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أ                                                                                    

 مقدمة:
 بامتتغيرا  بشكل كبير يتأثر والتغير وأصبحيتسم السوق في الوقت الحاضر بدرجة عالية من الديناميكية          

ولذا يجب على امتؤسسا   تكنولوجية،و سياسية أ ووديمغرافية أ سواء كانت متغيرا  اقتصادية أو اجتماعية
عامة واستراتيجية تسويقية  ب لهذه امتتغيرا  من خلال تصميم استراتيجيةتستجي نوأنواعها أشكالها باختلاف أ
 الجديدة.على مستوى امتؤسسة قادرة على التعامل مع هذه البيئة امتتغيرة ومواجهة امتنافسة العامتية  وتنافسية فعالة

مختلف امتؤسسا   والتنافسية في وامتفاهيم التسويقيةوتطبيق امتبادئ  الأخيرة بدراسةونة فلقد زاد الاهتمام في الآ
في هذه امتفاهيم التي تقوم على اعتبار العميل جوهر واساس امتؤسسة من خلال البحث  أنواعها، على اختلاف

ل أسواق تتسم بشدة الصراع ظ حاجاته والتأكيد على الجودة والخدمة والابتكار والابداع لتحقيق ميزة تنافسية في
 التنافسي.

از أهدافها ن الاستراتيجيا  التسويقية والتنافسية هي الأساس امتنطقي الذي يمكن امتؤسسة من انجويرى كوتلر أ
، كامتزيج ن تشتمل على مجموعة متناسقة من القرارا  الخاصة بالأسواق امتستهدفة التسويقية ،التي يجب أ
ن الاستراتيجيا  التسويقية هي الرابط الأول بالعميل الترويج ( ، إذ أ –السعر  –التوزيع  –التسويقي ) امتنتج 

)الزبون( و امتنافسة لذلك لابد الاهتمام بوضع السوق و سمعة امتؤسسة و الاسم التجاري ومزيجها التسويقي و 
ثة الشاملة للتنافس ، وتحدد في اطارها ن امتؤسسة تتبنى واحدة من بين الاستراتيجيا  الثلا، فيرى بورتر أالتنافسي 

سلوكها الاستراتيجي فإما أن تسعى امتؤسسة  للسيطرة بالتكاليف فتفرض بذلك تنافسيتها من خلال أسعار 
ن تقدم منتجا  متميزة عن ؤسسة استراتيجية التمييز وذلك بأن تتبنى امتما أفضة لنفس نوعية امتنتجا  ، وإمنخ

ن تختار جزء محدد في السوق وتركز عليه لوجيا معلوما  حديثة ، أو أو عتماد على تكنوذلك بالا باقي امتنافسين
بين تطبيق الاستراتيجيا  التسويقية و التنافسية  بعض الدراسا  التي توضح أن هناك ارتباط، وهناك مجهوداتها  

حقيقية للاستراتيجيا  سوف  ن امتؤسسا  التي لديها نضم فعالة وممارسةلى أأداء امتؤسسا  و التي توصلت إو 
فإن  ، بحيث تعمل الاستراتيجيا  على تنضيم عمل امتؤسسة و تسييرها وفق خطط معينة ،كثر فعالية تكون أ

الهدف الرئيسي من وضع الاستراتيجيا  التسويقية و التنافسية هو تحقيق الربح و الزيادة في الحصة السوقية،  ومن 
الاستراتيجيا  هي استعمال امتؤسسا  الخدماتية لتكنولوجيا امتعلوما  الحديثة  العوامل التي ساهمت في نجاح هذه

،حيث ساهمت في تحسين صورة امتؤسسة و ربط امتؤسسة بالجمهور الخارجي و زيادة السرعة في الأداء و الرفع من  
وفي ضل هذا ضل ، لى التقدم نحو الأفالتي  ساعد  امتؤسسة الخدماتية إ كفاءة العمل وغيرها من الإيجابيا 

الوضع  يتطلب من مؤسسة موبيليس الخدمية صياغة استراتيجية تسويقية و تنافسية  متواجهة تلك الظروف ومحاولة 
 التغلب عليها.



 

 ب                                                                                                
 

من خلال خطة بحث وفي إطار هذه الابعاد تتبلور مشكلة هذه الدراسة و أهدافها ، فقد تناولنا هذا الموضوع 
شملت على مقدمة  و أربع فصول وخاتمة ، يعرض الفصل الأول إشكالية الدراسة ، أسباب اختيار الموضوع ، 
أهداف الدراسة وتحديد المفاهيم و المصطلحات وبعد ذلك يأتي المنهج المتبع ، عينة الدراسة ، الأداة المستعملة ، 

الذي حدد في المدخل النسقي ، ويتناول الفصل الثاني الاستراتيجيات  الدراسات السابقة وأخيرا المدخل النضري و
لى ماهية التسويق ثم الاستراتيجيات التسويقية أخيرا سياسة الاتصال و التسويق و الذي تم التطرق فيه إالتسويقية 

ل ماهية التنافسية التنافسية ، ويتضمن هذا الفصفي مؤسسة خدماتية ، أما الفصل الثالث فيتعلق با لاستراتيجيات 
، الاستراتيجيات العامة للتنافس و دور تكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية ، ويعرض الفصل الرابع 

لى النتائج ية بدءا بتفريغ البيانات ووصولا إتعريف المؤسسة محل الدراسة وهيكلها التنظيمي وتحليل  البيانات الميدان
 خر مرحلة خاتمة دراستنا هذه .العامة للدراسة ، لتكون آ
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 :الإشكالية -1

لمة   زع د  حة  اليو  مف هشم جةعة  مثل ت الي  عيشها  الي م  الشو    وظاو  دة ل التغيرات و التحولاظ في     
ةعثة طوو    ومع إد اك المؤسس ت الح ولوجش  الميلوم تب لتقنش ت الحةعثة للاتص ل وتكن م  عسمىاو  المن فسة وظ

صبح من الضرو ي دلى المؤسسة ميرفة نق ط قوته  وضيفا  وكذا ميرفة الفرص و التاةعةات وأهمشة المتغيرات هذه أ
 ت الرئشسشة حة أوجه النه طالسوق  ويمثل النه ط التسوعقي  أ   وهذا حتى تتمكن من الحف ض دلى مك نتا  في

 ي  التموعل وغيره  فاو نه ط ضرو  ك لإنت ج ئف أطرى :  لى ج نب وظإ وظ ئفا ة من أس سش ووظشفةللمؤسسة 
مل وذلك ب لادتم د دلى مزعج تسوعقي محكم وهو الي  وإش د تهمعيمل دلى د اسة  غب ت المستالكين وح ج تهم 

 قتح  للتن فس من أجل ا لوهذا عنبثق منه مج الرئشسي لزع د  حجم المبشي ت وكذا تحقشق الغ عة التسوعقشة للمؤسسة  
 ج ته و اليمل حدلشه الاهتم   بة اسة  نصبفي السوق الذي ا ظارتل التحولات الي  في ظ تس به الأسواق واك

فضى عيتمة أ    الادم ل الجةعة الذيهم دن صر نظالانفت ح و التوو  ضلت المن فسة أدلى تحقشقا  وفي ظل هذا 
 .لوجي و التكندلى الابةاع و الابتك   و التغشير 

 ني  فتحتا  الحكومة الجزائرعة من أجل المن فسة و التسوعق فنجة أحة القو د ت الوعهكل قو ع الاتص لات أ
جل القش   ب لابتك   وذلك من طلال  لجوئا  الى اليةعة من ةم تشة الجزائرعة تسيى ج هة  من أالمؤسس ت  الخ

لوجشة و و نه ء اليةعة من القوادة التكنولوجي ميتبر وإتكن ث ص د    إذ مككنت هذه المؤسس ت من تكوعن إالم
اليلمشة   فقة توو  هةا القو ع توو ا كبيرا  وسرعي  للغ عة   ط صة فشم  عتيلق ب لاتص لات اللاسلكشة و الهواتف 

سة اتص لات سالنق لة   حشث عيتبر هذا القو ع من البنى التحتشة الضرو عة لتحرعك دجلة النمو  الاقتص دعة وتيتبر مؤ 
هم المؤسس ت الي  ج ءت كنتشجة لانفت ح السوق دلى المن فسة   حشث من أ  -موبشلشس-النق ل  الجزائر للا تف

مام    لظروفاحسن هتركين وضم ن وصول المك لم ت في أفي متن ول الم تيمل دلى وضع شبكة ذات جود   د لشة
 تقةيمه يمكن طرح الاشك ل الرئشسي الت لي : م  تمك نت الجاة المولوبة   ومن طلال 

 دماتها؟خمن طرف مؤسسة موبيليس لترقية  والتنافسية المعتمدةماهي الاستراتيجيات التسويقية 

 فردشة:وعنة ج دن هذا التس ؤل دة  تس ؤلات 

 التسوعقشة؟م ذا نيني ب لاستراتشجش ت  -1
 موبشلشس؟فشم  تتمثل الاستراتشجش ت التسوعقشة في مؤسسة  -2
 موبشلشس؟فشم  تتمثل الاستراتشجش ت التن فسشة في مؤسسة  -3
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 :الدراسةأهمية  -2

 الضرو عة لتنمشة ةالهش كل الق دةعأهمشة القو ع محل الة اسة التوبشقشة حشث عيتبر قو ع الاتص لات اللاسلكشة من -
تتشحه  وذلك ب ستف د  هذه الأطير  مم  ط صة وتنمشة القو د ت الحشوعة بصفة  د مة وتووعر الاقتص د بصفة 

 بأم كن  طوبةون الا تب  ات بسردةادوالإفراد الأ والتواصل بينالاتص لات اللاسلكشة من ساولة نقل الميلوم ت 
 محةد .

 س.تيتبر الةد ئم الأس سشة لمؤسسة موبشلش والتن فسشة الي  الاستراتشجشة التسوعقشةأهمشة الخش  ات -

 تسوعق ودوه في تفيشل وتووعر تن فسشة المؤسسة الوطنشة موبشلشس.أهمشة موضوع ال -

  :اختيار الموضوع أسباب- 3    

  موضودشة:أسب ب 

 شو .الالي  عهاةه  الي م   والمن فسة الح د ل التحولات الحةعثة د اكن  لأهمشة الموضوع ط صة في ظإ -

 المؤسسة.هةاف رفة مةى أهمشة التسوعق في تحقشق أمي -

 ملائمة هذا الموضوع مع طبشية التخصص. -

  ذاتشة:أسب ب 

 المشول الهخصي لموضوع التسوعق والبحث فشه.-

 الموضوع.طب ع  هذا  كته ف وح الفضول في ا -

استنت جن  لية  قة   المنتج الجزائري دلى مواجاة المن فسة الشو  ودة  قة ته دلى غزو الأسواق الخ  جشة بسبب -
    للتروعج.دة  إدو ئه أهمشة كبير  

 :البحث هدافأ- 4

 في لشته.هم الاستراتشجش ت الي  عقو  دلشا  التسوعق بمؤسسة موبشلشس لضم ن بش ن أت-

 موبشلشس.مؤسسة  والتن فسشة في التسوعقشةميرفة الاستراتشجش ت -



 المنهجي الإطار                                                   الفصل الاول         
 

6 
 

  موبشلشس.ترقشة مبشي ت مؤسسة  والمن فسة فيميرفة دو  التسوعق -

 :البحث منهج- 5

  الة اسة:طبشية  

وتحلشل  ش ملا و وصف  دقشق   الظ هر  والواقية أالي  تتولى وصف  الوصفشة تنة ج د استن  هذه ضمن الة اس ت 
ج في الأطير لشتم الخرو  وتووعره  جراء تيةعلات دلشا  أو إ وتصحشحا  جل تقششما  من أ طص ئصا  وتفسير 

 حوله .بتيمشم ت موضودشة 

تتمشز بكونه  تنصب  وهي دقشق  نم  تقو  دلى تقرعر وتحلشل الحق ئق تحلشلا ن البحوث الوصفشة إرى دمر زع ن أوع
 1قت الة اسة.دلى الوقت الح ضر أي انه  تتن ول أشش ء موجود  ب لفيل و 

  الة اسة:مناج 

ستيمل دة  أدوات استقص ئشة ت "تيني:ن كلمة مناج تكز دلى مناج ميين فان ك من عري أن أي بحث دلمي عر إ
بهكل مترابط ومنسق  والفكرعة  تنضم والم دعة  البشئشة والث نوعة  البهرعةصلشة الميلوم ت من مص د ه  الأ في استخراج

 .2ولكي تفسر وتهرح وتحلل وعيلق دلشا  "

 أبرزعيتبر من  لأنه ح لة : د اسةوالمتمثل فيوبغشة الإج بة دن التس ؤلات الموروحة استلز  دلشن  اتب ع مناج دلمي 
مناج د اسة  وعيرف شخص و قو  دلى د اسة ح لة مؤسسة ميشنة أو هشئة أالمن هج المستخةمة في الة اس ت الي  ت

الوصول  بهةف حوله  مناجشة مركز  دلى ح لة ميشنة تستاةف جمع الحة الأدلى من الميلوم ت  نه: "طرعقةبأالح لة 
 3 "القش   بيملشة التيمشم دلى الح لات المه بهة والتمكن منلى وصفا  بةقة وتحةعة طص ئصا  وممشزاته  إ

 :أدوات جمع البيانات-6

ق ئالوسشلة التقنشة اليلمشة المستخةمة في البحث وهي وسشلة الة اسة في الحصول دلى البش ن ت والحق عقصة ب لأدا  
في هذه الة اسة  وقة ادتمةن 4و الوسشلة دقشقة ومحكمة ك نت في لشتا  ومصةاقشتا  أكبر.المشةانشة وكلم  ك نت الأدا  أ

                                                           

                                                                                                                                                          
 199  ص1893من هجه وتقنش ته  دط  دا  الهروق للنهر والتوزعع  السيودعة   دمر محمة زع ن: البحث اليلمي   1
 .   386ص  1882  دم ن  الا دنالاجتم ع  دا  الهروق  : المةطل ليلم وآطرون منى طلشل  سلشم الغزوي  فامي  2 
 .292-296  ص2003حمة بن مرسلي: من هج البحث اليلمي في دلو  الادلا  والاتص ل  دعوان الموبود ت الج ميشة  الجزائر  أ  3 
 34  ص2013  للنهر  تونس  الةا  المتوسوشة 1الادلا   طمناجشة الحتمشة القشمشة في  الرحم ن:دزي دبة  4 
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التسوعقشة  ية هذه الة اسة قصة ميرفة طبشية الاستراتشجش تالأنسب لوبش لأنه  رابحثشة نظ كأدا دلى أدا  الاستبش ن  
 أسلوبنه ألى بحشث عيرف الاستبش ن د البش ن ت الأدوات ملائمة لجمع  أكثرمؤسسة موبشلشس وهي  والتن فسشة في

أفك   و  اء أأو آ ئق الحق ث    الافراد المبحوثين بورعقة مناجشة ومقننة لتقةيم إ البش ن ت  عستاةفلجمع  مب شر
اتي للمبحوثين في في التقرعر الذ و أهةافا  دون تةطل من الب حثبش ن ت المرتبوة بموضوع الة اسة أفي إط   الميشنة 

 . 1هذه البش ن ت 

 صةق الأدا : اطتب   -

ير من مكت مراجية الكث ولهذا الغرض القش س فقرات  ومةى انسج   النت ئج يختص هذا الاطتب   بمةى صةق 
 وقة تم بحث اللتووعر مقش س  منا  والاستف د  الة اس ت بيض مق عشس تلك  والاستف د  منالة اس ت الس بقة 

 والاتص ل:ك ديمشين في الادلا  ين أتحكشم الاستبش ن من قبل محكم

 الةكتو  بوبكر بودزعز-

 الةكتو  اسيشةاني سلامي-

 ومةى قة   ن ت للتأكة من ملائمة البش بلقبي فوو  مع الأست ذ  الةكتو   المهرفة مكت من قهة الاستبش ن بية ذلك
يض التيةعلات ب وتم إجراء ك فة حشث تم الأطذ ب لملاحظ ت   وتحقشق أهةافا الاستبش ن دلى حل مهكلة الة اسة 

 وضوح الاستبش ن تم درضه دلى مجمودة من الي ملين وللتأكة من الأس تذ  دلى الاستبش ن دلى ضوء ملاحظ ت 
اءهم حول اليب  ات   ل توزعيه بهكل نه ئي للتيرف دلى آفي مؤسسة اتص لات الجزائر للا تف النق ل موبشلشس قب

   وساولتا . ومةى وضوحا الوا د  في الاستبش ن 

 الأساليب الإحصائية : -7

 SPSSادتمةت هذه الة اسة دلى الإحص ء والتحلشل  حشث مكت دملشة التحلشل الاحص ئي ب ستخةا  برن مج 
 من طلال التي مل مع أدوات الإحص ء إض فة إلى الأس لشب التحلشلشة اللازمة .

 

 

 

                                                           

 34  ص2014  دا  الناضة اليربشة  لبن ن 1مي دبة الله: الميجم في المف هشم الحةعثة للإدلا  والاتص ل  ط 1 
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 :الدراسةعينة -9

 :مجتمع الة اسة 

شزه  دن و دة  طص ئص مهتركة مكله  ط صشة أ مجمودة دن صرنه البحث بأ قرافشت مجتمعدرف الب حث م دلين  
فراد الي ملين دلى وعتمثل مجتمع بحثن  في الأ 1و التقصي الأطرى والي  يجري دلشا  البحث أ غيره  من الين صر

 مستوى مؤسسة اتص لات الجزائر موبشلشس من  ؤس ء المص لح وغيرهم .

   الة اسة:دشنة 

تمع ودن صره  وطبشية بن ءا دلى ميرفته للمج لى اطتش  ه الي  علجأ الب حث إ سنيتمة في د استن  دلى اليشنة القصةعة
 الة اسة.

ث و اليمةعة تلك اليشنة الي  يخت  ه  الب حث بهكل متيمة ومقصود  فشتيمة الب ححشث عقصة ب ليشنة القصةعة أ
 تبنشا  لةواع وأسب ب م   قة تكون ذاتشة أو موضودشة.

حول مجتمع  فقة تتوافر لةى الب حث ميلوم ت مفرداته  ليشنة الي  عقر  الب حث مقةم  نه : " تلك اوتيرف أعض  بأ
لنسبة لصفة ميشنة و يمثلون المجتمع ب بأن وحةات ميشنة وأفراد ميشنين مكثل أ م  عفشةميين وتتضمن هذه الميلوم ت 

 .2"مكثشلا جشةا 

 24 دشنة من وسنيتمة دلى الة اسة   وطبشية هو أن هذا النوع من اليشن ت عتلاء القصةعة لليشنة  عيود اطتش  ن 
بولاعة  وبشلشسمفراد الي ملين دلى مستوى مؤسسة اتص لات الجزائر للا تف النق ل مفرد   هذه اليشنة ستهمل الأ

 .المسشلة

لك  اجع دة  قبول المؤسس ت أن تكون محل الة اسة وذ أوله  اليشنة في توسشع حجم  واجاتني صيوب توقة  
المؤسسة منا  مؤسسة موبشلشس بولاعة برج بودرعرعج ومؤسسة موبشلشس بولاعة البوعر   أم  مؤسسة موبشلشس لسش سة 

طرون فشيملون عيملون داطل المؤسسة أم  الآد مل  فقط  24بولاعة المسشلة فقة قبلت أن تكون محل الة اسة لاكن  
د د ملين ب لإض فة إلى وجو  لية  تواجةهم الةائم في المؤسسة  وهن ك صيوبة للوصول إلشام وذلك  ج المؤسسة ط

 الجزائر.ط  ج 

                                                           

 .62  ص2006 الجزائر  القصبة دا    2ط  طرون وآبوزعة صحراوي  :ترجمة الإنس نشة مناجشة البحث اليلمي في اليلو   نجرس:أمو عس  1 
 .221ص  2010الجزائر  الج ميشة   دعوان الموبود ت 2والادلا   طالبحث في اليلو  السش سشة  مصب ح: مناجشةد. د مر 2 
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 مجال الدراسة:-9

 المج ل المك ني:-

لجزائر ااقتصر المج ل المك ني الذي اطترن ه للقش   ب لة اسة المشةانشة دلى المؤسسة الخةم تشة  وأطذن  مؤسسة اتص لات 
 للا تف النق ل موبشلشس بولاعة المسشلة كنموذج ممثل له .

 المج ل الزم ني:-

   وطلال ذلك انقسمت هذه الأطير  إلى ج نبين:2015تم الهروع في إنج ز هذه الة اسة مع نه عة سنة 

  2016الى نه عة م  س  2015ج نب نظري: استمر البحث فشه طوال الفتر  الممتة  من دعسمبر. 
 بتةاءا من شار أفرعل إلى غ عة شار م ي وقة قمن  بزع  ات استولادشة: ب مشةاني: شرع فشه إج ن 

وقة تم فشا  جمع بيض الميلوم ت الأولشة دن موضوع الة اسة والتكلم مع الموظفين  وقة تم في مرحلة لاحقة توزعع 
 الاستم    وقة دا  ذلك حوالي أسبوع.

 :تحديد المفاهيم والمصطلحات-10

  :الاستراتشجشة 

لا طوة موحة  وش ملة ومتك ملة تربط بين المن فع الاستراتشجشة : فيرى أن الاستراتشجشة م هي إGluekعيرفا  -
 1 شة.الرئشسللمنضمة مع التحةع ت البشئشة وهي مية  بهكل عؤكة قة   المؤسسة دلى تحقشق الأهةاف 

وء الإمك نش ت ة هةف ميين دلى المةى البيشة في ضهي الخوط المحةد  مسبق  لتحةع تيرعف إجرائي: الاستراتشجشة-
 د  المتوفر  دلى المص في استخةا  والإجراءات الأمنشةدلى التخوشو ت  المت حة أو الي  يمكن الحصول دلشا  ادتم دا

 .المةى القصير 

 

 

 

 

                                                           

 .19  ص2004د. الصمشةدي محمود ج سم محمة: استراتشجش ت التسوعق  دا  ح مة  الا دن   1  
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 :التسوعق 

يير    متك مل تتف دل فشه مجمودة من الأنهوة الي  تيمل بهةف تخوشط وتسعيرف ست نتون التسوعق بأنه " نظ-
 1". والمرتقبين الح لشين  والخةم ت للمستالكينوتروعج السلع 

الفرد  شب ع الح جة ولاعكتفي بذلك بل عبحث في  غب تنه ط بهري اجتم دي عقو  دلى إ جرائي: هوإتيرعف -
 .والمستمر والاستقص ء الةائمعقو  دلى البحث  م  يجيلهوعيمل دلى تلبشتا  وهو 

 :التن فسشة 

ن التن فسشة تق س بقة   المؤسسة دلى تحقشق حصة سوقشة اكبر نسبش  من أ :bounfour Ahmedري ع-
 .2من فسشا  

 .3ن تن فسشة المؤسسة تيكس قة ته  دلى النفوذ وفرض وجوده  في الأسواق الجةعة  كم  عرى آطر أ

ا  م   المن فسين بغرض تحقشق الأهةاف من  بحشة ونمو واستقر النج  :" بأنه  القة   دلى الصمود أوعيرفا  فرعة 
 4وتوسشع وابتك   وتجةعة"

 :المؤسسة 

وعيني  شنةميق دة  مك ن للفيل أسس ومصة ه تأسشس ومين ه جيل للهيء أس س  أي  هي اسم المؤسسة:تيرعف -
وترتشبا  من اجل تحقشق هةف ميين أي ان المؤسسة هي المك ن الذي نوبق و ميوش ت دوامل ميشنة أ دملشة جمع

 5سلية.و نت ج طةمة أجتم ع اشخ ص تتك مل قة اتهم من أجل إفشه مختلف هذه اليملش ت وتية المؤسسة مك ن لا

بين طرى متب دلة أ نس نيبع إأنهئ بورعقة منضمة تسود فشه دلاق ت ذات ط  تيرعف إجرائي: هي نسق اجتم دي-
ة إنت ج سلية محشوا  الخ  جي بغش له   وكذلك مع وأفراد والهشكل التنظشميمختلف مكون ت المؤسسة ذاته  من أجاز  

 مسبق .أو تقةيم طةمة وفق أهةاف مسور  

                                                           

 .25  ص1885  المكتب اليربي الحةعث  الاسكنة عة  مصر  5محمة سيشة دبة الفت ح: التسوعق  ط 1 
م ت والحكوم ت   ظالةولي حول الاداء المتمشز للمن اليلمي المؤمكر  -الجزائرح لة –محمة زعةان  برعش دبة الق د : دو  الحكوم ت في تةدشم التن فسشة  2 

 .16-15  ص2005م  س   8-9ة  ج مية و قلة  كلشة الحقوق واليلو  الاقتص دع
3 L. Lachal : la compétitivité, concepts, définitions et applications, http : ressources.ciheam.org, 
consulté : 02-01-2016 

 .11ص  2000  الإسكنة عة  مصر فرعة النج  : المن فسة والتروعج التوبشقي  مؤسسة شب ب الج مية  4 

 .30  ص1892  الج ميشة  الاسكنة عة  مصردا  الميرفة  التنظشم سشولوجشة و دبة الله محمود دبة الرحم ن: س 5 
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 :الخةم ت 

  لخةم تف آطر  لورف عقةما  أن الأطراف لأحة يمكن وأداء فيل هي الخةمة"  أنه  دلى الخةم ت لوفلوك عيرف-
 ."التغشير ةفبه المن سبين والمك ن الوقت في للمستالكين من فع تحقق قشمة تخلق اقتص دعة أنهوة دن دب   

الأطير  إلى إشب ع ح ج ت المستالكالملموسة الي  تهةف  والفي لش ت غيرتلك الأنهوة  إجرائي: هيتيرعف -
 .السلعمع بشع مق بل دفع مبلغ ميين من الم ل من دون أن تقترن هذه الخةم ت  والمستيمل الصن دي

 :السابقة الدراسات-11

اتشجش ت ستر لابينوان ا ب لأ دن في الاقتص د مكملة لنشل شا د  م جستير ( مذكر 2003 )طملشة  :الأولىالدراسة 
 الأ دن.الصغير  في  والنمو للمه  ععوالربحشة تن فسشة تحقق البق ء والتسوعقشة ال

منا  المه  عع  تن فسشة تتن سب مع محةودعة الموا د الي  تي نيلى تووعر استراتشجش ت تسوعقشة هةفت هذه الة اسة إ
الصن دشة الصغير    تس دةه  دلى تحقشق البق ء و الربحشة و النمو   بحثت مهكلة الة اسة في وجود دلاقة بين كل 

به  تتمشز  لشة : تبني المه  عع الصن دشة الصغير  للمفاو  التسوعقي   وطص ئص الرع د  الي من المتغيرات المستقلة الت 
المه  عع  تم دم الميلوم ت التسوعقشة   واددلى نظالمه  عع الصن دشة الصغير    المه  عع الصن دشة الصغير  وادتم د

 شجش ت التسوعقشةالصن دشة الصغير  الاستراتوتوبشق المه  عع ير  التخوشط الاستراتشجي لتسوعق الصن دشة الصغ
ى نضم ميلوم ت تمة دلن تيلمه  عع الصن دشة البق ء  دلشا  أنه ولكي تحقق الى أالتن فسشة   وطلصت الة اسة إ

لنمو دلشا  أن تيتمة شة التمشز ولكي تحقق ارص دلى توبشق استراتشجن تتمتع ب لتوجه الرع دي   و الحالتسوعق   وأ
وشع المه  عع تيلوم ت التسوعق وتبني المفاو  التسوعقي و اليمل دلى توبشق استراتشجشة التمشز كم  تسم مدلى نظ

اتشجشة قش د  السيي لتوبشق استر  التسوعق وم ميلوم ت بحشة في ح ل ادتم ده  نظن تحقق الر الصن دشة الصغير  أ
 التكلفة.

 والاتص ل بينوانفي دلو  الادلا  شل شا د  م جستير ( مذكر  مكملة لن2003وهشبة  :)د اسة أ الدراسة الثانية
 اله ملة.استراتشجشة الجود  

ن همشة التخوشط  الاستراتشجي ودو ه في بن ء استراتشجشة الجود  التن فسشة م ولت هذه الة اسة مفاو  ومراحل وأتن
لشة بن ء الجود  في دملشة التخوشط الاستراتشجي وقةمت آ David garvinطلال المب دئ الخمسة الي  أ سلا  

تمشز  الاستراتشجش ت التن فسشة الأطرى قش د  التكلفة  التركشز ال الي لمشة  واستيرضت  Xeroxمن طلال تجربة شركة 
 ش  الودىن توبشق استراتشجشة الجود  التن فسشة عتولب من الإدا   اليللى أ  ومتولب ت تنفشذه    وطلصت إالابتك 

بأهمشة التخوشط الاستراتشجي ودو ه الف دل في إيج د طوة د مة طوعلة المةى تبين الما   و المسؤولش ت ككل وكذلك 
 تحةعة الإمك نش ت البهرعة و الم دعة و التقنشة .
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 ت كهذه الة اسة بأهمشة التخوشط الاستراتشجي ودو ه في بن ء استراتشجشة الجود  اله ملة ب لنسبة للهر  وبذلك اهتمت
ل تحقشق استراتشجشة جاتشجش ت التن فسشة المستيملة من أوقة درضت الة اسة أهمشة التخوشط ومراحله ومختلف الاستر 

 اله ملة.الجود  

الربح وعهمل التخوشط  تحقق لكين تقو  دلشا  المؤسسة وعيتبر التخوشط الاستراتشجي من أهم الخووات الي  يجب أ
 والم دعة والتقنشة.الاستراتشجي طوة د مة طوعلة المةى وتحةعة الإمك نش ت البهرعة 

المكون ت  ( مذكر  مكملة لنشل شا د  م جستير في الادلا  والاتص ل بينوان2003: )الملحم الدراسة الثالثة
 التسوعقي.في النه ط  وأثره الترويجي  الرئشسشة للمزعج

 واتج ه ت الة اس ت اء مفاو  ط ص للتروعج من طلال جمع آ لى مح ولة صش غة وتحةعةةف هذه الة اسة إته
للنه ط   ئص المتمشز والخصالصف ت  استنب طب لإض فة إلى  منا   وتحلشلا  واستنب ط المفاو التسوعقشة المي صر  

الة اسة  من نت ئجو  دن صر المزعج التسوعقي  ح ل تحةعةالترويجي من أجل وضع مي عير دلمشة ث بتة عيتمة دلشا  
وقة الهخصي  شعودنصر البالمبشي ت  ودنصر تنهشطالإدلان  وهي دنصرالاتف ق دلى أن منظومة المزعج الترويجي 

يجي و لشس ضمن دن صر منظومة المزعج التر  واليلاق ت الي مةصر النهر هذا البحث ب لتحلشل اليلمي أن دن أثبت
د عة التج  عة أحة لةا ادتب  توصش ت الة اسة   وتنهشط المبشي ت والبشع الهخصيد عة الة دلان وهي الإأ بية فقط 

الترويجي الأطرى   جالاهتم   بينصر الةد عة أسو  بب قي دن صر المزع الب حث بضرو  صي دن صر المزعج الترويجي عو 
 الف دل في تحقشق أهةاف النه ط التسوعقي. وإبراز دو ه

ن تحةعة مفاو  التروعج وتحةعة دن صر المزعج الترويجي وهي دنصر الإدلان هذه الة اسة اهتمت بنستنتج أوهكذا 
شث عؤدعه مجمودة من ح يالتسوعق الاتص لاسم سبق  مم  كل   دلىوالبشع الهخصي وعولق ودنصر تنهشط المبشي ت 

 التسوعق  لاتمج وكذلك الم  كة وشي  ( السليي التمششز) الم  ك ت ووضع الإدلان مج لات في عيملون الذعنالي ملين 
 التج  عة والرد عة الةد عة في عيملون الذعن أولئك إلى ب لإض فة والتروعج والتغلشف والتسوعق الجرافشك وتصمشم المب شر

 .الإلكتروني والتسوعق المبشي ت وتروعج والبشع الي مة واليلاق ت

  (  sarto.m.h and boakye.n and other.2011)د اسة  :الرابعةالدراسة 

The influence of sales promotion on consumer buying behavior in the 
mobile telecom industry in Kumasi. 

هذه الة اسة  وهةفت المستالك؟تروعج المبشي ت دلى سلوك  تأثيرهذه الة اسة من طرح سؤال حول مةي  انولقت
التركشز  تروعج المبشي ت دلى سلوك المستالك في الهراء لصن دة الاتص لات المتنقلة في المترو مع تأثيرلى البحث في إ

شي ت دلى قرا ات تروعج المب واليلاقة بين المتنقلة بهكل ط ص دلى برامج تروعج المبشي ت لهرك ت الاتص لات 
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وبين الح جة  لى تحةعة اليلاقة بين تروعج المبشي تإنه  هةفت كم  أ  المترو ت المحمول ط صة في المستالكين لهبك 
 الميلوم ت. والبحث دن الاد اك لى إ

د اك المستالكين  يخلق تنهشط المبشي ت تأثيرا دلى إأعض   الخصم ن الزب ئن عاتمون بسير لى أتوصلت هذه الة اسة إ 
 ت عيتمة من طلال تأثير تروعج المبشين سلوك شراء اليملاء الذعن عتي ملون مع شبكة المحمول لاسشم  كم  تبين أ

 منه.دلى مستوى الا تش ح 

ص لات بمةى تأثير تروعج المبشي ت دلى سلوك المستالك ب لنسبة لهرك ت الاتن هذه الة اسة اهتمت وهكذا نستنتج أ
همشته الب لغة واته وأو التروعج وتحةعة مختلف طوالمتنقلة وذلك بيرضا  دنصر من دن صر الاستراتشجش ت التسوعقشة وه

 ب لنسبة لتحقشق الربح وميرفة متولب ت المستالكين ومختلف سلوك تهم الهرائشة.

فمن طلال م  تم درضه من د اس ت س بقة علاحظ أن كل د اسة  كزت دلى ج نب ميين من الموضوع   كم  أن 
ة اسة الأولى ميين حشث أن ال د استن  تية من بين الاسا م ت في هذا المج ل إلا أنه تبقى كل د اسة تنفرد بج نب

لربح  أهمشة تحسين الاستراتشجش ت التسوعقشة والتن فسشة ب لنسبة إلى المه  عع الصن دشة الصغير  لتحقشق ا كزت دلى 
ودرضا  لمختلف الاستراتشجش ت التسوعقشة والتن فسشة الي  من ش نه  أن تس دة المه  عع الصن دشة  ولكي تحقق 

لربح والاستمرا عة يجب أن تيتمة دلى نضم ميلوم ت لتنظشم اليمل والتسوعق وبذلك تم درض المه  عع الصن دشة ا
سة  من   بحشث تته به د اسي  مع هذه الة ا مختلف نضم الميلوم ت المن سبة الي  من ش نه  أن تس دة المهروع

  دلى ادتم دهمللمؤسسة و  الاستراتشجش ت التسوعقشة والتن فسشة الي  تحقق الربح إلى كل منام    طلال تورق
تكلفة وب لنسبة للاطتلاف   لاستراتشجشة التمشز وقش د  المالتكنولوجش ت الحةعثة في تحقشق التن فسشة للمؤسسة وتوبشقا

ة للمه  عع الصغير  لى محةودعة الموا د ب لنسبتووعر استراتشجش ته  ب لنضر إلى ن هذه الة اسة تهةف إبين الة استين أ
بشي ت لى ميرفة أهم الاستراتشجش ت التسوعقشة والتن فسشة في مؤسسة موبشلشس ودو ه  في ترقشة المفتاةف إم  د اسي  أ

 و هن ك اطتلاف في الفتر  الزمنشة للة استين .

أم  الة اسة الث نشة فقة  كزت دلى أهمشة التخوشط الاستراتشجي في بن ء الجود  التن فسشة ودرضا  لمختلف 
  وعكمن وجه الته به بين David garvinمن طلال المب دئ الخمسة الي  أ سلا   ن فسشةالاستراتشجش ت الت

د اسي  وهذه الة اسة أن كلتشام  تتحةث ن دن أهم الاستراتشجش ت التن فسشة المستيملة من قبل المؤسسة لتحقشق 
أهمشته لتحقشق الجود  تراتشجي و وب لنسبة للاطتلاف بين الة استين أن هذه الة اسة تورقت إلى التخوشط الاس الربح 

بح وهن ك اطتلاف في الر التن فسشة أم  د اسي  فتاةف إلى درض أهم الاستراتشجش ت التن فسشة ودو ه  في تحقشق 
 الفتر  الزمنشة للة استين.
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دنصر و دلى تحةعة مفاو  التروعج وتحةعة دن صر المزعج الترويجي وهي دنصر الإدلان أم  الة اسة الث لثة فقة  كزت 
تحقشق  في لا فيدو ا  ي حشث عليبالتسوعق الاتص لاسم سبق  مم  كل   دلىتنهشط المبشي ت والبشع الهخصي وعولق 

ر اليلاق ت الي مة  دنص د اسي  دلى ادتمةتالة استين فقة أدلى نسبة من المبشي ت  أم  ب لنسبة للاطتلاف بين 
 الفتر  دنصر  وهن ك اطتلاف فيالة اسة دلى الةد عة كرابع  هذه كأحة دن صر المزعج الترويجي في حين ادتمةت

 الزمنشة للة استين. 

الهراء لصن دة  فيالبحث في تأثير تروعج المبشي ت دلى سلوك المستالك أم  الة اسة الرابية فقة  كزت حول 
سلوك سلوك ت ميشنة  الاتص لات المتنقلة في المترو وكشف أن التروعج عس دة المؤسس ت في توجشه المستالكين إلى

ين الة استين المتنقلة  وعكمن الاطتلاف بمع التركشز بهكل ط ص دلى برامج تروعج المبشي ت لهرك ت الاتص لات 
و عكمن الاطتلاف بين الة استين أن هذه الة اسة اهتمت بسلوك المستالك في الهراء لصن د ت الاتص لات 

 ك اطتلاف كأحة استراتشجش ت التسوعق ب لنسبة لمؤسسة موبشلشس  وهن  المتنقلة أم  د اسي  ف هتمت بة اسة التروعج
 في الفتر  الزمنشة لكل من الة استين.

 :رينظال مدخلال-12

المستاةفة  الحق ئق  والبش ن ت المولوبة وكذا النت ئج أ إط  لتسام بةو ه  في تحةعة  الة اسة  ري اتج هيحةد المةطل النظ
 الة اسة.الي  ستنولق منا  هذه  النظرعةهم التصو ات سنح ول في هذا الينصر درض أ ولذلك

 لمؤسسة احةث المةا س الي  تيرضت الى من أهم وأ الأنظمة( )مة سةتيتبر المة سة النسقشة  النسقشة: النظرعة-
ية ذلك الة اس ت بواسوة ثم توالت ب 1832وائل من وضع تصو ا للانس ق في السنة الأ " منوعيتبر " لي برتلونفي

 selznigk1949 ,parson1949)ذكر ويمكن  الخمسشنش ت  ابتةاءا مندةد كبير من المفكرعن 

Blau 1955)1 سوآءا من الن حشة السوسشولوجشة أو من  لتهمل بية ذلك المؤسس ت الاقتص دعة و الخةم تشة
و الوظشفشة   وقة درفت هذه النظرعة توو ا سرعي  وذلك نضرا لغزا   الادم ل فشا  و الاستيم لات الن حشة النظرعة أ

 ن البشئة الخ صة ب لمؤسسة ك نت تيرف توو ا سرعي  جةا في ذلكط صة أ بسردة مف هشما   وانته  له . الواسية 
دلاقتا   منتج ته  تسوعق   موا ده تسشير   ته  استراتشجش )مختلفمم  جيلا  تهتم ب لجوانب المتيلقة ب لمؤسسة  الوقت 

 .البشئة(مع 

ةيم تيرعف ودنةم  نرعة تق بشنا  ف لنسق هو مجمودة من الين صر المتف دلة  النظرعةحسب هذه  النسق:مفاو  -
مرتبوة  ة( فردشنس ق ف لمؤسسة:" هي نسق عتكون من دة  أجزاء )أ النسقشة)المؤسسة( حسب المة سة  للتنظشم

                                                           
1  Luis Michèle : approche sociotechniques de l’organisation, paris, 1983, p69-15. 
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 شم تنظلشة لكل دعن مشكشة تتواجة بين المركب ت الةاط دن دلاقةالذي هو دب     تف دل ببيضا  البيض ويحةث بشنا  
 ."اليلاقة الخ صة ب لتب دل مع البشئة له  تض ف

شنه وبين البشئة ب لا يحةث ذاتش  هذا التيرعف حصر مفاو  المؤسسة في نسق مغلق مستقل ومكتفي  والملاحظ أن
من محشوا   " نسق عستو د بيض الين صرذلك:لتصبح المؤسسة بية لكن هذا التيرعف توو   تف دل ة أي الخ  جش

نه  نسق لى أس س أن تة س دشم( يجب أكل مؤسسة )تنظله ذا ف للبشئة ثم تتم دملشة تحوعلا  وتصةعره  مر  أطرى 
 مفتوح.

ف مع كثر مرونة للمؤسسة تسمح له  ب لتكشأشك ل تي  عف و أ النسقشةالمؤسسة كنسق مفتوح : تقة  المة سة -
تواجة المؤسسة ضمن ذ تد ملا مام  في التحلشل   إ ب لبشئة و ادتبرته  يش ت المختلفة و المتنودة   كم  اهتمتالوض

 و الخ  جشة شة أدلى نه ط ته  الةاطل سوآءاو من بيشة كبر وعؤثر دلشا  من قرعب أكنسق أ  يمكن ادتب  ه بشئة أوسع 
ص دعة   السش سشة لوجشة   الاجتم دشة   الاقتو هي الي  توفر له  مةطلاته  المتيلقة ب لجوانب : الثق فشة   التكن لأنه 

 لوجش  وغيره .و وغيره  كم  تؤثر دلى دلاق ته  الخ  جشة   حشث توفر له  الين صر الأطرى المو دعن   المن فسين   التكن

لا  ميا  سسة كنسق مفتوح ب دتم ده  المتب دل دلى البشئة الخ  جشة وتةاطتتمشز المؤ  :مفتوحممشزات المؤسسة كنسق -
 طلال:وعتضح ذلك من  والتأثر  التأثيرمن حشث تب دل 

 :الم ل سئة المحشوة وتتمثل في اليم لة و أف لمؤسس ت تستمة وتتلقى المةطلات من البش المةطلات 

 لوجش  والمواد الخ  .و والميلوم ت والتكن 

 :ه و طةمة والذي سشتم طرحك ن سلية أ  سوآءا انت جه وهي المنتوج النا ئي الذي سشتم  المخرج ت 

 في السوق.

ة  مخرج ته  وقت تصمفتوح تأطذ مةطلاته  من البشئة الخ  جشة وفي نفس ال المؤسس ت كنسقن أ م  تقة مينى 
والفنشة  ولذلك الم دعة  عة الاقتص د السش سشة فشه أن البشئة المحشوة تحوي دة  أنواع بشئشة ك لبشئة  لا شك  ومم  للسوق

والاستمرا  ق ء حتى تضمن لنفسا  الب المجتمع ن تستجشب للتوقي ت الي  مكلشا  ظروف يجب دلى المؤسس ت أ
 والتوو .

دلى المؤسس ت أن تكون ذات أنس ق مفتوحة تحتوي دلى مةطلات التحلشل الس بق فإنه لابة  وانولاق  من
ا  المؤسسة والتن فسشة من أهم الأسس الي  تقو  دلشالتسوعقشة الاستراتشجش ت ومخرج ت  ومن هذا المنولق تيتبر 

 مؤسسة.ي لشا  أهم الرك ئز الي  تقو  درا لكونه  من أنظبحشث تأثر دلى سش ستا  وأهةافا  وأس لشب دملا  ونت ئجا  

  



 المنهجي الإطار                                                   الفصل الاول         
 

16 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 الثاني الفصل

  التسويقية الاستراتيجيات

 تمهيد-

 المبحث الأول: ماهية التسويق

 المطلب الأول: مفهوم التسويق

 : مراحل تطور التسويقالمطلب الثاني

 : أنواع التسويق المطلب الثالث

 : بحوث التسويقالمطلب الرابع

 : أهمية التسويقالمطلب الخامس

 : استراتيجيات التسويق المبحث الثاني

 المطلب الأول: استراتيجية المنتج 

 : استراتيجية التسعير المطلب الثاني

 : استراتيجية التوزيع ثالثالمطلب ال

 : استراتيجية الترويج المطلب الرابع

 التسويق في مؤسسة خدماتية المبحث الثالث: سياسة الاتصال و 

 عناصره : مفهوم الاتصال و المطلب الأول

 مؤسسة خدماتية  : التسويق فيالمطلب الثاني

 : عناصر المزيج الترويجي في مؤسسة خدماتية المطلب الثالث

 : كيفية تصميم سياسة اتصال لمؤسسة خدماتية المطلب الرابع

 خلاصة-
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 تمهيد:

ذواق المستهلكين تغير أ جديدة،هور منتجات ظ المنافسة،مثل  خرلآتواجه المؤسسات عدة ضغوطات من يوم 
التسويقية في  وجود الإدارة أصبحل هذه التغيرات في ظ الميادين،في جميع  لوجيو والتطور التكن المعيشة،ونمط 

 ثانيا. وتطوير خدماتهاجل بقائها أولا المؤسسات الخدمية أمرا مهما وجوهريا وذلك من أ

را وذلك نظ المؤسسات،مختلف  والمسؤولين فيفموضوع التسويق في الوقت الحاضر يشكل محل اهتمام المسيرين 
نه محرك ومحدد لمختلف نشاطات ينظر له بأ أصبحذ إ المؤسسة،لأهمية ومكانة التسويق في نشاط  لإدراكهم
عناصر المزيج  أحدويشكل الترويج  الدول، التي تعتبر قطاع جوهري في اقتصادماتية خاصة منها الخد المؤسسة،
 المؤسسة.لى الذي يضمن انتقال المعلومة من وإ التسويقي

 ليه في هذا الفصل من حيث النقاط التالية:ية البالغة للتسويق سيتم التطرق إونضرا للأهم

 المبحث الأول: ماهية التسويق.

 استراتيجيات التسويق.المبحث الثاني: 

 خدماتية.المبحث الثالث: سياسة الاتصال والترويج في مؤسسة 
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 ماهية التسويق الأول:المبحث 

زال غامضا لاي كنهل المستهلكين، شباع حاجات ورغبات تطوير وتنمية المنضمة وذلك عبر إ يهدف التسويق الى
 هو التسويق؟ذن فما إ الجماهير،ذهان في أوساط الاعمال وفي أ

  تعريف التسويق-1

  ن كلمة "إ لغة:تعريف التسويقmarketingنها ة ولها معنى واسع وشامل باعتبار أ" لها تركيبة لغوي 

لأصبحت  ing" أي السوق وإذا أضيف إلى هذه الكلمة المقطع marketتشمل على كلمة" 
"marketingوجود السوق. " وهي تعني استمرارية 

ن هنا النشاطات و الطاقات تقف وراء الفعل لتجلب وزن تفعيل أي أ نها علىأما كلمة" التسويق " بالعربية نجد أ
 1له الدوام .

 2الناشطة لاستمرارية الطلب على المنتج . الفاعلة وومنه فالتسويق كلمة تفصح عن المحاولة الدؤوبة و المستمرة و 

  يعرف كل من  :اصطلاحاتعريف التسويقkotler  وDubois  فراد الموجه التسويق بأنه " نشاط الأ 

 3شباع الحاجات والرغبات من خلال عملية المبادلة ".لى إإ

بذلك  لا يكتفىن النشاط التسويقي هو نشاط بشري اجتماعي يقوم على اشباع الحاجات و بين تعريف كوتلر أي
ئل و نه :" مجموعة الوساالتسويق بأ  J.lendrevieبل يبحث في رغبات الفرد ويعمل على تلبيتها وقد عرف  

جل تحقيق من أ على الجماهير وخلق فيهم سلوكات معينة للتأثيرمة تستخدمها الأساليب الموجودة لدي المنظ
 . 4أهدافها الخاصة "

                                                           

 .25، ص5002 مصر، الإسكندرية، والنشر،، دار الوفاء للطباعة 1ط التسويق،المقدمة في  حجازي: حافظمحمد  1 
 .24المرجع، صنفس  2 

3  Kotler et autres : marketing management, 10 eme édition, édition publi-union, paris, 1997, 
p40. 
4 J.lendrevie, j.levyet, d.lindon : Mercator, 7eme édition, Vuibert, paris, 2001, p10. 
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بتصميم  ما يتعلق" هو عملية تخطيط وتنفيذ كل كالتالي:1892وقد عرفته الجمعية الامريكية للتسويق عام 
بهدف إيجاد نوع من التبادل يترتب عليه  والسلع والخدماتوتحديد مواصفات وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار 

 1اشباع حاجات الافراد ".

 2نه " فلسفة ومنهجية ومجموعة التقنيات التي يؤخذ بها لتحقيق غاية ما ".التسويق بأويعرف 

فه وغاياته التي لى تحقيق أهداالذي يقوده إ دواته ومنهجهوأله تقنياته  مخطط،ن التسويق نشاط يشير التعريف الى أ
 سياسية.و حتى قد تكون تجارية أو اجتماعية أ

 : مراحل تطور التسويق-5

ن يصبح فلسفة وتوجها ومفهوما قائما بذاته فقد ازدهر التسويق في ويقي بعدة مراحل قبل ألقد مر المفهوم التس
( ولكن تدريجيا ومنذ .الخ..، مواد تجميل غذائية، )موادتسويق المنتجات الاستهلاكية بداية القرن الماضي مع 

 .3صبح نشاطا معترفا به في المؤسسة الخمسينيات أ

  كالتالي:وقد مر التسويق بمراحل متعددة وهي  

 الربع الأولوهي مرحلة تفوق الطلب حيث تغلبت كفة الطلب على كفة العرض خلال  بالإنتاج:التوجه  مرحلة-أ

ن الاشباع الكمي لاحتياجات السوق فإولان إمكانيات الإنتاج كانت لاتزال مقتصرة على  4من القرن العشرين 
الشغل الشاغل لرؤساء المؤسسات آنذاك كان تحسين وسائل الإنتاج و البحث عن المصادر الازمة لتمويل 

 الاستثمارات .

والتوزيع والقدرة ن تحسين كفاءة الإنتاج تكلفة " زمن ثم فإ وبأقلبوفرة  أنتجلقد سادت في هذه المرحلة الفكرة " 
الأسواق عن طريق التغطية الكاملة حيث يلعب التسويق في  السلع فيتاحة إ والعمل علىتخفيض التكلفة  على

 إضافي.هذه المرحلة دورا فعالا حيث كان ينضر اليه كنشاط 

                                                           

 .50حسين علي: الاساليب الحديثة في التسويق، دط، دار الرضا للنشر والتوزيع، ص 1 
2 Abderrazak benhabib, benchiha sahraoui : l’introduction du marketing dans les collectivités 
locales, université mantouri Constantine en collaboration avec université pierre mendés, France, 
26-27 avril, 2003, p379. 
3 Daniel Durafour : marketing et action commerciale, édition dunord, paris, 2000, p 7. 
4 Debourg marie Camille et autres : pratique du marketing, Alger, 2004, p2. 
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 أحسن لسلعي ينطلق من فكرة ان المستهلك يفضل السلعة التي تعرض ن المفهوم اإ بالمنتوج:التوجه  مرحلة-ب

ن المؤسسة ستنشغل وبالدرجة الأولى بتحسين جودة المنتوج مما قد يوقعها فيما يعرف وفي هذه المرحلة فإ جودة،
فراد و الأسواق ون إلى المنتوج وليس إلى حاجة الأن التوجه الرئيسي لهذا المفهوم يكحيث أ التسويقي،بقصر النضر 

 1وبذلك سيادة فكرة ان المنتوج الجيد يبيع نفسه .

مرحلة التوجه بالبيع : تميزت الفترة التي عقبت الحرب العالمية الأولى ، بازدهار في اقتصاديات الدول المتقدمة    -ج
ايد التعقيد في نضام الإنتاج الكبير لكنه أدى الى تز حيث ركزت على مشكلات الإنتاج و المنتجات ، حيث ساد 

، اين 1858الحاجة الى نضام توزيع ليساير نضام الإنتاج الكبير الى غاية عام  وظهرتعملية تصريف المنتجات 
ن المهمة الأساسية ى أن مفهوم التوجه بالبيع ير مشكلة تصريف المنتجات ، إ وظهرت العظيمحدث الكساد 

ن المستهلك عادة لن يشتري هذا المفهوم على أساس أ ات ، يقومللمشروع هو تحقيق اقصى حجم ممكن من المبيع
و جهد مكثف في مجال البيع و ب على الشركة ان تقوم ببذل نشاط أالقدر الكافي من المنتجات ومن ثم يج

الإعلان عل المؤسسة جلب وتحفيز المستهلك حتى يتطور لديه فضول على منتجات المؤسسة وهذا بالاستعانة 
لتخفيضات المؤقتة للأسعار مع الإعلانات و التأكد من ان المنتوج متوفر في الأسواق ، ولهاذا بالعروض الترويجية وبا

 2على المؤسسة تأسيس مواقع وأماكن بيعية فعالة حتى تضمن تصريف منتجاتها .

يقوم هذا المفهوم على أساس ضرورة تكامل كافة الأنشطة و الجهود داخل المؤسسة مرحلة التسويق :    -د
لتحقيق أهدافها المزدوجة وهي اشباع حاجات ورغبات الافراد و المؤسسات من جهة ، وتحقيق الأرباح المخططة 

        وقد أدى الاهتمام المتزايد بحاجات ورغبات الزبائن وتطبيق المفهوم التسويقي 3من جهة أخرى 
(marketing concept ) و ما يعرف بأسواق المشترين )، إلى زيادة العروض عن الطلب أbuyer’s 

marquetت ن المنتجاالحاجة إلى التوجه نحو المستهلك ، أي أ ظهرتو حلول سوق المشتري ( ، ومع بروز أ
ا يلعب دورا بارزا في الإنتاج وإنم دما بعذ لم يعد التسويق جزءا مكملا لمرحلة يجب تسويقها وليس فقط إنتاجها إ

صبح مجتمع الاعمال اكثر الاقتصاد ذو التوجه الإنتاجي ، إلى اقتصاد السوق بحيث أ تخطيط الإنتاج أي تحول
ومتغيرات السوق ، ومن هنا ضهر المفهوم التسويقي المرتكز على الفكرة القائلة  ظروفحساسية لمشكلة تفسير 

                                                           

 .55، ص1884 القاهرة، العربي،الفكر  ، دار1وتخطيط، طمبادئ  الفعال،التسويق  الازهري:ي الدين مح 1 

 .52محي الدين الازهري: التسويق الفعال: مبادئ وتخطيط، مرجع سبق ذكره، ص 2 
-58، ص5002 مصر، الإسكندرية، الجامعية،الدار  التوزيع،جمال الدين محمد المرسى، ثابت عبد الرحمان ادريس: المنشآت التسويقية، إدارة منافذ  3 

40. 
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المدى الطويل وفي نفس الوقت يتكامل التسويق مع جهود الإدارات الأخرى في الأرباح على  تعظيمبضرورة 
 1المؤسسة وسعيهم جميعا لمقابلة وتحقيق حاجات ورغبات الزبائن .

 :أنواع التسويق-4

 كل  المستهدفة هي غايةالسوق  والتوقعات لزبائنالرغبات  الحاجات،ن اشباع إ الصناعي:التسويق  -أ

وق الصناعي مع وجود اختلاف، ذلك الهدف ينطبق على السوق الاستهلاكي كما ينطبق على الس منضمة وهذا
ن هناك بعض الاختلافات الكبيرة تقف خلف كما أ  قيمة،على أن السلع و الخدمات الصناعية أكثر تعقيدا وأ

يتم وما لم  كبير،وكذلك يختلف الهيكل الرئيسي للسوقين بشكل   السوقين،الأساس المنطقي لدوافع الشراء في كلى 
نه من غير الممكن صياغة وتطوير وتنفيذ قرارات تسويقية واقعية في السوق فهم ودراسة هذه الاختلافات فإ

 2الصناعي .

المؤسسات  التجارية، )الصناعية،التي تمارسها المنضمات  الأنشطة المعقدةمع جميع  يتألفالصناعي  فالتسويق 
بدورها تسهل عمل تلك  والصناعية والتيفي تسويق المنتجات الاستهلاكية  (والهيئات الحكوميةالربحية وغير الربحية 

 المنظمات.

 المنضمات،" النشاط الإنساني المباشر الموجه نحو اشباع حاجات ورغبات أنه:وعليه عرف التسويق الصناعي على 
 ن إجراءات التبادل في السوق الصناعي تتمثل في :خلال التعريف يتضح بأ ومن 3من خلال العملية التبادلية 

 تبادل المنتوج.-

 المعلومات.تبادل -

 المادي.ل التباد-

 4التبادل الاجتماعي ) الثقة المتبادلة (.-

 و موقف ما بهدف الحصولفكار هو التسويق لفكرة او قضية أو راي أتسويق الأفكار : يقصد بتسويق الأ  -ب
و قبول للفكرة أو تبني للقضية من قبل الجهة المستهدفة بهذا التسويق ، و يشمل تسويق للموقف أ تأييدى عل

    الأفكار التسويق السياسي و التسويق الثقافي . 
                                                           

 .45، ص5002 مصر، الاسكندرية، الجامعية،الدار  معاصرة،التسويق مفاهيم  سويدان: 1 

2 Armand Dayan : marketing industriel ,3eme édition, paris, 1993, p11. 
 .10، ص1888سمير عزيز العبادي، موسى سويدان: التسويق الصناعي، مفاهيم واستراتيجيات، دار حامد للنشر، عمان،  3 
 .14مرجع سابق، ص 4 
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المؤيدين لمرشح سياسي  وتنظيم عددتعظيم يعرف حتى أنه مجموعة من الأنشطة التي تستهدف  والتسويق السياسي
 الاتصالكافة وسائل   باستخدامأو لحزب معين أو برنامج أو فكرة معينة لما في ذلك الدعم المادي الجماهيري 

 القول:هذا التعريف يمكن  وعلى ضوءأو أي وسائل أخرى ضرورية  الجماهيري

 الانتخابي.يلعب دورا هاما في التسويق  الاتصالأن -

 .مجال تسويق الأفكار  والخدمات فيتقنيات تسويق السلع  استخداممن الممكن -

أكبر عدد ممكن من الأفراد في أقصر وقت ممكن ، فمن  اتجاهاتإذا كان المهم في مجال التسويق هو التأثير على -
 باستخداملإدارة الحملات الانتخابية  استراتيجيةأساس أو الممكن أيضا القول بأن التسويق السياسي ما هو إلا 

 الجماهيري . الاتصالكافة وسائل 

أو فكرة أو  توضع لخدمة قضية والوسائل والأدوات التيإن تقنيات التسويق السياسي هو مجموعة من المعارف -
 1.انتخابيبرنامج 

لى مجهودات حيث يحتاج إتسويق الخدمات : يحتل تسويق الخدمات في الوقت الحاضر أهمية متزايدة ،   -ج
تسويقية  متكاملة ، ترتكز على متطلبات ورغبات العملاء طالبي الخدمة في الأسواق المختلفة . ومن هذه 

ويستمد تسويق الخدمات أهمية من  السياحية،الخدمات  المصرفية،الخدمات  الصحية،الخدمات نجد الخدمات 
 التالية:تزايد الطلب عليه نتيجة العوامل 

فراد المجتمع وماترتب عليه من تزايد درجات الرفاهية لهذه الفئات زمن ثم للكثير من أفردي الدخل ال ارتفاع-
 الالي للملابس. التنظيفاستخدام أنواع معينة من الخدمات المتميزة مثل خدمات 

و متخصصة أ لى البحث عن شركةإ المنشآتالكثير من  المقدمة، دفعقطاع الخدمات  والتنوع فيتزايد التعقيد -
 الخدمات.تلك  لأداءاخصائيين  توظيف

لها مثل خدمات الكمبيوتر ووسائل  الوظيفيهور منتجات ارتبطت بها خدمات كثيرة تيسر من الأداء ظ-
 2الاتصال.

 : بحوث التسويق -2

بقوله "    lambinن توفر المعلومات بالشكل الذي يفيد المؤسسة يتم عن طريق بحوث التسويق وقد عرفها إ
التي بخصوصها  يجب  تتضمن بحوث التسويق تشخيص الاحتياجات من المعلومات و اختيار المتغيرات الملائمة 

                                                           
1 http: www.alterites.ca consulte , 1 mars 2016. 
2 Béatrice B. rechignac : le marketing des services, édition d’organisation. paris . 2003, p71. 

http://www.alterites.ca/
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وعرفها إسماعيل السيد ، بقوله " بحوث التسويق هي   1جمع ، تسجيل وتحليل معلومات سليمة وموثوق فيها 
من معلومات يمكن  ما تقدمهالتي تربط المستهلكين و العملاء و الجمهور برجل التسويق ، من خلال  الوظيفة

و في التوصل الى بعض التصرفات التسويقية او يف الفرص او المشكلات التسويقية أاستخدامها في تحديد وتعر 
لعملية التسويقية وطبيعتها . وهي في تعديلها او تقييمها او متابعة أداء النشاط التسويقي او في تحسين الفهم ل

النتائج ، وما تعنيه من سبيل تحقيق ذلك تحدد المعلومات المطلوبة وتدير عملية تجميع البيانات و تحليلها وتوصيل 
 .2لى متخذي القرار بالمؤسسة "تطبيقات إ

 وتعتمد بحوث التسويق على جملة من المصادر يمكن اجمالها في :

تعتبر التسجيلات الداخلية للمؤسسة و التقارير الدورية الصادرة عن المؤسسة  للمؤسسة:التسجيلات الداخلية -
 المحاسبة، وإضافةالتقارير المالية و  في مقدمتها وتأتيمن المعلومات التي تتطلبها بحوث التسويق  رئيسيا لكثيرمصدرا 

تقارير دورية عن ردود أفعال المنافسين في السوق  بإعدادن في العادة الى تقارير المحاسبة فان مندوبي المبيعات يقومو 
تقارير دورية  بإعدادعمال كذلك يقوم قسم متابعة الخدمات و العملاء تقوم به المؤسسة في السوق من أ اتجاه ما

 الخدمات.عن ردود فعل العملاء و شكاويهم وكذا درجة رضاهم عن أداء 

والاستقصاءات من الميدان من خلال اجراء الدراسات  وجمع المعلوماتحيث تتم بالبحث  الميدانية:البحوث -
 والموزعين.الزبائن  والمقابلات مع

" نظام الاستخبارات التسويقية kotlerام الاستخبارات التسويقية: يعرف" المعلومات التسويقية السرية أو نظ-
مدير التسويق في الحصول على المعلومة التي تتعلق بالتطور فهذا نه مجموعة من المصادر والإجراءات التي تساعد بأ

النظام الفرعي عبارة عن تلك المعلومة السرية التي تقوم إدارة التسويق بجمعها مع المتنافسين للمؤسسة في السوق 
 .3وفي ضل ما يتوفر للمؤسسة من معلومات تقوم بتعديل خططها وبرامجها التسويقية 

 : أهمية التسويق -2

عصر التسويق حيث تمثل قضية التسويق محور اهتماماتها على اختلاف  المنضمات في الوقت الحاضر معظمتعيش 
 المنضمات.الهام الذي يلعبه كمحدد لنجاح  التأثيريرا للدور الدول نظأنواعها وفي جميع 

                                                           
1 Lambin jean jacques : la recherche marketing, 3eme édition, paris, 1994, p4. 

 .512، ص1888إسماعيل السيد: مبادئ التسويق، دط، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، مصر،  2 
3 Kotler et autres : marketing management .op.cit.p139. 
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ر للمنتوج من المؤسسة ألا تنظ فعلى التسويقية،أداء المؤسسة عن أخرى يتجلى في درجة تطبيق الأفكار  ما يميزن إ
 لا تقتصرالتسويق  فأهمية والمعقدة.الزاوية المادية وانما تعتبرها إجابة مؤقتة لحاجة من حاجيات المستهلك الكثيرة 

 فالتسويق:مر يتعدى هذا بكثير فقط على مجرد توصيل المنتوج إلى المستهلكين أو المنتفعين به بل أن الأ

ارة المؤسسة ولتوجيهها كونه " طريقة شاملة للتصوير وإد  في T.levittن كما جاء عن يكم للمؤسسة:بالنسبة -أ
 ر للمؤسسة تستخلص فيما يلي :أداء الأنشطة التسويقية بالنظ "فأهمية 1نحو الربح 

تساعدها على تقدير حجم الإنتاج  خر،آلى ق التي تجريها المشروعات من وقت إفي ضوء دراسات وبحوث التسوي-
يسمح بتوفير المعلومات لمحيطها  والمراقبة الدائمةالمتابعة  منتجاتها،الممكن بسعة أي التنبؤ بالطلب المتوقع على 

 السوق.من خلال دراسة  والقرارات المناسبةاللازمة لبناء الخطط 

 لمستهلكين:لتخلق الأنشطة التسويقية منافع متعددة  للمستهلك: بالنسبة-ب

عن طريق نقل السلع من أماكن انتاجها الى أماكن استهلاكها وتوفيرها للمستهلك في المكان  المكانية:المنفعة -
 المناسب 

عن طريق توفير المنتوج للمستهلك في الوقت المناسب الذي يفضل فيه شراء المنتوج وذلك بتخزينه  الزمنية:المنفعة -
 اليه.الى وقت الحاجة 

 .الملكية( )نقلمن خلال توصيل السلع او تقديم الخدمات من البائع الى المشتري  الحيازية:المنفعة -

بلاغ إدارة الإنتاج او التصميم برغبات المستهلكين وتفضيلاتهم للمنتجات طريق إ وذلك عن الشكلية:_المنفعة 
 التغليف ،... الخ . الاستخدامات، ،الجودة الشكل،حيث يساهم التسويق في تحديد مواصفات المنتوج من حيث 

 في:يلعب التسويق دورا كبيرا يكمن  للمجتمع: بالنسبة-ج

لى التنويع في المهن و التخصصات التي يطلبها التسويق في عدة راجع إوهذا  الوظائفتوفير عدد كبير من -
 جانب الإنتاج و النقل و لىإالتصميم  الاتصال، السوق،بحوث ودراسة  البيع،رجال  الإعلان،وكالات  مجالات:

 التوزيع .....الخ .

 2م محلية في الأسواق فهو وسيلة لزيادة فعالية الأداء الاقتصادي مواجهة المنافسة اجنبية كانت أ-

                                                           

ائر ، سامل سيدي محمد : اهمية التوجيه التسويقي للمؤسسة الاقتصادية في الجزائر ، الملتقى الوطني الاول حول الاصلاحات الاقتصادية في الجز  1 
 .12، ص 5002افريل   51-10الممارسة التسويقية ، المركز الجامعي ، بشار ،

، مذكرة ماجستير في إدارة الاعمال ،  eprsم الخير: تحليل النشاط التسويقي للخدمات الاشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة ميلودي أ 2 
 .14، ص5005-5001جامعة الجزائر ، 
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 المبحث الثاني : استراتيجيات التسويق 

ومن اهم  التبنيةتقوم مختلف المؤسسات بتحديد سياستها التشغيلية التي تساعدها على تنفيذ الاستراتيجية العامة 
 التسويقي.منها بالمزيج  ما يتعلقهذه السياسات التشغيلية 

 كنوالترويج ولايم، التوزيع المنتج، السعر وهي:مؤسسة من أربعة عناصر أساسية  لأيةويتشكل المزيج التسويقي 
ذا تمكنت من التوفيق بين مختلف هذه العناصر اعتبار مؤسسة ما ناجحة إذا تبنت جميع هذه العناصر وإنما إ

 .التالي تعزيز تنافسيتها في السوقوب

 :المنتجاستراتيجية -1

فعالية لابد من  أكثرو الخدمة ذو مكانة جوهرية في العملية التسويقية ولكي تكون هذه العملية تعتبر السلعة أ
قد يكون قادرا على خلق درجة  والمنتج الناجح، ليه والثقة فيه من قبل المستهلكوجود منتج جيد يمكن الاعتماد ع

في  واستقلالا أكبرنه يوفر للمؤسسة مرونة ، كما أمر حيوي للمؤسسةرجال البيع وهو أبين على من الحماس أ
 .التسعير والترويج والتوزيع

من المنطلق الصناعي التقليدي فان المؤسسة هي التي كانت تفرض شروطها الخاصة على المنتج  ج:المنتتعريف -أ
المنتج هو مجموعة من  بان frainفيرى  شروطه.المستهلك يفرض  وأصبحلاكن المنطق التسويقي غير ذلك 

 1والمعنوية والاجتماعية. الماديةالخصائص الملموسة وغير الملموسة التي تشبع رغبات المستهلك عن طريق منافعها 

كما أنه مصدر للربح التي يسعى   والرغبات الاستهلاكية،الحاجات  لإشباعنه يرى في المنتج مصدرا فإ ما كارثيما أ
ن تحقق للمستهلك المنافع التي يسعى الى بل يتعداه إلى كل الابعاد التي يمكن أ والمنتج.ليه كل من الموزع إ

 2تحقيقها.

 اعتماده،التصنيفات المقدمة للمنتج والتي تختلف باختلاف المعيار الذي تم  : تعددتالمنتجاتتصنيف -ب
 الى:حيث تنقسم السلعة  للمنتج،ويعتبر التصنيف حسب خصائص وميزات 

  والتي يمكنبراز مفهوم السلعة فهوم السلع الاستهلاكية لابد من إم لىالتطرق إوقبل  الاستهلاكية:السلع  

 مجموعة من المنتجات الموجهة للاستهلاك أو الاستعمال النهائي وتنقسم بدورها الى:تعريفها على أنها 

 
                                                                                                                                                                                     

 
 .195ص، 5000د. محمود حاسم محمد الصميدعي: استراتيجيات التسويق: مدخل كمي وتحليلي، دار الحامد، الأردن،  1 
 .122 ، ص5002 الاردن، وائل،دار  تحليلي،مدخل  التسويق،اصول  معلا:د. ناجي  2 
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 السلع الميسرة -

 سلع التسوق-

 السلع الخاصة -

  1السلع الإنتاجية او الصناعية-

العوامل المؤثرة على استراتيجية المنتج : بالإضافة الى هيكل الصناعة وموارد المؤسسة هناك عوامل أخرى     -ب
على السلع الحالية ، التقلبات الدورية ،  التأثيرالمؤسسة في الاعتبار عند اعداد استراتيجية السلعة وهي :  أخذهات

 المواد الخام  قنوات التوزيع ، البحوث و التطوير وغيرها .

 لذا على  للمؤسسة،تؤثر السلعة الجديدة في مبيعات وربحية المنتجات الحالية  الحالية:على السلع  التأثير 

 إيجابيا.سلبيا او  تأثيره ما كان إذاالمؤسسة ان تحلل الموقف الجديد 

  لابد على المؤسسة ان تنتج  عليها،كانت منتجات المؤسسة موسمية يتقلب الطلب   إذا الدورية:التقلبات 

 أنواع أخرى حتى تستغل مواردها المتاحة ولاتبقى بقية أيام السنة عاطلة.

  كانت المؤسسة تعتمد في انتاجها على المواد الخام فيجب عليها الا تعتمد على مواد خام   إذا الخام:المواد 

غير متوفرة او معرضة لبعض المشاكل كالتقلبات الجوية مثلا، وانما عند اعدادها لاستراتيجية السلعة عليها ان 
 تعتمد على مواد خام متوفرة وذات نوعية جيدة.

  تمكنت من توزيع سلعتها الجديدة بواسطة قنوات التوزيع للسلع  إذاسة تستفيد المؤس : التوزيعقنوات 

 ، لأنها لا تنفق تكاليف توزيع جديدة، مثلا بإحداث نقطة بيع خاصة بسلعها الجديدة. القديمة

  ذلك فتلجا المؤسسة الى  لا ينفعوقد  كلفة،مو  والتطوير صعبةن عملية البحوث إ والتطوير:البحوث 

الحديثة لمجاراة التقدم العلمي والتكنلوجي   ولقد اكتشفت المؤسسات ان تكنولوجيا المعلومات استعمال البحوث 
يمكن استخدامها في تطوير منتجات وسلع جديدة ، كما يمكن استعمالها في تطوير  خطوط وعمليات الإنتاج ، 

ات معلوماتية او هيز اخلها عناصر وتجوبالفعل  لقد طورت الكثير من المؤسسات  منتجات جديدة تتضمن د
برمجيات  وقد ساعد ضهور الانترنت في نشر معلومات البحث و التطوير العلمي و التكنلوجي حيث أصبحت 

                                                           
1 Claude demeure : marketing, 2 eme édition, Dalloz, paris, 1999, p96. 
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المستمر للسلعة او  التدريجيجل زيادة مبيعاتها من خلال التحسين من المؤسسات تستعمل الانترنت من أالكثير 
 1لفة المنشورة على شبكة الانترنت: الخدمة من خلال استثمار الخبرات و البحوث المخت

 .تنسيق وتصميم المنتجات -

  .تخفيض تكلفة إدارة المشروع-

 .تخفيض تكلفة إدارة المخزون -

 .تقديم التدريب الفعال للعمال و الموظفين -

 :استراتيجية التسعير  -5

ولها  صعبة ومعقدةيعد التسعير العنصر الثاني من العناصر المكونة للمزيج التسويقي فعملية تحديد السعر عملية 
والتكاليف والأرباح كما ان للتسعير علاقة مباشرة بالمبيعات   الأخرى،دور أساسي في افشال او إنجاح الأنشطة 

العنصر الوحيد الذي يعطي ايرادا وباقي العناصر الأخرى ماهي الا مجموعة من التكاليف تضاف الى بعضها  وكونه
وبما ان الأرباح تحصل عليها المؤسسات تعتمد بدرجة كبيرة على السعر النهائي  الكلية،البعض لتشكل التكاليف 

 للمنتج.

هو مجموعة القيم التي يدفعها المستهلك    kotler et Armstrong: بالنسبة لــــالسعر  السعر:تعريف -أ
ويعتبرها الأساس في الحصول على المنافع من خلال امتلاكه للسلعة او استخدامه للخدمة وان الافراد يقومون 

وذلك من خلال مقارنة كمية النقود المدفوعة وكمية الاشباع المتحقق ويتحقق هذا الاشباع عندما الموازنة  بإجراء
هذا يعني ان سعر المنتج يمثل تقييم  عليها.نتج الخصائص التي يبحث عنها المستهلك ويرغب في الحصول يمتلك الم

المؤسسة لمجموع التكاليف التي استلزمت الحصول على المنتج ابتداءا من الحصول على المواد الأولية الى وصول 
 . 2المنتج الى المستهلك 

بمجموعة كبيرة من  وتتأثروانما تتفاعل وتؤثر  الفراغ،سات لا تعمل في ان المؤس التسعير:العوامل المؤثرة في -ب
كما انها تترك اثار على التسعير ومن بين هذه   المشروعات،العوامل الداخلية و الخارجية وهي التي تحدد اهداف 

 .3المحددات الحكومية  الاختراق،الحصة المستهدفة من السوق، استراتيجية  المنافسة، النقل،: التكاليف، العوامل

                                                           

 .122، ص1892نسيم حنا: مبادئ التسويق، دار المريخ للنشر، الرياض، المملكة العربية السعودية،  1 
 .122، ص5002، دار المناهج، الاردن، 1د. محمود حاسم محمد الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: ادارة التسويق، ط 2 

 580، ص1889الدار الجامعية ، التسويقية،بحوث التسويق مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات  بكر:محمد فريد الصحن، مصطفى محمود أبو  3 
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توجد عدة إجراءات ينبغي على الشركات  التسعير:استراتيجية  والاتصال علىلوجيا المعلومات و تكن تأثير-ج
 هي:وهذه الإجراءات  التسعيرية،اتخاذها لكي تكون ناجحة في مجال استراتيجياتها  )المؤسسات(

 .دراسة وتفحص البيئة -

 .للمنتج  والمكانة التنافسيةربط التسعير بالسوق المستهدفة -

 .دراسة وتفحص استراتيجيات التسعير البديلة -

 .على المنتج  والتوزيع وعلاقتها بالطلبدراسة تكاليف التصنيع -

اجراء بحث جدي حول التسعير لتطوير منحى مرونة السعر الذي يبين كيفية تغيير المبيعات وفقا لتغيير السعر  -
 اللازمة.الإجراءات  صعودا او نزولا وغيرها من

كبر إحدى أ لوجيا الاعلام و الاتصال دورا مساعدا وداعما في جميع هذه الإجراءات فقد طورتو وتلعب تكن
لدعم القرارات يتيح لكادرها التسويقي مجالا رحبا  نظاماالسيارات في الولايات المتحدة الامريكية  تأجيرشركات 

يجرى فحصا دقيقا لبيانات أسعار المنافسين الخمسة  فالنظامبسرعة فائقة ، لتحليل التغيرات في أسعار المنافسين 
 15موقعا عبر الولايات المتحدة الامريكية وكندا ، وفقا لست فئات من السيارات و  120الرئيسيين في اكثر من 

دوث اية ، وحال ح منتظمقطاعات سوقية محتملة ، ويتم جمع البيانات على أساس يومي  2اقليما سوقيا ، و
فورا الى إدارة التسويق في الشركة . وهذه التقارير تسمح  بإبلاغها النظامو حالات استثنائية ، ليقوم متغيرات أ

 لمحللي الأسعار بدراسة المعلومات الخاصة بالأسعار على أساس المنافسين او على أساس المناطق الجغرافية .

لمحللي الأسعار بقضاء وقت أطول نسبيا في اتخاذ قرارات التسعير هو انه يسمح  النظاموالفائدة الأساسية من هذا 
لوجيا المعلومات في تسريع و تكن المجردة. وتساهمووقت اقل للغرق في بحر البيانات  المناسب،بما يضمن اتخاذ القرار 

 التسعير.اتخاذ قرار 

داف التي تسعى المؤسسة الى وهي من بين الأه التسعير،يمكن تحديد اهداف استراتيجية  التسعير:هداف أ-د
لان هذه الأهداف تتغير حسب الموقف التنافسي الذي يواجه المؤسسة ومن ضمن هذه  معينة،تحقيقها خلال فترة 

 الأهداف:

 تحقيق عائد معين من الاستثمار -

 .على الحصة السوقية  والتحسين  المحافظة-

 .مواجهة المنافسة -
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 .1استقرار الأسعار -

 التوزيع: استراتيجية-4

، حيث يعتبر حلقة الربط بين المؤسسة المنتجة العناصر المكونة للمزيج التسويقييرتبط عنصر التوزيع بباقي 
أهمية وهو ان الاختيار الجيد لقنوات  أكثرلها دور  والتخزين وانماعمليات النقل  لا تشملوهذه الحلقة  والمستهلك،

ن للتوزيع كما أ  الوسطاء.هامش الربح او العمولة التي يتحصل عليها التوزيع يؤثر على مردودية المؤسسة من خلال 
 المنتجة.على باقي السياسات فهي التي تحدد السعر النهائي للمنتج كما انها تقرر مصير السلعة  تأثير

التوزيع هو "مجموعة من العمليات التي يتم من خلالها اخراج المنتج من الة الإنتاج ووضعها تحت  التوزيع:تعريف -أ
 تصرف المستهلك او المستعمل ".

في الوقت المناسب  المطلوب،بالاختيار  كافية،بكميات   المناسب،وتوزيع المنتجات معناه " استدراجها في المكان 
 .2اقتضى الامر ذلك " إذالاكها ولحفضها ومع الخدمات الضرورية لبيعها ولاسته

والخدمات تسويقية تلعب دورا مهما في عملية تصريف المنتجات  استراتيجية وسياسةوبهذا فان وضيفة التوزيع هي 
 الأخرى.فهي عنصر مكمل لبقية عناصر التسويق  المستهلك،مراكز انتاجها الى غاية وصولها الى  من

 والأهداف المسطرةالقناة التوزيعية التي تعتمد عليها المؤسسة في توزيع منتجاتها  تختلف التوزيع:أنواع قنوات -ب
تهلك بأسعار المنتج الى المسفاذا كانت المؤسسة تهدف الى تقليص من تكلفة التوزيع ليصل  المؤسسة،من طرف 
كانت   إذاما أ الخاصة،مكانياتها إ والاعتماد علىن تتخلص بقدر كاف من الوسطاء تحاول أ فإنهامنخفضة 

وبذلك يمكن تصنيف قنوات  والسمعة الجيدة،تعتمد على الوسطاء ذوي الشهرة  فإنهاالمؤسسة تستهدف فئة معينة 
 ما يلي:التوزيع حسب عدد الوسطاء الداخليين في القناة التوزيعية ومن اهم هذه القنوات 

  اذ تقوم الجهة المنتجة بتوزيع  طولا،ذ المناف أقصريعتبر هذا النوع من التوزيع  المباشر:قنوات التوزيع 

أي الاتصال المباشر سواء بالمستهلك النهائي  الأسواق،منتجاتها دون الاعتماد على مؤسسات التوزيع المتاحة في 
 منها:التوزيع المباشر بعدة مزايا  الصناعي ويتميزاو 

 ره قليلا بعدما وفر هامشا من الربح حيث يمكن للمنتج تخفيض أسعا الوسطاء،الحصول على الربح دون مشاركة -

نماط سلوك المستهلك ومعرفة ردود فعل المستهلك إزاء وأ والتغييرات فيهالحصول على المعلومات المتعلقة بالسوق  -
  .السلعة

                                                           
 .192محمد فريد الصحن، مصطفى محمود أبو بكر: مرجع سابق، ص 1 

2 Jaques lendrevie et dénis lindon, op, cit, p, 15 
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  أهمية الاستعانة بالوسطاء قصد تصريف  ظهرت الأسواق،نضرا لاتساع  مباشر:قنوات التوزيع الغير 

فيقوم  المستهلك،تغطية هذه الأسواق من خلال اتصالاته المباشرة مع  لا يمكنهن المنتج منتجات المؤسسات لأ
الوسطاء بعملية توزيع المنتجات وتقديم كل المعلومات عنها وكذا أسعار المستهلكين وتقديم معلومات تخض اذواق 

قرب الوسطاء  والمستهلك وكذانتج الم الجغرافي بينالبعد  منها:المستهلكين وتتم الاستعانة بالوسطاء لعدة أسباب 
بين احتياجات المستهلك وبين  أفضلمن الأسواق بحيث يعتبر الوسيط مركزا للمعلومات ويمكن له تحقيق توافق 

 المعروضة.السلع 

 1وغيرها.المخاطر  والتمويل وتحملوالترويج والاتصال والمفاوضة البحوث  منها:وللوسطاء عدة وضائف 

 والاتصال فيلوجيا المعلومات و دور تكن يظهر التوزيع:استراتيجية  والاتصال علىلوجيا المعلومات و تكن تأثير  -ج
تعتمد على الحساب الالي في توزيع رجال البيع على  الإحصائية التيالتوزيع المباشر من خلال استخدام الأساليب 

ي في الانتقال من عميل الى اخر او من مدينة قضلتعظيم حجم الاستفادة من الوقت المنالمناطق الجغرافية المختلفة 
في عملية توزيع  إدارات المبيعات( من قبل مديري GISكما يمكن استخدام نضم المعلومات الجغرافية )  أخرى،الى 

 المستهدفة.مندوبي المبيعات على المناطق البيعية 

تجارة التجزئة نضرا  والاتصال فيات لوجيا المعلومو ما في التوزيع الغير مباشر سوف نقتصر على ذكر دور تكنأ
حيث يدرس تجار التجزئة  الأخيرة،زادت في السنوات  والاتصال والتيلوجيا المعلومات و لضخامة استثماراتها في تكن

 التكاليف،لوجيا المعلومات في تحسين كفاءة العمليات وتخفيض و الطرق التي من خلالها يستطيعون استخدام تكن
الحسابات  لإعدادمتزايد  والصغيرة بمعدلن متاجر التجزئة تستخدم الحاسبات الالية الكبيرة وفي هذا الصدد نجد أ

 الخ. المخزون ...وتخطيط مراقبة  الأجور،وتحديد  والأرباح،وتحليل المبيعات  والفواتير،

واهمية دور  تقليص ساهمت فينها استراتيجية التوزيع أ والاتصال علىلوجيا المعلومات و تكن تأثيرات أبرزومن 
يسمى بعصر عدم التوسط وبروز  والاتصال أصبحلوجيا المعلومات و ان عصر تكن الوسطاء التقليديين لدرجة

 الواقعي.مصطلح جديد باسم القنوات الالكترونية كبديل عن القنوات التقليدية القائمة في العالم 

 الترويج: استراتيجية  -2

المرحلة الموالية التي تقوم المؤسسة من خلالها  تأتياختيار السياسة السعرية المناسبة د قيام المؤسسة بعملية الإنتاج و بع
لم يعرف المستهلك بوجود هذا المنتج او  إذاقد تفشل في تحقيق قدر عال من المبيعات  لأنهابالتعريف بمنتجاتها 

 . المنتجات الأخرىبأعلى وأفضل جودة بيننفسه حتى وان كان يتسم  لا يبيعالخدمة لان هذا الأخير 

                                                           

 .425محمد فريد الصحن، مصطفى محمود أبو بكر: مرجع سابق، ص 1 
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أهمية عن باقي العناصر الأخرى المكونة للمزيج التسويقي وهي بمثابة اتصال  لا يقلولذلك يعتبر الترويج عنصرا 
ه بدون سياسة ترويجية فعالة قد تفشل المؤسسة في المستهلك، اذ أنغير مباشر بين المؤسسة المنتجة و مباشر او 
 بمنتجاتها.التعريف 

" تلك نه:أنه عملية اتصال حيث نجد في هذا السياق من يعرفه ينضر الى الترويج على أ ج:الترويتعريف -أ
ن جل تسهيل عمليات التبادل وذلك مبالسوق من أتستهدف تحقيق الاتصال المباشر  والأنشطة التيالمجهودات 

 .1النشر "المبيعات و والاقناع عن طريق الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط الحث خلال تقديم المعلومات و 

على سلوك المستهلك ونجد في هذا السياق من يعرف  تأثيرنه عملية اتصال هو أيضا وسيلة الى أ وبالإضافة
المستهلك بالمعلومات عن المزايا الخاصة بسلعة او  بإمداد" مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة انه:الترويج على 

احتياجاته وذلك  بإشباعالأخرى  والخدماته بمقدرتها عن غيرها من السلع خدمة معينة واثارة اهتمامه بها واقناع
 2بهدف دفعه الى اتخاذ قرار بشرائها ثم الاستمرار في استعمالها في المستقبل ".

دف : يمكن التعبير عن عملية الاتصال في مجال التسويق في شكل نموذج عام يهنموذج الاتصالات التسويقية-ب
وم بالاتصال؟ ماذا يريد ان يقول؟ ماهي الوسائل الملائمة للاتصال؟ من : من يقة أسئلة وهيالى الإجابة عن عد

 (1الشكل رقم ) ما يبينهوهو ؟ هو المستهدف بالاتصال

 : نموذج الاتصالات التسويقية (1الشكل رقم )                                

    

 

 لمن؟                      قناة؟في أي                يقول؟ماذا                  من؟        

                  ................................................................................... 

 .212، ص1894بيروت ، والنشر،دار النهضة العربية للطباعة  يق،التسو  الفتاح:محمد سعيد عبد  المصدر:

 .المرسل، الرسالة، الوسيلة، المرسل اليه :لتسويقية يتكون من أربعة عناصر هين نموذج الاتصالات اأي أ

 ويؤثر عليه من خلال الوسيلة المختارة و بإرسال المعلومات الى المرسل اليه: وهو من يقوم المرسل ، 

 .او هيئة حكومية او تجار ... الخ ، فقد يكون المرسل مؤسسةالمناسبةالرسالة 
                                                           

 .422، ص5002ثابت عبد الرحمان ادريس، د. جمال الدين محمد المرسى: التسويق المعاصر، الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر ، د . 1 
 .592، ص5001د. توفيق محمد عبد المحسن: التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير، دط، مصر،  2 

لةأي الوسيمنافذ الاتصال   المرسل اليه الرسالة المرسل  



 الاستراتيجيات التسويقية                                          الفصل الثاني         
 

32 
 

 فيتم تصميمها بشكل يتناسب مع كل ية الاتصالأساسية في عمل   تعد الرسالة خطوة :الرسالة ، 

د دراسة ، كما يتم تحديد الوسيلة التي تستخدم من قبل هذه الفئات وبعدها تحدد الرسالة بعفئة من فئات الجمهور
 واتجاهاته.، المرسل اليه أي المستهلك، دوافعه

 الوسيلة الاعلانية ك أربعة وسائل امام المديرين وهيفي منافذ الاتصال وهنا الوسيلة: تتمثل الوسيلة : 

، ونشر البيع(، الدعاية )رجال، البريد المباشر ...(، المواجهة وجها لوجه )المذياع، التلفزيون، الصحف، المجلات
من وسيلة وتلعب البحوث دورا هاما في اختيار  أكثرالمستهلكين ويمكن لرجل التسويق استخدام  الاخبار بين

 الوسيلة التي تحمل الرسالة الى المستهلكين

 يجب أولا تحديد الجمهور المستهدف والتعرف عليه  الاتصال،: عند التحدث عن عملية المرسل اليه 

ن ، كيف ومتى وأين وموهو الذي يحدد بدوره ما يقال له رسالةهو مستلم ال لا نه، من خلال حاجاته ورغباته
 1المستهدف.. لذا عند دراسة المرسل اليه ينبغي الاهتمام بدراسة خصائص الجمهور ينقل الرسالة اليه

 :هداف النشاط الترويجيأهمية وأ -ج

 أهمية النشاط الترويجي فيما يلي : تتلخصأهمية النشاط الترويجي: 

 .بينهما ، مما يستدعي وجود وسيلة تفاهمبين البائع والمشتريعد المسافة ب-

 .لأنه يتصل بالمستهلكين والوسطاء، د الافراد الذين يتصل بهم المنتجتنوع وزيادة عد -

 .اشتدادا المنافسة في السوق -

 يتم تخفيضمر على تكلفة الوحدة المنتجة ومنه في نهاية الأيؤثر  لأنهمستوى عال من المبيعات  الوصول الى-
 المنتجة.عدد من الوحدات  أكبرمن خلال توزيع التكاليف الثابتة على  الأسعار

الجهود  تأثيراتقد يشتري سلعا غير التي خطط لشرائها بسبب  لأنه للمستهلك،على قرار الشراء بالنسبة  التأثير-
 الترويجية.

 لمناسبة للمستهلكين ودفعهم ن الترويج يعمل على إيصال المعلومات اإ الترويجي:هداف النشاط أ 

 التالية:وتشجيعهم على اختيار ما يناسبهم من السلع ويحقق الترويج الأهداف 

 المنتوج.تعريف المستهلكين بالسلعة او الخدمة أي -
                                                           

 .218محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص 1 
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 واتجاهات إيجابية.في الأسواق المستهدفة الى اراء للمستهلكين  والاتجاهات السلبيةتغيير الآراء -

تؤديها السلعة مما يؤدي الى اشباع رغباتهم  والمنافع التي والمحتملين بالفوائدقناع المستهلكين المستهدفين إ-
 1واحتياجاتهم.

  الترويجي:المحددة للمزيج  العوامل-د

وفي الواقع العملي تكون  الترويجي،خذها بعين الاعتبار عند تحديد المزيج وجد العديد من العوامل التي يجب أت
وسيلة وحيدة في  لا تستخدمكما   استخداما.لانهما الأكثر  والبيع الشخصيفاضلة دائما بين استخدام الإعلان الم

الاستراتيجيات  الميزانية،حجم  السلعة،دورة حياة  السلعة،طبيعة  العوامل:هذه  ومن ضمنعملية الترويج 
 الأخرى.التسويقية 

لذا تستخدم الوسائل غير الشخصية قصد ترويجها  حجم سوقها،تتميز السلع الاستهلاكية بكبر  السلعة:طبيعة -
تتميز  لأنهامن البيع الشخصي الذي يستخدم عادة في حالة السلع الصناعية  أكثرالإعلان  فتستخدم المؤسسة

ما السلع الاستهلاكية وتشغيلها أمن رجال البيع تجربتها  والفنية وتتطلبدقة مواصفاتها التقنية  سوقها،بقلة حجم 
 السلعة.تروج عن طريق الإعلان ودور الإعلان يقتصر على التذكير ولفت انتباه المستهلك لاقتناء 

وكذا الأهداف المطلوبة  حياة السلعةتختلف الوسيلة الترويجية حسب كل مرحلة من مراحل  السلعة:دورة حياة -
 المستهلك،حيث يجب استمالة الطلب لدى  السلعة،ففي مرحلة تقديم من كل أداة واوجه التركيز في كل مرحلة 

اما مرحلة  التوزيع،وتلجا المؤسسة الى البيع الشخصي لدفع السلعة الى قنوات  فعال،يستعمل الإعلان بشكل 
 ويستخدم الإعلان التذكيري في مرحلة النضج وتنشيط المنافسة،النمو تتطلب الإعلان كعنصر أساسي لمواجهة 

 لأنهالجهود الترويجية خاصة الإعلان  والاندثار فتقلا مرحلة التدهور أم الحالات،المبيعات كبديل عنه في بعض  
 مكلف.جد 

يؤثر حجم الأموال المخصصة لعملية الترويج في اختيار المزيج الترويجي فاذا كان الإعلان عن  الميزانية:حجم -
 تكلفة.لها من أموال تلجا المؤسسة الى وسيلة ترويجية أخرى اقل  ما خصصسلعة ما يفوق 

تؤثر العناصر الأخرى للمزيج التسويقي على اختيار الوسيلة الترويجية فسياسة  الأخرى:الاستراتيجيات التسويقية -
 مستقر.من الإعلان وكذا السلع تتميز بطلب شبه  أكثرالتوزيع المباشر تتطلب الاعتماد على البيع الشخصي 

 

                                                           
1  Mohamed seghir djitli : comprendre le marketing, édition boumerdes Algérie, 1990, p73. 
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 الترويجي:المزيج  استراتيجية-ه

الاتصال التي تتم في أي مؤسسة مع مستهلكيها  والتنفيذ لعمليات" هي التخطيط الترويج:تعريف استراتيجية -
 ( يمثل استراتيجية المزيج الترويجي.5ومع الجمهور "والشكل رقم )

 المزيج الترويجي ( : استراتيجية 2الشكل رقم )                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للنشر والتوزيع،دار زهران  التسويق،استراتيجيات  ياسين:سعد غالب  العبدلي،قحطان  العلاق،بشير  المصدر:
 .599، ص1888 الأردن، عمان،

الاستراتيجية  الجذب، الدفع،استراتيجية  وهي:أنواع من الاستراتيجيات  أربعتوجد  الترويج:أنواع استراتيجيات -
 الترويج.في  والاستراتيجية اللينة العنيفة،

  تقوم أساسا على دفع المنتوج من خلال قنوات التوزيع وصولا الى المستهلك  الدفع:استراتيجية 

 خصيبالاعتماد على البيع الش

 الأسواق المستهدفة واستراتيجية التسويق        

 اهداف الاتصالات             

 ميزانية الترويج        

 الإعلان     الدعايـــــــة    مكونات عناصــــــر المزيــج الترويـــــجي            

 البيع الشخصـــي       تنشيط المبيعات          العلاقات العامة        

 استراتيجية المزيــــــــج التسويقي           
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  وحثه على الشراء  لإقناعهتركز على المستهلك النهائي  فإنهاوهي عكس الأولى  الجذب:استراتيجية 

 على المنتوج ونوع الترويج الأنسب هنا هو الإعلان. وخلق الطلب

  هذه الاستراتيجية من محاصرة المستهلك من كل مكان  وينطلق مبدأ الترويج:الاستراتيجية العنيفة في 

عليه اسم الرسالة  ما يطلقبرسالة ترويجية بشكل مستمر ولفترة طويلة وهذا يشكل ضغطا على المستهلك وهو 
 التالية:الاعلانية الامرة كاستخدام العبارات الامرة 

 الأوان.ن ..... قبل فوات اشتري الآ-

 الان.حصل على السلعة اغتنم الفرصة وأ -

  تعمل على اقناع المستهلك بشراء  السابقة،الاستراتيجية هي عكس  للترويج:الاستراتيجية اللينة 

 1ضمنيا بالشراء عن طريق الاقناع. بالإيحاءويتم تكرار الرسالة الترويجية مع  الامرة،السلعة دون استخدام اللهجة 

 .تصال والترويج في مؤسسة خدماتية: سياسة الاالمبحث الثالث

من خلال  نما كذلكوإو خدماتها التي تقدمها خلال منتجاتها أ فقط من لا تقيمو  لا تعرفمات اليوم إن منظ
ان تثبت نفسها  الخيار، عليهافمنظمات اليوم ليس لها وموقعها في السوق الذي تعمل فيه  صورتها، شخصيتها،

 2تتصل.البيئة الخارجية بكلمة واحدة عليها ان و تقنع الجمهور تتحاور و 

هذه السياسة كلما تحسنت أنشطة التسويق رؤية من قبل الافراد فكلما زادت فعالية  أكثرتعد سياسة الاتصال 
 أهدافها. وبذلك تحققتالسوق  وشهرتها وموقعها فيصورتها 

 :وعناصرهمفهوم الاتصال -1

طبيعة هذا  التسويقي، تتمثلعناصر المزيج  أحدا تمثل أهمية سياسة الاتصال في أنه الاتصال: تكمنتعريف -أ
، ففي والمنافسين والمؤسسات الأخرىالعنصر في انه عملية التواصل مع البيئة الخارجية مع جماعات المستهلكين 

نعتبر هذه السياسة ثاني وسيلة لتجسيد الخدمة المقدمة وراء سياسة التسعير وهذا في نظر  المنظمات الخدماتية
 المستهلك.

                                                           

 .405، ص1894محمد سعيد عبد الفتاح: التسويق، دار النهضة العربية للطباعة والنشر، بيروت،  1 
2 Sylvie martin verdrine : initiation au marketing : les concepts clés édition d’organisation, paris, 
2003, p260. 
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بطريقة ة الإشارات الموجهة من المؤسسة الي البيئة الخارجية )نقل رسالة( بها: مجموعوراء كلمة "اتصال" نقصد 
المنتوج و الجهات المستهدفة تجاه المنظمة، أو الماركة أو سلوكات تسمح لها بتقديم معلومات أو تغير مواقف أ

لفة عن من خلال موقع المنظمات في السوق واعطاءها شخصية معروفة من طرف الجميع ومختالتبادل عمليات 
 المنافسة وهذا بهدف دفع المستهلك على ان يتصرف بطريقة ترضي بها المنظمة.

من الخدمة  أكثرالتي تحققها الخدمة  والإشباعاتفي تسويق الخدمات على الرسالة الترويجية ان تركز على المنافع 
ز بها المؤسسة عن منافسها الخدمات التي تتمي علىفمن الأفضل التركيز  الخدمة،ركزت المؤسسة على  إذاذاتها 

الجوهر الذي تقدمه كل مؤسسة كما يتميز المزيج الترويجي بالتنوع في المجال الخدماتي كما يركز كذللك  وليس على
 المؤسساتي لديها حيث له مكانة مهمة في مجال الخدمات.على اظهار الجانب 

ليه، وممارسته باعتباره عملية اتصال النظر إ لفعالية الترويج تتمثل فين الضمان الأساسي عملية الاتصال: إ-ب
تتم بين طرفين رئيسيين هما: المنظمة والسوق المستهدف ويتم الاتصال من خلال نظام اتصال فعال ويشمل هذا 

 (4)ة المتمثلة في الشكل رقمالأخير العناصر التالي
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 (: عملية الاتصال في المؤسسة الخدماتية 3الشكل رقم )                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 christian dumoulin, jean-paul flipo :  enterprises de service-         المصدر :
       ,7 facteurs de la réussite, édition d’organisation ,paris,p96.       
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 التسويق في مؤسسة خدماتية : -5

بدرجة عالية من الاهتمام خاصة ان قطاع الخدمات تزايد  تحضيأصبحت قضايا ومشكلات تسويق الخدمات  
تسويق الخدمات الا  يظهرواصبح يمثل جزءا كبيرا من الاقتصاد الكلي في أي مجتمع بحيث لم  ملحوظدور بشكل 

 معظمملموسية للخدمة التي جعلتها مختلفة عن السلع المادية ، نيات ، وهذا راجع الى خاصية اللافي بداية السبعي
بالكتابة و النشر منذ منتصف السبعينات المؤلفين المشهورين في مجال التسويق الخدماتي في وقتنا الحالي ، بدؤوا 

 .1 1892فحسب براون فيسك وبيتنور ، تحول تسويق الخدمات الى نضام حقيقي وهذا منذ عام 

 :رط احترام شروط أساسية عملية وهيفالمسار التسويقي يمكن تعديله وتكييفه مع الخدمات بش

 تجسيد الخدمة.-

 الاستقبال.تدريب مقدمي الخدمة لتحسين جودة -

 .في عملية انتاج واستهلاك الخدمة تسهيل مشاركة الزبون-

 : عناصر المزيج الترويجي في مؤسسة خدماتية-4

تنشيط المبيعات ، العلاقات العامة و الترويجي من أربعة عناصر أساسية: الإعلان، البيع الشخصي يتكون المزيج
 ة العناصر.استخداما من بقي أكثر ويعتبر الإعلان والبيع الشخصي

 بمنتجاتها ،الوسائل الترويجية التي يتم استخدامها من طرف المؤسسة للتعريف  أكثر الإعلان: يعتبر الإعلان من-أ

حيث يعرفه كوتلر على انه عملية اتصال غير شخصي يتم تنفيذه بواسطة جهة معلومة مقابل اجر مدفوع بهدف 
. ومجمل القول ان التعرف على حاجته وكيفية اشباعهاحيث يساعد المستهلك في 2في سلوك المستهلك  التأثير

على الجمهور بغرض حثه  والمرئيةالإعلان هو النشاط الذي يؤدي الى نشر او إذاعة الرسائل الاعلانية المسموعة 
كار معلن على شراء سلع او خدمات او من اجل دفع الى التقبل الطيب للسلع او الخدمات او اشخاص او أف

 :ايجازها فيما يلياهداف كثيرة وذلك حسب نوع الإعلان الذي تستخدمه المؤسسة ويمكن  وللإعلان، هاعن

                                                           
1 Pervrine crotet : les stratégies internationales en marketing du service, thèse en sciences 
économiques et sociales, université de fribourg, suisse, 2001, p41. 

 .522توفيق محمد عبد المحسن: مرجع سابق، ص 2 
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ل مرة التعريف بالمنتج عند دخوله لأو  الاخبار حيث يتم يكون هدف الإعلان هنا هو الإعلان الاخباري: بحيث-
 .الى السوق وخلق الطلب عليه

بحيث يرتبط الإعلان هنا بعامل المنافسة القائمة اتجاه خلق الطلب بحيث يعمل على تغيير  التنافسي:الإعلان  -
اقناع المستهلك على تبني علامة المنتج الذي تتعامل به  المحتملين ومحاولةالمستهلكين  والاتجاهات وسلوكالميول 

 المؤسسة.

 والمحافظة علىإبقاء المنتج في ذاكرة المستهلك  في هذا النوع من الإعلان تسعى المؤسسة الى التذكيري:الإعلان -
 والشعار وغيرها.العلامة  التجاري،يتم تذكير المشتري بمزايا المنتج من خلال الاسم  عملائها بحيث

 إعطاء مجموعة من ويمكن  الإعلان،الثاني للمزيج الترويجي من حيث الأهمية بعد  وهو العنصر الشخصي:البيع -ب

التعاريف للبيع الشخصي وذلك بالتركيز على الجانب الترويجي لمهام رجال البيع وذلك بالانطلاق من كون البيع 
الشخصي عملية اتصال شخصية وذلك بالتقديم الشفهي للسلعة او الخدمة او الفكرة بحيث يهدف البائع الى 

شخصي اتصال مباشر بين الجهة المعلنة و الجهة فالبيع ال بها،دفع العميل المرتقب نحو شراء السلعة او الاقتناع 
 بعد تقديم المعلومات الكافية .الإيجابي على المستهلك  التأثير، الهدف منه هو الاقناع و  1المستهدفة 

 التالية:تكمن أهمية البيع الشخصي في النقاط  الشخصي:أهمية البيع -

 على العاملين في النشاط.يعتبر البيع الشخصي من الأنشطة التي لاتتطلب مشرفين -

 والمشتري.في البيع الشخصي يكون هناك اتصال مباشر بين البائع -

 العلاقات العامة: تعتبر العلاقات العامة شكل اخر من اشكال الترويج التي تؤدي الى تحسين العلاقة -ج

 يلي:، ويمكن تعريفها كما والعملاءبين المؤسسة 

وتوضيح الفهم المشترك  لإسناد والتشاور الفعاليطاني على انها الجهود التخطيطية يعرفها معهد العلاقات العامة البر 
 العملاء.التي تبذلها المؤسسة من اجل تحسين صورتها في نضر كما انها تمثل تلك الجهود   وجمهورها.بين المؤسسة 

                                                           

 . 422د. ثابت عبد الرحمان ادريس، د. جمال الدين محمد المرسى: مرجع سابق، ص 1 
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وبالتالي فان الهدف الأساسي من العلاقات العامة هو تحسين صورة المشروع اما الجمهور الذي يتم التعامل معه 
وزيادة ثقته في منتجات المؤسسة وبذلك يكمن هدفها زيادة حجم المبيعات على المدى الطويل وليس فقط على 

 القصير.المدى 

العلاقات العامة كباقي عناصر المزيج الترويجي وسائل اتصال  تستخدم العامة:الوسائل المستخدمة في العلاقات -
 التالي:من اجل بلوغ أهدافها ويمكن توضيح ابرزها في الشكل 

 ( : وسائل الاتصالات في العلاقات العامة 4الشكل رقم )                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .22، ص5002، ، دار الحامد، الأردن1الاتصالات التسويقية والترويجية، ط: المصدر: د. تامر البكري
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 ، ويمكن القول بان تنشيط المبيعات يشمللعنصر الأخير في المزيج الترويجي: وهو اتنشيط المبيعات-د

، البيع الشخصي و العلاقات العامة ويشمل كذلك كل من المستهلك و نشطة الترويجية باستثناء الإعلانكل الأ
ومن هنا فان التنوع في أدوات  أساسي،حيث ينصب أسلوب تنشيط المبيعات نحو المستهلك بكل  الوسطاء،

سحوبات  المسابقات، التشجيعية،الجوائز  الصفقات، العينات،الترويج يأخذ اشكالا وصورا مختلفة ومنها استخدام 
تختلف الى حد  التأثيرولكل واحد من هذه الأساليب أهدافه وطريقته في  الشراء،و العرض عند نقطة  اليناصيب،

 الأخرى.ما عن الطريقة 

كما انها تستخدم   الترويجي،يمكن قوله هو ان تنشيط المبيعات اقل تكلفة من العناصر الأخرى المكونة للمزيج  وما
 التنافسية.والتي تحاول البيع بالأسعار  الشديدة،من طرف المؤسسات التي تعاني من المنافسة 

 :خدماتيةتصميم سياسة اتصال لمؤسسة  كيفية-2

 كالتالي:لتصميم سياسة اتصالية يجب المرور بهذه المراحل الملخصة   

 قرار  والمؤثرون على المرتقبين،ويتم تحديد المستهلكين : اليه(تحديد السوق المستهدف )المرسل -أ

 يقولها؟كيف؟ اين؟ ومن   يقال؟على ماذا يجب ان  هؤلاءالشراء ويؤثر 

 يجب تحديد هذه الأهداف بدقة  فيه:تحديد الأهداف المراد الوصول اليها أي نوع رد الفعل المرغوب -ب

 ما يلي:وحتى يكون الهدف دقيقا وواضحا يجب ان تحتوي على  الاتصالية،سوف توجه كل الحملة  لأنها

 رفع المبيعات، الرد على المنافسين .... الخ. المؤسسة،تحسين سمعة  الغاية: -

 المسطرة.أي تحديد الوقت المتوقع للوصول الى الأهداف  المهلة: -

والأهداف هذه الأخيرة عليها الانسجام مع الأهداف العامة للمؤسسة  الترويجية،هناك ثلاثة أنواع من الأهداف 
 في:وتتمثل الأهداف  التسويقية،

 .المؤسسة، منتجاتها او ماركاتهاتقديم المعلومات وتحسين شهرة -

 البيعية.منتجاتها وقوتها  ماركاتها،بناء صورة المؤسسة وتسمح لها بالتميز عن المنافسة من خلال -

 اليه.الوصول  والأخير المراداثارة الاهتمام وتدعيم السلوك الشرائي وهو الهدف الأساسي -
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 تيار الرسالة يمكن اخ اليها،الوصول  والأهداف المرادبعد تحديد السوق المستهدف  الرسالة:اختيار -ج

الجمل هي تتمثل في مجموعة من الكلمات و ف الفعليالانتباه ثم تحقق الشراء التي يجب ان تخلق الاعجاب و 
 .على المرسل اليه المطلوبوالتأثير تحمل المعنى  والصور والألوان والشخصيات والموسيقى التيوالشعارات 

 هي:وعند تصميم الرسالة تواجهنا ثلاثة مشاكل 

منطقية تحديد خصائص الخدمة  الرسالة:كيف يريد المرسل ان تبدو   الرسالة،أي محتويات  نقول؟ماذا يجب ان -
 وغيرها. وكيفية الاستخداممثل السعر 

 المنتوج في البداية او النهاية  إظهارأي هيكل الرسالة مثل  الرسالة؟كيف يجب ان تكون -

على الرسالة ان  الاهتمام. ويجبمن شانها ان تجلب  والجمل التيمثل تحديد الألوان  الرسالة؟كيف يكون شكل -
مع السوق المستهدف ولهاذا  واللهجة المناسبةاستعمال الأسلوب  الأدلة،تقديم  المعروضة،تعكس مزايا الخدمة 

 ووضوحها.بساطة اللغة المستخدمة  الرسالة:يجب ان تتضمن 

 نقل هذه الأخيرة ويتم ذلك من  والأهداف والرسالة يجببعد تحديد السوق  الوسيلة:اختيار  -د

 والمتمثلة في:خلال ثلاثة قنوات يمكنها نقل الرسالة 

 الخدمة.وهو الذي يمثل المنضمة ويجب ان يكون مستواه عالي في تقديم  الخدمة:مقدم  -

عمال المؤسسة او مختلف المعدات الخاصة  يتمثل في كل معدات المؤسسة مثلا وسائل نقل المادية:المعدات  -
 وغيرها.بالتكنلوجيا مثل الكمبيوتر 

 يعقب عملية تحديد اهداف النشاط الترويجي قيام رجل التسويق بتحديد الاعمال   الميزانية:تحديد  -ه

وبين  لأخرىهذه المبالغ التي تنفق على النشاط الترويجي تتفاوت من شركة  الأهداف،المتاحة المطلوبة لتحقيق هذه 
 الصناعات.

درجة قيام  أهمها:هناك العديد من العوامل التي تؤثر في المقدار الذي يمكن ان تنفقه الشركة على النشاط الترويجي 
 الوسطاء وغيرها.مساهمة  زيادة بالترويج،قنوات التوزيع 

 الرسالة.الميزانية على المزيج الترويجي او الوسائل التي تستعملها المؤسسة لتوصيل  توزيع -و

 من السهل الربط بين الحملة الاتصالية التي قامت  الاتصالية: ليسقياس فعالية الرسالة او الحملة  -ز
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على المبيعات  تأثرن حققتها حيث ان هناك الكثير من العوامل المستقلة عن المعل والمبيعات التيبها المؤسسة 
والمنافسين ... الخ. لكن هذا لا يمنع المؤسسة من النضر في النتائج المحققة، سياسة الاتصال  والخدمة، جودتها،

 1تحليلها وقياسها لمعرفة مدى نجاح هذه السياسة، وتتم المراقبة والقياس قبل وبعد بعث الرسالة الترويجية.

الرسالة الترويجية على  تأثيرن قياس نتائج الترويج يمكن تحقيقها من خلال قياس أ   kotler Philipيعتقد 
 التالية:الجمهور المستهدف وذلك من خلال طرح الأسئلة 

 خدمتها؟ماركتها او  المؤسسة،هل تم التعرف على -

 ومفهومة؟هل هي إعلامية  المقدمة؟بالرسالة  أعجبواهل -

 2  انتباههم؟لنقاط المهمة التي لفتت ماهي ا الجمهور؟هل جلبت انتباه  -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1  Y.velisele Lebon, Nathalie van laethem : marketing orienté résultats, édition dunod, paris, 2003, p60. 

 .422، ص5002نضام موسى، سويدان شفيق، حداد إبراهيم: التسويق ومفاهيم معاصرة، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،  2 
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 : خلاصة الفصل

 يؤدي التسويقبحيث  معينا،بعدة مراحل وكل مرحلة عرفت توجها  تطورا مرلقد عرف المفهوم التسويقي 
هناك إدارة  الوظائفولمتابعة هذه  تمارسها المؤسسة والأنشطة التيوضائف عديدة تمس جميع الاعمال 

داخل المؤسسة من جانب  سوآءا امتدادا واسعاوقد عرف التسويق  ذلك،على  متخصصة تسهر
 القطاعات.او خارجها من جانب باقي  الوظائف

ان تتبع مسارا تسويقيا  التسويقية يجب أهدافها وتطبيق استراتيجيتهاوحتى تصل المؤسسة الى تحقيق 
 والقرارات وتحديد المزيجيسمح لها بتوجيه الفرص واستغلالها وتوفير المعلومات اللازمة لبناء الخطط 

 الملائم.التسويقي 

التسويقية  اهم العناصر التي تعتمد عليها المؤسسة في تسيير استراتيجياتها أحدوتعتبر تكنلوجيا المعلومات 
 جمهورها.يها على اتصال دائم مع شانها ان تبق والتي من

 



  الثالث الفصل

   التنافسية الاستراتيجيات

 تمهيد-

 ماهية التنافسية  الأول:المبحث 

 المطلب الأول : مفهوم التنافسية واسبابها 

 المطلب الثاني: أنواع التنافسية 

 المطلب الثالث: قياس التنافسية 

 المطلب الرابع: مؤشرات قياس التنافسية 

 المبحث الثاني: الاستراتيجيات العامة للتنافس 

 المطلب الأول: استراتيجية السيطرة بالتكاليف 

 المطلب الثاني: استراتيجية التميز

 المطلب الثالث: استراتيجية التركيز

 لوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية و المبحث الثالث: دور تكن

 لوجيا المعلومات وابعاد الميزة التنافسية و المطلب الأول: تكن

 لوجيا المعلومات و ل استخدام تكنني: الاستراتيجيات التنافسية في ظالمطلب الثا

  والقوى التنافسيةلوجيا المعلومات و المطلب الثالث: تكن

 خلاصة-
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  تمهيد:

من أجل أن  ، وهذاسعي المنظمات إلى تثمين مختلف مواردها التكيف مع محيط شديد التنافسية ضرورة يقتضي
لا يزال  تنافسية. حيثخبرة  ي عن المنظمات المنافسة من خلال امتلاكالتنافس وتحقق التفوقتكون متميزة 

ودعم و تطوير الميزة التنافسية الشغل الشاغل للكتاب و المنظرين حيث أكدوا أن العوامل الأساسية التي  اكتساب
من المناهج الرئيسية  المعلوماتوتعد تكنولوجيا تحددها القوى الموجودة في السوق،  تضمن للمؤسسة ميزة تنافسية

تطوير الميزة التنافسية باعتبارها موردا استراتيجيا تؤدي دورا كبيرا من خلال  التي تمكن المؤسسات من تحقيق و
القيادة  استراتيجيةالصلة و  استراتيجيةالتأثير على القوى التنافسية و خلق استراتيجيات جديدة تتمثل في 

التميز و التركيز و نظرا  استراتيجيةستراتيجيات القديمة التي تتمثل في السيطرة بالتكاليف و لاالمعلوماتية إضافة إلى ا
 الفصل من حيث النقاط التالية: هذا  سيتم التطرق إليها في  البالغة للتنافسية  للأهمية

 ماهية التنافسية  :10المبحث 

 العامة للتنافس  الاستراتيجيات: 10المبحث 

 : دور تكنولوجيات المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية10المبحث 
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 ماهية التنافسية  الأول:المبحث 

بداية التسعينات كنتاج للنظام  هر معظعامة بل لنظرية اقتصادية  يخضع بالحداثة بحيث لمتميز مفهوم التنافسية 
 من اقتصاد السوق إلى اقتصاد المعرفة. وكذا التوجهالاقتصادي العالمي الجديد وبروز العولمة 

 : التنافسية وأسبابها مفهوم-0

وجهات نظر وتجربة  ولهذا الاختلافالتنافسية  ودقيق حولعموما يصعب تقديم تعريف محدد  التنافسية: مفهوم-أ
 يلي بعض التعاريف:  فيماالممارسين في الميدان وسنعرض 

مقارنة مفاد هذا التعريف أن التنافسية تقاس من خلال أداء المؤسسة في السوق  السوق:التعريف المرتكز على -
  1اتها، وذلك استنادا إلى تقويم حصة السوق التنافسيةبنظير 

والاستسلام التعريف المرتكز على مدى قدرة المؤسسة الحفاظ على مكانتها في سوق تنافسي وعدم التأثر -
وعلى هذا الأساس تعرف التنافسية على أن المنظمة تصبح تنافسية عندما تكون قادرة  التنافسية:البيئة  لعناصر

معدل ربح على الأقل يساوي المعدل  ومتغير بتحقيقعلى الحفاظ باستمرار وبطريقة طوعية في سوق تنافسي 
 2المطلوب لتمويل الأهداف.

ونمو واستقرار رض تحقيق الأهداف من ربحية وهناك من عرفها على أنها "القدرة على الصمود أمام المنافسين بغ
 3" وتوسيع وابتكار وتجديد 

 التنافسية: أسباب-ب

 الأسباب نجد:  ومن أهمتتعدد الأسباب التي جعلت التنافسية ركنا أساسيا في نظام الأعمال الجديد، 

 تعدد الفرص في السوق نتيجة تحرير التجارة -

تتعامل بها مختلف  والشفافية التيوفرة المعلومات عن مختلف الأسواق نتيجة تطور أساليب بحوث السوق -
 المؤسسات.

                                                           

  1 على السلمي: إدارة الموارد البشرية والاستراتيجية، دار غربي للنشر والطباعة، القاهرة، مصر، 0110، ص 010  
0حبانية محمد: دور الرأسمالية الهيكلي في تدعيم الميزة التنافسية للمؤسسة الجزائرية، أطروحة دكتوراه في علوم التسيير، جامعة الجزائر 0 ،0100 -

    00، ص 0100
  3 فريد النجار: إدارة الإنتاج والعمليات والتكنولوجيا، مدخل تكميلي تجريبي، دار المطبوعات، مصر ،0991، ص 000.
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وغيرها من  الأنترنيتبفضل شبكة  وفروع المؤسساتسهولة الاتصالات وتبادل المعلومات بين مختلف وحدات -
 آليات الاتصال الحديثة.

 1و الابتكار . الإبداعية و تسارع مختلف عمليات البحوث و التطورات التقنتدفق نتائج -

كل هذه العوامل ستدفع المنافسين إلى بذل جهد أكثر أي المزيد من التنافس، كما أن وفرة المعلومات   ويتضح أن
 ييسر للمؤسسات الدخول في مشروعات مهمة لتطوير منتجاتها. والتطورات التقنيةلنتائج البحوث  والتدفق السريع

  التنافسية أنواع-0

  هما:ية إلى نوعين سيمكن تصنيف التناف

  .وتنافسية المؤسسةوتتضمن تنافسية المنتج  الموضوع:بحسب  التنافسية-أ

يعتمد على سعر  وكثيرا ماتعتبر تنافسية المنتج شرطا لازما لتنافسية المؤسسة لكنه ليس كافي  المنتج:تنافسية -
أن هناك معايير أخرى قد تكون  باعتبارنتج معين، ويعد ذلك أمرا مظللا التكلفة كمعيار وحيد لتقويم تنافسية م

معايير معبرة تمكن من التعرف الدقيق على صيغة  اختياروعليه يجب  البيع،بعد  والخدمات ماأكثر دلالة كالجودة 
 المنتج في الأسواق في وقت معين.

  المؤسسة:تنافسية -

يتم تقويمها على مستوى أشمل من تلك المتعلقة بالمنتج، حيث لا يتم حسبها من الناحية المالية من نفس المستوى 
أما تنافسية المؤسسة الذي ينتجه هذا الأخير، إلى الهامش  بالاستنادمن النتائج، في حين يتم التقويم المالي للمنتج 

نتجات من جهة و الأعباء الإماالية التي تجد من بينها تكاليف فيتم تقويمها آخذين بعين الاعتبار هوامش كل الم
 2البيئة، النفقات العامة، نفقات البحث و التطوير و المصاريف المالية ....إلخ من جهة أخرى 

 

 

 

                                                           

 .010علي السلمي، مرجع سبق ذكره، ص 1 
0عمار بوشناق: الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية، مصادرها وتثمينها وتطويرها، مذكرة لنيل شهادة الماجستير في علوم التسيير، جامعة الجزائر، 

.01، ص  0110  
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  الزمن:وفق  التنافسية-ب

 : والقدرة التنافسيةتتمثل في التنافسية الملحوظة 

التنافسية الملحوظة: تعتمد هذه التنافسية على النتائج الايجابية المحققة، غير أنه يجب ألا تتفاعل بشأن هذه -
فرصة عابر في السوق أو عن ظروف جعلت المؤسسة في وضعية احتكارية فالنتائج النتائج لكونها قد تنجم عن 

 .الإيجابية في المدى القصير لا تكون كذلك في المدى الطويل 

 القدرة التنافسية: -

يبين الاستطلاع للرأي أن القدرة التنافسية تستند إلى مجموعة من المعايير حيث أن هذه الأخيرة تربطها علاقات 
متداخلة فيما بينها، فكل معيار يعتبر ضروري لأنه يوضح جانب من القدرة التنافسية، ويبقي المؤسسة صامدة في 

التنافسية الملحوظة فإن القدرة التنافسية تختص بالفرص  وعلى خلاففرده، البيئة المضطربة ولكنه لا يكفي بم
 1.المدى وبنظرة طويلةالمستقبلية 

  التنافسية: قياس-0

 منافسيها:من خلال مقارنة أداء المؤسسة في السوق بأداء  إنتاجية(، يمكن معرفة موقع المؤسسة من ثنائية )فعالية

الفعالية من  ويمكن حساب لها،: نقول عن المؤسسة أنها فاعلة إذا تمكنت من تحقيق الأهداف المسطرة الفعالية-أ
 .والنتائج المتوقعةخلال نسبة النتائج المتحصل عليها 

 لتحقيقها. والوسائل المسخرةهي النسبة بين نتائج المحصل عليها  :الإنتاجية-ب

عن توازن جديد عند مواجهة وضعية اقتصادية صعبة تتجه المؤسسات نحو البحث  الإنتاجية:الفعالية  –ج 
بالاعتماد على وفرات في الإنتاجية وحتى تبين لنا ذلك يتم اللجوء عن اليد العاملة لأن هذه العملية تكون تقنا 

لمدى الطويل أسهل ولذلك سميت بطريقة الانكماش، إلا أن هذا الاختيار قد ينطوي على مخاطر كبيرة على ا
باعتبار أن عملية التخلي هذه مست المهارات التي تدربت في المؤسسة و التي يصعب تعويضها مستقبلا بخلاف 

مد على بناء قوة تنافسية متناهية في بيئة معقدة حيث تالأفضل باعتباره يع الطريق الأول فأن الطريق الثاني يعد 
واسطة كسب طلبات جديدة و استغلال فعال للوسائل يتم ذلك من خلال رفع النتائج، حيث يتم ذلك ب

 المتاحة.

                                                           

  1 المرجع نفسه الصفحة، 22 -21 
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المتعاملين ) الزبائن، الموردين،  إرضاءو الطريق الثاني هو طريق التوسيع ووجود تفكير تسويقي شامل متاح نحو 
 1.ثر وفاء كالبنوك، مقدمي الخدمات ( و جعلهم أ

 :قياس التنافسية ومحدداتها مؤشرات-4

التي تمكن من التمييز بين انجاز  وبعدد المحدداتبمؤشرات قياسها،  الاهتمامتدفع تلك الأنواع التنافسية نحو 
 :واستمراريتهاالتنافسية 

 قياس التنافسية المؤسسة:  مؤشرات-أ

 المؤسسة في السوء بأداء منافسها. مقارنة أداءيمكن معرفة موقع المؤسسة من التنافسية من خلال 

 من السوق :  الحصة -

تعتبر الحصة من السوق المؤشر الأول الذي يعكس تنافسية المؤسسة حيث يعتمد هنا في مقارنة أداء المؤسسة بأداء 
النسبة بين حصة  والتي هيهذا الأداء من خلال حساب حصة السوق النسبية  ويمكن تقويمالمنافسين في السوق، 

  حالات:المنافسين الأحسن أداء، حيث نجد ثلاث  وحصة سوقسوق المؤسسة 

 .حصة السوق النسبية أكبر من الواحد، هذا يعني أداء المؤسسة أكبر من أداء المنافسين 
  المنافسين.حصة السوق النسبية تساوي الواحد، هذا يعني أن المؤسسة أداء يماثل أداء 
  أقل من أداء المنافسين.حصة السوق النسبية أقل الواحد، هذا يعني أن المؤسسة أداء 

 تنجم عن هذه المقارنة نتيجتين إيجابيتين:

 تسمح بتموقع الجيد للمؤسسة. -

 .تنافسيتهاتنمية  ومن ثمترفع المؤسسة العمل على تحسين أدائها،  -

  وتسمح بقياس:المالية(، إنتاجيتها وبقيتها  )النسبتها الحصة من السوق نسبة تتعلق بهم دوري وأيضا لمؤشر

 وتثبيت أسعارها.قدرة المؤسسة على مراقبة تكاليفها  -

 .... وغيرها(.أمان  مرونة،، )نوعيةتميز ضرورة الإنتاج -

 كفاءتها فيما يتعلق بسيرورة الموارد البشرية.  -
                                                           

 1 Elavette et M.niculescuk : les stratégies de croissance, édition d’organisation, paris, 2999, p 119. 
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أرابحها أي أنها لا تتنازل عن  تعظمالية، إذا كانت المؤسسة الربحية: تشكل الربحية مؤشرا كافيا على التنافسية الح -
التراجع، الربح بمجرد عرض رفع حصتها من السوق، ولكن يمكن أن تكون تنافسية في السوق يتجه هو نفسه نحو 

ربحية المؤسسة التي تريد أن تبقى في  وإذا كانتفإن تنافسيتها الحالية لن تكون ضامنة لربحيتها المستقبلية،  وبذلك
 السوق ينبغي أن تمتد إلى فترة من الزمن، فإن القيمة الحالية للأرباح المؤسسة تكون مرتبطة بالقيمة السوقية لها.

عندما تكون تكلفة اليد العاملة يمكن لتكلفة وحدة العمل أن تمثل بديلا جيدا عن تكلفة الصنع  الصنع:تكلفة -
   1الوضعية يتناقص وجودها ولكن هذهالأكبر من التكلفة الإماالية، تشكل النسبة 

  التنافسية: محددات-ب

، ويمكن إيجاز وتأثيرهاأنماطها  ومتباينة فيلعوامل عديدة متداخلة  والخدمية محصلةإن تنافسية المنتجات السلعية 
  والخدمية في:أبرز محددات التنافسية للمنتجات السلعية 

  خلال توفير خدمات   والخدمات منتلعب الحكومة دورا هاما في زيادة تنافسية السلع الحكومة: دور 

النسبية التحتية المساندة، وإشباع السياسات الاقتصادية والإجراءات الإدارية المعززة للتنافسية بالإضافة إلى وضوح 
 وشفافية القوانين المنظمة للبيئة الاستثمارية

 :رتباطها بتحديد أسعار المنتجات، العنصر من أهم محددات التنافسية لا ويعتبر هذا تكاليف الإنتاج 

وترتبط التنافسية بعلاقة عكسية مع تكاليف الإنتاج، بمعنى أن التنافسية لمؤسسة معنية تزداد كلما تمكنت هذه 
 الأخيرة من تخفيض تكاليف إنتاجها.

  وذلك عن ونوعية منتجاتهاجودة  ين مستوىوتحستتعزز تنافسية المؤسسة من خلال رفع  والنوعية:الجودة  

طريق الاهتمام بنوعية وجودة مدخلات الإنتاج ومستوى مهارات العاملين، ومدى استيعابهم للتكنولوجيات 
 2الحديثة 

 ويمكن للمؤسسة أن تحقق ميزة أو مزايا تنافسية عن طريق الجودة بالاعتماد على المقومات التالية:

  وضائف ونضم الشركةحاجات وتوقعات العملاء كأساس لتصميم المنتجات وكافة  استلهام -

                                                           

2 بوسعد زكية: أثر برامج تقليص العمال عن الكفاءات في المؤسسة العمومية الاقتصادية، مذكرة شهادة الماجستير في 

.92،ص 1002، 1002علوم التسيير   

2 يوسف مسعداوي: إشكالية القدرات التنافسية في ظل تحديات العولمة، مجلة العلوم الإنسانية، العدد53،   

.  51،ص1002الكويت،  
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 العليا. الإدارةجعل الجودة على أساس أولويات  -

 للتصميمات. وتنفيذ سليمتصميم سليم للمنتجات  -

 تطوير علاقات استراتيجية مع الموردين. -

 ة.تبني مفهوم التحسين المستمر تحت مضلة إدارة الجودة الشامل-

 مقومات الإنتاج المرن كلما تطلب ذلك. تهيئالتزويد بتجهيزات فاعلة  -

  التكنولوجيات: إن العامل التكنولوجي من أهم الموارد الداخلية القادرة على إنشاء الميزة التنافسية، بحيث 

ة لها والتي تجعلها في يستمد أهمية من مدى تأثيره على الميزة التنافسية وعلى المؤسسة اختيار التكنولوجيا المناسب
 موضع أسبقية على منافسيها.

  لهذه البيئة، بحيث ويقظة دائمين استماعالمعلومات: في ظل بيئة تنافسية يجب على المؤسسة أن تكون في 

تلعب المعلومات دورا مهما لأنها تشكل مصدر لاكتشاف خطط المنافسين وتحركاتهم وكذا متغيرات الأسواق مما 
 اتخاذ القرارات الصائبة في الوقت المناسب يسمح للمؤسسة من

  الخاصة بنشاط المؤسسة بحيث تستمدها  والعلمية والمعارف الجديدةالمعرفة: تتضمن المعلومات التقنية 

هذه الأخيرة من مراكز البحث مثلا، كما يمكن أن تنتجها من خلال حل مشاكلها التنظيمية والإنتاجية وتساهم 
 1.ات الإنتاجية الإبداعية بشكل مستمر مما يسمح بخلق مزايا تنافسية حاسمة المعرفة في إثراء القدر 

  واستمرارها الكفاءات: دور الكفاءات يعد كعامل محدد لتنافسية المؤسسة، لذلك فإن بقاء المؤسسة 

رغبة في كنظام مفتوح مرهون بمدى كفاءة مواردها البشرية، وذلك لما تمتلكه من قدرات ومهارات وما تتمتع به من 
 العمل، لذا فهي العنصر المهم والحاسم في تفعيل الموقع التنافسي للمؤسسة.

 نخلص أن التنافسية تعكس:من كل هذا 

 .وإرضاء الزبائن الاستجابةقدرة المؤسسة على  -

 عن المنافسين. الاختلافالتميز أو  -

                                                           

  1 سعيد ياسين عامر: الإدارة وتحديات التغيير، دار الكتب، الإسكندرية، مصر ،  1002، ص 562-562 
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 خلق القيمة في عيون الزبون. -

 1الأخرى وإرضاء الأطراف الاستمراريةتحقيق المردودية التي تضمن  -

 :الميزة التنافسية المستمرة -5

لا تكتفي المؤسسة بالحيازة على الميزة التنافسية، باعتبار أن هذه الأخيرة لا يمكن الاحتفاظ بها بصفة نهائية، بل لا 
من مقومات إدارة التميز، بد لها أن تسعى نحو تطوير و تحسين هذه الميزة بصفة مستمرة، فالتطوير المتسمر يعتبر 

إذ يتيح للمنظمة أن تكون دائما في موقف أفضل من المنافسين، و أن يكون لها السبق في تطوير المنتجات و 
الخدمات و نظم الأداء بما يكفل لها التفوق في الوصول الأسرع إلى الأسواق و توفير منافع و مميزات لا يجاريها 

ة إلى الإبداع كونه نشاط منظم و منهجي في التوصل إلى تقنيات جديدة و يستدعي ذلك بالضرور  2المنافسون
 تحقق الميزة التنافسية و تحافظ عليها 

 التكنولوجي: الإبداع-أ

يتيح تأمين جودة عالية للميزة  باعتبارهللمؤسسة  الاستراتيجييحتل الإبداع التكنولوجي موقعا هاما في التفكير 
كلمة الإبداع للدلالة على كل شيء   تستعملالتنافسية و كذا قدرات الاحتفاظ بها أطول فترة ممكنة و كثيرا ما 

بالمعنى الحديث لأول مرة  التكنولوجيمصطلح الإبداع  استعملجديد بارع أو مدهش و حتى فريد من نوعه و قد 
بقوله، أن الإبداع التكنولوجي هو التغيير المنشأ أو  0909سنة   Josef shempeterمن طرف الاقتصادي 

الضروري و قد عرف الكاتب أوكيل محمد السعيد الإبداع التكنولوجي على أنه تلك العملية المتعلقة بالمستخدمات 
 . 3الإيجابية و التي تخص المنتجات بمختلف أنواعها وكذلك أساليب الإنتاج

  كنولوجي:التالإبداع  خصائص-ب

 هذا الإطار إلى عنصرين مهمين هما: طبيعة الإبداع التكنولوجي ثم درجة الإبداع التكنولوجي. وسنتطرق في 

  ويمكن تصنيف الإبداع التكنولوجي حسب طبيعته إلى خمس فئات أو أنواع  التكنولوجي:طبيعة الإبداع 

 وهي:

                                                           

  1 يوسف مسعداوي: مرجع سبق ذكره، ص 201
  2 علي السلمي: إدارة التميز: نماذج وتقنيات الإدارة في عصر المعرفة، دار غربي، مصر، 1001، ص 15

  3 د.أوكيل محمد السعيد: اقتصاد وتسيير الإبداع التكنولوجي، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،2991، ص 55



  الاستراتيجيات التنافسية                                                              الثالث  الفصل
 

54 
 

المصادر الجديدة للموارد الأولية  –الأسواق الجديدة  –الأساليب الفنية الجديدة الإنتاجية  –المنتجات الجديدة 
 للتنظيم. والأشكال الجديدة

 :الإبداع  وهي درجةبجانب طبيعة الإبداع التكنولوجي هناك خاصية أخرى له  درجة الإبداع التكنولوجي 

 التكنولوجي والذي يتم تجزئته إلى فئتين وهما:

وهو  جديدة، ويحتاج مهاراتيغير حرفيا المراجع المعتادة المرتبطة بالمنتج  وهو الذي اع التكنولوجي الجذري:الإبد-
لطرائق الإنتاج أو التسويق  وتقتضي تحويليمثل قطيعة في تقويم الأساليب الفنية الإنتاجية أو في المنتجات  أيضا

لزمن، كما أنه يحتاج إلى استثمارات كبيرة في البحث مستمرة عبر ا ويبقى بصفةللتأهيل المهني  وكذلك تقويم
 تقنية عالية. والتطوير ويحقق نتائج

جدية، وهو عمليات إتقان للمنتجات أو بتحسين لا يحتاج إلى مهارات  وهو إبداع الإبداع التكنولوجي التدريجي:
 .والتنويعالأساليب الفنية للإنتاج بطريقة تحسن النوعية الإنتاجية 

 الإبداع التكنولوجي:  مصدر-ج

  وهي:على عدة عوامل  تنافسيتهاتعتمد إمكانيات المؤسسة في إبقاء مستوى 

 والتطوير.البحث  -

 الخارج.إتقان تكنولوجيات متطورة من  -

 ومنظمات بحث.التعاون مع مؤسسات أخرى  -

 نشاطات أخرى لزيادة المعارف. -

الرئيسي للإبداع التكنولوجي خاصة في المؤسسات الكبيرة التي تتوفر على  والتطوير المغذيالبحث  ويعد نشاط
 هي: تطوير إلى ثلاث مجموعات رئيسية و الويمكن تقسيم أنشطة البحث و  وبشرية معتبرة وإمكانيات ماديةمخابر 

 توقعوبدون شأن موضوع معين تقدم في مجال معين من المعرفة وببحوث بهدف تحقيق ال الأساسية:البحوث -
 تطبيقات تجارية لهذه البحوث في القربي العاجل

 البحوث التطبيقية: بحوث بهدف تحقيق تطبيقات تجارية -
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 اختراع براءةيترتب على مثل هذه الأنشطة حدوث ة تعمل على تحويل نتائج البحوث و أنشطة التطوير: أنشط-
آخر تتحقق ميزة  ومن جانب صنعةوسر الأسلوب الترخيص الصناعي للحصول على معرفة  وإمكانيات إتباع

التنافسية حال تقديم مؤسسات ما لمنتجات جديدة قبل غيرها من المؤسسات المنافسة، وقد يتم تسيير تلك 
  1المنتجات بأسعار أعلى 

 العامة للتنافس الاستراتيجيات الثاني:المبحث 

 التنافس لتحقيق أداء أفضل للمؤسسات مقارنة ببقية المنافسين في القطاع. استراتيجياتتهدف  

 التكاليف:خفض  استراتيجية-0

الموارد  استخدامأقل من أسعار المنافسين من خلال  والبيع بسعرهو تخفيض التكلفة  الاستراتيجيةالهدف من هذه 
 .وتخفيض التكلفةغير الملموسة الكفاءات المتاحة 

 عدة مزايا جاذبة للمؤسسات وهي: الاستراتيجيةتحقق هذه  :مزاياها-أ

المنتجة بتكلفة أقل تكون في موقع أفضل من حيث المنافسة على أساس  بالمنافسين: فالمؤسساتفيما يتعلق  -
 السعر.

هم فيما يتعلق بالمشترين: المؤسسات المنتجة بأقل تكلفة تتمتع بحصانة تجاه العملاء الأقوياء، حيث لا يمكن -
 المساومة على تخفيض الأسعار.

تكون في مأمن من الموردين الأقوياء،  أن-الحالاتبعض  في-يمكنهاالموردين: فالمؤسسات المنتجة لتكلفة أقل  -
 كميات كبيرة نسبيا،  وبالتالي شراءعلى حصة كبيرة من السوق  الاستحواذأن قيادة التكلفة تتطلب عادة وخاصة 

 في مواجهة الموردين. التفويضيمما يعزز قوتها 

في إرساء  مالمؤسسات تحتل موقعا تنافسيا ممتازا يمكنها من تخفيض السعر، مما يجعلها تساه الجدد:أما الداخلون  -
 بهذه الميزة. الاحتفاظعوائق للدخول طالما هي قادرة على 

في السعر،   تخفيضات داملاستخما ظهر منتجات بديلة في السوق، فإن المؤسسات تلجأ  البديلة: إذاالمنتجات 
 جذابة. بأسعارتتمتع  والتي قدكسلاح ضد هذه المنتجات 

 أهمها:تنطوي على عيوب من  فإنها أيضاتنطوي على مزايا  الاستراتيجيةهذه  أنوكما  عيوبها-ب
                                                           

  1 نبيل محمد مرسي: استراتيجية الإنتاج و العمليات: مدخل استراتيجي، دار الجامعية الجديدة، مصر،1001 ، ص 152 -151.
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 ككل.مما قد يؤدي إلى انخفاض أرباح الصناعية   الاستراتيجيةقيام المنافسين بتقليد  -

 على عناصر أخرى بخلاف السعر. الزبائن اهتمامقد يتحول  -

و يتضح من العرض السابق مدى أهمية ميزة التكلفة الأقل التي توفر قدرة من الحماية للمؤسسات ضد المنافسين 
 .الاستراتيجيةبرغم عيوبها و هو ما يفسر توجه العديد من المؤسسات نحو هذه 

 التمييز: استراتيجية-0

يز المنتج عن طريق إضافة شيء ما تدركه الصناعة على أنه متميز، ويمكن لصيغ التميز أن تخوض عدة أشكال، تم
 : ما يليمنها 

)شركة  التكنولوجيا أوشركة مرسيديس للسيارات(، التعبئة )الجودة  (،للسيارات رولزرويس شركة، )مثلالتصميم 
خدمات الزبائن)شركة جنرال موتورز على سبيل المثال( ،  (،الدقيقة مثلا الأجهزةماكنتوش لصناعة مكونات 

       شبكة الموزعين و الباعة ) شركة كاتربيلار للمعدات التقليدية مثلا ( ، صورة نوع المنتج في أذهان المستهلك
   1) كمشروبات الكوكا كولا(

  وهي:عدة مزايا جذابة للمؤسسة  الاستراتيجيةهذه  مزاياها: تحقق-أ

وهو فسين: إن التميز يحمي المؤسسة من منافسيها لدرجة قد تصل إلى مبدأ الولاء للعلامة من قبل العملاء، المنا -
 يشكل صمام أمان للمؤسسة تجاه المنافسين. ما

وتستطيع ت مع العملاء الأقوياء نظرا لكون المنتج المتميز لزبون، لالمؤسسة المشك المشترين يمكن أن تواجها -
 عالية. استثنائيةالعملاء لديهم استعداد لدفع أسعار  وذلك يكونفرض زيادات على الأسعار،  المؤسسة

وبالتالي  الإنتاجالمؤسسة تتجه نحو السعر الذي تفرضه أكثر مما تتجه نحو تكاليف  استراتيجيةالموردين: بما أن  -
ح تجاه الزيادات الطفيفة في أسعار نادرا ما يشكل الموردون مشكلة للمؤسسة، وهكذا فإن المنتج يتسام فإنه

 مدخلاته.

المؤسسات  وبالتالي تجدعوائق للدخول في نفس القطاع،  والولاء للعلامةالداخلون الجدد: يشكل كل من التميز  -
الجديدة نفسها مضطرة لتطوير كفاءتها المتميزة، لكسب القدرة على المنافسة، علما أن إنجاز ذلك يعتبر أمرا مكلفا 

 .للغاية
                                                           

2 رضا صاحب أبو  أحمد ال علي، سنان كاظم الموسوي: وظائف المنضمة المعاصرة، مؤسسة الورق للنشر، الأردن ، 

20، ص  1002   
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أما المنتجات البديلة: يعتمد تحديدها على قدرة منتجات المنافسين في الوفاء باحتياجات العملاء، بنفس  -
  1الدرجة التي تفي بها منتجات المنتج المتميز، وفي قدرتها أيضا على إعاقة ولاء العملاء للعلامة 

 ة: يمكن ذكر بعض عيوب هذه الاستراتيجية في النقاط التالي عيوبها: -ب 

برون المنتج متميز بدرجة تبرز ارتفاع سعره، مما يجعلهم يميلون للمنتجات ذات السعر ان المستهلكين قد لا يعت -
 الأقل.

سهولة قيام المنافسين بتقليد المنتج المتميز خاصة إذا كان ينبثق من التصميم أو السمات الطبيعية للمنتج، أما  -
إيجاد مصادر ، المتميزينالمنتجين  وبالتالي على...( فإنه من الصعب التقليد ، الخدمة)الجودةإذا كان مصدره معنوي 

 2التميز يتعذر تقليدها في وقت قصير.

واستراتيجية التغييرات التي طرأت على التقنيات الإنتاج إلى عدم وضوح الاختيار بين قيادة التكلفة  ولقد أدت
المؤسسات أنه من الأفضل الحصول على الأرباح من خلال  اكتشفتالتقنية الحديثة  ومع التطورات، التمييز

 معا. الاستراتيجيتينالاعتماد على 

مؤسسة  04في دراسة قامت بها على  Aida jaouaالتي توصلت إليها الباحثة عايدة جعوة  النتيجةتؤكد ذلك 
إيجاد ، من خلال يجيةالاسترات، حيث أكدت النتائج على إمكانية تطبيق هذه والنسيجتونسية في قطاع الغزل 
 :3ما يليمنها  الاستراتيجية، أما الطرق التي يمكن من خلالها تطبيق هذه وجودة المنتجالتوليفة المثلى بين السعر 

الكثير من المكونات  وذلك بتنميطالحجم الكبير  التميز مع الاستفادة من اقتصاديات استراتيجية إتباع -
 المستخدمة في منتجاتها النهائية.

، إذا قامت المؤسسة بتحديد عدد من المنتجات على خط الإنتاج، وذلك من والتسويقتخفيض تكاليف الإنتاج  -
 خلال مجموعة من الخيارات بدلا من إعطاء العملاء حرية واسعة في الخيارات.

 فرض سعر استثنائي عالي لمنتجات المؤسسة مقارنة بالسعر الخاص بقائد التكلفة. -

 

                                                           

  1 نادية العارف: الإدارة الاستراتيجية، الدار الجامعية للنشر، الإبراهيمية، 1005،ص 222
2 شارلز هل وجاريث جونز: الإدارة الاستراتيجية مدخل متكامل، ترجمة: رفاعي محمد رفاعي ومحمد سيد أحمد عبد 

.511-512ص  ،1002المتعال، دار المريخ للنشر، الرياض    

                     Aida jaoua: la double domination: une nouvelle approche d’un avantage concurrentielle revue 2  

     internationale sur le travail et la société 19 octobre 2005 ,P251                                                                                  
    



  الاستراتيجيات التنافسية                                                              الثالث  الفصل
 

58 
 

 التركيز: استراتيجية-0

التي من خلالها تركز المؤسسة على قطاع محدد من المستهلكين من خلال تشكيلية محددة من  وهي الاستراتيجية
 .1بصفة عامة تناسب المؤسسات التي لا تستطيع أو لا ترغب في خدمة قطاع بكامله وهذه الاستراتيجيةالمنتجات 

خلال التركيز على سوق  وذلك من تنافسية،إلى بناء ميزة  الاستراتيجيةحيث تهدف المؤسسة من خلال تبني هذه 
 حاجات خاصة لمجموعة معينة من المستهلكين. إشباعجغرافي محدد أو على استخدامات معينة للمنتج، بغية 

 وضيق بشكلقيام المؤسسة بخدمة سوق مستهدف  وهو إمكانيةعلى افتراض أساسي  الاستراتيجية وتعتمد هذه
 .يةوفعالأكثر كفاءة 

  التالية:التركيز إذ توفرت الشروط  استراتيجيةالواجب توفرها: تتحقق الميزة الناتجة عن  الشروط-أ

 المشترين، لهم حاجات مختلفة أو يستخدمون المنتج بطرق مختلفة. ومتميزة منعند وجود مجموعات مختلفة  -

 عندما لا تسمح موارد المؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي معين  -

 .والربحيةمعدل النمو  الحجم،من حيث ن قطاعات صناعية بشكل كبير تعاو  -

 استراتيجيةعندما لا يحاول أي منافس آخر التخصص في نفس القطاع السوق المستهدفة، أما كيفية الدخول في  -
 فهناك خطوتان هامتان:  التركيز،

 أي قطاع من القطاعات الصناعية التي يتم التنافس فيها. اختيار -

 تحديد كيفية بناء ميزة تنافسية في القطاعات السوقية المستهدفة. -

 : 2العديد من المزايا نوجزها فيما يلي الاستراتيجيةمزاياها: تتيح هذه  -ب 

التركيز، فهي تتمتع بالحماية من المنافسين إلى المدى الذي تستطيع  استراتيجيةالمنافسين : المؤسسة التي تتبنى  -
 نتج أو خدمة لا يستطيع منافسوها تقديمها .من خلاله تقديم م

المشترين: إن القدرة على تقديم منتجات متميزة يمنح المؤسسة قوة ضغط على مشترياتها، نظرا لأنها تشتري وفق  -
 أحجام صغيرة، الأمر الذي يمنحهم وضعا أقوى على حساب المشترين.

                                                           

     structures décision stratégie, Vuibert. 1999. P 183  : martine pretet –Chantal bussenanlt 5     

  2  شارلز هل و جاريث جونز ، مرجع سابق، ص 512.
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وذلك على اعتبار  التركيز، استراتيجيةتنتهج سسة التي الداخلون الجدد: عليهم التغلب على ولاء العملاء للمؤ  -
 أن هذا الولاء يشكل حاجز الدخول.

على تقسيم السوق إلى عدة قطاعات لتتعامل مع قطاع واحد،  الاستراتيجيةالمنظمة من خلال هذه  وبذلك تعتمد
التمييز مع ضرورة  استراتيجيةالتكلفة أو  استراتيجيةتستعمل معه أما  القطاع، حيثفتوجه كافة مواردها إلى هذا 

 متابعة نمو القطاع المعني لأن سرعة النمو من عدمها نؤثر على رغبة المنافسين في الدخول إلى القطاع.

: يمثل الأول في الاهتمام بمركز التكلفة أي العمل من أجل تخفيض الاستراتيجيةو منه هناك بديلين لتطبيق هذه 
 . 1لاهتمام بالتميز من خلال البحث عن خصائص التميز داخل القطاع المستهدفالتكاليف و الثاني ا

 الآتي المتطلبات الضرورية لتطبيق استراتيجيات التنافس:  ويوضح الجدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

توزيع و عبد العزيز صالح بن حبتور: الإدارة الاستراتيجية: إدارة جديدة في عالم متغير، دار المسيرة للنشر و ال 1
.510، ص1001الطباعة، عمان، الأردن،    
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 التنافسية. الاستراتيجية( متطلبات  1جدول رقم )                            

 المتطلبات التنظيمية  المتطلبات المهارية   الاستراتيجية
 
 
 

 قيادة التكلفة

 امتلاك رأس مال -
مهارات هندسية عالية ووجود -

 عن العمل  إشراف
منتجات مصممة بصفة يسهل  -

مع وجود أنظمة توزيع  إنتاجها
 التكاليف  منخفضة

 رقابة محكمة على التكاليف -
ومستمرة تقارير رقابية مفصلة  -

 ( )دائمة
وتحديد تنظيم المسؤوليات  -

 .الصلاحيات
 قابلية الأهداف للقياس الكمي  -

 
 

 ز يالتمي

 قدرات تسويقية متميزة-
 الإنتاج.مهندسين مبدعين في -
قدرات جيدة للمنظمة في مجال  -

 النوعية
وخبرات مهارات فريدة  امتلاك -
 مجال الصناعة. في
تعاون قوي من قبل القنوات  -

 التوزيعية.

 تنسيق قوي بين الوظائف في
 .والتطويرالبحث 

 والتسويقتطوير المنتج -
القدرة على جذب القوي العاملة -

 الماهرة.
استقطاب العاملين المبدعين  -

 .والمتميزين

مزيج من السياسات السابقة موجهة  التركيز
 محدد  استراتيجينحو هدف 

السابقة موجهة مزيج من السياسات 
 محدد نحو هدف استراتيجي

 

فلاح حسن عداي الحسني ، الإدارة الاستراتيجية ، دار وائل للنشر و التوزيع ،عمان ، الأردن،  المصدر :
 .092، ص0112
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 : دور التكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية3المبحث 

يا تكنولوج وأصبحتفي المناخ الاقتصادي السائد تسعى معظم المنظمات إلى الحفاظ على مركزها التنافسي، 
ك مدى أهمية هذا السلاح في دعم وتحقيق الميزة أن تدر  الإدارةالمعلومات سلاحا تنافسيا قويا لذا يجب على 

ى إلى مساعدة المنظمة على خاصة أن وضيفتها لم تعد تقتصر على تخفيض التكاليف فقط بل يتعدالتنافسية، و 
 الاستمرار في البيئة التنافسية.بقاء و 

  التنافسية:أبعاد الميزة المعلومات و تكنولوجيات -0

ذلك من خلال  تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات و يمكن توضيح الدور الذي تلعبه تكنولوجيا المعلومات في
، والتطويرالتالية: جودة المنتج، الأداء المالي، السيطرة على الأسواق الإبداع مساهمتها الجادة في تأثير على العناصر 

 حيث: العمليات وكفاءة 

تكلف الجودة المتدنية المؤسسات الكثير من الخسائر، حيث تلعب تكنولوجيا المعلومات دورا هاما  المنتج: جودة-أ
 في تحسين المنتجات وذلك من خلال تقليص الجودة المتدنية من خلال التقليل من المنتجات المعينة.

-المرفوضمن خلال تقليل حجم وذلك ربحيتها الأداء المالي: يتم تحسين الأداء المالي للمؤسسات وزيادة -ب
زيادة معدات متطورة كما استعانت المؤسسات لير معالجتها جراء استخدام آلات و توفو  –المعنية  الوحدات

أنظمة مساعدة لاتخاذ قدمة للحصول على معلومات قيمة، و أنظمة معلومات متإنتاجياتها بأنظمة مكاتب و 
 قرارات سلمية.

على الأسواق: تعد التكنولوجيا المعلومات من أهم الوسائل التي تساعد المؤسسات على مواجهة  السيطرة -ج 
 أيومات عن المنافسين في الدخول إلى السوق، حيث سهلت التكنولوجيا الحديثة عملية الحصول على أية معل

دد السوق الذي متطورة أن تحت باستخدام شبكة اتصالات حديثة و المؤسساستطيع بذلك تسوق وبسرعة، و 
على وجودها في  المؤسساتالعمل على سد هذا النقض إن أمكن، كذلك يمكن أن تحافظ يعاني من النقص و 

السيطرة عليها بشكل من تلبية مطالب السوق المتغيرة و الحديثة التي تمكنها  الإنتاجالسوق من خلال أنظمة 
 .ستمرم

تحقيق السبق على و  الإبداع: تعد تكنولوجيا المعلومات من أهم الوسائل التي تساعد على والتطوير الإبداع-د 
 إعادةفي  سواءتكنولوجية حديثة التميز باستخدام أساليب إدارية و المنافسين في قطاع الأعمال، وذلك من خلال 

ية أو التحول من الصفات الالكترون العمليات، أو توسيع تجارة تحفيزهم، أو إعادة هندسةتدريب العاملين و 
  وحديثة.، أو توفير قواعد بيانات شاملة للاتصالاتالحديثة، أو توفير بنية تحتية  الأوتوماتيكيةالأنظمة  إلىالتقليدية 
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بالتالي تحقيق نات جوهرية في عمليات المؤسسات و : تؤدي كفاءة العمليات إلى إحداث تحسيالعمليات كفاءة-ه 
ترتكز تكنولوجيا المعلومات على فلسفة التوجه إلى  تكنولوجيا المعلومات الحديثة و نة بذلك فيالميزة التنافسية مستعي

يوجد أسواقا  مما على مدار اليومأكثر فعالية حيث يمكن عرض سلع والخدمات على المستوى العالمي و  السوق
ل مع المؤسسات الأخرى لك التواصكذبناء الأسواق ومصاريف الترويج و يخفف للمستهلك جديدة للمستهلكين و 

 .1الزبائن أينما وجدواو 

 المعلومات: تكنولوجيات التنافسية في ظل استخدام  الاستراتيجيات-0

جديدتين حيث حققت المنظمات من خلالهما مزايا تنافسية  استراتيجيتينأضاف استخدام تكنولوجيا المعلومات 
لة في قيادة التقليدية المتمث الاستراتيجياتالقيادة المعلوماتية، هذا بالإضافة إلى واستراتيجية الصلة  استراتيجيةهما 

 فيما يلي سيتم استعراض هذه الاستراتيجيات:التكاليف، التمييز والتركيز، و 

 قيادة التكلفة: استراتيجية-أ

هو ما يجعل المنظمة تحقق أرباح ابة الصارمة على التكاليف و مزايا تنافسية من خلال الرق الاستراتيجيةتحقق هذه 
لميزها من  فراتعطي المنظمة ميزة تنافسية لا تتو المعلومات الكاملة عن التكاليف و أكبر من منافسيها لذا فإن 

المنافسين الذين لا تتاح لهم مثل هذه المعلومات عن التكاليف كما أن المنظمة تستخدم معلومات الداخلية من 
 التوزيع.ل كفاءة عمليات الإنتاج و من خلا أجل تخفيض تكاليفها

 التميز: استراتيجية –ب 

هذا التمييز يحتاج إلى دقيقة عن السوق تي تقدمها عن منتجات المنافسين و تهدف المنظمات إلى تمييز المنتجات ال
كانت   سواءالمتغيرات البيئية المختلفة احتياجات المستهلكين و  المنافسينمعلومات تفصيلية عن منتجات  متضمنة

ذه المعلومات في الوقت فيه أنه لا يمكن توفير مثل ه ، سياسية أو تكنولوجية ومما لاشكاجتماعيةاقتصادية، 
 بالدقة المطلوبة بدون استخدام تكنولوجيا المعلومات.المناسب و 

 

 

 
                                                           

2 سلوى محمد شرف: دور إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسين في المصارف العامة في قطاع 

، 1002 ،فلسطين ،الة ماجيستار في ادارة الأعمال، الجامعة الاسلامية، كلية التجارة، قسم ادارة الأعمال، غزةغزة، رس

  22ص 
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 التركيز: استراتيجية –ج 

بالتالي تحتاج التركيز عل قطاع سوقي معين، و يق عن طر  الاستراتيجيةتحقق المنظمة الميزة التنافسية في ظل هذه 
تحليل هذه المعلومات ص المنافسين بها حيث يتم توفير و خصائومات عن طبيعة الأسواق المتاحة و المنظمات معل

 تكنولوجيا المعلومات. باستخدام

  الارتباط(:الصلة )  استراتيجية –د 

هذا يتطلب ية ومتميزة مع العملاء، الموردين والمنافسين و افسية من خلال بناء علاقة قو تحصل المنظمة على ميزة تن
في هذا الصدد والعلاقات المحتملة مع المنافسين و معلومات على رغبات المستهلكين، الترتيبات الخاصة بالمردين 

 تحليل هذه المعلومات بما يخدم أهداف المنظمة.ة و تساهم تكنولوجيا المعلومات بشكل كبير في دراس

 قيادة المعلومات:  استراتيجية –ه 

المعرفة الخاصة بها، فعلى سبيل المثال تقوم تم زيادة قيمة المنتجات من سلع وخدمات من خلال توفير المعلومات و ت
بعض المنظمات بتقديم بعض التقارير مختصرة تتضمن المعلومات عن المنتج و عن السوق و تتعامل بعض المنظمات 

على أنه جزء هام، و تقوم بتزويد هذا الموقع بمعلومات جاهزة يمكن تحميلها  ترنيتالأنمع موقعها على شبكة 
   1.بواسطة المستهلك بإضافة إلى معلومات عن السلع و الخدمات التي تقدمها

 تكنولوجيا المعلومات: استخدامالتنافسية في ظل  استراتيجياتو يوضح الشكل الآتي 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 2 عبد الله فرغلي علي موسى: تكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والالكتروني، إيتراك للنشر والتوزيع، 

11ص ،  1002 ،القاهرة، مصر   
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 التنافس في ظل استخدام تكنولوجيا المعلومات استراتيجيات(   5شكل رقم )          

 

 

 

 

 

 

 التنافسية                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 44المصدر: عبد الله فرغلي، علي موسى: مرجع سابق، ص
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 :التنافسيةوقوى تكنولوجيا المعلومات  – 3

هذا ما يوضحه ل تأثيرها على القوي التنافسية و التنافسية من خلايظهر دور تكنولوجيا المعلومات في دعم الميزة 
 الجدول أدناه: 

 دور تكنولوجيا المعلومات في مواجهة القوى التنافسية:  (2جدول رقم )                       

 استخدام تكنولوجيا المعلومات لمواجهة هذه القوى  القوى التنافسية 
 أفضل الموردين  اختيار القوى التفاوضية للموردين

 الاختيار السليم للمشترين  القوى التفاوضية للمشترين 
 والاختلافالتميز 

 وضع قيود على دخول المنافسين الجدد خطر المنافسين الجدد
 تمييز المنتج 

 الوصول إلى قنوات التوزيع
 الوصول للسوق –الفعالية  –التكلفة - التنافس بين المؤسسات القائمة

 تقديم خدمات متميزة 
استخدام تكنولوجيا المعلومات في تقليص أمن تطوير  خطر المنتجات البديلة 

 المنتجات الجديدة لإحلالها محل المنتجات الحالية 
 

 .41المصدر : عبد الله فرغلي، علي موسى: مرجع سابق ، ص 
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 : الفصل خلاصة

و بحث متواصل تتمكن  اجتهادمن خلال ما تم عرضه في هذا الفصل يمكن الوصول إلى أن التنافسية ما هي إلا 
من خلاله المؤسسة من تحويل الإمكانيات المتوفرة لديها إلى عنصر أو عناصر تميزها عن منافسيها في السوق و من 

و محددات  تنافسية من أنواع بالأجل ذلك لا بد على صانعي القرار في هذا المجال الاهتمام بكل الجوانب المتعلقة 
ظروف البيئة  مواجهةالجيد في  بالمتوقعلا ترتبط فقط عليها تنافسية المؤسسة  واهم الاستراتيجيات التي تقوم

مواردها الداخلية و مختلف التكنولوجيات الحديثة حيث تعد  استغلالالخارجية، بل بمقدرة المؤسسات على 
عليها معرفة  الطرق التي تتعامل معها المؤسسة من أجل تحسين أدائها، لذلك يجب تكنولوجيا المعلومات من أهم 

 كيفية استخدام هذه التكنولوجيا على نحو يدعم و يساهم في بناء ميزة تنافسية للمؤسسة.
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قائمة الأشكال والجداول والدوائر 
  النسبية
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  تمهيد:

بسبب  تنظيمهلى هشاشة ا في الاقتصاد الوطني وهذا راجع إلم يحض قطاع الهاتف النقال  بالمكانة التي يستحقه
، قرها القانون  وغياب المنافسة التي تعد عاملا مهما في تحسين أداء خدمة  الهاتف النقال وضعية الاحتكار التي أ

السابقة وهذا لجعله  التنظيممن عمليات الدروس المستخلصة  مر إعادة هيكلة القطاع مع مراعاةولهذا استوجب الأ
يساير التطور العالمي في مجال الاتصالات من خلال إزالة الاحتكار وفتح السوق امام المنافسة ، وباتخاذ خطوة 

معا جو المنافسة فتنوعت العروض و  جسدواانقسم سوق الهاتف النقال الى ثلاث متعاملين  0222التحرير سنة 
 ة بمختلف المواضيع .اختلفت الأسعار ومررت الرسائل الاتصالي

باعتبارها  ليهوالسباقة إمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس هي من المؤسسات الناشطة في السوق 
الوطني للهاتف النقال  باسم المتعامل محتفظةتزال مؤسسة موبيليس  الظروف لال هذه وفي ظ منافس، أكبر

 السوق.سها باقي المؤسسات في ن تصمد في وجه المنافسة التي تمار واستطاعت أ
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 مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس:تعريف -1

هي (:  (Algérie Télécom Mobile Mobilisبالفرنسية موبيليس المحمول للهاتف الجزائر اتصالات
التي   اتصالات الجزائر كفرع للمؤسسة العمومية 2003 تأسست عام الجزائر في المحمول للهاتف ثاني شبكة

 .الجزائر تعتبر شركة الاتصالات العمومية الوحيدة في ولذلك فهي %122تمتلكها بنسبة 

، بيري بلاك ،الثالث الجيل الإنترنت اللاسلكي، خدمات س،جي بي أر أ ،إم إس جي تقدم موبيليس خدمات
من  %79 وشبكتها تغطي BTS محطة تغطية 0022وخدمة التجوال الدولي. تمتلك موبيليس أكثر من 

 بيع معتمدة.  نقطة 20.222ووكالة تجارية  112مساحة الجزائر. كما تملك أكثر من 

ويبلغ عدد المشتركين في خدمة  خدماتها.ملايين زبون في مختلف  11لدى موبيليس  أصبح 0212مع نهاية عام 
مليون مشترك في خدمات الجيل  6.7..مليون إضافة لــــ  12..12من  ازيد GSMلموبيليس الجيل الثاني 

 1.النقال في الجزائرترك في الهاتف مليون مش 02الثالث من اجمالي 

 موبيليس:التاريخي لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  التطور-0
تتعامل في سوق الشبكات وخدمات  عمومية،موال برؤوس أ أسهممؤسسة اتصالات الجزائر هي شركة ذات 

هيكلة  بإعادة المتعلق .022اوت  2من  0222-.2بموجب القانون  0220انشات في افريل  الاتصال،
 والمواصلات.قطاع البريد 

سهم تبلغ قيمة كل واحد منها  02222موزعة على  مليون دج 122 مال الشركةراس  بلغ 0220في سنة 
ساعية الى تحقيق الاهداف  .022جانفي  1ابتداءا من  الجزائر السوق فعلادج. دخلت اتصالات 2222
 التالية:

 عدد ممكن من المستعملين  أكبرليها من طرف زيادة عروض خدمات الاتصال وتسهيل الحصول ع-

 تنافسية  أكثرجعلها  والعمل علىالرفع من نوعية الخدمة المعروضة وتوسيع تشكيلتها -

 تطوير شبكة الاتصالات الوطنية -

 .022-0220 شبكة الاتصال للفترةوقد قامت مؤسسة اتصالات الجزائر موبيليس بوضع برنامج لتطوير 
 دولار.مليار  02ما يعادل  جزائري أيمليون دينار  02.796 بلغتقديري  باستثمار

م اتصالات الجزائر بصفتها تملك فيها سة الأوتعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس فرع من المؤس
 ..022خيرة استقلاليتها في اوت ونالت هذه الأ الاسهم،من    122%

                                                           
1 https://ar.wikipedia.org/wiki. Consulte 26.03.2016 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2003
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%8A_%D8%A5%D8%B3_%D8%A5%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/3_%D8%AC%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%84%D8%A7%D9%83_%D8%A8%D9%8A%D8%B1%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki


 دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس                                   الفصل الرابع       
 

70 
 

عامل خلال سنة  622وتراجع العدد الى .022عامل سنة 1222تعدى عدد العمال في مؤسسة موبيليس 
 عامل. 1922الى  0226ليعود ويرتفع من جديد حيث وصل عدد المستخدمين في سنة  0220

 موبيليس:بها مؤسسة  التي مرتهم التطورات ونعرض في النقاط التالية أ

 للهاتف النقال في  موبيليسم نشاء ا تي ية تفريغ شركة اتصالات الجزائر وإتمت عمل .022وت في أ 

 .أسهمشكل شركة ذات 

  موبيليس تدشن مركز خدمة المشتركين  0220في ماي 

  موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق موبيليس البطاقة  0220في اوت 

  الانترنت موبيليس تقترح خدمتي  0222فيفري/MMS GPRS  تحت اسمMOBI+ 

  موبيليس تدخل العام الجديد بخمة ملايين مشترك  0226جانفي 

  من التراب  بالمائة 2.من  أكثران تغطى  0226استطاعت شركة موبيليس في الأشهر الأولى من سنة 

 الوطني.

 20  خدمت موبيكونكت  إطلاق 0229سبتمبر 

 7  خدمة الانترنت من خلال المفتاح الجديد موبيكونكت لموبيليس  اطلاق .022جانفي 

 0227  "jeunepack  " الموقع الالكتروني لموبيليس باللغة العربية  لموبيليس واطلاقالجديد  العرض 

http://www.mobilis.dz/   وتخفيض أسعار المكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق و الدفع البعدي 

 0212  موبيليس تدخل عالم الجيل الثالثG 3رصيدي خدمة الاطلاع على كشف   وإطلاق خدمة 

 .SMS الحساب البريدي الجاري عن طريق الـــ 

 0211  للمؤسسات.موبي كور بوريت لموبيليس العرض الجديد 

 021.  ديسمبر  12للانطلاقة المرتقبة يوم  تأهباموبيليس تفتح موقعها الجديد للجيل الثالث 

 0210  عبر  بوالواتس أموبيليس خدمة الفايسبوكSMS 

 0.  من طرازموبيليس في تسويق باك تابلات  تشرع 0212مارسHUAWEI YOUTH 
2.1 

                                                           
1 www.Mobilis.dz/apropos.php. Page consulte 26.03.2016 

http://www.mobilis.dz/
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 هداف مؤسسة موبيليس :أ -.

 الزيادة في عدد المشتركين واسترجاع الحصص من السوق -

 بالمائة من التراب الوطني  72تحسين شبكة التغطية للوصول الى  -

 الحديثة وتصدر السوق  تالتكنولوجيااستعمال مختلف  -

 موبيليس المتعامل المتعدد الوسائط الحقيقي وذلك بــــــــ: -

  توسيع نضامEDGE 

  تعميم استعمال خدمة الهاتف النقال الجيل الثالث 

  تنمية الشبكة التجارية 

 في الاستراتيجيات التجارية وسياسة الاتصال  أكثرالابداع -

الذي التنظيمي قدما في تحقيق الأهداف وضعت مؤسسة موبيليس للهاتف النقال فرع مسيلة الهيكل  وللمضي
 .ذلكول الى للوصوالسهولة يضمن لها المرونة 

 التنظيمي: الهيكل-0

 ( : الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس6الشكل رقم) 

 
 -موبيليس-عداد الطالبة بالاعتماد على الوثائق الداخلية لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال المصدر: من إ

                                                                                                                                                                                     
 

المدير

قسم 
الأعمال 

العامة

قسم 
المعاملات 

القانونية

قسم 
الموارد 
البشرية 

قسم 
المشتريات
و التموين

قسم 
الشبكة و 
الخدمات 

قسم 
صيانة 
الشبكة

قسم 
تطوير 
الشبكة

قسم 
التجارة و
التسويق

مديرية 
التسويق

قسم 
العلاقات 

العامة
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 وتحليل نتائج الدراسة عرض-5

 العينة:تبين خصائص / جداول 1

 العينة حسب الجنس ( توزيع3رقم)الجدول                                      

المئويةالنسبة  التكرارات   

 الجنس
 79.2% 19 ذكر
 20.8% 5 أنثي

 100% 24 الاجمالي
 

فردا، نلاحظ أن  42من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجمهم إجمالا 
أنثى بنسبة قدرت بـ  5، أما حجم الاناث فقد بلغ % 2424فردا يمثلون حجم الذكور بنسبة بلغت  91

ن نسبة الذكور فراد العينة حسب متغير الجنس أد أيوضح الشكل أعلاه و المتمثل في توزيع عد حيث ،4.22%
عموما والى تركيبة المجتمع المسيلي خصوصا بحيث وهذا ربما يرجع الى طبيعة المجتمع الجزائري  بالإناثمرتفعة مقارنة 

 2 (9الشكل رقم )وهذا ما هو موضح من خلال المؤسسات  في هذهتعمل  المرأةن أ لا نجد

 
 توزيع العينة حسب الجنس( 1الدائرة النسبية رقم )                            

 

                

79%

21%

ذكر أنثي
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 الوظيفةالعينة حسب  ( توزيع4الجدول رقم)                                

 
المئويةالنسبة  التكرارات  

ةالوظيف  

 4.2% 1 مسؤول

 29.2 7 عون حجز

 33.3% 8 زبائنمشرف 

 20.8 5 مشرف مبيعات

 4.2 1 مكلف بنزاعات

 8.3 2 مستشار زبائن

 100 24 الإجمالي

 

فردا، نلاحظ أن فرد  42من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجمهم إجمالا 
، في %4124أفراد بنسبة قدرت بـ  2عددهم ، أما أعوان الحجز فقد بلغ %224واحد مسؤول بنسبة بلغت 

بنسبة  5، أما مشرفي المبيعات فقد كان عددهم %3323أفراد بنسبة  2حين أن مشرفي الزبائن فقد بلغ عددهم 
 4، في حين أن مستشاري الزبائن كان عددهم %224، ومكلف واحد بالنزاعات بنسبة %4.22قدرت بـ 

التي يشغلها افراد العينة ،ان وضيفة  الوظيفةفي أعلاه و المتمثل حيث يوضح الشكل  ،%223بنسبة قدرت بـ 
هو مبين في الجدول، وهذا راجع الى ان المؤسسة تحتاج الى من ما  وهذامشرف زبائن تحصلت على اعلى نسبة 

يشرف ويستقبل زبائنها لكي تستقطب اكبر عدد ممكن من الزبائن ثم تليها وضيفة عون حجز والتي تعتبر هي 
متمكنين في  موظفينخرى مهمة جدا لان المؤسسة تستعمل برامج عديدة لتخزين بياناتها وبذلك تحتاج الى الأ

في المرتبة الثالثة  بحيث ان مؤسسة موبيليس تحتاج الى  المشرفين على المبيعات  الموظفينالكمبيوتر ، ثم تليها 
 الزبائن ، ثم تليها وضيفة مستشار زبائن اشخاص يشرفون على المبيعات داخل المؤسسة ويقدمون الخدمات الى

لا  الوظيفةبنسبة ضعيفة وبعدها وضيفة المكلف بالنزاعات بحيث لاتوضف المؤسسة الكثير منهم وذلك لان 
 2(4يوضحه الشكل رقم )الكثير من الجهد وهذا ما  تتطلب
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  الوظيفة( توزيع العينة حسب 2الدائرة النسبية رقم )                           

 ( توزيع العينة حسب العمر 5الجدول رقم )                        

 
 النسبة المئوية التكرارات

 العمر

 4.2% 1 سنة 22أقل من 

 16.7% 4 سنة 43الي  22من 

 75.0% 18 سنة 33سنة الى  42من 

 4.2% 1 سنة 24سنة الى 32من 

 100.0% 24 الإجمالي

 

فردا، نلاحظ أن فردا  42أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجمهم إجمالا من خلال الجدول 
 32إلى  45، أما الذين تتراوح أعمارهم ما بين )% 224سنة بنسبة بلغت  45واحدا فقط كان سنه أقل من 

 سنة( 22و 35ا بين )اما الذين تراوحت اعمارهم م ،%9.22بنسبة قدرت بـ  أفراد 2سنة( فقد بلغ عددهم 
فقد  سنة 53و 25كانت اعمارهم بين في حين أن البقية والذين  ، %25فردا بنسبة بلغت  92فقد بلغ عددهم 

3%

29%

43%

21%

3%
8%

مسؤول عون حجز مشرف زبائن مشرف مبيعات مكلف بنزاعات مستشار زبائن
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 22سنة الى  35 ما بينان الافراد التي تتراوح أعمارهم  نلاحظحيث ، %224 ةنسبب واحدا فردا بلغ عددهم
 هم في عز شبابهم بحيث يستطيعون تقديم الكثير للمؤسسة فراد الذين الأ توظفن المؤسسة سنة هم أعلى نسبة لأ

سنة ونعتبرهم   32الى  45ثم تليها من  وبذل المجهودات، هي مرحلة العطاءن هذه المرحلة ويمكن تفسير ذلك أ
بنسبة نجدهم  52 إلى 25ومن سنة  45قل من أما أ العمل،طاقة ويستوعبون  الشباب لديهمكذلك من فئة 

و تقدمهم في السن لك عدم امتلاكهم للخبرة اللازمة أوبذ عمر الموظفين صغرمنخفضة وهذا راجع إما إلى 
 2(3وهذا ما هو موضح من خلال الشكل رقم )مردودهم المقدم  يتراجعوبذلك 

 
 ( توزيع العينة حسب العمر 3الدائرة النسبية رقم )                            

 لمستوى التعليمي( توزيع العينة حسب ا6)الجدول رقم                            

 
 النسبة المئوية التكرارات

ى المستو 
ميالتعلي  

 0% 0 ابتدائي

 0% 0 متوسط

 12.5% 3 ثانوي

جامعي            21 %87.5 

 100% 24 الإجمالي         

 

3%

17%

72%

3%

سنة22أقل من  سنة43الي 22من  سنة33سنة الى 42من  سنة24سنة الى 32من 



  دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس                                                           الرابعالفصل 
   

27 
 

 3فردا، نلاحظ أن  42من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجمهم إجمالا 
فردا بنسبة  49، أما الذين لديهم تعليم جامعي فقد بلغ عددهم %9425أفراد ذوي تعليم ثانوي بنسبة بلغت 

  نلاحظث يبح % 0يقدرون بالنسبة   "متوسط"و  "ابتدائي"ما بالنسبة لمن لديهم مستوى أ ، %2225قدرت بـ 

 ن المؤسسة دائما تبحث على من تكونستوى التعليمي الجامعي تحصل على أعلى نسبة وهذا يرجع إلى أن المأ
ما المستوى أشخاص لديهم تحصيل علمي جيد وهذا سيفيد المؤسسة ، لديهم شهادات جامعية باعتبارهم أ

وبذلك هم  شخاص لديهم تكوين في الاعلام الاليقد يكونون أ وهؤلاءقد حل في المرتبة الثانية  "الثانوي"
 يأهلهمشخاص " فلا تعتبرهم المؤسسة أمتوسط"و  "ابتدائي"ما بالنسبة  لمن لديهم مستوى متمكنون قليلا ، أ
القدرة للإجابة على أسئلة فراد العينة لديهم ، وهذا يعد مؤشر جيد وهام على أن جميع أ مستواهم للعمل 

 2(4وهذا ما يوضحه الشكل رقم )جاباتهم و الاعتماد عليها، الثقة في إ ما يعززالاستبيان بشكل جيد ،وهو 

 ( توزيع العينة حسب المستوى التعليمي4دائرة نسبية رقم )                         

 

 

 

 

12%

88%

ثانوي جامعي



  دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس                                                           الرابعالفصل 
   

22 
 

 سنوات الخدمة توزيع العينة حسب ( 7الجدول رقم )                      

 
 النسبة المئوية التكرارات

سنوات 
 الخدمة

 12.5% 3 سنوات 2أقل من 

 50.0% 12 سنوات 10الى  2من 

 37.5% 9 سنوات 10من  أكثر

 100% 24 الإجمالي

 

 3فردا، نلاحظ أن  42من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجمهم إجمالا 
 أقدمية تراوحت ، أما الذين لديهم %9425بنسبة بلغت  كانت أقدميتهم في العمل أقل من خمسة سنواتأفراد  

في حين أن أصحاب الأقدمية التي  ،%.5فردا بنسبة قدرت بـ  94فقد بلغ عددهم  سنوات .9إلى  5بين 
 .9الى  5ن من عملوا في المؤسسة من  حيث يوضح الجدول أ ،%3225سنوات فقد بلغ عددهم  .9فاقت 

ة في العمل بحكم ن لديهم خبر لأ موظفيهاعلى  تحافظسنوات نسبتهم  الأعلى وهذا دليل على ان المؤسسة 
ن هنا تعتبر أقل من المجموعة الأولى لأسنوات خدمة  .9كثر من أ سنوات الخدمة ، أما المجموعة الثانية التي تمثل

سنوات  5قل من ن العمل في تلك المؤسسة وغيرها، أما أم او قد تعبو السن أ يكونون قد تقدموا في  الموظفين
 (5وهذا ما يوضحه الشكل رقم ) تعتبر الأدنى 

 
 توزيع العينة حسب سنوات الخدمة( 5الدائرة النسبية رقم )                          

12%

20%

48%

سنوات2أقل من  سنوات10الى 2من  سنوات10اكثر من 



  دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس                                                           الرابعالفصل 
   

27 
 

 :عرض وتحليل وتفسير أسئلة الاستمارة/2

 يبين الى أي مدى تسعى المؤسسة الى تلبية حاجيات العملاء   :(8الجدول رقم)

حصائية تم التوصل "، وبعد المعالجة الإ؟حاجيات العملاء ةلى تلبيإنص التساؤل: "هل تسعى المؤسسة  
   التالية: ةإلى النتيج

 

 (8الجدول رقم )       

التكرار  البدائل
 المشاهد

النسبة 
 المئوية 

Khi-deux 
درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 %79 19 غالبا 1

22.75 2 00000 
دال عند مستوى 

 0001الدلالة ألفا 

 %14 3 أحيانا 2

 %8 2 نادرا 3

 %100 24 الإجمالي

   

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )2) من خلال الجدول أعلاه رقم
انقسمت إلى ثلاث مجموعات، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم على السؤال بالبديل 

فراد الذين كانت ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأ%21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91"غالبا" وقد بلغ عددهم )
، في حين نلاحظ أن %13( بنسبة مئوية قدرت بـ 3إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "أحيانا" والبالغ عددهم )

فقط تمثل المجموعة الثالثة التي تحتوي على الأفراد الذين أجابوا على هذا السؤال بالبديل "نادرا"  %8ما نسبته 
هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة  (، وللتأكد من دلالة4والبالغ عددهم )

وهي قيمة  44225( قدرت بـ 4( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )²الإحصائية )كا
 وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث(، α=2.9.دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا )

بحيث ، %9الوقوع في الخطأ بنسبة  حتمالامع  %11لتأكد من هذه النتيجة هو لصالح المجموعة الأولى، ونسبة ا
ت تسعى دائما إلى تقديم خدماتها ن المؤسساومن المعروف أ لأنهعلى نسبة مئوية لبا "تحصل على أغا"ن البديل أ
والذي تحصل على نسبة قليلة "أحيانا  "ثم يليها البديلجل تحقيق الربح ، لجمهور وتلبية جميع متطلباته من ألى اإ

مثلة لبية متطلبات عملائها من أت لا تستطيعن تواجه المؤسسة بعض المشاكل وبذلك من الممكن أ لأنهوذلك 
 2قل نسبة لشبكة ، ثم من أجابوا بنادرا هم أذلك عطل في ا
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 تبين الى أي مدى تسعى المؤسسة الى تلبية حاجيات العملاء   (6الدائرة النسبية رقم )              

 يبين إن كانت مؤسسة موبيليس تقدم تشكيلات رائعة من الخدمات :(9الجدول رقم )

نص التساؤل: "هل تقدم مؤسسة موبيليس تشكيلات رائعة من الخدمات"، وبعد المعالجة الاحصائية تم  
 التالية: ةالتوصل إلى النتيج

 

 (9رقم )الجدول 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 82% 20 غالبا 1

27.00 2 00000 
دال عند مستوى 

0001الدلالة ألفا   

 9% 2 أحيانا 2
 9% 2 نادرا 3

 100% 24 الإجمالي
 

( فردا قد 42إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )( نلاحظ أن 09من خلال الجدول أعلاه رقم )
( 02انقسمت إلى ثلاث مجموعات، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم على السؤال رقم )

الذين   ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد%24( فردا بنسبة مئوية بلغت .4بالبديل "غالبا" وقد بلغ عددهم )
  ، في حين%1( بنسبة مئوية قدرت بـ 2كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "أحيانا" والبالغ عددهم )

79%

14%

8%

غالبا79 نادرا 14 أحيانا8
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فقط تمثل المجموعة الثالثة التي تحتوي على الأفراد الذين أجابوا على هذا السؤال  %1نلاحظ أن ما نسبته  
(، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار 4بالبديل "نادرا" والبالغ عددهم )

 ..422( قدرت بـ 4قيمتها عند درجة الحرية )( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن ²الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين (، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا )

 مع احتمال الوقوع في الخطأ  %11المجموعات الثلاث لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
 2%9بنسبة 

على أقل نسبة  تحصلوا "نادرا"و "أحيانا"على نسبة بينما كل من البديل تحصل على أ"غالبا "بديل ن البحيث أ
كبر حجم ممكن من وتسعى إلى تقديم أن مؤسسة موبيليس تقدم العديد من الخدمات مئوية وذلك يرجع إلى أ

لى تقديم الأفضل تسعى إباعتبارها لجذب العملاء وترسيخ صورة جيدة عن المؤسسة  العروض والتطبيقات وذلك
  2 لمشتركيها

  
 ذا كانت مؤسسة موبيليس تقدم تشكيلات رائعة من الخدماتإما  تبين (7الدائرة النسبية رقم )     

 

 

 

82

9

9

غالبا أحيانا نادرا
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 حول تقييم سعر الخدمة لدى مؤسسة موبيليس مقارنة بمنافسيها  :(11الجدول رقم )

"، وبعد المعالجة الاحصائية من أسعار المنافسين سعر الخدمة أقل بتقديمؤسسة المم و : "هل تقنص التساؤل 
  التالية: ةتم التوصل إلى النتيج

  

 (10الجدول رقم )

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 79% 19 غالبا 1

23.25 2 00000 
 دال عند مستوى 

0001الدلالة ألفا   

 17% 4 أحيانا 2

 3% 1 نادرا 3

 100%  24 الإجمالي

 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا ).9من خلال الجدول أعلاه رقم )
انقسمت إلى ثلاث مجموعات، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم على السؤال بالبديل 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت %21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91وقد بلغ عددهم )"غالبا" 
، في حين نلاحظ أن %92( بنسبة مئوية قدرت بـ 4إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "أحيانا" والبالغ عددهم )

ن أجابوا على هذا السؤال بالبديل "نادرا" فقط تمثل المجموعة الثالثة التي تحتوي على الأفراد الذي %2ما نسبته 
(، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة 9والبالغ عددهم )

وهي قيمة  43245( قدرت بـ 4( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )²الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث (، α=2.9.دلالة ألفا )دالة إحصائيا عند مستوى ال

بحيث  2%9مع احتمال الوقوع في الخطأ بنسبة  %11لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
على أقل نسبة  تحصلواحيث "نادرا "و "أحيانا "با البديل مئوية مقارنةتحصل على اعلى نسبة "غالبا "ان البديل 

نها تستخدم طريقة تخفيض الأسعار للحصول على أكبر حصة سوقية وأن المؤسسة تتبع وهذا يرجع إلى أ
جعل المؤسسة في  لىولوجيا المعلومات إاستعمالها لتكن وأدىحصتها السوقية  جل زيادةمن أاستراتيجية ناجحة 
  المنافسين2 أسعار حوال السوق وتحليل التغيرات فياطلاع دائم على أ
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 مؤسسة موبيليس مقارنة بمنافسيها  سعر الخدمة لدى تقييمتبين ( 18الدائرة النسبية رقم)       

 يبين إن كانت مؤسسة موبيليس تغطي متطلبات مناطق عديدة من الوطن :11الجدول رقم 

الولاية"، وبعد المعالجة الاحصائية نص التساؤل: "هل تقوم المؤسسة بتغطية متطلبات مناطق واسعة من  
  تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 (11الجدول رقم )

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 79% 19 غالبا 1

23.25 2 00000 
ة دال عند مستوى الدلال

0001ألفا   

 17% 4 احيانا 2

 4% 1 نادرا 3

 100% 24 الإجمالي

 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )99من خلال الجدول أعلاه رقم )
انقسمت إلى ثلاث مجموعات، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم على السؤال بالبديل 

 اد الذين كانت ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفر %21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91"غالبا" وقد بلغ عددهم )

77%

19%

3%

غالبا أحيانا نادرا 
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، في حين نلاحظ أن %92( بنسبة مئوية قدرت بـ 4إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "أحيانا" والبالغ عددهم )
فقط تمثل المجموعة الثالثة التي تحتوي على الأفراد الذين أجابوا على هذا السؤال بالبديل "نادرا"  %2ما نسبته 

ذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة (، وللتأكد من دلالة ه9والبالغ عددهم )
وهي قيمة  43245( قدرت بـ 4( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )²الإحصائية )كا

وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث (، α=2.9.دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا )
حيث  2%9مع احتمال الوقوع في الخطأ بنسبة  %11صالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو ل
تطوير شبكت توزيعها وتعزيزها ن المؤسسة عملت على " تحصل على أعلى نسبة  مئوية  ذلك لأغالبا"ن البديل أ

ز الخدمة على التوزيع المباشر عن طريق مراكجل تعزيز توافر منتجاتها وخدماتها في جميع الولايات بحيث تعتمد من أ
لوجيا المعلومات و الاتصال في و ولاننسى اعتمادها على تكنو التوزيع غير المباشر عن طريق الموزعين المعتمدين 

لي في توزيع رجال البيع على التي تعتمد على الحساب الآ حصائية التوزيع المباشر من خلال استخدام الأساليب الإ
لمنقضي في الانتقال من عميل إلى آخر أو من مدينة المناطق الجغرافية المختلفة لتعظيم حجم الاستفادة من الوقت ا

( من قبل مديري إدارات  المبيعات في عملية GISم المعلومات الجغرافية )إلى أخرى ، كما يمكن استخدام نظ
ن " بنسبة أقل وهذا راجع إلى أأحيانا"، ثم يليها البديل   وزيع مندوبي المبيعات على المناطق البيعية المستهدفةت

 2المؤسسة ليس لديها الإمكانيات اللازمة لتغطية كل المناطق

 
 كانت مؤسسة موبيليس تغطي متطلبات مناطق عديدة من الوطنإن   وضحت(  19الدائرة النسبية رقم) 

 

79%

17%

3%

غالبا أحيانا نادرا
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 عروض ترويجية مؤسسة موبيليسيبين هل تقدم  :12الجدول رقم 

              التالية:ة تم التوصل إلى النتيجة "، وبعد المعالجة الاحصائيترويجية؟تقدمون عروض نص التساؤل: "هل  

 

 12الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 82% 20 غالبا 1

27.00 2 00000 
ة دال عند مستوى الدلال

0001ألفا   

 9% 2 احيانا 2

 9% 2 نادرا 3

 100% 24 الإجمالي

 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )94من خلال الجدول أعلاه رقم )
تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "غالبا" وقد بلغ انقسمت إلى ثلاث مجموعات، 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا %24( فردا بنسبة مئوية بلغت .4عددهم )
فقط  %1ظ أن ما نسبته ، في حين نلاح%1( بنسبة مئوية قدرت بـ 2السؤال بالبديل "أحيانا" والبالغ عددهم )

(، 4تمثل المجموعة الثالثة التي تحتوي على الأفراد الذين أجابوا على هذا السؤال بالبديل "نادرا" والبالغ عددهم )
( حيث ²وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا

وهي قيمة دالة إحصائيا عند  ..422( قدرت بـ 4ا عند درجة الحرية )نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمته
وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث لصالح المجموعة  (،α=2.9.مستوى الدلالة ألفا )

بحيث تحصل البديل  2%9مع احتمال الوقوع في الخطأ بنسبة  %11الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
" بأقل نسبة وذلك راجع إلى أن المؤسسة نادرا"و"أحيانا "ثم تليها  %24على نسبة مئوية  بلغت " على أغالبا"

تنافسية   ترويجية للتعريف بمنتجاتها لجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن كتقديم امتيازاتن تقدم عروضا من الطبيعي أ
ا المعيار لاستقطاب ز على هذن تركالمختلفة لذا على المؤسسة أ تفي شهر رمضان و المناسبا كالتخفيضات

وهي  مذكرة مكملة لنيل شهادة ماجستير في 3..4مع الدراسة السابقة لــ الملحم سنة  اتفقوهذا ما  الجمهور
قامت على   حيث الاعلام والاتصال بعنوان المكونات الرئيسية للمزيج الترويجي وأثرها في النشاط التسويقي

 استنباط الصفات والخصائص المتميزة للنشاط الترويجي من أجل وضع معايير علمية ثابتة يعتمد عليها حال تحديد 
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ن تكون للمؤسسة استراتيجية ترويجية تعتمد عليها من أجل لمزيج التسويقي للمؤسسة حيث يجب أعناصر ا
 التمييز) الماركات ووضع الإعلان مجالات في عملوني الذينحيث يؤديه مجموعة من العاملين نشاطها التسويقي 

 بالإضافة والترويج والتغليف والتسويق الجرافيك وتصميم المباشر التسويق مجالات وكذلك الماركة وشعار( السلعي
 والتسويق المبيعات وترويج والبيع العامة والعلاقات التجارية والرعاية الدعاية في يعملون الذين أولئك إلى

ن أ رأواعروض ترويجية قد  لا تقدمن المؤسسة على أ أجابوافراد العينة الذين  ن أمكن أمن المحين في  ،الإلكتروني
 ترقى إلى المستوى المطلوب 2عروضا ترويجية  لا يعتبرونهالى مستوى عالي وبذلك إ لا ترقىعروض المؤسسة 

 
 هل تقدم المؤسسة عروض ترويجية توضح (11الدائرة النسبية رقم )          

 

 

 

 

 

 

82%

9%

9%

غالبا أحيانا نادرا
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 يبين الوسائل التي تستخدمها المؤسسة لترويج خدماتها   :13الجدول رقم 

فماهي الوسائل التي تستخدمها المؤسسة لترويج خدماتها"،  غالبانص التساؤل: "إذا كانت إجابتك بـ 
                 وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 14الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 79% 19 التلفزيون 1

52.30 3 0.000 

 دال عند مستوى
الدلالة ألفا 

0001 

 9% 2 الصحف 2

اتاللافت 3  4 %12 

تالانترن 4  0 %0 

 100% 23 الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )93من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد تلفزيون مجموعات، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل " أربع انقسمت إلى 
أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على ، %21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91بلغ عددهم )

، في حين نلاحظ أن ما نسبته %1( بنسبة مئوية قدرت بـ 4" والبالغ عددهم )صحفهذا السؤال بالبديل "
" والبالغ لافتات تمثل المجموعة الثالثة التي تحتوي على الأفراد الذين أجابوا على هذا السؤال بالبديل " 94%
وللتأكد من ،  %.حصلت على   .اما المجموعة الرابعة  التي تمثل الانترنت و البالغ عددهم  (، 3هم )عدد

( حيث نلاحظ من الجدول ²دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا وهي قيمة  40.54,( قدرت ب4أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )

(.2.9=α ،)  بالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الاربعة لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد
بحيث ان بديل التلفزيون تحصل على اعلى  2%9الخطأ بنسبة  مع احتمال الوقوع في %11من هذه النتيجة هو 

ن مؤسسة موبيليس ر مشاهدة من قبل الجمهور وبذلك فإالتلفزيون يعتبر الوسيلة الأكثن وذلك لأ نسبة مئوية
ن تليها اللافتات بنسبة مئوية أقل بحيث أ لآخر ثممن حين  والتذكير بهاتعمل على وضع اشهاراتها في التلفاز 

 لجرائد تستعمل لنفس المؤسسة تستخدمها على الطرقات وفي وسط المدينة وغيرها وهذا لتذكير العملاء وحتى ا
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ما به و العودة اليه أ الاحتفاظبالجريدة العميل من قراءة الاشهار جيدا و  الاحتفاظالغرض بحيث تمكن إمكانية 
 2 استعمالهاوهذا من الممكن أن يرجع إلى صعوبة   % .ترنت تمثل نوسيلة الأ

 

 
 

 المؤسسة لترويج خدماتها الوسائل التي تستخدمهاحول  (11دائرة نسبية رقم)             
 

 يبين هل تركز المؤسسة في إعلاناتها على كل المعلومات الضرورية عن عروضها :14الجدول رقم 

نص التساؤل: "هل تركز مؤسسة موبيليس في إعلاناتها على كل المعلومات الضرورية عن عروضها"، وبعد  
   المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

  

 13الجدول رقم 

التكرار  البدائل
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 84% 20 نعم 1

0001 ألفادال عند   0.001 1 10.66  17% 4 لا 2 

 100% 24 الإجمالي

 

79%

12%

9%

التلفزيون اللافتات الصحف
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( فردا قد 42عددهم إجمالا ) ( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ92من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد بلغ عددهم نعمانقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال %23( فردا بنسبة مئوية بلغت .4)
، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %92( بنسبة مئوية قدرت بـ 4عددهم )" والبالغ لابالبديل "

( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
لتالي فإن هناك وبا(، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا ) ..9.2( قدرت بـ 4الحرية )

مع احتمال  %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
ن أي مؤسسة م" قد تحصل على اعلى نسبة  وذلك لأنع"ن البديل أ نلاحظحيث 2%9الوقوع في الخطأ بنسبة 

فوائدها  كانت معلومات حول  سوآءان تركز على كل المعلومات الخاصة بالخدمة يجب أ  لإعلاناتهاعند عرضها 
"فمن لا "ب البديل  أجابواما من ، أو كيفية الحصول عليها وغيرها من المعلومات الضرورية أو تسعيرة الخدمة أ
 2 إضافة معلومات أخرىلى كل المعلومات لزبائنها و أنها تحتاج إ  لا تقدمن إعلانات المؤسسة الممكن أنهم يرون أ

 
علاناتها على كل المعلومات الضرورية عن إالمؤسسة في  نسبة تركيز تبين (12الدائرة النسبية رقم )  

 ها عروض

 

 

84%

17%

نعم لا



  دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس                                                           الرابعالفصل 
   

77 
 

 أدوات تنشيط المبيعات في بناء صورة جيدة لمؤسسة موبيليس ةساهميبين م :15الجدول رقم

"، وبعد أدوات تنشيط المبيعات في بناء صورة جيدة لمؤسسة موبيليس  تساهمهل نص التساؤل: " 
 المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

  

 12الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 84% 20 نعم 1

10.66 1 0.001 
 ألفادال عند  

0001 
 17% 4 لا 2

 100%  24  الإجمالي

 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )95من خلال الجدول أعلاه رقم )
انقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" وقد بلغ عددهم 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال %23فردا بنسبة مئوية بلغت ( .4)
، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %92( بنسبة مئوية قدرت بـ 4بالبديل "لا" والبالغ عددهم )

ن الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ( حيث نلاحظ م²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك  (،α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا ) ..9.2( قدرت بـ 4الحرية )

مع احتمال  %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
تستخدم  هذه ن المؤسسة " لأنعم "كبر نسبة مئوية لصالح البديلت أحيث كان2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في
التعريف بمنتجاتها الجديدة وكسب ثقة وولاء الزبائن  لمنتجاتها  وبذلك تساهم  اصة  في حالة رغبتهاالوسيلة خ

لا نهم لية ومن الممكن أ"فيمثلون الأقلا "بــ البديل  أجابواما من أمام الزبون شكل كبير في تحسين صورة المؤسسة أب
 ا تعود على المؤسسة بربح جيد 2أنههذه العروض ولا يرون  يستغلون
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 مساهمة أدوات تنشيط المبيعات في بناء صورة جيدة عن المؤسسة وضحت( 13الدائرة النسبية رقم )

 يبين الوسائل التي تعتمدها مؤسسة موبيليس لتنشيط مبيعاتها :16الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة الاحصائية تم  مبيعاتها؟مؤسسة موبيليس في تنشيط  ماذا تعتمدعلى التساؤل: "نص  
 التوصل إلى النتيجة التالية:

  

 11الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

1 
الشرائح 
 المجانية

1 22% 

 0001 ألفادال عند   00000 4 96.00

 %22 1 المسابقات  2

 %21 2 الهدايا  3

 %21 2 المكافآت  4

5 
سحوبات  

 اليانصيب
2 8% 

 %100 24 الإجمالي
 

84%

17%

نعم لا
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( فردا قد 42)( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا .9من خلال الجدول أعلاه رقم )
" الشرائح المجانية ، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "مجموعاتأربعة انقسمت إلى 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على %45( فردا بنسبة مئوية بلغت .وقد بلغ عددهم )
فتمثل الثالثة أما المجموعة ، %45 قدرت بـ ( بنسبة مئوية ." والبالغ عددهم )المسابقاتهذا السؤال بالبديل "

 49( بنسبة مئوية قدرت بـ 5" والبالغ عددهم )الهداياالأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "
" والبالغ عددهم االمكافات فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "الرابعة ، أما المجموعة %

فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال الرابعة ، أما المجموعة % 49بة مئوية قدرت بـ ( بنس5)
وللتأكد من دلالة هذه الفروق ، % 2( بنسبة مئوية قدرت بـ 4" والبالغ عددهم )سحوبات اليانصيببالبديل "

( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها ²في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي (، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا ) 96.00( قدرت بـ 4عند درجة الحرية )

مع  %11فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
قد تحصل على  "المسابقات"و   "الشرائح المجانية"ن بديل أ الملاحظمن  2%9طأ بنسبة الخ احتمال الوقوع في

جل كسب مسابقات من أ وتنظيم ومن المعروف كلما قامت المؤسسة بتقديم منتوجات مجانية لأنهعلى نسبة أ
هذه بطرح  مؤسسة موبيليس تقوم  لآخرعدد من الزبائن ولذلك فمن حين كبر تتحصل على أ منتجات جديدة 

والمكافات" بأقل  "الهدايا"، ثم تليها دائم لمثل هذه العروض انتظارجل جذب الزبائن  وجعلهم في من أ العروض
فمثلا لو الزبائن وذلك من خلال العروض التي تقدمها  بإغراءن مؤسسة موبيليس تقوم  نسبة  بحيث نجد أ

مكافات وهدايا مقابل ن المؤسسة فسيكون لهم و يقومون بشراء هواتف نقالة ميشتركون في خط موبيليس أ
ن المؤسسة لا تستعمل هذا العرض  " بأدنى نسبة مئوية وذلك لأسحوبات اليناصيب"، ثم يأتي بديل  اشتراكهم

 2 ان العملاء لا يشتركون بهثيرا لأك
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 تها التنشيط مبيعتبين الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة  (14الدائرة النسبية رقم )              

  :من المحور الأول  11السؤال 

 التالية:" وبعد المعالجة تم التوصل الى النتيجة العلامة؟" منذ متى تمثلون هذه  :(.9نص التساؤل رقم )

م قد أجابوا على نص السؤال على أنه ( فردا42نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )
 نشأة مؤسسة موبيليس2منذ سنة أي  93العلامة لأكثر من يمثلون هذه 

 يبين إن كانت مؤسسة موبيليس تضع برامج تدريبية للعمال المختصين بالتسويق :17جدول رقم ال

"، وبعد المعالجة التسويقية؟ بالأنشطةيتم وضع برامج تدريبية للعمال المختصين "هل نص التساؤل:  
 النتيجة التالية:الاحصائية تم التوصل إلى 

 

 17الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 %84 20 نعم 1

 %17 4 لا 2 0001 ألفادال عند    0.001 1 10.66

 100%  24 الإجمالي
       

22%

22%

21%

21%

8%

الشرائح المجانية المسابقات الهدايا المكافات  سحوبات اليناصيب
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( فردا قد 42أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا ) ( نلاحظ أن إجابات92من خلال الجدول أعلاه رقم )
انقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" وقد بلغ عددهم 

ال ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤ %23( فردا بنسبة مئوية بلغت .4)
، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %92( بنسبة مئوية قدرت بـ 4بالبديل "لا" والبالغ عددهم )

( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك  (،α=2.9.دلالة ألفا )وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى ال ..9.2( قدرت بـ 4الحرية )

مع احتمال  %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
ؤسسة لديها قسم خاص ن الم" على أعلى نسبة  وذلك لأنعم"بحيث تحصل البديل  2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في

وبذلك يحتوي  عمالها التسويقية و الذي يمكنها من مجابهة المنافسين لها أنشطتها وأبالتسويق من أجل ممارسة 
عداد خطة تسويقية  القسم بدراسة سوقية مستمرة من أجل إ  حيث يقومفراد متخصصين بالتسويق القسم على أ

جل تحسين قدراتهم بالقيام بدورات تدريبية لهم من أ وتقوم المؤسسةرسمية مكتوبة ومعلنة يتم مراقبتها وتقييمها ،
 2فئة قليلة   كانوافقد   "لا"بـــ  أجابواما من سويقية وتقديم الأفضل للمؤسسة ، أالت

 
 بالأنشطةبرامج تدريبية للمختصين ل نسبة وضع مؤسسة موبيليستوضح  (15الدائرة النسبية رقم )

 التسويقية 

 

 

84%

17%

نعم لا
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 تكون البرامج التدريبية بالنسبة للعمال المختصين بالتسويقيبين كيف  :18جدول رقم ال

"، وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة ن كانت الإجابة بنعم هل يتم ذلك:إنص التساؤل: " 
 التالية:

 

 18الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 92% 24 اجتماعات 1

34.30 2 00000 
 ألفادال عند 
0001 

 2% 1 تربصات 2

 0% 0 ملتقيات 3

 100% 23 الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )92من خلال الجدول أعلاه رقم )
" اجتماعاتالمجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "، تمثلت ثلاث مجموعات انقسمت إلى 

 ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم%15( فردا بنسبة مئوية بلغت 43وقد بلغ عددهم )

الثالثة فتمثل اما المجموعة ،%5( بنسبة مئوية قدرت بـ 9" والبالغ عددهم )تربصاتعلى هذا السؤال بالبديل " 
 .( بنسبة مئوية قدرت بــ  .الافراد الذين كانت اجابتهم على هذا السؤال بالبديل "ملتقيات" و البالغ عددهم)

( حيث ²الدلالة الإحصائية )كا ختباراالتكرارات والنسب تم اللجوء إلى وللتأكد من دلالة هذه الفروق في %
وهي قيمة دالة إحصائيا عند 34.30 ( قدرت بـ 4نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )

وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث  لصالح المجموعة ، (، α=2.9.مستوى الدلالة ألفا )
ن كل افراد حيث أ2%9الخطأ بنسبة  وقوع فيمع احتمال ال %11الأولى ، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 

جل إعطاء نصائح و تعتمد على إقامة الاجتماعات من أ ن المؤسسة بأ أجابواالعينة ماعدا شخص واحد  قد 
فإقامة الاجتماعات يكون جل  تحسين عمل المؤسسة الأشخاص المختصين بالتسويق  من أالعمل على تدريب 

 %.فتحصل على  "ملتقيات"ما البديل ، أقل تكلفة من تكليف العمال بتربصات خارج المؤسسة أحسن و أ
 2جل تدريب عمالها لا تقوم بملتقيات من أن المؤسسة وذلك لأ
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 كيف تكون البرامج التدريبية بالنسبة للعمال المختصين بالتسويق  ( توضح16الدائرة النسبية رقم )

 التسويقية بالأنشطةكادر كاف كما ونوعا من الموارد البشرية للقيام   يوجديبين هل  :19الجدول رقم 

"، وبعد التسويقية؟ بالأنشطةكادر كاف كما ونوعا من الموارد البشرية للقيام   يوجدهل : "نص التساؤل 
 المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 19الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 المئوية 

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

1 
يوجد 
 بكثرة

20 %83 

0001 ألفادال عند  00000 2 27.00  

2 
لا 
 ديوج

2 %8 

3 
نوعا 

 ما
2 %8 

 100% 24  الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )91من خلال الجدول أعلاه رقم )
 " يوجد بكثرة، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "ثلاث مجموعات انقسمت إلى 

92%

2%

اجتماعات تربصات
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الذين كانت إجابتهم ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد %84( فردا بنسبة مئوية بلغت .4وقد بلغ عددهم )
أما المجموعة الثالثة فتمثل  ،%2( بنسبة مئوية قدرت بـ 4" والبالغ عددهم )يوجد على هذا السؤال بالبديل "لا

 %2( بنسبة مئوية قدرت بـ 4الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "نوعا ما" والبالغ عددهم )
( حيث ²كرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كاوللتأكد من دلالة هذه الفروق في الت

هي قيمة دالة إحصائيا عند  و27.00 ( قدرت بـ 4نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )
 فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث  لصالح المجموعة الأولى  ،(، α=2.9.مستوى الدلالة ألفا )

يوجد "حيث تحصل البديل 2%9الخطأ بنسبة  مع احتمال الوقوع في %11ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
ا تقوم ة وحتى أنهالتسويقي بالأنشطةالعديد من المختصين  بتوظيفن المؤسسة  تقوم لأعلى نسبة على أ"بكثرة 

"لا يوجد "و "نوعا ما البديل المؤسسة ، أحد المسؤولين في لي أ ما قالهأجانب وهذا حسب  بأشخاصبالاستعانة 
 فراد العينة 2سبة  وهذا حسب رأي أقل نما" تحصل على أ

    
كاف كما ونوعا من الموارد البشرية   على كادراعتماد المؤسسة  توضح نسبة( 17الدائرة النسبية رقم )

 التسويقية بالأنشطةللقيام 

 

 

 

 

83%

8%

8%

يوجد بكثرة لا يوجد نوعا ما
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 يبين درجة المنافسة التي تعمل بها المؤسسة :21الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى ماهي درجة المنافسة التي تعمل بها المؤسسة نص التساؤل: " 
 النتيجة التالية:

 

 20الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
المئوية 

% 

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

1 
المنافسة 

 شديدة
19 %79 

0001 ألفادال عند  00000 2 24.25  

2 
المنافسة 
 متوسطة

5 %21 

3 
  منافسة 
ةضعيف  

0 %0 

 100 % 24   الإجمالي
       

 

( فردا قد 42)( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا .4من خلال الجدول أعلاه رقم )
المنافسة  ، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "انقسمت إلى ثلاث مجموعات 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت %21( فردا بنسبة مئوية بلغت91" وقد بلغ عددهم )الشديدة 
، أما ،%49( بنسبة مئوية قدرت بـ 5" والبالغ عددهم )توسطة المنافسة مإجابتهم على هذا السؤال بالبديل "

( .المجموعة الثالثة فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "المنافسة ضعيفة" والبالغ عددهم )
الدلالة وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار  %.بنسبة مئوية قدرت بـ 

هي قيمة  و24.25 ــ( قدرت بـ4تها عند درجة الحرية )( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيم²الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث  (، α=2.9.دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا )

حيث  2%9 الخطأ بنسبة مع احتمال الوقوع في %11النتيجة هو لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه 
 لاتصالات  المؤسسة تنافس متعاملين وهما " اوراسكوم تحصل البديل " منافسة شديدة " على اعلى نسبة بحيث ان
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 ن تكون منافسة" وبذلك يجب أ ية لاتصالات الجزائر بمنتوجها "اوريدوالجزائر "بمنتوجها "جيزي " و " الوطن
لا ن المؤسسة متوسطة فمن الممكن أنهم يرون أن المنافسة بأ أجابواما من ؤسسة شديدة لكي تبقى في السوق، أالم

 قصار جهدها في السوق 2 تبذل

 
 درجة المنافسة التي تعمل بها المؤسسة توضح( 18الدائرة النسبية رقم )                

 يبين الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة لتحقيق قدراتها التنافسية :21الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة الاحصائية تم على ماذا تعتمد المؤسسة لتحقيق قدراتها التنافسية؟ نص التساؤل : " 
               التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 21الجدول رقم                               

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

التكرار 
 المتوقع

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 72% 18 الجودة 1

 ألفادال عند  00000 2 21.00
0001 

 11% 3 الاتصال 2

3 
 تخفيض

فالتكالي  
2 %8 

 100% 24  الإجمالي

       

 

79%

21%

المنافسة الشديدة المنافسة متوسطة
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( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )49من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد بلغ الجودة، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "ثلاث مجموعاتانقسمت إلى 

انت إجابتهم على هذا ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين ك%25( فردا بنسبة مئوية بلغت 92عددهم )
أما المجموعة الثالثة فتمثل الأفراد  ،%.9( بنسبة مئوية قدرت بـ 2" والبالغ عددهم )الاتصالالسؤال بالبديل "

( بنسبة مئوية قدرت بـ 4الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "تخفيض التكاليف " والبالغ عددهم )
( حيث ²وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا 2%

وهي قيمة دالة إحصائيا عند  21.00( قدرت بـ 4نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )
المجموعات الثلاث  لصالح المجموعة  وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين(، α=2.9.مستوى الدلالة ألفا )

ن بديل " أبحيث  2%9الخطأ بنسبة  مع احتمال الوقوع في %11الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
ن الزبون  يعتمد على معايير عند اختياره للمتعامل ) المؤسسة ( ومن لأ على نسبة مئوية  الجودة " تحصل على أ

ن جودة المنتوج تقوم لمقدمة و السعر المناسب  وتقديم امتيازات تنافسية  بحيث أالخدمة اضمن هذه المعايير جودة 
 ، ثم يليها البديل " الاتصال " بأقل نسبة من الجودة ومن لى تحقيق الجودة ذب الزبائن وبذلك  تسعى المؤسسة إبج

جل دخول السوق وتحقيق من أ التكنولوجيات  الجديدةن أي مؤسسة تعتمد على  الاتصال و مختلف المعروف أ
 2 قل نسبة "بأتخفيض التكاليف "الربح فلا توجد أي مؤسسة تمشي بدون اتصال ، ثم يأتي بديل 

 
 الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة لتحقيق قدراتها التنافسية  توضح (19الدائرة النسبية رقم )         

 

72%

22%

الجودة الاتصال
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يوضح إن كانت المؤسسة تسعى الى الاحتفاظ بالعناصر الكفوءة للتخفيض من حجم  :22الجدول رقم 
 تكاليفها

"، وبعد التكاليف؟للتخفيض من حجم  ءةو الكفبالعناصر  للاحتفاظهل تسعى المؤسسة نص التساؤل: " 
 المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

  

 77الجدول رقم                                

التكرار  البدائل
 المشاهد

النسبة 
 %المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 80% 19 نعم 1

0001 ألفادال عند  0.004 1 8.16  20% 5 لا 2  

 100 % 24  الإجمالي
 

( فردا قد 42بالغ عددهم إجمالا )إجابات أفراد عينة الدراسة وال( نلاحظ أن 44من خلال الجدول أعلاه رقم )
إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" وقد بلغ عددهم  نقسمتا
هذا السؤال ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على %.2( فردا بنسبة مئوية بلغت 91)

، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %.4( بنسبة مئوية قدرت بـ 5بالبديل "لا" والبالغ عددهم )
( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا

وبالتالي فإن هناك (، α=2.9.ستوى الدلالة ألفا )وهي قيمة دالة إحصائيا عند م 8.16( قدرت بـ 4الحرية )
مع احتمال  %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 

ن المؤسسة تقوم  ن البديل " نعم " تحصل على أعلى نسبة مئوية وذلك لأحيث أ2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في
خرين من آ موظفينجلب لى المؤسسة إ لا تضطرن لديها خبرة في العمل وبذلك لأ الكفؤةبالعناصر  بالاحتفاظ

 صل البديل " لا " على أقل نسبة 2، وتح بموظفيهاجل العمل وتكتفي أ
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للتخفيض من  الكفوءةلى الاحتفاظ بالعناصر إ ي المؤسسة سعتوضح نسبة  (21الدائرة النسبية رقم )
 حجم تكاليفها

 تكلفة للسيطرة على حصتها السوقية بأقلنتاج خدماتها إلى إالمؤسسة  سعي يوضح:23الجدول رقم 

"، ؟تكلفة للسيطرة على حصتها السوقية بأقلنتاج خدماتها إلى إهل تسعى المؤسسة نص التساؤل: "          
 وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 77الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
المئوية 

% 

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 79% 19 غالبا 1

0001 ألفادال عند  00000 2 23.25  
 16% 4 أحيانا 2

 5% 1 نادرا 3

 100% 24 الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )43من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد بلغ غالبا، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "ثلاث مجموعات انقسمت إلى 

 انت إجابتهم على هذا ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين ك%21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91عددهم )

80%

20%

نعم لا
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أما المجموعة الثالثة  فتمثل الأفراد  ،%.9( بنسبة مئوية قدرت بـ 4" والبالغ عددهم )احياناالسؤال بالبديل "
وللتأكد  %5( بنسبة مئوية قدرت بـ 9الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "نادرا" والبالغ عددهم )

( حيث نلاحظ من ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كامن دلالة هذه الفروق في التكرارات 
وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 23.25( قدرت بـ 4الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )

سبة وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث لصالح المجموعة الأولى، ون، (α=2.9.ألفا )
حيث تحصل البديل  " غالبا " على 2%9الخطأ بنسبة  مع احتمال الوقوع في %11التأكد من هذه النتيجة هو 

قية وتستعمل كبر حصة سو ريقة تخفيض  الأسعار للحصول على أن المؤسسة تتبع طحيث أعلى نسبة مئوية أ
ر منتجات الاتصال و المعلومات في تطويلوجيا و لتكن  المزيج التسويقي من اجل زيادة حصتها السوقية واستخدامها

في تطوير  خطوط وعمليات الإنتاج ، وبالفعل  لقد طورت الكثير من  وسلع جديدة ، كما يمكن استعمالها
 ، ثم يليها البديل " أحيانا "  و برمجياتاخلها عناصر وتجهيزات معلوماتية أالمؤسسات  منتجات جديدة تتضمن د

، ثم  لآخربهذه الاستراتيجية دائما  بل من حين  لا تقومن المؤسسة من الممكن أ  نوذلك لاقل نسبة مئوية بأ
 2 نسبة  بأدنىيليها البديل نادرا 

 

لى انتاج خدماتها باقل تكلفة للسيطرة على حصتها إ (توضح نسبة سعي المؤسسة 21الدائرة النسبية رقم )
 السوقية

 

 

79%

11%

2%

غالبا أحيانا نادرا
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 عن باقي الشركات المنافسة بالمهارات المتطورة يبين إن كانت المؤسسة تتميز: 24الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة المتطورة؟المنافسة بالمهارات المؤسسة عن باقي الشركات  تتميز: "هل نص التساؤل 
      الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 23الجدول رقم  

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 %المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 80% 19 نعم 1

0001 ألفادال عند   0.004 1 8.16  20% 5 لا 2 

  100% 24  الإجمالي

  

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )42من خلال الجدول أعلاه رقم )
 انقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" وقد بلغ عددهم 

ابتهم على هذا السؤال ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إج%.2( فردا بنسبة مئوية بلغت 91)
، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %.4( بنسبة مئوية قدرت بـ 5بالبديل "لا" والبالغ عددهم )

( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك (، α=2.9.ائيا عند مستوى الدلالة ألفا )وهي قيمة دالة إحص 8.16( قدرت بـ 4الحرية )

مع احتمال  %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
ة في حين تحصل البديل " لا" على نسبة مئويحيث تحصل البديل " نعم " على أ 2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في

دنى نسبة وذلك لأن مؤسسة موبيليس تسعى دائما إلى تقديم أحسن الخدمات وأفضلها وتسعى دائما إلى على أ
 تطورات  مثل خدمة الجيل الثالث 2خر التقديم آ
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 تميز المؤسسة عن باقي الشركات المنافسة بالمهارات المتطورةتوضح نسبة  (22الدائرة النسبية رقم )

 تميز المؤسسة بخدمات جيدة عن باقي المؤسسات المنافسةيوضح  :25الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة ؟جيدة عن باقي المؤسسات المنافسة هل تتميز المؤسسة بخدماتنص التساؤل: " 
 الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

  22الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
المئوية 

% 

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 83% 20 نعم 1

0001 ألفادال عند  0.001 1 10.66  17% 4 لا 2 

 100% 24 الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )45من خلال الجدول أعلاه رقم )
في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" وقد بلغ عددهم انقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال %23( فردا بنسبة مئوية بلغت .4)
ات ، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرار %92( بنسبة مئوية قدرت بـ 4بالبديل "لا" والبالغ عددهم )

80%

20%

نعم لا
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( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
 وبالتالي فإن هناك (، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا ) ..9.2( قدرت بـ 4الحرية )

مع احتمال  %11بة التأكد من هذه النتيجة هو فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونس
ما البديل " لا" فقد تحصل على أ كبر نسبة مئويةحيث تحصل البديل " نعم " على أ2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في

ى ن المؤسسة تقوم بتقديم العديد من الخدمات وتقوم بالقيام بالعديد من التسهيلات وتسعدنى نسبة وذلك لأأ
 ودة خدماتها 2دائما الى تحسين ج

 

 بخدمات جيدة عن باقي المؤسسات المنافسة  المؤسسةنسبة تميز  توضح ( 43الدائرة النسبية رقم )

 :من المحور الثاني 17السؤال

لى إ" وبعد المعالجة تم التوصل الخدمات؟ن كانت الإجابة بنعم فيما تتمثل هذه :" إ( على.4نص التساؤل رقم )
 التالية: النتيجة

المجموعة  مجموعتين،لى قد انقسمت إ ( فردا42إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا ) نلاحظ أن
بخدمات جيدة عن باقي مؤسسة موبيليس تتميز  ن"  حيث أبنعم"جابوا أفردا قد  .4من  والتي تتكونالأولى 

ؤسسة موبيليس تتميز بكثرة ن ملم يعطوا امثلة عن هذه الخدمات إلا فرد واحد حيث قال أ كنهمالمؤسسات ل
 2لعينة فلم يعطوا أمثلة عن هذه الخدمات فراد اأما باقي أ العروض،وتنوع 

 

84%

17%

نعم لا
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نتاج خدماتها بما يتناسب مع تقلبات سوق مرونة المؤسسة في التحكم في حجم إيبين  :26رقم الجدول 
 الطلب

بما يتناسب مع  خدماتها نتاجإالمؤسسة مرونة عالية في التحكم في حجم  تمتلكهل نص التساؤل: " 
 "، وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:الخدمات؟تقلبات سوق الطلب على 

  

 77الجدول رقم 

التكرار  البدائل
 المشاهد

النسبة 
  %المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 79% 19 غالبا 1

 0001 ألفادال عند   00000 2 22.75
 13% 3 أحيانا 2

 8% 2 نادرا 3

 100 % 24 الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا ).4من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد غالبا " ، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديلثلاث مجموعات انقسمت إلى 
، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على %21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91بلغ عددهم )

أما المجموعة  الثالثة فتمثل الأفراد  ،%93( بنسبة مئوية قدرت بـ3" والبالغ عددهم )أحيانا هذا السؤال بالبديل "
وللتأكد  % 2( بنسبة مئوية قدرت بـ4البديل "نادرا " والبالغ عددهم )الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال ب

( حيث نلاحظ من ²من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا
لة ألفا وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلا22.75( قدرت بـ 4الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )

(.2.9=α ،) وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه
على نسبة مئوية يث تحص البديل" غالبا " على أح 2%9الخطأ بنسبة  مع احتمال الوقوع في %11النتيجة هو 

دنى نسبة مئوية  وذلك لأن مؤسسة موبيليس تسعى دائما انا "و " نادرا "حيث تحصلوا على أمقارنة بالبديل " أحي
ق ومعرفة طلبات الجمهور من خلال اسة للسو جراء در إلى تلبية متطلبات السوق وإرضاء زبائنها وذلك من خلال إ

 من المؤسسة  الرقمية لتتمكن التكنولوجيات استخداملوجيا المعلومات  أي و تكن من ضمنها منظعدة  استعمال
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معرفة متطلبات الجمهور  وتصميمها بشكل مناسب و التخطيط للإنتاج و سد النقص الموجود و الشحن و 
 رونة عالية في سد متطلبات السوق 2لوجيا المعلومات مو وبذلك تمنحها تكنالتخزين 

 

نتاج خدماتها بما يتناسب مع مرونة المؤسسة في التحكم في حجم إ ( توضح24الدائرة النسبية رقم )
 تقلبات سوق الطلب

 يبين تحسن أداء المؤسسة باستعمال تكنولوجيا المعلومات :27الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة الاحصائية تم المعلومات؟لوجيا و أداء المؤسسة باستعمال تكن تحسن"هل نص التساؤل:  
                         التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 72الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 %المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 79% 19 كثيرا 1

  0001 ألفادال عند  00000 2 22.75

 13% 3 قليلا 2

3 
لم 

 يتحسن
2 %8 

 100%  24 الإجمالي
 

79%

14%

8%

غالبا أحيانا نادرا
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( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )42من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد بلغ كثيرا، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "ثلاث مجموعاتانقسمت إلى 

نت إجابتهم على هذا ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كا%21( فردا بنسبة مئوية بلغت 91عددهم )
 أما المجموعة الثالثة فتمثل الأفراد الذين ، %93( بنسبة مئوية قدرت بـ 3" والبالغ عددهم )قليلاالسؤال بالبديل "

وللتأكد من %2( بنسبة مئوية قدرت بـ 4كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "لم يتحسن" والبالغ عددهم )
( حيث نلاحظ من الجدول ²النسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كادلالة هذه الفروق في التكرارات و 

وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا 22.75( قدرت بـ 4أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )
(.2.9=α ،)أكد من هذه وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة الت

على نسبة مئوية حيث  تحصل البديل " كثيرا " على أ 2%9تمال الوقوع في الخطأ بنسبة مع اح %11النتيجة هو 
لوجيا المعلومات و الاستغناء عن تكن لا تستطيعن أي مؤسسة وذلك لأ مقارنة بالبديل " قليلا " ولم يتحسن " 

طارش الدهمي في رسالته للدكتوراه  الدكتور عزيز  ما قالهللرفع من مستوى أدائها  وتحسين منتجاتها  وهذا حسب 
 في المستخدمة  تالتكنولوجيا أن لوجيا المعلومات على الأساليب الإدارية "  حيث جاء فيهاو تكن تأثيربعنوان " 

 وهي  أنواع ثلاثة على تكون ما عادةللمؤسسات  التنافسية الميزة إيجاد على والقادرة الأعمال مجال

 2واستخداماته المنتج وخصائص صفات بتحديد وتتعلق المنتج تكنولوجيا -

 2التصنيفية والعمليات المدخلات لتنظيم وذلك الإنتاج عمليات في المعرفة باستخدام وتتعلق العمليات تكنولوجيا-

 خلال من التنافسية الميزة لتحقيق الإدارية )المهارات المنظمة إدارة في المعرفة باستخدام وتتعلق الإدارة تكنولوجيا-
  2أكبر وفعالية بكفاءة المتاحة الموارد استخدام

 
    لوجيا المعلوماتو حول تحسن أداء المؤسسة باستعمال تكن (25الدائرة النسبية رقم )        

79%

14%

8%

كثيرا قليلا لم يتحسن
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 يبين أثر استخدام تكنولوجيا المعلومات في المؤسسة :28الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى لوجيا المعلومات؟و في أي مجال ساهمت تكننص التساؤل: " 
 النتيجة التالية:

 

 77الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 %المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

1 
تخفيض 
 التكاليف

19 %80 

 0001 ألفادال عند  00000 2 24.25
2 

تحسين 
 الجودة

4 %13 

3 
تحسين 
 الاتصال

2 %8 

 100% 24 الإجمالي
 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )42من خلال الجدول أعلاه رقم )
تخفيض ، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "ثلاث مجموعات انقسمت إلى 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت %.2( فردا بنسبة مئوية بلغت 91" وقد بلغ عددهم )التكاليف
أما  ،%39ة مئوية قدرت بـ ( بنسب3" والبالغ عددهم )تحسين الجودة إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "

المجموعة الثالثة فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "تحسين الاتصال" والبالغ عددهم 
وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار  ، %8( بنسبة مئوية قدرت بـ 4)

 24.25( قدرت بـ 4حظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )( حيث نلا²الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين ـ(، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا )

الخطأ  مع احتمال الوقوع في %11المجموعات الثلاث لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
تحسين الجودة و تحسين  لوجيا المعلومات ساهمت في تخفيض التكاليف وو ان تكن نلاحظحيث  2%9بنسبة 

 على نسبة  و هذا  ما يؤكده الكاتب علاء عبد " أض التكاليفتخفي"كن بنسب متفاوتة وكانت نسبة الاتصال ل
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 المؤسسات  على التأثير في المعلومات تكنولوجيالوجيا المعلومات  حيث ساهمت و الرزاق السالمي في كتابه تكن
 خلال من وذلكالمؤسسة  في التكاليف وتقليل المخرجات زيادة حيث م الإنتاجية زيادةوذلك بـ   لها المستخدمة
 اللازمة الزمنية المدة وتقليل الإنتاج ومراقبة وتخطيط المخزون على والسيطرة العمليات معالجة لبرامج استخدامها

 بأقل المطلوبة المخرجات لتوليد المختلفة مواردها استغلال فيالمؤسسة  كفاءة زيادة ، ووالعمليات المهام لإنجاز
 التباين وتقليل المنتجات نوعية تحسين في يسهم مما وأنشطتها عملياتهاتطوير  خلال من وذلك ممكنة كلفة

، وبالنسبة  وساهمت   العمل لأداء اللازمة التكاليف تقليل ، ووالخدمات السلع هذه أداء مستوى في والتفاوت
 البيانات جمع عملية تحسين في تسهم التي والبرمجيات الأجهزة استخدام خلال منقل في تحسين الجودة بنسبة أ

 هذه ساعدتوذلك من اجل تحسين جودة المنتجات ،  و  ضوئها في اللازمة التقارير وإصدار وتحليلها وتلخيصها
 مما العام الاقتصادي المستوى على أوالمؤسسة  مستوى على سواء   جديدة اتصالات قنوات إيجاد على التكنولوجيا

 والتفاوض كالاجتماعات حديثة إدارية أساليب وتطوير المعلومات وتبادل ومعالجة تدفق سرعة زيادة في أسهم
 2بعد عن الصفقات وعقد

 

 تكنلوجيا المعلومات في المؤسسة  استخدام وضح غرض(ت.4الدائرة النسبية رقم )                    

 

 

 

80%

20%

تخفيض التكاليف تحسين الجودة
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 :29الجدول رقم 

لوجيا معلومات لا تستطيع امتلاكها و في المؤسسة فرص استخدام تكن يتوفرهل نص التساؤل: " 
 "، وبعد المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:المؤسسات الأخرى 

 امتلاكها المؤسسات المنافسة  لا تستطيعلوجيا معلومات و هل تمتلك المؤسسة تكنيبين  ( 41الجدول رقم ) 

 

 29الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

التكرار 
 المتوقع

الفرق بين 
 التكرارات

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 9.0 12.0 21 نعم 1

13.50 1 00000 
 ألفادال عند  

0001 
 9.0- 12.0 3 لا 2

  - -  24 الإجمالي

 

( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )41من خلال الجدول أعلاه رقم )
وقد بلغ عددهم انقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال %22( فردا بنسبة مئوية بلغت 49)
، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %93( بنسبة مئوية قدرت بـ 3بالبديل "لا" والبالغ عددهم )

( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²الإحصائية )كاوالنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة 
وبالتالي فإن هناك (، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا ) 13.50( قدرت بـ 4الحرية )

ل مع احتما %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
وذلك  على نسبة مئوية مقارنة بالبديل "لا "حيث أن  البديل "نعم "تحصل على أ 2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في

خدمات ن المؤسسة تستعمل برامج جديدة ومتطورة تساعدها في رفع مستوى أداء المؤسسة وتقديم من الممكن أ
 أفضل وأكثر تطورا للزبائن 2
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امتلاكها  لا تستطيعلوجيا معلومات و المؤسسة لتكن متلاكا نسبة وضحت (27الدائرة النسبية رقم ) 
 المؤسسات المنافسة 

 يبين أن للمؤسسة موقع الكتروني  :31الجدول رقم 

"، وبعد المعالجة زبائنها  لمعظمليه ومعروف إمؤسسة موقع الكتروني سهل الوصول للهل نص التساؤل: " 
 التالية:الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة 

  

 40الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
المئوية

% 

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 87% 21 نعم 1

13.5
0 

0001 ألفادال عند   00000 1  13% 3 لا 2 

 100% 24  الإجمالي

 

( فردا قد 42الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة .3من خلال الجدول أعلاه رقم )
انقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "نعم" وقد بلغ عددهم 

 ، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال %22( فردا بنسبة مئوية بلغت49)

نعم
87%

لا
14%

نعم لا
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، وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات %93( بنسبة مئوية قدرت بـ 3"لا" والبالغ عددهم )بالبديل 
( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة ²والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا

وبالتالي فإن هناك  (،α=2.9.)وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا 13.50( قدرت بـ  4الحرية )
مع احتمال  %11فرق دال إحصائيا بين المجموعتين لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 

ن لمؤسسة من المعروف أ لأنهعلى نسبة وذلك على أ"نعم "لقد تحصل البديل 2%9الخطأ بنسبة  الوقوع في
و الخدمات  حول المؤسسة أو عن العروض أ سوآءاموبيليس موقع الكتروني خاص بها تعرض فيه جميع معلوماتها 

 www.mobilis.dz  2وهو 

 

 ن كان للمؤسسة موقع الكتروني خاص بهاإ وضحت (28الدائرة النسبية رقم )               

 

 

 

 

 

87%

14%

نعم لا

http://www.mobilis.dz/
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 يوضح قدرة  تكنولوجيا الاتصال على تحسين إنتاجية العمل :31الجدول رقم 

"، وبعد تحسين إنتاجية العمل ؟ ستطاعتالوجيا الاتصال الحديثة و ن تكنأ تعتقد: "هل نص التساؤل 
 المعالجة الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

  

 31الجدول رقم

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
% ة المئوي  

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 84% 20 كثيرا 1

0001 ألفادال عند   00000 2 27.00  

 8% 2 قليلا 2

3 
لم 

 تحسن
2 %8 

 100%  24  الإجمالي
 

فردا قد ( 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )39من خلال الجدول أعلاه رقم )
" وقد بلغ عددهم كثيراانقسمت إلى مجموعتين، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم بالبديل "

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت إجابتهم على هذا السؤال %22( فردا بنسبة مئوية بلغت .4)
أما المجموعة الثالثة فتمثل الأفراد الذين كانت ، %2ئوية قدرت بـ ( بنسبة م4" والبالغ عددهم )قليلابالبديل "

وللتأكد من دلالة %2( بنسبة مئوية قدرت بـ 4إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "لم تتحسن" والبالغ عددهم )
ل ( حيث نلاحظ من الجدو ²هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى اختبار الدلالة الإحصائية )كا

وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا 27.00( قدرت بـ 4أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )
(.2.9=α،) لتأكد وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين المجموعات الثلاث لصالح المجموعة الأولى، ونسبة ا

لوجيا الاتصال و ن تكنأ نلاحظحيث 2%9الوقوع في الخطأ بنسبة  حتمالامع  %11من هذه النتيجة هو 
العينة الذين اجابوا  بأفرادمقارنة  على نسبة مئوية كثيرا ذلك بدليل أنها تحصلت على أحسنت من إنتاجية العمل  

لوجيا الاتصال الحديثة و ن تكنوذلك لأو لم تحسن إنتاجية العمل ،نة قيلا ألوجيا الاتصال الحديثة حسو ن تكنعلى أ
 تأثيرالدكتور عزيز  طارش الدهمي في رسالته للدكتوراه بعنوان "  ما يؤكدهنتاج وهذا تساعد في تحسين الإ

 وخدمات سلع تطوير على عمللوجيا الاتصال تو تكن ن ساليب الإدارية" حيث قال ألوجيا المعلومات على الأو تكن
 2 العمل مخرجات ونوعية جودة وزيادة تحسينو  الخبيرة والبرامج المعرفية القواعد بناء خلال من وجديدة مميزة
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 إنتاجية العمل الاتصال بتحسين لوجياو تكن وضح علاقةت (29)الدائرة النسبية           

 الطرق التي تحسن بها المؤسسة إنتاجية العمل : يوضح32الجدول رقم 

المعالجة "، وبعد نها استطاعت تحسين إنتاجية العمل فهل كان ذلك بــأن ظكنت ت  إذانص التساؤل: " 
                        الاحصائية تم التوصل إلى النتيجة التالية:

 

 42الجدول رقم 

 البدائل
التكرار 
 المشاهد

النسبة 
 %المئوية

Khi-
deux 

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

1 
زيادة الدقة 

 داءفي الأ
22 %92 

 ألفادال عند   00000 2 36.75
0001 

2 
السرعة في 

 داءلأا
1 %3 

3 
الرفع في 
 كفاءة العمال

1 %3 

 100%  24  الإجمالي
 

 

83%

8%
8%

كثيرا قليلا لم يتحسن
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( فردا قد 42( نلاحظ أن إجابات أفراد عينة الدراسة والبالغ عددهم إجمالا )34من خلال الجدول أعلاه رقم )
زيادة الدقة في بالبديل "، تمثلت المجموعة الأولى في الأفراد الذين تمحورت إجاباتهم ثلاث مجموعات انقسمت إلى 

، أما المجموعة الثانية فتمثل الأفراد الذين كانت %14( فردا بنسبة مئوية بلغت 44" وقد بلغ عددهم )الاداء
أما ، %2( بنسبة مئوية قدرت بـ 9" والبالغ عددهم )السرعة في الاداءإجابتهم على هذا السؤال بالبديل "

كانت إجابتهم على هذا السؤال بالبديل "الرفع في كفاءة العمل " والبالغ   المجموعة الثالثة فتمثل الأفراد الذين
وللتأكد من دلالة هذه الفروق في التكرارات والنسب تم اللجوء إلى ، %2( بنسبة مئوية قدرت بـ 9عددهم )

بـ  ( قدرت4( حيث نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمتها عند درجة الحرية )²اختبار الدلالة الإحصائية )كا
وبالتالي فإن هناك فرق دال إحصائيا بين (، α=2.9.وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ألفا )36.75

الخطأ  مع احتمال الوقوع في %11المجموعات الثلاث لصالح المجموعة الأولى، ونسبة التأكد من هذه النتيجة هو 
لوجيا المعلومات و ن تكنعلى أعلى نسبة  مئوية لأ"  زيادة الدقة في الأداء " حيث تحصل البديل  2%9بنسبة 

وهذا ما يؤكده قول الكاتب الخوالدة جلال في كتابه "   ثر دقة لوقوع في الأخطاء وتجعل الأمور أكتقلل من نسبة ا
 في أسهمت قد لوجيا الاتصال الحديثة و في تكن الهائلة التطورات هذه أن"  التأهيلالتدريب و  التلفزيونيالمذيع 

 وتبسيط وتسهيل الإدارية القرارات وتحسين الوظيفي الأداء مستوى كرفع عدة مجالات في مسبوقة غير فرص خلق
 سهيلوقامت بت   المالية الأنظمة في الكبير إسهامها عن فضلا   هذا العاملة للقوى الأمثل والاستخدام الإجراءات

 كفاءة وزيادة المؤسسة  أداء تحسين إلى أدى مما التكنولوجية الأدوات خلال من المؤسسة في التغيير إدارة عملية

  2لأهدافها تحقيقها في وفعاليتهاعمالها  

 بها المؤسسة إنتاجية العمل الطرق التي تحسن وضح( ت31لدائرة النسبية رقم )ا            

92%

3%
3%

زيادة الدقة في الاداء السرعة في الأداء الرفع في كفاءة العمل
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 :النتائج العامة للدراسة-6

في المؤسسة الخدماتية والتنافسية حول الاستراتيجيات التسويقية  والتي تدورلقد كشفت الدراسة التي قمنا بها 
 كتالي:  والتي هيالتساؤلات المقترحة و ساهمت في الإجابة عن الإشكالية  النتائج،مجموعة من  على-موبيليس–

  الجانب النضري مفهوم الاستراتيجياتمن  استنتجنايث ح ؟التسويقيةماذا نعني بالاستراتيجيات 

 مصادرها تشغل أن للمنشأة تسمح التي العملية هينها تتمثل هذه الاستراتيجيات وعرفنا أ، وفيما  التسويقية
كما تم التوصل  الى أن نجاح المؤسسة في  ، تنافسية ميزات إلى وللوصول المبيعات لزيادة مناسبة فرص في المحدودة
فضلية تنافسية يرتبط بمدى التوافق  بين الاستراتيجيات الشاملة المتبناة و مزيجها التسويقي ، كما ان الامر كسب أ
ن الاستراتيجيات مدة ممكنة  لأ لأطوللعمل للحفاض عليها نما ابكسب الأفضلية التنافسية فقط وإ  لا يرتبط

 خلال من المنظمة أهداف تحقيق على يساعد الذي التسويقي المزيج لتنمية الأجل طويلة خطةالتسويقية هي  
 مستمر وتغيير إبداع سياسةهي   التسويق استراتيجيةن لى أ، بحيث  تم التوصل إالمستهدف السوق حاجات إشباع

 بحيث تساعد الاستراتيجيات التسويقية المؤسسة على : المؤسسات في

 تؤثر التي والتهديدات والقيود أمامها، المتاحة الفرص عن والكشفالمؤسسة  فيها تعمل التي البيئة على التعرف-
 .عملها على

 يتيح مما حدوثها، المحتمل التسويقية المشكلات عن والكشف بالمستقبل التنبؤ على التسويق رجال مساعدة-
 .لمواجهتها للاستعداد الفرصة

 .بمنافسيها بالمقارنةالمؤسسة  في والضعف القوة مواطن وتحليل تحديد على الإدارة مساعدة-

 جهة منالمؤسسة  وعمليات أنشطة وبين وبينها جهة، من التسويق وعمليات أنشطة بين والترابط التكامل تحقيق-
 .أخرى

 .عامة بصفة المتغيرة الظروف مع التكيف في المرونة-

 ما التساؤل الثاني فهو كتالي :أ وهكذا تمكنا من الإجابة عن التساؤل الأول 

 عن ؟ وقد تم الإجابة عن هذا التساؤل جيات التسويقية في مؤسسة موبيليسفيما تتمثل الاستراتي 
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لى وقد تم التوصل إعلى الافراد العاملين في مؤسسة موبيليس  ق طرح مجموعة من الأسئلة في شكل استبيانطري
 :النتائج التالية

ناصر المزيج التسويقي وهي الخدمة، ن مؤسسة موبيليس في جذبها للزبائن تعطي أولوية لكل عنصر من عأ-
 .درجة عالية من ولاء الزبائن لها وذلك بغية استقطاب و استهداف و الوصول الىالسعر، الترويج و التوزيع 

التكامل في عناصر مزيجها التسويقي من خلال الاستراتيجية التسويقية التي  ن مؤسسة موبيليس تحقق مبدأأ-
 .تطبقها 

وهذا ما يؤكده الجدول رقم %97زبائنها وذلك بالنسبة لى تلبية متطلبات دائما إتسعى  موبيليس ؤسسةمن أ-
(80.) 

 %08وذلك بالنسبة  تطويرها والعمل علىحسن الخدمات أتقديم  لىموبيليس تسعى دائما إن مؤسسة أ-
 (.87وهذا ما توضحه نتائج الجدول رقم ) لوجيا المعلوماتو ذلك استخدام تكن ويساعدها على

وهذا ما توضحه %97وذلك بالنسبة  سعار للحصول على أكر  حصة سوقيةن المؤسسة تتبع طريقة تخفيض الأأ-
 (.08ئج الجدول رقم )نتا

وذلك  ولاية مسيلةة تغطية متطلبات مناطق واسعة من ن مؤسسة موبيليس تعتمد في استراتيجيتها التوزيعيأ-
 باشر عن طريق الموزعين المعتمدينالتوزيع الغير موزيع المباشر عر  مراكز الخدمة و طريق الت ، وهذا عن%97بالنسبة 

 (.00وهذا ما يؤكده الجدول رقم )

وتركز بدرجة أولى على الإعلان % 08بالنسبة تعتمد على الترويج في عرض خدماتها ن مؤسسة موبيليس أ-
وهذا  12%   واللافتات9% بالنسبةالصحف وعن طريق % 79بالنسبة  الإعلان التلفزيوني والاشهار وخاصة

 (.01( و )08)ما توضحه نتائج كل من الجدول رقم 

 01وذلك بالنسبة  لإعلاناتها دائما تركز على جميع المعلومات الخاصة بالخدمةن مؤسسة موبيليس عند عرضها أ-
 (.01جيدا وهذا ما يؤكده الجدول رقم )على الخدمة  من التعرفن يمكن الزبون شأنه أ وهذا من%

بالنسبة وذلك  مثل العينات المجانية %01بالنسبة  ن مؤسسة موبيليس تعتمد على أدوات تنشيط المبيعاتأ-
جل تحسين صورتها في أ من% 21بالنسبة  والمكافآت 21%بالنسبة  والهدايا25%بالنسبة والمسابقات 25%

 (.06(و )01وهذا ما يوضحه كل من الجدول رقم ) السوقيةالسوق وزيادة حصتها 
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عن طريق إقامة ، %01وذلك بالنسبة  المختصين بالتسويق الموظفينن مؤسسة موبيليس تقوم بتدريب أ-
( و 09التوجيهات وهذا ما يؤكده كل من الجدول رقم )في المؤسسة وإعطاء  %71وذلك بالنسبة  اجتماعات

(00.) 

 بالأنشطةن مؤسسة موبيليس تحتوي على كادر كاف كما ونوعا من الموارد البشرية المكلفين بالقيام أ-
 (.07وهذا ما يوضحه الجدول رقم ) %01وذلك بالنسبة  التسويقية

 وهو:به  والنتائج المتعلقةلى عرض التساؤل الثالث ن نأتي إوالآ

  وقد تم الإجابة عن هذا التساؤل عن  ؟موبيليسفيما تتمثل الاستراتيجيات التنافسية في مؤسسة 

لى في مؤسسة موبيليس وقد تم التوصل إطريق طرح مجموعة من الأسئلة في شكل استبيان على الافراد العاملين 
 النتائج التالية:

وهذا ما يوضحه الجدول رقم %97وذلك بالنسبة  تعمل دائما بدرجة منافسة شديدةن مؤسسة موبيليس أ-
(88.) 

وذلك  التكاليف والتخفيض من ،%91وذلك بالنسبة  ن المؤسسة تعتمد على التحسين من جودة منتجاتهاأ-
ما يوضحه الجدول رقم  التنافسية وهذاجل تحقيق قدرتها من أ% 06الاتصال  واستعمال وسائل %0بالنسبة 

(80.) 

جيدة في المؤسسة ساعدها على التخفيض من حجم  خر ة ومعرفةبالعناصر التي لديها  ن الاحتفاظأ-
 (.88ما يؤكده الجدول رقم ) وهذا %08وذاك بالنسبة  تكاليفها

وذلك  تكلفة للسيطرة على السوق بأقل نتاجهاوإن المؤسسة تسعى دائما الى التخفيض من سعر خدماتها أ-
 (.81وهذا ما يؤكده الجدول رقم ) %97بالنسبة 

خدمات جيدة للزبائن  مهاراتها وتقديممن  منتجاتها وتطوربالجديد فيما يخص  تأتين ن المؤسسة تحاول دائما أأ -
 (.81وهذا ما يوضحه الجدول رقم ) %08وذلك بالنسبة 

ن المؤسسة تقوم بتقديم العديد من الخدمات وتقوم بالقيام بالعديد من التسهيلات وتتميز بخدمات جيدة عن أ  -
 (.81الجدول رقم ) وهذا ما يوضحه %01وذلك بالنسبة باقي المؤسسات المنافسة 
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لى التقدم وأدت إودفعها الى  %97وذلك بالنسبة لوجيا المعلومات قامت بتحسين أداء المؤسسة كثيرا و ن تكنأ-
وتحسين 12%وذلك بالنسبة والتحسين من جودة منتجاتها % 08وذلك بالنسبة تخفيض التكاليف 

 (.89وهذا ما يؤكده الجدول رقم )%7الاتصال

ن المؤسسة تمتلك موقع الكتروني لكي تسهل على الزبائن معرفة كل المعلومات الخاصة بالمؤسسة ومختلف أ-
 (.18الجدول رقم ) وهذا ما يوضحه7%7وذلك بالنسبة ل معها عروضها وتمكنهم من التواص

وزيادة الدقة في الأداء ،  %01بالنسبة  لى تحسين إنتاجية العمل كثيرالوجيا الاتصال الحديثة أدت إو ن تكنأ-
 (.10الرفع من كفاءة العمال وهذا ما يوضحه الجدول رقم )ت قصير و العمل في وقواكمال 

جل الرفع ستراتيجية التمييز و التركيز من ألى انتهاج استراتيجية السيطرة بالتكاليف و اتسعى مؤسسة موبيليس إ -
 .من مستوى تنافسيتها في السوق

ماهي الاستراتيجيات التسويقية والتنافسية المعتمدة من طرف وهكذا تمت الإجابة عن الإشكالية المطروحة "
 الفرعية.عن طريق الإجابة عن التساؤلات  "مؤسسة موبيليس لترقية خدماتها؟

 التوصيات المقترحة :

ن تتبنى استراتيجية تسويقية تستند فيها على خطة استراتيجية مدروسة وموثقة ومحددة يجب على المؤسسة أ-
  .الخطوات

ضرورة التغيير المستمر في الاستراتيجيات المتبعة من قبل المؤسسة كونها تعمل في بيئة تفرض حالة التغيير المستمر -
 لا سيما في الاستراتيجيات التسويقية والتنافسية التي يجب ان تتلاءم مع متغيراتها 

ن تعمل على رفع حصتها السوقية لأنها تساهم في بشكل كبير في نجاح الاستراتيجية التسويقية على المؤسسة أ -
 .والتنافسية 

ن تعتمد على إطارات متخصصة في مجال التسويق التخصص في التوظيف، وأ تراعي مبدأن على المؤسسة أ-
 مستقبلا مما يسهل عملية التكوين ويوفر التكاليف.  

مات كأحد أهم مصادر الأداء التنافسي، وتكوين قاعدة معلوماتية تكون الأساس الذي يتم التعامل مع المعلو  -
 عليه اتخاذ كافة القرارات لما تتمتع به المعلومات من دور في التماس احتياجات الزبائن والمزودين.
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امل بين دوائر الاهتمام بدوائر البحث والتطوير في مؤسسة موبيليس من قبل الإدارة ووجوب التعاون والتك-
 البحث والوحدات الأخرى في داخل المؤسسة لنجاح عملية التطوير.
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 :الفصلخلاصة 

وعرض مختلف تطوراتها وأهدافها ثم تم  التنظيمي، وعرض هيكلهاؤسسة موبيليس بمتعريف اللقد تم في هذا الفصل 
البحث  حيث تم تفريغ استمارة استبيان،استمارة  81على وقد اقتصرت الدراسة  الميدانية،عرض نتائج الدراسة 

خلصت بما  والتي البحثتساؤلات  والإجابة عن النتائج،تفسير ومناقشة  الإحصائية ثمباستخدام بعض الأساليب 
 يلي:

حيث تم التعرف على مفهوم الاستراتيجيات التسويقية وفيما تتمثل هذه الإجابة عن التساؤل الأول: -
 الاستراتيجيات.

الإجابة عن التساؤل الثاني: حيث تم التعرف على الاستراتيجيات التسويقية التي تعتمد عليها مؤسسة موبيليس -
 لبيع منتجاتها.

حيث تم التعرف على الاستراتيجيات التنافسية التي تعتمد عليها مؤسسة موبيليس  الإجابة عن التساؤل الثالث:-
 لبيع منتجاتها.
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 خاتمة:
ير من الباحثين في مجال الكث لتنافسية من المواضيع التي جذبت اهتماميعتبر موضوع الاستراتيجيات التسويقية و ا

ففي السابق كان التركيز منصبا على مفهوم الاستراتيجية التسويقية و التنافسية في المنتجات  تسويق الخدمات ،
الأساليب و الإجراءات التي من خلالها يمكن للمؤسسات أن ترتقي بجودة المادية الأمر الذي نتج عنه العديد من 

 هتمام بالزبون ؤسسات بررورة الامنتجاتها ، ولاكن بعد تنامي دور قطاع الخدمات في الاقتصاديات العالمية وادراك الم
ذا إلا بقوة لايتم هحيث أصبحت عملية خلق العلاقات مع الزبائن و تطويرها و الحفاض عليها من أهم الأمور ، و 

بيعية ، حيث زاد استعمال البيع الشخصي  ليصبح عنصرا أساسيا في تسويق الخدمات نررا للخصائص التي تنفرد 
بها هذه المنتجات فهو عنصر يؤثر على الخدمات وبالتالي يؤثر على ادراك الزبون لجودة الخدمات المقدمة لهم ، 

لال الكفاءة و الفاعلية اثناء حصولهم عليها ، حيث تسعى المؤسسة فالزبائن يحكمون على جودة الخدمة  من خ
دائما إلى تقديم أحسن الخدمات وبسعر يناسب جمهورها وتستخدم في ذلك الوسائل الترويجية المناسبة ، إضافة إلى 
سعيها على اختيار أفرل العاملين والحرص على تدريبهم بشكل جيد ،  فقد أضحى الاهتمام بموضوع 

اتيجيات التسويقية و التنافسية ضرورة ملحة ومطلبا هاما لا يمكن للمؤسسات أن تتجاهله ، حيث توضح الاستر 
الاستراتيجيات التنافسية للمؤسسة الكيفية التي يمكن من خلالها أن تنافس في ميدان الأعمال لأن كل مؤسسة 

 السو  أو على الأقل ة لتفرض نفسها فيبحاجة إلى تبني استراتيجية تنافسية تمكنها من اكتساب افرلية تنافسي
التكيف مع التغيرات البيئية المحتملة ، بحيث يجب على المؤسسة أن تعمل دائما بدرجة منافسة شديدة لكي تثبت 
نفسها في السو  وتعمل دائما على التحسين من منتجاتها   وذلك باستعمال وسائل الاتصال فان الهدف الرئيسي 

 التسويقية و التنافسية هو تحقيق الربح و الزيادة في الحصة السوقية،  ومن العوامل التي من وضع الاستراتيجيات
ساهمت في نجاح هذه الاستراتيجيات هي استعمال المؤسسات الخدماتية لتكنولوجيا المعلومات الحديثة ،حيث 

ع من كفاءة الأداء و الرف ساهمت في تحسين صورة المؤسسة و ربط المؤسسة بالجمهور الخارجي و زيادة السرعة في
 العمل وغيرها من الإيجابيات التي  ساعدة المؤسسة الخدماتية إلى التقدم نحو الأفرل .
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  7102-7102السنة الجامعية 

لجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية ا  

  والبحث العلميوزارة التعليم العالي 

-المسيلة –جامعة محمد بوضياف   

  والعلوم الاجتماعيةكلية العلوم الإنسانية 

  والاتصالقسم علوم الاعلام 

  وعلاقات عامةفرع اتصال  ماستر:

  

 

:بحث حول  ستمارةا  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  الدكتورة: شرافإ                                                                                                       : لبةااعداد الط

بلقبي فطوم                                                                                                       سعد الله صورية   

 
:ملاحظة  

ل الإجابة بك نرجو العلمي لذالا لأغراض البحث ولن تستخدم إ سرية،ن معلومات هذه الاستمارة إ -

 موضوعية.

                                                           الصحيحة . ( في خانات الإجابةxع العلامة )  ض -

من احتمال أكثريمكن الإجابة على  -  



 

 الشخصية:أولا البيانات 

 

 الجنس   -1
         انثى            ذكر                           

 

 الوظيفة-2

 مشرف مبيعات      مشرف زبائن                   عون حجز                     مسؤول              

 مكلف بالنزاعات               مستشار زبائن         

                  خرى تذكر ...............................................................أ

    العمر-3

              33-32                        33-52    سنة                 52ل من أق        

 فما فوق 23                    32-23                   

 التعليمي  المستوى-3     

 جامعي          نوي              ثا  متوسط                                        بتدائيا        

      ذكره ..........................................................أخر مستوى آ

 الخدمة             سنوات-2     

 سنة    11من  أكثرسنوات                       11لى إ 2سنوات                    من  2قل من أ       

 

 

 

 

 



 

 الاستراتيجيات التسويقية الأول:المحور 

واستراتيجية التسعير استراتيجية  المنتج،تطبيق الاستراتيجيات التسويقية )استراتيجية  خاص بمدى عنصر-أ
 (واستراتيجية الترويج التوزيع

 تسعى المؤسسة الى تلبية احتياجات العملاء؟هل  -1

 أحيانا                   نادرا                   غالبا     

 هل تقدم مؤسسة موبيليس تشكيلات رائعة من الخدمات؟ – 5     

 نادرا                  أحيانا                   غالبا     

 قل من أسعار المنافسين؟سعر الخدمة أ تقوم المؤسسة بتقديمهل - 3     

                                   نادرا    أحيانا                             غالبا     

 الولاية؟تقوم المؤسسة بتغطية متطلبات مناطق واسعة من  هل-3     

 نادرا                أحيانا غالبا                    

 ترويجية؟تقدمون عروض  هل-2     

 نادرا          أحيانا                        غالبا     

 ن كانت الإجابة بنعم فما هي الوسائل التي تستخدمها المؤسسة لترويج لخدماتها ؟إ -6      

                                                                             اللافتات                 الانترنت               الصحف         التلفزيون       

 أخرى اذكرها ...........................................................       

 مؤسسة موبيليس  والتسويق فيسياسة الاتصال ب خاص عنصر-ب

 المعلومات الضرورية عن عروضها ؟هل تركز مؤسسة موبيليس في اعلاناتها على كل   - 7     

          لانعم                                   

 لموبيليس؟هل تساهم أدوات تنشيط المبيعات في بناء صورة جيدة -8      

 لا                         نعم          



 على:مبيعاتها هل تعتمد مؤسسة موبيليس في تنشيط -9  

 المكافآت                         المسابقات             الهدايا           مجانية(  العينات المجانية )شرائح 

 سحوبات اليناصيب            

 منذ متى تمثلون هذه العلامة؟-11 

......................................................................................................      
 هل يتم وضع برامج تدريبية للعمال المختصين بالأنشطة التسويقية؟-11

 لا                                       نعم  

 طريق:عن  ذلكن كانت الإجابة بنعم هل يتم إ

        تربصات                 ملتقيات                    جتماعاتا

 التسويقية؟ بالأنشطةهل يوجد كادر كاف كما ونوعا من الموارد البشرية للقيام - 15  

                               يوجد بكثرة                         لا يوجد                          نوعا ما                                    

 التنافسية  الثاني: الاستراتيجياتالمحور 

التمييز،  استراتيجيةبالتكاليف بمدى تطبيق الاستراتيجيات التنافسية )استراتيجية السيطرة  عنصر خاص-أ 
 التركيز(استراتيجية 

 المؤسسة؟ماهي درجة المنافسة التي تعمل بها -1     

 منافسة شديدة                منافسة متوسطة              منافسة ضعيفة        

 التنافسية؟على ماذا تعتمد المؤسسة لتحقيق قدراتها -5      

 الاتصال                 تخفيض التكاليف                    الجودة                       

 التكاليف؟بالعناصر الكفوءة للتخفيض من حجم  للاحتفاظهل تسعى المؤسسة -3       

                                          لا                        نعم

 قل تكلفة للسيطرة على حصتها السوقية ؟أنتاج خدماتها بإلى إسعى المؤسسة هل ت -3        

       نادرا                أحيانا               غالبا   



 ؟المتطورة  المنافسة بالمهاراتعن باقي المؤسسات تتميز المؤسسة هل   -2
                                
   لانعم                       

 

 ؟تتميز المؤسسة بخدمات جيدة عن باقي المؤسسات المنافسة  هل   -6
 
 نعم                            لا           
 
 ن كانت الإجابة بنعم فيما تتمثل هذه الخدمات ؟إ -7

...................................................................................... 
 
نتاج خدماتها بما يتناسب مع تقلبات سوق إة مرونة عالية في التحكم في حجم تمتلك المؤسسهل  -8

 ؟الطلب على الخدمات  
     نادرا              أحيانا                      غالبا

 
 لوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية و عنصر خاص بدور تكن -ب

 
 ؟لوجيا المعلومات و تكن  باستعمالهل تحسن أداء المؤسسة -9

 قليلا             لم يتحسن                       كثيرا
                                

 لوجيا المعلومات ؟و في أي مجال ساهمت تكن -11
 تخفيض التكاليف              تحسين الجودة                تحسين الاتصال               

امتلاكها المؤسسات  لا تستطيعلوجيا معلومات و هل يتوفر في المؤسسة فرص لاستخدام تكن -11
 الأخرى ؟

 لا                          نعم
                                      

 لوجيا ؟ و الإجابة نعم فيما تتمثل هذه التكن ن كانتإ
............................................................ 



 
 ؟ هازبائن  لمعظمليه ومعروف إلكتروني سهل الوصول إمؤسسة موقع هل لل -15
 لا                             نعم

                                       
كانت الإجابة بنعم هل يحتوي موقع المؤسسة على جميع المعلومات و الخدمات التي يحتاجها   نإ -13

 الزبائن؟
 نعم                            لا

 لوجيا الاتصال الحديثة استطاعت تحسين إنتاجية العمل ؟و ن تكنأهل تعتقد  -13
 

 قليلا              لم تتحسن             كثيرا
                                               

 نها استطاعت تحسين إنتاجية العمل فهل كان ذلك من خلال :أذا كنت تضن إ -12
 الرفع من كفاءة العمال                      السرعة في الأداء         الأداء زيادة الدقة في

 سهولة الوصول الى الزبون           
 ............   ............................. تذكرخرى أ



 
 
 

 الملخص باللغة العربية
 
 
 
 



 
 
 

 الملخص باللغة العربية
 
 
 



 ملخص الدراسة:

مرار يكمن الهدف الرئيسي للاستراتيجيات التسويقية والتنافسية في ربط المؤسسة بسوقها وبيئتها بهدف التكيف يإست
 مع حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبين.  

من طرف مؤسسة  ةوالتنافسية المعتمدأهم الاستراتيجيات التسويقية  إلى معرفةدراستنا هذه  دفتهومن هذا المنطلق 
 .خدماتهاموبيليس لترقية 

سنعتمد و اعتمدنا في إجراء هذه الدراسة الوصفية على منهج دراسة الحالة وقصد الإجابة عن الإشكالية المطروحة 
مفردة، هذه العينة ستشمل الأفراد العاملين على مستوى  42بحيث تتمثل في دراستنا على العينة القصدية  في

 س بولاية المسيلة.موبيليمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

 يلي:لى جملة من النتائج نوجزها فيما علومات ميدانيا وتحليلها توصلنا إوبعد جمع الم

 المتاحة الفرص عن فوالكش فيها تعمل التي البيئة على فتعر تمكن الاستراتيجية التسويقية المؤسسة على ال  -
 .عملها على تؤثر التي والتهديدات والقيود أمامها،

أن مؤسسة موبيليس تحقق مبدأ التكامل في عناصر مزيجها التسويقي من خلال الاستراتيجية التسويقية التي  -
 تطبقها.

 الخدمات والعمل على تطويرها.أن مؤسسة موبيليس تسعى دائما إلى تقديم أحسن  -

 بأقل تكلفة للسيطرة على السوق.نتاجها أن المؤسسة تسعى دائما الى التخفيض من سعر خدماتها وإ -

 أن المؤسسة تحاول دائما أن تأتي بالجديد فيما يخص منتجاتها وتطور من مهاراتها وتقديم خدمات جيدة للزبائن. -
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Résumé :                                                                                            

L’objectif principal de la stratégie du marketing et la stratégie 
concurrentielle est d’établir un lien entre la société, son marché et son 
environnement, en vue de s’adapter constamment aux besoins et aux 
désirs des consommateurs actuels et potentiels. 

A partir de ça le but de notre étude est connaitre les principaux stratégies 
du marketing et concurrence dans l’entreprise d’Algérie Télécom de 
Mobilis pour promouvoir ses services. 

Pour répondre au problème posé on a utilisé l’approche de l’étude de cas   
et nous comptons sur 24 échantillon, cet échantillon comprendra du 
personnel au niveau de l’état Algérie télécom fondation mobiles Mobilis.    

Apres la collecte et l’analyse des informations sur le terrain nous avons 
atteint une série de résultats peuvent être résumés comme la suit : 

-Le marketing stratégique permet à l’organisation de connaitre 
l’environnement dans lequel elle opère et la divulgation des possibilités 
qui leur sont offertes, et les restrictions et les menaces qui affectent leur 
travail. 

-La fondation Mobilis vérifié le principe de complémentarité dans les 
éléments du marketing mix grâce à des stratégies de marketing 
appliquées. 

-L’entreprise Mobilis a toujours cherché à fournir les meilleurs services 
cet de travailler à développer et réduire le prix de ses services. 



-La fondation cherche toujours avenir avec de nouvelles en termes de 
leurs produit et le développement des compétences et de fournir de bons 
services aux clients. 

 

 


