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  مقدمة

زاد الاهتمام بالإدارة الإستراتیجیة والتخطیط الإستراتیجي في السنوات الأخیرة في عالم الأعمال، وقد كان الیابانیون من     

أوائل من أسهموا في تعمیق دور الإستراتیجیة وأهمیتها، وحرصهم على التفوق ومواجهة التحدیات الطبیعیة والسیاسیة 

وتعددت الآراء  ،دارة الإستراتیجیة والتخطیط الإستراتیجي خلال السنوات الماضیةمفهوم إ متقدیوالصناعیة، ولقد تم 

  والنظریات في تطویر مفهوم الإستراتیجیة وتطبیقاتها ونجاحاتها المستمرة. 

عن المنافسة المباشرة خوفا من  المؤسساتوانطلاقا من قانون البقاء للأقوى وزیادة العرض والطلب، أحجمت كثیر من     

ستراتیجیة جدیدة بأسالیب مبتكرة تساعدها إتبحث عن  المؤسسات، وأصبحت أغلب ذلك على كیاناتها الاقتصادیة ثیرتأ

التي  المؤسساتالتي ظهرت من قبل  ،ستراتیجیة المحیط الأزرقإ لعل أحدث هذه الإستراتیجیات. على البقاء والاستمرار

قصر دورة حیاة العدید من المنتجات فضلا لمستمر في حاجات ورغبات الزبائن بسبب ا التغییر والتجدیدمواكبة تبحث عن 

المعاصرة  المؤسساتأدركت  لذلك التي تواجهها. الصعوباتأبرز أصبحت السیطرة على السوق من أین عن تزاید الطلب، 

  نافسین.   بالم عدها على التفوق التسویقي مقارنةكي تساأهمیة ابتكار منتجات ذات جودة عالیة، 

  إشكالیة الدراسة

  :تتبلور في السؤال التالي الحالیة من هذا المنطلق فإن مشكلة الدراسة   

  كوندور؟ مؤسسةلدى  ستراتیجیة المحیط الأزرق بتحقیق التفوق التسویقيإعلاقة  ما    

  الدراسة  ةفرضی

  التالیة:جابة على السؤال المطروح في الاشكالیة یمكن صیاغة الفرضیة للإ   

  .كوندور مؤسسةلدى  المحیط الأزرق والتفوق التسویقي ستراتیجیةإیوجد ارتباط معنوي بین       

  أهمیة الدراسة 

لا یمكن التي  ،الأعمال، أحد المداخل التنافسیة الجدیدة منظماتدراسة كونها تقدم لتتجلى أهمیة ال    

كما تشجع هذه الإستراتیجیة على التفكیر  ،أن تنافسها بها على المدى القصیرللمنظمات الأخرى 

الإبداعي بشكل مستمر لضمان عامل التمییز إضافة إلى كون الدراسة الحالیة من الدراسات الأولى في 

 ستراتیجیة المحیط الأزرق والتفوق التسویقي، وهو ما یوسع آفاق البحث في الموضوع.إموضوع 

  أهداف الدراسة  

  :إن لهذه الدراسة عدة أهداف  یمكن عرضها كما یلي   

 ستراتیجیة المحیط الأزرق.إالتعرف على مفهوم  -

 دراسة مفهوم التفوق التسویقي. -

  ستراتیجیة المحیط الأزرق بالتفوق التسویقي.إاكتشاف طبیعة علاقة  -
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  منهج الدراسة

وذلك من خلال عرض مختلف المفاهیم المتعلقة  ،راسة على المنهج الوصفي التحلیليتعتمد هذه الد    

بإستراتیجیة المحیط الأزرق والتفوق التسویقي، كما یتم القیام بدراسة حالة من خلال إجراء دراسة میدانیة 

  كوندور. مؤسسةموظفین بالمن خلال الاستبیان مع عینة من 

  الدراسات السابقة   

  : هادراسات جامعیة نذكر منلدراسة على لقد تم الاعتماد في هذه ا     

، "الأداء التنافسي لشركات صناعة الأدویة الأردنیة في ظل الانفتاح الاقتصادي" دراسة بعنوان -1

إن الهدف من هذه الدراسة التعرف على أثر عوامل  .2009لدكتور عبد الحكیم عبد االله النسور عام ل

لشركات الأدویة الأردنیة، توصلت الدراسة إلى تعزیز التنافسیة وفق نموذج بورتر على الأداء التنافسي 

  وجود علاقة ایجابیة بین هیكل السوق والمنافسة السائدة.

لآراء عینة  استطلاعیةدراسة  ،تحقیق التفوق التنافسيالمحیط الأزرق في  دور فلسفةدراسة بعنوان " -2

تناولت الدراسة دور  .2010" للكاتب فؤاد حمودي العطار عام  من العاملین في شركة زین للاتصالات

ومدى   فلسفة المحیط الأزرقدفت إلى تحدید ماهیة هفلسفة المحیط الأزرق في تحقیق التفوق التنافسي، و 

ر بین فلسفة المحیط یثأتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة وت تطبیقها في شركة زین للاتصالات ببغداد.

    الأزرق والتفوق التنافسي.

دراسة  -ستراتیجیة المحیط الأزرق في دعم مهام إدارة علاقات الزبائنإدور " دراسة بعنوان -3

تناولت  .2013وجدان حسن حمودي عام  ةللكاتب" ية الوطنیة لصناعة الأثاث المنزلاستطلاعیة في الشرك

 هدفت إلى إبراز دورو هذه الدراسة دور إستراتیجیة المحیط الأزرق في دعم مهام إدارة علاقات الزبائن، 

. في إحدى الشركات  الصناعیة في مدینة الموصل استطلاعیةهذه الإستراتیجیة من خلال دراسة 

لمواجهة سلوب في دعم توجهات الشركة لأتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج ركزت على دور هذا ا

  منافسیها.

على بناء ولاء الزبائن دراسة حالة مؤسسة اتصالات  وأثره لابتكاريا التسویق " ر بعنوانیماجیستمذكرة 

معرفة إسهام التسویق  إلىهذه الدراسة هدفت . 2014عام للطالبة خلود زهوة  "الجزائر وكالة البویرة

توصلت إلى أن الابتكار سمة العصر وعلى المؤسسة مواكبة هذا التطور  .تكاري في بناء ولاء الزبائنبالا

قي متكامل لابتكار مزیج تسوی وضع جمیع الجهود التسویقیة الذي یتضمنلابتكاري امن خلال التسویق 
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   .وتحقیق میزة تنافسیة للمؤسسة، تضمن لها التمیز والبقاء في السوق نیساهم في إرضاء الزبائ

  تقسیمات الدراسة 

الفصل الأول مفاهیم أساسیة حول إستراتیجیة المحیط  مثلذه الدراسة إلى  ثلاثة فصول، یتم تقسیم ه   

ستراتیجیة المحیط إستراتیجیات التسویق، ماهیة إمفهوم الاستراتیجیة وأنواعها،  :، حیث یحتوي علىالأزرق

  بعاد.الأدوات، الأخصائص، المفهوم، ال التي تتضمن الأزرق

تقدیم مفهوم  تم من خلالهاول رضا الزبون، حیث تن مفهوم التفوق التسویقي،بالفصل الثاني فیعنى أما    

الولاء.  تم تحدید مفهوم، أنواع، قیاسأین ولاء الزبون،  إضافة إلى تحقیق رضا الزبون. خطواتو  وأبعاد

  .قیمة الزبون ، أبعاد وبناء قیمة الزبون، قیاسهامن خلال مفهوم في الأخیر تم تقدیم قیمة الزبون

لمؤسسة كوندور من  نتائج الدراسة المیدانیةالبیانات ومناقشة  تحلیل إلى الفصل الثالث تطرقفي حین    

مجتمع وعینة الدراسة، من  اءات المنهجیة للدراسة المیدانیةالاجر  حیث تم عرضوجهة نظر موظفیها، 

 تحلیل البیانات ونتائج الدراسة، إلى جانب الإحصائي، التحلیلحدود الدراسة، أداة جمع البیانات وأسالیب 

تحلیل فضلا عن لوصفي لعینة الدراسة، تحلیل المتوسطات والانحرافات المعیاریة، نتائج التحلیل ا

الخاصة بالدراسة  زرق والتفوق التسویقي واختبار الفرضیةرتباط بین استراتیجیة المحیط الأمعاملات الا

  .الحالیة



 

 
 

 

  الأول الفصل

مفـاهيم أساسية حول  

 إستراتيجية المحيط الأزرق
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  تمهید

فإن علیها انتقاء ى أكبر حصة في السوق بین منافسیها، هو محاولة السیطرة عل مؤسسةبما أن هدف أي    

تنفیذ برنامج طویل الأمد یعتمد بالدرجة الأولى على صیاغة إستراتیجیة خاصة بها، كون الإستراتیجیة تتسم 

 كي تحدد ،المؤسساتبالسرعة والتطور والتغییر الدائم، جعلها تحظى باهتمام كبیر من طرف مختلف 

ا من جهة أخرى، فإنه ینبغي علیها البحث عن مختلف منافسیهأسواقها المستهدفة من جهة، وتدرس  مؤسسةال

حصتها السوقیة على حساب منافسیها، ومن بین هذه في  إستراتیجیات معینة تكسبها القوة والنفوذ وزیادة

الإستراتیجیات، إستراتیجیة المحیط الأزرق. وحیث یمكن استخدامها للتحول من التحرك التقلیدي إلى التحرك 

، ة لدى الزبائن، وخلق مساحة سوق غیر مطروقة سابقا، وخلق الطلب وفرص النموالإستراتیجي لابتكار قیم

  ین: ییتضمن هذا الفصل كلا من المبحثین التال

  .المبحث الأول: ماهیة الإستراتیجیة

 .المبحث الثاني: مدخل إلى إستراتیجیة المحیط الأزرق
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  المبحث الأول: ماهیة الإستراتیجیة

والتي ارتبط مفهومها بالخطط  «Stratèges»تستمد كلمة إستراتیجیة جذورها من الكلمة الیونانیة 

المستخدمة في إدارة المعارك وفنون المواجهة العسكریة، إلا أنها امتدت بعد ذلك إلى الفكر الإداري وصارت 

الأخرى المهتمة بتحلیل بیئتها وتحقیق  المؤسساتمفضلة الاستخدام لدى منظمات الأعمال وغیرها من 

  :1المبادرة والریادة في مجالات نشاطها

  الإستراتیجیة مفهوم المطلب الأول: 

  ستراتیجیة وأهمیتها كما یلي:لإامفهوم یعرض هذا الجزء    

  أولا: تعریف الإستراتیجیة

ولیس مجرد خطة أو خطط عرفت الإستراتیجیة بأنها الوسیلة المستخدمة لتحقیق الغایات والأهداف، 

معا، وتكون شاملة أي أنها تغطي جمیع أنشطة  مؤسسةمنفصلة بل هي خطة موحدة تربط جمیع أجزاء ال

   .2ومتكاملة ومتجانسة وصولا لتحقیق أهدافها مؤسسةال

لأهدافها وغایاتها على المدى البعید، وتخصیص  مؤسسةكما تعرف الإستراتیجیة بأنها تحدید ال

الموارد لتحقیق هذه الأهداف والغایات، وإن عملیة تخصیص الموارد أو إعادة تخصیصها تعد من مسؤولیة 

  .3الإدارة العلیا

، ذو قیمة لعملائها من خلال تصمیم مؤسسةبأنها عملیة تكوین وضع منفرد لل Porterعرفها 

  .4ما یؤدیه المنافسونمجموعة أنشطة مختلفة ع

  

  

  

                                                           
، الدار الطبعة الأولىثابت عبد الرحمن إدریس، جمال محمد مرسي، الإدارة الإستراتیجیة (مفاهیم ونماذج تطبیقیة)،  1

  .22، ص 2002الجامعیة، مصر، 
الطبعة  علاء فرحان طالب، زینب محمد محمود البناء، إستراتیجیة المحیط الأزرق والمیزة التنافسیة المستدامة مدخل معاصر، 2

  .18 ، ص2012دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  الأولى،
، دار الرضوان الطبعة الأولىالتنفیذ)،  - البناء -محمد حسین منهل، هاشم فوزي العبادي، السیناریو الإستراتیجي (التخطیط 3

  .176، ص 2015للنشر والتوزیع، عمان، 
التخطیط الإستراتیجي منهج معاصر، الطبعة العربیة، دار الیازوري خالد محمد بني حمدان وائل محمد إدریس، الإستراتیجیة و  4

  .168، ص 2009العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 
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Alfrid Chandler مؤسسةالذي یعتبر من أوائل المهتمین بموضوع التنظیم والإستراتیجیة بال 

أو اختیار خطط  مؤسسةالاقتصادیة یقول أن الإستراتیجیة تمثل سواء إعداد الأهداف والغایات الأساسیة لل

  .1العمل، وتخصیص الموارد الضروریة لبلوغ الغایات

أن الإستراتیجیة هي عبارة عن أهداف وخطط وسیاسات تتعلق بتحقیق  Dess amillerیرى 

الداخلیة وظروف البیئة الخارجیة المحیطة بها، وأن تحقیق التناسب یؤدي إلى  مؤسسةالتناسب بین موارد ال

  .2تحقیق الأهداف الإستراتیجیة بكفاءة وفاعلیة

  مما سبق نستنتج أن:

بهدف تحقیق میزة  مؤسسةعن مجموعة من القرارات المتخذة من طرف الالإستراتیجیة هي عبارة 

  .تغیرات بیئیة تتكیف معها باستمرارتنافسیة لها نموا وتوسعا واستمراریة وفق موارد مادیة وبشریة متاحة، وم

  ثانیا: أهمیة الإستراتیجیة

الصناعیة في  المؤسسات یتسم المناخ في القرن الواحد والعشرین بتعدد وتنوع التحدیات التي تواجه

 رد واحتدام المنافسة، الأمر الذيظل الأوضاع الاقتصادیة المتجددة وتغیر في بیئة الأعمال، ونقص الموا

أكثر مرونة وتكیف، وهو ما یفرض علیها انتهاج مدخل إستراتیجي لأخذ  مؤسسةإلى أن تكون هذه الأدى 

كل الظروف  بابتكار خطط إستراتیجیة تواكمنها  لعالم الصناعي الجدید، كما یتطلبمكان على خریطة ا

  وتحقق نموا وتوسعا من أجل بقائها واستمراریتها.

الیوم إذا أرادت الاستمراریة والنمو أن تنتهج إستراتیجیة طویلة الأجل  المؤسساتفقد أصبح على 

في المحیط، ومواجهة التهدیدات الممكنة من طرف المنافسین فلا الذكاء ولا  الطارئةلمواكبة كل التغیرات 

التجربة كافیان لإعداد خطط النمو والتوسع، ولا یمكن الاعتماد علیها فقط بل یتعدى الأمر ذلك بكثیر، أي 

 التأقلم. على المؤسساتیُستَلْزم توفر إستراتیجیة تأخذ بعین الاعتبار المحیط المتقلب والمنافسة وقدرة 

 

 

 

  

                                                           
، ص 2015، دار المعتز للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، الطبعة الأولىمحمد هاني محمد، الإدارة الإستراتیجیة الحدیثة،  1

44.  
، دار وائل للنشر، الطبعة الثانیةدارة الإستراتیجیة (مفاهیمها، مداخلها، عملیاتها المعاصرة)، فلاح حسن عداي الحسیني، الإ 2

  .21، ص 2002الأردن، 
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  :1ویمكن توضیح أهمیة الإستراتیجیة في النقاط التالیة

 تعطي الخطة الإستراتیجیة أهداف وتوجهات واضحة للمستقبل. - 

 في فترات زمنیة محدودة نسبیا. مؤسسةتحقیق أفضل مردود لل - 

 اللازمة لذلك.التعرف على المتغیرات الطارئة على البیئة، مما یساعد على المرونة واتخاذ القرارات  - 

 نحو المنافسة. مؤسسةتنظیم وتأطیر جمیع القرارات المتعلقة باتجاهات ال - 

من تحقیق الفعالیة والكفاءة اللازمة لنجاح  مؤسسةخطة الإستراتیجیة متخدي القرار داخل الالتمكن  - 

 المهمة الملقاة على عاتقهم.

  المطلب الثاني: أنواع الإستراتیجیة

  میزة تنافسیة أكیدة وتتمثل فیما یلي: مؤسسةمكن أن تحقق من خلالها الیوجد ثلاث إستراتیجیات ی

  أولا: إستراتیجیة قیادة التكلفة

قطاع الصناعة من خلال الاستثمار في  كأقل المنتجین تكلفة  مؤسسةهي الإستراتیجیة التي تضع ال

  .2السوقالأمثل للموارد والإنتاج بمعاییر نموذجیة والبیع بالأسعار الرائدة في 

  نثانیا: إستراتیجیة التمایز عن المنافسی

تهدف هذه الإستراتیجیة إلى تقدیم منتج ممیز أو فرید عن سلع المنافسین، على أن یتم النظر إلى 

هذه السلعة على أنها فریدة وممیزة من قبل المستهلكین، ویمكن تحقیق التمیز عن طریق تصمیم المنتج أو 

العلاقات التجاریة أو خدمات ما بعد البیع أو طرق التوزیع، أو السمعة والصورة  التكنولوجیا المستخدمة، أو

  .3 مؤسسةالذهنیة الجیدة لل

إن تبني هذه الإستراتیجیة یشكل حاجزا قویا أمام القوى التنافسیة الأخرى في السوق، فتطبیق هذه 

الحساسیة تجاه السعر بسبب  فاضمع انخ مؤسسةالإستراتیجیة یعني زیادة توجه المستهلكین لشراء سلعة ال

  .مؤسسة، مما یعني زیادة أرباح الالتمیر

                                                           
ص  ،2002مصر،  ،أبو قحف عبد السلام، الإدارة الإستراتیجیة وإدارة الأزمات، الدار الجامعیة الجدیدة للنشر، الإسكندریة 1

122.  
، ص 2011الأردن، ، عمان، دار أسامة للنشر والتوزیع، والإعلام التسویقین، الطبعة الأولىواد، الاتصال فاطمة حسین ع 2

  .47-46ص 
وحة دكتوراه، عبد االله السنور، الأداء التنافسي لشركات صناعة الأدویة الأردنیة في ظل الانفتاح الاقتصادي، أطر م عبد الحكی 3

  .115 -114 ، ص ص2009، بیة السوریةر جامعة تشرین، الجمهوریة العالاقتصاد والتخطیط، 
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من إشباع حاجات المستهلكین من خلال تمیز السلعة یشكل عائقا أمام محاولة  مؤسسةإن تمكن ال

دخول المنافسین إلى السوق بسلع جدیدة، كما یعتبر مصدر قوة أمام القوى التفاوضیة للمستهلكین، حیث لا 

  لتتم المقارنة بینهما. مؤسسةك سلع تتمتع بنفس مزایا سلعة الیوجد هنا

ولاء المستهلك بالدرجة الأولى، الذي یعمل على تخفیف و  اتیجیة التمایز تبنى على كسب ثقةإن إستر 

الأخرى،  المؤسساتمع  مؤسسةصة في ظل مقارنة المستهلك لسلعة الحساسیة المستهلك اتجاه الأسعار، خا

  على مركز تنافسي قوي. مؤسسةمما یعني حصول ال

قد  جدید على تقدیم منتج مؤسسةفیمكن القول بأن تركیز ال ،أما مخاطر تطبیق هذه الإستراتیجیة

على كسب ولاء المستهلك في ظل وجود  مؤسسةمما یعني عدم قدرة ال ،بشكل كبیر هیؤدي إلى ارتفاع أسعار 

التي تتبنى هذه  مؤسسةخاصة أن ال الأخرى المؤسساتومنتجات  مؤسسةفارق سعري كبیر بین منتج ال

مما یعني انحصار الحصة السوقیة الأسعار، الإستراتیجیة تقوم بأنشطة مكلفة جدا تنعكس بشكل كبیر على 

  .مؤسسةلل

  :فهي لتمیزاأما أهم الجوانب التي یجب التركیز علیها 

 تحلیل احتیاجات العمیل. - 

 القدرة على تطویر المنتجات. - 

 عالیة. قرارات تسویقیة - 

 التركیز على الإبداع والتطویر. - 

 الإنفاق على البحث والتطویر. - 

  ثالثا: إستراتیجیة التركیز

تمد هذه الإستراتیجیة على أساس اختیار مجال تنافسي محدود داخل قطاع الصناعة حیث یتم عت

في  مؤسسةعلى ال، لإبعاد الآخرین ومنعهم من التأثیر بهالتركیز على جزء معین من السوق وتكثیف العمل 

  .1سیارات بالتركیز على إنتاج السیارات الصغیرة مؤسسةقیام  ال ذلكحصة هذا الجزء، مث

  

  

  

                                                           
  .47مرجع سبق ذكره، ص  فاطمة حسین عواد، 1
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                                                                المطلب الثالث: إستراتیجیات التسویق

 ء أكانت هذه الأهداف على المستوىتحقیق الغایات والأهداف سوا إلىتسعى استراتیجیات التسویق       

على المستوى الرئیسي وهذه الأهداف یتم تحدیدها معا لمجالات التسویق وعلى أساس نقاط القوة أو  ،الوظیفي

  .مؤسسةونقاط الضعف والفرص والتهدیدات التسویقیة المؤثرة على ال

  أولا: تعریف إستراتیجیات التسویق

وتعتمد لتي یقوم مدیر التسویق بإتباعها، الخطة التسویقیة اإستراتیجیة التسویق قلب  تعتبر

تحقیق یمكن بها فالإستراتیجیة هي الطریقة التي ، مؤسسةوعلى أهداف ال ،لموقفاالإستراتیجیة على تحلیل 

  تلك الأهداف.

وتعني إستراتیجیة التسویق الخطة التي یتم تصمیمها وتفصل بالتحدید طریقة الدخول إلى السوق 

أن تشغل مصادرها المحدودة في فرص  مؤسسةد وطریقة جذب زبائن جدد، وتمثل العملیة التي تسمح للالجدی

  مناسبة لزیادة المبیعات وللوصول إلى میزات تنافسیة.

الموجهة  مؤسسةعرفت إستراتیجیة التسویق على أنها "ذلك البرنامج المتبني من طرف ال وهذا وقد 

  .1وبقیة أكثر من المنافسین" للمستهلكینبالسوق، في ظل سیاسة إبداعیة للمنتجات والخدمات 

كما عرفت الإستراتیجیة التسویقیة بأنها تحدید الأسواق المستهدفة وإعداد المزیج التسویقي المتاح 

  .2لها

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .26 -25علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
 ،والتوزیع، دار المناهج للنشر الطبعة الأولىمحمد محمود الصیرفي، الإستراتیجیات التسویقیة للموانئ وشركات النقل البحري،  2

  .115، ص 2015عمان، الأدرن، 
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 هي الطریقة التي من خلالها یتم التوصل إلى الأهداف التسویقیة على الأمد «Thompson»حسب 

  .1الطویل القصیر و

فیقول أنها عبارة عن عملیة تتضمن اختیار الأهداف للسوق، وتعمیم المزیج  «Stanton»أما 

  .2التسویقي الخاص بها

  ثانیا: أهمیة إستراتیجیة التسویق

على العدید من المزایا والفوائد  مؤسسةالإستراتیجي الفعال حصول الیترتب على إعداد التخطیط 

  :3أهمها

على التعرف على البیئة التي تعمل فیها والكشف عن الفرص البدیلة المتاحة أمامها،  مؤسسةساعدة الم - 

 والقیود والتهدیدات التي تؤثر على عملها.

 والبیئة التي تعمل فیها. مؤسسةتحقیق التوازن بین ال - 

 خصائص السوق الذي تعمل فیه في الماضي والحاضر والمستقبل. وتحلیل على تحدید مؤسسةمساعدة ال - 

مساعدة رجال التسویق على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات التسویقیة المحتمل حدوثها، مما یتیح  - 

 الفرصة للاستعداد لمواجهتها.

 بالمقارنة بمنافسیها. مؤسسةلضعف في المساعدة الإدارة على تحدید وتحلیل مواطن القوة وا - 

 على قیاس وتحلیل وتقییم الفرص التسویقیة واختیار أسسها وتحدید أهداف أكثر واقعیة. مؤسسةمساعدة ال - 

تحقیق التكامل والترابط بین أنشطة وعملیات التسویق من جهة، وبینها وبین أنشطة وعملیات المنشأة من  - 

 جهة أخرى.

  

  

  

  

                                                           
  .115 ، صنفسهمرجع ال  1
، دار المیسرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، بعة الأولىطالعلي فلاح الزغبي، إدارة التسویق الحدیث، مدخل معاصر، 2

  .110، ص 2015الأردن، 
  .27- 26ص ص  ، مرجع سبق ذكره ،محمود البناءعلاء فرحان طالب، زینب مكي 3
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  التسویق اتجیةإستر ثالثا: خصائص 

  :1تتمیز إستراتیجیة التسویق بجملة من الخصائص منها

 الإنتاج في ظل وجود نظام تسویق إستراتیجي یضبط بطلب السوق. - 

 .ومنتجاتها المؤسساتییر مستمر في إستراتیجیة التسویق سیاسة إبداع وتغ - 

 إستراتیجیة التسویق وسیلة التمییز التنافسي. - 

 .مؤسسةوظائف الالتكامل والترابط مع جمیع  - 

 توفر ردود فعل المنافسین والإحباط ضدها. - 

 التكییف مع الظروف البیئیة وخاصة الخارجیة. - 

 .مؤسسةالحاجة إلى قدر كبیر من المعلومات أغلبها خارج نطاق ال - 

 توفیر التغذیة المرتدة بالمعلومات. - 

   أنواع إستراتیجیات التسویقرابعا: 

  :2التسویقیة، ویمكن توظیفها كالآتيتتباین أنواع الإستراتیجیات 

  Défensive marketing Stratégiesإستراتیجیة المدافع في التسویق  - 1

 ،سلع وخدمات جدیدة بالتعریف تستخدم هذه الإستراتیجیة تكتیك الدفاع عن الحصة السوقیة وذلك

وتكون درجة القوة عالیة مقارنة مع المنافسین  ،والتي یكون صاحب هذه الإستراتیجیة قیادي في مجال عمله

  الذین لا یستطیعون اللحاق به أو منافسته.

القائدة استخدامها،  مؤسسةفي الواقع هناك عدة أنواع من هذه الإستراتیجیات الدفاعیة التي بإمكان ال

  حددت بستة أنواع هي:

 Position Défenseعن موقعها في السوق  مؤسسةإستراتیجیة دفاع ال -أ

لدفاع عن ل، ببساطة مؤسسةللبناء تحصین متبع  يالفكرة الأساسیة لهذه الإستراتیجیة الدفاعیة ه        

أن لا تعتمد على مركزها الحالي بما یعني من إمكانیات  أو المنتجات فیجب علیها مؤسسةالي للالموقع الح

  ن.مها في السوق بشكل مهیئمادیة وغیر مادیة، بل یجب أن تعمل على تطویر ما لدیها لكي تحافظ على بقا

 Flanking Defenseجنحة الأإستراتیجیة الدفاع عن  - ب
                                                           

  .28، ص نفسهمرجع ال 1
 الأردن،  محمود جاسم محمد الصمیدعي، إستراتیجیات التسویق (مدخل كمي وتحلیلي)، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، 2

  .129 - 122، ص ص 2007
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حدودیة لحمایة  راكزبل یجب أن یقوموا بتشیید م سواقهمعلى قادة السوق أن لا یقفوا عند حد حراسة أ

ویبقى الدفاع عن  ،في حالة الهجوم المضاد توسعأو من الممكن أن تكون كقاعدة لل ،الجبهة الضعیفة

  ومدروس وحراسته بجدیة. اجید اجنحة ذا قیمة قلیلة ما لم یعد إعدادالأ

 Preinptive Defenseالدفاع بموجب حق الأولویة  -ج

فكر بشن هجوم على العدو قبل أن یبدأ هجومه تتعتبر من المناورات الدفاعیة الأكثر عدوانیة، حیث 

الدفاع (أن یتخذ یمكن والدفاع بموجب حق الأولویة یفترض أن الوقایة خیر من كل علاج.  ،مؤسسةضد ال

أو بالإمكان أن  ،من غطاء السوق الأكبر أو الكبیر احسب حق الأولویة الدفاع بالمبادرة لا بالعدوان) نسب

یتشابه الهجوم المعزز بالأسعار، وتهدف الإستراتیجیات المعززة التي تمارس ضغوطا عالیة إلى الحفاظ على 

  المبادرة كل الوقت جعل المنافسة دفاعیة على الدوام.

 Countveroffensive Defenseإستراتیجیة الدفاع بالقیام بهجوم مضاد ومقابل  -د

لهم بأن یستجیبوا لها بهجوم مقابل،  المؤسساتمدراء الأسواق عند مهاجمة لدى لقد جرت العادة 

  حیث أن القائد هنا لا یستطیع البقاء مكتوف الأیدي، والقائد یتمتع بالخیار الإستراتیجي لمواجهة المهاجم.

حصة من السوق سریعة جدا إلى حد یتوجب فیه في بعض الأحیان تكون غزوة القائد للحصول على 

دئ القیام بهجوم مضاد مقابل في الحال، غیر أن القائد الذي یتمتع بعمق إستراتیجي ما، في الغالب یه

اجم. وأفضل استجابة للهجوم هو هالهجوم الأولي ویهجم هجوما مضادا في اللحظة المناسبة فیقضي على الم

التي بالإمكان من خلالها شن هجوما  مؤسسةسلاح المهاجم وتحدید فجوة الثغرة في  أو التوقف وتحدید صدع

  مقابلا حیویا.

 Mobile Defense إستراتیجیة الدفاع الموقفي -ه

أو المبادرة  ،الانتشار في أسواق جدیدة وتحدید توسیع السوق وتنویعه وشن هجمات مضادةبتكون  

  .1المنافسة في الوقت المناسب المؤسساتبالهجوم ضد 

  

 

 

                                                           
الطبعة الوظائف)،  - الأسس -نزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد فهمي البرونجي، إستراتیجیات التسویق (المفاهیم 1

  .142، ص 2004، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، الأدرن، الأولى
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 Contraction Defenseإستراتیجیة الدفاع بالانكماش  - و

  بالتخلي عن الأسواق الأضعف أو ما یعرف بالانسحاب الإستراتیجي.تكون  

 Attack Marketing Strategiesإستراتیجیات المهاجمین في التسویق  - 2

التنافسیة لكونها  الحصول على المیزةیجیات الأفضل للمنظمات التي ترغب في تكون هذه الإسترات

توسیع حصتها السوقیة على  وباستخدام هذه الإستراتیجیات مؤسسةلیست الرائدة في مجال عملها. فیمكن لل

تقوم هذه الإستراتیجیات على محاولة إظهار نقاط نافسین الریادیین في نفس المجال، حیث حساب الم

وبالتالي استغلال هذه  ،القوة لمستهلكیها الضعف للمنافسین من أجل مهاجمتها من جهة أخرى، إظهار نقاط

  الاعتبارات لصالحها ومهاجمة المنافسین.

  :1هناك خمسة أنواع من إستراتیجیات الهجوم هيو  

 Frantal Attackمهاجمة الجبهات الأمامیة  -أ

یقوم المهاجم بتقلید منتجات خصمه من المنافسین والترویج لها وتحدید أسعاره. في حالة نجاح 

تحتاج إلى منفعة القوة بدلا من المنافسة، والهجوم المعتدیة  مؤسسةالن إفالهجوم على الجبهات الأمامیة 

  الأكثر شیوعا هو تخفیض الأسعار في مقابل أسعار الخصم.

 Flank Attackجنحة (أي الهجوم الجانبي) الأمهاجمة  - ب

الذي  هاجممعنى هام وهي بوجه خاص تجذب الم وحیث تجعل الهجمات الجانبیة للتسویق المتمیز ذ

  یستولي على موارد أقل من الخصم.

  وبالإمكان توجیه الهجوم الجانبي على طول بعدین إستراتیجیین:

 بعد إستراتیجیة. :أولا   

  شرائحي.والآخر  ثانیا:   

 Encirclement Attackالهجوم المطوق  -ج

ومناورة التطویق من  ،تستند هذه الإستراتیجیة على حاجة للسوق یهمل المنافسون إشباعها من جانب

من خلال القیام بهجوم سوق المنافسین جانب آخر هي معادلة للاستیلاء على مناطق أو شریحة واسعة من 

أن  ةهاجمالم مؤسسةلذا یتوجب على ال ،هاتبهجوم كبیر على عدة جتطلب التطویق شن یخاطف شامل. و 

 هاجمویكون التطویق معقولا ومنطقیا حین یسیطر الم ،تحمي جبهتها الأمامیة وجانبها ومؤخرتها على التعاقب

  .منافسعلى موارد متوقعة ویتقن التطویق السریع سیحطم إدارة ال

                                                           
  .125، ص محمد جاسم الصمیدعي، مرجع سبق ذكره 1
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 Bypass Attackالهجوم الثانوي  -د

الغیر مباشرة فیقصد بها تجاهل  ةحدوثا لمهاجمتعتبر هذه الإستراتیجیات من أكثر الإستراتیجیات 

  ومهاجمة الأسواق الأكثر سهولة لتوسیع قاعدة موارده وتعرف هذه الإستراتیجیة ثلاث خطوط: منافسال

 التنویع في منتجات جدیدة لا ترتبط بالمنتج الأصلي. - 

 الجغرافیة.التنویع في مجال الأسواق  - 

 القفز إلى تقنیات جدیدة لإكمال المنتجات الحالیة. - 

  Guerrille a Attack هجوم العصابات -ه

المحدودة، الموارد هجوم العصابات هو خیار آخر یتاح لمعتدي السوق، وخاصة الأصغر حجما ذوي 

(المنافس)، من أجل شن هجمات صغیرة متقطعة على أراضي مختلفة للخصم في وتتمثل حرب العصابات 

ومفتاح هذه الإستراتیجیة في التركیز على قطاعه ن دائم في كاإزعاجه ومضایقته، وفي النهایة ضمان م

  ضیقة.مساحة الهجوم في 

 Marketing Follows Strategies الإستراتیجیة التسویقیة للإتباع - 3

 المؤسساتات الصغیرة والتي لا تستطیع منافسة منظموتعتبر هذه الإستراتیجیة هي الأفضل لل

العالمیة، وتكون جهودها مركزة على السوق حیث تقتصر على جزء واحد في السوق. إن إستراتیجیة تقلید 

تحمل نفقات الابتكار والتطویر الضخمة  مؤسسةالمنتج تعتبر مربحة، وتمتاز هذه الإستراتیجیة بأنها تجنب ال

  لإتباع:ومن أنواع إستراتیجیة ا

شيء جدید بل ببتقلید منتجات القائد وتوزیعه... إلخ، فهو لا یأتي  رحیث یقوم المزو  : Clonerالمزور -أ

  یعیش على استثمارات القائد فهو شخص ینتج بشكل روتیني (منتجات سریعة) لمنتج القائد.

في تعبئة الإعلان حیث ینسخ بعض الأمور عن القائد لكن یحافظ على التمایز  :Imitatorالمقلد  - ب

  وفرض الأسعار.

یأخذ منتجات القائد ویقوم بتحویرها وتعدیلها وحق تحسینها وقد یختار إذ  :Adapter أو المحور المعدل -ج

  مستقبلي للقائد.منافس كالبیع بأسواق مختلفة، غیر أن المحور ینمو في المستقبل 

  Flaking Marketingالتسویقي   إستراتیجیة المنقب/المكتشف  -4

التي تسعى إلى المخاطرة والمغامرة باكتشاف سلع  المؤسساتتستخدم هذه الإستراتیجیة من قبل 

 وبالتالي تحقیق أرباح عالیة وتكون قدرتها في السیطرة مرتفعة جدا على السوق. ،جدیدة وتعریف السوق بها
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  Market Niches Strategyسواق الصغیرة لأإستراتیجیات تسویقیة لقادة ا - 5

وفي العادة تتحاشى  ،إن البدیل أن تكون تابعا في سوق كبیرة هو أن تكون قائدا في سوق صغیرة

الكبیرة باستهدافها الأسواق الصغیرة ذات الأهمیة القلیلة أو تنعدم  المؤسساتالأصغر المنافسة مع  المؤسسات

 المؤسساتالكبیرة، وكثیر من  المؤسساتبالنسبة  كبیرة، وتعتبر هذه الأسواق منافذال المؤسساتأهمیة بالنسبة 

  .التي مارست إستراتیجیات المنافذ

  الإستراتیجیات التي یستخدمها متحدو السوق - 6

متسابقة منظمات التي تحتل المرتبة الثانیة والثالثة ومراتب متدنیة في الصناعة  المؤسساتتعتبر 

تتبنى  أن رائدةالمتسابقة لأجل اللحاق بال المؤسسات، وبوسع هذه الرائدة  المؤسساتلأجل اللحاق بركاب 

مهاجمة القائد وغیرهم من المنافسین بروح عدوانیة من أجل الحصول على حصة ما إ موقفین لمن أص اموقف

وسوف یتعین فیما یأتي الإستراتیجیات الهجومیة  تحافظ على دبلوماسیة في المنافسةإضافیة من أسواق، أو 

  ین المتیسرة لدى متحدي السوق.للمنافس

وخصومها، فالهدف  مؤسسةوجب على متحدي السوق أن یحددوا أولا الهدف الإستراتیجي لل

الإستراتیجي لمتحدي السوق هو زیادة حصتهم السوقیة، فبوسع المتحدي أن یختار الهجوم على واحد من 

  .المؤسساتالأنماط الآتیة من 

وسیكون لها  ،تعتبر مخاطرة كبیرة لكنها إستراتیجیة مكلفة للغایة :السوقبوسع المتحدي أن یهاجم قائد  -أ

  یخدم السوق جیدا.لاقیمتها لو تبین أن القائد 

  ما یكفي من التمویل. االتي لا تؤدي وظائفها ولیس لدیه :التي من حجمه المؤسساتبوسعه مهاجمة  - ب

التي لا تؤدي وظائفها ولیس لدیها ما یكفي من  :المحلیة والإقلیمیة المؤسساتبوسعه مهاجمة  -ج

الأصغر والانقضاض  المؤسساتوسعت من حجمها من خلال التهام  المؤسساتالأموال... وكثیر من 

 .علیها
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  المبحث الثاني: مدخل إلى إستراتیجیة المحیط الأزرق

وهو تطویر لمفهوم  ،الغربمن بلاد  Blue Océan Strategyجاء مفهوم إستراتیجیة المحیط الأزرق 

الإدارة الإستراتیجیة في عالم الأعمال المتطور والمتغیر نتیجة لبحوث جادة وطویلة المدى، وهو مقتبس من 

لون المیاه النقیة الصافیة الزرقاء غیر الملوثة التي لم تعكرها دمویة المیاه الحمراء والتي بمجموعها تشكل 

اقتبست الإستراتیجیة تسمیتها لتدخل عالم الأعمال بفضل الباحثین  المحیطات الزرقاء، من تلك الخصائص

في عملها تحت مسمى إستراتیجیة المحیط  المؤسساتالمفكرین، ولتصبح إحدى الإستراتیجیات التي تعتمدها 

  .1الأزرق

  المطلب الأول: مفهوم إستراتیجیة المحیط الأزرق

لم تخرج بعد إلى حیز الوجود وهي تمثل الفراغ  "إعداد خطة للصناعات التيبأنها :(Ghosn)عرفها  - 

والمناطق المجهولة من السوق وتكون صافیة وذات لون أزرق رائق لعدم تلوث السوق بأیة بقع حمراء ناجمة 

  .2عن المنافسة الدمویة"

للحصول على فضاء سوقي غیر مختبر  مؤسسة: "أن هذه الإستراتیجیة هي إستراتیجیة ال(Yang)یرى  و - 

  .3سابقا وتجنب المنافسة"

غیر ذي صلة الأزرق هي وسیلة لجعل المنافسة  : "إستراتیجیة المحیط(Kim and Mauborang)حسب  - 

  .4وعملائها" مؤسسةزة في قیمة كل من الفمن خلال ق

خلال فتح مساحة غیر إستراتیجیة المحیط الأزرق: "هي الإستراتیجیات التي تحدد من ن كما أ

  .5معروفة مسبقا، وخلق الطلب وفرص النمو المعرفي"

یتضح أن إستراتیجیة المحیط الأزرق هي البحث عن أسواق غیر مكتشفة أو ماسبق من خلال 

والتي تمثل الصناعات غیر الموجودة الیوم وهي إستراتیجیة عمل تحفز خلق  ،مناطق مجهولة من السوق

                                                           
وجدان حسن حمودي، دور إستراتیجیة المحیط الأزرق في دعم مهام إدارة علاقات الزبون، دراسة استطلاعیة في الشركة  1

  .97، ص 2013، 41دد عالوطنیة لصناعة الأثاث المنزلي بالموصل، كلیة، التقنیة الإداریة، ال
، دار صفاء للنشر الطبعة الأولىقات تسویقیة معاصرة، إیاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن عبد االله الصغیر، قضایا وتطبی 2

  .371، ص 2014 الأردن،والتوزیع، عمان،
  .34 - 33 ص مرجع سبق ذكره، صء، علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البنا 3

4 A conversation with W. Chan Kim and Mauborgne authors of Blue ocean strategy, P 01 
Availlable a: www.blueoceanstrategy.com/about-the authors. 

  .47 فاطمة حسن عواد، مرجع سبق ذكره، ص 5



 مفاھیم أساسیة حول المحیط الأزرق ........................... الفصل الأول
 

- 18 - 
 

فضاء جدید للسوق بدلا من التنافس في الصناعة الموجودة، وهي إستراتیجیة صافیة وذات لون أزرق لعدم 

  تلوث میاهها بالمنافسة الدمویة.

  المطلب الثاني: خصائص وأدوات إستراتیجیة المحیط الأزرق

  زرق كما یعرض أدواتها المختلفة.لأستراتیجیة المحیط اإیتناول هذا المطلب خصائص 

  أولا: خصائص إستراتیجیة المحیط الأزرق

  :1المحیط الأزرق بخصائص نذكر أهمها فیما یليستراتیجیة إ تمیز ت

الأزرق هو إمكانیة إن المنطلق الذي بنیت علیه إستراتیجیة المحیط : قابلیة الصناعة (القطاع) للتغییر -1

أو قطاعها لیست ثابتة، بحیث لا تستطیع  مؤسسةتغییر الصناعة، بمعنى أن ظروف ومعطیات صناعة ال

أن تتجرأ  مؤسسةإلا العمل بها، بل وبالعكس، یرى أصحاب إستراتیجیة المحیط الأزرق أنه على ال مؤسسةال

لى الإبداع إة ویدفعها ثیدالح مؤسسةعلى إدخال تغییرات على قطاعها، وأنه واحد من أهم عوامل نجاح ال

  .والتطور باستمرار

أن تسیطر على سوقها بسهولة  مؤسسةتتیح إستراتیجیة المحیط الأزرق الفرصة لل: السیطرة على السوق - 2

تسمح لها أیضا أن تتبع في نفس الوقت خیار التمیز وخیار وأن تحافظ على هذا السوق من المنافسة، كما 

  التكلفة المنخفضة.

قد أنشأت طلبا جدیدا، وسوقا  مؤسسةبإنشائها لفضاء جدید تكون ال: المؤسسة هي التي تنشأ الطلب - 3

  .أخذ هذا الطلب الذي أوجدته بدخولها الفضاء الجدید ىوما یبقى علیها إل ،جدیدا

على  مؤسسةلى حث الإتسعى إستراتیجیة المحیط الأزرق : بالذهاب إلى ما وراء القطاعقیمة إنشاء ال -4

الذهاب إلى أبعد من مستوى تطور قطاعها وإلى أبعد مما وصلت إلیه صناعتها، لتبدع حیث لم یبدع غیرها، 

  فالقیمة لیست مقیدة في هذه الحالة ولا یمكن تقییدها.

 

  

                                                           
  .332 -331، ص ص 2012 الجزائر، عیسى حیرش، الإدارة الإستراتیجیة الحدیثة، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزیع، 1
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  الأزرقثانیا: أدوات إستراتیجیة المحیط 

مجموعة من الأدوات المترابطة والمتكاملة، تستعمل في مرحلتي  Mauborgne  and  Kimقدم 

  :1التشخیص، والإعداد هي

تمثل الرزنامة الإستراتیجیة أداة لإظهار أهم المعاییر التي : Strategic Canvasالرزنامة الإستراتیجیة  - 1

الزبائن، یتم استعمال هذه الرزنامة عند التشخیص في یهتم بها المنافسون فیما یخص عروضهم على 

  خطوتین:

  رسم منحنیات القیمة للمنافسة في هذا المجال. - ب حصر العناصر في مجال. -أ

  الخطوة الأولى:  -أ

: یتم خلال هذه المرحلة تحدید المؤشرات التي تمیز منتجات حصر العناصر (العوامل، المؤشرات)-

ال مع تقسیم مستوى أهمیة كل من هذه المؤشرات (العناصر) إلى ضعیف، المنافسین، ووضعها في مج

 متوسط وقوي.

 (Sony)وأخذنا كمثال مجال ألعاب الفیدیو، ولو بحثنا عند أكبر المتنافسین في هذا المجال وهما 

PS3, (Micro Soft) XBOX لاستطعنا أن نلاحظ أن أهم المعاییر التي ركز علیها المتنافسون هي:  

 السعر. - 

 إمكانیة استعمال الأسطوانة المضغوطة. - 

 .(Hard Disk)حجم الأسطوانة الداخلیة بالجهاز  - 

 أداء الرسومات (وضوح وقوة الرسم على الشاشة). - 

 .(Processer) قوة معالج المعلومات - 

 التصمیم. - 

  الخطوة الثانیة: - ب

القیمة لكل منافس كمل برسم مستوى تركیز كل منافسین على هذه العناصر نحصل على منحنى 

  :یظهر من خلال الشكل التالي

                 

  

  

                                                           
  .347 - 344ص  المرجع نفسه، ص 1
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  .منحنى القیمة لدى المنافسین :)01(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  PS3        

  .346، ص 2002عیسى حیرش، الإدارة الإستراتیجیة الحدیثة، دار الهدى،  المصدر:

  

تمكن الرزنامة الإستراتیجیة من الحصول على صورة واضحة لوضع المتنافسین فیما یخص العناصر 

، بمنافسیهامقارنة  مؤسسةكما یمكن أیضا من معرفة الوضع الحالي لل أو المؤشرات التي یركزون علیها،

  .(Big Picture)یسمى هذا الرسم "الصورة الكبیرة" أي 

وإذا تأملنا الرزنامة الإستراتیجیة أعلاه، نلاحظ أن صناعة أجهزة ألعاب الفیدیو صناعة صعبة 

الدخول، نظرا لارتفاع مستوى المؤشرات فیها، كما نلاحظ أیضا ان منحنى كل من المنافسین الكبیرین یقترب 

هتمام المكثف بأعمال من منحنى المتنافس الآخر، وهذا حال المتنافسین عموما في المحیط الأحمر، فالا

المنافسین ومحاولة كل واحد التفوق على الآخرین تجعل عروض المتنافسین متقاربة كثیرا ومتشابهة من 

  متقاربین جدا.XBOX و PS3جوانب عدیدة، ونلاحظ كذلك أن منحنى 

  شبكة العملیات الأربعة - 2

، یأتي المنافسین وإظهار هذه العناصرجات بعد الانتهاء من رسم منحنیات العناصر الأساسیة لمنت

  التأمل في هذه العناصر نفسها.
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حول العناصر  مؤسسةتتمثل شبكة العملیات الأربعة في الواقع في أربعة أسئلة، یطرحها أصحاب ال

  التي رسموها في المجال والتي یجب أن تكون ممیزة لعرض المتنافسین.

  في إدخال تغییر كبیر في صناعتها. مؤسسةتتمحور هذه الأسئلة كلها إمكانیة ال

  أي عنصر تعتقده ضروریا ویمكن إقصاؤه؟السؤال الأول:        

عن تلك العناصر التي یعتقدها كل المنافسین أساسیة،  مؤسسةبطرحهم هذا السؤال یبحث أصحاب ال

على هز معتقدات  إلا أنه یمكن الاستغناء عنها. یمثل طرح هذا السؤال في ذاته نیة واضحة وإقبالا صریحا

الصناعة، مما سیؤدي إلى إدخال تغییر كبیر بدون شك في الصناعة وفي إدراك المستعملین للمنتج أو 

  الخدمة.

  ماهي العناصر التي یمكن التخفیف منها لتكون في مستوى أقل مما تعتقده الصناعة؟السؤال الثاني:       

على الإقبال على التغییر في السلوك العام  مؤسسةإن طرح هذا السؤال یحمل هو الآخر أصحاب ال

تبحث عن فرص تخفیف تكالیفها  مؤسسةللصناعة ویمكن اعتبار السؤال أیضا نوعا من مطاردة للتكالیف، فال

  من خلال تخفیف عناصر غیر حیویة.

  ماهي العناصر التي یجب تقویتها لتكون أقوى مما هي علیه في الصناعة؟السؤال الثالث:      

في إضافة القیمة من خلال رفع مكانة بعض العناصر التي قد  مؤسسةهذا السؤال عن نیة الیكشف 

  تساهم في إرضاء الزبون أكثر مما ترضیه المنتجات المنافسة الآن.

  ماهي العناصر التي لا توجد في الصناعة والتي یجب إدخالها؟السؤال الرابع:      

یعة مع ما هو موجود حتى الآن في الصناعة حیث یبحث یعبر هذا السؤال عن الرغبة في القیام بقط

من خلال طرحهم هذا السؤال عن القیام بالقفزة القیمیة الكبرى التي ستمكنهم من دخول  مؤسسةأصحاب ال

  المحیط الأزرق، كما أنها ستسمح بإقصاء المنافسین بدون شك.

 مؤسسةیظهر من الشكل التالي، تأتي العملیات الأربعة (وهي العملیات التي ترید أن تقوم بها ال اكم

من أجل الخروج من البحر الأحمر ودخول البحر الأزرق)، لتقلیل التكالیف والزیادة في القیمة، وهنا نلاحظ 

عدم إمكانیة  Porterث یرى مرة أخرى أن مقاربة المحیط الأزرق تتناقص مع مقاربة الاقتصاد الصناعي حی

الاعتماد على التكالیف والتمیز في آن واحد، بینما تحث إستراتیجیة المحیط الأزرق على الاعتماد علیهما في 

  نفس الوقت من أجل:

 تخفیف التكالیف وما ینتج عن ذلك من تخفیض الأسعار. - 

  الكبرى. القیمةوتحسین القیمة المقدمة للزبائن والقیام بالقفزة  - 
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  .شبكة العملیات الأربعة ):02(الشكل رقم                             

  

  

  

  

  

  

  

  .350، ص 2012حیرش، الإدارة الإستراتیجیة الحدیثة، دار الهدى،  عیسى المصدر:

  الاتجاهات الستةنموذج  - 3

ین الاتجاهات التي یجب لقد اقترح أصحاب مقاربة المحیط الأزرق، من بین الأدوات نموذجا یب

، من أجل تمكین الإجابة على الأسئلة الأربعة وتحدید العملیات الأربعة التي سوف تقوم بها البحث فیها

  .مؤسسةال

ترید الخروج من المحیط الأحمر وتمكن  مؤسسةل وتعتبر هذه الاتجاهات هي الملائمة للبحث بالنسبة      

  فیما یلي:

 البحث عن حلول بدیلة. - 

 البحث في الجماعات الإستراتیجیة المختلفة. - 

 المستعملین. –البحث في سلسلة المشترین  - 

 البحث في المنتجات والخدمات المكملة. - 

 البحث في المحتوى الوظیفي أو العاطفي. - 

  البحث في الاتجاهات الكبرى. - 

  

 تكالیف المؤسسة

أي عنصر تعتقده الصناعة ضروریا 
  ویمكن إقصاؤه؟

ما ھي العناصر التي یمكن التخفیف منھا 
 لتكون في مستوى أقل مما تعتقده الصناعة؟

ما ھي العناصر التي یجب تقویتھا لتكون 
 في الصناعة؟ عملیةأقوى مما ھي 

ما ھي العناصر التي لا توجد في الصناعة 
 والتي یجب إدخالھا؟

  ابتكار قیمة

  

  قیمة للزبائن
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  مصفوفة القرارات - 4

بعد الانتهاء من البحث في الاتجاهات الستة، تأتي مصفوفة القرارات كملخص الإجابة عن الأسئلة 

من قرارات في شأن منتجها أو خدمتها التي ترید  مؤسسةالأربعة السابقة، تبین مصفوفة القرارات ما اتخذته ال

  الدخول بها في المحیط الأزرق.

) أو في شكل غیر مصفوفي (الشكل 03تظهر مصفوفة القرارات إما في شكل مصفوفة (الشكل رقم 

من رسم منحنى قیمتها التي ستمكنها من فتح جدید تستطیع  مؤسسة)، وتهدف هذا الأداة إلى تمكین ال04رقم

  أن تقضي المنافسة منه.

  .: مصفوفة القرارات)03(الشكل رقم                          

  إقصاء  تقویة

    

  تخفیف  إنشاء

    

        .352المرجع نفسه، ص  المصدر:                         

  كیفیة غیر مصفوفة لعرض القرارات. :)05(الشكل رقم 

  

  

            

  

  

  

  .352المرجع نفسه، ص  :المصدر

  

  

 تقویة

 إنشاء إقصاء

 تخفیف

منحنى 
 القیمة
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  قیمة المؤسسةمنحنى  - 5

ترسم منحنى قیمتها، یرسم هذا المنحنى  أن مؤسسةال انطلاقا من مصفوفة القرارات، یصبح بإمكان

  في نفس المجال الذي تم فیه رسم منحنیات القیمة للمنافسین حتى تكون المقارنة أسهل وأوضح وأسرع.

واحد لأنها تتضمن ما ستقوم في وقت  مؤسسةال جوهر وحدود إستراتیجیة مؤسسةوتعتبر قیمة ال

  بفعله وتبین كیف تقوم به حتى تضمن إقصاء المنافسین. مؤسسةال

بسیطة كلها في اتجاه تطویر إستراتیجیة  Mauboragne, Kimكما یتضح فإن الأدوات التي اقترحها 

  قطیعة مع الوضع المألوف في الصناعة.

  المطلب الثالث: معاییر إستراتیجیة المحیط الأزرق

والصناعات غیر الموجودة في السوق الحالیة، إذ یتم  المؤسساتتمثل إستراتیجیة المحیط جمیع 

ابتكار الطلب وتكون المنافسة معدومة وفرص النمو واسعة، فهي بمثابة أداة لوصف عمق واتساع مساحة 

عى باتجاه ابتكار أن تس المؤسساتالسوق المحتملة التي لم تكتشف بعد، وبغیة الوصول إلى هذه الحالة على 

  .1قیمة

  :2وفیما یلي توضیح موجز لكل من هذه المؤشرات

 (Eliminated) دعابالاست أولا:

إلى استبعاد بعض العناصر التي یراها متخذ القرار غیر ضروریة في عمله، وهذه  المؤسساتتسعى 

العناصر من شأنها تخفیض التكالیف فیما لو استبعدت، ولا تؤثر على مستویات البیع والجودة، فمثلا یتم 

عمل  في موقع سوقي واحد، واستبعاد بعض الأفراد العاملین الذین یربكون مؤسسةاستبعاد بیع منتجات ال

ویتقاضون أجورا مرتفعة، وكذلك استبعاد بعض المصاریف الكبیرة بهدف تقلیل تكالیف عملیة  مؤسسةال

بمرحلة تتطلب استبعاد بعض العملیات غیر الفعالة من أجل زیادة فعالیة  المؤسساتالإنتاج، كما تمر 

  یل التكالیف والاستثمار.على حجم المبیعات والأرباح، وتقل مؤسسةالعملیة الإنتاجیة، بحیث تحافظ ال

إلى إخفاء بعض المجالات غیر المفیدة في الصناعة، لأن من  المؤسساتلذلك تسعى العدید من 

یسعى إلى تحقیق إستراتیجیة المحیط الأزرق، یجب علیه تمییز نفسه بإزالة أي شيء غیر واضع في مثل 

بأن تكون في المقدمة مع امتلاك سجل تام  أن تمیز نفسها مؤسسةهذه التطبیقات في الصناعة، ولذلك لابد لل

                                                           
رعد عدنان رؤوف، دور أبعاد إستراتیجیة المحیط الأرزق في الأداء التسویقي، بالتطبیق على الشركة العامة لصناعة الأدویة  1

، ص ص 2010، 32، المجلد 98والمستلزمات الطبیة، نینوى، قسم الإدارة الصناعیة، جامعة الموصل، تنمیة الرافدین، العدد 

317- 335.  
  .378ور، عبد الرحمن عبد االله الصغیر، مرجع سبق ذكره، إیاد عبد الفتاح النس 2
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لكل الموارد والأعمال، وتوضیح جمیع النشاطات الغامضة أو المخفیة التي یمكن أن لا تخدم العمل أو لا 

  تقدم أي منفعة.

Reducedالتقلیص  :ثانیا
 

غیر ضروریة وتسهم في تقلیل  مؤسسةفي هذا البعد یتم تقلیص بعض إجراءات العمل التي تراها ال

  تبالغ في الخدمات المقدمة للزبائن مما یرفع من نسبة التكالیف دون ربح. المؤسساتالتكالیف، فمثلا أن 

هذه الإستراتیجیة لتقلیص الأعمال غیر الضروریة مع تخفیض النفقات  المؤسساتإذ أن تستخدم 

  والمصروفات التي لا مبرر لها.

ابلة للتحویل إلى منتجات سواء كانت سلعا أم خدمات، لاعتبارات اقتصادیة ولیست جمیع الأفكار ق

ومالیة وفنیة وتكنولوجیة واجتماعیة وأخلاقیة. لذلك یمكن تقلیص الأفكار من خلال عملیة حذف منطقیة 

 وعلمیة تستبعد فیها الأفكار التي لا جدوى منها، فقد تكون بعض الأفكار جیدة على الورق لكنها صعبة أو

  مستحیلة التنفیذ، وقد تكون الفكرة عدیمة الجدوى اقتصادیا وهكذا.

بتخفیض استثماراتها في مجال النشاط، أو  مؤسسةلذلك فإن إستراتیجیة التقلیص تتطلب قیام ال

على تخفیض حجم الأصول التي تقوم  مؤسسةاختصار العملیة الاستثماریة بقدر ما تستطیع، وتعمل ال

  بالتوظیف في مجال العمل إلى الحد الأدنى.

بوضع معاییر بیئیة قویة، وهذه هي الطریقة  مؤسسةویمكن تقلیل كل التطبیقات المضرة بالبیئة في ال

ة عن منافسیها، ویمكن أیضا تقلیل الغموض في تطبیقات العمل والتطبیقات البیئی مؤسسةالأسهل لتمایز ال

، من خلال التحري عن كل التطبیقات التي نشتریها من المجهزین، مؤسسةفي سلسلة التجهیز الخاصة بال

  .1والهدف هو إبدال المجهزین الذین لا یلتزمون بالمعاییر البیئیة ومعاییر التجارة المشروعة

  (Raised)الزیادة  :ثالثا

زیادة وتحسین مستوى الجودة في المنتجات تعني زیادة بعض الأشیاء التي ستكون لها القدرة على 

وطریقة العرض لهذه المنتجات أو زیادة  مؤسسةالتي تقدمها للمستهلك، فمثلا زیادة أماكن بیع منتجات ال

  مستویات الجودة في المنتج أو زیادة بحثها عن عوامل النجاح تلبیة حاجات ورغبات الزبون.

وال لمسایرة معدلات النمو في السوق، وإیجاد موارد أن تنفق الكثیر من الأم المؤسساتویجب على 

  إضافیة لتطویر مهارات جدیدة وكفاءات جدیدة.

                                                           
  . 125علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص  1
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تحقق النمو السریع عند وجود زیادة ملحوظة في بعض أهداف الأداء التي  أنویمكن للمنظمات 

دل أعلى في السوق بمع مؤسسةوالتي عادة ما یكون معدل نمو المبیعات أو حصة ال المؤسساتتضعها تلك 

التي تنجح في توسعها تصبح ذات شهرة عالیة مما یمكنها من جذب  مؤسسةمن الزیادة العادیة، وكذلك ال

  الإداریین ذوي الكفاءة العالیة للعمل لدیها.

زیادة عوائدها المالیة وعلى المدى الطویل لابد من تبني إستراتیجیة جدیدة  مؤسسةوإذا ما أرادت ال

  .1ر المترتبة على ذلكبالرغم من توقع المخاط

  (Created)الابتكار : رابعا

یعد إحدى الصفات الممیزة للمنظمات في البیئات المتغیرة، ویعني تحویل الأفكار الإبداعیة الخلاقة 

تبناها، وبالتالي یإلى مخرجات مفیدة، أو هو أي فكرة أو ممارسة جدیدة أو تعبیر جدید بالنسبة للفرد الذي 

الأفضل هي التي تكون قادرة على الابتكار والتجدید، أو تكون قادرة على أن تطور طرق  المؤسساتفإن 

  ة.وءجدیدة للعمل أو تقدم حلولا مبتكرة للمشاكل، بحیث تتحول مخرجاتها إلى منتجات مفیدة أو طرق عمل كف

ام الأسالیب التقلیدیة بشكل وهناك من یرى بأنه المقدرة على تقدیم حلول جدیدة بدلا من استخد

  .2على التكیف مع المواقف الجدیدة مؤسسةوهو ضروري وأساسي لإبداع العاملین ولمقدرة المستمر، 

على التوصل إلى ما هو جدید، قد یضیف قیمة  مؤسسةلذلك یمكن القول بأن الابتكار هو قدرة ال

  أكبر وأسرع من المنافسین في السوق.

بتكار على أنه فكرة جدیدة أو ممارسة جدیدة أو تعبیر جدید بالنسبة للفرد أما الصیرفي فقد عرف الا

ي یتبناها، وبالتالي فإن التركیز لیس على درجة اختلاف الفكرة عن الأفكار المستقرة ولكن التركیز على ذال

  تبنیها.

لمیزتها  القائمة على الابتكار هي التي یكون الابتكار هو المصدر الأساسي المؤسساتولا شك أن 

  .3تحقق میزة تنافسیة من خلال الابتكار المؤسساتالتنافسیة، وقد أكد بورتر على أن 

  

  

  

                                                           
1
   .126، ص المرجع نفسه 
فؤاد حمودي العطار، دور فلسفة المحیط الأزرق في تحقیق التفوق التنافسي، دراسة استطلاعیة لأراء عینة من العاملین في  2

 .57، ص 3،2010، العدد8المجلد شركة زین للاتصالات ببغداد، جامعة كرباء العلمیة،

  .128علاء فرحان طالب، زینب مكي محمد البناء، مرجع سبق ذكره، ص  3
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  خلاصة الفصل

من خلال ما تم التطرق إلیه في هذا الفصل یمكن القول أن الإستراتیجیة تعد ركیزة أساسیة في واقع 

ومستقبلها، وهي مرتبطة بعدة حقائق تؤثر في البیئة التي تنشط فیها وتمكنها من تحسین وضعیتها  مؤسسةال

 مؤسسةوقدرتها على التنبؤ والتغییر، والتطویر وذلك بوضع إستراتیجیة فعالة، تمثل قاعدة ترتكز علیها ال

  لتحقیق أهدافها.

متغیرات البیئة التسویقیة فلم تعد  تكثر التسویقیة بسبب شدة المنافسة و تزداد أهمیة الإستراتیجیة 

، الأمر الذي جعل المؤسساتالأسالیب التسویقیة التقلیدیة تجدي نفعا في ظل الواقع التنافسي الذي تعیشه 

من الضروري البحث عن أسالیب مبتكرة تضمن الانعتاق من حالة المنافسة التي تواجهها ولعل إستراتیجیة 

 لوسائل.المحیط الأزرق أحد أهم تلك ا

 



 
 
 

  الفصل الثاني

  التفوق التسويقي
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  تمهید

المختلفة، مما جعلها تسعى إلى إشباع احتیاجات الزبائن  المؤسساتتتمیز أسواق الیوم بالمنافسة الحادة بین 

وأدت هذه  ق رضاهم، والعمل على كسب میزة تنافسیة تمكنهم من الحفاظ على موقعهم التنافسي،یوتحق

الظروف إلى ضرورة تبني المفهوم التسویقي الحدیث والتركیز على الزبون بدلا من التركیز على الإنتاج 

تحقیق قیمة  مؤسسةنحو بناء علاقة ترابط مع الزبون الخارجي لیتسنى لل يتوجه التسویقالوأصبح  والبیع فقط.

، وذلك راجع لتشبع أغلبیة قطاعات ءوك وإعادة الشرامة الإشباع والسلمعینة للزبون والتي بدورها تؤثر على قی

، ویقدم قاعدة متینة من الزبائن الأوفیاءوتطورها مرهون بمدى امتلاكها ل مؤسسةالسوق مما جعل مستقبل ال

  :الآتیةهذا الفصل العناصر 

  المبحث الأول: ماهیة رضا الزبون.

  المبحث الثاني: ولاء الزبون.

  الزبون. المبحث الثالث: تحدید قیمة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  



 التفوق التسویقي ............................................ الثانيالفصل 
 

- 30 - 
 

  المبحث الأول: ماهیة رضا الزبون

الیوم من منافسة حادة، إلا أنها تستطیع التغلب والتفوق على أداء  المؤسساتعلى الرغم مما تواجهه 

منافسیها، إذا ما أحسنت التصرف في كسب زبائنها، من خلال القیام بأداء أفضل في تلبیة حاجیات الزبون 

  والعمل على إرضائه.ته اورغب

، ووضع المؤسساتي تقدمه ذ، ویتعلق رضاه بمستوى الأداء الالمؤسساتإن للزبون قیمة عالیة لدى 

  .1التوقعات السلمیة التي تدور في ذهن الزبون تحقیقا لحاجاته ورغباته

  المطلب الأول: مفهوم وأهمیة رضا الزبون

حد سواء على ام الباحثین بشؤون الإدارة والتسویق یعد مفهوم رضا الزبون من المفاهیم المثیرة لاهتم

احترامها لهذا الزبون والعمل  سهدف وجودها ومن ثم استمرارها وتمیزها قائم على أسال المؤسساتهذا لإدراك 

  على إرضائه.

  أولا: مفهوم رضا الزبون

المنتج مع عرف رضا الزبون أنه: "شعور شخصي بالبهجة أو بخیبة الأمل ناتج عن مقارنة أداء 

توقعات الزبون فإنه اتفق الأداء مع التوقعات یكون الزبون راضیا، بینما إذا ازداد الأداء مع التوقعات یزداد 

  ".مؤسسةمن مطالب الحصول على ولائه لل ارضا الزبون أو یبتهج، وبهذا یصبح رضا الزبون مطلب

ج دون غیره، ولیس بالضرورة أن "النتائج المحققة من الاستخدام لذلك المنت كما عرف أیضا أنه:

  ذاته".بیكون ما هو أقل كلفة من غیره أو قد یكون أقل كلفة 

یعرف الرضا بأنه: "مستوى من إحساس الفرد الناجم عن المقارنة بین الأداء المدرك للمنتج، وبین 

  .2توقعات الفرد المتعلقة بهذا الأداء"

بأنه: "ذلك الشعور أو الانطباع الایجابي أو السلبي المدرك من طرف الزبون  (Kotler)كما عرف 

  .3بتوقعاته" ةوالذي ینتج عند مقارنته لأداء المنتج أو الخدمة الفعلی

  

                                                           

الطبعة  التسویق المبني على المعرفة مدخل الأداء التسویقي، ،نزار عبد المجید رشید البرواوي، فارس محمد فؤاد النقشبندي1 

 .251ـ 249، ص ص 2013 الأردن،الأولى، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، عمان، 

 .78، ص 2009العربیة الإداریة، القاهرة،  مؤسسة، الالطبعة الثانیةمنى شفیق، التسویق بالعلاقات، 2 

3 Philipe Kotler, kevin keller, delphine Manaceau, bernard Dubois, Marketing Management, 12emeEdition, 

pearson èducation, paris, 2009, p172 .  
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عرف أیضا بأنه هو: "أعلى درجة من القناعة یدركها الزبون بخصوص منتوج معین یشبع حاجاته 

  .1ومنتجاتها وفاعلیتها وتحسین صورتها لدیه" مؤسسةهذه ال المعلنة والضمنیة مما ینعكس على تقبل

"هي الحالة التي تكون فیها المنفعة أكبر من التضحیات وبالتالي تزداد القیمة ویزداد  وعرف بأنه:

  ي رضا الزبون وفق ما یل

  2رضا الزبون    قیمة الزبون   = التضحیات >المنفعة

  .3والسرور نتیجة لمقارنة الزبون للخدمة وما یتوقعه منها"ویعرف بأنه: "مشاعر تعبر عن السعادة 

ومما سبق نستنتج أنه "عبارة عن الشعور المتولد لدى الزبون والناتج من المقارنة بین مستوى الأداء 

  المدرك للمنتج بعد استخدامه مع مستوى الأداء المتوقع عنه قبل استخدامه".

  ثانیا: أهمیة رضا الزبون

علیة للحكم اویعد من أكثر المعاییر ف مؤسسةیستحوذ رضا الزبون على أهمیة كبیرة في سیاسة أیة 

  متوجهة نحو الجودة. مؤسسةعلى أدائها لاسیما عندما تكون هذه ال

ضا الزبون على الأمور الآتیة لأنها الوسیلة المعبرة عن ر  (Hoffman a Baston)إذ أكد كل من 

   :4كالآتي مؤسسةبالنسبة لأداء ال

  فإنه سیتحدث إلى الآخرین مما یولد زبائن جدد. مؤسسةإذا كان الزبون راضیا على أداء ال -1

  ، فإن قراره بالعودة إلیها سیكون سریعا.مؤسسةإذا كان الزبون راضیا عن الخدمة المقدمة إلیه من قبل ال -2

تمال توجه الزبون إلى منظمات سیقلل من اح مؤسسةإن رضا الزبون عن الخدمة المقدمة من قبل ال -3

  أخرى أو منافسة.

التي تهتم برضا الزبون ستكون لدیها القدرة على حمایة نفسها من المنافسین ولاسیما فیما  مؤسسةإن ال -4

  یخص المنافسة السعریة.

                                                           
المجلد  ،سامر المصطفى، أثر خدمة ضمان المنتج في تعزیز رضا العملاء، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادیة والقانونیة 1

  .308، ص 2013، 1 العدد ،29

، ص 2009دار الوراق، الأردن، یوسف حجیم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علاقات الزبائن، عمان،  2

  .222 -221ص 

، ص 2015ثامر البكري، أحمد هادي طالب، إدارة علاقات الزبائن والأداء التسویقي، الطبعة العربیة، جامعة بابل، العراق،  3

68.  

  .223ص سبق ذكره، یوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس، مرجع  4
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  في المستقبل مرة أخرى. مؤسسةإلى التعامل مع ال هودقإن رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إلیه سی -5

إلى تطویر  مؤسسةفیما یتعلق بالخدمة المقدمة إلیه مما یقود ال مؤسسةیمثل رضا الزبون تغذیة عكسیة لل -6

  لمستهلك.لخدماتها المقدمة 

  التي تسعى إلى قیاس رضا الزبون تتمكن من تحدید حصتها السوقیة. مؤسسةإن ال -7

  لجودة الخدمة المقدمة. ایعد رضا الزبون مقیاس -8

على تقدیم مؤشرات لتقییم كفائتها وتحسینها نحو  مؤسسةأن رضا الزبون یساعد ال هذا فضلا عن

  :1الأفضل من خلال الآتي

  تقدیم السیاسات المعمول بها وإلغاء تلك التي تؤثر في رضاه. -أ

یعد دلیلا لتخطیط الموارد التنظیمیة وتسخیرها لخدمة رغبات الزبون، وطموحاته في ضوء آرائه التي تعد  -ب

  غذیة عكسیة.ت

  ومدى حاجاتهم إلى البرامج التدریبیة مستقبلا. مؤسسةالكشف عن مستوى أداء العاملین في ال - ج

التطور الجدید لرضا هو حالة  أن ، إذهاوهناك العدید من القیاسات التي استخدمت لرضا الزبون من

ن علیه أن یحقق ست مدركة بالحواس یمكن أن تحصل علیها، وأي مصرف یرید الحصول على رضا الزبو 

  :2حالات

 التحدث مباشرة مع الزبون، ومعرفة رضاه أو عدم رضاه. - 

 رضا الزبون.إلى  لوصول لإدارة وتوجیه أعمال المصرف  - 

 الإصغاء لكل ما یتعلق بالزبون وتنفیذ توقعاته. - 

 معرفة الرضا عن طریق التقدیر والقیاسات. - 

 تحقیق قیمة الخدمة للزبون من خلال التفاعل معه. - 

 الإعلان عن إنجازات المصرف حتى تشعر الزبون بأنه من المصارف الجیدة. - 

  

  

  

                                                           
  .224 ص، نفسهمرجع ال 1

 ، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان،الطبعة الأولىي، إدارة المعرفة (إدارة معرفة الزبون)، بعلاء فرحان طالب، أمیرة الجنا 2

  .117 ص، 2009 الأردن
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  المطلب الثاني: أبعاد رضا الزبون

أن سبب وجودها هو إرضاء وإسعاد الزبون، من خلال المنافع الوظیفیة  المؤسساتأدركت 

والاقتصادیة والنفسیة التي تقدمها منتجاتها له أفضل من الآخرین، إذ یحكم الزبون على تحقیق رضاه بمقارنة 

عاد التي ، والتي ینبغي أن تتوفر فیه مجموعة من الأبمؤسسةتوقعاته بالأداء الفعلي للمنتج الذي قدمته له ال

  .1من شأنها تحقیق الإشباع لدیه

  :(http:www.joe.org)أربعة أبعاد لرضا الزبون هي كما یأتي  (Holmes)حدد 

على أداء مهامها بالشكل الصحیح واستخدام الآلیات المناسبة في  مؤسسة: تتعلق بمدى قدرة المةءالملا -1

  إدارة مدخلاتها.

لبرامجها ومدى جودة المواد والأدوات المستخدمة لتحقیق  مؤسسةتشیر إلى كیفیة إدارة ال الجودة: -2

  التوقعات.

  .مؤسسة: تشیر إلى مدى تحقق المنفعة المتمیزة في استخدام منتجات الالاستفادة -3

  على نحو عام. مؤسسةتتعلق بطبیعة التفاعل ما بین الزبائن والعاملین في الخدمة الزبون:  -4

  : http :en.wikipedia.org) الزبون تتمثل في الآتي رضا أبعاد أنب (Keker et Al)في حین یرى 

  .2المقدرة، الاستفادة، الاعتمادیة، القدرة على التركیب، القدرة على الصیانة، التوثیق والأداء

  المطلب الثالث: خطوات تحقیق رضا الزبون

  :3حقیق رضا الزبون من خلال ما یأتيتیمكن 

خطوط الجودة وطرائق تطویرها وتخصیص مكافأة مجدیة لكل مقترح من مقترحاتهم إشراك الزبائن في مناقشة  - 

 یحقق نتائج ایجابیة.

 وإطلاعهم على نشاطاتها والطلب منهم تقدیم مقترحاتهم لتطویرها. مؤسسةالة ر دعوة الزبائن لزیا - 

الاحترام والتقدیر في تقدیم هدایا رمزیة للزبائن في المناسبات الرسمیة وبطاقات تهنئة بعبارات تنم عن  - 

 الأعیاد.

 رائهم ومقترحاتهم.لآمیداني الزیارة الزبائن المهمین بین حین وآخر للاستماع  - 

                                                           

 .257 ص فارس محمد فؤاد النقشبندي، مرجع سبق ذكره،نزار عبد المجید رشید البرواوي، 1 

   .258 ، صالمرجع نفسه 2

 .225ـ 224 مرجع سبق ذكره، ص صي، بعلاء فرحان طالب، أمیرة الجنا3
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لمرة واحدة ولم یكرروا عملیة الشراء ثانیة للوقوف على السبب أو  مؤسسةمتابعة الزبائن الذین اشتروا منتوج ال - 

 المسببات.

العاملین بمجال التسویق والدعایة والترویج للإعلانات فیها تركیز إشعار الزبائن بأهمیتهم من خلال اعتماد  - 

  وتوصیف جودة منتجاتها. مؤسسةواضح على أهمیة الزبائن المتمیزة لل

           :1ویمكن تحقیق رضا الزبون في ثلاث خطوات كما هو موضح في الشكل الآتي

  تحقیق رضا الزبون خطوات :)05( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

نزار عبد المجید رشید البرواي، فارس محمد فؤاد النقشبندي، التسویق المبني على المعرفة مدخل  المصدر:

  .259، ص 2013، الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة الأولىالأداء التسویقي المتمیز، 

  حاجات الزبونأولا: فهم 

رضا الزبون احتمالیة وجود فجوات أو فروقات لیجب على المسوقین أن یأخذوا بالحسبان عند قیاسهم 

، ومثل هذه الفجوات قد ینتج عنها انطباعات مفضلة أو مؤسسةال بین الجودة المتوقعة والجودة المدركة لمنتج

أو أسوأ منها، ولتجنب ذلك یتوجب على غیر مفضلة، یمكن أن تكون المنتجات فیها أفضل من المتوقع 

المسوقین أن یكونوا على اتصال دائم بالزبائن الحالیین والمحتملین إلى جانب قیاس الأداء، وأن العوامل التي 

تحدد السلوك الشرائي لتشكیل مهمات وأهداف ومعاییر الأداء لابد أن تستند إلى الزبون، إذ من الواضح أن 

  ورغباته وجودة المنتج تعد من أكثر الأمور أهمیة. المعرفة بحاجات الزبائن

                                                           
 .260 - 259  ص ، صذكره مرجع سبقنزار عبد المجید رشید البرواوي،  1

 تحقیق 

 رضا الزبون

 القیاس المستمر

العكسیةالتغذیة   

 حاجات الزبون
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لقیاس رضا الزبون أو تشكیله، والذي یتطلب من   فإن فهم الحاجات تعد الخطوة الأولیة والأساسیةوعلیه   

لزبون والبقاء دائما في حالة الیقظة نحو كافة العناصر الجدیدة التي ا المسوقین مراقبة الصفات التي یهتم بها 

  تؤثر في رضاه. یمكن أن

  صر یمكن أن تؤثر في رضا الزبون، وهي كالآتي:اوعلى هذا الأساس حدد أربعة عن

  العناصر الأساسیة للمنتج التي یتوقعها الزبون أن تقدم من المنافسین كافة. -1

خدمات الدعم الأساسیة مثل المساعدة التقنیة أو التدریب التي تجعل المنتج أكثر فاعلیة وأسهل  -2

  داما.استخ

  عملیة معالجة مشاكل المنتج وبشكل سریع. -3

لحل المشكلات المتفرقة لأكثر الزبائن أو تلبیة حاجاتهم التي  مؤسسةالخدمات الاستثنائیة التي تقدمها ال -4

  لدیهم. اتجعل المنتج مهم

  لتغذیة العكسیة للزبونا :اثانی

زبائن في الأداء الحالي المسوقین لتعقب آراء الرضا الزبون المتمثلة بوسائل لوتعد الخطوة الثانیة      

 )Reactive( ئن التي تجمع بطریقتین الاستجابةتلبیتها لتوقعات الزبا مدى لمعرفة ،مؤسسةلل

والتي تضع كل من  المؤسساتوالطریقة الأولى الأكثر شیوعا واستخداما في أغلب  )Poractive(والمسبقة

  :1الأدوات الآتیة

  والمقترحاتنظام الشكاوى  -1

المهتمة بالزبون كخطوط الهواتف المباشرة التي تهیئها  مؤسسةوهي مجموعة ترتیبات تقوم بها ال

الحال في شركة بروكتر وكامبل، وجنرال إلكتریك ورلیوول لتسهیل الأمر و كما ه )الخطوط الساخنة(مجانیا 

على مستهلكیها لسماع اقتراحاتهم وشكواهم، أو الاستثمارات التي تقدمها المطاعم والفنادق لضیوفها لیثبتوا ما 

في صالة الانتظار أو في  المؤسساتیحبون ویكرهون أو صنادیق الشكاوي أو المقترحات التي تضعها 

ممراتها، فضلا عن تخصیص صفحات على شبكة الانترنت والبرید الإلكتروني لتسهیل الاتصال ثنائي 

الاتجاه، إذ أن هذه المعلومات الراجعة المتدفقة للمنظمات بالعدید من الأفكار الجیدة تمكنها من التسریع لحل 

  المشكلات.

 

 

                                                           
  .229 -228 یوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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  مسوحات رضا الزبون -2

قاییس مباشرة لرضا الزبون من خلال إجراء مسوحات بین تتمكن من الحصول على م المؤسساتإن 

ات أو إجراء اتصالات هاتفیة لعینة عشوائیة من الزبائن الحالیین، كما نابنفترة وأخرى، إذ یقوم بتوزیع است

بیانات عن رضاهم بطرح أسئلة التتمكن من رؤیة وجهة نظر الزبائن تجاه خدمات المنافسین من خلال جمع 

نیة إعادة الشراء مرة أخرى، وفیما إذا كان رضاه كبیرا أم لا. وكذلك قیاس احتمالیة رغبة إضافیة لقیاس 

أو العلامة التجاریة لأشخاص آخرین وفي ذلك إشارة إلى رضا الزبون عن  مؤسسةالزبون في تزكیة ال

  .مؤسسةال

  التسویق الخفي -3

تقوم بتأجیر أشخاص یمثلون الزبون، یقومون بزیارة المطعم أو المتجر لشراء  المؤسساتبعض 

ومنتجات المنافسین لغرض تأشیر نقاط القوة والضعف القائمة في عملیة الشراء لدى  مؤسسةمنتجات ال

ومنافسیها، ویقوم هؤلاء الأشخاص باصطناع مشكلة أو إبداء تذمر وذلك كي یختبروا كیف تتم  مؤسسةال

جة الأمر، ولا یقتصر الأمر علیهم فقط، بل على المدیرین ترك مكاتبهم من وقت لآخر، والدخول إلى معال

المنافسة حیث لا یعرفهم أحد ویختبرون الخدمة التي یتلقونها كمستهلكین، كما  المؤسساتمواقع البیع في 

لمعاملة وتتم المعالجة، ویتبینوا ا یةیمكنهم الاتصال هاتفیا بمنظماتهم وطرح الأسئلة والشكاوي لكي یروا كیف

  مواطن القوة والضعف في التقییم والأداء.

  تحلیل خسارة الزبون -4

وا عن شراء المنتجات أو الخدمات أو قفأن تقوم بالاتصال بالزبائن الذین تو  المؤسساتینبغي على 

الذین تحولوا إلى مقدم منتج أو خدمة أخرى لمعرفة سبب حصول ذلك، وقد لا یكفي مجرد القیام بمقابلات 

عد یلهؤلاء الزبائن، ولكن من الضروري أیضا مراقبة معدلات خسارة الزبائن فإذا ما تزایدت هذه المعدلات 

  .1في إرضاء زبائنها المؤسساتذلك دلیلا على فشل تلك 

  ثالثا: قیاس رضا الزبون

أصبحت دراسات وأبحاث قیاس رضا الزبون وفهم أسباب وعوامل الرضا لدیه ومبررات عدم الرضا 

قلیلة هي  االتي تتجه نحو زبائنها وتسعى لإرضائهم باستمرار، إلا أنه المؤسساتحتمیة مفروضة على 

التي تدرك حقیقة الأهمیة البالغة لمثل هذه القیاسات وضرورتها لتوجیه القدرات الإستراتیجیة  المؤسسات

                                                           
  .230، ص نفسهمرجع ال 1
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باستمرار ولا  مؤسسةالمتعلقة بتلبیة حاجات ورغبات زبائنها بكفاءة، وهناك مجموعة من التساؤلات تطرحها ال

  :1یمكن الإجابة عنها إلا بقیاس الرضا ومحدداته والأسئلة هي

 ض عما تقدمه له؟هل الزبون را - 

 لماذا یمتنع الزبائن الآخرین عن شراء منتجاتها؟ - 

 لماذا تحول زبائننا نحو المنافسین؟ - 

  ما الذي یمكن أن یرضي أكثر زبائننا؟ - 

من منظور  مؤسسةكل هذه التساؤلات وغیرها تمثل مواضیع دراسات جدیة وحساسة لمعرفة وضعیة ال

  ث تنوعت هذه القیاسات والدراسات كما یلي:زبائنها، وتحدید نقاط الضعف لمعالجتها، حی

  القیاسات غیر المباشرة -1

والتي تتأثر بنواتج حالات  مؤسسةتتعلق هذه القیاسات بدراسة وتحلیل العناصر المرتبطة بنشاط ال

الرضا أو عدم الرضا لدى الزبون في حد سلوك الرضا أو عدم الرضا، أي أن هذه القیاسات لا تتعلق بتحلیل 

  بل هناك متغیرات كثیرة لذلك وأن هذه الأسالیب هي:ذاته، 

  الحصة السوقیة -أ

مقارنة  مؤسسةیعتمد قیاس الحصة السوقیة على عدد الزبائن الموزع بین المنافسین أي موقع ال

بمنافسیها، ولا یهتم هذا المقیاس بالزبائن الذین لا ینتمون لأي قطاع سوقي (أي أنهم لیسوا زبائن لدى 

أو أنهم لا یملكون أي حافز  مؤسسة، فهؤلاء یعتبرون زبائن مفقودین إما غیر راضین عن أي المنافسین)

  للتعامل مع أحد المنتجین وبالتالي هو فرصة ضائعة یجب استغلالها.

  تحدید عدد زبائنها انطلاقا من: مؤسسة(المنتجات واسعة الاستهلاك) تحاول ال في نفس المجال

 تحدید حجم المبیعات. - 

 بالنسبة للزبون) من خلال المعادلة التالیة: متوسط (معدل تكرار الشراءمعرفة  - 

  

  

  

 

 

                                                           
  .264 نزار عبد المجید رشید البرراوي، فارس محمد فؤاد النقشبندي، مرجع سبق ذكره، ص 1

  حجم المبیعات      

  =متوسط تكرار الشراء 

 عدد الزبائن      
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  معدل الاحتفاظ أو فقدان الزبائن - ب

وهنا تتحول من الحدیث عن تأثیر ، مؤسسةیعني الاحتفاظ بالزبائن استمرارهم في التعامل مع ال

الرضا في بناء الولاء إلى مدى تعبیر ولاء الزبون عن مستوى رضاه، إذ یفترض أن الزبون ذو الولاء یبقى 

العلاقة لمستوى الرضا الكفیل بضمان ولائه، وفق  مؤسسةأو العلامة نتیجة تحقیق أداء ال مؤسسةوفیا لل

  الآتیة:

  

  

دلیلا كافیا على ارتفاع مستوى الرضا لدیهم، إلا أن هذا الافتراض یبقى ولاء زبائنها  مؤسسةفتعد ال

ویختلف من مجال لآخر، إضافة إلى أن الزبون الراضي لیس بالضرورة أن یكون هو زبون وفي،  انسبی

عن انخفاض مستوى الرضا لدیهم، وما تجدر الإشارة إلیه هو كون هذا  هوبالتالي لن یعبر دائما فقدان

لزبائنها، فلا یمكن اعتبار الزبائن  مؤسسةبدقة عن مستوى الرضا الذي تحققه ال عبر یمكن أن یالمقیاس لا

  هم قد یكون مدفوعا بانعدام البدیل.ءهم بالضرورة راضون لأن ولا مؤسسةالأوفیاء لل

  معدل شراء المنتجات بالنسبة للزبون -ج

الرضا والعكس صحیح إلا أن العیب الذي ن ارتفاع متوسط تكرار الشراء یدل على ارتفاع مستویات إ

یجعل هذا المقیاس یتمیز بنوع من القصور وقلة الدلالة هو كون المتوسط یتأثر بالقیم الشاذة  فیوازن بین 

عدد الشراءات المرتفعة جدا والمنخفضة جدا، ویصبح غیر معبر عن الحقیقة دائما، بالإضافة إلى هذه 

  رات الآتیة:للمؤش مقاییس المقاییس هناك كذلك

 قیاس قیمة المردودات. - 

  قیاس عدد الشكاوي خلال فترة زمنیة معینة. - 

  الدراسات الكیفیة (النوعیة) -2

كون القیاسات غیر مباشرة لم تكن تتعلق بدراسة سلوك الزبائن في حد ذاته وإنما تقوم على تقدیرات 

ظهرت ضرورة التقرب من الزبون وتحلیل لمتغیرات لا تفسر حقیقة حالة الرضا أو عدم الرضا لدى الزبون، 

  سلوكه بشكل مباشر لمعرفة حوافز أو معوقات الرضا لدیه من خلال:

  

  

  

  

  الولاء                  الرضا
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  إدارة شكوى الزبون -أ

تعد الشكوى من الإجابات الخاصة عن حالة عدم الرضا یعبر بها عن استیاء من انخفاض أداء 

  والجانب التحلیلي.المنتج، وتتضمن إدارة شكوى الزبون جانبین: الجانب الفعلي 

  بحوث الزبائن المفقودین - ب

  من خلال هذه الأبحاث إلى تحقیق الأهداف التالیة: مؤسسةتسعى ال

 تحدید معرفة عوامل المفاضلة لدى الزبون. - 

  .مؤسسةأسباب انقطاع بعض الزبائن عن التعامل مع ال - 

بإجراء  مؤسسةالمفقودین، إذ تقوم الحیث یعد الهدف الثاني الدافع الأساسي للقیام ببحوث الزبائن 

مقابلات مع بعض الزبائن الذین تحولوا نحو المنافسین وذلك من أجل إجراء حوار والاستماع إلى إجابة 

، من أجل معالجتها مؤسسةالزبون فیما یخص الأسباب التي دفعته للتحول ومقاطعة منتجات أو علامة ال

  ملزمة بإتباع الخطوات الآتیة: ؤسسةموالتقلیل من معدل فقدان الزبائن وإن ال

 أولا تحدید وتعریف معدل الاحتفاظ بالزبائن. مؤسسةیجب على ال - 

  الأرباح بفقدان الزبون. تفقدأن تقدر إلى أي مدى  مؤسسةیجب على ال - 

  بحوث الزبون الخفي -ج

یرتكز هذا الزبون الخفي تقنیة أخرى یستعان بها في مجال الخدمات والتوزیع لقیاس رضا الزبون 

النوع من البحوث الكیفیة على الاتصال بأحد الأشخاص لیقوم بدور الزبون، ویطلب منه كتابة تقریر عن كل 

انطباعاته السلبیة والایجابیة، في بعض الحالات هؤلاء الزبائن المتخفین یطورون وضعیات بها إشكال تسمح 

لشكوى والاستیاء أمام الموظف للخدمة أو البائع في داء ایباختیار رد فعل الموظفین، كأن یقوم هذا الزبون بإ

المساحات الكبرى، بصوت مرتفع وملفت للنظر، لمعرفة كیف یتصرف مقدم الخدمة أو البائع حیال هذا 

لا یجب أن تشغل زبائن حقیقیین وإنما تطلب من مدیرها او مسؤولیها أن یؤدوا من حین  مؤسسةالوضع وأن ال

   من أجل الحصول على خبرة میدانیة بخصوص الطریقة التي تعالج بها الزبونلآخر دور الزبون الخفي، 

  مختلف المواقف. في

  البحوث الاستطلاعیة -د

یعد هذا النوع من البحوث الكیفیة تمهید ضروري للقیام بالبحث الكمي، لجمع معلومات تمهیدیة 

قیاس رضا زبائنها یجب أن تحدد أولا التي ترغب في  مؤسسةتساعد في تعریف المشكلة، واقتراح الفروض فال
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ماذا ستقیس، وهذا ما یتم التعرف علیه من خلال القیام بدراسة استطلاعیة وبالتالي التحدید الدقیق لمشكلة 

  البحث والفروض وعناصر الدراسة.

  الدراسة الكمیة -3 

المرتبطة بحالة یحتاج المسوقون عادة إلى دراسات نظامیة لحالات محددة من خلال تصمیم البیانات 

، وجمعها وتحلیلها، وإعداد تقریر خاص بها بطریقة نظامیة، وتستخدم منظمات مؤسسةتسویق محددة تواجه ال

الأعمال أبحاث التسویق في مدى واسع من الحالات لتقویم إمكانیة السوق وحصة السوق وفهم رضا الزبون 

  الكمي بالمراحل التالیة:وسلوك شراءه وقیاس فعالیة المزیج التسویقي، ویمر البحث 

  تحدید الأهداف. -أ

  اختیار العینة. -ب

  تحدید الاستقصاء. - ج

  إعداد استبیان. -د

  تجمیع البیانات. - ه

  تحلیل النتائج وعرضها -و

من تحدید الأولویات التي تحدد رضا الزبون، وتقدیم نتائج التغذیة العكسیة  مؤسسةي الهبعد أن تنت

، وهو نظام للمتابعة المستمرة للتغیرات الحاصلة في رضا ج نظامي لقیاسحول الأداء الحالي ببناء برنام

  الزبائن ما یجعلها قادرة على وضع خطط تطویر لتحسین الأداء.

كونه یتأثر بعدد من العوامل الداخلیة والخارجیة علیه یحتم  إن رضا الزبون لیس بالمفهوم الثابت

بإیجاد نظام یقیس ویراقب وبشكل دقیق مستوى رضا الزبون كون  المؤسساتالتغیر في رضا الزبون أن تقوم 

  رضا الزبون یرتبط بولائه وبالربحیة طویلة الأمد.

على نتائج أفضل، إذ تجمع  فقیاس رضا الزبون یفترض أن یتم على وفق مقاییس متعددة للحصول

  .هذه المقاییس بین تحدید معدل الرضا العام وتوقعاته المستقبلیة ثم یتم تحدید نقطة معیاریة للرضا
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  المبحث الثاني: ولاء الزبون

لمنفعة سلعة أو خدمة یعینها الزبون  مؤسسةإن ولاء الزبون هو نتیجة حتمیة من خلال تشكیل ال

، وأن الولاء الحقیقي للزبون یتحقق عندما مؤسسةمشتریاتهم من ال تزدادوبذلك سوف یستمر الزبائن بشرائها و 

  .1مؤسسةیصبح الزبون مدافعا عن ال

  المطلب الأول: مفهوم  وأهمیة ولاء الزبون

امل مع باقي العناصر الأخرى حیث تعد والتك مؤسسةیعد ولاء الزبون الركن الأساسي لنجاح أي 

عملیة الاحتفاظ بالزبون من القضایا الصعبة جدا بسبب التغیرات الخاصة بسیكولوجیة وسلوك الزبائن، 

  محددة دون سواها. مؤسسةویستخدم الولاء للإشارة إلى تفضیل الزبائن لشراء منتجات 

  أولا: مفهوم ولاء الزبون

  لدرجة معاودة الشراء من علامة معینة من قبل الزبون".عرف الولاء بأنه: "مقیاس 

لتقویة الفواصل  مؤسسةالولاء على أنه: "التزام عمیق بالشراء من جدید وتسعى ال Kotlerكما یعرف 

  .2المناسبة والجهود التسویقیة القادرة على استشارة التغییر الایجابي في السلوك الشرائي"

، حیث أن الزبون الراضي یكون مؤسسةال"ولاء الزبائن یأتي بعد الرضا عن منتجات  كما عرفه بأن:

  .3من كونه راض عنها" مؤسسةموالیا أكثر لل

ویعرف الولاء أنه: "یعد تحدیدا لسلوكهم أكثر منه تحدیدا لمواقفهم، وبوجه عام یمكن تعریف الولاء 

  .4"مؤسسةر تردد العمیل على الأو تكرا مؤسسةعلى أنه تكرار عملیة شراء العمیل من ال

  .5"مؤسسةوعرف أیضا: "مقیاس الزبون ورغبته في مشاركة تبادلیة بأنشطة ال

ومنهم من یرى بأن الولاء هو: "عبارة عن مواقف ومشاعر ونوایا الزبائن نحو ما یطرح من منتجات 

  .6ویروج لها، في حین یرى آخرون بأنه السلوك الذي تم تحققه فعلا"

                                                           
  .251 یوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص 1

2 Philipe Kotler, kevin keller, delphine Manaceau, bernard Dubois, Marketing Management, 13emeEdition, 

pearson èducation,paris, 2009, p 184 . 
  .325 إیاد عبد الفتاح السنور، عبد الرحمن عبد االله الصغیر، مرجع سبق ذكره، ص 3

  .66 منى یوسف شفیق، مرجع سبق ذكره، ص 4

  .110 علاء فرحان طالب، أمیرة الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص 5

  .327 ، ص2013 الجزائر، ،، الشلفدیوان المطبوعات الجامعیة منیر نوري، سلوك المستهلك المعاصر، 6
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ومنتجاتها  مؤسسةنستخلص أنه: "یتضمن مفهوم تكرار الشراء والموقف الایجابي اتجاه الومما سبق 

  التي یتعامل معها". مؤسسةوتقدیم التوصیات إلى الآخرین حول الشراء من نفس ال

  ثانیا: أهمیة ولاء الزبون

  :1اليتتمثل أهمیة الولاء التي تنحصر في مجموعة من النقاط یمكن ذكرها على النحو الت     

ن عن منتجات عن ییؤدي ولاء الزبائن إلى انخفاض التكالیف، بسبب انخفاض عدد الزبائن غیر الراض - 

 .مؤسسةمنتجات ال

 إن التعامل مع الزبائن ولفترات طویلة، یلغي الحساسة السعریة لدیهم. - 

 یؤدي ولاء الزبائن إلى توفیر المزید من المعلومات التي یحتاجها الموردون. - 

 ن.ردیالتجاریة أو عن المو  مؤسسةن بتقدیم توصیات ایجابیة لعلامة الو الزبائن الموالیقوم  - 

 .مؤسسةن بقضاء المزید من الوقت مع الو یقوم الزبائن الموال - 

لأقصى فترة ممكنة، یؤثر بشكل  المؤسساتإن كسب ولاء الزبون واستمرار علاقتهم التفاعلیة مع 

وقیمتها المضافة، كما یسمح لها باقتناص العدید من الفرص التي توصلها  مؤسسةایجابي على مردودیة ال

  :2ما یلي مؤسسةإلى التمییز والریادة في السوق ومن بین الفوائد التي یجلبها الزبون الوفي لل

من الزبائن غیر الأوفیاء، لأنها یمیلون إلى زیادة  مؤسسةللالزبائن الأوفیاء هم أكثر مردودیة وربحیة  - 

 كلما زادت فترة تعاملهم معها وزادت معرفتهم وتقدیرهم لها. مؤسسةاتهم من المشتری

یحققه الزبون الوفي یكون تذبذبا وتقلبا من رقم أعمال الزبون غیر الوفي فیحكم ارتباطه  ذيرقم الأعمال ال - 

العلامة أو  ، فإن محاولات المنافسین لجذب وتغییر سلوكه لن تؤثر فیه، كما أن احتمال تخلیه عنمؤسسةبال

 المنتوج في فترة الأزمات ضعیف وانتشار إشاعات كاذبة عن العلامة او المنتوج.

إلى الأشخاص من حوله فهو یقوم بالإشهار عن  مؤسسةالزبون الوفي یقوم بنقل انطباعاته الایجابیة عن ال - 

 .مؤسسةفهو بذلك یعتبر قناة اتصال ترویجیة مجانیة لل Bouche a oreilleطریق 

  بالإضافة إلى ما سبق تظهر أهمیة الولاء أیضا في:

  

  

                                                           
  .329 ، صنفسهالمرجع  1

تخصص زهوة خلود، التسویق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبون، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، رسالة ماجستیر،  2

  .57ص، 2014، تسویق جامعة بومرداس
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  الولاء یقوي تموقع المنتوج في السوق -1

للمنتج سواء في السوق بین المنتجات أو في أذهان الزبائن، فالعلامات القویة  ایفرض الولاء تموقع

تجد لها تموقعا في السوق لأن الموزعین یدركون أن الزبائن یریدون هذه العلامات وولائهم لها یدفعهم إلى 

  طلبها وشرائها.

  الولاء یسمح بجذب زبائن الجدد -2

ائن الأوفیاء، فمن السهل جدا جذب زبائن جدد، خاصة قاعدة جیدة من الزب مؤسسةإذا كان لدى ال

عندما یكون شراء للمنتج فیه مخاطرة، فالاستعمال الدائم من طرف مجموعة من الزبائن لعلامة معینة یكون 

، أو غیر قصد عن طریق نشر الأفكار الایجابیة عن قصد عن تحذف رسالة ضمان للزبائن المحتملین، سواء

  .مؤسسةال

  یمنح الوقت والسهولة في الاستجابة للمنافسةالولاء  -3

الوقت  مؤسسةإذا قام منافس بإطلاق منتوج أحسن فامتلاك قاعدة من الزبائن الأوفیاء یمنح لل

للاستجابة لأن الزبون الوفي راض لا یبحث عن التجدید في كل الأحوال یمكن أن یكون منبها لوجود منتجات 

  جدیدة.

  الزبونالمطلب الثاني: أنواع ولاء 

  :1یمكن تصنیف الولاء إلى عدة أنواع والمتمثلة فیما یلي

  أولا: الولاء المطلق والولاء النسبي

الولاء المطلق أو المثالي هو الولاء الذي یسعى عامة مسؤول التسویق لتحقیقه لدى زبائنهم، إلا أنهم 

 أو (Orangeإلى تسویق خدماتها بالاشتراك، مثل المؤسساتنادرا ما یحصلون علیه، لهذا تلجأ بعض 

Bouygues télecom ( إذا جدد اشتراكه، أما الزبون الذي لا یجدد اشتراكه فهو غیر  افهي تعتبر الزبون وفی

، فهم یعتبرون أن الزبون ابل نسبی اوفي، لكن غالبا التصور الذي یضعه مسؤولو التسویق للولاء لیس مطلق

زبائن لم یعد نفس المحل، ولاء المن معظم تعاملاته أو على الأقل جزء مهم من مشتریاته وفي إذا كان یقوم ب

وفي) وإنما خاصیة للتمییز بالدرجات، وهدف التسویق لیس الحصول على الولاء  خاصیة ثنائیة (وفي/غیر

مثل هذه الحالة تظهر جلیا في مجال المنتجات واسعة  ،باستمرارالمطلق لكن زیادة درجات ولاء الزبائن 

  الاستهلاك أین یكون انتظار الولاء المطلق من الزبائن شيء غیر مطلق.

                                                           
  .60 - 59 ، ص صسبق ذكرهزهوة خلود، مرجع  1
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لتر سنویا من المیاه المعدنیة فإن  100مثلا بالنسبة لمنتج المیاه المعدنیة، فإذا اعتبرنا زبون یستهلك 

  لتر من استهلاكه بانتظام من نفس العلامة سیوصف ولاء لهذه العلامة. 50أو  40 ـشراءه ل

ویمكن حساب معدل الولاء لعلامة معینة مثلا بحساب مشتریات الزبون من تلك العلامة بالنسبة إلى 

  إجمالي مشتریاته من نفس المنتوج من علامات أخرى، فإذا كان المعدل:

  .)حصریون(: زبائن أوفیاء جدا %75أكثر من  -1

  : زبائن أوفیاء.%75 إلى 50من  -2

  .)مقسمون(: زبائن مختلطون %50إلى  25من  -3

  : زبائن غیر أوفیاء.%25 أقل من -4

  ثانیا: الولاء الموضوعي والذاتي

، أو بشكل ذاتي استنادا إلى )الأفعال(یمكن تعریف الولاء بشكل موضوعي استنادا إلى الشركات 

لأنهم  )أو السلوكي(التسویق یهتمون أساسا بالولاء الموضوعي  وتفضیل، غالبا مسؤولمواقف ذهنیة والتعلق وال

یفعله الزبون ولیس ما یفكر فیه أو حتى یقوله، فمختلف تحذف  ما  مؤسسةیرون أن ما هو مهم بالنسبة لل

  طرق قیاس الولاء تركز على ملاحظة سلوك الشراء فهي تشیر ضمنیا إلى الولاء الموضوعي.

بتقدیر قوة الولاء، من ثم عدم  هأن القیاس الموضوعي للولاء لیس دائما كافیا، فهو لا یسمح وحدإلا 

القدرة على التنبؤ بالسلوك المستقبلي للزبون، الذي یمكن أن یظهر وفاء لعلامة معینة لفترة زمنیة لأسباب 

تظهر بدائل أخرى حتى تفقد فما إن تختفي تلك الأسباب أو  امحددة، ففي هذه الحالة یكون الولاء ضعیف

هذا الزبون، عكس الزبون الذي یكون وفیا بسبب تعلقه بالعلامة أو المنتوج یكون احتمال فقدانه  مؤسسةال

  .اضعیف

التسویق یقرون أن الولاء یجب أن یكون معرف  ولهذا معظم الكتاب المهتمین بالولاء وكذا مسؤول

كون موقف الولاء بالنسبة للعلامة من ثلاث مكونات ومقاس على أنه سلوك وموقف ذهني اعتقادي ویت

  أساسیة یمكن قیاسها بالاستقصاءات.

مجموعة الاعتقادات والاتجاهات الایجابیة تجاه علامة معینة التي تترجم في تفضیل : مكون إدراكي -1

  الزبون لها.

  مجموعة العواطف تجاه العلامة وإحساس التعلق بها.: مكون عاطفي -2

  یعني النیة في شراء العلامة في المستقبل.: إداريمكون  -3

  ثالثا: الولاء السلبي والولاء الایجابي
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اكات، بل هو نتیجة ر الولاء السلبي هو الولاء الذي یلاحظ في السلوكات ولا یستند على المواقف والإد

لعدة أسباب منها: الكسل لعوامل خارجیة تجبر الزبون على إظهار سلوك الولاء، ویكون الولاء السلبي نتیجة 

(البحث عن حل مقبول أو معیاري)، التخوف من خطر كامن، الولاء الإجباري. إن الولاء النسبي یكون 

أو علامة الاعتماد علیه لأنه من الممكن أن یزول بین یوم وآخر  مؤسسةومن الخطر على أي  اضعیف

  بمجرد زوال مسبباته.

فهو الولاء الناتج عن اقتناع وتعلق وتفضیل حقیقیین تجاه الولاء الایجابي عكس الولاء السلبي، 

علامة أو منتوج، وهو أكثر قوة وأطول مدة من السلبي لأنه قادر على مقاومة التغیرات السلبیة في المحیط 

  لتحقیقه لدى زبائنها. المؤسساتالخارجي، فهذا النوع من الولاء هو الذي یجب أن تسعى 

  الزبونالمطلب الثالث: قیاس ولاء 

لا یعتبر الولاء عن قیم دقیقة وثابتة، كونه مرتبط بالسلوك الإنساني الذي یتمیز بالتعقید وعدم 

قیاس سلوك تكرار الشراء، فالصعوبة تكمن في  مؤسسةالاستقرار فقیاسه لیس أمرا سهلا، فإذا كان بإمكان 

أن تعتمد على  مؤسسةطقیة على القیاس مستوى الارتباط والتعلق من أجل الحصول على نتائج أكثر دقة ومن

  :1مجموعة من القیاسات المتنوعة تغطي مختلف الجوانب المتعلقة كالآتي

  أولا: الاحتفاظ بالزبائن

یعتبر هذا القیاس من بین الدراسات المعتمدة في قیاس رضا الزبون وتعتبر من المؤشرات الأكثر 

معدل الاحتفاظ بنفس الزبائن من فترة زمنیة لأخرى أو دلالة على ولاء الزبون من وجهة نظر الزبون ویقیس 

أو للعلامة خلال فترة زمنیة معینة، ویمثل ذو  مؤسسةمن جهة الزبون بمدى استعداده لبقاء الزبون لدى ال

  زبائن خلال فترات زمنیة محددة.الأهمیة بالغة في متابعة وتطویر ولاء 

  الحصة النقدیة ثانیا:

بالمنتج، فلن یوفر جزء كبیر من مصاریف مشتریاته لشراء هذه العلامة،  اإن لم یكن الزبون متعلق

  یتم حساب متوسط حساب الزبون وتتبع تطوره خلال فترة زمنیة. مؤسسةبالاعتماد على سجلات ال

  البدائلتقبل ا: ثالث

في ظل العوامل التي یمكن  مؤسسةیهدف هذا المقیاس إلى معرفة مستوى تعلق الزبون بالمنتج أو ال

أو المنتج، قبل إجراء هذا القیاس یطلب من الزبون تحدید قائمة المنافسین  مؤسسةأن تبرز تخلیه عن ال

                                                           
  .306 نزار عبد المجید رشید البرواوي، فارس محمد فؤاد النقشبندي، مرجع سبق ذكره، ص 1
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في نفس القطاع الذین یعرفهم ویمكن أن یكون قد تعامل معهم، وكلما كانت إجابة الزبون تدل على  مؤسسةلل

  لمنتج، كانت الثقة في نتائج القیاس أكبر.او ا مؤسسةمعرفته الجیدة لأهم المنافسین لل

  أو المنتج في ذهن الزبون مقارنة بالمنافسین مؤسسةقیاس موقع الرابعا:

في غالبیة الدراسات یعتمد على هذا القیاس قبل قیاس تقبل البدائل، لأن الإجابة على هذا القیاس 

  السؤال بالصیغة الآتیة: على الزبونیطرح لنتائج القیاس السابق،  ایمكن أن تعطي لنا تصور 

 ؟مؤسسةبالمقارنة مع البدائل الأخرى كیف تقیم العلامة أو ال - 

  قیاس مستوى الثقة خامسا:

أو العلامة، یطرح  مؤسسةیستعمل هذا القیاس بهدف معرفة مستوى الثقة التي یضعها الزبون في ال

  على الزبون سؤال بالصیغة الآتیة:

  أو العلامة؟ مؤسسةال ما مستوى الثقة الذي تضعه في وعود - 

یتصف الزبون المتمتع بدرجة عالیة من الولاء بخصائص یمكن اعتمادها في قیاس مستوى، ولاء 

  الزبون كالآتي:

  یبقى فترة أطول. -1

  منتجات جدیدة أو تحسن الموجود منها. مؤسسةم الدیشتري أكثر عندما تق -2

  .مؤسسةیتحدث الزبون في صالح ال -3

  أقل للماركات المنافسة.یعطي اهتماما  -4

  یكون أقل حساسیة للسعر. -5

  .مؤسسةلل ایقدم أفكار  -6

  .مؤسسةیقدم خدمة أكبر لل -7

  المبحث الثالث: تحدید قیمة الزبون

أصبح التطور في المفاهیم البیئیة ضرورة ملحة، وبدأ یتغیر معه جمیع الأنشطة التسویقیة وأصبح توجه     

  تحقیق قیمة معینة للزبون. مؤسسةترابط مع الزبون الخارجي لیتسنى للالتسویق نحو بناء علاقة 
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  الزبونالمدركة المطلب الأول: مفهوم قیمة 

ها في السوق سوف یستند على مدى توجهها بالزبائن في ءأن نجاحها وبقا المؤسساتتأكدت الكثیر من      

موجهة بالمنتج مهما كانت جودته أو مستوى تصمیمه،  مؤسسةكافیا أن تكون الفلیس كل أنشطتها وعملیاتها، 

و موجهة بالتكنولوجیا مهما كانت متقدمة أو متفردة حتى تحقق النجاح في السوق، بل یجب أن تأخذ في أ

  الاعتبار رد فعل السوق ومدى القیمة التي یمكن للزبون الحصول علیها من التعامل في هذا المنتج.

  .1ك حول قدرة السلعة على تلبیة متطلباته"عرفت: "حكم تقریبي للمتسهل

عند  توقعها "الثمن الحقیقي للمنتج المقدم للزبائن أي الفوائد التي یمكن للزبون أیضا: كما عرفت

  .2الشراء"

في حین یمكن تعریفها أیضا بأنها: "هي ما یحصل علیه الزبون نتیجة عملیة التبادل مقابل السعر 

  المنفعة المطروحة منها الكلف التي یتحملها الزبون عند اتخاذه لقرار الشراء".الذي یدفعه فهي تمثل إجمالي 

تعرف قیمة الزبون على أنها: "تفضیلات الزبون المدركة وتقییمه لخصائص المنتج، خصائص الأداء 

  .3والنتائج التي تظهر من الاستعمال والتي تسهم في تحقیق أهداف الزبون في حالات الاستعمال"

إلى  المؤسساتد إنشاء القیمة للزبون أولویة الأولویات فیما یتعلق بالمقاصد التي تسعى ا: "یعكم

  .4تحقیقها في ظل الوسیط الجدید لأنه یلازم وجودها واستمرارها"

  ومما سبق نستنتج أن "قیمة الزبون هي قیمة نسبیة لأنها تختلف من زبون إلى آخر".

  المطلب الثاني: أبعاد وبناء قیمة الزبون

من الآخرین قادر  تشمل المنافع تلك التي تهم الزبائن من خلال تقدیم سلع وخدمات بشكل أفضل

على إشباع حاجاتهم ورغباتهم ومتطلباتهم، ویلعب التسویق دورا مهما في بناء القیمة من خلال استخدام 

الزبائن بتعزیز القیمة التي  المزیج التسویقي المتمثل بالسعر والمنتج والترویج والتوزیع في تعزیز العلاقة مع

  تسعى الزبائن الحصول علیها.

  

                                                           
  .319 -317 ، ص صنفسهمرجع ال 1

  .294یوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص  2

(مدخل تحلیلي)، ماجستیر في إدارة  مؤسسةیعرب عدنان حسین السعیدي، التكامل سلسلة قیمة الزبون وسلسلة قیمة ال 3

  .08، ص 2005الأعمال، جامعة بغداد، كلیة الإدارة والاقتصاد، 
جمال خنشور، أثر القیمة الزبون والمفاهیم المحاذیة لها على مردودیة المؤسسة، مجلة العلوم الإنسانیة، جامعة محمد  4

  .378، ص 2006 ،10، كلیة العلوم الاقتصادیة والتسییر، العدد بسكرة - خیضر
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  أولا: أبعاد قیمة الزبون

  :1هناك ثلاث أبعاد لقیمة الزبون ویمكن توضیحها فیما یلي

تعني القیمة الاقتصادیة تقدیر الزبائن لجودة المنتج من خلال إدراكه للمنتجات : القیمة الاقتصادیة -1

بالسعر الذي ینبغ أن یدفعه بناء على المفاضلة وفقا لنسبة الجودة إلى السعر كموجه لتقدیر القیمة،  جدیدةال

ثلة، فإنه سیختار تلك التي یتلاءم سعرها وتوجهاته افإذا أدرك الزبون أن جودة المنتجات المتنافسة متم

  التوفیر.الاستهلاكیة من حیث أقل الأسعار، حیث سیكون لهذا الاختیار مدلولا في 

تحسب القیمة الوظیفیة بدلالة مجموعة من الصفات والتطبیقات للمنتج وقد یفضل : الوظیفیة القیمة -2

  الزبائن الصفات الأكثر تعقیدا وتقدما إذا ما كان الزبون یندفع لشراء المنتجات ذات التقنیات العالیة. بعض 

المنتج و الثقة والعلامة  مالملموسة كالخدمة واستحفز القیمة النفسیة بجوانب غیر : القیمة النفسیة-3

  والسمعة، وعموما یندفع الزبائن إلى المنتج بدافع راحة البال والرضا الكلي عن المنتج.

  وهناك أبعاد لقیمة الزبون تكمن في القیم الآتیة:

  فراد حیال منتج ما.لأقیمة الصورة الذهنیة وتعبر عن فكرة ا -أ

  المجهزة للقیمة. مؤسسةعن مدى المعرفة والخبرة بحوزة العاملین في الفراد وتعبر لأقیمة ا -ب

  قیمة الخدمات وتعبر عن الخدمات المرافقة للمنتج كالصیانة والتعلیم وغیرها. - ج

  قیمة المنتج عن الأداء الوظیفي للمنتج من خلال صفاته. -د

  ثانیا: بناء قیمة الزبون

  :2المجالات التالیةإن بناء القیمة للزبون یكون من خلال 

تعني تزوید الزبائن بمنتجات أو خدمات بأسعار منافسة وإیصالها إلیهم بأقل تكلفة ما : التفوق العملیاتي -1

مة. إن التفوق في ءیمكن من الصعوبات ومن هنا یظهر هذا النوع من التفوق یركز على السعر والملا

الإنتاج أو كلفة تقدیم المنتج وبهذا تستطیع تقدیم قیمة اقتصادیة  ةتخفیض في كلفالالعملیات یؤدي إلى 

قیمة اقتصادیة للزبائن، ومن أبرز الطرق التي  مللزبائن، ومن أبرز الطرق تقدیم المنتج وبهذا تستطیع تقدی

تستخدم لتحقیق هذا التفوق هو تقدیم منتجات جدیدة تشترك في عدد كبیر من الصفات والمكونات مع 

  .مؤسسةخرى للعروض أ

                                                           
  .323 -322نزار عبد المجید رشید البرواري، فارس محمد فؤاد النقشبندي، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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هو أن یتم تأكید نظام القیمة المرتكزة على الزبائن ومن الصیغ المهمة في هذا : حمیمة (مودة) الزبائن -2

المجال إیجاد قطاعات سوقیة من حجم واحد مصنعة وفق رغبات الزبائن فعلا، ومن المفید ذكره في هذا 

ویقیة على الصعید الفردي مبنیة على المجال ضرورة حساب عمر قیمة كل زبون ومن ثم تصمیم خطط تس

قیم العمر. فإن هذا النظام یقوم على أساس تجزئة السوق إلى قطاعات محددة واستهدافها بشكل دقیق ومن 

  ثم ایصال المنتج إلى أي قطاع من قطاعاته.

 مؤسسةض جدیدة في السوق ومن هنا فإن الو یعني ایجاد حد تنافسي عن طریق عر : زیادة المنتج -3 

الكبیرة  المؤسساتتركز على طرح مبتكرات جدیدة وبشكل مستمر وتطویر المنتج بشكل دائم وسریع، وتفضل 

  إتباع طریقة تطویر متكامل لمنتجاتها.

ومن الأدوات المستخدمة في هذا المجال تقلیص دورة الزمن للدخول إلى السوق واعتماد الجدوى 

اد العمل بروح الفریق الذي یضم خبراء متخصصین من كافة التقنیة او التطبیق الاقتصادي من خلال اعتم

الأقسام یعملون بصفة التكامل، إن هذا الأسلوب یؤدي إلى استمراریة حالة الابتكار التي تعزز القیمة التقنیة 

  والوظیفیة للعروض المقدمة.

یمة الوظیفیة القیمة الاقتصادیة فهي بحاجة إلى تفوق عملیاتي وعلى صعید الق مؤسسةولكي تحقق ال

  س القیمة النفسیة.اح الكسب على أسا تحتاج إلى زیادة المنتج أما مودة الزبائن فهي مفت

  المطلب الثالث: قیاس قیمة الزبون

لیس من السهل تحدید معالم قیمة الزبائن، حیث أن الطریق إلى فهم القیمة هو تقدیر استجابة 

  :1استخدامها لقیاس الاستجاباتالسعر، وفیما یلي بعض من الأسالیب التي یمكن 

  أولا: الخبرة في تحدید حجم القیمة

یضم أصحاب الخبرة مجموعة من صناع القرار ومنهم مدیرو الإنتاج وأعضاء فریق هندسة 

المنتجات والبائعین وغیرهم حیث یحدد هؤلاء مقدار المبیعات المتوقعة عند تغییر أو استخدام المؤثرات التي 

كالمرونة السعریة مثلا أو عند التأثیر على مبیعات الآخرین أو  مؤسسةمن أرباح ال من الممكن أن تزید

  بالعكس.

  ثانیا: الابتكارات على المنتج مقارنة بالمنتج القدیم قیاسا بالآخرین

تشمل الإضافات النوعیة في المواصفات التركیبیة والعملیة للمنتجات ومقایسة ذلك بما یقدمه 

  جوة في التفرد من عدمه في مجال الابتكار في المنتجات.المنافسون لتحدید الف
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  ثالثا: التجربة

عال الموثوقیة وبالأخص لحساسیة الأسعار رغم أنها مكلفة ومستهلكة للوقت وقد تعرض  ایمثل مقیاس

  إلى كارثة تنافسیة إلا أن التجارب المیدانیة الدقیقة تعد وسیلة جیدة لتقییم استجابة الزبون للمنتج. مؤسسةال

  رابعا: تحلیل البیانات التاریخیة

یتم وفق هذه الطریقة تحلیل منحنى الطلب من خلال مبیعات ذات نوعیة جیدة لتقیم استجابة الزبون 

  للمنتج.

  نخامسا: القیمة الاقتصادیة للزبو

تستخدم عادة لتحلیل قیمة الزبون للمنتجات وهو تحلیل للقیمة الناجمة عن الفرق بین المنافع 

والتكالیف الإضافیة الناجمة عن استخدام المنتج مضاف إلى السعر المرجعي إذا كان الزبون یستخدم منتج 

  آخر.
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  الفصل خلاصة

للولاء،  ا، فهو یعتبر تمهیدالمؤسساتیعتبر رضا الزبون من العوامل المهمة التي تسعى إلیها 

تمكنها من تقدیم الخدمة بالمستوى الذي یتفق أو یتفوق على على  في السوق یتوقف  مؤسسةفاستمرار ال

  توقعات الزبون لأن الحكم النهائي في تقییم مستویات الخدمة مرهون بالزبون.

هو الاحتفاظ بالزبائن لأطول فترة ممكنة، وهو یعبر عن ثقة وارتباط وثیق بین الزبون  فالولاء

والمنتوج، وهو التزام (سلكوي) باستمرار التعامل معها وعدم التوجه نحو المنافسین رغم المحاولات التسویقیة 

تعني أكثر مما یعنیه سعر  الهادفة لذلك، وهو یعتبر الركن الأساسي والمفتاح لتحقیق الأهداف، وأیضا القیمة

باقتناص العدید من الفرص التي توصلها إلى التمیز  مؤسسة، كما أنه یسمح للمؤسسةالمنتج بالنسبة لل

والریادة في السوق، وذلك عن طریق إتباع مسار إستراتیجي یمكن من تحقیق كسب رضا وولاء وتحدید قیمة 

  لدى الزبائن.

 

 



 

 

  الفصل الثالث

تحليل البيانات ومناقشة  

نتائج الدراسة الميدانية  

 condor لمؤسسة
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  تمهید

محل الدراسة ومنهجیة الدراسة ومجتمع وعینة الدراسة ونتائج  مؤسسةیعرض هذا الفصل التعریف بال

 وذلك بغرض اختبار، عملیات التحلیل الإحصائي للبیانات التي تم جمعها من خلال الاستبیان المستخدم

  الدراسة المیدانیة.  ةفرضی
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  الإجراءات المنهجیة للدراسة المیدانیة :المبحث الأول

فإنه  ،وكیفیة صیاغة أسئلتها ،نظرا لكون اختیار المنهج المناسب للدراسة یتوقف على الغرض منها

حیث تم تجمیع البیانات على  ،عیة في مرحلة واحدةقطمشكل دراسة هذه الدراسة أخذ تومن هذا المنطلق س

  نطاق واسع من عینة الدراسة.

  : مجتمع وعینة الدراسةولالمطلب الأ 

  یتناول هذا الجزء تقدیم كلا من مجتمع الدراسة وعینة الدراسة     

  : مجتمع الدراسةأولا 

برج ب )condor(كوندور  مؤسسةموظف ب400  0 عددهم یتمثل مجتمع الدراسة في كل موظفي    

 .بوعریریج

  : عینة الدراسةثانیا 

حیث یعتبر المجتمع المستهدف بالدراسة  ،لاختیار وحدات المعاینة یتم الاعتماد على العینة المیسرة

بجمع البیانات من عینة  ةلطالبا تقام ،ذات المفردات المتجانسة وبناءً على ذلكالمحدودة من المجتمعات 

  .كوندور مؤسسةمن موظفي  مفردة 30بحجم 

  المعاینة  ةوحد :اثالث 

  كوندور بوكالة برج بوعریریج. مؤسسةفي  هم الأفراد الذین یمثلون موظفین حالیین    

  حدود الدراسة  :المطلب الثاني

  سنتطرق في حدود الدراسة إلى المدى الجغرافي والمدى الزمني    

  المدى الجغرافيولا: أ 

  . رئولایة برج بوعریریج بالجزافي  ب المكیفات الهوائیةیركتفي وحدة  یتمثل المدى الجغرافي لهذه الدراسة    

  المدى الزمني ثانیا:

  .2016أفریل من  19أفریل إلى  13تمثل في الفترة الممتدة منت     
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  ةمحل الدراس مؤسسة: التعریف بالثالثا

خلق التولیفة متنوعة  هذا الأخیر ،المكونة لمجمع بن حمادي المؤسساتكوندور إحدى  مؤسسةتعتبر 

  من المشاریع التجاریة في مجالات حیویة وهامة جدا للحصول على مكانته كمجمع جزائري رائد.

على إثر انتقال الجزائر من الاقتصاد المخطط إلى اقتصاد السوق، ونظرا للجو الملائم الذي یسمح بوجود 

لوطنیة والدولیة أمام الخواص، ونتیجة للتطور سوق تنافسیة محلیة جدیدة، وفتح أبواب الاستثمار في السوق ا

  والمواكبة، وزیادة الطلب على المنتجات الإلكترونیة والإلكترومنزلیة.

وهي تحمل  ،وهو اسم باللغة الإنجلیزیة، ومعناه بالعربیة "عنتر للتجارة" "عنتر تراد"، مؤسسةتأسست  

العالم  الكلمة یشیر إلى طائر من أكبر الطیور في "، والرمز الذي یوجد أمامCondorكذلك العلامة التجاریة "

یعني أن ® والحرف  ،، ومعرف عنه أنه یطیر عالیا حتى یكون فأل خیر علیهایعیش في أمریكا الجنوبیة

مما یضمن لها الحمایة الكافیة لمنتجاتها من  ،لابتكاراتاو مسجلة في الدیوان الوطني للمؤلفات  مؤسسةال

تم تحویل الشكل القانوني  14/06/2012المؤرخ في  574على العقد الموثق رقم  ءوبنا، التزویر والتقلید

  .SPAذات أسهم  مؤسسةإلى SARLذات مسؤولیة محدودة  مؤسسةمن  مؤسسةلل

في بیئة ملائمة، حیث أن نشاطها في صناعة الإلكترونیك والإلكترومنزلي یعرف  مؤسسةوقد نشأت ال      

بإنشاء  عصریة، وكذلك لمبادرة الجزائرانتعاشا في بلادنا، وذلك لتزاید حاجة المستهلك لمثل هذه المنتجات ال

كزة الصناعة متمر  هذا القطاع الإلكتروني لتلحق بركب الدول، وهذا ما وفر لها بیئة تنافسیة، وخاصة وأن هذه

  .محلیا في ولایة برج بوعریریج

 في، وانطلقت في نشاطها الفعلي 2002كوندور على السجل التجاري في أفریل  مؤسسةتحصلت 

، دج2.450.000.000.00مقرها یقع بالمنطقة الصناعیة لولایة برج بوعریریج یقدر رأسمالها ب  ،2003فیفري

تعمل على ترقیة وتطویر نشاطاتها القاعدیة  ،2م37178منها المغطاة  2م89700وتقدر مساحتهاالإجمالیة ب

 تشكیلة متنوعة مثل: مؤسسةتنتج ال ،والمتمثلة اساسا في تركیب وتصنیع المنتجات الكهرومنزلیة والالكترونیة

الهواتف  ،الاستقبال الرقمي، الثلاجات أجهزة الكمبیوتر، المكیفات الهوائیة وآلات الطبخ جهاز ،التلفاز أجهزة

الرائدة على المستوى  المؤسساتلخ وتحتل بتشكیلة جهاز التلفاز مرتبة متقدمة ضمن مراتب إ النقالة....

  الوطني.
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  التحلیل الإحصائي  داة جمع البیانات وأسالیب : أالثالثالمطلب 

  .كوندور مؤسسةفي  سلوب الاستبیان في جمع البیاناتأاعتمدنا على     

  : الاستبیان أولا

تم الاعتماد على الاستبیان في تجمیع البیانات من عینة الدراسة، حیث تم تصمیمه بناءا على 

كان الدراسات السابقة التي قامت بقیاس المتغیرات الخاصة بالدراسة الحالیة، مع إضافة بعض الأسئلة التي 

المحور  إدراجها نظرا لأهمیتها بالنسبة للدراسة. قسم الاستبیان إلى ثلاث محاور رئیسیة یمثل  يضرور من ال

الأول البیانات الخاصة بالمستجیب، والتي كانت حول الجنس، السن، المؤهل العلمي، المستوى الوظیفي، 

المحور في حین زرق، لأیط استراتیجیة المحإأما المحور الثاني فیمثل أبعاد ، مؤسسةعدد سنوات الخبرة مع ال

  :توزعت العبارات التي تقیس متغیرات الدراسة كالتالي حیث التفوق التسویقي،مؤشرات  الثالث یمثل 

  . 5إلى  1من العبارات بعد الاستبعاد: 

  .10 إلى  6 منالعبارات بعد التقلیص: 

  .15 إلى 11 من العبارات بعد الزیادة:

  .20 إلى 16من  العبارات: ربعد الابتكا

  .23 إلى 21من  العبارات: كرضا المستهل

  .26 إلى 24من  : العباراتولاء المستهلك

  .40إلى 27من  ارات: العبقیمة المستهلك

لا  بشدة، حیث توزعت البدائل على (لاأوافقوقد تم استخدام سلم لیكرت الخماسي لكل فقرات الاستبیان  

  .5إلى 1وفق سلم تصاعدي من  أوافق، محاید، أوافق، أوافق بشدة)

  التحلیل الإحصائيأسالیب : ثانیا

  هذه الدراسة في تحلیل البیانات على استخدام الأسالیب الإحصائیة التالیة: نا فياعتمد    

  .Cranbach Alfaداة المستخدمة في الدراسة بواسطة معامل كرونباخ ألفا الأتم قیاس ثبات  - 

 وأالتحلیل (معلمیة  في نوعیة الاحصاءات التي تستخدم الطبیعي لمعرفةتم استخدام اختبار التوزیع  - 

  .مفردة 50حجم العینة أقل منلأن  chapiro wilks بالاعتماد على اختبار ،)ةلامعلمی

  تم الاعتماد على بعض أسالیب الإحصاء الوصفي مثل الوسط الحسابي، والانحراف المعیاري.      - 

 . wilcoxon signe rankes testالفروقات للعینات الثنائیة المترابطةتم الاعتماد على اختبار  - 

  . spearrman testتم الاعتماد على اختبار الارتباط - 
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  تحلیل البیانات ونتائج الدراسة  المبحث الثاني:

  نقدم في هذه النقطة من الدراسة مختلف نتائج التحلیل الإحصائي في متغیرات الدراسة   

   نتائج التحلیل الوصفي لعینة الدراسة :المطلب الأول

صالحة للتحلیل ها جمیعا وكلها ، تم استرجاعكوندور مؤسسةموظفي  استمارة على 30 تم توزیع    

من خلال عرضه على مجموعة  الصدق الظاهري للاستبیان التأكد من تم ،%100 یعادل ما الإحصائي أي

  .من المحكمین

، ویمكن 0,917للاستبیان ككل  الاستمارات الموزعة والمسترجعة من ألفا بلغ مستوى الثبات كرومباخ

 هذه الحالة الثبات، الذي یكون فيمستوى حساب معامل الصدق الذاتي للاستبیان من خلال الجذر التربیعي ل

  . وفیما یلي التوصیف المفصل للعینة النهائیة الخاصة بهذه الدراسة.0,957

كان في حین  ،0,886بلغ  نجد مستوى الثبات كرومباغ ألفا المحیط الأزرقستراتیجیة بعاد إلأأما بالنسبة 

 .وجمیعھا جیدة ومقبولة 0,910مستوى الثبات لمؤشرات التفوق التسویقي بلغ 

  الجنس1-

أكثر من نصف العینة كانت من فئة  یشیر التحلیل الإحصائي الوصفي لمفردات عینة الدراسة إلى أن      

  .)1( وهو ما یوضحه الجدول رقم، %33,3كانت نسبة الإناثفیما  %66,7، وهو ما یعادل نسبة الذكور

  .توزیع عینة الدراسة وفقا للجنس: )01(جدول رقم 

  

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

   السن -2

سنة  40 و 30 لعینة التي تتراوح أعمارهم مابینلى أن أفرد اإ )2(الأرقام المبینة في الجدول رقم  شیرت     

فقط  %10ةسنة بنسب 40 سنة وأكبر من 30تلیها الفئة التي أقل من  %80 بلغتحیث  هي الفئة الأكثر نسبة

  نة الدراسة.یمن إجمالي ع

  

 

  %النسبة   التكرار  الجنس

  66,7 20  ذكر

  33,3  10  أنثى

  100 30  المجموع
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  .توزیع عینة الدراسة وفقا للسن ):02(جدول رقم 

  %النسبة   التكرار  السن

  10  3  30أقل من 

  80  24  40إلى  30من 

  10  3  40أكبر من 

  100  30  المجموع

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  المصدر:

 المؤهل العلمي  -3

، حیث حصلت الفئة الجامعیة على نسبة يیلاحظ أن غالبیة مفردات العینة حاصلین على مؤهل جامع     

على % 10و %10 من إجمالي العینة، في حین كانت نسبة أصحاب شهادة التكوین والدراسات العلیا 80%

  لمؤهل العلمي.لویوضح الجدول التالي توزیع مفردات العینة وفقا  ،التوالي

  .توزیع عینة الدراسة وفقا للمستوى التعلیمي: )03(جدول رقم 

  

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

  المستوى الوظیفي  - 4 

ثم تلیه الموظف بنسبة  %63,3 ـداري بفي المستوى الوظیفي لدى شریحة الإفقد سجلت أعلى نسبة       

  .یبن ذلك )4( والجدول رقم 36,7%

  

  

  

  

  

  %النسبة   التكرار  العلمي المؤهل

  10  3  شهادة التكوین

  80  24  جامعي

  10  3  دراسات علیا

  100  30  المجموع
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  .الوظیفي توزیع عینة الدراسة وفقا للمستوى :)04(جدول رقم 

  

  .SPSS من إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج :المصدر

  عدد سنوات الخبرة -5 

 5إلى  3من  مؤسسةتلك التي كانت مدة تعاملها مع ال هي في عینة الدراسة غالبة یلاحظ بأن النسبة ال      

 الفئةتأتي بعدها  ،%36,7تَلیها الفئة التي مدة تعاملها أكثر من ثلاث سنوات بنسبة  %56,7 سنوات بنسبة

ویعبر الجدول التالي عن توزیع مفردات  فقط من إجمالي عینة الدراسة %6,6 سنوات بنسبة 5 كثر منالأ

  .مؤسسةعینة الدراسة وفقا لعدد سنوات الخبرة في ال

  : توزیع عینة الدراسة وفقا لعدد سنوات الخبرة.)05(جدول رقم 

  %النسبة   التكرار  عدد سنوات الخبرة

 36,7  11 سنوات  3أقل من 

  56,7  17 سنوات 5 إلى 3من 

  6,6  2 سنوات 5أكثر من 

  100  30  المجموع

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

  نتائج التحلیل الإحصائي ملخص

 یتضح من نتائج التحلیل الوصفي لعینة الدراسة أن معظم المفردات متحصلون على شهادات جامعیة    

كانت أعلى نسبة في عدد  ،إناث %33,3 مقابل %66,7، في حین بلغت نسبة الذكور%80 حیث بلغت نسبتهم

الوظیفي لمستوى بالنسبة ل، أما %56,7سنوات حیث قدرت  5 إلى 3التي تتراوح مابین  فئةالسنوات الخبرة في 

  .%63,3شریحة الإداري ب فكانت أكبر نسبة ل

  

 

  

  %النسبة   التكرار  المستوى الوظیفي

  36,7  11  موظف

  63,3  19  إداري

  100  30  المجموع
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  المعیاریة نحرافاتلا او تحلیل المتوسطات  :المطلب الثاني

  .الجزء المتوسطات الحسابیة لمتغیرات الدراسةیتم في هذا     

  المحیط الأزرقلأبعاد إستراتیجیة  المعیاریة المتوسطات والانحرافات أولا:

 :أن المتوسطات الحسابیة للأبعاد الأربعة ،)6(الموضحة في الجدول رقمیتضح من خلال النتائج     

كبر جمیعها أ على الترتیب ،3,807 ،3,653، 3,620 ،3,633 تقد بلغ الابتكارو الزیادة و التقلیص و الاستبعاد 

على  0,459، 0,504، 0,480، 0,549 ة فكانتالمعیاری اتالانحرافأما ، )3(من المتوسط الفرضي لسلم القیاس 

رافه المعیاري حوان 3,807 بلغ إذ بعد الابتكارب ذلك الخاصكان أكبر متوسط حسابي للأبعاد الأربعة  التوالي

بعاد الزیادة والاستبعاد أبینما جاءت  أن المستجوبین یهتمون أكثر بهذا البعد،على و ما یدل ه 0,459

أشارت إلى ن اختبارات المعنویة أكما وذلك بفارق ضعیف  خیرة على التوالي لأوالتقلیص في المراتب الثلاثة ا

ستراتیجیة المحیط الأزرق لإأما بالنسبة  ،%5من وهو أقل  0,000بلغ   zن مستوى المعنویة للإحصاءات أ

  .0,380بانحراف معیاري  3,678ككل فقد بلغ المتوسط الحسابي 

یعد  ا الأربعة الاستبعاد والتقلیص والزیادة والابتكاربأبعادهستراتیجیة المحیط الأزرق إن على أمما یدل     

رؤیة  هملدیهم وامتلاكلى ارتفاع مستوى الادراك إفراد العینة، ویعزى ذلك أل بواضحا بشكل كبیر من ق

فراد العینة كانت أ وبذلك یمكن القول ان استجابات، اوأبعادهإستراتیجیة المحیط الأزرق واضحة حول هذا 

ن یرتب أیجب على متخذ القرار  إذ ،ستراتیجیة المحیط الأزرقإ بعادأیجابیة وهم متفقون تماما حول فقرات إ

بعاد التي حصلت على أقل اهتمام للأهمیة والأولویة الأویعطي ستراتیجیة في ضوء هذه المخرجات الإقراراته 

  .الأجل تحسینها وتطویرها حتى یتم تحقیق التفوق التسویقي من خلاله

  زرق.لأ ستراتیجیة المحیط اة لأبعاد إالمعیاری اتوالانحراف ةالحسابیالمتوسطات  :)06(جدول رقم 

 المعنویة zاحصاءات  الترتیب الانحراف المعیاري ات الحسابیةالمتوسط         

 0,000 3,948- 3 0,549 3,633 الاستبعاد

 0,000 4,419- 4 0,480 3,620 التقلیص

 0,000 4,307- 2 0,504 3,653 الزیادة

 0,000 4,560- 1 0,459 3,807 الابتكار

 0,000 4,608-  0,380 3,678 زرقلأ ا المحیط ستراتیجیةإ

  .SPSS على مخرجات برنامج من إعداد الطالبة بناء :المصدر
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  لتفوق التسویقيا لمؤشرات المعیاریة المتوسطات والانحرافات ثانیا:

المتمثلة  لمؤشرات التفوق التسویقي ةالحسابیالمتوسطات ن إلى أ) 7(المبینة في الجدول رقم تشیر النتائج      

والي على الت 3,704، 3,466، 3,600 تقیمة المستهلك  قد بلغ و ولاء المستهلكو  رضا المستهلك في 

هذه  ة لجمیعالحسابیلمتوسطات أن ا والملاحظ ،رتیبعلى الت 0,454 ،0,628 ،0,520 ةمعیاری اتوبانحراف

 مؤشراتهالتفوق التسویقي بن على أمما یدل  ،)3(المؤشرات أكبر من الوسط الحسابي الفرضي لسلم القیاس 

حیث كان  أفراد العینة،لدى كبیر  یعد واضحا بشكلالثلاثة  رضا المستهلك وولاء المستهلك وقیمة المستهلك 

یهتمون المستجابین ن أبمعنى  0,454وانحراف معیاري  3,704أكبر متوسط حسابي هو قیمة المستهلك ب 

من أهمیة  لى أنها أقلإ ذلك ریلیه رضا المستهلك وولاء المستهلك على التوالي، یشی ،أكثر بهذا المؤشر

بلغ  zن مستوى المعنویة للإحصاءات تشیر إلى أمعنویة الختبارات لاان أكما  ،منظور الموظفین الإداریین

  . %5وهو أقل من  0,000

هو  و ،0,428بانحراف معیاري  3,653فقد بلغ المتوسط الحسابي  ،ككل تفوق التسویقيبالنسبة للأما      

همیة لأا ولذلك یجب إعطاء ،التفوق التسویقيمؤشرات  حولاتجاه موجب في آراء الموظفین  لىعیدل 

أي أنه یجب التركیز أكثر على ولاء  ،العینة إجاباتهمیة من أقل أوالأولویة للمؤشرات التي حصلت على 

  .من قیمة المستهلك ورضا المستهلك المستهلك بصفة خاصة، حیث أنه یأتي في المرتبة الأخیرة بعد كل

  لتفوق التسویقي.لمؤشرات ا والانحراف المعیاري ةالحسابی اتتوسطالم :)07(جدول رقم 

 المعنویة zحصاءة إ الترتیب الانحراف المعیاري المتوسط الحسابي 

 0,000 4,122-  2  5200, 3,600 رضا المستهلك

 0,001 3,240- 3 6280, 3,466 ولاء المستهلك

 0,000 4,725- 1 4540, 3,704 قیمة المستهلك

 0,000 4,683-  4280, 3,653 التفوق التسویقي

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  :المصدر
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اختبار فرضیة و  الارتباط بین إستراتیجیة المحیط الأزرق والتفوق التسویقيمعاملات تحلیل  :المطلب الثالث

  الدراسة

وتحلیل  ،التفوق التسویقي ومؤشراتبین بعد الاستبعاد یقدم هذا الجزء تحلیل معاملات الارتباط      

الارتباط نتائج تحلیل معاملات ، إضافة إلى التفوق التسویقي مؤشراتالارتباط بین بعد التقلیص و معاملات 

التفوق  مؤشراتو  بین بعد الابتكارالارتباط ، وكذا تحلیل معاملات التفوق التسویقي مؤشراتبین بعد الزیادة و 

  .التسویقي

  التفوق التسویقي مؤشراتو الارتباط بین بعد الاستبعاد معاملات تحلیل  - 1

التفوق التسویقي ممثلا  مؤشراتبین بعد الاستبعاد و  ومعنویاتهامعاملات الارتباط ) 8(یوضح الجدول رقم     

  قیمة المستهلك. و ولاء المستهلك و برضا المستهلك

ستراتیجیات المحیط الأزرق إمن  كإستراتیجیةیظهر من خلال الجدول أن معامل الارتباط بین الاستبعاد    

لا أن إ، مما یعني أن هناك ارتباط ایجابي بینهما، 0,676ورضا المستهلك كممثل للتفوق التسویقي قد بلغ 

وفیما یخص ارتباط  ،الارتباط غیر معنويلى أن إیشیر  0,05وهو أكبر من  00,08الذي بلغ لمعنوي مستوى ا

وهذا یدل على وجود ارتباط ایجابي إلا أن  0,634، فإن معامل الارتباط بلغ الاستبعادولاء المستهلك ومتغیر 

أما  فهو ارتباط ضعیف، 0.419قیمة المستهلك فقد بلغ معامل الارتباط  أما ،0,091 مستوى المعنوي بلغ

، مما یعني أن الارتباط غیر معنوي 0,05هو أكبر من  0,153مة المستهلك بلغ لقیي بالنسبة لمستوى المعنو 

  .الاستبعاد ومؤشرات التفوق التسویقي ارتباط معنوي بین وجدیلا  ومنه یمكن القول أنه

  .التفوق التسویقيمؤشرات رتباط بین بعد الاستبعاد و لا ا معامل :)08(الجدول رقم

  

  .SPSS من إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج: المصدر

  

  

  

   

 التفوق التسویقي معامل الارتباط مستوى المعنویة

 المستهلك رضا 0,676 0,080

 المستهلك ولاء 0,634 0901,

 المستهلك قیمة 0,419 0,153
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  التفوق التسویقي مؤشراتالارتباط بین بعد التقلیص و معاملات تحلیل  - 2

ومؤشر رضا المستهلك ن معامل الارتباط بین بعد التقلیص أدناه أتشیر النتائج الموضحة في الجدول      

المعنوي أن مستوى إلا  ماهبین ارتباط ضعیفوجد یتبین انه على الترتیب  0,330 ،0,315 وولاء المستهلك بلغ

، أما بالنسبة لقیمة معنويأن الارتباط غیر مما یعني  0,05 أكبر من على الترتیب 0,075 ،00,09بلغ 

مما یدل على أن  0,05أكبر من 0,451ضعیف جدا إلا أن مستوى المعنوي بلغ  الارتباطالمستهلك فإن 

  .التفوق التسویقيمؤشرات وجد ارتباط معنوي بین التقلیص و یوعلیه لا  الارتباط غیر معنوي،

  .التفوق التسویقيمؤشرات رتباط بین بعد التقلیص و لا ا معامل ):09(الجدول رقم

 مستوى المعنویة معامل الارتباط التفوق التسویقي

 0,090 0,315 المستهلك رضا

 0,075 0,330 المستهلك ولاء

 0,451 0,143 المستهلك قیمة

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  المصدر:

  التفوق التسویقي مؤشرات الارتباط بین بعد الزیادة ومعاملات تحلیل  - 3

رضا  مؤشربین بعد الزیادة و  ضعیفوجد ارتباط ینه أ، )10(رقم تشیر النتائج الموضحة في الجدول      

مما  %0,05وهو أقل من  0,046 يساو یمعنوي العند مستوى  0,367حیث بلغ معامل الارتباط  المستهلك

 ،0,220 ـالزیادة بوفیما یخص ارتباط ولاء المستهلك وقیمة المستهلك ومتغیر  ،وجد ارتباط معنويییعني انه 

أن الارتباط  إلىیشیر  %0,05 أكبر من 0,316 ،0,243بلغ   المعنويإلا أن مستوى  ضعیف ارتباط 0,190

  .التفوق التسویقيمؤشرات وجد ارتباط معنوي بین الزیادة و لا یوعلیه  ،غیر معنوي

  التفوق التسویقي.مؤشرات رتباط بین بعد الزیادة و لا ا معامل :)10(الجدول رقم

 مستوى المعنویة معامل الارتباط التفوق التسویقي

 0,046 3670, المستهلك رضا

 0,243 0,220 المستهلك ولاء

 0,316 0,190 المستهلك قیمة

  .SPSS من إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج :المصدر
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  التفوق التسویقي مؤشرات و الارتباط بین بعد الابتكارمعاملات تحلیل  - 4

وجد ارتباط معنوي ایجابي بین بعد الابتكار ورضا ینه أ) 11( رقم في الجدوللمذكورة النتائج  اتوضح   

وهو على الترتیب،  % 0,005 ،%0,001معنوي العند مستوى  0,500 ،0,578 تبلغ المستهلك وولاء المستهلك

إلا أن ا بینهم  ضعیف ارتباط 0,281الابتكاروفیما یخص ارتباط قیمة المستهلك ومتغیر % 0,05أقل من

وجد ارتباط معنوي یوعلیه لا  ،أن الارتباط غیر معنوي إلىیشیر % 0,05 من أكبر 0,132المعنویة مستوى 

  .يالتفوق التسویقمؤشرات بین الابتكار و 

 .التفوق التسویقيمؤشرات الابتكار و رتباط بین بعد لا ا معامل :)11(الجدول رقم

  

  

  

  

  .SPSSمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج  :رالمصد

  اختبار فرضیة الدراسة - 5

رستراتیجیة المحیط الأزرق إبین فلسفة  رمانبیالارتباط سمعامل  ن قیمة القادم أ خلال الجدولیتضح من     

 .0,046 ةبمستوى معنویبین المفهومین وذلك رتباط ضعیف لاا مما یعني أن ،0,367 والتفوق التسویقي قد بلغ

ستراتیجیة المحیط إمعنوي بین ارتباط  وجدیأنه بمعنى  ،نرفض الفرضیة العدمیة ونقبل الفرضیة البدیلة وعلیه

  الأزرق والتفوق التسویقي. 

  التفوق التسویقي.مؤشرات و  الأزرقستراتیجیة المحیط إرتباط بین الا  معامل :)12(الجدول رقم

 معامل الارتباط مستوى المعنویة

 
 ستراتیجیة المحیط الأزرقإ 1

 التفوق التسویقي 3670, 0,046

  .SPSS بناء على مخرجات برنامجمن إعداد الطالبة  :المصدر

  

  

  

 التفوق التسویقي معامل الارتباط مستوى المعنویة

 رضا المستهلك 5780, 0,001

 ولاء المستهلك 5000, 0,005

 قیمة المستهلك 0,281 0,132
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  خلاصة الفصل 

تناولنا في هذا الفصل منهجیة الدراسة والتعریف بعینتها، من خلال توضیح المنهج المستخدم والأدوات     

بعد ذلك  بتطرقناالتي استعملت في جمع البیانات وأسالیب تحلیلها، بعدها عرفنا عینة ومیدان الدراسة الحالیة 

البیانات، إذ قمنا بفحص صدق وثبات أداة القیاس وعرضنا توصیفا إحصائیا لمختلف محاور لى تحلیل إ

الدراسة. قمنا بعدها باختبار فرضیة الدراسة، كما قمنا بمناقشة مختلف النتائج التي أسفرت عنها الدراسة 

ندور من خلال كو  مؤسسةوسنعرض النتائج ونقدم جملة من التوصیات التي من شأنها إفادة  ، المیدانیة

  خاتمة هذه الدراسة.



 

  ةـــــــــخاتم
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  خاتمة

زرق وعلاقاتها بالتفوق لأالمحیط ا إستراتیجیةطبیق مفهوم هذه الدراسة بالتعرف على مدى تاهتمت 

عینة من  ر من خلال استبیان تم تصمیمه علىكوندو  مؤسسة يحیث كان الجانب التطبیقي ف التسویقي،

المحیط الأزرق  إستراتیجیةمات الخاصة بالمستجیب ومختلف أبعاد و ، تتضمن المعلمؤسسةموظفین بال

   ومؤشرات التفوق التسویقي. 

  النتائج أولا: 

  یمكن تقدیم أبرز النتائج التي توصلت إلیها الدراسة الحالیة في النقاط التالیة:     

 مؤسسةموظفي ن بعد الابتكار كان واضحا بدرجة كبیرة لدى أ الإحصائياتضح من خلال التحلیل  -1

  ولى من حیث الأهمیة النسبیة.لألحصوله على المرتبة اكوندور 

ل على حص حیث ،فراد العینةأن مؤشر قیمة المستهلك كان واضحا بدرجة كبیرة لدى أظهرت النتائج أ -2

  ولى من حیث الأهمیة النسبیة. لأالمرتبة ا

لدى  زرق ومؤشرات التفوق التسویقيالأالمحیط  إستراتیجیةلأبعاد معتبرة  همیةأن هناك أتبین النتائج  -3

  .الموظفین

زرق لأالمحیط ا إستراتیجیةبین مفهوم  إحصائیةوجود علاقة ارتباط ذات دلالة  إلى نتائج التحلیلأشارت  -4

  بأبعاده والتفوق التسویقي بمؤشراته.

دور كون مؤسسةفراد العینة على تبني أوجود اتفاق یكاد یكون شبه تام بین عن كشفت نتائج الدراسة  -5

كدته نتائج التحلیل الاحصائي أوهذا ما ، زرق في تحقیق تفوقها التسویقيلأستراتیجیة المحیط اإلمفهوم 

  للأبعاد المعتمدة.

  التوصیاتثانیا: 

  في ظل النتائج السابقة یمكن تقدیم التوصیات الآتیة:   

 كوندور مؤسسةاستمراریة العمل بها في ، لابد من زرق بأبعادهلأستراتیجیة المحیط اإتعزیز دور مفهوم  ینبغي -1

 .إلى مستوى أفضل مؤسسةلأن من شأنها الارتقاء بال

لى تحقیق إ عمال التي تسعىلأزرق من قبل منظمات الأستراتیجیة المحیط اإضرورة تبني وتطبیق مفهوم  -2

 ي.التفوق التسویق

في خطاء الداخلیة والخارجیة لأا وذلك بالتقلیل من ،كوندور ببعد التقلیص مؤسسةالتأكید على اهتمام لابد من  -3

  یسهم في كسب ثقة الزبائن والمحافظة علیهم.ما ، وهوجودة منتجاتها
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بناء ل ،داریة والتسویقیة الكافیةلإكوندور ذات الخبرة ا مؤسسةتفعیل  دور قسم البحث والتطویر في یجب  -4

مكانیاتها في البحث استغلالها لإ عن فضلا مد مع الزبائن وكیفیة التعامل معهم،لأوإدامة العلاقات بعیدة ا

 المنافسون. إلیها ماكن التي لم یصلفي أالمكتشفة والتوغل  سواق غیرلأعن ا

  ثالثا: آفاق الدراسة

التطرق إلیها في الدراسات المستقبلیة  من خلال الدراسة التي قامت بها الطالبة، وجدت أن هناك جوانب یمكن

  نذكر منها:

  الخدمیة  لتحقیق التفوق التنافسي. المؤسساتستراتیجیة المحیط الأزرق في إدراسة إمكانیة تبني  -1

  كذا التفوق التسویقي.و المحیط الأزرق  لإستراتجیةالجزائریة  المؤسساتإجراء دراسة قیاسیة مقارنة لمدى تبني  -2

  كوندور ومقارنتها بالمنافسین.  مؤسسةستراتیجیة المحیط الأزرق في إقة لأبعاد القیام بدراسة معم -3

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 



 

 مةـــــــــــــــــــــقـائ

  المراجع
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  المراجع

  غة العربیةلالمراجع بالأولا: 

 الكتب -1

 ،الإسكندریة ، الإدارة الإستراتیجیة وإدارة الأزمات، الدار الجامعیة الجدیدة للنشر،أبو قحفعبد السلام  -1

  .2002  مصر،

الطبعة بیقات تسویقیة معاصرة، طإیاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن عبد االله الصغیر، قضایا وت -2
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  .2015العراق، 
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  .2012 الجزائر، باعة والنشر والتوزیع،طعیسى حیرش، الإدارة الإستراتیجیة الحدیثة، دار الهدى لل -9
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 قائمة المراجع ............................................................
 

- 71 - 
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   غة الأجنبیةلالمراجع بالثانیا: 

  

1- Books 
1- Philipe Kotler, kevin keller, delphine Manaceau, bernard Dubois, Marketing 

Management, 12emeEdition, pearson èducation,paris, 2009.  
 

2- Philipe Kotler, kevin keller, delphine Manaceau, bernard Dubois, Marketing 
Management, 13emeEdition, pearson èducation,paris, 2009.  

 

2- Articles 

 - A conversation with W. Chan Kim and Mauborgne authors of Blue ocean 

strategy, P 01. Availlable a: www.blueoceanstrategy.com/about-the authors. 

consulte le 16-05-2016. 
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  ): استمارة الاستبیان1لملحق رقم(ا

  

  جامعة محمد بوضیاف بالمسیلة

  كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر

  قسم العلوم التجاریة

 استبیان

  ) تحیة طیبة وبعد؛Condorة كوندور(مؤسسالسیدات والسادة العاملین ب

المحیط الأزرق وعلاقتها بالتفوق  "مفهوم استراتیجیةتقوم الباحثة بدراسة میدانیة حول موضوع 

وهي تندرج في إطار انجاز مذكرة ماستر أكادیمي في  "-دراسة حالة شركة كوندور- التسویقي

  العلوم التجاریة؛ 

ونظرا لأهمیة رأیكم یرجى منكم التفضل بملء الاستبیان المقدم لكم بعنایة، للمساعدة في 

استخدام البیانات المحصل علیها فقط في إطار الحصول على نتائج مرضیة، مع تأكید الالتزام ب

  البحث العلمي؛

  شكرا مسبقا لتعاونكم.

  الباحثة: مهني عائشة

  

   في الخانة التي تعبر عن رأیكم بخصوص العبارات التالیة: )Xالرجاء وضع علامة (

 البیانات الشخصیة  :ولالأ  المحور  

 نثى أ                      ذكر      :   الجنس -

 سنة          40أكبر من              سنة  40ـ- 30      سنة  30اقل من   :السن  -

 دراسات علیا       جامعي         شهادة تكوین : علميلا ؤهلالم -

 إداري :  موظف            المستوى الوظیفي -

 سنوات  5 منأكثر         سنوات  5ـ- 3 من         سنوات  3اقل من :  عدد سنوات الخبرة -
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  ستراتیجیة المحیط الازرقإ :الثاني المحور

لا أوافق   العبارة  الرقم

  بشدة

أوافق   أوافق  محاید  لا أوافق

  ستراتیجة المحیط الأزرقإ  بشدة

  الاستبعادأولا:          

تمتلك الشركة كشوفا كاملة لكل ما تمتلكه من موارد    1

  .واعمال ضروریة وغیر ضروریة

          

باستبعاد المواد والإجراءات غیر الضروریة الشركة  تقوم   2

  .دون المساس بجودة الخدمة وحجم مبیعاتها

          

بعض بالتخلص من تتفوق الشركة عن منافسیها    3

  .العملیات غیر النافعة للمستهلك

          

تلجأ الشركة إلى تخفیض التكالیف التسویقیة إلى أدنى    4

  .فؤةحد ممكن بالتخلص من الكوادر غیر الك

          

استبعاد كل ما هو غیر تحقق الشركة تفوقا تسویقیا ب   5

  .ضروري في أداء عملها

          

            التقلیصثانیا:      

            .تسعى الشركة إلى تقلیص المنتجات غیر الضروریة  6

تتمیز الشركة عن منافسیها بتقلیل كافة التطبیقات الضارة   7

  .بالبیئة والمجتمع

          

شركة من الأفكار مستحیلة التنفیذ أو عدیمة تتخلص ال  8

  الجدوى، وإن كانت جیدة اقتصادیا وفنیا.

          

التخلص من المنتجات یعتمد كسب ثقة المستهلك على   9

  . ضعیفة الجودة

          

تخفیض حجم التكالیف وزیادة الأرباح یعتمد على تقلیص   10

 (موارد، وقت...) الهدر والضیاع في مستلزمات الإنتاج

  .في الشركة

          

            الزیادةثالثا:     

تحسین مستوى جودة المنتجات المقدمة للمستهلك یؤدي   11

  .الشركةوأرباح إلى زیادة مبیعات 

          

تسعى الشركة إلى زیادة منافذ توزیعها من أجل زیادة   12

  .حصتها السوقیة

          

            یعزز ثقة زبائن الشركة.زیادة جودة المنتجات المقدمة   13
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ب التقنیة یؤدي استقطاب الكوادر الكفؤة واعتماد الاسالی  14

  الحدیثة إلى تحسین أداء الشركة.

          

تتمیز الشركة عن منافسیها بإضافة بعض الإجراءات   15

  والأسالیب ذات القدرة والكفاءة العالیة.

          

            الابتكاررابعا:     

ة سیاسة تقدیم الأفكار والمنتجات الجدیدة بما تتبنى الشرك  16

  یتلاءم مع حاجات ورغبات المجتمع.

          

تعد الشركة السباقة دوما في استخدام التقنیات   17

التكنولوجیة والوسائل الحدیثة في تقدیم منتجاتها 

  للمستهلك.

          

ت له ما هو كلما قدملشركة في ا تزداد ثقة المستهلك  18

  .موحاتهت یلبي طجدید من منتجا

          

مفتاح نجاح یعد استخدام تكنولوجیا المعلومات المتطورة   19

  الشركة في تحقیق التفوق التسویقي.

          

تمتلك الشركة القدرة على التكیف السریع مع التغیرات   20

  البیئیة والمواقف الجدیدة.

          

  التفوق التسویقيالثالث:  المحور  

لا أوافق   تهلكمسأولا: رضا ال        

  بشدة

  لا 

  أوافق

أوافق   أوافق  محاید

  بشدة

تقوم الشركة باستطلاع آراء المستهلك لمعرفة مدى رضاه   21

  عن منتجاتها.

      

تسعى الشركة الى تحقیق رضا المستهلك من خلال تلبیة   22

  رغباته وتوقعاته.

      

تلجأ الشركة إلى التحاور مع المستهلك للتعرف على    23

  ب عدم رضاه عن منتجاتها.أسبا

      

            المستهلكثانیا: ولاء 

تستخدم الشركة وسائل الاتصال المختلفة لكسب ولاء   24

  .          المستهلك

          

تقدم الشركة التسهیلات والخصومات النقدیة للمستهلك   25

  .   الدائم لغرض كسب ولائه
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لومات التفصیلیة تسعى الشركة إلى تزوید المستهلك بالمع  26

  عن قیمتها لتحدید توقعاته الحقیقیة وزیادة ولائه للشركة.

          

            مستهلكقیمة الثالثا:    

            تلتزم الشركة بالعمل وفق مبدأ الجودة بمنظور المستهلك.  27

            .تعرف الشركة المستهلكین المهمین وحاجاتهم وتوقعاتهم  28

عملیات التصمیم والانتاج تشرك الشركة المستهلك في   29

  والتسویق

          

          .               سمعة منتجات الشركة أفضل من سمعة تلك للمنافسین  30

تسعى الشركة لتطبیق المواصفات العالمیة للجودة   31

(ISO).  

          

مستوى خدمات دعم المستهلك (وقت الانتظار، التسلیم،   32

  التوزیع) في الشركة جید.

          

            أسعار منتجات الشركة تنافسیة مقارنة بأسعار المنافسین.  33

            أداء منتجات الشركة یتناسب مع أسعارها.  34

            تعمل الشركة بمبدأ رضا المستهلك قبل الأرباح.  35

            تعمل الشركة بمبدأ المستهلك دائما على حق.  36

            لمستهلك.تلتزم الشركة بالصدق والنزاهة في التعامل مع ا  37

            تساهم الشركة في النشاطات الاجتماعیة.  38

            الشركة مقتنعة بأنها تقدم ماهو افضل من المنافسین.  39

یشعر العاملون في الشركة بالفخر عندما یقدمون   40

  الأفضل للمستهلك.
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 SPSS : مخرجات برنامج التحلیل الإحصائي)02(الملحق رقم 

 نتائج اختبار ألفا كرونباخ لقیاس ثبات الاستبیان -1

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.917 40 
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 نتائج اختبار التوزیع الطبیعي  -2

Tests of Normality 

  Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig. 

q1 ,462 30 ,000 ,559 30 ,000 
q2 ,429 30 ,000 ,623 30 ,000 

q3 ,260 30 ,000 ,797 30 ,000 

q4 ,288 30 ,000 ,856 30 ,001 

q5 ,308 30 ,000 ,816 30 ,000 

q6 ,272 30 ,000 ,822 30 ,000 

q7 ,358 30 ,000 ,766 30 ,000 

q8 ,261 30 ,000 ,800 30 ,000 

q9 ,253 30 ,000 ,846 30 ,001 

q10 ,358 30 ,000 ,774 30 ,000 

q11 ,291 30 ,000 ,753 30 ,000 

q12 ,328 30 ,000 ,720 30 ,000 

q13 ,393 30 ,000 ,730 30 ,000 

q14 ,268 30 ,000 ,790 30 ,000 

q15 ,268 30 ,000 ,853 30 ,001 

q16 ,277 30 ,000 ,774 30 ,000 

q17 ,416 30 ,000 ,652 30 ,000 

q18 ,239 30 ,000 ,806 30 ,000 

q19 ,267 30 ,000 ,851 30 ,001 

q20 ,262 30 ,000 ,838 30 ,000 

q21 ,291 30 ,000 ,753 30 ,000 

q22 ,332 30 ,000 ,766 30 ,000 

q23 ,321 30 ,000 ,809 30 ,000 

q24 ,358 30 ,000 ,766 30 ,000 

q25 ,274 30 ,000 ,847 30 ,001 

q26 ,273 30 ,000 ,853 30 ,001 

q27 ,353 30 ,000 ,718 30 ,000 

q28 ,265 30 ,000 ,858 30 ,001 

q29 ,282 30 ,000 ,830 30 ,000 

q30 ,244 30 ,000 ,851 30 ,001 

q31 ,326 30 ,000 ,808 30 ,000 

q32 ,292 30 ,000 ,772 30 ,000 

q33 ,326 30 ,000 ,751 30 ,000 

q34 ,277 30 ,000 ,774 30 ,000 

q35 ,270 30 ,000 ,852 30 ,001 

q36 ,254 30 ,000 ,793 30 ,000 

q37 ,302 30 ,000 ,785 30 ,000 

q38 ,239 30 ,000 ,806 30 ,000 

q39 ,322 30 ,000 ,772 30 ,000 

q40 ,240 30 ,000 ,854 30 ,001 

a  Lilliefors Significance Correction 

 

 

 



  ملخص

حیث ، ق وعلاقتها بالتفوق التسویقيالمحیط الأزر  إستراتیجیةمعرفة مفهوم  هوهدف هذه الدراسة  

تم توزیعه على و رق ومؤشرات التفوق التسویقي، المحیط الأز  إستراتیجیةتم تصمیم استبیان یتضمن أبعاد 

الاعتماد على المتوسطات  مفردة من العاملین بالمنظمة. لاختبار فرضیة الدراسة تم 30عینة مكونة من 

  الحسابیة، الانحرافات المعیاریة، تحلیل الارتباط.

المحیط الأزرق والتفوق التسویقي في  إستراتیجیةتوصلت الدراسة إلى أن هناك ارتباط معنوي بین         

  منظمة كوندور من وجهة نظر موظفیها.

، التقلیص، الزیادة، الابتكار، التفوق التسویقي، المحیط الأزرق، الاستبعاد إستراتیجیة الكلمات المفتاحیة:

  ة كوندور.ؤسسرضا المستهلك، ولاء المستهلك، قیمة المستهلك، م

Abstract 

   The purpose of this study is to knowing the concept of blue ocean strategy and its 

relationship with marketing excellence, a questionnaire was designed include the dimensions 

of blue ocean strategy and marketing excellence indicators, it was distributed on a sample of 

30 employees of the organization. To test the hypothese of the study it was depended on 

means, standard deviation, and correlation analyze. 

   The study founded that there is a significant correlation between blue ocean strategy and 

marketing excellence at Condor organization from its employee's viewpoint. 

Key Words: Blue Ocean Strategy, Exclusion, Reduction, The increase, Innovation, 

Marketing Excellence, Consumer Satisfaction, Consumer Loyalty, Consumer Value, Condor 

Organization. 

 



 


