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   : عموميات حول التسويق الإجتماعيالمبحث الأول 
لأف الإدراؾ ، يشكل التسويق الإجتماعي ركنا أساسيا من بيئة العمل الصناعية في البلداف الدتقدمة          

لإتباع السائد ىو أف بعض الدواقف والأنماط السلوكية قد تؤِدي إلذ إحداث مشاكل إجتماعية يحتاج التعامل معها 
 ب علمية من أجل حلها.أسالي

ىناؾ مشاكل عديدة يحتاج معالجتها إلذ إتباع أساليب التسويق الإجتماعي الصحيحة والتي تتضمن إتباع أبعاد 
وبدا أف الدشاكل الإجتماعية متداخلة وشديدة التعقيد فلببد من إيجاد حلوؿ ، وإقتصادية وأحيانا سياسية  طبيعية

كما تتطلب بذزئة ،   أطر أو نماذج إجتماعية وإقتصادية ودينية حضارية مدروسةعملية يتم تطويرىا بالإعتماد على 
 المجتمع إلذ أجزاء لزددة يدكن التعامل معها بفعالية من خلبؿ حملبت تسويقية إجتماعية مناسبة .

فشل بشكل عاـ يجب على الدعنيتُ بالتسويق الإجتماعي برديد نوعية وقوة العراقيل والصعوبات التي تؤدي إلذ 
 الحملبت الإجتماعية من وقت لآخر.

 تاريخي لمفهوم التسويق الإجتماعيالمطلب الأول: التطور ال
عندما أدرؾ فيليب كتلر وجتَالد زالتماف ، حقل التسويق الإجتماعي في السبعينيات من القرف الداضي  بدأ        
ت للمستهلكتُ الدستهدفتُ يدكن بأف نفس الدبادئ التسويقية التي تستخدـ لبيع السلع والخدما 1970

 و ويرى كتلر استخدامها لبيع الأفكار والدفاىيم والدواقف والأنماط السلوكية الدرغوب بها في حياة الأفراد والأسر .
حيث يركز علو برقيق أىداؼ عامة في ، يختلف من الإستهداؼ والأىداؼ  اندرستُ أف التسويق الإجتماعي

  نفس الوقت للتأيتَ على الأنماط السلوكية الإجتماعية دوف التطلع لتحقيق الأرباحوأنو يسعى في، معظم الحالات 
 باعتبار أف التسويق الإجتماعي يهدؼ إلذ إفادة المجتمع كلو .، 

لقد واصل حقل التسويق الإجتماعي تطوره من خلبؿ قياـ ىيئات دولية كالإغاية والصليب الأحمر والذلبؿ         
يذ لستلف الخطط والبرامج الذادفة لدساعدة المحتاجتُ في لستلف مناطق العالد صحيا وغذائيا الأحمر برسم وتنف

وغتَىا .ومن الدتوقع أف تشمل حملبت التسويق الإجتماعي في القرف الحادي والعشرين لرالات حياتية وإجتماعية 
حفز العديد من الشرائح للعمل في إضافة إلذ  ،وإقتصادية متنوعة مثل مشكل البطالة والفقر وكيفية معالجتهما 

حيث يحصل التقبل الإيجابي من  ،لرالات جديدة بهدؼ التخلص من يقافة العيب السائدة في بعض المجتمعات 
لاسيما أف ، قبل فئات الشباب للعمل بأية مهنة متوفرة أمامهم لحتُ توافر العمل الذي يناسب مؤىلبتهم وقدراتهم 

الحقيقة أف برامج   لتي لا  يقبل عليها الشباب الدتعلم حاليا في البلداف النامية .ىناؾ العديد من فرص العمل ا
التسويق الإجتماعي يجب أف توجو وبروؿ إلذ برامج عملية لإقناع الشباب لدمارسة العمل وبأية لرالات يتم 

 .1توفتَىا من جهة وزيادة الإنتاجية العامة للبلداف التي ينتموف إليها من جهة أخرى

                                                        
32.ص ،  2003، الطبعة الأولذ ،عماف الأردف، دار وائل للنشروالتوزيع ،سويق الإجتماعي )الأخضر والبيئي(لزمد إبراىيم عبيدات: الت - 1  
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لعل في البرامج التسويقية الإجتماعية الددروسة ما يساعد في إقناع الشباب العاطل عن العمل لتقبل العمل و 
بدجالات العمل الدتاحة أمامهم حتى وإف كانت ىذه المجالات لا تتماشى مع طموحاتهم ولا تتوازى مع قدراتهم 

 ومؤىلبتهم.
 مفهوم التسويق الإجتماعي المطلب الثاني:

تطبيق ركائز  يهها الدؤمنوف بددى أهمية وفائدةغم النجاحات العديدة التي تولذ بزطيطها وتنفيذىا وتوجر         
إلا أف ىناؾ ، وعناصر التسويق الإجتماعي في لرالات عديدة كالصحة والرعاية الإجتماعية والإقتصادية وغتَىا 

الإقتصادية والإجتماعية والتقليدية أو ما بعض الشكوؾ والتساؤلات حوؿ قدرة ىذا الدفهوـ للعمل خارج الأطر 
 يدكن أف يحققها في بيئة متغتَة بإستمرار.

والتزماف التسويق الإجتماعي بأنو:"لزاولة جادة لتطبيق الدفاىيم الأساسية للتسويق على  يعرؼ كتلر        
  ".1القضايا الإجتماعية والإقتصادية والسياسية المحددة

توجهات الإدارية التي تنصب بشكل رئيسي لضو رضاء الدستهلك ورفاىية المجتمع في الأمد ويعرؼ أيضا :"ال        
 ".2مفتاح برقيق أىداؼ الدنظمة ومسؤولياتها الطويل والذي يعتبر

         تطبيق تقنيات التسويق التجاري  يدثل بأف :" التسويق الإجتماعي( 1995في حتُ يجد) أندريسوف 
، تنفيذ وتقييم البرامج بهدؼ التأيتَ على السلوؾ الطوعي للجمهور الدستهدؼ بهدؼ في التحليل ، التخطيط 

برستُ رفاىيتهم الشخصية ورفاىية لرتمعاتهم لذلك أصبح التسويق الإجنماعي يهدؼ إلذ بيع السلوؾ 
    ".3الصحي
 4أىداف التسويق الإجتماعي. :الثالث المطلب

غتَ البرامج الإجتماعية التسويقية للؤفراد والجماعات  الدعاصرة على تنفيذ يقوـ التسويق الإجتماعي بأبعاده        
الخطط الخاصة بالتسويق الإجتماعي مؤسسات غتَ  كما يدكن أف يتولذ تنفيذ ،لرسمية أو حتى الدؤسسات الرسمية ا

 ىادفة للربح.
و يهدؼ أيضا إلذ التأيتَ إف ىدؼ التسويق الإجتماعي ليس موجها لتسويق سلعة أو خدمة فقط ولكن        

كما أف الذدؼ الأساسي للخطط التسويقية الإجتماعية أيضا  ،على السلوؾ الإجتماعي للجهات الدستهدفة 
تطوير وبرستُ ظروؼ الحياة للؤفراد والأسر والجماعات وليس برقيق أي أرباح أو فوائد مادية بشكل مباشر 

 وخلبؿ فتًات زمنية قصتَة .

                                                        
.32ص ،ونفسإبراىيم عبيدات: الدرجع  لزمد - 1  
.61ص ،2006 ،الطبعة الأولذ ،الأردف ،عماف ،لتوزيعا و دار وائل للنشر ،البرواري: إستًاتيجيات التسويق نزارعبدالمجيدو  أحمد لزمد فهمي - 2 
.177، ص 2007، التوزيع، بدوف طبعة، عماف، الأردف ، دار الدناىج للنشر ويوسف: التسويق الصحي والإجتماعي ردينة عثماف  - 3  
.31-30صص  ، نفسوالدرجع  لزمد إبراىيم عبيدات:  - 4  
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د والأسر دوف توقع الدقابل افر ق الإجتماعي أىداؼ أكثرعمومية من برستُ لظروؼ حياة الأعلى العموـ للتسوي
 ة.إقناعية واضحة وذات شفافية عاليوكذا إقناع الدستفيدين بإستخداـ وسائل 

 يالتسويق الإجتماع نطاق المطلب الرابع:
ليشمل كافة مناحي الحياة لدى  من الواضح أف نطاؽ التسويق الإجتماعي واسع جدا حيث أنو يدتد          

على كافة جوانب السلوؾ  الأفراد والأسر والمجتمعات. ذلك أف أنشطة التسويق الإجتماعي تتسع لتمتد للتأيتَ
 وبطريقة عامة أو فردية .،  الإنساني
راد فكما يتضمن التسويق الإجتماعي توجيو كافة الأنشطة التوعوية الذادفة للتأيتَ على سلوؾ الأ         

 ستخداـ سلع أو خدمات برسن من صحتهم أو مستوى معيشتهم .لإ
ضيقا بناءا على  يدكن أف يكوف واسعا أو يصبحوبذدر الإشارة ىنا إلذ أف نطاؽ مفهوـ التسويق الإجتماعي  

 الفلسفة التي يتم اتباعها من قبل الجهات الدعنية بو.
ياة ولكافة الفعاليات والجماعات في القطاعتُ العاـ والخاص بالإضافة إلذ أف درجة الوعي بأهمية برستُ ظروؼ الح

كما أف مدى   ،ية التسويقية التي يدكن تنفيذىا تؤير أيضا على نوع وعدد وحجم وتكاليف الحملبت الإجتماع
نجاح أو الفشل وعمق أو سطحية الدوضوعات والقضايا موضوع الحملبت التسويقية الإجتماعية بردد مدى ال

يكوف كبتَا إذا كانت طبيعة الدوضوعات لا لصاح الحملبت التسويقية الإجتماعية أف ويقاؿ ، قيقو الذي يدكن بر
 .1تشكل أهمية كبتَة للجهات الدستهدفة والتي يجري تسويثقها بطريقة غتَ مباشرة ومتدرجة

 المبحث الثاني: عموميات حول شركات التأمين.
ية الأفراد لدوره الفعاؿ في حما ،عليها الإقتصاديات الدتقدمة  يعد التأمتُ من أىم النظم التي تقوـ        

من خلبؿ الدوارد الدالية الدعتبرة  وكذا لإسهامو في برقيق التنمية الإقتصادية والإجتماعية ،والشركات ضد الأخطار 
التأمتُ في قياـ نشاط حيث يدثل  ،وكذلك لدوره في استقرار المجتمع  ،فها في أوجو الإستثمار الدختلفة التي يوظ

تتضمن قيمة القسط أو الإشتًاؾ الذي عليهم دفعو  ،يائق التأمتُ لفائدة الدؤمن لذم شركات التأمتُ بإصدار و 
ولقد  ،طر الدؤمن عليو خلبؿ فتًة معينة مقابل التغطية الدتمثلة في إلتزامها بدفع التعويضات في حاؿ برقق الخ

متُ في إقتصادياتها سيما في ظل التغتَات العالدية الراىنة التي وضعت بدأت دوؿ العالد تدرؾ تباعا أهمية التأ
 شركات التأمتُ أماـ برديات الأخطار الدتجددة والدنافسة الشديدة.

 المطلب الأول: مفاىيم عامة حول التأمين.
وجب البحث الأمر الذي است ،حياة الإنساف الدادية والدعنوية إف كثرة الأخطار تعتبرىا ىاجس يهدد         

حيث إعتمد في بادئ الأمر على  ،نها أف توفر لو الحماية والأماف والسعي وراء لستلف الوسائل التي من شأ
مدخراتو الخاصة وبسبب عجز ىذه الأختَة عن تغطية الدخاطر إرتقى فكره إلذ وسيلة ألصع ىي التأمتُ الذي 

                                                        
.35-34ص ىيم عبيدات: مرجع سابق ،لزمد إبرا - 1  
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برويلها بواسطة عقود إلذ الجهات الدختصة الدتمثلة في وذلك بنقل الأخطار و  ،وفرلو الراحة الدادية والدعنوية ي
 شركات التأمتُ.

 نشأة التأمين وتطوره أولا:
خاصة على التي كاف يقوـ عليها الفكر الإقتصادي آنذاؾ  14نتاجا للسياسة التجارية الدنتهجة إباف القرف        
من أجل ضماف سلعتو  1ؼ بالقرص البحريإىتدى الرجل الإقتصادي إلذ ما يعر  ،البحر الأبيض الدتوسط  ضفتي

زائد فكاف يقتًض صاحب السفينة أو التاجر مالا مسبقا من مالك رؤوس الأمواؿ وتعهدوا لذبإرجاعها في حالة 
ومن ىنا يلبحظ وكأنو  ،ىذه الأختَة فيحتفظ بدبلغ القرض أما إذا أىلكت  ،إذا  ألحقت السفينة بسلبـ  فوائد

أما  ،دفع رب الداؿ التعويض وىو القرض فإذا أىلكت السلعة  ،اؿ والدؤمن ىو التاجر و مالك الدمؤسسة تأمتُ ى
طرؼ الدشرع  أما فيما يخص تقنتُ التأمتُ فكاف من ،لتاجر قسط التلؤمتُ وىي الفائدة إذا وصلت بسلبـ بدفع ا

 ، لدولةالفرنسية آف ذاؾجة من طرؼ اويرجع ذلك إلذ السياسة التشجيعية للصناعة الدنته ، 17الفرنسي في القرف
وحذا  ،سلع الدنتجة على البحارالمحيطات التجارية النابذة عن تصدير الوالتي يتطلب بالضرورة تأمتُ الأخطار 

في لراؿ  1720كما أنشأت أوؿ شركة للتأمتُ في إلصلتلرا سنة  ،لتًا إيطاليا وىولندا وإسبانيا حذوىا كل من الص
 ة شركات في الدوؿ الأوروبية .التأمتُ البحري بعدما انتشرت عد

كنيسة وتطور نشاط   100منزؿ وحوالر 1300كما ظهر التأمتُ البري إير الحادية التي وقعت في لندف بحرؽ
ولية فظهر التأمتُ على الدسؤ ،  19اعية وإنتشار الآلات في القرفالتأمتُ بعد ذلك خصوصا مع بداية الثورة الصن

مع ظهور  20للقرف  لتأمتُواكتملت الصور الدختلفة ل ،ياة أمتُ على الحوالت ،والتأمتُ على حوادث الدرور 
  2والتأمتُ على الزواج والأولاد.، لنقل البري والجوي ولزاضر الحرب فكاف التأمتُ على ا ،التكنلوجيا الدختلفة 
 ثانيا: مفهوم التأمين

ود الضرر ملزـ للجانبتُ يتضمن لشخص حسب الفقيو جرار:"التأمتُ عملية تستند إلذ عقد إحتمالر من عق      
  ".3معتُ مهدد بوقوع خطر معتُ الدقابل الكامل للضرر الفعلي الذي يسبب ىذا الخطر لو

طرؼ آخر يسمى الدؤمن لو بذاه ايتعهد طرؼ يسمى الدؤمن :"التأمتُ ىو عملية بدقتضاىا  وحسب بيسوف      
 ".4سارة التي ألحقت بو في حالة برقيق الخطرمقابل قسط يدفعو ىذا الأختَ لو بأف يعوضو عن الخ

 ،ع القسط فيلتزـ الأوؿ بدف ،ة عن عقد بتُ الدؤمن والدؤمن لو عبار  :وبإختصار نستنتج بأف التأمتُ ىو      
ويعتبر ىذا الضماف جوىر العملية التأمينية وبرقيقو يبقى لزتملب ، بلغ التأمتُ في حالة وقوع الخطر والثاني بدفع م

 ؤكد وغتَ مستبعد في آف واحد.  غتَ م
                                                        

.6ص ،1999 الجزائر،  ،ديواف الدطبوعات الجامعية ،لدراسة قانوف التأمتُ الجزائري حديدي معراج: مدخل - 1  
. 38ص ،  2001 تسويق،،ماجستتَ مذكرة بزرج لنيل شهادة، لة الجزائر(الإقتصادية )دراسة حاأقاسم نواؿ: دور نشاط التأمتُ في التنمية  - 2  
.45ص،  1989، الجزء الأوؿ ،دار النشر د ـ ج ، الجديدالقانوف التأمتُ امة طبقابراىيم أبو النجا: الأحكاـ الع - 3  
. 39- 38صص   ،أقاسم نواؿ: الدرجع نفسو - 4  
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 ثالثا: أىمية ودور التأمينات
مم بزلفو الأخطار التي  إف الذدؼ الأساسي للتأمينات تكمن في توفتَ التغطية التأمينية للؤفراد والدنشآت      

أمتُ فالتأمتُ يساىم في توفتَ الإستقرار الكامل للمشروعات وقد أدركت معظم الدوؿ أف أهمية الت، تواجهها 
  تكمن في:

 الأىمية الإقتصادية -أ
        ؛وسيلة من وسائل الإدخار -     
    ؛العمل على زيادة الإنتاج -     
 ؛الإئتماف وزيادة الثقة التجارية تسهيل واتساع عمليات -     
 ؛عرض والطلب في الحياة الإقتصاديةالعمل على برقيق التوازف بتُ ال -     
 ؛ اتساع نطاؽ التوظيف والعمالةفي الدساهمة -     
   الدساهمة في برستُ ميزاف الددفوعات والمحافظة على يروة قومية. -     
  الأىمية الإجتماعية والنفسية -ب

 ؛ستقرار الإجتماعي للفرد والأسرةبرقيق الإ -     
 ؛سؤولية والعمل على تقليل الحوادثتنمية الشعور بالد -     
                              ؛ـ التعاوف بتُ لرموعة من الأفرادعلى مفهو  التأمتُ يقوـ -     

 طلب الثاني: تعريف شركات التأمينالم 
أو غرضها درء الدخاطر عن  ، طرفتُ هما: الدؤمن والدؤمن لو كما سبق وأف عرفنا أف التأمتُ إتفاؽ بتُ         

 ويدكن تعريفها على أنها:  ،فعاؿ في العملية التأمينية  طرؼ الطرؼ الثاني في حالة وقوعو . فشركة التأمتُ
سة تتلقى الأمواؿ من الدؤمن فإلذ جانب قيامها بتقديم التأمتُ لدن يطلبو تعتبر مؤس ،"نوع من الدؤسسات الدالية 

لتجارية بنوؾ اوىي بذلك تشبو ال ،يو بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرة لتعيد استثمارىا مقابل عائد يشاركوف ف ،لذم 
التي  ،صفة مهنية تقوـ بعمليات التأمتُ " منظمة إقتصادية تتميز ب :كما تعرؼ على أنها "وصناديق الإستثمار.

أو  ،وتتعهد بتنفيذ عقود التأمتُ  ،نتُ لذم الدعرضتُ لدخاطر لزدودة من خلبلذا تنظم إتفاقات مع عدد من الدؤم
                                                                      ".1بدفع التعويض في حالة وقوع الحادث

ذين يحتمل أف يتعرضو ولشا سبق نستنتج أف شركة التأمتُ : ىي ىيئة تقوـ بتجميع عدد كبتَ ومتنوع من الأفراد ال
عويضات التي وبسبب قدرتها على برليل البيانات الدتاحة لديها يدكنها إجراء تقدير دقيق لقيمة الت ،لحادث معتُ 

 لدؤمن لذم .ها ؿ دفعيتوقع 
                                                                  

                                                        
.  367ص ، بدوف سنة النشر، الية وأسواؽ الداؿ، منشأة الدعارؼ، مصررة الدنشآت الدمنتَ  إبراىيم ىندي : إدا - 1  



  )مدخل أخلاقي( ويق الإجتماعي وشركات التأمينالإطار النظري للتس  :الفصل الأول
 

 
12 

 نطلب الثالث: أنواع شركات التأميالم    
فمن الناحية القانونية تقسم  ،كات التأمتُ والأقساـ القانونية يتم التمييز ىنا بتُ الأقساـ الفنية لشر          
 ،وطريقة الإكتتاب  ،أس الداؿ التأمتُ إلذ عدة أشكاؿ بزتلف باختلبؼ نوع التأمتُ طرؽ الإدارة ور شركات 

 :1والدؤمن ومنهاومدى مسؤولية الدؤمن لو 
 ؛شركات التأمين المساىمة -1

 الأشكاؿ لدزاولة نشاط التأمتُ  باعتبارىا أنها معمرة لضمها عدد كبتَ من الدساهمتُتعتبر من أنسب         
وع أو أكثر أو يقتصر نشاطها على ن ،التأمتُ العاـ  ،التأمتُ مثل التأمتُ على الحياة ويدكنها القياـ بدختلف أنواع 

تقوـ ىذه الشركات بدور حماية الدؤمن لذم ودفع التعويضات اللبزمة عند وقوع الخطر  ،حسب قانونها الأساسي 
 ،ىذه الشركات الربح ابتها لحماية ويائق التأمتُ لأف ىدؼ الدؤمن منو وبزضع ىذه الشركات لإشراؼ الدولة ورق

وىم  ،جد ىناؾ إنفصاؿ بتُ حملة الأسهم ويقوـ بإدارة أعماؿ الشركة لرلس إدارة حدد القانوف أعضاءه ويو 
لإداري وىدفها الدتمثل وبسبب نظامها ا ،رتها ( وبتُ حملة ويائق التأمتُ أصحاب الشركة من الدساهمتُ )لرلس إدا

 لصد أف تكلفة التأمتُ في مثل ىذا الشكل لشركات التأمتُ مرتفع نسبيا عنو في الأشكاؿ الأخرى. ، الربح في
 ؛صناديق التأمين الخاصة )صناديق الإعانات( -2
فيكوف فيما بينهم صندوؽ تأمتُ خاص يتمثل  في  ،لدهنة الواحدة تنشأ رابطة بينهم تتمثل في أف لرموعة ا      

 ،أو حسب كل قدرتو  ، خارجيةأو مساعدات  ،في صوة رسوـ عضوية أو إشتًاكات  اء الدشاركتُمساهمة الأعض
ا تقتصر خدمتها كم  ،ث أنها لا تهدؼ إلذ برقيق الربح حي ،الصناديق لأىداؼ إجتماعية بحتة  وتنشأ مثل ىذه

ة وىي التغطي ،ساسية أعضائها بجانب وظيفتها الأوتقوـ بإستثمار ىذه الأمواؿ لصالح  ،على أعضائها فقط 
 البطالة. ،التقاعد  ،التأمينية على الوفاة و الدرض 

 ؛الجمعيات التعاونية للتأمين  -3
لغتَ حملة الأسهم ويدكن  ،لحق في الدساهمة في أكثر من سهم ولكل عضو ا ،ىي جمعيات رأسمالذا غتَ لزدد       

تعاوف بتُ الأعضاء مو في الجمعية فهدفها برقيق الولكل عضو صوت واحد مهما كانت عدد أسه ،التأمتُ لديها 
الأرباح على حملة وتوزع باقي  ،تحصل الأسهم على نسبة من قيمتها ف ،وتقوـ بتوزيع الأرباح  ،من الدساهمتُ 
 وتتولذ إدارة الجمعية الأعضاء حملة الأسهم. ،ويائق التأمتُ 

 
 
 
 

                                                        
.67-66ص  ص،سنة النشرذكر ،  دوف الطبعة الثانية، نهضة العربية، بتَوت، لبناف، دار الفاطمة مروى يونس: أصوؿ الفنوف التجارية  - 1  
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 ؛الحكومة كمؤمن -4
أو تستند ىذه  ،تقوـ الدولة بنفسها بهذا الدور  فقد ،لساطر الكوارث الطبيعية   تغطيةتتدخل الحكومة في       
ىدفها  ،الدخاطر ذات التعويضات الباىضة  وتتدخل غالبا في تغطية ،لذ ىيئة أخرى متٌ ىيئات التأمتُ الدهمة إ

  توزيع الدداخيل بعدالة وحماية الأفراد من الفقر والعوز.  
 :1وتتمثل في   فيتم تقسيم شركات التأمتُ وفقا للؤنشطة التأمينية التي بسارسها ،أما من الناحية الفنية 

 ؛شركات التأمين على الحياة  -1
ـ بتجميع الأقساط من فهي بدثابة وسيط  تقو  ،ونات النظاـ الدالر في أي دولة بسثل ىذه الشركات أحد مك      

كما أنها من الشركات التي   ،ؿ الأخرى العاملة في المجتمع عماوإقراض ىذه الدبالغ إلذ منظمات الأ ،الدؤمن لذم 
 ،ف يباشر ذلك النشاط شركة متخصصة يتمثل نشاطها في إصدار ويائق للتأمتُ ضد الوفاة وليس من الضروري أ

 إذ يدكن للشركات الشاملة أف بسارسو ضمن أنشطة أخرى.
  ؛شركات التأمين العام -2

تقوـ ىذه الشركات بالدهمة التي تقوـ بها  ،التأمتُ عدا التأمتُ على الحياة أنواع  يقصد بالتأمتُ العاـ كافة      
مروف أموالذم في فإضافة إلذ قيامها بدهمة التأمتُ فإف حملة الأسهم يستث ،الإستثمار ذات النهاية الدغلقة  شركات

يد من الدخل في صورة ليعاد إستثمارىا في شراء أسهم وسندات بهدؼ الحصوؿ على مز  ،رأس ماؿ الشركة 
ومواجهة أي خسائر متوقعة في لراؿ نشاطها التأميتٍ  وتشمل ىذه  ،ات أو فوائد أو أرباح رأس مالية توزيع

 الشركات :
      ؛والإجباري ( والدسؤولية الددنية * تأمينات السيارات )التأمتُ الشامل       

 ؛, الجوي , البري( * تأمينات النقل )البحري          
 ؛* التأمتُ ضد الحريق       
 .* تأمتُ الحوادث العامة ) التأمينات الذندسية , السرقة...(       

   
 
 
 
 
 
 

                                                        
.183-168ص ص ، 1999، ندرية، مصر، بدوف طبعةرسمية قريقاص: أسواؽ الداؿ، الدار الجامعية، مطبعة الإشعاع، الإسك  - 1  
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 ينمطلب الرابع: وظائف شركات التأملا
لا بد من توفر لرموعة  ،ولكي بسلرس نشاطها  ،عة من الوظائف حسب طبيعة الشركة تقوـ شركة التأمتُ بدجمو  

  :1ارسة نشاط التأمتُ من قبل الدولة من الشروط لقبولذا لش
  ؛إدارة العمليات -1
 ،ؤمن لذم في صورة تعويضات وعوائد وتقوـ الشركة في ىذه الحالة بخصم التكاليف أو الدبلغ الذي تدفعو للم      

غطية حيث تقوـ الشركة بتقدير دقيق لقيمة الأقساط لتتمكن من ت ،ربح الذي يحصل عليو ملبؾ الشركة ليتبقى ال
ة للشركة ضد سوء إختيار وىي التي توفر الحماي ،كتتاب تكاليف الخطر عند وقوعو وتشمل ىذه الوظيفة عملية الإ 

والذدؼ الأساسي للئكتتاب ىو إظهار  ،ية إختيار وتصنيف طالبي التأمتُ الإكتتاب إلذ عمل ويشتَ ،عملبئها 
 ،التأمتُ ورفض الأخرى لإختيار أنواع معينة من طالبي  ويسعى الدكتتب دائما ،الأرباح في دفاتر العمل التجاري 

ل ىذه الوظيفة على خفض كما تشم  ،ودلك بغية الحصوؿ على لزفظة مربحة من الأخطار القابلة للتأمتُ 
يتيح فرصة إستثمار  بدا ،د الحاسوب والخبراء الإكتواريتُ والإسراع في برصيل الأقساط نتيجة لوجو  ،التكاليف 

بعد الإتفاؽ مع بنك  ،ن الدؤمن لذم عن طريق تأجتَ صندوؽ للبريد في كل منطقة بها عدد كافي م ، ىذه الأقساط
 بذاري معتُ لفتح الصندوؽ .

 ؛إدارة التسويق -2
ودلك  ،يديز بتُ عملية التسويق الدباشر حيث  ،قنوات للتسويق في ميداف التأمتُ استعماؿ أىم ال أي      

 ،يا التي تتسم بها الشركة ب في التأمتُ من قبل الشركة وتعريفو بدختلف الويائق والدزابالإتصاؿ مباشرة مع الراغ
أو الوسطاء الذين  كذلك عن طريق الوكلبء والدنتجتُ و  ،نح خصم لعملبئها عبر ىذه القناة بس ولتشجيع ذلك 

ويتلقوف مقابل تنشيطهم  ،أمتُ تعريفهم بأهمية وفائدة الت يحثوف العميل على الإكتتاب في وييقة التأمتُ من خلبؿ
كيل يخدـ ويختلف الوكيل عن الدنتج في أف الو  ،اصة في حالة التأمتُ على الحياة للتأمتُ على عمولة مستحقة خ

كما قد يقوـ بعملية التأمتُ عن طريق شركات أخرى   ،فهو لا ينتمي لشركة معينة  ،شركة معينة عكس الدنتج 
تزـ أو جزء من الخطر الذي قبلتو إلذ شركة أخرى تل ،تُ في التنازؿ عن وييقة ما التأمللتأمتُ عندما ترغب شركة 

 مقابل حصولذا على جزء من القسط وىذا مايسمى بإعادة التأمتُ. ،بتحمل ذلك الجزء من التعويض 
 ؛تحديد الأقساط -3

وع الأخطار ير الإحتمالات لوقيرتبط قسط التأمتُ إرتباطا وييقا بعمل الخبتَ الإكتواري الذي يتمثل في تقد     
وما إذا كاف لذا  ،التاريخية بدعدلات وقوع الدخاطر والذي يعتمد بنسبة كبتَة على الدراسة  فالتي يغطيها التأمتُ 

في غاية وتعتبر ىذه الوظيفة  ،بشأف التكاليف المحتملة  وإنطلبقا من ذلك  يضع تقديراتو ،تأيتَ في الدستقبل أـ لا 
 ة في لراؿ التأمتُ الصحي والتأمتُ على الدمتلكات.خاص ،الأهمية 

                                                        
.796، ص2006، ، السعوديةالرياض ،للنشر، دار الدريخ إبراىيم الدهدي، ترجمة لزمد البلقيتٍ و التأمتُو جورج ريجدا: مبادئ إدارة الخطر  - 1  
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 ؛إدارة الأصول والخصوم -4
حيث تسجل الدبالغ التي  ،ن خصوـ شركات التأمتُ بصفة عامة بسثل الخصوـ الدخصصات الجانب الأكبر م     

ة أكبر منها وتكوف قيمة الدخصصات في شركات التأمتُ على الحيا ،لشركة للمؤمن لذم في ىذا الحساب تدفعها ا
أما الأصوؿ فهي بسثل خليط  ،غطيها ويائق التأمتُ على الحياة في شركات التأمتُ الأخرى بسبب طوؿ الددة التي ت

حيث تقوـ بإدارة  ،إلذ جانب إستثمارات أخرى  ،رات العقارية والرىونات والقروض من الأوراؽ الدالية والإستثما
إذ تقوـ بدتابعة  ،عويضات عن قيمة الأقساط المحصلة ر زيادة التمثلى لدثل ىذه الأصوؿ من أجل تغطية لساط

لشا يدفع بالدؤمنتُ لذم بتصفية  ،ما برتاج ىذه الشركات إلذ سيولة وغالبا  ،النقدية الداخلة منها والخارجة  تهاقاتدف
والتي تلقي  ،تَة ا بويائق أخرى تغطي فتًات قصحيث يتم استبدالذ ،اصة في حالة التأمتُ على الحياة ويائقهم خ

 إذ عليها أف توجو الأصوؿ بدا يعود عليها بالفائدة وعلى عملبئها. ،بئا إضافيا على متطلبات السيولة ع
 ؛وظيفة المحاسبة -5

وذلك من خلبؿ القياـ بأعماؿ  ،واحي الدالية من إيرادات ونفقات تتمثل في القياـ بالأعماؿ الدتعلقة بالن     
ليلية , وتهدؼ إلذ برديد نتيجة الأعماؿ , من خلبؿ الحسابات الختامية وأعماؿ التكاليف المحاسبة العامة والتح

بغرض التعرؼ على تكلفة كل وييقة , وكل فرع تأمتُ , وكل منطقة جغرافية ,وتقوـ كذلك بجمع , الأقساط 
 .1بها عن طريق حصر الأقساط الدستحقة , وتذكتَ الفروع والتوكيلبتويشارؾ فيها قسم المحاسبة 

   الوظيفة القانونية: -6
بزتص بالشؤوف القانونية بوجو عاـ ،  وىي وظيفة مهمة لشركات التأمتُ تتمثل في وضع الصياغة  ، شروط      

انونية العامة الدتعلقة بالضرائب، ، وإعطاء الإرشادات القالوييقة في ويائق التأمتُ ، وحل النزاعات والدشاكل الدتعلق
 ، ويقوـ بها القسم  القضائي للشركة.مارات، وقوانتُ التأمتُالتسويق، الإستث
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 المبحث الثالث: المسؤولية الإجتماعية وأخلاقيات التسويق
الحديث عن الدسؤولية الإجتماعية والأخلبقية للتسويق يعتٍ البحث في السلوؾ والتصرؼ الدتحقق للؤفراد في        

، فالأخلبقيات بشكل أساسي تهتم بالإجابة عن ما ىو صحيح وما ىو خطأ ، تفاعلبتهم الدختلفة مع المجتمع 
ولدساعدة الأفراد في تفستَ الكثتَ من الدتغتَات القيمية التي بريط بهم في حياتهم اليومية ، وىي لا بزتلف من 

لدنظمة اط التسويقي حيث الجوىر عن ىذا الدعتٌ ، حيث بسثل الدبادئ والدقاييس التي بردد السلوؾ الدقبوؿ في النش
 الأعماؿ.

 المسؤولية الإجتماعية للتسويق المطلب الأول: 
تعمل الدنظمات على تقييم مسؤولياتها الإجتماعية والأخلبقية عند لشارستها الأنشطة التسويقية ، إذ أف          

 قي العالر الجودة.لصاح الأعماؿ يعتمد رضا الزبوف والجمهور والمجتمع الذي يرتبط بدعيار الأداء التسوي
 أولا: مفهوم المسؤولية الإجتماعية

 للتسويق نذكر منها: ىناؾ عدة تعاريف للمسؤولية الإجتماعية     
الفسلفة التسويقية الدعبر عنها بالسياسات والإجراءات والأفعاؿ التي برقق بدجملها و عرفت حديثا بأنها :"     

نها :"ميوؿ الدسوقتُ بالإلتزامات التي يضعوىا على أنفسهم آخذين رفاىية المجتمع كهدؼ أساسي ." كما عرفت بأ
  ".1بنظر الإعتبار برقيق الأرباح ورضا الدستهلك ورفاىية المجتمع وبها يقاس مستوى الأداء الدتحقق للمنظمة

لمجتمع والعمل على لتزاـ الدنظمة بابذاه برستُ تأيتَاتها الدوجبة في اإوتعرؼ أيضا بأنها:"الدسؤولية الإجتماعية      
 ".2تقليص تأيتَاتها السالبة

ىي العلبقات الدتفق عليها والإلتزامات والواجبات الدشتًكة من ىذين التعريفتُ نستنتج بأف الدسؤولية الإجتماعية 
 في برقيق سعادة ورفاىية المجتمع.

 جتماعية إلذ:ية الإتعود أسباب الإىتماـ بالدسؤول :ثانيا: أسباب الإىتمام بالمسؤولية الإجتماعية
 من أبرز الأمثلة على ذلك كارية مصانع بوباؿ الذندية ، وتشرنوبل النووية  ؛لكوارث والفضائح الأخلبقيةا -

في الإبراد السوفياتي سابقا وفضائح الرشوة للعديد من الشركات العالدية ومنها شركة لوكهيد الأمريكية وغتَىا، 
 .3افيا لسن قانوف ينظم التعامل مع قضايا الرشوة ومسببات الكوارثوكانت ىذه الكوارث والفضائح سببا ك

لقد ساىم التطور التكنلوجي أو الثورة التكنلوجية في لرالات تقنية الدواد وحركات التشغيل  ؛التطور التكنلوجي -
 .4توفتَ البيئة الدناسبة للئىتماـ بجودة الدنتجات والعمليات وتنمية مهارات العالدتُ

                                                        
  1 .59، ص2004، الأردف، الطبعة الأولذ ،ئل للنشر، دار وايات التسويقنزار عبد المجيد البرواري وأحمد لزمد فهمي البرزلصي: إستًاتيج -
. 122، ص 2008اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ، دار يامر البكري: استًاتيجيات التسويق - 2  
.52، ص لزمد فهمي البرزلصي: الدرجع نفسوار عبد المجيد البرواري وأحمد نز  -  3  
.2004، 49العدد ، ف: الدسؤولية الإجتماعية للمؤسسة، لرلة عالد العملعبد الله صادؽ دخلب - 4  
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تتمثل بالتشريعات الداعية لحماية الدستهلكتُ والبيئة والعمل الآمن والدور الإيجابي  ؛الحكومية والشعبية الضغوط -
 .1للمنظمات في برقيق حقوؽ الدستهلكتُ

اتست الدنافسة بسبب إتساع السوؽ وحدودىا لتنتقل الدنافسة المحلية والإقليمية إلذ الدنافسة  ؛الدنافسة الشمولية -
 ؿ على ذلك شركات متعددة الجنسيات.أبرز مثاالعالدية ، و 

 أخلاقيات التسويق ماىيةالمطلب الثاني :
تشغل مسألة الأخلبؽ في الدعتٌ الواسع لذذه الكلمة حيزا كبتَا في جدوؿ أعماؿ العديد من الشركات في        

 .  لجماعاتحياة الفرد وا الكبتَ علىتأيتَ في ال أهمية بالغةمن للؤخلبؽ لدا وقتنا الحالر ،
 أىميتها و أولا: مفهوم الأخلاق

عرؼ عبد الكريم زيداف الأخلبؽ على أنها :"لرموعة من الدعاني زالصفات الدستقرة في النفس وفي ضوئها      
   ".2وميزاتها يحسن الفعل في نظر الإنساف أو يقبح ، ومن ثم يقدـ عليو أو يحجم

يم الخلقية التي بردد السلوؾ وفيما إذا كاف صحيحا أو غتَ وكذلك عرفت الأخلبؽ على أنها :"الدفاى     
 ".3صحيح

         ".4تؤمن بها لإقرار ما ىو صحيح أو ما ىو خاطئ وتعرؼ أيضا :"الدعتقدات التي     
من التعاريف السابقة يدكن أف نستنتج أف الأخلبؽ ىي الدعايتَ أوالدبادئ والصفات في السلوؾ الإنساني والتي 

 للحكم أوالسيطرة على سلوؾ الأفراد والمجاميع البشرية. تستخدـ 
 أىمية الأخلاق:

  ؛خلبؽ أهمية بالغة بإعتبارىا من أفضل العلوـ وأشرفها وأعلبىا قدراللؤ -
أف السلوكيات الأخلبقية وآدابها ىي التي بسيز سلوؾ الإنساف عن سلوؾ البهائم في برقيق حاجاتو الطبيعية أو  -

 تَه من الكائنات الأخرى؛قاتو مع غفي علب
إف ىدؼ الأخلبؽ برقيق السعادة في الحياة الفردية والجماعية ، ذلك أف الحياة الأخلبقية ىي حياة الختَ  -

 عن الشرور بجميع أنواعها وصورىا؛ البعيدة
 أف الأخلبؽ وسيلة لنجاح الإنساف في الحياة. -
 
 
 

                                                        
.52، ص : الدرجع السابقنزار عبد المجيد البرواري وأحمد لزمد فهمي البرزلصي  -  1  
.19، ص2009، مل، دار الديسرة للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الطبعة الأولذ: أخلبقيات العبلبؿ خلف السكارنة - 2  

3 - Dibb sally et al:Marketing cencepts and strategies,2nd édition,houghton miffin co,1994,p614. 
4 -Dickson peter :Marketing Management,2nd édition,the dryden press,Florida,1997,p308. 
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 ثانيا: مفهوم التسويق الأخلاقي
 نذكر منها:يشمل عدة تعاريف 

يعرؼ التسويق الأخلبقي على أنو:"الدعايتَ التي بركم تصرفات الدسوقتُ وعلى ضوء ما يحملونو من قيم      
 ".1خلقية

 ".  2كما يعرؼ على أنو:"الدبادئ الأدبية التي بردد وتعرؼ الشيئ الصحيح عن الخاطئ في السلوؾ التسويقي
 داء مقبولا في الجماعة من أجل اف يكوف الأ ا في عملية التسويقويعرؼ أيضا بأنو:"الدعايتَ التي يجب اتباعه

 ".3والمحيط 
 أنها لرموعة الدعايتَ التي بركم سلوؾىذه التعاريف وغتَىا يدكن النظر إلذ أخلبقيات التسويق على  وعلى ضوء

 قي صحيح أوغتَبابذاه أف يكوف سلوكهم التسوي ، وتصرفات الدسوقتُ بدا يحملونو من قيم ومعتقدات أخلبقية
 ويكوف المجتمع بالتالر ىوالحكم في ذلك على سلبمة تلك الأنشطة التسويقية الدؤداة من قبل الدنظمة. ، صحيح

وبهذا الصدد ، وضعت الجمعية الأمريكية للتسويق لرموعة من القواعد التي عدت مرشدا ودليلب للتعامل الأخلبقي 
 ا منها.التسويقي لدنظمات الأعماؿ والتي تأشر جانب

 إف تصرفات الدسوقتُ يجب أف بركمها القواعد التالية:
 فعل يتحقق من جراءه أذى للآخرين؛ القاعدة الأخلبقية الرئيسية ىي ألا يتم أي -
 بكل القوانتُ والتعليمات النافذة؛التمسك الدقيق  -
 للآخرين؛ صحيح ونافعالتطبيق الدقيق لدا يدتلكو الدسوؽ من تعليم وتدريب وبذربة وبشكل  -
 الدعم النشيط للمبادئ الأخلبقية في كل لشارسة أو نشاط ترويجي متحقق.  -

 خلاقيات وقرارات الميي  التسويقالأ المطلب الثالث:
ثل الدزيج التسويقي الركن الرئيسي في التسويق ،بل ىو التسويق بذاتو ، وعليو فإف انتهاج الجوانب الأخلبقية في يد

، يعتٍ بحد ذاتو التسويق أيضا لذلك فإف النشاط الذي يدارس صر الدزيج التسويقي مفردات عمل وتنفيذ عنا
على لرمل أعماؿ الدنظمة  ويؤدي إلذ خلق حالة من الشعور بالغش أو الخداع من قبل الدستهلك ستنعكس

ـ غتَ شرعي التسويقية وتبرز مشكلة أخلبقية تسويقية وبغض النظر عما إذا كاف النشاط التسويقي الدؤدى شرعي أ
ضغط على الفعندما تضع الشركة ىدؼ لتحقيق الربح أو زيادة حصتها التسويقية في الدقدمة ، فإف ذلك يعتٍ 

                                                        
1- Boone lewis:contemporay Marketing,7th éditio,the dryden press,Florida,1994,p64.  
2- Dibb sally et al :opcit,p612.  
3- Prid william: Marketing concept and strategies,2nd édition,houghton miffin co,1994,p614. 
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الدسوقتُ من أجل بيع منتجات غتَ صالحة للمستهلك وبأي شكل كاف ، ويعتٍ في حقيقتو عملب تسويقيا غتَ 
 .أخلبقي

        في الميي  التسويقيرارات الأخلاقية ( الق1شكل رقم)                                 
 

 قرارات البيع
 الرشوة -
 قة أسرار التجارةسر -
 التحريف-
 الكشف عن حق الزبوف -
 بسييز غتَ عادؿ-

  المسوق        
 قرارات الإعلان

 إعلبف كاذب-
 إعلبف مضلل-
 إعلبف مغري-
 السماحات التًويجية والخدمات-

 
 قرارات قناة التوزيع

 الدتاجرة الشاملة -
 التوزيع الإقليمي الشامل -
 موافقات الإلتزاـ -
 أحقية التاجر -

                                   
 .245ثامر البكري: التسويق، مرجع سابق، ص المصدر:                                                                 

 :1وفيما يلي توضيحا للجوانب الأخلبقية في عناصر الدزيج التسويقي وىي

 ؛خلاقية والمنت الأ -1 
علومات بالدنتجات وتقديم الديعجز الدسوقوف في الكشف عن الدخاطر الدتعلقة  تظهر ىذه الجوانب عندما      
زمة لكيفية أداء الدنتج واستخدامو وماينجم عنها من أخطار.كما قد يفشل الدسوقتُ في تقديم منتج بنوعية اللب

فضلب .  أعلى على أرباح ، من جراء الضغط على استخداـ مواد رديئة بهدؼ  بزفيض التكاليف للحصوؿجيدة
                                                        

.246، ص2006، اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عماف، الأردفدار  ،)أسس ومفاىيم معاصرة (يامر البكري: التسويق  -     1  

 قرارات المنت 
 اضافات وحذؼ الدنتوج -
 حماية العلبمة التجارية -
 نوعية وسلبمة الدنتوج-
 صلبحية الدنتوج -
 منتوجات مضرة  -

 قرارات تنافسية
 اكتساب غتَ تنافسي-
 حدود الدخوؿ-
 الدنافسة الضارة-

 قرارات التعبئة
 تعبئة وتعليم معتدلة-
 كلفة باىظة-
 الدورد نادر-
 تلوث-

 قرارات السعر
 تثبيت السعر -
 الحفاظ على سعر إعادة البيع -
 بسييز السعر-
 التسعتَ الدضلل-
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ئص  قد برصل  في معيارية تلك الخصاالتي والتغتَات عن فشلهم في تعريف الدستهلك بالخصائص الدميزة للمنتج ،
 ي سبب كاف.مستقبلب ولأ

 والتروي ؛ خلاقيةالأ-2
وبخاصة عندما   داء التسويقي ،في الأ خلبقية ويجي لرالا  واسعا للعديد من الأفعاؿ غتَ الأيعتبر النشاط التً        
لقة بعدـ الإشارة الذ السعر أو صة تلك الجوانب الدتعوبخا علبنات  مضللة وغتَ واضحة الذدؼ منها ،تقدـ إ

... خطار الجانبية في استخداـ الدنتج العلبقة بالأ و حذؼ بعض الدعلومات الرئيسة ذاتأ نتاج والنفاذ،تواريخ الإ
 الخ .

وفي المجاؿ البيع الشخصي تبرز مسألة الرشوة كأحد الجوانب الغتَ الأخلبقية في عقد الصفقات التجارية حتى وإف  
الضغط البيعي لدفع الزبائن للشراء ودوف ادراكهم لحقيقة لح الشركة . فضلب عن إعتماد أسلوب كانت تصب لصا

 حاجاتهم لتلك السلع.
 ؛الأخلاقية والتسعير-3 

عن الدستهلك من بتُ أبرز الجوانب غتَ الأخلبقية في التسويق لأف عدـ  يعتبر حجب حقيقة السعر للسلعة        
عة يعتٍ خلق حالات من سوء الفهم بتُ البائع والدشتًي ، وقد بستد إلذ الشعور كشف السعر وتثبيتو على السل

بالخداع والغش في التعامل ، رغم أنو من حق البائع الحصوؿ أرباح من خلبؿ الأسعار التي يطرحها لدنتجاتو ، إلا 
خداـ ظروؼ أنية لزددة ، أنو لا يحق لو أف يحقق تلك الأرباح بصيغة غتَ أخلبقية ويكوف مبالغ بها من جراء است

وكما ىو حاصل في بعض الحالات لشركات إنتاج الأدوية ومسوقيها عندما يتم تسعتَ الأدوية بأسعار مرتفعة جدا 
للمشتًين الذين يتوجب عليهم أخذىا للعلبج للحفاظ على حياتهم ، وكما ىو حاصل برديدا في علبج مرض 

 .نقص الدناعة الدكتسب
 ؛عالأخلاقية والتوزي -4

بتُ الدنتج الدشتًي ىم الوسطاء ، والدتمثلوف بتجار الجملة ومن ثم الدفرد . والذين يقوموف حلقة الوصل      
بعمليات تسهيل تدفق الدنتجات بتُ طرفي العملية التسويقية ، وعلى الرغم من إختلبؼ دور كل واحد منهم عن 

عندما يعمل ىؤلاء الوسطاءأو حتى الدنتج في عرقلة الآخر ، إلا أف الدشكلة غتَ الأخلبقية التي قد تظهر ىو 
وصوؿ الدنتجات إلذ الدستهلك بهدؼ الحصوؿ إما على فرصة بيع أفضل ، ولتحقيق ربح مضاؼ ، أو بسبب 

في الدعلومات الدقدمة ما بتُ وجود صراعات وإختلبفات معينة مع باقي أعضاء القناة التسويقية أو حتى تضليل 
فة والتي تنعكس سلبا وبالتاليعلى القرار التسويقي للمنظمة من جانب والدستهلك من جانب أطراؼ القناة الدختل

 آخر.
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 المطلب الرابع: أخلاقيات التسويق الإجتماعي
تعبر الأخلبؽ عن حالة نسبية في السلوؾ الدلبحظ والدثبت لفرد أو لرموعة من الأفراد العاملتُ في        

تعتبر الأخلبقيات الدرشد أو الدليل للتعرؼ على السلوؾ الدقبوؿ من قبل الجهات عامة أو خاصة ، كما مؤسسات 
 الدعنية بو أو الأطراؼ الدتأيرة بو أو الدستقبلة لو.

عمليا لا بزتلف أخلبقيات التسويق الإجتماعي كثتَا عن الدعاني الدشار إليها أعلبه ما عدا أف التسويق        
ئزه العديدة فإف الإلتزاـ بالأخلبقيات قد يستوجب أو يأخذ فتًات زمنية أطوؿ الإجتماعي وبسبب مكوناتو وركا

بالإضافة إلذ أف تأيتَاتو قد بسس أو تأير على الدنظومات القيمية والإجتماعية والنفسية للؤفراد والأسر والمجتمع  
 ككل.

ا الدتعددة الجوانب والتي بسس وجود وبالتالر فإف أخلبقيات التسويق الإجتماعي قد بسوف أكثر أهمية بسبب تأيتَاته
الأفراد والأسر والجماعات الدعنية بو مباشرة ، وبشكل عاـ يدكن إيراد الأخلبقيات العامة للتسويق الإجتماعي على 

 :1النحو الآتي
الدنوي برقيقها للمعنيتُ والدستهدفتُ بعملية التسويق الإجتماعي وبرالرو الدختلفة ، ذلك وضوح الأىداؼ  -1
عملية وضع الأىداؼ وشفافية ما يطرح من براج وسياسات حق من حقوؽ الأفراد والأسر والجماعات  أف

باعتبار أف كافة البرامج التسويقية الإجتماعية والتي تطرح لذا مدلولات نفسية وإجتماعية وإقتصادية 
 ى قيم وأنماط السلوؾ لدى الأفراد؛وإستحقاقات مؤكدة عل

وات والوسائل الدستخدمة في برامج أو خطط التسويق الإجتماعي من أىم الأمور كما تعتبر شرعية الأد  -2
الدساعدة للئلصاح التعديل الإجتماعي ، باعتبار أف الأدوات والوسائل ىي التي يشعر بها الدستهدفوف بشكل مباشر 

 والوسائل مقبولة وغتَ ضارة بهم ؛ فإنو يتوجب أف تكوف تلك الأدوات، وبالتالر 
تحمل الجهات الدنفذة لبرامج التسويق الإجتماعي الدسؤولية عن أية أضرار ومشاكل قد بردث للؤفراد أف ت -3

 اولات التعديل للسلوؾ الإجتماعي؛والجماعات أيناء لز
ت الدستهدفة التعهد بتقديم كافة الدعلومات عن البرانامج الإجتماعي الجاري تنفيذه للؤفراد والأسر والجماعا -4

 ة وشفافة؛وبصورة واضح
التعهد بتقديم الأجوبة الصريحة والواضحة عن الآيار السلبية التي قد بردث نتيجة التعديل السلوكي  -5

 عض الأفراد من الجهات الدستهدفة ؛الإجتماعي وعدـ اللجوء إلذ الخداع والتضليل للرد على إعتًاضات ب
التي تم التوصل إليها لأغراض بزدـ أشخاص أو  التعهد بعدـ استخداـ نتائج الحملبت التسويقية الإجتماعية -6

من  مؤسسات لزددة ، بل أف تتمتع بنوع من الكتماف للمحافظة على الأسرار الشخصية للؤفراد الذين استهدفو
 قبل رجاؿ التسويق الإجتماعي ؛

                                                        
.53-52ص  ص ،إبراىيم عبيدات: الدرجع السابق لزمد - 1  
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لحملبت لا بد أف يكوف تكوين وتأىيل الدسوقتُ الإجتماعيتُ كافيا لإحداث الأير الدرفوب من وراء ا -7
الإجتماعية التي سيتم توجيهها للجهات الدستهدفة سواء أكانو أفرادا أـ جماعات ، كما يستوجب أف تكوف لدى 
الدسوقتُ الإجتماعيتُ القوة والإرادة والتصميم لكشف الأىداؼ الفعلية للحملبت الإجتماعية التي يقوموف 

 ر السلبية والإيجابية الدتحققة بعد التنفيذ.يتنفيذىا من جهة ، بالإضافة إلذ القدرة على برديد الآيا
 الأداء التنافسيأثر التسويق الأخلاقي على ث الرابع: لمبحا

السعي لإرضاء زبائنها بتقديم أداء متميز للقيمة الدضافة التي  شركةلواقع التنافسي الحاد على الفرض ا     
و  شركةن و إرضائهم يعبر عن حاضر الب الزبائفأصبح  جذ شركةن اقتناء منتجات أو علبمة اليدركها الزبوف م

سبب وجودىا، لكن في ظل ىذا المحيط التنافسي لد يعد من السهل الحصوؿ على زبائن جدد، فأغلب قطاعات 
و تطورىا مهددا بدونهم وبتًاجع حصتها السوقية أصبحت  شركةبالإشباع لشا جعل مستقبل ال السوؽ تتميز

من الزبائن ىي الحل الأمثل الذي يضمن بقاءىا و استمرارىا، فمن إرضاء  شركةد الاتيجية الدفاعية عن رصيالإستً 
إلذ البحث عن الوسائل و الأدوات التي بسكنها من الاحتفاظ بو لأطوؿ وقت لشكن و بناء  شركةزبوف انتقلت الال
ة أو الة من الولاء للعلبمػرتباط و تعلق الزبوف لشا يكوف لديو حإإلػى زيادة  شركةلبقة معو, تسعى من خلبلذا الع

.الدنتج أو المحل أو الدؤسسة  
 و أىم تصنيفاتو الأداءمفهوم  المطلب الأول:

مفهوـ الأداء واسع وشامل وىاـ لأي مؤسسة ، وعلى الرغم من كثرة الدراسات تناولت الأداء وتقييمو إلا أنو    
بب يعود إلذ اختلبؼ الدعايتَ والدقاييس لد يتم التوصل إلذ مفهوـ لزدد للؤداء ، حيث يرى البعض أف الس

الدستخدمة في دراسة الأداء وقياسو مع القوؿ أف ىذا الإختلبؼ يعود لتنوع أىداؼ وابذاىات الباحثتُ في 
 حيث تنوعات معايتَ تصنيف الأداء.دراساتهم 

 أولا: مفهوم الأداء 
في إلصاز الأىداؼ المحدد مسبقا ، وكما ة ويقصد بالأداء بصفة عامة درجة النجاح التي برققها الدؤسس       

الأداء على أنو " درجة بلوغ الفرد أو الفريق أو الدنظمة للؤىداؼ الدخططة بكفاءة يعرؼ أحمد سيد مصطفى 
 ".1وفعالية 

لصد أف الأداء يعتٍ تأدية أو القياـ بعمل وجهد أو نشاط من طرؼ فرد أو فريق أو مؤسسة  وحسب ىذا التعريف
، حيث يتم الحكم عليو في الأختَ بأنو  جيد ، كفئ ، أمثل ...كما لصد أف ىذا  ىدؼ معتُيق من أجل برق

 بالفعالية والكفاءة سواء على التعريف يربط الأداء بالفعالية والكفاءة ، والواقع أف جل الدراسات براوؿ ربط الأداء 

                                                        
.415، ص 2002إدارة البشر )الأصوؿ والدهارات(، بدوف ذكر دار النشر، مصر،  :أحمد سيد مصطفى - 1  
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الحكم على أداء الدؤسسة التي بسكنت من أو على الدستوى التشغيلي ، حيث أنو لا يدكن الدستوى الإستًاتيجي 
 .1بلوغ أىدافها بأنو جيد إذا كاف ذلك قد كلفها كثتَ من الدوارد مقارنة بدثيلبتها

 2المصطلحات ذات العلاقة بمفهوم الأداء
تعتٍ القدرة على على خفض أو بزجيم الفاقد في الدوارد الدتاحة للمنظمة ، وذلك من ":إف الكفاءة الكفاءة -1

 استخداـ الدوارد بالقدر الدناسب وفق معايتَ لزددة للجدولة )أي قدر من الناتج أو لسرجات في زمن لزدد خلبؿ
والجودة والتكلفة" ، أي الوصوؿ إلذ الأىداؼ الدسطرة من خلبؿ استخداـ موارد الدنظمة الدتاحة بشكل أمثل 

  إىدار؛تغلبؿ الدوارد الدتاحة دوف يتطلب بلوغ الكفاءة وزيادتها يحسن اس
خر ىل تتمثل في القدرة على برقيق أىداؼ الدنظمة من خلبؿ حسن أداء الأنشطة الدناسبة بدعتٌ آ: الفعالية -2

يحسن العاملوف وفرؽ العمل زالدديروف أداء ما يجب أف يؤدي لتحقيق الأىداؼ ، أـ أف ىناؾ أنشطة أخرى تؤدي 
 دوف داع أو مبرر؟

الدؤسسة أي التقارب بتُ النتائج المحصل عليها والأىداؼ الدسطرة ، فالدسؤوؿ وتقاس الفعالية إنطلبقا من أىداؼ 
 الفعاؿ ىو الذي يستطيع الوصوؿ إلذ برقيق الأىداؼ في الآجاؿ المحددة.

وغها ويعرفها ماؿ بأنها : "تربط وتتمثل في العلبقة بتُ النتائج المحققة فعلب والوسائل الدستخدمة لبل: الإنتاجية -3
الية في الوصوؿ للؤىداؼ والكفاءة في استخداـ الدوارد بغية بلوغ ىذه الأىداؼ"، فهي مقياس لأداء فرد بتُ الفع

أو قسم أو إدارة ، أي ىي تعبتَ عن قدر الناتج المحقق من استخداـ قدر معتُ من الددخلبت أو الدوارد في فتًة 
 رجات بنفس القدر من الددخلبت .زمنية لزددة، وتزيد الإنتاجية كلما أمكن زيادة الناتج أو الدخ

تعرؼ على أنها:" تعبتَات لزددة عن ما ترغب الدنظمة في برقيقو خلبؿ فتًة ومنية لزددة ، الأىداف:  -4
  ".3أيهناؾ أىداؼ بعيدة الددى وأىداؼ أخرى مرحلية أة قصتَة الامدى

 
 
 
 
 
 
  

                                                        
.88ص  ،الجزائر ،، جامعة بسكرة2001، لرلة العلوـ الإنسانية، العدد الأوؿ ، اليةبتُ الكفاءة والفع : الأداءعبد الدالك مزىودة - 1  
.415، ص : الدرجع نفسوأحمد سيد مصطفى - 2  
.28، ص 2000جية التسويق )مدخل كمي و برليلي(، دار حامد ، عماف، الأردف، الطبعة الأولذ، : إستًاتيلزمد جاسم الصميدعي - 3  
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 تصنيف الأداءثانيا:  
 للؤداء ولعل ىذا يعود كما أشرنا في البداية لإختلبفات ابذاىات الباحثتُ ، و   توجد عدة تصنيفات      

يدكن تصنيف الأداء استنادا إلذ عدة معايتَ ، ومن أىم ىذه الدعايتَ ، معيار مصدر الأداء ، معيار الشمولية  
 والدعيار الوظيفي.

 حسب معيار المصدر .1
 لذ أداء داخلي وأداء خارجي:يدكن تقسيم أداء الدؤسسة إوفقا لذذا الدعيار 

  :أي لستلف وينتج من تفاعل لستلف أداءات الأنظمة الفرعية للمؤسسة الأداء الداخلي
الأداءات الجزئية متمثلة في الأداء البشري أي أداء الدوارد البشرية في الدنظمة ، والأداء التقتٍ 

 نيات الدالية الدستعملة.الذي يتعلق بجانب الإستثمارات ، والأداء الدالر الخاص بالإمكا
  :وىو الأداء الناتج عن تغتَات البيئة المحيطة بالدؤسسة فهو ينتج عن المحيط الأداء الخارجي

الخارجي للمؤسسة ، وبالتالر فإف الدؤسسة لا يدكنها التحكم في ىذا الأداء ، حيث قد يظهر 
اؿ قد يزيد حجم مبيعات ىذا الأداء في نتائج جيدة تتحصل  عليها الدؤسسة ، على سبيل الدث

الدؤسسة بسبب برسن في الأوضاع الإقتصادية أو نتيجة إعانات برفيزية من طرؼ الدولة  ، 
قد تنعكس على الأداء إيجابا أو سلبا ، وبالتالر يجب على الدؤسسة حيث أف ىذه التغتَات 

كما ىو الحاؿ قياس وبرليل ىذا الأداء ، لأنو يدكن أف يشكل تهديدا لذا فهي لا تتحكم فيو  
 بالنسبة للؤداء الداخلي .

 حسب معيار الشمولية .2
 :1حسب ىذا الدعيار إلذ أداء كلي وأداء جزئيالأداء  يدكن تقسيم
  :الإلصازات التي ساهمت كل الوظائف والأنظمة الفرعية للمؤسسة في  يتجسد فيالأداء الكلي

ؿ الأداء الكلي يدكن الحكم أو عنصر لوحدة في برقيقها ، ومن خلببرقيقها دوف انفراد جزء 
 على مدى برقيق الدؤسسة وبلوغها لأىدافها العامة كالإستمرارية والنمو والربحية .

  :داء الذي يتحقق على مستوى الأنظمة الفرعية للمؤسسة ويقصد بو الأالأداء الجيئي
ة الفرعية ىو عبارة عن تفاعل أداءات الأنظم والوظائف الأساسية ، والأداء الكلي في الحقيقة

 )الأداءات الجزئية( وىو ما يعزز فكرة أو مبدأ التكامل والتسلسل بتُ الأىداؼ والدؤسسة.
 حسب معيار الوظيفة: .3

حسب ىذا الدعيار يقسم الأداء إلذ الأداء الوظائف الأساسية في الدؤسسة وىي الإنتاج ، الدالية ، 
 التسويق و الدوارد البشرية ويتم تقسيم الأداء إلذ:

                                                        
.89، ص 2001العلوـ الإنسانية، العدد الأوؿ، جامعة بسكرة، الجزائر،  : الأداء بتُ الكفاءة والفعالية، في لرلةبد مليك مزىودةع - 1  
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 ويتمثل قدرة الدؤسسة على برقيق التوازف الدالر ، وبناء ىيكل مالر فعاؿ: الوظيفة المالية أداء 
بالإضافة إلذ برقيق الدردودية وتعظيم العائد على الإستثمار باعتباره أحد أىم أىداؼ الدؤسسة ، 

، لشا  لذا فإف البعد الدالر للؤداء الكلي للمؤسسة يتحقق من خلبؿ برقيق الدردودية وتعظيمها
طرح فكرة ربط الدكافآت الدمنوحة لدستَي الدؤسسة بحجم الدردودية التي ساهموا  في برقيقها ، 
أي تكوف متناسبة طرديا معها وىذا ما من شأنو أف يرسخ لدى الدستَين فكرة أنهم مستثمرين 

يتها الدؤسسة أي مساهمتُ فيها وليسو مستَين فقط ، وبالتالر سيعملوف على تعظيم مردود في 
 أكثر فأكثر.

  :الأداء من خلبؿ لرموعة من مؤشرات الدتعلقة بوظيفة  يتحدد ىذاأداء وظيفة التسويق
التسويق منها حجم الدبيعات ، الحصة السوقية ، رضا العملبء ، شهرة العلبمة ومدى بسوقعها في 

 ذىن الدستهلكتُ.
 :من ة مقارنة بالدؤسسات الأخرى يتحقق عندما برقق الدؤسسة إنتاجية مرتفع أداء وظيفة الإنتاج

خلبؿ إنتاج منتجات بجودة عالية وبتكاليف أقل تسمح لذا بالدنافسة ، بالإضافة إلذ بزفيض 
 التعطلبت النابذة عن توقف الآلات أو التأخر في تلبية الطلبيات.

 :وارد يعتبر الدورد البشري أىم مورد في الدؤسسة ومن خلبلو يتم برريك الد أداء وظيفة الأفراد
بتحقيق أىداؼ الدنظمة ، وىذا يعتٍ أف بقاء واستمرار الدؤسسة الأخرى وتوجيهها بدا يسمح 

مرىوف بأداء العامل البشري فيها وىذا الأداء يبتٌ على الكفاءات واختيار ذوي الدهارات العالية 
الوقت حيث أف فعالية الدورد البشري لا تكوف إلا إذا  الشخص الدناسب في الدكاف الدناسب و 

 الدناسب.
 وأسباب تنميتها التنافسيةالميية مفهوم  المطلب الثاني:

بدأ يظهر مصطلح التنافسية في لرالات الأعماؿ و التجارة و الداؿ و الاقتصاد و التسيتَ  في الآونة         
دوات اللبزمة الأختَة، و ىو ما يتطلب منا معالجة برليلية لقضاياىا ، و ذلك بتحديد و اختيار الوسائل و الأ

 .للتًصد و الحذر بغية توفتَ ضمانات البقاء، التوسع، الانتشار و الاستقرار 
 أولا: مفهوم التنافسية

سعر مقبوؿ للزبػػػػائن و أداءات عالية للمؤسسة ب"تقديم منتج ذي جودة عالية و :التنافسية على أنها تعرؼ       
. فالتنافسية الأولذ ىي "1صة السوقية النسبية للمؤسسة تساب الحفي السوؽ مقارنة بالدنافستُ و ىذا بتقدير واح

تنافسية منتج و ىو الشرط اللبزـ لتنافسية الدؤسسة، فتكوف أكبر من الأولػػى   و ىي مرتبطة بجميع الدنتجات 

                                                        
1 - Richard Percerou, Entreprise ( gestion et compétitivité), édition économica, Paris, France , 

1984, p. 53. 
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توى الدقدمة للسوؽ و التي برقق ىوامش ربحية للمؤسسة من جهة و قيمة مضافة للزبائن من جهة يانية وأعلى مس
 من الدنافستُ.

لسعر الدناسب و في "القدرة على إنتاج سلع و خدمات بالنوعية الجيدة و ا :بأنها أيضا تعرؼ التنافسيةو           
 ".1ىالأخر  الدؤسسات من كفاءة ىذا بشكل أكثرو  الوقت الدناسب

فلب حديث عن تنافسية  إف ىذا التعريف يضيف بعدا آخر، و ىو البعد الزمتٍ أو آجاؿ التسليم للمستهلك، 
إلذ الأسواؽ متأخرة  –خاصة الجديدة  –مؤسسة تعتمد مواقيت تسليم لا توافق الدستهلك أو إدخاؿ منتجات 

عن الدنافستُ ،و كما ىو معروؼ فإف مؤسسات الدوؿ الدتقدمة الأوربية و اليابانية أصبحت اليوـ تعتمد على 
  .نتاج بالوقت المحددتنافسية ترتكز على الوقت وآجاؿ التسليم و الإ

و كثر كفاءة "القدرة على تزويد الدستهلك بالدنتجات و الخدمات الأ: تعرؼ تنافسية الدؤسسة كذلك بأنها 
صعيد العالدي في ظل فعالية من الدنافستُ الآخرين في السوؽ الدولية، لشا يعتٍ لصاحا مستمرا لذذه الدؤسسة على ال

العملية الإنتاجية ، و تعد  ومة و ىذا برفع  إنتاجية عوامل الإنتاج الدوظفة فيو الحماية من قبل الحكغياب الدعم 
اجات الطلب المحلي الدتطور و الدعتمد على الجودة خطوة أساسية في برقيق القدرة على تلبية الطلب الحتلبية 

 ".2العالدي و الدنافسة دوليا
 الميية التنافسية  ثانيا: مفهوم

افسية على أنها :" العنصر الحرج الذي يقدـ فرصة جوىرية لكي برقق الدؤسسة ربحية دائمة يعرؼ بورتر الديزة التن
 ".3بدنافسيها مقارنة 

 يكوف في عدة جوانب:كما يضيف بأف برقيق الديزة التنافسية 
 ى قطاعات سوقية معينة ) التًكيز(؛التًكيز عل -
 ة عن منتجات الدنافستُ )التمييز(؛تقديم منتجات لستلف -
 عية بديلة )السيطرة على التكلفة(؛استخداـ عمليات التصنيع ومنافذ توزي   -
 استخداـ ىياكل لستلفة للتكلفة )السيطرة على التكلفة(. -

، الصنع ، التسويق ، توزيع من لرموع وظائف الدؤسسة والدرتبطة بالتصميم  ويؤكد بورتر بأف:"الديزة التنافسية تنشأ
 ".4لكل نشاطاتها–وبصفة دقيقة –مصادر الديزة التنافسية ، ويجدر بالدؤسسة تشخيص وتطوير الدنتج ، ولتحليل 

  

                                                        
، جامعة لزمد سسات الاقتصادية و برولات المحيط، مطبوعة الدلتقى الوطتٍ حوؿ تنافسية الدؤ ور، مفهوـ التنافسيةق و فارس مسدكماؿ رز ي  - 1

 . 105، ص. 2002أكتوبر  30 -29خيضر، بسكرة، الجزائر، 
.105سابق ، ص  مرجعكماؿ رزيق وفارس مسدور:   - 2 

   3  - M .porter : l’avantage concurrentiel , Dunod édition, paris , France,   ,1999 P P 41-42. 
.227، ص 1995نبيل مرسي خليل : الإدارة الإستًاتيجية )تكوين وتنفيذ استًابذيات التنافس( ، دار الدعارؼ للنشر ، الإسكندرية ، مصر ،  - 4  
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 :1وأهمها : فسيةأسباب تنمية الميية التنا :ثالثا
: يدكن للتغتَ التكنولوجي أف يخلق فرصا جديدة في لرالات : تصميم الدنتج ،  ظهور تكنولوجيا جديدة -1

 دمات الدقدمة للزبوف؛طرؽ التسويق  الإنتاج والتسليم ، والخ
: عندما يقوـ الدشتًوف بتنمية حاجات جديدة ظهور حاجات جديدة للمشتري ) اليبون ( أو تغييرىا  -2

لديهم أو تغيتَ أولويات الحاجات ، ففي مثل ىذه الحالات يحدث تعديل في الديزة التنافسية أو ربدا تنمية ميزة 
 .ةتنافسية جديد

  : تبرز فرصة خلق ميزة جديدة عندما يظهر قطاع سوقي جديد في عة ظهور قطاع جديد في الصنا -3
  إلذ الوصوؿ الصناعة أو ظهور طرؽ جديدة لإعادة بذميع القطاعات الحالية في السوؽ،  والفكرة ليست فقط في

خاصة في خط الإنتاج  قطاعات سوقية جديدة من الدستهلكتُ ولكن أيضا في إيجاد طرؽ جديدة لإنتاج عناصر
 ؛إيجاد طرؽ جديدة للوصوؿ إلذ لرموعة خاصة من الدستهلكتُ أو
تغيتَ جوىري في  عادة ما تتأير الديزة التنافسية في حالة حدوثتكاليف المدخلات أو درجة توافرىا:  تغيير -4

الات ، التكاليف الدطلقة أو النسبية للمدخلبت مثلب: اليد العاملة ، الدواد الأولية، الطاقة، وسائل النقل، الاتص
 ؛الدعاية ، الإعلبف أو الآلات

ىناؾ لرموعة أخرى من الدؤيرات قد تؤير / أو تغتَ الديزة التنافسية حدوث تغيرات في القيود الحكومية:  -5
مثل: طبيعة القيود الحكومية في لرالات مواصفات الدنتج، حملة حماية البيئة من التلوث، قيود الدخوؿ إلذ الأسواؽ 

 .و حواجز التجارة
 وأىم مؤشراتو الأداء التنافسي مفهوم:ب الثالثالمطل

 أولا: مفهوم الأداء التنافسي؛
لقد أشارت العديد من الدراسات حوؿ ماىية الأداء التنافسي أو مفهومو كمتغتَ تنافسي مهم وكمقياس للميزة 

 .2التنافسية ، ويرتبط الأداء بقدرة الشركة على برقيق أىداؼ البقاء والنمو
ر العالد سيموف بأف الأداء ىو قدرة الشركة على استخداـ مواردىا وإمكانياتها الدادية والبشرية والدعرفية وقد أشا

 :بالطريقة التي بذعلها قادرة على برقيق أىدافها ، وقد تم برديد لرالات تقويم الأداء على النحو التالر
كة على حجم الأعماؿ والدبيعات في السوؽ ، وىي تشتَ إلذ نسبة الأعماؿ والدبيعات للشر  الحصة السوقية: -1

 ركة بالشركات الكبتَة والدتميزة؛بحيث تتم مقارنة نسبة تلك الش
وىو من أىم الدؤشرات التي تقيس الأداء التنافسي للشركة وعادة ما يتم حسابو من خلبؿ العائد على  الربح: -2

 ستثمارات؛الأرباح إلذ إجمالر الأالإستثمار ويتم حسابو عن طريق نسبة 

                                                        
  1  .100 -99، ص ص 1996صر، الإسكندرية، م، في لراؿ الأعماؿ، الدار الجامعية للطباعة نبيل مرسي خليل ، الديزة التنافسية -

2-Dobni ."implementing marketing Strategy" , journal of marketing management c (2000). 
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وىي من أىم مقاييس أداء  الشركات وىي مؤشر يتمثل في العلبقة ما بتُ مدخلبت الشركة  الإنتاجية: -3
 ولسرجاتها ، وىي تعبر عن الإستخداـ الأمثل للموارد ) عناصر الإنتاج(.

البيانات التي يتم وقد تم تعريف الأداء التنافسي من خلبؿ الدقاييس الكمية التي تستخدـ من أجل تقويم        
النتائج منها لتحديد مستوى أداء الشركة الفعلي وبالتالر إبزاذ الإجراءات رقميا من أجل استخلبص بذميعها 

 التصحيحية ، ومن أىم تلك الدقاييس :
رنة النتيجة مع حسابو من خلبؿ قسمة صافي الأرباح على قيمة الدوجودات ومقا يتم: العائد على الأصوؿ -أ

 الدنافسة؛الشركات 
شركة الدهتموف بأداء الشركة حيث أنهم يتأيروف بددى برقيق ال: تدقيق ملبحظات الدستفيدين)الدساهمتُ( -ب

 لأىدافها؛
وىي عبارة عن الفروؽ بتُ القيمة السوقية للمساهمتُ وبتُ رأس الداؿ الدزود من قبل  :القيمة السوقية الدضافة -ج

 ي ينعكس مباشرة على القيمة السوقية للشركة.بدعتٌ أف الأداء الدؤسس الدساهمتُ ،
 ثانيا:مجالات تقويم الأداء التنافسي

 :1حدد ويلوف عدة لرالات لتقويم الأداءومن أهمها 
معرفتها من خلبؿ العائد على الدوجودات والإستثمار والدبيعات، وتشمل نسب الربحية التي يدكن الربحية:  -

 وحقوؽ الدنافستُ.
 وىي بسثل حصص سوقية التي غالبا ما يتم مقارنتها بأقوى الدنافستُ.المركي السوقي:  -
 وىي بسثل العلبقة ما بتُ الددخلبت والدخرجات وىي تدؿ على الإستخداـ الأمثل للموارد.الإنتاجية:  -
وذلك من خلبؿ تقويم التكاليف والجودة والدركز السوقي لكل منتج من الدنتجات الحالية قيادة النمنتجات:  -

 والدنتجات الدخطط لذا مستقبلب.
 وذلك لتقويم الأسلوبتنمية إتجاىات الأداء والعاملين وقياس اتجاىاتهم بشكل مباشر أو غير مباشر:  -

 الذي تتبعو الشركة.
 
 
 
 

                                                        
1-Wheelen and hungr strategic management and business policy .addison Wesley longman) 
,new york 1990,  
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 لتنافسيأنواع ومؤشرات الأداء ا ثالثا:
 ىناؾ أنواع ومؤشرات كمية ونوعية للؤداء التنافسي:

لإختيار النهائي لنشاط الشركة والذي يعكس مدى حيوية خط الدنتجات والدقدرة على بسثل الربحية ا الربح؛ -1
برقيق مستويات أعلى من الأداء التنافسي في الإنتاج والدبيعات ، وتعتبر الأرباح الأساس للحصوؿ على الدصادر 

ح تبدو على الأقل سهلة الداخلية أوالخارجية لرأس الداؿ الدطلوب لتدعيم استًاتيجيات النمو ، إف أىداؼ الرب
 القياس ولزدودة ، لذا فإف ىذا الدعيار يستخدـ لتقويم الأداء التنافسي في معظم الشركات 

؛ تعتبر أىداؼ النمو كما يعبر عنها برقم الدبيعات والحصة السوقية مقاييس عامة مثلها مثل أىداف النمو -2
سلبيا مؤشرا جيدا لدى قوة أداء نشاط الشركة في الوقت  مقاييس الربح ويعتبر معدؿ النمو سواء أكاف إيجابيا أو

 الحالر والدستقبل.
قد يتم تصنيف الأىداؼ وفقا لمجالات النتائج إلذ نوعتُ الأىداف المالية والأىداف الإستراتيجية:  -3

مستثمرين أساسيتُ من الأىداؼ مالية وإستًاتيجية فتحقيق الأىداؼ الدالية يعتبر أمرا حتميا لتحقيق الرضا لل
والدقرضتُ وتنمية الأعماؿ وربدا لدواجهة تهديدات البقاء أو الإستمرار في السوؽ بالدثل فإف برقيق الأىداؼ 

 الإستًاتيجية يعتبر ضروريا لتحقيق الوضع السوقي والدقدرة التنافسية للشركة في الأجل الطويل. 
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 لتنافسيأدوات التأثير على الأداء ا: المطلب الرابع
خلق القيمة للزبوف ركنا  و قد أصبح،ستجابة لذا إلذ فهم حاجات الزبوف من أجل الإ تهدؼ الدؤسسة

أساسيا من أركاف التوجو لضو الزبوف  حالة الرضا التي باتت ىدفا أساسيا للمؤسسة تعبّر عن حكم تقييمي على 
 و، روؼ الدنافسة الشديدة صعّبة من إرضائهمأداء الدنتج يتولد عنو شعور نفسي بالارتياح و الرضا، إلا أف ظ

تعتمد الدؤسسة على لرموعة من الأدوات لبناء ولاء زبائنها و من ىنا تطورت فكرة برويل الزبوف الراضي إلذ زبوف 
 وفّي،  فلم يعد الرضا غاية في حد ذاتو بل أصبح وسيلة تسعى من خلبلذا الدؤسسة لبناء ولاء زبونها. 

ة الخلقيةماىية القيم أولا:  
  مفهوم القيمة -1

شكّل موضوع القيمة الددركة لزل بحث ودراسة لدى الكثتَ من الدختصتُ وفي ىذا الصدد يدكن أف ندرج 
 بعض التعاريف. 

القيمة ىي "ذلك الفرؽ بتُ القيم والكلية و التكلفة الكلية، حيث تتعلق القيم الكلية بالدنافع  Kotlerحسب  
من الدنتج، أما التكلفة الكلية فتتعلق بدجموع التكاليف الدالية والوظيفية والنفسية التي  التي يحصل عليها الزبوف

 ".يبذلذا الزبوف
سلسلة القيمة -2  

ستعداد داخلي يتًجم في تنظيمها ويقافتها الداخلية فكل إ شركةلزبوف يتطلب من الإنشاء القيمة ل    
و العمليات مع  شركة يقافة لستلف الوظائف في اليجب أف تتنافىعناصر النظاـ تشارؾ في خلق القيمة للزبوف، فلب 

.1مفهوـ القيمة للزبوف  
ىندسة متناسقة و متكاملة لدختلف أنشطة الدؤسسة في شكل سلسلة عرفّها  ميشاؿ بورترفي ىذا الصدد 

نتظرة من " تضم لرموعتتُ من الأنشطة تعمل بشكل متكامل يؤىل الدؤسسة لتقديم القيمة الدبسلسلة القيمة"
.طرؼ الزبوف  

 
 
 
 

                                                        
1 -  Michel Montebello, "La stratégie de la création de la valeur pour le client", édition                 

 économica, Paris, 2003   , P 161.        
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 تتضمن سلسلة القيمة لرموعتتُ من الأنشطة ىي:
الأنشطة الأساسية: -1   

تضم الأنشطة الأساسية لستلف الوظائف ذات العلبقة الدباشرة بالدنتج و التي بسثل الدنشأ الأساسي لدختلف 
: 1العناصر الدكونة للقيمة الدقدمة للزبوف وىي  

؛موينوظيفة الإمداد و الت -أ  
بسثل مورّد للعملية الإنتاجية، بدعتٌ أنها نقطة البداية في خلق القيمة للزبوف على الدستوى القاعدي و كوف 

ىذه الوظيفة مصدر للموارد الأولية الداخلة في عملية الإنتاج فمن أجل تفعيل دورىا في خلق القيمة يجب أف 
 بستثل للمبادئ الآتية :

و الدوّرد القادر على تقديم مواد ذات قيمة؛ختيار الدورد الخارجي و ىإ -  
    ستمرارية التموين وتعتٍ وجود مستوى معتُ من الدخزوف في متناوؿ قسم الإنتػاج بالكمإ - 

.2والنوع الدناسب وفي الوقت الدناسب  
الاتصاؿ وىو عنصر أساس في تواصل حلقات سلسلة القيمة،  يتًجم في الانتقاؿ الدائم للمعلومات  -

الابذاىتُ بتُ قسم الإنتاج والتموين.وفي   
؛وظيفة الإنتاج -ب  

في العقود الداضية، سواء تعلق الأمر بالإنتاج ككل أو بالدنتج في  شركاتوظيفة الإنتاج توجّو الميّزت     
ويتضح ىذا أكثر  شركاتفي بسييز نشاط العديد من الحد ذاتو وخصائصو، ومن الطبيعي أف تستمر يقافة الجودة 

قساـ الإنتاج حيث كاف الذدؼ واضحا ىو إنتاج ذو جودة ، إلا أف ىذه الجودة كانت لزددة بالنسبة لدعايتَ من أ
 تقنية داخلية، فمفهوـ الجودة الددركة و حاجات الزبوف كاف غائبا عن يقافة الدؤسسة.

ة لد يكن يشكل سوى يعتبر التوجو الإنتاجي منافيا لدنطق القيمة لأف الزبوف الذي يعتبر جوىر منطق القيم 
مصدر إزعاج دائم في نظر الوظيفة الإنتاجية، فهو الذي يلزمها بالتنويع أو بتقليص حجم التشكيلة، و ىو الذي 

يحدد الجودة الددركة وفق معايتَ لا تتحكم فيها وظيفة الإنتاج )الخدمات الدرافقة، مواعيد التسليم، الصورة 
 الذىنية...(.

                                                        
1 -  p. Kotler, b. Dubois, op-cit, p 76.                                                                                               

  2 .           205، ص2002تًجمة، دمشق، الجزء الثالث، و التوزيع والالتسويق، دار علبء الدين للنشر ترجمة مازف نفاع،  خروف:فيليب كوتلر و آ -
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زبوف موجهة بالدرجة الأولذ إلذ وظيفة الإنتاج، فكيف يدكن التصور أنو بإمكاف فإذا كانت كل متطلبات ال
الدؤسسة خلق قيمة لذذا الزبوف، و وظيفة الإنتاج بدعزؿ عن التوجو بالقيمة أولا بسلك حتى مبادئ يقافة )الزبوف 

 أولا(.
 لدمج ىذه الوظيفة ضمن التوجو بالقيمة يجب استخداـ دفتً أعماؿ يتضمن ما يلي:

خصائص الجودة الددركة و تكاليفها؛ -   
 ستعد لدفعو مقابل مستوى معتُ منمتطلبات الجودة الددركة من طرؼ الزبوف و السعر الأقصى الد -

؛دةالجو   
ضرورة رفع موقع الزبوف باعتماد حاجاتو ورغباتو كمرجع أساسي للعملية الإنتاجية. -  
؛يفة الإمداد بالمخرجات )الإنتاج(وظ -ج  
ذا القسم ىو ضماف التدفق الدستمر بالدنتجات من وظيفة الإنتاج إلذ قسم الدبيعات ويعتبر حلقة مهمة ى 

وصل بتُ الوظيفتتُ و ذلك بتحويل الطلبيات الدعدة في قسم الدبيعات إلذ قسم الإنتاج في شكل خطط و أوامر 
 إنتاج.

؛التسويق و المبيعات -د  
قة مباشرة بالزبوف، إلا أف ىذه الحقيقة لد تكن صحيحة إلا ىذا القسم الذي  يفُتًض دائما أنو على علب

ب أف تنطلق في ظل التوجو بالزبوف و منطق القيمة، فإعداد الإستًاتيجيات و الأنشطة التسويقية لدنتج القيمة يج
.من الزبوف لتصل إليو  

؛الوظيفة المتعلقة بخدمة اليبون -ه    
البيع خلبؿ العملية البيعية و مساعدتو على الاختيار، وكذا   تتعلق بالخدمات الدقدمة للزبوف من  طرؼ رجل

كفاءتو الإجابة على اعتًاضات الزبوف، إضافة إلذ خدمات ما بعد البيع التي تندرج ضمن إستًاتيجية البحث عن 
مصادر جديدة لزيادة قيمة الدنتج بدا فيها الضماف، خدمات الصيانة و غتَىا، فهي تعتبر من بتُ الوسائل جد 

.1فعالة في بناء ولاء الزبوف للمؤسسة أو العلبمة  
 
 

                                                        
.77، ص2004 مصر، ، الدار الجامعية للطبع و النشر، الإسكندرية،إدارة التسويقلزمد فريد الصحن،  - 1 
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؛الأنشطة الفرعية "وظائف الدعم" -2  
تسميتها بالأنشطة الفرعية لا يعتٍ تهميشها أو التقليل من أهميتها في عملية خلق القيمة، بل ىي أنشطة   

ئمة طويلة و قد سلط مكملة للؤنشطة الأساسية، و لا يدكن أف يتم عمل ىذه الأختَة من دوف دعمها، القا
الضوء على أربعة أنشطة ىي:بورتر  

؛البحث و التطوير -أ  
ىذه الوظيفة جدُّ مستبعدة عن الزبوف النهائي و في أغلب الحالات لا نسمع سوى الحديث عن ميزانية 
الدنتج البحث التي بردد تكلفة البحث، لكنها لا تعتبر متغتَ مرتبط بالدشروع و بالتالر ليست متغتَ في تكلفة 

 موضوع البحث.
ديدة و اعتبرت الوظيفة الأكثر استقلبلية، لكن السؤاؿ الذي يطرح: من أين تستمد أفكار الدنتجات الج 

.خصائص جودة الدنتجات  
للؤسف لد يكن للزبوف موقع على مسار البحث و التطوير فهو لررد حقل لتطبيق النتائج الدتوصل إليها، 

ذا ما ولّد لسطرين:بدلا أف يكوف نقطة البداية، ى  
)Qualité non perçu / sur-qualité جودة عالية جدا -  

جودة غتَ مدركة، ترجع إلذ  درجة تعقيد الخصائص أو عدـ وضوحها، لشا  يحوؿ دوف إدراكها من طرؼ 
 الزبوف بصورة جيدة.

 :(Sous-qualité) جودة دون المستوى -   
عيق التوجه بالقيمة أو أن الخصائص المقدمة جودة بمميزات غير ملائمة و تكمفة زائدة ت:ىي  

 ليست هي التي يريدها الزبون.
حالة العزلة التي تعمل فيها وظيفة البحث و التطوير عن الزبوف تعطي تفستَا كافيا لفشل العديد من 

 الدنتجات الجديدة رغم جودتها بدجرد نزولذا السوؽ، ىذه الحالة لن تكوف سوى عائقا يحوؿ دوف الوصوؿ إلذ
القيمة الحقيقية، لذا وجب إخراج ىذه الوظيفة من عزلتها و قوقعتها للبستجابة لصوت زبائن الدؤسسة و الجعل 

من أفكارىم و اقتًاحاتهم الدادة الأولية لأبحايها و تطويراتها، و قد أبدت العديد من كبريات الدؤسسات عدة 
 سلوكات في ىذا المجاؿ، من بينها:

وـ بإجراء مسابقة عبر الانتًنيت لأفضل التصاميم للسيارة التي يتصورىا الفرد التي تقرنولت مؤسسة  -
ديلبتها انطلبقا من ىذه التصوراتمستقبلب، و ىذا فتح لذا المجاؿ لتصميم مو   

تضع العديد من الدؤسسات في نقاط بيعها ما يعرؼ بسجل الاقتًاحات. -  
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؛وظيفة الموارد البشرية -ب  
من منطق الحجم أو منطق فائض السعر إلذ  شركةف تغيتَاً بتحوؿ بالخلق قيمة للزبو يعتبر التوجو لضو      

ىذا التغيتَ؟ كيف يدكن القياس و التقييم  سيتقبل الدورد البشري في اؿ منطق القيمة، السؤاؿ الذي يجب طرحو ىل
؟ كيف يدكن أف نلوـ مدير أداء الدؤسسة إذا كاف خلق القيمة للزبوف ليس متًجما في الأىداؼ و لا يقاس بانتظاـ

يقيس و يقيم دائما على أساس العائد من الاستثمارات و يتبتٌ منطق الحجم أو منطق فائض السعر و تعظيم 
 ىوامش ربحو؟ كيف لضاسب آخر يحكم فقط بنمو رقم الأعماؿ في التميز بالحجم و كذلك في برديد الجودة؟

عطاء مصداقية للتوجو بالقيمة و مكافئة كل السلوكات التي الدسؤولية الذامة لإدارة الدوارد البشرية ىي إ
 تسمح بهذا.

إذا كاف خلق القيمة للزبوف ىو الدنطق الدميز، فإف إرضاء الزبوف ىو الدقياس لأداء الدستَين الذين يجب أف 
ظيفي أو يقيموا على أساس مدى مساهمتهم الدباشرة أو غتَ الدباشرة في إرضاء الزبوف فمهما يكن الدستوى الو 

التنظيمي  للعامل لديو دوره في خلق القيمة للزبوف أو لعميلو الداخلي، فنجاح التوجو يفرض أولا تبتٍ كل عامل 
لذذا التوجو كثقافة يرى بها مستقبل الدؤسسة ولتجنب مقاومة الدورد البشري لذذا التغيتَ يجب أف تتقاسم معو 

سة في برقيق الرضا الداخلي و رضا الزبوف، و ىذا يتطلب ما يلي:الإدارة العليا فهم الرؤية الإستًاتيجية للمؤس  
نبساط يسمح للعامل بالدشاركة في القرارات و يجعلو أكثر استعدادا لقبوؿ إوجود ىرـ سلطة أكثر  -

 التغيتَ؛
تطوير نظم الدعلومات في الدؤسسة على لستلف الدستويات. -  
؛البنية الأساسية   -ج  
ب أف تساىم في برقيق ية و المحاسبة و لستلف الأطر التنظيمية، فهيكلة الدؤسسة يجتتمثل في وظيفة الدال 

نسجاـ بتُ لستلف الأنشطة على طوؿ سلسلة القيمة، فيجب أف تتضمن قنوات كافية لتدفق التكامل والإ
 الحاصل، إذ ستجابة  بنيتها التنظيمية للتغيتَإفشل الدؤسسات كاف نابذا عن عدـ  الدعلومات، فالكثتَ من حالات

 يجب على الدؤسسة أف تتبتٌ ىيكلة تنظيمية مرنة.  
؛إدارة الشراء -د  

تسهر ىذه الوظيفة على تلبية متطلبات لستلف الأقساـ الأخرى، يجب أف تتميز بالكفاءة لأف تراجع أدائها 
 يدس بباقي حلقات السلسلة.
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: مفهوم الرضا وأىميتوثانيا  
حثتُ والدختصتُ إلذ تكثيف وتوسيع الأبحاث والدراسات لإيجاد مفهوـ أهمية الدوضوع دفعت البا      

جتماع براوؿ إيجاد الإوإطار دقيق لحالة الرضا ، فظهرت نظريات في لستلف علوـ الاقتصاد وعلم النفس و علم 
  تفستَ وسببا  لرضا الزبوف.

مفهوم حالة الرضا -1   
لى الرضا لدى الزبوف ويدكن أف ندرج بعض التعاريف حاوؿ العديد من الدختصتُ برديد الدعالد الدالة ع

 للرضا:
الرضا على انو "الحالة العقلية للئنساف التي يشعر بها عندما يحصل على مكافئة يعرؼ ىوارد وشيث 

."1)يواب( مقابل التضحية بالنقود والجهد  
لو للحصوؿ عليو وليكوف على ىذا الأساس فإف الزبوف سيقوـ بدقارنة قيمة الدنتج بالسعر والجهد الذي بذ

الزبوف       ير الخبرات السابقة أو ما كافأ كبر ، من دوف النظر إلذأتكوف قيمة الدنتج  راضيا يكفػي أف يتساويػا أو
ا.التي لا يدلك الزبوف أي فكرة عنهختًاعات الجديدة على الإ يتوقع الحصوؿ عليو ، فهذا التعريف لا ينطبق إلا  

الزبوف بالنظر إلذ الخبرة الاستهلبكية أو الاستعماؿ الناتج عن توقعاتو بالنسبة للمنتج  بأنو "حكميعرفو كوتلر 
.2والأداء الددرؾ."  

يضيف  ىذا التعريف فكرة ىامة ىي مقارنة الزبوف لتوقعاتو النابذة عن الخبرات السابقة بالأداء الفعلي 
يقوـ بو الزبوف ولد يشػر إلذ الحالة الداخلية  للمنتج ، وقد لخص مفهوـ الرضا في نتيجة الحكم الدوضوعي الذي

والنفسية للشخص التي تلعب دورا ىاما في برديد مستوى الرضا، فالحكم الدوضوعي يدكن أف يكوف نفسو لدى 
 شخصتُ لستلفتُ لكن مستوى الشعور بالرضا لا يكوف نفسو.

أىمية الرضا -2  
 : 3 نفس الوقت منهافي شركةزايا للزبوف والبرقق حالة الرضا جملة من الد 
 ستقرار النفسي بذاه موضوع معتُ؛ عن حالة من الإفي حد ذاتها للزبوف كونها تعبّر يزة حالة الرضا تعتبر م -
 لأنو يسمح باستقرار برامج وخطط العمل خلبؿ فتًة لشركةالزبوف يحقق ميزة تنافس ل رضا -

 ؛شركةاليف الزمنية وبالتالر بزفيض أعباء وتك
شركة ر الدعاملبت التي تربط اليات الرضا العالية الزبوف إلذ تكرار عملية الشراء لشا يعتٍ تكراتدفع مستو  -

 بالزبوف وبالتالر يدكن أف تنشا علبقة واتصاؿ دائم  بينهما؛  
                                                        

  1  .222، ص 1998 مصر، تُ الشمس، القاىرة،مكتبة ع ،سلوؾ الدستهلكعائشة مصطفى الدناوي،  -
2 -  P. Kotler, B. Dubois: OPCIT, p 68.                                                                                   

    3 .56، ص 2004 ، الجزائر،يدةجامعة سعد دحلب، البل تسويق،ماجستتَ، مذكرة بزرجلنيل شهادة استًاتيجيات رضا العميل، :كشيدة حبيبة -
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 أو العلبمة.شركة لل الرضا يخلق حافز لدى الزبوف ليكوف وفيّا -
  مفهوم الولاء وأىمية ولاء اليبونثالثا: 
  م الولاءمفهو  -1

بذاه العلبمة إسلوؾ الولاء الذي يبديو الزبوف  تعددت الأبحاث و الدراسات في لزاولة ضبط مفهوـ       
 أو الدؤسسة أو المحل، و فيما يلي ندرج تعريفتُ يلماف بأىم جوانب الولاء.

يجابية إلبقا من خبرة نطإشراء علبمة ما في غالب الأحياف  توقع"  نوأعلى  ولاء الزبوف   Brownيعرؼ        
بدعتٌ أف الزبوف الذي يتميز بالولاء ىو الزبوف الذي يشتًي نفس العلبمة عدة مرات و بشكل متتالر، و  ".سابقة

فس منو يدكن برديد و قياس الولاء بطريقة عملية مفادىا أف الزبوف يكوف وفّي إذا قاـ بشراء يلبث أو أربع مرات ن
 .1بذاه ىذه العلبمةإعتقاد إيجابي إالعلبمة بشكل متتالر و يكوّف 

الولاء على أنو" درجة اعتقاد ايجابي للزبوف بالنسبة للعلبمة و الالتزاـ ابذاىها والنية في  Mownيعرؼ        
 .2مواصلة شراءىا

 أىمية الولاء -2
 ،3الولاء للعلبمة يقدـ أصل يدكن إدارتو بشكل يسمح بتحقيق أرباح بعدة طرؽ

 :ن التكاليف التسويقيةالولاء يخفض م -أ
إف الحفاظ على الزبائن الحاليتُ أقل تكلفة من البحث وجذب زبائن جدد وعلى حدّ تصريح الدسؤوؿ عن  

 أف التكاليػف التسويقية للحفاظ على الزبوف الحالر بسثل  بنسبة France Télécomخلية بنػاء الولاء لدؤسسة 
نقاؿ، ففػي الغالب زبػائن العلبمات الأخرى لا يدلكوف من تكاليف جذب زبوف جديد للهاتف ال 10إلذ  1

سبب للتغيتَ و لذلك من الصعب الوصوؿ إليهم بالرغم من أنهم يعلموف بوجود بديل آخر، يجب أف نقدـ لذم 
 سببا متميزا لتحفيزىم على الدخاطرة والتغيتَ، و للئشارة من الدخاطر التي تواجو الزبائن الحاليتُ لصد أف الدؤسسة في

أولوياتها تقديم عروض متميزة لجذب زبائن جدد، و على الرغم من أف الزبائن الحاليتُ ما عدا الذين يكوف مستوى 
الرضا لديهم منخفض ىم أسهل للحفاظ عليهم، فمتابعة و برستُ رضا زبائن الدؤسسة أقل تكلفة من البحث 

 . 4عن زبائن جدد
                                                        

1- Christian Michon: Le Merkateur, édition Pearson, Paris, 2003, p 71.                             
2- Jeröme Bon, Elisabeth Tissier: Derbordes, Fidélise les clients, la revue française du gestion, 
ADETEM, N°127, 2002, p 53.                                                                                
3- Jean Noël Kapfer: Les marques capital de l'entreprise, édition d'organisation, Paris, 3ème 
édition, 2003.p 53. 
4-  Jacque Lendrevie, Davi AAker, Capital marque, edition DALLOZ, Paris, 1998. 
p 924. 
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جز الدخوؿ الفعالة في وجو الدنافستُ الجدد، فمن الصعب الحصوؿ إضافة إلذ ما سبق فولاء الزبوف يعتبر من حوا 
على ربح في قطاع يتميز زبائنو بولاء مرتفع للمؤسسة أو العلبمة، لكن حتى يكوف الولاء للعلبمة بدثابة حماية فعالة 

، يجب تدعيم الاتصاؿ معو بشكل دائم لزيادة مستوى ولائو.  واعتبار الزبوف في منأى عن الذجوـ
 : الولاء يقوي تموقع المنت  -ب

العلبقة بتُ الدنتجتُ و الدوزعتُ تستَ في غالب الأحياف بدبدأ القوة فالرىانات كبتَة و الوضعيات غالبا غتَ 
، COCA-COLAمتوازية،و قيمة العلبمة تصبح مهمة في مثل ىذا التصور، فالعلبمات الكبرى مثل: 

VIZIR وBOLSHENI  لأف الدوزع يدرؾ أف الزبائن يريدوف ىذه العلبمة بذد نفسها في أحسن الدواقع ،
و ولاؤىم يضمن دورة كافية، لذا أصبحت فكرة الولاء عاملب مهما في اختيار الدوزعتُ لأف الدوزع الذي لا يبيع 

ىذه العلبمات يدفع الزبوف إلذ تغيتَ لزل التموين، إذف الولاء القوي يدعم الدوقع التفاوضي للمنتجتُ في التفاوض 
 مع الدوزعتُ، بالخصوص إذا أرادوا تقديم تنويع أو التحوؿ بالعلبمة إلذ قطاع آخر.

 : الولاء يساعد على جذب زبائن جدد -ج
إذا كاف لدينا قاعدة جيدة من الزبائن الأوفياء و ىم زبائن راضيتُ أو الذين يحبوف فعلب العلبمة  فمن 

نتج فيو لساطرة، زبوف لزتمل الذي لا يخرج عن مسار السهل جدا جذب زبائن جدد خاصة عندما يكوف شراء الد
 الزبائن الأوفياء  لن يتحمل تكاليف الدخاطرة.

ىذه الجملة متداولة منذ وقت طويل في  IBM.لا بزاطروا بأف تكونوا على الباب، اشتًوا منتجات "
لجيد خاصة فيما يتعلق بالدنتجات الولايات الدتحدة الأمريكية، فأصبحت بدثابة مأيورة ترتكز على ملبحظة الابذاه ا

الأكثر بذديدا. فالاستعماؿ الوفّي للعلبمة من طرؼ لرموعة من الزبائن يدثل رسالة الضماف للزبائن المحتملتُ أو ما 
 يعرؼ بالاتصاؿ من الفم إلذ الأذف ايجابي يشجع الزبائن على التعامل مع الدؤسسة بالتقليل من أير الدخاطر.

 :وقت و السهولة في الاستجابة للمنافسةالولاء يمنح ال -د
متلبؾ قاعػدة من الزبائن الأوفياء بسنح للمؤسسة الوقت للبستجابة إذا قاـ منافس بإطلبؽ منتج أحسن، إ 

منتبها لوجود منتجات  الأحػواؿ يدكن أف لا يكػوف حتػى لأف الزبوف الوفّي راضي لا يبحث عن التجديػد، في كل
يات فالولاء القوي يساعد العلبمة في مواجهة الدنافستُ لكن لن يكوف طويل الددى جديدة، لكن لكل شيء سلب

 إف لد يكن أداء منتجاتها في القمة.
أوفياء مدى  Citroënist عرفت بولاء زبائنها لدرجة تسميتهم بػ Citroënو  Peugeot فعلبمة
شاكل كبتَة في الكفاءة، فزبائن كثتَوف حتى لأنها عرفت في بداية مشوارىا م "la 605"بنا، رغم أف إالحياة أبا و 

 "Renault".ىذه النقطة كانوا أوفياء برولوا لضو الدنافستُ خاصة 
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 رابعا: مبررات عدم الولاء رغم الرضا
يجابي وأير الرضا في إضا الزبوف و ولائو واردة و بشكل أيبتت الأبحاث كما سبق تفصيلو أف العلبقة بتُ ر 

 يختلف من قطاع لآخر و بإمكاف مستويات الرضا الدرتفعة في غالب الأحياف خلق زبوف وفّي.زيادة مستوى الولاء 
إلا أف طبيعة الزبوف كعنصر بشري معقد و مزاجي يدكن أف يولد حالات معاكسة نلبحظ فيها بزلي  

باحثوف إلذ لرموعتتُ الزبوف عن الدنتج أو العلبمة بالرغم من أنها برقق لو مستوى عالر من الرضا، ىذا ما يرجعو ال
 .من الدبررات

ستعداد ذاتي لدى الزبوف للتخلي عن إالبحث عن التنويع التي تعبّر عن : ىي مبررات المجموعة الأولى -
 العلبمة أو الدنتج؛

 : تضم مبررات خارجة عن مسؤولية و إرادة الزبوف و تتعلق بنشاط الدؤسسة.المجموعة الثانية -
 يع:مبررات البحث عن التنو  -1
 :1تتولد لدى الزبوف لرموعة من الأسباب ذاتية و أخرى موضوعية تدفعو إلذ البحث عن تنويع العلبمة أو الدنتج 
 :  La stimulation البحث عن الإثارة -1-1

يبحث الفرد دائما عن برقيق مستويات من الإيارة في حياتو اليومية بدافع التخلص من الروتتُ  لذلك فإف 
بدميزات ذاتية في الفرد  الإيارة في شرائو للمنتجات، يرتبط مستوى الإيارة الدراد الحصوؿ عليو الزبوف يبحث عن

لصذاب لضو التميز و الخروج عن العادة، التوجو لضو التجديد، الوقت الدتاح لدى الزبوف، الرغبة في )قوة الإ
مستوى الإيارة الدطلوبة في شراء الزبوف الدخاطرة(، و يختلف مستوى البحث عن الإيارة من منتج لآخر، إذ لصد أف 

 .2لدشروب يكوف أكبر منو في عملية شراء صابوف منظف حيث يرى الزبوف أف العلبمات تقدـ نفس الامتيازات
في إقناع الزبوف بدستوى الإيارة المحقق من اقتنائو للعلبمة أو الدنتج  شركةلأساليب التي تعتمد عليها المن ا

 .بالإيارة حتى قبل اقتناء الدنتج ة و الدثتَة التي بذعل الزبوف يحسلصد الاشهارات الجذاب
 الرضا المفـرط: -1-2

ك الإشباع الذي يحققو قتصادي لتناقص الدنفعة الحدية، فالدنفعة الحدية ىي "ذلترتكز ىذه الفكرة على القانوف الإ
 .ستهلبؾ وحدة إضافية من السلعة أو الخدمةإالفرد عند 

  
 

                                                   

                                                        
1 -  B. Jérôme, T. Elisabeth, des bordes, op-cit, p 55. 
2-Abd El Madjid Amine, "Comportment du consommateur face aux variable d'action      
Marketing, édition Management, Paris, 1999 -  p101.  
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  صلخلاصة الف
يق من خلبؿ ىذا الفصل النظري الذي تطرقنا فيو إلذ التسويق الإجتماعي وشركات التأمتُ والتسو 

 الأخلبقي توصلنا إلذ :
ستفيدين  برستُ ظروؼ حياة الأفراد والأسر دوف توقع الدقابل وكذا إقناع الدتكمن أهمية التسويق الإجتماعي في

 بإستخداـ وسائل إقناعية واضحة وذات شفافية عالية، وليس ىدفها برقيق الأرباح .
إف الذدؼ الأساسي للتأمينات تكمن في توفتَ التغطية التأمينية للؤفراد والدنشآت مم بزلفو الأخطار التي   

ية في الجانب الإقتصادي لأنو يعتبر وللتأمتُ أهم تواجهها ، فالتأمتُ يساىم في توفتَ الإستقرار الكامل للمشروعات
كما أنها تعمل على برقيق التوازف بتُ العرض والطلب وغتَىا أما من الناحية   وسيلة من وسائل الإدخار

الإجتماعية والنفسية وذلك من خلبؿ تنمية الشعور بالدسؤولية والعمل على تقليل الحوادث وبرقيق الإستقرار 
 الإجتماعي للفرد والأسرة.

   أمتُ تريد كسب رضا الزبوف وولائو لرفع حصتها السوقية فإف شركات الت سويق عند تطبيق أخلبقيات التأما 
  


