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للمنظمات والحكومات 

يومي  27 و 28 جانفي  2020
 من تنظيم مخابر البحث

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

  .البحثية والتجارب العملية حول آخر مستجدات التسويق
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
27282020  

 

 

 

 
–– 

 الجزء الأول
 

  عنوان البحث
 

  الباحث
 

  الصفحة


 - 

  &   –
 15 26 

  &&
– 27 36 

        
 

&–
 37 48 


 

    –&
     

– 
49 60 

        
 

–&
    

– 
61 68 

           
 

 &   –
 69 86 

       
A1SP 

     
– 87 100 

        
 

&1
– 101 108 

   –&
2– 109 120 

        
EFQM 

 –
&– 121 130 

-
           

  

  2–&
– 131 142 

         
 

 & & 
– 143 154 

  &  
– 155 162 

 &
– 163 170 

   & 
1– 171 186 

          
 

&–
 187 196 

         –  
20082017– 

  &  
–&

– 
197 214 

         
 

  –&
 –&

– 
215 224 



  
27282020  

 

 

         
Zenata Voyage 

 & 
– 225 238 

CRM 
 &  –

&– 239 250 

          
 

&2–
 251 258 


 

  &  
3– 259 266 

       
- 

&–
 267 282 

        
 

 &  & 
– 283 296 

         
– 

  & &
– 297 308 

  &  
3– 309 322 

–
– 

  & &
– 323 336 

 
 

 &   –
 337 344 

26000 
 & 

– 345 354 

         
 - - 

&–
&– 355 366 


 

&
– 367 376 


 

   –&
  –&

– 
377 394 

       
 

 &  –
 395 408 

       
 

 &   
– 409 420 

Qnet 
&

– 421 432 

        
 

  –&
1– 433 446 


 

  &  
– 447 456 

     –
 457 466 

       
 

   –&
– 467 474 

       
LG 

 &  
– 475 484 

        
 

&–
 485 498 

   2–&
– 499 512 

       
 

–&
 &  –

  
513 528 

          
 

– &
– 529 540 



  
27282020  

 

 

         
 

–&
–&

– 
541 548 

       
 

–&
03– 549 556 


 

–
&– 557 570 

   –&
– 571 582 

       
 

     –
&  –
 

583 590 

   & &
– 591 604 

 الثانيالجزء 
 

  عنوان البحث
 

  الباحث
 

  الصفحة


 

 & 
– 605 616 

        
 

 & & 
– 617 624 

       
– 

&–
 625 636 

-
 

   –
&– 637 648 

       26000
 

&
– 649 662 

       
 

 &   –
&   –
 

663 676 

  & 
03– 677 686 

         
 

&
– 687 702 

   &   –
 703 710 


RAMCIF Services 

&–
 711 724 

        – 
 – 

  &  –
 725 734 

         
 

 &   –
 735 748 

       
 

–
 749 760 


 

 &   –
 761 772 

        
Novapeint Algérie

 

&
– 773 788 

        
 

&&
– 789 800 



  
27282020  

 

 

         
 

 & 
– 801 814 

 
  

3–&
–&

– 
815 824 

          & –
 825 840 

  &  &
– 841 852 

        
  

 &   
– 853 868 


 

&–
&– 869 882 


 

 &  
– 883 894 

 – 895 902 
        -

-  
 &  &

– 903 914 

         
 – 915 924 

  &  
– 925 934 

          
 

 & & 
– 935 950 

  &  
– 951 962 

         
BDL  

 &   
– 963 978 

    1–&
– 979 988 


        1

- 

 &   1–
 989 998 

 – 999 1004 
          

         
 

– 1005 1014 

       
 

  –&
– 1015 1028 


ENSP 

&
– 1029 1038 

         
 – 1039 1050 


 

 &   –
 1051 1060 


 

 &   –
 1061 1060 

        
 – 1069 1080 

        
 

–&
– 1081 1092 


2011

2015 

   & 
– 1093 1102 



  
27282020  

 

 

–– 
 

  عنوان البحث
 

  الباحث
 

  الصفحة

Impact of Perceived Retail Supply Chain 
Management (SCM) on Customer Loyalty: Case of 
the General Retail Sector in Morocco 

Laila EL HADDOU YOUSFI & Kamal 
LAKHRIF, Ibn Zohr University 
(MOROCCO) 

1112 1103 

A Qualitative Approach of the Influence of 
Electronic Word of Mouth (E-Wom) On Buying 
Behavior Among Romanian Consumers

Constantin SASU, Alexandru Ioan Cuza 
University,  Iaşi (Romania) 1122 1113 

The Effects of Social Media on Tourism Marketing: 
A Case Study of Turkey 

Bachir BENCHOUIHA & Abdeldjali l 
TOUAHIR, Ouargla University (Algeria) 1130 1123 

Green Marketing And Its Impact On Marketing 
Performance 

Hadjer LAKHDARI & Slimane DAHOU & 
Louiza BAHAZ, Ghardaia University 
(Algeria) 

1138 1131 

L'Effet de l'âge et de la Couleur Sur le Commerce 
électronique: Conséquences pour les Baby-Boomers 
et les Malvoyants 

Imen SDIRI,  Higher Insti tute of Bizerte 
Management (Tunisia) 1152 1139 

“Marketing de Luxe” Entre Préjugés et Réalité 
Encourager 

Wassila SAOUD, Bouira University 
(Algeria) & Abbes FERHAT, M’sila 
University (Algeria) & Il ias CHAHED, El 
Oued University (Algeria) 

1164 1153 

La Contribution de l’adoption l’intelligence 
Marketing dans le Reforcement de la Compétitivité 
des Enterprises économiques en Algérie 

Kamel TCHAM & Brahim BELKAID, Oran 
2 University (Algeria)  & Khaled REDJEM, 
Ouargla University (Algeria) 

1176 1165 

Les Pré-Adultes Comme Cible Juvénile Marketing 
à Part Entière 

Fahima BOUMEDDA-TIAB & Rym 
AKKAREN, Bejaia University (Algeria) 1188 1177 

Evaluation Institutionnelle de la Performance 
Globale Comme Outil Privilégié pour la Promotion 
de l’excellence au Sein des Entreprises: Cas des 
Modèles Américains et Européen  

Lynda BOUALI, Ouargla University 
(Algeria) 1206 1189 

La Résistance du Consommateur à la Publicité 
Télévisée dans le Cas d’un Encombrement Perçu 

Aoul Khadidja Imene TABET, Tlemcen 
University (Algeria) & Arslan DERRAR, 
Saida University (Algeria) 

1222 1207 

Le Marketing Hôtelier: Quelle Réalité pour la 
Wilaya de Bejaia 

Nadjet  CHANOUNE, Bejaia University 
(Algeria) 1230 1223 

  
 

 
 
 
 

رخصة المشاع الإبداعي نسب من قبل المؤلفين المعنيين وفقا لـ  معا ايتم الاحتفاظ بحقوق التأليف والنشر لجميع الأوراق المنشورة في هذ
  .)CC BY-NC 4.0(دولي  4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -صنف المُ

 -رخصة المشاع الإبداعي نسب المُصنف  مرخص بموجب الأداء المتميز للمنظمات والحكوماتالأداء المتميز للمنظمات والحكوماتمجمع مداخلات الملتقى الدولي الرابع حول 
 .)CC BY-NC 4.0( دولي  4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري 

 

 
 

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). 



  
27282020   

 

 
 
- 15 - ISSN: 2170-1946 

     -الوجه الآخر للتسويق الصناعي  -للمنظمة الصناعية  العلاقة بين المشتري والمورد وانعكاساتها على الأداء التسويقي
The Relationship Between Buyer And Supplier And Their Implications For Marketing 

Performance  Industrial Organization - The Other Side Of Industrial Marketing - 
 

   حنان دريد،  *الطاوس غريب

     

  )الجزائر( جامعة العربي التبسي
  

 

دفت هذه الدراسة الى معرفة تأثير العلاقة بين المشتري والمورد على تحسين الأداء التسويقي للمنظمات الصناعية، وقد تم الاعتماد ه: ملخص 
من المنظمات الصناعية لولاية تبسة للإجابة على أسئلة الاستبيان، التي تقيس مدى وجود الثقة، التعاون والالتزام في تحديد جودة على عينة 

 التسويقية، وقد والإنتاجيةالمؤشرات المستخدمة لتقييم الأداء التسويقي والمتمثلة في الكفاءة، الفعالية  إلى إضافةالعلاقة بين المشتري والمورد 
لجودة العلاقة بين المشتري والمورد على تحسين الأداء التسويقي للمنظمات الصناعية  إحصائيةوجود علاقة ذات دلالة  إثبات إلىتوصلت الدراسة 

  .لولاية تبسة
 .تسويقية يةإنتاجالمورد، أداء تسويقي، كفاءة تسويقية، فعالية تسويقية، -علاقة المشتري: الكلمات المفتاح 

 . JEL  :H57، L22،L16تصنيف 
 

Abstract: This study aimed to know the impact of the relationship between buyer and supplier on 
improving the marketing performance of industrial organizations, A sample of the industrial 
organizations of Tebessa Province was relied on to answer the questionnaire questions, Which 
measure the extent of trust, cooperation and commitment in determining the quality of the 
relationship between the buyer and the supplier in addition to the indicators used to evaluate the 
marketing performance represented by efficiency, The study concluded that there is a statistically 
significant relationship between the quality of the relationship between the buyer and the supplier 
to improve the marketing performance of the industrial organizations of Tebessa province.  
Keywords: Buyer-Supplier Relationship, Marketing Performance, Marketing Efficiency, 
Marketing Effectiveness, Marketing Productivity. 
Jel Classification Codes : H57، L22،L16 . 
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I- تمهيد :  

نظرا لتعاظم أهمية العملية التسويقية في العالم اليوم ومدى الحاجة الى أداء تسويقي قوي وفعال، وفي ظل تقدم تكنولوجي مذهل ومستمر، 
جيا، أصبحت المنظمـات خاصـة   ومدى ما تواجهه منظمات الأعمال من تحديات ومشكلات فرضها عليها الواقع نتيجة تطور هذه التكنولو

الصناعية منها تعتمد التحسين والتطوير كأمثل أسلوب لمواجهة هذه التحديات وكسب الفرص المتاحة أمامها، من خـلال تحسـين أدائهـا    
  .  نشاطهاالتسويقي، وتعزيز علاقاا مع الأطراف ذات المصلحة، وعلى رأسها المورد الذي يضمن مدخلات المنظمة الصناعية واستمرارية 

حيث تم كل من المنظمات المشترية والموردة بإقامة وتوطيد العلاقات الطيبة فيما بينها، فيحرص المورد على اسـتمرار شـراء المنظمـة    
ملـه  الصناعية منه لضمان تصريف منتجاته والاحتفاظ بمركزه التنافسي في أسواق التوريد، وتحرص المنظمة المشترية على ولاء المورد لهـا وتعا 

 معها في مختلف الظروف التي تتعرض لها وفي توفير احتياجاا بفاعلية، وعلى هذا الأساس تعنى الكثير من المنظمات المشترية بوضـع بـرامج  
  .من أجل الوصول الى أهدافها... لتوطيد العلاقات مع العملاء، الموزعين، الموردين، المؤسسات العامة والأفراد

المورد في العقود الأخيرة مع تحول المنظمات الصناعية الى إقامة علاقات فيما بينها طويلة وأكثر تعقيـدا، في  -يعلاقات المشتر تغيرتلقد 
قد كان محاولة منها لزيادة الإنتاجية والكفاءة في أسواق تتسم بالعولمة والتنافس الشديد أو تحقيق أوضاع تنافسية أقوى، ومع زيادة الأسواق ف

ل من استراتيجيات تسويق الصفقات المنفردة الى استراتيجيات التسويق بالعلاقات لتعزيز الأداء التسـويقي، حيـث   على المنظمات أن تتحو
 تدخل المنظمة المشترية والموردة في علاقات دف تحسين جودة منتجاا وتخفيض تكلفة انتاج هذه المنتجات وزيادة رضا المستهلكين عنـها، 

  .1ذا يؤدي الى زيادة ربحية المنظماتوبالتالي الاحتفاظ م، وكل ه
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بين المشتري والمورد من خلال مجموعة من الروابط المالية والقانونية، حيث تبرم العقود التجارية والقانونية، ويـتم تحديـد    علاقاتتنشأ 
بناءا على شروط معينة، وهـذا مـا   من أجل شراء وبيع السلع والخدمات ) الأعراف التعاونية(قواعد السلوك الموجه نحو الحفاظ على العلاقة 

يساعد على بناء علاقة على المستوى الشخصي بين فريق البيع ومركز الشراء أين تتم اتصالات شخصية، ويتم التفاوض والمسـاومة وتبـادل   
  .المعلومات، مما يبرز وجود سمات معينة يمكن اعتبارها الأساس لبناء علاقات ناجحة بين المشتري والمورد

لمنطلق سيتم تسليط الضوء على مختلف المفاهيم والمصطلحات المرتبطة بمفهوم العلاقة بين المشتري والمورد وأهميتـها في تحسـين   اومن هذا 
عناصر الأداء التسويقي للمنظمة الصناعية، بالاعتماد على دراسة تحليلية احصائية لعينة من المؤسسات الصناعية لولاية تبسة، وذلك من خلال ال

  :الموالية
I.1- الاطار العام للبحث:  
 مشكلة البحث -1

الصناعية الى تحسين أدائها التسويقي وذلك بانتهاج الأسلوب الحديث في التسويق الصناعي وهو أسلوب التعاملات الذي  المنظماتدف 
ف الآخر في العمليات التبادلية بـين  يركز على بناء علاقات مع مختلف الاطراف التي يتم التعامل معها، وعلى رأسها المورد الذي يشكل الطر

منظمة تنتج مستلزمات ومتطلبات ومنظمة أخرى تستخدم تلك المستلزمات والمتطلبات من أجل انتـاج منتجـات ائيـة تقـدم للسـوق      
  .الاستهلاكي

الى فلسفة العلاقة، ويكـون   لذا تم كل منظمة مشترية بإقامة علاقات مع المنظمات الموردة، بمعنى التحول من أسلوب الصفقات المنفردة
ذه العلاقة ذلك بواسطة ابرام عقود مالية وقانونية، وانتهاج سلوكات أساسها التعامل، والالتزام والثقة المتبادلة بين الطرفين، دف زيادة قوة ه

  :  وتوطيدها لاستمرارها مستقبلا، ومن هذا المنطلق تتبلور اشكالية البحث على النحو الموالي
  ثر العلاقة بين المشتري والمورد على الأداء التسويقي للمنظمات الصناعية؟ما هو أ

 أهمية البحث -2
تنبع أهمية الدراسة من أهمية موضوع الشراء في عالم الأعمال اليوم، إذ تركز اهتمامات البحوث والدراسات في مجال الأعمال الصـناعية  

راء هو أحد المواضيع الهامة في هذين االين، مما يدعو الى التعامل مـع منظمـات   عام وادارة المواد بشكل خاص على أن موضوع الش بشكل
الأعمال على أا جزء من سلاسل توريد منظمات أخرى، فجودة المواد المشتراة تمثل حجر الزاوية في جودة المنتجات المقدمة وزيادة حجـم  

لمورد بأبعاد مختلفة تحكمها الثقة والتعاون والالتزام، مما يـنعكس علـى أداء وظيفـة    المبيعات، مما يؤدي الى بروز أهمية العلاقة بين المشتري وا
  .في خدمة أسواقها وتحقيق أهدافهاالتسويق 

  أهداف البحث  -3
  :تسعى هذه الورقة البحثية لتحقيق الأهداف الموالية

 سويقي للمنظمة الصناعية؛تناول المفاهيم النظرية المتعلقة بالعلاقة بين المشتري والمورد، والأداء الت  
 ايضاح ضرورة بناء علاقات طويلة المدى بين المنظمة الصناعية ومختلف أطراف التعامل؛ 
 المورد، وأثارها على الأداء التسويقي للمنظمة الصناعية؛-تسليط الضوء على أهمية علاقة المشتري  
 طويلة المدى مع مورديها من أجل تحسين أداءها التسويقي؛    الوقوف على حقيقة مدى بناء المنظمات الصناعية لولاية تبسة لعلاقات 
 تقديم مقترحات وتوصيات تساهم في دفع المنظمات الصناعية لتوطيد علاقتها بمورديها من أجل التحسين المستمر لأدائها التسويقي.  
  فرضيات البحث   -4

  : صياغة الفرضيات الآتية الاهداف البحثية وتحليل معطيات الجانب الميداني للبحث يمكن ضوءفي 
المورد وتحسين الأداء التسويقي -بين جودة علاقة المشتري) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الرئيسية
  .للمنظمة الصناعية
  :الفرضيات الفرعية

  0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية α (المورد وزيادة الكفاءة التسويقية -قة المشتريبين جودة علا
  .للمنظمة الصناعية

  0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية α (المورد وزيادة الفعالية التسويقية -بين جودة علاقة المشتري
 .للمنظمة الصناعية



  
27282020   

 

 
 
- 17 - ISSN: 2170-1946 

 0.05≥(علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  توجد α ( المورد وزيادة الانتاجية التسويقية -علاقة المشتريجودة بين
 .للمنظمة الصناعية

  أداة جمع البيانات  -5
 يعتبر الاستبيان الأداة الأساسية والمستعملة في الحصول على المعلومات والبيانات الضرورية،  لذا فقد تضمن قائمة من الأسـئلة المحـددة  

  .ضعه واعتماده في الدراسة وذلك من أجل اختبار الفرضيات وتحقيق الهدف من الموضوعإلى التأطير النظري الذي تم و استنادامسبقا 
سؤالا متسلسلا صيغت بما يتلاءم وخصائص العينة المستهدفة للإجابة عليها، ودف الإحاطة  30وعليه فقد تضمنت استمارة الاستبيان 

ناعي، ومؤشرات قياس الأداء التسويقي في النظمات الصناعية، فقد تم طرح بمعلومات حول طبيعة العلاقة بين المشتري والمورد في السوق الص
  :مجموعة من الأسئلة تم تقسيمها إلى جزئين تتمثل في الآتي

حيث يسمح هذا الجزء بمعرفة مدى وجود علاقة جيدة بين المشتري والمورد مـن خـلال   : المورد –المشتري العلاقةجودة : الجزء الأول
  .)عبارة 16(، الثقة وتحقيق أهداف الطرفين التعاون، الالتزام
حيث يسمح هذا الجزء بمعرفة المؤشرات الأساسية التي تساعد في تقييم الأداء التسويقي للمنظمة الصناعية : الأداء التسويقي : الجزء الثاني

  ).عبارة 14(والمتمثلة في الكفاءة، الفعالية والانتاجية التسويقية 
   مجتمع البحث وعينته  -6

اقتصرت الدراسة على المؤسسات الصناعية لولاية تبسة، وعلى هذا الأساس سيتم حصر مجتمع الدراسة في إجمالي المؤسسـات الصـناعية   
  .2مؤسسة صناعية تنشط في مجالات متعددة 417كبيرة أو مؤسسات صغيرة ومتوسطة، وقد قدر عددها بـ شكلهابالولاية مهما كان 

مؤسسة صناعية بولايـة   42ا لطبيعة الدراسة وفرضياا، وسيتم الاعتماد في هذه الدراسة على عينة تحتوي هناك عدة طرق للمعاينة وفق
تجمع بين المؤسسات الصناعية في مجالات مختلفة ) قصدية(تبسة، حيث يوجه الاستبيان الى مسيري ومديري هذه المؤسسات، وهي عينة عمدية 

  .العدد ليكون هناك ميل طبيعي يساعد في استخدام أسلوب التحليل الإحصائي وأحجام مختلفة، وسيتم الاعتماد على هذا
  ساليب الاحصائية المستخدمة الأ -7

هناك عدد من الاساليب الاحصائية التي تم استخدامها لتحليل اجابات أفراد عينة الدراسة، كالتكرارات والنسب المئوية والوسط الحسـابي  
الأحادي دف قياس التباين ) ANOVA(في تحليل التباين  Fاختبار تحليل التباين من خلال توزيع  تخداماسوالانحراف المعياري،  كما تم 

  . عبين المتوسطات للعينة المبحوثة، اضافة الى الاعتماد على نموذج الانحدار البسيط لقياس مدى تأثير المتغير المستقل على المتغير التاب
I.2- الاطار النظري للبحث:  
 قة بين المشتري والموردالعلا -1
  تعريف التسويق بالعلاقات -1-1

اهتم العديد من الكتاب والباحثين بتقديم تعاريف للتسويق بالعلاقات تتوافق مع طبيعة المنظمات التي تطبقه، فهناك تعـاريف قـدمت في   
  .  يتضمنها مفهوم التسويق بالعلاقات، وفي مجال التسويق المصرفي، ولكن في أغلبها تركز على أسس متشاة الصناعياال الخدمي، 

مجهود متكامل لبناء شبكة مع العملاء وتقويتها باستمرار من اجل تحقيق أهداف مشتركة للطرفين : "بالعلاقات على أنه  التسويقويعرف 
  .3"وذلك من خلال اتصالات تضيف قيمة عبر فترة زمنية طويلة

الأطراف المشتركة في التسويق بالعلاقات وتقويتها، ويكون ذلك مـن خـلال تقـديم     ويركز هذا التعريف على عملية تنمية العلاقة مع
 ـ ع مجموعة من الوعود تتعلق بالسلع والخدمات وتبادل المعلومات والاتصالات والوفاء ذه الوعود مما يساعد في بناء علاقات طويلة المدى م

  .العملاء
تحالفات طويلة المدى مع العملاء الحاليين والمتوقعين على حد سواء، بحيث يعمل كل مـن  العملية التي تبني المنظمة بواسطتها : "أنهويعرف 

  .4"البائع والمشتري معا اتجاه تحقيق مجموعة مشتركة من الأهداف المحددة

طويلة المـدى  السابق أن التسويق بالعلاقات منهج يركز على العميل، وتسعى المنظمة من خلاله الى اقامة علاقات عمل  التعريفويوضح 
 مع العملاء الحاليين والمحتملين، وذلك من خلال اتصال دائم للتأكد من استيفاء الأهداف، وأن تستطيع المنظمة ادارة مواردها بشكل أفضـل 

  .ومواجهة الاحتياجات المستقبلية للعملاء
مستمرة مع العملاء وجميع الاطراف المشـتركة،  ويتضح من خلال ما سبق أن التسويق بالعلاقات هو التسويق الموجه لبناء علاقات قوية و

 .وهو لا يهدف الى اتمام صفقات فورية، ولكنه قائم على بناء وتدعيم وتوسيع العلاقات مع العملاء
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  مفهوم العلاقة بين المشتري والمورد-1-2
  .5"راتحاد أو ارتباط أو اتصال بين كيانين يفيد كلاهما الآخ: "كلمة علاقة على أا تعريفيمكن 
تشمل تفاعلات مستمرة ذات مـدى أطـول تمثـل    : "تعريف لكلمة العلاقة على أا Lacobucc & Ostromمن  كلوقدم 

  .6"عمليات ديناميكية على نقيض المعاملات المعاملاتية المنفصلة
تبادل واتحاد على مدى فترة زمنيـة  تشير الى استمرارية التفاعل بين الطرفين، حيث كل منهما يخلق النفع للطرف الآخر في صيغة  فالعلاقة

  .معينة
  .7"تفاعل ذو توجه مشترك بين شركتين ذات التزام متبادل: " علاقة الأعمال على أا تعرفكما 

لقد أكد التعريف السابق على دور الالتزام كعنصر رئيسي في علاقات الأعمال، حيث يتضمن الالتزام توجها مسـتقبليا، ويقصـد بـه    
، ففي معظم الأحوال تشمل العلاقات بالفعل على أكثر من معاملة واحدة، ولكن عنصر الاستمرارية يكون أكثر أهميـة  لعلاقةااستمرار ودوام 

ة سـاكنة  بالنسبة لتقرير ما إذا كان ينبغي اعتبار أن لدى المنظمة علاقة ما، فإذا كانت المعاملات قد تحدث نادرا أو بغير انتظام فتكون العلاق
  .أطول، أما إذا كان لدى المنظمة توقعات بحدوث تبادل في المستقبل، فينبغي اعتبار أن لديها علاقةلفترات زمنية 

علاقات مستمرة بين شركتي المورد والمشتري تتضمن التزام عبر فترة ممتـدة  : "التعريف التالي لعلاقات المشتري والمورد  Ellramوقدم 
  .8"فيما بينها بالعلاقةينها، وتقاسم للمخاطر والعوائد الخاصة من الزمن، وتشمل على تبادل للمعلومات فيما ب

هذا التعريف أن العلاقة بين المشتري والمورد تقوم على ادراك أكبر لوجود التزام بين الشريكين خلال فترة زمنية ذات توجه طويل  ويشير
خاطر، فالعلاقة بين المشتري والمورد هي علاقات تبادل قائم علـى  المدى، والتبادل القائم يرتكز أكثر على تبادل المنافع وتقاسم التحديات والم

علاقة طويلة المدى وليست علاقات التبادل السوقي حيث يقوم المشتري بالشراء بناءا على السعر بدرجة أساسية، ويستخدم مصادر متعـدد  
  .للتوريد ويميل الى تغيير وتبديل الموردين كثيرا

    وردالم-أبعاد علاقة المشتري-1-3
وزملائه من خلال أبحاث تجريبية واسـتنادا الى    Cannonتتميز العلاقة بين المشتري والمورد بوجود مجموعة من الأبعاد، والتي حددها 

مات، تبادل المعلو: نظريات العلاقة بين المشتري والمورد، وقد تم تحديد ستة أبعاد لأسلوب تعامل المنظمات المشترية والموردة، وهذه الأبعاد هي
  .9العمليات، الاتفاقيات الرسمية المكتوبة، السلوكيات التعاونية، التكيف من جانب المورد، التكيف من جانب المشتري روابط

طبيعة العلاقة بين المشتري والمورد الى خمسة فئـات   Pilling & Zhangوقد حددت دراسة ، )01(رقم ما يوضحه الشكل  وهذا
  )01(رقم يوضحها الجدول 

فائز -الدراسة أن التقليديين رغم اهتمامهم بالنتائج المتحققة يقدرون أيضا التعاون والتبادلية، وكذلك الوضع مع مجموعة فائز ظهرتأوقد 
 الذين يهتمون أيضا بالنتائج المتحققة، كما أن هناك مقاومة من جانب مسؤولي المنظمات المشترية لإقامة علاقات تعاونية طويلة المـدى مـع  

ويرجع ذلك الى الطبيعة المزدوجة للعلاقات، بمعنى أن الأبعاد التي تحبذ إقامة علاقات تعاونية وطيدة بين طرفين تشجع أيضا علـى   مورديهم،
  .  انتهاج السلوكيات الانتهازية

الأبعاد الـتي   يوضح مجموعة منالذي ) 02(رقم الأساس حدد الباحثون ستة أبعاد لعلاقات المشتري والمورد موضحة بالجدول  هذاوعلى 
اسـها  تساعد في بناء علاقات ناجحة بين المشتري والمورد، المتمثلة في التعاون وتقديم التضحيات، تبادل المعلومات، العدالة واقامة علاقـة أس 

    .المهنية وبعيدة عن العلاقات الشخصية، اضافة الى الاهتمام بالنتائج وتحديد أسلوب تعامل مبني على الثقة والالتزام
 الأداء التسويقي في المنظمة الصناعية -2

لبقاء، يعد الأداء التسويقي مفهوم جوهري لما له من ارتباط وثيق بوجود المنظمة الصناعية وفعاليتها في تحقيق أهدافها، والمتمثلة أساسا في ا
صف الأداء التسـويقي فعاليـة وكفـاءة    التكيف والنمو، وهذا ما يجعل المنظمة تسعى وبشكل متواصل الى تحسين أدائها التسويقي، حيث ي

  .الوظيفة التسويقية في مدى تحقيق رضا الزبائن وضمان ولائهم، الى جانب التحقيق المرضي للمؤشرات الكمية كالحصة السوقية والمبيعات
  تعريف الأداء التسويقي-2-1

وارضاء زبائنها من خلال تقديم منتجات تتلاءم مـع   مدى قدرة المنظمة على اشباع: "يعرف الأداء التسويقي للمنظمة الصناعية على أنه
التسـويقية  حاجام وتتطابق مع ما كانوا ينتظرونه، مع الاستمرار في مراقبة المنافسين والأخذ بعين الاعتبار ردود افعالهم، وكذا تحقيق النتائج 

  .10"المطلوبة من الأرباح، المبيعات، الحصة السوقية
ق وتحقيق التكامل في جهود المنظمة حتى يمكن من مقابلة حاجات الزبائن من ناحية، وتحقيق معـدل ربـح   التنسي: "كما يعرف على أنه

  .11"أخرى ناحيةمرضي من 
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  .12"النتائج التي تم التوصل اليها من خلال أنشطة المنظمة بصورا الكاملة التي تنعكس على بقائها واستمراريتها: "كذلك هو
يمكن القول أن الأداء التسويقي يستخدم لوصف وتحليل كفاءة وفعالية العملية التسويقية، وينم ذلـك عـن   السابقة  التعاريفمن خلال 

طريق التركيز على الموائمة بين مخرجات أنشطة واستراتيجيات التسويق وبين الأهداف المطلوبة لتلك الأنشطة والاستراتيجيات، وهو بـذلك  
 ...)الربحية، النمو، حصة سوقية عالية(ن طريق الموارد المتاحة في المنظمة من أجل تحقيق الأهداف يعكس الجهود المبذولة من قبل الكفاءات ع

  مؤشرات الأداء التسويقي-2-2
 تحتاج المنظمة الصناعية الى بعض النسب والتقارير المالية من أجل الوقوف على ما تم انجازه على أرض الواقع، اضافة الى مؤشـرات الأداء 

تي تعطي صورة واضحة عن مجريات العمل التسويقي حيث تقيس مؤشرات الأداء التسويقي مدى فاعليـة المنظمـة أو النشـاط     ال التسويقي
  .التسويقي في استخدام الموارد المتاحة للنشاط من خلال قدرته على تسويق المنتجات

  :ومن أهم هذه المؤشرات ما يلي
رجات وبأقل قـدر  ى بين المدخلات والمخرجات على أساس تحقيق أكبر قدر ممكن من المخوهي تحقيق العلاقة المثل: الكفاءة التسويقية-أ

  ...صورة المنظمة، سنعة علامتها، القيمة المدركة لدى الزبائن، درجة رضائهم وولائهم: المخرجات التسويقية في وتتمثل، ممكن من المدخلات
  :13ويمكن قياس الكفاءة التسويقية باعتماد الصيغة التالية

  المدخلات/المخرجات = الموارد المستخدمة /النتائج المحققة= الكفاءة التسويقية 
القدرة على تحقيق الأهداف في شكل زيادة في حجم المبيعات والحصة السوقية وتحقيق رضا الزبائن، وتنميـة   هي: الفعالية التسويقية-ب

  .وب في المنظمةالموارد البشرية العاملة في مجال التسويق وتحقيق النمو المرغ
  : 14ويمكن قياسها من خلال

  الأهداف المسطرة/ النتائج المحققة = الفعالية التسويقية 
الاستغلال الكفء للموارد التسويقية من قوى بشرية ومعدات ومواد خام ورأسمال، وهـي تتضـمن    عنوتعبر : الانتاجية التسويقية-ج

  .الحصول على أعظم وأفضل مخرجات من هذه المدخلات
II -  الاطار العملي للبحث:   

 صدق الاداة وثباا -1
 cronbach( من ثبات وصدق الاداة وفاعليتها للتحليل الاحصائي، تم الاعتماد على حساب معامل ألفـا كرونبـاخ    التحققدف 

alpha(   أمـا معامـل الصـدق    . 0.6 لتكون أصغر قيمة مقبولة لمعامل ألفا كرونباخ هي 1-0وتتراوح قيمة هذا المعامل ما بين القيمتين
)validity (  فيقصد به مدى اتساق كل عبارة من العبارات المتعلقة بموضوع الدراسة مع الدرجة الكلية للمحور ككل، والذي يحسب مـن

   .)03(رقم خلال أخذ الجذر التربيعي لمعامل الثبات المتمثل في معامل ألفا كرونباخ لكل محور، وكانت النتائج مبينة في الجدول 
وتعتبر نتائج هذا الاختبار جيدة وذات دلالة احصائية عالية، مما يشير الى علاقة ثبات وترابط عالي بين عبارات الاسـتبيان والوثـوق في   

 لها، كما تشير الى امكانية الحصول على نتائج نفسها فيما لو تم تكرار القياس في ظل ظروف مشاة وباستخدام نفـس  لالنتائج التي تم التوص
  .الاداة

 المعالجة الاحصائية -2
ي دف عملية تحليل البيانات ومناقشة النتائج الى اظهار مستويات اجابات أفراد عينة البحث، وذلك لتقييم مدى تأثير العلاقة بين المشتر

التكرار، المتوسـط  (المناسبة مثل  والمورد في تحسين الأداء التسويقي في المنظمة الصناعية، وتحقيقا لهذا الغرض تم استخدام الادوات الاحصائية
  ).الحسابي، الانحراف المعياري

 تحليل اجابات أفراد العينة نحو متغير العلاقة بين المشتري والمورد -2-1
، )04(رقم تم اجراء تحليل وصفي لإجابات عينة الدراسة المتعلقة بجودة العلاقة بين المشتري والمورد، وكانت النتائج  موضحة في الجدول 

ظهر التحليل الوصفي لإجابات عينة الدراسة ان درجة ادراك مسيري المنظمات الصناعية محل الدراسة لأهمية العلاقة الجيدة بـين المشـتري   وي
هذا المتوسط ينتمي للمجال الرابع في قيم المتوسطات المطبقة على سلم ليكـارت  ( 4.03عالية حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذا المحور  والمورد

  .، مما يدل على وجود تشتت ضعيف للقيم عن وسطها الحسابي0.41، أما قيمة الانحراف المعياري فقد بلغت "4.19-3.40"ماسي الخ
ويتضح من اجابات أفراد عينة الدراسة أن سوق الموردين يمتاز بتنافسية عالية، وبمحدودية المصادر البديلـة المتاحـة للمنظمـات      

ناك اتفاقيات رسمية تحدد التزامات كلا من المورد والمشتري، حيث تتميز العلاقة بين المورد والمشتري بالتعاون في الصناعية المشترية، كما أن ه
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شـتري  تحقيق الأهداف وحل المشاكل، والاستعداد لتبادل المعلومات الخاصة بظروف السوق، وهذا ما يبين أهمية التعاون والثقة المتبادلة بين الم
الالتزام مما يجعل المنظمة المشترية راضية عن الخدمات المقدمة من طرف المورد، وهذا ما يحفز المنظمـات الصـناعية عينـة     والمورد، اضافة الى

  . الدراسة على بناء علاقات طويلة المدى مع المورد
 الأداء التسويقيتحليل اجابات أفراد العينة نحو متغير  -2-2

يظهـر  ، و)05(رقم ة المتعلقة بتحسين الأداء التسويقي، وكانت النتائج  موضحة في الجدول تم اجراء تحليل وصفي لإجابات عينة الدراس
سط التحليل الوصفي لإجابات عينة الدراسة ان درجة ادراك المنظمات الصناعية عينة الدراسة   لتحسين الأداء التسويقي عالية حيث بلغ المتو

، أمـا  "4.19-3.40"مجال الرابع في قيم المتوسطات المطبقة على سلم ليكارت الخماسي هذا المتوسط ينتمي لل( 3.99الحسابي لهذا المحور 
  .، مما يدل على وجود تشتت ضعيف للقيم عن وسطها الحسابي0.34قيمة الانحراف المعياري فقد بلغت 

لى اعتبار أا الوظيفة الأكثر ارتباطـا  وقد أظهرت اجابات مسيري المنظمات الصناعية عينة الدراسة أن المنظمة تم بالوظيفة التسويقية ع
والأكثر تعاملا مع المستهلكين، وذلك من خلال تجاوز الطرق التقليدية في التسويق وتطبيق المفهوم التسويقي الحديث الـذي   الخارجيةبالبيئة 

ا، كما أن هـذه المنظمـات تقـوم    يركز على تلبية حاجات ورغبات المستهلك، وتقديم منتجات بجودة عالية، وذلك بدرجة تحقق عالية جد
 باستمرار بتقييم أدائها التسويقي من خلال العديد من المؤشرات المساعدة على ذلك، كما تعمل على استغلال جيد للموارد المتوفرة والعمـل 

فها، وهذا ما يساعد في الحصول على حصة سوقية معتبرة، اضافة الى ذلك الحرص على تحقيق نتائج تتوافق مع مـا  على التحكم أكثر في تكالي
  .تم التخطيط له، وهذا ما يضفي التوازن والتوافق بين النتائج المتحققة وامكانيات وموارد المنظمة

III -  ومناقشتها  النتائج:   
، المورد على تحسين الأداء التسويقي للمنظمـة الصـناعية   –تأثير جودة علاقة المشتري جل على ثلاث فرضيات فرعية من أ الاعتمادتم 

  :وسيتم اختبارها على النحو التالي
 ختبار الفرضيات الفرعيةا -3-1

   ). 06(رقم في الجدول خط الانحدار البسيط لمتغيرات الدراسة نتائج تحليل  تتلخص
  الفرضية الفرعية الأولى -أ 

المورد وزيادة الكفـاءة   -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  توجدلا  :فرض العدم
  .التسويقية في المنظمات الصناعية لولاية تبسة

ادة الكفـاءة  المورد وزي -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  :الفرض البديل
  .الصناعية لولاية تبسة المنظماتالتسويقية في 

المورد وزيـادة   -جودة علاقة المشتري  نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم لتحديد العلاقة بين) 06(رقم يوضح الجدول 
، حيث )α 0.05≥(دلالة احصائية عند مستوى معنوية ، وجود علاقة تأثير موجبة ذات الكفاءة التسويقية في المنظمات الصناعية لولاية تبسة

المورد وزيادة الكفاءة التسويقية في المنظمـات   -علاقة المشتري  بين متوسطدل على وجود تأثير وارتباط مما ي، 0.357بلغ معامل الارتباط 
الكفـاءة التسـويقية في   مـن   %12.7 أن نسبة الى معامل التحديد الذي يبين بالإضافة، )t(وهذا ما اوضحه اختبار  الصناعية لولاية تبسة،

بان نموذج الانحدار بشكل عـام ذو دلالـة   ) F(، وقد أظهر اختبار راجع للعلاقة الحسنة بين المشتري والمورد المنظمات الصناعية لولاية تبسة
    ).α 0.05≥(أقل من مستوى المعنوية  sig=0.020احصائية حيث ان مستوى الدلالة 

  : تائج السابقة ترفض الفرضية الفرعية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التاليةعلى الن وبناءا
الكفاءة التسويقية في  وزيادةالمورد  -بين جودة علاقة المشتري ) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية " 

  ".المنظمات الصناعية لولاية تبسة 
  ثانيةالفرضية الفرعية ال-ب

المورد وزيادة الفعاليـة   -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  :لعدمفرض ا
  .الصناعية لولاية تبسة المنظماتالتسويقية في 

رد وزيادة الفعاليـة  المو -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  :الفرض البديل
  .الصناعية لولاية تبسة المنظماتالتسويقية في 
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المورد وزيـادة   -جودة علاقة المشتري  نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم لتحديد العلاقة بين) 06(رقم يوضح الجدول 
حيث  ،)α 0.05≥(جبة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية ، وجود علاقة تأثير موالصناعية لولاية تبسة المنظماتالفعالية التسويقية في 
المورد وزيـادة الفعاليـة التسـويقية في     -جودة علاقة المشتري  بين متوسطدل على وجود تأثير وارتباط مما ي، 0.241بلغ معامل الارتباط 

الفعالية التسويقية من  % 5.80تحديد الذي يبين أن نسبةالى معامل ال بالإضافة، )t(وهذا ما اوضحه اختبار  المنظمات الصناعية لولاية تبسة،
بان نموذج الانحدار بشكل عام ذو دلالة ) F(، وقد أظهر اختبار  راجع للعلاقة الجيدة بين المشتري والمورد في المنظمات الصناعية لولاية تبسة
  ).α 0.05≥(أقل من مستوى المعنوية sig=0.004احصائية حيث ان مستوى الدلالة 

  : بناءا على النتائج السابقة ترفض الفرضية الفرعية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التاليةو
المورد وزيادة الفعالية التسـويقية   -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية " 

  ."في المنظمات الصناعية لولاية تبسة 
  ثالثةال الفرضية الفرعية-ج

المورد وزيادة الانتاجيـة   -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  علاقةلا توجد  :فرض العدم
  .التسويقية في المنظمات الصناعية لولاية تبسة

المورد وزيادة الانتاجيـة   -المشتري  جودة علاقة بين) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  :الفرض البديل
  .لولاية تبسة الصناعيةالتسويقية في المنظمات 

المورد وزيـادة   -جودة علاقة المشتري  نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم لتحديد العلاقة بين) 06(رقم يوضح الجدول 
 ،)α 0.05≥(ود علاقة تأثير موجبة ذات دلالة احصائية عند مسـتوى معنويـة   ، وجفي المنظمات الصناعية لولاية تبسة التسويقيةالانتاجية 

المورد وزيادة الانتاجية التسويقية في  -جودة علاقة المشتري  بين قويدل على وجود تأثير وارتباط مما ي،  0.715حيث بلغ معامل الارتباط 
الانتاجيـة  مـن   %51.20الى معامل التحديد الذي يبين أن نسـبة  ضافةبالإ، )t(وهذا ما اوضحه اختبار  المنظمات الصناعية لولاية تبسة،

بان نموذج الانحدار بشكل عـام  ) F(، وقد أظهر اختبار راجع للعلاقة الجيدة بين المشتري والمورد التسويقية في المنظمات الصناعية لولاية تبسة
  ).α 0.05≥(عنويةأقل من مستوى الم sig=0.000ذو دلالة احصائية حيث ان مستوى الدلالة 

  : وبناءا على النتائج السابقة ترفض الفرضية الفرعية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية
المورد وزيادة الانتاجية التسويقية في  -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية " 

  ."المنظمات الصناعية لولاية تبسة 
 اختبار الفرضية الرئيسية -3-2

المورد وتحسـين الأداء   -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  توجدلا  :فرض العدم
  .التسويقي في المنظمات الصناعية لولاية تبسة

المورد وتحسـين الأداء   -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  علاقةتوجد  :الفرض البديل
  .التسويقي في المنظمات الصناعية لولاية تبسة

نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم لتحديد  أعلاهيوضح الجدول الذي  ) 07(رقم تتلخص نتائج التحليل في الجدول   
، وجود علاقة تأثير موجبة ذات دلالـة  الأداء التسويقي في المنظمات الصناعية لولاية تبسةالمورد وتحسين  -جودة علاقة المشتري  العلاقة بين

جودة علاقـة   بين قوي، مما يدل على وجود تأثير وارتباط 0.764، حيث بلغ معامل الارتباط )α 0.05≥(احصائية عند مستوى معنوية 
، بالإضافة الى معامل التحديد الذي )t(، وهذا ما اوضحه اختبار عية لولاية تبسةالمورد وتحسين الأداء التسويقي في المنظمات الصنا -المشتري 

، وقد أظهـر  للعلاقة الجيدة بين المشتري والمورد راجعتحسين الأداء التسويقي في المنظمات الصناعية لولاية تبسة من  %58.4يبين أن نسبة 
  ).α 0.05≥(أقل من مستوى المعنوية sig=0.000ة حيث ان مستوى الدلالة بان نموذج الانحدار بشكل عام ذو دلالة احصائي) F(اختبار 

  : وبناءا على النتائج السابقة ترفض الفرضية الفرعية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية
التسويقي في المورد وتحسين الأداء  -جودة علاقة المشتري  بين) α 0.05≥(توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية "

 .المنظمات الصناعية لولاية تبسة
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IV -  الخلاصة: 
  :الدراسة الى مجموعة من الاستنتاجات سيتم عرضها تباعا كما يلي توصلتولقد 

شراء المنتجات من العمليات المهمة والأساسية في المنظمات الصناعية، ويعود ذلك الى حاجة المنظمة الى شراء منتجـات   عملياتتعتبر  -
  جودة عالية حتى تتمكن من تنفيذ خططتها الانتاجية وتلبية احتياجات الأسواق بكفاءة وفعالية؛ ذات

  الصناعية اهتماما ببناء علاقات جيدة مع الأطراف ذات المصلحة، وعلى رأسها المورد؛ المنظماتتولي  -
ض على المنظمات الصناعية اعادة صياغة فلسـفة  المورد صاحب مصلحة وشريك استراتيجي في ظل التسويق بالعلاقات، مما يفريعتبر  -

  مع معه؛ التعامل الشراء وطريقة
 يعتبر الأداء التسويقي أحد المؤشرات المهمة لقياس كفاءة المنظمة الصناعية وفعاليتها في تحقيق رضا الزبائن وتعزيز ولائهم، اضـافة الى  -

  والاستمرارية؛والكمية للمنظمة كالربح والنمو  الاقتصاديةتحقيق الأهداف 
موافقة أفراد عينة الدراسة على أن الشراء من مصدر التوريد المناسب أحد أسس الشراء الناجح بدرجة عالية، توضـح أهميـة بنـاء      -

  ترتكز على الثقة والالتزام؛ الموردينعلاقات طويلة مع 
ة وأن السوق تتميز بتنافسية شديدة، كما لأـا تسـعى   الصناعية عينة الدراسة الى تحسين علاقتها مع الموردين، خاص المنظماتتسعى  -

  للتعامل موردين في مستوى طموحها؛
  بين المشتري والمورد اتفاقيات قانونية والتزامات مكتوبة في شكل عقود، تبين لكل طرف حقوقه وواجباته؛  العلاقةتحدد  -
مورديها، خاصة أثناء التعرض للمشكلات أو التغييرات الحاصلة  الصناعية عينة الدراسة على العمل بصورة مشتركة مع المنظماتتعمل  -

  في البيئة الخارجية؛
  يسعى كل من المشتري والمورد الى بناء علاقة تعاون دف الى تحقيق مصالح الطرف الأخر وانجاح العلاقة؛ -
  تعتبر الثقة المتبادلة بين المشتري والمورد شرطا أساسيا لنجاح العلاقة وادامتها؛ -
تسعى المنظمات الصناعية لتقديم منتجات بجودة عالية تتوافق مع احتياجات السوق، كما تعمل على التحكم الجيد في الموارد المتاحة من  -
  الكفء للموارد والامكانيات المتوفرة؛ الاستغلالخلال 
  ن الحاليين والعمل على جذب زبائن جدد؛الصناعية على زيادة الحصة السوقية وذلك من خلال تعزيز ولاء الزبائ المنظماتتحرص  -
  الصناعية على تحقيق الأهداف الموضوعة في الخطة التسويقية، وتحقيق النتائج بفاعلية؛  المنظماتتعمل  -
المورد والأداء التسويقي للمنظمة الصناعية، حيث تسـاعد الثقـة،    -وجود علاقة تأثير ذات دلالة احصائية بين جودة علاقة المشتري -

والمنظمة الصناعية المشترية في توفير احتياجاا بالجودة، الكمية، السعر وفي الوقت المناسب ، مما يـنعكس علـى    الموردتعاون والالتزام بين ال
  .مخرجات المنظمة وخدمتها للأسواق المستهدفة، وهذا ما يعمل على تحسين الأداء التسويقي لهذه المنظمات

  :اليها يمكن تقديم جملة من التوصيات أهمها بناءا على الاستنتاجات المتوصل
 ضرورة الاهتمام ببناء علاقات طويلة المدى بين المشتري والمورد في السوق الصناعية، أساسها الثقة والالتزام والتعاون؛ 
 ضرورة المحافظة على توفير درجة عالية من الرضا عن العلاقة بين كلا الطرفين؛ 
 ن، والالتزام كأساسيات في بناء علاقة بين المشتري والمورد؛ضرورة الاهتمام بالثقة، التعاو 
  التعامل؛ أطراف ومختلف الصناعية المنظمة بين المدى طويلة علاقاتالعمل على بناء 
  العمل على تحسين الأداء التسويقي للمنظمات الصناعية من خلال الاعتماد على تحسين الكفاءة والفعالية النشاط التسويقي الصناعي؛ 
 ا المورد؛ا م وبناءا على المذخلات التي تلتزملعمل على مقابلة احتياجات العملاء وفقا لمتطلبا 
 تعزيز الاتصال وتبادل المعلومات بين المشتري والمورد لأهميتها في تحقيق الرضا وتعزيز الولاء لدى المنظمات الصناعية. 
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 V-  حقملا :  
  المورد-أبعاد علاقة المشتري): 01(شكل رقم

                   
  
  
  
  
  

   
  
  
  
 
 
 
 
 
 
، اطار مقترح لاستخدام تكنولوجيا المعلومات وارتباطها بنوع العلاقة بين المشتري والمورد وانعكاسه على الأداء التسويقيحصة حسن سالم الخيال، : المصدر

  .61:، ص2008ادارة الأعمال، جامعة عين شمس، رسالة مقدمة للحصول على دكتور فلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، قسم 
  المورد-طبيعة علاقات المشتري): 01(جدول رقم

  فائز-فائز  فائز-فائز  طبيعة العلاقة
  مقيدة

  فائز-فائز
مؤيدو الصفقات   التقليديون  واقعية

  المنفردة

  الوصف
  .لديهم توجه كبير للعلاقات

يؤيدون الشراكة ويهتمون 
  .بمصلحة المورد

كبير للعلاقات   لديهم توجه
علاقة مع . اعتمادا على المورد

  عدد محدود أو مورد واحد

. يؤيدون العلاقات
  يراقبون المورد بحزم

  خذ وهات
  يراقبون المورد

  .العلاقات لا يشجعون
يركزون على المكاسب 

  .قصيرة الأمد
، 2006بحوث دراسات، المنظمة العربية للتنمية الادارية، ، -علاقاتمدخل التسويق بال -العلاقة بين المشتري والمورد، جيهان عبد المنعم رجب: المصدر

  .137:ص
  المورد -أبعاد علاقات المشتري): 02(جدول رقم

  أسلوب التعامل  الاهتمام بالنتائج  المهنية  العدالة  تبادل المعلومات  التعاون  الأبعاد

  الوصف

  .تقديم تضحيات
التعاون يؤدي الى 

  .مكاسب
  .ةاستثمارات في العلاق

ادراك أهمية تبادل 
المعلومات في تقوية 

  .العلاقات

يشير الى أهمية 
العدالة في الحفاظ 
على العلاقات 

  .وتقويتها

يشير الى أهمية 
المهنية والابتعاد 
على العلاقات 

  .الشخصية

يشير الى اهتمام 
المنظمة المشترية 
  .لتحقيق نتائج لها

يشير الى أسلوب 
التعامل الذي يجب 

  .قةأن يسود العلا

  .137:، ص2006 نفس المرجع السابق،: المصدر

  نتائج اختبار صدق وثبات أداة الدراسة): 03(جدول رقم
  معامل الصدق  معامل الثبات  عدد العبارات  المحاور

  0.868  0.754  16  المشتري -علاقة المورد
  0.923  0.852  14  الأداء التسويقي

  0.915  0.839  30  الاجمالي
 SPSSلباحثتين وفقا لنتائج برنامج التحليل الاحصائي من اعداد ا :المصدر

 أهمية المنتج للمورد

 درجة تعقد المنتج للمورد

 مدى توافر البدائل

 رضا العميل ديناميكية سوق التوريد

 تقييم العميل لأداء المورد

 تبادل المعلومات

 روابط العمليات

 الاتفاقيات الرسمية المكتوبة

 السلوكيات التعاونية

 التكيف من جانب المورد

 التكيف من جانب المشتري

-محددات العلاقة البائع
 المشتري

روابط العلاقات بين 
 المشتري-البائع

  تقييم المشتري 
 للمورد
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  التحليل الوصفي لمحور جودة العلاقة بين المشتري والمورد): 04(جدول رقم 

المتوسط   العبارات  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  التحقق

  عالية جدا 0,49 4,59 يمتاز سوق الموردين بتنافسية شديدة  1
  عالية جدا 0,62 4,40 بديلة أمامنا كمنظمة مشترية للمنتج بالمحدوديةتتميز المصادر ال  2
  عالية 1,01 3,83 تبحث المنظمة عن موردين في مستوى طموحاا  3
  عالية 1,03 3,61 لدينا اتفاقيات محددة تماما مع المورد  4
  عالية جدا 0,54 4,57 لدينا اتفاقيات رسمية تحدد التزامات الطرفين  5
  عالية جدا 0,75 4,23 طرفين مسؤول عن تحقيق أهداف العلاقةكلا ال 6
  متوسطة 1,07 3,23 يتم التصدي لأي مشاكل تعترض العلاقة بصورة مشتركة    7
  عالية 1,34 3,83 يهتم كل طرف بربحية الطرف الآخر  8
  عالية 1,11 3,97 كلا الطرفين مستعد للقيام بتغييرات من أجل التعاون  9
  عالية 1,21 3,50 ية نجاح العلاقة على الطرفين معاتقع مسؤول  10
  عالية جدا 0,67 4,54  يتم تبادل المعلومات الخاصة بتوقعات العرض والطلب عن المنتج النهائي  11
  عالية 1,13 3,50  يتم تبادل المعلومات الخاصة بالتنبؤات طويلة المدى عن احتياجات السوق  12
  عالية جدا 0,66 4,38  علومات حول التغيرات التي قد تؤثر علينا يتم ابلاغنا من قبل المورد بم  13
  عالية 0,89 3,71  تبادل المعلومات في هذه العلاقة يتم بشكل دوري ومتكرر وليس فقط طبقا للاتفاقية   14
  عالية جدا 0,66 4,40  عند حدوث تغييرات يقوم الطرفان بعقد اتفاق جديد ملائم لهما بدلا من التمسك بالشروط الأصلية  15
  عالية جدا 0,52 4,33  لدينا رضا عن جودة خدمات التعامل مع المنظمة الموردة  16

  عالية  0,41  4,03  نتيجة المحور الأول
 SPSSمن اعداد الباحثتين وفقا لنتائج برنامج التحليل الاحصائي  :المصدر

  التحليل الوصفي لمحور تحسين الأداء التسويقي): 05(جدول رقم 

المتوسط   العبارات  مالرق
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  التحقق

  متوسطة  3,26 1,12تم المنظمة بالوظيفة التسويقية مقارنة بالمنافسين  1
  عالية 1,09 4,02 تجاوزت المنظمة للطرق التسويقية القديمة في تسويق منتجاا  2
  عالية جدا 0,66 4,42 مع احتياجات الزبائنتسهر المنظمة عل تقديم منتجاا بجودة عالية تتوافق   3
  عالية جدا 0,48 4,64 تحافظ المنظمة على جودة منتجاا مع محاولة تدنية تكاليفها  4
  عالية جدا 0,67 4,50 يتم استغلال الموارد المتوفرة والكفاءات بأفضل الطرق  5
  متوسطة 1,16 3,04 بائنتعمل المنظمة على تصنيف العملاء وتحديد الفئات المربحة من الز 6
  عالية 0,74 4,19 ترتفع ربحية المنظمة عن طريق جذب الزبائن المرتقبين وتعزيز الولاء لدى الحاليين  7
  عالية 0,80 3,88 يعتمد على الحصة السوقية كمؤشر فعال في تقييم أداء المنظمة   8
  عالية جدا 0,93 4,26 السابقة يتم قياس الحصة السوقية بشكل مستمر ومقارنة النتائج بالسنوات  9
  متوسطة 1,04 3,11 تملك المنظمة مكانة سوقية في بيئتها التنافسية 10
  عالية جدا 0,81 4,30  تتم مقارنة وقياس النتائج المتوصل اليها بالأهداف المرسومة في الخطة التسويقية 11
  عالية جدا 0,98 4,26 تقوم المنظمة بالتقييم المستمر لأدائها التسويقي 12
  عالية 0,88 4,00 يتمتع الأفراد العاملين بالمنظمة بمهارات ومؤهلات عالية تساعد على تحسين الأداء التسويقي 13
  عالية 0.48 4.64 تتوافق النتائج المحققة مع ما تتوفر عليه المنظمة من موارد وامكانيات 14

 عالية 0,34  3,99  نتيجة المحور الثاني
  SPSSد الباحثتين وفقا لنتائج برنامج التحليل الاحصائي من اعدا :المصدر
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  تحليل تباين خط الانحدار للفرضيات الفرعية): 06(جدول رقم 

معامل   المتغير التابع  المتغير المستقل
  aالانحدار 

 ثابت الانحدار
b 

معامل 
 R  الارتباط

معامل 
 R2التحديد 

 t    قيمة
  المحسوبة

  Fقيمة 
  المحسوبة

لة مستوى الدلا
sig 

علاقة المشتري 
  المورد –

  0.020  5.832  2.415  0.127  0.357  2.166  0.376  الكفاءة التسويقية
  0.004  8.483  2.913  0.058  0.241  3.299  0.204  الفعالية التسويقية
  0.000  36.653  6.054  0.512  0.715  0.639  1.190  الانتاجية التسويقية

  SPSSالاحصائي  التحليلئج برنامج من اعداد الباحثتين وفقا لنتا :المصدر

  تحليل تباين خط الانحدار للفرضية الرئيسية): 07(جدول رقم 

ثابت   المتغير التابع  المتغير المستقل
 b الانحدار

معامل 
  a الانحدار

معامل 
 R  الارتباط

معامل 
 R2التحديد 

 t    قيمة
  المحسوبة

  Fقيمة 
  المحسوبة

مستوى الدلالة 
sig 

علاقة المشتري 
  المورد -

  0.000  81.477  9.026  0.584  0.764  1.098  0.228  الأداء التسويقي

  SPSSمن اعداد الباحثتين وفقا لنتائج برنامج التحليل الاحصائي  :المصدر
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 الممارسات الاحتكارية للشركات عبر الوطنية وتحدي المنافسة العادلة
Monopolistic Practices of Transnational Corporations and the Challenge of Fair Competition 
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القانونية لأحد الظواهر الاقتصادية التي طفت على السطح ، وغدت تمثل ذريعة  الأكاديميةعالجة بالمه الورقة البحثية التطرق تحاول هذ: ملخص 
حرية التجارة و الأسعار وتحريرهما من كل قيد، مبدأ للشركات والمنظمات الاقتصادية الكبرى عموما ، لغزو الأسواق واحتكارها بحجة 

المعالجة التشريعية  وسنبين من خلال هذه الورقة البحثية كيفيةي الاتفاقيات المقيدة للمنافسة والممارسات الإغراقية الدولية، والظاهرة المقصودة ه
، والتي تمارسها عادة الشركات المتعددة الجنسيات  السلبية لها ، ومدى فاعلية التشريعات الوطنية والدولية في التقليل أو القضاء على هذه الظواهر

  .بحكم تفوقها اقتصاديا ضد المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التابعة للبلدان النامية بالنظر للفوارق التنافسية القائمة بينهما
وسنقف أيضا عند الاستثناءات القانونية التي كرسها المشرع الجزائري ضمن منظومة قانون المنافسة في سعي منه للتمكين الاجتماعي من    

  .الطابع المنفعي للأفراد بل وحتى للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة لغرض الدفع بالتنمية الاجتماعية والاقتصادية على حد سواءبعض الحقوق ذات 
 .منظمات؛  احتكار؛  عادلة؛ منافسة: الكلمات المفتاح 

Abstract: This article attempts to address the legal legal treatment of one of the economic 
phenomena that has manifested itself and has become a pretext for companies and large economic 
organizations in general, to invade and monopolize the markets under the pretext of the principle of 
freedom of trade and prices and release them from any constraint. Through this research paper, 
how to deal with the legislation and the effectiveness of national and international legislation to 
reduce or eliminate these negative phenomena, generally practiced by multinational corporations 
because of their economic superiority Against SMEs of the countries developing countries, given 
their differences in competitiveness. 

Is it based on the principle of competition that permeates the market and introduces the reasons 
for free trade to launch it without limits or restrictions, or rather, if each rule has an exception, what 
are the limits and limits of commercial competition? whether in the national or international 
environment, given the complementarity and interdependence of each Clearly overlapping national 
and international environment in the field of commercial competition? 
Keywords: Competition; Monopoly ;Organization; Fair.  
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I- تمهيد :  

ولي والتجارة العالمية من حيث البحث عن صور الممارسات التجارية التي قد تمارسها بعـض الـدول في   الد التسويقإن التطرق لموضوع 
هـذه   علاقاا التجارية الدولية أو الكيانات الاقتصادية التي تحمل جنسيتها ،يقودنا والحال إلى معرفة الإطار القانوني الذي تـدور في فلكـه  

ن نذكر بأن التنظيم الدولي لقضايا المنافسة والتجارة على الرغم من قلة غزارته الكمية فهذا يحيلنا في كثير الممارسات التجارية، وهنا لا يفوتنا أ
أ ثم إننا .م.ومن الأحيان إلى معرفة ما تختزنه النهج والنظم الوطنية للدول السباقة في مجال تنظيم المنافسة وهيكلتها وبخاصة الإتحاد الأوروبي وال

تباعد الأقطار بين هذه الدول وتباين في المستويات التنموية، وحدة في الرؤية القانونية تكاد تكون متطابقة ،مـا يحيلنـا إلى   نلمس بالرغم من 
  ولعل الإشكالية التي يمكن أن نسوقها في هذا المقام،. القول أن ذلك يمثل أحد مؤشرات العولمة القانونية لبيئة التجارة والأعمال

 ررة في الاتفاقيات الدولية والتشريعات المقارنة لترقية المنافسة والاستثمار في التجارة الدولية؟هي الضمانات المق ما
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II- المركز الاحتكاري في التجارة الدولية  
وكذا التوازن القانوني الواجب وجوده في حقل العلاقات التجارية الدولية  إعادةسنتناول في هذا المبحث ما يرتبط بدور اتفاقية الجات في 

  .العدالة في الممارسات التجارية الدولية إرساءالدور الذي تلعبه الشركات المتعددة الجنسيات في عرقلة 
  مضمون الجات في حماية المنافسة -1

طـار  واقع الأمر أن التعريج لموضوع الاحتكار في سياق التجارة الدولية ليس من بد يحيلنا ذلك إلى التطرق لاتفاقية الجات التي تمثـل الإ 
التحديات  القانوني المبدئي الذي أفرزت من خلاله القواعد الدولية الهامة ،هدفها تنظيم العلاقات التجارية بين الأطراف المتعاقدة على الرغم من

ه ضرورة البحث عن التي واجهتها من حيث إنفاذه تطبيقيا ،نظرا للاختلافات الواقعية بين النهج والنظم المعمول ا في بقاع العالم،مما ترتب عن
لـت  طريقة مناسبة لتطويع هذه القواعد أو المبادئ لكي تنسجم مع التطبيق الفعلي بما يتلائم مع أوضاع الدول وحالتها الاقتصادية ،ولهذا عم

أن يحـول في ذلـك    هذه الاتفاقية الدولية على تعزيز الروابط والصلات بين أعضاء الدول بما يساهم في تدفق التجارة الدولية وانسياا دون
  .1عراقيل من شأا التأثير على هذا الانسياب أو يحد من المنافسة ويحولها إلى منافسة غير عادلة

 فقد سعت هذه الاتفاقية نحو تكريس مبدأ المساواة بين الدول من خلال عدم التفرقة الذي ينبني على ضرورة التزام كل دولة بنفس المعاملة
لاقات التجارية وحظر كل تمييز في ذلك كما أوجبت على الدول الأعضاء تفادي إقامة تكتلات اقتصادية من أجل لجميع الدول في سياق الع

 عرقلة انسياب التجارة بين الدول أو وضع عراقيل تحد أو تنهي هذا الانسياب، أو الهيمنة على مجريات بيئة الـأعمال في الأسـواق الدوليـة  
  .2روعة أو الانحراف عن الممارسات التجارية المنضبطة والمستقيمةبإتباع أساليب المنافسة الغير مش

ميـة  وعليه ترى الاتفاقية أن إنشاء تكتلات إقليمية ذات بعد اقتصادي يعد في شكله المبدئي فعلا محظورا باستثناء التكتلات الاقتصادية الرا
إلى تفعيل حركية وانسياب التجارة الدولية تحت مظلة المنظمـة العالميـة    إلى إنشاء مناطق للتبادل التجاري الحر أو الاتحادات الجمركية الرامية

  .للتجارة ،دون أن يهدف هذا التكتل نحو تقليص حجم التبادلات التجارية أو القضاء على مزايا المنافسة العادلة
بمبادئ الجات وأحكامها، وكثيرا ما كانت وقد سجل خلال الحقبة الماضية أن الدول الصناعية وبخاصة الكبرى منها ، كانت لا تعبأ كثيرا 

 تتحايل على هذه المبادئ ،بحيث تتعمد وضع العراقيل أمام تجارة التصدير التي تستهدف أسواقها وتعمل على غلق اللعبة التنافسية من خـلال 
واجهة اقتصاديات الدول التي تمثـل بضـائعها   قوانين غير عادلة أو بالأحرى تتنافى مع قيم الليبرالية التي تؤمن هي نفسها ا ،وهذا بخاصة في م

وخدماا ذات مستوى تنافسي فعال من خلال أسعارها المغرية ونفقاا القليلة وهو ما أرق هذه الدول وجعلها تعمل على اللعـب بحـبلين   
  .ومراوغة القوانين في تحدي صارخ للمنظمة التجارة العالمية

ماية على أسواقها من خلال تعزيز مصالحها الاقتصادية وذلك بإنشاء اتحـادات جمركيـة   لذلك سارعت هذه الدول إلى العمل بسط الح
يجيز قيام مثل هذه التجمعات على سبيل الاستثناء من  24والمناطق التجارية الحرة على الرغم من أن اتفاقية الجات في مضمون المادة القانونية 

 الأقاليم المؤسسة لهذه التجمعات ،وليس لغاية إقامة حواجز وعراقيل من أي نـوع قصـد   مبدأ الدولة الأولى بالرعاية، ومن أجل التيسير بين
ضرب تجارة دولة أو أطراف دولية في سياق ما يصطلح عليه اليوم الممارسات الغير تنافسية التي دف بوجه عام مهمـا تعـددت أسـاليبها    

  .ها السيطرة واستعباد الإنسانية وقهرهاالممنهجة أو صورها نحو وضع التجارة الدولية رهن لوبيات هدف
مما تقدم يمكن القول أن معيار المركز الاحتكاري في سياق التجارة الدولية غير محدد فهو يرتبط من ناحية المضمون بتوجهـات اتفاقيـة   

الممارسات التجارية الدولية تختلف عن الجات المتعددة الأطراف والتي تولدت عنها المنظمة العالمية للتجارة ،ولعل السبب في ذلك يعود إلى أن 
تلك التي تنشأ في الأسواق الوطنية من حيث وجود تدخل حكومي أو ظهور الشركات المتعددة القوميات والتي عادة مـا يـدفعها حافزهـا    

  .3اريالتنافسي نحو القيام بممارسات تجارية تقييدية من اجل السيطرة على الأسواق الدولية أو لتحقيق المركز الاحتك
هذا بالرغم من أن التجارة الدولية ليست إلا خروج سلع أو خدمات وعبورها إلى الحدود الأخرى ضمن قنوات التبادل الدولي كمـا أن  

ا ف بينهمالتجارة الوطنية أو الدولية لهما نفس البنيان القانوني وذات المرتكزات المعروفة وهي السرعة والثقة والائتمان ،لذلك لا يصل الاختلا
في ذلك بحسب  فيما يتعلق بجوانب المركز الاحتكاري إلا في أن التجارة الدولية تتعدد فيها المعايير والثانية تقوم بالنظر إلى قناعة المشرع ورؤيته

  .وضوعما يراه مناسبا له لأجل ضمان النظام العام الاقتصادي، وهذا ما تعرضنا له في الفرع الثاني من الدراسة السابقة حول هذا الم
  الاحتكار في الشركات المتعددة الجنسيات -2

وعليه وإسقاطا لما تقدم من أفكار يمكن القول أن الاحتكار في نطاق التجارة الدولية هو كل إجراء ينتج عنه عرقلـة انسـياب التجـارة    
التبادل وتنمية البلدان المتخلفة ورفاهية اتمع  الدولية القائمة على التخصص الإنتاجي للدول وفق ما تتمتع به من مزايا نسبية وبما يحقق عدالة

الدولي ،وهذا ما ترمي منظمة التجارة الدولية نحو العمل لأجل القضاء على كل الممارسات التي يكون القصد من ورائها الحد مـن المنافسـة   
  .عادلة الطبيعية أو جعل الأسواق الدولية رهينة الاحتكار والهيمنة الناجمة عن الممارسات الغير
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ظـيم  ولعل المثال الأبرز لما أشرنا إليه منظمة الدول المنتجة للبترول المعروفة اختصارا أوبيك هذه المنظمة التي كان من دواعي إنشـائها تن 
أن تكتـل   سوق النفط الدولية ومحاولة التأثير على الأسعار نحو الارتفاع من خلال تنسيق الجهود نحو التحكم في حجم الإنتاج والنفقات، غير

الدول المنتجة للنفط كسوق للبائعين، ترتب عنه سياسة منافسة مضادة لكسر شوكة هذه المنظمة وهو ما يطلق عليه السـوق الاحتكـاري   
 الـتي  للمشترين مما نجم عنه آليا التأثير بقوة على الثمن نحو الانخفاض طبعا، ثم هنالك الاحتكارات المتولدة عن الشركات المتعددة الجنسـيات 

 تنفذ في الأسواق الوطنية من خلال إتباع أساليب السيطرة أو الاندماج ،بحيث توفر لنفسها عناء تكوين الشهرة التجارية والبحث عن عمـلاء 
جدد واكتسام عن طريق التحالف قصد إقصاء المنافسين حتى يخلوا لها الجو وتعاود فرض هيمنتها من جديد برفع الأسعار لأجـل تعـويض   

الناتجة عن البيع المخفض تعسفيا عن طريق الاتفاق مع مجموعة من المساهمين المسيطرين على نقل السيطرة إليها وهو ما يطلق عليه في الخسارة 
  .الفقه المقارن حوالة السيطرة

المنافسة وفي حالـة  هذه الشركات التي تملك من التكنولوجيا والتكتيك الاقتصادي ما يجعلها قادرة على اختراق أكثر الأسواق صعوبة في 
صعوبة الأمر عليها تلجأ بطريق أو بآخر إلى أسلوب الاندماج انطلاقا من المبدأ القائم على فكرة إذا لم تستطع إزاحة خصمك مـن السـوق   

تعديل  تحالف واندمج مع آخر لتخرج آخر، أي تتبع أسلوب الاندماج الدولي ويمثل هذا الأسلوب أفضل وسيلة تلجأ إليها الشركات من اجل
فيف حجمها وتغيير هياكلها الاقتصادية والقانونية بما يتلاءم مع ظروف السوق ،ويهدف الاندماج عادة إلى تقوية الائتمان وتوحيد الإدارة وتخ

  .الخ..النفقات العامة ومن بين أهم عمليات الاندماج التي نسوقها في هذا الصدد اندماج شركة سميث للأدوية مع شركة كلاكسو
كن القول أن هذه الشركات لها من القوة والمقدرة ما يجعلها قادرة على النفوذ بقوة والتحكم في مجريات التجارة الدولية من خـلال  إذا يم

ب أكبر سياسات التكامل الأفقي والرأسي وهذا ما يتيح لها السيطرة على منافذ الإنتاج والتوزيع وإتباع أساليب التسعير ألإفتراسي بغية استقطا
ملاء وهو الأمر الذي يفرض على السلطة العامة للدولة المضيفة للمستثمر الدولي مراقبة المستوى العام للأسعار وتتبع تطوره مـن خـلال   للع

حساب تكاليف الإنتاج وهامش الأرباح حتى يمكنها من تقدير الوضع الاحتكاري من عدمه تحقيقا للعدالة في السوق وحماية للتـوازن العـام   
  .أن يطبعهالذي لابد 

III - إساءة استغلال الوضع المهيمن  
حري بالبيان أن التاجر أو العون الاقتصادي يعمل قدر استطاعته على التفوق في السوق وهو في سبيل ذلك يعمل بكد ويبذل من الوسع 

هج قواعد وأصول التجارة المتعـارف  والجهد ما يمكنه من تحصيل المنافع بأقل الخسائر والنفقات وبأسرع وقت ممكن، ولا ضير في ذلك متى انت
نا أن عليها أو التي يقبلها النظام العام الاقتصادي ولا تتصادم مع جوانب المنافسة المشروعة ،لأن السعي للتفوق هي غريزة إنسانية، وقد قـدم 

المشروع على بسط نفوذه الاحتكـاري  أ لا يعترض على الوصول إلى المركز المهيمن في ذاته أو بعبارة أخرى قدرة .م.المشرع في أوروبا والو
ولكن يختلف الوضع عندما يتم هذا الاحتكار بطريق غير مشروع بحيث يتبع في ذلك تقنيات وأساليب غير مشروعة من أجل النفـاذ أكثـر   

  .واستغلال حاجة العملاء على حساب العدالة التي يجب أن تسود النظام التجاري الدولي
بيان مسألة غاية في الأهمية ،الأولى تتعلق بضرورة بيان أن قدرة التـاجر علـى الوصـول إلى الوضـع     ومن خلال ما تقدم سنعمل على 

 وفي الاحتكاري من حيث المبدأ لا اعتراض عليه، ثم سنعرج إلى استغلال التاجر لهذا الوضع بطريق تعسفي يتنافى مع قواعد المنافسة العادلة في
  .مشرع في ذلك وكيف عالج الأمر وفق مقاربته القانونيةالمطلب الثاني نبرز من خلاله توجه كل 

  الوضع الاحتكاري الايجابي -1
في الواقع إن إعطاء هذا العنوان لهذا المطلب يحتاج لشيء من الإيضاح ،حيث يعتبر وصول العون الاقتصادي إلى مسـتوى مـن القـوة    

دأ أمرا مشروعا لا اعتراض عليه للاعتبارات المتقدمة ،لأن الضرر التنافسـي  الاحتكارية واستجلاب للعملاء بجاذبية وفاعلية يعتبر من حيث المب
أمر متوقع بل هو نتيجة منطقية ومن تحصيل حاصل ناجم عن تفاعلات السوق من عرض وطلب وما يدور في السوق من تجـاذب وتنـافس   

الخدمات المتداولة فيها، وبالتالي لا يمكن إقامة المسـئولية  وهو أمر عادي يحدث في شتى الأسواق الدولية، على اتساع نطاقها وتنوع البضائع و
 ـ ارة في جانب الأعوان الاقتصاديين المتسببين في هذا الضرر التنافسي متى كان تنافسهم لا ينطو على استعمال وسائل مخادعة واحتيالية أي بعب

  .لسائد في حقل بيئة الأعمالأخرى متى كان سلوكهم التنافسي ينسجم مع مقتضيات النظام العام الاقتصادي ا
لا يوجد " بقولها أنه  1911ويؤيد ما تناولناه في هذا الصدد ما قضت به محكمة العدل العليا الأمريكية في أحد القضايا التي عالجتها سنة 

المتعلق بالمنافسة والذي يمكـن   وهذا يؤيد ما تناولناه سابقا ،فالقانون الأمريكي... " ثمة حظر قاطع وبات ومباشر في قانون شارمان للاحتكار
الاقتصادية أو  وصفه بأنه أصل وأم القوانين الدولية الحديثة لما له من السبق التاريخي في معالجته لقضايا المنافسة والاحتكار ،لا ير في أن السيطرة

لكن المرفوض أو بالأحرى المحظور هو وقوع التـاجر  الاحتكار من قبيل المقاصد المحظورة، بل يجد أا حتمية طبيعية عن المنافسة وتداعياا ، و
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أو  فيما حذرت منه المادة الثانية من قانون شارمان، وهو قيام العون الاقتصادي بسلوك إيجابي يستهدف منه الاستحواذ على المركز الاحتكاري
كار أو ترتيب المسؤولية القانونية على التـاجر  الإبقاء عليه مستخدما ومنتهجا في ذلك خطة غير مشروعة وبعبارة أدق، لا يمكن شجب الاحت

 ـ    ية الواصل إليه إذا تولد هذا الاحتكار من احد السبل التالية التي نذكرها على سبيل المثال لا الحصر نظرا لاتسـاعه رقعـة الأفعـال التنافس
  :المشروعة

ة فائقة ومن أمثلة ذلك استغلال العون الاقتصادي حصول التاجر على حصة سوقية تفوق منافسيه عن طريق ما يمتلكه من مهارات تجاري -
لبراءة الاختراع سواء توصل إليها هو شخصيا من خلال أعمال البحث العلمي أو عن طريق استغلاله لرخصة البراءة عن طريـق الامـتلاك   

سعي نحو السيطرة على الأسواق مـن خـلال   بشرائها أو الترخيص له باستغلالها، وهنا يتحقق للتاجر ما يصبوا إليه عادة غالبية التجار وهو ال
الوضع  احتكارها بإتباع أساليب المعرفة الفنية التي تخدم مصالحهم إلى حد كبير ،فلا يمكن والحال اعتبار هذا الأسلوب من قبيل إساءة استغلال

نطبق على استغلال العون الاقتصـادي  الاحتكاري لأن التوصل إليه تم بطريق مشروع ، وهو ما يندرج ضمن اقتصاد المعرفة ،كذلك الأمر ي
علميـة  للكوادر والإطارات التي يحوزها وهو ما يجعله يتعاقد معهم بعقود عمل ويشترط عليهم الالتزام بعدم منافسته أو الإبقاء على طاقام ال

تجارية التي تنطـوي عـادة علـى    تحت تصرفه فقط لمدة من الزمن،إضافة إلى ما سلف ذكره استغلال التاجر أو مؤسسة الأعمال للأسرار ال
 مكونات المنتج والعناصر المختارة الداخلة فيه، حيث تعطي المنتج ميزة تنافسية تمكن التاجر من تبوء مركز احتكاري في السـوق، إذا فهـذا  

لمعمول ا في البلدان المتقدمة الاحتكار الذي يتوصل إليه التاجر في بيئة الأعمال يعد أمرا طبيعيا ومشروعا، بل إن كل السياسات الاقتصادية ا
ريـق  نجحت بفضل مواكبتها لهذا النهج الاقتصادي الذي يقوم على استغلال المعرفة الفنية والاستئثار ا، وهو من الأعمال المباحة مـتى تم بط 

الوصول للهـدف المنشـود وهـو    مشروع إذ لا يمكن والحال وصمه بأية مخالفة بحسبان أن المنافسة ذاا تفترض بذل أقصى اهود من أجل 
  .4التفوق والتقدم والذي نطلق عليه الاحتكار

كذلك الوضع عندما يحصل التاجر على المركز الاحتكاري من خلال دخوله المنفرد في سوق دولية أو وطنية عادة ما لا تستوعب أكثر  -
قد تتطلب خبرة أو تكنولوجيا عالية التعقيد كما هو الحال مـثلا في  من تاجر واحد نظرا لطبيعة الاستثمار المتعلق ذا النوع من التجارة التي 

الخ فهذه الأسواق وبحكم خصوصيتها كما تقدم ذكره تحتاج إلى قلة مـن  ...مقاولة التنقل عن طريق الجو أو البحر أو مقاولة حفر آبار النفط 
، وهو ما يطلق عليه اصطلاحا الاحتكار الطبيعي ، وقـد أقـر   المتنافسين بحيث يؤدي في الغالب الأعم إلى هيمنة شخص معنوي واحد عليها

حيـث دفـع     wampوشركة   tildob iyadالقضاء الأمريكي ذلك في أحد قراراته القضائية بخصوص نزاع قضائي نشأ بين شركتين 
أن المحكمة قررت أن كلا المتنازعين هما بصدد  المدعي إزاء المدعى عليه بما مؤداه وجود تآمر عليه بغية إقصائه من تجارة التلفاز في أوهايوا ،بيد

تيـاز  التنافس بصدد نيل المركز الاحتكاري الطبيعي في السوق ذات الصلة ،وطالما أن الأمر سيستقر في اية المطاف لأحدهما لا محالة ،فإن اح
مان ، وقد أصابت المحكمة المقصد بأخـذها هـذا   المدعى عليه وحصوله على الصفقة لا يشكل والحال أية مخالفة للمادة الثانية من قانون شير

هو  التوجه في حكمها، لأا لو ذهبت مذهبا آخر لما تمكنت الشركة من استغلال تكنولوجيا الهوائي في السوق المعنية، ولو بقي الحال على ما
عها خصوصا وأن الوضع المعالج يحتـاج إلى وجـود   عليه بالنظر إلى ندرة المنافسين في هذا اال ،ولأدى ذلك إلى إعاقة المنافسة وعدم تشجي

  .5مستثمر مهما كلف الأمر
كذلك يذهب المشرع الكويتي في جه حول الاحتكار الذي يرى أنه مشروع من حيث الأصل ولا غضاضة فيه متى تم التوصل إليه بعمل 

أما الاحتكار الطبيعـي الـذي   " ...حين قالت  1996لسنة  13من أعمال المنافسة المشروعة وهذا ما رسمته المذكرة الإيضاحية للقانون رقم 
والأفعال الاحتكارية محظورة على التاجر الذي يتمتع ..." يتوصل إليه بعمل من أعمال المنافسة المشروعة فهو عمل مشروع ولا اعتراض عليه
لمشروعة ،فكل عمل غير مشروع محظور علـى التـاجر   بمركز احتكاري، ولا يخضع لها التاجر العادي وإنما يسأل وفقا لأعمال المنافسة غير ا

  .العادي هو محظور على التاجر المحتكر، وهنا يتضح لنا وجه آخر من أوجه الترابط بين المنافسة الغير مشروعة والاحتكار
ؤدي هـذه الأخـيرة إذا لم   فلا يمكن والحال الفصل من الناحية التطبيقية بين الوضع الاحتكاري وصور الممارسات الغير تنافسية ، إذ ت   

تكن هنالك متابعة ومسؤولية في حق المتسبب في خرق النظام العام الاقتصادي إلى هيمنة المقاولة أو التاجر على السوق ذات الصـلة نظـرا   
ئمة أو المحتملة علـى حـد   لقصور النص التشريعي أو عدم إنفاذ القوانين المنظمة لسلوك المتعاملين الاقتصاديين لدرء المخالفات الاقتصادية القا

  .6سواء
وقد أشار إلى ما سبق بيانه المشرع التونسي بما مؤداه أن وضعية الهيمنة على السوق لا تعد أمرا محظورا في ذاتـه ولا ترفضـها قـوانين    

ية والتغير، وأن الضـرر  المنافسة، فهذه الأخيرة تحظر فقط إساءة استغلال هذا الوضع، ذلك أن الممارسات التجارية للمؤسسات تتسم بالحرك
احـة  التنافسي أمر لا يمكن الاحتراز منه لأنه نتيجة منطقية عن تقلبات السوق وانفتاحه، نحو استقطاب العملاء والتربح بمختلف الوسـائل المت 

  .المشروعة
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هنالـك مـن حظـر أو منـع     ولابد من الإشارة إلى أن مبدأ عدم حظر الاحتكار في ذاته يسري على القانون الأردني، بحسبان أنه ليس 
من قانون المنافسـة الأردني   06للاحتكار إذا تم التوصل إليه بطريق مشروع ولم ينشأ عن استغلاله فعل تنافسي سلبي ،وذلك ما أكدته المادة 

سة أو تقييـدها أو  يحظر على أي مؤسسة لها وضع مهيمن في السوق أو في جزء هام منه، إساءة استغلال هذا الوضع للإخلال بالمناف" بقولها 
  :الحد منها، بما في ذلك الآتي

التصرف أو السلوك المؤدي إلى عرقلة دخول مؤسسـات أخـرى إلى    –تحديد أو فرض أسعار أو شروط إعادة البيع السلع والخدمات  -
  ....".التمييز بين العملاء –السوق أو إقصائها منه أو البيع بالخسارة 

أ والتي تعد من الدول السـباقة تاريخيـا في   .م.ففي الو ع معايير محددة لتعريف الهيمنة على السوق،حقيقة يمكن أن يكون من الصعب وض
معـة  معالجة المظاهر السلبية التي تطفوا على الأسواق والتي من جملتها الاحتكار، تفادى المشرع لديهم ونعني بذلك الكونغرس إيراد ماهية جا

قوة للتحكم في الأسعار السـائدة في السـوق أو لاسـتبعاد    " دون، وإنما عرفتها المحاكم التقليدية بأامانعة للوضع الاحتكاري في القانون الم
، وهو منحى قضائي يعتبر سليما إلى حدود معينة ،فليس من شك أن أبرز تجليات السيطرة التي يصل إليها الأعوان الاقتصاديين ترتسم "المنافسة

قاء على هذا الارتفاع بالرغم من وفرة المنتج في الأسواق، وهو ما يطرح تساؤلا عريضا حول من يقـف  ملامحها من خلال رفع الأسعار والإب
الذي  وراء هذا الارتفاع وما حجم القوة والسيطرة التي يمتلكها هذا المشروع الاقتصادي حتى يبقي على الأسعار ملتهبة، ولعل الجانب الايجابي

بخصوص عدم خوضه في ماهية الوضع المهيمن على الرغم من الأقدمية التاريخية له في اصـدار قـوانين   نثني فيه على منحى المشرع الأمريكي 
اهيم من مكافحة الاحتكار ،أنه أراد أن يتفادى التطور الذي تعرفه بيئة الأعمال التجارية وما لهذا التطور النوعي من أثار على صعيد تحول المف

المفهوم أمام تنوع صور الممارسات الغير تنافسية الرامية إلى تحقيق التنفذ والهيمنة، ما يجعل الـنص   ناحية، ومن ناحية أخرى عدم صمود هذا
ل القانوني عاجزا وقاصرا عن الإحاطة الشاملة بسلوك المشروعات الاقتصادية ما يؤدي والحال إلى تمكنها من المراوغة والمواربة قصد اسـتغلا 

  .لوكها الاحتكاري نتيجة قصوره وعجزه أمام هذا السلوك الاحتكاري الجديدعدم امتداد المفهوم القانوني إلى س
وتجدر الإشارة إلى أن النصيب من السوق ليس العامل الوحيد الذي يؤخذ في الاعتبار لدى تحديد ما إذا كانت هنالك قوة احتكاريـة أم  

ة السائدة على الرغم من أثرها الفعال والحيوي، مثل عدم وجود حواجز لا؟، فثمة عوامل أخرى كثيرا ما تجاهلها الفقه والنظم القانونية الدولي
أمام الدخول ، قد تدل على أن الشركة لا تملك قوة احتكارية حتى لو كانت تمثل بالفعل نصيبا كبيرا من السوق ذات الصـلة، وفي الحكـم   

من معاهـدة   86بي أن الوضع المهيمن يشير بموجب المادة ذكرت محكمة العدل التابعة للاتحاد الأورو Michelinالصادر في قضية ميشلان 
المعينة لأنه الجماعة الاقتصادية الأوروبية إلى حالة قوة الاقتصادية تعطي مؤسسة الأعمال القوة اللازمة لمنع الإبقاء على منافسة فعالة في السوق 

  .لنسبة لمستهلكي منتجاا أو خدماايسمح للمؤسسة بأن تتصرف على نحو مستقل عن منافسيها وعملائها وأخيرا با
وإلى جانب النصيب السوقي ،يمكن أن تكون للمزايا الهيكلية التي تمتلكها مؤسسات الأعمال أهمية حاسمة ومن ذلك مثلا أن محكمة العدل 

لديها درجة عالية مـن التكامـل    للاتحادات الأوروبية ،في الحكم الصادر في قضية شركة يونايتد براند قد أخذت في الاعتبار أن الشركة كان
الرأسي ، وأن سياستها الدعائية اعتمدت على علامة تجارية محددة مما ضمن لها إمدادات مطردة من العملاء، وأا سيطرت على كل مرحلـة  

منة محتمل أن تسـتمد مـن   من مراحل عملية التوزيع ،مما أعطى الشركة ميزة كبيرة على منافسيها، ونتيجة لما تقدم ذكره يمكن القول أن الهي
  .مزيج مؤلف من عوامل عديدة، لن تكون بالضرورة ذات فاعلية وحاسمة إذا أخذ كل عامل منها على حدة وبصفة منفردة منعزلة

سات وعليه واستنادا إلى ما تم تناوله في الفقرات السابقة ،أمكن القول بأن مفهوم إساءة استعمال مركز قوة سوقية مهيمن يشير إلى الممار
صـعيد  التجارية المانعة للمنافسة التي قد تباشرها شركة مهيمنة من أجل المحافظة على مركزها في السوق أو تعزيز هذا المركز والملاحظ على ال
هيمن في التشريعي أن معظم بلدان اتمع الدولي المتقدمة منها والنامية على حد سواء، قد أدرجت حظر إساءة استعمال مركز القوة السوقية الم

على  86لمادة النظم والتشريعات المتصلة بالمنافسة على غرار كندا وايطاليا وفرنسا وألمانيا، وفي قانون المنافسة الخاص بالاتحاد الأوروبي تنطبق ا
الاقصائي ،بـل  التجاوزات التي تقوم ا الشركة لأجل المحافظة على مركزها أو تعزيزه في السوق فحسب، أي على التجاوزات ذات الطابع 

  .أيضا على بعض أشكال التجاوزات الاستغلالية مثل التسعير المفرط
ويشتمل هذا المفهوم على عنصرين هما مسألة الهيمنة والقدرة على ممارسة القوة السوقية، حيث أن الشركة تحصل على مركـز مهـيمن،   

وقية أكبر بكثير من حصة أكبر منافسيها، فعندما تكون الشـركة  عندما تستأثر بحصة كبيرة من السوق ذات الصلة، وعندما تكون حصتها الس
من الحصص السوقية مثلا ،فإا عادة ما تعتبر شركة مهيمنة يمكن والحال أن تثير شواغل فيما يتعلق بالمنافسة وذلـك   %40حائزة على نسبة 

ل قوا السوقية، إلا أنه يجب معرفة أن المركز المهـيمن لا  عندما تكون لديها القدرة على تحديد الأسعار بصورة مستقلة وعندما تسيء استعما
  .7يعتبر في حد ذاته مانعا للمنافسة ذه الصفة
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إن القوة السوقية تمثل قدرة شركة أو مجموعة من الشركات المتصرفة بصورة مشتركة على رفع الأسعار وإبقائها على نحو مـربح عنـد   
في ظل المنافسة لفترة طويلة من الوقت، ويشار إلى القوة السوقية أيضا تعبير الاحتكار، وتفضي  مستويات تفوق المستوى الذي يمكن أن يسود

إساءة استعمال مركز القوة السوقية المهيمن إلى انخفاض الناتج وخسارة في الرفاه الاجتماعي ،وبالاضافة الى تحديد الاسعار تفـوق   ممارسة أو
مستويات الاسعار التنافسية ،فإن ممارسة القوة السوقية يمكن أن تتجلى في شكل تراجع نوعية الخدمات ونقص الابتكـار في الأسـواق ذات   

  .الصلة
العوامل التي تترع إلى خلق قوة سوقية على وجود درجة عالية من التركز السوقي ،ووجود حواجز تعترض الدخول، والافتقـار   وتشتمل

إلى بدائل للمنتج الذي تورده شركات يكون سلوكها موضع تحقق من قبل السلطات المعنية بالمنافسة، كما أن استعمال إساءة استغلال الوضع 
فرض أسـعار غـير   -:اوت تفاوتا واسعا من قطاع لآخر، وتشتمل عمليات إساءة الاستعمال هذه على الحالات التالية المسيطر ،يمكن أن تتف

والبيع المشروط أو البيـع المـتلازم مـن حزمـة      -ورفض التعامل ورفض البيع–والتمييز في الأسعار والتسعير ألافتراسي  -معقولة أو مفرطة
  .ا إلى ذلكومنع تقديم التسهيلات وم-المنتجات

  إساءة استغلال الوضع المهيمن في النظم المقارنة -2
عاليـة  يرتبط المركز المتحكم أو المهيمن في السوق عادة بالقوة الاقتصادية التي يمتلكها المشروع الاقتصادي بحيث تعطى له المكنة والقدرة ال

والخدمات ليس هذا وحسب، بل حتى في الأسعار ما يجعل العـون   على التأثير بصورة فعالة وحيوية على حجم أو كمية المعروض من البضائع
الاقتصادي أو المشروع أو مؤسسة الأعمال قادرة على التحكم في السوق بل وحتى التنبؤ بالمتغيرات التي سيشهدها ،كيف لا وهي المـتحكم  

من قبل المشروعات الأخرى، وسنعمل من خلال هـذا  الرئيسي فيه، وبالتالي ومن تحصيل حاصل اعاقة وتعطيل أية منافسة قد تحاول الظهور 
لمية الأكثر المطلب الغوص في كيفية معالجة النظم القانونية المقارنة لإساءة استخدام المركز المهيمن، بما يفيد في التعرف على أي التشريعات العا

  .عوامل العرض والطلب والمنافسةإحاطة وتوفيقا في بناء منظومة قانونية فاعلة في تنظيم السوق وما يدور فيها من 
  في التشريع الأوروبي والأمريكي   -3

الفقرة الثانية أي تعريف يتمحور حول الاستخدام الغير مشروع للمركـز المـتحكم في    420في أوروبا وتحديدا فرنسا فلم تشتمل المادة 
الأمثلة عن التصرفات التي يقوم ا المشروع المتحكم في من القانون التجاري الفرنسي على إعطاء بعض  420/02السوق، بل اكتفت المادة 

رفض البيع دون مبرر مشروع ،البيع المقترن " السوق والتي من شأا عرقلة أو إعاقة المنافسة لغيره من المشروعات، ومن أمثلة تلك التصرفات 
لمشروع المتحكم في السوق،إاء العلاقـات التجاريـة بشـكل    بشروط تعسفية، التمييز في المعاملة بين المشروعات المختلفة التي تتعامل مع ا

  ".تعسفي
أما عن موقف المشرع الأوروبي في اتفاقية روما المنشأة للاتحاد الأوروبي فلم تكن شاذة عن بقية التوجهات القانونية التي ذهبـت إليهـا   

لمهيمن وإساءة استخدامه للقضاء والفقه حتى يدليان بدلوهما مختلف التشريعات الآنفة الذكر، بحيث هي الأخرى تركت إعطاء ماهية للمركز ا
مـن   82في هذا النطاق،واكتفت بذكر بعض الصور لما يعد مساسا بالحرية التنافسية أو الحد منها أو القضاء عليها من خلال نـص المـادة   

معينة من قبل المشروع المتحكم للشراء أو البيع، أو فرض الاتفاقية الخاصة بتأسيس الاتحاد الأوروبي ، ومن الممارسات التي ذكرا فرض أسعار 
شروط غير عادلة في الصفقات والاتفاقات التي يكون المشروع المسيطر أحد أطرافها، أو تحديد كمية الإنتـاج ،أو إجـراء التطـوير الـتقني     

  .8المشروعات المختلفة أو البيع المقترن بشروط تعسفيةوالتكنولوجي الضار بالمستهلك ، أو فرض شروط يتم من خلالها التمييز في المعاملة بين 
نصت على اعتبار كل عقد أو تجمع أو شركة  1890أما في الولايات المتحدة الأمريكية ،فإن المادة الأولى من قانون شارمان الصادر سنة 
الولايات المتحدة مع بعضها أو بينها وبـين الـدول   أو أي اتفاق غير مشروع إذا تم قصد تقييد المبادلات أو المقايضات أو التجارة فيما بين 

الممارسات الاحتكارية التي تقوم على التمييز في أسعار البيع  1914الأجنبية الأخرى، كما تحظر المادة الأولى من قانون كلايتون الصادر سنة 
ذاته الممارسات الاحتكارية التي تقوم على البيـع أو التـأجير    أو الشراء للمنتجات المتماثلة في ناحية النوع، كما تمنع المادة الثانية من القانون

لأشخاص معينين دون غيرهم، كما وتحظر المادة السابعة الممارسات الاحتكارية الهادفة إلى الاستحواذ على أسهم الشركة المسـاهمة بطريقـة   
  .ين من التجارةمباشرة أو غير مباشرة أو موجودات أي شخص دف الاحتكار والسيطرة على جانب مع

أ بخصوص التصور حول .م.صفوة القول إن الاتجاه الذي يعتمده ويتبناه المشرع التجاري في كل من العراق ومصر والإتحاد الأوروبي والو
وهي  إساءة استعمال الوضع الاحتكاري يكاد يكون موحدا من حيث الصياغة اللفظية، لكنه متطابق تماما من حيث الأهداف المتوخاة تحقيقها
لإخلال ضبط السوق وإعمال التوازن بين مصالح الأعوان الاقتصاديين وتمكينهم من التمتع بمزايا المنافسة في مناخ يسوده العدل والمساواة دون ا

  .بحرية المنافسة والحق في استثمارها استثمارا مشروعا لا يمس بالنظام العام الاقتصادي
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تنويع المصادر القانونية الهادفة نحو إثراء المنظومة التشريعية للتجارة الدولية التي تتجه يوما بعـد  وهو توجه يستفاد منه العمل على تطوير و
هـوم  يوم نحو التساوق والتناغم بين مختلف النهج والنظم القانونية السارية المفعول في كل أصقاع المعمورة،بما يمكن من تحقيق بل وتفعيـل مف 

  .سوادها العديد من المنظمات الدولية وبخاصة المنظمة العالمية للتجارةالعولمة القانونية التي تسهم في 
أما رأينا بخصوص تفادي المشرع في كل من الدول المذكورة سلفا، حول إيراد مفهوم جامع مانع لإساءة الوضع الاحتكاري ،نرى بأنـه  

حاطة بممارسات وصور أخرى للممارسات الاحتكارية الـتي  توجه سليم يرمي في بعده العملي تفادي الوقوع في مغبة العجز التشريعي عن الإ
  .تلبس ثوبا آخر لكنها تستهدف نفس الاتجاه وهو المزيد من الهيمنة والمزيد من السيطرة في الأسواق الدولية بطريق التحايل على القانون

كز الاحتكاري المتحكم في السوق ،يمكن المشرع حيث أنه وبحسب تقديرنا فإن الاكتفاء بإيراد حالات لما يعد استعمالا غير مشروع للمر
 ـ ى من تفادي الوقوع في التحايل والمراوغة التي تعمل بعض المشروعات على توظيفها لغرض الاستفراد بالمنافسة والقضاء عليها، فقط يتعين عل

في نص قانوني لا يعن أا جاءت علـى   المشرع أن يبين أو يوحي من خلال صياغته القانونية أن هذه الممارسات هي محظورة بشدة وذكرها
سبيل الحصر، بل يبقى للقضاء سلطة تقديرية في إسقاط الحكم بحظر كل تصرف ينطوي على تعسف في استغلال الوضـع المهـيمن وذلـك    

نـاء علـى طلبـات    بالطبع ليس من تلقاء نفسه، على اعتبار أن القاضي وطبقا لما هو جاري عليه العمل في قانون الإجراءات لا يحكم إلا ب
  .     الخصوم

IV -  صور ممارسات إساءة استغلال المركز المهيمن  
مما لا شك فيه أن تحرير النشاط الاقتصادي وذلك بإلغاء القيود على ممارسة الأنشطة الاقتصادية عموما، يتبعه فائدة عامـة تعـود علـى    

طوير والابتكار والتجديد، بحيث أن تفاعل قوى العرض والطلـب في سـياق   الاقتصاد عموما والذي يتعزز بالمنافسة الحرة التي تدفعه نحو الت
 ـ  و المنافسة الطبيعية يحقق أجود السلع وأنسب الأسعار ،مما يجعل السوق تستقر أوضاعها لفترة محددة ،ولما كان من تبعات وآثار المنافسـة ه

وعات،ولعل السؤال الذي يطرح نفسه في هذا المقام مـؤداه مـاهي   حدوث الضرر التنافسي والذي يجعل القوة لمشروع ما مقارنة ببقية المشر
صور الممارسات التي يتخذ فيها المشروع التجاري المهيمن سلوكا ينطوي على إساءة واضحة ومؤثرة على البيئة التنافسية ،وسنعمل في هـذا  

م التحكمية على السوق ومجرياا من خلال المطالـب  المبحث على التطرق لأهم الممارسات التي ينتهجها التجار في سبيل بسط نفوذهم وقو
  التالية
  التقييد الرأسي للمنافسة -1

إن اختلاف المراكز الاقتصادية بين المشروعات بحكم اختلاف تاريخ وقوة كل مشروع واختلاف السياسات المتبعة لكل مشروع من شأنه 
ات التجارية النشطة في بيئة التجارة ،حيث ينجر عنه وجود مشروعات في وهذا أمر طبيعي وحتمي خلق أوضاع ومستويات مختلفة للمشروع

قمة الهرم الاقتصادي بحيث تؤدي دور المنتج الرأسي مثلا، وأخرى في قاعدة الهرم بحيث تعمل على تسويق وتوزيع ما يتم انتاجه مـن هـذه   
 أي خرق أو تجاوز أو معارضة للنظام التنافسي مـادام الأمـر   المؤسسات ،وهو وضع دارج ومتداول في كبرى الاقتصاديات العالمية، ولا يثير

  .يقتصر على تفاعل لقوى العرض والطلب في صورة طبيعية تسلسلية ،فرضها منطق التباين في المراكز الاقتصادية
طا أو تدابير معينة تنشأ بينهما لكن قد يتدخل المنتج أو التاجر الأعلى مرتبة في حرية وقناعة التاجر الأدنى مرتبة منه بحيث يفرض عليه شرو

 ـ د في إطار من التناسق والاتفاق المعقود بينهما وهو ما يطلق عليه اصطلاحا ،بالتقييد الرأسي للمنافسة فما هو مضمون هذا المصطلح وأين نج
  .تطبيقاته العملية وكيف عالج المشرعين والنخب الفقهية هذا الوضع الطارئ على الحرية التنافسية

  فهوم التقييد الرأسي للمنافسةم: أولا
ويطلق عليه من ناحية أخرى التقييد العمودي ،وهو عكس ونقيض الأفقي ويقصد ا تلك الاتفاقات التي تتم على مستويات مختلفة في " 

ت منخفضـة دنيـا   سوق الإنتاج أوالتوزيع أو الخدمات كتلك التي تعقد بين منتج يتواجد في مستوى عال نسبيا وموزعين يعملون في مستويا
مقارنة بمستواه على مجرى السلعة مثلا إلى المستهلكين تشملهما شروط عقدية مقيدة ، وتستمد هذه الممارسات مرجعيتها من سلسلة الإنتاج 

تقتضـي فـرض    والتوزيع ،بمعنى من الحركة العمودية للبضائع ،انطلاقا من منتج المواد الأولية إلى المستهلكين ومرورا بالصانع والموزع، حيث
  ".سعر البيع على الموزع، مما لا يسمح له بتحديد هامش ربحه ،وهو ما يشكل مساسا بحرية تحديد الأسعار في السوق

  تطبيقاا في التجارة الدولية: ثانيا
هي تلك التي تنشأ بين إن الاتفاقات فيما بين مؤسسات الأعمال تنقسم بصورة أساسية إلى رأسية وأفقية، فالرأسية كما تناولنا ذلك سابقا 

عـل  مشروعات متباينة من حيث المركز الاقتصادي في السوق، بحيث يكون أحد الطرفين أو أكثر في مرتبة عليا والآخر في المرتبة الدنيا، ما يج
أي تمتـع كلاهمـا    الذي هو في السلم الأدنى يخضع لأوامر وتوجيهات الذي يعلوه على الرغم من استقلال كل منهما، من الناحية القانونيـة 
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ل التي بالاستقلال المالي والتجاري، فالاتفاقات الرأسية أو العمودية هي تلك العقود التي تقيد الطرف الأدنى وتنشأ وتبرم بين مؤسسات الأعما
لتي تشتمل على تلك تعمل في مراحل مختلفة من عملية التصنيع والتوزيع، كالاتفاقات التي تعقد مثلا بين مصنعي مكونات ومصنعي المنتجات ا

سـات  السلع، وبين المنتجين وتجار التجزئة أو بين تجار الجملة والتجزئة ونشير إلى أنه من حيث المبدأ تمثل هذه الاتفاقات الناشـئة بـين مؤس  
معهمـا مـن   الأعمال خرقا فاضحا لقوانين المنافسة والسوق، ويستثنى من هذا الحظر إذا كانت هذه المؤسسات تعمل تحت كيان مشترك يج

  .9خلال الملكية أو قواعد التسيير التي تضبط العلاقات القائمة بين المؤسسة الأصلية والفروع التابعين لها عبر الإقليم الوطني أو الدولي
ت أ في اعتبار أن الشركات التي تخضع لملكية مشتركة أو سيطرة مشتركة هي شـركا .م.وعلى هذا المبدأ أخذت الولايات القضائية في الو

تخرج عن الحظر المنصوص عليه بخصوص عمليات التقييد الرأسي التي تقوم بينها ويسري نفس الحكم أيضا على الشركات التي تمتلك أغلبيـة  
  .أسهمها شركة أخرى

ا التواطـؤ  وإن المحكمة العليا لم تذهب إلى أبعد من القضاء بأن الشركة الأم وشركتها الفرعية المملوكة لها بالكامل لا يكـون بمقـدوره  
لأغراض قانون شارمان ،ويسري الحظر على الاتفاقات أو الترتيبات سواء كانت كتابية أو شفوية، رسمية أو غير رسمية وهذا يشمل أي اتفاق 

ة سواء كان المقصود منه أن يكون ملزما أم لا،حيث تتخذ الاتفاقات في الغالب شكل إحدى الصيغ القانونية التحريرية ذات السمة الشخصـي 
في مختلف الشركات ،كما يمكن أن تتم تلك الاتفاقات بموجب عقد يبرم بين النقابات أو التنظيمات المهنية أو تتخذ شكل التجمعـات ذات  
 المصلحة الاقتصادية المشتركة ،كما يمكن أن تتخذ الاتفاقات شكل خطابات النوايا أو البروتوكول أو اتفاقات الجنتلمان، وبصفة عامـة فـان  

القانوني الذي يمكن أن يتخذه الاتفاق لا يمثل أي أهمية من حيث إمكانية خروجه من نطاق الحظر القانوني من عدمه، فالعبرة بجـوهر  الشكل 
نافسـة ولا  الاتفاق سواء تم بعقد أو بترتيب تفاهمي والذي يمكن أن يمثل اتفاقا محظورا منذ اللحظة التي تمثل فيها آثاره أو محله اعتداء علـى الم 

 ـي ي ؤثر على مشروعية القرار المتفق عليه من عدمه أن يتم من خلال صيغة قانونية جديدة، حيث يمكن أن ينشأ الاتفاق المتعلق بالتقييد الرأس
للمنافسة في مضمون العقد التأسيسي للشركة محل التحقيق كما يمكن أن يبرم في إطار مستقل ،فهذا لا يغدوا عن كونه أسـلوبا في المسـاس   

  .فسة وفي كلتا الحالتين يمثل ديدا للمنافسة الأمر الذي يرتب عليه المشرع البطلانبالمنا
بالأثر  وعليه فلا أثر على صحة الاتفاق المقيد للمنافسة إذا أخذ صيغا مختلفة عن الصيغ الشائعة عادة في مجرى الحياة العملية، لأن العبرة هو

شكل الاتفاق الذي يستوي عند غالبية المشرعين في العالم أن يتم بطريقـة كتابيـة أو شـفوية     السلبي الذي يرتبه الاتفاق على المنافسة وليس
  .،بصريح العبارة أو بطريقة غير مباشرة

 ـ ول غير أنه جدير بالتنويه أن الترتيبات الكتابية عادة مالا تثير أي جدل حولها لأا واضحة وصريحة وإن مثار الجدل فيما لا يعدوا إلا ح
لاتفاق في ذاته هل تضمن أحد الممارسات المقيدة للمنافسة رأسيا أم لا، أي حول المعنى الدائر حوله الاتفاق خصوصـا إذا اشـتمل   مضمون ا

  .على عبارت غامضة أو ليست لها الدلالة الكافية على إدانته الأطراف بارتكاب فعل تقييدي للمنافسة
مشكلة الإثبات، إذ أنه والحال يتعين إثبات أن شكلا ما من الاتصال أو المعرفة المشتركة  في حين أن الاتفاقات غير الرسمية أو الشفوية تثير

بالقرارات التجارية قد حدث فيما بين مؤسسات الأعمال مما يفضي إلى تفاهم على الإجراءات أو تواز في السلوك من جانبها، وبالتالي فـإن  
لات يستند إلى الأدلة الظرفية، وتوازي الإجراءات مؤشر قوي على حدوث مثـل هـذا   إثبات وجود إجراءات متفاهم عليها في مثل هذه الحا

السلوك ،لكنه ليس دليلا قاطعا حيث توجد طريقة أخرى وهامة لإثبات وجود اتفاق شفوي تفوق كثيرا دليل السلوك الموازي، هي الشهادة 
  .10المباشرة من جانب الشهود

أ جدلا بين القضاء والكونغرس حول مشروعيته، حيث نجد مناط هذا الجدل في الحرية التنافسية الـتي   .م.وتثير مسالة القيود الراسية في الو
 تستمد مقوماا من الحرية العقدية وكون أن العقد شريعة المتعاقدين وهو ما يزيد المسالة تعقيدا وإثارة ففي حين يـذهب القضـاء إلى عـدم   

لمحكمة العليا حظر كافة التصرفات والأعمال التي تنطوي على مساس بروح المنافسـة بـين   ، حيث قررت ا 1911مشروعيته وتحديدا سنة 
 التجار أ أو بينها وبين الدول الأجنبية استنادا إلى نص المادة الأولى من قانون شارمان والتي تحظر إبرام العقود أو التكتلات أو التواطؤ بين.م.الو

  .11بغية تقييد المنافسة
قرر مشروعية التقييد ناقضا رأي القضاء ،وناظرا إليه على أنه نموذج  1952خلافا لما ذهب إليه القضاء ،حيث أنه سنة يذهب الكونغرس 

دة إلى من الأعمال التجارية المعقولة ،ولم يلبث الكونغرس أن عاد وقرر ترك بحث مشروعية التقييد للقضاء، مناقضا قراره السابق، ثم إنه بـالعو 
انتهجه القضاء الأمريكي بخصوص التقييد الرأسي يجد سبيله ومبرره في الحرية السعرية التي يملكها كل متعامـل اقتصـادي   مناط الحظر الذي 

وحقه في أن يتصرف بملكيته دون قيود تمس هذه الحرية التي وإن سلبت وترك الحال أو الوضع دون رقابة فانه بلا شك ستشـكل التكـتلات   
تستغل الفرص لمزيد من السيطرة على حساب الضعفاء والمستهلكين بوجه عام، ما يجعل السوق مغلقا على الآخرين الاقتصادية الانتهازية التي 

ا في احد القضايا المرفوعة إليها بخصوص إخلال المدعى عليـه  .م.حبيس ثلة من الاحتكاريين، وعلى هذا الطرح قررت المحكمة التجارية في الو



  
27282020   

 

 
 
- 35 - ISSN: 2170-1946 

لذي اشترط عليه البيع بسعر معين، حيث مالت إلى الدفع الذي قدمه المدعى عليه بخصوص حق الجمهـور في  بمضمون العقد لمواجهة المدعي ا
بين المنتج  الاستفادة من المنافسة التي تنشأ بين الفاعلين الاقتصاديين والتي تعود عليهم بالنفع، فقد اشترطت المحكمة أن يتم نقل ملكية البضائع

  .12 أي المشتري وكيلا للمنتج لأن المسألة تأخذ بعدا آخر في حالة الوكالة التجاريةوالمورد وألا كون هذا الأخير
والملاحظ في القضية الآنفة الذكر أن القضاء أراد أن ينوه إلى فكرة قوامها ضرورة أن يكون التقييد الرأسي معقولا لكل مـن الجمهـور   

ذي قد يأتي من تحديد سعر إعادة بيع السلعة ،وعليه يكون القضاء الأمريكي قد اتجـه  والمتعاقدين ،على الرغم من عدم نظر المحكمة إلى النفع ال
إلى حظر التقييد الرأسي بجميع أنواعه و صوره ، إلى أن تم أخراج التقييد غير السعري من هذا الحظر وتطبيق قاعدة السـبب عليـه وذلـك    

ما أعاد التفكير في مسألة التقييد الرأسي للمنافسة لكن خارج نطاق التسعير بالبحث عن غرض الفعل و أثره ، ثم إن القضاء الأمريكي سرعان 
،حيث اعتبر ذلك من حيث الأصل أحد أسباب تشجيع المنافسة وترقيتها، ذلك أن هذا الأسلوب من التعامل التجاري يتعزز وجوده وتفعليـه  

الحرية التعاقدية التي تكفلها الأنظمة التحررية الرأسمالية، لكـن اشـترط    كأصل عام من منطلق الحرية التنافسية التي تجد دعامة لها انطلاقا من
قـق  المشرع الأمريكي أن يكون لهذا التقييد الرأسي للمنافسة الغير سعري فائدة عملية تعود على العملاء مثلما ينتفع هو ا، وذلك حتى يتح

 .التوازن في السوق ذات الصلة
  :الخاتمة

لمنافسة في التجارة الدولية يستوجب قبله انخراط الدول في النظام التجاري الدولي الجديد، وهذا من خـلال تـبني   إن إقامة نظام قانوني ل
دا مـن  إيديولوجية الرأسمالية وتضمينها في دساتيرها ، كمرتكز قانوني تقوم عليه الاقتصاديات الوطنية ، لأن ذلك يمد الممارسات التجارية مزي

تدخل الحكومي المقوض لمبادئ ديمقراطية السوق القائمة على الحرية والعدالة والمساواة ، ولعل اتفاقية الجات والاتفاقيات الحرية والإنعتاق من ال
 المتعاملين الملحقة ا قد حرصت على ضرورة إيلاء التشريعات القومية والوطنية و الاتحادية  أهمية خاصة لمبدأ المعاملة الوطنية وعدم التمييز بين

 تصاديين سواء الوطنيين والأجانب ، والاعتراف بالخصوصية التي تكسوا الملكية الفكرية ، باعتبارها رأس مال معنوي أصبح يمثل في الوقتالاق
اا المعاصر ثروة حقيقية وأداة فعالة لتنافسية المنظمات والشركات والتحسين المستمر لأدائها التجاري، وبالتالي يتحتم عليها تكييـف تشـريع  

ول الفكريـة،  لوطنية التي تعنى ا وفق المعايير المعتمدة في اتفاقية تربس من حيث الحماية والمبادئ والتدابير المتخذة لحماية قضائية فعالة للأصا
  .التي أثبتت الإحصائيات والأرقام الصادرة عن المؤسسات الدولية الرسمية ، تنامي أهميتها الإستراتيجية يوما بعد يوم

مل مجموعة من الخبراء الدوليين على إعداد إطار قانوني دولي لمكافحة الاحتكار في التجارة الدولية تحت إشراف الجات وحاول وقد ع    
في هؤلاء الخبراء والفقهاء بيان مدى الترابط الموجود بين قواعد المنافسة وحقوق الملكية الفكرية ، وكيف يمكن خلق قانون للمنافسة يسـهم  

وة بين البلدان النامية والمتقدمة ، وقد وضع هؤلاء الخبراء حد أدنى من المعايير الدولية يجب توافره لقيام منافسة تجاريـة دوليـة   التقليل من اله
 :أهمها

  ؛إندماج القواعد الدولية في قوانين منافسة وطنية وتطبيقها من خلال سلطات المنافسة والمحاكم الوطنية -
  ؛ة الملائمة للمنافسة والتي تثبت نجاعتها بصفة فوريةيجب إنفاذ القواعد القانوني -
  ؛مراقبة فعالية تطبيق قوانين المنافسة الوطنية عن طريق سلطة مكافحة الاحتكار الدولية المرعية من قبل المنظمة العالمية للتجارة -
والتجارة الدولية في سياق العولمـة الاقتصـادية ،   ثم أنه وحتى يتجسد مفهوم التجارة العادلة في كنف الحرية التنافسية للتجارة عموما    

تراخيص رافعت المنظمة العالمية للتجارة وسابقتها الجات بغية القضاء التام على الحواجز الجمركية والتزام الدول بعدم العمل بنظام الحصص أو 
كية التبادل التجاري الدولي سواء للسلع أو البضائع أو الاستيراد والقضاء على القيود الكمية سواء بالنسبة للصادرات أو الواردات، وترك حر

 الخدمات وكذا الحال بالنسبة للاستثمارات الأجنبية، والتي حرصت الجات على كفالة الأخذ بمبادئ الشفافية والمعاملة الوطنية وغيرهـا مـن  
  .  تعاملين الاقتصاديين من مزايا المنافسةالمبادئ لضمان استقرار المعاملات الدولية والاستفادة العادلة والطبيعية لكافة الم

وعليه ولضمان استقرار المعاملات التجارية في العلاقات الدولية تمخض عن المفاوضات المتعددة الأطراف وكانت جولـة لأوروجـواي   
ية مكافحة الإغراق وحظر الـدعم  أهمها، اعتماد نظام لحماية الصناعات الوطنية من ممارسات الإغراق والتسعير الافتراسي وذالك بإقرار اتفاق

 والتدابير التعويضية و الذي يقوض تدفق الاستثمارات الأجنبية بمستوى متوازن، كما ويمهد نحو نشوء الاحتكار في التجارة الدوليـة، بحيـث  
ف والسلوكيات المرعيـة في  تكون السيطرة للمنافسين الغير شرفاء ، وهو ما يعد عملا تجاريا تنافسيا غير مشروع يتناقض مع مبادئ الانتصا

  .أعراف التجارة وأصولها
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وتسويقُ الحنينِ إلى الماضي  التسويق الرجعي : اليوم جعلِ مستقبلِ الغد مع الإشارة إلى حالات عملية(نحو( 
Retro marketing and Nostalgic marketing : Towards making tomorrow's future today (with reference 

to practical cases) 
 

   2محمد شتوح ،  *،1 محمد بن موسى

 
  )الجزائر( بالجلفة عاشور زيان جامعة ،)MQEMADD: (بحث مخبر 1

  )الجزائر( بالجلفة عاشور زيان جامعة 2
 

 

والقلق،  بالوحدة، الملل الشعور على مواجهة للفرد، حيث يساعده مفيدا يكون أن يمكن الماضي أو الارتداد والرجوع إليه إلى الحنين: ملخص 
 ضمن  الخوالي الأيام عن الجميلة الذكريات من الاستفادة يعني التسويق أو الحنين إلى الماضي في) Nostalgia(من هذا المنطلق النوستالجيا 

بالنظر إلى أن الغاية من التسويق هي التأثير على سلوك  .المستهلكين والعملاء لدى إيجابي عاطفي شعور لتكوين حالية تسويقية إستراتيجية
أن استيعاب وفهم أفضل لعلم النفس وما يتعلق به، أن يجعل المنظمات تسوق منتجاا وسلعها بطريقة أفضل المستهلكين والعملاء، فإن من ش

 Nostalgic(وتسويق الحنين إلى الماضي ) Retro Marketing(للتسويق الرجعي  يكون إذ من الممكن أن، للمسوقين بالنسبة
Marketing( ا ء والمستهلكين، وجزءًاجمهور العملا على للغاية قويا تأثيرا عاطفيابالشكل استخدامهما عند التسويقية، الإستراتيجية من قوي 

 .الصحيح من قبل منظمات الأعمال
 .عميلجعي، تسويق الحنين إلى الماضي، مستهلك، رمنظمات الأعمال، تسويق : الكلمات المفتاح 

 .JEL  :M3تصنيف 
Abstract: Nostalgia or apostasy can be beneficial to an individual, helping them cope with 
loneliness, boredom and anxiety, from this perspective, Nostalgia in marketing means taking 
advantage of the beautiful memories of the old days within the current marketing strategy to form a 
positive emotional feeling among consumers and clients. Given that the purpose of marketing is to 
influence behavior of consumers and clients, better understanding of psychology and related issues 
can make organizations market their products and services better for marketers, retro and nostalgic 
marketing can have a very strong emotional impact on audience of consumers and clients, and a 
strong part of the marketing strategy, when used correctly by business organization.. 
Keywords: Business organization ;Retro Marketing; Nostalgic Marketing; Consumer; Client.  
Jel Classification Codes : M3. 
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I-   تمهيد:  

 الشيء هذا كان الماضي، ربما من بشيء يذكره شيئًا يرى عندما به يشعر الذي الدافئ الغامض الشعور ذلك يحب الفطريةالإنسان بطبيعته 
 ـ من قصيدة كان سماع سواءً .وبساطة سعادة أكثر أوقاتا يمثل ربما أو حقًا، ا يعتز لحظة أو كائنا المميز  رؤيـة  أو ة،سنوات الدراسة الابتدائي

 لـديها  الـتي  الاجتماعية المدخلات الحسية والمواقف المناسبات، من العديد إذ أن هناك أيام الطفولة،) شخصية بارزة أو مفضلة لعبة( أيقونة 
 تسويق يةإستراتيج ضمن الأذكياء، المسوقين قبل من الماضي إلى الحنين إحساس استخدام يتم .بسرعة وعودته الأمس شوق إشعال على القدرة
  )nostalgic marketing(.)Libby Margo. 2019(الحنين إلى الماضي  تسويق تسمى

صـديقيديس   قسـطنطين  بقيـادة  )the University of Southampton(سـاوثهامبتون   جامعـة  أجرـا  التي الأبحاث من خلال
)Constantine Sedikides( ،ا يكون أن يمكن الماضي إلى الحنين أنتم التوصل إلى ، والشخصي الاجتماعي النفس علم أستاذللفـرد  مفيد .

 .)Kelsey Jones , 2015(الإيجابيـة   المشاعر استحضار إلى بالإضافة" والقلق والملل بالوحدة الشعور مواجهة" للحنين يمكن للباحثين، وفقًا
 أن يمكـن  للمسوقين، وبالنسبة. الحياتية لاتوالتحو العصيبة اللحظات على التغلب على الناس ساعد قد الحنين أن أخرى دراسات اكتشفت

 مـن  النـوع  هـذا  كان إذا إيجابي بشكل للإعلان العميل يستجيب أن الأرجح من. عملائهم مع للغاية قوية عاطفة الماضي إلى الحنين يكون
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 الة في 2019 جوان نشورة في دراسة بنجامين وزملاءه الم تؤكدفي نفس السياق ). Libby Margo. 2019( .ما نوعا عاطفيا الاستجابة
  ."خاص ومميز شيء إلى العادية الأمور تحويل" خلال من يتحقق ،"الافتنان إحداث" الماضي إلى الحنين أن على ،التسويق لبحوث الدولية

 على من المستهلكينالعاطفي، كما أن الكثير  المستوى على للتواصل فعالية الطرق أكثر من واحدة هي المستهلكين ذكريات من الاستفادة
 (2019)يشير بنجامين وزملائـه    .ذكريات مضت -أو في التفكير في-إذا ما كان الأمر متعلقا باسترجاع  أموالهم منالمزيد  لإنفاق استعداد

 عاطفيـاً  مشحونة سوقية موارد إلى العادية الموارد تحويل أي أساسي بالافتتان، التجارية تم بشكل والعلامات التسويق أنشطة إلى أن معظم
 إلى الحنين تسويق خلال من المستهلكين جذب متزايد بشكل التجارية العلامات ومديرو المسوقون يحاول. خاص ومثيرة، ولديها طابع سحري

 وهمي أو حقيقي ارتباط ومنتجات، بواجهة تجارية علامات أا على فهمها يتم والتي ماضٍ، طابعٍ ذات سوقية موارد الماضي، عن طريق تقديم
 .بالماضي
 سـابقا، تم  متأثرة؛ غير منتجات فئة في التفكير للغاية الصعب من، الواقع في، )retro marketing(رجعي  تسويق هناك، مكان كل في
 أن أدركـت   أن حد ما، بعد إلى الناجحة غير الأصلية بالنسخة أكبر لإشادة الكلاسيكي) Adidas – Gazelle(رياضة  حذاء إطلاق إعادة

 تعاونت ، حيث)Gazelle( وهي حذاء، كلاسيكياا أحد إحياء) Adidas( قررت، "كلاسيكية تقدير" مكانة حققت القديمة أحذيتها عضب
 .عصرية لمسة لمنحه) Doug Abraham(  أبراهام دوغ للجدل المثير الإعلام كلية فنان مع التجارية العلامة

  الطيبـة  السـمعة  ذات التجزئـة  ماركات تفعل كما، اللامع التجاري تراثها عن فخر بكل تعلن، في نفس السياق، الكثير من المنظمات
)Thorntons( 1" :؛ و"1911 عام منذ جنة الشوكولا)Ellesse(2" :ا يشاع". التصنيع أربعون عاما فيالتسـويق  أسـاتذة  بعـض  أن أيض 

 الثـاني  العقد في نحن. (Brown, S. 1999)م الخاصة المحاضرات تملاحظا تدوير إعادة في بدأوا أم لدرجة المفهوم ذا ملتزمون الرجعي
 السـيارات،  صـناعة  في الإنتاج خطوط دفع تواصل الرجعية السيارات. قوية )retromania(الرجعية  تزال ولا والعشرين الحادي القرن من

أزمـة الكسـاد    لدينا دومـا في  يتردد لدينا المستمر اديالاقتص الركود حتى. لو أنه لا يوجد مستقبل كما ماضيها تعيد تدوير الأزياء صناعة
  (Brown, S. 2013) .الكبير

والـتي   الأيام، هذه في والناشئة الجديدة، المبتكرة الرجعي التسويق مفاهيم من العديد هناك، الرقمي المتغير باستمرار لعالم التسويق بالنسبة
 هـذه  مثل استخدام يتم عام، لذلك بشكل المنظمة مبيعات تتحسن لذلك، ونتيجة جديد، شكل في مستخدمة قديمة تسويقية ممارسة تعبر عن
 بطريقـة  للمؤسسـة  أفضل نتائج لتحقيق أيضا استخدامها يتم ذلك، على علاوة. القدماء فقدان دون الجدد العملاء لجذب التسويقية المفاهيم

  (DotzWeb Technologies, 2019) .أكثر تقدما
 جمهورها مع بالتواصل والقديمة الجديدة التجارية العلامات من لكل أن يسمح الإعلانات في للحنين يمكن تنافسية،ال شديد اليوم سوق في

مثل  الشهيرة الأزياء ماركات من. التكتيك هذا فائدة مدى لنا تظهر العالم في الشركات أهم بعض بدأت، بالفعل. قوي عاطفي مستوى على
)Vivienne Westwood (ا هناك أنه أن إذ يبدو الشهيرة، السريعة الوجبات مطاعم إلىعمودي قطاع كل في الماضي إلى الحنين من متسع.  

بـراون   سـتيفن  للبروفيسـور  )Marketing - The Retro Revolution(الرجعيـة   ثورة -التسويقالبحثي،  الصعيدأكاديما، وعلى 
)Stephen Brown( 3 ،ح فيـه اسـتخدام   الرجعي، التسويق عن إيجاده نيمك الذي الوحيد الكتاب ، هو في الواقعوضفي الرجعيـة  حيث ت 

  .هذا يومنا إلى )Phineas Taylor “P.T.” Barnum( 4 من التسويق
كيف يمكن أن تستغل منظمات الأعمال الإرث الماضي للمسـتهلكين   :البحثية سنحاول الإجابة عن السؤال التالي الورقةمن خلال هذه 
  استهدافهم باستراتيجياا التسويقية؟ والعملاء، من خلال

II -   الطريقة والأدوات:  

التعـرف علـى واقعهـا    إلى جانب ، ، وتحليل مفهوميها في الأدبيات النظريةالحنين إلى الماضي تسويقو الرجعي التسويقمن أجل دراسة 
مباشرة بموضوع   والبحوث العلمية والتي لها علاقة وصل، تم الاستعانة بمجموعة من المقالات من طرف شركات عالمية رائدة توظيفهاوآليات 

المتعلقة  هذا البحث، حيث ومن خلال المسح المكتبي لهذه البحوث، والعمل على تحليل المعلومات امعة، حاولنا الإجابة عن إشكالية الدراسة
تهداف هؤلاء باستراتيجيات تسويقية ترتكـز علـى   وتوجيهه نحو اسالماضي للمستهلكين والعملاء،  للإرث هذه الشركاتبكيفية استغلال 

  .الرجعية أو الحنين إلى الماضي
III -  ومناقشتها   النتائج:   
II.1- ويق الرجعيسالتصوري للت الإطار: 

  )Nostalgia(والنوستالجيا ) S-O-R(يمكن وضع التسويق الرجعي ضمن إطارين تصورين هما 
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II.1.1-  استجابة تحفيز الكائن الحي)Stimulus-Organism-Response (S-O-R  
هذا النموذج يكسر كل العوامل الثلاثـة بالتفصـيل،   . لدراسة استجابة سلوك المستهلك في سياقات عديدة )S-O-R( إطار استخدامتم 

  (Scola, Z. and Gordon, B. 2019) :ويصف كيف يتفاعلون مع بعضهم البعض، كما يوضح النتائج التي قد تترتب عنهم
البيئة المكونة من المواد أو المعلومات المعروضة أمام الكائن الحي، يتضمن الحافز كل ما يقدمه ويعتبر  )Stimulus(المحفز أولاً،   -

 المسوق؛

يعتبر . ، ممثلا في المشاعر أو الافتراضات الداخلية للفرد، والتي تؤثر على كيفية تفسيرها للحوافز)Organism(الثاني، الكائن الحي   -
في البحوث التسويقية المستندة إلى المستهلك، تعرف بالمشاعر الإيجابية أو السلبية . الحي أيضا خصائص أو عواطف شخصية الكائن

 المقدمة للفرد؛) الحافز(تجاه المنتج أو البيئة 

وتشمل الاستجابة . ز، هي العنصر الأخير وهي في الأساس ما يشعر به الفرد أو ما يفعله بعد تعرضه للحواف)Response(الاستجابة  -
 .هذه السلوكيات يمكن أن تشمل السلوكيات الفعلية تجاه التحفيز أو التفضيلات غير اللفظية تجاه التحفيز. مقاربة أو سلوك التجنب

II.2.1-  النوستالجيا)Nostalgia " (الحنين إلى الماضي:"  
وهو يعتبر مرضا جسديا، ويعد الآن شـعورا نفسـيا بـالحنين إلى    مصطلحا طبيا في أواخر القرن السادس عشر،  كان تعريف النوستالجيا

درس علماء التسويق تأثير الحنين علـى المسـتهلكين، وغالبـا مـا     . شعورا إيجابيا للمستهلكين في بحوث التسويق، تعتبر النوستالجيا. الماضي
.  ي يقيس مدى احتمالية تأثر الفرد بمشاعر الحـنين إلى الماضـي  ، الذ)nostalgia proneness index( قابلية النوستالجيا مؤشريستخدمون 

 لقد وجد أن العمر قد لا يلعب دوراً حيوياً في مشاعر الحنين، وأن المستهلكين قد يكونون قادرين على تجربة الحـنين إلى الـوراء المتقلـب   
)vicarious nostalgia(هناك  الحـنين الجمـاعي    . لة قبل ولادته، حيث يمكن للفرد أن يشعر بالحنين إلى فترة زمنية طوي)Collective 

nostalgia (   وهو مشاعر حنين من أجل التواصل مه هوية اجتماعية محددة، هذا يختلف عن الحـنين الشخصـي)personal nostalgia( ،
ب أن يتعلق الحنين الجماعي بالتطلع بحنان يج. الذي وجده العديد من الباحثين أنه يزيد من احترام الذات لأنه أكثر من مجرد التفكير في الماضي

وقد اعتبر أن الحنين الجماعي قد يساعد في تحسين الهوية الاجتماعية المشتركة، فهو أكثر قوة، ويمكن أن يكون لـه آثـار   . إلى مجموعة سابقة
  (Scola, Z. and Gordon, B. 2019).مختلفة عن الحنين الشخصي

II.2- زه عن مصطلح تسويق الحنين إلى الماضي تعريف التسويق الرجعي وتميي)nostalgic marketing ( أو التسويق العتيق
)vintage marketing:(  

 عـام  في )nostalgia(الحنين إلى الماضي  مصطلح )Johannes Hofer ; 1669-1752(هوفر  يوهانس السويسري الطب طالب صاغ
 جديـد  طـبي  مرض لوصف) algia: الشوق أجل من( و) nostos: الديار إلى العودة أجل من( اليونانيين المصطلحين جمع حيث، 1688

  .إلى ديارهم شوقهم بسبب والجسدية العقلية الأمراض الجنود فيه عانى وقت في ،تماما
تـأثير   يوضـح . لفترة تاريخية سابقة للعلامة التجارية، مع مواكبة الاتجاهات الحالية والتكنولوجيا وتقدير الرجعي يعرف بأنه تحية التسويق
عروض جديـدة مـن   "وصفت هذه الممارسات بأا . ما عصر بنهاية المرتبطة التجارب حول ثقافي قلق وجود  "fin de siècle"5اية القرن

  (Scola, Z. and Gordon, B. 2019)". الطراز القديم
 الـرغم  على تعريف، أي مثل (!yesterday’s tomorrows, today) !"اليوم الأمس، غد" القائمة جيدة للرجعية تعريفات توجد لا  

 فئات ثلاث تمييز يمكن .تماما مستقلة غيرأا  رغم لهذه الظاهرة، مختلفة مظاهر أو أشكال عدة هناك أن الواضح فمن التعريفية، الصعوبات من
 يشـير . الأثناء هذه في تغير المعاني من مالرغ على كان، كما القديم إنتاج بإعادة) repro(يتعلق  ).repro ،retro ،repro‐retro( :رئيسية

)retro( عالية تقنية مع القديم الطراز على تصميم شكل في يكون ما وعادةً والجديد، القديم بين الجمع إلى . )repro ‐ retro( علـى   ينطوي
إلى الماضـي   جديـد  حـنين أي الماضي، من خلال الحنين إلى  تداوله تم شيء إنتاج إعادة أو بإحياء تقوم ما بقدر الماضي، من مساعدة طلب

)Neo‐nostalgia (آخر بمعنى.Brown, S. 1999)(  
 فهـو  التواصل، في الماضي فكرة إلى مباشر غير أو مباشر بشكل يشير أو جه، في الماضي على يركز للتسويق مفهوم هو الرجعي التسويق

 في مهمـا  دورا الطفولة تلعب. وتذكرها الشعارات على التعرف الطفل ونصف يستطيع في عمر السنة الواقع، في. العمرية الفئات جميع يمس
  (Juliette Didier.2019) .التراثية التجارية والعلامة والاستهلاك الشراء عادات انتقال فترة تمثل لأا هذا التسويق، مفهوم
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 نجاح أجل من. كرموز الخيال في عالقة ظلت تاريخية تمنتجا أطلقت التي التجارية العلامات قبل من الرجعي التسويق اقتراح يتم ما عادة
 الذكريات تجعل بل لإنتاجه، فقط حيث لا تعود الشركة، قبل من المنتج عن التخلي فترة من يتم الانتقال أن الضروري من الرجعي، التسويق
 تـاريخ  لهـا  التي التجارية العلامات جميع أن المؤكد من .أخرى مرة متاحا يصبح عندما المستهلكين، أذهان إلى تعود نفسه المنتج ذا المرتبطة

 في. لـذكريام  وترسـيخها  المستهلك، في الشركة قيم إحياء إعادة بإمكانية تتمتع أن يمكن، التجارية الاستراتيجيات من النوع هذا في قوي
 هـذا  في. المسـتهلكين  لـدى  العاطفي التأثير فعيلت خلال من السابقة، الأوقات إلى الحديثة التجارية العلامات تشير أن يمكن نفسه، الوقت
 سـجلات  في كبيرا نجاحا حقق لمنتج الرجعي، التسويق على واضح مثال وهذا للاهتمام، مثيرة الجديدة 3310 مع نوكيا حالة فإن، الصدد
 قويـة  عاطفيـة  قيمـة  في طياته يحمل ولكن خطوة مواكبة العصر، الإطلاق على ليس تكنولوجية نظر وجهة من سيما وأنه المسبق، الطلب

  )Alessandro Vercellotti. 2017.(جدا
 توق بأا مناسب نحو على) 1979( ديفيز وصفها والتي، الماضي إلى للحنين المميزة الخصائص أحد هو الذهبي العصر إلى العودة إلى الميل
 النموذجيـة  القديمـة  العبـارات  أن حيث الشيخوخة، يةبعمل الحنين يرتبط على المستوى الفردي، .)yearning for yesterday(للأمس 

  (Brown. S. 2000).باستمرار الماضي تجعلنا نتذكر" ذلك مثل تصنع تعد لم"، "قبل من عليه كانت كما ليست الأشياء"
 الاعتبار بعين نأخذ ننافإ يكتسي طابعا افتتانيا، ومن أجل فهمه بشكل أفضل، بالحنين إلى الماضي التسويق يجعل الذي السبب وفهم لدراسة

 في الأفراد بتجربة يرتبط لأنه مهما، أمرا )enchantment(الافتتان  يعد. التسويق أدبيات في متكررا رئيسيا موضوعا ليصبح نما الذي الافتتان
الترشـيد   أن) 1978-1922( ويبر به قام التي المبكرة الاجتماعية لوحظ من خلال الأعمال. الحداثة مسار يشهدها أكبر اجتماعية عمليات

 قطاعـات  مـن  المزيد في متزايد بشكل يتغلغل -التنبؤ على للتنبؤ القابلية والقدرة السيطرة، الكفاءة، لزيادة محاولة أنه على هنا يفهم الذي-
 علـى  المهـيمن  التركيز أخرى، ارةبعب. بالعالم الناس علاقة في والسحر العاطفة، الأسطورة، الافتتان، تآكل مع جنب إلى جنبا ويسير اتمع،
، ذلـك  مـع . الوقت مرور مع والسحر العاطفة التعجب، التخيل، الخيال، مساحة من ويقلل يزيح اليومية الحياة أجزاء من العديد في العقلانية

 إلى يـؤدي  الافتتان عن ثالبح هذا فإن الإنساني، الوجود من وعزيز مهم جزء - الافتتان أو - الخصوصية من اللحظات هذه مثل لأن نظرا
 الثقافـات  مـن  للعديـد  أساسـية  سمة الأسواق عبر إن إعادة الافتتان. المفقودة الجوانب هذه باستعادة تعد التي الاستهلاك في الرغبة زيادة

 وتضـع  النـاس،  يستهلك كيفو ماذا تدعم التي الإيديولوجية التحتية البنية هي المستهلك ثقافة كانت إذا آخر، بمعنى. المعاصرة الاستهلاكية
 النـاس،  يسـتهلك  وكيف ماذا في بعمق، متأصلة هي الافتتان إعادة في الرغبة فإن للمسوقين، التجارية العلامات لأنشطة الأساسية القواعد
  )Benjamin J., Hartmanna, Katja H.Brunk.2019.(للمسوقين التجارية العلامات أنشطة وكذلك

 من فريد عاطفي شعور لخلق الحالية، التسويق إستراتيجية في الماضي من المنتجات أو السمات استخدام يعني ويق،في التس الحنين إلى الماضي
 مـن  شيء أو ما لشخص مشابه شيء أو شخص" بأنه ببساطة يوصف والذي ،)Throwback(الارتداد أو الرجوع . المستهلكين لدى نوعه

مـن عـودة القمصـان     بدءً شيء كل رأينا، الأخيرة الآونة في. 1888 عام منذ تخدامهاس تم وقد ،"سابق لوقت مناسب كونه أو الماضي
)Throwback Jerseys (إلى  المحترفة، الرياضية الفرق من)Pepsi Throwback (ارتـداد   أيـام  إلى البقالة، وصـولا  متاجر أرفف على

 سنوات من لروادها المفضلة الصور يتم مشاركة  ، حيثالاجتماعي التواصل وسائل على الأسبوعية) Throwback Thursdays(الخميس 
  )Kelsey Jones , 2015( .مضت

الماضـي   إلى الحنين تسويق ذلك، من أبعد يقال كما أو )vintage marketing(العتيق  بمفهوم التسويق الرجعي التسويق يختلط ما غالبا
)nostalgia marketing .(محـل الاهتمـام،   للهدف العمرية الفئة تحديد إلى شيء كل وقبل أولاً لةالحم تستند الرجعي، التسويق  إطار في 

 القيم، تستدعي وتسترجع التي المضامين إلى الإشارة يمكن الطريقة وذه، المعين الهدف لهذا )المراهقة/الطفولة( سنوات الاعتبار في تأخذ ثم ومن
 Alessandro( .عنـه  الإعـلان  سـيتم  الذي بالمنتج مباشرة صلة ذات تكن لم لو حتى السنوات، تلك في البارزة والأحداث الشخصيات

Vercellotti. 2017(  
. يجب أن نفهم أن المسوقين لا يعيدون ببساطة استخدام الممارسات السابقة، بل يخلقون ممارسة تسويقية جديدة تشير إلى جوانب ماضيهم

إذا أراد . الكلمتين مرتبطتين ولكن يجب عدم استخدامهما بشكل متـرادف  ، حيث أن)retro(والرجعية ) nostalgia( النوستالجياهذا يميز 
، فسيتم ببساطة إعادة الممارسة نفسها تماما، وعدم إجراء أي تغييرات )nostalgic marketing( الحنين إلى الماضي استخدام تسويق المسوق

مثلا في إطار الرياضية، يمكن لفريق رياضي ) nostalgic marketing(ضي لإجراء ممارسة تسويقية بالحنين إلى الما. لمواكبة الاتجاهات الحالية
إعادة بث إعلان من الماضي أو استخدام مجموعة من القمصان التي كانت ترتدى في الماضي، وجعل الفريق يخرج في تلك البدلات بالضـبط  

  (Scola, Z. and Gordon, B. 2019) .مرة أخرى
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II.3- الرجعي التسويق مفاهيم استخدام فوائد 
 :منـها  بعـض  يلـي  فيمـا . الرقمـي  للتسويق الحالية الأيام في الرجعي التسويق مفاهيم استخدام عن الناجمة الفوائد من العديد هناك

(DotzWeb Technologies, 2019) 
II.1.3- أكبر وصول 

 أو المنـتج  يجعـل  ما وهذا عنها، والإعلان الخدمة أو للسلعة التجارية للعلامة وفريدة جديدة طريقة بتطوير الرجعي التسويق مفاهيم تقوم
 Attention, Interest, Desire(والعمـل   والرغبة والفائدة بالانتباه الإحساس أيضا يطور فإنه، وبالمثل. للاهتمام وإثارة أناقة أكثر الخدمة

and Action( "AIDA" ـا  يخلق، ذلك على علاوة. دماتالخ على والطلب الاهتمام من المزيد يولد فهو. المستخدمين لدىـا  أيضانطباع 
 .التجارية العلامة عن إيجابيا

II.2.3- القديمة التجارية العلامات على التعرف 
 مفـاهيم  تنفيـذ  ينبغي. والمستقبل الحاضر أجيال الماضي، ضمن سمعتها على الحفاظ إلى مسبقًا الموجودة التجارية العلامات معظم دف

 .الخدمة أو للمنتج الأشخاص لشراء سببا أيضا يصبح كذلك أن يجب عام، بشكل جوهرها تفقد يجعلها لا يقةبطر الرجعي التسويق
II.3.3-  التكلفة حيث من فعاليه 

 إعـادة  أو اختـراع،  إعادة نسبيا الأسهل من أنه كما الرجعي، التسويق لتنفيذ البشرية الجهود أو المالية القيود من الكثير يتطلب لا الأمر
 .نفسها التقنية باستخدام منتج إنتاج،

II.4- مجال الرياضة كمثال على تقديم عروض جديدة من الطراز القديم الرجعي في التسويق 
مقياسـا لرابطـات الفريـق، تم      (2002) قلادن وفانك طور. لقد درس علماء الإدارة الرياضية ممارسات التسويق الرجعي والنوستالجيا

ابتكروا نموذجا لدراسة أي جوانب صـورة   (2008) باور وآخرون .تأثير العديد من الرابطات في فريق الفرد المفضل استخدامه لدراسة مدى
لم تركز أي من الأعمال المذكورة أعلاه على ممارسـات   ولاء المشجعين وتعاملت مع النوستالجيا كميزة تجريبية، علىالعلامة التجارية أثرت 

 Scola, z. and( .ح أن النوستالجيا وتاريخ الفريق يلعبان دوراً حيوياً في جهود العلامة التجارية للفريق الرياضيالتسويق الرجعي، فمن الواض
Gordon. 2018( ) 1انظر الشكل رقم.(  

  :ما يلي )Scola, z. and Gordon. 2018( الرياضة حسب في الرجعي التسويق مجالاتتتضمن 
II.1.4-  الصورة)Imagery( 

الرجعي أو الارتدادي  الزي أساسي بشكل إذ يستخدمون متعددة، بطرق صورهم في الرجعي التسويق الرياضي التسويق رسومما يستخدم
)throwback uniforms(، ا. التجارية العلامات تصميم وكذا إعادةأكثـر  مـن  واحدة تكون أن يمكن التجارية العلامات صور لأن نظر 

 إن. مجال الصـورة  في الرجعي التسويق استخدام أن يتم المعقول فمن التجارية، ورأيه حول العلامة لمستهلكل العام التصور في انتشارا الميزات
 .ألعام أثناء ملاعب أو أسماء أو إرتداد زي بتقديم والدوريات الفرق تقوم عندما هي تطبيقًا وأكثرها الطرق أبسط

II.2.4-  الترويج)Merchandising( 
 لتسـويق  رائعـة  وسيلة الترويج يجعل مما، المتحدة الولايات في دولار مليار 61 بنحو الرياضية الملابس يعاتمب قدرت، 2005 عام في

 العلامـة  مفهـوم  على ببساطة إنشاؤها تم شركات هناك كانت والرياضة، العامة الأعمال في الرجعي التسويق تدفق مع. الرياضية المسابقات
. الإنترنـت  عبر المبيعات أقسام خلال من القديمة البضائع من كبير قدر ترويج على الرياضية والفرق ريالدو بطولات تعمل. الرجعية التجارية
 يرتـديها  أن بالضرورة وليس المستهلكين قبل من للشراء متاحة العناصر هذه أن بمعنى الرجعي، الزي تستخدم التي الفرق عن الترويج يختلف

 هذا ولكن، للجماهير بيعه أثناء تسويقه وفي يرتديها، فريقه جعل خلال من صورته لتغيير الرجعي القميص نفس الفريق يستخدم قد. اللاعبون
  ).للمستهلك بيعه أو ارتدائه( القميص عليه ينطوي الذي الإجراء هو
II.3.4-  المكان)Venue( 

 الفضاء يقع الرياضية للفرق وبالنسبة المستهلكين، على للغاية مؤثرة الخدمات صناعة في المنظمة تقدمها التي المادية المساحة تكون أن يمكن
 The(كـان  . حققوهـا  التي يالنجاحات والتذكير ماضيهم لتعزيز الساحة أو الملعب الفرق جوانب من العديد تستخدم. مكام في المادي

Packers" (قاعـة  مفهـوم  امتد. حذوه تحذو تبدأ الفرق من والعديد به، الخاص المشاهير متحف امتلك من أول" أمريكية قدم كرة فريق 
 تتكـون  وكانت، الدوري مشاهير قاعة 1996 عام في بدأ الذي الأسترالي، القدم كرة دوري ليشمل المتحدة، الولايات بعد ما إلى المشاهير

  . 2014 عام بحلول عضوا 251 من
II.4.4-  الترويج يوم اللعب)Gameday Promotion(  
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 في الرجعيـة  التسـويق  استخدام وتتضمن للغاية، بسيطة الأولى الطريقة. مختلفة طرق بعدة عروضها في الرجعي التسويق الفرق تستخدم
 Georgetown basketball(تـاون   جـورج  في السلة كرة فريق قدم. كبيرا اختلافا تختلف أن يمكن المقدمة العناصر لعبتهم؛ يوم هبات
team( إيفرسون ألين السابق النجم تمثالا لرأس )Allen Iverson (موسم خلال. 2017-2016 موسم في مباراة في )Major League 

Baseball 2016( ،إنديانز كليفلاند وهب  )Cleveland Indians (اا، قميصفيليـز  وفيلادلفيا قديم )Philadelphia Phillies ( قـدم 
  .الموسم طوال محددة ألعاب أو لعبة خلال بالماضي الاحتفال الفرق تختار ما غالبا، الهبة مع بالماضي الاحتفال إلى بالإضافة. قديمة جوارب

II.5.4-  الإعلان)Advertsing( 
 هنـاك . الإعلانيـة  رسـائلهم  محتوى في، تحديداً أكثر وبشكل الشاملة التسويقية خططهم في الرجعية تطبيق في الرياضة مسوقوا نجح لقد
 أو عاديـة  إعلانية حملة في ماضيهم من جوانب تضمين يتضمن الأول،. الإعلانية لامحم في للرجعية التسويق الفرق لتطبيق رئيسيتان طريقتان

 بوسـطن  فريـق  وضـع  .فارقة بعلامة تحتفل إعلانية حملة الفرق أو الدوريات اتحادات تنشئ عندما هو والثاني، التقليدية، إعلانام من أي
 Larry Bird and Robert(بـاريش   وروبـرت  بـيرد  لاري السـابقتين  للأسطورتين روج قصيرا إعلانا )Boston Celtics(سلتكس 
Parrish( ،ا الدوريات تستطيع. السابع عشر للمحترفين الأميركي الدوري ببطولة أشاد كمافعـل  كما الرجعي، الإعلان في المشاركة أيض 
 )NBA Forever(للأبـد   للمحترفين كيالأمير الدوري يسمى بإعلان 2012-2011 موسم افتتح عندما للمحترفين الأميركي الدوري

 Maple(يعد مابـل ليفـتس   ، ذلك إلى بالإضافة. أم يلعبون لو كما ليظهروا والسابقين الحاليين اللاعبين أبرز يظهر ما وهو ،TNT على
Leafs (م يعني مما الأصلية، الستة الفرق من واحداتأسيس  مع المائة بعيدهم يحتفلون أ)National Hockey League : NHL( . وهـذا 
 .الإعلان في الرجعية التسويق فرق فيها تستخدم التي الثانية الطريقة بنا إلى يؤدي

II.5- شرح آلية اعادة الافتتان في ظل تسويق الحنين الى الماضي: 
 إحـداث "، الماضـي  إلى الحـنين  أن علـى  ،التسويق لبحوث الدولية الة في 2019 دراسة بنجامين وزملاءه المنشورة في جوان تؤكد
 إعادة: بالافتتنان شعور لإثارة طرق ثلاث الباحثون أن هناك وجد حيث". خاص شيء إلى العادية الأمور تحويل" خلال من يتحقق، "الافتتنان

  . )re-appropriation(الاعتماد  وإعادة )re-enactment(الإصدار  وإعادة ،)re-instantiation(مثيل  إنشاء
 .1رقم ، في الجدول )2019(لآلية على النحو الذي ذكره بنجامين وزملاءه يمكن توضيح هذه ا

II.1.5- مثيل إنشاء  إعادة)Re-instantiation( 
 هـذا  يرتكز. الماضي في لها مثيل إنشاء إعادة خلال من افتتانا تخلق أن الماضي الطابع ذات السوق وموارد الحنين إلى الماضي لتسويق يمكن

 سعادة، وأكثر أفضل مكان إلى رمزياً السفر خلال من الزمني الانتماء تجربة إنشاء يتم حيث، ورجعي حزين ،متردد حنين لىع الافتتاني المسار
 الحـنين  ظـواهر  أن نتذكر أن المفيد من ،هل مثيل إنشاء إعادة خلال من الافتتان هذا لإنشاء أفضل لفهم. ومكانا زمانا الآن غير موجود لكنه
 (Benjamin J., & all.2019).الانتماء عدم أو بالتشرد الشعور بعض مع بجن إلى جنبا تسير
II.2.5-   سن(إعادة إصدار) (Re-enactment( 

 إصدار إعادة نسميه، ما خلال من الافتتان إعادة تخلق أن الماضي الطابع ذات السوق وموارد الماضي إلى الحنين تسويق لمصادر أيضا يمكن
 الماضـي  الطـابع  ذات التجارية العلامات المستهلكون يثمن الحالة، هذه في. الماضي من أخلاقية قيمة ذات مختارة جوانب إلى )رمزية عودة (

 الإصـدار  إعادة إن. أفضل ومستقبل حاضر لتشكيل وعلاماته الشرط هذا استخدام الآن يمكن. ما بطريقة متفوقة الآن تبدو ثقافية لحالة كرمز
 جلب خلال من الزمني الانتماء تجربة إنشاء يتم، تطلعي وما وراء حزن وترسيخ، انعكاس هو الذي التدريجي، الحنين إلى جذورها ترجع هذه

 في تفعيلها وإعادة، الضائعين والمكان الوقت من أخلاقيا ذات القيمة المختارة، الجوانب إلى رمزا العودة عن طريق الحوار، إلى والحاضر الماضي
 مـن  أفضـل  تمع )utopian(طوباوية آو مثالية  رؤية يجسد التقدمي الحنين فإن، هكذا. منتج بشكل منها الاستفادة وبالتالي اليومية، الحياة

  (Benjamin J., & all.2019).الحالي اتمع
II.3.5-  اعتماد  إعادة)Re-appropriation( 

 السـوق  موارد تجعل هنا،. إعادة الافتتان) يعيد( يخلق أن  الماضيلتسويق الحنين إلى خلالها من يمكن التي الثالثة الطريقة هي الاعتماد إعادة
 المـرح  الحـنين  وضع في الاعتماد إعادة تتجذر. إبداعية ورقعة وساخر مرح متفاعل، ساذج، لالتزام كموقع سابقًا شرطًا الماضي الطابع ذات
 والحنين المتردد الحنين عكس على. رجعي نمط ثقافي علامات لى أابالنظر إليها ع ،الماضي إلى للحنين والساذجة الساخرة الأبعاد يتصدر الذي

 ما على ويبنى الحاضر، الوقت في بقوة مترسخ وراسٍ المرح الحنين فإن متفاوتة، بدرجات وحزن أخلاقي تشرد على ينطويات الذين التدريجي،
 وببسـاطة  للغاية، موحدة ونموذجية لطيفة، الاستهلاك حيث ة منالمعاصر الحالة المنظور هذا من. الممتع بالاضطراب كونه شعور فهمه، يمكن

 يجعـل  المـرح  الحنين فإن، وبالتالي مخدرين مالين ومشبعين، أصبحوا الذين ،للمستهلكين باهظة استهلاك تجارب لتقديم يكفي بما مثيرة ليست
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 عـن  للباحثين )مثالي(يوتوبيا  - مدهش كمشهد ولكن، المستقبل وتشكيل الحاضر إصلاح أو الأخلاق لاستعادة كموقع ليس السابقة الحالة
 علـى . الروعة شعور لاستعادة الاستفادة منها للمستهلكين يمكن البشعة والتي والأذواق غريبة الأساليب، المثيرة الجماليات من ومجموعة المتعة،
 التـدريجي  الحـنين  يفتح، ويعظماهما السابقة الحالة اربوتج الشخصية الذاكرة إنشاء يعيدان اللذين، التدريجي والحنين المتردد الحنين عكس
 (Benjamin J., & all.2019) .عليه حية تجارب لديهم ليس الذين لأولئك الماضي مع التعامل

II.6- من  بعض الشركات العالمية الحنين إلى الماضي تسويق تجارب حملات  
  :الماضي إلى الحنين تسويق يجب إدراك شيئين حول

 منذ الإطلاق، على يمر لم الوقت بأن يشعر ليجعل الشخص والسنوات، مرور الأيام، الشهور الفور على يخفي لأنه يعمل إنه أولاً،  -
 الهامة؛ تلك اللحظة

 الأمثلة بعض يلي ما في. مشتركة ذاكرة استغلال خلال من جماهيرها مع فوري اتصال إنشاء في التجارية العلامات يساعد ثانيا،  -
 :)Steve Harvey, 2017(الإعلان  في الماضي إلى الحنين ن التسويق الرجعي المستند إلىع المذهلة

II.1.6-  ماكيروسوفت)Microsoft(  
 هـو  التسويق عبر الحنين إلى الماضي لفعالية الأخير والسبب. أصالة وإقناع أكثر حملات إنشاء على التسويق عبر الحنين إلى الماضي يساعد

 يـروج  ذلك، وهو إعـلان  على رائع مثال) Microsoft( إعلان. الجمهور مع وتوافقًا إبداعا أكثر التسويقية والحملات الإعلانات يجعل أنه
 Yجيـل   لكسـب  محاولـة  في ،التسـعينيات  ذكريـات  شريحة مـن يتضمن  والمحسن الجديد )Internet Explorer(لمتصفح للإنترنت 

)Generation Y(  لسفاري  ينالمواليو، 2000و 1980المولودين ما بين)Safari( وكروم  )Chrome.( فيـديو  الإعلان هذا اعتبار تم 
 مليـون  50 مـن  أكثـر  الإعـلان  مشاهدة تمت التاريخ، هذا حتى .)definitive 1990s nostalgia video(النهائي  التسعينيات حنين
 )Libby Margo. 2019(.مرة
II.2.6-  كوكاكولا)Coca-Cola(  

 صور شكل في الجيدة الذكريات من جرعة على يحصل الاشخاص عام، كل. الماضي إلى للحنين كمحب نفسها لاكوكاكو قدمت لطالما
 ،)Surge(6 الحمضـيات  بنكهة انتاج مشروب عن التوقف) Coca-Cola( شركة اختارت أن بعد، 2014 عام في. 1930 في الميلاد عيد

بالتزامهـا   مغتبطة كوكاكولا بشكل غير مفاجئ، كان. المتاجر إلى هذا المشروب قديمت بإعادة تطالب عريضة لتقديم المعجبين من ثلاثة تجمع
 من لفترة )Amazon( على حصريا بيعه تم حيث المتحدة، الولايات إلى) Surge(من مشروب  محدودة كمية جلب خلال من عملائها، تجاه

الحـنين إلى   تسـويق  تستخدم لمكاكولا كو لأن ناجحا،) Surge(وب مشر إحياء كان. البلاد أنحاء جميع في المتاجر في طرحه قبل الوقت،
 .معجبيهـا  بين والولاء الحسنة النوايا لتوليد عملائها، لطلبات ببساطة استجابت ذلك، من بدلاً. جديد جمهور على قديمة فكرة لفرض الماضي

)Steve Harvey, 2017(  
II.3.6-  أدوبي)Adobe (  

شـهد شـعبية    ، The Joy of Painting( 8( تشـكيلة  إلى الكلاسيكي التلفزيوني 7 )Bob Ross( مجبرنا) Netflix(أضاف  أن بعد
)Bob Ross ( اوفي الثمانينياتا تجددأصبح أسابيع، غضون في. 2016 عام خلال كبير )Bob Ross(  ميم)Meme( 9 للتقـدير،  مصدر 

 تسـويق  إسـتراتيجية  في استخدامه وقررت الاتجاه هذا أدركت أدوبي ةالتكنولوجي التجارية العلامة. )Instagram(متصدر على  وموضوع
 iPad(  علـى  م الخاص )Adobe Photoshop Sketch( لتطبيق للترويج التعليمية الفيديو مقاطع من سلسلة وإنشاء الماضي، إلى الحنين
Pro(. )Steve Harvey, 2017(  
II.4.6-   آبل)Apple(  

 التجاريـة  العلامـة  تشتهر. المذهلة التسويقية خططها إلى من هذا جزء ويعزى العالم، في المفضلة لوجياالتكنو شركة) Apple(تكون  قد
الحنين  تسويق في جديد باهتمام إعلاناا بتحديث الشركة قامت ،2016 عام في. الإعلانية جهودهم في العالم مشاهير أكبر بعض باستخدام

. جمهورها من الحنين جانب يلبي إعلان إنشاء في للمساعدة Cookie Monster( 10( إلى تقلت، حيث ان)iPhone 6( 6إلى الماضي لأيفون 
القيام بأشياء  على قادرين زالوا ما بأم عملائها لتذكير التكنولوجيا شركة قبل من محاولة الماضي إلى بالحنين الخاصة التسويق حملة كانت ربما

 )Steve Harvey, 2017( .جديدة تقنية ابتكار على الرئيسي تركيزهم ظل لو حتى غير متعودة،
II.5.6-   بيبسي)Pepsi(  

 إلى بالحنين الرجعي الخاصة التسويق إستراتيجية أيضا استخدمت وقد ،)Coca-Cola( غريمتها عليها تتفوق نأ) Pepsi( شركة رفضت
التسعينيات اسمـه   من متوقفًا مشروبا أيضا) Pepsi( شركة أعادت كوكاكولا، مثل. العاطفية معهم الروابط وتقوية جمهورها لجذب الماضي
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)Crystal Pepsi(، الحملات من مجموعة مع للمشروب إحياءها التجارية العلامة عززت وقد. 2016 عام في محدودة زمنية فترة من كجزء 
 والتي، )Crystal Pepsi Trail(  تسمى لعبة كانت لةالحم في جاذبية الأجزاء أكثر أحد. الحنين إستراتيجية على بنيت التي المذهلة، الإعلانية

 Tamagotchis(12(  مثـل  التسعينيات استلهامات من بمجموعة تحديثها تم والتي السبعينيات، في 11 )Oregon Trail(  لعبة من استلهمت

 )Furbies(13.)Steve Harvey, 2017(و
IV -   الخلاصة:  

 وقـت،  أي في يتطور أن شعور يمكن فهو الذكريات، تكوين على قدرتنا ديمة شيء قديم قدمكبيرة ق ذكريات عن الناجم بالحنين الشعور
عـن   النظـر  بصرف .بالحنين للماضي التسويقي الاعتراف جديدا تماما، بل محل الجدية فيه هو مفهوما إذ أنه ليس شيء أو شخص؛ أي مع

 تقـدم  فمع يختفي، لن الماضي  الحنين إلى فإن، شيئا رجعيا ليكون" كفايةال فيه بما قديم" أو، "كلاسيكي" أنه أو الشخص على تصنيف الشيء
يحن إلى الرجـوع   جديد رجعي، مستهلك وجود مع جديد رجعي، منتج دائما هناك سيكون وتقدم اعتمار المنتجات معهم، العمر، في الناس

  . إليه مرة أخرى
 أقل ما يمكن أن توصف ا أا جد صـعبة،  عملية جمهور العملاء أو المستهلكين التجارية وتعزيز ثقتها لدى العلامة إرساء بنيان إن عملية

العمـلاء أو   يعمل الأسواق المستهدفة، في الخيارات وتشعبها ظلل تعدد ففي. تضافر جملة جهود تسويقية جبارة وخلاَّقة في الآن عينه تتطلب
 للعلامة بالترويج الأمر يتعلق عندما .المناسبة لهم، والموائمة لإشباع رغبام يةالتجار العلامات اختيار على -وبحرص- على التأكد المستهلكون

 أداة وقوية، وهنا يعتبر التسويق الرجعي أو التسويق الحنين إلى الماضـي  فعالة حملة بناء في تساعد أن يمكن التي الاستراتيجيات تتنوع التجارية،
كن أن تستغل منظمات الأعمال الإرث الماضي للمسـتهلكين والعمـلاء، مـن خـلال     يموعليه نقول أنه . المستهدف السوق إلى للوصول

 .استهدافهم باستراتيجياا التسويقية ممثلة في التسويق الرجعي وتسويق الحنين إلى الماضي
 إلى الحنين تسويق ىيسم كما أو )vintage marketing(العتيق  بمفهوم التسويق )retro marketing( الرجعي التسويق يختلط ما غالبا
يجب أن نفهم أن المسوقين لا يعيدون ببساطة استخدام الممارسات السابقة، بل يخلقون ممارسة تسـويقية  ). nostalgia marketing(الماضي 

عـدم   ، حيث أن الكلمتين مرتبطتان، ولكن يجـب )retro(والرجعية ) nostalgia(هذا يميز النوستالجيا . جديدة تشير إلى جوانب ماضيهم
  :استخدامهما بشكل مترادف، ويمكن التمييز بينها حسب الأدبيات التي كتبت حول الموضوع كما يلي

 محل الاهتمام، للهدف العمرية الفئة تحديد إلى شيء كل وقبل أولاً الحملة تستند ،)retro marketing(الرجعي  التسويق إطار  في  -
تستدعي  التي المضامين إلى الإشارة يمكن الطريقة وذه، المعين الهدف لهذا لمراهقةأو ا/الطفولة و سنوات الاعتبار في تأخذ ثم ومن

  عنه؛ الإعلان سيتم الذي بالمنتج مباشرة صلة ذات تكن لم لو حتى السنوات، تلك في البارزة والأحداث الشخصيات القيم، وتسترجع
اطة إعادة الممارسة نفسها تماما وعدم إجراء أي تغييرات ، سيتم ببس)nostalgic marketing( الحنين إلى الماضي ضمن تسويق -

  . لمواكبة الاتجاهات الحالية
بـه   القيام تم ولعل بعضاً منها وتعزيزها، هوية للعلامات حيث ساعدت بعضها على إعطاء نجاحها، التسويقية الحملات من أثبتت العديد

قديمة  اتجاهات بفضل استغلال الجمهور من العملاء أو المستهلكين انتباه جذب إلى يرمي في طياته والذي الماضي، إلى الحنين تسويق من خلال
، )Microsoft( ،)Coca-Cola(العريقة والراسخة في العالم على غـرار   التجارية العلامات بعض حيث استفادت الماضي، من كانت شائعة

)Adobe ( ،)Apple( ،)Pepsi( باهرة نتائج وحققت بفضله حد، أقصى إلى التسويق من النوع هذا من . 
  : حقملا  - 

  الرياضة في الرجعي مجالات التسويق ):1(شكل رقم 

  
)Scola, z. and Gordon. 2018(Source : 
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  وإعادة الافتتان) nostalgia marketing(تسويق الحنين إلى الماضي  ):1(الجدول رقم 

 Re-instantiation  
 إعادة إنشاء مثيل

Re-enactment  
 )سن(ة إصدار إعاد

Re-appropriation  
 إعادة اعتماد

 الوصف

 عتض الماضي الطابع ذات السوق موارد
 من تتحقق سابقة حالة في المستهلكين

 عاطفي شعور واسترجاع استعادة خلال
 .بالانتماء

 الطابع ذات العروض المستهلكون يثمن
 أفضل لحالة أصداء أا على الماضي
 الحياة ثيلتم يعيد أن يمكن( سعادة بأكثر

 ).رمزي بشكل الماضية

 الطابع ذات السوق موارد تعمل
 إلى رمزية عودة تسهيل على الماضي

 أخلاقية قيمة ذات المختارة الجوانب
 .ماضي استهلاك وممارسات

 ذات العروض المستهلكون يثمن
 للتفوق كرموز الماضي الطابع

 استخدامها يمكن التي الأخلاقي
 .أفضل ومستقبل حاضر لتشكيل

 الماضي الماضية تجعل حالة السوق موارد
اللعب،  السخافة، للاستمتاع،  كموقع

 .إبداعي خليط السخرية و

وضع 
الحنين إلى 
الماضي 
 المهين

Reluctant nostalgia  
 متردد حنين

 الحقبة على يركز حزن بأنه هنا يفهم
 الخبرة، ذوي انتماء ينعي وحنين سلبي

 اضيةالم الأوقات على بشدة ويركز

Progressive nostalgia 
 التدريجي الحنين

 مثمر حنين أنه على هنا يفهم
 بين الحوار يجلب( ومترسخ وعاكس
 )والحاضر الماضي

Playful nostalgia  
 المرح حنين

 مرح أبعاد مقدمة أنه على هنا فهمه يتم
 كأنه الماضي، إلى الحنين ولطافة وسخرية

 يركز( رجعية ذوق وعلامات ثقافي نمط
 .)الحاضر الوقت على بشدة
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  دور الإستراتيجية التسويقية للمنتجات المالية الإسلامية في الرفع من أداء المصارف الاسلامية
 -مصرف الراجحي السعودي أنموذجا-

The Role of Marketing Strategy for Islamic Financial Products in Raising the Performance of Islamic 
Banks - Al Rajhi Bank Saudi - 

  
  2يناس عياد، ا*،1بين الحبمحسن ب

  
  )الجزائر( ورقلة  جامعة قاصدي مرباح 1

  )الجزائر(قسنطينة  جامعة الأمير عبد القادر للعلوم الإسلامية 2
  

 

ماد على دف الورقة البحثية إلى ابراز دور الإستراتيجية التسويقية للمنتجات المالية الإسلامية في رفع  أداء المصارف الإسلامية، بالاعت :ملخص 
مصرف الراجحي السعودي كنموذج للدراسة، حيث تركز الدراسة على مبدأ التركيز على العملاء في استقطاب السيولة ضمن الاستراتيجية 
التسويقية للمصرف محل الدراسة من خلال تطور منتجات التمويل الإسلامي لدى مصرف الراجحي السعودي  واثر ذلك على صافي إيرادات 

   ؛2018-2013لتمويل الإسلامي لمصرف الراجحي السعودي للفترة بين أنشطة صيغ ا
س وخلصت الدراسة الى أن التزام البنوك الإسلامية بالضوابط الشرعية أثناء صياغتها لسياستها التسويقية يساهم في استقطاب العملاء وينعك

  .على تحقيق الأرباح للمصرف الاسلامي
  .سلامية، منتجات مالية إسلامية، استراتيجية تسويقية، مصرف الراجحي السعودي، مصارف الإتسويق :الكلمات المفتاح 

 

Abstract: The research paper aims to highlight the role of marketing strategy for Islamic financial 
products in raising the performance of Islamic banks, drawing on the Saudi Al Rajhi Bank as a 
model for the study. 
The study focuses on the principle of customer focus in attracting liquidity within the marketing 
strategy of the bank under study through the development of Islamic finance products at Al Rajhi 
Bank and its impact on the net income of the activities of Islamic financing formulas for Saudi Al 
Rajhi Bank for the period 2013-2018. 
The study concluded that the commitment of Islamic banks to Sharia controls while formulating 
their marketing policy contributes to attracting customers and reflected on the achievement of 
profits for the Islamic Bank. 
Keywords: Islamic Banking Marketing, Islamic Banking, Islamic Financial Products, Marketing 
Strategy, Al Rajhi Bank Saudi..  
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I-   تمهيد  :  
إنسانية في صناعة البنوك تتسم بالدقة والتعقيد في آن واحد فهي صناعة متنامية عالية التقنيات، لكنها في نفس الوقت تحتاج إلى لمسات إن 

ملاء، حيث للع التعامل مع العملاء من خلال ما يعرف بالتسويق المصرفي، الذي يعتمد على جودة وتميز المنتجات والخدمات التي يقدمها البنك
احتياجات السوق حتى يتمكن من مدها بالمنتجات التي تتطلبها بأكثر الطرق كفاءة وأقل تكلفة ممكنة، كما يجب  على البنك أن يقوم بدراسة

  .عليه دراسة أسواق منتجاته وخدماته حتى يتمكن من تطويرها
لبنوك الإسلامية أيضا تتبنى العمل بالتسويق المصرفي، خاصـة وأـا   إن مفهوم التسويق المصرفي لا يقتصر فقط على البنوك التقليدية، إنما ا

وذلك من  تتميز بطابع الحداثة وجهل الناس ا وبخدماا، وبالتالي كان لزاما عليها أكثر من غيرها أن تتبنى مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي،
نويع خدماا وبالتالي الرفع من أداءها، وهذا من خلال إتباع الإستراتيجية أجل تعريف العملاء بخدماا وجذم إليها وتوسيع نطاق سوقها وت

  .بط الشرعيةالتسويقية للمنتجات المالية الإسلامية التي تختلف عن الإستراتيجية التسويقية للمنتجات المالية التقليدية من ناحية الالتزام بالضوا
  :يمكن طرح التساؤل الرئيسي التالي: إشكالية الدراسة

ما مدى مساهمة الإستراتيجية التسويقية لمنتجات المالية الإسلامية في استقطاب السيولة وتعظيم الأرباح لدى المصارف 
  الإسلامية؟
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  :يكتسي البحث أهميته من خلال :أهمية الدراسة
وبالتالي وجب عليها تبني مفهوم التسويق حداثة المصارف الإسلامية، حيث تعتبر هاته الأخيرة حديثة النشأة مقارنة مع البنوك التقليدية،  -

  المصرفي الإسلامي من أجل التعريف بخدماا ومنتجاا؛
التطورات والتغيرات التي تشهدها البيئة المصرفية، والتي تحتم على البنوك بصفة عامة ضرورة تطبيقها لمفهوم التسويق من أجل ضـمان   -

  استمراريتها وبقاءها؛
  .المصارف الإسلامية فيما بينها من جهة، والمنافسة بينها وبين المصارف التجارية من جهة أخرى المنافسة التي تشهدها -

  : منهج الدراسة والأدوات المستخدمة
يعتمد الباحثان في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، من خلال وصف وسرد الحقائق المتعلقة بموضوع الدراسة، وتحليل وتفسير 

  .للتقارير المالية لبنك الراجحي السعودي، واستخلاص النتائج والتوصيات التي تخدم البحث الإحصائيات
  :سيتم معالجة موضوع الدراسة من خلال المحاور التالية :محاور الدراسة

  .الإطار المفاهيمي للدراسة  -
  -ف الراجحي السعوديمصر -فعالية الاستراتيجية التسويقية في استقطاب السيولة لدى المصارف الإسلامية   -

II :الإطار المفاهيمي للدراسة  
  مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي وخصائصه: أولا

قبل إعطاء تعريف للتسويق المصرفي الإسلامي، لابد من الوقوف على مفهوم التسويق المصرفي بصفة : مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي -1
  .عامة
 عرفه : تعريف التسويق المصرفيDenekVandevWeyer  الرئيس السابق لبنك باركليز الذي يعتبر أول من قدم تعريفا

ذلك النشاط الإداري الخاص بانسياب الخدمات المصرفية إلى العملاء الحاليين والمستهدفين، : " للتسويق المصرفي في منتصف الستينات على أنه
ضر والمستقبل، وكذلك تقييم احتياجات العملاء في الحاضر والمستقبل وما كما يعني التعرف على أكثر الأسواق تحقيقا لأهداف البنك في الحا

قدرة يتطلبه ذلك من تحديد الأهداف التجارية ووضع الخطط لتحقيقها، وأخيرا توفير الخدمات اللازمة لتنفيذ هذه الخطط بالإضافة إلى ضرورة ال
 .1"على التكييف مع طبيعة السوق المصرفية 

 كافة الجهود الإنسانية المبذولة والمتعلقة بتصريف وانسياب الخدمات : " يمكن تعريفه بأنه: في الإسلاميتعريف التسويق المصر
اهمة في تحقيق والأفكار المصرفية والتكافلية من المصرف الإسلامي إلى العملاء والمستفيدين، لإشباع حاجام ومتطلبام المالية والاجتماعية، والمس

 .2"الاجتماعية، وتحقيق المنافع المادية والمعنوية للمساهمين والعاملين واتمع في ضوء الالتزام بأحكام الشريعة الإسلامية التنمية الإقتصادية و
من خلال ما تقدم ذكره، نستنتج أن التسويق المصرفي في المصارف الإسلامية لا يختلف عن التسويق المصرفي في البنوك التقليدية، إلا      

راعاة الخصوصية التي يتميز ا عمل المصارف الإسلامية من حيث التزامها في كافة معاملاا وأنشطتها ومنها التسويقية من ناحية م
  .بمقتضيات وأحكام الشريعة الإسلامية

  3:يلي تتمثل فيما: خصائص التسويق المصرفي الإسلامي -2
 الموضوعية، اليقين، الإتقان، الكفاءة، العفة، الوفاء، التواضع، وتجنب الأمانة، الصدق، العدل، الحق: الالتزام بالقيم الأخلاقية مثل ،

 سوء الخلق وانحراف السلوك؛
 الالتزام بالأصالة الإسلامية في تقديم الخدمات والمنتجات المصرفية الإسلامية وفقا لأحكام ومبادئ الشريعة الإسلامية؛ 
 انت تتفق مع أحكام ومبادئ الشريعة الإسلامية، فالحكمة ضالة المؤمن أينما المصداقية في استخدام وسائل التسويق المعاصرة متى ك

 وجدها فهو أحق الناس ا؛
 أن يحقق التسويق مقاصد الشريعة الإسلامية ومنها حفظ الدين وحفظ المال؛ 
 المحافظة على الهوية الإسلامية للخدمات والمنتجات المصرفية الإسلامية؛ 
 ،بمعنى أن يكون من يقومون بالتسويق قدوة حسنة من حيث الالتزام برسالة المصارف الإسلامية؛ الأسوة الحسنة في التسويق 
 الوسطية في التسويق والإعلام عن خدمات ومنتجات المصرف الإسلامي بدون مبالغة أو إسراف. 

  الضوابط الشرعية، الأهمية وأهداف التسويق المصرفي الإسلامي: ثانيا
   4:من أهم الضوابط الشرعية للتسويق المصرفي الإسلامي ما يلي: ويق المصرفي الإسلاميالضوابط الشرعية للتس -1
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 ا أن تكون مفاهيم وأساليب التسويق متفقة مع أحكام ومبادئ الشريعة الإسلامية؛ :المشروعية ويقصد 
 ق الفاضلة والسلوك الحسن الطيب، ويعني أن يلتزم رجل التسويق للمصرفية الإسلامية بالقيم والأخلا :الأخلاق والسلوك الحسن

 وتجنب سوء الخلق وانحراف السلوك؛
 ويقصد بذلك أن تركز العملية التسويقية على ما يقدمه المصرف الإسلامي من خدمات ومنتجات  :تحقيق المنفعة المعتبرة شرعا

 مصرفية، تحقق النفع المشروع للفرد وللدولة وللأمة الإسلامية؛
 ويقصد بذلك أن تكون مفاهيم ومضامين الرسالات التسويقية ليس فيها اعتداء  :لتي تمس حقوق الإنسانتحريم عمليات التسويق ا

 على العقيدة أو الفكر أو العرض أو المال؛
 ويقصد بذلك عدم تحميل النصوص القرآنية والأحاديث النبوية ما لا تحتمل،أو تطويعها لتتفق مع الأعراف  :تجنب المتاجرة بالدين
 .في المصرفية التقليدية، أي التحايل على شرع اهللالسائدة 

 5 :تظهر الأهمية التي يكتسبها التسويق في المصارف الإسلامية في النقاط التالية: أهمية التسويق المصرفي الإسلامي -2
 أن يقوم بتطوير يعتمد البنك الإسلامي في مجال توظيف أمواله على الاستثمار أكثر من الإقراض، وهذا يعني أنه في حاجة إلى 

 واستحداث مزيج متكامل من الخدمات المصرفية، بما يسهم في تلبية احتياجات العميل ويحقق أهداف البنك؛
  ا أو كيفية تقديمها، وهذا يتطلبيسعى البنك الإسلامي أيضا إلى تبني التجديد والابتكار في خدماته المصرفية سواء من ناحية مضمو

لتسويقية وبحوث السوق لمعرفة حاجات ورغبات عملائه، وتطوير خدمات يعمل من خلالها البنك على تلبية تلك منه القيام بالدراسات ا
 الحاجات، كما يتطلب ذلك أيضا دراسة السوق ومعرفة مدى إمكانية تجزئته إلى قطاعات، إذ أن لكل قطاع متطلباته الخاصة؛

 م، ويسهم في تدعيم نقاط قوته إن دراسة المنافسين ومعرفة نقاط القوة والضعف لديهم تمكن البنك الإسلامي من مقارنة أدائه ،
 والتخلص من نقاط الضعف لديه؛

  ا تتطلب جهوداإن أساليب التمويل الإسلامية كالمضاربة والمشاركة والمرابحة، هي أساليب جديدة غير منتشرة مصرفيا، وهذا يعني أ
 ن خاصة ممن ليس لديهم معرفة مسبقة ودقيقة ذه الأساليب؛تسويقية كبيرة لإقناع العملاء والمستفيدي

 لابد من دراسة السوق ومعرفة الحصة السوقية قبل القيام بإنتاج الخدمات المصرفية؛ 
  إن طبيعة عمل البنوك الإسلامية تلزمها السعي إلى الاستفادة من مزايا تعدد الخدمات التي تقدمها، كما تلزمها أيضا تحمل الأعباء

بمكان عقبات التي تواجهها، كعلاقتها بالبنك المركزي، المنافسة من قبل البنوك التقليدية إضافة إلى الإعلام المضاد، وهذا يجعل من الضرورة وال
 زيادة جهودها التسويقية؛

 سلامية في حاجة تحتاج الأنشطة التسويقية للخدمات التكافلية فهما عميقا لأحاسيس ومشاعر المستفيدين منها، ولهذا فالبنوك الإ
لتطبيق الأساليب التسويقية الحديثة كتسويق الخدمات والتسويق الاجتماعي وتسويق العلاقات، وكلها تم بالتركيز على النواحي النفسية 

 .والمعنوية والاجتماعية في تسويقها
  6 :في النقاط الآتيةيمكن تلخيص أهم أهداف التسويق المصرفي الإسلامي : أهداف التسويق المصرفي الإسلامي -3

  دراسة السوق الأكثر ربحية، واكتشاف حاجات ورغبات العملاء سواء الحالية أو المستقبلية، بما يساهم في تصميم وتقديم خدمات
 مصرفية تلي تلك الحاجات والرغبات في الوقت المناسب؛

 الخدمات المصرفية؛ تحسين سمعة البنك وذلك من خلال تحسين مستوى الخدمات المصرفية وتوسيع قاعدة 
 مساعدة البنوك على التكيف، وجعلها ذات مرونة أكبر للاستجابة لمتغيرات السوق وحاجات العملاء؛ 
  السعي إلى اكتشاف فرص استثمارية وذلك من خلال دراستها واختيار أفضل المشاريع التي يمكن إقامتها وتنفيذها مع القيام بالترويج

 لها؛
 دة والدخول إليها من خلال ابتكار منتجات جديدة ومتميزة يرغب فيها العملاء، أو تحسين وتطوير محاولة اكتشاف أسواق جدي

 القائمة منها؛
 م على التأثير في السوق؛ا، ومعرفة مدى قدرم التي يقدمومراقبة المنافسين والإطلاع الدائم والمستمر على أعمالهم ونوعية خدما 
 ي الملائم لتسويق الخدمات المصرفية المتطورة والمبتكرة؛العمل على خلق البرنامج التسويق 
  العمل على تحقيق مستويات أعلى من الربحية عن طريق العمل على تحقيق مستويات أعلى من الإشباع للحاجات الحالية والمستقبلية
 للعملاء؛
 جودة وتغيير أنماط تقديمها للعملاء؛ابتكار خدمات مصرفية جديدة تستجيب لرغبات العملاء، وتطوير الخدمات المصرفية المو 
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  يعتبر أداة تحليلية رئيسية في فهم النشاط البنكي، ويساعد العاملين في البنوك على رسم السياسات مع وضع البرامج والإجراءات
 .اللازمة لتنفيذها، كما يقوم بمراقبة ومتابعة العمل البنكي والحكم على أدائه من جوانبه المختلفة

  ج التسويقي للخدمات المالية والمصرفية في البنوك الإسلاميةالمزي:ثالثا
يتعلق المزيج التسويقي بالمنهج الذي ينتهجه البنك الإسلامي : تعريف المزيج التسويقي للخدمات المالية والمصرفية في البنوك الإسلامية -1

ا إلى المستفيدين منها بأفضل السبل وأيسرها، وبما يعمل على تحقيق لممارسة مختلف الأنشطة التي سيقدمها لعملائه، بما يسهم في انسياا ووصوله
تخطيط الخدمات وتنميتها، تحديد تكلفة الخدمات وتسعيرها، توزيع : المنفعة المرجوة منها، ويتكون هذا المزيج من مجموعة العناصر التالية

الدليل : أخرى مستحدثة في المزيج التسويقي في مجال الخدمات وهي، الترويج للخدمات المصرفية، كما توجد عناصر )مكان تقديمها(الخدمات 
  .7المادي، العاملون، عملية تقديم الخدمة

إن عملية تقديم المنتجات وتسعيرها : الضوابط الشرعية لعناصر المزيج التسويقي للخدمات المالية والمصرفية في البنوك الإسلامية -2
  .، وهذا ما يميز المزيج التسويقي الإسلامي عن غيرهوترويجها وتوزيعها تخضع لأحكام شرعية

يشير مصطلح المنتج إلى ما تقدمه المنشآت الإقتصادية أو تلك التي لا دف إلى الربح إلى ): الخدمة(الضوابط الشرعية للمنتج : 2-1 
  9:ما يلي، ولقد وضع الإسلام عدة ضوابط للمنتج منها 8عملائها المرتقبين من سلع أو خدمات أو أفكار

  إنتاج المنتجات المباحة وتجنب المنتجات المحرمة، فالحلال ما أحل االله ورسوله والحرام ما حرم االله ورسوله، وكل ما يؤدي إلى حرام
 يتسبب في هلاك المستهلك؛

 تيب المصالح التي تنظمها التزام الأولوية في اختيار المنتجات، لأن عملية الإنتاج في الإسلام تتم وفق ضوابط تنظيمية مرتبة حسب تر
الشريعة الإسلامية، وكما قسم الشاطبي الحاجات الإنسانية إلى حاجات ضرورية وحاجية وتحسينية، فإن لهذه الحاجات أيضا متممات أو 

أ أولا بإنتاج مكملات، وعليه يجب أن تكون عملية اختيار المنتجات والخدمات مراعية لتحقيق مقاصد الشريعة وظروف اتمع وأحواله، فيبد
 السلع والخدمات الضرورية ثم يتجه لتأمين السلع والخدمات الحاجية ومن ثم التحسينية؛

  إنتاج منتجات متقنة ومبسطة، فالإسلام يحث على حسن الأداء، وإن إتقان العمل يعني أن المنتج يقبل على إنتاج المنتجات التي
 ته وكفاءته؛يستطيع أن ينجزها، وأن تتناسب مع قدراته وإمكانا

 على المنتج أن يتعلم ما يتعلق بمهنته من الأحكام الشرعية. 
يمثل السعر مزيجا متكاملا من التكاليف والأعباء التي يتحملها الأفراد للحصول على الخدمة المرغوبة،  :الضوابط الشرعية للسعر: 2-2     

الطاقة والجهد والوقت والأثر النفسي؛ وهناك العديد من العوامل الواجبة الأخذ وعادة ما يتكون من التكلفة النقدية والأعباء الأخرى المرتبطة ب
  10 :في الاعتبار عند تحديد أسعار وتكاليف وأعباء الخدمات المقدمة من قبل البنوك الإسلامية من بينها

 الالتزام بالشروط الشرعية والمعايير والضوابط الإسلامية؛ 
 ة للخدمات التي تتطلب ذلك؛أسس تحديد العمولة والأجر بالنسب 
 أسس تحديد أتعاب البنك ومكافآته المالية نظير مجهوداته واستشاراته؛ 
 معايير تحديد نصيب البنك في عوائد المشاركات والمرابحات والاستثمارات والمضاربات؛ 
 الجهد المبذول من قبل العاملين في البنك؛ 
 اربات؛التمويل المقدم من البنك لإجراء المشاركات والمض 
 المدد الزمنية اللازمة لإتمام عمليات التمويل والاستثمار؛ 
 الاتفاقيات بين البنك الإسلامي وعملائه على نسب العائد وكيفية توزيعها؛ 
 التنظيم والخبرة التي يقدمها البنك لعملائه وكذلك التي تتوافر لدى العملاء. 

جلب المصالح بتقريب السلع لطالبيها حفاظا على ضرورام : "م على أنهيعرف التوزيع في الإسلا :الضوابط الشرعية للتوزيع: 2-3
  12 :؛ ويحكم التوزيع في المصارف الإسلامية مجموعة من الضوابط الشرعية منها ما يلي11"وتخفيفا للمشقة عنهم وتيسيرا لحاجام

 لى هذه السلع والخدمات، وهو ما ينسجم مع مقاصد من الواجب توزيع السلع والخدمات الضرورية بحيث يتيسر على المتعامل الحصول ع
 الشريعة الإسلامية القاضية بضرورة توفير الضروريات التي يكون ا حفظ الدين والنفس والعقل والمال والنسل دون مشقة؛

 احتكار : ك من ناحيتينحيث يتفق الفقهاء على أن الإحتكار محظور، لما فيه من الإضرار بالناس والتضييق عليهم، وذل: تجنب الإحتكار
السلع واحتكار العمل، ومع تنوع اتجاهات الفقهاء فيما يجري فيه الإحتكار فإن الباحث يعتقد أن كل ما من شأنه أن يسبب الضرر والمشقة 
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بكافة صوره،  وارتفاع الأسعار على الناس، يدخل ضمن السلع والخدمات الواجب احتكارها، وعليه فعلى المصارف الإسلامية تجنب الإحتكار
 .وذلك ليس كواجب شرعي فحسب ولكن كواجب اجتماعي واقتصادي أيضا

يقصد بالترويج تلك الجهود التي دف إلى مساندة عملية التسويق، وتتم لفترة محددة وترمي إلى :الضوابط الشرعية للترويج: 2-4     
وك الإسلامية إلى أساليب الاتصال ووسائل الإقناع لتعريف العملاء البن؛ ويشير ترويج الخدمات التي تقدمها 13تشجيع الميل إلى الشراء

، ويحكم الترويج في 14والمستفيدين بكافة خدماته وتقريب الفجوة القائمة بين العملاء والمستفيدين وإقبالهم على الانتفاع بالمنافع المرجوة
   15 :المصارف الإسلامية مجموعة من المبادئ الأخلاقية منها ما يلي

 لالتزام بنشر البيانات والمعلومات الصحيحة والصادقة؛ا 
 النهي عن الكذب والغش والخداع والتضليل؛ 
 النهي عن استخدام وسائل تنشيط مبيعات مخالفة ومضرة؛ 
 إقامة علاقات وطيدة مع العملاء والجمهور؛ 
 دراسة شكاوي العملاء والسعي لدراستها وتحليلها وعلاجها؛ 
 ام الصحيح للمنتجاتالنصح والإرشاد للاستخد. 
ويعرف بأنه البيئة المادية للمصرف المحيطة بالعاملين والزبائن أثناء إنتاج وتسليم الخدمة، ويمكن إبراز عناصر البيئة  :الدليل المادي: 2-5     

     :المادية في المصارف الإسلامية من خلال الجدول التالي
 ارف الإسلاميةعناصر البيئة المادية في المص): 01(الجدول رقم 

  العناصر الداخلية  العناصر الخارجية
  التصميم الداخلي  حجم البناء المادي

  الألوان  شكل وتصميم البناء
  المعدات ووسائل العرض  تصميم مدخل المبنى
  الإضاءة الداخلية  الإضاءة الخارجية

  الإشارات الداخلية  المواد المستعملة في البناء
  التكييف والتدفئة  المداخل

  المواد الداعمة كالقرطاسية  الإشارات والأزمات
  -  مواقف السيارات

: ، ص2010، 1، دار صفاء، عمان، ط)آليات تطوير عملياا(الخدمات في المصارف الإسلامية : عبد االله إبراهيم نزال ومحمود حسين الوادي: المصدر
484.  

   16 :وتتمثل ضوابطه الشرعية فيما يلي
 ط بين العملاء الذكور والإناث لمراعاة أحكام الشريعة؛مراعاة عدم الاختلا 
 مراعاة عدم وضع ما لا يتناسب مع الضوابط الشرعية في البيئة المادية كالتماثيل، وصور الحيوانات أو الإنسان؛ 
 مراعاة أثر موقع المخازن التي ستسلم منها السلع على تحقيق هدف المصرف ورضا العميل. 
ويمثل كل من يعمل على تقديم الخدمة من مباشر أو إداري، حيث يخضع العنصر البشري في  ):العنصر البشري(العاملون بالبنك : 2-6

ن، المصارف الإسلامية للضوابط الشرعية، والتي تعد موجهة لأخلاقيات العاملين إضافة لالتزام الموظف بواجباته الوظيفية كما حددها القانو
صرفية، عدم تقديم إعلانات مضللة، أو الترويج من خلال رشوة المسئولين لزيادة التعاقد مع الشركات أخلاقيات ترويج الخدمات الم: مثال

  .17ومؤسسات الدولة للحصول على الخدمات المصرفية، واعتماد أسلوب الضغط البيعي لدفع العملاء للحصول على الخدمات
يم الخدمة للزبائن، ويعد عاملي السرعة والوقت الأهم في تقديم الخدمات الكيفية التي يتم من خلالها تقد: "تعرف بأا :العمليات: 2-7

، وفيما يخص إدارة العمليات في المصارف الإسلامية فهي لا تختلف عما هو عليه الحال في المصارف التقليدية، حيث "الداعمة في عصر السرعة
ة المصرفية للعملاء، ولا شك أن ذلك مما حث عليه الإسلام من خلال أن هذه الإجراءات هي إجراءات تنظيمية دف إلى تيسير تقديم الخدم
  .18المحافظة على الوقت وحسن استغلاله، وكذلك حسن انجاز العمل وإتقانه
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III :مصرف الراجحي السعودي -لدى المصارف الإسلامية  دور الاستراتيجية التسويقية في استقطاب السيولة-  
  لسعوديالتعريف بمصرف الراجحي ا: أولا
م، ويتمتع بخبرة 1957حيث بدأ نشاطه عام يقع مقره في الرياض بالمملكة العربية السعودية  أحد أكبر المصارف الإسلامية في العالم، هو     

 .عاماً في مجال الأعمال المصرفية والأنشطة التجارية 60تمتد لأكثر من 
م الراجحي تحت مظلة واحدة في شركة الراجحي المصرفية للتجارة وفي عام م تم دمج مختلف المؤسسات التي تحمل اس1978وفي سنة      

تم تحويل المصرف إل شركة مساهمة سعودية عامة، وبما أن المصرف يرتكز إلى مبادئ المصرفية الإسلامية بشكل أساسي، فهو يلعب  1988
 .الجوهرية للشريعة الإسلامية مشكلاً معايير صناعية وتنموية يحتذى ا دوراً رئيسياً وأساسياً فيسد الفجوة بين متطلبات المصرفية الحديثة والقيم

تتمثل أهداف المصرف في القيام بأنشطة مصرفية واستثمارية داخل المملكة العربية السعودية وخارجها، وفقا للنظام الأساس للمصرف      
  .ا لأحكام الشريعة الإسلاميةواللوائح الداخلية وقانون الرقابة المصرفية وقرار مجلس الوزراء وفق

ويعتبر مصرف الراجحي هو ثاني أكبر بنوك المملكة من حيث الموجودات وأكبر مصرف إسلامي في العالم، وقد بلغت حصته من إجمالي      
ووصلت القيمة السوقية للمصرف في . م2018 على التوالي بحلول اية عام %17.3و %16.1الموجودات والودائع لدى البنوك السعودية 

مليار ريال سعودي خلال عام  365مليار ريال سعودي، كما سجلت موجودات اموعة الإجمالية  142.2إلى  2018ديسمبر  31
  .19 م2018

 -مصرف الراجحي السعودي –الإستراتيجية التسويقية لدى المصرف الإسلامي : ثانيا
يقدم المصرف مجموعة من المنتجات والخدمات لتلبية احتياجات عملائه المتنوعة، تكيفا مع : سعوديمنتجات مصرف الراجحي ال -1     

  :التطورات التي يشهدها التطور في قطاع المصارف في العالم، وتتمثل في ما يلي
  وسط ويقدم مجموعة متكاملة من يعتبر المصرف من أكبر المؤسسات للخدمات المصرفية للأفراد في الشرق الا :المنتجات المقدمة للأفراد

لتمويل المنتجات والخدمات المالية لأكثر من تسعة ملايين عميل من الافراد على مستوى المملكة العربية السعودية في قطاع الحسابات الجارية وا
 .الشخصي وتمويل السيارات والتمويل العاري

  ي لزيادة الدهم الموجه لتنمية قطاع المنشآت الصغيرة والمتوسطة عن يخطط مصرف الراجح :التركيز على المنشآت الصغيرة والمتوسطة
 .طريق تيسير الوصول للبرامج المناسبة وتوفير التمويل اللازم لهذا القطاع

 واصل المصرف تعزيز مركزه الريادي من خلال زيادة حجم شبكة اجهزة الايداع النقدي وتوسيع حلول  :الخدمات المصرفية للشركات
 .واتب وبطاقات الرواتب دف تلبية الاحتياجات المتزايدة لعملاء الشركاتتحويل الر
 وتجلى ذلك في رفع 2018خلال العام ) تداول(يعتبر المصرف رائدا في السوق المالية السعودية  :خدمات الاستثمار والوساطة المالية ،

 .ع الوساطة وادارة الأصول نمو مشجعاوقد شهدت قاعدة العملاء المؤسساتية في قطا. % 20,26حصته السوقية الى 
 يعتبر المصرف أحد رواد المصرفية الاسلامية واكبر مصرف في العالم من حيث الأصول ويحضى بحضور دولي  :مجموعة الأعمال الدولية

 الدول التي تتواجد ا فروعه على غرار البنوك الدولية الكبرى حول العالم ويواصل المصرف تعزيز وتطوير المصرفية الاسلامية  كأحد أولوياته في
 .من خلال طرح منتجات مصرفية مبتكرة

 منتجات وخدمات مصرف الراجحي السعودي): 01(الشكل رقم 
    

  
  

 

 

 

 
  ،2018مصرف الراجحي السعودي، التقرير السنوي لسنة : المصدر

relations/documents/al_rajhi_bank_annual_report_2018_(arb).pdf-https://www.alrajhibank.com.sa/ar/investor 
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  : التركيز على العملاء ضمن إستراتجية التسويق لدى المصرف الإسلامي -2
العربية السعودية ركز المصرف على تعزيز رعاية مصالح العملاء بالتوازي مع دمج احسن من أجل ضمان أكبر حصة سوقية في المملكة 

وأصبح بذلك في المركز الثاني في السعودية وفقا لبيانات  2018صافي نقاط الترويج ضمن مقاييس الأداء المتوازن، حيث تجسد ذلك في عام 
  .2015صافي نقاط الترويج مقارنة بالمركز السابع في عام 

وتمكن المصرف من تعزيز تجربة العملاء وتلبية احتياجام على نحو أفضل من خلال استخدام التطورات الرقمية والتدريب والتطوير 
  .المستمر للموظفين

  صافي نقاط الترويج): 02(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

https://www.alrajhibank.com.sa/ar/investor-،2018مصرف الراجحي السعودي، التقرير السنوي لسنة : المصدر

relations/documents/al_rajhi_bank_annual_report_2018_(arb).pdf  07/09/2019، تاريخ الاطلاع.  
والتي تعكس مدى التقدم المتعلق بالمنافسة  %10نموا في تحسن درجة صافي نقاط الترويج بنسبة  2018م لقد سجل المصرف في عا

  .وتقييم رضا العملاء وتأثير درجة ولائهم
  لدى مصرف الراجحي السعودي تطور منتجات التمويل الإسلامي -3

  .2018و 2013خلال الفترة بين يوضح الجدول أدناه تطور صيغ التمويل الإسلامية لمصرف الراجحي السعودي 
  تطور قيم موجودات صيغ التمويل الإسلامي ): 02(الجدول رقم

  )الف ريال سعودي: الوحدة( 2018-  2013لدى مصرف الراجحي السعودي بين 
  2018  2017  2016  2015  2014  2013  السنوات
  14.114.149  14.011.734  15.039.602  11.978.517 14.121.284  12.935.749  مرابحات
  46.014.503  47.394.834  42.868.823  36.844.603  38.248.902  36.200.476  متاجرة

  1.959.351  914.733  449.413  346.953  460.684  462.283  التورق

  171.974.786  171.214.272  166.398.906  161.047.795  153.109.090  137.241.717  بيع بالتقسيط

  234.062.789  233.535.573  224.994.124  210.217.868 205.939.960  186.813.225  الموجودات الكلية

  2018-2013من إعداد الباحثين اعتمادا على تقارير مصرف الراجحي السعودي خلال الفترة : المصدر
لتمويل تتوزع إجمالي موجودات التمويل بين صيغ المتاجرة، البيع بالتقسيط، المرابحة والتورق حيث نلاحظ أن قيمة موجودات صيغ ا

 2018ألف ريال سعودي لتبلغ سنة  186.813.225، حيث ارتفعت من قيمة 2013الكلية في زيادة مستمرة طيلة فترة الدراسة منذ سنة 
الف ريال سعودي وهي أعلى قيمة سجلت لإجمالي صيغ التمويل الإسلامية في مصرف الراجحي، حيث زادت اجمالي  234.062.789قيمة 

وهذا راجع لتعزيز النمو في صيغ التمويل وزيادة الاستثمار في  القطاع الخاص  بالإضافة إلى تحسين العوائد  وتقديم    %20الموجودات بنسبة 
ويمكن توضيح ذلك في منتجات مبتكرة جديدة  موازاة مع استراتيجية التسويق المنتهجة والتي تستهدف التركيز على احتياجات العملاء، 

  .الشكل التالي
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  2018-2013من إعداد الباحثين اعتمادا على تقارير مصرف الراجحي السعودي خلال الفترة : المصدر
  : ا سبق يمكننا أن نسجل مجموعة من الملاحظات منهامم

  الي صيغ تركز عمليات تمويل مصرف الراجحي السعودي وتمركزها ضمن صيغة الإجارة والبيع بالتقسيط والتي بلغت ضعفي إجم
  .التمويل، تليها صيغة المرابحة والبطاقات الائتمانية الاسلامية

   إن التوجه العام لمصرف الراجحي السعودي الذي تركز من خلاله نشاطه ضمن الصيغ القائمة على المديونية خاصة بيع التقسيط
زيادة ة في العوائد والأرباح على المدى البعيد كما يسمح بويمكن المصرف من زياد الذي يسمح بزيادة عدد العملاء من ذوي القدرات المحدودة

  .الاقبال على منتجات المؤسسة بسبب هذا التسهيل
  تمويل الأفراد والشركات، وتوفير السيولة اللازمة نلاحظ ارتفاع في صيغة التورق ويمكن تفسير هاته الزيادة أن هاته الصيغة تسمح ب

تمكين المدينين من سداد ديوم لدى المصارف التجارية، حيث يستخدم مصرف وتعمل على . اعيةلتمويل مشاريعهم الاقتصادية والاجتم
يستثمر مصرف الراجحي السعودي ما لديه من كما  .الراجحي السعودي التورق لتحويل المدين للبنوك التجارية للتعامل مع المصارف الإسلامية

ذه السلع، حيث يقوم المصرف بشراء السلعة من شركة في السوق الدولية بوسائل الاتصال سيولة فائضة في السلع الدولية عن طريق المتاجرة 
 .الحديثة، ومن ثم بيعها للمتورق بالأجل مساومة أو مرابحة، بأكثر من سعرها

  -مصرف الراجحي السعودي -إيرادات منتجات المصرف الإسلامي  -4     
  . 2018-2013التمويل الإسلامي لمصرف الراجحي السعودي للفترة بين يبين الجدول أدناه صافي إيرادات أنشطة صيغ 

  صافي إيرادات أنشطة صيغ التمويل الإسلامي): 03(الجدول رقم 
  )ألف ريال سعودي: الوحدة( 2018-2013لمصرف الراجحي السعودي للفترة بين  

  2018  2017  2016  2015  2014  2013  السنوات
  684,999  691,807  599,583  492.042  520.643  482,241  إيرادات المرابحة

  2,176,364  2,049,915  1,680,957  1.320.889  1.298.142  1,192,724  الإجارةإيرادات 
  9,055,152  8,533,438  8,287,559  7.910.838  7.911.152  7,972,727  إيرادات البيع بالتقسيط

  499,007  400,823  443.527  462.435  305.514  250,134  إيرادات التورق
  12.415.522  11.675.983  11.011.626  10.186.204  10.035.451  9.987.826  إجمالي إيرادات التمويل

  2018-2013من إعداد الباحثين اعتمادا على تقارير مصرف الراجحي السعودي خلال الفترة : المصدر
 2013بين  زايد مستمر خلال فترة الدراسةنلاحظ أن قيم إيرادات نشاطات صيغ التمويل لدى مصرف الراجحي السعودي في ت     

من اجمالي صيغ التمويل  %72وتمثل نسبة مجموع إيرادات البيع بالتقسيط من اجمالي صافي إيرادات صيغ التمويل ما نسبته ، 2018و
تورق، وقد شهدت قيم صيغ من الصيغ المتبقية لإيرادات المرابحة والإجارة وال %28الإسلامية المطبقة في مصرف الراجحي السعودي، ونسبة 

، عكس صيغة المرابحة التي سجلت 2018إلى غاية  2013من عام  البيع بالتقسيط والتورق وصيغة الإجارة ارتفاعا مستمرا في إيرادات التمويل
سنة الف ريال سعودي خلال  482.241، فصيغة المرابحة سجلت ايراد قدر ب 2018و  2015تذبذبا في نمو إيراداا خاصة عامي 
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بقيمة  2015الف ريال سعودي لتنخفض من جديد في العام  520.643وتسجل ايراد قدر ب 2014لترتفع في العام الموالي  2013
 691.807الف ريال سعودي و  599.583بقيمة  2017و  2016الف ريال سعودي لكنها ارتفعت في العامين الموالين  492.042

الف ريال سعودي أي أن ايراد صيغة المرابحة قد ارتفع  684.999بقيمة  2018ن جديد في عام الف ريال سعودي على التوالي، لتنخفض م
حيث  2013، أما صيغة التورق فرغم نقص إيراداا إلا أا في ارتفاع مستمر منذ العام 2018إلى غاية  2013منذ العام  42.04%بنسبة 

رغم انخفاضها في  2016الف ريال سعودي سنة  443.527إلى غاية لترتفع  2013الف ريال سعودي سنة  250.134بلغت قيمتها 
الف  499.007مسجلة ايراد قدر ب  2018الف ريال سعودي إلا انه ارتفعت من جديد في العام الموالي  400.823بقيمة  2017العام 

، اما ايراد صيغة الإجارة فهو تان 2018و  2013في الفترة بين  % 99.49ريال سعودي أي أن إيراد صيغة التورق سجل ارتفاعا بنسبة 
فقد ارتفعت ايراد صيغة  2018إلى غاية  2013اكبر ايراد حققه المصرف بعد ايراد صيغة البيع بالتقسيط حيث سجل ارتفاعا منذ العام 

 2.176.364بإيراد قيمته  2018لتبلغ سنة  2013الف ريال سعودي سنة    1.192.724أي من قيمة   % 82.47الإجارة بنسبة 
الف ريال سعودي وقد زادت نسبة  9.055.122بقيمة  2018ألف ريال سعودي، اما صيغة البيغ بالتقسيط فقد سجلت اكبر ايراد في العام 

  .2018و 2013منذ الفترة بين   %13.57إيراداا بنسبة 
 :دينا الجدول التاليولتوضيح ما سبق ذكره من قيم لإيرادات صيغ التمويل لدى مصرف الراجحي السعودي ل     

 مساهمة كل نوع من صيغ التمويل الإسلامي في اجمالي إيرادات): 04(الجدول رقم 
  )%: الوحدة() 2018-2013(صيغ التمويل لمصرف الراجحي  

  2018  2017  2016  2015  2014  2013  السنوات
  6.11  2.96  4.76  3.96- 0.77-  -  نسبة ايراد البيع بالتقسيط

  6.16  21.94  27.25  1.75  8.83  -  ةنسبة ايراد الاجار
  0.98-  15.38  21.85  5.49-  7.96  -  نسبة ايراد المرابحة
  24.29  9.62-  4.08-  51.36  22.14  -  نسبة إيراد التورق

  6.33  6.03  8.10  1.50  0.47  -  اجمالي نسبة صيغ التمويل
  2018-2013ل الفترة من إعداد الباحثين اعتمادا على تقارير مصرف الراجحي السعودي خلا: المصدر

 2013يمثل الجدول أعلاه مساهمة كل نوع من صيغ التمويل الإسلامي في اجمالي إيرادات صيغ التمويل لمصرف الراجحي للفترة بين      
ثل ، ومن خلاله نلاحظ أن نسبة اجمالي صيغ التمويل المطبقة لدى مصرف الراجحي في زيادة مستمرة عبر سنوات الدراسة، حيث تم2018و

  .من اجمالي نسبة صيغ التمويل في مصرف الراجحي %6.33نسبة صيغة البيع بالتقسيط الرصيد الأكبر من صيغ التمويل والذي يمثل نسبة 
 2016، وفي عام %51.36، ارتفعت صيغة التورق ب %5.49-بنسبة  2015بعدما شهدت صيغة المرابحة انخفاض في عام 

وارتفعت نسبة ايراد % 9.62-و % 4.08-ب 2017و 2016في العامين المواليين صيغة التورق حدث العكس حيث انخفضت نسبة إيراد 
-على التوالي، لتنخفض من جديد نسبة ايراد صيغة المرابحة ب %15.38، %21.85ب  2017و 2016صيغة المرابحة في العامين الموالين 

، أي أن هناك علاقة عكسية بين صيغة المرابحة والتورق حيث %24.29، وترتفع نسبة إيراد صيغة التورق بنسبة 2018في العام  0.98%
  .أن التورق هو المرابحة العكسية فالهدف منه هو الحصول على السيولة النقدية

على التوالي، لترتفع  % 3.96-و  %0.77-بقيمة  2015و 2014وقد شهدت نسبة ايراد البيع بالتقسيط انخفاضا في قيمتها في العامين 
، أما صيغة الإجارة فقد سجلت ارتفاعا في نسب إيراداا منذ العام 2018سنة  %6.11لتبلغ نسبة  2018-2016وام الموالية في الأع
العوائد الجيدة والمضمونة التي تحققها صيغة الاجارة نتيجة ، وهذا راجع إلى %27.25بنسبة  2016وقد حققت أكبر ايراد سنة  2013

  .مدة العقد، وقلة مخاطر الائتمان فيها نتيجة لسرعة استعادة الأصل في حالة تخلف المستأجر عن التزاماته التدفقات النقدية طيلة سريان
  :ولتوضيح ما سبق ذكره من قيم لإيرادات صيغ التمويل في مصرف الراجحي السعودي لدينا الشكل التالي     
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  2018-2013دا على تقارير مصرف الراجحي السعودي خلال الفترة من إعداد الباحثين اعتما: المصدر

دعم وتنشيط مما سبق نلاحظ أن مصرف الراجحي السعودي يعتمد على صيغة البيع بالتقسيط و المرابحة والإجارة لكوا تعمل على      
تساهم في توليد الأرباح التجارة الداخلية والخارجية،  الأعمال التجارية في القطاع التجاري أي أا تساهم في تنشيط حركة الشراء والبيع في

  .وتعمل على جذب السيولة المصرفية اللازمة للمصرف وتزيد من ثقة العملاء في إيداع ودائعهم
III-  ومناقشتها   النتائج:   
 ية أثناء صياغتها لسياستها التسويقية، خلصت الدراسة إلى أن التسويق المصرفي الإسلامي يقوم على التزام البنوك الإسلامية بالضوابط الشرع

 بينما التسويق المصرفي في البنوك التقليدية فلا يراعي هاته الضوابط؛
  للتسويق المصرفي الإسلامي أهمية كبيرة في المصارف الإسلامية، وهذا لحداثتها وتعدد أساليب التمويل التي تنتهجها؛ 
  سين سمعة البنك وتحقيق مستويات أعلى من الربحية؛من بين أهم أهداف التسويق المصرفي الإسلامي تح 
  تقديم المنتجات وتسعيرها وترويجها وتوزيعها، ولعل ما : يتكون المزيج التسويقي المصرفي الإسلامي من مجموعة من العناصر التي تتمثل في

 ره للأحكام الشرعية؛يميز المزيج التسويقي الإسلامي عن المزيج التسويقي في البنوك التقليدية هو خضوع عناص
   يقدم مصرف الراجحي السعودي مجموعة من المنتجات والخدمات، منها تلك المقدمة إلى الأفراد وإلى المنشآت الصغيرة والمتوسطة وإلى

 الشركات، بالإضافة إلى خدمات الاستثمار والوساطة المالية وكذلك له أعمال دولية؛
  اجحي السعودي بصفة أساسية على العملاء، من خلال إرضاءهم وكسب ثقتهم؛تركز الإستراتيجية التسويقية لمصرف الر 
   يعتمد مصرف الراجحي السعودي على مجموعة متنوعة من منتجات التمويل الإسلامي من مرابحات وصيغ الإجارة والبيع بالتقسيط

راتيجية التسويقية المنتهجة التي تركز بصفة والتورق، وقد شهدت كل منها زيادة مستمرة خلال فترة الدراسة، وهذا راجع إلى الإست
 أساسية على احتياجات العملاء؛

   ا تساهم في تعظيم الأرباح وتعمل على جذبيعتمد مصرف الراجحي السعودي على صيغة البيع بالتقسيط والمرابحة والإجارة، لأ
 .السيولة المصرفية اللازمة وتزيد من ثقة العملاء بالبنك

IV-  التوصيات  
  : كن اقتراح مجموعة من التوصيات كما يلييم
 تفعيل استراتيجيات التسويق في المصارف الاسلامية وابراز أهمية المنتجات المالية والعوائد المتحصل عليها تجاه العميل. 
 كل صيغة التنويع في مجال النشاط والصيغ المطبقة في اطار عمله، مع الأخذ بعين الاعتبار الاثار الاقتصادية المترتبة عن. 
  بما يتناسب مع متطلبات الأوضاع الاقتصادية والداخلية والخارجية تنشيط الابتكار في مجال الصكوك والأوراق المالية وصناديق الاستثمار.  
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 التقليل ضرورة ولوج المؤسسات ضرورة التنويع في الأنشطة الاستثمارية، وفي التمويل بأساليب التوظيف المختلفة في المصارف الاسلامية، و
  .من الاعتماد على صيغ المداينات، واستبدالها بصيغ المشاركة

   العمل على توسيع استخدام صيغ التمويل بالمشاركة سواء المضاربة والمشاركة المزارعة والمساقاة في المصارف الاسلامية الجزائرية
  .يف اموالهاوالاستفادة من تجارب اقوى المصارف الاسلامية التي اتبعت هذه الصيغ في توظ

  ضرورة تمكين شريحة واسعة من المتعاملين واصحاب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من الاستفادة من المنتجات المالية الاسلامية في السوق
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  حدى المنظمات الصناعية العراقيةإدراسة استطلاعية في / داء التسويقيفي تحسين جودة الأ وأثرهالتسويق المستدام 
Sustainable Marketing and its Impact on Improving the Quality of Marketing Performance / 

Exploratory Study in one of the Iraqi Industrial Organizations 
              

  2اسراء وعداالله قاسم السبعاوي ،  *،1بسام منيب علي الطائي  

  
  جامعة الموصل /كلية الادارة والاقتصاد 1

  العراق/الجامعة التقنية الشمالية نينوى /الكلية التقنية الادارية  2
  

 

يم التسويق الحديثة في تحسين جودة الاداء التسويقي، في احدى يسعى البحث الحالي الى تحديد اثر التسويق المستدام كأحد مفاه: ملخص 
اذ احدث العقود الاخيرة قفزة نوعية في علام التسويق من خلال ظهور مفاهيم تسويقية جديدة اخذت منحى . المنظمات الصناعية العراقية

ية تحسين جودة الاداء التسويقي للمنظمة من خلال اعتماد هذه التوجه نحو الاستغلال الامثل للموارد المتاحة من اجل استدامتها، فضلاً عن امكان
بعدم المام وادراك القيادات الادارية في تلك  على هذا الاساس فقد تضمنت مشكلة البحث. المفاهيم ولعل  من ابرزها مفهوم التسويق المستدام

لممكن الارتقاء بالأداء التسويقي وتحسين جودته من خلال تبني هل من ا"المنظمة بمفهوم التسويق المستدام ،فضلاً عن اثره تساؤل رئيس وهو 
وبالاستعانة ) SPSS(وعلى هذا الاساس تم وضع الفرضيات واختبارها إحصائياً باستخدام البرنامج الاحصائي ". مفهوم التسويق المستدام؟

وتم  الوصول على عدة استنتاجات وتقديم مجموعة من . ثباستمارة الاستبيان كاداة رئيسة للحصول على البيانات والمعلومات التي تخص البح
  .التوصيات التي تخدم المنظمات الصناعية بشكل عام والمنظمة المبحوثة على وجه الخصوص

 .عراقيةصناعية نظمات م؛ تسويقي  أداء؛ مستدام تسويق : الكلمات المفتاح 
Abstract: The current research seeks to identify the effect of sustainable marketing as a modern 
concept of marketing in improving marketing performances quality of in one of the Iraqi industrial 
organizations. The recent decades have led to a superior leap in the marketing field through 
emergence new marketing concepts that focuses on optimal utilization of available resources for 
their sustainability, in addition to In addition to the possibility of improving the quality of 
marketing performance of organization through the adoption of these concepts such as sustainable 
marketing which can be seen as a prominent concept. According to this, the research problem 
includes of lack of knowledge and the perception the leader staff of the organization about the 
concept of sustainable marketing. The main research question is about “Is it possible to improve 
marketing performance and its quality by adopting the concept of sustainable marketing?  Based on 
that, hypotheses were developed and tested statistically using the statistical program (SPSS) and by 
using the questionnaire as a main tool to obtain data and information related to research. Several 
conclusions were reached and a set of recommendations were made to enhance in general the 
industrial organizations and the research organization in particular. 
Keywords: Sustainable Marketing, Performing Marketing, Iraqi Industrial Organizations.  
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I -   تمهيد :  
وما زالت وظيفة ادارة التسويق في اي منظمة الوظيفة التي يتركز عليها عمل المنظمة ككل من خـلال سـعيها الى تـرويج     كانتلطالما 

المنتجات والخدمات التي تقدمها وبالشكل الذي يرغب الزبون في اقتنائها، ولقد تطورت هذه الوظيفة على مدى العقود الاخيرة حيث ظهرت 
وقد تطورت ادارة التسويق خلال العقود الاخيرة نتيجة للتطورات الحاصلة في عالم الاعمال فظهر مفاهيم حديثـة  . تسويقية جديدة اساليب

تنميـة  كالتسويق الرشيق والتسويق الاخضر الذي يهتم بالمحافظة على البيئة وصولاً الى التسويق المستدام الذي حاول توظيف الابعاد الثلاثة لل
وقد عملت الكثير من المنظمات في دول العالم المتقدم على تطبيق هذا المفهوم في انشطتها التسويقية لما كان له مـن  . ة في الية عمله المستدام

  .الاثر في بناء علاقات مستدامة طويلة الامد مع الزبون مع اخذه بنظر الاعتبار الاعتبارات الاقتصادية والاجتماعية والبيئية
ء على واقع البيئة العراقية نلاحظ حاجة منظماتنا الصناعية الى اعتماد اساليب تسويقية جديدة من شـاا ان تنـهض   وعند تسليط الضو

وعليه في ضوء هذه الصورة فان البحـث الحـالي سـيتناول    . بواقعها والتزاماا تجاه البيئة المحيطة فضلاً عن بناء علاقات مستدامة مع الزبون 
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مباحث، تضمن الاول منهجية البحث وعرض الثاني اطاره النظريفي حين خصص الثالث لإطاره العملي واخيراً قدم موضوعه من خلال اربعة 
  .الرابع الاستنتاجات والمقترحات لإدارة المنظمة المبحوثة

  اشكالية البحث: اولا
وظائفها وانشطتها على نحو افضل ، ويعـد   الصناعية اليوم الى استخدام اساليب جديدة لتحسين جودة اداء مختلف المنظماتتبرز حاجة 

نشاط التسويق من الانشطة المهم لأي منظمة كانت صناعية ام خدمية نظراً للدور الذي يؤديه هذا النشاط في تسويق وتـرويج منتجاـا ،   
بني الاستدامة في التسويق ومحاولـة  ونظراً لتوجهات المعالم خلال العقود الاخيرة في تطبيق الاستدامة بكل مفاصل الشركة لذا كان لابد من ت

وخلال الزيارات التي قام ا الباحثان الى الشركة المبحوثة تم بلـورة  . تطبيقها في بيئة الصناعة العراقية من اجل تحسين جودة ادائها التسويقي
  :مشكلة البحث من خلال اثارة التساؤلات الاتية

 .تصور واضح حول التسويق المستدام والاستدامة هل تمتلك القيادات الادارية في الشركة المبحوثة .1
  .هم من الممكن توظيف مفهوم التسويق المستدام في تحسين جودة ادائها التسويقي .2

  اهمية البحث واهدافه : ثانياً
حت  في تكمن اهمية البحث من خلال استعراض الادبيات الخاصة بموضوع التسويق المستدام وتسليط الضوء على بعض الدراسات التي نج

اما . سويقيتطبيق هذا المفهوم ومحاولة نقل هذه التجارب الى البيئة الصناعة العراقية لتحقيق نتائج عديدة من بينها تحسين جودة اداء المنظمة الت
  :فيما يخص اهداف البحث يمكن حصرها بالاتي

 .من اجل تقديم اطار نظري عن متغيري البحثالتعريف بمفهوم التسويق المستدام من جهة وجودة الاداء التسويقي من جهة اخرى  .1
تحديد وتشخيص علاقة الارتباط والتاثير بين متغيري البحث من اجل تقديم مجموعة من التوصيات التي من الممكن ان تخدم المنظمة  .2

  .المبحوثة
  انموذج البحث وفرضياته: ثالثاً

 انموذج البحث الفرضي) 1(يبين الشكل 
  انموذج البحث) 1(الشكل 

    
  
  
  
  
 
 
 
 

  :البحث فقد تم وضعها على النحو الاتي  لفرضياتاما بالنسبة 
  .وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين التسويق المستدام وجودة الاداء التسويقي على مستوى المنظمة المبحوثة: الفرضية الأولى
  .ودة الاداء التسويقي على مستوى المنظمة المبحوثةوجود علاقة تاثير معنوية موجبة للتسويق المستدام في ج: الفرضية الثانية

  منهج البحث: رابعاً
  .علاقات الارتباط والتأثير بين متغيرات البحث  اختبار، فضلاً عن  اعداد الجانب النظرين على المنهجين الوصفي والتحليلي واعتمد الباحث

  حدود البحث: خامساً
  :انقسمت حدود البحث الى

 . على الشركة الوطنية لصناعة الاثاث المترلي في نينوى باعتبارها مجتمع البحثتصر البحث اق: الحدود المكانية .1
 . 10/2019/ 15ولغاية  1/8/2019دة من المحددت مدة البحث ب: الحدود الزمانية .1
 .تمثلت الحدود البشرية بالقيادات الادارية والفنية في الشركة المبحوثة: الحدود البشرية .2

  

 
التسويق 
 المستدام

 
الاداء جودة 

 التسويقي
 علاقة التأثير

الارتباطعلاقة   
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  ع البيانات والمعلوماتأساليب جم: سادساً
  :الخاصة بالبحث على ما يأتياساليب جمع البيانات والمعلومات  الاعتمادفيتم 

لأجل اغناءالجانب من شبكة الانترنيت ) بحوث ودراسات وكتب ورسائل واطاريح(المصادر الأجنبية  تم استخداممجموعة: المعرفيالجانب  .1
 .تخص متغيري البحثالنظريبالمحتوى المناسب من المعلومات التي 

علاقات  قوة في تحديد  اسهمتبأفراد عينة البحث والتي  المتعلقةاستمارة الاستبانةللحصول على البيانات  تم الاعتماد على: العمليالجانب  .2
  .حثمجموعة من الدراسات الاجنبية المرتبطة بموضوع البمن خلال  هذه المتغيرات، وتم اعداد فقرااالارتباط والتأثير بين 

  الوسائل الإحصائية المستخدمة : سابعاً
، الوسط التكرارات والنسب المئوية: (وهيتحديد علاقات الارتباط والتأثير بين متغيرات البحث في الوسائل  مجموعة من استخدامتم 

و ) T، اختبار Fلخطي ، اختبار ، الانحدار اR²معامل الارتباط المتعدد، معامل التحديد الحسابي، الانحراف المعياري، معامل الاختلاف، 
  . )SPSS V.23(بالاعتماد على الحزمة البرمجية 

II -الاطار النظري للبحث  
  التسويق المستدام : ولاًأ

اضافة جديدة باتجاه تطوير التسويق الشامل ، اذ يتضمن مفاهيم جديدة تعنى بالبيئة والتخضير والاستدامة ، فقد  يمثلان التسويق المستدام 
لباحثين والمتخصصين في هذا اال على انه شكل من اشكال اخلاقيات الاعمال التسويقية في المنظمة التي تعمل على تلبيـة متطلبـات   ينظر ا

فقد يثمل مـدخل يتعـدى المفهـوم    ). Trivedi,etal.,2018,190(الاجيال القادمة من خلال المحافظة على الموارد وعدم استترافها 
كان التسويق التقليدي يتمحور حول تلبية احتياجات الزبون وبناء علاقات مع الزبون تتسم بالربحية فـان التسـويق    التقليدي للتسويق، واذا

 Sheth and(ويعد كـل مـن   ). Belz,1,2008(المستدام يمثل بناء وصيانة علاقات مستدامة مع الزبون والبيئة الاجتماعية والطبيعية 
Parratiyar,1995,3-7 (ترح مفهوم التسويق المستدام للوصول الى التنمية المسـتدامة في عمليـة التسـويق في ظـل     من اوائل من اق

الاجراءات واللوائح الحكومية، ولان التسويق التقليدي يعد المسؤول عن زيادة الاستهلاك بشكل مستمر فان التسويق المستدام يمثـل تعزيـز   
 van Dam and(ربط كل مـن  1996وفي عام . لاستدامة بابعاها الثلاثةسلوك الزبون بشكل مستدام وتقديم منتجات من اجل تحقيق ا

Apeldoorn,1996,45-46 (دف تعزيز التنمية الاقتصادية المستدامة 2000وبعد عام . التسويق المستدام بالتسويق الاخضر والبيئي 
  )Katrandjiev,2016,80: (بداءت عملية بلورة وصياغة مبادى التسويق المستدام واعتمادها والتي شملت 

 .التوجه نحو المستقبل .1
 .العدالة .2
  .التركيز على الاحتياجات وليس الضرورات .3

التسويق المستدام بانه عملية تخطيط وتنفيذ ومراقبة وتطوير المنتجات وتسعيرها وتوزيعها وترويجهـا بطريقـة   ) Fuller,1999(يعرف 
  )Como,2010,8: (تقابل المعايير الثلاثة 

 .لزبون تلبية متطلبات ا .1
 .تحقيق الاهداف التنظيمية  .2
 .التوافق مع النظم الايكولوجية .3

اشكال التسويق التقليدية تحت عنوان التسويقي المستدام وكما موضـح في   لدمجنموذج مبدع ) Belzand Peattie,2009(وقدم  
 ).2(الشكل 

  الوصول الى التسويق المستدام) 2(الشكل 

  
Source: Belz, F. &Peattie, K. (2009). Sustainability marketing: A global perspective. Chichester: Wiley. 
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الحديث فان التسويق المستدام يأخذ بنظر الاعتبار علاقات اضافية مع الزبون، فقد يعرف على انـه عمليـة    التسويقوبالمقارنة مع مدخل 
ويتحدث المختصين في ).Belz,2006,139(يعية تتسم بالربحية والاستدامة البناء والحفاظ على علاقات مع الزبون والبيئة الاجتماعية والطب

د هذا اال على ان التسويق المستدام ينظر اليه كونه رؤية موجهة نحو تقديم افضل قيمة للزبون واصحاب المصالح من خلال استخدام المـوار 
تسويقياً مبتكراً وموجهاً نحو الزبـون ويأخـذ بنظـر    وهناك من يرى بانه منهجاً ). Serbanica,etal,,2015,1012(بشكل كفوء 

 Belz&Peattie )ويشـير ). Riediger,2008,11(الاعتبار المعايير الاجتماعية والبيئية في عملية التسويق لإضافة قيمـة للزبـون   
2009, 31 ((Martin & Schouten 2012, 10) تطلبات الزبون التسويق المستدام بانه منهج او مدخل شامل يهدف الى تلبية م

  .مع التركيز على القضايا البيئية والاجتماعية بشكل متساوي وبالتالي تبني الطرق المناسبة لتحقيق الربح
  جودة الاداء التسويقي: ثانياً 

نظـراً  قبل الدخول الى جودة الاداء التسويقي لابد لنا اولا من اعطاء مفهوم للجودة ، حيث ان تقديم مفهوم للجودة يعد مهمد صـعبة  
 لوجود العديد من التفسيرات المختلفة له، فقد يمكن ان تعني الجودة التحسين المستمر او يمكن ان تعني التميـز او تلبيـة متطلبـات الزبـون    

)Noroha,2002,11( .  
 علـى  سـتند الم المنهج المنتج، على المستند المنهج الفائق، المنهج( الجودة لتعريف أساسية مناهج خمسة) (Garvin,1984فقد وضع

الجـودة   لتحديـد مفهـوم   وصـقلها  الأسـاليب  هـذه  تمتكييـف  ،)الزبـون  علـى  المستند المنهج القيمة، على المستند المنهج التصنيع،
)Ibrahim,2012,4.(        ا تمثل قدرة المنتج على تلبيـة الحاجـات والتوقعـات المفضـلة للزبـون وتجاوزهـافقد تعرف الجودة على ا
)Meiling,2008,19 . (ا هي مجموعة من الصفات المرتبطة بالمنتجات التي عند تحسينها تتحقق رغبات معلنـة أو  وهناك من يعرفها با

وقد تتخطى ذلك إلى قراءة توقعاته ومعرفة رغباته إذ يتخلص المنتج من العيوب غير المرغوبة من الزبون وهي تختلف من شخص إلى , غير معلنة
  ) .6، 2010الافندي، (والجنس والدوافع الشخصية والموقع الجغرافي والطبقة الاجتماعية  والعمر الثقافةأخر باختلاف مستوى 

مة أن التركيز على مستويات الأداء في المنظمات ، يعد من أكثر مجالات الإهتمام دراسة وبحثاً من قبل الكُتاب في حقل الإدارة بصورة عا
جزءاً مهماً  وحديثاً من أجزاء أداء المنظمات بشكل عام ، وكـان الأداء  ) MP(لتسويقي ويعتبر الأداء ا. وحقل الإستراتيجية بصورة خاصة

وبـرز الإهتمـام الأولي   . في  مجال التسويق ، وما زال مسألة حيوية بالنسبة لكثير من المنظمات رئيسيالتسويقي منذ فترة طويلة ذي إهتمام 
ومنذ ذلك الحين أُجريت العديـد مـن الدراسـات التجريبيـة      ،ن الماضي عبر دراساتوالتطور المفاهيمي للأداء التسويقي  في ستينات القر

  ).2014،10البكري وطالب ، ( والمفاهيمية عن هذا المفهوم
بانه قدرة وقابلة المنظمة على استغلال الأنشطة التسويقية وبما يتلاءم مع تحقيق الاهـداف الموضـوعة    الاداء التسويقيفيمكن ان يعرف 

ويشـير  . )61، 2014الربيعاويوالشـويلي ،  (عن طريق هذه الأنشطة على وفق معـايير نلائـم المنظمـة وطبيعـة عملـها       الموضوعة
)Kotler&Armstrong,1999,45 ( الشركة بمنافسيها من اجل التعرف على نقاط القوة الـتي   أداءبان الاداء التسويقي يمثل مقارنة

 اسـتخدام  على منظمة أي قدرة أنه على أداءالتسويقي تعريف يمكن."ضعفها لغرض الحد منها لديها وتعزيزها، فضلاً عن التعرف على نقاط
الأعمـال،واخيراً   أداء سوق تحدد التي تحقيق هدف الميزة الموضع من اجل وغاياا أهدافها تحقيق أجل من المتاحة التسويقية وقدراا مواردها
  .)Morgan, et al., 2002, 366- 367( المالي أدائها تحسين

  بان الأداءالتسويقي يتكونمنمفهومينمترابطينللغاية) Gao, 2010:33(و ) Frösen et al., 2013:718(ويشير كل من 
 .التسويق فعالية .1
  .التسويق كفاءة .2

يقية التسو الاستراتيجيات ترجمة في التجارية الأعمال نجاح بمدى وصفها يمكن التسويقية الفعالية أنTuan, 2012: 130) (ويعرض 
 اما كفاءة التسويق فتهتم بزيـادة  .السوق في الشاملة والتغيرات الزبون لطلب المناسب الوقت في للاستجابة تسويقية إجراءات إلى االخاصة 

ان الاداء التسويقي من وجهة نظر ) 2010،325رؤوف،(ويشير ). Clark et al., 2006:194(مدخلاته إلى التسويق مخرجات نسبة
يمثل مفهوماً يحدد الى درجة كبيرة نجاح الشركات في تنفيذ خططها وبرامجها من عدمه، وبالتالي فهو يمثل مرحلـة مهمـة في    أغلب الكتاب

اء حياة الشركة، تتمكن من خلالها مراجعة حساباا والتقاط الأنفاس لمعاودة السير في الاتجاه الصحيح بعد تقويم شامل لمرحلة سابقة وإجـر 
بانه مستوى تحقيق الاهداف المحددة للمنظمة في الخطة الخاصـة  ) Ambler,etal.,2004,478(ويعرفه . مة إذا لزم الأمرالتعديلات اللاز

 ,Pont & Shaw)المخرجات والنتائج والسلوكيات والأنشطة والأهداف التي تسعى إدارة التسويق إلى تحقيقهابه ايضاً يقصد و.بالتسويق
2003,2066).  
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يمثل قدرة المنظمة على تحقيق اهدافها التسويقية وخططتها وانشطتها الموضـوعة   التسويقيعرضه يرى الباحثان ان الاداء اتساقاً مع ما تم 
  .مسبقاً خلال فترة زمنية معينة

III - الجانب العملي  
  وصف مجتمع البحث : اولاً

قطاع مختلط بعد أن تمولت من القطاع  ذات شركةارها باعتب 1986عام الشركة الوطنية لصناعة الأثاث المترلي في محافظة نينوى  تأسست
عدد العاملين في الوقـت الحـالي    .وتغيير جميع الخطوط الإنتاجية بأخرى حديثة الشركةتم تغيير موقع و)شركة أخشاب الشمال(الاشتراكي 

أثاث استقبال، أثاث مكـتبي، غـرف نـوم، غـرف طعـام      (فرد وتمتلك عدة خطوت انتاجية لانتاج منتجات متنوعة من ابرزها ) 200(
تم اختار هذه الشركة نظراً لكوا من الشركات الرائدة في مجال صناعة الاخشاب والاثاث المكتبي في نينوى  خصوصاً فقد ترفد ..) . وغيرها

ز به هذه المنتجات من مواصـفات تضـاهي المنـتج    السوق المحلية بمختلف المنتجات وباستطاعتها ان تنافس المنتجات المستوردة نظراً لما يتمي
  .المستورد

  اختبار الفرضية الاولى للبحث: ثانياً
) SPERMAN(الخاص بتحليل معامل الارتباط ) 1(يبين لنا الجدول ) SPSS(من خلال تحليل بيانات استمارة الاستبيان باستخدام 

ق المستدام بوصفه المتغير المفسر وجودة الاداء التسويقي بوصفه متغير الاستجابة ، بين التسوي طرديةالى وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية 
، وهذا يعني ان ايلاء القيادات الادارية في المنظمة المبحوثـة لمفهـوم   )0.05(عند مستوى معنوية ) *0.794(اذ بلغ قيمة معامل الارتباط 

في الية عمله يسهم وبشكل فاعل في ) الاقتصادية، الاجتماعية، والبيئية(تدامة الثلاثة التسويق المستدام وما يتضمنه من التركيز على محاور الاس
  . امكانية تحسين جودة الاداء التسويقي

 نتائج تحليل معامل الارتباط بين التسويق المستدام وجودة الاداء التسويقي على مستوى المنظمة المبحوثة) 1(الجدول

  المتغير المستقل             
 التسويق المستدام  المتغير المعتمد

  *0.794  جودة الاداء التسويقي
  N= 27  P < 0.05.          (SPSS)الجدول من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية 

  اختبار الفرضية الثانية للبحث: ثالثاً
وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بالاتجاه الطردي للمتغير المستقل  الخاص بتحليل معامل الانحدار الخطي البسيط الى) 2(يشير الجدول 

) 69.45(المحسـوبة  ) F(وهو التسويق المستدام في المتغير المتعمد وهو جودة الاداء التسويقي على مستوى المنظمة المبحوثة ، اذ بلغت قيمة 
، ومن خلال متابعة ما تضـمنه  )1.25(ودرجة حرية ) 0.05(وية عند مستوى معن) 4.241(وهي قيمة معنوية اعلى من قيمتها الجدولية 

) 0.736(تحليل الانحدار من اختبارات تبين لنا ان معامل التحديد الذي يقيس قوة علاقة تأثير المتغير المستقل فب المتغير المتعمد كانت قيمتـه  
تعـود الى  ) %26.4(مفهوم التسويق المستدام وان ما نسبته  من التأثيرات في جودة الاداء التسويقي يفسرها) %73.6(وهذا يشير الى ان 

يتبين لنا ) T(ومن خلال ملاحظة اختبار . عوامل ومتغيرات ومؤشرات اخرى عشوائية خارجة عن السيطرة او غير داخلة في انموذج الانحدار
  )0.05(معنوية  عند مستوى) 1.703(وهي قيمة معنوية اكبر من القيمة الجدولية لها ) 14.58(ان قيمتها 

  نتائج معامل التأثير للتسويق المستدام في جودة الادارة التسويقي على مستوى المنظمة قيد البحث) 2(الجدول
  المتغير المستقل
  المتغير المعتمد

  التسويق المستدام
R2  

F 
Bo  B1  الجدولية المحسوبة 

 4.241 69.45 0.736 0.689 0.759  جودة الاداء التسويقي

 N =27     P < 0.05            df (1.25). (SPSS)إعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية  :الجدول
 المحسوبة tيشير إلى قيمة ( ) 
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  الاستنتاجات والمقترحات
  الاستنتاجات: اولا
الم التسويق لكونه يركز على بناء انظمة تسويقية ان التسويق المستدام في ضوء ما تم عرضه من ادبيات هذا المفهوم يعد قفزة جديدة في ع .1

 .تأخذ على عاتقها الاعتبارات البيئية والاقتصادية والاجتماعية ، فضلاً عن بناء اوصر قوية لعلاقات تتسم بالاستدامة مع الزبائن 
على تلبية متطلبات الاجيال القادمة ان التسويق المستدام يهدف الى تلبية متطلبات الزبون وتحقيق اهداف المنظمة من جهة ، و العمل  .2

 .بالمحافظة على الموارد واستغلالها افضل استغلال
ي ان الأداء التسويقي يعد من الموضوعات التي لاقت اهتمام كبير وهو من المفاهيم الأساسية لإدارة التسويق لكونه يتعامل مع مدى تحقيق ا .3

ءم مع البيئية المحيطة بمتغيراا وظروفها ووفق ما تملكه المنظمة من امكانيات وموارد مادية منظمة لأهدافها التسويقية المحددة مسبقاً بشكل يتلا
 .وبشرية ومعلوماتية 

من خلال نتائج التحليل الاحصائي يبين لنا تحقق وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية موجبة بين التسويق المستدام وجودة الاداء  .4
 .المبحوثةالتسويقي على مستوى المنظمة 

  .وعليه فقد تم قبول فرضيات البحث . تحقق وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية موجبة للتسويق المستدام في جودة الاداء التسويقي .5

  المقترحات: ثانياً
ات التسويقية الخاصة يقترح الباحثان على ادارة الشركة البدء بتطبيق مفهوم التسويق المستدام اذا ما ارادت ان تحسن من جودة اداء العملي .1

ذه ا نظراً لكونه الاسلوب التسويقي الجديد الذي يعمل على بناء العلاقات مع الزبون والبيئة المحيطة واتمع الذي تعمل به وديمومه ه
 .العلاقات على النحو الذي يحسن من مستواها التنافسي في السوق

ترح الباحثان ان تتبنى ادارة الشركة معايير خاصة لتحسين جودة ادائها التسويقي ان الاهتمام بمسالة جودة الاداء ضروري جداً لهذا يق .2
 .وبالتالي سينعكس بشكل ايجابي على ادائها لبيقة وظائفها وصولا الى تحسين ادائها بشكل كلي

افقه من الاهتمام بالابعاد الاساسية على ادارة الشركة ايلاء الاهتمام بموضوع الاستدامة بسبب التوجه العالمي الجديد لهذا الموضوع وما ير .3
 .كوا تعد مصدراً مهما لبقائها وتطويرها واستمرا نموها ونجاحها في ظل البيئة التنافسية الشديدة ) الاقتصادية والاجتماعية والبيئية(لها 
ضح مقياس لتقويم اداء الانشطة لها في ان تحسين جودة الاداء التسويقي لا يتم الا من خلال مقاييس مناسبة لذا لابد من ادارة الشركة و .4

  .ضوء امكانياا المتاحة وبيئة التي تعمل ا وبشكل يراعي الانظمة والتعليمات واللوائح

  قائمة المصادر
  المصادر العربية: اولا

 لآراءدراسة استطلاعية  "Mistake Proofing"العلاقة التبادلية بين أبعاد جودة تصميم المشروع و تقنية  "، 2010الافندي، احمد طلال احمد،  .1
رسالة ماجستير غير منشورة، كلية الادارة والاقتصاد، جامعة الموصل، نينوى، " عينة من المهندسين في مجموعة مختارة من الجهات الهندسية في مدينة الموصل

 .العراق
دراسة تحليلية على عينة من البنوك التجارية ( لتسويقيأثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء ا "، 2014البكري، ثامر وطالب ، احمد هادي،  .2

 .، جامعة بابل، بابل، العراق4 الاصدار،  6الد،  مجلة كلية الادارة والاقتصاد للدراسات الاقتصادية والاداريهوالماليه،)""الأردنية
 في شركات تطبيقية دراسة– التسويقي الاداء تحسين في التسويقية المعرفة اثر "، 2014 الواحد، عبد جثير و الشويلي، حيدر حمود سعدون يعاوي،الرب .3
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رف على مـدى تطبيـق سياسات التسويـق البنكي في البنوك الجزائــرية وأثــر ذلك عـلى عدف هذه الدراسة إلى الت :ملخص 
 CPA، بنك  BEA، بنك BDLبنك ، BADRك ـبن:العاملة في الجزائر وهي  أدائـها، وذلك من خلال دراسة حالة عينة من البنوك

فردا من الموظفين التابعين لوكالات البنوك محل الدراسة المتواجدة  66 ،  بالاعتماد على استبيان تم توزيعه على عينة مكونة منAGBوبنك 
  .Eviewsوبرنامج   ،SPSSعلى مستوى ولاية ورقلة، وقد تم تحليل بيانات هذا الاستبيان باستعمال الأدوات الإحصائية من خلال حزمة 

 توصلت الدراسة إلى أن البنوك محل الدراسة تطبق فعلا سياسات التسويق البنكي، كما أا تتمتع بمستويات أداء مقبولة من منظور الأبعاد
وجد أثر ه يالدراسة إلى أن ، كما تــوصلت)البعد المالي، بعد العملاء، بعد العمليات الداخلية، بعد النمو والتعلم(الأربعة لبطاقة الأداء المتوازن

بيق سياسات التسويق البنكي على أداء البنوك محل الدراسة بشكل عام، وكذا على الأداء من منظور كل بعد من الأبعاد إيجابي طفيف لتط
  .الأربعة

 .بنوك، أداء ، بطاقة الأداء المتوازن، تسويق: الكلمات المفتاح 
 .M31؛  L25 ؛JEL  :G21تصنيف 

 

Abstract: This study aims to detect  the application of  bank  marketing policies in algerian banks, 
and its effect on bank performance , This is done through a case study of a sample of banks 
operating in Algeria namely :BADR bank ,BDL bank,BEA bank,CPA bank  and AGB bank, We 
have relied on a questionnaire distributed to a sample of 66 employees in the agencies of the banks 
under study located in Ouargla, Data from this questionnaire were analyzed using statistical tools 
through SPSS. 
 The study concluded that the banks under study actually apply  bank marketing policies , 
They also have acceptable performance levels  from the four perspectives of a balanced 
scorecard(Financial, Customer, Internal  process, Lerning α Growth), The study also found that 
there is a slight positive effect of bank marketing policies application, on performance of the banks 
under study in general, also on performance from each one of the  four perspectives of the balanced 
scorecard. 
Keywords: Banks; Performance; Balanced scorecard; Marketing.  
Jel Classification Codes : G21 ; L25;M31. 
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I-  تمهيد:  
بالتغيرات المستمرة والمنافسة الشديدة نظرا لتجانس الخدمات المصرفية من جهة، وما تشهده هذه الخدمات  -عامة–تتميز البيئة المصرفية 

من من تطورات سريعة و مستمرة من جهة أخرى، وهذا ما يحتم على البنوك ضرورة الاهتمام بنوعية الخدمات المقدمة وكيفية إيصالها للعميل 
ات أجل تحقيق أهم أهدافها وهو البقاء والاستمرار؛ ومن أجل تحقيق ذلك يتوجب على البنوك تبني مفهوم التسويق المصرفي وتطبيق الاستراتيجي

التسويقية المعروفة بشكل فعال، لاكتساب ميزة تنافسية تضمن لها كسب رضا عملائها و تلبية حاجام المتجددة، إضافة إلى القدرة على 
 . اجهة منافسيهامو

أدائه؛ يمثل التسويق البنكي أحد ركائز الفلسفة البنكية الحديثة، إذ أصبح يعتبر من الأنشطة الرئيسية التي يرتكز عليها البنك لدعم كفاءته و
ي وخاصة بشكله الحديث وما يلاحظ على البنوك الجزائرية هو تأخرها الواضح في هذا اال، إذ ما تزال بعيدة عن تطبيق مفهوم التسويق البنك

 الذي يعتمد على الابتكار والابداع ومواكبة التطورات العالمية الحاصلة، وهذا بالرغم من أن هذه البنوك هي بأمس الحاجة للاهتمام ذا
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المنافسة المحتملة داخليا الموضوع من أجل تحسين مستويات الأداء الضعيفة التي يعرفها الجهاز البنكي في الجزائر، وبالتالي القدرة على مواجهة 
 .وخارجيا

على ضوء ما سبق، ومن أجل تسليط الضوء على العلاقة بين تطبيق آليات التسويق البنكي من جهة، وتحسين أداء البنوك من  :ةليالإشكا
  :جهة أخرى، سنحاول في هذه الدراسة الإجابة على الإشكالية التالية

  كي على أداء البنوك التجارية في الجزائر؟سياسات التسويق البن تطبيقما مدى تأثير 
  :الفرضيات

 تطبق البنوك التجارية في الجزائر سياسات التسويق البنكي:  الفرضية الرئيسية الأولى  . 
 لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بطاقة الأداء المتوازن   :الفرضية الرئيسية الثانية.  

  .لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب البعد المالي :الفرضية الفرعية الأولى* 
 .لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بعد العملاء: الفرضية الفرعية الثانية* 
  .البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بعد العمليات الداخلية لا تحقق :الفرضية الفرعية الثالثة* 
  .لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بعد النمو والتعلم :الفرضية الفرعية الرابعة*   
 لتسويق البنكي على أداء البنوك التجارية في الجزائرلا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات ا   :الفرضية الرئيسية الثالثة . 

لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على البعد المالي لبطاقة الأداء : الفرضية الفرعية الأولى للفرضية  الرئيسية الثالثة* 
  .المتوازن
لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد العملاء لبطاقة الأداء : ية الثالثةالفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيس*  
  .المتوازن

لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد العمليات الداخلية : الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية الثالثة*   
 .توازنلبطاقة الأداء الم

لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد التعلم والنمو : الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرئيسية الثالثة*  
 .لبطاقة الأداء المتوازن

وك الجزائرية، إلا أن الدراسات تطبيقه على مستوى البن ومدىتناولت العديد من الدراسات مفهوم  التسويق البنكي  :الدراسات السابقة
   :التي تطرقت لربط هذا المفهوم  بالأداء في البنوك تعتبر محدودة، ويمكن الإشارة إلى البعض منها فيما يلي

 ".دور التسويق البنكي في رفع أداء البنوك" :بعنوان 1 )2015خليل، براي، (دراسة -1
بنكي لدى البنوك في الجزائر ودوره في رفع أداء البنوك، من خلال دراسة حالة الدراسة إلى كشف مدى تطبيق التسويق ال هذه هدفت

 فردا من الموظفين في هذه الوكالات، 69الريفية بولاية تبسة، حيث استعملت الدراسة استبيان تم توزيعه على  والتنميةوكالات بنك الفلاحة 
على أداء هذا  لبنكيا تأثير إيجابي للتسويقالبنكي في أنشطته وعملياته، وأن هناك  توصلت الدراسة إلى أن البنك محل الدراسة ينتهج التسويقوقد 
   ؛البنك

مع  الدراسة الحالية من حيث الهدف، الأداة، المتغيرات المستعملة والنتيجة المتوصل إليها، بينما تختلف عنها من حيث  الدراسةتتشابه  هذه 
اري واحد في حين شملت الدراسة الحالية عينة مكونة من خمسة بنوك تجارية، كما أن هذه على بنك تج الدراسةالعينة، حيث اقتصرت هذه 

ب  الدراسة ركزت على دراسة أثر التسويق البنكي على الأداء بشكل عام، في حين حاولت الدراسة الحالية دراسة هذا الأثر على الأداء من جان
 .قلكل بعد من أبعاد  بطاقة الأداء المتوازن بشكل مست

 . "تحليلية إحصائية دراسة: الجزائرية التجارية البنوك أداء تحسين في الإلكتروني التسويق دور: "بعنوان 2 )2015عدالة، جلام،(دراسة-2
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة دور التسويق الالكتروني في تحسين أداء البنوك التجارية الجزائرية، بالاعتماد على استعمال استبيان وزع 

، إضافة إلى )العاصمة، وهران وغليزان الجزائر(وكالة بنكية على مستوى ثلاث ولايات 42في  الموظفينفردا من  102لى عينة مكونة من ع
، إجراء مقابلات مع عدد من هؤلاء الموظفين؛ وقد توصلت الدراسة إلى أن استخدام التسويق الالكتروني في البنوك محل الدراسة يعتبر مقبولا

ت الدراسة إلى وجود تأثير لهذا الاستخدام على أداء البنوك من حيث المردودية، التكاليف، الحصة السوقية، صورة البنك ورضا كما خلص
  ؛العملاء

حيث تتفق هذه الدراسة مع الدراسة الحالية من حيث الهدف، الأداة، العينة والنتيجة المتوصل إليها، إلا أما تختلفان من حيث المتغيرات، 
ير عن ت هذه الدراسة في المتغير المستقل على التسويق الالكتروني في حين تناولت الدراسة الحالية التسويق البنكي بشكل عام، بينما تم التعبركز
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تم التعبير  الية فقدالح المردودية، التكاليف، الحصة السوقية، صورة البنك ورضا العملاء، أما في الدراسة: المتغير التابع في هذه الدراسة من حيث
 .    عنه من خلال أبعاد بطاقة الأداء المتوازن

  :بعنوان OKE, MICHEAL OJO, 2012( 3(دراسة -3
 "Marketing strategies and bank performance in Nigeria : A post-consolidation analysis" 

بنـك ، وتم   15اء البنوك في نيجيريا، حيث شملت عينة مكونة مـن  هدفت هذه الدراسة إلى اختبار أثر الاستراتيجيات التسويقية على أد
ت الاعتماد فيها على المنهج القياسي من خلال استعمال طريقة المربعات الصغرى لتقدير نموذج انحدار متعدد لقياس مدى تأثير الاسـتراتيجيا 

راسة إلى وجود أثر ضعيف لمتغيرات التسويق المعتمدة على أداء البنوك التسويقية الأربعة على الأداء المالي ممثلا بالربح بعد الضريبة؛ توصلت الد
  محل الدراسة، كما خلصت الدراسة إلى ضرورة الربط والتنسيق بين الاستراتيجيات التسويقية لتحقيق أثر إيجابي أفضل على الأداء البنكي؛

، ويكمن الاختلاف بينهما في مجتمع الدراسة حيث أقيمت إليهاوالنتيجة المتوصل  تتفق هذه الدراسة مع الدراسة الحالية من حيث الهدف
، وكذا من حيث الأداة المستعملة حيث اعتمدت هذه الدراسة بشكل أساسـي  )القطاع البنكي في نيجيريا(هذه الدراسة في بيئة بنكية مختلفة 

أساسي على الاستبيان، أما فيما يتعلق بالمتغيرات فنلاحظ  على المنهج القياسي من خلال تقدير الانحدار، بينما اعتمدت الدراسة الحالية بشكل
  .أن هذه الدراسة اقتصرت على الأداء المالي فقط بينما شملت الدراسة الحالية الجوانب الأحرى للأداء

 and bank performance Bank marketing" :بعنوان Pyles , Mulineaux,2010(4(دراسة -4
investments "  

اختبار مدى تأثير سياسة الترويج والاعلانات على أداء البنوك معبرا عنه بالأرباح والحصة السوقية، حيث شملت عينة  دراسة إلىهدفت هذه ال
، وتم فيها استعمال طريقة نماذج بانل لتقدير العلاقة بين المتغيرات المشار إليها؛ وقد توصلت 2006-2002من البنوك الأمريكية خلال الفترة 

   .لى ان الأرباح والحصة السوقية ترتبط بشكل طردي ومعنوي بالإنفاق على الإعلان والترويج في البنوك محل الدراسةالدراسة إ
إلا أما تختلفان من حيث العينة، حيـث أقيمـت هـذه     والنتيجة المتوصل إليها تتفق هذه الدراسة مع الدراسة الحالية من حيث الهدف

حين أقيمت الدراسة الحالية على البنوك الجزائرية، كما تختلف الدراستان مـن حيـث الأداة والمـتغيرات     الدراسة على البنوك الأمريكية في
المستعملة، حيث اعتمدت هذه الدراسة على نماذج بانل في حين اعتمدت الدراسة الحالية على الاستبيان، كما أن هذه الدراسة ركزت علـى  

  هة أخرى، بينما شملت الدراسة الحالية السياسات الأربعة للمزيج التسويقي؛الأداء المالي من جهة وسياسة الترويج من ج
ن هنـاك  تجدر الإشارة إلى أنه رغم اتفاق الدراسات الأربعة مع الدراسة الحالية على التأثير الإيجابي للتسويق البنكي على أداء البنوك، إلا أ

  .البيئة المصرفية ومدى تقدم البنوك في تطبيق سياسات التسويق البنكيتباين من حيث قوة هذا التأثير، وقد يعود ذلك إلى اختلاف 
I.- 1 - مفهوم التسويق البنكي وعلاقته بأداء البنوك.  
I.- 1 – - 1تعريف التسويق البنكي : 

خدمات المصرف بكفاءة  مجموعة الأنشطة المتكاملة التي تجري في إطار إداري محدد، وتقوم على توجيه انسياب"يعرف التسويق البنكي على أنه 
  . 5"و ملاءمة لتحقيق الإشباع للمتعاملين من خلال عملية مبادلة تحقق أهــداف المصرف، وذلك في حدود توجهات اتمع

النشاط الإداري للبنك الذي يضطلع بتوجيه تدفق الخدمات والمنتجات المصرفية لإشباع رغبات العملاء بما يحقق "كما يعرف أيضا على أنه 
  .6"ية البنك وتوسعه واستمراره في السوق المصرفيربح

بين  تشير هذه التعاريف إلى أن التسويق البنكي هو نشاط ذو بعد استراتيجي، يهدف إلى توجيه الخدمات المصرفية للعملاء بطريقة تحقق التوازن
 .احتياجام الحالية والمستقبلية من جهة، وإرضاء العملاء من جهة أخرى من خلال تلبية) الربح(الأهداف التجارية للبنك 

I. 1 -2– سياسات المزيج التسويقي في البنك  : 
يتمثل المزيج التسويقي في  مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة، والتي تعتمد على بعضها الـبعض بغـرض  أداء الوظيفـة     

عة من السياسات الفرعية التي تضمن نجاح كل استراتيجية في ظروف التطبيق التسويقية على النحو المخطط لها، ويحتوي كل مزيج على مجمو
المنتج، السعر، التـرويج  : المختلفة، حيث يتفق أغلب الباحثين والكتاب على أن المـزيــج التسويقي يــضم أربـــعة سياسات هي

ل الخدمات التي تتميز بأا سلعة غير ملموسة، وهذا مـا  والتوزيع، في حين يرى آخرون ضرورة إضافة عناصر أخرى للمزيج التسويقي في مجا
: يجعل تسويقها يتطلب جهدا كبيرا ومختلفا بالمقارنة مع السلع المادية، ولذلك تم إضافة عناصر جديدة لسياسات المزيج التسـويقي تمثلـت في  

    7 .دارية، العمليات الإ)العنصر البشري(، الجانب الشخصي)المكونات المادية(الجوانب الملموسة
      I. 1 -2– 1 - سياسات المزيج التسويقي التقليدية في البنك:  
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  دف هذه السياسة إلى تحديد أنواع الخدمات التي يقدمها البنك لعملائه، وتطويرها وإضافة أنواع  ): الخدمة المصرفية(سياسة المنتج
 الأصلية أو الجوهرية بالخصائص المرتبطة مجموعة القرارات الأساسية ابأ تعريفها وصور جديدة تشبع رغبات العملاء المختلفة، ويمكن

قوة المنافسين وأنواع  9:وتتأثر هذه السياسة بمجموعة من العوامل منها، 8لعملائه سيعرضها المصرف التي المصرفية الخدمة أو للمنتج
وير منتجاته و خلق منتجات جديدة، ومدى توفره على المنتجات التي يقدموا، القيود والتشريعات الحكومية، قدرة البنك على تط

 .المهارات والخبرات للقيام بذلك
 الهدف منها تحديد أسعار المنتجات والخدمات المصرفية المقدمة للعملاء أو تعديلها ، وتلعب هذه السياسة دورا هاما في : سياسة السعر

بنك بشكل مباشر، ويتم تحديد الأسعار على أساس تكاليف تقديم الخدمة تحديد إيرادات البنك، نظرا لأن الأسعار تؤثر على ربحية ال
ظروف المنافسة وقوى العرض والطلب، إضافة إلى أهداف البنك  : بالدرجة الأولى، كما تتأثر عملية التسعير  في البنك بعوامل أخرى مثل

  10 .)...رفع الحصة السوقية، تعظيم الربح، التوسع( واستراتيجية السوق المتبعة 
 إمداد العملاء بمعلومات عن مزايا : يمثل الترويج شكل من أشكال الاتصال المستخدمة من طرف البنك، ويتم فيه: سياسة الترويج

ات المنتجات المصرفية المقدمة من خلال الإخبار بطرح منتجات جديدة  او التذكير بالمنتجات القائمة، إقناع العملاء بمدى قدرة هذه المنتج
اع رغبام، والهدف من ذلك التأثير على العملاء لسراء الخدمات المعروضة ، وكذلك تكوين صورة ذهنية جيدة عن الدور على إشب

      11 .الفعال للبنك في اتمع
 دف هذه السياسة إلى الاهتمام بمكان وزمان تقديم الخدمة المصرفية، ويتم ذلك باستخدام قنوات ومنافذ التوز: سياسة التوزيع يع لضمان

ايصال الخدمة المصرفية للعميل في المكان والوقت المناسبين، حيث تتمثل قنوات توزيع الخدمات المصرفية في الفروع والوكالات التابعة 
و يـعتمد اختيار قــنوات التوزيع من طرف العملاء  12،، الإنترنيت والمواقع الإلكترونية)الصراف الآلي(للبنك، وحدات التعامل الآلي

على سهولة الوصول إلــيها، تــوفر الخدمـــة وإتاحـــتها في الوقـــت الــمناسب، توفر أسلوب اللباقة وحسن 
  .   المعاملة من قبل موظفي البنك

I. 1 -2– 2 - 13 :العناصر المضافة للمزيج التسويقي البنكي  
 ا من دور مهم في العملية التسويقية، ويتمثل هذا الدور في توفير يركز هذا العنصر على الموارد البشرية في البنك لما له: العنصر البشري

لك المعلومات التسويقية والقيام ببحوث التسويق، إضافة إلى أن العنصر البشري يعتبر عاملا استراتيجيا في إنتاج وبيع الخدمة البنكية، لذ
  .ء مهامهموجب على موظفي البنك التمتع بمستويات عالية من الكفاءة والفعالية لأدا

 يتضمن هذا العنصر الاهتمام بالجوانب المادية التي تتطلبها عملية تأدية الخدمات البنكية، والتي تسهل انسياب هذه : المكونات المادية
ر اتساع مبنى البنك، توف: الخدمات للعملاء بشكل أفضل، من خلال توفير جو مريح للعملاء أثناء تأدية الخدمة البنكية، ومن أمثلة ذلك

  .    إلخ...قاعات انتظار مريحة، توفر الأمن
 ا الوصول المواصفات والخصائص التي يرغبها العملاء في : العمليات الإدارية يتضمن هذا العنصر الأخذ بعين الاعتبار الأساليب التي يتم

بسيط الإجراءات، تقليل عدد الخطوات، الخدمة، حيث يجب على إدارة البنك السعي إلى تقليص دورة العمليات الطويلة، من خلال مثلا ت
  .القيام بالعمليات بصورة متوازية بدلا من العمليات المتتابعة

I.2-  بطاقة الأداء المتوازن كمدخل حديث لقياس الأداء البنكي 
لمنظمة وتحديد مدى نجاح تعتبر عملية قياس وتقويم الأداء من أهم الوظائف الإدارية التي تكشف مدى سلامة الأداء في مختلف جوانب نشاط ا

  .   وكفاءة الإدارة في استخدام الموارد المتاحة لتحقيق الأهداف المسطرة
ورغم أهمية  يس المالية،ـييم الأداء طرح الفكر المحاسبي على مدى القرن الماضي مجموعة من مقاييس الأداء عرفت بالمقايــولإجراء عملية تق

محل للعديد من الانتقادات لما أصاا من قصور خاصة في مواجهة المتغيرات الكثيرة في  ، إلا أا أصبحت تفي تقييم أداء المنظماهذه المقاييس 
ستراتيجيات الشركة في هذا العصر والاهتمام بالتفكير قصير المدى وعدم القدرة على توفير الصورة اتطلبات لم بيئة الأعمال، وعدم تلبيتها

  .الصادقة والواضحة عن بيئة العمل
المالية وكانعكاس للانتقادات السابقة ظهر منهج قياس الأداء المتوازن، والذي يعكس التوازن بين الأهداف الطويلة وقصيرة الأجل وبين المقاييس  

  . توازن وأبعادهاوغير المالية وبين المعايير ومنظورات الأداء الخارجية والداخلية وفي هذا الإطار سوف نتطرق فيما يلي إلى ماهية بطاقة الأداء الم
   I.2-1-مفهوم بطاقة الأداء المتوازن : 

  :لقد قدمت العديد من التعريفات لبطاقة الأداء المتوازن نذكر منها
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ذات أربعة أبعاد هي البعد المالي والعمـلاء  بطاقة تسجيل "حيث عرفا بطاقة الأداء المتوازن على أا : Norton و   Kaplanتعريف 
  .14"ة والنمو والتعلم، تقدم صورة متوازنة عن الأداء التشغيلي فضلا عن قيادة أداء المنظمة مستقبلاوالعمليات الداخلي

هذه مجموعة مختارة بدقة من المؤشرات القابلة للقياس الكمي المستمدة من استراتيجية المنظمة، حيث تمثل "فيعرفها على أا  P.Niverأما 
ين لتوحيد نتائج أداء المنظمة إلى الموظفين ومختلف أصحاب المصالح وهو ما يمكنها من تحقيق رسالتها المؤشرات أداة تستخدم من طرف المديري

  .15"وأهدافها الإستراتيجية
مجموعة من المقاييس المالية وغير المالية والتي تتلاءم مع أهداف واستراتيجية المنظمة، وكذلك مع أهداف "كما تعرف أيضا على أا 

  .16"لوحدات الفرعية في المنظمةواستراتيجيات ا
ومما تقدم يمكن القول أن بطاقة الأداء المتوازن هي نموذج متكامل لقياس أداء المنظمة مستمد من استراتيجيتها وأهدافها  يشمل كل من 

  .العمليات الداخلية وبعد النمو والتعلمالبعد المالي ، بعد العملاء، بعد المؤشرات المالية وغير المالية والتي تغطي الأبعاد الأربعة والمتمثلة في 
  I.2-2-مزايا استخدام بطاقة الأداء المتوازن:  

    17 :منها أن استخدام بطاقة الأداء المتوازن يحقق العديد من المزايا Norton و   Kaplanأكد كل من 
 ركز على التنظيم ككل من حيث البنود الأساسية القليلة التي تحتاجها كي تبدع المنظمة في اختراق الأداء؛ت 
 تساعد في تكامل البرامج المختلفة للمنظمة مثل الجودة، إعادة الهندسة ومبادرات خدمة العملاء؛ 
 ترجم بطاقة الأداء المتوازن رؤية المنظمة واستراتيجيتها في مجموعة مترابطة من مقاييس الأداء، مما يساعد المديرين في توجيه الطاقات ت

 18يق أهداف المنظمة طويلة الأجل؛والقدرات تجاه تحق
 19مساعدة المديرين على إدخال نظم إدارية تساهم بشكل مباشر في ربط أهداف الاستراتيجيات طويلة الأجل بالإجراءات قصيرة الأجل؛  

 إلى تحديد المقاييس الاستراتيجية نحو المستويات الأقل في المنظمة؛ 
 ء، والتحديد الواضح للمسئوليات؛ التركيز على أبعاد التوازن الرباعي للأدا 
 انجاز استراتيجية وأهداف المنظمة بأكثر الأساليب فاعلية وكفاءة؛ 
 ا المناسبة، وتوفير المراجعة الدورية لأداء المنظمة20 .تدعم القرارات الآنية والمستقبلية في أوقا 
I.2-3-أبعاد بطاقة الأداء المتوازن : 

زن على ترجمة رؤية واستراتيجية المنظمة إلى مجموعة من مؤشرات الأداء موزعة على أربعة أبعـاد رئيسـية   بطاقة الأداء المتوا نموذجيقوم 
والنمو ، ومن خلال هذه الأبعاد يتم التوليف والتوازن بـين المنظـورات    العملاء، بعد العمليات الداخلية وبعد التعلمالبعد المالي، بعد : وهي 

  .المالية وغير المالية للأداء
   I.2-3-1- يعتبر البعد المالي المحصلة النهائية لأنشطة المنظمة التي تسعى من خلاله إلى تعظيم أرباحها لمقابلة توقعات المساهمين : البعد المالي

ام، ويمكن فهو الصورة التي تبين مدى نجاح الاستراتيجيات التي تتبعها المنظمة لتحقيق ربحية المساهمين، من خلال زيادة القيمة لاستثمار
  21 .استراتيجية نمو الإيرادات، استراتيجية نمو الإنتاجية: للمنظمة تحقيق ذلك من خلال استراتيجيتين وهما

I.2-3-2-ا، خاصة بعد : بعد العملاءتعتمد معظم المنظمات الحالية على وضع متطلبات وحاجات ورغبات العملاء في قلب استراتيجيا
 العميل على أنه سبب وجود وأساس بقاء المنظمة واستمرار نشاطها في السوق، ويعتمد ذلك على قدرا بتقديم التوجه الحديث الذي ينظر إلى

ويــعكس هذا البعد المميـــزات والخدمات التي تقــدمها المــنظمة لــعملائها، ويترتب  22منتجات بجودة عالية وأسعار معتدلة،
ين هذه الخدمات التطوير المستمر في المنتجات، وإدخال منتجات جديدة أو تخفيض الأسعار وغيرها عليها ولاء العميل ورضاه، وقد يكون من ب

  23 .من الخدمات والاختيارات التي تضمن الاحتفاظ بالعملاء وكسب عملاء جدد
I.2-3-3-ا الم: بعد العمليات الداخلية نظمة عن غيرها من المنظمات والتي ويقصد به جميع الأنشطة والفعاليات الداخلية الحيوية التي تتميز

على عملـيات الابتكار، التشغيل  دعمـن خلالها يـتم مــقابلة حاجات العملاء وغايـات وأهداف المالكيـن، ويــركز هذا الب
  .والتحول وكدا على الخدمات المقدمة للعميل

 I.2-3-4 -المنظمة واستمرارها في المنافسة، حيث يعتمد هذا البعد على يعتبر بعد التعلم والنمو أحد محددات نجاح : بعد النمو و التعلم
عة، قدرات ومهارات العاملين على الإبداع والتطوير والنمو، بالإضافة إلى اقتناء تقنيات إنتاج مستحدثة وتكنولوجيا متطورة ذات كفاءة مرتف

   24.زمن الإنتاج، وتخفيض معدلات العيوبدف التوصل إلى ابتكارات متجددة لتحسين الجودة وزيادة الإنتاجية، وتقصير 
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II -   الطريقة والأدوات:   

 .التطرق لمنهج الدراسة أولا، ثم وصف مجتمع وعينة الدراسة، مع الإشارة إلى المتغيرات والأداة المستخدمة الجزءنحاول في هذا 
    II -1-منهج الدراسة: 

 الجزء الأول من هذا البحث  على المنهج الوصفي من خلال إجراء المسح المكـتبي،  من أجل الإجابة على إشكالية الدراسة ،تم الاعتماد في
ل والاطلاع على الدراسات والبحوث المرتبطة بموضوع الدراسة، أما في الجزء الثاني فقد تم الاعتماد على منهج دراسة الحالة، وذلك من خـلا 

من الموظفين في عدد من البنوك الجزائـــرية، ثم القيام بتحليلها بالاعتماد تصميم استبانة لأغراض هذه الدراسة وتوجيهها إلى عيـــنة 
  .Eviews، وبرنامج 23الإصدار SPSSعلى برنامج الرزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

  II -2-مجتمع وعينة الدراسة:  
فقد اقتصرت على عدد من وكالات البنوك المتواجدة على  في جميع البنوك التجارية العاملة بالجزائر، أما عينة الدراسة الدراسةيتمثل مجتمع 

، القرض (BDL)، بـنك التــنمية المحلــية)BADR(بــنك الفلاحة والتنمية الريفــية: مستوى ولاية ورقلة ، والتي تمثلت في
استمارة على المـوظفين ،   90، حيث تم توزيع  AGB)وبنك الخليج الجزائر (BEA)، البنك الخارجي الجزائري(CPA)الشعبي الجزائري

اسـتمارة للمعالجـة    66منها لعدم اكتمالها، وبالتالي فقد تم اعتماد  10استمارة تم استبعاد  76وقد بلغ العدد الإجمالي للاستمارات الواردة 
ة الدراسـة حسـب   يوضح توزيع أفراد عين) 01الجدول(من إجمالي الاستمارات الموزعة؛ و% 73الإحصائية ، أي بنسبة استرداد تقدر بـ 

  .خصائصهم الديموغرافية
  .توزيع أفراد العينة حسب الخصائص الديموغرافية): 01(جدول رقم 

%النسبة  العدد الفئة العامل  

 59.1 39 ذكور الجنس
 40.9 27 إناث

 العمر
سنة فأقل30  23 34.8 

 63.6 42  سنة 50 - 31من
سنة 50أكثر من   1 1.5 

 التخصص العلمي

ونية وإداريةعلوم قان  13 19.7 
 4.5 3 تسويق
 25.8 17 محاسبة

 34.8 23 مالية وبنوك
 15.2 10 أخرى

 الخبرة المهنية
سنوات 5أقل من   29 43.9 

سنوات10إلى 5من   17 25.8 
 30 20  سنوات 10أكثر من 

  .23الإصدار SPSSعلى برنامج  تان بالاعتمادإعداد الباحث: المصدر
وهـذا   من مجموع المبحوثين،% 59.1 بلغت هي الأكبر حيث أن نسبة الذكور، فيما يتعلق بمتغير الجنس، من خلال الجدول أعلاه يتبين

من نسبة الإناث عادة، أما بالنسبة لمتغير العمر، فتشير بيانات الجـدول   المؤسسات الجزائرية التي يعمل فيها الذكور بنسبة أكبرما يعكس واقع 
من أفراد العينة هم من الفئة العمرية المتوسطة، ولعل هذا ينسجم مع الواقع إذ أن الجزء الأكبر من المـوارد   %63.6ما نسبته  أن) 01(رقم 

ة البشرية في المؤسسات عادة ما يكون ضمن هذه الفئة، كما يتضح من خلال الجدول أيضا النسبة الأكبر من أفراد العينة تخصصهم العلمي مالي
وهذا ما يعني أن البنوك تعتمد على العمالة المتخصصة بشكل مهم، كما أن توزع الموظفين علـى  ، %34.8غت هذه النسبة وبنوك حيث بل

يعتبر مقبولا بالنظر إلى حاجة العمل البنكي لمثـل هـذه    وهو، %50بلغ ) العلوم القانونية والإدارية، المحاسبة والتسويق(التخصصات الأخرى
  .التخصصات

سـنوات  10و 5الذين تتراوح خبرم المهنيـة بـين   الموظفين المبحوثين ة أن نسب) 01(تغير الخبرة المهنية، فيبين الجدول رقمأما بالنسبة لم
من مـوظفي   %55.8، وهذا ما يعني أن ما نسبته %30سنوات  10في حين بلغت نسبة الموظفين ذوي الخبرة لأكثر من ، %25.8بلغت

وهي تعتبر نسبة مهمة بالنظر لضرورة توفر الخبرات العمليـة في أداء العمليـات   سنوات،  5خبرة أكثر من ذوي البنوك الذين شملتهم العينة، 
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 البنكية من أجل المحافظة على مركز البنك واستمراريته، إلا أن على البنوك محل الدراسة الاهتمام بضرورة نقل هذه الخـبرات إلى المـوظفين  
  .%43.9يشير إلى ارتفاع نسبتهم التي بلغت ) 01(رقم، خاصة وأن الجدول )الأقل خبرة(الجدد

  II -3-متغيرات وأداة الدراسة :  
 II -3-1-متغيرات الدراسة:  

فيما  توضيح ذلك ويمكنوهذا حتى نتمكن من الإجابة على فرضيات الدراسة،  ،تابعو متغير  متغير مستقل هذه الدراسة على اعتمدنا في
  :يلي
 المحور الأول فيويتم قياسه بدرجة استجابات أفراد عينة الدراسة على   ممارسة النشاط التسويقي في البنك، يتمثل في :المستقل المتغير 
 . MARB، حيث تم التعبير على هذا المتغير بالرمز 07السؤال إلى غاية  01بالأسئلة من السؤال والمحدد  ستبانة الا
 بالأسئلة من والمحدد  ستبانة الا المحور الثاني فيدرجة استجابات أفراد عينة الدراسة على ويتم قياسه ب ،أداء البنك ويتمثل في: المتغير التابع

، بعد (CL)العملاء، بعد )PER(الأداء المالي  بعد(أبعاد وهي  ةأربع لهو، P، وقد تم التعبير عليه بالرمز32السؤالإلى غاية  08السؤال 
 .يث تم الاعتماد على تقييم أداء البنك بطريقة بطاقة الأداء المتوازن، ح)(A)النمو والتعلموبعد  (O)العمليات الداخلية

II -3-2-أداة  الدراسة:  
استبانة صممت لأغراض الإجابـــة على إشكالية البـــحث بالاعتماد على الدراسات السابقـة، وقد  الدراسةاستخدمنا في هذه 

لومات عامة حول الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة،  بينما تضمن  الجـزء  رئيسين، الجزء الأول خاص بمع تكونت هذه استبانة من جزئين
  .الثاني فقرات الاستبانة، كما تجدر الإشارة إلى أنه تم استخدام مقياس ليكارت الخماسي

 اختبار صدق وثبات الاستبانة: 
والذي بلـغ نسـبة    ستبانة بشكل إجماليرات الاستبانة من خلال حساب معامل ألفا كرونباخ لكافة فقتم التأكد من صلاحية وثبات الا

يبين قيمـة معامـل   ) 02(ل رقم وهي نسبة مقبولة إحصائيا لثبات الاتساق الداخلي وكافية لأغراض الدراسة والتحليل؛ والجدو ،92.1%
  .الاستبانةستبانة ككل ولكل محور من محاور الصدق ومعامل الثبات للاتساق الداخلي ألفا كرونباخ للا

  ستبانة ككل ولمحاورهالامعامل ألفا كرونباخ ومعامل الصدق ل): 02(رقم  جدول
الفقراتعدد  المحور  الصدق قيمة ألفا 

 0.695 0.684 07  ممارسة النشاط التسويقي في البنوك: المحور الرئيسي الأول
 0.911 0.913 25  مستوى الأداء في البنك حسب بطاقة الأداء المتوازن: المحور الرئيسي الثاني
 0.775 0.769 05  البعد المالي: المحور الفرعي الأول
 0.842 0.839  07  بعد العملاء: المحور الفرعي الثاني

 0.87 0.87 06  بعد العمليات الداخلية: المحور الفرعي الثالث
 0.857 0.859 07  . ببعد النمو والتعلم: المحور الفرعي الرابع

 0.922 0.921 32 الاستبيان ككل
  .23الإصدار SPSSإعداد الباحثتان بالاعتماد على برنامج : المصدر

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 - الاستبيان لفقرات الإحصائي لليالتح:  

ت الحسـابية  من أجل إيجاد الأهمية النسبية للفقرات ومحاور الاستبيان، وتقييم مدى موافقة أفراد العينة عليهـا،  تم حسـاب المتوسـطا   
وبكل محور من محاورها،  ثم مقارنة المتوسط الحسـابي مـع    نوالانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة الخاصة بكل فقرة من فقرات الاستبيا

  ).ضعيفة، دون المتوسط، أو متوسطة أو فوق المتوسط، أو مرتفعة(القيمة المعيارية للحكم على درجة التطبيق 
  :يمي لإجابات أفرد العينة الخاصة بكل فقرة وكل محور من الاستبانةعرض تق يليوفيما 

III .1- 1 - ممارسة النشاط التسويقي في البنك: المحور الرئيسي الأول:  
يتضمن هذا المحور سبعة أسئلة متعلقة بالتسويق البنكي، وقد جاءت نتائج إجابات أفراد العينة على  فقراته كما هو موضح في الجدول رقم 

03.  
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بدرجة موافقة فوق المتوسط، مما يعني أن البنوك محـل   3.8  بلغ للمحور الرئيسي الأولأن المتوسط العام  أدناهمن خلال الجدول  يظهر
هو أقل من الواحد مما يعني عدم و 0.87الدراسة تطبق سياسات التسويق البنكي، كما نلاحظ أن الانحراف المعياري لعبارات هذا المحور بلغ 

إجابات أفراد العينة فيما يتعلق بتطبيق سياسات التسويق البنكي، وقد جاءت درجة الموافقة على هذه الإجابات ما فاوت وتشتت بين وجود ت
، وهذا ما يعني أن البنوك محل الدراسة ـتم بتقـديم   3.97احتلت المرتبة الأولى بمتوسط بلغ  03العبارة رقم  نفوق المتوسط، كما نلاحظ أ

ات تنافسية، وهو ما قد يفسر بتوجه هذه البنوك إلى الاهتمام أكثر بتطبيق آليات التسويق البنكي، من خلال تجسيد سياسـة  خدمات ومنتج
  .المنتج البنكي، خاصة في ظل ما أصبحت تشكله بعض البنوك الأجنبية من منافسة للبنوك العمومية على مستوى القطاع البنكي في الجزائر

  .أفراد العينة على المحور الرئيسي الأول ات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاباتالمتوسط): 03(جدول رقم 
  درجة الموافقة  الترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأسئلة

 فوق المتوسط 4 0.69 3.89 يهتم البنك  بالتسويق البنكي من خلال وضع الاستراتيجيات التسويقية.1
 فوق المتوسط 6 0.77 3.69 ة العملاء و تحديد احتياجام الحالية و المستقبليةيقوم البنك بدراس.2
 فوق المتوسط 1 0.85 3.97 يتمتع البنك بميزة تنافسية من حيث المنتجات والخدمات المقدمة.3
 ةمتوسط 7 1.08 3.48 يقوم  البنك بدراسة إقبال العملاء على الخدمات المقدمة عند تعديل أسعار خدماته.4
 فوق المتوسط 2 0.94 3.96 يهتم البنك عند فتح فروع له بالموقع الاستراتيجي وسهولة الوصول إليه.5
 فوق المتوسط 5  0.93 3.72 البنك ميزانية خاصة للترويج والتعريف بمنتجاتهيضع .6
 فوق المتوسط 3 0.83 3.91 يعتمد البنك على مزيج ترويجي متنوع من أجل التعريف بمنتجاته.7

 فوق المتوسط / 0.87 3.8 المحور الرئيسي الأول ككل
  .23الإصدار SPSSعلى برنامج  بالاعتماد تانإعداد الباحث :المصدر

III 1-2-  مستوى الأداء في البنوك: المحور الرئيسي الثاني.  
عة على أربعة محاور فرعية تتضمن أبعـاد  سؤال موز 25 مستوى الأداء في البنوك ، وقد بلغ مجملها يتضمن هذا المحور الأسئلة المتعلقة بـ
  .بطاقة الأداء المتوازن لقياس مستوى الأداء

 III 1-2- 1- قياس مستوى الأداء المتعلق بالبعد المالي: المحور الفرعي الأول.  
أفراد العينة على فقراتـه   يتضمن هذا المحور خمسة أسئلة متعلقة بمستوى الأداء المالي للبنك حسب البعد المالي،  وقد جاءت نتائج إجابات

  .04كما هو موضح في الجدول رقم
توسط يبين الجدول أدناه أن إجابات أفراد العينة تشير إلى أن البنوك محل الدراسة تتمتع بمستويات جيدة من حيث الأداء المالي، حيث بلغ الم

كما نلاحظ أن متوسطات إجابات الأفراد تراوحت بـين  ، 0.81بانحراف معياري قدره 3.72العام لمحور مستوى الأداء حسب البعد المالي 
في احتلال المرتبة الأولى وهذا يعود إلى أن زيادة حجم الأصول ونمو  09و رقم  08، حيث تشاركت كل من العبارتين رقم 3.39و 3.98

  .الأرباح السنوية يعتبر من أهم مؤشرات ارتفاع الأداء المالي للبنوك
  .أفراد العينة على المحور الفرعي الأول الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاباتالمتوسطات ): 04(جدول رقم 

  درجة الموافقة   الترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأسئلة
 فوق المتوسط 1 0.77 3.98  يتبع  البنك أسلوب  التخطيط الاستراتيجي لزيادة نمو الأرباح السنوية.8
 فوق المتوسط 1 0.73 3.98 ادة حجم أصولهيسعى البنك إلى زي.9

 متوسطة 4 0.84 3.39 يعتمد البنك استراتيجية تخفيض التكاليف في طرح منتجاته.10
 فوق المتوسط 3 0.84 3.55  إيرادات البنك وأرباحه تكفي لتغطية فوائد الودائع والنفقات.11
 فوق المتوسط 2 0.88 3.63  ات الاستثماريةيحقق البنك نموا مستقرا في الايرادات المحققة من النشاط.12

 فوق المتوسط  0.81 3.71  المحور الفرعي الأول ككل
  .23الإصدار SPSSعلى برنامج  بالاعتماد تانإعداد الباحث :المصدر

III 1-2-2-  قياس مستوى الأداء المتعلق ببعد العملاء: المحور الفرعي الثاني.  
ة بمستوى الأداء المالي للبنك حسب بعد العملاء،  وقد جاءت نتائج إجابات أفراد العينة على فقراتـه  يتضمن هذا المحور خمسة أسئلة متعلق

  .05كما هو موضح في الجدول رقم 
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بـانحراف   3.75الجدول أدناه إلى أن المتوسط العام للمحور الفرعي الثاني والمرتبط بمستوى الأداء حسب بعد العملاء، بلغ  نتائجتشير  
، وهذا ما يدل على أن البنوك محل الدراسة تتمتع بعلاقة جيدة مع عملائها وتم بتـــلبية رغــبام، كما تشـير  0.88ره معياري قد

والتي جاءت في المرتبة الأولى، إلى أن البنوك تسعى إلى جذب ولاء وثقة العملاء من خلال التحسين من  16درجة الموافقة المرتفعة للعبارة رقم 
  .دمااجودة وأداء خ

  .أفراد العينة على المحور الفرعي الثاني المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات): 05(جدول رقم 
المتوسط   الأسئلة    

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

درجة   الترتيب
  الموافقة 

 فوق المتوسط 4 0.89 3.7  يمتلك البنك تصورات ومعلومات عن درجة رضا العميل على خدماته.13
 فوق المتوسط 5 0.95 3.68  يهتم البنك بمعرفة آراء العملاء في أداء الموظفين في البنك.14
 فوق المتوسط 2 0.87 3.9  يعمل البنك على تمتين العلاقة مع عملائه ومعرفة احتياجام وتلبيتها.15
ل توفير الجودة والسرعة في تقديم يسعى البنك إلى كسب ولاء العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد من خلا.16

 مرتفعة 1 0.98 4.5  الخدمة

 فوق المتوسط 7 0.95 3.55  هناك تناسب بين عمولة البنك ونوع وحجم الخدمة المقدمة.17
 فوق المتوسط 3  0.75 3.8  يحقق البنك نموا في حصته السوقية من العملاء.18
 فوق المتوسط 6 0.8 3.58  .ةتتناسب حصة البنك من العملاء مع قدراته المتاح.19

 فوق المتوسط / 0.88 3.75 المحور الفرعي الثاني ككل
  .23الإصدار SPSSعلى برنامج  بالاعتماد تانإعداد الباحث :المصدر

III. 1-2-3- قياس مستوى الأداء المتعلق ببعد العمليات الداخلية: المحور الفرعي الثالث.  
بمستوى الأداء المالي للبنك حسب بعد العمليات الداخلية،  وقد جاءت نتائج إجابات أفراد العينة على يتضمن هذا المحور ستة أسئلة متعلقة 

  .06فقراته كما هو موضح في الجدول رقم
بـانحراف   3.6أدناه، بلغ المتوسط العام للمحور الفرعي الثالث والمرتبط بمستوى الأداء حسب بعد العمليات الداخليـة    الجدولحسب 

محققا درجة موافقة فوق المتوسط، وهذا ما يدل على أن البنوك محل الدراسة تتمتع بمستوى جيد من الأداء في عملياـا   0.95قدره  معياري 
في المركـز   23الداخلية، وقد تراوحت درجات الموافقة على عبارات هذا المحور بين المتوسطة و فوق المتوسط، حيث جاءت العبـارة رقـم   

، وهذا ما يشير إلى أن البنوك تم بمراقبة عملياا الداخلية من حيث السرعة و الجودة في أدائها، وخاصة مـن  22لعبارة رقم الأول، ثم تلتها ا
  .خلال الرفع من مستوى استعمال التكنولوجيات الحديثة في هذا اال

  .على المحور الفرعي الثالث أفراد العينة المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات): 06(جدول رقم 
  درجة الموافقة  الترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأسئلة

 فوق المتوسط 2 0.76 3.8 يقوم البنك بمراقبة العمليات المنجزة من حيث الوقت والجودة.20
 متوسطة 6 0.93 3.33 يولي البنك أهمية كبيرة لاقتراحات الموظفين بشأن الخدمات  المقدمة.21
 فوق المتوسط 4 0.95 3.63 يستخدم البنك أحدث التقنيات بشكل متميز يفوق المتنافسين.22
 فوق المتوسط 1 0.94 3.9  يعتمد البنك في تقديم الخدمات على التكنولوجيات الحديثة بصورة مكثفة.23
 ق المتوسطفو 3 1.02 3.7 يستجيب البنك لشكاوى العملاء لمعالجة الخلل في وقت قصير.24
 متوسطة 5  1.07 3.5  هناك تنسيق كبير بين مختلف العمليات والأنشطة والموظفين.25

 فوق المتوسط / 0.95 3.6 المحور الفرعي الثالث ككل
  .23الإصدار SPSSعلى برنامج  بالاعتماد تانإعداد الباحث :المصدر

III. 1-2-4-  ق ببعد النمو والتعلمقياس مستوى الأداء المتعل: المحور الفرعي الرابع.  
يتضمن هذا المحور سبعة أسئلة متعلقة بمستوى الأداء المالي للبنك حسب بعد النمو والتعلم،  وقد جاءت نتائج إجابات أفراد العينة علـى  

  .07فقراته كما هو موضح في الجدول رقم
 3.3ط بمستوى الأداء حسب بعد النمو والـتعلم، بلـغ   الجدول أدناه، أن المتوسط العام للمحور الفرعي الرابع والمرتب خلالنلاحظ من 

وهو أكبر من الواحد، ما يعني وجود تشتت في إجابات الأفراد على عبارات هذا المحور، وربما  يرجع  ذلك إلى  1.08بانحراف معياري قدره 
ات أفراد العينة، حيث لاحظنا  بأن جزء كبير من وجود عدد من البنوك في العينة ضعيفة الأداء من حيث التدريب والتعليم ، استنادا إلى إجاب
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هذه الإجابات تعبر عن عدم رضا هؤلاء الأفراد على أداء البنك فيما يتعلق بالاهتمام بالموظفين، خاصة من جانب وضـع أنظمـة للحـوافز    
  .والمكافآت وكذا تحسين ظروف العمل

  .أفراد العينة على المحور الفرعي الرابع جاباتالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإ): 07(جدول رقم 
  درجة الموافقة  الترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأسئلة

 ضعيفة 6 1.17 2.89 يوجد لدى البنك نظام فعال يهتم بتقديم الحوافز والمكافآت.26
 فوق المتوسط 1 1.03 3.67 يقوم البنك بتنظيم برامج تدريبية منظمة لتطوير مهارات الموظفين.27
 متوسطة 2 1.13 3.48 .يوجد في البنك عدد لابأس به من الموظفين ذوي الخبرة.28
 فوق المتوسط 1 1.1 3.67  هناك عدد كبير من الموظفين الذين يشكل وجودهم قيمة مضافة للبنك.29
 متوسطة 5 1.05 3.02  أخرىينخفض عدد الموظفين الذين يتركون العمل في البنك و ينتقلون  إلى أعمال .30
 متوسطة 4  1.13 3.09 يهتم البنك بدرجة رضا موظفيه للحفاظ على الكفاءات.31
  متوسطة 3  1.17 3.27  يسعى البنك لتحسين وتطوير أنظمته لضمان راحة الموظفين.32

 متوسطة / 1.08 3.3 المحور الفرعي الرابع ككل
  .23الإصدار SPSSامج إعداد الباحثتان بالاعتماد على برن :المصدر

III. 2- اختبار فرضيات الدراسة:  
ذا الجزء اختبار فرضيات الدراسة، وذلك بالاعتماد على اختبارات إحصائية معينة ولكن قبل ذلك لابد من فحص طبيعة سيتم من خلال ه

من الاختبـارات المعلميـة أو مـن الاختبـارات      (توزيع البيانات هل تتبع التوزيع الطبيعي أولا، وذلك بغية تحديد طبيعة الاختبار  المناسب 
في تحديد طبيعة توزيع هذه البيانات، والنتائج موضـحة في الجـدول   ) Jarque-Bera(، وتم الاعتماد على اختبار جارك بييرا )اللامعلمية

  : الموالي
  )Jarque-Bera(اختبار التوزيع الطبيعي ): 08(جدول رقم

  قيمة  ابيالمتوسط الحس  محتوى المحور  المحور
Jarque-Bera  

  مستوى الدلالة
Probability  

  0.003 11.54 3.81  ممارسات النشاط التسويقي في البنوك الجزائرية  المحور الرئيسي الأول
 0.643 0.88 3.59  مستوى الأداء  في البنوك حسب بطاقة  الأداء المتوازن المحور الرئيسي الثاني
  0.438  1.65 3.71  اليالبعد الم المحور الفرعي الأول
 0.709 0.69 3.75 بعد العملاء المحور الفرعي الثاني
 0.020 7.79 3.3 بعد العمليات الداخلية المحور الفرعي الثالث
 0.021 7.76  3.65 بعد التعلم والنمو المحور الفرعي الرابع

  Eviews 9من إعداد الباحثتان بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر
لإجابات أفرد العينة على كل من عبـارات   Jarque-Beraلإحصائية ) Probability (الجدول إلى أن القيم الاحتمالية  نتائجتشير 

المحور الفرعي الأول، والمحور الفرعي المحور الرئيسي الثاني والمتعلق بمستوى الأداء وفقا لبطاقة الأداء المتوازن في البنوك عــــينة الدراسة و
مما يدل على أن هذه البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، وعليه سيتم إخضاع الفرضيات المرتبط ـذه المحـاور    0.05كانت كلها أكبر من ثاني ال

لإجابات أفرد العينة المتعلقـة   Jarque-Beraللاختبارات المعلمية، كما تشير نتائج الجدول كذلك إلى أن الـقيم الاحتماليـة لإحصائية 
وعليه فبيانات هذه المحـاور لا تتبـع    0.05المحور الرئيسي الأول والمحور الفرعي الثالث و المحور الفرعي الرابع جاءت كلها أقل من بكل من 

  .اللامعلميةالتوزيع الطبيعي، وبالتالي سيتم إخضاع الفرضيات المرتبط ذه المحاور للاختبارات 
III. 2- 1- كن صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة على النحو التاليويم:اختبار الفرضية الرئيسية الأولى:  
H0 : ؛تطبق البنوك سياسات التسويق البنكيH1 :  تطبق البنوك سياسات التسويق البنكيلا.  

، حيث يكون هناك تطبيق لسياسات التسويق (Test binomial)سيتم الاعتماد على اختبار ثنائي الحدين  لاختبار هذه الفرضية   
فيدل على عدم وجود تطبيق   0.05، أما إذا كان هذا الأخير أكبر  من 0.05البنكي في البنوك محل الدراسة، إذا كان مستوى المعنوية أقل من 

 :لهذه السياسات، والجدول التالي يوضح نتائج هذا الاختبار
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  binomialباستخدام اختبار  H35نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة ): 09(الجدول
 Catégorie N Proportion observée Proportion testée Sig. exacte (bilatérale) 

MARB  Groupe 1 <= 3 7 ,11 ,50 ,000 
Groupe 2 > 3 59 ,89   
Total  66 1,00   

 spssمخرجات : المصدر
ه يتم رفض الفرضية الصـفرية، و قبـول   وعلي 0.05وهو أقل من  = Sig 0.000يتضح من خلال الجدول أعلاه أن مستوى الدلالة 

  .الفرضية البديلة، وعليه فإن البنوك محل الدراسة تطبق سياسات التسويق البنكي، وعليه نقبل الفرضية الرئيسية الأولى
III. 2- 2- ويمكن صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة على النحو التالي :اختبار الفرضية الرئيسية الثانية:     
H0 :  مستويات أداء مرتفعة حسب بطاقة الأداء المتوازن التجارية في الجزائرتحقق البنوك لا  
H1 :  مستويات أداء مرتفعة حسب بطاقة الأداء المتوازن التجارية في الجزائرتحقق البنوك  

، حيث يكون 0.05نوية بمستوى مع)  One Sample T- Test(لعينة واحدة  Tسيتم الاعتماد على اختبار لاختبار هذه الفرضية 
والوزن النسبي  0.05المحور ايجابي بمعنى أن المستجوبين يوافقون على العبارات المتعلقة بالأداء بأبعاده الأربعة، إذا كان مستوى المعنوية أقل من 

،  إذا كان مستوى المعنوية أقل من ،  ويكون اتجاه المحور سلبي أي أن المستجوبين لا يوافقون على عبارات المحور الرئيسي الثاني%60أكبر من 
، والجدول التالي يوضح نتائج 0.05، ويكون المستجوبين على الحياد في حالة مستوى المعنوية أكبر من %60والوزن النسبي أقل من  0.05

  :هذا الاختبار
  للعينة الواحدة للفرضية الرئيسية الثانية Tاختبار ):10(الجدول

 

Valeur de test = 3=(1+5)/2 

t Ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 
Intervalle de confiance de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 
PER 8,880 65 ,000 ,59212 ,4589 ,7253 

  SPSSمخرجات: المصدر
تساوي   Sigحيث قيمة  0.05توى المعنوية وهي قيمة دالة إحصائيا عند مس 8.88المحسوبة قد بلغت  Tأن قيمة  السابقيظهر الجدول 

وهو أكبر من الوزن النسبي  %71.8بلغ ) مستوى الأداء  في البنوك حسب بطاقة  الأداء المتوازن(؛ كما أن الوزن النسبي لهذا المحور0.000
يلة أي أن البنوك التجارية في الجزائر تحقـق  ، وعليه فإتجاه هذا المحور إيجابي ومن ثم نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البد)%60(المحايد 

  .رفض الفرضية الرئيسية الثانيةوعليه يتم  ؛من وجهة نظر المبحوثين مستويات أداء مرتفعة حسب بطاقة الأداء المتوازن
III. 2- 2-1-اختبار الفرضيتين الفرعيتين الأولى والثانية للفرضية الرئيسية الثانية:  

  :ريتين للفرضيتين الفرعيتين الأولى والثانية على النحو التاليوتم صياغة الفرضيتين الصف
H0  :لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب البعد المالي  
H0  :لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بعد العملاء  

  :ونتائجه موضحة في الجدول التالي لعينة واحدةTبارتم الاعتماد على اختولاختبار هتين الفرضيتين 
  للفرضية الرئيسية الثانية فرضيتين الفرعيتين الأولى والثانيةللعينة الواحدة لل Tاختبار ): 11(الجدول

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 
Intervalle de confiance de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 
F 9,775 65 ,000 ,70909 ,5642 ,8540 

CL 9,623 65 ,000 ,75108 ,5952 ,9070 

  spssمخرجات: المصدر
، مما يدل أن الفرق بـين  0,05لكل من البعد المالي وبعد العملاء جاء أقل من ) T(الجدول أن مستوى المعنوية المقابل لاختبار نتائجتشير 

ن البعدين والوسط الفرضي معنوي، فضلا على أن الوزن النسبي لمتوسط إجابات المبحوثين في كلا المحورين كان أكبر من الـوزن  متوسط هذي
يات أداء النسبي المحايد ، وعليه نرفض الفرضية الصفرية، ونقبل الفرضية البديلة لكل فرضية فرعية أي أن البنوك التجارية في الجزائر تحقق مستو

 .رفض كل من الفرضية الفرعية الأولى والثانية للفرضية الرئيسة الثانيةسب البعد المالي وحسب بعد العملاء، وبالتالي يتم مرتفعة ح
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III. 2- 2-2-اختبار الفرضيتين الفرعيتين الثالثة والرابعة للفرضية الرئيسية الثانية 
  :على النحو التالي رابعةالثالثة والوتم صياغة الفرضيتين الصفريتين للفرضيتين الفرعيتين 

H0  :لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بعد العمليات الداخلية .  
 H0  :لا تحقق البنوك التجارية في الجزائر مستويات أداء مرتفعة حسب بعد التعلم والنمو.  

 :نتائجه موضحة في الجدول التاليو لعينة واحدةTتم الاعتماد على اختبارولاختبار هتين الفرضيتين 
  للفرضيتين الفرعيتين الثالثة والرابعة للفرضية الرئيسية الثانية binomialاختبار ):  12(الجدول

 Catégorie N Proportion observée Proportion testée Sig. (bilatérale) 
O Groupe 1 <= 3 12 ,18 ,50 ,000 

Groupe 2 > 3 54 ,82   
Total  66 1,00   

A Groupe 1 <= 3 23 ,35 ,50 ,019 
Groupe 2 > 3 43 ,65   
Total  66 1,00   

  spssمخرجات :المصدر
وعليه يتم رفض الفرضيتين الصفريتين، وقبول الفرضيتين  0.05من خلال الجدول أعلاه أن مستوى الدلالة  لكلا البعدين اقل من  يتضح

التجارية في الجزائر محل الدراسة تحقق مستويات أداء مرتفعة حسب كل من بعد العمليات الداخلية وبعد الـتعلم   البديلتين لهما، أي أن البنوك
  .للفرضية الرئيسية الثانيةنرفض كل من الفرضية الفرعية الثالثة والرابعة والنمو وبالتالي 

III. 2- 3-اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة:  
   :ية والفرضية البديلة على النحو التاليالصفر الفرضيةويمكن صياغة 

H0 :لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على أداء البنوك التجارية في الجزائر حسب أبعاد بطاقة الأداء المتوازن  
H1 :د بطاقة الأداء المتوازنيوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على أداء البنوك التجارية في الجزائر حسب أبعا.  

على المتغير  (MARB)المتغير المستقل سياسات التسويق البنكيج الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر ذالفرضية تم استخدم نمو ذهلاختبار ه
  :يلي  ونتائج تقدير هذا النموذج كانت كما (per)التابع أداء البنوك التجارية في الجزائر

  لانحدار الخطي البسيط لأثر التسويق البنكي على أداء البنوك التجارية في الجزائرنتائج ا) : 13(جدول رقم 
Dependent Variable: PER   
Method: Least Squares   
Date: 10/10/19   Time: 09:10   
Sample: 1 66    
Included observations: 66   

     
     

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     

C 0.980888 0.389191 2.520323 0.0142 
MARB 0.685963 0.101347 6.768445 0.0000 

     
     

R-squared 0.417185     Meandependent var 3.592121 
Adjusted R-squared 0.408078     S.D. dependent var 0.541734 
S.E. of regression 0.416791     Akaike info criterion 1.117369 
Sumsquaredresid 11.11772     Schwarz criterion 1.183722 
Log likelihood -34.87318     Hannan-Quinn criter. 1.143588 
F-statistic 45.81185     Durbin-Watson stat 2.105099 
Prob(F-statistic) 0.000000    

  Eviews 9مخرجات برنامج : رالمصد          
مما يدل علـى صـلاحية النمـوذج    ) 0.05(للنموذج أقل من ) Prob(F-statistic)(أعلاه أن القيم الاحتمالية الكلية  الجدوليبين 

مـن  %40لاختبار الفرضية الرئيسية الثالثة، هذا وتبين نتائج الجدول كذلك وجود ارتباط خطي متوسط حيث أن التسويق البنكي يفسر نحو 
  .التغير في أداء  البنوك التجارية في الجزائر مقاسا هذا الأخير وفقا لأبعاد بطاقة الأداء المتوازن
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 ـوقُ) 6.768(المحسوبة للمتغير المستقل التسويق البنكي  قـدرت بــ    Tالسابق أيضا أن قيمة  الجدوليظهر   ـدر مســ توى ــ
فهذا يعني أا قيمة دالة إحصائيا؛ وعليه نرفض الفرضية الصفرية )  0.05(ل من وبما أا أق 0.000ها بـ ـمقابل لــة الــعنويــالم

أي يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على أداء البنوك التجارية في الجزائر حسب أبعاد بطاقة الأداء H1ونقبل الفرضية البديلة 
  .المتوازن من وجهة نظر المبحوثين

III. 2- 3- -1ار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الثالثةاختب:  
   :الصفرية والفرضية البديلة على النحو التالي الفرضيةوتم صياغة 

H0 :لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على البعد المالي لبطاقة الأداء المتوازن؛  
H1 :نكي على البعد المالي لبطاقة الأداء المتوازنيوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق الب.  

  :موضحة في الجدول التالي ونتائج تقدير هذا النموذجج الانحدار الخطي البسيط، ذالفرضية تم استخدم نمو ذهلاختبار ه
  نتائج الانحدار الخطي البسيط لأثر التسويق البنكي على البعد المالي ) : 14(جدول 

Dependent Variable: F   
Method: Least Squares   
Date: 10/10/19   Time: 09:15   
Sample: 1 66    
Included observations: 66   

     
     

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     

C 1.804482 0.499877 3.609851 0.0006 
MARB 0.500335 0.130170 3.843695 0.0003 

     
     

R-squared 0.187549     Meandependent var 3.709091 
Adjusted R-squared 0.174855     S.D. dependent var 0.589322 
S.E. of regression 0.535326     Akaike info criterion 1.617952 
Sumsquaredresid 18.34071     Schwarz criterion 1.684305 
Log likelihood -51.39240     Hannan-Quinn criter. 1.644171 
F-statistic 14.77399     Durbin-Watson stat 1.848966 
Prob(F-statistic) 0.000281    

     
  Eviews 9مخرجات برنامج : المصدر     

الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الثالثة حيـث  صلاحية النموذج من الناحية الإحصائية في اختبار الفرضية : نتائج الجدول إلى تشير  
جود ارتبـاط  ؛ ووبالتالي صلاحية الانحدار الخطي للبيانات 0.05وهو أقل من  0.000يساوي  F-statistic مستوى المعنوية الكلية لـ 

المحسـوبة   Tأن قيمـة   المتـوازن؛ البعد المالي لبطاقة الأداء فقط من التغير في  %17خطي ضعيف جدا، حيث أن التسويق البنكي يفسر نحو 
فهذا يعني أا )  0.05(وبما أا أقل من  0.000وقُدر مستوى المعنوية المقابل لها بـ ) 3.84(للمتغير المستقل التسويق البنكي  قدرت بـ 

سياسات التسويق البنكـي علـى    أي يوجد تأثير إيجابي لتطبيق H1قيمة دالة إحصائيا؛ وعليه نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة 
  .من وجهة نظر المبحوثين البعد المالي لبطاقة الأداء المتوازن

III. 2- 3-2-اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية الثالثة  
   :وتم صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة على النحو التالي

H0 :لتسويق البنكي على بعد العملاء لبطاقة الأداء المتوازن؛لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات ا  
H1 :يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد العملاء لبطاقة الأداء المتوازن.  

  :موضحة في الجدول التالي ونتائج تقدير هذا النموذجج الانحدار الخطي البسيط، ذالفرضية تم استخدام نمو ذهلاختبار ه
  نتائج الانحدار الخطي البسيط لأثر التسويق البنكي على بعد العملاء) : 15(ول جد

Dependent Variable: CL   
Method: Least Squares   
Date: 10/10/19   Time: 09:18   
Sample: 1 66    
Included observations: 66   
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Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     

C 0.969393 0.482700 2.008272 0.0488 
MARB 0.730577 0.125697 5.812191 0.0000 

     
     

R-squared 0.345480     Meandependent var 3.750455 
Adjusted R-squared 0.335253     S.D. dependent var 0.634021 
S.E. of regression 0.516930     Akaike info criterion 1.548017 
Sumsquaredresid 17.10188     Schwarz criterion 1.614370 
Log likelihood -49.08456     Hannan-Quinn criter. 1.574236 
F-statistic 33.78157     Durbin-Watson stat 2.113945 
Prob(F-statistic) 0.000000    

     
  Eviews 9رجات برنامج مخ: المصدر     

صلاحية الانحدار الخطي للبيانات في اختبار أثر التسويق البنكي على بعد العملاء لبطاقـة الأداء المتـوازن   : الجدول إلى نتائجتشير   
 فقط مـن  %33.5وجود ارتباط خطي ضعيف، حيث أن التسويق البنكي يفسر نحو ؛0.05حيث مستوى المعنوية الكلية للنموذج أقل من 

، %5وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى معنوية ) 5.81(المحسوبة للمتغير المستقل التسويق البنكي قدرت بـ  Tأن  بعد العملاء؛التغير في 
بعد العمـلاء لبطاقـة   أي يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على  H1وعليه نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة 

  .من وجهة نظر المبحوثين اء المتوازنالأد
III. 2- 3-3-اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية الثالثة:  

   :والفرضية البديلة على النحو التالي الصفريةوتم صياغة الفرضية 
H0 :داء المتوازن؛لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد العمليات الداخلية لبطاقة الأ  
H1 :يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد العمليات الداخلية لبطاقة الأداء المتوازن.  

  16 موضحة في الجدول رقم ، ونتائج تقدير هذا النموذجلكدج الانحدار الخطي البسيط كذنمو استخدامالفرضية تم  ذهلاختبار ه
صلاحية الانحدار الخطي للبيانات في اختبار أثر التسويق البنكي على بعد العمليات الداخلية لبطاقة الأداء  :تشير نتائج الجدول أدناه إلى

رفض ؛فقط من التغير في بعد العمليات الداخلية %46.4وجود ارتباط خطي متوسط، حيث أن التسويق البنكي يفسر نحو ؛ (O)المتوازن
لبطاقة الأداء أي يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد العمليات الداخلية  H1الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة 

  .من وجهة نظر المبحوثين المتوازن
  نتائج الانحدار الخطي البسيط لأثر التسويق البنكي على بعد العمليات الداخلية) : 16(جدول 

Dependent Variable: O   
Method: Least Squares   
Date: 10/10/19   Time: 09:25   
Sample: 1 66    
Included observations: 66   

     
     

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     

C -0.149062 0.506410 -0.294351 0.7694 
MARB 0.998321 0.131871 7.570413 0.0000 

     
     

R-squared 0.472431     Meandependent var 3.651212 
Adjusted R-squared 0.464188     S.D. dependent var 0.740884 
S.E. of regression 0.542321     Akaike info criterion 1.643918 
Sumsquaredresid 18.82319     Schwarz criterion 1.710271 
Log likelihood -52.24929     Hannan-Quinn criter. 1.670137 
F-statistic 57.31115     Durbin-Watson stat 1.854789 
+Prob(F-statistic) 0.000000    

     
  Eviews 9مخرجات برنامج : المصدر     

III. 2- 3-4-اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرئيسية الثالثة:  
   :الفرضية البديلة على النحو التاليالصفرية و الفرضيةوتم صياغة 
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H0 :لا يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد التعلم والنمو لبطاقة الأداء المتوازن؛  
H1 :يوجد تأثير إيجابي لتطبيق سياسات التسويق البنكي على بعد التعلم والنمو لبطاقة الأداء المتوازن.  

  :موضحة في الجدول التالي ، ونتائج تقدير هذا النموذجج الانحدار الخطي البسيط كذلكذستخدام نموالفرضية تم ا ذهلاختبار ه
  التعلم والنمونتائج الانحدار الخطي البسيط لأثر التسويق البنكي على بعد ) : 17(جدول 

Dependent Variable: A   
Method: Least Squares   
Date: 10/10/19   Time: 09:22   
Sample: 1 66    
Included observations: 66   

     
     

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     

C 1.368139 0.730380 1.873189 0.0656 
MARB 0.507215 0.190194 2.666829 0.0097 

     
     

R-squared 0.100011     Meandependent var 3.298939 
Adjusted R-squared 0.085949     S.D. dependent var 0.818122 
S.E. of regression 0.782174     Akaike info criterion 2.376355 
Sumsquaredresid 39.15495     Schwarz criterion 2.442708 
Log likelihood -76.41972     Hannan-Quinn criter. 2.402574 
F-statistic 7.111979     Durbin-Watson stat 1.228702 
Prob(F-statistic) 0.009686    

     
  Eviews 9مخرجات برنامج : المصدر     

؛ (A)لبطاقة الأداء المتوازنبعد التعلم والنمو صلاحية الانحدار الخطي للبيانات في اختبار أثر التسويق البنكي على : تشير نتائج الجدول إلى
رفض الفرضـية الصـفرية   بعد التعلم والنمو؛ فقط من التغير في  %8ارتباط خطي ضعيف جدا، حيث أن التسويق البنكي يفسر نحو وجود 

مـن   بعد التعلم والنمو لبطاقة الأداء المتوازنأي يوجد تأثير إيجابي طفيف لتطبيق سياسات التسويق البنكي على   H1وقبول الفرضية البديلة 
  .ينوجهة نظر المبحوث

IV -   الخلاصة: 
من الوظائف الرئيسية التي تتضمنها الفلسفة الحديثة للنشاط البنكي، لما يلعبه من دور مهم في تحسين أداء البنـوك، حيـث    التسويقيعتبر 

التوسع في يؤدي تطبيق سياسات المزيج التسويقي إلى رفع كفاءة أداء الخدمات الحالية واستحداث خدمات جديدة بشكل مستمر، إضافة إلى 
  .الحصة السوقية، مما يحقق للبنوك نموا في أرباحها

من الدول في تطوير أنظمتها البنكية بالاعتماد على تطبيق التقنيات التسويقية، إلا أن البنوك في الجزائر ما تزال تعـاني مـن    الكثيرنجحت 
لتسويق البنكي في البنوك الجزائرية وأثره على أدائها وفقـا  تأخر ملحوظ في هذا اال، وقد جاءت هذه الدراسة لكشف مدى تطبيق مفهوم ا

  :لأبعاد بطاقة الأداء المتوازن، ويمكن تلخيص أهم النتائج المتوصل إليها فيما يلي
  تطبق البنوك محل الدراسة سياسات التسويق البنكي من خلال الاهتمام بطرح منتجات تنافسية، إضافة إلى التركيز على الفروع

 توزيع الخدمات البنكية، وهذا ما يؤكد صحة الفرضية الرئيسية الأولى؛ إلا أن ما يمكن ملاحظته على أرض الواقع هو أن تطبيق الأرضية في
تطبيق هذه السياسات والاهتمام ا يعرف وتيرة بطيئة جدا، ويقتصر على المفهوم التقليدي للتسويق البنكي في وقت تسعى فيه البنوك العالمية ل

ديدة للتسويق مثل التسويق الالكتروني والتسويق الابتكاري، كما يلاحظ أيضا أن تطبيق مفهوم  التسويق البنكي في الجزائر ما زال مفاهيم ج
دراســة السوق و تطبيق الأساليب الترويجية الحديثة، والذي : إهمال بعض جوانب المزيج التسويقي مثل: يعاني من صعوبات كثيرة من بينها

م تــوفر المؤهلات البشرية الكفؤة في مجال التسويق وضعـــف المنافسة البنكية؛ إضافة إلى مركزية القرارات المتعلقة بوضع يرجع إلى عد
 الاستراتيجيات التسويقية وكذا تدخل البنك المركزي في تحديد الأسعار؛

 الأداء المتوازن، حسب إجابات أفراد العينة التي بلغ  تحقق البنوك محل الدراسة مستويات أداء مرتفعة من منظور الأبعاد الأربعة لبطاقة
 ، وهذا ما ينفي صحة الفرضية الرئيسية الثانية والفرضيات الفرعية التابعة لها؛3.95متوسطها العام 

  ،من التغير في أداء البنوك محل الدراسة؛ %40يفسر تطبيق سياسات التسويق البنكي كمتغير مستقل 
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 يق البنكي بشكل إيجابي على أداء البنوك محل الدراسة بأبعاده الأربعة، وهذا ما ينفي صحة الفرضية يؤثر تطبيق سياسات التسو
 - الجزائرالرئيسية الثالثة والفرضيات الفرعية التابعة لها، إلا أن هذا التأثير كان ضعيفا، و يمكن إرجاع ذلك للقصور الذي تعاني منه البنوك في

 .      يق سياسات التسويق البنكيفي تطب –وخاصة العمومية منها 
  :التوصيات

ل انطلاقا من النتائج السابقة، يمكن اقتراح بعض التدابير والإجراءات التي من شأا مساعدة البنوك الجزائرية على تحسين أدائها من خـلا 
  :مواكبة التطورات العالمية في تطبيق مفهوم التسويق البنكي بشكل صحيح

 المنتجات البنكية التي تتناسب مع حاجات العملاء الحالية والمستقبلية من خلال تطبيق مفهوم بحوث التسويق؛ ضرورة الاهتمام بتقديم 
 كتروني بشكل أكثر فعالية؛لعصرنة الخدمات البنكية، والاتجاه إلى استعمال التسويق الإ 
  في مجال التسويق؛تخصيص قسم خاص بالتسويق البنكي على مستوى الوكالات البنكية تحت إشراف مختصين 
 الاهتمام بتدريب وتكوين الموظفين، وتحفيزهم على الابداع والابتكار؛ 
 ضرورة احتكاك البنوك الجزائرية بالبنوك العالمية، لاكتساب الثقافة التسويقية الحديثة.    
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  )A1SPدراسة حالة تسويقية لشركة ( العلامات التجارية للجامعات للإندماج في الاقتصاد الرقمي حمايةالإبتكار في 
Innovation in the Protection of University Brands to Integrate Into the Digital Economy (Marketing 

Case Study of A1SP) 
  

     * نشأت ادوارد ناشد جرجس
  

  مصر –وكيل معهد العبور العالي للإدارة والحاسبات ونظم المعلومات 
  

 

تسويق سمعة الجامعة من خلال العلامة التجارية يحتاج إلى قوة إبتكار في تصميم أمان المنتج الذي يبث الثقة المتجددة في العلاقة بين : ملخص 
ملين معها في مشروعات الخدمة التعليمية التي تقدمها المؤسسة التعليمية وهي جديرة في الجامعة كمؤسسة تعليمية مالكة العلامة التجارية  والمتعا

  . الحماية  والتطور  والإنتشار  والترويج لها لضمان توظيف الخريجين لدعم النشاط الاقتصادي
ت التي بيده عن طريق المشاعر التي تنقلها الإنعكاس العاطفي للعلامة التجارية تشعر الخريج أنه أفضل خريج في ظل الأمان اللازم للمستندا

وفي ظل الإبتكار والتكنولوجيا الحديثة في الطباعة وإحتمال .العلامة التجارية بالمتطلبات الدراسية التي تلبيها الجامعة من خلال العلامة التجارية 
  . لرقميإنتشار فرص التزوير فإن ذلك يمنع الجامعة من اقتناء فرصة الإندماج في الاقتصاد ا

ين في حماية وسلامة الوثائق والمستندات والبرامج والخدمات التعليمية  وتطورها يجعل للجامعة دور في مواكبة التطوير حماية لها ودعم الخريج
لدراسة إتاحة الفرص المتميزة لهم للإندماج في النشاط الاقتصادي بشكل عام والاقتصاد الرقمي بشكل خاص ومن هذا المنطلق يجعلنا نعرض 

    . حالة تسويقية لشركة دولية متخصصة في أمن الطباعة
  .تسويق ،حماية ،رقمياقتصاد  ،تجاريةعلامة  ،جامعة:   الكلمات المفتاحية

Abstract: Marketing the University's reputation through branding needs innovation power in 
designing product safety that inspires renewed confidence in the relationship between the 
university as an educational institution that owns the brand and its clients in educational service 
projects provided by the educational institution and is worthy of protection, development and 
deployment and promotion to ensure the employment of graduates to support The economic 
activity. 

Emotional reflection of the brand The graduate feels that he is the best graduate under the 
necessary security of his documents through the feelings conveyed by the brand with the academic 
requirements that the university meets through the brand. Opportunity to integrate into the digital 
economy. 

Protecting the integrity and development of educational documents, documents, programs and 
services makes the university a role in keeping up with its development and supporting graduates in 
providing them with distinctive opportunities to integrate into the economic activity in general and 
the digital economy in particular. This makes us offer a case study of an international company 
specialized in printing security. 
Key words : University, Trademarks, Digital Economy, Protection, Marketing. 
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I-   تمهيد:   
 الحقيقيلوجود ل التعليمية أن تتواجد مجتمعيا من خلال نشر علامتها التجارية  بشكل تسويقي للخدمات التي تقدمها   المؤسساتتسعى 

من  خلال مستنداا التي تسعى جاهدة بـألا يصـيبها    توثق أعمالها ل الجامعات هادفة تعمل و .والمستفيدين من تلك الخدمات  وسط اتمع
التي أصـبحت  التعامل مع المؤسسة  بكل ثقة ووشعور أفراد اتمع بجودة  الجامعة تنتجها الخدمة التي تقدمها  ومن خلال الطلب على شك  

  .تتعهد ا وتلتزم بتحقيقها
إنتاجها لسـد بعـض    وبالرغم من أن السلع والخدمات هي وسيلة الإنسان المباشرة لإشباع حاجاته المختلفة باعتبارها وليدة للموارد تم

 ننواحي الشعور بالحرمان بقدر تفوق الحيازة المادية  ومن خلال التطور في التكنولوجيا لحديثة أصـبحت سـلاح ذو حـدين  فبالإمكـا    
استخدامها بشكل سيء ويضر المستفيد من هذا الاستغلال  وعلى النقيض يمكن تحسين من وضعية المنتجات بفضل التكنولوجيا المسـتخدمة  

  .ل ايجابيبشك
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ة يساعد الجامعة على نشر خـدماا التعليميـة مواكبـة    يالتعاون الإيجابي بين المؤسسات التعليمية  والشركات المهتمة بتقديم خدمة تأمين
واتمع مطلوب منه أن يكون في مأمن من التلاعب في مستندات تضر بصـالحه   . للنشاط الاقتصادي والذي بدأ يظهر في شكل رقمي جديد 

مات الواقعة على عـاتق كـل منـهم    اولكي تتحقق الأغراض لكل منهم وحصول كل طرف منهم على حقوقه كاملة والتحمل بكافة الالتز
 شـكل آمـن  قانونـا    لإثبات وجودهم على أرض الوطن  جاءت فكرة هذا البحث كحماية لازمة لتسويق الجامعة للعلامة التجاريـة في 

  .وتكنولوجيا 
الحماية  التي ينفذها كل طرف التي قد تصل لحد الشراكات بين المؤسسات  التعليمية  كعناصـر تميـز ـدف     يبوأسالتتنوع الطرق 

قد تستخدم بعض الشركات تقديم .الوصول إلى منافسات  قوية بينهم  ينتج عن ذلك تقوية الاقتصاد  المعرفي والقومي والفردي في آن واحد  
  . للمؤسسات التعليمية ونأخذ أحدى الشركات كنموذج  للدراسة التطبيقية لهذا البحث  عروض آمنة لحماية العلامة التجارية

الجامعات  في الاقتصاد الرقمي وتامين المستندات من خلال التسويق الجيد للعلامة التجارية  تكمن أهمية البحث في مساهمة  :أهمية البحث
الوسـائل  التعليمية المقدمة بالخدمة  ومن خلال. يا على كل الأطراف المتعاملة معها للجامعة في تقديم خدماا للمجتمع  التي تنعكس اقتصاد

في  التأمين والحمايـة  عن طريق المنافسة لرفع نسبة  ئق وافي تأمين الوث الحديثة التي تشبع رغبات اتمع والتي تم ا شركات القطاع الخاص
 .الاقتصادية من الأمور التي تحتاج أهمية خاصة  للبحـث فيهـا    ولآثارهاستخدمة في هذا اال المقام الأول والتعرف على الوسائل المختلفة الم

 وإعادة النظر في التشريعات الـتي تـنظم   الخدمي والتأميني بالقطاع  الاهتمامقلة البحوث في هذا اال يجعل هذا البحث خطوة نحو  كما أن 
محاولة من الباحث في الإسهام والتعرف على بعض الجوانب السـلبية   فضلا عن  .ات التي يقدمهاالقصوى من الخدم للاستفادة تأمين الوثائق 

 بالإضـافة إلى   .عن السلبية  والابتعادبنشر الوعي لدى المؤسسات والباحثين وأفراد اتمع للنماذج الإيجابية  والاهتماموالإيجابية في هذا اال 
التعليمية  والشراكات مع بالأبحاث التي تم بزيادة الوعي الاقتصادي بالأنشطة المختلفة التي تقوم ا المؤسسات إثراء المكتبات المصرية والعربية 

  .القطاع الخاص
   التعليمية  المقدمة  لخدماتاويترتب على ذلك ضرورة إشباع رغبات اتمع من ,يزداد عدد السكان يوما بعد يوم  :مشكلة البحث
التعليمية والتشابه الكبير بين العلامات التجارية الخاصة م تعد فرصة سانحة للاقتباس والتقليـد  للمسـتندات    ؤسسات وبزيادة أعداد الم

بمـا  .  لها الخاصة ا ؛لذلك  الجامعة عليها التسويق الجيد للخدمات التي تقدمها وتسعى لحماية وتأمين مستنداا التي بيد المستفيدين  والتابعين
تم بخدمة اتمـع  ت الجامعة وبدأ .بشكل غير مباشر نحو الابتكار والتأمين للوثائق الخاص إلي مساهمته في النشاط الاقتصاديع مكن للقطا

  .التنافس علي تقديم الخدمات اتمعية  بالحماية للوثائق المتحصلة منها نتيجة لمطالبة االمحيط ا وأصبح حق للمجتمع 
هامـة   أصبحت تشكل خطوة  المنافسة  في  تقديم الخدمات على  وقدراوتنوعها وقدرا المالية العالية  تعليمية المؤسسات الونظرا لتعدد 

  .لتسويق خدماا من خلال طرح ونشر العلامات التجارية الخاصة ا 
وما يمكـن أن  ,ذه على أرض الواقع لتوضيح ما يتم تنفي والاستنباطي الاستقرائيأهتم الباحث في البحث بإتباع الأسلوب  :منهج البحث

  .  يوصي به الباحث في هذا الموضوع 
هذا اال سواء كان ذلك على المستوي الدولي أو المحلي أو  فيودوافع النجاح لأهم الشركات ,وفى اية بحثنا سنتعرض لتجارب ناجحة 

  .التعليمية والتجارية  لرأس المال  من خلال المؤسسات الاستغلالمستوي 
  -:على ذلك يمكن تقسيم البحث كما يلي و

  العلامات التجارية للجامعات:  المبحث الأول
  في الاقتصاد الرقمي علامة التجارية اندماج ال: المبحث الثاني 

  A1 Security Print  لحالة تسويقية لشركة تطبيقينموذج : المبحث الثالث 
  العلامات التجارية للجامعات: لمبحث الأولا

كان مفهوم الترخيص موجودا منذ ظهور صـناعة  . )2(ليست وحدها في تعزيز وحماية وترخيص علاماا التجارية )1(الجامعاتالكليات و
والاعتـراف   )3(استخدمت شركات معروفة مثل ديزني وكوكاكولا وجون ديري الترخيص لتعزيز جهودها في مجال التسويق. الترفيه والأزياء

بينما في مرحلة ما من تطور الترخيص  )4(.السماح للشركات الأخرى باستخدام علاماا التجارية على البضائعبالعلامات التجارية من خلال 
 ، كان مجرد وسيلة لحماية ملكية الممتلكات للشعار ، والآن يتم استخدام الترخيص كأداة تسويقية من قبل الشركات التي تفهم القيمـة الـتي  

 .ة التجارية في عقول مستهلكوهاالعلام/ لديها العلامة التجارية 
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  اهتمامات الجامعات بالعلامات التجارية : أولاً
  جامعة هارفارد -1

 يدير برنامج العلامات التجارية لجامعة هارفارد سياسات وإرشادات استخدام الاسم في الجامعة ، والتي تحكم الطريقة التي قد تستخدم ا
ظمات الطلابية ، ومجتمع هارفارد الأوسع نطاقًا أسماء هارفارد وشاراا مـن خـلال عـروض    مدارس هارفارد ، الإدارات ، الوحدات ، المن

سياسة استخدام أسماء هارفارد وشاراا ، واستخدام أسماء هارفـارد  : مناسبة ، دقيقة ، ووفقًا للسياسات والمبادئ التوجيهية المعمول ا التالية
شادات المصادقة ، واسم هارفارد والمشروبات الكحولية وغيرها من السياسات والمبادئ التوجيهيـة  ، وإر)5(وشاراا في السياقات الإلكترونية

مكونات مثل المبادئ التي تحكم الأنشطة التجارية ، والمبادئ التوجيهية للأحداث في جامعة هارفارد التي ترعاهـا الكيانـات    -مع استخدام 
  "ت الصلةالسياسات والإرشادات ذا"، وجميع )6( الربحية

في التزامه بالتأكد من أن جميع استخدامات اسم جامعة هارفارد من قبل مجتمع هارفارد تتفق مع السياسات المشار إليها أعـلاه ، يعمـل   
كما يجب توجيـه  . برنامج العلامات التجارية عن كثب مع ممثلين عن مدارس وإدارات ووحدات هارفارد لمعالجة القضايا المتعلقة بالسياسات

إلى برنامج العلامات التجارية ؛ في بعض الحـالات ،  " متعلقة بالأسماء"يع الاستفسارات حول سياسات استخدام الاسم أو أي أمور أخرى جم
 .قد تتضمن عملية المراجعة التشاور مع المسؤولين المعنيين من مدارس هارفارد والإدارات والوحدات

  :جامعة أوبورن -2
بورن برنامج إدارة التراخيص والعلامات التجارية الخاص ا لإنشاء أساس لتشجيع وحماية اسـتخدام  ، أنشأت جامعة أو 1981في عام 

على مر السنين ، زادت التقاليد والروح التي تشترك ا عائلة أوبورن من الطلب على الارتباط والمنتجـات الـتي تتميـز    . علاماا التجارية
لذلك ، جرت العادة علـى أن يـتم   . العلامات التجارية للاتحاد الأفريقي عبر جميع جوانب الجامعةيمتد استخدام . بعلامات الجامعة التجارية

على هذا النحو ، هذه الوظيفـة  . الإشراف على مكتب إدارة العلامات التجارية والترخيص من قبل مسؤول كبير يحافظ على منظور الجامعة
، الممثلة الرائدة في مجال تـرخيص  ) CLC(الجامعة مع شركة ترخيص الجامعات  تعاقدت. هي تحت إشراف مكتب نائب الرئيس التنفيذي

جامعة وألعاب السـلطانية والمـؤتمرات و    200من أكثر من  CLCيتكون اتحاد . وتسويق الجامعات ، لتعزيز جهود الجامعة في هذا اال
NCAA  وHeisman Trophy . مقرها في أتلانتا ، توفرCLC ا الأعضاء الخبرة والموارد والخبرة اللازمة لزيادة إمكانات لمؤسسا

ونأمل أن تقتفي الجامعات في الدول النامية عمل نشر للعلامات التجاريـة تشـجيعا   .إيرادات الترخيص إلى أقصى حد من خلال قوة التوحيد
  .لإستحواذ اكبر عدد من المستفيدين للخدمة التعليمية 

  : تعريف العلامة لتجارية: ثانيا
مادية  تستخدم لتمييز الخدمات التي يقدمها مشروع محدد ولها شكل مادي في كلمة أو صـورة  أو حـرف    شارةعلامة التجارية هي ال

مثل الكلمات  والاسماء والحروف  والشارات الصوتية كالجمل الموسيقية  والشارات التصويرية  مثل الرسومات  والنقوش  الاسميةحالعلامات 
م العلامة بمثابة مدلولها أي تسميتها  والتسمية يمثلها إذ يجب لتقدير احتمال اللبس أو الاختلاط اعتبار  أي ما ينشأ  مـن  ويعتبر رس.والصور 

  .)7(تأثير  حاستي  السمع والبصر احداهما أو كلتاهما
ة صاحبها من منافسة الـذين ينتجـون   بتمييز خريجيها  وتمكينهم من التعرف على المخرجات التعليمية التي يفضلوا  وحماي الجامعةتم 

والعلامة المميزة لذاا .  خدمة مماثلة والعلامة الخاصة بالجامعة  لا تؤدي الوظائف إلا إذا كانت مميزة في ذاا ومتميزة عن غيرها من العلامات 
فترة طويلة من الزمن وحين لا يكون في هـذه  تظهر فيها الصفة المميزة أو المكونة من علامات أو بيانات فالحماية تنصب على الشكل المميز 

ويكفـي أن  .العلامات ما يسمح بتمييز الخدمة التعليمية المقدمة ذات الصلة  يجوز أن تجعل الصلاحية بالتمييز المكتسب  من خلال الاستخدام 
  .)8(تكون العلامة ملفته للإنتباه

 ومواقـع  الفيـديوهات  المنتديات، جميع المدونات يعني وهذا التجارية، لعلامةبا علاقة لها التي المحتويات مجموع نتاج هي الرقمية السمعة
 صـفحات  علـى  عنصر كل ليظهر البحث، محركات عبر ببحث بسيط القيام طريق عن السمعة هذه تشكيل يمكن إذ ، الاجتماعي التواصل

 مسـتخدمي  أذهان في الفكرة هذه تتجذر .لتجاريةا العلامة حول قيل ما كل يسمع ويقرأ يرى، أن للمستخدم ويسمح البحث محرك نتائج
 المؤسسـة  لتلـك  جيـدة  بصورة يحتفظون الذين المستخدمين قبل من عنها الحديث زاد الانترنت المؤسسة عبر نشاط زاد فكلما الإنترنت،
  .)9(بعلامتها المرتبط مع المحتوى ويتفاعلون

تنطبـع في أذهـان   ,البحث  عللخدمة المقدمة من المؤسسة التعليمية كموضو العلامة التجارية أصل من أصول المؤسسة وهي  بمثابة حياة
  إسـتراتيجية وفيها التطوير والوصول  إلى الهدف المطلوب ؛لذلك فهي تحتاج إلى خطـة  ,لحيام  والوسط المحيط في صورهم الذهنية  الملامسة

حـول   ةمن المؤكد أن قيمة  العلامات التجارية للمؤسسات التعليمي  .يمكن  أن يضاف إليها أو يحذف منها  دف الحفاظ عليها وانتشارها 
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وتحافظ المؤسسات التعليمية على علامته التجارية وتستمر عليها سنوات طويلـة للمحافظـة علـى    ,سنوات  لعدةوق ميزانية  دولة العالم  تف
  .ت من خدمات تفيد اتمع المحيطالارتقاء بجودة الخدمة التعليمية المقدمة  والتميز فيما تقدمه تلك المؤسسا

، أي إشارة تسمح بتميز الخدمة التي تنتجها المؤسسة التعليمية عن تلك التي تنتجها مؤسسة تعليمية أخرى تصلح أن تكون علامة تجاريـة 
تصلح أن تكون ) روائحال-الصوت (وقد تكون ممتزجة بعدة صور مادية  مرئية  وقد وصل الأمر في بعض التشريعات أن الصور غير المنظورة 

العلامة التجارية وسيلة حماية لكل من مالكها والمستفيد منها وتدرج بين معرفتها من حيث كوا  علامـة عديـة  أو شـبه    .علامة تجارية 
  . )10(ايتهات طرق حمولهذا تنوع.  مشهورة أو مشهورة 

  :حماية العلامة التجارية : رابعاً
 .ة المدنية والتعويض بحسب قدر المسئولي:حماية مدنية  -1
وهي متنوعة بحسب ما ورد في قانون الإجراءات الجنائية  وقانون العقوبات  وقانون الملكية الفكرية  وهي متنوعة في :حماية جنائية  -2

 –تسبب –اشتراك –وضع (العقوبات بحسب ما إذا كانت لها عقوبة الغرامة أو الجنحة أو المخالفة  وينسب للمتهم جرائم تتمثل في 
 .محرر مزور  وما يترتب عليه من آثار ) استعمال  –ذكر 

وهي مستجدة لتلاشي الوقت المستغرق في ساحات القضاء دف حماية المستند المحرر من المؤسسة التعليمية مصدرة :الحماية الإلكترونية  -3
 .راسة المستند  بعدة ضمانات الكترونية بحسب ما سيتم توضيح لاحقًا كنموذج تطبيقي لهذه الد

قد تكون هذه العلاقة قصيرة  أو متوسطة او طويلة الأجل ؛فالمؤسسات ,المستهلك للعلامة التجارية ينخرط فعلاً في علاقات عاطفية معها 
ت التعليمية تسعى لأن تكون في علاقات عاطفية قوية مع المستهلكين في مدة طويلة الأجل ؛فيسعى المستفيد أن ينتمي للمؤسسة التعليميـة  ذا 

  .الشهرة محليا وعالميا ويزيد من ذلك ارتباط المؤسسة بالأساتذة الأكثر شهرة  على مدى تاريخ علمي طويل للمؤسسة 
يـة  فالعلامة التجارية للمؤسسة التعليمية تحتل مكان في العقل والقلب  قبل وأثناء وبعد الاستفادة من الخدمة المقدمة من المؤسسـة التعليم 

ليمية إلى جذب واختيار أفضل الفئات ممن يكون لهم الولاء والانتماء لها ؛لذا تشترط مواصفات خاصة في بعض الأوقات دف المؤسسة التع.
في اختياراا وهذا الجهد المبذول منذ بداية اختيار أفضل العناصر يكون له مدود في لأجل الطويل  حتى ولو كان هناك  مـن هـم أقـل في    

المؤسسة التعليمية في هذه الحالة قدرا على احتوائهم وبذل الجهد معهم لتقوي من روحاء انتمائهم إليها بفضل مستوى الاختيار فتظهر قدرة 
  .الخدمات المقدمة لهم

بظهور تكنولوجيا المعلومات  ووسائل التواصل الاجتماعي والتطبيقات  وبرامج تحليل البيانات بدأ التركيز على لمستفيدين من الخـدمات  
المقدمة  بشكل أكبر من  عهود سابقة وتم خلق فرص في الفضاء التكنولوجي لتوضيح بيئة تتمتع بالعلامـات التجاريـة لمؤسسـات     التعليمية

  .التعليمية  من خلال تجارب مختلفة وإظهار أنشطة تعليمية متميزة  تعود بالفائدة على كل الأطراف  العارضة والطالبة للخدمة  
لق علاقة عاطفية حقيقية  بين العلامة التجارية للمؤسسة التعليمية  والمستفيد من الخدمة  فهي علاقة اختيار  سر نجاح التسويق يكمن في خ

فالتسويق مـتغير    .)11(والتزام وثقة  وجة  واعتماد ومنفعة متبادلة بين كل الأطراف ؛فشعار المؤسسة التعليمية مصنوع لأجل المتعاملين معها
وتضمن لهم التميـز  منعـا   ,وطريقة التعامل تتغير أيضا ؛لكن العلامة التجارية تستمر  وتختار المستفيدين وتركز عليهم والمستفيدون متغيرون  

 يضا لأم يقدرون العلامة المميزة للمؤسسة التعليمية ولا يقبلون المنافسة غير الشريفة وهو متمكنون بأن لديهم القدرة على التـأثير  ألهروم  و
  .  )12(مؤثرين ومحفزين للغير ان إلى أن يكونوعلى آخرو

  في الاقتصاد الرقمي علامة التجارية اندماج ال: المبحث الثاني
  المنظور الاقتصادي للعلامة التجارية :أولا 

ومنافع اقتصادية والشروط والرموز والشعارات والتصميم لخلق صورة مثالية للخدمات المقدمة  لتوليد قيم  الأسماءتكمل العلامة التجارية 
الدخل القومي ؛دف توليد عائدات مستقبلة  ولهذا بدأت الحماية للمواقع بشكل تنافسي  يزيد من جاذبية العمل في بيئـة   تحسينتساهم في 

  .عمل عالمية 
للخدمة المقدمة  من خـلال   قوة دعم العلامة التجارية التي لها قيمة نقدية عالية فاستثمار الأموال من أجل الترويج منقوة المؤسسة تظهر 

ومن المؤكد أن الإبداع والمعرفة لهمـا دور  .العلامة التجارية  ينعكس على منافسة المؤسسة في السوق العالمي  لتعكس نشاط اقتصادي متميز 
  .دمة تحقيقًا لرغبة المستهلكين للدول والعلامة التجارية لها وظيفة اقتصادية ثمينة لتمييز أصل الخدمات المق )13(حاسم في التنمية الاقتصادية 
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المستهلك في اقتناء خدمة متميزة قد يعجز عنها غير المحترف في التمييز بين الخدمة الأصلية وما عداها ؛في المقابـل   التجاريةتساعد العلامة 
م حماية للعلامة التجارية حفاظًا على ثقـة  للوصول إلي الخدمة الأصلية المطلوبة بما يستلز )14(يتكبد المستهلك كثيرا  من الجهد والوقت والمال

  .المستهلك في المنتج 
   )15(الاقتصاد الرقمي :ثانيا 

الرقمي لأغراض التنمية يساهم في بناء قدرات الدول التي تعمل على سد الفجوة الرقمية برغم محدودية الفرص المتاحـة   الاقتصادتسخير 
نحو التحول الكبير في سوق العمل بإختفاء بعض لوظائف تقليدية في بعض القطاعات  وإنتشار يخدم الاقتصاد الرقمي مهارات جديدة .أمامها 

فير فرص أخرى لوظائف المستقبل المستحدثة بفعل التقدم التكنولوجي لتقوم الوظائف المستحدثة على الاستخدام الأمثل للموارد في التعليم وتو
  .)16(فرص التعلم للجميع 

ولتجنب مخاطر الاقتصاد الرقمي نحو انتهاك الأمن السيبراني )17(لتعليمية والعلمية أن تعمل على إيجاد حلول جديدةحان الوقت لمؤسسات ا
مؤسسات التعليم العالي لا بوصـفها مسـتخدمة أو   .نحو تيسير أنشطة اقتصادية غير مشروعة تبنى على الإستخدام الخاطئ للمستندات المزيفة 

نها في الحقيقة هي منتجة ومصدرة ومبتكرة من أجل إنتاج الجديد من الخدمات التعليمية القيمة ذات قيمة عاليـة  مستهلكة لاقتصاد الرقمي لك
  .)18(تواكب التنمية المستدامة

البلدان للتكنولوجيا المتقدمة تشجعها على الإستخدام الأمثل للاقتصاد الرقمي في الوقت نفسه تعاني بعض الدول من بـذل   بعضتستحوذ 
ر ا من الوقت والجهد والمال من أجل المواكبة وتجنبا لإتساع تلك الفجوة يتطلب التعاون على الصعيد الدولي لإتاحة البيانات عـن الآثـا  مزيد

اءً الأفراد ومنها بالطبع المؤسسات التعليمية كوسيلة تدفق البيانات من مصادر موثوق فيها لأا تقوم  بجمعها بنالرقمية التي تنتجها المؤسسات 
  .على أسس علمية سليمة 

ثانية  معاصـرة  /جيجا بيت  150700إلى   2022لتصل عام  2002ثانية عام /جيجا بيت  100تطورت حركة لإنترنت العالمية من 
تلك هيكلًـا  لإنشاء المنصات الرقمية التي أحدثت إضطرابا  في الخدمات المقدمة للمستفيدين منها وفي ضوء تلك المنصات الرقمية الآلية التي تم

يدعم المبادلات بين الأطراف المختلفة أصبحت نموذج في أعمال رئيسة للشركات الرقمية الكبرى التي من حقها أن تدعم القطاعات المميكنة 
مختلفـة   رقميا ومنها مؤسسات التعليم العالي التي من حقها أن تضخ في الاسواق  أفراد محل ثقتها ليتولو مناصب في قطاعات إنتاجية وخدمية

كل ذلك يعكس لنشاط اقتصادي يتم ترجمته ماليا  للمؤسسة  والدولة والمستفدين لتشجيع الدول التعامل .تجنبا من الاستخدام السلبي لابتكار 
  .)19(بالاقتصاد الرقمي عن طريق تحويل البيانات لتوليد إيرادات 

  :الآثار المحتملة للاقتصاد الرقمي :ثالثًا 
منشـئة  ,فهي تقدم خدمة تعليمية متميـزة  مية المستدامة والاقتصاد الرقمي العالي ضمن المؤسسات الأساسية المعنية بالتن التعليممؤسسات 

وتقدم أيضا خدمات تكنولوجية مبنية  على دراسات لكافـة  ,لوظائف جديدة لما تقوم بتطبيقه عمليا من  خلال المقررات الدراسية المستحدثة 
وتقديم عمل رقمي أيضا للأشخاص ,ومنها الخدمات الرقمية  للأشخاص المتمتعين بمهارات مرتفعة  )20(الخدمية في الدولةالقطاعات الإنتاجية و

مستغلة الظروف المواتية بحسب المقدرة المالية  المتاحة  بدافع من المنافسة من مقدمي  الخدمات الإلكترونية الأخـرى لأـا لا   .الأقل مهارة 
  . المقام الأول دف إلى الربح في

التعليمية العالية المتطلبات التكنولوجية للشركات والمؤسسات التي تستوفي الإشتراطات المادية  والفنية  المطلوبة  ـدف   المؤسساتتتنبنى 
من الأنشطة الخدميـة    كما لها  دور أساسي في جذب الاستثمارات وتحقق ايرادات للدولة. زيادة انتاجيتها  بحسب البيانات المتاحة والمطلوبة 

  .)21(التي تقدمها للقطاعات الاقتصادية المستجدثة 
المؤسسات التعليمية في زيادة الاستثمارات  ونشر التكنولوجيات  وضمان وحماية مخرجاا  بتأمين الخدمة المقدمة منـها   علىيقع العبء 

وتخصيص الخدمات المقدمة  بحسب احتياجـات   ,حسين التوصيل الرقمي وارتفاع مستوى خدماا التعليمية لت,؛فعليها استخدام أدوات رقمية 
  .)22(والأتمته  المحتملة في الوظائف  التي تتطلب مهارات محددة ,سوق العمل  والمستفيدين  من الخدمة   والوصول  إلى الأسواق العالمية  

  :اقتصاديات البيانات الرقمية كمورد للذكاء الرقمي :رابعا 
المؤسسات التعليمية العالية لها القدرة على جمع البيانـات  ,انات الرقمية التي يتم تحويلها إلى ذكاء رقمي مورد اقتصادي جديد أصبحت البي

الإصـطناعي  وتخزينها  وتحليلها  وتحويلها بمزايا تنافسية نظرا لأهميتها  لجوهرية  في جميع التكنولوجيات  الرقمية  كتحليل البيانات  والذكاء 
 .)23(نترنت الأشياء  والحوسبة  السحابية  وجميع الخدمات المقدمة إلكترونيا وإ,
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  :تطبيقات الهواتف الذكية  للخدمات الجامعية :خامسا 
 من مواقع مؤسسات التعليم العالي التي تم بنشر الشعار الخاص ا وعلامته المتميزة يتم التقاط صور للعلامات التجارية الغير عددبتصفح 

وهذا قابلة للتزوير أو التقليد لضمان الثقة  في الصفحة نفسها وضمان الحصول منها على خدمة تعليمية متميزة  ووثائق مستندية متميزة أيضا 
  .يزيد من ولاء المتفيد من الخدمة للمؤسسة 
المستفيد في البحث والاستفادة مما هو متـاح   التجوال داخل أروقتها افتراضيا  تلبية لرغبة للمستخدموبفضل هذه التقنية  تسمح المؤسسة 

وتعميق جودة المشاركة بين طالب وعارض الخدمة ؛كما يمكن التحكم فيها لصالح من لـديهم دعـوات  فقـط    ,من خدمات تعليمية معلنة 
  . )24(بالاستخدام
  :العلامة التجارية والإبداع:سادسا 
تخدمة  وهذه العلامات لها دور في الاقتصاد العالمي  فلها قيمة وتصـنيف وقـوة   يصعب تقليدها  بفضل التكنولوجيا المس علاماتهناك 

 ـ ة اقتصادية  مرتفعة جدا ؛نظرا لأا تدعم المستفيدين وتحثهم عى الاختيار  وتعد من أصول المؤسسة التي تستخدما كأداة تسويقية  للمؤسس
  . )25(تقرر لها حماية لما تعكسه من خصوصية وثقةالتعليمة  التي تقدم خدمة تعليمية متميزة  ومن هذا القبيل  

ورغبـة مؤكـدة في    )26(التي تقدمها المؤسسة التعليمية لتوليد منافع لها مردود لنشاط مالي تم صرفه  التعليميةتتمثل  القيمة في الخدمات 
في تسويق الخدمات لتميـز   )27(رات  الضخمةتحصيل مقابل معنوي متميز يعادل  ويزيد عما تم صرفه خاصة في ظل  وجود العولمة والاستثما

  .)28(المنتج 

  )A1 Security Print )*( )29 نموذج تطبيقى لحالة تسويقية لشركة: المبحث لثالث
نعرض في هذا المبحث نموذج تطبيقي لحالة تسويقية لشركة متخصصة في الطباعة الآمنة يرتبط عملها بحماية الوثائق الجامعية من التزويـر  

بما يتناسب مع مكانة الجامعة محليا واقليما ودوليا  ومن خلال عرض نشاط الشركة يمكن الاستفادة من نشاطها الجيـد   الأمانة عناصر وزياد
 -الأطراف اتمعية المتعاملين معها  وسط كل –وخبرا في التعامل مع الجامعات في حماية الوثائق والمستندات التي تحافظ على مكانة الجامعة 

  .على خريطة المؤسسات التعليمية 
  :التعريف بالشركة : أولاً 

 40ومنذ أكثر مـن  . هي واحدة من الشركات الرائدة في مجال البطاقات المتكاملة في المملكة المتحدة  A1 Security Printشركة 
   .القيمة لمختلف المنظمات في جميع أنحاء العالمعاما قدمت حلولًا للمساعدة في منع التزوير والعبث والتزوير في مستندات ورقية عالية 

من خلال العمل مع مجموعة متنوعة  من العملاء لفهم التحديات الفردية التي يواجهوا في بيئتهم ، واستخدمت خبراا الواسعة كشركة 
ؤسسة جامعية والتأكد من أا لا يمكن استنساخها طباعة أمينة في  تحديد أفضل مزيج من تقنيات الأمان السرية والعلنية لمصادقة وثيقة  رسمية لم

تعد الأوراق التي تحمل علامات مائية وأحبار الأمان والصور ثلاثية الأبعاد وتصـاميم الأمـان   . أو تغييرها عن طريق الاحتيال دون اكتشاف
  .عةمن مميزات الأمان التي تستخدمها  الشركة لتأمين المستندات المطبو بعضاوأنظمة الترقيم 

سواء أكان الأمر يتعلق بطباعة الامتحانات أو طباعة الشهادات  أو أي متطلبات الطباعة التي تحتـاج إلى الصـبغة   يتنوع نشاط الشركة 
منة التي تصـنعها ، ومعرفـة   ، وبالنظرة السريعة على موقع  الشركة  على الويب لعرض بعض منتجات الطباعة الآ الأخرىالأمنية والتأمينية 

  .المساعدة  في تأمين الوثائق بحسب المتطلبات  اللازمة للاقتصاديات الرقمية  كيفية 
وتتنتج  الملايين منها كل عام ، وجاهزة للاستخدام كتسـميات للإرسـال عـبر     -إن التصنيفات المتكاملة هي من اختصاص الشركة  

لمتكاملة حلاً ممتازا لبطاقات العضوية وبطاقات الهوية وبطاقات السفر تعتبر البطاقات ا .من المستندات الأخرى الموفرة للوقت والعديدالإنترنت 
وبطاقة في نفس الوقت ليتم تسليمها إلى المستلم في مستند واحـد بسـيط    A4مع بطاقة مدمجة ، يمكن تخصيص حرف . أو بطاقات الولاء

واضحة  بحسب متطلبات  للغاية لجعل العلامة التجارية بارزة المستندات المدمجة الموصى هي حل فريد وفعالو.وعملي ، مما يوفر الوقت والمال
  .القوانين المنظمة لها 

  :إستفادة الشركة من التكنولوجيا في حماية الوثائق: ثانيا 
 ـ A1بدلاً من عرض التكنولوجيا على أا ديد للمستند المطبوع ، أهتمت شركة    ون في  احتضاا واستخدامها جنبا إلى جنب مع فن

تعد الطباعة جزءًا واحدا فقط من الخدمة التي تقدمها  .المتعاملين معها ولاسيما الجامعات  في إدارة مشروعاا  وتعزيز الأمان لمساعدةالطباعة  
المعلومـات    يقدم فريق تكنولوجيا. الشركة لعملائها ، حيث تتيح للعميل الفرصة في إدارة مشروعه في التنفيذ والتصنيع وحتى التوزيع الآمن

  .الموهوب لدى الشركة  حلول برمجية فعالة توفر مزايا واضحة لعملائها ، وتمكينهم وإضافة قيمة إلى مشروعهم
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  :الطباعة الآمنةثالثًا 
، وهو الاسم الموثوق في إنتاج طباعة الأمان في جميع أنحـاء العـالم أن تقـدم     A1 Security Print Ltd (A1SP( تعد شركة 

معروفة وموثوق ا من قبل المؤسسات الشركة .تقديمي لتزويد شهادات التخرج الآمنة ونسخها إلى الجامعات والمؤسسات التعليمية الاقتراح ال
أا ستكون قادرة على تقديم أفضل مزيج ممكن مـن الثقـة والأمـن     وضاهى ، يلا  الذيفي جميع أنحاء العالم بسبب جودة الخدمة والتسليم 

 .مة شهادات التخرج ونسخ الشهادات للجامعات والمؤسسات التعليميةوالخبرة لضمان سلا
الشركة  لديها القدرة التقنية والمالية والإنتاجية اللازمة على تقديم الخدمات للمؤسسات الجامعية والتعليمية  ، وأن موظفينا لديهم كما أن 

وقد قامت بتنفيذ مشاريع مماثلة رفيعة المستوى وحساسـة  .ها وتوريدهاخبرة كبيرة في تصميم وإنتاج وتسليم وإدارة علاقات العملاء لتصنيع
على وجه التحديد ، توفير متطلبات طباعة الأمان للمؤسسات والهيئات الحكومية في جميع أنحـاء  . ضيق النطاقات الزمنيةفي أذات أهمية دولية 

أا  ووخبرام  بخدمات الطباعة الآمنة والسرية ،  من خلال معرفتهم.عالم العالم ، بما في ذلك بلدان متقدمة ونامية وأقل نموا في كل قارات ال
 .أمنا للعلامة التجارية  شمولاًفي موقع فريد لضمان أمن وسلامة متطلبات العملاء متميزة  توفر خدمة 
وتم الشركة بـالحرص  . 1933 يوفر خدمات طباعة آمنة للعملاء في جميع أنحاء العالم وله تاريخ يرجع إلى عام A1SPشركة  تاريخ

على كسب العميل أينما كان  وتعمل عن كثب مع مجموعة متنوعة من العملاء ، مما يضمن فهمهم للتحديات الفردية التي يواجهوا وتحديد 
: وهـو  أعمالهـا   حجر الزاوية في وتنتهج هدف هام ك  . فريدةوحتى التطلبات المأنسب المواصفات وطريقة الإنتاج لتوفير أفضل حل لكل 

  .الجودة والأمن والابتكار وخدمة العملاء
الشركة  خبراا الواسعة كشركة طباعة آمنة لتحديد أفضل مزيج من تقنيات الأمان العلنية والسرية والطب الشرعي للمسـاعدة   تستخدم

تعد الأوراق التي تحمل علامات مائيـة  . ثيق المستنداتفي منع التزوير والعبث والتزوير في المستندات الورقية عالية القيمة ، وللمساعدة في تو
  .عةوأحبار الأمان والصور ثلاثية الأبعاد وتصاميم الأمان وأنظمة الترقيم بعضا من ميزات الأمان التي تستخدمها لتأمين المستندات المطبو

  :المستخدمة في الإنتاج التكنولوجيا : رابعا 
المستندات بما في ذلك رموز باركود التحقق المفتوحة والمشفرة وتخصيص الخلفية السـرية ، مـع   الشركة  حلولًا مخصصة لتخصيص  تقدم

يمكن نقل البيانات إلكترونياً وعبر بوابات ويب مخصصة لتصميمها خارج الموقع ، أو يمكن معالجتـها  . دمج طبقات إضافية من ميزات الأمان
بالعمل جنبا إلى جنب مع الطباعة الآمنة ، تقوم بتطوير تطبيقات مخصصـة للـهواتف   . هاباستخدام بوابة إلكترونية للمؤسسات للطباعة داخل

 .الذكية والتطبيقات القائمة على الويب والتي تستخدم لإجراء المصادقة والتحقق من المستندات الحساسة والشخصية
  :هيكل الموقع والشركة: خامسا  

نع الشركة الموجودة في برمنغهام ، وهي مدينة تقع في وسط المملكة المتحدة ، وهـي مثاليـة  في   والسري في مصا الأمنييتم إنتاج العمل 
موظفًا ، وتحظـى بـدعم    65ملايين جنيه إسترليني ، ويعمل ا  8أكثر من  A1SPيبلغ حجم مبيعات شركة .أغراض  التسويق والتوزيع

في مختلـف   A1SPتعمـل   .مليون جنيه إسترليني 50لغ مبيعاا شخص وتب 400مع قوة عاملة مجتمعة تزيد عن  MCAARPمجموعة 
 منتجـات ومـن  .قطاعات السوق لحماية العلامات التجارية للعملاء وسمعتهم من خطر تسرب المعلومات أو التلاعب أو الاحتيال أو التزوير

  نيـــةأشـــكال المغلفـــات الأم/ النصـــوص نتيجـــة الـــزلات . أوراق الأســـئلة ,شـــهادات التأهيـــل الشـــركة 
 .برنامج التحقق والتتبع  ,وثائق الهوية, الشهادات الأصلية, تصاريح وقوف السيارات, تذاكر الحدث,شهادة الأغطية الشيكات , 

  : منةميزات الطباعة الآ: سادسا 
مان العلنية والسرية والطب الشرعي فعالة ضد هجمات التزوير والتزوير الإجرامية والجنائية ، يتم تجميع مجموعة من ميزات الأ حمايةلتوفير 
تسـاعد  .البدء في اختيار المواد ، ودمج تقنيات التصميم والطباعة ، والصور اسمة ، والرقائق ، والشرائح ، وتقنيات التخصيص. في طبقات

م الفـردي ، والـبعض الآخـر    تعتبر بعض الميزات أكثر ملاءمة للمستندات ذات الاستخدا. أيضا في تحديد أنسب مزيج من الميزات الشركة
  .يتم عرض مجموعة مختارة من الميزات بحسب النماذج الأتية  . للمستندات ذات العمر الطويل

 :ذج لبعض مميزات المستندات الآمنةانم: سابعا  
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  :الأشعة فوق البنفسجية ممثلة لورقة  في شكل علامة مائية
  .A1SPبالنسبة لـ للمستند فريدة " القزحية"تعد العلامة المائية 

بدلاً من ذلك ، يمكن تصميم وإنتاج علامات مائية مخصصة ، وفقًا 
  .لكميات الطلبات الدنيا

    لا يمكن إنتاج علامات مائية أصلية إلا في معمل الورق

2-  

  ورقة شهادة الصنف
يعد هذا النوع من الورق ذا وزن أعلى ويتم استخدامه للمستندات ذات 

الشهادات ، لإعطاء المستند قوة أكبر ومطلوبة مع  العمر الطويل ، مثل
 150و  gsm 120و  95gsmالأوزان الورقية هي . المعالجة المتعددة

gsm  160و gsm    

3-  

  موضوع النص المؤمنة
يتم دمج مؤشرات الترابط الأمنية في الورقة في نقطة التصنيع وتوفر حماية 

رقمية وناسخات رقمية ممتازة ضد المزيفين الذين يستخدمون ماسحات 
  .عالية الجودة

    ".A1 SECURE"من الكلمة  A1SPيتكون مؤشر ترابط الأسهم 

4-  

  التوعية الكيميائية للورق والأحبار
يتم التعامل مع الورق والأحبار لتتفاعل وتصبغ عندما تتعرض للهجوم 
بواسطة الأحماض أو المذيبات ، والتي تستخدم عادة عند محاولة تغيير 

    .ستند بطريقة احتياليةالم

5-  

  ألياف الأشعة فوق البنفسجية غير مرئية
يتم دمج الألياف الفلورية المرئية أو غير المرئية في الورق بطريقة عشوائية ؛ 

النسخ غير / من الصعب إعادة إنتاجها وهي مفيدة في منع النسخ 
صباح يسهل المصادقة باستخدام م. القانونيين لأي نوع من المستندات

Ultra-Violet أو مشعل قياسي.    

6-  

  الألياف المتناهية الصغرغير مرئية
الأشعة فوق البنفسجية ضمان الألياف النصية في موقع استراتيجي في 

يصبح مرئيا عند رؤيته باستخدام ضوء . موقع محدد على كل شهادة
UV وعدسة مكبرة    

7-  

  طلاء محسن الحبر
ومع ذلك ، . الورق ويتم تنصيهره بالحرارةيوضع حبر الليزر على سطح 

لمكافحة هذا ، يتم . فمن الممكن إزالة هذا الحبر باستخدام طرق مختلفة
الحبر مع ألياف الورق " ربط"تطبيق طلاء خاص على الورق الذي يساعد 

هذا يمكن أن يحسن التصاق الحبر . بحيث يصبح إزالة الحبر أكثر صعوبة
    ٪ 80 - 50بنسبة تتراوح بين 

8-  
  UVحبر الفلورسنت 

الصور المطبوعة باستخدام أحبار غير مرئية للعين والتي تصبح مرئية عند 
  .التزجيج تحت ضوء الأشعة فوق البنفسجية
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9-  

  منةتصميم الحدود الآ
هذا . كحدود تزيينية للمستند guillocheيتم استخدام نمط أمان 

و . أمان عالي التخصص تصميم معقد تم إنشاؤه بواسطة برنامج تصميم
    .هي صعبة للغاية لتكرار وتوفر الحماية ضد التزوير

10-  

  ميزة مكافحة النسخ
عند إجراء . بواسطة إجراء إنشاء معقد Anti-Copyيتم تكوين ميزة 

محاولة لنسخ الصورة أو مسح الكمبيوتر ضوئيا للمستند ، فإن هذا الجزء 
ة سوف يعرض الكلمات المخفية من العنصر الذي يحتوي على نسخة خالي

    .، مما يمكّن المراقب من رؤية أن المستند هو نسخة " COPY"، مثل 

11-  

  خط متموج صبغة صغيرة
غالبا ما يتم استخدام صبغات الكلمة الصغيرة لتشكيل خلفية مستند 
الأمان وعادة ما تحتوي على تفاصيل عن المستخدم النهائي ، أي اسم 

  .اعة الكلمة الصغيرة في وجه صغير ، واضح للعينتتم طب. المؤسسة
  

  نص منحوت  -12
  .الخطوط المعقدة المنسوجة لإنشاء صورة أو كلمة بتنسيق منحوت

  

13-  

  بقوس قزحتقسيم لون 
يتم إنشاء من خلال فصل اثنين على الأقل من الأحبار الملونة المختلفة في 

من الصعب . لوني سلس للغايةعلبة الحبر والتي تتدرج معا لإنشاء تدرج 
للغاية لتكرار الألوان من طرف لآخر أن تتكرر الطابعة الإجرامية أو حتى 

  .التجارية
  

14-  

  صورة ثلاثية الأبعاد مسجلة
صورة ثلاثية الأبعاد تحمي المستند من خلال التعرف بسهولة على العين 

. اصيل دقيقةأا تحتوي على صور تغيير لون المنشور وتف. غير المدربة
الصور اسمة هي دليل على العبث بأن أي محاولة لتغييرها أو إزالتها من 

    .المستند الأصلي تعرضها للتلف بشكل فوري ودائم

15-  

  احباط الثلاثية الأبعاد" القزحية
مثل العلامة المائية " Iris"صورة ثلاثية الأبعاد للمستند هي نفس تصميم 

الهولوغرام ، لكن بدون كميات الإعداد والحد  يوفر هذا أمان. للمستند
  .الأدنى للطلب

إنه متاح للاستخدام في مجموعة متنوعة من التطبيقات وليس له حد أدنى 
يمكن دمجه مع ميزة صغيرة الحجم أو منقوشة للحصول . لكمية الطلب

  .على هوية تجارية أكبر
  

16-  
A1 Security Print Ltd  

ش عليه خيار أقل تكلفة لصورة الهولوغرام وهو طبع المنشور الاصغر تنق
  .مخصص لإنشاء تصميم مفصل
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17-  
  رقائق خفض التدريجي

بديل آخر لإضفاء الطابع الشخصي على رقائق مع هوية العلامة التجارية 
  .هو قطع شكل من رقائق في صورة العلامة التجارية للمؤسسة

  

18-  

  طبعات الهولوغرام
بع شخصي على صورة عاكسة ثلاثية الأبعاد عامة بديل آخر لإضفاء طا

وية العلامة التجارية هو طباعة شعار المؤسسة على الصورة العاكسة 
  .ثلاثية الأبعاد

  

19-  
  ميزة شفافة قزحي الألوان

صورة سرية مطبقة على الوثيقة التي تغير اللون ويمكن مشاهدا عند إمالة 
  .في الضوء الطبيعي

  

20-  

  عكس نرى من خلال التسجيل/  الجبهة
تتم طباعة التصميمات بشكل عشوائي على مقدمة وخلف المستند ، 
ولكنها تتطابق تماما لتشكيل نموذج كامل عند الإمساك به إلى الضوء 

    .وعرضه من خلال الورقة

21-  

  النص الصغير
تعتبر أسطر النص الجزئي طريقة مفيدة ومنفصلة لزيادة الأمان داخل 

 -إا تعمل عن طريق استخدام إعداد الكلمات الصغيرة جدا . تندالمس
تشكل هذه الكلمات سطرا واحدا يبدو . ويفضل أن تكون حروفًا كبيرة

    .يمكن قراءة هذا الخط باستخدام عدسة مكبرة. تماما كخط مستقيم

22-  

  ترقيم تسلسلي
يعد هذا . وتتبعهايتيح الترقيم التسلسلي لكل وثيقة إمكانية التحكم فيها 

هناك . أمرا ضروريا لضمان إمكانية تتبع أي شيء مفقود أو مسروق
  .أنواع مختلفة من أنظمة الترقيم المتاحة

  

23-  

  حبر الترقيم الخاص
الأرقام سوداء على سطح المستند ، : اللون الأسود المهاجر للترقيم الأحمر

  .حمر على الجهة الخلفيةعبر الورق ويظهر باللون الأ" احمر دموي"والحبر 
الأرقام غير مرئية حتى يتم : ترقيم الأشعة فوق البنفسجية غير المرئي

  .عرضها باستخدام الأشعة فوق البنفسجية
الترقيم المعدني هو المكان الذي يتم فيه تطبيق الأرقام على الورق 

يوفر التحقق الفوري ويصعب إعادة . باستخدام رقائق بدلاً من الحبر
  .هإنتاج

 

 
 

  

24-  

  الحبر أكوا الهارب
مع أحبار المذيبات الحساسة في  Aqua Fugitiveتستخدم أحبار 

طباعة الشيكات ، وهي مصممة للتلطيخ عندما يحاول أي شخص إزالة 
  .الحبر باستخدام الماء

Combined Solvent 
Sensitive Aqua Fugitive 
كما يوحي الاسم ، فإن حبر الأمان 

عن مزيج من الأحبار هذا عبارة 
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المذكورة أعلاه ، ويؤدي كلا 
  الوظيفتين

25-  
  ممحاة الحبر الحساسة

. يتفاعل إذا تم استخدام ممحاة لمحاولة تغيير أو إزالة التفاصيل من مستند
  .متوفر في مجموعة من الألوان ، ويستخدم بشكل عام داخل خلفية الأمان

  أحبار خفيفة سريعة
تلاشى في ضوء أحبار مصممة حتى لا ت

الأكثر استخداما لملصقات . الشمس
نافذة السيارة مثل الشهادات الضريبية ، 

ملصقات صلاحية الطريق للحصول 
  .على تصاريح وقوف السيارات

26-  
  Taggantالحبر 

إلى أي حبر ، مما يمنح الحبر رمزا فريدا يمكن  Taggantsيمكن إضافة 
  محمول باليد التحقق منه بشكل فعال من خلال قارئ

  Metamericتصميم 
مزيج من اثنين من الأحبار ، حيث 
يكون المرء مرئيا عند مشاهدته عبر 

  .مرشح

27-  

  لحبر بالحرارةا
تغير اللون أو تختفي عند ) أو الأحبار المتفاعلة للحرارة(الأحبار الحرارية 

 تعرضها للحرارة ، وهي مثالية لتوفير التحقق الفوري للمستندات مثل
وهي متوفرة في مجموعة من الألوان ، ويمكن . الفحوصات أو القسائم

  .صياغتها للتفاعل عند درجات حرارة مختلفة
هذا الحبر حساس للحرارة والضوء ، لذلك لا يتم استخدامه بشكل أفضل 

  .في بيئات درجات الحرارة العالية أو أشعة الشمس المباشرة

  الحبر رد الفعل بالعملة
حبار مرئية فقط عندما تصبح هذه الأ

يتم فركها بعملة معدنية للكشف عن 
قد ". VALID"رسالة مخفية ، مثل 

تكون مفيدة بشكل خاص عندما تكون 
المستندات مطلوبة للتحقق من صحتها 
في الحقل ، حيث يكون الوصول إلى 

مصابيح الأشعة فوق البنفسجية 
  .محدودا

28-  

  التتبع / برنامج التحقق 
مز الاستجابة السريعة على مستند يربطه بأداة تحقق عبر يتم تخصيص ر

 QRيمكن المصادقة على ذلك باستخدام قارئ . الإنترنت فريدة
Code  القياسي على هاتف ذكي وروابط إلىPURL ) عنوان

URL يمكن استخدام . لعرض نتائج المرشحين عبر الإنترنت) مخصص
يمكن الاطلاع . دم تغييرههذا خارجيا للتحقق من محتوى المستند لضمان ع

على إصدارات إضافية للشهادة الإلكترونية من المستند الفعلي عبر 
  .التطبيق

  

  
  :مشروع تطبيقى للشركة على شهادات جامعة  

من يجب أن تحتوي الشهادات على عدد  .المؤتمرات، تم مناقشة متطلبات شهادات التخرج المطبوعة ووثائق الأمن الاجتماع في أحد لخلا
  .مميزات الأمان للحماية من التزوير والتمسك بسمعة طيبة ونزاهة للجامعة 

فالشركة لديها القدرة  على تقديم اقتراح إما بتزويد شهادات للجامعة الأساسية أو فروعها  لإضفاء طابع شخصي على معلومات 
ذلك ، فيمكن إجراء عملية الإنتاج الكاملة بما في ذلك تخصيص  الدراسات ا ، أو بدلاً من ذلك ، إذا كانت الجامعة لديها رغبة  في تفضيل

يجب أن تحتوي أوراق النسخ على .ميزات الأمان والتحقق. أسماء ومؤهلات الخريجين على الشهادات ، بما في ذلك شهادات إضافية بالمقررات
  .ية للجامعة لتخصيصها للطلاب عند الطلبأمان مشابه ، ولكن يمكن أن تكون على ورق أخف وزنا ، ويتم توفيرها كأداة أساس
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 خلال خدماا المقدمة منها للمستفيدين 
 .عتها وسط الجامعات المناظرة  اهتمام الجامعات بتحسين الخدمة التعليمية حفاظًا على سم -2
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  :الإحالات والمراجع 
1. University Trademark Licensing: Creating Value Through a "Win-Win" Agreement, John Jennings, Intern, SMEs 
Division, WIPO,p.7 
2. Danguol Klimkevi  :THE LEGAL PROTECTION OF WELL-KNOWNTRADEMARKS AND TRADEMARKS 
WITH A REPUTATION: THE TRENDS OF THE LEGAL REGULATION IN THE EU MEMBER STATES, 
Received 7 July, 2010,p.20. 

  .103ص ,2009,الدار العربية للعلوم ناشرون ,أخلاقيات العمل التجاري : ورانزا كليفورد وآخرونل. 3
  .337ص ,2007,دار المهضة العربية ,التسويق  وتحديات التجارة الاكترونية :توفيق محمد عبد المحسن . 4

5. Rishi Ram Chapaga: Economic Perspectives of Trademarks, The Saptagandaki Journal. All 
Rights Reserved Vol. IX February 2018,p.88. 

  .128ص ,2008,كلمات عربية ,فيلسوف الاقتصاد:ستيفن لاندسبيرج. 6
  .438ص,2004,دار النهضة العربية ,القانون التجاري:عاشور عبد الجواد عبد الحميد .  7

8. Mirësi Çela:The importance of Trademarks and a review of empirical studies, European Journal 
of Sustainable Development (2015),P.126. 

عدد ,لانسانية الاجتماعية مجلة العلوم ا, الاجتماعي  التواصل مواقع عبر الاقتصادية المؤسسة الرقمي صورة الفضاء في العلامة ترويج: ليليا  بوسجرة .9
  .207ص ,2016, الجزائر,ديسمبر  27

10. Rishi Ram Chapaga : Economic Perspectives of Trademarks, op.cit .,p. 60. 
  .111ص ,مرجع سابق ,أخلاقيات العمل التجاري :لورانزا كليفورد وآخرون  .11
  .52ص , 2015,دار أتون,الجودة  المدخل للتميز وإحتلال مركز الريادة في السوق   إدارة التسويق  في إطار منظومة:محمد مجمد ابراهيم . 12
  .313ص ,2006,جامعة عين شمس ,التنمية الاقتصادية :محمد بسيوني وآخرون . 13
  .76ص ,2009,الدار العربية ناشرون ,المال والشهرة  :سيز ريل ,تشارلز جاي فومبرون . 14

 15 . United Nations Publications,2019,p.22, 
  .312ص ,2009,الدار العربية  للعلوم ناشرون ,المنافسة المفتوحة  بناء مؤسسات في عالم بلا حدود : فنغ وآخرون . فكتور  ك  . 16
  .247ص ,2017,اموعة الدولية للنشر  والتوزيع,جامعات المستقبل  في زمن التميز والعالمية :علي السلمي . 17
  .88ص ,2009,الدار  العربية  للعلوم  ناشرون ,الامتيازات التجارية : دافي كليفتون. 18
 .410ص ,1998,الدار الدولية  للنشر والتوزيع ,من يستحق الصراع التجاري  في صناعة التكنولوجيا العالية :لورا داندريا  تايسون  . 19
  .444ص ,رجع سابقم,التسويق  وتحديات التجارة الاكترونية :توفيق محمد عبد المحسن . 20
  220ص ,مرجع سابق,فيلسوف الاقتصاد:ستيفن لاندسبيرج . 21
  .87ص ,مرجع سابق ,المنافسة المفتوحة  بناء مؤسسات في عالم بلا حدود : فنغ وآخرون . فكتور  ك  . 22
  211ص,مرجع سابق, يادة في السوق إدارة التسويق  في إطار منظومة  الجودة  المدخل للتميز وإحتلال مركز الر:محمد مجمد ابراهيم . 23
  .45ص ,مرجع سابق ,المال والشهرة  :سيز ريل ,تشارلز جاي فومبرون  . 24
  .138ص , ,مرجع سابق  ,الامتيازات التجارية :دافي كليفتون  . 25
  .188ص ,2006,جامعة عين شمس ,التنمية الاقتصادية :محمد بسيوني وآخرون . 26
  .156ص,2017,اموعة الدولية للنشر  والتوزيع,ستقبل  في زمن التميز والعالمية جامعات الم:علي السلمي . 27
  .212ص ,مرجع سابق , من يستحق الصراع التجاري  في صناعة التكنولوجيا العالية :لورا داندريا  تايسون  . 28

29. www.a1sp.co.uk  
 .تم الحصول على موافقة الشركة لعرضها كنموذج تطبيقي للدراسة بموجب مكاتبة الكترونية من الباحث لمسئول الشركة  -*

 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 99 - 

 

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). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دراسة حالة تسويقية لشركة ( العلامات التجارية للجامعات للإندماج في الاقتصاد الرقمي حمايةالإبتكار في  ،)2020( نشأت ادوارد ناشد جرجس
A1SP(،  ا على الأداء   :رابعةالطبعة ال، لأداء المتميز للمنظمات والحكوماتا حولالدولي الملتقىالمستجدات التسويقية في ظل التطورات المعاصرة وانعكاسا

ية وعلوم المنظم من طرف كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجار، ISSN :(1946-2170( ، الترقيم الدولي المعياري2020جانفي  28و 27 يوميالمؤسسي، 
 .100-87ص .قاصدي مرباح ورقلة، صجامعة : الجزائرالتسيير، 



 ________________________________ )100-87ص.ص( ،)A1SPدراسة حالة تسويقية لشركة ( علامات التجارية للجامعات للإندماج في الاقتصاد الرقميال حمايةالإبتكار في 

 
 ISSN: 2170-1946 - 100 - 

 



  
27282020   

 

 
 

- 101 - ISSN: 2170-1946 

 كفلسفة جديدة للمفهوم المعاصر للتسويق -سيطرة الخدمة  -مرتكزات نظرية منطق 
Service Dominant Logic Basis, as a New Philosophy of Modern Marketing 

  
    حسناء مشري،  * سفيان مسالتة

  
   )الجزائر( 1جامعة فرحات عباس سطيف ،ص و م في الفضاء الأورو مغاربي تمخبر الشراكة والاستثمار للمؤسسا

  
 

خلال العشريتين الأخيرتين، شهد مفهوم التسويق تطورا كبيرا، فبانتقاله من مفهوم المعاملات والصفقات إلى مفهوم العلاقات ظهرت : ملخص 
من النظريات الحديثة، حيث سنتطرق لدراسة واحدة من أهم النظريات التي أثارت الكثير من الجدل في الفكر التسويقي، سميت هذه  العديد

ف، الفلسفة الجديدة بنظرية منطق هيمنة الخدمة، لذلك سيتم التركيز على أهم الفروقات بينها و بين نظرية التسويق التقليدي بمزيجه المعرو
   أهم الانتقادات التي وجهت لها، وحاولنا استنتاج آفاقها في ظل التطور السريع الذي يشهده مفهوم التسويقبالإضافة إلى

 .تشاركي للقيمةخلق ؛ منطق هيمنة الخدمة؛ تسويق معاصر: الكلمات المفتاح 
  .JEL  :M30تصنيف 

 

Abstract: During the past two decades, the concept of marketing has witnessed a sweeping 
changes, and development. By moving from the concept of transactions and deals to the concept of 
relationships, many modern theories have emerged. 
 In this research. We tried to focus on one of those theories called S-D logic or «Service Dominant 
Logic » focusing on the differences between it and the traditional marketing theory, as we tried to 
know the most important criticisms and future prospects of the S-D Logic. 
Keywords: Modern Marketing; S-D Logic ; VALUE COCREATION.  
Jel Classification Codes : M30. 
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I.  تمهيد :  
 "حثة المتميزة في مجال الخدمات احيث كانت هذه المبادرة من طرف الب 1977كانت منذ " السلع تسويق"التحرر من مفهوم  إن مبادرة

مفهوم جديد للتسويق وفق منطق جديد، وهو إعطاء الخدمة الاستقلالية في المفهوم عن المنتج المادي الملموس  صياغةالتي أعادت "  لين شوستاك
هذا المفهوم جذب اهتمام العديد من رجال التسويق بسرعة، الشيء الذي أدى فيما بعد إلى تطور   اجيا ذو قيمة في اتمعاتباعتباره قطاعا انت

مفهوم الخدمات وبروزه كفرع من العنصر الكلي للتسويق وهو تسويق الخدمات بمزيجه الخاص واستراتيجياته ونظرياته الخاصة المرتبطـة ـذا   
 .المفهوم

 -Goods-Dominant Logic ة المنطق المادي السلعينهيم التنصل من مفهوم  حاولتمن النظريات الحديثة التي  :لبحثإشكالية ا
كمنطق فلسفي ومعرفي تسويقي جديد، والذي يرمز له باللغة الأجنبية  *هي نظرية هيمنة الخدمة وتطويرها  بمفهوم الخدمات من أجل الارتقاء

 :بــــ
S-D Logic« Service-Dominant logic » مـن جامعـة    لاشروبرت ومن جامعة هاواي الامريكية فارقو ستيفن  للباحثين

  .أريزونا الامريكية كذلك، وحصل الباحثين لقاء تطويرهم لهذه النظرية الكثير من الإشادة والجوائز العلمية
  :سئلة البحثأ

  فما مفهوم هذه النظرية وما هي الفرضيات التي تقوم عليها؟  .1
 أهم الانتقادات الموجهة لها؟ وماهي .2
  هل يمكن مستقبلا الاعتماد على هذه النظرية من أجل فهم أكثر عمقا لفلسفة التسويق الخدمي؟ .3
 ماهي الاسهامات التطبيقية التي من الممكن ان تفيد المهتمين بالتطوير والابتكار في مجال التسويق الخدمي؟ .4
 .لمؤسسات في رحلة الانتقال الخدمي على غرار الانتقال والتحول الرقميكيف ستساعد هذه الفلسفة التسويقية الجديدة ا .5
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البحث أهمية بالغة كونه يسلط الضوء على المفاهيم التسويقية الجديدة التي ستغير الكثير من المسلمات  هذايكتسي  :أهمية البحث
الى الاقتصاد الخدمي على أساس ان الثروة الحقيقية سيخلقها هذا  التقليديالتسويقية التقليدية وتشير بوضوح الى ضرورة الانتقال من الاقتصاد 

خاصة ما بروز المحيط الافتراضي الرقمي وتقنيات الذكاء الاصطناعي واهتمام كبرى الشركات العالمية  يزال يتطور كل عام لا الذيالقطاع 
  .بتطوير هذا اال

التي قام ا كل من ستيفن فارقو وروبرت لاش بالإضافة دراسة جوينر  في هذا اال هي تتبقى اهم الدراسا :الدراسات السابقة
الى  وتلتقي جميعها في أهمية النظر. اعداد البحثفي  اعتمدنا عليهاوكل هذه الدراسات  لقطاع الصحي وكذلك دراسة قاميسونطبقة على االم

  .دلية لخلق القيمة لجميع الاطرافلأية عملية تباالخدمة على اا أساس لأي مشروع مؤسسي وان الخدمة أساس 
II. التاريخي ر النظرية وتطورهاظهو  

علمـي  مقال  بنشر أول.  "Robert F. Lusch and Stephen L. Vargo "قام كل من الباحثين فارقو ولوش 2004في العام 
منطق التوجه بالخدمة، وقد شكل هذا  تطوير مفهوم جديد بتوجه جديد ومنطق جديد في التسويق، وهو“عن نظريتهما في مجلة التسويق بعنوان 

 .تحديا مباشرا على مدى الاختلاف والحدود الموجودة بين السلع والخدمات
فهم الأسواق، نظم التسويق ومواصلة تطوير مفهوم : وقد أدى هذا المفهوم إلى إعادة كشف قضايا أساسية متعلقة بالتسويق بما في ذلك 

  :عدة ملتقيات علمية لمناقشة هذه القضايا أهمهافيما بعد عقدت قد التوجه بالخدمة، و
  .بالاتين لمناقشة إدارة الخدمات فيدابزيلاندا الجديدة بقيادة د ملتقى في أوتاجو 2005 -
  .مستقبل التسويق، افاق منطق هيمنة الخدمة: ملتقى شيكاغو بقيادة فارجو بعنوان 2006 -
  .ز منطق هيمنة الخدمة كحالة ذهنيةملتقى هونولولو اواي بقيادة فاجو لمناقشة برو 2006 -
  .1إلى الخدمات من السلع المادية: ملتقى اوكلاند الذي أسس فيه فارجو لأهم مبادئ هذه النظرية وكان المقال بعنوان 2007 -
 .،في نابولي بايطاليا ركز هذا الملتقى على نظم الخدمة ومنطق التوجه بالخدمة وتطويره2009،2011،2013 -
  .في أوكلاند 2012و في كامبرج 2010وفي جامعة نيوساوث ويلز  2008ش منتدى حول الأسواق والتسويق في فارجو ولا كما نظم -
 .بمركز خدمة البحوث بجامعة كارلستاد بالسويد وملتقي أخر في نفس السنة بكيوتو 2014مارس  19-16المنتدي الرابع في  2014العام  -
 .بنابولي الايطالية 2015سنة  -
  .نظم كذلك بمدينة نابولي الاطاليةآخر ملتقى  2019 -
اق وأصبح هذا الحدث ينظم كل سنتين لمعالجة القضايا الأساسية والنظريات المتعلقة بالتسويق بما فيها القضايا والنظريات المرتبطـة بالأسـو   -

 .ومواصلة تطوير منطق التوجه بالخدمة
III. د النظرية الحديثةوالمفاهيم التاريخية التي استند عليها الباحثين لإعدا النظريات                                           

الى غاية ظهور النظريـة  1848من سنة  التي ساعدت على تطوير المفهوم الجديد للتسويق بدء وانينبسرد أهم المبادئ والق مفيما يلي نقو
 .2004سنة 

1. 1848 FREDRIC BASTIAT :الخدمات للخدمات من أعظم القوانين الاقتصادية هو أن يتم تبادل . 
2. 1957 WROE ALDERSON :    ما هو مطلوب ليس تفسير الفائدة التي ينشئها التسويق وإنما معرفة التسويق كعمليـة لخلـق

 .المنفعة
3. 1977 PHILIP KOTLER :  أهمية المنتجات المادية لا تكمن في مجرد امتلاكها بل تكمن في الحصول على المنفعة من الخدمات

 .اتالملحقة ذه المنتج
4. 1995 EVERT GUMMERSSON : العملاء لا يشترون السلع والخدمات، بل يشترون العروض المقدمة والتي تخلق القيمة من

 .خلال الأنشطة المتعلقة بالخدمات المرفقة
5. CRISTIAN GRONROOS 2000 :  لا نقوم بالتركيز على المنتج في حد ذاته ولكن على عمليات خلق القيمة التي يتوقعهـا

  .التسويق أصبح يركز على خلق القيمة بدلا من توزيعها: إذن. ين عبر هذه المنتجاتالمستهلك
هذه النظرية تقوم على تبادل الخدمات، حيث أن جميع المؤسسات هي خدمية وجميع الاقتصاديات واتمعات قائمة : النظريةمفهوم 

ادئه، نظرياته وممارساته على الخدمة وذلك من أجل التحرر من المفهوم على الخدمات، وبالتالي فإن الفكر التسويقي أصبح يستند في منطقه، ومب
 .السلعي القائم على تصنيع النماذج فحسب
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كما أن هذه النظرية تتضمن مفاهيم عن التفاعل في إنتاج القيمة المشتركة وفي خلق هذه القيمة بدلا عن توزيع القيمة، حيـث تجعـل   
هذه القيمة فضلا عن غيرهم من الشركاء باعتماد وسائل تكنولوجية حديثة وإعداد مـايعرف بالشـبكة   العميل أحد الأطراف المهمين في بناء 

  .الإلكترونية لخلق القيمة
إطار مفاهيمي لعملية خلق القيمة وفقا لنظرية هيمنة الخدمة): 01(الشكل رقم  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : R.F.LUSCH and S.L.VARGO, "evolving to new dominant logic  for marketing », Journal of  

marketing ,vol1,n1,p 1-17.avialable at: http://www.sdlogic.net/publications.html. 
 

IV. التوجه نحو منطق جديد يسيطر على التسويق  Evolving to a New Dominant Logic for   Marketing 

 Goods_dominantورث التسويق نموجا للتبادل من علم الاقتصاد والذي بني أساسا على منطق هيمنة السـلع الماديـة الملموسـة    
Logic ،يركز على الموارد الملموسة ،والقيمة الجوهرية والذيEmbedded Value  غيرت  وفي العشرية الماضية برزت أفاق جديد. والصفقات

الإنتاج المشترك للعرض  تلك المفاهيم التسويقية التقليدية نحو منطق تسويقي حديث يركز على الخلق المشترك للخدمة بدلا من المنتجات المادية ،
عوضـا عـن    وتفعيل الإنتاج المشترك للعمليات والشبكات الحوار والتواصل المشترك بدلا من ترويج ذو اتجاه واحد القيمي بدلا من التسعير، 

  .التوزيع المادي
 .مقابل المفهوم الحديث للنظرية للتسويقولدينا الجدول الموالي الذي يوضح الفرق بين المفهوم التقليدي 

  الفرق بين المفهوم التقليدي للتسويق مقابل المفهوم الحديث للنظرية): 01(لجدول رقم ا
)توجه استراتيجي( منطق هيمنة الخدمة       largely   strategic       توجه تكتيكي(المفوم التقليدي للتسويق( largely   tactical 

Service offering and experiences خدمات وتجارب             عرض
Customization                                                          التكييف
Value proposition                                القيمة                 اقتراح
Dialogue والاتصال                                                           الحوار
Value constellation العروض                                          مجموعة
Sensing, responding, learning ، الإستجابة والتعلم          الإحساس
Ecosystem oriented نحو النظام البيئي                                 التوجه
Open innovation المنفتح                                               الابتكار
Engagement                                                               الالتزام
Collaboration                                                  التعاون          
System viability النظام                                                     بقاء  

Goods and services offering الخدمي والسلعي            العرض
Standardized mass marketing وتسويق الكتلة           االتنميط
Price                                                                     السعر

Promotion                                                             الترويج
Supply chain العرض                                                سلسلة  
Analysis, planning, control يط والرقابة             ، التخطالتحليل  
Market oriented نحو السوق                                       التوجه
Invention                                                            الاختراع
Loyalty                                                                الولاء 
Competition                                                       المنافسة

Profit maximizing enterprises                أرباح المؤسسة عظيمت
Source : K. A. Joiner and R. F. Lusch, “Evolving to a new service dominant logic for health care,” Innov. 

Entrep. Heal., vol. 3, no. 25–33, pp. 25–33, 2016. 
 

 الملاك
 الوسطاء

 والموزعون

 البيئة

 المنافسون المؤسسة

 القيمة

 المستهلكون



  ___________________________________________________________ )108-101ص.ص( ،كفلسفة جديدة للمفهوم المعاصر للتسويق -سيطرة الخدمة  -مرتكزات نظرية منطق 

 
 - 104 - ISSN: 2170-1946 

V. القانون الأساسي للنظرية  
   Services are exchanged for services .يتم تبادل الخدمة مقابل الخدمة

 :التبادلهذا لي عملية تاالشكل الويوضح بنيت هذه النظرية على قانون رئيسي مفاده انه يتم تبادل الخدمة مقابل تبادل للخدمة ،
  تبادل الخدمة مقابل الخدمة:)01(الشكل رقم 

 
 
 
 
  
  
 
 

Source :R lusch, S Vargo, The Service-dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate, and Directions: 
service dominant logic as a foundation for general theory, E Sharpe Inc, New York, 2006,p 410. 

 لقيام النظرية الفرضيات الإحدى عشر: سادسا
 نتينثم تمت إضافة اث  2004الأولى في المقال الذي نشر في مجلة التسويق سنة  8أساسية وضعت  ةفرضي 11لقد بنيت هذه النظرية على 

في مقال آخـر في نفـس الـة،     2014ثم أضيفت واحدة سنة من خلال المقال الذي نشر في الة الأكاديمية للعلوم التسويقية  2008سنة 
 :2نعرضها كالآتي

 الخدمة هي الركيزة الأساسية في عملية التبادل: الفرضية الأولى
 S-Dجهة أخرى، وعند ربطها بنظرية لصالح ) المعرفة والمهارة(تطبيق الموارد العاملة  على أا على تعريف الخدمة تستند هذه الفرضية

logic 3نجد أن في حيث أن :  
 التبادلات؛ الخدمة أساس لجميع -
 ؛لتوفير الخدمات وسائلسلع هي ال -
 ؛جميع الشركات هي شركات الخدمات -
 .جميع الاقتصادات هي اقتصادات الخدمات -
جوهر اتمع وما يجمع بين  حيث أن في المستقبل للخدماتذلك أن الأموال، عندما تشارك في عمليات التبادل، تمثل حقوقا  علىيترتب 

على المعارف والمهارات اللذان يعتبران أهم المـوارد في   اعتمادا” تبادل الخدمة للخدمة“يطبق مفهوم و هو تبادل الخدمات الناشطين فيهالفاعلين 
  .الخدمات
 التبادل غير المباشر هو قاعدة أساسية: لفرضية الثانية ا 

هو قاعدة أساسية في تبادل الخدمات حيث يتم توفير الخدمة من خلال تركيبات معقدة من السلع والمؤسسات والنقود  المباشرالتبادل غير 
  .وأساس عملية التبادل يكون غير واضح بصفة دائمة

 السلع هي آلية توزيع لتوفير الخدمات: الفرضية الثالثة
 .د قيمتها من استخدامها أي الخدمة التي تقدمهاتستم) المعمرة أو غير المعمرة(السلع 

 الموارد النشطة هي المصدر الأساسي للمنفعة الاستراتيجية :الفرضية الرابعة
تدعى إدراك العميل لموارد المؤسسة  هو المصدر الأساسي للميزة التنافسية  حيث نصت  2008و  2004هذه الفرضية في سنتي  كانت

 .سات يولد الرغبة في تغيير اتجاهات المنافسةمقارنة قدرات المؤسعلى أن 
تنبها إلى أن التطرق للمنافسة فقط يعتبر نقص نظر تسـويقي،   "Robert F. Lusch and Stephen L. Vargo "فارقو ولوش  لكن 

 .4لذا أدمجا المنفعة الاستراتيجية التي تعتبر المنافسة جزءا منها
 .تصاديات خدميةجميع الاقتصاديات هي اق :الفرضية الخامسة

 السوق
 .النقود كوسيط للتبادل -
 .للخدمات) ناقلة(ت السلع كقنوا -
 .دميخ المؤسسات كوسيط -
الشبكات كرابط بـين البـائعين    -

 والمشترين

"أ"الطرف   
انجاز خدمي/أداء خدمة  

"ب"الطرف   
انجاز خدمي/أداء خدمة  
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في ظل اعتمـاد   أصبح مفهوم الخدمة أكثر وضوحا مع زيادة التخصص في هذا القطاع وتنوع المصادر والموارد الخارجية للحصول عليها
  . إقتصاديات الكثير من الدول المتطورة أساسا على القطاع الخدمي

 .في خلق القيمة مشاركايكون دائما  العميل :الفرضية السادسة
حيـث تضـير    تمد خلق القيمة أساسا على العميل الذي يكون دائما المشارك في ذلك، وإن خلق القيمة يكون بصفة تفاعليـة حيث يع

سـلعة  -مقـدم ( أو من خلال السلع ) متلقي -مقدم( ، إما مباشرةعدة أطراف إلى أن القيمة شيء يتم دائما تكراره من خلال تفاعل  الفرضية
ليس بشـكل مسـتقل، وإذا كـان    و لق قيمة مع المريضيقوم بخالطبيب الذي يقدم الخدمات الطبية للمريض   :فمثلا )متلقي -كأداة مساعدة

في كلتا الحالتين، استخدام هذه الخدمة المقدمة مـن   ، وينظر إليه على أنه جهاز للمساعدة في تقديم الخدمة)سلعة(لمريض لالطبيب يعطي الدواء 
   .5بمشاركة العميل يؤكد أن القيمة لا تخلق إلىالطبيب 

 .لا يمكن للمؤسسة تقديم قيمة ولكن يمكن أن تشارك في إنشاءها وتقديم اقتراحات حولها :الفرضية السابعة
تقدم مواردها لخلق القيمة الذي يكون تفاعليا من خلال قبول مقترحات موعة من القيم، لكن لا يمكنها خلق قيمـة بصـفة    المؤسسة

  : التالي ذلك الجدولويوضح  .مستقلة
اقتراحات القيمة الممكنة للمؤسسة): 02(الجدول رقم   

 
 
ـمةالقيـ  

 والمنافع
 

لســــــعرا  
 منخفض نفس السعر مرتفع 

 سعر منخفض لقيمة أكبر نفس السعر لقيمة أكبر سعر مرتفع لقيمة أكبر كبيرة
 سعر منخفض لنفس القيمة نفس السعر لنفس القيمة  نفس المنافع

 سعر منخفض لقيمة أقل   قليلة
Source : P. Kotler, G.armstrong, Principles of marketing, 15th Ed, pearson, England, 2014, P237  

مع كافة الامر الذي يتماشى حيث يمكن للمؤسسة تقديم عدة اقتراحات للقيمة أو المنافع للعملاء بدرجات متباينة من الأسعار 
 .شرائح السوق

 لبناء علاقة طويلة المدى معهموجهة نحو المستفيد  خدمة العملاء: الفرضية الثامنة
  .6الخدمة على أساس العلاقات الموجودة بين المؤسسة والعملاء وتحقيق المنافع المشتركة تعريفلأنه يتم 

 ادية هي موارد متكاملةجميع الجهات الفاعلة في النشاط اجتماعية واقتص: الفرضية التاسعة 
تأتي الموارد القابلة للتكامل من مصادر متنوعة، بمـا  حيث  مفهوم خلق القيمة هو عبارة عن شبكات تعتمد على تكامل الموارد

، أو من المصـادر العامـة   )صاديالمقايضة أو التبادل الاقت(ومصادر السوق ) مثل الذات والأصدقاء والأسرة( الخاصةفي ذلك المصادر 
في وقـت  الأطـراف   ، أو على الأرجح، من خلال توفير الخدمات لجميع هذه)لمجتمعات المحلية ومصادر حكوميةلموارد المتاحة لا(

  .7أو محتملة، تخلق القيمة المشتركة ضمنية، صريحةوتكاملها على شكل تركيبات  من خلال دمج هذه الموارد  .واحد
 قبل المستفيد دائما يتم تحديد القيمة من :الفرضية العاشرة

هنا الطبيعة العامـة للجهـات   " المستفيد"يعكس مصطلح حيث  والمشاركة من خلال تقييم الخدمة القيمة هي التجربة والخبرة
 .ة أو المشاركة في خلق القيمةالفاعل

أي أن جمبـع   تعزز هذه الفرضية الطبيعة التجريبية للقيمة فبدون تجربة العميل للخدمة لن تكون هناك قيمـة خاصـة،         
ة ينظر إليها متكاملة بشكل مختلف من قبل كل يجميع مقدمي الخدمات وجميع المقترحات القيمو ،العروض الخدمية الموجودة في السوق

  . 8متدخل على حدى، وبالتالي، تجربة العميل لها ستحدد قيمتها الحقيقية
  المؤسسة و الترتيبات المؤسساتية الخلق التشاركي للقيمة يتم بالتنسيق بين: ادية عشرالفرضية الح

ومن الواضح أن كثيرا من التركيز قد تم تقييده  .وهذا يعني عدم اهمال  وتغييب المؤسسات والنظرية المؤسسية في مجال التسويق 
فهـم أعـم لـدور    ل، )مثل المعايير والعلاقات العلائقية وتحليل تكاليف المعاملات(من الناحية النظرية ومخفى في شواغل أكثر تحديدا 

دف للحفاظ على الموارد المعرفية والمادية من أجل الاستخدام الأمثل لغرض فالمؤسسات  G-D logicفمن وجهة نظر المؤسسات، 
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تأخذ المؤسسات دورا موسعا وديناميكيا ، معني بالخلق المشترك  للقيمة والتصميم، من  S-D logicأما من وجهة نظر  .تعظيم فائدة
  .9مواردها مع المؤسسات الأخرى وتبادل الخدمة مقابل الخدمةخلال تكامل 

VI.  اتحليلالتسويقية النظرية وتفسيرا  S_D Logic Analysis 
الأساسية و الفرضـيات   لخمسويعتبراا الاو الحادية عشر يركز الباحثان على الفرضيات الأولى والسادسة، التاسعة والعاشرة 

 .الباقية يمكن أن تستنتج منها
ا نلاحظ أن هذه النظرية ركزت كثيرا على مفهوم خلق القيمة التي تكون متبادلة من خلال تبادل الخدمات، حيث يكـون  كم
كما أن التحليل يكون مزدوجا بين العملاء والمؤسسات من خلال خدمة التبادل الاجتمـاعي  . الجماعية والفردية المكاسبفيها تقييم 

قيمة فيضمن ذلك المشاركة الفعالة من جانب العملاء وأصحاب المصلحة الآخـرين أي مـا   والاقتصادي الذي يوسع مفهوم خلق ال
  .10”في خلق القيمة التفاعلية“ الباحثينيسميه 

VII. الموجهة للنظرية الانتقادات 
 : 11عدة انتقادات لهذه النظرية أبرزها توجيهلقد تم 
 شكل مقالات ومنتديات في بعض مناطق من الدول  عرض هذه النظرية في جهود ممثلة في عمل واحد من قبل باحثين في

 .وليست معتمدة في جميع أنحاء العالم، أي تعتبر كمجرد وجهات نظر فحسب
 دراسة تأثير هذا المفهوم في الولايات المتحدة الأمريكية بدلا من دراسته على المستوي العالمي. 
 طاع الخدمات وخاصة في الاقتصاديات الغربيةعدم شمولية المفهوم الذي يركز فقط على ما يحدث من تطور في ق. 

VIII. الخلاصة  
التسويق تكون دائما قابلة للتجديد ،التعديل والإضافة بسبب التطورات الحاصلة في البيئة المحيطة من البيئة الاقتصادية  نظرياتإن 

شهد نظريات جديدة مع فجر كـل تطـور   ومازال العالم ي. ، التكنولوجية ،السياسية والقانونية ، الاجتماعية وحتى الطبيعية كذلك
  .تكنولوجي جديد وبقي التسويق يتبنى كل حدث جديد

". حالة ذهنية من أجل فهم موحد لأهداف وأغراض وطبيعة المنظمات،الأسواق، واتمع ككل"إن منطق هيمنة الخدمة هو 
لأسواق واتمعات هي بالأساس مرتبطـة بتبـادل   إن الفرض الأساسي الذي ينطلق منه هذا المنطق الجديد هو أن جميع المنظمات وا

بمعنى أن الخدمة يتم تبادلها بخدمة أخرى، كل المؤسسات هـي  . ، لمصلحة طرف ما)الكفاءات -المعرفة (تطبيق المهارات  –الخدمات 
وكنتيجة .ية على الخدمة في الحقيقة مؤسسات خدمية، وكل الأسواق معنية بتبادل الخدمات وبالتالي كل الاقتصاديات واتمعات مبن

 .لما سبق فان الفكر التسويقي وتطبيقاته المستقبلية ينبغي أن تتوجه نحو هذا إدراك وتبني هذا المفهوم الجديد
عموما لا تزال نظريات هذا اال في تطور كل سنة وتشهد المزيد من الأبحاث والأسس والتي تدعم هذا التوجه الذي ينـبني   و

، فهي تسعى للحصول علـى المعرفـة   عميلشتركة، وبدلا من أن تحصل المؤسسات على المعلومات لتسوق نحو العلى خلق القيمة الم
وعموما يرى الباحث أن هذه النظرية تعد بحق ثورة فلسفية حقيقيـة  . وليس كمجرد مستهلك للخدمات كشريك عميللتسوق مع ال

ابية على المؤسسات واتمع، وقد تخلق الوعي لدى الحكومـات بضـرورة   في مجال الأعمال والتسويق قد يكون لها مستقبلا آثارا ايج
 .التوجه نحو اقتصاديات الخدمة بدلا من اقتصاديات الريع المعتمد على الثروات الطبيعية التي سوف تزول يوما ما

  الإحالات والمراجع
.  مصطلح سفيان مسالتة   ترجم الباحثs-d logic ال باللغة  ، حيث أننا لم نعثر"منطق سيطرة الخدمة"إلى العربية بعلى أي كتاب تناول هذا ا
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  نظرة إسلامية: أخلاقيات التسويق
Marketing Ethics: An Islamic View 

 
 2خيار  محمد،  *،1اسباعي  محمد

  

  )الجزائر(  جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان 1

  )الجزائر( 2وهران  محمد بن أحمدجامعة  2
  

 

تلك الأطر التي  ومن أهم. انقة بحركة الإنسوضع الدين الإسلامي منهجا شاملا يضبط الحياة بشكل عام في مختلف المناحي المتعلّ :ملخص 
وفي هذا الإطار . ينأطول آية في القرآن الكريم تحدثت عن مسألة متعلّقة بالمال؛ وهي آية الد تشغل حياة الناس هي العملية التسويقية، فنجد أنّ

ذه المعاملات التسويقة ليضعا منظومة أخلاقية متكاملة تحكم المعاملات المالية بين الناس، ومن ضمن هجاء القرآن والسن.  
  .والناظر إلى الشريعة الإسلامية بعمق يتيقّن أن الدين الإسلامي مليء بالأخلاقيات التي توجه الممارسة التسويقية

ا وجاءت هذه المداخلة للتعرف على ماهية الأخلاق التسويقية في الإسلام؛ وما هي أسس المنهج الأخلاقي الإسلامي الذي يجعله صالح    
  ؟ليكون اليوم موجها للتسويق العالمي، برغم اختلاف الزمان والمكان عما كان عليه قبل خمسة عشر قرنا

    وهدفت هذه المداخلة إلى استكشاف ماهية الأخلاق التسويقية، والتف على أسباب زيادة الحديث عن الأخلاق التسويقية، كما تعطينا عر
ج الأخلاقية الإسلامية سواء التي أطّرت التعاملات المالية بشكل عام أو التي جاءت لتنظِّم المزيج التسويقي بشكل نظرة عامة عن المعايير والمناه

  .خاص
  .تسويقيمزيج  ،معايير ،اقتصاد ،إسلام ،أخلاقيات التسويق :الكلمات المفتاحية

 JEL  :E2 ; N5تصنيف 

 

Abstract: The Islamic religion has developed a comprehensive approach that controls life in 
general in various aspects of human movement. One of the most important frameworks that occupy 
the lives of people is the marketing process, we find that the longest verse in the Koran talked 
about the issue of money; a verse of religion. In this context, the Qur'an and Sunnah came to 
establish an integrated ethical system governing financial transactions between people, including 
marketing. 
A profound view of Islamic law is that Islam is full of ethics that guides marketing practice. 
This intervention came to know what marketing ethics in Islam is; what are the foundations of the 
Islamic ethical approach that makes it valid to be today directed to global marketing, despite the 
time and place different from what it was fifteen centuries ago? 
The purpose of this intervention is to explore what marketing ethics is, identify the reasons for 
increasing talk about marketing ethics, and give us an overview of Islamic ethical standards and 
approaches whether they framed financial transactions in general or came to organize the 
marketing mix in particular. 
Keywords: Marketing Ethics ; Islam ; Economy ; Standards ; Marketing Mix. 
Jel Classification Codes : E2, N5. 
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I-   تمهيد:   
تزداد يوما بعد يوم الحاجة الملحة إلى وضع قوانين متناسقة متكاملة متلائمة مع اتساع التسويق الوطني والدولي، وقد وضعت كـثير مـن   

النظـرة المتصـفّحة    لكن. دول العالم قوانين ضابطة ومنظِّمة للعملية التسويقية؛ بسبب تزايد المشاكل وكثرة التحايل الذي يعاني منه التسويق
بينما تأتي المنظومة الأخلاقيـة الإسـلامية   . لتلك القوانين يلمس فيها التركيز على الجوانب التقنية المادية، والتي قد يتفلّت منها الناس بالتحايل

لمنهجية الإسـلامية تعطـي   هذه ا. لتراعي جانب مهم في حياة الإنسان، ألا وهو الجانب الروحي؛ الذي يرتكز على مراقبة االله والخوف منه
ويق وِفق المنهج القوانين الأخلاقية المؤطّرة للتسويق قوة وصلابة تؤهل المقتنع ا لأن يغلّب رضا االله فيتبع الأخلاق التي أمر ا ويتعامل في التس

يجعل التربية والأخـلاق هـي اللبنـة     فالدين الإسلامية. الإسلامي، ويكبح تلك الشهوة المادية تجاه الربح ولو على حساب القيم الأخلاقية
    . الأساسية لبناء الشخصية الإنسانية ثم يجعل القوانية سياج وحماية
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II- ماهية الأخلاق التسويقية  :  
II-1- تعريف الأخلاق:  
II-1-1- ين  :لغةة، والطَّبع، والمروءة، والد21، ص2009خالد بن جمعة بن عثمان الخراز، ( هو العادة، والسجي(.  

II-1-2- الأفعال بسهولة ويسر من غير حاجة إلى فكر ورويـة، فـإن    عنهاالخلق عبارة عن هيئة للنفس راسخة، تصدر  :اصطلاحا
كانت الهيئة بحيث تصدر عنها الأفعال الجميلة عقلا وشرعا بسهولة سميت الهيئة خلقا حسنا، وإن كان الصادر منها الأفعال القبيحـة سميـت   

  ).136، ص1984الجرجاني، (الهيئة خلقا سيئا 
II-2- عملية التسويق من أجل أن يكون الأداء مقبولا في الجماعة بالمنظمة  فيهي المعايير التي يجب اتباعها  :تعريف الأخلاق التسويقية

  ).17، ص2016كحلي لامية، (
ا يحملونه من قيم ومعتقدات أخلاقية باتجـاه أن  التسويق هي مجموعة من المعايير التي تحكم سلوك وتصرفات المسوقين مم فأخلاقيات       

 يكون سلوكهم التسويقي صحيح أو غير صحيح، ويكون اتمع بالتالي هو الحكم في ذلك على سلامة تلك الأنشطة التسويقية المؤداة من قبل
  ). 90، ص2010ونيس عبد الكريم الهنداوي و عبد الباسط إبراهيم حسونة و سلطان محمد سعيد، ( المنظمة 

براهيمـي  (دراسة منهجية لكيفية تطبيق المعايير الأخلاقية على القرارات التسويقية والسلوكيات والمؤسسات  التسويقفتعد أخلاق        
  )71، ص2019مسيكة و مرداوي كمال، 

III - الأسباب الداعية للحديث عن أخلاقيات التسويق:  
الانفتاح الغير منضبط للعالم بمختلف ثقافاته أدى إلى ظهور ممارسـات غـير    ومع المعلوماتية، رقعة التعاملات التسويقية في عالم اتساعإنّ 

كان نتيجة النقد الذي وجه للتسويق كنظام لنـتج  :" يقول فيلب كوتلر أن الحديث عن أخلاقيات التسويق. أخلاقية شابت العملية التسويقية
لا مس مدخلات أو عمليات نظام التسويق أدى إلى ممارسات لا أخلاقية تنافي ثقافـة المسـتهلكين   وهذا يدلّ على أنّ هناك خل". تلوثا ثقافيا

تهدفة المستهدفين من قبل رجال التسويق، ولذلك فالحديث عن أخلاقيات التسويق هدفه إعادة التوازن بين نظام التسويق والبيئة التسويقية المس
  ).11-10، ص2017مجلة دراسات، ( والمرتبطة بثقافة العملاء واتمع ككل

  :أهم الممارسات التسويقية غير الأخلاقية
). إلخ... النقل، الطعام، الشـراب، الصـحية، التعلـيم، الايـواء     (اللاأخلاقية إلى إرتفاع أسعار الخدمات  الممارساتبشكل عام أدت 

التقادم المخطط او المبرمج، وضعف مستوى الخـدمات  ، غير الآمنة، البيع الصعب، والمنتجات الضارة و)الخداع والتحايل(ممارسات التضليل و
  )1، ص2006حميد الطائي، . (غير المحظوظين) الزبائن(المقدمة للمستهلكين 

الممارسات التسويقية المضللة الناتجة عن إهمال جانب الأخلاقيات في التسويق، أدت إلى تأثيرات سلبية على الفرد  فإن التفصيلومن حيث 
  : اتمع وعلى الشركات المنافسة، فكانت تأثيراا كالتالي وعلى

III -1- الممارسات التسويقية السلبية التي يخلقها التسويق للفرد: 
III -1-1- يقوم رجال التسويق بخلق حاجات جديدة وإظهار الحاجات غير المعروفة لدى المستهلكين أكثر من  :خلق الحاجات الوهمية

جات الموجودة، فهم يقدمون منتجات تثير تلك الحاجات التي لم يفكروا من قبل في إشباعها، حيث وبفعل مهارات اهتمامهم بإشباع الحا
صالحة البيع الشخصي يقومون بإقناع الأفراد بقوة لشراء ما لا يحتاجونه أو ما هو فوق قدرام المالية أو يستبدلون أشياء يملكوا ما زالت 

  .للاستعمال
III -1-2- قين يضللون المستهلك سواء كان ذلك في النوعية، العبوة، العلامة  :المستهلك تضليلأو غيرها من ... فالكثير من المسو

الحالات الاخرى حيث يقومون في بعض الحالات بتقديم منتجات يستعمل فيها مواد أولية مغشوشة أو يصممون غلافها بطريقة خادعة أو 
صوص وأن الكثير من المستهلكين يربطون بين السعر والجودة، كما ينتجون سلعا تحقق منافع قليلة أو في يسعروا بطريقة غير صحيحة، بالخ

  .بعض الحالات تكزن مضرة أو مؤذية
كما يقدمون إعلانات تضخم السلع بصفات قد لا توجد فيها، بالإضافة إلى حصول المستهلكين على معلومات مضللة أو ناقصة وغير 

الأحيان، أما فيما يخص التعبئة والتغليف فيتم استخدام عبوات كبيرة الحجم مقارنة بسعتها الفعلية أو كتابة معلومات غير صحيحة في بعض 
  .صحيحة أو ناقصة عليها

III -1-3- ي الغرض الذي  :بيع منتجات غير آمنة تتعدى شكاوى المستهلكينكالتسويق لبعض السلع ذات الجودة المتدنية والتي لا تؤد
تجت من أجله، مثل السماح بإنتاج المنتجات غير الآمنة والتي تنتج استخدامها مخاطر صحية ومخاطر الأمان، وهذا ما يلاحظ في كلّ من أن

 : ويتمثل عدم الأمان في هذه المنتجات في). 23كحلي لامية، ص. (إلخ... إنتاج السجائر والكحول  
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  .تبر جيداً من قبل هذه المنظماتعيوب ومخاطر سمية ومحتملة في السلع التي لم تخ -
  .للمنتجات كالسجائر الكحول وبعض الأدوية وغيرهاعدم ظهور الآثار المضرة الناجمة عن الاستخدام طويل الأمد  -
  .عدم إرجاع أو تعويض المنتجات التالفة بعد اكتشاف عيوب خطيرة فيها -
 ).8، ص2006، حميد الطائي( الخ .... عدم وضع تعليمات السلامة على الأغلفة -

III -1-4- نظرا لما تشهده الدول المتقدمة من ارتفاع في مستويات الدخول  :التقادم السريع للمنتجات واستتراف قدرات المستهلك
ف والتطور التكنولوجي السريع بالإضافة إلى المنافسة الشديدة، ازداد اعتماد رجال التسويق على استراتيجية التقادم المخطط له أو ما يعر

أي التي (ويقصد ا دفع المستهلك وبأي طريقة إلى شراء نوع جديد من السلع التي قالم بشرائها سابقا . باستراتيجية الاستبدال السريع
  .وبدأت هذه الطريقة مع ملابس السيدات بعدها ملابس الرجال، كما شملت سلع عديدة أخرى كالسيارات والأثاث). يملكها

ستهلكين إلى استبدال المنتجات التي بحوزم بأخرى من نفس النوع لكنها من موديلات جديدة، على الرغم من ما هذه الاستراتيجية تدفع الم
بالإضافة إلى أن الكثير من المستهلكين يشتكون من بعض السلع التي يتم . يمتلونه ما زال صالحا للاستعمال ويقدم المناف التي اشترى لأجلها

ا بأن تكون غير صالحة للاستعمال إلا لفترات قصيرة، حيث يضطر المستهلكون بعدها إلى الاستغناء عنها تسويقها والتي يتعمد منتجوه
هذه الطرق تعود بالنفع على المؤسسات حيث تزيد من مبيعام وتحقق لهم أكبر ربح ممكن، في حين ينتج عنها . وشراء سلعة أخرى بديلة

  )23كحلي لامية، ص. (د موارد اتمعإسراف كبير من جانب المستهلك في دخله وتبدي
III -1-5- ويطهر هذا في :التقادم المخطط أو المبرمج:  
 ).باطل الاستعمال(أفضل قبل ان تصل الى حالة التعادم  يءالمنتجات بحاجة الى تبديلات بش -
  .الاجراءات تغير مفاهيم المستهلك إزاء الاساليب المقبولة -
  ).5، ص2006حميد الطائي، ( دخالها متأخراً حتى تجعل الموديلات القديمة غير صالحة للاستعمال تأجيل السمات الوظيفية بقصد إ -

III -1-6- سسات التي تقدم سلع ذات نوعية متدنية للمستهلكين أصحاب الدخل ؤإذ توجد بعض الم :التمييز ضد المستهلكين البسطاء
  .متاجر جيدة في مثل تلك المناطقالضعيف بنفس سعر السلع ذات النوعية الأفضل، أو لا توجد 

III -1-7- إن الكثير من المؤسسات وهي تستعين بمكاتب ووكالات الإعلان لا تتورع عن  :الإيحاءات الجنسية في الإعلانات التجارية
فق القواعد المقبولة استخدام الإيحاءات والمثيرات الجنسية بطريقة تخدش الحياء العام، فرغم أن الأساس في التسويق هو ممارسة النشاط وٍ

اجتماعيا إلا أن الإعلانات تظهر في حالات كثيرة في مستوى متدني بسبب استخدام مثل هذه الإيحاءات في إعلاناا التجارية، فتستعمل 
يعة المنتج أو التعري واللباس المكشوف من أجل الإثارة والإغراء أكثر مما تقدّم منتجا للجمهور؛ لأن هذه الأساليب لا تكون مرتبطة بطب

 .وظيفته وإنما رد جذب الزبون للإعلان
III -1-8- حيث أن هذه الإعلانات تعمل على استغلال براءة الأطفال وسرعة اقتناعهم وتعلُّقهم بالأشياء  :الإعلانات المستغلة للأطفال

 ).100، ص2015عبد الناصر خري، (من أجل أن يضغطوا على ذويهم ودفعهم إلى شراء منتجات لا يحتاجوا 
III -2- تمع، كما  :الممارسات التسويقية السلبية التي يخلقها التسويق للمجتمعأوجد التسويق بعض العادات الاجتماعية السيئة في ا

 :وهذه بعض السلبيات الاجتماعية. ساهم في تبديد بعض موارده المحددة
III -2-1- تسويق على أهمية الحصول على المنتجات الفخمة كالمنازل الفاخرة والأثاث يرتكز رجال ال :نشر المفاهيم المادية بين الأفراد

  .والسيارات، وهذا ما يدفع الأفراد نحو التسابق من أجل اقتناء السلع بشكل يفوق إمكانيام وقدرام المادية المحدودة
III -2-2- خلق طلب على السلع الكمالية على حساب السلع  ويحاول الكثير من رجال التسويق :إثارة الحاجات الضارة والملوثة للبيئة

فتوافر هذا النوع من السلع يفرض على الدولة توفير خدمات مكملة لها، مثل شراء السيارات . الضرورية، وهذا لأا تحقِّق أرباحا كبيرة
ها السلبي على نظافة البيئة وتزيد نسبة الكبيرة يتطلب توفير شوارك ومرافق خاصة واستهلاك الوقود بكمية كبيرة، هذا بالإضافة إلى تأثير

  .الحوادث والجرحى والقتلى
كما تقوم بعض المؤسسات بإنتاج وتسويق . في نفس الوقت يكون أفراد اتمع الآخرون يعانون من نقص في السلع والخدمات الضرورية

وبالرغم من الجهود التي تبذلها الدولة من . تمع المحدودةمنتجات ضارة اجتماعيا أو ملوثة للبيئة كالسجائر التي تستترف قدرات وإمكانات ا
أجل محاولة التقليل من الطلب على هذا النوع من المنتجات، إلا أن الإمكانيات الكبيرة لرجال التسويق وفهمهم لحاجات ورغبات المستهلك 

  .تمكنهم من إثارته ودفعه للحصول على هذه المنتجات واستهلاكها
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III -2-3- قون الإعلانات بطريقة تسيء إلى ثقافة الأفراد وقيمهم، وتغرس فيهم تعاليم  :القيمي والثقافي التلوثيستخدم بعض المسو
لبرامج  وعادات استهلاكية سلبية، وذلك ما دفع إلى اقتناء المنتجات الضارة التي لا تفيدهم، بالإضافة إلى أن كثرة الإعلانات وتسللها في كل ا

  .لبي على الأفراد، إذ تشوش على تفكيرهم وتجعلهم أسيرين للمسوق في أو قاميكون لها انعكاس س
III -3- تحاول المؤسسات الوصول إلى السيطرة على الأسواق بغض النطر عن  :المشكلات التي يخلقها التسويق للمؤسسات المنافسة

  :ساليب الملتوية، ويمكن الإشارة إلى بعضهاالمؤسسات الاخرى أو حتى عن مصلحة المستهلكين، وهي تلجأ إلى العديد من الا
III -3-1- تمتلك بعض المؤسسات القدرة على تخفيض تكاليفها وهو ما يفتقد إليه بعض المنافسين،  :إستراتيجية السيطرة بالتكاليف

الاسعار بغض النظر عن  وبالتالي يتوقف معظمهم عن العمل، فتصبح المؤسسة المنافسة في وضعية احتكار للسوق ونتمكن بعد ذلك من رفع
  .ظإمكانية المستهلك

III -3-2- تعمل بعض المؤسسات على السيطرة على منافسيها حتى تتمكن من التحكم أيضا في السوق وتوجيهه وفقا  :دمج المؤسسات
المنافع الاقتصادية القومية وبالرغم من أن أساليب الدمج قد تحقق بعض المزايا ك. لمصلحتها بغض النظر عن مصالح الفئات الاخرى في اتمع

غير أن الدمج الذي دف إليه المؤسسات الكبيرة في العادة من أجل . وتخفيض التكاليف أو الأسعار، أو الرغبة في زيادة كفاءة الغدارة
  .السيطرة على الصغيرة هو اختصار السوق في كثير من الاحيان

III -3-3- جال الاعمال على إيقاف مشاريع إنشاء مؤسسات منافسة وذلك حيث يعمل بعض ر :وقف إنشاء مشروعات منافسة
بوضع عراقيل أمام هذه المشروعات حتى تبقى السيطرة على السوق في حوزم، هذه الاساليب وأخرى تؤدي إلى احتكار القلة للسوق، 

كحلي لامية، (نية والمستهلك من ناحية ثالثة وينتج عن ذلك إساءة استغلال موارد اتمع من ناحية أولى والمؤسسات المنافسة من ناحية ثا
  ).23ص

 وإزاء هذه المشكلات أو غيرها فإن التساؤل الذي يمكن إثارته هو كيفية مواجهتها؟
ذه والإيجابية تكمن ابتداء في وجود واعتماد القوانين العامة أو الخاصة والتي تعد مصدرا أوليا في اتخاذ القرارات التسويقية لمعالجة ه       

 تعتمد برامج لشكاوى المواطنين التسويقية ومن قبل أشخاص ذو كفاءة رفيعة،ه المسؤولية  أن لهذالواعية المشكلات، كما يمكن للمنظمات 
 على سمعة ومكانة المنظمة والتزامها بالمقاييس الأخلاقية المنصوص عليها في ثقافة المنظمة أو المتعارف الحرصو إليهم بالالتزام ريشا وممن
من  % 45الأخلاقيات، وفي دراسة أجريت في الولايات المتحدة الأمريكية، وجد بأن ) مدير(ويطلق على هؤلاء تسمية موظف . عليها

وتكون أهم واجبات ،  1987عام %  11، بعدما كانت النسبة 1997الشركات الامريكية يوجد لديها موظّف أخلاق وذلك عام 
  :الموظف هي

  .نماط والقوانين الأخلاقية المعمول ا في المنظمةحماية ونشر وتحديث الأ -
  .تدريب العاملين في المنظمة على التعامل مع المواضيع الأخلاقية المحتملة -
  .اتخاذ الإجراءات المناسبة لمواجهة الخرق الحاصل في القوانين والأعراف الأخلاقية والعمل على معالجتها قدر المستطاع -
دنيين في المنظمات الأخرى على تحقيق فهم أكبر واستيعاب لإدارة الاخلاق وتطوير برامج الأخلاق العمل مع باقي الموظفين الم -

  .التسويقية الفعالة
، 2012مصطفاوي سميحة، (تطوير وإدامة أنظمة الإجابة على أسئلة وشكاوى المواطنين التسويقية عبر وسائل الإتصال المختلفة  - 
 ).31-30ص

   .ع تصور أخلاقي متكامل يضبط العملية التسويقيةومن هنا كان لزاما علينا وض
IV - مصادر الأخلاق:  

 على ما هو صحیح أو خطأ وما هو نافع أو ضار من يركن ملاحظته على الأخلاق، أنّ لها عدة منابع مختلفة، تؤثّر وبشكل كبيمأهم ما 
ة المقدسة، يالكتب السماو: ةيمن الشعوب قیمها ومبادئها الخلقد يومن أهم منابع الأخلاق التي تستمد العد. ومييالقرارات المتخذة بشكل 

  إلخ... مة، واتمع ية السلية، والسلوكيعات، والقواعد الأخلاقي الإنساني، والتشريروالأسرة، والضم
IV -1- المنبع الأول الذي  :ة المقدسةيالكتب السماو لسنة النبویة الشریفة ها اية، وتليستمد الفرد منه كافة القیم الخلقيوالتي تعد

 .قا ا وتعتبر سندا لهاية، وهي مرتبطة ارتباطا وثيدة الإسلاميه وسلم، فالأخلاق أساسها العقيلسیدنا محمد صلى االله عل
IV -2- يوهي أول مدرسة للفرد، إذ یتعلم منها السلوك الحسن و التربیة الصادقة والاحترام في التعامل مع الآخر :الأسرة ن، وتعد

 .سرة الخلیة الأولى في بناء اتمعالأ
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IV -3- فإذا كان ينهو في نظر البعض الهبة التي یمنحها االله سبحانه وتعالى إلى الناس من أبناء البشر الصالح :الضمیر الإنساني الحسن ،
 .نحرفيقي كذلك سها أما إذا فسد الضمیر بسبب أي ضغط أو مبرر فان السلوك الأخلايالضمیر حیا كانت الأخلاق في اسما معان

IV -4- وتكون بمثابة مرشد لسلوك الأفراد العاملین بالمؤسسة سواء كانوا بداخلها أو خارجها، و هذه القواعد إما  :ةيالقواعد الأخلاق
 .)العرف(تكون محددة من قبلها، أو متفق علیها من قبل اتمع 

IV -5- تمعو هذا من خلال التعامل مع القواعد الاجتماعیة التي تحدد تصرفات  د مسار الأخلاق للأفراد،يوهو ركن مهم في تحد :ا
 .كون خلاف ذلكيكن أن يمة و ترفض ما يوميأفراد اتمع ال

IV -6- ات الخارجة عنهيد من السلوكيإذ تقوم الدولة بسنها من أجل المحافظة على النظام العام و العد :عاتي والتشرينالقوان. 
IV -7- ن و كل سلوك یرمز إلى القدوةيالمقدمة من طرف الآخر :اتالنصائح و الإرشاد. 

هذا الإختلاف في المصادر . كلّ هذه المنابع تعتبر مصدرا لسلوك و تصرفات الأفراد و المؤسسات، سواء كان ذلك بشكل سلبي أو إیجابي
الفائدة على القروض، : ي في مجتمع آخر مثلجعل الكثیر من التصرفات و الأفعال تأخذ الطابع الأخلاقي في مجتمع معین و غیر الأخلاق

ع اللحوم في مجتمع هندوسي، الممارسات ذات يا،عدم سحب السلع غیر المطابقة من السوق، توزي الهدايمعمل المرأة، دفع الرشاوي، تقد
  )4-3كحلي لامية، ص.( ئةي السلبي على البيرالتأث

V- مميزات الأخلاق في الإسلام:  
. لممارسات الاقتصادية في الإسلام بأنّ لها أساسها الراسخ المكتسب من القرآن الكريم ومن الرسول صلى االله عليه وسلمتتميز المعاملات أو ا

فيعيش الناس من خلال العلاقات . كما تتسم هذه الممارسات بتركيزها على عنصرين مهمين، هما خلق القيمة ورفع المستوى المعيشي للناس
  .المبادئ الإسلاميةالتجارية مع الإلتزام ب

فنظرة الإسلام للتسويق تقتضي أن يتحول الناس من تعظيم الربح نحو تعظيم القيمة، التي هي طبيعة البشر جميعا، وهكذا تكون        
  .الأخلاق التسويقية الإسلامية صالحة لكلّ البشر وصالحة لكلّ الثقافات؛ لأا تناسب الطبيعة البشرية

بينما إذا وقع التركيز على الربح . اس على مبدأ القيم الروحية والإنسانية انتشر العدل فيما بينهم فساهم في رفاهية اتمعوإذا ركّز الن      
ن تحقيق فقط فهذا يشجع الأنانية، وهي خلق غير ملائم لأنماط الحياة الإنسانية الاجتماعية، وتحول الإنسان إلى عبد للربح والمال وتحُول دو

تعس عبد الدينار وعبد : (بالمبادئ الروحية للحياة؛ كما قال النبي صلى االله عليه وسلم مبينا كيف يتحول الإنسان إلى عبد للربحالرقي 
باب ، كتاب الجهاد، 2001، البخاري )(الدرهم وعبد الخميصة إن أعطي رضي وإن لم يعط سخط تعس وانتكس وإذا شيك فلا انتقش

  ).2887، رقم34، ص4، جل اهللالحراسة في الغزو في سبي
  :فالمنظور الإسلامي للأخلاق فريد من نوعه، وذلك لثلاثة أسباب، هي

V-1-  لا يوجد انقسام في الإسلام بين العمل الدنيوي والأبعاد الروحية للفرد الذي يسعى لاسترضاء االله واتباع أوامره في جميع جوانب
كما بين القرآن عدم الإنقسام بين أي نشاط ). 56سورة الذاريات، الآية)(الْجِن والْإِنس إِلَّا ليعبدونوما خلَقْت : (قال االلهأنشطته اليومية، 
مِ الْآخرِ والْملَائكَة والْكتابِ والنبِيين لَيس الْبِر أَنْ تولُّوا وجوهكُم قبلَ الْمشرِقِ والْمغرِبِ ولَكن الْبِر من آمن بِاللَّه والْيو:( للإنسان؛ قال االله

ابِ وأَقَام الصلَاةَ وآتى الزكَاةَ والْموفُونَ بِعهدهم وآتى الْمالَ علَى حبه ذَوِي الْقُربى والْيتامى والْمساكين وابن السبِيلِ والسائلين وفي الرقَ
  ).177سورة البقرة، الآية)(متقُونَا عاهدوا والصابِرِين في الْبأْساءِ والضراءِ وحين الْبأْسِ أُولَئك الَّذين صدقُوا وأُولَئك هم الْإِذَ

V-2-  وجوده في الحياة، فكلما يقوم إن كلّ مساعي الشخص، بما في ذلك المعاملات التجارية تمثِّل جزءا من معتقداته الدينية، وسبب
به الفرد هو جزء من العبادة؛ مر على النبي صلى االله عليه وسلم رجل فرأى أصحاب رسول االله صلى االله عليه وسلم من جلده ونشاطه 

غارا فهو سبيل إن كان خرج يسعى على ولده ص:( يا رسول االله لو كان هذا في سبيل االله؟ فقال رسول االله صلى االله عليه وسلم: فقالوا
االله وإن كان خرج يسعى على أبوبين شيخين كبيرين فهو في سبيل االله وإن كان يسعى على نفسه يعفّها فهو في سبيل االله وإن كان 

  ).15953، رقم129، ص19، ج1983الطبراني، )( خرج رياء ومفاخرة فهو في سبيل الشيطان
V-3-  ،سواء مع المسلم أو مع غيره، وسواء أكانت وطنية أو دولية على قدم واحدة من تجد في الإسلام أنّ كلّ المعاملات التجارية

فأخذنا : ما منعني أن أشهد بدرا إلا أني خرجت أنا وأبي حسيل، قال: المساواة في وجوب الإلتزام بالأخلاق؛ فعن حذيفة بن اليمان، قال
إلا المدينة، فأخذوا منا عهد االله وميثاقه لننصرفن إلى المدينة، ولا نقاتل  ما نريده، ما نريد: إنكم تريدون محمدا، فقلنا: كفار قريش، قالوا

، 2004مسلم، )( انصرفا، نفي لهم بعهدهم، ونستعين االله عليهم: (معه، فأتينا رسول االله صلى االله عليه وسلم، فأخبرناه الخبر، فقال
  ).1787، رقم1414، ص3ج
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VI - أخلاق التسويق في الإسلام:  
لام بوضع تصور أخلاقي متكامل لحياة الإنسان، باعتبار أنّ الإنسان ككل هو لحمة واحدة مترابطة في مختلف مكوناا وفي يتميز الإس

مختلف جوانب حياا، ولهذا نرى أنّ الإسلام وهو يقنن الأخلاق الضابطة للعملية التسويقية فإنه يركّز على نوعين من الأخلاق؛ 
  :  مختلف التعاملات، ثم الأخلاق الخاصة بالعملية التسويقة بمختلف أجزائهاالأخلاق العامة التي تنظم 

VI -1- الأخلاق العامة:  
VI -1-1- ه بذلك؛ يقول النبي صلى االله عليه وسلم :مكانة الأخلاقوضع الإسلام للأخلاق مكانة عالية، وجاءت كثير من تعاليمه تنو :

الترمذي، كتاب البر والصلة، باب ما جاء في معاشرة الناس، )( حها وخالق الناس بخلق حسناتق االله حيثما كنت وأتبع السيئة الحسنة تم(
مبينا أنّ صاحب الخلق في متاجرة الناس يعمل بنفس المعاملة الكريمة عند -وقال النبي صلى االله عليه وسلم ). 1987، رقم355، ص4ج
يا رب آتيتني مالك، فكنت : ولا يكتمون االله حديثا، قال: ماذا عملت في الدنيا؟ قال: هأتي االله بعبد من عباده آتاه االله مالا، فقال ل:(-االله

مسلم، )(أنا أحق بذا منك، تجاوزوا عن عبدي: أبايع الناس، وكان من خلقي الجواز، فكنت أتيسر على الموسر، وأنظر المعسر، فقال االله
  ).1560، رقم1195، ص3كتاب المساقاة، باب فضل إنظار المعسر، ج

أحمد )( أكمل المؤمنين إيمانا أحسنهم خلقا: (ويؤكِّد النبي صلى االله عليه وسلم أنّ الأخلاق هي أدلّ علامة على حسن انتمائك للإسلام فقال
  )7402، رقم364، ص12، ج1999بن حنبل، 

بعثت لأتمم صالح : (ترسيخ الأخلاق في اتمعبل يذهب الرسول االله صلى االله عليه وسلم إلى أبعد من ذلك فيقرر أنّ الغاية من بعثته هي 
  ).21303، رقم192، ص10، ج1925 السنن الكبرى، البيهقي،)( الأخلاق

VI -1-2- الاخلاق التي يجب توافرها في التسويق: الصدق ا : (وقد أكّد الإسلام على هذا الخلق؛ قال االله تعالى. يعتبر الصدق من أهمي
إنّ الصدق يهدي إلى البر : (وعن النبي صلى االله عليه وسلم قال). 119سورة التوبة، الآية) (اتقُوا اللَّه وكُونوا مع الصادقينأَيها الَّذين آمنوا 

وإنّ البر يهدي إلى الجنة وإنّ الرجل ليصدق حتى يكون صديقا وإنّ الكذب يهدي إلى الفجور وإنّ الفجور يهدي إلى النار وإنّ الرجل 
ما ) يا أَيها الَّذين آمنوا اتقُوا اللَّه وكُونوا مع الصادقين(البخاري، كتاب الأدب، باب قول االله تعالى )(يكذب حتى يكتب عند االله كذّابال

الإنسان فقد ويضع النبي صلى االله عليه وسلم الصدق من بين أربعة أخلاق إذا توفّرت في ). 6094، رقم25، ص8ينهى عن الكذب، ج
أربع إذا كن فيك فلا عليك ما فاتك من الدنيا حفظ أمانة وصدق حديث وحسن : (ربح القيمة المعنوية للدنيا وإن فاته الربح المادي؛ فقال

  ).6652، رقم233، ص11أحمد بن حنبل، ج)(خليقة وعفة في طعمة
لم وركّز الإسلام على مدى ارتباط التجارة والتسويق بخلق الصدق، فنراه يجعل التاجر الصادق في مرتبة عظيمة؛ فعن النبي صلى االله عليه وس

وفي الوقت نفسه إذا حرِم التاجر ). 1209، رقم515، ص3الترمذي، ج)( التاجر الصدوق الأمين مع النبيين والصديقين والشهداء: (قال
حتى إذا ) يا معشر التجار: (لصدق فقد نزل بمرتبته إلى مترلة وضيعة؛ فقد خرج رسول االله صلى االله عليه وسلم إلى البقيع فقالمن خلق ا

  ).2538، رقم322، ص2، ج1986الدارمي، ) (التجار يحشرون يوم القيامة فجارا إلا من اتقى االله وبر وصدق: (اشرأبوا قال
يا رسول : قالوا) إنّ التجار هم الفجار: (كثر في العملية التسويقية؛ فقال رسول االله صلى االله عليه وسلموكشف الإسلام أنّ خلق الكذب ي

، 483، ص6، ج2003البيهقي، شعب الإيمان، )( ، ولكنهم يحلفون فيأثمون، ويحدثون فيكذبون)بلى: (االله أليس االله قد أحل البيع؟، قال
  )4505رقم

تغيير الحقائق بالكذب لترويج السلع في العملية التسويقية ينجر عنه خسارة البركة في الارباح؛ فعن النبي صلى االله كما نبه الإسلام إلى أنّ 
البخاري، كتاب )(البيعان بالخيار ما لم يتفرقا فإن صدقا وبينا بورك لهما في بيعهما وإن كذبا وكتما محقت بركة بيعهما: (عليه وسلم قال

  ).2110، رقم64، ص3بين البيعان ولم يكتما ونصحا، جالاعتكاف، باب إذا 
VI -1-3- إنّ خلق الأمانة من أهم الأخلاق التي تراعيها الإنسانية جميعا في التصرفات المالية، والإسلام دين يتوافق مع الفطرة : الأمانة

). 58سورة النساء، الآية) (مركُم أَنْ تؤدوا الْأَمانات إِلَى أَهلهاإِنَّ اللَّه يأْ(: البشرية، فجاءت أحكامه حاثّة على خلق الأمانة؛ قال االله تعالى
آية المنافق ثلاث إذا : (وعن النبي صلى االله عليه وسلم قال). 8سورة المؤمنون، الآية) (والَّذين هم لأَماناتهِم وعهدهم راعونَ: (وقال االله

ويقول النبي عليه ). 33، رقم16، ص1البخاري، كتاب الإيمان، باب علامة المنافق ج)(اؤتمن خان حدث كذب وإذا وعد أخلف وإذا
، 3أبو داود، كتاب الإجارة، باب فى الرجل يأخذ حقه من تحت يده، ج)( أد الأمانة إلى من ائتمنك ولا تخن من خانك: (الصلاة والسلام

  ).3536، رقم313ص
  :وقول االله). 34سورة الإسراء، الآية)(وأَوفُوا بِالْعهد إِنَّ الْعهد كَانَ مسئُولًا: (قال االله: عهد والعقدومن الأمانة الوفاء بالوعد وال

)قُودفُوا بِالْعوا أَونآم ينا الَّذها أَي1سورة المائدة، الآية)(ي(  
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VI -1-4- ن بالتفصيل وجوب توفّر الوضوح في كل . يرايعتمد التسويق على خلق الوضوح اعتمادا كب :الوضوح والتبيينوالإسلام بي
البيعان بالخيار ما لم يتفرقا فإن صدقا وبينا بورك لهما في بيعهما وإن كذبا وكتما محقت : (صلى االله عليه وسلم قال عملية تسويقية؛ قال النبي

وقال رسول االله صلى االله ). 2110، رقم64، ص3ونصحا، ج البخاري، كتاب الاعتكاف، باب إذا بين البيعان ولم يكتما)(بركة بيعهما
  ).2246، رقم755، ص2ابن ماجه، ج)(المسلم أخو المسلم ولا يحل لمسلم باع من أخيه بيعا فيه عيب إلا بينه له: (عليه وسلم

اشتريت ناقة : قال -رضي االله عنه-اع ووجه النبي صلى االله عليه وسلم أصحابه على سلوك خلق الوضوح في معاملام التسويقية؛ فعن أبي سب
إا : قال. وما فيها: أبين لك ما فيها؟ قلت: قال. نعم: قلت. اشتريت: من دار واثلة بن الأسقع فلما خرجت ا أدركني يجر إزاره فقال

ما أردت إلى هذا : فقال صاحبها. فارتجعها: قال. أردت ا الحج: أردت ا سفرا أو أردت ا لحما؟ قلت: قال. لسمينة ظاهرة الصحة
لا يحلّ لأحد يبيع شيئا إلا بين ما فيه ولا يحلّ لمن علم ذلك : (إني سمعت رسول االله صلى االله عليه وسلم يقول: أصلحك االله تفسد علي قال

  ).4912، رقم225، ص7البيهقي، شعب الإيمان، ج) (إلا بينه
VI -1-4- قون لأكل أموال الناس من غير حذّر  :عدم أكل أموال الناس بالباطلالإسلام من كلّ الطرق الملتوية التي قد يستخدمها المسو

). 29الآيةسورة النساء، )( منكُميا أَيها الَّذين آمنوا لَا تأْكُلُوا أَموالَكُم بينكُم بِالْباطلِ إِلَّا أَنْ تكُونَ تجارةً عن تراضٍ: (مقابل؛ قال االله تعالى
إن دماءكم وأموالكم وأعراضكم بينكم :( وبين النبي صلى االله عليه وسلم أنّ الأموال لها حرمة لأصحاا لا يجوز التعدي عليها؛ قال النبي

في  والإسلام لا يفرق). 67، رقم24، ص1البخاري، كتاب العلم، باب قول النبي صلى االله عليه وسلم رب مبلغ أوعى من سامع، ج)(حرام
من اقتطع حق امرئ مسلم بيمينه فقد أوجب االله له النار وحرم عليه الجنة فقال له : (ذلك بين الكثير أو القليل؛ قال النبي صلى االله عليه وسلم

لنار، مسلم، كتاب الإيمان، باب وعيد من اقتطع حق مسلم بيمين فاجرة با)(رجل وإن كان شيئا يسيرا يا رسول االله قال وإن قضيبا من أراك
  ).137، رقم122، ص1ج

VI -1-5- الغش من الأخلاق المشينة التي تعتري العملية التسويقية بصفة عامة، والإسلام منع الغش في كل المعاملات  :التحذير من الغش
وا علَى الناسِ يستوفُونَ وإِذَا كَالُوهم أَو وزنوهم ويلٌ للْمطَفِّفين الَّذين إِذَا اكْتالُ: (الإنسانية، وركّز على كل الاعمال التجارية؛ قال االله عز وجل

لم ينقصوا : (وبين النبي صلى االله عليه وسلم أنّ الغش سبب للأزمات الإقتصادية حيث قال). 1،2،3سورة المطففين، الآيات)(يخسِرونَ
، كتاب الفتن، باب العقوبات، 1332، ص2ابن ماجة، ج)(عليهمالمكيال والميزان إلا أخذوا بالسنين وشدة المئونة ، وجور السلطان 

من غشنا فليس منا والمكر والخداع في : (وتأكيدا لشناعة الغش ذكر عقوبته الأخروية؛ قال رسول االله صلى االله عليه وسلم). 4019رقم
  ).10256، رقم138، ص10الطبراني، ج)(النار

لى محاربة هذا الخلق؛ فنرى رسول االله صلى االله عليه وسلم مر على صبرة طعام فأدخل يده فيها، وقد حرص النبي صلى االله عليه وسلم ع       
أفلا جعلته فوق الطعام كي يراه الناس، من : (أصابته السماء يا رسول االله، قال: قال) ما هذا يا صاحب الطعام؟: (فنالت أصابعه بللا؛ فقال

) لا تشوبوا اللبن للبيع: (وأعطى لنا النبي صلى االله عليه وسلم مثالا عن الغش فقال). 102، رقم99، ص1مسلم، ج)(غش فليس مني
  ).4925، رقم230، ص7الطبراني، شعب الإيمان، ج(

VII - أخلاق المزيج التسويقي:  
الأركان الخمسة لابد أن المنتج، والسعر، والترويج، والمكان، والناس، وهذه : إنّ عملية التسويق تنقسم بالأساس إلى خمس أركان هي       

وعليه فالإسلام وضع معايير قيمية أخلاقية توجه كل ركن من هذه . يحكم كلا منها مبادئ أخلاقية حتى تنضبط العملية التسويقية ككل
  :الأركان، وسنذكر بعض التوجيهات الإسلامية في كلّ ركن

VII -1- المنتج :  
يا أَيها الَّذين آمنوا كُلُوا من طَيبات ما رزقْناكُم واشكُروا للَّه : يأكلوا المنتجات الطيبة؛ فيقول االله نجد أنّ االله في القرآن يأمر عباده أن       

صف بمواصفات وقد تكرر هذا الأمر في آيات كثيرة، موضحا أنه يجب على المنتج أن يت). 172سورة البقرة، الآية)(إِنْ كُنتم إِياه تعبدونَ
يا : (للاستهلاك، وقد ربط االله بين استهلاك الصالح وبين الإنتاج الصالح المضبوط بالمعايير الأخلاقية الإسلامية؛ فقال االله) طيبا(تجعله صالحا

يمللُونَ عمعا تي بِما إِنحاللُوا صماعو اتبالطَّي نلُ كُلُوا مسا الره51المؤمنون، الآيةسورة )(أَي.(  
وعليه نرى أنّ الشريعة الإسلامية وضعت معايير أخلاقية واضحة للمنتج حتى تعتبر عملية البيع مشروعة، فاشترطت في المعقود عليه        

  :خمسة شروط
VII -1-1- م بيع الخمر والميتة إن االله ورس: (فلا يجوز بيع النجس كالميتة والخمر؛ قال رسول االله صلى االله عليه وسلم :الطهارةوله حر

) لا هو حرام: (يا رسول االله أرأيت شحوم الميتة فإا يطلى ا السفن ويدهن ا الجلود ويستصبح ا الناس؟ فقال: فقيل) والخترير والأصنام
البخاري، باب بيع )( عوه فأكلوا ثمنهقاتل االله اليهود إن االله لما حرم شحومها جملوه ثم با: (ثم قال رسول االله صلى االله عليه وسلم عند ذلك
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، 3كتاب المساقاة، باب تحريم بيع الخمر، ج)(إن الذي حرم شرا حرم بيعها:( وقال عن الخمر). 2236، رقم84، ص3الميتة والأصنام، ج
  )1579، رقم1206ص

ة والمستوشمة وآكل الربا وموكله ولعن وكذلك ى رسول االله صلى االله عليه وسلم عن ثمن الدم وثمن الكلب وكسب الأمة، ولعن الواشم
  )2238، رقم84، ص3البخاري، كتاب البيوع، باب ثمن الكلب، ج(المصور
VII -1-2- ا :( فالمنتجات الغير النافعة يعتبر الإسلام أخذ ثمنها أخذا لمال الناس بغير حق؛ قال االله عز وجل: أن يكون منتفعا بهها أَيي

وهذا كبيع حيوان مريض أو أطعمة فاسدة، وكبيع العنب لمن ). 29سورة النساء، الآية)(كُلُوا أَموالَكُم بينكُم بِالْباطلِالَّذين آمنوا لَا تأْ
، 13، ص6البيهقي، السنن الكبرى، ج)(إن االله إذا حرم على قوم أكل شىء حرم عليهم ثمنه: (يعصرها خمرا؛ قال النبي صلى االله عليه وسلم

  .)11373رقم
VII -1-3- فلا يجوز بيع الخترير والخمر والأرض الموقوفة، والمسروق والمغصور، وكل ما فيه  :أن يكون المبيع مما يجوز تملكه شرعا

  .خصومة، أو بيع التماثيل
VII -1-4- لا : ودكبيع الحيوان الشارد، والطير في الهواء، والسمك في البحر؛ فعن ابن مسع: أن يكون المبيع مقدورا على تسليمه

  .ولا يجوز بيع سيارة أو عقار ضائع، أو متنازع عليه). 3676، رقم197، ص6أحمد، ج.(تشتروا السمك في الماء فإنه غرر
VII -1-5- ى النبي صلى االله عليه وسلم عن بيع الغرر :أن يكون الثمن والمثمون معلوما . كالجهل بالوزن أو أجل التسليم؛ فجاء أن

يه وسلم ى عن بيع حبل الحبلة وكان بيعا يتبايعه أهل الجاهلية كان الرجل يبتاع الجزور إلى أن تنتج الناقة ثم تنتج رسول االله صلى االله عل
وكذلك ى رسول االله صلى االله عليه ). 2143، رقم70، ص3البخاري، كتاب البيوع، باب بيع الغرر وحبل الحبلة، ج(التي في بطنها

ل ثوبه بالبيع إلى الرجل قبل أن يقلبه أو ينظر إليه وى عن الملامسة والملامسة لمس الثوب لا ينظر وسلم عن المنابذة وهي طرح الرج
مسلم، كتاب البيوع، (وى عن بيع الثمر حتى يبدو صلاحها). 2144، رقم70، ص3البخاري، كتاب البيوع، باب بيع الملامسة، ج(إليه

  ).1534، رقم1165، ص3شرط القطع، جباب النهي عن بيع الثمار قبل بدو صلاحها بغير 
VII -2- السعر: 
اشرط الإسلام الوضوح التام فيما يخص الأسعار، فلا بد من تحديد الثمن لصحة البيع، فيلزم أن يكون الثمن معلوما؛ العلم بقدره        

، 2005حسام الدين عفانة، (لتسليم والعلم بوصفه صراحة أو عرفا، وكذلك إذا كان الثمن يحتاج حمله إلى نفقة وجب العلم بمكان ا
  ).91ص

مسلم، كتاب البيوع، باب تحريم بيع الرجل على بيع أخيه، وسومه )(لا يسم المسلم على سوم أخيه: (قال رسول االله صلى االله عليه وسلم
من اقتطع مال امرئ (: وقال رسول االله صلى االله عليه وسلم). 1515، رقم1154، ص3على سومه، وتحريم النجش، وتحريم التصرية، ج

  ). 3946، رقم59، ص7أحمد، ج)(مسلم بغير حق لقي االله عز وجل وهو عليه غضبان
أنه مر بحاطب بسوق المصلى : بل إن الإسلام يشترط في السعر ألا يكون منخفضا حتى يضر بباقي التجار؛ فعن عمر رضى االله عنه       

فقال له عمر رضى االله عنه قد حدثت بعير مقبلة من الطائف . ا فسعر له مدين لكل درهموبين يديه غرارتان فيهما زبيب فسأله عن سعرهم
، 29، ص6الحاكم، ج.(تحمل زبيبا وهم يعتبرون بسعرك فإما أن ترفع فى السعر وإما أن تدخل زبيبك البيت فتبيعه كيف شئت

  )11477رقم
غلا السعر بالمدينة على عهد : ذلك لسيرورة السوق؛ فعن أنس بن مالك قالورفض الإسلام في الحالة الطبيعية التدخل في الأسعار، بل ترك 

إن االله هو المسعر : (فقال رسول االله صلى االله عليه وسلم. يا رسول االله غلا السعر سعر لنا: رسول االله صلى االله عليه وسلم فقال الناس
، 444، ص21أحمد بن حنبل، ج)(كم يطلبني بمظلمة في دم ولا مالالقابض الباسط الرزاق إني لأرجو أن ألقى االله عز وجل وليس أحد من

  ).14057رقم
أريد هذه السلعة عشرة وما زاد فهو : إن من الجهالة الممنوعة في عقود الغرر أن تقول للسمسار والوسيط الذي يتولى لك البيع: قال الفقهاء

  )246، ص3مدونة الفقه المالكي، ج.(فهو غرر ممنوع؛ لأنه لا يدري هل يبيعها بخمس عشرة أو بمائة. لك
  :وحرم الإسلام التلاعب الذي قد يحصل من المؤسسات لرفع الأسعار، فحرم الإسلام النجش، ومن صوره       

  . أن يزيد في ثمن السلعة من لا يريد شراءها ليغري المشتري بالزيادة -
  . دحها ليغر المشتري فيرفع ثمنهاأن يتظاهر من لا يريد الشراء بإعجابه بالسلعة وخبرته ا ، ويم -

  . أن يدعي صاحب السلعة ، أو الوكيل ، أو السمسار ، ادعاء كاذباً انه دفع فيها ثمن معين ليدلّس على من يسوم -
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ثل الحقيقة ، أو ترفع ومن الصور الحديثة للنجش المحظورة شرعاً اعتماد الوسائل السمعية ، والمرئية ، والمقروءة ، التي تذكر أوصافاً رفيعة لا تم -
، 1حسين بن محمود الصادق، سين وجيم في شرح الأربعين، دار الكتب العلمية، بيروت، لبنان، ط(. الثمن لتغر المشتري ، وتحمله على التعاقد

  )552، ص2015
VII -3- الترويج :  

. ويشوب هذه العملية كثير من الاحتيال. لوماتي الهائليعتمد التسويق على الترويج والإعلانات والدعاية بشكل كبير ومتزايد مع التطور المع
سورة )(ستكْتب شهادتهم ويسأَلُونَ(: فالإسلام يغرس في قلوب أتباعه عملية المراقبة الداخلية الذاتية التي تعقبها مساءلة ربانية؛ قال االله عز وجل

  ).19الزخرف، الآية
البيعان بالخيار ما لم يتفرقا فإن صدقا وبينا : (فيها؛ لأنه كذب؛ قال رسول االله صلى االله عليه وسلم وحرم الإسلام أن تمدح السلعة بما ليس

، 3البخاري، كتاب الاعتكاف، باب إذا بين البيعان ولم يكتما ونصحا، ج)(بورك لهما في بيعهما وإن كذبا وكتما محقت بركة بيعهما
  ).2110، رقم64ص

حقيقة مفادها أنّ أي استخدام لمختلف الوسائل حتى ولو كان باسم الدين لترويج سلعة بوصفها بما ليس فيها يعتبر  والإسلام يوجه المسوق إلى
وعن عبد االله بن أبي أوفى رضي االله عنه أن رجلا أقام ). الحلف منفقة للسلعة ممحقة للبركة: (منكرا؛ يقول رسول االله صلى االله عليه وسلم

إن الذين يشترون بعهد االله وأيمام ثمنا (باالله لقد أعطى ا ما لم يعط ليوقع فيها رجلا من المسلمين فترلت سلعة وهو في السوق فحلف 
  ).2088، رقم60، ص3البخاري، كتاب البيوع، باب ما يكره من الحلف في البيع، ج)(قليلا

ايعت رسول االله صلى االله عليه وسلم على السمع والطاعة وأن ب: وعلّم الإسلام أتباعه ألا يروجوا لأي شيء حتى يبينوا ما فيه؛ قال جرير
أبو داود، كتاب الأدب، باب (أما إنّ الذي أخذنا منك أحب إلينا مما أعطيناك فاختر: أنصح لكل مسلم، وكان إذا باع الشيء أو اشترى قال

  ).4947، رقم442، ص4فى النصيحة، ج
VII -4- قنوات التوزيع: المكان:  

التوزيع تبدأ من التغليف إلى الشحن إلى النقل إلى التخزين إلى سوق البيع حتى تصل إلى يد العميل، وهذه المسافة الطويلة إن عملية    
  .والعمليات المتداخلة إن لم تضبط بأخلاق فإن المنتج قد تلحقه عدة أخطار إما أن تنقص من قيمته أو قد تجعله ضارا

وحماية للمنتج، والتعبئة  تصاميم التعبئة والتغليف دون الأمن الكافي سات في التوزيع التي تشمل استخدامالممارك العادات غير الأخلاقيةوتظهر 
نقلها عبر الطرق السريعة العامة، أو تعرض السلع للشمس أو الأمطار أو غير ذلك التي يتم  والتغليف غير المناسبين، والمنتجات الخطرة والسامة

  .مما يضر بالمنتج
فنرى رسول االله صلى االله عليه وسلم مر على صبرة طعام فأدخل يده فيها، فنالت  يحرص على أمن المكان الذي تسوق فيه السلع؛ والإسلام

أفلا جعلته فوق الطعام كي يراه الناس، من غش : (أصابته السماء يا رسول االله، قال: قال) ما هذا يا صاحب الطعام؟: (أصابعه بللا؛ فقال
  ).102، رقم99، ص1لم، جمس)(فليس مني
VII -5- الناس: 

  :مجموعة من الشروط الأخلاقية الضابطة للعقود، هي) بائع أو مشتري(اشترط الإسلام في الإنسان الممارس للتسويق
VII -5-1- زاوجل: أن يكون ممي قال االله عز) :لَا ي يفًا أَوعض ا أَويهفس قالْح هلَيي عفَإِنْ كَانَ الَّذ هيللْ ولمفَلْي ولَّ همأَنْ ي يعطتس
وقال رسول االله صلى االله ). 29سورة النساء، الآية)(إِلَّا أَنْ تكُونَ تجارةً عن تراضٍ منكُم: (وقال االله). 282سورة البقرة، الآية)(بِالْعدلِ

فغير المميز لا يمكن أن ) 91، رقم26، ص3، كتاب البيوع، ج1966طني، الدارق)(لا يحل مال أمرئ مسلم إلا بطيب نفسه: (عليه و سلم
  .فلا يصح بيع الصبي وانون والسكران الذي لا يعي. يصدر منه رضا يعتد به، فلا يعتد ببيعه

VII -5-2- زمن النبي صلى  أنّ يهوديا قدم: فيكون العاقد غير مكره وغير محجور عليه لسفه أو صغر؛ فعن أبي سعيد الخدري :الأهلية
بل االله عليه وسلم بثلاثين حمل شعير وتمر فسعر مدا بمد النبي صلى االله عليه وسلم وليس في الناس يومئذ طعام غيره وكان قد أصاب الناس ق

لا : ( عليه ثم قالذلك جوع لا يجدون فيه طعاما فأتى النبي صلى االله عليه وسلم الناس يشكون إليه غلاء السعر فصعد المنبر فحمد االله وأثنى 
لا تضاغنوا : ألقين االله من قبل أن أعطي أحدا من مال أحد من غير طيب نفس إنما البيع عن تراض ولكن في بيوعكم خصالا أذكرها لكم
ان، ابن حب)( ولا تناجشوا ولا تحاسدوا ولا يسوم الرجل على سوم أخيه ولايبيعن حاضر لباد والبيع عن تراض وكونوا عباد االله إخوانا

  )4967، رقم340، ص11، كتاب البيوع، باب البيع المنهي عنه، ج1993
ونداء الخوف، والإعلان المموهة، والادعاءات العلمية الزائفة لها  المبادئ الإسلامية، فإنّ النداء الجنسي، والنداء العاطفي بالنسبة الى       

  . للتسويقغير أخلاقية كوسيلة  الإكراه، مما يجعلها مصنف جميع عناصر
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ألا ترى إلى حكاية الإجماع على أنّ من أخذ منه  : ومثل الإكراه أخذ مال الغير استغلالا لأي ضعف فيه، مثل الحياء؛ قال ابن حجر       
حجر  ابن(شيء على سبيل الحياء من غير رضا منه بذلك لا يملكه الآخذ وعللوه بأنّ فيه إكراها بسيف الحياء فهو كالإكراه بالسيف الحسي

  ).30، ص3، ج1998الهيتمي، 
VIII - خاتمة:  

ينظر الإسلام إلى التسويق كعملية ضرورية ومهمة للحياة؛ كما يعرف الإسلام الطبيعة البشرية الميالة إلى حب الربح المادي، وتحت        
الشريعة الإسلامية ضوابط أخلاقية تضبط إلى كثير من التعاملات المخالفة للمعايير الإنسانية، ولهذا وضعت  المسوقينضغط الربح قد يلجأ 

وتميزت هذه الضوابط بأا تحيي في الإنسان الجانب الروحي، . هذه الضوابط الأخلاقية كانت متكاملة وواضحة. العملية التسويقية ككل
ظروا إلى مراعاة القيم الإنسانية هذا الجانب يقوي لدى الناس الضمير الحي فيجعلهم في كل تعاملام قبل أن يركّزوا على الربح فقط ين

  .النبيلة، وهذا ما يبعد الإنسان عن عبودية المادة فيصبح حرا له مبادئ تحكم تصرفاته
فالإسلام يحثّ أي طرف في التسويق على الصدق والعدالة والأمانة وترك الغش والسماحة، وهذه قيم إنسانية تتفق عليها البشرية        
  .جميعا

  :ع الإحالات والمراج  -
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  EFQM للتميز الأوروبيوفق النموذج الأمريكي مالكوم بالدريج والنموذج  هتقييمماهية الأداء المتميز وأسس 
What is Outstanding Performance and the Basis of its Evaluation According to the American model 

Malcolm Baldrej and European Model of Excellence- EFQM- 
 

       *،2حكيم بن جروة،   1ة الزهراء عبايديفاطم

  
  )الجزائر(جامعة علي لونيسي، البليدة  1

  )الجزائر(، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة  متطلبات تأهيل وتنمية الاقتصاديات النامية في ظل الانفتاح الاقتصادي العالمي مخبر 2
   

 

لتقييم للأداء المتميز وفق كل من نموذج مالكوم بالدريج الأمريكي ونموذج دف هاته الورقة البحثية إلى تقديم وعرض أهم أسس ا: ملخص 
EFQM الإدارة المعاصرة اتجهت للبحث عن السبل التي تساعدها في مواجهة التحديات الاقتصادية المحيطة ببيئة  الأوروبي، لاسيما وأن

وائز طار تم تأسيس جهذا الإ في و، ها حركة البحث عن الأداء التميزالأعمال، حيث كانت إدارة الجودة الشاملة قاعدة الأساس التي انطلقت من
صر الأداء تدعيم المفاهيم المتصلة بعناالهدف الرئيسي منها هو ترويج والأوروبية للتميز، ، أهمها الجائزتين الأمريكية وتعطى بناء على معايير محددة

 إلىمن المؤسسات الساعية  غيرها إلىخبرات المؤسسات التي تنجح في تحقيق التميز ب والمتميز في المؤسسات وتنمية قدراا التنافسية ونقل تجار
  .التميز إلىتحسين الأداء وصولا 

  .بي للتميزوأورنموذج  ،للتميزأمريكي نموذج  ،تميزمأداء  :المفتاحالكلمات 
 P47؛ L25؛ JEL  :L1تصنيف 

  

Abstract: This research paper aims to present and present the most important bases of evaluation 
of outstanding performance according to both the Malcolm Baldrej American model and the 
European EFQM model, especially as the contemporary administration headed for seeking new 
ways toface theeconomic challenges surrounding the business environment, where the total quality 
management is the launching base for seekingexcellence in performance.Within this framework, 
awards have been established based on specific criteria, such as the American and the European 
one, its main objective is to promote and strengthen the concepts related to the excellence in 
performancein enterprises,developing their competitiveness and transferring the experiences and 
expertise of enterprises that succeed in achieving excellence to other enterprises seeking to improve 
performance and reach excellence. 
Keywords : excellence in performance- the American excellence model- the European excellence 
model ... 
Jel Classification Codes : L1 ؛L25 ؛P47 
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I-   تمهيد:   
 الاقتصادية، مرهون بمستوى الأداء الذي تبديه، ففي ظل العلاقات والاجتماعية الاقتصاديةإن قيام المؤسسات بدورها في تحقيق التنمية 

وما تفرزه من تأثيرات على السوق المحلية واشتداد التنافس في السوق العالمي، وجب على المؤسسات تحقيق مستويات متميزة الدولية والإقليمية 
  في  أداءها لتعزيز قدرا على البقاء و الاستمرار؛

خلالها تقييم أداء المؤسسات  عرض نماذج في شكل جوائز مبنية على معايير محددة، يمكن من إلىنشره تم اللجوء قصد تشجيع فكر التميز وو
  .التميز إلىالراغبة في تحسين أدائها وصولا 

من خلال عرض مفهومه، تكلفته ودوافعه  ماهية الأداء المتميز إلىثلاثة محاور، نتطرق في المحور الأول  إلىوللإلمام بعناصر البحث تم تقسيمه 
 .النموذجين الأمريكي والأوروبي للتميز إلىما في المؤسسة، أما المحورين الثاني والثالث فنتطرق من خلاله

II -   الأداء المتميزماهية:   
  1:نعرض فيما يلي مفهوم الأداء المتميز، تكلفته ودوافعه في المؤسسة وذلك كما يلي
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I.1 .التميزكلمة : مفهوم الأداء المتميز للمؤسسة Excellence لاتيني  أصلهاExcellentia  منExcellere ن تكون المتفوقومعناها أ 
être supérieur  ل أو الأوle premier2،  موعة من الأعمال والقيم تتبناها وعليه فإن التميز ليس نظرية في علم التسيير، بل هو محصلة

  تخصيص الموارد؛ المؤسسة، تحقق من خلالها الرضا لمختلف الأطراف الداخلية والخارجية بالنسبة لها، والأفضلية في
رضا أصحاب المؤسسة، ثم إلى رضا المتعاملين  إلىابتداء من رضا االله،  يضا ليس غاية في حد ذاته، بل هو وسيلة لتحقيق الرضا،والتميز أ

  ؛3ورضا اتمع ككل
ة من على قمة التطورات التي بعثتها ثورة المعرفة، كمفهوم جامع يبلور الغاية الأساسية للإدارة في المؤسسات المعاصر ظهر مفهوم التميز

  :بعدين أساسين هما إلى Excellenceأن تتصف ا من ناحية أخرى ويشير التميز  ناحية،و يبرز السمة الرئيسية التي يجب
 ا على كل من ينافسها بل  إلىإن غاية المؤسسة الحقيقية هي السعي  :البعد الأول تحقيق التميز، بمعنى إنجاز نتائج غير مسبوقة تتفوق

  ؛Learning سها بمنطق التعلموتتفوق ا على نف
 إن كل ما يصدر عن المؤسسة من أعمال و قرارات و ما تعتمده من نظم و فعاليات يجب أن يتسم بالتميز، أي الجودة : البعد الثاني

  .تاما من أول مرةويئ الفرص الحقيقية كي يتحقق تنفيذ الأعمال تنفيذا صحيحا و الانحرافالفائقة الكاملة التي لا تترك مجالا للخطأ  أو 
والبعدان متكاملان ويعتبران وجهان لعملة واحدة ولا يتحقق أحدهما دون الآخر، كما أن بعدي التميز يعتمدان اعتمادا كليا وتاما على 

  .4لواقعتيسير السبل للتعلم التنظيمي حتى يتم تفعيل تلك المعرفة على أرض او استثمار الرصيد المعرفي المتراكم و المتجدد باستمرار،
  5:كما يعرف الأداء التميز على أنه

  درجة عالية من الجودة؛ 
   فيما يقومون به ويقدمونه من منتجات أو خدمات؛ المنافسينهو التفرد والتفوق على 
   ة لتطبيق مفاهيم الجودة الشاملةإليه نتيجوالفعال، والذي يتم التوصل  الكفءهو مرحلة متقدمة من الأداء. 

العوامل التي يجب أن تجمع سويا حتى يمكن وصف الأداء بالمتميز، فالمؤسسات ذات الأداء المتميز يرجع وجودها إلى  وهناك العديد من
بالتطوير والتحسين وتوفير الوسائل التي تمكنها من العمل بشكل مرض، وتعتبر القيادة أهم العناصر  الالتزاموضوح الأهداف الأساسية المتمثلة في 

 قيق الأداء المتميز للمؤسسات، فهي تساعد إرساء الإستراتيجيات التي تؤدي إلى تحقيق الأهداف في إطار قيم التميز المتمثلة فيالتي تؤدي إلى تح
 7:كما تم وضع تعريف للأداء المتميز، يرتكز على الجواب التالية، 6التماسك والجرأةالحماس والتشجيع و

 عملية تحقيق النمو المستدام؛  
 على التكيف مع التغيرات التي تحدث بالبيئة؛لسرعة والقدرة ا  
 التوجه طويل الأمد؛  
 ابتكار القدرات الأساسية؛ إعادةالتركيز على  التحسين المستمر و  
 بذل الجهود الكبيرة لتطوير الموارد البشرية.  

بمستوى أداء المؤسسة  للارتقاءلمستمر السعي إلى أداءه بصورة أفضل، بل السعي ان يتحقق بالتركيز على أمر واحد وومنه فالأداء المتميز ل
  .به والالتزامككل 
I.2 .ا من التكاليف التي لا : تكلفة الأداء التميزترى المؤسسات التي لا تسعى للتميز أن تكاليف تحقيق الأداء المتميز عالية جيدا، أو أ

من منظور قصير الأجل، فقد تكون تكلفة التميز في أداء يمكن أن تتحملها كل المؤسسات، غير أن مثل هذا النمط من التفكير الإداري هو 
ل ما يقدم المؤسسة عالية، غير أن تكلفة عدم التميز أعلى، فالتكلفة في هذه الحالة قد تبدأ بخسائر مالية ناتجة عن عدم التركيز على الجودة في ك

تلبية احتياجاته بطريقة تفوق  إلىت التي تم برضا الزبون وتسعى ذلك لصالح المؤسساها في السوق، وعرة التدريجية لموقللعملاء وتنتهي بالخسا
  توقعاته؛

والتقدم التكنولوجي وتميز المنتجات والخدمات  الابتكارعلى مجموعة من العوامل كالبحث والتطوير،  بالاعتمادفالسعي نحو التميز وذلك 
أصبحت تعبر عن الطريق الحديث للمنافسة، في حين  ات الفنية والتكنولوجية،المقدمة ووجود موارد بشرية تتمتع بمهارات عالية تدعمها الإمكاني

التكنولوجيا البسيطة والعمالة غير المؤهلة والتي تعتمد على تخفيض الأسعار في لطبيعية والموارد ا إلىأن الأساليب التقليدية للمنافسة المستندة 
  8قاع؛سباق نحو ال إلىالمنافسة فإا ستؤدي في اية الأمر 

التكاليف المباشرة فهي تلك التي  المباشرة أماالتكاليف غير التكاليف المباشرة و: تكاليف همانوعين من ال إلىيمكن تقسيم تكاليف التميز و
  في حين أن التكاليف غير المباشرة فهي التي ترتبط بالموقف التنافسي للمؤسسة؛ تظهر في سجلات المؤسسة،

  9:ثلاثة أنواع هي لىإ التكاليف المباشرةتنقسم 
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وهي تضم تكاليف منع حدوث الأخطاء على جميع مستويات المؤسسة ونشاطاا وهي تتعلق بسياسة المؤسسة، تضم : تكاليف الوقاية .أ
دراسات حول طرق إرضاء العميل وخطط العمل الواجب تنفيذها، عمليات التجريب وتكوين العاملين لرفع الجودة وكل ما يتم اتخاذه من 

 جراءات قبل حدوث أي عيب أو خطأ أو استياء أثناء وبعد تنفيذ أي نشاط من نشاطات المؤسسة؛ إ
هي تكاليف كل ما يتم القيام به من أجل التحقق من أن السلع أو الخدمات هي مطابقة لما ينتظره الزبون منها وعلى : تكاليف التقييم. ب

 و التفتيش؛الكشف أالفحص،  بل وبعد البيع،تسمى هذه التكاليف أيضا بتكاليف الرقابة،عكس التكاليف السابقة فهي تتعلق بالسلع المحققة ق
وهي التكاليف التي تنتج عن الأجزاء أو المنتجات المعيبة أو الخدمات السيئة وتشتمل هذه التكاليف على تكاليف  :تكاليف الفشل. جـ

  10:الفشل الداخلي و تكاليف الفشل الخارجي
يقصد ا تلك الأخطاء التي يتم اكتشافها أثناء العملية الإنتاجية مثل الخامات المعيبة أو عدم التركيب السليم : لداخليتكاليف الفشل ا -

ينتج عن هذه الأخطاء تحمل تكاليف متمثلة في فقد الإنتاج للوحدات المعيبة وتكاليف الفحص باع إجراءات خاطئة في التشغيل، وللآلات أو إت
  قة بتلف الآلات أو تكلفة إصابة العاملين المحتملة والتعويضات؛    والتكاليف المتعل

اوى، ء التي يتم اكتشافها بعد تسليم المنتجات أو أداء الخدمات، تتعلق بتكاليف معالجة الشكا الأخطايقصد : تكاليف الفشل الخارجي -
 .دفع التعويضاتاستبدال المنتجات المعيبة و

والتي يصعب قياسها بشكل دقيق وهي تتضمن التكاليف   ترتبط بالموقف التنافسي للمؤسسةالتكاليف التيفهي : ةالتكاليف غير المباشر أما
 11:التالية
 تكاليف فقد الزبائن نتيجة عدم رضاها عن المنتجات أو الخدمات المقدمة؛ 
 تكاليف تقلص الحصة السوقية للمؤسسة لصالح مؤسسات ذات أداء متميز؛ 
 م الإبداعيةمن قدرات و الاستفادةة على تعظيم تكاليف عدم القدرمهارات العاملين واستغلال طاقا. 
I.3. شهد النصف الثاني من القرن العشرين تغير العديد من المفاهيم الإدارية،فمن التوجه بالإنتاج أصبح : دوافع التميز في أداء المؤسسة

التركيز  إلىمن التركيز على رأس المال المادي تركيز على العميل الداخلي والخارجي، وال إلىالتوجه بالتسويق ومن التركيز على العميل الداخلي 
على رأس المال الفكري، كذلك امتدت تلك التغيرات لتشمل هيكل المؤسسة فبدلا من تكوين مؤسسات كبيرة الحجم، بدأت المؤسسات في 

لتقدم مفهوما جديدا  الافتراضيةمن ذلك ظهرت العديد من الشركات صغر الحجم في شكل مؤسسات صغيرة ومتوسطة، بل أكثر  نحو الاتجاه
  تبني فكر إداري جديد؟ إلىلماذا تسعى المؤسسات دائما  :غير أن التساؤل الذي يطرح هو في عالم الأعمال؛

وبصفة  انا تنافسيا مرموقا؛ذلك حتى تستطيع المؤسسات أن تجد لنفسها مكالتساؤل هو الرغبة في التميز، و إن الإجابة المنطقية على هذا
 ة،تكمن أهم القوى الدافعة للتميز في أداء المؤسسات في كل من معدلات التغير السريعة، المنافسة، التقدم التكنولوجي، الحفاظ على المكان عامة

  12:تم توضيحها كما يلييبالجودة والتي س الاهتمام
ي تتعامل معه المؤسسات، ويعود السبب الرئيسي لحدوثه هو تغير ظروف البيئة التغير هو الثابت الوحيد الذ :معدلات التغير السريعة  .أ 

وتتأثر ا،و البيئة الخارجية هي نقطة البداية والنهاية  الخارجية، والتي تمثل مجموعة القوى الخارجية التي تؤثر على نشاط وقرارات المؤسسة
للحصول على الموارد التنظيمية مثل المواد الخام، رؤوس الأموال، العمالة  للمؤسسة، فمن حيث كوا نقطة البداية فهي المصدر الأساسي

 والمعلومات عن السوق، أما من حيث كوا نقطة النهاية فإن بيئة الأعمال هي المستهلك الأساسي لمنتجات وخدمات المؤسسة؛
خلال وصف مدى اعتماد المؤسسة على البيئة، أي دراسة وبصفة عامة يمكن وصف التفاعلات التي تتم بين المتغيرات البيئية والمؤسسة من 

المعلومات عن البيئة و التي تعكس حالة عدم التأكد البيئي، وتعرف هذه الأخيرة على أا عدم توافر  إلىمدى حاجة المؤسسة صغيرة أو كبيرة 
  ائج المتوقعة لتلك القرارات؛المعلومات لمتخذي القرارات عن المتغيرات البيئية ومن ثم زيادة صعوبة التنبؤ بالنت

 ، يقيس محور-الاستقرارعدم  -الاستقرارومحور  -التعقد -وتقاس درجة عدم التأكد البيئي من خلال محورين أساسيين هما محور البساطة
لبيئة معقدة إذا تأثرت المؤسسة درجة التجانس أو التنافر بين المتغيرات البيئية المؤثرة على نشاط المؤسسة وبمعنى آخر تكون ا - التعقد - البساطة

  بعدد كبير من المتغيرات البيئية غير المتجانسة، في حين تكون البيئة بسيطة إذا تأثرت المؤسسة بعدد محدود من المتغيرات المتجانسة؛
ة ولذلك توصف البيئة المتغيرات البيئي) ديناميكية(فيستخدم للدلالة على مدى حركية  -الاستقرارعدم  -الاستقرار أما بالنسبة لمحور

عندما تتحرك  الاستقراروعلى العكس توصف البيئة بعدم ) عدة شهور(إذا ظلت المتغيرات البيئية على حالها لفترة طويلة دون تغيير  بالاستقرار
  تلك المتغيرات بشكل عشوائي يصعب معه التنبؤ بسلوكها المستقبلي؛
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التأكد نتيجة لكثرة عدد المتغيرات البيئية وعدم استقرارها، عندها عادة ما تتجه المؤسسة وعموما كلما تميزت البيئة بدرجة مرتفعة من عدم 
  .لمواجهة ظروف الغموض البيئي الابتكارللتميز من خلال 

 تلت قد ساد هذا الفكر خلال الفترة التيالمحلية من المنافسة الخارجية، والعديد من الدول توفير الحماية لمنتجاا  اعتادت: المنافسة  .ب 
وقد لقي هذا الفكر  لها، الاقتصاديإعادة بناء اقتصادها عن طريق تنمية الصناعات الوطنية بما يحقق النمو  إلىالحرب العالمية الثانية، حيث لجأت 

ركزي وحماية فقد كانت الفلسفة الأساسية لهذا النظام هو التخطيط الم ،الاشتراكيرواجا شديدا خاصة بين الدول التي اعتنقت مبادئ الفكر 
 نمو فكر الإقتصاد المفتوح وانتشار فكر المنافسة التامة؛ إلىالأسواق غير أن تغير موازين القوى العالمية الكبرى عقب ايار الكتلة الشرقية، أدى 

  .تميزتلك الظروف الجديدة تفرض على المؤسسات ضرورة أن تواجه نوعا جديدا من المنافسة، منافسة قوامها الأداء المكما أن 
 للمعلوماتية النطاق الواسعالاستخدام  على قائم متطوراقتصادي  المعرفة والذي يعبر عن نمط اقتصادفي ظل : التطور التكنولوجي  .ج 

 التكنولوجي، والتطور والإبداع المعرفة على بقوة مرتكزا الإلكترونية، التجارة في وخاصةالاقتصادي  النشاط أوجه مختلف فيالانترنت  وشبكات
  ؛13د أن هذا الأخير يلعب دورا أساسا فيهنج

منتجات  إلىورأس المال والمواد الخام  فالتكنولوجيا تعرف على أا الأساليب أو العمليات التي يمكن من خلالها تحويل الجهد البشري والمعرفة
في منتج ائي أو منتج وسيطي، أو  )embodiedtechnology(والتكنولوجيا على أشكال مختلفة فإما أن تكون متضمنة تامة الصنع أو خدمات، 

أو تكون في شكل  ،)codified knowledge(مدونة   تكون تكنولوجيا قائمة بذاا كمعلومات، وثائق، خبرات وتصاميم وهي تعبر عن معرفة
لتكنولوجيا بمختلف أشكالها بالتجارة ، وتنتقل هذه ا)tacit knowledge(مضمرة  خبرات عملية لا يمكن ترميزها في وثائق والتي تعبر عن معرفة

  ؛14الوثائق أو مع انتقال المنتج
هي أن كل المؤسسات تعتمد على التكنولوجيا بغض النظر عن كوا مؤسسة إنتاجية أو دركة، ويظهر من هذا التعريف حقيقة غير م

له تكنولوجيا يعتمد عليها في تحويل رأسماله وأفكاره  تحقيق الربح، كبيرة كانت أو صغيرة، فالبنك التجاري إلىخدمية، دف أو لا دف 
  .أجهزة مترلية إلىخدمات بنكية، وبنفس المنطق فإن شركة إنتاج الأجهزة المترلية تحول مواردها المالية والمادية والمعلومات  إلىوجهوده البشرية 

أن تحقق ميزة  ويمكن لها بقية المؤسسات العاملة في نفس اال،تعكس المكانة الموقع التنافسي المتميز للمؤسسة بين  :الحفاظ على المكانة  .د 
  التي لا يمكن للمنافسين الحاليين أو المرتقبين تطبيقها؛ت التي تخلق القيمة للمستهلك وبتطبيق الإستراتيجيا تنافسية عندما تقوم

دها على تحقيق الربحية ن غيرها من المنافسين بشكل يساعيتضح مما سبق أن الميزة التنافسية تتحقق عندما تستطيع المؤسسة أن تميز نفسها ع
  الحفاظ على حصتها السوقية؛المخططة و

، التفوق المهاري والموارد التنظيمية :على مصدرين أساسين هما الاعتماديمكن للمؤسسات أن تحقق الميزة التنافسية من خلال على العموم و
والذي يميزهم عن غيرهم من العاملين في المؤسسات المنافسة، في حين يقصد  عاملين في المؤسسةى مهارات الفيقصد به مستو التفوق المهاريأما 

طبيعة نشاطها، فإن المؤسسة يمكن أن تملك بغض النظر عن نوعها وكافة الأصول المادية غير البشرية التي تملكها المؤسسة و بالموارد التنظيمية
  . تحقيق الميزة التنافسية المنشودة إلىق بين المهارات البشرية والأصول المادية بطريقة فريدة تؤدي ميزة تنافسية دائمة من خلال المزيج الدقي

تفاعلت كل المتغيرات السابقة لتضع على المؤسسات مسؤولية البحث عن الذات ومحاولة التميز عن المؤسسات  :بالجودة الاهتمام  .ه 
عف من فرص بقاءها واستمرارها بشكل أكبر من تلك المؤسسات التي وضعت التميز في ويضا الاستقرارالمنافسة، حيث أن التميز يحقق لها 

 الاتجاه مؤخرة قائمة أولوياا، فهناك اتجاه متزايد نحو تطبيق المفاهيم المختلفة الخاصة بالجودة كحلقات الجودة والجودة الشاملة، ويعكس هذا
  مستوى التميز؛ إلىيز على الجودة والعمل على ترقيتها للوصول رغبة المؤسسة في الرفع من قدرا التنافسية بالترك

ويجسد هذا التيار مختلف جوائز الجودة والتميز التي قامت بوضعها مختلف الدول حيث كانت اليابان أولها، وذلك من خلال جائزة ديمنغ، 
فسة من مختلف مصادرها موقعها في السوق ومواجهة المنامستوى التميز هي التي تمكنها من حماية  إلىفالجودة الفائقة التي تصل بالمؤسسة 

  .15الخارجيةالداخلية و
وب الذي ومنه فإن كل من التغيرات السريعة التي تحيط بنشاط المؤسسات واشتداد المنافسة، تحتم على هذه المؤسسات أن تجد لنفسها الأسل

ميز وذلك مع الحرص على التركيز على الجودة الشاملة والتي تعبر عن الأساس مواردها المختلفة لتحقيق مستوى أداء متيمكنها من دمج معارفها و
  . الذي ينطلق منه استهداف ذلك المستوى من الأداء

III -   النموذج الأمريكي للتميز 
الأساسية للتقييم، ويحظى  يتشابه النموذج الأمريكي والمتمثل في جائزة مالكولم بالدريج للجودة مع نظيره الأوروبي في المنطق العام والعناصر

عد عملية هذا النموذج باحترام كبير في الولايات المتحدة الأمريكية حيث يقوم الرئيس الأمريكي بتقديم الجائزة سنويا للمؤسسات التي تفوز ا ب
  .تقييم تفصيلية
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III.1. قام الكنجرس الأمريكي بإقرار جائزة بالدريج : تقديم النموذج الأمريكي للتميزThe Baldrige Award بشكل قانوني سنة
  16؛Malcolm Baldrige *مالكوم بالدريج إلىوهي نسبة  1988قدمت أول جائزة سنة  1987

المتميز، هذه الأخيرة تقوم على مجموعة الأداءوالتي تستجيب لمعايير  مفصلا لأنظمتهم الإدارية المتبعة، عرضا يقدم المهتمون ذه الجائزة سنويا
ب نموذج بالدريج، ويتلقى المتقدمون للحصول على الجائزة الأداء حسمعايير محددة ضرورية  لتحقيق التميز في  إلىالمحورية إضافة  من المفاهيم

 هيئة من الحكام إلىردا مفصلا حول نقاط قوة مؤسسام وفرص تحسين أداءها وذلك من قبل فريق مستقل من المختصين، ويرجع القرار الأخير 
  ذلك بعد القيام بزيارة ميدانية لها؛تيار المؤسسة الفائزة بالجائزة ون باخالذين يقومو

المؤسسات  ال الصغيرة،أما عن المؤسسات التي تستفيد من الجائزة فهي كل المؤسسات الصناعية، الخدماتية، الم ص م المعروفة بالأعم
، أما 1999المؤسسات العاملة في القطاع الصحي سنة التعليمية و قد تم دمج  المؤسساتالمؤسسات العاملة في القطاع الصحي، والتعليمية و

ودف هذه الجوائز إلى تقدير الشركات الأمريكية التي أكدت تحقيقها  ،2007والمكاتب الحكومية ففي سنة المؤسسات غير الهادفة للربح
  .17الكامل للجودة

III.2. 18:عايير على مجموعة مترابطة من المفاهيم المحورية، يتم إيجازها فيما يليتقوم الم: المفاهيم المحورية للنموذج الأمريكي للتميز  
 ا : لرؤية القياديةا مع  بالانسجامأن يحدد توجهات المؤسسة والقيم المراد تحقيقها ، فعليه القائد مؤسستهوهي تعنى بالطريقة التي يدير

الإستراتيجيات المناسبة لتحقيق الأداء المتميز لضمان استمرار نشاطها،  احتياجات أصحاب المصالح في تلك المؤسسة، وذلك من خلال تحديد
 كما يجب على القائد أن يلهم ويحفز ويشجع فريق العمل وأن يكون مثلهم الأعلى؛

 ا، لذا عليها أن تأخذ بعين : تميز سلوك المستهلكجميع احتياجات  الاعتبارإن المستهلك هو الحكم على أداء المؤسسة وجود
ما سبق أن تعمل  إلىتحقيق ذلك على المؤسسة إضافة  إلىستهلكين، وأن تعمل على إشباعها وذلك قصد إرضاءه وكسب ولاءه، وللوصول الم

  على خفض نسب الأخطاء والعيوب وشكاوى الزبائن؛ 
 تعلم للمؤسسة و أفرادها، يشمل تعلم إن تحقيق الأداء المتميز للمؤسسة يتطلب التنفيذ الجيد لمداخل ال: لتعلم للمؤسسة وأفرادهاا

ار التي المؤسسة كل من التحسين المستمر، التغيير والقيادة نحو أهداف متجددة، ينتج هذا التعلم من حلول المشاكل التي تم التوصل إليها، الأفك
  الزبائن؛ انطباعاتوكذا  benchmarkingيقدمها العمال لتحسين سير العمل، البحث والتطوير القياس المقارن 

 م وتطويرهم وذلك قصد ضمان مساهمتهم الفعالة في تحقيق أهداف : تقدير العمال والشركاءيقصد بتقدير العمال، إشباع احتياجا
  المؤسسة؛
 ادبالاعتموالمرونة وذلك  الاستجابةيتوقف نجاح المؤسسات في ظل التغيرات الحالية والبيئة العامة للمنافسة، سرعة : السريعة الاستجابة 

  على  أنظمة جديدة وتسهيل نشاط فرق العمل والإجراءات؛
 يجب على المؤسسة أن تتبنى توجهات مستقبلية قوية وتستبق حدوث بعض العناصر كتوقعات المستهلكين، فرص : التركيز على المستقبل

  جديدة للعمل و المشاركة، تطوير القوى العاملة والتطور التكنولوجي؛
  ا بالابتكاريقصد : رالابتكاالإدارة نحوا وخلق قيم  إحداث تغيير معتبر من أجل تحسين منتجات المؤسسة وخدمابرامجها وعمليا

أن يقود المؤسسة نحو أبعاد جديدة للأداء، ونظرا لأهميته يجب أن يصبح جزء لا  الابتكارلى فعمضافة جديدة لأصحاب المصالح في المؤسسة، 
  يتجزأ من ثقافة المؤسسة؛  

 دف  ينتج عن قياس أداء المؤسسة معلومات أساسية تتعلق بالإجراءات المتبعة والنتائج المحققة: بالحقائق لإدارةا يتم تحليل هذه المعلومات
  تقييم أداء المؤسسة مقارنة مع منافسيها أو مع المعايير الموضوعة واتخاذ الإجراءات اللازمة لتحسين أداءها؛

  تمع وذلك من خلال التركيز على الأخلاقيات والحفاظ على الصحة  اتجاهسة أن تحترم مسؤوليتها على المؤس: الاجتماعيةالمسؤوليةا
  منتجاا؛  واستعمالومن خلال عملية التخطيط على المؤسسة أن تتنبأ بكل آثار إنتاج، توزيع، نقل  العامة، وكذا الحفاظ على الموارد الطبيعية،

 ب أن يتركز قياس أداء المؤسسة على النتائج، هذه النتائج يجب أن تستعمل في خلق وموازنة يج: خلق القيمالتركيز على النتائج و
القيم لأصحاب المصالح في المؤسسة من المستهلكين، القوى العاملة والموردين الشركاء واتمع ككل، فمن خلالها تتمكن المؤسسة كسب 

 .للدولة عيوالاجتما الاقتصاديولاءهم والمساهمة في تحقيق النمو 
III.3 .يحتوي النموذج الأمريكي على إطار يضم سبعة عناصر هي أساس تقويم المؤسسات من أجل : معايير النموذج الأمريكي للتميز

  19:تحديد مستوى تميز الأداء ا وهي على النحو التالي
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 ا قيادة المؤسسة ومدى وهي تدرس الكيفية: القيادة العمل على ترقية محيط العمل وذلك مع و المتميزتشجيع تحقيق الأداء  التي يتم
 اتمع؛ اتجاهمراعاة مسؤوليات المؤسسة 

 وكيفية تطبيقها وإمكانية تغييرها  يدرس كيفية قيام المؤسسة بتطوير الأهداف الإستراتيجية وخطط العمل وهو :التخطيط الإستراتيجي
 إن استدعت الظروف ذلك؛

 تهم تدرس كيفية قيام المؤسسة بتحديد احتياجات المستهلكين والسوق من أجل ضمان توثيق صل وهي: لتركيز على المستهلك والسوق
 تطوير فرص أعمال جديدة؛بسلع وخدمات المؤسسة، و

 منها قصد  الاستفادةوهي تدرس كيفية قيام المؤسسة باختيار، تجميع، تحليل، إدارة وتطوير المعلومات و :القياس، التحليل وإدارة المعرفة
 وير أداءها؛تط

 الاستفادةهي تدرس كيفية قيام المؤسسة بتوظيف، إدارة وتطوير مواردها البشرية وذلك قصد تحقيق و :التركيز على القوى العاملة 
 القصوى من طاقام، وكذا مدى توفير البيئة المناسبة التي تسمح لتلك القوى بالمشاركة في تحقيق الأداء المتميز للمؤسسة؛

 وإدارة وتطوير العمليات  قيام المؤسسة بتحديد مراكز الكفاءة، أنظمة العمل وكيفية تصميم وهي تدرس كيفية :تإدارة العمليا
 في مجال نشاطها؛ الاستمرارالأساسية، والتي تسمح لها بتحقيق النجاح و

 التحسن في مدىوهي تدرس أداء المؤسسة و :نتائج الأعمال:  
 لخدمات المقدمة؛النتائج المحققة من السلع المنتجة  وا  .أ 
 نتائج التركيز على المستهلك والتي تتحقق من خلال إرضاءه وولاءه؛  .ب 
النتائج المالية ونتائج السوق وذلك من خلال معرفة الوضع الحالي للمؤسسة وتوجهاته المستقبلية فيما يتعلق بمؤشرات قياس الأداء   .ج 

 ؛المالي والنتائج المالية المحققة وكذا الحصة السوقية للمؤسسة
نتائج القوى العاملة وذلك من خلال معرفة الوضع الحالي للمؤسسة وتوجهاته المستقبلية فيما يتعلق بمؤشرات التوظيف، رضا   .د 

 القوى العاملة وتطويرهم بما في ذلك القائد وكذا المؤشرات المتعلقة ببيئة عملهم صحتهم ومختلف الخدمات المقدمة لهم؛
لال معرفة الوضع الحالي للمؤسسة وتوجهاته المستقبلية فيما يتعلق بمؤشرات الأداء العملي نتائج فعالية العمليات، وذلك من خ  .ه 

 .الابتكارلأنظمة العمل والعمليات المتعلقة بالإنتاجية، الكفاءة، الفعالية و
III.4 .نموذج Baldrige  نموذج تميز : 2020-2019لعامBaldrige  20:بتركيز متجدد على 2020-2019لعام  
 ة في سياق النظام البيئي للأعمال؛الرياد  
  متعاونة وسريعة الاستجابة؛ إمداداتوجود شبكة  
 خلق وتعزيز الثقافة التنظيمية الخاصة بالمؤسسة؛ 
 توسيع نطاق تركيز المؤسسة على الأمن الرقمي ليشمل العمليات، القوى العاملة والعملاء والموردين وأصحاب المصلحة.  
IV - ز النموذج الأوروبي للتمي  

التي وردت لأول مرة في  الأوروبية الأعرافاعتمادا على حزمة من المبادئ وEFQM * لإدارة الجودةالأوربي تم بناء النموذج الخاص بالاتحاد 
ا ، تم التصديق على هذ1996المعدل للعام  الأوروبي، والتي وردت أيضا في الميثاق الاجتماعي 1953للعام  الإنسانلحقوق  الأوروبيالميثاق 

، وتمت صياغة المفاهيم الأساسية ا بتبنيها كمبادئ عامة في تشريعام الوطنيةقاموحيث  الأوروبيعضوا بالس  وأربعينالميثاق من قبل سبع 
 .21مطبقة في جميع أنحاء العالم أاباعتبار  الإنسانالخاصة بحقوق  الأعرافللتميز اعتمادا على المبادئ و

IV.1. نموذج : روبي للتميزتقديم النموذج الأوEFQM  ا يسمح للمؤسسات بتحقيق النجاح من خلالهو إطار إداري معترف به عالمي
 .22تقييم أداءها، ومساعدا على فهم الثغرات والحلول الممكنة المتاحة، وتمكينها من التقدم وتحسين أداءها بشكل ملحوظ

معايير مصنفة ضمن الإمكانيات والنتائج، تعبر الإمكانيات عن ما تملكه المؤسسة، أما  يقوم نموذج التميز للإتحاد الأوروبي لإدارة الجودة على
  ة؛النتائج فهي ما حققته عن طريق الإمكانيات المتاحة، هذه الأخيرة تتحسن من خلال استغلال التغذية العكسية المترتبة عن النتائج المحقق

د الأوروبي لإدارة الجودة قام بوضع نموذج للتميز، هذا النموذج هو تطبيق لأفكار ومن أجل توجيه المؤسسات لتحسين أداءها، فإن الإتحا
ع الصحي، مؤسسات القطامبنية في شكل نظام للإدارة، تطبقه العديد من المؤسسات الأوروبية و غير الأوروبية سواء كانت شركات، مدارس، 

زويد المؤسسات بالأدوات التي تساعدها على تحقيق الممارسة الجيدة وذلك خدمات الشرطة والمكاتب الحكومية حيث أن هذا النموذج يقوم بت
  23.في مختلف قطاعات النشاط



  
27282020   

 

 
 

- 127 - ISSN: 2170-1946 

IV.2 .من نموذج التميز للإتحاد الأوروبي لإدارة الجودة،  الاستفادةحتى تتمكن المؤسسة من تعظيم : المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتميز
يق مجموعة من المفاهيم الأساسية، ففي حالة عدم فهم أو قبول هذه المفاهيم فإن التكيف مع النموذج يجب على فريق الإدارة أن يتأكد من تطب

  24:سيكون صعبا، ويمكن حصر أهم المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتميز في إطار هذا النموذج كما يلي
 م وتوقعا :قيمة لصالح المتعاملين إضافةم وفرصهم؛من خلال تفهم وتوقع وتلبية احتياجا 
 على تطوير الجوانب  العملللمؤسسات المتميزة اثر ايجابي على العالم من حولها من خلال تطوير وتحسين أداءها و :بناء مستقبل مستدام

 الخاصة ا؛ الأعمالالاقتصادية والبيئية والاجتماعية في قطاعات 
 ا من خلا :تنمية القدرة المؤسسيةالفاعلة لعمليات التغيير داخل وخارج حدودها المؤسسية؛ الإدارةل بحيث تقوم ببناء وتطوير قدرا 
  التحسين المستمر  آلياتمتصاعدة للأداء من خلال  مستوياتمن خلال تعزيز القيمة المضافة وتحقيق  :والابتكار الإبداعتسخير

 لدى جميع العاملين بالمؤسسة؛الإبداع الذي يتحقق من خلال تسخير  والابتكار المنتظم
 القدوة الحسنة في  إعطاءواقع و إلىمن خلال وجود قاعدة قادرين على صياغة المستقبل وتحويله  :لقيادة من خلال رؤيا وإلهام ونزاهةا
 السلوكيات المؤسسة؛القيم و
 وسرعة التجاوب معها؛ من خلال اغتنام الفرص المتاحة ومواجهة التحديات: بمرونة وسرعة التكيف مع التغيير الإدارة 
 الأهدافثقافة التمكين لهم من اجل تحقيق  إيجادمن خلال تقدير العاملين لدى المؤسسة و :جاح من خلال مواهب العاملينالن 

 الشخصية والمؤسسية؛
 تحقق المؤسسة المتميزة نتائج باهرة و مستدامة تلبي الاحتياجات الخاصة لجميع المعنيين بالمؤسسة على المديين القصير  :استدامة النتائج

 .البيئة التشغيلية التي تعمل ا إطارالطويل في و
IV.3. يقوم المنطق العام للنموذج الأوروبي على أن النتائج التي تحققها المؤسسة لمختلف المنتفعين : معايير التميز في النموذج الأوروبي للتميز

ة التي تضع الإستراتيجيات والسياسات وتوجه العاملين وتنسق بين منها من العاملين، العملاء واتمع بشكل عام، إنما تتحدد نتيجة كفاءة القياد
وتصوغ كل ذلك في عمليات تم  مختلف الموارد المتاحة للمؤسسة، كما تعمل على تكوين واستثمار العلاقات مع الأطراف الخارجية للمؤسسة،

  25:نموذج الأساسية والفرعيةوفيما يلي عناصر ال تحقيق الأداء المتميز للمؤسسة، إلىتصميمها بكفاءة تنتهي 
IV.1.3. موعة العناصر التاليةالمؤسسة لتحقيتعبر عن ما تحتاجه  :الإمكانياتق أهدافها، وتضم هذه ا:  
 أسلوب قادة المؤسسة في تنمية وتسيير الأداء لتحقيق رسالتها ورؤيتها المستقبلية وأهدافها من خلال  إلىيشير عنصر القيادة  :القيادة

 عاملين وتقدير إنجازام؛تشجيع ال
 يتضمن هذا العنصر التساؤلات حول أسلوب المؤسسة في تحقيق رسالتها ورؤيتها المستقبلية، من خلال : السياساتو الإستراتيجية

واقع  إلىومدى توفر السياسات والخطط التي تترجم تلك الإستراتيجيات  الاعتبارإستراتيجية واضحة تضع أصحاب المصلحة واحتياجام في 
 عملي؛
 م، ردها البشرية وأسلوب المؤسسة في إدارة موا إلىيشير هذا العنصر  :الموارد البشريةم المعرفية وإمكانام وإطلاق طاقاتنمية مهارا

 وتقدير جهودهم؛ مكافأم إلىسواء كأفراد أو أعضاء في مجموعات عمل  بالإضافة 
 ا الخارجية ومواردها الذاتية بما يمكنها يتضمن هذا العنصر التساؤ :العلاقات والمواردلات حول أسلوب المؤسسة في تخطيط وإدارة علاقا

 من مساندة ودعم الإستراتيجية والسياسات؛
 ا تصميم وإدارة العمليات داخل المؤسسة وإجراءات تحسينها من أجل مساندة الكيفية التييتناول هذا العنصر  :العمليات يتم 

اسات، وإنتاج القيم للعملاء وغيرهم من أصحاب المصلحة، حيث يجب أن يتم تصميم السلع والخدمات وتطويرها بناء على الإستراتيجية والسي
  حاجات العملاء وتوقعام؛

IV.2.3 .تعبر النتائج عما حققته وما تحققه المؤسسة من إنجازات ومعدلات التطور فيها وتضم :النتائج :  
 خدمة العملاء ومدى والذي يعبر عنه بمؤشرات أداء المؤسسة في مجال  ما تحققه المؤسسة لعملائها، إلىر يشير هذا العنص: نتائج العملاء

 للمنافع التي تحققها لهم؛إدراكهم 
 ا، والذي يعبر عنه بمؤشرات أداء المؤسسة: نتائج القوى العاملة في مجال خدمة  يحدد هذا العنصر النتائج التي تحققها المؤسسة للعاملين

 للمنافع التي تحققها لهم؛ العاملين ومدى إدراكهم
 تمعالدوليويشير هذا العنصر لما تقدمه المؤسسة للمجتمع الوطني :نتائج ا. 
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V-   الخلاصة: 
من خلال ما سبق يتضح أنا التميز لا يقصد به تميز المنتجات والخدمات المقدمة فحسب، بل هو مفهوم ذو نطاق أوسع تظهر 

نوعية المنتجات والخدمات المقدمة والنتائج المالية المحققة ومستوى الرضا الذي يحصل عليه كل من العميل الداخلي والخارجي، انعكاساته على 
 وعلى الرغم من التكاليف التي تنتج عن هذه العملية خصوصا الوقائية منها والتي تعنى بمنع الأخطاء وتكوين العاملين لرفع مستوى أداءهم

م لتحقيق أهداف المؤسسة، إلا أن ذلك يسمح بتخفيض تكاليف الفشل والتكاليف غير المباشرة؛وتوجيه مهارام وطاقا  
وتقدم هذه الجوائز من  للتميز  يتضح أا ترتكز على تطبيق إدارة الجودة الشاملة، الأوروبيومن خلال عرض النموذجين الأمريكي و

تعبر هذه الجوائز  الحاصلة على الجائزة، بناء على تقييم المؤسسات المتقدمة حسب معايير محددة، قبل جهة رسمية مستقلة ليس لها ارتباط بالمؤسسة
مستوى التميز ليس فقط في المنتج أو الخدمة المقدمة بل في أداء المؤسسة ككل،  إلىبه  الارتقاءعن رغبة كل دولة في نشر الفكر المتعلق بالجودة و

تحقيق الأداء المتميز  إلىلتميز على معايير تشكل في مجموعها المقومات الأساسية التي يسمح تطبيقها الوصول بحيث تستند أي جائزة للجودة أو ل
  .للمؤسسات باختلاف نشاطاا وأحجامها
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دراسة تطبيقية على عينة من زبائن متعامل خدمة  - أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون
   الجزائر-الهاتف النقال أوريدو في ولاية قسنطينة

The Impact of Social Media Marketing on Customer Equity-An Applied Study on Sample of Ooredoo 
Customers in Constantine, Algeria- 

  
  2بختة بطاهر، *،1هدى جبلي

  
  )الجزائر( 2-جامعة عبد الحميد مهري قسنطينة 1
  )الجزائر(جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم  2

   
 

نة من زبائن دف هذه الدراسة إلى تحديد أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون وذلك بالتطبيق على عي: ملخص 
زبونا،  200متعامل خدمة الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة بالجزائر، ومن أجل ذلك فقد قمنا بتوزيع  استبيان على عينة متكونة من 

  .استبيانا صالحا للتحليل 188استرجعنا منها 
ن، وقد كان له أثر على كل مكونات رأسمال الزبون أي أظهرت النتائج وجود أثر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبو

قدمت الدراسة عددا من النتائج والاقتراحات لمتعامل الهاتف النقال أوريدو من أجل . أثر على رأسمال القيمة، رأسمال العلامة ورأسمال العلاقة
 .ال زبونيتبني التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي بطريقة تساعده على بناء وتعظيم رأسم

 .خدمات الهاتف النقال؛  رأسمال الزبون؛ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ؛ مواقع التواصل الاجتماعي : الكلمات المفتاح 
 M31؛  JEL  :M30تصنيف 

Abstract: This study aims to identify the impact of social media marketing on customer equity by 
applying to a sample of Ooredoo mobile phone operator customers in Constantine city in Algeria, 
for this reason a number of 200 questionnaires were distributed, 188 questionnaires were valid to 
analyze. 

The results showed that there is an effect of social media marketing on customer equity. With 
regard to customer equity Drivers, the results showed that social media marketing had an effect on 
all customer equity drivers, i.e. an effect on value equity, brand equity and relationship equity. This 
study provided a number of findings and suggestions to Ooredoo mobile phone operator to adopt 
social media marketing in a way that helps to build and maximize customer equity. 
Keywords: Social Media; Social Media Marketing; Customer Equity; Mobile Phone Services.  
Jel Classification Codes: M30; M31. 
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I -  تمهيد:   
لقد أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي في وقتنا الحالي جزءًا مهما جدا من حياة أي شخص، فهي وسيلة تواصل تمتلك العديد من المزايا 

سـات  مثل توفير المعلومات، الترفيه، التعلم وغيرها، ومع التطور والتطبيق الواسع لمواقع التواصل الاجتماعي فقد رأت فيها العديد مـن المؤس 
اريـة  فرصة تجارية كبيرة وبدأت في التفكير في كيفية استغلالها لخدمة أعمالها، وذلك عن طريق الإعلان عن منتجاا وخدماا، بناء علامة تج

تسهيل  كما أا أصبحت أكثر جاذبية لهم ليس فقط بسبب قوا الهائلة في. قوية، بناء علاقات أفضل مع زبائنها وتعزيز صورا أمام الجمهور
عملية التواصل مع الزبائن ولكن لأا جعلتهم أقرب إليهم وأتاحت لهم فرصة الحصول على معلومات أكثر عنهم وبناء علاقات قوية وطويلـة  

  . الأجل معهم
رى، فهم مصـدر  يعتبر الزبائن من الأصول غير الملموسة الأكثر قيمة للمؤسسة والتي يجب عليها إدارا وتعظيمها تماما مثل الأصول الأخ

أمر مهـم  التدفقات النقدية الحالية والمستقبلية لها لدى فإن عملية جذم والحفاظ عليهم وبالتالي تعظيم رأسمال المؤسسة من هؤلاء الزبائن هو 
  .رأسمال زبائنهموحيوي لبقائها واستمرارها، ومن أجل ذلك يعتبر التسويق عبر التواصل الاجتماعي وسيلة يمكن من خلالها من بناء وتعظيم 
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بتحديد أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون وذلك بالتطبيق على عينة من زبائن متعامل  سنقومانطلاقا مما سبق 
ويق عبر مواقـع  ما مدى تأثير التس: خدمة الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة، لدى فإن هذه الدراسة تحاول الإجابة على السؤال التالي

 التواصل الاجتماعي على رأسمال زبائن متعامل خدمة الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة؟
I .1- اهمية البحث :  

يستمد البحث اهميته من خلال اهمية كل من مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال الزبون بالنسبة للمؤسسات، فـالأولى باعتبارهـا أداة   
علية قادرة على أن تكون مفيدة بالنسبة لها في تسويق منتجاا أو خدماا بشكل جيد وبناء والحفاظ على علاقات طويلـة  اتصال تسويقية تفا

الأجل مع الزبائن، أما فيما يخص رأسمال الزبون وباعتبار أن الزبائن هم الرأسمال الحقيقي لأي مؤسسة وأن جهودهـا ومواردهـا يجـب أن    
ال زبائنها، وبالتالي يمكن للدراسة الحالية أن توفر أساسا تعتمد عليه المؤسسات التي تستخدم فعلا مواقع التواصل توجهها من أجل تعظيم رأسم

  . الاجتماعي لكسب والحفاظ على الزبائن، وتحفيز تلك التي لا تستخدمها حتى الآن
I .2- يهدف هذا البحث إلى :أهداف البحث:  
  سمال زبوني باستخدام التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؛معرفة كيف يمكن بناء والحفاظ على رأ-
  تحديد أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون؛-
 تقديم مجموعة من الاقتراحات لمتعامل خدمة الهاتف النقال أوريدو والتي من شأا أن تحفزهم على التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي-

 .تساعدهم في بناء وتعظيم رأسمال زبوني بطريقة
I .3- منهجية البحث:  

قصد الإجابة على الإشكالية المطروحة، تم استخدام المنهج الوصفي والتحليلي في الجانب النظري والتطبيقي للبحث من خلال الاعتمـاد  
ة الحالة أين قمنا بالاستعانة باستبيان كما تم الاعتماد على المراجع والمصادر المتخصصة التي تناولت موضوع البحث، بالإضافة إلى منهج دراس

في تحليل آراء زبائن متعامل خدمة الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة حـول التسـويق    SPSSعلى المنهج الإحصائي باستعمال برنامج 
انات احصائيا واختبار الفرضيات وذلك مـن أجـل   عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تأثيره على رأسمال الزبون، حيث قمنا بتحليل البي

 .الوصول إلى نتائج يتم على أساسها وضع اقتراحات للدراسة
I .4- الدراسات السابقة:  

 يعتبر موضوع البحث من المواضيع الهامة خاصة أنه يركز على جانبين اثنين، الأول التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والثاني رأسمال
يما يخص الدراسات السابقة فقد وجدنا العديد من الدراسات التي تناولت كل متغير على حدة غير أن الدراسات الـتي ربطـت   الزبون، وف

 .المتغيرين معا قليلة بالمقارنة، وفيما يلي بعض هذه الدراسات
  دراسة (Kim & Ko, 2012)   

واقع التواصل الاجتماعي وتحديد أثرها على كل مـن رأسمـال   هدفت هذه الدراسة إلى تحديد مكونات الأنشطة المدركة للتسويق عبر م
 362ونوايا الشراء وذلك بالتطبيق على عينة متكونة من ) بمحركاته الثلاثة والمتمثلة في رأسمال القيمة، رأسمال العلامة ورأسمال العلاقة(الزبون 

  .  في مدينة سيول في كوريا الجنوبية) ويس فيتونعلامة ل(من المستهلكين الذين قاموا بشراء أزياء لعلامات تجارية فاخرة 
تخصيص توصلت الدراسة إلى وجود أثر إيجابي لأنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والمتمثلة في كل من الترفيه، التفاعل، العصرية، ال

ا يخص العلاقة بين رأسمال الزبون ومحركاته فقد توصلت والكلمة المنطوقة على كل من رأسمال القيمة، رأسمال العلامة ، رأسمال العلاقة، وفيم
لنسبة لنوايا الدراسة إلى وجود أثر سلبي لرأسمال العلامة على رأسمال الزبون فيما لم يكن لكل من رأسمال القيمة ورأسمال العلاقة أي أثر عليه، وبا

  .ال العلاقة عليها فيما لم يكن لرأسمال العلامة أي أثرالشراء فقد أظهرت النتائج وجود أثر إيجابي لكل من رأسمال القيمة ورأسم
  دراسة (Ural & Yuksel, 2015)   

هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن الدور الذي تلعبه محركات رأسمال الزبون المتمثلة في رأسمال القيمة، رأسمال العلامة ورأسمال القيمـة  
شخصـا ممـن    120واصل الاجتماعي ونية الشراء وذلك بالتطبيق على عينة متكونة من كوسيط في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر مواقع الت

دينة قاموا بشراء أو يعتزمون شراء سيارة سكودا كما أم من المتابعين لهذه العلامة على مواقع التواصل الاجتماعي وقد أجريت الدراسة في م
  .هاتاي بتركيا
قة ورأسمال القيمة يتوسطان جزئيا العلاقة بين أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إلى أن كلا من رأسمال العلا الدراسةتوصلت 

ت طويلـة  ونية الشراء، كما أن كلا منهما له أثر على نية الشراء وقد كان لرأسمال العلاقة الأثر الأكبر مقارنة برأسمال القيمة حيث أن العلاقا
ء مهمة جدا لهم في تحديد قرارات الشراء وبالتالي فإن أخذ التسويق عبر مواقع التواصـل الاجتمـاعي   الأجل مع الزبائن حتى بعد عملية الشرا
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ل مثل بعين الاعتبار سيكون أفضل طريقة لبناء ولائهم، فيما لم يكن لرأسمال العلامة أثر على نية الشراء، أي أن المستهلكين يركزون على عوام
صائصها التقنية عند شراء السيارة بدلا من رأسمال العلامة ، واعتبر الباحثان أن أنشطة التسويق عبر مواقع فيما إذا كانت السيارة آمنة أولا، خ

 .التواصل الاجتماعي يمكن أن تلعب دورا فعالا كأسلوب اتصال تسويقي قادر على جذب الزبائن والاحتفاظ م
 دراسة  (Alkaya & Taşkın , 2017) 

أثر الاتصالات التسويقية عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي لمتعاملي الهاتف النقال على كـل مـن    هدفت هذه الدراسة إلى تحديد
في تركيا، وقد اختار الباحثان الطلبـة   Uşakمن طلاب جامعة  663محركات رأسمال الزبون ونية الشراء وذلك بالتطبيق على عينة مكونة 

  .واقع التواصل الاجتماعيكعينة للدراسة باعتبارهم أكثر دراية بأنشطة م
إيجابي للاتصالات التسويقية عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي على كل من رأسمال القيمة، رأسمال  أثرتوصلت الدراسة إلى وجود 

ال الزبـون، كمـا   العلامة ورأسمال العلاقة، وبالتالي فإن الاتصالات التسويقية عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي قادرة على زيادة رأسم
توصلت الدراسة إلى وجود أثر ضعيف لكن دال احصائيا لكل من رأسمال العلامة ورأسمال العلاقة على نية الشراء فيما لم يكن للاتصـالات  

 .عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال القيمة أي أثر على نية الشراء
   دراسة(Rachman & Briliana, 2018) 

راسة إلى تقديم فهم أفضل للنموذج المعرفي السلوكي للفوائد المدركة لمواقع التواصل الاجتماعي، الثقة في مواقع التواصـل  هدفت هذه الد
 )Instagram ZARA(الاجتماعي، الثقة في العلامة، الولاء للعلامة ورأسمال الزبون وذلك في سياق العلامات التجارية للأزياء السريعة  

  .مشاركا من جيل الألفية في مدينة جاكرتا بإندونيسيا 60ينة مكونة من وذلك بالتطبيق على ع
لم توصلت الدراسة إلى وجود أثر لكل من الفوائد العملية والفوائد الاجتماعية لمواقع التواصل الاجتماعي على الثقة في هذه المواقع فيمـا  

الذين يعتقدون أم يحصلون على فوائد عمليـة   ZARAعلامة التجارية يكن للفوائد الترفيهية أي أثر عليها، أي أن مستخدمي انستاغرام ال
فيما يخص  من الانخراط في انستاغرام فإنه من المحتمل أن يثقوا بشكل كبير في مواقع التواصل بدلا من أن يثقوا في العلامة التجارية مباشرة، أما

علامة التجارية على مواقع التواصل جديرة بالثقة إذا كانوا يشـاركون في  لا يرون أن ال ZARAالفوائد الترفيهية فإن مستخدمي انستاغرام  
وأن  هذه المواقع فقط لأغراض ترفيهية، كما توصلت الدراسة إلى أن الثقة في مواقع التواصل الاجتماعي تؤدي إلى الثقة في العلامة التجاريـة، 

ارية وهو ما سيؤثر على رأسمال الزبون بالزيادة، أي أن الأفراد ذوي الولاء العالي الثقة في العلامة تؤدي إلى درجة عالية من الولاء للعلامة التج
 .للعلامة التجارية سيقومون بشراء منتجات هذه العلامة بشكل متكرر وبكميات كبيرة

تم  معات في الدراسات السابقة،واتعن غيرها من الدراسات السابقة أا تمت في بيئة ومجتمع يختلفان عن البيئات  ما يميز الدراسة الحالية
  .كما أا تناولت متغيرات تختلف عن المتغيرات التي تم تناولها من قبل،لنقالتطبيقها في مجال مختلف ألا وهو قطاع خدمات الهاتف ا

II -الإطار النظري للدراسة:  
اسية للدراسة نبدأها أولا بالتعرف على مفهـوم  الإطار النظري للدراسة من خلال عرض المفاهيم الأس البحثسنتناول في هذا الجزء من 

  .مواقع التواصل الاجتماعي ومن ثم التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وأخيرا سنتطرق إلى مفهوم رأسمال الزبون
II.1- مواقع التواصل الاجتماعي:  

امة وفي المؤسسات بصفة خاصة، حيث أصـبحت  لقد انتشر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نطاق واسع في اتمعات بصفة ع
  .أداة مهمة في استراتيجية التسويق للمؤسسة تسمح لها بالتواصل مع زبائنها، وبناء علاقات طويلة الأجل معهم

ي كأداة يعتبر التواصل بطريقة فعالة مع الزبائن أحد الطرق التي تسمح ببناء رأسمال زبوني للمؤسسة، ومع ظهور مواقع التواصل الاجتماع
ج اتصالية حديثة ومع ما توفره من ميزة الاتصال في جهتين، أصبح بإمكان المؤسسات الاعتماد عليها كطريقة جديدة تمكنهم من خلالها التروي

  .لمنتجاا وخدماا والوصول إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن وبأقل تكلفة ممكنة
تعريف واحد مقبول بشكل عام لهذا المفهوم، فقد قدم الباحثون تعاريف مختلفة، ركز فإنه لا يوجد  الاجتماعيفيما يخص مواقع التواصل 

  .كل واحد فيها على منصة أو تطبيق معين، وفيما يلي بعض هذه التعاريف
تعريفا لمواقع التواصل الاجتماعي وذلك بعد أن قدما مجموعة من التوضيحات للفرق بينها  (Kaplan & Haenlein, 2010)قدم  

مجموعة من التطبيقات القائمة على الانترنت والتي تستند إلى الأسس «: كما يلي )UGC(والمحتوى الذي ينشئه المستخدم  2.0 الويب وبين
 .»1، والتي تسمح بإنشاء وتبادل المحتوى الذي ينشئه المستخدم2.0الإيديولوجية والتكنولوجية للويب 

الموارد عبر الانترنت التي يستخدمها الأشخاص لمشاركة «: اصل الاجتماعي كما يليتعريفا مفصلا لمواقع التو (Drury, 2008) دم ق
 المحتوى، الفيديو، الصور، النصوص، الأفكار، القيل والقال، الأخبار وغيرها، وتضم هذه الموارد المدونات، والمـدونات المرئيـة، الشـبكات   
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تتضمن الأمثلة الشائعة لتطبيقـات وسـائل التواصـل    . رجعية العامة والويكيزشارات المالاجتماعية، لوحات الرسائل، التدوين الصوتي، الإ
، )إشارة مرجعية( del.icio.us،)شبكات(، بيبو، فيسبوك وماي سبايس )مرجع(، ويكيبيديا )تبادل الصور عبر الانترنت(الاجتماعي فليكر 

 .» 2)ألعاب عبر الانترنت(ورلد أوف وركرافت 
تشير مواقع التواصل الاجتمـاعي إلى  «: تعريفا ركز فيه على أنواع مواقع التواصل الاجتماعي كما يلي (Baruah, 2012) كما قدم 

استخدام التكنولوجيا القائمة على الانترنت والهاتف النقال لتحويل الاتصال إلى حوار تفاعلي، وتأخذ وسائل التواصل الاجتمـاعي أشـكالا   
نت، المدونات الاجتماعية، المدونات الصغيرة، الويكيز، التدوين الصوتي، الصور، الفيـديو، التصـنيف   مختلفة بما فيها الات، منتديات الانتر

  .»3والإشارة المرجعية الاجتماعية
II.2- التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:  

بدورها تغيرات مهمة، أسفرت عن مع ظهور وانتشار مواقع التواصل الاجتماعي كأداة اتصالية حديثة فقد شهدت الممارسات التسويقية 
إلى أن ما يميز التسـويق  (Chaturvedi & Gupta, 2014) قع التواصل الاجتماعي، وقد أشارمفهوم جديد يعرف بالتسويق عبر موا

قبـل  عبر مواقع التواصل الاجتماعي هو أنه يركز على الأشخاص بدل التركيز على المنتجات، لأنه بالإمكان الحصول على المنتجـات مـن   
 ـ  ذا المؤسسة مع أكبر عدد ممكن من المميزات النوعية والأدوات الترويجية، ولكن ما يهم فعلا هو التعليقات والتقدير الذي يتركه الزبـائن، له

المحتوى  السبب فقد اعتبر الباحثان التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي مخيفا جدا ومتطلبا بالنسبة للمسوقين لأم لا يستطيعون التحكم في
  . 4التسويقي بعد الآن

فيما يخص تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي فقد قدم الباحثون تعاريف عديدة تركز في مجملها علـى اسـتخدام وسـائل    
  . التواصل الاجتماعي للتسويق لمنتجات المؤسسة، وفي ما يلي بعض التعاريف التي قدمها الباحثون

التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي شكلا من أشكال (Kozinets, de Valck, Wojnick, & Wilner, 2010 )  اعتبر
، وهو التأثير المتعمد للتواصل بـين  5التسويق عبر الكلمة المنطوقة، والذي يعرف أيضا بالتسويق الفيروسي، التسويق الطنان والتسويق الإبداعي

  .لاحترافيةمستهلك من خلال تقنيات التسويق ا -إلى -مستهلك 
محاولة استخدام وسائل التواصـل الاجتمـاعي لإقنـاع    «: التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على أنه (Neti , 2011) عرف 

أو الخدمات جديرة بالاهتمام، وهو التسويق باستخدام اتمعات عبر الانترنت، الشبكات الاجتماعية، /المستهلكين بأن المؤسسة، المنتجات و
  .»6ق عبر المدونات وغيرهاالتسوي

نظام يسمح للمسوقين الانخـراط، التعـاون،   «: على أنه (Chikandiwa, Contogiannis, & Jembere, 2013) عرفه 
التفاعل وتسخير حشد مصادر الاستخبارات الجماعية لأغراض تسويقية، يدمج هذا النظام مبادئ التواصل الاجتماعي مع عناصـر الاتصـال   

  .»7اولة لخلق علاقات قوية ودائمةالتسويقي في مح
استخدام منصات التواصل الاجتماعي الموجودة لزيادة الوعي بالعلامة «: على أنه (Farook & Abeysekara, 2016) كما عرفه

  .»8بين المستهلكين المتواجدين على هذه المنصات من خلال استخدام مبادئ الكلمة المنطوقة
قع التواصل الاجتماعي فقد قدم الباحثون وجهات نظر مختلفة وذلك تبعا للمجال الذي تم تطبيقـه  فيما يخص مكونات التسويق عبر موا

  .فيه، غير أم اشتركوا في بعض هذه المكونات
من اهم الدراسات التي اعتمد عليها العديد من الباحثين اللاحقين لفهم التسويق عـبر مواقـع   (Kim & Ko, 2012) تعتبر دراسة   

وذلك بالتطبيق في مجـال   9جتماعي حيث حددوا خمسة أبعاد له تتمثل في الترفيه، التخصيص، التفاعل، الكلمة المنطوقة والعصريةالتواصل الا
وذلـك   10إلى أربعة أبعاد تتمثل في التفاعل، العصرية، التخصيص والمخاطر المدركـة (Sano, 2015)  لفاخرة، وقسمهاعلامات الأزياء ا

الترفيه، مشـاركة المعلومـات،   : الأبعاد التالية له وهي(Pham & Gammoh, 2015)  التأمين، كما حدد بالتطبيق في مجال خدمات
، واعتبر أن نجاح التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يعود إلى قدرتـه علـى إشـراك    11خدمة الزبون، الحشد الجماعي وبحوث التسويق
  .همالمستخدمين عبر الانترنت، بناء وتطوير علاقة مع

فإن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يضم خمسة مكونات تتمثل في الترفيـه، التفاعـل،    (Seo & Park, 2018) بالنسبة ل
  .12العصرية، التخصيص والمخاطر المدركة

التسويق  بتطوير والتحقق من مقياس مكون من خمسة أبعاد لقياس(Yadav & Rahman, 2017)  في مجال التجارة الالكترونية قام
  .13عبر مواقع التواصل الاجتماعي تتمثل في التفاعلية، الإمداد بالمعلومات، التشخيص، العصرية والكلمة المنطوقة
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على اثنين من مكونات التسويق عبر مواقع  (Ruma, Mahmood, & Kim, 2019) بناءا على ما جاء في دراسات سابقة ركز 
، واعتبر الباحثون أن كلا من هاذين المكونين يضـمان الترفيـه، العصـرية،    14تفاعل المستخدمينالتواصل الاجتماعي وهما مشاركة الصور و

ين التخصيص والكلمة المنطوقة، كما أن التفاعل لا يضم فقط التفاعل بين المؤسسة والمستهلكين وإنما أيضا التفاعل الذي يحدث بين المسـتهلك 
ريق مشاركة الصور عبر مواقع التواصل الاجتماعي مثلا عبر فيسبوك يتفاعـل المسـتهلكون   فيما بينهم وهو ما اعتبر ككلمة منطوقة، فعن ط

ويشاركون بعضهم البعض آرائهم حول تجارم الشرائية حيث يسمح هذا التفاعل للمؤسسـة في فهـم توجهـات السـوق وتفضـيلات      
 .المستهلكين

 II.3 -رأسمال الزبون:  
سسات لمنتجاا إلا أن أهم قيمة تحصل عليها تنبع من الزبائن فهم المصدر الرئيسي لتدفقاا النقديـة  على الرغم من الاهمية التي توليها المؤ

ية المهمـة  الحالية والمستقبلية، حيث تعتبر القيمة التي تحصل عليها المؤسسة من الزبون ومجموعها المتمثل في رأسمال الزبون من المفاهيم التسويق
 , MSI) من الباحثين والممارسين على حد سواء، لدى فليس من المستغرب أن يصنف معهد العلوم التسويقية والتي حظيت باهتمام العديد 

، إذ يعتبر الزبائن من الأصول 2020-2018على رأس أولويات البحث لسنتي  15الاستثمار في الزبون كأصل من أصول المؤسسة( (2018
 .يها إدارا وتعظيمها تماما مثل الأصول المالية الأخرىغير الملموسة الأكثر قيمة للمؤسسة والتي يجب عل

لقد أدركت العديد من المؤسسات أن الزبائن هم الرأسمال الحقيقي لها وأن جهودها ومواردها يجب أن توجهها لتعظيم رأسمال زبائنـها،  
ال الزبائن من خلال إيجاد أساليب مبتكرة لكسب كما أن نجاحها في أداء أنشطتها مرهون بحسن إدارا له، ويمكن للمؤسسات من إدارة رأسم

تطلعيـة  زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليين، بالإضافة إلى هذا فإن رأسمال الزبون يعتبر من المفاهيم التسويقية الحديثة ومـن المقـاييس ال  
(Forward-Looking metric) ن للمؤسسة الاعتماد عليه لتقييم العائـد  في مجال الأداء فهو من مقاييس الأداء التسويقي وأساس يمك

  .على الاستثمار التسويقي حتى تقوم بتوجيه استثماراا له بطريقة تحقق أكبر عائد لها
إن الباحث في أدبيات التسويق يجد تعاريف عديدة لمفهوم رأسمال الزبون غير أنه لا يوجد اختلاف كبير بينها، وفيما يلي سنعرض البعض 

 .منها
  .»16مجموع قيم الحياة الحالية لجميع زبائن المؤسسة« :رأسمال الزبون على أنه (Blattberg & Deighton , 1996) عرف 

أولئك الزبائن (مجموعة من قيمة أصول الزبائن الحاليين للمؤسسة « :على أنه(Hogan, Lemon , & Rust , 2002)  كما عرفه
أولئك الذين لا يشترون من المؤسسة لأم يشترون من عند المنافسـين أو  (تملين للمؤسسة وقيمة أصول الزبائن المح) الذين يشترون حاليا منها

  .» 17)أم غير موجودين بعد في السوق
: عن التعاريف السابقة حيث عرفه على أنـه  (Kotler , Keller, Manceau, & Dubois , 2006) فيما لم يختلف تعريف 

  .»18ائن المؤسسة الحاليين والمحتملين، وكلما زاد ولاء الزبون كلما زادت قيمة حياتهمجموع القيم الحالية لفترة حياة زب«
الزبون  هذا يعني أن القيمة التي يجلبها الزبون إلى المؤسسة لا تقتصر على الربح المحقق من كل معاملة، ولكنها تمثل إجمالي الربح الذي يقدمه

  .خلال مدة علاقته مع المؤسسة
 ,Rust , Zeithaml) عناصر المكونة لرأسمال الزبون فقد حددها الباحثون في ثلاثة عناصر رئيسية تمثل ما أطلق عليه أما فيما يخص ال

& Lemon, 2000) 19مصطلح محركات رأسمال الزبون )Customer Equity Drivers(  والتي تتمثل في رأسمال القيمة، رأسمال
  .ه العوامل الثلاثة يمكن للمؤسسات من تطوير إجمالي رأسمال الزبائن الخاص االعلامة ورأسمال العلاقة، فمن خلال تطوير هذ

  ه لما ضحى بـه مقابـل  علامة تجارية بناءً على إدراكات/يمثل تقييم الزبون الموضوعي لفائدة عرض ):Value Equity( رأسمال القيمة •
  الجودة، السعر والملائمة؛الفوائد التي سيحصل عليها، أما فيما يخص العوامل المكونة له فهي 

يمثل تقييم شخصي وغير ملموس للعلامة التجارية بما يتجاوز قيمتها المدركة موضوعيا، أما فيما  ):Brand Equity(رأسمال العلامة  •
  ؛يخص العوامل المكونة له فهي الوعي بالعلامة، موقف الزبون اتجاه العلامة، وإدراك الزبون لأخلاقيات العلامة التجارية

يمثل ميل الزبون للبقاء في علاقة مع علامة تجارية بما يتجاوز تقييمه الموضوعي والذاتي  ):Relationship Equity(رأسمال العلاقة  •
 اظ علـى لها، وهو يركز على العلاقة بين المؤسسة والزبون بناءا على الأعمال التي تقوم ا المؤسسة والتي يقوم ا الزبون من أجل بناء والحف

وبرامج بنـاء  العلاقة أما فيما يخص العوامل المكونة له فهي برامج الولاء، برامج الاعتراف والمعاملة الخاصة، برامج التقارب، برامج بناء اتمع 
  .المعرفة
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خرى لكل عادا أوتجدر الإشارة إلى أن الدراسات اللاحقة قد ركزت على محركات رأسمال الزبون الثلاثة السابقة الذكر غير أا قدمت أب
واـال  وذلك نظرا لاختلاف وجهات النظر بين الباحثين،  (Rust , Zeithaml, & Lemon, 2000) محرك تختلف عما جاء  به 

  .الذي طبقت فيه كل دراسة
III- الطريقة والأدوات:  

رأسمال الزبون وذلك بالتطبيق علـى   هذا الجزء من البحث تحديد تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على خلالسنحاول من  
  .عينة من زبائن متعامل خدمة الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة بالجزائر

III .1 -مجتمع وعينة الدراسة:  
واصـل الاجتمـاعي   يتمثل مجتمع الدراسة في زبائن متعامل خدمة الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة والذين يستخدمون مواقـع الت 

ا يخص والمشتركين في أحد مواقع التواصل التابعة لها،  ونظرا لكبر حجم مجتمع الدراسة فقد اعتمدنا على عينة ميسرة من هذا اتمع، أما فيم
لتحليـل  اسـتبيانا صـالحا ل   188مشتركا في خدمات الهاتف النقال، استرجعنا منـها    200حجم العينة فقد تم استخدام عينة مكونة من 

  .من إجمالي الاستبيانات الموزعة%  94الإحصائي أي بنسبة 
III .2 -أداة جمع البيانات:  

  :الاستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية، وقد تم تقسيمه إلى جزأين كما يلي علىتم خلال هذه الدراسة الاعتماد 
  :التواصل الاجتماعي ورأسمال الزبون، كما يلي خصص لمتغيرات الدراسة والمتمثلة في التسويق عبر مواقع :الجزء الأول

  :يضم هذا المتغير الأبعاد التالية :التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
  ؛)4إلى  1العبارات من . (الأنشطة التي دف إلى توفير المتعة والتسلية :الترفيه 

إلى  5العبارات مـن . ( محددين وتراعي تفضيلام المحددةيشير إلى المعلومات والرسائل المخصصة التي تستهدف مستخدمين :التخصيص
  ؛)9
  ؛ )13إلى  10العبارات من . (تبادل المعلومات والآراء مع الآخرين  :التفاعل 

الاتصالات التي تتم من شخص إلى آخر والتي تحدث عبر الإنترنت أو أي شكل آخر من أشكال الاتصالات  :الكلمة المنطوقة الالكترونية
  ؛ )16إلى  14العبارات من . (رونيةالإلكت

  ).18و 17العبارات من . (توفير أحدث المعلومات حول المنتجات أو الخدمات :العصرية
، رأسمـال العلامـة   )24إلى  19العبارات مـن (يضم هذا المتغير ثلاث مكونات أو محركات والمتمثلة في رأسمال القيمة  :رأسمال الزبون

  ؛)35إلى  30العبارات من (سمال العلاقة ورأ) 29إلى  25العبارات من (
ولقد تم قياس إجابات الزبائن في هذا الجزء من الاستبيان باستخدام مقياس ليكرت الخماسي، أما فيما يخص متغيرات الدراسـة فقـد تم   

واقـع  لقياس متغير التسـويق عـبر م   (Ural & Yuksel, 2015) ودراسة  (Kim & Ko, 2012)  الاعتماد على دراسة كل من
مـة  التواصل الاجتماعي من خلال أبعاده المتمثلة في الترفيه، التخصيص، التفاعل، الكلمة المنطوقة والعصرية، وقد فضلنا الاعتماد علـى الكل 

ديـدة  فقد أدخلت مواقع التواصل الاجتماعي الكلمة المنطوقة إلى مرحلة ج 2.0المنطوقة الالكترونية باعتبار أنه ومع تطور الانترنت والويب 
بإمكان المشترك في هذه المواقع جمع المعلومات حول المنتج أو الخدمة قبل عملية الشراء والتعليق على المنتج أو الخدمة  أصبحمن التواصل حيث 

 Seo) دراسـة  التي اشتراها وهو ما سيساعد الآخرين على اتخاد قرار الشراء الخاص م، أما فيما يخص العبارات المتعلقة ا فقد اعتمدنا على
& Park, 2018) ،كما اعتمدنا على دراسة  (Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004) ودراسة  (Marzouk, 2014)   لقيـاس

 (Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004)  متغير رأسمال القيمة بأبعاده الثلاثة والمتمثلة في جودة الخدمة، السعر والملائمة، دراسـة 
لقياس متغير رأسمال العلامة بأبعاده الثلاثة والمتمثلة في الوعي بالعلامة، إدراك الزبون لأخلاقيـات   (Erina & Erins , 2013) ودراسة

 & ,Rust, Lemon)   العلامة التجارية والموقف اتجاه العلامة التجارية، أما فيما يتعلق برأسمال العلاقة فقـد اعتمـدنا علـى دراسـة    
Zeithaml, 2004)ودراسة  ( De Wulf, Odekerken-Schrocler, & lacobucci, 2001)    وذلك بالاعتمـاد علـى

  .الثقة، الالتزام والرضا عن العلاقة، وتجدر الإشارة إلا أننا قمنا ببعض التعديلات على بعض العبارات لتناسب موضوع الدراسة: الأبعاد التالية
  .ثلة في الجنس، العمر والمستوى الدراسيتناول هذا الجزء بيانات خاصة بأفراد عينة الدراسة المتم :الجزء الثاني

-3.IIIنموذج الدراسة: 
  ).1(هو موضح في الشكل رقم نموذج للدراسة الحالية كما  وضعانطلاقا مما سبق يمكننا  
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في حين يمثل متغيرات الدراسة المستقل والتابع، بحيث يمثل التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي المتغير المستقل،  فمن خلال الشكل نلاحظ
  .رأسمال الزبون المتغير التابع

III .4 -فرضيات الدراسة:   
  :السابق وللإجابة على اشكالية الدراسة تم صياغة الفرضية الرئيسية التالية الدراسةانطلاقا من نموذج 

  :الفرضية الرئيسية
  :فرضية السابقة الفرضيات الفرعية التاليةالتواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون، تندرج تحت ال مواقعيوجد أثر للتسويق عبر 
  يوجد أثر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال القيمة؛ :الفرضية الفرعية الأولى
  يوجد أثر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال العلامة؛ :الفرضية الفرعية الثانية
  .ويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال العلاقةيوجد أثر للتس :الفرضية الفرعية الثالثة

III .5 -الأدوات الإحصائية المستخدمة:  
، حيث اعتمدنا مـن خلالـه علـى الأسـاليب     SPSSمن أجل تحليل البيانات التي تم جمعها عن طريق الاستبيان تم استخدام برنامج  

  :الإحصائية التالية
  ئص الديمغرافية لعينة الدراسة؛ لوصف الخصا المئويةالتكرارات والنسب -
أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون، وكذا لدراسة تأثيره على كـل محـرك مـن     لدراسةالانحدار البسيط  -

  محركات رأسمال الزبون؛
  .آلفا كرونباخمعامل الثبات -

III.6-يقصد به أن يعطي الاستبيان نفس النتائج في حالة تكـرار الدراسـة في    أداة الدراسة والذي لثباتبالنسبة  :ثبات أداة الدراسة
) 1(والجـدول رقـم   ظروف مشاة وفي أوقات مختلفة وباستخدام الأداة نفسها، فقد تم التحقق من ذلك باستخدام معامل كرونباخ آلفا، 

  .يوضح نتائج هذا الاختبار
نباخ ألفا لجميع محاور الاستبيان وكذا إجمالي العبارات كانت مرتفعة وتجـاوزت  أن قيم معامل كرو ) 1(نلاحظ من خلال نتائج الجدول 

،  وهو ما يدل على أن أداة البحث المسـتخدمة ذات  0.917و 0.817، حيث تراوحت ما بين 0.6جميعها الحد الأدنى المقبول والمقدر ب 
  .ياتثبات كبير ويمكن الاعتماد عليها في تحليل نتائج البحث واختبار الفرض

III .7 -تحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة:  
  .ية للأفراد المشاركين في الدراسةقبل أن نقوم بتحليل أسئلة الاستبيان واختبار الفرضيات سنقوم أولا بالتعرف على الخصائص الديمغراف 
III .7 .1- 2(رقم ل الجدول نلخص الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة من خلا :وصف خصائص عينة الدراسة.(  

إناث، كما يظهر  67مقابل  121كبيرة من عينة الدراسة هم من الذكور حيث بلغ عددهم  نسبةأن  )2(يظهر من خلال الجدول رقم 
% 2.66و% 3.72سنة، وأخيرا   41و 34ما بين % 35.11سنة،  33و 26تتراوح أعمارهم ما بين %  58.51الجدول أن ما نسبته 

سنة، بالنسبة للمستوى الدراسي فإن غالبية الأفـراد مـن الجـامعيين بنسـبة      25و 18سنة و ما بين  41هم أكبر من بالترتيب لكل من 
  .  لذوي المستوى الثانوي%  12.23تليهم نسبة %  87.77

III .2.7- اختبار فرضيات الدراسة:  
  :الفرضية الرئيسية

، تم اختبار هذه الفرضية باستخدام أسـلوب الانحـدار الخطـي    "ال الزبونالاجتماعي على رأسم التواصل مواقعيوجد أثر للتسويق عبر "
نحدار كما البسيط، بحيث يمثل التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي المتغير المستقل، ويمثل رأسمال الزبون المتغير التابع، وقد جاءت نتيجة الا

  ).3(رقم يوضحه الجدول 
أي أنه توجد علاقة انحدارية بين التسويق عبر  0.05وهي أقل من  0.000هي  Sigأن قيمة  نلاحظ )3(رقم  الجدولمن خلال نتائج 

 0.471مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال الزبون، وبالنظر في مستوى معنوية رأسمال الزبون نلاحظ بأنه معنوي، معامل الارتباط يسـاوي  
أي أن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يفسر ما  0.222مل التحديد يساوي أي توجد علاقة طردية موجبة بين المتغيرين، وبما أن معا

  .من التغير في رأسمال الزبون، وعلى هذا الأساس نقبل الفرضية الرئيسية%  22.2نسبته 
 ـ الفرضيات الفرعيةوبالرجوع إلى  ات رأسمـال  والتي تنص حول أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على كل مكون من مكون

 .)4(رقم الزبون فقد لخصناها في الجدول 
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أي توجد علاقة طردية موجبة بين  0.390أن معامل الارتباط يساوي  )4(من خلال الجدول رقم  نلاحظ :بالنسبة لمتغير رأسمال القيمة
أن التسـويق عـبر مواقـع التواصـل     أي  0.152القيمة، وبما أن معامل التحديد يساوي  ورأسمالالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

أي أنه توجد  0.05وهي أقل من  0.000هي  Sig من التغير في رأسمال القيمة، كما نلاحظ أن قيمة%  15.2الاجتماعي يفسر ما نسبته 
ة نلاحظ أنه معنـوي  علاقة انحدارية بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال القيمة، وبالرجوع إلى مستوى معنوية رأسمال القيم

  .وعلى هذا الأساس نقبل الفرضية الفرعية الأولى
أي توجد علاقة طردية موجبـة   0.547أن معامل الارتباط يساوي  )4(الجدول رقم  خلالمن نلاحظ  :بالنسبة لمتغير رأسمال العلامة

أي أن التسويق عبر مواقـع التواصـل    0.299د يساوي بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال العلامة، وبما أن معامل التحدي
أي أنـه   0.05وهي أقل مـن   0.000هي  Sig من التغير في رأسمال العلامة، كما نلاحظ أن قيمة%  29.9الاجتماعي يفسر ما نسبته 

معنوية رأسمال العلامة نلاحظ أنـه  توجد علاقة انحدارية بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال العلامة، وبالرجوع إلى مستوى 
  .معنوي وعلى هذا الأساس نقبل الفرضية الفرعية الثانية

أي توجد علاقة طردية موجبة بين  0.348أن معامل الارتباط يساوي  )4(من خلال الجدول رقم نلاحظ  :بالنسبة لمتغير رأسمال العلاقة
أي أن التسـويق عـبر مواقـع التواصـل      0.148وبما أن معامل التحديد يساوي  العلاقة، ورأسمالالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

أي أنـه   0.05وهي أقل مـن   0.000هي  Sig من التغير في رأسمال العلاقة، كما نلاحظ أن قيمة%  14.8الاجتماعي يفسر ما نسبته 
، وبالرجوع إلى مستوى معنوية رأسمال العلاقة نلاحظ أنـه  توجد علاقة انحدارية بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ورأسمال العلاقة

  .معنوي وعلى هذا الأساس نقبل الفرضية الفرعية الثانية
IV -الخلاصة:  

فهم رأسمالها الحقيقي لأم مصدر كل الأرباح التي تحققها، من أجل ذلك فإن الأمـر لا يتعلـق    مؤسسةيعتبر الزبائن عنصرا حيويا لكل 
وإنما ببناء والحفاظ على علاقات طويلة الأجل معهم، ومن خلال ما تتيحه مواقع التواصل الاجتماعي من التفاعل معهم أصبح بمجرد البيع لهم 

بإمكان المؤسسات الوصول إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن، التعرف أكثر عليهم، الاستماع إلى ملاحظـام وشـكاويهم والـرد عليهـا     
  .من سلع وخدمات، وهو ما سيسمح لها بكسب زبائن جدد والاحتفاظ بزبائنها الحاليين واستخدامها لتحسين ما يقدمونه

هدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثر التسويق عبر مواقع التواصل على رأسمال الزبون وذلك بالتطبيق على عينة من زبائن متعامـل خدمـة   
وجود أثر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون، أما  الهاتف النقال أوريدو في مدينة قسنطينة، وقد توصلت الدراسة إلى

ت فيما يخص مكونات رأسمال الزبون فقد أظهرت النتائج أثرا له على المكونات الثلاثة، وبناءا على ما سبق من نتائج فإننا نقـدم الاقتراحـا  
  :التالية
مواقع التواصل الاجتماعي فلا يكفي أن يكون له وجود علـى أحـد هـذه     مشاركا نشيطا على يكونينبغي على المتعامل أوريدو أن -

زهم علـى  المواقع، وإنما أن يحافظ على التواصل الدائم بالزبائن ومواكبة توقعام، وأن يقوم بعملية التحديث المستمر لمحتوى ما يقدمه حتى يحف
  التفاعل أكثر معه؛

تواصل الاجتماعي لزيادة ولاء الزبائن وذلك من خلال خدمات دعم الزبائن الأمر الـذي  ينبغي على المتعامل أوريدو استخدام مواقع ال-
 بالزبائن وبالتالي الرأسمال الزبوني؛ الاحتفاظسيؤدي إلى التحسين من معدل 

مع الزبائن خاصـة  لجعل التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أكثر فعالية يجب على المتعامل أوريدو التركيز على مشاركة المعلومات -
عن المنتجات والعروض التي يتم تقديمها لهم، كما أم من ناحية أخرى لا يريدون الحصول على محتوى  المعلوماتأن هؤلاء يريدون المزيد من 

التسويقية  غير مرغوب أكثر من اللازم، لدى لابد من إعادة النظر في دور كل منصة من منصات التواصل الاجتماعي وتصميم الاستراتيجيات
  المناسبة لها؛

التواصل الاجتماعي إلا أن لكل موقع ميزة تميزه عن المواقع الأخرى وهنا يتعين على المتعامل أوريدو  مواقععلى الرغم من مزايا وفوائد -
  يوتيوب وهكذا؛اختيار الموقع المناسب للترويج لخدماته، فمثلا بعض الخدمات يتم الترويج لها أفضل من خلال مقاطع الفيديو على 

عند التفاعل مع الزبائن على مواقع التواصل الاجتماعي الحرص على بناء علاقات ودية معهم وكسب  أوريدومن المهم بالنسبة للمتعامل -
 ـ (ثقتهم، الأمر الذي سيؤدي إلى حث الزبائن على مواصلة التعامل معهم، الترويج لخدماته وعلامته التجارية  ، )ةعن طريق الكلمـة المنطوق

  .والدفاع عنه أمام الآخرين
  :حدود الدراسة ودراسات مستقبلية
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متعامل هاتف  شملت الدراسة عينة من قدف ،ناك بعض الحدود التي يجب إبرازها، إلا أن هالمهمة التي توصلت لها الدراسة على الرغم النتائج
التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال ة لأثر ولاية قسنطينة فقط لذلك ومن أجل الحصول على صورة أكثر دق نقال واحد ومن

كن تطبيـق الدراسـة في   ولايات أخرى في الجزائر، بالإضافة إلى أنه يم المتعاملين الثلاث ومن الدراسة عينة أكبر ومن تشملينبغي أن  الزبون
  .أنه من المهم دراسة متغيرات أخرى، كما مجالات أخرى

  :الملاحق
  وذج الدراسةنم: 1الشكل رقم 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثتين: المصدر
  قيم كرونباخ آلفا لمتغيرات الدراسة: 1الجدول رقم 

  معامل كرونباخ آلفا  عدد العبارات    متغيرات الدراسة
  0.829  18    التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

  رأسمال الزبون
  0.817  6  رأسمال القيمة
  0.849  5  رأسمال العلامة
 0.848  6  رأسمال العلاقة

  0.917  35    إجمالي عبارات الاستبيان
    من إعداد الباحثتين على ضوء نتائج الاستبيان :المصدر

  الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة: 2الجدول رقم 
  (%)النسبة المئوية   التكرار  الفئة  المتغير

  64.36  121  ذكر الجنس
  35.64  67  أنثى

  العمر

  2.66  5  سنة 25-18من 
  58.51  110  سنة 33 -26من 
  35.11  66  سنة 41إلى  34من 

  3.72  7  سنة 41أكبر من 

  المستوى الدراسي

  0  0  ابتدائي أو أقل
  0  0  متوسط
  12.23  23  ثانوي
  87.77  165  جامعي

  من إعداد الباحثتين على ضوء نتائج الاستبيان :المصدر

 الترفيه

الكلمة المنطوقة 
 الالكترونية

 العصرية

 التخصيص

 التفاعل

التسويق عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 رأسمال القيمة

 رأسمال العلامة

 رأسمال العلاقة

 رأسمال الزبون
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  مواقع التواصل الاجتماعي على رأسمال الزبون أثر التسويق عبر: 3الجدول رقم 
  مستوى المعنوية  قيمة ت  β قيمة بيتا  الخطأ المعياري  Bمعامل الانحدار    النموذج
  الثابت

  رأسمال الزبون
2.112  
0.351  

0.176  
0.048  0.471  11.989  

7.287  
0.000  
0.000  

           Adjusted R2= 0.218               R= 0.471                   R2=0.222 
           Sig= 0.000                             D.W.=1.976              F=53.105 

  رأسمال الزبون :المتغير التابع
  على ضوء نتائج الاستبيان الباحثتينمن إعداد  :المصدر

  كات رأسمال الزبونأثر التسويق عبر مواقع التسويق الاجتماعي على كل محرك من محر: 4الجدول رقم 
  مستوى المعنوية  قيمة ت  β قيمة بيتا  الخطأ المعياري  Bمعامل الانحدار    النموذج  
  الثابت  

  رأسمال القيمة
2.464  
0.255  

0.161  
0.044 

 
0.390  

15.275 
5.776  

0.000  
0.000  

            Adjusted R2=   0.148                           R=0.390                     R2=0.152 
Sig= 0.000                                          D.W.= 1.983               F=33.364 

             رأسمال القيمة :المتغير التابع
  مستوى المعنوية  قيمة ت  β قيمة بيتا  الخطأ المعياري  Bمعامل الانحدار    النموذج  
  الثابت  

  رأسمال العلامة
1.922 
0.381  

0.166 
0.043  

 
0.547 

11.599 
8.915  

0.000 
0.000  

            Adjusted R2=0.296                             R=0.547                        R2= 0.299          
 Sig= 0.000                                         D.W.= 2.033                 F=79.486 

              رأسمال العلامة: المتغير التابع
  مستوى المعنوية  قيمة ت  β قيمة بيتا  الخطأ المعياري  Bمعامل الانحدار    النموذج  
  الثابت  

  رأسمال العلاقة
2.404 
0.285  

0.174 
0.050  

  
0.384  

13.783 
5.674  

0.000 
0.000  

            Adjusted R2=0.143                          R=0.348                             R2=0.148 
 Sig=0.000                                      D.W.=  2.198                     F=32.191 

              رأسمال العلاقة: المتغير التابع
  من إعداد الباحثتين على ضوء نتائج الاستبيان :المصدر
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 تقييم التوجه نحو الفنادق الخضراء في الجنوب الجزائري
 -دراسة حالة المركب السياحي إجداغ تور بمنطقة بور الهايشة ورقلة-

Assess the Trend towards Green Hotels in Southern Algeria 
- -Study of the Case of the Tourist boat Ejdar Tour in the Region of Bour-Haicha Ouargla 

 

  عبد الباقي بضياف، سميرة صالحي، *سمية قداش

  

  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح ورقلة 
   

 

دف هذه الورقة البحثية إلى معرفة واقع الممارسات الخضراء في المركب السياحي إجداغ تور بورقلة، وبالتحديد مدى وجود توجه : ملخص 
ول ا على المستوى العالمي، وذلك من خلال دراسة استطلاعية مسحية لمدى تطبيق والتزام  نحو فندق صديق للبيئة يتماشى مع المعايير المعم

يطبق المركب السياحي محل الدراسة  برنامج :المركب السياحي إجداغ تور بالممارسات الخضراء توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها
الإدارة البيئية، وكذا برنامج الإدارة الخضراء للنفايات الصلبة، وذلك بالرغم من عدم تبنيه المياه الخضراء، برنامج الطاقة الخضراء، وبرنامج 

ة من جهة لمؤشرات واضحة للأداء البيئي، كما توصلنا إلى نتيجة مفادها أن الالتزام بالممارسات الخضراء في الفنادق من شأنه المحافظة على البيئ
  .ياحية في الجزائروكذا زيادة الأرباح ودعم البرامج الس

 .فنادق خضراء، مياه خضراء، طاقة خضراء، إدارة بيئية، ممارسات خضراء، نفايات صلبة، إجداغ تور: الكلمات المفتاح 
 JEL  :L8 –Q5-Z3تصنيف 

 
Abstract: This research paper aims to know the reality of green practices in the tourist boat Ajdar 
Tour in Ouargla, and specifically the extent of a trend towards an environmentally friendly hotel in 
line with international standards, through a survey of the extent of application and commitment of 
the tourist boat with green practices. the tourist boat under study applies the green water program, 
the green energy program, environmental management program, and green solid waste 
management program, even though it does not adopt clear indicators of environment performance. 
The result is that the commitment to green practices in hotels will preserve the environment on the 
one hand, as well as increase profits and support tourism programs in Algeria. 
Keywords: green hôtels, green water, green energy, enviromental management, green practices, 
solid waste, Ajdag Tour 
Jel Classification Codes: L8 –Q5-Z3 
__________________________________ 
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I-   تمهيد:   
العديـد   يعرف الواقع الجزائري تغيرات جمة شملت كل الميادين سواء سياسية اجتماعية ثقافية وخاصة اقتصادية، جعلت منها تعيد النظر في

فاض المتوالي الاقتصادية، وتم أكثر بالقطاعات التي يمكن أن تعول عليها في المستقبل لدفع عجلة التنمية في الجزائر، خاصة مع الانخ برامجهامن 
لأسعار البترول وعدم استقرار قطاع المحروقات، كان لابد من البحث والاستثمار في قطاع بديل ينقض الموقف الراهن، وكبديل لذلك نجـد  

  .قطاع الخدمات بأنواعه
وهذا مرتبط طبعا بمـدى  السياحة من القطاعات الواعدة والتي تشهد حركية كبيرة ولها عائدات كبرى في العديد من الدول،  قطاعيعتبر 

منـها في   اهتمام الدولة بتوفير سبل الراحة للسائحين ومدى توفر الإمكانيات المادية والمالية والبشرية لخدمة هذا القطاع والممثلة في جزء كبير
  .الفنادق بأنواعها

بأس لاعايير الدولية المعتمدة، إلا انه توجد جهود يشهده قطاع الفندقة في الجزائر، سواء بما تعلق بالخدمات، أو الم الذيبالرغم من التأخر 
هتمـام  إجتماعية وإا في مجال الفندقة وخاصة الخضراء منها على اعتبار أا الأكثر جاذبية للسياح والترلاء خاصة مع ظهور وعي وتوجهات 

  . بالبيئة
و تطبيق الممارسات الخضراء داخل الفنادق، إذ أن تطبيـق  تعرف الفنادق الخضراء انتشارا كبيرا في العديد من الدول، حيث زاد التوجه نح

والبحث الممارسات الخضراء لم يعد خيارا في هذا القطاع وإنما الإيديولوجيات والتوجهات البشرية نحو ما يسمى المسؤولية الاجتماعية والبيئية 
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اء والحصول على شهادات في هذا اال لإثبـات توجهاـا   عن سبل التنمية المستدامة، حتم على هذه الفنادق تطبيق هذه الممارسات الخضر
  . الخضراء

ما هو واقع الممارسات الخضراء في فندق إجداع تور بمنطقة بور : هذه الورقة البحثية ممثلة في السؤال التالي إشكاليةومنه يمكن أن نطرح 
  الهايشة بورقلة؟

  .ة البحثية اخترنا فندق إجداغ تور بورقلةالرئيسي لهذه الورق السؤالوللإجابة على هذا          
تتجلى أهمية هذه الدراسة في تسليط الضوء من الناحية النظرية على المفاهيم المتعلقة بالفنادق الخضراء والمصطلحات ذات  :أهمية الدراسة -

انب التطبيقي فتكمن أهمية هذا البحث في تقييم الصلة بدءا بتعريف الفنادق الخضراء وخصائصها، ثم التطرق إلى الممارسات الخضراء، أما في الج
  .عملي لمستوى الممارسات الخضراء في الفندق محل الدراسةـ والتعرف على نوع البرامج البيئية الخضراء المطبقة

  :تسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية: أهداف الدراسة -
  تقييم مستوى الممارسات الخضراء للفندق محل الدراسة؛ -
  التعريف بأهم الالتزامات والإجراءات والبرامج البيئية التي تطبقها الفندق محل الدراسة ليكون صديقا للبيئة؛-
  معرفة مدى اقتصاد الفندق محل الدراسة للمياه والطاقة ومدى تطبيقه للإدارة البيئية؛ -
  ؛ة ورقلة في مجال الفنادق الخضراءالعمل على نقل تجربة ولاي-
  الفعال الذي تلعبه الفنادق الخضراء في دعم السياحة في الجنوب؛إبراز الدور -
 .مناقشة الفرضية الرئيسة لهذه الورقة البحثية، ومحاولة الخروج بتوصيات تفيد في الإدارة البيئية للفنادق الخضراء في الجزائر -
I.1- الدراسات السابقة : 

ا تبين وجود عدة دراسات متعلقة بالفنادق الخضراء، حيث يمكن عرض بعـض  ، وفي حدود اطلاعنالتطبيقيةمراجعتنا للأدبيات  في ضوء
 : هذه الدراسات على النحو التالي

الممارسات الخضراء المطبقة داخل القطاع الفندقي لإمارة دبي، حيث تم التوصـل في هـذه    إلى 1)2019، هبة بوشوشة(هدفت دراسة 
اع الفندقي لدبي تجسد من خلال تطبيق مجموعة من البرامج المؤسساتية الخضـراء في هـذا   الدراسة إلى أن الفنادق الخضراء على مستوى القط

ودعـم   اال، الأمر الذي يؤدي إلى ترشيد استهلاك الطاقة والمياه مع التركيز على الطاقات المتجددة التي من شاا تنشيط  السياحة البيئيـة 
  .التنمية المستدامة

مدى مساهمة الفنادق الخضراء كنموذج للسـياحة المسـتدامة في    2)2019على وبسبع عبد القادر، طهراوي دومة(كما هدفت دراسة 
للفنادق الخضراء دورا فعال في التقليل مـن أضـرار   :التقليل  من أضرار النشاط السياحي على البيئة، حيث توصلت الدراسة إلى نتائج أهمها

تبار المعايير والشروط المطبقة في الفنادق الخضراء العالمية، تسارع النمو النشاط السياحي في النشاط السياحي على البيئة إذا ما أخذت بعين الاع
الجزائر وارتفاع الطلب على الخدمات السياحية أدى إلى توسع هائل للمؤسسات المستثمرة في هذا اال، ولكن نمو النشـاط دون تخطـيط   

لناجمة عن استغلال مناطق طبيعية وبحرية كل ذلك أدى إلى تدهور في الغطاء النبـاتي ومـس   مسبق ودون الأخذ بعين الاعتبار الآثار السلبية ا
 ـ  ؤوليته الحياة البحرية، وهو ما يهدد نظاما ايكولوجيا بكامله، وبالتالي يمكن القول أن القطاع الفندقي في الجزائر لم يأخذ بعين الاعتبـار مس

  .ى بعد لمستوى الفنادق الصديقة للبيئةالاجتماعية والبيئية في ممارسة نشاطه ولم يرق
إلى الكشف عن مختلف الأساليب والابتكارات والتدابير الخضراء التي من شأا  1) 2017، محمد الطيب بن مير وآخرون(وهدفت دراسة 

تعتـبر الفنـادق   : إلى نتائج أهمهاتوصلت الدراسة . أن تجعل الفنادق الخضراء تسهم في تطوير السياحة البيئية من اجل تحقيق التنمية المستدامة
 ـ ة الخضراء أداة فعالة تساهم بشكل ملحوظ في تطوير السياحة البيئية التي أصبحت مطلبا أساسيا في الوقت الراهن وذلك من خلال توفير البيئ

المخلفات ومـن حجـم الطاقـة    المناسبة، وعدم تبديد الموارد، والقيام بعمليات التدوير ووضع حوافز تقلل من التلوث ومن حجم النفايات و
بـات  وغيرها من الآليات التي تؤهلها للمشاركة في عملية السياحة المستدامة، وذا تعتبر الفنادق الخضراء مفتاح التوازن بين كل مـن المتطل 

  .      القطاع السياحي ومتطلبات البيئة واتمع ككل
إلى التعرف على مدى مساهمة الممارسات الخضراء في جعل الفنادق على  4)2018دشة وحنان دريد،  يمحمد عل(بينما استهدفت دراسة     

سة إلى طريق التنمية السياحية بيئية مستدامة، وكذا البحث في المقومات الفندقية التي سطرا الجزائر للنهوض بالقطاع الفندقي، وتوصلت الدرا
دفع عجلة التنمية إلا انه له أثار سلبية على البيئة المحيطة، إذ يعتبر عاملا بارزا في حماية  بالرغم من الأهمية البالغة للقطاع السياحي في: نتائج أهمها

مصادر  البيئة إذا ما تم تكييفها مع البيئة المحلية واتمع من خلال التخطيط والإدارة السليمة وفي المقابل تشكل السياحة مصدرا رئيسيا من
طريقة غير سليمة، لذا كان من أهم مبادئ السياحة البيئية المستدامة هو إقامة توازن بين السياحة والبيئة لضمان التلوث في البيئة إذا تمت إدارا ب
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ة استمرار السياحة كنشاط إنمائي، كما وتوصلت الدراسة إلى كون نمو القطاع السياحي في الجزائر زاد من عدد الفنادق حول المناطق الطبيعي
ثيرات على البيئة لذا لابد للقائمين على الصناعة الفندقية الأخذ بعين الاعتبار معايير الفنادق الصديقة للبيئة التي من شاا والتي لها العديد من التأ

  .من جهة حماية البيئة ومن جهة أخرى رفع مستوى سمعة الفنادق وبالتالي جعلها وجهة للسياحة
واقع الفنادق الخضراء في مصر، توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج إلى تحليل  5)2013، سامح خيري وآخرون(واستهدفت دراسة 

ت غالبية فنادق العينة المدروسة تطبق بعض البرامج الخضراء الخاصة بإدارة الطاقة، والمياه والمخلفات الصلبة، كما أن بعضها لديه سياسا: أهمها
اء من بعض المنظمات، وسبعة برامج خضراء من بعض المنظمـات، وقـد   بيئية مكتوبة، وبعضها قيم بيئيا وحصل على شهادات اعتماد خضر

كما أظهرت النتائج العديد . اتفقت البرامج على تسعة برامج للمحافظة على المياه وخمسة برامج خضراء أخرى للتقليل إنتاج المخلفات الصلبة
افق مع التشريعات والقوانين الحكومية والدوليـة وتلبيـة رغبـات    من الدوافع تحويل الفنادق إلى الأخضر، أهمها تقليل تكاليف التشغيل، التو

العملاء، كما اعتبر ارتفاع تكاليف تنفيذ بعض البرامج الخضراء، قلة التشريعات البيئية وقلة الاتصال الفعال وعدم وجـود بـرامج خضـراء    
منافعها تحسين بيئة العمل، وتحسـين أداء الإدارة الفندقيـة   مشتركة بين الفنادق من أهم معوقات تنمية صناعة الفنادق الخضراء، التي من أهم 

  .عموما وتقليل استهلاك المواد التشغيلية
فهدفت إلى معرفة مدى تأثير التزام الفنادق العاملة في ولايـة قسـنطينة بالممارسـات     6)2018،بوغليطة الهام وزياني خولة( دراسةأما 

الفنادق محل الدراسـة  : ية في هذه الفنادق، حيث توصلت الدراسة إلى مجموعة نتائج كان أهمهاالخضراء في ترسيخ مفهوم المسؤولية الاجتماع
برامج المياه الخضراء، برامج الطاقـة  (تطبق الممارسات الخضراء،من خلال الالتزام ببرامج المقاييس المتعلقة بالتصميم الداخلي والخارجي للفنادق

، كما توصلت الدراسة إلى انه توجد علاقة ارتباط طردية قوية بين الممارسات الخضراء للفنادق محل )اءالخضراء، وبرامج الإدارة البيئية الخضر
الالتزام ببرامج المقاييس المتعلقة بالتصميم الداخلي (الدراسة وبين المسؤولية الاجتماعية، وهو ما يؤكد أن الممارسات الخضراء للفنادق بأبعادها

سواء أكانت مجتمعة أو منفصلة تلعـب دورا مهمـا في   ) ياه الخضراء، برامج الطاقة الخضراء، برامج الإدارة البيئيةوالخارجي للفندق، برامج الم
سـيخ  ترسيخ مفهوم المسؤولية الاجتماعية في الفنادق محل الدراسة، كما أن الممارسات الخضراء للفنادق ببعدها البيئي لها علاقة ضعيفة في تر

  .لتزام هذه الفنادق بالبيئة وعدم الاهتمام اإعية بمعنى عدم مفهوم المسؤولية الاجتما
I.2- الأدبيات النظرية للفنادق الخضراء والمصطلحات ذات الصلة   
I.2-1- يستخدم مصطلح اخضر بمعنى صديق للبيئة، أي أداء العمل بطريقة تقلل من المخلفات وتقتصد في المياه : مفهوم الفنادق الخضراء

 .7وتدعم الصحة البيئية عوماوالطاقة وتعزز 
الطاقة  كما ويعد الفندق البيئي أو الفندق الأخضر من الاتجاهات الحديثة في السياحة البيئية، ويقوم هذا النوع من الفنادق على ترشيد استهلاك 

    .8والانتقال إلى الطاقة البديلةالتقليدية في الفنادق 
بأا منشآت صديقة للبيئة يحرص مدراءها على تطبيق البرامج التي توفر المياه، الطاقة وتقلل  2008كما عرفها اتحاد الفنادق الخضراء سنة 

  .من إنتاج المخلفات الصلبة، وبالتالي نوفر المال لأصحاا وتساعد في حماية البيئة
نوع مـن المنشـات السـياحية    كما يعرف الفندق الأخضر بأنه اسم تجاري لمنتج من منتجات الصناعة السياحية يستخدم لتحديد هوية 

  .9لمبادئ السياحة البيئيةالمعتمدة على عنصر الطبيعة كالتي تستجيب 
I-2-2 ا الفنادق الخضراء ما يلي :خصائص الفنادق الخضراء 10:من بين الخصائص التي يجب أن تتميز  
  الحفاظ على الموارد الطبيعية وكذا البيئة النباتية والحيوانية المحيطة؛ -
  ولة العمل مع اتمع المحلي؛محا -
  تقديم برنامج توضيحي لتثقيف كل من العاملين والسائحين بالبيئة الطبيعية والثقافية المحيطة؛ -
  استخدام بدائل ووسائل مستدامة للحصول على المياه وتقليل الفاقد منها؛ -
  الاهتمام بطرق التعامل مع المخلفات الصلبة والصرف الصحي؛ -
  ياجاا من الطاقة من خلال تصميمات طبيعية ومصادر متجددة من الطاقة؛توفير احت -
  إستخدام الخامات المحلية والتكنولوجيا التقليدية في البناء كلما أمكن ودمج هذا في نماذج حديثة تحقق استدامة اكبر؛ -
  يد؛يكون لها أقل تأثير ممكن على البيئة الطبيعية المحيطة خلال فترة الإنشاء والتشي -
  ؛تكون ملائمة للمحيط الطبيعي والثقافي من خلال الاهتمام بالتكوين وتنسيق الموقع العام والألوان واستخدام العمارة التقليدية السائدة -
  المشاركة في التنمية المستدامة للمجتمع المحلي من خلال الأبحاث وبرامج التعليم؛ -
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اء بأا منشات  بيئية أو صديقة للبيئة تحافظ عليها من كل شيء يمكن أن يؤذيها، أين يتم مما تم تقديمه سابقا يمكن تعريف الفنادق الخضر
اليد للمنطقة تصميمها بطريقة تساهم في المحافظة على موارد الطاقة والمياه، مع تجسيد الطابع المحلي والثقافي والأخذ بعين الاعتبار العادات والتق

  . عند تصميم هذه الفنادق
I-2-3- ط إقامة الفنادق الخضراءشرو  

، إعـادة  Reusing، إعادة الاستخدامReducingالتقليل : تستخدم الفنادق الخضراء مجموعة من المبادئ لتتوجه إلى الأخضر أهمها
ـا  ، ونعني بالتقليل استخدام اقل كمية ممكنة من المواد التشغيلية، وإعادة الاستخدام يقصـد  3R’sـوالتي تختصر ب Recyclingالتدوير

ة أخرى التشجيع على الاستخدام المتعدد للمنتجات والأدوات، أما إعادة التدوير فيقصد ا معالجة المنتجات البالية لتصبح قابلة للاستعمال مر
  . 11أجلهليس لنفس الغرض الذي صنعت أصلا من 

التي تمكنها من الاستغلال الأمثـل للمـوارد   يجب أن تتوفر الفنادق الخضراء على مجموعة من المواصفات   3R’sإضافة إلى ما يعرف ب
  12:يليالطبيعية، وتتلخص هذه المعايير والمواصفات والممارسات في ما 

  بناء فنادق بمواد محلية أو مواد معاد استخدامها وبتصميم يخدم البيئة ويتسق تماما مع طبيعة المكان وخلفيته الثقافية والاجتماعية؛ -
  وفير المطاعم والمسابح؛خدمة السكان المحليين كت -
  ضرورة توافق الفندق مع المكان المحيط به لكي يستفيد زائريه بتجربة بيئية مستمدة من الطبيعة المحيطة م؛ -
  .يجب أن تشارك الجماعات المحلية في عملية التصميم والتنفيذ، وان يراعي التصميم معايير النظام البيئي وقيوده -

  13:يليما يارسات الخضراء فتتمثل فأما فيما يتعلق بأهم المم
 وجود حدود لمعامل انتقال الحرارة في الجدران الخارجية والأسطح  والأرضيات والواجهات الزجاجية حسب المعايير للحد من انتقال الحرارة -

  لتعزيز قدرة التكيف؛
  خدام وكذلك تغيير السرعة؛كفاءة استخدام المصاعد ووجود نظام لاستشعار الحركة والتوقف في حال عدم الاست -
العمل على توفير إضاءة طبيعية لتعمل على تقليل استخدام الإضاءة الكهربائية وذلك بتوفير فتحات الإضاءة وابتكار عاكسات لضوء الشمس  -

  الطبيعي وقت التصميم بحث تكون ذا إطلالة مباشرة على البيئة الطبيعية؛
إعطاء الألوية للمواد طويلة الأجل، استعمال الزجاجات التي لا يمكن إعادة : ن الفندق فيتم من خلالأما عن تخفيض كمية النفايات الناتجة ع -

ها، استعمالها، تجنب المشروبات المعلبة واختيار المنتجات قليلة التغليف، العمل على فصل النفايات إلى زجاجية ورقية ومعدنية وعضوية وغير
  .الأكواب الورقية والأدوات البلاستيكية: ياء التي تستعمل لمرة واحدة مثلإضافة إلى  التقليل من استخدام الأش

إدارة المياه بكفاءة والحد من استهلاك الفنادق للمياه، فأحيانا يتجاوز طلب الترلاء في الفنادق من المياه : تطبيق برامج المياه الخضراء والتي تعني -
هلاك المياه لا يقتصر على المياه اللازمة لسد احتياجات الترلاء، بل يتعدى إلى المياه اللازمة وهنا نشير إلى كون است ؛14المحليينطلب السكان 

ومما لا شك ...) مطبخ، غسيل بأنواعه، المرافق الفندقية كالمسابح والحدائق والملاعب والمطاعم والنوادي الصحية(للأعمال الروتينية في الفنادق
  .اه يمكنه أن يضعف مصادر المياه المحليةفيه فان الاستخدام غير الرشيد للمي

  15:التاليةانخفاضا في استهلاك المياه، ولترشيد استهلاك المياه في الفنادق يمكن إتباع الممارسات % 40يمكن للفندق الأخضر أن يحقق 
  استخدام المعدات الحديثة الموفرة للمياه؛•
  الصيانة والإصلاحات المستمرة لتسريبات المياه؛•
  ع مقاييس استهلاك المياه في غرف الترلاء لتعقب استهلاكها؛وض•
  استخدام المياه المعالجة واستغلال مياه الأمطار واستخدام الري بالتنقيط؛•
  غسل المناشف والأغطية بناءا على طلب الترلاء وليس بصفة دورية، وتشجيع الترلاء على الاستخدام الراشد للمياه في الحمام؛•
  .ترشيد استخدام المياه للعمال والترلاءوضع دليل ل•

: خلال كما يجب العمل على التخلص البيئي للمياه العادمة الناتجة عن الاستهلاك المرتفع للمياه في جميع مرافق الفندق بل والاستفادة منها من
  .تجميع ومعالجة المياه العادمة، وإعادة استخدامها في الري

بمعنى تطوير وتنفيذ والصيانة المستمرة للأنظمة التي دف إلى تحديد الممارسات التي من شاا تحسين : الخضراءتطبيق برامج الإدارة البيئية  -
  .وتطوير الأداء البيئي للفنادق

استهلاك الطاقة فوفقا لمعهد الأبحاث التطبيقية يمكن للفنادق الخضراء تخفيض  -بمعنى إدارة الطاقة بكفاءة وفعالية: تطبيق برامج الطاقة الخضراء -
وتتضمن هذه البرامج ثلاثة فترات زمنية، فترة الاسترداد قصيرة الأجل  بدون رأسمالي كبير ويمكن تنفيذه في اقل من  -% 50إلى  30%من 
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للإنارة،  فترة  سنة واهم مبادئه ألزام العاملين بالعمل بطريقة خضراء، فترة الاسترداد متوسطة الأجل وتتطلب تخفيض استهلاك الطاقة المستخدمة
    16.الحديثةلتكنولوجيا الخضراء لالاسترداد طويلة الأجل وتتطلب استثمارات رأسمالية كبيرة مستخدمة 

  17:نجدومن بين الممارسات المتعلقة ببرامج الطاقة الخضراء 
  مراعاة غلق أجهزة الإضاءة والتكييف عن الأماكن غير المشغولة؛•
مة للإضاءة عن طريق استخدام وحدات الاستشعار التي تقوم بإطفاء الأنوار في الأمكنة غير الشاغرة خفض استهلاك الطاقة المستخد•

من الطاقة اللازمة للإضاءة، مع الحرص على استخدام المصابيح العالية الكفاءة مثل مصابيح % 30أوتوماتيكيا، وهذا الاستثمار يوفر أكثر من 
  من الطاقة اللازمة للإضاءة؛% 75تدوم عشرة أضعاف عمر المصابيح العادية، وهذا يوفر حوالي في جميع الأمكنة والتي  CFLالفلوريسنت

  تركيب أجهزة إغلاق الأبواب أوتوماتيكيا؛•
  استخدام منتجات محلية لتوفير مصاريف النقل؛•
بالكمبيوتر، تشغيل المطابخ وأجهزة التبريد  استخدام التكنولوجيا الخضراء الحديثة في التشغيل كاستخدام أسلوب للتحكم في نظام التكييف•

  .الموفرة للطاقة وغيرها من الأجهزة الموفرة للطاقة
  18:من الممارساتويتمثل ذلك في مجموعة : تطبيق برنامج الإدارة الخضراء للنفايات الصلبة -
  تيار المنتجات قليلة التغليف؛تجنب استعمال الزجاجات التي لا يمكن إعادة استعمالها، تجنب المشروبات المعلبة واخ•
  إعادة الصابون المستخدم جزئيا للمصنع لإعادة تصنيعه؛•
  التقليل من استخدام الأوراق من خلال استخدام الورقة على الوجهين؛•
  شراء المنتجات الغذائية ومواد التنظيف في حاويات كبيرة لتقليل كميات مواد التغليف؛•
  تبني برامج إعادة التدوير؛•
  تحويل نفايات المطبخ إلى أسمدة عضوية؛•
  استخدام موزعات الصابون التي يمكن إعادة ملئها؛•
  على سبيل المشاركة اتمعية؛) التبرع بالأثاث وبالأغذية للمؤسسات الخيرية(تبني برامج التبرع •
  .رد مواد التعبئة والتغليف  التي يمكن استخدامها مرة أخرى إلى الموردين•

ادق الخضراء يتم تصميمها وتنفيذها وتشغيلها بأساليب وتقنيات متطورة لتساهم في تقليل الأثر البيئي من جهة، ومن جهة أخرى تقود الفن
ة إلى تخفيض التكاليف على وجه الخصوص تكاليف التشغيل والصيانة  والتي من خلالها يمكن زيادة هامش الربح، كما أا تساهم في توفير بيئ

منة ومريحة، أما برامج الإدارة الخضراء للمياه فيمكن حصرها في تجنب  استعمال مياه الشرب لري الحدائق، حيث يمكن الاسـتغناء  عمرانية أ
  .عنها بتخزين مياه الأمطار، بالإضافة إلى استخدام شبكات الري بالتنقيط واختيار الأنواع النباتية المقاومة للجفاف

I-2-4 ي والفندق الأخضرالفرق بين الفندق التقليد  
، للقواعد المتعلقة بالفندقة، حيث يعتبر في مفهوم هذا القانون نشاط فنـدقيا،  1966يناير  06المؤرخ في 01-99حدد لنا القانون رقم 

  كل استغلال بمقابل لمؤسسة فندقية كما هو محدد أدناه،
  .ة لهم أو بدواكل مؤسسة تستقبل الزبائن لإيوائهم مع تقديم خدمات إضافي: مؤسسة فندقية

، المؤسسات الفندقية وحدد تنظيمها وسيرها وكذا كيفية استغلالها، حيث 2000مارس  01المؤرخ في  46-2000كما وعرف المرسوم رقم
ة، الفنادق، نزل طريق، قرى العطل، الإقامة السياحي: يقصد بمفهوم هذا المرسوم، المؤسسة الفندقية هي كل مؤسسة تمارس نشاطا فندقيا وهي

  . المنازل الريفية، الترل العائلي، الشاليهات، المنازل السياحية المفروشة، المخيمات، محطة استراحة
  :وفي ما يلي نوضح الفروق الموجودة بين الفندق الأخضر والفندق التقليدي من خلال الجدول الموالي

  يةالفروق الجوهرية بين الفنادق الخضراء والفنادق التقليد) 01(الجدول رقم
  الفندق الأخضر  الفندق التقليدي  عنصر المقارنة

  البساطة المستمدة من الطابع المحلي  الفخامة  متطلبات السائح

الأنشطة والتجارب 
  الإنسانية المقدمة

ملاعب، (يعتمد على الاسترخاء، أنشطة ذات طابع خدمي، 
حمامات، مسبح، مراكز غوص، صالات رياضة، 

  .....)خانات

مشاهدة (لطبيعية والترويجية والثقافيةتم بالأنشطة ا
  .....)الطبيعة، الحياة البحرية، سفاري، مخيمات

  طابع محلي  طابع عالمي  طابع التصميم
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  أفراد  شركات أو مجموعات  ملكية المنشاة
  مندمجة تماما في بيئتها المحلية  منغلقة على نفسها داخل حدود واضحة  حدود بيئتها

لية قائمة على قدرات السائح المادية والخدمات استثمارات عا  الاستثمارات
  .والأسعار

استثمارات محدودة أو متوسطة قائمة على التصميم 
  .والموقع المتميز

وجبات شهية وخدمة أساسها الطابع المحلي   وجبات شهية وخدمة مميزة وطريقة عرض عالمية  الوجبات
  والعادات والتقاليد المنطقة

البيئة المحيطة بالمكان ثم تأتي الخدمات والتسهيلات   .دمة، ثم ما يحيط بالمكانالخدمات المق  عوامل الجذب
  .المقدمة

  تسويق فردي  التسويق بالشبكات  أسلوب التسويق
  19.مرجعينمن إعداد الباحثتان بالاعتماد على : المصدر

II -   الطريقة والأدوات:   
II -1- نهج الوصفي التحليلي، وهذا من خلال مرحلتين رئيسيتين، حيث تم إجراء المسح اعتمدنا في هذه الدراسة على الم :منهج الدراسة

دانية، المكتبي، والإطلاع على الدراسات والبحوث النظرية والميدانية، وكذا الوقوف عند أهم الدراسات السابقة ونتائجها، أما في الدراسة المي
اد على الملاحظة ووثائق الفندق محل الدراسة ومجموعة صور، ، وبعدها قمنا بتحليل فقد اعتمدنا على أسلوب المسح باستخدام المقابلة والاعتم

التي  كافة البيانات امعة من خلال المقابلة وأدوات الدراسة،  ثم حاولنا تفسير وتحليل نتائج هذه الدراسة على ضوء المقابلات والملاحظات
  .أجرينها بالفندق

II -2- كما تمت الإشارة له سابقا تم الاعتماد في الدراسة على الملاحظة ووثائق الفندق بالإضافة إلى المقابلة، التي ارتكزت  :أداة الدراسة
دف عليها دراستنا بصفة كبيرة في جمع المعلومات من خلال إجراء مقابلات مع مدير الفندق واهم الإطارات التسييرية الموجودة فيه، وكان اله

و معرفة واقع الممارسات الخضراء في الفندق محل الدراسة، مدعمين ذلك بالوثائق وواقع الحال من خلال الملاحظة، أما بالنسبة الرئيس للمقابلة ه
فقد تم إعدادها بالاعتماد على  الدراسات السابقة والإطار النظري الذي تم مسحه من ) 01انظر الملحق رقم (للأسئلة المستخدمة في المقابلة

لبحث في هذا اال بالإضافة إلى بعض الأسئلة الارتجالية التي فرضت نفسها من خلال الحوار الذي تم إجراءه مع مسيري هذا خلال عملية ا
   .الفندق

II -3- ا سكان المنطقة من شهر ماي : التعريف بفندق إجداغ تور بورقلة إجداغ تور هي مصلح أمازيغي يقصد به الرحلة التي كان يقوم
ويقع المركب السياحي إجداغ تور في القرية السياحية إجداغ تور بمنطقة بور الهايشة بورقلة والتي تمتد على مساحة . وبر لجني التمرإلى شهر أكت

عام، وكانت تتخذ منها 6000هكتارات، وتم اختيار هذا المكان لأنه ذو طابع جبلي وكان عبارة عن مغارة يعود تاريخها إلى أكثر من  5
مة من شمال إفريقيا نحو مالي والنيجر مكانا للاستراحة وبيع لسلعهم، كما كان سكان المنطقة يتخذون من هذه المغارة مكانا للعيش القوافل القاد

ة في فترة جني التمور من مايو إلى غاية شهر أكتوبر ثم يعودون بعد ذلك إلى ديارهم، وتتكرر العملية كل سنة، وتم فيما بعد يأت المغار
لتتحول إلى متحف تاريخي، ومركب سياحي يشعر فيه التريل بأنه في العصر القديم أين تم تحويل المغارات إلى غرف، والخنادق إلى وترميمها 

ممرات وأزقة حتى تكون طريق ملائم للزوار للتعرف على تاريخ المنطقة، مع إدخال العديد من التعديلات دون المساس بالطابع التقليدي 
  .والتاريخي للمنطقة

III -  ومناقشتها   النتائج:   
الحصول على أجوبة للأسئلة الموضوعة في المقابلـة   تمكنا منمن خلال تواجدنا في المركب السياحي وإجراء مقابلة مع صاحب المركب  

   ).1انظر الملحق رقم(
III -1- عرض ومناقشة النتائج المتعلقة بمحور تصميم الجدران الداخلية والخارجية:  

لاحظة والمقابلة تم التوصل إلى أن الفندق محل الدراسة يلتزم بكل معايير تصميم الجدران الداخلية والخارجية المتبناة في الدراسة من خلال الم
ا نه في الأصل كان عبارة عن مغارة تم استغلالهأعتبار إنجاز هذا الفندق، على إماعدا مساهمة الجماعات المحلية في ) المحور الأول 1نظر الملحق أ(

من طرف شخص وتحويلها إلى مركب سياحي، كما ولا يعتمد الفندق على التقنيات الحديثة في البناء والعـزل نظـرا لان المغـارة لـديها     
  .خصوصية المحافظة على الجو اللطيف صيفا وشتاءا وبالتالي لا تحتاج إلى تقنيات حديثة في ذلك
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III -2-  الخضراءعرض ومناقشة النتائج المتعلقة بمحور المياه:  
انظر الملحق (من خلال الملاحظة والمقابلة تم التوصل إلى أن الفندق محل الدراسة يلتزم بكل معايير برنامج المياه الخضراء المتبناة في الدراسة 

ف ولا تسقط فيهـا  ماعدا عدم اعتماد الفندق على مياه الأمطار في سقي النباتات، باعتبار أن المنطقة صحراوية ومناخها جا) المحور الثاني 1
إضافة إلى أن الفندق لا يملك أجهزة لتعقب اسـتهلاك الميـاه في   . الأمطار إلا نادرا، وبالتالي فالفندق يعتمد على سبل أخرى لسقي النباتات

  .غرف الترلاء
III -3-  الطاقة الخضراءعرض ومناقشة النتائج المتعلقة بمحور:  

انظر الملحق (أن الفندق محل الدراسة يلتزم بكل معايير برنامج الطاقة الخضراء المتبناة في الدراسة  من خلال الملاحظة والمقابلة تم التوصل إلى
ماعدا أن الفندق لا يعتمد على الطاقة المتجددة والتي تدخل ضمن المشاريع قريبة التحقيق، وكذا عـدم اسـتخدام تقنيـة    ) المحور الثالث 1

الأمكنة غير الشاغرة أوتوماتيكيا، وعدم قيام الفندق بتركيب أجهزة إغلاق الأبواب أوتوماتيكيا وهاته  الاستشعار التي تقوم بإطفاء الأنوار في
كما انه من بين المشاريع المستقبلية للفندق استخدام أسلوب للتحكم في نظام التكييف . التقنيات كلها ضمن مخططات الفندق القريبة التحقيق

التبريد الموفرة للطاقة وغيرها من الأجهزة الموفرة للطاقة والتي تعتبر من المعـايير المهمـة في إدارة الطاقـة     بالكمبيوتر، تشغيل المطابخ وأجهزة
  .الخضراء

III -4- عرض ومناقشة النتائج المتعلقة بمحور الإدارة البيئية الخضراء  
انظر الملحق (ير برنامج الطاقة الخضراء المتبناة في الدراسة ظة والمقابلة تم التوصل إلى أن الفندق محل الدراسة يلتزم بكل معايحمن خلال الملا

كهدف أساسي  لهذا الفندق، يعتبر ق أداء صديق للبيئة يطبتعدم تبني الفندق لمعايير محددة للإدارة البيئية الخضراء ولكن ماعدا  )المحور الرابع  1
ع النفايات فتدخل ضمن المشاريع المستقبلية للفندق وكذا إبرام الفندق لعقد أما بالنسبة للوائح إرشادية في كل الغرف تتعلق بأنظمة التعامل م
أما عن تقنية التخلص من النفايات عن طريق الكبس للتقليل من حجمها ثم .عمل مع مؤسسات مختصة في رسكلة واسترجاع النفايات الصلبة

الطعام للحيوانات الموجودة في الفندق، وبقايا الحيوانات تستخدم كأسمدة طمرها فغير متوفرة تماما في الفندق بل ويعوضها الفندق بتقديم بقايا 
  .للنباتات كما يعتمد على المياه التي تربى فيها الأسماك لسقي النباتات والغابات

III -5- عرض ومناقشة النتائج المتعلقة بمحور الإدارة الخضراء للنفايات الصلبة:  
انظر الملحق (إلى أن الفندق محل الدراسة يلتزم بكل معايير برنامج الطاقة الخضراء المتبناة في الدراسة  والمقابلة تم التوصل الملاحظةمن خلال 

 .ماعدا تقنية إعادة الصابون المستخدم جزئيا للمصنع لإعادة تصنيعه والتي تعتبر غير متوفرة تماما في الفندق) المحور الخامس 1
IV -   الخلاصة: 

نخلص إلى نتائج الدراسة حول مدى التزام الفندق محل الدراسة بمعايير الفنادق الخضراء وهو ما يجيـب علـى    أن يمكنعلى ضوء ما تقدم 
  :إشكالية الدراسة كما يلي

تعتبر الممارسات الخضراء في الفنادق من الأساليب الحديثة في إدارة الفنادق بطرق متطورة وصديقة للبيئة من خلال الالتزام بممارسات  -
  .ت من شاا المحافظة على البيئة من جهة وجلب السياح وتوفير لهم الراحة من جهة أخرىوسلوكيا

 يلتزم المركب السياحي إجداغ تور بالمقاييس المتعلقة بالتصميم الداخلي والخارجي للفندق من خلال تطبيق مجموعة من الممارسات المتمثلة -
    :في
  يتوافق وطبيعة المنطقة السياحية والمناخ الساند؛التخطيط المسبق لاماكن إنشاء الفندق بما  -
  يراعي تصميم الفندق معايير النظام البيئي وقيوده؛ -
  عملية تطوير جدران الفندق مبنية على أسس بيئية كما أن تصميم الفندق يوافق الخلفيات الثقافية للمنطقة؛ -
  الفندق مصممة لتدعيم أجهزة التكييف طوال العام؛ يتم بناء الفندق بمواد محلية أو مواد معاد استخدامها، وأسطح -
  :يلتزم مركب إجداغ تور بالمقاييس المتعلقة ببرامج المياه الخضراء من خلال تطبيق مجموعة من الممارسات المتمثلة في -
ويسهر على تطبيق كل الممارسات  يستخدم المركب أساليب الري الحديثة كالري بالتقطير، كما ويعتمد على الأجهزة الحديثة المرشدة للمياه؛ -

  التي تحد من تبذير المياه في الفندق؛
امها يوفر المركب نظام استرجاع وتدوير المياه المستعملة لأغراض إعادة الاستعمال، كما يقوم بتجميع ومعالجة المياه العادمة، وإعادة استخد -

  .في الري
  :الطاقة الخضراء من خلال تطبيق مجموعة من الممارسات المتمثلة فييلتزم مركب إجداغ تور بالمقاييس المتعلقة ببرامج  -



  ___________________ )154-143ص.ص( ،- ورقلةدراسة حالة المركب السياحي إجداغ تور بمنطقة بور الهايشة -تقييم التوجه نحو الفنادق الخضراء في الجنوب الجزائري

 
 - 150 - ISSN: 2170-1946 

  يعمل المركب السياحي على توفير إضاءة طبيعية لتعمل على تقليل استخدام الإضاءة الكهربائية؛ -
  يستخدم المركب السياحي نظام خاص بالتدفئة والتبريد لضمان إطفاء الغرف غير المستخدمة؛ -
  حي أجهزة جديدة ذات جودة عالية بدلا من القديمة التي تستهلك الطاقة؛يستخدم المركب السيا -
  .يستخدم المركب السياحي عدد اقل من الأجهزة الكهربائية وفي الحالات الضرورية فقط -
  :رسات المتمثلة فييلتزم مركب إجداغ تور بالمقاييس المتعلقة ببرامج الإدارة البيئية الخضراء للفندق من خلال تطبيق مجموعة من المما  -
  يوجد لدى المركب السياحي سياسة بيئية واضحة في مجال النفايات؛ -
  يقوم المركب الصحي بوضع الأهداف والغايات البيئية؛ -
  يتجنب المركب السياحي استخدام المنتجات المعلبة ويحرص بشدة على تقديم وجبات تقليدية وصحية؛ -
  .توافق والإدارة البيئية للفنادقيقوم الفندق بتدريب العاملين بما ي -
  :يلتزم مركب إجداغ تور بالمقاييس المتعلقة ببرامج الإدارة الخضراء للنفايات الصلبة من خلال تطبيق مجموعة من الممارسات المتمثلة في -
  يختار المنتجات قليلة التغليف؛يتجنب المركب السياحي استعمال الزجاجات التي لا يمكن إعادة استعمالها، ويتجنب المشروبات المعلبة و -
  يحاول المركب السياحي التقليل من استخدام الأوراق من خلال استخدام الورقة على الوجهين؛ -
  يشتري المركب السياحي المنتجات الغذائية ومواد التنظيف في حاويات كبيرة لتقليل كميات مواد التغليف؛ -
  طبخ إلى أسمدة عضوية؛يعمل المركب السياحي على تحويل نفايات الم -
  يستخدم الفندق موزعات الصابون التي يمكن إعادة ملئها؛ -
  على سبيل المشاركة اتمعية؛) التبرع بالأثاث وبالأغذية للمؤسسات الخيرية(يتبنى المركب السياحي برامج التبرع  -
  .وردينيرجع الفندق مواد التعبئة والتغليف التي يمكن استخدامها مرة أخرى إلى الم -

  :اما بالنسبة للافاق المستقبلية لهذا الفنق فنوجزها في ما يلي
يطمح المركب السياحي في تطبيق العديد من المشاريع من اجل تحقيق أهداف بيئية وأخرى سياحية والـتي تصـب في مجملـها ضـمن      

  :الممارسات الخضراء وهي كالأتي
  الشمسية؛ تطبيق مشروع الطاقة المتجددة مثل الرياح والطاقة -
  تطبيق المركب السياحي مشروع تخزين الأمطار لري الحديقة أو النباتات؛ -
  تطبيق المركب السياحي مقاييس استهلاك المياه في غرف الترلاء لتعقب استهلاكها؛ -
خفض استهلاك الطاقة المستخدمة استخدام وحدات الاستشعار التي تقوم بإطفاء الأنوار في الأمكنة غير الشاغرة أوتوماتيكيا والتي تعمل على  -

  للإضاءة؛
  تركيب أجهزة إغلاق الأبواب أوتوماتيكيا؛ -
الاعتماد مستقبلا على التكنولوجيا الخضراء الحديثة في التشغيل كاستخدام أسلوب للتحكم في نظام التكييف بالكمبيوتر، تشغيل المطابخ  -

  وفرة للطاقة؛وأجهزة التبريد الموفرة للطاقة وغيرها من الأجهزة الم
  تبني مؤشرات الأداء الأخضر لإدارة وتقييم الأداء في المركب السياحي؛ -
  وضع لوائح إرشادية في كل الغرف تتعلق بأنظمة التعامل مع النفايات؛ -
  التعاقد مع مؤسسات مختصة في رسكلة واسترجاع النفايات الصلبة؛ -
  .تقليل من حجمها ثم طمرهاتطبيق آلية التخلص من النفايات عن طريق الكبس لل -
ن من خلال هذه الدراسة يمكننا الخروج بمجموعة من التوصيات التي يمكن أن تساعد الفنادق في الجزائر في تطبيق الممارسات الخضراء التي مو 

  :شاا حماية البيئة من جهة وزيادة أرباحها من جهة أخرى، واهم التوصيات هي كالأتي
  س عمال الفنادق ومسيريها بأهمية تطبيق الممارسات الخضراء وحثهم على المحافظة على البيئة؛العمل على توعية وتحسي -
تشجيع الدولة والجهات المختصة للاستثمار في الفنادق الخضراء، من خلال تقديم تسهيلات ودعم لمثل هذه المشاريع؛ وكذا تعزيها من خلال  -

  إدراجها ضمن الإستراتيجية التنموية السياحية؛
  وضع معايير دقيقة للفنادق الخضراء والسهر على تطبيقها؛ -
  حث الفنادق على تبني المسؤولية الاجتماعية والبيئية على وجه الخصوص؛ -
  ترميم المناطق الأثرية واستغلالها لبناء فنادق خضراء، الأمر الذي يدعم السياحة ويعزز التراث التاريخي والثقافي في الجزائر؛ -
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  ئز للفنادق التي تطبق الممارسات الخضراء من اجل تشجيعها وزيادة المنافسة بين الفنادق؛تقديم جوا -
  محاولة تعميم تجربة الفنادق الخضراء على الفنادق التقليدية في الجزائر؛ -
  تشجيع مسيري الفنادق في الجزائر على استخدام الوسائل والتكنولوجيا والمواد الصديقة للبيئة؛ -
  تقنيات الحديثة لترشيد استهلاك المياه، والاعتماد على الطاقات المتجددة؛استخدام ال -
  محاولة الاستفادة من التجارب الأجنبية في مجال الممارسات الخضراء في الفنادق؛ -
  .يجب أن تسعى الفنادق الخضراء في الجزائر للحصول على مختلف الشهادات الخضراء، وكذا تطبيق إدارة الجودة الشاملة -
  : حقملا  - 

  نتائج إجابات المقابلة) 1(الملحق رقم
  في القريب  غير متوفر  متوفر الفقرات

        ببرامج المقاييس المتعلقة بالتصميم الخارجي والداخلي للفندقالالتزام  -1
     X  .يقوم الفندق بالتخطيط المسبق لاماكن إنشائه بما يتوافق وطبيعة المنطقة السياحية والمناخ الساند.1

      X  .يراعي تصميم الفندق معايير النظام البيئي وقيوده .2

    X    .تشارك الجماعات المحلية في عملية التصميم وتنفيذ الفندق .3
      X  .عملية تطوير جدران الفندق مبنية على أسس بيئية. 4
    X    .يعتمد التصميم الجيد للفندق على التقنيات الحديثة في البناء والعزل.5
      X  .ء الفندق بمواد محلية أو مواد معاد استخدامهايتم بنا.6
      X  .تصميم الفندق يوافق الخلفيات الثقافية للمنطقة .7
      X  .يعتمد الفندق في عوامل الجذب على البيئة المحيطة.8
يضمن الفندق وجود مسافة كافية حيث لا يكون المبنى في ظل احد المباني الأخرى لمنع ارتداد .9

      X  .الصوت

      X  .أسطح الفندق مصممة لتدعيم أجهزة التكييف طوال العام.10
         برامج المياه الخضراء -2

      X  .يستخدم الفندق أساليب الري الحديثة كالري بالتقطير.11
  X      .يستخدم الفندق الأمطار المخزنة لري الحديقة أو النباتات.12
      X  .ياهيستخدم الفندق الأجهزة الحديثة المرشدة للم .13
      X  .يعمل الفندق على توعية الترلاء والعاملين لترشيد استهلاك المياه.14
      X  .يقوم الفندق بتركيب نظام للتحكم بالمياه في حمامات الفندق.15
      X  .يعمل الفندق على إصلاح الأعطال والتسريبات في مواسير المياه ويطبق عملية الصيانة الدورية.16
      X  .سيسية بالفندق من اجل ترشيد استخدام المياه من طرف العمال والترلاءتوجد لوائح تح.17
      X  .يوفر الفندق نظام استرجاع وتدوير المياه المستعملة لأغراض إعادة الاستعمال.18
      X  يقوم الفندق بتجميع ومعالجة المياه العادمة، وإعادة استخدامها في الري .19

  X      .لاك المياه في غرف الترلاء لتعقب استهلاكهاالفندق مقاييس استه يضع .20

        الطاقة الخضراء للفندق برنامج-3

      X  . يعمل الفندق على توعية العمال والترلاء لترشيد استهلاك الطاقة.21

  X      .  يستخدم الفندق الطاقة المتجددة مثل الرياح والطاقة الشمسية.22

      X  .عية لتعمل على تقليل استخدام الإضاءة الكهربائيةيعمل الفندق على توفير إضاءة طبي .23
      X  .يستخدم الفندق نظام خاص بالتدفئة والتبريد لضمان إطفاء الغرف غير المستخدمة.24
      X  .يوفر الفندق الإضاءة والأجهزة التي تعمل على توفير الطاقة.25
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عن طريق استخدام وحدات  يعمل الفندق على خفض استهلاك الطاقة المستخدمة للإضاءة .26
  X      .الاستشعار التي تقوم بإطفاء الأنوار في الأمكنة غير الشاغرة أوتوماتيكيا

  X     .أجهزة إغلاق الأبواب أوتوماتيكيا يقوم الفندق بتركيب. 27
      X  .يحرص الفندق على توعية العمال والترلاء لغلق أجهزة الإضاءة والتكييف بعد الانتهاء من استعمالها.28
      X  .يستخدم الفندق أجهزة جديدة ذات جودة عالية بدلا من القديمة التي تستهلك الطاقة.29
      X  .يستخدم الفندق عدد اقل من الأجهزة الكهربائية.30
يستخدم الفندق التكنولوجيا الخضراء الحديثة في التشغيل كاستخدام أسلوب للتحكم في نظام . 31

  X     .المطابخ وأجهزة التبريد الموفرة للطاقة وغيرها من الأجهزة الموفرة للطاقةالتكييف بالكمبيوتر، تشغيل 

        برامج الإدارة البيئية الخضراء للفندق-4
  X       .لدى الفندق مؤشرات الأداء الأخضر الصديق البيئة لإدارة وتقييم الأداء.32
      X  .يقوم مدراء الفندق بوضع الأهداف والغايات البيئية.33
      X  .يوجد لدى الفندق سياسة بيئية واضحة في مجال النفايات.34

      X  .يتجنب الفندق استخدام المنتجات المعلبة.35

      X .يقدم الفندق وجبات طبيعية وصحية. 36

      X  .يقدم الفندق وجبات شهية وخدمة أساسها الطابع المحلي وعادات وتقاليد المنطقة .37

      X  .لين بما يتوافق والإدارة البيئيةيقوم الفندق بتدريب العام.38

  X     يوجد لوائح إرشادية في كل الغرف تتعلق بأنظمة التعامل مع النفايات. 39

      X يعمل الفندق على الحد من النشاطات غير المسؤولة للتخفيف من تراكم النفايات. 40

    X    .حجمها ثم طمرهايعمل الفندق على التخلص من النفايات عن طريق الكبس للتقليل من . 41
  X      يتعاقد الفندق مع مؤسسات مختصة في رسكلة واسترجاع النفايات الصلبة. 42

        الإدارة الخضراء للنفايات الصلبة-5
استعمال الزجاجات التي لا يمكن إعادة استعمالها، تجنب المشروبات المعلبة واختيار يتجنب الفندق . 43

      X  المنتجات قليلة التغليف

    X    .إعادة الصابون المستخدم جزئيا للمصنع لإعادة تصنيعهيعمل الفندق على . 44
      X  .يحاول الفندق التقليل من استخدام الأوراق من خلال استخدام الورقة على الوجهين .45
      X  .المنتجات الغذائية ومواد التنظيف في حاويات كبيرة لتقليل كميات مواد التغليفيشتري الفندق . 46
      X  .تحويل نفايات المطبخ إلى أسمدة عضويةيعمل الفندق على . 47

      X  .يستخدم الفندق موزعات الصابون التي يمكن إعادة ملئها.48

على سبيل المشاركة ) التبرع بالأثاث وبالأغذية للمؤسسات الخيرية(يتبنى الفندق برامج التبرع .49
      X  .اتمعية

      X  .ة والتغليف التي يمكن استخدامها مرة أخرى إلى الموردينيرجع الفندق مواد التعبئ.50

        مجموع اال 

  الإحالات والمراجع-
، 7الد، مجلة الباحث الاقتصادي ،"-دراسة حالة فنادق دبي-التوجه نحو الفنادق الخضراء داخل القطاع الفندقي" ،هبة بوشوشة. 1
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  أثر الإعلان السياحي الالكتروني على أداء المؤسسات السياحية
The Impact of Electronic Tourism Advertising on the Performance of Tourism institutions 

  

  شهيرة مرزوق ،*حكيم بناولة
  

  رالجزائ، خميس مليانة –جامعة الجيلالي بونعامة 
  

  

ياحية تناولت الورقة البحثية لموضوع دراستنا عنصر الإعلان السياحي الالكتروني في المؤسسات السياحية، التي تقوم بتقديم خدمات س: ملخص
 متنوعة لسياح المحتملين والمتوقعين، ومن خلال دراستنا لهذا الموضوع وجدنا من بين مميزات الإعلان السياحي الالكتروني في الفنادق أو

الوكالات السياحية، انه يقدم خدمات ترويجية على نطاق أوسع واشمل وأسرع حيث بفضل هذا الأخير الإعلان الالكتروني يسمح بولوج لكل 
ص أن كان ذو رغبة للسياحة بشكل عام، أو خاص لديه ميول لسفر وترحال وينتظر في الفرص التي تناسبه ماديا، حيث يسمح هذا شخ

وغيرها أو مواقع  googelالإعلان السياحي الالكتروني بتوصيل الرسالة الإعلانية بطريقة مباشرة وبعدة طرق من خلال محركات البحث مثل 
ختلافها وتنوعها، هذا من جهة ومن جانب الأخر يعتبر هذا الإعلان السياحي الالكتروني من بين طرق الترويجية التي التواصل الاجتماعي با

وجود تساهم في رفع نسبة المبيعات، وتساهم من خلاله بمعرفة سلوك المستهلكين نحو منتجاته وعدد الإقبال عليها من خلال تأثير هذا الإعلان و
  .السياحاستحسان وجذب من طرف 

  .سياحيةمؤسسات سياحة، إلكتروني، إعلان سياحي، إعلان  :كلمات المفتاحية
Abstracts : The research paper on the subject of our study addressed the element of electronic 
tourism advertising in tourism institutions. which offers a variety of tourist services to potential and 
prospective tourists. Through our study of this topic we found among the advantages of electronic 
tourism advertising in hotels or tourist agencies. It offers promotional services on a wider, wider 
and faster scale, with the latter's electronic advertising allowing access to everyone who is 
interested in tourism in general. Or a special that has a tendency to travel and travel and waits for 
opportunities that suit him financially, This e-tourism ad allows the ad message to be delivered in a 
direct way and in several ways through search engines such as Google, And other social media 
sites different and varied. On the one hand, this e-tourism advertising is one of the promotional 
methods that contribute to raising the percentage of sales, It contributes to knowing the behavior of 
consumers towards its products and the number of demand through the impact of this 
announcement and the presence of approval and attraction by tourists. 
Keywords: Tourism Announcement, Electronic Advertising, tourism, Tourism establishments. 
________________________________ 
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I-   تمهيد:   
يعد التسويق السياحي والفندقي في عصرنا هذا من ضروريات العمل من أجل نجاح والتعريف بالمنتجات السياحية والخدمات المعروضـة   

ية، حيث يشهد العالم تفاوت في طرق التسويقية ومهارات العالية لرجال البيع من أجل تنشيط مبيعام والحصول من طرف المؤسسات السياح
وفي ظل تواجد المنافسة القوية في هذا القطاع السياحي نشهد تطور وعصـرنة في طـرق   . على حصة سوقية في السوق الذي يتواجدون فيه

الذي استغل بطريقة تكنولوجية واتصالية في توصيل المعلومات والخـدمات والعـروض السـياحية    التسويقية وخاصة عنصر المزيج الترويجي، 
  .للسياح عن طريق تفعيله واستخدام الرقمنة والتكنولوجية

وعلى ضوء هذا الأمر نجد المؤسسات السياحية باختلاف خدماا وعروضها تتجه نحو التفعيل عناصر المزيج الترويجي الإلكترونيـا مثـل   
لإعلان السياحي الإلكتروني، الذي أصبح لا تفوت لحظة إلا وشاهدنا إعلان عروض سياحية أو رحلات منظمة في منطقة ما، أو عادة تجـده  ا

في شكل رسالة على الهاتف المحمول، وعادة ما ترسل إلى زبائن عبر بريدهم الالكتروني أو مواقع توصل الاجتمـاعي باختلافهـا إعلانـات    
  حيث أصبح دور الذي . لف تخفيضات وخدمات التكميلية وحتى دورات تدريبية ودراسية لطلاب خارج البلادسياحية، عن مخت

يعد التسويق السياحي والفندقي في عصرنا هذا من ضروريات العمل من أجل نجاح والتعريف بالمنتجات السياحية والخدمات المعروضة من 
ت في طرق التسويقية ومهارات العالية لرجال البيع من أجل تنشيط مبيعام والحصول على طرف المؤسسات السياحية، حيث يشهد العالم تفاو
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وفي ظل تواجد المنافسة القوية في هذا القطاع السياحي نشهد تطور وعصرنة في طرق التسويقية . حصة سوقية في السوق الذي يتواجدون فيه
جية واتصالية في توصيل المعلومات والخدمات والعروض السياحية للسياح عن طريق وخاصة عنصر المزيج الترويجي، الذي استغل بطريقة تكنولو

  .تفعيله واستخدام الرقمنة والتكنولوجية
وعلى ضوء هذا الأمر نجد المؤسسات السياحية باختلاف خدماا وعروضها تتجه نحو التفعيل عناصر المزيج الترويجي الإلكترونيـا مثـل   

، الذي أصبح لا تفوت لحظة إلا وشاهدنا إعلان عروض سياحية أو رحلات منظمة في منطقة ما، أو عادة تجـده  الإعلان السياحي الإلكتروني
في شكل رسالة على الهاتف المحمول، وعادة ما ترسل إلى زبائن عبر بريدهم الالكتروني أو مواقع توصل الاجتمـاعي باختلافهـا إعلانـات    

حيث أصبح دور الذي يلعبه الإعلان . لية وحتى دورات تدريبية ودراسية لطلاب خارج البلادسياحية، عن مختلف تخفيضات وخدمات التكمي
السياحي الإلكتروني في ترويج للمنتجات والخدمات السياحية داخل المؤسسات السياحية دورا هاما وفعالا يؤدي أو ينقل المؤسسة مـن أداء  

المبيعات للمنتج السياحي، من جهة والوصول إلى كافة المسـتهلكين والسـياح    معين في عملها إلى مرحلة أخرى حيث يساهم في رفع نسبة
  .المحتملين والمتوقعين، واضطلاع على أرائهم وردة فعلهم من خلال مشاهدم للإعلان السياحي الالكتروني وتجاوم معه

لكتروني واختياره ضمن الطرق وخطط التسويقية الكبير من طرف المؤسسات السياحية نحو استخدام الإعلان السياحي الا الإقبالفوجود 
  : الخاصة بيها، يدل على مدى أهميته وفعاليته على أداء المؤسسة ومما سبق تتضح  معالم إشكاليتنا كما يلي

  فيما يتمثل دور الإعلان السياحي الالكتروني في المؤسسات السياحية ؟ وهل يؤثر على أدائها ؟
 :الآتية المحاور في بالبحث قمنا الإشكالية، هذه على للإجابة     

  .إطار النظري حول الإعلان السياحي الالكتروني: المحور الأول
  .أثر الإعلان السياحي في أداء المؤسسات السياحية :المحور الثاني

 .الإلكتروني في مؤسسات السياحية  السياحي الإعلان دور :المحور الثالث 
1.I- الالكترونير النظري حول الإعلان السياحي إطا: المحور الأول.  

 ثمن یدفعون معلنین بواسطة الإعلام العامة وسائل خلال من شخصي غیر اتصال عملیة بأنه الإعلانيعرف : تعريف الإعلان  -1
  1" الإعلان في شخصیته عن المعلن یفصح .حیث المستهلكین، فئات إلى معینة معلومات الًتوصیل

 وملصقات وغيرها، ومجلات وجرائد وراديو تلفاز من الإعلان وسائل مختلف في السياحي الإعلان يتمثل :السياحيتعريف الإعلان  -2
   2" والمحتملين الحاليين السياح وآراء مواقف على التأثير إلى دف التي والخارجية المحلية الإعلانية والحملات

 بواسطة تقنيات وترويجها والخدمات والأفكار المنتجات لتقديم شخصية غير وسيلة وه الإلكتروني الإعلان :مفهوم الإعلان الالكتروني  -3
 من مختلفة نماذج يضم الذي الإعلان التجاري من مهماً فرعاً الحاضر الوقت في الإلكتروني الإعلان أصبح وقد أجر، مقابل معينة إلكترونية

 3.البحث من يأتي فيما بالتدقيق دراستنا أساس وهو ين،الإلكتروني للمستخدمين لإيصالها متحركة وصور قصيرة رسائل

الانترنت،  على بيع مواقع الانترنت شبكة عبر عرضها يتم التي السياحية الخدمات عن الإعلان" :مفهوم الإعلان السياحي الإلكتروني -3
 الانترنت، شبكة خلال من العقود وإبرام الصفقات عقد إلى بالإضافة والسائح، السياحية الخدمات مقدمي بين والتفاعل المعلومات تبادل وكذا

 طريق عن الإجراءات سواء ومتابعة السياحية الخدمات وتسليم توزيع وعمليات الالكترونية، الدفع وسائل خلال من المالية الالتزامات وسداد
  4" العادية القنوات طريق عن أو الانترنت شبكة

أن نقول أنه إعلان يحمل في محتواه رسالة، قد تكون نصية أو شفهية أو صـورة وصـوت،    الالكتروني يمكن السياحيوكتعريف الإعلان 
تحمل في فحواها خبر عن منتج أو خدمة جديدة أو تخفيض في أسعار منتج سياحي معين عبر شبكة الانترنت، يوضح فيها المعلن لرسالة عـن  

 .عرض ما وطرق بيعه والالتزامات المالية التي تنتج عنه
لا يعتبر الإعلان الالكتروني فاعلا إلا من خلال تحقيقه لأهداف معين المتمثلة فيما  :هداف الذي ينشأ من خلاله الإعلان الإلكترونيالأ -4

  5: يلي
  .يهدف الإعلان الالكتروني إلى التعريف بالمنتجات أو العلامات الجديدة :هدف التعريف -
فت نظر الجمهور وتشكيل صورة خاصة للعلامة تميزها عن باقي العلامات من خلال عرض يهدف الإعلان الالكتروني إلى ل: هدف التموقع -

  .الخصائص التقنية
يتطلع الإعلان الإلكتروني إلى إثارة السلوك عند الجمهور من خلال دفعه إلى مباشرة بحث نشيط عن معلومات تأكد ): الحث(هدف التأثير  -

  .باشرةله أرائه واختياراته قبل الشراء وبعده م
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  : الإلكتروني السياحي الإعلان أساليب -5
         :الانترنيت شبكة عبر الإلكتروني السياحي الإعلان -5-1

 6  :في الانترنيت شبكة عبر الإلكتروني السياحي الإعلان أساليب وتتمثل
 من إليه تسويقيا النظر يمكن الذي الويب، قعمو خلال من الانترنت عبر زبائنها على المؤسسات تطل :البحث ومحركات الالكتروني الموقع -

 نريده أي موضوع عن البحث من تمكن البحث محركات أن حين في .الاتصالي و الإعلاني النشاط في يستخدم منه جزءف متعددة زوايا
  . Google البحث محرك أشهرها و الشبكة، على البحث أدوات من واحد باستخدام

 أماكن المستخدمين في يمكن وهو الانترنت، شبكة عبر استخداما الخدمات أكثر من الالكتروني البريد عدي: E-Mail الإلكتروني البريد -
  .بينهم فيما الالكترونية الرسائل تبادل من العالم من مختلفة

 إذ البريد الإلكتروني، هابنظير مقارنة الاتصالات في وفعالية سرعة الانترنت تطبيقات أكثر الحوار أو الدردشة غرفة تعتبر: Chat التخاطب -
  طويلة ولساعات بكثرة الانترنت على الحوار الناس يمارس

 كتابة موضوع حول آرائهم عن بالتعبير لمشتركيها الخدمة هذه وتسمح النقاش، بمنبر أيضا وتسمى: Forums النقاش منتديات خدمة -
  .اموعة في الاشتراك أساس على يحدد معين

 .وآخرون ون محترف أناس يمتلكها الانترنت، شبكة على توضع التي الشخصية المفكرة دونةالم تعني :المدونات -
مهتمون  زوار هم البريدية النشرة في الاشتراك يقررون من وأغلب ، Newsletter بريدية رة بنش الموقع دعم يمكن :البريدية النشرات -

  .تواصلهم باستمرار يرغبون حاليون زبائن أو المؤسسة، مع للتواصل بفعل قاموا
 .فيها بالاشتراك القيام بعد موقع على يوميا الأخبار آخر على الحصول من تمكنك جديدة مجانية خدمة هي و:  RSS تقنية -
 ويب تقدم مواقع عن عبارة هي حالياً الموجودة social network الاجتماعية الشبكات معظم إن :المهنية و الاجتماعية الشبكات -

 الملفات الدراسة ومشاركة والتدوين والفيديو الإلكتروني والبريد الخاصة والرسائل الفورية المحادثة مثل للمستخدمين الخدمات من مجموعة
 من موقع وغيرها هو حالياً الموجودة الاجتماعية الشبكات أشهر ومن المصغرة، التدوين لشبكات بالإضافة العمل أصدقاء تجمع وأخرى

  .بوك أصدقاء فيس تجمع شبكات فهناك الأغراض حسب وتنقسم الحالي الوقت في المستخدمين من لملايينا تجمع هي و .الخدمات
 :المحمول الهاتف برمجيات عبر الإلكتروني السياحي الإعلان -5-2

 7 :التالية النقاط في للمؤسسة التسويقية الاتصالات في المستخدمة المحمول شبكة قنوات أهم ذكر ويمكن
محتوى  يزيد ألا يجب حيث بقصرها؛ وتتسم تكلفة، وأقلها الأنواع أشهر تعتبروSMS (short message service): رسائل -

  لاتيني حرف160عن الرسالة
الطويلة،  النصية الرسائل بنقل تسمح والصورة؛ بالصوت حية رسائل إرسال تتيح): MMS )multi-media messageرسائل -

  .المحمول رسائل خلال من والراديو التليفزيون إعلانات إرسال إمكانية إلى فةبالإضا .الفيديو ،لقطات الرسومات
 و الهاتف المحمول، عن الشيء نفس قول يمكن و المؤسسات، أو لأفراد سواء عنه نيغ لا مهما عنصرا الإنترنت تشكل :المحمول انترنت -

  Mobile Internet  المتنقلة نترنتبالإ اليوم يعرف ما ظهور إلى أدى التكنولوجيتين هاتين بين التزاوج
 تكون الموقع الجغرافي لتحديد الاصطناعي القمر إشارات تستخدم وهي):  GPS )Global Positioning System تقنية -

  .وغيره المؤسسات أو ريةجاالت المحالات مواقع عن البحث في الأفراد من الكثير ويستخدمها .بالانترنت موصولة
  8: تتم من خلال المراحل التالية :الة الإعلانية الناجحةخطوات تصميم الرس -6
  .في هذه المرحلة يتم جذب انتباه السائح المستهدف والمحتمل للمنتج ورسالتها البعدية :مرحلة الوعي -1
كينه من فهم واستيعاب وقبلوا لإثارة السائح المحتمل ، وتم) الوجهة السياحية(إعطاء المعلومات حول ميزات وخواص المنتج  :مرحلة المعرفة -2

  .هذه المعرفة
ويتوق إليه من خلال ربط الرسالة الإعلانية بالأسلوب الحياتي  -الوجهة السياحية –جعل السائح المحتمل يتشوق للمنتج : مرحلة التحبيب -3

  .للسائح
مميزا عما هو موجود من الوعود لدى المنافسين، بحيث يوفر تنمية الرغبة للعلامة المعلن عنها، وتقديم للسائح المحتمل شيئا  :مرحلة التفضيل -4

  .له منتج سياحي غير متوفر لدى المنافسين له
  .بمعنى إقناع السائح المحتمل بأن عملية شراء المنتج السياحي المعلن عنه سيكون في مصلحته: مرحلة الاقتناع -5
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  ).الخدمات السياحية( يام بالسلوك الشرائي للمنتج وتتضمن تحفيز أو دفع السائح المحتمل بالق: مرحلة الشراء -6
تتمثل هذه المرحلة في منح تسهيلات اللازمة عند الدفع، مثل التخفيضات السعرية بالنسبة لخدمات الإقامة،  :مرحلة الحث على الاستجابة -7

   ...تقديم هدايا تذكارية الخ
ية للإعلان التي يسعى من خلالها للتغلب على عادة النسيان لدى السائح، بحيث وتعتبر إحدى الأهداف الأساس :مرحلة التثبيت بالذاكرة -8

  .تبقى التجربة السياحية، والوجهة السياحية المعلن عنها ساكنة ومحفورة في ذهن السائح
2.I - أثر الإعلان السياحي في أداء المؤسسات السياحية: المحور الثاني  

  9:أثر الإعلان على النشاط السياحي -1
  :قياس أثر الإعلان على المبيعات السياحية -1-1

بة في قياس مدى تأثير الإعلان على زيادة المبيعات، وذلك لان المزيج التسويقي الكلي هو المسؤول عن نتيجة المبيعات وكذا تتأثر وهناك صع    
فاعليته على مقدار التغير الايجابي في المبيعات الخدمات السياحية ويتوقف نجاح الإعلان و. بما يفعله المنافسون، وبمتغيرات البيئة التسويقية الخارجية

دراسة مدى التغير الذي طرأ على هيكل المبيعات السياحية بوجه عام، أو بالنسبة لكل منطقة سياحية أو منتج سياحي، : بإحدى الأسلوبين
، وذلك بحساب إنتاجية الدينار المنفق على )لكل منتج على حدة في المبيعات السياحية بشكل عام أو ( مقارنة نفقات الإعلان بقيمة الزيادة 

مقدار المخصصات الإعلانية خلال نفس الفترة ويتوقف نجاح جملة / إجمالي قيمة الزيادة في المبيعات خلال الفترة الإعلانية = الإعلان السياحي
  .لمخصصة لهاالترويج الإعلاني وتنفيذها في أرض الواقع على كفاية الموارد المالية ا

  :قياس أثر الإعلان على سلوك السائح -1-2
وذلك بإتباع الإجراءات . من حيث مقدرته على إثارة ولفت انتباه السائح، وخلق الرغبة والفضول لديه بتجربة المنتج، وحثه على الشراء

ويتم طرح الأسـئلة للمشـترين المحـتملين لبيـان     : اءالنية للشر: النية للشراء، واختبارات السوق: الخاصة بتقييم المؤثرات الدافعية عن طريق
ويتم : احتمالات قيامهم بعملية الشراء باستخدام مقياس ترتيبي يبدأ بالتأكيد على سوف أشتري، بالتأكيد سوف لا أشتري، اختبارات السوق

في هذه المناطق، وميزانية الإعلان، ويمكن إتباع أسلوب  اختيار التغيرات في المبيعات في الأسواق المختلفة ومقارنتها بالبرامج الإعلانية المختلفة
  .التجربة قبل وبعد تنفيذ الإعلان

3.I - الإلكتروني في مؤسسات السياحية  السياحي الإعلان دور: المحور الثالث.  
 هـو  ذلـك  والأهم منالمؤسسات السياحية  في الإلكتروني السياحي الإعلان يلعبه الذي الفعال للدور التطرق العنصر هذا في سنحاول

 :في الجزائر السياحة شوإنعا وترقية تنشيط أجل من وتدعيمه الدور هذا تفعيل متطلبات
 10: الثقافية السياحية بالمعالم التعريف سهولة -ّ

إمكانيـة   للزائر تتيح السياحية اتالخدم مختلف على الافتراضي فالاطلاع .المتوفرة السياحية العروض لمقارنة وسيلة أحسن الإنترنت تعتبر
 الثقافي الـذي  الإرث أشكال ومختلف والثقافي الطبيعي التراث على بسهولة التعرف خلال من الداخلية الثقافية السياحية المعالم على التعرف

 مرئيـة  على صورة التاريخي والإرث فيالثقا السياحي المنتوج هذا تقدم التي الإلكترونية الإعلانات مختلف على اعتمادا وهذا الجزائر به تزخر
 لفهم الكافي قضاء الوقت من الإلكترونية المواقع لمرتادي الفرصة الوسيلة هذه وتتيح ، المناسب القرار باتخاذ له تسمح توضيحية ببيانات مدعمة

  .ة الأسفار التقليدي وكالات حالة في كامل بشكل متوفرا يكن لم ما وهو حرج، أي دون تفاصيلها ومعرفة السياحية العروض
 11:الجزائر ا تزخر التي والثقافية الأثرية المواقع زيارة إلى المحليين السواح اهتمام وإثارة جذب -ّ

 يجـب أن  فعل أو تصرف بأي الموقع زائر يقوم أن وقبل لمعلن،ل الالكترونية المواقع في السياحية الإعلانات على الإطلاع يساهم حيث
 ، الموقع ليبقى في مقنعة أسباب للزائر تقدم أن الإلكترونية المواقع على كذلك ، المقدم المنتج أو بالمؤسسة اهتمام أو يجابيةإ مشاعر لديه تكون

 يتخذ فإنه المستخدم الموقع يزور فعندما . الزائر يستخدمها التي التكنولوجيا ومستوى الزوار وطبيعة الموقع أهداف الموقع تصميم في يراعى وأن
 الرئيسـية  الاهتمـام بالصـفحة   السياحية المؤسسات على لذا الزيارة ، مهتم الزائر كان وإذا همن الأولى الثواني خلال الموقع اكتشاف قرار

 آخر لموقع ينتقل قد فانه بتصفح الموقع فقط يرغب الزائر كان إذا أما ، معها ويتفاعل الموقع صفحات لتحميل سينتظر فانه ااجومنت بالمؤسسة
 أثناء الاعتبار بعين تؤخذ أن يجب الهامة التي الأمور من التحميل سرعة وتعتبر . به يستمتع لم إذا أو طويل وقت الصفحات تحميل استغرق إذا

 وأن ، المعلومات الإبحار بسهولة يسمح وأن النصوص، إيجاد هو كذلك و الموقع تصميم أثناء يراعى أن يجب كما ، لمواقعها الشركات تصميم
 الشـركة  هـدف  كان فإذا الموقع هذا صمم من اجله الذي الهدف الموقع تصميم في يراعى أن ويجب . المستهدف الجمهور التصميم بيناس

 بإعادة زيارته الزوار الموقع يقنع أن بفيج الشبكة على موقعها خلال من العامة علاقاا تطوير
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 :السياحية العروض من العديد بين والمقارنة الإختيار سهولة وتمنحه المقدمة السياحية بالخدمات المحلي السائح تعريف تسهيل -ّ
 خلال شبكة من السياحي المنتج عن يحتاجها التي والمعلومات البيانات جميع على الحصول لمتصفحها الإلكترونية السياحية الإعلانات تتيح

 .إلخ ..تأجير السيارات وأماكن السياحية والبرامج والفنادق يةالبر والطرق الحديدية السكك أو الطيران عن معلومات ذلك ويشمل الانترنت،
 بـين  المقارنـات  من بإجراء العديد السائح قيام إمكانية خلال من وذلك الأساسية، احتياجاته وإرضاء السائح رغبات تحقيق في ذلك وأسهم
 أشكال خلال من ذلك شبكة الانترنت وتتيح .أخر إلى مكان نم الانتقال إلى يحتاج أن دون منها الأنسب واختيار المختلفة السياحية المواقع
 حتى أو بنفسه، المنتج تصفح أو الأثرية زيارة المنطقة خلالها من المحلي السائح يستطيع التي والمصورة المكتوبة التفصيلية المعلومات تشمل متعددة
   .دفعها يستطيع التي للتكلفة ووفقاً سلفاً ببرنامج معد قيدالت دون فيه يرغب الذي السياحي البرنامج بتصميم السائح قيام إمكانية

 12:المقدمة السياحية الخدمات أسعار إنخفاض في يساهم مما السياحية الإعلانات تكاليف تقليل -ّ
 أنه نخفاض، ذلكبالا الأسعار على بدوره ينعكس مما السياحية الخدمات تكاليف تقليل إلى الإلكترونية السياحية الإعلانات استخدام يؤدى

 التواصل وتسريع تسهيل(الإنتاج وتكاليف ،)السياحية المعلومات وبث بالسائحين، الاتصال( السياحي التسويق تكاليف من التقليل في يساهم
 مجح خفض إلى بالإضافة ،)من المستهدفين كبيرة شريحة مع الصفقات إجراء تسهيل( التوزيع وتكاليف ،)والوسيط السياحية الخدمة منتج بين

 عن وسريعة مجانية معلومات تقديم في يساهم السياحي الإلكتروني الإعلان أن باعتبار والتشغيل، الإنتاج تكاليف في إضافي وفر يحقق مما العمالة
 وسائل فيه رتتوف مكان أي وفي كان وقت أي وفي )...الفنادق، المطاعم النقل، تذاكر أسعار الرحلات، مواقيت( المختلفة السياحية الخدمات
  .الحديثة الاتصال

 13:ة القدرة التنافسيةزياد -ّ
 زيـادة القيمـة   على النهاية في ينعكس ما وهو وأرباحها وإيراداا مبيعاا زيادة في ذلك ،ليساهم السياحية للمؤسسات التنافسية القدرة

  .الإجمالي المحلي الناتج في السياحي للقطاع المضافة
احي الالكتروني في الجزائر اخترنا كمثال عن ذلك وكالة لسفر الأول من نوعها التي تقدم خدماا عن طريق وكمثال عن الإعلان السي

  toGOdz   :14 السفر الانترنت في الجزائر  وهي وكالة
  :كتالي toGOdzالإعلانية السياحية الالكترونية التي تقدمها وكالة السفر  الخدماتومن بين 

الوكالة عدة فنادق يمكن لسائح أو الزائر للموقع من اختيار الفندق الذي يريد مع تحديد الغرفة التي  موقعنجد على  :خدمة الحجز الفندقي -1
  .يريد وموعد وصول والمغادرة وعدد الأيام التي سوف يقضيها فيه

تلف تراب الوطن الجزائري من عدد هائل لمواعيد الرحلات عبر مخ toGOdzنجد داخل موقع وكالة السفر  :خدمة بيع تذكار الطيران -2
وية الداخل والى الخارج الجزائر مع توفير أسعار كل رحلة، وتوفير معلومات عن شركة الطيران التي تقوم بالرحلة، كما نجد من بين الخطوط الج

  :المتعامل معها 
 Air Algerieالخطوط الجوية الجزائرية  -
 QATAR Airwaysالخطوط الجوية القطرية  -
   Emirates وط الجوية الإماراتية الخط -
حيث نجد في الإعلانات الوكالة خدمة النقل من مدينة إلى مدينة مع تحديد موعد ذهاب وإياب، وخدمة النقل من مطار إلى  :خدمة نقل -3

  .مكان المراد توجه له مع تحديد الأسعار
يد زيارا أو اثارة اهتمامك فيقوم الموقع الالكتروني للوكالة بتقديم وهي خدمة تتمثل في ولوج للموقع وتحديد منطقة تر :خدمة الزيارة -4

  .هذه الخدمة لك مع تحديد موعد الزيارة واليوم
  .تتمثل في اعلانات خاصة بالتره أو تعليم اللغات أو سفر لدراسة  :خدمات خاصة للطلبة -5
  .خدمة الحج وعمرة -6
  .ات الحصول عليها، خدمة تاجير السيارات، خدمة حجز من اجل حفلمثل التأشيرات لدول وملف :خدمات أخرى -7
  .لتخفيضات في منتجعات أو فنادق للرحلات منظمة اليها فرصمتمثل في  :عروض لحظة الأخيرة - 8

 ـ toGOdzومن بين مميزات وكالة السفر ياحية نجد تعليقات حول جودة خدمة المقدمة من طرفها للزائر والسياح ونجاعة إعلاناا الس
  . الالكترونية بشهادة متعاملين ووكلاء سفر ومدونيين ومتعاملي الحجز تذكار الطيران، وغيرهم من مؤسسات المتعامل معها
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  : خلاصة
من خلال دراستنا لموضوع دور الإعلان السياحي الالكتروني في المؤسسات السياحية أتضح لنا جليا مدى أهمية هذا العنصر الترويجـي في  

م وأنظار السياح المحتملين والمتوقعين من خلال تلقيهم لرسائل الإعلانية السياحية عبر مجموعة من مواقـع الالكترونيـة ومواقـع    جذب اهتما
،وغيرها من المواقع التي يتواصل فيها الأفراد بشكل مستمر ويومي مع بعضهم  ومواقع البحث مثـل    facebookالتواصل الاجتماعي مثل 

Google و  Yahooها من محركات البحثوغير.         
ولعلى أهم ميزة يمكن أن نستنتجها من خلال هذا العنصر الترويجي هو وجود الإعلان السياحي عن المنتجات المعروضة والتخفيضات، التي 

لمحمول أو عن سا في مواقع التواصل الاجتماعي، أو عبر رسائل نصية من خلال الهاتف ا 24ساعة على 24توجد والعروض الحصرية متواجد 
ائما طريق البريد الالكتروني، متضمنة رسالة فحواها جديد الأسعار لتذاكر السفر وتنظيم الرحلات مثل إعلانات الخاصة بالحج والعمرة، التي د
 ـ ائعة منجدها على شكل رسائل نصية في هواتفنا أو صفحات عبر شبكات التواصل الاجتماعي، وبما أن هذه السياسية الترويجية أصبحت ش

وفي تطور ملحوظ ومستمر، من خلال انتقال من إرسال إعلانات إلى الزبائن إلى تخصيص مواقع خاصة كذلك بتلك الإعلانات من طـرف  
  .وكالات سياحية عارضة بذلك خدماا أو فنادق تقدم منتجاا السياحية

عريف بمنتجاا من جهة، ومعرفة ردة فعل المسـتهلكين  هذا الإعلان السياحي الالكتروني سهل مهمة المؤسسات السياحية بت خلالومن  
لهذه الإعلانات والأصداء التي تؤديها  من جهة أخرى، كما تسمح بتنشيط المبيعات وسماح في نفس الوقت لزبائن بالمقارنة بـين العـروض   

  .الموجودة على الساحة السياحية والفندقية
  : احات التاليالاقتروعلى هذا وجدنا من المهم الوقوف على     

 محاولة زيادة الاهتمام بالجانب التعامل الالكتروني داخل المؤسسات السياحية الجزائرية. 
  تفعيل التسويق السياحي الالكتروني بصفة عامة في الفنادق والوكالات السياحية بدل من تفعيل عنصر واحد من المزيج التسويقي

 .السياحي
 مؤسسات السياحيةتطوير مواقع الالكترونية السياحية لل. 
 خلق وتشجيع تعاملات الالكترونية السياحية من أجل تنشيط السياحة الداخلية في الجزائر. 

  :الإحالات والمراجع
  .281، ص 2015، 02للمراهق الجزائري، مجلة الاقتصاد والتنمية البشرية، العدد  الاستهلاكي سلوك على الإعلان ة وعدية، تأثیريلام -1
الفترة  خلال -المتاحة السياحية الخدمات مستوى مع حي الجزائريالسيا الطلب وتحسين تكييف في الترويج إستراتيجية سميرة عميش، دور -2

سطيف  – عباس فرحات التسيير، قسم علوم الاقتصادية، جامعة وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم ، أطروحة دكتوراه، كلية2015 -1995
  .103، ص 2015، 1
أطروحة  -الجزائريين المستهلكين من عينة دراسة -للفرد هلاكيالاست السلوك على الإلكتروني الإعلان حمزة، تأثير عمر زواوي -3

 .87، ص 2013، 3التسيير، قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة الجزائر وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم دكتوراه،كلية
 التنمية:  الدولي حول المؤتمر ضمن مقدمة مداخلة ترونية،الالك السياحة ظل في العربية السياحة صناعة آفاق بوبكر، عامر عيساني، سلالي -4

  .2013 فيفري 27 و 26 غرداية، يومي الجامعي المركز ، واستشراف تقييم العربية الدول في السياحية
الإلكتروني  دراسة تحليلية لأراء عينة من متصفحي الموقع–جلول بن قشوة، زينب الرق، أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك  -5

  .69، ص 2016، 21لمؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية، مجلة المعارف، العدد 
 الوطني فعاليات الملتقى ضمن مقدمة مداخلة الجزائر، في الداخلية للسياحة الترويج في والاتصالات المعلومات تكنولوجيا دور أمينة، حماني -6

   .3، ص 2012نوفمبر  20-19 يومي باتنة، لخضر، الحاج معةالجزائر،جا في الداخلية السياحة ومخاطر فرص حول
  .4السابق،ص المرجع نفس -7
 .387-386، ص 2009علي فلاح الزغبي، الإعلان الفعال، دار اليازوردي للنشر،عمان،  -8
، مجلة الإصلاحات حالة ولاية جيجلحية بالجزائر اعلى قرار اختيار السائح للوجهة السي وأثره الإعلانيالترويج مراد زايد، بلقاسم تويزة،  -9

  .104، ص 2015، 19الاقتصادية والاندماج في الاقتصاد العالمي، العدد 
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 مقدمة ضمن مداخلة الجزائر، في الداخلية السياحة على والاتصال الإعلام تكنولوجيا انعكاسات بلال شيخي، الرحمان مغاري، عبد -10
  .8، ص2012نوفمبر  20-19،باتنة،يومي لخضر الحاج الجزائر،جامعة في الداخلية لسياحةا ومخاطر فرص حول الوطني الملتقى فعاليات

 السياسية،  والعلوم الاقتصاد كلية القاهرة، اقتصادية، جامعة أوراق سلسلة الصادرات، وتنمية الالكترونية التجارة السمان، االله حمد أحمد -11
  .9-7، ص 2005، 42العدد 

المؤتمر  فعاليات ضمن مقدمة مداخلة.السياحي القطاع على والاتصالات المعلومات تكنولوجيا أثر العثماني، ىمصطف ،بوعافية رشيد -12
يومي  البليدة، جامعة التسيير، وعلوم الاقتصادية العلوم كلية )الدول بعض تجارب دراسة( المستدامة التنمية رهان السياحة" حول الدولي العلمي

 .15، ص 2012أفريل  24-24
   الملتقى فعاليات ضمن مقدمة مداخلة السياحية، وتطبيقاا والاتصال الإعلام عمري، تكنولوجيا بريكة، حدة الوهاب بن عبد -13

 .15، ص 2012نوفمبر  20- 19لخضر، باتنة، يومي  الحاج الجزائر،جامعة في الداخلية السياحة ومخاطر فرص الوطني حول  
14- http://www.togodz.com/ar#  2019-10-11 /17:30.  

  

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). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

لأداء المتميز للمنظمات ا حولالملتقى الدولي  ،أثر الإعلان السياحي الالكتروني على أداء المؤسسات السياحية، )2020( شهيرة مرزوق ،حكيم بناولة
، الترقيم الدولي 2020جانفي  28و 27 يوميء المؤسسي، المستجدات التسويقية في ظل التطورات المعاصرة وانعكاساا على الأدا :رابعةالطبعة ال، والحكومات

ص .قاصدي مرباح ورقلة، صجامعة : الجزائرالمنظم من طرف كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، ، ISSN :(1946-2170( المعياري
155 -162. 



 ______________________________________________________________________________ )162-155ص.ص( ،أثر الإعلان السياحي الالكتروني على أداء المؤسسات السياحية

  

 
 - 162 - ISSN: 2170-1946 

 



  
27282020   

 

 
 

- 163 - ISSN: 2170-1946 

  تجارب بعض البنوك الأجنبية - التسويق المسؤول اجتماعيا لكسب ولاء الزبون
Socially Responsible Marketing to Gain Customer Loyalty - Experiences of Some Foreign Countries  

 
  2بن عمارة  سمية، *،1محمد الصغير قريشي

  
  )الجزائر(، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة كُلّية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 1

  )الجزائر(ورقلة  ،جامعة قاصدي مرباح، جتماعيةالاالانسانية والعلوم كُلّية العلوم  2 
  

دف هذه الدراسة إلى إبراز أهمية التسويق المسؤول اجتماعيا كاتجاه حديث لكسب ولاء زبائن المؤسسات البنكية في ظل الأزمات  : ملخص
سويق قبة وفي ظل التوجه نحو التنمية المستدامة، وتغير ثقافة الاستهلاك نحو المنتجات البيئية، بينت الدراسة الأبعاد النظرية لكل من التالمالية المتعا

   RABOBANKالمسؤول اجتماعيا وولاء الزبون وعلاقة التأثير بينهما، وإثبات ذلك بتجارب بعض البنوك التي نجحت في هذا الاتجاه مثل 
للمسؤولية الاجتماعية ويضم عدة بنوك أوروبية، خلُصت الدراسة إلى  ) RARE )Rhetoric and Realitiesولندا، والمشروع الأوربي في ه

  .نتائج من هذه التجارب يمكن أن تستفيد منها البنوك الجزائرية
  .RAREربي تسويق مسؤول اجتماعيا، ولاء الزبون، رابو بنك، مشروع الاتحاد الأو :الكلمات المفتاح

  .Q01؛M31؛ JEL  :M14 تصنيف 
  

Abstract: This study aims to highlight the importance of socially responsible marketing as a 
modern trend to gain the customers loyalty of banking institutions, in light of the successive 
financial crises and the trend towards sustainable development and changing the culture of 
consumption towards environmental products. The study showed the theoretical dimensions of 
both socially responsible marketing and customer loyalty and effect relationship between them. 
This has been demonstrated by the experiences of some successful banks in this direction, such as 
RABOBANK in Netherlands, and the European project RARE (Rhetoric and Realities) which 
includes several European banks. The study conclude that from the results of these experiments can 
benefit the Algerian banks. 
Keywords: Socially responsible marketing, customer loyalty, Rabobank, European project 
(RARE). 
Jel Classification Codes: M14;M31;Q01. 

_______________________________ 
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I-   تمهيد:   
عرفت المؤسسات الاقتصادية تحولات عميقة في المبادئ والسلوكيات تماشيا مع تغيرات البيئة في مجالات مختلفة كالتقدم التكنولوجي وشدة 

خـذ  جماعات الضغط وتعدد رغبات الزبائن واحتياجام، ولم يعد نجاح المؤسسات يقتصر على تحقيق النتائج والأرباح، بـل أ  وتأثيرالمنافسة 
 ـ   وم ذلك أبعادا أخرى دف إلى تحقيق التنمية المستدامة والمحافظة على البيئة والمساهمة في رفاهة اتمع الذي تنشط فيه لتحقـق بـذلك مفه

ة، الأمطار ، خاصة بعد الأحداث البيئية التي حدثت في العقود الأخيرة مثل التلوث، استتراف الموارد الطبيعية، النفايات الصناعيالمؤسسة المواطنة
إلخ، مما دفع بالمنظمات والمفكرين في البحث عن كيفية التوفيق بين أهداف التنمية وضرورة حماية البيئة لتكون ..الحامضية وتلف طبقة الأوزون

، 2030إلى سـنة   العلاقة متبادلة من أجل الحفاظ على الأولى وضمان استمرارية الثانية، وهو تجسد في برنامج الأمم المتحدة الإنمائي المسطر
نحـو   وتزايد المنظمات الدولية والإقليمية المهتمة بحماية البيئة واتمع، وكل هذه التغيرات أثرت في ثقافة الاستهلاك وفي سـلوك المسـتهلك  

عاد التنميـة المسـتدامة   بنكي الذي يجب أن يأخذ بأبالمالي والتنمية هو القطاع لالرئيسي ل ركالمحولا شك أنّ . تفضيل المنتجات الصديقة للبيئة
تـبني  باختيار النشاط وطريقة التمويل ونوعية الزبائن ودعم ثقة الرأي العام التي تدنت بتأثير الأزمات المالية التي حدثت مؤخرا، لذلك كـان  

على البنوك واتمع ككـل،   البنوك للتسويق المسؤول اجتماعيا أحد المداخل لكسب رهانات التنمية المستدامة وولاء الزبائن بما ينعكس إيجابا
   .ها الاجتماعيةمسؤوليوهذا ما دفع بعض البنوك الرائدة في الدول المتقدمة إلى اعتماد التسويق المسؤول اجتماعيا انطلاقا من 

يـة  تأتي إشكالية الدراسة في ظل التحولات والإصلاحات في القطاع البنكي الجزائـري لمواكبـة التطـورات الحال   : إشكالية الدراسة -
التوفيـق بـين    والمساهمة الفعالة في تحقيق التنمية الاقتصادية، وذلك بطرح المقاربة التي تبنتها بعض البنوك الأجنبية للاستفادة منها والمتمثلة في
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 ـ  ؤال التسويق المسؤول اجتماعيا وأهداف التنمية المستدامة من خلال كسب ولاء الزبائن من مدخرين ومستثمرين، ومنه يمكن صـياغة الس
  :الجوهري لهذه الدراسة كالآتي

إلى أي مدى يساهم التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا في كسب ولاء الزبائن وتحقيق التنمية المستدامة؟ وكيف تستفيد البنوك الجزائرية 
  من التجارب الناجحة؟

مثلة في ولاء الزبون وكيفية كسـبه والمحافظـة عليـه    يمكن الإجابة على هذه الإشكالية من خلال التحليل النظري لمتغيرات الدراسة والمت
 ـ   ل كمتغير تابع، والتسويق المسؤول اجتماعيا كمتغير مستقل، ثم تبيان تجارب البنوك التي تبنت هذا المقاربة والنتائج التي حققتـها، مـن أج

  . الاستفادة منها
التنمية الاقتصادية من حيث السلامة والتـوازن والاسـتمرارية،    تستمد الدراسة أهميتها من المفاهيم الحديثة التي مست :أهمية الدراسة -

 وتطور أداء البنوك في نفس السياق باعتماد الإجراءات والإستراتيجية التي تضمن كسب ولاء الزبائن في ظل المنافسة الشديدة وتغـير ثقافـة  
تحفيز الادخار المسؤول اجتماعيا والاسـتثمار المسـؤول   الاستهلاك، وما عرفه القطاع البنكي من مشاكل وأزمات، وكذا توجه البنوك نحو 

اجتماعيا الذي يحقق سلامة ورفاهية اتمع والمحافظة على البيئة بشكل مستدام، ودعم الابتكار في التكنولوجيـا الحديثـة لضـمان أنشـطة     
ة على الأداء البنكي مما يحتم على البنوك الجزائرية ومنتجات تحقق أهداف مختلف أصحاب المصلحة، كما تأتي أهمية الدراسة من فعل تأثير العولم

 مواكبة الأحداث، ثم العمل على دعم ثقة الزبائن التي ما زالت ضعيفة نتيجة فضائح بنك الخليفة والبنك الصناعي التجاري إضـافة إلى تـدني  
  .أداء البنوك الحالية، وقد يكون التسويق المسؤول اجتماعيا أحد مقاربات الحل

  :نسعى من خلال هذه الدراسة إلى جملة من الأهداف، أهمها :لدراسةأهداف ا -
المساهمة في تأطير الاتجاهات الحديثة التي تبرز أهمية التسويق المسؤول اجتماعيا، لا سيما من حيث انعكاسـاته علـى تحقيـق التنميـة      -

 المستدامة، وتغير ثقافة المستهلك؛
ق المسؤول اجتماعيا وكسب ولاء الزبائن في ظل التوجهات الحديثة نحـو تحقيـق التنميـة    التوصل إلى بناء مقاربة للتوفيق بين التسوي -

 المستدامة؛
 الإشارة على تجارب بعض البنوك الأجنبية في هذا اال والنجاحات التي حققتها؛ -
فادة من تجارب البنوك الرائـدة في هـذا   تنبيه البنوك الجزائرية لأهمية تبني التسويق المسؤول اجتماعيا لمواجهة التحديات الحالية والاست -
  .       اال

I.1- ولاء الزبون:  
I.1.1- تعريف ولاء الزبون.  

يعد ولاء الزبون العامل الأساسي لنجاح أي مؤسسة والتكامل مع باقي العناصر الأخرى حيث تعد العلاقة المستدامة مـع الزبـون مـن    
يكولوجية الزبائن وسلوكهم، ويعرف الولاء بأنه تكرار عملية شراء الزبون من المنظمة، ويعرفه فليـب  القضايا الصعبة بسبب التغير الخاصة بس

، وبالتالي فهو أداء اتصال غير مباشرة، ومنه فإن ولاء الزبون يتضـمن  1كوتلر بأنه مقياس الزبون ورغبته في المشاركة التبادلية بأنشطة المؤسسة
  :عنصرين أساسيين

 اء؛سلوك تكرار الشر -
 . الموقف الإيجابي تجاه المؤسسة، العلامة، المنتوج أو الخدمة -

 وفي ظل المنافسة والتغيرات التي تحدث في البيئة التكنولوجية، اتمعية وفي سلوك المستهلكين، تنتهج المؤسسات إستراتيجية لكسـب ولاء 
  .           خل المؤسسة، التسويقالاتصال، المنتوج أو الخدمة، الخدمات دا: الزبون تشمل عدة محاور

I.2.1-  متطلبات بناء ولاء الزبون  
  .إن بناء ولاء الزبون يتطلب خلق مكونات العلاقة بينه وبين المؤسسة والتسويق الداخلي واعتماد أساليب معينة لبناء تلك العلاقة  
  تتمثل مكونات العلاقة مع الزبون في المكونات الرئيسية والثانوية،  

  .وهي العلاقات الشخصية في المدى الطويل المبنية على الروابط العاطفية والشعور بالالتزام المتبادل :ـ المكونات الرئيسية
  :وتشمل العناصر التالية :ـ المكونات الثانوية

إيجابي نـاتج عـن تقيـيم     يعرف الرضا من الناحية الشعورية كعملية استجابة إيجابية للمؤسسة، ومن الناحية الإدراكية شعور :الرضا -
بطريقة ملائمـة  ) سلعة، خدمة أو علاقة(جوانب العلاقة مع المؤسسة وممثليها وسلوكهم التعاوني ومقارنتها بالتوقعات أي مدى تعويض المنتج 

 للتضحيات المقدمة؛
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ة العناية به لأنه يتسـم بالسـلوك   وهي شرط ضروري لتنمية العلاقة وتعرف بأا الاستعداد للاعتماد على شريك التبادل وإراد :الثقة -
 وخصائص جوهرية كالدافعية، الكفاءة، الأمانة، المصداقية، التراهة، الوعود، المسؤولية والميل للمساعدة؛

تتأثر العلاقة بين الطرفين بدرجة الالتزام المتبادل وتعرف كإرادة بين الطرفين للمحافظة على علاقـة دائمـة وقويـة     :الالتزام المتبادل -
 تابعتها على المدى الطويل لزيادة ربحية المنتجات، كما يكون هذا الالتزام شخصيا، أخلاقيا وهيكليا؛وم

يمثل التبادل أساس العلاقة ويفترض فيه العطاء ثم الأخذ والعطاء في ظل ضوابط أخلاقية والإبقاء على الجماعة وتحسين ظروفهـا   :التبادلية
 من خلال خطة اقتصادية؛

لب التعامل المادي كإتمام عملية الشراء أو الصفقة التجارية، والتفاعل بعد العلاقة من خلال الاتصال الشخصي بـالزبون  ويتط :التفاعل -
 .   من جانب أفراد المؤسسة

I.3.1- أساليب بناء العلاقة مع الزبون.  
  : 2يتم بناء العلاقة مع الزبون من خلال ثلاثة أساليب هي

تعرف بالتسويق المتكرر حيث تستخدم المؤسسة الحوافز السعرية والتخفيضات وهو أسهل عناصر المزيج التسـويقي  و :العلاقات المالية -
 تقليدا من طرف المنافسين؛

حيث تذهب المؤسسة إلى ما هو أبعد من الحوافز السعرية لبناء علاقات دائمة مع الزبون من خـلال جسـور    :العلاقات الاجتماعية -
 اجتماعية؛

ويقصد ا تقديم خدمات تمثل قيما جديدة للزبون والتي يفتقر لها المنافسون، مثل استخدام مسـتوى تكنولـوجي    :الهيكلية العلاقات -
  .    عالي، وتجعل الزبون أكثر كفاءة عند استخدامها، وأنه يتحمل تكلفة عالية إذا فكر في التحول إلى منافس آخر

I.4.1- العوامل المؤثرة في ولاء الزبون .  
  :  3تعمل المؤسسة لكسب ولاء الزبون بالتأثير عليه من خلال عدة عوامل، من أهمها

تعتبر جودة المنتوج العامل المؤثر الرئيسي في ولاء الزبون، بحيث يحقق رغباته من خلالها، ونجـد أنّ رغبـات الزبـون     :جودة المنتوج -
  نذكر من ذلك العامل البيئي الذي أصبح يؤثر في سلوك الكثير من المستهلكين؛    وأذواقه تتطور بحسب ثقافته والمتغيرات التي تحدث باستمرار،

  ..  يساهم سعر المنتوج في توجيه ولاء الزبون بحيث يفاضل بين أسعار المنافسين والتخفيضات وتقسيط الدفع: سعر المنتوج -
ؤثر في ولاء الزبون مثل كيفية تعامل أفراد  المؤسسة مـع  يرتبط تسويق المنتوج عادة بعدة خدمات ت :طبيعة الخدمات المرتبطة بالمنتوج -

  ... الزبون، خدمات ما بعد البيع
  العلامة أو المؤسسة لتميزها عن بقية المنافسين؛  / يمكن للزبون أن يفضل سمعة المنتوج : سمعة المنتوج والعلامة -
  جها بمنحه ضمانات لاستعمال المنتوج أو لتقديم الخدمة؛   تعمل المؤسسات لدفع الزبون نحو اختيار منتو: المزايا وضمانات المنتوج -
يعتمد الزبون في اختياره للمنتوج أو الخدمة على المعارف المكتسبة وخبرته السابقة حول المنتـوج أو السـعر أو    :المعارف والخبرات -

  . الخدمات المرتبطة بالمنتوج
اعيا يساهم في تحقيقها من خلال كسب الزبون المسؤول الـذي تغـيرت ثقافـة    نرى من خلال هذه العوامل أن التسويق المسؤول اجتم

  . استهلاكه نحو دعم المحافظة على البيئة والتنمية المستدامة، وهو ما نوضحه في العناصر الموالية
I.2- التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا:  
I.1.2- تعريف التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا .  

لتسويق المسؤول اجتماعيا بشكل عام كترجمة لمتطلبات المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق، ويتمحور حول التزام منظمـات  يعتبر ا
الأعمال بالتعامل بالسلع والخدمات غير الضارة باتمع والبيئة الطبيعية، كما أنه يأخذ أبعادا أشمـل مـن التسـويق الأخضـر والتسـويق      

  .المستدامة والمحافظة على البيئة وسلامة اتمع من الفقر، الأوبئة، البطالة والانحرافات إلى غير ذلك التنميةه يدعم تحقيق الإيكولوجي، إذ أن
الفلسفة التسويقية المعبر عنها بالسياسات والإجراءات والأفعال التي تحقق بمجملها رفاهية اتمع " يعرف التسويق المسؤول اجتماعيا بأنه 

مجموع العمليات التي دف إلى تطوير وتعزيز مسؤولية المنظمات في الاتصالات بمختلف الأطراف والمعلومة الشفافة " أو هو  4"اسيكهدف أس
، وبذلك يتكامل التسويق المسؤول اجتماعيا مع أبعاد التنمية المستدامة، بحيث يشمل بطريقة طوعية في 5"ضمن أطر إنسانية، أخلاقية وبيئية

سياسة : نشغالات الاقتصادية والبيئية والاجتماعية، كما تلتزم المؤسسة في ذلك بالتسويق المسؤول اجتماعيا من خلال أربعة قواعدأنشطته الا
  .المنتجات، سياسة الأسعار، سياسة التوزيع والترويج وسياسة الاتصال
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ا البيئية والأخلاقية من خلال دعم وتمويل الأنشطة  الخاصة التسويق المسؤول اجتماعيا في دفع المنظمات نحو تحمل مسؤوليا وقد ساهم تبني  
واتجاه معظم الشركات لجعل مواد التغليف المستخدمة  ،ISOوتحقق معايير الجودة  Co2لمنتجات التي تحد من انبعاث بحماية البيئة، والترويج ل

  .في المنتجات قابلة لإعادة إعادة التدوير
ناصر الفاعلة في تبني التسويق المسؤول اجتماعيا باعتماد معايير في هذا الإطار تتقيد ـا عنـد تسـويق    أحد الع البنوكومن جهتها تعد 

عملية منظمة متكاملة دف " المنتجات المالية وتمويل المؤسسات والمشاريع، لذلك يمكن تقديم تعريف للتسويق البنكي المسؤول اجتماعيا بأنه 
  ".ت بنكية تساهم في المحافظة على سلامة البيئة واتمع ككل إلى دفع الزبون إلى اختيار منتجا

I.2.2- متطلبات التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا.  
التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا اعتماد البنك إستراتيجية واضحة تأخذ بالحسبان أهداف التنمية المستدامة وتجسد تطبيـق   نجاحيتطلب 

  :أبعادها، كما أنّ تنفيذه وتطويره يستلزم التكامل مع عناصر أخرى أساسية تتمثل في الآتيالمسؤولية الاجتماعية بكل 
التمويل المستدام هو التمويل الذي يأخذ بعين الاعتبار البعد البيئي، ويركز  ):Sustainable financing( التمويل المستدام  -1

الآثار السلبية للأنشطة الممولة على حياة الإنسان والأجيال القادمـة، تتجسـد   على قيم الأفراد واتمع، بحيث يكون مسؤولا تجاه اتمع و
)  Socially responsible investment SRI( مبادئ التمويل المستدام عمليا في البنوك من خلال الاستثمار المسؤول اجتماعيـا  

ية واستعمال المعايير الأخلاقية والاجتماعيـة في اختيـار إدارة   ويعرف بأنه تمويل المؤسسات التي تملك مستويات جيدة من المسؤولية الاجتماع
كما  6.عيالمحافظ الاستثمارية واستعمال كل الحقوق المتاحة للمستثمرين لتؤثر إيجابا على قرارات المؤسسات نحو الرفع من الأداء البيئي واتم

حسن إدارة الموارد البشرية، المحافظة : ( ة من المعايير غير المالية مثليعرف بأنه توظيف الأموال في مشاريع وشركات توازي بين الربح ومجموع
كما أشار إلى ذلك الدكتور محمد يـونس  ) على الموارد الطبيعية، المساهمة في برامج تنموية إنسانية، سياسة مقاولاتية موجهة نحو التنمية المحلية

ويتم اتخاذ القرار الاستثماري المسؤول اجتماعيا بناءا  7بنغلاديش،في ال) Grameen Bank( ومؤسس  2006وصاحب جائزة نوبل سنة 
ضمن مبادئ خط الاستواء التي تمثل إطار عمل لإدارة المخاطر وتتبناه المؤسسات ) البيئة، اتمع والحوكمة : ( على ثلاثة محددات أساسية هي

  .   الرأسماليةالمالية دف تحديد وتقييم المخاطر الاجتماعية والبيئية للمشاريع 
وهو الإعلان الذي تتبناه البنوك لنقل فلسفتها البيئية من خـلال رسـالتها الإعلانيـة إلى جمهورهـا      :الإعلان المسؤول اجتماعيا -2

ة المستهدف، ويتصف التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا بالتركيز على ترويج قيم وثقافة استهلاك صديقة للبيئة، وإبراز أهمية البيئـة الصـحي  
اية والنظيفة للمستهلك، إقناع المستهلك بشراء واستخدام المنتجات الخضراء، والتنسيق مع الجهات الرقابية الرسمية وغير الرسمية كجمعيات حم

 .المستهلك والمحافظة على البيئة، إضافة إلى الالتزام بالخصائص التقليدية مثل وضوح الفكرة الإعلانية، التراهة والمصداقية
مؤسسـات  ( إن السوق المستهدف بالتسويق البنكي المسؤول اجتماعيا يشتمل على زبـائن   :مع الزبون المسؤولة اجتماعياالعلاقة  -3
يتمتعون بالسلوك الأخضر الذي يدفعهم نحو تفضيل المنتج البنكي الذي يتميز بالخصائص البيئية وتعود بالنفع على اتمـع، وتشـير   ..) أفراد

    .8ضر في تزايد وهؤلاء يشكلون القوة الدافعة نحو تحسين الأداء البيئيالدراسات أن المسلكين الخ
  I.3.2- فوائد التسويق البنكي المسؤول اجتماعيا.  

إن تبني البنك مفهوم التسويق المسؤول اجتماعيا يحقق له منافع كبيرة تجعله قريبا من زبائنه وبالأخص من لديهم توجه بيئـي، إضـافة إلى   
استخدام الموارد الطبيعية وهذا ما يكسبه ميزة تنافسية، ونشير في هذا الإطار إلى إن ممارسة البنك للتسويق المسؤول  وترشيدافظة على البيئة المح

  :اجتماعيا يترتب عنها المزايا التالية
وك التي تمارسه، وبالتالي تحقيق ريـادة  يتيح التسويق المسؤول اجتماعيا آفاقا جديدة وفرص سوقية مغرية للبن :تلبية حاجات المالكين -1

تنافسية في السوق، وخاصة عندما تطرح منتجات مالية صديقة للبيئة وتتوافق مع قيم اتمع، وسيساعد هذا الوضع التنافسي علـى تحقيـق   
 مكاسب وأرباح أعلى، فضلا عن اكتساب سمعة جيدة في اتمع وتلبية حاجات المالكين؛

إن تركيز البنوك على تقديم خدمات تؤدي إلى إنتاج سلع آمنة وصديقة للبيئة يدفعها إلى الرفع مـن   :ت البنكيةتحقيق كفاءة العمليا -2
 كفاءة عملياا والتحسين المستمر لنوعية الخدمات، وهذا ما يساعد زبائنها من المؤسسات المنتجة على التخفيض من مسويات التلف والتلوث

 خضر، كما يساعد من تحسين سلوك الزبائن الأفراد نحو الاستهلاك المسؤول اجتماعيا؛البيئي واللجوء إلى المنتوج الأ
إن تبني البنوك للتسويق المسؤول اجتماعيا يجعلها تحظى بتأييد قوي من اتمع، بسبب انسـجام أهـدافها مـع     :الرضا الاجتماعي -3

 قتها مع الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد مستقبلا؛أهداف اتمع الأمنية والبيئية، وهذا يساعد البنوك على توطيد علا
إن قيام البنك بمسؤوليته الاجتماعية في التسويق أساسا، وتأييد اتمع لها بسبب قبول فلسفتها وأهدافها، يمكنها  :استمرارية النشاط -4

 .من الاستمرار في تقديم خدماا المسؤولة اجتماعيا ودعم عملياا وأنشطها
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II -  قة والأدوات الطري:   
أحد اهتمامات الباحثين والمهنيين لإعطاء مصداقية أكبر تجاه أصحاب المصـلحة مـن    المسؤولية الاجتماعية في القطاع المصرفيأصبحت 

 وولاءهـم  نبالأداء المالي، ثقة الزبـائ مساهمين، موظفين، زبائن وموردين وتقييم أداء البنك من الناحية الاجتماعية والبيئية، ولارتباطه أيضا 
، والتسويق المسؤول اجتماعيا يعد كامتداد للمسؤولية الاجتماعية يمكن أن يساهم في توجيه البنك نحو هذه الاهتمامات، والمسؤولية المشتركة

أثرت على النظام ف 2008ثم انتقلت إلى أوربا سنة  2007حدثت في الولايات المتحدة الأمريكية سنة وقد تأكد ذلك أثناء الأزمة المالية التي 
 كوسيلة لإعادة بناء الثقة االمسؤول اجتماعيالتسويق البنكي ثقة الرأي العام فيه، الأمر الذي أصبح يحتم على البنوك اعتماد مؤشر هزت المالي و

  .  ...)علامة المؤسسة، رضا الأفراد، الأداء الاقتصادي( ، إضافة إلى المؤشرات الأخرى وكسب ولاء الزبائن
نماذج مـن البنـوك   هذا الموضوع وللإجابة على إشكالية الدراسة يمكن استخدام المنهج الوصفي من خلال عرض دراسة حالة ل لمعالجة

التسويق المسـؤول اجتماعيـا،   ( وتحليل المعطيات المستقاة من مصادر مختلفة والمتعلقة بمتغيرات الدراسة الأجنبية التي انتهجت هذا الأسلوب، 
لمعرفة كيف اعتمدت هذه البنوك أسلوب التسويق المسؤول اجتماعيا وكيف ساهم ذلك في تحقيـق أهـداف   ) مية المستدامةولاء الزبون والتن

  :ينيالتنمية المستدامة ومن خلاله كسب ولاء الزبون، حتى يمكن الاستفادة من هذه التجارب والمتمثلة في النموذجين التال
  .في هولندا   RABOBANKرابو بنك  -
  ويضم عدة بنوك؛   المسؤولية الاجتماعية  ) RARE )Rhetoric and Realitiesالمشروع الأوربي   -
III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 -  رابو بنك  :ولالنموذج الأRABOBANK  :  

عتبر من أوائل البنوك العاملة في المنـاطق  وي 1972هو مؤسسة مالية دولية مختصة في العمليات المصرفية والتأمينات، تأسس عام رابو بنك 
الاحتـرام، التكامـل، الاحترافيـة    : على مجموعة مبادئ هي البنك مليون زبون، يقوم 10يضم حوالي  في مجال الفلاحة خصوصا، المنخفضة

 و بنكبرايعتمد لى أنشطته المصرفية، إضافة إ ،يساهم في تحقيق التنمية المستدامة من خلال البعد الاقتصادي، الاجتماعي والبيئي، ووالاستدامة
 تمّ فتحقد و ،التي أصبحت من أهم مبادئه بالبيئة الطبيعية والمناخ وقياس القيمة الاجتماعية للمؤسسةعلى التسويق المسؤول اجتماعيا باهتمامه 

الزبون تنظم السياسة العامـة ومجـالات    يضم البنك لجنة أخلاقياتكما تم بتوسيع وتطوير الادخار الأخضر،  للبنك عبر العالم فروع عدة
  9...الطاقة الحيوية، حقوق الإنسان، الصناعة الخضراء التسويق المسؤول اجتماعيا مثل الدعاية ودعم نشاط البنك والمتمثلة عادة في

البنك عدة أفكار واتخذ إجراءات لمواجهة  وفي إطار مساهمته في تحقيق التنمية المستدامة والمحافظة على الغذاء للأجيال القادمة ومحاربة الفقر، طرح
فايات الإسراف في الغذاء وزيادة الفضلات، إذ تبين الإحصائيات السنوية لفضلات استهلاك الغذاء العالمي ومهملات إنتاجه والتي ترمى في الن

للترويج لإستراتيجية  2015سنة ) FoodBytes(مليار أورو، ومن منطلق التسويق المسؤول اجتماعيا أنشأ منصة إلكترونية  355تعادل 
، وذلك بتحفيز الشركات الناشئة المبدعة في مجال تكنولوجيا الغذاء، تكنولوجيا الزراعة وصناعة السلع "بنك من أجل الغذاء المستدام"

م وكل الناشطين في مجال التغذية الإستهلاكية، وقام بتسويق ذلك لزبائنه للرفع من المدخرات، والاتصال بالمستثمرين والمقاولين ووسائل الإعلا
  10:النباتية والحيوانية، وهذا ما ساهم في خلق عدة مشاريع ناجحة، منها على سبيل المثال

لحـوم،  ( في نيويورك بالولايات المتحدة الأمريكية والتي حققت أرباحا طائلة من بيع المنتجات الغذائية الطازجة ) Afresh( شركة  - 
التي لم تحقق الغـرض  ) codes-bares( ولمعالجة مشكلة بقاء المنتجات في الرفوف لمدة طويلة واستخدام تقنية  ...)أسماك، خبز وحلويات

 لتقدير احتياجات المنتجات الطازجة بدقة أفضل،  2018المطلوب، تم تطوير تكنولوجيا رقمية سنة 
 في لندن لتربية الأسماك المستدامة، ) BioKind( شركة  -
من أكبر المراكز التجارية بنيويورك التي طورت برنامجا لتحديد سعر السلع في الوقت الحقيقي بناء على عدة ) Wasteless( مؤسسة  -
حيث يخفض سعر السلعة التي اقتربت مدة صلاحيتها ليتم بيعهـا وبالتـالي   ...) اية الصلاحية، طاقة التخزين، قوة العلامة التجارية( معايير 

  . عدم إتلافها
 ،2030للتنمية المستدامة لبرنامج الأمم المتحدة الإنمائي المخطط إلى غاية  17يساهم رانو بنك بشكل أساسي في تحقيق الأهداف ال كما

فاعتمـد البنـك التسـويق     ،...والعدالة تغير المناخ، تعزيز الابتكار، الاستهلاك المستدام، السلامالقضاء على الفقر، ( الأهداف  هذهومن 
وقـدم  ) Growing a better Word Together( تماعيا لتحقيق هذه الأهداف، وهذا انطلاقا من مهمته الأساسـية  المسؤول اج

دعما للمؤسسات التي تنشط في هذا اال بفضل حجم المدخرات لديه وثقة زبائنه ولاءهم له، ومن بين مساهمات البنك في هـذا البرنـامج   
  11:نذكر الأنشطة التالية
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لاك المستدام والإنتاج المستدام بواسطة الدعاية وتمويل المشاريع ذات الصلة مثـال ذلـك منصـة البنـك الإلكترونيـة      تحفيز الاسته -
 )FoodBytes et TERRA Food (  ج لعدم تبذير ورمي المواد الغذائية، والاستثمار في تكنولوجيا الصناعات الغذائية؛التي ترو 

 لغذاء المستدام الذي تحتاج إلى ضمان الفلاحة والنقل المستدام، إضافة إلى الصيد البحري المستدام؛حماية البحار والمحيطات لبناء سلسلة ا -
ودعم الأبحاث في هـذا  ..الاستثمار المسؤول اجتماعيا في الطاقات البديلة والمتجددة عن طريق الألواح الشمسية، الرياح، الغاز الحيوي -
 اال؛
  مقاولة أجنبية، إضافة إلى تحفيز ودعم الأبحاث في التنمية المستدامة؛     12000لة حيث دعم البنك حوالي تمويل التنمية الاقتصادية والمقاو -

، من خلال الاستثمار المسـؤول اجتماعيـا   بالاتفاق مع وزارة البيئة الهولندية لتطوير التعاون في مجال البيئة البنك عملومن جهة أخرى 
  12:وتمثل ذلك في الآتيوالتسويق المسؤول اجتماعيا 

 تحفيز القطاع الاقتصادي والإبداع من خلال التمويل الإيجاري في التكنولوجيات الحديثة الصديقة للبيئة، -1
 .إنشاء رأس المال الأخضر بدعم من وزارة البيئة وتسهيلات البنك من جانب التمويل والفوائد وتقسيم المخاطر -2

استعادة ثقة الـرأي  وتعزيزه و لمسؤول اجتماعيا حقق البنك عدة مكاسب، منها زيادة ولاء الزبائننتيجة لهذه الأعمال واعتماده للتسويق ا
فأصبح يضم  ،2008سنة ة المالية الأزمخاصة بعد الهزات التي حدثت مؤخرا مثل  العام وثقة المستثمرين وإعطاء صورة تفاؤلية بأنشطة البنك

مدخر لـرأس   250000العاملة في هولندا، كما تضاعف عدد المدخرين الخضر لديه إذ تجاوز أكبر عدد من الزبائن مقارنة بالبنوك الأخرى 
  .المال الأخضر

من البنوك الرائدة في مجال التنمية المستدامة  333الأول عالميا من بين  2019كما ساهمت هذه النتائج وغيرها في تصنيف رابو بنك سنة 
بنك في مجال تصنيف المخاطر حيث أن التمويل المستدام يمتاز  294، وتحقيق أفضل النتائج من بين قبل أربع سنوات 62بعد ما كان في المرتبة 

  13.بقلة المخاطر

III.2 -  لمسؤولية الاجتماعية لالمشروع الأوربي : ثانيالنموذج الRARE ) Rhetoric and Realities (:  
أحد النماذج الرائـدة  ) RARE )Rhetoric and Realities ( )2005-2006لمسؤولية الاجتماعية لالمشروع الأوربي يعتبر 

المستدامة،  لقياس مدى تطبيق البنوك الأوربية المستهدفة لمبادئ المسؤولية الاجتماعية ومساهمتها في تنمية اتمع وتطويره وتحقيق أهداف التنمية
ؤولية الاجتماعية في مجال الاستثمار والتسويق المسـؤول اجتماعيـا   وهي بمثابة دراسة قام ا الاتحاد الأوربي لقياس كيفية تطبيق البنوك للمس

خصوصا وقت الأزمات لاستعادة ثقة الزبائن في النظام البنكي، وتماشيا مع توجه المنظمات الدولية وعلى رأسها برنـامج الأمـم المتحـدة    
  14.الإنمائي

  15:اونية، عمومية تتمثل في الآتيبنوك تجارية، تع بنكا من دول أوربية مختلفة وهي 17شملت الدراسة 

  )  Deutsche Bank, Dresdner Bank, KIW Bankengruppe, West LB, HypoVereinsbank (HVB): (ألمانيا -
  ) Unicredit Group, Gruppo San Paolo IMI, Gruppo Monte del Paschi dl Siena (MPS)( إيطاليا -
   )The Royal Bank of Scotland (RBS), The Cooperative Bank( بريطانيا  -
  )Banco Bilbao Vizcaya Aegentaria (BBVA) Caja Madrid(  اسبانيا -
  ) Dexia, KBC( بلجيكا -
  ) ABN AMRO( هولندا -
  )UBS(  سويسرا -
  )Caisse Nationale des Caisses d’Epargne (CNCE) ( فرنسا -

الالتـزام بالمسـؤولية الاجتماعيـة،    : بنكي، وهذه المعايير هيوتطوير النظام اللاجتماعي القياس الأداء ركزت الدراسة على أربعة معايير 
الدراسة إلى  انتهت. المحقق الأداءمستوى و المنتهجة ، الإستراتيجيةالمسؤولية الاجتماعية وأثرها في كيفية تسويق المنتجات البنكية مستوى تطبيق

  :الآتي
تعتمـد   )14/17(لب البنـوك  ية بالتركيز على التسويق والاستثمار المسؤول اجتماعيا، حيث أن أغالتزام البنوك بالمسؤولية الاجتماع -

لأداء، المسؤولية الاجتماعية وتحقق مفهوم المؤسسة المواطنة، المؤسسة المستدامة، الأخلاق المالية، وهذا بالتركيز على مبادئ أساسـية لقيـاس ا  
من انبعاث الغازات، المساواة بين الجنسين في العائـدات، الشـفافية ومحاربـة     في مجال الحد والتسويقانتهاج البنوك الاستثمار ويتعلق الأمر ب

  .الرشوة
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تطبق البنوك المسؤولية الاجتماعية في مجالات مختلفة بالاعتماد على مؤشرات كمية ونوعية إضـافة  : كيفية تطبيق المسؤولية الاجتماعية -
، ويظهر أثر ذلك في الخدمات التي تقدمها هـذه البنـوك وتأخـذ    )ISO 14000, ISO 26000( ثل إلى المعايير الدولية ذات الصلة م

 .بالحسبان رغبة الزبون وما يضمن صحته وسلامته، وتسويق هذه الخدمات بطريقة مسؤولة تحافظ على البيئة وعلى اتمع
الحسبان المسؤولية تجاه اتمع والبيئة وأن مصلحة الزبون من خلال بينت الدراسة أن إستراتيجية البنوك المعنية تأخذ ب: إستراتيجية البنك -

صـلاح  التسويق المسؤول تعد المعيار الأكثر أهمية، إضافة إلى مواجهة تلوث الطبيعة والهواء وتبييض الأموال، والمساواة بين الجنسين ودعـم إ 
 تمع، وتتجسد هذه الإستراتيجية في مختلف العمليات التي تقوما هذه البنوكا. 

ركزت الدراسة على قياس الأداء الاجتماعي للبنوك بمدى مساهمتها في تحقيق التنمية المستدامة من خـلال التسـويق   : قياس أداء البنك -
ئة، محاربـة  المسؤول اجتماعيا، مثل تسويق البنوك في الحد من تلوث الهواء بسبب الغازات العادمة، عدم تمويل المنتجات المضرة بالإنسان وبالبي

 .   16الفساد، الشفافية في التعامل مع الزبون والمساواة بين الجنسين إلى غير ذلك من المساهمات التي أصبحت توجه سلوك الزبائن
صـناعية،  (  بينت النتائج أيضا أن التزام البنوك بالمسؤولية الاجتماعية من خلال التمويل المسؤول اجتماعيا في مختلف االات الاقتصادية

ثم التسويق المسؤول اجتماعيا، كل ذلك ساهم في تحسين أداء القطاع البنكي المالي والاجتماعي وكسـب ثقـة   ) تجارية، خدمية ومقاولاتية
ر المؤرخ الزبائن وولاءهم خاصة بعد الأزمة المالية التي حدثت، وقد دعم الاتحاد الأوربي هذه التوجهات من خلال اللوائح والقوانين مثل القرا

تمكّن لجنة المسـاهمين  ل حول الأداء الاجتماعي تقاريروكذا إعداد  المالية شفافية في العملياتالذي يلزم بنوك الإتحاد بال 2014فيفري  26في 
ن عدم تعارضها والتحقق معلى تلك التقارير وهيئة الرقابة في البنك المركزي الأوربي باعتبارها من أصحاب المصلحة التي تطلع ومجلس الإدارة 

  . مع أهداف التنمية المستدامة ومصلحة اتمع
IV -   الخلاصة: 

حاولنا من خلال هذه الدراسة تحليل ولاء الزبون وكيفية المحافظة عليه من طرف المؤسسة البنكية في ظل المنافسة التي يعرفهـا القطـاع،   
أثرت بفعل العولمة وبالتوجهات الحالية للمنظمات ذات الصلة، مثل جمعيـات حمايـة   وكذا تطور رغبات الزبائن وفقا لثقافة الاستهلاك التي ت

لتحقيق التنميـة المسـتدامة،    2030المستهلك، جمعيات حماية البيئة وجهود منظمة الأمم المتحدة من خلال أهداف برنامجها الإنمائي إلى غاية 
جانب البنوك باعتباره مدخلا لكسب ولاء الزبائن خاصة بعد الأزمة المالية لسـنة  كما بينا التسويق المسؤول اجتماعيا ومتطلبات تطبيقه من 

من جهة، ومن جهة أخرى للمساهمة في التنمية الاقتصادية بشكل مستدام، وأثبتنا ذاك من خلال نموذجين من البنوك التي نجحـت في   2008
لمسـؤولية  ل ) Rhetoric and Realities( RAREوربي شـروع الأ والم )  RABOBANK(هذا الاتجاه، ويتعلق الأمر برابـو بنـك   

  .ويضم عدة بنوكالاجتماعية 
ونظرا للنتائج التي تحققت من هذه التجارب يمكن للبنوك الجزائرية أن تستفيد منها بتطبيق تقنيات التمويل المسؤول اجتماعيـا واعتمـاد   

دمات وتوجيه أموالهم للاستثمار في المنتجات والخدمات التي تعـود بـالنفع   منهج التسويق المسؤول اجتماعيا، وتحفيز الزبائن لتفضيل هذه الخ
  :وعلى ضوء ذلك فإننا نقترح الآتي. على البيئة وعلى اتمع

اعتماد البنوك الجزائرية إستراتيجية واضحة للتسويق المسؤول اجتماعيا، وأن تتوافق مع ذلك ثقافة البنك ومستخدميه وكذا مختلف  -
 كية؛العمليات البن

 تبني البنوك الجزائرية لمبادئ الحوكمة لضمان الشفافية في مختلف العمليات وبالتالي دعم ثقة الزبائن؛ -
 اعتماد البنوك الاستثمار المسؤول اجتماعيا مثل تمويل مشاريع الطاقات البديلة التي تعتبر واعدة في السوق الجزائرية؛ -
بنكي المسؤول اجتماعيا، من خلال القوانين المنظمة للاستهلاك المسؤول وإلزام البنوك سن القوانين والتشريعات التي تدعم التسويق ال -

 بالتصريح عن نتائج أداءها الاجتماعي؛
 توجيه العلاقة مع زبائن البنوك في إطار التسويق المسؤول اجتماعيا؛ -
 ج لقيم وثقافة استهلاك صديقة للبيئة؛أن تتبنى البنوك الجزائرية فلسفة بيئية في إعلاناا للجمهور المستهدف، والتروي -
 ؛) RABOBANK(أن تستفيد البنوك من تجارب البنوك الرائدة في مجال التسويق المسؤول اجتماعيا على غرار  -
ديم ضرورة تضافر الجهود الرسمية وغير الرسمية لتغيير ثقافة الاستهلاك نحو الوعي البيئي وإيجاد المستهلك المسؤول الذي يلزم البنوك بتق -

 خدماا وفقا لهذا التوجه؛
 أن ولاء زبائن البنوك الجزائرية يتطلب جهودا أكبر نظرا لضعف أداء البنوك وانعدام الثقة خاصة بعد أزمة بنك الخليفة؛ -
  .      الإسراع في إصلاح النظام البنكي الجزائري ودعم المنافسة الحقيقية باعتبارها المقياس الحقيقي لدرجة ولاء الزبائن -
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  أثر الكلمة المنقولة الالكترونية على سلوك المستهلك الجزائري
The Effect of Electronic Word of Mouth on the Algerian Consumer Behavior 

 

 **مزيود  أسماء،  *شرعة  عماد الدين
  

 )الجزائر( سطيف -الباز - 1جامعة سطيف -العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييركُلّية 
 

على اتصالات الكلمة المنقولة والتي ساهمت الثورة التكنولوجية لوسائل الإعلام والاتصال في  المنتجاتيعتمد نجاح تسويق الكثير من  :ملخص
) E-WOM( ، وبالتالي ظهر ما يسمى بالكلمة المنقولة الإلكترونيةالاجتماعيةالتي توفرها كالمنتديات والشبكات  الفضاءاتإدخالها الرقمية عبر 

لما تتميز به من خصائص فريدة غيرت من طريقة تفاعل المستهلكين مع بعضهم، التسويق الالكتروني  مازالت تثير اهتمام الباحثين في مجالوالتي 
رونية، هل بالكلمة المنقولة الإلكته مدى تأثرتشكيل صورة عن نحاول  البحثية في هذه الورقةوليس المستهلك الجزائري بمنئً عن هذه التغيرات، ف

عبر الشبكة لعينة  إستطلاعيةدراسة إجراء وهذا عن طريق  يتبنى المعلومة الواردة عبرها؟ وهل يقوم بإعادة توليدها بعد ذلك؟ يبحث عنها؟ وهل
ن وخلصت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها أ 2014فرد، ومقارنتها بدراسة مماثلة أجريت في  200الجزائريين مكونة من  من المستهلكين

أيضاً . أكبرالمستهلك الجزائري يستعين بالانترنت في اتخاذ قراره الشرائي بنسبة معتبرة وأن هذه النسبة تتزايد في السنوات الأخيرة وبفئات عمرية 
ريباً لكن ثقته خلصت الدراسة إلى أن المستهلك الجزائري يثق بالموقع الرسمي للمؤسسة والتقارير الإلكترونية لمستهلكين آخرين بنفس النسبة تق

أخيراً أظهرت الدراسة أن المستهلك الجزائري يعيد توليد الكلمة المنقولة . في المصادر غير الرسمية تتزايد بينما ثقته في المصادر الرسمية في تناقص
 .قع التواصل الاجتماعيشفهياً ومن خلال الدردشات الإلكترونية على الخاص وموا: الإلكترونية بعد تلقيها بشكل كبير في شكلين أساسيين

   .سلوك المستهلك؛ سلوك الكلمة المنقولة؛ الكترونيةمنقولة كلمة  :الكلمات المفتاح
  .M31؛ JEL :M30تصنيف 

Abstract: The success of marketing for a lot of products relies on the Word of Mouth 
communication, which–thanks to the revolution of the TICs-contributed  in the expending of the 
WOM through provided spaces such as  forums, social networks and COPs, thus,the term 
Electronic Word of mouth (E-WOM) was born, which continues to raise the attention of 
researchers in the field of e-marketing due to it’s unique characteristics that changed the way 
consumers are reacting with each other , and theAlgerian consumer is not safe from these changes, 
this paper is an attempt to form a picture of the extent to which the Algerian consumer is affected 
by E-WOM, does he seek it? Does he adopt the information contained through ? Does he re- 
generate it after that?  by conducting  an online survey for a sample of Algerian consumers made of 
200 people; and comparing it to a similar servey conducted in 2014, the study concluded many 
results including: the Algerian consumer turns to the internet seeking information that helps him in 
the purchase descision in a good rate that has grown in the last years and expanded to older 
population. The study also concluded that the Algerian consumer trusts the official website of the 
entreprise and the online reviews of other consumers at almost the same level; but his trust in the 
non official resources is growng while his trust in the official websites is decreasing. Finally, the 
study showed that the Algerian consumer regenerates the E-WOM after recieving it in two main 
forms: verbally and through private chat and social networkes. 
 

Key words : Electronic Word of Mouth; Customer Behavior; Word of Mouth Behaviour. 
JEL classification codes: M30; M31. 
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I- تمهيد :   
في شتى مجالات حيام، بدءأَ مـن اتصـالام    عليها الناس عبر العصور لطالما اعتمدواهرة قديمة قدم اتمعات البشرية ظ المنقولةالكلمة 

في  باحثين في مجال التسـويق باهتمام القد بدأت الكلمة المنقولة تحظى ، واليومية وصولاً إلى الآراء والأخبار السياسية والاقتصادية والعسكرية
واليوم يعتمد تعريفها وتمييزها عن باقي وسائل الاتصالات التسويقية الأخرى،  همحيث حاول العديد من،1ينات من القرن الماضيايـة الخمس
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ويعني هذا  Word of Mouth communication"2"باتصالات الكلمة المنقولة من السلع والخدمات على ما يسمى نجاح تسويق الكثير 
الاتصـالية إلى   وسيلةوترجع أهمية هذه ال .عن طريق أحاديث يومية اصة بالسلعة أو الخدمـة من مستهلك لآخرالمفهوم انتقال المعلومات الخ

بالإضافة إلى كوا وسيلة افتراض مؤداه أن المستهلك عادة ما يتلقى هذه المعلومات بدرجة أكبر من الصدق عن الوسائل الاتصالية التجارية، 
ة التكنولوجية لوسائل الإعلام والاتصال فقد تمددت الكثير من النشاطات الإنسانية اليومية إلى أشكال تعـاملات  وكنتيجة طبيعية للثور. مجانية

رقمية على الشبكة وكانت الكلمة المنقولة إحدى هذه التمددات من خلال الإمكانيات التي توفرها وسائل الإعلام والاتصـال كالمنتـديات   
التي تتيح للمسـتهلكين تبـادل آرائهـم     Cops: Consumer Opinions Portals(3(ء العملاءوالشبكات الاجتماعية وبوابات آرا

لـة  وتجارم حول المنتجات والخدمات التي جربوها في بيئة إلكترونية تتميز بخصائص وقوانين تختلف عن تلك المعهودة في إطار الكلمـة المنقو 
أو كمـا يحلـو للـبعض     Electronic Word Of Mouth (E-WOM)كترونية شفهياً، وبالتالي ظهر ما يسمى بالكلمة المنقولة الإل

  .4Word Of Mouseكلمة الفأرةتسميتها 
التكنولوجية والآثار الناتجة عنها، فرغم الضعف النسبي للبنى التحتية تمـع  -والمستهلك الجزائري ليس بمعزل عن هذه التغييرات اتمعية 

تنبئ الملاحظة اليومية بتزايد أعداد المستهلكين الذين يستخدمون الانترنت كمصـدر   -ببعض دول العالم الثالث مقارنة-المعلومات في الجزائر 
، فإذا كان المستهلك يعتمد جزئيـاً في  )و هو شيء سنختبره في القسم التطبيقي من هذه الدراسة(لجمع المعلومات في عملية قرارهم الشرائي 

وسـلوك   سلوك الشـراء أ (لمنقولة الإلكترونية فمن المفيد والمهم جداً لرجال التسويق رصد أثرها على سلوكه قراراته الشرائية على الكلمة ا
 ).WOM behaviourسلوك الكلمة المنقولة (في تعامله مع الكلمة المنقولة أخذاً وعطاءً ) الاستهلاك

تساهم في تحديد قـرارام الشـرائية وبالتـالي سـلوكهم      على مدار الساعة لمؤثرات متنوعة المستهلكونيتعرض  :مشكلة الدراسة -
يتناقلوا الاستهلاكي بصفة عامة، وفي البيئة الالكترونية، نجد أعداداً كبيرة من المستهلكين، يتبادلون أرائهم وتجارم حول مختلف المنتجات، و

الاتصال الشخصية مصداقية بالنسبة لهم، وبالتالي أصبح لها دور بشكل أسرع من خلال الكلمة المنقولة الالكترونية، التي تعد من أكثر أدوات 
  .غير مسيطر عليه من قبل المؤسسات -إلى حد كبير-مهم ومؤثر على السلوك الشرائي للمستهلكين، ويبقى هذا التأثير

اسة في الجزائر، هذا فضلا عن نقص ورغم أن أعداد مستخدمي الانترنت في تزايد مستمر إلاّ أن الظاهرة لم تحظ بعد بنصيبها من الدر     
  .الدراسات حول سلوك المستهلك الجزائري عموماً، الأمر الذي  حفّزنا لإعداد هذه الدراسة

  :و بناءا على ما سبق يمكن طرح الإشكالية التالية       
  ما مدى تأثير الكلمة المنقولة الالكترونية على سلوك المستهلك الجزائري؟

  :ولغرض الإلمام بالموضوع نطرح الأسئلة الفرعية التالية الرئيسيمن السؤال  وانطلاقا
  إلى أي مدى يلجا المستهلك الجزائري إلى طلب الكلمة المنقولة الالكترونية في قراره الشرائي؟-1
  إلى أي مدى يتبنى المستهلك الجزائري المعلومة عبر الكلمة المنقولة الالكترونية؟-2
 وم المستهلك الجزائري بإعادة توليد الكلمة المنقولة الالكترونية؟إلى أي مدى يق-3

 :للإجابة على الإشكالية المطروحة  تم وضع الفرضيات التالية :فرضيات الدراسة

  غالبا ما يلجا المستهلك الجزائري إلى طلب الكلمة المنقولة الالكترونية لتساعده في قرار الشراء،:1ف
  لك الجزائري المعلومة الواردة عبر الكلمة المنقولة الالكترونيةغالبا ما يتبنى المسته: 2ف
  .غالبا ما يقوم المستهلك الجزائري بإعادة توليد الكلمة المنقولة الالكترونية :3ف
على  الذي تسعى إليه هذه الدراسة، يتمثل في التعرف على مدى تأثير الكلمة المنقولة الالكترونية الأساسيإن الهدف  :أهداف الدراسة -

  :سلوك الشراء لدى المستهلك الجزائري وذلك من خلال
  بيان أهمية وميزات الكلمة المنقولة الالكترونية كأداة اتصال تسويقية قوية وفعالة، -
  محاولة معرفة وفهم أفضل لسلوك الشراء لدى المستهلك الجزائري، -
-تبنيهـا -البحث عن الكلمة المنقولة(ئري على المستويات الثلاثفهم وتوضيح سلوك الكلمة المنقولة الالكترونية لدى المستهلك الجزا -

  ،)إعادة توليدها
  التعرف على واقع الكلمة المنقولة الالكترونية في الجزائر، -
  .الوصول إلى بناء تصور حول مستقبل الكلمة المنقولة الالكترونية في الجزائر-
قية المنطوية في إمكانية رصد وتوجيه الكلمة المنقولة الإلكترونية على الأرضـيات  لفت انتباه المؤسسات الناشطة محلياً إلى الفرص التسوي -

  .الإلكترونية الشائعة الاستخدام مثل شبكات التواصل الاجتماعي
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تستمد الدراسة أهميتها من الأعداد المتزايدة لمستخدمي الانترنت في الجزائر وتنـاقص ثقتـهم في المصـادر الرسميـة      :أهمية الدراسة -
لإعلانات، خاصة في ظل تنوع العروض التي تمطرهم به الشركات بشكل يومي، مما يجعلهم في حالة لاتوازن تـدفعهم إلى البحـث عـن    كا

معلومات تيسر عملية اتخاذ القرارات الشرائية، وذلك من خلال الاطلاع على أراء الآخرين، واستشارم والإنصات لنصائحهم وتوصـيام،  
لوكهم الشرائي، خاصة وأن التجارب والخبرات التي يتم تناقلها بين المستهلكين في البيئة الالكترونيـة تأخـذ ثلاثـة    لغرض تحسين وتطوير س

ايجابية، سلبية أومحايدة، الأمر الذي يوضح خطورة الكلمة المنقولة الالكترونية،كوا سلاح ذو حدين، فإما أن تكون أداة تسـويقية  :  أشكال
ن تكون مصدر خسائر خفية قد لا تنتبه لها هذه الأخيرة إلا بعد فوات الأوان، وقد تكون الاثنين معاً، فهي أداة اتصال في خدمة المؤسسة، أو أ

  .واسعة وسريعة الانتشار ويصعب التحكم فيها، ولها تأثير لا يمكن تجاهله على السلوك الشرائي للمستهلك
من قيمة العميل الجزائري لديها، فحسب الدراسات تقدر قيمة حيـاة العميـل    ذا الموضوع سيعمل على الرفع المؤسسةكما أن اهتمام 

)Customer Life Time Value(5 عف عندما تؤخذ الكلمة المنقولة في الحسبانبالض.  
ية في الحاضر والمستقبل وتكمن أهمية الدراسة أيضاً في زيادة إدراك رجال التسويق للدور الكبير الذي يتوقع أن تلعبه الكلمة المنقولة الإلكترون

د القريب في الجزائر، كمتغير مهم في قواعد اللعبة وهي التي أثبتت قدرا على هز كيان أنظمة سياسية برمتها في الوطن العربي خلال العق
  .الأخير
 ـ :خلفية الدراسة -   Generating  تهلكركزت معظم الدراسات المبكرة التي تناولت الكلمة المنقولة على دوافع توليدها لدى المس

the WOM6،  البحث عنها(ثم انتقلت لتشمل دوافع طلبها (Seeking the WOM     وكذا أثرها على سلوك المستهلك فيمـا يعـرف
، ومؤخراً يهتم الكـثير  مدى التغير في سلوك المستهلك نتيجة تأثره بالكلمة المنقولةوهو  Adopting the information بتبني المعلومة

التي يفَصلُ فيها المستهلكون محاسـن  ) Online Reviews(ين بالكلمة المنقولة الإلكترونية والمتمثلة أساساً في التقارير الإلكترونيةمن الباحث
على فراد ومساوئ المنتجات والخدمات على ضوء تجارم معها، و هناك الكلمة المنقولة الإلكترونية في أشكالها الأقل تنظيماً مثل ما يتناقله الأ

  .المنتديات والشبكات الاجتماعية أو بالبريد الإلكتروني
ومجال التركيز يمكننا تصنيف الدراسات في مجال الكلمة المنقولة بحيث لا تخرج عن إحدى هذه المحاور الأربعـة   المدروسةوحسب الوحدة 

 :المبينة في المصفوفة التالية
 قولةمحاور البحث في مجال الكلمة المن: )01(رقم  الجدول

  مسببات الكلمة المنقولة  نتائج الكلمة المنقولة  وحدة التحليل  محور تركيز الدراسة
  أثر الكلمة المنقولة

  )تبني المعلومة( 
  لماذا يستمع الناس؟

  )دوافع طلب الكلمة المنقولة(
  متلقي الكلمة المنقولة
Input WOM 

  ث لمولد الكلمة المنقولةمالذي يحد
  )دوافع إعادة توليد الكلمة المنقولة( بعد عملية الاتصال

  لماذا يتكلم الناس؟
  )دوافع توليد الكلمة المنقولة(

 مولد الكلمة المنقولة
Output WOM  

Source:Nyilasy, Greg7, “Word  of  Mouth:  What  We  ReallyKnow -AndWhatWeDon’t”,in Kirby,  
Justin; Marsden, Paul (eds),2006, P 168. 

  ).Seeking E-WOM(الناس؟ الدراسات التي ركّزت على دوافع طلب الكلمة المنقولة أي البحث عنها  يستمعلماذا  :الفئة الأولى
  ).Generating E-WOM(توليد الكلمة المنقولة  لماذا يتكلم الناس؟ الدراسات التي ركزت على دوافع: الفئة الثانية
  ).Information Adoption(المنقولة،الدراسات التي ركزت على تبني المعلومة الواردة عبر الكلمة المنقولة  الكلمةأثر : الفئة الثالثة
ى تأثر مولد الكلمة المنقولة بعد أن يقـوم  يحدث لمولد الكلمة المنقولة بعد عملية الاتصال؟ الدراسات التي ركزت عل الذيام: الفئة الرابعة

  .بتوليدها
التطبيقي أخذ لمحة عن كل جانب من هذه الجوانب الأربعة بالنسبة للمستهلك الجزائري من خلال استقصاء مقسـم   الجانبسنحاول في 

لماذا يتكلم النـاس؟  (تين الثانية والرابعة معاًلثلاث أقسام، كل قسم يمثل أحد الفئات الثلاث السابقة مع ملاحظة أن القسم الثالث سيجمع الفئ
 .)يتكلموا؟ وما الذي يحدث لهم بعد أن 

  :إلى أقسام كالتالي البحثقمنا بتقسيم  :هيكل الدراسة -
  الإطار النظري للكلمة المنقولة الالكترونية -1
  الإطار النظري لسلوك المستهلك الشرائي -2
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I.1- الإطار النظري للكلمة المنقولة الالكترونية:  
لمفهوم الكلمة المنقولة الالكترونية بمختلف تعريفاا، ونعرض خصائصها، أبعادها، وأنواعها بالإضافة إلى أدورها في مجال  عرضنانتطرق في 

  :التسويق
I.1.1-ةالكلمة المنقولة الالكترونيElectronic word of mouth : 

 :بين نوعين ونميزهنا
 التقليدية المنقولةالكلمة . أ

 الإلكترونية المنقولةالكلمة . ب
عملية اتصال شفوي، شخصي وجهاً لوجه بين مستقبل ومرسل، يدرك المستقبل أن ما يتم نقله إليه من كلام "هي): التقليدية(الكلمة المنقولة-أ

  .8"نتج، لا يتم على أساس تجاري أو بقصد الترويج وإنما من قبيل التواصل بين المرسل والمستقبلحول علامة تجارية أو م
قيام المستهلك :"على أا 9Word Of Mouth Marketing Association(WOMMA) التسويق بالكلمة المنقولة وعرفتها جمعية

  ".بخلق وتوزيع معلومات لها علاقة بالتسويق إلى مستهلك أخر
وسبق أن كشفت دراسات بأن الكلمة المنقولة واحدة من الطرق التي لها التأثير الأكبر على الأفراد، وإقناعهم باقتناء المنتج أكثر من     

 .10الإعلانات التجارية،لأن الأفراد عادة ما يثقون بما يسمعونه مباشرة من الآخرين بشكل عام

كل إدلاء إيجابي أو سلبي من طرف زبون محتمل،حالي أو سابق حول منتج أو مؤسسة معينة، ":عرفت على أا: الكلمة المنقولة الالكترونية-ب
  .11"تالأفراد والمؤسسات عبر شبكة الإنترن والذي يكون متاحاً لجمهور عريض من

وانب تسويقية لهـا علاقـة   السابق يتضح أن المعلومات المتداولة بين الأفراد، يمكن أن تكون ايجابية أو سلبية وتتعلق بج التعريفمن خلال 
بالمنتج أو المؤسسة، قد تكون حول خصائص المنتج، حول ملاءمة السعر، مدى توفر قنوات التوزيع، وغيرها من الأنشطة التسويقية، ويتم كل 

يجابية والسلبية للخدمات المقدمـة  هذا في البيئة الالكترونية، كما أن الكلمة المنقولة الالكترونية توفر فرصة للعملاء المحتملين لمعرفة الجوانب الا
  .12من قبل المنظمة قبل القيام بعملية الشراء الفعلي، وذلك من خلال شبكة الانترنت

I.2.1-تمثل الكلمة المنقولة الالكترونية امتداداً للكلمة المنقولة التقليدية، ورغم : الفرق بين الكلمة المنقولة والكلمة المنقولة الالكترونية
 :ين الاثنين في بعض الخصائص إلا أما تختلفان في العديد من الأوجه والجدول الموالي يوضح ذلكالتشابه ب

  مقارنة بين الاتصال بالكلمة المنقولة والكلمة المنقولة الالكترونية :02الجدول رقم
  وع الاتصالن

  نيةالاتصال بالكلمة المنقولة الالكترو  الاتصال بالكلمة المنقولة  وجه المقارنة

  أوجه الشبه
  اتصالات شخصية -
  توثر على اتخاذ القرار -
  فاعليةثنائية الاتجاه والت -

  أوجه الاختلاف

  لشكلاا
  عادة ما تكون في شكل محادثات وجها لوجه -
  عادة تأتي من مصادر معروفة -
  المستهلكون يسيطرون أقل على الكلمة المنقولة -

  تحدث من خلال وسائط مختلفة عبر الانترنت -
  تأتي من مصادر معروفة وغير معروفة -
  ترونيةالمستهلكون يسطرون أكثر على الكلمة الالك -

  تحدث ضمن حدود زمنية وجغرافية -  النطاق
  أو بين مجموعات صغيرة)شخص/شخص(العلاقة -

  تحدث بدون قيود زمنية ولا جغرافية -
  )عدة أشخاص/شخص(او)شخص/شخص(العلاقة -

  سريعة  بطيئة  السرعة
Source: 13 chu.s:determinants of consumer engagement in electronic Word-of-mouth in social 

autin,  net2009 workingsites.unpublished phd dissertation,faculty of commerce,the university of 
texas, p17. 

I.3.1-خصائص الكلمة المنقولة الالكترونية  
ان والمكان، صعوبة التعرف على مكتوبة، دائمة، كثيفة، تتجاوز قيود الزم:الكترونياً بمجموعة من الخصائص وهي أا المنقولةتتميز الكلمة 

كالتقـارير الالكترونيـة،   :عامـة (، طرقها متنوعة)عالم الانترنت(، شبكة اتصالات أوسع)الشك في مصداقية المصدر ودوافعه(الطرف الأخر
  .14)كالبريد الالكتروني:خاصة
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 :اتجة من خصائص الكلمة الإلكترونيةالمزايا والعيوب الن هذه الخصائص تحسب لها و عليها في آن واحد، وفيما يلي شرح لبعض

مباشرةً فإن الكلمة المنقولة الإلكترونية تكون مكتوبـة   بعد لفظها) الكلمة الملفوظة(ففي حين تختفي الكلمة المنقولة شفهياً :الديمومة -1
أكبر من المتصفحين الاطلاع عليهـا   عددالصفحة التي كتبت عليها لأسابيع وشهور عدة بعد تاريخ كتابتها مما يتيح ل عادةً وتظل متاحةً لزوار

أن المعلومة عرضـة   لكن هذه الميزة في حد ذاا قد تكون عنصراً سلبياً، إذ. مدى فترة زمنية أطول وبالتالي انتشارها إلى جمهور أوسع وعلى
 حين أن ذلك وإن كان صـحيحاً في  بأنه الأفضل في السوق في ،يصف منتجاً للتقادم بشكل سريع، فمثلاً قد ينخدع المستهلك بقراءة تقرير

 .لم يعد صحيحاً بعد دخول منتج منافس في وقت لاحق، البداية

للتشوه في محتوى الرسالة كلما انتقلت من فرد لآخر؛ تتيح  ففي حين تعاني الكلمة الملفوظة من إمكانية مرتفعة :على المحتوى المحافظة -2
وإرسال الروابط والدعوات وغيرهـا مـن الطـرق     اللصق والإشارة والتعليم والتصويت والتقييملإلكترونية خيارات النسخ وا الكلمة المنقولة

الكلمة، لكن سهولة النسخ قد تشـجع   التشوه في المعلومة المنقولة إلى الصفر مهما طالت سلسلة الفاعلين في نقل المتنوعة التي تخفض احتمال
  .Buzzفيروسي والتسويق الإلحاحيكالتسويق ال على ممارسات قد تكون مزعجة للمستهلك

 24/24إذ ولكوا دائمة فهي متـوفرة أيضـاً   ) الانترنت عالم(من خلال شبكة أوسع من الاتصالات :تتجاوز قيود الزمان والمكان -3
تتفـوق الكلمـة   لكن في المقابـل  . المحادثة الوصول إليها من أي مكان في العالم ولا يستلزم حضور الطرف الآخر في ساعة ويمكن للمتصفح

 .بحضور كلا الطرفين وتفاعلهما معاً بشكل مباشر من ناحية التأثير اللحظي القوي الملفوظة

آخرين لا تربطهم م علاقة واضحة، و تتيح لهم أيضاً  فالانترنت تتيح للأفراد التواصل مع أفراد :صعوبة التعرف على الطرف الآخر -4
كلماته، وذلك يشجعه على الحـديث   الحقيقية مما يخفف الضغط عن المرسل ويعفيه من مسؤولية الكشف عن هويام إمكانية التواصل دون

  .لكن ذلك يجعله في ذات الوقت أقل مسؤولية ومصداقية من الكلمة المنقولة شفاهةً بحرية أكبر وإعطاء معلومات أكثر،
I.4.1-أبعاد الكلمة المنقولة الالكترونية:  

  15:قة أهم محدد لها، وتمثلت الأبعاد فيما يليالمنطو الكلمةتعتبر أبعاد 
تعتبر المصداقية أهم بعد للكلمة المنقولة لما لها من دور هام في تشكيل المواقف المبنية على الثقـة في  : المصداقية في الكلمة المنقولة/الثقة-أ

ينطوي عليه من أحكام موضوعية عن جـودة ودقـة   المصدر الذي يصدر المعلومات، فمصداقيتها تتمثل في الحكم على مصدر المعلومة، وما 
  .المعلومات، نابعة من التصورات الشخصية والخبرة الذاتية

وتعني كمية المعلومات التي يتلقاها المستهلكون من مصادر الكلمة المنقولة، ولكثافـة المعلومـة دور هـام في    : كثافة الكلمة المنقولة-ب
  .ار، خاصة بالنسبة للمنتجات ذات التكنولوجيا المعقدةمساعدة المستهلكين في عملية اتخاذ القر

  .تعني مدى جودة المعلومات، وتقاس بمدى صحتها، و مدى توفرها على الجوانب المراد الوصول إليها: جودة الكلمة المنقولة-ج
  .والدقيقة تتمثل في المصدر الذي يستعين به المستهلك للحصول على المعلومات الصحيحة: خبرة الكلمة المنقولة-د

  16:الأبعاد التالية وهنالك من الباحثين من حددها في
  .تمثل موقفا ايجابيا تجاه المنتج اوالمؤسسة، أي إجماع الرأي الايجابي للمستهلكين، بعد إجراء تقييم للمنتج: الكلمة المنقولة الايجابية-ا

  .ؤسسة، أي تمثل ردود أفعال سلبية للمستهلكينتعد بمثابة استياء تجاه المنتج، أو الم: الكلمة المنقولة السلبية-ب
  .تقاس بمدى تأثير الكلمة المنقولة في تغيير قرارات الآخرين، وهذا التأثير قد يكون بصورة ايجابية أو سلبية: حساسية الكلمة المنقولة-ج
  .والمستهلك، تجاه منتجاايشير إلى المحتوى باستخدام أسلوب المناقشة والحوار بين المؤسسة :مضمون الكلمة المنقولة-د

I.5.1-أهمية الكلمة المنقولة الإلكترونية في مجال التسويق:  
  17:تتمثل أهمية الكلمة المنطوقة الالكترونية فيما يلي

  تسرع عملية اتخاذ القرار وتنشر المعلومات وتقلل من الخطر المصاحب للشراء، -
  تقوم على بناء علاقات متينة وتمنح ميزة تنافسية، -
  الحفاظ على السمعة والجهد والوقت والمال، -
  يوسع خصائص العلامة مثل الثقة والثبات، -
  تكمن أهميتها في أا تنقاد من طرف المستهلكين، -
  .تتمتع بالثقة العالية، سرعة وصولها، قدرا على اختراق ضوضاء الإعلان، وتحفز على الشراء -
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نقولة الكترونياً من عدة جوانب، فالنمو الهائل للانترنت والانتشار الواسع الـذي حققتـه   برزت أهمية الكلمة الم التكنولوجيومع التطور 
  .18وصلت إلى اكبر عدد من الأفراد حول العالم، وأتاحت للمستخدمين مناقشة الآراء وتبادلها وتدعيمها بالأدلة والبراهين

فجار في عدد القنوات التلفزيونية والوسائط المكتوبة والمسموعة جعل المستهلك ، فالان19تبرز أهميتها كبديل أو مكمل فعال واقتصادي للإعلانو
لانات يتعرض إلى وابل من الرسائل الإعلانية المتناقضة ويقلل من أثر الإعلان المدفوع على سلوكه، في حين تخترق الكلمة المنقولة ضوضاء الإع

  .أثراً أعمق دون أن تكلف فلساًبما تحمله من مصداقية وتقَبل لدى المستهلكين فتحدث 
I.2-الإطار النظري لسلوك المستهلك  

  .سنتطرق هنا إلى سلوك المستهلك، وعلاقة اتصالات الكلمة المنقولة الالكترونية به
I.2.1-سلوك المستهلك  

خلصون من المنتجات، بغيـة  مجموعة من الأنشطة التي يقوم ا الأفراد عندما يبحثون، يختارون، يشترون، يستخدمون ويت:"عرف على انه
 .20"إشباع حاجام ورغبام

الشرائي يمثل رد فعل يقوم به الفرد نتيجة لفعل تعرض له، ويسعى من خلاله إلى إشباع حاجة الشراء ويمكن تلخيص ذلك  السلوكإن     
  21:فيمايلي

  البيئة الخارجية والعوامل الداخلية،تصرفات وأفعال يقوم ا من أجل الحصول على المنتج، وهي نتيجة لتأثير عوامل -
  تلعب المعلومات دوراً فعالاً في التأثير على الإدراك وتكوين صورة عن المنتج، ومن ثم اتخاذ قرار الشراء،-
  .إن لعملية الاتصال مع الآخرين والنقاش وتبادل المعلومات دوراً مهماً في تكوين السلوك الشرائي-
يتعلق بالاتجاهات أو المواقف التي يبديها المستهلك تجاه المنتجات، واختيار البديل المناسب من بين البدائل  ويمكن القول أن قرار الشراء  

 المؤسسة، المعروضة، فالاتجاه الايجابي سيؤدي حتما إلى استخدام المنتج، وربما تكرار عملية الشراء، وبالتالي توليد كلمة منقولة ايجابية، لصالح
  . السلبية سينجم عنها أراء سلبية ستشكل ديداً للمؤسسة ومنتجااوأكيد أن التجربة 

I.2.2-دور اتصالات الكلمة المنقولة الالكترونية في تحديد سلوك المستهلك  
  22:الجوانب التي تعكس الدور الذي تلعبه اتصالات الكلمة المنقولة الالكترونية في سلوك المستهلك أهمنعرض فيما يلي 

من خلال الانترنت إلى التعرف على تجارب، تقييمات وأراء المستهلكين الذين يمثلـون الإطـار المرجعـي بخصـوص      يسعى المستهلك 
 المنتجات، مما يؤثر على نواياه الشرائية، فهم يستخدمون الانترنت لتبادل المعلومات والخبرات، حيث تعتبر العلاقات الشخصية، واتصـالات 

أهم مصادر المعلومات لدى المستهلك عند اتخاذ قرار الشراء، فهي تؤثر على جميع المراحل التي يمر ا المستهلك الكلمة المنقولة الالكترونية من 
كما تؤثر على القيمة المدركـة مـن   . في عملية اتخاذ قرار الشراء، ويتوقف تأثير الآراء المتبادلة الكترونياً على مرحلة اتخاذ القرار ونوع المنتج

ة، فالأفراد الذين يتشاورون للحصول على توصيات بخصوص المنتجات يختارون المنتجات الموصى ا بمعدل مرتين مقارنـة  المنتجات المعروض
  .بالأشخاص الذين لم يتشاوروا للحصول على أية توصيات، وهذه الأخيرة لها تأثير قوي في إقناع العملاء الجدد

لدمج علم سيكولوجية المستهلك وعلم التسويق، كما يوفر ظهور الإعـلام الاجتمـاعي   توفر الكلمة المنقولة الإلكترونية مجالاً خصباً   
تمام واتصالات الكلمة الالكترونية مجموعة كبيرة من البيانات حول ما يقوله ويفعله ويشاركه المستهلكون، فالمنتجات الحساسة، والتي تثير اه

 عن اتصالات الكلمة المنقولة الالكترونيةالمستهلكين والعلامات التجارية المشهورة عادة ما تسفر 

II -   الطريقة والأدوات:   
فرد جزائـري   200من خلال توزيع استبيان إلكتروني على عينة مكونة من  2014استطلاعية  أجراها الباحث في سنة  لدراسةاستكمالاً 

،حيث كان الهدف )بعد خمس سنوات من الاستطلاع الأول(2019من مستخدمي شبكة الانترنت، قام الباحثان بإعادة نشر الاستطلاع سنة 
الشيء من الدراسة الأولى اخذ نظرة عن تأثير الكلمة المنقولة الالكترونية على سلوك المستهلك الجزائري، بينما يهدف الاستطلاع الثاني لنفس 

تمكننا من التنبؤ بسلوك المستهلك الجزائري في هذا  بالإضافة إلى رصد التغيرات التي حدثت خلال ذلك الوقت بغرض تكوين صورة عن الواقع
  . الصدد
II.1 -ا تعنى بوصف ما هو كائن  المنهج الوصفي التحليلياعتمدنا  :منهجية الدراسةواقع المسـتهلك  (لتلاؤمه مع طبيعة الدراسة كو

ة في الجزائر و الحصول على صورة أدق حول سـلوك  من أجل استكشاف و تتبع الكلمة المنقولة الإلكتروني المنهج الإحصائيوكذا ) الجزائري
  .المستهلكين الجزائريين

II.2 -يتمثل مجتمع الدراسة في جميع الأفراد الجزائريين الذين يستخدمون شبكة الانترنت، أما عينة الدراسـة   :الدراسة وعينتها مجتمع
 . نت،كوننا اعتمدنا على استبيان الكتروني وزع عبر الفيسبوكمستهلك يستخدمون شبكة الانتر 200فقد تم اختيارها عشوائيا و تكونت من 
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II.3- تم  لغرض الحصول على البيانات اللازمة التي تخدم أهداف الدراسة في التحقق من الفرضيات التي بنيـت عليهـا،   :أداة الدراسة
  Google formsة الكترونيـة بمسـاعدة برنـامج    ، إذ تم تصميم استمار)01الملحق رقم (لجمع البيانات الكتروني  على استبيان تمادالاع

يانـات  وتوزيعها على عينة الدراسة من خلال الفيسبوك، حيث ساعدنا هذا البرنامج في استقبال الردود، وفي عملية التفريغ والتمثيل البياني للب
على ثلاثة  تاشتمل استمارة، والتي 200المسترجعة المسترجعة، من خلال الاستمارة المرسلة لعينة الدراسة بطريقة آلية، وبلغ عدد الاستمارات 

  :أجزاء
  البحث عن الكلمة المنقولة الالكترونية :المحور الأول
  تبني المعلومة :المحور الثاني

 إعادة توليد الكلمة المنقولة الالكترونية :المحور الثالث

III -  ومناقشتها  النتائج:   
و فيما يلي   Google forms ت إليها الدراسة بعد  تحليل البيانات المحصل عليها من مخرجاتيتناول هذا الجزء عرض النتائج التي توصل

  :عرض لهذه النتائج
  .الكترونيا لمساعدته في اتخاذ قرار الشراءما يتوجه المستهلك الجزائري إلى طلب الكلمة المنقولة  غالباً: الأولىلفرضية ا

كوسيلة الانترنت للمستهلك الجزائري على شبكة  إقبالاً معتبراًن هناك أنجد  ،الاستمارة الأول من أسئلة المحورتحليل الإجابات عن من خلال 
للبحث عن  الانترنتمن المستجوبين قالوا بأم يتوجهون إلى شبكة % 73فـحوالي  ،اتخاذ قرار الشراء في معلومات تساعده نللبحث ع

وجود تفاصيل أكثر حول ، وسهولة الوصول إلى المعلومات  سرعة ذلك إلى  في أسبامويرجعون ، معلومات تساعدهم في اتخاذ قرار الشراء
اتت تنافس ب المختلفة فضاءاان الكلمة المنقولة عبر الأهم أو،ومقارنة الأسعار كذلك،  مع إمكانية المقارنة بين المنتجات ،على الشبكة جالمنت

  .لكل منهما% 32التي يقصدها المستهلك الجزائري للبحث عن المعلومات وهذا بنسبة  صادرالموقع الرسمي لمنتجات المؤسسة كأحد أهم الم
أما % 20تليهما الإنجليزية بنسبة ) لكل منهما% 40(ولا يفوتنا أن نشير إلى أن العربية والفرنسية هما اللغتان المستخدمتان بكثرة في البحث  

  .ع اللغوي لأسباب تاريخية، اجتماعية وسياسيةالبحث بلغات أخرى فليس شيئاً يذكر ونرجع هذا التوزي
الشكل التالي يوضح نسبة المبحوثين الذين يتوجهون للشبكة عند بحثهم عن معلومات تفيدهم في قرار الشراء و يوزعهم حسب تكرارهم لهذا 

  .السلوك
  (%)ات توزيع المستجوبين حسب توجههم أو عدمه إلى الشبكة للبحث عن معلوم :)1(الشكل رقم 

0

100

من یتوجھون إلى الشبكة من لا یتوجھون إلى الشبكة

مطلقاً 

اً  نادر

 ً أحیانا

 ً غالبا

  google formsباحثين باستخدام مخرجات الإعداد  :المصدر
لكترونيا لمساعدته في اتخاذ قرار الشراء وهـذا  إهناك توجه لا بأس به للمستهلك الجزائري إلى طلب الكلمة المنقولة  أن نستنتجمن هنا     

، )%21(، طلب المساعدة من الأصدقاء في المنتديات والشبكات الإجتماعية و عبر) %37(آخرونعبر تقارير التقييم التي يكتبها مستهلكون 
قة بفي مـرات سـا   الأخيرةساعدم هذه  إذا ،الكلمة المنقولة من جديد بإلى نفس المواقع لطل ،يعودون%)95(أن معظم المستهلكين كما 

  .اتخاذ قرار الشراءب
  المستهلك الجزائري المعلومة الواردة عبر الكلمة المنقولة الإلكترونيةغالباً ما يتبنى : الفرضية الثانية

مـن  %  8،فما يتبنى الكلمة المنقولة الإلكترونيـة  المستهلك الجزائري غالباً أننجد  الثاني المحور المتعلقة بأسئلة البياناتتحليل من خلال 
يجدوا كـذلك في بعـض   % 42يجدوا مفيدة في غالب الأحيان، % 37ام، المبحوثين أجابوا بأم يجدون الكلمة المنقولة مفيدة على الدو

فقط قالوا بأن الكلمة المنقولة الإلكترونية لم تكن مفيدة لهم على الإطـلاق في قـرارهم   % 3نادراً ما تكون مفيدة لهم، و% 10الأحيان و 
الكلمة المنقولة إلا أن هناك اعترافاً إلى حـد مـا لـدى معظـم      الشرائي وخلاصة القول أنه رغم وجود نسبة من التردد في تبني المعلومة من

 المستهلكين بأن الكلمة المنقولة الإلكترونية تساعدهم في اتخاذ قرار الشراء بثقة أكبر،



  _______________________________________________________________________________ )186-171ص.ص( ،أثر الكلمة المنقولة الالكترونية على سلوك المستهلك الجزائري

 
 - 178 - ISSN: 2170-1946 

  تبني المعلومة لدى المستهلك الجزائري :)02(رقم  الشكل

8

37
42

10

3 (%)تبني المعلومة لدى المستهلك الجزائري

دائما 
غالبا
احيانا

  
 google formsإعداد الباحثين باستخدام مخرجات  :المصدر

المستهلكين، رغم أم أعلنوا بنسبة كبيرة أم يتوجهون في بحثهم عن المعلومة إلى الموقع الرسمي للمؤسسة صاحبة هذا فإن  بالإضافة إلى
من % 70قتهم اتجاه المصادر المستقلة عنها، فـالمنتج،  فإم يظهرون اتجاهها واتجاه إعلاناا في المواقع الأخرى، ثقة أقل بكثير من ث

للمستهلكين اربين، تقارير الخبراء وآراء معارفهم على  التقارير الإلكترونيةالمصادر المستقلة عن المؤسسة صاحبة المنتج كالمستجوبين يرون أن 
 .كمصدر مستقل للمعلومة الكلمة المنقولة الإلكترونيةيثقون في  مصادر أوثق بالنسبة لهم، أي أم -على الترتيب-الشبكات الاجتماعية هي 

في هذا اال فإن هناك مجموعة من العوامل التي يزيد توفرها من احتمال تبني المعلومة الواردة عبر الكلمـة   السابقةواستناداً إلى الدراسات 
هو أكثر ما يزيد من ثقة المستهلك بالمصدر بنسـبة  " دقة المعلومة"المنقولة الإلكترونية تعرف بأبعاد جودة المعلومة والتي أظهر التحليل أن بعد 

) لمسـتهلك مفيـدة ل  ت المعلومةإلى أي مدى كان(القيمة المضافة وتعلقها بما يبحث عنه المستهلك و  حداثة المعلومةفي حين جاءت % 24
ا مفهومية المعلومة وكميتها فقد جاءت أضعف تـأثيراً إذ لم  لكل منها، أم% 14بمرتبة ثانية بنسبة حوالي ) التفاصيل الكافية(واكتمال المعلومة

عـادةً ، قـد    5إلى  1، والمفاجئ في الأمر أن بعد الدرجة المعطاة والذي يتم تمثيله صورياً بشكل سلم نجوم من %10يتجاوز أي منها نسبة 
 Raffaele Filieri and Fraserمـن   حصل على اهتمام ضعيف من جهة المستهلك الجزائري بعكس ما أظهرت دراسة قام ا كـل 

McLeay(2013)   ـاحول الكلمة المنقولة الإلكترونية في مجال الفنادق والتي اعتبرت أن الدرجة المعطاة هي المحدد الأول لتبني المعلومة كو
قارير، ولعل هذا مؤشر على نقص ثقافـة  تعتبر محصلة لآراء المستهلكين السابقين وطريقاً مختصراً للمستهلك الذي لا يريد قراءة الكثير من الت

 .التقارير الإلكترونية لدى المستهلك الجزائري
  ما يقوم المستهلك الجزائري بإعادة توليد الكلمة المنقولة الكترونياً اًبغال: الفرضية الثالثة

 الـذين مـن المسـتهلكين   % 24:من المستهلكين يساهمون في إعادة توليد الكلمة المنقولة حيث أن% 90أكثر من  حسب النتائج فإن
منهم ينقلوا في % 54على الدوام، و  التي حصلوا عليها من مصدر ما يقومون بنقلها إلى أشخاص آخرينيشعرون أم استفادوا من المعلومة 

لا تقوم به %  2و خرين المعلومة للآنقل بما تقوم  نادراً% 10نسبة ضعيفة تتمثل في  ىما يقومون بنقلها وتبق أحياناً% 34 غالب الأحيان،
  .مطلقاً

المبادرة يختلف لدى أفراد العينة، فحوالي نصف عدد المبحوثين قال بأنه لا يعيد نقل المعلومات التي يكتسبها، إلا على إثر  مستوىونجد أن 
.  لمستهلكين الآخرين حتى قبل أن يسـألوا سؤال أو طلب للمساعدة، بينما النصف الآخر قال بأنه يبادر إلى تمرير المعلومات التي يراها مفيدة ل

 الدردشـة رسائل البريـد و ثم تليها المثير للاهتمام هنا أن الكلمة المنقولة الإلكترونية يتم إعادة توليدها في القسم الأكبر منها بشكل شفهي، و
المستهلك الجزائري لم يتوقف عند حد نقل  أن ضا نجديأ الاستمارة، ومن خلال نتائج أشخاص يعرفهم عالاجتماعية معبر المواقع  الإلكترونية

% 32 ،وإعطـاء رأيهـم   المعلومات الخاطئة التي يصـادفوا بتصحيح منهم يقومون  % 36 ـداول المعلومة بل إلى تصحيح المعلومات فتو
نصـائحهم   رأوا أنير إذا كتابة المزيد من التقـار يتشجعون ل% 77 بنسبةوهذا  معظمهمكما أن  ،أوثق الآخرين إلى مصدر بإرشاديقومون 

  .أخرى منتجاتالمنتج ذاته، أو حول حول سواء كانت  لاقت استحسان الآخرين
أن المستهلك الجزائري لا يقف عند  حد تبني المعلومة بل يساهم في إعادة توليد الكلمة المنقولة خصوصاً في دائرة أصدقائه  نستنجمن هنا 

، و أيضاً من خلال الكلمة المنقولة )الأصدقاء والأقارب والزملاء(من يحتك م مباشرةً في بيئته القريبة  ومعارفه من خلال الكلمة الملفوظة مع
الإلكترونية مع معارفه أيضاً، في حين يقل إقباله على إعادة توليدها في المساحات العامة حيث تكون متاحة لجمهور أكبر، وهـو مـا يـدعم    

  .تابة واستطلاع التقارير الإلكترونية لدى المستهلك الجزائريملاحظتنا السابقة حول ضعف ثقافة ك
  ):مالذي تغير خلال خمس سنوات؟( 2019ونتائج سنة  2014أهم الفروقات بين نتائج المتوصل إليها سنة  
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الأجهزة اللوحية وعروض سنة، ويرجع ذلك إلى أن انتشار استخدام الهواتف الذكية و30ارتفاع عدد مستخدمي الانترنت لفئة أكثر من  -1
، ما جعل الانترنت في متناول الشريحة الأكبر سناً بعد أن كان حكراً على الشباب في وقت سابق، وبالتالي صار في وسع 4G:النت مثل

  ).01الشكل رقم .(المؤسسات استهداف شرائح أكبر سناً وأوفر دخلاً من خلال الانترنت
  المستجوبينتوزيع أعمار الأفراد : )03(الشكل رقم 

  
  google formsمن إعداد الباحثين باستخدام مخرجات :المصدر

وارتفاع ثقتهم أكثر "الخصوصية"زيادة في نسبة لجوء الأفراد للانترنت لمساعدم في اتخاذ قرار الشراء، يرافقه انخفاض الاهتمام بمسألة -2
" الأمان"و" الخصوصية"كبر تحدي في طريق التجارة الالكترونية هما مسألتا  بالانترنت كمصدر لمعلومات مفيدة في قرار الشراء، إذ طالما كان أ

  .والتي تثيران جدلأً كبيرأ لليوم، لكن هناك انخفاض محسوس للقلق بشأن الخصوصية ما يجعلنا نتساءل حول مستقبل هذا التحدي
  الانترنتاتجاه أفراد العينة الذين يبحثون عن المعلومات على شبكة  :)04(الشكل رقم 

  
  google formsمن إعداد الباحثين باستخدام مخرجات :المصدر

في السابق كان معظم الأفراد يفضلون التوجه للموقع الرسمي للمؤسسة بدل البحث عن المعلومات في مواقع أخرى غير رسمية، لكـن   -3
اد، إلا أن اتجاههم للمصادر الأخرى ازداد بشكل ملحوظ، من الأفر %47اليوم رغم أن التوجه للموقع الرسمي مازال سلوكاً طبيعيا يقوم به 

  .خاصة التقارير التي يكتبها المستهلكون، إذ صارت تنافس الموقع الرسمي للمؤسسة من حيث الإقبال عليها
 اتجاه إجابات أفراد العينة حول التقارير الالكترونية والإعلانات :)05(الشكل رقم

  
  google formsستخدام مخرجات من إعداد الباحثين با:المصدر
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، يقابله ارتفاع للبحث باللغة الانجليزيـة  %50.9الى %70.3إذ سجلنا تراجعاً في اللغة الفرنسية من : عند البحث المستعملةاللغة  -4
 ـ 2019سنة  %42.9إلى  2014سنة  33.5% تعملة في ، ويرجع ذلك إلى الاهتمام المتزايد وتبقى اللغة العربية في صدارة اللغـات المس

  .يوضح ذلك 04والشكل رقم . %74البحث بنفس النسبة تقريبا 
 اتجاه إجابات أفراد العينة على اللغة التي يتم البحث ا عن المعلومات :)06(الشكل رقم 

  
  google formsمن إعداد الباحثين باستخدام مخرجات :المصدر

قارير الالكترونية، التي يكتبها غيرهم من المستهلكين،مما يشير إلى وجود نـوع  اقتناع مرتادي شبكة الانترنت بجدوى الت زيادةنلاحظ -5
لى من النضج في التقارير الالكترونية من حيث المصداقية،كذلك ازداد تفضيلهم للتقارير على حساب المصادر الرسمية كالإعلانات، بالإضافة إ

 .ي الثقة بالمصادر الرسميةازدياد ثقة الأفراد بالمصادر غير الرسمية يقابله انخفاض ق
  اتجاه إجابات أفراد العينة على المواقع التي يفضلوا في البحث عن المعلومات :)07(الشكل رقم 

  
  google formsمن إعداد الباحثين باستخدام مخرجات :المصدر

المنقولة الكترونياً، مـع محافظـة الكلمـة     نلاحظ تزايد استخدام الوسائل الالكترونية لإعادة نقل المعلومة، أي ازدياد حجم الكلمة  -6 
  .المنقولة شفاهة على مكانتها في الطليعة، كوسيلة مفضلة لإعادة توليد الكلمة المنقولة، بعد الحصول عليها من الوسائل الالكترونية
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  قرار الشراء اتجاه إجابات أفراد العينة على درجة اعتمادهم على التقارير الالكترونية في اتخاذ:)08(الشكل رقم

  
  google formsمن إعداد الباحثين باستخدام مخرجات :المصدر

IV -  الخلاصة: 
بعد الوصف والتحليل النظري والتطبيقي نكون قد قمنا بإثبات الفرضيات والإجابة على الأسئلة الفرعية مما يعني أننـا أثبتنـا الفرضـية    

  :الرئيسية للدراسة
  لكلمة المنقولة الإلكترونية في تحديد سلوك المستهلك الجزائريتساهم ا                         

IV.1- نتائج الدراسة: 
 .معلومات تساعدهم على اتخاذ قرار الشراء نكوسيلة للبحث ع الانترنت،الجزائري على شبكة  للمستهلك إقبال معتبرهناك  -
 .قون في الكلمة المنقولة الإلكترونية أكثر مما يثقون فيهمعظم المستهلكين يزورون الموقع الرسمي للمؤسسة صاحبة المنتج لكنهم يث -
الفرنسية والعربية هما اللغتان الأكثر استعمالاً في البحث على الشبكة من طرف المستهلكين لجزائريين تليهما اللغـة الإنجليزيـة بنسـبة     -

 .معتبرة، في حين يندر البحث بلغة أخرى
 .دقة المعلومة: على تبني المعلومة الواردة عبر الكلمة المنقولة الإلكترونية على رأسها هناك عدة عوامل تشجع المستهلك الجزائري -
 .المنقولة الإلكترونية فإنه يعيد توليدها في جزئها الأكبر على شكل كلمة ملفوظة وفي دائرة معارفه للكلمةعند تلقي المستهلك  -
 .طلاع التقارير الإلكترونيةيفتقر إلى ثقافة كتابة واست الجزائريما يزال المستهلك  -
 .عندما يحصل المستهلك على تغذية راجعة إيجابية نتيجة التقارير التي كتبها فإن ذلك يشجعه على كتابة مزيد من التقارير في المستقبل -

IV.2- التوصيات:  
  :ليفي ضوء ما توصلت إليه الدراسة من نتائج فهناك مجموعة من التوصيات، و ذلك على النحو التا    

أن تولي أهمية كبيرة لتصميم موقعها على الشبكة، وأن تفتح اال فيه للمستهلكين لكتابة تقـاريرهم عـن    الاقتصاديةعلى المؤسسات  -
 .المنتج حتى تتمكن من رصد وإدارة الكلمة المنقولة الإلكترونية بشكل أفضل

العربيـة، الفرنسـية   : الثلاث السائدة في اتمع الرقمي الجزائـري  ننصح المؤسسة أن تتيح في موقعها الرسمي إمكانية التصفح باللغات -
 .والإنجليزية

 .العملاء أن تتحرى الدقة في التقارير التي تعرضها كي تشجع المستهلك على العودة إليها باستمرار آراءعلى بوابات  -
تقييم  حتى يتاح للعميل الحصول على تغذيـة راجعـة   على مصممي المواقع أن يعملوا على توفير آليات الاتصال في اتجاهين وآليات ال -

 .مما من شأنه أن يشجعه على كتابة المزيد من التقارير في المستقبل يكتبهاحول التقارير التي 
 ـ المؤسساتنوصي  - ة الاقتصادية بأن تركز جهودها على استغلال الكلمة المنقولة الإلكترونية لأا بذلك تولد المزيد من الكلمة الملفوظ

  .وبالتالي تستفيد من مزايا كلا النوعين مباشربشكل غير 
لثقـة  ابالكلمة المنقولة الالكترونية كأحد عناصر المزيج الترويجي الالكتروني،باعتبارها وسيلة اتصال تتمتع بالمصداقية و الاهتمامضرورة  -

  .في أوساط المستهلكين مقارنة بالإعلانات
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  :حقملا
  حول الكلمة المنقولة الالكترونية  نموذج لاستمارة الكترونية 

،حول أثر الكلمة المنقولة الالكترونية على سلوك المستهلك الجزائري،نرجو منك أن تساعدنا 2014هذا الاستقصاء هو تكملة لدراسة أجريت سنة 
  بالإجابة عن الأسئلة،

ك بكل صراحة و عفوية، ونطمئنك إلى أن هذه المعلومات ليس هناك إجابات صحيحة وأخرى خاطئة لذا نرجو منك أن تجيب بأول ما يخطر ببال
  .ستبقى سرية ولن تستعمل إلا في إطار البحث العلمي

  
  :المعلومات الشخصية

                                       ذكر               :الجنس.1

  أنثى              
  

 سنة20أقل من               العمر .2

 سنة30و 20ما بين             

   سنة40و 30ما بين                        

  سنة50و 40ما بين                        
 سنة 50أكثر من                       

 :    سيالدراالمستوى .3

  ابتدائي                            
  متوسط                            
  ثانوي                                   
  جامعي                       

  

   متمدرس،طالب،تكوين مهني              :المهنة .4

 بطال                      

  موظف في مؤسسة عمومية            
  موظف في مؤسسة خاصة                       
  مهنة حرة                       
  مقاول،رب عمل،تاجر                      

  ما هو مستواك في اللغات الأجنبية؟-5
  جيد جدا    جيد         متوسط            ضعيف           معدوم             الفرنسية              

  جيد جداجيد          متوسط            ضعيف           معدوم                      الانجليزية    
  جيد جدا   جيد         متوسط            ضعيف            معدوم            لغة أجنبية أخرى     

  
  البحث عن المعلومة:المحور الأول

  

  عندما تفكر بشراء منتج أو خدمة ما،هل تتوجه إلى شبكة الانترنت للبحث عن معلومات تساعدك في اتخاذ قرار الشراء؟ :1س
  دائما                 
  غالبا                
  أحيانا                  
  نادرا               
  مطلقا         
  لماذا تتجه إلى شبكة الانترنت؟:2س

  علومات على الشبكةبسبب سرعة وسهولة الوصول إلى الم        
  بسبب وجود تفاصيل أكثر حول المنتوج على الشبكة        
  بسبب إمكانية المقارنة بين المنتجات على الشبكة        
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  بسبب إمكانية المقارنة بين أسعار المنتجات على الشبكة         

  لأنني أثق أكثر في المعلومات على الشبكة        
  )السر والكتمان(للمحافظة على خصوصية مشترياتي واهتماماتي        

  عندما تبحث عن معلومات حول منتج أو خدمة ما،أي نوع من المواقع تفضله؟:3س
  الموقع الرسمي للمؤسسة صاحبة المنتج         
  مواقع التسويق الالكتروني         
  )خبراء من طرف ثالث(مواقع متخصصة في النقد والتقييم والمقارنة         
  )آراء المستهلكين الذين جربوا المنتج(تقارير التقييم التي يكتبها مستهلكون آخرون مثلك          
  غة تبحث عادة؟ل بأي:4س

  )مثل الفيسبوك(طلب المساعدة من الأصدقاء في المنتديات والشبكات الاجتماعية      
  )أي موقع أجد به المعلومات التي أبحث عنهاى يفي بالغرض(لا اهتم بمصدر المعلومة     
    العربية     

          الفرنسية       
  الانجليزية             

  لغات أخرى     
إذا وجدت المعلومات التي تبحث عنها في مصدر ما فهل يشجعك ذلك على العودة الى نفس المصدر في المستقبل للبحث عن معلومات :5س

   منتجات أخرى حول
  نعم                               

  لا                        
إذا إفادتك المعلومات التي حصلت عليها من مصدر ما فهل يشجعك ذلك على العودة الى نفس المصدر في المستقبل للبحث عن معلومات :6س

     .منتجات أخرى حول
        نعم                         
  لا                         

  

  في العادة ماهي المنتجات التي تبحث عن معلومات حولها على الشبكة؟:7س

  عتاد الحاسوب و لواحقه               
    الألعاب الالكترونية والعاب الحاسوب      
  يارات ووسائل النقل الأخرىالس  
  الهواتف النقالة والأجهزة اللوحية       
                                   المواد الغذائية  
  لأدواتا  
  الفنادق والوجهات السياحية          
      لكتبا   
        آلات إنتاجية     
  أخرى  
  

تبني المعلومة:المحور الثاني  
  

هل تجد الكلمة الالكترونية (هل تساعدك لتقارير الالكترونية وما يكتبه المستهلكون الآخرون على الشبكة في اتخاذ قرارك الشرائي بثقة أكبر:8س
  ؟       )مفيدة

  دائما              
  غالبا                  
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  أحيانا                   
  نادرا                  
  مطلقا     
  أكثر فائدة من المصادر الرسمية كالإعلانات؟ هل تعتقد أن التقارير الالكترونية وما يكتبه المستهلكون الآخرون على الشبكة:9س
     أكثر فائدة من مصادر أخرى     انعم، إ 

 لا،إا اقل فائدة من المصادر الأخرى           

  لا فرق      
  من غيرها؟عندما تبحث على الشبكة ما هي المصادر التي تثق ا أكثر :10س

  .ما تقوله المؤسسة عن منتجها في موقعها الرسمي أو إعلاناا على المواقع الأخرى    
 ما يقوله الخبراء في مواقع النقد والتقييم    
  )قييمفي مواقع النقد والت)الذين جربوا المنتج من قبل(ما يقوله المستهلكون    
  .ما يقوله أصدقائك ومعارفك عبر البريد أو الدردشة الالكترونية والشبكات الاجتماعية    
  ما هي العناصر التي تجعلك تصدق المعلومة وتبني قرارك الشرائي عليها؟:11س
 حداثة المعلومة   

 )مدى تكون المعلومة مقروءة وسهلة الفهم إلى أي(مفهومية المعلومة    

  عندما تكون متعلقة تماما بما تبحث عنه:التعلق   

  مدى مطابقة المعلومة للواقع:دقة المعلومة   
 )إلى أي مدى كانت مفيدة لك(القيمة المضافة    

 حيث تكون المعلومة كثيفة وا من التفاصيل ما يكفي:علومةاكتمال الم     

  )عدد التقارير التي تتحدث عنها(كمية المعلومة   

  )يرمز لها بعدد النجوم المعطاة للتقرير أو عدد تسجيلات الإعجاب على الفايسبوك(الدرجة المعطاة   
  

  د الكلمة المنقولة الالكترونيةإعادة تولي:المحور االثالث
  

                                                                              إذا أفادتك المعلومات التي حصلت عليها من مصدر ما فهل تقوم بنقلها إلى أشخاص آخرين؟:12س
  دائما           
         غالبا       
  أحيانا                  
  نادرا              
  مطلقا 

  كيف يحدث أن تخبر الآخرين حول منتج ما؟:13س
  تجيب الآخرين فقط بعد إن يسألوك عن منتج ما أو يطلبون منك المساعدة في اقتنائه

  تبادر بإخبار الآخرين عن المعلومات التي تعرفها عن المنتج من تلقائك حتى لو لم يسالوا
  في أي حالة تقوم بنقل المعلومات التي اكتسبتها من الشبكة إلى أشخاص آخرين؟:14س

  فقط عندما تكون راضيا عن المنتج الذي جربته وترغب بإخبار الآخرين عنه
  فقط عندما تكون ساخطا عن المنتج الذي جربته وترغب بتحذير الآخرين منه

  في كلا الحالتين السابقتين
  )حتى تقبل أن تجرب المنتج بنفسك(عندما تعجبك المعلومات التي حصلت عليها وتشعر أا قد تكون مفيدة للمستهلكين الآخرين

  يف تنقل هذه المعلومات؟ك:15س
  مطلقا نادرا             أحيانا        غالبا           دائما                     شفهيا 
  مطلقا نادرا             أحيانا        غالبا           دائما                عبر الهاتف 
  مطلقا نادرا    أحيانا              غالبا    دائما             مع أشخاص تعرفهمالالكترونية  عبر البريد والدردشة 
  بالكتابة في المنتديات و الشبكات الاجتماعية حيث تكون المعلومة متاحة لأشخاص أكثر 
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  مطلقا       نادرا           أحيانا        غالبا    ائما  د                                       
  :في حالة وجدت المعلومات خاطئة أو أراء لا توافق عليها على الشبكة حول منتج ما،ماذا تفعل حياله:16س
  طأ وإعطاء رأيك       تقوم بتصحيح الخ   
  تقوم بنقد مصدر المعلومة والطعن فيه    
  تقوم بإرشاد الآخرين إلى مصدر أوثق         
  لا تقوم بشيء    
 ا أم قد استفادوا منها،هل يشجعك ذلك علىفي حالة قدمت معلومات ونصائح عبر الشبكة وتجد أا لاقت استحسان أشخاص آخرين أعلنو:17س

  كتابة المزيد من التقارير أو النصائح مستقبلا حول نفس المنتج؟
  نعم                                                                                      

  لا                                                                          
  
  وهل يشجعك ذلك على كتابة المزيد من التقارير أو النصائح مستقبلا حول منتجات أخرى؟:18س

  نعم                                                                                                                                    
  لا                                                                                                                      

                                                          
  نشكرك على تعاونك الثمين،                                                                                                            

  "إرسال"إذا فرغت من الإجابة عن الأسئلة اضغط                                                                                                    
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 مساهمة التسويق القيمي في التحول المفاهيمي نحو أنسنة الفكر التسويقي 
  -قراءة تأصيلية في ظل نظرية الحتمية القيمية -

Value Marketing Contribution to the Conceptual Shift Toward the Humanization of Marketing 
Thought - An Authentic Reading Under Value Inevitability Theory- 

  
    2بومدين بوداود، *،1حسين شنيني

  
  )الجزائر( ، جامعة غرداية كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 1
  )الجزائر( ، جامعة غرداية كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 2

  
 

بالقيم ، وتبيان مدى مساهمة الفكر الاسلامي في توطيد اركانه  أو التسويق هدفت الدراسة إلى التعرف على مفهوم التسويق القيميأ: ملخص 
المقتصر أساسا على فلسفة المنتج الى التسويق  1.0ومبادئه العالمية و الانسانية في ظل التحول المفاهيمي الكبير للفكر التسويقي من التسويق 

 سيما الروحانية منها ومحاولة التأصيل لمساهمة نظرية الحتمية القيمية للبروفيسور الداعي الى أنسنة الفكر التسويقي والاهتمام بالقيم لا 3.0
 الجزائري عبد الرحمان عزي في مواكبة ذلك، وتفسيره في اطار فكري فلسفي شامل يرجع للقيم والأخلاق التسويقية مكانتها الحقيقية في عالم

  نموذج الانساني والمعرفي الحديثالأعمال بقراءة ابستيمولوجية حديثة للمفهوم تراعي ال
 .، نظرية الحتمية القيمية، نموذج انساني، قيم مشتركة، نموذج التبادلتسويق قيمي: الكلمات المفتاح 

 .JEL  :M1،M3تصنيف 
 

Abstract: The study aimed to identify the concept of marketing value or marketing values, and to 
show the extent of the contribution of Islamic thought in the consolidation of its pillars and 
principles of global and humane in the light of the conceptual shift of marketing thought from 
marketing 1.0 exclusively on the product to marketing 3.0 calling for the humanization of 
marketing thought and interest in the spirit of spirit The extent of the inevitability of the theory of 
value inevitability of the Algerian professor Abdel-Rahman Azzi in keeping with this and 
interpreted within the framework of a comprehensive philosophical intellectual horoscope of the 
film and marketing ethics its real place in the world of business by reading a modern 
epistemological concept of sensitive I am cognitive and modern 
Keywords: Value Marketing, Exchange paradigm, Humanistic paradigm, Shared Values, Value 
Inevitability Theory 
Jel Classification Codes : M1, M3. 
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I-   تمهيد:   
عن بعد  بنظرة تفاعلية أسية ومتجددة تنم حمل تعريف الأستاذ والمفكر الجزائري مولود قاسم نايت بلقاسم للأصالة في طياته معاني الحداثة

".  الأصالة هي أن يكون الإنسان ابن عصره ، مع البقاء على أديم مصره ، ودون أن يكون أو يصبح نسخة غـيره :" استشرافي في قوله 
و مدى تفاعلها مع التطورات الكبرى للفكـر   تحديداهذا المنطلق لا يقتصر حرصنا واهتمامنا بالقيم الانسانية المتأصلة للمجتمع الجزائري  من

، لا التسويق القيمي علـى وجـه الخصـوص    فلسفة  و المبنية  على  -إن على مستوى التأصيل المفاهيمي أو التطبيقات العملية  -التسويقي 
كان محصلة التجربة المعرفية  و تراكم الخبرات اتمعية نتاج حقب حضارية متوالية شكلت فائض قيمة في سلسلة القيم  امعرفي اه مخزونباعتبار

الانسـانية  ، بل كعامل ترجيحي محوري في معادلة الخيارات والاتجاهات السلوكية  في ظل مجتمعات المعرفة وما بعد الحداثة الإنسانية فحسب 
مما دعى الكثير من  كمحدد في مدخلات النظم الحديثة والمفاهيمية التأصيلية للفكر التسويقي الحديث و الأنسنةالمبنية على معيار القيم ثة الحدي

بحث للالمفكرين التسويقيين في اعادة النظر في نموذج أو براديجم التبادل الكلاسيكي للتسويق الى نموذج الأنسة الحديث الذي يعد مجالا خصبا 
  . .الاكاديمي والابستيمولوجي الحديث

دئ مباقيم الأنسنة و تعزيزفي  التسويق القيميمدى مساهمة ما : المفاهيمي التالي  إلى الذهن الإشكال يتبادرمن هنا  :إشكالية البحث -
  في ظل التحول الكبير للمفاهيم التسويقية الحديثة ؟  المسؤولية الاجتماعية
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  :بالإشكاليات الفرعية التالية الاستعانةوذلك من خلال 
 ما هي دعائم ومنطلقات مفهوم التسويق القيمي؟ -
 Humanistic الى الأنسنة Exchange paradigmمن نمودج التبادل للفكر التسويقي دوافع التحول المفاهيمي  ما هي -

paradigm  ؟ 
 ؟بالفكر التسويقي الاسلامي  التسويق القيمي  ما مدى تأثر مبادئ  وأسس  -
وما يف يساهم  التسويق القيمي  في ترسيخ القيم الانسانية واتمعية لمنظمات الأعمال والحد من الممارسات اللاأخلاقية للتسويق ك -

 مدى مساهمة نظرية الحتمية القيمية في ذلك ؟
  :البحث إلى هذايسعى  :هداف البحثأ -
لتسويق القيمي وتعزيز تبني المنظمات الحديثة لمبادئ المسؤولية الاجتماعية محاولة البحث على العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين تبني ا -

  ؛في ظل براديجم الأنسنة
  .ظرية الحتمية القيمية و براديجم الأنسنةنالإسهام في حقل الدراسات المعرفية الابستيمولوجية المؤصلة لمفهومي التسويق القيمي و -
ناول موضوعا حديثا هاما ومؤثرا في الحياة الاقتصادية والاجتماعية والبيئية للأفراد واتمع البحث في كوا تت أهميةتنبع : أهمية البحث -

وضع إطار معرفي عام لمدى فعالية تبني التسويق القيمي الذي أحدث ضجة مفاهيمية كبيرة  في تعزيز تبني المنظمات الحديثة للأعمـال  ومحاولة 
 .الأنسنة لمبادئ المسؤولية الاجتماعية في ظل نموذج

  :التحول المفاهيمي للفكر التسويقي من المنتج الى الأنسنة : أولا 
 أنشـطتها  تتنوع معرفية منظومة أصبح بل ، فقط انتاجها من الانتهاء بعد المنتجات بتصريف للقيام مهمته في مختزلا التسويق نشاط يعد لم
 الشـمولي  التسـويق  رحم من ولد الذي الحديث فالتسويق التبادل، عملية وتحقق تماما بعد ما الى وتستمر الانتاج بعملية القيام قبل تبدأ والتي

 المصـالح  أصحاب لجميع مرضية قيم تقديم على العمل خلال من المتعارضة الأهداف بين يوائم المفاهيم متعدد تسويقي نظام اتباع على يرتكز
 قيم هن البحث الى المادي التبادل من الاهتمام محور وتحول برمته التسويقي الفكر في هام ارتكاز محور القيم أصبح وبذلك . بالمنظمة المرتبطين
   . الحياة لجودة نموذج عن البحث ظل في وروحية انسانية أبعاد الى المادية المنافع من عمق أكثر جوهرية

: ، قال(Marketing3.0) التسويق نظريته الجديدة في (Kartajaya)كوتلر بالتعاون مع الباحث التسويقي المسلم  أطلقلذلك حين 
إننا نشهد في نظرية التسويق الثالثة عصرا تحركه القيم، فبدلا من معاملة الناس كما لو كانوا هكذا ببساطة مجرد مسـتهلكين يجـب أن   "

لعميقـة في العدالـة   إن البشر في هذا العصر يبحثون على نحو متزايد عما يلبي رغبام ا..ننظر إليهم كبشر لهم عقول وقلوب وأرواح، 
إم يتطلعون إلى الوفاء ليس فقط بحاجام المادية والعاطفية ولكن أيضا بحاجام الروحية من خـلال  ...الاجتماعية و الاقتصادية والبيئية
  "المنتجات والخدمات التي يختاروا

دراسات الاكاديمية في مجال التسويق كمنطلق حـداثي  محط اهتمام الكثير من الباحثين والمهتمين بال القيمي التسويقوبذلك أصبح مفهوم 
 :يلي كما السياق هذا في التسويقي الفكر تطور مراحل أهم )02( رقم الشكل ويلخص. يسعى الى تحقيق مبدأ أنسنة الفعل التسويقي 

  التسويقي للفكر المفاهيمي التحول  : )01( رقم الشكل
 3,0التسويق 

 التركيز على الإنسان
 2,0التسويق 

 التركيز على الزبون
 1,0التسويق 

  التركيز على المنتج
 الأهداف بيع المنتوجات تلبية والاحتفاظ بالمستهلكين تطوير اتمع
 القوى المستخدمة الثورة الصناعية تكنولوجيا المعلومات )الموجة الجديدة(تكنولوجيا العالية والذكية 

الإنسان ككل يعبر عن المشاعر والمعرفة 
 وعيوال

المستهلك أكثر ذكاء ويعرب 
 عن مشاعره ومعرفته
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   مفهوم القيم .1
 بعضها تدعم يجعلها الذي المتبادل بالارتباط فيه الفردية القيم وتتميز ، أفراد ما أو مجتمع في للقيم منظم أنموذج بأنه القيمي النظام ويعرف

 المفاهيم خلال ومن ، وجوده ويدعم عليه يحافظ الذي وهو للمجتمع، الثقافي ءالبنا رئيسي في مكون ثم من وهو متكاملاً، كلاً وتكون البعض
  :في تكمن القيمي النظام أهمية فإن الذكر سالفة

 متناسقة، تبدو لكي بالآخر بعضها الثقافة أجزاء ربط على تعمل عناصره ترابط أن  -
  تلك، أو الثقافة هذه إلى المنتمين اتمع ءأعضا ذهن في يستقر عقلياً أساسا النظم هذه إعطاء على تعمل أا كما  -
 من بدلاً اتمع  لدى العليا القيم معززاً البقاء، أجل من يجمعهم الذي والهدف الحياة بمعنى اتمع أعضاء يزود القيمي النظام إن كما -

 ، الفردية والدوافع الرغبات  اشباع باتجاه النظر
 للأفـراد  وأهميـة  قدسية القيم أكثر وإن ، سلم كأا تبدو إذ وأهميتها، أولويتها حسب القيمي النظام داخل مستويات في القيم تترتب 

 من قوا تستمد التي واتمع الأفراد على الالتزام صفة وتفرض عالية اجتماعية القيـم مكانة هذه وتحتل القيمي السلم قمة في تكون واتمع
 تختلـف  وقد ، الأفراد سلوك توجيه في تؤثر ولكنها كامل بشكل تحقيقها التي يستحيل المثالية القيم فهو الثالث المستوى أما والقانون، العرف
   .نفسه الوقت في الفرد لدى المال حب وقيمة الكرم قيمة تكون فقد للمجتمع أو للشخص القيمي النظام داخل بعضها مع تتعارض أو القيم

 :القيمة المشتركة 1.1
المنفعة التي تترتب عن نشاط ما والتي يستفيد منها أكثر من طرف من أصحاب المصالح، وكما هو معلوم فان  تلك المشتركةيقصد بالقيمة 

فمن خلال هـذا  . هذه المصالح غالبا ما تكون متضاربة فيما بينها، ولهذا يعتبر تحليل أصحاب المصالح من أهم العناصر في التحليل الاستراتيجي
لأطراف أكثر تأثيرا على نشاط المنظمة من حيث القوة والسلطة، ولعل من أكثر الأطراف تضاربا مع الغايـات  التحليل تحدد المنظمة أي هذه ا

الاقتصادية للمنظمة هي مصالح اتمع المحلي الذي تنشط فيه، فمن اجل زيادة الأرباح تضاعف المنظمة نشاطها لتحسين أدائها والـذي قـد   
  ...فة إلى الآثار السلبية الناتجة عن نشاط المنظمة كالثلوتينعكس سلبا على استتراف الموارد، إضا

نتيجة لما سبق، ولان كل من التبرعات الطوعية ومفهوم المسؤولية الاجتماعية لم تف بالغرض المرجو للطرفين، توجهت المنظمات الحديثة 
تضمن الهدفين الاجتماعي والاقتصادي معا، فتكـون هـذه   بمختلف أشكالها وميادين نشاطها إلى التفكير في إيجاد إستراتيجية أو خطة إدارية 

 creating shared valueالمنظمات قد عملت على تحقيق كل من المنفعة الاجتماعية والاقتصادية تحت مسمى خلق القيمة المشـتركة 
CSV .  

سلسلة القيم المشتركة باعتبارها الأكثـر  الثقافة نشاط اجتماعي واقتصادي معا ثم البحث عن خلق القيم الثقافية المشتركة ضمن  وباعتبار
  .وضوحا وتشاركا 

 :مفهوم خلق القيم المشتركة 2.1
حيث عرفها على أا الممارسات والسياسـات العمليـة    Porter & Kramerأول ما ظهر مفهوم خلق القيمة المشتركة من طرف  

 Michael.(والاقتصادية للمجتمعات التي تمـارس فيهـا نشـاطها   للمنظمة التي تعزز تنافسيتها بالتماشي مع تحسين الظروف الاجتماعية 
Porter and Mark Kramer,  2011. (  

اعتمادا على بعد الثقافة  اجتماعية قيمة خلق خلال من اقتصادية قيمة خلق عمليةتعرف عملية خلق القيمة الثقافية المشتركة أيضا على أا 
 في لشرعيتها المؤسسة لاسترجاع الأنسب الطريقة و النمو و لإبداعل القوى الدافعة إحدى يمثل هذا اتمعية و

  (Schmitt.J ,2014, p22).اتمع
 لمساهمي قيم خلق أجل من بأنه المبدأ هذا يقر حيث المنظمات الريادية الحديثة،  لممارسة أساسا المشتركة القيم الثقافية  خلق يشكلكما 
 الاسـتجابة  يتجـاوز  القيم الثقافية المشـتركة  خلق فإن نفسه الوقت وفي .للمجتمع قافية معينة قيم ث خلق يجب البعيد المدى على الشركة

 لكن .وللمجتمع للمساهمين قيما مشتركة  يخلق صحيحة اقتصادية مبادئ ويتبنى البعيد المدى على يخطط متعدد أي نشاط أن والاستدامة، أي
  :مجالات رئيسية، فمثلا تركز على قصد عن بكثير حيث تختار ذلك زتتجاو المنظمات فإن المشتركة القيم ضمن مبدأ خلق

 الات الثقافية التيقوي بشكل المنظمات مصالح مع المساهمين مصالح فيها تتقاطع ا.  
 الات التيحيث من الموارد المنظمات تستثمر لذلك شكل، كنتيجة بأفضل للمجموعتين المشتركة القيم الثقافية  خلق فيها يتم أن يمكن ا 

 مع تعاون فعاليات عن نفسه الوقت في وتبحث المشتركة إنتاج القيم الثقافية على قدرة الأكثر القطاعات في الأموال، ورؤوس الكفاءات
 .اتمع في بالأمر المعنيين المصالح أصحاب
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ن أولويات المنظمة وتركز على أخذها جنـب إلى  م -الثقافية -مما سبق، فان عملية خلق القيم الثقافية  المشتركة تجعل المنفعة الاجتماعية
 .جنب مع القيمة الاقتصادية عند اتخاذ القرارات ورسم السياسات

  :خلق القيم المشتركة والمفاهيم ذات العلاقة  3.1
  Social Innovation  : الإبداع الاجتماعي 1.3.1

تلك المتعلقة بالأنماط التنظيمية الجديدة، القواعد واللـوائح الجديـدة   جديدة تتميز بالطابع التنظيمي للوصول إلى الأهداف خاصة  طريقة
وهي طريقة تؤثر على اتجاه التغيرات والتحديات الاجتماعية كما تعمل على حل المشـاكل بطريقـة تختلـف عـن     . وأنماط الحياة الجديدة

والهدف من الابتكار . شاكل الاجتماعية ضمن أهداف المنظمةالإبداع الاجتماعي طريقة تفكير جديدة تعمل على تلبية الم. الممارسات السابقة
 الاجتماعي هو أن خلق القيمة المشتركة التي تعتبر من أولويات العديد من الشركات خاصة المنافسة منها، يعد فرصة وميزة للمنظمة من حيث

  .طريقة إشباع حاجيات هذا اتمع الذي تعمل فيه وبما ينفع المنظمة
  : Corporate Social Responsibility (CSR)ولية الاجتماعية المسؤ 2.3.1

الذي يرجع  Harvard Kennedy Schoolواهم وأدق التعاريف لمفهوم المسؤولية الاجتماعية ذلك المستخدم من طرف  ابرزمن 
جتماعية تتعدى البحث عـن مـا   ، من أهم الرواد في مجال دور الأعمال في اتمع، حيث أشار إلى أن المسؤولية الاJane Nelsonلــ 

 تفعله الشركات بالأرباح المحصل عليها إلى البحث عن كيفية تحصيل هذه الأرباح وطبيعة النشاط الذي تمارسه، كما تركز على مدى التزامها
  .الأطراف واالات ضمن نشاطها اتجاه اتمع وقيامها بالأعمال الخيرية، وتم المسؤولية الاجتماعية أيضا بإدارة المنظمة لعلاقاا مع جميع

  الفرق بين المسؤولية الاجتماعية وخلق القيمة المشتركة): 02( الشكل رقم 
 CSV  خلق القيمة المشتركة  CSRالمسؤولية الاجتماعية للشركة   

  المنفعة الاقتصادية والاجتماعية بالنسبة للتكاليف  القيام بالأفضل  القيمة
  الربط بين المنفعة الاقتصادية والاجتماعية  ، الأعمال الخيرية، الاستدامةالمواطنة  التركيز والاهتمام

  مدخل متكامل مع تعظيم الأرباح  مقاربة منفصلة عن تعظيم أرباح الشركة  الأرباح

 القدرات   و الموارد،المهارات تتولد داخليا باستغلال  الضغوط الخارجية والتفضيلات الشخصية  جدول الأعمال
  الاجتماعي البعد سينلتح الإدارية

  متصلة مع الميزانية العامة للشركة  تقتصر على جزء مخصص من الميزانية  التمويل
 المؤتمر الدوليخلق القيمة المشتركة، نموذج أعمال جديد لدعم وتنمية المقاولين الصغار، ريم بلحاج ، أبو بكر بوسالم، زكريا مطلك الدوري، م :المصدر

  09:ص-ميلة–عبد الحفيظ بوالصوف  ، المركز الجامعي201 7ابريل  20 - 19 -بين إشكالية البقاء وحتمية الابتكار –المستدامة  المقاولاتية :حول الأول
  :بين المنفعة الاجتماعية والاقتصادية المشتركةالقيمة  4.1 
لتي ترى تناقض وتعارض بين غايـات اتمـع   الحديثة إلى اتمعات التي تنشط فيها نظرة حديثة عكس المقاربة التقليدية ا الشركاتتنظر 

، فان نشاطات المنظمة تساهم بقدر كبير في تقدم ورفاهية اتمع، وفي الوقت نفسه، تعتمد أعمال المنظمـات  )الأعمال(وأهداف المساهمين 
  لبديلة فتعمل على ولهذا تبحث هذه المنظمات في تكلفة الفرصة ا. على حيوية وصحة اتمعات التي تنشط فيها وازدهارها

تحسين مستويات هذه اتمعات بالعمل على خلق قيمة اجتماعية تعود بالنفع على نشاط المنظمة، وذلك بإدراج القضايا الاجتماعيـة في  
وهذا مـا  . البعيد استراتيجيات أعمال المنظمة والخروج بمفهوم خلق القيمة المشتركة لتحقيق رفاهية اتمع بما يعزز تنافسية المنظمة على المدى

 (.Bockstette.V& Stamp.M , 2011, p4)يلخصه النموذج التالي 
 نموذج خلق القيمة المشتركة ):03(رقم الشكل 

  
  

 
 
 
 

  

  
  
  
  

 Schmitt.J,2014, p22: المصدر

  :خلق القيمة الاجتماعية
الاستثمارات التي تمس القضايا 

 الاجتماعية والبيئية

  
  :خلق القيمة الاقتصادية

  الاستثمار في تنافسية المنظمة
 على المدى الطويل

 
  :خلق القيمة المشتركة

على  الاستثمار في تنافسية المنظمة
المدى الطويل، وبما يخدم البيئة 

  واتمع
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  :واحترام قيم وعادات اتمع والعملاء القيمي  التسويق    .2
م أثناء تخطيط أو تنفيذ أو تأدية نشاطام ومن خلال اتصالام باتمع والعملاء تربطهم علاقات شخصية تترجم في تصرفا المسوقينإن 

  .التسويقية بصفة عامة
العلاقات التبادلية للتسويق الناتجة عن عملتي اشباع الحاجات والتبادل تتم عبر الاتصال بين المسوق واتمع عن طريـق عـرض    أننجد 

ها إلى أهداف تسويقية لضمان استمرارية النشاطات التسويقية، المؤسسة لمنتجاا بالإضافة لاستقطاب المعلومات من اتمع المستهدف، وتترجم
ع ويستخدم المسوقون في ذلك مثلا الاتصالات التسويقية حيث تعد أهم وأخطر عناصر المزيج التسويقي تأثيرا على قيم وسلوك العملاء واتم

  .ككل
تمع وهم المعلنون، وأفراد آخرون وهم العملاء الحاليون والمرتقبـون،  فالإعلان مثلا ذو صلة قوية باتمع، إذ يمثل العلاقة بين أفراد من ا

فيه، فهـو  وهو نوع من الاتصال بين أفراد اتمع الواحد وكذلك بين اتمعات المختلفة، فالنشاط الإعلاني يتأثر باتمع المحيط به كما يؤثر 
القـوة  : يضر باتمع أما الإعلان  الهادف فيقدم خدمة إنسانية كـبيرة مثـل  يناسب ظروف وعادات وتقاليد وقيم اتمع، فالإعلان السيء 

 التعليمية من خلال التأثير على أفكار وثقافة اتمع وإقناعهم بأفكار جديدة، كما يساعد على تكافؤ الفرص بين أفراد اتمع مـن خـلال  
فراد في الحصول على المنتجات المناسبة بالأسعار المناسبة، كما أنـه  يوفر الجهد والوقت للأ فهوتسهيل الحصول على السلع والخدمات وكذا 

ل يسهم في نشر المبادئ السياسية والاجتماعية مثل حملات النظافة للتعبير على المواطنة بالإضافة لكونه وسيلة للتقريب بين الشعوب من خـلا 
  . )99 .97. ، ص2009علي فلاح الزعبي، . (نشر ثقافات ولغات وفنون لعدة دول

 إن الانتقادات الموجهة للنشاط التسويقي تتهم المؤسسات بأن إعلاناا غير صادقة أو مبالغ فيها وتحمل معلومات غير واقعية تخدش الذوق
سـؤولياا  العام أو أا كلفة كبيرة يتحملها العميل أخيرا، لذا يفترض بالمؤسسات أن تعطي القدوة الحسنة والمثال الذي يحتذى به في تبينها لم

إمكانيـة  الأخلاقية من خلال البرامج الإعلانية، فكلفة الإعلان تصبح قليلة إذا ما قورنت بإيصال المنتج إلى عدد كبير من المستهلكين وبالتالي 
  .تخفيض أسعاره، كما أن الإعلانات يجب أن تكون مدروسة بعناية من قبل متخصصين في العلوم النفسية والاجتماعية

بتثبيت صفات إنسانية لها في أذهان العملاء ، كـذلك تـدعو   ) شخصية(العلاقات العامة كذلك هو إعطاء المؤسسة  شاطنمن أهداف 
عى إلى فلسفة العلاقات العامة المسوقين إلى الالتزام بمبادئ الأخلاق كالتراهة والصدق والعدالة، وهكذا فهي لا تخدع العملاء ولا تغشه بل تس

  .)51. ص، 2005فريد كورتل، ( .نة وليس بالأقوال فقط فالعلاقات العامة هي سلوك وإعلامكسب ثقته بالقدوة الحس
يعتبر أحد أهم عناصر مزيج الاتصالات التسويقية كونه يتصل مباشرة بعملاء وأصحاب المصلحة بالمؤسسة، وله تـأثير   الشخصيأما البيع 

ل ودرجة الاستجابة المتحققة من طرفهم، ورغم أن البيع الشخصي يحقق عملية الاتصال كبير في تعاملام معها، نظرا للمرونة الكبيرة في التعام
خلاقية، بالعملاء والتواصل المباشر والدائم ببيئة المؤسسة الخارجية، فعلاقات رجال البيع والعملاء تحمل دلالات إنسانية تحكمها مبادئ وقيم أ

طاهر محسن منصور الغالبي وصـالح مهـدي محسـن    (تحدث مع ثلاث أطراف هي  إلا أن التعارض يحصل بحكم متغيرات أخرى ويمكن أن
   .):253العامري، 

حيث يقوم رجال البيع أساليب لا تتفق مع شروط وأخلاقيات العمل المعتمدة في المؤسسة، مثـل تقـديم الهـدايا أو    : مع المستهلك -1
و ممارسة الضغط البيعي المكثف على العميل وعدم عرض الحقـائق كاملـة   الإسراف في استضافة مندوبي العملاء باتجاه تحقيق عملية البيع، أ

  .ويشكل صحيح عليه
وقد يقوم رجال البيع على سبيل المثال بتحريف كشوفات قوائم البيع وتقديمها للجهات المحاسبية للمؤسسة بأرقام غير : مع المشتري -2

  .اض شخصية، فضلا لعدم التزامه بقرارات المؤسسة ومهامه الموكلة إليهحقيقية، أو الاستخدام غير المشروع لموجودات المؤسسة لأغر
التجسس التجاري وعمليات الاستخبارات على : وذلك من خلال انتهاج أساليب لا تعبر عن توجهات المؤسسة مثل: مع المنافسين -3

معلومات عن المؤسسة لحساب المنافسين ممـا قـد    المنافسين دون علم المؤسسة مما قد يسيء لسمعتها، وعلى العكس من ذلك قد يتم تسريب
  .يضر بمصالح المؤسسة

ويمكن القول من خلال ما تقدم أن للقيم الشخصية للمسوق دور عميق في علاقته بعملائه واتمع، وخاصة أن المسـوق يعـد رجـل    
  .الاتصال الأول للمؤسسة بالبيئة المحيطة ا

  ميفلسفة التسويق  القيمي في الفكر الاسلا .3
لى مشاكل معقدة ومستعصية، ولذلك فقد أصبح هنالك لا شك أن خلو التسويق فلسفة ونشاطا من القيم الثابتة و المبادئ الأخلاقية قاد إ

اعتراف واضح وصريح من رواد الفكر التسويقي الغربي وفلاسفته بضرورة أخذ الأخلاق ومراعاة القيم كمدخل أساسي في مفهوم التسـويق  
 (Kartajaya)المسـلم  ، لذلك حين أطلق كوتلر بالتعاون مع الباحث التسـويقي  ) 99-98:،ص2012طارق بلحاج ،(نظرية وتطبيقا 
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، من خلال القيم والمبادئ لم )Marketing 3.0(حين وضعت نظريتي الجديدة :" ، قال(Marketing3.0)نظريته الجديدة في التسويق 
أكن أعرف كثيرا عن الإسلام ولكني اكتشفت أن النظرية التي وضعتها كانت مبنية على أسس الشريعة الإسـلامية والنعـاملات في الـدين    

  "وهو ما يعكس تكاملا بين نظريتي الجديدة وما جاء به الدين الإسلامي في التعاملات بين الناس..سلامي الإ
  .الى محاولة معرفة ما هي أهم سمات و معالم فلسفة أخلاقيات التسويق القيمي في الفكر الاسلامي يدعوناهذا ما 

جواز استخدام أدوات المزيج التسويقي المنافية للأخلاق والقيم الإسلامية  تقوم فلسفة د التسويق القيمي  الاسلامية أساسا على مبدأ عدم
  .،وذلك من منطلق حفظ حقوقه وتحريم الضرر المترتب له،  وذلك من خلال عناصر المزيج  التسويقي الموافقة للشريعة الاسلامية

خلاق الاسلامية الهادفة إلى تقديم المصـلحة الجماعيـة، دون   باعتماده على المزيج التسويقي الاسلامي يراعي القيم والأ  القيميفالتسويق 
 ـ دم المساس بالحرية والملكية الشخصية وعلى مبدأ تحريم الكذب والخداع و حماية الكليات الخمسة التي كان من أولها العقل والمال ، لضمان ع

بل وذهب المصطفى إلى معاقبـة الممارسـين للخـداع     المساس ما من خلال الخداع والتضليل والكذب والغش والممارسات غير المشروعة،
 بالجانـب  وثيقـا  ارتباطا يرتبط الإسلام في التسويقي فالنشاط".من غشنا فليس منا: " بنفيهم من دائرة المسلمين بقوله صلى االله عليه وسلم 

 فهو وبالتالي العامة المصلحة حساب على الخاصة الفردية المصلحة فكرة يكرس الذي الرأسمالي الفكر في موجود هو لما خلافا وذلك الأخلاقي
 تنفصـل  أن يمكن لا أخلاقه فإن الممارسة، مراحل مختلف في الإنسان سلوك حول أساسا تنصب التسويقية الدراسات العلاقة، وأن هذه ينكر
 ذلك يكشف هذا و الواحد، تسويقيال نشاطهم إطار في وهذا التسويقية، الممارسات في لشخصين مختلفين سلوكين بذلك فنجد أعماله، على
 .) 93:،ص2016أونيس و عكوش،(الأخلاقي بمستواه كل منهما تأثر عن
  المسؤولية الأخلاقية و نظرية الواجب الأخلاقي  في ظل نظرية الحتمية القيمية  :ثانيا

ة الحتميـة القيميـة للبروفيسـور    تطور مفهوم المسؤولية الأخلاقية  ومفهوم الواجب الأخلاقي المنبثقة عن نظري تبيانومن هنا سنحاول 
 : الجزائري عبد الرحمان عزي كما يلي

  المسؤولية الأخلاقية  .1
 يـد  على الأمريكية المتحدة الولايات في والأخلاقية الاجتماعية المسؤولية مفهوم بظهور ( 1980 ) و ( 1932 ) بين ما الفترة اتسمت

عتبارها توجه أخلاقي للفرد ، ويمكن التوقف عند التعريف الذي أعطتـه  ، بإ Bowwenو  Howward Rمن الباحثين، أمثال  العديد
 وجـود  دون واجتماعية، أخلاقية اعتبارات ذات تنمية لتحقيق المنظمات تطوع في التي تساهم المحاولات جميع": " غرفة التجارة العالمية بأا

 بمفهـوم  مرتبطـة  مصـطلحات  عدة نجد وقد" . الإقناع والتعليم خلال من الأخلاقية تتحقق المسؤولية فإن ولذلك قانونياً، ملزمة إجراءات
 تحمـل  في المؤسسـة  مسـاهمة  في كلها تنصب الشركات، التي وحوكمة الأخلاقية الشركات والشركات مواطنة الأخلاقية منها المسئولية

 المواطنة بروح الشركات تحلي "عبارة  باستخدام موسعا مفهوما المتحدة الأمم أعطت منظمة إذ .المختلفين المصالح أصحاب تجاه مسئوليتها
 وفي الإنسـان،  حقوق مجالات في المؤسسات، أعمال ممارسات في عالميا عليها والمبادئ المتفق القيم من عدد وتطبيق تبني طريق ، عن"العالمية
  البيئة وحماية العمل ظروف

 البيئة وقيم مبادئ وفق والعامة الفردية وقرارام وأفعالهم للأفراد لسلوكا قواعد يحدد الذي المزيج هي  :الاخلاقية المسؤولية مزيج   1.1
  ):98-97نص2016أبو دليوح،(والقانونية ويتكون أساسا من القيم التالية  الاقتصادية والاجتماعية

بالحياة  الفردية رسالتهو الجميع أمام الفرد تعهد ويعني الأسلام من الأخلاقي النظام أسس به ويقصد :( Cometment ) الالتزام -
 في رسم ذلك ويساعد والمشرب المأكل في للحلال الفرد توفي الالتزام متطلبات ومن .الضرورية المسؤولية لعالم معالم ابراز وهو الأمانة تتطلب

  .الأعمال منظمات في الحساسية
بالقدوة  والتسويق الاسلامية التسويقية العملية فرقاء ينب الائتمان ودرجة التعامل في الصدقية مدى ا  ويقصد :( Confidence ) الثقة -

 السياسات نغير أن علينا الزبائن أذهان في الصورة ولتغيير التسويقية السلوكيات جميع في والاستقامة والوضوح الصدق بأخلاق والتخلق والمثالية
  .التسويقية العملية شركاء بين الثقة درجة على بياًإيجا يعكس مما أذهام في الأولية الصورة تكوين الى أدت التي والإجراءات

الانسانية  القيم مراعاة يلتزم بما وجل عز االله أمام المسؤولية على والتي الاسلامي الأخلاقي النظام مكونات احد :( Validity ) الصدق  -
 . البيع وخدمات للإنتاج يةالفن بالمعايير الالتزام درجة الصدق ويعكس والاخلاق للسلوكيات معياراً باعتبارها

 من عنه يصدر بما الفرد اقرار وتعني الأخلاق أسس ا ويقصد :( Acconnting and responsibility ) والمحاسبة المساءلة  -
ويقصد  مجالاته لها والمسؤولية اتمع ثم ضميره ثم االله أمام والسلبية الايجابية الناحية من واختياراته وقراراته لتزامنه النتائج لتحمل أفعال واستعداده

 .واختيار قصد عن يحدث أن شريطة فعل أو قول من المحسوس السلوك به ويقصد وخارجيا ونواياه وارادته قصده حول الفرد مسؤولية به
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الانحرافات  عن مسؤولية والجماعة الأفراد من عدد هم الجماعة لأن فيها تندرج بل الجماعية المسؤولية تخلي لا الفردية المسؤولية بأن وللعلم
  .وتصحيحها للأفراد والشخصية السلوكية

مـن   الإدارة وظائف تطبيق في والمساعدة الوضعي، والحفز للرقابة الفاعلية مفهوم أساس على النشاط عناصر بربط المحاسبة أهداف وتتمثل
الخطـة   مـن  العامـة  الجوانب على والتركيز الأداء عدلاتم وتحديد والمسؤولية، السلطة نطاق تزيد والمحاسبة وتنسيق ورقابة وتنظيم تخطيط
 .الإدارية

بحسب  المهنية الكفاءة وتتفاوت التسويقي اال في العاملون يمتلكها التي والمهارات الخبرات به ويقصد :( Efficiency ) المهنية الكفاءة -
والتطوير  حاجام، في والتغيرات للمشتركين الخصائص وفق نتجالم وجودة ضبط على تساعد أا ناحية من البشرية الموارد وخصائص طبيعة

إلى  للوصول بجدارة لها والتخطيط المنتجات تطوير على المهنية الكفاءة وتساعد السوق، وآليات الأفراد توجهات في والتسارع التكنولوجي
  .التنافسية تحقيق في متقدمة مرحلة

تأخذ  للخدمة، التقديم أسلوب ذلك ويقرر الزبائن نظر وجهة وحسب لإنتاج والمهني الفني ىالمستو  ا ويقصد :( quality ) الجودة -
 على رضا الجودة وتساعد .الفعلية لها، المروجة الفنية، الإدارة، نظر وجهة حسب المدركة، المتوقعة، :أهمها مستويات عدة المنتجات في الجودة
 الاسلامي والالتزام الدين حث وقد للمنتج، الولاء مبدأ يحقق بما الشراء تكرار نحو ويحفزهم يدفعهم امم بالمنتج وارتباطهم تفاعلهم وزيادة الزبائن
  .للإنتاج المتداولة المعايير وفق الانتاج بجودة

  نظرية الواجب الأخلاقي .  2
تداد حداثي وحضاري لنظرية الحتمية الواجب الأخلاقي أهميتها كوا مرتبطة مباشرة بمجال الاتصالات والإعلام، وهي ام نظريةتكتسي 

القيمية للبروفيسور الجزائري عبد الرحمان عزي ، فالحديث عن الأخلاق في مجال الاتصال وخصوصا الاتصالات التسـويقية بـدون نظريـة    
رية الحتمية القيمية في اعتبار أخلاقية متميزة يحمل خللا معرفيا ومنهجيا يفقد تلك المفردات المضمون المعرفي الذي يولدها ، تمثلت اسهامات نظ

 الاتصال عموما ليس مجرد رسالة فحسب ولكنه رسالة أخلاقية قيمية ذلك أن الاتصال في أصله أخلاقي بحكم انشغاله بالرسالة بجانب الوسيلة
، حيث أحدثت نظرية ) سالةردا على نظرية ماكلوهان الداعية إلى أن الرسالة هي الوسيلة وأن من يتحكم في وسائل الاتصال يتحكم في الر(

و نتيجة حتمية حاولت إعطاء تفسيرات ورؤى حضارية انطلاقا من  الحتمية القيمية ثورة معرفية ذلك أن ارتباط الأخلاق بالقيمة مسألة طبيعية
  .بيئتها العربية والاسلامية برؤية حضارية

" ويعني الواجب الأخلاقي في المطلق .  اتخاذ القرارات الأخلاقيةالواجب الأخلاقي بوصفها أداة ومرجعا في مواثيق الشرف وفي نظريةتأتي 
أخلاقية بالدرجة الأولى، و تأتي الاعتبارات الأخرى مثل العقلانيـة و الاجتماعيـة و    -الاعلامي أو المسوق –أن مسؤولية القائم بالاتصال 

وتعد نظرية الواجبات الضرورية لكانت ومفهـوم  . ة الأخلاقية الأولىبمستويات مختلفة عندما لا تتعارض مع المسؤولي" مكملة"المنفعة الربحية 
لعقلاني الإلزام الإيجابي عند دراز من روافد نظرية الواجب الأخلاقي في الممارسة الاتصالية ، حيث تجمع نظرية الواجب الأخلاقي بين البعدين ا

وقد تبين في دراسات مقارنة بـين الواجبـات   . فردي والمرجعية القيمية و الروحي وتسعى إلى ربط الممارسات الاتصالية بالوعي الأخلاقي ال
الكثير من التوافق بين الطرحين في مفهوم الواجب ، والطبيعـة الانسـانية ، وإنسـانية    " دراز"و الالزام الايجابي عند " كانت"الضرورية عند 

عن التقاليد و " المنفصل"و التركيز على الوعي الأخلاقي الفردي " اياتمملكة الغ"الإنسان ، و التعامل مع الأخر بوصفه هدفا و ليس وسيلة و 
و  -رغم التباين بين الطرحين في مسألة المرونة في اتخاذ القرارات الأخلاقية و مكانة البعد الروحي في الأخـلاق  -المصلحة الشخصية الضيقة

  ".نظرية الواجب الأخلاقي" كان لهذه المقارنة الفلسفية أثرها في تنوير العناصر المتعددة في 
  :ةـالخاتم

بغض النظر عن طبيعة وكثافة الممارسات اللا اخلاقية في الممارسات التسويقية التي يتم استخدامها واللجوء اليهـا مـن طـرف بعـض     
نشطتها التسويقية  والـتي  الأدوات اللازمة اتها حيث تعزز الثقة في مصداقية أ المؤسسات التي لا هدف لها سوى الربح السريع للأسف ، و

جاءت الدراسة لتبيان أثر الابعاد القيمية والأخلاقية للفكر التسويقي كمتطلب حتمي يتماشى و مقاربة نظريـة   يجب أن تستخدم في المقابل،
لة المباحث التي تتبنى هـذه  الحتمية القيمية التي نادى لها البروفيسور الجزائري عبد الرحمن عزي ، وتعد هذه الدراسة محاولة للانخراط في سلس

  .المقاربة ساعية الى توسيع دائرة العمل بالنظرية من بحوث الاعلام الى مجالات العلوم الاجتماعية والانسانية و الاقتصادية الأخرى 
ى في منطلقاتـه  تماشيا مع التحولات المفاهيمية الكـبر  انسانية أخلاقية فمن منطلق وجوب أن يحتوي الفكر التسويقي الحديث على قيم 

  الى النمـوذج الحـديث الـداعي الى أنسـنة الفكـر التسـويقي         Exchange paradigmالداعية الى التحول من نموذج التادل 
humanitics paradigm لانشغالات بشـأن  لتجسدة  من خلال خلق القيم المشتركة ضمن أطر التسويق القيمي من خلال ممارساته الم
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المدونات  و المواثيـق ،   ض المعايير الأخلاقية العالية قد أدت بالمهتمين بالتسويق القيمي الحديث لوضع وتحسين بعضالوصول والحفاظ على بع
هذه المدونات يجـب علـى     بالنسبة الى. ، أو لكل عنصر من المزيج التسويقي بشكل منفصل بما في ذلك الأنظمة الأخلاقية للتسويق القيمي

تطوير نشاطهم ليكون اكثر مصداقية وموثوقية ليجسد مبادئ الاحترام تجاه الجمهـور والمسـؤولية والصـدق     المتخصصين في مجال التسويق
  . والرعاية نحو الناس والبيئة

بخصـوص   ان المنظمات الرائدة و التي تتبنى مبادرات أخلقة مناهجها و ممارساا التسويقية تأخذ في الاعتبار كلا من أهـدافها الخاصـة،  
قيم مستهلكة تراعي البرادايم الجمعـي   الربح، و الخيارات القيمية لجمهورها، على حد سواء مرضية بذلك عملائها بما تقدمه من الحصول على

 .ضمان للرفاهية في الحاضر والمستقبلب للجمهور ، فضلا عن الأسباب العامة للمجتمع، فيما يتعلق
  : المصادر والمراجع

 .  1954، لبنان بیروت، ،الفكر دار ،العرب لسان ،) الدين جمال(ابن منظور الافريقي .1
 .  1987،الطبعة الثانية  ،بیروت الرسالة، مؤسسة ، المحیط القاموس ، الفيروز آبادي مجد الدين .2
لمية للتسويق ، الة العا أخلاقيات التسويق من منظور الفكر الاقتصادي الاسلامي في ظل المتغيرات المعاصرةأونيس عبد ايد  و عقيلة عكوش،  .3

 93:،ص2016، سبتمبر 3، العدد5بريطانيا، مجلد –الإسلامي، الهيئة العالمية للتسويق الإسلامي ، لندن 
قتصادية ، كلية العلوم الام التجاريةقسم العلو ،، أطروحة دكتوراة أخلاقيات التسويق وأثرها على المستهلك الجزائري، ين صالح عبد الرزاق .4

 2013/2014، 03، الجزائر يروالتجارية وعلوم التسي
 2011، دار المسيرة للنشر و التوزيع و الطباعة ، عمان ، الأردن ، الطبعة الثانية ،  ، أخلاقيات العملبلال خلف السكارنه  .5
 .2001الأردن،,دار وائل للطباعة والنشر,الطبعة الأولى  ,التسويق و المسؤولية الاجتماعية, البكري  ثامر ياسر .6
بحث مقدم إلى المؤتمر العلمي الدولي إطار مفاهيمي لأخلاقيات التسويق والمسؤولية الاجتماعية في منظمات الأعمال الخدمية ، ، حميد الطائي  .7

 2006نيسان  19-17للفترة من ) أخلاقيات الأعمال ومجتمع المعرفة: (السنوي السادس لكلية الاقتصاد والعلوم الإدارية المنعقد تحت شعار
 ،2012، السنة 2، العدد  25 الإقتصاد الإسلامي ، الد: ، مجلة الملك عبد العزيز  المفهوم التسويقي الحديث وجهة نظر اسلاميةطارق بلحاج ،  .8
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 بالمؤسسة الاقتصادية الجزائريةكفاءة العملية التسويقية في تحسين  ثقافة إدارة الجودةدور 
  –)2017-2008(عين التوتة الوحدة التجارية تقرت للفترة  سمنتشركة الإ دراسة حالة – 

The Role of Quality Management Culture in Improving the Efficiency of the Marketing Process 
– The Case Study of Cement Company Ain Touta Trade Unit (Touggourt) for the Period (2008-2017) – 

  

  3 زرقون محمد،  2 عبد ايد تيماوي،  *،1 عبيدلي جمال الدين

  
 )الجزائر(، جامعة غرداية كُلّية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، مخبر التنمية الإدارية للإرتقاء بالمؤسسات 1

  )الجزائر(، جامعة غرداية كُلّية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، مخبر التنمية الإدارية للإرتقاء بالمؤسسات 2
  )الجزائر(، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة كُلّية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير ،والمالية الاقتصاديةمخبر التطبيقات الكمية في العلوم  3

 

 

وثقافة إدارة الجودة والدور الذي تلعبه ثقافة إدارة الجودة في تعزيز  ةالدراسة إلى معرفة العلاقة التي تربط بين العملية التسويقيدف  :ملخص
، إشراك التركيز على الزبون، القيادة(وجود أثر لمرتكزات ثقافة إدارة الجودة من فرضية نطلقت الدراسة وقد إ .وتحسين كفاءة العملية التسويقية

على كفاءة العملية ) وإدارة العلاقات المربحة مع الأطراف ذوي المصلحة  تخاذ القرار بناءا على الحقائقإالعاملين، منهج العمليات، التحسين، 
ع العملية من خلال استعراض واق )تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنت، وقد تناولت الدراسة شركة الإبالمؤسسة الاقتصادية التسويقية

  .وبين مرتكزات ثقافة إدارة الجودة االتسويقية ا و تبيان أوجه العلاقة و الأثر بينه
إلى أن تبني ثقافة إدارة الجودة يسهم في تعزيز كفاءة العملية التسويقية بالمؤسسة الاقتصادية من خلال زيادة ولاء الزبائن، وتوصلت الدراسة 

 .الأداء المالي التكاليف، تحسين ضاح، تخفيالأرب ةالحصة السوقية، زياد ةزياد
 .كفاءة؛ عملية تسويقية إيزو؛ إدارة الجودة؛ ثقافة :فتاحيةالكلمات الم

 .JEL  :M31تصنيف 
Abstract: The aim of the study is to know the relationship between the marketing process and the 
quality management culture and the role that quality management culture plays in enhancing and 
improving the efficiency of the marketing process. The study was based on the assumption that the 
achievements of quality management culture (customer focus, leadership, employee engagement, 
process approach, improvement, decision-making based on facts and management of profitable 
relationships with stakeholders) affected the efficiency of the economic institution's marketing 
process. The study discussed the cement company Ain Al Touta, the commercial unit decided by 
reviewing the reality of its marketing process and indicating the relationships and effects between it 
and the bases of the quality management culture. The study concluded that the adoption of a quality 
management culture contributes to enhancing the efficiency of the economic institution's marketing 
process by increasing customer loyalty, increasing market share, increasing profits, reducing costs 
and improving financial performance. 
Key words:  Quality Management Culture; ISO; Efficiency; Marketing Process. 
 
Jel Classification Codes : M31. 
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I- تمهيد :  

خ الاتجاه المـذكور  يفي ترس 9000 زو ية الإيساهم انتشار المواصفة العالم م إدارة الجودة ومبادئها، كمايق مفاهياتجهت المنظمات إلى تطب
المنظمـة   تكامل مع كـل نظـم  يإدارة الجودة نظاما  نظام وتعتبر.في معظم دول العالم  ث فرضت هذه المواصفة نفسها ولاقت قبولا عامايبح

 ـ  اتييرل تغقتضي إدخايقه يعل تطبيجاته، مما يتداخل مع كافة مجالات النشاط ومستوية، ويقية والتسوية والإنتاجيالإدار نات يمسـتمرة وتحس
في مستوى جودة منتجاا، وبالتالي الريادة ة متكاملة تمكن المنظمة من الوصول إلى يات في إطار منهجيمتواصلة على عدد من الأنشطة والفعال
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متطلبـات العمـلاء و    تلبية أساسباعتباره  الجودة،عبر مدخل إدارة  قيوهذا هو سبب التحول والاتجاه نحو دراسة التسو  ق رضا العملاءيتحق
  .ق رضاهم في نفس الوقتيتحق

- I 1  اغتها على النحو التالييكن صيمة البحث التي يمن خلال هذه المنطلقات تبلورت معالم إشكال :إشكالية الدراسة: 
  كيف تسهم مرتكزات ثقافة إدارة الجودة في رفع و تحسين كفاءة العملية التسويقية 

  "؟)تقرت(توتة الوحدة التجارية عين ال سمنتبشركة الإ
  :ية التاليةالفرع لأسئلةة إلى ايسية الرئيم الإشكاليع جوانب الموضوع قمنا بتقسيومن أجل الإحاطة والإلمام بجم

 ماهي متطلبات تحقيق كفاءة العملية التسويقية للمؤسسة الاقتصادية ؟ 
 ية؟كيف تسهم ثقافة إدارة الجودة في رفع كفاءة العمليات التسويق 
 إلى أي مدى تعتمد المؤسسة محل الدراسة على عناصر ثقافة الجودة في رفع كفاءة العملية التسويقية؟ 

- I 2  فيما يلي البحثأهمية  تتجلى :الدراسةأهمية :  
    في الجانـب  أهمية الموضوع قيد التحليل وهو على كفاءة العملية التسويقية في ظل تبني ثقافة إدارة الجودة والذي يضيف أهميـة خاصـة

النظري، أما الجانب العملي فيعد هذا الموضوع من المواضيع الهامة خصوصا للمؤسسات التي تسعى إلى تحسين أدائها بواسطة تبني ثقافـة  
  ؛إدارة الجودة

 دارة الجـودة  ، ونبين كيف يمكن أن يؤثر تبني ثقافة إ)تقرت(سمنت عين التوتة الوحدة التجارية ط هذه الدراسة الضوء على شركة الإتسل
  . في تحسين كفاءة العملية التسويقية من أجل رفع تنافسية المؤسسة محل الدراسة

- I 3 دف هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية :الدراسةداف أه :  
 ؛إبراز أهمية تبني ثقافة إدارة الجودة كمدخل لرفع وتعزيز الأداء التسويقي 
 عـين التوتـة    سمنـت ة بالمؤسسات الجزائرية ودورها في تحسين الأداء والتنافسية، مع أخذ شركة الإالتعرف على واقع ثقافة إدارة الجود

 .كنموذج للدراسة )تقرت(الوحدة التجارية 
- I 4  حيث يمكن تمثيل هيكل الدراسة وفق النموذج التالي :الدراسةنموذج:  

  .نموذج الدراسة: )10( الشكل رقم
 

                                                    
 

 
 
 
 
 

  .من تصور الباحثين :المصدر
- I 5 قسمين باللغة العربية والأجنبية وهي كالآتي إلىوتنقسم  :السابقة  تالدراسا:  

تعزيز الميزة التنافسية في ظل  كفاءة العملية التسويقية و دورها في« :موسومة بـ أطروحة دكتوراه ،)2015( دراسة محمد العوامرة .1
  .الأردن، كلية التجارة جامعة »دراسة تطبيقية على شركات التسويق الزراعي في محافظة البلقاء أزمة الأمن الغذائي

الدراسة إلى إظهار العوامل المـؤثرة   و عملتالتسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية  العمليةكفاءة تبيان دور حيث تمثلت أهمية الدراسة في 
 ودعـم الميـزة التنافسـية    يرالتسويقية في التأث الأنشطةفي منظمات الصناعة الغذائية انطلاقاً من معرفة دور كفاءة  ةكفاءعلى تحقيق هدف ال

  . والقرارات الإستراتيجية على شركات التسويق الزراعي في محافظة البلقاء في ظل أزمة الأمن الغذائي
 ).والملاحظة وتحليل الوثائق المقابلة(و اعتمد الباحث كمنهج في دراسته المنهج الوصفي 

  ؛التركيز على الزبون -
  ؛القيادة -
   ؛إشراك العاملين -
  ؛منهج العمليات -
  ؛التحسين -
                   اتـخـاذ القـرار بناءا  -

  ؛الحـقـائـقعلـى 
 إدارة العلاقات المربحة -

  كفاءة العملية التسويقية
 ؛مالية مؤشرات -
 ؛مؤشرات غير مالية -
 .المزيج التسويقي -

ةكفاءة العملية التسويقي .ثقافة إدارة الجودة   
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دراسة حالة مجمع " ثقافة إدارة الجودة في المؤسسة الاقتصادية« :موسومة بـ دكتوراه أطروحة ،)2014( زواق عبد العزيزدراسة  .2
إدارة الجودة في كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب، البليدة، ألقى فيها الضوء على مستلزمات تطبيق ثقافة ، » صيدال

 .المنظمة كفلسفة معاصرة في محاولة تقليل الفجوة المعرفية في تبني هذه الفلسفة وإمكانية تطبيقها في المؤسسات الاقتصادية
وتوصل الباحث إلى جملة من النتـائج  ). ملاحظة،  مقابلة،  تحليل الوثائق(حيث اعتمد الباحث في دراسته على المنهج الوصفي التحليلي 

علـى جميـع    ملنجاح تطبيق ثقافة الجودة بالمؤسسة الاقتصادية يجب تبنيها من القيادة بشكل واضح و صريح وتقديم الـدعم الـلاز   :هاأهم
  .المستويات من أجل تحولها إلى ثقافة مؤسسة وترجمتها في مجموعة ممارسات يومية لجميع أفراد المؤسسة الاقتصادية

أبعاد التسويق الرشيق و دورها في تعزيز الكفاءة التسويقية، « :موسومة بـة دكتوراه أطروح ،)2013( دراسة سالم حامد حمدي .3
حيث هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أبعاد التسويق الرشيق ومساهمتها في تعزيز ، »دراسة حالة في شركة أسيا سيل للاتصالات في محافظة نينوى

باستخدام الأساليب  SPSS، تم معالجتها بنظام 50بيان، حيث كان حجم العينة الكفاءة التسويقية اعتمد الباحث في دراسته على الاست
  :الإحصائية

 ؛معامل الارتباط البسيط و المتعدد لتحديد قوة العلاقة ومعنويتها بين متغيرات البحث  
 ؛الانحدار البسيط و المتعدد لقياس التأثير المعنوي للمتغير التفسيري في المتغير المعتمد  
  التكرارية و النسب المئوية و الأوساط الحسابية و الانحراف المعياري و نسب الاستجابةالتوزيعات.  

اهتمام الشركة المبحوثة بتفعيل الكفاءة التسويقية واعتبارها معيار للنجاح التسويقي وفي سـبيل  : توصل الباحث إلى جملة من النتائج أهمها
  .عيا منها لدعم كفاءة العملية التسويقيةالمبدعة في النشاط التسويقي س الأفكارذلك تتبنى 

دراسة  - الجودة إدارةمن خلال تبني ثقافة  رضا العميل تقييم« :موسومة بـمذكرة ماجستير  ،)2004( كشيدة حبيبة دراسة .4
ة كإستراتيجية للوصول تناولت الدراسة مفهوم وتطور الجودة حيث تم اعتبار هذه الأخير .لبليدةا جامعة ،» الشركة الوطنية للسيارات الصناعية

 ).المقابلة والملاحظة وتحليل الوسائل المتحصل عليها(حيث اعتمد الباحث في دراسته على المنهج الاستقرائي لرضا العميل، 
سلوك الرضا أو عدم الرضا كما بينت مختلف مراحل تطور النظرة للعميل مـن وجهـة المـداخل    والجودة  بين ربطال توصل الباحث إلى

 .ية والإدارية، وعرضها لمختلف طرق قياس الرضاالتسويق
5. MEZIANI Mostapha (2013), Etude de l’impact du Système de Management Qualité sur 

la Performance des Entreprises Etude de Cas : Cevital، Techin-Lait .CO.GB.EPB.            
 إدارةامعة بجاية،  عملت  الدراسة على تبيان أثـر نظـام   بجاستر في العلوم التجارية لمامقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة  مذكرة
استعمل الباحث في دراسته المنـهج الوصـفي    .مجمع سفيتال، مؤسسة كانديا، ميناء بجاية: كل منوظيفة التسويق بأداء كفاءة  الجودة على

كفاءة أداء  مستوىفع في ر 9001يزو الحصول على شهادة الإدور و مساهمة  إلىحيث توصل الباحث  ).ملاحظة،  مقابلة،  تحليل الوثائق(
 ذوي المصلحة الأطرافالعميل و  إرضاءه المؤسسات لاسيما من خلال التركيز على ذالعملية التسويقية.  

6. KOLTH. F, (2012), Management Par La Qualité Totale et Performance Marketing  
d’entreprise. 

ل دراسة دور الوساطة من خلا التسويقي امعة باريس، حيث تناولت الدراسة العلاقة بين إدارة الجودة الشاملة والأداءبج وحة دكتوراهأطر
  ).ملاحظة،  مقابلة،  تحليل الوثائق(اعتمد الباحث في دراسته على المنهج الوصفي التحليلي . رفي الابتكا

و  .هو عامل حاسم لنجاح المؤسسة على المدى الطويل (TQM) أن تبني إدارة الجودة الشاملة توصل الباحث إلى جملة من النتائج أهمها
، ثم سعت الدراسة لتبيان العلاقات المتبادلة الممكنة والتكميلية بين إدارة الجودة الشاملة يعد الابتكار دائما عاملاً محددا في القدرة التنافسية ومن

  .تكار المشترك وتحليل آثارها على أداء الشركةوكذلك الاب العملية التسويقية
- I 6 للدراسة النظري  الإطار:  
- I 6 - 1 ثقافة إدارة الجودةالأسس النظرية ل.  

تلك " تتمثل الجودة في  JABLONSKI ارتبط مفهوم الجودة تقليديا بالسلعة المنتجة فحسب :مفهوم الجودة ومراحل تطورها -1
  .1"ما، و التي يقارن المستفيد ا قيمة تلك الصفات بالجودة الصفات المميزة لمنتج أو خدمة

، و بالتالي 2"ملائمة الاستعمال، أي أنّ السلع و الخدمات يجب أن تلبي احتياجات مستخدميها " أنّ الجودة هي  JURANفيما يرى 
بأا تلبية احتياجات العملاء بأقل تكلفة " الجودة COFI فإاّ تدل على فكرة التخلّص من العيوب و الأخطاء في السلع المنتجة، بينما يعرف  

  .3"ممكنة 
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أدى الاهتمام المتزايد بتحسين الجودة إلى الانتقال من التركيز على السلعة و أهمية إنتاجها بمواصفات تلبي رغبات المستهلكين، إلى ولقد 
، و نتيجة للاستغلال الأمثل ) الخ.......الإنتاجية ، المالية، التسويقية(اعتبار الجودة ما هي إلا محصلة للأداء الجيد لمختلف وظائف المؤسسة 

  .أصولها المالية والبشرية و التكنولوجية لمواردها و
 لا بالمنتج فالنظرة الحديثة للجودة تشتمل على الأبعاد الإستراتيجية و التنظيمية ، التجارية ، المالية و البشرية  و ترتبط بجميع وظائف المؤسسة 

ي و فقط ، و أن تسييرها يتم من قبل جميع الأفراد لا المختصين بالجودة ، بالإضافة إلى أن مفهوم الزبون أصبح واسعا ليشمل الزبون الداخل
  .4الخارجي

ؤسسة و أساليب إنّ الجودة و فق المفهوم الحديث تمثّل التكيف المستمر للمنتجات مع ما ينتظره الزبون أو العميل بالتحكّم في وظائف الم   
  .5العمل من خلال الحصول على الجودة، بتعبئته و تحفيز العاملين و إرضاء العملاء و الإطراف ذوي المصلحة و رفع كفاءة الأداء

 مرحلة إدارة الجودة الشاملة من خلال المستويات التي إلىوصولها  إلى ظهورهاويمكن أن نلخص أيضا أهم التطورات التي عرفتها الجودة من 
  :كما يلي )02(يظهرها الشكل رقم 

  .مراحل تطور إدارة الجودة الشاملة: )20( الشكل رقم
  

 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  

 إدارة الجودة الشاملة وتنمية وطني حولاللتقى الم ،غـاية في حد ذاا أم وسيلة لرفع مستوى أداء المؤسسات ؟: الجودة الشاملة ،زروقيإبراهيم  :المصدر
 .05.ص، 2014، سعيدة الجامعي ، المركزأداء المؤسسات

 :سلسلة مواصفات الإيزو ونظام إدارة الجودة -2
  : بأاإدارة الجودة يمكن تعريف 

تخطيط الجودة، مراقبة الجودة،  تأكيد : جميع أنشطة وظيفة الإدارة التي تحدد سياسة الجودة والأهداف والمسؤوليات وتطبقها بوسائل، مثل" -
 ؛6"ام الجودةالجودة، وتحسين الجودة ضمن نظ

 ؛7"مجموعة من الأنشطة المترابطة، والتي تسمح بقيادة ومراقبة نظام ما بدلالة الجودة" -
سلسلة من العمليات والمراحل التي تتضمن مجموعة من المهام والأنشطة الضرورية لإنتاج المنتجات وفقا لمستوى الجودة المطلوب، في إطار " -

 .8"نظام الشامل للمؤسسة، وتتعلق بجميع مراحل دورة حياة المنتجنظام الجودة المحدد، كجزء أساسي من ال
  

  .مفهوم الايزو، نشأته وتطوره: أولا
 International Organization forهي المنظمة العالمية للتقييس : ISOالمنظمة العالمية للتقييس  تعريف -1

Standardization جاء اختصارها ،)ISO (ية اعتماداً على الكلمة اليونان "ISOS  " والتي تعني "Equal  " "وهي عبارة عن ". متساوي
لمختلف الدول وتنشط  هيئة تقييس وطنية، 163حوالي ويضم في عضويتـه ، )سويسرا( جـنيفمقـره في   1946اتحاد دولي تأسس عام 

 .9والهندسية هذه المنظمة في االات الإنتاجية والخدمية، باستثناء االات الكهربائية والالكترونية
   : 9000نشأة و مراحل تطور الايزو  -2

 :الايزو بالمراحل التالية مفهوممر تطور 
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إلى الصناعات العسكرية والذرية، إذ أن الحاجة إلى  ISO9000تعود نشأة مواصفات : المرحلة الأولى هي اال العسكري -2-1
 .10ة فشل العديد من المنتجات الحربية في أداء وظيفتهاهذه المواصفات أوجدا ظروف الحرب العالمية الثانية نتيج

انتقل الاهتمام بنظام المواصفات إلى بقية الأنشطة الإنتاجية والخدمية، وعملت مختلف : لمرحلة الثانية هي المواصفات الوطنيةا -2-2
  .11الدول على إصدار مواصفات وطنية خاصة ا في أوائل السبعينيات من القرن العشرين

أولى المواصفات الدولية  1986التي أصدرت سنة   ISO8402كانت المواصفة القياسية: المرحلة الثالثة هي المواصفات الدولية -2-3
ترشيد العلاقة بين العميل والمورد في النشاط : "، تحت شعارISO 9000: 1987وبذلك ظهر أول إصدار لسلسلة المواصفات  .للجودة

  .12"الصناعي
، أما الإصدار الثالث فكان سنة 1994ك عدة تعديلات على فترات، حيث صدر الجيل الثاني من المواصفات سنة ثم جاءت بعد ذل

  2015والإصدار الخامس . 2008، ثم الإصدار الرابع سنة 2000
 9001يزو إنظام المواصفات : نياثا
رة والعاملين في المؤسسة ولعملائها بأن أنشطة الجودة ظام الجودة، الذي يؤكد للإدانتعد المواصفة نموذجا ل: 9001 الإيزوتعريف  -1

نظام إدارة  تتم وفقا للمعايير المهنية العالمية والتي اعتبرت مقياسا لجودة أداء المؤسسات و توضح المواصفة العناصر الرئيسية الواجب توافرها في
لعميل كما أا ممكنة التطبيق على كافة أنواع المؤسسات بغض النظر الجودة بالمؤسسة للتأكد من أن إنتاجها أو خدماا تتوافق مع احتياجات ا

  .13عن طبيعتها أو مجال نشاطها أو حجمها
  :14لها في الشكل الموالي إصدار أولمنذ  الإيزوكن تلخيص المسار الذي مرت به مواصفة يم: ISO9001  للإيزوالمسار التاريخي   -2

  .زويالمسار التاريخي للإ :)03( الشكل رقم
 

ISO 9001: 1987  

 الإجراءات

 

ISO9001: 1994   

 الإجراء الوقائي

ISO9001:2008 

 منھج العملیات

PDCA دائرة  

ISO9001:2000 

 منھج العملیات

PDCA دائرة 

ISO9001:2015 

 التفكیر المبني على المخاطر

 
  .2015 إصدار 9000 الإيزواعتمادا على وثيقة  باحثينال إعدادمن  :المصدر 

  
لم تعد الرغبة في الحصول على جودة عالية رغبة معزولة ومبسطة، فالحصول على جودة عالية لا يكفي، وإنما : ثقافة إدارة الجودة -3

وهذا ما يتطلب توفر بنية . ل مستمر، أن تحدث بمشاركة الجميعأن تحدث من المرة الأولى، أن تحدث بشك: يشترط أن تأتي بثلاثة شروط
  .مؤسسية قوية وإرساء الأسس لثقافة داعمة ومساندة  لها

  .الجودة إدارةثقافة ماهية : أولا
ادات الثقافة بمعناها العام هي ذلك الكل الذي يشمل المعرفة والمعتقدات والفن والأخلاق والقانون والعادات وكل قدرات أخرى أو ع

كما تعرف بأا جملة الأفكار والمعارف والقيم والرموز والانفعالات والوجدانيات التي تحكم حياة . يكتسبها الإنسان بصفته عضوا في اتمع
ودوافعه التي وبغيرهم من اتمعات، وتمثل الثقافة محركات العمل ومثيراته  يبعضهماتمع في علاقاته مع الطبيعة والمادة وفي علاقات أفراده 

وإذا كانت ثقافة المؤسسة هي منظومة  القيم التي تعكس الممارسات اليومية للعاملين فيها ، فإن ثقافة الجودة   .تحفز الإنسان للنشاط والسعي
قاليد والإجراءات هي منظومة  القيم  التي تؤدي إلى بيئة تساعد على ترسيخ  مفاهيم  الجودة والتحسين المستمر لها، وتكون من العادات والت

 .15والتوقعات التي تعزز أو تشجع الجودة
   .الجودة إدارةثقافة  و مرتكزات قيم: ثانيا
ست قيم أساسية يمكن الاعتماد عليها في بناء ثقافة راسخة للجودة في أي مؤسسة  الكتاب إلىأشار بعض  :الجودة إدارةثقافة  قيم -1

   :16وهي
  ؛)، عملاءف معنيةأطرا مؤسسة،(نحن جميعا نعمل معا  -
 ؛لا يوجد رئيس  ومرؤوس -
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 ؛أمر حاسمالاتصال  -
 ؛الوصول للمعلومات متاح للجميع -
 ؛التركيز على العمليات -
  .هنالك تعليم مستمر فقط فشل،لا يوجد نجاح أو  -

 : )2015-9001المواصفة ( الجودة إدارةثقافة  مرتكزات و مبادئ  -   2
يتحقق النجاح إذ  . تلبية متطلبات العملاء والسعي لتجاوز توقعام الجودة هيلإدارة  المحور الرئيس :التركيز على العميل -2-1
عتمد عليهم كل جانب من جوانب التفاعل مع العميل توفر يوتحتفظ بثقة العملاء والأطراف المهتمة الذين  إليهاللمنظمة عندما تجذب  المستمر

العميل والأطراف المهتمة الحالية والمستقبلية يساهم في النجاح المستمر  احتياجاتإن فهم  .فرصة لخلق المزيد من القيم التي يشعر ا العميل
  .17للمنظمة
المستويات يرسخون وحدة الهدف والاتجاه ويهيئون الظروف التي تساعد العاملين على المشاركة في  مختلفالقادة على  :القيادة -2-2

وعملياا  إستراتيجيتهاوحدة الهدف والاتجاه ومشاركة العاملين تمكن المنظمة من مواءمة خلق ، فمن خلال تحقيق أهداف الجودة للمنظمة
  .18ومواردها لتحقيق أهدافها

إن العاملين  .وممكنين ومشاركين في تقديم قيمة أكفاءأن يكون جميع العاملين ا  للمنظمةإنه لمن الضروري  :مشاركة العاملين -2-3
وكفاءة فإنه من المهم  بفعاليةلإدارة المنظمة  .19ركين على جميع المستويات يعززون قدرة المنظمة على خلق القيمةوالمشا والممكنين الأكفاء

قيق مشاركة جميع العاملين في جميع المستويات و احترامهم كأفراد والتقدير و التمكين و تعزيز المهارات المعارف ييسر إشراك العاملين في تح
  .أهداف المنظمة

كعمليات مترابطة تعمل  إدارايتم تحقيق نتائج متوافقة و متوقعة و أكثر فعالية و كفاءة عند فهم الأنشطة و  :منهج العمليات -2-4
تكون نظام إدارة الجودة من عمليات مترابطة وفهم كيفية الحصول على النتائج من هذا النظام بما في ذلك جميع عملياته كنظام متماسك حيث ي

 .20ضوابط والتفاعلات بينها يسمح للمنظمة بتعظيم أدائهاوالموارد وال
يعتبر أساسياً للمنظمة للمحافظة على مستوياا الحالية الذي  الناجحة تركز دائماً وباستمرار على التحسين المنظمات :التحسين -2-5

  .21للأداء للتفاعل مع الظروف المتغيرة داخلياً وخارجياً ولخلق فرص جديدة
معقدة ولكي تكون القرارات ذات قدر كبير من الموضوعية يجب أن  القرار عملية صنع: لقرار المبني على الأدلة والحقائقصنع ا -2-6

  .22للبياناتقائق وأدلة وتحليل تكون مبنية ح
ة شركاء لها، هذا تنظر المنظمات إلى جميع الأطراف المعنية بصور :)ذوي المصلحة(المربحة مع الأطراف المعنية  إدارة العلاقات -2-7

فيها كل طرف مصدر لربح  نالمنطلق جعلها لا تتعامل معهم بالربح و الخسارة بل تتعامل معهم أساس بناء علاقات مربحة للطرفين، يكو
  .)شريكه(الطرف الأخر 

- I 6 - 1  لكفاءة العملية التسويقيةالأسس النظرية.  
 بالقدر الموارد استخدام خلال من "ذلك و للمنظمة المتاحة الموارد في الفاقد جيمتح على القدرة "بأا الكفاءة تعرف: الكفاءة مفهوم -1

 والأرباح الدنيا الحدود في التكلفة إبقاء أي قليل هو ما نظير كثير ماهو على الحصول"ـب الكفاءة تعرف كذلك .23محددة معايير وفق المناسب
 بين والعلاقة بعنصر التكلفة الأولى بالدرجة يرتبط أنه أي للمؤسسة المتاحة الموارد استخدام على فقط تقتصر القصوى وهي الحدود في

  .24والمدخلات المخرجات
 قيمةلق تخ تحمل فقط التكاليف التي إلى دفيه بشكل المتاحة الموارد باستخدام أساسا تتعلق الكفاءة بأن نستنتج ريفاالتع ههذ خلال من
  .الزبون إرضاء تستهدف
هي عملية فهم السوق واحتياجات المشترين ورغبام  )Process Marketing( العملية التسويقية: سويقيةمفهوم العملية الت  -2

  .25وذلك من خلال الأبحاث التسويقية للمشترين والسوق، ومن خلال إدارة المعلومات التسويقية والبيانات عن المشترين في السوق
القائمة أساساً على احتياجات العميل، وذلك من  )Marketing Strategy(  التسويقيةالتسويقية لتصميم الإستراتيجية  العمليةثم تمتد 

، )Targeting(والاستهداف  )Segmentation(  ستستهدفه المنظمة، والذي سيتم عن طريق عملية التقسيم الذيخلال اختيار المشترى 
 أذهان المشترين بشكل مختلف فيووضع المنتج ) Differentiation(عملية التمييز  فيتقديم المنتج بميزة تنافسية قوية تساعد  ثمومن 

)Positioning(26.  
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، و هي تشمل تطوير المنتج وتصميمه، وبناء   )Marketing Programs( بعد ذلك، ستشمل العملية التسويقية البرامج التسويقية
دارة الطلب على المنتج وقنوات ا برامج التوزيع وكيفية علامة تجارية له، ثم خلق طريقة تسعير مناسبة تلائم احتياجات العميل، وستشمل

  .27والتصنيع، وأخيراً الدعاية وإيصال المنتج والقيمة التي تميزه إلى أذهان المشترين في السوق للخاماتالإمداد 
وإدارة هذه  )Profitable Customer Relationships(  بناء العلاقات المربحة مع العملاء هيالعملية التسويقية  فيوآخر خطوة 

  .باستمرار وتقويتهاالعلاقات 
 )Profits( الحصول على الأرباح فهيستعود على المنظمة من خلال تنفيذها للعملية التسويقية بشكل صحيح ودقيق  التيأما عن القيمة 

من  عاليعلى قدر  نفس الوقت على عميل فيكبير، والحصول  )Market Share( سوقيتريدها المنظمة والحصول على نصيب  التي
  .28المستقبلفي توليد أرباح جديدة  فيتعتمد عليه المنظمة   )Loyal Customers( الولاء

 راسخا في مقارنة أساساً باعتبارها التسويقية الكفاءة مفهوم عن  PH. Kotlerعبر: قياسهاكفاءة العملية التسويقية و مؤشرات  -3
 بما التسويقي، للنشاط المتاحة للموارد الأمثل الاستغلال على  ةقائم وملموسة منطقية تباراتاع وفق على السوق في بمنافساا المنظمة أداء

 الكفاءة تفعيل عبر أهداف المنظمة بلورة في تسهم محددة آلية اعتماد خلال من يتحقق أن الأمر لذلك ويمكن المنظمة، أهداف  تحقيق يسهم في
   .29التسويقية

 الباحثون اختلف وقد ،العمليات تلك لقياس المعالم محددة وواضحة مقاييس اعتماد ينبغي التسويقية العملية كفاءة مدى من التحقق و بغية
 ، المبحوث طبيعة الميدان و للباحثين البحثية التوجهات إلى طبيعة يعود الاختلاف ذلك ومرد التسويقية، لقياس الكفاءة محددة مقاييس في اعتماد

  :هي الباحثين لقب من اتفاقاً الأكثر ولعل
 موعةالسوقية، المبيعاتو الأرباح، الحصة (التسويقية الأكثر شيوعاً بتقسيمها إلى مؤشرات مالية الكفاءة مؤشرات وتضم  :الأولى ا (

  ؛30 )رضا الزبائن و قوة العلامة التجارية الاحتفاظ بالعملاء، جذب الزبائن، ( قياس خلال من و غير مالية
 موعةالتسعير، كفاءة المنتج، كفاءة (وهي المزيج التسويقي  عناصر مقاييس خلال من التسويقية الكفاءة مؤشرات وتضم : الثانية ا 

  .31الترويج كفاءة التوزيع، كفاءة
  :المؤشرات المالية: أولا

ويمكن . تلك السوق تشير الحصة السوقية إلى الجزء الخاص بالمنظمة من مجمل المبيعات في ):Market share(الحصة السوقية  .1
المنظمة لكل منتج أو خدمة قياساً إلى القيمة النقدية المتحققة  مبيعاتأن تقاس حصة السوق في إطار عدد الزبائن أو القيمة النقدية المتحققة من 

  .، وتعطي الحصة السوقية إلى قدرة المنظمة في التغلغل والاتساع في السوق المعنية. للمبيعات الكلية في السوق
المتحققة خلال سنة مالية معينة ، بالقياس مع السنة الماضية، و يتم قياسها من  الصافيةالمبيعات  تبينوهي نسبة  ):Sales( المبيعات .2

ويدل زيادة نمو المبيعات إلى تحسن  .سابقةخلال حجم المبيعات الفعلية بالمقارنة مع السجلات وما مؤشر في السنوات الأخرى من مبيعات 
  .32التسويقي وهذا ما تصبو إليه المنظمة الهادفة إلى الربحالأداء 

تعتبر الأرباح هدف مركزي لكل منظمة هادفة إلى الربح لإثبات وجودها و بقائها ضمن السوق التنافسية، ): Profits( الأرباح .3
ة في العمل التنافسي ، حيث تشكل الربحية الهدف المبدئي والمقياس الأفضل للكفاء وتعتبروبالتالي توسعها وحصولها على حصة من السوق، 

وإن .  المنظمةمؤشراً كافياً للتنافسية الحالية بالإضافة إلى أا تعتبر قياس للعائد في صورة الأرباح التي يحصل عليها المساهمين لاستثمارام في
مة أو الشركة وذلك بتعظيم قيمة قاعدة زبائنها، وهذه الهدف الأساسي والرئيسي لإستراتيجية إدارة علاقات الزبائن هو زيادة أرباح المنظ

 .33القيمة المتزايدة للزبائن تسهم في زيادة ولاء الزبائن والتي تقود بدورها إلى زيادة ونمو قاعدة الزبائن وزيادة الأرباح

     .الماليةؤشرات غير الم: ثانيا
معظم أموالها وأرباحها من خلال الزبائن الحاليين وليس الزبائن  اتالشركتحقق ): Customers retention( الاحتفاظ بالعملاء .1

ويمكن القول بِأن الزبائن الراضين هم أكثر . وبالتالي فإن خسارة زبون واحد يعني خسارة أو فقدان مزيد من الأرباح في المستقبل. الجُدد
ومنتجاا، إلا أن الباحثون بشكل عام اتفقوا على أهمية الاحتفاظ  الزبائن الذين يمكن تحويلهم إلى زبائن ذوي ولاء مرتفع لعلامات الشركة

 . 34بالزبون كدافع رئيسي لربحية الشركة ، وانه يعامل بشكل متكرر كعنصر حاسم في نماذج ربحية الزبون
، ويعتمد . بينإن إدارة علاقات الزبائن الناجحة تبدأ مع الحصول على زبائن مناس): Customers attracting( جذب الزبائن .2

الزبائن الجُدد هو مقياس لقدرة المنظمة في  اجذبويعتبر . جدد باستمرار عملاءنجاح منظمة الأعمال في الأمد الطويل على قدرا على جذب 
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م على شراء ، لذا تحاول هذه المنظمات جذب والحصول على هؤلاء الزبائن وتشجيعهم وتحفيزه الحصول على زبائن إضافيين للزائن الحاليين
  .35وحدات أكثر، وكذلك توجيههم باتجاه السلع والخدمات الأكثر ربحية للمنظمة

يستحوذ رضا الزبائن على أهمية كبيرة في سياسة أية منظمة ويعد من أكثر المعايير  ):Customers satisfaction( رضا الزبائن .3
ويعتبر رضا الزبائن . هة نحو معرفة الزبون والقيام بعلاقات طويلة الأمد معه فاعلية للحكم على أدائها لا سيما عندما تكون هذه المنظمة متوج

مشاعر تعبر عن السعادة والسرور نتيجة لمقارنة الزبون " بأنه  Satisfaction، وعرف الرضا . أداة قياس مرتبطة بنجاح إدارة علاقات الزبائن
   .36لأداء المُدرك والتوقعات، إذ يعتبر الرضا الدالة على ا" للخدمة وما يتوقعه منها

بأا، اسم، علامة، تصميم، مصطلح أو تكاملهم بغرض تعريف ) Brand(نعرف العلامة التجارية  أنيمكن  :قوة العلامة التجارية .4
ز المنشأة صاحبة تميي والهدف الأساسي للعلامة التجارية  .سلع أو خدمات من بائع واحد أو مجموعة بائعين و لتمييزها من ما يقدمه المنافسين

العميل من التعرف عليها و خلق علاقة قد تكون قوية أو ضعيفة حسب /مستقلة تمكن المستهلك شخصيةالعلامة التجارية عن مثيلاا و خلق 
وجه المتغيرات ومدى مقدرا على الصمود في   قوة العلامة التجارية تحدد موقع المنشاة في السوق. ورغباته هلاحتياجاتما تحققه له من إشباع 

   .37الأعمالالتي تحدث في بيئة 
  :المزيج التسويقي كفاءة -ثالثا 

 السعر وملائمة العالية كالجودة بينها الزبون والمفاضلة بتقييمها يقوم التي الاعتبارات من بالعديد المنتج كفاءة ترتبط: كفاءة المنتج -1
 ؛38الاستخدام سهولة أو المتحققة نفعةالم حجم للمنتج أو الذهنية والمكانة الشرائية لقدراته
للحصول على كمية معينة  ةالعنصر الثاني من عناصر المزيج التسويقي  و يعرف بأنه القيمة النقدية اللازم السعريعتبر  :التسعير كفاءة -2

   ؛39من السلع و الخدمات و ترتبط كفاءته بمدى موائمته للجودة المدركة من طرف العميل
 القناعة خلق  على والعمل الزبون خلال استمالة من للمنظمة التسويقية الأهداف وتحقيق دعم في الترويج يسهم  :ويجالتر ءةكفا-3
 ؛40التسويقية الأهداف تحقيق في يسهم الذي الأمر المبيعات، حجم وبالتالي زيادة رضا الزبون تحقيق إلى وصولا بالمنتج الكاملة
 والزمانية المكانية المنفعة استحضار التوزيع وتتجلى أهمية التسويقية الإستراتيجية نجاح في شكل فاعلوب التوزيع يسهم :التوزيع فاءةك-4

  .41النشاط ذا المرتبطة الأنشطة وجميع للمنافذ التوزيعية السليم والنقل والاختيار التخزين خلال من
  :سويقيةالإطار النظري للعلاقة بين ثقافة إدارة الجودة و كفاءة العملية الت -4

مدخل  ثقافة الراغبة في خلق قيمة لها وللمتعاملين معها، وفي هذا الصدد فسوف نوضح أثر  المؤسساتالتسويق الحديث  هو توجه معظم 
  :اليةثقافة إدارة  الجودة و كفاءة التسويقية بالتطرق للنقاط التعلى كفاءة العملية من خلال تبيان العلاقة بين   )9001الإيزو(إدارة  الجودة 

على حصة في السوق مرتبط بمستوى معين من الجودة وهو ما يسمح  الحصولأن   :العلاقة بين الجودة وحصة المؤسسة في السوق -أولا
  ؛42برفع الحصة السوقية للمؤسسة وعليه فإن تحقيق كل من الجودة والحصة السوقية سيؤدي إلى ضمان ربحية أكبر

هي المسؤولة عن ارتفاع التكاليف، ) الجودة الرديئة(أثبتت العديد من الدراسات أن اللاجودة   :يفالعلاقة بين الجودة والتكال –ثانيا 
الخ، إلا أن تحقيق وتحسين الجودة يسمح بتفادي هده ....، الإصلاحاتالزبائنالفحص، الرقابة، الفضلات، تراجع : بصورة مباشرة من حيث

لإصلاحات والتعويضات الناتجة عنها، وثم المساهمة في تخفيض التكاليف الكلية للمؤسسة التكاليف، وذلك بتخفيض حالات عدم المطابقة وا
  ؛43وهذا ما ينعكس إيجابا على أرباحها

الني يمكن الاعتماد عليها والثقة ا، وهذا ما يجعل  والخدماتإن المنتجات ذات الجودة هي السلع : العلاقة بين الجودة والأرباح: ثالثا
نشاطات المؤسسة وزيادة إنتاجيتها وبالتالي تخفيض التكاليف  ةمردوديعة تقدمها بأسعار عالية، كما يساهم تحسين الجودة في رفع المؤسسة المتب

  ؛44في كسب ولاء العملاء يساهمكما 
  :التالي الشكليمكن تلخيص العلاقة وفق   :علاقة الجودة مع ولاء الزبون: رابعا 

  .لاء الزبونأثر الجودة على و: )04(شكل رقم 
  
  

  
 )http://www.qualiblog.fr(المخطط من إعداد الباحثين اعتمادا على الموقع  :المصدر
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II - والأدوات  الطريقة:  
- II 1 كعينـة   )تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتللإجابة على الإشكالية المطروحة تم إختيار شركة الإ :مجتمع و عينة الدراسة

  .لدراسةل
  .بطاقة فنية للمؤسسة مجال الدراسة: )01(رقم ل الجدو

السجل رقم   ة مجال الدراسةؤسسالم
  التجاري 

 رأس المال
  )دج(

نسبة مساهمة الشركة 
  )GICA(الأم 

تاريخ الدخول إلى 
  الإنتاج

الطاقة الإنتاجية 
  الاسمية

الإنتاج في 
   2014سنة 

سنة الإنتاج في 
2016   

توتة  عين سمنتمؤسسة الإ
(SCIMAT-Batna)  

98B0222106  2.25 193 119 1  319 071 1  سنة/مليون طن 1  1986  %100  مليار  

GICA :معالجزائر  سمنتلإ الصناعي ا)GICA( اختصار للتسمية هو » Groupe Industriel Des Ciments d’Algérie «  
 ).GICA(الجزائر  سمنتلإ الصناعي بناء على الموقع الإلكتروني امع ينمن إعداد الباحث :المصدر

- II 2  تابع حيث أن خروالآ مستقل حدهما متغيرأهناك متغيرين أساسين : الدراسةمتغيرات:  
  ؛ثقافة إدارة الجودة :المتغير المستقل -
 .كفاءة العملية التسويقية :المتغير التابع -

- II 3 تم جمع المعلومات عن طريق كل من: أدوات الدراسة :  
 قدر ممكن من المعلومات الخاصة بالدراسة تم اللجوء إلى إجراء عدة مقابلات مع المعنيين مباشرة بالمصالح،  بغرض جمع أكثر : المقابلة

عين التوتة  سمنتوتمحورت بالأساس حول المعلومات الممكن استغلالها في تبيان أثر تبني ثقافة الجودة على كفاءة العملية التسويقية بشركة الإ
  : جرت على النحو التالي حيث .الوحدة التجارية تقرت

   .مقابلة مع مدير الوحدة: أولا
حيث ناقشنا معه الإجراءات والقوانين المعمول ا وكذلك التنظيمات الإدارية،  2018مارس  30تم التوجه إلى مدير الوحدة بتاريخ 

  .دارة الجودة بالمؤسسة كمنهج و أداة لمواجهة المنافسة  السياسة العامة للشركة وكذا أهدافها العامة والتسويقية كما تم التطرق إلى تبنى ثقافة إ
  : بعد ذلك ارتأينا مناقشة اثر ثقافة إدارة الجودة على العملية التسويقية بالمؤسسة محل الدراسة  مع كل من

  .رؤساء المصالح التالية: ثانيا
 2018أفريل  01بتاريخ   الموارد البشرية  :رئيس مصلحة

 2018أفريل  01بتاريخ   المالية و المحاسبة  
 2018أفريل  01بتاريخ   النقل  
 2018أفريل  01بتاريخ   الانتاج و الصيانة  
 2018أفريل  01بتاريخ   التموين و تسيير المخزونات  

  .موظفي مصلحة التسويق و المبيعات: ثالثا
 2018أفريل  01بتاريخ   التسويق                            رئيس مصلحة           

 2018أفريل  01بتاريخ   البرمجة       رئيس فرع
 2018أفريل  01بتاريخ   الإٍرسال       
 2018أفريل  01بتاريخ   الزبائن       
 2018أفريل  01بتاريخ   الفوترة       
 للقيام بعملية تحليل الوثائق الخاصة بالمؤسسة تم الاستعانة بوثائق مختلفة كما هي: تحليل الوثائق:  

 ؛2018سياسة الجودة للشركة بتاريخ جانفي  وثيقة -
 ؛2018خريطة العمليات بتاريخ جانفي  -
 ؛2018مصفوفة العمليات بتاريخ جانفي    -
 .)لوحة القيادة(الاطلاع على التقارير الدورية لكل مصلحة  -
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III - ومناقشتها  النتائج:  
III.1- ئج المقابلة مع كل مننحاول في هذا الجزء من الدراسة عرض نتا :الدراسة نتائج عرض:  
 يمكن تلخيص مجريات المقابلة مع السيد مدير الشركة محل الدراسة في النقاط التالية: السيد مدير الشركة: أولا:  
عين التوتة الوحدة  سمنتيعود مسار شركة الإ :إدارة الجودة مع ثقافة )تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتمسار شركة الإ -1

  :مع إدارة الجودة إلىالتجارية تقرت 
من خلال حصولها على ) SMI : Système de management intégré(المتكامل الإدارةنظام  إشهادتحصلت  أين 2009 سنة   -

 : إشهاد
 2008 إصدار   9001الجودة  الايزو  إدارة  
 2004 اصدرا  14001البيئية الايزو   الإدارة 
   المهنيةو السلامة  والأمنللصحة  الأوربيالمعيار OHSAS        180012007 إصدار  

على ) 2018(على التكيف الدائم و المستمر مع المعايير الدولية المعمول ا فقد تحصلت خلال السنة الحالية  الشركة لحرص: 2018سنة  -
  :لكل من   إصدار لأخر الإشهاد

 2015 إصدار   9001الجودة  الايزو  إدارة  
 2015 إصدار 14001البيئية الايزو   الإدارة 

تبني فلسفة المسؤولية الاجتماعية فإا قطعت شـوطا معتـبرا في    إلىوالتزاما من الشركة بالمضي قدما في مسار التنمية المستدامة والوصول 
 .2011إصدار  50001 الإيزونظام إدارة الطاقة طبقا للمرجع الدولي   إشهادللحصول على  التحضير

وحماية البيئة والصحة والسـلامة في   التسييريعين التوتة للحفاظ على جودة نظامها  سمنتشركة الإ من خلال وضع هذه الأنظمة دف
استهلاك الطاقة وهذا من أجل التحكم في تكاليف الإنتاج والحفاظ على حصتها في السوق والمحافظة على صورة و مكانة شركة  وعقلنهالعمل 

  .ذوي المصلحة الذين  تتعامل معهم الأطرافنظر جميع  عين التوتة الوحدة التجارية تقرت في سمنتالإ
  :صرح السيد المدير بأنه بالرجوع إلى بيان السياسة العامة الذي يضع كأهداف عامة و رئيسية :سياسة الجودة  -2

 ؛الاستجابة لحاجيات و متطلبات العميل والأطراف المعنية -
 ؛التحسين المستمر لنظام التسيير المتكامل -
تعي تماما أا هي عامل التغيير الأساسي الداخلي الذي يستطيع بناء قيم المؤسسة و توحيد الرؤيا و ) القيادة(عليا للشركة إن الإدارة ال -

  :الأهداف و الاستراتيجيات والسياسات داخل الشركة وتحقيق كفاءة العمليات من خلال
 ؛تحديد أهداف واضحة للعملية التسويقية 
  الخ...تدريب وتحفيز العاملين، قنوات الاتصال، مخصصات الميزانية تحديد المسؤوليات،(يق هذه الأهداف لتحق ةتوفير الموارد اللازم.( 
الاستجابة لحاجيات و متطلبات العميل و الأطراف المعنية هو الهدف الرئيسي الأول للشركة كما هو مبين في  :التركيز على الزبون -3

الداخليين و الخارجيين هم القـوة المحركـة    ءوتدرك أن العملا يل المحور الرئيسي لجميع نشاطاابيان السياسة العامة حيث تعتبر الشركة العم
يعمل العملاء الخارجيين على تحديد مستوى الجودة المطلوبة في منتجات المؤسسة بينما يقوم العملاء الداخليين على  ذلجميع أنشطة الشركة، إ

  .رج لتقاطع جميع العمليات مع العملية التسويقيةتحقيق هذا المستوى من الجودة كنتيجة ومخ
تنطلق  الشركة من أن العاملين هم المفتاح لتحسين الجودة ورفع كفاءة العمليات فقد قامت بتكوين جماعات  :مشاركة العاملين -4

د مشاكل العمل و سبل عن طريق تحدي ةعمل صغيرة بغية تحقيق أهداف تكون مشتركة لكل مجموعة لإحداث التغييرات الضرورية اللازم
  . و تعد هذه اموعات أسلوب لتوفير الإمكانيات اللازمة للعاملين للمشاركة في اتخاذ القرار .إيجاد الحلول المثلى لها

 موظفي مصلحة التسويق و المبيعات: ثانيا.  
  :ركة محل الدراسة محل الدراسةمن خلال مقابلة موظفي مصلحة التسويق حاولنا أن نعرج على واقع العملية التسويقية في الش

في ولايات الجنوب الشرقي  من خلال محاولة التواجد المباشر بقوة  سمنتللريادة بسوق الإ الشركةدف  :الإستراتيجية التسويقية -1
  : راتجيةه الإستالكفيلة لتحقيق هذ )المادية والبشرية(لجميع الإمكانيات  )القيادة(لكسب ولاء العملاء، وذلك بتسخير الإدارة العليا 

 ؛فتح نقاط بيع جديدة -
 ؛تكوين وتأهيل مستمر الموظفين -
 ؛)تصحيح انحراف الأهداف عن المسارات المعيارية(تقديم الإمكانيات اللازمة لإنجاز العمليات التصحيحية  -
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  .أوقات تنفيذ هذه الأنشطةتحديد النشاطات المطلوبة للعملية التسويقية وصياغة الخطة وتحديد عناصر العمل و توزيع المسؤوليات و -
تنشط في سوق يفوق فيه الطلب العرض فإا كغيرها من أغلـب المؤسسـات    الشركةكون  :دراسة السوق والبحوث التسويقية -2

، جلافار(الاقتصادية و الصناعية الجزائرية لم تولي اهتماما كبيرا لدراسة السوق و البحوث التسويقية لكن مع دخول منافسين جدد إلى السوق 
فإا حاولت استدراك الأمر من خلال التوجه لدراسة رضا العملاء وحركية السوق باسـتعمال بعـض   ) الخ...المستورد سمنتالبسكرية، الإ

  ) .الاستبيان( الأدوات الإحصائية
ه على حسب تتبنى الشركة محل الدراسة عملية تقسيم السوق والاستهداف و التموقع في :تقسيم السوق و الاستهداف و التموقع -3

 :  نتناولهما بالتفصيل فيما يلي .معيارين اثنين الأول معيار جغرافي و الثاني على حسب فئة الزبائن
  :تقسيم السوق و التموقع فإن الشركة محل الدراسة تخضع لــ لعمليةبالنسبة : جغرافي 3-1
ورقلة، اليـزي،  : التغطية الخاص بالشركة هو ولايات يكون مجال PNDوزارة الصناعة و المناجم، حيث وفق المخطط الوطني للتوزيع  -

 .عمليات التوزيع و زيادة نقاط البيع تكون في النطاق الجغرافي للولايات الثلاثة السالفة الذكر فجميعالوادي وعليه 
  :يلي وقد قامت الشركة بزيادة عدد نقاط البيع التابعة لها وفق التوزيع الجغرافي والفترات الزمنية المبينة كما

  .للمؤسسة مجال الدراسةيمثل التسلسل الزمني لزيادة مراكز البيع  )02(جدول رقم 
  مركز البيع  العدد الإجمالي  تاريخ بداية العمل

  04  2009قبل 

  تقرت
  ورقلة
  اليزي
  جانت

  04  2009سنة 

  دبداب
  برج عمر ادريس

  عين أمناس
  المغير

  برج الحواس  01  2014

2015  03  
  جامعة
  البرمة

  الحجيرة
  .في مصلحة التسويق و المبيعاتظبناءا على مقابلة مو باحثينجدول من إعداد ال :المصدر

من خلال الجدول نلاحظ أنه بعد تبني ثقافة إدارة الجودة أصبحت الشركة تولي اهتماما كبيرا لعملية استهداف السوق و التموقع وتعزيز 
  :دة نقاط البيع حيث كانت كالأتي نطاق تواجدها من خلال زيا

 ).تقرت و ورقلة( مراكز بولاية ورقلة   02:   2009مراكز للبيع سنة  04 -
  ).إليزي و جانت ( مراكز بولاية إليزي  02                                   

 :موزعة كما يلي 2015مركز بيع اية سنة  12 -
  ).تقرت ،ورقلة ، البرمة و الحجيرة(اكز بولاية ورقلة مر 04                                   
.                                                                                                                            )المغير، جامعة( مراكز بولاية الوادي  02                                   

  ).اليزي،جانت، دبداب، برج عمر ادريس ، برج الحواس وعين أمناس( مراكز بولاية اليزي  06                       
  :للشركة كالتالي GICAيخضع تصنيف العملاء إلى تقسيم الوطني المتبع من طرف مجمع  :الشركة عملاء -3-2
 ؛شركات الانجاز 
 ؛المستثمرين و المرقين العقاريين 
 ؛ية التحويليةسمنتؤسسات الصناعات الإم 
 ؛الجماعات المحلية و وزارة الدفاع 
 أصحاب البناء الريفي و الذاتي . 
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 :يمكن التطرق للبرامج التسويقية من خلال تناول عناصر المزيج التسويقي كالتالي: البرامج التسويقية -4
الإصغاء المستمر لمتطلبات المتعاملين والعمل على تجسـيدها علـى   نتيجة اعتماد نظام إدارة الجودة عملت الشركة على : المنتج  -1- 4

 :أرض الواقع وفي هذا الإطار عملت الشركة على تعزيز عروضها من المنتجات قدر الإمكان
  .)VRAC(الاستجابة لطلبات المتعاملين بالسوق بتوفير منتج في شكل سائب  -
جاء كتأكيد وتعزيز الثقة في منتجات الشركة لبعض  2013اصدار NA442 زائريوسم المنتج بالعلامة تاج وفق معيار المطابقة الج -

... الصينية BGPالصينية، سونطراك،  CCEبمواصفات تقنية عالمية في صورة شركة كوجال اليابانية،  سمنتالمتعاملين الذين يطلبون الإ
  .الخ
يكي حفاظا على نوعية المنتج من جهة واستجابة كيس بغلاف بلاست 20اعتماد تغليف ذو ثلاث طيات للكيس وتغليف كل  -

 .لشكاوي المتعاملين من التغليف السابق نتيجة تلف الأكياس أثناء عملية النقل
للسعر فإنه يحدد على مستوى المديرية العامة كما نشير أن الشركة تطبق سعر واحد لجميع فئـات المتعـاملين و    ةبالنسب :السعر -4-2

  . مناورة بالاعتماد على هذا العنصر إمكانيةوبة وعليه لا تملك الشركة اي مرونة أو باختلاف الكميات المطل
في ظل السوق الذي يتميز بنقص في العرض مقارنة بالطلب لم تكن الشركة تولي أهمية  :الترويج و الاتصال و العلاقات العامة - 4-3

نافسين على الخط و تبني إدارة الجودة كمدخل تنافسي أولت الشركة اهتماما لسياسية الترويج والاتصال و العلاقات العامة لكن مع دخول الم
  :كبيرا لهذه العناصر من خلال

 تنظيم أبواب مفتوحة على الشركة في العديد من المرات بمناطق مختلفة مثل: 
 . 2016، 2013،2015.2014، 2010:  ورقلة سنوات -
 .2014،2016،2017، 2009،2010،2012:اليزي  سنوات -
  . 2016، 2015 ، 2009،2010:  لوادي سنواتا  -

 ؛المشاركة في المعارض الاقتصادية الجهوية 
  ؛)النادي الرياضي لبلدية تقرت، جمعية أفاق الطالب العربي (القيام بعمليات الرعاية للفرق الرياضية والجمعيات 
 ؛فتح الابواب أمام الباحثين وطلبة الجامعات و المعاهد 
  و الأنترنت في الاتصال و يظهر فياستعمال التكنولوجيا: 
 ؛توفير موقع الكتروني خاص بالشركة 
  برنامج ( منح رقم أو كود خاص لكل متعامل يمكنه من خلال الدخول للموقع الالكتروني الحصول على جميع المعلومات التي تخصه

 5760حوالي  2017د رواد هذا الموقع سنة حيث حسب تصريح رئيس فرع الزبائن بلغ عد) الخ....التوزيع، رقم الأعمال، الفاتورة
 ؛عميل

 ـلاالنقال وفق نظام  فإرسال رسائل نصية عبر الهات PUCH BULK   تمكن المتعامل من الحصول على برنامج تسليم السلع الخاص به
 ).2017(رسالة السنة السابقة  1084و سجلت المصلحة إرسال حوالي 

 سمنتصار عملية التوزيع على إيصال المنتج إلى مراكز البيع، إلى المزاوجة بين ذلك وإيصال الإتغير توجه الشركة من اقت :التوزيع -4-4
  .بوسائل النقل الخاصة للشركة إلى مجموعة من الزبائن يتم اختيارهم بناءا على حجم التعامل

من الزبائن المربحين من اجل دعـم وتعزيـز    هذه السياسة في عملية التوزيع دف إلى بناء علاقات طويلة و التواصل المباشر مع مجموعة
 .الحصة السوقية للشركة

كون الشركة تنشط في سوق ما زال الطلب يفوق فيها العرض بكثير فإا لم تـولي عمليـة إرضـاء الزبـون و     : رضا الزبائن -4-5
عملت على إدراك وتلبية متطلبات العملاء الحاليـة و   الاستجابة لمتطلباته أهمية كبيرة كون الطلب مضمون إلى أا بعد تبني ثقافة إدارة الجودة

 :المستقبلية من خلال
ل إدراج هذا العنصر كأحد مؤشرات قياس كفاءة العملية التسويقية لمعرفة زبائنها و فهم رغبام و تطلعام المصرح ا و الضمنية من خلا -

 .عملية القياس التي تتم عن طريق استبيان
 .ق عليها خلايا إصغاء تعمل على لاستماع الدائم لشكاوي العملاء والعمل على  إيجاد الحلول لهاتكوين مجموعات عمل يطل -
الخ يتم معالجتها ....الملاحظات الشكاوي، يوضع فيها الاقتراحات،) الداخلي و الخارجي( ابتكار بعض الأساليب مثل توفير علبة للعملاء -

 .ية تجسيد هذه الأفكارومكافأة صاحب أحسن مساهمة ويتم إشراكه في عمل
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 .الاهتمام بأماكن و ظروف الاستقبال للعملاء من خلال توفير فظاءات مجهزة بكل ما يوفر راحة العميل -
 .التكوين المستمر لموظفي مصلحة التسويق -

 بالنسبة للسادة رؤساء المصالح :ثالثا.  
لجودة على أداء المصالح بما يخدم العملية التسويقية من خلال عنصـرين  بعد المقابلة مع رؤساء المصالح فإننا يمكن أن نلمس أثر ثقافة إدارة ا

  :منهج العمليات و التحسين ونستعرضهما فيما يلي: هما
حيث تمثل العملية مجموعة مـن  المقاربة الوظيفية و تبني مقاربة العمليات التخلي عن  إلىتدعو إدارة الجودة كثقافة  :العمليات منهج -1

  ). سلع و خدمات(إلى مخرجات ) مادية أو غير مادية(بينها و تتداخل لتحويل مجموعة مدخلات  الأنشطة تتفاعل فيما
عين التوتة الوحدة التجارية تقرت  بتحديد التداخلات بين العملية التسويقية و باقي العمليات الـتي   سمنتلشركة الإ تالعمليا منهجسمح 

  :عملت الشركة إلى هيكلة نشاطاا في مجموعة عمليات  على أساس تدخل في تحسين قدرة المنتج على إرضاء العميل حيث
عن طريق التحديد ) داخليين أو خارجيين(ا يجب أن تتوافق مع احتياجات و رغبات العملاء ...) الإنتاجالتموين، (أن مخرجات أي عملية  -

 ؛الدقيق لتلك الاحتياجات و قياس مستوى الرضا لديهم
زم المؤسسة بالحصول على المدخلات الملائمة عن طريق المراقبة الجيدة لجودة المدخلات والتحكم الجيد تلبية احتياجات العملاء يل -

 ؛بالعمليات
  مورد  /العميل: تعتمد هذه المنهجية على أن مدخلات أي عملية هي مخرجات للعملية السابقة لها بما يعرف بسلاسل -

حيث نجد أن العملية  )تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتات بشركة الإوكمخرج لتبني مقاربة العمليات نستعرض خريطة العملي
. التسويقية تتواجد في المستوى التشغيلي وتتواصل خارجيا مع الأطراف المهتمة و تتقاطع داخليا مع جميع العمليات باختلاف مستويام 

  .كما يوضحه خريطة العمليات ومصفوفة التقاطعات
ارة الجودة عملية تحسين و تطوير مستمرة يكون الهدف النهائي فيها الوصول بصفة دائمة إلى الجـودة الـتي   تتطلب إد  :التحسين -2

  . يطلبها العميل ويعتبر عنصر التحسين هو المبدأ الرئيسي الثاني في بيان السياسة العامة للشركة
ما لا يمكن قياسه فإنه حدد لجميع العمليـات مؤشـرات   لضمان بلوغ الأهداف المسطرة وانطلاقا من وعي الشركة بأنه لا يمكن تحسين 
  .  قياس تسهم بصفة مباشرة أو غير مباشرة في تحقيق أهداف العملية التسويقية بالشركة

إلى أن المتابعة الدورية لهذه المؤشرات و لمستواها يمكن أن يعطي صورة لمسار تحقيق الأهداف المسـطرة و يسـمح بتحديـد     هناونشير 
  .ت وطبيعتها والقيام بالإجراءات التصحيحية المناسبة لها من أجل الحصول على أعلى مستوى من الكفاءة في الأداءالانحرافا

III.2-  تقارير  إلىبالرجوع  :)تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتمؤشرات كفاءة العملية التسويقية بشركة الإ( الوثائقتحليل
التكاليف الإجمالية، نمـو المبيعـات،   : سوف نحاول قراءة منحى واتجاه المؤشرات  2017 إلى 2008بين  في الفترة الممتدة مصلحة التسويق

  :وحاولنا في الجدول التالي جمع هذه المؤشرات. الإجمالي، عدد الزبائن حالرب
 دج.ك  )2017-2008(للفترة للمؤسسة مجال الدراسة  الإجماليةتطور مستوى التكاليف  :)03(جدول رقم 

 تراجع في التكاليف زيادة في الأرباح زيادة في المبيعات زيادة عدد الزبائن ئة الزبائنف
 2017/2008نسبة    

 %174.76 %222.55 شركات الانجاز

  

 %200.33 %407.14 المستثمرين و المرقين العقاريين
 %191.50 %279.55 التحويلية يةسمنتمؤسسات الصناعات الإ

 %203.75 %160.71 ة و وزارة الدفاعالجماعات المحلي
 %340 %545.73 أصحاب البناء الريفي و الذاتي

  .على وثائق مصلحة التسويق بالمؤسسة مجال الدراسة من إعداد الباحثين بناء :المصدر
 :و كقراءة للجدول أعلاه يمكن الخروج بما يلي

تجسيد هذا التوجه على ارض  والشركة نحو تبني ثقافة إدارة الجودة، كانت أولى خطوات  2008سنة   :بالنسبة للتكاليف الإجمالية -1
تغليف، (تعديلات على المنتج  لالواقع تطلب مجموعة من الاستثمارات كالرفع من القدرة الإنتاجية، يئة أماكن استقبال للزبائن، إدخا

  .الخ....و تأهيل الموظفين والعمال) الخ...موس



  _______________________)214-197ص.ص( ،)تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتشركة الإ دراسة حالة – دور ثقافة إدارة الجودة في تحسين كفاءة العملية التسويقية

 
 - 210 - ISSN: 2170-1946 

وصلت نسبة التراجـع   ثة واضحة على مستوى إجمالي التكاليف، لتتراجع فيما بعد بصورة تدريجية، حيهذه الاستثمارات أثرت بصور
  .2008مقارنة بسنة  % 49.31إلى  2017اية سنة 

  )2017-2008(للفترة للمؤسسة مجال الدراسة  الإجماليةمستوى التكاليف : )05(رقم  الشكل
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 التكالیف الاجمالیة

  
   .بالمؤسسة مجال الدراسة ق مصلحة التسويقعلى وثائ بناء باحثينمن إعداد ال: المصدر

  :هذا التراجع في مستوى التكاليف يعود إلى أن
 ؛2008تم انجازها في سنة  تأغلب الاستثمارا   
 ؛عملية التكوين و التأهيل للعمال و الموظفين سمحت بالرفع من إنتاجيتهم 
 رتفاع التكاليف المتمثلة في إن تحقيق الجودة يسمح بتفادي تكاليف اللاجودة المسئولة بصفة مباشرة ع       :  
   ؛تكثيف عمليات الفحص، الرقابة -
  . و تتسبب في تراجع رضا الزبائن ت، الوقةالمنتجات الغير مطابقة للمواصفات التي تستترف المواد الأولية، الطاق -
  ).2015( 12إلى ) 2008(  4زيادة نطاق التغطية ليصل عدد نقاط البيع من  :نطاق التغطية -2
تبني ثقافة إدارة الجودة عملت على أثر التوجه نحو الزبون كنتيجة لتبني ثقافة إدارة الجودة  من خلال العمل على إدراك  :الزبائنعدد  -3

وهو ما يوضحه  2017سنة  9100إلى  2008سنة  1900وتلبية متطلبات العملاء الحالية و المستقبلية يظهر في زيادة عدد الزبائن من 
 :لبياني التاليالتمثيل ا

  )2017-2008(للفترة للمؤسسة مجال الدراسة تطور عدد الزبائن : )06( رقم الشكل

  
   .بالمؤسسة مجال الدراسة على وثائق مصلحة التسويق بناء باحثينمن إعداد ال: المصدر

التمثيل كما هو موضح وفق  بائنموزعة حسب فئة الز 2008مقارنة بسنة %  479 زيادة بحوالي يمثل نسبة 2017إجمالي الزبائن سنة 
  :البياني التالي
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  2017سنة للمؤسسة مجال الدراسة توزيع نسبة زيادة عدد الزبائن حسب الفئات : )07(رقم  الشكل

  
   .بالمؤسسة مجال الدراسة على وثائق مصلحة التسويق بناء باحثينمن إعداد ال: المصدر

ادة تعود لفئة أصحاب البناء الريفي والذاتي كنتيجة مباشرة لتوسيع نطاق التغطيـة  من الزي % 34نلاحظ من الشكل أعلاه أن أكثر من 
 . من خلال فتح مراكز بيع جديدة حيث تمثل هذه الفئة الزبائن الرئيسيين لهذه المراكز

المبيعات في  2017سنة  إلى 2008أعلاه نلاحظ أنه في الفترة الممتدة من سنة ) 2-2(جدول رقم كقراءة أولية لل :نمو المبيعات -4
  :وهو ما يمثله المنحنى التالي تصاعد مستمر

  )2017-2008(للفترة للمؤسسة مجال الدراسة نمو المبيعات حسب فئات : )08(رقم  الشكل

  
   .بالمؤسسة مجال الدراسة على وثائق مصلحة التسويق بناء باحثينمن إعداد ال: المصدر

  :موزعة حسب فئة الزبائن كما يبينه الشكل التالي 2017في اية  % 27 ،211تبلغ  زيادة في نسبة المبيعاتكما نسجل 
 ) 2017-2008(للفترة للمؤسسة مجال الدراسة توزيع نسبة نمو المبيعات حسب فئة الزبائن : )09(رقم  الشكل

  
   .بالمؤسسة مجال الدراسة على وثائق مصلحة التسويق بناء باحثينمن إعداد ال: المصدر
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المسجل في الفترة المدروسة جاء كنتيجة طبيعية لتوسيع نطاق التغطية من خلال فتح نقاط بيع جديدة وأيضا انعكاس طبيعي  تالمبيعانمو  
  .للزيادة في عدد الزبائن و رضاهم

  :فترة الدراسة في تزايد مستمر و هو ما يوضحه المنحنى التالي خلال الإجماليأن الربح  يظهر :الأرباح -5
  )2017-2008(للفترة للمؤسسة مجال الدراسة  الأرباحطور ت: )10(رقم  الشكل

  
   .بالمؤسسة مجال الدراسة على وثائق مصلحة التسويق بناء باحثينمن إعداد ال: المصدر

 ـ   ا ويمكن قراءة هذه الزيادة المستمرة في الأرباح في فترة الدراسة من خلال مخرجين إثنين لثقافة، دارة الجودة بالشركة محـل الدراسـة هم
زيادة عدد الزبائن نتيجـة  تخفيض التكاليف و  تحقيق الجودة يكون سببا رئيسيا في تخفيض التكاليف، وزيادة عدد الزبائن و رضاهم حيث أن

  .رتفاع لمستوى المبيعات وبالتالي تحقيق لمستويات عالية من الأرباحإهذا الرضا ينعكس في صورة  .الولاء إلىكخطوة أولى للوصول رضاهم 
III.3-  يمكن مناقشة نتائج دراسة أثر إدارة الجودة على كفاءة العملية التسويقية في المؤسسة محل الدراسة مـن  : نتائج الدراسةمناقشة

  :كل من نمو الحصة السوقية،زيادة الأرباح و انخفاض التكاليف إلىخلال التطرق 
  : بفترة الدراسة من خلالهناك إرتفاع في الحصة السوقية للمؤسسة محل الدراسة  :الحصة السوقية -1

  ؛التقرب من العميل من خلال تحسين الخدمة و زيادة عدد مراكز البيع 
  راء الزبائن حول منتجات الشركة و مدى رضاهم عنها ومعالجة هذه البيانات آالاستماع للعميل بإجراء استقصاء

 .  واستخدامها في إطار التغذية المرتدة
عين التوتة  سمنتيظهر أثر تبني ثقافة إدارة الجودة على زيادة أرباح و تخفيض تكاليف شركة الإ :زيادة الأرباح وانخفاض التكاليف -2

 :في)  2017-2008(الوحدة التجارية تقرت بفترة الدراسة
 ؛الناتجة عن الانحرافات في الأداء) تكاليف التشغيل(تفادي التكاليف 
 ؛للمواصفات تجنب تكاليف الفحص و الرقابة للتأكد من مطابقة المنتج 
 ؛التنويع في التموين و التوزيع بين وسائل الشركة و شركات المناولة 
  ؛)الهدر(تبني مقاربة العمليات بدل المقاربة الوظيفية سمح بتحقيق التكامل بين العمليات وتجنب تكاليف  اللاجودة 
 ارتفاع عدد الزبائن رفع من رقم الأعمال وساهم في زيادة الأرباح. 
IV - الخلاصة :  

لتبيان العلاقة  )تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتتشخيص العملية التسويقية ومسار إدارة الجودة بشركة الإفي هذه الدراسة حاولنا 
فعالا إلى التأكيد على أهمية و ضرورة تبني المؤسسات الاقتصادية ثقافة إدارة الجودة باعتباره مدخلا و مصدرا  بينهما  حيث خلصنا في الأخير

إدارة الجـودة   تبني ثقافـة ذلك أنّ ، في ظل تحديات المناخ الاقتصادي الجديد بالمؤسسات الاقتصادية خاصة الكفاءة التسويقيةو تحسين  لتعزيز
 ضاح، تخفيو تعزيز كفاءة العملية التسويقية من خلال زيادة ولاء الزبائن، زيادة الحصة السوقية، زيادة الأرب يؤدي و بشكل مستمر إلى تطوير

و هذا ما أدركته المؤسسات و الشركات العالمية النشطة في الأسواق المحلية و العالمية من خـلال سـعيها إلى    التكاليف وتحسين الأداء المالي،
  .)الإيزو(التأهيل و التوافق مع المواصفات القياسية العالمية  إستراتيجيةالتميز بالجودة أو  إستراتيجيةاعتماد 
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   :ي الدراسة بضرورةوعليه توص
  ؛نتجات ودرجة رضائهم عنها بصفة مستمرةالمقياس اتجاه العملاء نحو  -
 ؛درجة مساهمة الجودة في هذه المؤشراتبصفة صريحة تطوير مؤشرات قياس رضاء العملاء وتحديد  -
بقدر ما تمثل قرارا تسويقيا وكذلك  العمل على تصحيح مفهوم المديرين فيما يتعلق بالجودة، فالجودة لا تمثل قرارا فنيا إنتاجيا فقط -

  ؛مفهوما شاملا يتعلق بأداء المنظمة ككل
تنظيم  و بمنتجاا رالتعريف أكث و أكثر فعالية قادرة على بناء صورة المؤسسة تنافسية اتصالية إستراتيجيةالبحث عن مجال لتطوير  -

  ؛لامةلى صورة العلات إعلانية موجهة لكل القطاع السوقي، مع التركيز عحما
 ؛تحقيق أهداف المنظمةوجعله مرنا يتماشى مع  بما يتوافق مع مقاربة العمليات مراجعة الهيكل التنظيمي -
 .الإحصائية لمراقبة الجودة وكذا التحسين المستمر ستخدام الطرق والأساليبإالمنهج العلمي في تحقيق إدارة الجودة و احترام -

 
 :الإحالات والمراجع  -

 .72.، ص2013 ،الرياض لكبيعان للنشر والتوزيع،ا، إدارة الجودة الشاملةد العزيز بن سعيد، خالد بن سعد عب .1
 .131.، ص2013 ،، دار صفاء للطباعة والنشر، الأردنإدارة الجودة الشاملةوآخرون،  الدراكةمأمون  .2
 .02.ص ،2015 الحديث، الأردن، بعالم الكتي ،9000 للإيزوإدارة الجودة الشاملة ومتطلبات التأهيل فواز التميمي،  .3

4. Abdallah SEDDIKI, Management de la qualité, Office des Publications Universitaires, Alger, 2004, 
P.26. 

 .73.مرجع سبق ذكره، ص خالد بن سعد عبد العزيز بن سعيد، .5
، الملتقى الوطني الأول حول المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، جامعة ورقلة، أفريل يةإدارة الجودة الشاملة مدخل لتطوير الميزة التنافس ،يحضيه سملالي .6

 .16.، ص2003
7. Foungotie COULIBALY, Management De La Satisfaction Client Fdx 50-167, Université De 
Technologie Compiegne, France., 2014, P.23.  

، أطروحة مقدمة للحصول على درجة إدارة الجودة ودورها في بناء الشركات الجامعة الإفتراضية الدولية ،عالعبد العزيز عبد العال زكي عيد ال .8
 .96.، ص2015الدكتوراه في إدارة الأعمال، المملكة المتحدة، 

9. http://www.commentcamarche.net/qualitè/qualitè-introduction.php3, Site éducatif: 28/03/2018, 
22:18. 
10. www.qalitépro.net, Site éducatif: 29/03/2018, 09:30. 
11. Op-Site, 29/03/2018, 09:30. 
12. Op-Site, 29/03/2018, 09:30. 

 .2012طباعة، سوريا، دار الفكر لل ،9000يزو دليل عملي لتطبيق أنظمة إدارة الجودة والإسهيلة عباس، ، أمون السلطيم .13
14. François Douro, Document: ISO 9000 V 2015, Institut Français de Normalisation, AFAK  
AFNOR, France, 2015, P.46. 

التحسين المستمر على  9001لنظام إدارة الجودة وفق المواصفة ) التدقيقات الداخلية (مدى تأثير عمليات المراجعة الداخلية  ،عبد الغني الراوي .15
 .91.، ص2016الأردن،  ، عمان،دار يافا العلمية للنشر ،دراسة حالة الغرفة التجارية الصناعية ،ونشر ثقافة الجودة

 .52.، ص2016 ،للنشر والتوزيع، الأردن وائلدار  ،2ط ،إدارة الجودة الشاملةمحفوظ أحمد جودة،  .16
17. www.ISO.org, Site éducatif: 01/04/2018, 22 : 35.   
18. Op-Site, 01/04/2018, 22:35. 
19. Op-Site, 01/04/2018, 22:35. 
20. Op-Site, 01/04/2018, 22:35 
21. Op-Site, 01/04/2018, 22:35. 
22. Op-Site, 01/04/2018, 22:35. 

كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير، ، مذكرة لنيل شهادة ماجستير، تحقيق إدارة الجودة في ظل تحديات السوق ،حمد بن الشايب .23
 .182.، ص2013، 3جامعة الجزائر 

24. Management des Compétences, édition Afnor, France, 2015. 
م الاقتصادية و العلوم التجارية وعلوم كلية العلوماجستير،  مذكرة لنيل شهادة ،واقع العملية التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائريةأحمد حروز،  .25

   .150.، ص2005محمد خيضر بسكرة، جامعة ، التسيير



  _______________________)214-197ص.ص( ،)تقرت(عين التوتة الوحدة التجارية  سمنتشركة الإ دراسة حالة – دور ثقافة إدارة الجودة في تحسين كفاءة العملية التسويقية

 
 - 214 - ISSN: 2170-1946 

 .150.، صالسابق نفس المرجع .26
 .150.، صالسابق نفس المرجع .27
 .150.، صالسابق نفس المرجع .28
 .152.، صالسابق نفس المرجع .29
 .42.ص ،2001مارس  ،05لعدد ا جامعة باجي مختار، عنابة، ،، مجلة آفاقالجودة والسوقإلهام يحياوي،  ،علي رحال .30
 .42.، صالسابق نفس المرجع .31
 .43.، صالسابق نفس المرجع .32
 .43.، صالسابق نفس المرجع 33
 .43.، صالسابق نفس المرجع .34
 .45-44.ص.، صالسابق نفس المرجع .35
 .45.، صالسابق نفس المرجع .36
كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية لتقى دولي، م، ودة الشاملة كأسلوب لتحقيق تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطةإدارة الجقويدر عياش،  .37

 .   89.، ص2003 أفريل 17/18بن بوعلي الشلف،  حسيبةجامعة وعلوم التسيير، 
 .176.، ص2012امعة سكيكدة، ماجستير، ج رسالة، أهمية المزيج التسويقي في رفع المنافسةشابو مولاي،  .38
 .177.، صالسابق نفس المرجع .39
 .178.، صالسابق نفس المرجع .40
 .179.، صالسابق نفس المرجع .41

42. Marie Camille DEBOURG, Pratique du Marketing, Berti éditions, 2eme éditions, Alger, 2004, 
P.96. 
43. Marie Camille DEBOURG, op-site, P.97. 

 .180.مرجع سابق، صشابو مولاي،  .44
 

APA 

 
 

 
 
 
 

رخصة المشاع الإبداعي من قبل المؤلفين المعنيين وفقا لـ   ايتم الاحتفاظ بحقوق التأليف والنشر لجميع الأوراق المنشورة في هذ
سب المُصندولي  4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -ف ن)CC BY-NC 4.0(.  

 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). 

شركة الإسمنت عين  دراسة حالة –دور ثقافة إدارة الجودة في تحسين كفاءة العملية التسويقية ، )2020( د زرقونمحم، عبد ايد تيماوي، جمال الدين عبيدلي
المستجدات التسويقية في  :رابعةالطبعة ال، لأداء المتميز للمنظمات والحكوماتا حولالملتقى الدولي  ، ،–)2017- 2008(للفترة ) تقرت(التوتة الوحدة التجارية 

المنظم من طرف ، ISSN :(1946 -2170( ، الترقيم الدولي المعياري2020جانفي  28و 27 يوميالتطورات المعاصرة وانعكاساا على الأداء المؤسسي، ظل 
 .214-197ص .قاصدي مرباح ورقلة، صجامعة : الجزائركلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 215 - 

 دراسة استطلاعية على عينة من المستهلكين المحتملين في الجزائر :الشراء عبر الانترنتالمخاطر المتصورة عند 
Perceived Risks in Internet Purchasing: An Exploratory Study 

 of a Sample of Potential Consumers in Algeria 
  

  3، خليدة دلهوم 2منى مسغوني، *،1تباني  رزيقة

  
  )الجزائر(جامعة باجي مختار عنابة  1
  )الجزائر(جامعة الشهيد حمه لخضر  2
  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح ورقلة 3

  
 

و يؤثر ذلك بشكل كبير على موقفهم اتجاه الشراء عبر  إن التسوق الإلكتروني يوصف كممارسة عالية الخطورة  لدى المستهلكين: ملخص 
تسعى هذه الدراسة لقياس أهم المخاطر المتصورة في عملية الشراء الإلكتروني عند عينة عشوائية من المستهلكين الجزائريين من خلال الانترنت، و

التعدي على  طرخ ،خطر الأمن، خطر مالي ،خطر المنتج  والأداء :محاولة رصد و قياس اتجاه آرائهم حول اهم أبعاد المخاطر المتصورة وهي
 100لهذا الغرض تم تصميم استمارة إلكترونية تتضمن أبعاد الخطر المتصور وزعت على أكثر من  .طر الوقتلشخصية، خا الخصوصية 

، وقد توصلت نتائج الدراسة أن  spss21استمارة إلكترونية بواسطة برنامج الاحصائي 100مستهلك محتمل ، تم استرجاع ومعالجة 
يدركون الخطر المصاحب لعملية  الشراء الإلكتروني، وتمثلت أهم المخاطر في خطر عدم كفاية الحماية المستهلكين عينة الدراسة  لديهم تصور و 

الأمنية التي توفرها مواقع البيع الإلكتروني، وخطر التعدي على الخصوصية الشخصية، بينما لم يهتموا بجانب خطر الوقت وكان تصورهم له 
نموذجا مفيدا لقياس المخاطر المتصورة للمستهلكين في المعاملات القائمة على الإنترنت لزيادة  نتائجها تعتبر هذه الدراسة استطلاعية، لكن. محايد

 .نفورهم اتجاه التسوق الكتروني في الجزائر وتقليلالإلكتروني مشاركتهم في التسوق 
 .كمتصور لدى المستهلخطر متصور، خطر شراء عبر الانترنت، : الكلمات المفتاح 

  .JEL  :M31, M3تصنيف 
 

Abstract: Electronic shopping is described as a high-risk practice among consumers, which significantly 
affects their attitude towards online shopping. This study seeks to measure the significant perceived risks in 
the online purchasing process from a random sample of Algerian consumers: risk related to the product and 
its performance, financial risk, security risk privacy risk, time risk. 
To this end, an electronic form was developed, containing the perceived risk dimensions, Perceived: product 
risk and performance, financial risk, security risk, privacy risk, time risk. To this end, an electronic form 
was developed, containing the perceived risk dimensions, distributed to more than 100 potential consumers, 
and 100 electronic forms were retrieved and processed by the spss21 statistical program. The lack of 
security risk provided by online sales sites and the risk of invasion of privacy, even though they were not 
concerned about the risk of time and their perception was neutral. 
This study is exploratory, but its findings provide a useful model for measuring the perceived risks of 
consumers when purchasing over the Internet, in order to increase their buy-in and confidence in online 
purchases. 
Keywords: Internet Purchase, Perceived Risk, Perceived Risk by the Consumer.  
Jel Classification Codes: M31, M3. 
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I-  تمهيد:   
أثر الإنترنت بشدة على البيئة التسويقية العالمية ، كما وفر الإنترنت للشركات القدرة على توسيع نطاق أعمالها من خلال التجـارة   لقد

بر الإنترنت ، إلا وعلى الرغم من فوائد التجارة عبر الإنترنت على التجارة التقليدية والتنبؤات المتفائلة بالنمو المستقبلي للتسوق ع ؛الإلكترونية
أن الجوانب السلبية المرتبطة بالتسوق الالكتروني بسبب نقص المعلومات يزيد من عدم اليقين لكل من مستخدمي الإنترنـت الجـدد وذوي   

تـؤثر  قد ، والخبرة؛ وبسبب ذلك يتصور المستهلكون مستوى أعلى من المخاطرة عند الشراء عبر الإنترنت مقارنةً بالأشكال التقليدية للتسوق
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 ـ   واتخاذ قرار الشراء ، بشأن  المخاطر المتصورة  بشكل حاسم  ها تعد مؤشرا قويا يشرح سلوك المستهلك في عمليـات الشـراء خاصـة من
  .لكترونيةالإ

اقـة  و قد شهدت  الجزائر السنوات الاخيرة تطورا واسعا  في مواقع البيع الإلكتروني، كما وفرت العديد من البنوك الجزائرية خدمـة بط 
هل لـدى المسـتهلكين   : الدفع الكتروني مما شجع على تطور و اتجاه المستهلك الجزائري للتسوق الإلكتروني، ومن هنا تبرز مشكلة الدراسة 

  الجزائري تصور حول المخاطر المتعلقة بعملية الشراء عبر الانترنت ؟ 
  :و للإجابة على إشكالية الدراسة تطرح التساؤلات الفرعية التالية

 عينة الدراسة تصور حول خطر المنتج و الأداء المصاحب لعملية الشراء عبر الانترنت ؟كل لدى المستهلكين الجزائريين ه -1
 حول الخطر المالي المصاحب لعملية الشراء عبر الانترنت ؟ عينة الدراسة تصوركهل لدى المستهلكين الجزائريين  -2
 ر حول خطر الأمن المصاحب لعملية الشراء عبر الانترنت ؟عينة الدراسة تصوكهل لدى المستهلكين الجزائريين  -3
عينة الدراسة تصور حول خطر التعدي على الخصوصية الشخصية المصاحب لعملية الشراء عبر كهل لدى المستهلكين الجزائريين  -4

 الانترنت ؟
  عبر الانترنت ؟ هل لدى المستهلكين الجزائريين عينة الدراسة تصور حول خطر الوقت المصاحب لعملية الشراء -5

  :تحقيق الأهداف التالية الدراسةتحاول هذه : أهداف الدراسة
  الانترنت؛التسويق عبر و هو أحد أهم الوسائل الحديثة للتسويق بالتعريف  -
  و هي المخاطر المتصورة عند المستهلكين بخصوص عملية الشراء؛ عبر الأنترنت  تسليط الضوء على أبرز مشكلة تعيق الشراء  -

واكتشاف ما   ،مدى وجود  تصور حول المخاطر المصاحبة لعملية الشراء عبر الأنترنت  لدى  عينة  عشوائية من المستهلكين  الجزائريين قياس
     .هو تصورهم حول أكثر المخاطر المصاحبة لعملية الشراء

I.1- والمخاطر المتصورة التسوق عبر الإنترنت:  
على الرغم من و ،سعت الإنترنت من انتشارها من خلال التجارة الإلكترونيةقد ولتسويقية العالمية، ولقد أثرت الإنترنت بقوة على البيئة ا

. ينظر المستهلكون إلى مستوى أعلى من المخاطرة عند الشراء عبر الإنترنت مقارنةً بالأشكال التقليدية للتسـوق  ،فوائد التسوق عبر الإنترنت
التسوق عـبر  مفهوم  في هذه النقطة  تعرضلقرار الشراء وإتمام العملية،  لذلك نس على اتخاذ المستهلك هذه المخاطر المتصورة لها تأثير حاسم

  . ، و لمحة عامة حول مفهوم المخاطر المتصورة المرتبطة بالعمليةالإنترنت
 :تنمفهوم التسوق عبر الإنتر 1.1
ارة التجزئة، وعن الوسائل التقليدية للبيع بالتجزئة، وتعرّف الإنترنـت  تمثل الإنترنت بيئة مختلفة اختلافًا جوهريا عن تج ،تسويق كوسيلة 

شبكة من شبكات الكمبيوتر، قادرة على تـوفير إمكانيـة   "باعتبارها طريقة سريعة معروفة منتشرة الاستخدام وشاملة من حيث المعلومات، 
   . 1"رضيةالوصول الفوري تقريبا إلى مخزن واسع للمعلومات يشتمل على الكرة الأ

عبر الانترنت كعملية شراء منتجات أو خدمات عبر الإنترنت تتضمن مستخدما للأنترنت يبحث عن السلع والخـدمات   التسوقويعرف 
لا توفر الإنترنت للمستهلكين إمكانية الوصول إلى كميـة  وذا ، 2، وذلك لتلبية احتياجاته ورغباتهتوفيرها وتحديدها وشرائها واستخدامها و

  .لة من المعلومات فحسب، بل توفر أيضا طريقة بديلة لإجراء عمليات الشراء في المترلهائ
إلا أن نتائج الأبحاث وجدت أن المستهلكين يقومون بالمزيد من البحـث عـن    ،للتسوق الانترنتوسهولة استخدام  امتيازاتومع كل 

للبحث في عمليات الشراء، لكنهم  واثلثي مستخدمي الإنترنت يستخدم حيث ما يقرب من ،المعلومات على الإنترنت مقارنة بالشراء الفعلي
   .3منها لم يشتروا بعد

 :المخاطر المتصورة عند التسوق عبر الانترنت 1.2 
 تقريبيـة، لا يمكن توقعها بثقة عملية سيقوم ا المستهلك ستترتب عنها عواقب أي فلتعرض سلوك المستهلك لخطر،  دائم احتمال هناك« 

تتنافس مجموعة واسعة من الاستخدامات البديلة على الموارد المالية للمسـتهلك  وغالبا ما  .4"بما على الأقل البعض منها ستكون غير مرضيةور
يعتـبر تسـوق    منه و. 5احتمال الخسارة والأهمية الذاتية لتلك الخسارة: يتكون الخطر من مزيج من عنصرينوذا،  .في عملية شراء واحدة

   .ك نشاطًا محفوفًا بالمخاطر ،فقد يكون المتسوقون غير متأكدين من قرار الشراء وعواقب اتخاذ قرار سيء المستهل
عملية اختيار وتنظيم وتفسير المعلومات لإنشاء صورة مهمة للعالم، يتم تحديد التصور ليس فقط عن طريق التحفيـز  ك:" التصور  عرفو 
مواجهـة  عند لذلك، قد تتغير التصورات بين الأفراد  ،التحفيز والبيئة والظروف الداخلية للمستهلكولكن أيضا عن طريق العلاقة بين  ،البدني

   .6"نفس الواقع
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تشير مجموعة كبيرة من الأبحاث حول التجارة الإلكترونية إلى أن المخاطر المتصورة أمر لا مفـر منـه في بيئـة التجـارة الإلكترونيـة       و
في التسـوق   تضخيم مستوى المخاطرة المتصورة ، و يمكن 7 الإنترنت أكثر خطورة من المشتريات في المتجرفالمستهلكين يعتبرون التسوق عبر

وفي نفس الاتجاه . 9وبالتالي تثبيط المتسوقين من الشراء عبر الإنترنت ،8بسبب محدودية الوصول المادي إلى المنتجات وتقييم سمااعبر الانترنت 
  : استراتيجية عالية المخاطر للأسباب التالية ترل يعتبرباحثون أن التسوق في المأكد 

 عدم وجود فرصة لفحص المنتجات قبل الشراء ؛  
  صعوبات في إرجاع البضائع الخاطئة ؛  
  10عمليات التسوق عبر الانترنتالأعمال التي تخص  في أخلاقياتشك.   

بسبب إمكانية  و هذا نترنت مقارنة بمعاملات التجزئة التقليدية، المستهلكون مستوى أعلى من المخاطرة عند الشراء عبر الإ لهذا يتصور
 .11وعدم تحقيقهم لنتيجة إيجابية أثناء قيامهم بالتسوق عبر الإنترنت ،تحملهم للخسارة

ا خطر محتمل المخاطر المتصورة على أا اعتقاد بوجود شكوك سلبية محتملة ناتجة عن معاملة تجارية عبر الإنترنت، فهناك دائم تعرفمنه و
  .12عند التسوق عبر الإنترنت نظرا لطبيعته، حيث يحتاج المستهلكون إلى إجراء معاملات دون فحص المنتجات

I.2- أبعاد المخاطر المتصورة عند التسوق عبر الانترنت:  
 تعـددة  المبعـاد  الأاستنا التعرف على بالتسوق عبر الإنترنت، وتحاول درالخاصة آراء الباحثين بشأن تحديد أبعاد المخاطر المتصورة  تختلف
 :  ، وتتمثل فيالتي تم الاتفاق عليها في أهم الأبحاث الأكاديميةللمخاطر 

  :مخاطر المنتج و الأداء 1. 2   
، 13ترنتالعديد من الدراسات أن مخاطر المنتج أو الأداء أو الخوف من عدم عمل المنتج أو أدائه كما هو متوقع يتزايد في بيئة الإن أظهرت 

كما يشير إلى . 14و يتمثل في احتمال حدوث خلل في المنتج وعدم أدائه كما تم تصميمه والإعلان عنه وبالتالي فشل في تحقيق الفوائد المرجوة
رنت، إذ يتوقع مخاطر المنتج بشكل كبير على وتيرة الشراء عبر الإنتحيث تؤثر احتمال فشل المنتج في تلبية متطلبات الأداء المقصودة في الأصل، 

تج فعليـا،  المستهلك مستوى مرتفعا نسبيا من مخاطر المنتج عند الشراء عبر الإنترنت، نظرا لعدم قدرة المتسوقين على اختبار واختبار سمات المن
نتج من المحتمل أن تؤثر سـلبا  و من المحتمل أن المخاطر المرتبطة بعدم اليقين بالم 15عدم القدرة على اللمس أو الشعور أو الاختبار أو تجربةأي  

لأم لا يستطيعون الاعتماد إلا على معلومات محدودة ، ورسوم ، وصور ، ورسومات ، وصور معروضـة   16على نوايا الشراء عبر الإنترنت
  .على شاشة الكمبيوتر

    :مخاطر مالية 2.2
كما يشـمل الاحتمـال المتكـرر     ،لى تكلفة الصيانة اللاحقة للمنتجالنفقات النقدية المحتملة المرتبطة بسعر الشراء الأولي بالإضافة إهي 

المستهلك  لخسارة مالية عند التسوق عبر الانترنت، لأنه يصعب على المتسوقين عبر الإنترنت فقد يتعرض . 17للخسارة المالية بسبب الاحتيال
كما  .هو اقل الاسعار مقارنة  بأسعار البائعين الاخرين لنفس المنتج ،تحديد ما إذا كان سعر المنتج الذي تم شراؤه من بائع تجزئة عبر الإنترنت

بالإضـافة إلى  . عد مصدر قلق مالي رئيسي بين المتسوقين عبر الإنترنتتقد تحدث خسائر مالية بسبب الاحتيال في بطاقات الائتمان، والذي 
أخرى مثل الشحن، وبشكل عام ، ارتبطت المخاطر المالية سـلبا   ذلك ، قد يتردد المتسوقون في شراء المنتجات عبر الإنترنت بسبب تكاليف

والسلوكيات مثل الميل إلى التخلي عن التسوق عـبر الإنترنـت ،    عد مؤشر قوي على نوايا المتسوقين عبر الإنترنتتبالتسوق عبر الإنترنت، و
  . 18وتواتر الشراء ، والمبلغ الذي يتم إنفاقه عبر الإنترنت

  : نممخاطر الأ 2.3
عدم أمان استخدام البنيـة التحتيـة    19، مثل التشفير نتشير مخاطر الأمان إلى احتمال ألا يتبع مركز التسوق عبر الإنترنت متطلبات الأم

ت مـا للشبكة المفتوحة للمعاملات ، تورط القراصنة  ن أطراف ثالثة في عملية المعاملات ، ونظام الدفع عبر الإنترنت ديد الخصوصية والمعلو
قد يشعر المستهلكون بالقلق حيال الأمان عبر الإنترنت فيما يتعلـق باسـتخدام   ف. النقدية فقدان المال إذا تم اختراق معلومات بطاقة الائتمان

 ـ. بطاقات الائتمان الخاصة م دفع لذلك ، على الرغم من أن العملاء يطلبون البضائع عبر الإنترنت ، إلا أن معظمهم يفضلون طريقة بديلة لل
في حالات أخـرى ، يخشـى   . بخلاف استخدام بطاقات الائتمان الخاصة م Pay Palالتحويلات البنكية ، و  ، مثل النقد عند التسليم ، 

الخوف من الاحتيال  ويعد  ; المستهلكون أيضا من أن بعض مواقع التجارة الإلكترونية غير مؤمنة بما فيه الكفاية ويحتاجون إلى طمأنة مستمرة
فمخاطر المصدر المتصورة لدى العميـل المحتمـل     20 بطاقات الائتمان أحد أكثر المخاطر  التي  يتم الاحتجاج حولها عند التسوق الكترونيفي

.  21تؤثر على الثقة و الشعور بالراحة في التعامل مع البائع ، فضمان استعادة الأموال يعتمد فقط على مصداقية الموقـع و البـائع الكتـروني   



  _________________________________ )224-215ص.ص( ،دراسة استطلاعية على عينة من المستهلكين المحتملين في الجزائر:الشراء عبر الانترنتالمخاطر المتصورة عند 

 
 ISSN: 2170-1946 - 218 - 

ستند التصور الخاص بالامن إلى  تطوير المعرفة لدى العملاء المحتملين عن طريق تطوير قاعدة البيانات و المعلومات المتاحـة  لهـم حـول     وي
  . 22البائعين  لتطوير الثقة لديهم، و تقليل الشعور بالتهديد من المواقع الاحتيالية

   التعدي على الخصوصية الشخصية  مخاطر  2.4
الأخيرة ، أدى النمو الهائل في تكنولوجيا المعلومات إلى إثارة النقاش حول التهديدات التي تتعرض لها خصوصـية الأفـراد ،    السنواتفي 

ويتزايد إدراك مستخدمي الإنترنت لقدرة تقنيات الإنترنت على مراقبة سلوك المستخدم وجمع المعلومات عنهم دون علمهم، قد تمنـع هـذه   
  . 23أو مواقع الويب/ النفور من تجربة التطبيقات الجديدة و المخاوف من التفاعل و 

،  وتشير مخاطر الخصوصية إلى احتمال قيام المتسوقين عبر الإنترنت بالإفصاح عن معلومام الخاصة أثناء القيام بنشاط شراء عبر الإنترنت
ن السيطرة عليها، مثل عند استخدام معلومات عنـهم دون  ، أو احتمال فقدا24سرقة الهويةعن طريق  وكذلك احتمال فقد معلومام الخاصة

  .25بمعنى أن ارم يستخدم هويته لإجراء معاملات احتيالية"مضللًا " المستهلك"علمهم أو إذم، و تتمثل الحالة القصوى عندما يكون 
راءام بعمليات شراء فعلية، ويرجع ذلك في من أصل ثلاثة من الافراد الذين بدأوا اجراءات التسوق عبر الانترنت  انتهت اج فقطواحد 

المعلومات عبر الإنترنت خوفا  من مشاكل  الامنية، مثل التسلل إلى أنظمـة الكمبيـوتر،    المقام الأول إلى إحجام الأفراد عن تقديم الشخصية
وعلى الرغم من تزايد حجـم   26)لمعلومات والمالأي المواقع الإلكترونية الاحتيالية المنشأة لغرض الحصول على ا(والعيوب الأمنية، والاحتيال 

ويحدون مـن مشـتريام عـبر      ،المبيعات عبر الإنترنت ، لا تزال المخاوف المتعلقة بالخصوصية عالية بين العديد من المتسوقين عبر الإنترنت
  .27الإنترنت بسبب المخاوف المتعلقة بخصوصية وسلامة معلومام الشخصية

  : مخاطر الوقت  2.5
مع وقت أقل كانوا " المستعجلين"أهمية بالغة ومؤشرا هاما لسلوك الشراء عبر الإنترنت، ووجدت الباحثون أن المستهلكين  ذوالوقت  يعد 

لـة في  أكثر عرضة للشراء عبر الإنترنت من أجل ربح الوقت ، فالمستهلكين يهتمون  كثيرا بالوقت ويشعرون بالقلق إزاء المخاطر المحتملة المتمث
كما يتخوف المستهلكون من إضاعة الوقت عند اتخاذ  .28في التنفيذ ، وتعلم كيفية استخدام المنتجات المشترات عبر الانترنت" إضاعة الوقت"

الـتي   ،ولهذا تعرف مخاطر الوقت بأا تكلفة الفرصـة البديلـة  . 29قرار شراء سيء بسبب البحث وإجراء عملية الشراء منتج لا يلبي توقعام
  يها في البحث عن منتج فاشل أو تسليمه أو ضبطه أو إصلاحهتقض
II -   الطريقة والأدوات:   

التعرف علـى المخـاطر   ه النقطة وضوع الدراسة، سيتم في هذبمأن تم وضع الإطار النظري والتطرق إلى جميع المفاهيم النظرية المحيطة  بعد
   .زائريين بخصوص التسوق عبر الانترنتالمتصورة لدى عينة عشوائية من المستهلكين المحتملين الج

 اتبعنا المنهج الوصفي والتحليلـي  الدراسة الحالية إلى قياس المخاطر المتصورة في عملية التسوق عبر الانترنت، ولتحقيق هذا الهدف هدفت
 ".د متغير الدراسة الخطـر المتصـور  لتحليل اتجاهات آراء عينة البحث حول أبعا ،استخدام العديد من الطرق والمعالجات الإحصائية طريق عن
بصفة مباشرة أو  لكترونية عليهم ،إللتأكد من ذلك تم توزيع إستمارة ويتكون مجتمع الدراسة من مستهلكين محتملين يستخدمون الأنترنت، و

  عن طريق التمرير و تم التعاون مع  أكبر ثلاثة مواقع بيع الكتروني في الجزائر 
https://web.facebook.com/JumiaDZ   موقعJumia     

 https://web.facebook.com/ushopdz/ وهوushop  موقع التسوق من الجزائر  
/acebook.com/EBSAlgeriahttps://web.f    موقعElectronic Buying and Shipping Algeria  

لتحقيق أهـداف الدراسـة تمـت مراجعـة     و استمارة إلكترونية 100 ل للتحليل و المعالجة الاحصائية الخاضعة الاستماراتتبلغ عدد 
  .تصميم و بناء استمارةكما تم اللجوء إلى جمع البيانات الأولية من خلال  ،الدراسات السابقة والمراجع المختلفة ذات العلاقة بموضوع الدراسة

لدى المستهلكين بخصوص التسـوق  يات و أهم الدراسات التي تناولت موضوع المخاطر المتصورة بناء على  الادب إعدادهاتم  :الاستمارة
  .المخاطر المتصورة، والتي قامت عينة الدراسة بالإجابة عليها عادأب، شملت عدد من العبارات عكست الإلكتروني

غراض التحليل تم اسـتخدام البرنـامج الإحصـائي    مقياس ليكارت الخماسي بحيث أخذت كل إجابة أهمية نسبية ولأ استخدامتم كما   
)Spss ver 21.(  

  :تضمنت الاستمارة على جزأين رئيسين هما
  الجنس، السن، المؤهل العلمي، الحالة الوظيفية: خاص بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة من خلال المتغيرات التالية :الجزء الأول -
  :عبارة موزعة على ابعاد المخاطر المتصورة  على النحو التالي 14حيث اشتملت على يمثل أبعاد متغير الدراسة  :الجزء الثاني -
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  )3-1: (خطر المنتج  والأداء من خلال العبارات التالية -
  )5-4: (خطر مالي من خلال العبارات التالية -
  )8-6: (خطر الأمن من خلال العبارات التالية -
  )11-9(ل العبارات التاليةمن خلاالشخصية  الخصوصية التعدي على  خطر -
  )14-12(طر الوقت خ -

 وفق مقياس ليكارت الخماسي لقياس استجابات العمال لعبارات الاستمارة) 5-1(تراوح مدى الاستجابة من 
  موافق بشدة  5موافق     4محايد   3     غير موافق2  غير موافق بشدة1  

III -  ومناقشتها   النتائج:   
وكانت النتائج كما في ، " ألفا كرومباخ"قق من ثبات الاستمارة الموجهة للدراسة  باحتساب  معامل تم التح: أداة الدراسة صدق -1

 من أكبروهي  0.764، يتضح أن قيمة معامل ألفا كرونباخ تساوي )01(رقم الجدول نتائج المسجلة في من خلال و. )01(الجدول رقم 
تأكدنا من صدق وثبات الاستمارة الموجهة لأغراض الدراسة وصلاحيتها  للمعالجة ، وبذلك نكون قد 0.60القيمة المقبولة و التي تساوي 

  الاحصائية لتحليل النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة
بعد جمع المعلومات من الاستمارة الموزعة، قمنا بتفريغها وتحليلها من خلال الرزمة الإحصائية للعلوم : المعالجة الإحصائية المستخدمة -2

  :وذلك باستخدام الأساليب الإحصائية التالية) Spss ver 21( 21عية الإصدار الاجتما
  .التكرارات والنسب المئوية لوصف البيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة -
ارة دف الإجابة عن أسئلة الدراسة ومعرفة الأهمية النسبية لكل عب، ومعامل الاختلاف المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية -

 .ولكل بعد من ابعاد الخطر المتصور 
يتضح أن أكبر نسبة شاركت في الدراسة الاستطلاعية تمثل  )02(رقم الجدول  خلالمن : تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسة  -3

كثر بنسبة  سنة فأ 30تمثل ذكور ، كما  أن أكثر فئة عمرية التي شاركت في الدراسة الاستطلاعية هي من  37، و63%إناث بنسبة
63 53، وتملك أغلب عينة الدراسة مؤهل جامعي بنسبة كما أن . %39، تليها الفئة التي تملك مؤهل دراسات عليا في الجامعة بنسبة

ركة ، ومن خلال قراءة في أهم النتائج المذكورة في الجدول أعلاه، يتضح بأن غالبية العينة المشا%67أغلب عينة الدراسة  من الموظفين بنسبة 
سنة  من الجامعيات ولديها منصب وظيفي، ومنه تعتبر عينة   30في الدراسة الاستطلاعية هي من فئة إناث  تنتمي للفئة العمرية أكثر من 

المستهلكين ناضجة من حيث العمر و يمكنها تصور المخاطر كما تملك مؤهل علمي جامعي يسمح لها بفهم و القيام بعملية الشراء عبر 
  .كما أغلبها  من الموظفين و منه  يتمتعون بدخل ثابت  يمنحهم القدرة الشرائية حسب مدخولهم الانترنت ،

تم قياس اتجاه أراء  :قياس اتجاه آراء عينة الدراسة حول الخطر المتصور لدى المستهلكين عينة الدراسة عند الشراء عبر الانترنت -4
لمنتج ابعد خطر  :في الدراسات الاكاديمية المعتمدة في الجانب النظري للدراسة و هي على الابعاد الاكثر استخداما دعينة الدراسة بالاعتما

رقم ، الخطر المالي، خطر الامن، خطر التعدي على الخصوصية الشخصية، خطر الوقت، و قد جاءت نتائج القياس موضحة في الجداول والأداء
  ).08(و) 07(و) 06(و) 05(و) 04(و) 03(

  لمنتج والأداءابعد خطر حول  ور آراء المستهلكين عينة الدراسةقياس اتجاه تص 4-1
، يتضح  أن أكبر خطر يتصوره المستهلكون المحتملون عينة الدراسة بخصوص خطر المنتج و أدائه هو شـراء   )03(رقم من خلال الجدول 

باتجاه  موافق و بمعامل اختلاف شـدة   4،03في المرتبة الاولى بمتوسط حسابي  01منتجات دون المستوى المتوقع  ؛حيث جاءت العبارة رقم 
باتجاه  3،790وهو القلق حول امكانية استلام منتجات معابة  بمتوسط حسابي   03، يليه الخطر لمتصور الثاني  العبارة رقم  25،5تشتته 

المرتبة الثالثة و الأخيرة بمتوسـط   بشان جودة المنتجات  المعروضة للبيع،  واحتل الخطر المتصور  32،0موافق ومعامل اختلاف شدة تشتته
، عموما  جاء  متوسط الحسابي للخطـر   40،4باتجاه  موافق  و معامل اختلاف نسبة تشتته  02فقد حاءت العبارة رقم  3،25حسابي  

  .32،6شدته باتجاه موافق و بمعامل اختلاف  3،692المتصور حول المنتجات و أدائها قيمته 
  بعد الخطر الماليحول  قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة 4-2

، يتضح  أن أكبر خطر يتصوره المستهلكون المحتملون عينة الدراسة بخصوص الخطر  المالي عند الشراء عـبر  )04(رقم من خلال الجدول 
أي تحمل تكلفة إضافية،  و تفويت فرصة الحصول عليها بسعر اقل لو قـاموا  الانترنت  هو شراء  منتجات  بسعر اعلى من سعرها الحقيقي، 

باتجاه  موافق و بمعامـل  3،60في المرتبة الاولى بمتوسط حسابي  05بتسوق تقليدي أي من متاجر التجزئة التقليدية ؛حيث جاءت العبارة رقم 
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وهو القلق حول امكانية  عدم ارسال البائع للمنتجـات الـتي تم     04، يليه الخطر لمتصور الثاني  العبارة رقم  34،6اختلاف شدة تشتته 
،عموما  جاء  متوسط  40،4وبمعامل اختلاف شدة تشتتهباتجاه محايد  اتجاه  أمكانية تحمل خسارة مالية  3،25شرائها، بمتوسط حسابي 

  .37،3عامل اختلاف شدته باتجاه موافق  و بم 3،425الحسابي للخطر المتصور حول  بعد الخطر المالي  يساوي 
  الأمن خطر حول قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة  4-3

، يتضح  أن أكبر خطر يتصوره المستهلكون المحتملون عينة الدراسة بخصوص  الأخطار الأمنية عند الشـراء  )05(رقم الجدول خلالمن 
فير مواقع البيع الالكتروني الحماية الكافية منهم ،ومنه تحمل المستهلك خسارة مالية وقلق عبر الانترنت  هو التعامل مع بائعين محتالين وعدم تو

باتجاه موافق  و بمعامل اختلاف شـدة   3،780بمتوسط حسابي  07بسيكولوجي نتيجة وقوعه كضحية لبائع محتال حيث جاءت العبارة رقم 
وهو القلق حول امكانية  حدوث فشل فني في الموقع الكتروني و منه امكانيـة    08، يليه الخطر لمتصور الثاني  العبارة رقم  33،3تشتته 

، واحتـل   34،3وبمعامل اختلاف شدة تشتتهباتجاه موافق  3،380تسريب بيانات شخصية ، أو القرصنة ، لخ  بمتوسط حسابي يساوي 
بمتوسط حسابي يسـاوي   06رتبة الاخيرة فقد جاءت العبارة رقم الخطر المتصور حول مدى قدرة المواقع الكترونية الاعتناء بأمن المعلومات الم

عموما  جاء  متوسط الحسابي للخطر المتصور حول خطر الأمن  متوسط حسـابه   35،5باتجاه موافق و بمعامل اختلاف شدته   3،670
  .34،2باتجاه موافق و بمعامل اختلاف شدته  3،61
  الشخصيةالخصوصية  التعدي على  خطرحول  نة الدراسةقياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عي  4-4

، يتضح  أن أكبر خطر يتصوره المستهلكون المحتملون عينة الدراسة حول احترام لخصوصية الشخصية  عند )06(رقم الجدول  خلالمن 
ة الانترنت، فقد جاءت العبـارة رقـم    الشراء عبر الانترنت  هو  فقدان السيطرة على استخدام  بطاقة الدفع الكتروني بسبب اختراق  لقراصن

، يليه الخطر لمتصور الثاني  العبارة رقـم   32،8باتجاه موافق   وبمعامل اختلاف شدة تشتته  3،780في المرتبة الاولى بمتوسط حسابي  10
ه امكانيـة تسـريب بيانـات    وهو القلق حول امكانية   سرقة  معلومات من بطاقة الدفع  حدوث فشل فني في الموقع الإلكتروني و من  11

، و احتل  34،3وبمعامل اختلاف شدة تشتتهباتجاه موافق  3،380شخصية ، أو القرصنة لصالح أطراف دخيلة  بمتوسط حسابي يساوي 
اخرى مـن   الخطر المتصور حول امكانية استخدام المعلومات الشخصية  المطلوب إدراجها عند الشراء الكتروني لإتمام المعاملة  في استخدامات

باتجاه موافق و بمعامل اختلاف نسبة  3،650بمتوسط حسابي  09طرف البائع  دون إذن المستهلك  المرتبة الاخيرة ، فقد جاءت العبارة رقم 
باتجـاه   3،603، عموما  جاء  متوسط الحسابي للخطر المتصور حول  التعدي على الخصوصية الشخصية متوسط حسـابه  35،5تشتته 

  .34،22امل اختلاف شدته موافق و بمع
  بعد خطر الوقتحول  قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة 4-5

، يتضح  أن أكبر  المستهلكين عينة الدراسة لم يستطيعوا تحديد موقفهم اتجاه الخطر المتصور حـول عـدم    )07(رقم الجدول  خلالمن 
في المرتبة الاولى بمتوسـط حسـابي    13في انتظار استلام المنتج ، فقد جاءت العبارة رقم  استلام الطلبيات في الأجال المحددة و تضييع الوقت

حول امكانية   تضـييع    14، يليه الخطر لمتصور الثاني  العبارة رقم  36،6باتجاه محايد  و بمعامل اختلاف شدة تشتته  3،300يساوي 
 40،4وبمعامل اختلاف شدة تشتتهباتجاه موافق  3،440توسط حسابي يساوي بم  في البحث عن المعلومات واتخاذ قرار شراء سيء الوقت

 كتروني معقدة جدا و تتطلب الكثير من الوقت  للقيام بعملية شراء الكتـروني لعمليات البيع الا، و لا يتصور المستهلكون عينة الدراسة بأن  
، عموما  جاء  62،1اتجاه  غير موافق وبمعامل اختلاف نسبة تشتته ب 2،270المرتبة الاخيرة بمتوسط حسابي  12فقد احتلت العبارة رقم 

باتجاه محايد و بمعامل اختلاف شـدته   3،003المتوسط الحسابي للخطر المتصور حول الوقت في عمليات الشراء الإلكتروني بمتوسط حسابي 
44،5.  
  اء الكتروني الخطر المتصور لدى المستهلكين عينة الدراسة عند الشربعاد أترتيب  4-6

ترتيب أبعاد المخاطر المتصورة في عملية الشراء الإلكتروني لدى المستهلكين المحتملين عينة الدراسة، بأن ، )08(الجدول رقم يتبين من نتائج 
شـدته  باتجاه موافق و بمعامل اخـتلاف   3،603أكثر المخاطر المتصورة  اديهم هي خطر التعدي على الخصوصية الشخصية بمتوسط حسابي 

 3،610، يليه في المرتبة الثانية  التخوف من خطر عدم توفر الحماية الامنية في معاملة الشراء الكتروني  بمتوسـط حسـابي  34،22تساوي
 ،  و يحتل الخطر المتصور في الجانب المال لمعاملة الشراء الإلكترونية المرتبة الثالثـة  بمتوسـط  34،26باتجاه موافقو بمعامل اختلاف شدته 

أما الخطر المتصور اتجاه المنتح و أداءه  فاحتل المرتبة  الرابعة ومـا  . 37،3باتجاه موافق  و بمعامل اختلاف شدته  3،425حسابي يساوي 
و  أخيرا جاء الخطر المتصور حـول الوقـت    44،50باتجاه موافق و بمعامل اختلاف بلغت شدته   3،692قبل الاخيرة بمتوسط حسابي

لية الشراء الإلكتروني في المرتبة الأخيرة ، فقد أعطى المستهلكون تصور محايد حول احتمالية ان يشكل الوقت مصدر خطـر  المستغرق في عم
، عمومـا اتجهـت أراء   .44،5باتجاه محايد و بمعامل اخـتلاف شـدته    3،003فقد جاء  المتوسط الحسابي فقد جاء المتوسط الحسابي 
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و بمعامل اخـتلاف شـدته    3،466ر المتصور في عملية الشراء الإلكتروني باتجاه  موافق بمتوسط حسابي المستهلكين عينة الدراسة حول الخط
36،20  

IV -  الخلاصة: 
هذه الدراسة الاستطلاعية  إلى اكتشاف عن مدى  وجود تصور  لدى المستهلكين الجزائريين عينة الدراسة حـول المخـاطر    سعتلقد 

نظرا لتأثيرها على إتمام  تصورات المخاطر من بين أهم المتغيرات في دراسة التسوق عبر الإنترنتنترنت، إذ تعتبر المصاحبة لعملية الشراء عبر الا
ء عمليات الشراء، أو تكرارها، وقد أسفرت نتائج الدراسة  أن المستهلكين عينة الدراسة تملك تصور حول المخاطر المصاحبة في عمليات الشرا

ة  بخطر المنتج وأدائه وخطر الخسارة المالية، لكن أكثر المخاطر المتصورة تتمثل في عدم  تـوفر الامـن  في المعاملـة    عبر الانترنت، وهي متعلق
و معاملات الشراء عـبر   الشراء عبر الانترنت، وخطر التعدي على الخصوصية الشخصية وترجع الباحثتين ذلك ، إلى أن التسويق الإلكتروني

ا الاولى في الجزائر، أي في المرحلة الانتقالية ومازال المستهلكين يختبرون عملية الشراء الإلكتروني، و لم يكتسـبوا  الانترنت مازالت في مرحلته
 بعد ثقافة الشراء عبر الانترنت لذلك لديهم تحفظات بشان تقديم بينات و معلومات شخصية و لا يملكون الثقة  في الاطار القـانوي  المـنظم  

الت متأخرة في مجال التدابير  و الحماية القانونية للأطراف المتعاملة في عمليات التسوق الإلكتروني، لذلك تقترح البـاحثين  للعملية فالجزائر ماز
لكسـب  مزيد من التوعية  للمستهلكين حول التسويق الإلكتروني، وسعي الدولة لتوفير الحماية القانونية الكافية  في مجال التجارة الكترونية، 

ة المستهلكين في الجزائر و دفعهم نحو تبني  هذه الممارسة الحديثة ، كما يجب مرافقتها بدعم البنى التحتيـة الـتي تشـجع علـى     مزيد من ثق
  .تطويرها 

  :حقملا  - 
الـتي يمكـن   ومن المعلومات  ؛ مة لفهم المقالهإدراجها داخل النص، والتي تقدم معلومات توضيحية م ضروريالمعلومات غير و البياناتأدرج هنا 

الخط المستخدم بالجداول والأشكال مـن  ( المخططاتالجداول والأشكال البيانية و ؛الاستبيانات؛ المعطيات الخام : إدراجها بالملاحق، على سبيل المثال
  .)0,88، البعد بين السطور 12 ، مقاسTraditional Arabic نوع

 قيمة معامل ألفا كرونباخ: ) 1(الجدول 
  ألفا كرومباخ"قيمة معامل   خاطر المتصورة جميع ابعاد الم

  خطر المنتج والأداء 
  خطر مالي 

  خطر الأمن 
  خطر الخصوصية  

  خطر الوقت 

0.764  

 .SPSS21من إعداد الباحثتين بناء على مخرجات  :المصدر 

  توزيع عينة الدراسة حسب متغيرات البيانات الشخصية ):02(دول الج
 المتغيرات التكرار النسبة اتمجموع التكرار مجموع النسب

 انثى 63 63% الجنس ذكر  37 %37 100 100%

100% 100 

 22-18من  7 07%

 نالس

  25-23من  10  10%
 29 -26من 20  20%
 34-30من 24 24%
 40-35من 21 21%
  سنة40أكثر من  18 18%

  جامعي  53  %53    ثانوي  8  8%  100 100%
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  المؤهل العلمي  دراسات عليا  39  39%

100% 
 
 
 

100  
  
  
  

  بدون وظيفة  20  20%
  
  

  موظف  67 67%
  تاجر  3  3%

  أعمال حرة  10  10%
 SPSS21من إعداد الباحثتين بناء على مخرجات  :المصدر

 نتج والأداءلمابعد خطر حول  قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة: ) 03(دول الج
  معامل الاختلاف  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارة

  25،5  1،029  4،03  أشعر بالقلق حول أداء المنتجات فقد يكون دون المستوى المتوقع 1
  ،32،0  1،216  3،790  أشعر بالقلق  حول إمكانية استلام منتجات معابة 3

  40،4  1،313  3،25  .المنتجات  المعروضة للبيع قد تكون ذات جودة رديئة أشعر بالقلق  حول 2
  32،6  1،186  3،692  المتوسط الحسابي العام و معامل اختلاف خطر المنتج و الأداء

  SPSS21بناء على مخرجات  الباحثتينمن إعداد  :المصدر
 بعد الخطر الماليحول  قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة ) :04(جدول 

  الاتجاه  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارة
أعلى من سعره الحقيقي،  و يكون متاحا  بيع  المنتج اشعر بالقلق احتمال أن سعر 5

  34،6  1،247  3،60  بسعر أرخص في أماكن اخرى

  40،4  1،313  3،25  تلدي مخاوف من عدم إرسال   البائعين المنتجات المشترا 4
  37،3  1،28  3،425  المتوسط الحسابي العام و معامل اختلاف الخطر المالي

 SPSS21بناء على مخرجات  الباحثتينمن إعداد  :المصدر
 الأمن خطر حول قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة ):05(دول الج

  الاتجاه  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارة
 الالكتروني من توفرها مواقع البيعالتي  كفاية الحماية حول مدىر بالقلق أشع 7

  33،3  1،248  3،780  البائعين المحتالين

  34،3  1،161  3،380  لفشل فني مواقع البيع الإلكترونيأشعر بالقلق من تعرض  8
  35،5  1،303  3،670  المعاملات الاعتناء بأمنة الإلكترونيقدرة المواقع  بالقلق حولأشعر  6

  34،26  1،237  3،61  المتوسط الحسابي العام و معامل اختلاف خطر الامن
  SPSS21بناء على مخرجات  الباحثتينمن إعداد  :المصدر

 الشخصيةالخصوصية  التعدي على  خطرحول  قياس اتجاه تصور آراء المستهلكين عينة الدراسة : )06(دول الج
  الاتجاه  المعياريالانحراف   المتوسط الحسابي  العبارة

قد افقد السيطرة على   حساب بطاقة الدفع و لا أتمكن من استخدامها  بسبب  10
  hacker  3،780  1،243  32،8قراصنة الانترنت  

  34،3  1،161  3،380  وماتلأشعر بالقلق من  إمكانية سرقة معلومات بطاقة  الدفع  أثناء نقل المع11
كتروني   لعملية البيع الا  لإتمامة المطلوبة  م معلوماتي الشخصيتستخداخشى ان 9

  35،5  1،297  3،650  في أغراض أخرى  دون علمي

  34،22  1،233  3،603  المتوسط الحسابي العام و معامل اختلاف خطر التعدي على الخصوصية الشخصية
  SPSS21الباحثتين بناء على مخرجات  إعدادمن  :المصدر

 بعد خطر الوقتحول  آراء المستهلكين عينة الدراسة قياس اتجاه تصور: )07(الجدول 
  الاتجاه  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارة

  36،6  1،218  3،300  المحددة الآجالم في لا تسلأظن  ان الطلبيات  13
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  40،4  1،390  3،440  أخشى تضييع وقتي في البحث عن المعلومات واتخاذ قرار شراء سيء14
بعملية  الوقت للقيامكتروني معقدة جدا و تتطلب الكثير من ليع الاعمليات الب12

  62،1  1،410  2،270  شراء الكتروني

  44،5  1،339  3،003  المتوسط الحسابي العام و معامل اختلاف خطر الوقت
  SPSS21الباحثتين بناء على مخرجات  إعدادمن  :المصدر

 ى المستهلكين عينة الدراسة حسب قيمة المتوسط الحسابي و معامل الاختلافالمخاطر المتصورة لدبعاد أترتيب : )08(الجدول 
  معامل الاختلاف  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الابعاد
  34،22  1،233  3،603  الشخصيةخطر الخصوصية 

  34،26  1،237  3،610  خطر الأمن
  37،30  1،28  3،425  الخطر المالي

  40،40  1،186  3،692  خطر المنتج و الأداء
  44،50  1،339  3،003  خطر الوقت

  36،20  1،255  3،466  المتوسط العام و معامل الاختلاف للخطر المتصور بجميع أبعاده
 SPSS21الباحثتين بناء على مخرجات  إعدادمن  :المصدر
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 وفاء الزبائندراسة محددات  :تطبيق نموذج التسويق بالعلاقات في قطاع الخدمات السياحية
  Zenata Voyageوكالة السفر ل 

Application of Relationship Marketing Model in the Tourism Services Sector: Studying the 
Determinants of Customer loyalty of Zenata Voyage Travel Agency 

  
   *حموتي  صالح، بن أشنهو  محمد سيدي

  
  )الجزائر( تلمسان، أبي بكر بلقايد جامعة

  
 

 ، لذلك إنوضوع العديد من البحوث التسويقيةخلال الثلاثين سنة الماضية، أصبح مفهوم تسويق بالعلاقات هو النموذج المسيطر و م: ملخص
استناداً إلى مراجعة الأدبيات . احتياجات الزبائن لزيادة رضاهم و وفائهم خلال فترة زمنية طويلة تلبية ه يجبفي قطاع الخدمات يعني أن هتطبيق

 وأبحاث تسويق بالعلاقات في قطاع الخدمات، دف الورقة إلى اختبار الافتراضات الرئيسية و آثار تطبيق تسويق بالعلاقات في السياحة من
ة مثل صورة العلامة التجارية و هوية العلامة التجارية و جودة الخدمة المدركة و الثقة على رضا و وفاء خلال استكشاف تأثير متغيرات العلاق

تتناول هذه الدراسة أيضاً دور الرضا كمتغير وسيطي في العلاقات بين المتغيرات . الزبائن للعلامة التجارية في قطاع خدمات الوكالات السياحية
من  Zenata Voyageفرد من زبائن وكالة  226تحقيقا لهذه الغاية، تم إجراء دراسة تجريبية مع . و وفاء الزبائن العلاقاتية للعلامة التجارية

أشارت النتائج إلى أن هوية العلامة . تم استخدام التحليل الاستكشافي و طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية لتحليل البيانات. خلال استبيان
. ة الخدمة المدركة و الثقة قد أثرت إيجابياً على رضا الزبائن، في حين أن هذه الأخيرة لم تتأثر بصورة العلامة التجاريةالتجارية للوكالة و جود

  .أشارت النتائج أيضاً إلى أن رضا الزبائن له تأثير إيجابي مباشر كبير على وفائهم للعلامة التجارية

 .وفاء الزبونو رضامدركة، جودة ، العلامة ، هويةالعلامة صورة: الكلمات المفتاح 
  .JEL  :M.12, M.54تصنيف 

 

Abstract: Over the past 30 years, the concept of relationship marketing has become the dominant 
model and subject of numerous marketing studies. Its application in the service sector therefore 
implies meeting customers' needs in order to increase their satisfaction and loyalty in the long 
term. Based on the literature review and relational marketing research in the service sector, the 
purpose of this paper is to identify the assumptions and effects of the application of relational 
marketing in the field of tourism and to explore the impact of relational variables such as brand 
image, brand identity, perceived quality of service and trust in the brand for customer satisfaction 
and loyalty in agency services. 

This study also examines the role of satisfaction as a mediating variable in relationships between 
relational variables and client loyalty. To this end, an empirical study was carried out among 226 
clients of the agency Zenata voyage via a questionnaire survey. An exploratory analysis and a 
structural equation modelling method were used for data analysis. The results suggest that brand 
identity, perceived quality of service and trust have a positive influence on customer satisfaction, 
while customer satisfaction has not been influenced by brand image. The results also suggest that 
customer satisfaction has a significant positive direct impact on brand loyalty. 
Keywords: Brand Image, Brand Identity, Perceived Quality, Customer Satisfaction and Loyalty. 
Jel Classification Codes: M.12, M.54. 
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I-  تمهيد:   
طـاع  قى و قد نم. 1قادرة على توفير فرص العمل والدخل في جميع أنحاء العالم، و كذلك تعزيز توزيع الثروة صناعةلقد أضحت السياحة 

تشير التوقعات علـى   )WTTC ،)2013وفقاً لـ . مليون وظيفة في العالم 101.2، و تمكن من خلق 2012في عام  % 3السياحة بنسبة 
في قطاع التوزيع السياحي، تلعـب وكـالات   ). من الناتج المحلي الإجمالي % 10إلى أن السياحة ستكون  2023أي في عام (المدى الطويل 

ا أساسيفي هذا الصدد صرحت وكالة ، االسفر دورEurostat )2012(   بأنه يمكن اعتبار وكالات السفر شركات ترتب خدمات النقـل و
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أنه في تجارة التجزئة التي تبيع مزيجا من منتجات السـفر  ) 2012(و آخرون  Merlinoالإقامة و الغذاء و المشروبات للمسافرين، كما أشار 
يوفر التوزيع السياحي المستقل عددا كبيرا من الوظائف عالية الجودة في الاتحـاد    .الشركات على حد سواءو الترفيه للمستهلكين، الأفراد و

في القطاع السياحي تلعب وكالات السفر المتواجدة في جميع أنحاء العالم دورا أساسيا في تقديم خدمات متنوعة إلى زبائنها، كـون   .2الأوروبي
بالإضافة إلى ذلك في تجارة التجزئة تبيع . النقل و الإقامة و الغذاء للمسافرين الذين يقصدوا في عمليات الحجزأا تساهم في ترتيب خدمات 

في السنوات الأخيرة اعتـبر موضـوع   . 3وكالات السفر مزيجاً من منتجات السفر والترفيه للمستهلكين، الأفراد والشركات على حد سواء
فخلال الثلاثين سنة الماضية كان فهم العلاقات التجارية موضوع . مة التجارية محور نظرية العلامات التجاريةتطوير العلاقة بين الزبون و العلا

 ـ ة العديد من المنشورات التي ساهمت على مر السنين و بصفة تدريجية بإضفاء الطابع الرسمي لإسهامات مجموعة من المتغيرات في توطيد العلاق
في هذا الصدد أشار باحثون أن تكلفة جذب زبائن جدد هي أعلى من تكلفة الاحتفاظ بالزبائن  .4ية المفضلة لديهبين الزبون و العلامة التجار

رة القائمين، و لذلك يجب على المديرين والمسؤولين التركيز على الاحتفاظ بالزبائن الحاليين من خلال تحسين السياسات و الإجـراءات في إدا 
  .5رضا الزبائن ووفائهم

من دون تحليل سلوك المسافرين السائحين و تحديد العوامل المؤثر في اتخاذهم لقرار الشراء لا يمكنهم أنه وكالات السفر مديروا  أدركو قد 
تتواجـد  على هذا الأساس،  ،6المنافسة في قطاع وكالات السفر شرسةإن . معرفة ماذا يريدون و كيف يمكنها إرضاؤهم و كسب وفائهم لها

في بيئة تتميز بالتغييرات السريعة، التي تفرض عليها زيادة قدرا التنافسية بسبب ظهور و توسيع وكالات السفر عبر الإنترنت وكالات السفر 
وفقًا لذلك، من أجل تطوير استراتيجيات تسـويقية   .وعمليات التكامل الرأسي و الأفقي و كذلك الأزمات الاقتصادية و السياسية في العالم

هم أن نفهم كيف يتطور شعور الوفاء للعلامة التجارية لدى الزبائن، بالإضافة إلى ذلك، كيف يختبر المسـتهلكون العلامـات   مناسبة، من الم
  .التجارية و الدور الذي يلعبه رضا الزبون في تعزيز العلاقة بين الزبائن و العلامات التجارية

I.1. يات كبيرة في السوق نظرا لشدة المنافسة و أيضـا لعـدم ملموسـية    لقد أصبحت الخدمات السياحية تواجه تحد: إشكالية البحث
الخدمة المقدمة من طرفها، لذلك أصبح رجل التسويق السياحي مجبر بأن يطابق هدف مؤسسته مع توقع الزبون السياحي، وكل ذلك في سبيل 

التي تتميـز بميـزة   (لذلك تواجه وكالات السفر  .ممكنةالعلاقة معهم و كسب وفائهم لأطول مدة  تعزيزمعرفة كيفية محافظتها على زبائنها و 
 و ذلك يحتم عليها زيادة القدرة التنافسية لمواجهة وكـالات السـفر  . بيئة من التغييرات السريعة) مميزة هي خدمة التقييم التي تقدمها للزبائن

سيس و تغذية علاقة دائمة مع الزبائن هو المفتاح الذي يحدد في هذه الحالة، يمكن أن يصبح تأ. عبر الإنترنتالمنافسة عبر القطر الوطني و كذا 
 ـ  تملين، بقاء هذه الوكالات أو اختفائها من السوق، و بالنظر إلى المزايا الاقتصادية للاحتفاظ بالزبائن الحاليين بدلاً من البحث عن زبـائن مح

زبائن لتصميم خدمة قادرة على تلبية توقعام واحتياجـام و  هناك حاجة متزايدة بشكل متزايد لوكالات السفر لتحليل السوق من منظور ال
  :على هذا الأساس نحاول من خلال هذه الدراسة الإجابة على الإشكالية التالية. دراسة العوامل المؤثرة على رضاهم و وفاءهم لوكالات السفر

 وفاء الزبون في قطاع الخدمات السياحية؟ ما هو دور التسويق بالعلاقات في المحافظة على الزبون و ما هي محددات رضا و
I.2. إلى اختيار موضوع الدراسة هي قلـة الأبحـاث    دفعتنامن الأسباب التي : الأسباب التي أدت بنا إلى اختيار الموضوع قيد البحث

الجودة المدركة من : بون المتمثلة فيالخدمات السياحية و كذا علاقة هذين المتغيرين بمتغيرات علاقة الز حول علاقة الرضا بوفاء الزبون في قطاع
على هذا الأساس سنحاول في هذا البحث التركيز على محددات وفاء الزبائن لوكالات السـفر  . الخدمة، الثقة، صورة العلامة و هوية العلامة

 .لعلاقة المؤثرة على رضا و وفاء الزبونفي الجزائر و بالتحديد في مدينة تلمسان و سنحاول التأكد من العلاقات السببية المفترضة بين متغيرات ا
I.3. التي عالجت أثر سوابق العلاقة المتمثلة في صورة العلامة و هويتها و ثقـة الزبـون و    الدراساتعلى الرغم من : أهمية هذا البحث

يعتمـد بحثنـا علـى    . طار واحدرضاه و وفاءه للعلامة لتجارية إلا أنه لم تقدم أي من تلك الدراسات رؤية متكاملة لكل هذه السوابق في إ
و  الدراسات السابقة لتطوير نموذج الوفاء، الذي يتميز بأكثر شمولية و يجمع بين سوابق الوفاء التقليدية و مفهوم صـورة العلامـة التجاريـة   

و الذي تجسده هنا سـوق   من أجل استكمال الدراسات السابقة، تم تنفيذ هذا البحث في قطاع السياحة الذي يتميز بتنافسية عالية،. هويتها
. في الجزائر، والتي تتميز بالمنافسة الشرسة لاستقطاب زبائن جـدد ...) تذكرة النقل و الإطعام و المبيت و التجوال و (خدمات وكالة السفر 

 :يستمد البحث أهميته من خلاللذلك 
  إعطاء لمحة عن الوكالة السياحيةZenata Voyage؛ 
  وفاء الزبون للوكالة السياحية إظهار العوامل التي تؤثر فيZenata Voyage؛ 
  العلاقة الموجودة بين رضا الزبون لعلامة ووفائه لوكالةZenata Voyage؛ 
  المتغيرات التي تأثر على الرضا و الوفاء لزبون الوكالةZenata Voyage؛ 
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I.4. دف من وراء هذه الدراسة إلى التطرق إلى أهم العوامل المؤ: الهدف من البحث ثرة في رضا و وفاء الزبائن للعلامة تجارية في قطاع
علـى  . سفرالالرئيسي يتمثل في تحليل تأثير متغيرات علاقة الزبون على رضا و وفاء الزبائن لوكالة  هدفناوفقًا لذلك، فإن الخدمات السياحية 

دة المدركة من الخدمة المقدمة من طرف وكالة السفر على وجه التحديد، يدرس هذا العمل تأثير هوية و صورة العلامة و ثقة الزبون ا و الجو
ه مـع  رضا الزبون السائح، وكيف يمكن لهذا الرضا أن يؤثر على وفاء الزبون لوكالة السفر، و بالتالي معرفة مدى نية الزبون في استمرار تعامل

 .وكالة السفر
I.5 .دف تقدمبناءا على ما : تقسيم البحث   الـدور   ، إعداد هذا العمل لاختبار نموذج مفـاهيمي يصـف  أولاًفي هذا البحث إلى

الثقة و الجودة المدركـة  : وفاء الزبائن بمتغيرات علاقة الزبون المتمثلة فيالوسيطي لرضا الزبون في العلاقات المباشرة و الغير المباشرة  التي تربط 
نتائج النموذج المفاهيمي المقترح، نأمل أن يمكننا ذلـك و يسـاعدنا في    ، و من خلال تحليلثانياً. صورة العلامة التجارية و هويتهاللخدمة و 

علاوة علـى ذلـك و    ثالثاً، .فهم كيفية تأثير صورة و هوية العلامة و كذلك جودة الخدمة و الثقة على رضا و وفاء الزبائن للعلامة التجارية
حتى نتمكن مـن اختبـار الفرضـيات     Zenata Voyageلة السفر زبائن وكاللتأكد من هذه العلاقات سنقوم بإجراء دراسة ميدانية مع 

، سنقوم بتحليل و مناقشة البيانات المتحصل عليها و كذلك اختبار الفرضيات و الخـروج بتوصـيات   رابعاً. الموضوعة في النموذج المفاهيمي
لدراسة بعرض الآثار النظرية و الإدارية و القيـود و  ختتمت او أخيرا ا. تفيد الباحثين و الطلاب و أصحاب المؤسسات في دراسام المستقبلية

 .التوجيهات للأبحاث في المستقبل

II -  المسح الأدبي و فرضيات الدراسة 
II.1 . السياحي التسويقالتسويق بالعلاقات و 

. 7ص به في قاعدة بياناتيعرف التسويق بالعلاقات على أنه استخدام مجموعة من الوسائط للتفاعل مع زبون تم إدخال ملف التعريف الخا
التسويق التفاعلي الذي : يتضمن هذا التعريف التسويق المباشر )The Direct Marketing Association(وفقاً لجمعية التسويق المباشر 

يق بينما يبرز التسو) 159.ص، Venturé  )2005 و   Lefebureو أضاف . 8يستخدم وسيطاً أو أكثر للحصول على استجابة أو معاملة
و بينما يركز التسويق التقليـدي  . المباشر قابلية الاستجابة للاستجابة، فإن تسويق بالعلاقات يكون تركيزه أكثر على بناء علاقة طويلة الأجل

وية يمكن التسويق بالعلاقات في قطاع الخدمات أداة ق. على إرسال رسائل إلى الزبون، فإن التسويق بالعلاقات يهدف إلى تقديم حوار حقيقي
 4Psكتحقيق ميزة تنافسية مع شركات الخدمات، و يستند إلى تعزيز العلاقات بين البائعين و المشترين، و تطبيق مفهوم التسويق الممتد على 

اتجاهات لتطوير استراتيجية التسـويق بالعلاقـات في قطـاع    ثلاث  Berryفي هذا الصدد حدد العالم الأسطوري . و تحسين خدمة الزبائن
، يتعين على الشـركات تكييـف   ثانياً. ، يتعين على الشركات تقديم الخدمة الأساسية القائمة على تعزيز علاقاا مع المشترينأولاً. الخدمات

، يجب علـى الشـركات   ثالثاً. خدماا مع المستخدمين الفرديين وإثراء خدماا بمزايا مختلفة وتقديم خصومات لزيادة عدد المشترين الأوفياء
  .9ار في التسويق الداخلي و تحفيز موظفيها على تحقيق علاقات ذات جودة أفضل مع مشتريهمالاستثم

، زادت المنافسة و انخفض معدل تمايز المنتجات في سوق السياحة، مما أثر على ضرورة تطبيق التسويق بالعلاقـات في  التسعينياتمع اية 
وذج تسويق بالعلاقات في الأعمال السياحية على تطوير و صيانة علاقات طويلة الأمد بناءاً على مراجعة الأدبيات، ينطوي تطبيق نم. السياحة

تعلم المؤسسات السياحية ). المورِّدون، المنافسون، الدولة، الموزعون الموظفون و الزبائن و ما إلى ذلك(مع الزبائن و أصحاب المصلحة الآخرين 
 في سلسلة العروض السياحية، و بتحقيق رضا الزبائن و كسب وفائهم أطول مـدة ممكنـة   أن نجاحها مرهون أساساً بمساهمة جميع المشاركين

)Lombard, Steyn, 2008; Palmer, Mayer, 1996, Sin et al., 2006(10.  
: زايا مالية، مثلتتضمن إحدى الطرق توفير م. السياحي، يمكننا أن نجد طرقاً مختلفة لبناء العلاقات مع الزبائن و توفير القيمة لهم الأدبفي 

تقديم تخفيضات في تذكرة السفر و منح إقامة ليلية مجانية بالفندق، أو توفير غرف مريحة بسعر منخفض و جودة أفضل للزبائن الذين يضـلون  
حية و هـي إضـفاء   و من بين الفوائد الاجتماعية المقدمة للزبائن من خلال الخدمات السيا. أوفياء لعلامة تجارية فندقية واحدة و لا يغيروا

على سبيل المثـال،   ).one-to-one Marketing(في تقديم الخدمة أي تنفيذ التسويق الفردي ) .Personalization(الطابع الشخصي 
. و يعالجهم بأسمائهم؛ لذلك، فهو يدرك التواصل الوثيق و الاجتماعي معهم) الزبائن(يتعرف النادل في إحدى شركات المطاعم على الضيوف 

أن هناك بعض العلامات التجارية في القطاع السياحي من تعمل على بناء علاقات مع الزبائن ينطوي على إدخال تغـييرات هيكليـة في    كما
على سبيل المثال، توفر شركات الطيران لزبائنها من الدرجة الأولى غرفاً في الفنـادق  . تقديم الخدمات و التي يصعب تقليدها من قبل المنافسين

تأخر الطائرة عن موعد الاقلاع، كما تقدم الفنادق الراقية لزبائنها أوقات مرنة للتسجيل و الحجز و عند المغادرة توفر لهـم سـيارة   في حال 
لمزاياها الخاصة لزبائنها الدائمين، بما في ذلك نظـام الحجـز     Intercontinental Hotel Group توفر .الأجرة التي تنقلهم إلى المطار
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رحيب بالضيوف ورؤيتهم، و أسعار الإقامة المواتية خلال عطلة اية الأسبوع، و تسليم الجرائد اليومية مجاناً في غرف الفندق و الخاص، و الت
 .ما إلى ذلك

يتم في كثير من الأحيان ضمن التسويق بالعلاقات إجراء بحوث في قطاع السياحة و التركيز على تحسين جودة العلاقة بين عمال المؤسسة 
لذلك عند تعريف جودة العلاقة، تكون نقطة الانطلاق هي دراسة إدراك الزبائن و تقييمهم لاتصال و سلوك موظفي الشركة بناءاً . لزبائنو ا

وفقاً لهؤلاء الباحثين أن العديد من الأبحـاث  . 11الاحترام و الإخلاص و اللطف و دعم و مساعدة المشترين و ما إلى ذلك: على المعايير التالية
في الأعمال الفندقية مثلاً، يتم تحديد جودة العلاقـة  . ددت أسباب و آثار تحسين جودة العلاقات بين الموضوعات المختلفة في قطاع السياحةح

) بـائن الز( الرضا الذي يشعر به الضيوف الجودة العالية للعلاقات تعني في المقام الأول الثقة و. من خلال تحليل العلاقة بين العاملين والمشترين
ثقـة الزبـائن، تحقيـق    : لذلك من بين العوامل الأساسية التي تساهم في تحقيق أنشطة تسويق بالعلاقات في الفنادق هي. تجاه موظفي الفندق

، Crosby؛ )1995(، Bitner؛ )Groonros ،)1990في هذا السياق أشار كل من  . 12الاتصالات و التواصل بين الضيوف و العاملين
Evans ، وCowles ،)1990( ؛Moorman ،Deshpande ،Zaltman ،)1993(   إلى أن العديد من الأبحاث من حاولت تحديـد

و قد توصلت نتائج دراسات هؤلاء الباحثين إلى أن تحسـين  . أثر العوامل المذكورة وتأثيرها على تطبيق التسويق بالعلاقات في القطاع الفندقي
رة شركات الفنادق ينتج عنها زيادة وفاء الزبائن، و في عدد الزيارات المتكررة، و كـذلك معرفـة   و إدا) الزبائن(جودة العلاقة بين الضيوف 

في سياق وكالات السفر أظهرت الأبحاث حول التسويق بالعلاقات الـتي  ). أثر الكلمة المنقولة(التجارب الإيجابية للترلاء المحتملين في الفندق 
في وكالات السفر في مدينة تلمسـان   )2019(و بن ديويس و بقدور،  14)2018(برقامة  و 13)2018(أجريت من طرف الباحثين لكحل 

الجـودة  : أن معظم الزبائن الذين تم استهدافهم و الاستفسار معهم عن العوامل الأكثر أهمية بالنسبة لهم عند زيارم  لوكالة السفر، أجـابوا 
 مما سبق يمكن استنتاج أن تحديد العوامل المؤثرة على . ذه الأخيرة و كذلك رضاهم عنهاالمدركة من الخدمة المقدمة من قبل الوكالة و ثقتهم

الجودة المدركة من الخدمة، صورة و هوية العلامة التجارية، الثقة و رضا الزبون تساهم في تطوير التسويق بالعلاقـات  : وفاء الزبائن المتمثلة في
اتيجيات تطوير أكثر كفاءة من أجل تحسين العلاقات بين المشاركين في سلسـلة العـروض   كما تساعد المؤسسات السياحية في تطبيق استر

 .السياحية و الزبائن
II.2.  و فرضيات البحث النظريتبرير النموذج 

ورة العلامة الجودة المدركة و ص: سنتناول الدراسات السابقة التي أثبتت علاقات محتملة بين المتغيرات السيكولوجية على غرار البندفي هذا 
  .و هوية العلامة، ثقة الزبون، رضا الزبون، وفاء الزبون

II.1.2.  العلامة التجارية و رضا الزبون صورةالعلاقة بين  
إلى أن صورة العلامة التجارية تساعد المستهلك في التعرف على احتياجاته ورغباته فيما يتعلـق   )2011( و آخرون، Anwar لقد أكد

و باا عنصر هام بالنسبة للمنظمات، وذلك بسبب قدرا على التأثير على إدراك الزبائن للسلع و الخدمات، وتأثيرها على بالعلامة التجارية، 
تصورات حول العلامة التجارية التي تعكـس  "أن صورة العلامة التجارية تعرف بأا  )Keller  )1993 وفقاً لـ. سلوكهم و قرار شراءهم
و يعني الكاتب ذا التعريف أن صورة العلامة التجارية تصف طريقة تفكـير  . 15"تجارية الموجودة في ذهن المستهلكالارتباطات بالعلامات ال

مـن منظـور المسـتخدمين النـهائيين،     . المستهلكين حول العلامة و المشاعر التي تجلبها لهم هذه الأخيرة في أذهام عندما يفكرون في ذلك
العلامة التجارية القوية لها تأثير إيجابي على إدراك المستهلكين للعلامة، مما يؤدي إلى زيـادة احتمـال   بإن صورة   Keller (1993)أضاف

  Banerjeeو Roy في هذا الصدد أشـار . تفضيل هذه الأخيرة على علامة المنافسين، و بالتالي جعلها أكثر قدرة على المنافسة بشكل عام
و قد توصلت العديد من الدراسـات إلى  . 16ة تمكن الشركات من تحقيق ميزة تنافسية في السوقبأن صورة العلامة التجارية الجيد (2007)

أن صورة العلامـة تـرتبط    الذين وجدوا  )Dawra )2005 و  Gill وجود أثر لصورة العلامة على رضا الزبون و نخص بالذكر دراسةـ
و  Osman أكدت على هذه العلاقة إلى جانب دراسـة  18)2016(و آخرون   Peighambari  و أيضا دراسة. 17بشكل إيجابي بالرضا

 Syedو Da Silva كما بينت دراسـة . 20التي أكدت هذه العلاقة) 2017(و آخرون   Karyose و أيضا دراسة 19)2016(آخرون 
Alwi  (2008) لأولى التاليةإقتداءاً بتلك الدراسات نقترح الفرضية ا. 21وجود علاقة إيجابية بين صورة العلامة و الرضا:  

  .صورة العلامة التجارية تؤثر طردياً على رضا الزبون: الفرضية الأولى
II.2.2. العلاقة بين رضا الزبون و هوية العلامة التجارية  
 ـ كانتإذا  ى هـذه  إحدى الشركات ترغب في إنشاء صورة دائمة، فعليها أولاً إنشاء هوية العلامة التجارية الخاصة ا، ثم بناء إسمها عل

يوحي منظور الهوية الاجتماعية لعلاقات العلامة التجارية مع الزبائن بـأن المسـتهلكين   . الهوية، ثم نشر الرسائل التي تشكل كل علامة تجارية
التجارية مـا   ينخرطون في سلوك مؤيد للعلامة التجارية لأم يتعاطفون مع العلامة التجارية أو الشركة المستهدفة، و ينتج عن المماثلة للعلامة
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إذا كان للعلامة التجارية هوية قوية فإن ذلك لكوا مميزة ومرموقـة  ) 1994(و أخرون Dutton وفقاً لـ. 22يسمى وية العلامة التجارية
أن هوية ) 2009( Mukherjeeو  Heو ) Sen )2003و  Bhattacharya، في هذا الصدد أشار كل من 23مقارنةً بالماركات الأخرى

لذلك يمكن أن تعمل هوية العلامة . 24تؤدي إلى وجود علاقة أقوى مع الزبائن) كما تتجلى في خصائص مثل الهيبة و التميز(التجارية العلامة 
العلامـة  التجارية على تحسين رضا الزبائن عن طريق تحسين الأداء المدرك من قبل الزبائن و التقدير العام بسبب الارتباط العاطفي لهذا الأخير ب

أن الرضا هو استجابة الزبون لتقييم الفجوة المدركة بين التوقعات السابقة والأداء الحـالي ،   )Wilton  )1988و  Tseو قد أشار. جاريةالت
على هذا الأساس ترتبط هوية العلامة التجارية بشـكل إيجـابي   . 25مع اعتبار التوقعات بمثابة تنبؤات لما سيتم إنتاجه على الأرجح في المستقبل

تحسين الذاتي ضا الزبائن، لأن هوية العلامة التجارية تمثل مكانة و تميزاً معينين، مما يمكنها بدورها من تلبية احتياجات الفردانية والهوية، و البر
أن شخصية و مواصفات العلامة التجارية مرتبطـة بشـكل إيجـابي برضـا      )Davies )2006و   Chunعلى سبيل المثال، وجد. للزبائن
  .26الزبائن
: الصدد هناك دراسات أثبتت وجود علاقة بين هوية العلامة التجارية و رضا الزبون من خلال المماثلة و نخص بالذكر دراسـات  هذافي 
و أيضاً دراسات أخرى أوجدت تأثير غير مباشر لهوية العلامة على رضا الزبون من خلال تأثير دور  )2013(و آخرون   Kazemi دراسة

و دراسة بن أشنهو و قريش  )2015(و كذلك دراسة قريش بن علال  )2011( و آخرون Nam دراسة: و نخص بالذكروساطة المماثلة 
  :لذلك نستطيع صياغة الفرضية الثانية التالية. )2017(

  .هوية العلامة تؤثر طردياً على رضا الزبون: الفرضية الثانية
II.3.2.  الزبونالمدركة من الخدمة و رضا  الجودةالعلاقة بين  

عـرف  ) 1993(اما المعهد الأمريكي للمعايير . » المتانة والأداء المتميز للمنتج أو الخدمة«الجودة على أا ) Connel  )1979 عرف
ركـة  أما الجـودة المد .  »جملة السمات و المواصفات التي يتميز ا المنتج أو الخدمة التي تمكنها على الوفاء باحتياجات الزبون« الجودة بأا 

لـذلك  . للعلامة التجارية فتعتبر مفهوم نسبي يتغير تبعاً لتجارب و توقعات الزبائن و كذلك درجات إدراكهم موعة مواصفاته و خصائصه
 ق رأىفي نفس السـيا . أو جودة العلامة، و مطابقتها لمعايير و وفاءها بمهامه/غالباً ما تم تعريفه على أنه التقييم الشامل للزبون حول المنتج و

Tse وWilton (1988)     أو /بأن الرضا هو استجابة الزبون لتقييم الفجوة المدركة بين التوقعـات السـابقة والأداء الفعلـي للمنـتج و
التي حاول  )Olsen )2002 فضمن الدراسات التي أجراها الباحث. ، مع التوقعات التي تعتبر تنبؤات حول ما سينتج في المستقبل27العلامة

دراسة العلاقة بين الجودة المدركة و الرضا، توصل إلى وجود علاقة إيجابية بين رضا الزبون و الجودة المدركة للخدمة، و قد أكـد  من خلالها 
كما أثبتت دراسات ميدانية عديدة أخرى على وجود علاقة خطية مباشرة بين الجودة المدركة . على أن الجودة المدركة هي محدد لرضا الزبون

 Saidi و )2017(و بـارودي  ) 2010(و آخـرون   Deng و) Guner   )2012و Arikan دراسـة : و نخص بالذكر و رضا الزبون
و آخـرون   Karyose و) 2007(و آخـرين    Gonzalez)2016(و  Riasi و   Ansariو) 2016( kessas و دراسـة  )2017(
اللتان أجريتا بوكالـة سـفر   ) 2018(و دراسة لكحل  )2018(بالإضافة إلى دراسة برقامة ) 2001(  و آخرون Brady و دراسة) 2017(

  :اعتمادا على نتائج تلك الدراسات يمكننا صياغة الفرضية الثالثة على النحو التالي. بولاية تلمسان
  .الجودة المدركة من الخدمة المقدمة من طرف العلامة تؤثر طردياً على رضا الزبون: الفرضية الثالثة

II.4.2.  الزبون بالعلامة و رضاه عنها ثقة بينالعلاقة  
رغبة المستهلك العادي في الاعتماد علـى قـدرة   "الثقة بالعلامة التجارية على أا  )315.ص، 1993(و آخرون   Moorman عرف

مة التجارية إلى أن المستهلكين يطورون الثقة في العلا Leonard (2009)و Ashley و قد أشار". العلامة التجارية على أداء وظيفتها المعلنة
بأن الثقة يعد  )Berry  )2000صرح. على أساس المعتقدات الإيجابية بشأن توقعام لسلوك المنظمة وأداء المنتجات التي تمثل العلامة التجارية

لأن . الزبـون إن تطور الرضا يتبع عملية مماثلة بتلك المرتبطـة بثقـة    )2006(و آخرون   Flaviaلوفقا . من العناصر المهمة بالنسبة للرضا
 و قـد عـرف  . في هذا السياق يمكن أن تؤثر الثقة على رضا الزبائن. الزبائن غير الراضين بالعلامة التجارية من الصعب جدا كسب ثقتهم

Anderson و Sullivan )1993( في نفـس السـياق   . الرضا على أنه ظرف استهلاكي عاطفي ينتج عن التقييم الشامل لجميع الجوانب
تؤثر نتائج تقييمات الثقة تـأثيراً مباشـرا علـى     )Blau)1964 كما ذكرها  ن المفكرين أنه وفقاً لنظرية التبادل الاجتماعيلاحظ عددا م

و قد اعتـبرت العديـد مـن     )Bitner ، 2000و  Sirdeshmukh 1998 ،Gwinner،Gremler و   Singh(  إدراكات الرضا
التجارية كمؤشر للوفاء للعلامة التجارية، وإذا تم تأسيس ثقة العلامة التجارية للمسـتهلكين،  الدراسات المذكورة في الأدبيات الثقة بالعلامة 

 و Yoon في هذا الصـدد قامـت   )2012و آخرون،  ،Aysel؛ Holbrook ،2001 و  Chaudhuri( .فسيكون المستهلكين راضين
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Kim   )2002( م عنها، و قد توصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقـة إيجابيـة   بدراسة العلاقة بين ثقة الزبون بالعلامة التجارية و رضاه
  :و تبعاً للدراسات المذكورة سلفاً، يمكننا صياغة الفرضية الرابعة التالية. كبيرة بينهما

  .ثقة الزبون بالعلامة تؤثر طردياً على رضاه عنها: الفرضية الرابعة
II.5.2. العلاقة بين رضا الزبون بالعلامة و وفاءه لها  

المشتريات المكررة من نفس العلامة التجارية من قبل مشترين التي غالبا ما تنـتج  "يعرف الوفاء بأنه  )Yan )2006 و Song لـ وفقاً
بأن وفاء الزبائن هو الهـدف  ) Baker- Prewitt )2000 و  Sivadassفي هذا الصدد أكد كل من". عنها رضا المشتري و تجاربه الجيدة

و  Sahin و Narus ،(1990) و  Anderson و Gladstein ،(1984)في نفس السياق أضاف كل من . الزبائنالنهائي لقياس رضا 
إلى أن العديد من الدراسات الـتي  ) 2001(و آخرون،  Sahin  و قد أشار. بأن الرضا يفضي إلى علاقات طويلة الأمد )2011(آخرون، 

  و Suh Bennett ،(2001) و  Jones ؛Bolton ،(1998) و) 2005(، )2000(و آخـرون   Bennett أجراهـا البـاحثون  
Ringham  ،من أكدت أن رضا الزبائن هو من سوابق الوفاء، لذلك إن الزيادة في رضا الزبون ستؤدي إلى الزيـادة في  ؛ )1994( وآخرون

  :على هذا الأساس نقترح الفرضية الأخيرة التالية. وفائه للعلامة التجارية
  .ا الزبون عن العلامة التجارية تؤثر طردياً على وفاءه لهارض :الفرضية الخامسة

II.6.2. النموذج النظري للدراسة  
يتضح لنا من خلال هذا . 1الخمسة التي استنبطناها من الدراسات السابقة قمنا باقتراح النموذج النظري الموضح في الشكل للفرضياتتبعاً 

و مـتغير  ) صورة العلامة، هوية العلامة، الجودة المدركة و الثقة(ها تلعب دور المتغير المستقل النموذج النظري أن هناك ستة متغيرات، أربعة من
  ).وفاء الزبون(و متغير واحد تابع ) رضا الزبون(واحد يلعب دور المتغير الوسيطي 

لاحظ أن صورة العلامة، هوية العلامة، ن 1بالنسبة للمتغيرات المستقلة فهي المتغيرات التي تؤثر و لا تتأثر بأي متغيرات آخرى، من الشكل
و على هذا . الجودة المدركة، الثقة تؤثر في رضا الزبون الذي يتأثر بدوره على وفاء الزبون للعلامة التجارية الذي يلعب دور المتغير التابع

مختلفة من الخدمات و سنحاول الأساس سنحاول التأكد من العلاقات التي تم التأكد من صحتها من طرف دراسات عديدة و في قطاعات 
المتواجدة بمدينة  ZENATA Voyageتطبيقها على القطاع السياحي و على وجه التحديد سنقوم بالدراسة مع زبائن الوكالة السياحية 

 .تلمسان
III .الإطار العملي للدراسة 

III.1. منهجية الدراسة  
المنهج المستخدم في الجانب النظـري  لذلك ).  غرب الجزائر(مسان أقصى لاختبار فرضيات البحث، أجريت دراسة نظرية و تجريبية في تل

مـع   كان المنهج الوصفي للتعرف على متغيرات الدراسة، كما تبنينا منهجاً تحليليا لفهم نتائج الدراسات السابقة و استنتاج علاقتها و ربطها
منهجاً تجريبياً  ناكما تبني. رضا في العلاقة بين متغيرات العلاقة و وفاء الزبوننموذجنا المقترح في هذه الدراسة و للقيام بدراسة الدور الوسيطي لل

و كان الهـدف منـها تحليـل آراء    ، ZENATA Voyageمن خلال الدراسة التجريبية حيث اعتمدنا فيه بتقديم استبانة إلى زبائن وكالة 
لتحليل البيانات اموعـة  . يان، تم اختيار الفقرات من الدراسات السابقةفيما يتعلق بقائمة الاستب. المستهلكين حول تعاملهم مع هذه الوكالة

باستخدام طريقة النمذجة بالمعـادلات الهيكليـة   ثم بالتحليل العاملي التوكيدي ، SPSS.22.0قمنا بالتحليل الاستكشافي باستخدام حزمة 
)SEM ( باستخدام حزمةSTATISTICA.8.0 بين صورة العلامة، هوية العلامة، الجودة المدركة، ثقـة   التي تمكننا من قياس الارتباطات

  .الزبون، و الرضا و وفائهم للوكالة
III.2 . و خصائص العينة البياناتجمع 

 لتحصيل معلومات أكثر موضوعية اعتمدنا في الدراسة الميدانية على أسلوب المقابلة المباشرة باستخدام إستبيان استهدفنا من خلاله زبـائن 
و قد طلبنا من المستجوبين أن يدلوا بـرأيهم حـول    .السفر، من أجل قياس أثر المتغيرات العلائقية على رضاهم و وفاءهم لهذه الوكالةوكالة 

السباعي، بحيث يمكننا هذا السلم مـن   Likertفقرات الإستمارة حسب سلم   الخدمات المقدمة من طرف الوكالة، من خلال إجابتهم على
أجريت الدراسة الميدانية بمساعدة ). موافق بشدة. 7غير موافق بشدة إلى . 1(أو عدم موافقة المستجوبين بالنظر إلى الفقرة قياس درجة موافقة 

. 2019الى غاية شهر فيفـري   2018الطلبة و الأصدقاء و الزملاء، حيث دامت الدراسة الإمبريقية فيها تقريباً ثلاثة أشهر من شهر ديسمبر 
لذلك تم تخصيص أربـع فقـرات   . تتألف من ست أنواع من الفقرات على حسب المتغير المدروس 1.موضحة في الجدولالاستمارة كما هي 

   .لكل متغير
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%  50سنة تقترب من  39تبين لنا أن نسبة عينة التي أعمارهم تقل عن . 2.تمكنا من تلخيص بيانات الاستمارة في الجدول الإحصاءبعد 
% 28,76: كذلك وزعت العينة المدروسة حسب الأجور على حسب النسب التاليـة .للعينة أغلبها من الشباب و تشير إلى أن الفئة العمرية

ألف دج، أما الفئة التي  50و  30لهم أجر ما بين % 21.24ألف دج، بالمقابل هناك  30و  18بين % 29,65ألف دج، و  18أقل من 
توضح هذه النسب أن العينة متنوعـة و يمكـن أن تسـاعدنا في اختبـار      %.20.53ألف دج فكانت نسبتها فقط  50تتقاضى أكثر من 

 .الفرضيات
IV .النتائج المتحصل عليها في التحليل الإحصائي 
IV.1 .نتائج التحليل الاستكشافي  

اسـتخدام برنـامج     هذا التحليل يمكننا من التحقق من سلامة فقرات الاستبانة، لذلك غالباً ما يقوم الباحثين خلال تحليلهم للبيانات إلى
SPSS و للقيام بذلك هناك عدد من المعايير من الممكن الاعتماد عليها علـى غـرار  . لكونه أداة فعالة لمعرفة جودة تناسق فقرات القياس :

-V(x)[، »Kaiser[ ، التباين المفسر للمتجمـع ]σ[، الانحراف المعياري ][المتوسط الحسابي  ،]Cronbach’s ]معامل الموثوقية ألفا 
Meyer et Olkin«  أيKMO  و اختبارF لـFicher .يتضح بأن كل المؤشرات كانت جيدة بحيث كانت ضمن مجال  3.من الجدول

بالنسبة لجميع المتغيرات بحيث أنه محصور ما بـين   5للإجابة عن الفقرات الذي تحصلنا عليه هو أكبر من  المتوسط الحسابينلاحظ أن . القبول
و هذا كمؤشر جيد على قبول الفقرات من طرف . 4، من هنا نستنتج أن أغلب الإجابات مالت نحو موافقة لأا أكبر من ]5.3و  5.11[

فهذا يدل على أن الإجابات كانـت  ] 1.94و  1.57[بحيث أن جل القيم ما بين  1.5كان يقترب من  الإنحراف المعياري. العينة المدروسة
و هذا يدل على أن النتـائج كلـها    0.9فقد سجل نتائج أكبر من  للفقرات Cronbachسبة لمعامل الاعتمادية ألفا بالن. متقاربة إلى حد ما

بالنسبة لجميع المتغيرات لذلك يمكننا القول أن فقرات الاستبيان هي مرتبطـة   0.8فكانت قيمه أكبر من  KMOلـأما بالنسبة . ممتازة جداً
و  ]Sphericity Bartlett test[كما أننا تحققنا من اختبار معنويـة بارتليـت   . تالي فإن النتائج ممتازة أيضاًإرتباطا وثيقاً فيما بينها و بال

%  50فقد سجل نتائج جيدة بالنسبة لجل المتغيرات لأن قيمته أكبر من  [V(x)] و أخيراً، فيما يتعلق بالتباين المفسر .Ficherلـ F اختبار
 ].0.91و  0.84[ بحيث أا كانت محصورة ما بين

لمعظم % (90بالنسبة لجودة التمثيلية و أكبر من % 80أما نتائج تحليل المكونات الأساسية فكانت هي الأخرى جيدة جداً لأا أكبر من 
  .بالنسبة لمصفوفة المكونات) الفقرات
IV.2.  بين متغيرات الدراسة الانحدارتحليل  

و لكي تكون . 4.، بعد القيام ذا الاختبار قمنا بتلخيص البيانات في الجدولStudentلـ  T لقد قمنا باختبار المعنوية باستخدام أختبار
بالنسبة لكـل  % 5تحت مستوى معنوية  )1.96(فيها أكبر من القيمة المطلقة لـ  Studentلـ  Tالبيانات جيدة يجب أن يكون الاختبار 

نتائج معاملات إنحدار كما هي مبينـة  ). كتابة المعادلات الهيكلية(دار الموجودة بينهما معاملات الانحدار، ليتم فيما بعد التأكد من علاقة الإنح
اختبـار  (في الجدول تؤكد وجود خمس علاقات انحدار بين ست متغيرات، نلاحظ أيضاً أن كل معاملات الإنحدار كانت ذات دلالة إحصائية 

T لـStudent  إلا معامل الإنحدار بين صورة العلامة )0.05تحت مستوى معنوية أقل من  1.96المسجل كان أكبر من القيمة المطلقة لـ ،
]IMAG [ و الرضا]SATIS [لم يكن معنوي. 

كانت موجبة و معنوية ) SATIS(من طرف زبائن الوكالة و رضا الزبون ا ) IDENT(أما بالنسبة لعلاقة الانحدار بين هوية العلامة 
كمـا  . و مدى أثرها على رضا الزبائن' Zenata Voyage'ة على أهمية هوية علامة الوكالة ، بحيث أكدت هذه النتيج%28.9بنسبة 

بينت أيضا هذه النتيجة أهمية الجودة المدركة المقدمة من طرف وكالـة  ، %22.1على رضا الزبون بنسبة ) QUAL(أثرت الجودة المدركة 
'Zenata Voyage 'ثرت ثقة الزبونكما أ. و تأثيرها الإيجابي على رضا الزبائن)TRUST (  بالخدمات المقدمة من طرف الوكالة علـى

كما أشار معامل الانحـدار إلى أن رضـا الزبـائن    . ، ذلك يشير إلى أن الوكالة تتعامل بكل شفافية مع زبائنها%88.8رضا الزبائن بنسبة 
زاد من عزمهم على البقاء معها لأطـول مـدة   قد عزز من وفائهم لها و كذلك ' Zenata Voyage'بالخدمات المقدمة من طرف الوكالة 

و في الأخير نقول %. 91.1للوكالة بنسبة ممتازة ) LOYA(يؤثر على وفاء ) SATIS(إلى أن رضا الزبون  أشارت ممكنة، لأن نتيجة
رة و الرضا الذي لم تكن نتيجتـه معنويـة و   لمعاملات الانحدار بين كل المتغيرات كان معنوية ماعدا العلاقة بين الصوالاختبار الاحصائي أن 

 .5.بالتالي يمكننا نمذجة المعادلات الهيكلية في الجدول
IV.3. المعادلات الهيكلية لنموذج الدراسة 
  .5.مكنتنا من صياغة المعادلتين الهيكليتين المدونتين في الجدول 4.الملخصة في الجدول البياناتإن 
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يتأثر وية " ZENATA-Voyage"بالخدمات المقدمة من طرف وكالة السفر ) SATIS(ن رضا الزبون تبين المعادلة الهيكلية الأولى أ
علامة  )IMAG(تتأثر بصورة  لم ولكنها )TRUST(من خدمتها و بثقة الزبائن ا ) QUAL(و بالجودة المدركة ) IDENT(علامتها 
للخدمات المقدمة من طرف الوكالة  أثر بدوره على وفائهم للخدمات التي ) SATIS(أما المعادلة الثانية فقد بينت أن رضا الزبون . الوكالة
 .تقدمها

V .مناقشة النتائج و اختبار الفرضيات 
البند سوف نقوم باختبار الفرضيات و مناقشتها و كذلك مقارنتها مع الدراسات السابقة التي أجريـت في قطاعـات مختلفـة و     هذافي 

 .بالأخص في قطاع الخدمات
V.1.  العلاقة بين صورة العلامة لوكالة : الأولى الفرضيةاختبارZenata Voyage و رضا الزبون  
بعد التحليل الإحصائي للبيانات  ]SATIS[و رضا الزبون ] IMAG[الأولى تفترض وجود علاقة طردية بين صورة العلامة  الفرضيةإن 

تشـير إلى درجـة تـأثير صـورة العلامـة        β1=0,04القيمة . ]β1=0,04;T=0,135;p=0.892<0.05[: تحصلنا على القيم التالية
)IMAG ( على الرضا)SATIS ( 0,135كما نلاحظ أن قيمتها تقترب من الصفر و غير معنوية لأن=T0,892، و=P   أي اختبـارT 

لامة على رضا الزبـون  و ذلك يؤكد عدم وجود تأثير معنوي لصورة الع% 5و الاحتمال أكبر من  1.96كان أصغر من القيمة المطلقة لـ 
  Gill:على غـرار دراسـة  : تتناقض هذه النتيجة مع ما توصلت إليه الدراسات التجريبية في هذا الخصوص.'Zenata Voyageبالوكالة 

و  Karyoseو دراسـة  ) 2016(و آخرون  Osmanو دراسة ) 2016(و آخرون  Peighambariو أيضا دراسة  )Dawra)2005و
بناءا علـى   .Nesset (2007)و  Helgesenو أيضاً دراسة  Syed Alwi(2008)و  Da Silvaراسة و كذلك د) 2017(آخرون 

  .الفرضية الأولى مرفوضةما تقدم يمكننا القول بأن 
V.2 .العلاقة بين هوية وكالة : رضية الثانيةفاختبار الZenata Voyage و رضا الزبون 

تعبر عن درجة تـأثير   β2إن القيمة ]. SATIS[على رضا الزبون ] IDENT[لامة الثانية تقترح وجود تأثير طردي لهوية الع الفرضية
ــتقل  ــتغير المس ــى  IDENTالم ــيطي اعل ــتغير الوس  ـ. SATISلم ــ ــائي ل ــار الإحص ــة  Tالاختب ــائج التالي ــى النت : أعط

]β2=0,289;T=9,014;p<0.05.[  إختبار لأن) معنوية(نلاحظ أن قيمة معامل الانحدار موجبة و لها دلالة إحصائيةT   أكبر من القيمـة
إذن نقول أن طبيعة العلاقة بين هذين المتغيرين هي طردية و تتوافق بذلك مع نتـائج  %. 5أصغر من  pوى الدلالة تو مس 1.96المطلقة لـ 

و كذلك  )2013(و آخرون  Kazemiدراسة : دراسات سابقة توصلت إلى وجود علاقة غير مباشرة بين الهوية و الرضا من خلال المماثلة
و كـذلك دراسـة   ) 2011(و آخرون  Namعلى غرار دراسة دراسات أخرى أثبتت أثر غير مباشر للهوية على الرضا من خلال المماثلة 

  .صحيحة و مقبولةهي الفرضية الثانية مما سبق نقول أن  .)2017( Guerrichو  Benachenhouو دراسة ) 2015(قريش بن علال 
V.3 . العلاقة بين الجودة المدركة من خدمة وكالة : ثةالثال الفرضيةاختبارZenata Voyage و رضا الزبون  

علـى رضـا    Zenata Voyageمن الخدمة المقدمة من طرف وكالة ] QUAL[حاولت اختبار أثر الجودة المدركة  الفرضية الثالثة
النتائج المسجلة هي  نلاحظ أن. ]β3=0,221;T=7,126;p<0.05[ :النتائج التي توصل إليها الاختبار كانت كالآتي]. SATIS[الزبون 

، و يؤكد ذلك على طبيعة العلاقة الإيجابية بين الجودة المدركـة مـن   %5أصغر من  pو مستوى الاحتمال  1.96أكبر من  Tمعنوية لأن 
ة المدركة تلعـب  لذلك الجود. و رضا الزبائن عن خدمات هذه الوكالة "ZENATA Voyage"الخدمات المقدمة من طرف وكالة السفر 

و  Bradyدراسة :تتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه أبحاث ميدانية الأخرى على غرار. دور حساس في إحساس الزبون بالرضا عن الخدمة
 )2012( Gunerو  Arikanو دراسة ) 2010(و آخرون  Dengدراسة ) 2007(و آخرين  Gonzálezو دراسة ) 2001(آخرون 

، )2017(و آخـرون   Karyose،  و دراسـة  )2016( Riasiو  Ansariو دراسة ) 2016( kessas ، دراسة)Saidi )2013و دراسة 
  .قبول الفرضية الثالثةيقودنا إلى  كل الذي تقدم). 2018(، و دراسة لكحل )2018(و دراسة برقامة ) 2017(ودراسة بارودي 

V.4 .العلاقة بين ثقة الزبون بوكالة :الفرضية الرابعة اختبارZenata Voyage و رضاهم عنها 
 ]SATIS[و رضـا الزبـون   ] TRUST[الاختبار الإحصائي حول تحليل الانحدار و وجود علاقة طردية بين ثقة الزبـون   نتائجإن 

بالإضافة إلى ذلك كانـت  % 88كانت نتيجة معامل الانحدار أكبر من . ]β4=0,888;T=53,443;p<0.05: [أوضحت الأرقام التالية
نحها العينة المدروسـة في وكالـة السـفر    تمإذن نوع العلاقة الموجودة بين هذين المتغيرين هي طردية و تبين درجة الثقة التي . عنويةالنتائج م

ZENATA Voyage .2015(دراسة قريش :تتوافق هذه النتيجة مع نتائج دراسات( ،Deng  و آخرون)دراسـة بـارودي   )2010 ،
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تبعاً لما تقـدم يمكننـا القـول أن    ). 2018(و دراسة لكحل ) 2018(و دراسة برقامة ) 2016( Riasiو  Ansariو دراسة  )2017(
  .الفرضية الرابعة صحيحة

V.5. العلاقة بين رضا الزبون عن وكالة : الفرضية الخامسة اختبارZenata Voyage و وفائهم لها  
: مكننا من الحصول على النتائج التاليـة ] LOYA[ائهم لها بالوكالة و وف] SATIS[للعلاقة بين رضا الزبون  Tالإحصائي الاختبارإن 

]β5=0,911;T=62,170;p<0.05.[  تشير قيمة المعاملβ5  ا كبيرةتحـت مسـتوى   (و هي ذات دلالة إحصائية %) 91أكثر من (بأ
لى وفائهم لوكالـة سـفر   تدل هذه القيمة على شدة أثر متغير رضا الزبون ع ).1.96(أكبر من  studentلـ  Tو %) 5معنوية أقل من 

ZENATA Voyage .التي توصلت إليهـا   نتائج الدراسات الميدانية هذا يؤكد طبيعة العلاقة الطردية بين الرضا و الوفاء وتتوافق بذلك مع
) 2014(و آخرون  Fierroو دراسة  Segoroو دراسة ) 2010(و آخرون  Dengو دراسة ) 2018(بن أشنهو  :الدراسات الميدانية التالية

و آخـرون   Karyoseودراسـة  ) 2013(و آخـرون   Ariffو أيضا دراسة ) 2013(و آخرون  Sahinو دراسة ) 2017(و دراسة بارودي 
 Liو   Heو دراسـة   Nessetو  Helgesenودراسـة   Syed Alwiو  Da Silvaو دراسة  Wymerو   Casidyو دراسة ) 2017(
جملة هذه النتائج ) 2018( و دراسة لكحل ) 2018(برقامة إضافة إلى دراستي ) 2017( WoratschekوPoppو أيضا دراسة ) 2010(

  .الخامسةقبول الفرضية تقودنا إلى 
 ZENATAمن خلال ما سبق يمكننا القول أن صورة العلامة لا تأثر على رضا الزبون، بينما يتأثر رضا الزبون وية وكالـة السـفر   

Voyage ا اا، و أن رضا الزبون بدوره يؤثر على وفاء الزبونو الجودة المدركة من خدما لمقدمة و ثقة الزبون.  
VI .الخلاصة 

التي أقيمت بالجزائر في قطاع الخدمات حول سلوك المستهلك نقصاً ملحوظا خصوصاً تلك الـتي أجريـت في قطـاع     الدراساتعرفت 
الجودة المدركة، قيمة : ي الذي يلعبه أبعاد التسويق بالعلاقات المتمثلة فيالخدمات السياحية، بحيث أن أغلبها لم يتطرق إلى تحديد الدور الوسيط

لذلك . ، تجربة العلامة، الكلمة المنقولة، رضا الزبون، الالتزام، التعلق بالعلامة، و مدى تأثيرها على وفاء الزبون)Brand Equity(العلامة 
للرضا في العلاقة بين متغيرات العلاقة و وفاء الزبون من خـلال طـرح الجانـب    دراسة التي هي بين أيدينا حاولت معالجة الدور الوسيطي ال

على هـذا  ". Zenata Voyage"و كذلك القيام بدراسة ميدانية على عينة من زبائن وكالة سفر ) مسح أدبي نظري و تطبيقي(النظري 
  :الإدارية التي نلخصها فيما يلي الأساس النتائج التي توصلنا إليها ترتبت عنها الإسهامات النظرية، العملية و

VI.1. النظرية للدراسة الإسهامات  
الرئيسية لهذه الدراسة تمثلت في دراسة الأدبيات الخاصة بمتغيرات العلاقة مع الزبون مع توفير دعم إضـافي لنظريـات التسـويق     المساهمة

إن الدراسات السابقة التي طرحناهـا  أشـارت إلى أن   . مدة ممكنةبالعلاقات التي تكرس مجهوداا من أجل المحافظة على وفاء الزبون لأطول 
النفسية المتمثلة في صورة العلامة و هويتها، الجودة المدركة و الثقة تؤثر بطريقة غير مباشرة في وفاء الزبائن مـن خـلال   -العوامل الاجتماعية

أولت الأدبيات اهتمام كبير للتأثير الذي تمارسـه  : أولاً : ة التاليةلذلك يمكن استخلاص الاستنتاجات النظرية المختلف. الدور الوسيطي للرضا
الدراسات النظريـة  : ثانياًالنفسية على رضا و وفاء الزبائن للعلامة التجارية في قطاع الخدمات و خاصة منها السياحية؛ -المتغيرات الاجتماعية

و آخـرون   Peighambariو ) Dawra )2005و  Gill : لعلى سبيل المثـا [توصلت إلى وجود علاقة طردية بين صورة العلامة 
و دراسة  Syed Alwi   (2008)و Da Silvaو ) 2017(و آخرون  Karyoseو ) 2016(و آخرون  Osmanو ) 2016(

Helgesen  وNesset (2007) [ و كذلك هوية العلامة]على سبيل المثال :Kazemi  ثالثاًمع رضا الزبون؛ ] )2013(و آخرون :
 :علـى سـبيل المثـال   [هم أيضا تسليط الضوء على الدور الحاسم الذي تلعبه الجودة المدركة التي تعد من أهم محددات رضا الزبـون  من الم

Gonzalez  2007(و آخرين(  وKaryose  و آخرون)2017 ( وBrady  و آخرون)كما توصلنا إلى أن الثقة : رابعاً]. )2001
  Riasiو Ansariو ) 2017(و بـارودي  ) 2010(و آخـرون   Dengو ) 2015( قـريش [تؤثر هي الأخرى في رضا الزبـون  

كما أوضحت العديد من الدراسات الأثـر الطـردي و    :خامساً. ])2018(و لكحل ) 2018(برقامة ) 2018(و بن أشنهو  (2016)
  ".الوفاء للعلامة-متغيرات العلاقة"الوسيطي لرضا الزبون بين العلاقة 

VI.2. لية للدراسةالعم الإسهامات  
، باستخدام طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية مـن الحصـول علـى    "Zenata Voyage"مكننا تحليل بيانات زبائن وكالة السفر 

النتائج التي توصلنا إليها أكدت لنا جميع فرضيات البحث ما عدا الفرضية الأولى التي لم يتم التأكـد منـها و   : أولاً: استنتاجات بالغة الأهمية
بحيث استنتجنا أن تأثير صورة الوكالة على الزبون هو غير . تعلقت بتأثير صورة العلامة على رضا الزبون بالخدمات المقدمة من طرف الوكالة
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ة أوضحت النتائج أن هوي: ثانياًمعنوي، ربما راجع السبب إلى فقرات الاستبيان أو إلى تقصير من الوكالة لتطوير صورة جيدة في ذهن زبائنها؛ 
على التوالي و بالتالي تشير  %22و  %30بـ على رضا الزبائن قد أثرتا  "Zenata Voyage"العلامة و الجودة المدركة من خدمات وكالة 

" Zenata Voyage"بينت الدراسة أن ثقة الزبون بوكالـة  : ثالثاًهذه النتيجة إلى الأهمية المتوسطة التي يكتسبها المتغيرين على رضا الزبون؛ 
تشير هذه النتيجة أن الوكالة تتعامل مع زبائنها بكل نزاهة و شـفافية وأـم يشـعرون     ،% 85ت عالية بحيث سجلت نسبة فاقت الـكان

، و كنتيجـة  ]%90[أثر رضا الزبون طرديا على وفاء الزبون للوكالة بحيث كانت نتيجة التأثير هي الأعلى : رابعاًبالأمان عند تعاملهم معها؛ 
  .أن وفاء الزبون محل الدراسة يتأثر بصورة غير مباشرة وية العلامة و الجودة المدركة و الثقة من خلال الرضالذلك نستنتج 

VI.3. ة للبحثيالاسهامات الإدار 
ج الـتي  توفر النتـائ . هناك ندرة في الأبحاث حول الدور الوسيطي لرضا الزبون في العلاقة بين المتغيرات الاجتماعية النفسية و وفاء الزبون

. يـة توصلنا إليها رؤى أكبر حول تأثيرات الصورة، الهوية، الجودة المدركة و الثقة على وفاء الزبون من خلال رضا الزبون عن العلامة التجار
مؤسسـات  تبين هذه الدراسة كيفية المحافظة على وفاء الزبـائن بالنسـبة لل  : أولاً: يترتب عن هذه الدراسة الاسهامات الإدارية التالية لذلك

الرضا في زيادة وفـاء   ساهمت هذه الدراسة بتوضيح دور المتغيرات السيكولوجية الممثلة في هوية العلامة، جودة الخدمة، الثقة،: ثانياً .الخدمية
لى رضـا الزبـون و   توصلنا إلى النتائج التي بينت أهمية العوامل السيكولوجية وبينت أن صورة العلامة لا تؤثر ع: ثالثاً .الزبون لعلامة تجارية

النتائج أوضحت أيضاً الدور الوسيطي للرضا و علاقتـه  : رابعاً. أبرزت لو كانت صورة الوكالة تؤثر على الرضا لكان الوفاء أكبر مما هو عليه
 .و جودة الخدمة المدركة و الثقة مع وفاء الزبون بين هوية العلامة

VI.4.  و الآفاق المستقبلية الدراسةنقائص 
 :م من الآثار النظرية والتطبيقية، هناك حاجة إلى تحديد بعض القيود على البحثعلى الرغ

و بالتالي، قد لا تكون النتائج قابلة للتعميم على باقي الوكـالات   Zenata Voyageفقط في وكالة سفر  البحث، تم إجراء هذا أولاً 
بحث في المستقبل إلى النظر في دور كل بعد من صورة و هويـة العلامـة   يحتاج ال. الأخرى، مثل العلامات التجارية لوكالات السفر المنافسة

الفنـادق، المنتجعـات، الـرحلات السـياحية، السـياحة      : التجارية و الجودة المدركة و الثقة في سياقات الخدمات السياحية الأخرى كـ
تبار أثر متغيرات أخرى على رضا  و وفاء الزبون السياحي ، يمكن اخثانياً، و التحري عن دورها في إرضاء و كسب وفاء الزبائن؛ ...الطبية، 

مثـل المهنـة أو   (بالإضافة إلى تلك المتغيرات، قد تكون العوامل الديموغرافيـة  . كتجربة العلامة، الكلمة المنقولة، قيمة العلامة، و شخصيتها
اء وفي لها أطول مدة ممكنة، و من ثم، يجب أن تبحث الأبحـاث  أيضا تأثيرات محتملة على طريقة معالجة الزبون و تقييم الخدمة و البق) الدخل

فقرات الاستبيان، تم اقتباسها من دراسات سابقة استخدمتها بنجاح و أثبتت ، ثالثاًالمستقبلية بدقة في دورها المعدل في العلاقات بين المتغيرات؛ 
الوسيطي للرضا، لكننا نظن أا بحاجة إلى مراجعة و إعادة صياغتها وفقـاً  صلاحيتها في قياس السوابق المؤثرة في وفاء الزبون للعلامة و الدور 

، اختيـار العينـة تم بطريقـة    رابعاًللسياق الذي هي عليه الدراسة و كذا مطابقتها مع ثقافة مجتمع البحث خاصة و اتمع الجزائري عموماً؛ 
لدخل هذا من جهة و من جهة أخرى حجم العينة يعتبر قليل نوعاً ما، لأنه في عشوائية و لم يأخذ بعين اعتبار الأعمار و لا نوع الجنس و لا ا

زبون و أن هذا الحجم لا يكون  226بعض الأحيان يمكنها أن تكون السبب في التظليل لبعض النتائج الإحصائية، لذلك إن حجم عينتنا بلغ 
فـرد و أن يـتم    400من ذلك الحجم أي على الأقل يكون يفوق بالضرورة معبر و ننصح بذلك الباحثين بدراسة عينة حجمها يكون أكبر 

  .إجراء الدراسة على المستوى الوطني
  :حقملا  - 
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 λفقرات الاستمارة و التشبعات العاملية . 1.جدول
T 

statistic λi  رمز )الفقرات(المتغيرات المقاسة 
 imag1 .ثوقةهي مو Zenata voyageوكالة لصورة العلامة  0,92 68,43

 imag2 .هي جذابة Zenata voyageبصفة عامة، صورة العلامة  0,90 59,30

 imag3 .هي مرضيةZenata voyageصورة العلامة  0,86 43,49

 imag4 .تتمتع بسمعة جيدة في السوق  Zenata voyageصورة العلامة  0,87 46,46

 ident1 .ةلها هويةُ ميز Zenata voyageالوكالة إن  0,91 68,30

 ident2 .علامة جيدة و ذات جودة عالية Zenata voyageإن العلامة  0,90 59,77

 ident3 لها سمعة جيدة في السوق Zenata voyageإن العلامة  0,90 62,62

 ident4 .ةالاسم و الشهرالوكالات المنافسة الأخرى من حيث تبرز مقارنة مع علامات  Zenata voyageالعلامة إن  0,86 43,67

 qual1 عموما، أود أن أقول بأن نوعية التفاعل مع موظفين هذه الوكالة هي ممتازة 0,92 71,60

 qual2 .تقدم هذه الوكالة خدمة ممتازة 0,92 74,50

 qual3 .هذه الوكالة لديها نظام عادل للتعامل مع الشكاوى 0,87 49,66

 qual4 .ذه الوكالة هي بين الأفضل في قطاعهاأود أن أقول بأن البيئة المادية له 0,86 44,44

 trust1 .صادقة مع زبائنهاالوكالة أضن أن هذه  0,88 54,70

 trust2 .أشعر بالثقة نحو هذه الوكالةبصفة عامة،  0,93 93,13

 trust3 .يمكنني الاعتماد على هذه الوكالة لحل مشكلة الحجز 0,91 75,19

 trust4 .ة من طرف هذه الوكالة توفر لي نوعاً ما الأمانجودة الخدمات المقدم 0,91 69,01

 satis1 .عموماً أنا راضي عن الخدمات المقدمة من طرف هذه الوكالة 0,85 46,44

 satis2 .في العموم أنا مرتاح كون أن تجربتي جيدة مع من هذه الوكالة 0,87 52,46

 satis3 .ذه الوكالةأنا مسرور بخدمات الحجز التي تلقيتها من ه 0,89 60,94

 satis4 .لهذه الوكالة هو خيار صائبإختياري  0,85 44,18

 loya1 .أعتزم شراء خدمات هذه الوكالة في المستقبل القريب 0,87 52,40

 loya2 .أنا أعتبر هذه الوكالة كخياري الأول في عملية الحجز 0,92 81,79

 loya3 .المخلصين لهذه الوكالة سوف أستمر في أن أكون من بين الزبائن 0,93 90,94

 loya4 .أنا أعتبر هذه الوكالة خياري الأول في السنوات القليلة المقبلة 0,90 65,96

  ]STATISTICA.8]N=226 من إعداد الباحثين باستخدام حزمة: مصدر

 الخصائص الديموغرافية للعينة المدروسة. 2.جدول
  (%)   التكرار  متغيرات ديموغرافية

  
  نسنوع الج

 99  43,80  ذكور

 127  56,20 إناث

 
  

  فئات الأعمار

>30  62  27.43  
30 -39  49 21.68 
40 -49  32 14.16 
50 -59  23 11.5 
60 -69  34 15.04 

70≥  26 11.51 
 

 الدخل الشهري
>18000  65  28.66 

18000-30000  67  29,60 
30000-50000  48  21.21 

50000>  46  20.53 

   ]N=226[ الباحثينمن إعداد : مصدر
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  تلخيص لنتائج الدراسة فيما يخص التحليل الاستكشافي: 3.جدول

متغيرات 
 الدراسة

عددالفقرا
 ت

المتوسط 
  الحسابي

الانحراف 
 المعياري

α 
التباين  KMO كرونباخ

 المفسر

F 
 لـ
 فيشر

مستوى 
 الدلالة

كروية 
Bartlett 

 صورة العلامة
IMAGE 

4 5,15 1.57 ,93 ,86 84,5 5,8 0.00 794,6 

 جودة مدركة
QUAL 4 5,11 1.63 ,94 ,86 85,4 2,5 ,054 843,9 

 مماثلة
IDENT 

4 5,30 1.69 ,94 ,86 85,4 1,8 ,144 837,7 

 الثقة
TRUST 4 5,14 1.71 ,95 ,85 87,5 16,1 ,000 945,7 

 الرضا
SATIS 

4 5,21 1.73 ,95 ,87 88,9 1,8 ,143 1016,8 

 الوفاء
LOYA 

4 5,14 1.94 ,97 ,80 91,8 1,5 ,212 1275,6 

 / / / / / /  / 24 مجموع
  .]SPSS.22.]N=226باستخدام برنامج الباحثينمن إعداد : مصدر

 معاملات الانحدار لمتغيرات الدراسة. 4.جدول
 

 المتغيرات الكامنة
GLS-ML  

 Parameter  نتائج الاختبار
Estimate 

, Ei 

Standard 
Errorξ 

Statistic 
T 

Prob 
Level 

P 

(IMAG)-51->(SATIS) 0,004 0,029 0,135 0,892 غير معنوية 
(IDENT)-52->(SATIS) 0,289 0,032 9,014 0,000 معنوية 
(QUAL)-53->(SATIS) 0,221 0,031 7,126 0,000 معنوية 
(TRUST)-54->(SATIS) 0,888 0,017 53,443 0,000 معنوية 
(SATIS)-55->(LOYA) 0,911 0,015 62,170 0,000 معنوية 
(ZETA1)-->(SATIS) 0,078 0,018 4,262 0,000 معنوية 
(ZETA2)-->(LOYA) 0,170 0,027 6,359 0,000 معنوية 

 .]Statistica.08]N=226 باستخدام برنامج الباحثينمن إعداد : مصدر

 معادلات النموذج الهيكلي. 5.الجدول
  يكليةالمعادلةاله  المتغيرات التابعة

  عن وكالةرضا الزبون 
Zenata Voyage  

SATIS= 0,004.IMAGE+0,289.IDENT+0,221.QUAL 
+0,888.TRUST+0,078 

  عن وكالةوفاء الزبون 
Zenata Voyage  LOYA = 0,911.SATIS +0.17 

  ]Statistica.08]N=226 باستخدام برنامج الباحثينمن إعداد : مصدر
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  في تعزيز القدرة الابتكارية للمنظمات )CRM(آليات اسهام إدارة علاقات العملاء 
The Effects of  CRM on Innovation Capabilities  

  
  3 يوسف خروبي،  2 خالد ليتيم،   *،1فريد بوغدة

  
  )الجزائر( جيجل ،جامعة محمد الصديق بن يحيى 1

  )الجزائر( جيجل ،مد الصديق بن يحيىمخبر اقتصاد المنظمات والتنمية المستدامة، جامعة مح 2
  )الجزائر( ورقلة، جامعة قاصدي مرباح 3

   
 

على قدرات الابتكارية للمنظمات؛  (CRM) هدفت هذه الورقة البحثية لدراسة تأثيرات الجوانب المختلفة لإدارة علاقات العملاء: ملخص 
بتكار في العمليات إلى جانب الإبتكار الإداري والا) سلع والخدمات(والبحث في القنوات التي ينعكس أثرها ايجابا على ابتكار المنتجات 

  .والتسويقي
المشاركة توصلت الدراسة إلى أن نظام إدارة علاقات العملاء ينتقل أثره إلى الابتكار في المنظمات عبر عدة قنوات؛ على غرار  تبادل المعلومات و

وبينت الدراسة . وإدارة علاقات العملاء القائمة على التكنولوجيا مع العملاء، بناء علاقات تعاون طويلة الأجل و التشارك في حل المشكلات
ة أدوات وجود تأثير إيجابي لأبعاد إدارة علاقات العملاء على الابتكار في المنظمة؛ إن معرفة العملاء من خلال المعلومات التي تم جمعها بواسط

يز قدراا الابتكارية وبالتالي تعزيز تنافسيتها في السوق، حيث تتطلب إدارة علاقات العملاء هي واحدة من أهم مصادر الشركة لتطوير وتعز
ولوجيا مع عقد هذه المسالة الهامة اهتماما خاصا من المديرين، فتطوير الهياكل الأساسية لإدارة علاقات العملاء في مجال المعرفة، التقنيات والتكن

من معرفة العملاء بأفضل مسيري الشركة  وحل المشاكل المشتركة والتعاون معهم يمكّن الاجتماعات والندوات ودعوة العملاء المهمين والقدامى
واستغلال أفكارهم وآرائهم لأجل تحسين الاداء التنظيمي للشركة وتصميم عمليات جديدة وتطوير منتجات ) رغبام وتطلعام(طريقة 

  . وخدمات وتسويقها بصورة أفضل وبطرق مبتكرة
  .قدرات الابتكار؛ ابتكار؛ CRM؛ إدارة علاقات العملاء :الكلمات المفتاح 

 .M39؛ JEL  :M 31تصنيف 
 

Abstract: The purpose of this research is to study the effects of different aspects of CRM on 
innovation capabilities. Five aspects of CRM are information sharing, customer engagement, long-
term collaboration, joint problem-solving, technology-based CRM, and four aspects of innovation 
capabilities: product(goods and services) innovation, process innovation, management and 
marketing innovation. customer knowledge through the information gathered by the CRM tools is 
one of the company's most important resources to develop and enhance its innovative capabilities 
and thus enhance its competitiveness in the market, where this important issue demands special 
regard of managers, Developing substructures of CRM in the field of knowledge ,techniques and 
technology ,holding meetings and seminars, inviting important and old customers, solving common 
problems and collaborating with them ,enables managers to know customers in the best way and 
exploit their ideas and feedback to improve the organizational performance of the company and 
design new processes and develop products and services and presenting them in innovative ways.  
Keywords: CRM; Innovation; Innovation capabilities.  
Jel Classification Codes : M 31. M39. 
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I-   تمهيد:   
الابتكار هو الدعامة الأساسية لكل منظمة في بيئة  الأعمال التي تتسم بسرعة التغير وديمومته؛  فقد تغيرت طبيعة النمو الاقتصـادي   أصبح

نتجات العالمي بسبب سرعة الابتكار، والذي أصبح ممكنا بفضل التكنولوجيا المتطورة ، ودورات حياة أقصر للمنتج ومعدل أعلى من تطوير الم
 .الجديدة، وهذا ما حتم على المنظمات ضمان أن تكون استراتيجيات أعمالها مبتكرة لبناء ميزة تنافسية مستدامة
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، وشدة التنافس وحدته والتغير التكنولوجي ، أصبح الابتكار معقدا بشكل متزايد بسبب تغير و تنوع حاجات و أذواق العملاءذلكومع 
يعتمد الابتكـار  . كار من خلال النمو في حجم البيانات والمعلومات المتاحة وتنوعها للمنظمات كأساس للابتكاركما زاد تعقيد الابت. السريع

معـه و  اعتمادا كبيرا على توفر المعلومات خاصة التي تتعلق بالعميل وبالتالي يجب على المنظمة أن تعرف العميل حق المعرفة وادارة علاقتـها  
 .تحقق به رضاه وولائه لتعزيز قدرا الابتكارية الحفاظ عليها بالشكل الذي

فبالإضافة إلى تصميم الاستراتيجيات لجذب عملاء جدد وإقامة معاملات معهم، ادركت المنظمات أهمية الحفاظ على العمـلاء الحـاليين   
أيضا على تقـديم اقتراحـات قيمـة     مع العملاء لا تحتفظ بالعملاء فحسب، بل تشجعهم وبناء علاقات دائمة معهم، فإدارة علاقات الجيدة

المنظمة على صقل وتجديد معارفها حول أذواق العملاء وتفضيلام  ويمكّنها من تتبع ) CRM(لتحسين المنتجات والخدمات، كما يساعد 
بسبب الفهـم  قادرة على تصميم وتطوير منتجات وخدمات مبتكرة ) CRM(فالمنظمات الاكثر استخداما لتطبيقات  وبالتالي،. سلوكام

 .الجيد لعملائها
ان قدرة المنظمة على ترجمة بيانات العملاء إلى علاقات معهم من خلال الاستخدام النشط للمعلومات التي يـتم جمعهـا    :الاشكالية -

عملاء و يمكّنها من تتبع والتعلم منها وبالتالي قدرا الفائقة على إدارة علاقاا مع عملائها هو ما يجعلها في وضع أفضل لجمع وتخزين معرفة ال
وبذلك يكسبها قدرة على تصميم وتطـوير منتجـات وخـدمات    . سلوك العملاء لاكتساب نظرة شاملة عن أذواقهم واحتياجام المتطورة

علـى تعزيـز القـدرة    ) CRM(ما تأثير تطبيق نظام إدارة علاقات العمـلاء  : مما سبق يمكننا طرح التساؤل التالي.جديدة بأسلوب مبتكر
  الابتكارية للمنظمات؟

تنبع الفرضية من التصور الشخصي المسبق لطبيعة الحل الذي يمكن أن تؤول إلية إشكالية الدراسة؛ وبناء على مـا   :فرضيات الدراسة -
  :سبق، والمعارف المتراكمة ارتأنيا وضع الفرضية الرئيسية التالية

  .ة الابتكارية للمنظمةتعزيز القدر تأثير ايجابي في) CRM(لإدارة علاقات العملاء 
الخمسة وتأثيرها الايجابي علـى الجوانـب    CRMولتدعيم هذا القول سنستعرض فيمايلي بالتفصيل علاقة ابعاد ال :نموذج الدراسة -

  :ادناه) 1(حسب النموذج الموضح في الشكل رقم  الاربعة للقدرة الابتكارية للمنظمة ونتناولها بعدا بعدا والواحدة تلوى الاخرى
  نموذج الدراسة): 1(لشكل رقم ا

  
  
  
  
 
 
 
 
  

 
  .من اعداد الباحثين: المصدر

  

  :جوانب الموضوع و للإجابة على مختلف التساؤلات المطروحة، ارتأينا تقسيم هذه الورقة البحثية إلى المحاور التالية بمختلفو للإلمام  
  .CRM الاطار المفاهيمي لإدارة علاقات العملاء : أولا
  .الإطار المفاهيمي للقدرة على الابتكار: ثانيا
  .في تعزيز أبعاد القدرة الابتكارية للمنظمات (CRM) تأثير أبعاد ادارة علاقات الزبائن: ثالثا

  .الخاتمة
I .1  علاقات العملاء  لإدارةالاطار المفاهيميCRM . 
 )CRM(مفهوم إدارة علاقات العملاء  -1

 المسؤولية الاقتصادية

 

 CRMادارة علاقات العملاء 

 الأجل طويلة الشراكات

 المشتركةحل المشكلات 

  القدرة على الابتكار 

 )الخدمة/سلعة(ابتكارالمنتج 

 

 الابتكــــــار الاداري

 ابتكــــار العملية

 الابتكـــــار التسويقي

 العملاء مشاركة

  تبادل المعلومات

CRM وجياالتكنول على القائمة 
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هـذا   أدب التسويق بالعلاقـات،  فيCRM إدارة علاقات العملاء  يمكن تتبع أصول ):CRM( تعريف إدارة علاقات العملاء 1-1
  ).Berry,2002(بيري في أوائل الثمانينيات على أنه خلق علاقات مع العملاء والحفاظ عليها وتعزيزها  ليوناردالاخير قدمه 

وهي تتضمن مجموعة من العمليات مثل الأنشـطة  . مينظر لإدارة علاقات العملاء على أا استراتيجية لكسب عملاء جدد والاحتفاظ 
الأنشـطة الـتي   : " و تعرف أيضا على أا . (Barrese et al, 1995,p297-308 ). مثل الشركات المباشرينالمتعلقة بالعملاء 

   Clay comb et al) .1999(" يستخدمها المنتجون لفهم احتياجات ورغبات العملاء وزيادة رضاهم
علاقات العملاء إلى استخدام استراتيجيات واسعة النطاق للعثـور علـى    إدارةدف : )CRM( علاقات العملاء أهمية إدارة 1-2

 . عملاء متميزين والعمل على جذم والحفاظ عليهم ، وبالتالي فهي تساعد على الحفاظ على علاقة وشراكة طويلة الاجل معهم
( Sin et al,2005).  

لجيدة لإدارة علاقات العملاء إلى زيادة المبيعات و تحسين العلاقات مع العملاء وبالتـالي زيـادة ولائهـم    يمكن أن تؤدي الإستراتيجية ا
Huang and Linn,2005)(. 

اعادة اقامة، علاقات مربحة مع عملاء متميزين والحفاظ /تعكس مهارات الشركة ومعرفتها في إقامة  CRMبينت الدراسات أن  أن قدرات 
 ). Yonggui Wang &Hui Feng 2012(عليها وترقيتها

أنشطة يمارسها المصنعون لتلبية احتياجات العملاء وتحديد تفضيلام ورغبام وحل شكاوى العملاء وتقديم خـدمات   CRM تتضمن
 (Sin et al2005)ما بعد البيع وإقامة علاقات طويلة الأمد معهم

المعلومات وحل المشكلات المشتركة مع عملائها لكسب قدرات تنافسية على الشركات بناء ثقة متبادلة ، تشارك وتقاسم  CRMتفرض 
 (McEvily and Marcus 2005). تميزها عن الاخرين

ن أجل تساعد إدارة علاقات العملاء المنظمات على جمع بيانات دقيقة عن العملاء، تقصير دورة الشراء لديهم وزيادة ولائهم للعلامة التجارية م
  (Rapp et al., 2010)     عهم وبالتالي الحصول على ارباح خلق علاقات وطيدة م

  ).CRM( أبعاد إدارة علاقات العملاء -2
تتمثل الخطط الداخلية في الهيكل التنظيمي والثقافة وإدارة المعرفة، . المختلفة الى خطط داخلية وخارجية CRMيصنف الباحثون آليات 

تركز هذه الدراسة على خطـط  ). على سبيل المثال، تبادل المعلومات ومشاركة العملاء( بينما تتضمن الخطط الخارجية تفاعلات مع العملاء
CRM تبادل المعلومات ، مشاركة العملاء ، التعاون لفترة طويلة ، حل المشـكلات المشـتركة ،   : الخارجية وتشمل خمسة أنشطة اساسية

 :وإدارة علاقات العملاء القائمة على التكنولوجيا
أن يشير تبادل المعلومات إلى تقاسم وتبادل المعلومات الضرورية والفريدة مـن خـلال الأنشـطة التفاعليـة       :علوماتتبادل الم 2-1 

وعادةً ما تكون المعلومات المشتركة هـي الطلـب في   ).  (McEvily and Marcus, 2005.بين المنتجين وعملائهم) التعاملات(
  . (Mentzer et al.,2000)بيعات وإدخال او دخول منتج جديدالسوق وتفضيلات ورغبات العملاء والترويج للم

فعدم امتلاك هذه الخبرة أو الضـعف فيهـا   . يعد التفاعل مع العميل أحد الضروريات الأساسية للأرباح المحتملة: مشاركة العملاء 2-2
لذلك، تدرك المنظمة حاجتها إلى التواصل  .في الارباح، وبالتالي انخفاض )تحول العملاء الى المنافسين(ينجم عنه فقدان لجميع أو بعض العملاء 

والاسـتماع   للقيام بذلك، تظهر المنظمة اهتمامها بمشاركة العملاء،. مع العميل والاستماع إلى الشكاوى لأجل تحديد مستوى الرضا والولاء
 ,Singh)تجات والخدمات في بيئة سوق تنافسـية إليهم للتعرف على آرائهم وأفكارهم من أجل أداء أفضل، فضلاً عن اهتمامها بتطوير المن

2002). 
. المؤتمرات السنوية لسلسلة التوريد ومؤتمرات تقييم السوق كما تظهر مشاركة العملاء في أنشطة تطوير المنتجات الجديدة، الاجتماعات الفنية،

وفي هذا . Sin et al ) (2005 ,. لبات المستقبليةففي العادة تعبر اراء وتطلعات العملاء عن اتجاه السوق مما يؤدي إلى فهم أفضل للط
ز السياق، يعمل العميل على مساعدة المنظمة على التكيف مع التغييرات التي تحدث باستمرار في البيئة التنافسية وكذلك المساعدة على تركي

اسات أنه يمكن للمنظمات الاستفادة من وبينت الدر.Gungor, 2008)قدرا الرئيسية على الاستجابة لمتطلبات السوق وخدمة العملاء 
  .)  (Mladenow et al. 2014 .مجتمعات التعهيد الجماعي كمصدر مناسب للعملاء للمشاركة في عمليات الابتكار

 حيث يشترك الطرفـان في . تعتبر الشراكة طويلة الأجل علاقة تجارية تحتوي على الثقة والالتزام بين الطرفين: شراكة طويلة الأمد 2-3
  .  (Mohr & Spekman, 1994)نفس الأهداف والمصالح  المتبادلة ليكونا موثوقين ويمكن الاعتماد عليهما
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 نتيجة البيئة المضطربة و التغييرات المتسارعة، كان على المؤسسات تغيير طريقة تفاعلها مع السوق، بحيث يمكنها التركيز بدرجة أقل على
م؛ وبدلاً من أخذ نظرة قصيرة، يمكنها اخذ نظرة طويلة المنتجات وأكثر على العملاء وعلاقا(Harrison, 2000, 1).  كما يجب عليها

وأول ما يجب فعله للحفاظ على العملاء هو إرضاء . أن تعمل جاهدة للحفاظ على العملاء الحاليين وخلق علاقة مربحة وطويلة الاجل معهم
 تفوق ما يقدمه المنافسون من خلال تقديم قيمة أعلى العميل بشكل دائم ومستمر

(Katler, Gray, 2001, 17)..  
أصبح أكثر اهتماما الآن بالاستجابة بشكل أفضل لحاجات ورغبات العملاء، لأن الإجراءات المتخذة بطريقة سريعة لا تـؤدي   فالتسويق 

ونظرا لأن كلا من المنظمـة  . (Sin et al., 2005) .فقط إلى تحسين جودة الخدمة، بل تعزز أيضا العلاقات الطويلة الأجل مع العملاء
عادةً ما . والعميل يرغبان في التعاون مع بعضهما البعض لفترة طويلة، تتطور علاقة مهمة وذات مغزى بينهما؛ ينشأ عنها الولاء والثقة المتبادلة

. كثر استعدادا للتعاون معها وتزويدها بمعلومات قيمةيكون العملاء الذين تربطهم علاقة طويلة مبنية على الثقة والولاء مع منظمتهم المفضلة  أ
  .Jalali & Sardari,2015)(كما أن المنظمة بدورها مستعدة لتقديم خدمات خاصة وفريدة لعملائها الأوفياء الحاليين أو القدامى 

باسم حل المشكلات  -تبادل معا يطلق على المتغير الذي يصف الدرجة التي تحل ا الأطراف مشاكل ال: حل المشكلات المشتركة 2-4
فالمؤسسات اهزة بآليات سليمة للمشاركة في حل المشـكلات  . (Skarp & Gadde, 2007)المشتركة أو حل المشكلات التفاعلية 

 Ghafari et)مع العميل، تكون في موقف أفضل لتلبية احتياجات العملاء وتقديم خدمات ما بعد البيع وتوفير خدمات الأمن والصـيانة 
al., 2011)   

لاء؛ أي لذلك يجب تغيير الهيكل التنظيمي والسلوك والثقافة بالطريقة التي تمكّن  جميع الموظفين، الشركاء والمنتجين من تقديم قيمة أفضل للعم
 ,Lin et al).  قعةلابد من تعاون وتشارك المنتجين والعملاء في حل مشكلام وتقاسم المسؤوليات عندما يواجهون ظروفًا صعبة وغير متو

2010).  
ها من خلال إشراك العميل في عملية الحل، فإنه يمكّن المنظمة من تعزيز قيمة العميل عند شراء واستخدام السلع أو الخدمات، كما أنه يمكّن

 . (Maklan et al., 2008)من فهم احتياجات العميل بعمق وبقيمة أكبر وتقليل مخاطر الابتكار ايضا
2-5 )CRM (لقد غيرت تطورات تكنولوجيا المعلومات بيئة البحث حول اختلاف الآراء والاتجاهات التي  :ائمة على التكنولوجياالق

. في هذا الصدد ، تم إجراء الأبحاث على نطاق واسع في جميع أنحاء العالم؛ حول نتائج تطبيق تكنولوجيا المعلومـات . تتناول التسويق والتجارة
و إمكانية تطوير السـوق؛   زيادة كمية وجودة الإنتاج  لك الوصول إلى سرعة الحصول على المعلومات وتقديمها؛توصلت إلى ان من نتائج ذ

 ). تحول العملاء(إمكانية تقدير الاحتياجات وتقييمها دف تقديم سلع وخدمات جديدة، والحيلولة دون توجه العملاء إلى المنافسين
 Keramatiجيه العملاء؛ متجذرة في القدرة الأساسية لتكنولوجيا المعلومات للشـركة  ، كاستراتيجية لتو)CRM( في الواقع، فإن
et al.,2010) .(  ويسهم التطبيق المتزايد لتكنولوجيا الحوسبة السحابية في المنظمات في خفض نفقات الاستثمار وتكـاليف تشـغيلها) . 

Balco and Gregus 2014.(  
I.2. بتكارالإطار المفاهيمي للقدرة على الا.  

المتغيرة بسرعة والأسواق التي لا يمكن التنبؤ باتجاهات تغيرها ، يتعين على المنتجين توسيع قدرام على الابتكار لتلبية  التكنولوجيافي عصر 
   .؛ من أجل تحقيق ميزة تنافسية مستدامة تتفوق ا على المنافسين)تفضيلات ورغبات العملاء(الطلب في السوق 
القدرة على الابتكار هي قدرة الشركات على استيعاب واستخدام المعلومات الخارجية لنقلها إلى معرفة جديدة : لى الابتكارتعريف القدرة ع

(Cohen and Levinthal, 1990) . ويشير مصطلح الابتكار في مفهومه الواسع الانتشار إلى عملية استخدام المعرفة والمعلومات ذات
أن الابتكار هو أي شيء تم تنقيحه  Varking كما شرح  ) .Hult 2004. (شؤون جديدة ومفيدة الصلة من أجل إنشاء أو تقديم

بمعنى آخر، الابتكار هو انشاء او . والتخطيط له والتأكد منه يمكن أن يقوي وضع المنظمة  ضد المنافسين ويمنحها ميزة تنافسية طويلة الاجل
 ;Chang & Lee, (2008كما عرف كل من  (Greenley et al., 1995). .خلق شيء جديد وتنفيذه لتحقيق هدف معين

Damanpour & Evan, (1984) اإنشاء أو تطبيق تقنية على الأنظمة أو السياسات أو البرامج أو : "القدرة على الابتكار على ا
لابتكار على أنه تعديل المنتج، العملية، كما ينظر ل" . المنتجات أو العمليات أو الأجهزة أو الخدمات بحيث تكون جديدة بالنسبة للمنظمة

 . (Valmohammadi , 2017 )الخدمة، النظم التنظيمية، وأنظمة التسويق؛ من أجل خلق قيمة للعملاء
  :فحسب درجة الابتكار نميز. درجة الابتكار ونطاق الابتكار: هناك جانبان رئيسيان للابتكار  
 في منتج جديد أو سوق جديد أو تقنية جديدةيشير إلى طفرة دراماتيكية : الابتكار الجذري . ; (Rowely et al., 2011) . 
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 فهو تعديل المنتجات أو الخدمات أو التكنولوجيا الحالية لتحسين الوظيفة والأداء وترقيته: الابتكار التدريجي .O’Regan & 
Ghobadian, 2005) .(تعديل التدريجي حيث يركز المصنعون على المنتج والعملية والخدمة لتنفيذ ال) ، مثل توسيع خط المنتج

  .(Green et al, 1995)). الوظيفة الحالية ، والتعديلات الطفيفة في أنشطة التشغيل
تشـمل الابتكـارات التقنيـة    . (Damanpour, 1991)ونميز في  إطار نطاق الابتكار بين الابتكار التقني والابتكار الإداري   

تكنولوجيا المستخدمة لإنتاج السلع أو بيعها أو تقديم الخدمات المرتبطة بشكل مباشر بنشاط العمل الأساسي المنتجات والتسويق والخدمات وال
  .(Damanpour & Evan, 1984)للمؤسسة

بصفة عامة يمكن تعريف الابتكار بخلق وتطبيق فكرة جديدة، قد تكون هذه الفكرة الجديدة ناجمة عن اختراع تكنولوجي أو عملية متعلقة 
  .شاط معين و قد تكون عبارة عن مزيج من أفكار قديمة او تعديل خطط فاشلة تقدم في صيغة جديدة أو من وجهة نظر مختلفةبن

سلع او (ابتكار المنتجات: تركز هذه الدراسة على قدرات الابتكار الاربع التي سنتطرق لها بنوع من التفصيل :الابتكارية القدرةأبعاد -2
  :ات ، الابتكار التسويقي ، والابتكار الإداري، ابتكار العملي)خدمات

 Liao et)يطلق على التطوير وإدخال منتج جديد إلى السوق أو تغيير المنتجات المتاحة مصطلح الابتكار في المنـتج : المنتج ابتكار 2-1
al., 2007) .نة كلياوللوصول إلى ابتكار المنتج ، يمكننـا   .ابتكار المنتجات هو تقديم سلع أو خدمات بميزات واستخدامات جديدة أو محس

  .,Valmohammadi)2017(استخدام معارف أو تقنيات جديدة أو مزج معرفة وتكنولوجيات جديدة بمعرفة وتكنولوجيات حالية
 تم الإشارة فيها إلى أن المشاركة المباشرة والمتزايدة للعملاء فيMartin and Home (1995)  ففي دراسة تم إنجازها من طرف  

 Sofiyabadi, etكما اقترح. عملية التطوير واستخدام المعلومات المتعلقة بالعميل تزيد من إمكانيات النجاح في كل نشاطات المنظمة
al.,( 2015) انه على المؤسسات أن تتجاوز توقعات العملاء بشكل مستمر من أجل تقديم خدمات ومنتجات مرضية وتحسين جودة الخدمة.  

 يشير هذا المصطلح إلى إنشاء وتحسين طريقة الإنتاج وتطبيق عناصر جديـدة في العمليـة الإنتاجيـة للمنظمـة     : يةالعمل ابتكار 2-2
(Damanpour, 1996) .    يرتبط ابتكار العملية بتنفيذ طريقة إنتاج جديدة أو أسلوب توزيع جديدة أو بإدخـال عليهمـا تحسـينات

طرق الإنتاج هي التقنيات والمعدات والبرامج التي يتم تطبيقها في إنتاج  .عدات أو البرمجياتوتعديلات قد تكون في شكل تغييرات كبيرة في الم
أمثلة على طرق الإنتاج الجديدة هي تزويد خط الإنتاج بنوع جديد من الأتمتة واستخدام التصميم بمساعدة الكمبيوتر . السلع وتقديم الخدمات

  .Jalali & Sardari,2015)(لإنتاج المنتج 
للابتكار التسويقي مفاهيم واسعة تتشكل من جميع جوانب التسويق ، والتي تمتد من المنظمـة إلى المسـتهلك    :التسويقي الابتكار 2-3
التسويقي الى ارضاء العملاء بالتركيز على المهارة والبراعة في تحديد وتلبية احتياجام بشكل أفضل من المنافسـين، و   يهدف الابتكار. النهائي
ليس هناك شك في أن المنظمات التي يمكنها التنبؤ بالاحتياجـات الكامنـة للعميـل    ). احتياجام المستقبلية(معرفة تطلعام ورغبام أيضا 

-Shelash Al)والكشف عنها ، يمكنها أن تضمن الوصول إلى موقع متقدم رائد كما أا تمنحها ميزة تنافسية من خلال التسويق الإبداعي
Hawary & Faraj Aldaihani 2016). 

،تجزئة السوق، الاعلانات الترويجية، قنوات التوزيع )استراتيجية تحديد السعر وتصميم المنتج(هذا الجانب من الابتكار أبحاث السوق يتضمن
  .(Vorhies and Harker, 2000; Weerawardena2003).بالتجزئة ونظم المعلومات التسويقية

هنا ، يعني التغيير في تصميم المنـتج تغـيير في   . ن مفهوم التسويق الجديد وأحد جوانب الابتكار التسويقيالمنتج يعد جزءًا م تصميمتغيير 
اما الابتكار في التسعير فهو استخدام استراتيجيات جديدة لتسـعير  . شكل ومظهر المنتج دون المساس في الميزات التطبيقية أو الوظيفية للمنتج

) عندما يكون الطلب منخفضا ، السعر منخفضا أيضا(على سبيل المثال ، تنويع السعر مقارنة بالطلب . سوقالمنتجات وخدمات المنظمة في ال
 ,OECDأو يتم تقديم طريقة جديدة على موقع الويب للشركة تتيح للعميل اختيار المنتجات بالمواصفات المرغوبة والاطلاع على اسعارها 

2005).(  
لإداري هو تطبيق طريقة تنظيمية جديدة في الممارسات التجارية للمنظمة أوفي تنظيم مكان العمل أوفي الابتكار ا :الإداري الابتكار 2-4

تتمثل أغراض الابتكار التنظيمي في زيادة أداء المنظمة عن طريق خفض تكاليف التنفيذ والتبادل، تحسين الرضا في بيئـة  . الاتصالات الأجنبية
 لعمل، والوصول إلى المعرفة الأجنبية غير المقننة و تخفيض تكاليف اللوازم العمل وبالتالي تحسين إنتاجية قوة ا
Jalali & Sardari,2015) .( يتعلق الابتكار الإداري بالهيكل التنظيمي والعمليات الإدارية المرتبطة بشكل غير مباشر بنشاط العمل

  .(Damanpour & Evan1984)الأساسي للمنظمة وأكثر ارتباطًا بإدارا 
باا التغـييرات في الهيكـل    Damanpour,(1992); Gopalakrishnan and Damanpour, (1997(يشير كل من 

  .التنظيمي أو العمليات الإدارية ، مثل تعيين الموظفين ، وتخصيص الموارد ، وهيكلة المهام والسلطة والمكافآت 
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في أن الابتكار الإداري هو تطبيق طريقة إدارية جديدة لم يتم استخدامها في  يتمثل الاختلاف بين الابتكار الإداري والتغييرات البيروقراطية
جديـدة  المنظمة من قبل ، علما أن هذه الابتكارات هي نتائج القرارات التنظيمية التي يختارها المديرون، على سبيل المثال ، يعد تنفيذ طريقـة  

  . ين هذه الابتكاراتلتحسين التعلم والتكوين ومشاركة المعرفة في الشركة من ب
II -  تأثير أبعاد ادارة علاقات الزبائن(CRM)  في تعزيز أبعاد القدرة الابتكارية للمنظمات.  

وهدفها الاساسي . دورا مهما في زيادة أداء الأعمال وجذب عملاء جدد محاولة الحصول على المزيد من حصص السوق  CRMتلعب 
 Azad and )المبتكـرة (التي تؤثر على رضا العملاء عن الخـدمات المختلفـة الـتي قـد يتلقوـا     هو إيجاد المزيد حول العوامل المهمة 

al. ;2013) .(  الشركات التي تتمتع بقدرات فائقة في إدارة علاقات العملاء هي في وضع أفضل لجمع معلومات العملاء وتنظيمها وترتيـب
ن خلال دمج هذه المعلومات في عملية تطوير المنتج  يمكن الشركات من إنشاء ابتكار م. أولوياا ونقل هذه المعلومات إلى فريق تطوير المنتج

ويمكن التفصـيل  . Zahay, Griffin, & Fredericks, 2004)(والمتزايدة  تدريجي أو تطوير منتج لتلبية احتياجات العملاء الجديدة
  :في ذلك من خلال

  تأثير تبادل المعلومات على القدرة على الابتكار - 1
 Verhoef (2003) and على سبيل المثال ، وجـد  . من الدراسات تأثير تبادل المعلومات على القدرة على الابتكار ديدعالكدت أ

Lagrosen (2005)     أنه يمكن للشركات المصنعة إطلاق المزيد من المنتجات والخدمات الجديدة في السوق باسـتخدام المعلومـات عـن
  .ق ، وطلبات السوق ، والمنافسة في السوقالعملاء؛ متعلقة  بتفضيلات السو

كما يسهل استخدام المعلومات المقدمة من العملاء تطوير منتجات جديدة أكثر تنوعا وادخال تعديلات علـى وظـائف واسـتعمالات    
  وجد. المنتجات الحالية تلبية لاحتياجات الأسواق المستهدفة

 Germain (2004)  Lin and م الخاصـة ، مثـل   أنه من المهم أن يكون العملاء على استعداد لتقديم ملاحظات على احتياجا
بمعنى آخر يمكن للمصنعين متابعة آراء العمـلاء وردود الفعـل   . البيع وأنظمة الضمان وإجراءات معالجة الطلبات والشكاوي بعدخدمات ما 

الشـركات المصـنعة     أن تبادل المعلومات بـين  إلى Carr and Pearson (1999)وأشار . لتحسين أنظمة خدمة العملاء الخاصة م
وعملائهم حول الأسواق والتصاميم والعمليات تتيح للشركات المصنعة اعتماد التقنيات التي تمكنها من تحسين تصميم ومعالجـة القـدرات   

  . المبتكرة
التفاعلات المتكررة والوثيقة للجهات الفاعلـة   تتيح. لإنشاء ونشر الابتكارات داخل وحداا المتعددة مهمتبادل المعلومات داخل المنظمة 

وبالتالي ، من المرجح أن يكون الفاعل . فرصة معرفة بعضها البعض وتشارك المعلومات المهمة وإنشاء أفكار مشتركة)  بين المنظمة وعملائها(
لاحظ .Tsai and Ghoshal, 1998) (ةالرئيسي في شبكة من التفاعلات الاجتماعية ينطوي على إمكانات أكبر لدمج الموارد التنظيمي

Dean and Evan (1994)     أن مشاركة المعلومات حول المنافسة في السوق ، ترويج المبيعات ، والطلـب في السـوق ، وتفضـيلات
. ويق بالعلاقاتالسوق يمكّن الشركات المصنعة من تطوير آليات مبتكرة أفضل في التسعير ، الترويج للمبيعات ، التوزيع ، واستراتيجيات التس

  لذلك ، فإن لمشاركة المعلومات تأثير إيجابي على الابتكار التسويقي 
  .مشاركة العملاء والقدرة على الابتكار - 2

 كعامل رئيسي للشركات المصنعة لإطلاق منتجات جديدة ناجحـة  تطوير منتجات جديدة تم الاعتراف بمشاركة العملاء خلال مرحلة
(Dow et al., 1999)  أو عقد اجتماعات تقنيـة   تطوير منتجات جديدة وجه التحديد ، تساهم مشاركة العملاء المبكرة في أنشطةعلى

 (Lagrosen, 2005) .للتصنيع في تسهيل القدرة على الابتكار لتطوير المزيد من المنتجات والخدمات المتمايزة الموجهة للأسواق المستهدفة
إلى أنه إذا شارك العملاء في مؤتمرات تقييم السوق واجتماعات  Ahire et al. (1996) and Lin and Germain (2004)أشار 

 المراجعة ، فمن المرجح أن تركز الشركات المصنعة على احتياجات العملاء من خلال توفير خدمات ما بعد البيع والتعامل مع شكاوى العملاء
  .مما يعني ان مشاركة العملاء لها تأثير إيجابي على ابتكار المنتجات سلعا كانت او خدمات. ن والصيانة وإدارة أنظمة الضما
والاجتماعات الفنية للتصنيع ومؤتمرات تقييم السوق أيضا أن  تطوير منتجات جديدة في المراحل المبكرة من أنشطة العملاءيمكن لمشاركة 

 Ritter)وتحسين تقنيات التصنيع وتصميم المنتجات للاستفادة من عملية الابتكار البحث والتطوير تتشجع العملاء على المساعدة في عمليا
and Walter, 2003) .لذلك ، لمشاركة العملاء تأثير إيجابي على الابتكار في العمليات.  

يرات المسـتقبلية في السـوق   اكثر قدرة على فهم التغ CRMأن الشركات المصنعة التي تتبنى  Slater and Narver (1995) اقر
مثل إعادة توزيع القدرات ، (من المفيد للشركات المصنعة إنشاء آليات لقدرة الإنتاج والإدارة الداخلية . والتنبؤ ا من خلال مشاركة العملاء
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لذلك ، وعليـه  . يب إدارة مبتكرةوالتعاون مع العملاء لتنفيذ أسال) وإزالة صعوبات العملية ، والتعديلات في نوبات العمل وأنظمة المكافآت
  .فإن إشراك العملاء له تأثير إيجابي على الابتكار الإداري

التوجه نحو العملاء أكثر مـن منافسـيها تسـمح للعمـلاء      ذاتأن الشركات المصنعة  Dean and Evan (1994)اقترح   
. ، بالإضافة إلى تشكيل استراتيجيات البيع بالتجزئة والتسـويق  بالمشاركة في مؤتمرات تقييم السوق ومناقشات أنظمة التسعير وأنشطة الترويج

وبالتالي ، فإننا نؤكد بان مشاركة المنظمة للعملاء له تأثير إيجـابي علـى   .لذلك ، يكون لمشاركة العملاء تأثير إيجابي على الابتكار التسويقي
 .قدرا الابتكارية بمختلف اوجهها

  .على الابتكارالشراكات طويلة الأجل والقدرة  -3
من خـلال  . والعملاء يعتزمون الحفاظ على شراكات طويلة الأجل ، فإم يطورون درجة كبيرة من الولاء والموثوقية المصنعيننظرا لأن 

ؤقت ، ضبط التحالفات الإستراتيجية والمشاريع المشتركة ، يكون المصنعون أكثر استعدادا للاستثمار في معدات معينة ، زيادة سعة التخزين الم
 Jack and)وبالتالي ، هناك احتمال أكبر لتطوير منتجـات مبتكـرة   . نوبات العمل ، والتكيف مع التقلبات الشديدة لاحتياجات السوق

Raturi, 2002). لاحظBoon and Nyquist (1981)  بين العمـلاء  " شراكة اتصال عالية"أن تقديم الخدمات ينطوي عادة على
الشراكة طويلة الأجل تعزز الاتصال المستمر بالعملاء لضمان فهم احتياجات العملاء ، والتي بدورها تحفز الابتكار  لذلك ، فإن. والشركات
  .بمعنى آخر ، الشراكات طويلة الأجل لها آثار إيجابية على ابتكارات المنتجات والعمليات.  (Zineldin, 1996)في الخدمة

فلا تعتمد الشركات الشـريكة  . تطوير الأعمال والموارد البشرية مهمة في تطوير الميزة التنافسية التنظيمي التي تتضمن الابتكارتعد عملية 
 ـ   ة ، مقاربات مبتكرة في العمليات فحسب ، بل تتبنى أيضا العديد من التغييرات في الثقافة التنظيمية ، ومجموعة المهـارات ، والبنيـة التحتي

لذلك ، فإن الشراكة طويلة الأجل لها تأثير إيجابي .(Maheshwari et al., 2006) كرة الجديدة واستراتيجية لتنفيذ تلك الأساليب المبت
  .على الابتكار الإداري
المتبادلين ، يمكن للشركات المصنعة الحفاظ على شراكات وثيقة مع عملائهم وتحديد بدقة متطلبـات العمـلاء    والتفاهماستنادا إلى الثقة 

لـذلك ،  . (Lin and Germain, 2004).مقبولة وأنشطة ترويج واستراتيجيات للبيع بالتجزئة والتسـويق  وبالتالي وضع خطة تسعير
مما سبق ، يمكننا القول ان الشراكة الطويلة الأجل بين المنظمة والعملاء لها تأثير .فالشراكة الطويلة الاجل لها تأثير إيجابي على الابتكار التسويقي

  .رية بمختلف اوجههاإيجابي على قدرا الابتكا
  .حل المشكلات المشتركة والقدرة على الابتكار -4

أنه سيكون  Ritter and Walter (2003) يعتقد. المشترك عاملاً رئيسيا يؤثر على نجاح تطوير المنتج والسوق المشكلاتيعتبر حل 
ناءا على مايقدمه العملاء طواعية لحـل مشـاكل تصـميم    من الأسهل بالنسبة للشركات المصنعة تحسين جودة المنتج وقدرة العملية التقنية ب

يؤثر حل المشكلات المشترك على الابتكار من حيث أنه يقدم بشكل عام تحسينات مستمرة على المنتجـات أو    .المنتجات أو العمليات التقنية
لتسهيل . (Huang and Chang, 2008) العمليات أو الخدمات الحالية ، ويستغل إمكانات التصميمات والعمليات والأسواق القائمة

  .عملية الحل فان الشركات المصنعة تحتاج إلى تحسين وتعزيز الإجراءات الإدارية
، المصنعون اهزون بآليات سليمة لحل المشـكلات   Ahire et al. (1996) and Lin and Germain (2004)وفقا   

وبالتالي فإننا نؤيد  القول الذي يقـر  . العملاء وتقديم خدمات الضمان والصيانة خدمات ما بعد البيع ومعالجة شكاوى لتقديمفي وضع أفضل 
 .بان حل المشكلات المشتركة بين الطرفين له تأثير إيجابي على قدرا الابتكارية بمختلف اوجهها

 5- CRM القائمة على التكنولوجيا والقدرة على الابتكار  
، أنه ينبغـي   Dyche´ (2001) علومات والتكنولوجيا في دعم ابتكار العملية؛ حيث اقترحمن الدراسات بدور نظم الم العديداعترفت 

، مثل تحليل البيانات عبر الإنترنت ، واستخراج البيانات ، وأنظمة معلومات العملاء ، ومراكز  (IT) للمصنعين تطبيق تكنولوجيا المعلومات
يمكن للمصنعين توفير استجابات سريعة لطلبات العمـلاء الخاصـة بالابتكـار في     نتيجة لذلك ،. الخدمة ، لفهم عملائهم والتواصل معهم

أن تطوير أنظمة تكنولوجيا المعلومات مع التركيز القوي على العملاء يحسـن جـودة    Wei et al. (2009) وجدت. المنتجات الجديدة
 التشغيلية ، وتزيـد الإنتاجيـة وتحسـن جـودة الخدمـة     القائمة على التكنولوجيا تعزز الكفاءة  CRM يبدو أن. الخدمة ورضا العملاء

(Groznik et al., 2008). اقترح  
Ahire et al. (1996) and Lin and Germain (2004)   أنه يمكن للشركات المصنعة تطبيق آليات تكنولوجيا المعلومـات

القائم على  CRM ، وخدمة ضمان ما بعد البيع لذلك، فانلتحديد الطلبات ، متابعة نظام التتبع ، وخدمة الصيانة  كفاءةلتقديم إدارة أكثر 
أن يستجيب المصنِّعون لطلبات العملاء  Dean and Evan (1994)اقترح  .)سلع او خدمات(التكنولوجيا يشجع على ابتكار المنتجات 
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ومن ثم يمكـن  . لى التكنولوجياالقائمة ع CRM وان يوفروا لهم عروض أفضل خاصة إذا تم تزويدهم بمعلومات دقيقة من خلال ممارسات
  . تطوير استراتيجيات تسويقية مختلفة موعات العملاء المستهدفة

إدارة علاقات العملاء القائمة على التكنولوجيا لها تأثير إيجابي على الابتكار التسويقي، وفقا لذلك ، فاننا ندعم النتيجـة   فإن،  باختصار
  .وجيا في المنظمة له تأثير إيجابي على قدرا الابتكارية بمختلف اوجههاالقائمة على التكنولCRM التي تشيد بان

III  - الخلاصة :  
عالجت هذه الورقة البحثية اشكالية اسهام إدارة العلاقات مع العملاء في تطوير القدرات الابتكارية للمنظمات؛ وبحثت في القنوات الـتي  

  .القدرة الابتكارية للمنظمة بتنوع أبعادها ينتقل عبرها أثر إدارة العلاقات مع العملاء إلى
ففي عالم اليوم الذي يشهد تطورات تكنولوجية كبيرة وآثـارها اليومية على تطفو على متطلبات الحياة المتنوعة؛ اين اصـبحت الجـودة   

ق والاستمرار فيه دون التكيف مع البيئة إذ لا يمكنها ضمان التواجد في السو. والإنتاجية ورضا العملاء تشكل تحديا لبقاء ونمو جميع المنظمات
لذلك فمن أجل وجود ناجح في الأسواق العالمية يجب أن تحاول المنظمات تطوير وتطبيـق أفكـار   . الخارجية وخلق أفكار جديدة وتسويقها

  . جديدة في جل نشاطاا
ت التي تحدث في بيئة الاعمال حتى تتمكن مـن البقـاء   بأنواعه هو استجابة تظهرها المنظمات ضد التطورات والتغيرا الابتكارفي الواقع، 

من ناحية أخرى ، ادركت إدارة المنظمات أن العملاء هم روح العمل و محور التركيز وأن . وتطوير نفسها لخوض غمار المنافسة مع منافسيها
 يحتفظ بالعملاء فحسب ، بل إنه يشجع العملاء لا) CRM(فنظام إدارة علاقات العملاء . نجاحها يعتمد على الإدارة الفعالة لعلاقاا معهم

. تطوير منتجات جديـدة وتسـويقها  /على تقديم توصيات واقتراحات قيمة لتحسين انظمة العمل، عمليات الانتاج وتقديم الخدمات، تصميم
  .في السوق وعنصرا فعالا لتحسين أدائهالذلك تعتبر إدارة علاقات العملاء عامل معزز للقدرات الابتكارية للمنظمة والمحقق لمزاياها تنافسية 
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     في مواقع التواصل الاجتماعي من قبل العلامةالمحتوى  تسويقاتجاهات الزبائن حول 
 -دراسة عينة من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي -

Customer Trends on Content Marketing on Social Media by the Brand 
- Study of a Sample of Users of Social Networking Sites - 

  
  لخضارينسيمة ، * غزالمريم

  
  )الجزائر(  2، البليدة جامعة لونيسي علي

   

نعمل من خلال هذه الدراسة إلى ابراز اتجاهات مستخدمي مواقع التواصل الإجتماعي حول سياسة العلامة فيما يتعلق بتسويق  : ملخص 
مستخدم و الذين يتتبعون على الأقل علامة واحدة على مواقع التواصل الإجتماعي  100اء دراسة احصائية شملت المحتوى، من أجا ذلك تم إجر

في الجزائرـ و توصلت النتائج إلى أن هؤلاء المستخدمون يتابعون العلامات على مواقع التواصل الإجتماعي دف التعرف على الخدمات و 
المنشور من خلال ابداء اعجاا أو العكس، كما يفضلون وجود محتوى اعلاني وفي شكل صور لمحتوى المنتجات المتوفرة، و يتفاعلون مع ا

  .وفيديوهات
 .تجاريةتوى، مواقع التواصل الاجتماعي، علامة تسويق المح: الكلمات المفتاح 

 .L81؛  JEL  :M31تصنيف 
 

Abstract: This study aims to demonstrate the trends of social media users towards brand content 
marketing, the scope of the study consists of customers who follow at least one brand on social 
media in Algeria and the data were collected through a structured questionnaire with a sample of 
100 people.The results of the study showed that active social media users follow brands to get 
information about services and available products, interact with content by liking/disliking posts 
finally they prefer advertising content in image or video. 
Keywords: Content Marketing, Social Media, Brand.  
Jel Classification Codes : M31 ; L81. 
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I-  تمهيد:  
ة، فهو يسمح للعلامات التجارية مـن  المحتوى من الاستراتيجيات التسويقية الحديثة التي تم بمواكبة التطورات الرقمية الحاصل تسويقيعتبر 

استغلال عديد المنصات الرقمية من أجل التواصل مع المستخدمين وجذم للتفاعل معها من خلال ادارة أنشطتها التسويقية وكـذا تطـوير   
  .  علامتها بشكل يبرز هويتها ويعكس نقاط تميز العلامة في السوق

شطتها التسويقية باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي، وهذا ادراكا منها للاهمية التي تلعبـها  تعمل العلامات التجارية حاليا على ادارة أن
تكوين وبناء علامة قوية وتعزيز صورا وشهرا في ذهن الزبون، فكون هذا الأخير أصبح متصل بالفضاء الرقمي أكثر فأكثر،  فيهاته المواقع 

علامة يعتبر تحديا يدفع ا الى البقاء مبدعة في تصميم وانشاء محتويات تفاعلية دف احداث التأثير التواصل معه وجذبه للتفاعل والتعامل مع ال
  .المرغوب فيه
في ظل مواقع التواصل الاجتماعي أصبح يشكل فرصا كبيرة للعلامات في ما يتعلق بالتعريف بأنشطتها خصوصا مع التزايد  المحتوىتسويق 

ع التواصل الاجتماعي،كما أنه يشكل تحديا كبيرا في نفس الوقت فيما يتعلق بقدرا على مراقبة كل ما يقـال  المستمر في عدد مستعملي مواق
. سهلعنها عبر مختلف المنصات الرقمية، حيث أن الاحاطة بردود أفعال امعات الرقمية التي تضم اعدادا كبيرة من المستعملين ليس بالامر ال

د مجرد متلقي للمعلومة والمحتوى المقدم من طرف العلامة فقط، بل أصبح يشارك في صناعة المحتوى أيضا، اذ يقوم فالزبون في عصر الرقمنةلم يع
  .بداء رأيه حول المنتجات والخدمات التي قام بتجربتها سواءا كانت هاته التجربة ايجابية أو سلبيةإب

  :شكالية التاليةانطلاقا مما سبق سنعمل على الاجابة على الا :اشكالية الدراسة -
  ما هو موقف الزبائن من سياسات تسويق المحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي المتبعة من طرف العلامات التجارية؟
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دف من خلال هاته الدراسة الى ابراز اتجاهات الزبائن حول سياسات تسويق المحتوى في مواقع التواصل الاجتماعي  :أهداف الدراسة -
شخص من مسـتخدمي مواقـع التواصـل     100ات التجارية وأهمية ذلك في نظره، وذلك من خلال دراسة لعينة مكونة من من قبل العلام

  .الاجتماعي
  :ذلك، قمنا بتقسيم هذا البحث الى جانبين اجلمن 
 ذه الأخيرة يهتم بتحديد المفاهيم المتعلقة بتسويق المحتوى ومواقع التواصل الاجتماعي وكذا أهم الاحصائيات :جانب نظري المتعلقة. 
 يشمل اجراءات الدراسة الميدانية وتحليل النتائج :جانب تطبيقي.  

I.1- الاطار النظري للدراسة: 
 -1.1.Iن مواقع التواصل الاجتماعي تشكل أداة تتمكن من خلالها إبالنسبة للعلامات التجارية، ف :تعريف مواقع التواصل الاجتماعي

، كما تسمح لها بالتواصـل  )Philip Kotler, 2015, P698(ترنت وكذا تعزيز مختلف أنشطتها التسويقية من التواجد وبقوة على الان
 .أكثر مع المستخدمين وبطريقة تفاعلية

مواقع التواصل الاجتماعي مصطلح منتشر بكثرة في ظل الويب التشاركي، وهو يعبر عن ممارسات وسلوكيات مستخدمي الانترنت 
 Abla Berrada et.(ات رقمية والمتمثلة في نشر، مشاركة وتبادل آراءهم وتجارم باستعمال المنصات المتاحةالمتواجدين ضمن مجمع

autres, 2017, P5) 
الادوات التي تسمح للأفراد، المؤسسات ومختلف امعات بالاتصال والتواصل بين بعضهم : "التواصل الاجتماعي على أا مواقعوتعرف 

  )(Mustapha El Koraichi,2018, P100." كة وتبادل المعلومات والأفكار بصفة تفاعليةالبعض عن طريق مشار
، والتي تتـيح  2.0مجموعة من التطبيقات المستندة على الانترنت والقائمة على اديولوجيات وتكنولوجيا الويب : " كما تعرف أيضا بأا

  )Michel Laroche & al, 2013, P 77." (امكانية انشاء ومشاركة محتوى المستخدم
، ولديها العديد مـن  2.0مجموعة من التطبيقات على شبكة الانترنت والتي تقوم على أسس تكنولوجية الويب : "وتعرف أيضا على أا

، 2018كريمة زيـدان،  ." (المزايا لأا تساعد على ربط المؤسسات بالزبائن وتطوير العلاقات وتعزيزها في الوقت المناسب وبتكلفة منخفضة
  )39ص 

التعاريف المعروضة نقول بأن مواقع التواصل الاجتماعي هي مجموعة الأدوات والتطبيقات القائمة على تطور تكنولوجيا الويب،  خلالمن 
  . والتي تمنح للمستخدمين امكانية انشاء، نشر، تبادل ومشاركة عديد المحتويات وكذا التفاعل بين بعضهم البعض في اطار افتراضي

I.2- ا وكذا تقديم الدعم الفوري أو للمؤسساتيمكن  :مواقع التواصل الاجتماعي صاتمنا وخدماوانشاء مجمعات /الترويج لمنتجا
 content(رقمية لمحبي العلامة من خلال عديد منصات مواقع التواصل الاجتماعي على غرار شبكات التواصل الاجتماعي، محتوى امعات 

communities(فتراضية ، العوالم الا)virtual worlds( المدونات ،)blogs(   مواقع المـدونات الصـغيرة ،)microblogging 
sites( مواقع الألعاب الرقمية ،)online gaming sites( المرجعيات الاجتماعية ، )social bookmarking(   مواقـع الاخبـار ،

 (Irem Eren Erdogmuş & Mesut çeçek, 2012, P1355). والمنتديات
  :(Philip Kotler et autres, 2015,P699-700)ن منصات مواقع التواصل الاجتماعي تصنف الى إب فيليب كوتلر فحس
  معات الرقمية والمنتدياتاLes communautés en ligne et les forums: معات الرقمية  تأخذكلا من ا

د دون وجود هدف تجاري أو لبناء علاقة مع المؤسسات، كما توجد أصناف والمنتديات أشكال جد متنوعة، أغلبها يتم انشاءها من قبل الأفرا
أخرى ممولة من طرف العلامة من أجل تعزيز سياساا الاتصالية بينها وبين معجبيها، وهذا من خلال الرسائل والمحادثات التي تشمل عديـد  

مهـني أو  ( كلة حسب أصناف المنتجـات ومجـال اسـتخدامها    مثلا تملك مجمعات كثيرة مهي Appleعلامة . المواضيع المتعلقة بالمنتجات
  .والتي تعتبر المصدر الرئيسي الأول للمعلومات المتعلقة بالمنتجات بالنسبة لزبائتها) شخصي
  المدوناتLes blogs: لها مراكز اهتمام مختلفة، البعض منها خاص بالأصدقاء . مصدر مهم للكلمة المنطوقة المدونات أصبحت

  .الآخر موجه للجمهور الكبير، انطلاقا من ذلك، فهي تقدم فرصة لجمع الأفراد الذين لهم اهتمامات مشتركة فقط والبعض
المؤسسات . أيضا يشكلون قادة رأي لهم تأثير على مختلف المواضيع سواءا تعلق الامر بمنتجات الموضة أو المنتجات الصديقة للبيئة المدونون

  .ما يقال عنها في المدونات الاخرى تنشئ مدوناا الخاصة وتتابع كل
  شبكات التواصل الاجتماعيLes réseaux sociaux: التواصل الاجتماعي عنصر أساسي في التسويق حاليا شبكات... ،

وكل شبكة تتوافق مع استخدامات محددة، تويتر يسمح بنشر رسالة قصيرة والحصول على ردود أفعال سريعة، في حين أن فايسبوك يسـمح  
  .مة علاقات أكثر ملائمة مع الزبائنباقا
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I.3-  بليون مستخدم وهذا الى غاية  3.48مواقع التواصل الاجتماعي عالميا  مستخدميبلغ عدد  :الاجتماعي في أرقام التواصلمواقع
خداما عالميـا وفي  مليون مستخدم، وفيما يلي نوضح ترتيب أكثر المواقع اسـت  23، في حين بلغ عددهم  في الجزائر لنفس السنة 2019سنة 

  :الجزائر
  2019ترتيب مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي عالميا لسنة : 01الشكل رقم 

 
le 10/10/2019 (17h10) Consulté,  https://www.statista.com/:  La source 

 375مليـار و  2أعلاه أن موقع فايسبوك هو الموقع الذي يضم أكبر عدد من المستخدمين، حيث بلغ عددهم  من خلال الشكل نلاحظ
مليون مستخدم وانستغرام مليار  600مليار مستخدم، واتساب يضم مليار و 2مليون مستخدم، يليه موقع يوتيوب الذي بلغ عدد مستخدميه 

  .مستخدم
  :دمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائرالشكل الموالي نوضح عدد مستخ خلالمن 

  2019عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر لسنة : 02الشكل رقم 
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مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر

Social Media

  
  )23:24( 10/10/2019اطلع عليه يوم  https://wearesocial.com: من اعداد الباحثتين اعتمادا على المعطيات الموضحة في موقع: المصدر

 مليـون  22 عـددهم  بلـغ  حيث الجزائريين، قبل من استخداما الاكثر هو Facebook موقع أن 02من خلال الشكل رقم  نلاحظ
 2.35 لـغ ب مشـتركين  بعدد الثالثة المرتبة في جاء Snapchat ثم مشترك، مليون 4.40 يضم الذي Instagram تطبيق يليه مستخدم،

  .مستخدم ألف 482 يضم الذي Twitter وأخيرا مستخدم مليون 1.80 يضم الذي LinkedIn المهني التطبيق بعده مشترك، مليون
I.4- الرقمية، تقوم المؤسسات بانشاء محتويات في شكل فيديوهات، تسجيلات صوتية ومواقـع   البيئةفي سياق  :مفهوم تسويق المحتوى

المستخدمين من أجل بناء علامتها التجارية وعليه سيقوم المستخدمون بالتفاعل مع المحتوى سواءا من خـلال اعـادة   متاحة على النت لفائدة 
    (Mahmoud Yasin & others, 2019, P05).مشاركته مع الآخرين أو لا

يمة من أجل جذب الفئة المسـتهدفة  مراقبة تسويقية استراتيجية والتي تركز على خلق ونشر محتوى ذو ق: "تسويق المحتوى على أنه ويعرف
  )Nur Syakirah Ahmad & al,2016, P 332" (لخلق الأرباح
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مقاربة خاصة بالتسويق الاستراتيجي تم بجذب الجمهور المستهدف والمحدد بوضوح من خلال انشاء ونشر محتـوى  " : نهأأيضا ب ويعرف
 )Niyazi Gümüş, 2017, P02(."متسق وذو قيمة وكذا السعي لتحويل هذا الجمهور الى زبائن

جذاب ونشـره ـدف   ومحتوى ابتكاري  انشاءمما سبق يمكن القول بان تسويق المحتوى عبارة عن تقنية تسويقية تقوم على مبدأ  انطلاقا
  .التأثير على الجمهور المستهدف وجذبه للتعامل مع المؤسسة

I.5- النظرية، يأخذ المحتوى الذي تنشره المؤسسات أشكالا عديـدة يـتم   وفقا للدراسات  :المحتوى المقدم من طرف المؤسسة أصناف
  (Barbara Mazza & Alessandra Palermo, 2019, P 6: ( تصنيفها ضمن أربع فئات رئيسية هي

  محتوى تعليميInformation content :  هو المورد الرئيسي الذي يغذي الحوارات على الأنترنت، وهو السبب وراء متابعـة
عنـدما  . ين لمنشورات المؤسسات، بالتالي يتعين على هذه الأخيرة جعل المحتوى المنشور مفهوما وكذا العمل على تحديثه باسـتمرار المستخدم

يكون المستخدم راضي عن المحتوى المقدم، سيعبر عن ذلك من خلال النقر على الروابط الموضوعة، البقاء في الصفحات لمدة طويلـة وقـراءة   
  .ق أيضاالتفاصيل والتعلي

  محتوى ترفيهيEntertainement content: الترفيهي يجعل المنصات بيئة ممتعة وتخلق جـو مـن المـرح بالنسـبة      المحتوى
للمستخدم، حيث أن هذا المحتوى يسمح للمستخدمين بالاستمتاع بالتفاعل مع العلامة، على سبيل المثال فان الالعاب تشـجع علـى تـرك    

  .توى مشاركة المستخدمين وتفاعلهمتعليقات بالتالي ترفع من مس
  محتوى تحفيزيIncentive content:   يستخدم هذا النوع من المحتوى المكافآت التي تمنحها المؤسسات للمستخدمين من أجـل

مـن   يستخدم هـذا النـوع  . دفعهم الى المشاركة، فهم يحصلون على جوائز تتمثل في التقدير العام، هدايا ومنتجات، نقاط مكافآت وغيرها
  .المحتوى من أجل الحصول على الاستجابات المرغوب فيها من قبل المؤسسة

  محتوى ذو طابع اجتماعيSocialization content: هذا النوع من المحتوى على تشجيع المستخدمين على تطوير حس  يعمل
المؤسسـة، حينـها تـزداد المحادثـات وتتطـور       انتمائي لعالم المؤسسة، فكلما كان المحتوى فعال كلما كان المستخدمون مندمجون أكثر مع

  .يمكن أيضا للمحتوى الاجتماعي أن يكون في شكل محتوى تعليمي أو ترفيهي. السلوكيات والمواقف
II -   الطريقة والأدوات:   

جتمـاعي،  شخص من مستخدمي مواقع التواصـل الا  100من خلال الجانب التطبيقي، قمنا باجراء دراسة ميدانية على عينة مكونة من 
 .حيث تم تصميم قائمة استبيان وتوزيعه على موقع فايسبوك

II.1- الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة تحليل:  
مقارنة بنسبة الذكور، كما نلاحظ أن أغلب أفراد   %58ب، أن نسبة الاناث هى الاعلى حيث قدرت 01من خلال الشكل رقم  نلاحظ

ذو مستوى جامعي، في حين أن وضـائفهم  ) %99(، كما أن جلهم %65ب ة حيث قدرت نسبتهم سن30و 19العينة يتراوح سنهم ما بين 
  .لايزالون يبحثون عن عمل %20طلبة و %31منهم موظفين،  %38تختلف حيث نجد 

  توزيع أفراد العينة حسب العوامل الديمغرافية: 01الجدول رقم 
  %النسبة  العدد  الفئة  العوامل الديمغرافية

 %58  58  أنثى  الجنس
  %42  42  ذكر

  السن

 /  /  سنة 18أقل من 
 %65  65  ]سنة19-30[ 
  %29  29  ]سنة 31-40[ 

  %6  6  سنة فأكثر 41

  المستوى التعليمي
  %1  1  متوسط
  /  /  ثانوي
 %99  99  جامعي

  المهنة

  %38  38  موظف
  %31  31  طالب

  %20  20  في اطار البحث عن عمل
 %11  11  أعمال حرة

  spssن انجاز الباحثتين اعتمادا على نتائج م :المصدر
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II.2-  أفراد العينة مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي خصائصتحليل: 
الجانب سنقوم بتحليل خصائص أفراد العينة فيما يخص مدى استخدامهم لمواقع التواصل الاجتماعي، متابعتهم للعلامـات   هاذامن خلال 

  .ا مدى تفاعلهم معهاالتجارية، ماهو الهدف من ذلك، وكذ
 :درجة استخدام مواقع التواصل الاجتماعي من طرف أفراد العينة -1

  :الجدول الموالي درجة استخدام مواقع التواصل الاجتماعي من قبل أفراد العينة خلالنوضح من 
  درجة استخدام أفراد العينة لمواقع التواصل الاجتماعي: 02الجدول رقم 

  لا أستخدمه أبدا  نادرا  أحيانا  ميايو  درجة الاستخدام/ الموقع 
  /  /  10  90  فايسبوك
  /  2  30  68  يوتيوب
  8  17  21  54  انستغرام

  9  19  41  31  مواقع على الأنترنت
  25  40  23  12  لينكدان

  23  32  36  9  الموقع الرسمي للعلامة التجارية
  33  39  20  8  تويتر

  37  38  21  4  بينترست
  45  39  16  /  المدونات

  spssمن انجاز الباحثتين اعتمادا على نتائج  :المصدر
، أن فايسبوك هو الموقع الأكثر استخداما وبصفة يومية من قبل أفراد العينـة يليـه   02النتائج الموضحة في الجدول رقم  خلالنلاحظ من 

الاخبارية في حين نجد ان بقية المواقع لا  موقع يوتيوب ثم انستغرام، كما نلاحظ بام يستخدمون أحيانا الموقع الرسمي للعلامات وكذا المواقع
  .يستخدمها أفراد العينة الا نادرا

 :أبرز العلامات التجارية التي يتابعها أفراد العينة -2
قمنا بطرح سؤال مفتوح لأفراد العينة عن العلامات التجارية التي يتابعوا على مواقع التواصل الاجتماعي وفيما يلي نلخص من خـلال  

  :والي أكثر العلامات تكرارا والتي تلقى متابعة من طرف أفراد العينةالجدول الم
  العلامات التي يتابعها أفراد العينة على مواقع التواصل الاجتماعي: 03الجدول رقم 

 Mobilis Nike  Adidas  Venus  Ooredoo  Samsung Djezzy  العلامة
  5  6  7  7  9  10  13  عدد مرات

  %5  %6  %7  %7  %9  %10 %13  النسبة
  spssمن انجاز الباحثتين اعتمادا على نتائج  :المصدر

خلال الجدول أعلاه، أكثر العلامات التي تم ذكرها هى علامات متعاملي الهاتف النقال في الجزائر وكـذا علامـتي الألبسـة     مننلاحظ 
  .، اضافة الى علامة مخابر فينوس وعلامة سامسونغAdidas و  Nikeالرياضية 
 :بع فيها أفراد العينة العلامات التجاريةالمواقع التي يتا -3

  من خلال الجدول الموالي مواقع التواصل الاجتماعي التي يتابع أفراد العينة من خلالها العلامات التجارية نوضح
  مواقع التواصل الاجتماعي التي يتابع من خلالها أفراد العينة العلامات التجارية: 03الجدول رقم 

لرسميالموقع ا تويتر لنكدان  الموقع فايسبوك انستغرام يوتيوب 
 النسبة 86.5% 47.2% 33.7% 21.3% 6.7% 4.5%

  spssمن انجاز الباحثتين اعتمادا على نتائج  :المصدر
 الجدول أعلاه بأن موقع فايسبوك هو أكثر موقع يتم من خلاله متابعة العلامة من قبل أفراد العينة، يليه موقع انستغرام ثم خلالنلاحظ من 

  .موقع يوتيوب بعده الموقع الرسمي للعلامة على الأنترنت ثم موقع تويتر وأخيرا الشبكة المهنية لنكدان
 :درجة اطلاع أفراد العينة على الموقع الرسمي للعلامات التجارية التي يتابعوا -4

  نوضح من خلال هذه النقطة درجة استعمال أفراد العينة للموقع الرسمي للعلامات التجارية
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  درجة اطلاع أفراد العينة على الموقع الرسمي للعلامات التجارية: 03الجدول رقم 

الاطلاع على موقع العلامة

یومیا عند الحاجة نادرا لا أطلع علیھ أبدا

 
  من اعداد الباحثتين اعتمادا على النتائج الاحصائية: المصدر

رية عند الحاجة، في حين نجـد  من أفراد العينة يطلعون على الموقع الرسمي للعلامات التجا %62الشكل في الأعلى، بأن  خلالنلاحظ من 
 .من أفراد العينة يطلعون عليه يوميا والباقي لا يطلعون عليه أبدا  %8من العينة لا يطلعون على الموقع الرسمي الا نادرا،  %22ما نسبته 

 :سبب متابعة أفراد العينة للعلامات التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي -5
  :ة أفراد العينة لصفحات العلامات التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي نوضحه في الجدول المواليبالدافع وراء متابع يتعلقفيما 

  متابعة أفراد العينة للعلامات التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي: 04الجدول رقم 
 العبارة التكرار النسبة
 لاع على منتجاا الجديدةانا أتابع العلامات على مواقع التواصل الاجتماعي للاط 83 83%
 أنا اتابع العلامات على مواقع التواصل الاجتماعي لمعرفة الخدمات التي تقدمها 85 85%
 أنا أتابع العلامات على مواقع التواصل الاجتماعي لمشاهدة المنشورات بدافع الفضول 70 70%
 نقاط بيع المنتجات أنا أتابع العلامات على مواقع التواصل الاجتماعي للبحث عن 60 60%
 أنا اتابع العلامات على مواقع التواصل الاجتماعي للبحث أن أسعار المنتجات 84 84%
  أنا اتابع العلامات على مواقع التواصل الاجتماعي للبحث عن توفر المنتجات 83 83%
  اأنا اتابع العلامات على م ت ا للبحث عن آراء المستخدمين حول العلامة ومنتجا 71 71%

  من اعداد الباحثتين اعتمادا على النتائج الاحصائية: المصدر
، أن أفراد العينة يتابعون العلامات التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي من أجل الاطـلاع علـى   04نلاحظ من خلال الجدول رقم 

ات الجديدة وعن توفر المنتجات كمـا يبحثـون عـن آراء    الخدمات المقدمة، وكذا الأسعار المقترحة كما أم يتابعوا للاطلاع على المنتج
  .المستخدمين الآخرين، وهناك من يتبع العلامة بدافع الفضول فقط وأخيرا من أجل البحث عن نقاط بيع المنتجات

 :تفاعل أفراد العينة مع المحتوى المطروح على مواقع التواصل الاجتماعي -6
  ات العلامة في صفحاا على مواقع التواصل الاجتماعينوضح هنا مدى تفاعل أفراد العينة مع منشور

  تفاعل أفراد العينة مع محتوى العلامة على مواقع التواصل الاجتماعي: 05الجدول رقم 
  أبدا  نادرا  أحيانا  بكثرة  العبارة

  13  30  46  10  عادة أعلق على المحتوى المقدم من قبل العلامة على مواقع التواصل الاجتماعي
  5  18  42  35  عدم اعجابي للمحتوى المقدم من طرف العلامة على مواقع التواصل الاجتماعي/اعجابي عادة أبدي

  24  41  31  4  عادة أشارك المحتوى المقدم من قبل العلامة مع أصدقائي
  من اعداد الباحثتين اعتمادا على النتائج الاحصائية: المصدر

يقومون أحيانا بترك تعليق على منشـورات العلامـة في احـدى     %46العينة أي ، بأن أغلبية أفراد 05نلاحظ من خلال الجدول رقم 
منهم نادرا ما يشـاركون   %41منهم يبدون اعجام أو العكس، وأخيرا نجد أن  %42صفحاا على مواقع التواصل الاجتماعي، كما أن 

  .محتوى العلامة مع أصدقائهم
II.3- التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة نتائج: 

  .الوصفي عبارة عن المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل محور من محاور الدراسة التحليلنتائج 
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بأن عينة الدراسة يفضلون على الأكثـر وجـود محتـوى     06خلال الجدول رقم  مننلاحظ  :التحليل الوصفي لمتغير صنف المحتوى -
  .  4.32بتوفره، حيث حصلت العبارة على متوسط حسابي قدر  محتوى على موقع العلامة يوضح خصائص المنتج، سعره،

  نتائج التحليل الوصفي لمتغير صنف المحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي: 06الجدول رقم 
  الترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارات

  1  0.90  4.32  .فرهأفضل وجود محتوى اعلاني على موقع العلامة يوضح خصائص المنتج، سعره، تو
  3  0.93  3.80  أفضل وجود محتوى ترفيهي يعكس صورة العلامة المبدعة في تقديم محتوى على مواقع التواصل الاجتماعي

  4  0.91  3.77  أفضل وجود محتوى اجتماعي يوضح اهتمام العلامة بالقضايا الاجتماعية والثقافية
  2  0.96  3.84  أفضل وجود محتوى تعليمي على موقع العلامة

  spssمن انجاز الباحثتين اعتمادا على نتائج  :المصدر
بأن أفراد العينة يفضلون وجود محتوى في  07النتائج الموضحة في الجدول قم  خلالنلاحظ من  :التحليل الوصفي لمتغير شكل المحتوى -

  .شكل فيديو بالدرجة الأولى وكذلك في شكل صورة بالدرجة الثانية
  ئج التحليل الوصفي لمتغير شكل المحتوى على مواقع التواصل الاجتماعينتا: 07الجدول رقم 

  الترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارات
  1  1.02  4.07  أفضل وجود محتوى في شكل فيديو يتحدث عن منتجات العلامة
  2  0.70  4.11  أفضل محتوى في شكل صورة توضح خصائص منتجات العلامة

  3  1.00  3.43  في شكل نصوص توضح خصائص منتجات العلامةأفضل محتوى 
  Story(  3.29  1.04  4(أفضل محتوى في وضع القصة 

  spssمن انجاز الباحثتين اعتمادا على نتائج  :المصدر
III -  ومناقشتها   النتائج:   

 ؛موقع يوتيوب وانستغرام فايسبوك هو الموقع الأكثر استخداما وبصفة يومية من قبل أفراد العينة وبدرجة أقل موقع -
 ؛Adidasو   Nikeأكثر العلامات التي حضيت بشهرة تلقائية لدى أفراد العينة هى علامة متعاملي الهاتف النقال وعلامتي  -
 ؛يتابع أفراد العينة العلامات على موقعي فايسبوك وانستغرام -
 ؛ند الحاجةأغلبية أفراد العينة يطلعون على الموقع الرسمي للعلامات فقط ع -
الدافع الرئيسي وراء تتبع أفراد العينة على مواقع التواصل الاجتماعي هو للاطلاع على الخدمات التي يقدموا بالدرجة الاولى، وكـذا   -

 ؛لمعرفة المنتجات الجديدة، أسعار ومدى توفر المنتجات
عدم اعجام وبترك تعليق ونادرا مـا  /من خلال ابداء اعجام أفراد العينة يتفاعلون مع محتوى العلامة على مواقع التواصل الاجتماعي -

 ؛يشاركون المحتوى المنشور مع أصدقائهم
أفراد العينة يفضلون وجود محتوى اعلاني على موقع العلامة يوضح خصائص المنتج، سعره، توفره أكثر مـن تفضـيلهم للمحتـوى     -

 ؛الترفيهي، الاجتماعي والتعليمي
ون وجود محتوى في شكل صورة وفي شكل فيديو أكثر من تفضيلهم للمحتوى في شكل نصوص او في وضع القصـة  أفراد العينة يفضل -

Story. 
IV -   الخلاصة: 

الرقمي فرصا كبيرة للعلامات التجارية فيما يتعلق بادراة نشاطها التسويقي بشكل أوسع، فالمستخدمون سـيتمكنون مـن    التحولمنح 
ل معها بشكل أسرع وبسهولة كبيرة، وهنا على العلامة توفير كافة المعلومات المتعلقة بخصائص منتجاا وخدماا الوصول الى العلامة والتواص

  .وكل ما يتعلق بأسعارها ونقاط البيع ومدى توفر المنتجات اضافة الى توضيح المزايا التي تتمتع ا هاته العلامة مقارنة بالمنافسين
اقع التواصل الاجتماعي بما في ذلك الموقع الرسمي للعلامة من شأنه أن يعزز من شهرة العلامة في ذهـن  ان تسويق محتوى تفاعلي على مو

رك الزبائن، كما ان الوجود الرقمي يسمح للعلامة من التقرب أكثر بالزبائن المحتملين ومراقبة ما يقال عنها من أجل تعزيز نقط قوـا وتـدا  
دائها، فتسويق المحتوى في مواقع التواصل الاجتماعي يتيح للعلامات التجارية امكانية التحدث مباشرة نقاط ضعفها دف التحسين المستمر لأ

  .مع الزبائن وزيادة ثقتهم ا والتمكن من التأثير عليهم بشكل أفضل ما يساعد العلامة في بناء صورة قوية وشهرة كبيرة في وسط الزبائن
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 أخلاقيات التسويق ضرورة لمراعاة الاعتبارات الاجتماعية و الأخلاقية في الممارسات التسويقية
Marketing Ethics Necessity to Consider Social and Ethical Considerations in Marketing Practices 

 

  فتيحة أيت أوقاسي،  *فاطمة الزهراء سكر

 

 )لجزائرا(، 3جامعة الجزائر
  

 

دث مجموعة من تحتسعى المؤسسة على اختلاف طبيعة نشاطها إلى تحقيق الأداء الذي يؤدي إلى تعظيم الربح، إلا أن خلال نشاطها :ملخص 
 إن. ، وهذا ما دفع إلى الحديث عن المسؤولية الاجتماعية و الأخلاقية في الممارسات التسويقيةفرد خاصةالآثار السلبية على البيئة واتمع وال

تحقيق التكامل بين نشاطاا وعناصر المزيج التسويقي من خلال تطوير لالمؤسسة  تتخذها التي المبادرة هيوالأخلاقية  الاجتماعية المسؤولية
المؤسسة  فكان على. بما يحقق التنمية المستدامةوالبيئي  والالتزام بالأداء الاجتماعيالمستهلكين  ءرضالإأخلاقية  عايير عملبالالتزام بمالمنتوجات 

جذب المشتري بطرق غير  الممارسات التسويقية السليمة بعيدة عنوالأخلاقية لتحديد  والاجتماعيةالقانونية  الاعتبار الالتزاماتأن تأخذ بعين 
  .حماية اتمع وتحقيق المصلحة العامة  مع، بهاته ورغباته دون إلحاق الضرر حاج و تحقيق شرعية

 .أخلاقية لعناصر المزيج التسويقيممارسات أخلاقية، أخلاقيات التسويق، مسؤولية  اجتماعية،مسؤولية  : يةالكلمات المفتاح
  .JEL : M31تصنيف 

  

Abstract: Anycompanyseeks to achieve the performance thatmaximizes profits, but duringits 
business, a series of negative impacts on the environment, society and the individual in particular, 
led to talk about social and ethicalresponsibility in marketing practices. The initiative taken by 
companies to integrate ethical behavior into elements of the marketing mix by developing 
products that meet ethical standards in order to satisfy consumers and by committing to social and 
environmental performance conducive to sustainable development. The company must take into 
account legal, social and ethical obligations, identify good business practices far from attracting 
the buyer illegally and satisfy his needs and desires without harming him, while protecting the 
community and the community. public interest 
Keywords: Social Responsibility, Ethical Responsibility, Marketing Ethics, Ethical Practices of the 
Marketing Mix. 
Jel Classification Codes: M31. 
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  :تمهيد  -
تطور التكنولوجيا وشدة  من جهة، و خلاقي في ميادين الأعمال خاصة المؤسساتغير الأالحديث عن مكافحة الفساد والسلوك  لقد أدى

مع تزايد المشاكل الناتجـة عـن الأعمـال     الأخلاقيات، خاصة البحث في مفهومإلى من جهة أخرى المنافسة وظهور المنتجات بدل الأخرى 
فأصبح مـن الضـروري    .التي اعتمدت على معايير أهمها الربح والكفاءة على حساب المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية، والتجارةوالمشاريع 

لجوء بعض المؤسسات إلى إصدار مدونات أخلاقية التي بفضـلها يـتم توجيـه سـلوكيات     مما دفع الاهتمام بالجوانب السلوكية والأخلاقية 
ة إلى الاهتمام ببعض الممارسات السلبية غير الصحيحة التي تصدر عن بعضهم نتيجة تضارب المصـلحة الفرديـة   بالإضاف. الأفرادوتصرفات 

 .والجماعية وعدم الالتزام بالمعايير الأخلاقية المهنية
التسويق ذلك لأن  اتالخاصة بأخلاقي التسويق في نجاح المؤسسات، أدركت معظم المؤسسات أهمية دراسة وتطبيق مختلف المفاهيمنظرا لأهمية 

  .يعتمد على قدرة تلك المؤسسات على تطوير أنظمة فعالة لتسويق الاقتصاديالنمو 
طريقة جديدة  تصيغكان من الضروري على المؤسسة أن ،والأخلاقيات بصفة عامة  التسويقوالتطوير المتبادل بين  والتكامليجاد التوازن لإ

  . من شأا أن تدعم الممارسات الأخلاقية السليمة  لمسؤوليات الاجتماعية والالتزامات الأخلاقيةللعمل وقواعد تأخذ فيها بعين الاعتبار ا
في الممارسات الأخلاقية  من خلال  المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة والأخلاقيةفي تحقيق  أخلاقيات التسويقترمي هذه الورقة البحثية لإبراز أهمية 

  :ى النقاط التاليةالتركيز علقد حاولنا و التسويق 
  .أهمية المسؤولية الاجتماعية في التأثير على أهداف المؤسسة -
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  .دافع جديد لتوجيه النشاط التسويقيباعتبارها  المؤسسةفي  التسويقأهمية أخلاقيات  -
لممارسات الأخلاقية في اال التسويق و بعض ا، أخلاقيات والأخلاقية تسليط الضوء على تحديد المفاهيم المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية -

  .التكامل بين الأهداف الاقتصادية و الاجتماعية للمؤسسةلأجل تحقيق التسويقي 
  :و في هذا الإطار تم طرح الإشكالية كالأتي

  ؟ أخلاقيات التسويق في إعادة توجيه الممارسات التسويقية وفق الاعتبارات الاجتماعية و المعايير الأخلاقيةما أهمية 
النظري من خلال عرض مجموعة من الأسس و المفاهيم  جانبهاستخدام المنهج الوصفي، و قد تمت معالجة هذا الموضوع في  اعتمدناد و ق

 .والأخلاقية وأخلاقيات التسويق بالإضافة إلى الممارسات الأخلاقية في النشاط التسويقيالمرتبطة بالمسؤولية الاجتماعية 
  :خلاقيةوالأ الاجتماعيةالمسؤولية  -1

الاجتماعية من العناصر الأساسية لمفهوم التسويق الحديث حيث لا يمكن تحقيق حاجيات المستهلك بغض النظر عن رفاهيـة   المسؤوليةتعد 
  1لأخلاقية في الممارسات التسويقيةو ا الاجتماعيةومصلحة اتمع، و هي ضرورة لمراعاة الاعتبارات 

دئ و المعايير التي تحدد السلوك المقبول في التسويق بما في ذلك مصالح الأطراف المتعاملة مع المؤسسة كالحكومة، تعبر المسؤولية الأخلاقية عن المبا
  .2الهيئات القانونية، المساهمين

 ـ والموجـه  الضابط دور في تحقيقها( Ethics) في تتجاوز فهي اتمع، أركان من وأساسيا مهما ركناالأخلاقية  المسؤوليةو تعتبر   ىعل
 تحض جميعها الديانات السماوية أن نجد هذا يومنا وحتى القدم ومنذ العام الاجتماعي الصعيد على والموجه دور الضابط إلى الشخصي الصعيد

 علـى  وتعـالى  سبحانه الله أوجبها التي المسؤوليات وتدبرنا الكريم في القرآن جيدا تأملنا وإذا. الناس بين التريه والتعامل الأخلاق مكارم على
 على الإسلام وقد حرص المسؤوليات، بتلك الإنسان التزام في حجرالزاوية يشكل الأخلاقي البعد أن لوجدنا في الأرض خليفته ليكون الإنسان
". الأخـلاق  مكـارم  لأتمم بعثت إنما" )ص( الله رسول قال الصحيحة حيث الاجتماعية العلاقات بناء في والمهم الكبير دورها الأخلاق إعطاء

   .3الكون هذا في التغيير محور هو الإنسان وسلوك الإنسان، سلوك تغيير في كبيرا دورا تلعب الأخلاق الواقع، فيو). شريف ديثح(
 :مفهوم أخلاقيات التسويق -2

 الإنسـاني  سلوكال في المبادئ أو المعايير أا على عرفت حيث الأخلاق تعريف نحو في أخلاقيات التسويق التوجه الدخول قبل المناسب من
 يتحـدد  الت الأخلاقية أا المفاهيم على الاتجاه بذات عرفت وكما البشرية ااميع أو الإفراد سلوك على السيطرة أو تستخدم للحكم والتي

 هـو  مـا  او سيء هو وما جيد هو ما مع منضبط وبشكل التعرف على أا أيضا عرفت وقد صحيح غير أو صحيحا كان إذا وفيما السلوك
 مـن  يحملونه ما وعلى ضوء المسوقين تصرفات تحكم التي المعايير أا على فيمكن تعريفها التسويق أخلاقيات صحيح أما غير هو ما و صحيح

 في إتباعهـا  يجب التي والمعايير المبادئ  :أا على عرفت كما السلوك التسويقي، في الخطأ من الصحيح الشيء تعرف أو تحدد التي الأدبية القيم
  .4التسويق عملية

 خـلال  من المعايير و التي تمثل مجموعة من(Ethique des affaires) لأخلاقيات التسويق كترجمة الأعمال أخلاقيات مصطلح ويعد
 . 5بإتباعها مطالبة المؤسسة تكون التي وقواعد قوانين

المعايير التي يجب إتباعها : "، وبأا6"ما يحملونه من قيم خلقيةالمعايير التي تحكم تصرفات المسوقين على : "كما اعتبرت أخلاقيات التسويق بأا
  .7"في عملية التسويق

. وغيرمقبول مقبول سلوك بين بالتمييز الأول المقام في ترتبط أا للمجتمع،كما الرئيسية والآداب القيم إلى التسويق في الأخلاقيات وترجع
 والمعـايير،  المبادئ التسويق أخلاقيات تتضمن الصدد هذا وفي المبادئ، من موعة تطابقأو سلوكية قواعد تشير أخلاقيات التسويق إلى كما
  .8ملائم قرار باتخاذ تسمح التي القيم

 والقـرارات  التسـويقي  المـزيج  على نعكس الذيي التسويقي النشاط أداء في المسوق تصرفات تحكم التي المعايير مجموعة بأا واعتبرت
  .9اتمع ومعتقدات الأعراف الحكومية، الأنظمة من صيغت التي بالضوابط الالتزام على يجبره مما التسويقية

أساس المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق وسلوك  على يركز بحيث الاجتماعي التسويق لتعريف امتدادا للتسويق الأخلاقي المفهوم فيعد
 .10القائمين على النشاط التسويقي و أخلاقيام

المحددة للإطار العام لتفهم السلوك الأخلاقي التسويقي في ثلاثة عوامل تؤثر على صـياغة القـرارات الأخلاقيـة     العوامل ولقد تم حصر 
مل أما العوا التسويقية، أولها العوامل الفردية والتي تتعلق بقيم واعتقادات الأفراد التي يحملوا إلى أماكن عملهم للتأثير على تصرفات الجماعة،

الأساسية  التنظيمية فهي عبارة عن مجموعة من العلاقات والإجراءات التنظيمية التي تتفاعل مع ثقافة الأفراد، وإنشاء معايير أخلاقية تحدد الأطر
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للمؤسسـة  أما عامل العرض والبيئة التسويقية فتتمثل في الظروف المحيطة بالمؤسسة والتي يمكن أن تساهم البعض منها في خلق منفعـة  . للعمل
  .11والبعض الآخر منها لتشكل قيود تعرقل نشاط المؤسسة 

  :12يلي أخلاقيات التسويق ضمن مصادر الأخلاق بصفة عامة والتي يمكن تلخيصها فيما منابع حصر كما يمكن
 السـلوك  لتوجيـه  أساسك تعد التي الفاضلة والقيم الأخلاق أي الخصلة هذه أهمية على لقد حثت الشريعة الإسلامية: الكريم القرآن -
  الشريفة، النبوية السنة إلى إضافة
  اتمع، وهي الخلية الأولى في: الأسرة -
  وهو كل ما ينبع من داخل كل فرد،: الضمير -
 يؤدي تجاوزلها وأي خاطئ هو وما صحيح مقبول هو ما على للتأكيد الحكومية الهيئات تحددها والتي: والتشريعات والأنظمة القوانين -

  .وعقوبات جزاءات إلى تكبيهامر
  .التسويقي النشاط في الأخلاقي المساره لتحديد تكون كمدونات والتي: الأخلاقية القوانين -
 .والذي يؤثر على سلوك الفرد اتمع -

 المـزيج  على حتما ستنعك والتي التسويقي النشاط في المقبولة وغير المقبولة السلوكيات مجمل بأا التسويق أخلاقيات اعتبار يمكن ولذلك
 بـين  الثقة أساس هي أا كما. التسويقية والقرارات للأنشطة أخلاقية تصرفات إلا هي ما التسويق وأخلاقيات التسويقية والقرارات التسويقي

  .13الحقيقي السلعة عواق مع وتطابقها الإدعاءات في المصداقية على بالاعتماد والشرائية البيعية العمليات مختلف خلال من والمؤسسة الأفراد
  :14التالية النقاط في التسويق مجال في الأخلاقية المشكلات حصر ويمكن  

 بالمنتوج ،التلاعب خاصة معلومات السلع، مكونات خلال من المستهلكين تجاه والمنتجين المسوقين من العديد يمارسه الذي والتضليل الخداع -
  .خاطئة بأفكار والترويج العلامة في
  .الأسعار وزيادة المضاربة إحداث لغرض المستهلك عن السلع إخفاء -
  .الصحيحة الحقائق وإلحاق البيانات بعرض الإلتزام عدم -

  :15يلي ما خلال من التسويق أهمية كبيرة في وللأخلاق
  .والترويج التسعير خاصة التسويقية، الإستتراتيجية صياغة في يساهم بيئي مؤشر التسويق أخلاقيات تعتبر -
  .التسويقي المزيج في فعالا دوار التسويق أخلاقيات تلعب -
  .واتمع والزبائن المؤسسة وذلك من طرف الإجتماعية، التسويق والمسؤولية أخلاقيات بين تداخل يوجد -
 التي الاجتماعية بيئةوال يناسب الذي الأخلاقي بالسلوك يتحلى أن وعليه المستهلك سلوك على عامة التسويق وإدارة خاصة المسوق يؤثر قد  

  16:ويمكن حصر بعض الممارسات اليومية في النشاط التسويقي فيما يلي فيها يعيش
 صادقا واقعيا يكون وذلك المستهلكين مع الثقة لإكساب ا يتخلى أن المسوق تلزم التي المصداقية الأخلاقية، المواصفات أهم من: المصداقية -

  .مقبول غير هو ام وتقديم وبيع الغش وسائل يتفادى
  .البيع رجال خلال من وخاصة المستهلك إقناع أو استمالة من التسويق مصالح محاولة في النقطة هذه تتمثل :الضغط -
  .الإعلانية الاتصالات في تقديمه تم لما مغايرة سلعة أو شيء تقديم في الخداع يتمثل: الخداع -
  .الناس عامة إلى تسريبها ندو بمعلومات بالاحتفاظ البائع يلتزم حيث :التحفظ -
  .المؤسسة طرف من المنتظر الهدف لتحقيق الغاية كوسائل الرشاوى تعد :الرشوة -
  .المستهلك لاستمالة إغراءات تقديم في تتمثل: الهدايا -
  .للوقت مضيعة هو العمل غذاء أن البعض يرى حيث العشاء، أو الغذاء أثناء بالعمل القيام هي: مأدبة أو غذاء -

  .د دعا الإسلام إلى الأخلاقيات والابتعاد عن الأمور السلبية مثل الخداع، الكذب، الاحتكار، الغش، الرشوة والربالق
 لمـديري  دولي تجمـع ( الأمريكية التسويقية الجمعية طورت حيث أخلاقية ومدونات مواثيق الصناعية اتمعات من العديد اقترحت كما
  :كما يلي لأخلاق ميثاقا) التسويق
 17لقد تضمن ميثاق التجمع الأمريكي ما يلي: ميثاق التجمع التسويقي الأمريكي.  

  :المعايير العامة
 والتشريعات القوانين على وبالاعتماد مناسب بشكل العمل للمسوقين لتأدية والتدريب الخبرة يعني: موردين المسوقون يكون لا أن يجب 

  الأخلاقية؛ والنمطيان
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 الأخلاقية القيم اعتناق عليهم ويجب الصادق التعامل العدالة توفر علاقات بناء أساس على التسويق نظام في ةالثق تنمية للمسوقين يجب 
  .للعميل الثقة لتحسين

  القيم الأخلاقية
 الأمانة:  
  العملاء؛ مع تعامله في وصريح فيه موثوقا يكون أن -
  والأوقات؛ المواقف كل في الصدق قول -
  الاتصال؛ خلال من عرضها يتم لم قيمة ذات منتجات تقديم -
  عرضها؛ تم التي المنافع تحقيق في فشلت التي المنتجات وراء الوقوف -

  .والوعود الالتزام في الأمانة
 المسؤولية:  
  التسويقية؛ والإستراتيجية المتخذة القرارات توابع قبول -
  الإجبار؛ استخدام تجنب -
  الاجتماعية؛ بالالتزامات الاعتراف -
  .والمسنين الأطفال مثل للضرر المعرضة السوقية للقطاعات الالتزامات إدراك -
 العدالة:  
  البائع؛ اهتمامات مع المشتري لاحتياجات العادلة الموازنة محاولة -
  والمضلل؛ الزائف الترويج بتجنب والاتصال والإعلان البيع في واضحة بطريقة المنتجات تمثيل -
  المستهلك؛ ثقة تمس التي المبيعات تكتيكات رفض -
  .والمضايق المرتفع التسعير في الدخول لايجب -
 الاحترام:  
  الأساسية؛ البشرية بالكرامة الاعتراف هو -
  الفردية؛ للاختلافات قيمة إعطاء -
  رغبام؛ لتحسين المستمرة والمراقبة العملاء احتياجات إلى الاستماع -
  الأخرى؛ الثقافات من والموزعون والمؤسسات الموردون لفهم جهد بذل -
  .التسويق مجال في والزملاء والعاملين وتقديرها) الاستشاريين( الآخرين بمساهمات الاعتراف-
 الانفتاح:  
  التسويق؛ عمليات في الشفافية -
  الواضح؛ الاتصال -
  الآخرين؛ من البناء نقد تقبلال -
  معنويا؛ توضيحا الخدمة أو المنتج مخاطر توضيح -
  .المتاحة وتعديلاته السعر ومعاملات التمويل شروط السعر، عن بوضوح الكشف -
 المواطنة:  
  والاجتماعية؛ والخيرية القانونية، الاقتصادية، المسؤولية تتحمل -
  التسويق؛ حملات تنفيذ في الطبيعة البيئة لحماية النضال -
  والخيرية؛ التطوعية التبرعات خلال من للمجتمع الإعطاء -
  .وسمعته للتسويق الشامل التحسين في ةالمساهم على العمل -

 سياسات إلى تحتاج محددة أخلاقية أمور له للتسويق فرعي وتخصص صناعة قطاع كل: التنفيذ
  :الممارسات الأخلاقية في أخلاقيات المنتوج - 3

اء على الممارسات غير الصحيحة التي وفقا موعة من المعايير والضوابط الأخلاقية بغرض حماية المصلحة العامة والقضالمنتوج   يتم تصميم
ورغبـات   لاحتياجات استجابةمن شأا إلحاق الضرر بالمستهلك، ويمكن أن تقوم المؤسسة ببعض التعديلات حتى ولو كان منتوج قديم وهذا 
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يستفيد منه لمدة أطول لأنـه   حيث يتوقع المستهلك عند شراء أي منتوج أن.الخصائص المادية والوظيفية أو المكونات الشكلية  سواءالمستهلك 
عن منتوج يوفر الأمن والأمان، بالإضافة إلى محافظته على البيئـة الـتي   كما يهتم بالبحث المنتوج،  استخداملا يرغب في تحمل المخاطر عند 

  . يعيش فيها
الوزن والمقدار، لخلـق الثقـة بـين    ولقد وصفت الشريعة الإسلامية بعض الضوابط والقواعد للسلع المتبادلة في أن تكون السلعة معروفة 

 ـ  ادي المتعاملين، بالإضافة إلى تغليف وتعبئة هذه المنتجات وتحديد بيان محتوياا ومكوناا بما يسهل التعرف على خصائصها ومواصـفاا لتف
لحصول عليها خلال عمليـة التبـادل   فلقد عرف المنتوج بأنه مجموعة من العناصر الملموسة الذي يتم ا. قرار الشراء اتخاذتضليل المشتري عند 

  .18ويمكن للمنتوج أن يكون فكرة خدمة أو سلعة
في  اهتمامـه  فيزيدالمنتوج،  استخداميتوقع المستهلك عند شراء أي منتوج أن يستفيد منه لمدة أطول لأنه لا يرغب في تحمل المخاطر عند ف

تقوم عملية تصميم المنتوج الأخلاقي على ، و على هذا  لى البيئة التي يعيش فيهاالبحث عن منتوج يوفر الأمن والأمان، بالإضافة إلى محافظته ع
  .الأحسن لكل مكوناته من مواد أولية حتى التعبئة والتغليف  الاختيار

بـه   المسـتهلك ولا يلحـق   يلاءمتعتبر عملية التعبئة والتغليف أساسية ومهمة حيث تحاول المؤسسة أن تركز على تعبئة منتجاا بشكل ف
نحـو   الاتجاهعلى مواد تضر بصحته أو البيئة المحيطة به، ولقد حاولت الكثير من المؤسسات  احتوائهأو  استهلاكهأو  استعمالهبأضرار من جراء 

لأغراض مترلية أو مجالات أخرى أو إعادة تدويرها مما يقلـل   للاستعمالقابلة  سواءتعبئة وتغليف من خلال توفير منتجات وتصميم عبوات 
  .19المنتوج استعمالنوعا ما من الفضلات والمهملات الناتجة بعد 

  :والمتمثلة في 20كما ينبغي للمؤسسة أن تراعي النواحي التالية في مجال التعبئة والتغليف
  ،لمنتوجلا يجب أن تتم تحسينات للتعبئة والتغليف على حساب أداء ا -
وث يجب أن يجيب عنصر التعبئة والتغليف إلى المعايير الأمنية وسلامة المنتوج من خلال تصميم عبوات محكمة الغلق أو منع تسبب خطر في التل -

  ؛أو التفاعل مع عناصر أخرى
  .استعمالههيل أن تكون النشرة الإيضاحية الملصقة حاملة لكامل المعلومات دون المبالغة للتعرف على المنتوج وتس -
 ثقةفي مجال المنتوج المستهلك، فتخلق الممارسات الأخلاقية  واحتياجاتعن تعبئة وتغليف ملائمة لمنفعة المنتوج  فتتوجه المؤسسة إلى البحث  

 الأمن والسلامة يضيف له منفعة أخرى حقيقية لا خيالية بالإضافة إلى توفيرحيث المستهلك بالمنتوج من خلال تصميم تعبئة وتغليف ملائم له، 
 .21للحفاظ على صحة المستهلك لا مبررا لزيادة السعر

  22:ويمكن توضيح وظائف التتغليف من خلال
 تعويض الغلاف الجذاب لمهنة رجل البيع الذي لا يكون موجود خاصة في متاجر الخدمة الذاتية أو المتاجر الكبيرة؛ -
  إضافة الغلاف لمظهر ومكانة خاصة لبعض المنتجات؛ -
  ط سمعة المؤسسة بالغلاف؛رب -
 وحماية السلعة من عوامل تؤثر عليها ومن التلف الناتج من عمليات النقل والتخزين؛ احتواء -
  ؛الاستعمالسهولة التعرف على سلعة من خلال المعلومات الخاصة بالمنتوج، الوزن، الحجم وطريقة  -
  ؛واستخدامهاسهولة حمل المستهلك للسلعة  -
 طوير الغلاف من المواد الضارة؛حماية البيئة من خلال ت -
  :الممارسات الأخلاقية في الترويج و الإعلان - 4

تعتبر سياسة الترويج من الوظائف الحيوية ضمن عناصر المزيج التسويقي، حيث تشكل همزة وصل مباشر بين المؤسسة والمسـتهلك مـن   
، وتختلف العمليات الترويجية تبعا لنوع وطبيعة المنتـوج  استعمالهاية وصلاح استخدامهاخلال التعريف بالسلعة بالإشارة إلى مكوناا وكيفية 

  .وكذلك خصائص السوق وإمكانيات المؤسسة في تحقيق البرامج الترويجية
حيث عرف .قرار الشراء اتخاذكما يعمل الترويج على تعريف المستهلك وإقناعه بمزايا المنتوج مقارنة بتلك الموجودة في السوق ودفعه إلى 

  .23قناعيةالا الاتصاليةترويج بأنه الجهد التسويقي الذي يعتمد على الأساليب ال
الزبائن ا لذلك يعتبر البعض بأن مفهوم  وإقناعيمثل الترويج القوة الدافعة للنشاط التسويقي التي تتخذها المؤسسة لأجل صرف منتجاا  و

  .24التسويق يشمل أساسا مفهوم الترويج



  ________________________________________________ )266-259ص.ص( ،لتسويقيةأخلاقيات التسويق ضرورة لمراعاة الاعتبارات الاجتماعية و الأخلاقية في الممارسات ا

 
 - 264 - ISSN: 2170-1946 

المستهلكين، طبيعة  احتياجات اختلافاسة الترويج أن يتأثر بعدة عوامل منها ما يخص بطبيعة السوق أو النطاق الجغرافي، ويمكن لعنصر أو سي  
من الميزات التنافسية للمنتوج،  الاستفادة، أهداف المؤسسة إذا كانت تتوجه إلى الرفع من المبيعات أو استهلاكيةالسلعة، حيث تكون صناعية أو 

  .التسويقي الأخرى مثل التوزيع، والسعر، ودورة حياة المنتوجعناصر المزيج 
يعد الإعلان أهم النشاطات في المزيج الترويجي، حيث تحاول المؤسسة التعريف بمنتوجاا وتحفيز المستهلك إلى الشراء، ولكن في بعض كما 

  25:ما يليالممارسات الخاطئة في  الأحيان تسلك المؤسسة الطريق غير الصحيح لمزاولة النشاط الإعلاني، ويمكن حصر
  وغير دقيقة، مزيفةمعلومات  -
 صيغ المبالغة؛ استعمالللمنتوجات الأخرى و  ةإساء -
 الإعلانات المستغلة للأطفال؛ -
 تحفيز الأطفال بالألوان و الصور و الضغط على ذويهم للشراء؛ -
 الإعلانات الجنسية مع إثارة مشاعر المستهلك للشراء؛ -
 ية على سلع غير ضرورية؛خلق احتياجات وهم -
  .تصميم إعلانات مخالفة لعادات و ثقافة اتمع -

إلى الشعراء لتـرويج   يلجئونيلتزم البائع بذكر الخصائص والمعلومات الحقيقية للسلعة دون المبالغة فيها، حيث كان في القديم التجار  كما
وتشكل الأخلاقيات عنصر مهم في مجال الإعلان، حيث يرتبط هـذا   .دف خلق الإيجاب والقبول دون أي ضغط ممارس من طرفه 26مبيعاا

الإعلان اال الذي وجهت لـه   اعتبروطرق إرضائهم، ولقد  الاستهلاكية لاحتياجامبتحديد المؤسسة  هؤلاءاال بالأفراد، ويتأثر سلوك 
ت الإعلانية في التأثير على معتقـدات الأفـراد بالإضـافة إلى    خلاقية فيه، حيث تساهم الحملاغير الأتبعا للممارسات  الانتقاداتالكثير من 

  .27الضغوطات السيكولوجية الممارسة عليهم من خلال طبيعة الإعلانات المقدمة وطريقة صياغة الرسائل الإعلانية
الترويجي بعيدا على الممارسات غـير  والأخلاقية لتحديد مزيجها  والاجتماعيةبالمعايير والقواعد القانونية  الالتزامولهدا تسعى المؤسسة إلى 

  :28قانونية ولا أخلاقية كالتضليل والمبالغة والكذب وتجاوز الأعراف والعادات وذلك بمراعاة بعض العوامل
  ؛الإعلان لغرض الدعاية وليس الخداع والتضليل استخدام -
  ؛نتوجتمثيل الإعلان مواصفات المنتوج وعدم الغش بتوزيع مثلا عينات مختلفة عن الم -
  ؛ترويج المنتجات في كل الأماكن بشكل عادل -
  .أن لا تحمل كلفة المستهلك الهدايا الترويجية على الأسعار -
  :الممارسات الأخلاقية في التوزيع - 5

لى المسـتهلك  المنتـوج إ  انطلاقمكان  باعتبارها الالتزامتظهر بعض المشكلات الأخلاقية في سياسة التوزيع لذا تسعى المؤسسة إلى محاولة 
  .29القواعد والمعايير المعمول ا في القنوات التوزيعية وذلك من خلال المهام التالية باحترام

  ؛تحاول المؤسسة التقصير من قنوات التوزيع بتفادي اللجوء إليهم أو التقليل منهم وذلك لتخفيض التكلفة بأكبر قدر ممكن -
  ؛ة الشاملة للوصول إلى معظم أجزاء السوق دون تمييز منطقة عن أخرىالعدل في توزيع المنتوجات من خلال التغطي -
  ؛لمنتوجاا خاصة إذا كانت تقوم بالتصنيع والتوزيع في نفس الوقت الاحتكارتفادي المؤسسة لممارسة  -
ضرر يمكن أن يلحقه المنتوج من المؤسسة لقنوات التوزيع التي تضمن الأمن والسلامة للمنتوج والمستهلك في نفس الوقت لتفادي أي  اختيار -

ن أن سوء نقله أو تخزينه أو تسببه في تلوث البيئة المحيطة بالمستهلك أو التأثير على صحته خاصة إذا كانت السلع تحتوي على مواد خطيرة يمك
  ؛مضرة بصحة أو حياة المستهلك باعتبارهاتتفاعل مع عوامل أخرى 

قت المناسب وعدم ممارسة حجز المنتوج دف رفع سعره، كما تلتزم المؤسسة بتجسيد بعض المواقف المؤسسة بتوفير المنتوج في الو التزام -
 اختيارلرفع الأسعار بالإضافة إلى  الاحتكاروعدم  والالتزامعلى الوسطاء الذي يتمتعون بالتراهة  الاعتمادالأخلاقية في التوزيع المادي من خلال 

 .30خزين تضمن سلامة المنتوجات وعدم تعريضها للتلفوسائل نقل مناسبة وتوفير أماكن للت
  :الخلاصة -

على نشـاط   بيئتهم الاجتماعيةسلوك الأفراد الذين يعملون في المؤسسة من خلال تحويل مبادئهم وقيمهم الموروثة من  وتعتبر أخلاقيات 
تحكم تصرفات المسوقين من خلال المبادئ والمعـايير   باعتبارهاوفيما يتعلق بأخلاقيات التسويق كفرع من فروع الأخلاقيات المهنية .المؤسسة 

  .تسويقيوالواجبات خلال النشاط التسويقي وصياغة السياسات المتعلقة بعناصر المزيج ال الالتزاماتالتي تحدد صحة السلوك أو عدمه وفق 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 265 - 

عن هذه الأخيرة ممارسات غير أخلاقية مما يـؤدي إلى  تعتمد المؤسسة في نشاطها التسويقي على سياسات المزيج التسويقي فكثيرا ما ينتج 
 تضليل وخداع الغير وإلحاق الضرر بالفرد واتمع والبيئة، فسنحاول في هذا الفصل تحديد المفاهيم الأساسية لكل عنصر من عناصـر المـزيج  

  . أخلاقية لكل واحد منهمغير التسويقي وإتباعه بالممارسات الأخلاقية و
والتي تتفق مع القدرة الشـرائية وأذواق   الخاصة بهتلتزم المؤسسة بتقديم منتوج يعكس المواصفات الداخلية والخارجية من الضروري أن ف

  .المستهلكين دون إهمال عادات، أعراف، تقاليد اتمع وحماية المستهلك والبيئة في نفس الوقت
وقدرات الأفراد وعرض كل هذا مـن   الاقتصاديةتوجاا، الأوضاع فبعد تحديد هذه المواصفات يفترض على المؤسسة أن تراعي تسعير من

ن أهم خلال الرسائل والطرق الترويجية التي من شأا أن لا تتناقض مع قيم وعادات أذواق المستهلكين من الأسرة والأفراد، لأن الترويج يعد م
المستهلك من حيث السعر،  يلاءمتعريف بالمنتوج الذي الوصول إلى ال، و العناصر التي من خلالها تؤثر المؤسسة على القرار الشرائي للمستهلك

بتـوفير   والالتزامبالقنوات التوزيعية  الاهتمامالمواصفات وعدم المبالغة والتحليل في عرضه كما تلتزم المؤسسة في توفير هذا المنتوج من خلال 
  .الأمن والأمان للمنتوج والمستهلك أثناء توصيله إليه

  :النتائج التالية ستخلاصاكما يمكن 
 الاقتصـادي  زميكانيالم تحقيق إلى خلالها من تسعى اجتماعية عملية كذلك يعد إنماو بالبيع فقط لايهتم المعاصرالتسويق  مفهوم أصبح -

 .والاجتماعي
 هذه تستمد حيث خلاقيالأالاجتماعي و لنموذج ات التسويق نظرا لأهميتهأخلاقيا على قائمة جديدة رؤية إلى تتوجه المؤسسات بدأت -
 رسمية معايير بعد مافي وتصبح المؤسسات مستوى على الأفراد وسلوك تصرفات في لتتجسد اتمع في السائدة الاعتقادات الأعراف، من القيم

  .يمارسها التي المهنة باختلاف يحترمها العاملو ا يلتزم مكتوبة
 :و مما سبق يمكن إدراج التوصيات التالية

 مبالغ غير ترويجية طرق خلال من يصالهإو السعر، المواصفات، حيث من المستهلك متطلبات يلاءم منتوج بتقديم المؤسسة التزام ضرورة -
  . للمنتوج والأمان الأمن تضمن توزيع وقنوات فيها

 . ا الالتزام بووجو المهنية الأخلاقيات إدراك ضرورة في والمسؤولين الموظفين توعية في التسويقية الوظيفية التزام -
 التسـويقي  النشاط بخصوص الأخلاقية المعايير وتقديم عرض خلاله من يتم الذي المؤسسات قبل من ومقبول واضح منهج إيجاد ضرورة -

  .التسويقي المزيج بعناصر المرتبطة الممارسات تحديد خلال من
 الاجتماعية بالمسؤولية واستشعارهم مهامهم لإنجاز أساسي كمبدأ الأخلاقية بالمعايير مستويام كانت مهما العمال وقبول تحلى ضرورة -
  . معهم المتعاملة الأطراف كل اتجاه

 والقدوة المعلومات في السرية والمساواة، العدل الصدق، والإخلاص، الأمانة في والمتمثلة المهنية الأخلاقية للمبادئ المؤسسة نشر ضرورة -
  المؤسسة وسمعة أداء تحسين إلى بالإضافة الثقة وكسب الأفراد بين العلاقة لتحسين ائدس سلوك وجعلها العاملين بين الحسنة
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  المسؤولية الاجتماعية في نجاح المؤسسات الوقفية نحو تحقيق التنمية المستدامة مساهمة
 - تجربة الأمانة العامة للأوقاف في الكويت-

Contribution of Social Responsibility to the Success of Waqf Institutions Towards Achieving 
Sustainable Development - Experience of the General Secretariat of Awqaf in Kuwait - 

  

  2الزهرة رحماني ،  *،1 فاطمة بن شنة

 
  الجزائر –جامعة قاصدي مرباح ورقلة  -كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير  1
  الجزائر –جامعة قاصدي مرباح ورقلة  -كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير  2

  

الإسلامي في تحقيق التنمية المستدامة من خلال تبني المسؤولية الاجتماعية، وذلك بتوضيح  دف هذه الدراسة إلى توضيح دور الوقف :ملخص
ه في معالجة المفاهيم المتعلقة لكل من المسؤولية الاجتماعية، الوقف والتنمية المستدامة، وكذا إبراز الدور الهام للوقف في اتمع ومساهمت

ومنه شعور المؤسسات الوقفية . المشكلات التي يعاني منها، في مختلف مجالات الحياة الاجتماعية، الاقتصادية، الصحية والبيئية، والتعليمية
مانة العامة للأوقاف وقد تم إثبات ذلك من خلال عرض تجربة الأ. بالمسؤولية الاجتماعية تجاه اتمع التي تعد من أهم متطلبات التنمية المستدامة

أن للمؤسسات الوقفية القدرة وعليه خلصت الدراسة إلى . بالكويت في تحقيق التنمية المستدامة من خلال تطبيق مبادئ المسؤولية الاجتماعية
  .سؤولية الاجتماعيةتعتبر مثالا في تطبيق مبادئ الم الأمانة العامة للأوقاف بالكويت على المساهمة في تحقيق التنمية المستدامة، كما أن

 .وقف إسلامي، مسؤولية اجتماعية، تنمية مستدامة، الأمانة العامة للأوقاف الكويت :الكلمات المفتاحية
  JEL : G29 ، M14 ،.Q01تصنیف 

Abstract : This study aims to explain the role of Islamic waqf in achieving sustainable 
development through adopting social responsibility, by clarifying the concepts related to social 
responsibility, waqf and sustainable development, as well as showing the important role of waqf in 
society and its contribution in addressing the problems it suffers, In different areas of social life, 
Economic, health, environmental, and educational. The sense of social responsibility of the waqf 
institutions is one of the most important requirements sustainable development. This has been 
demonstrated by showing the experience of General Secretariat of Awqaf in Kuwait in achieving 
sustainable development through the application of the principles of social responsibility. 
Therefore, the study concluded that the waqf institutions have the ability to contribute to achieving 
sustainable development, Also the General Secretariat of Awqaf in Kuwait is an example in 
applying the principles of social responsibility. 
Keywords: Islamic Waqf, Social Responsibility, Sustainable Development, General Secretariat of 
Awqaf in Kuwait 
Jel Classification Codes : G29, M14 , Q01. 
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  :تمهيد  -
الاجتماعية بعد توجه معظم الدول العربية لاقتصاديات السوق، وذلك تجاه تنمية اتمع كأحد آليـات المهمـة    بالمسؤولية الاهتمامبرز 

فبالرغم من أن معظـم الكتابـات عـن    . قيق التنمية المستدامة، وكذلك كأحد مظاهر لتحقيق الخدمة الاقتصادية والاجتماعية للمجتمعلتح
ومن أمثلة على ذلك الوقف الإسـلامي  . المسؤولية الاجتماعية ظهرت في الدول الغربية، إلا أن فكرا استمدت جذورها من الدين الإسلامي

 .سمى الأنظمة الاقتصادية التي ساهمت في بناء اتمعات الإسلامية على مر العصورالذي يعتبر من أ
 الإنسانية، الحضارة تشكل التي والاقتصادية، الثقافية الاجتماعية، الحياة إثراء في بارزا تنمويا دورا الإسلامية الدول في الأوقاف فقد لعبت

 وطرق وأقدسها، الخير سبل أعظم من الوقف أن ذلك إلى ويضاف الإسلامية؛ البلاد عمران في أثرت الاجتماعية التي النظم أعظم من عتبرتو
  .الإسلامي العالم الاجتماعية في المؤسسات قيام في رئيسي دور والحاضرة الماضية العصور خلال له كان حيث وأنفعها، البر

وتأكيدا على مدى أهميـة دراسـة   . نما من رؤية إسلامية أكثر شمولاللمسؤولية الاجتماعية تنطلق ليس فقط من الدول الغربية، وإ فرؤيتنا 
الاجتماعيـة كآليـة لتحقيـق التنميـة       الوقف للمسؤولية تفعيل المسؤولية الاجتماعية، سنحاول من خلال هذه الورقة البحثية مناقشة أهمية

 .ومستقبلها حاضرها في الإسلامية الأمة المستدامة مما يفيد
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  :الإشكالية في التساؤل الآتي وعليه  تم صياغة 
ال ليات وما جتماعية؟ المسؤولية تب خلال من المستدامة التنمية تحقيق الوقف م سا أن يمكن مدى أي إ

ذلك؟ لتحقيق ت الكو للأوقاف العامة مانة ا   إتبع

معية للمسؤولية الاجتماعية والتي تقع على عاتق الأفراد والجمعيات والمؤسسـات  تبرز أهمية البحث من الأهمية العلمية وات :أهمية البحث
الـتي  الخيرية خاصة المؤسسات الوقفية فيما تعتبر لها دور في توجيه التبرعات والأموال من  الشركات والجهات المانحة للمحتاجين والفقراء، و

 اتمع على أفراد تشجيع على آثارها مما ينعكس واستثمارية، تنموية مشاريع وزادت من أهمية تلك المؤسسات ودورها في تحقيق أهدافها نح
  .المختلفة الاجتماعية والاقتصادية التنمية مساهمة في تحقيق نحو الوقف موارد من الاستفادة فرص تطوير وبالتالي أموالهم، وقف

  :تاليةنسعى من خلال هذه الورقة البحثية إلى تحقيق الأهداف ال: أهداف البحث
 دف الدراسة إلى التعرف على واقع المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات الوقفية، وأهميتهما ومدى التزامها ا؛ -
ؤسسات الوقفية مما يزيد من تفاعل اتمع الذي تعمل فيه، وهذا ما يزيد من المنافع الممعرفة مدى ممارسة المسؤولية الاجتماعية في  -

 مستقبلا؛الاقتصادية والأخلاقية 
 معرفة مدى التزام الأمانة العامة للأوقاف الكويتية بالمسؤولية الاجتماعية؛ -
 .التعرف على منهجية الأمانة العامة للأوقاف الكويتية المتبعة لتحقيق التنمية المستدامة -

  :هذه الإشكالية، ارتأينا تقسيم الورقة البحثية إلى المحاور الآتية ومعالجةولمناقشة 
 .الإطار المفاهيمي للوقف الإسلامي والمسؤولية الاجتماعية :ولالمحور الأ -
 خلال تبني المسؤولية الاجتماعيةمن دور الوقف في تحقيق التنمية المستدامة : المحور الثاني -
  عرض تجربة الأوقاف الكويتية في تطبيق المسؤولية الاجتماعية نحو تحقيق التنمية المستدامة :المحور الثالث -

  الإطار المفاهيمي للوقف الإسلامي والمسؤولية الاجتماعية: لالمحور الأو
  .مبادئها ودوافعهاسنعرج على كل من مفهوم الوقف الإسلامي وأقسامه، مفهوم المسؤولية الاجتماعية و  من خلال هذا المحور

  وأقسامه  الوقف الإسلامي -أولا 
لى تحقيق التكافل الاجتماعي، لذا سنحاول ضبط مصطلح مفهوم الوقـف مـن   من ركائز الاقتصاد الإسلامي الذي يعمل  ع الوقفيعد 

  .حيث المفهوم اللغوي، الاصطلاحي والاقتصادي ، إضافة إلى التطرق لأهم تقسيمات الوقف تبعا للمعايير المستخدمة في التقييم
I -  مفهوم الوقف الإسلامي:  
 :المفهوم اللغوي -1

ويسمى التسبيل أو التحبـيس وهـو الحـبس عـن     . 1مطلقا سواء كان ماديا أو معنويا" والمنع الحبس: "الوقف في اللغة بـ يعرف    
 أي كـذا  وقفـت  :بالحبس، ويقال لغة الوقف عرف من فهناك الوقف، عن التعبير في ووقف حبس كلمتي الفقهاء استعملوقد  .2التصرف
 عرف وقد .4 "شيء في تمكث على" يدل واحد أصل إا: وقال أحباس والجمع" وقف ما الحبس": حبس كلمة في فارس ابن وقال. 3حبسته
 فيه لما وقفًا وسمي ووقوف، أوقاف على وتجمع وأحبسه، حبسه بمعنى وأوقفه الشيء وقف مصدر القاف، وسكون الواو بفتح الوقف :الوقف

  .والتمكث والمنع الإمساك معنى يتضمنان والوقف الحبس أن التعاريف خلال من وما يلاحظ .المعنية الجهة على المال حبس من
  :المفهوم الاصطلاحي -2

 التي الأوجه أو الاعتبارات وإلى فيه، مذاهبهم اختلاف إلى الاختلاف هذا ويعود ذلك، في اختلفواو للوقف الفقهاء تعريفات تعددتلقد 
  :على النحو الآتيمنها   نختار التعريفات تلك جملة ومن منها، إليه نظروا
إعطاء منفعة شيءٍ مدة وجـوده  "هو : بقولهم المالكيةبينما عرفه ". حبس المملوك عن التمليك من الغير: "عن  عبارةبأنه  الحنفيةعرفه   

حبس مال يمكن الانتفاع به مع بقاء عينه بقطع التصرف في رقبته على "بأنه  الشافعيةفي حين عرفه  ".لازماً بقاؤه في ملك معطيها ولو تقديراً 
   .5"تحبيس الأصل وتسبيل المنفعة"أنه  الحنابلةوكما عرفه  ".مصرف مباح

 جهـة  أو بتمليكه يملك معين على التبرع أهل من به ودوام عينه بقاء مع منفعته وتسبيل المملوك حبس" أنه  على الوقف ويعرف المناوي
 علـى  بالمنافع والتصدق الواقف ملك على العين حبس"ه بأن الوقف يعرف الفقهاء أنيس في الكبيسيأما  .6"االله إلى تقربا معصية غير في عامة

 محمد السيد المفتي تعريف ومثله. "تعالى االله حكم على"حبسا  الوقف فيه يجعل بديلا مفهوما يعطي له آخر تعريف وفي ،"العين بقاء مع الفقراء
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 زهرة أبو أورد وقد. 7"تعالى االله ملك على العين سحب "الوقف فيجعل مذهبه، شروط أيضا التعريف في الذي يدخل اددي الإحسان عميم
 جهـة  إلى الثمرة التوريث، وصرف أو الهبة أو بالبيع فيها يتصرف لا بحيث العين، حبس هو الوقف أن منه يستخلص جامعا، تعريفًا االله رحمه
  .8الواقف شرط وفق البر جهات من
  : الاقتصادي المفهوم -3

 الـتي  والإيـرادات  المنافع تنتج إنتاجية، رأسمالية أصول في واستثمارها الاستهلاك عن للأموال تحويلا ديةالاقتصا  الناحية يعتبر الوقف من
 الآني، الاستهلاك عن أموال اقتطاع من ألفيت فهو معا، والاستثمار الادخار بين تجمع عملية إذن فهو فرديا، أو جماعيا المستقبل، في تستهلك
 لمـال  ومؤقت، مؤبد حبس" أنه على الوقف كما يعرف .9اتمع في الإنتاجية الثروة زيادة إلى يهدف استثمار إلى تحويلها الوقت وفي نفس
 .10 "الخاصة أو العامة البر وجوه من وجه في بثمرته أو به المتكرر للانتفاع

 لتلبية وعوائد وخدمات سلع من منافعها صصتخ دائمة تكافلية موارد إلى الخاصة والثروات المداخيل من لجزء تحويل" بأنه  كذلك ويعرف    
 يعد الذي الخيري التكافلي القطاع ونمو لتكوين اللازمة الإنتاجية القدرات زيادة في يساهم مما المستفيدة، المتعددة والفئات الجهات احتياجات

 توزيع إلى الوصول والمداخيل لضمان للثروات إيجابية اقتصادية حركية يحدث فإنه المعنى وذا الإسلامي، الاقتصاد في الاجتماعي الاقتصاد أساس
 الفردية الخاصة الاختيارات بين المفاضلة في نوعية جديدة مجالات وتبرز المتتالية، وأجياله وطبقاته وفئاته اتمع أفراد بين عادل اختياري توازني

 الخيريين التكافليين والاستثمار  والادخار  الخاصين والاستثمار الادخار وبين التكافلي، والاستهلاك الفردي الاستهلاك وبين الخيرية، والجماعية
 الشاملة التنمية لتحقيق حضاري ومطلب واجتماعية اقتصادية ضرورة يعد الذي الوقفي للقطاع التراكمي النمو خلال من يتطوران الذين

  . 11الإسلامية في الاقتصاديات المستدامة
حبس العين عن التملك على : " على أنه 27/04/1991 المؤرخ في 91/10من القانون  03ف في المادة وقد عرف المشرع الجزائري الوق

  ".وجه التأبيد والتصدق بالمنفعة على الفقراء على وجه من وجوه البر والخير 
مستمرة دون توقف، ولقد شجع  إلى أن الوقف نوع من أنواع الصدقة الجارية التي يجني الفقراء والمحتاجين ثمارها بصورة نخلصويمكن أن 

صدقة جارية، أو علم ينتفـع  : إذا مات ابن آدم انقطع عمله إلا من ثلاث: الرسول صلى االله عليه وسلم الصدقة الجارية متضمنة الوقف بقوله
  .به، أو ولد صالح يدعو له

II - أنواع الوقف:  
  :، وسوف نركز على بعض المعايير فيما يلي تتعدد أنواع الوقف وفقا لنوع المعايير المستخدمة في التقييم   

  ): الموقوف عليهم( الوقف حسب الجهات المستفيدة  -1
  : 12حسب هذا المعيار إلى ثلاث أنواع الوقفينقسم 

وهو الذي يقصد الواقف منه صرف ريع الوقف إلى ": الوقف العام"ويسمى أيضا بـــــــ :  الوقف الخيري -
كانت أشخاصا معينين كالفقراء والمساكين، أم جهات بر عامة كالمساجد والمدارس جهات البر التي لا تنقطع، سواء 

 . اتمع على ينعكس نفعه والمستشفيات إلى غير ذلك، مما
وهو ما يطلق عليه الوقف الذري، ويسمى في المغرب الأحباس ": الخاص"ويسمى أيضا بــــــ : الوقف الأهلي -

 .لاً ثم لأولاده ثم إلى جهة بر لا تنقطعالمعقبة، وهو تخصيص ريع للواقف أو
 لأقاربه خيراته من جزءا الواقف فيخصص الخيري، والوقف )الذري( الأهلي الوقف بين يجمع الذي وهو: الوقف المشترك -

  .13العامة البر لوجه آخر جزء ويجعل نفسه أو وذريته
 أوجه مختلف على كان ما وهو العام والأهل، والوقف النفس على كان ما وهو الخاص الوقف التقسيمات الثلاث بأن من خلال ويتضح

  . الوقت نفس في يخدمهما فهو والعام الخاص بين مختلط ووقف تعيين، دون اتمع وخدمة الخير
  :حسب شكل الانتفاع من الموارد الموقوفة الأوقافتقسيم  -2

  :14الوقف حسب هذا المعيار إلى وينقسم
التي تقدم منافعها بصورة مباشرة للجهات المستفيدة مثل المدارس، المستشفيات، المساجد،  وهي :أوقاف المنافع المباشرة  -

 إلخ...المكتبات
  .وهي التي يتم انتفاع ا من طرف الموقوف عليهم عن طريق عوائد استثمار واستغلال تلك الموارد: أوقاف المنافع غير المباشرة -
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  :حسب نوع الأموال ومحل الوقف الأوقافتقسيم  -3
  :15الأوقاف حسب هذا المعيار إلى تقسيمويمكن 

 .كالأراضي المبنية وغير المبنية  :أوقاف العقارات -
ويقصد بالمنقول هو كل ما يمكن نقله من مكان لآخر وتشمل الآلات، المعدات، الأجهزة ووسائل النقل  :أوقاف الأموال المنقولة -

 .وغيرها
نقود عن طريق إقراضها واستثمارها في صناديق استثمارية، وتوزيع منافعها على يتم وقف ال :أوقاف النقود والأسهم والسندات -

 .الفئات الموقوف عليها، كما يتم أيضا وقف الأسهم والسندات
مع تطور الاقتصاديات الحديثة تطورت الأهمية الاقتصادية والمالية للحقوق بمختلف أنواعها وأصنافها، مثل الحقوق  :وقف الحقوق -

 .فكرية، وبالتالي تزداد أهمية أوقافها في الوقت الحاضرالملكية وال
يتجلى وقف المنفعة بأن يستأجر الرجل دارا مدة معينة ثم يقف منفعة سكناها التي يمتلكها خلال مدة  ):الخدمات( وقف المنافع  -

 .الإيجار
  :تقسيم الأوقاف حسب مجالات أوقاف وأهدافها -4

  الخ...عليمية، الصحية، البنى التحتية والرعاية الاجتماعيةالأوقاف الت: التقسيم نجد هذاوحسب     
  .وحسب هذا التقسيم نميز بين الوقف المؤقت والوقف المؤبد: حسب التوقيت الأوقافتقسيم  -5
  .ونميز بين الوقف المباشر والوقف الاستثماري: حسب الاستعمال الأوقافتقسيم  -6

  : فعهامبادئها ودوامفهوم المسؤولية الاجتماعية و: ثانيا
I - مفهوم المسؤولية الاجتماعية: 

هي مسؤولية أخلاقية تجاه اتمع، بمعنى أي كيان سواء كان منظمة أو فرداً، يقع على عاتقه العمل لمصلحة اتمع  الاجتماعيةالمسؤولية  
فالمسؤولية  .الاقتصادية والاجتماعية والبيئيةوأيضاً هي أمر يجب على كل منظمة أو فرد القيام به للحفاظ على التوازن ما بين االات . ككل

كما أا ليست وليدة اليوم بـل  . الاجتماعية هي أمر لا يختص بمنشآت الأعمال فقط بل شأن كل فرد تؤثر أفعاله على البيئة التي يعيش فيها
والمسـؤولية في  ). كلكم مسؤول عـن رعيتـه  كلكم راعٍ و(هي ثقافة أصيلة في الإسلام، وحث عليها نبينا محمد صلى االله عليه وسلم بقوله 

الإسلام، تعني أن المسلم المكلف مسؤول عن كل شيء له قدرة على التصرف فيه بأي وجه من الوجوه، سواء كانت مسؤولية شخصية فردية 
   .أم مسؤولية متعددة جماعية
تجاه اتمع ) المؤسسة(بأا التزام المنشأة : Druckerهناك عدة اجتهادات هادفة لذلك منها تعريف  الاجتماعيةوفي تعريف المسؤولية 

التزام المؤسسة بالمساهمة في التنمية الاقتصادية : " وعرفت منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية المسؤولية الاجتماعية على أا . 16الذي تعمل فيه
  ."17تمع ككل لتحسين نوعية الحياة لجميع الأطرافمع الحفاظ على البيئة، والعمل مع الموظفين وعائلام واتمع المحلي وا

أا التزام على منشأة الأعمال تجاه اتمع الذي تعمل فيه، وذلك عن طريق المساهمة بمجموعة كبيرة من الأنشطة  Holmesكما عرفها 
  .18"ها وغير لة الإسكان والمواصلاتالاجتماعية مثل محاربة الفقر وتحسين الخدمات الصحية ومكافحة التلوث وخلق فرص عمل وحل مشك

مسؤولية المؤسسة : "التعريف الشامل للمسؤولية الاجتماعية، حيث عرفتها على أا )ISO(ويمكن اعتبار تعريف المؤسسة الدولية للمعايير 
لذي يتلائم مع التنمية المستدامة على اتمع والبيئة، بواسطة سلوك أخلاقي وشفاف وا) أو خدمة/منتج و(مقارنة مع آثار قراراا وأنشطتها 

كامل  ورفاهية اتمع، يأخذ في الاعتبار تطلعات الأطراف ذات المصلحة، كما يتطابق مع القانون المطبق والمعايير الدولية للسلوك، ويدمج في
 .19المؤسسة

م بتحقيقها من خلال المؤسسات الخيرية المنتشرة في المسؤولية الاجتماعية بأا مسؤولية تقع على اتمع ويلتز تعريفيمكن  وفي إطار بحثنا
  .20ربوعه، من بينها المؤسسات الوقفية التي تعمل جاهدة على تحمل تلك المسؤولية إيماناً بدورها ومسئوليتها نحو اتمع وأفراده

II -  المسؤولیة الاجتماعیة ودوافعمبادئ:  
  : 21يتتمثل مبادئ ودوافع المسؤولية الاجتماعية فيما يل

  تمعأن الجميع يتحمل المسؤولية تجاه النفس والأسرة وا. 
  المشاركة في العمل الخيري هو أساس الاستقلال الاقتصادي. 
  تمع لمساعدة بعضهم البعضيجب أن تسعى الحكومات إلى تشجيع أفراد ا. 
  ربط المسؤولية الاجتماعية بالمعتقدات والقيم الإسلامية . 
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  لإنفاق على الأعمال الخيريةرد الجميل للمجتمع با. 
  تمع من خلال تنمية الموارد البشريةإن المسؤولية الاجتماعية وسيلة للالتزام الإيجابي للشركات والمؤسسات الخيرية والوقفية تجاه ا. 

  :خلال تبني المسؤولية الاجتماعية من دور الوقف في تحقيق التنمية المستدامة : المحور الثاني
أن نتطرق إلى مفهوم التنمية المستدامة، وتأثير الوقف على عملية التنمية وعلاقته بالتنمية المستدامة، ثم كيفية تفعيل  المحور سنحاول في هذا

  .المسؤولية الاجتماعية للأعمال الوقفية ومدى مساهمته في تحقيق التنمية المستدامة
  :مفهوم التنمية المستدامة :أولا

  :منها نذكر المختلفة، الرؤى وحسب خصائصها حسب وذلك المستدامة للتنمية التعاريف من العديد قدمت لقد
 الطبيعـة  المـوارد  تلاشي من والحد ومستديمة آمنة حياة وتوفير الفقر حدة من التخفيف عن تعبر أا على المستدامة التنمية تعريف يمكن
 للجميـع،  التنمية في الحق :وهما أساسين لمبدأين يشير المستدامة التنمية وممفه فإن وذا الاجتماعي، والاستقرار الثقافي والخلل البيئة وتدهور

 .22البيئة حماية في والحق
 هـذه  اسـتهلاك  في ومتواصل عميق خفض إجراء بأا الصناعية للدول وبالنسبة الاقتصادي الجانب من المستدامةالتنمية  كما تعرف   
 تعـني  المسـتدامة  فالتنمية الفقيرة، للدول بالنسبة أما السائدة، الحياتية الأنماط في جذرية ولاتتح وإحداث الطبيعية والموارد الطاقة من الدول

 على المستدامة التنمية تسعى والإنساني جتماعيالإ الجانب ومن .الجنوب في فقرا الأكثر للسكان المعيشي المستوى رفع أجل من الموارد توظيف
 الخدامات مستوى تطوير خلال من وذلك المدن إلى الأفراد تدفق ووقف السكاني النمو في الاستقرار يقتحق إلى والاجتماعي الإنساني الصعيد
   .23للتنمية التخطيط في الشعبية المشاركة من قدر أكبر وتحقيق الأرياف في والتعليمية الصحية

 الحرص على من قدر الاجتماعية بأكبر بالرفاهية تقاءالار إلى يؤدي الذي ، الاقتصادي النشاط ذلك " أا (Barbier )باربير  وقد عرفها
للبيئة، ويوضح ذلك بأن التنمية المستدامة تختلف عن التنمية في كوـا أكثـر    والإساءة الأضرار من ممكن قدر وبأقل المتاحة الطبيعية الموارد

 .24" تعقيدا وتداخلا فيما اقتصادي واجتماعي وبيئي
 : 25هي المستدامة للتنمية أساسية سمات أربع هناك نبأ السابقة التعاريف من ويتضح

 اجتماعي هو بما هو طبيعي، وما يتعلق فيما وبخاصة تعقيدا وأكثر تداخلا أشد كوا في عام بشكل التنمية عن تختلف المستدامة التنمية -
 التنمية؛ في

 العالم؛ في الفقر من تفاقم الحد إلى وتسعى اتمع في فقرا الشرائح أكثر واحتياجات متطلبات تلبية إلى أساسا تتوجه المستدامة التنمية -
 الحضارية للمجتمعات؛ الخصوصية على والإبقاء والثقافية الروحية الجوانب بتطوير يتعلق نوعي بعد المستدامة للتنمية -
 .وعيةوالن الكمية الأبعاد تداخل لشدة مؤشراا وقياس عناصرها فصل المستدامة التنمية حالة في يمكن لا -

  : دور الوقف في عملية التنمية -ثانيا 
 الجوانـب  علـى  مباشر تأثير له منها جانب فكل بعضها، عن فصلها أو تقسيمها الصعوبة من يجعل للتنمية المختلفة الجوانب تداخل إن

 اقتصادية تنمية إلى إحداث تؤدي اعية قدالاجتم التنمية وكذلك الاجتماعية وغيرها؛ النواحي في تنموية الاقتصادية آثار للتنمية فمثلا .الأخرى
  .أخرى مجالات في تنموية آثار إحداث وإلى

والادخار  والأرباح الكلية والمنفعة والاستثمار الدخل وتوزيع الاقتصادي كالنمو المتغيرات الاقتصادية على يركز الاقتصادية التنمية فمفهوم
 المشـكلات  من الكثير حل في المساهمة ومدى الأفراد والجماعات حياة على التنمية تائجن على الاجتماعية فيركز التنمية مفهوم أما وغيرها،

الأفراد، وسنرى كيف يحدث ذلـك   حياة على بصماا تترك التي والتحول التغيير إحداث عملية يتضمن مفهوم التنمية إن حيث الاجتماعية؛
  .في ظل تأثير الوقف على مجالات التنمية

  :الاقتصادية التنمية التأثير الوقف في مج  -1
  :26التالية النواحي خلال من الاقتصادي الجانب في هم الوقفايمكن أن يس

 في التبادل أنشطة عن الموقوفة العين ومنع الحبس على معنى إطلاقه جهة من واضحة بالادخار الوقف علاقة :الادخاري السلوك -
 .التداول عمليات عن وحجزها وتخزينها وفةالموق الأموال حفظ يقصد بالادخار السياق هذا السوق، وفي

 الواقف يوصي فعندما بأيد محدودة، حبسها عدم إلى يؤدي مما الطبقات بين الدخل توزيع إعادة على الوقف يعمل :توزيع الغلة -
 المالك استئثار وعدم المستفيدة الجهات على المال توزيع لإعادة عملية بمثابة هذا يكون فإن الجهات من جهة على موقوفاته غلة بتوزيع

 .به
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 تحسين الآبار، وإن الجسور وحفر وبناء الطرق إنشاء مثل للاقتصاد التحتية البنية تحسين في الوقف يساعد :البنية التحتية للاقتصاد -
 لزيادة ار يؤديفالاستثم. والخارجي المحلي الاستثمار حجم لزيادة المناسبة الظروف يساعد على يئة وتطويرها التحتية البنية هذه مثل

 يسهم الاستثمار أجنبية دف أموال تدفق أن كما. للدولة الميزان التجاري تحسين على يعمل قد مما الصادرات زيادة وبالتالي الإنتاج
 .ميزان المدفوعات تحسين في

 مما والزراعية، ت التجاريةالنشاطا لبعض بالمضاربة والتمويل للزراعة القروض بتوفير الوقف يساهم قد  :توفير القروض وتسهيلها -
 للأمام النمو الاقتصادي عجلة يدفع بدوره وهذا .المختلفة الاقتصادية القطاعات وتشجيع النشاط الاقتصادي قاعدة توسيع في يساهم
 .معدلات البطالة من يقلل مما جديدة عمل فرص استحداث على ويعمل

 لا البشري المال في رأس استثمار بمثابة يعتبر الوقف أموال من العلم مراكزو والكليات المدارس تمويل إن :تمويل المدارس والكليات -
 .المادي المال رأس في الاستثمار عن أهميته تقل

 المادي المال رأس أشكال من شكل هو العلم ودور فوقف المدارس الإنتاجي، المال رأس من جزء تأمين على الوقف يعمل :التأمين -
 .التعليمية يةمخرجات العمل لإنتاج اللازم

 ويجعل عاتق الحكومات، على الملقاة الأعباء تقليل على الأمة أثرياء قبل من بالوقف تعمل المشاركة :التخفيف على الحكومات -
 جهود على بالاعتماد الناس لدى الشائعة الاتكالية من اتمع والتخفيف هموم تبني في الفعالة للمشاركة استعدادا أكثر الأفراد

 العامة الموازنة في العجز من التخفيف إلى وبالتالي الحكومات، على عاتق الملقى العبء تخفيف إلى يؤدي ذلك كل. قطف الحكومة
 .الدول لتلك والخارجية الداخلية من المديونية والتقليل

 مما وغيرهم والأيتام العمل والأرامل عن والعاجزين والمساكين للفقراء دخل مصادر إيجاد على الوقف يعمل :استحداث مصادر دخل -
 .الاقتصادية إنتاجيتهم من يزيد قد مما اتمع، من الفئات لهذه المعيشة تحسين مستوى إلى يؤدي الأساسية، وهذا حاجام يغطي

 بمثابة مثلا والصدقات للفقراء كالزكاة مباشرة غير أو مباشرة إعانات تقديم إلى تؤدي التي الخير أعمال من تعد كثير :تقديم الإعانات -
الطبقات،  بين الفجوة تخفيف على يعمل بدوره وهذا .اتمع فئات بين توزيع الثروة لإعادة عملية أو الدخل توزيع لإعادة عملية

 خلال من الاقتصادي النمو يدعم ذاته بحد استهلاكا، وهذا الأكثر الفئات إلى ادخارا الأكثر الفئات من الأموال من جزء وتحويل
 .كمضاعفة الاستهلا

 الحدي ولأن الميل المحتاجة، الفئات إلى القادرة الفئات من الدخل من جزء تحويل في الوقف يسهم :زيادة حجم الناتج المحلي -
على  الكلي الطلب حجم زيادة إلى يؤدي ذلك فإن الميسورة، الفئات لدى مقارنة معه نسبيا مرتفع الفقيرة الشرائح لدى للاستهلاك

 يمثل الاستهلاك كون للدولة الإجمالي المحلي حجم الناتج زيادة في يساعد بدوره وهذا الاقتصاد، في دماتوالخ السلع أنواع مختلف
  .القومي الرئيسية للدخل المكونات من مكونا

  :الاجتماعية تأثير الوقف في مجال التنمية -2
 معا، الحكومي القرار دائرة ومن الشخصية المنفعة من دائرة اتمع في الإنتاجية الثروة من لجزء إخراجا الوقف من الإسلامي النظام يجعل
 علاقات ترتيب إعادة في الوقف يساهم وبذلك. القادمة لأجيالها وإحسانا بالأمة، براً الاجتماعية العامة، لأنشطة الخدمة الجزء ذلك وتخصيص

 :27الآتي خلال الاجتماعية من التنمية في اتمع ويظهر تأثير الوقف
 مجتمعه مع هموم تفاعله في عملي بشكل ويترجمه المسلم يملكه الذي التراحمي الحس يظهر الوقف :تراحمي بين أفراد اتمعالحس ال -

 .اتمع أفراد بين اتمعي الانتماء روح تعزيز على يعمل مما الكبير؛
المسلم على غير أهل  يقف أن فيجوز ة،الذم أهل من المسلمين غير شملت حتى اتسعت منافع الوقف في الإسلام :منافعه اتساع -

 .الإسلام طلباً لهدايتهم ودخولهم الإسلام
 المآكل توفير وكذلك الخاصة بالأيتام، والمحاضن المدارس توفير الاجتماعية مثل الرعاية مجال في الوقف دور يتمثل :الرعاية الاجتماعية -

 .لهم المدرسية والأدوات
 .أو خارجها المدن داخل سواء الناس وجموع السبيل وعابري للمسافرين الشرب مياه توفير  :توفير المياه عموماً -
 اجتماعية من طبقة الأفراد انتقال طريق عن الرأسي الاجتماعي الحراك على الوقف نظام يساعد :المساعدة في الحراك الاجتماعي -

 .قتصاديةالا مستوى حيام رفع على يساعد الفقراء تعليم فمثلا أعلى، اجتماعية لطبقة
 والقرى المختلفة المدن بين الطلبة انتقال مما يشجع مدارسهم بجانب المغتربين للطلاب بيوت إنشاء مثل :والعجزة الغرباء رعاية مجال -

 .وغيرها عبادة وأماكن حمامات ومطاعم من البيوت لهذه الملحقات توفير أيضا يتضمن الإسلامية، وهذا الأقطار بين أو
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 المسجونين وفكاك المدينين، دين وفام، ووفاء بعد دفنهم تكاليف وتحمل لهم الطعام توفير مثل :والمعدمين ءالفقرا رعاية مجال -
 إلى يدعو والإسلام. وأولادهم أسر السجناء على والإنفاق المقتدرين، غير المرضى العاجزين، ومداواة المسلمين أسرى وفك المعسرين،

 تنحدر المرتكبة للجريمة الفئات أغلب أن إلى الدراسات تشير حيث والجريمة، الثورات مولد ن الفقرلأ كبيرا اهتماما الفقر ظاهرة إيلاء
 .فقيرة أسر من

 مبدأ تحقيق على مما يعمل اتمع في التذمر روح شيوع وعدم الاجتماعي الاستقرار تحقيق في الوقف يساعد :الاستقرار الاجتماعي -
 التي اتمعات في عادة تنشأ الاجتماعية التي الأمراض من وحمايته أفراد اتمع بين والتواد حمالترا روح وتسود الاجتماعي التضامن

 أفراد بين الانتماء روح يعزز مما الاجتماعية المختلفة، المستويات بين الطبقية الصراعات عنها وينتج المادية الأنانية فيها روح تسود
 يستطيع وبالتالي الجريمة، معدلات تخفيض في يساهم الاستقرار الاجتماعي تحقيق وإن .واحد جسد جزء من بأم وشعورهم اتمع

 .القانون لسيادة الراسخ الاحترام إلى يؤدي ذلك وكل واستقرار، وسلام بأمن والفقير العيش الغني من كل
 منابع على خلال التضييق من معات في والسلوكي الأخلاقي الجانب تعزيز في الوقف نظام يساعد :رفع الجوانب الأخلاقية -

 .الحاجة بسبب الانحراف دروب سلوك من وللمجتمع لهن يعتبر صيانة والمطلقات الأرامل النساء لرعاية الأوقاف فوجود الانحراف،
 الأموال حفظ يراد به الذي الادخار من نوعا يعد الذري أو الأهلي الوقف خاص وبشكل الوقف إن :صون الأموال وحفظها -

عن  ويعبر وذريتهم، أولادهم بمصلحة الحاضر الجيل اهتمام مدى يبين وهذا ما. التداول عمليات عن وحجزها وتخزينها وفةالموق
 .الإيثار

 :أخرى تنموية مجالات في تأثير الوقف -3
 :28مثل كثيرة ميادين في أخرى تنموية مجالات في الوقف مساهمة تتجلى  

 مما اتمع، في التحضر درجة يرفع من وبذلك العلم، ومراكز الطلبة دعم نتيجة اتمع أفراد تثقيف في الوقف يسهم :تثقيف اتمع -
 .والقبلية العصبية من القانون ويقلل واحترام سيادة درجة من الزيادة إلى يؤدي

 .منهم فكاك المسجونين وفي المعسرين المدينين دين وفاء في الوقف يساهم  :الإنسان حقوق مجال في -
 بيئة توفير في يسهم الأمراض، وبذلك انتشار من يقلل مما اتمع في الصحية الخدمات دعم في الوقف يساهم :ال الصحيفي ا -

 .اتمع لأفراد صحية
 إلى الإحسان إلى تعداه المسلم؛ بل اتمع أفراد من محتاج لكل والمساعدة العون تقديم على الوقف أثر يقتصر لم:حماية البيئة الحيوانية -

  .الهلاك من الشتاء فصل الطيور في لحماية الدول بعض أوقفت فقد والطيور؛ الحيوانات
  :المستدامة  بالتنمية علاقته و الإسلامي الوقف: ثالثا 

 لـتي ا الماليـة  والأوعية ومنشؤها، الوقفية العملية مصدر حيث من سواء الوقفي النظام عليها ينطوي التي المضامين في الفاحصة النظرة إن
 أطراف مختلف تطال وبرامج وأنشطة مؤسسات من ذلك كل عن ينبثق وما ذلك، وراء من المستهدفة الوقفية، والجهات المحفظة منها تتكون
  29:ذلك على بعض الأدلة نورد يلي وفيما لازما، أمرا المستدامة والتنمية الوقفي النظام بين العلاقة يجعل من وأهدافها، الوقفية العملية
 الدخل توزيع الوقف بإعادة اهتمام وإن الاجتماعي، والبعد الطبيعية الموارد بعد :هي المستدامة التنمية ا تم التي الأبعاد أهم بين من -

 الموارد باستغلال الوقف اهتمام على دليل واضح يعتبر الإنتاجية، النشاطات من لكثير القروض وتوفير للاقتصاد التحتية البنية وتحسين
  الاجتماعية؛ الطبقات بين الفجوة وتقليص عيةالطبي

 الرئيسي الهدف وهذا يمثل اتمع، في فقرا الشرائح أكثر واحتياجات متطلبات تلبية إلى تتوجه أا هي المستدامة التنمية سمات بين من -
 الحاجات توفير حيث من السبيل، اءوالغارمين وأبن والمعوقين والضعفاء والأيتام والمساكين والغرباء الفقراء يستهدف الذي للوقف

 وغيرها؛ وتعليم ومسكن طعام من لهم الأساسية
 وتعزيز العلم ومراكز والكليات المدارس بتمويل الوقف اهتمام وإن اتمع، في والثقافية الروحية الجوانب بتطوير المستدامة التنمية تم -

 الروحية بالجوانب الوقف اهتمام على دليل الانحراف لأكبر منابع على تضييق خلال من اتمع في والسلوكي الأخلاقي الجانب
 اتمع؛  في والثقافية

 الثقـافي  والبعد الاقتصادي البعد مثل الإنسان بحياة تتعلق كثيرة بأبعاد يهتم كليهما أن الإسلامي الوقف مع المستدامة التنمية تشترك -
 فصلها الصعوبة ومن نوعي كمي وبعضها بعضها ومتداخلة متشابكة الأبعاد جميع أن كما وغيرها، الإنساني والبعد الاجتماعي والبعد

  .البعض بعضها عن
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  :دور الوقف في تفعيل المسؤولية الاجتماعية وتحقيق التنمية المستدامة: رابعا
ينية الـتي أصـبحت في ظـل    للوقف الإسلامي دور مهم في تفعيل مبدأ المسؤولية الاجتماعية للشركات، فنظام الوقف من النظم الد     

وكانت هذه المؤسسة في ظل الحضـارة الإسـلامية   . الإسلام مؤسسة عظمى لها أبعاد متشعبة دينية، واجتماعية، واقتصادية، وثقافية وإنسانية
افق التابعـة لهـا،   تجسيدا للسماحة والعطاء والتضامن والتكافل، غطت أنشطتها سائر أوجه الحياة الاجتماعية، وامتدت لتشمل المساجد والمر

والدعوى والجهاد في سبيل االله، والمدارس ودور العلم والمكتبات، والمؤسسات الخيرية، وكفالة الضـعفاء والفقـراء والمسـاكين والأرامـل،     
ثم  والمؤسسات الصحية؛ لذا يعد الوقف من ضمن أفضل الأدوات التي تصلح لتفعيل المسؤولية الاجتماعية للشركات على أكمل وجه، ومـن 

ذات  تحقيق التنمية الشاملة المستدامة، وتكون نقطة الالتقاء بين قطاع الأعمال والعمل التنموي، حيث سيكون له أوجه اقتصادية واجتماعية في
وفي حالة تبني الوقف كأحد أدوات المسؤولية الاجتماعية للشركات سينعكس ذلك بشكل إيجابي على قطاع الأعمال وكذلك اتمع . الوقت

  :31، ويساهم في تحقيق ما يلي30شكل عامب
 . تحقيق التنمية المستدامة عن طريق الاستدامة التي تحققها الأوقاف -
 .إمكانية عمل مشروعات قومية واستراتيجية لحل المشكلات المزمنة مثل البطالة ومحو الأمية وغيرها -
طاع الأعمال والحكومة واتمع المدنى لتحقيق مصالح مختلفة تقليل الاعتماد على المنح الأجنبية، والربط بين القوى الثلاث وهى ق -

 .للأطراف الثلاثة
إمكانية مساهمة العديد من الشركات في أعمال وقفية واحدة، وفتح اال للمشاركة في الوقفية لتنمية مواردها، وتحقيق التنسيق بين  -

  .الشركات المختلفة في مجال المسؤولية الاجتماعية 
    :المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات الوقفية أهمية: خامسا

تنطلق الرؤية الإسلامية للمسؤولية الاجتماعية من التكافل الاجتماعي في الإسلام، لذا فالمسؤولية الاجتماعية ليست مجـرد تفضـل مـن    
والتكاليف الدينية التي حددها الإسلام الأغنياء على الفقراء، وإنما هي نظام للحقوق الاجتماعية يصل إلى درجة الفرائض والواجبات الشرعية 

روحي لعامة الناس في الثروات والأموال، بالإضافة إلى التكافل الاجتماعي لا يتوقف فقط على الجانب المادي بل تمتد مظلته لتشمل التكافل ال
والمشاركة في الأفراح والمواساة في الأحـزان  والنفسي والمعنوي والتكافل المعنوي يأتي في صور كثيرة ومتعددة أقلها المشورة والنصيحة والود 

   .32وغيرها من أشكال العطاء
ذلك أهمية دور الجمعيات الخيرية في ظل الشراكة مع القطاع الخاص في تولي توجيه التبرعات والأمـوال مـن الشـركات     يعكسكما 

اية الاجتماعية، دور التنمية المستدامة خاصة في ظل المصـداقية  والجهات المانحة للمحتاجين والفقراء أو لبرامج التدريب والتأهيل مثل دور الرع
برامج المسؤولية الكبيرة لهذه الجمعيات في مجتمعاا المحلية، وهذا بالطبع يخالف الرؤية الدولية السائدة حالياً والتي تنادي بقيام الشركات بتنفيذ 

  .33ور الجمعيات الخيريةالاجتماعية بنفسها مما سيؤدي على المدى البعيد إلى إضعاف د
حيث تعتبر المؤسسات الخيرية هي المكمل لعمل الحكومات ومؤسسات القطاع الخاص، إذ أا تتغلغل وتتعمق داخل مشـاكل القاعـدة   

ؤسسـة الوقفيـة   ، وللمسؤولية الاجتماعية في الم34كما أا تقتحم جميع االات الاجتماعية والصحية والتعليمية والبيئية. العريضة من اتمع
ي الهـدف  الخيرية أثر بالغ ليس فقط في الجذب والمحافظة على الموظفين المتميزين، بل أم يفخرون بانتمائهم لمؤسسام، ويحقق الالتزام التطوع

  .المنشود كأحد الطرق المحتملة لممارسة المسؤولية الاجتماعية
الموظفين، وتعمل المؤسسة أيضاً على تقديم برامج في دعم اتمع، كمـا تـدعو    إلى نشر ثقافة المسؤولية الاجتماعية بين المؤسسةوتسعى 

 المؤسسة الموظفين إلى دعم التطوع ليأخذ الأهمية بانضمامهم له، ويكون من خلال تنفيذ برامج يشاركون فيها بلجان داخلية داخل المؤسسة،
متطوع منهم بالاحترام والثقة من قبل المؤسسة الجماعيـة، التعامـل بشـفافية    أو إشراكهم في الجمعيات الأهلية والمحلية، وبالتالي يشعر كل 

ع وديمقراطية، يتم اطلاعه بطريقة صحيحة وواضحة على مناخ المؤسسة وتستغل طاقاته وإمكانياته، وبالتالي تصبح المؤسسة جدية في تعاملها م
  . 35المتطوعين

 :طبيق المسؤولية الاجتماعية نحو تحقيق التنمية المستدامةعرض تجربة الأوقاف الكويتية في ت :المحور الثالث
  :نبذة عن نشأة الأوقاف في الكويت: أولا

قديمة قدم الكويت نفسها، حيث كان المحسنون من أهل الكويت يبنون المساجد ويوقفون عليها لتشجيع المسـلمين   الكويتالأوقاف في 
، ومنذ ذلك الحـين  1695بحر أول وقف موثق بالكويت يرجع تاريخ إنشائه إلى سنة  على أداء الصلاة جماعة في المساجد، ويعد مسجد بن

 257حيث تطور ومر بعدة مراحل أسفرت عن إنشاء الأمانة العامة للأوقاف بموجب المرسوم الأميري رقم . 36توالى إنشاء الأوقاف بالكويت
على أن تمارس الأمانة العامة للأوقاف الاختصاصات المقررة لوزارة الأوقاف والشؤون الإسلامية في مجـال   ، الذي نص1993نوفمبر  13في 
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وتختص الأمانة العامة للأوقاف بالدعوة للوقف والقيام بكل ما يتعلق بشؤونه بما في ذلك إدارة أمواله واستثمارها وصرف ريعهـا في  . الوقف
. 37اصد الشرعية للوقف وتنمية اتمع حضاريا وثقافيا واجتماعيا لتخفيف العبء عن المحتاجين في اتمعحدود شروط الواقف، وبما يحقق المق

ريخ من هنا بدأت انطلاقة جديدة للقطاع الوقفي في دولة الكويت وبدأت التجربة الوقفية الكويتية تأخذ منحى جديدا لم يسبق له نظير في التا
  .38، وفي كثير من البلدان الإسلاميةالمعاصر على مستوى دولة الكويت

  :آليات الأمانة العامة للأوقاف في تحقيق التنمية المستدامة من خلال تطبيق المسؤولية الاجتماعية: ثانيا
العامة للأوقاف عدة وسائل وآليات للنهوض بدور الوقف في تنمية اتمع الشاملة من خلال تطبيـق مبـادئ المسـؤولية     الأمانةاتخذت 

لـف  جتماعية، تجاه كافة شرائح اتمع وفئاته المختلفة، فقامت بإنشاء صناديق وقفية تضم العديد من الأفكار الجديدة والمبتكرة تعنى بمختالا
 ـ ق الجوانب اتمعية في الكويت وخارجها، وبتنفيذ مصارف وقفية تختص بإنفاق الريع الوقفي وفق الأغراض والمقاصد المحددة للوقف وبما يتف

وفيما يلي . الضوابط الشرعية له، بالإضافة إلى إقامة مشاريع وقفية تختص برعاية الفئات الفقيرة في اتمع من خلال أنشطة وخدمات تنمويةو
 .شرح موجز لهذه الآليات

I- الصناديق الوقفية:  
ن فلسفتها في إحياء المفاهيم الحضارية والتنموية عبارة عن صيغة تنظيمية عصرية أنشأا الأمانة العامة للأوقاف، انطلاقا م الوقفيةالصناديق 

. 39ا فعالاللوقف، باعتبارها أداة رئيسية وخيارا استراتيجيا في أسلوب تطوير مسيرة الوقف وتنفيذ الرسالة الوقفية للأمانة العامة للأوقاف تنفيذ
  :مثل هذه الصناديق فيما يليوتت. ويكون الوقف في هذه الصناديق لخدمات وأغراض خاصة وضعت الأوقاف من أجلها

I -1 - الصندوق الوقفي للقرآن الكريم وعلومه:  
تحقيقا لأهداف سامية ارتضتها وأخذت ا الأمانة العامة للأوقاف، وهـي  ) 3/1995(بمقتضى القرار الوزاري رقم  الصندوقأنشئ هذا 

  :41هذا الصندوق ما يلي، ومن أهداف 40من باب إحياء سنة الوقف، ولتفعيل دوره في تنمية اتمع
تعزيز تلاوة القرآن الكريم وحفظه وتجويده، وذلك من خلال إنشاء مراكز تعليمية دائمة لخدمة القرآن والتعاون مع المؤسسات الرسمية * 

لكريم كذلك تشجيع الباحثين والدارسين وتقديم العون المناسب لهم، وتنظيم المسابقات في حفظ القرآن ا. والشعبية ذات العلاقة
  .وتجويده

الاهتمام بتدريس العلوم المرتبطة بالقرآن الكريم بين فئات اتمع، وذلك من خلال إقامة الأنشطة والبرامج القرآنية ووضع البرامج * 
  .الدراسية المتعلقة بعلوم القرآن وتخصيص منح للدراسات العليا في علوم القرآن والعمل على إنشاء كلية أكاديمية متخصصة

جيع الدراسات في علوم القرآن الكريم والقائمين عليه، وذلك من خلال إصدار البحوث والدراسات وتكوين مكتبة ومركز تش* 
  .للمعلومات وإصدار مجلة علمية متخصصة

I -2 - الصندوق الوقفي للتنمية العلمية والاجتماعية : 
بب تباين االات التي يتعامل معها، على اعتبار أنـه دمـج لثلاثـة    مرتكزا أساسيا في البناء التنموي للمجتمع، بس الصندوقويعتبر هذا 

الصندوق الوقفي للتنمية العلمية، الصندوق الوقفي لرعاية الأسرة، والصندوق الوقفي للثقافـة والفكـر، وتتمثـل    : صناديق وقفية سابقة هي
  :42أهداف هذا الصندوق في أهداف الصناديق الثلاثة مجتمعة نعرض منها ما يلي

  .الإسهام في توفير متطلبات البحث العلمي، ورعاية المبدعين في االات العلمية -
  .دعم الجوانب العلمية في المؤسسات التعليمية، والتعاون وتبادل الخبرات مع المؤسسات العلمية داخل الكويت وخارجها -
    .توفير أوجه الرعاية المناسبة للأسرة بمختلف أفرادها -
  .ب المعين على تماسك الأسرة، من خلال توفير نواد مخصصة لجميع أفراد الأسرةيئة المناخ المناس -
  .حماية الأسرة من الوقوع في المشاكل الأسرية -
  .نشر الثقافة الإسلامية وتأصيل الفكر الإسلامي المستنير، من خلال وسائل الاعلام، وإقامة الندوات وحلقات النقاش -
  .وذوي المواهب الثقافية، بالإضافة إلى دعم ثقافة الطفل وتنميتها تشجيع البحث العلمي ودعم طلاب العلم -

I -3 - الصندوق الوقفي للتنمية الصحية: 
الصـندوق الـوقفي للتنميـة    : ، وذلك بدمج ثلاثة صناديق وقفية وهي)6/2001(بموجب القرار الوزاري رقم  الصندوقتم إنشاء هذا 

ويختص الصندوق الوقفي للتنمية الصحية ، والصندوق الوقفي لرعاية المعاقين والفئات الخاصة، الصحية، الصندوق الوقفي للمحافظة على البيئة
دعم المشاريع والأنشطة والخدمات الصحية، دعم المعاقين وذوي الاحتياجات الخاصة، ودعـم المشـاريع   : بتقديم الدعم لثلاثة مجالات رئيسية

  :44ومن أهدافه ما يلي .43والأنشطة البيئية
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  .ة الوعي الصحي وغرس السلوك الحي الإيجابيتنمي -
  .تعزيز إمكانيات المؤسسات الصحية والبيئية القائمة -
  .تكريس المهارات المهنية الأساسية والتخصصية بين عموم العاملين في القطاع الصحي والبيئي للمعاقين -
 .''الصحة للجميع''تفعيل الدور الشعبي ودور القطاع الخاص بغرض تحقيق شعار  -

I -4 - الصندوق الوقفي للدعوة والإغاثة: 
قديم مختلف جهود الإغاثة الموجهة للمنكوبين من الكوارث الطبيعية من الدول والأفراد واتمعات الإسـلامية،  بت الصندوقهذا  صويخت

ث، ومسـاعدة الـدول   فمن أهدافه تفعيل دور الوقف في تقديم الغوث للمحتاجين شعوبا وجماعات حيثما وجدوا حين تحل ـم الكـوار  
يـة  واتمعات غير القادرة على مواجهة وتحمل أعباء الكوارث الطبيعية وما تخلفه من آثار فتاكة، وتقديم الدعم المعنـوي والمسـاعدات العين  

الرسميـة والأهليـة    بالإضافة إلى دعم وتنسيق الجهود الدعوية التي تقوم على تقديمها مختلف الجهات والمؤسسات .والنقدية للفقراء والمعوزين
  .45والخيرية

II  -المشاريع الوقفية:  
في تطوير الأوضاع المؤسسية للعمل والسعي إلى إيجاد أطر عمل جديدة تستوعب التوجهات الاستراتيجية نحو تفعيـل دور   التوسعدف 

مي مستقل، الهدف منها توفير خدمات أو القيام الوقف في تنمية اتمع، قامت الأمانة العامة للأوقاف بإنشاء مشاريع ذات كيان عملي وتنظي
ومن . بأنشطة تنموية، حيث يمكن أن يكون المشروع عبارة عن مرفق عام، أو نظام لخدمات أو أنشطة عامة، أو خدمة لفئة خاصة في اتمع

  :46بين هذه المشاريع نعرض ما يلي
II -1 - مشروع إصلاح ذات البين: 

، وهو ثمرة تعاون بينها ممثلة بالصندوق الوقفي للتنمية العلمية والاجتماعية ووزارة العدل ممثلـة  2018وت أ 30قامت الأمانة بإنشائه في 
 بالاستشارات الأسرية، ويتمثل الهدف الرئيسي للمركز بتقديم الخدمات الإرشادية في االات الاجتماعية والنفسية، لتحقيق أكبر قـدر مـن  

  :لأسرة خلال فترة الزواج وبعد الطلاق، ويتم ذلك من خلال الأهداف التاليةالاستقرار، والمحافظة على كيان ا
 .تقليل نسب الطلاق بزرع نسبة الصلح، وتحقيق الرضا النفسي الذاتي والقبول الاجتماعي عند المطلقين  -
 .يئة الجو الأسري عند المطلقين والأبناء -
 .تحقيق التعامل الإيجابي بين أطراف العلاقة الزوجية -
 .شر الثقافة والتوعية الأسرية والاجتماعية من خلال البرامج والدوراتن -

II -2- مشروع مركز الرؤية:  
، وهو يقوم على أهداف بعيدة المدى حيث يسـعى إلى  2018أوت  30للأوقاف بإنشاء مشروع مركز الرؤية في  العامةقامت الأمانة 

  :م الحضانة والرؤية للأبناء، ودف من خلال هذا المشروع إلىالمساهمة في حل الخلافات المترتبة على الطلاق من أحكا
 .المساهمة في الحد من مشاكل الرؤية وآثارها الناجمة من امتناع الحاضن من تنفيذ حكم الرؤية -
 . يئة الجو الأسري بين الأطفال وآبائهم -
 .سامح والغفرانترسيخ بعض القيم الدينية المهمة لدى الأبناء مثل قيمة البر بالوالدين والت -
 .معالجة آثار الطلاق السلبية على نفسية الأبناء -

II -3 - مشروع رعاية طالب العلم:  
كصيغة تسعى إلى إيجاد نظام تمويل ملائم لتقديم المساعدات بوسائل مناسبة للطلبة المحتاجين في دولـة   2012جويلية  03في  إنشاءهتم 

  :الكويت، ومن أهداف هذا المشروع ما يلي
توفير الاستقرار الاجتماعي لأسر الطلبة المحتاجين، وتجنب انحراف  ير الرعاية المناسبة للطلبة المحتاجين في الكويت وأسرهم بغرضتوف -

 .الطلبة المحتاجين لمزالق السلوك السلبي
  .توزيع الرعاية المالية على أكبر قدر ممكن من المحتاجين من طلبة العلم -

II -4 - مشروع مركز الاستماع:  
وهو أحد معالم التنمية الأسرية في دولة الكويت، وهو النموذج لثمرات المزج بين العمـل   2012جانفي  01تم إنشاء هذا المشروع في 

مساعدة أفراد الأسرة للتغلب على المشكلات النفسـية  ودف الأمانة العامة للأوقاف من خلاله إلى . الخيري والتطوعي تحت المظلة الحكومية
  .ية والتربوية، كذلك لمساعدم على تحقيق التوافق النفسي والتكيف الاجتماعي والنجاح التربوي من خلال التوجيه والإرشادوالاجتماع
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III - المصارف الوقفية:  
غـراض  تختص بإنفاق الريع الوقفي وفـق الأ والمشاريع الوقفية، تقوم الأمانة العامة للأوقاف بتنفيذ مصارف وقفية  الصناديقبالإضافة إلى 

ومن هذه المصارف نعرض ما  .والمقاصد المحددة للوقف وبما يتفق والضوابط الشرعية له، وهي تصب في مجال حماية الفئات الضعيفة في اتمع
  : 47يلي
III -1 - الات العلمية والمساهمة في توفير متطلبات البحيخ: مصرف رعاية العلم والمبدعينث العلمي تص المصرف برعاية المبدعين في ا

ت ذات وغرس الاهتمام بالجوانب العلمية لدى النشء وإقامة المؤتمرات وتنظيم اللقاءات العلمية والتنسيق والتعاون وتبادل الخبرات مع المؤسسا
  . والفكر الاهتمام المشترك وتقوم الأمانة العامة للأوقاف بذلك من خلال رعاية طالب العلم ورعاية التعليم والتنمية العلمية والثقافة

III -2 - ال الصحي وتعاني من : مصرف الرعاية الصحيةيقوم هذا المصرف بدعم جهود ومشاريع المؤسسات الصحية التي تعمل في ا
ضعف الموارد المالية، لتلبية حاجات مجتمعية ملحة ومتزايدة، ويشمل هذا المصرف مشاريع عديدة وجهات مختلفة مثل صندوق إعانة المرضى، 

  .لفهد للعلاج الطبيعي، مستشفى للرعاية الصحية وغيرهامركز ا
III  -3- دف الأمانة العامة للأوقاف إلى رعاية المعاقين والفئات الخاصة وتلبية : مصرف رعاية المعاقين وذوي الاحتياجات الخاصة

ومن أبرز المشاريع التي تساهم الأمانة . الحياة العامةاحتياجام، والمساهمة في تأهيلهم والتخفيف من معانام والعمل على دمجهم في اتمع و
إلى تأمين برنامج تربوي دقيق لمواجهة الصعوبات السلوكية لدى الطفل العامة للأوقاف في رعايتها مركز الكويت للتوحد، الذي يهدف 

  .كما يشمل المصرف أيضا دعم ورعاية الجهات المختصة بالمعاقين والفئات الخاصة.التوحدي
III -4 - ويتم تنفيذه بالتعاون مع الجهات نقدا يتولى هذا المصرف توفير الملابس المناسبة للمحتاجين والفقراء عيناً أو: مصرف كسوة ،

ا من المختصة كبيت الزكاة، والهلال الأحمر الكويتي، وجمعيات النفع العام ذات القدرة على دراسة الحالات وتقدير احتياج كل حالة بما يلزمه
  .سملاب
III -5 - يقصد بالأضاحي ذبح الأضاحي في وقت الأضحية وتوزيعها على الفقراء، : الإطعام والعشيات والنوافلالأضاحي و مصرف

فيقصد به تقديم المواد الغذائية الضرورية للمحتاجين في كافة بلاد المسلمين سواء تم تقديمها بصورة فردية أما الإطعام . استجابة لشروط الواقفين
يوم (والنوافل ما تعارف عليه أهل الكويت من تقديم الطعام إلى الفقراء والجيران في أشهر محددة من كل سنة، كليلة العاشر من محرم . اعيةأو جم

ن ليلة النصف مو، )الإسراء والمعراج(، وليلة السابع والعشرين من رجب )المولد النبوي الشريف(، وليلة الثاني عشرة من ربيع الأول )عاشوراء
أما العشيات مرادفة للإطعام، وتتحقق بتقديم وجبات طعام وتقديم الطعام للفقراء والمحتاجين . شعبان، وكل ليلة جمعة من ليالي شهر رمضان

  .داخل البلاد وخارجها ، وخاصة في البلدان المعدمة والفقيرة بإعانة اللاجئين والمحتاجين
III -6 - ذا المصرف الم: مصرف الصدقات بالغ المالية التي تصرف للمحتاجين والفقراء من ريع الأوقاف المخصصة لهذا الغرضيقصد.   
  :إسهامات الأمانة العامة للأوقاف في االات التنموية في الكويت: ثالثا

نة العامة للأوقاف يتضح من أغراض الصناديق والمشاريع والمصارف الوقفية المتعددة أن من أهم أهداف إنشائها ربط العمل الوقفي في الأما
  :وفي ما يلي إسهامات الأمانة في هذه االات. بالأهداف التنموية الاجتماعية، والصحية والبيئية، الاقتصادية والتعليمية

I-  ال الاجتماعي إسهامات الأمانة العامة للأوقاف فيا:  
مه من خدمات عامة للأفراد في مختلف جوانب الحياة، فهـي  الأمانة العامة للأوقاف في اال الاجتماعي في كل ما تقد إسهاماتتتجلى 

حد تم بالدرجة الأولى برعاية الأسرة التي تعتبر النواة الأساسية في اتمع، وذلك واضح من خلال مشروع إصلاح ذات البين الذي يهدف لل
لمحافظة على كيان الأسرة، ومشروع مركز الاستماع الـذي  من نسب الطلاق في اتمع ونشر التوعية الأسرية بين أفراده لتحقيق الاستقرار وا
  .يختص بتقديم الاستشارات النفسية والمساعدة في حل المشاكل الاجتماعية الطارئة

فة آخر تم الأمانة بتقديم الدعم المالي للفقراء والمحتاجين من الأسر المتعففة وضعفاء الدخل، الأرامل والمطلقات، والأيتام بالإضا جانبفي 
 150فمختلف مشاريعها ومصارفها تستهدف هذه الفئات، حيث قدمت الأمانة دعما ماليا بقيمـة  . إلى المعاقين وذوي الاحتياجات الخاصة

ل ألف دينار كويتي لجمعية النجاة الخيرية، وذلك لتنفيذ مصرف العشيات داخل الكويت والذي تستفيد منه الأسر المتعففة والفقيرة ذات الدخ
كما قامت الأمانة العامة للأوقاف بالتعاون مع البنك الكويتي للطعام بتنفيذ مصرف إفطار . من كافة الشرائح التي تعيش داخل الكويت المحدود

، استهدفت 1440/2019ألف دينار كويتي خلال شهر رمضان من سنة  891.8ألف وجبة إفطار بقيمة مالية بلغت  120الصائم، بتوزيع 
تمع على اختلاف فئاته واحتياجاته في العديد من المناطق داخل الكويتالعديد من شرائح ا.  
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قامت الأمانة بتنفيذ مشروع مصرف الحج بالتعاون مع الجهات الحكومية والأهليـة الخيريـة داخـل     )1440/2019(الحج  موسموفي 
ادرين على أداء هذه الفريضة من اللذين لم يسـبق  ألف دينار كويتي لإرسال عدد من الحجاج الغير ق 375.8الكويت، من خلال تقديم مبلغ 

بالتعـاون مـع البنـك     )1440/2019(وتواصلت جهود الأمانة الخيرية تجاه الفقراء والمحتاجين فقامت بتنفيذ مصرف الأضاحي . لهم الحج
ألف شـخص،   15عففة تضم أكثر من الكويتي للطعام والإغاثة، ضمن المصارف الخيرية التي تنفذ بحلول عيد الأضحى، لثلاثة آلاف أسرة مت

  .48ألف دينار كويتي 550بقيمة مالية بلغت 
II - ال البيئي والصحي إسهامات الأمانة العامة للأوقاف فيا :  

إن الاهتمام بالجانب البيئي والصحي من الشروط الأساسية لتحقيق التنمية المستدامة، لذا قامت الأمانة العامة بإنشاء الصـندوق الـوقفي   
عها للتنمية الصحية يعنى بالجوانب الصحية والبيئية داخل اتمع الكويتي، فتتجلى إسهامات الأمانة في الجانب الصحي عبر صناديقها ومشـاري 

الوقفية في نشر مفاهيم التنمية الصحية والوعي الصحي بين الأفراد من خلال تنظيم ودعم مسابقات التوعية الصحية والمسـاهمة في حمـلات   
تقديم الخدمات الصحية والدعم اللازم لمختلف أفراد اتمع، ولبعض فئاته الخاصة كالمعاقين وكبار السن، والجهـات والمؤسسـات   . عيةالتو

ولإدراك الأمانة بأهمية الجانب الصحي في . العاملة في اال الصحي التي تستهدف المحافظة على الصحة العامة ووسائل الوقاية وأساليب العلاج
تمع الكويتي الذي يعد نوعا من أنواع الاستثمار البشري في العملية الإنتاجية، خصصت أيضا مصرف الرعاية الصحية الذي تقوم من خلاله ا

بدعم جهود ومشاريع المؤسسات الصحية التي تعاني من ضعف الموارد المالية مثل مركز فهد للعلاج الطبيعي، ومستشـفى لرعايـة الصـحة    
المساعدات المالية والمادية لدور وجمعيات خاصة برعاية المعاقين كتقديم كراسي وطاولات خاصة م في مدارسهم، وكراسـي   وتقديم. وغيرها

ومن بين المشاريع التي أنشأا الأمانة لذوي الاحتياجات الخاصة، مشروع مركز الكويت للتوحـد وهـو أول   . متحركة تسهل عملية تنقلهم
اعي لرعاية الأطفال المصابين بالتوحد، يهدف إلى تأمين برنامج تربوي دقيق لمواجهة الصعوبات السلوكية لـدى  مركز تربوي وتعليمي واجتم

   .الطفل التوحدي
في الجانب البيئي فتتجلى في نشر الثقافة البيئية بين أفراد اتمع على مختلف فئاته، من خلال المسـاهمة في حمـلات    الأمانةأما إسهامات 

كما قامت الأمانة العامة للأوقـاف  . ية البيئية وإقامة دورات تدريبية في هذا اال، وبتنفيذ المشاريع المرتبطة بمكافحة تلوث البيئةوبرامج التوع
مات بتقديم الدعم المالي ومساندة عدد من الشركات والجهات الأهلية خيرية التي تعنى مشاريعها بالمحافظة على البيئة كالشركة الوطنية للخـد 

  .لبيئية بالكويت، والجمعية الكويتية لحماية البيئة وغيرها من الهيئات التي تخدم البيئةا
III - ال الاقتصاديإسهامات الأمانة العامة للأوقاف في  ا:  

، حيث تقوم يسهم الوقف الكويتي في معالجة الآثار الاقتصادية والاجتماعية التي في مقدمتها مشكلات البطالة وفائض الطاقة لدى الشباب
ب الأمانة العامة للأوقاف بتقديم مساعدات من خلال خلق فرص العمل والأنشطة الهادفة ورعاية الحرفيين، بالإضافة إلى دورات إعادة التـدري 

مانـة  ألف من أفراد اتمع المستفيدين من مساعدات الوزارة، قامت الأ 48الذي يمس أكثر من '' كسب اليد''فمن خلال مشروع . والتأهيل
. بتدريب هذه الفئة على مهن وحرف تساعدهم على اكتساب المهارات اللازمة للعمل في الميادين المختلفة وتعينهم على الاعتماد على أنفسهم

من حالـة  فتسعى الأمانة من خلال المشروع إلى تنمية الموارد المالية لسد حاجات الأسرة المحتاجة والمساهمة في تحويل أفراد الشريحة المستهدفة 
  .49الأخذ إلى أسر فعالة وقادرة على البناء في محيطها ومجتمعها

انـة  وفي مجال تطوير استثمار الموارد وتنمية الأصول الوقفية، توجب المسؤولية نحو الحفاظ على الأمانة التي يودعها الواقف تحت إدارة الأم
ولعلّ واحداً من أهم . 50تطوير استثمارها بما يحقق معدلات أكبر من الريعالعامة للأوقاف، أن يكون هناك حرص نحو تنمية الأصول الوقفية و

المؤسسات التنموية الاستثمارية كالعقارات والمحالاّت التجارية والسكنية، التي تسعى للحفاظ على ثبات : موارد الوقف التجديدية في الكويت
حققت الأمانة العامـة للأوقـاف في   وفي إطار ذلك . 51على الموارد الخيريةالوقف واستمراريته، وتحرص على نموه، والصرف من ريعه وربحه 

عـن العـام    %1.108بزيادة نسبتها ) مليون دولار 84نحو (مليون دينار كويتي  28السنة الحالية، نموا في موفور الريع القابل للتوزيع بلغ 
كما أن رأسمال الواقفين شهد تطورا بزيادة . صارف الوقفية المختلفةبحساب التوزيع على الم %3.24وتم تسجيل زيادة نوعية بنسبة . السابق
وتم تسجيل انخفاض في قيمة المصروفات الإدارية والعموميـة بنسـبة    ". كونا"عن العام السابق، وفقا لوكالة أنباء الكويت  %4.86نسبتها 
كل ذلك يضمن  .للعام الثاني على التوالي %8ال الواقفين تجاوز مقارنة بالعام السابق مما أدى إلى تحقيق الأمانة عائدا على رأس م 22.23%

سیرة ديمومة الوقف ويحقق زيادة في عوائد استثمارات الأوقاف، ما يساهم في نجاح الأمانة بدورها الريادي والفعال في النهوض والارتقاء بالم
  .52التنموية على المستوى المحلي والإقليمي والدولي
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IV - ال التعليمي والثقافيإسهامات الأمانة العامة للأوقاف في ا:  
للأوقاف في االين الثقافي والتعليمي، في كل ما تقوم به نحو مختلف المؤسسات التعليمية ومراكـز خدمـة    العامةتتجلى إسهامات الأمانة 

فلتعزيز حفظ القرآن الكريم وتجويـده  . ونشره القرآن الكريم والمؤسسات الجامعية، من دعم ومساعدات لطلاا وأساتذا دف تحصيل العلم
رآن ورعاية حملته، أنشأت الأمانة مراكز لتحفيظ القرآن الكريم في مختلف محافظات الكويت، من بينها مركز الإمام أبي عمرو الداتي لحفظ الق

رة الداخلية قامـت الأمانـة بتكـريم الفـائزين     وبالتعاون مع الوزا. الكريم تتمثل رِؤيته في تخريج طلاب حفاظ متقنين للقرآن الكريم كاملا
وخـلال الموسـم الدراسـي    . 2019والمشاركين في مسابقة الكويت الكبرى الثانية والعشرون لحفظ القرآن الكريم وتجويـده في أفريـل   

راسـية لضـمان   ألف دينار كويتي كرسوم دراسة لأكثر من ألف طالب وطالبة في مختلف المراحـل الد  230دفعت الأمانة  2018/2019
ومن خلال مشروع دعم طلبة الدراسات العليا في مجال الوقف الذي تنفذه الأمانة، يستفيد من الدعم المالي والعلمي . استمرار تحصيلهم العلمي

شـر  كما سـاهمت الأمانـة في ن  . في مواضيع تبحث في مجال الوقف) ماجستير، دكتوراه(طالب وطالبة الذين يعدون رسائلهم الجامعية  84
بالإضافة إلى نشـر  . دينار كويتي لجمعية النجاة الخيرية لدعم هذا المشروع 18.5وتعليم اللغة العربية للناطقين بغيرها، من خلال تقديمها مبلغ 

  .53الثقافة الإسلامية من خلال مجموعة من الإصدارات تم بالجانب الديني الإسلامي
الأمانة العامة للأوقاف يتضح مدى التزامها بمبادئ المسؤولية الاجتماعية بفعالية، وذلـك   استنادا إلى ما تم عرضه من بيانات حول أعمال

من خلال كل ما تقوم به من أنشطة ومبادرات تسعى من خلالها لتحقيق التكافل والتضامن الاجتماعي، بتوفير موارد مالية تلـبي حاجيـات   
الاجتماعية من خلال معالجة مشكلة البطالة والفقر، توفير الأمن الاجتماعي والاستقرار  اتمع، الاقتصادية والاجتماعية وللتخفيف من الأعباء

ة بين أفراد الاجتماعي والاقتصادي وتحقيق الحضارة، نشر الثقافة البيئية وتنفيذ المشاريع المرتبطة ا، بالإضافة إلى تنمية الأخلاق وشيوع الرحم
وهو ما يعتبر جـوهر ومضـمون التنميـة    . جتماعية، الصحية والبيئية، الاقتصادية، والتعليمية والثقافيةاتمع وتقويته من خلال إسهاماا الا

  .المستدامة
  :الخلاصة 

تعتبر المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات الوقفية مسألة ذات جذور قديمة مستمدة من الدين الإسلامي، فهي تمثل فلسفة ذات طابع اختياري 
ؤولية الاجتماعية لا تقتصر على تحقيق العوائد والأرباح للمؤسسات ولكنها تلبي احتياجات اتمع ونمـوه وتطـوره،   وتطوعي، كما أن المس

ومن خلال عرضـنا  . ويرجع كل ذلك إلى أهمية المؤسسات الوقفية في تولي توجيه التبرعات والأموال من الجهات المانحة للمحتاجين والفقراء
  :ستخلاص بعض النقاط على النحو الآتيلهذه الورقة البحثية يمكن ا

إنما لا تمثل المسؤولية الاجتماعية بالنسبة للمؤسسات الوقفية مجرد المشاركة في بناء المستشفيات والمدارس أو القيام بالأعمال الخيرية، و -
وانما تعني أيضا القيام بالأعمال  ،)المستهلك، العمال، الموظفين،  أصحاب الأسهم( يتسع دورها لتشمل المسؤولية تجاه أفراد اتمع 

 الخيرية المرتبطة بالتنمية المستدامة وذلك لتلبية احتياجات اتمع ونموه وتطوره؛
خلصت الدراسة أن للمؤسسات الوقفية القدرة على المساهمة في تحقيق التنمية المستدامة، كما أا تعتبر مثالا في تطبيق مبادئ  -

  .كما تبين لنا من خلال عرض تجربة الأمانة العامة للأوقاف بالكويت في هذا الإطارالمسؤولية الاجتماعية، وهذا 
الأمانة العامة للأوقاف بالكويت تمكنت إلى حد كبير عبر كل من صناديقها ومشاريعها ومصارفها الوقفية من كما خلصنا إلى أن  -

صاا حسب متطلبات اتمع بمختلف فئاته داخل تحقيق الغرض من إنشائها، وكان لتعدد أغراض هذه الآليات وتنوع اختصا
 .الكويت وخارجها أثر كبير في نجاحها كمصدر تمويل الأنشطة التنموية المتعددة

 .الإستفادة من تجربة الأمانة العامة للأوقاف بالكويت في تبنيها للمسؤولية الاجتماعية كأداة لتحقيق أهدافها تجاه اتمع -
  :يمكن اقتراح التوصيات التاليةومن خلال نتائج البحث   

 .العمل على نشر الوعي والثقافة الوقفية في اتمع من خلال تكثيف الملتقيات العلمية وتفعيل دور الاعلام في ذلك -
 .دامةالاقتداء بتجربة الأمانة العامة للأوقاف التي تعتبر نموذجاً في قيادة مسيرة العمل الوقفي في الكويت نحو تحقيق التنمية المست -
 .الإبتكار والتجديد في تنفيذ الأعمال الوقفية بما يتناسب مع حاجات اتمع المتغيرة والمتجددة -
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 للبنوك خدمات الصيرفة الالكترونية كمدخل لتعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية
E-Banking Services as an Input to Support Banks Competitive Advantage 

  

 الطاهر بن عمارة مفيدة بن عثمان،، *زينب شطيبة
 

 )لجزائرا(، دي مرباح ورقلةجامعة قاص /العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسييركلية 
 

  

دف المداخلة للتعريف بأهمية الصيرفة الالكترونية ودورها في دعم استراتيجيات الميزة التنافسية للبنوك، حيث استفادت البنوك من : ملخص
الحركية السريعة في  التطورات والتحولات في الأجهزة المصرفية لرفع مستوى الخدمات المصرفية للحصول على حصة سوقية اكبر، وفي ظل

عتماد على لاستمرارية بالاالبرمجيات تسعى البنوك الى تقديم خدمات ذات جودة عالية، لمواجهة المنافسة وزيادة الحصة السوقية لضمان البقاء وا
تبر أداة فاعلة في تعزيز كما تع. باعتبارها وسيلة تضمن اتصال المؤسسة ببيئتها مما يتيح لها التعرف على متطلباا تكنولوجيا المعلومات

 .استراتيجيات الميزة التنافسية من خلال التأثير على زيادة الحصة السوقية، زيادة الأرباح، نمو القيمة المضافة
 .بنوك انترنت لكترونية ؛ بطاقات مصرفية ؛ استراتيجيات الميزة التنافسية ؛اصيرفة : الكلمات المفتاح

  .G2؛  JEL :D2تصنيف 
Abstract :The intervention aims to introduce the importance of electronic banking and its role in 
supporting the competitive advantage strategies of banks, as banks have benefited from 
developments and transformations in banking services to raise the level of banking services to 
obtain a greater market share, and in light of the rapid mobility in the software banks seek to 
provide high-quality services, To meet competition and increase the market share to ensure 
survival and continuity by relying on information technology as a means to ensure that the 
organization communicates with its environment, allowing it to know its requirements. It is also an 
effective tool in enhancing competitive advantage strategies by influencing increased market share, 
increased profits, and added value growth. 
Keywords: Electronic Banking ; Bank Cards; Competitive Advantage Strategies , Internet Banks.  
Jel Classification Codes : D2 ; G2. 
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  :تمهيد  -
السنوات الأخيرة تزايد الإدراك في كثير من المؤسسات بمواكبة التطورات ف تكنولوجيا المعلومات التي ألغت الحـواجز المكانيـة    شهدت

وسيلة مهمة في تحقيق والزمانية، واصبحت أداة على المستوى الاستراتيجي حيث اصبحت جزءا مهما من استراتيجية المؤسسة العامة، لتصبح 
تعزيز الميزة  تؤدي الى التي الكفؤة لذا على المؤسسة اختيار البديل الاستراتيجي الذي يعزز ميزا التنافسية باختيار الاستراتيجية. الميزة التنافسية

 .التنافسية
يزا التنافسية لتكون أكثر انسجاما وتكيفـا مـع   أن البنوك اليوم أكثر تأثرا ذه التغييرات، لذا تسعى إلى الاهتمام بوضع استراتيجيات لم

ظروف بيئة الأعمال، لما تتسم به من تغيرات سريعة وتنافس شديد، وعلى هذا الأساس تتطلب المحافظة علـى المركـز التنافسـي بوضـع     
  .استراتيجيات تتماشى مع نقاط القوة والضعف والفرص والتحديات التي تواجهها

 :تبادر لذهننا طرح الإشكالية التاليةاستنادا على كل ما سبق ي
  ؟ في تعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية كيف تساهم خدمات الصيرفة الالكترونية

 :سنحاول الإجابة عليها من خلال الدراسة و تتمثل في الفرعية التساؤلات من مجموعة نطرح الإشكالية، هذه وتحليل و لمعالجة
  بنوك محل الدراسة؟الفي لالكترونية لصيرفة ات ااستخدام خدماهناك وضوح في هل  -
  للبنوك محل الدراسة؟    فيالميزة التنافسية الأكثر تطبيقا  استراتيجياتأي  -
 رتباط بين استخدام الصيرفة الالكترونية واستراتيجيات الميزة التنافسية للبنوك محل الدراسة؟اهل هناك  -

  :ا مجموعة من الفرضيات كالآتيللأسئلة الموضوعة، وضعن مبدئيةوكإجابات 
 .مرتفع لاستخدام خدمات الصيرفة الالكترونية في البنوك محل الدراسة مستوىهناك  -
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 .هناك تطبيق جيد لجميع استراتيجيات الميزة التنافسية للبنوك محل الدراسة - 
 .نافسية في البنوك محل الدراسةاستخدام الصيرفة الالكترونية ودعم استراتيجيات الميزة الت بينهناك ارتباط قوي  -

  :أهمية الدراسة وأهدافها
في  على القوة التنافسـية وتأثير التكنولوجيا  ،لتي احدثتها تكنولوجيا المعلوماتالتغيرات المتسارعة في بيئة الأعمال نتيجة للتغييرات افي ظل 

اسـتقطاب   لضروري على المؤسسات دراسة الأساليب التي تمكنها منأصبح من ا واستمراريتها بقائها لضمان التقليدية الإدارية الأساليب تغيير
الدور المحتمل للصيرفة الالكترونية في تعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية ومن ثمـة  الزبائن، كما أصبحت هناك حاجة لإجراء دراسات لمعرفة 

وابراز دور الصيرفة الالكترونية في التأثير على ، القنوات الالكترونية تعزيز الميزة التنافسية، وكذا الوقوف على مستوى الخدمة المقدمة من خلال
  .القوى التنافسية ومن ثمة الى تعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية

ومن أجل الإجابة على الإشكالية واختبار صحة الفرضيات، سنحاول تقسيم الدراسة لثلاثة محاور، الأول والثاني حول المفاهيم النظريـة  
تعلقة بالموضوع محل البحث، أما المحور الثالث سيكون في شكل دراسة حالة موعة من البنوك، ونحاول التعرف على مـدى اسـتخدامها   الم

  :للصيرفة الالكترونية في تعزيز استراتيجيات التنافس، وذلك وفق الترتيب الموالي
 رونيةمفهوم الصيرفة الالكترونية وانماط البنوك الالكت :المحور الأول.  
 استراتيجيات الميزة التنافسية :المحور الثاني  .  
 مدى استخدام البنوك محل الدراسة للصيرفة الالكترونية في تعزيز استراتيجيات التنافس :المحور الثالث. 

I.1- مفهوم الصيرفة الالكترونية وانماط البنوك الالكترونية: 
I.1-1. في تجميع المدخرات وتلقي الودائع من الافراد والشركات واستثمارها في خدمـة  المصرفي  العمليتمثل : مفهوم العمل المصرفي

  . مدخرات وودائع العملاء كوكيل عنهم مقابل عمولة تتلقاها من صاحب الخدمة تجميعالاقتصاد الوطني، بالإضافة الى 
  .العمل المصرفي أهداف: 1الشكل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .30، 2012، دار المسيرة للنشر والتوزيع، 1، طصيرفة الالكترونيةخدمات الوسيم محمد حداد وآخرون،  :المصدر
I.1-2.عن كافة الأنشطة والعمليات التي يتم عقـدها أو تنفيـذها أو   الصيرفة الالكترونية تعبر : خصائص الخدمة المصرفية الالكترونية

لآلي والإنترنت والتلفزيون الرقمي وغيرها، وذلك من قبـل  وأجهزة الصراف ا والحاسوبالترويج لها بواسطة الوسائل الإلكترونية مثل الهاتف 
إجراء العمليات المصرفية بطرق إلكترونيـة، أي باسـتخدام   وهي ايضا  .1المصارف أو المؤسسات التي تتعاطى التحويلات النقدية الالكترونية

   تكنولوجيات الإعلام والاتصال الجديدة، سواء تعلق
عـدم  : وتتميز بـ . 2أو بالتحويل أو بالتعامل في الأوراق المالية أو غير ذلك من أعمال المصارف ئتمانبالالأمر بالسحب أو بالدفع أو ا

 .الملموسية، عدم امكانية التخزين، صعوبة الحكم على جودة الخدمة قبل الشراء، عدم وجود نمطية ثابتة في تقديم الخدمة
 :3وتتميز الخدمة المصرفية الالكترونية عن التقليدية بـ 
 امكانية الوصول الى عدد أكبر وقاعدة عريضة اوسع من العملاء وفي اي وقت وفي اي مكان.  
 سرية المعاملات والتعاملات التي تميز البنوك الالكترونية والتي تزيد من ثقة جمهور الزبائن والعملاء فيها. 
 ية متصلة بالنشاط البنكي الالكترونيكفاءة اداء مرتبطة بوظائف فنية ومالية وتسويقية وقانونية واستشارية وادار. 
  تكاليف تقديم الخدمة منخفضة. 

 الربحية المثلى

 اهداف البنك الانتشار محليا وجغرافيا
 المشاركة في حصة السوق

المساهمة في تمويل التنمية الاجتماعية 
 معوالاقتصادية في ات
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  تقديم خدمات متميزة تحت مسمى خدمات البطاقة لرجال الاعمال والعملاء ذوي المستوى المرموق. 
 رية المعاملات والتعاملات التي تميز البنوك الالكترونية والتي تزيد من ثقة جمهور الزبائن والعملاء فيهاس. 

 : 4تعدد الخدمات التي يقدمها البنك لعملائه منهاوت
  .الاعتمادات المستندية -
 خطابات الضمان  -
 .أمناء الاستثمار -
 .تحصيل الشيكات -

  .خدمة العملاء -
 .تحصيل الايجار -
 .السداد نيابة عن العميل -
 .تحصيل الحوالات البريدية -

  .التعامل في الأوراق المالية -
  .إصدار شيكات مقبولة الدفع -
  .ت النقدية داخلية وخارجيةالتحويلا -
 .تحويل التحصيلات الحكومية الى البنك المركزي -

  

I.1-3. 5يتم تمثيل قنوات التوزيع الإلكتروني للخدمات المصرفية من خلال: المصرفية الخدمات توزيعقنوات :  
د بأا أي نشاط مصـرفي  يمكن تعريف الخدمات المصرفية عن بع: La Banque à distanceالخدمات المصرفية عن بعد . أولا

 Phone'Bank ( ،Guichet Automatique de Banque(موجه إلى عميل يحدث من نقطة خدمة إلكترونية مثـل الهـاتف   
GAB)(أجهزة الصراف الآلي ،ATM AutomaticTeller Machine)(        من خلال مجموعة مـن الـبرامج تسـمح بإرسـال

 .وتلك الخاصة بالبنك المعلومات والاوامر الآمنة بين موقع العميل
كما يسمح للنظام المالي بالتوسـع دون  . توفر الخدمات المصرفية عن بعد للعملاء إمكانية الوصول إلى بعض الخدمات المالية دون الانتقال

شكل أساسي تستهدف بوهي ...). النقل، معرفة الرصيد(إنشاء وكالات خاصة في المناطق الريفية وإمكانية تخفيض تكاليف بعض العمليات 
 .فئة من الأشخاص الديناميكيين وعلى وجه التحديد تلك الفئة القادرة على استخدام الأدوات الحديثة الموضوعة تحت تصرفهم

  :المصرفية عن بعد للاستراتيجيةهناك ثلاثة خيارات و
 ا كاملاً من خلال تقديم جميع المنتجات هذه الاستراتيجية الفئات المختلفة للعملاء  تسمح: استراتيجية متعددة القنوات غير متمايزةاختيار

 ...).المستشار الخاص ،  ، GAB  ،ATM(من خلال جميع القنوات 
 م العملاءهي توجه : استراتيجية متعددة القنوات متباينةنحو القنوات الأكثر ملائمة لاحتياجا. 
 24/7أسعار تنافسية والاستقبال هو الاستخدام الحصري لقناة التوزيع عن بعد ب: استراتيجية قناة واحدة. 

عـرض أو   فتح الحساب، طلب دفتر شيكات،  تحقق من رصيد الحسـاب؛ : تقدم معظم البنوك مجموعة واسعة من العمليات البعيدة مثل
: مثـل ، توفر بعض المواقع إمكانية تحميل البيانات الخاصة ا على برنـامج مناسـب   )الأرصدة والتاريخ(حفظ أو طباعة كشوف الحساب 

Excel / PDF   ا  ا، عرض رصيد ومعاملات بطاقة الائتمان الخاصة بالزبون، )المحلية والدولية(، أداء جميع أنواع التحويلاترسال بريـد
أو في تاريخ ور إلكترونيا إلى المعني، جميع المعاملات المصرفية الحالية باستثناء إيداع وسحب النقود، إجراء تحويلات جماعية قابلة للتنفيذ على الف

  .استحقاق مقرر لتسوية الموردين أو الموظفين في الشركة
البنك المباشر أو البنك بدون عدادات هو بنك بعيد، وليس لديه شبكة مادية مـن  :  La Banque Directeالمصرف المباشر.ثانيا

الذي يمتلك شبكة مادية مـن الفـروع في   (الشبكة هذا هو النوع الجديد من الشبكات المصرفية في مواجهة بنك . الوكالات في منطقة معينة
والهدف هو تقليل . ، ووجود مكاتب الاتصال الإدارية محدود للغاية، بل حتى اختياري لأن الخدمات غير مقدّمة من الناحية المادية)منطقة معينة

طريق تجنب السفر ومن وجهة نظر البنوك تـوفير   تكاليف التشغيل وتبسيط إدارة العمليات المصرفية من وجهة نظر العملاء وتوفير الوقت عن
 .الموظفين
تعمل معظم البنوك في الوقت الحالي على الجمع بين قنوات التوزيع : La banque en ligneالخدمات المصرفية على الخط .ثالثا

موجودة فقط على الإنترنت لـيس   ي بنوكالإلكترونية والوكالات التقليدية، ولكن بعضها يقدم منتجاا وخدماا حصريا عبر الإنترنت، فه
والخدمات المصرفية عبر الإنترنت هي بنك مباشر بالكامل على شـبكة   .لديها شبكة فروع، لكن في بعض الأحيان تكون ممثلة بمكتب إداري

وشراء المنتجات الماليـة،  الإنترنت توفر العديد من المزايا، مثل القدرة على عرض كشف الحساب في أي وقت من اليوم، إجراء عمليات نقل 
   ... والدخول في الاتصال عبر رسالة مع المستشارين الماليين، ودفع الفواتير،) RIB(توفير البيانات المصرفية المطبوعة 

ب وتقديم إدارة الحسا .يسمح بالعمليات المصرفية في أفضل الظروف باستقلالية تامة، وراحة، وتفاعلية، ومعلومات ووفقًا لعملية آمنة تماما
، اتصال إنترنت واسع النطاق، والقيام بجميع الخدمات المصرفية في عدد قليل من النقرات، اضافت الخدمات المصرفية عـبر  24/24الخدمات 

إلى الإنترنت قناة توزيع إضافية إلى القنوات الحالية وسمحت بتقسيم العملاء بشكل أكثر دقة، وبشكل أكثر كفاءة وبكلفة هامشية، بالإضـافة  



  _______________________________________________________________ )296-283ص.ص( ،للبنوك خدمات الصيرفة الالكترونية كمدخل لتعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية

 
 - 286 - ISSN: 2170-1946 

ذلك تتيح تكنولوجيا المعلومات والاتصالات للبنوك عبر الإنترنت اختراق أسواق جديدة، مما يسمح للعملاء بسهولة الوصول إلى خـدمات  
  .البنوك الموجودة في الخارج

اء عمليـات  تتيح الخدمة المصرفية عبر الهاتف المحمول إجر: Le mobile Bankingالخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول .رابعا
اعتمـادا علـى   .) الهاتف المحمول، الهاتف الذكي، الكمبيوتر اللوحي وما إلى ذلك(إدارة الحساب عبر شبكات الهاتف اللاسلكي باستخدام 

  :لتاليخادم الصوت التفاعلي، البيانات، والرسائل القصيرة، ويمكن تصنيف الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول على النحو ا(القدرات الفنية 
 SMS     ن البرمجيـاتالخدمات المصرفية، الدفع عبر الرسائل النصية القصيرة، الخدمات المصرفية عبر الإنترنت المتنقلة، الجـوال المتضـم

  .المصرفية
الداخلية تقدم الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول ملخص الحسابات المصرفية، البطاقات المصرفية، قائمة معاملات الحساب، التحويلات 

  .والخارجية
I.1-4 لا يمكن اعتبار ان كل موقع لبنك على شبكة الانترنت هو بنك الكتروني فهناك ملامح أساسية للبنوك  :لكترونيةلاأنماط البنوك ا

 :الالكترونية على الانترنت ممثلة في الجدول الموالي
  .أنماط البنوك الالكترونية: 1الجدول 

 الأدنى وهو الحد :وقع المعلوماتيالم
 هالإلكتروني المصرفي ومن  للنشاط

 فإن البنك يقدم معلومات حول
  .وخدماته المصرفيةبرامجه ومنجاته 

 يؤمن نوعا من التبادل :الموقع التفاعلي
 كالبريد الاتصالي بين البنك وعملائه

على  الإلكتروني وتعبئة البيانات أو النماذج
  .معلومات القيود والحسابات و تعديلأالخط 

البنك خدماته ه في هو المستوى الذي يمارس: لموقع التبادليا
، حيث يسمح للزبون بالوصول كترونيةإل وانشطته في بيئة

وادارا واجراء الدفعات النقدية والحوالات  هالى حسابات
  .بين حساباته داخل البنك او مع جهات خارجية

  .70وسيم محمد حداد وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر
 I.1-5 متطلبات البنك الالكتروني بالآتي تتحدد: متطلبات الصيرفة الإلكترونية : 
  تقف البنية التحتية التقنية في مقدمة متطلبات البنوك الالكترونية وهي مرتبطة ببنى الاتصالات وتقنية المعلومات للدولة : التقنية التحتيةالبنية

  .6مال الكترونية ناجحة، بل وضمان دخول آمن لعصر المعلومات، عصر اقتصاد المعرفةومختلف القطاعات، وهي المتطلب الرئيسي لضمان أع
  تمثل المكونات المادية من أجهزة إلكترونية ومعدات، قواعد البيانات، التطبيقات المناسبة والمساعدة لمستخدمي النظام،  :المعلوماتتكنولوجيا

وهي متطلب اساسي يمكّن المؤسسة البنكية من القيام . ب التكنولوجي لنظم المعلوماتونظم الاتصالات الشبكية، وهي تشير أيضا إلى الجان
  .7بأعمالها بكفاءة وفعالية بالاعتماد على الطواقم الإدارية والعاملين في التكنولوجيا من مبرمجين ومديرين

  الفنية والمالية والتسويقية والقانونية والاستشارية  على البنك الالكتروني فهم كافة الوظائف :مع عصر التكنولوجيا المتفقةكفاء الأداء
مية والحيادية والإدارية المتصلة بنشاطه وذلك من خلال التفاعل مع متغيرات الوسائل والاستراتيجيات الفنية والإدارية والمالية وكذا الرقابة التقيي

  .8والقادرة على التقييم الموضوعي
I.1-6 المذكورة سابقا مجموعة من الخدمات المصرفية تماشيا مع تطور  الإلكترونيةتتيح القنوات التوزيعية : أشكال الصيرفة الإلكترونية

  : 9الخدمات المصرفية على المستوى العالمي يمكن ايجازها فيما يلي
ظهرت أجهزة الصراف الآلي في السبعينات من القـرن    : )Automatic Teller Machine-A.T.M: (الصراف الآلي .أولا

تصـالات  وتعتمد هذه الأجهزة على شبكة مـن الا ، لتقليل عدد المعاملات داخل البنك المصرفيةلعشرين كبديل لموظفي الصرافة في الفروع ا
وهي اكثر القنوات المنتشرة في الكثير من البلدان لما لها مـن ميـزات    تربط فروع البنك الواحد في حالة قيامها بخدمة أي عميل من أي بنك 

وتتيح مجموعة من الخدمات كالسـحب  نك او العميل وتتكون من ثلاث مكونات رئيسة وحدة ادخال وإخراج وكذا وحدة معالجة سواء للب
؛ دفع  ، الاستعلام عن الرصيد، طباعة كشف الحساب، اجراء التحويلات المالية بين الحساباتالشيكاتالنقود و  إيداع، )سقف معين(النقدي

  .10)2018سنة / الف بالغ100لكل  9.2(وهي تغطي  ...الفواتير طلب كشف الحساب 
وهي عبارة عن بطاقة معدنية أو بلاستيكية تحمل اسم حاملها، تاريخ الإصدار، تاريخ اية الصلاحية ورقمـا   :البطاقة الإلكترونية .ثانيا

ن حالا لتضمنه التزام المصدر بالدفع، تمكـن  سريا، وهي مستند يعطيه مصدره لشخص طبيعي او اعتباري بناء على عقد بينهما دون دفع الثم
، )Charge Card(، بطاقات الخصم الشهري )Debit Card(حاملها حال استخدامها من شراء احتياجاته وتنقسم الى بطاقات عادية 

 ).Credit Card(بطاقات الائتمان 
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لدفع وتكون مرتبطة مع البنوك، وتمكن اصـحاا  عبارة عن أجهزة خاصة مصممة أصلا للتعامل مع بطاقات ا :POSنقاط البيع .ثالثا
بجهاز كمبيوتر  POSمن تسديد قيمة مشتريام من المحلات التجارية والمتوفر ا هذه الخدمة، حيث تجري عملية التحويل عبر ارتباط جهاز 

  .باستخدام البطاقات الالكترونية
نجاز جميع المعاملات المصرفية من خلال الدخول على موقع البنك ف على انه اريع: Internet Bankingالإنترنت المصرفي  .رابعا

  .على شبكة الإنترنت، وتقدم بنوك الإنترنت خدمات متنوعة كالاطلاع على الرصيد، تحويل الأموال وتسديد الفواتير
من الأجهزة الذكية يتصل وهي عبارة عن تطبيق يتم تثبيته على الهاتف المحمول او أي : Mobile Bankingالصيرفة المحمولة.خامسا

الاستعلام عن الرصيد، الاستعلام عن صـلاحية بطاقـة   (المالية  والخدماتبالإنترنت، ويمكن العميل من الحصول على الخدمات الاستعلامية 
  ....).خدمات تحويل الأموال دفع الفواتيرالاستشارات والنصائح بشأن القروض والتسهيلات، الائتمان، 

آلي يجيب على استفسارات العملاء هاتفيا باستعمال رمـوز معينـة،    نظامعبارة عن :  Phone Bankingق  البنك الناط.سادسا
ستعلام عن الأرصدة، التحويل الداخلي بين حسابات العميل ضمن فروع البنك، الاطلاع على تستخدم البنوك هاته الخدمة لتقديم خدمات الا

  .لعملات و الفوائدعروض المصارف الأخرى، الاستعلام عن أسعار ا
عبارة عن مكتب مركزي يديره مجموعة من الموظفين يستخدم لاستقبال المكالمـات الهاتفيـة   : call Center: البنك الفوري .سابعا

إنجازها الواردة من العملاء المشتركين ذه الخدمة والذين يطلبون خدمة محددة كالاستعلام والتحويل وغيرها من العمليات المصرفية التي يمكن 
  .عن بعد وتقدم بعض البنوك هذه الخدمة عبر القنوات الإلكترونية، فيما تقدمها بنوك أخرى خدمة عن طريق مكتب خدمة العملاء

، التحويل الفوري من حساب الى حساب، اصدار وتسـديد الحـوالات، تجميـد    منهايقدم البنك الفوري مجموعة من الخدمات   
  ... لصراف الآلي في حال الفقدان والسرقة، تفعيل بطاقات الائتمان بأنواعهاالبطاقات الائتمانية وبطاقات ا

عن ربط الأقمار الصناعية بين جهاز التليفزيون بالمترل وبين حاسـب   عبارةوهو  :Digital Televisionالتلفزيون الرقمي .ثامنا
ترنت، وتنفيذ العمليات المطلوبة، ويعد هذا التلفزيون مـن  البنك، بالتالي يمكن الدخول من خلال رقم سري الى حاسب البنك او شبكة الان

  . ن التفاعل مع العملاء في مواقعهمأحدث القنوات التي تم ابتكارها والتي تمكن المصارف م
وهي خدمة تقنيـة  هذه الرسائل أول ما بدأت به هذه الخدمة  كانت ):خدمة الرسائل البنكية( SMSدمة الرسائل القصيرة خ .تاسعا

للعميل بمتابعة كافة العمليات المصرفية التي تمت على حسابه من خلال استلامه رسالة نصية من البنك على هاتفه المتحرك تبلغه فيهـا   تسمح
وصول راتب، وصول حوالة، سحب شيك اكبر من : بنوعية المعاملة التي تمت على حسابه خلال دقائق من اجرائها، ومن اهم أنواع الرسائل

 ....حسابه قيمة معينة في
 I.2- استراتيجيات الميزة التنافسية: 
I.2-1. ا على تلبية رغبة المستهلك بأكثر كفاءة من غيرها وذلك بتوفير سلع وخـدمات ذات   البنوكتشير تنافسية  :التنافسيةإلى قدر

ؤسسات المنتمية لنفس القطاع على تحقيـق  ، بينما تشير التنافسية حسب النشاط إلى قدرة المالمناسبجودة عالية وبأسعار مناسبة وفي الوقت 
لد على الإنتاج أكثـر  لقدرة الب) الدول(لأسواق الدولية دون الاعتماد على الحكومات، في حين تركّز تنافسية الاقتصاد انجاحات مستمرة في 

نظيمية، ارتفاع الجودة، أو الملائمة من خـلال  سواء بتحقيق التكلفة الأقل من خلال تحسين الإنتاجية واستعمال الموارد التقنية والت وأكفأ نسبيا
  . مواكبة الحاجات العالمية، بالاستناد إلى معلومات حديثة عن السوق، ومرونة كافية في الإنتاج والتخزين والإدارة

I.2-2 الميزة التنافسية للبنوك: ر عن حالة تميز البنك عن غيره من البنوك العاملة في نفس مجال القطاع، وتعبر أيضا على قدرة البنك تعب
 . 11مبتكرة لم تنفذ في وقت واحد مع المنافسين الحاليين أو المحتملين قيمةعلى تنفيذ استراتيجيته بطريقة تسمح له بخلق 

سـتراتيجية  لبناء ميزة تنافسية على البنك وضع ا: يتطلب تحقيق وتعزيز الميزة التنافسية ومن ثمة إدامتها الاعتماد على التحليل الاستراتيجي
 .واضحة مستندة على تحليل البيئة الخارجية وتحديد وتحليل المصادر الداخلية

علـى   Porterتعتمد الميزة التنافسية على قدرا على تحمل الصدمات البيئية، والتغييرات الغير محتملة في هيكل الصناعة حيث يؤكـد  
الصناعة بحيث تكون المؤسسات المتواجدة في السوق أضعف ما يكون مما يـدعو  ضرورة إقامة دفاعات ضد القوى التنافسية أو إيجاد موقع في 

رة يصعب المؤسسة إلى إيجاد أو بناء استراتيجية تنافسية شاملة مع خلق الموائمة بين أنشطة المؤسسة والتكيف مع البيئة لخلق ميزة تنافسية مستم
التي تمتلكها المؤسسة كالوصول إلى الموارد والحصول عليها بطريقة أكثـر كفايـة    على المنافسين تقليدها معتمدة في ذلك على الموارد الفريدة

 ـ   ية للمنافسين، تطبيق التكنولوجيا بشكل رائد، استخدام المهارات الفردية التي تمكن المؤسسة من التفوق على المنافسين،  وبنـاء ميـزة تنافس
  .مستدامة
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 :مصادر الميزة التنافسية. 2الشكل 

  
  .45، مرجع سبق ذكره، ص زينبشطيبة  :المصدر

I.2-3 لاختيار الاستراتيجية التنافسية ومنها نماذجتوجد عدة : التنافسية للبنك  ستراتيجياتلاا :  
  :تطبيق استراتيجيات التنافس. 2الجدول 

  الميزة التنافسية  الأدوات  الاستراتيجية  النموذج

Ansoff  
  

  .قاختراق السو -

التعزيز والاندماج أو الدفاع من خلال تعزيز موقع المنتجات -
  .الحالية في نفس الأسواق

  .التركيز على الحصة الحالية أكثر من هدف النمو أو التوسع -
  .دفع المنتجات الحالية إلى أسواق جديدة -

  .تركيز الأنشطة على الفرص المتاحة وأوضاع المنافسين -

  .زيادة حصة السوق

تحسين نوعية المنتج الحالي وتطوير الاستخدامات -  .تقديم منتجات جديدة إلى الأسواق الحالية -  .ية السوقتنم-
  .المتعددة له

  .تطوير وتحسين مزيج المنتج-  .تقديم منتجات جديدة والدخول إلى أسواق جديدة-  .تنمية المنتج
  .السوق على أكبر ورقابة وسيطرة، كفاءة،  .تلطالتنويع الأفقي، التكامل العمودي، التنويع المخ  .التنويع-

Porter  

  .التكلفة في الريادة -

  .وجود طلب مرن تجاه السعر-
  .نمطية السلع المقدمة-

 .عدم وجود طرق كثيرة لتمييز المنتج
  .وجود طريقة واحدة لاستخدام السلعة لكل المشترين

  .معدات إنتاجية ذات كفاءة عالية -

  .هلكين للسلعةزيادة مشتريات المست -
  منافسةزيادة قدرة المؤسسة لل -

  .الأسعار على
  تحقيق اقل التكاليف بالمقارنة -

  .مع المنافسين
  .تعظيم الأرباح

  التمييز -
  .تقديم منتج أو خط منتجات ذو جودة عالية-

  .تقديم تصاميم أفضل للمنتجات
  .تقديم خط منتجات متكامل -

  .تحقيق عوائد على الاستثمار-
  .يق ولاء المستهلكينتحق -

  التركيز
  .التركيز على جزء من الزبائن-

  .التركيز على جزء من خط الإنتاج-
  .التركيز على قطاع معين من السوق -

  .موقع أفضل في السوق -

  التكلفة  

 .تحقيق كلفة متغيرة أقل -
  .تحقيق مستويات أقل من نفقات التسويق-
  تحقيق مستوى أقل من النفقات التشغيلية-

  .أو الإدارية

  .تعظيم الأرباح
  .تحسين الكفاءة، السعر

 الميزة التنافسية

 مصادر الميزة

 .اشباع حاجات الزبائن
 .وفاء الزبائن
  .حصة سوقية
  .تعظيم الأرباح

  استمرارية كلفة أقل، نمو، 
  
  

 وق في المهارات التف-
 التفوق في الموارد

تحليل البيئة المحيطة -
  وخصائص هيكل الصناعة

قيم ومنافع اعلى من 
 .المنافسين

 تميز المؤسسة عن المنافسين

 الميزة التنافسية
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  التمييز  
  .إضافة خصائص فريدة للمنتجات-

  .استخدام تكنولوجيا المعلومات-
  .تطوير منتجات جديدة-

  .تحقيق أكبر قدر من الأرباح-

Wiseman-
Macmillan  تطوير منتجات جديدة  الابتكار.  

  .ابتكار طرق جديدة في الإنتاج والتوزيع-
زيادة القيمة المضافة لأنشطة المؤسسة تقليص المدة 

  .الزمنية اللازمة لتطوير السلع والخدمات

  .التوسع في الحجم-  النمو  
  .نمو الحصة السوقية  .التوسع الجغرافي

  التحالفات  
  .الاهتمام بقدرات المؤسسة الحالية والمستقبلية-

  .معرفة التحالفات المتوقعة والمحتملة-
  .المؤسسات الشريكة معرفة أهداف-

  .زيادة الحصة السوقية
  .النمو-

  .53 52نفس المرجع السابق، ص ص   :المصدر
تستطيع المؤسسة من استخدام استراتيجية الكلفة الأقل من اجل ضبط النفقات التشغيلية والإدارية، وفي خفض كلفة الحصول على الموارد  

كما تمكنها . ة أو رأس المال أو المواد الخام، مما يجعل المؤسسة تقدم منتجاا أقل من المنافسينللموارد البشري موردينمن الموردين سواء أكانوا 
افسـين،  استراتيجية التمييز من تقديم منتجات وخدمات متميزة تنفرد ا المؤسسة عن سواها من المنافسين وفي تقليل مزايا التميز التي عند المن

وتتمكن المؤسسة من خلق منتجات وخدمات جديدة، وإيجاد تغـييرات  . تتناسب واختيارات السوقوذلك بالتركيز على خدمات ومنتجات 
إذا انتهجت استراتيجية الإبداع، وتستطيع مـن خـلال الاعتمـاد علـى      جذرية لعمليات الأعمال، وتطوير فريد لأسواق جديدة وملائمة

ى المستويات المحلية والدولية والعالمية، بالإضافة لاسـتخدامها لتنويـع ودمـج    على إدارة التوسع والانتشار في الأعمال عل. استراتيجية النمو
ة الخدمات مع بعضها البعض، كما تمكنها استراتيجية الإبداع، اما اذا اعتمدت على استراتيجية التحالف فإمها تتمكن من ايجاد شراكة حقيقي

وغيرها مـن الشـبكات الـتي تـدعم     ) الإنترانت و الإكسترانت(ربطها مع بين المؤسسات لأداء اعمالها، وتطوير نظم معلوماا من خلال 
   .12استراتيجيات الأعمال في ارتباطها بالمستهلكين والموردين وغيرهما

I.2-4. ان اعتماد البنوك على الصيرفة الالكترونية بشكل كبير ومتطـور  : دور الصيرفة الالكترونية في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك
 :عناصر لمصادر الميزة التنافسية، فبفضل الصيرفة الالكترونية ستحقق البنوك ما يلي اكتساببالتالي امكانية و ا من تطوير قدراا التنافسيةيمكنه
 تقديم خدمات مصرفية إلكترونية ذات جودة عالية وبدون قيود زمنية ومكانية. 
  تخفيض التكاليف التي يتحملها البنك. 

II -  وات الطريقة والأد :  
II.1- أكثر على كيفية استخدام خدمات الصيرفة الإلكترونية لتعزيز اسـتراتيجيات الميـزة    التعرفمن أجل : مجتمع الدراسة والعينة

وتوجيههـا   ، اعتمدنا على أسلوب المسح باستخدام العينات وهذا  بتصميم استبانة Wiseman-Macmillanالتنافسية حسب نموذج 
  الـوطني  البنـك ، BEAالخـارجي   الجزائـر   بنـك : ونوام ومسؤولو الأقسام والمدراء لعينة من البنـوك و هـي  إلى عينة من المدراء 

  للتجـارة   الإسكان  ، بنكARAB BANK PLCالجزائر العربي  ، البنكCNEPللادخار  الوطني  ، الصندوقBNAالجزائري
.  AGBبنك الخليج الجزائري ، AL SALAM BANK.الجزائر - السلام  ، مصرفHOUSING BANKالجزائر  والتمويل

من اجمالي الاسـتبانات   32استبانة على اجمالي عينة الدراسة، وقد بلغ عدد الاستبانات المستردة والقابلة للتحليل الإحصائي  60 حيث وزعنا
  .ت الشخصية للمستجوبينيوضح توزيع أفراد العينة حسب المتغيرا )انظر الملحق(3دول، والج %51.66الموزعة أي بنسبة استرداد 

وتعتبر هذه النسبة مؤشرا على انفتاح الجزائر نحو بيئة الأعمال بإشراك المرأة مع %) 50(يظهر الجدول أن نسبة الذكور والاناث متساوية 
فقد تبين من الجـدول أن  أما فيما يتعلق بتوزيعهم حسب متغير العمر  .، والتركيز على الكفاءات لا غيرالرجل في اتخاذ القرارات الاستراتيجية

ويرجع ذلـك الى سياسـة البنـوك    %) 75(وبنسبة ) 24(قد حصلت على المرتبة الأولى بتكرار) سنة40إلى أقل من  30من (الفئة العمرية 
المؤهل العلمي  وبالنسبة لمتغير. لاستخدام الفئات التي تتميز بقدرا على تحمل المسؤولية في طبيعة العمل الذي يمارس في هاته المؤسسات ككل

هذا مؤشر يعطي الانطبـاع لشـروط   و عليا من عينة الدراسة هم من الحاصلين على دراسات  )%90.6( لأفراد عينة الدراسة فقد وجد أن
التسيير تحمل تبعات  والتي تشترط الدرجة العلمية للكفاءات البشرية المتخصصة كوا قادرة على  المؤسساتالتعيين في المناصب العليا في هاته 

منهم تتراوح مدة خبرم في المناصـب الـتي يشـغلوا     )  %50(فيما يتعلق بسنوات الخبرة للفئة المستجوبة فنلاحظ أن ، أما الاستراتيجي
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و تعكس هذه النسب سياسة هاته المؤسسات في الترقيات وتقليد المناصب على أساس الكفاءات التي تسـاهم في  ) سنة15إلى أقل من10من(
  . رفع أداء المؤسسة وتجسيد استراتيجياا

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1- افات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول واقـع  المتوسطات الحسابية والانحرمن خلال حساب : عرض نتائج الفرضية الأولى

والترتيب التنازلي لفقرات كل بعد وتحديد المستوى المرجح له بناءا على قيمـة  . الدراسةل محخدمات الصيرفة الالكترونية في البنوك استخدام 
  :كانت النتائج كما يلي   13المتوسط الحسابي

وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.92(وانحراف معياري ) 4.01(العام لفقرات هذا البعد بلغ  توسطالمأن   :المحمول الصيرفة عبر الهاتف .أولا
وانحـراف  ) 4.28(المرتبة الأولى بمتوسط حسـابي بلـغ   ) تتيح الرسائل القصيرة وسيلة لتعزيز التواصل مع الزبائن وجدب زبائن جدد( 03

وسطات الحسابية لأغلب فقرات هذا البعد جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل علـى  أن المت )انظر الملحق(4كما يظهر الجدول ،)0.813(معياري 
  .لمواكبة التطورات الجديدة في قنوات التوزيع الالكتروني المحمول صيرفة عبر الهاتفللاستخدام جيد 

البطاقـات  الصيرفة عبر باستخدام  أن المتوسط العام لفقرات هذا البعد المتعلق، 5الجدوليظهر  :البطاقات الإلكترونيةالصيرفة عبر  .ثانيا
استخدام البطاقات الالكترونية يتماشـى مـع متطلبـات    ( 01رقم  الفقرةوقد احتلت ) 0.86(وانحراف معياري ) 4.14(بلغ  الالكترونية

 البنـك  يسـاهم تقـديم  ( 04في حين جاءت الفقرة رقم ) 0.801(وانحراف معياري ) 4.44(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ ) الزبائن
الجدول أن المتوسـطات الحسـابية   خيرة،كما يظهر في المرتبة الا )للتسهيلات الائتمانية من خلال البطاقات الالكترونية في جذب عملاء جدد

  .تقديم خدمات متميزةلأغلب فقرات هذا البعد جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل على استخدام جيد للبطاقات الالكترونية كأداة 
) 4.10(بلـغ  الصيرفة عـبر الانترنـت   أن المتوسط العام لفقرات هذا البعد المتعلق  6يظهر من الجدول  :فة عبر الانترنتالصير .ثالثا

المرتبة ) .للبنك التعليمات الكافية لكيفية الاستفادة من الخدمة الالكترونيةتوضح المواقع ( 1وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.83(وانحراف معياري 
، كما يظهر من الجدول أن المتوسطات الحسابية لأغلب فقرات هـذا البعـد   0.766وانحراف معياري ) 4.27(ابي بلغ الأولى بمتوسط حس

الخدمات المصرفية عبر الإنترنت كقناة توزيع إضافية تسمح بتقسيم العملاء بشكل أكثر جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل على فهم واضح لدور 
  .دقة، وبشكل أكثر كفاءة

III.2- نتائج الفرضية الثانية عرض:  
أن المتوسط العام لفقرات هذا البعد المتعلق بتطبيق استراتيجية التكلفة الأقـل بلـغ    7يظهر من الجدول : استراتيجية التكلفة الأقل. أولا

في ) 0.840(ي وانحراف معيار) 4.06(الأولى بمتوسط حسابي بلغ  المرتبة 01وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.92(وانحراف معياري ) 3.78(
، كما يظهر من الجـدول أن المتوسـطات   )3.25(في المرتبة الأخيرة بين فقرات هذا البعد بمتوسط حسابي بلغ  03حين جاءت الفقرة رقم 

  .الحسابية لأغلب فقرات هذا البعد جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل على تطبيق لاستراتيجية التكلفة الأقل
وانحـراف  ) 3.84(أن المتوسط العام لفقرات هذا المتغير المتعلق باستراتيجية التمايز بلغ  8هر من الجدول يظ :استراتيجية التمايز . ثانيا
المرتبـة الأولى  ) يسعى البنك الى دعم العلامة التجارية التي تميز خدمات البنك عن المنافسـين ( 01وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.96(معياري 

،كما يظهر من الجدول أن المتوسطات الحسابية لكل فقـرات  ) 0.985(معياري ) 0.740(معياري وانحراف ) 4.08(بمتوسط حسابي بلغ 
  .هذا المتغير جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل على وجود مستوى مرتفع  من تطبيق استراتيجية التمايز

وقد احتلـت  ) 3.26(استراتيجية التحالف بلغ أن المتوسط العام لفقرات هذا المتغير المتعلق ب 9يظهر الجدول :استراتيجية التحالف. ثالثا
،كما )0.971(وانحراف معياري ) 3.34(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ  )التكاليف خفضساهمت استراتيجة التحالف من ( 2الفقرة رقم

ستعداد هاته البنوك إلى تغـيير  يظهر من الجدول أن المتوسطات الحسابية لأغلب فقرات هذا المتغير جاءت بدرجة متوسطة مما يدل على عدم ا
  .نمط إدارا من خلال تبني استراتيجيات تحالف لا تتلاءم مع استراتيجيات اعمالها

وانحـراف  ) 3.88(، بان المتوسط العام لفقرات هذا المتغير المتعلق باستراتيجية الابداع بلغ 10يظهر الجدول  :استراتيجية الابداع.رابعا
المرتبة الأولى بمتوسط حسـابي بلـغ   ) يهتم البنك بعمليات البحث والتطوير لتحقيق الإبداع( 01الفقرة رقم  وقد احتلت) 0.977(معياري 

تحاول البنك باستمرار (03كما يظهر من الجدول أن المتوسطات الحسابية لكل فقرات هذا المتغير جاءت بدرجة مرتفعة عدا الفقرة ) 3.88(
التي جاءت بدرجة متوسطة مما يدل على اعتماد المؤسسات على امكاناـا لخلـق منتجـات    ) افسةمحاكاة عمليات الإبداع للمؤسسات المن

  .وخدمات جديدة، وإيجاد تغييرات جذرية لعمليات الأعمال ومحاولة  ايجاد اسواق جديدة من خلال تطوير فريد ومتجدد
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وانحـراف  ) 4.11(ذا المتغير المتعلق باستراتيجية النمو بلغ أن المتوسط العام لفقرات ه 11يظهر من الجدول  :ستراتيجية النموا. خامسا
) 4.19(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ ) زيادة و توسيع استثماراته علىلدى البنك القدرة ( 03وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.86(معياري 

هذا المتغير جاءت بدرجة مرتفعة مما يـدل علـى   ، كما يظهر من الجدول أن المتوسطات الحسابية لكل فقرات )0.738(وانحراف معياري 
 ـ  ار في الاهتمام بتطبيق استراتيجية النمو التي تسمح للبنك بإدارة التوسع سواء الجغرافي او التوسع في الحجم لزيادة الحصة السـوقية و الانتش

  .الأعمال
III.3-  الارتباطية داّلة إحصائيا وعند مستويات إيجابية  بأن جميع العلاقات 13و12يتضح من الجداول  :عرض نتائج الفرضية الثالثة

وتدعيم استراتيجيات الميزة التنافسية كمتغير تابع، سواء على المستوى الكلـي أو علـى   ) استخدام الصيرفة الالكترونية(بين المتغيرات المستقلة 
واسـتراتيجيات الميـزة   )الصيرفة الالكترونيـة (غير المستقل تالممستوى كل متغير على حده، وقد بلغت القيمة الإجمالية للعلاقة الارتباطية بين 

تخدام الصيرفة الالكترونية في تدعيم استراتيجيات الميـزة  يؤكد الدور الإيجابي لاس ارتباط موجب ومتوسطوهو %) 61.1(ككل التنافسية 
   .التنافسية في البنك

III.4-ليلها بناءًا على نتائج الدراسة كما يلي سنحاول مناقشة فرضيات الدراسة وتح: مناقشة نتائج الدراسة: 
، وبعد القيـام  "هناك مستوى مرتفع لاستخدام خدمات الصيرفة الالكترونية في البنوك محل الدراسة" نصت على : الفرضية الأولى. أولا

وانحراف معياري ) 4.01( صيرفة المحمولةالالمتوسط العام لفقرات البعد المتعلق باستخدام حيث بلغ بالدراسة الميدانية تم اثبات صحة الفرضية، 
المرتبـة الأولى بمتوسـط   ) وسيلة لتعزيز التواصل مع الزبائن وجدب زبائن جدد القصيرةتتيح الرسائل ( 03وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.92(

تفعة ممـا يـدل علـى    ، وجاءت المتوسطات الحسابية لأغلب فقرات هذا البعد بدرجة مر)0.813(وانحراف معياري ) 4.28(حسابي بلغ 
لتعزيز التواصل مع الزبائن وجدب زبائن جدد، لمواكبة التطورات الجديدة في قنوات التوزيع الالكترون وذلك  للصيرفة المحمولةاستخدام جيد 

وانحراف ) 4.14(غ بل البطاقات الالكترونية متغيركما أظهرت النتائج أن المتوسط الحسابي العام لفقرات  ، وكذا للتعريف بالخدمات الجديدة
المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ ) استخدام البطاقات الالكترونية يتماشى مع متطلبات الزبائن( 01وقد احتلت الفقرة رقم ) 0.86(معياري 

الصراف أجهزة  تقديم خدمات متميزة خاصة مما يدل على استخدام جيد للبطاقات الالكترونية كأداة ) 0.801(وانحراف معياري ) 4.44(
الصيرفة أظهرت النتائج ان المتوسط الحسابي العام لفقرات متغير و. والتي تمكن من بإجراء مختلف العمليات الامر الذي يساعد في جذب الزبائن

العملاء  الخدمات المصرفية عبر الإنترنت كقناة توزيع إضافية تسمح بتقسيمعلى فهم واضح لدور جاء بدرجة عالية مما يدل على  عبر الانترنت
تقديم البنك لخدماته عبر الانترنت يشجع الزبائن المتعاملين مع البنوك المنافسـة الى التحـول   كما ان  .بشكل أكثر دقة، وبشكل أكثر كفاءة

  ".هناك مستوى مرتفع لاستخدام خدمات الصيرفة الالكترونية في البنوك محل الدراسة" اذن هناك . والتعامل مع البنك
، وبعد القيـام بالدراسـة   ".جيد لجميع استراتيجيات الميزة التنافسية للبنوك محل الدراسة تطبيقهناك " نصت على :الثانية  الفرضية. ثانيا

بالنسبة لتطبيق استراتيجية التكلفة الأقل المرتبة الأولى بمتوسط حسـابي بلـغ    01احتلت الفقرة رقم  حيثالميدانية تم اثبات صحة الفرضية، 
)4.06 (  

ظهرت النتائج ان أن المتوسطات الحسابية لأغلـب  اخيرة،كما في المرتبة الأ 03في حين جاءت الفقرة رقم ) 0.840(معياري  وانحراف
كوا تسمح بتقديم منتجات وخدمات اقل مـن   فقرات هذا البعد جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل على تطبيق جيد لاستراتيجية التكلفة الأقل

  .ع حداثة أكثر، اداة لتوفير حماية للمؤسسة ضد انواع القوى التنافسيةم اسعار المؤسسات المنافسة
يسعى البنك الى دعم العلامة التجارية التي تميـز خـدمات   ( 01الفقرة رقم أما بالنسبة لمتغير استخدام استراتيجية التمايز فقد احتلت   -

لحسابي العام لفقرات هذا المتغير جاء بدرجة عالية مما يدل على ادراك هاتـه  وأظهرت النتائج  ان المتوسط االمرتبة الأولى، ) البنك عن المنافسين
 ـ تغير المؤسسات لأهمية استراتيجية التمايز في تقديم خدمات مختلفة عما يقدمه المنافسون وأظهرت النتائج ان المتوسط الحسابي العام لفقرات م

كوسيلة لبناء اتفاقات حول استخدام هاته الاستراتيجية وجود موافقة متوسطةاستراتيجية التحالف جاء بدرجة متوسطة و تعكس هذه النتائج 
  .مع المنافسين أو مؤسسات اخرى سواء من خلال عمليات دمج، مشاريع واتفاقات تسويقية مشتركة

احتلت الفقرة رقـم  حتلت بالنسبة لمتغير استراتيجية الإبداع، اظهرت النتائج ان المتوسط الحسابي العام لفقراته جاءت مرتفعة، حيث ا -
، وجـاءت في المرتبـة الثانيـة    )3.88(المرتبة الأولى بمتوسط حسـابي بلـغ   ) يهتم البنك بعمليات البحث والتطوير لتحقيق الإبداع( 01

يـات  يحاول البنك باستمرار محاكـاة عمل (03، أما الفقرة )لدى البنك طرق جديدة لإنتاج الخدمات وبشكل يختلف عن المنافسين(2الفقرة
فجاءت في المرتبة الأخيرة، مما يدل على اهمية تطبيق استراتيجية الإبداع في إحداث طرق جديـدة في ممارسـة   ) الإبداع للمؤسسات المنافسة

  . ...الأعمالـ، سواء بابتكار تطوير خدمات فريدة، او اجراء تغييرات في عمليات تقديم الخدمات، التوزيع
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استراتيجية النمو، على ان المتوسط الحسابي العام لفقرات هذا اال جاءت مرتفعة، حيث احتلـت الفقـرة    تبين النتائج المتعلقة بمتغير -
تعكس هـذه  ، )0.738(وانحراف معياري ) 4.19(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ ) توسيع استثماراتهلدى البنك القدرة على زيادة و(3

  .وك لاستراتيجية النمو التي تمكّن من التوسع في الأعمال في الأسواق، التنوع في تقديم المنتجاتالنتائج الأهمية البالغة التي توليها البن
هناك ارتباط قوي بين استخدام الصيرفة الالكترونية ودعم استراتيجيات الميزة التنافسية في البنوك محل  "نصت على: الفرضية الثالثة. ثالثا
) الصـيرفة الالكترونيـة  (والمتغير المستقل ) تعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية( ارتباط بين المتغير التابع، أظهرت النتائج وجود علاقة " الدراسة
، حيث الصيرفة عبر الانترنت، وكانت أقواها بين المتغير التابع وبين الانترنتالصيرفة عبر ، البطاقات الالكترونيةالصيرفة عبر الهاتف، : ممثلة في 

عنـد   %53.5بقيمـة  ، البطاقات الالكترونيةتليها علاقة المتغير التابع ب  0.000عند مستوى المعنوية  %60.4الارتباط بلغت قيمة معامل 
هذه النتائج مؤشـر  ، 0.003عند مستوى المعنوية  %50.1بقيمة  لصيرفة عبر الهاتف، ثم جاءت علاقة المتغير التابع با002مستوى المعنوية 

من خـلال مسـاهمتها في   الصيرفة الالكترونية لها دور مهم في المساهمة في تدعيم استراتيجيات الميزة نوك لتطبيقات استخدام الب على انايجابي 
  .انجاز الاعمال بكفاءة عالية ورفع مستوى رضا العملاء وتحقيق الانتشار الزماني والمكاني

تفسر علـى نحـو   ) الصيرفة عبر الانترنت، البطاقات الالكترونيةالصيرفة عبر الهاتف، ( كما أظهرت النتائج على ان المتغيرات المستقلة -
وهي نسبة تفسير جيدة اما باقي هذه النسبة تعـني وجـود   ) تدعيم استراتيجيات الميزة التنافسية(من التباين في المتغير التابع  %61.1مقداره 

ة، او قد يرجع الأمر الى الأخطاء العشوائية، كما تباينـت تـأثير   متغيرات مستقلة لم نوردها قد تؤثر على تدعيم استراتيجيات الميزة التنافسي
  .ات المستقلة على المتغير التابعواهمية المتغير

IV -   الخلاصة: 
 : هاتضح أن الدراسةمن خلال 

لمصـرفي الـذي   في البنوك محل الدراسة للتعامل مع ظروف ومستجدات العمل ايتم تمثيل قنوات التوزيع الإلكتروني للخدمات المصرفية  -
  .يشهد منافسة شديدة بين البنوك

الصـيرفة  وخاصة الإنترنت في البنوك من أجل التطوير لاستراتيجيات وأساليب عملها، حيث تبين ان الالكترونية  استخدام الوسائليتم -
  .تيجيات الميزة التنافسيةدعم استرافي هي الأكثر أهمية  عبر الانترنت

  .لرفع مستوى الكفاءة التشغيلية لتقديم خدمة أفضل للعملاءالالكترونية  ت البطاقاعبر بالصيرفةاهتمام البنوك  -
ناجمة مـن اعتبـار    بين الصيرفة الالكترونية كمتغير مستقل واستراتيجيات الميزة التنافسية كمتغير تابع علاقة طردية الارتباطيةالعلاقة  -

  .مواكبة التكنولوجيا عملا رئيسيا ضمن اعمال البنك
  :نتائج، فإننا نقترحنا له من  ضوء ما توصلفيو
  .الكترونية جديدة وكاملة للوصول الى اكبر عدد ممكن من العملاء مصرفيةتقديم خدمات  -
  .الاتجاه الى الريادية في التخطيط للتعامل مع مستجدات تطور التقنية وتوفير الحلول للتعامل معهامحل الدراسة  البنوكيجب على  -
  .الأداء الفني والمالي والتسويقي والإداري والقانوني والمتصل بالنشاط البنكي الإلكتروني كفاءةبالاهتمام  -

  : حقملا  -
  :توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية. 3الجدول

 %النسبة التكرار الفئة  المتغير الرقم

 50 16 الذكور الجنس 1
 50 16 الإناث

 العمر 2
 6,3 2 سنة25 من اقل

 75,0 24 سنة45 الى25 من
 18,8 6 سنة 45 من اكثر

 المؤهل العلمي 3

 - - ماجستير
 9,4 3 دكتوراه

 90,6 29 دراسات عليا
  - - شهادات مهنية
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  - - أخرى

 الخبرة 4

 15,6 5 سنوات5من اقل
 25,0 8 سنوات10 الى5من
 50,0 16 سنة15 الى10 من

 9,4 3 سنة15 من أكثر
 

  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر
  :المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية حول الصيرفة عبر الهاتف: 4الجدول 

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

 مرتفع 3 1,031  4,03 .لجذب زبائن جدد يرسل البنك أسعار العملات من خلال الرسائل القصيرة 1
 مرتفع 2 767,  4,16 .يستخدم البنك الهاتف النقال للتعريف بخدماته المصرفية بشكل جيد 2
 مرتفع جدا 1 813,  4,28 .تتيح الرسائل القصيرة وسيلة لتعزيز التواصل مع الزبائن وجدب زبائن جدد 3
 مرتفع 5 1,008  3,78 .الهاتف النقال يساعد في جلب زبائن جددارسال قائمة الحركات لحسابات الزبائن عبر  4
  مرتفع 4 1,030  3,81  .تتيح خدمة الرسائل القصيرة تعزيز التواصل مع الزبائن 5

 مرتفع - 0.92 4.012  المتوسط العام
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر

  :نحرافات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول استخدام البطاقات الالكترونيةالمتوسطات الحسابية والا: 5الجدول

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

 مرتفع جدا 1 801,  4,44 .استخدام البطاقات الالكترونية يتماشى مع متطلبات الزبائن 1

وغيرها زاد من ...) سحب وايداع (ليات تكيف أجهزة الصراف بإجراء مختلف العم 2
 مرتفع 3 723,  4,16 .استقطاب زبائن جدد

 مرتفع 4 933,  4,03 .ساعد الصراف الالي على زيادة عدد الزبائن المتعاملين مع البنك 3

يساهم تقديم البنك للتسهيلات الائتمانية من خلال البطاقات الالكترونية في جذب  4
 مرتفع 5 1,110  3,84 .عملاء جدد

  مرتفع جدا 2 762,  4,25  .ساعدت سهولة استخدام البطاقات المصرفية في جذب الزبائن 5
 مرتفع - 0.86 4.14  المتوسط العام

  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر
  :صيرفة عبر الانترنتالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول ال: 6الجدول 

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

انحراف 
 المستوى الترتيب المعياري

 مرتفع جدا 1 0.766  4.27 .توضح المواقع الالكترونية للبنك التعليمات الكافية لكيفية الاستفادة من   الخدمة 1
 مرتفع 3 0.767  4.1 .تقديم البنك لخدمة الحوالات السريعة زادت من حجم التداول في البنك 2

امكانية اجراء التحويلات المالية الكترونيا بين الحسابات المختلفة زادت من مرونة  3
 متوسط 4 0.9035  4.06 .التعامل مع البنك

تقديم البنك لخدماته عبر الانترنت شجع العديد من الزبائن المتعاملين مع البنوك المنافسة  4
 مرتفع 5 0.9525  3.96 .الى التحول والتعامل مع البنك

تقديم معلومات مفصلة عن البنك (يقوم موقع البنك الالكتروني بدور الموقع المعلوماتي  5
 مرتفع 2 0.79  4.11  ....).ومنتجاته وخدماته المقدمة

 مرتفع - 0.83 4.10  المتوسط العام  
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر
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 :توسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول تطبيق استراتيجية التكلفة الأقلالم. 7الجدول 

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

العمليات الكتابية  يعمل البنك على ضبط النفقات الإدارية وتخفيض عدد الموظفين وتقليل 01
 مرتفع 1 840, 4,06  .فيض التكاليفمما يسمح بتخ

 مرتفع 2 897, 4,03  .يمتلك البنك قنوات توزيع وترويج متعددة بأقل التكاليف 02
 متوسط 3 1,016  3,25  .مستوى كلفة الخدمة المقدمة للزبون منخفضة 03

 مرتفع -. 0.92 3.78 المتوسط العام
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر

  :المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول تطبيق استراتيجية التمايز. 8الجدول 

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

 مرتفع 1 740, 4,03  .يسعى البنك الى دعم العلامة التجارية التي تميز خدمات البنك عن المنافسين 01
 مرتفع 3 1,07 3,63  .يمتلك البنك القدرة على انتاج منتجات متميزة تلبي حاجات ورغبات الزبائن 02
 مرتفع 2 1,07 3,88  .يسعى البنك الى تقديم الخدمات بمزايا متميزة عن المنافسين 03

 مرتفع -. 0.96 3.84 المتوسط العام
  .SPSS.23ى البرنامج الباحثين بالاعتماد عل إعدادمن  :المصدر

 :المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات عينة الدراسة  حول تطبيق استراتيجية التحالف. 9الجدول

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

 طمتوس 2 1,085  3,28  .ساهم التحالف في تحقيق التميز التكنولوجي للمؤسسة 01
 متوسط 1 971,  3,34  .ساهمت استراتيجية التحالف من خفض التكاليف 02
 متوسط 3 1,019  3,16  .أتاحت استراتيجية التحالف تجنب ضغوط المنافسين 03

 متوسط  1.025 3.26 المتوسط العام
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر

  :والانحرافات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول تطبيق استراتيجية الابداع المتوسطات الحسابية. 10الجدول 

 المتوسط العبارة الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

 مرتفع 1 1,040  3,88  .يهتم البنك بعمليات البحث والتطوير لتحقيق الإبداع 01
 مرتفع 2 1,023  3,72  .يختلف عن المنافسينلدى البنك طرق جديدة لإنتاج الخدمات وبشكل  02
 متوسط 3 1,176  2,69  .يحاول البنك باستمرار محاكاة عمليات الإبداع للمؤسسات المنافسة 03

 مرتفع - 1.04 3.88 المتوسط العام
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر

 :ات المعيارية لإجابات عينة الدراسة حول تطبيق استراتيجية النموالمتوسطات الحسابية والانحراف. 11الجدول  

 المتوسط العبارة  الرقم
  الحسابي

 الانحراف
 المستوى الترتيب  المعياري

 مرتفع 3 914,  4,06  .يعمل البنك على الوصول لأسواق جديدة باستمرار 01
 تفعمر 2 928,  4,09  .لدى البنك القدرة على النشر الجغرافي لخدماته 02
 مرتفع 1 738,  4,19  .لدى البنك القدرة على زيادة وتوسيع استثماراته 03

 مرتفع - 0.86 4.11 المتوسط العام
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر
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  :معامل الارتباط بيرسون للمتغيرات المستقلة والمتغير التابع. 12الجدول 
Corrélations 

Variables de contrôle الصيرفة المحمولة البطاقات 
 الصرفية

الصيرفة عبر 
 الانترنت

استراتيجيات 
 الميزة التنافسية

 

 الصيرفة المحمولة
Corrélation 1,000 ,705 ,690 ,501 

Signification (bilatérale) . ,000 ,000 ,003 
ddl 0 30 30 30 

البطاقات 
 الصرفية

Corrélation ,705 1,000 ,814 ,535 
Signification (bilatérale) ,000 . ,000 ,002 

ddl 30 0 30 30 

الصيرفة عبر 
 الانترنت

Corrélation ,690 ,814 1,000 ,604 
Signification (bilatérale) ,000 ,000 . ,000 

ddl 30 30 0 30 

استراتيجيات 
 الميزة التنافسية

Corrélation ,501 ,535 ,604 1,000 
Signification (bilatérale) ,003 ,002 ,000 . 

ddl 30 30 30 0 
ddl 29 29 0  

a. Les cellules contiennent des corrélations simples (Pearson). 
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر

  :ل والمتغير التابعمعامل الارتباط بيرسون للمتغير المستق. 13الجدول 

استراتيجيات  
 الميزة  التنافسية

الصيرفة 
 الالكترونية

Corrélation de 
Pearson 

 611, 1,000 استراتيجيات الميزة  التنافسية
 1,000 611, الصيرفة الالكترونية

Sig. (unilatéral) 000, . استراتيجيات الميزة  التنافسية 
 . 000, الصيرفة الالكترونية

N 
 32 32 استراتيجيات الميزة  التنافسية

 32 32 الصيرفة الالكترونية
  .SPSS.23الباحثين بالاعتماد على البرنامج  إعدادمن  :المصدر

  
  :الإحالات والمراجع   -
، الطبعة الأولى، دار وائل سعالأدوات والتطبيقات ومعيقات التو(لصيرفة الإلكترونية اناظم محمد نوري الشمري، عبد الفتاح زهير العبد اللات،  . 1

 .28، ص2008لنشر والتوزيع، الأردن، 
  .157، ص 2006، المؤسسة الحديثة للكتاب، لبنان، العمل المصرفي الالكتروني في البلدان العربيةاحمد سفر،  . 2
  .180، ص 2015، 2عة، ط، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباالتجارة الالكترونية وتطبيقااعامر إبراهيم قنديلجي،  . 3
   .33وسيم محمد الحداد وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  . 4

5. Brahim Bekhti, e-Banking, 2° Master  L.MD, Sciences économiques Spécialité ,Finance et banque,2018 , 
p p 12 26. 

  .178 176عامر إبراهيم قنديلجي، مرجع سبق ذكره، ص ص  . 6
دراسة حالة عينة من المؤسسات العاملة بالقطاع الخدمي خلال (دور تكنولوجيا المعلومات في تعزيز استراتيجيات الميزة التنافسية  زينب شطيبة، . 7

  .29، ص 2017، أطروحة دكتوراه، غير منشورة، جامعة ورقلة، 2015-2009الفترة 
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   .178  177عامر إبراهيم قنديلجي، مرجع سبق ذكره، ص ص . 8
، 1، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، ط1، طالصيرفة الالكترونية وتطبيقاا العمليةد الحميد فرحان، إبراهيم عبد االله شائق طربوش، محمد عب . 9

  .،  بتصرف61-28، ص ص 2019
10.  https://data.albankaldawli.org/indicator/FB.ATM.TOTL.P5, Aout2019. 
11. Paul Luc, Technologies et Systemes D’infomation, Capacités et Avantage Concurentiel : Analyse 
Inter Cas De Courtiers D’assurance Vie En France, Présentée En Coututelle Comme Exigence Partielle 
Du Doctorat En Administration Des Affaires, Université Du Québec À Montréal ET Université Paris –
Dauphine, 2009, P 19. 
12. O’Brien, James A, George M. Marakas, Management information systems, McGraw-Hill/Irwin,10 ed , 
2010, p 51.  

لعبارة غير ) 2(لعبارة غير موافق عليها بشدة، ودرجة) 1(ماسي لبيان درجة الموافقة، حيث نعطي درجة تخضع إجابات أفراد العينة لمقياس ليكرت الخ. 13
اذا كانت قيمة المتوسط -، .لعبارة موافق بشدة) 5(لعبارة موافق عليها، بينما تمنح درجة) 4(لعبارة محايد، وتمنح درجة) 3(موافق، بينما تمنح درجة 

اذا كانت قيمة المتوسط الحسابي للإجابة على فقرات -،.فهذا يدل على مستوى موافقة منخفضة جدا 1.80الى اقل من 1 الحسابي للإجابة تتراوح بين
اذا كانت قيمة المتوسط الحسابي للإجابة على فقرات الاستبانة -،.فهذا يدل على مستوى موافقة منخفض 2.6إلى أقل من  1.80الاستبانة تتراوح بين 

اذا كانت قيمة المتوسط الحسابي للإجابة على فقرات الاستبانة تتراوح بين -،.فهذا يدل على مستوى متوسط من الموافقة  3.4أقل من إلى 2.6تتراوح بين 
   5إلى  4.2اذا كانت قيمة المتوسط الحسابي للإجابة على فقرات الاستبانة تتراوح بين . فهذا يدل على مستوى عال من الموافقة  4.2إلى أقل من  3.4

 .فهذا يدل على مستوى عال جدا من الموافقة
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  –دراسة حالة عيادة الضياء ورقلة  - دور التسويق الصحي و انعكاساته على جودة الخدمات الصحية
The Role of Marketing Health Services and their Impact on the Quality of Health Services 

Case Study of Clinic Dia at Ouargla 
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الدراسة موضوع تسويق الخدمات الصحية و أثرها على جودة الخدمات الصحية ، إذ برزت أهمية تبني المفاهيم  تناولت هذه:  ملخص
التسويقية من أجل تقديم خدمات صحية ذات جودة عالية تتوافق و رغبات و حاجيات الزبائن  لتحقيق رضاهم ،و لتأكيد ذلك قمنا بدراسة 

ا من خلالها على واقع التسويق الصحي بالعيادة و دور كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي في تحسين ميدانية بعيادة الضياء ورقلة حيث تعرفن
وتوصلت الدراسة إلى غياب تام لمفهوم التسويق الصحي بالعيادة و عدم الاهتمام بالبحوث التسويقية و تخصيص الميزانيات  .جودة خدماا

  .اللازمة لها
  .المزيج التسويقي،  لجودة، ا الخدمة الصحية ،  صحيتسويق : الكلمات المفتاحية 

 
Abstract: This study dealt with the issue of Marketing health services and their impact on the 
quality of health services , The importance of adopting marketing concepts in order to provide 
high quality health services in line with the desires and needs of customers to achieve their 
satisfaction, and to confirm this we conducted a field study at the clinic Dia at Ouargla, where we 
learned about the reality of health marketing in the clinic and the role of each element of the 
marketing mix in improving her services. The study found a complete absence of the concept of 
health marketing in the clinic and lack of interest in marketing research and provide the necessary 
budgets for it. 
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  :تمهيد 
ه يرتبط بنجاحها أو فشلها ، إلا أن مفهـوم التسـويق كـان    رواجا هاما ويمثل تحديا أمام المؤسسات كون الراهنيلقى التسويق في وقتنا 

إلا أن الاهتمام بالتسويق . مقتصرا على تسويق السلع المادية فقط نظرا لكوا منتجات مربحة دون غيرها من الخدمات المقدمة بمختلف اشكالها
ام بالقطاع الصحي ظهور مفهوم اقتصاد الصحة مـن  الخدمي زاد بعد ظهور قطاعات خدمية مربحة كالسياحة والصحة ، وما عظم من الاهتم

 ـ حة قبل باحثين اقتصاديين في الولايات المتحدة الأمريكية في بداية ستينيات القرن الماضي وذلك نظرا لأهمية القطاع الصحي في السهر على ص
  .شعوا الإنسان الذي يمثل اساس تنمية اقتصاد الدول ، فتطور و ازدهار أي دولة مربوط بسلامة وصحة

الصحية ليست مكان لإيواء المرضى ، وإنما مؤسسة إقتصادية تعمل على تقديم خدمات صـحية ،   المؤسساتفي ظل هذا التطور اصبحت 
 ومع تزايد وعي الزبائن اصبحت لديهم احتياجات يرغبون في تلبيتها الأمر الذي ساهم في زيادة المنافسة بين المؤسسات الصحية لتحقيق رضا

  .والحفاظ عليهم من خلال تقديم خدمات صحية بجودة عالية هذا ما أدي لظهور التسويق الصحي الزبائن
يساهم التسويق الصحي في المحافظة على بقاء واستمرار المؤسسات الصحية ، من خلال الجودة في الخدمات الصحية المقدمة وقدرا على 

  . التسويقي الصحيالمنافسة وزيادة عدد زبائنها ، وذلك باستخدام المزيج 
لتطوير قطاع  الخدمات الصحية من أجل الاندماج فالاقتصاد العـالمي ، وذلـك مـن خـلال      الأخيرينسعت الجزائر خلال العقدين 

الإصلاحات التي قامت ا فيما يتعلق بتسيير وتمويل المستشفيات وذلك سعيا منها لتحسين الخدمات الصحية المقدمة ، وتبنيها كغيرهـا مـن   
  .ول لمفهوم التسويق الصحي باستخدام مختلف الآليات التسويقيةالد

  :و انطلاقا مما سبق نطرح التساؤل التالي       
  ما مدى مساهمة التسويق الصحي في تحسين جودة الخدمات الصحية في عيادة الضياء بورقلة ؟
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  :و سيتم معالجة هذه الإشكالية من خلال التطرق إلى النقاط الآتية
 ؛دخل لتسويق الخدمة الصحية م: أولا  
 استراتيجيات المزيج التسويقي للخدمات الصحية ؛: ثانيا  
 دور التسويق في تحقيق جودة الخدمة الصحية بعيادة الضياء: ثالثا. 
  مدخل لتسويق الخدمة الصحية : أولا 

  :مفهوم تسويق الخدمة الصحية  .1
ابة على برامج المعدة بدقة نحو تحقيق قيمة تبادلية اختيارية مع الأسـواق  والتنفيذ والرق والتخطيطعلى انه التحليل :" KOTLERعرفه 

المستهدفة دف بلوغ ما تسعى إليه المنظمات الصحية من أهداف معتمدة في ذلك على ملاقاة حاجات تلك الأسواق المستهدفة و رغباـا  
  ؛1"علام السوق و إيجاد الدافع لدى الأفراد و خدمتهم ،ومن خلال الاستخدام الفاعل للتسعير و الاتصالات و التوزيع ،من أجل إ

خلق اتصال ،و تسليم المعلومات الصحية و استخدام تفاعلات محورها المستهلك و أساسها التفكير : "يعرف كذلك التسويق الصحي على أنه 
ة جودة الخدمات الصحية المقدمة ،و الوصول إلى الاستراتيجي لحماية و ترقية صحة مختلف السكان فهو نمط للتبادل و الاتصال يهدف إلى زياد

  ؛2"رضا المرضى و المساهمة في تحسين الصحة العمومية 
) المستهلك(و المريض ) المنتج(حيث تقوم فكرة التسويق الصحي حول التبادل الإرادي أو الطوعي للمنافع بين طرفين هما الطبيب أو المستشفى 

المؤسسات المقدمة للخدمات الصحية إلى تحديد احتياجات مستهلكيها الحاليين أو المرتقبين ،و تقصي  ،و يتطلب تحقيق هذا التبادل أن تسعى
حث رغبام من اجل العمل على إشباعها ،بإيجاد الخدمات المطلوبة ،و تيسير الحصول عليها ، و إظهار منافعها ليقوم مستهلكوها بدورهم بالب

للتسويق الصحي هو أن تكون الخدمات الحالية مشبعة إشباعا تاما لمتطلبات المرضى و احتياجام  عنها و اختيارها ،إذ أن الهدف الرئيسي
وتظهر مختلف . 3ورغبام من دون إغفال لإشباع متطلبات المؤثرين الآخرين في القرارات الشرائية لخدماا ،و تلبية احتياجام و رغبام

  :خلال الشكل التالي أطراف التبادل في سوق الخدمات الصحية من 
 التبادلات المختلفة في القطاع الصحي): 01(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

، مجلة أبحاث اقتصادية و إدارية ،العدد الثاني ،ديسمبر " آليات تطبيق السياسات التسويقية في المؤسسات الصحية"ميلود تومي ، حبيبة قشي ،  :المصدر 
 .37،جامعة بسكرة ، ص2007
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  تطور الفكري لتسويق الخدمة الصحية ال .2
إنسانية و اجتماعية بمراحل مختلفة ، و كل مرحلة تتميز بظروف معينة لطبيعة الحياة التي كـان يعيشـها الإنسـان،     كوظيفةمر التسويق 

  :والمفهوم التسويقي في المنظمات الصحية مر بعدة مراحل شأنه شأن بقية منظمات الأعمال 
  :المفهوم الانتاجي   . أ

، بحيث يفرض هذا التوجـه بـأن المهمـة    )تتعامل معهم كعدد(الصحية إلى التعامل مع المرضى بمدخل كمي  المنظماتيقود هذا التوجه 
في حين يفترض أن يتم الاهتمـام بكـل مـريض بصـورة     .الرئيسية للمنظمة هي تحقيق كفاءة في الإنتاج والتوزيع عن طريق تقليل الكلف

الوقت الذي يقضيه المرضى في صالات الانتظار ، مما يضطر الأطباء إلى مضاعفة قـدرم في فحـص المـريض     منفردة،ويبرز ذلك خاصة في
كما تتجه الكثير من .وبالتالي تقليل الوقت الضائع في أثناء الفحص ليتم بسرعة أكبر بما يوافق استمرار العملية الإنتاجية حتى لو تجاهل المريض 

لمنتج،فالعديد من المنظمات لديها التزام قوي بمنتجاا وقيمها حتى لو كان الزبائن يأتون في الدرجـة الثانيـة في   المنظمات الصحية نحو فلسفة ا
  .4فهو يتركز على المنتج أكثر من حاجيات الزبائن.فلسفة وأفكار تلك المنظمات

  :المفهوم البيعي   . ب
مزيج بيعي و ترويجي كثيف ،و يصرف النظر عـن احتياجـات و   بيع ما تم انتاجه من السلع و الخدمات ،باستخدام  علىو هي ترتكز 

رغبات المستهلكين خاصة في اال الصحي ، حيث تم انتاج و تقديم السلع و الخدمات بنوعية مختلفة من أجل إشباع أذواق المسـتهلكين ،و  
المنظمات تعتقد أن زيادة الحصة السوقية ،أفضل مـن  هو يعتبر توجه المنتج بإسناد إليه البيع و الترويج ،ومن خلال هذه المرحلة كانت بعض 

التغيير في المنتجات و بذلك تعتمد على الإعلان ،و البيع الشخصي و الأشكال الأخرى من الترويج ،و كانت المستشفيات توزع في منـاطق  
  .جغرافية مختلفة و تفرض أسعار متباينة و قد لا تراعي فيه القدرات الشرائية للمستفيدين 

 ئية،يما يخص الترويج الذي يتم عن طريق الات الطبية أو الصحية المتخصصة ،و التي تتداول بين الأطباء و مندوبي الترويج للمنتجات الدواو ف
  .5وكان الإعلان الشفوي هو الوسيلة الترويجية الأهم في تلك الحقبة

  :مرحلة التوجه التسويقي الصحي   . ت
الفة الذكر ،و التي فيها أدركت بعض المنظمات الصحية أن الطريقة الصحيحة للنجاح لا تكمـن في  تختلف عن المراحل س المرحلةإن هذه 

تقـديم   التركيز على الإنتاج أو المبيعات ،و إنما يكون التركيز في كيفية تحقيق إحتياجات و متطلبات المستهلكين ،و يعني هذا القيام بإنتـاج و 
أي بالعناية و الدراسة و المركزة لما يجب إنتاجه من أدويـة و  .لمرضى لمتطلبام و قدرام الشرائية السلع و الخدمات الصحية وفق إحتياجات ا

خدمات تشخيصية أو علاجية وفق تلك الاحتياجات ، من خلال تصميم المنتجات و تحديد السعر و كيفية تسليم المنتجـات و الخـدمات   
  .المناسبة 
  ي مرحلة التوجه الاجتماعي للتسويق الصح  . ث

أنصار هذا المفهوم الحديث والمتنامي في وقتنا الحاضر يعدون التسويق نشاط قابل ومـؤثر،ينبغي أن   جعلتإن الطبيعة القدسية لمهنة الطب 
سويق الأفكار التي يؤمن ا رجال الت"فالتوجه الإجتماعي للتسويق يعبر عن .يؤدي دورا رياديا في عملية رفع مستوى رفاهية الأفراد في اتمع 

إلا أن هذا التوجه "والمنعكسة آثارها على الأنشطة التي يزاولوا والمنصبة نحو تحقيق الصالح العام للمجتمع،ودون تقييدها بفئة معينة من الأفراد 
لة تكمن في التسويقي يشكل أحيانا مشكلة للمنظمات الصحية ذات التوجه التسويقي،والملتزمة بإرضاء حاجات الأسواق ورغباا،ولعل المشك

 أن ما يحتاج إليه السوق ربما هو ما لا يرغب فيه،وأن ما يحتاج إليه المريض من علاج هو عادة شيئ معقول يتضمن في نوعيته رعاية جيـدة،في 
رعايـة،فهم  حين أن بحوث التسويق تظهر بأن المرضى يرغبون و يتمنون أمنيات متنوعة غير مرتبطة بالحاجة المعقولة التي هي نوعية جيدة من ال

يريدون فضلا عن العلاج،استجابة سريعة لرغبام ومتطلبام الكثيرة في غرفهم وخيارات عريضة في أنواع الأطعمـة المقدمـة في وجبـام    
  .6الغدائية و غيرها

  :مفهوم جودة الخدمة الصحية . 3
ا في ذلك شأن بقية الخدمات الأخـرى ولعـدم   تعريف محدد لجودة الخدمة الصحية ليس سهلا لكوا خدمة غير ملموسة شأ إعطاءإن 

 وجود معايير نمطية للحكم على جودة الخدمة كما هو الحال في السلع، لذا أصبح تحديد مفهوم جودة الخدمة الصحية يخضع لأراء مختلفة منها
آراء لانعكـس بالضـرورة اتجاهـا     رأي الطبيب والمريض وإدارة المستشفى فلكل من هؤلاء رأيه الخاص بمفهوم جودة الخدمة الصحية وهي

فجودة الخدمة الصحية من المنظور المهني والطبي هي تقديم أفضل الخدمات وفق أحدث التطورات العلمية والمهنية ويتحكم في ذلـك  .متماثلا
لى جذب المزيد من الموارد لتغطيـة  ، إما من المنظور الإداري فيعني كيفية استخدام الموارد المتاحة والمتوفرة والقدرة ع.أخلاقيات ممارسة المهنة
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الاحتياجات اللازمة لتقديم خدمة متميزة إما من وجهة نظر المريض أو المستفيد من الخدمة الصحية وهو الأهم فتعني جودة الخدمة الصـحية  
  . 7طريقة الحصول عليها ونتيجتها النهائية

   :فيما يلياشتملت عناصر جودة الخدمات الصحية  عناصر جودة الخدمات الصحية .4
 هي الموارد اللازمة لتنفيذ عملية ما :المدخلات 

  .من مباني وأجهزة ومستلزمات لتشغيل المؤسسة والوحدات العلاجية :البنية الأساسية  -
 من القوى العاملة بإعداد ومدربة تدريب عالي:الموارد البشرية   -
 .ي وخطوات الأداء والمعاييرمن أدلة مرجعية للسياسات والإجراءات والتوصيف الوظيف:نظم العمل  -
 .من تمويل مالي يضمن التشغيل المستمر والصيانة للمنشأة:الموارد المالية  -
 ا مضمون العمل  :العمليات وسلسلة الإجراءاتهي سلسلة من الإجراءات المتعاقبة لتحويل المدخلات إلى مخرجات ونتائج محددة ، أ

 .ير مجموعة متداخلة من العملياتالذي نقدمه للمرضى وعلى الوحدة أن تحدد وتد
إجراءات التفاعل والترحيب بالمرضى وتقديم الرعاية الصحية والتمريضية والتثقيف الصحي والأداء الطبي مثل الحصول على التاريخ الصحي  -

 .والفحص الطبي والفحوصات المعملية والتصرف بالعلاج الطبي أو الجراحي
 .ودخول وخروج المريض وطلب الإمدادات إجراء حفظ الملف و الفحوص المختبرية  -
 هي النواتج العمليات التي تعكس كفاءة وفاعلية الخدمات والعائد منها ومدى التغيير في مؤشرات الحالة الصحية :المخرجات. 
 .إرضاء المرضى -
 .رض مقدمي الخدمة -
 .8مردود الرعاية الصحية على انخفاض معدلات المرض والإعاقة والوفاة -

  :لتسويق في تحقيق جودة الخدمات الصحية عوامل نجاح ا .5
  :الخدمات ذات الجودة راقية المستوى من توفر جملة من المتطلبات منها  تسويقلا بد لنجاح 

ويقصد ا تلك الدرجة التي يكون فيها المبتكر الجديد متوافقا مع المنتجات الصحية القائمة حاليا والتي تعكس ميزته  :الميزة النسبية   - أ
وبالتالي تصبح الميزة النسبية هي بمثابة درجة التفوق التي .الخ...الاستجابة السريعة للحالة المطلوبة, من حيث الكلفة المنخفضة النسبية 

 تتمتع ا الخدمة الصحية الجديدة قياسا بالخدمات المماثلة في المستشفيات الأخرى
بتكرة مع القيم الثقافية والتقاليد الاجتماعية السائدة في اتمع أو وهي مستوى التطابق أو التوافق للخدمة الصحية الم :الانسجام    - ب

 .الممكن قبولها
يفترض أن تتسم الخدمة الصحية المبتكرة بالبساطة والوضوح لدى عامة اتمع إلى حد ما بحيث يمكن أن يتعرف على  :التعقيد    - ت

 .و المتوقعةخصائصها وفوائدها المتحققة ويمكن فهم النتائج المتحققة منها أ
هي عدد الاختبارات التي تجري على الخدمة الجديدة لتأكيد النجاح المطلوب تحقيقه لاتجاه خلق الضمان والأمان لدى : التجربة    - ث

 .9الجمهور في تبني هذه الخدمة الجديدة المقدمة لهم

  استراتيجيات المزيج التسويقي للخدمات الصحية : ثانيا 

لى انتقادات شديدة من قبل الباحثين والممارسين في مجال تسويق الخدمات ، حيث يجمع هؤلاء على أن هـذا  لقد تعرض المزيج التسويقي إ
المزيج الرباعي الموروث عن أيام ما بعد الثورة الصناعية ، لا يصلح لقطاعات الخدمات ، لهذا السبب جاء هؤلاء الباحثون بمـزيج تسـويقي   

  :صر المزيج التسويقي الرباعي المتمثل في مؤلف من سبعة عناصر ، هي عبارة عن عنا
  منتج الخدمة)product service( 
  السعر)Price ( 
  المكان)Place ( 
  الترويج)Promotion( 
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، وضح 1981يتطلب تسويق الخدمات إضافة عناصر جديدة ، بسبب الخصائص التي تميز الخدمات مقارنة مع المنتجات السلعية ، ففي سنة 
أن المؤسسات الخدمية بحاجة إلى تطبيق ثلاثة عناصر جديدة إلى جانب عناصر المزيج التسويقي Mary Jo Binterو   Boomsكل من 

  :التقليدية وتتمثل في 
  الأفراد(people.)، 
  البيئة المادية أو الدليل الماديphysical environment))(، 
  عملية تقديم الخدمةprocess .10 

  المتعدد الخدمات المزيج التسويقي):02(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .170،ص 2008،دار المناهج للنشر و التوزيع ،عمان ،الأردن ،"التسويق الصحي و الاجتماعي "ردينة عثمان يوسف ، :المصدر 

 :المنتج الصحي  .1
المقدمة من طرف المنظمـات   الصحية العنصر الأول من عناصر المزيج التسويق الصحي ،و التي تمثل أنواع الخدمات الصحية المنتجاتتمثل 

الصحية ،و أن المنتجات الصحية تحتاج إلى التخطيط الصحيح و الذي يعتبر أمرا أساسيا يتم تقديمها بالشكل المناسـب و الوقـت الملائـم و    
  .بالنوعية المطلوبة 

اء تعمل علـى إشـباع الحاجـات و    الصحية لا تنظر إلى الخدمات التي تقدمها على أساس منتجات ،و إنما عبارة عن أشي المنظماتإن 
و بشكل .الرغبات كخدمات الرعاية الصحية ،الخدمات التشخيصية التي تعمل على خلق فرص للشفاء و المساهمة في تحسين الوضعية الصحية

  :عام تنقسم المنتجات الصحية إلى نوعين 
ف بكوا تمثل مجموعة من الخصائص و التي دف إلى و هي تمثل الأدوية و الأجهزة و المعدات الطبية و التي تتص :السلع الصحية   . أ

 تحقيق الرعاية الصحية للمستفيد منها،و تحقيق أهداف المنظمة الصحية ؛
تمثل أوجه النشاط غير الملموس ،و الذي يقوم للمستهلك دف إشباع حاجاته و رغباته و ينطبق هذا على الخدمات التي  :الخدمات   . ب

 .يات و المراكز الصحية تقدمها العيادات و المستشف
 :السعر  .2

الخدمات الصحية ، وما يرتبط ا من خصومات وطرق الدفع والبيع بالائتمان،إضافة إلى أا مقدار مـا يدفعـه    أسعارو يتعلق بتحديد 
لمنظمات الصحية وفقاً لصيغ وينظر إليه من قبل ا.للمنافع التي يحصل عليها من تلك الخدمة ) مقياس للقيمة (المريض من نقد و يمثل مدى تقويمه

الكلفة وأسعار الخدمات المنافسة و الأهداف التي يسعى المستشفى إلى تحقيقها ، فضلاً عن أساليب دفع الأجور والأمانات وتكييـف هـذه   
المستشـفيات هـو أن   والفرق في التسعير بين المنظمات الهادفة وغير الهادفة للربح ك.الأساليب وجعلها ملائمة لخدمات معينة مثل الطوارئ 

  .11الأولى تسعر لتعظيم الأرباح  بينما الثانية تسعر بمستوى معين معتمدة أساساً على حاجات الزبائن وقابليتهم للدفع

  الدليل      المنتوج         
التوزيع               المادي      

  العنصر  
                                   

  البشري  
التسعير                         

  المنتوج     التسعير 

الترويج       

 التوزيع 
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ن و يمثل السعر بالنسبة للخدمات الصحية المقابل المادي أو التعويض عن القيمة المقابلة للخدمة ،و تتصف عملية التسعير الصحي بالعديد م
  :صائص أهمها الخ

 تدخل الحكومات أو الوزارات الوصية في الكثير من الأحيان في تحديد أسعار الخدمة الصحية ؛ 
 عدم توافر المعلومات عن أسعار الخدمات الصحية لدى الزبائن مقارنة مع الخدمات أو السلع الأخرى ؛ 
  نما يكون الاختيار من اختصاص الطبيب المعالج ؛في حالات معينة الخدمة المقدمة له ، و إ) المريض(لا يختار المستفيد 
  تحديد سعر الخدمة الطبية يكون خارجا عن القواعد الكلاسيكية للاستهلاك ،لأنه في الواقع لا يوجد سوق صحي بالمعنى الكلاسيكي

الات الاحتكار و الجزء للكلمة ،فالأسعار لا تتوازن بنفسها وفقا لآليات العرض و الطلب ،لأن جزء من مجال الصحة يكون غني بح
الآخر و هم الأفراد المستفيدون من تقديم الخدمات الصحية لا يملكون معلومات تسمح بتقرير استهلاكهم و لا يدعمون بصورة 

 .12مباشرة بنفقات التأمينات
تحديد الهدف أو الأهداف من التسعير والشكل التالي يوجز لنا الخطوات التي تمر ا أي مؤسسة تريد تحديد أسعار منتجاا التي تبدأ ب     

 :و تنتهي في الأخير تحديد السعر المناسب 
  مراحل تحديد السعر): 03(الشكل رقم 

  
  
  

 
 
 
 
Source : Kotler Philip et outres , marketing management , Pearson éducation France , édition  2006, p 497. 

 :الترويج   .3
بشكل مباشر بشكل شخصي أو غير شخصي للتعريف بالخدمة و خصائصها و الإقناع و التذكير بمنافعها للحث  بالزبونأي الاتصال    

لـى  و التأثير لقبولها ، وذلك بالتحدث عن سعتها و جاذبيتها موقعها أو تنوع خصائصها و الراحة التي ينعم ا الزبائن ، أو سرعة الحصول ع
لتي تمتلكها تلك المؤسسة الصحية حتى تسهل عملية التبادل ، انطلاقا من ترسيخ في ذهن المستفيد مـن  خدمات الإسعاف أو المهارة و الخبرة ا

  ).الثقة ، الأمان ، الصدق ، التعاطف ، الالتزام بالوعود ، الدقة في الأداء ( خلال 
  .13)العامة ،    تنشيط المبيعات  الإعلان ،  البيع الشخصي ،  العلاقات(  و هذا يتحقق من خلال مزيج ترويجي ، يتضمن       

الهرم الترويجي للخدمات الصحية ):04(الشكل رقم 

  
  .134ردينة عثمان يوسف ، مرجع سبق ذكره،ص :المصدر 

  :يتوضح الهرم الترويجي للخدمات الصحية من خلال شرح مختصر للمراحل التالية 
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 رم وتمثل نقطة الانطلاق لمراحل أخرى حيث أن الأفراد ليس لديهم وتمثل هده المرحلة قاعدة اله:الجهل التام بوجود الخدمة صحية
 .معلومات عن الخدمة ويجهلون وجودها في السوق لذا لا يقومون بطلبها أو شرائها 

 دف تزويد الأفراد : العلم بوجود الخدمة الصحية تقوم المنظمات الصحية باستخدام الإعلانات الاستخبارية والتعليمية والإرشادية
 بالمعلومات الكافية عن الخدمة كذلك تقوم المنظمة بالاتصال المباشر مع الأفراد لممارسة الأنشطة الترويجية عليهم دف إعلامهم بوجود

 .الخدمة وكذلك بالنسبة للمنتجات الدوائية والمستلزمات الصحية 
 فراد تجاه الخدمات الصحية وان هدا يتطلب التأثير على ما إلى المنظمات الصحية تعمل على خلق الميول لدى الأ:الميل إلى الخدمة الصحية

 .يعتقده الفرد
  إن التأثير على الأفراد من خلال الأنشطة التسويقية وتكوين مواقف ملائمة تجاه هده الخدمة وإشعار الأفراد : تفضيل الخدمة الصحية

ثل طموحه وما يتوقعه بالشكل الذي يجعله يفضل هده الخدمة بتميز هده الخدمة عن الخدمات الصحية الأخرى وبأا تحقق الإشباع وتم
  .الصحية من بين الخدمات المنافسة لها

 ا على خدمات : الإقناع في التعامل مع المنظمة الصحيةإن اقتناع الأفراد بتميز الخدمة الصحية التي تقدمها المنظمة الصحية وتفضيل خدما
 .فع الأفراد إلى التعامل مع المنظمة الصحية دف الحصول على خدماامنظمات أخرى والسعي إلى إقناعها سوف يد

  ا على إشباع حاجاته : التعامل الفعلي مع المنظمة الصحيةفي حالة تمكن المنظمة من إقناع الأفراد من خلال الأنشطة بأهمية الخدمة وقدرا
وتكوين موقف ايجابي تجاه هده الخدمة فان ذلك يتجسد على شكل سلوك فعلي ملاحظ للتعامل الفعلي من المنظمة وطلب الخدمات التي 

  .14تقدمها 
  :التوزيع  .4

 يـد  متناول في وجعلها والخدمات السلع تدفق انسياب إلى المنظمات خلالها من دف التي الأنشطة من موعةمج عام يمثل بشكل التوزيع
 المطلـوب  الانتشـار  وتحقيق المنظمة رسمتها التي الجغرافية النقاط إلى والوصول الأهداف المحددة تحقيق دف منها المستفيدين أو المستهلكين

 والخـدمات  عام بشكل الخدمات أما فيما يختص بتوزيع. للمنظمة التسويقية والإستراتيجيات السوق جاتوحا ينسجم بما أو الخدمة للسلعة
يمكن الاعتمـاد   لذلك الخدمة ونقل خزن إمكانية لعدم وذلك المادي التوزيع ومكونات عناصر جميع لا يمكن توظيف خاص بشكل الصحية
 الصحية الخدمة لجعل الصحية المنظمة تتولاها التي النشاطات مختلف "أنه على تعريفه نويمك .الصحية للخدمة المباشر التوزيع على عام بشكل
  .15 " و معلوماتياً ورسمياً ، وزمنياً ، مكانياً ، للمريض المنال سهلة

  :الصحية يتم من خلال مجموعة من العوامل  الخدمة)توزيع (معنى هذا أن تقديم 
  . عما يحيط به من تسهيلات مختلفة من شأا أن تحفز على شراء الخدمة الصحية و الحصول عليها و هو موقع تقديم الخدمة ،فضلا:المكان -
هو مجوع الأوقات التي يغطيها المستشفى في تقديمه للخدمة الصحية ،حيث كلما كان تقديم الخدمة على مدى أطول من ساعات اليوم :الزمان -

  .لخيار المفضل في الاستخدام و الانتفاع من الخدمة،كلما كان التوزيع أفضل للمرضى ،لأنه يمثل ا
سعى و يعني القيمة النهائية مقابل الخدمة الصحية المقدمة ،و تتأثر هذه القيمة بسعر التكلفة مع الهامش المعتمد الذي يجسد الربح وهو الم:السعر-

  .الذي يضمن البقاء و النمو و التجدد
ين عامة و المرضى خاصة بطبيعة الخدمات الصحية المقدمة من قبل المستشفى من حيث نوعيتها ،طريقة و يقصد ا معرفة المستهلك:المعلومات -

  1.الخ...تقديمها ،توقيتها ،التطورات الحاصلة 
  دور التسويق في تحقيق جودة الخدمة الصحية بعيادة الضياء : ثالثا 

  : تعريف المؤسسة . 1
دمات في منظور سياسة الانفتاح الاقتصادي وفي إطار المبادرة بالاسـتثمار في قطـاع   العيادة متعددة الخ هذهيندرج تشييد      

الخدمات الصحية وتتوفر العيادة على فريق طبي ذو كفاءة عالية مزودة بأحدث ما يتوفر حاليا من وسائل طبية وجراحيـة ـدف   
  . احية، سواءا على صعيد العلاج أو العمليات الجر تكفل بالتطبيب الناجحالضمان 

،  تبلغ طاقة  ، بجوار البلدية والمركز الثقافي وتحتل موقعا ممتازا في قلب مدينة ورقلة 2م 1400تتربع مصلحة الضياء على مساحة 
  .سريرا وهي قابلة للتوسع بصورة تدريجية 36الاستيعاب الحالية 

  : من الهياكل التاليةللعيادة  يتكون التجهيز التقني 
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 .راحيةغرف للعمليات الج 04 -
 .غرف للإنعاش 05 -
 .قاعات للفحص الطبي 06 -
 .قاعات للعلاج 06 -
 .مصلحة الكشف بالأشعة -
 .مخبر التحاليل الطبية -
  -قيد انجاز–. قاعة التدليك الطبي -

 :أهداف العيادة  .2
  :تصبو إلى تحقيقها منها  أهدافللمصحة عدة 

 ؛)ب الأطفال الجراحة العامة ،الطب الداخلي ،التوليد ،ط(تقديم العلاج القاعدي  -
 تشخيص المرض ؛ -
 تنمية الموارد البشرية بالمصحة من خلال التعليم و التدريب ؛ -
 .تحقيق الربح للوصول لتطوير الخدمة الصحية المقدمة و دعم موقع العيادة في ظل المنافسة في السوق -

 :المزيج التسويقي بعيادة الضياء  .3
يق ضمن الهيكل التنظيمي للمؤسسة ، إلا أن العيـادة تحـاول تطبيـق    بالرغم من غياب قسم أو إدارة متخصصة بوظيفة التسو

  .الممارسة التسويقية بمفهومها الضيق و الذي يقتصر على الاتصال و العلاقات العامة بالجمهور 
للتطبيق في اال الطبي  كما أن العيادة لا تقدم أي اهتمام بالوظيفة التسويقية نتيجة للفهم الخاطئ لهذا المفهوم و الاعتقاد بأنه غير قابل

الصحي الذي يقدم خدمات علاجية ذات بعد إنساني ، إلا أننا في الحقيقة استنتجنا أن هذا يرجع إلى تأثير غياب المنافسة فالعيادة في 
ت ظل قلة عدد العيادات التي تقدم خدمات صحية خاصة في المنطقة تستحوذ على حصة سوقية جيدة ، كما تعتمد على سمعة و صي

 .السلك الطبي المؤهل الذي يشتغل ا و المعروف في المنطقة بالخبرة و الكفاءة العالية ، و هو ما يمثل بالنسبة لهم وسيلة الإشهار 
 :الخدمة الصحية بعيادة الضياء   . أ

  :تقدم عيادة الضياء مجموعة من الخدمات يمكن توضيحها كما يلي 
  :وتشمل ما يلي  لجراحية والإستكشافية ومتابعة المرضى بعد إجراء العمليات الجراحية،تتمثل في إجراء العمليات ا :خدمات الجراحة*

 الجراحة العامة و تشمل جميع العمليات الجراحية ؛ 
 جراحة العيون ؛ 
 جراحة الكلى و المسالك البولية و التناسلية ؛ 
 جراحة الأنف و الأذن و الحنجرة ؛ 
 جراحة العظام ؛ 

تقوم بتوفير الخدمات الصحية من تشخيص و علاج و متابعة للنساء فيما يخص الأمراض  :الولادة خدمات أمراض النساء و * 
النسائية ،و الحوامل اثناء فترة الحمل ،و كذا الإشراف على الولادة و تقديم الرعاية الطبية اللازمة للأم و الطفل ،كذلك تقدم خدمات 

  .اض النسائيةلإجراء العمليات الجراحية اللازمة  لعلاج الأمر
ساعة ،و تقوم باستقبال الحالات  24تسمح بتقديم الخدمات الطبية الاستعجالية للحالات الطارئة على مدار : خدمات الطوارئ * 

  .التي تتطلب مراقبة عن كثب تحت إشراف أطباء متخصصين
  .ت تشمل خدمات متعددة للتصوير و الأشعة باستخدام عدة أجهزة و تقنيا: خدمات الأشعة * 
  .الخ...و تتمثل في خدمات التحاليل الطبية عن طريق الفحص المختبري للدم و الهرمونات : الخدمات المخبرية *
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هي خدمات تقدم أقصى أنواع الرعاية الصحية الممكنة ،إذ تخص المرضى أصحاب الحالات الحرجة و : خدمات العناية المركزة* 
  .مراقبة دائمة على مدار الساعة الخطيرة و غير المستقرة ،و الذين يتطلبون 

  :كما تمنح العيادات خدمات ، بالاعتماد على تكنولوجيات متطورة في الميادين التالية 
 قسم طب العيون :  
    تصوير الأوعية الدموية بواسطة التقنية الرقمية وأشعة الليزر. 
 تحديد آلي للمجال البصري. 
 التصوير بتقنية ترديد الصدى. 
 قياس العدسة. 
  قسم أمراض الأذن والأنف والحنجرة :  
 منظار ليفي. 
 قياس قوة السمع. 
 تيمبانوميتري . 
 قسم أمراض النساء والتوليد:  
 مايكروجراحة(  طب النساء والتوليد.( 
 ولادة بلا ألم .  
 قسم جراحة العظام:  
 يل الوظيفيهقاعة التأ.  

  : سياسة التسعير بالعيادة  .ب
تعتد على عاملين , أعلمنا أن السياسة السعرية المنتهجه , ع مسؤول المصلحة الادارية بالمستشفى المقابلة التي أجريناها م خلالمن 

   .و السياسة السعرية على أساس تدخل الدولة على أساس التكلفة أي السياسة السعرية و هما تكلفة أداء الخدمة 
  التسعير على أساس التكاليف: 

أي أن السعر يكون د الأسعار لأن السعر يجب أن يغطي هذه التكاليف مع إضافة الربح تشكل التكاليف العنصر الأساسي في تحدي
  : أي وفق المعادلة ,...., الموارد البشرية, تكاليف التجهيز : تكاليف تقديم الخدمة الصحية مثل  وفق ما تتحمله

  هامش الربح + التكلفة = السعر                           
فعت هذه التكاليف كلما أثرت بشكل مباشر على ارتفاع الأسعار و كلما انخفضت هذه التكاليف تـنخفض  ارت كلماو بالتالي 

  .كذلك الأسعار 
   تمع  تدخل الدولة في تحديد السعرمع هذادف حماية ا حيث تسن القوانين و التشريعات الخاصة بذلك 

 فرد و في نفس الوقت المحافظة على جودة الخدمات الصحية ، و ذلك و السيطرة على أسعار المنتجات الصحية لأهميتها بالنسبة لل
أي وفق سعر , دون تمييز في المستوى المعيشي للفرد , ع حدود لهذه الاسعار التي تنحصر فيها مقدرة المستهلك على الدفع ضبو

  . مسقف  
  سعر الخدمات الجراحية : مثلا 

  :يتم تسعير العمليات الجراحية كما يلي 
الأدوات و التجهيزات و المستلزمات الخاصة + أجرة أخصائي التخدير و مساعديه + أجرة الجراح و مساعديه = لجراحة سعر ا

  .هامش الربح + أجرة قاعة العمليات + بالتخدير و الجراحة 
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اف إليها بقية التكاليف بالنسبة لأجرة الأطباء و الممرضين تحتسب كنسبة مئوية من سعر عملية الجراحة يتم تحديدها مسبقا ، و تض
من أدوات و مستلزمات كالمواد الطبية ، و الإبر ، و غاز التخدير ، و الأدوات مثل المقص و الأجهزة كجهاز مراقبة ضربات القلب، 

  .و مراقبة الضغط و جهاز التنفس و غيرها من الأجهزة
 :توزيع الخدمات الصحية بالعيادة   . ج

لعيادة فهي تعتمد على توزيع خدماا الصحية وفق منافذ التوزيع المباشرة و المتمثلة في المقابلة التي تقدمها ا الخدماتنظرا لطبيعة 
الشخصية بين الطبيب و المريض ، كما يلعب الموقع الاستراتيجي للعيادة دورا مهما في عملية توزيع خدماا إذ تتموقع العيـادة في  

،فيسمح لها موقعها الجغرافي من تقديم الخدمات الصحية التي يحتاجها المرضى و ) لثقافي قريبا من البلدية و المركز ا(قلب ولاية ورقلة 
ما يرتبط أيضا به من وجود تسهيلات تساعد على الإسراع و اليسر سواء كان من الطاقم الطبي أو الشبه طبي أو وصول المرضـى  

  .إلى الموقع العلاجي 
التي يرتبط ا تطوير الخدمة الصحية فإن الظروف الزمانية كذلك تلعب دورا بارزا في  و اذا كان الظروف المكانية أحد أهم الأركان

توزيع الخدمات بشكل أوسع ، إذ تقدم العيادة خدماا خلال فترات مستمرة من النهار والليل  و كذا خلال عطلة اية الأسبوع 
لكافية لتجهيز الخدمة من قبل العيادة لتقديمها إلى المرضى عند دف استقطاب أكبر نسبة ممكنة من المرضى و توفير عدد الساعات ا

  .الحاجة إليها  
  :الترويج بالعيادة . د

، وتتمثـل هـذه    استراتيجية الترويج مجموعة من العناصر التي يتم استخدامها بتكامل وتنسيق لتحقيق الأهداف المسطرة تتضمن
لا و".المزيج الترويجي"، حيث يطلق على هذه العناصر مجتمعة  و ترقية المبيعات امة،البيع الشخصي والعلاقات الع شهارالعناصر في الإ

اذ تعتبر ان جودة الخدمة تروج لنفسها و لا تحتاج إلى القيـام   لعيادة الضياء مهما من عناصر المزيج التسويقي  يعتبر الترويج عنصرا
  :يج الترويجي الني يمكن إظهارها كما يلي بعمليات تسويقية لذلك ، إلا أا تتوفر على بعض عناصر المز

  الاعلان: 
غير المباشر و غير الشخصي الذي يبث من قبل وسائل مملوكة مقابل أجر معين مع الإفصاح عن هوية المعلن ـدف   الاتصالهو 

 :ه الوسائل فيتتمثل هذتحقيق اتصال غير مباشر و فعال ، و تستعمل العيادة عددا من وسائل الاشهار للتعريف بخدماا 
أو من أجل دعم  الراديو للتعريف ببعض الخدمات خاصة الجديدة منها/تستخدم المصحة الوسائل السمعية :الوسائل السمعية  -

فنجد أن المصحة قامت .و السيدا  كداء السرطانأو الأوبئة  موقفها تجاه بعض القضايا والأمراض الحديثة المنتشرة وسط اتمع
 . 2007سنة  كان ذلك في و عة عن افتتاحهابالإشهار في الإذا

وفي  داخلها في و وهي وسيلة تستخدم للتعريف بخدمات المصحة عن طريق إلصاق لوحات إشهارية بمحاذاة المصحة:الملصقات  -
 .و توزيع مطويات اشهارية أماكن إشهارية محددة كمدخل المدينة 

  البيع الشخصي: 
شخصي و الشفهي حتى يمكن للطبيب التحكم بنوعية المعلومات المعطاة للمـريض و تحقيـق   الطبية إلى التقديم ال الخدماتتحتاج 

الإقناع له من خلال ملاحظة ردود الفعل المحققة و تعديل تلك المعلومات ،لمساعدة المريض على اتخاذ القرار الصحيح على ضوء ما 
لى التكوين الدائم لأفراد الطاقم الطـبي للتأكـد مـن حسـن     تقدم له من معلومات و ارشادات طبية دقيقة ، لهذا تعمل العيادة ع

  .الاستقبال و المعاملة الجيدة للمرضى 
  العلاقات العامة و الخارجية : 

بتوضيح السياسة العامة التي تتبعها فيما يتعلق بمصلحة الجمهور و كسب الثقة من خلال ما تقدمه من خـدمات و   العيادةتقوم 
الاجتماعية ، كما تقوم العيادة بالتعاقد مع مؤسسات وطنية و أجنبية و استقبال وفود من أجل الاسـتفادة   دورها بالوفاء بالمسؤولية

 .من كفاءات وطنية و أجنبية في بعض االات الطبية المتخصصة 
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  ترقية المبيعات: 
التسويقي بجميع عناصره من قبـل  ومع تناقص الوعي بأهميـة ممارسـة النشـاط  الحاليالوقت  فية في ظل غياب منافسة حقيقي

، وعمال والهيأة الطبية والشبه طبية يتضح لنا الإهمال التام لعنصـر ترقيـة المبيعـات     ، إداريين الأفراد العاملين بالمصحة من مدراء
 لارتقـاء لهو ما سيؤثر سلبا على سـمعة المصحة مستقبلا إن هي لم تتخذ التدابير اللازمة والإجـراءات الضـرورية    و بالمصحة

  . للاشتدادبنوعيـة الخدمـة المقدمة في ظل بيئة موعودة بالتغير ومنافسة في طريقها 
  :الخاتمة 

، ويتضح ذلك من خلال المخصصات المرصودة لهذا القطـاع مـن    في الجزائر باهتمام كبير من قبل الدولة الصحةيحظى قطاع 
 ك لوجود تفاعل ديناميكي بين صحة الإنسان صانع التنمية والتنمية كهـدف ، وهذا بحكم دور القطاع في التنمية وذل ميزانية الدولة

، من خـلال تـبني مشـروع     ، حيث قامت الجزائر في الآونة الأخيرة بإصلاحات متعلقة بتطوير القطاع الصحي وتحسين خدماته
التي تشهدها السـاحة الدوليـة في   إصلاح المنظومة الصحية وذلك سعيا منها لتقديم خدمات صحية بجودة عالية تواكب التطورات 

، ولمحافظة المؤسسات الصحية على بقائها واستمرارها ونمو نشاطها في ظل هذه الظروف عليها استخدام مختلف  مجال العمل الصحي
ج ، والتروي ومعاملتهم معاملة جيدة) المرضى(آليات التسويق الصحي من خلال تقديم خدمات صحية تحقق اهداف وغايات الزبائن 

  .   لخدماا الصحية المختلفة إضافة إلى الاستفادة من التكنولوجيا الحديثة باكتساب خبرات وجلب اجهزة متطورة
  :الضياء بورقلة توصلنا إلى مجموعة من النتائج والمتمثلة فيما يلي  عيادةوانطلاقا من دراستنا لواقع التسويق الصحي في 

 ن مفهوم التسويق الصحي ، و عدم تبني آلياته ؛بعد الإدارة و مسيري العيادات الخاصة ع -
وجود نقص كبير في السياسة الترويجية ،لعدم إدراك ووعي المسيرين بأهمية التسويق و دوره في تحسين الأداء ورفع الكفاءة  -

 والفعالية للخدمات الصحية المقدمة ؛
م تخصيص ميزانيات لها  حيث يعتمد الاعلان على الاهتمام بالعلاقات العامة على حساب العناصر الترويجية الأخرى ،و عد -

 وسائل ذات استخدام محدود من طرف الجمهور ؛
تسعير الخدمات الصحية لا يراعي الظروف الاجتماعية للمرضى ما يدفعهم للجوء للقطاع العام رغم سوء الخدمات المقدمة لهم  -

  مقارنة بالقطاع الخاص ؛

  :ن الخروج بالتوصيات التالية و على ضوء النتائج المتحصل عليها يمك
 محاولة فهم مسيري المؤسسات الصحية و إدراك أهمية التسويق و اعتباره فلسفة لتحقيق النجاح و اعطاءه الاهتمام اللازم ؛ -
 ضرورة تبني مفهوم التسويق الصحي و المستند إلى أساليب علمية تشجع تحسين جودة الخدمات الصحية ؛ -
 يقية في المؤسسات لمعرفة رغبات و احتياجات الزبائن و العمال على حد سواء ؛ضرورة تطبيق البحوث التسو -
تفعيل دور المنافسة لتحديد الأسعار الخاصة بالخدمات بناءا على أسعار السوق لأن في ذلك تقليل للاحتكار الذي يشجع  -

 العيادات على رفع تسعيرة الخدمات ؛
  الإحالات والمراجع  -
  .95، ص 2010،دار كنوز المعرفة ، الأردن ، 1،ط" تسويق الخدمات الصحية"، فربد كورتل و اخرون .1
، مجلة أبحاث اقتصادية و إدارية ،العدد الثاني " آليات تطبيق السياسات التسويقية في المؤسسات الصحية"ميلود تومي ، حبيبة قشي ،   .2

  .36،جامعة بسكرة ، ص2007،ديسمبر 
للتوجه بالسوق   FR.Bielenالتوجه الجديد للتسويق في المؤسسات الصحية مع الإشارة إلى نموذج : التوجه بالسوق "حبيبة قشي ،. 3

  .231، ص  2015، أبحاث إقتصادية و إدارية ، العدد الثامن عشر،جامعة محمد خيضر بسكرة ، ديسمبر "في المستشفيات 
، 2009/ 2008، مذكرة لنيل شهادة الماجستير ، "قاسم سكيكدة دراسة حالة مصحة أبو ال–تسويق الخدمات الصحية "نجاة العامري ،. 4

  . 32ص 
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 السياحي التسويقالتجربة التركية في تفعيل  
Turkish Experience in Activating Tourist Marketing 

 
  ناصف  حسان  ،*بركات  حمدأ

  
  )لجزائرا( 3جامعة الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

  
 

ة في العديد من الدول، فهو يعتبر مصدرا هاما من مصادر النقد الأجنبي وعنصرا يعد القطاع السياحي من أهم القطاعات الاقتصادي: ملخص 
  .النمو الاقتصاديبذلك فهو يقوم بدفع عجلة و ميزان المدفوعاتوتطوير  خلق فرص عمل جديدة، كذا مؤثرا في تنشيط الاستثمار

يث عدد السياح كما تعتبر أكبر مقصد لسياح العالم حسب المنظمة من ح سادسةالمرتبة ال تركيا تحتل ، إذتركيلاقتصاد الاتعتبر السياحة محرك 
  .العالمية للسياحة

 الممتدة بين خلال الفترة البنك العالميباستعمال معطيات  عرض بعض التجارب السياحية الناجحةهدفنا الأساسي من هذه الدراسة هو لذا     
يساهم في النمو بذلك جزأ من الاقتصاد، له دوره الفعلي في تكوين الناتج و، لأن القطاع السياحي كأي قطاع آخر جزء لا يت2005-2016

  .الاقتصادي
ذلك من خلال عرض لتطور بعض البلد التركي، ومن خلال هذا البحث سنحاول التعرف على وضع قطاع السياحة ومدى مساهمته في     

  .  ) ARR -RCEp -DPEp –RCR- RCRI : (المؤشرات السياحية المتمثلة في
 .سياحة، وافدين، فنادق، تجارب رائدة:  يةلكلمات المفتاحا

Abstract: The tourism sector is one of the most important economic sectors in many countries, as 
it is considered an important source of foreign exchange and an influential element to stimulate 
investment, as well as to create new employment opportunities and develop the balance of 
payments, which stimulates economic growth. 
    Tourism is the engine of the Turkish economy, with Turkey ranking sixth in terms of number of 
tourists and being the world’s largest destination for tourists, according to the World Tourism 
Organization. Our main objective in this study is therefore to present some successful tourism 
experiences using World Bank data over the period 2005-2016, as the tourism sector, like any other 
sector, is an integral part of the economy, which has its real role in the formation of production and 
thus contributes to economic growth. 
    Through this research, we will try to learn about the situation of the tourism sector and the extent 
of its contribution in the Turkish country, through a review of the evolution of some of the tourism 
indicators represented in: (ARR -RCEp -DPEp -RCR- RCRI). 
Keywords: Tourism, Arrivals, Hotels, Pioneering Experiences. 
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   :تمهيد 
الصناعات السريعة والمتنامية في العالم كما أا تعتبر أحد أهم القطاعات التنافسية، هذه المسابقة التنافسية تتزايد أكثر  تعد السياحة أحد أهم    

وأكثر مع تزايد الوجهات السياحية التي تسعى لجذب السياح، بالإضافة إلى أن العديد من الشركات والمنظمات تشارك في التخطيط للوجهة 
 .المواصلات، والسكن، ويسعون جاهدين لاستقطاب اكبر عدد ممكن من السياح السياحية، كتنظيم

 لذلك يلعب التسويق في قطاع السياحة والسفر دور مهم جدا وحساس لأن السائح يواجه العديد من الخيارات الهائلة والدوافع المتباينة التي    
  .تدفعه لزيارة وجهة سياحية دون الأخرى

والبيئية التي تتمتع ا  راك أهمية هذا القطاع من قبل السلطات المعنية في الجزائر، بالإضافة إلى المقومات الطبيعية والبشريةوعلى الرغم من إد    
 الريعي الطابع هو السياحة التغييب لقطاع هذا غذى وما الأولى، لكن هذه المقومات لم تستغل بعد، الدرجة من سياحيا بلدا تكون لأن وتؤهلها
 على در مما قياسية وأسعار متواصلا ارتفاعا شهدت التي الأخيرة سنوات العشرة في وبالخصوص المحروقات، قطاع على المعتمد الوطني دللاقتصا
رسم سياسة استثمارية  في النظر إعادة يستدعي النفط لنفاذ التنازلي العد أن غير مالية، بحبوحة في يعيش البلد جعلت كبيرة موارد الخزينة

  .ة رائدة تستطيع جذب السواح من كل أنحاء العالموتسويقي
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  ما مدى أهمية التسويق السياحي ودوره في تحقيق التنمية السياحية؟: وعليه فالمشكلة المطروحة هي: الإشكالية    
  .تؤثر الممارسات التسويقية على رضا السائح وولائه للمنتوج السياحي والوجهة السياحية -: الفرضيات    

  .لتخطيط السليم لعناصر التسويق السياحي هو الضمان لتطور القطاع السياحي -                 
  .إستراتيجية التسويق السياحي الفعالة تؤدى إلى الارتقاء بالقطاع السياحي -                 

  :  الدراسات السابقة    
-2000( يدة للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية،السياحة في الجزائر الإمكانيات والمعوقات في ظل الإستراتيجية الجد :الدراسة الأولى    

 أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية من إعداد الطالب عوينات عبد القادر، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،  )2025
  .2012/2013،  3نقود ومالية، جامعة الجزائر : قسم العلوم الاقتصادية تخصص

اسة إلى التعرف على أداء التسويق السياحي في الجزائر من خلال تحديد الدور الذي يلعبه التسويق في زيادة أداء القطاع السياحي في هدفت الدر
 الجزائر، ولهذا الغرض تم تقسيم الدراسة إلى شقين، شق متعلق بالجانب النظري وفيه تم تعرض الباحث لتسويق الخدمات بصفة عامة والخدمات

على وجه التحديد، أما الشق الثاني فقد تعلق بالجانب التطبيقي أين تطرق الباحث إلى السياحة في الجزائر، ثم إلى مكونات المزيج  السياحية
وقد خلصت الدراسة إلى أن جهود تنمية وتطوير السياحة عن طريق الاستفادة من المقومات والإمكانيات  .التسويقي السياحي الجزائري

تواجهها العديد من المعوقات منها ما هو متصل بالبنية التحتية والتسويق السياحي، هذا الأخير الذي يعرف قصورا أداؤه السياحية، والتي 
ضعيف، وهذا ما تبينه مختلف مكونات المزيج التسويقي، وكذا عدم وجود ترابط بين هذه المكونات والتنسيق اللازم، إلى جانب عدم تخصيص 

  .رورية في القطاع السياحي الجزائريالميزانية التسويقية الض
السياحة الجزائرية بين متطلبات الاقتصادية الوطني والمتغيرات الاقتصادية الدولية للطالبة شرفاوي عائشة، أطروحة مقدمة  :الدراسة الثانية    

العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية كلية  3،جامعة الجزائر  2014/2015لنيل شهادة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، تخصص تسيير للسنة 
وقد تناولت الدراسة إشكالية تمحورت حول واقع السياحة في الاقتصاد الوطني، وما هي آليات تفعيلها في ظل المتغيرات  .وعلوم التسيير

  .الاقتصادية الدولية
قتصادية والاجتماعية، كما أن السياسات وخلصت الدراسة إلى أن السياحة هي نسيج صناعي متكامل له أثار على عديد الأصعدة الا    

 المتعاقبة لتنمية القطاع السياحي ظلت عاجزة على النهوض به، هذا إلى جانب ضعف أدائه وتنافسينه، كما خلصت الدراسة إلى أن إستراتيجية
دامة تعتمد على مشاركة كل الأطراف السياحة لتنمية القطاع تحتاج إلى تجسيد هذه الإستراتيجية على أرض الواقع وتحقيق تنمية سياحية مست

  .والفاعلين وتبني مبادئ الحوكمة الرشيدة في القطاع السياحي
I- م، من الحدائق : التسويق السياحي مفهوما السائحين في وجها التسويق السياحي هو ترويج الأفراد والمنظمات للأنشطة التي يقوم

 السياحي التسويق أدبيات في وردت لقد، ذلك من خلال الإعلانات ووسائل التسويق الأخرى الوطنية، والمتاحف، والفنادق، والمسارح، وغير
  :منها نذكر المفاهيم من مجموعة

I،1- لتحديد وخارجها الدولة داخل السياحية والمنشآت المنظمات به تقوم الذي والفني الإداري النشاط ذلك هو التسويق ":الأول المفهوم 
  .1"السياحية الإيرادات من قدر أكبر وتحقيق منها القادمة السياحية الحركة تنمية دف فيها، والتأثير عليها والتعرف رتقبةالم السياحية الأسواق

I،2- الخدمة مقدمي كافة قبل من مدروس بتناغم تأديتها يتم والتي المنظمة والأنشطة الجهود كافة هو السياحي التسويق" :الثاني المفهوم 
  .2"صورها بشتى السياحة في الراغبين أو المتلقين أذواق إشباع إلى دف التي المختلفة وأجزائها صرهابعنا السياحية

I،3- دف السائحين نحو موجهة عملية السياحي التسويق" :الثالث المفهومم وتلبية تأمين إلى والقنوات خلال من الاستهلاكية حاجيا 
 التي الخارجية البيئة قيود أو ضغوط تحت السائحين هؤلاء مع تتفاعل والتي المختلفة السياحية والمؤسسات تالمنظما من المؤلفة المختلفة التوزيعية

 وربما المستهدفة، السوق إلى المبادلات تدفق تسهيل إلى دف والتي والاجتماعية والأخلاقية التكنولوجية القيود مثل التفاعل عملية فيها تتم
 .3"والاستهلاك تبادلال عمليات تحسين على ينعكس

I،4- على والخاصة الحكومية خلال المؤسسات من السياحية للسياسات والمنسق المنظم التنظيم هو السياحي التسويق ":الرابع المفهوم 
 تقديم كان سواء مناسب عائد على والحصول المستهدفة السياحية الأسواق لدى الإشباع لتحقيق الدولي أو الإقليمي أو الوطني أو المحلي المستوى
  .4"سياحي دخل سياحي، نمو خدمة،

لقد مر تعريف التسويق السياحي بسلسلة من المراحل خلال تطوره، حيث كان النمط الأساسي هو سوق البائع، وتوجه الإنتاج من خلال 
نمو من جهة ونمو السوق من جهة أخرى سوق المشتري، وتوجه المبيعات لسوق المشتري والتوجه التسويقي، وقد اتسمت المراحل الثلاثة بال

 .بالنسبة للسياحة
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بأنه عملية إدارية من خلالها تقوم المنظمات السياحية الوطنية والشركات السياحية بتحديد السائحين  لتسويق السياحيا حيث يمكن تعريف    
دوافعهم وتفضيلام على المستويات المحلية والإقليمية والوطنية الفعليين والمحتملين، والتواصل معهم للتأكيد والتأثير على رغبام واحتياجام و

  والدولية، وصياغة
ة، وتكييف منتجاا وفقا لذلك دف تحقيق الرضا السياحي الأمثل وتحقيق أهدافها، ومن هذا التعريف نجد أنه يعترف بالتسويق كفلسفة إداري

حيث تحول , دارية للمؤسسات السياحية، كما يعترف بالمعنى الأوسع لمفهوم التسويقيشمل جميع المستويات الإ يؤكد على دور بحوث التسويق،
 .التركيز من التوجه بالعميل إلى التوازن بين رضا العميل وربح الشركة بنظرة تكاملية

تهلاكية، وذلك عبر القنوات هو عبارة عن عملية موجهة نحو السائحين دف إلى تأمين وتلبية احتياجام الاس التسويق السياحي كما أن    
 .التوزيعية للشركات السياحية المختلفة، والتي تتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط وقيود البيئة الخارجية التي تنشط فيها هذه الشركات

يؤدي إلى صعوبة التأثير  هذا وتختلف دوافع ورغبات السائحين وتوقعام بدرجة كبيرة، وكذلك تتباين مستويات الدخل بالنسبة لهم، وهذا    
فيهم وإقناعهم بشكل جماعي من جهة، ومن جهة أخرى صعوبة توفير الخدمات التي يرغبها كل سائح، وفيما يتعلق بمستويات الخدمات المقدمة 

 .لكل مجموعة والأسعار المطبقة
ية والأثرية التي يزورها الأفراد كسائحين والمهتمين والسياحة كنشاط اقتصادي يكتسب أهمية كبيرة في الدول التي تمتلك المواقع السياح    

 دف بالمشاريع السياحية، ولذلك فإن وجود استراتيجيات هادفة تستند إلى معايير تسويقية سليمة تمثل نقطة البداية في نجاح أي خطة سياحية
ي بجميع عناصره هو الضمان الحقيقي لضمان نجاح إلى جذب السائحين والإيرادات، وبناء على ذلك، فإن التخطيط السليم للتسويق السياح

  .السياحة كنشاط بشري من ناحية، وكمحفز اقتصادي من جهة أخرى
 وفي قطاع السياحة يعد العاملين وبغض النظر عن مواقع عملهم من الاعتبارات الهامة في ضمان تحقيق حالة الرضا والارتياح لدى السائحين،    

تحتوي على العديد من نقاط بيع الخدمات، بالإضافة إلى ضرورة أن يتمتع العاملون بقدرات كفئة واتجاهات إيجابية  ذلك لأن الأنشطة السياحية
 .ومرونة عالية لتحقيق هذا الدور وإنجازه بالشكل الأمثل

ولا تقتصر على مجرد دراسة الأسواق  والنشاط التسويقي في مجال السياحة تمتد آثاره إلى المراحل التالية لمرحلة تقديم الخدمات السياحية،    
ئية، بل السياحية والمنتجات السياحية في الدولة والدول الأخرى المنافسة لها، وفق فهم طبيعة واحتياجات السائحين والتأثير في قرارام الشرا

ي، وتحليل الظواهر المختلفة التي تطرأ عليه يتعدى ذلك إلى مضاعفة الجهود التسويقية المبذولة وتحديث المعلومات التسويقية عن السوق السياح
  .والعوامل الجديدة التي تؤثر فيه

II- يمتلك التسويق السياحي خصائص تميزه عن خطط التسويق الأخرى، لأن الزبائن معرضون للسلع : خصائص التسويق السياحي
ذب مشاعر السياح؛ حيث يعتمدون على قضاء وقت ممتع، والخدمات لفترات زمنية أقصر، لذلك على المسوقين الاعتماد على الأفكار التي تج

  :5التالية النقاط في خصائص التسوق السياحي تلخيص يمكن و، وأيضا معاملة الأطفال بطريقة لا يمكن نسياا
 الوجهة أو الدولة ةلزيار السياح دفع هو السياحي التسويق فهدف السياحي والمنتج المادي المنتج في المطبقة التسويقية الأساليب تختلف -

 .تسويقها المراد السلع وعرض إنتاج هدف على المادية للسلع المستهلك سلوك دراسة تعتمد بينما السياحية
 بالمرونة تتصف العروض فإن المادية المنتجات حالة في بينما القصير، المدى في للتغيير القابلية وعدم المرونة بقلة السياح العرض يتصف -

  .المستهدفة الأسواق حاجات حسب وهذا بسهولة والتطوير والتعديل غييرللت والقابلية
 السياحية الوجهة صورة إبراز إلى غالبا يهدف فهو السياحي التسويق أما عادة المبيعات من معين رقم تحقيق إلى السلعي التسويق يهدف -

 أرباح تحقيق إلى دف فإا والخاصة العامة السياحية نظماتالم مستوى على أما الكلي المستوى على هذا السياحية الحركة معدلات وزيادة
 .سنوية
 .العام خلال وقت كل في موجود فهو السياحي التسويق بينما الزمنية، المنفعة المادية السلع تسويق يحقق -
 .السياح طرف من إليه الانتقال يتم لسياحيا المنتج بينما المناسب المكان في السلعة توفير طريق عن المكانية المنفعة يحقق السلعي التسويق  -
 عليه الحصول للمستهلك فيمكن السلعي التسويق أما السياحية الخدمة على للحصول غالبا المشتري حضور يتطلب السياحي التسويق -

  .السلعي والتسويق السياحي التسويق بين تختلف والمشتري السائح فمفهومي مختلفة بطريقة
 بصورة المادية للسلع الحيازة منفعة يحقق السلعي التسويق بينما حيازته، يمكنه ولا به ويتمتع السياحي المنتج تخدميس أن للسائح يمكن -

 المستهلك، إلى المنتج من انتقالها بمجرد مباشرة
 لفترات المستهلك حوزة في تضل قد المعمرة أو الاستهلاكية السلع بينما تقريبا، ائية بصفة تكون السياحي المنتج استهلاك عملية إن -
 .طويلة
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 عناصر من يتكون أن يمكن السائح يشتريه الذي السياحي المنتج كون في يتمثل آخر اختلاف يوجد فإنه الذكر، سالفة الخصائص إلى إضافة    
    .أقل عناصر من تتكون سلعة يشتري ما عادة فهو المادية السلع الزبون في أما المكملة والسلع السياحية الخدمات من حزمة أو كثيرة

III - لا بد من وجود خطة معينة لأي مشروع تسويقي، وكذلك الحال بالنسبة للتسويق السياحي والتي تعني  :خطة التسويق السياحي
ترويج، ويمكن الخريطة أو الطريقة الخاصة بالشخص، والتي تحتوي على تفاصيل المناطق الخاصة لجذب السياح، وتحديد الميزانية اللازمة لعملية ال

  . استخدامها أيضا لتحديد الأهداف وإجراء التعديلات اللازمة للعام المقبل
IV - إن اعتماد استراتيجية التسويق السياحي يشير إلى تحديد الأسواق التي تستهدفها الشركات : استراتيجيات التسويق السياحي

لبية احتياجات ورغبات السائحين، ولضمان نجاح هذه الإستراتيجية، ينبغي أن السياحية، وينبغي أن تكون هذه الإستراتيجية قادرة أيضا على ت
تتوافر بيانات كافية ودقيقة عن جميع جوانب السوق بأسرها لمخطط التسويق السياحي، من خلال إجراء دراسات ميدانية بشأن الوجهات 

 .والمقاصد السياحية المختلفة
المنهجي والمنسق للسياسة، هو في الواقع وضع السياسات وفقا لمتطلبات العميل، أي أن نقطة البداية إن التسويق السياحي ليس مجرد التكيف     

في سياسة التسويق هو البحث عن احتياجات العملاء والرغبات والأذواق والتوقعات من أجل وضع خطة تطوير العرض السياحي واعتماد 
تسويقية السياحية بأكملها من وجهة نظر المنظمة السياحية الوطنية تكمن في تحديد سياسة تكون دائما موجهة للسائحين، وأن الرسالة ال

وبناء نظام اتصالات مع هذه الأسواق والحفاظ على وزيادة الحصة السوقية، ولذلك , الأولوية، والعوامل الثانوية، والفرص لمنتج المقصد السياحي
متثال لشروط السوق ومتطلباته أمر بالغ الأهمية، حيث لا يمكن تحديد مجموعات فإن التفاعل بين المنتج والسوق السياحي من أجل الا

لمؤسسة المستهلكين إلا من خلال أنشطة التسويق وينبغي النظر إلى هذا التسويق على أنه توجيه إدارة السياحة في إطار سياسة الدولة أو إدارة ا
  .السياحية

، حيث لا يمكن تحديد مجموعات المستهلكين إلا من خلال أنشطة التسويق وينبغي النظر إلى هذا لشروط السوق ومتطلباته أمر بالغ الأهمية    
  .التسويق على أنه توجيه إدارة السياحة في إطار سياسة الدولة أو إدارة المؤسسة السياحية

  : هناك بعض الاستراتيجيات لعملية التسويق السياحي وهي
IV.1- إنشاء إستراتيجية بحيث يطور التسويق الخاص بالشخص، وذلك من خلال إدخال جميع المعلومات يجب : إنشاء وثيقة إستراتيجية

  .التي تم الإجابة عليها في مستند مكتوب ويمكن مشاركتها مع الفريق
 IV.2- لأشخاص بعد الانتهاء من إنشاء وثيقة للاستراتيجيات، يجب تحديد خصائص الزائر المثالي، أي الشخص أو ا: تحديد المشتري

الذين يريد صاحب الشركة أو المنتج زيارة وجهته أكثر من أي شخص آخر، بحيث تستخدم هذه المعلومات الشخصية للتأثير على جميع 
  . عمليات التسويق الخاصة

IV.3- أن تكون تحديد الأهداف تساعد الإستراتيجية التسويقية على تحقيقها ويجب أن تكون أهداف ذكية، حيث يجب : تحديد الأهداف
  . محددة، وفي الوقت المناسب، قابلة للقياس، وقابلة للتحقيق

IV.4- يجب إلقاء نظرة فاحصة على الممتلكات الموجودة، حتى يفهم الشخص بشكل أفضل ما يمكن : فحص الممتلكات الموجودة
   .ؤه بالكاملاستخدامه لدعم إستراتيجيته الجديدة للتسويق السياحي، وما يلزم لتحسينه، وما ينبغي إلغا

IV.6- هذه الخطوة يتم تحديد التكتيكات التي سيتم استخدامها لإنجاز عملية التسويق في :ديد تكتيكات التسويقتح.  
V- هي ظاهرة اجتماعية تتميز عن الظواهر الاجتماعية الأخرى بإضفاء الطابع المؤسسي على الترفيه،  السياحة :أهمية التسويق السياحي

لها جوهر ومجموعة من الأحداث التي تترابط وتتفاعل فيما بينها، وهذه المظاهر هي الأمور الأيديولوجية والسياسية والسياحة كظاهرة 
 :المستویات كل على كبیر دور السیاحي للتسویق، والاقتصادية والاجتماعية والنفسية والمادية والبيئية والثقافية بشكل عام

V،1- 6التالية النقاط في أهميته تلخيص نيمك :السياحية المنظمة مستوى على: 
 السائح؛ المستهلك سلوك دراسة في السياحي التسويق يساعد -
 السياحية؛ المنظمة مستوى على التنظيمية الفعالية زيادة -
 السياحية؛ المنظمة في الهامة القرارات اتخاذ ويسهل المعلومات إدارة في التسويق يساعد -
 السياحية؛ المنظمة افسيةتن زيادة في التسويق يساعد -
  .السياحية المنظمة لمنتجات والترويج التسعير السياحي، المنتج تخطيط عملية في التسويق يسهل  -

V،2- ال للدخل الأساسية الروافد أحد كونه في السياحي التسويق أهمية تتبع :واقتصادها الدولة مستوى على السياحي التسويق أهمية 
  :7يلي فيما أهميته حصر يمكن وطني،
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 .الدولة مديونية من كبيرة أجزاء تسديد في يساهم مما المدفوعات زن ا مي تحسين -
 .السياحي بالقطاع العلاقة ذات القطاعات كل في الاستثمار تنشيط -

V،3- يلي فيما وتتمثل :للمجتمع بالنسبة التسويق أهمية: 
 .البطالة على والقضاء المشاريع من العديد توفير -
 .للمجتمع الرفاهية قتحقي -
  .جديدة معارف واكتساب م احتكاكه طريق عن الشعوب بباقي والشعب اتمع علاقة تحسين -

VI - ا من التطور العلمي والتقني  :مكانة السياحة في العالمأصبحت السياحة أحد أهم القطاعات الأكثر ديناميكية عبر العالم نظرا لاستفاد
من الجوانب وخصوصا الخدماتية، ما جعلها تبرز كصناعة متكاملة، وتعد من أكبر الصناعات في العالم وأسرع  العديدالحديث والتي مست 

رة القطاعات الاقتصادية نموا وذلك لما تحققه من نتائج معتبرة من حيث التدفقات والإيرادات ومن حيث مناصب الشغل التي تحدثها بصورة مباش
مع العديد من القطاعات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية، ما دفع العديد من الدول إلى الاهتمام ذا القطاع، وغير مباشرة لارتباطها وتشابكها 

 مؤشر عدد السياح الوافدين في بعض الدول خلال الفترة ،)01انظر جدول رقم ( الوجهات العالمية الأساسية الأكثر زيارةونظهر بعض الأرقام 
انظر شكل رقم ( 2016-1995عدد السياح الوافدين خلال الفترة حسب  الدولترتيب بعض ، )01انظر شكل رقم ( 1995-2016

02.(  
من الناتج العالمي، حيث تلعب دورا هاما في اقتصاديات بعض الدول كمصدر هام من  %6فقد أصبحت الموارد من السياحة تمثل أكثر من     

لمركز الرابع على مستوى العالم كقطاع تصديري، بعد البترول والكيماويات والأغذية، وله مصادر الناتج المحلى، ما جعل قطاع السياحة يحتل ا
بلغت حركة السياحة  2014الصدارة في استخدام وتشغيل وسائل النقل الجوي والبحري والبري، ويساهم في الصادرات العلمية، وفي سنة 

  .)03انظر شكل رقم ( مليون سائح 1800إلى  2030د في سنة مليون سائح، ومن المتوقع أن يرتفع العد 1100العالمية نحو 
في انخفاض  2009-1995، بحيث الفترة 2015-1995إن عدد السياح الوافدين في جميع بلدان العالم شهد تذبذبات خلال الفترة     

 .حي والظروف المتوفرة في كل بلدفي ارتفاع مستمر وهذا يرجع إلى عدة عوامل متعلقة بالنشاط السيا 2015-2009مستمر، أما الفترة 
يعد قطاع السياحة حاليا من بين أكبر القطاعات الخدمية إذ تعتبر خامس أكبر قطاع من حيث التصدير، حيث شهدت السياحة العالمية في     
  .8مليار دولار أمريكي 1075لتصل  %4نموا بلغت نسبة الإيرادات من السياحة العالمية  2012عام 
لإجراء المقارنة من حيث عدد السياح الوافدين فتحصلنا على الجدول ) الجزائر، فرنسا، اسبانيا، تركيا، المغرب(تيار خمس دولقمنا باخ    

  .)04وشكل رقم  02انظر جدول رقم ( الموالي انطلاقا من معطيات البنك العالمي
ولى، حيث عرفت تطورا كبيرا من سنة إلى أخرى وهي في المرتبة نلاحظ أن هناك تفاوت كبير في عدد السياح إذ احتلت فرنسا المرتبة الأ    

ة في هذه اموعة الأولى عالميا حسب المنظمة العالمية للسياحة، ثم تليها اسبانيا، وبعدها تركيا ثم تليها المغرب وأخيرا الجزائر تحتل المرتبة الأخير
  .مدى اهتمام كل بلد ذا القطاعمن حيث عدد السياح وذلك راجع إلى الظروف السياحة لكل بلد و

يكفل  بالرغم من الأهمية المتزايدة للقطاع السياحي في العديد من دول العالم، إلا أن أننا نجده في الجزائر لم يرتقى بعد إلى المستوى الذي    
ى، إذ تملك الجزائر مناطق خلابة و شريط ساحلي يمتد بلوغ الأهداف المرجوة منه، وبقيت إنجازاته جد محدودة إذا ما قورنت بالبلدان الأخر

كلم، وتنوع المناخ الذي يجعل من السياحة في الجزائر تستمر على مدار السنة، وكذا الصحراء الواسعة التي صنفت من  1200على مسافة 
د على ربوع الوطن، فكم هي كثيرة تلك أجمل صحاري العالم، بالإضافة إلى تعدد التقاليد وتنوع الآثار، كل هذا يعد مخزون سياحي يمت

ت المعالم الأثرية ومتنوعة كحظيرة الطاسيلي والهقار وقلعة بني حماد وآثار جميلة وشرشال والقصبة بالعاصمة، ضف إلى تلك الفنون والعادا
التلمساني، دون أن ننسى  المتنوعة من خلال الصناعات التقليدية، كزربية غرداية ونحاسيات قسنطينة وطرز تقرت واللباس التقليدي

منبع حموي، المتخصصة في معالجة بعض الأمراض التي يعجز الدواء  120الحمامات المعدنية المنتشرة شرقا، غربا، شمالا وجنوبا والتي فاقت 
ا عالميا، فلم يعد من الممكن في القضاء عليها، إلى غير ذلك من المناطق التي تحتاج فقط إلى القليل من العناية لتصبح بذلك الجزائر قطبا سياحي

  .القيام بتنمية سياحية حقيقية إلا بتبني الأسلوب العلمي
VIII - تعد السياحة من أهم مصادر الدخل للعديد من الدول فنلاحظ أن العديد من  :الدول الــعشرة الأولى من حيث عدد السياح

العديد من السياح مما يعود عليهم بالنفع الاقتصادي، وفي نفس الوقت مستوى الخدمة السياحية من أجل كسب  لرفعالدول تسعى إلى الدوام 
ها تكون تجربة ممتعة ومثيرة للسياح أنفسهم في اكتشاف دول مختلفة من العالم، وقد اخترنا أفضل الدول من حيث عدد السياح طبقا لعدد زائري

  .)2017( في عام واحد فقط
 ل عام واحد، ومعظمهم تركز في باريسمليون سائح خلا 83وقد دخلها حوالي : فرنسا.  



  ________________________________________________________________________________________________ )322-309ص.ص( ،السياحي التسويقتجربة التركية في تفعيل ال

 
 - 314 - ISSN: 2170-1946 

 اتن، ونيويورك 67وقد دخلها : الولايات المتحدةا السياحية جاذبية مامليون سائح، ومن أكبر مد.  
 ا وأشهرها سور الصين العظيم والمدن الرئيسية  57.7وقد دخلها : الصين مليون سائح في عام واحد، ومن أماكن الجذب

 .شنغهاي وبكين
 مليون سائح في عام واحد فقط، وتعد برشلونة منطقة الجذب السياحي 57.7وقد استقبلت : اسبانيا. 
 مليون زائر لرؤية روما والبندقية وفلورنسا وميلانو وغيرها من المدن الكبيرة للاستمتاع بطبيعتها  46.4وقد زارها : ايطاليا

 .الساحرة وطعامها الرائع
 اح خاصة في اسطنبولمن السيمليون  37.7وقد دخلها : تركيا. 
 مليون سائح ومعظمهم كان طريقهم إلى برلين 30.4زارها : ألمانيا. 
 من السياح، وكانت لندن مركز التنسيق الرئيسيمليون  29.3ودخلها : المملكة المتحدة. 
 مليون سائح خلال عام واحد، ومعظمهم ربما زار موسكو وسانت بطرسبرج 25.7وقد دخل روسيا : روسيا. 
 مليون سائح، وتعد من أكثر الوجهات من البلاد الأسيوية 25وقد زارها : اماليزي.  

ومن خلال هذا البحث سنحاول التركيز على مكانة السياحة ودورها في بعض الاقتصاديات وذلك من خلال التطرق إلى واقع السياحة     
  .و نصيب الفرد من هذه الإيراداتفي بعض الدول سواء من حيث عدد السياح الوافدين أو الإيرادات السياحية أ

  .)03انظر جدول رقم (كذلك نوضح بعض المؤشرات العالمية حسب إحصائيات صدرت عن البنك العالمي والمنظمة العالمية للسياحة    
IX- السياحة في تركيا:  

، والبحر الأبيض المتوسط بحر إيجهاحلية على السياحة في تركيا ترتكز إلى حد كبير على مجموعة متنوعة من المواقع التاريخية ومنتجعات س   
يون سائح مل 31.5أكثر من  تركياسجلت  2017ففي السنوات الأخيرة أصبحت تركيا مقصدا للثقافة والسياحة الصحية، في سنة 

  .10صنفت تركيا بالترتيب السادس كإحدى أهم الدول السياحية في العالم ،9أجنبي
 تمتلك تركيا العديد من الميزات السياحية التي تمكنها من تحقيق تنمية سياحية بشكل مستدام وهذا ما أكدته المؤشرات السياحية، إذ تزخر    

لف أنواعه ويتميز بعدة حضارات وبما أنه مستغل ومستثمر بطريقة عقلانية مما أهلها تركيا بمنتج سياحي هائل ومقصد سياحي جذاب بمخت
ققة إلى المنافسة الدولية، واحتلت المراتب الأولى من حيث المؤشرات السياحية، إذ تعكس مدى تحقيق التنمية السياحية من خلال الأرقام المح

هي من إحدى  اسطنبولداخيل السياحية المحققة، وأحسن مثال على ذلك نجد في هذا القطاع خصوصا من حيث عدد السياح الوافدين والم
، بل في العالم ككل، وتعتبر عاصمة السياحة في تركيا لما تحتويه من أماكن سياحية تاريخية تركياالبقع السياحية الأكثر أهمية ليس فقط في 

تي وأماكن ترفيهية بالإضافة إلى الآلاف من الفنادق وغيرها من الصناعات السياحية الموجودة فيها، وتتمتع اسطنبول بالعديد من الأماكن ال
  .11مكان ومعلم سياحي كما تتمتع ببنية تحتية سياحية مؤهلة لاستقبال السياح بأعداد هائلة 30كن زيارا وتتجاوز يم

انظر جدول ( 2016-1995خلال الفترة  إليك بعض المؤشرات السياحية في تركيا التي تبين مدى تطور القطاع السياحي في هذا البلد
  ).05وشكل رقم  04رقم 
، إذ )2016-1995(أن إجمالي عدد السياح عرف ارتفاعا معتبرا خلال الفترة  04دول رقم الواردة في الج خلال البياناتنلاحظ من     

، )2016-2014(وكذلك ) 1999-1997(ألف سائح، إلا أن هناك انخفاض في الفترتين 39811بقيمة  2014سجلت الذروة سنة 
  .  حدثت مؤخراوذلك يعود إلى الأوضاع السياسية والأمنية التي 

  :ومن بين الأسباب التي جعلت تركيا دولة سياحية كبرى نذكر ما يلي
 تسيير المرافق السياحية بشكل جيد وكثرة الخدمات التي يحتاجها السائح. 
 الأجانب تنوع المنتج السياحي، وقدرته على جذب السياح المحليين والسياح. 
 ي التركي داخل وخارج البلادانتهاج إستراتيجية فعالة لتسويق المنتج السياح. 
 وضع أسعار مناسبة توافق المنتج والمرفق السياحي. 

على  مليون سائح 3.5مليون سائح، و 5أن أكثر الدول زيارة لتركيا هي ألمانيا ثم تليها روسيا بعدد سياح ومن حيث الدول نجد     
  ).05ر جدول رقم  ظان(الترتيب 

في تزايد مستمر، إلا أن هناك انخفاض في  2016-1995للفترة لتركيا الإيراد السياحي أن حظ حسب بيانات البنك العالمي نلاو     
 ، وذلك يعود إلى انخفاض في عدد السياح الوافدين إلى تركيا خلال هذه الفترة)2016-2014(وكذلك ) 1999-1997(الفترتين

أن نسبة الإيرادات السياحية من الصادرات خلال الفترة نجد  اتنسبة الإيرادات السياحية من الصادروإذا قارنا ) 06انظر شكل رقم (
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، ويرجع ذلك إلى اختلاف أسعار المنتجات جيدة، لكن سجلت تذبذبات مختلفة لأن عدد السياح الوافدين كان مرتفع 1995-2016
  .)07انظر الشكل رقم ( السياحية من سنة إلى أخرى، وكذلك السياسة المنتهجة من طرف دولة تركيا

ألف فندق برقم أعمال  17بعدما احتلت تركيا المرتبة الأولى من حيث عدد السياح، نجدها أا حققت نجاحا في عدد الفنادق بــ و    
  .)08انظر شكل رقم ( 2012ألف منصب شغل سنة  150مليار أورو، كما حققت  16قدر 
 2016، إذ بلغ سنة مليار 12.68قيمة  2017الأعمال سنة المرتبة الأولى بحيث بلغ رقم ''  Booking.com''  احتل موقع     

  .08كما هو مبين في الشكل  رقم  لأخرى بنسب مختلفة، ثم تليها المواقع ا2007مليار سنة  1.4مليار ويبلغ  10.74قيمة 
ة من أكبر مشروع شركة هولندية صغيرة إلى واحد، وتحولت من ''أمستردام''في  1996عام  Booking.comتأسست شركة    

، تضم )BKNG: ناسداك( BookingHoldings Incجزء من  ،مجال السفرالشركات التجارية الإلكترونية عالميا في 
Booking.com  بلد حول العالم 70مكتبا في  198موظف في  15,000أكثر من حاليا.  

 12 .2017مليون ليلة سنة  Booking  ''673.1''  وقد بلغ عدد الليالي المحجوزة على موقع ، Booking.comتستثمر     
 440171لغة وتقترح  40من السوق السياحي في فرنسا، وهذا الموقع يوفر أكثر  %70احتل ''  Booking'' نلاحظ أن موقع 

  .)09انظر شكل رقم ( 2017-2006خلال الفترة  Bookingتطورات أسهم مما أدى الى  دولة 200مؤسسة في 
X - لخاتمةا:  

ة ظاهرة دولية ضخمة لا يمكن تجاهلها، أخذت مكانتها الفعلية بعد الحرب العالمية الثانية حيث أصبحت نشاط له أهمية في أصبحت السياح
المية مختلف االات الاقتصادية والسياسية والاجتماعية، وصناعة كبيرة لها دور بارز بين الأنشطة الاقتصادية، ما جعلها تتحول إلى صناعة ع

ول العالم باعتبارها إحدى الركائز الإستراتيجية للتنمية الاقتصادية، وأحد السبل لحل المشكلات الاقتصادية للعديد من الدول تتنافس عليها د
  .ذلك لقدرا على تنشيط العديد من القطاعات

ت الطبيعية وغيرها إلى مردود فالصناعة السياحية اليوم هي عملية إنتاج مترابطة بين استراتيجيات وخطط عمل متطورة لتحويل المقوما    
  .اقتصادي

انة هامة ولقد أثبتت الدراسات الحديثة أن الأنشطة السياحية تعد اليوم صناعة قائمة بذاا والأكثر قابلية للتطور والتنوع، نظرا لاحتلالها مك     
النهوض ذا القطاع خاصة الجزائر، من خلال تبني في الأسواق المحلية، الجهوية والدولية، ومن ثم يتعين على الدول ذات الطابع السياحي 

  :إستراتيجية وطنية للتنمية المستدامة للسياحة آخذة في الاعتبار
 .تحديد عوامل الجذب السياحي بالدولة، برسم خريطة سياحية تتضمن على المناطق بالتغير والتطور والاستمرار -1
 .حية لكي تفي بحاجات السائح المعروفة بالتغير والتطور والاستمرارتنشيط العمليات السياحية بتطوير البرامج السيا -2
الارتقاء بمستوى خدمات العمالة السياحية من خلال تطوير مناهج التكوين والتعليم السياحي، وتدريب الطاقم البشري الذي يحتاج إليه  -3

الفوائد الاقتصادية والاجتماعية للنشاط السياحي والتقليل من  القطاع السياحي، حتى تتمكن المنشـآت السياحية من القيام بدورها بمضاعفة
 .تكلفة الاستثمار، بالاستفادة من تكنولوجيا المعلومات والانترنت، وتوظيفها لصالح النشاط السياحي

ي المحلي والعالمي، بإجراء دراسة الاستغلال الأمثل للموارد السياحية المتاحة مع توفير المرونة لها لتتمكن من مواكبة احتياجات الطلب السياح -4
 .شاملة للتأكد من الجدوى الاقتصادية للاستثمارات السياحية المقترحة

اكز دراسة السوق السياحية المحلية، من أجل معرفة نوعية السياح الوافدين وما هي تفضيلا م، للسعي إلى تأمينها قدر الإمكان، مع توفر مر -5
مات اللازمة عن منطقة السياحة من خلال اتمع المحلي للمنطقة، وكذا توفير شبكة من الفنادق ومواقع الإقامة استقبال تزود السائح بالمعلو

 .المناسبة لكل شكل من أشكال السياح سواء كانوا من أصحاب الدخل المرتفع أو المتوسط أو المنخفض
  .إتباع البدائل الاستراتيجيات للتنمية السياحية المستدامة -6
 السياحية للتهيئة التوجيهي في المخطط الجزائر وجهة مخطط سطره الذي الأعمال برنامج بتجسيد الجزائرية السياحية المنتجات تنويع رورةض -7
  .جديدة أسواق لاستقطاب تطويرها الواجب الفروع حيث من
 ، والاهتمامالمستثمرين لجلب مرونة أكثر وجعلها رالاستثما قوانين مراجعة خلال من ذلكو السياحي، اال في الشراكةو التعاون تشجيع -8

  .الخ...الحديدية والسكك المطارات الطرق، خصوصا وتحديثها التحتية بالبني
  .الأجانب و المحليين السواح بين توافق يجادوإ  السياحة لتشجيع الجزائري اتمع لدى سياحية ثقافة إرساء -9

  .ااورة الدول خاصة السياحي اال في الرائدة الدول تجارب من الاستفادة -10
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 أصبحت الإلكترونية فالسياحة الأعمال، لهذه اللازمة التحتية البنية توفير مع الإلكترونية الأعمال لبيئة وقانوني تنظيمي إطار توفير يجب -11
  .الدولية المعاملات في وحتمية ضرورة

  .الجزائرية السياحة وجهة لتسويق وليالد المستوى على الترويجية الحملات تكثيف ينبغي -12
 لتكوين اال هذا في المقدمة الدولية البرامج مستويات تراعي التي والتدريب التعليم برامج تكثيف ينبغي -13

  .الجزائرية السياحة لبناء الحقيقي الاستثمار سيكون الذي وفعال كفء بشري عنصر
 دف الرسمية، السياحي الترويج هيئات بين وخاصةالعربية  دولال في الخاص السياحة عقطا في المصلحة أصحاب بين التحالفات تعزيز -14

  .الإقليمي دون المستوى على التعاون وتعزيز السياحي التسويق تعزيز
  .الدولية التظاهرات في والمشاركة دولية مهرجانات إقامة خلال من دوليا به والتعريف والحضاري الثقافي الموروث تثمين على العمل -15

  : حقملا  - 
  الوجهات العالمية الأساسية): 01(الجدول رقم 

  
  .من إعداد الباحثان اعتمادا على معطيات البنك العالمي: المصدر

  2016-1995مؤشر عدد السياح الوافدين في بعض الدول خلال الفترة ): 01(شكل

 
  .من إعداد الباحثان اعتمادا على معطيات البنك العالمي: المصدر
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  2016-1995ترتيب بعض الدول حسب عدد السياح الوافدين خلال الفترة ): 02(شكل رقم

  
  .من إعداد الباحثان اعتمادا على معطيات البنك العالمي: المصدر

  .2015-1995عدد السياح الوافدين في العالم خلال الفترة ): 03(شكل رقم

 
  .من إعداد الباحثان اعتمادا على معطيات البنك العالمي: المصدر

  .2015-1995عدد السياح الوافدين خلال الفترة ): 02(جدول

  
  .من إعداد الباحثان اعتمادا على معطيات البنك العالمي: المصدر
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  .2015-1995عدد السياح الوافدين للبلدان الخمس خلال الفترة ):04(شكل رقم 

 
  .من إعداد الباحثان اعتمادا على معطيات البنك العالمي: المصدر

  .الدول السياحية الكبرى في العالم): 03(جدول
  )الوحدة مليون( عدد السياح   ـةالدولـ
  84.7  فرنسا

  75  الولايات المتحدة الأمريكية
  60.7  إسبانيا
  55.7  الصين
  47.7  إيطاليا
  37.8  تركيا
  31.5  ألمانيا

  31.2  بريطانيا
  28.4  روسيا
  26.4  اتايلاند

  .2018قاعدة البنك العالمي  من إعداد الباحثان اعتماد على: المصدر
  .2016- 1995عدد السياح خلال الفترة ): 04(جدول رقم 

  عدد الوافدين  السنة  عدد الوافدين  السنة
1995  7083000  2006  18916000  
1996  7966000  2007  261220000  
1997  9040000  2008  29792000  
1998  8960000  2009  30187000  
1999  6893000  2010  31364000  
2000  9586000  2011  34654000  
2001  10783000  2012  35698000  
2002  12790000  2013  37795000  
2003  13341000  2014  39811000  
2004  16826000  2015  39478000  
2005  20273000  2016  30289000  

  .2018ة لتركيا وزارة الثقافة والسياح: : المصدر
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  .2016-1995عدد السياح الوافدين إلى تركيا خلال الفترة ): 05(شكل رقم 

  
  2018وزارة الثقافة والسياحة لتركيا : : رالمصد

 أكثر سياح الدول زيارة لتركيا): 05(جدول رقم 
 عدد السياح الدولة

 مليون  5.0 ألمانيا
 مليون  3.5 روسيا

 مليون  2.4 المملكة المتحدة
 مليون 1.5 بلغاريا
 مليون  1.4 جورجيا
 مليون  1.2 هولندا
 مليون  1.1 إيران
 مليون  1.0 فرنسا

 مليون  0.8 الولايات المتحدة
 مليون  0.7 سوريا

  .2018وزارة الثقافة والسياحة لتركيا : المصدر
  .2016-1995ؤشر الإيرادات السياحية في تركيا خلال الفترة م):  06(شكل

  
  .2018وزارة الثقافة والسياحة لتركيا : المصدر
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 .2016-1995مؤشر نسبة الإيرادات السياحية من الصادرات في تركيا خلال الفترة ): 07(شكل

  
  .2018لتركيا  والسياحةوزارة الثقافة : المصدر

  تركياة لحجز فندق في المواقع الأساسي): 08(شكل

 
  .2018والسياحة لتركيا  الثقافةوزارة : المصدر

  .2017-2006خلال الفترة  Bookingتطورات أسهم ): 09(شكل

  
  2018من إعداد الباحثان بالاعتماد على قاعدة بيانات البنك العالمي : المصدر
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  .32ص ،2،2015،طمصر الإدارية، للتنمية العربية المنظمة ،عربية وتجارب علمية أسس :والفندقي السياحي التسويق المنعم، عبد صبري -1
  16. ص ، 2012 الأردن، عمان، للنشر وائل دار ، ط سلوكي، مدخل ،السياحي التسويق عبيدات، محمد -2
  .84 ص ،3،ط 2010 الأردن، عمان، توزيع،وال للنشر العلمي الإعصار دار ،السياحي التسويق إدارة الحديد، إسماعيل إبراهيم -3
  12 ص ،2013 ،2الأردن،ط عمان، والتوزيع، للنشر وائل دار ،الحديث السياحي التسويق ألسربي، علاء مقابلة، خالد -4
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  حتمية أم اختيار؟: المقاربة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية
  )الجزائر(دراسة ميدانية حول مستوى الثقافة التسويقية بقطاع الإدارة العمومية بولاية ورقلة 

Marketing Approach in the Public Administration Sector: Inevitable or Choice? 
Field Study on Marketing Culture Level in Public Administration Sector in Ouargla State (Algeria) 

  
   3عائشة بخالد،  2بولرباح غريب،  *،1محمد الأخضر محجوبي

  
  الجزائر  -امعة غردايةكلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير ج 1
  الجزائر  -كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير جامعة ورقلة 2

   الجزائر -معهد التكنولوجيا، جامعة ورقلة 3
  

 

ومية، ودراسة دف هذه الدراسة إلى الوقوف على التفسيرات العلمية التي تبرر إمكانية إدماج المقاربة التسويقية في مجال الإدارة العم:ملخص 
من خلال قياس مستوى توفر القيم والمعتقدات والأفكار والسلوكيات  لهذا الأمر، )الجزائر(مدى استعداد قطاع الإدارة العمومية بولاية ورقلة 

لين ذا القطاع بولاية التي تدعم تشكيل وبناء الثقافة التسويقية ذا القطاع، وقد تم إجراء مسح ميداني على عينة من المسيرين والإطارات العام
ذا ورقلة، حيث أظهرت النتائج وجود أفكار ومعتقدات سلبية اتجاه تطبيق التسويق لدى العاملين في هذا القطاع، مما يعني أن القائمين على ه

دور الفكر التسويقي في  االين مطالبين بذل المزيد من الإصلاحات الإدارية على هذا المستوى في حالة كانت نية حقيقية في الاستفادة من
  .تطوير قطاع الإدارة العمومية

  .مقاربة تسويقية، تسويق عمومي، إدارة عمومية، ثقافة تسويقية: الكلمات المفتاحية
  .M38 ؛ JEL  :M31تصنيف 

Abstract: This study aims to identify the scientific justifications that justify the possibility of 
integrating the marketing approach in the public administration sectore, and study the readiness of 
the public administration sector in the governorate of Ouargla (Algeria) by measuring the level of 
availability of values, beliefs, ideas and behaviors that support the formation and construction of 
marketing culture in this sector. Conducting a field survey on a sample of managers and tires 
working in this sector in the region of Ouargla, where the results showed the existence of negative 
ideas and beliefs towards the application of marketing among workers in this sector, which means 
that the public authorities are required to make further reforms on The level in the event they have 
a real intention to take advantage of the role of marketing thought in the development of the public 
administration sector. 
Keywords: Marketing approach; public marketing; public administration; marketing culture. 
 Jel Classification Codes : M31 ؛ M38. 
 

_______________________________ 
* Corresponding author, e-mail: Mahlakhder@Gmail.com 

I-   تمهيد:   
من خلال أطروحام المعرفيـة في تطـور الفكـر    ) Kotler,  Levy,  Druker(ساهم العديد من الباحثين والكتاب على غرار 

 التسويقي، فبعد أن كان التسويق يقتصر على مجالات الأعمال التجارية والربحية، وينحصر في عمليات البيع والتبادل الاقتصـادي، تحـول إلى  
ار وبناء وإدارة العلاقات، مما سمح بتوسعه إلى مجالات غير تقليدية في السلوك البشري والإنساني على غـر ) بالمفهوم العام(عمليات تبادل القيم 

أحد أهم الدين والسياسة والإدارة العمومية والخدمات العمومية، وهذا ما جعل التوجه نحو إدماج المقاربة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية 
أداء المحاور البحثية التي ركزت على معالجة مشاكل الأداء وتحسين الخدمات العمومية في قطاع الإدارة العمومية، علـى اعتبـار أن تحسـين    

الإدارية والتسيرية التي تعتمدها المنظمات في قطاع الإدارة العمومية في إدارا  والآليات الخدمات العمومية يتطلب إعادة النظر في الميكانيزمات
ذا السـياق  لمواردها بالشكل الذي يؤدي إلى إعادة صياغة وبناء علاقاا مع محيطها الخارجي وفق أسس تضمن تحقيق أهداف الطرفين، وفي ه

في قطاع الإدارة العمومية إلى توضيح واقتراح الحلول المتعلقة بالتبادل والعلاقات بين منظمات القطاع الحكومي  ييسعى إدماج التوجه التسويق
 ـ  )فئات متلقي الخدمة العمومية( والمواطنين) قطاع الإدارة العمومية( ليم الخـدمات  فيما يخص الطلب وأداء المهام والإجراءات المتعلقـة بتس

  .العمومية
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التاريخية لتطور الفكر المناجري العمومي منذ بداية الثمانينيات إلى زيادة الاهتمام والتقارب بين قطـاع   السيرورةوفي مقابل ذلك دفعت 
دارة العمومية، حيـث  الإدارة العمومية ومجال التسويق، من خلال إدخال مناهج التفكير والأساليب التجارية لتحسين كفاءة وفعالية قطاع الإ

ونموذج الحوكمة الديمقراطية، غير أن العديد من منظمات قطاع الإدارة ) NPM(تبلور هذا الاتجاه مع ظهور نموذج الإدارة العمومية الجديدة 
خصوصـية   يفها لتتوافق مـع يالعمومية وجدت صعوبة في استيعاب التسويق في منظماا، بسبب سوء فهم متطلباته وخصائصه التي يجب تك

  .  قطاع الإدارة العمومية
المتزايد من قبل الباحثين والممارسين في قطاع الإدارة العمومية بشأن استخدام المقاربة التسـويقية في قطـاع الإدارة    الاهتماموبالرغم من 

نسبيا، ويثير جدل كـبير بـين المتخـوفين     العمومية، إلا أن تطبيق التقنيات والأساليب التسويقية المتعارف عليها في هذا اال لا يزال محدود
تحسين أداء الخدمات العموميـة،  في لمقاربة التسويقية لتبني اوالمتحمسين لتطبيقه، ويتركز هذا الجدل حول حقيقة المساهمة المحتملة ) المعارضين(

 .اللازمة لذلكلمتطلبات والشروط قطاع الإدارة العمومية لتطبيق الأساليب التسويقية بفعالية من حيث توفر ا مدى جاهزيةوحول 
التوجه نحو إدماج المقاربة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية توسعا كبيرا من ناحية التـنظير والتطبيـق في الـدول     إشكاليةوقد عرفت 

دارة العمومية بوضوح علـى  الصناعية المتقدمة وفي بعض الدول النامية، حيث برزت الانعكاسات الإيجابية لهذا التوجه في منظمات قطاع الإ
الحكومات والمواطنين والمنظمات العمومية، ولكن على مستوى الوطن العربي والجزائر على وجه الخصوص لم يأخذ هذا التوجه حقـه مـن   

والمتطلبـات  لتسليط الضوء على هذا المنهج الإداري الحديث وبحث السبل والشـروط   تأتي هذه الدراسةالدراسة والتطبيق، ومن هذا المنطلق 
  : ، من خلال طرح الإشكالية التاليةبفاعلية في قطاع الإدارة العمومية الكفيلة بإنحاج تطبيقه
 لبناء وتشكيل الثقاةاللازمة  المتطلباتوالتسويق من حيث توفر الشروط المقاربة قابلية قطاع الإدارة العمومية لتبني وما مدى استعداد 

 في هذا القطاع؟ يةالتسويق
I.1- لإطار المفاهيمي للمقاربة التسويقية في قطاع الإدارة العموميةا:  

عن المقاربة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية يتطلب فهم ومعرفة طبيعة التغيرات والتطورات التي شـهدها قطـاع الإدارة    الحديثإن 
ت النماذج المعرفية والنظريات الحديثة التي ظهـرت في سـياق   العمومية من حيث الممارسات والنظريات والنماذج المعرفية المكونة له، فقد أد

طور تطور الفكر الإداري العمومي، إلى إحداث تقارب بين قطاع الإدارة العمومية والأساليب والتقنيات التسويقية، وبالموازاة مع ذلك ساهم ت
التي نشأ وتطور فيها، ليشمل مجالات غير تقليدية، على غـرار  الفكر التسويقي في توسع مجالات تطبيقه ليتجاوز بذلك مجال الأعمال التجارية 

  .مجال الإدارة العمومية
I.1- 1- نحو حتمية التوجه التسويقي في قطاع الإدارة العمومية:  

طوره في هـذا  من ناحية تاريخية يعتبر التسويق أحد االات الوظيفية والإدارية الرئيسية في قطاع إدارة الأعمال التجارية، بحكم نشأته وت
اال، غير أن تطور النظريات ونماذج الفكر الإداري العمومي من جهة، وتوسع وتطور الفكر التسويقي من جهـة أخـرى، أدى في ايـة    
المطاف إلى حتمية توجه قطاع الإدارة العمومية إلى تبني وتطبيق الأساليب والتقنيات التسويقية، وهو ما مكن من ظهـور نظريـة التسـويق    

عمومي لتعبر عن مختلف سبل وآليات تطبيق التقنيات والأساليب التسويقية في قطاع الإدارة العمومية كمجال معرفي مستقل، نشـأ أساسـا   ال
  .بفعل التقاطع  المعرفي بين الفكر الإداري العمومي والفكر التسويقي

والإسـتراتيجية تحـولات    التطور الحاصل في علم المناجمنتشهد الفكر التسويقي مع مطلع الثمانينيات من القرن الماضي، وبالموازاة مع 
  :جذرية مست ثلاثة جوانب رئيسية هي

 النماذج المعرفية والنظريات المفسرة والمشكلة له بصفته مجالا معرفيا مستقلا؛: الجانب الأول 
 الأنشطة الوظيفية التي تنتمي إلى حقل التسويق؛: الجانب الثاني 
 لتطبيقمجالات ا: الجانب الثالث  . 

نقطة التقاء هذه التغييرات والتطورات على اعتبار أن أي محاولة لتعريف التسويق تتطلب الإشارة إلى  *لقد شكلت جدلية تعريف التسويق
شطة التي تجعل منه مجالا معرفيا مستقلا، له نماذجه ونظرياته الخاصة، وتعين حدود لنطاق الممارسات والأن) paradigme(النماذج المعرفية 

  .الوظيفية وأخيرا الإشارة إلى االات التي يمكن أن يطبق فيها التسويق
                                          

إلى يومنا هذا، حيث يظهر تعريف جديد   1920،منذ سنة ين ومفكرين ومهنييينيتجلى هذا الجدل في حجم التعاريف الواردة للتسويق من قبل المتدخلين في مجال التسويق سواء أكاديم *
ين تعكف على صياغة تعريف للتسويق ي والمهنينلجنة خاصة سميت لجنة الصياغة تضم عدد من الأكاديمي) AMA(وقد شكلت الجمعية الأمريكية للتسويق كل سنتين أو ثلاثة سنوات، 

اهم في تطوره وتوسعه باستمرار في وتحديثه باستمرار كل خمسة سنوات على أقصى تقدير، وهذا ما جعل ظاهرة تعريف وإعادة تعريف التسويق ظاهرة خاصة بمجال التسويق تعكس وتس
  .نفس الوقت، ضمن الجوانب التي أشرنا إليها أعلاه
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النصـف الأول مـن القـرن    ، إلى انتقال التسويق من النموذج التقليدي خلال يالتسويق الفكرالتي حدثت على مستوى  التغييراتأدت 
، إلى النموذج الحـديث  انطلاقا من مفهوم التبادل الاقتصادي ربحيةوالذي كان يرتكز على معالجة المشاكل التسويقية في المنظمات ال العشرين،

انطلاقا مـن   يرتكز على معالجة المشاكل التسويقية للمنظمات بصفة عامة سواء كانت ربحية أو غير ربحيةأصبح بداية من الثمانينيات والذي 
  .مفهوم تبادل القيمة

القطيعـة  وا في نشوء وتطور النمـوذج الحـديث للتسـويق، مـن خـلال      الذين ساهم المفكرينأحد أهم  )Philip Kotler(يعتبر 
حيث كان التسويق يبدأ بعد الإنتاج، ويقتصر علـى عمليـات    ،*ربطه بين تعريف التسويق ومفهوم التبادلالإبستيمولوجية التي أحدثها في 

حيث  التي تقوم على مبدأ التبادل الطوعي،) المنظمات(وق التوزيع والبيع في المنظمات الربحية، ليصبح يبدأ قبل الإنتاج ويشمل كل أنظمة الس
وبناءا عليه توسع مجال التسويق ليشمل ، 1"نشاط إنساني موجه لتلبية الحاجات والرغبات من خلال عملية التبادل": على أنه1984عرفه سنة 

سانية، بما فيها قطاع المنظمـات العموميـة، والجمعيـات    كل االات التي تحتاج إلى عملية التبادل ودف إلى تلبية الحاجات والرغبات الإن
والمستفيدين أو المنتفعين مـن منتجاـا   ) الإدارة العمومية(العمومية  ات الخدماتبين منظموباعتبار أن العلاقة ، 2إلخ...والأحزاب السياسية 

لنظرية أحد االات الفرعية باعتباره التسويق العمومي  اتمع، يصبح الحديث عن تلبية حاجات ورغباتلدف هي علاقة تبادلية وخدماا، 
أمرا له مبرراته العلمية والعملية انطلاقا من المدلول المعرفي لمفهوم التبادل كفكرة جوهرية شكلت السياق المعرفي الذي يقـوم عليـه    لتسويقا

  .مضمون تعريف التسويق خلال فترة الثمانينيات
في التسويق، اعتبروا أن ربط تعريف التسويق بمفهوم التبادل سـيحل   والمختصيننظرين في إدارة الأعمال من الم العديدعلى الرغم من أن 

مشكل مجالات تطبيق التسويق، على اعتبار أنه سيشمل كل مجالات الأعمال والمنظمات التي تتطلب أنشطتها عملية التبادل، إلا أن غمـوض  
، أعاد طرح إشكالية تأخر تبني التسويق **لى غرار مجال الأعمال الحكومية والمنظمات العموميةوخصوصية عملية التبادل في بعض القطاعات ع

أُعتـبرت   3في مجال الأعمال الحكومية والمنظمات العمومية، انطلاقا من عدم تحديد تعريف شامل للتسويق من جهة، ومـن جهـة أخـرى   
، ومنتجاا وبيئة السوق الذي )الإدارات العمومية(وخصائص المنظمات العمومية  الممارسات والتصورات الخاصة بالتسويق لا تتوافق مع طبيعة

التفسـير  ، ولذلك ف4التسويق اليوم لم يعد يقتصر على المعاملات التي تنطوي على أطراف التبادل الثنائي للموارد الاقتصاديةإلا أن تعمل فيه، 
تعنى أساسا بـإدارة العلاقـات    المنظمات المقدمة للخدمات أن يأخذ بعين الاعتبار أن التسويق في مجال الإدارة العمومية يجب الملائم لظاهرة

جـذب  وإدارة عمليات التفاعـل  وذا يشمل التسويق مجمل الأنشطة والعمليات التي تعمل على )مستفيد -مقدم خدمة (أو ) بائع-مشتري(
مفهومين ارتكازا على تعريف التسويق إعادة صياغة البناء المعرفي لثل في وعلى هذا الأساس حدث تحول أخر، تممع الزبائن، علاقات الوتحسين 

  .إنشاء القيمة وبناء العلاقات: رئيسيين هما
العملية التي تنشئ من خلالها المنظمـات  : "، كما يلي2007تعريف التسويق سنة  Philip Kotlerالسياق والتوجه أعاد هذا وضمن 

ولا يزال هذا التعريف هو التعريف الرسمـي في أغلـب    ،5"معهم، من أجل الحصول على قيمة منهم بالمقابلقيمة للزبائن، وتبني علاقات قوية 
ية في مؤلفاته ومؤلفات العديد من الباحثين في مجال التسويق، كما يشكل هذا التعريف المرجعية المعتمدة في تحديد الأنشطة والعمليات التسويق

أن التسويق لم يعد يقتصر فقط على الجوانب التجارية أو البيعية والربحية، بل أصبح يهتم أيضا بالمسـائل   المنظمات، ويشير التعريف أيضا إلى
التـراكم  الاجتماعية والإنسانية على غرار العلاقات كالثقة، الرضا، الصورة الذهنية، وغيرها من الأبعاد التسويقية غير التجارية، مما يؤكد أن 

تطور جدلية تعريف التسويق، قد أدى إلى نشوء العديد من المبررات المعرفية والمنطقية التي تؤكد علـى أهميـة    المعرفي الذي تشكل في سياق
التوجه نحو إدمـاج مفهـوم    وحتمية تطبيق التسويق في االات غير التقليدية على غرار قطاع الإدارة العمومية والخدمات العمومية، كما أن

في تعريف التسويق يعكس التطورات والإصلاحات التي شهدا الدول واتمعات مع ايـة القـرن العشـرين     القيمة وبناء وإدارة العلاقات
جعلت من قضية تنبي مقاربة التسويق والتي الأعمال الحكومية والخاصة،  ةومطلع القرن الواحد والعشرين، ولاسيما انتشار الديمقراطية وحوكم

من التطور الإبستيمولوجي لتعريف التسويق كمجال معرفي ومنـهج إداري   انطلاقامبرراته العلمية والعملية في قطاع الإدارة العمومية أمرا له 

                                          
أن الشركات والجامعات والفنانون، الموسيقيون، الأطباء والسياسيون، والجمعيات، والمتاحف، وغيرها من ) التسويق الإستراتيجي للمنظمات غير الربحية(لاحظ فليب كوتلر في كتابه  *

الرغبة لدى أحدهم لجذب استجابة أو مورد من شخص أخر في شكل إنتباه أو رغبة أو اهتمام أو شراء ما أو كلمة طيبة، ولكن يجب على : فراد، تشترك في شيء واحد هوالمنظمات والأ
له يستجيب أو يقدم المورد في المقابل، وهكذا برز مفهوم أو ردود الأفعال أن يقدم شيئاً يتصوره الطرف الأخر على أنه ذو قيمة، مما يجع الاستجاباتهذا الطرف للحصول على هذه 

 .التبادل كفكرة جوهرية تقوم عليها عملية التسويق
ال ط في مجإلى عدم توفر شروط التبادل كاملة في مجال المنظمات الحكومية والإدارات العمومية، حيث من بين خمسة شروط لم يتحقق منها إلا شرطين فق أساساهذا الغموض راجع  **

وتطور الفكر الإداري في اال الحكومي الإدارة العمومية، وهما الشرط الأول والشرط الثالث، بينما الشروط الأخرى غير متوفرة بشكل كامل، لكن مع تطور تعريف التسويق من جهة 
 .أو العمومي من جهة أخرى، حلت هذه المشكلة كما سيتم توضيح  ذلك لاحقا
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استطاع أن يتوسع ويتكيف مع التطورات الحاصلة في اتمع بحيث أصبح قابل للتطبيق في قطاع الإدارة العمومية، كما برز التسويق كأحـد  
  .  الإدارة العمومية وهو ما يؤكده تطور نماذج الإدارة العموميةالبدائل التي يرتكز عليها إصلاح وتحسين

أخذت قضية مجالات تطبيق التسويق مكانة هامة في هذا الجـدل، فقـد   ) ممارسةً وفلسفةً(تماشيا مع الجدل المتعلق بتطور الفكر التسويقي 
  :6دية واسعة الاستهلاك، ثم توسع بشكل سريع ومتنامي ليشملطُبق التسويق أول ما ظهر كنشاط في المؤسسات التي تنتج وتبيع المنتجات الما

 ؛)إلخ...السيارات، الأجهزرةالكهرومترلية، الأثاث،(السلع المعمرة وشبه المعمرة  .1
 ؛)إلخ...المصارف والبنوك، السياحة والسفر،(الخدمات  .2
 ؛)إلخ...الكتب، العروض المسرحية،(المنتجات الثقافية  .3
 ،)إلخ...السوبر ماركت، فضاءات العرض والبيع، المتاجر،(مؤسسات التوزيع  .4
 ). إلخ...الآلات، المعدات، الحواسيب،(السلع الصناعية  .5
أنه بسبب غياب نظرية شاملة للتسويق، يبدو التسويق للوهلة الأولى غير قابـل  )  ROBERT   BARTELS, 1968(اعتبر   

لكن التطورات الحاصلة في الفكر التسويقي، غيرت معهـا الممارسـات التسـويقية     للتطبيق في المنظمات التي لا تمتلك مهنة تجارية أو ربحية،
، مما جعل العديد من المنظمات من هذا النوع تتـبنى  7ووسعت نطاقها، وازداد عدد المنتجات والخدمات التي يمكن أن تكون موضوع للتسويق

ويق من مجال الأعمال التجارية الربحية ليشمل الأعمال غـير التجاريـة   التسويق في وقت مبكر من تطور الفكر التسويقي لينتقل بموجبها التس
كالجمعيات والأحزاب السياسية وحتى المؤسسات الدينية، كما شهدت فترة السبعينيات بداية توسع التسويق من القطاع الخاص إلى القطـاع  

  .العمومي، تماشيا مع حركة الإصلاح التي شهدها قطاع الإدارة العمومية
 Kotler and(احية إبستيمولوجية شكل طرح مفهوم تبادل القيمة عوض التبادل الاقتصادي من قبل عدد من الباحثين على غرار من ن
Levy(كمحدد أساسي لمفهوم التسويق، نقلة نوعية سمحت باتساع مجالات التسويق بشكل غير مسبوق، فتحولت العلاقة من  

)business firm --    customer exchange relationships ( إلى)organization      -customer 
exchange relationships(8  ويقول،Philip Kotler النموذج لتحرير محاولةهذه كانت  التوسع حركةأن ":9في هذا السياق 

تها على أنشطتقوم  التي ذلك ليشمل كل االات من بكثير أكبر عدد على تطبيقها وإظهار، التجاري للتسويق الضيقة الحدود من التسويقي
  :10، وقد أدت هذه الحركة التوسعية إلى إدخال التسويق في مجالات عديدة على غرار"التبادلعلاقات 

  ؛)Social marketing( الاجتماعي التسويق .1
 ؛)Educational marketing( التربوي التسويق .2
 ؛)Health marketing( الصحي التسويق .3
 ؛)Celebrity marketing(تسويق المشاهير  .4
 ؛)Cultural marketing( )إلخ...المسرحية والفنون المتاحف( الثقافي التسويق .5
 ؛)Church marketing(التسويق في الكنائس والمساجد ودور العبادات  .6
  ).Place marketing(تسويق الأماكن  .7

I.1- 2-  ضمن نماذج المناجمنت العمومي ةالعموميفي قطاع الإدارة ملامح التسويق:  
التسويق ) ملامح(نشأ وتطور بالموازاة مع تطور علوم الإدارة، فإن الحديث عن أبعاد  والذي التسويق أحد مجالات علوم الإدارة أن ارباعتب

 بحيـث أن في قطاع الإدارة العمومية، يقتضي البحث عن المفاهيم والأفكار التسويقية الواردة ضمن سيرورة تطور الفكر المناجيري العمومي، 
يتطلب فهم تطور دور المنظمات العمومية في الدولة وكيفية تطـور  ) العمومية الإدارة(وتطور التسويق في قطاع المنظمات العمومية  فهم نشأة

النموذج البيروقراطي، نموذج الإدارة العمومية الجديـدة، ونمـوذج   : ، والتي تجلت في ثلاثة نماذج رئيسية هيالعملية الإدارية في هذه المنظمات
 .ة الديمقراطية، أو نموذج الخدمة العمومية الجديدةالحوكم

I.1- 2-1-  الإدارة العمومية الكلاسيكية(العمومية  الإدارةالنموذج البيروقراطي في :(  
-Maxweber,1864(ترجع المبادئ الأولى للمناجمنت في مجال الإدارة العمومية إلى أعمال السوسيولوجي الألماني مـاكس فيـبر    

قدم ما يعرف بالنموذج المثـالي للتنظـيم   ) سلطة دولة ـــ مجتمع(ل اعتماده المدخل السوسيولوجي في تحليل العلاقة ومن خلا) 1920
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، ويعتـبر  ** "مفهوم اجتماعي واضح للسيادة"، ضمن مشروعه الفكري الذي عمل من خلاله على تأسيس  *)Idealmodel(البيروقراطي 
يجسد السلطة السياسية والاقتصادية والاجتماعية للدولة على اتمع من خلال شـبكة المنظمـات    النموذج البيروقراطي جزء من هذا المفهوم

 العمومية والجهاز الإداري التابع لها، وفي نفس الوقت يسعى هذا النموذج إلى ضمان فاعلية وكفاءة هذه المنظمات في خدمة الدولة والشـعب 
يات علم الإدارة العامة أو المناجمنت العمومي، انطلاقا من مبادئ وأسس النموذج البيروقراطي معا، مؤسسا بذلك اللبنة الأساسية لمبادئ ونظر

  : 11المثالي التي طرحها ماكس فيبر كما يلي
  ؛)قوانين وتراتيب إدارية(مبدأ الاختصاصات الإدارية المنظمة والمحددة عن طريق قواعد مسبقا 
  لحياة الشخصية،يعني إلغاء الطابع الشخصي والذاتي وتحويله إلى طابع مرتكز على وا) الإداري(مبدأ الفصل بين العمل الوظيفي

 الوظيفة الرسمية كأداة رئيسية لتصريف شؤون المنظمة؛
  ؛)التدرج الهرمي للوظائف(مبدأ الترتيب الإداري الرسمي 
 انتداب الموظفين على أساس التخصص وشروط مسبقة للانتداب؛ مبدأ 
 ين أعضاء المنظمة من جهة، وبين أعضاء المنظمة والجمهور من جهة أخرى، وفق أسس وقواعد رسمية تحكم مبدأ قيام العلاقات ب

 .سلوكهم
تشكل هذه المبادئ الشروط الأساسية لنشؤ النموذج البيروقراطي المثالي الذي يضمن كفاءة وفاعلية المنظمات في الدولة الحديثـة، سـواء   

، وحسب ماكس فيبر فإن )المنظمات العمومية أو الجهاز الإداري للدولة(أو الاقتصاد العام  ،)الأعمالمنظمات (على مستوى الاقتصاد الخاص 
في الدول التي وصلت إلى مستوى متقدم من الرأسمالية، ) العامة والخاصة(النموذج البيروقراطي هو حالة حتمية وطبيعية تشهدها كل المنظمات 

أن النموذج البيروقراطي عرف مستوى عالي من التطبيق والتنظير في مجال الإدارة العموميـة في  ) chevallier,1986(فالي يبينما يرى ش
نشأة الجهاز الإداري الذي تعتمد عليه الدولة الحديثـة، في حـين   في دول أوربا الغربية على اعتبار أا تمتاز بتراث قانوني وإداري قوي ساهم 

 .العمومية ليشمل مجال إدارة الأعمال في الولايات المتحدة الأمريكيةتجاوز النموذج البيروقراطي مجال الإدارة 
وبدايـة  18إن التحول نحو الليبرالية الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والدينية وانتشار النظام الرأسمالي في عديد الدول مع اية القـرن  

  :أدى إلى19القرن 
 ؛)القطاع الخاص( شبه كلي لدى الخواصزيادة منظمات الأعمال الربحية وانحصارها بشكل  .1
مومية التابعة لها، تجسيدا لقاعدة عدم تدخل الدولة ومبدأ الدولة انحصار سلطة وسيادة الدولة في الجهاز الإداري والمنظمات الع .2

 .الحارسة
تطور  وقراطي، يمثل المسار الأولهذا الانقسام جعل الفكر الإداري يتطور في مسارين مختلفين انطلاقا من نموذج واحد وهو النموذج البير

، والذي تميز بحركية وسرعة في التطور من حيث النظريات والنماذج المعرفية منذ ظهـور  )إدارة الأعمال(الفكر الإداري في منظمات الأعمال 
ار الثاني تطور الفكر الإداري في ، بينما يمثل المس1776فلسفة العقلانية ومبدأ تقسيم العمل الذي طرحه أدم سميث في كتابه ثروة الأمم سنة 

والذي تميز بركود وبطئ في التطور منذ ظهور النموذج البيروقراطي المثالي لمـاكس فيـبر،   ) أو ما يعرف بالإدارة العامة(المنظمات الحكومية 
د ذاته دون إحداث أي قطيعـة  اقتصرت على النموذج في ح والتي باستثناء بعض التعديلات والإضافات التي قدمها بعض المنظرين والمفكرين

 ـ  ،ةمعه، على عكس ما حدث في مجال إدارة الأعمال، وبالتالي أصبح النموذج البيروقراطي والبيروقراطية هي الخاصية المميزة للإدارة العمومي
على اعتبار أن التسويق ظهـر  العمومية  الإدارة التسويق في مجال المنظمات تطبيق غيابوفسر تأخر يمكن اعتباره أحد الجوانب التي ت وهذا ما

ة وتطور بفعل تطور الفكر الإداري وبفعل القطيعة مع النموذج البيروقراطي في مجال إدارة الأعمال، وهذا ما لم يكن متـوفر في مجـال الإدار  
أو المستفيد من الخدمات العمومية، كما أن تجاهل النموذج البيروقراطي للفكر التسويقي راجع أيضا إلى كون هذا النموذج يتجاهل الجمهور 

ر العمومية بالدرجة الأولى، ويعتبر أنه سيتقبل ويرضى بالخدمات المقدمة من طرف الجهاز الحكومي مهما كان مستواها على اعتبار أن الجمهو

                                          
الويبري والنموذج الكلاسيكي للإدارة العمومية، حيث شكل قطيعة مع النماذج السائدة ممن سبقه وعاصروه من رجال الحقوق والسياسة  بالنموذجويعرف أيضا   *

أن يكون  الدولة الملكية المستبدة، وجون لوك بنموذجه للحكومة المدنية والحق الطبيعي للإنسان في اقتصادبنموذج ) 1527ـــ1469(والفلسفة على غرار ميكافيلي 
ومفهوم الديمقراطية ) 1778، 1712(المؤسسات الديمقراطية والفصل بين السلطات الثلاثة وجون جاك روسو ) 1755، 1689(فوق كل سلطة، ونموذج مونتسكيو 

  .والعقد الاجتماعي والعدالة الاجتماعية وسعادة الإنسان
، السيادة )وهو النموذج الذي سيتم التطرق إليه أعلاه(فهوم السيادة في ثلاثة نماذج هي السيادة البيروقراطية يستخدم ماكس فيبر مصطلح السيادة عوض عن السلطة، حيث جرد م **

  .التقليدية، السيادة الكاريزماتية
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ذهنية التي تتكـون لـدى   صاحب حاجة لهذه الخدمات وليس له بديل أخر، كما أن المردودية التي تحققها الإدارة العمومية لا تتأثر بالصورة ال
  .الجمهور الذي يتعامل معها، سواء كانت إيجابية أم سلبية

ينبغي ) التسويق العمومي(في ظل النموذج البيروقراطي أو نموذج الإدارة العمومية الكلاسيكية يمكن القول أن التقنيات والمبادئ  التسويقية 
 تتم بين المنظمة الحكومية وجمهور المستفيدين من مخرجاا، إلا أن هذه العلاقة في نشـوئها  أن تتجسد ضمنيا في العلاقة التبادلية والتفاعلية التي

 :إلى الضوابط البيروقراطية على غرارتخضع 
عمل المنظمة يخضع إلى القواعد التنظيمية ومختلف النصوص القانونية التي تنظم عمل الجهاز الإداري والمنظمات العمومية من حيث  .1

 وتوزيع الخدمات؛ إنتاجتحديد وتنظيم الموارد اللازمة،  وضع الأهداف،
 ؛على اعتبار أنه ممثل للسلطة العمومية للدولة إلى سلطة الموظف البيروقراطي) المستفيد(خضوع المواطن  .2
 ؛الإداري المنظمة العمومية أو الجهاز تعتمدهافي الحصول على السلع أو الخدمة إلى الإجراءات التي ) المستفيد(خضوع المواطن  .3
  .الاحتكار التام للسلع والخدمات المقدمة من طرف المنظمة العمومية أو الجهاز الإداري .4

الإدارة العمومية وفق النموذج البيروقراطي ليست مضطرة أن تم بتطبيق التقنيات والأسـاليب  منظمات وعلى ضوء هذه الضوابط فإن 
تكييفها وتعديلها  والعمل على )المستفيدين(على دراسة احتياجات المواطنين اعتمادا دمات،التسويقية مثل الاهتمام بتصميم وتنويع وتوزيع الخ

للسلطة التقديريـة للموظـف   ) الانصياع(مجبر على الخضوع ) المستفيد(، لأن المواطن أو 12هموتحقيق رضا ة هذه الاحتياجاتتلبي بما يضمن
قرها السلطة العمومية بموجب النصوص القانونية والتشريعية التي تحكـم قطـاع الإدارة   العمومي، وللإجراءات والتنظيمات البيروقراطية التي ت

تلـف  العمومية، كما أن المواطن أو المستفيد مجبر على أن يذهب هو للإدارة العمومية للحصول على الخدمات العمومية التي يحتاجها ولتلبية مخ
  .احتياجاته ومتطلباته

  :13هي ل الباحثين والمختصين، وتركزت هذه الانتقادات في ثلاثة جوانبأنتقد هذا النموذج بشدة من قب
من حيث اختزاله لطريقة عمل المنظمات العمومية في القواعد التنظيمية والقانونية، وفشله في مراعاة التغيرات في  :النموذج في حد ذاته .1

كما أن التطبيق الصارم للبيروقراطية يؤدي إلى سوء استخدام السلطة ، )، أو المستفيدينالجمهور(واتمع  موميةالعلاقات بين المنظمات الع
وخلق حواجز بين المنظمة والجمهور وكذا المماطلة في انجاز الأعمال، وأيضا ظهور قوى موازية داخل التنظيم تشتغل خارج الأطر الهرمية 

  والبيروقراطية؛
واضحة ومحددة مسبقا، وصعوبة تحديد ارتباط بين الموارد المتاحة والنتائج عدم وجود أهداف : العملية الإدارية في المنظمات العمومية .2

  والشفافية فيما يتعلق بجودة وتكلفة الخدمات المقدمة للجمهور؛ الإبداع، فضلا على ذلك افتقارها إلى )قياس المردودية(المحققة 
كانت تقدم من خلال الدولة طيلة القرن العشرين، انخفضت  العديد من الخدمات التيإن :فشل النموذج في التأقلم مع مجتمع  الخدمات   .3

، كما أن تحول اتمع من الاقتصاد الصناعي إلى تكلفتها وتحسنت جودا عندما أصبحت تقدم خارج إطار الدولة مثل خدمات الاتصال
–منظمة (، ثم )زبون-منظمة(، إلى )فيدمست –منظمة (اقتصاد الخدمات رافقه تغيرات جذرية في اتمع، ومن بينها تحول العلاقة من 

، كلها تحولات تتطلب تغيرات وتعديلات جذرية في العمليات والأساليب الإدارية، لم يتمكن النموذج البيروقراطي من )مواطن أو شريك
 . مسايرا

كون العملية الإدارية والتفاعلية ومن ناحية تسويقية يمكن القول أن اعتماد النموذج البيروقراطي يشكل حالة قصر النظر التسويقي،   
توى بين المنظمة ومحيطها وفق هذا النموذج ترتكز على الجوانب والإجراءات القانونية والتنظيمية المفروضة من طرف الإدارة المركزية على مس

في قطاع الإدارة العمومية، كمـا  هرم السلطة دون مراعاة متطلبات التكيف والتأقلم مع احتياجات وظروف اتمع الذي تعمل فيه المنظمات 
أن الأفضلية ممنوحة للاهتمامات الداخلية للإدارة أو المنظمة العمومية على حساب اهتمامات وتفضيلات ومتطلبات المـواطن أو المسـتفيد،   

لمنظمـات والإدارات  وتتأكد حالة قصر النظر التسويقي في النموذج البيروقراطي من خلال استخدامه لمصطلح المستفيد في  وصف جمهـور ا 
كس، العمومية، وحسب هذا المنطق فإن المستفيد هو من يبحث ويأتي إلى الإدارة أو المنظمة العمومية للاستفادة من الخدمة العمومية وليس الع

داء نتيجة الأسـباب  بالإضافة إلى غياب التوجه التسويقي في النموذج البيروقراطي، حيث لم يتمكن النموذج من تحقيق المساهمة في تحسين الأ
 .المذكورة أعلاه وبالأخص عدم قدرته على التأقلم مع تغيرات وتطورات اتمع

I.1- 2-2- نموذج الإدارة العمومية الجديدة )NPM :(  
 التي دف إلى التغلب على أوجه القصور الكامنة في) وجهات النظر(إلى مجموعة واسعة من التقنيات والمقاربات ) NPM(يشير مفهوم 

علـى أنـه مجموعـة مـن      نمـوذج الإدارة العموميـة الجديـدة    )Robert Behn( 14النموذج التقليدي للإدارة العمومية، ويعـرف 
، من طرف العديد من )NPM(، وقد تم تعريف الإدارة العمومية الجديدة والإستراتيجيات التي تسعى إلى تحسين أداء القطاع العموميالتقنيات
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 ,Hood, 1991( ،)Osbourne and Grabler, 1992(،)Farnham and Horton(مختلفـة  الكتاب والباحثين بطرق 
، ولكنها تتطابق في فكرة رئيسية وهي محاولة إسقاط الأفكار والمعرفة الإدارية المطبقة في القطاع الخاص ومجال إدارة الأعمال علـى  )1996

 )NPM(كتاب الآخرين على مقاربة وصـفية في تحديـدهم لـــنموذج    ، في حين يعتمد بعض ال15القطاع العام ومجال الإدارة العمومية
 (،)Pollit, 1990(ويقدمونه على أنه نظرية تصف مجمل التغيرات الجوهرية التي مست قطاع الإدارة العمومية خلال فترة الثمانينيـات  

Hood, 1991( بينما يرتكز البعض الأخر في تحديد مفهوم ،)NPM( التي أدت إلى تغيير ثقافة ومنظومة القيم  ةيعلى الأبعاد الإيديولوج
بحيث أصـبحت  ،  Walsh,  1995) (Clarke  and  Newman,  1997(16(السائدة في القطاع العام ومجال الإدارة العمومية 

اديجم الذي يفسر هو البر )NPM(قيم السوق والاستهلاك هي التي تحرك وتدفع سلوك المنظمات في القطاع العام والإدارة العمومية ونموذج 
، )NPM(ويضمن فعالية وكفاءة قطاع الإدارة العمومية، وسواء تم الاعتماد على حجج إيديولوجية أو مؤسساتية في تفسير وتقديم نمـوذج  
تمعات مـن  فإن تطور العملية الإدارية في قطاع الإدارة العمومية هي حتمية معرفية وتاريخية تفرضها تطور نظريات الإدارة نفسها وتطور ا

  . جهة أخرى
إن الأفكار والمبادئ التي تشكل في مجموعها نموذج الإدارة العمومية الجديدة، تختلف في الكثير من الجزئيات المتعلقة بـالنموذج في   

 ,Walsh(أشـار قـد  وحد ذاته، وتختلف اختلافا جذريا عن النموذج البيروقراطي إلا أا تتفق في الأطروحات المتعلقة بالفكر التسويقي 
الحالات الـتي  ،حتىوالمنافسة على مختلف الأطروحات المتعلقة بنموذج الإدارة العمومية الجديـدة  السوق قيمو" التسويق" هيمنة إلى) 1994

 التي يقوم عليها الآلياتكأحد )NPM(نموذج  ة على قطاع الإدارة العمومية، وهذا ما يؤكد أن ظهورممكن غير صصةوالختكون فيها عملية 
قد ساهم بشكل كبير في إدماج المفاهيم والأدوات التسـويقية، وإبـراز دور   . لاح قطاع الإدارة العمومية وتحسين إدارة الخدمة العموميةإص

  :في قطاع الإدارة العمومية من خلال ةالفكر التسويقي كثقافة وممارس
  في قياس أداء الإدارة العمومية؛) المستفيدين(تضمين مؤشر رضا المواطنين 
 والاهتمام بالمواطن أو المستفيد والاستجابة لمتطلباته وتطلعاته؛ 
 الاهتمام بتحسن جودة الخدمة العمومية؛ 
  إعطاء الأهمية لبناء علاقات أكثر تخصيصا مع المواطنين)more personalized relations(؛ 
 يز يمنح للمنظمات في قطاع الإدارة العمومية استقلالية أكبر في التكيف أو حتى تمي)differentiate services ( الخدمات

  .العمومية بناء على اختلاف المواطنين أو المستفيدين منها
يشكل مرحلة بداية ظهور التوجه التسويقي في قطاع الإدارة العمومية، باعتباره جزء من مكوناته وأحد ) NPM(وبناءا عليه فإن نموذج

عليها في عملية إصلاح قطاع الإدارة العمومية، وقد أدت الجهود التي بذلتها الحكومات المختلفـة   التي  اعتمد) المناجيريالية(الأدوات التسييرية 
عنصرا أساسيا لتركيز اهتمام قطاع الإدارة العمومية بالتسويق، كما وفـرت بعـض   ) NPM(التي تبنت أسلوب الإدارة العمومية الجديدة 

  ,Pollitt,  1993;  Kearsey  and  Varey(العاملون في هذه البيئات الجديدة  الأدوات الحاسمة التي يتطلبها المديرون والمهنيون
، فإن جوهر هـذه  )Ferlie et  al.,1996(وعلى الرغم من انتقاد مفهوم الإدارة العامة الجديدة نظرا لعدم وجود تركيز ودقة ). 1998

  .)المستفيدين منها(علاقة بين مقدمي الخدمات العمومية والمستخدمين الإدارة الجديدة المتطورة في قطاع الإدارة العمومية هو تغيير في ال
يسعى إلى تحقيق كفاءة منظمات الإدارة العمومية انطلاقا من الاستجابة الفعالة لمتطلبـات واحتياجـات المسـتفيدين،    ) NPM(نموذج 

المتطلبات، مع مراعاة الفروقات والاختلافـات في هـذه   وإعادة هندسة عملية إنتاج وتقديم الخدمات العمومية بما يناسب هذه الاحتياجات و
أهمهـا  الاحتياجات والمتطلبات بين المواطنين والمستفيدين، كما يرتكز هذا النموذج في قياس أداء الإدارة العمومية على جملة من المؤشرات من 

 ا نموذج الإدارة العمومية الجديدة هو إطلاق تسمية الزبائن قياس رضا المستفيدين، ومن بين الإضافات المعرفية ذات البعد التسويقي التي جاء
)clients (  على المواطنين أو المستفيدين من الخدمات العمومية، وحسب هذا المنطق فإنه يتعين على منظمات الإدارة العمومية العمل علـى

دراسة الاحتياجات والمتطلبات، قياس (ة اللازمة لذلك، مثل بناء وإدارة علاقات ذات منفعة متبادلة بالاعتماد على جملة من الأنشطة التسويقي
  ).إلخ...الرضا، تصميم الخدمات، الاتصال والإعلام والاستقبال

من بلد لأخر واختلفت معها تقييمات وانتقادات النموذج نفسه بشكل كبير من طرف الفاعلين في مجال ) NPM(اختلفت تجربة نموذج 
الانتقادات الموجهة لهذا النموذج في عدم قدرة الإدارة العمومية وفق هذا النموذج الوفاء بالتزامها اتجاه تحقيق  الإدارة العمومية، وتركزت أهم

 المصلحة العامة، وعدم قدرا على احترام مبادئ الديمقراطية، حيث أن المبالغة في إسقاط آليات السوق على قطاع الإدارة العموميـة يـدفع  
ا القطاع إلى البحث عن تحقيق الكفاءة بالتركيز على مجالات عمل محدودة وفئات محدودة من المواطنين، ممـا ينجـر   المنظمات العمومية في هذ

زبائن  عليه حرمان وميش العديد من المواطنين من الخدمات وتحقيق مصالحهم، وهذا ما يتنافى مع مبادئ الديمقراطية، كما أن اعتبار المواطنين
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يجعل منهم مجرد متلقيين سلبيين للخدمات العمومية دون أن يكون لهم أي دور في تحسين كفاءة وفعالية قطـاع الإدارة  وفق المفهوم التسويقي 
 ـ ة العمومية، إن الانتقادات الموجه لنموذج الإدارة العمومية الجديدة كلها تؤكد على أن هذا النموذج يساهم في تشويه عملية صياغة السياس

وفقا لأهدافها ومن ثمة يتسبب في ظهور شكل جديد من البيروقراطية، كما أن أساليب ونماذج إدارة الخدمة العموميـة  العامة للدولة وتنفيذها 
وفق هذا النموذج تتطلب وضع أنظمة إدارة معلومات معقدة تساهم في عملية الإفصاح والمساءلة وتحقق الشفافية في إدارة هـذه الخـدمات   

وإن وجدت فهي لم تكن من المهام الأساسية لمنظمات الإدارة العمومية، وهـذا مـا أدى إلى   ) NPM(وذج العمومية، وهو ما يفتقر إليه نم
  ).NPM(ظهور نموذج جديد في قطاع الإدارة العمومية يعمل على سد هذه الثغرات التي أحدثها نموذج 

I.1- 2-3- الحوكمة الديمقراطية وذجنم :  
، مثلها مثل الأعمال التجارية، ولكن يجب أن تدار كعمل ديمقراطي بحيث )ظمات الإدارة العموميةمن(لا ينبغي أن تدار الأعمال الحكومية 

 يعمل الموظفون العموميون والحكوميون وفق هذا المبدأ، ويعبرون عن التزامهم المتجدد بتحقيق المصلحة العامة، وكـذا الالتـزام بالاسـتماع   
متهم أكثر من توجيههم أو التحكم م، والمواطنين بدورهم ملزمين بالمشـاركة الفعالـة في   وخد] القول لهم[للجمهور والمواطنين أكثر من 

عمليات حوكمة المنظمات العمومية والعمل معاً من أجل مواجهة المشاكل بطريقة تعاونية ومتبادلـة، وفقـا لمبـادئ الحوكمـة والمواطنـة      
  .الديمقراطية

يندرج هذا التوجه ضمن حركة علمية ناشئة جديدة في مجال الإدارة العمومية، يطلق عليها نموذج الحوكمة الديمقراطية، أو نموذج الخدمة 
العمومية الجديدة، أو نموذج الحكم الراشد، أو نموذج ما بعد الإدارة العمومية الجديدة، وبالرغم من اختلاف مسميات هذا النموذج بسـبب  

السياقات المعرفية التي تطرقت إلى هذه النموذج فهو من الناحية المعرفية والفكرية يعتبر نموذجا مكملا للنموذج البيروقراطي ونمـوذج  اختلاف 
)NPM (وليس بديل لهما كونه لم يحدث أي قطيعة إبستيمولوجية معهما.  

تقر إلى تجانس المعرفي والفكري مثل النماذج الأخرى، إلا أن وعلى الرغم من أن نموذج الحوكمة الديمقراطية لا يزال في طور النشوء ويف 
عمليـة  المقترحات والتوجهات المشكلة لهذا النموذج ترتكز في مجملها على تبني جملة من المبادئ التي تؤدي في اية المطاف إلى تقديم مبررات 

  :17ما يليلتبني التوجه التسويقي في قطاع الغدارة العمومية وتتمثل هذه المبادئ في
  المساءلة)accountability(؛ 
  الشفافية)transparency(؛ 
   الحوكمة الشبكية)networked governance(؛ 
   الصياغة المشتركة للسياسة العامة من التصور إلى التنفيذ)co-production of public policies(؛ 
  تبني مختلف المقاربات الإدارية الحديثة)implementation  of various managerial approaches.( 

على الرغم من التقارب الحاصل بين الفكر التسويقي والمناجمنت العمومي والحصيلة التراكمية للدور الذي لعبه التسويق في تطوير مجـال   
درة الفكر التسويقي علـى  إدارة الأعمال التجارية، إلا أن فكرة إدماج التسويق في قطاع الإدارة العمومية، تثير معها بعض المخاوف بشأن ق

في قطـاع  التسويق  إدماجالباحثين المهتمين بموضوع القيام بنفس الدور بشكل فعال والتأقلم مع خصوصية وتعقيدات هذا القطاع، ولذلك ف
  ):تيارين فكريين( العمومية ينقسمون إلى مجموعتين الإدارة

 Box et al.  2001;  deLeon  and  Denhardt  2000;  Denhardt  and Denhardt( مجوعة على غـرار 
2000; King and Stivers1998; Terry 1998(18  تتخوف من التنامي المتزايد لمنهج وقيم السوق في القطاع العمومي عقب،

الأعمـال   ريادةوويكمن محور حججهم في القلق من أن نموذج الإدارة العمومية القائم على السوق، ظهور نموذج الإدارة العمومية الجديدة، 
لى ذلك، فإن وإرضاء العملاء الفرديين، يتنافى مع المساءلة الديمقراطية والمواطنة والتركيز على العمل الجماعي من أجل المصلحة العامة، وبناءاً ع

لمنهجية التسويقية في ، ويقللون من أهمية وجدوى المفاهيم واالإدارة العموميةقطاع تبني التسويق في  أصحاب هذا التيار يعترضون على إمكانية
وينعكس سلبا على كفاءة وفعالية  بسبب التعارض الأخلاقي بين مفهوم الخدمة العمومية والفلسفة التسويقية التجارية، قطاع الإدارة العمومية
تسـويق ومجـال الإدارة   أن مجال ال كما، 19بطبيعتها عن العمليات التجاريةجذريا العمليات الحكومية تختلف  ولكون، قطاع الإدارة العمومية

بشكل معياري وبمنطق المساواة، ) المستفيدين(العمومية مجالين متعارضين فالإدارة العمومية تركز على المدى الطويل وتتعامل مع كل المواطنين 
، بمعـنى  20استغلال الفرصبشكل اختياري وبمنطق ) المستفيدين(بينما مجال التسويق يركز على المدى القصير والمتوسط ويتعامل مع الزبائن أو 

تجاوز مجال الإدارة العمومية هذه القواعد والآليات إذا اقتضت المصلحة العامة ذلـك،  يأن مجال التسويق يخضع لقواعد وآليات السوق بينما 
رة العمومية يمكن يعتبران تطبيق التقنيات والأساليب التسويقية وإسقاطها مباشرة على مجال الإدا) Butler and Collins(وهذا ما جعل 
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 أن يؤدي إلى مخاطر وصعوبات تعيق عمل قطاع الإدارة العمومية، ووفقا لهما فإن االات غير المرتبطة بالتسويق على غـرار قطـاع الإدارة  
  :21العمومية تعتبر تبني  التسويق فيها

 دأ الخدمة العامة والمصلحة العامة في قطاع أمر خطر على عمل المنظمة العمومية بسبب الجذور التجارية للتسويق والتي تناقض مب
 الإدارة العمومية؛

 يتطلب ضرورة توفير موارد وأدوات خاصة للمدراء في قطاع الإدارة العمومية؛ 
 يتطلب ضرورة إعادة إصلاح وصياغة أدواته وتقنياته بطريقة تناسب خصوصيات قطاع الإدارة العمومية. 

أن منظمات الخدمات العمومية سـتتجه بشـكل   ) Butler and Collins(ستنتج كل من وبالرغم من هذه الاعتبارات والمخاوف ا
  Kotlerكـل مـن    يرى، وفي نفس السياق 22متزايد نحو استقطاب المتخصصين في مجال التسويق لضمان الفعالية الكاملة لعملها الإداري

and  Lee, 2007)( هنـاك   أنبدليل  ،23عدم كفاءة القطاع العاملتبرير كذريعة  أن هذه الاختلافات مبالغ فيها، ولا ينبغي استخدامها
اعتراف متزايد في السنوات الأخيرة بأن التسويق يمكن أن يستخدم لإثراء إدارة القطاع العام وتقديم خدمة أفضـل للمـواطنين وأصـحاب    

في كون التسـويق لا يـرتبط فقـط     )Coita, 2005(، ومن بين الحجج التي ترد بشكل مقنع على هذه التخوفات ما أشار إليه المصلحة
غيلية التي بالمسائل التجارية الربحية، بل يشمل الجهود التي تساهم في بناء هوية وسمعة المنظمة، ويعتبر نشاط رئيسي في سلسلة توليد القيمة التش

  .24تسعى لرفع كفاءة المنظمة
سهم بدرجـة كـبيرة في   يالعمومية، و لقطاع الإدارةدة بشكل خاص جديدة مفي أداةأن التسويق  وبالموازاة مع ذلك برز تيار أخر يرى

؛ مع تأكيدهم على أن الممارسات والفلسفة التسويقية المواطنين وزيادة ثقتهم في المنظمات العمومية ارض لتحقيقتحسين الخدمات التي تقدمها 
لأعمال الخاصة أو الربحية، كما تختلف داخل منظمات قطاع في قطاع الإدارة العمومية ستكون مختلفة عن تلك الموجودة في قطاع منظمات ا

الإدارة العمومية نفسها حسب اختلاف طبيعة ونوع الخدمة العمومية ونوع الجمهور المستهدف والأهداف في كل منظمة عمومية، وهذا مـا  
أن تبني التقنيات التسـويقية في المنظمـات غـير     عندما أشار إلى) التسويق الاستراتيجي للمنظمات غير الربحية(فليب كوتلر في كتابه  هيؤكد

من شأنه تحسين أداء هذه الأخيرة بشكل فعال إذا تم استخدامه وتطبيقه مع التعـديلات اللازمـة   ) على غرار قطاع الإدارة العمومية(الربحية 
  .ليتأقلم مع خصوصية قطاع المنظمات غير الربحية
فقـد حـدثت   ) بالأخص رواد نموذج الإدارة العمومية الجديدة ونموذج الحوكمة الديمقراطيةو(وبحسب العديد من الباحثين والأكاديميين 

قطـاع إدارة  (الإدارة العمومية جراء الاستفادة من التقنيات والنظريات المستخدمة في القطـاع الخـاص    وممارساتتغييرات نوعية في نماذج 
وإذا كان للتسويق دور ومساهمة في هذه التغيرات  ،والمواطن) الجهاز الإداري للدولة(دولة تمثلت أساسا في تغير العلاقة بين ال)  الأعمال الربحية

مما يثبت أن تبني التوجه التسـويقي في الإدارة   ،25يجب أن يكون هناك تصور واضح لحدود وطبيعة هذه المساهمات في مجال الإدارة العمومية
تطور نماذج الفكـر  ، وحتمية تاريخية ومعرفية لير العلاقة بين الجهاز الإداري للدولة والمواطنهو امتداد منطقي لتغ العمومية، ممارسةً وفلسفةً،

  .المانجيري العمومي ولتطور الفلسفة التسويقية في حد ذاا
سياق بحثها عن أدت سيرورة تطور نماذج الفكر المانجيري العمومي إلى حصيلة تراكمية لتبني تطبيق التسويق في قطاع الإدارة العمومية في 

ديمقراطيـة،  البراديجم المناسب لتفسير الأداء في هذا القطاع بداية من النموذج البيروقراطي ثم نموذج الإدارة العمومية، وأخيرا نموذج الحوكمة ال
ج السلطات والصـلاحيات  حيث أدى التغيير والتطوير في الهياكل الوظيفية والتنظيمية في قطاع الإدارة العمومية، وإعادة النظر في سلم وتدر

يمكـن أن  وكذا العلاقات بين المنظمات والجمهور، إلى تمهيد الأرضية المناسبة لتطبيق الأساليب والتقنيات التسويقية، بالنظر للدور المهم الذي 
ما أن تطور الفكر التسويقي يضطلع به التسويق في المساهمة في تحسين أداء المنظمات العمومية وهو صلب اهتمام الفكر المناجيري العمومي، ك

في  كمجال معرفي مستقل بالموازاة مع تطور نماذج الإدارة العمومية أدى إلى التقاء وتقارب بين هذين االين، مما يعني أن تطبيـق التسـويق  
تسويقي من جهة أخرى، وهو الإدارة العمومية تعود جذوره إلى نشأة وتطور الفكر الإداري العمومي في حد ذاته، وإلى تطور وتوسع الفكر ال

لات ما يوفر للدول والحكومات ولاسيما تلك التي تشهد غياب أو تأخر للتسويق في إداراا العمومية، فرصة للتقدم باتجاه الإصلاحات والتعدي
ة التسويق في تحسـين أداء هـذا   التي تمس الجوانب التنظيمية والثقافية لهذا حتى يتسنى له توفير كافة المتطلبات والشروط الكفيلة لضمان فعالي

ق ـا  القطاع وتحقيق رفاهية المواطنين، وفي هذا السياق لا تزال معرفتنا بشأن استعداد وقابلية قطاع الإدارة العمومية لتطبيق نظرية التسـوي 
يدا، سنحاول في هذه الدراسة محدودة جدا والقليل من الدراسات والبحوث التي تطرقت لهذه القضية على مستوى الوطن العربي والجزائر تحد

الوقوف على مدى استعداد وقابلية قطاع الإدارة العمومية بمنطقة ورقلة لتبني وتطبيق المقاربة التسويقية من خلال اختبـار صـحة الفرضـية    
الأفكار والمعتقدات اللازمة قطاع الإدارة العمومية بمنطقة ورقلة، لم يصل بعد إلى المستوى الذي يسمح له بتشكيل وبناء القيم و ": الموالية

  ".لبناء الثقافة التسويقية بشكل مقبول
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II -   الطريقة والأدوات:   
على الإشكالية المطروحة والتحقق من صحة الفرضية المذكورة أعلاه تم القيام بدراسة ميدانية من خلال تصميم مقياس خاص  الإجابةبغية 

عمومية تابعة لقطاع  منظمة 50 تقدر بــــ حيث تم إجراء مسح ميداني على عينةهدفة، ليناسب أغراض الدراسة ويتوافق مع الفئة المست
استبيان تم توزيعه على الإطـارات والمسـيرين العـاملين ـذه      554استبيان من بين  363الإدارة العمومية بولاية ورقلة، وقدتم استرجاع 

مـن   أرائهم ووجهات نظرهم اتجاه إدماج التسويق في هذا القطـاع،  ، بغرض استطلاع)يوضح خصائص العينة) 01(والجدول ( المنظمات
تسويقية، تدعم قابلية واستعداد الإدارة العمومية لتبني وتطبيق التسويق، ) ثقافة(خلال التركيز الجوانب التي تؤكد وجود أو عدم وجود ذهنية 

مل الاتساق الداخلي ألفا كرونباخ بالاستعانة بالبرنامج الإحصـائي  معاوقد تم التأكد من ثبات الأداة المستخدمة في الدراسة من خلال قياس 
)SPSS.25( والتي قدرت بــــ ،)معة باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعيـة   تتم، كما )0.81معالجة البيانات ا

  :التالية الإحصائية بالاعتماد على الأساليب) ,25spss(الخامس والعشرون، الإصدار 
 لتحديد توزيع الإجابات وأراء الموظفين بخصوص المقاربة التسويقية، وكذا مختلف الأبعاد التي تم : المئوية التكرارات و النسب

 استقصاؤهم حولها؛
 لتحديد اتجاهات أراء وإجابات الموظفين بخصوص القضايا والمحاور التي تم التطرق لها في الاستبيان؛: المتوسطات الحسابية 
 بغرض تسهيل عملية التحليل والمقارنة، تم الاعتماد على سلم ليكرت الثلاثي،في بعض الأسئلة والسلم الرباعي : لعامالمدى ا

 .والخماسي في البعض الأخر، وقد تم تحديد الاتجاهات من خلال إعادة حساب طول الفئة بقسمة المدى على عدد الفئات
III -  ومناقشتها   النتائج:   

التسويقية إلى الأفكار والقيم والمعتقدات التي تحكم سلوك الإدارات والمؤسسات العمومية، في تعاملها مـع متلقـي   ) نيةالذه(تشير الثقافة 
ط الخدمات، ويتطلب ترسيخ وبناء القيم والمعتقدات والأفكار التي تؤدي إلى تشكيل ثقافة أو فلسفة تسويقية توفير جملة من المطالب والشـرو 

  :منها
 قية التي ترتكز على فهم صحيح ودقيق للفكر التسويقي ولاسيما من حيث المفاهيم والأساليب والتقنيات المرتبطة به، المعرفة التسوي

 فضلا على التكوين والتدريب في مجال التسويق واالات المرتبطة به؛
  ناك ثقافة أو فلسفة تسويقية ليس بسبب ، بمعنى أنه في بعض الأحيان لا تكون ه)التقليل من مقاومة التسويق(مقاومة مقاومة التسويق

عدم وجود الأفكار والقيم والمعتقدات اللازمة لذلك فحسب، بل لأن هناك أفكار وقيم ومعتقدات رافضة أصلا للتسويق وأهميته في قطاع 
 .الإدارة العمومية

 ا بمحيطهاالاعتقاد بأهمية التسويق وإدراك هذه الأهمية على مستوى عمل المنظمة وعلاقا. 
III-1- تمع والذي يساء استخدامه على نحـو واسـع    :المعرفة التسويقيةمصطلح التسويق من المصطلحات الشائعة الاستخدام في ا

كبير أمام عندما يتم ربطه ببعض المعاني الشعبية أو السلبية، وإذا كان هذا الأمر شائع لدى الفاعلين في قطاع الإدارة العمومية فهو يعتبر عائق 
هـل  :  التسويق في هذا القطاع، لذلك تم استقصاء أفراد العينة حول معرفتهم بمصطلح التسويق بصفة عامة حيث طرح السؤال كما يليتبني

نعم أو لا أو نوعا ما، وبالرغم من كون صيغة السؤال وردت علـى  : لديك فكرة حول مصطلح التسويق؟ والخيارات المتاحة لهذا السؤال هي
الجدول (، اختاروا الإجابة لا أو نوعا ما % 51أو مهنية متخصصة إلا أن أكثر من نصف ايبين أي نسبة  ةمعرفة أكاديميالعموم ولا تشترط 

سويقية ، وهذا ما يمكن اعتباره العائق الأول في إدماج المقاربة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية، لأنه لا يمكن الحديث عن بناء ثقافة ت)02
أكثر من نصف أعضائها لا يملكون أي فكرة حول مصطلح التسويق على الرغم من أنه متداول بكثرة في الإعلام وفي الأوسـاط  في منظمات 

بين التسويق والبيع، ] تخلط[من أفراد العينة لديهم معرفة ذا المصطلح لكنها %49المهنية والصناعية في مختلف االات، بينما فئة تقدر بــ 
الإشهار أو الترويج، وهذا الخلط أو الدمج هو من بين المعاني السلبية الشائعة عن التسويق حتى في الأوساط المهنية والأكاديمية، وبين التسويق و

قالوا أن التسويق يعني الإشهار أو الاتصال أو الترويج، في حـين أفـاد   %36.9من هذه الفئة بأن التسويق يعني البيع، و%29.5حيث اعتبر 
ويق يعني توصيل الخدمة أو المنتج، وهذه المعاني والمفاهيم التي أدلى ا المشاركون في هذه الدراسة لا تمثل سوى بعض الأبعاد أن التس14.7%

قبول من الجزئية من المفهوم الشامل للتسويق، والذي يتعلق بالعلاقات والتبادل وتلبية الاحتياجات والرغبات، وهو المعنى الذي أشار إليه عدد م
  .%14.7تجوبين على غرار تلبية الحاجات والرغبات أو التبادل والعلاقات تقدر بــــالمس

التي يمكن أن تشكل عائق ) الصعوبة أو الخطورة(طبيعة الأفكار السائدة حول التسويق في قطاع الإدارة العمومية، تشكل جانب كبير من 
ها أفكار خاطئة أو سلبية حول التسويق، والتي تتواجد في مناصـب حساسـة   ومقاومة اتجاه تطبيق التسويق، خاصة لدى تلك الفئات التي لدي
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، وهو ما يثير قضية الخلفية التكوينية والدراسية لموضوع )الأساسية(مثل موظفي الخط الأمامي أو الإطارات المسيرة للمصالح والأقسام الرئيسية 
بالعاملين لم يحصلوا على أي تكوين في مجال %72النتائج ذا الخصوص أن التسويق، لدى العاملين في قطاع الإدارة العمومية، حيث أظهرت 

فقـط درسـوا مـادة     %28التسويق سواء كمادة دراسية في مسارهم الدراسي أو كتكوين خاص ضمن مؤسسام التي يعملون ا، بينما 
أو ) تدريب أو وتكـوين (التسويق سواء بشكل رسمي  التسويق أو حصلوا على تكوين ما في مجال التسويق، وهذا يعني أن عدم إدراك ومعرفة

  .بشكل غير رسمي اجتهاد شخصي، سيؤدي لا محالة إلى عدم الاقتناع بأهمية وجدوى التسويق في قطاع الإدارة العمومية
III-2- قطـاع الإدارة  السـائدة في ) القناعات(تشير مقاومة التسويق إلى السلوكيات والأفكار والقيم والمعتقدات : مقاومة التسويق 

ة العمومية والتي تعيق أو تعرقل تطبيق الأساليب والتقنيات التسويقية بشكل ضمني أو بشكل صريح، ومن بين أهم الأفكار والمعتقدات السـلبي 
أن ) 03(الجـدول  هو اعتبار الإدارة العمومية ليست بحاجة للتسويق، ولا يمكن له أن يقدم أي إضافة في هذا اال، وفي هذا الصدد يتبين من 

التي يشتغلون ا لا علاقة له ) الإدارات(من العاملين في قطاع الإدارة العمومية يعتبرون أن طبيعة ومجال نشاط المؤسسات %57هناك أزيد من 
أـم  منهم أن مؤسسام يمكن أن تحتاج لتطبيق الأساليب والتقنيات التسويقية لكن بشـكل متوسـط، أي    %23بالتسويق، في حين يرى 

لا يتخذون موقف وسط من التسويق لا يرفضونه تماما ولا يقبلونه تماما، وهذا الموقف يمكن اعتباره موقف ايجابي اتجاه التسويق طالمـا أـم   
من مجموع المشاركين في الدراسة، يظهـرون تأيـدا   %20يظهرون مقاومة واضحة وصريحة للتسويق، بينما هناك فئة من العاملين تقدر بــ

  .للتطبيق في مؤسسام، ويعتبرون أن طبيعة نشاط مؤسسام يحتاج إلى تطبيق التقنيات والأساليب التسويقية واضحا
 وبخصوص الأسباب التي يمكن أن تدفع العاملين ذا القطاع اعتبار قطاعهم غير معني بالتسويق بينت النتائج أا أسباب متعلقة بالجوانب 

منهم قالوا أن السبب يرجع لكون مؤسسام تنشط في مجال الإدارة العموميـة  %66ة الأولى، حيث أن قرابة المعرفية بمجال التسويق بالدرج
وهو مجال لا يهدف لتحقيق الربح، يؤكد هذا الأمر أن الأفكار النمطية والشعبية التي تحصر التسويق فقط في اال الربحي ) المصلحة العمومية(

من اعتبروا أن مؤسسام لا تحتاج %20ئق الأول لقبول فكرة التسويق في قطاع الإدارة العمومية، بينما يرجع أو البيعي أو التجاري، هي العا
التسويق، السبب إلى كون مؤسسام لا تقدم منتجات مادية ملموسة، وهذا أيضا يعتبر عائق معرفي نظرا لكون تسويق الخدمات ظهر وتطور 

ليوم أصبح تسويق الخدمات مجال معرفي مستقل بذاته، في حين ترجع الفئة الباقية من العاملين الأمـر إلى  منذ الثمانينات من القرن الماضي، وا
أسباب متعلقة بالمنافسة، أو عدم الحاجة للتسويق على اعتبار أن المواطنين هو من يجب أن يأتي إليهم بقوة القـانون وبسـبب حاجتـه هـو     

لأسباب والتي تصنف على أا من جملة الأفكار والقناعات السلبية الناتجة عـن عـدم المعرفـة    للخدمات المقدمة من طرفهم وغير ذلك من ا
  .والإطلاع الكافي بمجال الفكر التسويقي

III-3-  من بين المتطلبات التي تسهم في بناء وترسيخ الثقافة التسـويقية في قطـاع الإدارة العموميـة، هـو الإدراك     : أهمية التسويق
من العاملين بقطاع الإدارة العموميـة يعتقـدون أن    %39ية الأساليب والتقنيات التسويقية، وفي هذا الصدد بينت النتائج أن والاقتناع بأهم

ممن يعتبرونه غير مهم أو غير مهم على الإطلاق، تشير هذه النتيجـة إلى أن   %61تطبيق التسويق في مؤسسام مهم جد أو مهم، في مقابل 
ن يبذل على مستوى القناعات والأفكار من أجل يئة الأرضية المناسبة لبناء ثقافة تسويقية تسـمح بترقيـة الأداء في   هناك جهد كبير يجب أ

من الفئة التي اعتبرت أن التسويق مهم أو مهـم جـدا في قطـاع الإدارة    %44قطاع الإدارة العمومية، خاصة وأن نسبة معقولة تقدر بــ 
بالنسبة لمؤسسام وإذا كان ممكن فإنه لـن يـتم إلا   ) يمكن قياسه(ار أهمية أو فائدة التسويق بشكل ملموس العمومية، ترى أنه لا يمكن إظه

  ).04(بصعوبة، وهذا ما تبرزه الأرقام الواردة في الجدول 
III-4- ة التسـويقية بأبعـاده   تم إعادة تقيم الأسئلة الخاصة بقياس الثقاف  :قياس مستوى الثقافة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية

الثلاثة، على سلم من تسعة درجات يتكون من أربع مستويات تعبر عن مستوى توفر الشروط المتطلبات الكفيلة ببناء الثقافة التسويقية كمـا  
  ).05(هو موضح في الجدول 

يف جدا بمتوسط حسابي لإجمـالي عينـة   بينت نتائج تطبيق مقياس تبني الثقافة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية أن هناك مستوى ضع
، وهذا يعني أن هـذه المؤسسـات والإدارات لـديها أفكـار     )06الجدول رقم ( 0.63الدراسة فيما يخص متغير الثقافة التسويقية يقدر ب 

تقر بشكل كبير جـد  وفي نفس الوقت تف) أي هناك مقاومة للتسويق بشكل كبير(من الفكر والمقاربة التسويقية ) متخوفة(ومعتقدات معارضة 
قطـاع   ":صحة فرضية الدراسة والتي تنص علـى  للقيم والأفكار والمعارف اللازمة لبناء وتشكيل للثقافة التسويقية، وهذا ما يؤدي بنا إثبات

لبناء الثقافـة   الإدارة العمومية بمنطقة ورقلة، لم يصل بعد إلى المستوى الذي يسمح له بتشكيل وبناء القيم والأفكار والمعتقدات اللازمة
  ".التسويقية بشكل مقبول
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IV -   الخلاصة: 
ممارسة وإدماج التسويق في قطاع الإدارة العمومية حتمية معرفية وتاريخية فرضها التقارب الذي حصل بين الفكر التسويقي وتطور نماذج 

امي أهمية تطبيق نماذج المناجمنت العمومي التي تؤكـد  المناجمنت العمومي، وتوسع مجالات تطبيق التسويق مع بداية السبعينيات بالتوازي مع تن
لات على الدور المحوري لتلبية احتياجات المواطنين في مختلف السياسات العمومية للدول، وبالتالي أعتبر مجال الإدارة العموميـة كأحـد اـا   

والهيكلية والعمليـة  ) الذهنية(المتعلقة بالخصائص الثقافية  توفير جملة من الشروط والمتطلباتالرئيسية التي يمكن أن يشملها التسويق مع ضرورة 
وقوف للمنظمات العاملة في قطاع الإدارة العمومية من أجل إنجاح إدماج المقاربة التسويقية في هذا القطاع، ومن خلال هذه الدراسة حاولنا ال

رة العمومية وهو الجانب المتعلق بمدى استعداد هذا القطاع  لبناء على جانب مهم من الشروط والمتطلبات اللازمة لتبني التسويق في قطاع الإدا
 %51الثقافة أو الذهنية التسويقية، من خلال توفر القيم والمعتقدات والأفكار والسلوكيات المناسبة لذلك، حيث بينت النتائج أن أزيد مـن  

و لديهم أفكار بسيطة حول التسويق تختصره في معاني شعبية على من العاملين في قطاع الإدارة العمومية ليست لديهم فكرة حول التسويق، أ
الـربح  غرار البيع أو الإشهار، مما يرسخ فكرة أن المؤسسات والإدارات العمومية التي يعملون ا لا علاقة لها بالتسويق، كوا لا ـدف إلى  

واقف السلبية أو السيئة اتجاه التسويق لدى العاملين ـذا القطـاع   وأن المواطن هو من يحتاج أن يأتي إليها في كل الأحوال، وهو ما يؤكد الم
من العاملين في قطاع الإدارة العمومية أن تطبيق التسويق في مؤسسام أو إدارام غير مهم أو غير مهـم علـى    %61حيث يرى أزيد من 

  .الإطلاق وهو بالتأكيد ما يصعب أو يؤخر عملية إدماج التسويق في هذا القطاع
ومن خلال ما تم التطرق له في هذه الدراسة يمكن القول أن بالرغم من قدرة نظرية التسويق على تجديد نفسها بشكل يسمح لها بتقـديم  
مختلف التفسيرات والحجج لتبرير توسع حدودها ومجالات تطبيقها لتشمل مختلف االات غير التقليدية للتسويق على غـرار قطـاع الإدارة   

أن تطبيقها فعليا على أرض الواقع يتطلب وجود نية صادقة ورغبة حقيقية واختيار مدروس من طرف السلطات والحكومات في  العمومية، إلا
نماذجـه في   إنجاح إدماج المقاربة التسويقية في مجال الإدارة العمومية عبر توفر كافة الشروط والمتطلبات التي إنجاد تطبيقه والاستفادة من مختلف

  .القطاع العموميتحسين أداء 
  : حقملا  - 

  خصائص العينة) 01(الجدول 
  النسبة  التكرار  البيان  النسبة  التكرار  البيان

  61.2  222  ذكر  )n=363(الجنس 

  التخصص العلمي
)n=363(  

  21  76  قانون وإدارة
  30  108  اقتصاد وتسيير  38.8  141  أنثى

  )n=363(المنصب 
  05  15  إعلام واتصال  10.7  39  رئيس مصلحة
  19  70  علوم تقنية  14.6  53  رئيس مكتب
  25  94  مهني متخصص  74.7  271  موظف إداري

  )n=363(الخبرة 
  المستوى التعليمي  32.2  117  سنوات 05أقل من 

)n=363(  

  74.1  269  جامعي
  25.9  94  ثانوي  37.7  137  10إلى  05من

    30.0  109  سنوات 10أكثر من 
  .إعداد الباحثين: المصدر

  مستوى المعرفة التسويقية لدى العاملين بقطاع الإدارة العمومية): 02(الجدول 
  النسبة المئوية  التكرار  البيان

  معرفة مصطلح التسويق
)n=363(  

  49  176  نعم
  23  84  لا

  28  103  نوعا ما

  )n=176(معنى التسويق 

  29.5  52  البيع
  36.9  65  الإشهار، الترويج، الاتصال

  18.7  33  الخدمة أو المنتج توصيل
  14.7  26  تلبية الحاجات والرغبات

  التكوين في مجال التسويق
)n=363(  

  28  101  نعم
  72  262  لا
  .إعداد الباحثين: المصدر
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  مقاومة التسويق لدى العاملين في قطاع الإدارة العمومية) 03(الجدول 
  النسبة المئوية  التكرار  

  
  حاجة المنظمة للتسويق

)n=363(  

  20  71  نعم
  23  84  نوعا ما

  57  208  لا علاقة لها بالتسويق

  سبب عدم حاجة المنظمة للتسويق
)n=208(  

  66  138  إدارة عمومية لا دف للربح
  09  18  عدم الحاجة لذلك

  20  41  لأا خدماتية
  03  06  غياب المنافسة
  02  05  بدون تصريح

  .إعداد الباحثين: المصدر
  أهمية تطبيق التسويق في قطاع الإدارة العمومية حسب وجهة نظر العاملين ا) 04(ول الجد

  النسبة المئوية  التكرار  

  أهمية تطبيق التسويق
)n=363(  

  14  48  مهم جدا
  25  90  مهم

  26  106  غير مهم
  32  118  غير مهم على الإطلاق

  إمكانية إظهار أهمية التسويق
)n=138(  

  56  78  نعم ممكن
  12  16  لا يمكن ذلك

  32  44  يمكن لكن بصعوبة
  .إعداد الباحثين: المصدر

  مقياس الثقافة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية): 05(الجدول 
  مجال المتوسط الحسابي للثقافة التسويقية  المستوى

  ]2.25           0[  ضعيف جدا
  ]4.51      2.26[  ضعيف
  ]6.77      4.52[  متوسط
  ]9           6.78[  مقبول

  .إعداد الباحثين: المصدر
  مقياس الثقافة التسويقية في قطاع الإدارة العمومية): 06(الجدول 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type Variance 
 850. 92199. 6391. 5.00 00. 363 الثقافة التسويقية

N valide (liste) 363      
  .إعداد الباحثين: المصدر
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  إدراك مسيري المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائرية لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي
Perceptions of Algerian SMEs Managers for Importance of Social Networking 

 

   أمال مزاور،  *شادلي شوقي

  
   )ائرالجز( قاصدي مرباح ورقلةجامعة 

   
 

مسير  إدراكمدى وشبكات التواصل الاجتماعي مدى استخدم المؤسسات الصغيرة و المتوسطة ل دراسة إلىهذا البحث يهدف : ملخص 
 الصغيرة اتالمؤسس قبل من اةكأد ستخدامهوا الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق لأهمية استخدامها حيث شهد التوجه إلى المؤسسة

مؤسسة ناشطة بولاية ورقلة حيث  32مميزة لها؛ اعتمدت عينة الدراسة على  فرصانظرا لما يوفره من فرص  امتزايد العالم إقبالاعبر  والمتوسطة
ة بينت النتائج أن هناك تباين في استخدام شبكات التواصل الاجتماعي عند المؤسسات لكن أحسن مقارنة بمعدلات استخدام المواقع الالكتروني

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة والتوجه لاستخدامها فوجدنا أنه  الاجتماعيص علاقة إدراك مسيريها لأهمية شبكات التواصل بينما فيما يخ
 تعزيز العلامة التجارية و أيضا في لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي فيإدراك أصحاب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية إحصائية بين 

  .شبكات التواصل الاجتماعي لاستخدامتوجهها  وبينخفض التكاليف 
 .مؤسسات صغيرة ومتوسطة ؛استخدام ؛إدراك، أهمية ؛التواصل الاجتماعيشبكات : الكلمات المفتاح 

  .1L8؛7M3؛ JEL  :1M3تصنيف 
Abstract: This research aims to study the use of social networks by small and medium enterprises 
for and the extent of awareness of the enterprises progress in the importance of its use, The trend 
towards social media marketing and its use by small and medium-sized enterprises across the world 
has witnessed an increasing use due to the opportunities it provides. the study relied on 32 
enterprises in the state of Ouargla, As the results showed that there is a variation in the use of social 
networks, but better compared to the rates of use of websites, while with regard to the relationship 
of their mangers awareness of the social networks importance and the orientation to use them, we 
found that that there is  significant correlation between the perception of Algerian SMEs managers 
of social networking importance in the promotion of the brand and also reduce costs and the 
orientation to the use of social networking. 
Keywords: Social Media, Perception, Importance, Use, SMEs 
Jel Classification Codes : M31 ; M37; L81. 
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I-   تمهيد:   
تعد المؤسسات الصغيرة والمتوسطة اللبنة الأساسية لاقتصاديات الدول بالإضافة الدور التنموي و الاجتماعي خاصة في مـا يتعلـق   يكتب 

مست قطاع تكنولوجيا المعلومات و الاتصال و  ومع التطورات التكنولوجية الحديثة و السريعة  خاصة التي. بقدرا على المساهمة في التوظيف
من بينها التطور في وسائل التواصل الاجتماعي أين أصبحت مجالا مهما خاصة للتسويق و من غير المنطقي بالنسـبة للمؤسسـات الصـغيرة    

ها وسائل التواصل الاجتماعي من حيث والمتوسطة عدم استخدام هذا التقدم التكنولوجي و استغلال الفرصة ، و هذا باستغلال المزايا التي توفر
مناطق جغرافية أخرى و ذا الحصول على زبائن جدد من خلال التفاعـل   إلىخفض التكلفة والوصول إلى أسواق جديدة و توسع المؤسسة 

هذه الأخيرة أا سـوف  ملايير فرد إضافة إلى المؤسسات أين يتوقع من 3الذي تحده هذه التكنولوجيات في مجتمع افتراضي مشكل من حوالي 
أو مالـك المؤسسـة الصـغيرة و    /تحقق نموا معتبرا باغتنامها للفرص و نظرا لقدرا على التكيف بسرعة بسبب مرونتها و خصوصية مسير و

بشـكل  عملية الاعتماد على التسويق الإلكتروني في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة تتأثر خرون فان آو ,Irwan Dahnilالمتوسطة؛ و حسب 
والمشـاركة   ممباشر بالإدارة العليا أين يتم اتخاذ جميع القرارات من الأعمال اليومية إلى الاستثمارات المستقبلية مما يؤدي بالإدارة إلى الالتـزا 

ين جيـدا علـى   المؤسسة المطلع لمسيريبمستوى أعلى بين الأعضاء والعمال في المؤسسة ، وبالتالي مشاركة أكبر في تبني التكنولوجيا و يمكن 
فالمسير الذي لديه اتجاه إيجابي سوف يشجع ويدعم الإبداع وبالتالي فانه . تشجيعهم على استخدامهاحث المسيرين الآخرين و التقنيات الحديثة

. 1اد التكنولوجياايجابي نحو اعتم إدراكمن المحتمل أن يكون لدى المؤسسات الصغيرة التي تتبنى تكنولوجيا المعلومات و الاتصال مسيرين لديهم 
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نطرح السـؤال  من خلال هذا في التوجه لاستخدامها وعليه و بالتالي يلعب إدراك المسيرين لأهمية تكنولوجيا المعلومات و الاتصال دورا مهما 
  :التالي

   الاجتماعيلأهمية شبكات التواصل  المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائريةأو مالكي /هل لادراك مسيري و
  توجه المؤسسة لاستخدامها ؟علاقة ب

لشبكات التواصل الاجتماعي مقارنـة بـالمواقع    المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائريةإلى الوقوف على مدى استخدام  البحثيهدف 
الـتي ظهـرت    يجتماعالالكترونية و التي كان لها الحظ سابقا من خلال الفترة الزمنية التي أخذا في الانتشار مقارنة بالشبكات التواصل الا

و اسـتخدام المؤسسـة لهـذه     يإلى  البحث في العلاقة الموجودة بين إدراك المسير بأهمية  بالشبكات التواصـل الاجتمـاع   ةحديثا؛ بالإضاف
  .التكنولوجيا

I.1- تواصـل  اسـتخدام وسـائل ال   اتسـاع مع بداية  :في المؤسسات هاالتباين في استخدامو إشكالية  شبكات التواصل الاجتماعي
على وسائل التواصل الاجتماعي ودورها في  المؤسسات الصغيرة و المتوسطة بالإضافة الى أهميتها في دعمها  بدأت الدراسات تركزالاجتماعي 

ة من و للاستفادشبكات التواصل الاجتماعي المتوسطة لستخدام المؤسسات الصغيرة والتباين في الأنشطتها التسويقية، إلا أا بعد سنوات ظهر 
حيث هذه التكنولوجيا التي تعد واعدة خاصة بعد كسبها لجماهير مختلفة و انتشارها الكبير و الذي يمكن أن يعود بالفائدة على أداء المؤسسة 
الـتي   يعتبر اليوم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي قناة مهمة جدا في التواصل التجاري إلا أن خصوصية المؤسسة الصغيرة والمتوسطة و

 .لأهمية التكنولوجيا يمكن أن يؤثر عليها المسير تتمثل إدراك
I.1.1- الاجتماعي التواصل أول لشبكات شبكة التواصل الاجتماعي الرقمية مفهوم ظهورسبق  :الرقمية وسائل التواصل الاجتماعي 

 المراسلة نوادي في التقليدي بشكلها الاجتماعية فتتمثل الشبكات ،  John A. Barnes  بارنز جون الاجتماع من قبل عالم 1954إلى سنة 
 الإنترنت شبكة وأدى ظهور التقليدية المكتوبة الرسائل باستخدام المنتشرين عبر العالم الأفراد بين العلاقات وصل في تستخدم كانت التي العالمية

 على المبنية الإنترنت عبر الاجتماعي التواصل بشبكات اليوم و التي تعرف بشبكاا المرتبطة الممارسات وتطوير الاجتماعي التواصل انتشار إلى
 النشـاطات  أو الاهتمامـات  ذوي من الأفراد بين اجتماعية علاقات أو اجتماعية شبكات بناء على تعتمد التي Applications التطبيقات 

 .المشتركة
شـبكة   وهـي  1994تجمعـات سـنة    شكل في ي،الاجتماع التواصل شبكات الإنترنت أول شبكة على المتحدة الولايات في ظهرت

Theglobe.com   موقع ،بعدها  Geocities   موقع تلاهمابعدها بسنة واحدة فقط  Tripod  ، علـى  التجمعات هذه اعتمدت حيث 
 ـ حـول  الخاصة والأفكار المعلومات وتشارك الدردشة، غرف خلال من التفاعل لهم و هذا لتوفر الأفراد بين لقاءات ربط  مختلفـة  يعمواض

 عـبر  الأفراد بربط التجمعات بعض قامت بينما المدونات، عليه قامت المبدأ الذي وهو صفحات، عبر للنشر شخصية وسائل بالاعتماد على
 السابقين، الدراسة زملاء بين الاتصال يعتمد على إقامة الذي ، 1995 سنة  Classmates.com  موقع وأهمها الإلكتروني، بريدهم عناوين

 المدمجـة  المتبادلة الرسائل للمستخدمين، الشخصية الملفات المباشرة، غير الروابط على يركز الذي 1997 سنة  SixDegrees.com  وقعوم
 جمعـت  حيـث  والصداقة، الثقة أساس تقوم الاجتماعي التواصل شبكات من مختلفة نماذج 1999 سنة ظهرت كما أصدقاء، قائمة ضمن

  .2والاتصال المضمون في التحكم سلطة المستخدمين منح التحديثات
و هو موقع يمكن للمستهلكين من خلاله قراءة أوإنشـاء مراجعـات    Epinionsو  Bloggerإلى إنشاء خدمات التدوين مثل  بالإضافة

مرا طولا نظرا و التي تم إنشاؤهما في التسعينيات ولكن لم يع Napsterو  ThirdVoiceبالإضافة إلى التطبيقات البرمجية كـ . للمنتجات
، تلقـت وسـائل التواصـل     2000و في سنة  3لإزالتهما من السوق نظرا لانتهاك قوانين حقوق النشر نظرا لتشارك المحتوى بدون ترخيص

الاجتماعي ظهور العديد من مواقع شبكات التواصل الاجتماعية فهذا التفاعل المعزز و بشكل كبير بين الأفراد والمؤسسات الـتي تشـترك في   
، سـت   LunarStormلاهتمام المشترك في الموسيقى والتعليم والأفلام والصداقة ، من خلال الشبكات الاجتماعية و الـتي مـن بينـها ،    ا

، 2003، أما في سـنة   Friendsterو  sky blogو  fotologتبعه إطلاق   2001و في سنة  . ، ويكيبيديا cyworld  ،ryzeدرجات، 
MySpace  وLinkedIn وlastFM  وtribe.net  وHi5  تطورت أسماء شاعت مثـل   2004إلخ و في عامHarvard Facebook 

 Black planetو cywordو  YouTubeو  Yahoo! 360، ظهرت أسمـاء كـبيرة مثـل     2005 سنةخلال . Mixiو  Dogsterو
(Junco4.  

I.2.1- حسب   :التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيIrwan Dahnil عبر وسـائل التواصـل    التسويقرف و آخرون يع
من وجهة نظر المؤلف، من المناسب تعريف وتصنيف وتقييم التسويق عبر وسـائل التواصـل   . الاجتماعي كجزء من التسويق عبر الإنترنت

 internet marketingالذي يعد أشمل على عكس التسويق عبر الانترنت  e-marketingالاجتماعي كجزء من التسويق الإلكتروني 
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وسائل    Kaplan et Haenleinفي الوقت نفسه تعرف،  5و الذي يدل على الاعتماد على الانترنت و الشبكة العالمية،البريد الالكتروني
 ـ ت التواصل الاجتماعي على أا تطبيقات عبر الإنترنت قريبة من التطبيقات عبر الانترنت و يمكن من هنا تصنيفها ضمن التسويق عبر الانترن

  .6ذا سوف نعتبر تعريف وتصنيف تسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي كجزء من التسويق الإلكترونيلكن و له
لول جديدة لجعلها أكثـر تنافسـية   السريع وشدة المنافسة تتجه المؤسسات مجبرة على البحث باستمرار لإيجاد ح التكنولوجيأمام التطور 

بدايته الانترنت تمخض عنها تكنولوجيات أهمها المواقع الالكترونية بأشكالها المتنوعـة لتتطـور   تميزا؛ هذا التطور افرز إبداعا تكنولوجيا كان و
من بينها  ظهور شبكات التواصل الاجتماعي ، لاقت رواجا بين المؤسسات واتمعات الافتراضية  لتصبح مـؤخرا تعتـبر   و التكنولوجيات 

الالكتروني حيث نلاحظ  التواصل الاجتماعية ا بمعدلات مختلفة نظرا لتنوع وسائلحيث توجهت المؤسسات لاستخدامه وسيلة مهمة للتسويق
يليهمـا   % 80,9و  84,4يليه على التوالي تويتر و الانستغرام بـنسبة استخدام تقدر على التوالي بــ   %93أن الـفايسبوك أخذ نسبة 

  .يوضح ذلك 01كل من لينكد أن و يوتوب و الشكل رقم 
I.2- لصغيرة و المتوسطة و اشكالية التباين في استخدام شبكات التواصل الاجتماعيالمؤسسسة ا:  
I.1.2- تعد اليوم المؤسسات الصغيرة والمتوسطة محركا للنمو الاقتصادي والتنمية حيث تعتبر اليوم العمود  :المؤسسة الصغيرة و المتوسطة

لي المؤسسات و تساهم في حصة معتبرة في إجمالي الناتج المحلي في معظـم دول  ٪ من إجما98الفقري لمعظم الاقتصاديات فهي تمثل ما نسبته  
الصغيرة والمتوسطة إمكانات معتبرة حيث أصبحت تعترف الدول والمنظمات أن تلك المؤسسـات   للمؤسساتالعالم و أثبتت الإحصاءات أن 

و غيرها حيث نجـد   7يادة الأعمال، التوظيف و حتى التصديرتشكل لبنة أساسية لاقتصاديات الدول فهي تلعب دورا حيويا و أرضا خصبة لر
 %50من نسبة إجمالي المؤسسات الصـناعية وتشـغل حـوالي     %98المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الصناعية تشكل ما نسبته حوالي أن 

الصغيرة و المتوسطة بصفة من المؤسسات  %70إلا أننا نجد ان   %30وتساهم بنسبة صادرات تقدر بـمعدل  %60بمخرجات تفوق الـ 
تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة العديد من المعيقات التي تحتاج إلى الدراسة و التي تحول دون نموها، حيث أجمع ، 8عامة تندثر خلال سنة

مجموعة من المشاكل، و آخرون  على أن المؤسسات الصغيرة و المتوسطة تواجه  calais Gérardالعديد من المختصين و الباحثين من بينهم 
 9وآخرون CALAIS Gérard  و قد  توصلوتشخيص المشاكل التي تواجه هذه المؤسسات يعد أمرا مهما حتى يمكن البحث عن حلول 

  :من خلال رصد مجموعة من نقاط ضعف للمؤسسات الصغيرة و المتوسطة الصناعية في الأقاليم التي تم دراستها وتتمثل في
 ت العامة للمؤسسة؛نقص في إدارة السياسا -
  ضعف في عمليات التسويق و التجارة؛ -

 تسيير غير فعال للمستخدمين؛ -
  .نقص الموارد المالية  -

I.2.2-  ا  :مابين المؤسسات التباين في استخدام شبكات التواصل الاجتماعياشكاليةـ للأهميةنظر  وسـائل التواصـل    يهاالتي تكتس
لى الخصوص، أخذت المواضيع التي تدرس هذا النوع من الأساليب الرقمية الجديدة للتسـويق  الاجتماعي على العموم و بالنسبة للمؤسسات ع

أصـحاب   إلىتجلب اهتماما متزايدا من قبل الباحثين والأكاديميين و هذا دليل على إدراك مجموعة مختلفة بداية مـن البـاحثين   حيث بدأت 
فقد اتصر استخدام المؤسسات في  10ت وفرا المفوضية الأوربية للمعلوماتفحسب احصائيا ،شبكات التواصل الاجتماعي بأهميةالمؤسسات 

مـن خـلال    %45فقط من المؤسسات لتتطور بعدها النسبة إلى  %28على  2013دول الاتحاد الأوروبي لشبكة التواصل الاجتماعي سنة 
لكن رغـم هـذا    لتواصل الاجتماعي في الأعمال التجارية،وسائل اققه استخدام المؤسسات الصغيرة و المتوسطة لهذا يتبين لنا النمو الذي ح

يرة التطور إلا أنه إشكالا آخرا يتمثل في التباين في استخدام شبكات التواصل الاجتماعي بين المؤسسات الصغيرة و المتوسطة والمؤسسات الكب
استخدام شبكات التواصل الاجتماعي بين المؤسسـات   فيالتباين يبين  02والشكل رقم  و حتى بين المؤسسات الصغيرة والمتوسطة فيما بينها

الـتي   المؤسسات الصغيرة و المتوسطة وفرغم تطور استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في في الاتحاد الأوروبي الصغيرة و المتوسطة والكبيرة
والمتوسطة حيث أن الفوارق تفوق كـل  إلا أن التباين بينها و بين المؤسسات الصغيرة  2017سنة  %47الى  2014سنة  %35انتقل من 

   .سنة حوالي الضعف 
إلى استخدام شبكات التواصل الاجتماعية بشكل أساسي من قبل المؤسسات الصغيرة و المتوسطة مما يشير إلى أن هناك  اليومأصبح التوجه 

ل التواصل الاجتماعي مجاني للمؤسسة ، إلا أنه تربط بين حجم المؤسسة واعتماد الوسائط الاجتماعية على الرغم من أن استخدام وسائ علاقة
ادة من يتطلب الاستثمار في موارد الأعمال الأخرى على سبيل المثال، خبرة الموارد البشرية في الاستفادة من وسائل الإعلام الاجتماعية للاستف

وسـائل   و تستخدم المؤسسات الكـبيرة مبكـرا  أفضل وأكبر،  فرصوسائل التواصل الاجتماعي لأنشطة الأعمال بطريقة فعالة نظرا لوجود 
و الشكل رقم  11التواصل الاجتماعي تطور استخدام شبكاتوجود علاقة واضحة بين حجم المؤسسة و علىالاجتماعي، وهذا يدل  التواصل

  .يوضح ذلك 03
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I.3- في متناول  مهمة أداةل الاجتماعي يعتبر اليوم التسويق عبر وسائل التواص : شباكات التواصل الاجتماعيهمية لأالمسير  إدراك
ساعد على التواصل بشكل توسائل التواصل الاجتماعي  و آخرون فانSimeon Edosomwan 12فحسب  المؤسسة الصغيرة والمتوسطة

بالاضافة الى  والدعمتعاوني بين العملاء الحاليين والمحتملين، في تلقي الملاحظات، تعريف المنتج، تطوير المنتج، أو أي أشكال من خدمة العملاء 
محتوى أفضل مثل البث عبر الويب  من خلال تشارك للتسويق والاتصالات متعارف عليهتصبح هدفا بالتالي مكان جيد للمناقشات و أا

محور  و ما للمسير من نصيب و الذي يعتبرإلا أن خصوصية المؤسسة الصغيرة والمتوسطة   ومقاطع الفيديو حيث لا تقتصر على نص مجرد بسيط
  .في استخدامها لها يمكن أن يؤثر عليها ة شبكات التواصل الاجتماعيلأهمي هإدراكأساسي في المؤسسة  يجعل 

I.1.3- يرى انه لا توجد علاقة بين شبكات التواصل الاجتماعي و تعزيز العلامة التجارية  منرغم أن هناك  :تعزيز العلامة التجارية
يجد أن المستهلكين لا يهتمون كثيرا ببناء العلاقات الاجتماعية عبر الإنترنت مع العلامات التجارية مبررا للمؤسسة الصغيرة و المتوسطة حيث 

يعد استخدام الوسائط الاجتماعية في المؤسسات الصغيرة لكن سعيهم فقط للحصول على معلومات حول المنتجات والصفقات الجيدة 
ددا قليلاً من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة متخصصة إعلاميا ، وفي معظم الحالات لا تستطيع والمتوسطة أمرا صعبا و تحديا لها حيث إن ع

ألا أن معظم الباحثين يرى أن .Twitter13أو  Facebookإنشاء محتوى مثير للاهتمام على مختلف المنصات المتاحة لها مثل المدونات ، 
بالعلامة التجارية وتعزيز سمعة العلامة التجارية لرفع  المبيعات و لكن لا تعد شبكات  شبكات التواصل الاجتماعي أكثر فعالية في بناء الوعي

ع التواصل الاجتماعي سوى جزء واحد من الاتصالات التسويقية المتكاملة ومن الصعب التأكد من مساهمتها مقارنة بالإعلانات المدفوعة وأنوا
  .14الترويج الأخرى

أن العلامة التجارية القائم على وسائل التواصل الاجتماعي يعمل على توفير المزايـا لأعضـائه،    Basri أظهرت النتائج التي توصل اليها
لتسهيل مشاركة المعلومات وتعزيز روابط العملاء مع بعضهم البعض، و بالتالي فإنه يعزز علاقات العملاء مـع العلامـة التجاريـة والمنـتج     

أصـبحت وسـائل التواصـل    وذا  15العلاقات التي تم تحسينها إلى تعزيز الولاء للعلامة التجاريةوالمؤسسة وغيرها من الزبائن و تؤدي هذه 
قناة مهمة في جذب  Facebookالاجتماعي جزءًا مهما من الاتصالات التسويقية والعلامة التجارية للمؤسسة فعلى سبيل المثال  أصبح الـ 

 ةسـاعد مالتواصل الاجتماعي فوائد عديدة و متزايدة مـن بينـها    ذا فننا نجد أن لشبكاتو  16المستهلكين وخلق الوعي بالعلامة التجارية
ونتيجـة لـذلك ،   ، حينها تصبح المؤسسة أكثر جاذبية للعملاء و تعزيز تجربة العلامة التجارية التي ستدعم بناء العلامة التجارية علىالمؤسسة 
أن تصف العلامة التجارية وبالتـالي   و التعليقات طيبة للمؤسسة، أين يمكن للكلماتتساعد وسائل التواصل الاجتماعي في بناء سمعة سوف 

من خلال وسائل التواصل الاجتماعي يمكن للمؤسسة تعزيز اسم العلامـة  ذا فتساعد في تعزيز هذه العلامة التجارية في أذهان المستهلكين، و
  :و بالتالي نضع الفرضية التالية. ةيعلى المؤسسة أن تكون مرئ مما يتطلبالتجارية بشكل متكرر 

وتوجه المؤسسة تعزيز العلامة التجارية  المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في إدراكتوجد علاقة ارتباط بين :  H1الفرضية 
  .لاستخدامها

I.2.3-خدمة هو  بتكنولوجيا الانترنتوالاتصال و خاصة المرتبطة  المعلوماتتكنولوجيات  من مميزات :تمكين من التوسع في السوقال
تكون بين المؤسسة و زبائنها و مورديها   حيث تم تقريب  أنألغت عائق المسافة التي يمكن  المتباعدة فقدالجغرافية ناطق الزبائن المنتشرين عبر الم

ؤسسات الصـغيرة و المتوسـطة  تغطيـة    حسب العمليات المستهدفة لذلك و بالتالي فانه اليوم  بإمكان الم الأحيانالمسافات أو حتى في بعض 
و هذا في سبيل استكشاف أسواق جديدة . انفتاح أكبر و هذا يمنحها فرصا جديدة أسواق جديدة سواء كانت محلية أو دولية، مما يمكنها من 

لمتوسـطة  مؤسسـات الصـغيرة وا  وبالتالي  يمكن لل لوصول منتجاا، كمرحلة أولى ثم إلى  إيصال المنتج إلى المستخدم النهائي كمرحلة ثانية
الاستفادة من انتشار وسائل التواصل الاجتماعي لتنمية أعمالها بتكاليف أقل مع تحقيق وصول أكبر للسوق على عكس إعلانـات الصـحف   
 والات والتلفزيون والإذاعة ، تمكن الاعلان عبر الوسائط الاجتماعية من الوصول إلى قاعدة عملاء عالمية بشكل مباشر وفي وقت واحـد ، 

  :و منه نظع الفرضية التالية .17النظر عن المنطقة الزمنية الجغرافيةبغض 
و توجه  تمكين من التوسع في السوقال المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في إدراكتوجد علاقة ارتباط بين :  H2الفرضية 

  .المؤسسة لاستخدامها
I.3.3- توقعات دراسة لـ  إلا أنتحديا اقتصاديا  رغم أن هناك من يبرر أن التكلفة تمثل :خفض التكلفةKuikka أنه بينت عتـبر  لم ي

حقيقـة  تكون الاجتماعية فقد تتضمن أسباب ذلك  شبكات التواصل ستخدامتمثل تحديا كبيرا لاأا من تمت مقابلتهم أن القضايا الاقتصادية 
باً ما تكون مجانية أو متاحة للاستخدام مقابل مدفوعات شهرية صغيرة وسائل التواصل الاجتماعي غالالمقدمة في دمات نجد أن الخفعلية ولكن 

جدا ، وبالتالي توصل إلى انه  يتم تكبد التكاليف المتعلقة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي خلال الوقت الـذي يقضـيه الموظفـون في    
، وجد أن من أهم مزايـا وسـائل    Merve Genç ا لدراسةوفقًو. 18مشاريع التواصل الاجتماعي ، بدلاً من تكلفة شراء نظم المعلومات
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التواصل الاجتماعي للمؤسسات الصغيرة تتمثل في قدرا على توفير و نشر سريع ومنخفض التكلفة للمعلومات بالإضافة إلى ميـزات بحثيـة   
اعي نظرا لزيادة مرونتها وحاجتها الكبيرة ، وقد لوحظ أن المؤسسات الأصغر حجماً أكثر ملاءمة لاستخدام شبكات التواصل الاجتم 19فعالة

،من خلال هذا فأن شبكات التواصل الاجتماعي وسيلة من وسائل التسويق المفيدة بشـكل خـاص   20لاحتواء تكاليف الاتصالات التسويقية
  :نضع الفرضية التاليةو بالتالي  .و التي تكاد تنعدم بالنسبة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة نظرا لتكاليفها المعتدلة والمقبولة

و توجـه المؤسسـة    خفض التكاليف المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في إدراكتوجد علاقة ارتباط بين :  H3الفرضية 
  .لاستخدامها

II -   الطريقة والأدوات:   
واصل الاجتماعي حيث كـان التركيـز   حول استخدام المؤسسات الصغيرة و المتوسطة لشبكات الت بالدراسةفي هذه الورقة البحثية، قمنا 

تحصـي الجزائـر   أفراد اتمع أين خاصةً بسبب استخدامها على نطاق واسع والشعبية التي يتميز ا بين "  Facebook"على تحليل شبكة 
ة و التي تقـدر بــنسب   Facebookمليون مستخدم على شبكة التواصل الاجتماعي الـ  22حوالي  2018حسب إحصائيات سبتمبر 

 25الفئة العمرية بين و تشكل الفئة الأوسع المستخدمة للشبكة فيتمثل في  % 62.4من إجمالي عدد السكان أغلبهم رجال بنسبة  % 51.5
أغلب الدراسات  رغم 21مليون مستخدم أين يظهر في هذه الفئة التباين في الاستخدام حيث يمثل الرجال الضعف 8,2تقدر بـ سنة و 34و 

و آخرون بينت انه لا توجد علاقة بين عمر العمال و استخدام المؤسسـة لوسـائل التواصـل      22Beier, Michaelلـ و منها دراسة 
فان عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في تطور مستمر  2019سبتمبر    (statcounter)، فحسب موقع إحصائياتالاجتماعي

 36.73% بنسبة تقدر" Youyube"يليه وسيلة الـ  52.34%الجزائر على  في"  Facebook"ويستحوذ شبكة التواصل الاجتماعي 
و ،  يوضح ذلك 04من الأفراد و الشكل رقم  %  5.2أين يستخدمه سوى "  Twiter"شبكة التواصل الاجتماعي أمام بفارق كبير  يليه
التعرف على حقيقة استخدام من المهم ، والذي Facebookعلى الـ لحسابات المؤسسات الصغيرة و المتوسطة امتلاك نجد  المنطقي أن من 

إلا أن استخدام المؤسسات الجزائرية لشبكات التواصـل الاجتمـاعي تبقـى     .لوسائل التواصل الاجتماعي  الصغيرة و المتوسطة المؤسسات
على ميزة تنافسية ،فقد يكون  تعد أداة جديدة تدخل ضمن إستراتيجية التسويق للمؤسسة و هذا من أجل الحصول اأ رغم إثبات 23محتشمة

تقديم منظور يوضح أن إدراك المسير لأهمية شبكات التواصـل   إلىو يهدف هذا التحليل . لوسائل التواصل الاجتماعي عامة دور مهم لدعمها
ضمن مختلف البلديات استهدفنا المؤسسات الصناعية التي تنشط  دراسةالكجزء من .المتوسطةعلاقته بتوجه المؤسسات الصغيرة والاجتماعي و 

هذه المؤسسات الصناعية تنشط في مختلـف الفـروع    أنالتابعة لولاية ورقلة و هذا لدراسة أنشطتها على شبكات التواصل الاجتماعي حيث 
  .الصناعية المختلفة

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1-   أن  05نتائج الدراسة و الموضحة في الشـكل رقـم    لخلانلاحظ من  :استخدام المؤسسات لوسائل التواصل الاجتماعي

شـبكات التواصـل   في حين يشهد استخدامها معتـبرا ل  %18,75الاستخدام الضعيف للمواقع الالكترونية الخاصة بالمؤسسة و المقدرة بـ 
من المؤسسات تستخدمهما  %12,5في حين نجد أن  %31,25مقارنة بالمواقع الالكترونية الخاصة أين تقد نسبة الاستخدام بـ  الاجتماعية

أن حيـث   24الدراسة السابقة لـشادلي شـوقي استنادا لنتائج  2014سنة بمقارنة  للاثنين معا و على العموم نلاحظ تطور في الاستخدام 
النسـبة  تتواجد من خلال شبكات التواصل الاجتماعية، و هذا بزيادة طفيفة أكثر ب %22فقط من المؤسسات تمتلك موقعا خاصا و%  12

  .في استخدام المواقع الخاصة بالمؤسسة لتواجدها عبر شبكات التواصل الاجتماعية مقارنة بالزيادة
  استخدام المؤسسات المبحوثة لشبكات التواصل الاجتماعي مقارنة بالموقع الالكتروني :  05الشكل رقم 

  
  معطيات الاستبيان :المصدر
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III.2-  الارتبـاط   البحث، يطبق هذا البحث اختبار فرضيةتبار لاخ :و مناقشتها ختبار الفرضياتاSpearman    لإيجـاد علاقـة
و هذا من خلال خفض التكـاليف،   استخدام شبكات التواصل الاجتماعيةهمية لأإدراك مسيري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الارتباط بين 

  :انت النتائج فيو كحيث تم القياس التوسع في الأسواق و تعزيز صورة العلامة التجارية 
وتوجه المؤسسة تعزيز العلامة التجارية  المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في إدراكتوجد علاقة ارتباط بين :  H1الفرضية 
  .لاستخدامها

إحصائية أنه توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  )01( المبين في الجدول رقمو  3640,و الذي يساوي  Spearmanيبين معامل الارتباط 
تعزيـز   لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي فيإدراك أصحاب المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائرية بين  5%عند مستوى معنوية يساوي 

  .1H الفرضية قبلبالتالي ن .شبكات التواصل الاجتماعي لاستخداموبين توجهها العلامة التجارية 
و توجه  تمكين من التوسع في السوقال المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في إدراكتوجد علاقة ارتباط بين :  H2الفرضية 

 .المؤسسة لاستخدامها
توجد علاقة ارتبـاط ذات دلالـة   لا أنه   )01( المبين في الجدول رقمو  1020,و الذي يساوي  Spearmanيبين معامل الارتباط 

 لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي فياب المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائرية إدراك أصحبين  5%إحصائية عند مستوى معنوية يساوي 
  .H2 الفرضية رفضبالتالي ن .شبكات التواصل الاجتماعي لاستخداموبين توجهها  قتمكين من التوسع في السوال

و توجـه المؤسسـة    فض التكاليفخ المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في إدراكتوجد علاقة ارتباط بين :  H3الفرضية 
 .لاستخدامها

أنه توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية   )01( المبين في الجدول رقمو  3680,و الذي يساوي  Spearmanالارتباط  معامليبين 
خفض  الاجتماعي في لأهمية شبكات التواصلإدراك أصحاب المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائرية بين  5%عند مستوى معنوية يساوي 

  .H3 الفرضية قبلبالتالي ن .شبكات التواصل الاجتماعيلاستخدام وبين توجهها التكاليف 
:   01الجدول رقم  

Corrélations 
 SN COST MARKET BRAND 

Rho de Spearman SN 
Coefficient de 

corrélation 1,000 ,368* ,102 ,364* 
Sig. (bilatérale) . ,038 ,580 ,041 

N 32 32 32 32 
*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

IV -   الخلاصة: 
ومـدى إدراك  خاصة في مجال التسويق  لما تكتسيه اليوم من أهميةالورقة إلى البحث في استخدام شبكات التواصل الاجتماعية  هذهدف 

أصبحت من بين أهم الوسائل التكنولوجية استخداما لما لها مـن نتـائج    مسيري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بأهميتها كأداة تسويقية حديثة
بينـت  أيـن  ولاية ورقلة شطة بالنامجموعة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  دراسةقمنا بايجابية تعود على المؤسسة بالدرجة الأولى؛ حيث 

النتائج أن هناك استخدام لشبكات التواصل الاجتماعي عند المؤسسات لكن أحسن مقارنة بمعدلات استخدام المواقع الالكترونية بينما فيمـا  
مها، وجـدنا أنـه   والتوجه و علاقته باستخدا الاجتماعييخص علاقة إدراك مسيري المؤسسات الصغيرة و المتوسطة لأهمية شبكات التواصل 

 لأهمية شبكات التواصل الاجتمـاعي في إدراك أصحاب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين 
ارتباط شبكات التواصل الاجتماعي لكن لم تثبت أنه توجد علاقة  لاستخداموبين توجهها خفض التكاليف  تعزيز العلامة التجارية و أيضا في

ذات دلالة إحصائية بين إدراك المسير لأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في توسع الأسواق و بين توجهه لاسـتخدام شـبكات التواصـل    
  :و من خلال هذا يمكن وضع التوصيات التالية .يالاجتماع
 الذي تلعبه في دعم نشاطها؛ توعية أصحاب المؤسسات الصغيرة و المتوسطية من قبل الهيئات المعنية بأهميتها و الدور -
جعل شبكات التواص الاجتماعي من أولوية من أولويات اهتمامات المؤسسات الصغيرة و المتوسطة و هذا لدعم تسويق منتجاا و  -

 التعريف ا في اتمع الافتراض الذي أخذ في الاتساع بشكل كبير جدا؛
جتماعي و هذا بوضع خطة تتماشى و أهداف المؤسسة والتي تحتاج مستوى من الأجدر الاهتمام بكيفية إدارة شبكات التواصل الا -

  .  مقبول من المعارف المتعلقة بكيفية إدارة اتمعات الافتراضية
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  : حقملا  - 
التواصل  وسائلمعدل استخدام المؤسسات لمختلف  :01رقم  الشكل

  الالكتروني الاجتماعية

 
  https://buffer.com/statebuffer,  (30/09/2019)-2019 :المصدر 

استخدام شبكات التواصل الاجتماعي بين في التباين  :02الشكل رقم 
  في الاتحاد الأوروبي المؤسسات الصغيرة و المتوسطة و الكبيرة

 
   https://ec.europa.eu/eurostatإحصائية من  تبيانااستنادا إلى  :المصدر 

  ، حسب حجم المؤسسة2016إلى  2012بين  شبكات التواصل الاجتماعية في المملكة المتحدة من استخداماتالمؤسسات  صصحتطور : 03الشكل رقم 

 
  size/-by-uk-kingdom-united-the-in-businesses-by-use-media-ics/284282/socialhttps://www.statista.com/statist :المصدر 

  تطور استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الجزائر:04الشكل رقم 

 
  stats/all/algeria-media-https://gs.statcounter.com/social:  المصدر
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   للمسؤولية الاجتماعية في تحقيق التنمية المستدامة 26000دور مواصفة الايزو
The Role of ISO 26000 for Social Responsibility in Achieving Sustainable Development 

  
 عايدة نورة، * يوسف بوكدرون

  

  )الجزائر(جامعة الجيلالي بونعامة خميس مليانة 
   

أصبحت جميع المنظمات حول العالم على دراية تامة بمدى أهمية تبني سلوك المسؤولية الاجتماعية  وبالفوائد التي تـنجم  عنـها، وان    :ملخص
ؤسسات و هيئـات دوليـة ـتم    الهدف الرئيسي منها هو المساهمة في تعظيم فوائد التنمية المستدامة ،خاصة في ظل  تبني هذا المفهوم من قبل م

للمسـؤولية   26000المواصفة  الدولية  الإيزو  2008بجانب المسؤولية الاجتماعية، على رأسها الهيئة الدولية للتقييس التي أصدرت مؤخرا في 
  . الاجتماعية

مدى أهمية هذه المواصفة و  الـدور   ،وعلى أهم  محاورها ،موضوعاا، وإبراز 26000وتأتي هذه الدراسة دف التعريف ب مواصفة الإيزو 
  .عبه في تحقيق التنمية المستدامةالذي تل

  .، تقييس26000مسؤولية اجتماعية، تنمية مستدامة، ايزو : الكلمات المفتاح
 .JEL :Q01 ,M14تصنيف 

 
Abstract : All organizations around the world have become fully aware of the importance of 
adopting social responsibility behavior and the benefits that result from it, and its main objective is 
to contribute to maximize the benefits of sustainable development, especially in light of the 
adoption of this concept by international institutions and bodies concerned with social 
responsibility, especially The International Organization for Standardization (ISO) recently issued 
the 2008 International Standard 26000 for Social Responsibility. 
This study aims at introducing the ISO 26000 standard, its main topics, its topics and highlighting 
the importance of this standard and its role in achieving sustainable development. 
Key words : Social Responsibility, Sustainable Development, ISO 26000, Standardization. 
JEL Classifiacation : Q01 ,M14. 
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  :تمهيد  -
التغيرات التي باتت تواجه البيئة التي تنشط فيها المنظمة والتي أصبحت لها دور  كبير في تلك التغيرات بفضـل الانفتـاح  الـذي     في ظل

مؤخرا على الأسواق العالمية وبفضل استخدامها ومواكبتها لمختلف  التطورات  الحاصلة في مجال التكنولوجيا ،قد شكل ذلك خطـرا  عاشته 
حياة  البشرية على كوكب الأرض بفضل  تفاقم مشاكل اجتماعية وبيئية كالتلوث البيئي الحاصل وزيادة اسـتتراف المـوارد الطبيعيـة     على

،فظهرت الحاجة إلى وجود الحل والسبل  للتغلب على تلك المشاكل المطروحة  والتخفيف من حدا لضمان نوعية حياة وصحة وبيئة جيـدة  
والمستقبل ،فكان ذلك بإيجاد فلسفة تنموية بديلة جديدة ظهرت وتبلورت منذ عقد من الزمن  في حين ظهرت لأول مـرة  للبشرية في الحاضر 

واستمر تطور هذا المفهوم   وكنت محل اهتمام العديد من المبـادرات والمناسـبات  والهيئـات    1992في مؤتمر قمة الأرض بريو ديجانيرو سنة 
ي من الزمن  ولازالت محل اهتمام العديد من الخبراء  إلى يومنا هذا والتي عرفت باسم التنمية المستدامة والـتي  الدولية التي استمرت  على مرئ

ماعيـة  تجمع بين ثلاث محاور رئيسية أساسية ضرورية للتعبير عن أوسع تطلعات اتمع وتحقيق التوازن  المستدام بين المواد الاقتصادية والاجت
المفهوم محل تجسيد من قبل جهات رسمية وغير رسمية وجميع الإطراف الفاعلة في الأوسـاط الاقتصـادية والاجتماعيـة    والثقافية ،فأصبح هذا 

قيق والسياسية وغيرها وقد كنت   المنظمات  بدورها احد أهم هذه الأطراف الاقتصادية الفاعلة  التي تبنت مفهوم التنمية المستدامة لضمان تح
صحية وسليمة فأصبحت المنظمات مطالبـة  لكـي   هية والعدالة الاجتماعية وضمان بيئة ياة الفرد وتحقيق الرفاخدمات ذات جودة عالية لح

   .تتمكن من ضمان البقاء والاستمرار مطالبة بالتوجه نحو  لتحقيق هذه  التنمية
اعي والبيئي قد نجم عن المنظمات  ممارسـات ذات  بين الأبعاد الرئيسية للتنمية المستدامة البعد الاقتصادي الاجتم المواءمةطار تحقيق إوفي 

د العاملة التوظيف أثار سلبية على البيئة واتمع والتي تتنافى ومبادئ  التنمية المستدامة كتلوث البيئية،استتراف الموارد ،الاستغلال الغير رسمي للي
مة مسؤولية الآثار الناجمة عن نشاطاا  اتجـاه البيئـة واتمـع    الغير القانوني والغير عادل إلى غير ذلك فكان من الضروري أن تتحمل المنظ
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،،،ونظرا لوجود مشكلات كبيرة ارتبطت بإهمـال المنظمـات   .ومختلف الأطراف  تتبنى سلوك أخلاقي في علاقاا مع أصحاب المصلحة ئ
دولية لتبني هذا المفهوم وأطلق عليهـا بالمواصـفة    لمسؤوليتها الاجتماعية وما نجم عنها  من فساد اقتصادي واجتماعي وبيئي فظهرت مبادرة

والت تعتبر  أولى المبادرات في إطار المسؤولية، الاجتماعية لتقديم الإرشادات والتوجيهات التي من شاا  أن تحسن مـن   26000القياسية ايزو 
  .ات دف تحقيق التنمية المستدامةالأداء البيئي والاجتماعي والاقتصادي للمنظم

في ظل التغيرات التي شهدا  بيئة المنظمة المعاصرة بفضل الممارسات الجديدة للمنظمات عـن تلبيـة الحاجـات    : لة الدراسةمشك -
ت باتت المتجددة والمتطورة و الناجمة  عن انفتاحها عن الأسواق العالمية  ومواكبتها للتطورات التكنولوجية الحاصلة ،ننج عن ذلك آثار ومخلفا

الهامة لحياة البشرية  سواء على الصعيد الاقتصادي أو الاجتماعي أو البيئي ،فأصبح نجاح المنظمات وتقييمها  مرهون  ليس بمـا   دد المساعي
 حققته من عوائد وأرباح بل على قدرا بمدى إسهامها في عملية تنمية   اتمع وبشكل  مستمر فأصبح اهتمام المنظمات بمفهوم المسـؤولية 

تحسـين أدائهـا الاقتصـادي    ل 26000 يزوالإحرص اغلبها على أهمية تبنيها وفق توجه جديد وهو ضرورة  الالتزام  بمواصفة الاجتماعية و
،فمن فنحاول من خلال دراسـتنا هـذه الإجابـة علـى     26000يزو وهو مواصفة  الإ والاجتماعي والبيئي دف  تحقيق التنمية المستدامة ،

  ؟ في تحقيق التنمية المستدامة 26000 يزوالإمواصفة  كيف  تساهم:الإشكالية التالية 
  : أهداف الدراسة -
  .التطرق إلى أهم أساسيات كل من التنمية المستدامة والمسؤولية الاجتماعية  والعلاقة الموجودة بينهما   -
المحـاور  الرئيسـية   واهم الإرشادات التي تقدمها بشان المبادئ الأساسية  والموضوعات و 26000يزو التعرف على مواصفات الإ -

  .المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية 
  .في تحقيق التنمية المستدامة  26000يزو مواصفة الإ توضيح كيف تساهم  -
نابعة من الأهمية التي يحظى ا الموضوع المسؤولية الاجتماعية من قبل المنظمات، و نوضح ما يمكن تحققيه من قبـل  : أهمية الدراسة -

  الالتزام بإرشادات مواصفة الايزو في مجال ممارسة المسؤولية الاجتماعية  المنظمات  في  ظل  
   .هيكل الدراسة -
 المسؤولية الاجتماعية ولتنمية المستدامة : المحور الأول  

  مفاهيم أساسية حول التنمية المستدامة؛  -
  مفاهيم أساسية حول المسؤولية الاجتماعية؛ -
  .ة الاجتماعيةالعلاقة بين التنمية المستدامة والمسؤولي -
  والتنمية المستدامة 26000المحور الثاني المواصفة الدولية للمسؤولية الاجتماعية الايزو.  

  ؛26000مفهوم مواصفة الايزو   -
  ؛26000المحاور الأساسية لمواصفة الايزو   -
  .في تحقيق التنمية المستدامة 26000مدى موائمة مضمون مواصفة الايزو   -

I - لتنمية المستدامة المسؤولية الاجتماعية وا  
I.1-  مفاهيم أساسية حول التنمية المستدامة 
I.1.1- الدول منذ بدايات ثمانينات القرن الماضـي إلى   غالبية اهتمامات محور المستدامة مفهوم التنمية شكل  :تعريف التنمية المستدامة

 ـ ذا الباحثين الكثير من اهتم كما يومنا ، مـع   واجتماعيـة  اقتصادية تيمية بتحقيق  الكفيلة السبل لإيجاد محاولة في المتعددة وأبعاده المفهوم 
 نم عةومجم ،فقد كان محل دراسـة واهتمـام   . الايكولوجية والمعالم والمقومات الأثرية التراثية  الأنظمة على والمحافظة البيئية الجوانب مراعاة

  ودجولل رهظی كي مةدالمستا التنميـة  وملمفه قیطرلا دتمه سياسية راتدمبا دةع تلواتو التقارير نم جملةدور ص ت وتولت عنه لمناسباا
  ويكون ضمن القضايا المهمة

نادي  1986وفي   أين طرح  مصطلح التنمية المستدامة في أعقاب  مؤتمر ستوكهولم 1974ركذن تسارلمماوا التقارير تلمناسباا هذه نمو
 تقرير الأمـم المتحـدة    développement eco ، 1987الذي اقترح ما يسمى  ةالمستدام التنمية مصطلح ظهور ل روما أين  كان أول

  والبيئة التنمية حول الدولية اللجنة طرف من تعريف لها أعطي فقد
 ،ثم  حاجـام  تلبيـة  على المقبلة الأجيال   قدرة على المساومة دون الحاضر حاجات تلبي التي التنمية وهي  شيوعا الأكثر التعريف وهو

 ظهـرت  حيث ، في الجميع عند  المفهوم بالبرازيل ترسخ  الأرض قمة أو" ريو" قمة في  1992 المستدامة،في  التنمية مفهوم بعد ذلك  تطور
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 المـوارد  علـى  الحفـاظ  لتشمل تطورت  جوهازبورغفي قمة  2002  ثم وطني وإقليمي ، بعد ذات بالبيئة مهتمة حكومية غير جمعيات عدة
  )215، صفحة 2019سامية، ( لبيولوجي ا التنوع و الطبيعية

   ورغم التعريف الكثيرة الصادرة عن هذه التقارير،فقد يعتبر ما صدر عن تقرير اللجنة العالمية للبيئة والتنمية  كمفهوم جديد ولأول مـرة 
تعريف للتنمية المسـتديمة  ذكـر   هو الأكثر رواجا  في حين كان التزاوج بين  موضوعي التنمية والاستدامة والذي يعتبر أحسن   1987عام 

فالمسالة المهمـة الـتي   "  أا  تلبية احتياجات الحاضر دون أن تؤدي إلى تدمير قدرة الأجيال  المقبلة على تلبية احتياجاا الخاصة" حينها على
نه يوجد  تزاوج بين مفهومي  التنميـة   يركز عليها هذا المفهوم  هو مهمة حفظ على  الموارد للأجيال القادمة لاستدامتها وهو كما ما يظهر ا

شار إليـه  والتي تمس الجوانب الاقتصادية والاجتماعية و الإنسانية والبيئية  التي تؤمن المستوى المعيشي الجيد مع الحرص على ديمومتها وهو ما ي
  في مفهوم  الاستدامة 

 عـن  البيئـة  تعجـز  بكميـات  نفايات إنتاج إلى تفضي لا وأساليب بطرق الموارد تستخدمُ أن يجب مفهوم التنمية المستدامة يشير  انه ف
         )154، صفحة 2017يحي، ( بيئتهم صحة بمدى مرهون السكان مستقبل أن اعتبار على  امتصاصها

لاجتماعية والحفاظ ومن التعاريف الواردة والتي لا تقل أهمية أيضا هو تحقيق أهداف ذات جودة عالية من الحياة والصحة والازدهار والعدالة ا
هي  على قدرة الأرض على دعم الحياة في كل تنوعها حاضرا ومستقبلا ،فهذا التعريف يركز عن الأهداف الاقتصادية والاجتماعية والبيئية والتي

  .لعات اتمع ككلمترابطة ويعزز بعضها البعض  وأساسية لتحقيق التنمية المستدامة والتي يمكن اعتبارها اا وسيلة للتعبير عن أوسع تط
I.2.1- 2018ساحل و بن تفات، ( :إن تطبيق مفهوم التنمية المستدامة يرتكز على ثلاث  محاور أساسية هي: أبعاد التنمية المستدامة ،

   )134صفحة 
 ؛الاستدامة البيئية -
 ؛الاستدامة الاقتصادية -
  .ستدامة الاجتماعية والثقافيةالا -

I.1.2.1- تنمية من منظورها الاقتصادي تؤمن تحقيق الرفاهية وتحسين معيشة الأفراد بشكل مستمر من خـلال  إن ال البعد الاقتصادي؛
والحد مـن   كل دائم وتغيير أنماط الاستهلاك دون أن يلحق ذلك الضرر بالبيئة تلبية احتياجام ،الأمر الذي يفرض إنتاج السلع والخدمات بش

  .هدر الموارد الطبيعية واستترافها 
I.2.2.1- من خلال تحقيق توزيع عـادل للثـروة   ة الاجتماعية والقضاء على الفقر والذي يهدف إلى تحقيق العدال :البعد الاجتماعي

وقد يمثل هذا البعـد في   ،نسين و بين سكان المدن والأريافللخدمات الاجتماعية بشكل متساوي بين الج وإيصالوالموارد بين الأفراد وتوفير 
  وللالتحام الاجتماعي الإنساني  فتعتبر الإنسان يمثل جوهر التنمية فيجعل من النمو وسيلة لضمان الديمقراطية مفهومه الضيق  البعد 

I. 3.2.1- التنمية المستدامة في بعدها البيئي تضمن تحقيق الرفاهية الاجتماعية والاقتصادية للأجيال الحاضـرة والقادمـة    : البعد البيئي
المختصين في مقاربام إلى ضرورة التركيز على وجود ما يسمى  حدود البيئة والتي تعني أن لكل نظـام بيئـي   هذه المسالة يشير بعض  ،وفي

ى حدود معينة في حال تجاوزه يؤدي إلى تدهور النظام البيئي وعلى هذا الأساس  يجب  المحافظة على البيئة من كل أشكال التلوث والحفاظ عل
  .من خلال ترشيد الاستهلاك للموارد الغير متجددة والسعي إلى تطوير استعمال مصادر الطاقة المتجددة الموارد الطبيعية   من الاستتراف

  إذا ولتحقيق تنمية المستدامة فعالة لابد من تحقيق التكامل والانسجام بين الأنظمة الثلاثة الاقتصادية ،الاجتماعية والبيئية
I.3.1- تم  اقتـراح  الأهـداف    2015 يد  أهداف وغايات التنمية المستدامة بمنظورها لما بعدفي إطار تحد : أهداف التنمية المستدامة

 )2019فتيحة، ( :والتي تعكس تطلعات التنمية المستقبلية في المنطقة العربية والتي تتمثل في 2030وبحلول عام  2015الإنمائية لما بعد 
  ؛القضاء على الفقر :01الهدف  
  ؛للائقتوفير العمل ا : 02الهدف 
  الجيد والتعلم مدى الحياة للجميع؛توفير التعليم  :03الهدف 
  ؛تحقيق المساواة بين الجنسين والاهتمام الكامل بحقوق الإنسان والمرأة:  04الهدف 
  ؛ضمان حياة صحية: 05الهدف 
  ؛المستدامة للموارد الطبيعيةضمان الحصول على المياه والصرف الصحي للجميع وتعزيز الاستخدام المستدام والإدارة  :06الهدف 
  ؛ضمان الحصول على الطاقة المستدامة للجميع  :07الهدف 
  ؛القضاء على انعدام الأمن الغذائي وسوء التغذية وتعزيز الزراعة المستدامة  :08الهدف 
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   ؛تعزيز المدن والمستوطنات البشرية المستدامة وضمان السكن اللائق:  09الهدف 
  عات يسودها السلم ومؤسسات فعالة؛متامين مجت :10الهدف 
 تعزيز الشراكات العالمية لتحقيق التنمية المستدامة :11لهدف ا.  

عيـة  فالتنمية المستدامة نجد أا هي تلك الوسيلة الفعالة التي تستجيب لتحقيق التوازن   والتكامل المستدام للموارد الاقتصـادية والاجتما 
 :الأفراد من خلال والبيئية وتوجيهها لخدمة ورفع معيشة 

 تحسين الخدمات العامة اللازمة مل السكان وتطوير اتمع المحلي  -
 التشجيع على إقامة المشاريع المتعلقة بأنشطة الأعمال والسعي الى استدامتها  -
 ..تعليم ،صحة ،اكتفاء ذاتي (تقديم الخدمات الضرورية الأساسية  -
  الحياة المحافظة على البيئة المادية وتحسين نوعية -

 ومن الأهداف الشاملة  للتنمية المستدامة والتي في غاية المهمة في  ظل الاستخدام المكثف لتكنولوجيا من قبل المؤسسات  والتي قد تعـود 
   :و والتي لا يجب أن نمر عليها دون الإشارة إليها هي الأهداف التكنولوجية والتي تم  وتحرص على بالضرر على البيئة والفرد

 قليل استخدام التكنولوجيا المضرة بالبيئة؛ ت 
 نشر وتطوير التكنولوجيات النظيفة والصديقة للبيئة. 

I.4.1- تتمثل المبادئ الأساسية للتنمية المستدامة في :مبادئ التنمية المستدامة:  
I.1.4.1-تم  بضرورة خلق حس الانتماء لدى الأفراد  من خلال  مشاركتهم في :  المشاركة صنع القرارات او التأثير عليهـا   والتي

تحديـد  ،مما يمكنهم من المشاركة في عملية التنمية وبناء قواعد جماهيرية تؤيد التغيير ، وذلك يعود لقدرة المواطنين على المستوى المحلـي مـن   
 .لول الممكنة على المستوى المحلي الأولويات ،يعمل أعضاء اتمعات المحلية غالبا على مراقبة المشاريع البيئية ،ولديهم المعرفة بالح

I.2.4.1-خلال إخضاع من هم أهل للحكم والإدارة إلى مبادئ الشفافية،الحوار،الرقابة،والمسؤولية مـن  من  :حسن الإدارة والمسائلة
 اجل تجنب الفساد وجميع العوامل التي تشكل عراقيل أمام تحقيق التنمية المستدامة 

I. 3.4.1- تمعات الأخرى من اجل الحفداخل ال والفئات بين الأجي :التضامنتمع وبين امـع   ،اظ على البيئة والموارد الطبيعيـة ا
 .السعي إلى عدم  تراكم المديونية على عاتق الأجيال اللاحقة ،مع تامين التوزيع العادل لحصص النمو بين كافة فئات اتمع

I.4.4.1- زيز التعليم وتحصيل المعلومات  والوصول إلى المعرفة بشكل كاف لدى الجميع  من من خلال اخذ التدابير لتع: تحقيق المعرفة
 .الوعي بمسالة  التنمية المستدامةاجل  التحفيز على الابتكار  والمشاركة الفعالة  و

I.2-  مفاهيم أساسية حول المسؤولية الاجتماعية.  
I. 1.2-  الات : تعريف المسؤولية الاجتماعيةالهامة  الحديثة  ،التي حضيت باهتمام العديد من المفكرين والباحثين، فقـد  يعتبر من ا

اختلفت الآراء والتوجهات في تفسير وتحديد مفهوم المسؤؤلية الاجتماعية بحسب طبيعة البيئة ونطاق نشاط المنظمة وبحسب الفجـوة الماليـة   
 الاجتماعية الأنشطة من بالكثير يامهـا  ق خلال من فيه تعيش الذي اتمع تجاه  المنظمة قبل من التزام أا على إليها ينظرلها،فالبعض والمادية 

بكـار و  ( ،المواصلات وغيرهاالإسكان ،صحةمتعلقة بالالشاكل الم من الكثير حل ،العمل فرص خلق و لتلوث،ا مكافحة ، الفقر مثل محاربة
  )8مقدم، صفحة 

 مثـل  الاجتماعية الأنشطة من كبيرة بمجموعة المساهمة  طريق عن ،وذلك فيه عملت الذي اتمع تجاه المنظمة التزام اا   وهناك من يرى
، 2017حفصة، , جرادي; بلقاسم, عبد اللاوي( مشكل الاسكان وحل عمل فرص وخلق   التلوث ومكافحة الخدمة وتحسين الفقر محاربة

   )151صفحة 
  نب لمن يمارس المسؤولية الاجتماعية وأيضا فكرة الاستدامةوقد ذكرها البعض اا  تبرر الالتزام الأخلاقي من إحدى الجوا

ئة والبعض يجد أن المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات  التزام المؤسسات بالقوانين المختلفة خاصة ما يتعلق بحقوق العاملين والحفاظ على البي
  .وتنمية اتمع

  .)102بوعلاق، صفحة (م التنمية الاقتصادية المستدامة كما عرفت أيضا على أا تعهد من طرف المنظمة للمشاركة ودع
في حين تعددت الهيئات والفعاليات التي أعطت تعريف وتصور للمسؤولية الاجتماعية ،في محاولة منها لتحديد التعريـف الـدقيق لهـذا     

  :المفهوم ،ومن أهم هذه التعريفات نذكر
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 تحقيق في والمساهمة  أخلاقيا بالتصرف الأعمال شركات قبل من المستمر لتزامالا :المستدامة للتنمية العالمي الأعمال مجلس تعريف 
عبد اللاوي و (.   ككل واتمع المحلي واتمع وعائلام، العاملة للقوى المعيشية الظروف نوعية تحسين على والعمل الاقتصادية التنمية

 .)153، صفحة 2017جرادي، 
  المسؤولية الاجتماعية هي التزام المؤسسة بالمساهمة في التنمية الاقتصادية مع الحفاظ على  :والتنميةتعريف منظمة التعاون الاقتصادي

 .)35، صفحة 2019قادري، (البيئة والعمل مع الموظفين ومع اتمع المحلي واتمع بشكل عام،لتحسين جودة الحياة لجميع الأطراف 
 ا مسؤولية المؤس: عرفت منظمة الإيزو المسؤولية الاجتماعيةا و أنشبأتمع والبيئة وذلك من سة اتجاه تأثيرات قراراطتها على ا

ية خلال سلوك شفاف وأخلاقي من شانه المساهمة في التنمية المستدامة متضمنة ،صحة رخاء اتمع ،الأخذ في الاعتبار توقعات الأطراف المهن
يحياوي و بوحديد، (لدولية ،التكامل بين المؤسسة وممارساا المختلفة من وخلال العلاقة بينهما ،التماشي مع القوانين المطبقة ومعايير السلوك ا

 )88، صفحة 2019
السلوك الأخلاقي للمنظمة اتجاه اتمع والبيئة وبقية الأطـراف   عبر عنتلإطار العام للمسئولية اتمعية من جملة التعريف السابقة نجد أن 

  :تيبالشفافية ويتسم بالآ يمتاز تخاذ قراراا والذي يجب أن   اعملية التي توثر عليها في 
 ؛التوافق مع التنمية المستدامة ورفاهية اتمع -
 ؛توقعات الأطراف المعنية الاعتبارأن يضع في  -
 ؛التوافق مع القوانين المطبقة و المعايير الدولية للسلوك -
- اأن يتكامل داخل المنشأة و يمارس من خلال علاقا. 

I. 2.2- قد تناول العديد من الباحثين أبعاد المسؤولية الاجتماعية و قد اتفق معظمهم  على  أربعة أبعـاد   : أبعاد المسؤولية الاجتماعية
في هرم كارول للمسؤولية الاجتماعية والذي ميز من خلالها بين أربعة مستويات باسم مستويات   Archie  Carrollرئيسية ،من بينهم    

  )79، صفحة 2014-2013مقدم، (ؤولية الاجتماعية المس
 :في حين اعتبر انه لا يمكن للمنظمة أن تتخلى عن واحدة من المسؤوليات التالية في ممارستها وتبنيهـا للمسـؤولية الاجتماعيـة وهـي     

  .)107بوعلاق، صفحة (
I. 1.2.2 - تمع وتحسينومساهمة المنظمة في توالمتمثلة في التزام  :المسؤولية الإنسانيةيخـدم و    نوعية الحياة وكل مـا  نمية وتطوير ا

  .ويدعم اتمع في مجالات متنوعة  مثل التغذية ،التعليم ،الصحة ،خدمات النقل
I. 2.2.2- ا   بعيدة ع :المسؤولية الأخلاقيةن أشكال الممارسات المشـكوك  وهي أن تكون المنظمة مبنية على أسس أخلاقية في قرارا
     .هو صحيح وحق وعادل وبالتالي تعمل كل ما  قد تلحق الأذى والضرر بالآخرينلتيوافيها 
I. 3.2.2- والتي قد تكسب المنظمة ثقة الآخرين من خلال   الالتزام والامتثال للقـوانين والتشـريعات ،وتنفيـذ     :المسؤولية القانونية

وانين حماية المستهلك ،حماية البيئة والالتزام بجميع القواعـد القانونيـة كالوفـاء    الأعمال الشرعية وعدم القيام بالأعمال المخلة بالقانون مثل ق
   .بالكافلات والضمان

I. 4.2.2- تمع من المنظمة وان تحاول جاهزة  أن  تكون المنظمة نافعة ومجدية اقتصاديا وهي ما :المسؤولية الاقتصاديةيتمناه ويطلبه  ا
كاليف،اتخاذ قرارات استراتيجيه صحيحة،استخدام سياسات مناسبة لتوزيع الأرباح ،وقد تجعل المؤسسـة  توفير الأمان للآخرين كتخفيض الت

  .)2019بواشرية و نعرورة، ( تحقق عوائد وأرباح بشكل كافي لتعويض مساهمات مختلف أصحاب المصالح
I.3- . يتضح أن المسؤولية الاجتماعية هي التـزام أصـحاب   فمن خلال ما سبق  :المستدامة والمسؤولية الاجتماعيةالعلاقة بين التنمية

 حـين  المصلحة اتجاه اتمع الذي تعمل فيه كعمل تنموي وخيارا استراتيجيا هاما نحو تحقيق  الاستدامة الاقتصادية والاجتماعية والبيئيـة  في 
اتجاهاا وأبعادها من الأبعاد الرئيسـية للتنميـة المسـتدامة     تعتبر التنمية  المستدامة بمثابة الإطار العام للمسؤولية الاجتماعية كون أا تستمد

المسـؤولية  فالمنظمة التي تحقق التنمية المستدامة هي منظمة تراعي ا ثلاث عناصر مهمة  تمع والاقتصاد والبيئية،  في حين المنظمة التي تتـبنى  
لمستدامة إذ تم بالجانب الاقتصادي والاجتماعي والبيئي ، مضـيفة عليهـا   الاجتماعية هي ايضا تم بتلك العناصر الثلاثة من منطلق التنمية ا

  .اتمعالبعد الأخلاقي إذا فالمسؤولية الاجتماعية له دور واضحا ومستدام على 
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II - والتنمية المستدامة 26000ايزوالدولية للمسؤولية الاجتماعية  اتالمواصف.   
II .1-  26000مفهوم  مواصفات الإيزو  
II .1.1-  زوتعريف مواصفة أو ما يطلق عليه بالمعيار الدولي للتقييس والمسؤولية الاجتماعية أطلقتـه المنظمـة الدوليـة    : 26000الای

ليقدم توجهات بخصوص المسؤولية الاجتماعية وتشجيع المنظمات على ممارسـتها لتحسـين هـذه     2010في نوفمبر من سنة  ISOللمعايير 
  . تها الطبيعية ومجتمعاا دف تحقيق التنمية المستدامةالمشاركة بين المنظمة وبيئ

والقضايا والمواضيع المرتبطة يزو بأا مواصفات عالمية   تقدم الإرشادات العامة للمبادئ الأساسية للمسؤولية الاجتماعية لإفيمكن تعريف ا
لمسؤولية الاجتماعيـة في إطـار الاسـتراتيجيات و الآليـات     ،كما أا تتطرق للوسائل والآليات التي تمكن المنظمات من إدخال مفهوم اا

و لا تعتبر من العوائق الغير الجمركية أو تغيير من الوضع القانوني للمنظمات ،هي مواصفات اختيارية ولا يعمـل   ،عمليات اوالممارسات  وال
استخدامها من قبل جميع  المنظمـات وفي جميـع الـدول     ا لإغراض المطابقة والترخيص أو التشريع أو لإبرام العقود لأي صفقات ، ويمكن

  .)711، صفحة 2012بحوصي و بخوش، (
II .2.1- للمسؤولية الاجتماعية منها كأداة فعالة لتحقيـق التنميـة   قد جعل معيار التقييس العالمي والدولي   :أهداف مواصفة الإيزو

  .)16بكار و مقدم، صفحة (المستدامة بكافة أشكالها  وذلك من خلال تحقيق جملة من الأهداف والتي تكون 
II .2.1 .1- تمع  مؤسساتالم أداء مستوى علىوتتمثل في  :اتجاه ا: 
  ؛والاجتماعية والبيئية والقانونية وايضا ظروف التنمية الاقتصادية للمجتمعتمكن المؤسسات من احترام الاختلافات الثقافية   
 يم تقديم  التوجيهات العملية التي تجعل من المسؤولية الاجتماعية قابلة للتطبيق والممارسة  ،وتعزيز مصداقية التقارير الموجهة لعرض تقي

 ؛ممارسات المسؤولية الاجتماعية
  وفي اطار العمل المشترك لحقل  الاتفاقات والمبادرات الدولية المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية للمنظمات ،التوافق بين  جعل إمكانية

  .المسؤولية الاجتماعية  وتوحيد ممارساا على المستوى الدولي بشكل متماثل في الدول المختلفة
II .2.1 .2-فيوتتمثل  :والتنمويالبيئي  الأداء مستوى على:  
 من خلال الاعتماد على القوانين المنظمة لذلك مثل حقوق الإنسان وقوانين  والحيوان والبيئة نيات الحفاظ على الإنسانتوفير إمكا

  ؛حماية البيئة
  تحمل مسؤولية أثار النشاطات الصناعية على البيئة ،مع محاولة التخفيف من حدة التلوث ،مع محاولة تجنب كل ما قد يساهم في إلحاق

  .الضرر ا
II .2.1 .3- تعمل على تحسين العلاقة بين المؤسسة وأصحاب المصلحة المتعاونين : علاقة المؤسسات بأصحاب المصلحةمستوى  على

  :معها ،وذلك من خلال 
 ؛خلق حوار مشترك ببن المنظمة وأصحاب المصلحة في إطار اهمية  تحقيق المنافع المتبادلة 
 والحرص على تحسينها بشكل مستمر في لحة من موردين عاملين ومستهلكين لمصالالتزام بتوفير حقوق كل من أطراف أصحاب ا

  ؛وخلق انطباع وصورة جيدة اتجاه المنظمة المختلفة لتحقيق المصلحة العامة سبيل تكاتف جهود الأطراف
 تمع من فرص العمل والتوظيف التي تساعدات اهمة في منح الموالمس عادلبشكل  وفرها المنظمات الاقتصاديةالسعي إلى ضمان حق ا

   .مجالاا فيالمساهمة في تحقيق التنمية بكافة أبعادها  و ،للمنظمات اتمع المدني
II .2-  تحتوي المواصفة العالمية والدولية للمسؤولية الاجتماعية سبعة بنود مهمة في موضوع  :26000لمواصفة الايزو  الأساسيةالمحاور

  .)10، صفحة 2012وهيبة، , مقدم( :،وهي نت بشكل موضحالاجتماعية والتي ك المسؤولية
  ال(البند الأولمحتوى هذا البند انه يقوم بتعريف وتحديد المحتوى الذي تغطيه هذه المواصفة ويحدد القيود والاستثناءات ،مع ):ا

 وقعهاالإشارة  بان هذه المواصفة تقدم دليلا إرشاديا لجميع أنواع المنظمات مهما كان حجمها أو م
  هاذ البند يوفر معاني المصطلحات الرئيسية المستخدمة في هذه المواصفة بغرض فهم المسؤولية ):المصطلحات والتعريفات (البند الثاني

 . مصطلحا  من بينها مصطلح المسؤولية الاجتماعية كمفهوم أساسي 22الاجتماعية وقد بلغ عدد هذه المعاني والتعريفات 
  يخص هذا البند بشرح مفصل للمسؤولية الاجتماعية والتطرق لأهم خصائصها،  ) :سؤولية الاجتماعية فهم الم(البند الثالث

 .وتطورها التاريخي وكافة الموضوعات المهمة التي تؤثر في تطورها
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 متمثلة في القابلية وفق هذا البند حددت  المواصفة سبعة مبادئ للمسؤولية الاجتماعية :  )مبادئ المسؤولية الاجتماعية( البند الرابع
 . للمساءلة ،الشفافية،السلوك الأخلاقي ،احترام مصالح الأطراف المعنية ،احترام القانون ،احترام حقوق الإنسان

 وإشراك أصحاب المصلحة هاذ البند يقدم أمرين، الأول اعتراف المنظمة  ):الاعتراف بالمسؤولية الاجتماعية( البند الخامس
من خلال تحديد ها لتأثيراا السلبية اتجاه اتمع والبيئة من خلال العمل ب الإفصاح عنها وتقديم الطريقة التي ينبغي مم بمسؤوليتها الاجتماعية 

ها خلالها الحد من تلك الآثار من اجل المساهمة في تحقيق التنمية المستدامة  ،والثاني هو تحديد أصحاب المصالح وإشراكهم في إطار ممارست
 .جتماعية للمسؤولية الا

  وهو يعتبر من اهم نود المواصفة والذي اخذ الحصة الأكبر  ):دليل الموضوعات الرئيسية للمسؤولية الاجتماعية(البند السادس
ت لمنظمابحيث تناول االات الأساسية  السبع للمسؤولية الاجتماعية التي ينبغي  التعرف عليها وعلى مجالاا بغرض تبنيها وتطبيقها من قبل ا

تنميته وهي الحوكمة المؤسسية ،حقوق الإنسان الممارسات التشغيلية العادلة ، الممارسات العمالية ،قضايا المستهلك ،البيئة ،مشاركة اتمع و
  .العمال
  ليا فهذا البند يقدم دليلا إرشاديا وتوجيها عم: )دليل إرشادي حول تكامل  المسؤولية الاجتماعية خلال المنظمة (البند السابع

ليل بشان  وضع المسؤولية الاجتماعية حيز التطبيق من قبل المنظمة من خلال أربع مراحل وخطوات هامة هي التزام  الإدارة العليا ،تحديد وتح
 . تطلعات أصحاب المصلحة ،تقييم الأداء وإعداد  التقارير ،المتابعة والتواصل ، والمراجعة

II .2- زوالمبادىء الأساسية لمواصفات الإي  
  )02، صفحة 2019احمد حسن، (: سبع مبادئ  أساسية للمسؤولية الاجتماعية هي 26000وتتبنى مواصفة الايزو

  تمع والاقتصاد والبيئة:المساءلة؛باعتبارها  مسؤولة  عن القرارات والممارسات التي تؤثر  ا على ا 
 تم :الشفافيةبصورة تفصح أن المؤسسة على ع الاقتصاد والبيئة في حين يجبالانفتاح حول القرارات والممارسات التي تؤثر على ا 

 من ا المعنيين أو المتضررين يقوم أن أجل من اتمع، و البيئة على المحتمل التأثير ذات ممارساا كل عن ودقيقة وتوفر كل المعلومات  واضحة
 ؛تدبر امرهم واخذ احتياطام في الوقت المناسب

 المنظمة ان تتصرف بشكل أخلاقي بشكل دائم عملا بالمبادئ المقبولة للعمل الصحيح والصائب وحسن  على: السلوك الأخلاقي
 السيرة والتصرف بالسلوك الأخلاقي في جميع الأوقات واتجاه جميع الأشخاص؛

 ؛الفي مصالح مساهميها ر،واحترام مصلحة أصحاب الأعم رمن خلال الاستجابة والنظ: احترام مصلحة أصحاب الأعمال 
 ؛للسلوك الدولية المعايير احترام 
 الإنسان حقوق احترام. 

 وقد ترتكز ونحتوي المواصفة كما سبق الإشارة اليه في البند السادس على مواضيع  وقضايا مهمة  تتعلق بالمسؤولية الاجتماعية ينبغي على
تها وحتى تتمكن المنظمة من تحقيق جملة من الفوائد  ،وتتمثل هذه المنظمة  العمل ا بغرض تحقيق تكامل المسؤولية الاجتماعية وقراراا وأنشط

  (68الى ISO, 2010, p. 19) :العناصر في
 دف إلى أن تكون  :الحوكمة المؤسسية وتتعلق بالنظام الذي يحكم اتخاذ وتنفيذ قرارات المنظمة لتحقيق أهدافها ،فالمنظمة التي

لحوكمة المؤسسية يمكن المنظمة في ذات الوقت من اتخاذ قرار مصمم لتطبيق مبادئ المسؤولية مسئولة اجتماعيا يجيب أن يكون لها نظاما ل
   .الاجتماعية التي يحتويها البند الرابع من مضمون  المواصفة

 فية وهي تتعلق بضرورة احترام وتحمل المنظمة  مسؤولية  احترام حقوق البشر بما فيها السياسية الاقتصادية الثقا: حقوق الإنسان
والمحتملة الاجتماعية ، فانه ينبغي على المنظمة تحمل مسؤولية ممارسة واجب الالتزام والسعي جاهدة إلى منع ومعالجة التأثيرات السلبية الفعلية 

 .التي قد تنجم عن أنشطتها وممارساا والتي قد تعيق إحكام حقوق البشر
 لسياسات والممارسات المتعلقة بالعمل والتي  تتعلق ببعض القضايا المهمة التي والتي تشمل مختلف  الإجراءات وا: الممارسات العمالية

تساهم من خلالها المنظمة في تحقيق احد أهم الإسهامات و الأهداف الاقتصادية والاجتماعية بغرض تحسين مستويات المعيشة من خلال 
 .جازات ،توفير الصحة والسلامة للعمال، إلى غير ذلكالتوظيف الكامل المؤمن ، تحسين ظروف العمل   كتقديم المكافئات، الإ

  تمع عديد التحديات والمشاكل المتعلقة باستتراف الموارد الطبيعية ،التلوث البيئي ،تغير المناخ ،تغير البيئات الطبيعية  :البيئةتواجه ا
هية اتمع ،فعلى المنظمات ان تتخذ بالمسؤولية البيئية وايار الأنظمة البيئية بأكملها فباتت تشكل خطرا يهدد الأمن البشري وصحة ورفا
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الآثار  باعتبارها احد أهم جوانب المسؤولية الاجتماعية  ،من خلال   إتباع جملة الإجراءات واحترام المبادئ ا التي تعزز من الحد والتخفيف من
 .تمعالناجمة عنها اتجاه البيئية واتمع والتي قد تكون شرطا لبقاء رفاهية ا

 ا مع المنظمات الأخرى  بطريقة  عادلة  : ممارسات التشغيل العادلةا وتعاملاوالتي تتعلق بالسلوك الأخلاقي للمنظمات في علاقا
احترام حقوق ، لتعزيز النتائج الايجابية التي تمكن من خلالها منع أشكال الفساد،كالتقيد بالمعايير الأخلاقية ،  قابلية المساءلة، الشفافية وتجنب 

 .الملكية
 والتي تتعلق ببعض القضايا المتعلقة بمسؤولية المنظمة اتجاه المستهلكين والعملاء كالالتزام بطرق   التسويق العادلة : قضايا المستهلك

الخدمات والمنتجات وحماية الصحة والسلامة والاستهلاك المستدام وتسوية المنازعات  ومعالجتها وحماية البيانات و الخصوصية والحصول على 
 .الأساسية ،شفافية المعلومات التسويقية والترويجية ،تعزيز التنمية المستدامة وغيرها

 تمع وتنميتهتمع  مشاركة اوهي انه ينبغي على المنظمة أن تأخذ في الاعتبار دعم السياسات العامة ذات الصلة عند المشاركة مع ا
لتنمية المستدامة  من خلال تكامل ودمج مفهوم مشاركة اتمع داخل أنشطة المنظمة وذلك ما يمكنها من بغرض زيادة  النتائج التي تعزز من ا

استخدام تقليل والتخفيف من حدة الآثار السلبية ويزيد من الفوائد والمزايا المترتبة على أنشطتها وتعزيز التنمية المستدامة  مثل اللجوء إلى 
لنقل المعلومات  عن الممارسات الصحية والجيدة على نطاق اتمع، إشراك اتمع في مرحلة التخطيط قبل   نقابات العمال لشبكات العضوية

  .بناء الطريق الذي تخطط  المنظمة لبنائه
II .3-  في تحقيق التنمية المستدامة 26000يزو مواصفة الإمضمون  مواءمةمدى:  
تشـجيع الشـركات   لالمسـؤولية الاجتماعيـة    تقديم توجيهات  لية للمعايير بخصوصهو معيار دولي أطلقته المنظمة الدو 26000يزو الإ

والمنظمات على المشاركة في ممارسة المسؤولية الاجتماعية لتحسين هذه الممارسة على عمال هذه الشركات والمنظمـات وبيئتـها الطبيعيـة    
،والتي دف إلى القضاء على الفقر ، توفير  ظروف المحافظة على الصحة لمية في عملية التنمية المستدامة العادف تعظيم  مساهمتها  ومجتمعاا 

لحالية للجميع، تحقيق العدالة الاجتماعية ،ومقابلة احتياجات وتطلعات  اتمع من خلال العيش في الحدود البيئية للكوكب باستخدام الموارد ا
  .دون المساس باحتياجات الأجيال القادمة

واصفة على توفير المبادئ التوجيهية للمسؤولية الاجتماعية لكافة المؤسسات مهما كان حجمها أو نوعها ،التي تسـعى  حيث تقوم هذه الم
إلى التحسين المستمر  الذي من شانه تحقيق من اجل تحقيق  أهداف التنمية المستدامة عن طريق السلوك الاجتماعي والبيئـي المسـئول ،لان   

المؤسسات لا يعني فقط توفير المنتجات والخدمات التي ترضي العملاء دون الإضرار بالبيئة ،ولكن تعمل أيضا بطرق  إدماج التنمية المستدامة في
، صـفحة  2011-2010راشي و بروش، ( مسؤولة اجتماعيا في كل جوانبها ووظائفها ومستوياا ومع جميع أطراف  أصحاب المصلحة ا

180(.  
  :عية صبح أمام المنظمة حينها  ا تحديات مهمة وهي وفي إطار ممارسة المسؤولية الاجتما

II.1.3- ات 26000يقدم الايزو  : البيئي التحدي توصيات من شاا تحديد الجوانب البيئية والتقليل من الأثر البيئي لأنشـطتها   للمظم
  :مهمة للحد من الأثر البيئي والعمل على تعزيز والتمكن من إدارة المخاطر البيئية وذلك من خلال تبني أربع قضايا أساسية 

 وقاية تدابير التلوث لمنع التلوث ولتحسين الأداء البيئي؛
 استخدام الموارد المستدامة في مجال الطاقة والمياه للوصول إلى الكفاءة واستخدام المياه والمواد؛

 التكيف معها؛ التخفيف من أثار تغير المناخ وتحديد المخاطر المناخية الهامة للتخطيط وتنفيذ خيارات
 .حماية البيئة واستعادة المواطنة الطبيعية ومختلف المهام والخدمات التي تضمها النظم الايكولوجية

II.2.3- في النمو الاقتصادي للمنظمات من خلال اتخاذ خطوة نحو السعي لتحقيق الأداء 26000يساهم الايزو : الاقتصادي التحدي
  .لية الاجتماعية للمنظمات والوثائق الموجودة والمعاهدات والاتفاقياتالعالمي وتعزيز المواءمة بين المسؤو

صائص وقد تتجه المنظمة إلى تطبيق مضمون المواصفة للاستفادة منها في تبني المسؤولية الاجتماعية  وتحقيق التنمية المستدامة ،بعد اعتبار خ
، قد يتسنى على المنظمة استعراض مبـادئ المسـؤولية الاجتماعيـة الموضـحة      )3البند(المسؤولية الاجتماعية وعلاقتها بالتنمية المستدامة في 

، ومن واجب المنظمة حينها عند ممارسة المسؤولية الاجتماعية احترام هذه المبادئ والتفاعل معها  إلى جانب مراعاة جميع  بالمبادئ )4البند( في
  .يسية  في  تحقيق أهداف التنمية المستدامةوالتي  تشكل المحاور الرئ(p. 08 ,2010) 6المحددة في البند 

كأول أهداف التنمية المستدامة   الفقر القضاء على من خلال القضايا والإجراءات المتعلقة ا في  ممارسات العمل تساهم فمحور أو موضوع
تأمينهم ،تحسين وضعهم المعيشي إلى غير من خلال قيام المنظمة بتوفير الأجور ،تقديم المكافئات لتحسين من  وضع العمال داخل المنظمة و 

  ذلك؛
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قد يتعلق الأمر بالمحور الأساسـي للمواصـفة والـتي     الصحة الجيدة والرفاهية أما  الهدف الثاني من  أهداف التنمية المستدامة المتمثل في
 طرق تسهيل الدخول للتعلـيم ،تقـديم   ، بحيث بإمكان  للمنظمة أن تأخذ بالاعتبار مثلا حقوق الإنسانيتضمنها دائما البند السادس وهي 

  الدعم والتسهيلات ، وضمان سبل تأقلم السلع والخدمات مع القدرة الشرائية للفقراء؛
تتضمن انه على المنظمة أن تسعى إلى التقليل أو القضاء على الآثار الصحية السلبية لأي عمليـة   المشاركة والتنمية اتمعية لمحوروبالنسبة 
ات تقدمها ، أيضا المساهمة في تقديم وتوفير  الأدوية واللقاحات أو أن تساعد في زيادة الـوعي حـول التهديـدات الصـحية     إنتاج أو منتج

  .ئيسية وكيفية الوقاية منها دف الوصول إلى تقديم خدمات الرعاية الصحية الأساسيةالر والإمراض
والذي يمكن تأمينه أو تحقيقه من خلال المحور الذي ينص علـى   لصرف الصحيتوفير المياه النظيفة وامن أهداف التنمية المستدامة أيضا  

فيهـا مخـاطر    في حين ينبغي  على المنظمة أثناء تواصلها مع المستهلكين أن نقدم لهم معلومات حول  الصحة والسلامة بما  قضايا المستهلك
   .تدام وسبل التخلص المناسبة من مواد التغليف مثلاالمنتجات ،الاستخدام الفعال للمواد والطاقة والمياه الاستهلاك المس

تنص على أن عمليات  وهياكل صنع التي   الحوكمة المؤسسية الاقتصادي  وسبل تحقيقه من خلال ما جاء في محورالنمو  هدف تحقيق
ع إجراءات ومبادئ المسـؤولية الاجتماعيـة    القرار بالمنشاة ينبغي أن تمكنها من خلق وتعزيز البيئة والثقافة حيث يتم من خلالها ممارسة وإتبا

والبشرية بكفاءة  إنشاء نظام من الحوافز الاقتصادية وغير الاقتصادية المرتبطة بالأداء في  المسؤولية الاجتماعية واستخدام الموارد المالية والطبيعية
الحالية واحتياجات الأجيال المقيلة وفي إطار تشجيع المشاركة  وتحقيق التوازن بين احتياجات المنظمة و أطرافها المعنية بما في ذلك الاحتياجات

  الفعالة لكافة مستويات العاملين في اتخاذ القرارات في المنظمة بشان قضايا المسؤولية
الحياة ،المناخي  العمل لتي تعتبر هي الأخرى  مهمة  نحو تحقيق التنمية المستدامة   المتمثلة في أما فيما يتعلق بباقي أهداف التنمية المستدامة أو

وهو البيئة والذي تناول قضايا مهمة  26000، فقد تطرق لها المحور الأساسي من محاور المواصفة الدولية ايزو الحياة تحت الأرض،تحت الماء 
ح البيئة الطبيعية  إلى كمنع التلوث ،الاستخدام المستدام للموارد،تكييف وتخفيف التغير المناخي حماية وإصلا فمن شاا تحقيق هذه الأهدا

ت التي من الواجب اتخاذها من قبل المنظمة في هاد المسالة مع إعطائها توصيات بشان تحمل وائها على وصف للقضايا والإجراءاجانب احت
  .  مسؤوليتها اتجاه البيئة واتخاذ الإجراءات اللازمة للتخفيف من الآثار الناجمة عن ممارساا وأنشطتها

 تلـك  وإتباع قنستنج انه التزام المنظمات بالاستخدام المتكامل والمستمر لمواصفات الايزو من خلال تطبي  ذكرهتم  من خلال ما
بإمكان المنظمة  تحقيق التكامـل بـين   26000الايزو مواصفة محتوى ومضمون   الإرشادات والتوجيهات  المنصوص عليها ضمن

  المسـتدامة  التنميـة  جوانـب  كـل  في ة  نحو تعظيم تحقيق التنمية المستدامة إسهامهاولية الاجتماعية والمساهمالمسؤ  مبادئ  وأبعاد
 .)111، صفحة 2019بواشرية و نعرورة، (
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يعتبر التأمين أحد أهم دعائم الاقتصاد لأي دولة لما يحققه من فوائد تعود على الأفراد والمنشآت واتمع ككل، ونظرا لظهور المالية : ملخص 
الذي يتماشى ومبادئ الشريعة الإسلامية وتزايد الاهتمام ا خاصة باتمعات العربية، وجب ضرورة التوجه نحو التأمين التكافلي الإسلامي 

المناسبة وظهور تغطيات  ةالإسلامية، ونتيجة للتطور التكنولوجي الهائل وتزايد الأخطار  خاصة الصناعية منها ، أدى إلى تعدد الخدمات  التأميني
تأميني التكافلي والسعي لتحقيق الأهداف مختلفة ومتنوعة، وبالتالي يشكل التسويق همزة الوصل بين العميل والشركة لذا نجد أن ممارسة النشاط ال

المرجوة يتطلب إدخال أساليب تسويقية حديثة متطورة واعتماد مزيج تسويقي فعال من طرف شركات التأمين التكافلي في تسويق خدماا بما 
التأمين التكافلي وضرورة الاهتمام به  حاجيات ورغبات العملاء، ومن هنا تبرز أهمية التسويق في تحسين تقديم الخدمة التأمينية  بشركات عيشب

ة ومواكبته للتطورات التكنولوجية الجديدة خاصة في ظل الانفتاح العالمي ونقص الوعي التأميني التكافلي، وقد أجريت هذه الدراسة على شرك
  .التأمين الإسلامية بالأردن كوا تعد من الشركات الرائدة في مجال التأمين التكافلي

 .مزيج تسويقي ؛شركات التأمين التكافلي ؛تأمين تكافلي ؛تسويق الخدمات التأمينية ؛تسويق: فتاح الكلمات الم
 .M31؛ JEL  :G22تصنيف 

 

Abstract: Insurance is one of the most important pillars of the economy for any country because of 
the benefits it brings to individuals, enterprises and society as a whole, and in view of the 
emergence of Islamic finance and increased interest in it, especially in Arab societies, it is 
necessary to move towards Islamic takaful insurance, which is in line with the principles of Islamic 
law, As a result of the tremendous technological development and increased risks, especially 
industrial ones, led to the multiplicity of appropriate insurance services and the emergence of 
different and varied coverage, and thus marketing is the link between the client and the company, 
so we find that the practice of takaful insurance activity and the pursuit of the desired goals The 
introduction of modern and sophisticated marketing methods and the adoption of an effective 
marketing mix by takaful insurance companies in marketing their services to satisfy the needs and 
desires of customers, hence the importance of marketing in improving the provision of insurance 
service in takaful insurance companies and the need to pay attention to it and keep up with 
developments The new technology, especially in light of the global openness and lack of awareness 
of takaful insurance, was conducted this study on the Islamic Insurance Company in Jordan as it is 
one of the leading companies in the field of takaful insurance. 
Keywords: Marketing; Marketing of Insurance Services; Takaful Insurance; Takaful Insurance 
Companies; Marketing Mix. 
Jel Classification Codes : G22; M31. 
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I-   تمهيد:   
يمكن لأي شركة  كانت مهما اختلفت أنشطتها الاستغناء عنـه، إذ لم   الراهن أحد أهم الوظائف الأساسية التي لا الوقتيعد التسويق في 

ون يعد من السهل في ظل المنافسة اقتحام أسواق جديدة دون الاستعانة بتقنياته التي تم بدراسة السوق من خلال التعرف على احتياجات الزب
تسويق في ظل التطور الراهن  الذي شهده العالم خلال العقد الأخـير  أولا ثم ترجمتها من خلال تصميم المنتجات الموافقة لها، ، حيث أصبح  ال

 ـ ة،  مركز الاقتصاد الحديث ، خاصة الأسواق الإسلامية التي عرفت نشاطا مكثفا وتوسعا كبيرا في ظل الانفتاح العالمي وتخفيف القيود النظامي
الأساليب التسويقية الحديثة والفعالة  خاصـة شـركات التـأمين    وشركات التأمين هي  الأخرى معنية أكثر بالتسويق واستخدام التقنيات و
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 ـ  ارا التكافلي  نظرا لأهمية قطاع الخدمات التي تنتمي إليه والمنافسة الحادة التي تواجهها من طرف شركات التأمين التقليدي التي تعـرف انتش
الأسواق والوصول إلى زبائن معينين ، كون تسـويق الخدمـة    وتوسعا كبيرا وامتلاكها لإمكانيات مادية وبشرية هائلة ، وللتمكن من اقتحام

التأمينية التكافلية أداة تساهم في تحسين خدمات شركات التأمين التكافلي والرفع من جودا وإيصالها للمستهلك بأحسن كيفيـة وأداء مـع   
  .تحقيق أكبر مستوى من الإرضاء له

 معات العربية فإن تسويق هذه الخدمة يتطلب جهود كبيرة، ولكون شركة التأمين الإسلاميةونظرا لانخفاض الوعي التأميني التكافلي في ات
أحد أهم شركات التأمين التكافلي، وخصوصا المكانة التي حققتها في أسواق التأمين التكافلي بفضل تبنيها لأفضل الممارسـات التسـويقية،   

  :النحو التالي وعليه وقصد إبراز أهمية الموضوع تم طرح الإشكالية على
  التطبيق الجيد لمفهوم تسويق الخدمات في تطوير الخدمات التأمينية التكافلية؟ يساهمكيف 

لدراسات والأبحاث حول موضوع تسويق الخدمة التأمينية خاصة بشركات التأمين التكافلي، وعليه و في انظرا لقلة : الدراسات السابقة 
  :تم التطرق إلى أهم الدراسات التي تخدمنا من بينهاحدود ما تم التوصل إليه من خلال البحث 

دراسة مقارنة بين –مؤسسات التأمين التكافلي في تحقيق التنمية المستدامة " وكان عنوان هذه الدراسة): 2014(دراسة عطااالله حدة  .1
التأمين التكافلي في المساهمة في تحقيق حيث ركزت الباحثة على الدور المرتقب لمؤسسات " -ماليزيا، السودان والإمارات العربية المتحدة

نهج الوصفي التنمية المستدامة، من خلال إبراز تأثير مؤسسات التأمين التكافلي على التنمية المستدامة، وكان المنهج المتبع في هذه الدراسة هو الم
ز النتائج المتوصل إليها من خلال هذا البحث هي الدور التحليلي في الجانب النظري بالإضافة إلى المنهج المقارن في الجانب التطبيقي، ومن أبر

للمشتركين، أما الجانب الاقتصادي فيظهر من خلال  نالاجتماعي الكبير لمؤسسات التأمين التكافلي من خلال توفير الأمن والاستقرار والاطمئنا
 .الأخيرة في اال الاقتصاديالمنتجات التي تقدمها هذه المؤسسات أو من خلال الاستثمارات التي تقوم ا هذه 

دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات –تسويق خدمات التأمين في الجزائر " قامت الباحثة بإنجاز دراسة بعنوان: دراسة عمروش ابتسام .2
la CAAT - "ا وكان هدف الباحثة من خلال هذه الدراسة هو معرفة مدى تطبيق شركات التأمين للسياسات التسويقية في تقديم خدما

ليلي في والاستراتيجيات التسويقية لخدمة التأمين وكيفية اعتمادها في شركات التأمين الجزائرية، بحيث اعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي التح
لشركة الجزائرية وقد توصلت الباحثة إلى مجموعة من النتائج من أهمها أن ا. الجانب النظري والمنهج الاستقصائي لإنجاز الجانب التطبيقي

ق الميزة للتأمينات تحاول إدماج سياسة تسويقية فعالة، بالتركيز على عناصر المزيج التسويقي الأخرى بغض النظر عن التسعير الذي لا يمكنها تحقي
يعاا وهذا راجع لاحتدام المنافسة التنافسية في السوق الجزائري والذي تحتل فيه المرتبة الثانية مع الثبات النسبي في حصتها السوقية رغم ارتفاع مب

 .في السنوات الأخيرة
 :الإحاطة ذا الموضوع ومحاولة الالمام ببعض جوانبه تم تقسيم الموضوع إلى أهم المحاور التالية ودفوعليه 

I.1- مفاهيم عامة حول تسويق خدمات التأمين التكافلي :  
I.1.1- مدخل إلى التأمين التكافلي 

 :التكافلي بخصائص ومنتجات معينة سيتم التطرق إليها فيما يلي التأمينيتميز 
معرضين لأخطار متشاة ويدفع  أشخاصذلك التأمين الذي يجتمع فيه عدة " بأنه سور صديق ضريريفوعرفه البر:مين التكافليأتعريف الت  .أ 

نقصت طولب الأعضاء  وإذا ،استردادها كل منهم اشتراكا معينا وتخصص هذه الاشتراكات على ما صرف من تعويض كان للأعضاء حق
مين التكافلي يسعون الى تخفيف الخسائر التي تلحق ببعض الأعضاء، فهم يتعاقدون ليتعاونوا أباشتراك إضافي لتغطية العجز، فأعضاء شركة الت

  .1"على تحمل مصيبة قد تحل ببعضهم وتدار الشركة بواسطة أعضائها، فكل واحد يكون مؤمنا ومؤمنا له
  2:تتمثل خصائص التأمين التكافلي فيما يلي : خصائص التأمين التكافلي  .ب 

يؤمن بعضهم بعضا، فهم  إذحيث أن أعضاء التأمين التكافلي يتبادلون التأمين فيما بينهم، : اجتماع صفة المؤمن والمؤمن له لكل عضو -
يجعل الغبن هذا ما ؤمن له في شخصية المشتركين جميعا،يجمعون بين صفتين في نفس الوقت مؤمنون ومؤمن لهم واجتماع صفة المؤمن والم

 .لأن هذه الأموال موضوعة كأقساط مآلها لدافعيها منعدموالاستغلال 
أي انه نظام  ،تكلفة ممكنة وبأقلصورة  أفضلينحصر هدف التأمين التكافلي على توفير الخدمات التأمينية للأعضاء على : انعدام عنصر الربح -

 .وهو من قبيل البر المأمور به شرعا الأفرادإقامة التعاون والتضامن بين  إلىيسعى  وإنماتحقيق الربح  إلىتبرعي لا يهدف 
تكلفة  بأقلتعتمد الفكرة التي تقوم عليها مشاريع التأمين التكافلي على توفير الخدمة التأمينية لأعضائها : توفير التأمين بأقل تكلفة ممكنة -

مصروفات أخرى مثل  أووسطاء  إلى الأمرالربح وانخفاض تكلفة المصروفات الإدارية وغيرها، فلا يحتاج  ممكنة، وذلك بسبب غياب عنصر
 .والإشهارالدعاية 
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 .شركة التأمين التكافلي إلىبمعنى لا يوجد تمييز بين فرد وآخر يريد الانضمام : والإرادةديمقراطية الملكية  -
، وذلك حسب حجم الكوارث التي تحدث، والتي ينشأ عنها وعدم ثابتيتهاشتراكه المتغير القيمة ب يتميز التأمين التكافلي: تغير قيمة الاشتراك -

ستثمار، التزام منظمة التأمين التعاوني بالتعويض، فمتى قلت التعويضات المدفوعة خلال فترة معينة جاز للأعضاء استرداد الزيادة، أو تركها للا
 .لتغطية هذه النفقات الزائدة ومتى زادت الكوارث زادت قيمة الاشتراك

ن جميع الأعضاء فيه يتضامنون في تغطية المخاطر التي قد تصيب احدهم، ولكن هذا التضامن ليس أيتميز التأمين التكافلي ب: تضامن الأعضاء -
كل عضو في هذه الحالة بدفع  التزميتوقف على نوع الالتزام منكل عضو، فان كان الالتزام مطلقا غير محدد بمبلغ معين  وإنما مطلقا في كل حالة

 .ما عليه من اشتراك يلزم لتغطية الضرر الحادث مهما كانت قيمته
التي تجمع بين المعرفتين الشرعية  يتطلب التأمين التكافلي خبرة ومعرفة تخصصية لممارسته وتطبيقه، نظرا لطبيعته الخاصة: التميز المعرفي والفني -

ن قيام مؤهلة تأهيلا متميزا من الناحيتين التأمينية والتشريعية، لأ الممارسات العملية للعمليات التأمينية تتطلب كوادر فنيةوهذا يعني أن  والفنية
وان الخطأ في ممارسة العمليات التأمينية وانجازها بغير  الأمام إلىكفاءة واقتدار يدفع عجلة تقدم مؤسسات التأمين الإسلامية  يتطلبتلك الكوادر 

 .المادية والمعنوية را الصحيحة له آثار لا تحمد عقباها في مسيرة مؤسسات التأمين التكافلية من الناحيتينصو
المشروعات من خلال اتفاق عدد كبير من الأعضاء المعرضين  إنشاء يعتمد علىن التأمين التكافلي ذلك لأ: وجود رأس مال إلىعدم الحاجة  -

 . تحل بأحدهم عليهم جميعالخطر معين على توزيع الخسارة التي
 3:تتمثل المنتجات التي تقدمه شركات التأمين التكافلي فيما يلي  :ليمنتجات التأمين التكاف .ج 

يغطي هذا التأمين الأضرار والخسائر التي تتعرض لها الممتلكات من مباني، بضائع، موجودات وأثاث وذلك : تأمين الحريق والأخطار الملحقة  -
خطار الملحقة من السرقة والعواصف والزوابع والفيضانات والزلازل والهزات الأرضية والاضطرابات والأذى العمدي ضد خطر الحريق والأ

 ......سيارات الغير وسقوط الطائراتوالاصطدام باللاحق لشرطيهما 
بوجود أفضل الكفاءات والكوادر الفنية والطبية من ذوي  الإسلاميةتتميز دائرة التأمين الطبي في شركة التأمين : تأمين نفقات العلاج الطبي -

ذاتية لمتابعة  إدارةموظفا يقومون بالعمل ضمن )  25( الاختصاص، وتحديدا من أطباء وصيادلة وفنيو مختبر وممرضين، حيث يتجاوز عددهم 
 .عقود التأمين الطبي

  .ي على تأمين نقل البضائع وتأمين الطائرات والمسؤولياتتقدم دائرة التأمين البحري في التأمين التكافل: التأمين البحري -
ساعة وفي كافة أنحاء العالم حيث تغطي  24يمنح هذا التأمين للأفراد واموعات ضد خطر الحوادث وذلك على مدار :الحوادث الشخصية  -

  .عجز الجزئي الدائم الناجم عن حادثالوفاة الناجمة عن حادث أو العجز الكلي الدائم الناجم عن حادث أو ال: المنافع التالية
يغطي هذا التأمين الإصابات الجسدية بما فيها الوفاة التي تصيب العامل نتيجة حادث أثناء الوظيفة الرسمية الموكلة له : تأمين تعويض العمال -

 .بسبب قيامه بعمله الاعتيادي وخلال دوام عمله الرسمي 
 والأثاث والموجودات وكذلك تغطية الحوادث الشخصية التي تلحق بمالك المنـزل أو زوجته، حيث يغطي المباني: التأمين المترلي الشامل -

والمسؤولية القانونية للمؤمن له تجاه الغير وتأمين خسارة الإيجار وذلك في حال حصول خسارة أو ضرر ناتج عن حادث حريق أو السرقة 
 .....المصحوبة بالدخول فعلا وعنوة للمنـزل أو 

يغطي هذا التأمين الخسائر والأضرار المادية المفاجئة والتي قد تتعرض لها المعدات والآليات المستخدمة : على معدات وآليات المقاولين التأمين -
 .من قبل المقاولين في تنفيذ أعمالهم 

التي قد تتعرض لها الأجهزة والأنظمة يغطي هذا التأمين الخسائر والأضرار المادية المفاجئة و: التأمين على الأجهزة والمعدات الالكترونية -
 .الالكترونية بالإضافة إلى تغطية كلفة إعادة طباعة البيانات مع تغطية كلفة استئجار جهاز بديل

 فقد خصص لهذا القطاع الهام وثيقة التأمين المصرفي لهذاللمصارف والبنوك الإسلامية أهمية كبرى في حياتنا المعاصرة : التأمين المصرفي الشامل -
 أو الأوراق المزورة أو/الشامل وذلك ضد الأضرار والخسائر الناتجة عن مجموعة من الأضرار خيانة أمانة الموظفين وأمناء الصناديق أو الشيكات و

 .الجرائم الالكترونية
I.2.1-  التكافلية  تسويق الخدمات التأمينيةماهية  
يوفر طريقة منتجا متميزا يتعلق بالعديد من العوامل الفنية والتنظيمية، حيث  التكافلي يمثل التأمين :التكافلية مفهوم تسويق الخدمات التأمينية  .أ 

 .4جراءات التأمين والتي تعتمد على  المشاركة في تقسيم المخاطر والفصل الواضح بين أموال المشاركين وأموال المسيرين أو الإدارةإبديلة في 
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ء، أي فتسويق التأمين هو النشاط الذي ينطوي على تحديد أكثر الأسواق ربحية في الحاضر والمستقبل وتقييم الحاجات الحالية والمستقبلية للعملا
بواسطتها  وتصميم الخطط اللازمة لتحقيق تلك الأهداف وإدارة الخدمة التأمينية بالطريقة التي يمكن وإعداديتعلق بوضع أهداف المؤسسة التأمينية 

 .5تنفيذ تلك الخطط كما يتضمن عملية التكييف التي يتطلبها التغيير البيئي
 6:الخدمة التأمينية التكافلية بخصائص معينة والمتمثلة فيما يلي تنفرد :التكافلي لخدمة التأمين الخصائص التسويقية  .ب 

 تكلفتها وهذا يزيد من صعوبة المهمة التسويقية؛خدمة التأمين خدمة آجلة أو مستقبلية بحيث لا تؤدي فورا أو عند سداد  -
عتبر عدم انفصال الخدمة التأمينية عن شخصية الذي يقدمها ومؤهلاته وحالته النفسية والمعنوية عند عرض وتقديم الخدمة لذا فالبيع المباشر ي -

 منفذ التوزيع الملائم لتسويق الخدمة التأمينية؛
هذه الخدمة ومركزه الاجتماعي ودرجة وعيه التأميني ومدى حاجته للخدمة  إليه ةخص الموجهمين بطبيعة الشأيرتبط تسويق خدمة الت -

 بالأمان في حياته ومقدرته على شراء الوثيقة؛ إحساسهومعياره التفضيلي ومدى 
يوجد صعوبة بالتنبؤ بجودة  والمشروعات أي الأفرادعدم التجانس في تقديم الخدمة أي صعوبة تنميط الخدمة التأمينية المقدمة لعدد كبير من  -

 أداء الخدمة قبل تقديمها وهنا تظهر أهمية تخطيط الخدمات في البرنامج التسويقي لشركة التأمين؛
 الأعدادهذه المبادئ قانون  يقوم عليها تأمين ومن يرتبط تسويق خدمة التأمين بالتزام شركة التأمين وكوادرها بمراعاة تحقيق مبادئ فنية -

 .الكبيرة مثلا
لاك لا العلاقة بين البائع والمشتري علاقة غير محدودة فغالبا يعتمد المشتري على مقدم الخدمة التأمينية أثناء استخدام الخدمة أي أن الاسته -

 يمكن أن يتم دون مشاركة البائع؛
سية الخدمة التأمينية أي عدم قدرة كما في أغلب الخدمات الأخرى لا يمكن القيام ببعض الوظائف كالنقل والتخزين وهذا نابع من عدم ملمو -

 .المستهلك على لمسها أو تذوقها
 7:ة على النحو والتاليالتأمينيللحصول على العملية  إتباعهايمكن تحديد الخطوات التي يجب على المنتج  :تسويق المنتج التأميني أساسيات  .ج 

 .أن يشتروا ما يقوم المنتج بتسويقهيمثل الخطوة الأولى في تحديد الأشخاص الذين يمكن : البحث عن العملاء -
هنا والتي تحيط بالفرد ولكنه كثيرا ما يكون غير واع ا  الأخطارهناك الكثير من : المعرضين لها الإخطارمساعدة العملاء على اكتشاف  -

 . الأخطاربالنفس البشرية في مساعدة العميل على اكتشاف هذه  م مهارته وخبرتهاالمنتج استخدعلى يكون 
 .بأهمية التغطية أكثر سهولة الإقناعكلما كبر حجم الشيء المعرض للخطر كلما كان : العميل بأهمية تغطية هذه المخاطر ناعإق -
والتي أصبح واعيا ا ومقتنعا بأهمية وضرورة تغطيتها وبمعنى آخر فان مهمة : المعرض لها الفرد الأخطارتقديم التأمين كوسيلة ممتازة لتغطية  -

بعض  إجراء إلىذه الخطوة تكون مقتصرة على توضيح مزايا التأمين وأفضليته على الوسائل الأخرى البديلة، ومن هنا قد يلجأ المنتج في ه
مدى التغطية  إلىالوسائل الأخرى البديلة من جانب أخر لتوضيح أفضلية التأمين من حيث التكلفة أو بالنظر والمقارنات بين التأمين من جانب 

 .حيث الخدمات التي يحصل عليها مشترى التأمينالمتاحة أو من 
يعتبر قيام العميل بملأ طلب التأمين واستلام الوثيقة الخطوة الأخيرة في سلسلة الخطوات التي : إيجابي بشراء التأمين إجراءاتخاذ  إلىدفع العميل  -

خطوات السابقة وبالتالي لا تحتاج مجهودا يذكر بالنسبة للمنتج، على أنه نتيجة حتمية لل إليهيتبعها المنتج للحصول على العملية، ولا يمكن النظر 
العميل المرتقب بالتأمين هناك العديد من الأسباب التي تدفع الشركة للتركيز في بيع منتجاا على منطقة جغرافية دون أخرى  إقناعوحتى بعد 

التركيز على المناطق الأقل  إلىالذي يدفع بالمؤمن  الأمرأخرى  إلى ويعتبر عامل التكلفة أول وأهم هذه العوامل وكذلك درجة الخطر من منطقة
  .خطورة

يمثل المزيج التسويقي مجموعة من نشاطات التسويق المترابطة والمتكاملة، والمعتمدة على بعضها :  المزيج التسويقي لخدمات التأمين التكافلي  .د 
من خلال الشركة دف استمرارية الوصول إلى أهداف التسويق في السوق  دف تنفيذ وظيفة التسويق أو الأدوات التسويقية المستخدمة

   8:، ويتكون المزيج التسويقي للخدمة التأمينية التكافلية مما يلي المستهدف
الحماية والأمان في   مين لحامل الوثيقة التأمينية متمثلةأيعتبر المنتج التأميني  الخدمات التي تقدمها شركات الت: )الخدمة التأمينية(سياسة المنتج .1

وقوع الخطر واقتنائه لها وتؤدي إلى إشباع حاجاته ورغباته، فشركة ووالاستقرار الذي تمنحه وثيقة التأمين لحاملها في تعويضه عن الخسارة 
 .ادية المحتملة الوقوعالم الأخطارالتأمين تقوم بتسويق المنافع الناتجة عن الخدمة التأمينية المتمثلة بالحماية التي تقدمها لحاملها من 

مين نظير تغطية هذه الأخيرة الخسائر الممكن حدوثها  مستقبلا لوحدة أشركة الت إلىالسعر هو التكلفة التي يدفعها المؤمن له  :التسعير  .2
واحدة من الخطر، ويمثل نسبة مئوية من مبلغ التأمين ويختلف من تأمين إلى أخر، وهناك عدة طرق للتسعير منها ما يتم تسعيره على أساس 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 359 - 

لشركة التأمين ومنها ما يتم تسعيره بطريقة القسط الصافي  صفات الخطر الخاصة مستقلا عن أي صنف مقرر فهي تعتمد على الخبرة الشخصية
 .أخرى عديدة قعن طريق قسمة عدد الوحدات المعرضة للخطر على عدد الوحدات الكلي، وهناك طر

لم تعرفهم ا وتقنعهم باقتنائها وذلك من خلال نشاط التوعية  لا تستطيع أي شركة تأمين إيصال خدماا للمستفيدين  ما :الترويج  .3
ثم إقناعه ا دف تشجيعه لاقتنائها باستخدام  مين بتقديمها ومنأعد التوعية التأمينية التي تقوم شركة التتالتأمينية الذي يعرف بالترويج، حيث 

ين يحتمل أن يستفيدوا من هذه ذعية في نشر الثقافة التأمينية بين الجماهير الالوسائل المتاحة، كالوسائل البصرية والسمعية، وتتمثل أغراض التو
بل يشمل  الإعلانية وتوعيتهم وتوجيه انتباه المستفيد المرتقب واهتمامه بمزايا الخدمة التأمينية، ولا تقتصر عناصر التوعية على النشاط مالخد

 .والإعلانالاتصال الشخصي والتحفيز، والعلاقات العامة 
الخدمات التأمينية من الشركات التأمينية إلى المستفيد عن طريق منافذ توزيع مختلفة، وتعد  إيصالويقصد ا عملية  :توزيع الخدمة التأمينية  .4

ستفيدين من طريقها يمكن إيصال الحماية التأمينية التي تحقق الأمان والاستقرار للم عن إذهذه العملية من العمليات المهمة في شركات التأمين، 
أو عن طريق ) الوكلاء، السماسرة( ويتم توزيع خدمات التأمين عن طريق الوسطاء ،التي قد يتعرضون لها والتي تنشأ عنها خسائر مادية الأخطار

 )الوكالات المستقلة، الوكالات المتخصصة، البيع المباشر(منافذ توزيع الخدمة التأمينية 
 9:المزيج التسويقي الموسع فيما للخدمة التأمينية فيما  يلييتمثل : المزيج التسويقي الموسع .5
وبالنظر إلى ما تتميز به الخدمات بعدم ...) الأثاث، اللون، التصميم، الديكور، الأشياء(تتضمن البيئة المادية: البيئة المادية للدليل المادي -

عل الخدمة اقرب ما تكون إلى عنصر ملموس من خلال الأدوات الملموسية فعلى رجال التسويق الاهتمام بعناية فائقة بعملية التخطيط لج
لواسع والتجهيزات المستخدمة في إنتاج الخدمة وبالشكل المضمون الذي يمكن أن تقدم به للزبون، ويمكن اعتبار البيئة المادية جزء من النطاق ا

عن كفاءة ونوعية تلك الخدمة وهو بذلك يمثل أحد عناصر  لترويج الخدمات عن طريق حصول الزبون على الخدمة من خلال إعطاء الرأي أولا
 . المزيج التسويقي للخدمات

يعد المشاركون عنصر أساسي في الإنتاج وفي تقديم معظم الخدمات ويعتبرون جزءا مهم في تحقيق التمايز او الاختلاف الذي : المشاركون -
ويقصد بالمشاركين الأشخاص الذين يشاركون في تقديم الخدمة . يزة تنافسيةبواسطته تسعى الشركات الخدماتية إلى خلق قيمة مضافة وكسب م

. دمةويؤثرون على إدراك الزبون للخدمة المقدمة، وبالتحديد هم من مقدمي الخدمة وأفراد الاتصال في الشركة والزبائن الموجودون في بيئة الخ
م كلها تؤثر إلى حد كبير على طريقة تقييم تقديم الزبون للخدمة، أما أفراد وسلوك هؤلاء الأفراد وطريقة تعاملهم ومظهرهم الشخصي واتجاها

 .الاتصال فهم موظفون في الشركة يتفاعلون بصورة بسيطة مع الزبون لهم تأثير على جودة تقييم الزبون للخدمة
الخدمة والمستفيد منها، وتضم عملية تقديم الخدمة  هي الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة بما يعد حاسما بالنسبة لمزود: تقديم الخدمة -

لية على أشياء في غاية الأهمية مثل السياسات والإجراءات المتبعة من قبل مزود الخدمة لضمان تقديم الخدمة إلى المستفيدين، كما تشمل هذه العم
كيفية توجيه المستفيدين ومعاملام، وأساليب تسويق نشاطات أخرى مثل حرية التصرف الممنوحة للقائمين على تقديم الخدمة، الصلاحيات و

 .العلاقة مع المستفيدين، وأساليب تحفيزهم على المشاركة الفاعلة في عملية إنتاج الخدمة أو تقديمها
II -   الطريقة والأدوات:   

 _لى التجربة الأردنية إإشارة _افلي موضوع الدراسة هو دور تسويق الخدمات الفعال في تطوير الخدمة التأمينية بشركات التأمين التك
،حيث تم  اللجوء في معالجة موضوع الدراسة إلى دراسة دور تسويق الخدمات في تحسين الخدمة التأمينية وذلك بالتطرق إلى  الأساليب 

ض تجربة التسويقية الحديثة والمزيج التسويقي  اللذان  يساهمان بشكل فعال في تحسين  وتطوير الخدمة التأمينية التكافلية  المقدمة من خلال عر
أما فترة الدراسة فقد تم حصرها بين .ركة التأمين الإسلامية في هذا اال باعتبارها إحدى الشركات الرائدة في مجال صناعة التأمين التكافليش

  .2017و 2013
اعتماد  هداف المرجوة لهذه الدراسة فقد تملى الأإبغية الوصول  قصد الإحاطة بمختلف جوانب الموضوع والإجابة على إشكالية البحث 

التأمين التكافلي تسويق التأمين و  والمتمثلة في مختلف أبعاد الموضوع الضرورية دف عرض ووصف هج الوصفينالم :مناهج مختلفة منها
لك والمنهج التحليلي في الإطار التطبيقي وذ برز الدراسات السابقة التي تناولت هذا الموضوع،أولدراسة  والمزيج التسويقي بشركات التأمين،

، كما تمت القوائم الماليةأسلوب المسح المكتبي، :دوات منها، معتمدين فيها على مجموعة من الأبغرض الوصول إلى النتائج المنتظرة من البحث 
 .الاستعانة بالشبكة المعلوماتية الإلكترونية للحصول على المعطيات من الموقع الرسمي لشركة التأمين الإسلامية

لمعالجة مختلف   EXCELفقد تمت الاستعانة ببرنامج تحليل للبيانات امعة حول شركة التأمين المدروسة،وال العرضأما أدوات 
 .المعطيات باستعمال الأشكال البيانية والهندسية وغيرها بغرض تحليلها والتعرف على النشاط التسويقي لشركة التأمين الإسلامية
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III -  ومناقشتها   النتائج :  
III.1-  تطبيق تسويق الخدمات  التأمينية التكافلية بشركة التأمين الإسلاميةواقع:  

تمارس العمليات التأمينية وفق أحكام . م1996الإسلامية أول شركة تأمين تكافلي إسلامي في الأردن، تأسست عام  التأمينشركة 
مليون  15مليون دينار أردني وأصبح الآن  2بدأت الشركة برأسمال وقدره . التأمين التعاوني المقر شرعاً وعلى أساس الوكالة بأجر معلوم

في سوق التأمين التكافلي داخل  متميزةن على الحصه الأكبر من سوق التأمين التكافلي في الأردن، وتحتل مكانة ا يمأدينار أردني ، حيث 
كما ساهمت في تأسيس العديد من شركات التأمين  المميزة، الائتمانيةالأردن وخارجه، وقد حازت على العديد من الجوائز والتصنيفات 

تأسيس العديد من شركات التأمين الإسلامي في الوطن العربي، مثل شركة التأمين  إنجازااهم أة ، ومن الإسلامي في العديد من الدول العربي
وكذلك ساهمت . في تونس) التكافلية(الإسلامية في اليمن، وشركة أمان للتأمين التكافلي في لبنان، والشركة التونسية للتأمين التكافلي 

في المملكة العربية السعودية والتي يتكون رأس مالها من ألف مليون ريال سعودي لتكون  (Saudi Re)بالشركة السعودية لإعادة التأمين
  .11رائدة إعادة التأمين الإسلامي التعاوني في المملكة العربية السعودية

 III.1.1- شركة التأمين الإسلامية بتطوير هيكل التسويق ليتماشى مع  قامت :تقييم المزيج التسويقي بشركة التأمين الإسلامية
الأهداف الإستراتيجية الجديدة وركزت على تقديم منتجات حديثة ومبتكرة تتماشى مع مبادئ الشريعة الإسلامية ومواكبة للتطورات 

  11:العالمية، وفيما يلي سيتم عرض مكونات المزيج التسويقي بالشركة
تعتبر شركة التأمين الإسلامية من الشركات الرائدة في قطاع التأمين بالأردن ، حيث وإلى جانب  ):سياسة المنتج(شركةالخدمة التأمينية بال   .أ 

ممارستها للوظائف التقليدية التي تقوم ا الشركات الأخرى فهي تنفرد بتشكيلة متنوعة و متميزة من الخدمات وبأسلوب مبسط وجذاب  
سلامية، استقطب مختلف شرائح اتمع وأدى إلى زيادة  عدد المكتتبين  في الشركة  وذلك لتميزها بمحفظة ويتماشى مع مبادئ الشريعة الإ

دينار  23,002,825دينار أردني مقابل    23,475,644إلى  2017متنوعة  حيث ارتفع إجمالي أقساط التأمين المكتتبة خلال عام  تأمينية
،  كما أدى احتفاظ الشركة بتجديدات العقود % 2دينار أردني وبنسبة نمو حوالي  472,819أي بزيادة قدرها 2016أردني خلال العام 

  2017-2016لسنتي يوضحان تطور إجمالي أقساط التأمين المكتتبة حسب  الفروع 02و01السنوية وبقاعدة عملاء متينة والشكلين رقم 
 .2017ونسبة كل منها حسب القسط الإجمالي لسنة 

في إجمالي أقساط التأمين المكتتبة خاصة التأمين على المركبات والذي شكل أكبر نسبة من إجمالي أقساط التأمين المكتتبة  التطور هذاإن 
، والتنوع في  %23ثم التأمين التكافلي بنسبة  %25سبة من إجمالي الفروع  ليليها التأمين الطبي بن%39والتي بلغت  2017خلال سنة 

، وأكد قدرا التنافسية  2017سنة %4المحفظة مكن الشركة من تحقيق الريادة في سوق التأمين الأردني وكبر حصة سوقية والتي بلغت نسبة 
يوضح نسبة تطور  03ركة تأمين ، والشكل رقم العالية حيث احتلت المرتبة الثانية  في سوق التأمين الأردني من أصل  ثلاثة وعشرون ش

  .الحصة السوقية بشركة التأمين  الإسلامية
يعد تنويع المنتجات من الأهداف الإستراتيجية التي تسعى إليها جميع الشركات والتي تمثل إحدى مقومات البقاء الأساسية لأي شركة، 

ة لتنويع منتجاا وخدماا استجابة  لاحتياجات وتطلعات العملاء ، وهذا وفي هذا الصدد تبدل شركة التأمين الإسلامية مجهودات كبير
قيات إدراكا من المسؤولين بأهمية سياسة التنويع وأثرها في دعم مركز الشركة التنافسي وزيادة ربحيتها، والتركيز على الالتزام بمبادئ أخلا

سريع وكذلك الشفافية في التعامل مع العملاء وتتمثل المنتجات التي تقدمها المهنة المبنية على أسس فنية وسليمة وتسوية المطالبات بشكل 
تأمين الحريق والأخطار الملحقة، تأمين نفقات العلاج الطبي،تأمين المركبات، التأمين البحري، تأمين الحوادث الشخصية، : الشركة فيما يلي

إلى التأمينات الهندسية، التأمين على معدات وآليات المقاولين، التأمين على الأجهزة تأمين تعويض العمال والمسؤولية المدنية والمهنية بالإضافة 
وثيقة تأمين (تأمين السفر، التأمين المصرفي الشامل بالإضافة إلى تأمين الألواح الزجاجية، تأمين التكافل الاجتماعي  والمعدات الإلكترونية،

فل الاجتماعي الفردي، وثيقة تأمين التكافل الاجتماعي الفردي المؤقت، وثيقة تأمين التكافل التكافل الاجتماعي الجماعي، وثيقة تأمين التكا
، وثيقة تأمين التكافل الاجتماعي الفردي -النماء-، وثيقة تأمين التكافل الاجتماعي الفردي المتزايد -الأمان -الاجتماعي الفردي المتناقص

  ) .-المتجدد-لفردي التلقائي ، وثيقة تأمين التكافل الاجتماعي االتعليمي
وانطلاقا من التزام الشركة بتقديم كافة أنواع التأمينات التكافلية التي تواكب حاجات العملاء المتجددة  فإن الشركة في طور طرح خمس  

أمينية المتوافقة مع مبادئ منتجات تكافلية جديدة والتي من شأا تعزيز صورة شركة التأمين الإسلامية كشركة رائدة في تقديم الخدمات الت
  .الشريعة الإسلامية

 queuingفي مجال تقديم الخدمات، فقد طورت الشركة دائرة المركبات في الشركة بإضافة ماكينة الدور  العالميةتماشيا مع التطورات 
system ات إلكترونية لعملاء تأمين المركبات لضمان راحة العملاء والسرعة والدقة في إنجاز العمل بالإضافة إلى اعتماد الشركة على بطاق
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ية الشامل وذلك لسهولة حملها بدلا عن وثيقة التأمين الإلكترونية وقيامها باستكمال تطوير تكنولوجيا المعلومات لتواكب المنتجات التكافل
  .الجديدة

  .2017 تطوير خدمات التكافل لسنة فقد حصلت شركة التأمين الإسلامية على جائزة الابتكار والتميز  في الشركةتتويجا لإنجازات 
تعتمد شركة التأمين الإسلامية تقديم أسعار تنافسية لجذب اكبر عدد ممكن من العملاء ، كما تقوم بتوزيع الفائض التأميني والذي : التسعير  .ب 

عد على يتم احتسابه على اعتبار جميع أنواع التأمين التكافلي المختلفة وحدة واحدة ، حيث يعتبر توزيع الفائض التأميني أحد العوامل التي تسا
حيث بلغ الفائض  لعملاء لأنه حق لحملة الوثائق ويتم توزيعه عليهم بنسب اشتراكام خلال الفترة المالية  بموجب قرار الهيئة الشرعية جذب ا

 .يوضح تطور الفائض التأميني الموزع على حملة الوئاثق 04دينار أردني و الشكل رقم  220.388قيمة  2017التأميني الموزع خلال سنة 
يحتل التوزيع مكانة هامة ضمن الإستراتيجية التسويقية للشركة ، وحرصا على التقرب أكثر من العملاء وتسهيل عملية حصولهم : التوزيع  .ج 

ة على الخدمة في الوقت والمكان المناسبين، لذلك قامت شركة التأمين الإسلامية باختيار قنوات توزيع مناسبة وشبكة فعالة مكنتها من تلبي
عالية وعملت على تطوير شبكة التوزيع كما وكيفا للوصول إلى المستوى المطلوب من التغطية وضمان جودة الخدمات، كما حاجات زبائنها بف

بالإضافة إلى تقديمها للخدمات عن  يوضح انتشار فروع الشركة، 01رقمقامت الشركة بفتح فروع شملت كافة أنحاء المملكة الأردنية والجدول 
لتكون أقرب إلى العميل، كما قامت الشركة بتطوير وعصرنة منافذ التوزيع اتجاه العملاء من خلال تجسيد مفهوم طريق موقعها الإلكتروني 

كيفية استقبال العميل ليشعر بالراحة التامة، كما يعتمد المسئولون  على اختيار أحسن المواقع لتشييد وكالام وفروعهم الجديدة وذلك 
يس والدراسات ومن بين هذه المقاييس الحركة الاقتصادية والسكانية في المنطقة والتوزيع الجغرافي للشركات بالاعتماد على مجموعة من المقاي

  .المنافسة بالإضافة إلى الاحتياجات التأمينية في المنطقة
على عنصر الترويج باعتباره في ظل الانفتاح الاقتصادي العالمي والتطورات التكنولوجية الهائلة ركزت شركة التأمين الإسلامية : الترويج  .د 

أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي لتدعيم سمعتها في السوق، لذلك قامت الشركة باعتماد إستراتيجية لتطوير أنظمتها تماشيا مع 
 .التأمينالتطورات الهائلة التي يشهدها نشاط التأمين في اال التكنولوجي والمعلوماتي والمنافسة الحادة من طرف شركات 

وءة نظرا لنقص ثقافة التأمين التكافلي لدى الأفراد تقوم شركة التأمين الإسلامية بالعديد من حملات التوعية من خلال نشر الإعلانات المقر
لطبي وتأمينات نفقات العلاج ا) الحياة(والمسموعة لمنتجات الشركة ولاسيما وثائق التأمين الفردي لكل من دائرتي التكافل الاجتماعي 

كما قامت الشركة بإلقاء المحاضرات حول فكر التأمين الإسلامي بشكل عام وعن تجربة شركة التأمين الإسلامية بشكل خاص ). الصحي(
والعديد من الأنشطة الفكرية  والعلمية دف ترسيخ مفهوم التأمين الإسلامي وتسويق أعمال الشركة على الصعيدين المحلي والخارجي، 

ج المشاركة في الندوات والمؤتمرات المحلية والعالمية دف نشر فكر التأمين التكافلي، وهذا ما يفسره تطور المبالغ المنفقة على التروي بالإضافة إلى
دينار أردني والمبلغ المخصص المطبوعات  330.54قيمة    2017من قبل الشركة حيث بلغت المبلغ المخصص للدعاية والإعلان سنة 

يوضح المبالغ  05دينار أردني والشكل رقم  10.441دينار أردني أما المبلغ المخصص للمؤتمرات والندوات فقد بلغ   34.975والقرطاسية
  .المخصص للترويج من طرف شركة التأمين الإسلامية

المقدمة  من طرف  يوضح المنح والتبرعات 02بالإضافة إلى قيام الشركة بتقديم منح وتبرعات ساهمت في الترويج للشركة والجدول رقم 
  .الشركة والجهات الممنوحة لها

كما قامت الشركة بإنشاء موقع إلكتروني لها على شبكة الإنترنت تقدم من خلاله كل المعلومات المتعلقة ا ومختلف الخدمات للعميل ، 
إلى  2017شركة والذي وصل عددهم خلال سنة المتواجدون بمختلف فروع ال) الموظفون(إضافة إلى القوى البيعية والمتمثلة في أفراد الاتصال 

موظف من خلال جهودهم المبذولة وإلزامية خدمة العملاء وتحقيق رضاهم لذلك تولي شركة التأمين الإسلامية أهمية خاصة لهؤلاء  109
) الموظفون(طور القوى البيعية يوضح ت 06الأفراد من خلال التكوين والتدريب المستمرين في جوانب عدة فنيا وتقنيا وتسويقيا ، الشكل رقم 

  .بشركة التأمين الإسلامية
  .حرصا من الشركة لتوطيد علاقتها مع اتمع الذي يحيط ا قامت شرطة التأمين الإسلامية بتنظيم العديد من المؤتمرات والندوات

قية حتى تتلاءم وطبيعة الخدمات المقدمة ، إن العمل في القطاع الخدمي يتطلب ضرورة توسيع الأنشطة التسوي: المزيج التسويقي الموسع  .ه 
ونظرا لأهمية العنصر البشري في شركات التأمين باعتباره جزءا من الخدمات التي تقدمها الشركة وعنصرا مباشرا ومؤثرا على جودة الشركة 

برامج التأهيل والتكوين ضمن أساليب وسمعتها ، لذلك قامت شركة التأمين الإسلامية بإعطاء هذا العنصر أهمية كبيرة وأدرجت بالعديد من 
عمل حديثة تنسجم والتطورات العالمية في مجال التأمين وخاصة التأمين التكافلي وبالتحديد مجال التسويق ، حيث عملت إدارة الشركة على 

مين التكافلي الإسلامي من الناحيتين خلق الروح التسويقية لدى كوادرها البشرية والقيام بالعديد من الدورات التدريبية المتخصصة تناولت التأ
 . 2017يوضح برنامج تأهيل العاملين لسنة  03النظرية والعملية والشرعية دف الارتقاء بقدرام الفنية، والجدول رقم 
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ساعدم في الشركة بالتعاون مع شركات التأمين الإسلامية الجديدة محليا وخارجيا من خلال إطلاعهم  على أنشطة الشركة وم قامتكما 
  .دعم الأنظمة المتبعة لديهم

وتماشيا مع التطورات التي يشهدها النشاط الخدمي، قامت الشركة باستخدام أجهزة معلوماتية حديثة ومتطورة واستخدام أجهزة الإعـلام  
ة من العمليات فضلا عـن سـرعة    الآلي ذات السعة الكبيرة والأكثر تطورا ، واستخدام أحدث البرامج التي تسمح بمعالجة وتخزين كميات هائل

من استرجاعها  للبيانات المخزنة ومواصلة العمل على طول الوقت لتسهيل تقديم الخدمات اتجاه العميل، كما تمتلك الشركة نظم اتصال متطورة 
اصة بالشركة تسمح بتبادل البيانات بينها الموقع الإلكتروني على شبكة الإنترنت بالإضافة إلى نظام اتصال داخلي والمتمثل في شبكة معلوماتية خ

  .بين مختلف وكالات وفروع الشركة
قامت الشركة بتقديم أكبر قدر من التسهيلات اللازمة للحصول على الخدمة في الوقت والمكان المناسبين ومنـها   فقدوسهولة لتقديم الخدمة 

ن تبني الشركة لمفهوم جديد في استقبال العملاء لجذب أكبر عدد ممكن منهم ، وقيامها بتوجيه الاستثمارات بطرق ملائمة لجذب أكبر عدد ممك
كة بإضافة إلى حساب حملة الوثائق حصتهم من استثمار الأقساط وفق أحكام عقد المضاربة ، إن هذه الممارسات من العملاء، كما أن قيام الشر

تحصلت الشركة على أكبر عدد ممكن من العملاء والـذي   2017التسويقية قد مكنت الشركة من جذب العديد من العملاء حيث خلال سنة 
  .تطور عملاء شركة التأمين الإسلامية يوضح 07عميل والشكل رقم   31979بلغت قيمته 

IV -   الخلاصة: 
لنتائج اعتمادا على ما سبق ذكره وفيما يتعلق بتسويق الخدمات التأمينية التكافلية وواقعه بشركة التأمين الإسلامية بالأردن تم التوصل إلى ا

  :التالية
  الخدمات وقد ترتب على ذلك طرق خاصة في مجال التسويق، تعتبر خدمات التأمين التكافلي خدمات آجلة وليست حاضرة  كبقية

 .فإن الخدمة التأمينية يتم الحصول عليها عند تحقق الحدث المؤمن منه
  تتميز خدمات التأمين  بجملة من الخصوصيات والتي تتطلب تكييف السياسات التسويقية معها، أي تكييف المزيج التسويقي مع

 .كافليخصوصيات نشاط شركة التأمين الت
 إن نقص الوعي التأميني  التكافلي لدى الأفراد يؤثر سلبا على نشاط شركات التأمين التكافلي. 
 تتميز شركات التأمين التكافلي بتوزيع الفائض التأميني على حملة الوثائق، وهذه الميزة لها دور في ترسيخ مفهوم التأمين التكافلي لدى 
 .الأفراد
 العملاء لابد من ضرورة استخدام برامج تسويقية مناسبة واعتماد مزيج تسويقي فعال من أجل جذب أكبر عدد ممكن من. 
 إن تبني شركة التأمين الإسلامية للممارسات التسويقية الحديثة مكنها من تحقيق حصة سوقية جيدة في سوق التأمين الأردني. 
 بر عدد ممكن من المكتتبينإن تقديم تشكيلة متنوعة من المنتجات وبأسعار مناسبة يساهم في جذب أك. 
 إن تطوير تكنولوجيا المعلومات واستخدام بطاقات إلكترونية للعملاء، ووثائق تأمين إلكترونية يمنح الشركة ميزة إضافية. 
 ا عبر موقع إلكتروني تتوفر به جميع الخدمات وفق الآليات الحديثة من شأنه أن يعزز صورة إن تقديم شركة التأمين التكافلي لخدما

 .الشركة لدى العميل وجذب أكبر عدد كبير من العملاء وذلك لسهولة تقديم الخدمة عن طريقه
  يعد الترويج أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي بشركة التأمين الإسلامية لذلك يجب ضرورة قيام شركات التأمين التكافلي

 .لي لدى الأفرادبتنويع وسائل الترويج نظرا لنقص ثقافة التامين التكاف
  يعتبر العنصر  البشري جزء مهم من الخدمة التأمين ويلعب دورا كبيرا في تسويقها لذلك وجب تأهيل الكوادر البشرية وتكوينهم بما

 .يتماشى والتطورات العالمية 
  :الاقتراحات والتوصيات

 ضرورة التطوير الدائم  للأساليب التسويقية بما يتماشى ورغبات العملاء. 
 بر توفر درجة معينة من الوعي التأميني والثقافة التأمينية عاملا مهم، إذ يساعد في زيادة الطلب على مختلف منتجات التأمين  يعت

 .التكافلي  وهو ما يضمن تحقيق مردودية أعلى ونمو قطاع التأمين
  في الوقت والمكان المناسبين وبالجودة ضرورة حرص شركات التأمين التكافلي على التقرب أكثر من العملاء وذلك بتوفير الخدمة
 .المطلوبة
 ضرورة التوجيه  الجدي لاستثمارات  الشركة من أجل جذب عدد أكبر من العملاء. 
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  : حقملا  -
 الوحدة دينار أردني  )   2017-2016(تطور إجمالي  أقساط التأمين المكتتبة حسب الفروع لشركة التأمين الإسلامية خلال الفترة ): 01(الشكل رقم

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ).2017-2016( من إعداد الباحثين بالاعتماد على التقارير المالية السنوية لشركة التأمين الإسلامية :المصدر
  2017نسبة كل قسط من  أقساط التأمين المكتتبة حسب الفروع لشركة التأمين الإسلامية خلال سنة): 02(الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ).2017(من إعداد الباحثين بالاعتماد على التقرير المالي السنوي لشركة التأمين الإسلامية :المصدر
  )2017-2013(تطور الحصة السوقية لشركة التأمين الإسلامية خلال الفترة ): 03(الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ).2017-2013(من إعداد الباحثين بالاعتماد على التقارير المالية السنوية لشركة التأمين الإسلامية :المصدر
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  دينار أردني: الوحدة) 2017-2013(الفائض التأميني الموزع على حملة الوثائق بشركة التأمين الإسلامية خلال الفترة ): 04(الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ).2017-2013( من إعداد الباحثين بالاعتماد على التقارير المالية السنوية لشركة التأمين الإسلامية :المصدر
 2017فروع شركة التأمين الإسلامية خلال سنة ): 01(الجدول رقم

  الموقع الجغرافي  الجهة
  شارع وصفي التل -عمان  المركز الرئيسي
  شارع اليرموك-عمان  فرع الوحدات

  ماركا -قرب دائرة الترخيص  فرع ماركا
  قرب دائرة ترخيص شمال عمان  فرع شمال عمان
  لايوجد  الفروع الخارجية
 .2017لسنة  الإسلامية التأمينالتقرير السنوي لشركة  :المصدر

  دينار أردني: الوحدة)  2017-2013(تطور المبالغ المنفقة على الترويج من طرف شركة التأمين الإسلامية خلال الفترة ): 05(الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ).2017-2013(من إعداد الباحثين بالاعتماد على التقارير المالية السنوية لشركة التأمين الإسلامية :المصدر
  2017المنح والتبرعات المقدمة من طرف شركة التأمين الإسلامية خلال سنة ): 02(الجدول رقم

  الدينار/المبلغ  الجهة
  7.000  مسابقة الملكة علياء/الهاشمي للتنمية البشرية الصندوق الأردني

  400  جمعية الحديث الشريف وإحياء التراث
  500  الجمعية الأردني للوقاية من حوادث الطرق

  400  المركز الثقافي الإسلامي/الجامعة الأردنية
  12.000  جمعية المحافظة على القرآن الكريم

  7.500  مؤسسة فلسطين الدولية
  500  حماية القدس الشريفجمعية 

  2.000  مؤتمر الوسطية بالإسلام
  30.300  الإجمالي

  .2017لسنة  الإسلاميةلشركة التأمين  السنويالتقرير  :المصدر
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  )  2017-2013(تطور عدد الموظفين بشركة التأمين الإسلامية خلال الفترة ): 06(الشكل رقم
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  دراسة ميدانية بمؤسسة العجائن محبوبة بعنابة: مدى رضا المستهلك عن جوانب العلامة التجارية
Consumer Satisfaction with Brand Aspects: A Field Study at Mahbouba Organization In Annaba 

  
  سليماني  منيرة، *بلخضر  مسعودة

  
   )الجزائر( نابةجامعة باجي مختار بع

   
 

وضعها  النقاط التي يجب على المؤسسة من أهم يعتبر رضا المستهلك الذيودف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على العلامة التجارية  :ملخص
، حيث هدفت الاهتمام الكافي من انشغالاته واعطائه القدر كل على التعرف والعمل على المستهلك من التقرب في سلم أولوياا من خلال

التجارية الملموسة وغير الملموسة لمؤسسة محبوبة للعجائن بولاية الدراسة إلى التعرف على مستوى رضا عينة الدراسة على مكونات العلامة 
استخدام الوسط الحسابي وبالإعتماد على سلم ليكرت لتحديد عنابة، من خلال توزيع إستمارة على عينة من المستهلكين والتي تم تحليلها ب

  الإتجاهات، وقد تم التوصل إلى وجود رصا عن منتجات المؤسسة وعن جوانب علامتها الملموسة وغير الملموسة
 .مؤسسة محبوبة؛  مستهلك رضا؛ جوانب علامة تجارية؛  تجارية علامة: الكلمات المفتاح 

 .M31؛ JEL  :D 11تصنيف 
 

Abstract: This study aims to shed light on the brand and consumer satisfaction, which is one of the 
most important points that the organization must put in the list of its priorities through approaching 
the consumer and work to identify all his concerns and give him enough attention, as the study 
aimed to identify the level of sample satisfaction on the components of the tangible and intangible 
trademark of a Mahbouba organization in Annaba, by distributing a A questionnaire  to a sample of 
consumers that was analyzed using the arithmetic mean and by relying on a Likert scale to 
determine Their opinions, As a result, satisfaction has been found with the tangible and intangible 
brand aspects of a Mahbouba organization. 
Keywords: Trademarks; Consumer Satisfaction; Aspects of the Brand; Mahbouba Organization. 
Jel Classification Codes : D 11 ; M31. 
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I-   تمهيد:   
التجارية بمثابة بطاقة تعريف للمنتج من خلال المعلومات التي تحملها عن المؤسسة ونشاطها الأساسي ونوعية منتجاا ولهـذا   العلامةتعد 

وقد يركز المدخل التسويقي الحديث على بناء علامة تجارية وليس منتجا للبيع،  ، حيثمن الاهتمام من قبل رجال التسويق اكبير اأخذت قسط
تطلق المؤسسات أسماء، صفات، بالإضافة إلى تعدد مصادر إنتاجها، حيث فرضت العلامة نفسها بسبب تعدد المنتجات المشبعة لنفس الحاجة، 

قد يبدو للبعض أن العلامة مجرد اسم لمنتج معين وأشكال ورموز على منتجاا دف إبرازها وتمييزها عن باقي العروض من السلع والخدمات، 
سمعة وأهداف المؤسسة، أما الشيء الذي قد لا يعلمه المسـتهلك هـو أن   و سب لكن واقع الأمر غير ذلك فهي ذات علاقة كبيرة بنشاطفح

العلامة التجارية كاسم أو كلمة تنطق أو رسم أو فكرة صمم خصيصا بمواصفات وسلوكيات ورغبات نابعة أساسا من المسـتهلك ـدف   
  .للمؤسسة ااستراتيجي اكسب رضاه باعتباره هدف التاليجذب انتباهه وحيازة ثقته وب

جوانب العلامة التجارية عن المستهلك  رضاما مدى " ضمن السؤال التالية إشكالية الدراسة من هذا المنطلق وعلى ضوء ما سبق يمكن صياغ
 :هذه الإشكالية إلى طرح مجموعة من الأسئلة الفرعية التاليةتدعو ". ؟مؤسسةلل

 ؟للمؤسسة محل الدراسة التجارية المكونة للعلامة  نبماهي الجوا -
 مستهلكين عن المؤسسة محل الدراسة؟ما مستوى رضا  -
 ؟ما مدى رضا المستهلكين عن الجوانب الملموسة وغير الملموسة للعلامة التجارية للمؤسسة محل الدراسة -

  : فرضيات الدراسة
  ت المؤسسة محبوبة، حسب إتجاهات عينة الدراسةهناك تسجيل لدرجة من الرضا عن منتجا:الفرضية الأولى

  هناك تسجيل لدرجة رضا عن الجوانب الملموسة للعلامة التجارية محبوبة، حسب إتجاهات عينة الدراسة:الثانيةالفرضية 
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  هناك تسجيل لدرجة رضا عن الجوانب الملموسة للعلامة التجارية محبوبة، حسب إتجاهات عينة الدراسة:الثالثةالفرضية 
 :يمكن تلخيصها في: أهمية الدراسة وأهدافها

 أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك والتي من خلالها يتحدد قراره الشرائي؛ -
 أهمية تحقيق رضا المستهلك والمحافظة عليه؛ -
من خلال تناول أهم  غير الملموسةوالمتعلقة بالجوانب الملموسة و الإلمام بمختلف الجوانب المرتبطة بالعلامة التجاريةدف الدراسة إلى  -

؛اممكونا 
 دف الدراسة إلى التعرف على مكونات العلامة التجارية لمؤسسة محبوبة ومختلف جوانبها الملموسة وغير الملموسة؛ -
 دف الدراسة إلى التعرف على مستوى رضا المستهلكين عن المؤسسة محل الدراسة؛ -
 ".محبوبة" الجوانب الملموسة والجوانب الغير ملموسة للعلامة التجاريةعن  دف الدراسة التعرف على رضا المستهلك -

تم تقسيم الدراسة إلى قسمين، قسم نظري تم التعرض فيه للمفاهيم المتعلقة بكل من العلامة التجارية ورضا المستهلك، وقسم : تقسيم الدراسة
عن العلامة التجارية لمؤسسة محبوبة للعجائن بولاية عنابة، من خلال التعرف ميداني تناول دراسة ميدانية دف التعرف على رضا المستهلكين 

 "محبوبة"على توفر رضاهم عن الجوانب الملومة وغير الملموسة المكونة للعلامة التجارية 
I.1-الجانب النظري للعلامة التجارية ورضا المستهلك  

زالت عنصرا مهما في التعاملات التجارية، وقد اتخذت عدة تغيرات عبر التاريخ  كانت العلامة التجارية ولا: مدخل للعلامة التجارية -أولا
ها، ومع فاستخدامها لتمييز المنتجات قديم قدم الزمان، فقد كان التجار الرومانيون يستخدمون أسماء أو رموز لتمييز منتجام التي يقومون بعرض

بيرا مما أدى إلى اكتظاظ الأسواق بالمنتجات بشكل لم يسبق له مثيل، مما دفع المنتجين بداية القرن التاسع عشر شهدت القوة التجارية تطورا ك
  . للبحث عن طرق لتصريف سلعهم وتمييزها كاستخدام الملصقات والاهتمام بالعلامة التجارية

  .سية لإختيارهاسيتم تناول كلا من مفهومها، أهميتها، مستوياا، جوانبها والمراحل الأسا: مدخل للعلامة التجارية -1
الإسم أو الإشارة أو الرمز أو التصميم أو مزيج من تلك العناصر والتي تحدد أو "تعرف العلامة التجارية بأا : مفهوم العلامة التجارية -1-1

قة هي مصطلح أو إشارات دف إلى تعريف وتمييز منتجات المؤسسة وبنوع من الد"، كما تعرف بأا 1"تميز السلع والخدمات التي ينتجها البائع
من أهم الأسباب التي ساعدت على تطور العلامة داخل . 2"رمز يستخدم لتحديد نوعية السلع والخدمات للبائع وتمييزها عن المنافسين

  :المؤسسات
 التنوع الكبير في المنتجات المعروضة؛ 
 التشبع المتزايد للأسواق؛ 
 تزايد اهتمام المؤسسة بأساليب الإتصال؛ 
 لسفة بيع المنتجات إلى فلسفة التواصل عن طريق المنتج والعلامة؛الانتقال من ف 
 الإنتقال من الإهتمام بالعناصر المادية إلى العناصر غير المادية. 
  : 3للعلامة التجارية أهمية كبيرة وتتمثل في: أهمية العلامة التجارية ومستوياا -2-1
 تمثل ضمانا للزبون أي ضمانا لمصدر المنتج وجودته؛ 
 يلة لتمييز العرض؛تمثل وس 
 تمثل قيمة للزبون من خلال التعبير عن مكانته ومستواه الاجتماعي؛ 
 ا؛تعزز شهرة المؤسسة وصور 
 تعد وسيلة لحماية المنتج من التقليد؛ 
 تمثل العلامة عنصرا من عناصر الإتصال بين المؤسسة وجمهورها؛ 
  البورصة؛تمثل العلامة رأسمال غير منظور وترفع من قيمة المؤسسة في 
 تعد من بين أسس التنافس التي تحرص عليها المؤسسات للتعبير عن تقديم الأفضل لمستهلكيها. 

  :4إن مفهوم العلامة التجارية مفهوم معقد ويعني العديد من المستويات وهي
 لأن الإسم يوجه الدماغ نحو إتجاه معين، وبالذات نحو المنتج الجديد :الإتجاهات 
 اهات إلى منافع فعلية، مثلا إتجاه الجودة يجب أن يترجم إلى منفعة وظيفيةتترجم الاتج :المنافع 
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 فالعلامة التجارية تعكس قيم المنتج فمثلا عندما تطرح شركة مرسيدس منتجا جديدا فإن إسم هذه الشركة يعطي مدلولا حول  :القيم
 قيمة هذا المنتج

 وذات أداء عالي مثلا علامة مرسيدس توحي بثقافة تنظيمية فعالة :الثقافة 
 ا :الشخصيةفالعلامة توحي بشيء ما حول شخصية المنظمة أو أصحا 
 يبين الاسم نوعية المستهلكين فمثلا علامة مرسيدس تدل على أن المستخدم ذو دخل مرتفع :المستخدم 

المستهلك  لدى مرغوبة ذهنية صورة بناء في مباشر بشكل التجارية العلامة تساهم: الجوانب الملموسة وغير الملموسة للعلامة التجارية -3-1
 تحتوي أا نجد التجارية تعريف العلامة إلى وبالرجوع منتج، أي شراء قرار على إيجابي بشكل التأثير بحيث تستطيع بالمؤسسة ومنتجاا، تتعلق
   .الملموسة غير الجوانب الملموسة أو ضمن الجوانب ضمن تصنف العناصر من العديد على
 منافسة  أخرى تجارية علامات مع ومقارنتها قياسها يمكن التي المادية للمنتج والقيم الصفات تشمل: التجارية لملموسة للعلامةالجوانب ا

  :5الشراء وتتمثل في عملية ويدركها المستهلك أثناء
 معايير عدة ولها الملموسة، القيم من واحدة يةالتجار التجارية، وتعد جودة العلامة للعلامة الملموسة المواصفات تشمل: التجارية العلامة جودة. أ

 :منها
 المال رأس المواد المستخدمة وكفاءة كجودة الموضوعة، الأساسية والمواصفات المعايير، من مجموعة من خلال قياسها يتم: المنتج جودة 

 .البشري
 ن السعر: السعرا الاسعار ذات التجارية ماتفالعلا الجودة، مع ارتباط وله اذهان المستهلكين، في انطباعاً يكوالمرتفعة تعطي إنطباعا بأ 

 .المتوسطة الجودة أيضا الأقل وهناك الجودة على تدل المنخفضة الأسعار ذات والعلامات عالية، جودة ذات
 ا للتوزيع قناة من أكثر تشمل أن للعلامة التجارية التجارية ويمكن العلامة قيمة مكان التوزيع ويحدد: التوزيع مكانوتحديد لتعزيز شهر 

  .استراتيجيتها وتجسيد قيمتها
 طرحها وإعادة تطوير المنتجات أو جديد هو إلى ما التوصل في التجارية العلامة قدرة في تتمثل: وتطورها التجارية العلامة حداثة. ب

 جديدة برؤية بالإتيان السوق وتجديد جديدة فكرة إلى التوصل في الأولى هي المؤسسة تكون أن يعني السوق المستهدف،وهذا في للمستهلكين
  .التجارية العلامة خلال من للمستهلكين وهذا

 ا أهمية الأكثر التجارية للعلامة غير الملموسة الجوانب تعد: التجارية الجوانب غير الملموسة للعلامةجوانب  عدة في بالمستهلك ترتبط كو
  :6وتتضمن ما يلي

المستهلك حول تفوق العلامة وتميزها مقارنة مع علامات منافسة وتعبر عن قوة حضورها في ذهن  مدركات لتمث: التجارية العلامة شهرة. أ
  .المنتج منها التي يتكون المواصفات كل تحديد المستهلك، حيث تقاس بقدرته على

  : من مجموعة من الهوية وتتكون ملموسة، الغير العناصر أحد تمثل: التجارية العلامة هوية. ب
 مهم في تذكرها من قبل المستهلك وبناء شهرة لها، ويمكن التعبير عنها لفظيا بما فيها من الأحرف  دور له: التجارية العلامة اسم

جوهر  مع والكلمات، والأرقام كما يجب أن يتصف الاسم بعدة خصائص كأن يكون قصيرا وبسيطا، سهل النطق والتذكر، متوافقاً
  .إلخ..ا للسلعة،  استمرارية الصلاحية عبر الزمنالعلامة التجارية، فريدا ومميز

 على أنه أداه للإشهار والترويج: الشعار عبارة عن رمز أو صورة أو عنصر مرئي يستعمل للدلالة على علامة تجارية أو سلعة معينة ويعد.  
 رها بسرعةالمهمة، حيث تساعد المستهلك في معرفة العلامة التجارية وتذك من العناصر المرئية :الألوان.  
 عبارة عن رسم أو شخصية معينة تستخدمها المؤسسة لترسيخ اسم العلامة في أذهان المستهلكين من خلال استخدام شخصية : الرموز

  .تمثل أدواراً أساسية في إعلانات المؤسسة
 ا كأن تكون صورة لرسم حيوان أو نبات أو شخ يمثل: الشكلصالصورة التي تتخذها المؤسسة لنشر منتجا. 
 بد الخصائص التي لا من مجموعة وتضم باقي المنافسين عن المؤسسة تميز علامة التي التباينات أي مجموعة: المنافسين عن التجارية العلامة تميز. ج
  . التميز عملية لإنجاح توفرها من
 وما السابقة ا وخبراته معرفته خلال هلكين، منالتجارية لدى المست وجود مصداقية للعلامة مدى تعبر عن: التجارية بالعلامة المستهلك ثقة. د

  .عنها الآخرون يتناقله
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  :تتضمن المراحل الأساسية التالية: المراحل الأساسية لاختيار العلامة -4-1
و يمكن أن تكون العلامة التجارية أي شكل أو كتابة أو رسم أو صورة مما يصلح لتمييز منتجات أ: اختيار الشكل أو الاسم المناسب  . أ

هناك عدة عوامل يتم أخذها بعين الاعتبار فمثلا إذا كانت العلامة . خدمات المشروع عن غيرها من منتجات أو خدمات المشاريع المنافسة
ما التجارية عبارة عن اسم فيجب الأخذ بعين الاعتبار كيفية لفظ هذا الاسم، الموسيقى اللفظية لهذا الاسم، معناه اللغوي إلى ما هنالك، ك

 .ح بأن يكون الاسم مختصرا وسهل اللفظ وقابل للإضافة مستقبلاينص
تقوم الشركة بحماية العلامة وبتسجيلها في سجل العلامات التجارية : مرحلة اتخاذ الإجراءات القانونية والإدارية اللازمة لحماية العلامة  . ب

 .حتى لا تتعرض للتقليد أو السرقة
تم اتخاذ العلامة وحمايتها يتم إطلاق هذه العلامة عن طريق حملات إعلانية وترويجية قوية يتم من بعد أن ي: مرحلة إعلان العلامة في السوق  . ت

 . خلالها إدخال العلامة إلى السوق
  : بالإضافة إلى المراحل السابقة هناك عدة عوامل يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار وتتمثل في

 تهلك عن طريق المنتج أو الخدمة المرتبطة بالعلامة، وأن يتميز المنتج الحامل من خلال تقديم قيمة جديدة للمس: عوامل تتعلق بالمنتج
 . للعلامة عن المنتجات المنافسة الموجودة في السوق بقيمة جديدة

 يجب الأخذ بعين الاعتبار أن هناك شروطا معينة مرتبطة بذاتية العلامة فمثلا  يجب أن لا يكون هناك تضارب بين : عوامل قانونية
  . دام العلامة وحقوق الآخرين كاستخدام علامة تطابق أو تشابه علاماماستخ

 فقد تختار المنظمة أن تتوسع في استخدام علامة موجودة على : عوامل تتعلق بمدى إمكانية التوسع في استخدام العلامة الموجودة
فة إلى توفير كلفة إيجاد علامة جديدة والحفاظ منتجات جديدة تريد طرحها في السوق، أي تستغل أن العلامة ناجحة وقوية بالإضا

 .7عليها
I.2- مدخل لرضا المستهلك 
الشخص الذي يشتري أو لديه القدرة على شراء السلعة أو الخدمة المعروضة  يمثل المستهلك ذلك: رضا المستهلك وخصائصه مفهوم -1-2

فإن كل شخص يعتبر مستهلكا إذا كان دافعه الأساسي في ذلك اشباع للبيع، دف إشباع الحاجات والرغبات الشخصية أو العائلية، وعليه 
بأنه استجابته  ، ويعرف رضاه8حاجاته ورغباته حسب ما هو متاح ومتوفر من ناحية، وحسب امكانياته وقدراته الشرائية من ناحية أخرى

، ويمثل مقياسا لدرجة 9ج، كما هو مدرك بعد الاستهلاكلتقييم الفرق المدرك بين التوقعات السابقة أو أي معيار آخر للأداء الفعلي للمنت
  11وللرضا ثلاث خصائص تتمثل في الرضا الذاتي، الرضا النسبي والرضا التطوري. 10الإشباع المحققة من شراء المنتج والانتفاع به

ابق لتوقعاته فإن هناك مستهلك أخر لا يرى يرتبط بالأساس الداخلي لكل مستهلك، فإذا كان المنتج بالنسبة له ذو جودة ومط: الرضا الذاتي -
 .في نفس المنتج الجودة المطلوبة

يختلف من مستهلك لأخر نظرا لاختلاف توقعام اتجاه نفس المنتج فكل مستهلك يقوم بالمقارنة من خلال نظرته لمعايير : الرضا النسبي -
  السوق

المستهلك والأداء الفعلي يتطوران حيث يتم تعديلهما وفق ما يظهر من يتغير مستوى الرضا مع الوقت لأن توقعات : الرضا التطوري -
  منتجات جديدة ومتطورة، والتي ترتبط بمعيارين هما مستوى التوقع ومستوى الأداء المدرك

كل من  تظهر أهمية  تحقيق رضا المستهلك كونه أكثر المعايير فاعلية للحكم على أدائها، إذ أكد: أهمية تحقيق رضا المستهلك 2-2
"Hoffman & Baston" 12على فوائد الوصول إلى مستهلك راض كالتالي:  
  إذا كان المستهلك راضيا عن المؤسسة فإنه سيتحدث إلى الآخرين فيولد مستهلكين جددWord of mouth"؛ 
 يعاً؛إذا كان المستهلك راضيا عن الخدمة المقدمة إليه من قبل المؤسسة، فإن قراره بالعودة إليها سيكون سر 
  إن رضا المستهلك راض عن المنتج المقدم إليه سيدفعه إلى إعادة التعامل معها في المستقبل ويقلل من احتمال توجهه إلى منتجات مؤسسات

 أخرى؛
 تم برضا المستهلك ستكون لديها القدرة على حماية نفسها لاسيما فيما يخص المنافسة السعرية؛ إن المؤسسة التي 
 ا المقدمة إلى المستهلك؛يمثل رضا المستهلك تغذية عكسية للمؤسسة مما يقود المؤسسة إلى تطوير خدما 
 إن المؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا المستهلك تتمكن من تحديد حصتها السوقية؛ 
 يعد رضا المستهلك مقياسا لجودة السلعة والخدمة المقدمة.  
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تهلك الفجوة بين التوقع والأداء المدرك بعد اقتناء العلامة، حيث تتعدد وتختلف يمثل رضا المس: رضا المستهلك والعلامة التجارية -3-2
  :13محددات رضا المستهلك باختلاف العوامل المؤثرة فيهم ويمكن التطرق إلى أهم هذه العناصر

تي يرغب في الحصول عليها، معتمدا في يعبر عن التصور الذي يكونه المستهلك في عقله قبل اقتناء العلامة ومدى تحقيق المنافع ال: التوقــع. أ
دمه ذلك على المعلومات التراكمية التي يكوا من خبرته السابقة من الاستهلاك الفعلي للسلعة أو لسلع وخدمات مماثلة، بالإضافة إلى ما تق

 .الاتصالات التسويقية من معلومات ووعود عن السلعة ممحل التوقع
  الأداء الذي يحصل عليه المستهلك فعلا نتيجة استعماله للمنتج وتقيمه للعلامةيمثل مستوى : الأداء المـــدرك. ب
يقصد ا مستوى من إحساس المستهلك الناتج عن مقارنة بين أداء المنتج المدرك وبين توقعاته وبعبارة أخرى يمكن القول : المطابقـــة. ج

العوامل التي تؤثر على رضا المستهلك عن العلامة التجارية يمكن تلخيصها على  يوجد عدد منو.بأن الرضا هو حالة للفرق بين الأداء والتوقعات
  :النحو التالي

 يتأثر الرضا بمدى إدراك المستهلك لملامح وخصائص العلامة؛: ملامح وخصائص العلامة  
 عندما يكون المستهلك مسروراً إن الانفعالات والأحاسيس الموجودة في وجدان المستهلك تؤثر في الرضا وهي تختلف : العوامل الشخصية

  عنها في حالة الغضب؛
 إن إدراك المستهلكين لأبعاد جودة العلامة تؤثر بالرضا؛: الجودة  
 14تؤثر الأسعار على رضا المستهلك عن العلامة: الأسعار.  

II -   الطريقة والأدوات:   
عن جوانب العلامة التجارية، ومن أجل ذلك تم إعداد  الأساسي من البحث في محاولة دراسة مدى إدراك المستهلك ورضاه الهدفيكمن 

  .الدراسة الميدانية
II .1 .يقع مقرها بالمنطقة الصناعية دج000 000 210برأسمال يقدر بـــ ، 2000 سنة" محبوبة"أنشأت مؤسسة : مجالات الدراسة ،

مادة السميد إلى عجائن غذائية، وتنقسم منتجاا إلى إنتاج الرئيسي في تحويل  هايتمثل نشاط، عامل 126 برحال بولاية عنابة، توظف المؤسسة
عجائن غذائية ، )، طويلةقصيرة(عادية عجائن غذائية  أنواع ثلاثةإنتاج العجائن الغذائية وهي و ،توسطو كسكس دقيق الكسكس بنوعيه

خط لإنتاج العجائن ، على مستوى الجزائر نطلقت وحدة الإنتاج في شهر فيفري بخطي إنتاج آليين، حيث إعجائن غذائية خاصةتقليدية و
تم إنشاء خط إنتاج جديد  2004في سنة ، وسا/كغ600خط لإنتاج العجائن الطويلة بطاقة إنتاجية وسا، /كغ1000القصيرة بطاقة إنتاجية 

جتمع الدراسة وفيما يتعلق بم .سا/كغ400ولا يوجد هناك منافس في هذا الخط في الجزائر بطاقة إنتاجية  Italpastللعجائن الخاصة للعلامة 
 .افرد 60قُدّر حجمها بـ  للعجائن الغذائيةفقد تم اختيار عينة عشوائية من مستهلكي العلامة محبوبة 

II .2 .وتحليلها وتتمثل في كل من تم الاعتماد على المقابلة والاستبيان: وتحليلها ناتاأدوات جمع البي: 
 دف التعرف على كيفية اختيار اسم العلامة، فؤسسة تم التحصل على مجموعة من المعلومات الممن خلال التقرب من مسؤولي : لمقابلةا عند

إلى اعتماد طريقة فريدة من نوعها من خلال   ؤسسة تم اقتراح مجموعة من الاسماء لعلامة المؤسسة من طرف مالكيها وتم اللجوءالمانشاء 
لسن فكان اسم محبوبة الأنسب كونه سهل النطق وسريع التذكر من طرف الأطفال، أما تصميم شكل العلامة الاعتماد على أطفال صغار ا

  .محبوبة اعتمد فيه على وكالة للإشهار لتصميمه

 راء مستهلكي آلاستطلاع  تصمم مجموعة من الأسئلةتتضمن  ،الاستبيانتم الاعتماد بشكل كبير لإجراء هذه الدراسة على : لاستبيانا
  :كما يلي في ثلاثة محاورلعلامة محبوبة ا

 ؛الشخصية لعينة الدراسة البيانات تتضمن :الأول المحور  
 ؛رضا المستهلكوحول العلامة محبوبة  أسئلة حول خصائص هذا المحور تضمن :المحور الثاني  
 محبوبة لموسة للعلامةمغير واللموسة وانب المعلى فقرات تدور حول مدى رضا المستهلكين عن الج هذا المحور  إشتمل :لثالمحور الثا. 

II .3. اعتمد في إعداد الاستبيان على الموقع: أدوات التحليل الإحصائي Google Forms،  وهو موقع إلكتروني يستعمل لإعداد
د تم تفريغ الاستمارة الانترنت، وقإلكترونية باستعمال شبكة بصفة الاستمارات التي تضم مجموعة الأسئلة الموجهة للمستجوب والإجابة تكون 

كأداة لتحديد  "ليكرت" وفق نظام الجداول باستخدام النسب المئوية التي تساهم في ضبط الإجابات بطريقة محكمة كما تم الاستعانة بسلم
ابة رقما يعبر عن اتجاهات المستهلكين المستجوبين نحو عبارات الاستبيان، والذي يستعمل لتحديد درجة الموافقة على العبارة، إذ تعطى كل إج
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أرفض بشدة، حيث تم حساب متوسط أداة القياس والذي قدر  )1(أرفض، ) 2(محايد، ) 3(موافق، ) 4(موافق بشدة، ) 5(وزا كالآتي 
أن الاتجاه ويتم استنتاج الاتجاه نحو العبارة المطروحة كالاتي إذا كان المتوسط الحسابي للعبارة أكبر من متوسط أداة القياس هذا يعني  3بـــ 

هذا يعني أن الاتجاه سالب وإذا كان المتوسط الحسابي للعبارة مساوي لمتوسط أداة القياس  3موجب وإذا كان المتوسط الحسابي للعبارة أقل من 
 .هذا يعني أن الاتجاه حيادي

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III .1 .ة بالجنس، السن، المستوى التعليمي، المهنةتمثلت في كل من الأسئلة المتعلق: خصائص العينة المدروسة.  

  الخصائص الشخصيةتوزيع أفراد العينة حسب ): 01(الجدول رقم 
  %النسبة المئوية   التكرار  المتغير

  الجنس
  38.3  23  ذكر
  61.7  37  أنثى

  السن
  ) بالسنة(

  6.7  4  سنة 20أقل من 
20 - 30  43  71.7  
31 - 40  9  15  
41 - 50  2  3,3  
  3,3  2  50من  أكبر

المستوى 
  الدراسي

  3,3  2  متوسط فما دون
  15  09  ثانوي

  50  30  جامعي قبل التدرج
  31.7  19  دراسات عليا

  المهنة

  55  33  طالب
  18.3  11  موظف

  6.7  04  أعمال حرة
  00  00  متقاعد
  20  12  بطال

  تائج الاستمارةمن إعداد الباحثين اعتمادا على ن: المصدر
إلى  20لفئة العمرية التي يتراوح فيها السن ما بين ، ينتمون ل61.7%أن أغلبية أفراد العينة هم من الإناث بنسبة  أعلاهيتضح من الجدول 

  .جامعي، كما يتميز معظمهم بمستوى 71.7%سنة هي التي تمثل أكبر نسبة  30
III.2. رضا الزبائنو العلامة التجارية لمؤسسة محبوبة خصائص  
 ؤسسة، صممت لتؤثر على المستهلك وتسهيل المالعلامة محبوبة هي علامة جامعة لكل منتجات : العلامة التجارية لمؤسسة محبوبة خصائص

وتمييزها عن منتجات العلامات الأخرى بالاعتماد على اللون الأزرق للغلاف حيث حاولت محبوبة تجريب ألوان أخرى فتبين أن  يهاتعرفه عل
  :تتكون العلامة محبوبة من لمبيعات تراجعت،ا
إسم العلامة هو محبوبة، عند انشاء المؤسسة تم اقترح مجموعة من الأسماء للعلامة التجارية من طرف مالكيها وتم الاعتماد على أطفال  :الاسم -

  صغار السن فكان اسم محبوبة الأنسب كونه سهل النطق وسريع التذكر من طرف الأطفال
  اعتمد شكل العلامة محبوبة لتصميمه على وكالة للإشهار :LOGOة شارال -
  
  

  .الأزرق، تم تجربة عدة ألوان أخرى لكنها لم تلق استجابة من طرف المستهلك مثل اللون الأزرق :اللون -
  :موحد لكل المنتجات وعرف عدة تطورات عبر الزمن أهمها ):Design(التصميم  -
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 .Slogan):( Just loveالشعار -

رقم  من الاستبيان الموجه لهم والجدول 06إلى  01حول العلامة التجارية محبوبة فقد تم الاستعانة بالفقرات من  المبحوثينفيما يتعلق بآراء 
  :يوضح ذلك )02(

  العلامة التجارية محبوبة حسب اتجاهات المبحوثينخصائص ) 02(الجدول رقم 

المتوسط   لترتيب الاتجاه
  الحسابي

  لموافقةمدى ا
أرفض   العبارات  تكرار

موافق   موافق  محايد  أرفض  بشدة
  بشدة

 4,20  1  موجب
  العلامة محبوبة يسهل نطق اسم   19 36 3 2 0

0,00 3,33 5,00 60,00 31,67 % 

 4,20  1 موجب
  العلامة محبوبة يسهل تذكر اسم   17 39 3 1 0

0,00 1,67 5,00 65,00 28,33 % 

 3,82  4 موجب
اللون الأزرق زاد من جاذبية العلامة   13 26 18 3 0

 % 21,67 43,33 30,0 5,00 0,00  محبوبة

 3,47  6 موجب
تعتبر العلامة محبوبة من أفضل العلامات في   10 22 16 10 2

 % 16,67 36,67 26,67 16,67 3,33  مجال العجائن الغذائية

 4,08  3 موجب
بوبة لديها تشكيلة منتجات العلامة مح  18 30 11 1 0

 % 30,00 50,00 18,33 1,67 0,00  متنوعة

 3,68  5 موجب
محبوبة تعطي صورة ذهنية جيدة عن  العلامة   9 31 14 4 2

 % 15,00 51,67 23,33 6,67 3,33  معها للتعامل  قويا  دافعا  منتجاا مما يشكل 
 النتيجة  الكلية  3,91  ــ موجب

  .اعتمادا على نتائج الاستمارة الباحثينإعداد  من :المصدر
 – 4.20(محبوبة تبين أن المتوسط الحسابي لعبارات هذا الجزء من المحور تتراوح ما بين  من خلال عرض النتائج المبينة أعلاه حول العلامة 

، أما بخصوص اعتبار العلامة محبوبـة  4.20 سهولة نطق وتذكر اسم العلامة محبوبة المرتبة الأولى بمتوسط حسابي كان لخاصية، حيث )3.47
، وبصفة عامة يمكن ملاحظة أن المتوسط الحسابي 3.47من أفضل العلامات في مجال العجائن الغذائية أتت في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي 

  .ت المتعلقة بالعلامة محبوبة موجبة، وبذلك يمكن القول أن الاتجاه نحو العبارا3أكبر من  3.91 من متوسط أداة القياس أي برالكلي أك
 رضا الزبائن على منتجات مؤسسة محبوبة :  

من خلال مجموعة من العبارات والتي تم حسـاا مـن    عن منتجات العلامة محبوبة،المستهلك الجزء التعرف على مدى رضا ضمن هذا يت
  :يوضح ذلك )03(رقم الجدول خلال سلم الاتجاهات و

  منتجات العلامة محبوبة ا المستهلك عنرض): 03(الجدول رقم 

وسط ال  رتبة اتجاه
  الحسابي

  مدى الموافقة
أرفض   العبارات  التكرار

موافق   موافق  محايد  أرفض  بشدة
  بشدة

 3,75  1  موجب
  المستهلك  توقعات العلامة محبوبة   منتجات تلبي   11 32 8 9 0

0,00 15,00 13,33 53,33 18,33 % 

 3,22  5 موجب
لو كان من الضروري الاختيار بين علامة   8 18 17 13 4

 % 13,33 30,00 28,33 21,67 6,67  محبوبة وعلامة منافسة لها سأختار محبوبة

 3,62  3 موجب
  هاراجع لرضاك عنالعلامة محبوبة ك ؤشرا  12 24 14 9 1

1,67 15,00 23,33 40,00 20,00 % 
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 3,32  4 موجب
عفويا وبدون " محبوبة"قتني منتجات العلامة أ  12 18 12 13 5

 % 20,00 30,00 20,00 21,67 8,33  تفكير

 3,75  1 موجب
  أشعر بالرضى عند شراء لمنتجات العلامة محبوبة  14 28 9 7 2

3,33 11,67 15,00 46,67 23,33 % 
 الكلية النتيجة  3,53  ــ موجب

   .الاستمارةمادا على نتائج اعت الباحثينمن إعداد  :المصدر        
  منتجـات  حتلت تلبية إ، حيث )3.22 – 3.75(من خلال عرض النتائج المبينة أعلاه تبين أن المتوسط الحسابي للعبارات تتراوح ما بين 

أما بخصوص  ،توسط حسابيالمستهلك والشعور بالرضى عند شرائه لمنتجات العلامة محبوبة واستهلاكها المرتبة الأولى بم  توقعات العلامة محبوبة 
عن منتجات  رضا المستهلكينلالمتوسط الحسابي الكلي فالاختيار بين العلامة محبوبة وعلامة أخرى منافسة أتت في المرتبة الأخيرة وبصفة عامة 

  .العلامة محبوبة سجل إتجاها موجبا، وبالتالي قبول الفرضية الاولى للدراسة
III .3 .من أجل التعرف على مستوى رضا المستهلكين عن العلامة : التجارية محبوبة ورضا المستهلكين عنها مدى إدرا ك جوانب العلامة

  التجارية، تم ذلك من خلال أسئلة الاستبيان المتعلقة برضاهم عن الجوانب الملموسة وغير الملموسة لعلامة المؤسسة محل الدراسة
 يوضح ذلك) 04(الجدول رقم  :رضا المستهلكين عن الجوانب الملموسة لعلامة محبوبة: 

  رضا المستهلكين عن الجوانب الملموسة للعلام التجارية محبوبة): 04( الجدول رقم  

المتوسط  الترتيب الاتجاه
 الحسابي

 مدى الموافقة
أرفض  العبارات التكرار

موافق  موافق محايد أرفض بشدة
 بشدة

لامة محبوبة أنا راض عن جودة الع  14 24 10 11 1 3,65 4 موجب  
1,67 18,33 16,67 40,00 23,33 % 

أسعار منتجات العلامة محبوبة   13 35 11 0 1 3,98 2 موجب
 % 21,67 58,33 18,33 0,00 1,67 معقولة

 3,90 3 موجب
تتحكم العلامة محبوبة في توزيع   15 31 9 3 2

منتجاا مما يجعلها دائمة التوفر مما 
 % 25,00 51,67 15,00 5,00 3,33 يؤثر على الرضا

 4,22 1 موجب
جديدة بتشكيلة  طرح منتجات  24 29 4 2 1

يفتح مجال الاختيار مما يلبي  واسعة
 % 40,00 48,33 6,67 3,33 1,67 المستهلك ويرفع من رضاه رغبات

 النتيجة  الكلية  3,94 ــ موجب
  .ادا على نتائج الاستمارةاعتم الباحثينمن إعداد  :المصدر             

الجوانب الملموسة للعلامة محبوبة تبين أن المتوسط الحسابي لعبارات هـذا  رضا المستهلكين على  عرض النتائج المبينة أعلاه حول خلالمن 
 همبخصوص رضـا ، أما دور في رضا المستهلكين نتجاتمن الم كان لوجود التشكيلة الواسعة حيث ) 3,65 - 4,22(المحور تتراوح ما بين 

، وبصفة عامة تم تسجيل متوسط حسابي كلي أكبر من متوسط 3,65  المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي العلامة فقد سجلت عباراعن جودة 
  .، وبالتالي تم قبول الفرضية الثانيةلجوانب الملموسة للعلامة محبوبةا رضا عن، أي وجود 3أكبر من  3,94أداة القياس أي 

 الجوانب غير الملموسة للعلامة التجارية محبوبةفيما يتعلق برضا الزبائن عن : الملموسة لعلامة محبوبة غير ين عن الجوانبرضا المستهلك. 
  :يوضح ذلك )05(رقم الجدول 

محبوبة التجارية الجوانب غير الملموسة للعلامةرضا المستهلكين عن ):05(الجدول رقم   

المتوسط   رتبة الاتجاه
  الحسابي

  وافقةمدى الم
أرفض   اتالعبار  التكرار

  موافق بشدة  موافق  محايد  أرفض  بشدة

 3,95  2  موجب
  أنا راض عن اسم العلامة محبوبة  16 31 8 4 1

1,67 6,67 13,33 51,67 26,67 % 
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  14 30 12 4 0 3,90  4 موجب
  أنا راض عن شكل العلامة محبوبة

0,00 6,67 20,00 50,00 23,33 % 

 3,58  6 موجب
هي المحدد لقرار بالعلامة محبوبة  ثقتي  10 26 13 11 0

 % 16,67 43,33 21,67 18,33 0,00  شرائـها

 3,82  5 موجب
على مؤسسة محبوبة التمسك باللون   16 24 16 1 3

 % 26,67 40,00 26,67 1,67 5,00  عليها عرفهولة التسالأزرق للعلامة ل

 4,12  1 موجب
تقديم منتجات مميزة للعلامة محبوبة   18 33 7 2 0

 % 30,00 55,00 11,67 3,33 0,00  يشجع على استهلاكها

 3,92  3 موجب
  شهرة العلامة محبوبة تدل على الرضا  18 26 10 5 1

1,67 8,33 16,67 43,33 30,00 % 
 الكلية النتيجة  3,88  ــ موجب

  .الاستمارة ئجنتااعتمادا على  الباحثينمن إعداد  :المصدر
الجوانب غير الملموسة للعلامة محبوبة تبين أن المتوسط الحسابي لعبارات هذا المحـور   الرضا عنمن خلال عرض النتائج المبينة أعلاه حول 

فقد ة على استهلاكها، أما بخصوص ثقة المستهلك بالعلامة محبوب شجعلعلامة محبوبة ا لوحظ أن تميزحيث ) 3,58 - 4,12(تتراوح ما بين 
، وبصفة عامة تم تسجيل متوسط حسابي كلي أكبر من متوسط 3,58في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي سجلت اتجاها موجبا ولكنها كانت 

 عن جوانب العلامة تسجيل إتجاه إيجابي لعبارات هذا المحور وبالتالي تسجيل رضا للمستهلكين ، مما يشير إلى3أكبر من  3,88أداة القياس أي 
  .الملموسة وقبول الفرضية الثالثة غير

IV -   بالإضافة إلى أهم الإقتراحاتفيما يلي سيتم استعراض أهم النتائج التي تم التوصل إليها من خلال الدراسة :الخلاصة ،:  
 ا يتعلق تم تسجيل اتجاهات موجبة فيم، حيث 3,91العلامة محبوبة بمتوسط كلي قدر بـ إتجاه إيجابي حول إدراك خصائص  تم تسجيل

  ؛، سهولة تذكر ونطق اسم العلامة محبوبةالذهنيةبلون، شكل، الصورة 
 ؛3,53العلامة محبوبة بمتوسط كلي قدر بـ  منتجات تم تسجيل اتجاه موجب حول الرضا عن  
 ؛3,94للعلامة محبوبة بمتوسط كلي قدر بـ  لجوانب الملموسةرضا عن ا تم تسجيل  
  ؛3,88للعلامة محبوبة بمتوسط كلي قدر بـ  سةغير ملمواللجوانب رصا عن اتم تسجيل  
  ؛غير ملموسة حيث سجلت متوسط حسابي أكبر منهاال هاوانبجللعلامة أكبر من  وانب الملموسةرضا عن الجتسجيل  
 ؛رضا المستهلكين عن الجوانب الملموسة للعلامة محبوبة يعود بالدرجة الأولى إلى طرحها تشكيلة واسعة من المنتجات  
 ؛هلكين عن الجوانب غير الملموسة للعلامة يعود بالدرجة الأولى إلى تقديم منتجات متميزة مقارنة بالمنافسينرضا المست  

  :على ضوء نتائج الدراسة يمكن اقتراح ما يلي
 ؛مواصلة تقديم منتجات جديدة متنوعة وتوسيع التشكيلة  
 ؛رتحسين الصورة الذهنية للعلامة عند المستهلك بالتعريف بالعلامة أكث  
 ؛ب المستهلكذتفعيل نظام اليقظة الاستراتيجية من المنافسين وعدم ترك لهم فرصة ج  
 ؛بدل المزيد من الجهد للحفاظ على جودة المنتجات والرفع منها  
 ؛الحرص على وفرة المنتوج في السوق وأيضا البحث عن أسواق جديدة على المستوى الوطني والدولي  
 عرفة انشغالاتهمحاولة التقرب أكثر من المستهلك لم. 

وفيما يتعلق بحدود  الدراسة فقد إقتصرت على عينة من المستهلكين لعلامة مؤسسة العجائن محبوبة بولاية عنابة، من خلال الرغبة في 
سيعه ليشمل التعرف على رضاهم عن علامتها التجارية بجوانبها الملموسة وغير الملموسة، وبالتالي يمكن أن نقترح فيما يتعلق بآفاق البحث تو

تخاذ عينة أكبر من المستهلكين لهذه العلامة بباقي ولايات الوطن، وكذلك ضرورة البحث في السلوك الشرائي للمستهلكين والعوامل المؤثرة في إ
  .قرارام ومحاولة تقسيم السوق حسب عوامل ترتبط بشخصية المستهلك وبدوافعه
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   مساهمة التسويق الاجتماعي في تعزيز الصورة الذهنية للمنظمات غير الربحية
  " محافظة ورقلة -حالة الكشافة الاسلامية الجزائرية  "

Social Marketing Contribution to Enhancing the Mental Image of Non-Profit Organizations 
"The Case of the Algerian Islamic Scouts -Satate of Ouargla" 

 
   3محمد بركة ،  2زهور حسيني ،   *،1عفاف خويلد 

  
  )الجزائر(، ورقلة ،جامعة قاصدي مرباح 1

  )الجزائر(المركز الجامعي بن احمد الونشريسي، تسمسيلت،  2
   )الجزائر(، ورقلة ،جامعة قاصدي مرباح 3

  
 

ادفة الهالهادفة وغير سواء المنظمات كل يدا والأكثر اهتماما من طرف التسويق الأكثر تعق أنواعأحد كالتسويق الاجتماعي  ظهر: ملخص 
فهو ينطوي على استخدام مبادئ ومهارات وأساليب الإبداع  عالجة القضايا التنموية والاستهلاكية والسلوكية،ملتحكم وفي استخدامه لاللربح، 

ن المساس بالمصالح العامة للمجتمع لتكوين نوع من التوازن بين مصلحة دو لمستهلكينالإعلامي لترويج أفكار أو قيم  لتلبية حاجات ورغبات ا
في تعزيز  تأثيرهالدراسة  إلى تبيان دور وأهمیة التسویق الاجتماعي ومدى ، لذلك دف من هذه اتمع والجمهور المستهدف والمنظمة

التطوعية الاجتماعية والتربوية، من خلال دراسة  العالمية ية ذات الصفةالجزائرية كأحد المنظمات غير الربح الإسلاميةالصورة الذهنية عن الكشافة 
 الاجتماعيللتسويق  وتأثيرد دور ووج الدراسةإليه  تصلوتأهم ما وصفية مبينة على التحليل لآراء عینة القادة الكشفيين بمحافظة ولاية ورقلة، 

  .في تعزيز الصورة الذهنية
  .تسويق خدمة ؛منظمات غير ربحية ؛جزائرية إسلاميةكشافة  ؛صورة ذهنية ؛تسويق اجتماعي: الكلمات المفتاح 

 

Abstract: Social marketing has emerged as one of the most complex and interested types of 
marketing by all organizations, whether  purposeful and not-for-profit organization for use in 
controlling and addressing developmental, consumer, and behavioural issues.It involves using the 
principles, skills and methods of media creativity to promote ideas or values to meet the needs and 
the  desires of consumers without prejudice to the general interests of  the society to form a balance 
between the interest of society, the target audience and the organization.Therefore, this study aims 
to show the role and  the importance of social marketing plus to  the extent of its impact in 
enhancing the mental image of the  Algerian Islamic Scouts as a non-profit organization with a 
global character of voluntary social and educational, through a descriptive study based on the 
analysis of the opinions of the sample of scout leaders in the state  of Ouargla,  the results of the 
study is the presence  mechanism has a role and impact for social marketing in enhancing the 
mental image 
Keywords: Social Marketing; Mental Image; Algerian Islamic Scout; Non-Profit Organization; 
Marketing Service.  
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I-   تمهيد:   
اطئـة  ات الخية لإنقاذ اتمع مـن السـلوك  يات البشري السلوكييردا في تغيجا جدالذي قدم الاجتماعي المفهوم الحديث  قيالتسوعتبر ي

ة لـدى  يل المشاكل الاجتماعية والسـلوكية، والصـح  لحق الاجتماعي يد من الدراسات على استخدام مبادئ التسويشجعت العدفالسائدة، 
 ـيث أثبتت تلك الدراسات أن التسویق الاجتماعي يح ة الأنشطة الاجتماعية،يادة من فعاليالأفراد دف الز ة يعتبر من أحد الأركان الأساس

عتبر من يل المشاكل الاجتماعية  ويم وتقليمجتمع سل إلىم، وصولا يالسلوك السل وإكسام سلوك الأفراد ييرجة لدوره الفعال في تغيتلنجاحها ن
   .ثيق الحديثة ضمن علم التسوية والحديويالمواضیع الح
طوير خدماا ضمن التقـدم الهائـل للتقنيـة    التحديات التي تواجه المنظمات خصوصا غير الهادفة للربح وتطلعها الدائم لزيادة ت وفي ظل

تحتاج المنظمات غير هادفة للربح خصوصا التسـويق   ،الحياة والمنافسة في مجال إدارة الأعمال والاقتصاد جوانبوحركة العولمة الشاملة لكل 
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لدى جمهورها نحو الايجابية وإلى طرق  فكاروالأك السلوك يالاجتماعي لبناء صورة ذهنية ايجابية تسهم في تقبل كل منتجاا الاجتماعية وتحر
  ؛للوصول لرأى فردي وعام داعم يحث اتمع على المشاركة الإيجابية لحل قضية أو مشكلة ما يتعرض لها اتمع

فيه لنشـر  لتعزيز مكانتها وصورا الايجابية في اتمع الذي تنشط كأحد المنظمات غير الربحية تسعى الجزائرية  الإسلاميةالكشافة   
واستراتيجياا في ضل الأحداث المتسارعة والمنافسة المتزايدة، قصد التمكن من الحفـاظ علـى ولاء    أهدافهارسالتها وتوضيح رؤيتها لتحقق 

لي منتسبيها الحاليين وكسب منتسبين جدد ولا يتأتى ذلك إلا بتعزيز مكانتها عن طريق تكوين وترسيخ صورا الذهنية لدى جمهورها الـداخ 
القصوى في استخدامها للتسويق عموما وكيفية استخدامها للتسـويق   الأهميةوالخارجي، وحتى تتمكن من البقاء والنمو عليها أن تدرك مدى 

الاجتماعي خاصة كأحد الطرق والآليات التي يمكن أن تسهم بشكل فعال وحقيقي للوصول لتعزيز تلك الصورة خصوصا علـى مسـتوى   
 . ي يعد أحد المحركات الأساسية والفاعلة لتحقيق أهدافهاجمهورها الداخلي الذ

دوره  ىات المتعلقة بالتسویق الاجتماعي ودوره في اتمع حاولنا في هذه الدراسة التعرف عليمن خلال الإطلاع على الأدب: الدراسة  اشكالية
  :   في تعزيز الصورة الذهنية، لذلك نطرح السؤال التالي كما يلي

   التسويق الاجتماعي في تعزيز الصورة الذهنية عن الكشافة الإسلامية الجزائرية من وجهة نظر القادة الكشفيين ؟ ما مدى تأثير
قمنا بالاستعانة بمجموعة من الفرضیات حاولنا إثبات صحتها من  السؤال المطروحعلى  الإجابةات الموضوع ومحاولة يثيبح الإلمامبغرض 

   :خطئها، كالتالي
 يوجد تأثير للتسويق الاجتماعي المتبنى من طرف الكشافة الإسلامية الجزائرية في تعزيز الصورة الذهنية لدى عينة الدراسة: ولىالفرضية الأ.  
 لدى أفراد عينة الدراسة تعزى للمتغيرات حول الكشافة الإسلامية الجزائرية هناك فروق معنوية حول الصورة الذهنية  :الفرضية الثانية

 ). س، السن، الانتماء الكشفي، المؤهل العلمي، الوظيفة، الخبرة الكشفية، المؤهل الكشفي المحصلالجن(الشخصية 
ط الضوء على إمكانية وجود دور مؤثر للتسويق الاجتماعي في يدف الدراسة بشكل رئیسي إلى تسل :الدراســـة ةيأهموهــداف أ

ستمد الدراسة وت من خلال دراسة وصفية تحلیلیة لآراء عینة من القادة الكشفيين،تعزيز الصورة الذهنية عن الكشافة الإسلامية الجزائرية 
مع الزیادة المطردة للمشاكل غير هادفة للربح عالمية الانتشار تعالج موضوعا ذا أهمية مجتمعية لارتباطه بمنظمة اجتماعية أهمیتها من كوا 

د منظمات اجتماعية تربوية كالكشافة الإسلامية الجزائرية تساهم بشكل فعال في الاجتماعية، والاهتمام الكبير والضرورة القصوى في وجو
في تقليل الانحرافات التي یعاني منها اتمع وتكوين فرد صالح في اتمع، والتي  والإسهامالتأثير الايجابي على السلوكيات والتغيير اتمعي، 

العالمي ة، إضافة للاهتمام ييمالدراسیة الأكادویر حلول لهذه المشاكل بما فیها البحوث وتطو الآليات إيجادیتطلب من الجمیع المشاركة في 
الحكومي ا خصوصا وبالعمل الجمعوي عموما، كما تساهم هذه الدراسة في تقديم إضافات للمهتمين باال الجمعوي، من خلال استخدام و

الربحية، وإعطاء المسئولین غير مساهمته في المنظمات  إمكانيةيق الخدمي وتبيان مدى ة العلمیة والأكاديمية في مجال التسويالمكتسبات المعرف
  .ومتخذي القرار للمنظمة محل الدراسة التغذیة العكسیة لأنشطتهم ومنتجام الاجتماعیة

، يمكن الذهنية للمنظماتوالصورة  الاجتماعين خلال الاطلاع على أهم الدراسات التي تناولت موضوع التسويق م: الدراسات السابقة 
 القول أن هناك اهتمام العديد من الباحثين بالموضوع، وهي دراسات ذات فائدة كبيرة تساعد في الوصول لأفضل الأساليب لمعالجة السلبيات،

  :ومن بين هذه الأبحاث والدراسات نذكر
البرامج التسويقية الاجتماعية المتبناة من ى دور هذا البحث إلى تسليط الضوء عل هدف: 1)2015( جلول بن قشوة، زينب الرقدراسة  .1

، تم استخدام الاستبيان المستهدفين الأفرادتحديد دور تلك البرامج في ترشيد السلوكيات الصحية عند ، وطرف المؤسسات الصحية الجزائرية
التي نتائج منها، وتمثلت أهم ال 43تم استرداد عامل بالمؤسسات الصحية بولاية الأغواط حيث  50كأداة أساسية لجمع بيانات تم توزيعها على 

لا يوجد ترشيد السلوك الصحي للأفراد، في الاجتماعي د دور للمنتج الاجتماعي والترويج الاجتماعي والتوزيع والدراسة وجتوصلت إليها 
مام أكثر بالبرامج التسويقية الاجتماعية زيادة الاهتضرورة ترشيد السلوك الصحي للأفراد، كما أوصت  الدراسة بعر الاجتماعي في يستدور لل

  .لما لها من دور مهم في إكساب أفراد اتمع لسلوكيات صحية 
ة إلى محاولة الكشف عن اثر الدراس تهدف: 2)2011( راية فهمي العكر، ا اسحق مهيار ، علياء عمران الطل،دراسة هيا بركات .2

في شركات ومدى تطبيق مفهوم التسويق الاجتماعي بأبعاده  ات الاتصال الفلسطينيةالحصة السوقية لشرك زيادة الاجتماعي علىالتسويق 
عاملا في شركات الاتصال الفلسطينية في نابلس، تم استخدام الاستبيان كأداة أساسية لجمع  61الاتصال الفلسطينية، شملت عينة الدراسة 

على اتجاهات ) الخبرة، الجنس، المؤهل العلمي، الموقع الوظيفي(لمتغيرات ود اثر وجعدم  الدراسةالتي توصلت إليها نتائج بيانات، وتمثلت أهم ال
أثر كبير من وجهة نظرهم على زيادة الحصة السوقية لهذه الشركات، وأوصت الدراسة  ق الاجتماعي يلتطبيق التسوالموظفين، كما أن 
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 ، إجراءمختصة لمتابعة مدى تطبيق التسويق الاجتماعي إدارة نشاءبضرورة تبني جميع الشركات والمؤسسات لمفهوم التسويق الاجتماعي، وإ
  .حول فهم طبيعة وخصائص المنتجات التي تنسجم مع مفهوم التسويق الاجتماعي أخرىدراسات 

كيف  وإظهارللتعرف على مفهومي التسويق الاجتماعي والمسؤولية الاجتماعية،  الدراسة تهدف :3)2007( لد بن الوليدادراسة خ .3
، تم اعتماد الأسلوب الوصفي التحليلي من خلال اهم التسويق الاجتماعي في ترسيخ مبادئ المسؤولية الاجتماعية في المؤسسة محل الدراسةيس

من مسؤولي المؤسسات في قطاع  10جمع المعلومات من المراجع والأطروحات والمواقع الإلكترونية وكذا استخدام الاستبيان موجه لـ 
فهوم المسؤولية إلى أن المفهوم الحقيقي للتسويق الاجتماعي واضح، كما هو أيضا لمالدراسة سطة والصغيرة في الجزائر، خلصت المؤسسات المتو

،كالأمان، القبول الاجتماعي، هناك العديد من المزايا المتحققة من تبني مفهوم التسويق الاجتماعي، كما ان العينة أفرادالاجتماعية عند اغلب 
  .ت المالكينإرضاء حاجا

الصورة الذهنية للمجتمع عن مهنة المكتبات والمعلومات ودور  معرفةإلى الدراسة  تهدف: 4)2016(دراسة نجاح القبلان القبلان  .4
، وما المقترحات التي يمكن أن تصحح الصورة الذهنية للمجتمع عن مهنة ؤسسات المعلومات في اتمع؛ وتوقعام المستقبلية لتطورها كمهنهم
فرد في وظائف مختلفة وجنسيات مختلفة، كانت  234لمكتبات والمعلومات، استخدمت الباحثة المنهج الوصفي باستخدام استبيان وجه إلى ا
أن المشاركين يعتقدون أن الصورة الذهنية لمهنة المكتبات والمعلومات يمكن أن تكون أفضل في المستقبل لو تم القيام بعدد من تائج الدراسة ن

؛ الاستفادة من شبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز الصورة الايجابية الرقميةبزيادة فاعلية الخدمات : ءات التي تتمثل أهميتها على التواليالاجرا
  .لتصحيح الصورة الذهنية اتمعية عن مهنة المكتبات والمعلومات وتعزيزها في اتمعمقترحات  مجموعةتحديد وخرجت الدراسة ب للمهنة

إلى معرفة الأنشطة المعرفية والإجرائية للمتحدثين المتعلقة الدراسة  تهدف :Aurély LAO . France -Lille. )2008(5اسة در .5
كيف يمكن اعتماد الصورة العقلية لمعالجة القلق من شراء المنتجات وكيفية تحسين عرض المنتجات على الموقع التجاري بعرض المنتجات و

مستجوبين باستخدام برنامج  8، تم استخدام أسلوب المقابلة شراءدافع المعرفة مدى العلاقة بين الصور الذهنية و ،نيةوتعزيز التجارة الالكترو
يميل المستهلكون إلى تفضيل  ، عرض المنتج على موقع تجاريلأهمية التأثيرات المعرفية والمخروطية  إلىوخلصت الدراسة  Nvivo 7 اخصائي

   .تفوق الصور على الكلمات كجزء من الدافع الشراء في الواقع ؛د المنتجنص ملموس يصف آثاره وفوائ
  : من خلال العرض السابق للدراسات السابقة ساعدتنا للتوصل إلى ما يلي: التعليق على الدراسات السابقة .6

 ترسيخ مبادئ المسؤولية في  تتفق الدراسة الحالية مع معظم الدراسات السابقة على أن التسويق الاجتماعي يلعب دورا كبيرا ومؤثرا
 ؛ الحصة السوقية لشركات الاتصال الفلسطينية ، زيادةالاجتماعية

 تشمل الاستفادة من العرض السابق للدراسات تكوين إطار مرجعي نظري حول التسويق الاجتماعي؛ 
 مساهمة الدراسات السابقة في إعداد الاستبانة المناسبة وصياغة الفقرات وتطويرها؛ 
 ا قامت بالربط بين أبعاد الصورة الذهنية كمتغير مستقل والتسويق الاجتماعي تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بأ

  .كمتغير تابع، وذلك من خلال التطبيق الميداني لأداة الدراسة على عينة
I.1- ماهية التسويق الاجتماعي:  
I.1.1- دأ مفهوم التسويق الاجتماعي يظهر بالتوازي مع  مفهوم التسويق التجاري ب 1951في عام  :طور مفهوم التسويق الاجتماعيت

بان استخدام مبادئ التسويق لا  "كوتلرـ ليفي"أوضح  1960في عام ، وهل يمكن للأخوة أن تباع مثل الصابون؟" وب"ل العالم ئعندما تسا
  ؛سويق الخدمات والأفكارتقتصر فقط  على منظمات الأعمال ، وإنما يمكن نقلها وتطبيقها في مجال ت

تصميم وتنفيذ ومتابعة البرامج المعدة لزيادة قبول الفكرة الاجتماعية وممارستها داخل  : "انه 1971في عام كوتلر، جيرلد زلتمان "أكد 
وث الجماهير والاتصال،  الجماعة المستهدفة، والذي يستخدم نفس المفاهيم التسويقية المرتبطة بالفكرة كمنتج من حيث التخطيط له، الترويج، بح

إلى وجود اتجاه متنامي للتوسع  1980في عام  فوكس وكوتكر"كل من  ، وأوضح6"وذلك دف زيادة معادلات استجابة الجماهير المستهدفة
مفهوم المتكامل  في استخدامات التسويق الاجتماعي في معالجة العديد من القضايا الاجتماعية وإحداث التغيير الاجتماعي في حاجة إلى تطبيق 

  .7للتسويق الاجتماعي مما ستتبعه الحاجة الى توافر مسوقين اجتماعيين  على درجة عالية من الإعداد والتدريب
إلى أن التسويق الاجتماعي سوف يواجه المزيد مـن التحـديات الـتي تـرتبط بـالتطور       "1997في عام  بلوم ونافيلي"ل من ك أشار

وتوفير التسهيلات الـتي   الإنساني على السلوك يرالتغيرات في التركيبة السكانية مما يحتاج إلى مداخل جديدة للتأثالتكنولوجي وانفجار المعرفة و
معهد للتسويق الاجتماعي في حملاـا   تأسيسمن طرف الأمم المتحدة بعد  1999وقد أسس واستخدم هذا المصطلح سنة ، "التأثيرتقرر هذا 

لاجتماعي  اير من البلدان التي ظهر فيها وتعرضت لانتشاره مما أدى إلى وجود تخصصات علمية في مجال التسويق الصحية لمحاربة الايدز في الكث
توسع دائرة عمل التسويق المرتبطة عادةً بعملية التبـادل التجـاري لتشـمل التبـادل      إلىوأدى انتشار هذا المفهوم  ،8ليفي وكوتلربواسطة 
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بان التسويق الاجتماعي أدرك طبيعته الحقيقية وانه ليس مجرد تغيير للأفكار ولكن " أندرسون الان"وضح أ 2003في عام ؛ والاجتماعي ايضاً
 .9مصالح الفرد ومصلحة الجماعات التي ينتمي إليها بل صالح اتمع يستهدف التأثير على السلوك الإنساني وتغييره بما يحقق التوازن بين

من اجل الصالح العام، وهذا في حد ذاته دائما ما يرتبط بجانـب  ستهلكين على سلوكيات الم للتأثيرة محاول" :على انه  برايين جيبسعرفه ف
أخلاقي، وعلى وجه التحديد، فإن التسويق الاجتماعي يسعى إلى الحث على تغيير سلوك الجمهور  الذي هو بالطبع تغيير عميق الجذور، على 

، 10"التجاري والذي يكون جيدا في حالة ما إذا كان هناك مكاسب وأرباح مادية وغير ماديـة عكس التغيير المادي الذي يتمثل في التسويق 
التسويق الاجتماعي حاليا يتعلق بتسويق الخدمات في ضوء تميز الخدمات عن السلع بالإضافة إلى التسويق في المنظمات غـير الهادفـة    وأصبح

لتوجهات الإدارية التي تنصب بشكل رئيسي نحو رضـا المسـتهلك   لة للتسويق المستنير التسويق الاجتماعي قاعد فاعتبر كوتلرلتحقيق الربح، 
؛ مما سبق يمكننا تعريف التسويق الاجتماعي 11ورفاهية اتمع على الأمد الطويل، والذي يعتبر مفتاح نحو تحقيق أهداف المؤسسة ومسؤولياا

  .لى الأفكار والسلوكيات والقيم لأجل تحقيق منفعة عامة اجتماعيةعلى انه المزيج المناسب الممكن استخدامه في التأثير ع
I.2.1-  تمع على المشاركة الايجابية لحل قضية أو : التسويق الاجتماعيوخصائص أهميةتكمن هذه الأهمية في بناء رأي عام داعم  يحث ا

يكون له دور في التغير والتطوير  أنلاة ويشجع كل فرد على مشكلة ما يتعرض لها اتمع كذلك حث اتمع بالتخلي عن السلبية واللامبا
تبرز ف ويستند التسويق الاجتماعي إلى جملة من الأخلاقيات المتمثلة في مستوى الأفكار والخدمات التي يسعى إلى ترويجها بغية تحديث اتمع،

هور المستهدف، من أجل الإقبال الطوعي لتقبل سلوك ايجابي معين لجملفي استخدام المبادئ والاستراتيجيات التسويقية الناجحة وطرحها  أهميته
، فتسعى المنظمات من خلال التسويق الاجتماعي إلى اكتشاف حاجات 12عن سلوك سيئ، مما يحقق فائدة للفرد وللمجتمع ككل الإقلاع أو

حلولا لهذه المشكلات أو في إشباع هذه ورغبات الجمهور ومشكلام الاجتماعية وترجمتها في شكل خدمات أو أفكار جديدة تقدم 
للمنظمات غير الربحية لإيصال المعلومة  بالإضافةالحكومية  الأجهزةعلى  الأحيانالاحتياجات الفعلية، فيعتمد التسويق الاجتماعي في كثير من 

فعلى سبيل المثال برنامج التوعية  ،ق الغايةيتحققصد  الفئة المستهدفة و تلائمي وبأسلوب إرشادي مباشر مدروس بطريقة تحقق تغييرا في السلوك 
ويعتبر القطاع  الأمربكية،بأمراض ارتفاع الدم وبرنامج التوعية بأضرار التدخين من البرامج التي تطبق التسويق الاجتماعي في الولايات المتحدة 

صحية تجمع بين المعلومة الطبية ال بعض الظواهر غير تغيير إلىفبرامج الوقاية والتي دف  ،الصحي من أبرز مجالات نجاح التسويق الاجتماعي
وهنا تأتي أهمية التسويق الاجتماعي في إعادة صياغة المعلومة الطبية وتفريغها من النبرة  ،والوسيلة لإيصال المعلومة بطريقة تحقق تغييرا في السلوك

 .الإرشادية المباشرة بحيث تلائم الفئة المستهدفة وتحقق الغاية
الاجتماعي يتعدى مجرد نشر التوعية أو المعلومة أو خلق انطباع جيد، كل ذلك يمكن تحقيقة من خلال جملة علاقات عامة ونشر  التسويق

، عن طريق توصـيل الأفكـار والخـدمات إلى الجمهـور     13إعلانات توعوية، لتغيير السلوك وإحداث تغيير ملموس في الجمهور المستهدف
ة وجهود المتطوعين في اتمع، وعليه فإن القائم بالتسويق الاجتماعي عليه التزامات وأخلاقيـات معينـة يجـب    والاستعانة بالمنظمات الخدمي

اعي ايضـاً،  مراعاا والتقيد ا، فأدى انتشار هذا المفهوم إلى توسع دائرة عمل التسويق المرتبطة بعملية التبادل التجاري لتشمل التبادل الاجتم
أن يساهم التسويق في رفع نسبة نجاحها، فتصرف الدول أموالا طائلة على منشآت من مكتبات وحدائق ومرافق عامة  فكل عملية تبادل يمكن

أن تبقى دائما في ذاكرة الجمهور حتى تتحقق  إلىلخدمة المواطنين، لكن تحتاج هذه المشاريع والبرامج  وبرامج توعوية مهمة صحية أو اجتماعية
 .االغاية التي وجدت من أجله

نقاط قوة تتمركز حول نقل الخبرة التسويقية والاستراتيجيات المعمول ا من المنظمات الربحية، إلى غـير الربحيـة،    الاجتماعيوللتسويق 
 ـ فالمنظمات الاجتماعية والمتاحف والحدائق والمرافق الترفيهية بالإضافة للبرامج التوعوية الصحية والاجتماعية، بإمكاا الاسـتفادة مـن   م عل

 التسويق في تحقيق الأهداف والوصول للنتائج المطلوبة، ويتم استخدم في التسويق الاجتماعي نفس تقنيات التسويق التي تستخدمها المنظمـات 
مج التجارية لتسويق منتجاا عبر استهداف المستهلكين دف شراء هذه السلعة، ما يعني أن التسويق الاجتماعي هو عملية نمطية لتطوير برنـا 

الذي يميزه عن نظيرة التجاري هو الهدف والغايات المرجوة، بحيث يكـون النفـع   و، 14تسويق السلع والخدمات ولكن لأهداف أكثر إنسانية
إلا انه يواجه صعوبات تكمـن في   ،المنظمة التي تطرح سلعها وخدماا أوالمراد تحقيقه لصالح الفرد واتمع أكثر منه لصاحب حملة التسويق 

إلى جانب تصدي لهذه الأفكار لعـادات اجتماعيـة    نمط سلوك معين، أولجماهير الذين يتوجه إليهم القائم بالتسويق لفكرة أو خدمة تنوع ا
  .رسخت على المدى الطويل، مما ينتج عنه مقاومة ورفض الفرد للفكرة الجديدة أو أنماط السلوك التي يتلقاها

I.2- مزيج التسويق الاجتماعي:  
I.1.2- تتمثل المنتجات في مجال التسويق الاجتماعي في سلوكيات غير ملموسة ومعقدة، لا تمارس مرة واحدة فقط ولكن  :تج الاجتماعيالمن

تحديد وتوضيح السمات الخاصة  إلىتتكرر مرارا ليصبح سلوكا ثابتا على مدار فترة كبيرة من الوقت، لذلك فان المسوقين الاجتماعيين بحاجة 
المنتج :" ، فيعرف المنتج الاجتماعي أنهنتجام الأمر الذي يمثل صعوبة في صياغة المفاهيم البسيطة وذات المغزى عن تلك المنتجاتالتي تتميز ا م
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، فالمنتج الاجتماعي أي شيئ يمكن تقديمه للسوق بغرض "الذي يشبع حاجات ورغبات الزبائن واتمع دون الإضرار بأي طرف معين
والأماكن  والأشخاصلحاجة أو رغبة معينة، وهو بذلك يشتمل على الأشياء المادية والخدمات  الإشباعام أو الحيازة أو الاستهلاك أو الاستخد

بالتمييز بيــــن المنتج  هللمسوقين الاجتماعيين أسلوبا أخر للتفكير في المنتج عند قيــــام كوتلرقدم و ،والمؤسسات والأفكار والقيم
والخدمات الملموسة التي تستخدم في تعزيز  الأشياء(والمنتح المتزايد ) الفوائد التي تنتج نتيجة لتغيير السلوك(والمنتج الجوهر ) تغيير السلوك(الحقيقي

السلع الملموسة، ويمكن تصنيفها  إلىالأفكار والمفاهيم، الخدمات والممارسات، إضافة  من يتشكل مزيج المنتج الاجتماعي، و 15)تغيير السلوك 
 :16موعة من الأسس كما يليوفق مج

  :ينقسم وفق هذا الأساس إلى ما يلي :الرضا الفوري للجمهور ومنفعة الأجل  أساسعلى   -أ 
  ؛فوائد طويلة المدى أومنتجات ليست لها جاذبية فورية، : المنتجات العاجزة  
 ا يمكن أن تؤذي الجمهو: المنتجات السارة؛ر في المدى الطويلالمنتجات التي تعطي رضاء فوريا كبيرا، إلا أ 
  ا يمكن أن تفيد الجمهور في الم: المنتجات المفيدة؛دى الطويلالمنتجات التي لها جاذبية منخفضة إلا أ  
  المنتجات التي تعطي كلا من الرضاء الفوري والفوائد في المدى الطويل: المنتجات المرغوب فيها 

 :  17إلى يتم تصنيف المنتج الاجتماعي :المنتج  أبعاد أساسعلى   -ب 
  دف إلى حماية البيئة وتقلل استتراف ):المنتج الأخضر(منتج بيئي موعة من المعايير التي وهو أي منتج مصمم ومصنع وفقا

  ؛الموارد الطبيعية مع المحافظة على خصائص الأداء الأصلية
  ؛ينوهو منتج مصنع وفقا للظروف الاجتماعية ويحترم العادات والقيم والد:منتج أخلاقي  
  لكل الأفراد  إتاحةبيعه بسعر يضمن  أومثل استيراد منتج : منتج عادل. 

I.2.2- ا في التسويق التجاري، كما أن المنتج الاجتماعي يحمل سعرا المتسعير ال سياساتيخضع المنتج الاجتماعي ل :السعر الاجتماعي عمول
دوث التغيير الاجتماعي المنشود، وان فرق السعر قد تتحمله جهات موجهة بسعر التكلفة لتشجيع ح أورمزية  بأسعاروإن كان يقدم أحيانا 

 أنكما ، باتمع وحريصة على رفاهيته، وهذا لا ينفي ضرورة أن يكون لكل منتج اجتماعي سعر يباع به وبطرق تعتمد في التسويق التجاري
ارتباط بين التكاليف وتغيير السلوك، حيث تتعلق التكاليف بالمدة،  في التسويق الاجتماعي، ذلك انه دائما ما يكون هناك أوسعللتسعير معنى 

عني تقديم يلفظ مجاني لا  أنات، كما يتتوازن وتتنوع تلك التكاليف مع فوائد تنوع تنبي السلوك أنالعوائق، الجهود وعدة متغيرات لذا لابد 
جتماعي ليعبر عن التكاليف النفسية والبدنية والاجتماعية التي مصطلح الثمن الا Fineدم ؛ فقعروض رديئة وسيئة في التسويق الاجتماعي

  :  19يلي كما أهمهاوتوجد مجموعة من الطرق لتسعير المنتج الاجتماعي يمكن ذكر ، 18يتحملها الفرد مقابل القيام بالسلوك المستهدف
هامش الربح، والتكلفة بنسبة  إليهافة المضاف التكل: التكلفة هما  أساسللتسعير على  أسلوبانوهناك  :التسعير الموجه بالتكلفة   .أ 

نسبة + التكلفة = المبلغ المرغوب فيه ، أو التكلفة بنسبة الإضافة+ التكلفة = هامش الربح  إليهاالتكلفة المضاف  الإضافة، حيث
 ، من التكلفة

شكلا واحدا في مجال التسويق  ويأخذعلى المنافسين بدلا من التكاليف،  الأسلوبيركز هذا  :التسعير الموجه بالمنافسة  .ب 
النظر لخصوصية وحساسية السعر في مجال التسويق الاجتماعي، تعمل بالتسعير على المعدل السائد، و اعتمادالاجتماعي، وهو 

وليس زيادا،  الأسعاريكون معدل السعر السائد هو السعر الأقل، حيث يكون التنافس عادة في خفض  أنالمنظمات المعنية على 
 وإنماهدف التسعير الأسمى في مضمار التسويق الاجتماعي ليس الربح  أنيادات قد تؤدي بالمنتج المعياري إلى الفشل، ذلك فالز

 .تغيير السلوك وتحقيق قدر عال من الربح الاجتماعي
التسعير الموجه  هذا الأسلوب في التسعير الأكثر صعوبة من الأسلوبين السابقين، لان :التسعير الموجه بالتسويق الاجتماعي .ج 

التسويق والقيمة التي يحملها المنتج الاجتماعي من وجهة نظر  إستراتيجيةبالتسويق يأخذ في الحسبان نطاقا واسعا من العوامل، مثل 
 .الجمهور والعلاقات القائمة بين السعر والجودة وقابلية الشرح والتفسير

I.3.2- لمنتج الاجتماعي التي تحقق الأهداف المنشودة لكلا الطرفين المنظمة الاجتماعية قنوات التوزيع الأفضل ل إن: التوزيع الاجتماعي
تتحدد من خلال تشخيص أنشطة وعادات وتطلعات وتفضيلات الجمهور المستهدف، وكذلك خبراته ومدى رضاه عن و ،والجمهور المستهدف
التسويق الاجتماعي بناء على الوصول المادي، أو  إطارجتماعية في مجموعة قرارات تتعلق بتوزيع الخدمات الا تتخذقد  ،نظام التوزيع القائم

  :الزمني حيث
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  يوجد نوعان من المنافذ الأول ينطوي على ذهاب  قنوات التوزيع والمواقع والتسهيلات، أويتضمن كل من منافذ  :الوصول المادي
نتفع، ويتم استخدام الأسلوب الأول عندما يتم تقديم الخدمة والثاني على وصول الخدمة إلى مكان الم المنتفع إلى موقع تقديم الخدمة،

 .حيث يتواجد الجمهور المستهدف إلىللجمهور المستهدف، أما الثاني ينطوي على نقل مقدم الخدمة الاجتماعية 
 ا الوقت المستغرق في عملية تق، يتكون من ثلاثة متغيرات للخدمة الاجتماعية يحكمها عامل الوقت :الوصول الزمني ديم الخدمة المنتفع

مرافقيه لمقدم لخدمة  أو،طول فترة انتظار المنتفع للحصول على الخدمة المطلوبة، الفترة الزمنية التي تستغرقها عملية اتصال المنتفع 
قت لا يخزن وضياعه والو ،قيمة مضافة لان المنتفعين لا يحبون الانتظار أوالوصول الزمني يعتبر بمثابة ميزة تنافسية  أي أن الاجتماعي،

  . مشكلات  إلىيؤدي 
المعنـيين بالنشـاطات وبـالحملات الاجتماعيـة أو      الأفرادالمنتجات الاجتماعية بشكل مباشر للجهات المستهدفة بواسطة  توزيع ويتم

باستخدام وكلاء  ةمباشر طريقة غير، أو بباستخدامها بشكل مباشر من قبل  الجهات المخططة والمنفذة لهذه النشاطات والحملات الاجتماعية
قنوات توزيع يبدأ عملها من الجهـة المخططـة    أيمعتمدين ومؤهلين يقومون باستلام المنتج الاجتماعي وتوزيعه للجهات المستهدفة مباشرة، 

   .20لبرنامج التسويق الاجتماعي إلى وكلاء معتمدين ثم إلى الجهات المستهدفة

I.4.2-  ويج احد أهم العناصر الأساسية في المزيج التسويقي الاجتماعي، كما انه يتبوأ مكانة واضحة في العمل يعتبر التر :الترويج الاجتماعي
على الاجتماعي بالرغم من أن الأمر أكثر تعقيدا عما هو عليه في التسويق التجاري، حيث التركيز في مجال الترويج الاجتماعي غالبا ما يكون 

دامة هذا الطلب، وعادة ما يلجأ المسوقون الاجتماعيون إلى تشكيلة متنوعة من الوسائل والعناصر تكوين طلب على المنتج الاجتماعي وإ
 لاستهداف الجمهور في محاولة لتغيير أو تعديل سلوكه، ويعبر الجدول التالي عن عناصر المزيج الترويج الاجتماعي ويشمل أربع خانات تضم 

شكل الممكن أن يتخذه ذلك العنصر، والمزايا المحققة والتي يتم الوصول إليها وتحقيقها من خلاله كما طبيعة عنصر الترويج، الدور المنشود منه، ال
 : 21يلي

عناصر الترويج الاجتماعي): 1(الجدول رقم   
عنصر المزيج 

  مزايــــاه  الشكل الذي يتخذه  الدور الذي يلعبه  الترويجي

مة، سياستها، تستهدف حمل معلومات  العامة، النشر ااني متعلق بامور المنظ  لانالإع
  تكاليف مخفضة نسبيا،استخدام واسع  إعلان كأداة للعلاقات العامة  مقنعة عنها الى جمهور محدد سلفا،العودة بردود القعل

  جذابة متنوعة

  انشطة توفر قيمة مضافة وحوافز لمزودي الخدمة والجمهور المستهدف  تنشيط المبيعات
  .ب على المنتج الاجتماعي بشكل فوريتسهم في اثارة وحفز الطل

تشكيلة متنوعة من الفعاليات 
مثل العينات، المسابقات، 

كلها اساليب تساعد ...الجوائز 
على الانتفاع  بالمنتج ، 

الاجتماعي فورا ، تحفيز مبيعاته 
على المدى القصير، تشجع 

الوكلاء والمزعين والفروع على 
  التعامل مع المنتج الاجتماعي

فعل عملية تغيير السلوك او تعديله يسرع وي
  خوصا في الحالات الطارئة
  التي تتطلب معالجة فورية

اسلوب فعال من حيث التكلفة شريطة عدم 
اعتماده كسياسة دائمة لانه يعمل بفعالية على 

  المدى القصير

  البيع الشخصي
  اتصال وجها لوجه

جتماعي في الوقت يهدف لاقناع الجمهور المستهدف بشراء او تجربة المنتج الا
  والمكان المناسبين للجمهور المستهدف

تفاعل شخصي وجها لوجه او 
خلال معارض ، مؤتمرات، 

  مناسبات الاجتماعية

تغذية عكسية فورية دقيقة،القدرة على التعديل 
او تفصيل الرسالة على مقاس على الجمهور 
المستهدف،القدرة العالية على الاستهداف 

  كاليف عالية

  التفاعلي التسويق
  تسويق تفاعلي مبتكر
  متجدد على الدوام

  يشهد نموا وتحولا مطردا

  استخدام اساليب مبتكرة
الشبكة العنكبوتية، المؤتمرات، 

  المنتديات، الفيديو

غير مكلف على المدى البعيد،وسيلة اتصال 
فعالة ومؤثرة ملائمةقدرة عالية على 

  الاستهداف وياسه بفعالية عالية

التسويــــق 
ادارة : تشكيلة من الانشطة   اتصال مع الجمهور المستهدف لتوليد استجابة او تعامل ما  لمباشرا

  قواعد البيانات،

  ملائمة التسوق عبر البريد او الهاتف
قدرة الاستهداف وبالتالي فعالية من حيث 

التكلفة اسلوب فعال عبر مراحل تبنى او شراء 
  المنتج الاجتماعي كافة

81-79، ص 2017مصر، مؤسسة حورس الدولية، طبعة الثانية،، مد عبد الفتاح، التسويق الاجتماعيحازم مح :المصدر   
من خلال الجدول السابق  يتمثل الهدف من الاتصال الترويجي الاجتماعي الوصول إلى الجمهور المستهدف من اجل التأثير في سلوكهم وذلك 

  : من خلال 
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 يين والمحتملين بالمعلومات والبيانات التي ترتبط بمنتجات المؤسسة أو بجانب من جوانب السلوك يقصد به إخبار الزبائن الحال :الإخبار
  لديهم المطلوب تعديله تدريجيا إلى المستوى الذي يحقق الهدف الأساسي من برامج التسويق الاجتماعي؛

 ها المؤسسات وكذلك إقناعهم بالأفكار والمفاهيم ترتكز الاتصالات التسويقية على إقناع الزبائن بشراء العروض التي تقدم :الإقناع
 الجديدة؛

 يقصد به تذكير الزبائن بمزايا ومنافع المنتج المقدم والتأكيد على شرائهم له خصوصا في فترات دخول منافسين جدد وهذا  :التذكير
  لتعزيز الوعي والاتجاه الايجابي للزبائن بعلامة المنظمة وهدف التذكير يصبح ملائما لها؛

 حيث يسعى المروجون الاجتماعيون في بعض الأحيان إلى إحداث تعديلات موازية في مواقف الأفراد والأسر والجماعات،  :التعديل
 .وصولا إلى إحداث تأثير مواز إن أمكن في أنماطهم السلوكية

I.5.2-  ا ت :الدليل الماديا، تبرز أهمية البيئة المادية في مجال التسويق الاجتماعي في كوعطي مؤشرا للمنتفع بالخدمة عن جودة الخدمة ذا
ادية التي يراها فالخدمة الاجتماعية هي أداء وهذا الأداء يتسم باللاملموسية، فالمنتفع ا عادة ما يقيم جودة الخدمة الاجتماعية على أساس البيئة الم

 .تقديم الخدمةشاخصة أمامه ومحتوى البيئة المادية مثل الأجهزة والمعدات يسهل عملية 
I.6.2- يتضمن هذا العنصر مزودي الخدمة، وأساليب وبرامج تدريب القائمين على تقديمها وتوجيههم وأساليب العناية  :مقدمي الخدمة

قائمة بمظهرهم وسلوكهم وتحديد مواقفهم ودرجة مشاركتهم في إنتاج الخدمة، والعلاقات القائمة بين المنتفعين بالخدمة أنفسهم، والعلاقات ال
   .22بين مزودي الخدمة والمنتفعين ا

I.7.2- يعد أسلوب تقديم الخدمة الاجتماعية من أبرز المسائل التي تؤثر بشكل مباشر على جودة الخدمة، وعلى مزود الخدمة : العمليــات
والوظيفية المتبعة من قبل مزود  السياســات والإجـــراءات التشغيلية: بالتحديد، وتتضمن عملية تقديم الخدمة مكونات أساسية مثل 

الخدمة لضمان تقديم خدمة ذات جودة للجمهور المستهدف، وأساليب المكننة، وتدفق الأنشطة في المنظمة من قبل وأثناء وبعد تقديم الخدمة 
أساليب تحفيز المنتفعين وحثهم والتفويض الممنوح للقائمين على تقديم الخدمة، وأساليب توجيه المنتفعين بالخدمة للحصول على ذات الجودة، و

أن عملية تقديم الخدمة بكل مكوناا قد تعني  وينريخعلى الاستفادة القصوى من الخدمة المقدمة، من خلال مشاركتهم في إنتاج الخدمة، ترى 
   . 23الفرق بين منتج اجتماعي فعال وناجح ومنتج اجتماعي فاشل ومنبوذ اجتماعيا

I.8.2-ة عنصر المشاركة نظرا للتعقيد الذي تتصف به برامج التسويق الاجتماعي الذي لا يمكن لجهة واحدة القيام به تظهر ضرور :المشاركة
إحدى أدوات التفعیل في اتمع وأداة للتغییر إذ يستدعي التسويق الاجتماعي  ، فهي 24وإنما ستلزم التنسيق والمشاركة من جهات مختلفة

أكثر لتنفيذ برامج التسويق الاجتماعي، خاصة المرتبطة بالقضايا الصحية والخدمية لحياة أفراد اتمع، وعادة ما نوعا من المشاركة بين جهتين أو 
  .25والبيئة وجمعيات أخرى  يكون هناك تكامل بين جمعيات حماية المستهلك

I.3- الصورة الذهنية ماهية:  
I.1.3- أصله اللاتيني إلى كلمةيعود مصطلح الصورة الذهنية في :تعريف الصورة الذهنية  IMAGE  المتصلة بالفعلIMITARI يدل ،

اماً وكاملاً على المحاكاة والتمثيل إلا إن معناها الفيزيائي يعبر عن  الانعكاس، لكن هذا الانطباع الذهني أو الانعكاس الفيزيائي ليس انعكاساً ت
صورة الذهنية ليتضح مفهومها كمصطلح متعارف عليه في أوائل القرن ، في حين تعددت المفاهيم الاصطلاحية لل26جزئي وإنما هو انعكاس

مجموعة المعارف والتجارب والخبرات المتراكمة التي تتشكل في ذهن الجمهور وترسم انطباعاً معيناً من خلال عدة :" العشرين، فتعرف بأا
شركة أو منظمة ما وترتبط هذه المعارف المتراكمة بعواطف الأفراد  وسائل اتصالية تشكل هذه الانطباعات وتؤثر في سلوك الأفراد تجاه مجتمع أو

الرؤية الخاصة للمستفيدين عن المنظمة بشأن قدرا على إيجاد : " بأا  Kroftkan، ويعرفها 27"واتجاهام وعقائدهم وعادام الاجتماعية
رة الذهنية يتنوع حسب الغرض من استخدامها فأصحاب النظرة فتعتقد أن تعريف الصو Shamma ، أما28"قوة نسبية مقارنة مع المنافسين

أهل الاقتصادية يعرفوا بأا انعكاس الممارسات الماضية للمؤسسة والتي تزود أصحاب المصالح بدلالات عن مساهماا الحقيقية، في حين أن 
صحاب المصالح، أما المعنيين بالتسويق فيعرفون الصورة الذهنية بأا الإدارة الإستراتيجية يعرفوا بأا الانطباع عن المنظمة من منظور متعدد لأ

ت تقييم أصحاب المصالح لممارسات المنظمة عبر الزمن، يتضح مما سبق أن الصورة الذهنية تختلف وتتنوع بناء على الميدان والتخصص الذي درس
لإنسانية التي استقرت في ذهنه أو عقله فهي صوره ذهنية أو عقلية لأن من أجله وتشترك في عامل مشترك رئيس هو أا الانطباعات والقناعات ا

  .الصورة موجودة فيها
I.2.3- احتكاك الفرد اليومي بغيره من الأفراد والمنظمات فتتكون الصورة الذهنية سواء من خلال الخبرة المباشرة  :تكوين الصورة الذهنية

الخبرة غير ، أو من خلال تكوين الانطباعات الذاتية عن شخص أو منظمة أو فكرة أو دولةوالأنظمة والقوانين يعد مصدرا مباشرا ومؤثرا ل
ات وأحداث وأشخاص ودول لم نظمما يتعرض له الفرد من رسائل شخصية يسمعها من أصدقاء أو عبر وسائل الإعلام عن ملان  المباشرة
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الخبرة تلعب وسائل الإعلام المسموعة والمرئية دورا أساسيا في تكوين  يراهم ولم يسمع منهم مباشرة، تعد خبرة منقولة وفي هذا النوع من
 فإا تطبيق مفهوم الصورة الذهنية على المنظمات من هيئات ومنظمات وجمعيات ، وعند29الانطباعات التي يشكل الناتج النهائي لها الصورة

المشتركة بين الجمهور والمنظمة نتيجة الاستراتيجيات التنظيمية والعمليات  ءوالآراتنطلق من أن الصورة الذهنية هي المعاني والاتجاهات والمعرفة 
من يتحمل حسب ما قامت به من صناعة صورا التي تقدمها للجمهور والتي يتم إدراكها  ذه الأخيرةتكون ه ،الاتصالية التي قامت ا

  : 30تؤثر وتساهم في تكوين الصورة الذهنية كما يليلذلك وجب الأخذ في الحسبان مجموعة عوامل  ،الآخرينوتفسيرها من قبل 
 ا هدفا واضحا  أن يجبلدى كل منظمة رسالة ورؤية تعكس القيم التي يتعين أن تصبو إليها، ف: رسالة ورؤية المنظمةتحمل في طيا

 الأطرافر، ومرضية لجميع الجمهو إقناع قدرة علىالو تستطيع تحقيقه، مصاغة بأسلوب جيد تتمتع بالوضوح والمصداقية، والقبول،
  ؛داخليا وخارجيا

 ا لها صلة وثيقة بالقيم والمعتقدات الداخلية للمنظمة ولها دور رئيس في ترجمة القيم التي اثقافة  أهمية منكت :ثقافة المنظمةلمنظمة كو
وهي قوة  الإستراتيجيةكثير من الجوانب  يتضمنها بيان الرؤية إلى السلوك الايجابي عند العاملين ا والجمهور المستهدف، كما تؤثر في

ترسم خريطة ثقافية  أنفإنه ينبغي للمنظمات  الأهميةوبناء على هذه ، تطويرية بطيئة المفعول في عملية تشكيل الصورة وبناء السمعة
مجموعة من القيم والمعتقدات لها وتحدد الطريقة التي ترتبط ا هذه الثقافة بالسياسة الرسمية للمنظمة، وهذا العمل يحتاج إلى توفر 

   ؛والسلوكيات
 وهي التعبير المرئي للصورة المرغوبة للمنظمة، وهي أداة جد مهمة في العملية الاتصالية مع الجمهور إذ تلعب دورا هاما  :هوية المنظمة

، ةنظمالمنظمة وعيا معرفيا بالمتحقق هوية وصورة بصرية عن نوعية الجودة فيها  وإعطاءة نظمفي مساعدة الجمهور على التعرف على الم
 ؛31الناس أذهانمختزنة في  هاصورة عن إحياءتعيد ، تنبه الجمهور للتعرف عليها

 دف  هاقدمالتي تيقصد به جميع النشاطات : تواصل المنظمة مع الجمهور عن و معلومة ما وبناء صورة عنها إيصاللجمهورها
 ؛منتجاا عن طريق الترويج وبناء جسر الثقة

 ا على التعامل مع   لم تعد المنظمات تعتمد في بناء :لمسؤولية الاجتماعيةاا الذهنية على مراكزها المالية فحسب بل بقدرصور
يكون مستمر  أنلابد  فالتزامهافهي غير معزولة عن اتمع  الإداريةالتطورات المتسارعة في الجوانب الاقتصادية، التكنولوجية، 

المساهمة في تحقيق التنمية الاقتصادية، حماية البيئة والعمل على تحسين ، مع اه ما تقدمه للجمهور مراعية اتمعاتج  أخلاقيابالتصرف 
 . 32نوعية الظروف المعيشية للقوى العاملة وعائلام، واتمع المحلي واتمع ككل

واتمعات وقيمهم  الأفرادأن يكون لها تأثير على اتجاهات  أن المنظمات تستطيع السابقةيتضح من العوامل المؤثرة في الصورة الذهنية 
  .وأنشطتها منتجااوسلوكهم في التعامل وتوجهيها كما تشاء بصورة سلبية أو إيجابية حسب مصداقيتها وشفافيتها وجودة 

I.4- المؤثرة فيها، عناصرها، أنواعها، هناك وجهات نظر متعددة صنفت أبعاد الصورة الذهنية من حيث العوامل  :أبعاد الصورة الذهنية
  33:مكوناا، نفصلها فيما يلي

I.1.4- ل حيث أنيهناك ثلاثة عناصر رئيسية صنفت كأبعاد للصورة الذهنية وهي المحتوى؛ القوة؛ التفض: من حيث عناصرها الرئيسية : 
يشير إلى المشاعر والأفكار المصاحبة التي يرغب أن تكون لدى المستفيدين، والتي ينبغي أن تتميز بالأصالة وبموضوعات  :المحتوى  .أ 

ويتم ذلك أما من خلال المقارنة المباشرة بين المنظمات فلنقل مثال بين منظمة وأخرى في  34ومميزات تميزها عندما يشاركها فيها أحد
في بيئات مختلفة، والطريقة الأخرى تتم بأسلوب أكثر دقة وعلمية من خلال عرض المميزات والخصائص  نفس البيئة أو بين منظمات

انه يوجد نوعين لمحتوى الصورة الذهنية الأول محتوى  Bromley الايجابية لكل منظمة على حدة وترتيبها وإيجاد الفروق بينها، يرى
الأخر مستتر ومخفي وهي المصاحبة للمنظمة التي لا يستطيع المستفيد تسميتها أو بارز وساطع يمكن للمستفيد التعبير عنه بسهولة؛ و

 .تعدادها ولكن يمكن قياسها باستخدام أسلوب قياس التمايز اللفظي والدلالي
علومات بدأ التخطيط لبرامج الصورة الذهنية للمؤسسة بمرحلة أساسية وهي بحوث الصورة لتوفير البيانات والم في تكمن القوة: القوة  .ب 

اللازمة لمعرفة ملامح الصورة الحالية للمنظمة كما يراها الجمهور، حيث توفر البحوث البيانية التي تحدد نوع الصورة الحالية للمنظمة 
هل هي سلبية أم إيجابية وتحديد نسبة نقاط الضعف ونسبة نقاط القوة والدوافع التي تحكم الصورة الحالية للمنظمة قصد قدرا على 

 : رة الأزمات  التي قد تمس صورا وكذا عند وضع التخطيط الفعلي لصورا المرغوبة من خلالإدا
 مدى معرفة الجمهور بالمنظمة، درجة الشعور الجيد نحوها وأسبابه. 
 مدى فهم الجمهور للصفات التي تميز صورة المنتوج . 
 صورة الإدارة الداخلية للمنظمة . 
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الذهنية وذلك من خلال تحديد المكونات الأساسية للعملية الاتصالية المباشرة مع الجمهور سواء  وهو احد مشكلي الصورة: التفضيل  .ج 
 :35الداخلي أو الخارجي، وهي المرسل، قنوات الاتصال والرسائل، وتشتمل هذه الخطوة عدة مراحل

 تحديد المضمون أي ما تضمنه الموضوعات من أفكار لتقديم صورة المنظمة للجمهور. 
  الوسائل التي يقدم الموضوع من خلالها وتحديد الوسائل المستخدمة في نقل المعلوماتتحديد. 
 عدد مرات التكرار -تحديد الشكل الذي تتخذه الحملة المخصصة لبرنامج الصورة وجدولة الحملة من حجم المادة الإعلامية- 

 .بناء أو تعديل أو تغيير الصورة الذهنيةاستمرارية الحملة زمنيا، ثم البدء في تنفيذ الحملة الإعلامية الخاصة ب
I.2.4-  يرى : من حيث الأنواعWestphalen  36أن تصنيف أبعاد الصورة الذهنية من حيث أنواعها لدى المنظمات كما يلي: 

لمنتقلـة عـن هي الصورة التي تعطيها المنظمة عن نفسها، أثناء الاتصال بمحيطهـا أي ا ):الصورة المعطاة(الصورة الذهنية الذاتية   .أ 
، وهي إحساس المنظمة بنفسها، فبناء 37طريقها، والمقاسة بطريقة موضوعية، المرفوقة بعنصرها البنائي والمعلومـات التـي تصـدرها

د صورة ذهنية ناجحة يتطلب من المنظمات أن تبدأ أولاً بتغيير صورا الذاتية، حيث إن التغيير في الصورة المدركة يقع على عاتق الأفرا
 العاملين في المنظمة، وأن الاتصال الذي يجري بينهم وبين الجمهور يقوي أو يضعف الصورة الذهنية لديهم؛

هي ما ترغب المنظمة في توصيله عن نفسها إلى الجمهور، ويجب أن تخطط المنظمة لصورا في أذهان  :الصورة الذهنية المرغوبة  .ب 
، والصورة المرغوبة هي التي تقوم عليها أفكار إعلان الصورة الذهنية، ويتم جمهورها بشكل جيد، بحيث تكون واضحة ودون غموض
 بناءها من خلال كل من الرسالة المكتوبة ومحتوى عناصرها؛

هي التصورات، والأحاسيس، والعلاقات، ويعكس الإدراك عند الأشخاص حقيقتهم وهو إدراكهم الشخصي  :الصورة الذهنية المدركة  .ج 
م، ويطلق عليها الصورة الحالية أو الصورة المحصلة، فهي تعكس الصورة في ذهن اتمع في الوقت الحالي اتجاه الذي يؤثر على قرارا

ويعنى ا رأي المستهلك في قدرة المنتج على إشباع توقعاته  38Quality Perceived المنظمة، وترتبط بمفهوم الجودة المدركة
الحالية للمنتج  Image Public حيث تستند تلك الجودة المدركة على الصورة الجماهيريةوربما بصورة غير مطابقة للواقع الفعلي، 

أو المنظمة، كذلك خبرات المستهلك مع المنتجات الأخرى للمنظمة وتأثير قادة الرأي ومجموعات الأقران وغيرهم، ومن أمثلة الصورة 
 ؛39لعرب والمسلمين في الغرب بأم إرهابيينالمدركة الصورة السيئة لمنظمات التبغ لدى الجمهور، أو صورة ا

وتعبر عن الانطباعات المختلفة أو المتضاربة في أذهان الجمهور، دون أن يكون لديه القدرة على تحديد صورة معينة،  :الصورة المتناقضة  .د 
 ؛40كأن يمتزج التعاطف لدى الغرب مع القضية الفلسطينية بآراء مضللة حول كون الفلسطينيين إرهابيين

 .تشخصها نوعية العلاقات التي تربط الجمهور بالمنظمة، بغية تنمية الرأسـمال التعـاطفي والودي بينهما :الصورة العاطفية   .ه 
I.3.4-  ا إلى: من حيث المكون41صنفت أبعاد الصورة الذهنية من حيث مكونا  :  

نية، وهي المعلومات التي يدرك من خلالها الفرد يعد المكون الأساسي للصورة الذه:  Component Cognitiveالبعد المعرفي  .أ 
موضوع ما، فلو كانت تلك المعلومات غير صحيحة أدى هذا إلى صورة ذهنية مخالفة للواقع، ويكون العامل الأساسي عند بناء هذا 

عرض وتفسير الأحداث دون المكون للصورة اعتماد الشفافية والمصداقية في تقديم المعلومات طوعا للجمهور، وتوظيف وسائل الإعلام ل
  ترك الساحة لوسائل الأعلام المغرضة في تخريب الصورة الذهنية وملء الفراغ بالمعلومات المضللة؛

يعد هذا البعد المحرك للصورة الذهنية من خلال ما تم معرفته اتجاه موضوع أو : Component Affectiveالبعد الوجداني   .ب 
اطفي إيجاب، ويمكن بناء هذا المكون عن طريق حشد كل الإمكانيات والمعارف لجذب الرضا سلبا أو بالميل الع...منظمة أو أشخاص

والتأييد والولاء لمواقف المنظمة سواء في الداخل أو الخارج، لهذا هو أحد الوسائل لاستغلال حب الجمهور لأنشطة أو خدمات متميزة 
 علام والتواصل الاجتماعي؛وذات تأثير من خلال حملات إعلانية يتم نشرها في وسائل الإ

ويكون خاص بمكون الصورة نفسه، حيث يعكس سلوك الفرد طبيعة  :Component Behaviouralالبعد السلوكي   .ج 
الصورة الذهنية المشكلة لديه، ولا يمكن التعامل مع هذا المكون إلا عن طريق التواصل مع المكاتب والسفارات في تلك الدول، وفهم 

وا وأهم نقاط الجذب بالنسبة لهم، وتعزيز الانطباعات الايجابية عندهم تجاه الدولة المعنية، وكشف الملابسات الأبعاد النفسية لشع
 .والحقائق تجاه السلبية لتغييرها أو على الأقل التقليل من أهميتها

 II -   الطريقة والأدوات:   
II.1- ق الاجتماعي وصورته الذهنية لدى أفراد الكشافة الإسلامية الجزائرية تمثل مجتمع الدراسة في تقييم التسوي :مجتمع وعينة الدراسة

م وبالتحديد المحافظة الولائية بورقلة، واخترنا عينة القادة الكشفين من فئتي الإناث والذكور على مستوى تراب الولاية والذي يبلغ عدده
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 53من أفراد العينة، حيث تم استرجاع % 20لكتروني لدراسة استبيان ورقي ونشر استبيان ا 80قائد منتسب، تم توزيع  400الإجمالي 
ثل الجدول الموالي خصائص يم، %18.25استبيانا وبنسبة  73ردا أي بمجموع  24من أصل موجه رد الكتروني  20استبيان كما تم اعتماد 

يفة، المؤهل الكشفي المحصل، خبرة السنوات الجنس، وضعية الانتماء للحركة الكشفية، السن، المؤهل العلمي، الوظعينة الدراسة من حيث 
  ).02(المبينة في الجدول رقم الكشفية وقد تم الحصول على النتائج 

  :ما يلي يتبين لنا لجدول أعلاه ل من خلال قراءتنا     
الإناث في حين بلغت نسبة  60.27%أن غالبية أفراد العينة كانوا من الذكور بنسبة  حسب الجنستوزيع العينة المدروسة  ●

من مجموع أفراد العينة، ويعود ذلك بدرجة كبيرة إلى أن عدد المنتسبين للحركة الكشفية من فئة الذكور كون أن الحركة  39.73%
الزهرات، (الصغيرة  الأعماربالإناث بدأت تأخذ الاهتمام إلا في السنوات الأخيرة إذا ترتفع نسبة المنتسبات في  الخاصة  الإرشادية

حيث يوجد ) إناث فقط(ضعف الأفواج الإرشادية يعزى ذلك لعوامل ، وتنخفض في مرحلة الجوالات والقيادة )لمتقدماتالمرشدات، ا
، اجتماعية وثقافيةضف إليها العوامل  ،الفئة تعرف انخفاضا وطنيا وعربيا وحتى عالميا ذههاثنين على مستوى الولاية أنشأت حديثا و

 .لقيادة العامة للكشافة الاسلامية الجزائرية  وكذا المنظمة العربية الكشفية والمنظمة العالمية الكشفيةوهي احد الأولويات الاستراتيجية ل

يتضح أن نسبة أفراد العينة من القادة الذين لا زالوا منتميين حالياً  حسب وضعية الانتماء للحركة الكشفيةتوزيع العينة المدروسة  ●
لي للعينة، وهي تبتعد بكثير عن نسبة القادة المنتميين سابقاً حيث بلغت نسبتهم من العدد الإجما% 71.23للكشافة بلغت 

الدراسة في معرفة مدى الدور المؤثر للتسويق الاجتماعي في  أهدافمما يبن أن إجابات أفراد قد تسهم كثيرا في تحقيق % 28.77
 .تعزيز الصورة الذهنية كممارسة كشفية معاشة واقعيا وحاليا

يلاحظ أن جل أعمار أفراد العينة  في مرحلة الشباب حيث سجلنا أعلى نسبة في المرحلة  حسب السننة المدروسة توزيع العي ●
سنة وهي مرحلة الانتقال من مرحلة  30-21، وتلتها مباشرة الفئة العمرية من 45.21%بنسبة مقدرة بـ  45-31العمرية مابين 

 . رية للعينة المدروسة جلها من الشباب الجوالة إلى القيادة مما يبين أن الهيكلة العم

أكبر نسبة للعينة المدروسة سجل في المستوى : أعطت النتائج ما يلي حسب المستوى والمؤهل العلميتوزيع العينة المدروسة  ●
بة نس ادنيمن فئة العينة ذو مستوى علمي جامعي فما فوق وسجل % 42، وتلتها نسبة تفوق 52.05% الثانوي بنسبة مقدرة بـ 

 73قادة من مجموع  3ممثلة بـ  % 4.11للعينة حسب المستوى والمؤهل العلمي لأقل من المستوى الثانوي بنسبة ضعيفة جدا بلغت 
قائد هذا ما يفسر أن المستوى العلمي للعينة المدروسة مقبول جدا للإجابة على الاستبيان وأن الحركة الكشفية تستقطب منتمين ذو 

 .وذو دراسات عليا ويمكن القول أن الهيكل العلمي لها جد ايجابي مستويات علمية جامعية

فإن نسبة القادة المنتمين للحركة الكشفية يشغلون مناصب عمل كموظفين حيث بلغت نسبتهم  حسب الوظيفةتوزيع العينة  ●
لنسبة المسجلة للبطالين لا ، كما لاحظنا أن ا%9.59بنسبة  إطارمن إجمالي العينة وكانت اقل نسبة للقادة في مستوى %  63.01

باس ا، مما يبين ان الانتماء للكشفية لا يتعارض والمسؤوليات الأخرى، كما أن الحاجة للعمل لا تمنع أيضا من الانتماء للحركة 
 .الكشفية وتحمل مسؤوليات قيادية فيها

ة لا يوجد لديها تأهيل كشفي  عال حيث ان العينة المدروس أناستخلصنا  التأهيل الكشفي المحصلحسب توزيع العينة المدروسة  ●
، تلتها نسبة القادة اتازون الدراسة  الإعدادية %34.25كشفي ائيا بلغت النسبة المحققة  تأهيلنسبة القادة الذين ليس لديهم 

العينة المدروسة  من نصف أكثر أن، مما يبرز % 26.30للشارة الخشبية وهي أقل الدرجات في التأهيل الكشفي حيث بلغت بنسبة 
كشفي محدود، ويعود ذلك حسب العينة المدروسة لحداثة انتماء القادة المستجوبين، كما أن نسبة القادة المتحصلين على  تأهيلذو 

 .قادة مدربين 6من إجمالي العينة ممثلين في %  8.22تأهيل كشفي عال كمدربين هي النسبة الأقل حيث سجلنا نسبة 

% 32سنوات بنسبة  10للقادة، فقد كانت أعلى نسبة مسجلة للخبرة من  حسب سنوات الخبرة الكشفيةسة توزيع العينة المدرو ●
فما فوق مما يدل أن فئة العينة المدروسة يجب أن يكون لها دراية جيدة بطرق العمل بالحركة الكشفية غير أن هاته الخبرة قد لا تقترن 

يات الانتساب للحركة الكشفية، كما أن نسبة القادة الذين ليس لديهم خبرة كشفية تلي في بمرحلة القيادة فقط بقدر اقتراا أيضا ببدا
 لكن هذا قد يؤثر في مما يبين وجود التجدد والرغبة في الانتساب للحركة الكشفية في مرحلة القيادة%.28المرتبة الثانية حيث بلغت 

 .والكشافة الإسلامية الجزائرية خصوصاعموما  كشفيةالعينة الحقيقي للرسالة والرؤية الهم مدى ف
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II.2- تم جمع بيانات الدراسة الميدانية من خلال إعداد الاستبيان تم تصميمه لهذا الغرض، وقد تم تحكيم : اختبار صدق وثبات أداة الدراسة
، 03 صدي مرباح ورقلة، وجامعة الجزائرامعة قابجالاستبيان من طرف مجموعة أساتذة في كلية العلوم الاقتصادية والتجارية والعلوم التسيير 

 وإجراءبغية الاستفادة من أرائهم، وعلى ضوء مقترحام وملاحظام تم القيام بالتصحيحات  وجامعة أدرار، وقادة تدريب كشفي دولي
خدمة في الدراسة تم استخدام من أجل التحقق من ثبات الأداة المست، وتعديلات اللازمة على فقرات الاستبيان بحيث أصبح في شكله النهائيال

للتأكد من عدم حصول أداة القياس على بيانات خاطئة إذا أعيدت الدراسة ) Cronbach’s Alpha(معامل الاتساق الداخلي ألفا كرونباخ
ن الأداة تتمتع اوهذه القيمة تشير إلى ) 0.894(فبلغت  نفسها وباستخدام نفس الأداة في الظروف نفسها التي استخدمت فيها للمرة الأولى،

 .يوضح ذلك) 03(رقم بدرجة ثبات مناسبة وتفي بأغراض هذه الدراسة والجدول 
واقل قيمة له ) 0.945(اكبر قيمة له كانت في البعد الثاني وبلغت  معامل ألفا كرونباخيتضح لنا أن  )03( من خلال الجدول 

حيث تعد هاته النسبة جد مناسبة؛ % 89.4 إلىلإجابات ، ووصل مستوى نسبة ثبات ا) 0.611(وبلغت  الأولكانت في البعد 
بلغ معامل الصدق الإجمالي حيث وهذا يعني أن فقرات الاستبيان تتمتع بالاتساق الداخلي مناسب ومن الممكن إجراء الدراسة، 

9.45.  
III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 - د تأثير للتسويق الاجتماعي المتبنى من طرف الكشافة الإسلامية الجزائرية يوج: "تنص هذه الفرضية على: نتائج اختبار الفرضية الأولى

للوقوف على صحة أو خطأ هذه الفرضية قمنا باستخدام معامل الارتباط سبيرمان لقياس قوة ، "في تعزيز الصورة الذهنية لدى عينة الدراسة
لمعرفة نوع  ،One Way ANOVAاستخدام تحليل التباين الأحادي ثم قمنا بواتجاه العلاقة بين التسويق الاجتماعي والصورة الذهنية، 

 .نتائج هذا التحليل) 5_4(وتوضح الجداول واتجاه التأثير الحاصل بين استخدام التسويق الاجتماعي والصورة الذهنية المحققة، 
ا اقل من مستوى المعنوية المقبولة وهذ) 0.003(، بمستوى معنوية 0.345أن قيمة معامل الارتباط تساوي ) 04(من الجدول رقم يتضح

محسوسة لكن ليست قوية بين التسويق الاجتماعي والصورة الذهنية الصورة مرتبطة بمتغيرات أخـرى أي  ، هذا يعبر على وجود علاقة %)5(
  .يمكن إضافة متغيرات مستقلة جديدة للرفع منها

، وهذا اقل من مسـتوى المعنويـة المقبولـة    )0030.(ى معنوية ، بمستو)9,584(المحسوبة ) F(ان قيمة ) 05(من الجدول رقم  يتضح
الذي يعبر ) (R-deuxوتبعا لمؤشر، بالتالي يتم قبول الفرض الذي ينص على وجود تأثير للتسويق الاجتماعي على الصورة الذهنية، %)5(

  .الذهنية يعود لأساليب التسويق الاجتماعيمن الصورة %  11.9بمعنى %) 11.9(عن مدى تفسير المتغير المستقل في المتغير التابع هو 
III.2 - بعد التأكد من شروط تطبيق الانحدار الخطي البسيط تبين أن العلاقة بين المتغير المستقل والتابع علاقة خطية،  :الانحدار الخطي البسيط

الموضحة في لال احتساب معاملات خط الانحدار ولتحديد المعادلة التي تبين مدى علاقة تأثير التسويق الاجتماعي في الصورة الذهنية من خ
والمتغير المستقل التسويق Yالذي يبين معنوية معاملات الانحدار الخطي البسيط ونرمز للمتغير التابع الصورة الذهنية بــ  ) 06(الجدول رقم 

في المتغير التابع ) التسويق الاجتماعي(قل يمكن استخراج معادلة خط الانحدار التي تبين دور وتأثير المتغير المست Xالاجتماعي بــــ 
 ،(T= 3.096)كما بلغت قيمة الاختبار )  B= 0.345(فقدرت درجة التأثير ،ومدى مساهمته في تعزيز الصورة الذهنية) الصورة الذهنية(

  :bو aذج  هي معلمات النموبحيث  فتصبح معادلة الانحدار مبدئيا هي على الشكل التالي، sig = 0.003عند مستوى دلالة 
)................'0(     Y= a+bX  

Y= -1.958+1.610X) ...............................'0( 
كون أن الثابت أعلاه يمكننا القول أا غير دالة بشكل واضح لمدى تأثير التسويق الاجتماعي في الصورة الذهنية، ) 0'(المعادلة  خلالمن 

وهذا يمكن إرجاعه إلى نقص بعض المتغيرات المستقلة من العلاقة المدروسة، أو أن عـدد   0.218بلغت  غير دال عند مستوى المعنوية حيث
ج أفراد العينة غير كاف أو أن إجابات أفراد العينة المدروسة كانت ليست بالاهتمام العال، إن هذه النتيجة تؤدي إلى إعادة صـياغة النمـوذ  

  :تبار معنوية المتغير المستقل، فتصبح المعادلة التقديرية كما يليوإعادة اخ aالخطي بحيث لا يتضمن الثابث 
……..Y= 1.610x )''0(  

والعلاقة هنا طردية  أي كلما زاد  1.610بنسبة )الصورة الذهنية(  yترتفع  x) التسويق الاجتماعي(بإضافة وحدة واحدة من  أنأي   
تأثير للتسـويق  وعليه نقبل الفرضية الصفرية للفرضية الرئيسية بأنه يوجد لايجابي، تطبيق التسويق الاجتماعي تحسنت الصورة الذهنية بالنحو ا

  .الاجتماعي المتبنى من طرف الكشافة الإسلامية الجزائرية في تعزيز الصورة الذهنية لدى عينة الدراسة
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III.3 - الجنس، (ينة الدراسة تعزى للمتغيرات الشخصية توجد فروق معنوية حول الصورة الذهنية لدى أفراد ع :نتائج اختبار الفرضية الثانية
، للوقوف على صحة أو خطأ هذه الفرضية قمنا باستخدام )السن، الانتماء الكشفي، المؤهل العلمي، الوظيفة، الخبرة الكشفية، المؤهل الكشفي

حالي أو سابق، بالإضافة إلى اعتماد : لكشفيذكر وأنثى، وكذا نوع الانتماء ا: للمتغيرين الثنائيين الجنس T– testاختبار فرق المتوسطين 
السن، المؤهل العلمي، الخبرة الكشفية، المؤهل الكشفي المحصل، : بالنسبة للمتغيرات الأخرى One Way Anovaاختبار تحليل التباين 

) 08_07( صية والجدولين للتأكد من وجود أو عدم وجود فروق لتأثير التسويق الاجتماعي على الصورة الذهنية يعزى للمتغيرات الشخ
 .يوضحان نتائج هذا التحليل

جاء أكبر من ) 0.620(والانتماء الكشفي ) 0.451(نلاحظ أن مستوى الدلالة لكل من المتغيرين الجنس  )07( رقم الجدول خلالمن 
التسويق الاجتماعي على الصورة  ، هذا ما يدل على عدم وجود دلالة إحصائية، بذلك نستنتج عدم وجود فروق ذو دلالة إحصائية لتأثير5%

نس الذهنية يعزى للمتغيرين الجنس والانتماء الكشفي، ونرفض الفرضية التي تنص على وجود فروق معنوية في الصورة الذهنية تعزى لمتغيرة الج
  .والانتماء الكشفي

، الـدخل لمؤهـل   )0.162(وظيفـة  ، ال)0.648(نلاحظ أن مستوى الدلالة لكل من المتغيرات السـن  ) 08(من خلال الجدول رقم 
، هذا ما يدل على عدم وجود دلالة %5جاءت أكبر من ) 0.975(، المؤهل الكشفي المحصل )0.410(والخبرة الكشفية ) 0.574(العلمي

ى إحصائية، ومن خلال كل ذلك نستنتج أنه لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق الاجتماعي علـى الصـورة الذهنيـة يعـز    
وعليه فإنه وبالاستناد إلى نتائج اختبار فرق المتوسـطين  ) السن، الوظيفة، المؤهل العلمي، الخبرة الكشفية، المؤهل الكشفي المحصل(للمتغيرات 

Independent Sampls T – test   لمتغيري الجنس والانتماء الكشفي، وكذا نتائج اختبار تحليل التبـاينOne Way Anova  
: " الوظيفة ، المؤهل العلمي، الخبرة الكشفية ، المؤهل الكشفي المحصل ، فإننا نرفض الفرضية الصفرية التي تنص على ما يلـي لمتغيرات السن، 

الجنس، السن، الانتمـاء الكشـفي، المؤهـل    (توجد فروق معنوية حول الصورة الذهنية لدى أفراد عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الشخصية 
ليس هناك  فروق معنوية حول الصورة الذهنية لدى أفراد عينة " ، ونقبل الفرضية البديلة )"ة الكشفية، المؤهل الكشفيالعلمي، الوظيفة، الخبر

  ).الجنس، السن، الانتماء الكشفي، المؤهل العلمي، الوظيفة، الخبرة الكشفية، المؤهل الكشفي(الدراسة تعزى للمتغيرات الشخصية 
III.4 -  الدراسة تائجنمناقشة:   

من " يوجد تأثير للتسويق الاجتماعي المتبنى من طرف الكشافة الإسلامية الجزائرية في تعزيز الصورة الذهنية لدى عينة الدراسة":الفرضية الأولى
ية بين والمتعلق بنتائج الارتباط بين التسويق الاجتماعي والصورة الذهنية، يتضح وجود علاقة ذات دلالة إحصائ) 04(خلال نتائج الجدول رقم 

 0.003عند مستوى معنوية   0.345المتغير المستقل التسويق الاجتماعي والمتغير التابع الصورة الذهنية، حيث سجلنا معامل ارتباط قدره 
-R(، وهو ما يفسر بوجود علاقة محسوسة، وهذه القيمة دالة احصائيا، كما هناك دلالة إحصائية %)5(وهذا أقل من مستوى المعنوية 

deux(ومدى الدقة في تقدير المتغير التابع هو 0.001مستوى  عند ،)من الصورة الذهنية يعود لأساليب التسويق %  11.9بمعنى )% 11.9
وعليه فإننا نقبل ) 0''(الاجتماعي، ووجود علاقة طردية بين التسويق الاجتماعي والصورة الذهنية من خلال معادلة الانحدار البسيط المؤشرة بـ

يوجد تأثير للتسويق الاجتماعي المتبنى من طرف الكشافة الإسلامية الجزائرية في تعزيز الصورة الذهنية لدى عينة الدراسة، ية بأنه الفرضية الصفر
 حيث أن ما دف إليه الكشافة الإسلامية الجزائرية من مخرجات سعت جاهدة لتحقيقيها كما أن  سعيها الحثيث لتعزيز صورا محليا وعربيا

يا بات مطلبا يراده من خلال الملتقيات والمؤتمرات التي تنظم والتوجه العملي والميداني خصوصا، فبارتباط أنشطتها بالمسؤولية وحتى عالم
ؤتمر الاجتماعية والأخلاقية والتي حسب الدراسات السابقة المذكورة أعلاه كان للتسويق الاجتماعي الأثر الواضح فيها، كما أن ما جاء في الم

الذي أضاف ودعم عناصر الطريقة الكشفية السبعة بعنصر ثامن وهو المشاركة اتمعية يؤكد الأهمية البالغة في   2017بادربيجان  لسنة العالمي
ضرورة استخدام وتطبيق التسويق الاجتماعي كونه آلية محركة وضابطة وموجهة لدعم هذا العنصر ومنه دعم للطريقة ككل، وما المشاركة 

  . ترجمة ومخرج للصورة المرغوبة والمدركة التي تأملها هاته المنظمة غير الربحيةاتمعية إلا
الجنس، السن، الانتماء (هناك فروق معنوية حول الصورة الذهنية لدى أفراد عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الشخصية " :الفرضية الثانية

، تم اختبار هذه الفرضية باستعمال اختبار فرق المتوسطين )"الكشفيالكشفي، المؤهل العلمي، الوظيفة، الخبرة الكشفية، المؤهل 
Independent sampls T-test  لمتغيري الجنس والانتماء الكشفي، إلى جانب اختبار تحليل التباينOne way Anova  لمتغيرات

سجلنا أن مستوى الدلالة لكل من المتغيرين ) 07( السن، المؤهل العلمي،الوظيفة، الخبرة الكشفية ، المؤهل الكشفي المحصل، فمن خلال الجدول
، هذا ما يدل على عدم وجود دلالة إحصائية، ومن خلال ذلك نستنتج %5كان أكبر من  )0.243( والانتماء الكشفي) 0.451(الجنس 

والانتماء ) الذكور والإناث( عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق الاجتماعي على الصورة الذهنية يعزى للمتغيرين الجنس
، الدخل لمؤهل )0.162(، الوظيفة )0.648(أن مستوى الدلالة لكل من المتغيرات السن ) 08(الكشفي، كما لاحظنا من خلال الجدول رقم 
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دلالة  ، هذا ما يدل على عدم وجود%5جاءت أكبر من ) 0.975(، المؤهل الكشفي المحصل )0.410(والخبرة الكشفية ) 0.574(العلمي
احصائية، ومن خلال كل ذلك نستنتج أنه لا يوجد فروق ذات دلالة احصائية لتأثير المتغيرات الشخصية على الصورة الذهنية، قد يعزى ذلك 

يع كون المسؤوليات القيادية متاحة لكل من الجنسين تستند لذات القانون الأساسي والقانون الداخلي للكشافة الإسلامية الجزائرية وحتى توز
الوحدات الكشفية سنيا يتم بنفس المراحل العمرية لكن تختلف التسميات وبعض البرامج الموجهة للفئات حسب متطلبات الجنس والسن 

، كما أن كافة التأهيلات )العميدات/القائدات، العمداء/الجوالات، القادة/المتقدمات،الجوالة/المرشدات، المتقدم/ الزهرات، الكشاف/الأشبال(
بية الكشفية يمكن أن يجتازها كلا الطرفين متى توفرت الشروط لذلك، كما تقاربت إلى حد بعيد المؤهلات العلمية  في كل  الحالات بين التدري

الصورة الذهنية لمهنة المكتبات  " نجاح القبلان القبلانالطرفين، ولا تتفق نتائج هذه الفرضية إلى حد ما مع ما توصلت إليه نتائج دراسة 
 .سسات المعلوماتية ومستقبلها حسب دراستها توصلت لوجود فروق دو دلالة احصائية لتأثير المتغيرات الشخصية على الصورة الذهنيةوالمؤ
IV -   الخلاصة: 

إن تكوين الصورة الذهنية الايجابية واستخدام  طرق واليات لاكتساا من طرف المنظمات غير هادفة للربح يعد احد الأهـداف الهامـة   
ثمر كل نشودة التي من خلالها  تحافظ على منتسبيها الحاليين والمحتمليين وا يمكنها إن تمرر رسائلها للجمهور الداخلي والخارجي لها، وتستوالم

فهي بذلك تشكل مورد وثروة معنوية تحقق ثروة مادية وفكرية واجتماعية للتك المنظمات وغيرها، خصوصـا أن  ، جهودها برشادة واحترافية
دها عادة ما تكون موجهة لتحقيق غرض وهدف إنمائي واجتماعي تحيط به العديد من التعقيدات والعقبات، ولعل التسويق الاجتمـاعي  جهو

علـى  احد أهم الآليات التي لها قدرة التأثير والتفاعل وجب على تلك المنظمات انتهاجه وتبنية ليس لتحسين صورا وبناءها فقط بل لتعزيزها 
  .ل إذ لم نقل الدائمالمدى الطوي
واجهة التحديات التي تواجه المنظمات خصوصا غير الهادفة لم الدراسة على ضرورة تبني السبل العلمية عامة والتسويقية خاصة نتائجتؤكد 

افسـة في مجـال إدارة   الحياة والمن جوانبللربح وتطلعها الدائم لزيادة تطوير خدماا ضمن التقدم الهائل للتقنية وحركة العولمة الشاملة لكل 
ينطلق من الصورة الذهنية الاجتماعية سواء تكونت هذه الصورة من التجربة المباشرة أو غير المباشـرة؛ وسـواء    أنلابد  ،الأعمال والاقتصاد

النهاية تمثل واقعاً صادقاً  لكنها في ،كانت عقلانية تعتمد على الأدلة والوثائق أو أا صور غير رشيدة تقوم على الإشاعات والأقوال غير الموثقة
، فصورة ذهان اتمع لتعزيز مكانتها ودعم تواجدهاأم تصحح تلك الصور في  بالنسبة لمن يحملوا في رؤوسهم ولن تتطور هذه المنظمات ما

يريدها اتمع، لدى استوجب المنتج الاجتماعي المقدم من طرف هاته المنظمات غير هادفة للربح يعد منتجا هاما حساسا مطلوبا بالصورة التي 
 الاجتماعي يعد لا محدود القيمة مطلوبا كذلك مميزا لها مرتبط بثقافة اتمع وتزكيته له وان كـان  يرتسويقيه بما يرغبه، كما ان صورة التسع

م تسعييرية تعزز رفع القـيم الرقميـة   تسعير المنتج الاجتماعي منخفض القيمة الرقمية مرتفعة القيمة المعنوية تسويق الاجتماعي يجعله مولدا لقي
   .    والمعنوية في أن واحد أي يؤثر في الصورة الذهنية للفرد واتمع في تعديل مفهوم كل ما هو مجاني أو منخفض القيمة فهو ردئ

ظمة غير هادفة للربح يستوجب إن الدور التربوي العميق عموما والأخلاقي والاجتماعي خصوصا الذي تتبناه الكشافة الإسلامية الجزائرية كمن
   : ئماعليها التموقع ايجابيا اجتماعيا كوا من اتمع وإليه، ودف لتحقيق الفرد الصالح فيه من خلال تعزيز صورا، لذلك توجب عليها دا

 تبني المنهج العلمي في تسويق تلك الصورة بتبني التسويق الاجتماعي كآلية علاج فاعلة ومعززة لذلك.  
 الين الكشفي والتسويقي لما يخدم نموها الداخلي والخارجيالتكوين والتدريب للقادة الكشفيين بالتوازي ما بين ا. 
 ولا سيما الكشافة عموما والكشافة الإسلامية  في بناء اسم المنظماتأهميتها  الملموسة ا مستمرة لهإدارة الصورة الذهنية صناعة بناء و

إكساب القادة الكشفيين المهارات والسلوكات التسويقية الاجتماعية للتمكن من تحقيق النوعية، الجزائرية خصوصا لذا استوجب 
 .التواجد، الاستمرارية للمنظمة  وتعزيز موقعها لدى جمهورها، فيثمن جهودهم على المستوى الكشفي

 لكشفي والطريقة الكشفية بالاهتمام الحقيقي المحافظة على المنتسبين الحالين واكتساب منتسبين جدد لا يتأتى إلا من دعم المسار ا
بدراسة التسويق عموما والتسويق الاجتماعي خصوصا، إذ يسهم هذا الأخير في ذلك وتعزيز أهمية العصر الثامن المضاف لعناصر 

 .ن من المنظمةالطريقة الكشفية السبعة وهو المشاركة اتمعية التي هي وقود لتعزيز الصورة الذهنية المدركة لدى المستفيدي
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  : حقملا  - 
  خصائص عينة الدراسة): 02(الجدول رقم 

 الترتيب %النسبة التكرار التغير الشخصي الخصائص

 الجنس
 01 60.27 44 ذكــــــر

 02 39.73 29 أنثــــى

 وضعية الانتماء للحركة الكشفية
 2 71.23 52 منتمي حاليا
 1 28.77 21 منتمي سابق

 الســــن

30-21 31 42.47 2 
31-45 33 45.21 1 
46-60 09 12.33 3 

 / 0.00 00 60اكثر من 

 المؤهل العلمي

 4 4,11 03 اقل من ثانوي
 1 52,05 38 ثانوي
 2 32,88 24 جامعي

 3 10,96 8 دراسات عليا

 الوظيفة
 2 27.40 20 )ة(بطال

 1 63.01 46 )ة(موظف 
 3 9.59 07 )ة(اطار

 لمحصلالمؤهل الكشفي ا

 1 34.25 25 لا يوجد
 2 26.03 19 دارسة اعدادية
 3 15.07 12 دارسة تمهيدية
 4 16.44 11 شارة خشبية

 5 8.22 06 تدريب

 الخبرة الكشفية

 2 28.77 21 لا يوجد
1-5 19 26.03 3 

6-10 09 12.33 4 

 1 32.88 24 فما فوق 10
  100.00 73  مجموع العينة

 SPSS V22لى نتائج تحليل الاستبيان بالاعتماد على مخرجات برنامج بناء ع :المصدر
  لأبعاد الاستبيان قيم معامل الصدق والثبات):03(الجدول رقم 

 معامل الصدق معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات البعد الرقم
 7.81 0.611 45 التسويق الاجتماعي 01
 9.72 0.945 22 الصورة الذهنية 02
 9.45 0.894 67 الاجمالي 03

  SPSS V22تم إعداده بناء على نتائج تحليل الاستبيان بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
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 مصفوفة  الارتباط بين التسويق الاجتماعي والصورة والذهنية): 04(الجدول رقم 
 الصورة الذهنية التسويق الاجتماعي 

 التسويق الاجتماعي
 0,345 1 " برسون"معامل ارتباط   
 0,003  مستوى المعنوية

 1 0,345 "برسون"معامل ارتباط    الصورة الذهنية
  0,003 مستوى المعنوية

 73 73  عدد افراد العينة
      % 0.05مستوى الدلالة  spssتم إعداد الجدول استناد على مخرجات برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر 
 لعلاقة التسويق الاجتماعي والصورة الذهنية Anovaن الأحادي تحليل تباي نتائج): 05(الجدول رقم 

  R قيمة F مستوى الدلالة
deux النموذج مجموع المربعات درجة الحرية متوسطات المربعات 

0,003b 9,584 0.119 7,485 1 7,485 مجموع مربعات 
 مجموع مربعات البواقي 55,450 71 0,781  

ليمجموع المربعات الك 62,935 72   
  5%عند مستوى الدلالة                             Spssالتحليل الإحصائي  برنامجتم إعداد الجدول استناد على مخرجات  :المصدر

  معنوية معاملات الانحدار الخطي البسيط): 06(الجدول رقم 
 مستوى الدلالة

sig 
 النموذج معاملات غير معيارية معاملات معيارية tت

لخطأ المعياريا bétaبيتا  A 
 الثابت 1.958- 1.574  1.243- 0.218
 التسويق الاجتماعي 1.610 0.520 0.345 3.096 0.003

 5%عند مستوى الدلالة     spssتم إعداد الجدول استناد على مخرجات برنامج التحليل الإحصائي : المصدر
 لمتغيري الجنس والانتماء الكشفي Independent Sampls T – test اختبار فرق المتوسطين): 07(جدول رقم 

 الدلالة الاحصائية مستوى المعنوية Tقيمة  المتغيرات الشخصية

 لا يوجد فروق في التأثير يعزى لمتغير الجنس 0.451 1.249- الجنس

 لكشفيلا يوجد فروق في التأثير يعزى لمتغير الانتماء ا 0.243 0.620 الانتماء الكشفي
     5%عند مستوى الدلالة                         Spssالتحليل الاحصائي ا برنامجتم إعداه بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

 لمتغيري الجنس والانتماء الكشفيمستوى المعنوية والفروق اختبار ): 08(جدول رقم 
 ة الاحصائيةالدلال مستوى المعنوية Fقيمة  المتغيرات الشخصية

 لا يوجد فروق في التأثير يعزى  لمتغير السن 0.648 0.437 السن
 لا يوجد فروق في التأثير يعزى لمتغير الوظيفة 0.162 1.871 الوظيفة

 لا يوجد فروق في التأثير يعزى لمتغير المؤهل العلمي 0.574 0.668 المؤهل العلمي
 في التأثير يعزى لمتغير الخبرة الكشفيةلا يوجد فروق  0.410 0.975 الخبرة الكشفية 

 لا يوجد فروق في التأثير يعزى لمتغير المؤهل الكشفي المحصل 0.975 0.119 المؤهل الكشفي المحصل
 5%عند مستوى الدلالة                            SPSSتم إعداه بالاعتماد على مخرجات برنامج التحليل الاحصائي :المصدر
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  بين قيد التكلفة وقيمة المعلومات...تطبيقات بحوث التسويق بالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية
  دراسة لعينة من المؤسسات الاقتصادية بولاية البويرة

Marketing Research Applications in the Algerian Economic Companies ... Between the Cost and 
Value Information, a Study of a Sample of Economic Companies in Bouira State 

  
   نوال فرقش، *كلثوم ألبز

  

  )الجزائر( البويرة -آكلي محند أولحاج  جامعة
   

 

ومعرفة مختلف العوامل ، قتصادية بالبيئة الخارجيةتفعيل علاقة المؤسسات الافي بحوث التسويق هذه الدراسة في معرفة دور  هدفتمثّل ي :ملخص
التي قد تشجع هذه المؤسسات على استخدام بحوث التسويق عند جمع المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات الإدارية، من خلال طرح إشكالية 

انب نظري للتعريف جسيتم تقسيم الدراسة إلى و الدراسة المتمثلة في معرفة العوامل المتحكمة في تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسات الجزائرية،
عن طريق استخدام أسلوب ، نتائج الدراسة الميدانية لعينة من المؤسسات الاقتصادية بولاية البويرةوجانب تطبيقي لعرض  ،بمتغيرات الدراسة

 الاستنتاج بأن الثقافة التنظيمية بالمؤسسات المعتمد لمثل هذا النوع من الدراسات، وقد تم Sphinxليكرت في البرنامج الإحصائي  أسئلة السلم
الموارد  الاقتصادية الجزائرية محل الدراسة لا تشجع القيام ببحوث التسويق، نظرا لاعتمادها على عوامل أخرى في اتخاذ قراراا التسويقية، وأن

صوصا وأن أغلب هذه المؤسسات لا تملك مصلحة بحوث المالية تشكل في أغلب الأحيان عائقا أمام إدارة المؤسسات للقيام ببحوث التسويق، خ
التسويق فيها، مما تضطر إلى التعامل مع مكاتب خارجية متخصصة، وأحيانا يعتبر قيد الوقت من العوامل التي لا تشجع على القيام ببحوث 

ار التسويقي، وتبقى طبيعة المشكلة التسويقية التسويق في هذه المؤسسات، بحيث تكون مدة البحث أحيانا تفوق المدة المسموح ا لاتخاذ القر
  .المطروحة إحدى العوامل التي تدفع بالمؤسسات الاقتصادية للقيام ببحوث التسويق، خصوصا عندما يتعلق الأمر بإطلاق منتج جديد

  .معلومات ؛مؤسسات اقتصادية ؛بحوث التسويق :الكلمات المفتاح
 

Abstract: The objective of study is to know the role of marketing research in companies, and to 
know the factors that may encourage these companies to use marketing research, by presenting the 
problem of the study represented in knowing the factors controlling The application of marketing 
research in Algerian companies, and the study was divided along with theoretical definition of the 
variables of the study, and an applied aspect to present the results of the field study to a sample of 
companies in Bouira, by using Likert method with Sphinx program, and it was concluded that the 
organizational culture of these companies do not encourage the marketing research, and that 
financial resources often constitute an impediment to the companies to carry out marketing 
research, Especially most of them do not have it in, which is forced to deal with external offices, 
and constraints are considered factors that do not encourage the marketing research in companies, 
so that the duration of the search exceeds the period It is allowed to make a decision, and the nature 
of the problem presented is one of the factors that push companies to do marketing research, 
especially when it comes to launching a new product. 
Keywords: Marketing Research ; Economic companies ; Information. 
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I-  تمهيد:  
متعلقة  تقوم إدارة المؤسسة باتخاذ العديد من القرارات منها الإستراتيجية والمتعلقة بنشاط المؤسسة على المدى البعيد، ومنها قرارات روتينية

أهمية بالغـة في إبقـاء    بالعمليات اليومية التي تتم بالمؤسسة، وفي هذين النوعين نجد القرارات التسويقية والتي تعتبر من أهم القرارات لما لها من
  .المؤسسة على صلة دائمة بمحيطها وخصوصا الوقوف على احتياجات المستهلك المتغيرة

وباعتبار أن المعلومات هي المادة الأولية لأي قرار، فإن المؤسسة في حاجة دائمة إلى المعلومات للقيام ذه العمليـة عـن طريـق تحليـل     
ائل واستغلال الفرص المتاحة، فلم تعد القرارات التسويقية تؤخذ إلا بعد توفر المعلومات اللازمة عـن  وتشخيص المشاكل وإيجاد الحلول والبد

  .الأسواق والمستهلكين والمنافسة إلى غير ذلك
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سويق كنظام لذلك تظهر أهمية بحوث التسويق كأداة يمكن استخدامها في حل المشاكل التسويقية واتخاذ القرارات اللازمة، كما أن بحوث الت     
رجية، فعن يعتبر مكونا رئيسيا في نظام المعلومات التسويقية بالمؤسسة، وإحدى السبل المستخدمة لتوفير المعلومات الضرورية عن عوامل البيئة الخا

ي بحيث تؤدي إلى طريق بحوث التسويق يتم تجميع وتسجيل وتشغيل وتحليل المعلومات التسويقية اللازمة لمتخذي القرارات في اال التسويق
  . زيادة فعالية هذه القرارات وتخفيض المخاطر المرتبطة ا

 ومما لا شك فيه أن قدرة إدارة المؤسسة على الوصول إلى القرارات المناسبة تعتمد على مدى نوعية المعلومات المطلوبة في الوقت والمكـان 
ه المعلومات، خاصة وأن العالم يشهد تدفق سريع ومتواصـل للمعلومـات،   المناسبين، وهنا يبرز كذلك دور بحوث التسويق في توفير مثل هذ

  .وهذا يؤدي إلى إظهار نجاعة بحوث التسويق بالمؤسسة وقدرا على تسيير هذا الكم الهائل واللاائي من المعلومات
البحوث من أجل اتخاذ القرارات اللازمة تطبيق بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية، ودعم إداراا بنتائج هذه  فكرةومن أجل ترسيخ 

بكل دراية وعلم، والتقليل من مخاطرها في ظل العوامل الداخلية والعوامل الخارجية المؤثرة في عمليـة اتخـاذ القـرار التسـويقي بالمؤسسـة      
د ظهـور ديـد في البيئـة    تقوم ببحوث التسويق من حين لآخر أو عن) خصوصا المؤسسات الكبيرة(الاقتصادية، وإن كانت هذه الأخيرة 

 ـ ود الخارجية، أو حدوث أزمة في البيئة الداخلية، فإن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لا تولي عناية كبيرة لبحوث التسويق والسبب الرئيسي يع
في بحوث التسويق  إلى تكاليف العملية مقارنة بالهدف من القيام ببحوث التسويق، وأحيانا يكون السبب هو عدم وجود فريق متخصص وخبير

فة داخل المؤسسة، وبالتالي يبقى المنفذ الوحيد هو الاستعانة بمكتب خارجي للدراسات والبحوث التسويقية والتي غالبا ما تكون خدماا مكل
  :يةجدا، إضافة إلى عوامل أخرى متحكمة في عمليات بحوث التسويق لدى المؤسسات الاقتصادية، وعليه يمكن طرح الإشكالية التال

  "فيما تتمثل العوامل التي تتحكم في تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية ؟"
  :وللإجابة على هذه الإشكالية نقترح الفروض التالية

  على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية؛ " الموارد المالية"يساعد عامل  :الفرضية الأولى
  على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية؛ " الزمن"يساعد عامل  :الفرضية الثانية
  على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية؛   " المعلومات"يساعد عامل  :الفرضية الثالثة
  تصادية الجزائرية؛على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاق" الثقافة التنظيمية"يساعد عامل  :الفرضية الرابعة

  على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية؛" طبيعة المشكلة التسويقية"يساعد عامل  :الفرضية الخامسة
  . على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية" مصلحة بحوث التسويق"يساعد عامل  :الفرضية السادسة

I.1- أهمية الدراسة في إظهار الغرض من القيام ببحوث التسويق وهو معالجة المشاكل التي تواجه المؤسسات الاقتصادية تتمثل  :أهمية الدراسة
رعة من أجل اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة والرشيدة بشكل علمي ودقيق، خاصة في ظل ظروف البيئة المحيطة والمعقدة والتي من خصائصها س

ث لا يمكن تحمل القرارات غير المدروسة والعشوائية وغير المستندة لمعلومات دقيقة بعيدة عن واقع الأسواق التغير وكثرة المخاطر، حي
ية المتوفرة لدى والمستهلكين والمنافسين وغيرها من العوامل الخارجية ذات التأثير المباشر وغير المباشر، إضافة إلى تأثير الإمكانيات المادية والمال

  .تحكم أيضا في مسألة القيام أو عدم القيام ببحوث التسويقالمؤسسات والتي ت
I.2- دف من خلال هذه الدراسة إلى الوصول للأهداف التالية :أهداف الدراسة :  

إظهار مدى أهمية بحوث التسويق في مواكبة المستجدات الحاصلة في ظل التطورات المعاصرة للاقتصاد العالمي، وما حملات سبر الآراء  -
ف الميادين الاقتصادية والاجتماعية والثقافية وحتى السياسية المنتشرة في مواقع التواصل الاجتماعي إلا خير دليل على أهمية في مختل

  بحوث التسويق في تعزيز قرارات المؤسسة ومواقفها بناء على نتائج تقارير هذه البحوث في كل ما يتعلق بنشاطها؛   
وث التسويق في تعميق الفهم لكل المستجدات الحاصلة في سلوك المستهلكين النهائيين من الوقوف على الدور الذي تؤديه فرق بح -

 خلال تقنيات جمع المعلومات عن حاجام ورغبام وتفضيلام فيما يخص منتجات المؤسسة وسياستها التسويقية؛
ين النهائيين، سواء كانوا زبائن دائمين لها أو إدراك مدى انتشار بحوث التسويق كأداة اتصال بين المؤسسة الاقتصادية والمستهلك -

 عملاء محتملين مستقبلا، ومساهمة ذلك في تحسين صورا أمامهم وتحفيزهم على اقتناء منتجاا؛
معرفة مختلف الأساليب المناسبة للقيام ببحوث التسويق مع المستهلكين الجزائيين، وتحديد تلك التي تشجعهم على التواصل والتعاون  -

 .المؤسسة لتحسين جودة هذه البحوث والوصول إلى نتائج فعالة تسهل عملية اتخاذ القرار التسويقي بالمؤسسةمع 
I.3- مفهوم بحوث التسويق، مراحلها، (سيتم تقسيم الدراسة إلى جانبين، جانب نظري للتعريف بمتغيرات الدراسة  :منهجية الدراسة

راسة الميدانية لعينة من المؤسسات الاقتصادية بولاية البويرة، حول مدى قيامها ببحوث التسويق ، وكذا جانب تطبيقي لعرض نتائج الد)أنواعها
 .وما هي أهم العوامل التي تشجع أو تمنع هذه العملية من أجل تقديم اقتراحات مناسبة في خاتمة هذه الدراسة
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I.4- بحوث التسويق الذي يتكون من كلمة بحوث والتي تعني التحليل  لقد حاول الكثير من الباحثين تعريف مصطلح :الإطار النظري للدراسة
الجوهري والمنهجي والموضوعي والمنظم لموضوع أو مشكلة ما، وذلك من خلال اكتشاف المعلومات الأساسية التي تخص المشكلة دف وضع 

ل عملية الإنتاج وذلك من خلال البحوث وأثناءها وما بعدها، وكلمة التسويق التي تعني مجموعة الأنشطة والفعاليات التي تبدأ قب. الحلول المناسبة
وفيما يلي بعض . 1دف تحقيق تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك بالزمان والمكان المناسبين وبالسعر المناسب وبالنوعية المطلوبة

  : التعاريف المقدمة
I.4-1- االجمعية الأمريكية عرفت  :تعريف بحوث التسويقالطريقة العلمية في تجميع وتسجيل وتحليل : "للتسويق بحوث التسويق على أ

أي أن بحوث التسويق هي عبارة عن مجموعة من الخطوات المتعلقة بجمع البيانات . 2"الإحصاءات عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات
الخ، وتقييدها بصورة منظمة وقراءا علميا، وهي ذات صلة ...داول،وهذه البيانات قد تكون أرقام أو إجابات للمستقصين منهم، أو ج

بحوث التسويق هي عبارة عن عملية الإعداد، الجمع، التحليل ": وفي تعريف آخر. بالصعوبات والتحديات التسويقية المتعلقة بمنتجات المؤسسة
ذا التعريف نلاحظ أن بحوث التسويق هي تلك العمليات السالفة الذكر في في ه. 3"والاستغلال للبيانات والمعلومات المتعلقة بحالة تسويقية معينة

 التعريف الأول، لكن مع الإشارة بأن البيانات والمعطيات لا تتعلق بالمشاكل التسويقية فحسب بل بكل حالة تسويقية، أي قد تكون فرصة في
تشخيص الاحتياجات من المعلومات واختيار المتغيرات الملائمة : "اوتعرف كذلك بحوث التسويق على أ.  السوق يجب على المؤسسة اقتناصها

يبين هذا التعريف أن بحوث التسويق مبنية على مورد هام جدا ألا . 4"التي بخصوصها يجب جمع، تسجيل وتحليل معلومات سليمة وموثوق فيها
يمكن القول ة بحوث التسويق جيدة وفعالة ومثمرة، وبالتالي وهو المعلومات، وكلما كانت هذه الأخيرة سليمة وحديثة وتامة كلما كانت نتيج

بأن بحوث التسويق هي نظام جمع وتسجيل وتحليل البيانات والمعلومات متعلقة بالمشاكل التسويقية، وذلك بأسلوب علمي موضوعي منظم، مما 
  .ل تحسين أداء المؤسسةيساعد على اتخاذ القرارات التسويقية، خاصة تلك المتعلقة بالمزيج التسويقي، من أج

I.4-2- ا بحوث التسويق وهي :خصائص بحوث التسويق 5:هناك مجموعة من الخصائص التي تتصف  
بحوث التسويق عبارة عن منهج منظم وموضوعي وبعيد عن الذاتية والتحيز، مبني على أسس علمية في جمع وتحليل أي أن  :الموضوعية -أ

  المعلومات؛ 
ذ بجميع جوانب المشكل التسويقي والعناية بمسببات الحالة المدروسة والاهتمام بالمتغيرات التابعة والمستقلة الخاصة أي الأخ :الشمولية -ب

  بظاهرة معينة؛ 
أي إمداد المؤسسة بالمعلومات المساعدة لحل مشكلة معينة وذلك باتخاذ القرار المناسب، فبعد تحليل وتفسير البيانات  :ذات هدف محدد -جـ

 دى المؤسسة معلومات مفيدة تقلل من عنصر المخاطرة في اتخاذ القرارات؛يصبح ل
ات الارتباط بالمشكلات التسويقية الحالية أو القضايا تتميز بحوث التسويق بتحليل البيانات الموجودة في داخل وخارج المؤسسة، ذ :المعالجة -د

 الاستفادة منها؛البيئية القائمة، ويمكن ترجمة هذه البيانات إلى معلومات يتم 
  أي أن بحوث التسويق تمر بمجموعة من الخطوات، بدء بتحديد المشكلة وانتهاء باستخلاص النتائج وإعداد التقرير النهائي؛ :التنظيم -ه
في  تتميز بحوث التسويق باعتمادها على الأسلوب الإحصائي والدقة العلمية في جمع وتحليل المعلومات، فهي ليست هدف :أسلوب علمي -و

  حد ذاته وإنما وسيلة لتحقيق الهدف المطلوب ألا وهو اتخاذ القرارات التسويقية على أسس سليمة وصحيحة؛
بحوث التسويق كنظام هو متكامل مع باقي أنظمة المؤسسة، مما يسمح بتدفق سهل وسريع للمعلومات والحصول عليها عند  :التكامل -ي

   .الحاجة وفي الوقت المناسب
I.4-3- تعتبر بحوث التسويق من المواضيع التي نالت الاهتمام في الدول المتقدمة، بحيث تم انعقاد العديد من المؤتمرات  :بحوث التسويق أهمية

الدولية حولها، لتبادل التجارب والخبرات وتدعيم المناهج المستخدمة واكتشاف الأساليب الحديث في هذا اال، ونذكر على سبيل المثال 
، وقد حدد هذا 1948 منذ سنةالذي بدأ انعقاده   "European Society for Opinion and Marketing Research"مؤتمر

تشجيع استعمال بحوث التسويق والرأي قصد تحسين اتخاذ القرار في المؤسسات وفي اتمع وفي جل أنحاء : "المؤتمر مهمته في الشعار التالي
   7:يق في عدة نقاط نلخصها كما يليوتتجلى كذلك أهمية بحوث التسو 6."العالم

  عن طريق بحوث التسويق يمكن رصد وفهم مجريات المبادلات التجارية في السوق والعوامل المؤثرة في هذه المبادلات والمتغيرات التي
وقعها بما تنظمها، حتى يتم أخذ صورة أوضح وأوسع وأشمل لما يحدث في السوق وتكون المؤسسة على دراية ولكي تحدد موقفها وم

 يخدم مصالحها وأهدافها؛
  يستطيع متخذ القرار أن يتوصل إلى فهم منطقي وواضح للمشكل المدروس من خلال الوصول إلى مجموعة من الحقائق التي تساعد في

 اكتشاف الحل وهذا يتم عن طريق بحوث التسويق؛ 
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 قية، وذلك بعرض كافة الاحتمالات الممكنة عند البحث عن تظهر أهمية بحوث التسويق كذلك في تحسين عملية اتخاذ القرارات التسوي
 حل مشكل تسويقي معين، وتقييم كافة البدائل من أجل اختيار البديل الأفضل؛

  نجاعة وصلاحية القرارات التسويقية مبنية أساسا على فعالية بحوث التسويق بالمؤسسة، وهذا ما يساعد على إيجاد أساليب التصرف
 مشكلات الموجودة؛الممكنة للتصدي لل

  تميز البيئة الخارجية للمؤسسة بالتغير السريع للعوامل التكنولوجية والاقتصادية وحتى الاجتماعية والثقافية، وهذا ما يجعل المؤسسة
اكبة تسعى إلى التكيف وسط بيئة ميزا الرئيسية هي التطور المتسارع، وهنا تتجلى أهمية بحوث التسويق في مساعدة المؤسسة على مو

 سرعة التغيرات البيئية وعلى جميع الأصعدة؛
  ا المؤسسة والعمل على تدعيمها بتقديم المقترحات التي تكفل كذلك لبحوث التسويق دور في الحفاظ على نقاط القوة التي تتمتع

 للإدارة اتخاذ القرارات المناسبة بشأا؛
 رار غير مدروس وبدون بحوث تسويقية سابقة، قد يؤدي إلى إفلاس هذه إن حجم الخسائر التي قد تتكبدها مؤسسة ما نتيجة اتخاذ ق

المؤسسة، وبالتالي أصبح من الضروري القيام ببحوث التسويق للتقليل من مخاطر ارتكاب الأخطاء أو على الأقل الحد من اتخاذ 
 الخسارة بالمؤسسات الاقتصادية؛قرارات عشوائية غير مدروسة، فلقد أصبحت هذه البحوث نوع من التأمين ضد مخاطر الفشل و

  من خلال بحوث التسويق يتم الكشف عن المشكلات ونقاط الضعف وتقديم الحلول المناسبة، وبذلك تتلافى المؤسسة المشكل قبل
  .حدوثه وهو ما يعرف بالدور الوقائي لبحوث التسويق إلى جانب الدور العلاجي عند حدوث المشكل

I.4-4- 8:تمثل وظائف بحوث التسويق فيما يليت :وظائف بحوث التسويق  
  الخ؛...وتشمل جمع وتقديم حقائق معينة عن الأوضاع الحالية للسوق، المستهلكين، المنافسة،: الوظيفـة الوصفيـة -أ

سئلة وتتضمن تفسير وشرح البيانات التي تم جمعها من خلال بحوث التسويق، فهي تقدم إجابات للعديد من الأ: الوظيفـة التشخيصيـة -ب
  المطروحة أمام متخذ القرار بالمؤسسة؛

    .وهي تعني كيف يمكن للإدارة بالمؤسسة استخدام بحوث التسويق للتنبؤ بالنتائج المقدرة مستقبلا: الوظيفـة التنبؤية -جـ
I.4-5- ا من أجل :مراحل إجراء بحوث التسويقالتوصل إلى نتائج  يتمثل البحث التسويقي في مجموعة من المراحل التي ينبغي مراعا

  .)1(للمشكلة التسويقية، وهي موضحة في الشكل رقم 
  9:نلاحظ أن البحث التسويقي يمر بمجموعة من المراحل وهي) 1(من خلال الشكل رقم 

عادة ما تبدأ عملية البحث باكتشاف المشكلة والقيام بتعريفها، والواقع أن إيجاد المشكلة يمثل الخطوة الأولى في طريق حلها،  :تحديد المشكلة -أ
لة لا تعني مجرد أن شيئا ما يسير بشكل خاطئ أو على غير المألوف أو أن خطأ ما قد حدث مما أثر على سير الأمور وجعلها وكلمة مشك

  : وتظهر المشكلات التسويقية في الحالات التالية. تنحرف عن مسارها المخطط لها ولكنها تعني أيضا تلك الفرص التي تتوافر أمام المؤسسة
ونقصد به التغيير الذي يحدث فجأة في البيئة التي تنشط فيها المؤسسة، وهذا التغيير يكون عادة نتيجة العوامل المتفاعلة في  :قعالتغيير غير المتو –

  .البيئة وهذا التفاعل ينتج عنه غالبا ديدات أو فرص بالنسبة للمؤسسة
إن معظم المؤسسات تسعى لزيادة النمو في حجم أعمالها، ومن ثم ليس كل صور التغيير غير متوقعة بل الكثير منها مخطط،  :التغيير المخطط –

تضع العديد من الخطط التسويقية المناسبة لتحقيق ذلك، على سبيل المثال تقديم منتجات جديدة، تحسين نظام التوزيع الحالي، تصميم 
  . الخ...استراتيجيات تسويقية فعالة،

الفرص التسويقية المستخدمة في البحوث يتمثل في الأفكار الجديدة، إن هذه الأفكار تأتي عن والمصدر الثالث للمشاكل و :الأفكار الجديدة -
  .طريق العملاء وذلك من خلال مقترحام أو شكاويهم أو من خلال مندوبي البيع عن طريق التقارير التي يقدموا

أن يضع أهدافا واضحة ومحددة للبحث، وهناك عدة أهداف  بعد القيام بتحديد مشكلة البحث يتعين على الباحث: تحديد أهداف البحث -ب
      10:للبحث التسويقي وذلك حسب الغاية من وراء القيام ذا البحث، من بين هذه الأهداف نجد ما يلي

وبالتالي حيث يكون الهدف من البحث هو جمع المزيد من البيانات من أجل تحديد المشكلة التسويقية بشكل واضح : أهداف استكشافية -
  .تكوين الفروض الأساسية الواجب اختبارها في البحث

ويهدف الباحث في هذه الحالة إلى وصف سوق محتملة لمنتج جديد حيث ترغب المؤسسة في إطلاقه، وبالتالي فإن القيام : أهداف وصفية -
فيه، كذلك قد يلجأ الباحث إلى دراسة تسويقية من  بدراسة لذلك السوق يمكن أن يساعد في تخطيط الإستراتيجية التسويقية المناسبة للدخول

  .أجل معرفة اتجاهات وتفضيلات المستهلكين، والتعرف على العوامل المؤثرة في سلوكهم الشرائي والاستهلاكي
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  مراحل إجراء البحث التسويقي): 1(الشكل رقم                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  .97: ، ص2003، )مصر(، الإسكندرية "روضأساليب القياس والتحليل واختيار الف: بحوث التسويق"ثابت إدريس عبد الرحمان، : المصدر

يكون سببا في  تقتضي الحاجة من الباحث في بعض الأحيان اختيار علاقة أو أكثر بين المشكلة محل البحث وبين ما يمكن أن: أهداف سببية -
مشكلة حدوثها، وهنا يكون عليه القيام بدراسة وتحليل علاقات سببية افتراضية بين المشكلة وبين أسباا المحتملة، فقد تواجه إحدى المؤسسات 

كن أن يعزى إلى انخفاض الحصة السوقية لمنتجها في السوق فيكون البحث عن الأسباب التي أدت إلى ذلك، ولما كان انخفاض الحصة السوقية يم
، فإن تحديد مدى وجود علاقة )الخ...كارتفاع أسعار منتجات المؤسسة مقارنة بالمنافسين، أو عدم القيام بأية جهود ترويجية،(أكثر من سبب 

  .سببية بين انخفاض الحصة السوقية لمنتج المؤسسة وبين أي من الأسباب السابقة أو كلها سيكون من مسؤولية فريق بحوث التسويق
بعد قيام الباحث بالتعرف على المشكلة محل الدراسة ووضع الأهداف الأساسية لبحثه فإن الخطوة التالية تقتضي  :صياغة فروض البحث -جـ

منه صياغة أجوبة مؤقتة لإشكالية البحث، وهذه الصياغة تكون على شكل علاقات افتراضية بين المشكلة وبين ما يمكن أن يكون السبب في 
هدف (يعتمد مضمون هذه العلاقة على الأهداف التي يسعى الباحث إلى تحقيقها، فإذا كان الهدف هو تفسير حدوث المشكلة و. حدوثها
  .، فإن الأمر يقتضي وضع مجموعة من الفروض التي تنطوي على إيجاد علاقات سببية بين متغيرات المشكلة)تفسيري

 تحديد المشكلة التسويقية

 وضع أهداف البحث

 صياغة فروض البحث

 تحديد نوع ومصادر البيانات المطلوبة

 تحديد مجتمع البحث

 العينةتحديد نوع وحجم 

 اختيار أسلوب جمع البيانات

 إعداد التوصيات والتقرير النهائي

 مراجعة وترميز وجدولة وتحليل البيانات

 القيام بالبحث الميداني

 تصميم قوائم الأسئلة

 الملاحظة التجربة الاستقصاء



  __ )408-395ص.ص( ،البويرة من المؤسسات الاقتصادية بولايةدراسة لعينة  - بين قيد التكلفة وقيمة المعلومات...تطبيقات بحوث التسويق بالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 
 ISSN: 2170-1946 - 400 - 

الخاصة بعملية جمع قوم الباحث بتصميم البحث وذلك بتحديد الطرق والإجراءات بعد إاء الخطوات السابقة ي :وضع تصميم البحث -د
ويمكن تعريف تصميم البحث على . البيانات وتحليلها، وهي تمثل ذلك الإطار العام الذي يلتزم به الباحث عند قيامه بوضع البحث موضع التنفيذ

  .البحثإضافة إلى الجدول الزمني لتنفيذ خطوات  11."البيانات وطريقة جمعها إطاراً يحدد نوع البيانات التي يجب جمعها ومصادر هذه: "أنه
بعد التأكد من البيانات المراد جمعها يتم تحديد مصادرها، فإذا كانت البيانات التي يحتاج إليها  :تحديد نوع ومصادر البيانات المطلوبة -ه

كانت هذه البيانات خارجية فإنه سيقوم بجمعها من تلك المصادر الخارجية، وأيضا الباحث داخلية فإنه سيستعين بالمصادر الداخلية للبحث وإن 
لجأ سوف يقوم الباحث بتقييم هذه البيانات، فيبدأ أولا بالبيانات الثانوية فإن استوفت الحاجة لحل مشكلة البحث فإنه سيكتفي ا، وإلا سي

  .بيانات الأوليةللبحث عن البيانات الأولية باستعمال إحدى تقنيات جمع ال
وبعدما يحدد الباحث نوع ومصدر البيانات المراد البحث عنها يقوم بتحديد  :تحديد مجتمع الدراسة وحجم العينة وأسلوب جمع البيانات -و

لى حساب حجم مجتمع الدراسة، وغالبا ما يكون هذا اتمع عبارة عن الأفراد أو المؤسسات التي لها علاقة بموضوع البحث، ثم يلجأ الباحث إ
ائج العينة المراد أخذها من مجتمع البحث، وهذا يعتمد على أسباب عديدة شريطة أن تكون هذه العينة ممثلة للمجتمع إن أراد الباحث تعميم نت

  .البحث وعلى ضوء هذا يتم اختيار نوع العينة المراد جمعها، بعدها يتم اختيار أسلوب جمع البيانات
إذا اختار الباحث أسلوب الاستقصاء لجمع البيانات فإنه سيعمد إلى  :ني وتحليل البيانات وإعداد التقرير النهائيالقيام بالبحث الميدا -ي

 تصميم مجموعة من الأسئلة التي تلبي هذه الحاجة وتبويبها على شكل قائمة بطريقة منطقية ومنظمة، عندها يقوم الباحث بتشكيل فريق ليوزع
، وبعد الانتهاء من جمع البيانات يتم مراجعة قوائم )الخ...المقابلة، الهاتف، الانترنت، البريد،(لة المختارة قوائم الاستقصاء حسب الوسي

ث الاستقصاء وتحضيرها من أجل التحليل، حيث يستعمل في هذه المرحلة البرامج الإحصائية لتسهيل عملية تحليل البيانات، وبعدها يقوم الباح
  .     ذي يسلم إلى متخذ القرار من أجل الفصل في المشكلة التسويقيةبإعداد التقرير النهائي ال

I.4-6- هناك عدة معايير يتم على أساسها تقسيم بحوث التسويق، هذه المعايير إما متعلقة بمصادر البيانات المراد  :أنواع بحوث التسويق
يبين هذه أنواع بحوث التسويق حسب هذه ) 2(والشكل رقم جمعها في البحوث وإما بعمق الدراسة وإما بالهدف من البحث في حد ذاته، 

  :المعايير
  أنواع بحوث التسويق): 2(الشكل رقم 
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يتضح لنا أن بحوث التسويق تنقسم حسب معيار مصدر جمع البيانات إلى بحوث مكتبية وبحوث ميدانية، ) 2(من خلال الشكل رقم      
وتنقسم حسب معيار عمق الدراسة إلى بحوث كيفية وبحوث كمية، أما حسب معيار الهدف منها فتنقسم إلى بحوث استطلاعية وبحوث 

  :ورها إلى بحوث وصفية وبحوث تجريبية  وفيما يلي شرح لهذه الأنواعاستنتاجية وهذه الأخيرة تنقسم بد
  : تنقسم بحوث التسويق حسب هذا المعيار إلى نوعين هما": مصادر البيانات"حسب معيار  -أ

تعملت من قبل وقد وهي البحوث التي تعتمد المؤسسة فيها على البيانات الثانوية، وهي تلك البيانات التي قد وجدت واس :البحوث المكتبية -
   .تكون موجودة داخل المؤسسة أو قد تكون في مصادر أخرى خارجية

بينما تعتمد البحوث المكتبية على البيانات الثانوية، فإن البحوث الميدانية تعتمد أساسا على البيانات الأولية، وهي تلك  :البحوث الميدانية -
ي تجمع من مصادرها الأولية لاستعمالها في حل المشكل التسويقي، حيث أن بعض بحوث البيانات التي يتم جمعها لأول مرة من الميدان، أ

   12:التسويق لا تتم إلا ذه البيانات، وتتمثل طرق جمع البيانات الأولية فيما يلي
 ليتم تحليلها  وهي الطريقة التي تعتمد على مشاهدة ومراقبة تصرفات المستهدفين من هذا البحث وتسجيل الملاحظات،: الملاحظة

وتفسيرها من أجل التوصل إلى نتائج تساعد في تفسير بعض الظواهر السلوكية للمستهلكين، وحيث أا طريقة للملاحظة فإننا لا نجد فيها 
المستهلكين وتعتمد هذه الطريقة على المشاهدة الفعلية للظواهر في الحصول على البيانات اللازمة، كملاحظة إقبال . أسئلة أو حوار مع هؤلاء

 . عدم شراء نوع معين من المنتجات/على شراء
 وهي تقنية مناسبة لبعض بحوث التسويق، تقوم على أساس اختبار مجموعة من البدائل ليتم معرفة البديل الأفضل كمعرفة : التجربة

ي أدى إلى موقف ايجابي لديهم، وأحيانا تتم موقف المستهلكين اتجاه سعر منتج جديد مثلا فيتم تجربة عدة أسعار ليستقر الأمر على السعر الذ
 .التجربة حول ذوق معين أو لون أو تصميم جديد حيث تعرض عينة على مجموعة من المستهلكين ليجربوها ويبدوا ملاحظام حولها

 م حول موضوع تعتمد هذه التقنية على توجيه مجموعة من الأسئلة لمفردات العينة أو مجتمع البحث، قصد معرفة إج: الاستقصاءابا
معين، وهذه التقنية تعتبر من أحسن التقنيات لأا تساعد في الحصول على المعلومات مباشرة، وعلى معلومات أخرى إضافية مفيدة في حل 

   .المشكلة التسويقية المطروحة
  :فية وبحوث كمية كما يليما حسب معيار عمق الدراسة، فإنه يمكن تقسيم البحوث إلى بحوث كيأ: حسب معيار عمق الدراسة -ب
تعتمد هذه البحوث على الدراسة المتعمقة لسلوك المستهلك، وتحتوي على أسئلة دقيقة دف إلى إيجاد الأسباب الحقيقية  :البحوث الكيفية -

  13:لسلوك المستهلكين في مواقف معينة، ولقد ازدادت الحاجة إلى البحوث الكيفية لعدة الأسباب نذكر منها
  على حاجات ورغبات المستهلكين ومحاولة البحث عنها؛التركيز 
 البحث عن الطرق التي تحقق الولاء للاسم التجاري للمؤسسة أو المحل التجاري؛  
 ازدياد أهمية مفهوم قطاع السوق؛  
 كثرة المنتجات المتداولة في السوق والتي تتطلب سياسة ترويجية خاصة لكل منتج.   

يم معلومات حول موضوع البحث، يجب محاورم، بل يجب التفكير أيضا في المتعاملين الذين بإمكام تقد والمستهلكين ليس هم فقط من     
  : كما يليوب المقابلة ويمكن أن يتم أسل. 14الخ...تقديم معلومات عن السوق، تجار الجملة وتجار التجزئة، المنافسين، الموردون،: يل المثالس على

 يب الذي يقدم  تجمع بين :المقابلة الشخصيةلم بأساسيات الحوار في المقابلات، وبين االباحث الذي يكون مختص بعلوم النفس وم
  15):المستهلك(أجوبة عن أسئلة الاستقصاء، وعلى الباحث الاهتمام بالنقاط التالية أثناء إجراء المقابلة مع ايب 

 الة؛توفير جو مرح وهادئ مناسب لمقابلة فع  
  أسئلة واضحة وسهلة الفهم؛استعمال قائمة  
 يب للتعبير عن رأيه بحرية؛ال مفتوح أمام اترك ا 
 يب؛التقيد بموضوع البحث وعدم التعرض إلى مواضيع أخرى حتى لا يتشتت تركيز ا 
 يبين وتسجيلها مهما كانتالاهتمام بإجابات ا. 
 الذي يسير الجلسة، ) الباحث(بين في قاعة واحدة وفي حضور منشط وتقوم هذه المقابلة على لقاء جماعي للمجي: المقابلة الجماعية

حيث يتراوح عددهم بين سبعة واثنا عشر مجيب ويكون موضوع الجلسة حول المشكلة المراد معالجتها وهناك مجموعة من الخصائص 
  16:التي ينبغي التقيد ا عند إجراء المقابلة الجماعية وهي

  ؛)الخ...قاعة واسعة، مكيفة، جلسة دائرية، مقاعد مريحة،(الجلسة الاهتمام براحة المشاركين في 
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  موعة من أجل طرح الأسئلة والتأكد من أن الحوار موجه لموضوع البحث، مع ضرورة إشراكتيقظ مسير الجلسة لحوار أفراد ا
 كل المشاركين لكن دون التأثير عليهم؛

 زمةإمكانية حضور مراقب للجلسة لتسجيل الملاحظات اللا.  
تساعد في الحصول على معلومات ضرورية لفهم موضوع ) والتي تسبق في الغالب البحوث الكمية(إن البحوث الكيفية  :البحوث الكمية -

البحث، وتفسير سلوك المستهلكين، لكن هذه المعرفة يجب أن تكون في بعض الحالات متبوعة بتحديد كمي لموضوع البحث، والبحوث الكمية 
وهذه البحوث . 17ة مختارة من اتمع المدروس وتسمح بإحصاء وقياس وترقيم مختلف المتغيرات التي تم دراستها خلال مرحلة سابقةتوجه إلى عين

كم العدد ؟ ما هو الترتيب ؟ وإلى غير ذلك من الأسئلة التي يسهل جدولتها والحصول : "تعتمد على توجيه أسئلة محددة للمستقصى منه، مثل
هذا النوع من البحوث يساعد على تحديد حجم السوق الحالي أو المرتقب، شهرة المنتج أو . ة تعبر عن الظاهرة محل الدراسةعلى نتائج كمي

  . 18الخ...العلامة، وعدد زبائن محل تجاري،
مة التي تقوم على مبدأ مشاركة عينة وقد يتم الاعتماد في البحوث الكمية على نوع معين من العينات لجمع المعلومات، وهي العينات الدائ     

تابعة ممثلة للمجتمع المراد دراسته لمقابلات متكررة في فترات زمنية محددة وتوجيه مجموعة من الأسئلة المختارة، ففي كل مرة تريد المؤسسة م
  . 19ضوع المدروستطور منتجاا أو علاماا، بإمكاا الاستعانة بمفردات العينة الدائمة للإجابة على أسئلة المو

وحسب هذا المعيار فإن بحوث التسويق تنقسم إلى بحوث استطلاعية وبحوث استنتاجية والتي  :أنواع البحوث حسب الهدف منها -جـ
  :بدورها تنقسم إلى بحوث وصفية وبحوث تجريبية كما يلي

حوث، إذ يساهم هذا البحث في تحديد ملامح هي مرحلة أولى يجب تجاوزها قبل الخوض في نوع آخر من الب :البحوث الاستطلاعية –
ويمكن على أساسها المضي في البحث والقيام  20البحث، ومن أهم الأهداف الرئيسية له هو تحديد وتشخيص مشكلة الدراسة وتحديد فروضها،

بمعلومات توفر عليه الكثير من  يلجأ القائم بالبحوث الاستطلاعية إلى مصادر تزوده. بأبحاث أخرى ترتكز على نتائج البحوث الاستطلاعية
  .الوقت والجهد، كما تساعده في إلقاء الضوء على الجوانب المختلفة للبحث

بعد الانتهاء من البحث الاستطلاعي فإن على الباحث القيام ببحث استنتاجي، يهدف من خلاله إلى دراسة جميع  :البحوث الاستنتاجية -
الفروض لإثباا أو نفيها، وذلك بجمع البيانات اللازمة حول المشكلة بشكل منظم وتحليلها واستخلاص  المتغيرات الأساسية في المشكلة واختبار

  :وتنقسم البحوث الاستنتاجية إلى نوعين آخرين هما .النتائج والتوصل إلى حلول للمشكلة
 دف البحوث الوصفية إلى تجميع القدر الكافي من البيانات والمعلومات :البحوث الوصفية  حول موضوع أو مشكلة محددة بغرض

معالجتها، وتوصيف الوضع القائم واستخلاص المؤثرات والنتائج المناسبة لها، ومن ثم فإن البحث الوصفي لا يركز فقط على مجرد الوصف 
 .ولكن يصل إلى تحليل لهذا الوصف بغرض الوصول إلى إجابات محددة للبحث

 الات التسويقية المختلفة، أي أن التجربة حيث يقوم أساس هذه ا :البحوث التجريبيةلبحوث على ما يسمى بالتجربة العلمية في ا
ار العلمية تعتبر وسيلة الحصول على البيانات والمعلومات في البحوث التجريبية، حيث تعتبر هذه الأخيرة من أكثر البحوث استعمالا في اختب

    21.الفروض، واكتشاف العلاقات السببية بين المتغيرات
I.4-7- ا في الأسواق، وبالرغم من أن دورة حياة  :أمثلة عن بحوث التسويقعادة ما تقوم المؤسسة ببحوث التسويق من أجل متابعة منتجا

ق أي منتج تبدأ من مرحلة التقديم إلا أن بحوث التسويق دائما ما تسبق هذه المرحلة وتتواصل أثناء كل مرحلة حتى يتم سحب المنتج من السو
يبين أمثلة عن بحوث التسويق تقوم ا ) 1(طلاقه كمنتج جديد، والجدول رقم أو يتم القيام ببحوث التسويق لتطوير وتعديل المنتج القديم ليتم إ

  :المؤسسة بحسب كل مرحلة من مراحل المنتج
  أمثلة عن بحوث التسويق حسب دورة حياة المنتج ): 1(الجدول رقم 

  التدهور  النضج  النمو  تقديمال  ما قبل التقديم  المراحل

أمثلة عن 
بعض 

البحوث 
  التسويقية

  اختبارات المفهوم؛ -
  اختبار المنتج؛ -
  بحث تعريف السوق؛ -
  تحديد الهدف السوقي؛ -
  اختبار التغليف؛ -
  الخ...اختبار الرسالة الإعلانية، -

بحث الاتجاهات لدى  -
  المستهلك؛

بحث مراقبة نمو المنتج في  -
  السوق؛

ث الأفكار الترويجية بح -
  الخ...الجديدة،

  بحث الاتجاهات؛ -
تحديد المركز  -

  التنافسي؛
مراقبة فعالية  -

الأنشطة 
  الخ ...الترويجية،

بحث حول  -
  قطاعات السوق؛

تحديد المركز  -
  الخ ...التنافسي،

بحث تخفيض  -
  التكاليف؛

بحث تخفيض  -
  الأسعار؛

بحث تطوير  -
  الخ...المنتج،

  .60: ، ص2000، )مصر(، الإسكندرية "مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات التسويقية: بحوث التسويق"فريد الصحن،  محمد –طفى محمود أبو بكر مص :المصدر



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 403 - 

أن بحوث التسويق ترافق المنتج خلال مراحل دورة حياته وتبدأ المؤسسة هذه البحوث قبل إطلاق المنتج ) 1(نلاحظ من خلال الجدول رقم      
  :  سوق إلى غاية سحبه أو تعويضه بمنتج آخر، وفيما يلي شرح لهذه المراحلفي ال

تقوم المؤسسة ببحوث التسويق خلال مرحلة البحث عن أفكار جديد لتصميم منتج جديد، ثم يتم القيام بالبحوث  :مرحلة ما قبل التقديم –أ
البحث والتطوير، التي تم بالاختبارات الفنية للمنتج وبعد ذلك يتم إجراء الفنية التي تجريها مصلحة البحوث والتنمية أو ما يسمى أيضا بمصلحة 

ويق بحوث تسويقية من أجل اختبار العناصر التسويقية المختلفة والمتعلقة بالمنتج الجديد وذلك قبل إطلاقه في السوق، وتتمثل بعض بحوث التس
  :لهذه المرحلة فيما يلي

 جاذبية المفهوم ؟ ولأي قطاع مستهدف ؟ وما هي المنافع التي تجذب المستهلكين لمفهوم المنتج ؟ أي ما مدى: اختبار المفهوم الأساسي 
 أي هل يؤدي المنتج الوظائف المتوقعة منه ؟ وما هي جودة المنتج مقارنة بجودة المنتجات المنافسة؟: اختبار السلعة 
 صيب المؤسسة المتوقع من مبيعات هذا النشاط أو القطاع ؟ أي ما هو الهيكل التنافسي لهذا السوق ؟ وما هو ن: اختبار السوق 
 أي ما هو القطاع المستهدف عند إطلاق المنتج ؟ وما هي خصائص هذا القطاع ؟: دراسة الهدف السوقي 
 أي هل التغليف مناسب للمنتج ؟ هل هو في مستوى توقعات المستهلكين ؟: دراسة التغليف 
 التجاري مناسب لطبيعة المنتج ؟ هل يجذب انتباه المستهلكين ؟أي هل الاسم : دراسة الاسم التجاري 
 ا المنتج عن باقي المنتجات المنافسة؟: اختبار الرسالة الإعلانية أي هل تظهر الرسالة الإعلانية المنافع التي يتميز 

ة ستضمن السير الحسن لانتشار المنتج في تعتبر مرحلة التقديم من أصعب مراحل دورة حياة المنتج فالانطلاقة الصحيح :مرحلة التقديم –ب
السوق ونمو حجم مبيعاته، لذا يكون هدف بحوث التسويق في هذه المرحلة هو التأكد من أن كل شيء يتماشى مع التوقعات المسبقة، لهذا فإن 

امه به وقابلية شرائه، وعادة ما تتم هذه بحوث تحديد مسار المنتج لها أهمية بالغة وتركز على وعي المستهلك وإدراكه لخصائص المنتج ومدى اهتم
البحوث عن طريق تقنية الاستقصاء لاكتشاف درجة وعي المستهلك بالمنتج الجديد، فإذا كشف البحث التسويقي عن وعي منخفض لدى 

نتج فإن هذا يعني وجود المستهلكين فإنه قد يتم اتخاذ قرار تغيير مسار الحملة الترويجية، أما إذا كشف البحث عن معدل شراء منخفض للم
  .  مشكلة في جودة المنتج أو أنه ليس في مستوى تطلعات المستهلكين، ومن ثم يتم اتخاذ الإجراءات المناسبة لمعالجة هذه المشكلة التسويقية

ة لمعرفة بعض المعلومات تتميز هذه المرحلة بازدياد مبيعات المنتج وبمعدلات سريعة، ورغم ذلك يفضل إجراء بحوث تسويقي :مرحلة النمو -جـ
  تحديد مسار المنافسين –التنبؤ  –وللوصول إلى بعض النتائج حول تحديد المركز التنافسي 

يصبح المنتج معروفا في السوق عند وصوله لمرحلة النضج وتزداد مبيعاته بمعدلات متناقصة، لذا تكون أهداف بحوث  :مرحلة النضج –د
الفرص الممكنة التي تسمح باكتشاف اهتمامات جديدة لدى المستهلكين فيما يخص استعمالات المنتج، أو التسويق في هذه المرحلة هي إيجاد 

  .القيام ببحوث التسويق لاكتشاف أسواق جديدة لهذا المنتج
لتسويق يتم الكشف تبدأ المبيعات بالانخفاض في مرحلة التدهور وتقل جاذبية المنتج أمام المستهلكين، ومن خلال بحوث ا :مرحلة التدهور –ه

عن أسباب عزوف المستهلكين عن شراء المنتج وهل السبب هو ظهور منتجات أكثر تطورا أم بسبب تدني جودة المنتج أم بسبب تغير في 
حوث التي الخ وأحيانا تتقلص عمليات بحوث التسويق في هذه المرحلة نتيجة تدني أرباح المنتج، وقد يتم التركيز على القيام بالب...تفضيلام،

تدرس إمكانية تخفيض التكاليف أو الأسعار أو حتى حذف المنتج من تشكيلة المنتجات ومعرفة مدى انعكاس ذلك على باقي المنتجات الأخرى 
  .   للمؤسسة

II -  ة بولاية البويرة، دراسة ميدانية في موضوع البحث ارتأينا استقصاء عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائري لإجراء :الطريقة والأدوات
وهذا النوع من العينات مناسب (مؤسسة  30من أجل اختبار فروض الدراسة والتوصل إلى نتائج، حيث تم اختيار عينة قصدية متمثلة في 

خلال ، حيث نسعى من )للدراسات الكيفية التي يود الباحث من خلالها معرفة الأسباب والدوافع التي تحث مفردات العينة اتخاذ سلوك معين
اتجاه تطبيق أو عدم تطبيق بحوث التسويق وما هي  -باعتبارها مستهلكين صناعيين–هذه الدراسة إلى معرفة سلوك المؤسسات الاقتصادية 

  ):2(العوامل المتحكمة في ذلك، وقد تم إعداد قائمة استقصاء بحسب فروض الدراسة كما هو مبين في الجدول رقم 
  الدراسة والعبارات الخاصة امتغيرات فروض ): 2(الجدول رقم 

  العبارات  فروض الدراسة

  الفرضية الأولى
  )الموارد المالية(

  الموارد المالية للمؤسسة تساهم في القيام ببحوث التسويق
  تكلفة بحوث التسويق ليست عائقا أمام المؤسسة من أجل القيام به

  تستطيع المؤسسة القيام ببحوث التسويق مهما كانت تكلفته
  ن للمؤسسة القيام ببحوث التسويق مهما كانت مواردها الماليةيمك
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الفرضية الثانية 
  )الزمن/الوقت(

  لدى المؤسسة كامل الوقت للقيام ببحوث التسويق
  الزمن المستغرق للقيام ببحوث التسويق يناسب نشاط المؤسسة

  توقيت القيام ببحوث التسويق ملائم لنشاط المؤسسة
  ببحوث التسويق مهما كان الزمن المطلوبتستطيع المؤسسة القيام 

  )المعلومات(الفرضية الثالثة 

  المعلومات التي تحتاجها المؤسسة توفرها بحوث التسويق
  تستطيع المؤسسة الحصول على المعلومات بدون القيام ببحوث التسويق

  تكون جودة المعلومات عن طريق بحوث التسويق جيدة
  عليها عن طريق بحوث التسويق المؤسسة تثق في المعلومات المحصل

  الفرضية الرابعة
  )الثقافة التنظيمية(

  إدارة المؤسسة تشجع القيام ببحوث التسويق
  ترى إدارة المؤسسة أن بحوث التسويق ذات فائدة

  تعتمد إدارة المؤسسة في اتخاذ القرار على بحوث التسويق
  إدارة المؤسسة لديها ثقة في نتائج بحوث التسويق

المشكلة (ة الخامسة الفرضي
  )التسويقية

  تساعد بحوث التسويق المؤسسة في حل المشكلة المطروحة
  مشاكل المؤسسة يمكن حلها بواسطة بحوث التسويق
  بحوث التسويق تخفف من المشاكل الحاصلة بالمؤسسة
  تفيد بحوث التسويق دائما في حل مشاكل المؤسسة 

مصلحة (الفرضية السادسة 
  )بحوث التسويق

  ؤسسة تفضل وجود مصلحة لبحوث التسويق تابعة لهاالم
  لا ترى المؤسسة مانعا في الاستعانة بمكتب خارجي لبحوث التسويق  

  تستفيد المؤسسة أكثر إذا امتلكت مصلحة بحوث التسويق
  لا تثق المؤسسة كثيرا في نتائج بحوث التسويق للمكتب الخارجي 

  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر
الثقافة -المعلومات-الزمن-الموارد المالية للمؤسسة: نلاحظ أن العوامل المقترحة في فروض الدراسة هي) 2(من خلال الجدول رقم      

من نوع  مصلحة بحوث التسويق، ولكل واحد منها خصصنا مجموعة من العبارات التي تشكل أسئلة السلم-طبيعة المشكلة التسويقية-التنظيمية
عدم الموافقة لكل عبارة من العبارات المقترحة، ونظرا لقيدي /الخماسي وبالتالي يكون الإجابة عليها عن طريق اختيار درجة الموافقة" ليكرت"

لي تمثلت التكلفة والوقت تم توزيع قوائم الاستقصاء عن طريق البريد الالكتروني للمؤسسات محل الدراسة، وكانت نسبة الردود ضعيفة وبالتا
  :ما يليك Sphinxبحسب البرنامج الإحصائي نتائج الاستقصاء 

III- الذي يبين نتائج عبارات الفرضية الأولى كما يلي) 3(فيما يلي الجدول رقم  :ومناقشتها النتائج:  
  نتائج عبارات الفرضية الأولى): 3(الجدول رقم 

  المرجح المتوسط  العبارات
    الموارد المالية

  2.4  الية للمؤسسة تساهم في القيام ببحوث التسويقالموارد الم
  2.2  تكلفة بحوث التسويق ليست عائقا أمام المؤسسة من أجل القيام به

  1.2  تستطيع المؤسسة القيام ببحوث التسويق مهما كانت تكلفته
  2.3 يمكن للمؤسسة القيام ببحوث التسويق مهما كانت مواردها المالية

  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر
على تطبيق " الموارد المالية"يساعد عامل : "نلاحظ أن المتوسطات المرجحة لعبارات الفرضية الأولى والمتمثلة في) 3(من خلال الجدول رقم      

ل في أسئلة سلم ليكرت، وعليه نستنتج أن مفردات وهي الحد الأدنى للقبو 2.5كلها دون القيمة " بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية
 ".مرفوضة"العينة أجابت بعدم الموافقة على هذه العبارات وبالتالي الفرضية الأولى 

  نتائج عبارات الفرضية الثانية): 4(الجدول رقم 
  المرجح المتوسط  العبارات

    الزمن/الوقت
  1.5  لدى المؤسسة كامل الوقت للقيام ببحوث التسويق



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 405 - 

  2.4  الزمن المستغرق للقيام ببحوث التسويق يناسب نشاط المؤسسة
  2.7  توقيت القيام ببحوث التسويق ملائم لنشاط المؤسسة

  2.5 تستطيع المؤسسة القيام ببحوث التسويق مهما كان الزمن المطلوب
  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر

على تطبيق بحوث " الزمن"يساعد عامل : "نلاحظ أن المتوسطات المرجحة لعبارات الفرضية الثانية والمتمثلة في) 4(م من خلال الجدول رق     
وهي الحد الأدنى للقبول في أسئلة سلم ليكرت، وعليه نستنتج أن مفردات العينة  2.5كلها دون القيمة " التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية

  ".مرفوضة"ة على هذه العبارات وبالتالي الفرضية الثانية أجابت بعدم الموافق
  نتائج عبارات الفرضية الثالثة): 5(الجدول رقم 

  المرجح المتوسط  العبارات
    المعلومات

  3.5  المعلومات التي تحتاجها المؤسسة توفرها بحوث التسويق
  2.6  تستطيع المؤسسة الحصول على المعلومات بدون القيام ببحوث التسويق

  2.9  تكون جودة المعلومات عن طريق بحوث التسويق جيدة
  3.1 المؤسسة تثق في المعلومات المحصل عليها عن طريق بحوث التسويق

  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر
على تطبيق " المعلومات"يساعد عامل : "المتمثلة فينلاحظ أن المتوسطات المرجحة لعبارات الفرضية الثالثة و) 5(من خلال الجدول رقم      

وهي الحد الأدنى للقبول في أسئلة سلم ليكرت، وعليه نستنتج أن مفردات  2.5كلها فوق القيمة " بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية
  ".مقبولة"العينة أجابت بالموافقة على هذه العبارات وبالتالي الفرضية الثالثة 

  نتائج عبارات الفرضية الرابعة): 6(ول رقم الجد
  المرجح المتوسط  العبارات

    الثقافة التنظيمية
  2.1  إدارة المؤسسة تشجع القيام ببحوث التسويق

  1.4  ترى إدارة المؤسسة أن بحوث التسويق ذات فائدة
  2.4  تعتمد إدارة المؤسسة في اتخاذ القرار على بحوث التسويق

ا ثقة في نتائج بحوث التسويقإدارة المؤسسة لديه  2.0  
  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر

على " الثقافة التنظيمية"يساعد عامل : "نلاحظ أن المتوسطات المرجحة لعبارات الفرضية الرابعة والمتمثلة في) 06(من خلال الجدول رقم      
وهي الحد الأدنى للقبول في أسئلة سلم ليكرت، وعليه نستنتج أن  2.5كلها دون القيمة " دية الجزائريةتطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصا

 ".مرفوضة"مفردات العينة أجابت بعدم الموافقة على هذه العبارات وبالتالي الفرضية الرابعة 
  نتائج عبارات الفرضية الخامسة): 7(الجدول رقم 

  المرجح المتوسط  العبارات
    المشكلة التسويقية طبيعة

  3.5  تساعد بحوث التسويق المؤسسة في حل المشكلة المطروحة
  2.9  مشاكل المؤسسة يمكن حلها بواسطة بحوث التسويق
  4.1  بحوث التسويق تخفف من المشاكل الحاصلة بالمؤسسة
  3.8  تفيد بحوث التسويق دائما في حل مشاكل المؤسسة 

  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر
طبيعة المشكلة "يساعد عامل : "نلاحظ أن المتوسطات المرجحة لعبارات الفرضية الخامسة والمتمثلة في) 7(من خلال الجدول رقم      

في أسئلة سلم ليكرت، وهي الحد الأدنى للقبول  2.5كلها فوق القيمة " على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية" التسويقية
  ".مقبولة"وعليه نستنتج أن مفردات العينة أجابت بالموافقة على هذه العبارات وبالتالي الفرضية الخامسة 
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  نتائج عبارات الفرضية السادسة): 8(الجدول رقم 
  المرجح المتوسط  العبارات

    مصلحة بحوث التسويق
  4.5  المؤسسة تفضل وجود مصلحة لبحوث التسويق تابعة لها

  3.6  لا ترى المؤسسة مانعا في الاستعانة بمكتب خارجي لبحوث التسويق  
  4.2  تستفيد المؤسسة أكثر إذا امتلكت مصلحة بحوث التسويق

  2.5 لا تثق المؤسسة كثيرا في نتائج بحوث التسويق للمكتب الخارجي
  .من إعداد الباحثتين، بالاعتماد على معطيات الدراسة :المصدر

مصـلحة بحـوث   "يساعد عامـل  : "نلاحظ أن المتوسطات المرجحة لعبارات الفرضية السادسة والمتمثلة في) 8(الجدول رقم  خلالمن 
وهي الحد الأدنى للقبول في أسئلة سلم  2.5كلها تساوي أو تفوق القيمة " على تطبيق بحوث التسويق بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية" التسويق

وعليه يمكن تلخيص نتـائج  ". مقبولة"مفردات العينة أجابت بالموافقة على هذه العبارات وبالتالي الفرضية السادسة  ليكرت، وعليه نستنتج أن
  :اختبارات فروض الدراسة كما يلي

امل أخرى في لا تشجع القيام ببحوث التسويق، نظرا لاعتمادها على عو) محل الدراسة(أن الثقافة التنظيمية بالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية  -
 اتخاذ قراراا التسويقية، ولأا لا تثق في صحة نتائج هذه البحوث التسويقية؛ 

للقيام ببحوث التسويق، خصوصا وأن أغلب هذه ) محل الدراسة(إن الموارد المالية تشكل في أغلب الأحيان عائقا أمام إدارة المؤسسات  -
تضطر إلى التعامل مع مكاتب خارجية متخصصة حيث تكون تكلفة قيامها ببحث تسويقي  المؤسسات لا تملك مصلحة بحوث التسويق فيها، مما

 عالية في نظر المؤسسات مما يجعلها ترفض خدمات هذه المكاتب وتلغي البحث التسويقي؛
، بحيث تكون مدة البحث )محل الدراسة(يعتبر قيد الوقت من العوامل التي لا تشجع على القيام ببحوث التسويق في المؤسسات الاقتصادية  -

عل عمليات أحيانا تفوق المدة المسموح ا لاتخاذ القرار التسويقي، وهذا الأمر يعود إلى سياسات التسيير المنتهجة في هذه المؤسسات والتي لا تف
 إدارة الوقت وإدارة الأزمات كما ينبغي؛

جدا وبالتالي هناك استعداد للقيام ببحوث التسويق من أجل الحصول على  أن عامل المعلومات مهم) محل الدراسة(ترى المؤسسات الاقتصادية  -
 المعلومات الضرورية لاتخاذ القرارات اللازمة؛

للقيام ببحوث التسويق، خصوصا ) محل الدراسة(إن طبيعة المشكلة التسويقية المطروحة تشكل أحد العوامل التي تدفع بالمؤسسات الاقتصادية  -
 –إطلاق علامة جديدة  –تطوير منتج قديم : على سبيل المثال(لة عبارة عن فرصة تسويقية ترغب المؤسسة في اقتناصها إذا كانت هذه المشك
 ؛)الخ...-استهداف مستهلكين غير أوفياء  –دخول أسواق أخرى 

بحيث لما تتوفر هذه المصلحة يمكن  من عدمها،) محل الدراسة(يختلف الأمر كثيرا عند توفر مصلحة بحوث التسويق لدى المؤسسة الاقتصادية  -
للمؤسسة التحكم في تكاليف بحوث التسويق وهذا لا يتوفر عندما توكل المؤسسة مهمة القيام ببحوث التسويق إلى مكتب خارجي لديه أسعار 

  .محددة حسب نوعية ومستوى الخدمات المطلوبة منه
IV - يتم التوصل إليها بعد القيام بخطوات البحث التسويقي، حيث تعتبر نتائج تكمن أهمية بحوث التسويق في تلك النتائج التي :الخلاصة 

ويقي المناسب البحوث التسويقية المادة الأساسية في إعداد التقرير النهائي، الذي يسلم إلى إدارة المؤسسة ليتم الاستعانة به في اتخاذ القرار التس
هتمام بإعداد البحث التسويقي وإخراج التقرير النهائي في صورة جيدة، حتى لا يتم بحسب مشكلة البحث المطروحة، وبالتالي على الباحث الا

تتخلل مهمة القيام بالبحث التسويقي العديد من الصعوبات تؤدي أحيانا إلى عدم القيام تجاهل النتائج التي تم التوصل إليها، ورغم ذلك قد 
   :قد خلصنا من خلال هذه الدراسة إلى النتائج التالية، و)يدانيةوهذا ما لمسناه أثناء إعداد الدراسة الم(بالبحث أساسا 

 سوء فهم طبيعة البحوث التسويقية وهذا قد يؤدي إلى عدم استخدامها بالرغم من أهميتها في اتخاذ القرارات التسويقية، وإن لم تثق إدارة -
  لجيد، فإا لن تسمح بصرف الأموال الكافية لإجراء هذه البحوث؛المؤسسة في قيمة الفوائد التي يمكن الحصول عليها من البحث التسويقي ا

 ارتفاع تكلفة إجراء البحوث الميدانية خاصة عند تكليف المكاتب الخارجية بإعدادها؛ -
ة للبحوث صعوبة تقييم العوائد المالية للبحث التسويقي في المدى القصير، لذلك تتردد الكثير من المؤسسات في تخصيص المصاريف الكافي -

 لأن نتائجها في كثير من الأحيان غير ملموسة وطويلة الأجل؛
استغراق بحوث التسويق فترة طويلة من الوقت بالرغم من حاجة الإدارة للنتائج بسرعة، وربما قد لا تظهر نتائج هذه البحوث إلا بعد مضي  -

 فترة زمنية معينة؛
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ن من البحث التسويقي أكثر من اللازم، ويتصورون أنه سيحل جميع المشاكل المطروحة إضافة لذلك فإن بعض المسؤولين بالمؤسسة يتوقعو -
 في الوقت الذي لا يستطيع فيه فريق بحوث التسويق معالجة إلا مشكلة محددة لتقديم التوصيات والاقتراحات اللازمة بشأا؛

 ؛)غياب الثقافة التنظيمية(ات التسويقية بالمؤسسة اعتقاد الكثيرين من المسؤولين أن الخبرة وحدها هي أساس اتخاذ القرار -
 خوف بعض المسؤولين في الإدارة من كشف أخطائهم وعيوب البرامج التسويقية التي أعدوها عند القيام بمثل هذه البحوث؛ -
المنجزة من طرف المكاتب  غياب مصلحة بحوث التسويق في المؤسسات الاقتصادية، وعدم ثقة المسؤولين ذه المؤسسات في نتائج البحوث -

 الخارجية؛
ة إذا لم احتمال تحيز فريق بحوث التسويق أثناء إعداد الأسئلة وفي اختيار العينات وجمع البيانات وتحليلها واستخلاص النتائج منها، خاص -

 .يكن في المستوى المطلوب
د تطبيق بحوث التسويق تم تقديم مجموعة من الاقتراحات التي من وللتقليل من الصعوبات التي تواجه المؤسسات الاقتصادية الجزائرية عن     

  :شأا أن تزيد من فعالية بحوث التسويق كأداة مساعدة لاتخاذ القرارات، وهذه الاقتراحات متمثلة فيما يلي
 ، وذلك عن طريق التكوينات والتدريبات والمتابعة والتحفيز؛)إن وجد بالمؤسسة(دعم فريق بحوث التسويق  -
ملاحظة كل التغيرات التي تطرأ داخل المؤسسة أو خارجها، والتي من شأا أن تسبب في ظهور مشكلات تسويقية وإعداد البحوث اللازمة  -

  لمعالجتها في الوقت المناسب؛   
   الاهتمام بطريقة عرض المعلومات بأسلوب منطقي يساعد المسؤولين بالمؤسسة الاقتصادية على استخدامها مباشرة؛ -
 ترسيخ ثقافة بحوث التسويق بالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية، خصوصا على مستوى متخذي القرار؛ -
 أن يكون إطار البحث التسويقي واضحا ودقيقا قدر الإمكان، حتى لا تتوزع الجهود في سبيل جمع المعلومات الخاصة به؛ -
ل توضيحية لمساعدة المسؤول بالمؤسسة على قراءته بسهولة ويسر، وكذا يفضل أن يتضمن تقرير البحث التسويقي رسومات بيانية وأشكا -

 تجنب السرد والنثر الذي يقلل من قيمة المعلومات الموجودة في نتائج البحث؛
 ألا يتجاوز حدود البحث التسويقي الهدف الذي أعد من أجله؛ -
 .صياغتهايشترك المسؤولون في  أن، وللتنفيذيقي محددة وواضحة وقابلة أن تكون الحلول المقترحة في البحث التسو -

في الواقع إن ما يعطي لبحوث التسويق قيمة ليس مجرد إجرائها بصورة سليمة من الناحية المنهجية فقط، ولكن أيضا استخدام ما توصلت 
تخصص يمكن الاستعانة به مـن  إليه هذه البحوث من نتائج وإمكانية وضعها موضع التنفيذ الفعلي، ومما يساعد على ذلك هو وجود فريق م

 أجل القيام ببحوث التسويق، وليس شرط أن يكون هذا الفريق ينتمي إلى المؤسسة الاقتصادية بل المهم هو ذاك التعاون الذي يكون بين فريق
أن تثري البحث في هـذا   ، وعليه نقترح مجموعة من المواضيع التي من شأامن أجل تحقيق الأهداف التسويقيةبحوث التسويق وإدارة المؤسسة 
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  عرض تجربة شركة علي بابا الصينية: تطبيقات التسويق الالكتروني في منظمات الأعمال
E-marketing Applications in Business Organizations: Presentation of the Experience of the Chinese 

Company Alibaba  
  

  عبد القادر بن سعدة، *مديحة بخوش

  
  )الجزائر( -ةتبس، جامعة العربي التبسي

  

في ظل ما يتيحه عصر تكنولوجيا المعلومات والاتصالات من تقنيات حديثة ومتطورة ومتجددة في التواصل مع جميع المتعـاملين مـع   :  ملخص
يق الالكتروني كحتمية من حتميات البقاء وأحـد أهـم   المنظمة بما فيهم عملاؤها، تحولت المنظمات من التسويق بالتقنيات التقليدية نحو التسو

الناشطة في بعض الصناعات التي تتطلب هذا النوع من التسويق، وتأتي هذه الدراسة لتسلط الضوء على  المؤثرات على أداء المنظمات خاصة تلك
يتناول المحور الأول المفاهيم النظريـة  . من خلال محورينمفهوم التسويق الالكتروني مع عرض تجربة شركة علي بابا الصينية الرائدة في هذا اال 

ليتناول المحور الثاني تجربة شركة علي . المتعلقة بالتسويق الكتروني ليعرض من مفهوم، وأهمية، وآليات، ومراحل، وفوائد وتداعيات التحول نحوه
. ه الشركة في تبني التسويق الالكتروني وأثره على العوائد المالية للشركةبابا في هذا اال بالتعريف ا مع ابراز العوامل التي ساهمت في نجاح هذ

   .لتختتم الدراسة بعدد من النتائج والتوصيات
 .شركة علي ماما؛  شركة علي بابا؛  الكترونيدفع ؛  الكترونيتسويق ؛ تسويق: الكلمات المفتاح 

  .M31؛  O32؛  JEL  :O53تصنيف 
 

Abstract: In light of the new era of information and communication technologies (ICTs) that 
enable the communication with all customers, including their customers. Organizations have 
shifted from traditional marketing to electronic marketing (E-marketing) as an imperative of 
survival and one of the most important influences on the performance of organizations, especially 
those active in some industries requiring this type of marketing. This study highlights the concept 
of E-marketing while presenting the experience of China's leading Alibaba company in this field 
through two axes. The first axis deals with the theoretical concepts related to electronic marketing 
to present the concept, its importance, its mechanisms, its stages, its benefits and implications of 
the shift towards it. The second axis deals with Alibaba's experience in this field by introducing the 
factors that contributed to the success of this company in adopting E-marketing and its impact on 
the financial returns of the company. The study concludes with a number of results and 
recommendations 
Keywords: Marketing; E-marketing; E-payment; Alibaba; Ali Mama. 
Jel Classification Codes : O53 ؛ O32 ؛ M31. 
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I-   تمهيد:   
والأنشطة اليومية سواء على  يعتبر التسويق اال الحيوي والمثير والمتصل بالواقع والحياة اليومية، فهو يمثل أحد التحديات المعاصرة للأعمال

اطا متكاملا يتسم بالتعقيد ويحتاج إلى أصول ومبـادئ  فلم يعد التسويق يقتصر على البيع والدعاية فقط بل أصبح نش. النطاق المحلي أو الدولي
حـه بيئيـة   علمية لوضع الاستراتيجيات الفعالة واتخاذ القرارات المبنية على الرؤية الثاقبة والتحليلية للفرص التسويقية المتاحة من خلال ما تتي

 تتسـم  الـتي  والاتصالات، بتكنولوجيا المعلومات ترتبط ةعديد أنشطة بممارسة الأفراد والمؤسسات مرتبطة  الأعمال التي أصبحت فيها حياة
هذا التطور على التسويق بروز التسويق الرقمي أو الالكتروني الذي دعم نشاط المنظمات في هذا  أفرزه ما بين ومن المعلومات ووفرة بالسرعة

قها يعتبر تحديا حقيقيا في البيئة العالمية ولعل عـرض  الجانب هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن الانطلاق من مرحلة صياغة المفاهيم نحو تطبي
تجربة شركة علي بابا الصينية كعملاق في التسويق الالكتروني من شأنه أن يقدم حافزا لكل الشركات ورائدي الأعمال للأخـذ بالتجربـة   

ما هي المزايا التي يتيحهـا التسـويق   : الية الآتيةوالاستفادة من جوانبها الايجابية، لذا تسلط الدراسة الضوء على هذا الموضوع  وتطرح الإشك
 :الرقمي لمنظمات الأعمال؟ وما هي مميزات تجربة شركة علي بابا الصينية؟ وضمن هذه الاشكالية تبرز الأسئلة الفرعية التالية

 ما هي أهم التطورات التي قادت إلى تبني التسويق الالكتروني؟  
 متطلباته؟ وماهي أبرز أدواته؟ ما مفهوم التسويق الرقمي؟ وما هي أهم 



  ______________________________________________________ )420-409ص.ص( ،عرض تجربة شركة علي بابا الصينية: تطبيقات التسويق الالكتروني في منظمات الأعمال

 
 ISSN: 2170-1946 - 410 - 

  ما هي أهم العوامل التي ساهمت في نجاح شركة علي بابا الصينية في تجربتها التسويقية الكترونيا ؟ 
 كيف أثر التسويق الالكتروني على عوائد شركة علي بابا؟ 

 :أهمية الدراسة
ة العالمية فالتطورات التقنية أصبحت واقعا ملموسا ومفروضا على كل أهميتها من أهمية التطورات المعاصرة التي تعرفها البيئ الدراسةتكتسي 

المنظمات  على اختلاف القطاعات التي تنشط فيها بل وأصبحت مصدرا لتطور وتقدم العديد منها عالميا لذلك وجب التنبيه لهـذه المفـاهيم   
نقاط القوة الموجودة فيها لمحاكاة نماذج وطنيـة ناجحـة    والتشجيع على تبنيها من خلال عرض تجارب جولية رائدة في ذلك والاستفادة من

  . خاصة في الجانب التسويقي الذي يتوقف عليه بقاء المنظمات واستمرارها لكونه حلقة وصل بين المنظمة والأسواق التي تنشط فيها
  :أهداف الدراسة

قتصاد المعرفة وأهم مميزاته وكذلك متطلباته، وأدواتـه  في جوهرها إلى التعريف بالتسوق الالكتروني كأحد أهم مفرزات ا ةدف الدراس
مع عرض تجربة شركة علي بابا الصينية التي نجحت في اسـتغلال التقنيـات   . ومختلف الفرص التي يتيحها أمام المنظمات والمزايا التي تنتج عنه

يحها التكنولوجيا  مع عملائها في كل دول العالم منطلقـة  الحديثة في بناء علاقات تسويقية متينة عبر شبكة الانترنت ومختلف الأدوات التي تت
وعرض هذه التجربة يقـدم  . من البلد الأم وهي الصين لتغزو كل دول العالم بشكل خدم أداءها وأرباحها بصورة ايجابية لتصبح رائدة عالميا

  .مقترحات للاستفادة منها وطنيا
 :منهج الدراسة

ذي يصف متغيرات الدراسة ويوفر معلومات كافية تستوعب عناصر الموضوع مـع تحليـل تلـك    على المنهج الوصفي ال الدراسةتعتمد 
  :وهذا من خلال المحاور الآتية. المعطيات لتقديم نموذج عملي لتجربة شركة علي بابا الصينية في تسويق المنتجات الكترونيا

I.1- مفاهيم أساسية حول التسويق الالكتروني: 
لى احداث ثورة في كافة االات والممارسات والادارات في المنظمات المعاصرة بما فيها وظيفة التسـويق، فـبرز   أدت التطورات التقنية إ

  :مفهوم التسويق الالكتروني وفيما يلي تفصيل في هذا المفهوم
  :التحولات التي ساهمت في بروز التسويق الالكتروني: 1

من التركيز على مجرد بيع أي منتج للعميل ، ظهرت فلسفة جديدة حولت تركيـز   تتطور خلال الخمسينيات، وبدلا التسويقبدأت فكرة 
ا وإنتاجية الإدارة  لتشير إلى أن مفهوم التسويق يهدف إلى توفير المنتج أو الخدمة المناسبة التي تلبي احتياجات العملاء الخاصة بشكل أكثر نجاح

ويحدد مفهوم التسويق أربعة معتقدات أساسية ينبغي على الشركة تحقيقها ، وهـي   .من المنافسين ، مع تحقيق أهداف المنظمة في وقت واحد
تلبية احتياجات العميل ورغباته ، تحقيق جميع الأهداف التي حددا الشركة ، وتنسيق جميع أنشطة الأعمال مع ضمان أن الأعمال تتصـرف  

  .بطريقة مسؤولة اجتماعيا
، " مفهوم التسويق الشامل"ئات التي يتم فيها تنفيذ الأعمال ، فقد تم تطوير مفهوم تسويقي جديد يسمى ونظرا للتغيرات الديناميكية داخل البي

ويشمل . الذي حدده كوتلر وكيلر الذي يعتمد على نمو وتشغيل وتخطيط إجراءات ومبادرات التسويق التي تم تحديد اعتمادها ونطاقها المشترك
علاوة على ذلك ، فمن المهم تقييم ." يق الداخلي، والتسويق المتكامل، وتسويق العلاقات وتسويق الأداءالتسو: "التسويق الشامل أربعة مجالات

  .1جميع المشكلات التي تتعلق بتنفيذ المساعي المتنوعة في التسويق
توجهات العالمية تؤكد على إلا أن ال. لتبرز عدة توجهات واستراتيجيات دولية في ذلك وتسترشد كل شركة من الشركات الفردية بما يخدمها

أنه بغض النظر عن التوجه التسويقي الذي تقوم به أو تتبعه أي منظمة، من الضروري أن يكون التسويق الإلكتروني جزءًا أساسيا من 
يق التقليدية الفرق بين التسويق التقليدي والالكتروني؛ ويقترح أنه ضمن عملية التسو)  Molenaar(ويقترح نموذج . استراتيجيات التسويق

وفقا لظروف السوق، في حين يتم تغيير النقاط الأربعة في التسويق الإلكتروني وفقًا ) السعر والمنتج والترويج والتوزيع(يتم تغيير النقاط الأربعة 
ق ، مما يسمح بتطبيق الـ ويوضح أنه في التسويق الإلكتروني ، يتم التركيز على العلاقة المعترف ا وليس على السو. لكل علاقة عميل منفصلة

4 P وعلاوة على ذلك،   .يقترح ستوكس  أن التسويق الرقمي يدفع لإنتاج الطلب المحصل من التسويق. بطريقة مخصصة أو على أساس العميل
لمنظمة للاستجابة فإن التوجه التسويقي ومركزية العملاء يمكن مقارنتهما باعتبارهما مركزين على احتياجات العملاء وأفعالهم وليس داخل ا

  .2سريعا لآرائهم واقتراحام
فرع جديـد مـن   : "التحول في وظائف المنظمة بما فيها التسويق كان نتيجة للتحول نحو اقتصاد المعرفة الذي يعرف بأنه هذاوالحقيقة أن 

في تطور الاقتصاد وتقـدم اتمـع،    شريفروع العلوم الاقتصادية ظهر مؤخرا، يقوم على فهم جديد أكثر عمقا لدور المعرفة ورأس المال الب
، وهذا يتضمن جلب وتطبيـق   ويعرفه البنك الدولي بأنه الاقتصاد الذي يحقق استخداما فعالا للمعرفة لتحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية
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برنامج الأمم المتحـدة الإنمـائي فـإن    وحسب . 3"المعارف الأجنبية، بالإضافة إلى تكييف وتكوين المعرفة من أجل تلبية الاحتياجات الخاصة
الاقتصاد واتمع المدني والسياسـة والحيـاة   : نشر المعرفة وإنتاجها وتوظيفها بكفاية في جميع مجالات النشاط اتمعي: " الاقتصاد المعرفي هو

البشرية الممكنة والتوزيـع النـاجح للقـدرات     ويتطلب ذلك بناء القدرات. الخاصة وصولا لترقية الحالة الإنسانية أي إقامة التنمية الإنسانية
  .4"البشرية

واستخدمت لاقتصاد المعرفة عدة تسميات منها اقتصاد المعلومات، اقتصاد الانترنت، الاقتصاد الرقمي والاقتصاد الالكتروني أو الاقتصـاد  
العولمة إلى أن اقتصاد المعرفة تداخل مـع الاقتصـاد   الشبكي، اقتصاد الويب، وساهمت التقنيات والتكنولوجيا والانترنت التي تعد من دعائم 

ويعبر اقتصاد المعرفة عن التحول من التركيز على المـواد  . الرقمي للتشابه والتداخل بين خصائصهما وجعل من الصعب فصلهما عن بعضهما
اقتصاد المعرفة بأنه دراسـة   (M.Parken)يعرف الأولية والمعدات الرأسمالية إلى التركيز على المعلومات والمعرفة ومراكز التعليم والبحث و

  .5وفهم عملية تراكم المعرفة وحوافز الأفراد لاكتشاف وتعلم المعرفة والحصول على ما يعرفه الآخرون
التـداخل  وتتمثل السمة الأساس في ظهور جميع الحقول المعرفية الجديدة في إطار المعارف الإنسانية المختلفة في العلاقات المتبادلة إلى حـد  

وتعد مسألة المفاهيم من أهم المسائل الـتي لا زالـت تشـغل البـاحثين     . 6أحيانا بين الحقل المعرفي وبين الحقول المعرفية الأخرى ذات الصلة
. ومحتوىوالمفكرين خاصة في الدول العربية، وتعاني المفاهيم ذات العلاقة بالاقتصاد والمشكلات الاقتصادية دائما من مشكلات ترجمة وتفسير 

خرى ولعل مصطلح اقتصاد المعرفة والاقتصاد الرقمي هما الأكثر شيوعا وتداولا في الأدبيات الاقتصادية ويتم استخدامها بدلا من التسميات الأ
  .  7وبطريقة متبادلة فيما بينهما

ا يعرف باقتصاد المعرفة أو المـبني علـى   فكلها تصب فيم -وإن كان بعض الباحثين يضعون فروقا بينها  -ويمكن القول أن تعدد المصطلحات 
  .المعرفة أو الاقتصاد الجديد أو الرقمي لأنه يعتبر نتيجة حتمية لكل تلك التطورات في المفاهيم

نمط اقتصادي متطور قائم على الاستخدام الواسع النطاق للمعلوماتية وشبكات الانترنت في مختلـف  : "ويعرف الاقتصاد المعرفي أيضا بأنه
لنشاط الاقتصادي خاصة في التجارة الالكترونية، مرتكزا بقوة على المعرفة والإبداع والتطور التكنولوجي خاصة فيما يتعلق بتقنيـات  أوجه ا

  .   8"الإعلام والاتصال
بالبحـث   ويعد فرعا من العلوم الأساسية يهتم بإنتاج وصناعة المعرفـة ) (Fritz Machlupوكانت أول دراسة لاقتصاد المعرفة للاقتصادي

التدريب (، وصناعة المعرفة )ابتكار واكتساب ونشر واستعمال وتخزين المعرفة(والتطوير وعدد براءات الاختراع وبالتالي فإنه يهتم بإنتاج المعرفة 
 إلى أن أهـم  الذي يشير) روبرت سولو(، وهذا ما يؤكد عليه الاقتصادي )والتأهيل والمؤتمرات والكتابة والبحث والتطوير هي صناعات معرفية

من النمو الاقتصادي يتعلـق بالمعرفـة   %) 50(عامل للنمو الاقتصادي هو ابتكار ونشر المعرفة الحالية وإنتاج ونشر معارف جديدة ويقول بأن 
  .9من النمو الاقتصادي ينتج عن الاستثمار في رأس المال البشري بالتعليم%) 16(منها يعود لنمو معارف جديدة و %) 34(و

والأخلاقيات في حين كان يرتكز الاقتصاد الزراعـي علـى    والفنوناد الجديد يضيف قطاعا رابعا يرتكز على المعرفة والمعلومات والاقتص
  .الأرض كعامل إنتاج رئيس، أما الاقتصاد الصناعي فقد كان رأس المال ونموذجه الممثل بالآلة هو العامل الرئيس للإنتاج

قتصاد الذي يدرك أهمية المعرفة وتكنولوجيا المعلومات ويعتمد عليهما ويهتم بتطبيقهما في كافة مجـالات  ومما تقدم فاقتصاد المعرفة هو الا
ويبقى الأهم ليس تقصي المفاهيم والبحث عن الفروق بين المصطلحات بقدر اسـتيعاب  ...الحياة سواء أكانت اقتصادية أو اجتماعية أو ثقافية

  .دماج فيه بما يضمن الاستمرار والبقاءميزات هذا الاقتصاد والعمل على الان
  10:وقد حدد الباحثون العناصر الآتية التي عرف ا اقتصاد المعرفة دونا عما سبقه من اقتصاديات تتمثل فيما يلي

لمنتجـات  يشير مفهوم التجارة الالكترونية مل عمليات البيع والشراء والتسويق والخدمات المختلفة للسلع وا: التجارة الالكترونية -
 ـ   ة والخدمات المتنوعة عبر شبكة معلوماتية حاسوبية هائلة ، والإطار العام للتجارة الالكترونية يتمثل من خلال القيـام بالنشـاطات التجاري

طلب قدرات الاقتصادية المختلفة باستخدام الوسائل الالكترونية الحديثة، وهكذا سيتم التعامل المصرفي بوسائل تقنية الكترونية حديثة وهذا يت
 .عقلية تتميز بمستويات عالية معتمدة على المعرفة وكيفية تطويرها

هو ما يحفظ حق الزبون في النوعية والأمان وجميع مجالات الخدمات العامة والمنتجات السلعية وهذه أهم مميزات مجتمعنـا  : الزبائنية -
لاستثمار في رأس المال المعرفي لإنتاج وابتكار أشياء جديدة تلبي دائما المعرفي الجديد الذي يعتمد على اقتصاد المعرفة وخصوصية البحث عن ا

 .وأبدا رغبات الزبائن
الظاهرة التي حولت اقتصاد العالم إلى سوق اقتصادية واحدة ، وبدأت أدواا وأذرعها المهمة في إزالة العوائق والحدود علـى  : العولمة -

تطور التكنولوجيا خاصة في مجال المعلومات والاتصالات؛ فالأنترنيت أوجد اقتصـادا   كافة المستويات والوصول إلى أوسع مدى من خلال
  .عالميا بلا حدود يعمل على مدار الساعة
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من خلال تطبيقات الخدمة الذاتية كأنظمة الاستجابة الضوئية والشبكات العنكبوتية التي يستطيع الزبون من خلالها : الخدمات الذاتية -
  .تقديم الخدمة لنفسه

إن من أهم ميزات الاقتصاد المعرفي الحديث هي قلة الكوادر المحلية والمواهب والطاقـات المؤهلـة للوظـائف    : قلة الكادر والمهارة  -
  . الشاغرة في قطاع تكنولوجيا المعلومات الذي يعد القطاع الأهم في الاقتصاد المعاصر

المؤسسة أو إخفاقها يتوقف على كيفية تحويل المعرفة كأصل غير مادي  عملية على منظمات الأعمال فنجاح انعكاساتولاقتصاد المعرفة 
ويصل . كذلك يعطي المستهلك خيارات أوسع ويشعره بدرجة أعلى من الثقة. إلى منتج مادي ذا قيمة يمكن تسويقه بفعالية ولمصلحة المؤسسة

توظيفها وإنتاجها في جميع االات ويحدث التغيير في أساليب العمل كما وأنه يقوم على نشر المعرفة و. إلى جميع المؤسسات الفاعلة في اتمع
مع تحسين نوعية الحياة بالاستفادة من التطبيقات التكنولوجية . القديمة ويرغم المؤسسات على التجديد والإبداع والاستجابة لمتطلبات عملائها

علمي لإحداث التغييرات الاستراتيجية في طبيعة الاقتصـاد وتنظيمـه   المتطورة واستخدام العقل البشري كرأس مال معرفي وتوظيف البحث ال
  .11ليصبح أكثر استجابة للتحديات

ات ويتضح أن الاقتصاد الرقمي يفتح اال لاستخدام العالم الافتراضي في التعامل مع العملاء وهذه ميزة لم تكن مستخدمة في ظـل الاقتصـادي  
  .التسويق الالكترونيالسابقة بما فيه التسويق ليبرز مفهوم 

 :مفهوم التسويق الالكتروني: 2
 الأمريكيـة  التسويقحيث عرفت جمعية  يجب أن نعرج على مفهوم التسويق أولا الذي تعددت تعريفاته؛ الرقميقبل التعريف بالتسويق 

(AMA) وهـذا   ."النشاط الذي يهتم بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو إلي المشـتري الصـناعي  : "بأنه التسويق
) Stanton(بينما  . أو السلعة على البيع فقط ويغفل العديد من الأنشطة التسويقية قبل وبعد إنتاج الخدمة  النشاط التسويقيالتعريف يقصر 

ير وترويج وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات لتوفير التبادل الذي يشبع احتياجات عملية التخطيط والتنفيذ الخاصة بتسع" بأنه  التسويقفيعرف 
نشاط "بأنه  التسويقيعرف ) KOTLER(وتعريف ستانتون بمفهومه السابق أقرب إلي الواقع ، في حين". العملاء ويحقق أهداف المنظمات

وهذا التعريف يحتوي علي عدة عناصر أساسية للتسويق تعرفه كنشـاط   . "إنساني موجه لإشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية المبادلة
من خلال  إنساني يهتم بالأفراد، ويهدف إلي إشباع رغبام وحاجام، ويتم بين طرفين في إطار عملية تبادلية، بالإضافة إلى الإشباع الذي يتم

وبالتالي العملية التبادلية وبالتالي فإن طرق الإشباع الأخرى كالحصول علي السلعة عن طريق الهبة أو المنحة أو السرقة لا يعتبر عمل تسويقي ، 
له علاقة بالبيئة المحيطة  التسويقبشكل واضح وهل  التسويقفإن تعريف كوتلر لم يوضح كيفية التطبيق في منظمات الأعمال ولم يحدد وظائف 

   .12وهذا يمثل قصورا في هذا التعريف
 مجموعة من خلال وذلك المستقبلية وتوقعام الحالية العملاء احتياجات تلبية خلالها من الشركة تحاول إدارية فلسفة جوهرهوالتسويق في 

 السلع وتوزيع وترويج وتسعير توفير على تقوم التي الأنشطة المتكاملة وتنفيذ تخطيط عملية هي الوقت نفس وفي والجهود النشاطات من منسقة
 مبادلة خلال من آخر جانب من والموزعين جانب والمنتجين من اعيالصن والمشتري من المستهلك لكل الإشباع لتحقيق والأفكار والخدمات

 13:التسويقية تتصف بعدد من الخصائص كما يلي والعملية .اتمع توجهات وفي حدود المنافع
  .ومتكاملة وشاملة إدارية عملية -
 ).الاجتماعية المسؤولية( واجتماعية اقتصادية عملية -
  .متعددة لأطراف منافع بادلالأنشطة لت من بمجموعة القيام يتضمن -
  .العلمي التخطيط إلى تخضع وديناميكية هادفة مستمرة عملية -
 .للربح الهادفة المنظمات على التسويق تطبيق يقتصر لا -

وبالتالي فالتسويق يشمل جميع الأنشطة التي تمارسها المنظمة من أجل خلق علاقة دائمة مع عملائها تقود إلى تصريف منتجاـا بشـكل   
  .بحمر

 Internet(أو الالكتروني ) E-marketing(وتعددت أشكال التسويق وأنواعه تبعا للأدوات المعتمدة في ذلك فبرز التسويق الرقمي
marketing  ( أو التسويق عبر الشبكة)web marketing ( ليشمل جميع الأساليب والممارسات ذات الصلة بعالم التسويق عبر شبكة

  .لانترنت وتحسين التجارة الالكترونيةالانترنت والاتصال عبر ا
  14:ويجد الباحثون تداخلا بين العديد من المفاهيم كما يلي

الذي يعد مفهوما أوسع يشمل عمليات التسويق من خلال الصيغ الالكترونية حيث يعد التسويق عبر الشـبكة  : التسويق الالكتروني -
  .الالكترونية 
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  .والشراء من خلال أنظمة حاسوبية أو النظم الشبكية المختلفة وتعتبر شبكة الانترنت إحداها مفهوم يشمل البيع: التجارة الالكترونية -
  .التسويق من خلال محركات البحث والتسويق من خلال البريد الالكتروني وغيرها -

دام تكنولوجيـا  اسـتخ " يصعب إيجاد اتفاق حول تعريف محدد للتسويق الرقمي الذي يعرفه الكتـاب بأنـه    المصطلحاتونتيجة تعدد 
   .15"المعلومات للربط الفاعل بين الوظائف التي يوفرها البائعون والمشترون

عملية تخطيط وتنفيذ وتصميم، التسعير، والاتصالات، وتوزيع فكرة، أو منـتج أو خدمـة لإنشـاء    :" الإلكتروني التسويقيمكن تعريف 
تنفيذ تقنيات التسويق الرقمي يهدف  .متسقة مع الأهداف الفردية والتنظيمية التبادلات بشكل كلي أو جزئي بمساعدة التكنولوجيات الرقمية

والتسويق الإلكتروني يدمج أدوات التسويق التقليديـة في اسـتراتيجية    .إلى اكتساب عملاء جدد أو تحسين إدارة العلاقة مع العملاء الحاليين
وثانيها . تقليدي بطريقتين أولاها تحسين كفاءة وفعالية وظائف التسويق التقليديةوالتسويق الإلكتروني يغير التسويق ال. تسويق متعددة القنوات

أو زيـادة   /تكنولوجيا التسويق الإلكتروني تحول استراتيجيات التسويق؛ فهي تسمح بظهور نماذج أعمال جديدة تضيف قيمة للمسـتهلك و 
  .16"ويق الإلكترونيمع جمع وتحليل عناصر بيانات العملاء كمفاتيح للتس. ربحية الشركة
علاوة على ذلك ، يعبر عن استراتيجية متكاملة تعتمد علـى  . الرقمية للتعريف بالعلامات التجارية القنواتالتسويق الإلكتروني  ويستخدم
في دراسـام يعرفـون التسـويق      Henry و Gilmoreو  Gallagher العديد من الباحثين مثل  ومع ذلك، فإن". سلوك العملاء

كتروني على أنه استخدام الإنترنت وتلك التقنيات المرتبطة بالإنترنت للمساعدة في تحقيق الأهداف التسويقية جنبا إلى جنب مع تقنيـات  الإل
  .17الاتصالات التسويقية الأخرى

لخفض التكـاليف وفي   وبالتالي يعد أسلوبا حديثا للبحث في الحاجة التي يشعر ا كل من الشركات والتجار والمستهلكون على حد سواء
  .الوقت نفسه تحسين السلع والخدمات وزيادة سرعة تقديم الخدمة

على أتمتة وتكامل وظائف التسويق باستعمال قواعد البيانات والاتصالات التسويقية التفاعلية عبر الانترنـت   الالكترونيويستند التسويق 
سويق الالكتروني ذه الكيفية لا يختلف عن المفاهيم الأخرى للتسويق إلا ما تعلـق  والهاتف التفاعلي وأية وسائل الكترونية أخرى، ومفهوم الت

بوسيلة الاتصال بالمستهلكين، حيث يعتمد التسويق الالكتروني على شبكة الأنترنت كوسيلة اتصال سريعة ذات تكلفـة أقـل، فالتسـويق    
نترنت في ممارسة كافة النشاطات التسويقية كالإعلان والبيـع والتسـعير   الالكتروني يعتمد أساسا على الأنترنت، إذ يسمى أحيانا تسويق الأ

  18...والتوزيع واجراء بحوث التسويق وتصميم المنتجات الجديدة
الإلكتروني على استخدام شبكات الاتصالات والبيانات القائمة والناشئة لنقل التواصـل الشخصـي دون    التسويقوتنطوي استراتيجيات 

  .19كة وعملائها ولتوفير قيمة أعلى عن شبكات التواصل التقليديةانقطاع بين الشر
أو الرقمي أوسع من التسويق عبر الانترنت لأنه يمكن أن يعتمد على عدة وسائل وطرق يمكـن   الالكترونيوتجدر الإشارة إلى أن التسويق 

  20:التاليةاستخدامها للنجاح في الترويج لأي سلعة أو خدمة مع ضرورة الانتباه إلى النقاط 

 .يمكن اعتماد بعض أو كل هذه الطرق في التسويق للمنتج ويفصل في تحديد الطرق الملائمة المنتج في حد ذاته -
  .الميزانية المحددة لعملية التسويق والمبالغ المرصودة للبدء في الحملات الدعائية للمنتج إذ أن بعض هذه الطرق غير مجانية -
   .التعامل مع الآليات والبرمجيات المختلفة للعملية التسويقية وللبيئة الرقمية الخبرات الشخصية للمسوق نفسه في -

  21:الطرق المعتمدة في التسويق الإلكتروني هي كالتالي أهمومن 
   )Search Engine Marketing(التسويق الإلكتروني عن طرق محركات البحث -
   )Display Marketing(التسويق من خلال الإعلانات -
   )E-mail Marketing(ستخدام الرسائل الإلكترونيةالتسويق با -
   )Affiliate Marketing(التسويق من خلال البرامج الفرعية أو الوكيلة -
   )Interactive Marketing(التسويق باستخدام الدعاية التفاعلية -

  .وكثير من الباحثين من يعتبره مرادفا له لأنه أوسع أشكال التسويق الالكتروني انتشارا
  22:متع التسويق الرقمي بعدد من الخصائص منها مايليو يت
   )Mass service(واسعة  خدمة يقدم بأنه الإلكتروني التسويق يتميز -
 .التقليدية الأسواق في الحال مما هو أكثر المستخدم انتباه لجذب والانتباه الإثارة عنصر استخدام يلزم -
 .تقفل لا العالمية الوب شبكة لأن اليوم في أربعة وعشرين ساعة  يستمر -
 .العالم جميع أنحاء في بالعملاء قوية علاقات بناء احتمالات تزداد الاتجاه ثنائي -
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 .الجنسية المتعددة الضخمة للشركات التحتية البنية تكون لها أن بدون الدولية للسوق الوصول الصغيرة للشركات يمكن  -
 :مزايا التسويق الالكتروني ومعوقاته: 3

  23:الإلكتروني فرصا أمام الشركات منها مايلي لى التسويقع الاعتماديتيح 
 .عالمية أسواق إلى الوصول إمكانية -
 .العملاء حاجة حسب المنتجات تخصيص -
 .العملاء من مرتجعة معلومات على الحصول سهولة -
 .التكلفة تخفيض  -
 .العميل حاجة حسب التسعير مرونة  -
 .للتوزيع جديدة وقنوات أساليب استحداث -
 . السوق في استراتيجي وموقع التنافسية لميزاتا تحقيق -

ويمكن شرح المزايا الرئيسية للتسويق الإلكتروني في خفض التكاليف وتعزيز الوصول إلى المنتجات؛ من خلال تخفيض تكلفة نظام التسويق 
أو الموزعين ، فهـي تسـمح للشـركات    الإلكتروني التي تكون أقل من منصات التسويق الأخرى مثل مندوبي المبيعات المباشرة أو الوسطاء 

بالإضـافة إلى  . بتخفيض وكيل المبيعات ، وبالتالي التركيز فقط على إنشاء قاعدة بيانات يمكنها الوصول إلى جميع عملائها والعملاء المحتملين
ود الزمنية والمحلية لقنوات التوزيـع  ذلك ، يتيح التسويق الإلكتروني للشركات الوصول إلى العملاء الذين قد يتعذر الوصول إليهم بسبب القي

أولاً ، يمكن لشـركة  . تزيد منصات التسويق الإلكتروني من الوصول وتقلل من التكاليف عن طريق توفير ثلاثة مجالات ميزة للعملاء. الحالية
إنشاء تفاعلات من خلال تخصيص  ثانيا ، يمكن لشركة التسويق الإلكتروني. التسويق تقديم معلومات غير محدودة للعملاء دون تدخل بشري

المعلومات للعملاء الفرديين الذين يسمحون للعملاء بتصميم منتجات وخدمات تلبي متطلبام المحددة و أخيرا، يمكـن لمنصـات التسـويق    
 ـ     Dell ة مثـل الإلكتروني السماح بالمعاملات بين العملاء والشركات التي تتطلب اتصالًا بشريا كما هـو الحـال في الشـركات الناجح

  .amazon.com 24و
ورغم الفرص التي يتيحها التسويق الرقمي أمام منظمات الأعمال فهو يطرح أمام عددا من التحديات التي يجب إدراكها من قبل الراغبين 

 25:في التسويق الرقمي والعمل على استيعاا ولعل من أهم التحديات ما يلي
  .ية التحتية والتحديات التنموية واللوجستيةتحديات تتعلق بالجوانب التنظيمية والبن -
 .للتقنية السريع الإلكترونية والتطور المواقع تقنيات تكلفة ارتفاع -
 .والثقافة اللغة عوائق -
 .والأمن الخصوصية -
 .الإلكتروني والسداد الدفع مشاكل -

 26:والاعتماد على التسويق الالكتروني يتطلب عددا من العناصر منها ما يلي
  .العملاء من مجتمع وقع وإنشاءالم ترويج -
 .البيع بعد ما خدمة -
 .والإثارة مع القدرة على التغيير الجاذبية -
 .العملاء مع المباشر التفاعل -
 .وترويجية دعائية منتجات تصميم -

بحوث  والتوزيع،البيع  ، الإعلان التسويقية الأنشطة كافة ممارسة على الانترنت في أساسي بشكل الالكتروني  يعتمد وبالتالي فالتسويق
  . وغيرها التسعير الجديدة، المنتجات تصميم التسويق،

  27:ويتيح التسويق الرقمي عددا من المزايا وله عدد من العيوب من أهمها ما يلي
ض ؛ فالتفاعل المتواصل متاح وإن لقي بع تقنيات التسويق الإلكتروني تسمح بتطوير العلاقة مع الزبائن إلى مستوى لم يبلغ من قبل -

ومع ذلك، فإن استخدام تقنيات الإبلاغ الطـوعي،  . المقاومة من بعض الزبائن معتبرين هذا النوع من التسويق تطفلا، أو العكس سالبا للذاتية
  .مثل ملامح الاهتمام يتزايد قبوله بين المستخدمين وخاصة منهم أولئك الذين يترددون على الموقع التجاري

 .حصول على عملاء لتحقيق الفائدة القصوى للبيع على موقع ما وربح ولائهالتسويق الإلكتروني يستخدم لل -
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استخدام الوسائل الحديثة في حين أن تقع تحت شرط قانوني، الأمر الذي يتطلب من المسئول عن الموقع إجازة فالمستخدمون لهم  -
نات الشخصية، أو لممارسة حقوقها بموجب قانون حمايـة  وكل الأمور المتعلقة بتلك البيا. الحق في الوصول، وتصحيح وتعديل وحذف البيانات

 . البيانات، يجب على المستخدمين أيضا أن يكونوا قادرين على اكتشاف وسيلة للاتصال بالمسئول عن الموقع
ل على اعتبار أن بيئة الإنترنت الآن أصبحت واسعة الانتشار وكذلك نظرا للتطور التقني وزيادة سرعة التصفح أصبح من السـه  -

الحصول على أي معلومة تخص منتج أو خدمة ما على هذه الشبكة، كما أصبح بالإمكان اقتناء تلك السلعة والحصول عليها في زمـن وجيـز   
 ليتمكن بذلك أي مسوق من الترويج لسلعته وبيعها متخطياً بذلك الحدود الإقليمية لمكان تواجده وليدخل بسلعته حدود العالمية الـتي تضـمن  

 رواجاً أكثر لتلك السلعة أو الخدمة ،  على الأقل
 . جعل التسويق الإلكتروني الحصول على السلعة أو الخدمة ممكناً دون التقيد بالزمان أو المكان -
يساهم التسويق الإلكتروني في فتح اال أمام الجميع للتسويق لسلعهم أو خبرام دون التمييز بين الشركة العملاقـة ذات رأس   -
 . وبين الفرد العادي أو الشركة الصغيرة محدودة المواردالمال الضخم 
تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المنخفضة والسهولة في التنفيذ مقارنة بآليات التسويق التقليدي ولن ننسى بالطبع  -

قابل مادي وفق الميزانية المحددة له في حين يبـدو مـن   إمكانية تكييف نفقات تصميم المتجر الإلكتروني والدعاية له وإشهاره بصورة مجانية أو بم
البرمجية المصاحبة لبيئـة التسـويق الإلكتـروني    من خلال استخدام التقنيات . الصعب تطبيق مثل هذه الآليات على النشاط التجاري التقليدي

ا يمكن ولعمليات الدعاية في هذه البيئة الرقمية يمكن ببساطة تقييم وقياس مدى النجاح في أي حملة إعلانية وتحديد نقاط الضعف والقوة فيها كم
والتي تبدو صعبة التحقيق عند اسـتخدام الوسـائل    توجيه أو تحديد التوزيع الجغرافي للشرائح المقصودة ذه الحملات وغير ذلك من الأهداف

 . التقليدية
ومن خلال ما ذكر فالتسويق الرقمي يطرح أمام المنظمات والحكومات والأفراد فرصة لتفعيل نشاطام بفضل السرعة وسهولة الاتصـال  

  .مما يؤهله لخدمة قطاعات الاقتصاد ككل
II :لكترونياتجربة علي بابا في إدارة علاقات عملائها ا 

الالكتروني كمفهوم حديث يتطلب الجدية والصرامة مع المحافظة على العملاء الجدد بصورة خاصة، وشركة علي بابـا   التسويقإن تطبيق 
  :من التجارب الرائدة عالميا في ذلك وفيما يلي سيتم عرض هذه التجربة

  :التعريف بالشركة: 1
عبر شـبكة   تكسب جل إيراداا من أنشطتها التجارية الصيني القطاع الخاص حوزة مجموعة علي بابا القابضة حسب هي شركة صينية في

، إضافة إلى سوق والتجزئة وتجارة الجملة الدفع عبر الإنترنتوخدمات  وخدمات الحوسبة السحابيةبما في ذلك محرك بحث للتسوق  الإنترنت
، في هانغتشـو ويقع مقرها الرئيسـي بمدينـة     .والصينيعام يهدف لتسهيل التجارة بين الشركات والأفراد والتجار، على الصعيدين الدولي 

في أكثر  شخص 22،000توظف مجموعة علي بابا والشركات التابعة لها أكثر من  2014إذ حسب إحصاءات سنة  جمهورية الصين الشعبية
في عام   .يةوالولايات المتحدة الأمريك المملكة المتحدة، تايوان، كوريا، اليابان، الهند، ونغ كونغه، الصينمدينة ومنطقة، بما في ذلك  70من 

و  إيبـاي بمعدل أكثر من موقعي المنافسين ) مليار دولار 170(تريليون يوان  1.1، قدرت قيمة مبيعات موقعين تابعين للمجموعة ب2012
تم   .مليار دولار 120ليار دولار لأكثر من م 55القيمة مابين  ذي إيكونومستقدرت الة الاقتصادية  2013 ارسمو في  مجتمعة  أمازون

إلكترونية موجهة للأعمال لربط الصناع والتجار الصينيين بالمشـترين  إنشاء بوابة  جاك ماعندما أراد مؤسسها  1999إنشاء اموعة في عام 
على غرار موقع إيباي الموجه من المستهلك إلى المستهلك، والذي يعتـبر   تاوباوقع ثم أنشئ مو علي بابا دوت كوممن جميع أنحاء العالم أسماها 

 60تمثل مواقع مجموعة علي بابا القابضة أكثـر مـن    .مه لما يقرب من مليار منتجمواقعا الأكثر زيارة على مستوى العالم بض 20واحداً من 
  .28للصين٪من الطرود المسلمة 

  
  :وني عبر مختلف أنحاء العالممنجزات الشركة في التسويق الالكتر: 2

شركة علي باب على المستوى العالمي وداخل دولة الصين  في خدمة عملائها لم يأت عشوائيا فالشركة تعمل ضمن مجموعـة   تحققهما إن 
دولة حول العالم، والشـركة   100متكاملة من الشركات وتقود ثورة التكنولوجيا وإنترنت الأشياء في الصين، وعبرت الحدود إلى أكثر من 

  :29كات تابعة موعة علي بابا، وتمثل مجالات عملها مايليتعمل في نطاق تسع شر
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، منصة اجتماعية موجهة للتجارة، تتيح 2003، الذي تم إطلاقه في عام (www.taobao.com) يعد سوق تاوباو: سوق تاوباو: 1
للمستهلكين من خلال الموقع،  ويمكن. للمستهلكين الاستمتاع بتجربة تسوق جذابة وشخصية محسنة بواسطة تحليلات البيانات الضخمة

  .التعرف على المنتجات والاتجاهات الجديدة، والتفاعل مع بعضهم البعض وتجارهم والعلامات التجارية المفضلة لديهم في سوق تاوباو
، وهو 2008 وهي أكبر منصة تابعة لجهات خارجية في الصين، للعلامات التجارية وتجار التجزئة، تم إطلاقها في ): TMall(تي مول : 2

  .موقع يلبي احتياجات المستهلكين الذين يبحثون عن المنتجات ذات العلامات التجارية وتجربة تسوق متميزة
، يتيح للمستهلكين من جميع أنحاء العالم الشراء مباشرة من المصنعين 2010سوق التجزئة العالمي، وهو موقع أطلق عام : علي اكسبرس: 3

الأسواق الاستهلاكية التي تحظى بشعبية علي إكسبرس، هي روسيا والولايات المتحدة والبرازيل وإسبانيا وفرنسا  وأهم. والموزعين في الصين
  .والمملكة المتحدة

أول عمل موعة على بابا، هو سوق الجملة الرائد للتجارة العالمية؛ إذ إن المشترين على ): سوق الجملة(علي بابا : 4
 )Alibaba.com( كما تقدم .دولة، هم وكلاء تجاريون وتجار جملة وتجار تجزئة 200عون في أكثر من الذين يق)Alibaba.com(موقع

، لأعضائها وغيرهم خدمات الاستيراد والتصدير للشركات الصغيرة والمتوسطة، بما في ذلك التخليص الجمركي، واسترداد ضريبة القيمة المضافة
  .وتمويل التجارة والخدمات اللوجستية

5 :1688.com:  هو موقع رائد في سوق الجملة على الإنترنت في الصين، يربط بين المشترين والبائعين في الصين الذين يتاجرون في
  .البضائع العامة، والملابس، والإلكترونيات، والمواد الخام، والمكونات الصناعية، والمنتجات الزراعية والكيميائية

عبارة عن منصة تكنولوجيا تسويق تمكن التجار والعلامات التجارية من وضع تنسيقات ، وهو 2008موقع أطلق في : علي ماما: 6
 ومن خلال برنامج التسويق، يمكّن. التسويق المختلفة على أسواق مجموعة على بابا، وخصائص أخرى تابعة لجهة خارجية

)Alimama(المحمولة التابعة لجهات خارجية، وبالتالي  جهات التسويق من وضع عروض تسويقية على مواقع الويب وتطبيقات الأجهزة
 .الخاصة)Alibaba( توسيع نطاق التسويق والوصول الترويجي إلى العقارات والمستخدمين خارج نطاق أسواق مجموعة

وتوفر  .، وأكبر مزود للخدمات السحابية العامة في الصين2009هي ذراع الحوسبة السحابية، تأسست عام : علي بابا كلاود: 7
)Alibaba Cloud( مجموعة شاملة من خدمات الحوسبة السحابية للشركات في جميع أنحاء العالم، بما في ذلك التجار الذين يقومون بأعمال

 .في أسواق مجموعة علي بابا والشركات الناشئة والشركات والمؤسسات الحكومية
والمستقبلية لقطاع التجارة عبر الإنترنت والتجارة المتنقلة في تلبي هذه الشركة، المتطلبات اللوجستية الحالية  ): CAINIAO(شبكة : 8
تدير منصة بيانات لوجستية، تعمل على تعزيز قدرة وقدرات شركاء النقل والإمداد على تنفيذ المعاملات بين )CAINIAO(و. الصين

  .التجار والمستهلكين على نطاق واسع
لمؤسسات الصغيرة والمتناهية الصغر والمستهلكين، عبر تقديم خدمات فنية ومالية تقوم على خدمة ا ):ANT( مجموعة الخدمات المالية:9

للخدمات المالية على خدمة المؤسسات الصغيرة ومتناهية الصغر، وكذلك المستهلكين، " آنت"وتركز مجموعة  .للشركات الصغيرة والمتوسطة
  .عبر بناء نظام مفتوح للتفكير والتقنيات عبر الإنترنت

السابق أن شركة علي بابا هي مجموعة من الشركات التي تستخدم تكنولوجيا المعلومات والخدمات في تقديم المنتجات  العرض ويتضح من
لى والخدمات لزبائنها بالطرق الالكترونية مع توفير كل وسائل الدعم المالية واللوجستية لضمان وصول المنتج إلى الزبون حسب طلبه للعمل ع

دولة في العالم وهذه الأرقام جديرة بالملاحظة والدراسة وتبين أن إدارة علاقات العملاء  100الصين وخارجها عبر حالي  تحقيق ولائه، داخل
  .كنموذج نظري يمكن تجسيده ميدانيا

 النجاح في تحقيق أرباح خيالية من خلال التسويق  الالكتروني؛  فقد سجلت مجموعة علـي بابـا، عمـلاق التجـارة     توضحوالتجربة 
 24.15(مليار يـوان   168الإلكترونية الصيني، رقما قياسيا بتحطميها الرقم الذي حققته لمبيعات يوم العزاب العام الماضي، متخطية مستوى 

ويعد يوم العزاب أكبر مناسبة للتجارة الإلكترونية في أنحاء العالم، متخطيا يـوم التسـوق في الولايـات    . ساعة 16في أقل من ) مليار دولار
في السـاعة الأولي  ) مليار دولار 9.92(مليار يوان  69وأتمت الشركة تسوية مبيعات قيمتها نحو . "الجمعة السوداء"المتحدة، المعروف باسم 

وتركز الإقبال علـى شـراء   . مليار يوان 57بالمئة مقارنة مع العام الماضي، حين بلغت مبيعات أول ساعة  21، بزيادة نحو "يوم العزاب"من 
وتجاوزت الشركة مبيعات العام الماضي  .واتف الذكية والأجهزة الإلكترونية الأخرى، وعلى سلع أساسية مثل مسحوق الحليب والحفاضاتاله

أربع ساعات مبكرا عن ذلـك   2016قبل الرابعة بعد الظهر بقليل، لكن الوتيرة أبطأ من العام الماضي، حين جرى تحطيم الرقم القياسي للعام 
يوم ( 11/11مع تزايد عدد مناسبات الترويج سنويا فإن "ونقلت رويترز عن بدرو يب، من شركة الاستشارات أوليفر وايمان  .ةعند الظهير

  .30لن يصبح الفرصة الوحيدة للحصول على أسعار رخيصة) العزاب
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اجات العملاء ورواد مواقعها عبر العالم على أن شركة علي بابا تبين أن التسويق الكتروني الذي يركز على توفير احتي واضحوهذا نموذج 
  .يمكن أن يحقق أرقاما ضخمة من الأٍرباح من خلال التطبيق الجيد والصارم لهذه الإدارة

 عوامل نجاح شركة علي بابا في التسويق الالكتروني للمنتجات: 3
د الشركة ولكن تغلب مـا عليـه   الصين وكان خطرا يهد e-bayدخل موقع  2002وفي سنة   1999أسس جاك ما الشركة في سنة 

وكان الموقع شبيها بـ إيباي لكنه كان يحتوي على رموز شعبية ومحببة للبـائعين والمشـترين    2003بإطلاق موقع تاوباو لينافس إيباي سنة 
وفي ذلك الوقـت   2005من سوق التجارة الالكترونية في الصين بحلول أكتوبر % 70الجدد على الانترنت في الصين ليستحوذ الموقع على 

ومـن  . بدأت العديد من الشركات باستخدام الانترنت وكانت استراتيجية ما هي تقديم الخدمات مجانا في حين أن ايباي كان يفرض رسوما
المشكلات التي واجهت جاك ما انتشار الغش التجاري في الصين الذي كان يخلق شعورا بعدم الثقة لدى المستهلك، فواجهت الشركة ذلـك  

. خلال منح ضمانات لمستخدمي الموقع من خلال سند أو وثيقة، تحفظ لدى طرف ثالث ولا تصبح نافذة إلا عند استيفاء شـرط محـدد  من 
كما وضع الموقع نظاما يسمح بتقييم البـائعين، ونجـح   . ومن خلال هذا النظام لن يدفع العملاء ثمن المنتجات إلا عند الاستلام الفعلي للمنتج

 .31على التحدي الكبير الذي كان يواجهه والخاص بانعدام ثقة المستهلك بذلك في التغلب
ملايين بائع نشط،  8مليون من المشترين النشطين، وأكثر من  230مليون مستخدم من بينهم 500وتحوي منصة علي بابا الآن أكثر من 

ويمكن تلخيص عوامل نجاح علي بابا في إدارة علاقات عملائها  .مليار دولار 11بينما تجاوزت قيمة طلبيات البيع والشراء السنوية عبر الموقع 
  :)1(من خلال الجدول 

أن شركة علي بابا كنموذج لشركة ناجحة في إدارة علاقاا مع عملائها لم تحقق ذلـك مـن   )1(ويتضح من العرض الوارد في الجدول 
والآليات والضمانات التي تسمح بإدارة العلاقة مع العميل بشكل فراغ؛ ففلسفة الشركة في بناء سوق تجاري الكتروني دعمت بكل الخدمات 

وهو ما ساهم في تعزيز ولاء عملائها وثقتهم وتطوير المعـاملات  . سليم يضمن لكل الأطراف المتعاملة تحقيق أهدافها من المعاملة بكل موثوقية
  .من السوق الصينية إلى مختلف أنحاء العالم

III -  ومناقشتها   النتائج:   
 :تم التوصل لما يلي الدراسةمن خلال هذه 

  التسويق الالكتروني أحد أشكال التسويق التي تعتمد بشكل رئيس على الوسائط الالكترونية والشبكة العالمية في الترويج للمنتجات
  . والشركات

 ال أمام المنظمات  التسويق الالكتروني جاء نتيجة التطورات التي برزت مع اقتصاد المعرفة وما أحدثته ثورة تقنيةهائلة التي تحت ا
 .لاستغلال تقنيات الاتصال والمعلومات في مجالات نشاطها بما فيه التسويق

  يتيح التسويق الالكتروني عددا من الفرص أمام الشركات يفتقر إليها التسويق التقليدي إلا أنه يتطلب معرفة شاملة بالتطورات الحاصلة
  .التي تعرضها في هذا االفي التقنية ومختلف الخدمات 

 من أهم مميزات التسويق الالكتروني الشمولية والعالمية وإمكانية التعامل مع الزبائن في أي نقطة من بقاع العالم. 
 صال تعد شركة علي بابا الصينية عملاقا عالميا في مجال التسويق الالكتروني الذي لا يتوقف عند عرض المنتجات بل يتعداها إلى البيع واي

ية المنتجات إلى الزبائن في مختلف أنحاء العالم وحسب الطلب، والنجاح في ذلك ليس عشوائيا بل هو نتيجة الاستغلال الأمثل للموارد والتقن
 .بشكل مكن الشركة من بناء قاعدة عملاء عالمية من المنتجين والمستهلكين على حد سواء

 ال تبرز عددا من العوامل التي ركزت عليها الشركة في تجربة تطبيق التسويق الالكتروني في شركة علي بابا كعملاق عالمي في هذا ا
تطوير أدائها بداية من مراعاة خصوصية اتمع الصيني ومستوى معيشة السكان المحليين ثم عرض منتجات الشركات الصغيرة والمتوسطة مع 

هلكين محليا ودوليا بالاستناد على أنظمة تقنية متينة في اكمال المبادلات خاصة في الجانب التأكيد على عامل الثقة في المبادلات بين المنتجين والمست
 .المالي
  التسويق الالكتروني كممارسة عملية في شركة علي بابا بني على شبكة من الشركات والمواقع التي تخدم بعضها البعض في عرض

 .المنتجات وتسويقها
 ابا يصل إلى دراسات تسويقية حقيقية تكشف احتياجات الزبائن عبر مختلف أنحاء العالم كخدمات التسويق الالكتروني في شركة علي ب

 .للمنتجين وتساهم بشكل كبير في ايرادات الشركة
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IV -   الخلاصة: 
 التعـاملات  في الانترنت واستخدام شبكة الحديثة الاتصال وسائل على كبيرة بدرجة الاعتماد هو المنتجات تسويق في الحديث التوجه إن

الدول، والتسـويق   بين المسافات وتقريب الجهد والوقت في واختصار سرعه من يحققه لما والزبائن تبعا لمفرزات اقتصاد المعرفة، الشركات بين
الصـينية في  الالكتروني لم يعد مجرد مفهوم بل تحول إلى ممارسات وتطبيقات في الشركات العالمية، وقد خصت الدراسة توضيح تجربة علي بابا 

وفي الختام يمكن لأي منظمة وطنية أو مستثمر محلي الاستفادة مما تتيحه التقنية من أدوات في تسويق منتجام أو العمـل  . هذا اال
كوسيط بين المنتجين و المستهلكين كما هو حال شركة علي بابا الصينية مع مراعاة خصوصية اتمع الجزائري وعاداته للنـهوض  

 . الجزائر والمضي قدما نحو الأفضلباقتصاد 
 : حقملا  -

  عوامل نجاح علي بابا في إدارة العلاقات مع عملائها): 01(الجدول 
 التوضيح العامل

ج 
نموذ

ريد
 الف

مال
لأع

ا
 

تجاا، تقدم الشركة الخدمات في الأساس للشركات الصغيرة والأفراد ، مما يسمح للشركات الصغيرة بالتواجد عبر الانترنت وابراز من -
  .وتوفير خيارات أكثر تنوعا للمستهلكين

 .التركيز على المشاريع الصغيرة سمح للشركة بتوفير مجموعة كبيرة ومتنوعة من السلع لعدد كبير من المستهلكين -

غير 
ج 

نموذ
ربح

ي لل
ليد

تق
 

من إجمالي % 57لانات التي تمثل نسبة لا تفرض الشركة على العملاء رسوما للتسجيل في الموقع، بل تأتي أرباحها في الأساس من الاع -
  .أرباحها

 .يأتي من الخدمات الفنية القائمة على البيانات الكبيرة للسلوكيات الاستهلاكية%)  25(المصدر الثاني لأرباح الشركة  -

دفع
ج 

نموذ
ق به 

وثو
م

 

  .م استلموا منتجام بحالة جيدة، ولا تمنح للبائعين إلا عندما يؤكد المشترون أAlipay((يتم نقل مدفوعات العملاء إلى -
يطلب من جميع البائعين على المنصة اجتياز اختبار للتحقق من هويتهم، مما يقلل عمليات البيع غير القانونية كما يتم الاشراف على  -

 .البائعين في كل الأوقات
 .د العملاء الآخرين في تحقيق تجربة شراء أفضليقدم الموقع للعملاء كوبونات خصم إذا ما تركوا تقييم معاملام مع التجار، مما يساع -
 .تقدم المنصة العديد من خدمات الدعم لضمان رضا العملاء، من خلال مساعدة البائعين للحفاظ على تفاعل إيجابي مع المشترين -

ت 
دما

خ عم
الد

 

اص لإدارة عدد كبير من المتاجر على تشمل بعض الخدمات تقديم التدريب للبائعين على التجارة عبر الانترنت، وإدخال نظام ترميز خ -
  .المنصة، وتطوير أداة الاتصال الفوري لتحسين التواصل بين البائع والمشتري

 .أيام، وتساعد خدمات الدعم على جذب المزيد من العملاء 7إضافة إلى إمكانية استيراد أموال المنتجات كاملة خلال  -

واذ 
ستح

الا
بيع

ص ال
 فر

على
 

والذي يأتي سنويا بين العيد الوطني ) Double11(ير ولاء وثقة العملاء، وظهر ذلك في يوم مثل مهرجان نجحت علي بابا في تطو -
  .وعيد الميلاد

مليون  153(أرباحا بلغت حوالي ) تي مول(حققت منصة  2014يتجنب معظم العملاء الشراء خلال تلك الفترة، إلا أنه في سنة -
 .المهرجان دقائق الأولى من افتتاح 3خلال ال) دولار

لات
عام

ن الم
ة م

ديد
ط ج

أنما
 

  :تقدم علي بابا أنواعا جديدة من المعاملات مثل -
من خلال التبادل التجاري من المستهلكين الأفراد إلى الشركات، مما يساعد على خفض ): C2B(استراتيجية من المستهلك إلى الشركة: 1

لوقت اللازم لدوران المنتج، مما يساعد على زيادة رضا العملاء تجمع المنصة بتلك التكاليف التي تحتاجها سلسلة التوريد التقليدية، وتقصر ا
الطريقة العملاء ممن لديهم احتياجات مماثلة، ويسمح بتكوين مجموعات قوية من المشترين، ويتيح إمكانية الشراء بسعر الجملة من خلال 

 .وير المنتجات التي تناسب عادات عملاء معينينذلك يستفيد الموقع من البيانات الضخمة عن سلوك المستهلك لتط
نظام يمكن العملاء من شراء المنتجات من خلال مسح ضوئي لكود ثنائي الأبعاد، ومن ): Online-to-Offline(استراتيجية : 2

  )Alipay Wallet(أجل تسريع نمو هذه الخدمة تستخدم المنصة خدمات مثل 
 شركة علي بابا والمصارف لتوفير خدمات المسح الضوئي للرموز، والتحويلات النقدية هناك شراكة بين: الشراكة مع المصارف: 3

 .للمدفوعات
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  :تعمل المنصة على توسيع نطاق أعمالها ليشمل الكثير من االات مثل الخدمات الإعلانية والمالية، والخدمات المتنقلة، وذلك من خلال
لقتها علي بابا من أجل مساعدة بائعيها في الوصول إلى زبائنهم، حيث تقدم علي ماما خدمات مثل تقسيم شركة تسويق أط: علي ماما -

  .الزبائن إلى فئات وتسويق المنتج
تنطوي المنصة على مجموعة من البيانات الشاملة التي تغطي معظم جوانب الحياة اليومية للعملاء من خلال الاستحواذ : البيانات الكبيرة -

وتساعد هذه البيانات المعلنين على تحديد أفضل القنوات الإعلانية، . كات البرمجيات في مجالات أخرى مثل الخرائط والطقس والسفرعلى شر
 .والوصول إلى العملاء بشكل فعال

فيديو في من أسهم أكبر موقع فيديو في الصين، وذلك للاستفادة من قوة ال% 16.5اشترت علي بابا  2014في سنة : خدمات الفيديو -
 .زيادة تفاعل المستهلكين مع الاعلانات

تقدم هذه المنصة القروض الصغيرة للشركات الناشئة التي تواجه صعوبة في الحصول على قروض من المصارف : علي مايكروفاينانس -
 .التقليدية

للوجستية نفوذا في الصين، شركات للخدمات ا 4أطلقت علي بابا مشروع شبكة الصين الذكية بالتعاون مع أكثر ): CSN(مشروع  -
 .ساعة من عملية الشراء 24دف تقديم المنتجات للمشترين خلال 

، على 10/2/2019دون ذكر اسم صاحب المقال، عوامل نجاح علي بابا في مجال التجارة الالكترونية، : تم اعداده بناء على ما ورد في  :المصدر
 https://www.al-iqtisad.net: الموقع

 :الات والمراجع الإح  - 
1: Elizabeth Wisdom, the impact of e-marketing on business performance: a case study of  the midlands 
meander Association members, the work is submitted in fulfillment of the requirements for the degree of 
Master  
of Technology: Marketing, Faculty of Management Sciences , Durban, April 2015, P:12. 
2 : IBID, P:12- 13. 

 fkrah.net :، على الموقع5/07/2017خليل حسن الزركاني، الاقتصاد المعرفي والتعليم الالكتروني ركيزتان في كفاءة العنصر البشري، : 3
  .2002برنامج الأمم المتحدة الإنمائي لسنة : 4
  .186-184: ص ،2008، الوراق، الطبعة الثانية، الأردن، )المفاهيم والاستراتيجيات والعمليات(إدارة المعرفة بود نجم، نجم ع: 5
، دار المسيرة، )القوة الناعمة في تحقيق التفوق التنافسي للمؤسسات( اقتصاديات المعلوماتمحمد الطائي، هدى عبد الرحيم حسين العلي، : 6

   .15:، ص2007 الأردن،
، بحث مقدم للملتقى العلمي الدولي الثاني "الميزة التنافسية من الاقتصاد الصناعي إلى الاقتصاد الرقمي" محمد العربي غزي، حسين بلعجوز،: 7

 27/28 ر،حول المعرفة في ظل الاقتصاد الرقمي ومساهمتها في تكوين المزايا التنافسية للبلدان العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف، الجزائ
  .4: ، ص2007 نوفمبر

، بحث مقدم للملتقى الدولي حول اقتصاد "البنية التحتية لاقتصاد المعارف في الوطن العربي الواقع والآفاق" عيسى خليفي، كمال منصوري،: 8
  .  469: ، ص2005 ببسكرة، الجزائر، نوفمبر  المعرفة، جامعة محمد خيضر

، بحث مقدم للمؤتمر )"دراسة تحليلية عن البنوك الالكترونية( د المعرفة في تطوير الخدمات الالكترونيةدور اقتصا" شيرين بدري البارودي،: 9
  . 3:، ص2005 أفريل 25/27 العلمي الخامس اقتصاد المعرفة والتنمية الاقتصادية، جامعة الزيتونة الأردنية، الأردن،

  .5-4: المرجع نفسه، ص 10:
بحث مقـدم  ، "دراسة ميدانية لمؤسسات الأعمال الأردنية: القيادة السائدة ومتطلبات التحول نحو اقتصاد المعرفةأساليب "، هالة أحمد صبري: 11

  . 7-6: ، ص2005أفريل  27/29للمؤتمر العلمي الدولي السنوي الخامس حول اقتصاد المعرفة والتنمية الاقتصادية، جامعة الزيتونة، الأردن،
  http://kenanaonline.com :، على الموقعوأهميتهالتسويق  مفهومي، الشهاو محمد إبراهيم محمد: 12
  .2:، صhttp://www.abahe.co.uk: ، على الموقعدون ذكر عنوان المقالالعربية البريطانية للتعليم العالي، الأكاديمية  :13
   .7-6:، كلية التجارة ، التعليم المفتوح، مصر، ص)التسويق عبر الانترنت(برنامج مهارات التسويق والبيع أحمد المحرزي، حمادة فوزي، : 14
   .373:، ص2003، دار الحامد، التسويق مفاهيم معاصرةنظام موسى وآخرون، : 15

16 : Grégory Bressolles, L’E –MARKETING, Dunod, Paris, 2012,P:9-10.   
17: Stokes, R.  E-marketing: the essential guide to digital marketing, 4th ed, Cape Town: Quirk Education, 
2011, P :20. 
18 :IBID, P:22. 
19: Paulus H. A. Andreki, Rashad Yazdanifard, is E-marketing the future of marketing field,  American 
Journal of Industrial and Business Management, 2014,No 4, P:335. 



  ______________________________________________________ )420-409ص.ص( ،عرض تجربة شركة علي بابا الصينية: تطبيقات التسويق الالكتروني في منظمات الأعمال

 
 ISSN: 2170-1946 - 420 - 

  .8: ، صمرجع سبق ذكرهدة فوزي، أحمد المحرزي، حما:  20
  http://arabic.rt.com :، على الموقع02/05/2017دون ذكر اسم صاحب المقال، مفاهيم وطرق التسويق الإلكتروني ، :  21
   .4:، صfaculty.mu.edu.sa: على الموقع ،03/07/2017التسويق الالكتروني،إبراهيم سليمان عبد االله، : 22
   .4:المرجع نفسه، ص: 23

24: Watson, R.P., Leyland, F.P., Berthon, P. and Zinkham, G.U-Commerce: Expanding the Universe of 
Marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 2002,30, 335. 

  .5:المرجع نفسه، ص: 25
   .3:المرجع نفسه، ص: 26
  http://ar.wikipedia.org/wiki: ، على الموقع04/06/2017، التسويق الالكترونيموسوعة ويكيبيديا، : 27
  https://ar.wikipedia.org: ، على الموقع5/2/2019دون ذكر اسم صاحب المقال، شركة علي بابا،: 28
-https://al :، على الموقع2/2/2019شركات، العين الإخبارية،  9تقود ثورة التجارة الإلكترونية عبر " علي بابا ،محمد فرحات: 29

ain.com.  
: ، على الموقع5/2/2019مبيعات على بابا تلامس رقما قياسيا جديدا، "..دون ذكر اسم صاحب المقال، في يوم العزاب: 30

https://www.skynewsarabia.com  
-https://www.al :، على الموقع10/2/2019الالكترونية، دون ذكر اسم صاحب المقال، عوامل نجاح علي بابا في مجال التجارة : 31

iqtisad.net  
  

APA 

 
 

 
 
 
 

المشاع الإبداعي رخصة 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). 

 حولالملتقى الدولي  ،عرض تجربة شركة علي بابا الصينية: تطبيقات التسويق الالكتروني في منظمات الأعمال، )2020( لقادر بن سعدةعبد ا، مديحة بخوش
جانفي  28و 27 يوميالمستجدات التسويقية في ظل التطورات المعاصرة وانعكاساا على الأداء المؤسسي،   :رابعةالطبعة ال، لأداء المتميز للمنظمات والحكوماتا

قاصدي جامعة : الجزائرالمنظم من طرف كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، ، ISSN :(1946-2170( ، الترقيم الدولي المعياري2020
 .420-409ص .مرباح ورقلة، ص



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 421 - 

  Qnetدراسة حالة شركة : واقع التسويق الشبكي لدى المؤسسات الافتراضية
he Reality of Network Marketing for Virtual Organizations: Qnet Case Study Cas study 

  
  بن عبيد  فريد، *مخلخل  زوينة

  
  )الجزائر(جامعة محمد خيضر بسكرة 

  

حتى يمكن مخاطبة تحديات المستقبل في القرن الواحد والعشرين الذي أصبح أكثر تعقيدا مما كان عليه العالم في السنوات الماضية،  :صالملخ
عالما والذي صار يشكل عالما متواصلا معتمدا على بعضه البعض، وعلى التحولات السريعة في الإنتاج وجودته المتناهية في سوق عالمية تنافسية، 

اط ما بزيادة التكتلات الاقتصادية العملاقة، وتغير هياكل العمالة وما استتبعه من تغير في الأساليب والهياكل الإدارية والإنتاجية وأنممتس
. ناميكيةلديالتدريب الإداري والمهني لكي يرتبط بالتقدم السريع في العلم والتكنولوجيا المتقدمة وبزوغ الشركة الافتراضية المبنية على المعرفة ا

مفهوم الشركة الافتراضية  وقد أعدت هذه الورقة لإلقاء الضوء على التسويق الشبكي لدى الشركات الافتراضية أو الرقمية، لذلك حدد
 واختلافها عن الشركة المادية الذي يوضح أا شركة تعتمد على تكنولوجيا شبكة الأنترنت العالمية لكي تحسن وتنقل تصرفاا ومهامها إلى

وقد بينت معالم وخصائص الشركة الافتراضية في بيئتها المعاصرة المرتبطة بالعولمة، المنافسة، المعلومات، . جمهور المتعاملين معها داخليا وخارجيا
ذا العمل وقد بين ه. كمورد رئيسي لها، ومكان عملها الافتراضي والمعالجة الكمبيوترية عن بعد، وتعاملها مع التجارة الالكترونية النامية

 . مجموعة الأسس والدعائم التي تمهد للاستعداد الالكتروني للبيئة المصاحبة للشركة الافتراضية 
 .Qnetشركة  ،افتراضيةشركات  ،شبكيتسويق  ،الكترونيتسويق : الكلمات المفتاحية

  .JEL: M13تصنيف 
  

Abstract: So that the challenges of the future can be addressed in the 21st century, which has 
become more complex than the world in previous years, which has become a continuous world 
dependent on each other, and on the rapid shifts in production and its infinite quality in a 
competitive global market, a world that is increasingly Giant economic tats, changing employment 
structures and the consequent change in methods, management structures, productivity and 
management and professional training patterns to be linked to rapid advances in science and 
advanced technology and the emergence of a virtual company based on dynamic knowledge. This 
paper was prepared to shed light on the network marketing of virtual or digital companies, so he 
identified the concept of the virtual company and its difference from the physical company, which 
shows that it is a company that relies on the technology of the World Wide Web to improve and 
convey its behavior and functions to the customer audience. with it internally and externally. The 
company's virtual features and characteristics have been demonstrated in its contemporary 
environment associated with globalization, competition, information, as its main resource, its 
virtual place of operation and remote computer processing, and its dealings with developing e-
commerce. This work has shown a set of foundations and pillars that pave the way for the 
electronic readiness of the environment associated with the virtual company.  
Keywords: Electronic Marketing, Network Marketing, Virtual Companies, Qnet. 
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  :تمهيد  -
إن المشروع الافتراضي هو عبارة عن منظمة أعمال مؤقتة تنشأ بين شركاء تجاريين يعملون في مواقع جغرافية متناثرة على مـدى الفتـرة   

مهمة إنجاز المشروع المشترك، وغالبا ما تتطلب عملية تصميم وتصنيع المنتجات والخدمات الجديدة توافر مواهب العديد  التي تستغرقها الزمنية
من الاختصاصيين، وعندما تقوم عدة شركات أو منشآت أعمال بتوحيد خاصيتها لتطوير أو تكوين منتج جديد فإن ثمـرة ذلـك تسـمى    

عرفة أو ما يسمى بعصر ما بعد الصناعة أو عصر المعلوماتية والأنترنت يحمل تحـديات عديـدة في   حيث أصبح عصر الم. بالمشروع الافتراضي
الوقت الراهن، حيث لم تعد الأساليب والأشكال التنظيمية التقليدية قادرة على استغلال الفرص في هذه المرحلة الجديـدة، لـذلك ظهـرت    

ات البيئية الجديدة، وتعد الشركات الافتراضية من أهم هذه المفاهيم التي أصبحت متداولة في مفاهيم جديدة تأخذ أبعاد المرحلة الراهنة والمتغير
يعتمد التسويق الشبكي في تسويق المنتجات والخدمات على تحويل المستهلكين أنفسهم إلى مسوقين أو موزعين؛ وذلك عن كما . الوقت الحالي
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التسويق الشبكي هو تسـويق  ، وطريقها المنتج بالاعتماد على ثقة الناس بعضهم لبعضطريق تكوين مجموعه من الشبكات البشرية ينتشر عن 
سنة، وأول ما ظهر كان في أمريكا، وقد ظهرت أول شركة تعمل بنظام التسويق الشبكي في عـام  ) 55(حديث، ولا يزيد عمره عن حوالي 

ي شركة أمريكية متخصصـة بصـناعة مـواد التجميـل     ، وه(California vitamins) ، و هي شركة كاليفورنيا فايتميتر)م1954(
قد كان التسويق الشبكي في بدايته بسيطاولكنه تطور بمرور الوقت شيئاً فشيئاً، حتى دخلت التكنولوجيا الحديثـة في التسـويق   ، ووالتنظيف
) بي إم دبليـو (و) مايكروسوفت(كـشركة حول العالم تعمل ذا النظام، ومنها شركات معروفة عالميا ) 20000(وهناك أكثر من .الشبكي

وغيرها، و كل شركة من هذه الشركات لديها نظامها الخاص، إذ أن أنظمة التسويق الشبكي كثيرة،ولهذا التسويق طرائق متعددة، وله أنواع 
يلية بل وحـتى شـركات   كثيرة، وتستخدمه كثير من الشركات، سواء شركات المنتجات الغذائية أو الصحية أو الغذائية التكميلية أو التجم

فهو يوفر للشركات المبالغَ الطائلة والتكـاليف الباهظـة الـتي    .الإلكترونيات والسيارات، وذلك لأنه أفضل من التسويق التقليدي بلا منازع
وزعين في التسويق تخسرها في سبيل التسويق للمنتجات، وفي نفس الوقت هو يوفر للمستهلك الأموال التي يدفعها هو من جيبه مقابل دعاية الم

ثم يدوس عليها بقدميه على ) وهو لا يدري ( التقليدي، ففي التسويق التقليدي يكون المستهلك هو المشتري وهو الذي يدفع تكاليف الدعاية 
 !!الأرصفة والشوارع أو يرميها في سلة المهملات

، أو التسويق المتعدد المستويات والطبقات، أو الذي )أنواعه وإن كان هو نوعاً من(البيع المباشر : عديدة مثل مسمياتوللتسويق الشبكي 
 ".التسويق الشبكي"يشتهر به 

  :والإشكالية الرئيسية تتجلى على النحو التالي
  ؟ ما هو التسويق الشبكي لدى الشركات الإفتراضية

  :وللإجابة عن الإشكالية الرئيسية تم طرح الأسئلة الفرعية التالية   
  الشبكي بالشركات الإفتراضية؟ ما علاقة التسويق -
  ما هي أهم خطط العمولات المعتمدة لدى شركات التسويق الشبكي؟ -

في الأسواق واستخدام وسائل تقنية حديثة للتسويق في الأسواق الدولية تظهر أهمية البحث عن أساليب  المنافسةبعد ارتفاع  :أهمية البحث
ير من الشركات في محاولة ظهورها على المسرح الدولي وهنا هنا سنبحث في أهمية التسـويق  جديدة لتحقيق ميزة تنافسية يمكن أن تستغلها كث

الشبكي كأحد هذه الأساليب والتي قد تساعد الشركات بغض النظر عن أحجامها لتسويق منتجات عالية الجودة وامتلاك فرصـة لمنافسـة   
  .الشركات الدولية الكبرى في أسواق معينة

  :أهداف البحث
 .على الشركات الافتراضية التعرف -
 .التعريف بالتسويق الشبكي  -
 .التعرف على كيفية تقييم شركات التسويق الشبكي -
 تحديد بعض الفروقات بين التسويق الشبكي والإلكتروني -
  .توضيح أهمية للتسويق الشبكي النسبة الشركات الافتراضية -

I. الإطار النظري لمتغيرات الدراسة:  
I- 1 .ا سريعة التحـرك والمرونـة    مصطلحظهر  :الشركات الافتراضيةالشركة الافتراضية في الحقبة المعاصرة، وأصبحت تتسم بأ

تعامله مـع   وتتعامل مع المتغيرات المتسارعة التي يشهدها عالم اليوم، وترتكز على الأداء الإبداعي والابتكار للرأس المال البشري العامل فيها في
  .سواء،وهناك عدة تعاريف لشركة الافتراضية نذكر منها  بيئته الداخلية والخارجية على حد

الشركة الافتراضية هي عبارة عن شبكة متعددة الخلايا الذكية تخفض من حجمها إلى حجـم حـرج   : تعريف الشركات الافتراضية -
 ـ راد ينجـزون وظـائف نوعيـة    يسمح بالفعالية والنجاعة، فهي موزعة بعدة أماكن كل منها عبارة عن خلية مكونة من عدد قليل من الأف

كما تعـرف  .ويتعاقدون باطنيا على العمليات التي تعتبر خارج إمكانيام، فالتكاليف الثابتة تنخفض نظرا لعدم التركيز على مقاييس وظيفية
قيمة مضـافة  قدرة منظمة ما على الحصول على الجدارات الحرجة بشكل منسق من خلال تصميمها لعمليات وأعمال ذات " أيضا على أا 

وآليات حاكمة تتضمن جدارات خارجية وداخلية لتقديم قيمة مميزة وفريدة إلى السوق، ودف هذه العملية الإستراتيجية إلى تحسين الوضـع  
  .1التنافسي للشركات من خلال التمييز في السوق

ين جغرافيا يتقاسمون العمل ويتصلون بوسائل الإفتراضية بأا الوحدة المكونة من عاملين موزع الشركةكوسيور   D.Kosiurويعرف  
 . 2الإتصال المباشر وجها لوجه) أو إن وجد ( إلكترونية مع القليل 
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  : وهذا التعريف يبرز سمتين للشركة الإفتراضية 
 عدم حاجتها لتجميع الأفراد في موقع واحد كما تفعل الشركات المادية التقليدية. 
 ل أساسي في تبادل وتقاسم  المعلومات بين المواقع المتعددة واستخدام الوسائل الإلكترونية بشك.  
يمكن تقسيم الشركات الإفتراضية إلى شركات إفتراضية دعائية وشركات إفتراضية ذات خدمات بسيطة : أنواع الشركات الإفتراضية -

  3:وشركات إفتراضية مجردة، وفيما يلي توضيح لها
ت مادية مجردة، تنشئ موقع على شبكة الانترنت كنوع من الدعاية الحديثة التي يمكن أن تجلـب  هي شركا: الشركات الإفتراضية الدعائية    

 ـ  تي لها الكثير من العملاء، لكن دون أن يقدم هذا الموقع أي نوع من التعاملات الخاصة بالشركة فهو فقط نوع من أنواع الدعاية الحديثـة، ال
  .ه من خدماتتقيمها الشركة كدعاية لمنتوجاا أو لما تقدم

الرقمية المزيجة التي تجمع بين النشاط المادي والنشاط الرقمي،  -أو ما يسمى بالشركات المادية:الشركات الإفتراضية ذات الخدمات البسيطة  
هم بـاقي  فهي شركات تحقق هدفين من موقعها على شبكة الانترنت، أولهما الدعاية وثانيهما تقديم خدمات بسيطة للعملاء، بحيث تسهل علي

مـن   الإجراءات التي لابد وأن ينتقلوا إلى مقر الشركة الفعلي لإتمامها، مثل ملء استمارات التعارف أو الاستمارات التي تبين غرض العمـلاء 
  .التعامل مع تلك الشركة

ء الأعمـال المصـنوع مـن    وهي الشركات الافتراضية تمثلها شركات الدوت كوم التي تعمل فقط في فضـا : الشركات الإفتراضية اردة  
المعلومات والرقميات بدون بنية تحتية مادية واسعة، فهي تمارس نشاطها كاملا عن طريق شبكة الانترنت وليس لها فروع علـى الأرض، أي أن  

لتي أنشـئت مـن   العملاء يستطيعون القيام بكافة أعمالهم مع تلك الشركة عن طريق موقعها على شبكة الانترنت، فهي تمارس كافة أغراضها ا
  .أجلها عن طريق الانترنت دون أي حاجة إلى موقع تقليدي على الأرض

من الشركة المادية إلى الشركة الإفتراضية له ترجمة للأهمية البالغة لهـذه الشـركات    الحاصلإن التحول  :أهمية الشركات الافتراضية -
   4:الرقمية، والتي تتجلى فيما يلي

  في العالم المتقدم والطموحهي الشكل الجديد للعمل. 
 هي استجابة سريعة للفرص خارج مجال عمل الشركة. 
 هي استجابة سريعة للتغيير الكبير جدا في السوق. 
 هي استجابة أذكى للتغيير في ممارسات وقواعد المنافسة. 
 هي حل لمشكلة التنسيق والتعاون. 
 توفر الكثير من المال والوقت والجهد والمباني. 
 صل والعمل في أي وقت ومن المترل والمكتب والسيارة والمدرسة وأي مكانتسهل التوا. 
 هي مزيج من الشركات المادية والإفتراضية. 
 هي نمط جديد من الأعمال لابد منه.  
I- 2  مفهوم التسويق الشبكي  

ا، وتزداد أهميـة التسـويق في   مهما في نجاح المنظمات الإنتاجية والخدمية ورفع كفاء دورايلعب التسويق : تعريف التسويق الشبكي -
  . القرن الحادي والعشرين نظرا إلى التوجهات العالمية في العولمة وثورة الإتصالات والمعلومات وكثافة التكنولوجيا وتطورها باستمرار

  .وقبل تعريف التسويق الشبكي يجب التعرف على مفهوم بعض المصطلحات 
والخدمات المناسبة للأشخاص المناسبين في المكان المناسب وبالسعر المناسـب بمـزيج إتصـال    يعرف بأنه تقديم السلع : التسويق التقليدي     

   .5ترويجي مناسب
استخدام قوة شبكات الاتصال المباشر واتصالات الحاسب والوسائل التفاعلية "الإلكتروني بأنه  التسويق" كيلر" عرف:  التسويق الالكتروني    

   .6الرقمية لتحقيق الأهداف التسويقية
المنتجات من المصنع إلى الزبائن، بتسويق المنتجات عن طريق فريق أو شبكة من المندوبين كـل   لتحريكطريقة سريعة  :التسويق الشبكي     

شركة التسويق الشبكي تكـافئ  , مندوب لديه الحق ليس ببيع المنتجات إلى المستهلكين بربح فحسب بل أيضا أن يبني فريقا جديدا من الموزعين
  .7الذين يبنون فرقهم الخاصة م بنسبة من الأرباح لكل عضو جديد في الفريق أولئك

خطط , على أنه طريقة لبيع المنتجات والخدمات عن طريق موزعين  لجنة التجارة الفيدرالية في الولايات المتحدة التسويق الشبكي وتعرف 
لة بيع المنتجات والخدمات التي قام ا الموزع بشكل مباشر وعمولة عن الربح في هذه الطريقة تعد في حالة ضم موزعين جدد بعمولتين  عمو
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ون المبيعات التي يقوم ا هؤلاء الذين ضمهم الموزع إلى فريقه كما تعد هذه الخطط عادة بعمولات لأكثر من مستوى من هؤلاء الموزعين ويسم
   . downlineعادة 
الشبكي على بيع سلعة أو خدمة وبذلك يكون المشتري مسوقا، وذلك لا يكـون   يعتمد عمل التسويق: آلية عمل التسويق الشبكي -

إلا بعد شراء منتجات الشركة المعنية أو مقابل اشتراك معين تقدره الشركة، ويحصل المسوق مقابل الشراء أو الإشتراك وتوظيف مـا يقـوم   
كأن يـأتي  ( شتراكه فإنه مطالب بجلب مسوقين وفق طريقة معينة فالمسوق إلى جانب شرائه أو ا. بالتسويق إلى جانبه على حوافز وعمولات

، يعملون مسوقون معه وفق الآلية الأولى فيشـترون أو يشـتركون، ثم   )باثنين على اليمين وآخرين على اليسار والآخران مطالبان بذلك أيضا
أما العمولات فتحددها الشركة بطريقة . مية من الأتباعيقنعون غيرهم بالانضمام إلى هذا البرنامج فتتكون من ذلك شبكة هرمية أو شجرة هر

معينة وعدد معين يأتي به المشتري أو المشترك ومن في نفس الشجرة على أن لا يقل عددهم عن تسعة في أغلب الشركات، وعلى أن لا يقـل  
   .8الأعضاء المنضمين تحت العضوين الأولين عن اثنين

ضاف مستويات جديدة نتيجة انضمام عدد جديد من المسوقين الجدد في الشجرة،     وتتضاعف وعلى إثر ذلك يتضاعف الهرم كما ت    
العمولات للمسوقين كلما تضاعف الهرم وتستمر نموا بنموه، وقد تبلغ آلاف الدولارات، وتصرف العمولة بناءا على عدد الدرجات الموجودة 

  .ط الدرجات السابقة عند حساب الدرجات اللاحقة في المستوى في مجموع الأعضاء في المستوى الواحد، وتسق
  9:الأفراد لتبني فكرة التسويق الشبكي تكمن في مميزاته  يجذبأكثر ما : مميزات التسويق الشبكي -
 عدم وجوب التفرغ فلا أنت مرتبط بمكان عمل ولا مواعيد عمل فقط تعمل وقتما تحب . 
 لةمن يستطيع النجاح فيه فأنه يحصل علي أموال طائ. 
 فكرة التسويق الشبكي نفسة فكرة جيدة لكن غير مضمونة العواقب. 

   10:عيوب التسويق الشبكي  أهمأحد  : عيوب التسويق الشبكي  -
  أنه تحول من عمل جانبي إلي تفرغ تام وهوس دائم. 
 المنتجات التي تباع من خلال التسويق الشبكي هي منتجات ترفيه. 
 ونه فهناك حكايات كثيرة مقلقه حول الأمرليست كل شركات التسويق الشبكي مضم. 
 فتوى بجرمانية التسويق الشبكي بسبب عدم معلومية حقيقة  أصدرت دار الإفتاء فتوى موجودة على موقعها عن طريق الإنترنت من

 .الأموال المدفوعة ذه المبالغ الطائلة و أثرت تلك الفتوي بشكل كبير على التسويق الشبكى
 3-I  ق الشبكي لدى الشركات الافتراضيةالتسويأهمية  

  11دور الانترنت في التسويق الشبكي  -
منظمات الأعمال على إنفاق الملايين والمليارات على حملاا التسويقية عبر الأنترنت هو ليس فقط قدرة هذه الشبكة علـى   يشجعإن ما  

سارع لهذه الشبكة وانتشارها ، وهي فاقت في سرعة نموهـا جميـع   الوصول إلى قطاع واسع جدا من المشترين والمستهلكين ، وإنما النمو المت
مليون مستخدم خلال السـنوات الأربـع    50فإن عدد مستخدمي هذه الشبكة قد وصل إلى  : على سبيل المثال . وسائل الاتصال الأخرى 

ا  وكذلك مستخدمو الراديو لم يصـلو إلى هـذا   عام 15الأولى لانطلاقها ، بينما لم يصل مستخدمو التلفزيون إلى هذا العدد إلا بعد مرور 
إن هذه الحقائق تشير إلى النمو الكبير والتنامي المتسارع لهذه الشبكة عبر أرجاء العالم ، وهذا التنامي يخدم المصـالح  . عاما  38العدد إلا بعد 

تسويقية تزداد وتتضاعف كلما زاد عدد الأسـواق الـتي   والإهتمامات والحاجات التسويقية لمنظمات الأعمال التجارية ، إذ أن أهمية القناة ال
   .تتمكن من الوصول إليها 

في الانترنت فرصا لشركات التسويق الشبكي كما عرضها لمخاطر وتحديات  دخول هذه التكنولوجيا ومميزاا مثـل   الكبيرخلق التطور 
تكمن في قدرة الشركة على تسويق منتجاا عالميا عن طريق الموقع  البريد الالكتروني والمواقع شكل فرصة لشركات التسويق الشبكي فالفرصة

  :بسهولة أكبر كما قدمت الانترنت حلا لبعض المشاكل نذكر أهم هذه الفرص والتحديات فيما يلي
 :الفرص 
 لى عدد كبير من ساعدت في زيادة القدرة على الاستنساخ حيث يستطيع الموزع أن يمرر خبرته عن طريق الفيديو والصوت وارساله إ

 .شركائه
   التقليل من وقت الاتصالات حيث تستطيع الشركة أن ترسل المعلومات لموزعيها في نفس الوقت دون الحاجة إلى استدعائهم أو إرسال

عد الرسائل التي تصل غالبا في وقت متأخر كما حلت مشكلة ترك موزع ما للعمل حيث يستطيع الموزعون في مؤسسته من متابعة عملهم ب
 .اتصالهم بأشخاص يتبنوم ويرعوم في العمل 
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  التدريب أفضل حيث التدريب في التسويق الشبكي التقليدي يعتمد على اللقاءات التي قد لا يستطيع الجميع حضورها أما الآن فيمكن
 .هم نحاجاللشركة أن تدرب ممثلا لها عن طريق موقع إلكتروني يمده بمحاضرات لافضل المسوقين في الشركة وأكثر

  كما ساعدت في تحول بعض الشركات إلى البيع بالمفرد حيث لم يعد مطلوبا من الممثل أن يكون موزعا للشركة أي ليس من الضروري
أن يشتري مخزونا ما ليس عليه إلا أن يحصل على منتج من منتجات الشركة ليقوم بالاعلان عنه وعن أي منتجات أو خدمات أخرى تقدمها 

 .عملية التوزيع فتقوم ا الشركة بالتعاون مع شركات الشحن الجوي السريع التي توصل المنتج إلى مترل الزبون الشركة أما 
  أصبح الشراء حسب الطلب مما يقلل من مخزون المنتجات لدى الشركة كما يقلل حجم رأس المال المخصص للتصنيع حيث يمكن للشركة

  لشراء حتى قبل التصنيع أن تنتج من أموال الزبون الذي يسدد ثمن ا
 :التحديات 

  ومن حيث الصعوبات التي خلقتها الانترنت أن الممثل قد يواجه صعوبة في بعض الاحيان في التسويق لمنتجات شركة يمكن أن تكون خلف
ومن بعض . ومسوقوها المحيطات وخصوصا أن هذه الشركات غير قادرة على فتح فروع ومكاتب لها في كل الأسواق التي تصل إليها منتجاا 

الصعوبات التي تواجه المسوقين ضعف ثقافة الفيزا كارد عند كثير من الشعوب والخوف من الشراء على الانترنت خوفا من عمليات احتيال 
لا أن يرى فالكثير من الناس لايعرفون التمييز مطلقا بين مواقع موثوقة و أخرى غير موثوقة، كما أن الزبون يحب أن يرى منتجه ويتفحصه 

 .صورا له فحسب 
 ديد آخر بسبب زيادة قدرة الشركات الهرمية على التخفي باعتبارها شركات قانونية فكشف هذه الشركات يحتاج لوقت حيث  كما ظهر

يكونون قد يكمن لبعض الشركات أن تسوق منتجات رديئة بسعر مرتفع وتحقق أرباح عالية ثم تنسحب بعد جمع مبالغ كبيرة من الزبائن الذين 
 . تعرضوا لعملية احتيال بالإضافة إلى الضرر الذي يلحق بموزعيها نتيجة فقدهم لمصداقيتهم 

  ومن الأمور التي تساعد المسوق على مواجهة هذه التحديات اعتماد التسويق الشبكي أساسا على الثقة بين الأفراد الذين يسعون إلى شراء
هة وبين مسوق الشركة من جهة أخرى وبالتالي ممكن تجاوز مشكلة عدم ثقة بعض الأشخاص المنتج وأشخاص مهتمون بفرصة العمل من ج

كما تساعد الشركة . بالانترنت أو عدم معرفتهم بالقيام بعملية الشراء حيث يشكل هذا المسوق ضمانة معنوية للزبون حول وصول المنتج 
م ا والتي تساعد بربط اسم الشركة ببعض المؤسسات الدولية ذات المصداقية فتقوم ممثليها المستقلين من خلال حملات العلاقات العامة التي تقو

فيد بالتبرعات لأغراض إنسانية عن طريق هيئات دولية أو رعاية أحداث رياضية وفنية وتنموية تجعل اسم الشركة أكثر شهرة عالميا وهذا ما يست
  .12في أسواقهممنه المسوقون الغير قادرين على تحمل هكذا مصاريف حتى 

II   الإطار العملي للدراسة  
 1-II  نبذة عن شركةQnet13  

المـاليزي  ( مؤسسها فيجي أسوران . في هونغ كونغ  1998الأم تأسست سنة  الشركة :QIتأسيس الشركة الأمالتعريف بشركة  -
العالمية تحتوي عدة شركات حول العالم لها مصالح عمل متنوعة تشمل البيع المباشر والتجارة الإلكترونية والرفاهية   QIالآن مجموعة ) .الأصل

هي إحدى شركاا حيث أا   Qnetوإدارة الإستثمارات والعقارات وإدارة الدورات التدريبية والمؤتمرات ، ومجال الإتصالات والمقتنيات و
  . QIات شركة الموزع الحصري لكل منتج

العالمية والموزع الحصري لجميع منتجاا، و هي شركة بيع مباشر  QIالرئيسي موعة شركات  الفرعهي  :Qnetظهور شركة   -
، تعمل على دمج قدرات الأنترنت والتجارة الإلكترونية مع نموذج العمل القوي للتسويق الشبكي ، وتعتـبر شـركة    1998تأسست سنة 

Qnet  لها العالمي عضو فعال في هيئات صناعية مختلفة مثل جمعية البيع المباشر بسـنغافورة  من خلال عم(DSAS)   وجمعيـة المـوزعين ،
  (S.T.I.R): تتلخص القيم الأساسية للشركة في الحروف التالية . (MDDA)المباشرين الماليزية 

  الخدمة :(Service )  
  .التجارية المستمرة يوميالقد سخرنا أنفسنا لخدمة الآخرين من خلال أعمالنا 

   العمل الجماعي :(Teamwork ) 
  ".أننا نعمل سويا كفريق عمل موحد يجمعنا هدف واحد وهو تحقيق أفضل النتائج التي يستفيد منها كل فرد " 
  التراهة :(Integrity ) 

  .مع الآخرين بصدق واحترام حقيقيإننا نمارس سلوكنا وجميع معاملاتنا التجارية بأقصى درجات الشفافية والتراهة ونتعامل 
  التركيز على النتائج :(Results-Oriented)  
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الشركة وممثلون المستقلون وعملاؤنا وشركاؤنا وموظفونا واتمع بأكمله   –لقد كرسنا أنفسنا لتحقيق أعلى النتائج لمساهمينا الرئيسيين " 
  ".لخيرية سواء كان ذلك على مستوى أعمالنا التجارية أو نشاطاتنا ا

 2-II واقع التسويق الشبكي لشركةQnet 
 Qnetأهداف شركة  -

وهي تقد ممنتجات ذا ت أهمية  .أحد أهم شركات البيع المباشر في آسيا QNET شركة تعتبر: Qnetالفرص التي تقدمها شركة  
يتيح .دولة 100 فراد العاديين في أكثر منتوفر فرصا غير محدودة بفضل نظام التجارة الإلكتروني الذي نقدمه للأهي و.في أسواق متنوعة

بدء مشروعام التجارية بأقل ل،للأفراد العاديين  QNET نموذج ممارسة الأعمال على مستوى القاعدة الشعبية،المقدم من شركة
كتفاء الاقتصادي الذاتي فرصة تحقيق الإ IR  المعروفين باسم الممثلين المستقلين  QNET وبفضل العمل الجاد والتفاني،تتاح لموزعي.نفقات

 .والارتقاء بمستوى معيشتهم هم وعائلام ومجتمعام
بسيرة القائد العظيم غانـدي   Qnet و قد تأثر مؤسسوا شركةInService. و RYTHM ،نتبع فلسفتان،هم Qnet فبشركة 

ارتـق ب  “ولي من جملة إنجليزية تعني،وهي الحروف الأ RYTHM وقد مثلت تعاليم غاندي أساس فلسفة، ونشاطاته وأعماله الإنسانية
 .ومن خلال مساعدة الآخرين على تحقيق النجاح يتحقق الهدف الأساسي لأعمالنا .”الخدمة البشرية

بغرس ثقافـة غايـة في    Qnetلقد اهتم مؤسسوا شركة و. كأحد الميزات الهامة للقيادة )في الخدمة( In-Service تؤيد مفهوم كما 
ونحن نرى ىأن التواضع في تقديم الخدمة للآخرين هـي سمـة القائـد     .تقديم الخدمات بين الموظفين وبين أفراد الشبكة القوة تعزز الإيثار في

 .الحقيقي
وتستمد شبكة التوزيع الخاصة بنا طاقة لاائية من خلال الطموح الجمـاعي نحـو   ،أن البشر هم أعظم أصول الشركة Qnet وتعترف

الأدوات والتعليم اللازمين لزيادة استيعام لمنتجاتنا ونموذج أعمالنا كمـا    IR  ملتزمون بمنح ممثلينا المستقلين ونحن .تحقيق الاستقلال المالي
 .نشارك في تطوير مهارام على المستوى الشخصي

دولـة مختلفـة،بينما   30 ينتمي فريق القيادة والموظفون التابعون لشركتنا إلى أكثر من .،نحتفي بالتنوع العرقي والثقافي Qnet شركةفي 
  . ونحن نفخر بأننا تجمعا أممي للتسويق الشبكي يتميز بالتنوع،دولة 100 ينتشر عملاؤنا في أكثر من

لما يريد أن يحققه في الحياة، لكن عند وضع  مخططهأهداف المسوق الشبكي  تشكل:  Qnetأهداف المسوِق الشبكي لدى شركة
   14S.M.A.R.T:اف  الأهداف تأكد من أا ذكية تلائم أهد

 S :  محددة  
 .المحددة تعد أسهل في التصور الأهداف أن كما .من،ماذا،أين،متى،أي،لماذا

 M  :قابلة للقياس 
 هل يمكن تتبع تقدمك في تحقيق هذا الهدف؟هل جهودك تنجح؟هل حققت هذا الهدف بالكامل؟

 A  :قابلة للتحقيق 
 .لتحقيق أهدافك عدك هذا على إدراك مهاراتك وقدراتك وإجراءاتك المطلوبةهل هدفك واقعي؟ماذا تحتاج لتحقيق طموحك؟سيسا

 R   :ركزة على تحقيق النتائجم 
 هل أهدافك موجهة حسب النتائج التي تضعها من أجل تحقيقها؟ما الأمر الذي يثير تحفيزك؟ماذا تريد أو تحتاج كنتيجة لتحقيق أهدافك؟بمجرد

 .الذي سيوصلك إلى هذه النتائج تحديد النتائج،سيظهر أمامك الطريق
 T  :محددة بوقت 
 ا واعمل في حدوده .”في يوم ما لا تقلائي االآن هو وأفضل وقت للبدء .حدد موعد!  
  Qnetخطة العمولات لشركة  -

  Qnetمراحل بدء العمل مع شركة 
  : العمل مع شركة كيونت وفق مراحل هي فييمكن البدء 

  التسجيل 
  وكلا الخيارين يعطيك نفس فترة التسجيل ويمكنك الحصول على مخطط الأعمال إما عن طريق تحميله أو عن هنالك خياران للتسجيل

 .طريق الحصول على النسخة الأصلية من الأنترنت وذلك لممارسة أعمالك مع الشركة
  دولارات أمريكية 10عضوية سنوية مع نسخة إلكترونية لمخطط الأعمال مقابل. 
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 أصلية لمخطط الأعمال بإحدى الخيارين التاليين عضوية سنوية مع نسخة : 
  دولار أمريكي 30استلام النسخة الأصلية شخصيا من شركة النقل مقابل. 
  دولار أمريكي 45إرسال النسخة الأصلية إلى عنوان الشحن الخاص بك مقابل. 
 ا على شكل ثلاث رؤوسعندما تقوم بتسجيل واختيار نوع عضويتك فستحصل على ثلاثة مراكز تتبع يتم ترتيبه. 
  لقد أصبحت الآن ممثل مستقل لدى شركةQnet. 

  
  ).مرحلة التأهيل(يبقى كل مركز تتبع غير مؤهل، إلى أن تقوم بإكمال المرحلة التالية  :ملاحظة
  التأهيل
  لابد من تأهيل مركز واحد من مراكز التتبع الخاصة بالممثل، وذلك بالحصول على أدنى حجم مؤهل بقيمةQUV(1)  لكل مركز

 :تتبع من خلال إما
 بيع أحد المنتجات إلى أحد عملاء التجزئة. 
 الشراء الشخصي لأحد المنتجات. 
  حجم الوحدات المؤهلة(Qnet)  
 ا مقابل متطلبات التأهيل لمركز البيعيشير إلى القيمة النقطية للمنتج التي يتم حسا. 

  
  .الآن مؤهلا A001أصبح مركز التتبع . 1: ملاحظة

 .A003أو A002لم يتم بعد تأهيل مركزي التتبع . 2           
  التنشيط

  :كي تصبح ممثلا مستقلا منشطا، لابد من استيفاء أحد الشرطين التاليين
  الإحالة المباشرة(الرعاية الشخصية( 

  .A003أو  A001إما في مركز التتبع ) الأيسر والأيمن( وجود إحالة واحدة مؤهلة على الأقل على كلا الجانبين 
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  .Aوقد تمت إحالتهم بشكل مباشر بواسطة الممثل المستقل  QUV (1)مؤهلان بقيمة Bو  Cالممثلان المستقلان : ملاحظة

 A001, A002, A003)التأهيل التام لمركز التتبع ( التنشيط الذاتي 
 بيع أحد المنتجات إلى أحد عملاء التجزئة     

  : للتوضيح

  
نتيجة بيعه أو بيعها المباشر للمنتجات إلى  QUVمؤهلين بالحصول على قيمة A002 , A003 كل من مركزي التتبع أصبح : ملاحظة

  .D , Eعميلي التجزئة 
 الشراء الشخصي 

  : للتوضيح

  
و شرائها نتيجة شرائه أ A001, A002, A003من خلال التأهيل الكامل لمراكز التتبع  Aتم التنشيط الذاتي للمثل المستقل : ملاحظة
  .للمنتج

 :إرشادات خاصة بالتنشيط
  إن الجمع بين قيمQUV  التي يتم الحصول عليها من الرعاية الشخصية وتلك التي يتم الحصول عليها من البيع لعميل التجزئة أو الشراء

 .الشخصي لا يمكنها التنشيط كممثل مستقل
 هيل كل مركز تتبععند التنشيط، يتم احتساب جميع القيم بأثر رجعي من تاريخ تأ. 

  Qnetطرق تحقيق الربح في شركة 
   :هناك عدة طرق لتحقيق الربح في شركة كيونت نوجزها فيما يلي 

 ربح التجزئة  
 يحق لك الحصول على ربح التجزئة من مشتريات عملاء التجزئة الذين تقوم بإحالتهم بصورة مباشرة . 
 "مثل المستقل المخفض لاحدى منتجات الشركةيعني الفرق بين سعر التجزئة وسعر الم" ربح التجزئة. 
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  إلى أي شخص يقوم بشراء أحد المنتجات ولكن لا يتم تسجيله كممثل مستقل، ومن ثم لا يحق له أو لها " عميل التجزئة"يشير مصطلح
 .الحصول على أية عمولة

 لايجب أن يكون الممثل المستقل مؤهلا من أجل الحصول على ربح بيع التجزئة. 
 تجزئة من الشراء الأولربح ال  
 يتم بيع أول منتج يقوم بشرائه أي ممثل مستقل جديد بسعر التجزئة ويحصل الراعي أو المحيل على ربح بيع التجزئة من الشراء الأول. 
 يجب ألا يكون الممثل الذي يقوم بالتحويل مؤهلا للحصول على ربح التجزئة من الشراء الأول. 
 لجدد بشراء عدة منتجات لأول مرة، يتم شراء جميع هذه المنتجات بسعر التجزئةإذا قام الممثلون المستقلون ا. 
 عمولة البدء السريع  
  أسابيع من تاريخ التسجيل) 4(دولار أمريكي عند التنشيط في غضون أربعة  50يحصل الممثل المستقل على عمولة البدء السريع وقدرها. 
 اتي، في الواقع تعتبر عمولة البدء السريع دفعة مقدمة من عمولة الخطوة الأولىلا تنطبق عمولة البدء السريع على التنشيط الذ. 
  نقاط  3وبمجرد إكمال الخطوة الأولى وذلك عندما تحصل علىQUV نقاط   3على جهة اليسار و  

QUV  دولار أمريكي 200على جهة اليمين، فسيتم دفع عمولة تلك الخطوة وقدرها.  
  : للتوضيح

  
 :ملاحظة
  الممثلان المستقلان يعتبرB,C  حالتين مباشرتين من الممثل المستقلA. 
  يعتبر مركزي التتبعB001, C001 فقط مركزين مؤهلين. 
  لازالت مراكز التتبعB002, B003, C002, C003 مراكز تتبع غير مؤهلة. 
  يقوم الممثل المستقلA  برعاية الممثلين المستقلينC, B ركز تتبع مؤهل، مما يؤدي إلى عمولة الخطوةشخصيا ويكون لكل من الاخيرين م. 
 عمولة الخطوة  
  نقاط  3بمجرد تنشيطك، لابد أن تحقق على الأقلCUV  على كل جانب من مركز التتبع الخاص بالممثل المستقل ليحصل على

 .دولار أمريكي 250عمولة الخطوة قدرها 
 CUV3  على اليسار وCUV3  دولار أمريكي 250=على اليمين. 

  .يتم احتساب عمولة الخطوة ودفعها اسبوعيا :ظةملاح
 .يشير إلى القيمة لأحد المنتجات المستخدمة لحساب عمولة الخطوة(CUV)حجم الوحدة المستحقة للعمولة 

  :التوضيح
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  :ملاحظة
  يعتبر مركز التتبعA001 مؤهلا. 
  تعتبر جميع مراكز التتبع الخاصة بالممثلين المستقلينC,B مؤهلة. 
 ل من حصل كC,B  على الأقل نقطة واحدةCUV(1) م لكل مركز من مراكز التتبع الخاصة. 
  استطاع مركز التتبعA001  نقطة  3.2الحصول علىCUVنقاط على جهة اليمين، وبالتالي يكون قد حصل على  4على جهة اليسار و

  .دولار أمريكي 250عمولة الخطوة الأولى وقيمتها 
 عويضعمولة الدورة ومستويات الت  
  خطوات وتقدر هذه  6تتفاوت قيمة الأرباح اعتمادا على عمولة الدورة ومستوى التعويض لكل ممثل مستقل، تحتوي كل عمولة دورة على

ومن أجل الإنتقال إلى الخطوة التالية يجب على كل ممثل . نقاط كاتصال إلكتروني 10دولار أمريكي بالإضافة إلى  250ة1العمولة بمبلغ 
  .بوضح مستويات التعويض للشركة 01والشكل رقم ).الأيمن والأيسر( لكلا الجانبين  CUVنقاط  3ول على مستقل الحص

  : ملاحظة
 يمكن إستخدام هذه النقاط باستبدالها بمنتجات من مخزن إستيراد الشركة: نقاط الإيصال الإلكتروني. 
  نقاط 10قيمة كل إيصال إلكتروني تساوي. 
 رات، فكلما زادت عدد الدورات كلما ازدادمستوى التعويض للممثل المستقل بشرط تحقيق الشروط المذكورة لا يوجد عدد محدد من الدو

 .أدناه
III-   النتائج: 

  :وتتلخص أهم النتائج التي تم التوصل إليها فيما يلي
 .الشركات الإفتراضية هي شركات تعتمد في عملها على تكنولوجيا الأنترنت -
 .أا تقلل التكاليف وتسمح بالوصول إلى المستهلكين المستهدفين أينما كانو وفي أي وقتمن مميزات الشركات الإفتراضية  -
 .التحول من الشركة المادية إلى الشركة الإفتراضية أصبح لابد منه في الوقت الراهن للتغيرات السريعة والمنافسة الشديدة -
ق الإلكتروني والتسويق عبر الأنترنت خاصة وهو مـن جـزء مـن    تعتمد الشركات الإفتراضية في عملية التسويق على ما يعرف بالتسوي -

 .التسويق الإلكتروني
التسويق الشبكي يعتمد على الدعاية الشفوية للمستهلكين الذين يتحولون إلى مسوقين لمنتجات الشركة، ليحصلوا في المقابل على عمولات  -

 .من طرف هذه الشركة التي تعتمد هذا النوع من التسويق
وسائط في التسويق الشبكي بين الشركة المنتجة والمستهلكين المستهدفين، فيصبح التعامل بين الشركة والمسـتهلك مباشـرة دون   تختزل ال -

 ..الحاجة إلى تجار الجملة وتجار التجزئة والموزعين
 .التسويق المباشروجود فروقات بين المصطلحات الدارجة في السوق حول التسويق الشبكي كالتسويق الهرمي والبيع المباشر و -
 .هي شركة رائدة في مجال التسويق الشبكي، ولها فروع حول العالم تعتمد على قوة وندرة منتجاا  Qnetشركة  -
عن طريق مكتب إفتراضي يحتوي تطبيقات تخدم ممثلي الشركة المستقلين وتساعدهم على القيام بمهامهم في أي وقت  Qnetتعمل شركة  -

 .وفي أي مكان
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 هـم  معيشـتهم  بمسـتوى  والارتقاء الذاتي الاقتصادي الاكتفاء تحقيق فرصة IR المستقلين الممثلين باسم المعروفين Qnetيتتاح لموزع -
 .ومجتمعام وعائلام

 .بالتنوع العرقي والثقافي يتميز الشبكي أمميا للتسويق تجمعا بأا  Qnetتتميز شركة -
IV-   الخلاصة: 

الصناعية والخدمية التي تطبق نظام التسويق الشبكى لتسويق منتجاا وخدماا،والـذي يقـوم بصـفة    لقد انتشرت الشركات التجارية و
 أساسية على حافز العمولات التراكمية بتكرار صفقات البيع وأصبح الحافز للوسطاء والسماسرة في التسويق ليس السلعة أو الخدمة المعروضـة 

. صلون عليها بسبب تصاعد عمليات التسويق بالرغم من أن السلعة أو الخدمة قد يكون لها منافع للبيع ولكن العمولة أو السمسرة التى سوف يح
ولقد أقدم العديد من الشباب ولا سيما من العاطلين أو ممن يريدون تحسين دخولهم على الدخول فى التسويق الشبكى دف الحصـول علـى   

تي يشهدها هذا العصر كان لابد للمؤسسات ومراكز المعلومـات الرسميـة والخاصـة    في خضم هذه التطورات العلمية والتقنية الو . مكاسب 
بمختلف أوجه نشاطها واهتماماا أن تبادر بوضع الخطط وترسم السياسات الأزمة لتطوير نظم للمعلومات والإتصالات وتـرتبط بشـبكات   

والمتخصصة في مجال المعلومات وشبكاا ونظم الإتصـالات، وهـذا لتـأمين     المعلومات الوطنية والعالمية والإهتمام بإعداد ويئة الكوادر الفنية
ومن هنا كان لابد من التحـول  . الحصول على مواطئ قدم لها في هذه الثورة التكنولوجية وتأمين خدمات معلوماتية سريعة ومتطورة لمنتسبيها

مع تسارع التطور الحاصـل في مجـال تكنولوجيـا المعلومـات     ية، فعن فكرة الشركات التقليدية والإتجاه إلى ما يعرف بالشركات الإفتراض
واجز والإتصال،طفى إلى سطح بيئة الأعمال الكثير من المفاهيم الجديدة من أهمها مفهوم السوق الرقمي أو الإفتراضي الذي ألغى العديد من الح

وانب المادية للمنتجات وموضوع التبادل مما أدى إلى ظهـور مـايعرف   القائمة على الأبعاد المادية كالمسافات والحدود الجغرافية ،والأبعاد والج
كل هذاساعد على دخول العالم الإفتراضي للأعمال وتحويل النشاط الإقتصادي من نشاط تقليدي إلى نشـاط إفتراضـي،مما   .بالمنتجات الرقمية

  .ساهم في تغيير الخريطة الجغرافية للأسواق
  الملاحق  

  تويات التعويضيوضح مس: 01الشكل رقم 

  
  .09،موقع إلكتروني ، ص)خطة التعويض(مخطط الأعمال :  المصدر
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 الإحالات والمراجع   -
ا لملتقى العلمي الدولي الخامس،يومي ،الإقتصاد الإفتراضي وانعكاساته على الإقتصاديات الدوليةعدوكة لخضر، بوقلي زهرة ، بن عبيزة دحو ،   -1

  .06،ص2012مارس  13/14
، الملتقى العلمي الدولي الخامس حول الإقتصاد الإفتراضي وانعكاساته المؤسسات الإفتراضية وأبعادها ضمن متطلبات إدارة المعرفةوزيان عثمان،ب - 2

  .8ص .خميس مليانة، 2012مارس  13/14. على الإقتصاديات الدولية 
ملتقى حول إستراتيجية الحكومة في القضاء على البطالة   ،ستحداث فرص عملدور المشاريع الصغيرة الافتراضية في ارحماني سناء، ديلمي فتيحة، -  3

  .2011نوفمبر  15/16، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة المـسيلة ، يوم "وتحقيق التنمية المستدامة
، الملتقى العلمي الدولي الخامس حول الإقتصاد سسات الإفتراضيةالتجارة الإلكترونية والمؤعدوكة لخضر، كربوش محمد، بلميمون عبد النور،  -  4

  .6وانعكاساته على الإقتصاديات الدولية، ص
  15، ص 2001، دار صفاء للنشر، عمان، ،  مبادئ التسويقزياد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد االله عبد السلام -5
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 -  دراسة حالة شركة ميكروسوفت - تطبيقات الذكاء الاصطناعي ودورها في رفع الحصة السوقية
Artificial Intelligence Applications and Role in lifting Market Share Microsoft - Case Study - 

 
 2مرعوش مإكرا، * ،1معامير  عبد اللطيف

  
  ).تونس(سويق، جامعة صفاقس كلية العلوم الاقتصادية والتصرف، مخبر بحوث الت 1

  ).الجزائر(، 1جامعة باتنة  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 2
  

 

دف هذه الورقة البحثية الى ابراز دور تطبيقات الذكاء الاصطناعي كمدخل تكنولوجي في زيادة الحصة السوقية للمؤسسة من : ملخص 
الإنتاجية والتسويقية، وتم اسقاط الدراسة على شركة ميكروسوفت، وتوصلت النتائج الى أن الشركة خلال ادراجها ضمن مختلف النشاطات 

تحقق حصة سوقية اكبر كلما انتجت تطبيقات ذكية جديدة سواء في مجال الهواتف النقالة أو أنظمة التشغيل بصفة عامة، وبقيت محافظة على 
من السوق الكلية، ويرجع ذلك الى قيام الشركة بطرح %  90خيرة حققت حصة سوقية تقارب الريادة والهيمنة حيث اا في العشر سنوات الأ

، تطبيقات ذكية حديثة بشكل دوري إضافة الى التحديث المستمر لأنظمتها السابقة، حيث اا لا تعتبر تطبيقات الذكاء الاصطناعي مجرد منتج
  .ة وبالتالي توسيع حصتها السوقية وتحقيق الريادةوانما هي استراتيجية تسويقية تحقق ا مزايا تنافسي

  .ديثة؛ حصة سوقيةحتسويق رقمي؛ ذكاء اصطناعي؛ تطبيقات ذكية  :المفتاحالكلمات 
 

Abstract: This Paper focusses on the important role of the applications of artificial intelligence in 
the world of technology, which has a major role in increasing the market share of the company 
under study «Microsoft », and the results showed that the company has a larger market share 
whenever the company produces new applications and new updates for mobile phones or operating 
systems in general. And because of this strategy the market share reached 90% of the total market 
in the last 10 years. 
Microsoft doesn’t consider this application just a Product but, an effective marketing strategy to 
achieve competitive advantages and thus expand market Share and achieve leadership. 
Keywords: Digital Marketing; Artificial Intelligence; Modern Smart Applications; Market Share. 
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I   -   تمهيد:   
جمع المعلومات الديموغرافية الأساسية الخاصة بالعملاء لإنشاء استراتيجية تسويقية ناجحة شيئًا من الماضي، ففي الآونة  ممارسةلقد أصبحت 

على كل الأخيرة حدث تحول كبير في طريقة تفاعل المؤسسات مع عملائها، حيث انتشر الفضاء الرقمي بنطاق واسع والذي كان له تأثير دائم 
ونتيجة لذلك، تعتبر الطرق التقليدية للتسويق التي كانت سائدة حتى في وقت مبكر قبل بضع سنوات غير فعالة إلى حد كبير . النشاطات الحياتية

  .حاليا
جراء تحليل معمـق  تبني أساليب متطورة للعمليات بسبب الشعبية المتزايدة بسرعة للبيانات الكبيرة، وإ إلىبحاجة  المسوقونوبالتالي أصبح 

  ..real-timeالحقيقي  -العملاء، ويفضل أن يكون ذلك في الوقت الآني  لبيانات
وبفضل الأهمية الكبرى للأنظمة المبنية على الذكاء الاصطناعي، فقد بدأت المؤسسات بالعمل على أدوات تساعدها على إدخال الـذكاء  

وهذا يعني أن حملات التسويق سوف تصبح أكثر فعالية وفائدة وسوف تكون محدودة . سويقيةالاصطناعي في مختلف استراتيجياا الإنتاجية والت
  .في التكلفة وتحقق أداء تسويقي فعال يضمن لها توسيع وزيادة حصصها السوقية

بيقـات كمنـتج   الذكاء الاصطناعي، فهي لا تعتبر هذه التط تطبيقاتوتعتبر شركة مايكروسوفت من الشركات الرائدة في مجال استخدام 
 .وانما كإستراتيجية فعالة تحقق ا أهدافها المسطرة

  :من خلال ما سبق تتضح إشكالية هذه الدراسة والتي تتمحور حول التساؤل الجوهري التالي :إشكالية الدراسة
  فت؟كيف تساهم تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مجال التسويق الرقمي في زيادة الحصة السوقية لشركة ميكروسو   

 :من اجل الإجابة على الإشكالية الرئيسة تم الانطلاق من الفرضيات التالية :فرضيات الدراسة
 تعتبر بعض تطبيقات الذكاء الاصطناعي ميزة تنافسية لشركة ميكروسوفت .  
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 عملاء جدد  يساهم انتاج تطبيقات ذكية حديثة بشكل دوري في زيادة الحصة السوقية لدى شركة مايكروسوفت من خلال اكتساب
  .وكذا الحفاظ على العملاء الحاليين

 تحافظ شركة مايكروسوفت على حصتها السوقية من خلال التطوير والتحديث المستمر لتطبيقات الذكاء الاصطناعي.  
  :يما يلدف هذه الدراسة إلى : أهداف الدراسة

 ويق الرقميمعرفة الدور الكبير الذي تلعبه تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مجال التس.  
 إبراز اهم الاستراتيجيات الأساسية التي تعتمد عليها شركة ميكروسوفت من اجل توسيع حصتها السوقية والحفاظ عليها.  
 الاطلاع على سوق تطبيقات الذكاء الاصطناعي في العالم ومدى التطور الحاصل فيه.  
  ربط الإطار النظري بالجانب التطبيقي  

الموضوع وحداثته في ميدان التسويق الرقمي ومن اجل توضيح وتفسير الظاهرة وإعطـاء نتـائج دقيقـة تم    نظرا لطبيعة  :منهج الدراسة
  .الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي وعلى أسلوب دراسة حالة

ول كل ما يتعلق بالذكاء بغية الالمام بجميع جوانب الموضوع فقد تم تقسيم البحث الى أربعة محاور رئيسية يتناول المحور الأ: خطة الدراسة
 ـ   ة الاصطناعي، أما المحور الثاني فيتعلق بالتسويق الرقمي، في حين خصص المحور الثالث للربط النظري بين متغيرات الدراسـة، وأخـيرا الدراس

 .التطبيقية والتي اسقطت على شركت ميكروسوفت
II –  الاصطناعي الذكاء:  

دين تطورا في عصرنا الحالي والتي عرفت اختلافا كبيرا في الآراء والأفكار انطلاقا من البـدايات  الاصطناعي من أكثر الميا الذكاءيعتبر عالم 
والمعروف بأب الذكاء الاصطناعي بأن الفكـر  " thomas Hobbes"الأولى لهذا العلم الجديد وصولا الى تحديد وضبط معالمه، حيث يقول 

  .تمثيله أو تفسيره بالعلوم والرياضيات هو عبارة عن مجموعة من الرمزيات، لأن كل شيء يمكن
  ايـة الحـرب    : الاصطناعيالتطور التاريخي لميدان الذكاء عرف مجال الذكاء الاصطناعي مستجدات كثيرة ومتنوعة، وخاصة مع

 Warren. الاصـطناعي الـذي صـممه    العصـبي العالمية الثانية أين عرف هـذا العلـم منعطفـا جديـدا مـن خـلال النمـوذج        
SturgisوMcCulloch وWalter Pitts والذي يعتبر الانطلاقة الفعلية لعصر أنظمة الذكاء الاصطناعي 1943سنه.  

يستخدم في اللوجستية، واسـتخراج البيانـات،    أصبحوفي أوائل القرن الواحد والعشرين، حقق الذكاء الاصطناعي نجاحات أكبر، حيث 
ويرجع هذا النجاح إلى عدة عوامل منـها القـوة الكـبيرة    . ع أنحاء صناعة التكنولوجياوالعديد من االات الأخرى في جمي الطبيوالتشخيص 
، وزيادة التركيز على حل مشاكل فرعية محددة، وخلق علاقات جديدة بين مجال الذكاء الاصطناعي وغيرهـا مـن   ) قانون مور(للحواسيب 

عبد الجليـل  & عبلة روابح، .( ام بمناهج رياضية قوية ومعايير علمية صارمةمجالات العمل في مشاكل مماثلة، وفوق كل ذلك بدأ الباحثون الالتز
  .)203- 201ص ،- 2015بوداح ،
  وتقنيات الذكاء الاصطناعي، البرامج الأكثر ذكاء في الحاسوب حيث تتضمن قدرتين،  تطبيقاتتعتبر  : الاصطناعيتعريف الذكاء

، وذلـك مـن   )Alter,Steven 1999.P: 45(الثانية في زيادة درجة فهم معلومات تتمثل الأولى في زيادة مجال معالجه المعلومات، و
ومـن جهـة       ). Winston, 1997.P:34(خلال توزيع البيانات واسترجاعها، تنقيب البيانات، تصميم المنتجات، التصنيع، الجدولة 

نسان ومعرفته وان الأنظمة الحاليـة هـي امتـداد    أن الأنظمة الذكاء الاصطناعي تعتمد على خبرات الإ) Laudon(أخري يرى الباحث 
 &Baltzan(إلا انـه حسـب   ) Laudon, 2010.P:330. (للخبرات البشرية ولكنها لا تحل محلها لكوا فاقده للشعور الإنساني

phillips (نطق لحل المشـاكل،  فإن الذكاء الاصطناعي يمكن أن يحاكي ذكاء الإنسان كالقدرة على التعلم من خلال التجارب، استخدام الم
 ). Baltzan and phillips,2008.P:44(تطلب الأمر  إذااتخاذ القرارات الصحيحة، الرقابة على خطوط الإنتاج، عمل الصيانة 

  :وعلى هذا الأساس يمكن تعريف الذكاء الاصطناعي على نحو التالي
 يهدف إلى قيام الحاسوب بمحاكاة عمليات الذكاء التي  الاصطناعي مصطلح يطلق على علم من أحدث علوم الحاسب الآلي، حيث الذكاء

تتم داخل العقل البشري، بحيث تصبح لدى الحاسوب المقدرة على حل المشكلات واتخاذ القرارات بأسلوب منطقي ومرتب وبنفس طريقة 
  .)211:ص، 2002الحسيني أسامة،(تفكير العقل 

  أشار كل من)Stair and Reynolds (عي هو عبارة عن دراسة وتصميم الأنظمة أو الأجهزة التي تصور البيئة أن الذكاء الاصطنا
  :. .).Stair and Reynolds , 2006.P 47(المحيطة لكي تتصرف تصرفات كأا البشرية 

 استنتاجات يعتبر علم الذكاء الاصطناعي من بين أحد علوم الحاسب الآلي الحديثة، التي تبحث عن أساليب متطورة لبرمجته للقيام بأعمال و
تلك الأساليب التي تنسب لذكاء الإنسان، فهو بذلك علم يبحث أولاً في تعريف الذكاء الإنساني وتحديد  -ولو في حدود ضيقة  -تشابه 
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ارسته أبعاده، ومن ثم محاكاة بعض خواصه، ويرتكز هذا العلم الجديد إلى فهم العمليات الذهنية المعقدة، التي يقوم ا العقل البشري أثناء مم
د .( التفكير، ومن ثم ترجمة هذه العمليات الذهنية إلى ما يوازيها من عمليات حسابية، تزيد من قدرة الحاسوب على حل المشاكل المعقدة

 )232:،ص2016بوزيدي،
  46-45:، ص2015العبيدي،(تتمثل خصائص تطبيقات الذكاء الاصطناعي فيما يلي  : الاصطناعيخصائص تطبيقات الذكاء:(  
  بواسطة الرموز  المعرفةتمثيل)Symbolic Representation :( ا تتعامل معوتعتبر من بين أولى خصائص الذكاء الاصطناعي لأ

  .الرموز غير العددية وهذا عكس ما هو معروف على أنظمة الحواسيب
 تمثيل المعرفة  إمكانية)Knowledge Representation :(ا تحتوي على أسلوب تمثيل المعلوماتتعتبر عكس البرامج الإحصائية لأ .  
 الأسلوب التجريبي المتفائل  استخدام)Using of Experience :( حيث تستخدم المسائل التي ليس لها حل معين أو بالطريقة المعروفة

تختار طريقة معينة من بمعني أن تطبيقات أو برامج الذكاء الاصطناعي لا تستعمل خطوات متسلسلة لحل مشكلة معينة لكنها في نفس الوقت 
  .اجل الحفاظ على حل معين وأقرب الى الدقة

 التعامل مع المعلومات الناقصة  قابلية)Ability to death with incomplete data :( ا تستطيع إيجاد حلول حتى لوحيث ا
     .كانت المعلومات غير متوفرة

 الذكاء الاصطناعي فيما يلي تالتطبيقاتتمثل أهمية  : الاصطناعيهمية تطبيقات الذكاء أ:  
  الذكاء الاصطناعي هو العمليات المعرفية التي يستخدمها الأنسان في تأدية الأعمال التي نعدها ذكية مثل فهم النص اللغوي والمكتوب أو

  لعبة الشطرنج أو حل لغز أو مساله رياضيه أو كتابه قصيده شعريه أو تشخيص طبي وغيرها من الأمور المشاة؛
 د الذكاء الاصطناعي حقل معرفي جديد لم يعرف وينتشر إلا من خلال تطبيقاته المختلفة في كل نواحي الحياة كما في النظم الخبيرة يع

  والربوتات والعاب الحاسوب وفهم صور والأشكال وغيرها من التطبيقات؛
 41، ص2012يعقوب اليونس، -صباح أنور(. تؤدي ثقافه الذكاء الاصطناعي إلى إثاره أفكار جديدة مما تدفع إلى الابتكار.(  
 من المتوقع أن يسهم الذكاء الاصطناعي في المحافظة على الخبرات البشرية المتراكمة بنقلها للآلات الذكية؛  
 متناول يتمكن الإنسان من استخدام اللغة الإنسانية في التعامل مع الآلات عوضا عن لغات البرمجة الحاسوبية، مما يجعل استخدام الآلات في 

  كل شرائح اتمع حتى ذوي الاحتياجات الخاصة، بعدما كان التعامل مع الآلات المتقدمة حكرا على المتخصصين وذوي الخبرات؛
  يلعب الذكاء الاصطناعي دورا هاما في الكثير من الميادين الحساسة كالمساعدة في تشخيص الأمراض ووصف الأدوية، والاستشارات

  ، والتعليم التفاعلي، واالات الأمنية والعسكرية، وغيرها من الميادين الأخرى؛القانونية والمهنية
 الات التي يصنع فيها القرار، فهذه الأنظمة تتمتع بالاستقلالية والدقة والموضوعية، وبالتالي تكون قراراا بعيدة تسهم الأنظمة الذكية في ا

  بقة أو حتى التدخلات الخارجية أو الشخصية؛عن الخطأ والانحياز والعنصرية أو الأحكام المس
 تخفف الآلات الذكية عن الإنسان الكثير من المخاطر والضغوطات النفسية، وتجعله يركز على أشياء أكثر أهمية وأكثر إنسانية .
 .)158:، ص2016شنبي،(
 الذكاء الاصطناعي فيما يلي تطبيقاتتتمثل أنواع  :الاصطناعي  الذكاء تطبيقاتهمية أ:  
  نظم الخبرة)Expert Systems:( تحويل خبرات الخبراء إلى  فيتم. هي برامج حاسوبية تقلد إجراءات الخبراء في حل المشاكل الصعبة

  . نظم الخبرة ليستفيد منها المستخدمين في حل المشاكل
الخاصة والمعقدة ليعمـل كخـبير   أا نظام معلومات مستند إلى المعرفة حيث يستخدم معرفته حول التطبيقات O'Brienويقول عنها  

. استشاري للمستخدمين النهائيين، إذ أن الغرض الأساسي من نظم الخبرة هو مساعدة الإنسان في عمليات التفكير وليس تزويـده بمعلومـات  
  ).O'Brien, 2000.P: 322(المعرفة  فقطوبالتالي تجعل الإنسان أكثر حكمة وليس 

هندسة المعرفة وذلك من خلال وضع معرفة الخبراء في برامج حاسوبية لإنجاز بعض المهام، فضلاً عـن  إلى نظم الخبرة باا Jonesوينظر  
 Baltzan andوهنا يشير كل من ). Jone, 2007.P: 11(ولاسيما صنع برامج حاسوب ذكية  ذكيةكونه علم وهندسة صنع مكائن 

Phillips ا المعرفية لصنع قرارات وتنجز مهـام بطريقـة تحقـق هـدف المسـتخدم      إلى أن نظم الخبرة تستخدم قاعد)Baltzan and 
Phillips, 2008.P: 45..(  

  الشبكات العصبية)Neural Networks :(طريقة عمل الدماغ  وتسمى أيضا الشبكات العصبية الصناعية والتي تحاول أن تحاكي
ت، تخمن وزا، وتحسب مجموع أوزان المدخلات، ثم طريقة عملها بان الخلية تقيم المدخلا) Awad and Ghaziri(وقد عرض . البشري
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ني أن الخلية تقارن اموع مع بداية المدخلات، فإذا كان اموع أكبر من المدخلات فأن الخلية تعطي النتائج، وإلا فأا لا تعطي نتائج، وهذا يع
  ). Awad and Ghaziri, 2004.P:108(تعدل نشاطها لاستلام مدخلات جديدة لحين إنتاجها النتائج الصحيحة 

إن الشبكات العصبية تعتمد في عملها على نظرة بسيطة للأعصاب، إذ أن الأعصاب مرتبه بشكل مستويات مكونة شبكة )Kenji(ويرى 
  Yaris and Ahmad((وفي نفس الإطـار يراهـا   ). Kenji, 2013.P:25(كبيرة، ويحدد وظيفة الشبكة كل من التعلم والاتصالات 

ملية لمعالجة المعلومات بطريقة تشبه نظام الأعصاب لدى الإنسان وان الشيء الأساس هو الهيكلة المختلفة لنظام معالجة المعلومات مـن  بكوا ع
وـذا فالخلايـا   ). Yaris and Ahmad, 2014.P:5(المعلومات غير المترابطة لحل مشاكل خاصـة   منخلال معالجة كميات كبيرة 

 ,O'Brien(بط بين عناصر العمليـات كاسـتجابة لـتغير الأنمـاط في البيانـات المسـتلمة والنتـائج المتحققـة         العصبية ستغير قوة الترا
2000.P:315 .(   وهذا النظام له خاصية التعلم واشتقاق المعاني من البيانات المعقدة ووضع نماذج واتجاهات معقدة من الصـعب ملاحظتـها

 What if) (Stergioun and:(ي تزودنا بمشاريع متعددة عن طريق إعطاء أجوبة لأسـئلة سواء من قبل الإنسان أو الحواسب العادية وه
Sigsons ,1996.P:60.(  

  الخوارزميات الجينية)Genetic Algorithms (وتشير كلمة جينية . عبارة عن مجموعة التعليمات التي تتكرر لحل مشكلة :الخوارزمية
)Genetic ( يعرفها . أن تشابه العمليات البيولوجية للتطورإلى سلوك الخوارزميات التي يمكن)O'Brien ( ا طرق للحل تساعد فيبكو

نظيم إنشاء حلول لمسائل خاصة باستخدام طرق متوافقة مع بيئتها، وهي مبرمجة للعمل بالطريقة التي يحل ا الإنسان المسائل بتغيير وإعادة ت
، التحويل، والاختيار الطبيعي، وبالتالي تزودنا بطرق للبحث لكل التوليفات الممكنة للأرقام أجزاء المكونات باستخدام وسائل مثل إعادة الإنتاج

لتحديد المتغيرات غير الرقمية الصحيحة التي تمثل أفضل هيكل ممكن للمسألة، وهي مفيدة في حالات حيث ألاف الحلول تكون ممكنة ويجب 
إلى أن الخوارزميات الجينية هي تطبيق )  Goldberg(وذهب ). O'Brien, 2000.PP:339-340(تقييمها لإنتاج حل أمثل 

متنامي للذكاء الصناعي لاستخدامها تطبيقات رياضية لمحاكاة الإجراءات المتقدمة التي تنتج حلول أفضل للمشكلة لذا استخدمت في مختلف 
على انه نظام يحاول ) Baltzan and Phillips(وينظر ). Goldberg, 1994.P:20(العلوم والتقنيات وعمليات الأعمال 

مكانات إيجاد مزيج المدخلات التي تعطي أفضل النتائج، وهو ملائم لاتخاذ القرارات في بيئات فيها مئات الحلول الممكنة التي يجدها ويقيمها بإ
  ).Baltzan& Phillips, 2008.P:44(متعددة أسرع من الإنسان 

  الوكلاء الأذكياء)Intelligences Agents(  هو نظام خبرة معتمد على المعرفة مزروعا في داخل نظم معلومات معتمدة على الحاسب
أن ) O'Brien, 2000.P:320(حيث يرى . أو مكوناته لجعلها أكثر ذكاءاً، فهو برنامج للمستخدم النهائي أو طريقة لإنجاز الفعاليات

. لية معينة لاتخاذ قرارات وإنجاز المهام بطريقة تحقق أهداف المستخدمالوكيل الذكي يستخدم قاعدة المعرفة المخزونة لديه حول شخص أو عم
أن الوكيل الذكي هو أي شيء يلاحظ بيئته من خلال الحساسات والفعل Russell & Norvig, 1995.P:31( (ويقول كل من 

فيقولان عنه انه تطبيقات ) Baltzan & Phillips, 2008.P:46(أما  . عن طريق الاستجابة للبيئة، وهو بالتالي تصميم مع برنامج
وهناك اليوم الكثير . برمجية تساعد في مسك مهام الأنترنيت في الشركة الخاصة بعمليات البيع والشراء، ويحذر المستخدمين عند حدوث امر هام

وتحتوي برامج مايكروسوفت . لخلويمن تطبيقات الوكيل الذكي في انظمة التشغيل كتطبيقات برمجية، أنظمة البريد الإلكتروني، برامج الهاتف ا
ومنها الرحلة ضمن ) wizard(أوفيس برامج تساعد المستخدم في إنشاء الملفات، رسم الأشكال البيانية، المساعدة عند الحاجة مثل برنامج 

  .الشبكة العنكبوتية للبحث عن البيانات والمعلومات
في شتى مجالات الحياة، وقد استفادت منها الكثير من الشركات مـن   ساهم تطور تقنيات الذكاء الاصطناعي في نشرها بشكل كبير  

لتطرق خلال اعتمادها في مجال التسويق الرقمي كمدخل لتحقيق المزايا التنافسية وبالتالي زيادة حصصها السوقية والحفاظ عليها، وهو ما سيتم ا
  .له في العناصر القادمة

 التسويق الرقمي من التوجهات الحديثة في مجال التسويق وتم من خلاله تغيير الكثير من يعتبر: حول التسويق الرقمي ساسيةالأفاهيم الم 
المفاهيم عن التسويق التقليدي وعلاقة المؤسسة بالمستخدم النهائي، حيث يمكن الوصول للعميل المستهدف في المكان والوقت المناسب، بل 

  .لقدرة الهائلة للتسويق الرقمي على الاستهداف المثالي وقياس النتائج بشكل دقيق جداًوالحالة الأفضل لاتخاذ قرار الشراء، هذا علاوة على ا
  يعرف : الرقمي التسويقتعريفDuggal  التسويق الرقمي بانه تسويق تفاعلي للمنتجات أو الخدمات باستخدام التقنيات الرقمية

  ).Duggal, 2015. P: 738( للوصول الى الزبائن والاحتفاظ م 
ف أيضا بأنه تطبيق المبادئ العامة في علم التسويق من خلال استخدام الأدوات التكنولوجية، وبشكل خاص الإنترنت، مـن خـلال   ويعر

التقنيات والاستراتيجيات التي تستخدم لتحويل السوق الافتراضية إلى سوق ملموس، وذلك للوصول إلى العميل عن طريق البريـد الإلكتـروني   
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فالتسويق الرقمي يتجاوز . أهم وأكبر فرع من فروع التسويق الرقمي، وليس مرادفاً له) التسويق الالكتروني(ويعتبر التسويق عبر الإنترنت 
ليضم كل ما له علاقة بالتكنولوجيا الحديثة، مثل الهواتف الذكية، والتليفزيونات، وإلى المنصات الرقمية المستخدمة  الإنترنتكرة التسويق على ف
حيث انه يشمل على العديد من التقنيات والأساليب من اجل تسهيل عمليات الوصـول إلى الزبـائن الـتي لا    ).مثل تطبيقات الهواتف الذكية(
إذن التسويق الرقمي هو مكون للمعلومات ذات صلة بالمنتج أو الخدمة وذلك من خلال البريد الإلكتروني أو الرسائل النصية . ستخدم الأنترنتت

القصيرة أو الهاتف المحمول أو صفحات مواقع التواصل الاجتماعي أو غرف الدردشة، وذا فان التسويق يمكن أن يكون نظاما فعالا لتكـوين  
  ).Yan et al.,2011, p:510(علومات الم

 ومما سبق يمكن القول إن التسويق الرقمي هو الطريق الجديد للتسويق الذي يستخدم العناصر والأساليب والتقنيات الرقمية والتي ينبغـي أن 
) Gilmore et al., 2007: P.235(تكون مفهومة من اجل أن تكون المنظمات في ضوئها قادره على اختيار الاستراتيجية التسـويقية  

التواصـل  ولهذا فان الفرق الجوهري بين التسويق الرقمي والتسويق التقليدي أن الأول أساليبه وتقنياته قابلة للقياس من حيث اها تتيح للشركة 
تصال الجماهيري الموجـه لعـدد   مع الجهة المستهدفة بالتفاصيل الكاملة عن الزبائن لتسهيل وتكوين العلاقة بينهما، أما الثاني فهو يعتمد على الا

  ).Wymbs, 2011: p:95(كبير من المستهلكين مما ينتج عنه صعوبة في خلق علاقة مع الزبائن بشكل سريع 
 بأهمية بالغة خاصة في ظل التطور الرهيب الحاصل في التكنولوجيا بصفة عامة وفي  الرقمييحظى التسويق : أهمية التسويق الرقمي

  ): Grewal& Levy, 2014.P: 500(التاليةوالاتصال بصفة خاصة، حيث تتمثل أهميته في النقاط تكنولوجيا المعلومات 
من خلال التسويق الرقمي يمكن للعملاء التعبير عن رغبام بشكل مباشر للمؤسسة أو  :إمكانية التفاعل المباشر بين العميل والمؤسسة -أ

  شر مع العناصر التسويقية الصادرة من المؤسسة؛بشكل مبا الاستجابةالنشاط التجاري، وذلك عن طريق 
التسويق الرقمي من بيانات ومعلومات دقيقة حول العملاء، يمكن للمؤسسـات   هما يتيحمن خلال  :القدرة على الاستهداف الجيد -ب

  عمل استهداف دقيق يمكنهم من الوصول للعملاء المحتملين الذين يمكن تحقيق مبيعات جيدة من خلالهم؛
  لتكلفة المنخفضة والقدرة على التحكم في الميزانية التسويقية بشكل أكثر مرونة؛ا -جـ

من خلال التكنولوجيا المتقدمة التي يتيحها التسويق الرقمي يمكـن للمؤسسـة جمـع     :القدرة على جمع البيانات وإعادة استخدامها -د
تقديم عروض تسويقية مميزة، أو تحقيق المزيد من المبيعات لـنفس العمـلاء   بيانات العملاء والاحتفاظ ا، ومن ثم اعادة استخدامها مرة أخرى ل

  الذي اشتروا من قبل؛
واحدة من أهم مميزات التسويق الرقمي هي القدرة على رصد وتسجيل : القدرة على قياس النتائج ومن ثم عمل التحسينات المطلوبة -ه

  ناسبة التي تساعد المؤسسة على التطوير والتحسين؛الم القراراتوتحليل النتائج التسويقية، ومن ثم اتخاذ 
 بالأعمالوذلك بين كل من المؤسسات والموردين ولوسطاء من خلال تبادل الوثائق الخاصة  :القدرة على تبادل المعلومات الكترونيا -و

  التجارية عن طريق القنوات الرقمية؛
  الحديثة التي تشمل ميادين ومجالات عدة، ولهذا فقد حاول العديد من  يعتبر التسويق الرقمي من التوجهات : الرقمي التسويقأبعاد

يعتبر الأشهر والأكثر شيوعا في تحديدها والتي  Neisserالباحثين ضبط وحصر الابعاد التي ترسم حدود التسويق الرقمي، إلا ان نموذج 
  :، وهذا ما يبينه الشكل التالي) Neisser, 1996. p:8) (الجدبة، التواصل، المشاركة، التعلم والاحتفاظ(حصرها في 

  أبعاد التسويق الرقمي: 01الشكل رقم

  
Source: Parsons, A., Zeisser, M., & Waitman, R. (1998). Organizing today for the digital marketing of 

tomorrow. Journal of Interactive Marketing, 12(1), p.35  
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وعلى الرغم من عدة سنوات على وضع هذا النموذج إلا أنه لا يزال يستخدم في العديد من الدراسات كأساس لنموذج التسويق الرقمـي  
)Chan, & Guillet, 2011. P:348:(  

 ,Fred & Lunenburg(ويعرف على انه عمليه نقل المعلومات والفهم المشترك من اجل تعريف وفهم المسـتهلكين   :التواصل-أ
الشخصي بين المؤسسة وكل مستهلك على حدى وذلك بواسطة أو بدون انترنيت وهـي   التواصلفرصة  الرقمي، ويتيح التسويق )1 :2010

  )Carpenter, 2000.P: 40(واحدة من اهم الفرص التسويقية التي تساهم في رفع القيمة المضافة للمستهلكين 
هلكين وهذا بالاعتماد على العلامة التجارية للمؤسسة من خلال المواقع الإلكترونيـة  ويشير هذا البعد عن كيفية جذب المست :الجذب-2

  )Waitman, 1996.P: 8(معينه على شبكه الأنترنيت  إلكترونيةأو مواقع   URLوالإشارة اليها من خلال العنوان الإلكتروني 
من اشراكهم  في العملية التسويقية وهذا من اجل التعرف علـى   وبعد عملية جلب المشتركين إلى المواقع الإلكترونية لا بد :المشاركة-3

وذلك . من اجل خلق التفاعل الذي يساهم في إتمام العملية التجارية  نظرهم وتفضيلام  وجههآرائهم عن طريق التواصل معهم والتعرف على 
ت القيمة، فضلا عما يقدمه موقع المؤسسة على شـبكه الويـب   من خلال استفادة المؤسسة من البرامج المبتكرة في وسائل الأعلام التفاعلية ذا

 Teo &Tan(كاتمعات الافتراضية والمنتديات والتي تضمن التفاعل المباشر مع المستهلك من جهة والمستهلكين فيما بينهم من جهة أخرى  
2002.PP:260 – 261.(  

مؤسسات لمعرفة المزيد من البيانـات السـكانية للزبـائن والمواقـف     فتحت وسائل التواصل الاجتماعية فرصة غير مسبوقة لل :التعلم-4
التطبيقات الذكية يمكن ان يتم جمع هذه البينات بطريقة منظمة وترسل اوتوماتيكيا  بعضوالسلوكيات والمعلومات الديمغرافية، حيث عن طريق 

 Ali etسة باستبانات دورية لمعرفة مدى تأثير البرامج الترويجية فيهم ا، إضافة الى قيام المؤس الخاصالى المؤسسات عن طريق البريد الالكتروني 
al., 2012 p:1597 .(( كما تقوم معظم المؤسسات بدعم نظام الدردشة لالتماس التفاعلات والمناقشات من أجل معرفة تفضيلات الزبائن

  ) Chan & Guillet, 2011P:358(المستهلك واستبدالها بالأشياء التي يرغبون ا وتوضيح الأمور، التي قد لا يعلم ا 
لوجود المحتـوى   الإلكتروني الخاص بالشركة المقدمة للخدمات، وبعد أن يبدوا أن الاحتفاظ الموقععند دخول الزبائن إلى  :الاحتفاظ -5

مع  الاتصالتصبح مهمة جداً والحفاظ على مرور الوقت  فبالتأكيد إن عملية العودة إلى الموقع مرة أخرى مع. المناسب الذي يخلق تفاعلاً ذا قيمة
  الزبائن بشكل مستمر وتطوير العلاقة معهم

، تلجأ الشركات بين مدة وأخرى إلى إجراء بعض المسابقات لزبائنها أو إرسـال  )Ali et al., 2012: p.1597(يكون أكثر أهمية 
جعل الزبون يشعر بان الشركة تقدم له كل ما يريـد مـن أجـل    رسائل تتعلق بالأحداث التي تحصل لديها أو المشاركة بمهرجانات من اجل 

  .)Chan & Gullet, 2011: p.357(الاحتفاظ به 
III - تطبيقات الذكاء الاصطناعي والحصة السوقية.  

صـتها  تعتبر الحصة السوقية من أحد المؤشرات الهامة التي تعزز المركز التنافسي للمنظمة، حيث أن جميع المنظمات تعمل علـى زيـادة ح  
السوقية والى الهيمنة على السوق من خلال السيطرة على منتج ما أو خدمة في سوق معين، وحتى تحقق ذلك وجب عليها البحث عـن طـرق   

  .وسياسات فعالة وكذا الاستفادة من التطورات التكنولوجية الحاصلة
 لقد وردت عدة تعاريف للحصة السوقية من بينها: مفهوم الحصة السوقية:  
السوقية هي تعبير أو مؤشر لمدى قوة المنظمة التأثيرية وحجم نشـاطها في ذا المنظمـة الـتي تعمـل ـا قياسـا بالمنافسـين         الحصة"

  ).330:ص. 2008البكري، "( الآخرين
  ).03:ص.2018عبادة، "(الحصة السوقية هي نصيب مبيعات المؤسسة مقارنة باجمالي مبيعات الصناعة في قطاع سوقي معين"  

  ):03:ص.2018عبادة، (تابة الحصة السوقية وفقا لهذا المفهوم تحت العبارة التاليةويمكن ك
s_(i=Q_i/Q) 

  الحصة السوقية للمؤسسة Si: حيث ان 
           Qi  مبيعات المؤسسةi   
           Q مبيعات السوق والذي يمثل مجموع مبيعات المؤسسات الناشطة في السوق.  

ن الحصة السوقية المحسوبة وفق هذه الطريقة تكون ذات حدود زمنية ومكانية مضبوطة أي تقاس خلال فترة زمنية وتجدر الإشارة هنا الى ا
  .محددة وفي قطاع سوقي محدد، وبمنتجات محددة أيضا

اكتشـاف  ان زيادة الحصة السوقية لأي مؤسسة هو الهدف الرئيسي لوجودها من الأساس، وعليه فهي تحاول من خلال البحث والتطوير 
، مداخل جديدة تمكنها من اكتساب اكبر قدر ممكن من العملاء والاحتفاظ م وبالتالي الهيمنة على السوق المستهدف وتحقيق اكبر حصة سوقية
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العنصـر  وتعتبر تطبيقات الذكاء الاصطناعي أحد المداخل التكنولوجية التي قد تستفيد منها المؤسسة في تحقيق أهدافها، وهو ما سنتطرق لـه في  
  .الموالي

 وكما ذكرنا سابقا فإنه يمكن لاستخدام تطبيقات الذكاء الاصـطناعي  : دور تطبيقات الذكاء الاصطناعي في زيادة الحصة السوقية
راء لشفي مجال التسويق الرقمي ان تساهم في زيادة الحصة السوقية للمؤسسة، وذلك عبر مجموعة من المراحل تبدأ بعملية توليد وخلق الرغبة في ا

  :وصولا الى تحقيق الرضا والولاء وكل مرحلة تمارس فيها هذه التطبيقات الذكية دورها بشكل فعال، والشكل الموال يوضح ذلك
  .تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق: 2شكل رقم 

  
Source: Dheeraj Kapoor, How Al is shaping the future of content marketing and personalization, available at: 

https://www.singlegrain.com/artificial-intelligence/how-ai-is-shaping-the-future-of-content-marketing-
and-personalization/, visited on: 23/09/2019..  

يتضح من الشكل ان دور الذكاء الاصطناعي يبدأ من اول خطوة في عملية اكتساب العميل وذلك من خلال توليد وخلق الرغبة في الشراء 
م عن طريق استخدام تقنية المحتوى الذكي وكذا الذكاء الصوتي، وصولا الى عملية فرز العملاء الى عملاء مخلصين وعملاء منتهين، كل هذا يـت 

  .  لعامل البشريدون تدخل ا
وكلما استطاعت المؤسسة اكتساب عملاء جدد وحافظت عليهم كلما زادت وتوسعت حصتها السوقية، حيث تساهم تطبيقات الـذكاء  

  :الاصطناعي في
أصبحت تقنية الذكاء الاصطناعي الصوتي تحاكي وبشكل كبير جدا التواصل الصـوتي البشـري ،    :انتاج الذكاء الاصطناعي الصوتي/ أ

لتقنيـة  ي التقنية التي ادخلتها العديد من الشركات التي تعنى بالالكترونيات كالهواتف النقالة وأجهزة الحاسوب في برمجياا، حيث تتيح هذه اوه
. 2018وحيد، (للمستخدمين التواصل بشكل سريع وفعال مع خدمات المواقع الالكترونية وكذا تطبيقات الهواتف باستعمال صوم فحسب 

  ).01:ص
تستطيع المؤسسة من خلال تقنية الذكاء الاصطناعي من توليد محتوى تسويقي خاص دون اللجوء الى  :زيادة فعالية الحملة التسويقية/ ب

 تدخل العامل البشري، وذلك عن طريق أتمتة تجربة العميل وتحسينها، حيث تقوم الخوارزميات الذكية بتحليل كميات لا حصر لها من البيانـات 
مار وفئات الدخل والمصالح الشخصية والموقع الجغرافي والجهاز المستخدم للتسوق من أجل تقديم محتوى مناسب وفي الوقت المناسـب  مثل الأع

  .لكل عميل على حدى
 ظهرت العديد من التطبيقات والمواقع التي تساعد على تحليل الجمهور المستهدف وبالطريقة المثلى للوصـول  :تحسين أداء الاعلانات/ جـ

 ـ د لهم التأثير عليهم ومن ثم اقناعهم بشراء السلعة أو الخدمة دون اللجوء الى أي تدخل بشري، وبالتالي أصبحت الإعلانات تتصف بالذكاء وق
  .تحسن أداؤها بشكل مبهر

لـذكاء الاصـطناعي؛   يعتبر تحليل شرائح العملاء واحدا من أكثر الجوانب الجوهرية التي يمكن أن تستفيد من ا :تعميق فهم المستهلك/ د
  .حيث تساعد أدوات أتمتة تحليل بيانات العملاء في الوصول إلى المستهلكين المهتمين بسهولة. لتحسين الاستفادة منها في الحملات التسويقية

استخلاص رؤى كما توفر تقنيات الذكاء الاصطناعي والتسويق معلومات مفصلة عن المستهلك، من خلال معالجة كميات هائلة من البيانات، و
  .دقيقة للتنبؤ بأنماط سلوك العملاء
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وتكمن إحدى مزايا استخدام الذكاء الاصطناعي في أنه يستطيع اكتشاف أنماط تصفح العملاء للموقع الالكتروني للمؤسسـة، وسـلوك   
كن للذكاء الاصطناعي تقديم عروض ، وتحليلها، حيث يمCloudالسحابة الشراء لديهم، باستخدام عدد كبير من المعاملات التي تم تخزينها في 

  .دقيقة للغاية لكل عميل حسب اهتماماته وميوله
تتيح الروبوتات قدرة هائلة على الحوار بين الجمهور من خلال تطبيقات الدردشة الفورية فهـي   :الاستفادة من التواصل مع الجمهور/ ه

ي والرد على ذلك بشكل فوري، فقد يدخل موقعاً ويشاهد قسما خاصـا  تستجيب لكل ما يكتبه العميل وتقوم بتحليله عبر الذكاء الاصطناع
 للدردشة والدعم الفني ويسأله الروبوت ماذا تريدني أن أساعدك؟ فور كتابة السؤال سيقوم بالإجابة عنه، ويمكن ان يدخل شخصاً حقيقيـاً في 

  .ج للمساعدةالحوار إذا تطلب ذلك وسيقوم الروبوت بإبلاغ الموظف أن هناك شخصا ما يحتا
يتضح مما سبق أنه أصبحت لدى المسوقين فرصة كبيرة جدا لفهم العملاء والتعامل معهم على أساس فردي، بما يتجاوز التركيبة السكانية، 

  .وهي درجة عالية من التخصص والتجزئة لم يكن من الممكن تصورها سابقا
IV-دراسة الميدانية.  

 أبريل من عـام  /نيسان 4مايكروسوفت العملاقة من قبل بيل غيتس وبول ألين في تأسست شركة  :التعريف بشركة ميكروسوفت
ذا المنتج نظراً لجودته وتسابقت باقي الشركات لتزويد السـوق   مايكروسوفتم، كشركة لتسويق معالجات بيسك واشتهرت شركة 1975

فسة الشرسة للشركات في السباق آنف الذّكر، أصبح معـالج  ونتيجة للمنا. بمعالجات بيسك المتوافقة مع معالج بيسك من شركة مايكروسوفت
بيسك والمُنتج من قبل شركة مايكروسوفت بمثابة المقياس في معالجات بيسك وهيمنت شركة مايكروسوفت على السوق  وقام كل من بيـل  

  ..1976نوفمبر  26في " مايكروسوفت"غايت وبول آلان بتسجيل الماركة التجارية 
، ولقد اشترا من شركة إيه تي آند تي عـبر   1980أصدرته مايكروسوفت كان نسخة من نظام يونكس في عام  تشغيل وكان أول نظام

لتطويعه ليعمل على أكثر من منصـة    Santa Cruz Operationترخيص توزيع، وأسمته ميكروسوفت بالاسم زينيكس ووظفت شركة
ومع منتصف الثمانينات خرجت شـركة  . تخدم مباشرة، بل عبر بيعه لمصنِّعي الحواسيبولم تبِع شركة مايكروسوفت هذا النظام للمس. تشغيل

  .مايكروسوفت من سوق يونكس تماما
شركة أي بي أم نظام تشغيل لجهاز الحاسوب الشخصي المزمع طرحه في الأسـواق فقامـت شـركة     احتاجتم 1980وفي أواخر عام 
  مايكروسوفت بدور 

من قبـل الشـركة الأولى علـى     QDOSلاستعمال نظام التشغيل  IBMوشركة " بيوتر برودكتسسياتل كوم"الوسيط بين شركة 
  . IBMالأجهزة الشخصية 

بطـرح   IBMوقامـت شـركة   . دوس-وأسمته إم إس QDOSوقامت شركة مايكروسوفت في النهاية بشراء الحقوق التجارية لـ 
وقامت شركة مايكروسوفت بحفظ حقوقهـا   PC-DOSلجهاز يسمى م، وكان نظام التشغيل الملحق با1981الحاسوب الشخصي في عام 

  ومنح  MS-DOSتجاه المنتج 
 IBM. CACA - TETA - CULO - ILDEلتشغيل أجهزة  كنظام PC-DOSلتسويق  IBMترخيص تجاري لـ 

ES TONTO - BRRL  
تشار أجهزة الحواسيب المتوافقة مـع  لشركة مايكروسوفت بأن تتحكم في نسختها الخاصة من النظام، ومع ان IBMسمحت الصفقة مع 

IBM     لت شركة مايكروسوفت من لاعب صغير إلى أحد المنتجين الرئيسيين للبرمجيـات في سـوق الحواسـيبوسياسة التسويق الواسعة تحو
  .المترلية

على أجهزة الحواسيب العملاقة  لم تكن البرامج المستخدمة على أجهزة الحواسيب الشخصية أفضل من الناحية الفنية عن نظيراا المستخدمة
أعطت درجة من الحرية في استخدام هذه البرامج بشكل أفضل ناهيك عن رخص تكلفة البرامج التي تعمل  بأاولكن امتازت الأولى عن الثانية 

لإشارة أن أحد أهم أسـباب  تجدر ا. على أجهزة الحاسوب الشخصية بالمقارنة مع تكلفة نفس البرامج التي تعمل على أجهزة الحاسوب العملاقة
  .سرعة هيمنة شركة مايكروسوفت على عالم البرمجيات هي الطفرة في انتشار الحاسب الشخصي في حقبة الثمانينات من القرن العشرين

 الاتفاق بين شركتي ياهوو ومايكروسوفت على صفقة لمدة عشر سنوات تسمح لشركة مايكروسوفت باستخدام محرك تم 2009يوليو  29في 
  .البحث الخاص بشركة ياهوو لصالحها
  :2019-2002للشركة في العالم خلال الفترة  السنويةيوضح الشكل التالي الإيرادات 

 
 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 441 - 

  2019إلى العام  2002الإيرادات السنوية لشركة مايكروسوفت في جميع أنحاء العالم، من السنة المالية : 03شكل رقم 

  
Source: Microsoft. (July 18, 2019). Microsoft's annual revenue worldwide, from FY 2002 to FY 2019 (in 

billion U.S. dollars) [Graph]. In Statiste. Retriever Octobre 10, 2019.,  
في السـنة الماليـة   . 2019ة الماليـة  إلى السن 2002من السنة المالية  Microsoftيوضح هذا الإحصاء أرقام الإيرادات العالمية لشركة 

  .وهو رقم قياسي من حيث الإيرادات للشركة أمريكي،مليار دولار  125.84إيرادات بلغت  Microsoft، حققت 2009
  :أما عن الحصة السوقية لتطبيقات الذكية لذكاء الاصطناعي لدي شركة ميكروسوفت فهي موضحة في الشكل الموالي

  الذكية للذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي لدي شركة ميكروسوفت من حيث حصة السوقية التطبيقات: 04الشكل رقم 

  
Source: Stat Counter.(September 3, 2019).Market share held by the leading computer (desktop/tablet/console) 
operating systems worldwide from January 2012 to August 2019 [Graph]. In Statista. Retrieved October 10, 

2019, from 
بالمائة  72تشغيل الكمبيوتر استخداما على نطاق واسع في العالم ، حيث يمثل حوالي  أنظمةأكثر  Microsoft Windowsيعد نظام 

مـن   iOSو  MacOSوتصنف أجهـزة  . 2019أغسطس  من حصة سوق أجهزة سطح المكتب والكمبيوتر اللوحي ووحدة التحكم في
Apple  ا على نطاقمع الأخير هو التثبيت القياسي على جميع أجهـزة   واسع،كأكثر أنظمة التشغيل استخدامiPad .   تعمـل إصـدارات

Linux OS ـ   غيل الرئيسـيين كخيار أساسي للمستخدمين الذين يفضلون البرامج مفتوحة المصدر ويعتزمون تجنب تأثير مطوري نظام التش
  :ونتيجة للبحث والتطوير المستمر فقد حققت شركة ميكروسوفت أرقاما هائلة في عدد التطبيقات المتاحة من طرفها كما يوضحه الشكل التالي
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  .2018إلى  2009من  Google Playعدد التطبيقات الذكاء الاصطناعي لشركة ميكروسوفت المتاحة في متجر : 05شكل رقم 

  
Source: Microsoft. (May 28, 2018). Number of available applications in the google play store 2009/2018. In 

Statista. Retrieved October 10, 2019. 
وكان عدد . 2018ول إلى كانون الأ 2009من كانون الأول  Google Playتظهر هذه الإحصائية عدد التطبيقات المتاحة في متجر 

، بعد تجاوز مليـون تطبيـق في جويليـة    2018مليون تطبيق في كانون الأول  2.6مؤخرا في  Google Playالتطبيقات المتاحة في متجر 
بصفتها متجر التطبيقـات الرسمـي في   . Android Marketتحت اسم  2008في أكتوبر  الأصلفي  Google Playتم إطلاق  2013

Google الات والكتب والأفلام والتلفزيون، فإا  . تقدم لعملائها مجموعة من التطبيقات والوسائط الرقمية بما في ذلك الموسيقى وانـوظر
، فإن الشركة تحتاج إلى استخدام نماذج أعمال فعالة لضمان الحصول علـى  Google Playلوجود أغلبية التطبيقات المتوفرة مجانا من متجر 

  .أرباح صحية
 Pokemon Goعلى مستوى العالم تطبيقات الألعاب الشائعة مثـل   Android، تضمنت أفضل تطبيقات 2018را من يوليو اعتبا

على الرغم من أرباح تطبيقات الألعاب القوية، فإن معظم تطبيقـات الألعـاب مجانيـة التتريـل     . الأكثر شهرة Candy Crush Sagaو
  الشراء داخل اللعبة للعناصر مثل المعززات والملحقات والاستفادة من تحقيق الدخل من خلال عمليات

  2018من قبل شركة ميكروسوفت بين مستعملين الهواتف الذكية اعتبارا من سبتمبر  Androidتوزيع الحصة السوقية لإصدار : 06الشكل رقم 

  
Source:  Microsoft. March 20, 2018). Number of available applications in the google play store 2009/2018. In 

Statista. Retrieved October 10, 2019. 
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في هذا الشهر، كان . 2018) سبتمبر(بين مالكي الهواتف الذكية في أيلول  Androidيتضح من الشكل أن توزيع حصة سوق إصدار 
في المائة بين مالكي الهواتف الذكية الذين يتميـزون بنظـام تشـغيل     13.4سوقية بلغت  حصة) Oreo( 8.0الإصدار  Androidلنظام 

Android  منGoogle..  
،  Google ،Android تشغيل الهواتـف المحمولـة مـن    نظام، زاد 2011منذ الربع الأول من عام : تحليل البيانات والاحصائيات

السوق العالمي بحصـة   Android ، يتصدر2017الربع الثاني من عام  اعتبارا من. بشكل مطرد حصته في سوق نظام الهواتف الذكية العالمي
أيضا نظام التشغيل الأكثر استخداما لأجهزة الكمبيـوتر   Android يعد. في المرتبة الثانية iOS في المائة، بينما يأتي نظام 87.9سوقية تبلغ 

   .2016ية في عام في المائة من السوق العالم 66اللوحي في جميع أنحاء العالم، مع حصة 
هو التحسين المستمر لإصداراته المتعددة، مع كل جديد واحد يقدم المزيد من الميزات المتقدمة،  Google أحد أسباب نجاح نظام التشغيل

 ها ببسـاطة تم إصدار النسخة التجارية الأولى، التي يطلق علي. والوصول بشكل أسرع إلى الإنترنت أو الفيديو والصوت أفضل على نحو متزايد
Android 1.0 تليها تحديث 2008، في سبتمبر ، Android 1.1  وفي أبريل من نفس العام، أطلقـت . 2009، الذي صدر في فبراير 

Google موعة التي تحمل موضوع الحلويات، حيث كل نسخة جديدة من هاتفها المحمول يدعى نظام التشغيل بعد الحلوىكان أول هذه . ا
وعرض العديد من الميزات الجديدة، مثل القدرة على نسخ ولصق النص في متصفحات الويب والقدرة  Cupcake دة يسمىالإصدارات الجدي

 Google التالية الـتي أصـدرا   Android تمت تسمية إصدارات. لمشاركة الفيديو YouTube على تحميل مقاطع الفيديو إلى موقع
) 2010ديسـمبر  ( Gingerbread و) 2010مايو ( Froyo و) 2009أكتوبر ( clairو) 2009سبتمبر (بالترتيب الأبجدي دونات 

 Jelly Bean (June 2012) ،KitKat، (2011أكتـوبر  ) Ice Cream Sandwich و) 2011فبراير ( Honeycomb و
(September 2013) and Lollipop (June 2014).   

ت المصنعة للأجهزة الجوالة، في حين يقتصر نشاط منافسـتها العالميـة   هو تعاوا القوي مع الشركا Androidهناك سبب آخر لشعبية 
، 2016اعتبارا من عـام  . Apple Watchأو  iPadأو  iPhoneفقط ، مثل  Apple، على أجهزة  Apple iOSالرئيسية، وهي 

  .Androidفي المائة من الهواتف الذكية الجديدة أجهزة تعمل بنظام  85كان ما يقدر بـ 
  توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج تم من خلالها اختبار صحة الفرضيات المطروحة : الفرضيات وبناء النموذج الدراسةاختبار

  :وبناء نموذج يجيب على الإشكالية
 ـ"تعتبر بعض تطبيقات الذكاء الاصطناعي ميزة تنافسية لشركة ميكروسوفت" والتي تنص على  :الفرضية الأولى ث ، قد ثبتت صحتها حي

  Microsoft Corporation Microsoft Surface, ،Microsoft Office ،Microsoft Xbox One نجـد مـثلا  
cortana ا الشركة لوحدها دون الشركات المنافسة وهو ما جعلها تكسب ميزة تنافسية قوية وهي تطبيقات ذكية تتميز.  

ديثة بشكل دوري في زيادة الحصة السوقية لدى شركة مايكروسـوفت  يساهم انتاج تطبيقات ذكية ح"والتي تنص على  :الفرضية الثانية
، قد ثبتت صحتها حيث لو قمنا بعملية مقارنة بين عدد التطبيقات الذكيـة  "من خلال اكتساب عملاء جدد وكذا الحفاظ على العملاء الحاليين

خيرة نجد أن لعلاقة طردية بحيث كلما انتجت تطبيقـات  المنتجة من طرف ميكروسوفت وبين مبيعاا وحصتها السوقية خلال العشر سنوات الأ
  .جديدة كلما أدى ذلك الى زيادة حصتها السوقية واكيد يرجع ذلك الى اكتساب عملاء جدد إضافة الى الحفاظ على العملاء الحاليين

والتحديث المسـتمر لتطبيقـات    تحافظ شركة مايكروسوفت على حصتها السوقية من خلال التطوير" والتي تنص على  :الفرضية الثالثة
، قد ثبتت صحتها بحيث انه لا يكفي ان تقوم الشركة بإنتاج تطبيقات جديدة فقط بل يجب عليها ان تقوم بعمليات تحديث "الذكاء الاصطناعي

لا بحيث اا تنتج إصـدارات  التشغيل الخاصة ا حتى تحفز العملاء على الاستمرار في التعامل معها، وهو ما قامت به الشركة فع لأنظمةدورية 
  ).10الويندوز  تطبيقات(مثلحديثة بشكل دوري 

  : نموذج للدراسة كما يلي اقتراحمن خلال ما سبق يمكن : بناء نموذج الدراسة
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V -  النتائج  :   

  :يةيمكن ذكر الأهم النتائج الدراسة في نقاط التال السابقةمن خلال الإحصائيات 
 ؛يساعد الذكاء الاصطناعي وتطبيقاته في ميدان التسويق الرقمي في الحفاظ على الحصة السوقية لشركة ميكروسوفت  
 ؛تعتبر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في ميدان التسويق الرقمي احدى ميزات التنافسية لشركة محل الدراسة  
 ميكروسوفت تساعد تقنيات التسويق الرقمي في تحديد الحصة السوقية لشركة.  

VI -   الخلاصة: 
من خلال الدراسة التي قمنا ا تبين لنا أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي تلعب دورا كبيرا في زيادة الحصة السوقية وهذا بالاعتمـاد علـى   

ر طرق تسويق منتجاـا  تقنيات التسويق الرقمي الذي أصبح من بين الميادين الرئيسية للتسويق، حيث سعت معظم الشركات العالمية إلى تطوي
وهذا نتيجة تطور التكنولوجي السريع في العالم دف الحفاظ على حصصها السوقية والحفاظ على صورة العلامة التجارية من اجـل مواجهـة   

الذكاء الاصـطناعي   بعد أن تم التطرق في دراستنا إلى تطبيقات ، المنافسة الشديدة وإرضاء المستهلكين النهائيين وربح الوقت وتقليل التكاليف
ضوء تحليل النتائج الـتي توصـلت إليهـا     مستقبلا، وعلىيتبن لنا وجود عدد من الإشكاليات يمكن دراستها  . ودورها في رفع الحصة السوقية

  :يمكن طرح بعص التوصيات على نحو التالي الدراسة
   ؛الاصطناعي في المؤسسات الخدمية الجزائرية الذكاءواقع تطبيقات  -
   ؛الاصطناعيالذكاء  تسويق -
  ؛الاصطناعي على سلوك المستهلك الذكاءأثر تطبيقات  -
  ؛بتطبيقات الذكاء الاصطناعي الرقميعلاقة التسويق  -
  .الرقميالاصطناعي المطبقة في التسويق  الذكاءالأنظمة القائمة على  -
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  - الجزائر حالة - السياحي التسويقإشكالية تصنيف المؤسسات السياحية وأثرها على أداء 
The Problem of Classifying Tourism Enterprises and their Impact on the Performance of Tourism 

Marketing - The Case of Algeria  - 
  

 ياغس أحمد رمزي  ،*تلي مد إسلاممح
 

  )الجزائر( ورقلة، جامعة قاصدي مرباح
  

العاملة والناشطة  في القطاع السياحي المتمثلة في الحظيرة  توضيح والكشف عن واقع التصنيف المؤسساتإلى الدراسة دف هذه  :ملخص
من المؤسسات الفندقية غير مصنفة  مما يترتب عليها من أثار على أداء  %53الفندقية وحظيرة الوكالات السياحة ، فالحظيرة الفندقية  توجد ا 

رتب عليها من خلال الرسم على الإقامة المفروض حسب التصنيف القطاع السياحي وعلى سمعة وصورة الوجهة السياحية و الآثار المالي المت
مؤسسة فندقية غير مصنفة التي تمثل كفرصة  ضائعة لتمويل ميزانية الجماعات المحلية فالجزائر وجب عليها  601لذلك نجد أن ما يقارب 

وكالات السياحة والأسفار التي   ةأما حظير .ر البترولاستغلال هاته الفرصة التمويلية الضائعة، لتصنيف وخلق مورد مالي في ظل انخفاض أسعا
  تخضع إلى التصنيف أ و ب حيث نجد أنه لم يلقى وقبول وتطبيق على ارض الواقع غير معمول به

 رسم على الإقامة دقي،فن، تصنيف سفاروأسياحة وكالات  فنادق،: الكلمات  المفتاحية
  

Abstract: This paper aims to clarify and disclose the reality of rating institutions involved and 
active in the constituent of hotel barn and barn tourism agencies and the tourism sector, hotel barn 
there are 77% of hotel enterprises is classified, which have implications for the tourism sector 
performance and the reputation and image of the tourist destination and financial effects resulting 
from it by drawing on the residence imposed by classification, we find that approximately 915 
Foundation hotel is classified, which represents an opportunity lost for the financing of the budget 
of the local authorities Algeria, it shall exploit these circumstances the opportunity to classify to 
create a financial resource in the context of low oil prices of travel agencies and travel that are 
subject to rating A and B where we find that it did not deliver and accept and implement on the 
ground is in place 
Key words: Hotels, Travel Agencies and Tourism, Hotel Classification, Accommodation Tax. 
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I-   تمهيد:   
 أحد منه لتجعل القطاع تطويرهذا في عقود منذ إستثمرت الدول من فكثير العالمي، الإقتصاد في معتبرة مكانة مدة منذ السياحة إحتلت

 قطاع تطوير ضمن المحلية، وأيضا الأجنبية للعملة المضافة القيمة في العالية المصادر وأحد المختلفة، الدولة موارد ضمن هام ومورد التنمية، روافد
 هناك الخدماتية، الصناعة ذهه فروع بين ومن .وتقسيماا روادها ولها بذاا، قائمة صناعة الزمن مرور مع السياحة وأصبحت .المحلية السياحة
  .السياحة لقطاع التحتية البنية روافد أهم من تعد التي الضيافة صناعة أو الفندقية الصناعة

 الطويل تاريخها عبر المستمر للتطور خضعت بدورها والتي ، الفندقية للصناعة الفقري العمود اشكالها مختلف على لفندقيةا المؤسسات تعتبر
 للبنية الأساسية الركائز وتنظيمها الحالي شكلها أخذت المؤسسات هذه العالم، في وجاذبية تطورا اكثرها و  الصناعات عأوس من أصبحت حتى

  .بنجوم إليها يرمز الخدمات، هذه وفق تصنيفات خلق إلى الدول عمدت خدماا وتباين الكبير لحجمها ونظرا القطاع، لهذا التحتية
I.1  تصنيف المؤسسات السياحية المكونة من  الحظيرة   ة الدراسة من التماطل والتمادي الجهات الوصية فيتنبع مشكل :مشكلة الدراسة

الفندقية وحظيرة الوكالات السياحية تطور رغم  أا تعرف تطور وتزايد مستمرة ومع وجود القوانين التي تنظم سير تصنيف هاته المؤسسات 
الذي يحدد معايير 130-2000 يتنفيذ مسورظيرة الفندقية غير مصنفة منذ رغم وجود والممن الح %53لكن على عكس وغرار ذلك نجد أن 

 10 -  186 يتنفيذ موـرسـتصنيف المؤسسات الفندقية حسب عدد النجوم و كذلك بالنسبة إلى حظيرة  وكالات السياحة و الأسفار الم
  .الذي يصنف الوكالات السياحة إلى صنف أ وصنف ب

  :طرح الإشكالية التاليةومن هنا يمكننا  
 ؟ الجماعات المحليةعلى أداء القطاع السياحي و على إيرادات ميزانية  تصنيف المؤسسات السياحية مدى تأثير ما
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لاسيما وأن هذه  تصنيف المؤسسات السياحية واقع  مدى أهمية يعالج  نهمن كو أهميتهستند ي من سؤال الإشكالية المطروح الذي انطلاقا
  : المحاور التالية التطرق بالدراسة إلى  وذلك من خلال  بالدراسة إلى كل منت تصنيف في هاته المؤسسا واقع إبراز مدى إلى دف  الدراسة
    ؛مفاهيم حول الفنادق والوكالات السياحية: المحور الأول -
  ؛السياحيالقطاع واقع  صتشخي: المحور الثاني  -
  ؛سياحية على أداء القطاع السياحيالأثر تصنيف المؤسسات : المحور الثالث -
   

    .مفاهيم حول الفنادق والوكالات السياحية: المحور الأول -
  :هناك العديد من التعاريف التي أعطيت للفندق سوف نتاول بعض منها :تعريف الفندق .أولا

 المأوى التريل ليجد القانون لأحكام طبقا أعد نزل "الفندق ":يلي كما الفندق عرفت :والموتيلات للفنادق الأمريكية الجمعية تعريف -أ  
  معلوم أجر لقاء أخرى .وخدمات والمأكل
 قادر محدد سعر مقابل والطعام المأوى خدمات الملتزم المسافر فيه يتلقى مكان -الفندق" :كالآتي الفندق عرف : البريطاني القانون- ب

  1ثمنها دفع على القادرين المسافرين إلى والشراب والطعام المأوى خدمات يقدم أن الفندق على يجب القانون هذا وبموجب دفعه على
 في يطلبها، التي الخدمة للضيف تحقق التي الإمكانيات جميع وتوفير والطعام الإقامة خدمات لتقديم ومرخص مخصص مبني أو منشأة هي:-ج

  2أجر محدد ولفترة معلومة ومقابل إطار القوانين المحلية والدولية
كن النظر إلى الفندق بوصفه منظمة إجتماعية تحتاج إلى رشاد وضبط و إحكام من حيث توجيه وضبط عمليات يمكما :لبيئي الفندق ا-د

  التي تحدث بين العاملين بالمنظمة وتلك التي تحدث بين الترلاء  الاجتماعيالتفاعل 
  .المحيطة للنمنطقة والثقافي لطبيعيا السياق مع لتنسجم اوبناؤه وتصميمها وتنسيقها تخطيطها تم سياحية منشأة هو

 الحياة عن لسائح بيئية تعليمية خبرة يوفر يوالذ السياحية المباني من جديد نوع :بأنه )البيئي الفندق( الإيكولودج تعريف يمكن كما
  3هرامظ من وما ا المحيطة الطبيعية بالبيئة والمعرفة العنم ويزيد به المحيطة والثقافية الطبيعية
   :للفندق  الشاملوالتعريف : يف الفندق تعر -

والمأكولات و المشروبات والترفيه في إطار القوانين المحلية والدولية  الإيواءو إجتماعية تقدم خدمات  إقتصاديةمنظمة إدارية ذات سمات 
  .4وذلك لقاء أجر محدد لتريل معين داخل بناء مصمم لهذا الغرض

  لنظر إليها من خلال الفندق وذلك على النحو التالي المختلفة التي يمكن ا والأبعادهذا 
إلى الفندق بوصفه نظام إداري مصمم للعمل من أجل تحقيق مجموعة محددة من الاهداف وذلك على النحو  النظريمكن  :البعد الإداري -

   :التالي الذي يوضحه الشكل التالي 
  
  
   
  
  
 
  

منظمة تؤدي كافة وضائفها من خلال هيكل تنظيمي مقسم إلى وحدات تنظيمية يطلق يمكن النظر إلى الفندق بوصفه  :البعد التنظيمي -
  عليها إدرات و أقسام 

باع حاجات والرغبات الفندقية للأفراد و الجماعات من شالفندق بوصفه منظمة تقوم بإ إلىيمكن النظر  :البعد التجاري التسويقي -
  التبادلية وتحقيق الربح وذلك من خلال الفعاليات التالية خلال تقديم منتجات لها قيمة بغرض إتمام العملية 

  على تحويل المواد الأدائية إلى منتجات تامة الصنع  الفندقيةالصناعة حيث تعمل المنظمة  -أ
  النفسي الذي يتوفر للمنتفع من الخدمة  الإشباعب الخدمة والتي تتمثل في 

  بغرض إعادة بيعها  الأصنافبشراء العديد من  الفندقية المنظمةج التجارة والتي تتمثل في قيام 

  المدخلات
  الموارد البشرية*
  الموارد المادية*
  موارد مالية*

المعلومات  *  

  عملية التحويل
 الإقامة ومستلزماا

  المخرجات
خدمات فندقية 

 متنوعة
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يمكن النظر للفندق  بوصفه منظمة اجتماعية تحتاج إلى إرشاد وضبط و إحكام من حيث توجيه وضبط عمليات  :البعد الاجتماعي *
  5التفاعل الاجتماعي  التي تحدث بين العاملين بالمنظمة الفندقية وتلك التي تحدث بين الترلاء

  ئص الفندق خصا .ثانيا 
  الاسرة لتنويم الافراد وتوفير لهم الراحة  عددمنيحتوي الفندق على -1
  الفرعية لكل منها طبيعة مميزة وخصائص مختلفة الأنظمةرئيسي مركب يتألف من مجموعة من   نظاميمكن القول على أنه  -2
   والأفراد المتممة كالتسويق ،والمبيعات لأخرىاإقتصادية متكاملة حيث يمارس نشاط الخدمات والنشاطات  وحدةيمثل الفندق -3
  6إلخ  .. مشتركة تسعى جميع الفنادق إلى تحقيقها من أهمها تقديم خدمات المأوى الإطعام الشراب  خدماتإن هناك -4

وجد معيار ثابت حيث يلاحظ أنه لاي مالتقسيالتي أعطيت للفنادق وذلك بحسب طريقة  التقسيماتهناك العديد من : الفنادق أنواع .ثالثا
بينها من زاوية التصنيف حيث يعتمد تصنيف الفندق حسب طبيعة عمله و الغرض الذي أنشأ وعلى  انجد أن الدول تختلف فيما لتصنيف لذ

  : الموقع وسنتناول بعض طرق التقسيم 
  : م من حيث ملكية الفنادقيتقس:1.3

  ي تكون صغيرة الحجم وتدار إدارة عائلية وهي منشأة مملوكة لشخص واحد أو عائلة وه :ملكية خاصة  -
  للدولة مثل فنادق للقوات المسلحة  ملكيتهاوهي تلك التي تعود  :فنادق الحكومية  -
  بين القطاع العام والخاص  مشتركةوهي أن تكون ملكية :  الفنادق المختلطة -
   الهيلتون و الشيراتون  ق مثل سلسسةكبير من الفناد تقوم بإدارة عدد الشركةوهنا نجد أن   :السلاسل فنادق-

   :تقسيم من حيث الموقع: 2.3
  200إلى  50التي تقع داخل حدود المدينة وتتراوح درجاا من الممتازة إلى الثالثة أما عدد الغرف من  تلكهي  :فنادق مراكز المدن  -
إقامة فنادق الضواحي المدينة حيث سيكون سعر نظرا الارتفاع تكلفة الاراضي فقد تلجاء بعض الشركات إلى  :فنادق الضواحي -

   الارض منخفض
  تم إنشاؤها لخدمة المسافرين بالمطارات وحركة السفر بالطائرات   الفنادقوهذه  :فنادق المطارات -
لى دورين وهو مبنى معد لسكنى السفر بسيارام على الطرق السريعة ويقام عادة من دور واحد إ :motel)الموتيل( فنادق العبور  -

   ويضم عدة غرف 
  أو القرى التي تبني عادة على شواطئ البحار وهي تتميز بما يلي  الأماكنوهي تلك : Resortsالمنتجعات  -
  إشتمالها على نشاطات رياضية وترفيهية متطورة -أ

   بالأسبوعتؤجر شاليهاا -ب
  ذات مستوى راحة عادي وغير متميز  -ج

  :ويمكن تصنيفها إلى صنفين 
  يكون بالقرب من السواحل والبحيرات : نتجع صيفي م

  يكون بالقرب من الغابات والمياه المعدنية والمناطق الجبلية : منتجع شتوي 
  نجوم  وهي الفنادق التي تتميز بإقامتها بالقرب من السواحل المهمة في العالم في العالم وتتراوح درجاا مابين خمسةفنادق السواحل  

  :حيث عدد النجومتقسيم من  :3.3
 خدمات متكاملة وبأسعار مرتفعة  تقدموهي أرقى أنواع الفنادق  :فنادق ذات خمسة نجوم 

 أقل  وبأسعار متكاملةوهي تقدم خدمات   : فنادق ذات أربعة نجوم 
 الموجودة في  نجوم ولا تتوافر الخدمات الاضافية   الاربع  وهي أقل من فنادق :فنادق ذات ثلاثة نجوم  

 كما أن هناك شيوع في إستخدام المناطق العامة كدورة المياه وهي فنادق شعبية نظر ا الانخفاض مستوى الاثاث  :فنادق ذات نجمتين 
 غرفها و أسعارها  وهي فنادق متواضعة بالنسبة لخدماا وعدد:  فنادق ذات نجمة واحدة

  ا   لابأس خدمات وهي تقدم  :فنادق بدون نجمة 
   :التسهيلات المقدمة*م الفنادق حسب الدرجات تقسي :4.3

 بجودة عالية وأسعار مرتفعة  الخدماتوهي فنادق تقدم أرقى  :الممتازة الدرجة فنادق-1
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   الأولوهي تقع ضمن الفنادق الراقية لكن ليس بمستوى : الأولى الدرجة فنادق-2
ام مستقل و إنما حمام مشترك لكل غرف وهي تؤدي خدمات متواضعة حم او أغلب هذه الفنادق لايكون  :الثانية الدرجة فنادق -3

  ومحدودة 
  الرخيصة الأسعاروهي الفنادق الشعبية ذات  :الثالثة الدرجة فنادق-4

  :تقسيم الفنادق من حيث نوعية الخدمات :5.3
ين وعلى سياحة المؤتمرات و إقامة الحفلات ويتميز الدائمين والمؤقت الأعمالوهي تلك الفنادق التي ترتكز على رجال  :الفنادق التجارية -

  بخدمات راقية ونوعية وجودة الأطعمة 
  وهي تلك التي تنشئ بغرض إيواء العاملين في المناطق الصناعية والبعيدة  :فنادق الإقامة الدائمة -
  . الرئيسي في تأجير الغرف باليوم وبالشهر وهي تلك الفندق الذي يقدم خدمات المبيت و الإفطار وينحصر نشاطه : الفندق المفروش -
كليا على خدمة المؤتمرات والاجتماعات العلمية والمهنية والفنية لذا فإنه يشمل  اعتماداوهي ذلك الفندق الذي يعتمد : فندق المؤتمرات -

  معدات وتسهيلات الترجمة الفورية وغرف الاجتماعات 
ويزود بالمعدات والتجهيزات الطبية التي تجعل منه مركزا * عيون للمياه المعدنية *مصدر طبيعي وهو فندق ينشأ بجوار :  الفندق العلاجي-

  .7معينة أمراضعلاجيا لعلاج 
الفنادق في المدن التي تحتوي على ملاعب كبيرة والمدن الاولمبية أوقرب الملاعب وتتراوح درجتها من  هذهتنتشر  :الفنادق الرياضية -

م ، قسم منها مخصص لإقامة اللاعبين وقسم مخصص للمشجعين وتكون مجهزة بكافة الخدمات الرياضية التي يحتاجها نجو 05نجمتين إلى 
  .8الرياضي كقاعات التمارين والمسبح والملعب

  : والأسفار الوكالات السياحة: رابعا 
أبريل سنة  4الموافق  1419ة عام ذي الحج 18مؤرخ في  06   - 99قانون رقم  القانونمن  03حسب المادة : تعريفها .أولا

كل مؤسسة تجارية تمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا يتمثل في بيع مباشرة أو غير مباشرة رحلات : وكالة سياحة وأسفار ، يحدد1999
  .9أدناه 4وإقامات فردية أو جماعية وكل أنواع الخدمات المرتبطة ا كما هو منصوص عليها في المادة 

  كل شخص طبيعي أو اعتباري يملك قانونا وكالة سياحة و أسفار،: ة صاحب الوكال  -
طبيعي مؤهل و معتمد بموجب هذا القانون لتسيير وكالة سياحة و أسفار سواء أكان مالكا لها أو شريكا  شخصكل : وكيل   -

  .مستخدما فيها لصالح الغير
  :4دة الما حسب في صلب النص" الوكيل"و يدعي وكيل السياحة و الأسفار 

  :المرتبطة بنشاط وكالة السياحة و الأسفار على وجه الخصوص فيما يأتي  الخدماتتتمثل  
  أسفار و رحلات سياحية و إقامات فردية و جماعية، تسويقتنظيم و   -
  تنظيم جولات و زيارات رفقة مرشدين داخل المدن والمواقع والآثار ذات الطابع السياحي والثقافي والتاريخي  -
القنص و الصيد البحري و التظاهرات الفنية و الثقافية و الرياضية و المؤتمرات و الملتقيات المكملة لنشاط الوكالة أو  نشاطاتنظيم ت  -
  من منظميها بطلب

  المترجمين و المرشدين السياحيين تحت تصرف السياح خدماتوضع   -
  دمات المرتبطة االإيواء أو حجز غرف في المؤسسات الفندقية و كذا تقديم الخ  -
  و بيع كل أنواع تذاكر النقل حسب الشروط و التنظيم المعمول ما لدي مؤسسات النقل السياحيالنقل   -
  أماكن الحفلات الترفيهية و التظاهرات ذات الطابع الثقافي أو الرياضي أو غير ذلك تذاكربيع   -
  استقبال و مساعدة السياح خلال إقامتهم  -
  الزبائن بإجراءات التأمين من كل المخاطر الناجمة عن نشاطام السياحية الحلصالقيام   -
  محلية أو أجنبية أخري قصد تقديم مختلف الخدمات باسمها و مكانتها وكالاتتمثيل   -
  10بسائق أو بدون سائق و نقل الأمتعة و كراء البيوت المنقولة و غيرها من معدات التخييم سياراتكراء   -

  إلى صنفين   10 -  - 186 يتنفيذ ممرسوحسب  السياحيةتصنف الوكالات  :تصنيف الوكالات السياحة والأسفار  .ثانيا
 لسياحةا"و" لوطنيةا لسياحةا" في حصريا أو/و خصوصا نشاطها سةرمما في غبةالرا السياحة والأسفار  للوكالاتموجه  :أ لصنفا-

  :لاستقباليةا
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 لوطنيا ابلترا ىمستو على به لعموـلما شريعـلتا في دةلمحدا تلخدماا عمجمولمرسوم ا اذـه ممفهو في يةـلوطنا بالسياحة يقصد
  خليالدا لطلبا ةلفائدو

 ىمستو ىـعل به لعموـلما لتشريعا في  دةدـلمحا  تلخدماا  عمجمو موـرسـلما اهذ موـمفه في لاستقباليةا بالسياحة قصدـي
  .جيرلخاا لبـلطا ةلفائدو لوطنيا ابلترا

 على حللسيا ةفدلواا لسياحةا في حصريا أو/و خصوصا نشاطهاممارسة ي ـف غبةالرا للوكالات السياحة والأسفار  موجه :ب لصنفا-
  .11ليولدالمستوى ا

   السياحي القطاع  واقع تشخيص: المحور الثاني  -
  الفندقي  تشخيص القطاع :أولا

  توزيع المؤسسات الفندقية المصنفة حسب النجوم  تطور 1- 1
 فندقية طاقة توفر خلال من ذلك و  كبيرة أهمية ذو تعتبر التي المادية المقومات توجد ، والتاريخية والحضارية الطبيعية المقومات إلى ضافةبالإ
 ستيعابالإ قدرة في الفندقية الطاقة تتمثل ،الخدمات تحسين و السياح تحرك يسهل مما ، المطارات و كالطرق التحتية والبنية ، اتصنيفا بمختلف

  وتقدم تطور مدى قياس في المهمة المؤشرات إحدى تمثل إذ ، الوطني التراب كامل عبر الموزعة الفندقية للمؤسسات
  .12الاستقبال قدرات تحسين على الاستقلال منذ عملت الجزائر و  بلد أي في السياحي القطاع 

 تطور عدد الفنادق : 1الجدول رقم
 2017 2016 2015 السنة
5فندق  * 4 242 6 734 6 734 
4فندق  * 1 800 2 810 4 508 
3فندق  * 5 829 7 045 5 678 
2فندق  * 4 605 4 425 4 565 
1فندق  * 11 295 11 295 11 335 

 533 8 533 8 533 8 فندق غير مصنف
2إقامة سياحية  * 384 384 384 
1إقامة سياحية * 313 313 313 

2موتيلترل طريق * 93 93 93 
1طريقموتيلترل  * 30 30 30 

2نزل ريفي   * 16 16 16 
1نزل ريفي  * 20 20 20 
3قرية عطل * 274 274 274 

وحيدة الصنف" نزل مفروش " 91 91 91 
وحيدة الصنف" نزل عائلي " 426 426 426 

 381 9 381 9 381 9 هياكل أخرى موجهة للفندقة
وحيدة الصنف" محطة الاستراحة " 170 170 170 

ت المصنفةمجموع المؤسسا  47 502 52 040 52 551 
 713 59 380 55 742 54 مؤسسات فندقية في طريق التصنيف

 264 112 420 107 244 102 اموع
Source: Ministère de l'Aménagement du territoire, du Tourisme et de l'Artisanat 

الغير مصنفة تعرف أكثر تطور لكوا الوزارة لم تقوم بتصنيف  الفئة نلاحظ بأن هنا ك دائما تطور في مختلف تصنيفات الفنادق وخاصة  
 04أو  03هذه اموعات الكبيرة هذا مما يؤثر على الصناعة السياحية بالجزائر ويؤثر على صورا السياحية  وهي تضم فنادق مميزة ممكن تحتل 

دق ذات نجمتين وذلك لكوا تقدم خدمات مقبولة وتتناسب مع دخل نجوم ويليها مباشرة في التطور العددي  الصنف أربعة هو صنف الفنا
السائح الجزائري و كذلك الفئة ثلاثة نجوم تعرف تطور نسبي مقارنة بصنف نجمتين  أما الصنف أربعة وخمسة نجوم تعرف تطور ضعيف ذلك 

بالفئات  مقارنته ضعيففيها  الاستثماراتلذلك حجم الدخل المرتفع   ذوي  السياح عالية وتستهدف بأسعارلكوا تقدم خدمات راقية و 
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وهذا مايناسب الصناعة السياحية في الجزائر فنادق ذات نجمة ونجمتين لكوا تناسب وتستجيب للحاجات السواح ومناسبة مع الدخل  الأخرى
  .والقدرة الشرائية للسائح

 توزيع طاقات الإيواء السياحي حسب نوع المنتج السياحي:  2- 1 
على خمسة أشكال والمتمثلة أساسا في المنتج الحضري المنتج الشاطئ  المنتج الصحراوي   تتوزع طاقات الإيواء حسب نوع المنتج السياحي

   :المنتج الحموي و المنتج الجبلي وهو مايوضحه الجدول التالي
 أنواع طاقات الإيواء حسب نوع المنتج السياحي: )02(الجدول رقم 

لسنواتا المنتج السياحي    
2012 2013 2014 2015 2016 2017 

 949 903 870 872 798 778  الحضرية
 239 231 230 209 219 219  الشاطئية

 59 56 55 60 94 93  الصحراوية
 23 22 21 26 46 46  الحموية
 19 19 19 18 19 19  المناخية
 1289 1231 1195 185 1 176 1 155 1  اموع

Source: Ministère de l'Aménagement du territoire, du Tourisme et de l'Artisanat 
قد تركزت في صنفين رئيسين من السياحية  المنتجات للمؤسسات الفندقية في الجزائر حسب توزيعها على مختلفالاستيعابية ن الطاقة إ

 الكبرىعلى اعتبار أن أغلبها تتواجد بالمدن  الفنادقذه بنسبة له الأسد الحضري يمثل حصة المنتجأن )الحضرية ، الشاطئية(المنتجات السياحية 
وربما نفسر هذه النتيجة كون جميع المرافق التي يشتد عليها الطلب كالمستشفيات ومراكز  قسنطينة، عنابة، وهرانللبلاد مثل الجزائر العاصمة، 

رية والشاطئية استحوذت على النصيب الأكبر من عدد الأسرة  وتليها وتبعا للتوزيع الجغرافي فأن المناطق الحض التسوق المتواجدة في هذه المناطق
 اًطاقة المنتج الصحراوي في المرتبة الثالثة ، حيث يعد المنتج الساحلي الذي تراهن عليه في كسب ميزة تنافسية سياحية وحيث يشهد تحسن

يث عدد الاسرة بسب العزوف وعدم إقبال السياح على هذه من سنة الى سنة أما المنتجات المناخية والحموية تعد الأضعف من ح اًملحوظ
اطق تميزت المناطق لما عرفته البلاد في السنوات الماضية من مشاكل أمنيةكما تفيد المعادلات المقدرة لتتبع سلوك تطور أعداد الاسرة في هذه المن

يحظى باهتمام من قبل السياح الصحراوي لنمط السياحي ا ههذ الطلب على  فعلى الرغم من أن ، 13بدرجات نمو متناقصة في عدد الاسرة
ة الأجانب الوافدين إلى الجزائر، إلا أنه يعاني عجزا في قدرات الاستقبال ولا يتماشى مع مستوى الطلب عليه، لا سيما بعد انتعاش السياح

الأخير ، كما نسجل من خلال هذه الأرقام ضعف طاقات واستقرار أوضاعها وفي المركز للبلاد الأجنبية نتيجة تحسن الظروف الأمنية ، المنتوج 
بية حاجات الإيواء لمختلف المنتوجات السياحية التي تتوفر عليها البلاد، حيث لا يحظى المنتوج الصحراوي والجبلي بالهياكل الكافية لاستقبال وتل

  بالنسبة للمنتج السياحي  الطلب
  2017حسب نوع المنتج السياحي لسنة توزيع طاقات الإيواء السياحي : )1(لشكل رقم ا

  
  بالإعتماد على بيانات الجدول أعلاه باحثينمن إعداد ال:  المصدر

تليها كل من المنتجات السياحية  % 61يتضح من الشكل أعلاه تركز طاقات الإيواء السياحي على المنتجات السياحية الحضرية بنسبة 
  % 2، %3،% 04تجات السياحية الحموية والصحراوية والمناخية بنسب على النحو التالي ثم تليها المن % 30بنسبة  )الساحلية(الشاطئية 

وهذا مايعكس التوجه وإستراتيجية الدولة ضمن المخططات الوطنية وكذلمك من خلال عدد مناطق التوسع السياحي نحو الاهتمام بالسياحة 
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والسائح الأجنبي  )الصحراوية(ي للسياحة أصبح نحو السياحة الصفراء أو الذهبية الحضرية والسياحة الساحلية الزرقاء في حين أن التوجه العالم
 الواحات يبحث عن الإستمتاع بالمناظر التي لاتوجد في بلاه من خلال الاستمتاع بالمناظر الصحراوية التي تزخر ا الجزائر الهقار ، الطاسيلي ،

 يتها القانونيةتوزيع الفنادق والقدرة الاستيعابية حسب ملك: 3- 1
ية تنقسم الحظيرة الفندقية إلى أربعة أنواع حسب الملكية القانونية، ملكية عمومية التابعة للدولة وملكية خاصة ذات ملكية فردية أو عائل

 .لك وملكية الجماعات المحلية والتي تعود ملكيتها للبلدية و المختلطة بين القطاع العام والقطاع الخاص والجدول أدناه يوضح ذ
 توزيع الفنادق والقدرة الاستيعابية حسب ملكيتها القانونية: )03(الجدول رقم 

 2017 2016 2015 2014 2013 2012   السنوات ملكية القانونية
 65 65 65 65 65 65 العمومي

 1162 1104 069  1 059 1 062 1 041 1 الجماعات المحلية  الالالمحليىى
 54 54 54 54 42 42 الخاص
 8 8 7 7 7 7 مختلط
 1289 1231 1195 185 1 176 1 155 1 اموع

Source: Ministère de l'Aménagement du territoire, du Tourisme et de l'Artisanat 
حيث أن الفنادق ذات الملكية العمومية ثابت اما  2015الى غاية  2010نلاحظ من الجدول توزيع الفنادق حسب ملكيتها من سنة 

في عدد الفنادق مما ينجر عنه كذلك تطور في عدد الاسرة  ، اما الفنادق ذات الملكية الخاصة  اًلفنادق ذات الملكية الجماعات المحلية تعرف تطورا
من سنة إلى أخرى ،وذلك راجع لسياسة  اًمن الحضيرة الفندقية فهي تعرف تطور % 89تستحوذ على حصة الاسد حيث تشكل نسبة 

بعة من طرف الدولة من الواجب تقديم كل تحفيزات والتسهيلات اللازمة مما يساهم في تطوير القطاع السياحي يتقديم خدمات الخصوصة المت
من %  90إن حصة الجزائر من سوق السياحة العالمية ضئيلة جدا بسبب العجز في هياكل الإستقبال أن بجودة عالية وخلق تنافسية سياحية ، 

تستجيب للمقاييس الدولية ، وفقا لدراسة أعدا شبكة أوروميد التي تشرف على ترقية الاستثمار بالمنطقة  لجزائر لاالحظيرة الفندقية في ا
   .14سرير  59713المتوسطية وفي نفس السياق تشير إحصائيات وزارة السياحة أن القطاع يوفر سوى 

  تشخيص قطاع الوكالات السياحة والأسفار في الجزائر: ثانيا 
  :والأسفارتطور وكالات السياحة  - 2-1 

  الوكالات السياحة والأسفارتطور عدد : 04الجدول رقم 
  2016 2015 2014  السنوات                      الصنف    

  552 488 415  وكالات السياحية الصنف أ
  1202 913 800  وكالات السياحية الصنف ب

  129 107 82  ا"عدد الفروع فئة 
  158 135 64  "ب"عدد الفروع فئة 

 2041 1643 361 1  اموع
  annuaire statistique de l’Algérie n°  29 Résultats 2009 / 2011 : 15المصدر

الوكالات السياحة والأسفار حيث نلاحظ من تزايد بطيء من سنة الى أخرى حيث يبلغ معدل نلاحظ من الجدول تطور المؤسسات 
وكالة  123تما إنشاء  2006وكالة أما في سنة 22بلغ عددها   2005وفي سنة  وكالة   47يادة إنشاء بعدد ز 2004الزيادة في كل سنة 

  وكالة سياحة 58سياحية اما في سنة زيادة تقدر ب
  القطاع السياحي حالة الجزائر  على أداء السياحية المؤسساتأثر تصنيف : المحور الثالث  -

  قيةواقع تصنيف المؤسسات الفند: أولا 
 . منهم لكل المناسب الإیواء توفیر من للفنادق لابد كان للسواح مختلفة وأهداف ورغبات دخول مع الفندقي النشاط یتناغم ولكي

 التصنیف ولأن. والأسرة الغرف من الأساسیة بمفرداا الإیواء خدمات من یقدمه بما ذلك یحقق الذي الفندقي التصنیف جاء هنا ومن
الذي يعكس درجة  لطالبي أساسیاً مرشداً سیكون فإنه لذا ، خدماا وجودة رقیّها ودرجات الفنادق مستوى عن یعبر بأنواعه الفندقي

% 53الفندقية تتميز  الحظيرة نإجودة الخدمات المقدمة  وأسعارها وهذا الذي  ممايؤثر على السائح في اختيار الوجهة السياحية حيث نجد أن  
  هذا راجع لعدة أسباب من الفنادق غير مصنفة و
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 ورغبام وفيالض إمكانات معيتلاءم  فيالتصن تلك فنادق ضمن واءيالإ على الطلب توجیه في مهماً ر دوا فيالتصن لهذا فإن ديوبالتأك
 كسیع ذاته بحد فيالتصن لأن حسب الدرجات فيوالتصن النجوم حسب فيالتصن هو والمواطن السائح مستوى على الأوسع المتداول إن

  الأخرى التفاصیل
 يوضح واقع تصنيف المؤسسات الفندقية: 2الشكل رقم

  
  01على بيانات الجدول  بالاعتماد ينالباحالمصدر من إعداد 

  واقع تصنيف وكالات السياحة والأسفار: ثانيا 
لوكالات السياحة موجه ل :أ صنفـلاصنفين حيث  الذي يصنف الوكالات السياحية إلى 10 -   186 يتنفيذ ممرسوصدور 

  لاستقبالية ا لسياحةا"و" لوطنيةا لسياحةا" في حصريا أو/و خصوصا شاطهاـن سةرمما في غبةالرا والأسفار 
 على حللسيا ةفدلواا لسياحةا في حصريا أو/و خصوصا شاطهاـنممارسة في  غبةالرا موجه للوكالات السياحة والأسفار  :ب صنفـلاو

قسيم المها م إلى السياحة الداخلية والسياحة والوافدة من أجل ضبط والتحكم وضمان التسيير الجيد القطاع    بعد الفصل وتلي  ولدالمستوى ا
حيز التطبيق والتنفيذ  وذلك بتماطل الدائم للجهات الوصية في تطبيق الصارم للقوانين يبقي حبر على الورق لكن  يدخلورغم ذلك نجد انه لم 

اب الوكالات السياحة والاسفار يزاولون نشاطهم السياحي في كلا الصنفين وبشكل عادي كتنظيم رحلات رغم ذلك لازال إلى اليوم أصح
تنظيم سياحية ،وضع خدمات المترجمين والمرشدين تحت تصرف السياح و حجز غرف في المؤسسات الفندقية وكذا تقديم الخدمات المرتبطة ا 

  والثقافي جولات والمواقع والآثار ذات الطابع السياحي 
  يوضح واقع تصنيف وكالات السياحة والأسفار: 2الشكل رقم

  
  04على بيانات الجدول  لاعتمادبا ينالباحثمن إعداد  :المصدر

  : تمويل ميزانية الجماعات المحلية على أثر التصنيف  المؤسسات الفندقية :رابعا 
مفروض عليها من رسم يسمى الرسم على الإقامة تفرضه الجماعات ساهم مختلف المؤسسات السياحية وخاصة المؤسسات الفندقية مماهو ت

وبذلك  يتم  الإقليمية منها البلدية على المؤسسات الفندقية التي تقع في إقليميها وتراا لتمويل ميزانيتها التي تسعى من خلالها لتغطية نفقاا
الموافق  1418رمضان عام  02المؤرخ في  02- 97نون قم امن الق  63 إنفاقها على حاجات ومتطلبات اتمع المحلي وذلك بناء على المادة

    1998والمتضمن قانون المالية لستة  1997ديسمبر  31لـ 
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 2005ديسمبر سنة  31ذي القعدة الموافق لـ 29المؤرخ في  16-05رقم  48المادة   2006تعديل قانون المالية لسنة  بعدهاو عرف 
، أمر رقم 63المادة 2008أسعار رسم بموجب قانون المالية تكميلي لسنة  برفع في نسبة الرسمثم عرفها رفع  2006يتضمن قانون المالية لسنة 

والجدول  ، 11، ص2008،يتضمن قانون المالية التكميلي لسنة  2008يوليو سنة  24الموافق  1429رجب عام  21مؤرخ في  80-02
 أدناه يوضح ذلك 

  ى الاقامة المفروض على الفنادقيوضح الرسم عل: 05الجدول رقم 

  النسبة  عدد المؤسسات الفندقية  الرســم على الاقامة  التصنيـف

  دج للعائلة100 %18  226  دج للشخص 50  موسسات فندقية احرب

 601  دج للشخص 50  الغير مصنفة
  دج للعائلة100 47%  

  ائلةدج للع100 %13  160  دج للشخص 50  بدون نجمة

  دج للعائلة100 %12  159  دج للشخص 50  نجمة واحد

  دج للعائلة100  %4  48  دج للشخص 50  نجمتين
 %3 59 دج للشخص 200  نجوم 03
 %2 23 دج للشخص 400  نجوم 40

 %01 13 دج للشخص 600  05نجوم 
  المرسوم الوزاري بالاعتماد ينالباحثمن إعداد  :المصدر

    :الخلاصة
بعض  وخاصة أن هناك  مرضية، نتائج بتحقيق له يسمح مما  في تنشيط وتفعيل القطاع السياحي  الجزائر يواجه الذي الكبير التحدي إن

مما يترك أثار على جودة الخدمات السياحية وسمعة السياحة  وتصنيف وكالات السياحة والأسفار الفندقي لتصنيفا منها  جوهرية نقائصال
   . بيئية و إجتماعية أو إقتصادية ناحية من سواءبالجزائر 

 :التالية النتائج إلى توصلنا أننا إلا
للفنادق الجزائرية وذلك تعد الحظيرة الفندقية ضعيفة جدا من  ةهناك قصور في الإمكانيات الفندقية  على مستوى طاقات الاستيعابي -

والتركز حسب المنتج على المنتج الساحلي وغياب المنتج السياحي الصحراوية حيث عدد الاسرة المتوفرة ومن حيث جودة الخدمات المقدمة ا ، 
  واعد اًإقتصادي كونه يشكل مستقبلاً

وثلاثة نجوم  % 4فئة خمسة نجوم أما فئة أربعة نجوم  %1من الفنادق غير مصنفة  و  % 53إشكالية تصنيف الحظيرة الفندقية حيث أن -
  % 12وفئة نجمة  % 4وفئة نجمتين  % 5

حيث تمثل وكالات ا وعدم تفعيل تصنيفها  الإهتمام عدم أن إلا للسياحة الداعمة القاعدية المنشآت أهم من السياحية الوكالات إن -
  السياحة الإستقبالية % 63صنف الذي يمثل السياحة الوافدة و  % 37السياحة الأسفار 

   أجل تنظيم الجيد للقطاع السياحي  الذي يصنف الوكالات السياحة والأسفار من القانونتفعيل  -
ة كما مساهمة الرسم على الإقامة الذي تفرضه الجماعات المحلية على المؤسسات الفندقية الواقعة على ترااومساهمته في تمويل ميزانية البلدي-

من  الناتجة المالية الإيرادات- وتطور ارتفاع قعنتو الفنادق تصنيف   وتطور ارتفع كلما أنه القول يمكن وبالتاليتساهم في تمويل ميزانية الدولة 
  من رسم على الفنادق لذلك وجب تصنيف الفنادق مما يسمح بتعظيم  إيرادات ميزانية الجماعات المحلية البلدية  مفروضحيث ماهو 

  :الإحالات والمراجع   -
  . 3ص  ،2010مارس  09/01احة ودورهافي التنمية المستدامة ،بسكرة ، ملتقى إقتصاديات السي في الجزائرالتسويق الفندقي،، مستقبل برجم حنان .1
 2007/2008الجزائر، منشورة، جامعة الجزائر،غيرفي المؤسسات الفندقية بالجزائر ،أطروحة دكتوراه،(TQM)أحمد عيشاوي،إدارة الجودة الشاملة  .2

 .65ص
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 التسويق الفيروسي وانتشار العملات الرقمية المشفرة
Viral Marketing and the Spread of Cryptocurrencies 

  
  *فوقة فاطمة، تقرورت محمد

  
  )الجزائر( امعة الشلفج، مخبر الأنظمة المالية والمصرفية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

  
 

دف هذه الورقة البحثية الى ابراز ماهية التسويق الفيروسي الذي يعتبر تطورا لمفهوم الكلمة المنطوقة، ومساهمته في انتشار العملات  :ملخص 
ية دون الحاجة الى العملات التقليدية، مع الاشارة الى أن كلا المتغيرين جاءا نتيجة الرقمية المشفرة التي تمثل أداة تسوية حديثة للمعاملات المال

وبعد البحث والتحليل توصلنا الى . للثورة التكنولوجية التي يعيشها العالم وما صاحبها من استخدام الواسع لشبكة الانترنت في المعاملات اليومية
العملات المشفرة، والاعلان عن نية موقع الفيسبوك اطلاق عملته الرقمية الخاصة والانعكاس الذي  أن التسويق الفيروسي في يساهم زيادة انتشار

   .خلفه ذلك على أسعار البيتكوين بشكل خاص وبقية العملات المشفرة خير دليل على ذلك
   .بيتكوينمشفرة، مواقع التواصل الاجتماعي، رقمية عملات فيروسي، تسويق : الكلمات المفتاح 

 . JEL  :E42 ,M31تصنيف 
 

Abstract: This paper aims to clarify the meaning of viral marketing, which is an evolution of the 
concept of the Word –ofMouth marketing, and its contribution to the expansion of 
cryptocurrencies is a modern settlement tool for financial transactions without the need for 
traditional currencies. Both came as a result of the global technological revolution and the 
widespread use of the Internet in daily transactions. 
On the other hand, after the analysis we concluded that viral marketing contributes to the increased 
spread of cryptocurrencies, it can be noted that the announcement of the intention of Facebook to 
launch its own digital currency "Libra” and the impact of this on the prices of Bitcoin and the rest 
of the cryptocurrencies is a true and good proof of this. 
Keywords: Viral Marketing, Cryptocurrencies, Social Media, Bitcoin. 
Jel Classification Codes : E42 ,M31. 
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I-   تمهيد:   
في  أدت الثورة التكنولوجية التي يعيشها العالم انطلاقا من تسعينات القرن العشرين الى ظهور العديد من المنتجات التي غيرت حياة الانسان      

مال المتزايد مجالات متعددة، وكان من بين هذه المنتجات التسويق الفيروسي الذي تطور تبعا لتطور التجارة الالكترونية من جهة والاستع
كما تتسابق العديد من الشركات الى الظفر بحصة سوقية ضمن عالم يتجه . لشبكات التواصل الاجتماعي، ليصبح احدى أهم التقنيات التسويقية

  .ثيروغيرها الك Apple Card نحو التكنولوجيا المالية، أي الاعتماد على وسائل سهلة لتسوية معاملاته المالية، فنجد مثلا بطاقة آبل
ت هذه ومع ظهور تقنية الند للند بشكل عام  والعملات الرقمية التي اصبحت دد مكانة النقود التقليدية وحتى استقرار السياسات النقدية، جاء

  :الورقة البحثية لتسليط الضوء على العلاقة بين المتغيرين، ويكون ذلك من خلال معالجة الاشكالية التالية
  وسي في انتشار العملات الرقمية المشفرة؟كيف ساهم التسويق الفير

  وتقوم الدراسة على فرضية أساسية هي أن هناك علاقة طردية قوية ومباشرة بين التسويق الفيروسي وانتشار العملات الرقمية المشفرة، 
بل النقد بشكل عام، أما التسويق الفيروسي تنبع أهمية الدراسة من أهمية الموضوع المعالج، فالعملات الرقمية المشفرة تمثل مستق :أهمية الدراسة

  فيعتبر أيضا نتاجا للثورة التكنولوجية التي يعيشها العالم، 
  :سنحاول من خلال هذه الدراسة تحقيق جملة من الأهداف نذكر أهمها فيما يلي :أهداف الدراسة

  التعرف على العملات الرقمية المشفرة؛ -
  تسليط الضوء على التسويق الفيروسي؛ -
  عراض واقع العملات الرقمية المشفرة؛است -
  .البحث عن العلاقة بين التسويق الفيروسي والعملات الرقمية -
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انطلاقا مما سبق وللوصول الى أهداف الدراسة، تم الاعتماد على المنهج الاستنباطي باداتيه الوصف والتحليل، لاستعراض واقع  :منهج الدراسة
  .قة بينها وبين التسويق الفيروسي من جهة أخرىالعملات الرقمية المشفرة من جهة والعلا

  :لأجل معالجة الاشكالية السابقة التقديم، تم تقسيم الدراسة الى ثلاثة محاور رئيسية :أقسام الدراسة
I. ماهية التسويق الفيروسي؛  

II. مدخل للعملات الرقمية المشفرة ؛  
III. انعكاس التسويق الفيروسي على العملات الرقمية.  
  ماهية التسويق الفيروسي: ور الأولالمح

  مفهوم التسويق الفيروسي
ظهر مصطلح ومفهوم التسويق الفيروسي صراحة سنة   Word –of Mouth1 *التسويق الفيروسي هو شكل من أشكال الكلمة المنطوقة

بون من خلال الانترنت ، حيث ركز على أن الاعلان الذي يصل الى الزDouglas ROFFلصاحبه   Media Viralبصدور كتاب 1994
ا تنتقل يكون تأثيره سريع وبذلك يقوم بنقله الى الآخرين لاقناعهم بنقل الرسالة الى الأصدقاء مقابل الحصول على محفز أو مكافأة، والرسالة هن

ي أنه يقبل الفكرة وينتشر أ" مصاب"كسرعة انتقال الفيروس وهذا الافتراض قائم على أن الاعلان عندما يصل الى المستهلك يكون هذا الأخير 
تم  :2والشكل الموالي يمثل ماهية الانتقال السريع بين المستهلكين يتحولو الى مصابين. الاعلان عن طريقه بحيث ينمو المصابون بشكل سريع

كالفيروس الذي ينتقل استخدام مصطلح الفيروسي للدلالة على فكرة عظيمة مفادها الانتشار السريع للمعلومات بين الجمهور المستهدف فهي 
لأنه يتم من خلال تحفيز الشركة للمستهلكين على نشر الرسالة بسرعة بين أصدقائهم وذلك . بسرعة بين البشر دون القدرة على السيطرة عليه

ظاهرة تسويقية تشجع ويستند التسويق الفيروسي على مفهوم الكلمة المنطوقة باعتبارها . باستخدام الشبكات الاجتماعية أو البريد الالكتروني
ة وتمكين الأفراد على تمرير الرسائل التسويقية طوعا من خلال الشبكة الاجتماعية، باعتبار أن الانترنت وسيلة شائعة لنقل المعلومات بسرعة فائق

  .3الأفراد من الاطلاع على الاعلانات ما بين المواقع دف اجراء المفاضلة واختيار أفضل العروض

ففكرة التسويق . يمثل تروج للمعلومات والمنتجات الى الزبائن أو زملائهم في العمل أو أفراد أسرهم: الفيروسي على أنه ويعرف التسويق
ية الفيروسي مبنية على أن كل رسالة يتم ارسالها الى عشرة أشخاص تنتقل إلى مئة شخص، والمائة الى ألف شخص وهكذا من خلال المواقع اان

فنقل الرسائل التسويقية بين الافراد يساهم في النمو الفيروسي . 4وخلق للعلامة التجارية أو الشركة وبناء شهرة وسمعة لكسب زبائن للشركة
والزبون . لهذه الرسائل مما يساهم في نجاح الحملة التسويقية ويعتبر انتشار شبكة الانترنت من أهم أسباب الاعتماد المتزايد على هذه التقنية

نتج يخبر في الحد المتوسط ثلاثة أشخاص من محيطه، لأن الخلية الواحدة ضمن مفهوم التسويق الفيروسي سوف تنقسم على نفسها الراضي عن الم
   :والشكل الموالي يوضح ذلك. إلى عدة خلايا أخرى وكل خلية ناتجة تنقسم أيضا الى خلايا متعددة

  انتشار التسويق الفيروسي: 01الشكل رقم 
1  

11  
1111  

11111111  
1111111111111111  

11111111111111111111111111111111  
1111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111  

Source: Ralph F. Wilson, Demystifying Viral Marketing, Viral Marketing, Part 1. Web Marketing Today, 
Issue 70, February 1, 2000, p3, 

من بين أهم أشكال التسويق . ل عام يقوم التسويق الفيروسي على أن من يستلم الاعلان يقوم باعادة تمريره طواعية الى جميع من يعرفهموبشك
 Vacuum Garbage، تحدي أكياس القمامة  Ice Bucket Challengeالفيروسي هو فكرة التحديات وأهمها تحدي الثلج 

Bag تحدي النظافة ،Trash tagها كثير، حيث انتشرت هذه التحديات خاصة عبر مواقع التواصل الاجتماعي وأصبحت ظاهرة ، وغير
 . مما يوضح السرعة وحجم الانتشار للرسائل التسويقية الفيروسية والتي تراها أغلب الشركات فرصا حقيقية. عالمية

لعملاء الحاليين وكسب ولائهم التام بالاضافة الى جذب يعمل التسويق الفيروسي أساسا الى الاحتفاظ با: أهداف التسويق الفيروسي - 2
   :العملاء الجدد والشكل الموالي يوضح أهم أهداف هذا التسويق
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  أهم أهداف التسويق الفيروسي: 02الشكل رقم

  
  من اعداد الباحثين بالاعتماد على ماسبق: المصدر

تجارية ما يعني مكاسب اقتصادية؛ كما أن تنفيذ حملات الكترونية بأقل فالتسويق الفيروسي يهدف الى المساهمة في شهرة العلامة ال     
  .مقارنة بالحملات العادية 40الى  20التكاليف ، فتكلفة الترويج عبر الانترنت بشكل عام تنخفض بحوالي 

  :يمكن أبراز هذه الأهمية من خلال مجموعة من النقاط نذكرها فيما يلي :أهمية التسويق الفيروسي - 3
 م مباشرة للمؤسسة، وهذا يعني أن المسوقين يمكن أن يتفاعلوا قم ورغباابلية التفاعل من خلال السماح للعملاء بالتعبير عن حاجا

  مع العملاء في الوقت الفعلي؛
 م من المنتج: قابلية التحديدم وحاجاات قبل حيث يتاح لزوار مواقع الشركات تحديد أنفسهم، وتقديم المعلومات بشأن رغبا

  الاقدام على الشراء؛
  توفير وسيلة تسويقية جديدة وسريعة ومتميزة لجميع العملاء، فالمعلومات المفصلة عن المنتجات المختلفة تساهم بشكل كبير في اختيار

  البديل الأمثل وبالتالي اتخاذ القرار الصحيح عن وعي وثقة؛
 المعلومات عن المنتجات عبر الانترنت بسهولة وبتكلفة منخفضة؛ زيادة القدرة على الانتشار والوصول الى الزبائن، ونشر  
 م حول المنتج والرد عليهم، عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو منصات المحادثة وغيرها؛المتابعة المستمرة لردود أفعال الزبائن وتعليقا  
 ا وتحقيق معدلات أرباح عالية؛تستفيد الشركات من تقنيات السويق الفيروسي في زيادة أحجام مبيعا  
انطلاقا من أهمية التسويق الفيروسي وللوصول الى أهدافه، هذا النوع يعتمد على مجموعة من الأدوات نذكر : أدوات التسويق الفيروسي - 4

  :أهمها من خلال الشكل الموالي
 أهم أدوات التسويق الفيروسي: 03الشكل رقم

  
، المؤتمر الثالث لكلية الادارة والاقتصاد، جامعة إستراتيجية التسويق الفيروسي ودورها في إدراك الزبون للقيمةرون، ليث علي يوسف الحجيم وآخ :المصدر

  .6، ص 2008كربلاء، العراق، 
  5:هناك العديد من التصنيفات للتسويق الفيروسي، وفي هذه الورقة البحثية سنركز على :أنواع التسويق الفيروسي -5
  لا نلاحظ هنا أي دور للزبون في عملية تمرير الرسالة الاعلانية أو تناقلها؛ :ةالعدوى العرضي -
وفي هذا النوع تضع الشركة شرطا أمام الزبون، بحيث لا تسمح لأي متصفح أن يقوم  :العدوى بسبب الحاجة لاتمام عملية أخرى -

وني، وذلك كي يتم التواصل معها سواء من خلال رسائل بالحصول على أي برمجيات مجانية دون التسجيل أولا في موقع الشركة الالكتر
  الكترونية أو من خلال الموقع الالكتروني؛
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  ويتم هذا النوع وفق التالي :محترفو العدوى -
تمرير الرسالة الفيروسية من شخص لآخر دون انتظار تحفيز أو أي مردود مادي من قبل الشركة، وإنما يقوم الشخص بذلك بدافع ولائه   - أ

  التجارية فقط؛ للعلامة
بحصول الشخص على تحفيز إما مادي أو معنوي من قبل الشركة المنتجة، فيدفعه ذلك التحفيز لتمرير الرسالة الاعلانية لآخرين،   - ب

 .ومحاولة إقناعهم بالشراء

  مدخل للعملات الرقمية المشفرة :المحور الثاني
م قد ، حيث6 1982سنة  "ديفيد شوم"مقالة نشرها  بشكل عام إلىرقمية يمكن تتبع تاريخ ظهور العملات ال: تعريف العملات الرقمية. 1

 إنشاءالمعاملات بواسطة النقود الرقمية أو الالكترونية مكان النقود العادية، انتشرت الفكرة في تسعينات القرن العشرين مع  وإتمامفكرة تسوية 
لائه في البنوك التقليدية بحسابام لديه لتسوية معاملام المختلفة والذي قام بربط حسابات عم 1998الالكتروني سنة  (pay pal)بنك 

بظهور  2008ماثلة، لكن التحول الأكبر كان سنة المالعديد من المؤسسات والشركات  إنشاءتبع ذلك . خاصة المتعلقة بالتجارة الالكترونية
  .لإصدارهاأي غطاء  إلىالتي تعد أول عملة رقمية لا تستند  )البيتكوين(

ا ) البيتكوين(ف مؤسس عملة وقد عرسلسلة توقيعات رقمية، كل مالك يحول العملة للطرف الثاني بواسطة "العملات الرقمية المشفرة على أ
يعات غاية اية المعاملات بواسطة العملة المعينة وباستخدام مفتاح يملكه الطرفان، ويمكن للمدفوع له التحقق من التوق إلىتوقيع رقمي يتداول 

تمثيل رقمي لقيمة لا يصدرها البنك المركزي ولا السلطات "على أا  الأوروبيفي حين عرفها البنك المركزي . 7"للتحقق من ملكية العملة
تسوية الطبيعيين والمعنويين كوسيلة للدفع و الأشخاصالعامة، كما أا ليست مرتبطة وجوبا بعملة ورقية كالدولار أو اليورو، وتلقى قبولا بين 

أي أا عملات لا وجود ملموس لها وليس لها نفس مواصفات .  8"المعاملات، كما يمكن تحويل هذه العملة أو تخزينها أو تداولها الكترونيا
   .النقود الورقية أو نقود الودائع

على حيز كبير من استطاعت الاستحواذ  ، إلا أاحداثة هذه التقنية وعلى الرغم منرغم أن العملات الرقمية تواجه العديد من التحديات، و
عملة  1500أكثر من  مع تداول 9مليار دولار 575الاهتمام حيث يقدر رأس المال المتداول في سوق العملات الرقمية المشفرة بأكثر من 

  .رقمية
التي  ةليوم، والملاحظ هو القيمة الكبيرغاية ا إلىهذه العملات تمثل منافسا فعليا للنقد التقليدي، حيث أا تمثل آخر تطور شهده النقد  إن

، )10أمريكيدولار  1565000أكثر من  إلىبروجكت اكس وصل سعرها (مليون دولار  1.5أكثر من  إلىبعض العملات  إليهاوصلت 
 ومن جهة. العالمية الأسواقالاعتراف ا مما سيعزز مكانتها في  إلى سعيابينها لتنال رضا الجمهور المتعامل ا  هذه العملات فيما تتنافسكما 
قيمتها، حيث انتقلت من  إجماليمن  46شهرين، فقدت حوالي  وفي ظرف إصدارهاعملة تم  أولالتي تعتبر ) البيتكوين( نجد أن أخرى
أسعار انخفضت  لهذه العملات خلال هذه الفترة، حيث أساسيينوبشكل عام نجد توجهين . مليار دولار 149 إلىمليار دولار  278

في هذه المدة، أي  قيمتها التي فقدت أكثر من نصف) ولدغ بيتكوين( بتأثير أقل و) مونيرو(،  )داش(، )آيوتاه (،)اللايتكوين(، )البيتكوين كاش(
مليار دولار خلال ذات  17كسبت ) ايثريوم(في حين أن .تعتبر أكثر المتضررين من انخفاض سعرها) بالبيتكوين(أن هذه العملات المرتبطة 

خلال شهرين وهذا راجع لكون هذه العملة تعتبر وسيطا أو تقع في المنطقة  138التي ارتفعت بأكثر من )الرايبال( إلى بالإضافة. لفترةا
وتداول هذه العملة التي يتم الحصول عليها عن طريق عمليات  إصدارالوسطى بين النقود التقليدية والعملات المشفرة بحكم وجود مؤسسة تحكم 

  .نالتعدي
حساب دون  إلى، تقوم بتشفير العملة بالاعتماد على مبدأ الند بالند أو التحويل من حساب وغير مركزيةالبيتكوين أول عملة رقمية وتعتبر 

وتطويرها من طرف شخص أو مجموعة أشخاص تحت  إنشاؤهاوجود وسيط، وتعتبر كنظام دفع الكتروني يستند على التشفير بدلا من الثقة، تم 
. ، كما أا لا توجد مؤسسة مالية تديرها2009بداية في وبدأ العمل الفعلي ا  2008سنة ) Satoshi Nakamoto( المستعارالاسم 

جانفي  3فعليا في  إصدارها، كنظام مالي الكتروني وتم 2008 أكتوبر 31في ) ساتوشيناكاموتو(وظهرت هذه العملة من خلال مقال نشره
 الإشارةوتجدر . سعر صرف رسمي بل تتحدد قيمته وفقا للطلب عليه وليس للبيتكوين. 11 2009جانفي  11بداية من  وأعلن عنها 2009

  .من سوق العملات المشفرة 40% تستحوذ على أكثر من ) البيتكوين( أن إلى
 الأساسيةة أو المعدنين أحد الركائز العملي، ويعتبر القائمون ذه )Mining(يتم الحصول على البيتكوين لأول مرة عبر القيام بعملية التعدين و

كون كمية البيتكوين متاحة للطرف المرسل،  أولهما هو: ون بالتحقق من شيئين رئيسييننيقوم المعدولسير التداول ذه العملة الرقمية المشفرة، 
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من ذلك تتم عملية التحويل، هذه العملية  تأكدالالتحقق من هوية الطرف المرسل، وبعد  إلى بالإضافةفي معاملة سابقة،  بإنفاقهاأي أنه لم يقم 
  .12متاحة عبر الانترنتومنصات عبر برامج مجانية  إليها، ويتم التوصل والأحرف الأرقامتكون في شكل سلسلة تشفيرية مكونة من العديد من 

. عشر دقائق على قيمة المكافئة المحددة مسبقا أن عملية فك التشفير تكون كل عشرة دقائق، أي أن المعدنين يتنافسون كل إلى الإشارةوتجدر    
الجدير بالذكر أيضا أن عملية فك التشفير تتطلب معدات مكلفة سواء من حيث تكلفة الشراء أو و .والتي تدخل في التداول بعد ذلك

لا يمكنها أن تسهل عملية التعدين  )مهما كانت خصائصه(قدرة جهاز الكمبيوتر العادي و. الاستخدام والمتمثلة أساسا في الكهرباء المستخدمة
 إليهالحل المطلوب الوصول  إلىقدرت الفترة التي يحتاجها الكمبيوتر العادي بسنتين للوصول (وحل المعادلات الصعبة التي تتطلبها عملية التعدين 

لكروت وزادت فعاليتها كلما زادت الفرص لهذا يجب الاستعانة بمجموعة من كروت الشاشة العالية الفعالية، فكلما زاد عدد ا 13دقائق 10في 
في نفس الوقت،  الأمثلالحل  إلىومن المستبعد جدا أن يقوم معدنين أو أكثر التوصل . الحل الأمثل وبالتالي الحصول على المكافئة إلىللوصول 

  .وفي حالة حدوث ذلك يتم تقاسم المكافئة بين المعدنين
التشفير ظهرت مجموعات المعدنين التي تعتمد على منصات معينة على شبكة الانترنت يتم التعدين  ونظرا للتكلفة الكبيرة وصعوبة عمليات فك

، وتتم مكافأة كل فرد في الأحيان، وبرامج متخصصة تكون مجانية في اغلب )الأحيانفي أغلب % 1لا تتجاوز (بواسطتها مقابل نسب بسيطة 
  . التركيبة الصحيحة والمقبولة إلىصول هذه اموعة حسب نسبة مساهمته، وهذا في حال الو

وذلك بموافقة المعدنين  إليهاهذه الصيغ هي ما يحاول المعدنون الحصول عليه، فبالاعتماد عليها يتم تخمين سلسلة أخرى، وفي حال التوصل 
التي تتم على الشبكة، ومجموع  الإجراءاتبالاحتفاظ بسجل حسابات ) البيتكوين( ، ويقوم)block(بالكتلة ما يسمى  إنشاءالآخرين يتم 

، فلتغيير ملكية عملة واحدة يتطلب تغيير كافة السلسلة تزوير العملة إمكانيةوهو ما يحول دون ) block chain( ذلك هو ما يطلق عليه
  ). الأحرى هو أنه صعب جدا(وهو أمر مستحيل 

جديدة  وإنشاء كتلةحل هذه العملية  فيها الفترة التي تم، وذلك حسب )البيتكوين(يتحصل المعدن عن كل عملية جديدة على كمية من 
  14:فنجد

  ؛بيتكوين عن كل عملية 50كان يتم الحصول على : 2009-2012 -
  عن كل عملية؛ بيتكوين 25كان يتم الحصول على : 2013-2016 -
  .بيتكوين عن كل عملية 12.5يتم الحصول على : 2020 -2017 -

وعمليا يتم  .النصف، أي أنه في المستقبل ستصبح قيمة التعدين منعدمة تقريبا إلىتم تخفيض قيمة المكافئة الواضح هو أن كل أربع سنوات ي
ليكون ) البيتكوين(إنشاء سيتم التوقف عن  2140عملية تكوين سلسلة جديدة، وفي حدود سنة  210.000تخفيض قيمة المكافأة بعد 

ويمكن ابراز ذلك من خلال  .15كوين، وبعد هذا التاريخ ستقتصر المعاملات على التحويل فقطمليون بيت 21هو  إنشاؤهمجموع ما تم تعدينه أو 
  :الشكل الموالي

  في العالم) البيتكوين(عملة  تطور كمية: 04رقم  الشكل

 
Source: https://ar.cointelegraph.com/bitcoinpriceindex, seen: 05/10/2019 
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عملة في  750 إلىلترتفع الكمية  03/01/2009عملة وذلك في  50العملة تقدر بـ  إصدارالمتداولة في بداية ) البيتكوين( كانت كمية
كثيرا في  اماتية الذين ساهمولترتفع الكمية بعدها بعد أن نالت هذه العملة اهتمام الكثير من المعدنين وبالتحديد خبراء المعلو 07/01/2009

 من الشكل أيضا يتضح أن أعدادمليون عملة، و 16كتابة هذه الأسطر تقدر بأكثر من  غاية إلىداولة تلتصبح الكمية الم) البيتكوين( تطوير
ن الكمية المتداولة ستبلغ أقصاها مسبقا، ومن المتوقع أ إليه الإشارةمتناقص كل أربع سنوات كما تمت  بمعدل التي يتم تداولها ترتفع) البيتكوين(

 مليون بيتكوين، وهنا يجب أن نذكر أن هناك تقارير توضح أن 21الكمية المتداولة عالميا تقدر ب  إجماليعندما تكون  2140سنة 
عوامل  إلى بالإضافة(انعكاس كبير  الأعدادلهذه  إن. الكمية المتداولة إجماليمن % 4بحوزته مليون بيتكوين ليحوز حوالي ) ساتوشيناكاموتو(

  : ، والتي يمكن توضيح تطورها من خلال الشكل الموالي)البيتكوين(عملة  على أسعار) أخرى أهمها العرض والطلب
  )2019 أكتوبر-2010أوت (  تطور سعر البيتكوين: 05رقم  الشكل

  
source: https://www.buybitcoinworldwide.com/fr/coursbitcoin/ , seen: 05/10/2019 

أدرجت في  ما، لتتجاوز أسعارها بعد2010أوت  16دولار أمريكي وهذا في تاريخ  0.07في بداية ظهور البيتكوين كان سعرها يقدر بـ 
والتي يسميها  الأسعار، والملاحظ من الشكل هو أن ارتفاع 11/12/2017دولار أمريكي في ألف 17حاجز) غوبورصة شيكا(البورصة 

تزايد انتشار استخدام عملة  أسبابوكان من بين أهم , 2017ليظهر جليا بداية من صيف  2016البعض بفقاعة البيتكوين بدأ من منتصف 
وصول ل هحضر إلى بالإضافة) وليام اسانج( بتجميد أرصدة مؤسس موقع ويكليكس لأمريكيا ) paybal( قيام بنك أنه بعدهو ) البيتكوين(

كما . لذلك إلى استخدام البيتكوين، حيث اعتبرت كملاذ آمن) اسانج(أرصدة الموقع بعد الضجة التي أحدثها ويكيليكس، توجه  إلىالتبرعات 
قبولها كوسيلة للدفع ، و، واليابان ذه العملة)أول ماكينة صراف آلي للعملة(ككندا  أو ضمنيا كألمانياأن اعتراف العديد من دول العالم صراحة 

  . شجع على تزايد استخدامها، في البورصة إدراجها إلى بالإضافة، )كمقهى ستارباكس(في بعض الفضاءات التجارية 
  لكن بعد ذلك انخفضت الأسعار بشكل كبير 

 أرباحهماتخطت  ، حيث بتأسيس موقع خاص بتبادل هذه العملة)  ylerWinklevossCameron &T( 16كما أن قيام التوأمين 
المرتفعة للبيتكوين هي ما يمكن اعتباره فقاعة  الأسعارساهم في انتشار العملة، غير أن الأمر الذي ، )البيتكوين( المليار دولار نتيجة الاستثمار في

المالية لشراء العملة على أمل ارتفاع أسعارها مستقبلا، ومع العدد المحدود للبيتكوين في السوق  إلىدخول العديد من المضاربين لسعرية نتجت 
ألف دولار في بداية تداول العملة في الأسواق الرسمية، غير أنه  17هذه المستويات القياسية والتي تخطت حاجز  إلى الأسعارالعالم ارتفعت 

ما انخفض السعر سيتم التخلص من العملة للحد من  الخسائر  و إذاظار ارتفاع السعر للبيع انت الذين هم في خصائص المضاربين  إلىوبالنظر 
وبالتالي انفجار الفقاعة يمكن أن يحدث في أي لحظة مما  الأسعاروليس الاحتفاظ ا لمدة طويلة نسبيا، وفي ظل المعطيات الحالية فان انخفاض 

ونتيجة  2017دولار بداية ديسمبر  17500هذا ما وقع فعلا، فبعد تجاوز العملة سقف و. سيسبب خسائر كبيرة خاصة لصغار المستثمرين
 دولار، وهذا ما يمكن اعتباره بداية انفجار عملة 8000في بورصة شيكاجو بدأت الأسعار في الانخفاض لتبقى حاليا عند مستويات  لإدراجها

قيام العديد من الدول بعدم  إلىنسبيا  إرجاعهدها العالم، وانخفاض الأسعار يمكن شه ةالتي اعتبرت ولحد الساعة أكبر فقاعة سعري) البيتكوين(
  .17كالجزائر الاعتراف بالعملة
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عن المخاطر التي يتعرض لها مستعمل العملات الرقمية والتي ) البيتكوين(عملة  لا تختلف مخاطر استعمال: العملات الرقمية المشفرة مخاطر. 2
  :تتمثل أساسا في

بالغطاء النقدي الذي تصدر على أساسه النقود  الأمرفنتيجة لعدم وجود ركائز تستند عليها هذه العملات ويتعلق  :لب الشديد في القيمةالتق -
ما جعل أسعارها تتميز  العملة، هووتداول هذه  إصدارغياب سلطة مركزية تحكم  إلى نفيسة، بالإضافةعملات أجنبية أو معادن  إماويكون 
، وكمثال عن ذلك ندرج )حاليا(ن اعتمادها كوسائل دفع في المعاملات اليومية أمر صعب جدا إ، ولهذا ف)صعودا أو نزولا(سريع بالتغير ال

  :اجدول الموالي
  المشفرةالعملات الرقمية التغيرات على  بعض :01رقم  الجدول

  05/10/2019  14/02/2018  13/12/2017  05/10/2019  14/02/2018  13/12/2017  ارالإصدسنة   )مليار دولار( الإجماليةالقيمة   )دولار(السعر   الرمز  اسم العملة
 BTC  16114 8835 8102 278.15  149.63 145.8 2009  بيتكوين
  ETH  681.02  866.32 174.81 67.4  85.03 18.92 2015  ايثريوم

  BCH  1600  1271 221.8 27.07  21.82 4.01 2017  بيتكوين كاش
  XRP  0.432  1.029 0.253 17.31  41.23 10.94 2013  رايبال

  LTC  310  182 56.5 16.82  9.99 3.6 2011  لايتكوين
  MIOTA  3.918  1.87 0.27 11.51  5.2 0.772 2015  آيوتاه
  DASH  851.4  672.57 69.2 6.91  4.95 0.628 2014  داش
  XMR  299.4  246.96 55.8 4.81  3.88 0.969 2014  مونيرو

  XEM  0.505  0.54 0.039 4.77  4.93 0.345 2014  نام
  BTG 268.2  127.23 7.87 4.56  2.14 0.138 2017  غولد بيتكوين

  05/10/2019، 14/02/2018و  13/12/2017 :الاطلاع، تواريخ /https://sa.investing.com/crypto :المصدر
سنتين أغلب هذه العملات شهدت انخفاضا حادا في أسعارها مما ساهم في تدني القيم الاجمالية لهذه  فالجدول يوضح أنه في فترة أقل من

 7دولار الى حوالي  268، أما البيتكين قولد فانتقلت من 2019و 2018من سعرها بين  80فعملة الايثريوم فقدت حوالي . العملات
  ؛ه العديد من الأمثلة على ذلكوالجدول ب. 97أي بأكثر من  2019الى  2017دولار من 

حين تم قرصنة ما يقدر بحوالي  2014سنة  فيتي قرصنة معلنتين أولهما يعمل) البيتكوين( شهدت عملة :عمليات القرصنةمخاطر المعلوماتية و -
أين تمت  2017نوفمبر 20، أما العملية الثانية فتمت في)silkroed 2(أو  2مليون دولار من العملة من خلال موقع طريق الحرير  2.7

اختراق الخادمات المنظمة للعملة،  إمكانيةمليون دولار، ورغم صغر هذه المبالغ مقارنة بالقيمة السوقية للعملة إلا أا توضح  31قرصنة حوالي 
  .ة في محفظتهمما يوضح أن المتعامل بالبيتكوين يمكنه أن يتعرض لمخاطر عالية يمكن أن تفقده جزءا أو كلا ما المبالغ الموضوع

سس كما أن التعقيد الشديد الذي تمتاز به كلمات السر الخاصة بالمواقع ومنصات التعدين ومحافظ هذه العملات لها مخاطر، فمثلا عند وفاة مؤ
ه الكندية المختصة في تداول العملات الرقمية جيرالد كوتن، لم تستطع عائلته أو المساهمين في شركت QuadrigaCXشركة كوادريغا 

مليون  190الحصول على كلمة السر الخاصة بحاسوبه الخاص والمحفظة التي تحتوي على جزء كبير من الأصول المالية للشركة والتي تقدر بحوالي 
  ؛18دولار، رغم الاستعانة بالعديد من المحققين في مجال المعلوماتية، مما أدى إلى افلاس الشركة

وتنظيم  إصدارتعتبر العملة المحلية انعكاسا لقوة الاقتصاد، والبنوك المركزية باعتبارها المسؤولة عن  :والنقدية التأثير في استقرار الأسواق المالية -
كتلة النقدية العملة المحلية تقوم بالتأثير على مجموع السياسات الاقتصادية الكلية فهي تتحكم في حجم النقد المصدر ولها أدواا التي تنظم ا ال

وبقية العملات الرقمية يمكن أن تؤثر فعليا على استقرار النظامين الاقتصادي ) البيتكوين(عملة  لكن وفي غياب هذه السلطة في حالةالمتداولة، 
 .أمكن إنوالمالي لما تمثله من تحدي على المؤسسات الناشطة في القطاعين وجب تجاوزه أو تداركه 

هو اعتبارها كمنصة يمكن أن تساهم في تسهيل بعض الأنشطة ) البيتكوين(عملة  لتي تواجهمن أهم التحديات ا إن :المشبوهة الأنشطةتمويل  -
ير مثال على ذلك هو أا تعتبر من أكثر العملات قبولا وتداولا خ، والإرهاب عمليات المشبوهة كتبييض الأموال والمتاجرة بالمخدرات وحتى

، وهذه النقطة تعتبر من أكثر المآخذ على هذه 19قع التسوق السوداء عبر الانترنتوالذي يمثل أحد موا )silkroed(على موقع طريق الحرير
  .العملة
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شكل تأن العملات الالكترونية  إلىة تشير يأن الثورة الرقمية وكل المعطيات الحال إلاوعلى كل فانه ورغم كل الانتقادات الموجهة للعملة الرقمية 
بعة في ذلك سواء بتدخل البنوك المركزية وهو ما يجري حاليا خاصة في السويد التي تفكر جديا في مستقبل النقود، ومهما كانت الطريقة المت

  . عملتها الرقمية الخاصة ا لإصدارالاستغناء النهائي عن النقود الورقية واستبدالها بالكرونا الالكترونية، أو الصين التي حضرت البيتكوين وتحضر 
  ق الفيروسي على العملات الرقميةانعكاس التسوي: المحور الثالث

، وهو ما 2019مليار سنة  4.38يعتمد التسويق الفيروسي بشكل رئيسي على شبكة الانترنت التي من المتوقع أن يصل عدد مستخدميها     
من  42ي أن مليار منهم لديهم حسابات على  مواقع التواصل الاجتماعي، أ 3.25من اجمالي سكان العالم، منهم   57يمثل حوالي 

  :والجدول الموالي يوضح أهم هذه المواقع. 20سكان العالم مرتبطون ذه الشبكات
 )2019جويلية (أهم مواقع التواصل الاجتماعي حسب عدد المستخدمين : 06الشكل رقم 

  
 ,Statista, Most famous social network sites worldwide as of July 2019 :من اعداد الباحثين بالاعتماد على: المصدر

seen:08/10/2019 
مليار مستخدم  في حين يحتل اليوتوب المرتبة  2.3نلاحظ من الشكل أن موقع الفيسبوك يحتل صدارة مواقع التواصل الاجتماعي بأكثر من 

. وهذا بعد ظهور العديد من المواقع التي أزاحته من مكانته السابقة 11، أما تويتر والذي يعد من أقدم هذه المواقع فنجده يحتل المرتبة الثانية
  ).مليار مستخدم 1(وانستغرام ) مليار مستخدم 1.6(وتجدر الاشارة الى أن الفيسبوك يمتلك أيضا موقعي واتساب 

وتقوم بنشر الاعلانات عبر مقاطع الفيديو على الهواتف  liverailيد من شركات الاعلانات شركة لايف رايل وتنتمي موعة الفيسبوك العد
  .مليار اعلان شهريا 8المحمولة والأجهزة اللوحية وحسب الاحصائات فهي توفر حوالي 

ية سنحاول ابراز الدور الذي يلعبه الموقع في العملات ضمن شبكات التواصل العالم) والشركات التابعة له(ونظرا للأهمية الكبيرة لموقع الفيسبوك 
عن اصدار العملة الرقمية الخاصة والمسماة "  مارك زوكربيرغ"الرقمية المشفرة، وذلك عبر التطرق الى انعكاس التصريح لمؤسس موقع فيسبوك 

  :ليبرا على سعر البيتكوين، ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل الموالي
  تطور سعر البيكتوين بعد الاعلان عن عملة الليبرا: 07قمالشكل ر

 
source: https://www.buybitcoinworldwide.com/fr/coursbitcoin/ , seen: 09/10/2019 
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، وكان الاعلان 2020منتصف " Libra ليبرا"قع فيسبوك اصدار عملته الرقمية الخاصة بلغ سعر البيتكوين يوم اصدار الاعلان الرسمي لنية مو
دولار وواصل بعد ذلك الارتفاع ليتجاوز عتبة  9288دولار ليرتفع السعر في اليوم الموالي الى  9083، متوسط 2019جوان  18يوم الـ 

استقر السعر بعد ذلك  في حدود . 2018ة منذ جانفي وهو الرقم الذي سجل لأول مر. 2019جوان  26دولار يوم  12900الـ 
    .2019دولار اية سبتمبر  8000ال

هذا التغير في سعر البيتكوين يوضح الأثر الواضح الذي يلعبه موقع الفيسبوك بشكل خاص والتسويق الفيروسي عبر شبكة الانترنت على هذه 
ملة الفيسبوك، أي أنه من المحتمل أن لا يتم الاصدار الفعلي لها، وتجدر الاشارة الى أن فالاعلان فقط عن نية اصدار ع. العملة الرقمية المشفرة

فهذه الأخيرة لها سلطة تتحكم في حجم الاصدار   .هناك العديد من الاختلافات بين العملات الرقمية المشفرة كالبيتكوين والعملة الرقمية ليبرا
كما أن . وغيرها VISA، Master card  ،Pay bal شركة كبرى أهمها  27ين عن والتعامل ا وهي مجلس يتكون من أعضاء ممثل

هذه الاختلافات جعلت الكثير من المحللين والمهتمين . عملة الليبرا حسب ذات الاعلان ترتبط بسلة عملات أهمها الدولار وبدرجة أقل اليورو
لقائمة على التشفير الذي يجعل سلطة تنظيم العملة مقسمة الى جميع المتعاملين ا يصفون العملة الجديدة باا غير قادرة على منافسة البيتكوين ا

  .بالاضافة الى أن قيمتها تتحدد وفق العرض والطلب عليها كأداة لتسوية المعاملات المالية
ا رفع أسعارها بشكل كبير، وهنا وعلى كل فإن الاعلان عن العملة الجديدة أدى الى تصدر البيتكوين عناوين الصحف والتحليلات المالية، مم

 .يظهر دور التسويق الفيروسي في زيادة انتشار هذه العملات الرقمية المشفرة
  :نتائج الدراسة

 يعتبر التسويق الفيروسي تطور لمفهوم الكلمة المنطوقة والتي تقوم على نقل المستهلكين لتجارم الخاصة حول مختلف السلع والخدمات     
رين، وازداد الاعتماد على التسويق الفيروسي خاصة مع ظهور شبكة الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي التي سهلت انتقال لمستهلكين آخ

  .آراء المستهلكين من جهة والرسائل التسويقية من جهة أخرى
كبيرا خاصة حول خطورة التعامل ا على كما ساهمت الثورة التكنولوجية في ظهور العملات الرقمية المشفرة التي أثارت ومازالت تثير جدلا 

  .السياسات النقدية للدول نظرا لغياب السلطة المسؤولة عن تنظيم اصدار والتعامل بالنقد في السوق المحلية، بالاضافة الى مخاطر القرصنة
باعتباره (وسي في ذلك، وقيام الفيسبوك ورغم ذلك فان الانتشار السريع والقبول العام الذي تحظى به هذه العملات والتي ساهم التسويق الفير

الاعلان عن نيته اصدار عملته الرقمية الخاصة زاد من  الحديث عن هذه العملات، كما أن قيام العديد ) من أهم شبكات التواصل الاجتماعي
ذه العملات في سوق النقد الدولي من الدول بالاعلان عن السماح بتداول هذه العملات وانتشار هذه الأخبار، كلها عوامل عززت من مكانة ه

بشكل عام مما أوجب ضرورة تقنين اصدار والتعامل ذه العملات بشكل لا يفقدها ماهيتها لكن في المقابل يحافظ على استقرار الأسواق 
  . النقدية

  :الإحالات والمراجع   -
ا نصيحة غير رسمية يتناقلهم الشخصية عن منتجات أو علامات تعرف الكلمة المنطوقة بشكلها التقليدي على أا المستهلكون فيما بينهم نتيجة لتجار

  :ولمعلومات أكثر أنظر . تجارية معينة، وهي عادة ما تكون تفاعلية وسريعة وتفتقر للطابع التجاري وتكون ذات تأثير قوي على سلوك المستهلك
Robert EAST & Kathy HAMMOND & Wendy LOMAX, Measuring The Impact Of Positive And Negative 
Word Of Mouth On Brand Purchase Probability, International Journal Of Research Marketing, Vol 25, 2008, 
p. 215. 

التمويل، الد الثاني، العدد التجارة و: بد العزيز علي حسن، التسويق الفيروسي على مستوى الشارع وأثره على اتجاهات ونوايا الشراء، الة العلميةع. 1
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 العلمية كآلية لتسويق مخرجات البحث العلمي عبر المؤسسات المحتضنة/أهمية الحاضنات الأكاديمية
The Importance of Academic / Scientific Incubators as a Mechanism for Marketing Scientific 

Research Outputs Through Incubated Institutions 
              

   2براهمي  فوزية، *،1السعيدي  سعدية 

  
  )الجزائر( ورقلة ،جامعة قاصدي مرباح 1

  )الجزائر( الجلفة ،جامعة زيان عاشور 2
  

اضنات العلمية الأكاديمية في الموائمة بين القطاع المنتج للمعارف، دف هذه الدراسة الى الكشف عن الأهمية  الاقتصادية لح:   الملخص
الأفكار الباحثين ونتائج (يق مخرجات البحث العلمي عبر عمليات احتضان ، والقطاع الصناعي في سبيل تسو)الدولة(والقطاع العمومي
  ). الأبحاث المخبرية

تعد البيئة الملائمة لاستثمار وتسويق  اضنات الأكاديمية العلميةوالاعتمادا على المنهج الوصفي التحليلي توصلنا في دراستنا على أن الح
   .خذ طريقها الى السوق كمنتجات أو خدمات جديدةالمؤسسات المحتضنة التي تأ المنتج العلمي عبر
  .مؤسسة تسويق،  بحث علمي،، عمالالأحاضنات : الكلمات المفتاح

  .JEL : 32L،O03 ،31M ،02Dتصنيف 
  

Abstract: The Object of This study is to reveal the economic importance of academic 
scientific incubators in aligning the knowledge-producing sector, the public sector (the state), 
and the industrial sector in order to market scientific research outputs through incubation 
processes (researchers ideas and laboratory research results) 

The appropriations on the analytical descriptive approach we in our study that the scientific 
incubators and academic is an appropriate environment for investment and marketing the 
product through scientific institutions that take Incubated on its way to the market as products 
or new services. 
Keywords: Business Incubators, Scientific Research, Marketing, Institution. 
Jel Classification Codes: L32, D08, M31, O03. 
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I-  تمهيد:   
، "أفكار الباحثين، الأعمال البحثية "ترتبط حاضنات العلمية الأكاديمية بالمؤسسات الأكاديمية والمراكز البحثية  بقصد تثمين  مخرجاا النهائية 

 سبيل الاستغلال فعبرها تدخل هذه المؤسسات في علاقة مع المحيط الإنتاجي، هذه العلاقة قائمةً على نقل المعرفة واستثمار نتائج البحث في
  .التجاري عبر مؤسسات المحتضنة

I- 1 تبرز لنا إشكالية البحث التالية  سبقعلى ضوء ما  :إشكالية الدراسة  : 
  ؟"العلمية/كيف تتم عملية تسويق مخرجات البحث العلمي عبر الحاضنات الأكاديمية"

I- 2 لإجابة على التساؤلات التالية الرئيسية يحاول البحث ا البحثوفقا لمشكلة  :الدراسة تساؤلات:  
  ؟ العلمية  /الأكاديميةما هي حاضنات الأعمال والحاضنات  -1
  العلمية؟  /الحاضنات الأكاديمية سعى اليهما هو البعد الاقتصادي الذي ت -2
 ؟ العلمية /الحاضنات الأكاديميةي انطلاقا من كيف يتم تسويق المنتج العلم -3

I- 3 هذه دراسة في نقطتين أساسيتين هما تنبع أهمية :أهمية الدراسة                                                                                              :
                                                 دور المؤسسات الأكاديمية والمراكز البحثية ضمن الحركية الاقتصادية؛      ابراز -1
  .  العلمي/إظهار آلية تسويق المنتج المعرفي  انطلاقا  المصدر الأكاديمي -2

I- 4 هدفت  الدراسة الى الكشف  على إحدى آليات تثمين مخرجات البحث العلمي في سبيل الاستغلال التجاري  :الدراسة أهداف
  التوجهات  الاقتصادية العالمية، إحدىوتسويقه باعتبارها 
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I- 5 للإجابة على الأسئلة التي يطرحها  موضوع البحث، اعتمدنا على المنهج الوصفي والمنهج التحليلي اللذان يتناسبان  :منهج البحث
 تناولت وطبيعة الطرح ومعالجة  موضوع البحث للإلمام بمختلف المفاهيم النظرية التي تضمنتها الدراسة، وهذا بالاستعانة بالأدبيات النظرية التي

  .  ع   دف توفير البيانات والحقائق عن المشكلة موضوع البحث بغية تفسيرها والوقوف على دلالااموضو
I- 6 الدراسات السابقة :  
  من طرف غرفة التجارة والصناعة، بوزارة الاقتصاد والصناعة الفرنسية، تحت عنوان  2002تقرير بحث قدم سنة  -  أ 

  les incubateurs émergence d’une nouvelle industrie Rapport de recherche,  
     ,Philippe Albert et autre للباحث 

المحدد لها  أشكالها  وخصائصها كما تناول بالدراسة و التحليل  الأساسيةمفهوم حضانة الأعمال من حيث المتغيرات  إرساءسعى التقرير إلى 
وخلص الباحث إلى أن الحاضنة أداة تنمية  الأعمالالرائدة في مجال حضانة حاضنات الأعمال وأنواعها، خص بالذكر تجارب الدول  أصناف

  .قيمة مضافةاقتصادية محلية حاملة ل
برامج نمو الاقتصاد ، ومن جانب تناوله ل اضنات الأعمالمن حيث إبراز الأهمية الاقتصادية لحبحثنا محل الدراسة   يتفق التقرير المقدم مع

  .لتكنولوجي من خلال البحث العلميالعلمية وتشجيع النقل ا فاتالاكتشاالمعرفي القائم على 
  خصوصية عملية تسويق المنتج العلميبحثنا محل الدراسة  بشكل عمومي ، في حين  يأخذ   موضوع  التقرير تناولوظهر الاختلاف في 

  :بجامعة دوفين باريس بفرنسا، تحت عنوان  2007نوقشت سنة) منشورة(أطروحة دكتوراه   - ب
 « les incubateurs publics : une innovation  organisation  pour  la politique de  valorisation  de 

la  recherche »    
تناولت الدراسة الإطار العام للحاضنات العمومية، حيث سعت إلى إبراز دور الإبداع التنظيمي في    Emmanuel  fremiotللباحث 

ة، كما تناولت الدراسة أيضا العلاقة بين البحت العلمي و هذا النوع من المؤسسات بالاعتماد على بنية الجامعات، إنشاء المؤسسات الصغير
تكييف القدرات المعرفية توصلت نتائج البحث إلى أن شهدت حاضنات الأعمال تجديد نظام البحث والإبداع الفرنسي، كما مكنت قدراا من 

  .ضمن التنافسية العالميةت اقتصادية جديدة تعمل على تجديد النسيج الإنتاجي،للمحتضن في سبيل إنشاء تنظيما
في تناول موضوع المؤسسات المحتضنة وتسويق المنتج العلمي، في حين ظهر الاختلاف في دراسة الإبداع بحثنا  كما تتفق الدراسة أعلاه مع

    .العلمية/الأكاديميةالحاضنات المفاهيمي وإبراز خصوصية ، في حين ركزت دراستنا على الجانب حاضنات الأعمالالتنظيمي لدى 
: الفرنسية، تحت عنوان  2بمدرسة الدكتوراه علوم اقتصادية والتسيير، جامعة نانسي  2008نوقشت سنة) منشورة(أطروحة دكتوراه   - ج

 "Médiation et ressources sociales dans la  création d’une spin off universitaire "enquête 
exploratoire sur le processus d'incubation"   ،للباحث كمال ايمكرين   

والموارد الاجتماعية و إنشاء المؤسسة التكنولوجية الجامعية من خلال ) الحاضنة(حاول الباحث الوصول إلى المقاربة والتحليل بين آلية الوساطة
، ثم المؤسسات التكنولوجية  l'université entrepreneuriale الجامعة المقاولاتية   الجامعية و ظهور–البدء بتناول لعلاقات الصناعية 

ثم التطرق إلى الرس المال الاجتماعي كمورد لخدمة المقاولاتية ، وصولا إلى مفهوم  كأسلوب لتثمين البحث العلمي، spin-offالجامعية  
المبدعة، ثم الوساطة و الموارد الاجتماعية في إنشاء المؤسسات التكنولوجية الجامعية  الحاضنات المتضمن الحاضنات التكنولوجية وإنشاء المؤسسات

يعد التثمين الاقتصادي للبحث العلمي مهام جديد كلية بالنسبة للباحثين الجامعين، تعد الحاضنات التكنولوجية آلية : ، اختتمت بنتائج التالية 
  .لاقة الحاضنة بالرأس المال الاجتماعي آفاق جديدة للعمل المقاولاتيالوساطة بين الجامعة وقطاع الصناعة، أتاحت ع

من حيث تناول موضوع المؤسسات  التكنولوجية  المحتضنة كأسلوب لتثمين البحث العلمي، ووقف بحثنا  كما تتفق الدراسة أعلاه مع
نب ظهور الجامعة المقاولاتية، ومن زاوية أخرى ركزت الاختلاف على إبراز دور المورد الاجتماعي في إنشاء  المؤسسات  التكنولوجية بجا

    .دراستنا على إبراز  المنتج العلمي والمؤسسات  التكنولوجية  المحتضنة
  :بجامعة  كبيك الكندية ، تحت عنوان 2013نوقشت سنة) منشورة(أطروحة دكتوراه  -  د 

" incuber l 'entrepreneur pour développer l 'économie locale:  l 'expérience la cere à acton vale  "  
   FRÉDÉRICK MARCIL للباحث

سعت الدراسة إلى توضيح مفهوم حضانة الأعمال من حيث أشكالها  وعوامل نجاحها  كما تناول بالدراسة و التحليل أنواع حاضنات 
عمليات حضانة الأعمال ، مستعينا بالنموذج الأعمال،وركزت الدراسة على حاضنات المؤسسات وربطها بالمقاولة في كندا عبر طرق ممارسة 

الحاضنة عبارة عن أداة تنمية اقتصادية محلية وتحمل قيمة مضافة، وأضاف الباحث لنجاح الحاضنة : الفرنسي والبلجيكي، وخلص الباحث إلى 
  .عليها بإتباع قواعد أساسية في ضمنها أن تضع طريقة لتقييم المشاريع 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 469 - 

، كما يكمن الاختلاف في تناول  عملية تقييم وطرق نجاح  اضنات الأعمالمن حيث تناول الجانب المفاهيمي لحثنا بح وتتفق الدراسة أعلاه مع
  . ، في حين ركزت دراستنا على الجوانب المنتج العلمي واليات تسويقهحاضنات الأعمال

I- 7 لتالي وتساؤلات المطروحة تم تقسيم البحث على النحو ا لاهدافتبعا :محاور الدراسة:  
  مفاهيم حول حاضنات الاعمال والحاضنات الأكاديمية والعلمية؛ :أولا
  العلمية؛/البعد الاقتصادي للحاضنات الأكاديمية:ثانيا
  .وتسويق المنتج العلمي العلمية/الحاضنات الأكاديمية :ثالثا

II- التحليل:  
 II.1- الحوض في موضوع البحث يجدر بنا توضيح مفهومي الحاضنات  قبل: مفاهيم حول الحاضنات والحاضنات الأكاديمية والعلمية

  والعلميةوالحاضنات الأكاديمية 
II1.1 -  ضح مفهوم حاضنات الأعمال كما يلينو: مفهوم حاضنات الأعمال                                                                 :      
II1.1.1  -   ثَلَت  يدلتحد: تعريف حاضنات الأعمالمفهوم حاضنات الأعمال هناك عدة تعريفات جاءت من وجهات مختلفة م

  :مؤسسات وهيئات دولية إلى جانب كُتاب وباحثين نستعرض أهمها 
هي بيئة داعمة لأصحاب المشاريع خلال المراحل الحرجة « ترى بان حاضنات الأعمال  :تعريف الجمعية الأمريكية لحاضنات الأعمال  - أ

يرتكز هذا تعريف على . )nbia.com ،2013(. »الأعمال، دف إلى تطوير وتنمية أعمالهم وزيادة فرص النجاح واختصار الوقتمن بدء 
 مدخلات الحاضنة والمتمثل في المبادرون إلى إنشاء مؤسسات، والسبيل إلى دعم هؤلاء المبادرين، وأيضا تـأمين المراحل الأولى للإنشاء 

                                                                                                                    .          المشاريع
حاضنات الأعمال هي هياكل دعم لإنشاء المؤسسات تحتوي على موارد مخصصة لمرافقة «: تعريف غرفة التجارة والصناعة الفرنسية   -ب

أما هذا التعريف فهو يركز على العنصر الفاعل، أي . (Philippe, avril2002) »لمراحل الأولى للانطلاقومساعدة المؤسسات خلال ا
                    الحاضنة ذاا باعتبارها أداة مرافقة وما تحتوي من الموارد                                                                     

منظومة عمل متكاملة «  حاضنات الأعمال على أا  تعرف" : الايسيسكو " الإسلامية للتربية والعلوم والثقافة تعريف المنظمة   -ج
مجهز مناسب به كل الإمكانات المطلوبة لبدء المشروع، وشبكة من الارتباطات والاتصالات بمجتمع الأعمال  مكانتوفر كل السبل من 

الملتحقة ا  (*) إدارة محدودة متخصصة توفر جميع أنواع الدعم اللازم لزيادة نسب نجاح المشروعات والصناعة، وتدار هذه المنظومة عن طريق
   )2005(الشبراوي، ( »والتغلب على المشاكل التي تؤدي إلى فشلها وعجزها عن الوفاء بالتزاماا 

النشاط ومرحلة النمو لمنشآت الأعمال، هذه العملية بأا عملية وسيطة بين مرحلة بدء «  (*) كما يعرفها عبد السلام أبو قحف -  د
  )2002قحف، ( »تحتوي على تقديم أو تزويد المبادرين بالخبرات والمعلومات والأدوات اللازمة لنجاح المشروع

اط المحددة لحاضنات وانطلاقا من جملة التعاريف المقدمة، يلاحظ أا لا تكاد تختلف في ما بينها إلا من حيث ذكرها أو إغفالها لأحد النق
  :الأعمال، إذ يمكن استنتاج التعريف الآتي 

مؤسسات تنموية دف إلى دعم المبادرين، والمبدعين، من أصحاب المشروعات الطموحة، الذين لا تتوافر لديهم " هي  الأعمالحاضنات 
شروعات، وذلك بتوفير بيئة متكاملة، وتقديم خدمات الموارد الكافية لتحقيق طموحام، ولتجسيد أفكارهم، ومساعدم على تأسيس هذه الم

واستشارات، وآلات وتجهيزات ودعم، تؤدي إلى تطوير هذه المشروعات، وزيادة معدلات نجاحها، وكفائدا الاقتصادية، إلى الحد الذي 
  "يضعها في بداية طريق النمو، ثم تتجه الحاضنة إلى مبادرين ومشروعات أخرى

II2.1.1 -  حاضنات الاعمال وفق طبيعة متعهد  بتصنيفالجمعية الامريكية لحاضنات الأعمال  تقوم   :ضنات الأعمالأنواع حا
  )Chiranjib؛ finance ،2006 p 10(الحاضنة 

فرنسا، " دول صناعية ) 04(في إطار برنامج بحث حول حاضنات الأعمال لأربعة 2002في دراسة أنجزت في  الباحثونكما استخلص 
متعهد « )Albert ،avril2002(تحت وصاية الوزارة المالية والصناعة الفرنسية، على أن "  يطانيا، والولايات المتحدة الأمريكية ألمانيا، بر

  :الحاضنة يعد المعيار المحدد لحاضنات الاعمال وعليه تم تجميعه ضمن أربعة مجموعات كما يلي
  الاقتصادية المحلية؛  التنميةحاضنات  -
  للمؤسسات الأكاديمية والعلمية؛ تابعةحاضنات  -
  للمؤسسات الصناعية؛  تابعةحاضنات  -
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  ».حاضنات منشأة من طرف مستثمرين خواص -
والجمعية الأمريكية لحاضنات الأعمال يعتمدان متعهد الحاضنة كمحدد لحاضنات الأعمال، ومن خلال هذا  الأوروبيفكلا من التصنيف 

أخذنا بالتصنيف الأمريكي والأوروبي باعتبارهما النموذجان الأقدم والأبرز (: أصناف نوضحها كما يلي المحدد تم تقسيم الحاضنات إلى أربعة
   )على المستوى العالمي

II2.1 -  مفهوم الحاضنات الأكاديمية والعلمية :  
على الدعم الحكومي، حيث يرتكز الفئة من الحاضنات داخل المؤسسات الأكاديمية ومراكز البحث العلمي، وتعتمد  هذهغالبا ما يتم إنشاء 

  . نشاطها في مجال البحوث والتكنولوجيا والإبداع والابتكار
II2.1 .1-  تم ابتكارها خلال العقود  الثلاث الأخيرة تقوم على  العلمية/حاضنات الأكاديمية: تعريف الحاضنات الأكاديمية والعلمية

يجي الجامعات وذوي الكفاءات العلمية، تعد أداة ومقياس للتنمية الاقتصادية ضمن تسويق المنتج العلمي والتكنولوجي وخلق فرص عمل لخر
، Philippe( بالولايات المتحدة الامريكية" مركز التكنولوجيات المتقدمة " و  Carolineالجماعات المحلية، على سبيل المثل جامعة 

avril2002(.   
  :لتالية في الأشكال االعلمية /حاضنات الأكاديميةتتواجد اذ 

  ؛"الحاضنات التكنولوجية "، ومرتبطة بالمختبرات، كما قد تكون حاضنات عامة او متخصصة مثل للجامعةحاضنات تابعة  -أ
  عة لعدة جامعات أو كليات مرتبطة عن بعد؛ بتا حاضنات -ب 
  الجامعة مخصصة للطلبة؛ داخلحاضنات  -ج 
  . )Philippe ،avril2002( ؤسساتجدران في شكل برامج دعم لإنشاء الم بلاحاضنات  -د 

  :فوفقا للأشكال أعلاه، تقوم هذه الحاضنات على هدفين أساسين هما
       ؛تنشيط و تعزيز الإبداع عبر إنشاء المؤسسات الناشئة -أ

  . الاكاديمية (") les spin-offالتحفيز نحو تطوير   -ب
II2.1 .2-  ال الأكاديميبمبادرة من المؤسسات  العلمية/ الحاضنات الأكاديمية يتم إنشاء :العلمي عملية حضانة الأعمال في ا

ترتكز على رعاية وتنمية الأفكار الإبداعية والأبحاث التطبيقية والعمل على تحويلها من مرحلة  الأكاديمية أو مراكز البحث بدعم القطاع العمومي
الحاضنات العامة أو المتخصصة في قطاعات اقتصادية محددة تعمل على تنمية  البحث والتطوير إلى مرحلة التنفيذ، وأقامة هذا النوع من

 ،)2012السعيدي، افريل ( تكنولوجيات هذه القطاعات وتسهيل نقل وتوطين التكنولوجيا الحديثة المتطورة
  : العلمية مما يلي/ تتكون مدخلات حاضنات الأكاديمية :مدخلات الحاضنة -أ

  .نتائج الأبحاث العلمية -٭             ين؛  الأفكار الإبداعية للباحث -٭
" المتخصص التدريب برفع القدرات المعرفية عبر  تسمح مجموع هذه العمليات :وحاملي الافكارالباحثين  مرافقة عمليات  -ب

cooching " الدولة، " المختصة تمويلمع هيئات الم ربطه تشروع، وبدخول المشروع للحاضنة، يوصقل الخبرات التي تساهم في انطلاق الم
  . المرافقةواشراكه مع الجهات " جماعات محلية

اذ تنشأ لدى الحاضنات الأكاديمية   ذات الصبغة التكنولوجية،المؤسسات  مخرجات الحاضنة محل الدراسة في تتمثل: مخرجات الحاضنة -ج
  : صنفين من المؤسسات  نذكرها في ما يلي

والبحثية، حيث ينشأ عن "بط هذا النوع من المؤسسات بالهيئات التعليميةيرت: les spin-offمؤسسات ذات التوجه الداخلي  -٭
ة طريق باحثين من أجل الاستغلال التجاري للمعارف او للتكنولوجيا او نتائج البحث، وتكتسب الجامعة الصادرة لهذا الاستثمار حقوق الملكي

  .(IMIKRIENE, 2008) الفكرية
ت ذات النمو السريع تكرس جهودها لإنتاج منتج جديد عبر استغلال التقنيات و مؤسسا تعد:  start-upمؤسسات ناشئة  -٭

    .   التكنولوجيات، تمول من طرف رأس مال خارجي
  . والمؤسسات ذات التوجه الداخلي، تعتبر مؤسسات مبتدئة ومبدعة، غير أا تختلف من حيث المحتوى  ,فكل من مؤسسات ناشئة

حاضنة  31من القرن الماضي، بإنشاء  1999بحث والإبداع الفرنسي الصادر في شهر جويلية من عام فعلى سبيل الذكر سمح قانون ال
بتنظيم عمليات " الحاضنات"مرتبطة بالبحث العمومي في إطار تشجيع إنشاء مؤسسات مبدعة، كما قامت هذه الهيئات المنشئة   )*( تكنولوجية

  :)Philippe ،avril2002( الكمية الى ما يلياحتضان أفكار مشاريع الباحثين، وأفضت النتائج 
  مؤسسة مبدعة؛ 170فكرة مشروع نتج عنها  450تم استقبال  2001في اية عام  -
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  .عامل650باحث  من تثمين اعمالهم البحثية وإنشاء مؤسسات، كما سمحت هذه المؤسسات المنشاة من توظيف  170استفاد  -
  : اضنات عوائق التي نذكر ما يلي و من جانب اخر يواجه هذا النوع من الح

  ضعف الآليات المتاحة لمعظم الجامعات في اكتساب سياسة دينامكية للملكية الفكرية؛ -
  عدم كفاية إجراءات التثمين العلمي لدى الجامعات؛ -
  . مشكل تمويل المقاولين عند عمليات الانطلاق خاصة ما يتعلق بالطلبة الباحثين -

على بالتطبيقات العلمية والنهوض أن الحاضنة  توفر خدمات والإمكانيات تحت اصرف المحتضنين سوف تسمح بلا شك بمما سبق  يتبين لنا 
مما يترتب عليه استحداث وتطوير صناعات قد تفي بحاجات الأسواق المحلية  تخفيض تكاليف الانطلاق للمشاريع وتقليص خطر الإخفاق،

  . بالمقابل أيضا إمكانية إنتاج منتجات موجهة للتصدير وتنمية التجارة البينية بين هذه الدول
II.2- العلمية/البعد الاقتصادي للحاضنات الأكاديمية  

في إحداث النمو الاقتصادي وتمكين مؤسسات المنتسبة لها من التواجد في السوق عبر العلمية /يكمن البعد الاقتصادي للحاضنات الأكاديمية 
  : إتاحة محيط محفز لهذه المؤسسات، ويتأتى ذلك انطلاقا من

II.1.2- ارب العلمية إستادا الى  تج/نظهر الأهمية الاقتصادية للحاضنات الأكاديمية :العلمية /الأهمية الاقتصادية للحاضنات الأكاديمية
تشجيع الدول السابقة، فعلى سبيل المثال قام الاتحاد وحكومات الأوروبي بوضع برامج لنمو الاقتصاد المعرفي القائم على الاكتشافات العلمية و

النقل التكنولوجي من خلال البحث العلمي، وتقريب الجامعة والبحث من عالم المؤسسات لأجل تحسين الخدمات والمساهمة في تسويق 
 .  ولوجياالتكن

حول إنشاء مؤسسات انطلاقا من عمليات البحث  2000/2001ما بين  )Philippe ،avril2002( ولنفس السياق أنجزت الدراسة
 06مشروع بلغت ستة  35برنامج تابعة للجامعات ومراكز البحث، متوسط تكلفة البرامج المدعمة ل 55العلمي في أوروبا شملت الدراسة 

 04لكل مشروع، وأظهرت الدراسة أربع  %0,10مليون أورو أي ما يعادل  3,7مويل عمومي نتج عنه عائد بمقدار مليون اورو سنويا وبت
  :أشكال من البرامج وهي 

 برامج حكومية لصالح وكالات عمومية وموجه الى هيئات تعليمية وبحثية عمومية لإنشاء حاضنات المؤسسات المبدعة؛: الشكل الاول  
 مج بالشبكاتبرا: الشكل الثاني "en réaux » «  و هي برامج مختلطة عمومية، خاصة تعمل ضمن الاقتصاديات المحلية الأكثر

  دينامكية؛ 
 ؛"المتغيرة "برامج تعمل ضمن البيئات الدينامكية : الشكل الثالث  
 برامج الحظائر التكنولوجية؛: الشكل الرابع  

  :احا هي من هذه الدراسة نستنج ان مميزات البرامج الأكثر نج
  البرامج الموجهة للجامعات لها رابط قوي مع الاقتصاد المحلي؛ -
  هياكل النقل التكنولوجي التي تمتلك فرق للإدارة الأعمال وتطوير المشاريع المبدعة؛ -
  برامج ذي سياسات واضحة، مرنة؛ -
  . برامج ممولة بشكل متوازن، دون اعتبار للربحية كهدف أساسي -

اسة بناءا إلى النتائج الدراسة المحصلة، أن البرامج حكومية الموجه الى هيئات تعليمية وبحثية العمومية أي الشكل الأول حيث خلصت الدر
  .متطابقة مع مميزات البرامج الأكثر نجاحا

ز الأعمال التجارية كما تؤيد التجربة الأكاديمية الألمانية، هذا الطرح أو هذه الفكرة فحوالي نصف المؤسسات التي تخرجت من مراك  
كانت قد نشأت من جهود جامعية، ويوضح النموذج الألماني أيضا من الأهداف الأساسية للحاضنات  1990والتكنولوجية في ألمانيا عام 

، 2007بنان،جواد، بيروت ، ل( الأكاديمية العلمية نقل الخبرة إلى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من مراكز البحوث التطبيقية والجامعات أيضا
  . .)211ص

ومهمة " التدريس"تلقين المعارف(مما سبق تعد الحاضنات الأكاديمية العلمية آلية تعزيزا مهام المؤسسات الأكاديمية المنوطة لها المتمثل في مهمة 
    .، عبر إسناد مهام استثمار هذه المعارف والبحوث العلمية في سبيل الاستغلال التجاري وتسويقها)البحث العلمي

II.2.2-تسعى حاضنات العلمية الأكاديمية المرتبطة بالمؤسسات الأكاديمية ومراكز البحث العلمي  :التمكين السوقي للمؤسسات المحتضنة
العلمي الأكاديمي، القطاع  ، القطاع"الدولة"قطاع العمومي ( ثلاثية  (*) عبر علاقة" معارف بحثية، وأعمال البحثية "إلى تثمين مخرجاا النهائية 

  .، هذه العلاقة قائمةً على استثمار نتائج البحث في سبيل الاستغلال التجاري انطلاقا من المؤسسات المحتضنة )2013سعدية، ( ،")الصناعي
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، كما يؤثر "المقاولاتي"هذا المحيط المؤسسي المستقر الأداء الجيد للحاضنة خاصة على مستوى انتقاء المشاريع، وعمليات التكوين يؤمنإذ 
  بصفة مباشرة على المحتضنين في بناء مهارات تمكنه من الدخول الأسواق ومن تم الاندماج في حركية اقتصادية ضمن نشاطات متخصصة،

نتائج هذه عن الآثار الاقتصادية لحضانة الأعمال، فأظهرت  1997فعلى سبيل المثال أجريت دراسات في الولايات المتحدة الأمريكية في عام 
٪ وبلغ 87بلغت نسبة المؤسسات الصغيرة التي استثمرت في السوق« الدراسات الأثر الايجابي للخدمات التي تقدم للمؤسسات المحتضنة اذ 

التي تتيحها حاضنات  فمجموع الخدمات . )2010ناصر،، مارس( »٪ 400معدل نمو مبيعات المؤسسات التي تلقت المساعدات حوالي
  على تمكين المؤسسات من التواجد في الأسواق الأعمال تعمل 

الأعمال بالولايات المتحدة  من مجموع حاضنات% 27أن  )2012أحمد عارف العساف ولآخرون، ، ( الإحصائياتكما ذكرت 
كقناة ربط  ور المحوري، فالحاضنة تلعب الد%95تصل هذه النسبة في الصين إلى أكثر من  الأمريكية ترتبط بالجامعات والمعاهد التعليمية، بينما

  .بين قطاع البحث العلمي وقطاع الإنتاجي
خصوصا عند إعداد مخططات الأعمال " القطاع المنتج للمعارف والمحتضنين والشركاء"اذ يسمح هذا التواجد بتقليص المسافة بين الثلاثي 

  .وتخفيض كلفة التعاملات التجارية الضرورية وتحرير العقود التجارية، ومن جانب أخر تسهيل وظيفة المتعاملين في بناء المعارف
II.3- العلمية وتسويق المنتج العلمي/الحاضنات الأكاديمية:  

الجديدة الناتجة عن مخرجات البحث العلمي انطلاقا من المؤسسات الأكاديمية ومراكز البحث العلمي مصدرا جديدا  النشاطات تتيح 
 على تجديد النسيج الصناعي فهي بذلك تدفع إلى دينامكية في السوق ناتجة عن تثمين المعارف للإيرادات بالنسبة للسلطات العمومية، فضلا

  :التي يتم إنشائها حسب المراحل التاليةالعلمية للقطاع الأكاديمي العلمي، 
II.3 .1- لعلمي باعتباره من و هي مرحلة دخول المنتج ا :الملكيات الفكرية الى  تحويل البحوث أكاديمية المرحلة الأولى مرحلة

 الملكيات الفكرية تحويلها الى  و) الأفكار الإبداعية للباحثين، نتائج البحث العلمي ( مدخلات الحاضنة 
II.3 .2- تعبر هذه المرحلة عن وجود واكتشاف فكرة  ):شهادات، براءات اختراع، تراخيص(المرحلة الثانية مرحلة الحصول على

  اري لهذه الفكرة، وبإمكانية إنتاج بتكاليف أقل لتحقيق ربح؛واستغلالها بالبحث عن تصريف تج
II.3 .3- وهي عملية حضانة المنتج داخل حاضنة الأعمال  :المرحلة الثالثة مرحلة التطور التكنولوجي للمنتج  
II.3 .4-في هذه المرحلة يطرح كل من :المرحلة الرابعة مرحلة تطور المنتج وتصنيعهKline et Rosenberg,1986)   ( خمسة

  :   الشروط أساسية في شكل تساؤلات لقابلية مشروع الى جذب ميزة الحداثة يذكرها كما يلي 
  هل مستوى التحفيز لدى الباحث كاف لقبول شروط السوق؟ -
  هل يمتلك الباحث الدافع لتحقيق عائد الاستثمار لنشاطه؟ -
  يف مع السوق؟هل سيكتسب الباحث القدرات الضرورية لوضع مخطط أعمال مك -
  ؟  "توظيف المعارف وتشغيل تقنية"هل تسمح إستراتيجية التمايز للمشروع بتوظيف الموارد المتخصصة المحلية  -
في الوقت المحدد وبتكلفة منخفضة، لتفادي  prioritairesوالمعارف ذات الاولوية  هل يمكن للباحث من تحديد والحصول على الموارد-

  (fremiot, 2007 p 302)المضافة؟ ندرا وتقدير القيمة 
، كما تشهد هذه الفترة دخول مؤسسات جديدة وخروج تحدد هذه الشروط مجتمعةً قابلية المشروع لجذب ميزة الحداثة في هذه الفترة

 .  )وفق ظاهرة شوم بيتر(المؤسسات الهشة من السوق
II.3 .5-ة بميكانيزمات التطور الذاتي، المعبرة عن امتلاك مشروع المؤسسة تؤشر هذه الفتر :المرحلة الخامسة مرحلة الإنتاج التسويقي

توفر "لدى الباحث المقاول، واكتسابه الممارسة الجيدة في السوق، بالإضافة ل" سواء كانت موفقة أو غير موفقة"لميزة تنافسية، وتراكم الخبرات 
  " قتصادية الضروريةقدرات التسيرية، وجود فريق تسيري يتبنى الأهداف ويحمل المعارف الا

من هنا نصل الى استحداث حركية اقتصادية علمية أكاديمية مفادها دخول مؤسسات جديدة انطلاقا من المنتجات العلمية في سبيل جودة 
  .المنتجات الصناعية

III -  النتائج:  
عبر الإجابة العلمية؟ /اضنات الأكاديميةكيف تتم عملية تسويق مخرجات البحث العلمي عبر الحيقوم بحثنا بمعالجة الإشكالية التي مفادها 

  :على الأسئلة المطروحة فكانت نتائجها على النحو التالي 
تم تجميعها ضمن أربعة الأول من هذا البحث توضيح المعالم التي تشكل حاضنات الأعمال من حيث المفهوم والأنواع التي  المحورشمل  -أ

  العلمية  ؟/الحاضنات الأعمال والحاضنات الأكاديميةما هي " ل الأول الذى مفاده للإجابة على التساؤ أساس، من هنا تكون مجموعات
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من جملة التعاريف المقدمة أا لا تكاد تختلف في ما بينها إلا من حيث ذكرها أو إغفالها لأحد النقاط المحددة لحاضنات الأعمال حيث توصلنا 
عم المبادرين، والمبدعين، من أصحاب المشروعات الطموحة، الذين لا تتوافر لديهم مؤسسات تنموية دف إلى د" اعتبارها  علىوالتي دلت 

الموارد الكافية لتحقيق طموحام، ولتجسيد أفكارهم، ومساعدم على تأسيس هذه المشروعات، وذلك بتوفير بيئة متكاملة، وتقديم خدمات 
عات، وزيادة معدلات نجاحها، وكفائدا الاقتصادية، إلى الحد الذي واستشارات، وآلات وتجهيزات ودعم، تؤدي إلى تطوير هذه المشرو

  "يضعها في بداية طريق النمو، ثم تتجه الحاضنة إلى مبادرين ومشروعات أخرى
 العلمية، وما يميزه/حاضنات الأكاديميةصنف من الأصناف حاضنات الأعمال المتمثل في الثاني من هذا البحث قام على ابراز  المحورأما  -ب

وتمكين مؤسسات المنتسبة له الولوج الى  الأسواق في سبيل تسويق المنتج المعرفي  محققين خصوصية معينة لخدمة القطاع المنتج للمعارف  من
    العلمية؟/البعد الاقتصادي الذي تحققه الحاضنات الأكاديمية ما هولإجابة على التساؤل الثاني المتعلق ب ا

نات العلمية الاكاديمية المرتبطة بالجامعة إحدى آليات إنشاء المؤسسات ، من خلال العلاقة قائمةً على نقل حاضالى اعتبار  توصلناحيث 
-les spinالمعرفة التكنولوجية او استثمار نتائج البحث في سبيل الاستغلال التجاري عبر مؤسسات ذات التوجه الداخلي أو التي تدعى بـ 

off.  
ومن  المعرفي مراحل تطور وتنمية المؤسسة المحتضنة وصولا التسويق المنتج لجة عملية تسويق المنتج انطلاقا من الثالث تمت معا المحوروفي   -ج

  العلمية ؟/كيف يتم تسويق المنتج العلمي انطلاقا من الحاضنات الأكاديميةعلى التساؤل   الاجابةثمة 
مية تعمل على لإقامة مؤسسات ذات الصبغة التكنولوجية تأخذ طريقها الى لحاضنات الاكاديمية والعلأن احيث توصلنا الى نتيجة مفادها 

الجامعات، مراكز البحث " أو خدمات جديدة ومتميزة، متتبعة مصادر المعرفة التكنولوجية في القطاعين العام والخاص  كمنتجاتالسوق 
  ". والتطوير، الشركات ذات القدرات الكبيرة في مجال البحث والتطوير

IV -  لخلاصةا:  
الحاضنات الأكاديمية والعلمية على رعاية وتنمية الأفكار الإبداعية للباحثين ونتائج الأبحاث التطبيقية، وتحويلها من مرحلة من هنا تعمل 

تبعة البحث الأكاديمي إلى مرحلة التنفيذ من خلال مشاريع لإقامة مؤسسات تأخذ طريقها إلى السوق كمنتجات أو خدمات جديدة ومتميزة، مت
 ". الجامعات، مراكز البحث والتطوير، الشركات ذات القدرات الكبيرة في مجال البحث والتطوير" مصادر المعرفة في القطاعين العام والخاص 

  :وصيات الدراسةت -
  :لتوصيات التاليةيقترح الباحث اوتسويق مخرجات البحث العلمي العلمي والقطاع الصناعي /دف تفعيل العلاقة بين القطاع الأكاديمي

  .ضرورة التنسيق بين احتياجات السوق المحلي ومخرجات حاضنات الأعمال في سبيل إنشاء مؤسسات موائمة لتنمية الاقتصادية -1
                                         .توحيد الجهود بين المؤسسات الأكاديمية ومراكز البحث وحاضنات الأعمالالبحث بجدية عن المبادرون عبر  -2
  .الأكاديمية والعلمية باعتبارها أحد التوجهات القائمة على تسويق خدمات القطاع الأكاديمي الحاضناتبالاهتمام  -3

  :الإحالات والمراجع   -
رامج عمومية، وشكل تعاوني بين الجامعة ومؤسسة ما والمحيط الانتاجي عدة أشكال منها الشكل التعاقدي الممول من طرف ب الجامعةتأخذ العلاقة بين ( 

  ).نشاطات البحث، وشكل الحالة المدروسة بتمويل
   .les spin-off* سوف يأتي شرحه ضمن العنصر الموالي". 
س الدولة، فكثير من تعدد مصطلحات والتسميات التي تطلق على المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من دولة لاخرى، بل أحيانا من هيئة لاخرى داخل نف* (

  ).الدول النامية العربية خصوصا تطلق مصطلح المشروعات وأحيانا المنشات وفي بعض الدول مثل المملكة المغربية تستعمل مصطلح المقاولات، 
 .nbia.com )2013- 08-15(، من 2019تاریخ الاسترداد ). 2013, 08 15( . www.nbia.com. 
 Albert Philippe) .avril2002 .(les incubateurs émergence d‘une nouvelle industrie Rapport de 

recherche . ) Ministére de l‘Economie des Finances et de l‘Industrie ) ، المحرر nice france: chambre 
de commerce et d‘industrie. 

 Chiranjib ).بلا تاریخ. (  
 Chiranjibi nepal prepared for government of nepal Ministr of finance ) .2006 p 10 .(strategy for 

promoting business incubationcentres in nepal 
) http://www.docstoc.com/docs/48489230/STRATEGY-FOR-PROMOTING-BUSINESS-

INCUBATION-CENTERS-IN-NEPAL. 
 fremiot, E. (2007 p 302). « les incubateurs publics : une innovation organisation pour la 

politique de valorisation de la recherche » 12 juin . thèse de doctorat en Sciences Economiques 
université paris dauphine . 
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  - LGدراسة حالة العلامة  - الابتكار التسويقي كآلية لتموقع العلامة التجارية في محيط تنافسي إستراتيجية
Marketing Innovation Strategy as a Mechanism for Positioning the Brand in a Competitive 

Environment - LG Case Study - 
  

  لوصادي  فاطمة الزهراء  ،*بكوش  كريمة

  

  )الجزائر(خميس مليانة ، جامعة الجيلالي بونعامة
  

 

الابتكار في المنتج، الابتكار في التسعير، الابتكار في (الابتكار التسويقي بأبعاده الأربعة  استراتيجيةهدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثر  :ملخص 
في ذهن المستهلك الجزائري، و لتحقيق هذا الهدف قام الباحثان بتوزيع   LG في تعزيز تموقع العلامة التجارية) لتوزيعالترويج و الابتكار في ا

مفردة بغية  85بلغ حجمها  -الجزائر-بولاية عين الدفلى LG استبيان على عينة ميسرة من اتمع الجزائري و هم المستهلكين الحاليين لعلامة
، و توصلت الدراسة  SPSS V 23 اسة، و لأجل ذلك تم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية بالاستعانة ببرنامجاختبار فرضيات الدر

تعزى  LG لإدراك المستهلك الجزائري للعلامة 0.05إلى مجموعة من النتائج أهمها أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
للابتكار في مزيجها التسويقي على درجة تموقعها في ذهن   LG هناك أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام شركة لخصائصه الديمغرافية، في حين

  .المستهلك الجزائري ، كما يعتبر الابتكار في الترويج هو أكثر العناصر فعالية مقارنة مع العناصر الأخرى
 .LGعلامة ارية، تجابتكار تسويقي، تموقع علامة  :المفتاحالكلمات 
 .JEL  :M31تصنيف 

 

Abstract: This study aims to identify the impact of marketing innovation in its four dimensions 
(innovation in the product, innovation in pricing ,innovation in  promotion and innovation in 
distribution) to improve the positioning  of the LG brand in the mind of Algerian consumers . 
The current consumer of the LG brand in Wilaya of Ain Defla, Algeria, has reached 85 articles to 
test the hypotheses of the study. A set of statistical methods was there for the use of the SPSS V 23 
program. Escape The use by LG of innovation in its marketing mix has a statistically significant 
impact on the degree of its position in the mind of the Algerian consumer, and innovation in 
promotion is considered as the most effective element in relation to the Algerian consumer 
compared to Other elements. 
Keywords: Marketing Innovation; Brand Positioning; LG Brand.  
Jel Classification Codes : M31. 
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I-   تمهيد:  

ا لقد تزايدت حدة المنافسة في بيئة الأعمال بفضل التطور التكنولوجي الهائل الذي تشهده بيئة الأعمال خاصة في قطاع يرتبط ارتباطا وثيق
دة في ظـل  بالتكنولوجيا كقطاع صناعة الأجهزة الالكترونية وبالتزامن مع هذه التغيرات أصبح لزاماً على المؤسسات التي تطمح للتميز والريا

الظروف التجديد في أنشطتها الداخلية بشكل عام وفي مخرجاا بشكل خاص متمثلة في مزيجها التسويقي النهائي الذي يعكـس جـودة    هذه
  .وكفاءة هذه الأنشطة، من خلال سعيها نحو احتضان وتطبيق شتى الابتكارات في جميع أنشطتها وبصفة خاصة في مزيجها التسويقي

لتخصيص استثمارات كبيرة لتطوير علاماا التجارية و بناء صـور ذهنيـة قويـة لهـا في أذهـان       المؤسساتلق تسعى و من هذا المنط
الذي يكون أساسـه  " التموقع" المستهلكين، فالمقصود بمفهوم العلامة التجارية هو استهداف حيز من ذهنية المستهلك النهائي أو ما يعرف ب

ة تسويقية دف إلى التأثير على إدراك المستهلك وتمكينه من التمييز بوضوح بـين  استراتيجيقع التسويقي هو الصورة الذهنية للعلامة ، فالتمو
ة إلى تحسين صورا واحتلال مكانة واضـحة  الاستراتيجيعلامة المؤسسة و العلامات المنافسة لها، حيث تسعى المؤسسة من خلال تطبيق هذه 

  .وفريدة لعلامتها في ذهن مستهلكيها
  :يمكن طرح الإشكالية التالية سبقعلى ما  بناءً :الإشكالية

  في التأثير على تموقعها المرغوب في ذهن المستهلك الجزائري؟ LGالابتكار التسويقي لعلامة  استراتيجية تساهمإلى أي مدى 
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  : وقصد إعطاء صورة أكثر وضوحا عن الإشكالية يمكن طرح الأسئلة الفرعية التالية
  للأجهزة الكهرو مترلية في ذهن المستهلك الجزائري؟ LGكار في المنتج أثر على تموقع العلامة التجارية هل للابت  -
  للأجهزة الكهرو مترلية في ذهن المستهلك الجزائري؟ LGهل للابتكار في السعر أثر على تموقع العلامة التجارية   -
  للأجهزة الكهرو مترلية في ذهن المستهلك الجزائري؟ LG هل للابتكار في الترويج أثر على تموقع العلامة التجارية  -
  للأجهزة الكهرو مترلية في ذهن المستهلك الجزائري؟ LGهل للابتكار في التوزيع أثر على تموقع العلامة التجارية   -

عن ممارسة العملية الابتكارية في هذا  الدراسة في الكشف عن مفهوم الابتكار التسويقي والآثار الإيجابية الناتجة أهميةتتمثل  :أهمية الدراسة
  .اال في تنمية وتحسين تموقع العلامة التجارية، من أجل خلق قيمة وصورة متميزة لدى المستهلكين وتوسيع مجالها التنافسي

  :دف هذه الدراسة إلى :أهداف الدراسة
  مترلية؛الكهرو  للأجهزة LGمستوى مؤسسة  وتطبيقاته علىالتعرف على الابتكار التسويقي   -
  للأجهزة الكهرو مترلية؛ LGالتعرف على درجات إدراك المستهلك الجزائري وانطباعاته على العلامة   -
للأجهزة الكهرو مترلية في ذهن  LGقياس أثر الابتكار في المزيج التسويقي كمتغير مستقل ودوره في تحسين تموقع لعلامة التجارية   -

  . بعالمستهلك الجزائري كمتغير تا
  :للإجابة على هذه الإشكالية تم تقسيم الدراسة إلى محورين :الدراسة هيكل

  .الابتكار التسويقي و تموقع العلامة التجارية لإستراتيجيةالإطار النظري  :المحور الأول
المسـتهلك   للأجهزة الكهرو مترليـة في ذهـن   LGالابتكار التسويقي على تموقع العلامة  استراتيجيةدراسة تطبيقية لأثر  :المحور الثاني

  الجزائري
 :الابتكار التسويقي .1
 عمـا  له فضلا التعاريف من الكثير وردت وقد مختلفة، علمية تخصصات ضمن الابتكار موضوع تم تناول: التسويقي الابتكارمفهوم . أ
 تدل الأحيان غالبية وفي. المصطلح لهذا قالدقي المعنى التي تعطي المرادفة الكلمة حول الآراء واختلاف العربية اللغة إلى ترجمته عند جدل من أثير

 الإبداع كان فإذا .بينهما الفروق بعض توجد أنه إلا فس المعنى،ن  Créativité،innovationالإبداع  و الابتكار لمصطلح أن على الأدبيات
 .1لها الملائم أو قالخلا التطبيق هو الابتكار فإن جديدة، فكرة إلى أو لمشكلة ما خلاق حل إلى التوصل في يتمثل
  .المنتج إلى الفكرة من التحويل أو بالتنفيذ المرتبط الملموس الجزء الابتكار هو أن حين في الجديدة بالفكرة المرتبط الجزء هو الإبداع فإن وذا

له  أشار ما اوهذ والى السوق، الجديد، المنتج وإلى الجديدة الفكرة إلى التوصل هو الابتكار تسويقية، نظر وجهة أما من
« J.R.SCHERMERHORN » ا في ووضعها الجديدة الأفكار إنشاء عملية بأنه الابتكار يعرفون وزملائه حيثأن على الممارسة، مؤكد 

  .2الممارسة في تضعها ثم ومن الخلاقة إلى الأفكار تتوصل التي هي المؤسسات أفضل
، وقد يركز علـى  "التسويقية والممارسة الفعلي التطبيق موضع التقليدية ة وغيرالجديد الأفكار وضع: "أنه على التسويقي الابتكار ويعرف

ترويج، أو على كل هذه العناصر في آن واحد، بمعنى آخر فإن هذا النوع من الابتكار يوجـه إلى   توزيع،السعر،  خدمة،المنتج سواء سلعة أو 
  .3كل عناصر المزيج التسويقي منفردة أو مجتمعة

لقول أن الابتكار التسويقي هو عملية ترجمة للأفكار القيمة التي تبحث عن طرق جديدة لم تعتمد من قبـل وتطبيقهـا في   مما سبق يمكن ا
 اال التسويقي، من خلال إدراج تحديثات جذرية أو جزئية على المنتج، بالاعتماد على سياسات تسعير و ترويج جديدة، وكذا الاعتماد على

  .لتوزيعطرق و أساليب جديدة في ا
 الأهـداف  تحقيـق  علـى  واحدة أداة قدرة عدم مفادها أساسية فكرة على الابتكاري يقوم التسويق: المزيج التسويقي فيالابتكار . ب

 المنظمـة  إليها تسعى التي الأهداف تلبية على قدرة أكثر تكون العناصر هذه جميع مزج فإن لذلك الصيغ، وأحسن الأشكال بأفضل والغايات
   :يلي فيما التسويقي الابتكارويتجسد فقط،  واحد صرعن استخدام من

 تؤدي   ونفسية مادية منافع على إلى الحصول استخدامها يؤدي مجتمعة من المواصفات مجموعة أنه المنتج يعرف :المنتجات في الابتكار -
  4"ارأو أماكن أو أفك شخصية خدمات أو مادية أشياء سواء كانت المستهلك ورغبات حاجات إلى إشباع

 على الزبون للحصول يقدمها التي التضحيات مجموعة يمثل :أنه السعر» Kotler و   Armstrong«عرف  :التسعير في الابتكار -
مبتكـرة   أسعار على تقديم المؤسسة قدرة" :أنه على السرحان الابتكاري عرفه السعر ، أما5"الخدمة أو استعمال المنتج أو بحيازة المرتبطة المزايا

  .6"المنافسين وخدمات  منتجات باقي عن تسمح بتفضيلها للعملاء ةومناسب
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 يعـرف  ما من خلال مرافق استهلاكها إلى إنتاجها مراكز من والخدمات تدفق السلع " أنه على يعرف التوزيع :التوزيع في الابتكار -
أو  منتجـات،  المنافسين لتوزيع عن مختلفة أساليب ستخدامخلال ا من يكون التوزيع مجال في فالابتكار   .7"التوزيع مناطق أو التوزيع بقنوات
 والمكـان  الوقـت  في إلى المستهلك المنتج لإيصال تطورا أكثر بطرق جديدة تعمل توزيع قنوات إيجاد أو التوزيع قنوات المستمر في التعديل

  .ذلك المنتج ا يتمتع التي الخصائص على كل مع المحافظة المناسبين
 أما". عملية اتصال إقناعي ينطوي على التسويقية الجهود إطار في يتم نشاط : "الترويج على أنه kotlerعرف : ترويجال في الابتكار -

العلاقات العامـة،   الشخصي، البيع المبيعات، الإعلان، تنشيط الترويجي، المزيج عناصر في خلال الابتكار من فيكون الترويج مجال في الابتكار
 .المباشر التسويق
أو  علامتـها    عـن  المستهلك ذهن في معين انطباع تكوين إلى المؤسسة تسعى معينة أسواق استهداف بعد: وقع العلامة التجاريةتم .2

  .لها المستهلكين إدراك كيفية يوضح والذي للعلامة، الذهنية بالمكانة هذا ويسمى منتجاا،
يرى  والذي Ries et Trout)( تعريف التجارية أهمهام تموقع العلامة لقد وردت عدة تعاريف لمفهو: مفهوم تموقع العلامة التجارية.أ

  .8"المستهدف بالنسبة لمنافسيها ذهن المستهلكمجموع الأنشطة التي تضع العلامة التجارية في  هو": أنهالتموقع على 
  .9"لمحفزة للعلامة التجارية في ضوء المنافسةتموقع العلامة التجارية على أا عملية التأكيد على السمات المميزة وا" Kapferer"كما عرف 
  .10"لمنافسينمقارنة  منتجات من تقدمه ولما للمؤسسة المستهدفين المستهلكين إدراك كيفية":أنه على التموقع كما يعرف

 :11إلى التسويقي التموقع يهدف: أهداف التموقع التسويقي للعلامة التجارية .ب
 مقارنة لمنافسين؛ وسهل واضح شكل يتم المستهلك ذهن التجارية في مةالعلا وإدراك فهم جعل في المساهمة -
 لها؛ حيوية ميادين وإيجاد المعروفة غير المنتجات إبراز -
 الاستثمارات؛ عوائد بتعظيم السوقية القطاعات من مكاسب تحقيق -
 الاضمحلال؛ مرحلة في منتج أو محفظة، علامة تجارية تشكيل إعادة  -
 إستراتيجية؛ يةمزايا تنافس عن البحث -
 .المنافسين عن الدائم التميز -

II -   دراسة تطبيقية لإستراتيجية الابتكار التسويقي و أثرها على تموقع العلامةLG للأجهزة الكهرو مترلية 
بحاث الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي الذي يتضمن أسلوب المسح المكتبي من خلال الرجوع إلى الأ هذهتعتمد  :منهجية الدراسة -

السابقة والاطلاع على أدبيات الموضوع، إلى جانب استخدام أسلوب المسح الميداني لجمع البيانات بواسـطة قائمـة استقصـائية موجهـة     
   .للمستهلكين، ليتم بعد ذلك تحليلها إحصائيا لاختبار فرضيات الدراسة والإجابة على إشكاليتها

  أنموذج مقترح للدراسة): 01( الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .ينالباحثت إعدادمن  :المصدر
 درجة إدراك المستهلكين لأبعاد استخدام الابتكار التسويقي، و بالتحديد بالنسبة لشركة تم الدراسة الحالية باختبار :نموذج الدراسة -
LG للأجهزة الكهرو مترلية، و ذلك من خلال دراسة مدى إدراك المستهلك لأبعاد استخدام الابتكار التسويقي الذي قامت به شركة LG 

لتجارية لدى مستهلكيها، من خلال اختبار وجود فروق معنوية بين لتموقعا لعلامة دف تحسين تموقعها و بناء صورة ذهنية إيجابية لعلامتها ا

  لمتغير التابعالمتغير المستقل                                                 ا           
 

ر استرتيجية الابتكا
 التسويقي

 -الابتكار في المنتج
 -الابتكار في السعر
 -الابتكار في التوزيع
  -الابتكار في الترويج

 

لعلامة التجاريةتموقع ا  
 

الصورة الذهنية المدركة -
 LGللعلامة التجارية 

 الجنس
 السن

لمستوى التعليميا   
 الدخل
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في ذهن المستهلك الجزائري تعزى للخصائص الديمغرافية، ثم سيتم اختبار وجود أثر ذي دلالة إحصائية لاسـتخدام الابتكـار    LG التجارية
رضية على مرحلتين، حيث سيتم في البداية اختبار وجود الأثر بشكل كلي ، سيتم اختبار هذه الف LG التسويقي على تموقع للعلامة التجارية

أما المرحلة الثانية فسـيتم مـن   ، من خلال استخدام أسلوب الانحدار البسيط،  LGبين استخدام الابتكار التسويقي و تموقع العلامة التجارية
الأمام لتحديد مدى مساهمة كل عنصر من عناصر المزيج التسـويقي في  خلالها استخدام أسلوب الانحدار المتعدد من خلال طريقة التدرج نحو 

  .01في ذهن مستهلكيها، و عليه يمكن توضيح ذلك وفق النموذج المقترح في الشكل رقم  التأثير على تموقع العلامة التجارية
  :تضمنت الدراسة الفرضيات التالية :الدراسةفرضيات  -
لإدراك المستهلك للصورة الذهنية للعلامـة   0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الأساسية الأولى* 

   تعزى لخصائصهم الشخصية LGالتجارية 
للابتكـار في المـزيج    LGلاستخدام شـركة   0.05عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  :الثانيةالفرضية الرئيسية * 

    .مستهلكيهاالتسويقي على تموقع علامتها التجارية في ذهن 
الكهرو مترلية، و الذي يمثـل في    LG يتمثل مجتمع الدراسة الحالية في كل الأفراد الذين قاموا باقتناء منتجات :مجتمع و عينة الدراسة -

مفردة تم استرجاع منـها  )  120(الجزائر، حيث تم أخذ عينة ميسرة بلغت  -بولاية عين الدفلى LG ين الحاليين لمنتجاتهذه الحالة مستهلك
في الفترة الممتدة بـين شـهر أوت و سـبتمبر      Google Drive استبانة صالحة للتحليل، و لقد تم تجميع البيانات باستخدام برنامج 85

  .الجزائر-بمدينة عين الدفلى 2019
مناسبة للحصول على البيانات المطلوبة، اشتملت الاستبانة على مجموعة من العبـارات   واستخدام استبانةلقد تم تطوير : أداة الدراسة -

غـير  (استخدام مقياس ليكرت الخماسي  وقد تم الجزائريين،لدى المستهلكين  LG لدراسة دور الابتكار التسويقي في تموقع العلامة التجارية
  .)ى الإطلاق، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدةموافق عل

فقرة موزعة على ثلاثة أجزاء بحيث ينطوي الجزء الأول على ) 35(وثلاثون بناءاً على ما جاء أعلاه، تتضمن القائمة الاستقصائية خمسة  
الابتكـار   لاستراتيجيةو يتضمن الجزء الثاني دراسة . والمستوى التعليميالسن، الدخل  الجنس،المعلومات الديمغرافية لمفردات العينة متمثلة في 

محاور رئيسية، أما الجزء الثالث فيتضمن عبارات تقـيس  ) 04(، ضمن أربعة  LGالتسويقي من خلال الابتكار في المزيج التسويقي لشركة 
  .ن ثلاث محاور رئيسيةفي تحسين تموقع علامتها التجارية في ذهنية مستهلكيها ضم  LGدور الابتكار التسويقي لشركة 

و قـد اسـتخدمت   ) SPSS(تم تبويب البيانات و إدخالها للحاسوب لتتم معالجتها و تحليلها باستخدام برنامج : المعالجة الإحصائية -
كمـا تمّ  الأساليب الإحصائية الوصفية و التحليلية لمعالجة البيانات، و قد شملت التوزيع التكراري و النسب المئوية لوصف عينـة الدراسـة،   

استخدام اختبارات تحليل التباين  الأحادي لاختبار الفروق ذات الدلالة الإحصائية في اتجاهات أفرادها كما تم اعتماد ترميز خـاص بسـلم   
 ـ" لمستوى الموافقة) 01(ليمثل أقصى اتجاه إيجابي، فيما تم رصد العدد "موافق بشدة "لمستوى الموافقة ) 05(ليكرت حيث تم رصد العدد  ير غ

    .     .ليمثل أقصى اتجاه سلبي، و ذلك حسب مقياس ليكرت"موافق بشدة 
III - ومناقشتها النتائج:   

 في مسـتخدم  مقياس لكل) Cronbach Alpha( نباخ كرو ألفا معامل بحساب الباحثان قام : تحليل ثبات المقياس المستخدم .1
 ثبـات  وجود على دلت الواحد من اقتربت كلما) 1( و) 0( بين ألفا معامل قيمة وتتراوح المقاييس هذه ثبات اختبار دف وذلك الدراسة

 .الدراسة متغيرات لثبات ألفا معاملات نتائج يمثل )1( والجدول رقم ثبات منخفض وجود على دلت الصفر من وكلما اقتربت عالي
  .الدراسة لمتغيرات للثبات ألفا معاملات نتائج :01 رقم الجدول

  عدد العبارات  قيمة ألفا كرو نباخ  سةاسم متغيرات الدرا
  19  0.68  الابتكار التسويقي استراتيجية

  LG  0.70  12تموقع العلامة التجارية 
  31  0.80  اموع

  v23  spssاعتمادا على مخرجات برنامج تينعداد الباحثإمن  :المصدر
، بحيث أن قيمة معامـل  0.6ولة باعتبار أا أكبر من القيمة من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن معامل الثبات لكافة متغيرات الدراسة مقب

وهو مستوى عالي من الثقة والثبات، وعليه فإن جميع المقاييس تتميز بالثبات والثقة الكافية للوصول  0.80قدر ب  الاستبانةألفا لكل فقرات 
  .استثناء أو تعديل إلى النتائج المستهدفة من هذه الدراسة، وذا سيتم قبول جميع المقاييس دون
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مفردة، تم تجميعها عن طريق استبيان موجـه للزبـائن الحـاليين     85من  الدراسةتكونت عينة : التحليل الوصفي لعينة الدراسة. 1.1
والمستوى التعليمي و الدخل، و فيما يلي التوصـيف   السن،وفقا لمتغيرات الجنس،  الدراسةالكهرومترلية، و تمّ توصيف عينة    LGلمنتجات

  :دقيق للعينة النهائية المدروسة و هذا ما يوضحه الجدول المواليال
  توزيع مفردات العينة المدروسة وفقا للخصائص الديمغرافية: 02الجدول رقم 

  %النسبة  العدد  السن %النسبة  العدد  الجنس
  %32.9  28  سنة30أقل من   % 61.2  52  ذكر
  %45.9  39  سنة 40-30من   %38.8  33  أنثى
 %21.2  18  سنة 40أكثر من       

  %النسبة  العدد  الدخل  %النسبة  العدد  المستوى التعليمي
  %25.9  22  دج 18000أقل من   %7.1  6  متوسط
  %34.1  29  دج40000إلى 18000من   %21.2  18  ثانوي
  %40.0  34  دج 40000أكثر من   %71.8  61  جامعي
  %100  85  اموع %100  85  اموع
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 بنسـبة  جامعيـة  شـهادات  ذوي العينـة  مفردات أن معظم الديمغرافية خصائصها وفق الدراسة لعينة الوصفي التحليل نتائج من يتضح

 كمـا  ،%45.9 بةسنة، أي بنس 40 و 30  بين أعمارهم تتراوح العينة المدروسة على المسيطرة الغالبية فإن السن ناحية من أما  71.8%
للإناث، أما من جانب مستوى الدخل فلقد كان التفوق لشريحة الدخل  %38.8مقابل   %61.2يعادل  ما ذكر  52فيها الذكور عدد بلغ

و هـذا   %34.1دج بنسـبة  40000دج إلى  18000، ثم جاءت في المرتبة الثانية شريحة الدخل  %40.0دج بنسبة  40000أكثر من 
  . أفراد العينة المدروسة شباب و من أصحاب الشهادات الجامعيةيشير إلى أن معظم 

 spss الحزمة الإحصـائية  برنامج طريق عن عليها المحصل النتائج تحليل تمّ ما بعد الفرضيات اختبار يتم سوف: الفرضياتاختبار . 2.1
 :كالآتي هيو

لإدراك الزبون الجزائـري لصـورة العلامـة     0.05توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  :الفرضية الرئيسة الأولى. 1
  .للأجهزة الكهرو مترلية تعزى لخصائصهم الديمغرافية LGالتجارية 

  .الديمغرافية لخصائصهم تعزى LGلصورة العلامة التجارية ملخص تحليل التباين الأحادي لدرجات إدراك الزبائن الجزائريين  :03الجدول رقم 
  مستوى المعنوية  Fاختبار  dfدرجات الحرية   متوسط مجموع المربعات  مصادر الاختلاف  المتغير

 المدركة الذهنيةالصورة 
  LGللعلامة التجارية 

  82  17.66  بين أفراد الجنس الواحد  0.502  0.454  2  0.097  بين الجنسين
  82  17.449  بين أعمار الفرد الواحد  0.488  0.724  2  0.308  بين الأعمار

  82  17.362 بين أفراد المستوى الواحد  0.397  0.934  2  0.395  ستويات التعليميةبين الم
  82  16.858  بين مستويات الدخل الواحد  0.119  2.186  2  0.899  بين مستويات الدخل
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لا توجد فروق بـين المتوسـطات    0.05أنه عند مستوى عند مستوى معنوية ) 03(لجدول رقم نلاحظ من ا: الفرضية الفرعية الأولى

المحسـوبة   Fمجموع مربعات الخطأ بين الجنسين أقل منه ضمن الجنس الواحد، و هو ما جعـل   متوسطباختلاف جنس المستهلكين حيث أن 
، و هذا يقودنا إلى قبـول  0.05مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  و هو أكبر من 0.502أصغر من الجدولية، كما أن مستوى المعنوية هنا 

بين درجـة إدراك المسـتهلكين    0.05فرضية العدم و رفض الفرضية البديلة أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
  .باختلاف جنسهم LGالجزائريين للصورة الذهنية للعلامة التجارية 

لا توجد فروق بـين المتوسـطات    0.05أنه عند مستوى عند مستوى معنوية ) 03(الجدول رقم  مننلاحظ : ة الثانيةالفرضية الفرعي
المحسـوبة   Fباختلاف أعمار المستهلكين حيث أن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين الأعمار أقل منه ضمن العمر الواحد، و هو ما جعـل  
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، و هذا يقودنا إلى قبـول  0.05و هو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  0.488هنا  أصغر من الجدولية، كما أن مستوى المعنوية
بين درجات إدراك المسـتهلكين   0.05فرضية العدم  و رفض الفرضية البديلة أي أن لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  .ف سنهمباختلا LGالجزائريين للصورة الذهنية للعلامة التجارية 
لا توجد فروق بـين المتوسـطات    0.05أنه عند مستوى عند مستوى معنوية ) 03(نلاحظ من الجدول رقم  :الفرضية الفرعية الثالثة

باختلاف المستوى التعليمي، حيث أن متوسط مجموع مربعات الخطأ بين المستويات التعليمية أقل منه ضمن أفراد المستوى التعليمي الواحـد،  
، وهذا يقودنا إلى قبول فرضية العدم و رفـض  0.05و هو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  0.397توى المعنوية هنا كما أن مس

بين درجات إدراك المستهلكين الجزائـريين للصـورة    0.05الفرضية البديلة أي أن لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
  .باختلاف مستواهم التعليمي LGة الذهنية للعلامة التجاري

لا توجد فروق بـين المتوسـطات    0.05أنه عند مستوى عند مستوى معنوية ) 03(نلاحظ من الجدول رقم  :الفرضية الفرعية الرابعة
مجموع مربعات الخطأ بين المستويات الدخل أقل منه ضمن مستوى الدخل الواحـد، كمـا أن    متوسطباختلاف مستوى الدخل، حيث أن 

، و هذا يقودنا إلى قبول فرضية العدم و رفض الفرضية 0.05و هو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  0.119مستوى المعنوية هنا 
بين درجات إدراك المستهلكين الجزائـريين للصـورة الذهنيـة     0.05البديلة أي أن لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  .باختلاف مستوى دخلهمLGارية للعلامة التج
الجزائري للصورة  إدراك المستهلكبين درجات  α =0.05القول أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  وعليه يمكن
  .الكهرو مترلية LGتعزى لخصائصه الديمغرافية، و هذا يفسر المعرفة الجيدة للمستهلك الجزائري محل الدراسة بمنتجات  LGالذهنية للعلامة 

للابتكـار في المـزيج    LGلاستخدام شركة  0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :الثانية الأساسية الفرضية. 2
  .التسويقي على تموقع علامتها التجارية في ذهن مستهلكيها

للابتكـار في   LGشـركة   استخدام بين كلي بشكل ثرالأ وجود اختبار البداية في سيتم حيث مرحلتين، على الفرضية هذه اختبار سيتم
  :يلي كما نتائجه والذي كانت البسيط الانحدار أسلوب استخدام خلال ، منمزيجها التسويقي و درجة تموقعها في ذهن المستهلك الجزائري

  لاختبار الفرضية الثانية  وتحليل التباينملخص نتائج تحليل الانحدار : 04الجدول رقم 
الصورة  /الإعلان

المدركة للعلامة 
  التجارية

معامل ارتباط 
كارل بيرسون 

R 

معامل 
التحديد 

R2 

معامل متغير 
 المستقل

b 

 الجزء الثابت
a  تحليل التباينANOVA  

الابتكار في المزيج 
تموقع / التسويقي

 LGالعلامة التجارية 
  

  
  

0.598  

  
  

0.357  

  
  

0.834  

  
  

1.13  

 tاختبار  Fاختبار 
قيمة 

  Fلمعام
مستوى 
  معنوية

قيمة معامل 
t 

مستوى 
  معنوية

46.14  0.00  2.89  0.00  6.79  
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 الجدول يبينه كما يلنتائج التحل كانت و الفرضية متغيري بين الارتباط تحليل و الانحدار تحليل استخدام تم الفرضية هذه اختبار أجل من و
 علاقة وجود على يدل مما 59.8 ب قدرت جيدة بحيث كانت بيرسون لكارل الارتباط معامل قيمة أن خلاله من يلاحظ الذي) 04( رقم

 عينـة  مفـردات  في ذهن المستهلك الجزائري من و تموقع علامتها التجارية   LGالذي تستخدمه شركة الابتكار التسويقي  قوية بين ارتباط
تسـاوي   Fقيمة  أن الفرضية هذه باختبار الخاص الانحدار لنموذج الإحصائية المعنوية لاختبارANOVA التباين تحليل يظهر الدراسة، كما

 دلالـة  مسـتوى  عند إحصائية دلالة ذو الانحدار نموذج بأن القول يمكن النتائج هذه من انطلاقا ، و 0.05معنوية  مستوى عند) 46.14(
 قيمـة  تؤكد ، كما على درجة تموقعها في ذهن مستهلكيها LGللابتكار التسويقي الذي تستخدمه شركة  أثر وجود يؤكد ما هو و 0.05
تموقعهـا في ذهـن    درجة في التغير نسبة من %35.7نسبته  ما تفسر  LGالابتكار التسويقي لشركة  استراتيجية أن R2=0.357معامل 

و هو أقـل مـن    0.00تعود لعوامل أخرى، كما أن مستوى المعنوية هنا يساوي   %64.3أن المدروسة و  العينة مفردات مستهلكيها من
 دلالة ذي هنالك أثر بأن البديلة القائلة الفرضية قبول و العدم فرض رفض يتم الأساس هذا على و،  0.05مستوى معنوية الدراسة المتمثل في 

  . تموقعها في ذهن مستهلكيها درجة على   LGشركة الابتكار التسويقي الذي تستخدمه  لاستراتيجية إحصائية
عناصر  من عنصر كل مساهمة مدى التدرج لتحديد طريقة خلال من المتعدد الانحدار أسلوب استخدام خلالها من فسيتم الثانية المرحلة أما

  .05 رقم الجدول يبينه كما التحليل جنتائ وكانتفي ذهن مستهلكيها،  LGالعلامة التجارية  التأثير على تموقع الابتكار التسويقي في
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 ملخص نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الثانية: 05الجدول رقم 
الابتكار في مزيج 

الولاء للعلامة / التسويقي
  التجارية

معامل ارتباط 
كارل بيرسون 

R  

معامل 
 التحديد
R2 

معامل المتغير 
 bالمستقل

الجزء 
 الثابت

a 

 ANOVAلتباين تحليل ا
  للنموذجt اختبار  للنموذج Fاختبار

  المعنوية t قيمة   المعنوية Fقيمة 
تموقع / الابتكار في المنتج

 LG  0.35  0.11  0.35  2.30  12.01  0.01 3.46  0.01العلامة

تموقع /في السعر الابتكار
 LG  0.31  0.09  0.11  3.18  9.26  0.03  3.04  0.03العلامة

تموقع / الترويج في الابتكار
  LG  0.42  0.17  0.309  2.63  18.63 0.00  4.31 0.00العلامة

تموقع / الابتكارفي التوزيع
  LG  0.41  0.16  0.309  2.60  17.72 0.00  4.21  0.00العلامة
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لدى شـركة   "الابتكار في الترويج" المستقل المتغير عند مرتفعة بيرسون كانت لكارل الارتباط معامل قيمة أن الجدول خلال من يلاحظ

LG  الابتكار التسويقي الذي تسـتخدمه شـركة    استراتيجيةقوي بين  ارتباط علاقة وجود على يدل مما )(0.42 ب قدرت بحيثLG 
 هـذه  باختبار الخاص الانحدار لنموذج الإحصائية التباين لاختبار ليلتح يظهر ، كما الدراسة عينة مفردات طرف من  ودرجة إدراك صورا

 نمـوذج  بـأن  القـول  يمكن النتائج هذه من ، وانطلاقا 0.05معنوية مستوى عند (18.63) تساوي  F قيمة أن  ANOVA الفرضية
 لاسـتراتيجية  0.05ة عند مستوى معنويـة  أثر ذو دلالة إحصائي وجود يؤكد وهو ما 0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو الانحدار

أن الابتكار في  R2=0.19التحديد  قيمة معامل تؤكد كماعلى صورا المدركة لدى المستهلك الجزائري،  LGالابتكار في ترويج العلامة 
العينـة   مفردات من  LGريةالتجا للعلامة ستهلك الجزائريالم إدراك درجة في التغير نسبة من % 19 نسبته ما يفسر  LGترويج العلامة  

حيـث   الأمام، نحو التدرج أسلوب المتعدد باستخدام الانحدار التفصيلي التحليل يؤكده ما وهو .أخرى لعوامل تعود % 81 أن المدروسة و
الابتكـار في   جيةاستراتيالابتكار في التوزيع و استراتيجية تعزيزه ليتم ،%19 الأسد حصة LGالابتكار الترويجي لعلامة  استراتيجية تأخذ

في المنـتج،   الابتكـار (على التوالي وبالتالي يمكن القول أن هناك أثر ذو دلالة إحصائية لكل من المتغيرات المستقلة  %11و %16المنتج ب 
 .ي للعلامة التجاريـة الجزائر ذهن المستهلكفي  LGالتجارية على تموقع العلامة ) الابتكار في الترويج، الابتكار في التوزيع، الابتكار في السعر

 : معادلة الانحدار كما يلي وعليه تكون
Y=1.56+ 0.35x+0.11x1+0.30x2+0.309x3 

  :بحيث  
y  ؛)تموقع العلامة التجارية(يمثل المتغير التابع  
x  ؛)في المنتج الابتكار(يمثل المتغير المستقل الأول 
 1x ؛)الابتكار في السعر(يمثل المتغير المستقل الثاني 
 x2 ؛)في الترويج الابتكار( المتغير المستقل الثالث  
 x3  الابتكار في التوزيع(يمثل متغير المستقل الرابع(.  

IV -   الخلاصة: 
  :إلى عدة نتائج أهمها الباحثتانتوصلت 

 عن اهتمامهالية ناجم للأجهزة الكهرو مترLG شركةمفردات العينة المدروسة للأنشطة الابتكار التسويقي التي قامت به  إدراكإيجابية  -
   بتحسين صورا لدى زبائنها؛

على درجة تموقـع علامتـها التجاريـة في ذهـن      LG بشكل عام هنالك أثر إجمالي لاستخدام الابتكار التسويقي من طرف شركة -
ساعد في بناء الصورة الذهنيـة   مستهلكيها، و هذا ما تؤكده نتائج التحليل بأن الابتكار في الترويج هو الذي أخذ الحصة الأكبر و هو الذي

   الجيدة لدى أفراد العينة لهذه العلامة؛
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ساهمت في تحسين تموقعها في ذهن المستهلك الجزائري من مفـردات عينـة    LG إن أنشطة الابتكار التسويقي التي استخدمتها شركة -
جعلها تتميز عن باقي منافسيها و تعمل علـى كسـب ولاء    تولي اهتماماً كبيراً لعملية الابتكار الذي LG الدراسة، مما يدل على أن شركة

  .زبائنها
  :تبعا للنتائج المتوصل إليها في هذه الدراسة يمكن صياغة التوصيات التالية: التوصيات

  على إدخال تحسينات أكثر تواكب متطلبات المستهلك الجزائري و تلبي رغباته و توقعاته؛ العمل -
  ذلك من أجل تغطية أكبر قدر من شرائح اتمع ذات الدخل المتباين؛ أسعارها كل ما أمكنها تخفيض -
  بناء علاقات جيدة مع الزبون سواء على مستوى نقاط بيعها أو من خلال معاملاا الالكترونية معه؛ -
ئنـها الـدائمين،   برامج ابتكاريه لتدعيم ولاء المستهلك لعلامتها التجارية مثل تخصيص مكافآت وخصومات دورية لزبا استحداث  -

  .زبائنها في حد ذامجوائز بين نقاط بيعها وتنظيم مسابقات و
  : حقملا  - 

      
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,703 12 
  

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,598a ,357 ,350 ,37081 
a. Predictors: (Constant), اتسویقي في الابتكار 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,139 ,393  2,898 ,005 

 000, 6,793 598, 105, 713, اتسویقي في الابتكار
a. Dependent Variable: التموقع 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 6,345 1 6,345 46,144 ,000b 

Residual 11,412 83 ,137   
Total 17,757 84    

a. Dependent Variable: التموقع 
b. Predictors: (Constant), اتسویقي في الابتكار 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,356a ,126 ,116 ,43229 
a. Predictors: (Constant), المنتج_الابتكار 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2,246 1 2,246 12,019 ,001b 

Residual 15,511 83 ,187   
Total 17,757 84    

a. Dependent Variable: التموقع 
b. Predictors: (Constant), المنتج_الابتكار 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,317a ,100 ,090 ,43871 
a. Predictors: (Constant), السعر في الابتكار 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1,783 1 1,783 9,262 ,003b 

Residual 15,974 83 ,192   
Total 17,757 84    

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
      ,681 19 
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a. Dependent Variable: التموقع 
b. Predictors: (Constant), السعر في الابتكار 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,428a ,183 ,174 ,41798 
a. Predictors: (Constant), الترویج في الابتكار 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3,256 1 3,256 18,639 ,000b 

Residual 14,501 83 ,175   
Total 17,757 84    

a. Dependent Variable: التموقع 
b. Predictors: (Constant), الترویج في الابتكار 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,419a ,176 ,166 ,41988 
a. Predictors: (Constant), التوزیع في الابتكار 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3,124 1 3,124 17,722 ,000b 

Residual 14,633 83 ,176   
Total 17,757 84    

a. Dependent Variable: التموقع 
b. Predictors: (Constant), التوزیع في الابتكار 
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  )دراسة حالة شركة الكهريف(ة الاقتصادية مؤسستسويقي في الالأداء ال تحسينفي  دور أساليب التنبؤ بالمبيعات
Role of Sales Forecasting Techniques in Improving Marketing Performance (Case Study KAHRIF) 

  

  حنان قندوز، *إسماعيل بن قانة 

  

  )الجزئر(ورقلة ، جامعة قاصدي مرباح
  

 

باعتبارها وسائل فعالة في تحسين الأداء التسويقي في ) أساليب التنبؤ بالمبيعات( الإدارة تكمن أهمية ودور استخدام الأساليب الكمية في :ملخص 
 الأنشطة لمستقبل وتصور استشراف عملية المؤسسات الجزائرية لما تقدمه للمسير من مساعدات في اتخاذ القرارات بموضوعية ورشد، وكذا

فالحجم الهائل من المعلومات وتعقدها ا  الظروف المحيطة و التغيرات تأثير مدى فةمعر من ويمكنها وجه، على أكمل أدائها تحسين وتطويرو
الكمية  وزيادة المنافسة إضافة إلى الوقت القصير الذي يجب أن يتم فيه اتخاذ بعض القرارات المهمة، كلها عوامل زادت من أهمية تطبيق الأساليب

  .لاتخاذ القرارات في الإدارة
إلى التنبؤ بمبيعات شركة الكهريف والمتمثلة في أعمدة الكهرباء ذات الضغط المتوسط باستخدام منهجية                   دف هذه الدراسة 

Box and Jenkins  وحدة تقرت وذلك بالاعتماد على المنهج الوصفي ودراسة الحالة ) 31/12/2016-1/1/2012(للفترة الممتدة
  GRITEL1.9 و Eviews 9 ة وباستخدام البرامج الإحصائية التالي

حيث تم التأكد من دقة  SARIMA (0,1,1)12(1,1,2)  وقد أظهرت النتائج أن النموذج الأفضل للتنبؤ بمبيعات شركة الكهريف هو  
  .وجودة النموذج في التنبؤ بمبيعات أعمدة الكهرباء ذات الضغط المتوسط

  .فعالية كفاءة، تسويقي، داءأ، Box and Jenkins منهجية ، ،تنبؤ بالمبيعات: الكلمات المفتاح 
 

Abstract: The importance and role of using quantitative methods in management (sales forecasting 
methods) as an effective means of improving the commercial performance of Algerian institutions 
in decision-making support in an objective and rational manner, as well as a process of forecasting 
and perceiving the future of activities, to improve and develop fully their performance, and to 
enable them to know fully the volume and complexity of information, increased competition and 
the short time it takes to make major decisions have made it important to apply quantitative 
decision-making methods to management. 
This study aims to forecast the sales KAHRIF pole company with medium pressure method using 
Box Jenkins for the period (1/1/2012 to 31/12/2016) Touggourt unit based on the descriptive 
approach and case study method and using the following statistical programs EVIEWS9.0 
GRITEL1.9. 
The results showed that the best model to predict KAHRIF’s sales is SARIMA (0.1.1)12(1.1.2), 
where it was found the accuracy and quality of the model in forecasting power pole sales with 
medium pressure. 
Mots-clés   : Sales forecasting, Quantitative Methods, Box and Jenkins Methodology, Marketing 
Performance, Efficiency, Effectiveness. 

_______________________________ 
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I.  تمهيد :  
ل التحولات والتغيرات الراهنة التي يشهدها المحيط الاقتصادي ومع التطورات العلمية والتكنولوجية التي صاحبت هذه التغيرات أصبح على ظفي 

خمين والتقدير الشخصي وايجاد السبل الاكثر نجاعة وفعالية من خلال استخدام أحدث المسيرين تغير الاساليب التقليدية التي تعتمد على الت
  . التقنيات التسيرية والطرق الكمية خاصة المساعدة على اتخاذ القرار الاقل خطورة

سين الأداء مع لاستقرار تحالتوسع، الربح اانضمام إلى الاقتصاد العالمي وعلى كل مؤسسة اقتصادية دف الى  يتطلبمن هذا المنطلق أصبح   
من خلال تحديث الأساليب الكمية المستخدمة، وتنمية مهارات مسيريها في الأخذ بعين الاعتبار الامكانيات الحالية والمستقبلية والبيئية المحيطة ا، 

  .اتخاذ القرار الأمثل مختلف المستويات بالاتجاهات الإدارية الحديثة المعتمدة على تطبيق الأساليب الكمية التي دف إلى
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بما ان السبب الرئيسي لوجود أي منظمة هو تقديمها لسلعة او خدمة ما، وبالتالي فان أي نشاط اقتصادي يقوم على اساس تلبية احتياجات      
في ان الكمية التي يحتاجها  المستهلكين من خلال انتاج السلع والخدمات بالكميات والمواصفات المطلوبة وبالتالي تكمن الاشكالية في هذه الحالة

لنا  المستهلكون تعتبر من الامور المستقبلية لابد من تقديرها حتى تستطيع المؤسسة من ان تعمل وتستمر في عملها بنجاح من هذا المنطلق يبرز
  .اهمية التنبؤ بالمبيعات لفترات مستقبلية ودوره في تحسين مستوى أداء المؤسسات

  إشكالية الدراسة
  درة ودقة نماذج السلاسل الزمنية في التنبؤ بمبيعات الشركة الوطنية لأشغال الكهرباء وتحسين مستوى أداء الشركة ؟ ما مدى ق

  الاسئلة الفرعية   
 مما هي مختلف أساليب التنبؤ المستخدمة في التنبؤ بالمبيعات ؟  
  ما مدى فعالية استخدام طريقةBox Jenkins    ما مدى قابلية للتنبؤ ؟للتنبؤ بمبيعات شركة الكهريف  
    ؟ 2016إلى غاية  2012ما مدى تأثير أساليب التنبؤ بالمبيعات على الأداء التسويقي للشركة خلال الفترة  الممتدة  

  الإطار النظري للدراسة 
I.1-  التنبؤ بالمبيعات  

 لأنه التسيير ولتحسين الأداء المؤسستي إجراءات لجميع يةوضرور أساسية نقطة كونه يعد نظرا للأهمية التي يكتسيها موضوع التنبؤ بالمبيعات    
سوف نقوم بالتطرق الى بعض النقاط التالية مفاهيم أساسية حول التنبؤ بالمبيعات، تعريفها، أهميتها  لهذالمستقبل  عليها سيكون لما قراءة يمثل

  )Box and Jenkins(التنبؤ وفق منهجية  والعوامل المؤثرة فيها، إضافة إلى مختلف أساليب التنبؤ بالمبيعات، مراحل
  تعريف التنبؤ بالمبيعات

ة التنبؤ بالمبيعات يشير إلى ذلك الحجم من المبيعات الذي تسعى المؤسسة إلى تحقيقه في سوق معين و في فترة زمنية معينة وفق خطة تسويقي 
 . 1معينة و ضمن ظروف بيئية معينة

على أنه تقدير لكمية المبيعات المتوقع ببيعها خلال فترة زمنية مستقبلية باستعمال بيانات المتاحة عن وبالتالي يمكن تعريف التنبؤ بالمبيعات  
  .المبيعات الماضية 

  : إذ تلجأ  المؤسسة إلى القيام بعملية التنبؤ بالمبيعات لجملة من الأسباب ندكر أهمها فيما يلي 
  المساعدة في وضع الخطط البيعية المستقبلية.  
 دة في تخصيص الموارد المتاحة للمؤسسة من أجل بذل الجهود  المطلوبة للعملية البيعية المساع.  
  تحديد حجم المخزون تحديد مشتريات المواد الخام( المساهمة في تحديد المهام الخاصة بالوظائف الأخرى للمؤسسة وضمان استمرارها ,

  ) .التنبؤ بتكاليف و الإيرادات المستقبلية 
 2وتوضيح الصعوبات التي يمكن أن تقابل النشاط البيعي في المستقبل, لتقييم الأداء يستخدم كأداة.  

  أهمية التنبؤ بالمبيعات  
  يعتبر التنبؤ بالمبيعات أساسا لعملية التخطيط لجميع أوجه نشاط المؤسسة فمن خلاله تستطيع إدارة المؤسسة التخطيط للنشاطات الأخرى

  ... و التخزين والتسويق  المتمثلة في الإنتاج و التمويل
  التوزيع , الترويج, التسعير, المنتج(يعتبر التنبؤ الأساس في القرارات التسويقية المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي(  
 قة بتحقيق هذا يعتبر التنبؤ الأساس الذي يمكن المؤسسة من إعداد موازنتها التقديرية و بالتالي تقدير حجم الأرباح المتوقعة و التكاليف المتعل

  .3الربح 
 يفية يمثل أداة رقابية ضرورية يمكن استخدمها في الرقابة و تقيم الأداء و من خلاله يمكن التعرف على الانحرافات  أثناء عملية التنفيذ و ك

  .4معالجتها
  العوامل المؤثرة على عملية التنبؤ بالمبيعات

  .للمؤسسة القدرة على السيطرة و التحكم والتأثير عليهاوتتمثل في كل العوامل التي ليس : العوامل الخارجية   - أ
  يؤثر بشكل جلي في حجم نشاط , كساد, التي يشهدها اقتصاد أي دولة من رواج, إن الدورات الاقتصادية :العوامل الاقتصادية

  .وبدوره يؤثر بشكل سلبي أو إيجابي على عملية التنبؤ بالمبيعات , المؤسسة
 تمع  :نية و العلمية التق, العوامل الثقافيةتمع لأن كلما زاد وعي اهي العوامل المتعلقة بالمستوى الثقافي العلمي والتقني السائد في ا

  . وارتقى مستواه التعليمي أثر ذلك في نوعية السلع المطلوبة وعلى عملية التنبؤ ا 
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  م , توزيعهم, نإن عملية التنبؤ بالمبيعات تتأثر بعدد السكا: العوامل الديموغرافيةكذلك سلوكهم وعاد   .  
  البشرية والمالية للمؤسسة , وهي العوامل النابعة من داخل المؤسسة كالإمكانيات المادية :العوامل الداخلية   - ب
 دف مواجهة المنافسة , قدرة المؤسسة على طرح سلعة جديدة أو تطوير السلعة الحالية.  
 5وكفاية الأجهزة التي تتولى عملية التنبؤ بالمبيعات, يعيةوالقوى الب, كفاية العاملين في المؤسسة.  
  مراحل عملية التنبؤ بالمبيعات: الفرع الرابع  
  تحديد الهدف من التنبؤ  :المرحلة الأولى.  
  تجميع البيانات اللازمة للظاهرة محل الدراسة  :المرحلة الثانية .  
  الها تحليل البيانات و انتقائها لاستعم :المرحلة الثالثة.  
  اختيار النموذج المناسب باستخدام أساليب التنبؤ في الظاهرة محل الدراسة  :المرحلة الرابعة.  
  6التنبؤ ومن ثم اتخاذ القرار المناسب  :المرحلة الخامسة. 
  أساليب التنبؤ بالمبيعات  

تائج وتقديرات صحيحة ومن ثما اتخاذ القرار الرشيد يتم من خلالها التنبؤ بالمبيعات وذلك من أجل الوصول إلى ن) أساليب( هناك عدة طرق 
  .ومن بينها الأساليب الغير نظامية و الأساليب النظامية , ومواجهة ظروف المستقبلية

   الأساليب الغير نظامية
ا  تعتمد على الخبرة والتقدير وإنم, أو تحديد المتغيرات التي تفسر سلوك المتغير موضوع الدراسة, تعتمد على التقدير الذاتي ولا تحتاج إلى قاعدة

  . 7والأساليب المعتمدة على أراء ذوي الشأن والخبرة، ندوة الخبراء, أساليب التناظر: الشخصي وتنقسم إلى
   الأساليب النظامية

  تعتمد على تحديد المتغيرات التي تفسر سلوك المتغير موضوع الدراسة تنقسم إلى نماذج سببية ونماذج غير سببية 
تعتمد على تفسير المتغير التابع باستخدام المتغيرات التفسيرية و بالاستناد على النظرية الاقتصادية وذلك في شكل نموذج  :ج السببية النماذ  - أ

    :وهناك العديد من النماذج السببية و من بينها , رياضي قابل للتقدير
  لاقة بين المتغيرات استنادا إلى النظرية الاقتصادية وذلك  بشأن تعتمد هذه النماذج  على قياس و تفسير الع :نماذج الاقتصاد القياسي

و تتطلب هذه , مثل تفسير دالة الاستهلاك بواسطة الدخل المتاح مع ثبات العوامل الأخرى, المتغيرات التي تدخل في تفسير سلوك المتغير التابع
  : النماذج ما يلي 

 .تحديد النظرية الاقتصادية الخاصة بموضوع البحث  .1
  .صياغة النموذج رياضيا، جمع البيانات الخاصة بمتغيرات النموذج  .2
  .تقدير النموذج  .3
 .اختبار النموذج  .4
  .استخدام النموذج في التنبؤ  .5
  تم بطريقة استخدام الموارد المتاحة في وصف العلاقة بين , تعتبر البرمجة الخطية من أهم نماذج الأمثلية :نماذج الأمثلية و البرمجة الخطية

يمة متغيرين أو أكثر من خلال تعظيم أو تصغير دالة الهدف التي تحتوي على متغيرات هيكلية  يتم تحديد مستوياا بشكل يحقق أكبر أو أصغر ق
  . 8لدالة الهدف

     جينكتر في بناء نماذج السلاسل الزمنية الخطية - منهجية بوكس
التقنيات المستعملة في السلاسل الزمنية للمساعدة على تحديد درجة النموذج وتقدير بجمع بعض  Box and Jenkins (1976)اهتم 

  :بأربعة مراحل  J-Bوتمر منهجية   معالمه، ثم اقتراح بعض الطرق للتأكد من صلاحية النموذج لأخذ شكله النهائي
  Identification) حديدالت(مرحلة التعرف  .1
  Estimationمرحلة التقدير .2
  Diagnosticالتشخيصي) المراقبة والضبط(مرحلة الفحص  .3
   Predictionمرحلة التنبؤ .4
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  جينكتر في بناء نماذج السلاسل الزمنية الخطية -منهجية بوكس) : 1(الشكل رقم 

  
   238ص , ,2012الطبعة الأولى , الأردن, دار حامد للنشر والتوزيع, طرق الاقتصاد القياسي محاضرات و تطبيقات, شيخي محمد: المصدر

I.2- الأداء التسويقي  
 كالتكلفة،(التالية   المعايير مع الأخذ بعين الإعتبار للموارد الأمثل الاستخدام أهدافها من خلال بلوغ المؤسسة من هو قدرة :لأداءا تعريف
  ) الجودة الوقت،
 بالكفاءة بتفاعلهما يعرف ما صحيح وهو بشكل الأشياء فعل ناحية بالفعالية ومن يعرف ما المرغوبة وهو النتائج إلى والوصول النجاح وبالتالي
 عنصرين يتضمن الأداء مفهوم بأن يرى حيث الباحثين، احد إليه ذهب ما وهذا مفهوم الأداء، على نتحصل

 9داخل المؤسسة  والعاملين العملاء رضا تحقيق المبيعات زيادة خلال من الأهداف تحقيق :الفعالية -
 رأس الأرض، العمالة، في المدخلات وتتمثل "تكلفة بأقل مخرجات إلى المدخلات تحويل على المؤسسة قدرة الموارد أي لاستغلا :الكفاءة -

  .10لعملائها المؤسسة تقدمها التي والخدمات السلع (فهي  المخرجات أما والتكنولوجيا، المعرفة التنظيم، المال،
  الأداء التسويقي مكونات ):2( الشكل

  
  
  
  
  
  
 ببريكة، الملونة الفتائل حالة مركب دراسة ،التسيير في التحكم خلال من الاقتصادية المؤسسة في العمل إنتاجية تحسين في مساهمة جعيل، جمال :صدرالم

 . 1994 باتنة جامعة ماجستير، رسالة
 رفع مبيعاا، زيادة خلال من أهدافها يقتحق على قدرة المؤسسة مدى أي التسويق، وظيفة كفاءة وفعالية مدى هو :التسويقي تعريف الأداء

  .11من خلال الاستخدام الأمثل لمواردها  ...السوقية حصتها
 كجزء الأداء التسويقي فإن والتنافسية، الإنتاجية، الفعالية، الكفاءة، هي للمؤسسة الكلي الأداء مكونات كانت إذا :التسويقي الأداء مكونات

 .التسويقية التسويقية والفعالية الكفاءة على دراستنا في تقتصر سوف ولكن أيضا، المكونات نفس له توجد منه
 الوقت في أنشطة المؤسسة أهم من يعتبر بالتكاليف، والتسويق الاقتصادية المؤسسة في الكفاءة مصطلح اقترن لقد :التسويقية الكفاءة 

 الكفاءة تعرف الإطار هذا وفي وتوزيعها لها الترويج المنتجات، تسعيرها، تصميم في والمتمثلة المستوى، هذا على التكاليف زيادة يعني مما الحالي
  .المخرجات أفضل على للحصول للمدخلات الأمثل الاستخدام " أا على التسويقية
 ميةوتن رضا الزبائن وتحقيق السوقية والحصة المبيعات حجم في زيادة شكل في الأهداف تحقيق على القدرة هي :التسويقية الفعالية 

  .12للمؤسسة المرغوب النمو وتحقيق التسويق، مجال في العاملة البشرية الموارد
I.3- أهمية استخدام الأساليب الكمية في تحسين الأداء التسويقي لشركة  

قدمه للمسير من لقد برزت أهمية استخدام الأساليب الكمية في الإدارة باعتبارها وسائل فعالة لتحسين أداء المؤسسات الجزائرية نظرا لما ت
مساعدة لاتخاذ القرارات بموضوعية ورشد، فالحجم الهائل من المعلومات وتعقدها وكذا كبر حجم المؤسسات وزيادة المنافسة بينها والوقت 

 التسويقي مكونات الأداء

 التسويقية الفعالية التسويقية الكفاءة
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في الإدارة، القصير الذي يجب أن يتم فيه اتخاذ بعض القرارات المهمة، كلها عوامل زادت من أهمية تطبيق الأساليب الكمية لاتخاذ القرارات 
ية ولقد تم تطوير هذه الأساليب حتى تناسب المشاكل التي تستخدم لمعالجتها لاتخاذ القرارات في الحالات غير المؤكدة وفي المواقف التنافس

  .تعقد المشكلة، أهميتها، حداثتها وتكرارها: وبالتالي، فإن أهم أسباب الاهتمام بتطبيق الأساليب الكمية نذكر. وغيرها
الي يتطلب تحسين أداء الشركة  تطبيق أساليب تسييرية حديثة أهمها الأساليب الكمية، فهذه الأخيرة تسمح بتحسين مستوى  الأداء وبالت

التسويقي وذلك بتطبيق نماذج الانحدار والسلاسل الزمنية للتنبؤ والموازنات التقديرية وكذا بعض طرق بحوث العمليات كسلاسل ماركوف 
  .13ستهلكللتنبؤ بسلوك الم

II.  المستخدمة في الدراسةالطريقة والأدوات  
معرفة مدى    للتنبؤ بمبيعات شركة الكهريف Box Jenkinsكيفية بناء نموذج وفق منهجية يتمثل الجزء التطبيقي لهذه الدراسة أساسا في  

  .  الأداءومدى مساهمتها في تحسين, في تنبؤ بمبيعات شركة الكهريف  Box Jenkinsفعالية استخدام طريقة 
  تقديم الشركة:  مجتمع الدراسة 

 ) SONALGAZ ( عن مجمع الشركة الوطنية للكهرباء والغاز )كهريــــف(انبثقت المؤسسة الوطنية لأشغال الكهرباء باختصار  
لنسبة لهذه الشركة قد حدث تطور مهم با 1989وفي سنة , إذ تعتبر أكبر شركة وطنية لإنجاز مشاريع الكهرباء و الغاز 1982أكتوبر سنة 

وفي الفترة الممتدة ما بين سنة . مليون دينار جزائري 500برأسمال يقدر بـ ) SPA(وذلك بتغير وضعيتها القانونية إلى شركة ذات أسهم 
 شهدت الشركة منافسين كثيرين في إطار السوق المفتوحة حيث فكرت خلالها المؤسسة  مواكبة التطور انطلاقا من تحسين 1996-2005

في يوم ) ISO 2000/9001(ظروف و نوعية العمل، حيث  توجت اهودات المبذولة في الحصول على شهادة معايير التسيير الجودة  العالمية
والتي قد سلمت من طرف مكتب  08/12/2005يتم تجديدها كل ثلاث سنوات لتتحصل عليه مرة أخرى في يوم  2002نوفمبر  23

ث تسمح هذه الشهادة للمؤسسة بأولوية الحيازة على المشاريع سواء كانت داخل القطر الوطني أو ، حيAFAQمعتمد أجنبي فرنسي 
و   (ISO 9001 version 2008)خارجه، و حاليا المؤسسة حاصلة على شهادة الجودة العالمية في مجال التسيير و الأمن من خلال معيار 

  . 2017التي تدوم إلى غاية 
( سة كهريف بولاية المدية حيث قسمت التراب الوطني إلى خمس مقاطعات  تترأسها مديريات جهوية بمختلف هياكلها تقع المديرية العامة لمؤس

وذلك من أجل ضمان تواجدها على جميع أقطار التراب الوطني مما يمكنها من ) المديرية الجهوية الوسط، الغرب، الشرق، والجنوب الشرقي
  .  ا اقتراا أكثر من الزبائنحسن متابعة الدراسات والإنجاز وكذ

تحتوي المديرية الجهوية للجنوب الشرقي كغيرها من المديريات كهريف على مصالح ودوائر خاصة : الوظيفة الأساسية للشركة  
. الكهربائيةالخ تسمح لها بالاستجابة إلى كل الطلبات الخاصة بإنجاز شبكات توزيع الطاقة ...بالإمداد ، الانجاز، المحاسبة،, بالدراسات

  :  ولها قدرة إنتاجية سنوية تتعدى
 .كلم من خطوط كهرباء العالية، متوسطة ومنخفضة التوتر 3000إنجاز  -
 وحدة من المحولات الكهربائية صغيرة و كبيرة الحجم1000تركيب  -

  من شبكة الكهرباء على مستوى القطر الوطني  %80كما تساهم الشركة سنويا بانجاز ما يقارب 
 :DRSEة الجهوية للجنوب الشرقي المديري 
  تقرت 135ب .إن المقر الرسمي لمديرية الجنوب الشرقي لشركة كهريف هو المنطقة الصناعية ص :مقرها.  
  تمنراست , اليزي, ورقلة, غرداية, الأغواط: إن مجال عمل المديرية الجهوية للجنوب الشرقي هو في الولايات التالية :مجال عملها

 .تعمل بصفة دائمة من أجل الاستجابة إلى متطلبات الزبائن في الآجال المطلوبة, وفي كل ولاية لها ورشة عمل.بسكرة , الوادي
  إن هيكلة المديرية الجهوية للجنوب الشرقي هي نفس هيكلة الوحدات الأخرى وهي تتمثل فيما يلي: هيكلة الوحدة:  
 المدير الجهوي: 

توفير كل : مثلا. سندة للوحدة في الآجال المرجوة وهذا باتخاذ الإجراءات اللازمة لتحقيق ذلكهدفه السعي من اجل انجاز كل المشاريع الم
  .الوسائل الآلية والموارد البشرية

 دف إلى تحقيق الأهداف العلمية المسطرة من طرف الوحدة :دائرة الدراسات تحضير كل الملفات التنفيذية للمشاريع المراد , و التي
 . ومراقبة انجاز المشاريع متابعة, انجازها
  السعي من أجل جلب : مهامها, ومصلحة تسيير العقود, مصلحة الأعمال التجارية: وتتكون هذه الدائرة من: دائرة التقنية و التجارية

  .قودالسعي من اجل فوترة المشاريع طبقا للبنود المذكورة في الع, مناقشة ومتابعة كل العقود المبرمة مع الزبائن, المشاريع
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  من مهامها توفير الموارد البشرية , مصلحة الإدارة و المستخدمين, تتكون من مصلحة المالية والمحاسبة: دائرة المالية و المحاسبة و الإدارة
  .توفير السيولة اللازمة لإنجاز المشاريع , متابعة حسابات الوحدة, ذات الكفاءة عن طريق التشغيل 

  شراء وتوفير كل الوسائل  ومن مهامها, كون من مصلحة الشراء، مصلحة تسيرا لمخازن، مصلحة الاستثماروتت: دائرة الإمداد والتموين
 .تسيير وصيانة الآليات , نقل وتموين كل الورشات بالمادة الأولية لإنجاز المشاريع تسيير المخازن, الآلية لحسن سير عمل الوحدة

  وتتمثل . وهي اليد الفاعلة لإنجاز المشاريع وهذا لمساعدة كل الدوائر, اسية في الوحدةتعتبر الدائرة الأس :دائرة الدراسات والأشغال
   :هيكلة الدائرة في 

  يسهر من أجل السير الحسن لإنجاز الأشغال وتوفير كل متطلبات الورشات: رئيس الدائرة. 
  وتعمل , والوارد, إذ تقوم بتسجيل البريد الصادر, ئيس الدائرةتعتبر أمانة للأعمال المهنية وهي بمثابة همزة وصل بين الموظفين ور: سكرتارية

 .على إنشاء خطط وإيجاد طرق وتنظيم الملفات من أجل سهولة معرفة مكان الملف المطلوب
  وتتكون المصلحة من . تقوم بإنجاز كل دراسات الأشغال وتوفير الملفات التنفيذية للإنجاز: مصلحة الدراسات  
  ثلاثة طبوغرافيين -4تقني سامي للدراسات     -3مهندسين للدراسات     -2رئيس المصلحة     -1

تقوم بالأمر بالدفع من أجل توفير كل الآليات لإنجاز المشاريع وهذا على أساس الملفات التنفيذية المرسلة من طرف : مصلحة الأمر بالدفع  
 :  وتتكون المصلحة من. مصلحة الدراسات

 عون الأمر بالدفع -4عون متابعة      -3الأمر بالدفع      مهندس  -2رئيس المصلحة    -1 -
تقوم بإنجاز كل المشاريع بعد توفير كل اللوازم من آليات التي تقوم ا مصلحة الأمر بالدفع وكذلك الملفات التنفيذية التي : مصلحة الانجاز 

 عدة أعوان  -3رئيس ورشة            -2         رئيس مشروع     -1     -  :وتتكون المصلحة من . تقوم ا مصلحة الدراسات
  : العينة التي اعتمدت عليها الدراسة 

وهي فترة كافية لدراسة وتحليل  2016إلى غاية ديسمبر  2012اقتصرت الفترة الزمنية لدراسة على سبعة سنوات وذلك ابتداء من جانفي
 .مشاهدة 60حيث قدر حجم العينة ب المبيعات الشهرية لشركة الكهريف والتنبؤ بقيمها المستقبلية

 متغيرات الدراسة  
  S1المبيعات من أعمدة الكهرباء ذات الضغط المتوسط ويرمز له بالرمز  كمية :التابع المتغير
  ؛ T له ب ونرمز الزمن :المستقل المتغير
III.  النتائج ومناقشتها  

النتائج المتوصل إليها وتحليليها ومناقشتها من أجل الوصول إلى النتيجة بعد أن حددنا طريقة وأدوات الدراسة سنتناول في ما يلي مجموعة من    
وبالتالي سنحاول بناء نموذج قياسي للتنبؤ بمبيعات شركة الكهريف وهذا بالاعتماد على تقنيات النهائية ومقارنتها مع نتائج الدراسات السابقة، 

  .القياس الاقتصادي
  2016إلى ديسمبر  2012ركة الكهريف من جانفي مبيعات ش: يمثل) 1(جدول رقم 

      
  .بالإعتماد على وثائق المؤسسة الباحثينمن إعداد  :المصدر 
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   )S1الأصلية (المنحنى البياني للسلسة المبيعات الشهرية لأعمدة الكهرباء  ) :1(الشكل رقم 
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  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 

, تختلف فيما بينها باختلاف الوتيرة التي تتغير ا من شهر إلى أخر, نلاحظ من خلال المنحنى البياني وجود تذبذبات متمثلة في تقعرات  ونتوءات
التأخر في انطلاق البرنامج الوطني , لتوسع السكانيا( وهذا لعدة أسباب منها , )لأعمدة الكهرباء(وذلك راجع إلى التغير في الكمية المبيعات 

الظروف  الجوية الصعبة التي عرفتها مناطق شمال البلاد على مدار شهر فيفري اعتراضات ملاك العقار الخواص في العديد من , للكهرباء الريفية
العزلة نظرا للمسافات الكبيرة التي , تقدم في نسبة الإنجازالمشاريع ذات التوتر المتوسط الذي أدى إلى تغيرات في مسلكها مما يؤثر سلبا على ال

ات تكون فاصلة بين المقر الوحدة و المراكز الواجب كهربتها والتي تقدر أحيانا بأكثر من ألف كلم مما يجعل من مهمة التموين بمعدات الشبك
فتحول , تعرفها المناطق الجنوبية و المتمثلة في كثرة الكثبان الرملية الظروف الطبيعية الصعبة التي, لهذا تعتبر العزلة عائقا حقيقيا, صعبة للغاية

أضف إلى ذلك صعوبات انجاز الحفر حيث يضطر , الكثبان الرملية و تنقلها إلى مكان أخر  يحتم في بعض الأحيان تغيير مسار الخط الكهربائي
وهذا قبل ارتفاع درجة الحرارة التي تساعد في تمدد الرمال و استحالة العمال الى مباشرة عملهم في الصباح الباكر حين يكون الرمل باردا  

  .إلى جانب التضاريس الصخرية , أيضا رفع الأعمدة يتم يدويا نظر لعدم فعالية  الآليات  المخصصة لذلك في المناطق الرملية, العمل
) 3(هور من كل سنة عند نفس المستوى و ذلك في الجزء  إضافة الى ذلك نلاحظ من المنحنى أن الانخفاض أو الارتفاع يتكرر كل بضعة ش

وتنخفض ) فصل الشتاء (جانفي  , وذلك راجع إلى أن مشاريع شركة الكهريف تزداد في شهر أكتوبر نوفمبر ديسمبر, كما موضح في الشكل
لسلسلة غير مستقرة و سبب عدم جويلية لأسباب تما ذكرها من قبل وهذا ما يدل على أن ا, جوان, في فصل الصيف خاصة في شهر ماي
  .استقرارها هو وجود المركبة الموسيمية 

نزع : أولا .   تكون سلسلة المبيعات غير مستقرة وبالتالي فهي خاضعة إما للمركبة الموسمية أو مركبة الاتجاه العام :السلسلة استقراريه دراسة 
  المركبة الموسمية

 ذات( الموسمية، من بالمصححةs1) الأصلية (الكهرباء ذات الضغط المتوسط أعمدة من يةالشهر المبیعات سلسلة بيانات تمثيل ویمكن
  .ds1=s1-s1(-12:       (كتالي ) الثانية عشر الدرحة من الفروقات

 ds1=s1-s1(-12): وتكتب معادلة , )12(السلسلة خالية من المركبة الموسمية نستعمل الفروقات من الدرجة  لكي تكون
 )ds1المصححة من الموسمية ( دالة الارتباط الذاتي و الجزئي لسلسلة المبيعات الشهرية للكهرباء) : 4(الشكل رقم 

  
  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 
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   وفق منهجيةالجذر الوحدوي نتأكد من باستعمال اختبارات بعد الحصول على دالة المصححة من المركبة الموسمية نقوم 
  يمثل نتائج اختبارات الجذر الوحدوي :)2(الجدول 

  قيمة الاحتمال  القيمة ادولة القيمة المحسوبة نوع النموذج نوع الاختبار
Prob (ADF)  القيمة الحرجة  

 ADFاختبار 
جذر وحدوي 

: 0H   غير مستقر  

 0.05 0.2794 2.926622-  2.015450- )1(النموذج 
 0.05 0.5463 3.510740- 2.073712- )2(النموذج 
 0.05 0.0427 1.948140- 2.019484- )3(النموذج 

  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 
إذن  0.05أكبر من  Prob (ADF)مال من خلال هذه النتائج  نلاحظ أن القيمة المحتسبة أقل من القيمة ادولة و كذلك  قيمة الاحت

و سبب عدم استقرارها  مستقرة و تحتوي على جذر وحدوي سلسلة المبيعات الشهرية لأعمدة الكهرباء المصححة من الموسمية غيرنستنتج أن 
  .هو وجود مركبة الاتجاه العام 

  نزع مركبة الاتجاه العام : ثانيا  
الشكل التالي يبين دالة الارتباط الذاتي البسيطة والجزئية . 1dيام بحساب الفروقات من الدرجة الأولى لإزالة مركبة الاتجاه العام، لابد من الق

 . d(ds1) للسلسلة ذات الفروقات من الدرجة الأولى لسلسلة المبيعات الشهرية لأعمدة الكهرباء المصححة من الموسمية
 d(ds1)المصححة من الموسمية  1ذات الفروقات من الدرجة الذاتي البسيط و الجزئي دالة الارتباط ) : 5(الشكل رقم 

 
  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 

، Eviewsامج  بالاستعانة ببرن.الجذر الوحدويلتأكد من أن سلسلة المبيعات الشهرية لمشتقات الكهرباء مستقرة، نقوم باستعمال اختبارات  
  .KPSS  و Philips-Perron و  A Dickey-Fullerحيث يمكن اختبار استقرارية السلسلة وفق منهجية 

  يمثل نتائج اختبارات الجذر الوحدوي :)3(الجدول 
  قيمة الاحتمال القيمة ادولة القيمة المحسوبة نوع النموذج نوع الاختبار

Prob (ADF الحرجة القيمة  

  ADFاختبار 
:جذر وحدوي  0H   رغير مستق  

 0.05 0.000 2.926622-  14.06967-  )1(النموذج 
 0.05 0.000 3.510740- 13.93889- )2(النموذج 
 0.05 0.000 1.948140- 14.21912- )3(النموذج 

 Philips-Perronاختبار 
(PP)  

:جذر وحدوي  0H غير مستقرة  

 0.05 0.000 2.925169- 14.85129- )1(النموذج 
 0.05 0.000 3.510740- 14.74211- )2(النموذج 
 0.05 0.000 1.947975- 15.00157- )3(النموذج 

 KPSSاختبار 
:استقرارية  0H مستقرة  

  0.05  0.440885 0.463000  0.440885 )2(النموذج 
 0.05 0.397323 0.146000  0.397323 )3(النموذج 

  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 
مستقرة وتحتوي على جذر وحدوي، حيث  سلسلة المبيعات الشهرية لمشتقات الكهرباء المصححة من الموسميةمن خلال هذه النتائج نستنتج أن 
القيمة المحتسبة  وكذلك نلاحظ أن  5 % أكبر من القيمة ادولة عند درجة حرية FP, ADF ية ال نلاحظ أن القيمة المحتسبة لإحصائ

  .إذن السلسة مستقرة  5 %.  أقل من القيمة ادولة عند درجة حرية KPSS لإحصائية ال 
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  تقدير نموذج للتنبؤ حسب منهجية بوكس جينكيتر  
  مرحلة التعرف                     

d(ds1)        SARIMA (0,1,1)12(1,1,2) ds1=s1-s1(-12) , d(ds1)=ds1-ds1(-1) ,  
  : و تكتب المعادلة طبقا لنموذج كما يلي 

d(ds1) c AR(1) MA(2) SMA(1)  
، أي تصغير هذين Akaike ،Schwarzيكون النموذج المختار هو الذي يعطي أحسن توفيقة بين المعايير وبعد تقدير هذين النموذج 

  .يارينالمع
 مرحلة التقدير  

ومعاينتها  ننتقل إلى المرحلة الموالية وهي مرحلة التقدير معالم النموذج qو  p ،dالرتب بعد الانتهاء من مرحلة التعرف على النموذج بتحديد  
لمعامل تحديد و وأكبر قيمة   Akai, schwarفضل نموذج والذي يوافق أقل قيمة ل ثم نختار أ Least Squaresو ذلك بستخدام طريقة 

  . الجدول التالي يلخص لنا نتائج التقدير 
  المفاضلة بين النماذج نتائج :)4(الجدول 

 Akaike  Schwarz Hannan-Quinn  Adjusted R-squared  نوع النموذج
 

Durbin-Watson 
  نموذج في حالة وجود المتغيرات

C AR MA SMA 7.561271 7.758095  7.635338 0.346 1.9437 

 نموذج في حالة حذف الثابت
C 7.519369 7.676828 7.575622 0.361 1.9429 

ال  نموذج في حالة حذف
SMA  7.477164 7.595258  7.521603 0.3754 1.923  

ال  نموذج في حالة حذف
MA 7.444644 7.523374  7.474271  0.3828 2.0049  

ال  نموذج في حالة وجود
AR(1) 2.0049 0.3828 7.474271  7.523374 7.444644  فقط  

  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 
وذلك لأنه يملك أقل قيمة في   AR (1)نلاحظ أن النموذج الأمثل الذي يعبر أكثر عن تغيرات سلسلة مبيعات أعمدة الكهرباء هو نموذج

و من الملاحظ أيضا أن معامل التحديد المصحح المتحصل عليه هو , رتباط الذاتي بين الأخطاءكما لا يوجد إ Schwarzو  AICمعيار 
  .الأكبر في كل النماذج

 مرحلة الإختبار  
ة ثم بعد الانتهاء من مرحلتي تحديد وتقدير النموذج، نود التطرق إلى المرحلة الثالثة من عملية النمذجة، وهي اختبار قوة النموذج الإحصائي

  :ؤية في مرحلة لاحقة، وهذه المرحلة تتطلب الخطوات التالية التنب
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  المقارنة بين السلسلة الأصلية و السلسلة المقدرة) 7(الشكل رقم 
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Residual Actual Fitted  
  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 

  مع منحنى السلسلة المقدرة  Actual الأصلية  السلسلة منحنى : المنحنيين بين تطابق بهش (7) الشكل خلال من نلاحظ
Fitted التقدير البواقي سلسلة منحنى أما Residual  وجود عدم حول  فكرة يعطيناما محور الفواصل وهذا  على عشوائي بشكل فيلتف 

   الأخطاء  بين ذاتي ارتباط
 ي دالة الارتباط الذاتي و البسيط لسلسلة البواق 

 
  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 

أي أن معاملات الارتباط الذاتي المحسوبة من   في مجال الثقة) أعمدة( نلاحظ من خلال دالة الارتباط الذاتي لسلسة البواقي، دخول كل النتؤات 
داخل مجال الثقة ( %5عند مستوى معنوية معنويا الصفر  تساوي1k...20أجل الفجوات 






 
TT
أي أن سلسلة البواقي  )96.1,96.1

 .                 مستقرة 
 اختبار التوزيع الطبيعي لسلسلة البواقي  

  .لسلة ويتم فيها دراسة التوزيع الاحتمالي الذي تخضع له سلسلة البواقي من أجل إعطاء نظرة حول طبيعة هذه الس
لسلسة البواقي  منحنى التوزيع الطبيعي ) :6(الشكل رقم   
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Series: Residuals
Sample 2013M02 2016M12
Observations 47

Mean      -0.090273
Median  -1.395577
Maximum  28.02356
Minimum -17.20020
Std. Dev.   9.642847
Skewness   0.575734
Kurtosis   3.300040

Jarque-Bera  2.772808
Probability  0.249973

 
  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 
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   ــك ــن ذل ــد م ــن التأك ــائية   يمك ــتعمال إحص ــظ  Jarque-Beraباس ــث نلاح ــيرة  ، حي ــذه الأخ أن ه
  99.52772808.2 2

05.0  JB وعليه السلسلة المستقرة تتوزع توزيعا طبيعيا. 
  مرحلة التنبؤ

  .بعد اجتياز النموذج المقدر مرحلة التشخيص بنجاح نستطيع التنبؤ بمبيعات شركة الكهريف و الجدول التالي يوضح النتائج
  يفنتائج التنبؤ بمبيعات شركة الكهر: يمثل) 5(جدول رقم 

  
  

  
  Eviews 9بالاعتماد على برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر 

أن هناك تقارب بين القيم الفعلية والقيم المتنبأا وذلك في ظل حالة التأكد ويسمى هذا التنبؤ في هذه الحالة بالتنبؤ الغير  2016نلاحظ في سنة 
قيم المتغير التابع في الفترة المتاح عنها ببيانات فعلية بناء على معلومات فعلية متاحة عن متغيرات تفسيرية مشروط وذلك لأنه يتيح لنا التنبؤ ب

  .وهذا يدل على جودة النموذج وقوة التنبؤ
ير التفسيري الذي على فقد تم التنبؤ بقيم المتغير التابع في فترات مستقبلية لم يكن متاح عنها ببيانات فعلية أي أن قيم المتغ 2017أما في سنة 

  .أساسه نتوقع قيم المتغير التابع لم تكن معروفة و إنما يتعين توقعها أو تخمينها وفي هذه الحالة يكون نوع التنبؤ هو التنبؤ المشروط
  .وقوة التنبؤ تقع كلها داخل مجال التنبؤ وهذا يؤكد لنا مرة أخرى جودة 2017إلى ماي  2017كما نلاحظ أن قيم المتنبأ ا من جانفي 

IV. الخلاصة  
تطوير أساليب  على التركيز خاصة، بصفة والشركة الكهريف عامة بصفة الاقتصادية المؤسسات في التسويقي الأداء مستوى تحسين يتطلب   

  .لتحسينه كمدخل تسيير المؤسسة تماشيا مع تطورات محيطها
نافسية كبيرة جدا، وهذا بعد انتهاء عقدها مع الشركة الأم سونلغاز والقاضي حيث تنشط مؤسسة الكهريف اليوم في بيئة تتميز بديناميكية وت   

بمنح هذه الأخيرة للكهريف جل مشاريع الكهرباء بدون دخول في المناقصات مع مختلف الشركات المنافسة الشيء الذي جعلها تعمل في السابق 
نا سابقا انتهاء هذا العقد جعلها تدخل وبقوة في مجال المنافسة الحرة اين في بيئة تتسم بضمان مخطط الأشغال طيلة فترة العقد ولكن كما ذكر

  . تتضح معالم وأهمية التنبؤ أي بصفة أخرى سرعة الوصول إلى المعلومة في الوقت المناسب من أجل اتخاذ الإجراء الملائم لها
اص تستوجب على شركة الكهريف أن تسعى دائما لتطوير من هذه البيئة والتي تشهد العديد من المنافسين سواء كانوا خواص أو غير خو    

 أساليبها  لتحسين الأداء التسويقي لها فتصبح مؤسسة ذات كفاءة وفعالية وهذا لمواجهة منافسيها وضمان حصة الأسد من المبيعات في السوق
على التخمين والتقدير الشخصي و إيجاد الأساليب الأكثر وذلك بعدم الاعتماد على القرارات العشوائية وتغيير الأساليب التقليدية التي تعتمد 
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ؤسسة نجاعة كاستعمال التقنيات الكمية في اتخاذ قراراا ومن هنا تبرز أهمية ودور التنبؤ بالمبيعات الذي يعد وسيلة لا هدف تسعى إليه الم
اف المؤسسة بأدنى التكاليف وهذا ما يؤدي الى تحسين وبالتالي فهو وسيلة تساعد المؤسسة على اتخاذ قرارات الصحيحة من أجل تحقيق أهد

  . الأداء التسويقي فعدم التوفيق والتكامل بين التنبؤ واتخاذ القرارات  يؤدي الى فشل في تحقيق الأهداف بالمستوى المطلوب
  نتائج الدراسة 

ى عدة جوانب والتي بدورها تؤثر على قرارات التسويقية من خلال الدراسة التي تطرقنا لها توصلنا إلى أن التنبؤ بالمبيعات له وقع كبير عل
  .للمؤسسة

  على مستوى الجانب النظري 
  للتنبؤ بالمبيعات أهمية كبيرة في اتخاذ القرارات التسويقية، ووضع خطط البيعية المستقبلية؛ 
نظامية تضم نماذج السببية والنماذج  تصنف أساليب التنبؤ بالمبيعات إلى أساليب نظامية تعتمد على أراء ذوي الخبرة وأساليب غير 

  الغير سببية؛
  ؛ )مرحلة التعرف، التقدير، التشخيص، التنبؤ(على أربعة مراحل في بناء النموذج  Box jenkinsتركز منهجية   
عض طرق بحوث يمكن تحسين إدارته بتطبيق نماذج الانحدار والسلاسل الزمنية للتنبؤ والموازنات التقديرية وكذا ب: الأداء التسويقي 

  العمليات كسلاسل ماركوف للتنبؤ بسلوك المستهلك؛
 ويتجسد التسويقية، والفعالية الكفاءة هما بعدين تطبيق الأساليب الكمية وتوفر يتطلب الاقتصادية، المؤسسة في التسويقي الأداء تحسين 

  .عالية وجودة تنافسية بأسعار جديدة منتجات وضع على والقدرة التنافسية ومكانتها السوقية وحصتها مبيعاا زيادة خلال من ذلك
  على مستوى مصالح المؤسسة

بما يتناسب مع حجم المبيعات بحيث تضمن مخزون ) مواد أولية(تمكن عملية التنبؤ بمبيعات الشركة من برمجة حجم معين للمشتريات  
ر حجم المبيعات المتنبئ به مسبقا بحيث تسمح هذه داخلي يتماشى مع متطلبات الإنجاز وابرام عقود شراء مع الموردين وفقا لتطو

الطريقة بترشيد عملية الشراء والتخزين وعدم تبذير الأموال والعمل على إنفاقها في الوقت والمكان المناسب وهذا اة أي خلل في 
  الخزينة والذي يؤثر سلبا على البيئة التنافسية وبالتالي تحقيق الأداء التسويقي المتميز؛

رسم عملية التنبؤ بالمبيعات استراتيجية تنافسية واضحة للمصالح التجارية من أجل اختيار أهداف سهلة ومربحة في إطار اختيار ت  
الصفقات والمشاريع داخل وخارج مجمع سونلغاز بحيث تضمن الشركة الحصة السوقية الأكبر من خلال التحكم التام في أسعار البيع 

دد الفارق بينها مستوى الربح الذي يضمن استمرارية المؤسسة وتموقعها كشركة رائدة في مجال الكهرباء ومختلف المصاريف والتي يح
  .ذات كفاءة وفعالية وأداء التسويق متميز

  توصيات الدراسة 
 ضرورة تحسين مستوى أداء التسويقي في المؤسسة من خلال تطوير أساليب تسيير المؤسسة تماشيا مع تطورات محيطها؛  
 ة مصلحة خاصة بالتنبؤ بالمبيعات في المؤسسة بالتعاون مع خبراء السوق؛إقام  
 توظيف إطارات مؤهلة يمكنها تطبيق الأساليب الكمية الحديثة في التنبؤ بمبيعات المؤسسة؛  
 لتنبؤ ما هو إلا أداة عدم إهمال الدراسات التنبئية والاخذ بنتائجها أثناء عملية التخطيط في المؤسسة ولا تبقى مجرد حبر على ورق لأن ا

  لرسم السياسة البيعية، من خلال معرفة احتياجات المؤسسة في المدى القصير والحد من المخاطر التي قد تواجه المؤسسة؛
 توسيع مجال استعمال البرامج المعلوماتية المساعدة على الاستخدام الفعال للمعلومات المتاحة بالمؤسسة؛  
 التعاون مع الجامعات ومراكز البحث التطبيقيالانفتاح على المحيط الخارجي و.  

  :الإحالات والمراجع   -
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 نموذج مقترح لتطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر
A Proposed Model for the Application of Customer Knowledge Management in Banks in Algeria 

  

   2سليمة بوتاعة، *1نجاح بولودان

  
  )الجزائر( 2، جامعة قسنطينةوعلوم التسيير ، التجاريةكلية العلوم الاقتصادية 1

  )الجزائر(، جامعة جيجل وعلوم التسيير ، التجاريةكلية العلوم الاقتصادية 2
  

 

تسعى هذه الدراسة الى اقتراح نموذج لتطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر، من خلال تسليط الضوء على مدى اهتمامها : ملخص 
ولأجل تحقيق هذا الهدف قمنا بإجراء دراسة استطلاعية تمثلت في توزيع .ح تطبيقهابتطبيق إدارة معرفة الزبون وتوفير المتطلبات الأساسية لنجا

تتوفر على تم بتطبيق إدارة معرفة الزبون، كما أا عينة الدراسة  وخلصت الدراسة أن البنوك .استبيان على عينة من الموظفين العاملين فيها
 .ود علاقة تأثير معنوية بين متطلبات إدارة معرفة الزبون وتطبيقهاالمتطلبات الأساسية لتطبيق إدارة معرفة الزبون، ووج

  .معرفة الزبون، إدارة معرفة الزبون، متطلبات إدارة معرفة الزبون: الكلمات المفتاحية
 

Abstract: This study seeks to propose a model for the application of customer knowledge 
management in Algerian Banks, by highlight to what their extent are interested in applying the 
customer knowledge management, and providing the requirements for its successful 
implementation.  
To reach the aim, we conducted a survey, which consisted of a distribution of a questionnaire on a 
sample of these banks’ employees. The study concluded that banks are interested in implementing 
customer knowledge management, they also have customer knowledge management requirements, 
and there is a significant Impact of the Customer knowledge management requirements and 
Customer knowledge management application.   
Key words Knowledge management - Customer knowledge management - Customer knowledge 
management requirements. 
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I.مقدمة: 
الاهتمام بالزبون واعتباره من العناصر المكونة للرأسمال الفكري لمنظمات الأعمال الحديثة في عصر المعرفة، ظهـور حقـل    تزايدنتج عن 

لقائمـة  امعرفي جديد يهتم بمعرفة الزبون اصطلح عليه بإدارة معرفة الزبون والذي فتح آفاق جديدة لتعزيز قوة المنظمة وتحقيق الميزة التنافسية 
يتسنى لها  على معرفة زبونية كثيفة، ولنجاح المنظمة في استثمار هذا المورد المعرفي لابد من توفير المتطلبات الأساسية لإدارة معرفة الزبون حتى

زبـائن وتحقـق   الاستفادة الجيدة من نتائجها في اتخاذ القرارات، خاصة تلك المتعلقة بتقديم منتجات مبتكرة بمستوى جودة تلاقي توقعـات ال 
 .رضاهم

هذه الدراسة تسليط الضوء على تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر باعتبارها أحد الأقطـاب الفاعلـة في    خلالونحاول من  
مـا  : سي التاليالاقتصاد، للوقوف على مدى توفرها على المتطلبات الأساسية لتطبيق إدارة معرفة الزبون من خلال الإجابة على التساؤل الرئي

 الجزائر؟ة الزبون في البنوك في مدى مساهمة متطلبات إدارة معرفة الزبون في نجاح تطبيق إدارة معرف
  : الرئيسي مجموعة من الأسئلة الفرعية التالية السؤالويتجزأ عن 

  في الجزائر بتطبيق إدارة معرفة الزبون؟  البنوكهل تم -
 تطلبات إدارة معرفة الزبون؟ في الجزائر على م البنوكهل تتوفر -
  إدارة معرفة الزبون في تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك عينة الدراسة؟  متطلباتهل ساهمت -

II.نسعى من خلال هذه الدراسة اختبار الفرضيات التالية :فرضيات الدراسة: 
ن على تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر عند مستوى لمتطلبات إدارة معرفة الزبو يوجد تأثير ذو دلالة احصائية :الفرضية الرئيسية

 :وتنبثق عنها الفرضيات الفرعية التالية%. 5المعنوية 
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للثقافة التنظيمية على تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر عند مستوى المعنوية  يوجد تأثير ذو دلالة احصائية :الفرضية الفرعية الاولى
5.%  

للتعاون الوظيفي الداخلي على تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر عند  يوجد تأثير ذو دلالة احصائية :الفرضية الفرعية الثانية
  %.5مستوى المعنوية 

في البنوك في الجزائر عند  للأنظمة الإدارية الداعمة على تطبيق إدارة معرفة الزبون يوجد تأثير ذو دلالة احصائية :الفرضية الفرعية الثالثة
  %.5مستوى المعنوية 

للتعاون مع الزبائن على تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر عند مستوى  يوجد تأثير ذو دلالة احصائية :الفرضية الفرعية الرابعة
  %.5المعنوية 

ولوجية الداعمة على تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر عند للأنظمة التكن يوجد تأثير ذو دلالة احصائية :الفرضية الفرعية الخامسة
  %.5مستوى المعنوية 
III.نعتمد في دراستنا على النموذج متكون من متغيرين، المستقل والمتمثل في متطلبات إدارة معرفة الزبون، والتابع : نموذج الدراسة

 :تاليوالمتمثل في تطبيق إدارة معرفة الزبون، على النحو ال
  

  
  
  

                                                              
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

IV.دف هذه الدراسة الى :أهداف الدراسة:  
الوقوف على مدى توفر البنوك في الجزائر على متطلبات إدارة معرفة الزبون، وتحليل مواطن القوة والضعف لـديها، والعمـل علـى     -

  .مما يؤدي إلى زيادة كفاءة المنظمات في إرضاء زبائنها والفاعليةفاءة علاجها وتحقيق الك
تقـديم  تسعى هذه الدراسة إلى الارتقاء بالأداء الإداري في البنوك في الجزائر، من خلال الاستغلال الأمثل لمعرفة الزبون وإدارا، مـع   -

 .سين جودة المخرجات وزيادة القيمة المضافةتحمقترحات وحلول تمكنها من الاستفادة الجيدة من معارف زبائنها ل
V.تكتسي هذا الدراسة أهميتها من النقاط التالية :أهمية الدراسة:  

مهماً للمعرفة، فالمعرفة المتولدة عنه لا تقل أهمية عن المعرفة التكنولوجية، وهذا ما يبرز القيمة الكبيرة الـتي يمثلـها    مصدراًيعتبر الزبون  -
  . ظمة، اذ أصبح أحد مكونات رأسمالها الفكري والذي يعبر عنه برأس مال الزبونالزبون بالنسبة للمن

من تركيزها على صناعة وتقديم الخدمات، الى التركيز على معرفة حاجات الزبائن وتطورها والتي تعتبر  الحديثةالتحول في توجه البنوك  -
  .من أهم مصادر خلق القيمة

  . علاقة تفاعلية مع الزبائن، بما يحقق السرعة والفاعلية في الأداء التسويقي ءبناتساهم إدارة معرفة الزبون في  -

تطبيق إدارة معرفة 
 الزبون

 متطلبات إدارة معرفة الزبون

 الباحثتين اعتمادا على دراسة  إعدادمن : المصدر
Source: M. Rollins et A. Halinen, Customer Knowledge Management Competence: Towards a 
Theoretical Framework, the 38th Hawaii International Conference on System Sciences,USA, 2005, p  6  

)بالتصرف(  . https://pdfs.semanticscholar.org/c9d9/7d190f912b6df6578965d4d193448408a1c2.pdf  

 الأنظمة الإدارية الداعمة

 التعاون الوظيفي الداخلي

 التعاون مع الزبائن

 الأنظمة التكنولوجية الداعمة 

 المتغير المستقل

 المتغير التابع

 نموذج الدراسة): 1(الشكل رقم 

 الثقافة التنظيمية
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VI.الات البحثية الحديثة التي أثارت اهتمام الدارسين في مجال إدارة الأعمال، وقد حاولنا من  :الدراسات السابقةإن إدارة معرفة الزبون من ا
معرفة الزبون إدارة بعاد أول متطلبات إدارة معرفة الزبون، ومختلف الآراء الفكرية ح خلال الدراسات السابقة التي تناولت هذا الموضوع جمع

  . كما ساعدتنا في تصميم أداة القياس وصياغة عباراا
 بعنـوان     Murillo et   Annabi (2002)كان لها الفضل في وضع الأسس الأولية لهـذا المفهـوم دراسـة      التيمن الدراسات 

Customer Knowledge Management1   فهي من أهم الإسهامات النظرية التي أنارت هذا الموضوع وصقلته، فحسب رأيهما فإن
ديـد هيكـل   إدارة معرفة الزبون تتم عبر أربع مراحل، أول مرحلة هي الإيحاء بالمعرفة، أما المرحلة الثانية فهي فرز المعرفة، المرحلة الثالثـة تح 

أنه يعتبر إدارة معرفة الزبون فرع مـن إدارة المعرفـة      Murillo et Annabiوما يمكن قوله حول نموذج  المعرفة، المعرفة، وأخيرا تسجيل
  . وبذلك فهي تخضع لنفس عمليات إدارة المعرفة

 knowledge-enabled customerبعنـوان   )H.Gebert et al )2003أخرى الدراسة المقدمة من طـرف   علميةوفي إضافة 
relationship management: integrating customer relationship management and knowledge 

management concept 2،  بدورهم حاولوا وضع إطار منهجي لفهم إدارة معرفة الزبون، باعتباره أسلوب اداري ناتج عن التكامل بين
ل العلاقة التفاعلية بين الموظفين والزبائن، وهذا ما تقوم عليـه  فمعرفة الزبون يتم الحصول عليها من خلا. إدارة علاقات الزبائن وإدارة المعرفة

أما إدارة المعرفة تلعب دور مجهز الخدمة لإدارة علاقات الزبائن فمن خلال . إدارة علاقات الزبائن بأنشطتها الثلاث من التسويق، البيع والخدمة
ة علاقات الزبائن، يتم الاستفادة منها في اتخاذ القرارات المتعلقة بالأداء العـام  تطبيق عمليات إدارة المعرفة على المعرفة المتحصل عليها من إدار

 . للمنظمة
  بعنوان )M. Rollins et A. Halinen,)2005 أما ما تعلق بمتطلبات إدارة معرفة الزبون وتعتبر الدراسة المقدمة من طرف

 Customer Knowledge Management Competence: Towards a Theoretical Framework3  ،  مـن
متطلبات إدارة معرفة الزبون بشكل موسع اذ اقترحتا في نموذجهما خمس متطلبات لادارة معرفة الزبون تمثلت في الثقافة  تناولتالدراسات التي 

لادارة المعرفة، ما يمكن اسـتنتاجه  التنظيمية، التعاون الوظيفي الداخلي، الأنظمة الإدارية الداعمة، التعاون مع الزبائن، و التكنولوجيا الداعمة 
الزبون  من هذه الدراسة أا قد جمعت بين متطلبات إدارة المعرفة و متطلبات إدارة علاقات الزبائن، وهذا راجع لان الدراسة تعتبر إدارة معرفة

  .حقل معرفي جديد ظهر نتيجة التكامل بين إدارة المعرفة و إدارة علاقات الزبائن
 ) (Roy et Stavropulos  2007 تي اهتمت بمتطلبات إدارة معرفة الزبون في البنوك دراسة المقدمة من طـرف ومن الدراسات ال

Customer Knowledge Management(CKM) in the e-Business Environment ,cases From Swedish 
Banks 4 بيئة عمل الكترونية، وبالتحديد كيفية حصولها علـى   هدفت الدراسة لإعطاء فهم أفضل لكيفية إدارة المنظمات لمعرفة الزبون في

وتوصلت الدراسة بشكل عام إلى أنه لابد على . بيانات صحيحة في بيئة عمل الكتروني وكيفية معالجة هذه البيانات لتوليد ونشر معرفة الزبون
  .اميكي للأنظمة والأفراد بحثا عن تعزيز ثروا المعرفيةالبنوك عند تطبيق إدارة معرفة الزبون في العمل الالكتروني، أن تم بالاندماج الدين

 Customer Knowledge :بعنـوان  )A.Karami )2010فأخـرى جـاءت الدراسـة المقدمـة مـن طـر       عملوفي بيئة 
Management in the Iranian Banks، 5  حاول من خلالها الوقوف على مدى توفر متطلبات إدارة معرفة الزبون والمتمثلة حسـب

وخلصت الدراسة الى أن البنوك المبحوثة تتوفر على المتطلبات الضرورية لنجاح تطبيق إدارة معرفة . في الإجراءات، الأفراد، والتكنولوجيا رأيه
ا خـير الزبون ولكن بدرجات متفاوتة، اذ جاءت الموارد البشرية في المرتبة الأولى من حيث اعتمادها في البنوك المبحوثة، وتليها الإجراءات وأ

  . توفر العامل التكنولوجي بدرجة أقل
 تتمثل الإضافة العلمية لبحثنا المقدم في اقتراح نموذج للتطبيق الفعال لإدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر من خلال تحديد نوع

  :أجزاءتقسيم الدراسة الى ثلاث  ولبلوغ هذا الهدف تم. المعرفة الأكثر استخداما وتحليل مدى توفر المتطلبات الضرورية لنجاح تطبيقها
  .الإجراءات المنهجية للدراسة: الأولالجزء 
 .تحليلي لتطبيق ادارة معرفة الزبون ومتطلباا مدخل: الثاني الجزء
 .عرض وتحليل نتائج الدراسة: الثالثالجزء 

  الإجراءات المنهجية للدراسة: الأول الجزء
المصداقية، لابد من اتباع إجراءات منهجية صحيحة سواء ما تعلق بتحديد عينة الدراسة،  للوصول الى نتائج صحيحة على درجة عالية من

  .والأداة المعتمدة لجمع البيانات، والأدوات الإحصائية لتحليل البيانات
I.نوعان وهي. تم اجراء الدراسة الميدانية في الوكالات التابعة للبنوك في الجزائر عبر مختلف التراب الوطني :حدود الدراسة: 
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بنك الفلاحة والتنمية الريفية، البنك الوطني الجزائري، بنك التنمية المحلية، بنك : توجد بالجزائر ستة بنوك عمومية هي: البنوك العمومية -
  .الجزائر الخارجي، القرض الشعبي الجزائري، الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط بنك

الجزائر، سيتي بنك، المؤسسة العربية المصرفية الجزائر، ناتيكسيس بنك،  البركة بنك: هم بنك خاص 14يوجد بالجزائر: البنوك الخاصة-
، بنك الخليج الجزائر، فرنسا BNP PARIBAS EL.Djazair، Trust Bank Alegria الجزائر، بنك العرب الجزائر، العامة الشركة

  .ائر،السلام بنك الجزHSBC Algerie كاليون الجزائر، بنك الجزائر، بنك
II.أجريت الدراسة الميدانية على الموظفين في البنوك في الجزائر المذكورة سابقا، ونظرا لعدم تمكننا من تحديد  :تحديد مجتمع وعينة الدراسة

الح استبيان ص 368تمكنا من استرجاع . استبيان 400حجم اتمع والمتمثل في اجمالي الموظفين العاملين في كل الفروع البنكية، تم توزيع 
  %.92للتحليل، فكانت نسبة الاسترجاع 

III.بحثا منا لإجابات على السؤال الرئيسي والأسئلة الفرعية وفي ظل فرضية الدراسة، اعتمدنا على الاستبيان بوصفه أداة  :تحديد أداة الدراسة
  : ون منها الاستبيانبحثية تمكننا من جمع المعلومات الخاصة بمتغيرات الدراسة، وهذا وصفاً مختصراً للمحاور التي تك

III.1.الجنس، الفئة العمرية، : يتضمن معلومات شخصية ووظيفية حول الموظفين في البنوك المبحوثة والمتمثلة في :المحور الأول للاستبيان
  .المستوى التعليمي، عدد سنوات الخبرة

III.2.الثقافة التنظيمية، : ات إدارة معرفة الزبون المتمثلة فييتضمن العبارات التي من خلالها يتم قياس وتحليل متطلب :المحور الثاني للاستبيان
المعرفة  التعاون الوظيفي الداخلي، الأنظمة الادارية الداعمة لادارة معرفة الزبون، التعاون مع الزبائن، الأنظمة التكنولوجية الداعمة لإدارة

  .عبارة 20وقد بلغت عدد العبارات التي قاست هذه الأبعاد جميعا
III.3. المعرفة حول الزبون، : يتضمن العبارات التي من خلالها يتم قياس وتحليل تطبيق إدارة معرفة الزبون المتمثلة في :الثالث لاستبيانالمحور

  .عبارة 22وقد بلغت عدد العبارات التي قاست هذه الأبعاد جميعا. المعرفة للزبون، المعرفة من الزبون، المعرفة من الزبون للزبون
IV.نعتمد في الحكم على جودة أداة القياس في العلوم الاجتماعية على معيارين أساسين هما صدق أداة القياس  :داة القياساختبارات جودة أ

  . ودرجة ثباا
IV.1.اعتمدنا على اختبار الصدق الظاهري من خلال حكم الباحثين المختصين في مجال التسويق وعلوم التسيير، : اختبار صدق الاستبيان

تم تعديل عبارات الاستبيان واستبعاد  ذلك مناسبتها، ومدى قياس الأداة للسمة المقاسة، وفي ضوء ومدى ول العباراتآرائهم ح لإبداء
  .أخرى

IV.2.ويعتبر اختبار ألفا كرونباخ من الاختبارات التي تقيس مدى ثبات الاستبيان، وليكون الاستبيان مقبول لابد من : اختبار ثبات الاستبيان
  جاءت نتائج الاختبار كما يلي. 6 %60كرونباخ  أن تفوق قيمة ألفا

  قياس الاتساق الداخلي): 1(الجدول رقم 
  الفاكرونباخ  عدد العبارات  العبارات

  0.77  5  المعرفة حول الزبون
  0.784  6  المعرفة للزبون

  0.793  6  المعرفة من الزبون
  0.676  5  المعرفة من الزبون للزبون
  0.904  22  ايعاد إدارة معرفة الزبون

  0.808  5  الثقافة التنظيمية
  0.814  4  التعاون الوظيفي الداخلي
  0.835  4  الأنظمة الداعمة للتنظيم

  0.683  3  التعاون مع الزبائن
  0.818  4  الأنظمة التكنولوجية الداعمة
  0.925  20  متطلبات إدارة معرفة الزبون

  0.951  42  المقياس ككل
  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر

ويدل ذلك  ،)1(بالاتساق الداخلي في ضوء قيم الارتباط المعنوية الموجبة والمتفاوتة في قوا والمبينة في الجدول رقم المقياستتصف العبارات 
  .٪ 95.1على صلاحية وفاعلية هذه العبارات في الظاهرة، اذ بلغت قيمة ألفا كرونباخ 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 503 - 

  مدخل تحليلي لتطبيق ادارة معرفة الزبون ومتطلباا: الثاني الجزء
والممارسين لإدارة معرفة الزبون في أديبات الادارة بوصفها خياراً استراتيجيا لبناء وتحقيق التفوق التنافسـي،   الباحثينتعددت اهتمامات 

  .نظور التفوق على أساس الزبونويعد هذا الاهتمام تحولا جذريا من المنظور الداخلي للتفوق على أساس العمليات إلى م
لا يوجد اتفاق بين الدارسين لإدارة معرفة الزبون حول أصل هذا الفكر الإداري الجديد، لكون إدارة معرفة : تعريف ادارة معرفة الزبون

أا تنطلق من كوا تشمل مفاهيم مختلفة حسب المنظور المعتمد، ومن خلال مراجعة الأدبيات المتعلقة بالموضوع وجدنا  CKM(7(الزبون 
  .من مسؤولية كل الموظفين داخل التنظيم إداريإما نشاط تسويقي محض، أو نشاط 

نجد الكاتـب   .8»عملية تخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة معرفة الزبون«فإدارة معرفة الزبون تتمثل في  )Zanjani M.)2008 فحسب
رفة الزبون، إذ يعتبرها نشاط إداري في قسم التسويق من تخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة اعتمد على منظور الأنشطة الإدارية في تحليله لإدارة مع

  . لكن كلها أنشطة متعلقة بمعرفة الزبون
هي عملية اكتساب وتبادل ونقل وتطبيق البيانات والمعلومات والمعرفـة   «فيرون أن إدارة معرفة الزبون S.Tang et al (2011)أما 

إن إدارة معرفة الزبون هي جزء من إدارة المعرفة الكلية في المنظمة وتمر بنفس خطواا وهي معرفـة  . 9»تنظيمية فوائد لتحقيقمرتبطة بالزبون 
لحالية موجودة عند الزبون، وهنا تكمن الورقة الرابحة للمنظمة في إيجاد أنجع السبل للوصول الى هذه المعرفة واستثمارها، خصوصا وأن البيئة ا

  . سريعتتسم بالتحول ال
هي استخدام أدوات وتقنيات لدعم عملية التبـادل بـين   «في دراسته أن إدارة معرفة الزبون  )B. Aghamirian )2013وانطلق 

بفكرة جديدة حول إدارة معرفة الزبون، فحسب رأيه الاتصال بالزبائن والتفاعل معهـم وإتمـام    التعريفلقد جاء هذا  .10»المنظمة والزبائن
وهر إدارة معرفة الزبون، فهي تشمل كل قنوات الإتصال بالزبائن من الهاتف والانترنت والبريد والقوة البيعية، باعتبارها أكثر عملية التبادل ج

لكن ما يعاب على هذا التعريف أنه يرى أن إدارة معرفة الزبـون  . الوسائل استعمالا من قبل الزبائن للتحاور مع المنظمة وإتمام عملية التبادل
  . قط بعد إتمام عملية التبادل بل بالعكس فهي مستمرة وتعمل على خلق علاقة طويلة المدى مع الزبونتتوقف ف

مجموعة الجهود المبذولة من قبل المنظمة لجمع البيانات والمعلومات : على ما تقدم يمكن أن نقدم مفهوم ادارة معرفة الزبون كالتالي وتأسيسا
والاعتماد على التفاعل الشخصي والمباشر مع الزبون وصـولا   لعكس والاستفادة من تكنولوجية المعلوماتباتجاهين من المنظمة إلى الزبون وبا

  .إلى تعزيز علاقة الزبون بالمنظمة وادارا بشكل يسمح بتحقيق رضاءه وولاءه
  11:وبمكن تلخيص مبادئ ادارة معرفة الزبون في النقاط التالية

 . واكتساب المنظمة المعرفة الحيوية منهالسليم مع الزبائن  التواصلخلق   -
  .المعرفة وتوزيعها بين الموظفين الآخرين وتوثيقتلخيص  -
 .الزبائن نقل هذه المعرفة إلى الطبقات العليا من التنظيم لاتخاذ القرارات اللاحقة على منتجات مصممة خصيصا لاحتياجات -
 .ات وفقا لمتطلبات الزبونمن خلال تقديم المنتجات والخدم الزبونترجمة معرفة  -

I.يكمن تطبيق ادارة معرفة الزبون في ادارة أربعة مكونات معرفية مختلفة مرتبطة بالزبون، ويتم الحصول عليها  :تطبيق إدارة معرفة الزبون
لازمة لبناء علاقات قوية بطرق مختلفة، لذلك على الأفراد في المنظمة عامة وإدارة التسويق خصوصا، أن يفهموا كل بعد وأهميته والعمليات ال

 : وتتمثل هذه المكونات المعرفية في. مع الزبائن
II.1.كما 12مثل الاحتياجات والرغبات من أجل تلبيتها بشكل جيد تشير الى ما ترغب المنظمة بمعرفته عن الزبون: المعرفة حول الزبون ،

العمر والحالة العائلية، ومعلومات حول طرق الاتصال والتفاعل يشمل هذا النوع من المعرفة أيضا البيانات الشخصية عن الزبون كالاسم و
، وأشياء شخصية معينة يفضلها كاللغة، ومدى تمييزه للعلامة التجارية الخاصة ا، والتصورات المستقبلية عن مدى ولاء الزبون، ولا 13معه

، لأنه في هذا النوع من المعرفة 14ا من مصادر خارجيةتكتفي المنظمة بتجميع معلومات حول الزبائن من خلال موظفيها بل تقوم بشرائه
متغير الوقت يعتبر الورقة الرابحة للمنظمات، فالاكتشاف السريع لرغبات الزبائن وترجمتها في شكل منتجات تزيد من قابلية المنظمة على 

  . 15تطوير تشكيلة منتجاا المقدمة للزبائن وتحقيق الميزة التنافسية
II.2.كما تشير أيضا الى ما يرغب الزبون بمعرفته حول 16تشمل المعرفة للزبون كل ما تقدمه المنظمة لزبائنها من معرفة :نالمعرفة للزبو ،

أي تزويد الزبون بالمعلومات عن المنظمة من حيث منتجاا وجهود البحث والتطوير فيها، فهذه المعلومات تساعده في تحديد  17المنظمة،
  . ريه وكيفية استعماله بفاعليةالمنتوج التي يريد أن يشت

أنه يمكن للزبون أن يتحصل هذا النوع من المعرفة من مصادر أخرى خارج المنظمة كالمنافسين  )M.Zanjani)2008ويرى 
قات والمكاتب الاستشارية وزبائن المنظمة نفسها، هذا ما يخلق صعوبة لدى المنظمة في مراقبة كل تدفقات المعرفة للزبون خاصة تلك التدف
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، كما أن هذا النوع من المعرفة يساهم في بناء تصور لدى الزبائن حول جودة المنتجات، أي له آثار 18المعرفية المتحصل عليها من المنافسين
 .19مباشرة على بناء توقعات الزبائن وتقييمهم لجودة السلع والخدمات

II.3.يمتلكها الزبون حول المنتجات والموردون والأسواق، يمكن للمنظمة يشمل هذا النوع من المعرفة المعلومات التي: المعرفة من الزبون 
حث الاستفادة منها في توليد أفكار جديدة والتحسين المستمر لمنتجاا، من خلال اشراك الزبائن في إبتكار منتجات جديدة وتحسين برامج الب

علية بين المنظمة والزبون كتعاملات الشراء، ومراكز الإتصال، وللحصول على هذه المعرفة يجب التركيز على العلاقة التفا. 20والتطوير
الأساليب  والاستماع الجيد للزبائن وأخد تعليقام بجدية، وتعتبر أنشطة إدارة علاقات الزبائن المتمثلة في التسويق والمبيعات والخدمة من أفضل

البيع الاتصال بشكل مباشر مع الزبائن، ويطرح أسئلة حول خبرام مع  التي تعتمد عليها المنظمة في هذا النوع من المعرفة، إذ يستطيع رجل
 . المنظمة

II.4.تظهر هذه المعرفة من خلال العلاقة التفاعلية بين زبائن المنظمة مع بعضهم البعض، فالاتصال بين الزبائن يساهم : المعرفة من الزبون للزبون
نظمة ومنتجاا، كما يسمح هذا التفاعل من توليد معرفة مشتركة بين الزبائن، غير أن في نقل الكثير من التجارب والخبرات والآراء حول الم

ة هذا النوع من المعرفة من الأدوار المهملة في إدارة معرفة الزبون رغم أهميته وتداعياته على المنظمة، فمن خلاله تتشكل الكثير من سمع
طرق لتطوير المعرفة الجديدة المتولدة من تشارك الزبائن مع بعضهم البعض والاستفادة ،وعليه يجب على المنظمة ان تبحث عن أفضل ال21المنظمة

  .منها في التحسين المستمر للمنتجات وآليات العمل لديها
III.لأجل ضمان فائدة كاملة من معرفة الزبون لابد من توفر الأرضية الداعمة لتطبيق إدارة معرفة الزبون،  :متطلبات إدارة معرفة الزبون

الثقافة التنظيمية، التعاون الوظيفي : حقيق أهدافها التشغيلية والاستراتيجية وعلى رأسها الجودة، وتتمثل هذه المتطلبات في خمس عناصر هيلت
  . الداخلي، الانظمة الإدارية الداعمة لإدارة معرفة الزبون، التعاون مع الزبائن، التكنولوجيا الداعمة لإدارة معرفة الزبون

III.1. تعتبر الثقافة التنظيمية مفهوم مجازي غير مكتوب ولا يخضع للقياس الموضوعي، وهي  :التنظيمية الداعمة لإدارة معرفة الزبونالثقافة
، 22مكونا هاما من مكونات البيئة الداخلية للتنظيم، تؤثر في سلوكيات العاملين والإدارة نحو البعض ونحو الأطراف الأخرى أهمها الزبائن

الثقافة التنظيمية الداعمة لإدارة معرفة الزبون فإننا نؤكد على فكرة أساسية وهي أنه لابد أن تبنى هذه الثقافة على  وعند الحديث عن
  .عنصرين أساسين هما التعلم التنظيمي والتوجه بالزبون

III.2.المختلفة داخل التنظيم جوهر العمل يعتبر التعاون ما بين الأفراد في الأقسام : التعاون الوظيفي الداخلي الداعم لإدارة معرفة الزبون
، ويساعد التعاون الوظيفي على استمرارية العمل واكتساب 23الجماعي، وأحد وسائل التبادل المعرفي بين منتجي المعرفة ومستهلكيها

مة بين الأطراف، دون الخبرات، والتحلي بروح التعاون والاتحاد، وأحياء روح الفريق، والتواصل بطريقة الفعالة بدون حواجز وبلغة مفهو
  24:ويعتبر التعاون الوظيفي الداخلي عنصر أساسي لإدارة معرفة الزبون لكونه. أي مؤثرات تضعف جودة الاتصال

إن معرفة الزبون تتولد وتنتشر داخل الأقسام ما بين الموظفين وفي إطار الاجتماعات والمحادثات الرسمية وغير رسمية، فتصبح المعرفة  -
  . بون معرفة تنظيمية واضحة ومشتركةالضمنية للز

إن التعاون الوظيفي هو شيء مطلوب لتطوير وحفظ قاعدة بيانات مشتركـة، لأن بعض معلومات الزبائن تتولد وتستخدم من  -
بة، وبأي طريقة ووضع قواعد مشتركة للعمل امر مطلوب، فمثلا تحديد أي نوع من بيانات الزبائن مطلو .قبل الأقسام المختلفة وبأوقات مختلفة

  . يجب حفظها في قاعدة بيانات دف تسهيل عملية الوصول اليها وتحليلها
III.3.حسب الدراسة المقدم من طرف : الأنظمة الإدارية الداعمة لإدارة معرفة الزبونM.Rollins et A.Halinen  )2005(  فلنجاح

لح عليها بالأنظمة الإدارية الداعمة ، وحسب رأيهما فهي تتمثل في تطبيق إدارة معرفة الزبون لابد من الاعتماد على أنظمة إدارية اصط
لأنشطة الأنظمة الإدارية الرسمية التي تم بترقية الموظفين، ونظام الحوافز والمكافئات، والتسلسل الهرمي والواجبات والمسؤوليات، ومختلف ا

 . 25في التنظيم الرسمي
III.4.سية لادارة معرفة الزبون هو التعاون مع الزبائن، لأنه لا يمكن الحصول على المعرفة المطلوبة دون من المتطلبات الأسا :التعاون مع الزبائن

الدخول في علاقة تفاعلية معه، بحيث يمكن ملاحظة التصرفات ويمكن طرح الأسئلة مباشرة، ومن ثم الحصول على المعرفة الضمنية الكامنة 
زبائن في قطاع الخدمات من خلال الدور الجوهري الذي يلعبه في نظام الخدمة، فالزبون أحد وتزداد أهمية التعاون مع ال. في عقل الزبون

مدخلات نظام صناعة الخدمةـ، ومن تداعيات هذا الدور أنه يؤثر على الخدمة وجودا، ونتيجة لتزامن الانتاج مع الاستهلاك فمن 
 . 26نفسه وقت استهلاكهاالمستحيل فصل الزبون عن عملية الإنتاج لأن وقت إنتاجها هو 

III.5.تعتبر تكنولوجيا المعلومات العامل الأساسي ومؤثر كبير على البيئة الاقتصادية : الأنظمة التكنولوجية الداعمة لإدارة معرفة الزبون
توليد  فتكنولوجيا المعلومات تشكل أرضية الانطلاق في )Karami et al  A. )2010والاجتماعية والتكنولوجية والسياسية، وحسب 
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سي الذي المعرفة وتقاسمها بين العاملين في التنظيم الواحد وبين العاملين والزبائن، وتنبع أهمية تكنولوجيا المعلومات من كوا العامل الأسا
والبيع  يمكن المنظمة من تكامل المعلومات وتحليل الزبائن، كما أا تساعد على تنميط وأتمتة عملية تكامل المعرفة مع أنشطة التسويق

  .27والخدمة
  عرض وتحليل نتائج الدراسة: الثالث الجزء

نحاول في هذا المحور عرض ومناقشة نتائج البحث بالاعتماد على الأدوات الإحصائية الملائمة لمعالجة وتحليل مختلف عبارات الاستبيان، 
  .البسيط والانحدار المتعدد التدريجي كالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري، وأيضا اختبار الفرضية من خلال الانحدار

I.يتم وصف عينة الدراسة اعتمادا على المعلومات الشخصية والوظيفية للمجيب، وهذا ما سيمكننا من التعرف على : وصف عينة الدراسة
  :بعض الخصائص الشخصية لعينة الدراسة، وجاءت النتائج كما يلي
  وصف عينة الدراسة): 2(الجدول رقم 

  نوع البنك
 خاص  امع

 النسبة التكرار النسبة التكرار
291  79.1  77  20.9  

  الجنس
 الإناث  ذكور

 النسبة التكرار النسبة التكرار
159 49.2  209  56.8  

  الفئة العمرية
 سنة فأكثر 50 50وأقل من40 40وأقل من30 30وأقل من 20  سنة 20أقل من 

 النسبة التكرار النسبة رالتكرا النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة  التكرار
0 0 99 26.9  167  45.4  82  22.3  20  5.4  

  المستوى التعليمي
 دكتوراه-ماجستير ماستير-ليسانس تقني سامي  ثانوي فاقل

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
7 10.1    7.1  290  78.8  15  4.1  

  عدد سنوات الخبرة
 سنة 20أكثر من  20وأقل من 15 15وأقل من 10 10قل منو أ5  سنوات5أقل من 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة  التكرار
98 26.6  131  35.6  53  14.4  30  8.2  56  15.2  

  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر
  

موظف بنسـبة قـدرت ب    291راد عينة البحث يعملون في البنوك العمومية، إذ قدر عددهم ب أن أغلب أف أعلاه الجدوليتضح من 
وهذه نتيجة منطقية بحكم أن عدد الوكلات البنكية %. 20.9موظف بنسبة  77في حين بلغ عدد الموظفين في البنوك الخاصة ب، 79.1%

  .للبنوك العمومية أكبر من عدد الوكالات للبنوك الخاصة
 159ذكـور بواقـع   % 49.2مقابل % 56.8بنسبة تقدر ب  209الجنس فإن أغلب الموظفين هم إناث إذ بلغ عددهن أما بخصوص

  . موظف، يتضح من الجدول وجود تقارب بين الجنسين في البنوك المبحوثة
راسة اذ بلغ عدد الموظفين حصلت على حصة الأسد في عينة الد سنة40سنة واقل من30أما بخصوص الفئة العمرية فإن الفئة العمرية من  

ذا هو ، %26.9بنسبة  سنة30سنة و اقل من20ثم تأتي بعدها فئة ، %45.4موظف بنسية قدرت ب 167الذين ينتمون الى هذه الفئة ب 
بشكل كـبير علـى    ما يدل على أن القطاع المصرفي الجزائري يعتمد على الشباب بنسبة كبيرة، كما أن سياسة التوظيف في البنوك لا تركز

وأخـيرا قـدر عـدد    ، %22.3والتي تمثل نسبة  سنة50سنة واقل من 40فئةوتليها في المرتبة الثالثة . عامل الخبرة السابقة في العمل البنكي
  %. 5.4بسنة  50الموظفين الأكثر من 

هم ممن يحملون شهادات جامعية، إذ تمثل نسبة  كما يتضح لنا من تحليل البيانات الوظيفية للموظفين في البنوك أن أغلب أفراد عينة البحث
وفي المرتبة الثالثة جـاءت نسـبة   ، %7.1، أما نسبة المتحصلين على شهادة تقني سامي قدرت ب %78.8ماستير /متحصلين على ليسانس 

يعملون فيه، وهـذا مؤشـراً    دكتوراه، وهذا ما ينسجم مع طبيعة المهام المنوطة لهم وحساسية القطاع الذي/لحاملي شهادة ماجستير % 4.1
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ثـة  جيداً حول اجابات العينة لقدرم على فهم الأسئلة واستيعاب فقراا، أما الموظفين في عينة الدراسة والذين يعملـون في البنـوك المبحو  
  %.10.1بمستوى ثانوي فاقل قدرت نسبتهم 

اذ قدرت  سنوات،10و اقل من 5العمل المصرفي تتراوح بين سنوات بخبرة الموظفين، نجد أن أغلب أفراد العينة لديهم خدمة في  يتعلقفيما 
، %26.6سنوات اذ تقدر نسبتهم ب  5لديهم خدمة في العمل البنكي أقل من ، ويأتي في المرتبة الثانية الموظفون الذين %35.6نسيتهم ب 

البلاد، إذ لا تشترط الخبرة السابقة في العمل البنكي  وهذا ما يعكس سياسة الدولة في دعم شباا و فتح مجالات للتوظيف في قطاع حساس في
من أجل قبول التوظيف، بل أن البنوك تأخذ على مسؤوليتها تكوين الموظفين الجدد في معاهد متخصصة، و إجراء دورات تدريبيـة بشـكل   

% 15.2نسبتها قـدرت ب  سنة 20أكثر من ة دوري لتحسين مستواهم و متابعة ما هو جديد في العمل البنكي، تليهم في المرتبة الثالثة الفئ
بنسـبة تقـدر    سنة 20سنة واقل من  15من و أخيرا الفئة ،% 14.4بنسبة  سنة 15واقل من 10من سنوات من عينة البحث، تليهم الفئة 

  %.8.2ب
II.نوع من أنواع معرفة الزبون  يتم الاعتماد على الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لكل: وصف متغيرات تطبيق إدارة معرفة الزبون

  :والجدول التالي يوضح النتائج
  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لتطبيق ادارة معرفة الزبون في البنوك قيد الدراسة: )3(رقمالجدول 

المعرفة من الزبون   المعرفة من الزبون  المعرفة للزبون  المعرفة حول الزبون  المتغيرات
  للزبون

فة تطبيق إدارة معر
  الزبون

  3.49  3.26  3.51  3.57  3.62  المتوسط الحسابي
  0.59  0.64  0.73  0.73  0.77  الانحراف المعياري

  متوسطة  متوسطة  متوسطة  متوسطة  متوسطة  درجة الموافقة
  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر

  :لمعيارية لأبعاد معرفة الزبون وهي موضحة كالتالييمثل الجدول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات ا
وهي موافقة متوسطة، في حين بلع الانحراف المعياري  3.52ان البنوك المبحوثة تعتمد على معرفة الزبون اذ بلغ المتوسط الحسابي ب 

أن المعرفة حول الزبون أي المعرفة التي ويدل على عدم التفاوت الكبير في إجابات افراد العينة المبحوثة، كما نلاحظ من الجدول  0.59ب 
، أي أن البنوك المبحوثة تعتمد عليها 0.77والانحراف المعياري ب 3.62تقدمها البنوك لزبائنها تحتل المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدر ب

، وقدر الانحراف المعياري 3.57ر ببدرجة كبيرة مقارنة بالأنواع الأخرى، وتأتي في المرتبة الثانية المعرفة للزبون بمتوسط حسابي يقد
إن هذه النتيجة جاءت في نفس سياق الدراسات السابقة المتعلقة بإدارة المعرفة، فالمعرفة الصريحة والمتمثل في المعرفة حول الزبون . 0.59ب

  . وللزبون هي الأكثر استخداما لدى منظمات الاعمال
وانحراف معياري  3.51لثة من حيث درجة اعتمادها في البنوك بمتوسط حسابي قدر بفيما يتعلق بالمعرفة للزبون جاءت في المرتبة الثا

 3.26، أما المعرفة من الزبون للزبون فجاءت في المرتبة الأخيرة من حيث تطبيقها في البنوك قيد الدراسة بمتوسط حسابي قدر ب 0.73قدر ب
  .0.64والانحراف المعياري قدر ب

III.إلى الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لمتطلبات إدارة معرفة ) 4(يشير الجدول رقم  :عرفة الزبونوصف متغيرات متطلبات إدارة م
  :الزبون، وجاءت كالتالي

  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمتطلبات إدارة معرفة الزبون: )4(الجدول رقم 
الثقافة   المتغير

  التنظيمية
التعاون الوظيفي 

  الداخلي
الإدارية  الأنظمة

  الداعمة
التعاون مع 

متطلبات إدارة   الأنظمة التكنولوجية  الزبائن
  معرفة الزبون

  3.58  3.49  3.67  3.44  3.62  3.66  المتوسط الحسابي
  0.69  0.98  0.82  0.92  0.84  0.77  الانحراف المعياري

  متوسطة  متوسطة  قوية  متوسطة  متوسطة  قوية  درجة الموافقة
  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر

قدر  يمثل الجدول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتطلبات إدارة معرفة الزبون، وقد جاءت في الإجمال بموافقة متوسطة إذ
بحوثة تم بشكل كبير بالتعـاون مـع   إذ يتضح من الجدول أعلاه أن البنوك الم. 0.69وقدر الانحراف المعياري ب  3.58المتوسط الحسابي 

، وهذا ما يدل على القناعة الكبير لدى الموظفين ان أساس العمل البنكي هو تقديم خدمة بجـودة تحقـق   3.67الزبائن وبلغ المتوسط الحسابي 
ومات الضرورية وتوظيفهـا في  رضا الزبون، وهذا لن يتحقق إلا إذا كان هناك اتصال وتفاعل جيد مع الزبائن، مما يسمح بالحصول على المعل
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أما الثقافة التنظيمية باعتبارها المحرك الأساسي لأي منظمة، فقد أوضحت الدراسة الوصفية أن البنوك المبحوثة تسـعى مـن   . اتخاد القرارات
جاءت الإجابـات بمتوسـط   خلالها ترسيخ قيم التعلم والابتكار لدى الموظفين، واعتبار الزبون مصدر ثمين للمعرفة لابد من الاحتفاظ به، و

  .3.66حسابي قدره 
كما تم البنوك المبحوثة بخلق روح التعاون والمشاركة بين الموظفين وتبادل الخبرات والمعارف من أجل تحقيق رضـا الزبـائن، والـذي     

على عصرنة العمل البنكي ، ومن أجل تحقيق ذلك تعمل بشكل دؤوب 3.62اصطلح عليه بالتعاون الوظيفي الداخلي وقدر المتوسط الحسابي 
ضـا  واستخدام التكنولوجيا والاستفادة منها في إدارة معرفة الزبون، وتصميم شبكات اتصال متنوعة بين الموظفين لتسهيل تناقل المعلومة، وأي

  .3.44و 3.49 وقدر المتوسط الحسابي للمتغيرين على التوالي. تصميم نظام حوافز أساسه التعاون بين الموظفين والتشارك بالمعرفة
IV.معة، لابد أولا من التأكد من أن البيانات  :إختبار فرضيات الدراسةمن أجل الوصول الى نتائج صحيحة وموثوقة من تحليل بيانات ا

 ، ومن ثم اختيار الأسلوب الاحصائي الملائم لاختبار فرضية28تخضع للتوزيع الطبيعي حتى تكون العينة المعتمدة ممثلة للمجتمع الأصلي
  :الدراسة، ولتأكد من نوع التوزيع ننطلق من الفرضتين الاحصائيتين التاليتين

  %.5تخضع البيانات امعة الى التوزيع الطبيعي عند مستوى المعنوية  :(H0)لفرضية الصفرية ا
  %.5لا تخضع البيانات امعة الى التوزيع الطبيعي عند مستوى المعنوية  :(H1)الفرضية البديلة 

  :ل التالي يوضح نتائج الاختباروالجدو
  اختبار التوزيع الطبيعي): 5(الجدول رقم 

  متطلبات إدارة معرفة الزبون  تطبيق إدارة معرفة الزبون  الأبعاد
  368  368  حجم العينة

  1.220  1.094  اختبار كولموقروف سميرنوف
  0.102  0.183  %5مستوى المعنوية 

  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر
بمستوى  1.094بنجد أن اختبار كولموقروف سميرنوف لتطبيق إدارة معرفة الزبون قدر ) 5(من خلال الجدول رقم  

، 0.05بوهو أكبر من المستوى المعنوي المقبول والمقدر  0.102بمستوى معنوية 1.220ب، أما المتطلبات قدر الاختبار 0.183معنوية 
بار وعليه يتم قبول الفرضية الصفرية و التي تنص على أن البيانات تخضع للتوزيع الطبيعي، و يتم اعتماد الانحدار الخطي البسيط من أجل اخت

  :الفرضيات والنتائج موضحة في الجدول التالي
 البنوك عينة الدراسة باعتماد الانحدار البسيطتأثير متطلبات إدارة معرفة الزبون على تطبيق إدارة معرفة الزبون في ) 6(الجدول رقم 

  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر
  :من الجدول أعلاه نستخلص ما يلي

وان هذا المتطلب  يفسر ما ، 0.682بقيمة تطبيق إدارة معرفة الزبون إن الثقافة التنظيمية كمتطلب لإدارة معرفة الزبون ترتبط ب-
و يمكن اعتبارها مقبولة احصائيا ،  R2 بر عنه معامل التحديدمن التغيرات الكلية في تطبيق إدارة معرفة الزبون وهذا ما يع%  46.5قيمته 

،و هذا ما يؤدي  بنا الى قبول الفرضية  0.05و هي أقل من مستوى المعنوية   0.00بمستوى المعنوية 17.849البالغة  Tبالاعتماد على قيمة 
%. 5يمية على تطبيق إدارة معرفة الزبون عند مستوى المعنويةيوجد تأثير ذو دلالة احصائية للثقافة التنظالفرعية الأولى التي تنص على انه 

   0.05وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول 0.00بمستوى المعنوية  318.587البالغة  Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة اختبار و
وان هذا المتطلب  ، 0.702يمة بقتطبيق إدارة معرفة الزبون إن التعاون الوظيفي الداخلي كمتطلب لإدارة معرفة الزبون ترتبط ب-

و يمكن اعتبارها مقبولة ،  R2من التغيرات الكلية في تطبيق إدارة معرفة الزبون وهذا ما يعبر عنه معامل التحديد %  49.2يفسر ما قيمته 

  R  R2 F  Sig      T  Sig  المتغير
  0.00  17.849  0.527  1.568  0.00  318.587  0.465  0.682  الثقافة التنظيمية

  0.00  18.832  0.571  1.419  0.00  354.634  0.492  0.702  التعاون الوظيفي الداخلي
  0.00  18.167  0.442  1.976  0.00  330.042  0.474  0.689  الأنظمة الادارية الداعمة 

  0.00  10.413  0.306  2.329  0.00  108.425  0.229  0.478  التعاون مع الزبائن
  0.00  15.978  0.397  2.018  0.00  255.3  0.411  0.641  الأنظمة التكنولوجية 

  CKM  0.796 0.634  632.955  0.00  0.978  0.689  25.159  0.00متطلبات 
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ذا ما يؤدي  بنا الى قبول ،و ه 0.05و هي أقل من مستوى المعنوية   0.00بمستوى المعنوية 18.832البالغة  Tاحصائيا بالاعتماد على قيمة 
يوجد تأثير ذو دلالة احصائية للتهاون الوظيفي الداخلي على تطبيق إدارة معرفة الزبون عند الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على انه 

ى المعنوية وهو أقل من مستو 0.00بمستوى المعنوية  354.634البالغة  Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة اختبار و%. 5مستوى المعنوية
   0.05المقبول

وان هذا المتطلب  ، 0.689بقيمة تطبيق إدارة معرفة الزبون إن الأنظمة الإدارية الداعمة كمتطلب لإدارة معرفة الزبون ترتبط ب-
بارها مقبولة و يمكن اعت،  R2 من التغيرات الكلية في تطبيق إدارة معرفة الزبون وهذا ما يعبر عنه معامل التحديد%  47.4يفسر ما قيمته 

،و هذا ما يؤدي  بنا الى قبول  0.05و هي أقل من مستوى المعنوية   0.00بمستوى المعنوية 18.167البالغة  Tاحصائيا بالاعتماد على قيمة 
لزبون عند يوجد تأثير ذو دلالة احصائية للأنظمة الإدارية الداعمة على تطبيق إدارة معرفة االفرضية الفرعية الثالثة التي تنص على انه 

وهو أقل من مستوى المعنوية  0.00بمستوى المعنوية  330.042البالغة  Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة اختبار و%. 5مستوى المعنوية
   0.05المقبول

ما وان هذا المتطلب  يفسر ، 0.478بقيمة تطبيق إدارة معرفة الزبون إن التعاون مع الزبائن كمتطلب لإدارة معرفة الزبون ترتبط ب-
و يمكن اعتبارها مقبولة احصائيا ،  R2 من التغيرات الكلية في تطبيق إدارة معرفة الزبون وهذا ما يعبر عنه معامل التحديد%  22.9قيمته 

،و هذا ما يؤدي  بنا الى قبول الفرضية  0.05و هي أقل من مستوى المعنوية   0.00بمستوى المعنوية 10.413البالغة  Tبالاعتماد على قيمة 
يوجد تأثير ذو دلالة احصائية للتعاون مع الزبائن على تطبيق إدارة معرفة الزبون عند مستوى الفرعية الرابعة التي تنص على انه 

   0.05وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول 0.00بمستوى المعنوية  108.425البالغة  Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة اختبار و%. 5المعنوية
وان هذا المتطلب  يفسر ، 0.641بقيمة تطبيق إدارة معرفة الزبون تكنولوجية  كمتطلب لإدارة معرفة الزبون ترتبط بإن الأنظمة ال-

و يمكن اعتبارها مقبولة احصائيا ،  R2 من التغيرات الكلية في تطبيق إدارة معرفة الزبون وهذا ما يعبر عنه معامل التحديد%  41.1ما قيمته 
،و هذا ما يؤدي  بنا الى قبول الفرضية  0.05و هي أقل من مستوى المعنوية   0.00بمستوى المعنوية 15.978البالغة  Tبالاعتماد على قيمة 

يوجد تأثير ذو دلالة احصائية للأنظمة التكنولوجية الداعمة على تطبيق إدارة معرفة الزبون عند مستوى الفرعية الخامسة التي تنص على انه 
   0.05وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول 0.00بمستوى المعنوية  255.3البالغة  Fه النتيجة قيمة اختبار ما يؤكد هذو%. 5المعنوية

من %  63.4وان هذه المتطلبات تفسر ما قيمته ، 0.796بقيمة تطبيق إدارة معرفة الزبون متطلبات إدارة معرفة الزبون ترتبط بأن -
و يمكن اعتبارها مقبولة احصائيا بالاعتماد على قيمة ،  R2 بون وهذا ما يعبر عنه معامل التحديدالتغيرات الكلية في تطبيق إدارة معرفة الز

،و هذا ما يؤدي  بنا الى قبول الفرضية الرئيسية التي  0.05و هي أقل من مستوى المعنوية   0.00بمستوى المعنوية 25.159البالغة  Tاختبا
ما و%. 5لمتطلبات إدارة معرفة الزبون على تطبيق إدارة معرفة الزبون عند مستوى المعنويةيوجد تأثير ذو دلالة احصائية تنص على انه 

  .0.05وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول 0.00بمستوى المعنوية  632.955البالغة  Fيؤكد هذه النتيجة قيمة اختبار 
V.المتغيرات المكونة للنموذج، نعتمد على الانحدار المتعدد التدريجي،من أجل تحديد : نموذج تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر 

والجدول  .الواحدة تلوى الأخرى بدءا بالمتغير الذي له أكبر ارتباط بتطبيق إدارة معرفة الزبون بالمتطلباتمن خلال إدخال المتغيرات المتعلقة 
  :التالي يوضح ذلك

  متطلبات إدارة معرفة الزبون على تطبيق إدارة معرفة الزبون خصائص النماذج المفسرة لأثر): 7(الجدول رقم 

 النماذج

معاملات المعالم غير 
  معيارية

المعاملات 
مستوى  Fاختبار  مستوى المعنوية Tاختبار  المعيارية

 المعنوية
  

الخطأ 
  BETA  المعياري

 
1  

  0.000  12.610    0.133  1.419  الثابت
  0.000  11.881  0.528  0.039  0.467  لوظيفي الداخليالتعاون ا  0.000  354.634

2  
  0.000  13.151    0.104  1.370  الثابت

  0.000  8.886  0.430  0.039  0.350  التعاون الوظيفي الداخلي  0.000  239.645
  0.046  2.007  0.127  0.031  0.248  الانظمة الإدارية الداعمة

  
3  

  

  0.000  10.553    0.106  1.116  الثابت

  0.000  6.189  0.306  0.040  0.249  التعاون الوظيفي الداخلي  0.000  192.959
  0.000  5.780  0.280  0.031  0.180  الأنظمة الإدارية  الداعمة

  0.000  6.605  0.302  0.035  0.233  الثقافة التنظيمية
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4  

  0.000  10.345    0.105  1.084  الثابت

151.607  0.000  
  0.000  5.157  0.261  0.041  0.212  لداخليالتعاون الوظيفي ا

  0.000  4.142  0.214  0.033  0.137  الانظمة الإدارية الداعمة
  0.000  6.209  0.282  0.035  0.218  الثقافة التنظيمية

  0.001  3.354  0.159  0.029  0.099  الأنظمة التكنولوجية

5  

  0.000  8.077    0.110  0.892  الثابت

131.931  0.000  

  0.000  4.624  0.230  0.041  0.187  التعاون الوظيفي الداخلي
  0.002  3.086  0.160  0.033  0.103  الانظمة الإدارية الداعمة

  0.000  6.442  0.285  0.034  0.220  الثقافة التنظيمية
  0.001  3.444  0.159  0.029  0.099  الأنظمة التكنولوجية
  0.000  4.534  0.161  0.023  0.103  التعاون مع الزبائن

  SPSSبالاعتماد على مخرجات نظام  الباحثتين إعدادمن : المصدر
أن النموذج الخامس هو النموذج الأمثل الممثل للظاهرة ،اذ اشتمل على كل متطلبات إدارة المعرفة، ويعتـبر   نلاحظ) 7(رقم الجدولمن 

، وعليـه يمكـن   0.05وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00المعنوية  بمستوى 131.931ب  Fاختبار قدرت قيمة نموذج معنوي إذ 
  :كتابة معادلة الانحدار كما يلي
الثقافـة   0.220+الأنظمـة الإداريـة الداعمـة     0.103+التعاون الوظيفي الـداخلي  0.187+0.892=تطبيق إدارة معرفة الزبون

  .التعاون مع الزبائن 0.103+لمعرفةالأنظمة التكنولوجيا الداعمة لادارة ا 0.099+التنظيمية
و التغير ، %18.7تشير المعادلة على أن التغير في التعاون الوظيفي الداخلي بوحدة واحدة يؤدي الى التغير في تطبيق إدارة معرفة الزبون ب

والتغير في الثقافة التنظيمية بوحدة ، %10.3في الأنظمة الإدارية الداعمة بوحدة واحدة سيؤدي الى التغير في تطبيق إدارة معرفة الزبون بنسبة 
التغير في التكنولوجيا الداعمة لإدارة المعرفة بوحدة واحدة يؤدي الى التغير و%. 22واحدة يؤدي الى التغير في تطبيق إدارة معرفة الزبون بنسبة 

ؤدي الى التغير في تطبيق إدارة معرفة الزبون بنسـبة  التغير في التعاون مع الزبائن بوحدة واحدة ي، و%9.9في تطبيق إدارة معرفة الزبون بنسبة 
  . 0.892أما في حالة ثبات العوامل السابقة فإنه توجد عوامل أخرى خارج مجال دراستنا تؤثر في تطبيق إدارة معرفة الزبون بقيمة %. 10.3

في البنوك في الجزائر، وتبعا للنتائج المتحصل عليهـا  من خلال الدراسة النظرية والتطبيقية حول متطلبات تطبيق إدارة معرفة الزبون  :الخاتمة
  : من الاستبيان، خلصت الدراسة بجملة من النتائج كالتالي

، و اتضح مـن  3.62و  3.26ان البنوك المبحوثة تم بدرجة متوسطة بتطبيق إدارة معرفة الزبون اذ تراوحت المتوسطات الحسابية بين -
ركز على المعرفة حول الزبون والمعرفة للزبون، وهذا ما اصطلحت عليه أدبيات إدارة المعرفة بالمعرفة الصريحة، النتائج أن البنوك عينة الدراسة ت

أو و هي تلك المعرفة التي يمكن تسجيلها وتخزينها على وسائط ويسهل تداولها، وتتمثل أساسا في المعلومات حول الزبائن كبيانام الشخصية 
نوك للزبائن مثل التعريف بالبنك وخدماته، وفروعه المختلفة وأرقام الاتصال به، في حين المعرفة من الزبون جاءت في المعلومات التي تقدمها الب

لأنه يصعب الوصول إليها فهي مخزنة في عقول الزبائن، وهنا يكون البنك أمام عقبتين في إدارة هذا  3.51المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي قدره 
العقبة الأولى عدم رغبة الزبائن في مشاطرا مع البنك، والعقبة الثانية عدم توفر الموارد والوسائل الضرورية الكفيلة للحصول النوع من المعرفة، 

  .على هذا النوع من المعارف
ذا النوع مـن  ، فبالرغم من أن ه3.26الدراسة أن المعرفة من الزبون للزبون جاء في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره  نتائجأظهرت -

ا أنـه  المعرفة له تداعيات كبيرة على البنك من خلال التأثير على الحصة السوقية، نجد أن البنوك المبحوثة لم تعطيه نصيبه من الاهتمام، خصوص
 . مصالحه لا يمكن التحكم فيه ولا مراقبته، وعليه لابد على البنوك ان تم أكثر بتوجيه هذا التدفق المعرفي بين الزبائن بما يخدم

بدرجة موافقة متوسطة مع  3.58البنوك المبحوثة بتوفير متطلبات إدارة معرفة الزبون، اذ قدر المتوسط الحسابي ب اهتمامأظهرت النتائج -
ة المحركة و مع التركيز على التعاون مع الزبائن باعتباره القو 3.67التفاوت في درجة توفرها، اذ تراوحت المتوسطات الحسابية للمتطلبات بين 

 . لادارة معرفة الزبون
من أهم مصادر المعرفة، وعليه البنوك المبحوثة داعمة لإدارة معرفة الزبون، فهي مبنية على أساس أن الزبون السائدة في  التنظيميةثقافة  إن-

ة المعرفة وهو التعلم التنظيمي والتشـارك  يمكن القول أن هذه الثقافة تتبنى مدخل التوجه بالزبائن، كما أا تتوفر على أهم مقومات نجاح إدار
 .بالمعرفة
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في إطار السعي الدائم للبنوك المبحوثة لتسهيل التشارك بالمعرفة لدعم إدارة معرفة الزبون، فإا وضعت نظام للاتصالات بطريقة تشـجع  -
 فيما بينهم من جهة أخرى، كما أا اعتبرت التشارك الموظفين على التفاعل الجيد مع الزبائن من جهة، والتفاعل والتكامل الفعال بين الموظفين

فعيتهم للـتعلم  بالمعرفة من المعايير المعتمدة في تقييم الأداء وتصميم نظام الحوافز والمكافئات، ويرى الأفراد المبحوثين أن هذا النظام يزيد من دا
 .والمشاركة بالمعرفة داخل الأقسام المختلفة في البنك

يدانية أن البنوك المبحوثة تسعى لتوفير التكنولوجيا الداعمة لإدارة المعرفة، إذ تتوفر في البنوك المعدات والبرمجيات الحديثـة  تبين الدراسة الم-
بـين   لإكتساب المعرفة وتخزينها في قواعد البيانات، كما أا تتوفر على نظام الشبكات الإلكترونية كالإنترنت والانترانت للتشارك بالمعرفـة 

فين داخل البنك وحتى مع الزبائن، أما ما يتعلق بالعنصر البشري فإن البنوك المبحوثة تتوفر على موظفين متخصصين في أنظمة الحاسوب الموظ
  .والتكنولوجيا الحديثة للمعلومات والاتصال

لمتطلبات إدارة معرفة الزبون علـى   ةعلى وجد تأثير ذو دلالة احصائي فرضية الدراسة والتي تنص نقبلفيما يتعلق بفرضية الدراسة فإننا  -
فمن خلال الانحدار البسيط اتضح لنا وجود علاقة تأثير معنوية لكل %. 5تطبيق إدارة معرفة الزبون في البنوك في الجزائر عند مستوى المعنوية 

عدد التدريجي على أن الثقافة التنظيمية لهـا  المتطلبات على تطبيق إدارة معرفة الزبون، مع الاختلاف في درجة التأثير، وكشف لنا الانحدار المت
ن، ثم التعاون التأثير الكبير على نجاح تطبيق إدارة معرفة الزبون، يليها التعاون الوظيفي الداخلي، فالأنظمة الإدارية الداعمة لإدارة معرفة الزبو

يلاحظ على هذه النتائج اا تتقارب مع الدراسة المقدمة  من قبل   مع الزبائن و جاءت التكنولوجيا الداعمة لإدارة المعرفة في المرتبة الأخيرة، ما
Rollins et A. Halinen )2005(  و دراسةA.Karami  )2010(  . 
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 دراسة ميدانية لعينة من البنوك التجارية العمومية بمدينة عنابة: تقييم فاعلية السياسة التسويقية الادخارية للبنوك التجارية
Evaluating the Effectiveness of Savings Marketing Policy in Commercial Banks: Case Study of 

Annaba’ Public Banks 
  

   3 لمياء عماني، 2 سلمة كيحلي،  عائشة *،1 وفاء حمدوش

  
  )الجزائر( عنابة جامعة باجي مختار 1

  )الجزائر( جامعة قاصدي مرباح ورقلة 2
 )الجزائر( جامعة قاصدي مرباح ورقلة 3

  

ملاء الداخلين، دف هذه الدراسة إلى معرفة واقع السياسة التسويقية الادخارية للبنوك التجارية العمومية الجزائرية من وجهة نظر الع :ملخص
للبنوك التجارية العمومية الجزائرية  للمديريات الجهوية التسويق التابعة صالحبميث إعتمدت الدراسة على إستبانة وزعت على مدراء والعاملين ح

ة الإحصائية باستخدام تمت المعالجلتحقيق أهداف الدراسة وإختبار الفرضيات، إعتمدت الدراسة على بيانات أولية وثانوية، كما  .عنابة بمدينة
النسب المئوية، المتوسطات الحسابية، الانحرافات المعياري، ومعامل ألفا كرونباج، وذلك اختبار كاي تربيع، اختبار تحليل التباين  التكرارات
فبالرغم من وجود فروق . ريةفي البنوك التجارية العمومية الجزائ ةالادخاري ةالتسويقيالسياسة عدم فاعلية وقد توصلت الدراسة إلى  .الأحادي

 ذات دلالة إحصائية في تقويم أفراد العينة للخدمات المقدمة وطرق توزيعها وأساليب ترويجها، ويمكن أن يعزى إلى إدراك البنوك التجارية
إلا أنه تم تسجيل عدم . و الترويج العمومية الجزائرية بأهمية تطوير وعصرنة الخدمات المقدمة لزبائنها بالاعتماد على الوسائل الحديثة في التوزيع

التسعير، تقديم الخدمة، العنصر ( وجود فروق ذات دلالة إحصائية في وجهات نظر المستجوبين بخصوص لباقي عناصر المزيج التسويقي الموسع 
 .في تقديم الخدمات المصرفيةويمكن أن يعزى إلى عدم تحرير الكلي لأسعار الخدمات، وغياب العلاقات التفاعلية ) البشري، الدليل المادي

  .صرفيةمزائرية، خدمات جيج تسويقي، بنوك تجارية عمومية مزسياسة تسويقية، : الكلمات المفتاحية
 JEL : M3تصنيف 

Abstract: This study aims to find out the reality of the marketing policy of the savings of Algerian 
public commercial banks in general from the viewpoint of domestic customers, where the study 
depended on questionnaires distributed to managers and employees at Marketing department 
affiliated with Algerian public commercial banks in general operating in the city of Annaba.  
       To attain the objectives of the study and testing the hypotheses, the study relied on primary and 
secondary data.  Also, the statistical processing was made by using frequency of repetitions, 
percentages, averages, standard deviations, Alpha Cronbach coefficient, as well as chi-squared test 
and one-way analysis of variance. 
    The study concluded the non-effectiveness of the marketing policy of the savings in Algerian 
public commercial banks. In spite of the existence of differences of statistical importance in the 
evaluation of the data from informants for the services provided and the methods of their 
distribution, it can be concluded that Algerian public commercial banks are conscious of the 
importance of modernizing the services provided to clients based on modern means in supplying 
and promoting these services. However, it was recorded that there were no statistically significant 
differences in the views of the informants regarding the rest of the expanded marketing mix 
elements (pricing, service delivery, human resources, physical evidence).  It can be deduced that 
there is a lack of total liberalization of the prices of services, as well as an absence of interactive 
relations in furnishing banking services 
Keywords: Marketing Policy; Marketing Mix; Algerian Public Commercial Banks; Banking 
Services. 
Jel Classification Codes : M3. 
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I-   تمهيد:   
مرتبط بحاجتها إلى سياسة تسويقية موجهة للحصول علـى المـواد   هتمام البنوك بالنشاط التسويقي، خاصة في اال جذب الودائع، إإن 

وهو أن . الأولية في صورة ودائع ومدخرات، من خلال توفير منتجات وخدمات بسعر مناسب وفي الوقت والمكان المناسبين وبأسلوب ملائم
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تبر سياسة الادخار وسيلة لجمع الموارد اللازمة للقيام دل فإنما يدل على وجود علاقة وثيقة بين سياسة التسويق البنكي وسياسة الادخار، إذ تع
  .بالنشاط التسويقي، كما تمكن سياسة التسويق البنكي من التعرف على نوعية المدخرين وحاجام وإيجاد ما يؤدي لإشباعها

لوقت تقوم بإعداد وتصميم مـزيج  ولهذا فإن البنوك بحاجتها إلى تصميم مزيج تسويقي يمكنها من تعظيم عمليات الإيداع، وفي ذاته ا    
ظيم تسويقي أخر لجذب مستخدمي الودائع و الخدمات، وبالتالي ضمان توظيف الموارد المالية لديها، ومن تم تحقيق هدفها العام والمتمثل في تع

  . الربحية المناسبة في المدى الطويل بما يكفل إستمرارها و توسعها
عاء الأكثر شيوعا داخل الاقتصاد الوطني، فجميع مؤسسات هذا النظام بما فيهـا البنـوك التجاريـة    عد النظام البنكي في الجزائر الوي   

   .ات الاقتصاديةالعمومية والبنوك الخاصة تساهم في تعبئة الموارد المالية الطليقة في الاقتصاد وإعادة توزيعها وفقا للسياسة الائتمانية ووفقا للحاج
، تسيطر بصفة شـبه مطلقـة   )بنوك 6(، إلا أن البنوك التجارية العمومية )بنكا 14(للبنوك الخاصة والأجنبية فبالرغم من العدد الكبير    

على السوق البنكي في مختلف جوانبه، فاستحواذ البنوك العمومية على أكبر قدر ممكن من الموارد ومنح أكبر حجم من القروض، إضـافة إلى  
   .كلها أسباب دعت إلى دراسة واقع السياسة التسويقية الادخارية المعتمدة في البنوك التجارية العموميةتقديم أكبر حجم من الخدمات البنكية، 

 :مما سبق يمكن صياغة مشكلة البحث كما يلي
 للبنوك التجارية العمومية الجزائرية في مجال جذب العملاء المودعين؟السياسة التسويقية الادخارية ما مدى نجاعة 

 :فرضيات البحث
وتندرج تحت هذه الفرضية فرضيات العدم . في البنوك التجارية العمومية الجزائرية السياسة التسويقية الادخاريةعدم فاعلية  :الفرضية الرئيسية

  :الفرعية التالية
 .لا توجد فروق في مستوى الخدمات البنكية الادخارية لدى  البنوك العمومية الجزائرية :الأولىالفرضية  -
 .لا توجد فروق في تحديد الأسعار المناسبة للخدمات البنكية لدى البنوك العمومية الجزائرية :ة الثانيةالفرضي -
لا توجد فروق في الأنشطة الترويجية التي دف إلى التعريف بالخدمات البنكية وإقناع العملاء ا  لدى البنوك العمومية  :الفرضية الثالثة -

 .الجزائرية
 .لا توجد فروق في وسائل توزيع الخدمات البنكية إلى العملاء في المكان والوقت المناسبين لدى البنوك العمومية الجزائرية:ةالفرضية الرابع -
لا توجد فروق في الأنشطة والفعاليات المساعدة في إيجاد الجو الذي يوفر للعملاء الراحة ويبعث فيهم الثقة لدى البنوك :الفرضية الخامسة -

 .زائريةالعمومية الج
لا توجد فروق في كيفية استخدام البيئة المادية لتشكيل الصورة المدركة للخدمة الموجهة للعملاء لدى البنوك العمومية :الفرضية السادسة -

 .الجزائرية
ة عالية لدى البنوك لا توجد فروق في درجة امتلاك الكفاءات والقدرات الفنية المساعدة على تقديم الخدمة بدقة وبسرع :الفرضية السابعة -

  .العمومية الجزائرية
إن إيجاد الاتساق الكامل والجيد في استعمال كافة الوسائل التي في حوزة البنك، وتعبئتها وتوجيهها نحو تليه متطلبات زبائنه،  :أهمية البحث

ظل ما يعرفه القطاع البنكي الجزائري من  يكون إلا من خلال الأخذ بمفهوم المزيج الحديث للتسويقي البنكي، وعليه جاءت هذه الدراسة في
هذه  تزايد مستمر في عدد البنوك الأجنبية والخاصة، وما تتميز به هذه الأخيرة بخبرة عالية في مجال تسويق خدمات البنكية، وبالتالي ستكتشف

أخرى مستوى الأدوات والوسائل المستخدمة الدراسة عن حقيقة الخدمات البنكية التي تقدمها البنوك العمومية لمودعيها، من جهة، ومن جهة 
 .في تسويق هذه الخدمات

 :دف هذه الدراسة إلى :أهداف الدراسة
تشكيلة الخدمات البنكية المقدمة : البحث عن إمكانية وجود فروق في مستوى المزيج التسويقي المعتمد لدى البنوك محل الدراسة من حيث -

 .وات المستخدمة في ترويجها وتوزيعها وأسلوب تقديمهاوجودا، طرق تسعيرها، الوسائل والأد
القائمين على إدارة التسويق في البنوك محل الدراسة بالأساليب والمناهج الحديثة للمحافظة على المودعين الحاليين  إدراكالكشف عن مستوى  -

  .وجذب مودعين جدد
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I.1- ت التسويقية على المبادئ والقواعد التي تحكم تخطيط الاستثمارات من أنواعها تشتمل السياسا: السياسات التسويقية في البنوك التجارية
  ).111ص، 2008، محمد الصيرفي(وإشكالها وتميزها وتسعيرها

I.1 .1- تتمثل هذه المراحل فيما يلي  :مراحل بناء السياسات التسويقية:  
وكذا المعلومات المتعلقة بالبيئة الداخلية . الأجلين الطويل والقصيرتشمل جمع المعلومات عن الأهداف العامة للبنك في  :مرحلة التكوين -

بالإضافة لتلك المعلومات المتعلقة بأهداف الأقسام والإدارات والعلاقة بين تلك . والخارجية وجوانب القوة والضعف المتاحة أمام البنك 
دارات والأقسام المختلفة للحصول على موافقتهم لتحديد وصياغة الأهداف والأهداف العامة للبنك، وتم مناقشة السياسات المقترحة مع الإ

  .الأهداف النهائية الخاصة بالسياسات المقترحة والبديلة
السياسة، درجة الملائمة مع الظروف  التكلقة، معيار العائد المتوقع، درجة المرونة الواجب توافرها في :مرحلة الاختيار في ضوء المعايير التالية -

  .والاجتماعية والثقافية والسياسة الاقتصادية،درجة رضاء الأفراد المنفذين عن السياسات المقترحة البيئية
أين يتم إصدار السياسة بقرار يضفي عليها الشرعية التنظيمية وخاصية الالتزام، وإعلام وتعريف القائمين بالتنفيذ بالسياسات :مرحلة التنفيذ  -

أن عملية بناء السياسات التسويقية ليس أمرا سهلا وذلك لتداخل وتعدد أنشطة البنك، ودرجة الوفرة أو هذا مع ملاحظة  .المطلوب انجازها
  .مع البنك) العملاء( والخارجي ) الإدارة -العمال(الندرة في رأس المال، إلى جانب تعارض مصالح أفراد التعامل الداخلي 

I.1 .2- عبد المطلب عبد الحميد، (تصار لأهم تلك السياسات التسويقية في البنوك التجارية يمكن التعرض باخ  :أنواع السياسات التسويقية
 ).:210ص ):بدون سنة(
تتضمن دراسة سياسة تطوير وتنمية مزيج الخدمات البنكية مراعاة الخصائص التسويقية  :سياسة تطوير وتنمية مزيج الخدمات البنكية -

زيادة رقم الأعمال، تحقيق هامش ربح معين، تحقيق تكلفة تقديم (لتحقيق مجموعة من الأهداف للخدمات البنكية، وتخطيط الخدمات البنكية 
، واستخدام أساليب متعددة كإدخال تحسينات أو تعديلات في مكونات الخدمة، أو إضافة )الخدمات المماثلة والمقدمة من قبل البنوك المنافسة

ق جغرافية أخرى، علما إن تقديم الخدمات البنكية الجديدة لها خطوات محددة يجب إتباعها خدمات جديدة، أو زيادة انتشار الخدمات إلى مناط
  .إجراء بحوث استكشافية، تجميع الأفكار، صياغة الأفكار، تجزئة السوق البنكية: وهي

لبنك ثم عرض مميزاا وكيفية وتسعي السياسات  الترويجية إلي جذب انتباه العميل وإعلامه بخدمات ا: سياسات ترويج الخدمات البنكية -
وتستمر السياسات . تحقيقها للمنافع المختلفة للعملاء وإقناعه بالخدمة حتى يبدأ عملية التقييم، وحث العملاء على اتخاذ قرار التعامل مع البنك

 .الترويجية في تذكرة العميل بمزايا خدمات البنك، ومدى قدرا على إشباع حاجاته ورغباته
هناك مجموعة من العوامل تؤثر في تشكيل سياسة الانتشار الجغرافي وهي متعلقة بضرورة الاتصال المباشر لتوزيع : نتشار الجغرافيسياسة الا -

  . ينخدمات البنوك،  والمنافسة التي تساعد على انتشار الفروع، إلى جانب كفاءة أداء الخدمة البنكية المتوقفة على الكفاءة في أداء العامل
  يقصد ا تلك الجهود التي تبذل للتأثير على جمهور العملاء من خلال رسائل الإعلام المختلفة:العلاقات العامة سياسة -
I.2- المزيج التسويقي الموسع للبنوك التجارية:  
I.2 .1- لح مزيج مصط) 19، ص 2007معلا، ( يعد المزيج التسويقي، و الذي أطلق عليه  :مفهوم المزيج التسويقي للخدمة البنكية

أن ) Kotler,Keller, 2006, P11(واحدا من أبرز وأهم العناصر التي تؤلف أي إستراتيجية تسويقية، ويرى خطوط الخدمات المصرفية
ل الزام( المزيج التسويقي هو التسويق نفسه، أو بشكل أدق أنه يمثل الاستراتيجية التسويقية الشاملة التي ترسمها الإدارة العليا للمشروع، ويرى

أن المزيج التسويقي مجموعة من العناصر التي تتفاعل معا من أجل القيام بعملية تسويق سلعة أو خدمة بطريقة ) 113، ص 2012وأخرون، 
  .منهجية منظمة

نتج ، والمPriceالسعر : ، وهذه العناصر أو المكونات هيPكوا تبدأ كلها بحرف Psُ4: يتكون المزيج التسويقي من أربعة عناصر تعرف ب
Product والمكان ،Place و الترويج ،Promotion.  

، لا يصلح لقطاع الخدمات، وذلك للأسباب )التقليدي( إلا أن ممارسي النشاط التسويقي في قطاع الخدمات أجمعوا بـأن هذا المزيج التسويقي
  :التالية

  .أن المزيج التسويقي قد تم تطويره أصلا للشركات الصناعية -
  .شاط التسويقي في قطاع الخدمات يجدون أن المزيج التسويقي التقليدي الموروث لا يلبي معظم احتياجامإن ممارسي الن -
  . أن أبعاد المزيج التسويقي التقليدي ضيقة ولا تصلح تماما في تسويق الخدمات -
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في ) McCarthy(و) Borden(منوقد جاء كل . ولهذه الاسباب ظهرت الحاجة لمزيج تسويقي معدل لإدارة تسويق الخدمات البنكية
ية الستينات بمزيج تسويقي معدل لتسويق الخدمات البنكية، ويتضمن الإطار الخاص بتسويق الخدمات البنكية سبعة عناصر يطلق عليها بالإنجليز

) فروعال(، التوزيع Price) Interest) (الفائدة(، السعر  Product) Bank Service(الخدمة البنكية: ، وهيPs7اختصارا 
)Branches (Place الترويج المصرفي ،Promotionالناس ،)العاملون في البنوك (People الدليل المادي ،)البيئة المادية للبنك (

Physical Evidence عملية تقديم الخدمة البنكية ،Process.  
، وعليـه، تتطلـب   )مر الخدمة البنكية المقدمةمستوى الطلب، وع(ويختلف المزيج التسويقي الذي يتبناه بنك معين طبقا للظروف السائدة

يوجـد  عملية المزيج التسويقي المصرفي تغيير أو تفصيل عناصر المزيج التسويقي بما ينسجم ومتغيرات واحتياجات السوق المصرفية، بمعنى أنه لا 
  .مزيج تسويقي مصرفي واحد يصلح لكل الظروف و الحالات

زيج التسويقي المصرفي نفسها مع بعضها البعض، فلا يمكن اتخاد قرار بشـأن عنصر معين من عناصر المزيج وبالتأكيد، غالبا ما تتداخل عناصر الم
  )114، ص 2012وأخرون،   الزامل.(التسويقي بمعزل عن العناصر الأخرى

I.2 .2- عناصر المزيج التسويقي الموسع للخدمات البنكية:  
كما أوضحنا سابقا، من سبعة عناصر، وسيتم فيما يلي تسليط الضوء على هذه العناصـر   الموسع للخدمة البنكية، التسويقييتكون المزيج 

  :السبعة
مجموعة من العمليات ذات المضمون المنفعي الكامن في مجموعة من العناصر الملموسة، وغير "تعرف الخدمة البنكية بأا  :الخدمة البنكية -

من خلال دلالاا، وقيمها المنفعية التي تشكل مصدرا لإشباع حاجام المالية والائتمانية الحالية الملموسة والمدركة من قبل الأفراد والمؤسسات، 
  ).14، ص 2012الوادي، نزال،( "والمستقبلية، والتي تشكل في الوقت نفسه مصدرا لربحية لربحية البنك من خلال علاقة تبادلية بين الطرفين 

أن تحليل دورة حياة المنتج أو الخدمة البنكية يساعد على وصـف  . ية ورئيسية في دورة حيااجديدة بأربعة مراحل أساس خدمةوتمر أي 
يات الكيفية التي تعمل ا الخدمة البنكية، كما يوضح المفهوم المتفاوت في سلوك الخدمة من مرحلة إلى أخرى، وهو ما يسمح بتطبيق إستراتيج

  ):308، ص2006رمضان، جودة، ( مراحل حياة الخدمة البنكية في فيما يلي تسويقية مختلفة من مرحلة لأخرى، ويمكن توضيح
ترتكز هذه المرحلة على تعريف الناس بالخدمة البنكية الجديدة بوصف ميزاا وخصائصها وفوائد إستعمالها، وهو ما يجعل هذه :مرحلة التقديم

ج، لعدم تمكن العديد من الزبائن التعرف على الخدمة المصرفية وعدم اقتناعه المرحلة تتميز بانخفاض المبيعات وارتفاع التكاليف الخاصة بالتروي
  .التام ا في مرحلتها الأولى

بعد نجاح الجهود التسويقية في مرحلة التقديم للخدمة البنكية الجديدة، فإن حياة تلك الخدمة تنتقل إلى مرحلة الثانية، وهي مرحلة  :مرحلة النمو
ما يميز هذه المرحلة . امل بالخدمة وتنموا المبيعات مما يزيد من إيرادات البنك، وهو ما يحفز البنوك الأخرى على تقديم الخدمةالنمو، هنا يزداد التع

هو إرتفاع الأرباح وإزدياد الترويج وإستخدام إستراتيجيات مختلفة للمحافظة على زيادة النمو السوقي بشكل مستمر عن طريق تحسين جودة 
  )134، ص 1998حداد، سويداني، .( فة نماذج جديدة لهالمنتج أو إضا

فيما يبدأ الإنخفاض التدريجي لمعدل نمو المبيعات وتزداد المنافسة في السوق، وتزيد البنوك من ميزانياا المخصصة للبحث  :مرحلة النضوج
  .والتطوير لتحسين الخدمة وتطويرها، وتعتبر هذه المرحلة من أطول المراحل زمننا

تتصف هذه المرحلة بإنخفاض المبيعات وتحقيق الخسائر، وهنا يبدأ البنك في إلغاء الخدمة والتفكير في لإستخدمات أخرى  :التدهور مرحلة
  .جديدة

يشير مفهوم السعر في التسويق البنكي إلى معدل الفوائد على الودائع، القروض، الرسوم، العمولات، والمصروفات  :تسعير الخدمة البنكية -
رى التي يتحملها البنك لقاء تقديم الخدمة على ضوء ذلك، فإن على المصرفي الجيد أن يضع أسعار خدماته البنكية بالشكل الذي يتم خلق الأخ

  . التوازن المنطقي والسليم بين قيمة هذه الخدمة وما يتوقعه الزبون من فوائد ومنافع، يمكن أن يحصل عليها عند شراء الخدمة المصرفية
فإن السعر يعتبر محددا أساسيا لربحية البنك، لكونه السعر الذي يدفعه الزبون مقابل الخدمة المصرفية المقدمة والتي يحصـل   أخرى من ناحية

  .عليها، وبالتالي يمثل المصدر الرئيسي لدخل البنك
، وكذلك أن لا يكون هدف تحقيق الأرباح أو وعليه فإن قرارات تحديد الأسعار في المؤسسات المصرفية لا يمكن اتخاذها بمعزل عن أهداف البنك

  ).222، ص 2011النعسة، .( تغطية التكاليف هو الهدف الوحيد للإقرارات التسعير
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في الخدمات البنكية تكمن في جعل الخدمة أقرب ما تكون من الزبون ولا تكلفة مشقة  التوزيعإن أهمية قنوات  :توزيع الخدمة البنكية -
صل عبء وجهد من أجل التحصيل أو الإستفادة من الخدمات التي يقدمها البنك، حيث يقوم البنك بتوزيع خدماته بوسيلتين الإنتقال إليها أو تح

أساسيتين، عن طريق شبكة فروعه المنتشرة داخل البلاد وخارجها، والأخرى عن طريق السماح لبعض البنوك أو من خلال وكالات خاصة في 
وهو ما يتطلب . وتقوم وظيفة التوزيع بالربط بين البنوك وأسواقها وسد الفجوات الزمانية والمكانية بينهم. ا فروعالمناطق التي لا يوجد له فيه

وزمانيا  من إدارة البنوك البحث عن وسائل تسويق للتأثير على العملاء ومحاولة إقناعهم للمجيء أو التوجه هو بذاته إلى البنك والإنتفاع مكانيا
ية، وبما أن عائدات البنك تعتمد على حجم السوق الذي يمكن أن يعمل به، فيكون دور إدارة التسويق هنا هو البحث عن من الخدمات البنك

  ).Eric-Viardot,2004, P191(أكبر قدر من العملاء المحتملين
تعامل بالمقاصة، تقديم الخدمـة  بتوزيع خدماا من خلال عدة قنوات من أهمها، فروع البنك، وحدات الصرف الآلي، نظام ال البنوكتقوم 

  ).299، ص 2012،وأخرونالزامل، (البنكية المتطورة تكنولوجيا
يقصد بالترويج مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد العملاء بالمعلومات عن المزايا الخاصة بخدمة بنكية معينة وإثارة : الترويج البنكي -

الخدمة على إشباع احتياجام من غيرها من الخدمات المنافسة، ذلك دف حث العملاء على إتخاذ قرار إهتمامهم ا، وإقناعهم بمقدرة هذه 
  ) Kotler, 1999 , P151.(شراء هذه الخدمة أو الإستمراربإستخدامها في المستقبل

  ).167، ص2009كورتل، (ويتكون المزيج الترويجي من الإعلان، البيع الشخصي، الإعلام، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة
الصراف الآلي والات ( ، والمعدات التي تسهل عملية تقديم الخدمة مثل)الأثاث، واللون، والديكور(المادية، مثل  البيئةويعني  :الدليل المادي -

، وأخرون.الزامل، ) (ك لهمأرقام حسابات العملاء أو بطاقات الائتمان التي تمنحها البنو( ، وأشياء ملموسة أخرى مثل)عد وتدقيق النقد
  ).120، ص2012
كما يهتمون بتحقيق الذات وبجودة الخدمة التي تعد وسيلة للمنافسة بسبب نمطية الخدمات العالية في جوهر الخدمات البنكيـة،   فالعملاء  

الدليل المادي كالأثاث والمباني والنشـرات   فأم يهتمون أيضا بتوفير البيئة المادية، فالعملاء يتشكل لديهم الانطباع عن البنك جزئيا من خلال
نـك  والأجهزة، وتسويق الخدمات لابد أن يراعي هذا في تصميم الخدمة، والأخذ بالاعتبار في كيفية استخدم البيئة المادية في تشكيل صورة الب

  .وخدماته
  :مراعاة توفر البيئة المادية المكونة مما يلي يقتضيوهذا ما 

وهو شكل الخدمة ويعد جزءا فعليا يمتلك في عملية شراء الخدمة، لكن قيمة شكل الخدمة لا اهمية لها، لأنه ليست : يط الدليل المادي المح  
الخدمة لكن تضيف قيمة إلى الدليل الأساسي بخدمة إذا قدر العملاء دلائل تلك الخدمة، ولذلك يصمم شكل الخدمة، ويطورها بما تتناسب مع 

  . حاجات وتوقعات العميل
وهو ما لا يستطيع العميل إمتلاكه لكنه يؤثر على قرارات العميل بالشراء، ويتمثل بالمظهر الخارجي لمنافذ التوزيع وهيئة  :الدليل الأساسي

  :فالعملاء يتأثرون بعدة عوامل تؤثر على الصورة المدركة للخدمات، وتتمثل بما يلي. الموظفين
حجم البناء المادي، شكل وتصميم البناء، تصميم مدخل المبنى، الإضاءة الخارجية، المواد (ارجية وتنقسم إلى العناصر الخ :الصفات المادية #

التصميم الداخلي، الألوان، المعدات ووسائل العرض، الإضاءة ( والعناصر الداخلية ) المستعملة في البناء، المداخل، الإشارات، مواقف السيارات
  ).ف والتدفئة الداخلية، الإشارات الداخلية، التكيي

وقد أشار كاتلر إلى الجو الداخلي بأنه وسيلة . بتسهيل الخدمات، وظروف التكييف، والازدحام، وأهمية الوقت :الجو والشعور الداخلي# 
جتماعية للمنافسة في حال زيادة عدد المنافسين، وعندما تكون الفروقات بين الخدمات والأسعار قليلة، وكذلك عندما تستهدف الخدمات طبقة ا

  ) 276، ص 2012الوادي، نزال، . (مميزة
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البشري، كلا من العمالة البنكية، والإدارة، فتوفرها بالعدد الكافي، وبمستويات الخبرة المطلوبة، يمكن البنك من أداء  العنصريشمل :الناس -
صادر التمويل الملائمة، واستثمارها بما يتناسب مع الخدمة وتوزيعها، بسرعة ودقة، وهذا يفرض توفر الخبرات فيما يتعلق بجذب الودائع من م

ومنه يعد موظف البنك أحد عناصر مزيج التسويق البنكي، نظرا إلى أن الخدمات غير ملموسة، فهي تعتمد على . حاجات السوق البنكي
ع العملاء، ولذلك أصبحت دراستهم مستوى إتصال الموظف مع العميل، لذلك فان جودة الخدمة البنكية تتأثر بطريقة تعامل موظفي البنك م

مع  أمرا ضروريا بالنسبة لترويج الخدمة أو لعملية التحقق من مدى إشباع تلك الخدمة لحاجات العميل المالية، حيث يكون الموظف الذي يتعامل
مدى رضاهم عن أدائها العملاء ليس رجل بيع فقط وإا يكون مندوب البنك لتوجيه سلوكيات العملاء تجاه الخدمات، والوقوف على 

الوادي، (وتوزيعها، مما يتطلب مراعاة تدريب الموظف على كيفية التعامل مع العميل، وحل مشاكله المالية من خلا تقديم حلول سريعة 
  .)186، ص 2012،نزال

السياسات والإجراءات المتبعة من : مثل وهي الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة البنكية، وتضم أشياء  : عملية تقديم الخدمة البنكية -
قبل البنك لضمان تقديم الخدمة إلي العملاء، إضافة إلي نشاطات وبروتوكولات أخرى، مثل المكننة، وتدقيق النشاطات، وحرية التصرف أو 

وقد تمتد إلى درجة . على الخدمة البنكية الاختيار الممنوحة للعاملين في البنك، وكيفية توجيه العملاء، وتحفيزهم على المشاركة في عملية الحصول
البنك، الاستجابة بكفاءة وفعالية للشكاوي المقدمة من قبل الزبائن، وإبقاءهم على إطلاع بأي تغييرات على إجراءات وطرق العمل التي يقوم ا 

 )8، ص2003زيدان،  (.ت القائمةوإظهار استجابة سريعة لرغبات الزبائن في الحصول على خدمات جديدة أو تعديل مواصفات الخدما
II -   الطريقة والأدوات:   

أهداف الدراسة، ثم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، لأنه المنهج الذي ينسجم مع طبيعية وأعراض الدراسـة،   تحقيقمن أجل      
والدوريات والات المتخصصة، أما البيانات الأولية اللازمة  وقد تم الحصول على البيانات عن طريق المصادر الثانوية المتمثلة في المراجع العلمية

  .للدراسة فقد تم جمعها من خلال توزيع استبيان على مصالح التسويق للمديريات الجهوية للبنوك التجارية العمومية على مستوى مدينة عنابة
التسويق والتجارية في مديريات الاستغلال والتسويق التابعة الدراسة من مدراء ورؤساء مصالح الاستغلال و مجتمعيتكون  :مجتمع الدراسة -

، (BDL)، بنك التنمية المحلية(CNEP)، بنك الصندوق الوطني التوفير والاحتياط(BNA)البنك الوطني الجزائري: للبنوك العمومية التالية
 .موظفا 27، وقد بلغ عددهم (BEA)بنك الخارجي الجزائري

استبيانات لعدم جدية  3وبعد تفحص الاستبيانات تم استبعاد . موظف، وتم استردادها كاملة 27ت علىالاستبيانتم توزيع ا :عينة الدراسة -
 .من العينة% 88,89استبان أي ما يمثل  24الإجابة على الاستبيان، وبذلك يكون عدد الاستبيانات الخاضعة للدراسة 

 :الأدوات الإحصائية المستخدمة -
ة باستخدام التكرارات، النسب المئوية، المتوسطات الحسابية، الانحرافات المعياري، ومعامل الثبات كرونبـاج ألفـا   الإحصائي المعالجةتمت 

(Cronbach alpha) وذلك باستخدام برنامج ،Excle .   وقد تم اختبار فرضيات الدراسة عنـد مسـتوىα=0,01    عـن طريـق
  :ولقد تم الاعتماد على قاعدة القرار التالية،)One wayanova(التباين الأحادي  اختبار كاي تربيع، اختبار تحليل: الاختبارات التالية 

 .إذا كانت القيمة المحسوبة أقل من القيمة الجدولية) H0(تقبل الفرضية العدمية 
  ).H1(إذا كانت القيمة المحسوبة أكبر من القيمة الجدولية، ومن ثم تقبل الفرضية البديلة ) H0(ترفض الفرضية العدمية 

  . وقد كانت الإجابات لكل فقرة من المحاور وفقا لمقياس ليكارت الخماسي
من صدق الاستبيان الظاهري والبنائي من خلال عرضه على مجموعة من المحكمين من أعضاء الهيئة التدريسية في  التأكدتم   :صدق الاستبيان -

الية، وقد صبت جميع أفكارهم في حذف وتعديل بعض الفقرات المقدمة في كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، متخصصين في العلوم الم
 .الاستبيان، وأكدوا جميعهم على ضرورة تسلسل الفقرات وفق للمحور الذي تنتمي إليه لعدم تشويش أفكار المستجوب

الداخلي، حيث بلغت قيمة ألفا  لقياس الاتساق) Cronbachalpha(معادلة كرونباخ ألفا  استخدامتم   :درجة ثبات أداة الدراسة -
، مما يعكس ثبات أداة %60، ويلاحظ أن قيمة ألفا لفقرات مختلف المحاور كانت اكبر من نسبة %92,12لجميع فقرات الاستبيان الموزع

  . الدراسة
  :فقد كانت نتائج اختيار الثبات في الجدول الموالي
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  الاتساق الداخلينتائج اختبار ): 1(الجدول رقم 

  
 . من إعداد الباحثات باستخدام الإكسال: صدرالم

 :الموالي خصائص عينة الدراسة الجدولتبين  :خصائص عينة الدراسة -
  توزيع عينة الدراسة حسب خصائصها): 2(الجدول رقم 

  
  .اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد  :المصدر

مما يعني أن البنوك التجارية العمومية الجزائرية تعتمد ، %41,67بلغت  ونسبة الإناث% 58,33أن نسبة الذكور قد بلغت يبين الجدول 
من عينة الدراسة بلغت أعمـارهم  % 25و% 54,16، كما نلاحظ أن على جنس الذكور أكثر من الإناث في تنفيذ هذه البرامج التسويقية

وعلى الكوادر الكبيرة في السن ارية العمومية تعتمد على سنة على التوالي، وهذا يدل على أن البنوك التج 25إلى  41من وسنة  45أكثر من 
من عينة الدراسة حاملي شهادة الليسانس، وهو يدل علـى وجـود الكفـاءة    % 87,5أن  يبين الجدول ،في حينالبرامج التسويقية  في تنفيذ

من عينـة الدراسـة   % 83,33بالإضافة إلى أن الدكتوراه في عينة الدراسة،  تي الماجستار والعلمية في عينة الدراسة، مع غياب حملي شهاد
  .سنوات، وهو ما يشير إلى أن عينة الدراسة متكونة من ذوي الخبرة الطويلة 10قدرت سنوات عملهم في مناصبهم أكثر من 

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 - جلب الودائع  في البنك سياسات واستراتيجيات تقييم: 

الثانية  رتبةتطوير الخدمات البنكية وسياسة الترويج في الم، أن البنوك محل الدراسة تعتمد معظمها على سياسة دناهيتضح من خلال الجدول أ
، وقد احتلت سياسة العلاقات العامة المدينة الرابعة وهو ما يـدل  )باستثناء البنك الوطني الجزائري الذي يعتمد على سياسة الانتشار الجغرافي( 

 على ضعف اهتمام البنوك محل الدراسة بالتعريف عن نفسهم وعن خدمام لدى عملاءهم، لتسجل كل من  سياسة المنافسة غـير سـعرية  
وقد أجمع جل أفراد عينة الدراسة على أن سياسات . وسياسة الانتشار الجغرافي أضعف نسب، وهو ما يعكس ضعف مستوى الكثافة المصرفية

درجة اهتمام البنوك وعن . في المئة منهم أا جيدة 20,83في المئة، في حين يرى  41,67المتبعة لجذب الودائع تحتاج إلى تطوير وذلك بنسبة
ومنـهم يراهـا جيـدة    ) في المئة 41,67(راسة بالمحافظة على عملاءهم وجذب عملاء جدد هي متباينة فمنهم من يقيمها بمتوسطة محل الد

، ويرجع ذلك أساسا اختلاف وجهة نظرم في حاجة البنوك لأموال المودعين بسبب تواجد مستوى كبير مـن السـيولة   )في المئة33,33(
 جانب ذلك فإن أفراد عينة الدراسة يعتبرون أن السياسات المعتمدة تحقق البعض من الأهـداف المرجـوة   النقدية على مستوى خزائنهم، إلى
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ير للبنك، وبالتالي فهي تحتاج إلى تطوير مستقبلا، ويرجعون ذلك لزيادة حدة المنافسة بين البنوك الأجنبية والعمومية، وضرورة تحسين وتطـو 
في ظل ما يشهده السوق حاليا من منافسة كبيرة مع دخول الخواص في اال البنكي، وللرفع من رقم  الخدمات البنكية، ولضمان البقاء خاصة

، )الأسـاليب الالكترونيـة  (الأعمال، وكبر حجم محفظة الزبائن،  ولمواكبة التطورات في مجال الصناعة البنكية واستخدام التكنولوجية الحديثة 
  إيجابي على خدمة الزبائن، فالتطوير يدخل كعامل أساسي في إستراتيجية البنكوتطوير وسائل الدفع، مما يكون له أثر 

  ية النسبية لوصف آراء عينة المدراء والموظفين حول السياسات المعتمد عليها في جلب الودائعالأهم ):2(الجدول رقم 

 
  .اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد  :المصدر

III.2 - تقييم  سياسة المزيج التسويقي الادخاري الموسع 
III.2.1- سياسة الخدمات والمنتجات البنكية محور:  

لموظفين حول مستوى سياسة الخدمات البنكية المقدمة في المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لوصف آراء عينة المدراء وا): 3(الجدول رقم 
  البنوك التجارية العمومية الجزائرية بمدينة عنابة

 
  .اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد  :المصدر
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ما يمثـل   ، وهو0,89وبانحراف معياري قيمته 4,26عن محور الخدمات والمنتجات البنكية بمتوسط حسابي  قدرة  الإجاباتجاءت     
، ممـا  )ماعدا البنك الوطني الجزائري درجة متوسـطة (حيث سجلت معظم البنوك محل الدراسة درجات موافقة عالية درجة عالية من الموافقة،

كنولوجيا يعني أن معظم  البنوك التجارية العمومية الجزائرية على دراية بأهمية تحديث وتنويع الخدمات البنكية المقدمة للمودعين، كإستخدام الت
لما لها من أثر إيجابي في تخفيض حدة طوابير الانتظار على مستوى شبابيك الوحدات البنكية، مع عصرنة أنظمـة ووسـائل   ) الانترنت(الحديثة 

بطاقـات  الدفع من خلال تبنيها لنظام السحب الآلي يعمل أيام العطل وبعد انتهاء مواعيد العمل الرسمية، وتوفيرها لأجهزة الصـراف الآلي وال 
البنكية، وذلك لتمكن الأفراد من سد احتياجام من خلال سحب نقودهم في أي وقت أرادو ذلك، بإضافة لأهمية توفير حسابات متعـددة  

إلى جانب اقتحام بعض البنوك محل الدراسة ال الأنشطة غير البنكية من خـلال تقـديم   . للمودعين لتمكينهم من اختيار الوعاء الأنسب لهم
  .التأمين على الحياة خدمة

  .لا توجد فروق في مستوى الخدمات البنكية الادخارية لدى  البنوك العمومية الجزائرية: الفرضية الأولى

وهـو   )BNAباستثناء (يتضح من خلال الجدول السابق أن قيمة ف المحسوبة هي أكبر من قيمة ف الجدولية في البنوك محل الدراسة،    
دمات الادخارية لدى البنوك العمومية والتي نصت أنه توجد فروق في مستوى الخ) H1(وقبول الفرضية البديلة ) H0(ما يعني رفض الفرضية 

الجزائرية، وهو ما يدل على أن البنوك العمومية الجزائرية تعي ضرورة الاهتمام بتوفير خدمات بنكية متنوعة ومتطورة تتماشـى وحاجيـات   
 .ورغبات المودعين

III.2.2-بالنسبة لمحور سياسة أسعار الخدمات البنكية:  
سابية والانحرافات المعيارية لوصف آراء عينة المدراء والموظفين حول أسعار الخدمات البنكية في البنوك المتوسطات الح): 5(الجدول رقم 

 التجارية العمومية الجزائرية بمدينة عنابة

  
  اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد : المصدر

،وهو ما يمثل درجـة  1,21وبانحراف معياري قيمته 3,43أسعار الخدمات البنكية بمتوسط حسابي قدرة  عن محور الإجاباتجاءت      
فبالرغم من أن معظم البنوك محل الدراسة على دراية بأهمية  تبني أسلوب الشفافية في الإفصاح عن أسعار الصرف للعملات  ،عالية من الموافقة

نح تسهيلات مالية وسعرية في عملية الائتمان، وذلـك  الأجنبية وتغيراا اليومية، إضافة إلى أهمية تخفيض تكلفة الحصول على القروض وكذا م
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إلا أن هناك تباين في الآراء حيث نجد أن البنك الوطني الجزائـري سـجل درجـات      ،للمحافظة على العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد
تياط و بنك الخارجي الجزائري درجـات  متوسطة من الموافقة، في حين سجل كل من بنك التنمية المحلية وبنك الصندوق الوطني للتوفير والإح

فة البنكيـة  الموافقة عالية، ويعود هذا التباين إلى كون أن البنوك العمومية لا تتمتع بالحرية الكاملة في تحديد أسعار خدماا، فهي تخضع للتعري
مة للزبائن، وبالتالي لا يمكنـها أن تتعـدى في   المصدرة من طرف بنك الجزائر والتي تتضمن أسعار الكثير من الخدمات والمنتجات البنكية المقد

  . ذلك السعر المحدد من قبل بنك الجزائر 
  .لا توجد فروق في تحديد الأسعار المناسبة للخدمات البنكية لدى البنوك العمومية الجزائرية: الفرضية الثانية

  لبنكية لدى البنوك العمومية الجزائريةنتائج اختبار مربع كاي لتحديد الأسعار المناسبة للخدمات ا): 6(الجدول رقم 

  
  49,53القيمة هي  α=0,01عند مستوى الدلالة  32درجة الحرية . الباحثاتمن إعداد : المصدر

، )BNAباستثناء (يتضح من خلال الجدول السابق أن قيمة مربع كاي المحسوبة أقل من قيمته الجدولية، وذلك في البنوك محل الدراسة    
التي تنص على أنه لا توجد فروق في تحديـد  ) H0(مربع كاي المحسوبة لم تكن ذات دلالة إحصائية، ومنه تقبل الفرضية  العدمية لذا فإن قيم 

دمات الأسعار المناسبة للخدمات البنكية لدى البنوك العمومية الجزائرية، والسبب في ذلك هي القيود التي يفرضها بنك الجزائر على أسعار الخ
  .ا يؤثر على تحكم البنوك في الأسعار، ويحد من قدرم على تصميم المزيج التسويقي المناسب لكثير من الخدمات البنكيةالبنكية، مم

III.2.3- لمحور سياسة ترويج الخدمات البنكيةبالنسبة:  
ياسة ترويج الخدمات البنكية في البنوك المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لوصف آراء عينة المدراء والموظفين حول س): 7(الجدول رقم 

  التجارية العمومية الجزائرية بمدينة عنابة

  
  اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد : المصدر

، وهو ما يمثل درجـة  1,05وبانحراف معياري قيمته 3.59عن محور ترويج الخدمات البنكية بمتوسط حسابي قدرة  الإجاباتجاءت     
، وهو مـا  )باستثناء البنك الوطني الجزائري(عالية من الموافقة البنوك محل الدراسة درجات عالية جدا إلىجل حيث سجلت  ،وافقةعالية من الم

اصلة في يدل على إهتمام البنوك التجارية العمومية الجزائرية بالتنويع في الأساليب الترويجية معتمدتا في ذلك على ضرورة مواكبة التطورات الح
  . التكنولوجي والمعلوماتياال 

لا توجد فروق في الأنشطة الترويجية التي دف إلى التعريف بالخدمات البنكية وإقناع العملاء ا  لدى البنوك العمومية : الفرضية الثالثة
  .الجزائرية
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  .بنوك العمومية الجزائريةنتائج اختبار تحليل التباين الحادي للأنشطة الترويجية للخدمات البنكية لدى ال): 8(الجدول رقم 

  
  .الباحثاتمن إعداد : المصدر

نلاحظ من خلال الجدول السابق، أن القيم المحسوبة لـ ف أكبر من قيمتها الجدولية، وذلك في كل البنوك محل الدراسة، مما يعـني       
الترويجية التي دف للتعريف بالخدمات البنكيـة   التي تنص على وجود فروق في الأنشطة) H1(رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة 

وسبب هذه الفروق يعود إلى زيادة اهتمام البنوك محل الدراسة بوسائل الترويج الحديثة، لمـا   ،وإقناع العملاء ا لدى البنوك العمومية الجزائرية
ا أن درجة الاهتمام بالوسائل الترويجية الحديثة تختلف مـن  لذلك من تأثير إيجابي على جذب انتباه المودعين وإقناعهم بالخدمات المقدمة، علم

  .بنك إلى الآخر
III.2.4-بالنسبة لمحور سياسة توزيع الخدمات البنكية:  

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لوصف آراء عينة المدراء والموظفين حول سياسة توزيع الخدمات البنكية في البنوك ): 9(الجدول رقم 
  تجارية العمومية الجزائرية لمدينة عنابة ال

  
  اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد : المصدر

وهو ما يمثل درجة عالية مـن الموافقـة،   ، 0,90وبانحراف معياري  67, 3عن المحور الرابع بمتوسط حسابي قدره  الإجاباتجاءت      
توسطة من الموافقة، وهو ما يفسر إهتمام معظمها بأن تكون لها عدة قنـوات تعتمـد   حيث سجلت البنوك محل الدراسة دراجات عالية إلى م

 عليها لتوزيع خدماا، من خلال سعيها لزيادة انتشار كل من شبكة وحداا البنكية وشبكة الصراف الآلي، لما لذلك من دور مهم في تقريب
دون (ة لاهتمام معظمها بإستخدامها للأساليب الحديثة للتوزيـع كالانترنـت   الخدمة البنكية قدر الإمكان من مكان تواجد المودع، بالإضاف

لما لها من أثر إيجابي على زيادة سرعة إيصال الخدمة للعميل وبتكاليف أقل، فجل البنوك لها مواقع إلكترونيـة علـى شـبكة    ) الهاتف النقال
وفرها على شبكة تربط بين مختلف فروعها، مما يمكن المودع مـن سـحب   إلى جانب ت. الإنترنيت تعرض فيها مختلف خدماا البنكية المتوفرة

  .وإيداع أمواله في أي فرع قريب من مكان تواجده
  .لا توجد فروق في وسائل توزيع الخدمات البنكية إلى العملاء في المكان والوقت المناسبين لدى البنوك العمومية الجزائرية: الفرضية الرابعة

  ائج اختبار تحليل التباين الأحادي لوسائل توزيع الخدمات البنكية لدى البنوك العمومية الجزائريةنت): 10(الجدول رقم 

  
  .الباحثات إعدادمن : المصدر
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خلال الجدول، أن قيمة ف المحسوبة هي أكبر من قيمتها الجدولية، وذلك في معظم البنوك محل الدراسة، مما يعـني رفـض    منيتضح     
التي نصت على وجود فروق في وسائل توزيع الخدمات البنكية إلى العملاء في المكان والوقـت  ) H1(قبول الفرضية البديلة الفرضية العدمية و

  ).BNAباستثناء (المناسبين لدى البنوك العمومية الجزائرية 
III.2.5-بالنسبة لمحور سياسة تقديم الخدمة البنكية:  

الانحرافات المعيارية لوصف آراء عينة المدراء والموظفين حول سياسة تقديم الخدمة البنكية في البنوك المتوسطات الحسابية و): 11(الجدول رقم 
  العمومية بمدينة عنابة 

  
  اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد : المصدر

وهي درجة عاليـة   ،1,01راف معياره وانح3,56جاءت الإجابات عن المحور المتعلقة بتقديم الخدمة البنكية بمتوسط حسابي قدره         
من خلال مستويات الإجابات لمختلف البنوك محل الدراسة والتي كانت بين العالية والمتوسطة، أن معظم هذه البنوك تبحث  يتضح. من الموافقة

التي يترتب عليها تعويضه، وتدعم  عن أن تكون الخدمة المقدمة للمودع تتم بسرعة ودقة تفاديا للانتظار الطويل للمودع والوقوع في الأخطاء
ذلك بتوفير كشف الحساب عن كل عملية إيداع أو سحب، كما أن معظمها لاحظت أن التعليمة التي جاء ا بنك الجزائر، وهي حق كـل  

وك تدرك أهمية مواطن في اكتساب حساب بنكي من خلال تبسيط الوثائق المطلوبة لذلك قد زاد من استقطاب المودعين، كما إن إدارات البن
الاستجابة لشكاوي المودعين ومعالجتها مع توفير عنصر الأمن والأمان لهم عند استعمالهم للصراف الآلي، وكذا سعيها إلى تـوفير خـدمات   
بنكية ذات جودة متميزة، كل ذلك من أجل الاحتفاظ بمودعيهم و التنافس على جذب مودعين جدد، أما عن توفر البنوك لرصيد كافي مـن  

لعملات الصعبة، فهو متوقفة أولا على إرتباط نشاط هذه البنوك باستعمال هذه العملات، فكلما زاد عدد الحسابات بالعملة الصـعبة علـى   ا
  .مستوى البنك، كلما زادت أهمية توفره على الرصيد الكافي من العملة الصعبة لمواجهته طلبيات السحب للمحافظة على زبائنهم

توجد فروق في الأنشطة والفعاليات المساعدة في إيجاد الجو الذي يوفر للعملاء الراحة ويبعث فيهم الثقة لدى البنوك لا : الفرضية الخامسة
  .العمومية الجزائرية

لبنوك نتائج اختيار مربع كاي للأنشطة والفعاليات المساعدة في إيجاد الجو الذي يوفر للعملاء الراحة ويبعث فيهم الثقة لدى ا): 12(الجدول رقم 
  العمومية الجزائرية

  
  58,62هي القيمة α=0,01مستوى الدلالة ) 36(درجة الحرية عند. الباحثاتمن إعداد : المصدر

الجدول، أن قيمة مربع كاي المحسوبة أقل من قيمته الجدولية، وذلك في معظم البنوك محل الدراسة مما يعـني قبـول    خلاليتضح من     
تي نصت على أنه لا  توجد فروق في الأنشطة والفعاليات المساعدة في إيجاد الجو الذي يوفر للعملاء الراحة ويبعث فـيهم  الفرضية العدمية، ال

  .الثقة لدى البنوك العمومية الجزائري
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III.2.6-لمحور سياسة الدليل المادي بالنسبة:  
اء عينة المدراء والموظفين حول سياسة البيئة المادية للبنوك التجارية العمومية المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لوصف آر): 13(الجدول رقم 

  الجزائرية بمدينة عنابة

  
  اعتمادا على الاستبيان الباحثاتمن إعداد : المصدر

ما يمثـل درجـة    ، وهو1,01وانحراف معياري بلغت قيمته  3,56جاءت الإجابات عن محور الدليل المادي بمتوسط حسابي قدره      
أن معظم هذه البنوك تسعى لتكوين صورة جيـدة في   معظم البنوك محل الدراسة درجات عالية من الموافقة، مما يبين سجلت .عالية من الموافقة

ظمهـا  ذهن العملاء من خلال الاهتمام بمظهرها الداخلي والخارجي، وكذا الحرص على أن يكون موظفيهم مظهرا أنيقا و لائقا، كما أن مع
زيـادة  تسعى لاكتساب سمعة جيدة من خلال إصدارها للتقارير المالية السنوية، والتي يتم نشرها على مواقعها الالكترونية، لما لذلك من أثر في 
زبـون،  حجم المودعين والحفاظ على المودعين الحاليين، إضافة إلى توفر معظمها على وسائل الراحة في فروعها وذلك للسعي الى تحقيق رضا ال

كما نلاحظ من خلال الجدول، أن توفر البنوك على مواقف متعددة للسيارات قريبة منهم لم تكون من أحد أولويام، حيث احتلت المراتب 
الأخيرة مقارنة بترتيب الفقرات الأخرى، وبفعل نجد أن معظم الوكالات البنكية لمختلف البنوك العمومية تتواجد في أمـاكن مزدحمـة أيـن    

  .على العملاء ركن السيارات بالقرب منها، ومثل هذا الأمر قد يكون له أثر سلبي على تراجع حجم المودعينيصعب 
لا توجد فروق في كيفية استخدام البيئة المادية لتشكيل الصورة المدركة للخدمة الموجهة للعملاء لدى البنوك العمومية : الفرضية السادسة

  .الجزائرية
  ج اختيار مربع كاي لكيفية استخدام البيئة المادية  لدى البنوك العمومية الجزائريةنتائ): 14(الجدول رقم 

  
  32,00هي القيمة α=0,01عند مستوى الدلالة )16(درجة الحرية . الباحثاتمن إعداد : المصدر

عني قبول الفرضية الفرعية السادسة العدمية التي نصت على أنه يتضح من الجدول، أن قيمة مربع كاي المحسوبة أقل من قيمته الجدولية، مما ي     
يدل على لا توجد فروق في كيفية استخدام البيئة المادية لتشكيل الصورة المدركة للخدمة الموجهة للعملاء لدى البنوك العمومية الجزائرية، مما 

م الخدمات البنكية، ومن ثم عدم التمكن من تشكيل صورة مدركة ضعف اهتمام البنوك محل الدراسة بالبيئة المادية كعنصر مهمة عند تصمي
  .للخدمات المتوفرة لدى عملائهم المودعين

III.2.7- بالنسبة لمحور سياسة أداء العاملين:  
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 في البنوك التجارية المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لوصف آراء عينة المدراء والموظفين حول سياسة أداء العاملين): 15(الجدول رقم 
  العمومية الجزائرية بمدينة عنابة

  
  .اعتمادا على الاستبيانمن إعداد الباحثات  :المصدر                  

وهو ما يمثل درجة عالية من الموافقـة، سـجلت    ،0,53وانحراف معياري4,11جاءت الإجابات عن محور أداء العاملين بمتوسط حسابي
عالية من الموافقة، حيث إتفقت معظم الآراء على ضرورة إمتلاك عاملين قادرين على التعامل مع المودعين بدءً من  درجاتاسة البنوك محل الدر

حسن استقبالهم،و إرشادهم، إقناعهم بالخدمات المتاحة واستعمال اللغة المهذبة في التحاور معهم وتقـديم الحلـول المناسـبة لاستفسـارام     
لاعتذار منهم في حالة وقوع خطأ في تقديم الخدمة وصولا إلى تكوين علاقة احترام متبادلة، ولا يمكن أن يتحقق كـل  ومشاكلهم وضرورة ا

ذلك إلا من خلال حرص هذه البنوك على القيام بدورات تدريبية لموظفيهم بصفة دورية لتمكينهم من معرفة أفضل الطرق والأساليب المناسبة 
  .   من ثم تستطيع هذه البنوك المحافظة على زبائنها وإرضائهمللتعامل مع الزبون المودع و

لا توجد فروق في درجة امتلاك الكفاءات والقدرات الفنية المساعدة على تقديم الخدمة بدقة وبسرعة عالية لدى البنوك : الفرضية السابعة
  .العمومية الجزائرية

تلاك الكفاءات والقدرات الفنية لتقديم الخدمة بدقة وبسرعة عالية لدى البنوك العمومية نتائج اختبار معامل مربع كاي لدرجة ام): 16(الجدول رقم 
  الجزائرية

  
  .37,57هي القيمة α=0,01عند مستوى الدلالة )20(درجة الحرية . الباحثاتمن إعداد : المصدر

سوبة أقل من قيمته الجدولية، مما يعني  قبـول الفرضـية   يتضح من نتائج اختبار مربع كاي المبينة في الجدول ، أن قيم مربع كاي المح    
الفرعية السابعة العدمية التي نصت على أنه لا توجد فروق في درجة امتلاك القدرات والكفاءات الفنية المساعدة على تقـديم الخدمـة بدقـة    

  .البنوك محل الدراسة مع عملائهممما يدل على ضعف مستوى اتصال موظفي . وبسرعة عالية لدى البنوك العمومية الجزائرية
IV -   الخلاصة: 

  :إلى الاستنتاجات التالية الدراسةخلصت هذه 
إن وجود فروق في مستوى الخدمات البنكية الادخارية لدى البنوك العمومية الجزائرية، يؤكد أن هذه الأخيرة على دراية بضرورة تحديث  -

  . خلال إدخال التكنولوجيا في مجال الخدمات البنكيةوعصرنة الخدمات الموجهة للعملاء المودعين، من 
التعريفة البنكية الصادرة عن بنك الجزائر، مما  عدم إهتمام البنوك بتحديد أسعار مناسبة للمنتجات والخدمات المقدمة نتيجة لخضوعها إلى - 

  .عمومية الجزائريةيؤكد أنه لا توجد فروق في تحديد الأسعار المناسبة للخدمات البنكية لدى البنوك ال
ى أن إن وجود فروق في الأنشطة الترويجية التي دف للتعريف بالخدمات البنكية وإقناع العملاء ا لدى البنوك العمومية الجزائرية، يدل عل - 

  .هذه الاخيرة تعي أهمية إستحداث الوسائل الترويجية
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العملاء في المكان والوقت المناسبين لدى البنوك العمومية الجزائرية، إلا أن هناك  بالرغم من وجود فروق في وسائل توزيع الخدمات البنكية إلى -
  .محدودية في قنوات التوزيع للمنتجات والخدمات البنكية، مما قد يساهم في إمتناع المودعين عن إيداع أموالهم في البنوك

  . نة الدراسة لها الدراية الكافية بأهمية التميز في خدمة العملاءأن تقييم أساليب تقديم الخدمات البنكية بمستوى عال، يدل على أن عي -
اثة مباني أن تقييم البيئة المادية للخدمة البنكية بمستوى عال، يعكس دراية عينة الدراسة بأهمية المظهر الخارجي لمنافذ التوزيع،إلا أن قلة حد - 

ا للحقبة الاستعمارية، ومحدودية توفير مواقف للسيارات قريبة منها، مع عدم تحديث جل الوحدات البنكية التابعة لهذه البنوك والتي تعود معظمه
  .لتقاريرها المالية المنشورة على مواقعها الالكترونية، مما يحد من درجة الاحتفاظ بالزبائن المودعين

وك وعملاءهم، وهو ما انعكس على تقييم أداء عاملي يتضح أن أفراد عينة الدراسة على دراية بأهمية زيادة الاتصال والتفاعل بين موظفي البن -
البنوك محل الدراسة بمستوى عال، فمعظم الموظفين من خرجي المدرسة العليا للصيرفة إلى جانب إنشاء جل هذه البنوك لمديريات متخصصة في 

همة لتحليل شكاوى العملاء أثناء الأداء وليس بعد تكوين الموظفين، وذلك على اعتبار أن سرعة الأداء وأسلوب التعامل يعتبران من المعايير الم
لخدمة للعملاء شراء العميل الخدمة،  فإنه حتى ولو توفرت البنوك محل الدراسة على موارد بشرية كافية، إلا أا لا تمتلك الكفاءة المطلوبة لتقديم ا

 .لجلب الادخار في البنوك التجارية العمومية الجزائرية كل ذلك لدليل على عدم فاعلية المزيج التسويقي المصممة. بدقة وسرعة عالية
  : التوصيات

  ضرورة خلق وتطوير خدمات ومنتجات بنكية تنسجم ومتطلبات وحاجات الزبائن المودعون، والعمل على زيادة إنتشار الخدمات البنكية
  .الالكترونية، وتعزيز ثقة العملاء المودعين لاستخدامهافي معاملام اليومية

 قي ورة حصول البنوك التجارية العمومية الجزائرية على حريتها التامة في مجال إدارة أنشطتها المالية، لكي تتمكن من تصميم المزيج التسويضر
  .المناسب لخدماا المقدمة للمودعين

 فاعل مع المستهلكين معتمدتا في ذلك على على إدارات البنوك التجارية العمومية الجزائرية أن تدرك أهمية التسويق الخارجي، لكي تتمكن من الت
  .المزيج الترويجي كأساس في عملية الاتصال التسويقي

 في  ضرورة إهتمام القائمين على التسويق في البنوك التجارية العمومية إنشاء المزيد من الفروع البنكية على مستوى التراب الوطني، والتوسع
  .ا لها من تأثير كبير على رفع مستوى التوزيع استخدام المنافذ التوزيعية الالكترونية، لم

 لكوادر ضرورة الاهتمام بجودة الخدمات المقدمة من قبل البنوك التجارية العمومية الجزائرية، وهنا تظهر الحاجة إلى التطوير السريع والنوعي ل
  . التسويق التفاعليالعاملة في هذه البنوك، ولا يمكن أن تنجح هذه البنوك في ذلك، إلا إذا أدركت أهمية 

 اخلي ضرورة الإعتماد على الآلات البنكية الحديثة التي تمكن من تحقيق السرعة والدقة في أداء الخدمات البنكية، والاهتمام بتوفير الجو الد
  . قليلة المناسب الذي قد يكون وسيلة للمنافسة في حال زيادة عدد المنافسين، خاصة عندما تكون الفروق بين الخدمات والأسعار

 لبنك ضرورة إدراك القائمين على التسويق في البنوك التجارية العمومية الجزائرية بأهمية التسويق الداخلي، الذي يهدف إلى جعل كل موظف في ا
العملاء هو بمثابة مسوق لإعمال البنك، وتحفيزهم من خلال تقديم مكافآت مالية لكل موظف ينجح في بيع الخدمات التي تتطلب جهدا لإقناع 

  .ا، مما يعزز رضا العاملين ويدفعهم لتقديم الخدمات بحماس 
 :الإحالات والمراجع   -

، سمير أحمد، شادي ربحي الشريف، أثر المزيج التسويقي على رضا العملاء، دراسة ميدانية على البنوك التجارية بالضفة الغربية في فليسطينأبو زنيد  -1
 . 2009، يناير 233-212ص  مجلة جامعة الاقصى، العدد الأول،

 .، عمان، الأردن1998حداد شفيق، سويداني نظام ، آساسيات التسويق، دار ومكتبة الحامد للنشر،  -2
، مجلة أبحاث ميسان، الد الثالث، العدد "دراسة ميدانية في مصرف الرشيد" فاضل عباس، أهمية التسويق المصرفي فغي تحقيق ربحية المصرف حسن  -3

 .2006نة الخامس، الس
لطبعة الزامل أحمد محمود، جرادات ناصر محمد سعود، عريقات احمد يوسف،  فوطة سحر محمد،  تسويق الخدمات المصرفية، اثراؤ للنشر و التوزيع، ا -4

 .  ، عمان، الأردن 2012الاولى،
 .، عمان، الأردن2006الثة، زياد رمضان، جودة محفوظ ، الإتجاهات الحديثة في إدارة البنوك، دار وائل للنشر، الطبعة الث -5
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  دور استراتيجيات التسويق الحسي في تغيير أنماط استهلاك الأسر في المراكز التجارية
The Role of Sensory Marketing Strategies in Changing Household Consumption Patterns in Malls 

  
  2سامية بولعسل ،*،1 مسعودة آمال بن سعيد

  
  ،)الجزائر(بشار  ،جامعة طاهري محمد 1

  ).الجزائر(جيجل  ،محمد الصديق بن يحي جامعة 2
  
 

هدفت الدراسة إلى قياس مدى تأثير استراتيجيات التسويق الحسي في تغيير أنماط استهلاك الأسر في المراكز التجاري، حيث تعتبر من : ملخص 
ستهلك وخلق الرغبة الشرائية لديه، وذلك من أحدث الأساليب التي لجأ إليها رجال البيع في ظل المنافسة الشديدة، سعيا منهم في التأثير على الم

 100بـخلال الإلمام بكافة الجوانب النظرية للموضوع، وتعزيزها بدراسة ميدانية على عينة من الأسر الذين يتسوقون من المراكز التجارية قدرة 
 .Smart PLS خدام برنامجأسرة ، وقد تم الاعتماد على الاستبيان كأداة أساسية في جمع البيانات، وتم تحليلها باست

أن استراتيجيات التسويق الحسي لا تزال مجهولة كعلم قائم بحد ذاته سواءاً من جانب : وخلصت الدراسة إلى العديد من النتائج أهمها     
م حاسة السمع والنظر المستهلكين أو من جانب المسوقين، ولكنها تطبق في الحقيقة بطريقة عفوية وجزئية، كما ويلعب التسويق الحسي باستخدا

دورا أساسيا في لفت انتباه المستهلك وإثارته، باستهداف الجانب الإدراكي والعاطفي له، من خلال اختيار الألوان والأشكال والإنارة 
  .والموسيقى

 .استراتيجيات التسويق الحسي، أنماط الاستهلاك، الأسر، المراكز التجارية: الكلمات المفتاح 
 .JEL  :M31تصنيف 

 

Abstract: The study aimed to measure the impact of sensory marketing strategies in changing the 
consumption patterns of households in commercial centers, as  it is one of the latest methods used 
by the salesmen under the intense competition, seeking to influence the consumer and to create a 
willingness  to buy, by capturing all the theoretical aspects of the subject, then enhancing it by a 
field study on a sample of 100 families shopping at malls .A survey was drawn upon as an essential 
tool in data collection that were later analyzed using Smart PLS 
     The study arrived to many conclusions, most importantly that sensory marketing strategies are 
still unknown as a science by itself either by consumers or by marketers, but they are actually 
applied in a spontaneous and partial way, and also that sensory marketing using hearing and vision 
plays a key role in attracting The consumer's attention and excitement, by targeting his cognitive 
and emotional sides, through, choosing colors, shapes, lighting and music. 
Keywords: Sensory Marketing Strategies, Consumption Patterns, Households, Malls.  
Jel Classification Codes : M31. 
 

________________________________ 
* Corresponding author, e-mail: Amelbensaid@ymail.com 

I-  هيد تم:   
لقد أصبح التسويق من التوجهات الجديدة التي أصبحت المؤسسات الاقتصادية تتبناها خاصة وأا تعمل في بيئة خارجية تتسم باشتداد     

كين من جهة المنافسة و التغيير، إذ يعمل هذا التوجه على إيجاد الطرق المثالية التي تربط بين إمكانيات المؤسسة من جهة و بين رغبات المستهل
  .أخرى من خلال استراتيجيات واضحة المعالم قصد تحقيق الأهداف المسطّرة من طرف المؤسسة

كما ويعتبر التسويق الحسي كتوجه جديد وفلسفة حديثة في علم التسويق لابد وأنّ تأثيرها على سلوك المستهلكين عامة وأنماط استهلاك     
ندرس العلاقة بين التسويق الحسي وسلوك المستهلك، كون أن التسويق الحسي هو ذلك النوع من  الأسر خاصة  كان له القسط الأوفر لماّ

وكلّنا يعرف ما مدى تأثير الحواس على السلوك الإنساني عموماً ( الشم، البصر، السمع، الذوق و اللّمس) التسويق المعتمد على الحواس الخمسة 
الاقتصادية و دوره الكبير في إحداث الرغبة في نفوس  بدو لنا أهمّية هذا النوع من التسويق في المؤسسةومن هنا ت. ناهيك عن السلوك الشرائي

  : وعليه سنحاول من خلال هذه الدراسة الإجابة على الإشكالية المتمثلة في. المستهلكين نحو الشراء
  تهلاك الأسر في المراكز التجارية؟ما مدى تأثير استراتيجيات التسويق الحسي على تغيير أنماط اس

  :وللإجابة على الإشكالية تم صياغة الفرضيات التي سوف نختبر مدي صحتها فيما يلي    
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  للتسويق البصري أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية؛ -      
  لتجارية؛للتسويق السمعي أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز ا -      
  للتسويق الشمي أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية؛ -      
  للتسويق الذوقي أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية؛ -      
  .للتسويق اللمسي أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية -      

  : الأهداف التي نسعى إلى بلوغها في دراستنا الحالي ما يليمن بين :أهداف الدراسة
  التعرف على الأسباب التي جعلت المراكز التجارية تسعى للاهتمام بالجو العام داخل المركز؛ -     
    ه داخل تبيان إسهامات التسويق الحسي في جعل المستهلك يعيش تجربة حسية من خلال استهلاكه للمنتجات أو أثناء تواجد -     

  المراكز التجاري؛        
  .معرفة ما هي الحاسة التي تؤثر في تغيير أنماط استهلاك الأسر في المراكز التجارية،  للاهتمام ا وتوفير استراتيجيات خاصة ا -     

I.1- ماهية أنماط الاستهلاك:  
I.1.1- ا توزي" يقصد به: تعريف أنماط الاستهلاك محمود"  (موعات السلع والخدماتع مجموع الدخول على مختلف مجالكيفية التي يتم 

  ).1966الهواري، 
نة، وهو أيضا يشير إلى طرق وأساليب إنفاق الفرد لدخله في الوجوه المختلفة لمواجهة حاجات بيولوجية واجتماعية وثقافية في فترة زمنية معي    

  ).159،ص  2010الحازمي ، . (وتقاليد ويتأثر هذا النمط بما تتمسك به الأسرة من قيم وعادات
يتحدد وفق عوامل موضوعية وذاتية خلال مدة زمنية ( مدروس)اتجاه عام للاستهلاك في مجتمع معين : "كما يعرف النمط الاستهلاكي بأنه    

  ).06، ص 2013كاظم عباس، " (معينة تتمثل في اتجاهات سلوكية ونزعات استهلاكية تحددها تلك العوامل
واستنادا على هذه التعاريف، فإن النمط الاستهلاكي يمثل الأسلوب الذي تعتمده كل أسرة في اختيار نوعية وكمية السلع و الخدمات التي     

 السلع تشبع حاجاا ورغباا، وتختلف الأسر في أنماطها الاستهلاكية باختلاف دخول أفراد اتمع مما يؤثر في تباين الإنفاق الشهري ونوعية
ظروفها  التي يشتروا وكذلك وفقا لتأثير العوامل الاقتصادية والاجتماعية، ولكن يرى في بعض الأحيان تقارب مجموعة من الأسر التي تتشابه في

ون الاقتصادية والاجتماعية ونمط استهلاكها إلى حد يمكن تصنيف أفراد اتمع إلى فئات محدودة من الأسر ذات أنماط استهلاكية تكاد تك
  .متقاربة

  :وعليه يمكن تحديد أهم مميزات النمط الاستهلاكي وهي    
  النمط الاستهلاكي عبارة عن طرق وأساليب انفاق الفرد أو الأسرة، لدخلها في وجوه مختلفة؛ -
  يعمل على مواجهة حاجات بيولوجية واجتماعية وثقافية؛ -
  باستمرار؛يتم ذلك خلال فترة زمنية معينة أي أنه متجدد ومتغير  -
  .يتأثر هذا النمط من السلوك بما تتمسك به الأسرة من قيم وعادات وتقاليد -
I.2.1-  تمع المختلفة ومن ثم يمكن وضع  :أهمية أنماط الاستهلاكتكمن أهمية  دراسة الأنماط الاستهلاكية في معرفة طبيعة استهلاك فئات ا

غيرات التي تطرأ على مستوى المعيشة الحقيقي للمجتمع هذا من جهة، ومن جهة أخرى يمكن أهداف لخطة استهلاكية تساهم في الرقابة على الت
الضرورية والكمالية  ا يضمن العمل على تلبية الحاجاتتحديد طريقة عرض السلع والخدمات ومن ثم تحديد طبيعة الإنتاج ونوعه و تركيبه بم

  ة لكل فئة معينةلأفراد اتمع ،واستراتيجيات ووسائل الترويج الملائم
اه و ذا يعد التسويق الحسي من أهم التوجهات الجديدة التي جاء ا التسويق، لما له من أهمية كبيرة في نجاح المؤسسات والشركات التي تتبن

  .أردنا أن نخصص له مطلبا للتعريف أكثر به
I.2- عموميات حول التسويق الحسي:  

 Philip Kotler 1973من  الإدراك الحسي دورا مهما في اتخاذ القرارات الشرائية، وهو ما أشار إليه كليلعب العامل العاطفي المتعلق ب    
حيث أعد كل منهما مقالا وضح فيه تأثير البيئة الداخلية لنقطة البيع على سلوك المستهلك، مشيرا إلى الموسيقى، الألوان،  Bitner 1992و

استخدام الحواس أو اثارا لدى : "دا الطريق لظهور مصطلح التسويق الحسي الذي عرف على أنهإلخ، وبذالك قد مه...الرائحة والإضاءة
ج المستهلك لخلق ردود أفعال عاطفية، معرفة سلوكية في عملية الشراء وتعزيز صورة التجارية أو مكانتها عند المستهلك سواء عن طريق المنت

  )Giboreau & Body, 2007, p. 09( ".نفسه أو عن طريق الجو العام داخل نقطة البيع
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I.1.2- في مقال له إلى التعريف بالجو المادي في نقاط البيع على أنه خلق محيط شرائي  1973تطرق كوتلر سنة  :تعريف التسويق الحسي
زعين والمنتجين إلى ضرورة يولد تأثيرات شعورية أو عاطفية معينة لدى الفرد كالمتعة والإثارة التي قد ترفع من احتمال الشراء، ودعي المو

إطار مفاهيمي لتأثيرات  Bitner، اقترح 1992وفي عام . الاهتمام به ذلك لأنه من بين أهم الوسائل الاستراتيجية للتأثير على سلوك المستهلك
تم تعددت بعدها  )Mouazen, 2011. (الجو المحيط بالمستهلك في نقاط البيع على سلوكه، مما مهد الطريق لاستكشاف التسويق الحسي

  :التعاريف للتسويق الحسي، ومن أهم تلك التعاريف نذكر
 إن الهدف من التسويق الحسي في نقطة البيع هو العمل على الطريقة التي من شأا جعل المستهلك يتكيف ويتفاعل مع البيئة المادية لنقطة" -

  )Lefebvre, 2006, p. 38". (البيع
استخدام عناصر أو مقومات جو نقطة البيع من أجل خلق ردود أفعال عاطفية، إدراكية أو سلوكية إيجابية لدى : "يعرف التسويق الحسي بأنه -

  )Daucé & Rieunier, 2002, p. 46". (المستهلك تجاه عملية الشراء
المنتج محاط بجة محدد ومتعدد الحواس هو مجموعة من المتغيرات المتحكم فيها من طرف المنتج أو الموزع والتي من شأا جعل : "التسويق الحسي -

 ,Rajotte, Garon, & Saindon(." عن طريق خصائص المنتج نفسه أو عن طريق الاتصالات أو عن طريق بيئة المنتج داخل نقطة البيع
2010, p. 05(  

I.2.2- يهدف التسويق الحسي إلى :أهداف التسويق الحسي: )Kremier & Lanco, 2002, p. 17(  
من وراء تطبيق التسويق الحسي هو إثارة حيرة المستهلك و خداعه، وإنما إبراز سما ت المنتج وعرض مغامرة حسية عاطفية على  الهدفليس 

ن المستهلك؛ من شأا أن تقرب له الواقع وتشعره بالطمأنينة لهذا المنتج، فالتسويق الحسي لا يركز على الخصائص الوظيفية للمنتجات بل أ
  .كز على المشاعر، الإدراك وخلق المتعة لدى المستهلكاستراتيجياته تر

الأبعاد الحسية في المنتجات وكذا نقاط البيع هدفها إرضاء المستهلك وكسب ولائه وخلق علاقة حميمية بينه وبين المنتج أو  استخدامكما أن     
جية التسويق الحسي ذات فعالية لابد من تركيزها على الحواس نقطة البيع، الأمر الذي يمكن من رفع المبيعات، كما نشير أنه لكي تكون إستراتي

لو الخمسة سواء بالتطبيق على المنتج أو نقطة البيع، لكن في كثير من الأحيان يصعب هذا الأمر، لذلك من المهم استخدام أكثر من حاسة حتى 
اسة أخرى وكمثال على ذلك يربط في غالب الأشخاص لم تكن كلها لأن الأحاسيس التي تولدها إحدى الحواس قد تنتج أحاسيس مرتبطة بح

  ) 157-156، ص ص 2017بوعتروس، . (اللون الأحمر بالحرارة واللون الأبيض بالبرودة
  :أيضا التسويق الحسي إلى يهدفكما     
  تحقيق رضا الزبون؛ -
أطول وينفق مالا أكثر في نقطة بيع تحس فيها تلبية حاجات ورغبات المستهلك، حيث يفترض التسويق الحسي أن المستهلك يمنح وقتا  -

على  بالراحة، قد يتأثر بموسيقى، رائحة عطر، باقتنائه منتج يحقق له منافق منتظرة إلى جانب إحساسه بالمتعة والراحة المنتظرة لحظة الحصول
  المنتج؛

  تغطية التكاليف من حيث الزيادة في حجم المبيعات وبالتالي زيادة في الأرباح؛ -
  التسويق الحسي أصبح وسيلة جديدة لتمييز العلامات ومنه تعزيز المشاعر خلال تجربة المنتج للمقارنة بين جودته وسعره؛  -

 -marketing- sensoriel(خلق ميزة تنافسية للمنتج ، من خلال التركيز على خصائص إضافية تميزه على منتجات المنافسين  -          
definition-ermise-en-œuvre              (  

  خلق هوية وصورة للمؤسسة والعلامة التجارية -
I.3.2-إن حواس المستهلك تستقبل الرسائل الحسية بالتماس مع المنتجات أو دون تماس وهو ما ذكره  :أنواع التسويق الحسيEdward 

Hall  في نظرية أسماها نظرية القربLa Théorie De La Proximité   كل من حاستي النظر السمع والشم ضمن وتوصل إلى تجميع
مجموعة حواس البعد لأن المستقبل لا يشترط فيه أن يكون قريبا من المصدر، في حين أن حاستي اللمس والذوق وضعتا ضمن مجموعة حواس 

  )Lefebvre, 2006, p. 39. (القرب، هذا لأن الرسالة لا تنتقل إلا في حال التصاق أو ملامسة المستقبل للمصدر
إن ما تتلقاه العين تأثير كبير على سلوك الفرد، لهذا يتم استخدام بعض المؤثرات البصرية كالألوان، : التسويق الحسي باستخدام حاسة النظر -

  .الإنارة، الأشكال، التصميم الداخلي وغيرها من المؤثرات التي يمكن أن تخلق ردود أفعال إيجابية لدى المستهلكين
سات حديثة أن تأثير الألوان على السلوك الإنساني عموما سواء المتعلق بالاستهلاك أو حتى المتعلق بحياته عامة، أكبر مما درا نتائجوقد بينت   

كان يعتقد، حيث قام باحثون بإخفاء لون أغذية وقدموها لأشخاص ليتذوقوها لكن هؤلاء وجدوا صعوبات كبيرة في التعرف على مذاقها، 
  ).273ص  2012طافر، ). (حليب أخصر اللون مثلا( اللون المعتاد لبعض السلع وحدث نفس الشيء عندما غير
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وقد ظهر هذا النوع من التسويق الحسي في سنوات الستينات، يقوم على استخدام الصوت دف  :التسويق الحسي باستخدام حاسة السمع -
  )161، ص 2017بوعتروس، . (لمستهلكأو سلوكية مواثية للشراء لدى ا/استحداث ردود أفعال عاطفية، إدراكية و

أي المقطوعات الموسيقى " Jingle"ويمكن للأصوات وللموسيقى أن تؤثر على سلوك المستهلك، فمثلا قد يؤدي سماع ما يدعى بـ     
يكون هناك مؤثر بصري الخاصة ببعض الماركات التجارية والمرافقة لها في الإعلانات والإشهار المرئي والمسموع إلى تذكر السلعة من دون أن 

  . والموسيقى تؤثر على مزاج المستهلكين وقد تدفع م إلى الشراء كما قد ثتنيهم عن ذلك
لكن على الرغم من توظيف الموسيقى في العمل الإعلاني، فلم يدرس المسوقون بعد على نحو نظامي استخدام الموسيقى كطريقة لمساعدة    

  )235، ص 2004زالتمان، . (عواطف والمفاهيمالمستهلكين على ترميز واسترجاع ال
رغم أنه ليس هناك طريقة عملية لقياس شدة الروائح ولا وحدة للتعبير عنها، إلا أن تأثيرها على  :التسويق الحسي باستخدام حاسة الشم -

ا وخاصة عندما يتعلق الأمر بالأغذية، السوك الاستهلاكي فعلي وكبير، فالروائح قادرة على تغيير أذواق المستهلكين وأحكامها تجاه سلعة م
رائحة ذلك الغذاء عند المستهلك، فمن المحتمل جدا أن يتقزز منها ويمتنع عن شرائها، " ذكرى"فمثلا إذا توافقت رائحة غذاء معروض للبيع مع 

طول بداخلها ويزيد من شعورهم كما أن بعض المتاجر تتعمد على نشر روائح زكية في أروقتها لأن ذلك يجعل المستهلكين يقضون وقتا أ
د بالراحة ويحسن مزاجهم وقد يدفع م إلى الإنفاق أكثر، ويقوم آخرون بنشر روائح تتوافق مع طبيعة المنتجات المعروضة كنشر رائحة الجلو

ته أن يشجع الدوافع الإيجابية المدبوغة في محلات الأحذية أو روائح تذكر بالبحر وبالغابات الاستوائية في الوكالات السياحية وهذا من طبيع
  )274، ص212طافر، .(ويزيد منها

 ,Lewi & Lacoeuilhe, 2008. (في مجال مستحضرات التجميل، الأنف يبحث دائما لإرجاع أحاسيس أو ذكريات عن طريق الرائحة
p. 174(  

والتقنيات لتحسين المبيعات لمنتج أو خدمة من  وهو التسويق الذي يشمل جميع استخدامات المواد :التسويق الحسي باستخدام حاسة اللمس -
بوعتروس، . (خلال الأحاسيس عن طريق اللمس، والذي يمكن تطبيقه على المنتج أو على مستوى نقطة البيع لإضفاء هوية خاصة لكليهما

  )165، ص 2017
سم أي الجلد، ويستعمل الفرد حاسة اللمس وأهم ما يميز هذه الحاسة عن الحواس الأخرى؛ كون العضو المسؤول عنها يغطي كامل الج   

عرف إن لإدراك نوعية المنتج، خاصة عندما يتعلق الأمر بالملابس، بالأثاث وبأنواع معينة من الغذاء كالخضر والتي يتحسسها الفرد باللمس حتى ي
  . كانت طازجة أم ناضجة

المشتري يجعل هذا الأخير يحس بالأمان وبالثقة ويدفع به إلى تبني وعلى نطاق آخر، أثبتت الدراسات أن الإتصال الجسدي بين البائع و    
  )Lewi & Lacoeuilhe, 2008, p. 174(. موقف إيجابي تجاه العارض والسلع المعروضة

ن كما أثبتت دراسة أخرى حول أسباب لمس المستهلك للسلعة، فتوصلت لعدة نتائج منها أن هدف المستهلك من لمس السلعة هو البحث ع    
  )Aradhna, 2010, p. 19. (حل لمشكلته الاستهلاكية واتخاذ القرار الشرائي

ويعتبر من أصعب أنواع التسويق الحسي تنفيذاً، والأقل استخداماً، إلا أنه وسيلة للتميز، إذ يساعد  :التسويق الحسي باستخدام حاسة الذوق -
، "الحلة، المالح، الحامض والمر"ويعبر عن الذوق بأربع نكهات هي . سلوك المستهلكعلى تقييم جودة المنتج عن طريق التذوق، وبالتالي يؤثر في 

لاف وتعمل هذه الحاسة مع الشم، لكن تحسس المذاق يختلف حسب السن، الثقافة والتجارب السابقة وغيرها من المعايير التي يمكن أن تبرز الاخت
والآسيويون يستعملون التوابل بكثرة على . لكبار يرغبون في المواد المتوسطة الحلاوةبين المستهلكين، فالأطفال مثلا يحبون كل ما هو حلو وا

  .عكس الكثير من اتمعات العربية على سبيل المثال
والذوق يثبر الذاكرة ويعيد إلى السطح تجارب سابقة وذكريات مر ا الفرد ورغم أن التعبير عن ذوق الأشياء بصدق في الإعلانات شبه     
تحيل، إلا أن الاعتماد على هذه الحاسة للتأثير على أذواق المستهلكين أمر شائع، فمثلا تضاف نكهات خاصة للمشروبات حتى تكتسب مس

  ).274، ص2012طافر، .( مذاقا معينا أو تدمج في الأدوية حتى يقبل تناولها الأطفال
I.4.2- يجية التسويق الحسي وفق من المراحل نوجزها فيما يلييتم تنفيذ إسترات :مراحل تطبيق إستراتيجية التسويق الحسي :)Rieunier, 

2009, pp. 237-259(  
بداية لابد للمنتج من التساؤل عن الأهداف المرجوة من وراء يئة الجو الداخلي لنقطة البيع لأن العناصر الحسية يمكن  :تحليل الوضع الراهن -أ

  أن تعطي تأثيرات على ردود أفعال الزبائن؛
قبل أن نطبق استراتيجيات التسويق الحسي، لابد من تحديد الأهداف المراد الوصول إليها، ليتم  :تحديد الأهداف وترجمتها إلى صيغة حسية -ب

بعد ذلك ترجمتها إلى صيغة حسية لكي يسهل على الموزع الاتصال بالزبائن عن طريق إرسال رسائل حسية يتم استقبالها من خلال إحدى 
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الموسيقى، الألوان، الأصوات، الأشكال، : " مسة، وعليه لابد على المسير أو المنتج في هذه المرحلة أن يختار بدقة المنبهات الحسية كـالحواس الخ
  ؛..."الإنارة والروائح 

هناك حدود أخلاقية لا  ليس تحديد المحفزات  الحسية هو الخطوة المهمة في العملية التسويقية، بل: احترام القيود القانونية والأخلاقية -جـ
هذا ويجب على . يجوز مناقضتها، فمثلا بث المقطوعات الموسيقية داخل نقاط البيع أو صالات العرض يتطلب منه الحصول على ترخيص

  المؤسسة أن تكون مستعدة ؛
نونية والأخلاقية يتوجب على الموزع بعد ترجمة الأهداف إلى صيغة حسية والتأكد من احترام كل من الجوانب القا :اختيار الصيغة الحسية -د

  .القيام بتجربة أو اختبار قبلي، وهذا قبل تطبيقها على نطاق واسع لمعرفة مدى تقبلها من طرف الزبائن وكذا من موظفي نقطة البيع
يجب أن يتم في هذه المرحلة تبليغ يتم تنفيذ المفهوم على نطاق واسع في حالة ما إذا كانت نتائج الاختبار القبلي إيجابية، و :تنفيذ المفهوم -ه

قطة الموظفين بالأسباب التي جعلت المنتجين تطبيق استراتيجية التسويق الحسي، وذلك لأم يمثلون سفراء للعلامات التجارية المباعة داخل ن
  البيع؛

ان مخطط له وبين النتائج المتوصل إليها فعلا، بعد تنفيذ المفهوم، يتم في هذه المرحلة قياس الانحرافات إن وجدت بين ما ك :مرحلة التقييم -و
  .لإجراء التعديلات اللازمة عند اللزوم

II -   الطريقة والأدوات:   
II.1- تسعى الدراسة لاختبار دور استراتيجيات التسويق الحسي في تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجاري،  :منهجية ومجتمع الدراسة

التسويق البصري، السويق السمعي، التسويق الشمي، التسويق اللمسي، التسويق الذوقي وأنماط " الأبعاد تمثلت في وذلك من خلال مجموعة من
لغرض إنجاز هذه الدراسة اعتمدنا على المنهج الوصفي التحليلي باعتباره يقوم على دراسة الظواهر كما هي في الواقع والتعبير عنها ". الاستهلاك

يوضح الظاهرة ودرجة ارتباطها مع الظواهر الأخرى، من أجل صياغة الفرضيات وتحديد متغيرات الدراسة تم بناء  بشكل كمي أو كيفي بما
ضح نموذج افتراضي للدراسة، بحيث يمكننا هذا النموذج من معالجة إشكالية الدراسة واختبار الفرضيات بالقبول أو الرفض، والشكل الموالي يو

  :ذك
  .ة المقترحنموذج الدراس :)1(الشكل 

  
  .من إعداد الباحتتين :المصدر

II.2- م، والتي تم   :مجتمع الدراسة و العينةتمثل مجتمع الدراسة في مجموعة من الأسر الذين يرتادون المراكز التجارية لاقتناء مشتريا
   .أسرة 120اختيارها بطريقة عشوائية بسيطة تمثلت في 

II.3- ستمارة الاستبيان لجمع البيانات الميدانية، والتي بدورها كانت تشتمل على جزئيينتم الاعتماد على ا :أداة الدراسة:   
البيانات الشخصية وتمثلت في طبيعة الفرد ايب على الاستبيان، السن ،المستوى التعليمي والدخل الشهري : الجزء الأول -     

  .للأسرة
 ية التسويق الحسي في تغيير أنماطلمستهلكين، ومعرفة آرائهم حول استراتيجأسئلة سلوكية تمثلت في مواقف ا: الجزء الثاني -     

        والجدول التالي يوضح متغيرات الدراسة وعدد الفقرات . المراكز التجارية، وقد تم اعتماد مقياس ليكرت الثلاثي استهلاكهم داخل
  :في كل متغير
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  .ا المرتبطة الفقرات دوعد المتغيرات تسمية يوضح ):1(الجدول 
 عدد الفقرات المتغيرات 
 
 

 استراتيجيات التسويق الحسي

فقرات 05 التسويق البصري  
فقرات 04 التسويق السمعي  
فقرات 04 التسويق الشمي  
فقرات 03 التسويق الذوقي  
فقرات 03 التسويق اللمسي  

أنماط استهلاك الأسر: المتغير التابع فقرات 09   
  .الباحتتين إعداد من :المصدر

III -  ومناقشتها   النتائج:  
لمعالجة النتائج المتحصل عليها وتمثيلها على شكل  Smart PLS3 و Spss تمت عملية التحليل باستخدام برنامج التحليل الإحصائي    

بيانات المفقودة إن وجدت وحذف القيم تكرارات ونسب مئوية، وقبل التطرق إلى التحليل نقوم بتنقيح البيانات وذلك من خلال معالجة ال
  .قيمة متطرفة 20المتطرفة، ومن خلال دراستنا الحالية لا توجد أي بيانات مفقودة، لكن بالنسبة للقيم المتطرفة تم حذف 

 III.1-  يبين كانوا أمهات بنسبة  02يتبين من خلال الجدول رقم  :تحليل نتائج البيانات الشخصيةويمكن إيعاز ذلك ، % 65أن أغلبية ا
سنة وذلك 36و 18إلى أن العنصر النسوي يميل أكثر للتسوق من الرجال ، أما بالنسبة للعمر فأغلبية أفراد العينة كانت تتراوح أعمارهم بين 

جامعي و   من أفراد الأسر مستوى% 36،كما وأن أغلبية الأسر المدروسة يتمتع أفرادها بمستوى تعليمي جيد، حيث سجلنا نسبة %66بنسبة 
  .دراسات عليا% 22

 .المتغيرات الديمغرافية: )2(الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار المتغير

 الجنس
 15 15 الأب
 65 65 الأم

 20 20 أحد الأبناء

 العمر

سنة 18اقل من   00 00 
سنة 36- 18بين   66 66 
سنة 54- 37بين   27 27 

سنة 54اكبر من   07 07 

ميالمستوى التعلي  

 15 15 أقل من ثانوي
 25 25 ثانوي
 38 38 جامعي

 22 22 دراسات عليا

 الدخل الشهري
 للأسرة

دج 18000أقل من   19 19 
دج36000- 18001  15 15 
دج54000- 36001  09 09 
دج 72000- 54001  38 38 
دج 90000- 72001  16 16 
دج 90000أكثر من   03 03 

%100 100 اموع  
 .spssن إعداد الباحثين من خلال نتائج م :المصدر

أما بالنسبة للدخل، الشهري فقد تنوع ما بين الأسر ذوي الدخل الضعيف، المتوسط والمرتفع وهذا ما ساعدنا في قياس أثر استراتيجيات     
دج  72000- 54001لذوي الدخل ما بين التسويق الحسي في تغيير أنماط استهلاك الأسر داخل المراكز التجارية، إلا أن النسبة الأكبر كانت 

  %.38وذلك بنسبة 
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III.2 - الثبات(ويقصد بذلك قياس مدى دقة المؤشرات واتساقها في قياس العوامل التي تنتسب إليها :تقييم النموذج القياسي للدراسة (
، صفحة 2011تيغزة ، ). (الصدق( تنتمي إليهاومدى صلاحية هذه المؤشرات وكفايتها وملاءمتها، للدلالة النظرية للمفاهيم أو العوامل التي 

، فكلما كانت مؤشرات الصدق البنائي )نموذج الدراسة(وتعتبر نتائج هذه المرحلة مهمة جدا، لأا مرهونة بنتائج النموذج البنائي ) 146
  .جيدة، كلما كانت نتائج النموذج البنائي جيدة أيضا

III.1.2- الاستبيان أنه يعطي النتيجة نفسها لو تم إعادة توزيعه على أفراد العينة أكثر من مرة، تحت  يقصد بثبات :ثبات الاتساق الداخلي
نفس الظروف والشروط وهذا يعني الاستقرار في نتائج الاستبيان، معامل الثبات يأخذ قيما تتراوح بين الصفر والواحد، حيث كلما اقتربت 

   .ربت من الصفر كان الثبات منخفضاقيمته من الواحد كان الثبات مرتفعا ،و كلما اقت
 0.6يتضح لنا أن عبارات الاستبيان تتميز بالثبات حسب معامل ألفاكرونباخ الذي تجاوز الدلالة الإحصائية  03ومن خلال الجدول رقم   

ة الدراسة تتمتع بدرجة ثبات بنسبة لجميع أبعاد الدراسة، مما يدل على أن فقرات الاستبيان لها معدلات تباث عالية، وبذلك فإن أدا% 60أي
  .عالية يمكن استخدامها

 .الاتساق الداخل ومعايير الصدق التقاربي للنموذج :(3)الجدول رقم
AVE CR Rt_A الأبعاد الفقرات معامل التحميل ألفا كرومباخ 

0.649 0.787 0.854 0.833 
0.765 VM4 

 التسويق البصري
0.883 VM5 

0.644 0.850 0.662 0.649 0.885 SM1 0.872 التسويق السمعي SM2 

0.739 0.850 0.832 0.668 0.740 OM1 0.848 التسويق الشمي OM4 
0.532 0.773 0,996 0.704 0.740 GM2 التسويق الذوقي 

0.898 GM3 

0.681 0.836 0.711 0.626 
0.693 TM1 

 TM2 0.754 التسويق اللمسي
0.765 TM3 

0.501 0.828 0.773 0.743 

0.625 Y2 
 أنماط

 استهلاك الأسر
0.661 Y3 
0.722 Y4 
0.794 Y5 
0.817 Y6 

 .Smart PLS3على مخرجات برنامج  بالاعتمادمن إعداد الباحثتين : المصدر
III.2.2- الصدق التقاربي Convergent Validity :  ويشير إلى افتراض أن مجموعة من الفقرات تمثل العامل ذاته إذا كانت نسبة

 ,Hair et al) واستنادا إلى. ويعني ذلك أن فقرات العامل تمثل العامل ذاته في حالة الارتباط العالي ولا تمثل عاملاً آخر. الارتباطات عالية
   .Factor Loading ، و معامل التحميلAVE ، متوسط التباين المستخرجCR الموثوقية المركبة: فمعايير الصدق التقاربي هي، (2010

نلاحظ أن جميع شروط الصدق التقاربي محققة، حيث أن أغلبية قيم المعاملات التحميل أكبر  03ومن خلال النتائج الموضحة في الجدول رقم 
 Rho De ن طريق حساب معامل ألفا كرومباخ، و معيار، بالإضافة إلى موثوقية الاتساق الداخلي والذي تم التحقق منه ع0.70من 

Joreskog الذي يدمج في عملية حسابه الأخطاء حسب (Roussei et al, 2012) ومن خلال النتائج الموضحة في الجدول نلاحظ أن ،
، وهذا ما يدل على وجود CR ، ونفس الشيء بالنسبة لقيم0.70معنوية ومقبولة من الناحية الإحصائية لأا أكبر من  Rho جل معاملات

  .ترابط فقرات الدراسة في قياس المتغيرات الكامنة، وبالتالي وجود موثوقية لنموذج القياس المستعمل
 Fornell حسب 0.50، فنلاحظ أا جميعها معنوية ومقبولة إحصائيا لأا تعدت القيمة AVE أما بالنسبة لقيم متوسط التباين المستخرج 

and Lacker'sا يدل على أن كل متغير كامن يشرح أكثر من نصف تباينات مؤشراته، وبالتالي فصدق التقارب قد تحقق في هذا ، مم
  .النموذج، أي هناك توافق بين الأسئلة

III.3.2-   صدق التمايزDiscriminate Validity:  يتحقق ويشير إلى قياس مدى اختلاف متغيرات الدراسة عن بعضها البعض
 ، حيث نتحقق بأنCross Loadingالتباين بين الأسئلة : بتحقق شرطين أساسين هما، )Hair et al, 2010(سب صدق التمايز ح
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لة التي تقيس متغير كامن ما لا تقيس متغير كامن آخر، وتم التحقق من هذا الشرط في دراستنا، أما الشرط الثاني وهو تداخل الأبعاد مع ئالأس
  .Variable Correlation-R² of AVEبعضها البعض 

  .تداخل الأبعاد مع بعضها البعض :)4(الجدول رقم

التسويق  أنماط استهلاك الأسر
 اللمسي

التسويق 
 الذوقي

التسويق 
 الشمي

دعم 
 الحرية

الاعتراف 
 الأبعاد بالمسؤولية

 التسويق البصري 0.805     
 التسويق السمعي 0.292 0.802    
 التسويق الشمي 0.105 0.125 0.860   
 التسويق الذوقي 0.082 0.143 0.066 0.729  
 التسويق اللمسي 0.073 0.206 0.048 0.417 0.825 

 أنماط استهلاك الأسر 0.174 0.365 0.462 0.489 0.489 0.702
  Smart PLS3من إعداد الباحثتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

نلاحظ تحقق الشرط الثاني، حيث نلاحظ أن قيمة العلاقة بين البعد ونفسه أكبر من  04قم ومن خلال النتائج الموضحة في الجدول ر       
  :02قيمة العلاقة مع بعد آخر، وبالتالي يمكننا الاعتماد على النموذج التالي الموضح في الشكل رقم 

  .النموذج الهيكلي للدراسة :)2(الشكل رقم

  
  .Smart PLS3مخرجات برنامج من إعداد الباحثتين بالاعتماد على  :المصدر

III. 4- بمجرد التأكد من تدابير البناء والموثوقية وصلاحية النموذج البنائي ننتقل إلى الخطوة الثانية وهي تقييم  :تقييم النموذج الهيكلي
حجم الأثر وفي الأخير قياس جودة النموذج الهيكلي للدراية، والتي سنتطرق فيها إلى اختبار فرضيات الدراسة تم حساب معامل التحديد وتقييم 

  النموذج
III.1.4 - يتم الحصول على تقديرات للعلاقات للنموذج الهيكلي من خلال معاملات المسار التي تنحصر بين  :المسارات واختبار الفرضيات

  )Hair & al, 2016, p206%.  (5، وتكون العلاقة معنوية وذات دلالة إحصائية عندما تكون نسبة الخطأ أقل من 1+و 1-
 .معاملات مسار فرضيات الدراسة: 05الجدول رقم

 (M)المتوسط الحسابي الفرضيات
الانحراف 

 (STDEV)المعياري
قيمة اختبار 

t 
مستوى 
 النتيجة الدلالة

H1 0.323 0.099 3.188 0.002 معنوي 
H2 0.451 0.083 5.571 0.000 معنوي 
H3 0.176 0.091 1.698 0.090 غير معنوي 
H4 0.164 0.109 1.62O 0.106 غير معنوي 
H5 0.253 0.103 2.498 0.013 معنوي 

 .Smart PLS3من إعداد الباحثتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
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  :يتضح من خلال الجدول أعلاه ما يلي
الجدولية، مما يعني قبول  t بر منالمحسوبة أك t وقيمة 0.05أي أقل من  α=0.002نلاحظ أن قيمة مستوى الدلالة  :الفرضية الأولى -

التي الفرضية، أي أن للتسويق البصري أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية، وذلك من خلال وجود الإضاءة الكافية والجيدة 
  الجيد للمحلات داخل المركز التجاري؛تساعد في عملية التسوق، واستخدام ألوان تريح العين وتشعر المستهلك بالمتعة، بالإضافة إلى التصميم 

الجدولية، مما يعني قبول  t المحسوبة أكبر من t وقيمة 0.05أي أقل من  α=0.000نلاحظ أن قيمة مستوى الدلالة  :الفرضية الثانية -
بت موسيقى هادئة بالمركز  الفرضية أيضا، أي أن للتسويق السمعي أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية، وذلك عن طريق

  تجعل الزائر مسترخي؛
الجدولية، مما يعني رفض  t المحسوبة أقل من t وقيمة 0.05أي أكبر من  α=0.090نلاحظ أن قيمة مستوى الدلالة : الفرضية الثالثة -

  ة، وهذا ما يأكد النتائج النظرية؛الغرضية الثالثة، أي أن التسويق الشمي لا يؤثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجاري
 t وقيمة 0.05أي أكبر من  α=0.106و نفس الشيء فيما يخص الفرضية الرابعة، فقد بلغت قيمة مستوى الدلالة  :الفرضية الرابعة -

  سر بالمراكز التجارية؛الجدولية مما يعني رفض الفرضية،، أي أن التسويق الذوقي لا يؤثر على تغيير أنماط استهلاك الأ t المحسوبة أقل من
الجدولية، مما يعني قبول  t المحسوبة أكبر من t وقيمة 0.05أي أقل من  α=0.013نلاحظ أن قيمة مستوى الدلالة  :الفرضية الخامسة -

سهل على الفرضية أيضا، أي أن للتسويق اللمسي أثر على تغيير أنماط استهلاك الأسر بالمراكز التجارية، حيث أن ترتيب السلع بشكل ي
لي المستهلك لمسها وتفحصها له دور كبير، كما ويؤدي الإتصال الجسدي بين البائع والمشتري من خلال التحية يزيد من ثقة هذا الأخير وبالتا

  .اقتناءه لمنتجات البائع
III.2.4 - حديد، ومن خلال النتائج المقياس الأكثر شيوعا لتقييم النموذج هو معامل الت :معايير جودة النموذج وتقييم حجم الأثر

مما يدل على أن  0.552الموضحة في الجدول رقم، نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون كانت مرتفعة حيث قدرت بـ 
  .من تغيرات في  أنماط استهلاك الأسر داخل المراكز التجارية%  55.2استراتيجيات التسويق الحسي تفسر ما نسبته 

 .معامل التحديد ومعايير جودة النموذج ):6( الجدول رقم

حجم الأثر  الأبعاد
ƒ² 

 التفسير
 معايير جودة النموذج معامل التحديد

R² R Carré 
Ajusté Q² مؤشر جودة المطابقة  جودة التنبؤ

GOF 
X1 0.176 الأثر متوسط 

0.552 0.515 0.416 0.536 
X2 0.452 الأثر كبير 
X3 0.045 ر ضعيفالأث  
X4 0.060 الأثر ضعيف 
X5 0.117 الأثر ضعيف 

  .Smart PLS3بالاعتماد على مخرجات برنامج  الباحثتينمن إعداد  :المصدر
، نلاحظ أن جميع القيم تؤكد النتائج التي تحصلنا عليها سابقا في الجدول (cohen, 1988) ، وحسب معاييرƒ² أما بالنسبة لحجم الأثر     
  أثر كبير في تغيير أنماط استهلاك الأسر في المراكز التجارية" التسويق السمعي" ، حيث نلاحظ أن للبعد الثاني والمتمثل في06رقم
يتضح لنا  ,Croutsch )2009)، كمعيار لجودة التنبؤ وحسب  Q² أما فيما يخص معايير جودة النموذج، فقد استخدمنا جودة التنبؤ    

 دول، أن قيمته معنوية ومقبولة من الناحية الإحصائية، لأا أكبر من الصفر، ونفس الشيء بالنسبة لمؤشر جودة المطابقةمن خلال نتائج الج
GOF (Goodness-of-fit index)الذي يقيس مدى إمكانية الاعتماد على نموذج الدراسة، أي بين الأداء العام للنموذج ،  (Hair, 
Hult, & Sarstedt, 2016, p309)  

مما يدل على جودة مطابقة كبيرة ) Wetzels & van ,2009(حسب معايير 0.36وهي أكبر من  0.416تساوي  GOFقيمة     
  .لنموذج الدراسة

IV -   الخلاصة: 
، ومن أبرز حاولنا من خلال هذه الدراسة قياس مدى تأثير استراتيجيات التسويق الحسي في تغيير أنماط استهلاك الأسر في المراكز التجارية     

  :النتائج التي توصلنا إليها يمكن أن نذكر ما يلي
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وكلّنا يعرف ما مدى )الشم، البصر، السمع، الذوق و اللّمس( أن التسويق الحسي هو ذلك النوع من التسويق المعتمد على الحواس الخمسة  -
هنا تبدو لنا أهمّية هذا النوع من التسويق في المؤسسة الاقتصادية و ومن . تأثير الحواس على السلوك الإنساني عموماً ناهيك عن السلوك الشرائي

  دوره الكبير في إحداث الرغبة في نفوس المستهلكين نحو الشراء؛
أغلبية المستقصين لم يسبق لهم السماع بمصطلح التسويق الحسي لا من جانب المستهلكين أو من جانب المسوقين ، لكنه كتطبيق موجود فعلا  -

  نه في زيارام للمراكز التجارية؛ويلمسو
يلعب التسويق الحسي من خلال كل من حاسة السمع دورا أساسيا في لفت انتباه المستهلكين، واستهداف الجانب الإدراكي والعاطفي  -

والاسترخاء، وتجعله لديهم، وذلك من خلال الحفاظ على الهدوء داخل المراكز التجارية، واستخدام موسيقى هادئة تشعر المستهلك بالراحة 
  يقضي وقت أطول داخل المركز التجاري وبالتالي اقتناء منتجات أكثر؛

ة اجمع أغلبية المستقصين على أهمية تطبيق التسويق البصري في المراكز التجارية، ذلك أا أول شيء يلفت انتباههم من خلال توفير الإضاء -
   الإعلانات الكبيرة والتصميم الجيد للمحلات داخل المركز التجاري؛الجيدة والألوان التي تريح الأعين، بالإضافة إلى

أما بالنسبة لكل من حاستي الشم والتذوق، فأغلبية المستقصين لم يلمسوا التطبيق الفعلي للتسويق الشمي والذوقي، ويمكن إيعاز ذلك إلى  -
  وعة مما يصعب عليهم الأمر أكثر؛صعوبة تطبيق هتين الاستراتيجيتين، بالإضافة إلى وجود فئات عمرية متن

  يولي المستقصين أهمية كبيرة لحاسة المس وذلك لأهمية تفحص المنتجات ومعرفة مدى جودا؛ -
ومن خلال النتائج السابقة الذكر وفي ضوء ما تقدم يمكن تقديم بعض المقترحات لمساعدة المسوقين في الاستغلال الجيد لاستراتيجيات      

  :التسويق الحسي
  إدخال العامل الذوقي حيز التنفيذ، وذلك من خلال توفير عينات مجانية يتذوقها المستهلك قبل خروجه من المركز التجاري؛ -
نه حساس في ظلّ التطور الحاصل اليوم في العالم و في شتى االات فإن المستهلك دائما تواق نحو معرفة الجديد في محيطه، الأمر الذي يجعل م -

افة جديدة في هذا العالم ومن ذلك فإن الإبداع من حيث طريقة عرض السلع واختيار الألوان والإضاءة التي تجذب انتباه الزبون قد تدفع لأي إض
  .به للشراء

  .استخدام موسيقى تتلاءم وطبيعة السلع المعروضة للبيع -
  :الإحالات والمراجع   - 
مركز بحوث كلية التربية جامعة . (منحى التحليل والتحقق: ية العاملية للمتغيرات الكامنة في البحوثاختبار صحة البن). 2011. (أمحمد بوزيان تيغزة-

 )الملك سعود، المحرر
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 .العراق، جامعة واسط كلية الإدارة وقسم الإقتصاد. 06العلوم الاقتصادية، 
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 .الثقافي
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  -شركة سامسونج الكترونيكس :دراسة  حالة -دور الابتكار البيئي في تعزيز تطبيق التسويق الأخضر
The Role of Environmental Innovation in Promoting Green Marketing Application - Case Study: 

Samsung Electronics Co -   
  

  3حجاج  مراد، 2قريشي  حليمة السعدية ،*،1شراد  ياسين
  

  )الجزائر(جامعة سطيف  ،كُلّية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 1
  )الجزائر(، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة م التجارية وعلوم التسييركُلّية العلوم الاقتصادية والعلو 2

  )الجزائر( غردايةجامعة ،لّية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسييرك3ُ
  

 وبشكل، خضرلتسويق الأل هاتطبيقفي وتعزيز شركة سامسونج الكترونيكس  البيئي الابتكاربين   العلاقة تحديد إلى البحث هذا يهدف :صملخ
لتسويق الأخضر ل هاتطبيق في تعزيز شركة سامسونج الكترونيكسل البيئي الابتكار كيف يساهم  :تيالآ التساؤل على الإجابة البحث عام حاول

  :همهاأ النتائج من مجموعة إلى البحث توصل وقد ؟
  .الخ...للبيئة مثل التصميم الأخضر من خلال برامج صديقة التسويق الأخضر تقوم شركة سامسونج الكترونيكس  بتطبيق -
  .الخ...من خلال عمليات صديقة للبيئة مثل إعادة تدوير النفايات التسويق الأخضر تقوم شركة سامسونج الكترونيكس بتطبيق -
 Galaxy طراز من خلال طرح منتجات صديقة للبيئة مثل الهاتف من التسويق الأخضر تقوم شركة سامسونج الكترونيكس بتطبيق -

S10...الخ.  
  .شركة سامسونج الكترونيكس ،أخضرتسويق  ،بيئيابتكار  :يةالكلمات المفتاح

  .JEL : M31 تصنيف
  

Abstract: This research aims to determine the relationship between environmental innovation and  
the promotion of Samsung Electronics in its application for green marketing. In general,      the 
research attempted to answer the following question: How does the environmental innovation of 
Samsung Electronics contribute to promoting its application for green marketing? The research has 
reached a set of results, the most important of which are: 
-Samsung Electronics implements green marketing through environmentally friendly programs 
such as green design ... etc. 
-Samsung Electronics implements green marketing through environmentally friendly processes 
such as waste recycling ... etc. 
-Samsung Electronics is implementing green marketing by introducing environmentally friendly 
products such as the Galaxy S10... etc. 
Keywords: Environmental innovation, Green Marketing, Samsung Electronics. 
Jel Classification Codes: M31. 
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I -   تمهيد:  
الجديد للميزة التنافسية في الأسواق المستقبلية  للمؤسسات، و إذا كانت الفترة الماضية منذ  صدرمركز الاهتمام والم هي البيئة لقد أصبحت     

ا يعود إلى أن المؤسسات الثورة الصناعية هي فترة الأعمال أولا ، فإن الفترة الحالية  والمستقبلية هي فترة إعادة التوازن بين الأعمال والبيئة ، وهذ
المؤسسات  فمختلف وعلى هذا الأساس قد استنفذت الكثير من موارد البيئة غير المتجددة التي أدت إلى ظهور المشكلات البيئية وتفاقمها ، 

عة في هذه المصانع والمحطات والاستهلاك غير المعقول للطاقة والموارد في المصانع ومحطات الطاقة والسيارات وغيرها جعل الألوان الشائ يةالصناع
  .وما يجاورها من المناطق هي الألوان السوداء والرمادية

، أخذت الاتجاهات البيئية الخضراء تتطور من أجل إعادة تخضير البيئة عموما، و كذلك تخضير بيئة الأعمال الداخلية والخارجيةنظرا لذلك و     
لإدخال البعد الأخضر والبيئي في الأعمال ، بوصفه بعدا من أبعاد الأداء الإستراتيجي  في ظل لذا فقد  ظهرت  مفاهيم وممارسات كثيرة واسعة 

هيم تزايد اللوائح والقوانين البيئية على المستوى الوطني والإقليمي وكذلك الدولي، وهذا يفسر تزايد التأكيد والحديث عن الكثير من المفا
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الابتكار الأخضر،ونحن في التغليف الأخضر، التسعير الأخضر ، الزبون الأخضر ، التسويق الأخضر ، ،الإنتاج الأخضر: والممارسات الجديدة مثل
 ."والابتكار الأخضرالتسويق الأخضر  "هذه الورقة البحثية سنركز على المصطلحين الأخيرين

 :البحث في التساؤل الرئيسي اشكاليةتظهر  :البحثإشكالية . 1
  لتسويق الأخضر ؟ل هاتطبيق في تعزيز شركة سامسونج الكترونيكسل البيئي الابتكار كيف يساهم  -

  :تكمن فيما يلي فرضية البحث على ضوء ما سبق فإن :البحث ةفرضي. 2
الابتكار من خلال عناصره والمتمثلة في لتسويق الأخضر ل هاتطبيق في تعزيز شركة سامسونج الكترونيكسل البيئي الابتكار يساهم  -

  .الأخضر جالخضراء، المنت تلأخضر، العملياالتنظيمي ا
المؤسسات  تطبيق ومتطلبات أحد أهم عوامل البيئي الابتكار، أصبح التحديات البيئيةتظهر أهمية البحث أن في ظل  :أهمية البحث .3

ك أصبح لزاما عليها أن تأخذ لتحقيق التميز التنافسي، لذلتسعى  شركة سامسونج الكترونيكسف وبشكل خاص، للتسويق الأخضر بشكل عام
  .لتسويق الأخضرل هاتعزيز تطبيققوم بالابتكار البيئي قصد أن ت يهاوبالتالي يجب عل البيئيةعايير المبعين الاعتبار 

  :نسعى من خلال هذا البحث الوصول إلى الأهداف التالية :أهداف البحث.4
   .ينجديد ينمفهوم اباعتبارهم البيئي الابتكارو الأخضر رفع الغموض على التسويق -
  .تطبيق التسويق الأخضرفي  شركة سامسونج الكترونيكسلالبيئي  الابتكارمعرفة مدى مساهمة  -

 الأخضر على المنهج الوصفي التحليلي للوقوف على بعض المفاهيم التي لها صلة بالموضوع كالتسويق في هذا البحث اعتمدنا :منهج البحث.5
 .يئيالب الابتكارو
II. الابتكار البيئيو لتسويق الأخضرل الإطاري النظري.  

لا يوجد إلى حد الآن تعريف التسويق الأخضر هو ليس بالمهمة السهلة و أنه  تعريفأن  الإشارة إلىتجدر : التسويق الأخضر تعريف. 1
  .متفق عليه عالميا

 السلبي إزالة التأثیر أو إیجابي تأثیر خلق إلى یهدف معینة، بمؤسسة خاص تسویقي نشاط هو" :فقد عرف التسويق الأخضر على أنه
  .1"البیئة على معین لمنتج

هود تلك الأنشطة والج" :بأنه): (Pastore-Reiss, Pettigrew, Gauvin et Menvielle, 2007 من الباحثين مجموعةفي حين عرفه 
  .2"صديقة للبيئة  منتجاتوترويج  لإنتاج المبذولة يةالتسويق

هو ذلك النشاط التسويقي الهادف إلى خلق منتجات صديقة للبيئة ومشبعة لحاجات  التسويق الأخضرالتعريفين يتبين لنا أن  هذينمن خلال 
  .المستهلكين

  3:تتمثل في الأخضر أربع سمات أساسية  لتسويقلأن   Baker  شيري :التسويق الأخضر صخصائ. 2
  ؛من خلال تحليل سلوكيام وتصرفام الشرائية بالمستهلكينيبدأ  -1
  ؛بعد استراتيجي أي له المدى طويلةنظرة ذو  -2
  ؛نظمةالكاملة من جميع موارد الم الاستفادة يعمل على  -3
  .على الابتكار يقوم أساسا -4
الكفؤة أو  غير نتجات القديمةوالتقنيات المتعلقة بتعديل الم العمليات في يتمثل :"على أنه البيئيعرف الابتكار : تعريف الابتكار البيئي. 3

  .4"الأضرار السلبية على البيئة تقليل خلق منتجات جديدة التي من شأا  أن تعمل على 
الوسيلة الأكثر فاعلية في التوصل إلى مفاهيم وأساليب ومنتجات جديدة تكون أولا أكثر استجابة : "البيئي على أنه الابتكاركما عرف 

  .5"طريقة أسرع من المنافسين وبما يزيد من القيمة الحقيقية للمنتجات الخضراء لقاء ما يدفعه المستهلكينوب المستهلكينلحاجات 
استخدامها  المؤسسة معمن الأنشطة أو العمليات التي تقوم ا  الابتكار البيئي عبارة عن مجموعةيتبين لنا أن  التعريفين هذينمن خلال 

 .رح منتجات خضراءلتقنيات صديقة للبيئة قصد ط
الخضراء،  تالابتكار التنظيمي الأخضر، العمليا:تتمثل في عناصر الابتكار البيئيالعديد من الباحثين أن  اتفقلقد  :عناصر الابتكار البيئي. 4

  .الأخضر جالمنت
 على تعمل التي وتطبيقاا الجديدة المفاهيم إدخال :"نهيعرف نجم عبود الابتكار التنظيمي الأخضر بأ: الابتكار التنظيمي الأخضر .أولا
  .6"البيئي أداؤها ذلك في بما الشامل للمؤسسة داءالأ  ثم ومن الداخلية البيئة تحسين
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خلال ذلك الابتكار الذي يعمل على تحسين الأداء البيئي للمؤسسة من :"بأنهالابتكار التنظيمي الأخضر وآخرون فقد عرفوا  Kempبينما 
 عمل فرق وإيجاد البيئية اكلللمش للاستجابة اتصال قنوات وإقامة الأخضر المنتج حياة دورة وتقييم الأخضر والتصميم البيئي التدريب برامج

  .7"البيئية مع القضايا للتعامل
تقديم أفكار ( أكثر صداقة للبيئة مية جديدةإجراءات تنظي تبني الابتكار التنظيمي الأخضر عبارة عنالتعريفين يتبين لنا أن   هذينمن خلال 

 .للمؤسسةالبيئي   الأداء تحسين خبراء قصد أو مستشارين بمساعدة وذلك) وغيرها ،برامج بيئية جديدةالعمل جديدة، ترتيب بيئة
 عمليات أو تكنولوجيا خلال من تتم بيئيال للابتكار الأساسية االات أحد :"بأا الخضراء العملياتتعرف  :العمليات الخضراء .ثانيا
  8."للبيئة مةئملا أكثر أو ضررا أقل جديدة

هي  تلك العمليات التي تعمل على تحسين كفاءة وفعالية النظام الإنتاجي من خلال التغيير في طريقة الإنتاج دف :"بأا أيضاكما عرفت 
  .9"تقديم منتجات صديقة للبيئة للمستهلكين

للمؤسسة إلى  الموجة الخضراءو تعتبر كمرحلة وسيطية تقوم بتحويل التوجه البيئي الخضراء العملياتالتعريفين يتبين لنا أن   نهذيمن خلال 
 .صديقة للبيئة) اتكنولوجي(منتجات خضراء من خلال الاستعانة بإجراءات وتقنيات 

فق عليها عالميا لتعريف المنتجات الخضراء، كما أن هذه المعايير أو أن ليس هناك معايير مت أيضا تجدر الإشارة: المنتج الأخضر .ثالثا
بمجملها  متوفرة في منتج واحد حتى يعتبر منتجا صديقا للبيئة أي  يمكن أن يحتوي هذا الأخير على  تكونالخصائص البيئية ليس بالضرورة أن 

  .إعطاء تعريف دقيق وشامل لمفهوم المنتج الأخضرخاصية واحدة أو بعض من الخصائص فقط،وعلى هذا  الأساس نجد صعوبة في 
منتج مصمم ومصنع وفق موعة من المعايير التي دف إلى حماية البيئة وتقليل استتراف الموارد الطبيعية مع :"ثامر البكري  بأنه عرفهحيث 

  .10"المحافظة على خصائص الأداء الأصلية
ذلك المنتج الذي لديه أقل أثر سلبي على البيئة أو أقل ضررا :" حيث عرفه بأنه Gardnerالباحث  نصيب من وضوحا الأكثر التعريفلعل و

  .11"على صحة الإنسان
على البيئة حتى لا يشكل في الأخير خطرا على  سلبي هو ذلك المنتج الذي له أقل تأثيرهذين التعريفين يتبين لنا أن المنتج الأخضر  خلالمن 

  .صحة الفرد
III.  الأخضرمساهمة الابتكار البيئي لشركة سامسونج الكترونيكس في تعزيز تطبيقها للتسويق  

ودورها  عناصر الابتكار البيئي لشركة سامسونج الكترونيكسثم إلى  لمحة عن شركة سامسونج الكترونيكسإلى  طارفي هذا الإ أولاسنتطرق 
  .الأخضرلتسويق ا  في تطبيق

في مدينة سيؤول، وتعد ا هي شركة توجد في دولة كوريا الجنوبية، وتحديد سامسونجشركة : لمحة عن شركة سامسونج الكترونيكس .1
 إحدى الشركات متعددة الجنسيات،وتضم الشركة العديد من الشركات التابعة لها، إذ تتحد هذه الشركات تحت العلامة التجارية لسامسونج ،

  .12، وبناء السفن وغيرهاالثقيلة ركة بصناعة الأغذية، والمنسوجات،والإلكترونيات، والصناعاتوتم الش
تحت عنوان  1938شركته في مارس عام  بإنشاءقام حيث ،" Lee Byung-chul"  الشركة على يد لي بيونغ تشول تأسيسويعود 
  .والسكر الأرزشركة تقوم بتصنيع  لفحسب بالكهربائية  الأجهزة لإنتاجولكن ليست شركة ،سامسونج 

أول شعار ،حيث " ثلاث نجوم "كلمة سامسونج فهي تعني باللغة الكورية،في حين هو رجل كوري الجنسية " Lee Byung-chul" أما 
 عار ليس مجرد كلاموكان هذا الش ،" أن تبقى للأبد  … أن تكون قوية .. أن تكون كبيرة "  لشركة سامسونج هو"  لي بيونغ تشول"  اتخذه

يخترق سوق  أن "  لي بيونغ تشول"  قرر شراء هذه العلامة ، على زبائنال وإقبال االتكنولوجيظهور  وأثناء ، تنفيذه في الواقع تمفقط بل 
 عد شركة،وعليه ت  1969عام سامسونج شركة تصنع أجهزة التلفاز والغسالات والثلاجات وأصبحت ،التقنيات ويترك مجال الأرز و السكر

 الالكترونية الأجهزةالتلفاز و العديد من  أجهزةالذكية والشاشات و  الهواتف بإنتاجالتي تقوم أحد فروع شركة الأم   الكترونيكسسامسونج 
  .13بما في ذلك الأجهزة الكهرومترلية

  الأخضرق لتسويا  في تطبيقودورها  عناصر الابتكار البيئي لشركة سامسونج الكترونيكس .2
هم في الوصول إلى اتكريس مواهبها وتقنياا لابتكار منتجات وخدمات رفيعة المستوى تس: فلسفة عمل بسيطة وهي سامسونج شركة تتبع

بالقوانين والتشريعات بحماية البيئة، و تعلقةبالمعايير الدولية الممن خلال التزامها  ا هبالبيئة وتعتبرها قيمة مهمة لمستقبل رتق،فهي مجتمع عالمي أفضل
ا مستمرة لحماية البيئة في كل الأنشطة التجارية مثل دبذل أيضا جهوفي هذا السياق فهي تو ،التنظيمية الداخلية وباللوائحالفرعية ذات الصلة 

على ذلك واستنادا  ،وير المواردأخذ بزمام المبادرة في الاستخدام الفعال للموارد مثل إعادة تدتكما ،التطوير والتصنيع والمبيعات وما إلى ذلك 
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،وهذا ق أفضل مستوى من رضا العملاءيتحققصد  ا بالجوانب البيئيةمدخل عليها التحسينات ما يجعلها أكثر أمانا واهتماتا وفحص منتجات فهي
 .لا يتحقق إلا من خلال عناصر الابتكار البيئي التي سنتطرق إليها لاحقا

وذلك من لحظة  -أقصى أولوية للبيئة  الكترونيكسسامسونج  شركة تمنح: لشركة سامسونج الكترونيكس البيئي الابتكار التنظيمي .أولا
عبارة عن طريقة تقييم صديقة للبيئة  2004 ها عام تالتي تبن فعملية التصميم الصديق للبيئة ،بدء التخطيط للمنتج وحتى التخلص النهائي منه

بداية من تصميم المنتج وحتى العمليات  -كل خطوة  فيدرس التأثير البيئي للمنتج على نحو شامل فهي ت ،ستخدم أثناء مرحلة التخطيط للمنتجت
دد الميزات الخاصة للمنتج التي تنسجم مع الممارسات التي تم بالجوانب البيئية، مثل تحوعن طريق هذه العملية  ،والاسترداد اللوجيستية والتوزيع

  .التصنيع، والتخلص من التغليف غير الضروري، وإعادة تدوير المنتجات بكفاءة في اية عمرها التشغيليالحد الأدنى من الموارد في 
كذلك  ،يهتم بالجوانب البيئية دا إلى استبدال المادة المساهمة في ثقب الأوزون بمبرالثلاجات، قادب المتعلقةللبيئة  الصديقعملية التصميم فمثلا 

الذي يكفي فقط لإبقاء الطعام  دمن فقدان الطاقة لأدنى حد عبر التسريع بتوفير الهواء المبر دبر استخدام الضاغط الذي يحع اا تقنيمتقد تحقق
، مع إضفاء تراعي البيئةإمكانية تقديم المنتجات التي  سامسونج الكترونيكسوذه الوسائل تتيح عملية التصميم الصديق للبيئة لشركة  ،طازجا

  .الراحة في نفس الوقت على حياة الناس المزيد من سبل
تبذل أقصى جهد ممكن لتا كما أالة بدءا من المحافظة على الموارد وإنتاج منتجات جديدة ومبتكرة جعل منتجاتم بالجوانب البيئية وفع ا

التأثير البيئي المحتمل للمنتج تحليلا  قييمتلية عمعن طريق  إعادة تدويرها في المرحلة النهائية من عمرها التشغيلي سهولةووصولا إلى ضمان 
  .حول العالم باعتبارها تم بالجوانب البيئيةبيرا ا تقديرا كولهذا السبب تنال منتجا ،)الأخضر المنتج حياة دورة تقييم( شاملا

من مرحلة تطوير المنتجات باستخدام نظام ا ءبتنفيذ تقييمات بيئية على منتجاا بدسامسونج الكترونيكس شركة  تقوموفي هذا الصدد 
، وهي Eco-Label بتبني معايير اعتماد امتنظام التقييم، قب ما يتعلقومن أجل الحصول على ثقة الجماهير في ،التقييم المتاح لدى الشركة

وشهادة أداة التقييم البيئي للمنتجات  الشهادة التي يتم منحها للمنتجات التي تم بالجوانب البيئية والصادرة عن وزارة البيئة في كوريا
طط تخا كما أ ،في الولايات المتحدة (AHAM) في الولايات المتحدة وشهادة جمعية شركات تصنيع الأجهزة المترلية (EPEAT) الإلكترونية

  .2020ا الجديدة بحيث تكون منتجات تم بالجوانب البيئية بحلول عام من منتجا %90لإطلاق 
شركة تدير  ولتحقيق هذا الهدف ،ولية تجاه البيئةؤوأكثر مس ئمةالكترونيكس إلى توفير أسلوب حياة أكثر ملا سامسونجشركة  سعىت كما

تستفيد ومن خلال هذه الاجتماعات ا،على مستوى الشركة مرتين سنوي للاستشارات البيئية اجتماعات جماعيةسامسونج الكترونيكس 
المتطلبات البيئية وتطوير تقنيات مبتكرة بين خبراء البيئة في أقسام الأعمال وتجري أبحاثا على تقنيات توفير الطاقة المعلومات حول  الشركة من

  .لتطوير منتجات ذات كفاءة عالية في استهلاك الطاقة
، تحرص شركة "ر بالقضايا البيئيةلا مخاطرة إذا تعلق الأم"عملا بالمبدأ القائل : لشركة سامسونج الكترونيكسالعمليات الخضراء  .ثانيا

ت عمدفالتوافق مع اللوائح البيئية الدولية الأشد صرامة، ذلك قصد و ،بحرص شديديا سامسونج الكترونيكس على إدارة المواد الحساسة بيئ
م استخدامها لعمليات الفحص الأولية الخام التي يت والموادضع كل المكونات تخو" معايير مراقبة المواد المستخدمة في المنتجات"إلى صياغة  الشركة

استخدام الموارد على يتم من أجل حماية البيئة في وقت الأزمات ،ف )PVC( لكلوريد متعدد الفاينيلمثل ا الشاملة وإدارة المتابعة على نحو مستمر
وعن طريق تخطي  ،لاقتصاد الدائريتنخرط شركة سامسونج الكترونيكس في بذل الكثير من اهودات للتركيز على ا أيننحو أكثر كفاءة،

، تعمل شركة سامسونج الكترونيكس على ضمان إمكانية إعادة استخدام االممارسة التقليدية المتمثلة في استخدام الموارد مرة ثم طرحها جانب
ع المواد المستخدمة إلى الحد الأدنى وبتقليل نو ،الموارد عن طريق استعادة المنتج وإعادة استخدامه وإعادة تدويره بعد انتهاء عمره الافتراضي

المواد عالية القيمة عن طريق جمع المنتجات التي  ادتاستع اكما أ ،تطوير طرق إنتاج تقلل استخدام الموارد اعتوتحسين طريقة التجميع، استط
من كمية  الى التقليل شركة سامسونج الكترونيكس دف الدائري، الاقتصادومن خلال اتباع إجراءات هذا . بلغت اية عمرها الافتراضي

الدفيئة والمواد الملوثة للبيئة الناجمة عن حرق النفايات، ومنع تلوث التربة والمياه الجوفية  اتانبعاثات غاز تقليلالموارد الطبيعية المطلوبة للإنتاج، و
  :الذي قد ينجم عن مدافن النفايات

" مركز آسان لإعادة التدوير"الممثلة لجهود شركة سامسونج الكترونيكس في إعادة التدوير هي  إحدى الحالاتوفي هذا الصدد كانت  -
والجدير بالذكر أنه يتم إعادة استخدام جميع المعادن والمواد البلاستيكية الرئيسية التي تخرج من مركز  ،الذي أنشأته وتديره شركة سامسونج

وفي عام  ،يعيد مركز آسان لإعادة التدوير تدوير المخلفات الإلكترونية 1998تأسيسه في عام ومنذ  ،إعادة التدوير لتصنيع الإلكترونيات
أطنان من  25.207وحدة من الثلاجات والغسالات ومكيفات الهواء وأجهزة تكنولوجيا المعلومات، وفصل  369.000عالج المركز  2018

فيتم تسليم البلاستيك المستخرج من المخلفات الإلكترونية،  ،لبلاستيك لإعادة تدويرهاوا) الفولاذ والنحاس والألمنيوم وغيرها(المعادن الرئيسية 
  .إلى مصنعي البلاستيك الذين يعيدون تشكيله لإعادة استخدامه ثم يقدم فرز في مركز آسان لإعادة التدويريوالذي 
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 حيثباستخدام تقنية متطورة بالاشتراك مع جهات أخرى،وذلك  نظام إعادة تدوير مغلق الدائرة "آسان لإعادة التدوير مركز"أسس كما  -
الذي أنتج عن  -من البلاستيك المتجدد  اطن 2.743تم استخدام  2018وفي عام  ،يتيح استخدام البلاستيك المتجدد في منتجات سامسونج

رب اأنه تم استخدام ما يق كما،  -سامسونجكة شرالثلاجات ومكيفات الهواء والغسالات التي تنتجها  -طريق نظام إعادة التدوير مغلق الدائرة 
فصل النحاس عن المكونات الرئيسية ي ،في حينطن في صناعة الأجهزة المترلية والتلفزيونات والشاشات وشواحن الهواتف 39.000من 

  . ، ويعاد تدويره واستخدامه في تصنيع الإلكترونيات الأخرى)الأسلاك والضواغط، إلخ(
على الصعيد العالمي، وهو برنامج لتجميع النفايات  Re+ Program مسونج الكترونيكس برنامجتستخدم شركة سا كما-

تيحها أو الجمعيات التعاونية التي تم تيتم تجميع المنتجات التي تصل إلى اية عمرها الافتراضي من خلال مراكز الخدمة التي  ،حيثالإلكترونية
النفايات الإلكترونية التي يتم تجميعها باستخدام أسلوب لا يضر بالبيئة وإعادة تدويرها لتصبح موارد بإعادة التدوير، بينما يتم إعادة تدوير 

 .2018و 2009مليون طن من منتجات النفايات بين عامي  3,55ا تجميع ما إجماله وقد كان بإمكا ،مفيدة
هي تقوم باستبدال المواد البلاستيكية التي تستخدم فالبيئية، بوضع سياسة تعبئة تم بالجوانب سامسونج الكترونيكس  شركةقامت أيضا  -

ويعد البلاستيك . منه لمرة واحدة في مواد التعبئة الخاصة بالشركة وتستخدم الورق أو البلاستيك الحيوي أو غير ذلك من المواد صديقة البيئة بدلا
ري ويتم الحصول عليه من خلال استخدام النشا وقصب وحفالوقود الأأقل من  كوناتعلى م تويمن البلاستيك الصديق البيئة يح االحيوي نوع

كذلك فإن الشركة تخطط لاستخدام الورق الذي حصل على شهادة الغابات المستدامة فقط في العبوات  ،السكر وغير ذلك من المواد الحيوية
زة الإلكترونية المعقدة ذات المكونات المتعددة من خلال شركة لأجهالمتعلقة با بمعالجة النفايات ،كما قامت 2020ا بحلول عام الخاصة بمنتجا

ولية الحفاظ على البيئة، تستطيع سامسونج توسيع نطاق استعادة المواد القابلة للتدوير، ولقد حققت بالفعل هدفها ؤإعادة تدوير تتحمل مس
 .التاريخ الذي خططت له، قبل أربع سنوات من 2016في عام  %95تدوير النفايات بنسبة  لإعادةالإجمالي 

سامسونج  فشركة ،ا ومريحيتحقيق نمط حياة واعٍ بيئ قصد سامسونج الكترونيكسطرف شركة  من طورةالمت اتيتواصل تطور التقني في حين
حتباس الحراري أثناء لتطوير المنتجات ذات الكفاءة العالية في استهلاك الطاقة وتقنيات المعالجة لتقليل انبعاث غازات الا سةرمك الكترونيكس

بعام  ةمقارن %39تسم به من الكفاءة في استهلاك الطاقة بنسبة تسن ما تحأن  تعااستط 2016في عام ف ،مرحلتي تصنيع المنتج واستخدامه
وعلاوة على  ،هذه التحسينات نتج عنها استخدام أقل للطاقة وتكاليف أقل للمستهلكين وانبعاثات أقل من غازات الاحتباس الحراريف ،2008

  .الاحتباس الحراري احداث ا فيها بغية تقليل تأثيرطبقها على منتجاتبتطوير التقنيات الصديقة للبيئة، و ةملتزم فهيذلك 
كان السبب الرئيسي لحدوث ثقب الأوزون هو استخدام وا للبيئة ، قصدي داثلاجات تستخدم مبر ناكوعلى سبيل المثال، ه

، لكن استخدامه في الثلاجات R134 صديق للبيئة يدعى دوكبديل للكلوروفلوروكربون، تم تطوير مبر ،دكمبر (CFC) الكلوروفلوروكربون
بعد سلسلة من الدراسات ف ،الأقل حجما ثلاجاتاستخدامه على ال يقتصرولذلك كان القرار  ،تسبب في مشاكل تقنية الكبيرةالمترلية 

والذي يتميز بمحدودية  R600a الذي يدعى بردلإتاحة إمكانية استخدام الم اتفي تطبيق تقني سامسونج الكترونيكسشركة  نجحتوالتجارب 
 20بأن  (EPA) وبفضل هذه الجهود اعترفت الوكالة الأمريكية لحماية البيئة ،امبالثلاجات الأكبر حج ةتأثيره في الاحتباس الحراري مقارن

  .2017في عام  " ENERGY STAR  " سب معيارالأكثر كفاءة ح"هي   سامسونج ثلاجات طرازمن أحدث 
للغسالات  Quick Drive ، طرحت شركة سامسونج منتجات بتقنيات ذات كفاءة عالية في استخدام الطاقة مثل2017وفي عام 

مقارنة بعام  %36دل والمراوح عالية الكفاءة في الوحدات الخارجية لأجهزة تكييف الهواء، مما أدى إلى تحسين كفاءة استخدام الطاقة بمع
تقليل عن  لاك، فضلاستهلااتكاليف فأدت هذه التحسينات في كفاءة استخدام الطاقة إلى تقليل استهلاك طاقة المستهلك ومن ثم ،2008

 .لدفيئةزات اغات نبعاثاا
بصداقتها للبيئة في كثير  اعترافا سامسونج الكترونيكس شركةلاقت منتجات : لشركة سامسونج الكترونيكسالمنتجات الخضراء  .ثالثا

تم منحها الشهادات البيئية مثل العلامات البيئية وملصقات  حيث، وغيرها من الدول، بما في ذلك الولايات المتحدة وأوروبا والصين والبرازيل
ة إلى جعل هذا الأمر واقعا طورالمت اتوتستخدم التقني ا لدراسة المنتجات وتطويرها والتي تضع البيئة أولاهوقد أدت جهود ،انبعاثات الكربون

من  وضع الأرض والبيئة على قمة الأولويات أي،" Planet First "  إلى تحقيق رؤيةهي تسعى ف،ا لا ينتهي عند هذا الحد هلكن عمل ،اسملمو
  .أن تكون مستدامة من الناحية البيئية شريطةأقصى جهد لتسهيل حياة الناس  خلال بذل

بحث عن تسامسونج الكترونيكس الموارد بكفاءة عبر الابتكار التقني و شركة ستخدمت، اوتصنيعه ات الخضراءالمنتج رتطويففي إطار عملية 
ا سبل إعادة استخدام المخلفات التي لا مفر من التخلص منها والمنتجات التي وصلت إلى اية عمرها التشغيلي مرة الوسائل التي تيسر له

  .ل مخلفات الأجهزة الإلكترونية إلى موارد صالحة للاستخداميوتح من خلالنتجات باستخدام موارد أقل تحسين الم ،فهي دف إلىأخرى
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عدة اختبارات وفحوص  مثل اختبارات القوة  عن طريق إجراء  الخضراء تحسين متانة منتجااإلى سامسونج الكترونيكس تسعى شركة كما 
اختبارات  اري أيضتج فهي ،الاستمتاع بأداء متسق لمدة أطول زبائنال يستطيع الخضراء وير المنتجاتفي مرحلة تطفوالسقوط والعمر الافتراضي، 

  .متعددة أرضيات مختلفة، واختبارات مقاومة المياه في ظل ظروفوحدية مثل السقوط الحر من زوايا مختلفة 
 ،إلى الحد الأدنى الأخضر ر والإصلاحات الناتجة عن خلل المنتجتقليل استبدال قطع الغياإلى   اأيض سامسونج الكترونيكسوتسعى شركة 
ا عن طريق توفير التشخيص السريع للمنتج وإجراء الإصلاحات من ا على إطالة العمر الافتراضي لمنتجاكز مجهوداتر فهي بالإضافة إلى ذلك

مثل أخذ المنتج لإصلاحه في مراكز الصيانة أو إصلاحه في مقر عمل على توفير خيارات ملائمة ت  هذه الغاية ولتحقيق ،قبل خبراء متخصصين
ع نطاق شبكة سامسونج المعتمدة لمراكز الإصلاح والصيانة بصفة مستمرة من أجل تقديم خدمات تشخيص وإصلاح أدق توس، كما زبونال

  .وأسرع
  :هيالكترونيكس  سامسونجعن المنتجات الخضراء لشركة  الأمثلةبين أبرز ومن 

عن  فضلا شركة ، باحتوائه على امتيازات صديقة للبيئةال اتنتجه ةذكيال واتفاله، والذي يعد أحدث Galaxy S10 طراز الهاتف من -
عند مجرد  الأمر لا يتوقف بل بشركة سامسونج وسياسات التعبئة التي تم بالجوانب البيئية، الخاصيعكس الاقتصاد الدائري  فهوأدائه المتميز، 

  .كفاءة الشحن، ولكنه يستخدم كذلك البلاستيك الحيوي والورق المعاد تدويرهتميزه ب
 ، %86 بنسبة كفاءة الشحن ، %20 بنسبة بلاستيك معاد التدوير: يتميز بالخصائص التالية فهو (Galaxy Note9)   الهاتف الذكي -

،كما يتميز -قصب السكر  مصنوعة من  منتج ثانويتعتبر ك  -ته مواد تعبئ ،الحيوي البلاستيك يتم تصنيعه عن طريق  مقبس سماعة الأذن
  .ةوضع الحفاظ على الطاقة الإضافيب

مواد تعبئة  ،معدن رفيع وخفيف للغايةمصنوع من :فهو يتميز بالخصائص التالية (NT900X3N)الاستدلالي  الرقميوتر المحمول ذو بالكم -
 KOREA جوائز"مثل  جوائز الابتكار الحكومي للتعبئة المستقبلية على حصدلدليل على ذلك وا بالجوانب البيئية،فهذا المنتج يهتم صديقة للبيئة

STAR  2018لعام."  
 ،جهاز موفر للطاقة حيثتصميم بدون براغي: فهو يتميز بالخصائص التالية  (UE75NU7100)   الاستدلاليذو الرقم  LED تلفزيون -

كيس الملحقات مصنوع من قصب  ،إمكانية إعادة تدوير بعض من أجزائه، +A  تحاد الأوروبيالا وفق معايير طاقةكفاءة ال ملصق يحتوي على 
   . %20السكر بنسبة 

لوحة التحكم  ، +++A   أعلى معايير كفاءة الطاقة الأوروبية: تميز بالخصائص التاليةت يفه (Quick Drive Combo)ذات العائلة  الغسالة -
  .ساعات 3التجفيف خلال  ،)دقيقة 65  ←  دقيقة 131( %50تقليل دورة الغسيل بنسبة  ،الحلةنوع للغسالة تستطيع التحكم فيها حسب 

بتقليل وقت تتميز  لغ،ك 16 الحمولة سعة ةكبير: تميز بالخصائص التاليةت يفه (DV16R8540KV) الاستدلالي الرقم اتذ الغسالة -
بفضل استخدام طريقة هجينة تستخدم السخانات والمضخات  ،أثناء وضع الاستعداد ستهلكهاتللطاقة والطاقة التي  االتجفيف وتقليل استهلاكه

باستخدام أدوات عادية ويسهل الحصول عليها، كما أن  اإلى ذلك فقد تم تصميم هذه الغسالة بطريقة تتيح تفكيكه بالإضافة ،الحرارية معا
 للملابس  %99,99تعقيم الهواء بنسبة  ،لتسهيل إعادة التدوير %100بنسبة تلتزم بقاعدة وضع الملصقات  االمكونات البلاستيكية الموجودة

  .14الجافة والمبللة
  :خاتمة -

ألا وهو التسويق الأخضر وذلك بدراسة  بالتحديات البيئيةلقد قمنا من خلال موضوعنا هذا بمعالجة لأحد مواضيع التسويق الحديث المرتبط 
الإجابة عن الإشكالية المطروحة وذلك بواسطة  ثلاثة مباحثالتسويق الأخضر ،وعليه فلقد حاولنا من خلال  و الابتكار البيئيالعلاقة بين 

وذلك قصد التعرف على مدى إيمان إدارة سامسونج الكترونيكس  شركة على التي كانت بدراسة حالةخاص مبحث ثالث ،ومبحثين نظريين
، وعليه تناولنا لهذا الموضوع  الابتكار البيئي عناصرخلال د متطلبات تطبيق التسويق الأخضر من وأحالذي يعتبر كأداة  بالابتكار البيئي الشركة

  :والتعمق فيه مكننا من الخروج بالنتائج التالية
  .الخ...للبيئة مثل التصميم الأخضر من خلال برامج صديقة التسويق الأخضر بتطبيق  سامسونج الكترونيكستقوم شركة  -
  .الخ...للبيئة مثل إعادة تدوير النفايات من خلال عمليات صديقة التسويق الأخضر بتطبيق امسونج الكترونيكسستقوم شركة  -
 Galaxy طراز الهاتف منمثل  من خلال طرح منتجات صديقة للبيئة التسويق الأخضر بتطبيق سامسونج الكترونيكستقوم شركة  -
S10...الخ. 
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  مجموعة أساتذة قسم الاقتصاد بجامعة تبسة عبر الفايسبوك  -اتجاه الإعلام الاجتماعي الأفرادتغيير ثقافة 
Changing the Culture of Individuals Toward Social Media - A Group of Professors at the Department 

of Economics at the University of Tebessa Across Facebook  
  

  2الداوي  الشيخ، 1*بنشوري  عيسى

  
  )الجزائر( تبسة، جامعة العربي التبسي 1

  )الجزائر( 3جامعة الجزائر 2
   

م لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي لتحفيز الأساتذة على تقديم واستقبال نسعى في هذا البحث لتبيان مدى تأثير الاتجاه العا: ملخص 
م؛ وقبل خدمات قسم الاقتصاد وذلك بالتأثير على على الكفاءة والفعالية الكلية لإدارة القسم وكذا التأثير على ثقة الأساتذة اتجاه خدمات القس

ي؛ حيث أن الاهتمام ببناء الثقة في عملية تقديم الخدمة برمتها عموما والاحتفاظ ذه ذلك نقدم تمهيدا نظريا مختصرا لمحددات الإعلام الاجتماع
 الثقة عبر الزمن وتفعيلها من خلال عمليات التفاعل يعتبر من المواضيع الرئيسية لبحوث الإعلام الاجتماعي والتسويق من خلاله؛ حيث تم

المواقع والصفحات من خلال عناصر مثل المزيج التسويقي التقليدي؛ الطرق الجديدة  استعمال وسائل مختلفة للحفاظ على ثقة ورضا مستخدمي
؛ التسويق عبر الإنترنت والتسويق عبر الإعلام )ONE to ONE(للتسويق كاحتضان الأحداث والرعاية، نشاطات التسويق واحد لواحد 

يق لذا ارتأينا تحديد ماهية أثر هذا المفهوم على ثقة وتفاعل الأساتذة مع الاجتماعي، حيث يعتبر هذا الأخير من أهم الوسائل الحديثة في التسو
  .معة ومدى استحواذها على انتباههمخدمات القسم الإلكترونية سواء عبر صفحة الفايسبوك أو عبر موقع القسم من خلال موقع الجا

 .اجتماعيتسويق، تسويق إجتماعي، إعلام : الكلمات المفتاح 
 .JEL  :M30تصنيف 

 

Abstract: In this paper, we seek to determine the impact of the general trend of using social 
networks to motivate teachers to provide and receive the services of the Department of Economics 
by influencing the efficiency and effectiveness of the department's management and influencing the 
confidence of teachers towards the services of the department. The importance of building 
confidence in the overall service delivery process and maintaining this trust over time and 
activating it through interaction processes is one of the main topics of social media research and 
marketing. Site marketing and marketing through social media, marketing and social media 
marketing. This is one of the most important modern means of marketing, so we saw Determine the 
impact of this concept on the confidence and interaction of professors with the services of the 
electronic section, whether through the Facebook page or through the site of the Department 
through the University's site and the extent of their acquisition of their attention. 
Keywords: Marketing, Social Marketing, Social Media.  
Jel Classification Codes : M30. 
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I-   تمهيد:   
جتماعي مهمة في وقتنا الحالي نظرا لانتشارها الواسع بين الأفراد وصعوبة التخلي عنها وذلك لتوسع اسـتعمالها  الإعلام الا صفحاتتعتبر 

مـن  والفوائد الكثيرة المرتبطة ا من خلال ربح الوقت وتقليل التكاليف؛ حيث تتمثل أهميتها مثلا بالنسبة للإدارة والأساتذة في آن واحـد  
الخ؛ حيث يعتـبر  .....ات وتقليل تكاليف النشر الورقية وتكاليف الانتقال لمقر القسم لرؤية الإعلانات الورقيةخلال تخفيض زمن تقديم الخدم

رأيهم ذو مكانة معتبرة عبر الأنترنت؛ ومن جهة أخرى فالكثير منهم يعتبر الصفحة مصدرا قيما للمعلومات بالنسبة لهم ويسمح مـا سـبق   
وبناء حوارات مع الأساتذة، حيث أن نجاح صفحة اموعة من الناحية التسويقية يمثل ما يراه الأساتذة  بالتفهم السريع لأهمية وضع منشورات

أو ما يقولون عنها وبالأخص أحاديثهم ومحتوى حوارام عبرها أو عبر غيرها من الصفحات أو فيما بينهم على الخاص، حيث ينصح المعلنين 
 .البدء في الاهتمام بالقواعد الأساسية للتسويقباتباع إدارة المواقع الاجتماعية عند 

الاجتماعية للأساتذة بالتفاعل وبناء علاقات الكترونية مع إدارة القسم بكل أريحية وربحا للوقت والجهـد والتكلفـة؛    الشبكاتوتسمح 
ير في الإعلام الاجتماعي كأرضية تفاعلية وتعتبر المهارات التفاعلية عامل أساسي لنجاح العلاقات سواء شخصيا أو عبر الإنترنت وذلك بالتفك
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فقد استغرقت الصفحة فقط شهرين ليصل عدد المشتركين في اموعة تسعين أستاذا وهو ما يقارب جميع أساتذة الكلية وحتى المؤقتين منـهم  
لى الإداريين من الناحية التسويقية أستاذا، لذلك فع 28وبقيت في تزايد مستمر رغم أن عدد أساتذة القسم الدائمين لا يتجاوز ) 01 الشكل(

العلاقية مع أساتذة القسم  قبل الشروع فيها وتكوين الثقة في المعلومات المدرجة في منشورات الصـفحة باعتبارهـا العامـل     المهاراتتقييم 
  .الأساسي لنجاحها

ة جديدة على المستوى الرسمي؛ حيث صفحة تواصل اجتماعي خاصة بالأساتذة يعتبر فكرة عملي فكرةإن طرح  :إشكالية الدراسة
تتوفر العديد من الصفحات التي تقدم خدمات للأساتذة؛ ولكنها لا ترقى لتكون صفحة على المستوى الرسمي تسيرها إدارة القسم من رئيس 

  :القسم ونوابه ومسؤولي الشعبة والتخصصات؛ لذلك ارتأينا تقديم ومعالجة الإشكالية التالية
  ن تساهم مجموعة الأساتذة لقسم الاقتصاد عبر الفايسبوك في تفعيل وتحسين الخدمات الإدارية الرسمية للقسم؟يمكن أ مدىإلى أي 

  :فرضيات الدراسة
 تساهم الخدمات الإدارية التفاعلية عبر مجموعة الفايسبوك في تقليل تكاليف الوقت والإعلان الورقي؛ -
الأخطـاء  " زمن تصحيح"و" حجم"لأساتذة مما يساهم في تحسين خدمات القسم بتقليل تمنح مجموعة مجالا للحوار والتفاعل والحيوية مع ا -

 المادية وتسريع وتيرة التفاعل مع الطلبة؛
 .تكسب الصفحة ثقة الأساتذة من خلال غناها بالمعلومات المتعلقة م والمحتفظ ا عبر الزمن -
I.1- الإطار النظري:  
I.1.1- محددات الإعلام الاجتماعي :  

مثل محددات الإعلام الاجتماعي في أهميته بالنسبة للإدارة والأساتذة والطلبة في آن واحد من خلال تخفيض زمن تقديم الخدمات تت
  .الخ.... وتقليل تكاليف النشر الورقية وتكاليف الانتقال لمقر القسم لرؤية الإعلانات الورقية

I.1.1.1 - أهمية الإعلام الاجتماعي :  
  : )1(؛ واعتبروه موضوعا مهما لسببين...ون عن موضوع الإعلام الاجتماعي في المدونات، الصحافة والمؤتمراتتحدث الكثير أدخل

علامة من علامات المسدسات وجـد أن   110ففي دراسة حول : إن رأي المستهلكين بدون شك قد أخذ مكانة معتبرة عبر الأنترنت
ريق البحث عن العلامة عبر جوجل كان مصدرها رسائل بعث ا مستخدمو الأنترنـت؛  من الإجابات المائة الأولى التي جاءت عن ط 30.4%

فلـذا تعتـبر   ) في قطاع السيارات %80:تصل النسبة لـ(ومن جهة أخرى فالكثير من مستخدمي الأنترنت يحضرون لمشتريام عبر الأنترنت 
 .منتج هل هو موجود عبر الأنترنت أم لا الأنترنت مصدرا قيما للمعلومات بالنسبة للمستهلكين قبل شرائهم لأي

تسمح الشبكات الاجتماعية للناس بالاتصال والتفاعل وبناء العلاقات عبر الأنترنت حيث تعتبر المهارات العلاقية عامل أساسي لنجاح 
لتفاعـل حيـث يشـير تقريـر     بناء العلاقات سواء على المستوى الشخصي أو عبر الإنترنت وذلك بالتفكير في الإعلام الاجتماعي كأرضية ل

لعدد السنوات التي استغرقتها الصناعات الإعلامية للظفر بخمسين مليون مستعمل في ترتيب تنازلي حيث اسـتغرقت   )Morgan Stanley(لـ
أشهر للظفر  9سنوات فقد استغرق الفايسبوك وحده  4سنة، وفي حين استغرقت الإنترنت  13سنة تتبعها صناعة التلفاز في  38صناعة الراديو 

بمائة مليون مشترك أي ضعف العدد في الصناعات السابقة، لذلك على المسوقين تقييم المهارات العلاقية مع زبائنهم قبل تطبيق أي نـوع مـن   
زبائنك  سرعة الكترونية، فعندما يثق أغلبية )word of mouth(استراتيجيات التسويق خصوصا في الإعلام الاجتماعي أين يكون للكلام المنقول 

  . )2(الحاليين في ممارساتك فإنه من الآمن البدء في التسويق عبر الإعلام الاجتماعي
مليون مستعمل فايسبوك فعال مع اية  800(أصبحت شبكات الربط الاجتماعية شعبية جدا في زمن قصير ) Zamora(كما أشارت 

لأصدقاء من أجل التفاعل المهني والاجتماعي وأن أعضاء هذه الشبكات قـد  ويمكن تحديد ماهيتها بأا شبكات ل) 2004منذ بدايته عام  2011
يصبحون أصدقاء مع أعضاء آخرين ويمكنهم كذلك أن يكونوا معجبين في صفحات الإعجاب بالعلامة المصممة خصيصا لذلك، كما يمكنـهم  

ة، وتعكس صفحات الإعجاب جزءا من علاقات الزبـائن،  تشارك اهتماهم بالعلامة في هذه الصفحات ويوحد بينهم الاهتمام المشترك بالعلام
وفي هذه الصفحات يمكن للشركات إنشاء منشورات حول علاماا تحوي حكايات، صور، فيدويات ومواد أخرى مما يمكّن معجبي الصفحات 

  .)3(للتفاعل مع هذه المنشورات بالإعجاب أو التعليق عليها
I.2.1.1 - الاجتماعي تعريف التسويق عبر الإعلام  :  

؛ فـالكثير  ...)أهمها فايسبوك وتويتر(إن المفهوم المبسط للتسويق عبر الإعلام الاجتماعي هو حضور العلامة عبر الاعلام الاجتماعي 
جات، وكيف من المعلنين يتساءلون حول الحاجة للاستثمار فيها وبأية طريقة، ما هي اليقظة التي يجب وضعها لمعرفة ما يحكى حول العلامة والمنت

  ،)4(للتحدث الإيجابي عن العلامة) المؤثرون في قرار الشراء(يتم التعامل مع الرسائل السلبية، وكيف تحفز مستخدمي الأنترنت 
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ويتخذ الإعلام الاجتماعي عدة أشكال وينمو بشكل يومي سريع؛ ومن بين الصيغ المعيارية للإعلام الاجتماعي تتمثل في المـدونات،  
واقع التشاركية؛ وتتمثل قيمتها في أا مفتوحة لأي شخص ولا توجد ا العوائق التقليدية كالتدرج الوظيفي والموقع الجغرافي الـتي  المنتديات، الم

 تعرقل من صيغ الاتصال، وقد غيرت هذه الصيغ الجديدة في الإعلام طرق الاتصال بإعطاء الأفراد فرصا مع افراد آخرين يتشاركون في الـرأي، 
  .)5(أعمالهم التجارية واكتساب الشهرة التجاريةوتنمية 

وتعود أصول الشبكات الاجتماعية لعلم الاجتماع، بينما تشير في مجال الأعمال إلى علاقات تجارية متصلة حيث يكون التبادل بـين  
الأفـراد، الأقسـام التنظيميـة وبـين     طرفين متشاركين في الأعمال التجارية، وتستند فكرة الشبكات إلى بناء الروابط بين الأفراد، مجموعات 

  .)6(الشركات مما يؤدي لخلق شبكات اجتماعية
I.3.1.1 - فوائد الإعلام الاجتماعي  :  

نحو العالم وهو مستلق في بيته أو مكتبـه،  ) Imagery(تمد الأنترنت أي فرد بالقوة والفرصة لنشر أفكاره ومفاهيمه وتخيلاته وصوره 
في اتخاذ القرارات؛ ويشـير  ) الزبائن(لمدهش له تأثير كبير على نموذج الإعلام الجماهيري المطبق فهو يشرك الأفراد وإن هذا التقدم التكنولوجي ا

إلى نشر المحتوى سواء عبر المدونات أو الات الرقمية خاصة منها التي تتطلب فقط بريدا إلكترونيا للتسـجيل  ) Publishing(مصطلح النشر 
لمستعمل مرة واحدة يصبح ناشرا مستعدا للوصول إلى فجوة السوق، كما توجد عدة مواقع تسـمح بإنشـاء ونشـر    عبرها وبمجرد أن ينشر ا

إحدى هذه الفرص التي تسمح لـك بتخصـيص    Issuuمدونتك الخاصة محتوية الإعلانات من أجل المدخول فتصبح أنت ناشرا؛ فتمثل شركة 
ص للفرد العادي في معرفة الأسعار على مستويات بعيدة ومقارنتـها بالمنتجـات وإجـراء    واجهة لنشر مجلتك الخاصة مجانا؛ ولقد تعددت الفر

التعاملات التجارية وكل ذلك عن بعد فنتج عن ذلك أن أصبحت أسعار المنتجات والسلع تنافسية أكثر من ذي قبل، خصوصا مع تسارع تدفق 
  .)7(لمنتجاتالمدونات ومواقع الأنترنت وأن العرض يفوق الطلب في كثير من ا

I.2.1- إنشاء الحملات التسويقية عبر الإعلام الاجتماعي :  
اتضح بالخبرة والتجربة أن سياساا الشركة الإستراتيجية وأهدافها لن تصمد عبر الزمن لقوى التغير إذا لم تكن قابلة للقياس وقابلـة  

علام الاجتماعي، حيث يتمتع عملياته بالقدرة على التكيف مع النمو عبر للتكيف؛ وهي نفس المبادئ التي يتمتع ا التسويق الاستراتيجي عبر الإ
ند البدء الزمن والتغير؛ وإن الإعلام الاجتماعي وللوصول للزبائن المحتملين يحتاج لتوسيع مستمر فتوجد أربع مفاتيح عامة تؤخذ بعين الاعتبار ع

  :)8(في حملة تسويقية عبر الإعلام الاجتماعي
I.1.2.1 - إن المغامرة بالدخول في عالم الإعلام الاجتماعي لاستغلال هذه الفرصة التسويقية بدءا بالتمكن من مبادئ التسويق  : ة صغيرةبداي

اء وكذا عبر الإعلام الاجتماعي والقفز مباشرة إلى الكثير من المواقع دفعة واحدة قد يضر بالحملة التسويقية أكثر مما يفيدها، حيث ينصح الخبر
المعتمدة بالتركيز على عدد محدود من الشبكات تكون فيها قابلية التطبيق حيث يتم تحديد الجمهور المستهدف وإعداد لمحة عن مهمة البحوث 

 . الحملة والبدء في بناء التواجد في هذه المواقع والشبكات المختارة التي تضمن البقاء على خط الاستراتيجية المحددة
I.2.2.1 - وير الارتياح والألفة في تكنولوجيات ومنتديات الإعلام الاجتماعي مهما جدا في المراحل الأولى للحملة يعتبر تط :الارتياح

التسويقية، ولا نعني بالارتياح فقط حسن استعمال التكنولوجيا؛ ولكن أيضا حسن التعامل مع الجمهور المستهدف، ويجب أن يكون التعامل 
مفاتيح النجاح في الشبكات الاجتماعية إلى جانب التفاعل وتبادل الأفكار وتقديم القيمة للزبائن  عفويا وشخصيا ما أمكن حيث تعتبر من أهم

  .المحتملين وقادة الصناعة؛ ويجب التأكد من قابلية قياس النتائج
I.3.2.1- ل في صفحتك على بعد الدخول في الروتين يحدث الاتساق، إن تحديث تويتر كمثال مرة في الأسبوع ووضع مقا: تأسيس الروتين

المساهمات كلما زادت رؤيتك، إن النشـاط وتـوفير    زادتالفايسبوك والإجابة على التعليقات مرة في الأسبوع تعتبر أحيانا جد كافية؛ فكلما 
  .القيمة يؤديان لزيادة الشهرة والتأثير وبالتالي زيادة عائد الاستثمار

I.4.2.1- أخـرى   شـبكات أو الثلاث الأولية يمكن التوسع لسواهما؛ ومن هنا يبدأ العمل عـن   بعد التحكم في الشبكتين: النشر والتوسع
ومهما كان اتجاه وتوسيع الأعمال بالبحث عن الشبكات التالية في قائمة الاحتمالات للتموقع فيها، أو حتى البدء في شبكات اجتماعية خاصة؛ 

 . فاتيح النجاح في الشبكات الاجتماعيةمؤسستك فإن المحافظة على الرقابة والاتساق تعتبر من أهم م
I.2- الدراسات السابقة :  
I.1.2-  دراسة)Lijun Zhou & Tao Wang()9(  بعنوان 2014سنة) :Social media: A new vehicle for city marketing in 

China (ختلفة لأجل ترويج السياحة في مختلف المدن وتطرقا فيها إلى مجهودات الحكومات الصينية المتعاقبة لدمج التكتيكات التسويقية الم
الصينية من خلال وسائل الإعلام الاجتماعية؛ وخلصا إلى أن وسائل الإعلام الاجتماعية توفر منصة حوار أكثر تشاركية وانفتاحا 
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ا أيضا في تسويق المدن وتفاعلية مع الجمهور للتعبير عن أفكارهم؛ وتعد وسائل التواصل الاجتماعي أداة ترويجية جديدة يمكن تطبيقه
  كوجهات سياحية؛ 

I.2.2-  دراسة)Laïla Benraïss-Noailles et Catherine Viot()10(  بعنوان  2012سنة)Les Médias Sociaux Dans Les 

Stratégies De Recrutement ( ية في عند استعمال الشبكات الاجتماع" احترام الحياة الخاصة"حيث فحصا فيها الآثار المترتبة على
عمليات التوظيف سواء من قبل المتخرجين أو الموظفين؛ وحذرا في النهاية من أن أغلب الشركات والمؤسسات العامة والخاصة تستعمل 

  المعلومات الشخصية للأفراد دون دراية منهم؛ بعد أن قدما نموذجا مفاهيمي تفسيري لاستعمال المعلومات الخاصة في التوظيف؛
I.3.2-  دراسة)Trent J. Spaulding()11(  بعنوان  2010سنة)How can virtual communities create value for business? (

وقدم إمكانية الاستفادة من اتمعات الافتراضية لتوفير إمكانية الوصول للمستهلكين وبيانام؛ وخلصا إلى أن العديد من الشركات 
  ؛)كالثقة والالتزام والتبادلية(تراضية بسبب عدم احترامها لاستعمال العقد الاجتماعي تفشل في محاولاا لاستخدام اتمعات الاف

I.4.2-  دراسة)Lisette de Vries et al()12(  بعنوان  2012سنة)Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages ( وحددوا فيها
تعليقات ونقاط الإعجاب وذلك حسب خصائص محتوى لمنشورات وتمكنت الدوافع المحتملة لشعبية العلامة وبينوا الاختلاف بين عدد ال

الدراسة من تحديد الخصائص والمحتويات الواجب وضعها في منشورات الصفحة وبينت أن بعض المحددات تعتبر سلبية بالنسبة لشهرة 
  .علالعلامة ولا تدعم زيادة عدد التعليقات أو نقاط الإعجاب على عكس خاصيتي الحيوية والتفا

II -   الطريقة والأدوات:   
  : 2018فيفري  04إلى  2017أكتوبر  31تمت الاستفادة من إحصائيات مجموعة القسم في فترة أحد عشر شهرا الممتدة من يوم 

II.1.1- خصائص منشورات الصفحة عبر الإعلام الاجتماعي  
أستاذا وهو يتجاوز دائما نصـف عـدد الأسـاتذة     60 أن عدد الأساتذة الأعضاء في للصفحة والنشطين يفوق 02 الشكلنلاحظ من 

الدائمين في الكلية ككل وليس القسم فقط؛ مما يؤكد أن أغلب الأساتذة إن لم يكن كلهم يتابعون خدمات القسم عبر هذه الصـفحة، وأن  
وذلك بخلق ما يسـمى مجتمـع افتراضـي    مشاركة وتفاعل الإداريين والأساتذة في تزايد مستمر بالسعي لتبني العلاقات والتفاعل فيما بينهم 

 real(في صيغة عدد نقاط الإعجاب بمنشورات اموعة أين يمكن للإدارة التفاعل مع الأسـاتذة في الـزمن الحقيقـي    ) وإداريين وأساتذة(
time ( ا سـواء  بإبداء الإعجاب والتعليق حول منشورات الصفحة، حيث يميل أغلب الأساتذة الذين يوسمون الصفحة بالإعجاببمنشورا

وة بالتعليق أو بالإعجاب في الغالب ليصبحوا متابعين دائمين للمجموعة وأكثر انفتاحا لتلقي المعلومات حول ما يخصهم من إدارة القسم، وعلا
  .على ذلك يميلون لتقليل الاتصال الميداني وتتولد لديهم صفة التحدث الإيجابي ويصبحون مرتبطين أكثر بالصفحة

يرجع نجاح نشاطات الإعلام الاجتماعي لعوامل تؤثر حول شعبية المنشورات إلا أن هـذا الباحـث    )13(إلى أن بعض الباحثين ونشير هنا
متوسط التفاعل عبر أيام الأسبوع حيث نجده لا يقل عن  03يحصرها في عدد التعليقات ونقاط الإعجاب بمنشورات الصفحة، ويبين الشكل 

  .دار الإحدى عشر شهرمدة الدراسةتفاعل يوميا على م 26متوسط 
منشـورات الصـفحة    لشـعبية نتائج الدراسات السابقة على معطيات بحثنا لقنا بأن هناك عوامل وخصائص موجهة  إسقاطولو حاولنا 

  :حسب ما وجدنا ضمن ما يلي... كالوضوح والتفاعلية ومحتوى النشر
هذه الفترة وجدنا أن غنى منشورات الصفحة بميزات الرسمية تعكس مدى ففي تتبعنا لمنشورات الصفحة خلال ): vividness(الحيوية  -

 تحفيز منشورات الصفحة لتفاعل الأساتذة، والتي يمكن إنجازها بإدراج صور ديناميكية وتغاير الألوان والصور، ووجدنا أنه غالبا تكون
الصورة أحسن من الكتابة العادية من حيث تحفيز التفاعل مما يزيد  نية النقر على أزرار الإعجاب والمشاركة لمنشورات الصفحة؛ ويبين 

 . عضوا فقط 98على منشورات الصفحة ونشير هنا إلى أن عدد الأعضاء لا يتجاوز ) تعليق2100(عدد التعليقات  04الشكل 
جة الاتصال بين طرفين عبر وسائط الاتصال الاجتماعي والتأثير المتبادل وتزامن هذا التأثير، تتميز بتعدد وتعرف بأا در: التفاعلية -

الاتصالات وخصوصا الرسائل الخاصة، وتزداد التفاعلية كلما تجاوز المنشور النص العادي إلى أسئلة موجهة نحو الاساتذة أو العكس لأنه 
داف الصفحة بالرسائل الخاصة تحفيز الأساتذة للتفاعل بالتعليق أو التأشير بالإعجاب والذي يستجدي جوابا منهم، وكان من بين أه

أيضا أنه في أحد عشر شهرا كان حجم الإعجابات  04بدوره يولد أكثر تعليقات وتأشيرات بالإعجاب؛ ونلاحظ من خلال الشكل 
تعليق لكل أستاذ وبحذف العطل والإبقاء  44بمعدل  98يتجاوز  مع التذكير أن عدد الأساتذة الأعضاء في اموعة لا) إعجاب4346(

 .تعليق شهريا لكل أستاذ 5,5فقط على أيام العمل الرسمية نجد أن معدل التعليق هو 
إن البحث عن المعلومات من أهم الأسباب التي تدفع الأساتذة لاستعمال الصفحة والمشاركة ): معلومات وترفيه(محتوى المنشورات  -

من اتمعات الافتراضية كالفايسبوك، وتتبع المعلومات يفسر تعلق الأساتذة بمحتوى منشورات الصفحة وتجمعهم حولها لأا  كغيرها
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تحتوي معلومات يصعب الحصول عليها ميدانيا لذلك فأغلبهم يميلون لتكوين مواقف إيجابية نحو المنشورات الغنية بالمعلومات في الصفحة 
صفحات الفقيرة بالمعلومات مما يؤكد شعبية الصفحة بناء على محتوى المنشورات من معلومات، دون أن نغفل هنا من مقارنة بغيرها من ال

الجانب النظري وجوب حضور المحتوى الترفيهي الذي غاب غالبا رغم أن قيمته بالنسبة لمواقع التواصل الاجتماعية تمثل عاملا مهما 
ك وإنشاء والمساهمة في المحتوى المعني، فالإعلانات والمنشورات كلما كانت ترفيهية كان لها تأثير لاستعمالها فهي تقود الأفراد لاستهلا

إيجابي على المواقف اتجاه الصفحة والرغبة في العودة لها، لذلك فكلما كانت المنشورات ترفيهية كلما تحفز مستعملوا الصفحة للالتقاء 
وقد يتبنى الأساتذة مواقف أكثر إيجابية اتجاه منشورات الصفحة مقارنة بغير الترفيهية منها مما  والمشاركة والمساهمة في استهلاك المحتوى،

مقارنة بما سبق  %225بنسبة ) 2018سبتمبر(؛ وبينت الدراسة زيادة حجم التفاعل مع الصفحة في الشهر الأخير )14(يولد شعبية أكثر
 ).رئيس القسم فقط(إلى واحد فقط ) ينرئيس قسم ونائب(رغم تقلص عدد الإداريين من ثلاثة 

تبين أن تموقع الإعلانات في الصفحة له تأثير إيجابي في جلب الانتباه، فالتموقع يلعب دورا مهما من خلال نسبة : تموقع منشورات الصفحة -
دم منها للأسفل ويتم وضع النقر على المنشورات وإن منشورات الصفحة تظهر المنشورات الموضوعة حديثا في أعلى الصفحة وتنتقل الأق

منشورات الصفحة الأكثر أهمية في أعلاها مع مراعاة عدد الأيام التي توضع فيها المنشورات؛ ورغم ذلك وجدنا أن نسبة التفاعل مع 
ن ضعيفة ؛ بينما كانت نسبة التفاعل عبر الزم)يوم السبت(تفاعل  35و) يوم الجمعة(17المنشورات متقاربة في جميع أيام الأسبوع بين 

 .ولها أوقات محدد فقط تتمثل في السادة مساءا والتاسعة مساءا ومنتصف الليل
ويقصد به أن معجبي الصفحة أو متابعوها قد يعلقون إيجابا سلبا أو حيادا على المنشورات عن طريق تبادل المعلومات؛ : تكافؤ التعليقات

كملة مما يزيد من جاذبيتها فإن معجبي الصفحة قد يعلقون تعليقات سلبية والتي لها فكما قد يكون للتعليقات الإيجابية على المنشورات قيمة م
منشور آثار سلبية على المواقف اتجاه الصفحة مما يؤثر على فعاليتها، وأن الاتصال السلبي أو التعليق السلبي يزيد من احتمال انخفاض جاذبية 

ب الإعجاب أو عدم النقر على رابط الإعجاب أصلا، ووجدنا أن من الأساتذة من الصفحة مما يولد مواقف أقل اتجاه منشور الصفحة بسح
ون لتمييز يسعى لتكييف تعليقاته لتتوافق مع تعليقات الآخرين السلبية ومنهم من لا يوافق هذه التعليقات السلبية فيقدمون تعليقات إيجابية ويميل

ا الاختلاف في التعليقات يولد تعليقات أخرى في غالب الأحيان مما يشير إلى أن آرائهم وينشرون وجهات نظر مختلفة ونتيجة لذلك فإن هذ
  ).تمايز(أو إيجابي ) توافقي(التعليقات السلبية قد لا يكون لها أثر سلبي بالضرورة لذا فقد يكون لها أثر سلبي 

II.2.1-  شاركة عبر الصفحةالمالتركيز على  
جتماعي وسيلة ممتازة لتبني العلاقات مع مستعملي الأنترنت وتوجد أكثر من طريقة مميـزة  شبكات الإعلام الا) outlets(منافذ  تشكل

متضمنة فيـديوهات، رسـائل،   (لإنشاء الصفحات عبر مواقع الشبكات الاجتماعية، فالشركات يمكنها نشر رسائل حول علاماا التجارية 
يمكن للزبائن أن يصبحوا معجبين ا حيث يمكنهم بعد ذلك أن يعلقوا في صفحات الإعجاب هذه، و...) اختبارات، معلومات ومواد أخرى

  على هذه المواد المنشورة حول العلامة وعلى التعليقات الأخرى حول نفس العلامة، 
ثرة وقد ركزنا في هذا المقال على تحديد شعبية المنشورات بالاعتماد على عدد التعليقات وعدد نقاط الإعجاب ولإيجاد المحددات المؤ

شورات ثم على شعبية المنشورات فقد بحثنا في فعالية الصورة، الكتابة والروابط؛ بينما كان الهدف في المقام الأول هو جذب انتباه الأساتذة للمن
الأساتذة إقناعهم للنقر عليها ومشاهدة المحتوى بعد أن يقرروا طوعيا زيارة الصفحة والقيام بالتعليق والإعجاب على المنشورات مما يجعل 

  .يصرحون بآرائهم علنا
وتدعيما لما ورد أعلاه فيمكننا القول إن للقسم القدرة على ترقية خدماته باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي التي تتيح له رفع  وإضافة

 :كفاءته وتدنية تكاليفه الورقية حيث يسمح الاعلام الاجتماعي من تحويل هيكل التكاليف إلى تكاليف ثابتة
تراكم زيادة التفاعل بفعل زيادة عدد المعجبين بالصفحة يقود إلى إعادة استثمارها في الإعلام الاجتماعي مما يتيح للقسم تخفيض وقت  إن -

  اء؛الاستجابة إلى أقل ما يمكن وبالتالي التحول تدريجيا إلى وضعية مريحة وغير مكلفة مما يكسبه ثقة الأساتذة والإدارة العليا على حد سو
ن شبكات التواصل الاجتماعي للقسم من تعريف جميع أساتذة الكلية بخدماته وبالتالي فهي تقلل من مدة إطلاق المنشورات وتوفير تمك -

وبالتالي يدخل القسم ) كما هو الحال سابقا في الإعلان الورقي(جميع الإعلانات دون تعرضها للإتلاف المتعمد والإتلاف بعامل الزمن 
 مرحلة الاستقرار؛

ن استغلال شبكات التواصل الاجتماعي في التعريف بخدمات القسم إضافة إلى إمكانية تلبية طلبات الأساتذة عبر برمجيات تحمل وتربط إ -
ذه الشبكات يمكِّن القسم من اختصار الوقت الأمر الذي يكسبه ثقة الأساتذة على المدى البعيد واختصار التكاليف مما يكسبه ثقة 

 يضا؛الإدارة العليا أ
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 يمكن للأساتذة أن يقدموا ملاحظام وتعقيبام وانشغالام إلى القسم مباشرة عبر صفحته على مواقع التواصل الاجتماعي وبالتالي يصبح -
تي في مقدور الإدارة الاستجابة سريعا لهذه الاهتمامات مما يكسبها أيضا ثقة الأساتذة خصوصا في ظل إيجاد الحلول المناسبة للإشكاليات ال

  .يواجهوا مع خدمات القسم وتنفيذها بسرعة لتفادي وقوعها مستقبلا
III -  ومناقشتها   النتائج:   

لزيادة عدد نقاط الإعجاب يجب زيادة الحيوية بدرجة عالية والحفاظ على مستوى متوسط من التفاعل وكذا طرح الأسـئلة يزيـد مـن    
تتطلبه من إجابات والتي لا تأتي من نقر رابط الإعجاب كما أن الترفيه أيضا له تأثير سلبي الفاعلية رغم أنه يؤثر سلبا على عدد الإعجابات لما 

لـى  على عدد الإعجابات لأن محتوى الترفيه غالبا ما يكون غير مرتبط بالمنشور المراد الترويج له، وأن المنشور الطويل يفضل أن يكون في أع
سواءا (الأساتذة وبالتالي يؤثر إيجابا على عدد الإعجابات وبما أن الأساتذة الدائمين والمؤقتين الصفحة مما يزيد من احتمال التعرض له من قبل 

 .يتأثرون ببعضهم البعض فإن زيادة عدد المشاركات يؤدي لزيادة عدد الإعجابات وبالعكس) التابعين للقسم أو لأقسام أخرى
غم أن محتوى المنشور ليس له تأثر كبير على عدد التعليقات إن لم يكن تـأثيرا  عدد التعليقات يتطلب تفاعلية كبيرة كالأسئلة ر زيادةوإن 

سلبيا، وأن وضع روابط أيضا له تأثير سلبي على عدد التعليقات لأم بالضغط على الرابط يتحولون لمواقع أخرى ولا يعلقون على المنشـور  
ر سلبا على ثذلك يؤ إلا أنجامعة لضرورة ملحة وهي تنشيط موقع الجامعة رغم أننا لجأنا لوضع رابط لموقع القسم بالموقع الإلكتروني لل(

، ويجب إبقاء المنشور الطويل في أعلى الصفحة لزيادة عدد التعليقات، وأن عدد التعليقات )التعليق على منشور صفحة الفايسبوك للمجموعة
  .السابقة .سواء بالتمايز أو التوافق يتأثر إيجابا بالتعليقات السلبية كما الإيجابية لأا تزيد من عددها

IV -   الخلاصة: 
الدراسة فيما سبق جعلنا نصل إلى نتائج مفادها أن خدمات القسم الإدارية من خلال صفحة الفايسبوك قد سـاهمت   لإشكاليةإن تحليلنا 

المعلومة وعدم ضياعها وهذا ما يجيب  بشكل كبير في تقليل تكاليف الإعلان الورقي حيث يكاد ينعدم؛ وكذا ساهمت في تقليص وقت وصول
ين على الفرضية الأولى بالإيجاب؛ كما أن الصفحة قد ساهمت في فتج مجال للحوار والتفاعل مع الأساتذة بأكبر حيوية ممكنة مما ساهم في تحس

جابة على الفرضـية الثانيـة   الأخطاء المادية بكل أنواعها وهذا ما مكننا من الإ" زمن تصحيح"خدمات القسم بشكل كبير وتقليص حجم و
ارة بالإيجاب؛ ومن خلال عدد التعليقات اليومية وعدد نقاط الإعجاب على المنشورات المستقرة عبر الزمن يوميا وبالساعة يمكننا القـول أن إد 

لزمن مما يؤكـد علـى غـنى    القسم قد كسبت بشكل كبير ثقة الأساتذة في المعلومات المتعلقة م والمتواجدة عبر الصفحة وعدم تلفها عبر ا
  .الصفحة بالمعلومات القابلة للعودة إليها في أي وقت وهذا ما يجيب على الفرضية الثالثة بالإيجاب أيضا

ولقد توصلنا إلى أن الاستثمار في مواقع الإعلام الاجتماعي أمر حتمي وإلى جانب ما سبق لا يجب إغفال متغيرات المراقبة وهي مـتغيرات  
وم وضع المنشور كبداية الأسبوع أو في ايته، طول الرسالة المرفقة بالمنشور وصنف المنشور أو محتواه؛ ومنه يمكننـا القـول أن   رقابية تمثل ي

الإعجاب والتعليق على المواد المنشورة حول خدمات الصفحة تعكس شعبية الصفحة وسمعتها، من خلال عدة موجهات يكمـن تأثيرهـا في   
) إيجابية أو سلبية(ليقات، وأن خصائص النشر التفاعلي للصفحة تدعم عدد نقاط الإعجاب، وأن تشارك التعليقات نقاط الإعجاب وعدد التع

وبعدد التعليقات؛ هذا الأخير الذي يمكن تدعيمه بخصـائص النشـر   ) Likes(حول منشورات الصفحة يرتبط أساسا بعدد نقاط الإعجاب 
 .لترويج عبر صفحات أخرىالتفاعلي ويمكن تدعيمه أيضا باستراتيجية ا
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  )دراسة تطبيقية(في منظمات الأعمال الصغيرة في الأردن  دور الإبداع والإبتكار التسويقي في عمليات التسويق الريادي
The Role of Creativity and Marketing Innovation in Entrepreneurial Marketing by Applying to Small 

Business Organizations in the City of Irbid (Jordan) 
  

  2سليمة طبايبية،  1،*علي فلاح الزعبي

  
  )الأردن( الوطنية عجلونجامعة  1

 ) الجزائر(قالمة ، 1945ماي  8جامعة  2
  

اول موضوع دور الإبداع والإبتكار التسويقي في عمليات التسويق الريادي بالتطبيق على منظمات الأعمال هدفت الدراسة إلى  تن: ملخص 
وبشيء من البحث والتحليل والكشف وتشخيص مدى قيام هذه المنظمات بتبني وتطبيق  هذه المفاهيم ) الأردن(الصغيرة في مدينة إربد 

تفتقر إلى توفر خصائص محددة للإبداع ) الأردن(في إن منظمات الأعمال الصغيرة في مدينة إربد التسويقية المعاصرة، ولقد تمثلت مشكلة البحث 
في عناصر المزيج التسويقي والتي تؤدي إلى تحقيق عمليات التسويق الريادي، جاءت أهمية البحث في التعرف على مفاهيم حيوية في الفكر 

ويقي وعمليات التسويق الريادي والتعرف على الإطار النظري لكل منها ومواكبة التغيرات التسويقي وبالأخص مواضيع الإبداع والإبتكار التس
في  الدراسات المستقبليةوالتحديات التي تواجه التسويق في القرن الوأحد والعشرين، وإتخاذ هذه البحث نقطة إنطلاق في تأسيس عدد من 

ريادي، وتمثلت الحدود المكانية للبحث بمنظمات الأعمال الصغيرة في مدينة إربد مجالات الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق ال
وتم إعتماد ثلاثة فرضيات للبحث وتوصلت الدراسة إلى عدة . منظمة) 20(التي تم تطبيق البحث عليها وقد بلغ عدد هذه المنظمات ) الأردن(

بين متغيرات الدراسة المستقلة والمعتمدة بأن هناك علاقات إرتباط إيجابية بين  بينت نتائج تحليل علاقات الإرتباط: نتائج وتوصيات من أبرزها
سويق تلك المتغيرات وهذا يدل على قوة الإرتباط بين بعدي الدراسة وهذه النتائج تعكس أهمية علاقة الإبداع والإبتكار التسويقي بعمليات الت

ات الات الإبداع والإبتكار التسويقي سيعزز من مكانة المنظمات ورياديتها في الأسواق الريادي في المنظمات قيد الدراسة إذا تولي تلك المنظم
  .التي تعمل فيها

 .صغيرةشركات  ؛عمليات التسويق الريادي ؛تسويقيإبتكار   ؛إبداع: الكلمات المفتاح 
 .JEL: M31تصنيف 

Abstract: The study aimed to address the theme of the role of creativity and marketing innovation 
in entrepreneurial marketing by applying to small business organizations in the city of Irbid 
(Jordan) and with some research, analysis, detection and diagnosis of the extent to which these 
organizations adopt and apply these contemporary marketing concepts, and the research problem 
has been represented in these small business organizations In the city of Irbid (Jordan) lacking 
specific characteristics of creativity in the elements of the marketing mix that lead to the realization 
of pioneering marketing operations, the importance of research has come to identify the vital 
concepts of marketing thought, in particular the themes of creativity and innovation and marketing 
processes. For entrepreneurial marketing, learn about the theoretical framework of each of them, 
keep pace with the changes and challenges that marketing faces in the 21st century, and take this 
research as a starting point for establishing a number of studies. in the fields of creativity, 
marketing innovation and entrepreneurial marketing, and the spatial limits of research in small 
businesses in the city of Irbid (Jordan) on which research has been applied, and the number of these 
organizations reached (20). Three hypotheses were retained for the research and the study led to 
several results and recommendations, the most important of which are: The results of the analysis 
of the correlation between the independent and approved study variables showed that there are 
positive correlations between these variables and this indicates the strength of the correlation 
between the two dimensions of the study and these results reflect the importance of the relationship 
of creativity and marketing innovation with Entrepreneur marketing operations in the organizations 
under study If these organizations take charge of the fields of creativity and marketing innovation, 
they will strengthen the position of organizations and their leadership in the markets in which they 
operate. 
Keywords: Creativity; Marketing Innovation; Entrepreneurial Marketing; Small Businesses. 
Jel Classification Codes : M31. 
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  I-   تمهيد:   
نجد إن هناك الكثير من المنظمات التي تعمل في بيئات متقلبة  والتي تتزايد فيها المخاطر وتتلاشى فيها القدرة على التنبؤ  المعاصرةفي الألفية 

مل تتميز بكوا من بعد أن أصبحت الحدود المنظمية فيها غير واضحة المعالم، وبعد أن أصبحت الكثير من الهياكل  المنظمية والعمليات في الع
ففي ظل وجود مثل بيئات العمل هذه . المنظمات العنكبوتية وبعد أن أصبح العمل بالإدارة التقليدية والتخطيط والتنبؤ صعبة وأحيانا مستحيلة

لي عن المبادئ الإدارية كان لابد لهؤلاء القادة لمنظمات الأعمال الصغيرة والكبيرة والمتوسطة الحجم، أن يعمل على إستبدال هذه الطرق والتخ
والتسويقية التقليدية وإتباع سلوكيات وطرق التفكير الإبداعية الجديدة  التي لا تعمل على تغيير أحدى الحالات فحسب  بل علـى أحـداث   

اهـات التسـويقية   تغييرات هامة في الأسواق أيضا، وهنا نقول بأن الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي وغيرها من الإتج
وأن عمليات التسويق الريادي قد تكون هـي في قمـة   . المعاصرة  قد تكون في مثل هذه الحالات هي أفضل وسائل لأحداث مثل هذا التغيير
ة في وإستنادا إلى ما سبق تعد منظمات الأعمال الصـغير . الأولويات بالنسبة للعديد من المنظمات الكبيرة والمنظمات الصغيرة على حد سواء 

بشكل خاص من المنظمات التي قد تعاني من توفر خصائص معينة من الإبداع في مجال الأنشطة التسويقية وبالأخص في ) الأردن(مدينتي إربد 
 ـ . مجال المزيج التسويقي ن وهذه الحالة فيها من الآثار السلبية على تحقيق هذه المظلمات مكانة ريادية لها في السوق الذي تعمل فيه فضـلا ع

 الآثار الأخرى المترتبة على عمليات التسويق الريادي كتحمل المخاطر وإستغلال الفرص ورفع قيمة الموارد والتوجه نحو الزبون وغيرهـا مـن  
  . العمليات التسويقية الريادية الأخرى

، والتركيز على )تسعير، الترويج، والتوزيعالمنتج، ال(الإبداع والإبتكار في عناصر المزيج التسويقي والتي تتضمن  غيابإن : مشكلة البحث
على الإبداع والإبتكار في عنصر وأحد كأن يكون المنتج مثلا، دون الأخذ بعين الإعتبار الإبداع والإبتكار في العناصر الأخرى، ينعكس سلبا 

ت مع مديري منظمات الأعمال الصـغيرة  ومن خلال عدد من المقابلا. عمليات التسويق الريادي في المنظمة، ومنها المنظمات مجتمع البحث
تكونت لدى الباحثان قناعة بضعف وجود إدراك كافي لدى المديرين حول المعرفة بالإبداع والإبتكار في المزيج التسويقي وأثره ) عينة البحث(

لمتزايد على منتجاا ولـيس نتيجـة   على عمليات التسويق الريادي، وإن عمليات التسويق الريادي تأتي في المنظمات المبحوثة نتيجة الطلب ا
لذا يجب على هذه المنظمات أن تسعى إلى الإبداع والإبتكار في عناصر المـزيج  . الإبداع والإبتكار في عناصر المزيج التسويقي لهذه المنظمات

ن الجوانـب الإبداعيـة في   التسويقي بكامل عناصره، لتحصل على فرصة الإنطلاق إلى النجاح والتفوق تسويقيا، لذلك لابد من الكشف ع
ويستند الباحثان في صياغة مشكلة البحث على إن . عناصر المزيج التسويقي، لما لذلك من دور بالغ الأهمية في تحقيق عمليات التسويق الريادي

قي التي تؤدي إلى تحقيـق  تفتقر إلى توفر خصائص محددة للإبداع في عناصر المزيج التسوي) الأردن(منظمات الأعمال الصغيرة في مدينة  إربد 
  .عمليات التسويق الريادي مما يؤدي إلى إحتلال موقع السبق بالنسبة لهذه المنظمات في الأسواق

  :وعليه فقد تمحورت عملية توضيح معالم المشكلة في طرح الأسئلة التالية: أسئلة البحث
 بتكار التسويقي والإبداع في عناصر المزيج التسويقي؟هل يدرك أفراد عينة البحث في المنظمات المدروسة معنى  الإبداع والإ -
 هل يدرك أفراد عينة البحث في المنظمات المدروسة ماهي عمليات التسويق الريادي؟ -
هل ان المكانة التي توصلت اليها عدد من المنظمات المدروسة في السوق الذي تعمل فيه جاء نتيجة الإعتماد على الإبداع في عناصر  -

 ويقي؟المزيج التس
هل تمارس المنظمات المدروسة الإبداع في عناصر المزيج التسويقي بشكل متكامل ام تكفي بالتركيز على الإبداع مع عنصر وأحد  -

 دون غيره؟
 هل تمارس المنظمات المدروسة عمليات التسويق الريادي بشكل متكامل ام تمارس عنصر دون اخر؟ -
 مستندة الى عمليات التسويق الريادي؟) الأردن(لسوق في مدينة  إربد هل هناك منتجات مبتكرة ومبدعة مقدمة الى ا  -
واقعيا الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق ) الأردن(كيف تمارس منظمات الاعمال الصغيرة المبحوثة في مدينة  إربد  -

  الريادي؟
  :أهميته فيما يلي  تكمن: أهمية البحث

تأثيرا ملحوظا في منظمات الأعمال الصغيرة وذلك من خلال النتائج المتحققة من تطبيق هذه أحرزت عمليات التسويق الريادي  -
العمليات، كما إن عناصر الإبداع في المزيج التسويقي امتد ليشمل منظمات الأعمال كمجال حديث للتطبيق، وإنطلاقا من هذه الجوانب فان 

 الفكر التسويقي وبالأخص مواضيع الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق أهمية هذه البحث تكمن في التعرف على مفاهيم حيوية في
  الريادي والتعرف على الإطار النظري لكل منها؛
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 توضيح المنطلقات الفكرية وتحديد الجذور التاريخية لكل منها، وأيضا بيان دور الإبداع في عناصر المزيج التسويقي من أجل إيجاد البيئة -
  مليات الريادة التسويقية في منظمات الأعمال الصغيرة؛المناسبة لع

من الإسهامات الجديدة التي تتناول موضوعي الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي وذلك كما يتعد هذه البحث  -
 ؛لندرة الدراسات التي تناولت الموضوعين

ن الوأحد والعشرين، وإتخاذ هذه البحث نقطة إنطلاق في تأسيس عدد من مواكبة التغيرات والتحديات التي تواجه التسويق في القر -
 في مجالات الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي؛ الدراسات المستقبلية

ية هذا النمط إذ بدأت تدرك تلك المنظمات الأكاديمية، أهم. بات هذا النوع من المواضيع التسويقية مهما جدا في االات الأكاديمية -
وتتجه إلى ) الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي(من الإتجاهات المعاصرة في التسويق، وأيضا تدرك أهمية هذا الحقل المعرفي 

تمرات وزيادة النشاط وقد زاد الإهتمام ذه المواضيع التسويقية في كثير من دول العالم وخاصة المتقدمة منها كإجراء المؤ.التغيير والتجديد
 .البحثي في هذا الحقل من التسويق

  : تمثلت أهداف البحث في الآتي: أهداف البحث
 تقديم إطار نظري وأكاديمي يخص الإبداع والإبتكار في عناصر المزيج التسويقي؛ -
 تقديم إطار نظري عن عمليات التسويق الريادي؛  -
 تسويق يخص الإتجاهات التسويقية المعاصرة؛تعزيز المكتبة العربية بموضوع حديث في ال  -
 .يشكل البحث نقطة إنطلاق لدراسات مستقبلية عن التسويق الريادي  -

البحث وتحقيق أهدافها بناء مخطط إفتراضي، يتم من خلاله تحديد المتغيرات المستقلة المتمثلة  يتطلب توضيح أبعاد مشكلة : نموذج البحث
لمتغيرات المعتمدة المتمثلة بعمليات التسويق الريادي، بإفتراض إتجاه وأحد لتأثير المتغير المستقل في المتغير المعتمـد،  التسويقي وابالإبداع بالمزيج 

  :)1( كما يوضحه الشكل
  
  
  
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  :تية مع أهداف البحث ولإختبار نموذجها اعتمد الباحثان على مجموعة من الفرضيات الرئيسية الآ تماشيا :فرضيات البحث
لا توجد فروقات ذات دلالة معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة في المنظمات المدروسة تجاه أبعاد ومتغيرات  :الفرضية الرئيسية الأولى -

  البحث؛
 ظمات المبحوثة؛هناك علاقة إرتباط معنوية بين  الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي في المن :الفرضية الرئيسية الثانية -
  . هناك أثر إيجابي ومعنوي للإبداع بالمزيج التسويقي في عمليات التسويق الريادي في المنظمات المبحوثة: الفرضية الرئيسية الثالثة -

التسويقي الإبداع  

التسويق الرياديعمليات   

بالمنتج الإبداع  

 الإبداع
 بالترويج

الإبداع 

بالتسعير الإبداع  

رإدارة المخاط  

قيمة المواردرفع  التسويقية اقتناص الفرص   

 تكوين القيمة

الزبائنالتأكيد على   

 التغيير الدعم الفعال
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  :يمكن تقسيم حدود البحث إلى حدود زمانية ومكانية وموضوعية : حـدود البحث
 ). 1/9/2019( ولغاية) 1/4/2019(الميدانية للفترة بين  امتدت الحدود الزمانية للبحث: الحدود الزمانية -
التي تم تطبيق البحث عليها وقد بلغ عدد ) الأردن(تتمثل الحدود المكانية للبحث بمنظمات الأعمال الصغيرة في مدينة إربد : الحدود المكانية -

 .منظمة) 20(هذه المنظمات 
 . سويقي، وعمليات التسويق الرياديتتمثل في الإبداع والإبتكار الت: الحدود الموضوعية -
  .فردا) 40(تمثلت في مدراء الشركات ومدراء التسويق والمبيعات وعددهم : الحدود البشرية -

  :الإطار النظري للبحث
  .الإبداع والإبتكار التسويقي:  أولا
 تعريف ومفهوم  الإبداع والإبتكار التسويقي وأهميته.  

أي فعل مميز في الجانب التسويقي يجعل المنظمة مختلفة عن الآخرين في السوق يـدخل مجـال   (على انه عرف  الإبداع والإبتكار التسويقي
الإستغلال الناجح للأفكار الجديـدة  "ويعرف  الإبداع والإبتكار التسويقي كذلك بأنه )11: 2003الجياش، (، )الإبداع والإبتكار التسويقي

حيث بين إن الإبداع والإبتكار التسويقي ) Moore(تعريف المركز على الزبون جاء من قبل وال)  4: 2003أبو جمعة، " (في مجال التسويق
، )كإستعمال الويب، و الترويج المستخدم في التسويق الفيروسـي (يحسن من العمليات المؤثرة على الزبون إما من خلال الإتصالات التسويقية 

هو كل فكـرة  "والإبداع والإبتكار التسويقي ). (Moore, 2004:86 ).ة الالكترونيةكآليات التجار(أو في الصفقات التي تتم مع المستهلك 
 جديدة في الممارسات والأنشطة التسويقية تؤدي إلى تغيير إيجابي ويتم تطبيقها بنجاح بالشكل الذي يجعل المنظمة متفوقة علـى الآخـرين في  

: 2006الطـاهر،  . (، بل يتطلب إجراء تحسينات مستمرة لما هو قائم حاليـا إذ أن الإبداع لا يتناول تغيير جوهري حسب. اال التسويقي
47.(  

الإبداع والإبتكار التسويقي وأكثر خصوصا القيمة المتوخاة من  الإبداع والإبتكار التسـويقي، كتطـوير الأدوات   )  Chen(وقد بين 
سويقي، الشكل الأول يسمح للمنظمة لاكتساب معلومات الزبائن، أما التسويقية و النظريات التي تركز على شكلين من الإبداع والإبتكار الت

وضـع أفكـار   :"ويعرف  الإبداع والإبتكار التسويقي على انـه .(Chen ,2006:101) . الشكل الثاني تخفض كلفة الصفقة مع الزبون
بأنه تلك الوظيفة الإدارية المبدعـة  "هد البريطاني وقد عرفه المع) . 52: 2006السليماني، ". (جديدة أو غير تقليدية في الممارسات التسويقية

والتعريـف  ).  47: 2006الطاهر، "(التي تحفز التجارة والتوظيف من خلال التعرف على حاجات الزبون، والقيام بأبحاث من أجل إشباعها
بالإبداع والإبتكار التسـويقي تطبيـق    يقصد" (OECD)الأكثر شمولية للإبداع التسويقي جاء من قبل منظمة التعاون والتنمية الإقتصادية 

" طرق تسويقية جديدة تتضمن تغيرات مهمـة في تصـميم المنتجـات سـواء في تجميـع المنتجـات، التسـعير، التـرويج، أو التوزيـع         
 (www.stats.oecd.org.   

ة في مجال من مجالات النشاط التسويقي من تطوير لمنتجات قائمة أو جديدة عـن طريـق   وقد عرف بأنه عملية تبني لأفكار جديدة خلاق
كما عرف الإبداع والإبتكار التسويقي بأنه مرحلة يلتقي ) .Vervest, 2005: 119. (الانفتاح على أفكار جديدة ووجهات نظر مختلفة

ضع آليات محددة لإعتماد الأفكار الخلاقة بدء من مراحـل الإنتـاج الأولى   خلالها الإدارة والعاملين على الرغبة في إعتماد التغير من خلال و
بـأن  الإبـداع    Halpernونـاقش   . (Anisa, Puri,2006,9للسلعة وإلى ما بعد تلك العملية بناء على رغبات اتمع واحتياجاتهً 

المحتملين أو القائمين ، ويتضـمن  الإبـداع والإبتكـار     والإبتكار التسويقي يمثل وسائل جديدة تمكن المنظمات  من تسويق أنفسها للزبائن
ويرى الباحثان بأن التعريف الإجرائي المناسـب للإبـداع   ) . (Halpern, 2010:52. التسويقي أنشطة مثل الدخول في أسواق جديدة

بنجاح بالشكل الـذي يجعـل المنظمـة    هو كل فكرة جديدة في مجالات الأنشطة التسويقية تؤدي الى تغيير إيجابي ويتم تطبيقها  "التسويقي 
  .التسويقية ريادية ومتقدمة على المنظمات المنافسة في اال التسويقي

  : إنه يوجد ثلاثة أسباب لأهمية  الإبداع والإبتكار التسويقي Armstrong &(Kotler (1993:204,ويرى
وان الإبداع .  تعتبر أحد المفاتيح لمقرري الإبداع في اال التسويقيالإبداع والإبتكار التسويقي يحفز إلى توليد الأفكار الجديدة، والتي  -

  والإبتكار التسويقي يعتبر تطوير وتبني وتطبيق ناجح للأفكار المبدعة في مجال التسويق؛
ات تعبر عن درجة تفوق الإبداع والإبتكار التسويقي يؤدي إلى منتجات مختلفة، والتي تعتبر ضرورية لأداء المنظمة والإختلاف في المنتج  -

، والإبداع والإبتكار التسويقي الذي يركز على إختلافات )التفرد، النوعية، فاعلية الكلفة، والأداء التقني(نسبة إلى تنافس المنتجات من ناحية 
لمنظمة من خلال الولاء ورضا أساسية في المنتجات يمكن المنظمة من الحصول على ميزة تنافسية، وذلك لان الإختلاف في المنتجات يحسن أداء ا

  الزبائن؛
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وإن .المصدر الأساسي الذي يبنى عليها التسويق نظرياته يقترح  الإبداع والإبتكار التسويقي ضمن متطلبات اكتساب ميـزة تنافسـية    -
  .بر أيضا مصدر ثمين ونادرالإبداع والإبتكار التسويقي يعد ميزة تنافسية مستمرة للمنظمة لأنه مصدر إستراتيجي ذو قيمة، ومرونة، ويعت

 مجالات الإبداع في عناصر المزيج التسويقي  
المنتج، (في المزيج التسويقي فيعنى به إيجاد وسائل وطرق جديدة وغير مألوفة من قبل في عناصر المزيج التسويقي الأربعة  بالإبداعالمقصود 

اصر الأربعة للمزيج التسويقي كوا تخص البحث الحالي، لأا مطبقة علـى  وسيتم تناول عملية الإبداع في العن). التسعير، الترويج، والتوزيع
  )2019الزعبي، : (منظمات أعمال صغيرة غير خدمية، ويمكن بحث هذه االات كالآتي

منـتج جديـد أو   إن الإبداع بالمنتج يقصد ا توليد أفكار جديدة تستند على الإلهام الإبداعي للمبدع نفسه، لتقديم  :الإبداع بالمنتج -
التحسين المستمر لخصائص المنتج الحالي بالطريقة التي تلبي حاجات ورغبات الزبائن وتطابق توقعام، على أن توضع تلك الأفكـار موضـع   

غـيير  وهذه التغييرات تشير إلى الشكل ومظهر المنتج مـن ناحيـة، و ت  . والإبداع بالمنتج يتضمن تغيرات مهمة في تصميم المنتجات.  التطبيق
وان الهدف من هذا النوع من  الإبداع والإبتكار التسويقي هو إعطـاء المنتجـات   . الخصائص والوظائف المستعملة في المنتج من ناحية أخرى

إيجاد منتجات جديدة لها ميزات وظيفية مبدعة، توجه نحو تحسين (ويعرف الإبداع بالمنتج بأنه . نظرة متميزة و وإظهار منتج جديد في السوق
  (Millot, 2009: 46): وان الإبداع بالمنتج يتضمن.  (http//:www.Science.doe.gov)). أدائها وخصائصها بشكل جديد

 أحداث تغييرات مهمة في تصميم المنتج لإعطائه نظرة جديدة وجذب قدر اكبر من الزبائن لهذا المنتج؛ -
  .ظرة متميزة وخاصةأحداث تغيير أساسي في خصائص المنتج بقصد جعل المنتج ذات ن -

  ):        1(ويمكن إظهار الإبداع بالمنتج من خلال مصفوفة الإبداع بالمنتج من خلال الشكل 
مصفوفة الإبداع بالمنتج) 2(الشكل   

  الإبداع  جديد  الإبداع  قديم  
قإبداع المنتج ومزجه بالتسوي إبداع منتج بحت المنتج الجديد  

قديمال  المنتج  إبداع يتعلق بالمزيج التسويقي لا يوجد إبداع 
  

Source:   Rekettye,G .(2017).p:48) 
  : شرحا لمصفوفة الإبداع بالمنتج الأتيوفي 

يات تسويقية حالية ومستخدمة بشكل دائم، والتي أثبتت ويعنى به جلب منتجات جديدة للسوق بمساعدة أنشطة وال: إبداع منتج بحت  -1
فإبداع المنتج البحت ربما يكون ناجح، لأنه من الإبداعات المتقطعة والتي تتعارض مع التقليد . النجاح والتفوق في تسويق بعض المنتجات الحالية

على منتج جديد؟ فلا يمكنه النجاح والتفوق بالإعتماد على  لكنه يجعل دور التسويق أكثر صعوبة إذا تم التساؤل عن كيفية احتواء سوق وأحدة
م تجارب التسويق التقليدية التي نجحت في المنتجات الأخرى، واغلب مدراء التسويق يعزون أسباب فشل المنتج الجديد إلى عدم ملائمته لمفهو

يد وتسليط الضوء عليه ليكون المنتج ناجحا فالأنشطة التسويقية المصممة بشكل جيد قادرة على جلب منتج جد. التسويق الجديد 
(Miller&Morris,1999:57)؛  

وذلك لأنه لا يوجد نجاح بالإعتماد على تجارب . عندما يظهر المنتج الجديد، يصبح دور التسويق معقدا:إبداع المنتج وامتزاجه بالتسويق  -2
ت الجديدة عادة ما تتطلب إبداع تسويقي ناجح، ولذلك على المسوقين فإطلاق المنتجا. تكون متوافقة مع التجديد التسويق السابقة التي قد لا

  الأخذ بنظر الإعتبار كل الإتجاهات لتطبيق مفاهيم  الإبداع والإبتكار التسويقي؛
والذي يدعى الإبداع بالمزيج التسويقي، كالأفكار الجديدة التي تصدر من نشاط البحث :الإبداع والإبتكار التسويقي البحت   -3

مع حاجات إلا أن الهدف من بحوث السوق ليس فقط جمع وتحليل البيانات وربطها . والتي تقع ضمن البرنامج التسويقي (R&D)ويروالتط
ويمكن تقسيم الإبداع المتعلق بالمزيج التسويقي في المنظمة إلى . ورغبات الزبائن، وإنما عليها إيجاد الحلول الجديدة لمشاكل التسويق وتطبيقها

لأول يتناول   الإبداع والإبتكار التسويقي الذي هو جزء منبثق من النظام التسويقي، وله القابلية على التعامل مع مختلف المنتجات، ا: (صنفين
في  الرئيسيةفمثلا نظام يقوم بإيصال المنتجات إلى السوق بطرق جديدة، بينما تشير إستجابة الزبون المؤثرة إلى النظرة العامة للتغيرات الإبداعية 

أما الصنف الثاني للإبداع يتعلق بالمزيج التسويقي الذي يشمل توحيد كامل لآليات وطرق التسويق الجديدة التي تختلف عند . نظام التوزيع
  تطبيقها عن الطرق التقليدية التي استخدمت من قبل؛

مال مزيج تسويقي تقليدي لا يواكب التطورات لا يوجد إبداع إذا كان المنتج القائم حاليا بدون أحداث أي تغيير عليه وفي ظل إستع -4
يتضح مما سبق بان المنظمة التي تبدع في المنتج فقط دون الأخذ بنظر الإعتبار الإستراتيجيات التسويقية الأخرى ممكن أن . الحاصلة في السوق
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يتطلب تجديد طرق وسياسات تسويقية في تسعيره، يكون السبب الحقيقي وراء فشل منتجاا الإبداعية، لأن الإبداع بالمنتج وحده لا يكفي، بل 
  والترويج عنه ومن ثم توزيعه على الزبائن في الأسواق المستهدفة؛

الإبداع والإبتكار التسويقي في الأسعار من أهم القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح المنظمة وربحيتها،   يعتبر.:الإبداع في التسعير -
اء منتجاا، ويشكل السعر أيضا أهمية خاصة في مجال التسويق وعمليات البيع، نظرا لعلاقته المباشرة مع المبيعات وجذب المستهلكين لشر

حيث والتكاليف، والإرباح، وهو الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يولد إيرادات، بينما تؤثر باقي العناصر على التكاليف، كما يعد من 
كما إن القرارات السعرية لا تتأثر بظروف المنظمة الداخلية، التي .  ه إستراتيجيا أحد أهم القرارات التي تنفذها المنظمة تخطيطه وتنفيذه وتعديل

تحدد في ضوئها التكاليف وحسب وإنما تتأثر كذلك بقوى خارجية قد تستطيع المنظمة أو لا تستطيع الحد من تأثيرها كقوى العرض والطلب 
يعد تحديد الإبداع في الأسعار من  < ) 48: 2005السرحان،. (سين، وقرارات الدولة وأثرها في السيطرة على الأسعاروإستراتيجيات المناف

سيطرة  أصعب المهام التي تقع على عاتق المسئولين في أي منظمة، لأا تخضع للعديد من العوامل التي تتغير بسرعة كبيرة والتي يخرج معظمها عن
حيث يمكن تحديد الإبداع في الأسعار بناءاً على مرونة الطلب أو على أساس التكاليف وإضافة . (Harrington,1989: 315). المنظمة

هامش ربح محدد ، أو على أساس أسعار المنافسين وردة فعلهم، ومع إن الهدف من التسعير هو الحصول على إيرادات اكبر من حجم التكاليف 
ويكون   (Harrington,1989: 15)إستراتيجيات وسياسات مختلفة لتحقيق هذا الهدف، ومن أهمها إلا أن المنظمات تحاول الإعتماد على

الإبداع  -:الإبداع في مجال الأسعار من خلال الطرق المعتمدة في عملية التسعير وعلى أساس الطلب وعلى أساس التكلفة وعلى أساس المنافسة
  . )تشكيل المنتجات(في الأسعار على أساس اموعة 

إذ يعد . إن الإبداع في وسائل وآليات الإتصال الفعال مع الزبائن تعتبر سمة التطور والتجديد والنجاح والإستمرار: الإبداع في الترويج - 
باع الترويج أحد الأنشطة الأساسية للمنظمة، والذي يمكن أن يساهم في تحقيق أهدافها المتمثلة في زيادة الحصة السوقية والمبيعات، وفي إش

إيجاد أفكار جديدة وطرق جديدة، ووسائل جديدة لتعريف الجمهور بمنتجات المنظمة "فيقصد بالإبداع في الترويج. حاجات ورغبات الزبائن
 . .فمثلا إيجاد طريقة للإتصال الترويجي من خلال المناسبات الخاصة لعينة من الزبائن يعد إبداعا ترويجيا" لغرض شرائها

(Kim&Mauboragne,1997: 4  ا أيضا ، القدرة على عملية الإبداع في الإتصال المباشر وغير المباشر بالزبون  من خلال ويقصد
ل الإعلان والإتصال الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر لتعريف الزبون بمنتج المنظمة ومحاولة إقناعه بأنه يحقق حاجاته ويلبي رغباته من خلا

  ) 2016الزعبي، : (المزيج الترويجي كما يليإستخدامات جديدة مبدعة في عناصر 
والإبداع والإبتكار التسويقي في مجال الإعلان والإبداع في مجال تنشيط المبيعات  .الإبداع والإبتكار التسويقي من خلال البيع الشخصي

التجاري  داع والإبتكار التسويقي  مجال النشروالإبداع والإبتكار التسويقي في مجال العلاقات العامة والإبداع في مجال التسويق المباشر والإب
 .والدعاية 

ويرى ) .4: 2003الجياش، . (المقصود بالإبداع في التوزيع هو إيجاد طرق وأساليب جديدة في توزيع المنتجات: الإبداع في التوزيع -
لذا يترتب . ت التوزيعية حتى يتم إيصالها إلى الزبائن الباحثان بان تقديم منتج مبدع إلى السوق بالنسبة للمنظمة يمر من خلال سلسلة من القنوا

 يمكن و لإستراتيجيات الإبداع بالتوزيع، تصنيفات عدة هناك. على المنظمة أن تبدع في إيجاد  قنوات توزيعية جديدة بدلا من منافذها التقليدية 
   :يلي كما نصنفها أن
 ا بترغ التي الطريقة حسب التصنيف وهو :التوزيع طريقة حسب الطريقة على التصنيف هذا يعتمد و المستهدفين، للتأثير على المنظمة 
 إستراتيجية: إستراتيجيتين إلى وتقسم التوزيع قناة خارج من أو التوزيع قناة خلال من على المستهلكين للتأثير الإدارة فيها تسعى التي

 ذلك بعد لدفعه لديهم المنتج لتخزين الموزعين /الوسطاء على للتأثير الإستراتيجية هذه يستخدم أن للمنتج يمكن Push Strategy:الدفع 
 البائعين بين شراكة علاقة تبنى أن لابد ذلك في للنجاح و الزبائن، طلب بمستوى المنتج تخزين على المتميزين الموزعين وسيعمل للزبائن،

يوجهون  من هم الزبائن أن على تعتمد وهي  Pull Strategy:الجذب  وإستراتيجية(Adcock et al,2001 : 249).. والمشترين
  (Adcock et al,2001, p249).المنتج من سيطلبونه فإم الموزعين لدى توفره عدم حالة ففي المنتج، على الطلب
  260 : 2002 الضمور،( :للخدمة التوزيع كثافة حسب(  
 من كبيرة سوقية تغطية إلى دف وهي التوزيع منافذ من دد ممكنع أكبر خلال المنتج من عرض تعني وهي :المكثف التوزيع إستراتيجية  -

  شبكة التوزيع؛ خلال
  وتوصيله؛ المنتج لعرض منافذ التوزيع من محدود عدد اختيار عن عبارة وهي :الاختياري التوزيع إستراتيجية  -
  (Adcock et al,2001:248) .وأحد منفذ توزيعي خلال من المنتج توزيع حصر وتعني :المحصور التوزيع إستراتيجية -
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  (Entrepreneurial marketing processes) عمليات التسويق الريادي:ثانيا
التغيير الفاعل وإستغلال الفرص للحصول على الزبائن المناسبين والإحتفاظ م من خلال مناهج الإبداع "بعمليات التسويق الريادي  يقصد

وبما أن منظمات اليـوم   )Morris, Schindehutte and Lafarge, 2002:2(يمة للمنظمة وإدارة المخاطر ورفع الموارد وإيجاد الق
 Day)مع منافسة شديدة وازدياد طلبات الزبائن ومنظمات لديها قدرة محدودة على التنبؤ وتحديد حدود أسواقها . تعمل في بيئة سريعة التغير

and Montgomery, 1999:3) . ادرا للتنافس في هذه البيئة التجارية ذات الديناميكية العالية، وتقترح والتسويق التقليدي لا يكون ق
موض الدراسات الحديثة أن تكون أكثر المنظمات الريادية في مجال التسويق الذي يتم ممارسته من قبلهم عند التعامل مع حالة عدم التأكد والغ

ويتم توثيق الأدلة مـن عمليـات   .  (Santos & Eisenhardt, 2009:643). في السوق من خلال تبنيها لعمليات التسويق الريادي
وكثيرا ما يجد الباحثنين أن عمليات التسويق الريـادي يـتم   . التسويق الريادي في كل من ممارسة العملية في المنظمات، والبحوث الأكاديمية

  )Read,etal,2(009:1 . دراستها من قبل المنظمات مثل المنظمات الصغيرة والمنظمات الحديثة
وهناك القليل من الدراسات التي عملت على إختبار عمليات التسويق الريادي ضمن المنظمات، ففي بعض الدراسات حـول أصـحاب   
المنظمات الصغيرة، في المملكة المتحدة أظهرت بأن عمليات التسويق الريادي كانت تعمل وبشكل واضح للتركيز على عمليات الإبداع وإلى 

وأقترح كل من . ية وإقامة علاقات طويلة الأمد أكثر من تلك التي كان يقوم ا التسويق التقليدي وبطريقة مشاة لهذا التوجهإيجاد الإستراتيج
)Carson& Gilmore, 2000: 1-7 (  بأن التسويق الريادي له مكونات أكبر من حيث التعليم التجريبي من التسويق التقليدي وإنـه

ففي أحد النقاشات الحديثة الهامـة والشـمولية   .ويات من الإبداع، وخاصة في مجال  الإبداع والإبتكار التسويقيبالتالي يسعى إلى تحقيق مست
على إعتبار التسـويق  )  Morris, Schindehutte& Lafarge, 2002:1-19(حول التسويق الريادي والذي تم إقتراحه من قبل 

. لزبون وذلك من خلال الإبداع وتكوين قيمة عالية على صعيد سلسلة القيمـة الكليـة  الريادي بأنه التركيز التنظيمي الفعال حول إرضاء ا
حول التسويق الريادي هي تلك العناصر الـتي  ) ,Morris, Schindehutte& LaForge(وبالتالي فان العناصر الأساسية التي ذكرها 

وهذه العناصر سيتم الإعتماد عليها في الإطـار الميـداني في     .الرياديةلها القدرة في السيطرة على االات التي لها علاقة بالسوق والتوجهات 
تكـوين أو إيجـاد   ، التأكيد على الزبـون  ).Morris, Schindehutte & Lafarge, 2002:1-19(: البحث الحالي هي كالآتي

   ).الأنشطة الفعالة(دعم الفعال ال إستغلال الفرص التسويقية، ،التغيير والإبداع القيمة، رفع قيمة الموارد، إدارة المخاطر،
بخصوص التركيز على ) ,Morris, Schindehutte& Lafarge(ان بصدد عمليات التسويق الريادي التي طرحها ثويرى الباح     

لتوجه التنظيمي مثل إدارة المخاطر وا) عمليات التسويق الريادي(أما العناصر الأخرى لـ. الزبون وتكوين القيمة تعتبر هي جوهر عملية التسويق
  .لدعم السلوك الفعال هي تعكس بشكل أفضل الطرق الأكثر الريادية في المعالجة

فعلى سبيل . بتحديد مكانة منظمات الأعمال الصغيرة في السوق) عمليات التسويق الريادي(يوضح الكيفية التي تقوم فيها ) 1( والجدول 
ستعمل على تعزيز مكانتها من خلال تركيزها على عملية التغـيير وتكـوين القيمـة،    ) اديعمليات التسويق الري(المثال المنظمات التي تتبنى 

سوف تعمل بكل كفاءة وفعالية على الاستفادة من المصادر التي تتحكم ) عمليات التسويق الريادي(بالإضافة إلى ذلك فان المنظمات التي تتبنى 
ستسعى في نفس الوقت على تبني مجموعة قوانين بسـيطة  )  عمليات التسويق الريادي(نى أخيرا المنظمات التي تتب. فيها لتكوين كفاءات مميزة

 ).1(والتي تم عرضها في الجدول . على أساس الطريقة التي يتم فيها التعامل مع الإمكانات والمخاطر
  عمليات التسويق الريادي ومهام الريادة) 1(الجدول 

  عناصر
  التسويق الريادي

  ادي بإعتبارهالتسويق الري
  إيجاد واكتشاف الإمكانيات

  التسويق الريادي
  بإعتباره إمكانية للتقييم

  التسويق الريادي بإعتباره
  إمكانية للاستفادة

  الزبون هو المحور
جعل الزبون هو المحور الأساسي يساعد على تكوين 

مكانات وبالتالي إلى نماذج من المعرفة للبحث عن الإ
  .إرضاء الزبون بطريقة مميزة

جعل الزبون هو المحور الأساس وتعزيز القيمة 
الإضافية المقترحة للزبون لتكون هي الاسمي في 

  .تقييم الإمكانات الريادية

جعل الز    الزبون هو المحور الأساسي يساعد على تعزيز قدرة المنظمة على 
ادية من خلال التركيز على الاستفادة من الإمكانات الري

الكيفية التي يتم فيها تكوين القيمة للزبون والتي ينتج عنها فائدة 
  .طويلة الأمد بالنسبة للمنظمة

إن التأكيد على تكوين قيمة أفضل سيساعد على إيجاد   تكوين القيمة
  .الإمكانات واكتشافها

إن التركيز التنظيمي على تكوين القيمة سوف 
نية اخذ حاجات الزبون بنظر تساعد على إمكا

  .الإعتبار

عندما        يكون هناك تركيز تنظيمي على عملية تكوين القيمة سوف 
يساعد على فهم الكيفية التي فيها الاستفادة من الإمكانات 

  .الريادية

  رفع قيمة المصادر

الفكرة بخصوص محاولة المنظمة الريادية على تخفيض 
على رفع القدرة على إعتمادها مصادرها وان العمل 

إستخدام المصادر الخارجية ولاسيماً عندما تكرس 
وعلى المعرفة التي تعمل على تكوين ) R& D(المصادر 

أنشطة أخرى لأا قد تعمل على تلاشي قدرة المنظمة 

رفع المصادر قد يعمل أيضا على تلاشي 
لمميزة للمنظمة على تقييم الإمكانات ا

  .الإمكانات الريادية المعقدة

رفع الم        قد تجبر المنظمة على الدخول في تحالفات مع شركاء 
إستراتيجيين للاستفادة بشكل كامل من الإمكانات وهناك 

  :الكثير من الفوائد للشراكة الإستراتيجية منها
  .تقليل مخاطر المشاريع التجارية

  .يادة المعرفة الرأسمالية
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  .الفرصة للحصول على المزيد من مصادر التمويل -إتاحة        .على تكوين أو اكتشاف المزيد من الإمكانات الريادية

تقييم المخاطر يوحي بأن تكوين واكتشاف الإمكانات   إدارة المخاطر
  .يعني في الحقيقة محاولة لإدارة ومعالجة المخاطر

إن المنظمات التي تقبل أن تقوم بالمخاطرة يجب 
عمل على تقييم الإمكانات من خلال أن ت

إستخدام إطار عمل يعمل على تعديل 
  .المخاطر

إن إدارة    إن إدارة معالجة المخاطر والقبول ا سوف ينتج عنها الرغبة في 
  .الاستفادة من الإبداع

  التغيير
 إن الدع

إن الدعم الإستراتيجي لعملية التغيير يجب أن يعطي دافعاً 
 .وين الإمكاناتاكبر للاكتشاف وتك

التقييم يجب أن يركز على الكيفية التي تدعم 
  .فيها الإمكانية وبناء القدرات للمنظمة

أن الا      إن الإستفادة من الإمكانات يجب أن يستند على دعم أو تعزيز 
  .المنتج والعمليات الإدارة والتغيير الإستراتيجي

تقييم الإمكانات يجب أن يستند على نوع   .تطويرهاكيفية     خلق الفرص واكتشافها أو   قيادة الفرص
  .العلاقة الإستراتيجية لهذه الإمكانات

إن الا      إن الإستفادة من الإمكانات يجب أن يستند على كل من الدوافع 
 .الإستراتيجية وغير الإستراتيجية

المنظمات الفعالة تعمل على تكوين واكتشاف الإمكانات   )الفعال(الدعم
  .ة التي تعزز قدراا المميزةالجديد

المنظمة الفعالة تعمل على تقييم الإمكانات 
الريادية وفق قدراا الخاصة لأجل تطوير 

  .الميزات التنافسية المستقبلية

المنظمات  المنظمات تعمل على الاستفادة من الإمكانات بطريقة تعزز قدرة 
لسوق المنظمة لتكون هي الناقل الأول في مجال السلعة وا

  .والتقنية
Source: (Morris, M.H., Schindehutte, M. and LaForge, R.W. (2017).P1-19) 

بنجاح من قبل الرياديين والمديرين في  العمليات تمارسأربعة عمليات للتسويق الريادي، هذه  ,Stokes) 2000: 13( كما حدد     
  )  2(في الجدول  كما موضحة.المنظمات الريادية

  مقارنة بين عمليات التسويق الريادي مع مفهوم التسويق التقليدي):  2(الجدول 
  عمليات التسويق التقليدي  عمليات التسويق الريادي  مبادئ التسويق

  التوجه نحو الإبداع  المفهوم
 .قيادة الأفكار، تقييم حدسي لاحتياجات السوق

  الزبون هو الذي يوجهها
  يقودها السوق

 .تتبع تطورات المنتج
 .التقسيم من الأعلى إلى الأسفل، في الاستهداف، والتوظيف .الاستهداف من الأسفل إلى الأعلى في التأثير على الزبائن واموعات الأخرى  لإستراتيجيةا

  نظريات التسويق التفاعلي  النظريات
 .4Ps/7Psالمزيج التسويقي  .تسويق الكلمة المنطوقة

  .بحوث مرسومة وانظمة الذكاء  .وجمع المعلومات التشبيك غير الرسمي  الذكاء التسويقي
Source: (Stokes, D. (2017). P13) 

  .العلاقة النظرية بين  الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي:  ثالثا
يد ذو قيمة أو تقديم خدمـة  تمتلك عمليات التسويق الريادي أبعاد إقتصادية و إجتماعية  كالقيام بمشروع جديد من أجل إنتاج منتج جد

جديدة من خلال إيجاد وتناسب جديد للعوامل الإقتصادية والإبداع والإبتكار التسويقي يساهم وبشكل أساسي في تقديم المنتجات وعلى هذا 
نتجات، هذا من الناحية الأساس تركز المنظمات التي تتبع عمليات التسويق الريادي عادة على الإبداع والطرق والأساليب الجديدة في إنتاج الم

ولهـذا  .  الإقتصادية إما من الناحية الإجتماعية فالمنظمات الريادية تتعامل مع مجموعات مختلفة كالعمال و المستهلكين اتمع المحلي والحكومة
عما تفكر فيه المنظمة وحـتى   فإن إطار وبحث سلوك الزبائن ليس بالأمر البسيط فالزبون يحدد رغباته وحاجاته بطريقة تختلف عن غيره وربما

ينـتج  يتحقق النجاح للمنظمة من خلال تحديد مؤشرات الإستجابة المحققة للزبون المتمثلة في المؤشرات التسويقية التي تؤثر على الزبون والتي 
  (Soderman & Coll, 2007 :8). عنها قرارات الشراء بالنسبة للزبون

دم منتجات وخدمات ذات قيم جديدة من خلال بذل الجهد والوقت والمهارات ويتحمل نتيجة بتنظيم وتعظيم الفرص ويق الرياديويقوم 
العمل الريادي يتميز بالإبداع سواء كان هذا الأخير سلعة تلك المخاطر الناتجة على المنافسة لتنفيذ فكرته والعوائد المتوقع الحصول عليها، وإن 

  .إبداع في التسويق جديدة، أو خدمة جديدة، أو إبداع تكنولوجي أو
  (Sanjeef&Rajesh,2005:60)العلاقة بين الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي كما بينـها   توضيح ويمكن  

، الذي يبين بأن المنظمات التي تمارس  الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي هي منظمـات تتمتـع   )3(من خلال الشكل 
  :وارد والتنظيم والنمو والربح الذي يتم تحقيقه  في حالة المخاطر وعدم التأكدبالم
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 العلاقة بين  الإبداع والإبتكار التسويقي والتسويق الريادي) 3(الشكل
  

 
 
 
 
 
 
 
 

  
  

Source: (Sanjeef,S. and Rajesh K.P., (2015).P60.) 
: كـالآتي ) 4(ويقي وعمليات التسويق الريادي في المنظمة من   خلال الشـكل  ويمكن توضيح العلاقة أيضا بين  الإبداع والإبتكار التس

(Ying, 2005: 23)  
  العلاقة بين الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي )4(الشكل 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  (Ying Lowrey (2015).,P23) بتصرف من الباحثان بالإعتماد على : المصدر

II -   الطريقة والأدوات:   
  .وصف المنظمات المدروسة -1

نبذة مختصرة عن عدد من الجوانب التعريفية الخاصة بمنظمات الأعمال الصغيرة المدروسة والتي تعمل في القطاع الخـاص  ) 3(يمثل الجدول 
  ).الأردن(في محافظة  إربد 

والابتكار  الإبداع
يالتسويق  

 عمليات التسويق
 الريادي

يةإقتصادمنظمة  النمو/ الربح   
 

 المخاطر

 عدم التأكد

يالتسويق الإبداع  

 التسويقعمليات 
 الريادي

 المنظمة

  الإبداع في المنتج           
في التسعير الإبداع  
في الترويج الإبداع  
في التوزيع الإبداع  

      

التقنية  البني  تالمدخلا
 التحتية

 التسويق و التمويل
                         

  إدارة المخاطر
  تكوين القيمة

  رفع قيمة المصادر
  التأكيد على الزبائن

  التغيير
  الفرصاقتناص 
  الفعال الدعم
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وصف المنظمات المدروسة): 3(الجدول   
اريخ التأسيست الموقع المنظمة الرقم  طبيعة العمل عدد العاملين 

الرمثا -) الأردن(إربد  سماره 1  مياه المعدنية 130 2004 
)الأردن(إربد  الحلوة 2  مياه المعدنية 120 2000 
)الأردن(إربد  سلسبيل 3  مياه المعدنية 75 2008 
)الأردن(إربد  مرمره 4  مشروبات الغازية 89 2001 
)الأردن(إربد  أذواق 5  مشروبات الغازية 230 2000 
)الأردن(إربد  الزهراء 6  انتاج العصير 110 2006 
)الأردن(إربد  الشوبكي والمقابلة 7  مقاولات 80 2005 
)الأردن(إربد  المستريحي 8  مقاولات 98 2003 
)الأردن(إربد  الشامي 9  مقاولات 78 2002 
)الأردن(إربد  الزعبي 10  مقاولات 96 2000 
ونةالخصا 11 )الأردن(إربد    مقاولات 120 2003 
الكورة -) الأردن(إربد  ابوشقير 12  إنتاج العسل 125 2005 
)الأردن(إربد  الطيطي 13  تجارة عامة 200 2008 
الرمثا -) الأردن(إربد  الشقران 14  تجارة عامة 130 2007 
جرش –) الأردن(إربد  العربية 15  سياحة 123 2001 
عجلون -) لأردنا(إربد  الوفاء 16  سياحة 100 2006 
)الأردن(إربد  المدينه المنورة 17  انتاج الاسفنج 90 2008 
)الأردن(إربد  اد 18  انتاج المفروشات 86 2009 
)الأردن(إربد  مكة 19  انتاج اكياس النايلون 74 2000 
)الأردن(إربد  الهدهد 20  توزيع اجهزة التكييف المركزي 50 2002 

  )2019الجدول من إعداد الباحثان بالإعتماد على سجلات المنظمات المبحوثة لعام ( : المصدر 
التي تم دراستها تكون بشـكل  ) الأردن(إن منظمات الأعمال الصغيرة في محافظة  إربد : كالآتي) 3(أن يلخصا الجدول  نويمكن للباحثا

تاريخ تأسيس هذه المنظمات تقع مابين القديم والحديث، وهـذا   .مقبول عام طبيعة عملها موزعة في مجالات إنتاجية وصناعية وتجارية بشكل
عامل  400عدد العاملين في هذه المنظمات عدد جيد إلى حد ما  فالبعض منها لديها عاملين والبعض الأخر بحدود  .أيضا مؤشر مهم للبحث

 .وهذه المنظمات تساعد في القضاء على البطالة
  .داع والإبتكار التسويقيوصف وتشخيص متغيرات  الإب -2

تم توصيف إجابات أفراد عينة البحث تجاه متغيرات الإبداع والإبتكار التسويقي والتي لوحظ من خلالها إرتفاع نسب الإتفاق العام بـين  
ي لمنظمام على إختلاف أفراد عينة البحث تجاه هذه المتغيرات، وهذا يعكس وعي الأفراد أفراد عينة البحث لأهمية  الإبداع والإبتكار التسويق

يبين نسب الإتفاق العام تجاه متغيرات  الإبداع والإبتكار التسويقي وهي مؤشر جيد لعينة البحث ويصـب في دعـم   ) 5(أشكاله والشكل 
 .                               الاستنتاجات والتوصيات التي يمكن أن يخرج ا البحث

  متغيرات  الإبداع والإبتكار التسويقي نسب الإتفاق العام تجاه) 5(الشكل 
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الابداع بالمنتج الابداع بالتسعیر الابداع بالترویج الابداع بالتوزیع

نسب الاتفاق العام

  
  ) SPSSنتائج البرنامج الإحصائي  ( :المصدر
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     .وصف وتشخيص متغيرات عمليات التسويق الريادي -3
يبين نسب الإتفاق العـام  ) 6(كل تم توصيف إجابات أفراد عينة البحث تجاه العبارات المتعلقة بمتغيرات عمليات التسويق الريادي، والش 

تجاهها وهي نسب مرتفعة جدا تدل على ملاحظة الأفراد أفراد عينة البحث لممارسات عمليات التسويق الريادي في منظمام، وهذا مؤشـر  
 .   ة تحقيق الريادةجيد على حرص منظمات الأعمال الصغيرة العاملة في على مجارات كل ما هو حديث وجديد في عالم الأعمال والإدارة بغي

العام تجاه متغيرات عمليات التسويق الريادي تفاقنسب الإ) 6(الشكل   
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ادارة المخاطر التغییر تكوین القیمة الدعم الفعال رفع قیمة المصادر اقتناص الفرص التاكید على الزبائن

نسب
الاتفاق
العام

  ) SPSSنتائج البرنامج الإحصائي  ( :المصدر
لا توجد فروق "نص على انه إلى صحة قبول فرضية البحث الرئيسية الأولى والتي ت)  5و 4 ( وتقود معدلات الإتفاق والظاهرة بالشكلين

  ".ذات دلالة معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة في المنظمات المدروسة تجاه أبعاد البحث
III -  ومناقشتها   النتائج:   
  إختبار العلاقة بين  الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي  .  

تنص على وجود علاقة إرتباط معنوية موجبة بين  الإبداع والإبتكـار التسـويقي وعمليـات    الثانية التي  الرئيسةدف إختبار الفرضية  
الريادي والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها والمتعلقة بإرتباط  الإبداع والإبتكار التسويقي بعمليات التسويق الريادي كل علـى حـدا    التسويق

تباط البسيط سبيرمان وتشير نتائج تحليل الإرتباط البسيط إلى إرتباط المتغير الرئيس المسـتقل  بعلاقة معنوية موجبة، إذ تم الإستعانة بمعامل الإر
وهي قيمة ) 0.623(؛ إذ بلغت قيمة معامل الإرتباط بينهما )عمليات التسويق الريادي(بالمتغير الرئيس المعتمد ) الإبداع والإبتكار التسويقي( 

يبين ذلك، وهذا يدل على قوة العلاقة بين المتغيرين الرئيسيين للمخطط الافتراضي للبحث ) 4(ل والجدو) 0.05(معنوية موجبة عند مستوى 
كما نفذ إختبار الإرتباط البسيط بشكل أكثر تفصيل ليشمل علاقة أبعاد التسويق الإبداعي كل علـى  . تقبل الفرضية الرئيسة الثانيةوبذلك 

  :والتي يتضح منها الأتي) 4( الجدول حدا بعمليات التسويق الريادي وعرضت النتائج في
وهي قيمة ) 0.532(يرتبط الإبداع بالمنتج بعمليات التسويق الريادي بعلاقة معنوية موجبة، إذ بلغت قيمة معامل الإرتباط البسيط بينهما  -

 ؛)0.05(معنوية عند مستوى 
، وهي قيمة معنوية موجبة عند مستوى )0.495(الريادي بلغت قيمة معامل الإرتباط البسيط بين الإبداع بالتسعير وعمليات التسويق  -
 ؛)0.05(
يوجد علاقة إرتباط معنوية موجبة بين الإبداع بالترويج وعمليات التسويق الريادي عكستها قيمة معامل الإرتباط بينهما البالغة   -
 ؛)0.05(والمعنوية عند مستوى ) 0.592(
بالتوزيع وعمليات التسويق الريادي عكستها قيمة معامل الإرتباط بينهما البالغة يوجد علاقة إرتباط معنوية موجبة بين الإبداع   -
 ).0.05(والمعنوية عند مستوى ) 0.422(

  الإبداع والإبتكار التسويقي وعمليات التسويق الريادي قيم معامل الإرتباط بين  )4(دول الج
  عمليات التسويق الريادي   المتغير المعتمد                                                             المتغيرات المستقلة

 0.532* الإبداع بالمنتج
 0.495* الإبداع بالتسعير
 0.592* الإبداع بالترويج
 0.422* الإبداع بالتوزيع

الإبداع والإبتكار التسويقي:  المؤشر الكلي  *0.623 
*P0.05         N.S= not significant.    N=107 

  ) SPSSنتائج البرنامج الإحصائي  ( :المصدر
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 بداع والإبتكار التسويقي في عمليات التسويق الرياديإختبار تأثير  الإ     .  
الثالثة التي تنص على وجود تأثير إيجابي معنوي للإبداع التسويقي في عمليات التسويق الريادي والفرضيات  الرئيسةدف إختبار الفرضية  

م تأثير المتغيرات المستقلة وإتجاهه ومعنوياته كما تم التوسـع في  الفرعية المنبثقة عنها تم إجراء تحليل الانحدار الخطي البسيط للوقوف على حج
وجود ) 5( إختبارات التأثير لتشمل جميع المتغيرات الجزئية المستقلة جملة اذ   تبين من نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط المعروضة في الجدول

وهي قيمة معنوية موجبة بدلالة ) 0.534(البالغة ) 1(ذلك قيمة المعلمة  تأثير إيجابي للإبداع التسويقي في عمليات التسويق الريادي عكس
من التغيرات في ) 38.8%(، كما يتضح أن  الإبداع والإبتكار التسويقي يفسر ) P=0.000(باحتمالية ) 8.16(المحسوبة البالغة ) t(قيمة 

ت تعود إلى متغيرات عشوائية أخرى لم يتضمنها الأنموذج بدلالة قيمة معامل التحديـد  من التغيرا) 61.2%(عمليات التسويق الريادي وان 
)R2 ( البالغة)(ودرجات حرية ) 0.05(، جاء ذلك في إطار نموذج معنوي عند مستوى معنوية )0.388D.F.=1 , 105 ( فبلغت قيمة
)F ( المحسوبة)(باحتمالية ) 66.57P=0.000( سة الثالثةتقبل الفرضية الرئي، وبذلك.  

  الإبداع والإبتكار التسويقي في عمليات التسويق الريادي تأثير  )5(دول الج
 P-Value  المحسوبةR2 F  الإبداع والإبتكار التسويقي  المتغير المعتمد       /   المتغير المستقل

0 1 

  عمليات التسويق الريادي
1.891 
*(6.80)  
{0.000} 

0.534 
*(8.16)  
{0.000}  

0.388  *66.57 0.000 

*P0.05          N.S= not significant            D.F.=1 , 105           N=107  
(تشير إلى قيمة (    )  t المحسوبة            )  {    } (تشير إلى قيمة الاحتمالية   P-Value( 

  ) SPSSنتائج البرنامج الإحصائي  ( :المصدر
IV -  الخلاصة:  
  .النتائج: أولا

في المنظمات المدروسة كانت موجودة بمعدل إتفاق إيجابي  بالتوزيعئج الإحصائية إلى أن عملية الإبداع بالمنتج والتسعير الترويج أشارت النتا -
، وتشير نسب الإتفاق بأن المنظمات المدروسة تقدم مزيج تسويقي مبدع إلى السوق )5(من إجابات أفراد عينة البحث وكما ظهرت بالشكل 

هذا دليل على إن هذه المنظمات لديها رؤية وإستراتيجيات تسويقية قوية للأسواق والزبائن الذين يتعاملون معها وتعمل على و.الذي تعمل فيه
اجات تلبية احتياجام ورغبام من خلال ملاحقة التغييرات التي تحصل في تلك الأسواق وتعمل على تغيير منتجاا بما يتلاءم مع تلك الاحتي

  طورة أو المستجدة منها؛والرغبات المت
خاصة أن  كانت إيجابية إلى حد ما  عمليات التسويق الرياديكشفت النتائج الإحصائية بأن إجابات أفراد عينة البحث حول متغيرات بعد  -

 ؛التي تعمل في ضوءها يالأفراد أفراد عينة البحث اتفقوا على سعي منظمام إلى تحقيق أهدافها مع الأخذ بنظر الإعتبار عمليات التسويق الرياد
يدلل  بينت نتائج تحليل علاقات الإرتباط بين متغيرات الدراسة المستقلة والمعتمدة بان هناك علاقات إرتباط إيجابية بين تلك المتغيرات وهذا -

سويق الريادي في المنظمات قيد على قوة الإرتباط بين بعدي الدراسة وهذه النتائج تعكس أهمية علاقة  الإبداع والإبتكار التسويقي بعمليات الت
 الدراسة إذا تولي تلك المنظمات الات الإبداع والإبتكار التسويقي سيعزز من مكانة المنظمات ورياديتها في الأسواق التي تعمل فيها؛

المعتمد أي مدى تأثير متغيرات   أشارت نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط إلى حجم تأثير المتغيرات المستقلة وإتجاهه ومعنوياته في المتغير -
ات الإبداع والإبتكار التسويقي في عمليات التسويق الريادي، إذ بينت اغلب النتائج الإحصائية إلى  وجود تأثير إيجابي معنوي لجميع متغير

في عمليات التسويق الريادي وهذا يعزز من ) الإبداع بالمنتج، الإبداع بالتسعير، الإبداع بالترويج والإبداع بالتوزيع(الإبداع والإبتكار التسويقي 
 .قوة المخطط الافتراضي للدراسة

  .التوصيات: ثانيا
 التخصصات ذوي من أفراد به جديدة ويعمل لمنتجات والإبداع لتطويرا مسؤولية عاتقه على يأخذ المنظمة داخل للتسويق قسم ضرورة إيجاد -

 راد المبدعين؛الأف سمات لديهم وتتوفر التسويق مجال في العالية
 أهميته؛ بالرغم من المنتج على فقط التركيز وعدم التسويق االات مختلف بين الإبداع في توازن أحداث -
 صندوق بالإبداع ووضع لديها العاملين أجل تحفيز من الإبداعية العملية في يساهمون الذين بالأفراد خاص والمكافآت للحوافز نظام إنشاء -

 يبدأ بفكرة؛ الإبداع كل أن بالإعتبار فيه، المساهمة المنظمة ليعام جميع يمكن للأفكار
من أجل النهوض بالإبداع والإبتكار التسويقي في المنظمات المدروسة فان ذلك يتطلب وجود فريقا متخصصا يتميز بروح المغامرة للبحث  -

رة يكون لهذه المنظمات الريادية التسويقية في طرحها بالسوق عن الأفكار الجديدة ومتابعة هذه الأفكار والتي يمكن أن ينتج عنها منتجات مبتك
 حيث يمكن تسجيلها كبراءة إختراع للمنظمة  التي تتبناها؛
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أن ضرورة أن تولى المنظمات المدروسة أهمية خاصة للبحث والتطوير وخاصة ما يتعلق بتقديم المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات الحالية على  -
 للاستفادة من الأفكار الواردة من خلال المسح والإستطلاع وصندوق الشكاوي والمقترحات، وكذلك ضرورة لتعاون مع تعطي إهتماماً اكبر

 المنظمات الأخرى ومؤسسات البحث العلمي والجامعات في هذا اال؛
المدروسة لأنه مؤشر جيد على وصول  ضرورة إعطاء الإهتمام المطلوب لإستخدام الأساليب التسويقية الحديثة في العمل من قبل المنظمات -

 الوعي التسويقي لدى المنظمات المدروسة للمستوى الذي وصل إليه إهتمامها بالأمور الإنتاجية والتسويقية والمعلوماتية وغيرها؛
بتكار التسويقي دون من الأفضل أن تتحمل المنظمات المدروسة المخاطرة وتحويل الأنشطة البحثية التي يمكن أن تساعد على  الإبداع والإ -

جات قليلة الاكتفاء بالمنتجات التقليدية والمعروفة من قبل جميع المتعاملين مع المنظمة أي لا تقتصر هذه المنظمات على الأفكار المضمونة والمنت
 ل هامش الإبداع والإبتكار؛المخاطرة ولاشك أن هذا التوجه يمكن أن يكون أمام تطوير المنتجات التي تحمل درجة من المخاطرة وبالتالي تقلي

ا على المنظمات المدروسة متابعة تطورات المنظمات المحلية المنافسة من أجل الاستفادة من الأفكار والتجارب الناجحة وذلك من خلال قيامه -
 خاص ا؛بنفسها بالمبادرة وتبني الأفكار الجديدة أو البحث عنها بطريقة منتظمة عن طريق إيجاد جهاز استخبارات تسويقي 

على تطوير نظام معلومات متكامل يتخصص بالبحث عن الأفكار الإبداعية ومتابعتها وتطويرها للاستفادة منها المنظمات المدروسة أن تعمل  -
في  في مجال عملها وان يكون لديها سلة أفكار كبيرة تتضمن كل ما يصل إليها من أراء أو مقترحات أو أفكار دف تجربتها والاستفادة منها

 مجالات عملها؛
ضرورة أن تأخذ المنظمات المبحوثة بنظر الإعتبار دخل الزبون عند تسعير منتجاا مع ضرورة الإحتفاظ بمستوى عالي من الجودة والحرص  -

 على إتباع طرق حديثة في التسعير من شأا أن تؤدي إلى جذب الزبائن والمحافظة عليهم؛
 إتباع وسائل ترويجية حديثة من شاا أن تسهل عملية الإتصال بالزبائن بكلفة اقل وبطريقة أسرع ضرورة أن تلجا المنظمات المبحوثة إلى -

 وارخص كإتباع القنوات الفضائية والانترنيت وغيرها؛
ضرورة أن يكون هناك تقييم دوري لإبداعات المزيج التسويقي لغرض اكتشاف أسباب فشل بعض الإبداعات ونجاح الأخرى منها من أجل  -

 تعزيزها ومعالجتها ووضع الأسس التسويقية الصحيحة لها والتي تجعلها أن تنال إستجابة أكبر من قبل الزبائن؛
العمل على تشكيل إدارة مختصة بالإبداع بشكل عام والإبداع والإبتكار التسويقي بشكل خاص في كل منظمة من المنظمات المدروسة على  -

كار التسويقية المهمة وغربلتها وتصفيتها وتقيمها وتحويل المفيد منها إلى منتجات مبتكرة والى منتجات أن تم تلك الإدارات بالبحث عن الأف
  .ملموسة متطورة تخدم زبائن المنظمة بشكل رئيسي
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  دراسة تأثير جودة الخدمة على رضا الزبون
Study the Impact of Service Quality on Customer Satisfaction, Case Study SAA. 

  

   2باديس بوخلوة ،*1لحسن عطااالله

  
  )الجزائر( سعيدة، مولاي الطاهر.جامعة د 1

 )الجزائر( ورقلة، جامعة قاصدي مرباح 2
  

 

تم من خلالها  ميدانيةجل تحديد هذا التأثير قمنا بدراسة أومن الخدمة على رضا الزبون  تاثير جودةدف من هذا البحث هو دراسة اله: ملخص 
الانحدار  نموذجوتم تحليل معطيات الدراسة باستخدام ,زبون 120مست حوالي  SAA شركةتوزيع استمارات موجهة لعدد من زبائن 

ائيا لجودة الخدمة على رضا الزبون كما ان هناك تاثير دال احصائيا لكل دال احص قد استنتجنا من خلال هذه الدراسة أن هناك تأثيرو, البسيط
 . SAAمن الموثوقية والاستجابة والملموسية والتعاطف والامان على رضا زبائن شركة 

 .رضا، ملموسية، تعاطف، امان، استجابة، موثوقية، جودة الخدمة:الكلمات المفتاح
  .G22؛  JEL  :M31تصنيف 

 

Abstract: The objective of this research is to study the impact of quality service on customer 
satisfaction. In order to determine this effect, we conducted a field study through which forms were 
distributed to a number of SAA customers, which touched about 120 customers. we have 
concluded through this study that there is a statistically significant effect of the quality service on 
customer satisfaction. There is also a statistically significant effect of reliability, responsiveness, 
tangibility, empathy and assurance on SAA customers' satisfaction 
Keywords: Service Quality, Reliability, Responsiveness, Assurance, Empathy, Tangibility, 
Satisfaction.  
Jel Classification Codes : M31, G22. 
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I-   تمهيد:   
فة لا شك ان قطاع الخدمات بات يلعب دورا مهما في الاونة الاخيرة بالنسبة للاقتصاد العالمي والمحلي وحتى الفرد بحد ذاته من خلال الوظي

يرة من الاقتصاد العالمي وفي بعض الدول يعتمد اقتصادها على التكاملية مع المنتجات او من خلال دوره المستقل حيث اصبح يساهم بنسبة كب
إلا ان قطاع الخدمات يتميز عن المنتجات المادية بعدة خصائص مثل ,قطاع الخدمات بشكل رئيسي مثل قطاع السياحة او الخدمات المالية 

تجات الخدمية وعدم قدرة المنظمات الخدمية من ادراك اللاملموسية وعدم التخزين الى غيرها من الخصائص والتي تؤدي الى صعوبة تسويق المن
 وفهم رغبات وسلوك مستهلك المنتجات الخدمية ومن جانب اخر اصبح المستهلك يهتم بالجانب المادي بشكل كبير اثناء تقييمه للخدمة المقدمة

قيق رضاهم وهذا نظرا للأبعاد التي تتضمنها جودة ومن هذا المنطلق اصبح تطبيق مفهوم جودة الخدمة ضروريا من اجل تلبية رغبات الزبائن وتح
الخدمة والتي من شاا ازالة الفوارق الكبيرة بين توقعات الزبائن و الاداء المدرك للخدمة حيث تتمثل ابعاد جودة الخدمة 

  .التعاطف,الملموسية,الامان,الاستجابة,الاعتمادية:في
فع والمتمثلة في الحماية والأمان هذه الخدمة من منالمنتجات الخدمية المهمة لما تقدمه وضمن هذا الاطار فان خدمات التامين اصبحت ضمن ا

وثيقة إلى الاستقرار التي تمنحه وثيقة التامين لحاملها في تعويضه عن الخسارة المتحققة نتيجة الخطر المؤمن منه مقابل مبلغ مالي يدفعه حامل الو
غير رغبات وحاجات الأفراد بتغير الحياة وتقدمها وتبعا لذلك يتطلب من شركة التامين أن تقوم بعدة وتت,شركة التامين يعرف بالقسط التأميني 

التأمينية لغرض إشباع حاجات ورغبات الأفراد دف مسايرة التطورات الناجمة عن التغيرات في أذواقهم وتطبيق ابعاد  الخدمةإجراءات بشان 
  .الزبائن جودة الخدمة لما يحقق ذلك من رضا وولاء

 :تتمثل إشكالية البحث فيما يلي:إشكالية البحث
  .SAAمدى تأثير جودة الخدمة وأبعادها على رضا زبائن شركة ما 
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  :فرضيات الدراسة
تعزى للعوامل  SAA يوجد فروق ذات دلالة احصائية لمستوى رضا الزبائن تجاه الخدمات التأمينية لشركة:الفرضية الرئيسية الاولى

  .الشخصية
  .الجودةتستجيب لمعايير  SAAالزبائن فان الخدمات المقدمة من طرف شركة  نظرمن وجهة :الثانيةرضية الرئيسية الف

  .على رضا الزبون SAAشركة  ة لدىدمالخدلالة احصائية لجودة  ذووجد تأثير ي:الفرضية الرئيسية الثالثة
 :الفرضيات الفرعية

 خدمات شركة  لملموسيةاحصائية  ذو دلالة تأثيريوجد :الفرضية الفرعية الأولىSAA على رضا الزبون.  
 ذو دلالة احصائية لاعتمادية خدمات شركة  تأثيريوجد : الفرضية الفرعية الثانيةSAA على رضا الزبون.  
 ذو دلالة احصائية لاستجابة خدمات شركة  تأثيريوجد : الفرضية الفرعية الثالثةSAA على رضا الزبون.  
 ذو دلالة احصائية لتعاطف خدمات شركة تأثيريوجد : بعةالفرضية الفرعية الرا SAA على رضا الزبون.  
 مان خدمات شركة لأذو دلالة احصائية  تأثيريوجد : الفرضية الفرعية الخامسةSAA على رضا الزبون.  

 : أهمية البحث 
 اهمية ودور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبائن وزيادة تنافسية المنظمات الخدمية.  
 دة اهمية قطاع الخدمات والمنظمات الخدمية في العالم زيا. 
 تطور الفكر التسويقي واتجاهه نحو الاهتمام بعنصر الخدمات التكميلية وجودة الخدمة باعتبارها معيار لقياس فعالية المنظمات. 

  :البحث إلى ما يلي  هذايهدف : أهداف البحث
 التعريف بمصطلح جودة الخدمة. 
 الزبائن التعريف بمصطلح رضا.  
 الاشارة الى العلاقة التي تربط بين جودة الخدمة ورضا الزبائن.  

دراسة هذا الموضوع تم الاعتماد على المنهج الوصفي و التحليلي استنادا على عدد من المراجع والكتب المهتمة  اجلمن :المنهج المستخدم 
  .لبسيطالخدمات وجودة الخدمة الى جانب استعمال نموذج الانحدار ا بموضوع

I. 1-  مفاهيم عامة حول جودة الخدمات:  
I. 1-1- تعريف الخدمة:  

عمل او اداء غير ملموس يقدمه طرف الى طرف اخر من دون ان ينتج عن ذلك ملكية شيء ما فتقديم  ايالخدمة بأا  kotlerعرف 
  .الخدمة قد يكون اولا يكون مرتبط بمنتج مادي

ت الغير الملموسة والتي تحقق منفعة للمستفيد والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة او خدمة النشاطا بأاالخدمة  stantonوعرف 
  .اخرى

هي عبارة عن منفعة مدركة بالحواس قائمة بحد ذاا او مرتبطة بشيء مادي ملموس وتكون قابلة للتبادل  الخدمةفيرى ان  lovelockاما 
  .1ملموسةولا يترتب عليها ملكية وهي في الغالب غير 

I. 1-2- خصائص الخدمة:  
 ا,اي انه من الغير الممكن اختبارها:اللاملموسيةسماعها قبل ان تتم عملية شرائها,لمسها,مشاهد.  
 ا تنتج وتباع وتستهلك في ذات الوقت كما لا يمكن فصل الخدمة عن مقدمها :التلازميةاي ا.  
 انوعية الخدمة تعتمد على من يقدمها وكذلك عل:التباين ى الوقت والمكان والكيفية التي تقدم.  
 ا او بيعها او استخدامها لاحقا: الهلاك2يعني عدم امكانية خز.  

I. 1-3- الجودة كمصطلح : تعريف الجودةqaulity   هي كلمة مشتقة من الكلمة اللاتينية« qualities »  والتي معناها طبيعة
بأا تلك العملية التي يتسع مداها لتشمل جودة العمل وجودة الخدمة وجودة   kauro ishikawaكما عرفها ,الشيء ودرجة صلاحه 

والجودة هي حالة ديناميكية ترتبط بالسلع او الخدمات ,3المعلومات والتشغيل وجودة النظام وجودة المورد البشري وجودة الاهداف وغيرها
 evansحاجات العميل الحالية والمستقبلية ويرى  يب ان ترضان الجودة يج deming (1986)ويرى  4توافق او تفوق توقعات العملاء

كلفة بأقل اا الاشباع التام لاحتياجات العميل  bank (2000)يتفوق عليها ويرى ان الجودة هي تلبية توقعات العميل او ما (1993)
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الجودة ,بون وكلما زادت الجودة زاد رضا الزبونالتي تلبي احتياجات ورضا الز او الخدمات الجودة تعني خصائص المنتجاتكما ان , 5داخلية
والخدمات  هي ملائمة السلعو,6على اا درجة او مستوى من التميز الجودة كما يعرف قاموس اكسفورد الامريكي,تعني الخلو من اي عيوب 

  .7وتوقعام لاستخدام العملاء ومطابقتها للمواصفات التي تلبي احتياجام
I. 1-4 -   جودة كما ان تصورات,السلع ودةبج مقارنة للمستهلك بالنسبة تقييملل صعوبة أكثر هي الخدمة جودة:الخدمةتعريف جودة 

 اأيض تنطوي ابل ا, الخدمة اداء على فقط الجودة تقييمات إجراء يتم ولا.للخدمة الفعلي الأداء مع المستهلكين توقعات مقارنة عن ناتجة الخدمة
 وجودة للخدمات المستهلكين إدراك كيفية فهم في أكبر صعوبة الشركة تجد الخدمة،قد وضوح لعدم اونظر.لخدمةا تقديم لعملية تقييمات على

  .8الخدمة
 .العملاء توقعات مع يتطابق الذي الخدمة مستوى جودة لمدى مقياس وهي ايضا,والأداء التوقعات بين مقارنةعملية  بأا الجودةوتعرف 

 من بالفعل العميل عليه يحصل ما تتضمن الفنية،والتي الجودة:الخدمة جودة من نوعين وجود)Gronroos 1982(وافترض 
 هو الذي تنطلق منه عملية تقييم جودة الخدمة المبدأ الأساسيحيث ان ,الخدمة تقديم ا يتم التي الطريقة تتضمنوهي  الوظيفية الخدمة،والجودة

 .ةيالخدم نظمةالعاملين بالم والأفراد لالعمي بين التفاعل في إنتاجها يتم الخدمة جودة أن
 مثل( للخدمة المادية الجوانب تشمل ،والتيالمادية الجودة:وهي أبعاد ان جودة الخدمة ترتكز على ثلاثة)Gronroos 1982( كما يرى

 موظفي بين التفاعل من تنبع والتي التفاعلية الجودةو,الشخصي ملفها أو الشركة صورة تشمل والتي الشركة جودةو,)المباني أو المعدات
 .9الآخرين والعملاء العملاء بعض بين وكذلك والعملاء الاتصال

I. 1-5- ا الخدمة مثل  بسبب الخدمات،وذلك صناعة في الخدمة جودة قياس الصعب من:بعاد جودة الخدمةأ عدمالخصائص التي تتميز 
 يدعى مقياسا Berry و )Zeithaml و Parasuraman( حيث طور كل من،والفناء التغير ،وقابليةوالتباين،الملموسية

SERVQUALا 22 و أبعاد خمسة من يتألف ،والذيوالتأكيد والاستجابة والموثوقية ةيالملموس وتتمثل في، الخدمة جودة لقياس عنصر 
   .10والتعاطف

  11:فيما يلي الخدمةوتتمثل ابعاد جودة 
 والاعتمادية و تشير الى قدرة مقدم الخدمة على اداء و انجاز الخدمة بالشكل  الأداء اتساق الموثوقية تتضمن: )الاعتمادية( الموثوقية

 السجلات حفظ,الفواتير في الدقة.بوعودها تفي الشركة أن أيضا يعني وهذا. الأولى المرة الجيد و الدقيق و بشكل يعتمد عليه في
  .المحدد الوقت في الخدمة أداء, صحيح بشكل

 يث الزمان والمكان وتشير الى امكانية الحصول على الخدمة بكل سهولة اي يمكن للعميل الحصول على من ح: مدى توفر الخدمة
 .الخدمة لمرفق المناسب الى جانب الموقع.الخدمة في المكان المناسب والوقت المناسب والحصول على الخدمة متى اراد ذلك

 والأمن. في الخدمة المقدمة ومن يقدمها وأيضا خلو الخدمة من الخطر وتستخدم كمؤشر يعبر عن درجة الشعور بالأمان والثقة: الامان 
  .السرية,المالي الأمن,الجسدية الى جانب توفير السلامة,الشك أو الخطر أو الخطر من التحرر هو

 الالتزام بالوعود(وهي درجة ثقة العميل بمقدم الخدمة ومدى حصوله على الخدمة المطلوبة وفقا لما يتوقع ان يحصل عليه : المصداقية.(  
 الوقت و الجهد اللازم لفهم ( ويشير هذا المعيار الى مدى قدرة مقدم الخدمة على تحديد و تفهم احتياجات العملاء :و الإدراك المعرفة

  ).احتياجات الزبون
 أي استعداد مورد الخدمة وقدرته على تقديم الخدمة بالسرعة الممكنة و بشكل دائم وبأداء عالي:الإستجابة.  
 وتشير الى كفاءة القائمين على تقديم الخدمة من .الخدمة لأداء المطلوبة والمعرفة المهارات حيازة الكفاءة تعني :الكفاءة و الجدارة

 . القدرات التحليلية والإستنتاجية والمعرفة التي تمكنهم من القيام بأدوارهم بالشكل الامثل 
 طبيعة الاجهزة والمعدات  –ت المادية المرافقة لتقديم الخدمة مثل التصميم الداخلي ويمثل المستلزمات والتسهيلا: الجوانب الملموسة– 

  التكنولوجيا المستخدمة في تقديم الخدمة –مظهر الافراد 
 الاحترام  -الكلمات الطيبة والمعاملة الحسنة( اي الاسلوب الذي يتبعه مقدم الخدمة عند تقديمه لهذه الخدمة : المعاملة اللطيفة– 

  ). راعاة المشاعر م
 وايضا القدرة على الاستماع الى , الخدمة وتشير الى قدرة مقدم الخدمة على شرح خصائص الخدمة للعميل وتكلفة:الاتصالات

  . الزبائن والمحافظة على اخبارهم باللغة التي يستطيعون فهمها
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- )وبدقة عليه يعتمد بشكل الموعودة الخدمة أداء على القدرة(:ةالموثوقي:بعد فترة وجيزة تم اختصار ابعاد جودة الخدمة الى خمس ابعاد وهي
 الرعاية(:التعاطف-)الخدمة المقدمة تجاهالشعور بالأمان والثقة  (:الامان-)السريعة الخدمة وتوفير العملاء مساعدة في الرغبة(:الاستجابة
 جودة أبعاد بين ومن).الاتصال المادية،والمعدات،والموظفين،ومواد المرافق ظهور(: الملموسية-)لعملائها الشركة هاتقدمالتي  الفردي والاهتمام

  .12بعض الدراسات إلى ،استناداًحسب بعض الباحثين  أهمية الأكثر البعد الموثوقية وتعتبرالخمسة، الخدمة
I. 1-6-  الشراء دةالشراء وإعا ونوايا الخدمة جودة بين إيجابية علاقة تم التوصل الى ان هماك:اهمية جودة الخدمة ) Cronin and 

Taylor1992 (كما وجد Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) تصورات بين وهامة إيجابية علاقةان هناك 
 ,Richardson واعتبر كل من .كبير بشكل الشراء نوايا على المدركة الجودة تؤثركما ,الشركة لتوصية الخدمة،واستعدادهم وجودة, العملاء

Dick, and Jain (1994) وزيادة التكاليف خفض خلال من( الأرباح على إيجابي بشكل ؤثرت الخدمة لجودة الدفاعية التأثيراتان 
  .14المدركة القيمة على كبير بشكل تؤثر الخدمة جودة وأن .13)إيجابية كلمةنشرالو اعلىاسعار  دفع في والرغبة المشتريات

 التحديات تتمثلو, للعملاء القيمة لتعزيز الأدوات من واحدة وهي للعميل المقدمة دمةالخ جودة على يعتمد العملاء رضا أن تبين وقد
 في وخصوصا العملاء احتياجات وتوقع تحديد في العملاء رضا مفتاح يكمنحيث .العملاء ورضا الخدمة جودة في الخدمات لصناعة الرئيسية
 وتفي تفهمها لا التي تلك من أعلى أرباحاً تحقق احتياجاا وتلبية بسرعة العملاء اتاحتياج فهم تستطيع التي فالمؤسسات.ا الوفاء على القدرة

 .15ا
 مدركة وقيمة جودة ذات خدمات يقدموا أن الضروري عليهم،من والحفاظ العملاء المنافسة،وجذب على قادرة المؤسسات تكون ولكي 
 جودة في هماتس التي السمات عن ورغبام،فضلاً بضرورام ء،والاعترافالعملا سلوك فهم عليهم ذلك،يجب إلى بالإضافة.للعملاء عالية

 تنافسية مزايا على للحصول للمنظمات الأولية المتغيرات من واحدة تعد المتصورة الخدمات نوعية كما أن.العميل نظر وجهة من الخدمات
 مثل تنافسية سوق في والنمو البقاء يريدون الذين الخدمات لمقدمي ساسياأ شرطًا العملاء يراها التي بالجودة الاهتمام السبب،أصبح لهذا.مستدامة

  .16المحمول الهاتف خدمات قطاع
التأثير على ,حماية حقوق الملكية للعلامة,حصة السوقو,زيادة قوة العلامة,زيادة هامش الأرباح:( قيق ما يليكما تساهم الجودة المدركة في تح

  17)العائد على الاستثمار زيادة,القيمة المدركة للعلامة
I. 2- مفاهيم عامة حول الرضا:  
I. 2-1- يمكن تعريفه على أنه حكم تقييمي فوري بعد وللمنتج او الخدمة  عملية مقارنة بين التوقعات والأداء المدرك يه:تعريف الرضا

الذي يشعر به  السيئ أوالجيد  الإحساس بأنهكما يعرف رضا الزبون ,18أحدث معاملة مع الشركة إجراءنتيجة  ةالشراء أو رد فعل عاطفي
التي بذلها المستهلك والتعويض الذي يحصل عليه بعد عملية الشراء لمنتج )نفسية  أومادية ( المستهلك نتيجة لعملية المقارنة بين مستوى التضحيات

 . 19خدمة معينة أو
ه أو خدمة معينة سيلبي حاجاته أو يشبع رغبات أورائه لمنتج ما الرضا بأنه عمل ممتع أي أن الزبون يشعر أن ش)Oliver  ,1997(يعرف و

عكس ذلك هو حالة ج أو خدمة يوفر حالة من المتعة ووبالتالي فإن إحساس الزبون بالرضا هو الشعور بأن استهلاكه لمنت,يحقق بعض أهدافه
 .20الاستياء 

يعرف بأنه الحكم التقييمي الصادر من و الرضا على انه حالة نفسية  إلىالمفهوم الأول ينظر ,لتمييز بين مفهومين لمصطلح الرضاو يمكن ا
انه عملية تقييم شاملة تعتمد على عملية الشراء اي  المفهوم الثاني ينظر إلى الرضا على انه حالة تراكميةو,طرف الزبون بعد عملية شراء محددة

 .21خدمة معينة خلال فترة محددة أوتجربة استهلاك لمنتج او الكلية 
 الموثوقية والخلو -العملاء  احتياجات تلبية -الأخيرة  الاستهلاك تقييم لتجربة وهو(المدركة الجودة:محددات وهي ثلاثة العملاء كما ان لرضا

 في الجودة يرتوف على الشركة بقدرة التنبؤ(العملاء ،وتوقعات)المدفوع للسعر بالنسبة المنتج لجودة المتصور المستوى(المدركة  ،القيمة)العيوب من
   22)المستقبل

I. 2-2- لا يمكننا اعتبار الرضا غاية في حد ذاته بل هو وسيلة لتحقيق الولاء لدى الزبون و عموما يمكننا ان نعتبر ان الزبون :اهمية الرضا
لا يهتم و,لشركة او العلامةار منتجات ااقل حساسية تجاه اسعنة بحيث يشتري المزيد من السلع والراضي لديه ولاء تجاه علامة او شركة معي

ينظر عادة إلى رضا و. 23الافكار المبتكرة و يساهم في نشر الكلمة المنطوقة الايجابية عن الشركة او العلامة  بعضكثيرا بالمنافسين كما يقترح 
لاء والسلوك الفعلي وقد ركزت الكثير من البحوث على رضا العم,لسلوك المستهلك على المدى الطويلالعملاء على أنه محدد أساسي 

  .24للعملاء
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 أن المتوقع ومن العملاء رضا والخدمة،يرتفع المنتج خصائص تحسين خلال حيث انه من والربح بين الرضا العلاقة على الشركات تركزكما 
يلخص كوتلر ذلك عندما حيث , 25,الربحية زيادة إلى بالعملاء الاحتفاظ يؤدي كما,بالعملاء الاحتفاظ زيادة إلى العملاء رضا زيادة يؤدي
 . 26"إن مفتاح الاحتفاظ بالعملاء هو رضا العملاء"يقول 

تؤدي   و زيادة الإيرادات زيادة الإيرادات وزيادة الإنفاق الاستهلاكي يؤدي إلى الإنفاق الاستهلاكي قيمة زيادة ي إلىديؤ الرضا كما ان
  . 27زيادة الارباح الى
I. 2-3-مع العملاء خبرات يرتبط ب الرضا أن حين في الخدمات تقديم بأسلوب الخدمة ترتبط جودة:لرضا العلاقة بين جودة الخدمة وا 

ما بين جودة الخدمة ورضا المستفيد حيث ذكر ان الجودة هي موقف يكونه المستفيد من خلال ) Bateson , 1986(وميز ,28الخدمات
مستندا على سلسلة من خبرات تقييمية سابقة وعليه فان الجودة هي اقل ديناميكية  تقييمه لعرض الخدمة وان هذا الموقف غالبا ما يكون مبنيا او

  29.اما الرضا فهو عبارة عن الناتج النهائي للتقييم الذي يجريه المستفيد لعملية تبادل معينة,قياسا الى الرضا
 الشيء نفس يعنيان لا أما متلازمان،إلا ومانمفه هما العميل ورضا الخدمة جودة أن من الرغم على أنه) 2003( ورايت لوفلوك يقترح
 هو الرضا أن حين المدى،في طويلة المعرفية التقييمات على تعتمد الخدمة أو المنتج بجودة يتعلق فيما المستهلكين تصورات لأن وذلك.بالضبط
  .30معينة بتجربة يتعلق فيما المدى قصيرة عاطفية استجابة

فالرضا ينتج عن ,ان مفهوم رضا المستفيد يختلف عن مفهوم جودة الخدمة )Berry,Zeithaml,Parasuraman( الباحثاتوتؤكد 
بينما تشير جودة الخدمة الى المقارنة بين  preceived serviceو الخدمة المدركة  predicted serviceالمقارنة بين الخدمة المتوقعة 

 أكثر تقييم باعتباره الرضا الباحثين بعض ويصف .31والخدمة المدركة desired serviceالخدمة المطلوبة او المرغوب فيها من قبل المستفيد 
  .32الطويل المدى على والتقييم عمومية أكثر والجودة القصير المدى تحديدا،على

II -  المعطيات واختبار المستهدفة والأدوات الاحصائية المستخدمة في تحليل عينة اليتناول هذا الجزء من الدراسة وصف  :الطريقة والأدوات
   .الفرضيات

II -1- يتكون مجتمع الدراسة من عملاء الشركة الوطنية للتأمين :وصف الخصائص الشخصية لعينة الدراسةSAA – حيث  -سعيدة،
موضحة وفيما يتعلق بخصائص العينة فهي , بالطريقة العشوائية اختيارهمالشركة ،تم  عملاءعميلا من مختلف  120تشكلت عينة الدراسة من 

  .)01(في الجدول رقم 
II -2- و اداة الدراسةهاصدقو امعامل ثبا:  

  . وتم تقسيم هذا الاستبيان الى قسمين saaتتمثل اداة الدراسة في استبيان تم توزيعه على مجموعة من زبائن شركة 
اقديمة التعامل مع شركة ,الوضعية المهنية,المستوى التعليمي,الدخل,العمر,والمتمثلة في الجنس  الشخصيةيتضمن البيانات :القسم الاول

saa .  
محور ,محور الاستجابة,محور الموثوقية,من المحاور تفسر متغيرات الدراسة وتتمثل فيما يلي محور الملموسية مجموعةويتضمن :القسم الثاني

  .محور الرضا,محور الامان,التعاطف
والتي تعتمد على الاتساق الداخلي وتعطي )نباخ ألفاوكر(Cronbach’s Alphaطريقة  الدراسة تم استخدام أداةقياس درجة ثبات ول

وحسب الجدول ,Spssفكرة عن اتساق الأسئلة مع بعضها البعض ومع كل الأسئلة بصفة عامة والتي يمكن الحصول عليها من خلال برنامج 
وهي القيمة المثالية لهذا المعامل ومنه يمكن الاعتماد ,0.6لمحاور متغيرات الدراسة هي اكبر من  Cronbachفان قيمة معامل ألفا ل )02(رقم

  .على مقاييس هذه الدراسة باعتبار أا تتضمن جانب كبير من الدقة والموثوقية
II -3-من اجل معالجة بيانات الدراسة تم استخدام البرنامج الاحصائي للعلوم الاجتماعية :اساليب المعالجة الاحصائيةspss  كما تم

  :ى الاساليب الاحصائية التاليةالاعتماد عل
  .الدراسة اداةلقياس ثبات :اختبار الفا كرونباخ

  .لمعايير جودة الخدمة saaمدى تطبيق شركة  اختبارمن اجل :احادي العينة Tاختبار 
 SAA ة لشركةتجاه الخدمات التأمينيفرضية وجود فروق دالة احصائيا لمستوى رضا الزبائن  لاختبار:anovaتحليل التباين الاحادي 

  .ترجع الى العوامل الشخصية لأفراد العينة
على رضا الزبائن الى جانب دراسة تأثير ابعاد  saaمن اجل اختبار فرضية تأثير جودة الخدمة المقدمة من طرف شركة :الانحدار البسيط

  . الزبائنجودة الخدمة بشكل منفرد على رضا 
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III -  ومناقشتها   النتائج:   
III -1-  يوجد فروق ذات دلالة احصائية لمستوى رضا الزبائن تجاه الخدمات التأمينية لشركة:لفرضية الرئيسة الاولىااختبار SAA 

وهو اقل  0.012و مستوى الدلالة يساوي f=4.62ن قيمة إف) 03(بالنسبة لمتغير العمر فانه حسب الجدول رقم :تعزى للعوامل الشخصية
تغير عمر للزبائن لمتعزى  SAAق ذات دلالة احصائية لمستوى رضا الزبائن تجاه خدمات شركة فرو يوجدومنه يمكن القول انه  0.05من 

  .هي فرضية مقبولة
وهو اقل من  0.000و مستوى الدلالة يساوي f=10.93فان قيمة ) 03(نه حسب الجدول رقم إبالنسبة لمتغير المستوى الدراسي ف

تعزى للمستوى التعليمي  SAA احصائية لمستوى رضا الزبائن تجاه خدمات شركة فروق ذات دلالة  يوجدومنه يمكن القول انه  0.05
 .للزبائن هي فرضية مقبولة
ومنه يمكن  0.05وهو أقل من  0.073مستوى الدلالة يساوي f=0.38ن قيمة إف) 03(الجدول رقم  حسبنه إبالنسبة لمتغير المهنة ف

  .تعزى لمتغير المهنة  للزبائن هي فرضية مقبولة SAA تجاه خدمات شركةايوجد فروق ذات دلالة احصائية لمستوى رضا الزبائن  نهأالقول 
و منه يمكن  0.17وهو اقل من 0.017ومستوى الدلالة يساوي f=3.54ن قيمة إف) 03(نه حسب الجدول رقم إبالنسبة لمتغير الدخل ف

  .تعزى لمتغير الدخل  للزبائن هي فرضية مقبولة SAAاحصائية لمستوى رضا الزبائن تجاه خدمات شركة  يوجد فروق ذات دلالة القول انه
اه وبما أن اغلب المتغيرات الشخصية قد حازت على دلالة احصائية فانه يمكن القول انه يوجد فروق ذات دلالة احصائية لمستوى رضا الزبائن تج

  لعوامل الشخصيةتعزى ل  SAA الخدمات التأمينية لشركة
III -2-  من وجهة نظر الزبائن فان الخدمات المقدمة من طرف شركة : الثانيةالفرضية الرئيسية اختبارSAA  تستجيب لمعايير
باستثناء الأمان الذي هو أقل من  0.05فإن اغلب أبعاد جودة الخدمة لديها مستويات دلالة أكبر من )04(حسب الجدول رقم : الجودة
  .لا تلتزم بمعايير جودة الخدمة  SAAكن القول انه من وجهة نظر الزبائن فان شركة ومنه يم 0.05
III -3-  يوجد تأثير ذو دلالة احصائية لجودة خدمات شركة :الثالثة الفرضية الرئيسية اختبارSAA حسب: على رضا الزبون 

ونقبل الفرضية البديلة التي تنص  ،الفرضية العدمية لذلك نرفض  0.05وهو اقل من  0.000ن مستوى الدلالة يساويإف)05(الجدول رقم 
او  معامل التفسير(وانطلاقا من قيمة مربع الارتباط ،على رضا الزبون SAAلجودة خدمات شركة  احصائيةعلى انه يوجد تأثير ذو دلالة 

 لشركة عن الخدمات التأمينية ئنامن التباين الحاصل في رضا الزب %69فسر ما نسبته  تنرى ان جودة الخدمة  R square) التحديد
SAA، ومن خلال القيم الواردة في عمودB  حيث أن قيمة ،يمكن تفعيل معادلة الانحدارb0  المتغير المستقل  معامل وقيمة)0.023(تساوي

  :يصبح لدينا المعادلة التالية بسيطوبالتعويض في معادلة الانحدار ال) 1.003(والمتمثل في جودة الخدمة يساوي 
 023 .0 + جودة الخدمة . 1.003= ضا الزبون  ر

III -4- نقبل الفرضية البديلة التي تنص على انه يوجد تأثير ذو دلالة احصائية  فإننا)06(رقم  الجدول حسب :اختبار الفرضيات الفرعية
معامل التفسير ( مة مربع الارتباطوانطلاقا من قي 0.05وهو اقل من  0.000الدلالة يساوي مستوى ،باعتبار انللملموسية على رضا الزبون

ومن ،SAAمن التباين الحاصل في رضا الزبون عن الخدمات التأمينية  %34.5نرى ان الملموسية تفسر ما نسبته   R square) او التحديد
المستقل والمتمثل في  المتغير معامل وقيمة)0.623(تساوي  b0حيث أن قيمة ،يمكن تفعيل معادلة الانحدار  Bخلال القيم الواردة في عمود 

   :يصبح لدينا المعادلة التالية بسيطوبالتعويض في معادلة الانحدار ال) 1.216(الملموسية يساوي 
  1.216+ الملموسية.0.623=رضا الزبون  

باعتبار ان  ا الزبونيوجد تأثير ذو دلالة احصائية للإعتمادية على رضنقبل الفرضية البديلة التي تنص على انه  نانإف )06(الجدول رقم  حسب
نرى ان  R square) معامل التفسير او التحديد( وانطلاقا من قيمة مربع الارتباط ، 0.05من  اقلوهو  0.000مستوى الدلالة يساوي

 B ومن خلال القيم الواردة في عمود،SAAرضا الزبون عن الخدمات التأمينية من التباين الحاصل في  %56.3الإعتمادية تفسر ما نسبته  
) 0.747(المتغير المستقل و المتمثل في الإعتمادية يساوي  معامل وقيمة)0.843(تساوي  b0حيث أن قيمة ،يمكن تفعيل معادلة الانحدار 

 843.0 + الإعتمادية.747.0= رضا الزبون   : يصبح لدينا المعادلة التالية بسيطبالتعويض في معادلة الانحدار الو

باعتبار ان البديلة التي تنص على انه يوجد تأثير ذو دلالة احصائية للإستجابة على رضا الزبون  الفرضيةنقبل  فإننا )06(الجدول رقم  حسب
معامل التفسير او (وانطلاقا من قيمة مربع الارتباط ،لذلك نرفض الفرضية العدمية 0.05وهو اقل من  0.000مستوى الدلالة يساوي
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ومن ،SAAمن التباين الحاصل في رضا الزبون عن الخدمات التأمينية  %45.7ر ما نسبته  نرى ان الإستجابة تفس R square) التحديد
المتغير المستقل والمتمثل في  معامل وقيمة)0.817(تساوي  b0حيث أن قيمة ،يمكن تفعيل معادلة الانحدار  Bخلال القيم الواردة في عمود 

  : يصبح لدينا المعادلة التالية بسيطال في معادلة الانحدار وبالتعويض) 0.732(الإستجابة يساوي 
  817.0 + الإستجابة . 732.0= رضا الزبون  

باعتبار ان نقبل الفرضية البديلة التي تنص على انه يوجد تأثير ذو دلالة احصائية للتعاطف على رضا الزبون  فإننا )06(الجدول رقم  حسب
معامل التفسير او ( وانطلاقا من قيمة مربع الارتباط،لفرضية العدمية لذلك نرفض ا 0.05وهو اقل من  0.000مستوى الدلالة يساوي

ومن ،SAAمن التباين الحاصل في رضا الزبون عن الخدمات التأمينية  %51.6يفسر ما نسبته  التعاطفنرى ان  R square) التحديد
المتغير المستقل والمتمثل في معامل وقيمة )0.948(تساوي  b0حيث أن قيمة ،يمكن تفعيل معادلة الانحدار Bخلال القيم الواردة في عمود 

  : يصبح لدينا المعادلة التالية بسيطوبالتعويض في معادلة الانحدار ال)0.723( التعاطف يساوي
  948.0 + التعاطف.723.0= رضا الزبون  

باعتبار ان حصائية الأمان على رضا الزبون الفرضية البديلة التي تنص على انه يوجد تأثير ذو دلالة ا ونقبل نانإف )06(الجدول رقم  حسب
معامل التفسير او (وانطلاقا من قيمة مربع الارتباط ،لذلك نرفض الفرضية العدمية  0.05وهو اقل من  0.000مستوى الدلالة يساوي

ومن خلال ،SAAأمينية من التباين الحاصل في رضا الزبون عن الخدمات الت %57.7نرى ان الأمان يفسر ما نسبته   R square) التحديد
المتغير المستقل والمتمثل في الأمان  معامل وقيمة)0.755(تساوي  b0حيث أن قيمة ،يمكن تفعيل معادلة الانحدار Bالقيم الواردة في عمود 

  : يصبح لدينا المعادلة التالية بسيطوبالتعويض في معادلة الانحدار ال) 0.755(يساوي 
  755.0 + الأمان.728.0= رضا الزبون  

لم يكن دالا احصائيا اي ان اغلب  SAAمن خلال الدراسة الميدانية تبين ان تقييم الزبائن لجودة الخدمة المقدمة من طرف شركة  -
كان اقلهم مستوى حيث تم   empathieحيث ان عنصر التعاطف 3جودة الخدمة كانت اقل من متوسط القياس المتمثل في  ابعادمتوسطات 

وهذا ما يعبر بشكل صادق وواضح عن واقع تقديم الخدمات في الجزائر حيث يفتقد الى احترام الزبون  2.95عنصر ب تقدير متوسط هذا ال
 .ومعاملته بشكل احسن

 0.83حيث كان معامل الارتباط بين جودة الخدمة ورضا الزبائن يساوي  SAAلجودة الخدمة على رضا زبائن شركة  كبيرهناك تأثير  -
 . SAAمن التباين الحاصل في رضا زبائن شركة  %69الخدمة تفسير حوالي  في حين استطاعت جودة

ومعامل  0.73=معامل التاثير(  الامان اولا:على النحو التالي SAAيمكن ترتيب تأثير ابعاد جودة الخدمة على رضا زبائن شركة  -
ومعامل  0.723=معامل التاثير(  ثالثا التعاطف ) %56.3=ومعامل التفسير 0.747=معامل التاثير( الاعتمادية ثانيا) %57.7=التفسير
ومعامل  0.623=معامل التاثير( خامسا الملموسية)  %45.7=ومعامل التفسير 0.732=معامل التاثير( رابعا الاستجابة)  %51.6=التفسير
  .) %34.5=التفسير

IV -   الخلاصة: 
  :تم استنتاج العناصر التالية النظريةمن خلال الدراسة 

 تؤثر الخدمة جودةان كما  الشركة لتوصية على الزبائن الى جانب استعدادهم الشراء إعادة الشراء و الخدمة تأثير مهم نية ان لجودة 
 تؤثر الخدمة جودة وأن).إيجابية وكلمة سعرية علاوة دفع في والرغبة المشتريات وزيادة التكاليف خفض خلال من( الأرباح على إيجابي بشكل
  .المدركة يمةالق على كبير بشكل
 العملاء احتياجات وتوقع تحديد في العملاء رضا مفتاح ويكمن للعميل المقدمة الخدمة جودة على يعتمد العملاء رضا أن تبين وقد 

 لتيا تلك من أعلى أرباحاً تحقق احتياجاا وتلبية بسرعة العملاء احتياجات فهم تستطيع التي فالمؤسسات.ا الوفاء على القدرة في وخصوصا
 . ا وتفي تفهمها لا

 التأثير -حماية حقوق الملكية للعلامة-زيادة قوة العلامة و حصة السوق -زيادة هامش الارباح:تساهم جودة الخدمة في تحقيق ما يلي
 )زيادة العائد على الاستثمار -على القيمة المدركة للعلامة

  :الدراسة الميدانية تم التوصل الى النتائج التالية خلالمن 
  رضا الزبائن تجاه الخدمات التأمينية لشركةتقييم  فروق فيتم التحقق من فرضية وجود SAA لعوامل الشخصيةترجع ل.   
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  شركة استجابة  فرضية ثبوتعدمSAA  جودة الخدمةلمعايير.  
  شركة  ة لدىدمالختأثير جودة تم التحقق من فرضيةSAA على رضا الزبون.  
 مان على رضا الزبونالأ,لتعاطفا,لاستجابةا,لاعتماديةا,لملموسيةافي :المتمثلةجودة الخدمة و تم التحقق من فرضية تأثير أبعاد.  

  :التوصيات
  شركة  علىيجبSAA  الاهتمام جيدا بعنصر الاعتمادية او الموثوقية باعتبارها احد الابعاد المهمة لجودة الخدمة وذلك حسب بعض

  .Zeithaml و Parasuraman الباحثين في مجال جودة الخدمة مثل
  يجب ان تبذل شركةSAA  المزيد من الجهود المرتبطة بعنصر الملموسية باعتبارها احد الدعائم الاساسية لقياس وإدراك جودة الخدمة

  .من طرف الزبائن 
  وترسيخ هذه المفاهيم في عقول موظفيها وتطبيق ما يسمى بالتسويق الداخلي,ضرورة مراعاة مشاعر الزبائن واحترامهم. 
  الخدمة ومن هذا  وجودة للخدمات المستهلكين إدراك كيفية فهمالدراسة الميدانية تبين ان من مقتضيات جودة الخدمة هو  خلالمن

   .التفكير في اضافة بعض الخدمات التأمينية المتماشية مع الشريعة الاسلامية مثل التامين التكافلي SAAالباب فأننا نوصي شركة 
 : حقملا  - 

 وصف الخصائص الشخصية لعينة الدراسة) 01(رقمالجدول 
  النسبة المئوية  التكرار  البيانات

  %50 60  ذكر  الجنس
  %50  60  انثى

  
  العمر

  %58.3  70  سنة 30إلى  20من 
  %31.7  38  50إلى  30من 

  %10  12  50أكبر من 

  
  المستوى التعليمي

  %13.3  16  إبتدائي
  %14.2  17  متوسط
  %17.5  21  ثانوي
  %55  66  جامعي

  
  المهنة

  % 40  48  موظف
  % 23.3  28  تاجر
  % 19.2  23  طالب

  % 17.5  21  أعمال حرة

  
  الدخل

  % 48.33  58  30000دجإلى  20000دجمن 
  % 13.33  16  40000دجإلى  30000دجمن 
  % 25  30  50000دجإلى  40000دجمن 

  % 13.33  16  50000دجأكثر من 

  
  

اقدمية التعامل مع 
SAA 

  % 32.5  39  أقل من سنة
  % 45.8  55  سنوات 3من سنة إلى 

  % 13.3  16  سنوات 6إلى  3من 
  % 4.2  5  سنوات 10إلى  6من 

  % 4.2  5  سنوات 10أكثر من 
  .الاستبيانومعامل صدق  ثبات لقياس كرونباخ ألفا إختبار نتائج :)02(الجدول رقم 

  معامل صدق  معامل ألفاكرونباخ  المحور
 0.87  0.77  يةالملموس

  0.91  0.83  الإعتمادية
  0.82  0.68  الإستجابة
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  0.88  0.79  التعاطف
  0.9  0.81  الأمان

  0.947  0.89  جودة الخدمة
  0.91  0.83  الرضا

 نتائج الفروق الإحصائية بين رضا العميل و جودة الخدمة بالنسبة للمتغيرات الشخصية) :03(دول رقم الج
  المتغير مصدر التباين مجموع المربعات وسط المربعاتمت Fقيمة   الدلالة الاحصائية

 
.012 

 
4.622 

 

 مابين اموعات 8.06 4.029
  داخل اموعات 101.98 872. العمر

  اموع 110.05 

.000 10.935 
 مابين اموعات 24.26 8.087

  داخل اموعات 85.78 740. تعليميالمستوى ال
  اموع 110.05 

.073 2.381 
 مابين اموعات 6.4 2.128

 داخل اموعات 103.66 894. المهنة
 اموع 110.05 

.017 3.545 
 مابين اموعات 9.24 3.081

 داخل اموعات 100.8 869. الدخل
 اموع 110.05 

 احادي العينة لمعايير جودة الخدمة Tإختبار ):04(دول رقم الج
 3=القياس متوسط

 المحور المتوسط الحسابي مستوى الدلالة
 الامان 3.2000 0.031
 الاستجابة 3.0958 0.239
 الاعتمادية 3.0017 0.985
 الملموسية 2.9967 0.968
 التعاطف 2.9542 0.600
 جودة الخدمة 3.0497 0.496

 و رضا الزبون الخطي البسيط بين جودة الخدمة الانحدارنتائج تحليل ):05(دول رقم الج
  ملخص النموذج  

يوجد تأثير ذو دلالة احصائية لجودة :الثالثة الفرضية الرئيسية
  .على رضا الزبون SAAخدمات شركة 

  مستوى الدلالة  Fقيمة   معامل التحديد  معامل الارتباط
0.831  0.690  262.35  0.000  

  تقدير معلمات النموذج
  B مستوى الدلالة  
  0.000  0.023  الثابت

  0.000  1.003  جودة الخدمة
  اختبار الفرضيات الفرعية) 06(الجدول رقم

مستوى   الثابت  معامل التأثير F  معامل التفسير  الارتباط  الفرضيات الفرعية
  الدلالة

ذو دلالة احصائية لملموسية خدمات شركة  تأثيريوجد 
SAA 0.000 1.216  0.623  62  0.345  0.58  .على رضا الزبون  

  0.000  0.843  0.747  152  0.563  0.75تاثير ذو دلالة احصائية لاعتمادية خدمات شركة يوجد 
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SAA على رضا الزبون.  

يوجد تاثير ذو دلالة احصائية لاستجابة خدمات شركة 
SAA 0.000  0.817  0.732  99  0.457  0.67  .على رضا الزبون  

 يوجد تاثير ذو دلالة احصائية لتعاطف خدمات شركة
SAA 0.000  0.948  0.723  125  516 .0  0.72  .الزبون على رضا  

مان خدمات شركة لأيوجد تاثير ذو دلالة احصائية 
SAA 0.000  0.755  0.728  160  577 .0  0.76  .على رضا الزبون  
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 التسويق الشبكي كإستراتيجية لتسويق منتجات المؤسسة حالة شركة الوان لايف 
 Network Marketing as a Strategy of Product Marketing – Case Study One Life Company - 

  
    2بوزيدي  د، *،1ربيع أحمد بن يحي

  
  )الجزائر(خميس مليانة ، جامعة الجيلالي بونعامة 1

  )الجزائر(بومرداس ، بوقرةجامعة أمحمد  2
  

 

يعتبر التسويق الشبكي استراتيجية بديلة، تنتهجها بعض المؤسسات لتعويض مصاريف الاعلان و الاشهار على منتجاا، فمن خلال : ملخص 
لة تجربة شركة هذه الورقة، نحاول معرفة مدى مساهمة التسويق الشبكي في الاعلان لمنتجات المؤسسة، من خلال الاعتماد على دراسة حا

ONELIFE  ا التعليمية عبر فرعها المسمىفي التسويق الشبكي لخدماONEACADEMY.  
 .منتجات ؛اعلان ؛شبكيتسويق : الكلمات المفتاح 

 .M37؛  JEL  :M31تصنيف 
 

Abstract Network marketing is an alternative strategy inside some enterprises, to compensate 
publicity expenses’s  for their products, through this paper, we try to know  what extent the 
contribution of network marketing in the distribution of enterprise products, using a case study of 
the experience of ONELIFE company and its educational services through its branch 
ONEACADEMY. 
Keywords: Network Marketing; Publication; Products.  
Jel Classification Codes : M31 ; M37. 
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I-   تمهيد:   
الأساسية التي تقوم ا منظمات الأعمال الحديثة في عدة مجالات مختلفة، ويعتبر التسويق من أهم  الأنشطةأصبحت الوظيفة التسويقية  أحد 

ن أجل تحقيـق  المحاور التي تعتمد عليها المنظمة للنجاح في تحقيق أهدافها، من خلال الترويج والتعريف بأهم منتجاا وخدماا للعملاء وهذا م
رضاهم، حيث تعددت الطرق وظهرت أساليب جديدة للتسويق منذ نشأته  والتي من بينها  التسويق المباشر والتسويق الهرمي والموجه وكـذا  

  .التسويق الشبكي 
رئية وغير المرئيـة  في  المعلومات و الإتصال و الإنتشار الواسع  لمختلف وسائل الإتصال الم تكنولوجياوفي ظل التطورات الحاصلة في مجال 

ى، من مجال التسويق، بات من الضروري لمنظمات الأعمال مواكبة هذه الأخيرة إذا أرادت البقاء في بيئة تتميز بالمنافسة الشرسة والبقاء للأقو
أن التسويق الشـبكي   خلال الظفر بحصة سوقية عالية وإرضاء العملاء وتحقيق أكبر ربح ممكن، ومن خلال الممارسات لوظيفة التسويق إتضح

  .يدر أرباح هائلة، خاصة إذا توافرت الشروط المتعلقة به والتي تتمثل أساسا في عمليات الإتصال والتواصل  المستمر 
، حيث استعانت ا بعض الشركات بسبب ما تحققه من عملية التسويق الشبكي من أهم الطرق المستخدمة لتحقيق الأرباحولعل أن       

  .ية للمنتجات أو الخدمات المختلفة بتكلفة مالية قليلةمبيعات عال
  :تتمحور إشكالية الموضوع في السؤال الجوهري الأتي  :إشكالية الدراسة

 ؟ONELIFE مدي مساهمة التسويق الشبكي في الاعلان عن منتجات مؤسسة  ما

فيما يتعلق للتعبير عن الظاهرة موضع الدراسة المنهج الوصفي من اجل دراسة الاشكالية و تحليل ابعادها اعتمدنا على : المنهج المستخدم
و كيفية استفادا من التسويق الشبكي للترويج  ONELIFE دراسة حالة شركة طريقة  على  بالجانب النظري اما الجانب التطبيقي اعتمدنا

  . لخدماا

I.1- ماهية التسويق الشبكي:  
والتي كان إسمها عند  ،)Nutrilite( علي يد شركة إسمها نيوترلايت 1945 الشبكي عام قالتسوي ظهر :نشأة التسويق الشبكي .1

أن الكثير من عملائها جاؤوا عن طريق أقارب  ةالشرك هذه لاحظت ، )the california vitamin( كلفورنيا فتمان 1934تأسيسها 
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، وهذا مما )الدعاية اانية ( ب وغيرهم، وكأم قاموا بدور الوسيط ومعارف العاملين فيها، كوم يقومون بشرح فوائد ومزايا المنتج للأقار
  .دفع مديري تلك الشركة إلى إدخال أول خطة تعويض متعددة المستويات لتكون نواة لبداية ما عرف بالتسويق الشبكي لاحقا 

، فكانت هذه )amway) (أي أم واي ( عندما ظهرت شركة جديدة تسمى باسم  1959الشبكي بشكل أكبر في عام  التسويقوقد ظهر 
تعمل لحد الآن وهي من أقوى شركات التسويق الشبكي في العالم، أما )   amway(البداية الحقيقية لعصر التسويق الشبكي، ومازالت شركة 

  .19791الإنتشار الوسع للتسويق الشبكي فكان بعد عام 
 تحديد مفهوم علمي وعملي للتسويق الشبكي والتي نعرضها كما إطارفي التي تصب  المفاهيملقد تعددت  :مفهوم التسويق الشبكي .2

  :يلي
حيث يقوم المستهلك بدعوة مستهلكين آخرين  ،هو نوع من تسويق المنتجات أو الخدمات مبني على التسويق التواصلي:  التعريف الأول

بحيث يصبح  ،، ويحصل أيضاً المستهلك الأول على نسبة من العمولة في حالة قيام العملاء ببيع المنتج لآخرينعمولة في مقابل) سلعة(لشراء المنتج 
  .2المستهلك على قمة هرم ويصبح لديه شبكة من الزبائن المشتركين بأسفله، أو عدد من العملاء قام بالشراء عن طريقهم

المباشر ويعرف أيضا بالتسويق متعدد المستويات، وإن كان البيع المباشر يعتمد على بيع المنتجات  البيعهو نوع من أنواع :  التعريف الثاني
مقابل عمولة محددة، الا أن قوة التسويق الشبكي يزيد عنها بأنك لا تكتفي فقط بالحصول على  المستهلكوجها لوجه بشكل مباشر مع 

ة عن طريقك فيما يعرف ؤسست من مبيعاتك الشخصية، بل يتعداها الى الحصول على عمولات من فريق البيع  الذي اشترك في المعمولا
  .3بالشبكات

ة تقوم بإلغاء كل طرق الدعاية التقليدية، وتقوم فقط بتكوين شبكة من الموزعين، الذين سيوزعون المنتج ؤسسأن الم عرف كذلك علىوي
  . 4وحدة من المنتج، يستفاد الموزع صاحب إتمام عملية البيع بنسبة من الأرباح كعمولة كلالمباشر، ومع بيع  بطريقة البيع

طريقة من طرق البيع المباشر يتم على أساسه إلغاء كل الطرق التقليدية " بأنه  1من خلال التعريفات السابقة يمكن تعريف التسويق الشبكي
والإشهار للمنتج، على أن يتم تكوين شبكة من الموزعين والذين بدورهم يوزعون هذا المنتج ويتحصلون في اية  للتسويق والمتمثلة في الإعلان

  ) ".المنتج ( العملية على عمولات على حسب عدد الأشخاص الذين تم توصيل لهم هذا الأخير 
والتى تتكون من سلسلة من الحلقات بين المصنع ( التقليدية  سلسلة البيع  اختصار أيفكرة البيع المباشر  الشبكي على التسويق قوميبساطة 
 إلى شخص من للمستهلك، خدمة أو منتج بيع و هو .لجعلها مختصرة بشكل كبير، لتكون فى النهاية من المصنع إلى المستهلك) والمستهلك 

 أو بالاستشاريين إليهم الإشارة أحيانا يتم الذين تقلينالمس المبيعات مندوبي خلال من وتسويقها الثابت، بالتجزئة البيع موقع عن بعيدا شخص،
  .يوضح الفرق بين التسويق التقليدي و الشبكي 01والشكل رقم ، اأيض أخرى وألقاب الموزعين
 لتسويقا سبيل في تخسرها والتي للشركات، الباهظة والتكاليف الطائلة المبالغَ توفير في كمني التقليدي البيع عن المباشر البيع تميز ان

  التقليدي، التسويق في الموزعين دعاية مقابل جيبه من يدفعها التي الأموال للمستهلك يوفر هو الوقت نفس وفي للمنتجات،
 الذي النهائي السعر إلى وخاصة المنتج لتكلفة يضيف طرف كل و التوريد، سلسلة في الاطراف من العديد على يحتوي التقليدي فالبيع

 الاجمالي السعر من كبيرة نسبة دفع يتم لأنه ذلك آخر، لشخص وليس لجيبك يكون الربح ان هي المباشر البيع من دففاله ،المستهلك يدفعه
  .المستقل الموزع إلى للمنتج

  :5يمتلك التسويق الشبكي عدة مميزات يمكن تلخيصها فيما يلي :مميزات التسويق الشبكي .3
 اقات وعلاقات يتيح للمستخدمين التعرف على أشخاص جدد وكسب صد.  
  يتيح الوصول إلى عدد كبير من المستخدمين بتكلفة أقل من التسويق التقليدي.  
  يوفر الحرية للمستهلك بإختيار الوقت المناسب للعمل وبالتالي يعتبر من الطرق الجيدة للحصول على مصدر دخل بديل.  
  ،حيث أنه متاح للجميع ولا يحتاج إلى رأس مال كبير، ولا يتيح للمستهلك الحصول على تجارة خاصة دون وجود متطلبات تعجيزية

  .يتطلب خبرات عمل ويعتمد على اهود فقط 
  يتيح التحكم بالميزانية كما يتيح تكرار الإعلان، أو تغيير الأماكن الجغرافية والفئات العمرية المستهدفة بسهولة. 

حسب  ، 2016 جويلية شهر في الصادر ،) WFDSA( المباشر البيع لجمعيات يالعالم للاتحاد السنوي التقرير في الواردةبحسب الإحصاءات 
جد أن الولايات المتحدة نف، ميلون دولار  183.729إلى  2015 عام فيوصل حجم مبيعات البيع المباشر حول العالم  02الشكل رقم 

، %8، ثم تأتى بعد ذلك ألمانيا واليابان بنسبة %9ريا بنسبة، تليها كو%19، تليها الصين بنسبة %20المركز الأول بنسبة  فيالأمريكية تأتى 
 باقيالنهاية تأتى  في، ثم %2وذلك بنسبة ) بريطانيا (، ثم فرنسا وماليزيا والمملكة المتحدة %4، ثم المكسيك بنسبة %5ثم البرازيل بنسبة 

   .6. %20الدول مجتمعة بنسبة 
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I.2- مراحل و أنواع التسويق الشبكي:  
  : 7مراحل للتسويق الشبكي في مختلف شركات التسويق الشبكي والمتمثلة في أربعتوجد  :الشبكي التسويق عليها يقوم التي المراحل .1

 المستهلكين من قوية قاعدة تكوين على والعمل الخدمة، أو بالمنتج التعريف على الشبكي التسويق من الأولى المرحلة تعتمد :الأولى المرحلة
  .ومحدد واضح بشكل المنتج - عيوب وجدت إن - وعيوب مميزات كل ومعرفة كاملة، قناعة بالمنتج واقتناعهم

 بعد إلا الثانية المرحلة تبدأ لا أنه بحيث و فعال؛ قوى بشكل الأولى المرحلة نجاح من التأكد بعد النظام في الثانية المرحلة تأتي :الثانية المرحلة
 النظام مزايا وشرح الشبكي، التسويق بنظام العملاء تعريف: هي الثانية والمرحلة به، التام واقتناعهم كينالمستهل مع المنتج نجاح من تماما التأكد
 من المسوقين مجموعة - الشبكة تقسيم وكيفيه تتبعه، الذي والنظام الشركة بسياسة والتعريف المنتج، لشراء ودعوم العملاء جذب وكيفية

 الشركة نظام حسب السنوية أو الشهرية والمكافآت الأرباح وتوزيع ،... الخ المستويات متعدد أو أحادياً أو ثنائياً كان إذا - المستهلكين
  .بداخلها المتبعة والسياسة

 ينبتكو يبدأ أن العميل من يطلب شرائح إلى الشبكي النظام يقسم حيث الثانية؛ للمرحلة العملي بالتطبيق الثالثة المرحلة تبدأ :الثالثة المرحلة
  .له مباشرة شبكة أول وتكوين الشبكة، من الأولى الشريحة

 وتكون المنظمة، داخل تطبق داخلية عروض بعمل ويقوم عليها، يشرف التي اموعة بتدريب مجموعة كل  قائد يقوم :الرابعة المرحلة
   .الشركة عن للقائد ومستقلة تابعة أحيانا

للتسويق الشبكي، بل هناك عدة أنواع، ويشهد هذا التسويق من خلال القائمين  فقط واحد نوعلايوجد  :الشبكي التسويقأنواع  .2
الإحاطة بكل أنواع التسويق الشبكي ، وعلى هذا الأساس يمكن الإشارة إلى  عليه أنواعا جديدة متطورة بين الحين والآخر، لهذا ربما يصعب

  :8الأنواع التالية
 ) الهرمي (  التسويق الشبكي من غير وجود منتج أو خدمة  - أ

أموال مجموعة من المنظمين الجدد للشبكة أو الهرم، توضع تلك الأموال تحت تصرف القدامى في أعلى الهرم،  استخدامفكرته تقوم على 
قدم في وذلك لإستثمارها، وفي هذا النوع من التعامل لا يتم فيه بيع أي منتج أو خدمة، ولايتم دفع عمولات أو حوافز، وإنما يقوم المسوق الأ

  .1997وألبانيا عام  1993الشبكة بتجميع اشتراكات مالية مع وعود بأرباح طائلة، وعادة ينتهي هذا التعامل بالسلب كما حصل في ألمانيا عام 
  :لهذا النوع أنظمة عدة منها : التسويق الشبكي مع وجود منتج   - ب
   النظام الثائيbinaire :يق الشبكي، يعتمد على النظام الثنائي وعلى التوازنات في هذا النوع منتشر في كثير من شركات التسو

يد الشبكات، فتنفصل الشبكات التسويقية على نصفين يمين ويسار، ويجب أن يحافظ العميل على التوازن بين النصفين أو الجبهتين كي يربح المز
 : من العمولات، مثال ذلك 

من ناحية اليسار والشـكل التـالي    03من ناحية اليمين و 03ن يكون هناك أشخاص بالتوازن، فيجب أ 06إذا طلب منك أن تسوق إلى 
  : يوضح ذلك 

  النظام الثنائي: 1رقم  الشكل
  
  
  
  
  
  

  .51طه أحمد الزيدي، مرجع سابق، ص :المصدر
شخص على الجهة  100وأتيت بـ في غاية الأهمية وهي أنه إذا أتيت بواحد على اليمين أو على اليسار ،  نقطةوتجدر الإشارة إلى ذكر 

  .الأخرى فإنك لا تربح شيئا ، فالعمولة لا تدفع لك إلا إذا كانت الشبكة متوازنة على اليمين وعلى اليسار 
  نظام المصفوفاتsystème de matrice 

تفرع إلى أنظمة عديدة ومنها المصفوفات، أسرع من سابقه في تحقيق الأرباح وهو ليس نظام واحدا وإنما ي علىهذا النظام  الذي يعتمد 
  :وهكذا والأشكال التالية توضح ذلك) 3x 2(ومنها ) 2x 2(ومنها ) 1x 2(المصفوفة 

) ) الزبون( العميل   

1 

4 3 

2 

6 5 
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  النظام المصفوفات: 2الشكل رقم 
  

ول   )1x 2(مصفوفة: مثال
  
  
  
  
  
  

  

  
ي ثا   )2x2( مصفوفة: مثال

  
 

ثالث   )3x 2(مصفوفة: مثال

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  51 نفس المرجع، ص :المصدر

II -   التسويق الشبكي ضمن شركةOnelife :  
هي شركة  "  Onelifeالوان لايف"كما أن ،  ومعلوماتية  تعليمية منتجاتهي شركة لتسويق  :Onelifeبشركة  التعريف .1

لنظام التعليمي عبر الأعضاء الذين يريدون استقطاب أعضاء جدد ل. المالية المستقبلية لأعضائها الوضعيةللتسويق الشبكي، ملتزمة بتحسين 
  .9للشركة الربحيالإنترنت و الإستفادة من نظام العمولات 

 خبيرة لكذك وهي ،عالميا مشهورة بلغارية أعمال سيدة هي Ignatova Ruja اجناتوفا روجا  الدكتورة هي الشركة مؤسسة
 اا ماوك ،العالم في أعمال سيدة أكبر جائزة على 1420 سنة في تحصل أا ،منها نذكر العالمية الجوائز من العديد على وحاصلة إقتصادية

  .كوين الوان في المتمثلة فكرا بسبب العالم في مشروع فكرة كأفضل الثالثة رتبةالم على تحصل
 في الدكتوراه شهادة و ، كونستانس جامعة من الإقتصاد في جيستراالم شهادة على حاصلة بلغاريا، في سوفيا في أجناتوفا روجا ولدة

  .أكسفورد جامعة من القانون
 كمديرة وعملت ، شركائه و اكتريلم قديم وشريك العالم، في المال تجمعات أكبر أحد وتيكساس باسيفيك مجموعة في مشاريع عدة لها
  . بلغاريا في المال تجميع ادارات اكبر لأحد سابقة تنفيذية

  .01الرقمية العملة في مختصة شركات عدة لصالح كمستشارة وعملت الاستثمارات وضع في روجا اختصت
  :ايكولوجي للمنتجات و الخدمات التعليمية و المالية مثل ما يوضحه الشكل التالي نظامجزء من  onelifeتعتبر شبكة 

  
  

 

1 2 
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 onelifeالنظام الايكولوجي للشركة :  3الشكل رقم  

  
)( 19/09/2018  estafa-una-es-no-onecoin-que-https://steemit.com/onecoin/@tribuna/por : Source 
تسعى الشركة الى تمكين الأشخاص الذين يستخدمون شبكة الانترنت من استعمال النظام الايكولوجي  :رسالة و رؤية الشركة .2

، أقل تكلفة وفي أي وقت و في أي مكان ، و هذا كله وفق رؤية تتمثل في تقديم سريعةقيام بمعاملات آمنة، لمنتجاا و خدماا، من أجل ال
  .11حلول جديدة لطرق الدفع، و اعطاء فرص متساوية للأشخاص حول العالم للاستفادة من تعليم مالي يفيدهم في تحقيق أهدافهم

 oneacademyنظرا لتعدد خدمات و منتجات الشركة سنركز في هذه النقطة على خدمة  :التسويق الشبكي للمنتجات الشركة .3
 ببعض من التفصيل

  :oneacademyوان أكاديمي  -3-1
يشمل مجموعة واسعة من المواضيع المتصلة بمجال التداول، وتبادل الأسهم  ،عن برنامج مبتكر للتعلم الالكتروني عبارة" وان أكاديمي"

مواد تعليمية و بالأساس على تقديم ما يلزم من توجيهات  هترتكز مهمت. لتحليل المالي وإدارة الأصول وغيرها من المواضيعوالعملات المشفرة وا
وذلك من خلال عروض ومحتويات سهلة الفهم ومصممة بعناية  ،تساعدهم على الإلمام بالمعارف الأولية و الضرورية في اال المالي لمشتركين،ل

من  الفرد،يرة التعلم الخاصة بتحسب و ،فرصة لا تعوض من أجل الإلمام باال المالي و يقدمه، فو خبراء في اال المالي أكاديميينف فائقة من طر
 .في مستقبل النظام المالي العالمي فاعلاجزئا  يصبحأجل أن 

ا، ومقاربة المنهجية و بفضل برنامج التعلم الإلكتروني الخاص  هاء لديتعليمية فريدة وفعالة بفضل المدربين الخبرا تجربة" وانْ أَكَاديمي"توفر 
لغة و هذا حسب  20بلد حول العالم بالاعتماد على  190متدربا من  3467184، حيث يشترك في هذه التجربة المُعتمدة للتعلم الذاتي

 .2018احصائيات شهر سبتمبر 
  .12في المالية، من خلال توفير مواد تعليمية مبتكرة لمستقبلا هي تكوين خبراء" وانْ أَكَاديمي"إن مهمة 

تعتمد الوان أكاديمي عند تقديم خدماا على سبعة باقات تعليمية، كل باقة لها قيمتها و المستوى التعليمي الذي يمكن ان يستفاد منه، 
، Onecoinالعملة الرقمية التابعة للشركة و المسمات  تستخدم للاستثمار في Tokensاضافة الى مجموعة من الرموز اانية تسمى توكتر 

  . و الجدول التالي يوضح ذلك
  الباقات التعليمية:  1رقم  الجدول

  خصائصها  سعرها  الباقات التعليمية
  .الذاتي التطوير لأغراض استخدامه كيفية عن و المتكامل، الافتراضي نظامنا حول معطيات و معلومات توفر  مجاني  روكــي

  اورو 110  رترستا
 هذا يخول .الوحدة هذه من الانتهاء بعد .البدء المالية، مجال في مبدئية خبرة على يتوفرون لا الذين للأشخاص يمكن

 و المشفرة للعملات التعدين بمجمع حفظها يمكن التي و "توكن" ترويجية رمزية عملة 1.000 على الحصول المستوى
  .الشبكة على كعلاوات B.V "في.ب " نقطة 110 توليد بالتالي

  اورو 550  ترادر

 الإتجار كيفية و المالية النظريات أسس على الطالب سيتعرف خلالها من و ، 2 و 1 المستويين هذه الباقة تشمل
 المستوى هذا يخول .بالذهب علاقتها و المشفرة العملة و الأصول إدارة كيفية على كذلك سيتعرف كما بالأصول،
 توليد بالتالي و المشفرة للعملات التعدين بمجمع حفظها يمكن التي و "توكن" ترويجية رمزية عملة 5.000 على الحصول
  .الشبكة على كعلاوات B.V "في.ب " نقطة 550
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  اورو 1100  ترايدر  برو

 من الانتهاء بعد . "أكاديمي وان" ب الخاص الالكتروني التعليم برنامج من 3 و 2 و 1   المستويات هذه الباقة تشمل
 على القدرة اكتساب بالتالي و المشفرة العملة بواسطة الأرباح تحقيق كيفية فهم من الأعضاء سيتمكن الوحدات هذه

 على الحصول"ترايدر  برو "المحترف المتداول " باقة في العضوية تخول  .التعدين و التداول في الأساسية المبادئ ممارسة
 " 1100 توليد بالتالي و المشفرة للعملات التعدين بمجمع حفظها يمكن لتيا و "توكن " ترويجية رمزية عملة 10.000

  .الشبكة على كعلاوات نقطة B.V "في.ب

  اورو 5500  ترايدر تيكوون

 الباقة تقدم.الالكتروني التعليم برامج من مستويات 5 تشمل و تقدما الأكثر التعليمية باقاتنا إحدى المستوى هذا يضم
 حقوق أيضا تشمل وكما بصرية، سمعية وسائط وكذلك تدربيية مواد إلى بالإضافة المتداول جيةلسيكولو شاملا وصفا

 تيكوون "المليونير المتداول " باقة عضوية تخول".كوين بوان " الخاصة الرقمية التنافسية النظم في للأعضاء موسعة
 و المشفرة للعملات التعدين بمجمع حفظها يمكن والتي   "توكن " ترويجية رمزية عملة 60.000  على الحصول "ترايدر
  .الشبكة على كعلاوات    B.V"في.ب " 5.500  نقطة توليد بالتالي

  اورو 13750  ترايدر بريميوم

 ممارسة و الأصول تدبير لغرض الكفاءة من عال مستوى على الحصول في الراغبين للأشخاص  الباقة هذه صممت
 أخرى استراتيجيات على التعرف إمكانية إلى بالإضافة  الستة التعليمية ستوياتالم جميع الباقة هذه تشمل و التداول،
 150.000 على الحصول " "الممتاز المتداول " باقة تخول .المشفرة   العملات تعدين على للقائمين موجهة و موسعة
 13.750 يدتول بالتالي و المشفرة للعملات التعدين بمجمع حفظها يمكن "توكن" ترويجية رمزية عملة
  .الشبكة على كعلاوات   B.V"في.ب"نقطة

  أورو 55555  باك
تسمح هذه الباقة من الاستفادة من جميع المستويات التعليمية  السبعة و هي تعتبر أثمن باقة من خلال عرضها التدريجي 

كما تخول هذه الباقة )   ipoالطرح العام الأولي ( لمعرفة مجزئة  بعناية لوحدات لفهم عملية الاكتتاب و تقييمها 
  .نقطة 55550عملة رمزية بتعدينها يتم توليد  500000الحصول على 

  من اعداد الباحثين بناء على معلومات الموقع الرسمي للشركة: المصدر 
  :التسويق الشبكي للباقات التعليمية  -3-2

بسيطة و سخية تتضمن  اربعة أنواع من ) التسويق المباشر  الافراد الذين يمارسون( ان الخطة التسويقية التي تعرضها الشركة على شركائها 
  :فيما يلي  توضيحهاالمكافآت يمكن 
  التي اشتراها الأعضاء الذين أدخلتهم برابطك الخاص ،من ثمن الباقات التعليمية بالمئة 10ربح  يتم: العمولة المباشر. 

 العمولة المباشرة:  4الشكل رقم  

  
 ين بناء على خطة الشركةمن اعداد الباحث :المصدر

 من مجموع الجهة الاضعف ضمن الشبكة و ينتج هذا الربح عن قيمة العمل الجماعي واستثمار  %10يتم ربح : عمولة التوازن
   الوقت و مختلف وسائل التواصل

  عمولة التوازن:   5الشكل رقم  

  
 ين بناء على خطة الشركةمن اعداد الباحث :المصدر

 الأعضاء الذين سجلتهم برابطك يعتبرون الجيل ، فمن مجموع ارباح أجيالك من الشبكة في الأسبوع ذا الربح يأتيه: عمولة الأجيال
 ،و الأعضاء الذين سجلوا من طرف جيلك الأول يعتبرون جيلك الثاني) اينما تم وضعهم في الشبكة و عددهم غير محدود ( الأول بالنسبة لك 
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و الأعضاء الذين سجلوا من طرف جيلك الثالث يعتبرون جيلك  ،يلك الثاني يعتبرون جيلك الثالثو الأعضاء الذين سجلوا من طرف ج
 .يورو 500 باقة على الأقل على جانبي الشبكة يكون  يشترط أن الأجيال عمولةللاستفادة من .الرابع

  عمولة الاجيال:  2الجدول رقم  
  4الجيل   3الجيل   2الجيل   1الجيل   الباقات
          ستارتر
       %10  ترايدر

     %10 %10  بروترايدر
   %20 %10 %10  ترايدر تيكوون

 %25 %20 %10 %10  بريميوم ترايدر
 ين بناء على خطة الشركةمن اعداد الباحث :المصدر

 مكافأة البداية السريعة : 
اضافية من  بالمائة  10تلقى أن ي يمكنه ام الفرد للشركة كمسوق مباشر،يوم بعد انضم 30خلال . ء الشركةلإعطاء تحفيز إيجابي لأعضا

 نقطة من المبيعات المباشرة 5500كثر من لأالشرط الوحيد هو أن تحقق احتضان مباشر ،  التي جلبها خلال هذه الفترة المباشرةكل المبيعات 
  .المكافأة ستدفع لحسابك الخاص بالمتاجرة

III -   الخلاصة: 
مشترك من مختلف انحاء العالم، بفضل اعتمادها خطة تسويقية مدروسة  3470900ن أن تكسب أكثر م Onelifeاستطاعت شركة 

أكادمي ، التي تمنح تعليما ماليا مصمم بعناية فائقة، من طرف خبراء في اال المالي، هذا الانتشار السريع لخدمات الوان  الوانجيدا لخدمة  
و التي يتم الحصول عليها، من خلال شراء احدى الباقات  Onecoinرقمية المسمات أكاديمي عبر العالم، منح لها فرصة في تقديم عملتها ال

  .التعليمية السبعة، في محاولة منها لدخول عالم العملات الرقمية الذي يلقى رواجا واسعا في أيامنا هذه
  : حقملا  - 

  الفرق بين التسويق التقليدي و التسويق الشبكي: 6الشكل رقم 

  
  :متوفر على الموقع  لمباشر،ا البيع: المصدر

-https://egyptdirectselling.wordpress.com/%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%B9 15/09/2018: ، تاریخ الاطلاع.  
   (WFDSA)لجمعيات البيع المباشر العالمي للاتحاد السنويالتقرير : 7الشكل رقم 

  
  :متوفر على الموقع .مفهومه و أنواعه و حكمه : التسويق الشبكي: المصدر

http://e3raph.com/2017/03/11/%D8%A7%D9%84%D8% 15/09/2018: تاريخ الاطلاع. 
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   دور المحاسبة البيئية في توجيه المؤسسات الاقتصادية نحو التسويق الأخضر
The Role of Environmental Accounting in Directing Economic Institutions Towards Green Marketing 

  

   فريد عوينات، فؤاد صديقي، *مد كويسيمح

  

  )الجزائر(لة جامعة قاصدي مرباح ورق
   

تساهم التطورات والتغيرات البيئية التي يشهدها العالم حالياً في التوجه العام نحو حماية البيئة والإنسان، ماحتم على المؤسسات : ملخص 
 عير وتسويق منتجات صديقة للبيئة،التسويق الأخضر، وذلك من خلال عمليات تطوير وتس الاقتصادية اعتماد مبادئ جديدة للتسويق، من بينها

حيث انعكس هذا الأمر على الممارسات المحاسبية بصفة عامة، تعالج هذه الورقة دور تبني ممارسات المحاسبة البيئية في توجيه المؤسسات 
  .الاقتصادية نحو التسويق الأخضر

د أهمية ودور لتطبيق ممارسات المحاسبة البيئية في توجيه المؤسسات الاقتصادية نحو التسويق الأخضر، بحيث خلصت هذه الورقة إلى وجو
لنوع يتضح ذلك بصفة أساسية من خلال القياس المحاسبي الدقيق لقيم التكاليف البيئية الكبرى، مما ابرز توجها مباشر لدى المؤسسات نحو هذا ا

   .أداء مؤسسي متوازي مع متطلبات التنمية المستدامة من التسويق، الذي يضمن تحقيق
  .محاسبة بيئية؛ تسويق أخضر؛ تنمية مستدامة؛ أداء مؤسسي: الكلمات المفتاح

  M41. ؛JEL  :M31تصنيف 
Abstract: Environmental developments and changes currently taking place in the world contribute 
to the general trend towards environmental and human protection, economic institutions do have to 
adopt new marketing principles, among them is green marketing, through development, pricing and 
marketing of environmentally friendly products, where this was reflected the accounting practices 
in general. This paper addresses the role of adopting environmental accounting practices in 
directing economic institutions towards green marketing. 

This paper concluded that there is importance and role for applying environmental accounting 
practices in directing economic institutions towards green marketing, as this is mainly clear in the 
accurate accounting measurement of the values of major environmental costs, which highlighted 
the direct trend of institutions towards this type of an marketing, this ensures that institutional 
performance is aligned with sustainable development requirements. 
Keywords: Environmental accounting; green marketing; sustainable development; institutional 
performance.  
Jel Classification Codes : M31; M41. 
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I-   تمهيد:   
تم معالجته الآن بطريقـة أكثـر   البيئة قضية مهمة في اتمع الدولي، إن ديد العواقب البيئية للتدهور البيئي على حياتنا ي حمايةأصبحت 

، وقد أدركت الحكومات في جميع أنحاء العالم 1992جدية، تم تعزيز هذه المبادرة من خلال قمة الأرض التي عقدت في ريو دي جانيرو عام 
 .الحاجة إلى مناقشة الاحتباس الحراري وفقدان التنوع البيولوجي

يجب ألا تترك هذه الالتزامـات لحمايـة البيئـة    . لحماية سلامة الموارد للمستقبل إنسان مسؤولاً ويضع استراتيجيات كليجب أن يكون 
 .، بل إن المشاركة الجماعية ضرورية، لا سيما من جانب المشاركين في الأنشطة التجارية والصناعية للشركات التي لها تأثير على البيئةسبفح

اية القرن العشرين، تغير وضع الشركات في ا توقع من الشركات مع اقترابتمع بشكل كبير مقارنة مع الخمسينيات والستينيات، لا ي
العمل بطريقة مسؤولة فحسب، بل يطلب منها بشكل متزايد إظهار ذلك بشكل علني، هذا صحيح بشكل خاص في مجال البيئة حيث غـذى  

 -شركة العديد من اموعـات ذات الأولويـات المختلفـة   الوعي العام والاهتمام بالحركة البيئية، ومع ذلك، يشمل أصحاب المصلحة في ال
وشركات التأمين والعملاء واتمعات المحلية، وكذلك عامة الناس، كانت استجابة الشركات هـي تقـديم    والمصارفالموظفون والمساهمون 

ة، إلى القضايا الاجتماعية والأخلاقيـة، بمجـرد أن تـرى    التقارير العامة إلى المعلومات غير المالية، في البداية في مجال البيئة، وفي الآونة الأخير
 .الشركات أن منافسيها ينتجون تقارير، يزداد الضغط عليهم للإبلاغ أيضا من أجل البقاء بين القادة
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ضية مما يعني أنه يمكن التي تؤثر على إعداد التقارير البيئية التطورات في مجال الاتصالات على مدار العشرين عاما الما الأخرىتشمل العوامل 
في دائرة الضوء إذا وقعت حوادث بيئية، تدرك العديد من الشركات الآن الحاجة إلى إتباع ـج اسـتباقي   " فجأة"وضع الشركات الكبرى 

 .لإدارة المخاطر البيئية وترغب في إظهار ذلك موعات أصحاب المصلحة المعنيين
قارير الإلزامية في بعض البلدان، بالإضافة إلى تقديم التقارير الطوعية كشرط لبرنـامج الإدارة  إدخال الت يعدبالإضافة إلى هذه الضغوط،  

  .1أم لا" ستعلن"البيئية ومراجعة الحسابات في الاتحاد الأوروبي، من العوامل المهمة لبعض الشركات عند تقرير ما إذا كانت 
I.1- الإطار النظري للمحاسبة البيئية:  

ليس ظاهرة حديثة بحد ذاته، ولكنه مستمد من المحاسبة الاجتماعية؛ وفقًا للباحثين في  البيئيةإن مفهوم المحاسبة  :اسبة البيئيةماهية المح-أولا
، فإن المحاسبة البيئية ليست سوى عنصر فرعي للمحاسبة الاجتماعيـة، والـتي تغطـي    )Waterloo(مركز أخلاقيات المحاسبة بجامعة واترلو 

، إن الاهتمام المتزايد للسكان فيما يتعلق بالقضايا البيئية التي أعطت المحاسبة البيئية )Fortin. et al,1995(فاهيميا أوسع بكثير بدورها إطارا م
  . 2اعتبار مهمحداثة وسمحت لها بالحصول على صورة لل

تلفة، إلا أنه من المقبول عموما أنه ليس نظامـا  على الرغم من أن مصطلح المحاسبة البيئية قد يخضع لتفسيرات مخ :المحاسبة البيئية تعريف -
    3:، فإن المحاسبة البيئية هي)كندا(جديدا بحد ذاته، ولكنه فرع ناشئ من المحاسبة التقليدية، وفقًا لمصف المحاسبين القانونيين بكيبيك 

اسبة الإدارية، تتعامل بشكل خاص مع المخاوف البيئيـة،  جزء من المحاسبة التي، على الرغم من أنه لا يمكن فصلها عن المحاسبة المالية والمح"
لبيئيـة  وهذا يعني أن هذا الجزء من نظام المعلومات الذي يسمح لجمع وتحليل البيانات ومراقبة الأداء واتخاذ القرارات والمساءلة عن التكلفـة ا 

  ).  KPMG,1997". (وإدارة المخاطر
الأنشطة التي تختص بقياس وتحليل الأداء البيئي لمنظمات الأعمال، وتقـديم هـذه المعلومـات      مجموعة''وعرفت المحاسبة البيئية على أا 

  4'' للمجموعات واتمعات المحلية منّ أجل مساعدم في اتخاذ القرارات، وتقييم الأداء البيئي لهذه المنظمات
التي تسببها منشأة معينة للبيئة المحيطة ا نتيجة لعمليات  التشغيل أو عملية تحديد وقياس نقدي لقيمة الأضرار البيئية  ''تعرف كذلك على أاو

و الإبلاغ عنها التصنيع التي تمارسها أو نتيجة لقيامها بإنتاج سلعة تضر بالبيئة عند استهلاكها، ومن ثم القيام بمعالجة محاسبية لقيمة تلك الأضرار 
  . 5''في القوائم المالية

تكاليف التأثير الاقتصادي للشركة أو الوطنية على البيئة، حيـث  عن هي حقل يحدد استخدام الموارد ويقيس ويبلغ  المحاسبة البيئيةكما أن 
إصلاح المواقع الملوثة والغرامات البيئية والعقوبات والضرائب، وشراء تقنيات منع التلوث وتكاليف إدارة  كاليف تنظيف أوت: تشمل التكاليف

البيئية مختلف تأثيرات البيئة الطبيعية على الشركة من الناحية النقدية وتدابير المحاسبة البيئية تأثير الشركة على البيئـة،   النفايات، وتقيس المحاسبة
  .  6ولكن من خلال القياسات المادية

دف إلى مساعدة الحسـابات  هي طريقة شاملة للمحاسبة الإدارية EMA (((محاسبة الإدارة البيئية (أن المحاسبة البيئية  القولوعليه يمكن  
تسجيل وتحليل كل من العمليات المادية لاستهلاك المواد والطاقة ) EMA(التنظيمية الداخلية واتخاذ القرارات المتعلقة بالمسائل البيئية، يتضمن 

علقة بالأنشطة التي لها تـأثير بيئـي   ، والإجراءات النقدية للتكاليف والفوائد المت)بما في ذلك إطلاق الانبعاثات(والتدفقات والتخلص النهائي 
عادةً على التكلفة وهيكل التحكم المرتبط بالتـأثيرات البيئيـة والايكولوجيـة    ) EMA(تركز : وايكولوجي محتمل، على مستوى الشركات

مثل المياه والطاقة (ام تدفقات المواد الخ) التي يمكن استخدامها للأغراض الداخلية والخارجية) (EMA(تسجل : للشركة، على المستوى الوطني
منـهجا  )EMA(من البيئة إلى الاقتصاد مع تسجيل أسعار الظل لهذه المواد ونفقات حماية البيئة، ومع ذلك، يعد ) والمعادن والوقود الأحفوري

  . 7مرنا، وهناك اختلافات كبيرة في نطاق تطبيقه أو حدوده
  :البيئية من العناصر التالية المحاسبةتتكون  8:مكونات ومراحل المحاسبة البيئية -

  .وهي المعدات التي تقتنيها المنشأة أو المبالغ التي تنفقها لتقليل أو تجنب الآثار السلبية الضارة على البيئة): قيمة مالية(تكاليف الحفاظ على البيئة -
  .ها نتيجة تخفيض أو تجنب الآثار السلبية الضارةوهي عبارة عن الفوائد التي يتم الحصول علي): وحدات طبيعية(منافع الحفاظ على البيئة  -
بأنشطة  باح التي حققتها المنشأة لقيامهاعبارة عن الزيادة في الأر وهي): قيمة مالية(اظ على البيئة المنافع الاقتصادية الناجمة عن أنشطة الحف -

  .الحفاظ على البيئة
  :وتمر المحاسبة البيئية عبر المراحل التالية

 ا القياس المحتلتزم الشركة بسداده في المستقبلقيمة ما تتعهد و '' اسبي للتكاليف والمنافع البيئية بما في ذلك الالتزام البيئي التي تعرف بأ 
  .لإصلاح ومعالجة الأضرار البيئية التي تسببت في حدوثها والناشئة عن عملياا الصناعية أو الإنتاجية

 فع البيئيةالإفصاح المحاسبي عن التكاليف والمنا.  
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 لبيئيتوصيل المعلومات البيئية تم الإفصاح عنها إلى الأطراف المستفيدة منها لأخذها بعين الاعتبار عند اتخاذ القرارات المتعلقة بالأداء ا.  
  9: أسباب دفعت نحو الاهتمام بالمحاسبة البيئية ومنها مايلي عدةتوجد  :دوافع الاهتمام بالمحاسبة البيئية -

 بيرة في النفقات البيئية سواء كانت رأسمالية أو نفقات تشغيلية والحاجة إلى وضع أولويات لهذه النفقاتالزيادة الك.  
 لأن عدم توفرها يساعد بعض ...الحاجة المتزايدة للبيانات المالية الخاصة بالأداء البيئي من مختلف الجهات كالحكومة والمستثمرين والبنوك

  .ث البيئة و إتلاف الموارد الطبيعيةالمنظمات غير الملتزمة على تلوي
 معظم الأنشطة البيئية ذات طبيعة كمية ومالية وبالتالي فهي تؤثر بشكل أو بآخر على أصول وخصوم المنشأة والتكاليف التي تتحملها.  
 رض رقابةة للشركات للقياس بغتزايد الاهتمام الدولي بالمحافظة على البيئة وإصدار تشريعات متعددة وحتمية إخضاع الآثار الخارجية السلبي 

نتاجية هذه الآثار وتخفيضها و إلى الحد الأدنى لها، والاتجاه نحو تأكيد ضرورة تحمل الشركات لتكاليف التلوث الناتج عن ممارستها للأنشطة الإ
  .الملوثة
 ار أنه من مجالات المسؤولية الاجتماعية للشركةتزايد الاهتمام بالعوامل و المتغيرات ذات التأثير على البيئة عند التخطيط المستقبلي باعتب.  
  ظهور اتجاهات تطالب باستخدام أساليب محفزة لحماية البيئة نظير تحمل الشركات لتلك التكاليف، وأهمها فرض ضريبة على الصناعات

  .الملوثة للبيئة، ومنح إعفاءات جمركية عند استيراد تقنيات إنتاج صديقة للبيئة
 ا بالحصول على معلومات تقوم الوحدات الاقمراقبة   بالإضافة إلى حول الأداء البيئي،تصادية بتبني مفهوم المحاسبة البيئية لتلبية احتياجا

  .التكاليف المتزايدة المتعلقة بالبيئة
 تمع، إنما يعني ذلك ضمنيا تأييدوتشجيع تلك المنشآت التي  إن عدم قيام المحاسبين بتقديم معلومات عن آثار أنشطة المنشآت على البيئة وا

  .تقوم بتلويث البيئة وعقابا للمنشآت التي تخصص جزءا من مواردها  للحد من التلوث
 عدم قياس النفقات المتعلقة بتلوث البيئة بالمشروع يتعارض مع الفروض و المبادئ المحاسبية المتعارف عليها كالاستمرارية...  
  دف مراعاة المخاطر البيئية والتأكيد على المسؤولية الاجتماعية لمنشآت الأعمالالضغوط التي تمارسها العديد من الهيئات المهنية.  
 ال البيئي يعمل على اهتمام الدراسات والأبحاث النظرية والتطبيقية بالبيئة والمحاسبة عنها، والتي قدمت أدلة  إثبات على أن الإنفاق في ا

  .زيادة أرباح شركات الأعمال
تم دمج المحاسبة البيئية في البداية مع المحاسبة الاجتماعية، وهي مصدر مـزيج مـن    10دات الاجتماعية والاقتصادية والقانونيةالمحد -ثانيا

  باختصار، . العوامل الاجتماعية والاقتصادية والقانونية
ا فيما يتعلق باتخاذ القرارات والكشف عن هناك ثلاثة محددات هي أصل ظهور المحاسبة البيئية، وشجعوا الشركات على مراجعة بعض ممارسا

 .المعلومات البيئية و يعرض الشكل أدناه هذه العوامل الثلاثة وهي الإطار التشريعي وضغط أصحاب المصلحة وتطور التكاليف
تتكون . الدول الصناعيةالتشريعي البيئي الحالي من خلال انتشار الاتفاقات الدولية الموقعة من قبل معظم  السياقبدأ : الإطار التشريعي -

في سبعينيات القرن العشرين، ظهر هـذا  . أدوات القانون الدولي هذه، من بين أشياء أخرى، من الإعلانات والاتفاقيات والمواثيق والاتفاقيات
. من القـوانين واللـوائح   للامتثال لالتزاماا الدولية، اعتمدت الدول القومية سلسلة. النوع من الاتفاق حول القضية البيئية وتضاعف بسرعة

صـفحة بـين    10500إلى  1500على سبيل المثال، زاد عدد الصفحات التي تتناول حماية البيئة في تشريعات الولايات المتحدة من حوالي 
  .)Beauchamp,2005( 1990و 1972عامي 

ناحية، كان على الشركات أن تضع آليات لضـمان  فمن . تأثير هذا الإطار القانوني الأكثر صرامة في ظهور المحاسبة البيئية هو ذو شقين
من ناحية أخرى، تأخذ المسؤولية القانونيـة شـكلاً   . الامتثال التنظيمي، وفي بعض الحالات، تقديم معلومات موثوقة إلى السلطات الحكومية

وبالتـالي،  . ين تعمل بموجب اللوائح البيئيةونتيجة لذلك، فإن المسؤولية المدنية للمديرين والمديرين والموظف. جديدا وتتعدى حجاب الشركات
يقوم نظام المحاسبة البيئية بعد ذلك باتخاذ ). Beauchamp,2005(فإا تعزى إلى استثناءات الشركة وتصبح العناية الواجبة حمايتهم الرئيسية 

  .لمنع البيئة وحمايتها قرارات أكثر استنارة بشأن القضايا البيئية التشريعية، بالإضافة إلى إظهار جهود الشركات
العملية، لا يمثل المشرعون سوى عمود ضغط على الشركة التي تتأثر بمجموعة مـن أصـحاب    الناحيةمن : ضغط أصحاب المصلحة -

يمكن تعريف مفهوم أصحاب المصلحة على أم مجموعات أو أفراد يحققـون أرباحـا أو يتعرضـون    . المصلحة من خلفيات مختلفة في اتمع
ل معينة من المخاطر المتعلقة بأنشطة الشركة، ويمكن تقسيمها إلى فئتين تفصل بينهما حدود الشركة، إما الشركاء الداخليون للمنظمـة  لأشكا

مجموعات الضغط، الوكالات التنظيمية، المساهمين، الموردين، العملاء، اتمـع،  (والجهات الفاعلة الخارجية ) الموظفون، المديرون، المسؤولون(
  ).Schaltegger and Burrit ،2000). (مهورالج
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أصـبح الأشـخاص    على مدار العقود القليلة الماضـية يتزايد ضغط أصحاب المصلحة لاعتماد ممارسات صديقة للبيئة من قبل الشركات 
لطات الحكومية، فهي تمتـد الآن  ومجموعات المصالح والشركاء التجاريون أكثر إطلاعا وتطلبا، آليات الرقابة أكثر تقييدا ولا تقتصر على الس

إن جنون الاستثمار الأخضر والأخلاقي في الأسواق المالية هو تعبير عن هذا الواقـع الجديـد   . لتشمل المساهمين والدائنين وشركات التأمين
)Cormier et al. ،1993 .( عـايير والإعانـات   بالإضافة إلى ذلك، يتم استخدام أدوات الاقتصاد السياسي، مثل الضرائب الخضـراء والم

  .والتصاريح القابلة للتداول، بشكل متزايد في استراتيجيات الحكومة لحماية البيئة
مع ظهور مفهوم التنمية المستدامة ونظم الإدارة البيئية، أصبح الكشـف عـن   . ، تكيف ج الشركات مع المشاكل البيئيةالسياقفي هذا 

نظرا لأن الدور الأساسي لوظيفة المحاسبة هو توضـيح  . ب في إظهار مسؤوليتها عن هذه القضاياالأداء البيئي ممارسة مهمة للشركات التي ترغ
استخدام الشركة لمواردها، فقد تم استخدامها سريعا نظرا لأهميتها ومصداقيتها في نظر أصحاب المصلحة في أنظمـة جمـع البيانـات     كيفية

  .ز ظهور المحاسبة البيئيةالمعلومات التي طورا، وبالتالي تعزي. وتحليلها
الضغط المتزايد من أصحاب المصلحة والإطار التشريعي الأكثر صرامة، تغير تحليل التكلفة والفوائد للقضـايا   لهذانتيجة : تطور التكلفة -

مطرد، فقد تم تخفـيض  في حين أن تكاليف الامتثال لضمان الامتثال للمتطلبات التنظيمية والاجتماعية قد ازدادت بشكل . البيئية بشكل كبير
من ناحية، فـإن  . الأسباب الرئيسية. لمدة عامين)Schaltegger and Burrit ,2000(تكاليف التلوث وجمع المعلومات البيئية بشكل كبير 

دوات الإدارية ، فإن الأمن ناحية أخرى. تخلص أكثر فعاليةالتقدم التكنولوجي في مجالات العلوم والهندسة البيئية قد جعل عمليات الإنتاج وال
  .التي طورا الشركات تجعلها أكثر فعالية في إدارة القضايا البيئية التي تواجهها

الجزئي، تؤثر تأثيرات هذه التغييرات في التكاليف بشكل مباشر على اتخاذ القرارات مـن المـديرين والمـديرين     الاقتصادمن وجهة نظر 
بمعنى آخر، يصبح تصـحيح عـدم   . اعس عن العمل في التعامل مع القضايا البيئية مرتفعة للغايةأصبحت تكلفة الفرصة البديلة للتق. التنفيذيين

نظام الإدارة ، المحاسبة (الموقف مشابه من ناحية الإدارة البيئية . المطابقة أكثر فائدة من تحمل العواقب، وبالتالي تعديل التوازن الأمثل للتخفيف
تدفع هذه العلاقة الجديدة بين تكاليف وفوائـد الإدارة البيئيـة الإنفـاق    . الحدية أيضا منذ العقود الماضيةحيث انخفضت التكلفة ) البيئية، إلخ

 .القرار والكشف عن المعلومات. التجاري والاستثمار في الوقاية وحماية البيئة، مما يؤدي إلى احتياجات جديدة لأدوات دعم الأعمال
I.2-  البيئية المحاسبةنموذج:  

  نموذج المحاسبة البيئيةكونات م -أولا
البيئية وتغيير المتطلبات التنظيمية وزيادة الضغط من العملاء واتمع، يجب على المديرين التنفيذيين أن يكونوا أكثـر   التكاليفمع ارتفاع 

  .نشاطًا واتخاذ قرارات عمل أكثر استنارة لإدارة التكاليف بفعالية الفوائد والآثار البيئية
البيئية، من شأنه مساعدة قادة الأعمال في إدارة القضايا البيئية بشكل أفضل، يحتوي هذا النموذج علـى   للمحاسبةدبم نموذجا ويمكن تق 

تحديد الاحتياجات من المعلومات الناتجة عن الإدارة البيئية ودورة الحياة والمساءلة، يهدف النموذج المقترح للمحاسبة البيئية إلى : ثلاثة مكونات
   11:حيث يد الكيان بأدوات لدعم القرار وتحسين الأداء لتسهيل مساءلة الإدارة البيئية،تزو
-ن الأول من النموذج كيف يؤدي نظام الإدارة البيئية، بما في ذلك الأهداف الإجمالية التي تنبعث منه، إلى الحاجة إلى نظام لإدارة يصف المكو

  .المعلومات البيئية
-ا مجموعة من الخطوات في  ن الثاني منيصف المكوالنموذج عملية الحصول على المعلومات البيئية وفقًا لدورة الحياة، والتي يتم تعريفها على أ

  )ها(مسار منتج أو خدمة داخل المنظمة من بدايتها إلى التخلص منه
-والتقارير الخارجية، يتيح ) الداخلية(نتاج تقارير الإدارة ن الثالث تؤدي البيانات التي تم الحصول عليها خلال تحليل دورة الحياة إلى إأما المكو

  .هذا المكون الثالث من النموذج تجميع وعرض البيانات اللازمة لاتخاذ القرارات وتحسين الأداء والمساءلة
 :المحاسبي البيئي  النموذجأركان -ثانيا

  :على الأركان التالية النموذجيرتكز 
، لا يمكن لمعظم المنظمات تجنب الحاجة إلى إدارة القضايا البيئية التي تواجهها، هذا ليس مجـرد  الحاضرت في الوق: نظام الإدارة البيئية -

هدف للربحية يتطلب من المؤسسات إدارة تكاليفها البيئية، ولكن أيضا الضغوط من أصحاب المصلحة الخارجيين الذين يهتمون بشكل متزايد 
ات؛ وينعكس هذا، على سبيل المثال، في المتطلبات البيئية المتزايدة الطلب من العملاء والممولين والمـنظمين  بمعرفة وتقييم الأداء البيئي للمنظم

من المحتمل أن تصبح حاجة المؤسسات إلى الحصول على اعتراف بيئي ر بالسلع الموجهة إلى التصدير، ووحتى البلدان الأجنبية عندما يتعلق الأم
  .حقيقة لا مفر منها للشركات التي يتم تصدير منتجاا ،ISO 14001رسمي، مثل شهادة 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 595 - 

هو ذلك الجزء من نظام الإدارة العام الذي يتضمن الهيكل التنظيمي وأنشطة التخطـيط والمسـؤوليات والممارسـات     البيئيةنظام الإدارة 
وتنفيذ نظام إدارة بيئي ناتج عن الخيارات المنطقيـة  والإجراءات والعمليات والموارد الخاصة بنظام الإدارة، ويعد تطوير إستراتيجية عمل بيئي 

  .لإدارة المخاطر البيئية بالإضافة إلى فرص العمل المتعلقة بتطور البيئة و القضايا البيئية
بيئية تطوير وتنفيذ، تحقيق ومراجعة والحفاظ على السياسة البيئية، هذه العناصر بشكل تفاعلي تسهم على وجه الخصوص وتحقيق الأهداف ال  

   12:للشركة، التي يمكن تصنيفها كما يلي
 يتضمن هذا النوع الأهداف التي تتناول أهداف الشركة فيما يتعلق، على سبيل المثال، حماية البيئة والصحة : الكفاءة والكفاءة البيئية للعملية

تج، ويشمل ذلك إدارة المخاطر المحددة الكامنة في تشغيل والسلامة في العمل، والحفاظ على الطاقة، واقتصاد الموارد وإعادة التدوير وجودة المن
  .الأعمال

 يشتمل هذا النوع على أهداف تتعامل مع الاحتفاظ بالسجلات ومؤشرات الأداء المناسبة وكذلك موثوقية التقارير : موثوقية تقارير الإدارة
  .البيئية الداخلية والخارجية للكيان

 يشتمل هذا النوع على أهداف تتناول مسؤولية ضمان إجراء أنشطة الشركة وفقًا : ة البيئية الداخليةالامتثال للقوانين واللوائح والسياس
  .للمتطلبات القانونية والسياسة الداخلية في المسائل البيئية

حتى الـتخلص  لتقدم المنتجات والخدمات من تصورها و ت تعرف على أا المراحل الكاملةوالخدما المنتجاتدورة حياة : دورة الحياة -
  .منها، بما في ذلك التأثير على الموردين من حيث معايير التوريد وعلى العملاء على مستوى عملية إعادة التدوير والانتعاش

ظام ا في نوعليه البيانات البيئية التي يجب على الكيان تحديدها وجمعها يمكن استخدامها في أي مرحلة من دورة حياة المنتج أو الخدمة ويمكن دمجه
اذ معلومات الكيان، ومن المهم في كل مرحلة من هذه المراحل، إدراج جميع البيانات ذات الصلة التي سبق وصفها حتى يتسنى لصناع القرار اتخ

  .القرارات بأكبر قدر ممكن من الفعالية
  13: الخدمة والعملاء، حيثالتطوير والمشتريات والعمليات ومنتجات : كما أن دورة حياة المنتج أو الخدمة لها خمسة مراحل

 دف إلى تحديد منتجات جديدة أو فرص عمل جديدة، ومراجعة تصميم المنتجات الحالية وتطوير  :أنشطة البحث والتطوير هي تلك التي
 .طرق إنتاج جديدة، لذلك فهي خطوة إستراتيجية في دورة حياة المنتج أو الخدمة وللبقاء طويل الأجل للشركة

 ور حول اتخاذ القرارات بشأن الشراء، بما في ذلك اختيار المنتجات أو المواد المشتراة، وتكوين المنتجات المشتراة، واختيار تد :مناقشة العرض
 .الموردين، واختيار التعبئة والتغليف واختيار التغليف و اختيار وسائل النقل

 من خلال اختيار عمليات التصنيع، وإدارة المواد المتبقية، وإدارة  جوهر دورة الحياة، أي عملية التصنيع أو الإنتاج بأكملها :تمثل العمليات
 .المواد الخطرة، وخيارات المعدات والأدوات، الخ

 تشمل المنتجات والخدمات بشكل أساسي الجوانب المتعلقة بالتعبئة والتغليف واستخدام المنتج وأنماط التوزيع المختلفة. 
 ة، والذين سيكونون مهتمين باتخاذ الإجراءات اللازمة لضمان التخلص من المنتج أو إعادة تدويرهالعملاء هم المستخدمون للمنتج أو الخدم.  
العقد، لإثبات أنه قد أدار أو  بموجب القانون أو اللوائح أو) لخالمسؤول، المدير، إ(الالتزام المفروض على المدير "تعرّف المساءلة بأا : المساءلة -

  ".ريحة معينة أو ضمنيا، الموارد الموكلة إليه سيطر عليه، وفقًا لشروط ص
 يرين علىنظرا لأن المد.ياس الأداء ودعم اتخاذ القراراتتوصف المحاسبة البيئية من خلال المعلومات المتاحة للمديرين بأا الأداة المفضلة لق

ن أن تكـون مخصصـة للمسـتخدمين الـداخليين     فمن الضروري دمج هذه البيانات في تقارير يمك عن إدارم، جميع المستويات مسؤولون
  .والخارجيين

 تمثل المساءلة بالتالي الإفصاح عن المعلومات التي تعتبر ضرورية لتعكس أداء الشركة فيما يتعلق بالأهداف والقضايا المحـددة مسـبقًا، في  و
لقضايا البيئية، أي أا تجمع البيانات البيئيـة لإدراجهـا في   سياق المحاسبة البيئية، سوف تقدم الشركة تقريرا عن أدائها العام بما في ذلك جميع ا

  .صنع القرار ودعم التحسين المستمر للأداء البيئي للشركة
حيث أصبح الكشف عن المعلومات البيئية لأصحاب المصلحة الخارجيين ممارسة جيدة وينبغي للمنظمات أن تتخذ خطوات لتلبيـة هـذا   

  :ن للحصول على هذه المعلومات أو الجمهور المستهدف عدة مجموعات من الأشخاص أو الكيانات، مثلالمتغير الدائم، ويشمل المتقدمو
الضغط؛  مجموعات ؛ الجمهور العام؛الحكومات والهيئات العامة ؛الموظفون؛ المستثمرين والمقرضين ؛المساهمون؛ أعضاء مجلس الإدارة؛ المديرين

  . 14وسائل الإعلام
 تعد المحاسبة الاجتماعية والبيئية : يةالمحاسبة البيئ تحديات)ESC ( ا للمحاسب لزيادة رفاهية البشرية إلى الحد الأقصى، وبالتاليا جديدتحدي

ح، يجب على المحاسب أن يدافع عن إنتاج المعلومات الموجهة إلى أصحاب المصلحة الآخرين غير أولئك الذين ركزوا تقليديا على تعظيم الأربا
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ون بمثابة حافز للتغييرات المطلوبة لتمكين الشركة من إدارة الآثار الاجتماعية والبيئية لعملياا والإبلاغ عنها بطريقة أكثر من المتوقع أن يك
يشارك بشكل ضعيف في ) كأحد المسؤولين في البيئة إضافة إلى الشركة والدولة(شفافية ممكنة؛ حيث تظهر نتائج بعض الدراسات أن المحاسب 

علقة بالمحاسبة البيئية؛ و يمكن تفسير هذا النقص في المشاركة من خلال الاستخدام المحدود للموارد التي تمكن المحاسب من تطوير الأنشطة المت
د يملك الموارالخبرة البيئية التي يمكن أن تساعده في التعامل مع المشكلة البيئية، على الرغم من رغبته في الانخراط في القضايا البيئية، فإنه لا 

  ).أي المشاركة الكاملة في الأنشطة المتعلقة بالمحاسبة البيئية(اللازمة لوضع هذه الرغبة موضع التنفيذ ) المهارات والخبرات والتدريب(
ويمكن للتشريعات الكافية، التي تتطلب من الشركات أن تأخذ الاعتبارات البيئية في الاعتبار، أن تشجع المحاسب على التكيف بشكل جيد 

لقضايا البيئية، بالإضافة إلى ذلك، زيادة مشاركة الجمعيات المهنية في توحيد مهارات ومعارف المحترفين، وذلك لإعداده للمشاركة بشكل مع ا
مـن   زيادة المشاركة علىفي ذلك دمج التدريب المتخصص على القضية البيئية، يمكن أن تشجع  بما شطة المتعلقة بالمحاسبة البيئية،كامل في الأن

 .15انبهاج
I.3-  التسويق الأخضرالتوجه نحو :  

القيـام  "التسويق بأنـه  ) American Marketion Association )A.M.A تعرف جمعية التسويق الأمريكية : التسويق ماهية-أولا
العديد من الانتقـادات،   ، ولقد لقي هذا التعريف" بأنشطة الأعمال المختلفة لإحداث تدفق مباشر للسلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك

هو العملية الخاصة بتخطيط وتنفيذ كل من المنتج وتسـعير وتوزيـع الأفكـار والسـلع     التسويق " تعريف آخر أوسع وأشمل لذلك قدمت 
الأخـير أن   إذ يتبين من التعريف ؛16"الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات والخدمات اللازمة لإتمام عملية التبادل التي تؤدي إلى إشباع حاجات 

   17:عملية التسويق ليس نشاطا يبدأ فقط بعد عملية الإنتاج بل هو نشاط يمر بثلاثة مراحل وهي
من خلال دراسة الأسواق المستهدفة وتحديد حاجيام ورغبام وطلبام والتعرف على خصـائص الأسـواق    :ما قبل الإنتاج مرحلة•

  .والعمل على تلبية حاجيام ورغبام...، المهنة السكانية كالعمر، الجنس، الدخل/ الديمغرافية 
من خلال توزيعها بشكل يتلاءم مع طبيعة الأسواق المستهدفة والعمل على توعية المستهلكين عن المنتجات المقدمة  :مرحلة بيع المنتجات•

  .من خلال الترويج الفعال 
    . الخ...المنتج وتقديم خدمات الصيانة والضمان من خلال التأكيد مدى رضا المستهلك على  :مرحلة ما بعد البيع •

 ـ"للتسويق تعريف التسويق ليصبح أعادت الجمعية الأمريكية 2003وفي عام  ة نشـاطات  عملية نظمية تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقب
من شأا خدمة أهداف المنظمة والسلع والخدمات من خلال عمليات التبادل،  مدروسة في مجالات تكوين، وتسعير، وترويج، وتوزيع الأفكار

  ."والفرد
، ق الحاجات عن طريق عملية التبادلنشاط إنساني يوجد لتحقي" بأنه  Kotlerولقد قدم الباحثون عدة تعاريف للتسويق من بينها يرى 

لسلع والخدمات من المنتج إلى مجموعة متنوعة ومتكاملة من الأنشطة التي تتعلق بتدفق ا" ويعرف أيضا إدريس والغيص التسويق بأنه عبارة عن 
اقهم، ويتناسب مـع قـوم   بالشكل الذي يؤدي إلى إشباع حاجام ومقابلة رغبام وأذو) أو المشتريين الصناعيين ( المستهلكين النهائيين 

للمجتمع، ومن خلال التعاريف  ، وبما يؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة بكفاءة وفعالية، ويحقق التقدم الاجتماعي والازدهار الاقتصاديالشرائية
  18:العناصر الأساسية لمفهوم للتسويقالسابقة يمكن تحديد 

 المشتريين الصناعيين هو الموجه الأول للنشاط التسويقي المتكامل إشباع حاجات ورغبات المستهلكين النهائيين أو. 
  تخطيط وتطوير المنتجات، التعبئة، التغليف، التمييز، التبيين، تنوع وتعدد الوظائف التسويقية وضرورة تحقيق التكامل بينها، والتي تتضمن

  .التسعير، الترويج والتوزيع
 من خلال تحقيق الأرباح المناسبة خلال الأجل الطويل وبالتالي البقاء والنمو وربما  لى تحقيق أهدافها بكفاءة وفعاليةالتسويق يساعد المنظمة ع

 .الريادة في الأسواق
 عية للتسويق، التسويق كعملية متكاملة والأطراف الرئيسية التي يحتوي عليها والتي تتمثل في المشترين والمنتجين وعملية المسؤولية الاجتما

  .التبادل، والمزيج التسويقي وأخيرا البيئة التسويقية المباشرة والبيئة الكلية المحيطة
تي تنتجها إدارة المنظمة والتي تمثل في حقيقتها الفلسفة الإدارية الـتي  قصد ا تلك التوجهات ال: الفكرية في تطور التسويق  الاتجاهات -

 تختطها في التعامل مع الأسواق المستهدفة وتحديد الوزن النسبي الذي يعطى لاهتماماا حيال أهدافها وأهداف اتمع والـتي تتنـوع تبعـا   
، وهـذه  رة المنظمة في أنشطتها التسـويقية يمكن أن تعمل تحت ظلها إدا بأنه هناك خمسة مفاهيم kotlerلتوجهاا وقدرا في التعامل ويرى 

ا المنظمات واعتمد التوجه نحو المنتج، التوجه التوجه نحو الإنتاج، (ا نتيجة لتأثيرات بيئية محيطة المفاهيم تعبر عن مراحل تاريخية مختلفة مرت
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ثلاثة كما يتوضـح   بأن هذه المفاهيم ومراحلها تتحدد في  prid and ferrdنما يرى ، ا بي 19)البيعي، التوجه التسويقي، التوجه الإجتماعي
  : في الشكل أدناه

  : ز مفهوم التسويق على أربعة عناصريرتك: مرتكزات التسويق-
 ت وتطلعات إن المنشأة التي تسعى إلى رضا العميل تدرك بأن أهدافها يمكن أن تتحقق بأفضل صورة عن طريق إشباع رغبا :رضا العميل

 .العميل المتغيرة بشكل مستمر
 المنشأة من الربحية ورضا العميل أن يكون هناك توازن بين أهداف: تحقيق الربحية. 
 أن أنشطة التسويق ليست وقفا على أقسام التسويق فقط بل يجب أن تكون تكميلية وأن يتم التنسيق بين جميع الإدارات  :الجهد المشترك

 .يق رضا العميليث تكون الجهود موجهة لتحقوالفروع في المنشأة بح
 ا والمشاركة في تطويره : لمسؤولية الاجتماعيةا تمع المحيطا فإنه من المهم مراعاة احتياجات ا لأن المنشأة موجودة في مجتمع تؤثر ويتأثر.  

رجمة لمتطلبـات المسـؤولية الاجتماعيـة    على أنه ت) Green Marketing(يمكن النظر للتسويق الأخضر   :الأخضر التسويقمفهوم  -
مع تزايد والأخلاقية للتسويق والذي خرج للنور كاستجابة للتحديات البيئية المتزايدة في السنوات الأخيرة، ويأتي هذا المنهج التسويقي متزامنا 

النـاس  دف إلى حماية حقـوق   )Environnementalisme( الاهتمام العالمي بحماية المستهلك وظهور حركات منظمة ذات توجه بيئي 
، وقد مهدت هذه الحركات الطريق لظهـور  تينات من القرن الماضي وحتى الآن، والتي مرت بعدة مراحل منذ السللعيش في بيئة نظيفة وآمنة

  . 20عقد الثمانينيات من القرن الماضيمفهوم التسويق الأخضر في النصف الأخير من 
كحقل من حقول نشاط إدارة التسويق في الولايات " كاديمية التي تناولت مدخل التسويق الأخضر عمليارغم حداثة الأبحاث والدراسات الأ

حيث استخدمت العديد من " 1975" يق الأخضر تعود إلى عام المتحدة مع بداية التسعينات في القرن الماضي ولكن البدايات الحقيقية للتسو
 Henion(و  )Fisk,1974(، فمصطلح التسويق الإحيائي أستخدمه التسويقي والاعتبارات البيئية المصطلحات للتعبير عن العلاقة بين النشاط

et Kinner,1976( والتسويق المستدام استخدمه)Fuller,1999( استخدمه والتسويق الأخضر)Ottman,1992 (و)Peattie,1995 (
إعتماد مصطلح التسويق الأخضر وذلك  كافي فى يوسفويرى مصط ،)Charter et Polsky,1999(والتسويق الأكثر خضرة استخدمه 

لشمولية المصطلح واتساع نطاق استخدامه في الأطر الأدبية المعاصرة على الرغم من عدم تسجيل فروقات كبيرة بين آراء وأفكار الباحثين 
عملية دراسة "لجمعية التسويق الأمريكية ريف ا، من بينها تعالتعاريف كانت متقاربة ، فأغلبعند طرحهم لمفهوم التسويق الأخضروالكتاب 

  .21" تلوث البيئة واستنفاذ الطاقة النواحي الإيجابية والسلبية للأنشطة التسويقية في
والقيام ) باتمع والبيئة الطبيعية السلع غير ضارة(التعامل بالسلع الصديقة للبيئة يتمحور التسويق الأخضر حول التزام منظمات الأعمال بوعليه 

  .ا الأنشطة التسويقية في إطار الالتزام القوي بالمسؤولية البيئية وضمن ضوابط محددة لضمان المحافظة على البيئة الطبيعة وعدم إلحاق ضررب
  : للتسويق الأخضر الاجتماعيةالمسؤولية  -ثانيا
خلالهـا إشـباع   ها المنظمة والتي تستهدف مـن  تعرف بأا الأفعال أو الأنشطة الاجتماعية التي تؤدي: الاجتماعية المسؤوليةمفهوم  -

، وتعرف بأا اسـتمرارية التـزام   قليل تأثيرها السلبي على اتمع، وتعرف بأا التزام المنظمة بتعظيم تأثيرها الإيجابي وتالحاجات الاجتماعية
دة الحياة للعاملين في المنظمة ولعوائلهم، وكـذلك  جو ، وتحسيني، والمساهمة في تطوير الاقتصادالمنظمات بالأفعال الطوعية أو السلوك الأخلاق

، فهي مسؤولية المنظمة تجاه تحقيق أهداف جميع أصحاب المصالح المرتبطين ا من عاملين وزبائن ومساهمين اتمع المحلي، واتمع بشكل عام
بيئة، والمنظمات التي تعمل وفق المسؤولية الاجتماعية فإن وموردين وموزعين ومنافسين والحكومة ووسائل الإعلام ومنظمات اتمع المدني وال

ب المصـالح  العاملين فيها يفترض أن يلتزموا بالمعايير الأخلاقية العالية وأن يدركوا أن وظيفة المنظمة أيضا الالتزام ببناء الثقة مع جميع أصـحا 
بائن لديهم رغبة متزايدة لشراء سلع وخدمات المنظمات التي تعمل وفـق  ، فالزها بمعايير المسؤولية الاجتماعيةوبخاصة الزبائن من خلال التزام

، اه أصحاب المصالح لنجاح أعمالهاأدركت مسؤوليتها الاجتماعية تج) Coca cola(المسؤولية الاجتماعية، فشركات عالمية كبرى مثل شركة 
، فقد ركزت هذه الشركة في أعمالها في دول إفريقيا ا الاجتماعيةا لأفعالها وتصرفاوحققت هذه الشركة المنافع الملموسة وغير الملموسة نتاج

، وفي المقابل فإن المنظمات التي تتجاهل مسؤوليتها )عاية الصحية ، التعليم، البيئة الر(على اتمع الذي تعمل فيه وهيعلى ثلاث مجالات تؤثر 
ة لحماية مصـالح  ئن وينبه الحكومات لإصدار المزيد من التشريعات القانونيالاجتماعية تجاه متطلبات أصحاب المصالح يمكن أن يدمر ثقة الزبا

، فضـلا عـن   يعرض الوضع الحالي للمنظمة للخطر، فالأنشطة والممارسات غير المسؤولة قد تثير غضب الزبائن والعاملين واتمع بشكل عام
قد سـبب  ) vioxx(باسم ) Merck(بأن الدواء الذي تنتجه شركة  ، فعلى سبيل المثال بعد أن وردت تقارير حديثةعات القانونية كذلكالتب

  .22ارعت الشركة بسحبه من السوق فورا، سمشاكل في القلب
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لتقوم بدورها  لكبيرة التي شهدها العالمكبيرة على الشركات إثر الفضائح البيئية ا لقد مورست ضغوطات:  الاجتماعية المسؤوليةإطار  -
طرح المنتجات والخدمات فقامت بإصدار نشرات وتقارير بيئيـة   قية تجاه اتمعات والبيئة عندة الاجتماعية والأخلافي تبيني مضامين المسؤولي

يـة  إطارا متكاملا يحدد المسـؤولية الاجتماعيـة والأخلاق  )  Kotler(سنوية تضم معلومات حول المخاوف التي تحوم حول البيئة، وقد قدم 
   23:للشركات وقد تضمن هذا الإطار

 يتناسب مع الاهتمامات الإنسانية ، إذ يتوجب على النشاط التسويقي أنالمفهوم الإنساني. 
 إذ يرغب المستهلكون الأذكياء في الوقت الحاضر باقتناء المنتجات ذات العمر الطويل والتي بالإمكان تدويرها، فهوم الاستهلاك الذكيم ،

 .، فضلا عن المنتجات التي تتناسب مع الخصائص البيئية للمستهلكفهم يركزون على إعادة استخدام المنتجات وتدويرها
 المفهوم الكلي لدورة الحياة، وهل المنتج يؤذي البيئة في أية مرحلة من مراحل دورة حياتهالأساس البيئي ،. 
 ورينوطريقة الحالة الانفرادية لتسويق المنتج مثل إنتاج الصابون الخالي من الكل التسويق المتعلق بالأسباب. 
 ،إن المستهلك الذي يتميز بالإطلاع الواسع والاهتمام بكل أعمال الشركات، كيف وأين ومتى يترك إنتاج الشركة تأثيره في  توازن الفوائد

  .التسبب بالتلوث
بيـق مضـامين   فعلى الشركات تحديد هذه النوعية من المستهلكين، وهو ما يطلق عليه بالمستهلكين الخضر الذي يعدون القوى المحفزة لتط

البحثية بإعـداد دراسـة   ) Roper(التسويق الأخضر، مما يساهم في تحسين الأداء البيئي الخاص بالشركة، وضمن هذا الإطار قامت مؤسسة 
  .دف إلى ماهية المستهلك الأخضر والقيام بتصنيفه بحسب أبعاد مختلفة

   24: أربعة أبعاد رئيسية تشملخضر إلىيستند تطبيق منهج التسويق الأ: أبعاد التسويق الأخضر -
 .لقد تغير المفهوم التقليدي في التعامل مع النفايات وبقايا الصناعة ضمن التسويق الأخضر، حيث أصبح  :تقليلها إلغاء مفهوم النفايات أو

فع كفاءة العمليات التركيز على تصميم وإنتاج سلع بدون نفايات أو بالحد الأدنى  بدلا من كيفية التخلص منها، وذلك من خلال ر
 .الإنتاجية، أي أن المهم ليس ما يجب أن نفعله بالنفايات بل كيف ننتج سلع بدون نفايات

 .كبير على مواد خام غير  يتمثل في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج لمفهوم الالتزام البيئي، بحيث يعتمد الإنتاج بشكل :إعادة تشكيل مفهوم المنتج
د الأدنى منها، فضلا عن ضرورة تدوير المنتجات نفسها بعد انتهاء المستهلك من استخدامها، وخاصة المعمرة ضارة بالبيئة، واستهلاك الح

ام منها، لتعود إلى مصنعها بالنهاية حيث يمكن تفكيكها وإعادا إلى الصناعة مرة أخرى ضمن حلقة مغلقة، أما التغليف فيعتمد على مواد خ
 .صديقة للبيئة وقابلة للتدوير

 يكون قريبا منها، وهذا يعني أن سعر السلعة التكلفة  يجب أن يعكس سعر المنتج تكلفته الحقيقية أو :ضوح العلاقة بين السعر والتكلفةو
 .الحقيقية على المستهلك، يجب أن يوازي القيمة التي يحصل عليها من السلعة بما في ذلك القيمة المضافة الناجمة عن كون المنتج أخضر

 لقد أدركت العديد من المنظمات أن التسويق الأخضر يشكل فرصة سوقية قد تمنح المنظمة ميزة تنافسية ": البيئي أمرا مربحا جعل التوجه
معن في ولربما مستدامة، في الواقع أن معظم المنظمات تتنافس في السوق لتحقيق الكسب السريع، بغض النظر عن الآثار السلبية على البيئة، والمت

السوق يدرك أن هذا يعتبر منفذا تنافسيا إستراتيجيا، يمكن أن يأخذ المنظمة إلى نوع آخر من المنافسة، وخاصة مع تنامي الوعي البيئي المنافس في 
توجهات بين المستهلكين وتحولهم التدريجي إلى مستهلكين خضر، ومن مزايا هذا التوجه الإستراتيجي هو أن الهيئات الرسمية والغير رسمية تروج لل

البيئية بشكل طبيعي ومستمر من خلال أجهزة الإعلام المختلفة، وفي ذلك مساعدة ودعم مجاني من هذه الجهات لجهود الترويج الخاصة 
  .بالمنظمات التي تتبني منهج التسويق الأخضر، بالتالي سيكون هذا التوجه أمرا مربحا وخاصة في المدى الطويل

صياغة زيج التسويقي الأخضر هي ذاا العناصر التقليدية للتسويق إلا أن الاختلاف هو في أسلوب إن عناصر الم: مزيج التسويق البيئي -
   25:هذه العناصر وإدارا وهي

فيما يخص منتجات التسويق الأخضر يجب على الشركات أن تكون واعية ومستجيبة لحساسية الزبائن حيال القضـية الصـحية   : المنتج•
ل، إذا ما كان هناك منتج لإحدى الشركات في السوق والتي من الممكن أن يؤدي إلى الإضرار في سمعة الشركة البيئيـة  والبيئية فعلى سبيل المثا

ففي هذه الحالة يجب العمل على سحب ذلك المنتج من السوق قدر المستطاع فقد تتحول مسألة الآثار السلبية للمنتج إلى قضية سياسية وهذا 
  .ركة ومنتجااما يؤثر بشكل كبير على الش

لبيئيـة،  إن تسعير المنتجات الخضراء فإا تحمل إضافة سعرية بسبب التكاليف الإضافية الخاصة يجعل المنتج صالحا من الناحية ا: التسعير•
دائمـا في   غبونولكن السؤال المهم الذي قد يثار هنا هل أن الزبائن قادرون ورا) التعديل في الأساليب الإنتاجية –تكاليف البحث والتطوير(

مسـتعدين لتحمـل    من خلال الدراسات والأبحاث التي قامت ا تبين لها أن الزبائن للإلكترونيات Philips؟ شركة تحمل الزيادة في السعر



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 599 - 

ج بـنفس جودتـه   في حالة ترافق التعديلات البيئية التي تجرى على المنتج مع المنافع التقليدية له بعبارة أخرى أن يكون المنـت  الزيادة في السعر
  . وخصائصه المتعارف عليها مع إضافة كونه سليما من الناحية البيئية

إعادة المخلفـات  (شكل كبير على ما يعرف بالتدوير إن مدخل التسويق الأخضر يتبنى نظام التوزيع ذو الاتجاهين الذي يعتمد ب :التوزيع•
  ) .تعملة إلى مكان إنتاجها أو بيعهاأو بقايا المواد المس

يمكن للشركة أن تنقل توجهاا أو صورا البيئية للزبائن مع نقل رسالتها التسويقية الخاصة بالمنتجات أو الخدمات التي تقدمها : الترويج•
يـة  يجعبر عملية الترويج، وهذا يجب عدم المبالغة في تقديم الجانب البيئي بشكل لا ينسجم مع الواقع الفعلي وبالتالي قد تفسر الرسـالة الترو 

ترويج المبيعات، العلاقات العامة، الملصـقات   قد يأخذ عدة أشكال مثل الإعلان، للشركة بصورة خاطئة والترويج في مجال التسويق الأخضر
  .البيئية

وهو امتداد للمفهوم الاجتماعي للتسويق، ولكن أحدث منه وأشمل إذ يركز علـى الجوانـب المختلفـة    : المفهوم الأخلاقي للتسويق -
، إضافة إلى سلوكيات وأخلاقيات الممارسـين للعمليـة التسـويقية    عتيادية للتسويق كممارسة وتطبيقولية الاجتماعية والأخلاقية والاللمسؤ

، وبـرز  سـلعة  خطأ ناتج عن تقديم خدمـة أو  وأخلاقيام وإضافة إلى المسائلة أي محاسبة أصحاب المصلحة في الشركة المسؤولون عن أي
هوم بعد ظهور الجماعات الضاغطة الأمر الذي أدى إلى صدور العديد من الأنظمة والقوانين والتشريعات التي تـنظم بيئـة   الاهتمام ذا المف

 الأعمال وتضبط فلسفتها وممارساا التسويقية وغير التسويقية، فهذا المفهوم يؤكد مدى التزام منظمات الأعمال بالأنظمـة والتعليمـات في  
لمستهلك له حق التعـرف علـى المنـتج،    ، فالمستهلك عن المنتجات التي قدمتهات الشركة المعلومات الضرورية ل، وهل وفرجعميلة الإنتا

، وأخيرا عدم خدعـة وغـش المسـتهلك    عرفة حق أساسي من حقوق المستهلك، الممواصفاته، سعره، مكوناته، مميزاته، أضراره إذا وجدت
ومن الأمثلة الأخرى الخاصة بأخلاقيات التسويق هو استغلال العلامة التجاريـة دون إذن   بمواصفات غير موجودة في السلع المقدمة للأسواق

التعامـل مـع    ساءةإعروض مع وجود غموض في العروض أو ، تقديم  كمواصفات دون وجودها في المنتجمالكها أو الإعلان عن شيء معين
  .26الخ...تهلك من قبل مندوب البيع المس

   27:لها العديد من المنافع من ضمنهاإن التزام المنظمات بالمسؤولية الاجتماعية في كافة نشاطاته يحقق : ماعيةمنافع المسؤولية الاجت -
 داخلين  الالتزام المنظمات بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية تجاه العاملين في المنظمة يعمل على تحسين الأداء المنظمي، فالعاملين هم زبائن

نظمة جاهدة لتلبية حاجام ورغبام وإرضائهم، وخلق جو عمل مناسب يقوي العلاقة بينهم وبين المنظمة ويحفزهم على يفترض أن تسعى الم
، ويساعد المنظمة أيضا على استقطاب قوى عاملة جيين ويزيد من التصاقهم بالمنظمةإتباع سلوك منظمي يوجه لخدمة وإرضاء الزبائن الخار

  .نظمةهلة وتحفيزها للعمل في الممؤ
 بشرية الالتزام المنظمات بالمسؤولية الاجتماعية يعمل على تقليل كلف الإنتاج والتسويق ويحقق الكفاءة من خلال الاستثمار الأمثل للموارد ال

تأهيل والمادية، فالتوجه البيئي للمنظمة سيدفعها لاعتماد فلسفة الإنتاج النظيف والتسويق الأخضر وكلاهما يعملان على تخفيض الكلف و
 .نظمة لكسب ميزة تنافسية في السوقالم
 القبول الاجتماعي للمنظمة في بيئتها ويعزز من علاقتها بكافة أصحاب المصالح المستفيدين، لأن فلسفة التسويق الاجتماعي تقوم على مبدأ 

نظمة قد يقود لقرارات قصيرة الأمد والتي التوازن والتوافق بين أهداف مختلف أصحاب المصالح، فالتركيز على هدف الربح كمرشد لتصرفات الم
 .قد تسبب خسارة المنظمة لبقية أصحاب المصالح المرتبطين ا

 ا في أذهان زبائنها وبخاصة ذوي التوجهات البيئيةتبني المسؤولية الاجتماعية قد يساعد المنظمة على بناء مكانة ذهنية متميزة لمنتجا. 
II -   الطريقة والأدوات:   

المطروحة يمكن عرض تجارب بعض المؤسسات الاقتصادية سواء على المستوى الوطني أو المستوى الـدولي  الاجابة على اشكالية  أجلمن 
نفه والوقوف على مدى أهمية المحاسبة البيئية بالنسبة للمؤسسات ومنظمات الأعمال وتحسيسها بمسؤوليتها تجاه بيئتها في ظل التلوت الذي تكت

نتيجة عوامل أخرى، واستيضاح دورها في توجيهها نحو الصناعات و الأنشطة الصديقة للبيئة في إطار تشـجيع التسـويق   نتيجة أنشطتها أو 
  الأخضر؛

في ايطاليا  ''Relight'' وعلى هذا الأساس من بين مجتمع الدراسة التي يشمل المؤسسات الاقتصادية تم اختيار بشكل عشوائي شركة  
في الجزائر كعينة لهذه الدراسة، من أجل تحليل تجربتيهما في سياق التوجه نحو التسويق الاخضـر،   ''سيفيتال''ية وكذا مجمع الصناعات الغذائ

واستيضاح مدى مساهمة المحاسبة في ذلك ومدى تحمل مسؤولتيهما الاجتماعية تجاه بيئة النشاط بكل مكوناا، وهذا تحت مسـعى تحقيـق   
أخرى استغلال مختلف الاستراتيجيات التنافسية الممكنة لتحقيق الأرباح وتحسين الأداء المالي وكذا تعظيم  التنمية المستدامة من جهة، ومن جهة

  . المنافع الإقتصادية من وراء ذلك
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III -  ومناقشتها   النتائج:   
III -1-  شركة ةربتحليل تج Relight  إيطاليافي 

  28)صناعة السيراميك(للبيئة الصديقة الصناعات في ابتكارات -
 في ،منـها  الـتخلص  يتم ما غالبا التلفزيون كأجهزة الكهربائية، الأجهزة من العديد التكنولوجي، للتقدم وفقاً تتغير الاستهلاكية العادات

  .الاقتصادية الأزمة لمواجهة بيئياً الضارة النفايات هذه يحول مشروع يوجد ايطاليا،
 بدأت الشركات من مجموعة ،Eco-innovation برنامج خلال من وربيةالأ المفوضية تموله الذي GLASSPLUS مشروع إطار في

 .السيراميك صناعة في لإستخدامها القديمة التلفزيونات أجهزة تجميع على العمل
 70 حوالي توظفو  مربع متر ألف عشر أحد مساحتها تبلغ ،1999 عام في تأسيسهاتم  Relight شركةومن بين هذي الشركات، 

 بطـرق  حلـول  إيجاد تحاول الشركةلذلك  ،الازدهار غاية في ، وهو نشاطوالالكترونية الكهربائية النفايات معالجةهو  هااختصاص، وشخصاً
 .مبتكرة

 للـتخلص  المناسبة الطرق إيجاد يجب لذلك قصيرة أصبحت المنتجات هذه حياة أن للشركة العامة المديرة ،''فيراري بيبيانا''حيث ترى 
، ويرتكز هذا النشـاط علـى   مفيد عمل لأنه اقتصاديا مستدامة العمليات هذه كافةو ؛ثانية حياة لها لنضمن تدويرها ةإعاد ، وعليه يجبمنها

 في المستخدم بالصلصال المعاد الزجاج يخلطوفيما بعد  ،آخر مصنع في الزجاج تدويرإعادة  عملية، لكي تتم القديمة التلفزيونات أجهزة تجميع
 .السيراميك صناعة

 مشـروع  منسـق  ،''كـارا  دافيـد '' ، ووفقمترا70ً مساحته لمترل بلاط إنتاجيسمح ب تلفزيون جهاز 30 حوالي استخدامن حيث أ
GLASSPLUS :ـال يعني ، مماالمبتكر الصلصال هذا استخدام بفضل السيراميك بلاط من مربع متر ألف 500 تم إنتاج   إعـادة في  احنج

 .القديمة التلفزيونات أجهزة زجاج من طن وخمسمئة ألفين استخدام
 بإمكـان  ومن خلالها ،مستوردة تكون ما غالباً التي الخام المواد بعض على اعتماداً أقل تأصبح الصناعة هذه المعاد، الزجاج باستخدامو

 .للبيئة صديقة جديدة لمنتوجات امتياز على الحصول الشركة
؛ وعليه يمكن القول أن هـذا النشـاط جعـل    يورو ملايين8 ليحوا بلغت سنوية أرباحا حققت Relight شركةبالإضافة إلى ذلك ف

  .الطويل المدى على وتنافسي الذاتي بالإكتفاء يعمل نظام وبالتالي أصبح الوظائف، خلق على وتعمل الأرباح تحقق الشركة
 من الكثير وتخصيص والبحوث نميةالت على التركيز: هي اال هذا في النجاح مفاتيحأن  ،من وجهة نظرها: ''فيراري بيبيانا'' وقد أكدت

 .الصناعية للاحتياجات وفقا النفايات معالجة على والقدرة بالبيئة للعناية الطاقة
III -2-  الجزائر في سيفيتال مجمعتجربة 

 29 للبيئة الصديقة الأكياس استعمال -
 فيفـري  الفاتح من بداية التجارية، بفضاءاته ستيكيةالبلا الأكياس استعمال وقف عن »سيفيتال« بالجزائر الغذائية الصناعات عملاق أعلن
 الـوطني  الجهـد  في والمساهمة بالجزائر، التلوث مكافحة و البيئة لحماية الواقع أرض على تنفيذها قرر التي للالتزامات تطبيقا ،2018من سنة 

 .  المستقبلية البيئية التحديات مواجهة إلى الرامي
 من جديد نوع استعمال بدء عن الانترنت شبكة على موقعه في للتجزئة »إينو« العملاقة التجارية اءاتالفض يدير الذي امعأعلن  حيث
 ويمكـن  دينـار،  100و 10 بين يتراوح بسعر الاستخدام، إعادة و التدوير لإعادة القابلة الأكياس من نوعان وهي للبيئة، الصديقة الأكياس
 .  للتلف تتعرض عندما الحياة ومدى مقابل، بدون استبدالها

 الجزائـريين  سلوك لتغيير جادة محاولة في الإيكولوجية، والأكياس التقليدية القفة إلى العودة على الزبائن لتشجيع مكثفة حملة امع وخاض
 .  الدولية اموعة و الجزائر قلق تثير التي المناخ وقضايا البيئة، تجاه

 مؤكـدا  المسـتقبل،  في والقماش التجميل بمواد الخاصة الأكياس من أخرى أنواع إدخال لجزائربا والتوزيع الغذائية الصناعات رائد ويعتزم
 والوسـط  الصحة على كبيرا خطرا تشكل التي البلاستيكية الأكياس استعمال على النهائي للقضاء ا وعد التي بالالتزامات الوفاء على عزمه

 .    الطبيعي
 بالوسط انتشارها لمنع ادية العملية الحلول وإيجاد اليومية الحياة في البلاستيكية الأكياس استعمال من للحد مضنية معركة الجزائر وتخوض

 إسـتراتيجية  إنجاح في عديدة أطراف مشاركة إلى الوطني الجهد يحتاج حيث اال، هذا في كبيرة صعوبات تواجه لكنها والعمراني، الطبيعي
 .  الخطيرة البلاستيكية للأكياس الأول المصدر تعد التي الكبرى التجارية و الصناعية امعات مقدمتها وفي بالبيئة المحدقة المخاطر مواجهة
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 يمكن ولا والاسترجاع للتحلل قابلة وغير نفطية مواد من مصنوعة وهي السام الرصاص من عالية على كمية البلاستيكية الأكياس وتحتوي
 الإنسان صحة على وخطيرة سامة للهواء، ملوثة انبعاثات عنها تنتج الحرق عملية لان أخرى يئيةب مشكلة وهذه بالحرق، إلا عليها القضاء

 .  الطبيعي والوسط والحيوان
 مـن  الكـثير  وتخوض الفتاكة، الأمراض من للعديد مسببة ثقيلة بمعادن تلوثها فإا المياه مصادر البلاستيكية الأكياس تلامس عندماحيث 

 اتخاذ إلى سارعت ذلك وقبل الطبيعي، بالوسط ورميها استعمالها تجريم حد إلى الدول هذه بعض وذهبت الأكياس هذه على عالمية حربا الدول
 .   والاسترجاع للتدوير وقابلة للبيئة صديقة أخرى بمواد الأكياس هذه لاستبدال وعملية قانونية تدابير

 الجهـود  هـذه  لكـن  السوداء، الأكياس استعمال بمنع البداية وكانت كياسالأ هذه استعمال من للحد مضنية جهودا الجزائر بذلت وقد
 إلى بقوة عادت أن السوداء الأكياس تلبث لم حيث الحاسمة، القرارات من مزيد اتخاذ نحو قدما المضي دون حال دمعقّ ميداني بواقع اصطدمت
  .تقريبا الولايات لك عبر مستمرة القاتل البلاستيك أكياس صناعة ومازالت الوطنية، الأسواق

IV -   الخلاصة: 
التي ) الجزائرية وغيرها على المستوى الدولي(النظري لمحاور الدراسة وتحليل تجرية بعض المؤسسات  الاستعراضمن خلال ماسبق في سياق 

الانسان و البيئة من كـل   توجهت نحو الصناعات والمنتجات الصديقة للبيئة، يتضح مدى وجوب سعي الدولة و الهيئات الحكومية نحو حماية
مخاطر التلوث من خلال العمل على إرساء مبادئ المسؤولية البيئية، كما يمكن أن يبرز أهمية تشجيع المنظمات والمؤسسات الاقتصـادية علـى   

يف من حجم التلوث فيها، أو سعيا منها لحماية البيئة والتخف/تحمل المسؤولية الاجتماعية تجاه مختلف مكونات البيئة جراء افرازات انشطتها و
 من خلال انتاج  وتسويق منتجات صديقة للبيئة أي التسويق الأخضر، وكل هذا الدور يتجسد بتبني نظام المحاسبة البيئية الذي يسمح بتقـدير 

وائمها المالية مما يـنعكس  الأثار البيئية للمؤسسات والعوامل الأخرى وتكاليف معالجتها أو التخفيف من تلك الأثار، وكيفية الابلاغ عنها في ق
التنافسـية مـن خـلال الابتكـارات      تايجابا  على شفافية معلوماا وتعظيم ارباحها ومنافعها الاقتصادية ومحاولة استغلال الاسـتراتيجيا 

  .والتصميمات ذات رؤية مستقبلية بيئية و اجتماعية
  :وعلى العموم يمكن استخلاص النتائج التالية

ث البيئي يوجب على الدولة وهيئاا الاندماج ومواكبة محاولات ارساء مبادئ المسؤولية البيئية لدى كل الاعوان استفحال ظاهرة التلو -
 .الاقتصاديين، وذلك من أجل دعم الاقتصاد الأخضر

 .التزام المؤسسات بالمسؤولية الاجتماعية يساهم في تحقيق التنمية المستدامة -
 .يخدم أهداف التسويق الأخضر باستقطاب مستهلكين جدد لهذه المنتجاتانتاج منتجات وصناعات صديقة للبيئة  -
 .والتصميم العالية والجودة الابتكار على التنافسية الإستراتيجيات مواجهة علىالابتكارات الصديقة للبيئة تساعد  -
 .يئية لآثار أنشطتهاتبني نظام المحاسبة البيئية يساعد المؤسسات الاقتصادية على تقدير التكاليف الاجتماعية والب -
 هاأخذ المعلومات البيئية والاجتماعية بعين الاعتبار عند الابلاغ المالي للمؤسسات يزيد من درجة شفافية ومصداقية المعلومات الصادرة عن -
 .التسويق الأخضر يساعد على تحسين الأداء المالي للمؤسسات الاقتصادية وتحقيق ومنافع وأرباح استثنائية -
 .خضر يوجب على المؤسسات الفصل بين الأداء الاجتماعي والأداء المالي لتلبية متطلبات المسؤولية الاجتماعيةالتسويق الأ -
 .الاستفادة من النفايات وإعادة تدويرها في صناعات أخرى يساهم في تدنية التكاليف وتعظيم الارباح -
 .ئركثرة المعوقات لتسويق المنتجات والصناعات الصديقة للبيئة في الجزا -

  :وعلى أعقاب النتائج السالفة الذكر يمكن اقتراح مايلي
  .مساعدة المؤسسات على ارساء مفهوم ومبادئ المسؤولية البيئية -
  .نظام المحاسبة البيئية وتعميمه على كل المؤسسات في بيئات النشاط ءوضع دليل للإرسا -
  .تبار الافصاح عن المعلومات البيئية والاجتماعية حول نشاطهاتقديم امتيازات جبائية ومالية للمؤسسات التي تأخذ بعين الاع -
  .محاولة حلحلة  المشاكل وتذليل العراقيل التي تعيق الصناعات الصديقة للبيئة وتسويق منتجاا -
  .وضع نظام مكافآت للمؤسسات التي تسعى إلى تصميم ابتكارات صديقة للبيئة -
  .الخاصة بالصناعات و الابتكارات الصديقة للبيئة توفير مصار التمويل ومؤسسات التأمين -
  .تشجيع المؤسسات على الاهتمام بالجانب الاجتماعي لعمالها ومستهلكي منتجاا وكل مايحيط ببيئة نشاطها -
  .رفع مستوى الوعي لدى المؤسسات بأهمية أخلاقيات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية لتعزيز الرؤى المستقبلية -
  .افة التسوق الاخضر لدى المستهلكين وتوجيههم نحو المنتجات والصناعات الصديقة للبيئة حفاظا على سلامتهم وأمن بيئتهمنشر ثق -
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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))  
DDrr..  HHaakkiimm  KKhhaallffaaoouuii  ((KKhheemmiiss  MMiilliiaannaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  DDjjeelloouull  BBeennkkaacchhoouuaa  ((LLaagghhoouuaatt  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  HHaalliimmaa  SSaaddddiiaa  KKoorriicchhii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  FFaaiirroouuzz  MM  AAllddhhmmoouurr  ((AArraabbiiaann  GGuullff  UUnniivveerrssiittyy,,  BBaahhrraaiinn))  
DDrr..  HHoocciinnee  CChheenniinnii  ((GGhhaarrddaaiiaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  IIlliiaass  CChhaahheedd  ((EEll  OOuueedd  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  IImmeenn  SSddiirrii  ((HHiigghheerr  IInnssttiittuuttee  ooff  BBiizzeerrttee  MMaannaaggeemmeenntt,,  TTuunniissiiaa))  PPrrooff..  IIllyyeess  BBeennssaaccii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
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