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 المقدمــة العــــامة 
 

 ب  

 

 مقدمة 

  المجالات   ومن أهم  أصبح التسويق أحد الأسس التي يمكن أن تجعل العمل مربحًا في العصر الحديث    
  للغاية   الصعب   من  ولكن  وصفه  السهل  من  يبدو    .المؤسسات   في  حاسم  دور  لها  التي  الحيوية  الوظيفية 
 Annafi )  العمل  خطة  تحقيق  في  رئيسيًا  دورًا  التسويق  قطاع  ويلعب   .(Dzisi & Ofosu, 2014 )ممارسته  

& al , 2021)،     الحاجة   أصبحت و   كبير  هتماماب  ات مؤسسال  أعمال  أداء   شرح  في  التسويق  دور  حظي  لقد  
  أنشطتهم   قيمة  عن  الدفاع  إلى  المسوقون   ضطرا  حيث   إلحاحًا  أكثر  الأعمال  بأداء  التسويق  ربط  إلى

 تقدمها  التي  الجديدة  والتهديدات   الفرص   على  التعرف  دائمًا  المسوقون   يحاول  .  (Notta, 2014)  وميزانياتهم
  معها  والتكيف  البيئة  لتلك   المستمرة  المراقبة  أهمية  يدركون   نفسه  الوقت   وفي  باستمرار،  التسويقية  البيئة

  معظم   حتياجات لا  التسويق  تلبية  كيفية  حول  يخلاقأ   بشكل  التفكير  هو  اليوم  ونهيواجه   الذي  الرئيسي  التحديو 
  التنمية   مع  النمو   ولضمان  الناشئة  الجديدة  الفرص   غتناملاو   أفضل  معيشة   مستوى   أجل   من  العالم  سكان

للإأن  حيث    ،المستدامة المستدامة  للتنمية  حقيقية  أداة  هي  التسويق  إدارة  الصغيرة مؤسسستراتيجية  ات 
 ة، مؤسسلل  الحالية   القوة  نقاط  على  ستراتيجيلإا  التسويق  يركز.  (Ardjouman & Asma, 2015)   والمتوسطة
 التسويق  إدارة  تركز  حين  في.  المستقبل  في  إليها  تصل   أن  يمكن  التي  المحتملة  القوة  نقاط  إلى  بالإضافة

  بتقديم   يهتم  ستراتيجيلإا  التسويق  فإن  المناسب،  التسويقي  المزيج  إيجاد   خلال  من  العمل  أهداف  تحقيق  على
  في  عليه تصبح أن يجب   وما حاليًا ةمؤسسال هي ما  معرفة خلال من بمنافسيه مقارنة للعملاء أفضل قيمة

 التسويق مجال في الأساسي المفهوم عتبارهااب واسع نطاق على  يةالتسويق ستراتيجيةلإا قبول يتم .المستقبل
  بشكل   العملاء  نحو  موجه  كمفهوم   ستراتيجيلإا  التسويق  ستخداما  يتم .(Finoti & al, 2019)ستراتيجي  لإا

  وتكون   المنتجات،  بتكارا  خلال  من  التنافسية  للميزة  العليا  للإدارة   المدى  طويلة  الرؤية  على  ويركز  عميق 
  أن   يجب   النجاح   تحقيق   أجل   من  .(Ayuba & Kurfi, 2013 )  العملية  لهذه  تمامًا  خاضعة   الأخرى   الوظائف

 & ,Al-Surmi, Cao )أخرى    تنظيمية   ستراتيجيات إ   تدعمها  واضحة   عمل  ستراتيجيةإ  المؤسسة  لدى   يكون 

Duan, 2020)ستراتيجي لإا  التسويق  لمجال   المفاهيمي  القلب   في  يقع  بناء  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  ، وتعتبر  
  هو   ةؤسسم  أي  وجود   من  الرئيسي  الغرض  .(Morgan & al, 2019 )التسويق    لممارسة  أساسي  أمر  وهو
  ذلك  يحدث ولكي، الأعمال نمو على والحفاظ الربح لتحقيق المختارين المستهدفين العملاء حتياجات ا تلبية

  الربح،  هامش  نخفاض ا   مشكلة  من   المؤسسة   ستعاني  وبدونها  فعالة  تسويقية   ستراتيجية إ  وجود   من   بد   لا
 & Sunday)  السوقية  الحصة  نخفاض او   الأصول  على  العائد   نخفاض ا  ،ستثمارلاا  على  العائد   نخفاض ا
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Ayuba, 2017).  التي   النامية  للبلدان  الرئيسي  العامل  الحجم   والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات   اليوم  تعتبر  
 وظيفية   جوانب   أربعة  المؤسسة  تدير  .(Sattari & Mehrabi, 2016)  قتصاديةلاا  بنيتها  إحياء  تحاول
  في   الأربعة  الوظيفية  الجوانب   هذه  دمج  ويتم  والتمويل  الإنتاج،  البشرية  الموارد ،  التسويق  وهي  عامة

  على   ستراتيجيتهاإ  صياغة  ببناء  التسويقية  الإستراتيجية  تقوم  ومهمتها مما  المؤسسة  رؤية  لتحقيق  ستراتيجيتهاإ
  أن.  (Heryadi & al, 2023 )  المنافسة  أو  الخارجية  العوامل  تحليل  جانب   إلى  التسويق،  وظيفة

  محركًا و   التنافسية  السوق   بيئة  في  للبقاء  ومتوسطة  صغيرة  ة مؤسس  لأي  مهمة  أداة   هي  التسويقية  الإستراتيجية
  الإستراتيجية   صياغة  .  (Moreno-Gómez & al, 2023 )  التنافسية  والقدرة  للعملاء  القيمة  لخلق

  القضايا   أهم  من  تنفيذ ال  حيث أصبح  .(Hachemaoui & Taleb , 2019)تنفيذها    في   هاما  دورا  تلعب   التسويقية
 الأداء   ركائز  إحدى  الإستراتيجية كونها  الإدارة  مجال  في  والباحثين  المؤسسات   في   القرار  ىمتخذ   تواجه  التي
أكدت العديد من الدراسات ان   .(Bouachera & Hachemaoui , 2021)المسطرة    الأهداف  وتحقيق  الجيد 

  الأداء   مفاتيح  أحد   تنفيذها  ، يعد (Malshe & al, 2022)  ستراتيجية  التسويقية هو سوء التنفيذ لإسبب فشل ا
 جداً   معقدة   عملية   أنها  كما  أطول   ووقتاً   أكبر  أهمية  إعطاؤها   تتطلب   أنها  غير  للمؤسسات   والجيد   الناجح 
  المخطط   الفعال  التنفيذ   أن  أي  ،(BOUACHERA & HACHEMAOUI, 2022, p. 519)كثيرة    عوامل  تتضمن

 )،  (Ishaq & Hussain, 2016 )   (Morgan & al, 2012)المؤسسة    لأداء  الرئيسي  المحرك  هو  لها

Bahador, 2019).    صياغة  عملية  في  المستهلكين  سلوك  عتبارلا ا  في  تأخذ   أن  المؤسسات   على  يجب  
 . (Guo & Xu, 2023 ) هاجوهر  عتبارها و  ستراتيجية التسويقية،لإا وتنفيذ 

  التي   الإستراتيجيات تطبيق    في  كصعوبة  المشكلات   من  كبيرًا  عددًا  والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات   تواجه
  مستدامة   نشاطات   مزاولة  على  ملزمة  حيث أصبحت  ،(Ebitu & Tom, 2016)أعمالها    أداء  تعزيز  شأنها  من

  أن   يمكن  التسويقية  الإستراتيجية  أن  المؤكد   نم  .جتماعيلاوا  قتصاديلاوا  البيئي  أدائها  في  التوازن   لتحقيق
  ها تحليل  يجب   ، كما(Shaw, 2012)  (Nguru & al, 2016)المؤسسات     أداء  في  حاسماً   دوراً   تلعب 

  بعناية   دراستها  يجب   التي  القضايا  أهم  من  المستدامة، كونها تعد   التنمية  تحقيق  أجل  من  بعناية  ومعالجتها
  المتعلقة   المستقبلية  الأعمال  لضرورات   نظرًا    للمؤسسات   المستدام  النمو  وضمان  الأداء  تحسين  أجل  من
 إضافة   وآخرون   بوميرنج  يقترح  ات،مؤسسلل  جتماعيةلاا   المسؤولية  بشرعية  المتزايد   عترافلاوا  ستدامةلابا
 & Dzisi )  المعاصر  الإطار  فعالية  تعزيز  أجل  من   الأصلي  المزيج التسويقي  إطار  إلى"  والناس  الكوكب "

Ofosu, 2014) .   عن   للبحث   ستراتيجياتهاإ   وتكييف   التفكير  إعادة   على  المؤسسات   من  العديد   وأجبرت  
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  عندما   .(Mohd & al, 2013 )وأدائها    التنافسي  وضعها  لتحسين  مبتكرة  إدارية  وتقنيات   جديدة  فلسفات 
  إيجابي   بشكل  يؤثر  ذلك  فإن  الصحيح،  تجاهلاا  في  ية التسويق  ستراتيجيات الإ  تجاها  الإدارة  سلوكيات   توجيه  يتم

أنوالمتوسطة    الصغيرة  المؤسسات   أداء  على أي   الأداء  على  كبير  تأثير   لها   يةالتسويق  ستراتيجية لإا   ، 
)عبد الله و أخرون،  ،  (Awodele & al, 2020, p. 1089 )، (Mohd & al, 2013, p. 47 )  التنظيمي
2019)،  ( Pourhosseini & Shahrokh, 2013, p. 28)،  (Asaad & al , 2018)،  (Sunday 

& Ayuba, 2017).  دورًا   أخرى   أبعاد   تلعب   أن  ويجب .  الأداء  لوصف  كافيا  وحده  المالي  البعد   يعد   لم  
  التفكير   بإعادة  ملزمة  المؤسسة لذلك    ،(OUBAL, 2022, p. 65)  المفهوم  لهذا   الأبعاد   المتعددة  الطبيعة  لتمثيل

  مختلفة لأن   مستويات   على  ستراتيجيلإا  موقعها  لتعزيز   وهذا  أدائها،  تحسين  أجل   من   إدارتها  أساليب   في
  لأصحاب   الجديدة  والمتطلبات   أبعاده،  لتعدد   نظرا   مناسب   غير  يبدو   المالي  المؤشر  على   يركز  الذي  الأداء

  على   تعتمد   ستدامتهاا  فإن   بسيطة  إنتاجية  وظيفة   تعتبر  تعد   لم   المساهمين  متطلبات   تتجاوز   التي  المصلحة
  في   . (Zehaira, 2022, p. 259)  المستدامة  التنمية  أهداف  يدمج  الذي  ،(المعايير  متعدد )  الشامل  أدائها

 تواجه   حيث   الإداري   القرار  لصانعي  ستراتيجيةإ  أهمية  ذات   الاستدامة  قضايا  أصبحت   الأخيرة،  السنوات 
  جهودهم   على  يركزون   الذين   الآخرين  المصلحة  وأصحاب   وعملائها  موظفيها  من   متزايدًا  تدقيقًا  المؤسسات 
  أن   إلى  التسويق  مجال  في  الناشئة  الأبحاث   تشير  مماثل،  نحو  وعلى  الاستدامة  مبادرات   في  للمشاركة

  قامت  فقد   ذلك،  ومع  المستدامة  التسويق  ستراتيجيات إ  تبني  من  الأداء  فوائد   استخلاص   على  قادرة  المؤسسات 
 ,Zeriti & al )الدولية     البيئات   في  المستدامة  التسويق   استراتيجيات   ونتائج   دوافع  بدراسة   قليلة   أبحاث 

 والمتوسطة   الصغيرة  ات مؤسسال  في  المستدام  التسويق  حول  والتجريبية  النظرية  الأبحاث   تزال  لا، أي  (2014
 ,Rudawska)  التسويق  أعمال  جدول  في  ستدامةلا ا  ترسيخ  ينبغيلذلك    واسع  نطاق  على  منتشرة  غير

  لأنها   صعبة،  مهمة  يكون   أن  يمكن  واستدامتها  المستدامة  التجارية  العمليات   تطوير  فإن  ذلك،  ومع  .(2019
 عرض   القرار  لصانعي  على  يجب .  المصلحة  أصحاب   جميع  من  جماعية  وجهودًا  واسعًا  إجماعًا  تتطلب 
 الأداء  لتحسين  البيئة  على   الحفاظ  تجاها  للموظفين  السلوكية  النية  تنشط  أن  يمكن   التي  الاستدامة  أفكار

  ستراتيجية إ  بمثابة  للمؤسسات   المستدام  الأداء  عتبارا   يمكن  الواقع،  وفي    .(Dey & al, 2022 )  المستدام
  المتسق، ومجالاً   ستراتيجي لإا  بالتنفيذ   الصلة  ذات   المجالات   أحد   يعد و   ،(Weinmayer & al, 2023 )تنافسية  

 ,Mamede)والإنجازات    والتحديات   الإدارة  ديناميكيات   لفهم  أكبر  تركيزًا  تستحق  التي  الدراسات   من   متميزًا

2019, p. 28)،  أبعاده  لتعدد   نظرا  فهمه  يصعب    مفهوم   فهو (Zehaira, 2022, p. 259)،  تتمثل  أي 
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  جتماعية لاوا  قتصاديةلااالمختلفة    الأداء  أبعاد   بين  التفاعلات   قياس  تواجهها المؤسسات في  التي  الصعوبة
   .(Hamhami & Smahi, 2012, p. 23)والبيئية 

  على   بل  واحد،  عامل  على   ليس  التركيز  بميزة  العالمية  النهج  تتمتع  البعد،  الأحادي  النهج  من  النقيض   وعلى 
  من   المستدام،  الأداء  عن  البحث   في  أنه  كما.  المؤسسة  أداء  تفسر  أن  يمكن  التي   العوامل  من  كبير   عدد 

  الموارد،   على  والسيطرة  البيئة،  حماية  بشأن  المؤسسة  تتخذها  التي  القرارات   تأثير  الاعتبار  في  نأخذ   أن  المهم
  البيئة   تحسين  هو  مواجهته  ينبغي  الذي  والتحدي  المصلحة،  أصحاب   لجميع  المرضية  الاقتصادية   والنتائج

  مستعدون   التسويق  باحثو  .(AKRICH & OUABOUCH, 2017, p. 5 )الاقتصادي    الأداء  تدهور  دون 
 & IŠORAITĖ )الرئيسيين     المصلحة  أصحاب   مصالح  موازنة  خلال  من  المستدامة  الحلول  لتحسين

al, 2022). للتأثير  المستخدم الصحيح  التسويقي المزيج عن المزيد  معرفة  الأعمال رجال من يتطلب  وهذا  
 يوجد   ذلك،  ومع  .(Dewi & al, 2023 ) أعمالهم    سير  حسن  على  الحفاظ  أجل  من  المستهلكين  على
  القيمة   خلق  على  تركز  التي  المؤسسات   في  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  حول  المنشورة  الأبحاث   في  نقص   حاليًا

  ستراتيجيات إ  في  مهمًا  دورًا  مستدامة  بطريقة  القيمة   خلق  إلى  الميل  لعب   لقد   ، (Mitchell, 2011)الاجتماعية   
 ,Hristov & Chirico )الطبيعية    الموارد   احترام  مع  الجودة  عالي  أداء  تحقيق  إلى  تهدف  التي  المؤسسات 

  الكبير   والاهتمام  التنظيمي  والإطار  والثقافية  قتصاديةلاا  ختلافات لاوا  البيئية  القضايا   تزايد   إن    .(2019
  ستراتيجية إ  تبني  فإن  ثم   ومن.  ستدامةلاا  ىتحد   مواجهة  على  المؤسسات   أجبرت   ،جتماعيةلاا  بالمسؤولية

 )المؤسسات    قبول  في   مهماً   مبدأ  أصبح  السوق   في   مستدامة  تنافسية  ميزة  لتحقيق  مناسبة  تسويقية

Taherdangkoo & al, 2017).  المؤسسات   بها  تقوم  التي  ستدامةلاا   أنشطة  دراسة  تبرر  أسباب   عدة  هناك  
  قليلة   أبحاث   تناولت   فقد   الاستدامة  لقضايا  المتزايدة  العالمية  الأهمية  من  الرغم  ، وعلىالتسويق  مجال  في

  في   المؤسسات   انخراط  .(Zeriti & al, 2014 )الدولية    البيئات   في  التسويقية  الإستراتيجية   ستدامةا  قضايا
  النتائج   لتعزيز  أيضًا  ولكن  ستدامةلا المنطق    دعمًا  المصلحة   أصحاب   وحياة  المجتمع  لتحسين  مستدام  سلوك

  تحديًا   تمثل  كلي  بشكل  الاستدامة  إدارة  إن  .المؤسسة  صورة  مثل  الطويل  المدى  على  بالتسويق  المتعلقة
 ,Sebhatu)الاقتصادية    الأعمال  أداء  مع  والاجتماعي  البيئي  الأداء  يدمج  سليمًا  إداريًا  إطارًا  وتتطلب 

2009) . 



 المقدمــة العــــامة 
 

 ح 

 

  التجارية  أهدافها  لتحقيق  متنوعة  تسويقية  ستراتيجيات إ  على  والمتوسطة  الصغيرة   المؤسسات   تعتمد 
  المزيج   ستراتيجية إ  مثل  رئيسيةال  تسويقيةال  ستراتيجيةالإ  على  فقط  ركزت   الدراسة  هذه  ولكن   ستراتيجيةلإوا

 McCole, 2004; Hakansson and)وأكد العديد من الباحثين    ،(Azra & Ummah, 2021, p. 16 )التسويقي  

Waluszewski, 2005; Zineldin and Philipson, 2007; Akroush, 2010)  أحد   التسويقي  المزيج  نموذج  
 ,.Akroush M. N)التسويقية    ستراتيجيةلإا  لمكونات   صالحًا  يزال  ولا  التسويق  نظرية  في  الأساسية  المفاهيم

2012, p. 53).  الوثيق    لارتباطهالأداء مصطلحا فنيا ويبقي دائما مجال خصبا للدراسة والبحث نظرا    يعتبر
 .ومتميزمفهوم حديث الأداء المستدام هو  أما والمتين بجميع المتغيرات والعوامل البيئية،

 دراسةإشكالية ال. 1

الفقري   العمود  هي  التسويقية  هدفهاالإستراتيجية  الأداء   للمؤسسة  تعزيز  وبالتالي  السوقية  زيادة حصتها 
على    الاستدامةلها، ونتيجة النقاش العالمي الذي نشأ في السنوات الأخيرة بكيفية دمج مبادئ    الاقتصادي

الأعمال،   المؤسسات    صبحأمستوى  يقاأداء  )المالي(  الأب   سلا  التقليدي  بالأداء داء  يقاس  بات  وإنما 
وعليه تتمثل مشكلة الدراسة في مدى قدرة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة على تقييم  والبيئي.    جتماعيلاا

التسويقي بحيث يكون مناسب ويتوافق مع    هاإستراتيجية تسويقية ملائمة ومرنة وذلك من خلال تنمية مزيج
الأهداف المسطرة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة المتمثلة في تطوير أدائها وهو ما يساهم في تعزيز الأداء  

)الاقتصادي، الأهداف    الاجتماعي،  المستدام  بتحقيق  تهتم  أصبحت  المؤسسات  معظم  كون  البيئي( 
مسؤولياتها    قتصاديةلاا  الإشكالية سؤال صياغة يمكن سبق مما نطلاقااوالبيئية.    جتماعيةلاامتناسية 

 :كالتالي الرئيسي

التشغيلي    التسويقية  الإستراتيجية تأثير ما      المنظور  للمؤسسمن  المستدام  الأداء  الصغيرة  ات  على 
 ؟ والمتوسطة في الجزائر

 الفرعية التالية:  الأسئلةالرئيسية يمكن طرح  الإشكاليةمن خلال 

 المستدام؟ الأداء على  ا يجابيإ التسويقية  ةينعكس تنفيذ الاستراتيجي  أنهل يمكن  -

 ؟ المستدامالأداء  تسويقية مناسبة لضمان المبحوثة إستراتيجية ات هل تملك المؤسس -

 ؟المستدامالأداء و التسويقية   ةستراتيجيلإابين  رتباط لااماهي طبيعة علاقة  -
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   فرضيات الدراسة. 2

 لمتطلبات البحث تم صياغة الفرضيات التالية: ستكمالاا

داء  لأا  الاقتصادي،  داءلأ )اعلى الأداء المستدام    يجابيإ لها تأثير    التسويقية  الإستراتيجية  :العامة الفرضية
 داء البيئي( للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر. لأ، االاجتماعي

 :التالية  الفرعية الفرضيات  العامة الفرضية هذه عن ويتفرع

،  الاجتماعيداء  لأ، االاقتصاديداء  لأعلى الأداء المستدام )ا  يجابيإ  المنتج لها تأثير  إستراتيجية  :1  الفرضية
 ؛الصغيرة والمتوسطة في الجزائرداء البيئي( للمؤسسات لأا

،  داء الاجتماعي لأا  داء الاقتصادي،لأعلى الأداء المستدام )ا  يجابيإ لها تأثير    سعرال  إستراتيجية  :2الفرضية  
 ؛داء البيئي( للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائرلأا

، الاجتماعيداء  لأا  ،الاقتصاديداء  المستدام )الأعلى الأداء  يجابي  إتأثير    الترويج لها  إستراتيجية  :3الفرضية  
 ؛داء البيئي( للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائرلأا

، الاجتماعيداء  لأا  ،قتصاديلااداء  لأاعلى الأداء المستدام )  يجابيإالتوزيع لها تأثير    إستراتيجية  :4الفرضية  
 .الجزائرداء البيئي( للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في لأا

 هداف الدراسة أ.3

 سعي هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية: ت 

   ؛التعرف على الإستراتيجية التسويقية التي تتبعها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -

بالإستراتيجية التسويقية التي تتبعها المؤسسات   رتباطهابعاد الأداء المستدام ومدى أ التعرف على  -
 ؛ الصغيرة والمتوسطة

 الأداء على( والتوزيع الترويج السعر، المنتج،)  المختلفة التسويقية ستراتيجيات لإا  تأثير دراسة وتحليل -
   ؛والبيئي جتماعيلاا ،قتصاديلاا

   ؛المدى الطويلإمكانية تبني أفكار إبداعية تساهم في تطوير القدرات على  -

 الأداء تعزيز في  يسهم بما التسويق ستراتيجيات إ لتحسينلصناع القرار والمسوقون  توصيات ال تقديم -
   .دراسةال المؤسسات محللصالح المستدام 
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   همية الدراسةأ. 4

، وذلك والمتوسةطةات الصةغيرة تكمن أهمية الدراسةة في كونها تعالج موضةوعا ذا أهمية في حياة المؤسةسة
وقياس مدى تأثيرها   ةالإسةةةتراتيجية التسةةةويقية في بقاء ونمو المؤسةةةسةةةهمية  أ من خلال تسةةةليط الضةةةوء على  

 الأهداف  بين توازن   تحقيق  يضةةةةةةمن بما  سةةةةةةتراتيجياتها إ  تحسةةةةةةين للمؤسةةةةةةسةةةةةةات   يمكن  ،على الأداء المسةةةةةةتدام
  وتحقيق  للمؤسةةسةةات   التنافسةةية القدرة تعزيز  في  يسةةاهم  أن  يمكن  الفهم هذا.  والبيئية  جتماعيةلاوا  قتصةةاديةلاا

  .مستدامة اقتصادية  فوائد 

   دراسةمنهجية ال. 5
 حل   لإيجاد   وتفسيرها  تحليلها   ،تصنيفها،  تنظيمها  ،البيانات   بجمع  تقوم  طريقة  التحليلي  الوصفي  جعتبر المنهي

مسح  لفي معالجتنا لهذا الموضوع على المنهج الوصفي في محاولتنا    ستناد لااتم    ، حيث الحالية  للمشكلات 
تمس   التي  والمفاهيم  التعاريف  الدراسةمختلف  والكتب   عتماد لا ا خلال من  متغيرات  المراجع   على 

ولتحليل    على ما تم وصفه،  والتعقيب   التعليقل  أج  منوالمنهج التحليلي    .والمقالات  والمداخلات والأطروحات 
 للعينة المستهدفة الموجهة    ستبيان لاا بيانات    المتعلقة بتحليلجزء التطبيقي  الأشكال الواردة في الالجداول و 

الاحصائية    بالاستعانة،  الفرضيات   ختبارلا   المناسبة  الإحصائية  الأساليب   مجموعة  ستخداماب بالبرامج 
(EXCEL ،)(SPSS.V 27) ، (SMART PLS 4).   

   دراسةال حدود. 6

على الأداء المستدام   التسويقية  الإستراتيجية أثرفي معرفة    الدراسةالموضوع  يتمثل    حيث الموضوع:من  
 .للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر

على مستوى  لعينة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  وهو يتعلق بدراسة ميدانية    من حيث البعد المكاني:
 .الغرب الجزائري 
العنوان البحث    ختيارا بدءا من    دراسةال  هذه  لإنجازويتمثل في الوقت المستغرق    :لزمانيامن حيث البعد  

بداية من      عليها، إلى إعداد البحث سواء في الجانب النظري أو التطبيقي  عتماد لا اوجمع المراجع التي يتم  
 . (2024-   2020)موضوع الدراسة  التسجيل الثالث الذي تم فيه تغيير
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  الموضوع  اختيار مبررات. 7

نقاطلكل   بين    دراسة  ومن  به،  الاهتمام  على  تشجع صاحبه  نهتم    والدوافع ررات المبمميزة  جعلتنا  التي 
 : ، هيبالموضوع ونعطيه قيمة خاصة

الدراسات والإسهامات العلمية في هذا المجال في الأدبيات الأجنبية والعربية على وجه التحديد، وهذا  قلة      -
ما أوجد دافعا ورغبة متنامية في سد جزء من الفجوة وذلك من خلال البحث والتعمق أكثر في الجانب  

واعتبار الموضوع لم يستفد من فضول أوساط البحث    ،النظري ومحاولة القيام بدراسة ميدانية في مجتمعنا
 الجزائرية؛ 

وتكويننا العلمي، خاصة وانه يتناول الحديث عن الإستراتيجية    ختصاصنااإن موضوع البحث يندرج ضمن    - 
مؤسسة،   أي  عمل  لنجاح  أساسي  كعامل  تعتبر  والتي  المتميز   عتقادناا و التسويقية  الأداء  مصدر  بأنها 

  ؛والمستدام

لمؤسسات الصغيرة والمتوسطة وطريقة سيرها، مع معرفة الأسباب الشخصية في التعرف على واقع االرغبة    -
   ؛منه العديد  أداء انخفاض  وراءالحقيقية  

  لى التركيزإسسات الصغيرة والمتوسطة  مؤ الخاصة في    صناع القرارو  الباحثين نتباه ا ولفت  الضوء تسليط   -
 ؛ المنتظر الأداء لتحقيق سبيلا عتبارها ا و  التسويقية بطريقة فعالة، الإستراتيجية تنفيذ على 

 المستدام؛ بالأداءات نحو الاهتمام  ؤسسالتوجه الحديث للم  -

 علية في الدراسات القادمة.   الاستناد تزويد المكتبة العربية بمرجع علمي يمكن  -

   لدراسةهيكل ا. 8
فصلين نظريين  ،  رئيسيةقمنا بتقسيم الدراسة إلى ثلاث فصول  الفرعية    اوأسئلتهدراسة  ة الكاليإشلإجابة على  ل

بالنسبة   تطبيقي.  الأوللوفصل  المستقل    يعالج  لفصل  النظري ا  إلى  طرق الت  حاولنا  حيث المتغير  لإطار 
التسويقيةل   كما تطرقنا إلى  معايير قياسهاو نواعها  أ مفهومها، أهميتها،    إبرازوذلك من خلال    لإستراتيجية 

 إستراتيجيات المزيج التسويقي. وفي الأخير ناقشنا    ،لهاالعناصر المكونة  و   مراحل إعداد الإستراتيجية التسويقية
  .  
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، أربعة مباحث إلى  هو الأخر  تقسيمه  وتم    داء المستداملإلالإطار النظري  تطرقنا فيه إلى    الفصل الثانيأما  
  مفهوم للأداء المستدام يضا إلى أ كما تطرقنا  في المؤسسات    الاستدامةو عموميات حول الأداء  أي لمسنا فيه  

والمتوسطة.ه  قياسونماذج   الصغيرة  المؤسسات  التطبيقي  ل  والأخير  الثالث  الفصل  خصص و   في  لإطار 
، الصغيرة والمتوسطة  بالمؤسسات العاملين    حول أراء عينة من  دراسة ميدانيةنا فيه لقر طحيث ت  للدراسة،
الدراسة  وقمنا   في  المتبعة  المنهجية  عر بمناقشة  وكذلك  المستخدمة،  الإحصائية  الوصف    ض والأساليب 

   .الفرضيات ومناقشة النتائج اختبارم ثللعينة الإحصائي لخصائص 

 .قتراحات لاوابخاتمة عامة تضمنت أبرز النتائج وأهم التوصيات  كما مهدنا للدراسة بمقدمة عامة، وأنهيناها  
  السابقة دراساتال. 9

لى  إتم التطرق    ،النظري   رئيسة للبناءبمثابة ركيزة  و   العلمي،  البحث   أجزاء  أهم   من  السابقة  تعتبر الدراسات 
 والأطروحات التالية:  المقالات  بعض جوانب الموضوع من خلال

 ( Mehmet Koksal et   Engin Ozgul  ,2007دراسة )  -01
The relationship between marketing strategies and performance in a economic crisis   

تأثير ا   دراسة إلىهذه    سعىت  التسويقية على الأداء بشكل عام خلال  لإمعرفة كيفية  وقات أستراتيجيات 
الحجم  صغيرة ومتوسطة    مؤسسة   172الموزع على    الاستبيان  باستخدام. تم جمع البيانات  الاقتصاديةزمة  لأا

العامة التي تركز على الترويج    يةستراتيجية التسويق لإالصناعي(. وتوصلت النتائج الى أن ا   )قطاع  بتركيا
ة، والتي تركز على كل من المنتج والترويج لها تأثير مفيد على المبيعات، مؤسسفعالة في زيادة أرباح ال

 والتخصص في الترويج والتوزيع له تأثير إيجابي على حصتها في السوق. 

 (et al  Adewale   Gbolagade ,2013) دراسة -02

 Impact of Marketing Strategy on Business Performance A Study of Selected Small and 

Medium Enterprises (Smes) In Oluyole Local Government, Ibadan, Nigeria. 
 المؤسسات   إلى  خاصة  إشارة  مع  الأعمال  أداء  على  التسويقية  الإستراتيجية  تأثير  في  الدراسة  هذه  تبحث 

 الدراسة  هذه  في  المستخدمة  والأداة .  مستجيبين(  103)  من  البيانات   جمع  تم.  نيجيريا  في  والمتوسطة  الصغيرة
 بمساعدة   البيانات   لتحليل  المتعدد   الانحدار  وتحليل  الارتباط  معامل  استخدام  تم.  المغلقة  الاستبانة   هي

(SPSS)  . والتغليف   والتعبئة   والسعر  والمكان  والترويج  المنتج  أي)  المستقلة  المتغيرات   أن  النتائج  وأظهرت  
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 والعائد   السوق   وحصة  الربحية  حيث   من  الأعمال  لأداء  مهمة  مشتركة  تنبؤات   كانت (  البيع  بعد   ما  وخدمة
  عالية   منتجات   لإنتاج  والمتوسطة   الصغيرة  المؤسسات   لمشغلي  توصية  تقديم  تم .  والتوسع  الاستثمار  على

 بعد   ما  خدمة  في  المشاركة  للمنتج،  جذابة  حزمة  استخدام  المناسب،  الوضع  تنافسية،  أسعار  فرض   الجودة؛
   للمستهلكين. أخرى  مميزة وظيفية مزايا وتقديم البيع

 ( Smile Dzisi and   Daniel Ofosu 2014 ,) دراسة -  03

Marketing Strategies and the Performance of SMEs in Ghana 

  والمتوسطة   الصغيرة   المؤسسات   أداء  على  التسويقية  الإستراتيجيات   تأثيرإلى التعرف على    الدراسة  تهدف 
  منهجية   خلال  من  البيانات   جمع  تم.  السوق   في  وحصتها  التجارية  بالعلامة  والوعي  ربحيها  حيث   من  غانا  في

 إلى   الدراسة  لهذه  الإجمالية  النتائج  تشير.  مؤسسة  363  من  عينة عشوائية تتكون   أخذ   تم  .المسحي  البحث 
  تعزيز   على  يساعد   وأنه  ديناميكية،  بيئة  في  التنظيمية  المواقع  لتحديد   محرك  هو   الإستراتيجي  التسويق  أن

النتائج أن هناك نقص في  الحالية  للأسواق  جديدة  خدمة  أو  منتج  تطوير التكنولوجيا    استخدام. كما بينة 
 الحديثة أساليب  من المزيد  هذه المؤسسات  تبني الباحثين بضرورة كما أوصى الحديثة في تسويق منتجاتهم.

 .منتجاتها لتحسين في التسويق

 ( ,JAPHETH NZUMA KISU 2015) دراسة  -04
EFFECT OF MARKETING STRATEGIES ON THE PERFORMANCE OF SEED 

COMPANIES IN KENYA. 

الدراسة    محورت ت ا  حول هذه  تأثير  أداء  لإتحديد  التسويقية على  كينيا  مؤسسات ستراتيجيات  في    . البذور 
لى  إة. وتوصلت النتائج  مؤسس  112على    الاستبيانثم توزيع    ، الباحث المنهج الوصفي التحليلي  استخدم

المسؤولة عن تحسين   لالعوامل  التسعيرمؤسسالأداء  البذور في كينيا هي    ،المكان،  العملية  ،الافراد ،  ات 
 ستراتيجيات تلعب دورا مهما في تحسين الأداء إالباحث إلي وجود    أشاركما    ستراتيجيات الترويج.إالمنتج و 

الولاء(   العملاء،  التجارية، رضاء  الملكية  المستقلة ساهمت فقط ب لإ)زيادة متوسط حقوق  المتغيرات  ن 
الباحث  مؤسس  أداءمن    82.5% وأكد  البذور  اأات  ببقاء لإن  مباشرة  علاقة  لها  التسويقية  ستراتيجية 

 ات. مؤسسال
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  (Reynaldo Cunha and Thelma Rocha ,2015)دراسة  - 05

Export Marketing Strategy and Performance among Micro and Small Brazilian Enterprises 

ات الصغيرة  مؤسسالتسويقية على مشاريع التصدير التي تقوم بها ال  ةستراتيجيلإ الدراسة تأثير ا تناولت هذه  
وتهدف إلى تحديد ما إذا كانت هناك علاقة    ،ومتناهية الصغر في البلدان الناشئة والبرازيل على وجه التحديد 

التسويقية التصديرية  ات  الإستراتيجينتائج الأداء وتقييم تأثير التسويق و و   يةالتسويقات  مباشرة بين إستراتيجي 
مؤسسة صغيرة ومتوسطة البرازيلية في مختلف القطاعات.    173على الأداء. أجري مسح تجريبي على  

نمذجة المعادلة الهيكلية. وأظهرت النتائج أهمية أنشطة التسويق في تشكيل    باستخداموأجري تحليل البيانات  
لل أساسيمؤسسأداء صادرات  بشكل  وذلك  تكييف الأسعار مع الأسواق    ات.  كما    المستهدفة،من خلال 

 ة لها تأثير على الأداء التصدير. مؤسسأظهرت النتائج أيضا أن الكفاءة الدولية لل

  ( Nashwan Abdullah Saif  ,2015دراسة )  -06

 
How does marketing strategy influence firm performance? Implementation of  marketing 

strategy for firm success . 

ة. وذلك من خلال  ؤسسالعام للم  والأداءالتسويقية    الإستراتيجيةتهدف هذه الدراسة الى دعم العلاقة بين  
ة مؤسسة وبشكل أكثر تحديد مبيعات المؤسسداء العام لللأتوحيد المنتجات والتسعير والترويج والتوزيع با 

المالي وقام بتوضيح العلاقة بين المتغيرات المعتدلة وتتمثل في تجانس ودورة حياة المنتج  داء  لأوعملائها وا
ن توحيد المنتجات والتسعير والترويج والتوزيع  أظهرت نتائج الدراسة  أداء الشامل.  لأوالكثافة التنافسية مع ا 

ن جميع المتغيرات المدروسة أي  أة )المبيعات، العملاء، الاداء المالي(،  مؤسسيؤثر بكل مباشر على قدرات ال
وأوصي الباحث إعادة اختبار نموذج البحث   ة.ؤسسداء الكلي للملأا  علىفي هذه الظاهرة سيكون لها تأثير  

 أو تطويره أو التوسع من خلال إضافة متغيرات جديدة.

 (  2016 ف،دراسة )وائل علي رفيق نطي  -07

 .  التسويقي لمنظمات الأعمال الصغيرة الفلسطينيةثر الإستراتيجيات التسويقية في الأداء أ

الصغيرة   الأعمال  لمنظمات  التسويقي  الأداء  في  التسويقية  إستراتيجيات  أثر  على  التعرف  إلى  تهدف 
. ستراتيجيات التسويقية التي تتبعها هذه المنظمات لإ وذلك من خلال محاولة التعرف على أهم ا ،الفلسطينية

 وأستخدم رة،يالصغ المنظمات  في التحويلية الصناعات  من قطاعات  خمس اختبرت الهدف هذا ولتحقيق

 لجمع رئيسة كأداة  الاستبانة تصميم تمالدراسة، حيث   لطبيعة لملاءمته  التحليلي الوصفي  المنهج الباحث 
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 الصغيرة، المنظمات  ومديري  أصحاب  من مبحوثا (404) حجمها بلغ طبقية عشوائية عينة من الأولية البيانات 

ستراتيجيات  لإ. وأظهرت النتائج أن هناك أثر طردي إيجابي ل SPSSباستخدام للتحليل أخضعت الاستبانة
التسويقي )المقياس   التنافسية(. مما   ،سلوك المستهلك  المالي،التسويقية )إستراتيجية المزيج( على الأداء 

 . آلات حديثة  ستخداماي الباحث بضرورة توجه المنظمات لتطوير قدراتها في مجالات الإنتاج من خلال  صأو 

 (Cross Daniel  2018 , ) دراسة -08

EFFECTS OF MARKETING STRATEGIES ON ORGANIZATIONAL 

PERFORMANCE 

ا التسويق لإ الغرض من هذه الدراسة هو دراسة آثار  ة  مؤسس على الأداء التنظيمي؛ دراسة ل  يةستراتيجيات 
تعبئة الزجاجات النيجيرية كادونا، بما في ذلك استراتيجية الإنتاج، استراتيجية التسعير، استراتيجية الترويج  

ستراتيجية  لإلقد كانت ا   .على الأداء  يةالتسويق   ات ستراتيجيلإواستراتيجية المكان، والتي تؤثر في النهاية على ا
في دعم العلاقة بين    ةدراسالتساهم  .  ةمؤسسات وأداة لتحقيق الأداء العام للؤسسالم  اهتماممحور    يةالتسويق 
من الأدبيات الموجودة بناء نموذج   الاستنباطوقد أتاح  .  ةمؤسسوالأداء العام لل  يةستراتيجية التسويق لإعوامل ا

لل العام  الأداء  يشرح  على  .  ةمؤسسمفاهيمي  وتكييفها  المنتجات  وتوحيد  والتوزيع  والتسعير  الترويج  يؤثر 
لل المالي  والأداء  والعملاء  تنفيذ  .  ت مؤسساالمبيعات  نجاح  بوساطة  يتم  التأثير  أن  إلى  الدراسة  وتشير 

 ية. ستراتيجية التسويق لإا

 ( al et Akeem ,2018) دراسة - 09

   Effects of MARKETING STRATEGIES on PERFORMANCE OF SMALL AND 

MEDIUM scale ENTERPRISES IN Kogi state 

التسويقي على أداء اإركزت هذه الدراسة على آثار    ات الصغيرة والمتوسطة.  لمؤسسستراتيجيات المزيج 
ستراتيجية الترويج  إمستجيب. تشير النتائج إلى أن    300  على  الاستبيانلتحقيق أهداف الدراسة، تم توزيع  

ات الصغيرة والمتوسطة. أظهرت النتائج كذلك أن مؤسس ترتبط سلبًا وبشكل كبير بأداء المبيعات والربحية لل
ستراتيجية التسعير بشكل  إفي حين ترتبط    ،ستراتيجية التوزيع ترتبط بشكل كبير وإيجابي بأداء المبيعات إ

ستراتيجيات المزيج التسويقي لها تأثير  إكبير وإيجابي بأداء الربحية للمؤسسات. وخلصت الدراسة إلى أن  
 .ات الصغيرة والمتوسطةمؤسسكبير على المبيعات والربحية أداء ال
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  ( et al,2019 Momoh I. Yalo)دراسة  -10

Effects of Marketing Strategies on the Performance of Small and Medium-Scale 

Enterprises in Kogi State 
. والمتوسطة  الصغيرة  اتمؤسسال  أداء  على  التسويقي  المزيج  استراتيجيات   آثار  على  الدراسة  هذه  ركزت 

 300  اختيار   وتم  الهادفة،  العينة   استخدام  وتم .  المسحي  البحث   تصميم  اعتماد   تم   الدراسة  أهداف  ولتحقيق 
 ات مؤسسلل  والربحية  المبيعات   بأداء  وهام  سلبي  بشكل  ترتبط  الترويج  استراتيجية  أن  النتائج  تظهر.  مستجيب 
  المبيعات؛  بأداء  وإيجابي كبير بشكل ترتبط  التوزيع إستراتيجية أن أيضًا النتائج  تظهر.  والمتوسطة الصغيرة

  أن   إلى  الدراسة  وخلصت .  المؤسسات   ربحية   بأداء  وإيجابي  كبير   بشكل  التسعير  إستراتيجية   ترتبط   حين  في
 والمتوسطة.  الصغيرة  ات مؤسسلل  والربحية  المبيعات   أداء  على  كبيرة  تأثيرات   لها  التسويقي   المزيج  إستراتيجيات 

  ( al et Amina Adamu 2019 ,دراسة ) -11
Determinants of Sustainable Performance of SMEs: A Proposed Framework 

  الصغيرة   للمؤسسات   المستدام  الأداء  على  تؤثر  التي  العوامل  دراسة  إلى  يهدف  مفاهيميا  إطارا  الورقة  هذه  تقدم
  أن   إلا  والمتوسطة،  الصغيرة  المؤسسات   على  تركز  التي  الأبحاث   عدد   أن  من   الرغم  على.  والمتوسطة

  منظور   من  أداء  على   تؤثر   التي  العوامل  تستكشف  التي   الدراسات   في  ندرة  هناك  أن   تكشف   السابقة   الأدبيات 
  على   للتطبيق  وقابلة  ضرورية   عوامل  خمسة   الدراسة  تحدد .  تجريبية  أو   مفاهيمية   كانت   سواء  الاستدامة،

 تبادل  كثافة  الأخلاقية،  الحساسية  هي   الخمسة  والعوامل.  والمتوسطة  الصغيرة  للمؤسسات   المستدام  الأداء
  نتائج   قدمت   الابتكار وقد   التمويل،  على  الحصول  والاتصالات،   المعلومات   تكنولوجيا  إلى  الوصول  المعرفة،
  لم  الخمسة  العوامل  تتبنى التي  والمتوسطة  الصغيرة   المؤسسات   أن   إلى   تشير  تجريبية  أدلة  السابقة   الدراسات 

 . المستدام أدائها تعزيز  على أيضًا بل فحسب، عملياتها  تحسين  على  قادرة تكن

  ( et al, 2019 Fitriah)دراسة  - 12
The Effects of Marketing Mix on Small Fish Farming Business Performance 

  الأحياء   تربية  مؤسسات   في  الأعمال  أداء  على  التسويقي  المزيج   عوامل  بتأثير   الدراسةّ إلى التنبؤ   هذه  تهدف
 باستخدام   ذاتي، وتحليلها  استبيان  باستخدام  البيانات   بجمع  الباحثون   قام.  كيلانتان  في  النطاق  صغيرة  المائية

  العناصر  فإن  والترويج،  السعر  باستثناء   أنه   النتائج   أظهرت   .(PLS)  الذكية  الجزئية   الصغرى   المربعات 
  التسعير   عامل  بين  الإيجابية  العلاقة  على  الاتفاق  تم.  أعمال  أداء  على  تؤثر  لم  التسويقي  المزيج  في  الأخرى 

  كبير   بشكل  مستقلة  تكن  لم  المتغيرات   جميع  أن  من  الرغم  على.  السابقين  الباحثين  قبل  من  الأعمال  وأداء
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  في  خاصة   التبني   بدراسة  المتعلقة  المعرفة  مجموعة  في  ستساهم  الدراسة  هذه  نتائج  فإن  الأعمال،  أداء  عن
  إيجابي   تأثير  له  كان  التسعير   عامل  أن  الدراسة  هذه  نتائج  وأظهرت .  صغير  نطاق  على  الأسماك  تربية  حالة
  ممارساته   بسبب   ذلك  يكون   قد .  كبير  بشكل  ولو  الأداء  على  سلباً   يؤثر  الترويج  أن  إلا.  الأعمال  أداء  على

  التسعير   عوامل  تجعل  التي  مستقبلية حول الأسباب   أبحاث   كما أوصى الباحث بإجراء  . المطبقة  الخاطئة
حول  أداء  تطوير  تسهل وايضا   الأعمال   أداء  يعزز  أن  يمكن  الذي  الصحيح  الترويج  أسلوب  الأعمال، 

 .للمؤسسة

 ( al, 2020  et  Chigbata)دراسة 1 - 3

Marketing Strategy and Performance of Small and Medium Enterprises (SMEs) in 

Anambra State 

هذه   تقيمتسعى  إلى    الصغيرة   المؤسسات   وأداء   التسويقية  الإستراتيجية  بين  الموجودة  العلاقة  الدراسة 
  وأداء  الترويج  وإستراتيجية  المنتج  إستراتيجية  بين  العلاقة   التحديد،  وجه  وعلى.  أنامبرا  ولاية  في  والمتوسطة
 معامل   استخدام  تم.  الوصفي  المسحي   البحث   تصميم   الدراسة  هذه  اعتمدت .  والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات 

  إستراتيجيات   أن  الارتباط  نتائج  دراسة  وكشفت .  ( SPSS)  بمساعدة  الفرضيات  لاختبار  لبيرسون   الارتباط
  إعطاء   بضرورة  الباحثون   وأوصى.  المؤسسات   أداء  مع  ومهمة  إيجابية  علاقة  لها  والترويج  المنتجات   تسويق

  في   والمشاركة  للمنتج  الجذابة   الحزمة  استخدام  عالية؛  جودة  ذات   سلع  لإنتاج  الأولوية   الأعمال  مؤسسات 
 .  أخرى  مميزة  تشغيلية بمزايا المستهلك وتزويد  البيع بعد  ما خدمة

(Pedro Mamede, 2020 ) دراسة  -  14 
UNDERSTANDING AND USE OF SUSTAINABLE PERFORMANCE MEASURES IN 

SMALL & MEDIUM FIRMS: THE IMPACT OF FAMILY INVOLVEMENT 

  مشاركة   على   المترتبة  الآثار  دراسة  هو  الأطروحة  هذه   من   الغرض   فإن  المؤسسات،  استدامة  أداء  منظور  من
  65  على  التركيز  مع  والمتوسطة   الصغيرة   المؤسسات   في   المستدام  الأداء  مقاييس   واستخدام  فهم  في   الأسرة

  تؤثر   العائلية  المؤسسات   مشاركة  أن  مفاده  ثابتًا  نمطًا  الرئيسية  النتائج  وتظهر.  البرتغالية  العائلية  مؤسسة
 وجود   على   دليل  تقديم  تم  كما .  والاجتماعي  البيئي  الأداء  على  مختلط  تأثير  لها   ولكن  المالي  الأداء  على
  الأداء   بين  إيجابية  صلة  وجود   على  دليل  تقديم  تم  وأخيراً،.  والمالي  الاجتماعي  الأداء  بين  إيجابية  صلة
 . الإدارة مزدوج سياق في والمالي البيئي
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 (Ala Braik et al, 2023)دراسة  -15

Green marketing practices and organizational sustainable performance in developing 

countries context: an empirical study  

 أن  إلا  المؤسسة،  أداء  تعزيز  في  الأخضر  التسويق  دور  في  تبحث   التي  الأدبيات   ضخامة  من  الرغم  على
  سياق  في  المستدام  التنظيمي  الأداء  على  الأخضر  التسويق  آثار  تستكشف  التي  الدراسات   في  ندرة  هناك

  الصناعات   في  المستدام  التنظيمي  الأداء  على  العامة  الإدارة  تطبيق  أثر  الدراسة  هذه  تستكشف.  النامية  البلدان
 بالأداء  المتعلقة  والبيانات   موتورز  جنرال  ممارسات   جمع  تم  الغاية،  هذه  ولتحقيق.  الفلسطينية  الغذائية

  الصغرى   للمربعات   الهيكلية  المعادلات   نمذجة  باستخدام  وتحليلها  استبيان  خلال  من  المستدام  التنظيمي
  على   علاوة.  موتورز  جنرال   شبه  منظمة  وغير  متواضعة  ستراتيجيةإ  النتائج  تظهر.  (PLS-SEM)  الجزئية

  حين   في  للمؤسسة،  البيئي  الأداء  تعزيز  في  الأخضر  والتوزيع  والتوزيع  الأخضر  المنتج  من  كل   يساهم  ذلك،
  ومع .  الأخضر  والتوزيع  بالوضع  جتماعيلاا  الأداء  يتأثر  كما.  الاقتصادي  الأداء  يعزز  الأخضر   الترويج  أن

  بين   من  هي  الدراسة  هذه.  المستدام  التنظيمي  الأداء  على  كبير  تأثير  له  ليس  الأخضر   التسعير  فإن  ذلك،
  سياق   في  للمؤسسة  المستدام  الأداء  على  موتورز  جنرال   تأثيرات   تستكشف  التي  الدراسات   من  قليل  عدد 

  في   المستدام  الأداء  قضايا  مواجهة  محاولة  خلال  من   الأدبيات   إلى  كبيرة  قيمة  يضيف  مما  النامية،  البلدان
 .الحالية المعقدة الأعمال بيئات 

إلية الدراسات السابقة في حقل الإستراتيجية التسويقية ومجال   تما تطرقجاءت الدراسة الحالية على ضوء 
 فكرة  وتكوين  المعرفة  اكتساب   من  مكنها  للطالبة  علمياً   إطاراً   هذه الدراسات   الأداء المستدام، حيث قدمت 

في    الدراسات   هذه  ساهمت كما  المستدام.    موالأقداالإستراتيجية التسويقية    موضوع  في  ومتعمقة  جيدة  بحثية
  التحليل   السابقة وأساليب   الأبحاث   في  المستخدمة  الأساليب   على  الاطلاع  خلال  من  الطالبة  مدارك  توسيع

  الدراسات   الدراسة. كما مكنت مراجعة   موضوع   لمعالجة  علمي  إطار  وتشكيل   بلورة  في   يساهم  مما  الإحصائي
، والقدرة على المقارنة الاعتبارالسابقة وأخذها بعين    والاقتراحات   النتائج  على  طلاعلاا  فرصة  للطالبة  السابقة

التشابه   نقاط  السابقة والتعرف على  الحالية والدراسات  الدراسة    اكتشاف ساعدها في    مما  والاختلافبين 
 . تمثلها التي الجوانب  الفجوة البحثية ومعالجة
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 الفجوة الحثية . 10

الدراسات السابقة والمراجعة المتأنية من فبل الطالبة إن معظم الدراسات السابقة التي    استعراض من خلال  
  .تناولها تم إجرائها في بيئات عربية وأخرى أجنبية، وقد طبقت هذه الدراسات في قطاعات ومجالات مختلفة 

. أي الاقتصاديةالدراسة الحالية( والأداء من الناحية  )نفستناولت الدراسات السابقة الإستراتيجية التسويقية 
  ة والاجتماعي  )الاقتصاديونحاول جمع الأبعاد الثلاثة    الاستدامةفي دراستنا هذه سوف نقرب الأداء من زاوية  

قد   السابقة  الدراسات  نظر مختلفةألى  إ  أشارهوالبيئي(. كل  التسويقية تمت من وجهات  الإستراتيجية   ن 

والبيئي اللذان   الاجتماعياو المالي وإهمال الجانب    الاقتصاديبالأداء    ارتبطت )الجانب العملي(، حيث  
التعامل مع المشكلات   تسويقية يمكنها المؤسسة لذلك هناك حاجة لتصميم إستراتيجية    استدامة يساهمان في  

  اتفقت والبيئية، على الرغم من أن كل الدراسات  والاجتماعية الاقتصاديةالمتعلقة بتحديد الأهداف والغايات 
المستدام    أبعاد الأداء. لهذا السبب فضلنا تناول كل  الاقتصاديالتسويقية لها أثر على الأداء    أن الإستراتيجية

بالبعد    واعتمدنا يأخذ  الذي  الثلاثية  في    والاجتماعي   الاقتصادي نموذج  الحالية  الدراسة  تميزت  والبيئي. 
الخاص   القطاع  يساهم في الاقتصاد. من    حيوي يعتبر قطاع    يالذ  خدماتي تجاري(  )صناعياستهداف 

خلال استعراضنا للدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، يمكن القول ان جل الدراسات ركزت على 
والاداء التسويقية                    ,Ala Braik et al)دراسة  ماعدا  المالي(،    )الاقتصادي التنظيمي    الاستراتيجية 

يتسم مصطلح الأداء  المستدام.  بالأداءعلى الإستراتيجية التسويقية الخضراء وعلاقتها    ركزت التي    (2023
المستدام بالحداثة وظهوره كان نتيجة التطور الذي شهدته التنمية المستدامة والتي لاتزال مجالا خصبا وحديثا  

 وقلة الدراسات من خلال عدم وجود دراسات عربية    الفجوة العلميةساهمت الدراسة الحالية في سد   للبحث.
لاحظنا قصر الدراسات الأجنبية    اطلاعهاالأجنبية تناولت الربط بين المتغيرين. حسب قدرات الطالبة وحدود  

الدراسة الحالية هو البحث    ز أن ما يميالقول    نالأخير يمكوفي   التي تناولت متغيرات الدراسة مع بعض.
 واحد. التسويقية على الأداء المستدام بأبعاده الثلاثة دون التركيز على بعد  الاستراتيجية أثرفي 
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 المكونة للإستراتيجية التسويقية المبحث الثالث: العناصر   ❖

 

 بع: إستراتيجيات المزيج التسويقي المبحث الرا  ❖ 
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 تمهيد 

  مجال   في  الباحثين  من  العديد   نتباهإ  تجذب   التي  الموضوعات   أحد   هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  موضوع   
 المبيعات   زيادة  هو  الهدف  فإن  الحجم،  عن  النظر  بغض   ربحي،  تجاري   عمل  أي  في.  ستراتيجيلإا  تسويقال

  تنافسية   ميزة  على هذه الأخيرة  وتحافظ  تخلق  ية، حيث التسويق  ستراتيجيةلإا  تطوير خلال  من  الربح  وتعظيم
  الوضع   لتحسين  تطويرها  تم  التي  الأجل  والقصيرة  الطويلة  المبادرات   جميع  تشكلو ،  ستدامةإ  الأكثر  بالطريقة

جزء    القريب   المستقبل  مشاكل  لمكافحة  حلول  وخلق  ةؤسسللم  الأولي .  ستراتيجيلإا  التخطيط   منكونها 
  العمل   بيئة  في  والخارجية  الداخلية  العوامل  تحليلية  التسويق   لإستراتيجيةا  تطوير   في   الأولية  الخطوات   تتضمن
  من   التسويق  بيئة  تتكون .  الحالي  الوضع  من  استفادة  أقصى  لتحقيق  ةؤسسالم  تفعله  أن  يجب   ما  لتحديد 
  للإستراتيجية   ينبغي  لا.  التنظيمية  والثقافة  القانونية  الجوانب ،  التكنولوجية  التطورات   ،السياسة  مثل  عوامل

 المبادرات   ةمؤسسال  ستنفذ   كيف  وتصف  تحدد ، كونها  التسويق  أهداف  محل  تحل  أن  لمؤسسات ل  التسويقية
  المواقف  التسويقية لتحديد   لإستراتيجيةا  القرارصناع    يستخدم.  المحددة  والغايات   الأهداف  وتحقيق  لإنجاز

  فإن   .المتوقعة  غير  السوق   فرص   من  ستفادةإ  أقصى  لضمان  الموارد   تخصيص   من  الإدارة  ستمكن  التي
  المؤسسات   تتجاهلها  أن  يمكن  لا  مهمة  وحاجة  ملحة  ضرورة  التسويقية يتطلب   الإستراتيجية  بموضوع  هتماملإا

 الرئيسي. الهدف مع الحال هو  كما الصغيرة والمتوسطة،
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 المبحث الأول: مدخل للإستراتيجية التسويقية 

  بأكملها   ةمؤسسال  مواءمة  على   عمل ت  ،الأداء  على   للحفاظ  ضروريًا  التسويقية أمرًا  الإستراتيجية  وضع  يعد      
  على   عامة  نظرةية  التسويق  لإستراتيجيةا  توفر.  المنتج  فتراضات إو   التجارية  والأعمال  المشتركة  السوق   حول

  اختيار   كيفية  حدد ت  ، حيث ناجح  تجاري   عمل  لتحقيق  معًا  تتضافر  أن  يجب   التي  التسويق  عناصر  من  العديد 
 . الترويج وخطط التسعير،  المناسبة التوزيع قنوات ، المنافسين، العملاء، المنتجات 

 ستراتيجية لإا يةهامول: لأ االمطلب 

 والذي يتمثل  أهدافها،  لتحقيق  المبذولة  الجهود   إلى  أساسي  بشكل  المؤسسة  تنفذها  التي  الإستراتيجية   تدل
 سياق  في  المبيعات   وزيادة  الأمثل  الربح  بالطبع  هو  المتوقع  المؤسسة أي الربح وبقاء  الربح،  في  عام  بشكل

   . (Neolaka, & al, 2023, p. 1652) العالية السوقية الحصة

 The definitiont of strategyالإستراتيجية  تعريف -1

  ثنتي إ  عن  يقل  لا  ما  هناك  (Tsoukas & Knudsen،  2012  ؛Mintzberg & Lampel،  1999)  حسب 
"  stratos"  اليونانية  الكلمات   من  مشتقة  ، والتي هي كلمة   الإستراتيجية  حول  مختلفة  نظر  وجهة  عشرة

  أو   الجنرال  مكتب   أو  القوات   قائد   فن  يعني  « فهذاStrategos"   مصطلح  في  دمجها  يتم  عندما،  "agein"و
 القوات  وحشد  وتجميع  تحديد   وعلم فن إلى الإستراتيجية  تشير  العسكري، السياق في العامة  القيادة أو القيادة

  الإستراتيجية و   .(Ahmed & al, 2014, p. 80)  للعدو  الكاملة  الهزيمة  تضمن  بطريقة  الحربية  والمعدات
وتخصيص    من الإجراءات ة، وإعتماد المقررات  ؤسسالاجل وغايات الم  الاساسية طويلةهي تحديد الاهداف  

. (22، صفحة  2018)الشميلي، ،  (Hax & Majluf, 1988, p. 99)  هدافلأ الموارد اللازمة لتنفيذ هذه ا 
وإستخدامها امتلاك    انها   wermerfeltوعرفها   ا  الموارد  يعيق  تنافسي  مركز  يحقق  للدخول  لأبما  خرين 

ستراتيجية هي عملية مسترة لتنظيم  لإن اأ Drucherويرى ، (Wernerfelt, 1984)الصناعة أو تهديدها 
لتنفيذ   القرارات وتقييم  القرارات الحالية وتنفيذها وتوفير المعلومات اللازمة وتنظيم الموارد والجهود الكفيلة 

 .(45، صفحة 2014)أحمد و على،  النتائج بواسطة نظام معلومات متكامل وفعال

الوسائل والموارد  بأنها مجموعة من القرارات الأساسية والأفعال المتعلقة بإختيار    (Thietart)ويعرفها سيتار  
الأهداف   صفحة  2016)خبابة،  لتحقيق  أنها    Rumelt(1979)أما  ،   (93،  على  الإستراتيجية  يعرف 
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صراع حالة  في  الملموسة  والقواعد  الاجراءات  وإختيار  الطويل  المدى  على   ,KOCHAN )  التخطيط 

McKERSIE, & CAPPELLI, 1984, p. 21) ، كما عرفMintzbery  ستراتيجية بنهج مختلف تتمثل  لإا
 :(Mintzberg, 1987) وتتمثل فيما يلي( 5Ps)في خمسة عناصر مترابطة سماها ب 

 : تحديد السياقات وسبل التصرف.(Plan)الخطة -

 من العمل الرسمي المنظم. : نوع (Pattern)النموذج -

 : للتعامل وخدام المنافسين. (Ploy)المناورة  -

 : الحصول على موقع ملائم في بيئة الأعمال. (Position)المكانة -

 : الطريقة التي ترى بها المنظمة نفسها ويراها بها المنافسين.(Perspective)المنظور -

لقرارات وأنشطة المؤسسة، حيث تركز على تطبيق  ستراتيجية هي خطة منسقة تعطى الخطوط العريضة  لإا
 & Gibcus) الموارد التي تمتلكها المؤسسة بطريقة فعالة حيث تتمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها الخاصة

Kemp, 2003)  ،  ويجب أن تكون مناسبة لمهمتها ومواردها وكذلك الظروف البيئية  (Prinka & al, 2019, 

p. 2).  ستراتيجية ليس بالأمرالسهل، كونها مفهوم معقد يتضمن العديد من العمليات المختلفة  لإن تحديد اإ
 نشطة داخل المؤسسة.لأوا

 :(Feurer & Chaharbaghi, 1995, p. 12) ستراتيجية في مايلىلإبعاد اأتتمثل   الاستراتيجية:أبعاد  -2

و  Scopeالمجال  2-1 والتكنولوجيا  والموارد  الأنشطة  بمعنى  الأسواإ:  في  ختيار  تعمل  التي  والبيئات  ق 
 .ةؤسسالم

جراءات لإالهياكل وا: وتعني تحديد درجة المركزية واللامركزية في العمل وإنشاء  Piocessالعمليات  2-2
 وديناميكية العمل.

ستقرائي والريادية  لإستنباطي والإ: الأساليب والوسائل المتضمنة أساليب التحليل ا Methodsالطرق   2-3
 والتفكير النظامي والمنهجي. 

إذا كانت   فيما: وهي تحدد الجهات المسؤولة  Ownershipالجهات المسؤولة عن وضع الاستراتيجية    2-4
 ة.ؤسسجهات متخصصة أو الإدارة العليا أو جميع العاملين في الم

 : والذي يوضح المدى الذي تعطيه. Time-frameلمدى الزمني ا 2-5
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بمعنى هل توجد خطة ذات مضمون شمولي أم تقارير متنوعة، وهل  :  Philosophy الفلسفة الفكرية 2-6
 ضمن إطار فكري لدى المديرين أم في ضوء نموذج محدد. تجرى 

ستراتيجية قد يقع في إطار إستراتيجية التنويع أو التركيز على حقل  إ: إن محتوى Content المحتوى  2-7
 النشاط أو النمو بطرق متعددة أو مختارة.

  عملية   أنه  على  تعريفه  ويتم  الإستراتيجية،  الإدارة  من   جزءًا  تنفيذ   عد ي:   Inplmentation  التنفيذ  2-8
  خلال   من  ةؤسسالم  أهداف  تحقيق  إلى   تهدف  التي  والإجراءات   القرارات   من  سلسلة  تتضمن  وتفاعلية   معقدة

 .المتاحة الموارد  ستخراجإ

 ستراتيجيةلإبعاد اأ(: 01الشكل رقم )

 (Feurer & Chaharbaghi, 1995, p. 12) المصدر:

 

 

 

 

 

 

 

 التنفيذ      
 المحتوى      العمليات                                                                        

                                                                                        
 المجال                                                                             الفلسفة الفكرية    

 
   

 المدى الزمني              الجهات المسؤولة                                الطرق والوسائل      

ستراتيجية لإا  
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    Levels of strategy  مستويات الإستراتيجية -3

حيث   المؤسسة.يرتبط تعدد واختلاف مستويات الإستراتيجية مع طبيعة المنتج أو الخدمة المقدمة من طرف  
شهدت المؤسسات الإقتصادية في العقود الأخيرة بروز مؤسسات تتميز بتنوع سلعها وخدماتها، مما يستوجب  
ظهور مستويات مختلفة الإستراتيجية تتناسب مع تعدد وتنوع الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة، يمكن تمييز  

 هي:  (34، صفحة 2005)زكريا، ثلاث مستويات استراتيجية 

 Corporate strategy الإستراتيجية على مستوى المؤسسة 3-1

عادة ما تفرض استراتيجية المؤسسة من قبل الادارة العليا، ويحدد في هذا المستوى الأول من الإستراتيجية  
تعتبر الاستراتيجية هي المسؤولة عن تحديد مهمة المؤسسة العمل وتنظيم الأنشطة وإدارتها. كما  كيفية  

وأهدافها الشامل وكذا التحقق من صحة المقترحات الناشئة عن مستويات الأعمال والوظائف وتخصيص  
 .  (Jiang & Alis, 2009 )الموارد اللازمة مع مراعاة أولويات الإستراتيجية 

 Functional Strategy ستراتيجية على المستوى الوظيفيلإا 3-2

ما يتم تقسيم المؤسسة  هي عبارة عن عملية إدارة مجال معين من مجالات النشاط الخاص بالمؤسسة، عادة  
أو وحدة الأعمال الى عدد من الأقسام الفرعية والتي يمثل كل فرع منها جانب وظيفي محدد، حيث تهتم  

ستراتيجيات التي يتم اعدادها في المستويين  لإبتحديد الكيفية التي تساهم بها وظائف المؤسسة في تحقيق ا
ستراتيجية حيث  إتخاذها على المستوى الوظيفي إلا أن لها أهمية  إوبالرغم من أن هذه القرارات يتم  السابقين.  

  لذلك تعتبر محورا ،  (47، صفحة  2015)خلف،    تحول هذه الأخيرة الى واقع عملي يتم عند هذا المستوى 
 .(42، صفحة 2010)حنفي، ستراتيجي لإأساسيا بالنسبة للتنفيذ ا

 Business Strategy عمالستراتيجية على مستوى وحدات الألإا 3-3

ستراتيجية الخاصة بكل وحدة أعمال وذلك من خلال تحليل لإيتم في هذا المستوى صياغة وتنفيذ الخطة ا 
)عبد ستراتيجية المطلوب تحقيقها  لإهداف الأوتحديد إمكانية الوحدة وامتغيرات البيئية الداخلية والخارجية  

صفحة  2004العزيز،   التنافسي  (52،  الموقف  تحسين  على  المستوى  لهذا  الرئيسي  الإهتمام  وينصب   ،
مؤسسات شبه مستقلة وتتيح  لمنتجات المؤسسة في أسواقها،حيث يتم التعامل مع هذه الوحدات كما لو أنها 
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، صفحة 1996)أحمد ا.،  لها المجال لبلورة الإستراتيجيات الخاصة ضمن الإطار العام للإستراتيجية الكبرى  
37) . 

 (: مستويات الإستراتيجية2رقم )الشكل 

 
 

 إستراتيجية المؤسسة 
 
 

  
 إستراتيجية الأعمال

 
 
 
 
 
 

 الوظائفإستراتيجية 

 ( 46، صفحة 2009)طاهر و وائل، المصدر: 

 

 

 

 

 

 

العليا  الإدارة  

الموارد  

 البشرية 
نتاج  الإ التمويل 

 والعمليات 

البحث  

 والتطوير 

 التسويق 

SBU

2 

 

SBU

3 

 

SBU

1 

 

SBU

4 

 

SBU

5 
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 لإستراتيجية التسويقية   ا ماهية المطلب الثاني:

 Annafi )،  (Fitriyani & al, 2022, p. 3 )  ة تسويقية تسمي بالمزيج التسويقيفي التسويق هناك إستراتيجي 

& al , 2021).    ستراتيجية تسويقية تدمج عدة عناصر حيوية لتحقيق النجاح التجاري إالمزيج التسويقي هو
(Mariam & Aryani, 2023, p. 405).    تجمع الإستراتيجية التسويقية الفعالة بين العناصر الأربعة للمزيج

 )  والتحدي المستمرلهذه الإستراتيجية هو التفاعل بين الإبداع والتقليد   .(KIHAGI, 2015, p. 11)التسويقي  

Obermiller & Al, 2008, p. 21)  . 

 Definition of marketing strategy تعريف الإستراتيجية التسويقية - 1

 & Varadarajan )التسويقية    الإستراتيجية  لنطاق  أوسع  تفسيرًا  المتطورة  السوق   بيئة  في  التنافس  يتطلب 

Yadav, 2002, p. 309) و أحد   تعتبر،  التسويقية    نظرية   عليها   تقوم  التي  الرئيسية  المفاهيم   الإستراتيجية 
 . (Joudeh & al, 2022, p. 397 )التسويق

  تتوقع   الذي  الموارد   نشر  نمط  أنها  على  عمومًا   يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  إلى  يُنظر  التسويقية،  الأدبيات   في
  تكوين   حيث   من  عادة  ويتميز  ،المستهدفة  السوق   في   التسويقية  أهدافها  تحقيق  خلاله   من  الأعمال  وحدة

 .Varadarajan & Clark, 1994, p)معين  منتج  سوق   في  التسويقي   المزيج  متغيرات   عبر  الموارد   وتخصيص 

  السوق   في  أهدافها  تحقيق  من  الشركة  يمكّن  تسويقي  مزيج   بإنشاء   ية التسويق  ستراتيجية لإا  تهتم   حيث ،  (95
 . (Slater & al, 2010, p. 552) المستهدف

  المنافسين   ومنتجات   والمواقف  الاحتياجات   تقييم  يتم   حيث   السوق،  بأبحاث   ية التسويق   ستراتيجيةلإا  تبدأ 
 Chiliya )  والتوزيع  والمبيعات   والتعبئة  العملاء  خدمة  أمكن،  وحيثما  والتوزيع،  والترويج  الإعلان  حتى  وتستمر

& al, 2009, p. 70).   السوق   في  حصتها  تعزيز  على  الصناعة  لقدرة  حيويًا  شرطًا  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  تعد  
  حاسمة   مساهمة  الفعالة  التسويق  استراتيجية  تعتبر  .(Adewale & al, 2013, p. 59)  المنافسة  تأثير  وتقليل

  وتظهر   للمنافسة  صارمًا  فهمًا  تتهافعال  تعكسحيث  ،  (Hong & Nguyenb, 2020, p. 1 )عمل،    أي  نجاح  في
 بتطوير  الذكية  ات مؤسسال  تقومو ،  ةؤسسالم  في  التطورات   في   تساهمو   ،للسوق   التنافسية  للطبيعة  أكبر  حساسية 
 بذلك  القيام  في  تفشل  الفقيرة   ات مؤسسال  لكن  المناسبة،  يةالتسويق  ستراتيجيات لإا   تطبيق  خلال  من  أعمالها

(Vaikunthavasan, Velnampy, & Rajumesh, 2017, p. 27) . 
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في الأدبيات وهذه الآراء تعكس وجهات   يةستراتيجية التسويقلإديد من وجهات النظر المفاهيمية لهناك الع
  . (Margaret & Muthusamy, 2019, p. 285)،  (Sunday & Ayuba, 2017, p. 2)نظر مختلفة  

وسع، فإن البعض الآخر يؤكد على وجهة نظر  الأفلسفي  النهج  التعريفات تؤكد على  الفي حين أن بعض  
 ,.Kotler, 2010; Leonidou et alعرف الباحثين )  .(Ulusoy, 2015, p. 580)   وظيفية أضيق

2002; Theodosiou & Leonidou, 2003; Walker, 2011ستراتيجية التسويقية التقليدية بأنها  لإ( ا
التسويقية ضمن قطاع معين من   خطة لتحقيق هدف المؤسسة أو كيفية حصول المؤسسة على أهدافها 

 . (Byukusenge & al, 2018, p. 115 ) ،(Moghaddam & Foroughi, 2012, p. 19)السوق 

-Osei)الإستراتيجية التسويقية دائمًا جزءًا من التخطيط الاستراتيجي في المؤسسات ذات الصلة بالأعمال 

Sarfo, 2018, p. 23)  ، تضمن دورات متكررة من التخطيط والتنفيذ والتحكم  ت( Huang, Abu-Salih, 

& Megdadi, 2013, p. 159).    المتغيرات التسويقية  وتشمل  السيطرة  الإستراتيجية  يمكن  عليها  التي 
، (Sayedi & al, 2014, p. 346 )، (Mohammed, 2015, p. 7 ) التوزيعترويج و ال ،السعر ،المنتج

( Lee & Griffith, 2004, p. 322) . 

التسويقية    (kotler, 1999, p. 113)عرف    وحدة  الإستراتيجية  تأمل  الذي  التسويق  منطق  أنها  على 
سلوب التسويقي العام الذي يستعمل من  لأوصفها ايضا با  كماالتسويقية،  الأعمال من خلاله تحقيق أهدافها  

الإستراتيجية التسويقية وسيلة  لتحقيق  تعبر    .(219، صفحة  2002)كوتلر،  اجل تحقيق الاهداف المنشودة  
  أيضا   كوسيلة و  ،(Varadarajan r. , 2010)  الغاية المرجوة والتي تتمثل في الأداء التنظيمي المتفوق 

لتوفير منتج عالي الجودة يرضي احتياجات العملاء، وتقديم أسعار معقولة والمشاركة في التوزيع على نطاق  
تستمد قوتها من كما     ،(Chigbata & al, 2020, p. 212 )  أوسع ودعم ذلك باستراتيجية ترويج فعالة 

لل الشاملة  أما    .(Ebitu & Tom, 2016, p. 51)  ،(Garba, 2020, p. 59 )ة  مؤسسالاستراتيجية 
(Bryant, 2020, p. 26)    خطة عمل مصممة من أجل تلبية الأهداف   أنها الإستراتيجية التسويقية  يرى

من خلال تزويد عملائها بالقيمة، كما ترتبط  هذه العناصر  التسويقية  للمؤسسة )بيع منتج أو خدمة(،  
  أي   ،(KIHAGI, 2015, p. 11)   ببعضها البعض وتندمج معا لتأسيس مكانة للمنتج في السوق المستهدف

، وكيفية توفير القيمة للعملاء، وكيفية  على المدى الطويل ختيار القيمة التي تريد خلقهاإمؤسسات  على ال
 . (Fifield, 2007, p. 13 )توصيل عرض القيمة إلى السوق 
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الفرص وتحديد القطاعات السوقية وتحديد القطاعات السوقية الممكنة    هي إقتناص   ستراتيجية التسويقيةالإ 
والتي يتوجب النظر إلى كل قطاع على أنه هدف سوقي  ختيار المزيج التسويقي المناسب لهذه القطاعات  إو 

يرى    (Hall, 2022, p. 8)  أما .(138، صفحة 2004)نزار و احمد ، ة إلى الوصول إليه ؤسستسعى الم
  ة المؤسس  قبل  من  خطة  أنها، أي  الأعمال  أداء  وتعزيز  العملاء  حتياجات إ  مع  للتوافق  محتملة  خطةأنها  

  بشكل   العملاء  احتياجات   لتلبية  النسبية  قوتها  ستخدامإب  وذلك  منافسيها،  عن  إيجابي   بشكل  نفسها  لتمييز
  .(Daniel, 2018, p. 3)  معينة بيئة في أفضل

  تعتمد   التسويقي،  المزيج  هو   يةالتسويق   ستراتيجيةلإ  الرئيسي  المكون   أن  جد ت  أيضا  الموجودة  الأدبيات   منو 
 & Rai )  الخارجية  البيئة  مع  الأربعة  العناصر  تفاعل  تأثير  على  التسويق  استراتيجية  مخرجات أو   نتيجة

Choudhury, 2014, p. 52).    أن الرائدة،    المعاصرة  النظريات   تحليل  على  حديثًا بناءً   تعريف  قتراحإ  تمكما  
  التسويقي،   المزيج  عناصر على تحتوي   الهادفة،  الأنشطة  من  مخططة  مجموعة  هي  يةالتسويق  ستراتيجية لإا

  التفاضلية،   التنافسية  الميزة  تحقيق، و أهدافها  تحقيق  على  يساعد   مما  ة،ؤسسالم  وموارد   السوق   لإمكانيات   وفقًا
 في   المشترك  والقاسم  .(Dimitrova & Yanкоva, 2015, p. 37 )  التسويقي   الهدف  يتحقق  خلالها  من   والتي
  .المزيج عناصر خلال من ةؤسسالم أهداف  تحقيق هي المرجوة النتيجة أن هو التعريفات  جميع

حيوية تساهم في ضمان    وأداةوسيلة  ن الإستراتيجية التسويقية هي  أفي ضوء ماتقدم يمكن القول ب 
من خلال إتباع طرق وأساليب حديثة تستخدمها المؤسسة في تنمية مزيجها    المستدام للمؤسسةالبقاء  

 . التسويقي في بيئة تنافسية

 ستراتيجية التسويقية: لإويوضح الشكل التالي مختلف العناصر المرتبطة با 
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 ستراتيجية التسويقية المرتبطة بالإ العناصر: (03)الشكل رقم 

 
 

 (KOTLER & al, 2005, p. 25 )  المصدر:

 Types of marketing strategy يةالتسويق ستراتيجيةلإا نواعأ

 ,Adewale & al, 2013)ة انواع، وهي  أربع  التسويقية إلى  الإستراتيجية   تقسيم   يمكن   أنه(  1993)  لين   يقترح

p. 60) : 

   Dual-oriented marketing strategy التوجه مزدوجة  يةتسويق ال ستراتيجيةالإ -1

 الخدمة  تكلفة عتبارلإا في يأخذ  التسعير أن تذكر. تسويقه يسهل وعاطفي، عقلاني منتج سمإ ستخدامإ
 .  المنافسين وأسعار النفسية والعوامل الجودة وتوجيه
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   Rational marketing strategy العقلانية ية التسويق ستراتيجيةالإ -2

  والتركيب   والتسليم  والضمانات،  البيع،  بعد   ما  خدمة  في  والنظر  العقلاني،  للموقف  الوظيفية  المطالب   ستخدامإ
 .  المنتج بعوامل المرتبطة

 Emotional marketing strategy ةالعاطفي التسويقية  الإستراتيجية -3

 أسماء  واستخدام  الألوان،  وتصميم  للمنتج،  المادي  الشكل  على  والتركيز  الموقع،  لتحديد   العاطفية  الجاذبية 
 . عليه العلامات  ووضع المنتج بتغليف  والاهتمام الذاكرة، من ذلك إلى  وما العاطفية، المنتجات 

 Maintenance marketing strategy الصيانة التسويقية  الإستراتيجية -4

  ويمكن   التسويق،  تقنيات   من  الكثير  ستخدامإ  المناسب   من  وليس  والجودة،   بالسعر  أكثر  المستهلكون   يهتم 
  موضع   في  والنظر  للتذكر،  بسيط  سم إ  وإعطاء   عليها،  العلامات   ووضع  المنتجات   تغليف   تحسين  للمصنعين

    .التسعير أثناء المنافسين وأسعار الجودة

  ومنخفضة   عاطفية  عقلانية،  التوجه،  ثنائية  أجزاء،  أربعة  إلى  يةالتسويق   ستراتيجيةلإا(  1993)  لين  يقسم
  استراتيجية   تقسيم   يمكن  لذلك  ،بةالتسويق   ستراتيجيةلإ ا   ختلافإ  مع   المنتجات   من   مختلفة   أنواع  المشاركة،

 ،المنتج  ستراتيجيةإ  ،المستهدف   السوق   ،المنتج  ختيارإ  وهي   أجزاء  خمسة  إلى  المصنعة   ةمؤسسلل  التسويق
 . (Adewale & al, 2013, p. 60)التسويق  ستراتيجيةإو  القناة ستراتيجيةإ ،التسعير ستراتيجيةإ

 ستراتيجية التسويقية لإهداف اأأهمية و المطلب الثالث:  

 The importance of marketing strategy ستراتيجية التسويقيةلإأهمية ا-1

لا يمكن إنكارها، كما أن محتوى وتركيبة هذه الاستراتيجيات تستحق المزيد    يةالتسويق   ةستراتيجيلإفإن أهمية ا
المؤسسات وأداة لتحقيق  تعتبر الإستراتيجية التسويقية محور تركيز    .(Chuang & Ko, 2025 ) من التحقيق

أهمية كبيرة في الوقت الراهن، كون أن    لما لها    ،  (Mohammed N. , 2015, p. 7 )الأداء العام لها
بحاجة إلى تنفيذ أنشطتها التسويقية بالشكل الصحيح والعلمي بما يتناسب مع أهداف ورسالة  إدارة التسويق  

كما تركز على كيفية قيام الشركة بنشر الموارد التسويقية الموجودة تحت تصرفها لتسهيل تحقيق    المؤسسة،  
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،  (Varadarajan & Yadav, 2002, p. 296 )المزايا التنافسية الموضعية والحفاظ عليها في السوق  
 ونذكر منها في مايلي: 

جدد، وتوليد أثار عكسية متباينة في تحقيق حتفاظ بزبائن الحاليين والحصول على زبائن لإالسعي إلى ا  -
   ؛(45، صفحة  2016)الخيكاني، أهداف المؤسسة 

تساهم الإستراتيجية التسويقية في التعرف على البيئة التي تعمل بها المؤسسة من خلال كشف الفرص    -
 التي تواجهها؛ المتاحة والتحديات 

 تعتبر أداة لتحقيق التكامل والترابط بين جميع الأنشطة والعمليات التسويقية؛ -

 الميزة التنافسية من خلال تفعيل وترشيد القرارات التسويقية ووضع برامج ملائمة للعمل؛  في خلقتساهم  -

الخيارات   أفضلتساعد على التخطيط الشامل والتعرف على خصائص السوق المستهدفة من خلال انتقاء    -
 ؛(46، صفحة 2020)فتحي، أحمد، و حمزة،  الإستراتيجية 

 ستراتيجية التسويقية على تطوير مهارات المدراء؛لإتقوم بتشخيص ومعالجة المشكلات كما تعمل ا -

فاعلة    - أجواء  الحوادث  لإتحقيق  أراء  الفعل  برد  التفكير  إلى  القرار  متخذي  دفع  خلال  من  التغير  دارة 
 المستقبلية؛ 

 ؛التنبؤ بالمستقبل ثم الأستعداد لمواجهته فيستراتيجية التسويقية الإ ساعد ت -

)علاء، نتاجية والتمويلية لإتعمل على تقوية التعاون والتنسيق بين مختلف أنشطة المؤسسة التسويقية، ا  -
 . (81، صفحة 2013

 Marketing strategy objectives التسويقية هداف الإستراتيجيةأ -2

 :(Varadarajan r. , 2010, p. 134)  التسويقية أهداف عديدة نذكر منها ستراتيجيةلإلو 

 والحفاظ السوق  في التنافسية للميزة المنظمة تحقيق  تسهيل  هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا من الغرض  -
 ؛ عليها
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  قائمة فكرية وأصول السوق  على  قائمة علائقية أصول إنشاء هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا من الغرض  -
 ؛ؤسسةلما السوق  على

  المنفعة ذات  التبادل علاقات  وتعزيز إنشاء من المنظمة  تمكين  هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا من الغرض  -
 ؛العملاء مع المتبادلة

 للعملاء والسلوكيات  والإدراك التأثير تشكيل، التأثير، تعديل  هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا من الغرض  -
 ؛للمؤسسة محددة منتجات  عروض  واستهلاك  وحيازة كتساب إ على تساعد  بطرق   والمستهلكين

 ؛ منها ستفادةلإوا الجديدة التميز نقاط تحديد   هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا من الغرض  -

 في العكس أو السعر مقابل السعرية غير  المعايير بروز تعزيز  هو  يةالتسويق  ستراتيجيةلإا من الغرض  -
 . المشترين اختيار قرارات 

 ستراتيجية التسويقية لإمعايير قياس ا لرابع:المطلب ا

، صفحة  2015)إياد،  ستراتيجية التسويقية تتمثل فيمايلي  لإتستخدم مجموعة من المعايير لقياس فعالية ا
214) : 

ستراتيجية التسويقية مع  لإ: وذلك من خلال التأكد من توافق اinternal compatibility  الداخليالتوافق    -
 رسالة المؤسسة وأهدافها التسويقية.

ستراتيجية التسويقية مع  لإ : ويتمثل في معرفة مدى توافق اExternal compatibility  الخارجيالتوافق    -
 البيئة الخارجية. 

طار  لإ ستراتيجيات التسويقية في الإ: ويعني توافق اappropriate time horizon  الأفق الزمني المناسب  -
 تسعى المؤسسة الى تحقيقه.  الذيالزمني الخاص، بالهدف التسويقي 

والذي يتعلق بفشل الاستراتيجية التسويقية اي تعرض الهدف الاجمالىي للمؤسسة    :risk  عنصر المخاطرة  -
 إلى عدم التحقق. 
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مكانيات اللازمة لإحتياطات والإ: يجب على المؤسسة أخذ اCompetitors أخذ ردود فعل المنافسين -
 لمواجهة أفعال المنافسين.   

 التسويقية ستراتيجية لإاإعداد  مراحل المبحث الثاني:

كون    تسويقيةال   ستراتيجيةلإا  أصبح صناع القرار في الوقت الراهن يواجهون تحديات وعقبات كبيرة في إعداد 
، لذلك لابد من إذلالها  لإستراتيجيات والسياسات أن تسويق المنتجات أو الخدمات يقرر نجاح او فشل كل ا

 .(74، صفحة 2022)الكسواني، أو على الأقل التهيؤ لها في سبيل ضمان إستدامة المؤسسات 

  الخارجية   البيئية  الفرص   مع  ةمؤسسلل  الداخلية  والقدرات   الموارد   مطابقة  تسويقيةال  ستراتيجيةلإ ا  عملية  تتضمن
  أولًا، .  تسويقيةال  ستراتيجيةلإا  لصياغة  خطوات   ثلاث   إلى  حاجة  هناك.  الطويل  المدى  على  ةمؤسسال  لتطوير

  من   متنوعة  مجموعة  بتقييم   يقوم  للموقف  تحليل  إجراء  خلال  من  الآن  مكانتها  تحديد   ةمؤسسال  على  يجب 
  تحديد  المديرين  على  يجب .  تكون   أن  تريد  أين  ةمؤسسال  تعرف  أن  يجب   ثانيا،.  والخارجية  الداخلية  العوامل

  كيفية   تقرر  أن  ةمؤسسال  على  يجب   ثالثًا،.  وملتبس  واضح  بشكل  المدى  طويلة  وأهدافها  ةمؤسسال  مهمة
يمكن تجميع    .(Kuwu & Gakure, 2014, p. 105 )  فيه  تكون   أن  تريد   الذي  المكان  إلى  الوصول

 & Finoti)  هاوتنفيذ   يةستراتيجيات التسويقلإفي بعدين: صياغة ا  يةستراتيجية التسويق لإأنشطة عملية ا

al, 2019) . 

أهمية كبرى التي توضع    الاساسية ذات ستراتيجية التسويقية من طرف صناع القرار كونها خطة  لإيتم إعداد ا
)أوسو،  والتي تشتق منها الخطط في المستويات الادارية الادنى  في على مستوى الادارة الوسطى والتنفيذية

  .(71، صفحة 2010
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 ستراتيجية التسويقيةلإ ا  إعدادلية أ (: 04الشكل رقم )

 (36، صفحة 2012)الزيادات و العوامره،  :  المصدر 

 هداف التسويقية لأتحديد اول: لأ المطلب ا

وإنشاء أهداف واقعية مقابل   يةستراتيجية التسويق لإإن تحديد الهدف التسويقي الذي سيتم تحقيقه من خلال ا
الجيدة. يجب أن تكون الأهداف   يةستراتيجية التسويق للإالسوق المستهدف المختار هي العناصر الأساسية  

ة، بالإضافة إلى  مؤسسالمحددة للأسواق والقطاعات المستهدفة متوافقة مع الأهداف التنظيمية والتسويقية لل
عليه  تركز  الذي  المرغوب  السوقي  والموقع  المختارة،  الإستراتيجية  باستخدام  الأعمال  إنجازات  توضيح 

هم الاهداف التي تحددها  أ ومن  .  (Dimitrova & Yanкоva, 2015, p. 38 )  ة، وتحقيق الاستراتيجيةمؤسسال
   :(131، صفحة  1997)عبيدات، ، هي المؤسسات 

 ايجابية مع العملاء من اجل خدمة المؤسسة؛ أكثرتأسيس علاقات  -
 الاسواق المستهدفة؛ البقاء والاستمرارية فيضمان  -
 نمو وزيادة الحصة السوقية مقارنة مع المنافسين؛   -
 تحقيق ارباح ومعدلات نمو معقولة سنويا لكل من الوحدات. -

 

 
 

  
 

 الاهداف التسويقية للمؤسسة  التحليل البيئي

 نقاط القوة والضعف  تقييم الموارد

هيكلة المؤسسة       ستراتيجية التسويقيةالا  

 

 التخطيط الاستراتيجي          توزيع الموارد 
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 : تتحقق بعض الشروطلكي يكون الهدف فعالًا يجب أن  (Dimitrova & Yanкоva, 2015, p. 38 ) أكد 

 مرتبًا بترتيب هرمي، حتى يتمكن من توجيه الأعمال من الأهداف الكبيرة إلى الأهداف المحددة؛     -1

ولكي يتحقق الشرط الأول لا بد من استخلاص النتيجة التالية، المتداخلة مع مفهوم أن كلا من الأهداف 
الأعلى إلى الأسفل"، أي من قيادة التسويقية وأهداف الفئات المستهدفة يجب أن تكون محددة ومتسقة "من  

سيكون له توجه    يةستراتيجية التسويقلإة نحو المستويات الإدارية الدنيا وبالتالي فإن تشكيل وتطبيق اؤسسالم
  ؛ةمؤسسهادف نحو تحقيق أهداف ال

تكون ذات محددة بطريقة كمية  -2 تكون الأهداف واضحة ومتشكلة كميا، أي أن  ، فمن الضروري أن 
 ؛طبيعة محايدة وقيمة

التالي لفعالية الهدف. يجب تشكيل كل هدف بطريقة يمكن تحقيقها وبما    واقعية،  -3 الواقع هو الشرط 
ة. يمكن تفسير الهدف القابل للتحقيق على أنه معادل للهدف الواقعي، لأن  مؤسسيتوافق مع إمكانيات ال

وتحقيقها  المؤسسة    الهدف الواقعي هو في جوهره هدف قابل للتحقيق. يجب أن يتم تشكيل جميع أهداف
 ؛باستمرار

وبالالتزام بوجهة نظر واحدة أكثر وضوحًا واتساقًا للهدف الذي يجب تحقيقه، ستكون المنظمة  متسقة،    - 4
أكثر اتساقًا في اختيارها للموارد اللازمة للقيام بالأنشطة المختارة. إن الاتساق في الأعمال يتعاون على  

بطريقة أكثر فعالية من العمل دون توجيه أو استهداف اتجاهات متعددة. يمكن تحديد سيرها خطوة بخطوة  
النفقات كأهداف رئيسية لكل ا ستراتيجية  لإالمستخدمين المكتسبين والمحتفظ بهم، وتعظيم الأرباح وتقليل 

ة ضمن أطر المجتمع الحالي وتحديدا في السوق  مؤسس. علاوة على ذلك، هناك كسب سمعة اليةتسويق ال
 .ات ؤسسأساس الفهم الجيد لاقتراحات الم جوهري فهيالمستهدفة. الهوية شرط 

باختصار، بناءً    .الهدف المهم الآخر للاستراتيجية هو توفير الجودة والاتساق في خدمة السوق المستهدفة
على تحديد الأهداف ضد السوق المستهدفة، التي يجب تحقيقها، يمكن تحديد نوع الإستراتيجية التي يجب  

 .Dimitrova & Yanкоva, 2015, p )اختيارها وما هي الإجراءات التكتيكية التي يجب اتخاذها لتحقيقها  

38) . 
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 ( SWOT) مرحلة التشخيص الداخلى والخارجي المطلب الثاني: 

مع متطلبات البيئة. لذلك هناك حاجة إلى أن يقوم    ةمؤسسبمطابقة قدرات الم  يةستراتيجية التسويقلإتهتم ا
ة وبالتالي  مؤسسالالاستراتيجي بمراقبة البيئة بشكل مستمر حتى يتم تحديد الفرص والتهديدات التي تواجه  

ستراتيجية  لإالتنفيذ الناجح ليتطلب  و  . (Wilson & Gilligan, 2005, p. 165)  تنعكس في الاستراتيجية
يعتمد أسلوب    .(Alkhafaji, 2003, p. 134)التفاعل المناسب بين العوامل الخارجية والقدرات الداخلية  

على تحليل الوضع في ظل البيئة والظروف التنافسية الداخلية والخارجية. تكتشف هذه   (SWOT)تحليل  
القوة والضعف والفرص والتهديدات لموضوع البحث من خلال التحقيق، وتستخلص بعض   الطريقة نقاط 

المختلفة   العوامل  تحليل  على  بناءً  حول  كما    .(Zhao, 2023, p. 164 )الاستنتاجات  الدراسات  تؤكد 
التسويقية   الداخليين  الإستراتيجية  والضعف  القوة  بين  الاستراتيجي  التوافق  على  الحفاظ  ضرورة  على 

هو وسيلة لتحديد الوضع  (SWOT)   تحليل  .(Salwa & al, 2016, p. 60)والتهديدات والفرص الخارجية  
الحالي، ويمكن اعتباره أداة مفيدة لتجميد الوضع الحالي لملاحظة العقبات الداخلية والخارجية في الطريق 
إلى الهدف الذي تم تحديده بوضوح. سيكون الهدف في هذه الحالة هو تحديد تخصيص الميزانية للنشاط  

، ويوضح الشكل التالي  عملاء جدد   التسويقي مثل ورش العمل، وتطبيق تقنيات التنقيب المختلفة لاكتساب 
 :(NEBOL & al, 2023, p. 42 )   (SWOT)مخطط تحليل 

 (SWOT) تحليل مخطط  (:5رقم ) الشكل

 

 (NEBOL & al, 2023, p. 42 )المصدر: 
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  الاستراتيجية الحديثة في ظل المنافسة الشديدة ومن أجل بقاء المؤسسة وجب عليها تبني مفاهيم الإدارية  
وإعتمادها على تشخيص الوضع الحالي الذى يؤدي إلى رسم مستقبل المؤسسة في ظل المعطيات الحالية،  

، صفحة  2018)كربالي و نهار ،  وإستغلال أفضل الفرص التسويقية والتنفيذ الجيد والفعال للاستراتيجيات  
160).    

 المتاحة دتقييم الموار المطلب الثالث: 

الكفاية  دارة،  لإع السوقي، االموقفراد،  لأا  ،موارد ال  من  الموجودات  يقصد بالموارد المتاحة في المؤسسة كل
دراك إالتقنية وتأثير الضغوط الخارجية، الغرض من هذا التقييم ليس دراسة مكامن القوة والضعف فحسب بل  

لتخطيط   بالقاعدة  المؤسسة  يزود  مما  لتوليدها  الممكنة  والطرق  المستقبل  في  الملائمة  الموارد  ومعرفة 
 .(37، صفحة 2012)الزيادات و العوامره، ستراتيجية المستقبلية لإا

 توزيع الموارد التسويقية المطلب الرابع: 

  البيئية   المحددات   ضوء  في  التسويقية  الأهداف  وتحديد   العملاء،  واحتياجات   التسويقي  الهدف  تحديد   بمجرد 
الهدف السوقي يتم توزيع الموارد التسويقية التي تم تنفيذها    حتياجات إيشكل متسلسل لملاقاة  ، وتعد  والتنافسية

خلال   في    سبعتوحيد  من  تؤثر  أسباب  ثلاث  وهناك  التسويقي،  المزيج  تسمى  للمتغيرات  مجموعات 
  .(38، صفحة 2012)الزيادات و العوامره، قانونية وسياسية  مالية،ستراتيجية التسويقية وهي  لإا

 قدرة   مدى  من  التأكد   في  تساعد   لأنها  الخارجية  وبيئتها  ةمؤسسال  بين  مهمة  وصل  حلقة  والرقابة  التقييم  يعد 
  وظيفة  هو يةالتسويق  ستراتيجيات لإ  الفعال التنفيذ و . ستمرارإ ب المتغيرة البيئية للقيود  ستجابةالإ على ةمؤسسال

  .(Ramaseshan & al, 2013, p. 1224 ) الرقابة آليات 

 ستراتيجية التسويقية لإالعناصر المكونة لالمبحث الثالث:  

 & Abiodun )  على الفهم الشامل والمحايد للوضع الحالي  يةستراتيجية التسويق للإالمكونة    العناصرتركز  

Kolade, 2020, p. 1759)  ،   أن المؤسسات يمكنها تحقيق أداء أفضل في الأسواق من خلال التنفيذ  أي
وعمليات مختلفة يمكن  توجد نماذج    .(Cavusgil & Zou, 1994, p. 17)  يةستراتيجية التسويقللإالمتعمد  

اتهم بالأسواق الشاملة. مؤسس الخاصة ب  يةستراتيجيات التسويقلإللمسوقين من خلالها إظهار نهجهم تجاه ربط ا 
  STPالغرض من نموذج    (،Smith ،1956)  الذي وضعه  STPأحد النماذج واسعة الانتشار هو نموذج  
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 ,Zafari, 2017)ستراتيجيات  لإا هذه  هو توفير أداة لفهم سمات القطاعات المختلفة للسوق وتطوير وضبط  

p. 15).  المواقع  وتحديد   والاستهداف  التجزئة  تحديد   على   تركز  يةتسويق  ستراتيجيةلإ ا  تصميم  م ي  (STP )
تهتم بالقرارات المتعلقة ، أي  (Ratnapuri & al, 2021, p. 4 )  تحديدًا  أكثر  مستهدفة  أسواق  لاكتشاف

  بتجزئة السوق واستهدافه، وتطوير استراتيجية تحديد المواقع بناءً على قرارات المنتج والسعر والترويج والتوزيع  
(slater & Olson, 2001, p. 1056)  . صياغة   على  التسويق  استراتيجية  عملية  نموذج  تركيز  ينصب و  

  مما   للعميل  وتقديمها   وتوصيلها   القيمة  لإنشاء  المواقع  وتحديد   والتمايز  والاستهداف  التجزئة  استراتيجيات 
 .(El-Ansary, 2006, p. 283 ) التسويقية الأهداف أي وولائهم؛ العملاء رضا كسب  إلى يؤدي

  لصياغة   منضبطة  عملية  إطار  ويوضح  ،يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  صياغة  عملية   (06)الشكل    يظهر
 ,.El-Ansary A. I)  والمنافسين   ةمؤسسوال  العملاء  أي  للسوق،  الثلاث   الركائز  على  مبنية  ستراتيجيةلإا

2006, p. 268): 

 يةالتسويق ستراتيجيةلإا صياغة  عملية : (06)الشكل رقم 

 
 (El-Ansary A. I., 2006, p. 269)المصدر: 
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 المطلب الأول: التجزئة 

 Market segmentation  السوق  التجزئة مفهوم  -1

مختلفة في   خصائص  ذات  متجانسة  ظروف  إلى  المتجانسة  غير  السوق  ظروف  تجميع  أو  تقسيم  هي 
تنفيذها، تقوم استراتيجية التجزئة بتقسيم السوق بأكمله لمنتج أو خدمة إلى عدة قطاعات لها أوجه تشابه من  

الحياة   وأسلوب  الشرائي  والسلوك  والجغرافيا  الشرائية  والقوة  الاهتمامات  حداد،  حيث  و  ، 2009)سويدان 
القيام بتجزئة السوق، سيكون التسويق أكثر استهدافًا وفعالية حتى يتمكن من  (123صفحة   ، من خلال 

الغرض من التجزئة هو تحديد العميل أو    ،(Ratnapuri & al, 2021, p. 4 )توفير الرضا للمستهلكين  
مع   الاختلاف  ولكن  المجموعة،  داخلها  التشابه  من  ممكن  قدر  أكبر  لديها  التي  المستخدمين  مجموعات 
المجموعات الأخرى فيما يتعلق الخصائص ذات الصلة. وتحديد المجموعة من العملاء المؤسسة مجهزة 

ار استراتيجية تجزئة السوق أمر بالغ الأهمية لتسويق أي لخدمتهم و يمكن أن تفعل ذلك بشكل مربح. اختي
منتج أو خدمة. التسويق يساعد التجزئة في التخطيط لعناصر التسويقية الأخرى مزيج المزيد من المعنى 
بشكل كامل وفعال، والتعرف على العملاء على أساس الخصائص الديموغرافية والاجتماعية الاقتصادية  

إن تجزئة السوق هي في الأساس استراتيجية تسويق،  .  (Sahu & al, 2008, p. 212)  والجغرافية والنفسية
للمستهلك   السوق  تعديل عروض  باعتباره يمثل  الفني  الترويج هنا بمعناه  يتم استخدام   ,Smith )حيث 

1956, p. 6).   تهدف التجزئة إلي تسهل عملية الرقابة وتقييم اداء النشاط التسويقي؛ معرفة وتميز المنتجات
الموجهة للزبائن المستهدفين؛ تسهيل تحديد الفرص المتاحة لكل قطاع سوقي ومعرفة المخاطر والتهديدات  

تجزئة السوق تقسم السوق إلى شرائح محددة   .(244، صفحة  2018)بن نوي و بن زيان،  التى تواجهه  
جيدا. يتكون قطاع السوق من مجموعة من العملاء الذين يشتركون في مجموعة مماثلة من الاحتياجات  

ستهدافه إوالرغبات. مهمة المسوق هي تحديد العدد المناسب وطبيعة قطاعات السوق وتحديد أي منها يجب  
( Kotler & Keller, Marketing management, 2012, p. 214) . 

يجب أن تكون قطاعات السوق قابلة للتحديد، ويمكن الوصول إليها، وهامة، وذات صلة، ومفهومة بشكل    
ة ناجحة هناك استراتيجية جيدة لتجزئة السوق والتي مؤسسويعتقد أن وراء كل  ،  صحيح حتى تكون مفيدة

ة  مؤسسفإن ال  Boespflug (2013) وفقًا لـ،  الشركة خلال كل مرحلة من مراحل عملية التسويق.توجه  
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 ,Ansari & Riasi )  التي لديها نموذج تجزئة مفيد ستكون قادرة على زيادة قدرتها التنافسية وربحيتها  

2016, p. 108) . 

 Successful segmentation criteria ة الناجح التجزئةمعايير   -2

من المهم أن نتذكر أنه ليست كل أساليب التجزئة أو قطاعات السوق الناتجة عنها قابلة للتطبيق من الناحية  
التسويقية. على سبيل المثال، ليس من المنطقي تقسيم سوق المشروبات الغازية على أساس لون العين أو  

زية. على الرغم من أنه يمكن  حجم الحذاء، حيث أن هذه الخصائص لا علاقة لها بشراء المشروبات الغا
تقسيم الأسواق بطرق لا حدود لها، إلا أن نهج التجزئة يجب أن يكون منطقيًا من حيث خمسة معايير ذات  

   :(Ferrell & Hartline, 2011, p. 173 ) صلة على الأقل

  للمؤسسة قابلة للتحديد والقياس: يجب أن يكون من السهل تحديد خصائص أعضاء القطاع. وهذا يسمح    -
 .بقياس الخصائص المحددة، بما في ذلك حجم القطاع وقوته الشرائية

ة. يجب أن تكون إمكانية الربح  مؤسسيجب أن يكون القطاع كبيرًا ومربحًا بدرجة كافية لجعله مفيدًا لل  -
 .أكبر من التكاليف التي ينطوي عليها إنشاء برنامج تسويقي مخصص لهذا القطاع

إلخ(   - الهاتف،  البريد،  )الإعلان،  الاتصال  حيث  من  متاحًا  القطاع  هذا  إلى  الوصول  يكون  أن  يجب 
 .والتوزيع )القنوات، التجار، منافذ البيع بالتجزئة، إلخ(

للجهود  ،  مستجيبة  - القطاع  يستجيب  أن  برنامج  للمؤسسة  التسويقيةيجب  في  التغييرات  ذلك  في  بما   ،
 .التسويق مع مرور الوقت. يجب أن تستجيب الشريحة أيضًا بشكل مختلف عن الشرائح الأخرى 

لل  - الاستعداد  الإو   نموقابلة  ذلك  في  بما  للتبادل،  الأساسية  المعايير  القطاع  يستوفي  أن  يجب  مستدامة 
ة. يجب أيضًا أن يكون هذا القطاع مستدامًا بمرور  مؤسسوالرغبة والقدرة على القيام بأعمال تجارية مع ال

 .ة بتطوير استراتيجية تسويقية فعالة لخدمة احتياجات هذا القطاعمؤسسلسماح للوا الوقت 

( جافيت  خصائص  2014ويعتقد  ست  لها  تكون  أن  يجب  المفيدة  التجزئة  أن   )( Ansari & Riasi, 

2016, p. 108)  تكون سهلة قابلة للقياس؛ يجب أن تكون كبيرة، يجب   وأن، يجب أن تكون قابلة للتحديد
 أن يكون في متناول الجميع، أن يكون مستقر، أن يكون متمايزًا، يجب أن يكون قابلا للتنفيذ.
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  ستهدافالإالمطلب الثاني: 

  Targeting مفهوم الإستهداف  -1

يتم تعريف السوق المستهدف على نطاق واسع على أنه مجموعة من الأفراد الذين لديهم اهتمام أو قلق 
يجب على المؤسسة أن تقرر كيفية القيام بذلك وضع خدماتها    .بشأن مؤسسة ما، منتج أو سبب اجتماعي

استراتيجية   تطور  المؤسسة  أن  إلى  الإشارة  وتجدر  العملاء/المستخدمين.  وإمكاناتها  حاضرها  أذهان  في 
ستراتيجية تسويقية  إلتصميم    .  (Sahu & al, 2008, p. 212)الخدمة لتمييز نفسها وخدماتها من المنافسة  

ات أولًا أن تقرر من الذي ستخدمه من خلال تقسيم السوق إلى شرائح العملاء  مؤسسمتفوقة، يجب على ال
  . (Musa & al, 2019, p. 5 )  )تجزئة السوق( واختيار القطاعات التي تمثل الأهداف )أهداف التسويق(  

ة نحو خدمة مجموعة واحدة أو أكثر من العملاء الذين يتشاركون في الاحتياجات أو  مؤسستوجيه جهود ال
يجب تنفيذ سلسلة من البرامج التسويقية بما    .(KOTLER & al, 2005, p. 391 ) الخصائص المشتركة

يتكون السوق   .(Ratnapuri & al, 2021, p. 4 )  يتوافق مع خصائص السوق المستهدف المراد استهدافه
ن  ، حيث أ ة القدرة على تلبية احتياجاتهم ورغباتهممؤسسة من المستهلكين الذين تمتلك المؤسسالمستهدف لل

يجب فحص  ية، وستراتيجية التسويقللإتحديد السوق المستهدف هو الخطوة الأولى اللازمة عند التخطيط  
 . (Lehtinen, 2017, p. 23)  السوق المستهدف من أجل الوصول إليه بأكثر الطرق كفاءة

عرف السوق المستهدف على أنه مجموعة من المشترين الذين    (Kampamba, 2015, p. 326 )أما  
الاحتياجات  في  الأو    يتشاركون  تقرر  التي  المشتركة  خدمتهامؤسسالخصائص  السوق  و   ، ة  تحديد  يعتمد 

المستهدف على فرضية مفادها أن المرء يحتاج إلى تحديد ما يجب أن يرضيه حتى ينجذب المستهلكون  
 إلى عرض المنتج.

 Targeting strategies ستهدافالإ ستراتيجياتإ -2

،  2019)بوخرباش و يحة ،    ، تتمثل فيما يليللاستهداف ستراتيجيات إ أربع بين  ختيارلإا للمؤسسة يمكن
 :(7صفحة  

 .السوق  لكل واحد  تسويقي مزيج بمنح مؤسسةلتقوم ا عندما Mass marketing :الجماعي  ستهدافلإا -
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 ويمنح أكثر أو جزأين المؤسسة تختار عندما Multi-Segment marketing :عديدة  أجزاء ستهدافإ  -

 .به خاص  تسويقي مزيج جزء لكل

 جمزي إعداد  ويتم السوق  من واحد  جزء ستهدافإ  يتم عندما Niche Marketing :صغير ركن ستهدافإ  -
 .رغبات المستهلكين لتلبية متعدد  أو واحد  تسويق

 جزء أو كل بإعداد  تقوم المؤسسة ،متخصص  ستهدافإ هو:  Marco marketing الكلي ستهدافلإا -

 .الزبائن من جدا قليل لعدد  التسويقي جالمزي من
 
   Targeting advantages ستهدافلإمزايا ا  -2

حتمالا لمنتجات  إالمشترين الأكثر    تحديد قطاعات السوق التي تم تحديدها على أنها  هوسوق المستهدف  
   :(Whalley, 2010, p. 76)ة وعلى وجه التحديد، فإن مزايا التسويق المستهدف هي مؤسسال

يتم تقييم الفرص التسويقية و"الفجوات" غير المملوءة في السوق بشكل أكثر دقة تم تحديدها. يمكن    قد   -  1
أن تكون هذه الفجوات حقيقية )على سبيل المثال، حلوة أو قوية أو قاسية أو خفيفة( أو يمكن أن تكون  

بيل المثال، سعيد أو وهمية مصطلحات تتعلق بالطريقة التي يرغب الأشخاص في رؤية المنتج بها )على س
منعزل أو سخيف أو متقلب المزاج(. في هذه الحالة بالنسبة للأولى، يمكن لسمات المنتج تلبية هذه المعايير  

 .بينما بالنسبة للأخيرة هذه السمات قد يتعين غرسها في أذهان العملاء من خلال الإعلان المناسب رسالة

يمكن أن تكون جاذبية السوق والمنتجات من خلال التلاعب بالمزيج التسويقي أكثر دقة تم ضبطها    -   2
 .وفقًا لاحتياجات العميل المحتمل

يمكن تركيز جهود التسويق على قطاع )قطاعات( السوق التي توفر أكبر الإمكانات لكي تحقق الشركة   -   3
موقف طويل الأجل  سواء كانت أهدافًا لتحقيق أقصى قدر من الربح المحتمل أو تأمين أفضل    - أهدافها  

 للمنتج أو أي هدف مناسب آخر.

 ,Musa & al )  ات أن تأخذ بعين الاعتبار خمسة أنماط لاختيار السوق المستهدف، وهيمؤسسيمكن لل

2019, p. 5) : 
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واحدًا لأن الأموال المملوكة قطاعًا  المؤسسة    التركيز على قطاع واحد في سياق مسألة ثانوية، تختار .1
لم يتم    ويرجع ذلك أيضًا إلى حقيقة أن هناك فرصًا في السوق في القطاع ذي الصلة  ة محدودة ة  مؤسسلل

فإن  وإلا  المنافسين،  قبل  من  تجاهلها  حتى  أو  عليها  الشريحة  ة  مؤسسال  العمل  هي  الشريحة  تلك  تعتبر 
على فهم عميق للاحتياجات القطاع والشركة   المؤسسةعلى قطاع واحد فقط، تحصل   الأنسب. الاعتماد 

 .موقف وصورة العلامة التجارية الصلبة قادرة على تحقيق سوق قوي 

وذلك على    عددًا من قطاعات السوق الجذابة  ةمؤسسالفي هذه الاستراتيجية، تختار   التخصص الانتقائي .2
الآخرين أو يكونون بدون تآزر على الإطلاق، لديهم تآزر قوي مع   أساس أهدافها ومواردها. يمكن لكل شريحة

ة تقليل مؤسسبهذه الاستراتيجية، يمكن لل . معةمؤسسلعلى الأقل يعد كل قطاع بمصدر دخل ل ولكن في
ة  مؤسسلأن ال ة،مؤسسالانخفاض في شريحة واحدة، فلا تتأثر إجمالي مبيعات ال المخاطر التي إذا كان هناك

 .لا تزال تحقق إيرادات من القطاعات الأخرى 

عملاء. من   على خدمة العديد من احتياجات مجموعة معينة منالمؤسسة    تركز التخصص في السوق  -3
سمعة طيبة من العملاء من خلال خدمتها لمجموعات العملاء  قوة  المؤسسةخلال هذه الاستراتيجية، تكتسب  

 .العملاء لاحقًا إلى منتجات أخرى مرجعًا رئيسيًا للعميل إذا احتاج المؤسسة  وقد تصبح هذه

على تصنيع منتجات معينة سيتم بيعها ضمن عدة قطاعات. ومن  المؤسسة    تخصص المنتج تركز - 4
 .سمعة أقوى في مجالات المنتجات المحددة المؤسسةخلال هذه الاستراتيجية، تكتسب 

ة جهداً كبيراً لخدمة جميع العملاء بكافة المنتجات المطلوبة. ومع  مؤسستغطية كاملة للسوق تبذل ال  - 5
 ات الكبيرة فقط هي التي يمكنها التعامل مع مجموعة كاملة من استراتيجيات السوق.المؤسسذلك، فإن 

   التموقع  المطلب الثالث:

     Positioningنعريف التموقع 

الإدارة   على  يتعين  التي  والإجراءات  القرارات  أهم  يمثل  الموقع  تحديد  أن  اقتراح  يتعلق  تم  فيما  اتخاذها 
ة وتسويقها، ومع ذلك يظل أحد أكثر المجالات غموضًا وإثارة للجدل في تطوير المنتجات الجديدة   مؤسسبال

(Proctor, 2000, p. 199). هو خيار إستراتيجي يبحث في منح عرض منتج او علامة تجارية   التموقع
 .Lendrevie & al, 2009, p)في موقع يتميز بالمزذاقية والجاذبية داخل السوق وفي أذهان العملاء   
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العملاء .    (722 تصورات  يحدد  لأنه  الأهمية  بالغ  أمرًا  ملاءمة  الأكثر  المواقع  استراتيجية  تحديد  يعد 
تصميم وتطوير    تحديد المواقع هو خطوة مهمة جدا في  .(Diwan & Bodla, 2022, p. 2 )  واحتياجاتهم 

الخدمة/المنتج. تحديد المواقع يمكن أن يكون تستخدم لإعادة التأكيد على موقف المنتج القديم أو نقله إلى  
 . (Sahu & al, 2008, p. 212)منصب جديد وكذلك المنتجات الجديدة 

المواقع   تحديد  استراتيجية  استخدام  الميزة  إن  ويوفر  تقليدها  المنافسين  على  الصعب  من  يجعل  المناسبة 
إن قرارات تحديد المواقع الإدارية التي تتفق مع     .(Diwan & Bodla, 2022, p. 2 )  ةمؤسسالتنافسية لل

الاتصالات التسويقية وتوقعات العملاء المستهدفين لديها القدرة على بناء علامات تجارية قوية، في حين  
 Diwan )    للمؤسسةأن العلامات التجارية التي يتم وضعها بشكل غير صحيح يمكن أن تؤدي إلى كارثة  

& Bodla, 2022, p. 2) .    تحديد المواقع، والذي يرتبط بكيفية المنتج في نظر يميزها المستهلكون عن
تنافسية   بمزايا  تتمتع  والتي  الفريدة  المزايا  وتوصيل  وتطوير  تحديد  خلال  من  المنافسين.   )منتجات 

Ratnapuri & al, 2021, p. 4).  ة مؤسستحديد موضع العلامة التجارية هو عملية تصميم عروض ال
وصورتها لتحتل مكانًا مميزًا في ذهن السوق المحتملة أو المستهدفة. والنتيجة النهائية هي الإنشاء الناجح  

 ,Mina)   لعرض القيمة الذي يركز على العميل، وهو سبب مقنع يدفع السوق المستهدفة إلى شراء المنتج

2020, p. 143) 

 Positioning process  عملية تحديد الموقع -2

عملية تحديد المواقع هي الإجراء المستمر والمتكرر الذي تنفذه المنظمات لضمان تحديد المواقع بشكل قوي 
ات من وصف موقع العلامة التجارية  ؤسستمكن عملية تحديد المواقع الم  ،ومتفائل ومستقر في ذهن العميل

 :(Kumar & AL, 2021)عملية تحديد المواقع ، ويوضح الشكل التالي  أو المنتج أو الخدمة
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 عملية تحديد الموقع: (07رقم ) الشكل

 

 (Kumar & AL, 2021, p. 3.15) المصدر: 

 Positioning strategies  إستراتيجيات الموقع - 3

 :  (Musa & al, 2019, p. 6 )تتضمن استراتيجية تحديد المواقع للمنتج ما يلي 

ة رائدة في فائدة معينة. تشمل الفوائد مؤسستحديد المواقع على الفوائد تحدد هذه الإستراتيجية المنتجات ك  -1
ستراتيجية اتصال جيدة قادرة على جذب  إفائدة رمزية وفوائد وظيفية وخبرة. يتطلب تحديد المواقع الناجح  

 ؛ حتياجات العملاء سواء كانت رمزية أو وظيفية أو تجريبيةإ

ة رائدة في  مؤسستحديد الموضع حسب الفئة تحديد الموضع حسب فئة المنتج هو تحديد موقع المنتج ك  - 2
فئة المنتج هذه. يمكن تصنيف المنتج في فئة المشروبات والأغذية، وفئة المنتجات المنزلية، وفئة الأدوية، 
وتكنولوجيا   الاتصالات  وفئة  المنزلية،  المعدات  وفئة  الشخصية،  المعدات  وفئة  الشخصية،  العناية  وفئة 

 ؛المعلومات، وفئة السيارات، والفئات المصرفية والمالية
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ستنادًا إلى الرمز والشعار والحجم واللون إستنادًا إلى السمات يؤدي إلى تمييز المنتجات  إتحديد الموضع    -3
 ؛ والموقع وما إلى ذلك

ة فحص لمؤسسة. يجب على امؤسسستهداف السوق منافسي الإتحديد المواقع على أساس قيمتها يحدد    -4
ة حتى  مؤسسختيار المركز الأفضل له. تحديد المواقع هو عملية تصميم صورة لقيمة الإمركز المنافس و 

 ة فيما يتعلق بمنتجاتها.مؤسسيتمكن العملاء في شريحة معينة من فهم وتقدير مكانة ال 

 stpعملية تجزئة السوق والاستهداف والموقع  :(08الشكل رقم )

 
 (Whalley, 2010, p. 73)المصدر: 

ستراتيجية التسويق التي يستخدمها المسوقون لتحديد مجموعات العملاء المميزة،  إ هو جزء من    STPنموذج  
 .   (Zafari, 2017, p. 7) ات المقابلةمؤسسوالتعرف على أفضل القطاعات للخدمة، وتوليد القيمة لل

 ستراتيجيات المزيج التسويقي إالمبحث الرابع:  

التسويقية    الإستراتيجيات   لتحديد   متغيرات   أربع  على   التسويقية  بأنشطتها  القيام  في  المؤسسات   تعتمد 
(Zulfikar & al, 2023, p. 1873).  صناع القرار   من أجل إشباع حاجات ورغبات الزبائن وجب على  

) ستراتجيات تسويقية واضحة المعالم وفق محددات معينة لضمان إستمرار رضا العملاء  إوضع تصميم  
  مؤلفين   تتبع   مختلفة  بمصطلحات ية  التسويق   ستراتيجيةالإ   تحديد   تم   .(449، صفحة  2022الدوسري و كاين،  

Smith  (1954 )و   Gordonو   Frameو   Borden  المثال،  سبيل  الأصلية على  الأبحاث   بعض .  مختلفين
  ، (Hong & Nguyen, 2020, p. 212 )   "التسويقي  المزيج"  مصطلح  عليها  أطلقBorden  (1986  )و
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 لذلك   ونتيجة  المؤسسات،  في   يةالتسويق   ستراتيجيةللإ  الرئيسية  المكونات   التسويقي  المزيج  ستراتيجيات إ  د عتو 
 Akroush)ومتماسكة    متكاملة"  التسويقي  المزيج  ستراتيجيات إ"  يعني "  يةالتسويق   ستراتيجيةلإا"  عبارة  ذكر  فإن

M. N., 2003, p. 12).  بين  والتفاعل  واتجاه  وقوة  طبيعة  تحديد   هي  يةالتسويق   ستراتيجيةلإا  وظيفة  إن  
يستخدم    .(Yalo & al, 2019, p. 445 )  معين  موقف  في  البيئية  والعوامل  التسويقي  المزيج  عناصر

سواقهم المستهدفة، حيث تشكل هذه الأدوات أالمرغوبة في  ستنتاجات  لإستنباط الإالمسوقون أدوات عديدة  
يشير المزيج إلى مجموعة العناصر التسويقية الخاضعة للرقابة وهي السلعة والسعر وطرق   ،مزيجا تسويقيا

ستخدمه المؤسسة للحصول على رد الفعل المناسب من السوق المستهدف  ت  ذيال  منتجالتوزيع  وترويج ال
الى ترابط المتغيرات العملية فمثلا يؤثر تحديد موقع  ضا  أيويشير    ،(215، صفحة  2002)كوتلر و أخرون،  

. (138، صفحة  2008)فيو،  ختيار قنوات التوزيع  إالمنتج على موقع السعر وعلى سياسة الترويج وعلى  
المزيج التسويقي هو مجموعة أدوات التسويق التي تستخدمها المؤسسة لمتابعة أهدافها التسويقية في السوق و 

  التسويقية   الإستراتيجية  الأهداف  ترجمة  عن  والمسؤولة  فيها  التحكمو ،  (kotler, 2001, p. 9)المستهدف  
يضا الى مجموع العناصر  أكماعرف  .  (Braik & Al, 2023, p. 5)  التكتيكية  الممارسات   من  مجموعة  إلى

)كوتلر،  رد فعل مناسب من السوق المستهدف   على  المؤسسة للحصول الخاضعة للرقابة التي تستخدمها  
 ، التسويق  مجال  في  تطويرها  تم   التي  العالمية  المفاهيم  أكثر  هو   التسويقي  المزيج   ،(215، صفحة  2002

  عناصر  أربعة  من  ويتكون   التجارية  الأعمال  في  النطاق  واسع  قبولاً   التسويقي  المزيج  مفهوم  كتسب إ  لقد 
 . (Chumaidiyah, 2013, p. 433)  والمكان والترويج والسعر المنتج هي  رئيسية

 التسويقية  ستراتيجةلإا عناصر :(90)رقم  الشكل

 ( 369، صفحة 2023في ماليزيا،  McDonald’s)قلوش و زياد، فعالية الاستراتيجة التسويقية الدولية ل  :المصدر
 

الإستراتيجية 
التسويقية 

المنتج

السعر

الترويج

التوزيغ
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   Product Strategy المنتج ةستراتيجي إول: المطلب الأ 

  التسويقية   الإستراتيجية  في  الأهم  هو  المنتج  أن  على  السابقة  التسويقية  الدراسات   معظم  تفقت إ  عام،  بشكل
 والخدمات   المنتجات   تخطيط   يتضمن  الذي  الأول  القرار  وهو  ة،مؤسسلل  التنافسية  الميزة  على  تحافظ  التي
  والمتوسطة،   الصغيرة  ات المؤسس  سياق  في  .(Joudeh, et al., 2022, p. 397 )  للسوق   تقديمها  سيتم  التي
  مع   مربحة  علاقة  لبناء، و وولاءه  العميل  لرضا  الزاوية  حجر  هو  الخدمة  أو  المنتج  وسمات   ميزات   مجموع  فإن

 العملاء  حتياجات إ  مع  تتوافق  عال    وأداء  جيدة  جودة  ذات   منتجات   توفير  المؤسسة  على  يجب   العملاء
،  يتعلق المنتج بالجودة  .(Al Badi, 2018, p. 3 ) تنافسية  ميزة  وخلق  العملاء  رضا  تولد   بطريقة ورغباتهم
 & Jovanov)  المظهر، معلومات التعبئة والتغليف  ،الأحجام،  سم العلامة التجاريةإ  ،الميزات   ،التصميم

al, 2016).  يمكن   ما  هوو   يةالتسويق  ستراتيجيةالإ  جوهر  بأنها  المنتجات   تُعرف  التسويقية،  للأدبيات   وفقًا  
  أن  يجب  ما المنتج ستراتيجيةإ تصف .(Joudeh, et al., 2022, p. 397 ) الانتباه  لجذب  للسوق  تقديمه
  الإستراتيجية   هذه  تحدد ،  المنتج  طريق  خريطة  خلال  من  تفعيله  ويتم  ة،ؤسسالم  ذلك  يدعم  وكيف  المنتج  يحققه
  بما   يتعلق  فيما  الكبيرة  الصورة  وسياق   المنتج   ستراتيجيةإ  تحقيق  حول  وتفاصيل  للمنتج،  الشاملة  الرؤية

  ة مؤسسال  تصرفات   تجاهإ  لتحديد   والتسويق  المنتج  ستراتيجيةإ  ات مؤسسال  تستخدم  ، حيث المنتج  عليه  سيصبح
( Chigbata & al, 2020, p. 213)  . المتعاقبة   العمليات   من  متنوعة  مجموعة  من  المنتج  ستراتيجيةإ  تتكون  

  للمنتج   المستهدف  بالسوق   يتعلق  فيما  واضحة  ةمؤسسال  تكون   أن  يجب   ، لذلكفعال  بشكل  الرؤية  لتحقيق
 ,Chigbata & al, 2020 )  أهدافها  وتحقيق  الوجهة  إلى  للوصول  اللازمة  الأنشطة  تخطيط  من  تتمكن  حتى

p. 213).   ة مؤسسال  تمكن  الأقل  على  مترابطة  مكونات   أربع  على  المنتج  عرض   ستراتيجيةإ  تحتوي   أن  يجب و 
  التجارية   العلامات   المنتجات،  من  شاملة  مجموعة  هي   الأربعة  المكونات   هذه  ،السوق   في   النجاح  تحقيق  من

  التي   الرئيسية  الأدوات   إحدى  المنتج  ستراتيجيةإ  تعتبر  .(Akroush, 2012, p. 54)  جديدة  منتجات   وتطوير
 Joudeh, et )  تنافسية  ميزة  وإعطاء  السوق   وتعزيز  جديدة  أسواق  دخول  ستراتيجيات إ  تطوير   في  تستخدم 

al., 2022, p. 397).    مؤسسة  أي  ونجاح  زدهارلإ  حاسمًا  أمرًا  الجديدة  المنتجات   تطوير  يعد  ( 

Zemlickiene & Maditinos, 2012, p. 366)هو   جديد   منتج  تطوير  يواجه  الذي  العام  التحدي  ، إن  
 من   ممكن  قدر  بأكبر  المتبقية   الأفكار  ومعالجة  ممكن  وقت  أقرب  في  العملية  غير  الأفكار  من  التخلص 
  استراتيجية   أفضل  تحديد   في   صعوبات   ات مؤسسال  من  العديد   حيث تواجه   .(Kotler, 1964, p. 48 )الكفاءة  
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 يمكن  التي  ستراتيجيات لإ ا  من  كبيراً   عدداً  تتضمن  التسويق   خطة  لأن  وذلك  معينة،  خدمة أو  لمنتج  تسويقية
 :ستراتيجيات لإانذكر اهم هذه  ،  (Al-Dawalibi & al, 2020, p. 1 )  المبيعات   إيرادات   استجابة  على  تؤثر  أن

 Product Life Cycle Strategy دورة حياة المنتجة ستراتيجي إ -

. PLC  حيث   من  المنتج  مكان  تعرف  أن  ما   منتج  وإنتاج   الصناعة  دخول  في  تفكر   ةمؤسس  أي  على  يجب 
 والسعر   بالترويج  يتعلق  فيما  المنتج  وضع  كيفية  حول  التسويق  لقسم  قيمة  معلومات  المعرفة  هذه  توفر

. مؤسسةال  قبل  من  الإستراتيجية  تنفيذ   من  مختلفة  أنواعًا  المنتج  حياة  لدورة  المختلفة  المراحل  تتطلب .  والتوزيع
  حياة   دورة   مراحل   من   مرحلة  بكل  الكلاسيكية   الاستراتيجيات   من  محددة  مجموعة  ربط  تم  الوقت،  مرور   مع

 .(SibghatUllah, 2019, p. 56) والتراجع والنضج، والنمو، التقديم،: المنتج

 Differentiation strategy التمايز ستراتيجيةإ -

 خدمات   أو  لمنتجات   نوعها   من  وفريدة  متميزة  مكانة  خلق  إلى  يهدف  عمل  نهج   هي  التمايز  ستراتيجيةإ
  حصريًا،   أو  استثنائيًا  العملاء  يعتبره  شيء  تقديم  الإستراتيجية  تتضمن.  سوقها  أو   صناعتها  داخل  المنظمة

  ميزة   إنشاء  هو  الهدف. تجارية علامة أو  ابتكار  أو  جودة  أو  تصميم  أو  فريدة  ميزات   على  يشتمل ما  وغالبًا
 & Jerab )   متميزة  بأسعار  وتسمح  المنافسين   عن  ةؤسسالم  تميز  التي  القيمة  توفير  خلال  من  تنافسية

Mabrouk, 2023, p. 5). 

 Diversification strategy ستراتيجية التنويعإ -

  هو   التنويع.  المنافسين  على  للتفوق   محاولة  في  ات ؤسسالم  بين  للبقاء  شعبية  استراتيجية   التنويع  أصبح  لقد 
 العديد   بين  من  ات ؤسسالم   اختارت   وقد .  الأداء  لتحسين  المديرين  من  والمزيد  المزيد   يستخدمه  استراتيجي  خيار

 فيما  سلفا  محدد   هدف  إلى  للوصول  المتاحة  للموارد  استخدام  أفضل  لتحقيق  المتاحة  الاستراتيجية  البدائل  من
  تطوير   طريق   عن  إما  أعمالها  تعريف  تغيير  إلىة  ؤسسالم  تهدف  عندما  التنويع  يتم .  الأداء  بزيادة  يتعلق

  للميزة   حافز  إنها.  آخر  كيان  مع  بالاشتراك  أو  فردي   بشكل  جديدة  سوق   في  التوسع  أو  جديدة  منتجات 
  وتقليل   الربحية   لزيادة  الشركات   من  العديد   عبر  مخاطرها   بتوزيع  ةؤسسالم  خلالها  من   تقوم  ووسيلة  التنافسية
  في   التنويع  استراتيجية  تساعد   الأداء  وتحسين  السوق   عمليات  وتعزيز  التآزر،  وخلق  الإفلاس،  من  المخاطر
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  وكفاءاتها   وخبراتها  مهاراتها  باستخدام  للمنظمة  يسمح  والمزيد   الأصول  ونشر  الديون   على  القدرة  تحسين
 .(Oladimeji & Udosen, 2019, p. 121 ) المنتجات  نوعها من فريدة  منتجات  لإنتاج الحالية

 Modification strategy ستراتيجية التعديلإ -

.  عبوته  أو  للمنتج  المادية  للسمات   متعمد   تغيير  أي  أنه  على   المنتج   تعديل(  2010)  كوتلر  فيليب   يعرّف
  المنافسين   ومواجهة  جدد   مستخدمين  وجذب   الحالية  المتطلبات   على   الحفاظ   هو  المنتج  تعديل  من  الغرض 
 . (S.A.J., 2020, p. 128)  المؤسسة  أرباح  زيادة  إلى  يؤدي  مما  المؤسسة  مبيعات   زيادة  في  يساعد .  بفعالية

 Reduction strategies  التخفيض ستراتيجياتإ -

  النفقات   تقليل  إلى   التكلفة  خفض   يشير.  الأصول  وتقليص   التكاليف  خفض   التخفيض   ستراتيجيات إ  تشمل
  التحكم   في  تفكر  أن  إشكاليًا  موقفًا  تواجه  التي  ات مؤسسال  على  يجب .  اليومية  الأنشطة   في  الضرورية  غير

  الفور،   على  الموارد   إطلاق  خلال  من  الأداء  زيادة  إلى   التكاليف  خفض   يؤدي  أن   يمكن   كما.  التكاليف  في
  الأعمال   قطع  إلى  الأصول  تقليص   يشير.  للموارد   المرن   التطبيق  وتحقيق  المال  رأس  دوران  معدل  وتعزيز

 الضغط   تخفيف  أجل  ومن.  والمعدات   والمباني  الأراضي  مثل  الأجل،  طويل  ستخداملإل  الثابتة  الأصول  أو
  لتحسين   وعقلانية  دقة  أكثر  أحكام  إصدار  يمكنهم  الأزمات،  في  التنفيذيون   المسؤولون   له  يتعرض   الذي  النفسي

  المصلحة   أصحاب   ثقة  كبير   بشكل  تعزز  أن   التخفيض   ستراتيجيات لإ  يمكن و .  وكفاءتها   العمليات   استمرارية 
  والحكومة   المال  رأس  سوق   من  الخارجي  الدعم  على   الحصول  على  التنظيمية   القدرة  وتعزز   الخارجيين
  وقد   .(Tao, Xu, & Liu, 2020, p. 929 )  التنظيمي  للتحول  موثوقة  ضمانة   توفير  وبالتالي  والعملاء،

 Kazem and) الأعمال  أداء  على  كبير  تأثير  لها  المنتج  إستراتيجية  أن  بوضوح  السابقون   الباحثون   اقترح

Heijden, 2006; Kemppainen, Vepsäläinen, andTinnilä, 2008; Ogunmokun and 

Esther, 2004; Owomoyela et al, 2013)  (Jovanov & al, 2016). 

 Pricing Strategyستراتيجية التسعير إالمطلب الثاني: 

  تحديد   يتم  لم  إذا.  العمل  بقاء  في  حاسمًا  يكون   أن  ويمكن  تجاري   عمل  أي  في  حاسمًا  عنصرًا  السعر  يعد 
  الأهداف .  ةمؤسسال  وربحية  المنتج  على   سلبًا  ذلك  يؤثر  فقد   المحدد،  المستهدف  السوق   مع  يتماشى  بما  السعر

 المجالات   جميع  إدارة  يجب   الهدف  هذا  تحقيق  أجل  ومن  الربح  تحقيق  هي  للربح  تسعى  منظمة  لأي  الرئيسية
 .Cant, Wiid, & Sephapo, 2016, p)  صحيح  بشكل  السعر  وتحديد   والتكاليف  المنتج  بإدارة  المتعلقة
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 ,Akroush) الأعمال  أداء  على  اللعب   في  مركزي   دور  له  التسعير  أن  إلى  أيضًا  الأدبيات   هذه  تشير  .(1737

2012, p. 54)،  فشل  أو  نجاح  تحديد   في   أهمية  الأكثر  ستراتيجيلإا  العامل  هو  الأربعة  العناصر  في  لسعرا 
  كل   في  ات مؤسسال  أداء  في   مهيمنًا  دورًا  يلعب   السعر  أن  إلى  التوصل  تم  وقد   ،الأسواق  في  ات مؤسسال

  الأداء   على  فوري   تأثير  لها  التسعير  قرارات حيث ان    وسلوكها  طبيعتها  في  متنوعة  كانت   مهما  صناعة،
  مقدار   هو  السعر  .(Rai & Choudhury, 2014, p. 52 )  والسوق   الأعمال   بأداء  كبيرًا  رتباطًاإ  وتظهر

  في   مرونة  الأكثر  والعنصر،  الخدمة  من  نوع  أو  منتج  على  للحصول  دفعه  في  العملاء  يرغب   الذي   المال
حيث تعتبر عملية تحديد السعر من أصعب المشكلات المعقدة    ،(Badi, 2015, p. 137)  التسويقي  المزيج

. يحدد السعر مستقبل وبقاء  (133، صفحة  2012)العلاق و العبدلي،    بسبب المتغيرات التي تؤثر عليه
 ,Andre)من وجهة نظر  و   المؤسسات الصغيرة والمتوسطة حيث يتضمن إنخاذ قرارات مهمة ودقيقة للغاية. 

1992, p. 128)  ت لتوازن عندالبحث عن الرضا والتضحاسعر المنتج هوالمكون لنظام لتباادل أين يحدث ا  
  السعر  يؤدي.  المنتج  مزايا   على  للحصول  العميل  يدفعه  أن  يجب   الذي  المالي  المبلغ  هو  السعرالمالية.  
 ,Hermiyenti )  المستهلكين  لدى  الشراء  قرارات   من  يزيد   أن  ويمكن  العميل  قبل  من  القيمة  زيادة  إلى  المعقول

& Wardi, 2018, p. 539) .  من   العديد   عتبارلإا  في  تأخذ   أن  ويجب   معقدة  التسعير   قرارات   تعتبر 
  يجب   بهم  الخاصة  التسعير  قرارات   أن  المسوقون   يعرف  ، كماالتسويق  وبيئة  والمنافسة  العملاء  مثل  العوامل،

  التجارية   علامتها  ومواقع  المستهدفة  والأسواق  ةمؤسسلل  بةالتسويق   ستراتيجيةلإا   مع  أيضًا  متوافقة  تكون   أن
(Kotler & Keller, 2016, p. 483)  ،  ستراتيجيةإ  لأن  وتطورها  العادية  عملياتها  على  التسعير  قرارات   تؤثر  

 )  وخدماتها   منتجاتها   مقابل  تحصيله   سيتم   الذي  المبلغ  لتحديد   ات مؤسسال  به   تقوم   نشاط   هي  التسعير

Joudeh, et al., 2022, p. 398) . 

ي ترجمة قيمة الموارد لمقابل  أالمنتجات التي تطرحها المؤسسة    في تحديد أسعار  ستراتيجية التسعيرإتتمثل   
تعديل الأسعار أو  ستراتيجية التسعير في التسويق هي نشاط  إ  .(20، صفحة  2022) عبد الجبار،    نقدي

الفرد   دخل  مع  متوافقاً  يكون  أن  وينبغي  السوق؛  لمحددات  وفقًا  وخدماتهم  لمنتجاتهم  مناسب  سعر  تقديم 
ناً من دفعه. يعد السعر أمرًا بالغ الأهمية لتحليل تكاليف المنافس وعروض الأسعار وردود أفعال متمكو 

ستراتيجية التسعير مصدرًا قويًا للميزة التنافسية، وتمثل  إالأسعار للحصول على ميزة تنافسية. ومع ذلك، تعد  
 ,Joudeh )ة على تقييم القيمة التي يراها العميل واستعداده للدفع مقابل المنتجات المعروضة  مؤسسقدرة ال

et al., 2022, p. 398)  .ستراتيجيات التسعير الخاصة  إات الصغيرة والمتوسطة بتطوير  مؤسسعندما تقوم ال
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بها، فإنها تحتاج إلى أن تكون على دراية بالعوامل التي يمكن أن تساعدها في قرارات التسعير الخاصة  
ستعداده لدفع إالصغيرة والمتوسطة إلى النظر في قدرة المستهلك و   المؤسسات بها. في بعض الأحيان تحتاج  

علاوة مقابل عرض المنتج، إذا كان المستهلك لا يستطيع تحمل تكلفة المنتج فلن يشتري المنتج حتى لو  
 ونذكر أهم هذه الإستراتيجيات:  .(Cant, Wiid, & Sephapo, 2016, p. 1738)كانت الجودة جيدة 

     New Product Pricing Strategies الجديدة المنتجات تسعير ستراتيجياتإ -1

  العلامة   أداء  على  يةالتسويق   ستراتيجيةللإ  المدى  طويل  التأثير  على  الاهتمام  تركز  الأخيرة،  الآونة  وفي
 عادةً   . (ATAMAN, HEERDE, & MELA, 2010, p. 866 )  والترويج  بالسعر  يتعلق  فيما  خاصة  التجارية،

.  خاص   بشكل   صعبة  التمهيدية  المرحلة.  حياته  دورة  خلال  المنتج  مرور  مع  التسعير  استراتيجيات   تتغير  ما
  بين   الاختيار  ويمكنهم.  مرة  لأول  الأسعار  تحديد   في  المتمثل  التحدي  جديدًا  منتجًا  تنتج  التي  الشركات   تواجه

 .Kotler & Armstrong, 2012, p )  السوق   اختراق  وتسعير  السوق   قشط  تسعير:  واسعتين  استراتيجيتين

314). 

  Skimming pricing strategy -السوق قشط إستراتيجية

 هذه  تشبه.  الوقت   بمرور  ينخفض   ثم  البداية،  في  نسبيًا  مرتفع  سعر  تحديد   يتم  الاستراتيجية،  هذه  في
  عندما   الأسعار  كشط  تطبيق  يتم  ما  عادةً .  الوقت   عامل  مع  ولكن  السعري   التمييز  استراتيجية  الإستراتيجية

  عندما  أو(  المثال  سبيل  على  التجميل،  مستحضرات   صناعة  عملاء)  للسعر  نسبيًا  حساسية  أقل  العملاء  يكون 
  الأسعار   كشط  تعتبر(.  الكمبيوتر  أجهزة   مثل  الإلكترونية   العناصر   خاصة)  الابتكارات   بعض   إلى   ينجذبون 

  السعر   على  الحفاظ  يمكن  لا  الواقع،  في.  والتطوير  للبحث   المخصصة  الضخمة  الاستثمارات   لتعويض   مفيدًا
 Dolgui)  السلعة  بأصالة  يتعلق  فيما  احتكاري   وضع  في  الشركة  دامت   ما  فقط  ولكن  طويلة،  لفترة  المرتفع

& Proth, 2010, p. 103). 

  سعره   وصورته  المنتج  جودة  تدعم  أن   يجب   أولًا،.  معينة  ظروف  ظل  في  إلا  منطقيًا  السوق   قشط  يكون  
  أن   يمكن  لا  ثانياً،.  السعر  بهذا  المنتج  على  الحصول  في  المشترين  من  كاف    عدد   يرغب   أن  ويجب   الأعلى،

 لا   وأخيرا،.  أكبر  رسوم  فرض  ميزة  إلغاء  إلى  يؤدي  الذي   الحد   إلى  مرتفعة  أصغر  حجم  إنتاج  تكاليف  تكون 
 & Kotler )  المرتفعة  الأسعار  وتقويض   بسهولة  السوق   دخول  على  قادرين  المنافسون   يكون   أن  ينبغي

Armstrong, 2012, p. 314). 
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      Market Pentration Strategy -   السوق اختراق إستراتيجية

 وسعر   أقل  ربح  هامش  قبول  يعني  الجديد   المنتج  حياة   دورة  من  التمهيدية  المرحلة  في  الاختراق  تسعير  إن
  السوق   في  الجديد   المنتج  وإنشاء  المبيعات   زيادة  إلى  هذه  مثل  استراتيجية  تؤدي  أن  يجب .  نسبيًا  منخفض 

  لتوليد  نسبيًا   مرتفعًا السعر تحديد  يتم. الطلب  منحنى من العلوي  الجزء  الأسعار  كشط  يتضمن. أكبر بسرعة
.  الجديد   المنتج  على   للحصول   علاوة  دفع   في  الراغبين  المشترين  على  المبيعات   وتقتصر  مرتفع   ربح  هامش
:  التالية   بالشروط  عمومًا  الاختراق  استراتيجية  دعم  يتم.  العوامل  من  عدد   على  الأفضل  الإستراتيجية  تعتمد 

  السوق،  إلى  سريعًا  المنافسين  دخول  وتوقع  منخفضة،  التكاليف  إبقاء  وفرصة  للسعر،  الحساسون   المستهلكون 
 الطلب   لتلبية.  ةمؤسسل ل  كافية  موارد   وقاعدة  المحتملين،  المشترين  قبل  من  السريع  للقبول  كبير  واحتمال

  على   الإيجابي   كبيرة في التأثير  أهمية   له   الاختراق  تسعير  .  (Hussien, 2022, p. 93)  الجديدة  والمبيعات 
 .(Ali & Anwar, 2021, p. 36 ) المستهلك سلوك

  حساسا   السوق   يكون   أن  يجب   أولا،.  هذه  المنخفض   السعر  ستراتيجيةإ  تنجح  لكي  شروط  عدة  استيفاء  ويجب 
  تكاليف   تنخفض   أن  يجب   ثانية،.  السوق   نمو  من  مزيد  إلى  المنخفض   السعر  يؤدي   بحيث   للأسعار  للغاية

  المنافسة،   إبعاد   في  السعر  يساعد   أن  يجب   المنخفض   وأخيراً .  المبيعات   حجم  زيادة  مع  والتوزيع  الإنتاج
 فقط  مؤقتة  تكون   قد   السعرية  الميزة  فإن  وإلا.  موضع  المنخفض   سعره  على  الاختراق  مسعر  يحافظ  أن  ويجب 

( Kotler & Armstrong, 2012, p. 315)  . 

 Price Leadership Strategy السعر  قيادة إستراتيجية

تتضمن تحديد سعر المنتج أو الخدمة عند مستوى أقل من   استراتيجية تنافسية هجومية قيادة السعر هي
في السوق والسيطرة    يتم استخدام هذه الإستراتيجية من قبل قادة السوق للحفاظ على هيمنتهم   ،المنافسين

والسيطرة على السوق من خلال   الحصول على حصة سوقية تهدف هذه الإستراتيجية إلى  ،على المنافسة
، صفحة  2015) الشيباوي و كاظم،    إجبار المنافسين على أن يحذوا حذوها أو المخاطرة بخسارة العملاء

58) . 

 يؤثر  فقد   صحيح،  بشكل  السعر  تحديد   يتم  لم  وإذا  ة،مؤسسال  بقاء  في  الأهمية  بالغ  أمرًا  السعر   يعد   ذلك،   ومع
 .ةمؤسسال وربحية  المنتج على سلبًا ذلك

 

https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%AE%D9%81%D9%8A--%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D8%AA%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D9%8A%D8%A9-%D9%87%D8%AC%D9%88%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%B3%D8%B1%D9%8A%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%AD%D8%B5%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82--%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%AD%D8%B5%D8%A9-%D8%B3%D9%88%D9%82%D9%8A%D8%A9-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%B9%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AE%D8%B5%D9%8A%D8%B5-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9.html
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 Promotion Strategy ستراتيجية الترويجإالمطلب الثالث:   

 إجراء   أجل  من  وتكرارًا  مرارًا  بهم  الاتصال  إلى  بحاجة  المستهلكين  أن  الناجحين  المبيعات   وسطاء  جميع  يدرك
  ية ستراتيجية التسويقلإتعتبر الأنشطة الترويجية عنصرا هاما في ا   .(Garba, 2020, p. 59 )  حيوي   اتصال

الترويج هو تقديم مواد مؤقتة أو مزايا مالية للأشخاص    ،(Köksal & Özgül, 2007, p. 338)الشاملة  
 .jallat & lindon, 2016, p)  المنتمين إلى دائرة معينة بهدف تسهيل أو تحفيز مشترياتهم على الفور

 ستراتيجيات إ  مجموعة  إلى   التسويقي   المزيج  في  الأربعة  العناصر  من  كجزء  الترويج   فكرة  تشير  .  (236
 الشريحة   إلى  الرسالة  تقديم   أجل  من  التسويقية  خططها  في  المنظمة  تستخدمها  التي  الاتصال  وأدوات 

.  المنتج   إلى  العملاء  لجذب   محاولة   هو  للسلع  الترويج .  (Al-Zyoud, 2019, p. 86 )  العملاء  من  المستهدفة
 التسويق  في والتسهيلات  البيع، بعد  ما وعمليات  المنتج، وتكاليف المنتج، مزايا بشأن شفافة تكون  أن يجب 

  المزيج   عناصر  أحد   هو   الترويج.  ةؤسسبالم  الخاصة  السوق   لخطة   ووفقًا  الحقائق  مع  تتماشى   أن  ويجب 
  .ومنتجاتها   ةمؤسسال  بعلامة   وتذكيرهم  وإقناعهم  المستهلكين  لإعلام  المبذولة  الجهود   على  يركز  الذي  التسويقي

 بمنتجات   والتذكير   والإقناع  للإعلام  ستخدامهإ  يتم  الذي  للشركة  التسويقي  المزيج  في   العناصر   أحد   هو   الترويج
  كوتلر   كتشفإ  .    (Heryadi, Fachrurazi, Nurcholifah , & Yusuf, 2023, p. 188 )  لمؤسسةا
  مزيج   من  يتكون   الذي  للمنتج  التسويقي   المزيج  في حاسماً   عاملاً  أصبحت   الترويجية  العروض   أن(  2007)

  التي  المباشر  التسويق  وأدوات  العامة  والعلاقات   المبيعات   وترويج  الشخصي  والبيع   الإعلانات   من  محدد 
، (Jovanov & al, 2016)    (Daniel, 2018, p. 3)  والتسويقي  الإعلاني  هدفها  لتحقيق  الشركة  تستخدمها

  أو   السوق،  في  المنتج  صورة  تطوير   في  مشاركته  بسبب   ،  الترويج   مزيج  في  عنصر  أقوى   هو  الإعلانو 
 الصغيرة   الشركات   تقوم  أن  المرجح  غير  من  .(Al Badi, 2018, p. 4 )  العميل  ذهن  في  المنتج  وضع

  أن   إلى   نشير.  حدة  على  إعلان  كل   تصمم  ما   وغالبًا  ومخططة،  متسقة  إعلانية   حملة  بتطوير  والمتوسطة
 .(Azra & Ummah, 2021, p. 16 )المالي  الأداء ثم  ومن التنظيمي الأداء على  أثرت  التسويقية القدرة
 المعلومات،  وتوفير  المنتجات،  تجربة   على  الأشخاص   وحث   الوعي،  خلق  الترويجية  الأهداف  تشمل

 على  الترويج   يؤثر،  المحتملين  العملاء  وتحديد   المنتجات،  استخدام  وزيادة  المخلصين،  بالعملاء  والاحتفاظ 
  الترويج   عملية  تتأثر  ذلك،   ومع  .(Chigbata & al, 2020, p. 214 )    المتلقي  وسلوك  واتجاهات   معرفة

 )  الترويج  أو  التسويق  نفقات   بمستوى   يتعلق  فيما  والمتوسطة  الصغيرة   ت للمؤسسا  التسويق  مديري   بقرارات 

Al Badi, 2018, p. 4)  .الاجتماعي  التواصل  لمنصات   معينة  تسويقية  خططًا  لديهم  أن   من   الرغم   على  
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 ,Chen )الرقمي    للتسويق  الفعالة  الاستراتيجيات   إلى  يفتقرون   زالوا  ما  أنهم  إلا   الإنترنت،  عبر  والإعلان

2023, p. 230).  ،على .  السوق   في  المنتج  صورة  ترسيخ  في  مهمًا  دورًا  الترويج  استراتيجيات   تلعب   لذلك  
 إلى   الوصول  خلال  من  الأعمال  نجاح  لتحقيق  مركزًا  تعد   جيدًا  المصممة  الترويج  استراتيجية  أن  من  الرغم

  عن   وتمييزها  والأرباح،  المبيعات   وزيادة  التكاليف،  وخفض   العملاء،  احتياجات   وإشباع  جديدة،  أسواق
 Joudeh, et )  ةمؤسسال  أو  المنتجات   عن  إيجابي  تصور  وخلق،  السوق   في  لها  صورة  وخلق  المنافسين،

al., 2022, p. 399)  ،مع  المقنع  التواصل  في  والتحكم  والتنفيذ،  بالتخطيط  الترويج  استراتيجيات   تهتم 
 .Daniel, 2018, p)  الأعمال  وأداء  الترويج  بين  هامة  علاقة  وجود   السابقة  الأبحاث   أثبتت   لقد  .العملاء

3)،  (Jovanov & al, 2016).  ا من  نوعين  إلى  الترويج  إستراتيجية  تقسيم    هي   ستراتيجيات لإويمكن 
 : (238، صفحة  2008)الصريفى، 

 Push strategyالدفع  إستراتيجية - 1

  ختراع إب  تقومو   ،السوق   نحو   وتتجه  ةمؤسسال  من  تنطلق  التي  العمليات   تطوير  إلى  الدفع  ستراتيجيةإ  تشير
 ةمؤسسال  قبل  من  العرض   على الحفاظ  يتم وبالتالي. مشترين  على  العثور  إلى  يهدف   منتج  قتراحإو   وتطوير

(Corniani, 2008, p. 2).   تقنيات   من  العديد   ستخدامإ  هو  الهدف  يكون   الدفعي،  التسويق  ستراتيجيةإ  فيو  
  الرئيسية  الأهداف أحد . مباشرةً  الشراء نقطة عند  وأحيانًا المستهلكون، ليراها منتجاتهم لدفع النشطة التسويق
  المنتج   لشراء  الشراء  قرار  واتخاذ   للمنتج  العميل  رؤية  بين  المنقضي  الوقت   مقدار  تقليل  هو  الدفعي  للتسويق

 . ممكن قدر أقل إلى

  Pull strategy السحب ستراتيجيةإ -2

  ، ة مؤسسال  نحو وتتجه  السوق   من   تبدأ التي  العمليات   إلى  تشير  لأنها  ذلك،  عكس  هي   السحب   ستراتيجيةإ
  ة مؤسس ال  تدفع  التي  حتياجات لإ ا  يحفز  السوق   إن  القول  يمكننا .  ةمؤسسال  خارج"  يسحبه"و  العرض   يطلب 

 . (Corniani, 2008, p. 2)الطلب  لحركة ستجابةإك يظهر والذي معين، منتج تطوير إلى
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 والسحب الدفع  ستراتيجيةإ (: 10الشكل رقم )

 (240، صفحة 2008)الصريفى،   : المصدر 

  Hardsell strategyالضغط ستراتيجيةإ -3

مثل لأسلوب المبسط واالأ   ، أي هي عبارة عنسلوب العدائي والقوي في فن الإقناعلأستراتيجة الإتتبنى هذه ا 
، صفحة 2008)الصريفى،    التي تقدمها المؤسسات لمنتجات والخدمات  وبالمنافع الحقيقية لقناع الزبون  لإ

240) . 

  Softsell strategy الإيحاء إستراتيجية -2

علی الجوانب  بالضغط  الإقناع المبسط القائم علی الحقائق وهي ليست  أسلوب ستراتيجة على  الإه تعتمد هذ 
يعتمد على المنطقة الرمادية في أذهان المستهلكين ويحاول أن  ولكنه  الدافعة في قضية المنتجات،  

 . (240، صفحة  2008)الصريفى،    واتخاذ قرار الشراء بقناعة تامة  يجذبهم بلغة الحوار طويل الأجل

 Place Strategy ستراتيجية التوزيعإالمطلب الرابع: 

التوزيع   ،(Jovanov & al, 2016)  للمكان    آخر  كاسم   التوزيعBowersox and Closs  (1996  )  أعطى
)السيد وخدمات المؤسسة إلى المستهلكين    توصيل سلعالى    التسويقي ويهدفمن العناصرالرئيسية في المزيج  

. يعتبر التوزيع وظيفة حيوية في المؤسسة من خلال توفير المنتج للعملاء في (267و حسان، صفحة  
،  2018)مغراوي، لقام ، و مختاري،  الوقت والمكان المناسبين، أي إيجاد المنافع المكانية، الزمانية والحيازية  

  النهائيين   العملاء  على  والخدمات   السلع  توزيع  في  مهمًا   دورًا  التوزيع  قناة  ستراتيجيةإ  تلعب و .  (20صفحة  

 إستراتيجية                                                                        ستراتيجيةإ  
 الدفع                                                                        السحب    

       
              

 
 
 
 

 المنتج  

 تاجر الجملة 

 تاجر التجزئة 

 المستهلك 
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 عادةً   تتضمن،  (Satheeshkumar & al, 2022, p. 240)  المناسب   الوقت   وفي  المناسب   المكان  في
 والماهرة   الفعالة  الإدارة  وتعد،  السوق   في  للمستهلكين  فعليًا  متاحة  الخدمات و   السلع  لجعل  منهجيًا  تخطيطًا

 .(Salwa & al, 2016, p. 62)  السوق  قناة قوة لتحقيق مهمًا أمرًا التسويق لقنوات 

  يرتبط .  فقط  الترويج  أو   الأسعار  تثبيت   أو  الإنتاج  أهداف  تحقيق  على  التسويق  استراتيجيات   تنفيذ   يعتمد   لا
  المكان   في  المنتج  توفير  في  المتمثل  التوفر  هدف  بتحقيق  للمؤسسة  تسمح  التي  الناجحة   التوزيع  بعملية  أيضًا

  قنوات   البريمي  في  والمتوسطة  الصغيرة  الشركات   قطاع  في  الشركات   تستخدم .  المناسب   الوقت   وفي  المناسب 
 المكان  وفي  المناسب   الوقت   في  إليهم  للوصول  التوزيع،  نقاط  عبر  عملائها  مع   للتواصل  كوسيلة  التوزيع

  نقل   مثل  التوزيع  بقنوات   المرتبطة  المزايا  من  العديد   هناك  ، Pękała (2012)و  Szopa لـ  وفقًا.  المناسب 
 والخدمات،  المنتجات   حول  للعملاء  المعلومات   وتوفير   الطلب،  مناطق   إلى  الإنتاج  مكان  من  البضائع
  إلى   التوزيع   اتساع  في  الزيادات   تؤدي  أن  توقعي   .(Al Badi, 2018, p. 4 )  والخدمات   للمنتجات   والترويج

 )  التجارية  العلامة  على   العثور  على  المستهلكين  قدرة  يسهل  الأوسع  التوفر  لأن  المبيعات   قاعدة  زيادة

ATAMAN, HEERDE, & MELA, 2010, p. 871).   بالغ   أمرًا  فعالة  قناة  إستراتيجية  صياغة  تعد و  
تلعب استراتيجية  .  (Zhang, 2023, p. 2179 )  للعملاء  معروفة  المؤسسة  منتجات   أن  لضمان  الأهمية

لأن اختيار قنوات التسويق غالبًا ما يعتبر من أكثر القرارات    يةستراتيجية التسويق لإالتوزيع دورًا حيويًا في ا
ات لأنه يؤثر في النهاية على مبيعات الشركة وأرباحها. تعد قناة التوزيع  مؤسستعقيدًا وتحديًا التي تواجه ال

أداة رئيسية توفر ميزة تنافسية من حيث خفض التكلفة وتحسين خدمة العملاء. وفي المقابل، فإن فشل نظام 
العملاء؛ التوزيع من شأنه أن يؤدي إلى ارتفاع التكاليف، وخسائر فادحة لعملية التوزيع، ويؤدي إلى استياء  

وإذا لم يتمكن المنتج من الوصول إلى وجهته المختارة في الوقت المناسب، فقد يؤدي ذلك إلى تآكل ميزته  
ال على  يجب  ولذلك،  التوزيع  مؤسسالتنافسية.  قناة  مساهمات  فهم  المادي ة  التوزيع  وظائف  خلال  من 

أدائها لتحسين  والتيسير  والاتصالات  تصنيف    .(Joudeh, et al., 2022, p. 398 )  والمعاملات 
مباشرة أو غير مباشرة،   قد تكون   بما ينسجم مع أهداف المؤسسة عامة والتسويق خاصة،  استراتيجيات التوزيع

تقوم المؤسسة بتعديل وتكييف إستراتجيتها التوزيعية سواء  وفي بعض الأحيان واستجابة للظروف البيئية  
  إتفق   .(8، صفحة  2023)قلوش،  حتى استبدالها    أوتعديلها أوتخفيضها أو بالتوسع أو المحافظة على القناة  

(Jovanov & al, 2016)  و(al, 2013  Owomoyela  et  ) على أن المكان له تأثير كبير على أداء الأعمال  ،
ات بشكل فعال من عنصر المكان في المزيج التسويقي من خلال الاستخدام  مؤسستستفيد العديد من الحيث  
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، ويوضح الشكل التالي أهم العوامل المؤثرة على إستراتيجية  (Bintu, 2017, p. 4 )  الفعال لمتغيرات الموقع
 التوزيع:  

 العوامل المؤثرة على إستراتيجية التوزيع (: 11الشكل رقم )

 (231، صفحة 2001)حسن،   المصدر: 

 Distribution field strategies  إستراتيجيات مجال التوزيع

  Intensive distributionمكثفال توزيعال ستراتيجيةإ -

  من   ممكن  عدد   أكبر  في  للعملاء  الشركة  منتجات   إتاحة  تتضمن  تسويقية  ستراتيجيةإ  هو  المكثف  التوزيع
  تستخدم   التي  الشركات   تبيع   ما  عادةً .  المتاجر  من  ممكن  عدد   أكبر  في  المنتج  بيع  عادةً   يعني  وهذا  ،الأماكن
  زيادة   على  ذلك  ويساعد .  الكبيرة  الوطنية  والسلاسل  الصغيرة   المحلية  المتاجر  في   منتجاتها  المكثف  التوزيع
)كوتلر و ارمستروذج،    المبيعات   زيادة  إلى  يؤدي  قد   مما  إليه،  يحتاج  عندما  المنتج  على  العميل  عثور  فرص 

   .(703، صفحة  2007

 

 

 

طبيعة السلع
والخدمات

خصائص السوق

تفضيل المستهلك 
وسلوكه 
الشرائي

الخصائص 
التنظظيمية 
للمؤسسة

إستراتيجية المزيج 
التسويقي



الإطار العام للإستراتيجية التسويقية                                                      الفصل الأول  

 

41 
 

   Exclusive distributionالحصرية ستراتيجية توزيعإ -

  لا   .التوزيع  وأنشطة  التوزيع  وسطاء  عدد   من  صارم  بشكل  المصنعون   سيحد   ستراتيجية،لإاهذه    ستخدام إ  عند 
  منتجات   بيع  أو  بتوزيع  المصنعة  الشركة  منتجات   لتوزيع   الحصري   الحق  يُمنحون   الذين  للموزعين  يُسمح

  على   المالية  القدرة  لديهم  أن  في  الحصريين  الموزعين  قوة  تكمن.  المصنعة  ةمؤسسلل  التجاريين  المنافسين
  أخرى   وسائل  استغلال  للمصنعين  يمكن  الحصري،  التوزيع  خلال  ومن.  المنتجات   من  كبيرة  كميات   تخزين
  هذه   تطبيق  يتم.  الأخرى   يةالتسويق   ستراتيجيات لإوا  الإعلان  خلال  من  التجارية،  العلامة  على  التعرف  لزيادة

  وكميتها   الخدمة  مستوى   في  التحكم   من  قدر  أقصى  على  الحفاظ  في  المصنعة   ةمؤسس ال  ترغب   عندما  الطريقة
  على   التركيز  يتم  ستراتيجية،لإ ا  هذه  في.  للمشتري   المبيعات   وسطاء  يقدمه  الذي  المبيعات   وترويج  وجودتها

 . (Nguyen, 2020, p. 15) وفئته مكانته يؤكد  مما المنتج، صورة

  Selective distribution الاختياري  توزيع ستراتيجيةإ -

 يؤدي  لا  بل  فحسب،  قليل   عدد   على  المستخدمين   الوسطاء  عدد   يقتصر  لا  الانتقائي،  التوزيع  ستراتيجيةإ  في
  الوسطاء  بعض   عن  نتقائيلإا   التوزيع  يبحث .  الأقصى  الحد   إلى  القناة  في  الوسطاء  عدد   زيادة  إلى  أيضًا

  للمصنعين   الانتقائية  التوزيع  استراتيجية  تسمح.  السوق   منطقة  عبر  البضائع  لتوزيع  ويستخدمهم  ملاءمة  الأكثر
  الكثير   إنفاق  إلى  المصنعون   يضطر  لا  الطريقة،  هذه   ستخدامإب.  السوق   في  مرضية  حصة  على  بالحصول

  المتاجر   ذلك  في  بما  المنتج،  استهلاك  مكان   كامل  لتغطية  مواردهم  تفريق  إلى  يضطرون   ولا  المال  من
  على   علاوة.  متوسطة  مبيعات   نتائج  وتوقع  الوسطاء  مع  جيدة  علاقات   بناء  على  قادرين  ويظلون   الصغيرة،

  الصورة بناء. والمقرصنة المقلدة السلع ويتجنبون  التوزيع، في التسويق سياسات   في المصنعون  يتحكم ذلك،
  التوزيع   نموذج  عيب   من  الحد   فإن  نفسه،  الوقت   وفي.  التجارية  العلامة  ذات   للمنتجات   والشهرة  والسمعة

 ووجود   مرتفعة،  التوزيع  وتكلفة   عالية،  المخاطرة  فإن  وبالتالي  فقط،  واحد   حصري   موزع   وجود   هو  الحصري 
 .(Nguyen, 2020, p. 15) الحصري  الموزع على ويعتمد  محدود  السوق  في المنتجات 

 Multi-channel distribution strategyالمتعددة  توزيعقنوات  ستراتيجيةإ -

سلوب التكميلي لأيتم توظيف أكثر من قناتين لتوزيع منتج معين، حيث يتم إختيار ا ستراتيجية  لإفي هذه ا
)طمليه، سلوب  أأو التنافسي من اجل الوصول إلى كل قطاع سوقي بناء على تحليل المنافع والتكاليف لكل  

 .(184، صفحة 2008
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 الفصل ةلاصخ

  عمل   ستراتيجيةإ  ةمؤسسال  لدى  يكون   أن  يجب   اليوم،  التنافسية  الأعمال  بيئة  في  النجاح  تحقيق  أجل  من    
  ينخرط   أن  المسوق   على  يجب   التنظيمية،  الأهداف  ، ولكي تحقيق أخرى   تنظيمية  ستراتيجيات إ  تدعمها  واضحة

 يعرف  ما  أو  الديناميكية  البيئة  مع  للتعامل  التسويقية  والسياسات   الإجراءات   من  مزيج  تشكيل  في  ستمرارإب
  ستراتيجية لإا  إنشاء  الجدد   الأعمال  لرواد   بالنسبة   الضروري   من   لذلك،  .عليها  السيطرة  يمكن  لا   التي  بالمتغيرات 

كونها المستهدف  السوق   مع  تتوافق  يةالتسويق    تنافسية   ميزة   وتحقيق  المبيعات   لزيادة  الأساسي  الهدف  ، 
  التسويق   مجال  في  الأجل  وطويلة  وقصيرة  الأساسية  الأنشطة  جميع  يةالتسويق   ستراتيجيةلإا  تشملو .  مستدامة

  الموجهة   ستراتيجيات لإا  ختيارإو   وتقييم  وصياغة  ةمؤسس لل  المبدئي  ستراتيجيلإا  الوضع  تحليل  تتناول  والتي
  عاملاً   يةالتسويق  ستراتيجيةلإا  تعد التسويقية. حيث    وأهدافها  ةمؤسسال  أهداف  في  تساهم  وبالتالي  السوق   نحو

  ومراقبة   وتقييم  تنفيذ   آليات   أيضًا  الناجحة  ستراتيجيات لإا  وتتضمن.  الناجح  المؤسسة  أداء  تحديد   في  حاسماً 
 يهدف   تسويقي  مزيج  تطوير   أنه  على  يةالتسويق   ستراتيجيةلإا   تطوير  إلى  النظر  يمكن  ولذلكوفعالة،    قوية
 أصحاب   لكل  القيمة  تحقيق  ، وكذلكمحددة  تسويقية  أهداف  وتحقيق  المستهدفة  سواق الأ  حتياجات إ  تلبية  إلى

ومن أجل تحقيق أهداف أصحاب   .والموردين  والمساهمين  العملاء   ذلك   في  بما   ،مؤسسةال  في  المصلحة
  للتنمية المستدامة التوازن بين الأبعاد الثلاثية    والمتوسطة تحقيقالصغيرة    المصلحة وجب على المؤسسات 

الاداء   التسويقية لضمانإضافة إلى البعد الإقتصادي في استراتيجياتها  جماعي والبيئي  لإي دمج البعد اأ
 المستدام.

 

 

 

 



 ثــاني ـــل الــالفصـــــــــــ

 

ي ــف دامـ ـــتسمال داءللأ يمهيامفـــ مدخل
 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 

 لمبحث الأول: عموميات حول الأداء ا ❖

 

 في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةستدامة لإاالمبحث الثاني:  ❖

 

 المستداملأداء العام لمفهوم  ال المبحث الثالث: ❖

 

 داء المستدامقياس الأالمبحث الرابع:   ❖
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   تمهيد

  أو  الفردي  الأداء  تحسين  خلال  من  ككل  المؤسسة  أداء  تحسين  يضمن  نظام  بأنها  الأداء  إدارة  توصف    
  لكل   النجاح  يختلف.  ستراتيجياتها إو   رؤيتها  على  عتمادا ا   الأعمال  أداء  إدارة  تنفيذ   يتم  حيث  الأقسام،  أداء

أخرى،    إلى  مؤسسة  من   تختلف  التي  ستراتيجيات ل وا  الرؤية  ختلافاب  الأداء  إدارة   من  يقابلها  وما  مؤسسة
  الصناعي،   العصر  وفي.  مؤسسة  أداء  لتقييم  النقدية  القياسات   على  الأداء  إدارة  أطر  من  العديد   حيث تركز

 وقدرات   التنافسية  القدرة  لتقييم  تكفي  لا  أنها  إلا  الأداء،  لقياس  كافية  التقليدية  المالية  المؤشرات   أن  رغم
  على   يجب   ثم،  ومن.  ستراتيجياتهاإ  تنفيذ   في  الخفاقات   من  العديد   المؤسسات   تواجه.  اليوم  المؤسسات 
  ورؤيتها   رسالتها  على  بناء    المدى  طويلة  الأهداف  وموازنة   المالية  وغير  المالية  المقاييس   استخدام  المؤسسات 

 الأداء  مؤشرات   تستخدم  الصناعية  المؤسسات   تعد   لم   الأخيرة،  الآونة  في.  الأداء  إدارة  تحقيق  مدى  لتقييم 
ا والبيئية جتماعيةلاا العوامل تستخدم بل فحسب، المالي  .  (KEFE, 2019, p. 43)  أيض 
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 داء في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  لأول: عموميات حول الأ المبحث ا

 ، تحدياته خصائصهالمطلب الأول: مفهوم الأداء، 

الأداء أحد المصطلحات الدارية الأوسع التي يمكن البحث فيها. لقد قام العديد من الباحثين بدراسة الأداء  
. يعد الأداء فكرة   (Alathamneh & Al-Hawary, 2023, p. 913)  لمعرفة العوامل التي تؤثر عليه

 Richard )  ""المتغير التابع النهائي  عتبارهاب ستراتيجية، ويدرك العلماء أهميته  ل مركزية في بحوث الدارة وا
& al, 2009, p. 719).    ا بشكل متزايد حيث تنظر المؤسسات إلى ومع ذلك، أصبح هذا المفهوم معقد 

للوصول إلى التشغيل الشامل    جتماعيةلاوا ما هو أبعد من النتيجة المالية وتسعى إلى دمج الجوانب البيئية  
 . (Kühnen, 2018, p. 50 ) ستدامةلااوقياس أداء 

 Performance concept الأداءمفهوم  -1

ستراتيجية الأعمال، يعد أداء المؤسسة متغير ا أساسي ا وحاسم ا يؤثر بشكل كبير على نجاحها وفعاليتها  إفي  
( الأداء بأنه "مسألة إمكانية  1995)  Michel Lebas. يعرّف  (Wu & al, 2024, p. 1 )بشكل عام  

ومن     . (Bouri, 2022, p. 11)التحقيق"، أي أن الأداء هو مفهوم يتعلق بالمستقبل، وليس الماضي  
أن مصطلح الأداء يشمل العديد من الأطر المفاهيمية. على سبيل المثال، مصطلح الأداء  هتماملالالمثير 

 ,Helo & Dwight)  والفعالية والكفاءة والجودة    بتكار لاوايتكون من الربحية والنتاجية وجودة حياة العمل  
2009)  (Long, 2022, p. 7)  .بيئتها للوصول    ستغلالا ة على  مؤسستم تعريف الأداء على أنه قدرة ال

  (Bourguignon 1995)    وهكذا يوضح  (Helo & Dwight, 2009)  ستخدامهااو إلى الموارد المحدودة  
ا أن   مصطلح الأداء في مجالات الدارة يشير إلى معانٍ مختلفة حاول جمعها في    ستخدامابهذا المعنى أيض 

 : (Blum, 2015, p. 126) ،(Benslimane & EL ANSARI, 2020, p. 945)ثلاث فئات وهي 

 ."يمثل الأداء "مستوى تحقيق الأهداف أي، ي يجب مقارنتها بالمعيارنتيجة" والت" :الأداء_

ا حقيقي ا. ومن ثم فإن معنى الأداء هذا يرتبط بالعملية وليس بالنتيجة فقط:الأداء_   ." عمل" يتضمن إنتاج 

"نجاح" متغير، يعتمد على النجاح الذي يثير الحكم. ولذلك فإن طبيعتها الذاتية تعتمد على تمثيلها    :الأداء_  
ا، ؤسسداخل الم ات. إن الأداء ليس إلا نتاج عملية تتكون من تقريب الواقع من الرغبة. واقع لا يتغير أبد 
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ا أو سيئ ا في حد ذاته. ويمكن  ا إذا كان  عتبار ا يتغير بمرور الوقت. "الأداء ليس جيد  نفس النتيجة أداء  جيد 
ا، أو أداء  ضعيف ا إذا كان الهدف متواضع ا  . الهدف طموح 

  عتبار لاا، أن تأخذ في  جتماعياة، كنظام  ؤسس( الأداء بأنه المدى الذي يمكن للم1987)  Robbinsعرف  
ة، وكمؤشر  ؤسس( الأداء كمفهوم لنجاح أو فعالية الم1989)  Cherrington  عتبر ا وقد     .وسائلها وغاياتها

 .Taouab & Issor , 2019, p )على الطريقة التنظيمية التي تؤدي بها بفعالية لتحقيق أهدافها بنجاح  
يمكن تعريف الأداء على أنه مزيج من الأساليب التنظيمية والمعلوماتية التي تسمح للإدارة العليا  كما  .  (95

يشمل الأداء ثلاثة مجالات  و .  (Fitriah & al, 2019, p. 2)للعلاقة بتحقيق الوجهات المختارة مسبق ا  
 .Ramirez & Lim, 2021, p )ة المالية، سوق المنتجات، عائد المساهمين"  مؤسسمحددة من نتائج ال

 )  . ومن ناحية أخرى يستخدم ثلاثة عناصر أساسية لتحديد الأداء الربحية، تقليل التكلفة، الابتكار(277
Ramirez & Lim, 2021, p. 277).    ولكن ليس بالضرورة، أن يؤدي الأداء المتفوق في السوق إلى

يمكن قياس الأداء العام للمؤسسات باستخدام   .(Ayuba & Kurfi, 2013, p. 160 )أداء مالي متفوق  
سهم، وغيرها الكثير. كما يمكن  مقاييس مالية مثل العائد على الأصول، العائد على المبيعات، الأرباح لكل  

باستخدام مقاييس أخرى غير مالية يمكن أن تؤثر على صورتها، مثل أنشطة المسؤولية الاجتماعية    هقياس
الموارد الخضراء، المساهمات الخيرية المختلفة للمجتمع المحيط، الالتزام    ستخدامكاات  ؤسسالتي تمارسها الم

أخلاق العامة،  الأداء .   (Alathamneh & Al-Hawary, 2023, p. 913)  بالخدمة  قياس  يستلزم 
الفعلي للأعمال مقابل الأهداف المقصودة. إن التحقق بانتظام من أداء عملك يحمي عملك من أي مشاكل 

 ) وتحسين النتاجية وفعالية المهمة ات في خفض تكاليف العمليات مؤسسمالية أو تنظيمية. فهو يساعد ال
Chigbata & al, 2020, p. 214).  ( أن هناك  1984ومن ناحية أخرى، اقترح هاربر )مجالات    سبع

قياس   يلعند  ما  وشملت  مزيج    يالأداء  التكلفة؛  نسبة  العامل؛  نسبة  السعر؛  الوحدة؛  تكلفة  النتاجية؛ 
ما يلي كمعايير لتقييم الأداء النتاجية، المرونة،  Moh (1972) ويحدد   المنتجات؛ وتخصيص المدخلات.

( الأداء 1997)   Bourguignonيشابه    .  (Taouab & Issor , 2019, p. 94 )  والقدرة على التكيف
سلوك" معين )فيما يتعلق بوجهة النظر الديناميكية(، وليس فقط باعتباره "نتيجة" )فيما يتعلق    "بـ"الفعل"، مع  

وهذا يعني أن أداء الشركات الصغيرة  .  (Taouab & Issor , 2019, p. 95 )بوجهة النظر الثابتة(  
صحيح   والعكس  الأعمال  أداء  زاد  كلما  المؤشرات  ارتفعت  كلما  والنتائج،  بالسلوك  علاقة  له  والمتوسطة 

(Ebitu & Tom, 2016, p. 55). 
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المو  لنتاجية  مقياس  هو  هدفؤسسالأداء  تحقيق  في  حيث  النهائي  هاة  ال،  بتنفيذ مؤسستقوم  عموم ا  ات 
باستخدام   التنظيمي  تقييم الأداء  يتم  التنظيمي.  لتعزيز الأداء  التنظيمية خطط  الاستراتيجيات والجراءات 
المالية بما في ذلك الرضا والحصة السوقية والمبيعات ونمو المبيعات والربحية.   المالية وغير  المؤشرات 

ة والنتاجية. في سياق تطوير البرمجيات، تقوم المؤسسات يشمل الأداء التنظيمي الكفاءة والفعالية والجود 
باستثمارات كبيرة في منصات وبرامج تطوير البرمجيات للحفاظ على الأداء التنظيمي وتعزيزه. ومن خلال 

 ,Wu & al )رقمنة بيئاتها الدارية، يمكن للمؤسسات تنفيذ برامج وحلول تطوير الدارة لتحسين أدائها  
2024, p. 3) . 

 المؤسسة  في الأداء : (12رقم )  الشكل

 
 (61، صفحة 2022) بوسلامي و بودرامة، المصدر:  

( أن الأداء مرادف للفعالية التنظيمية ويحدد معايير التقدير  النتاجية، المطابقة  1968)   Priceيعتبر   
 . (Taouab & Issor , 2019, p. 94 )وإضفاء الطابع المؤسسي 

الموارد    ستغلالاة وقدرتها على  مؤسسلى قدرة المن القرن الحادي والعشرين في الغالب ع  تركز تعريف الأداء
لنظر في مدى ملاءمتها  ة، فضلا عن امؤسسالمتاحة بكفاءة لتحقيق إنجازات تتفق مع الأهداف المحددة لل

، أي "الكفاءة"  عتبارلاا. في هذا التعريف، تم أخذ العناصر العامة الثلاثة للسياسة التشغيلية في  لمستخدميها
ة قادر على تغطية مجالات أوسع بما  مؤسسو"الملاءمة". على العكس من ذلك، يُعتقد أن أداء الو"الفعالية"  

في ذلك العلاقة بين الأداء والأهداف التنظيمية )الفعالية(؛ الموارد التنظيمية )الكفاءة( ؛ ورضا أصحاب 
ة  ؤسسفإن فعالية وكفاءة الم  Kahn و  Katzوفقا    .(Jenatabadi, 2015, p. 4)المصلحة )الملاءمة(  
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م  كانت متشابهة، وكلاهما كانا عنصرين حاسمين في الأداء  العالمي، والذي يمكن تقييمه من خلال تعظي 
 . (Taouab & Issor , 2019, p. 94 )العوائد الكاملة بجميع أنواعها 

العملاء، والعواقب المتوسطة   حتياجات اأهمية الأهداف، ودرجة تحقيق الأهداف، ومدى فائدة ورضا    الفعالية:
 والطويلة الأجل.

العمل  قتصاد الاو : النتاجية والأداء  الكفاءة "النتائج/الموارد" و"النتائج/تنظيم   ,ZAMBO)  "وجميع نسب 
2001, p. 2) . 

 داء من منظور الكفاءة والفعالية (: الأ13الشكل ) 

 الاهداف                               

 

 

 

 

 

 المنفعة والاشباع                                                                               الإقتصاد

 (ZAMBO, 2001, p. 4)المصدر: 

 Performance characteristics خصائص الأداء -2

 Belghanami & Baala) حصرها في النقاط التاليةويجمع الأداء مجموعة من الخصائص التي يمكن 
, 2018, p. 311) : 

ة على بيئتها. وهذا المفهوم، ؤسسيتم إنشاء الأداء لدعم الأحكام القيمة أنشطة ونتائج ومخرجات وآثار الم  -
 ؛ستخدامها ما هناك أفراد أو مجموعات الذين ، معاني كثيرة بقدرجتماعيابناء   عتبارهاب

الانشطة   الموارد  

 
 حاجات الزبائن  النتائج 

 الفعالية الكفاءة  
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الأداء هو مفهوم يتطور مع مرور الوقت والذي يحدد الظروف نجاح الأعمال خلال مرحلة معينة خلال   -
 وقت؛ 

 يرتبط الأداء بأهداف متعددة. إنه مفهوم متعدد الأبعاد؛ -

 المعلمات التكميلية وأحيانا متناقض؛ الأداء غني بالعناصر المتناقضة. إنها تقدم نفسها كمجموعة من  -

ستراتيجيات والأساليب  ل يعد بمثابة نقطة انطلاق للتخطيط والتنبؤ في مقاولة. وبالتالي يساعد في صياغة ا   -
 ة. مؤسسوالممارسات الدارية لتحقيق الأهداف التي من أجلها تم إنشاء ال

 Challenges to performance لأداءاتحديات  -3

ولا بد من التأكيد على أن المؤسسة ليس لديها أداء واحد، بل عروض، خاصة أنها تسعى جاهدة لمواجهة  
 :  (Pesqueux, 2020, p. 19)في ستة عوامل  J.M.Planeعدة تحديات أدرجتها  

 التحكم في التكاليف؛   -

 : البحث عن رضا العميل، مستخدم الخدمة العامة؛ الجودة -

 : القدرة على أن تكون أكثر تفاعلا  لأن الوقت يعتبر سلاحا  تنافسيا ؛ لوقتا -

 ة؛ مؤسسر: محرك نمو الالابتكا - 

 : أصبح المستهلك أكثر تطلبا؛ التنوع -

 : القدرة على التكيف مع بيئة تتسم بفرط المنافسة .لمرونةا - 

 داءالمطلب الثاني: مصادر و محددات الأ

 Performance sources داءلأمصادر ا  -1

دون أن   للمؤسسة عد ة مكونات بشرية، مالية، مادية وتنظيمية وهي كلها تساهم في الأداء بنسب متفاوتة،  
 ننسى كذلك البيئة الخارجية لها تأثير على أداء المؤسسة، أي ينتج الاداء من مصدرين هما: 
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 External performance  الأداء الخارجي 1.1

للم الخارجية  للبيئة  المتاحة  الفرص  الخارجي  الأداء  قبل  ؤسسيمثل  من  عليها  الحصول  يتم  والتي  ة، 
ا،   افتتاح الأسواق الجديدة   ومن بين هذه الفرص نذكرالمستكشفين والمستغلين. المؤسسة تؤدي أداء  جيد 

، أسعار تنازل مغرية لمؤسسات أخرى، براءات اختراع يتم استثمارها، أزمات تعاني منها المؤسسات المروجة
ا لا يمكن أن يُنسب  المنافسة ، ونشوء القوانين الحكومية المتحالفة وما إلى ذلك، وهذه الفرص موجودة أيض 

ة  مؤسستشير قدرة ال  وإلى أداء المؤسسة )الأداء الداخلي( باعتباره مؤسسة لا تلعب دور ا في النشاء والدارة.  
التهديدات الظاهرة في البيئة الخارجية إلى الأداء الداخلي من خلال العمل الذي تقوم به المؤسسة على تجنب  

 .(83، صفحة  2011)بوقابة،  من أجل وجه عادل

 Internal performance الاداء الداخلي 2.1

الأداء الداخلي هو أداء ناتج عن الاستغلال الامثل لموارد المؤسسة البشرية، المالية والمادية، أي أنه ناتج  
 : (21، صفحة 2019)جبيرات، أساسا من دمج التوليفة التالية 

هو أداء العاملين في المؤسسة، بغض النظر عن مناصبهم    :Human Performance  الأداء البشري   -
ومستوى وظائفهم. وهو من أهم مصادر الأداء، لأنه يحدد بشكل أساسي جميع مستويات الأداء السابقة،  

 .لأننا لا نستطيع أن نتصور أي أداء دون الأفراد 

ينتج من خلال قدرة المؤسسة على حسن استغلال واستعمال    :Technical performance  التقنيالأداء    -
 بطريقة فعالة.   استثماراتها

يصف الأداء المالي درجة فعالية وكفاءة المنظمة في تعبئة    :Financial performance  الأداء المالي  -
 وتوظيف الموارد المالية. وتعتبر نسب التحليل المالي ومؤشرات التوازن المالي بمثابة الأداء المالي.
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 داء الخارجي والداخلي لأ(: ا14الشكل رقم )

 

 ( 84صفحة ، 2011)بوقابة،  المصدر:

 Performance determinantsمحددات الأداء   -2

لقد ركزت معظم الأبحاث الدارية المتعلقة بالأداء التنظيمي على محددات الأداء، والتي تشمل الجراءات 
ة.  ؤسسالتنظيمية مثل اختيار وتنفيذ الستراتيجية والعوامل الخارجية مثل هيكل الصناعة التي تعمل فيها الم

، اللذين جادلا بأنه يوجد في أدبيات سياسة الأعمال  Wernerfeltو    Hansenإلى عمل     Karanjaأشار  
مساران رئيسيان للبحث حول محددات الأداء التنظيمي أحدهما يعتمد على التقاليد الاقتصادية، مع التركيز  
تنافس   التنظيمي(  الأداء  تحديد  فيها  يتم  التي  الصناعة  )خصائص  الخارجية  السوق  عوامل  أهمية  على 

في تحديد الأداء التنظيمي؛ وآخر مبني    ةؤسسة، مكانة المنظمة بالنسبة لمنافسيها، جودة موارد المؤسسالم
السلوكي   النموذج  المحدد   جتماعيلا واعلى  هي  البيئة  مع  و"ملاءمتها"  التنظيمية  العوامل  أن  يرى  الذي 

الدعم للعوامل التالية   Chienلدراسة أجراها    2004الرئيسي للنجاح. وقد قدمت النتائج المنشورة في عام  
محددات رئيسية للنجاح الأداء التنظيمي وهي أساليب القيادة والبيئة، الثقافة التنظيمية، تصميم    عتبارهااب

 .(Gutterman, 2023, p. 4)الوظائف، نموذج التحفيز وسياسات الموارد البشرية 
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 المطلب الثالث:  العوامل المؤثرة على الأداء  

 ,Mabai & Hove )تهتم المؤسسات اليوم بالعوامل التي تؤثر على أدائها بشكل إيجابي، ونذكر أهمها   
2020, p. 2674) : 

 Human Resources Management   _ إدارة الموارد البشرية1

تناول موضوع إدارة الموارد البشرية على نطاق واسع في الأدبيات. إنه يتعامل مع إدارة موظفي   لقد تم 
ا، وضع الأشخاص المناسبين في المهمة الصحيحة وبالتالي تحقيق أقصى  ؤسسالم ة وبشكل أكثر تحديد 

(، وجد أن 2015)  Ukanwah & Ndagubaفي دراسة أجراها     .من مواهب الموظفين وقدراتهم  ستفادةا
ة تعتمد على قدرة موظفيها على توليد العمليات وتطبيق المعرفة. وتتوافق هذه النتيجة  ؤسسالقدرة التنافسية للم

مع ممارسي إدارة الموارد البشرية الذين يعتبرون القوى العاملة التي تم تدريبها وإدارتها بشكل صحيح مصدر ا  
ت. يعتمد تحقيق  ؤسساء المللميزة التنافسية. تؤثر معاملة الموارد البشرية من حيث التحفيز على طريقة أدا

أهداف الدارة الستراتيجية على الدرجة التي يتم بها التعامل مع وظيفة الموارد البشرية. ولذلك فمن الضروري 
 وة.ات بإدارة وظيفة الموارد البشرية بفعالية وكفاءة لتحقيق الأهداف والغايات المرجؤسسأن تقوم الم

 Organisational Assets  _ الأصول التنظيمية2

اللازمة لأداء   الموارد  الموظفين  يكون لدى  المنظمة وإدارتها بشكل جيد حتى  الحفاظ على أصول  يجب 
واجباتهم. إن المنظمات التي ليس لديها أصول مناسبة لأداء العمل ستؤثر سلب ا على أهدافها المخططة 

والدعم أثناء   ستحواذ لااتوفير الموارد والخبرة لدعم  هووأهدافها الستراتيجية. والغرض وظيفة إدارة الأصول 
الم  تتطلبها  التي  المادية  من الأصول  والتخلص  إدارة ؤسسالخدمة  أنظمة  تنفيذ  تم  الأخيرة،  الآونة  ة. في 

 الأصول داخل القطاع العام للمساعدة في تطوير وتنفيذ إدارة الأصول في الحكومة المحلية. 

 Organisational Culture   _ الثقافة التنظيمية3

تساهم الثقافة التنظيمية المواتية بشكل كبير في العوامل التي تزيد من الأداء التنظيمي والتي تعكس نجاح  
أو فشل المنظمة خاصة في القطاع الحكومي حيث يعتقد المواطنون أن موظفي الحكومة متكاسلون ولديهم  

(، وجد أن معرفة  2014وشفيق )مواقف غير مقبولة تجاه خدمة عملائهم. وفي دراسة تجريبية أجراها أحمد  
كما تبين أن الثقافة التنظيمية تثير الخلاص    .ة وعملهاؤسسثقافة المنظمة تسمح للموظفين بفهم تاريخ الم
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ة وقيمها، وأن الثقافة التنظيمية بقواعدها تعمل كآلية رقابية لتوجيه السلوكيات نحو السلوكيات  ؤسسلفلسفة الم
 .عن السلوكيات غير المرغوب فيها  بتعاد لاواالمتوقعة 

   Leadership _ قيادة4

ة من حيث تحقيق الأهداف وتحقيق الأهداف ؤسستشير الأدلة التجريبية من الأدبيات إلى أن النجاح في الم
( أنه لزيادة الأداء التنظيمي، 2015يعتمد على المديرين وأسلوب قيادتهم. تفترض دراسة أجراها هوردوزيو )

البداع   على تعزيز  بالقدرة  القائد  يتمتع  أن  القيم  بتكارلاوايجب  أنظمة  تحدي  على  المرؤوسين  وتحفيز   ،
(، تم العثور على أنماط  2012الخاصة بهم وتحسين أدائهم. وفي دراسة أخرى أجراها رانديري وتشودري )

القيادة الاستشارية والتوافقية في قطاع البناء في دولة المارات العربية المتحدة. وأثبتت الدراسة أن الرضا 
لقيادة  % من المشاركين في الاستطلاع أن ا50بشدة بالقيادة، حيث ذكر أكثر من  الوظيفي للموظف يتأثر  

تؤثر بقوة على الرضا الوظيفي. ولذلك، فإن القيادة الفعالة أمر حيوي لأن فعالية القائد تحدد النجاح النهائي  
 .ةؤسسللم

 Working Environment _ بيئة العمل5

هناك الكثير من الأدلة في الأدبيات التي تؤكد أن بيئة العمل المواتية يمكن أن تحسن أداء الموظفين في  
أن البيئة غير المواتية يمكن أن تخلق تهديدات للموظفين. في دراسة تجريبية تناولت المناخات التنظيمية  حين  

(، 2012ات العامة أجراها فاشدي وفيجودا جادوت وشلومي )ؤسسالمتعددة وعلاقتها بالسياسة والأداء في الم
تم العثور على أربعة أنواع من المناخات )التشاركية والمبتكرة والقيادة والخدمة( تؤثر على الموظفين إن  
نتائج الأداء والخدمة العامة وهذا التصور للسياسة التنظيمية يتوسط هذه العلاقات. وفي دراسة أخرى أجراها  

Tiawo & Idunnu   (2010توفر بيئة العمل منصة للموظفين لتبادل المعرفة في جميع أنحاء الم ،)ة؛  ؤسس
 تمدة من بيئة العمل تحدد مستوى رضا العمال وإنتاجيتهم.ومع ذلك، فإن نوعية الراحة المس

 Organisational Structure _ الهيكل التنظيمي6

الأدبيات   من  التنظيمية.  الأهداف  لتحقيق  مستجيبا   يكون  وأن  متطورا   التنظيمي  الهيكل  يكون  أن  يجب 
ومستوى   الهرمي،  التسلسل  وطبقات  الرسمي،  الطابع  إضفاء  طبيعة  التنظيمي  الهيكل  يتضمن  الدارية، 

(، فإن  2015جاجبي )التكامل الأفقي ومركزية السلطة وأنماط الاتصال. وفقا لمادويني، أوكي، فادي، وأ
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ة وتنسيق أنشطتهم بحيث تكون موجهة  ؤسسالغرض من الهيكل التنظيمي هو تقسيم العمل بين أعضاء الم
ة. وفي دراسة أجراها نفس المؤلفين تبين أن الهيكل التنظيمي له تأثير على  ؤسسنحو أهداف وغايات الم

للم ينبغي  أنه  التنظيمي وهذا يدل على  التنظيميؤسسالأداء  تأثير على الأداء  لها  يكون  هياكل    .ات أن 
ا لتحقيق الأهداف المحددة. إذا كان التنظيمي الهيكل فعال، وهذا من شأنه أن يسهل علاقات   محددة جيد 

 .العمل بين الوحدة الفرعية المنظمة وقد تعمل على تحسين كفاءة الشركة داخل الوحدات التنظيمية

 Environmental Factors _ العوامل البيئية7

ة بتحليل  ؤسستؤثر العوامل البيئية الداخلية والخارجية على الأداء التنظيمي، لذلك من الضروري أن تقوم الم
( والتحليل السياسي  SWOTمن نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات ) ستفادةلاا بيئتها سواء من خلال 

)  جتماعي لاوا  قتصاديلاوا القانوني  والتحليل  والبيئي  التي  PESTELوالتكنولوجي  بالبيئة  العمل  يتأثر   .)
كذلك أن    Chitechi( 2014يعمل فيها ويعتمد نجاح أي عمل على قدرته على التكيف مع بيئته. يذكر )

ة ونجاحها. يتم إجراء التحليل البيئي لتقييم  ؤسسالتغيرات في البيئة الخارجية لها تأثير كبير على بقاء الم
 مستوى التهديد أو الفرصة التي يجب أن تكون المنظمة على دراية بها للتأثير على عملية صنع القرار. 

 Models of performanceالمطلب الرابع:  نماذج  الأداء  

 : (Kharrat, 2016) يما يل داء نماذج عديدة نذكر منها لأل 

     Payette’s model  نموذج باييت  -1

مجالات  خمسويرى هذا المؤلف أنه "لكي يضمن فعالية نظامه، يجب على المدير أن يركز اهتمامه على 
الم البعد  ؤسستغطي  وتمثل  بأكملها  الة  على  يؤثر  بأكملها"،  مؤسسالذي  منطقة   الموارد،  منطقة  إنهاة 

 الستراتيجية. الجهات الفاعلة التأسيسية  المنطقة الهيكلية، منطقة العميل، الأشخاص،

   The Peters and Waterman modelنموذج بيترز ووترمان  -2

أن    بيترز ووترمان  يرى    ات الأمريكية،مؤسسعلى ال  1980و   1961بناء  على دراسة أجريت بين عامي  
ويحددون أن هذه السمات ليست بالضرورة موجودة بنفس الدرجة   ،ثماني سمات أساسية أكثر فعاليةهناك  

ا للعميل وتعزيز    ؛موجهة نحو العملهي ال  ات أداء  مؤسسأفضل الوأن     بتكار لااوروح    ستقلاليةلا االبقاء منتبه 
القيم الأساسية والاحتفاظ بعدد أقل من    حتراماو النتاجية إلى تحفيز الموظفين؛ تطوير    ستناد اوقبول الفشل؛  
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هيكل بسيط وخفيف حيث تمارس المعلومات التي   عتماد ا الأهداف؛ ركز على ما يعرفون كيفية القيام به؛  
 .الجمع بين المرونة والصرامة يتم تبادلها ونشرها على نطاق واسع رقابة مشددة على الأفراد؛

 Performance according to Athos and Tannerالأداء بحسب آثوس وتانر  -3

هو أنه    ستنتاجهماات الأمريكية واليابانية الكبيرة. وكان  مؤسسأجرى هؤلاء المؤلفون دراسة مقارنة بين إدارة ال
ة من خلال سبعة عوامل تتعلق بالكفاءة والنجاح على المدى الطويل. هذه العوامل مؤسسيمكن إدراك أداء ال

ة، الموظفون، مؤسسالستراتيجية، الهيكل، الأنظمة، أي الطريقة التي يتم بها تداول المعلومات في الهي  
 الأسلوب، المعرفة، الأهداف العليا.

 The Lebidois, Martinet and Ribault modelنموذج ليبيدوا ومارتينيت وريبولت   4

ة هو بشكل عام نتيجة الجراءات التي تعمل على تحقيق التقدم، في  مؤسسيعتقد هؤلاء المؤلفون أن أداء ال
  .، التجديد الاستجابة ،الجودةالكفاءة، النتاجية، 

(European Foundation for   Quality Management)   المؤسسة الأوروبية لإدارة الجودة - 5 

ات. وهي حسب الترتيب التنازلي من  مؤسستقدم هذه المؤسسة قائمة من تسعة مجالات لتقييم الأداء العام لل
رضا العملاء، النتائج التشغيلية، العملية، إدارة شؤون الموظفين، الموارد، رضا الموظفين، ،  حيث الأهمية

 ستراتيجية، الاندماج في حياة المجتمع.لالسياسة وا

 The Malaysian Global Performance modelنموذج الأداء العالمي الماليزي  - 6

ة من خلال الجمع بين مساهمات المدرسة  مؤسسسعى هؤلاء المؤلفون إلى وضع نموذج للأداء الجمالي لل
العام لل ة سيكون مؤسسالقائمة على الموارد ومساهمات نهج أصحاب المصلحة. وهم يعتقدون أن الأداء 
المصلحة أصحاب  رضا  على  والتركيز  التنظيمية  القدرات  بين  التفاعل  أو  الجمع  القدرة    .نتيجة  وتتألف 

ا  القيادة،  عناصر  من ستة  التنظيميلالتنظيمية  التعلم  التنظيمية،  الثقافة  ،  بتكار لا ا،  ستراتيجية/الأهداف، 
 . أفضل الممارسات المميزة والمعرفة المتخصصة
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 Sustainable performance according to Pinto الأداء المستدام حسب بينتو  -7

ات الفرنسية الرائدة في فئاتها الخاصة في فرنسا وأوروبا وبعضها على  مؤسستتبع بول بينتو تطور بعض ال
المستوى العالمي. وأغلب هذه الشركات معروفة بقدرتها على تكوين الثروة على مدى عشر سنوات أو أكثر  
)كان أداء أسعار أسهمها، بالنسبة لغالبيتها، أفضل من مؤشر كاك  لمدة عشر سنوات(. ومن خلال دراساته،  

ص بينتو إلى أن "الأداء المستدام يعتمد على أربع ركائز تحافظ على علاقات تآزرية قوية: القيم، والسوق،  خل
 .والأشخاص، والمهن". تركز كل واحدة من هذه الركائز على مشكلة تتعلق بالأداء

 في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  ستدامةلااالمبحث الثاني: 

 ,Socoliuc & al)    ستدامة لاواالعلاقة بين الأداء    ستكشافافي الآونة الأخيرة، لوحظ تركيز خاص على  
2020, p. 2341).    ستدامة لااولذلك فإن مؤشرات حجم الأعمال ونمو الأعمال تعبر عن العلاقة بين 

لل المالي  ذه ه  عتبارا ب  .(Socoliuc & al, 2020, p. 2341)    ات الصغيرة والمتوسطةمؤسسوالأداء 
 ,Ciemleja & Lace, 2011 )لها تأثير كبير على التنمية المستدامة    قتصادياجوهر أي نظام    الأخيرة

p. 501)  .    ووفقا  لدراسات أخرى، فإن الأداء المالي الأفضل يستلزم أيضا  وجود فائض في الموارد التي
أنشطة ومبادرات   الستدامةلاايمكن استثمارها في  يعني أن  أداء أفضل من مؤسس. وهذا  التي تسجل  ات 

ات. ونجد نفس الفكرة في بعض  مؤسسالممكن أن تعني ضمنا  مستوى أعلى من التكامل بين استدامة ال
ال أن  وخاصة  الشيء  نفس  أثبتت  التي  الحديثة  في  مؤسسالدراسات  فقط  رمزي  بشكل  انخرطت  التي  ات 

ة إلى جميع  مؤسسات فشلت في تحسين الأداء. وفق ا لبارني، تشير موارد المؤسسالمسؤولية الاجتماعية لل
ة مما يسمح  مؤسسذلك التي تديرها الأصولها وأدائها وعملياتها التنظيمية وميزاتها وبياناتها ومعرفتها وما إلى  

  عالية. من أجل الحفاظ على الميزة بتصميم وتنفيذ استراتيجيات من أجل توليد الربح وتحسين الكفاءة والف  لها
  ستخدامها االتنافسية، يجب أن تكون موارد الأعمال ذات قيمة ونادرة وغير كاملة من أجل تكرارها وعدم  

للتكرار إكبدائل   ناقصة  ولا  نادرة  ليست  ولكن  القيمة،  ذات  الموارد  لتلك   ,Socoliuc & al)  ستراتيجية 
2020, p. 2341).    

 ستدامة الا التنمية مفهوم: وللأ المطلب ا

  التنمية   إلى  الأرباح  وتعظيم   النتاجية  زيادة  من  العالم  أنحاء  جميع  في  المؤسسات   من  العديد   تركيز   تغير   لقد 
 المستدامة   بالفوائد   الاهتمام  دون   المدى  قصيرة  قرارات   فقط  الربح  على  تركز  التي  تتخذ المؤسسات   .المستدامة
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" ستدامةلااعلى مر السنين، ينطوي مصطلح "  .(Wesarat & al, 2017, p. 67 )الطويل    المدى   على
توجد مصطلحات مختلفة تستخدم بشكل   ،على من يستخدمه وفي أي سياق  عتماداا على تصورات مختلفة  

ات، مؤسسلل  الاجتماعية، المسؤولية  المستدامة، الأعمال التجارية  ، مثل التنمية المستدامةلاستدامةلمترادف  
تعد التنمية المستدامة قضية معقدة ترتبط بتحسين الظروف   .(Rahman, 2019, p. 29)  داء المستداملأا

ظهرت هذه المعيشية للناس على الأرض بشكل عام دون المساس بتنظيم المحيط الحيوي وقدرة العالم. لقد 
الظاهرة منذ نحو ثلاثة عقود، بناء على تقرير صادر عن اللجنة العالمية للبيئة والتنمية. الغرض النهائي  

امؤسسلل المصلحة  أصحاب  لقيمة  المتناسب  التنفيذ  هو  تنفيذ لات  خلال  من  المدى  طويلة  ستراتيجية 
  قتصادية لاواوالثقافية والبيئية    جتماعيةلاواستراتيجية عمل تعتمد في الدرجة الأولى على الجوانب الأخلاقية  إ

المؤسسية هي مفهوم    ستدامةلااإن    .(Farchi & al , 2021, p. 125 )    لممارسة الأعمال التجارية
  ستدامة لاايجب إدارة وتقييم  و   ،متعدد الأبعاد، وهي ترجمة لمفهوم التنمية المستدامة على مستوى الأعمال

 )متعدد المعايير  ستدامةلااات من قبل صانعي القرار، ولهذا السبب من الضروري قياس أداء ؤسسفي الم

Medel-González & al, 2016).  إمكانية تحقيق ميزة  ك  قتصادية لااكبيرة على القرارات  الثار  نظرا للآ
  يُنظر و .  (Farradia & Bin Bon, 2019, p. 3641)  العميل والرأي العام  ختياراقوة  و   على المنافسين

على أنها المفتاح لتخطيط الأعمال على المدى الطويل من أجل تسهيل تقارب الأداء وإجراء تحسينات    يهاإل
ة على  لمؤسسبأنها قدرة ا  أيضاتعرف  و    .(Socoliuc & al, 2020, p. 2341)  من أجل الصالح العام

النهائية الثلاثية في  تحقيق أهداف العمل وزيادة قيمة المساهمين على المدى الطويل من خلال دمج النتيجة  
  ستدامة لااإن    (Bebbington, 1997)يري    . (Nofryanti & al, 2021, p. 2)ةمؤسسال  استراتيجية

هي مفهوم متعدد الأبعاد وهو في حد ذاته غالب ا ما يكون مثير ا للجدل وكان موضوع ا لكثير من النقاش في  
التي    قتصاديةلااعلى أنها التنمية    ستدامةلااتم تعريف    .(Rahman, 2019, p. 29)  الأدبيات الدارية

القادمة  حتياجات اتلبي   الأجيال  وقدرات  بفرص  المساس  دون  اليوم  الحرفي  و   ،جيل  أو  الأصلي  المعنى 
" ستدامةلااوالأبدية. ومع ذلك، فإن الكلمة البسيطة "  ستقرارلاواللمصطلح يعادل الدوام ويعني مفهوم المتانة  

بالتنمية الاقتصادية. بالنسبة لكثير من الناس، تترجم الاستدامة إلى كونها "صديقة    فتراض الا تعني أي  
ذلك   من  أوسع  ولكنها  دمج   .(Sebhatu, 2009)للبيئة"،  هو  المستدامة  التنمية  في  الزاوية  حجر  إن 

المشاركة   الثلاثة  المسؤولية    قتصاديةلااالمصالح  البيئة،  حماية  في،  جتماعية لااالعادلة،  جميع   والعدالة 
متوازنة ويتم تنفيذها بطريقة متكاملة  ،  (Mekaniwati & al, 2023, p. 641 )  عمليات صنع القرار

  نخراط لا اات تحتاج إلى  مؤسسوتشير النتيجة النهائية الثلاثية إلى أن ال  (.2021ومترابطة )الأمم المتحدة،  
إيجابية في هذه العملية. يساعد    قتصاديةافي سلوك مسؤول بيئيا  واجتماعيا ، وأن من الممكن تحقيق مكاسب  

ا يجعل    قتصاديةلااات على النظر ليس فقط إلى القيمة  ؤسسخط الأساس الثلاثي الم التي تولدها، بل أيض 
 & Farradia)، التي قد تتضاعف أو تقل، في تقييم أنشطتها  جتماعيةلاوامن الممكن دمج القيم البيئية  
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Bin Bon, 2019, p. 3641).    يمكن النظر إلى التنمية المستدامة حسب "تقرير اللجنة العالمية المعنية
 حتياجات االموارد يهدف إلى تلبية    ستخداما(" على أنها نمط من  1987بالبيئة والتنمية )الأمم المتحدة،  

ليس فقط في الحاضر، ولكن في المستقبل    حتياجات لااالنسان مع الحفاظ على البيئة بحيث يمكن تلبية هذه  
  ستدامة لااالبيئية،    ستدامةلاا من الناحية المفاهيمية إلى ثلاثة أجزاء أساسية    هايمكن تقسيم  ،غير المحدود 

تمثيل    جتماعيةلاا  ستدامةلاا،  قتصاديةلاا أدناه  يوجد  أن    ستدامةلالوالسياسية.  كيف    قتصاد لاايوضح 
 .(Saxena & al, 2010, p. 60)والمجتمع مقيدان بالحدود البيئية 

 للاستدامة (: الأبعاد الثلاثة 15الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 (Saxena & al, 2010, p. 60)المصدر: 

   المستدامة التنمية المطلب الثاني: أهداف

التنمية المستدامة توفر رؤية ورسالة، وهي عالم خال من الفقر والظلم والتمييز و  كوكب  ذكر أن أهداف 
تهدف أهداف التنمية المستدامة إلى تحسين حياة الأجيال الحالية والمستقبلية    ، كما صحي للأجيال القادمة

يُظهِر موضوع أهداف التنمية  و .  (Nofryanti & al, 2021, p. 2)من خلال المساواة والشمول والاستدامة  
التنمية   أهداف  تقييم  في  الرئيسية  المشكلات  إحدى  تتمثل  الأدبيات.  في  للغاية  ا  متزايد  اتجاه ا  المستدامة 
ا العلاقات بين المؤشرات.   المستدامة في تعدد الجوانب التي يجب مراعاتها والمقاييس المختلفة، ولكن أيض 

التنمية المستدامة )المساواة بين الجنسين( لديه معظم العلاقات، في حين أن الهدف الخامس من أهداف  
فقد ركزت   ، معقولة(  وبأسعار  النظيفة  )الطاقة  المستدامة  التنمية  أهداف  السابع من  الهدف  على عكس 
الأدبيات بشكل أكبر على الهدف الثالث من أهداف التنمية المستدامة )الصحة الجيدة والرفاهية( يليه الهدف 
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المستدامة   التنمية  أهداف  من  الأول  والهدف  الجوع(  على  )القضاء  المستدامة  التنمية  أهداف  من  الثاني 
الماء(  تحت  )الحياة  المستدامة  التنمية  أهداف  من  عشر  الرابع  الهدف  على  وأقل  الفقر(،  على  )القضاء 

القوية(. وبالتالي، لتحقيق   والهدف السادس عشر من أهداف التنمية المستدامة )السلام والعدالة والمؤسسات 
يجب  2030أجندة   المناسبة    ستغلالا،  المقايضات  وتحديد  الأهداف  بين   & D’Adamo)التآزر 

Gastaldi, 2023, p. 1) . 

 أهداف التنمية المستدامة (: 16الشكل رقم )

 
 ( 67، صفحة  2018)بن الشيخ،   المصدر: 

 المطلب الثالث: مراحل إدماج التنمية المستدامة في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

في أنشطتها   ستدامةلال ات مؤسسيشير الجماع المشترك على نطاق واسع في الأدبيات إلى ضرورة دمج ال
ات الأعمال  ؤسسيرتبط نجاح م  .(Mamede, 2019, p. 77)  ستدامةلالوعملياتها، بما يغطي ثلاثة أبعاد  

الوقت والموارد البشرية الكافية لدراسة وفهم جميع جوانب   ستثمارافي إدارتها الستراتيجية بمدى قدرتها على  
الأعمال المتعلقة بالتنمية المستدامة، ويجب على المؤسسات  تحديد مجموعة من المؤشرات الخضراء بناء   
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ن تساعد  على طبيعة نشاطهم البحث عن البيانات التي تسمح لهم بحساب هذه المؤشرات، حيث يمكن أ 
على    عتماد لا با في تحديد المؤشرات التي من شأنها قياس أداء الاستدامة،    ات  ؤسسمالطرق التحليل هذه  

،  2016)قريو ،    يمكن أن تساعد التكنولوجيا في تحسين استجابة المنظمة للاستدامة من خلال ما يلي
 :  (171صفحة  

 Measurement القياس-1

على البيانات المناسبة يسمح لمؤسسات بقياس الأنشطة ذات الصلة بالتنمية المستدامة من خلال    عتماد لاا 
 .أو المعرفة المحددة حسب قطاع نشاطك تفاقيات لاواالأساليب  ستخداما

 Dissemination and communication of information  نشر المعلومات وإيصالها -2

كما هو الحال مع الأداء المالي، من الضروري نشر مختلف ربط مؤشرات الأداء بالتنمية المستدامة لضمان   
الشفافية تجاه المساهمين من ناحية، ووفقا  للتشريعات المعمول بها من ناحية أخرى، فإن نشر هذه المعلومات 

 . ليس كافيا  

 Improve strategy  ستراتيجيةلإتحسين ا -3

قرارات مختلفة    تخاذ ا  هايمكن ل  ،أهداف الأعمال المستدامةع المؤشرات الأكثر تأثيرا  على  بعد تحديد ووض
ستراتيجيات على رأس  ل ستراتيجية والمعرفة الدقيقة لتكاليف الأنشطة تجعل من الممكن تحديد تأثير هذه الا

 .والربحية ستثمارلااالمال التشغيلي وأداء 

 Expectation التوقع -4

تمكن منظمة الأعمال من الدارة الموارد اللازمة لتحقيق نتائج إيجابية    ستدامةلالإنشاء قاعدة بيانات قوية   
تطوير  ؤسسلم على  قادرة  المؤسسة  تكون  أن  يجب  الحالة،  هذه  في  فروعها،  لأحد  أو  ككل  الأعمال  ة 

على المنتجات الجديدة والمبتكرة، وتطوير البرمجيات،    ستثماراتها اتركز    .الستراتيجية والتوجيه التنظيمي
ا بتطوير لوحات التنقيط  التي تحددها المؤسسة.   ستدامةلااوربط الخرائط الستراتيجية بأهداف    .وقد تقوم أيض 
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 المطلب الرابع: دوافع تبني أبعاد التنمية المستدامة في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

:(97، صفحة 2011)عـــريوة، العوامل والمتغيرات الدافعة لذلك نذكر بعضها  هناك العديد من  

 الخارجية؛ الاستجابة والتكيف مع الضغوط       -

 ؛ التكنولوجي بتكارلا االتوقعات المستقبلية حول المخاطر الناجمة عن     -

 ؛خفض التكاليف من خلال الدارة الصارمة للطاقة والموارد الأولية    -

 ؛ اكتساب الميزة التنافسية من خلال إنشاء منتجات جديدة ذات مواصفات البيئية   -

 ؛تحسين صورة المنتج وبناء ولاء العملاء    -

 ؛ةؤسستحسين العلاقات الداخلية من خلال توظيف وتحفيز العاملين مما له أثر إيجابي على أداء الم   -

 .التكيف مع القوانين والتشريعات الحالية والمستقبلية لضمان عدم المخالفة   -

أن قد تحد بعض خصائص المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من تنفيذ    (Mamede, 2019, p. 28)ويرى   
معدلات المواليد    رتفاعاعلى مستوى المؤسسة، وذلك بسبب انخفاض حجم رأس المال المستخدم؛    ستدامةلاا

الشخصية    مركزيةوالوفيات،   مع  المالك  عن  الفرد  تمييز  عدم  القرار،  اتخاذ  سلطة  في  ،  عتباريةلاا كبيرة 
  ستثمار لااإلى السجلات المحاسبية الرسمية ونشاط المراقبة، قلة توظيف التقنيات المتطورة، انخفاض    فتقارلاا

 التكنولوجي.  بتكارلاافي 

  التكنولوجي   والدعم  الحيوية  السياقية  العوامل  من  مجموعة  في  النظر  إلى  والمتوسطة  الصغيرة   ات مؤسس  تحتاج
 إلى  حاجة  هناك  ولذلك،.  ومستدامة  ناجحة  لتكون   المتوافقة  والعمليات   التنظيمية  والممارسات   الصحيح

  الحيوية   العوامل  بين  الجمع  خلال  من  شامل  بشكل  والمتوسطة   الصغيرة  للمؤسسات   المستدام  الأداء  ستكشافا
 .(Yadegaridehkordi & al, 2023, p. 130 )المستدام  الأداء على  تؤثر التي
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  المبحث الثالث: المفهوم العام للأداء المستدام

ة حتى يتمكن من ملاحظة ما إذا كان يولد قيمة  لمؤسسستراتيجي برؤية تكاملية لأداء اليحتفظ العمل ا
( على أنه لا يمكن فهم الأداء إلا "بطريقة ديناميكية، على  1995بالمعنى الواسع للمصطلح. يؤكد ليباس )

ال أعطت  إذا  الطويل"،  بنتيجة  مؤسسالمدى  يسمى  ما  وهو  للمستقبل،  الدائم  التجديد  على  القدرة  نفسها  ة 
لم يعد الأداء المالي كافيا لتقييم  .  (Blum, 2015)  إيجابية، وعلى نحو مستدام وطوعي البقاء في السوق 

لقد توسع الأداء خلال القرن العشرين ليأخذ في الاعتبار "المسؤولية الاجتماعية" أو المسؤولية    ،ةمؤسسأداء ال
في أوروبا مع ظهور التنمية    مستدامة تجاه أصحاب المصلحة، ويظهر مفهوم الأداء المؤسسالمجتمعية لل

 ,Renaud & Berland )  جتماعيةلااالمستدامة، إلا أن بداياته موجودة في مفاهيم أقدم مثل المسؤولية  
2007, p. 6).  اجتماعي ا  الواعية ات مؤسسال تدفع التي  الستراتيجية  الرؤية من مهم ا جزء ا الاستدامة تعد و  

 .(Kapil & Kumar , 2023 )  ومعقد  متنوع مجال هو المستدام أداء فإن وبالتالي وبيئي ا

 الأداء المستدام  تعريف المطلب الأول:

تمت صياغة نهج "الأداء ،  ومالية إلى رؤية عالمية مستدامة  قتصاديةالقد تطور مفهوم الأداء من رؤية  
فيما    SustainAbility  ستشاريةلااة  مؤسسمؤسس ال  J. Elkingtonمن قبل    1994المستدام" في عام  

 .Pesqueux, 2020, p)  1997الربح" التي تم تطويرها في عمله عام   ،الكوكب   ،يتعلق بثلاثية "الناس
  ه على الرغم من أن الأداء هو مصطلح شائع على جميع المستويات، إلا أن انه    (2014)ديانا،  ترى    .(4

لقد حاول .  (Elzek & al, 2021, p. 16)  مصطلح جديد تم تجاهله ولم تتناوله سوى دراسات محدودة
 ,Blum, 2015)  بسبب طبيعته المتطورةالعديد من المؤلفين تعريف هذا المفهوم، دون أن ينجحوا في ذلك،  

p. 134)  .لا يوجد تعريف واضح ومتفق عليه للأداء المستدام   ( Zimek & Baumgartner, 2017) .  
النظرية   في  المستدام  الأداء  تعريف  الأداء ؤسسللم  قتصاديةلاوا   جتماعيةلاا يتم  مكونين،  خلال  من  ات 

  عتبار لاا من الضروري تحديد عتبات البقاء والتنمية مع الأخذ بعين    الاجتماعي والأداء الاقتصادي، ولذلك
ستراتيجية لممارسة  إالأداء المستدام هو    .(Khawaja & Dubruc, 2022, p. 4 )التنمية المستدامة  
المستدامة أي  (Adamu & al, 2019, p. 183 )  التنمية  هذا،  بالتنمية    رتباطاامفهوم    يرتبط  وثيقا 

ستراتيجية  إات التي تركز على  ؤسسومن ثم، يجب على الم.  (Zehaira, 2022, p. 263)  المستدامة
، والتدريب ختيارلاوالنظام ممارسات مثل التوظيف    ستدامةلااأن تنظر في دمج خصائص    ستدامةاأعمال  
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والتطوير، وإدارة الأداء، وتصميم الوظائف، والحوافز الفردية والجماعية، لتحقيق نتائج الاستدامة المتكاملة  
( Mariappanadar, 2022, p. 13)أما  ،  (QUAIREL, 2006, p. 1)    بأنه مساهمة  يرى  يمثل 

ات، ويعني  مؤسسلل  الاجتماعيةة في تحقيق أهداف التنمية المستدامة، وهو جزء من مراقبة المسؤولية  مؤسسال
ستدام مداء الالأيشير  و   . جتماعيةلاواوالبيئية    قتصاديةلاال والتوازن بين الجوانب  من الناحية النظرية، التكام

 & Kallouche) طويل  على المدىوالبيئي    جتماعيلاوا  قتصاديلااعموم ا إلى الاعتبار الشامل للتقدم  
Ziad , 2023, p. 132)  ،  أحد الأهداف   الأعمال ليعكسهو أداء الأعمال بجميع أبعادها وتعزيز استدامة

لل توقعات  مؤسسالنهائية  لتلبية  القياسية  تقارير الأداء  القائمة على الامتثال وإعداد  المسؤولية  ة من حيث 
بأنه الأداء الذي يستغرق وقتا  ه  ولذلك يمكن تعريف  .  (Nofryanti & al, 2021, p. 2)أصحاب المصلحة

  ، مفهوم الأداء ليس له تعريف مقبول عالمي ا   .(Farchi & al, 2021, p. 124 )طويلا لتحقيق أهدافها  
الجماعية    حتياجات لااسائد وهو تلبية    جتماعياولكن في القطاع العام حيث يكون للهدف المركزي جانب  

، فإن تحديد مفهوم الأداء يشمل ضمان الاقتصاد  والاجتماعي الاقتصاديان التوازن للمجتمع من أجل ضم
والفاعلية مع    ،والكفاءة  العمل  البرنامج،  المشروع،  العدالةفعالية  والسلامة  ضمان  البيئية  المتطلبات   ،

(MIHAIU, 2016, p. 87)  هداف المسطرة لأداة مهمة في مراقبة مدى تحقيق اأ، كما تعتبر  الفعالية
ويمثل الأداء المستدام الميزة التنافسية طويلة الأمد   .(174، صفحة  2022)صبري و حسينة ،  للمؤسسة  

العوائد   ال  قتصاديةلاافي  عليها  تحصل  الطبيعية  مؤسسالتي  البيئة  على  التأثير  في  النظر  خلال  ات من 
أيضا  ويتم تعريف  .  (Huo & al, 2019 )أصحاب المصلحة    حتياجات اب والمجتمع البشري وعدم التضحية  

عوائد   تحقيق  أنه  الطبيعية    قتصاديةاعلى  البيئة  تحسين  على  التركيز  مع  المساهمين  احتياجات  وتلبية 
، فإن ستداممداء الالأات نحو  مؤسس. ومن أجل دفع ال(Ameer & R. Khan, 2020, p. 4 )والمجتمع  

 Abdul-Rashid)ة فيما يتعلق بأبعاد النتيجة النهائية الثلاثية  مؤسسهذا يتطلب تغييرات كبيرة في تركيز ال
& al, 2017).  ة واحدة ويتناول عادة  أداء كل من الموردين مؤسسوهو يمتد إلى ما هو أبعد من حدود ال

المؤسسية بأنه  ستدام  مداء ال الأيُعرف    .(Sebhatu, 2009)الأساسيين والعملاء النهائيين في سلسلة القيمة  
الحالية( دون المساس بالأداء طويل    حتياجات لااعملية ديناميكية تتطلب تحقيق أداء قصير المدى )تلبية  

ات مؤسسويصف مدى نجاح ال.  (Gadenne & al, 2012, p. 211 )المدى )الاحتياجات المستقبلية(  
يضمن  كما    .(Opoku & al, 2023, p. 3 )  الثلاثة في ضوء الموارد المتاحة لهافي تحقيق الأهداف  

 ,Walisundara & al )  جتماعيلاواوالبيئي    قتصاديلااات توازن ا شاملا  بين الأداء  مؤسسأن تحقق ال
2022, p. 60).  ومجتمعية ومالية    واجتماعية   قتصادية اغاية متعددة الأبعاد،    "هدف أو  عبارة عن  هو
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 Khawaja )  "وبيئية، تتعلق بالأعمال التجارية وكذلك المجتمعات البشرية، وكذلك الموظفين والمواطنين
& Dubruc, 2022, p. 4)المدى الذي يحقق فيه الموظفون تنميتهم المستدامة من خلال الوفاء   ، أي

ة على تلبية  مؤسسقدرة ال  أيضايعكس  و .  (Jiang & al, 2017, p. 7 )تعزيز الثقافة التنظيمية  و بمهامهم  
إدارة   خلال  من  متوازنة  الطويل،  المدى  على  الآخرين  المصلحة  وأصحاب  العملاء  وتوقعات  احتياجات 

-Piwowar )  المناسبين  بتكارلاواة، التعلم وتطبيق التحسينات  ؤسسوعي موظفي الم  فعالة،الة  ؤسسمال
Sulej & Iqbal, 2022, p. 1)  ،( Stanciu, Constandache, & Condrea, 2014, p. 341) . 

ة الفعالة ذات المستوى العالي من مستوى الأداء هي  ؤسس( أن الم1999)   Freeman و  Harrison  أكد 
 . (Taouab & Issor , 2019, p. 95 )التي تحافظ على تلبية متطلبات أصحاب المصلحة 

ات  ؤسسوالبيئي للم  جتماعي لاا،  قتصاديلااداء المستدام هو التقدم  لأترى الطالبة ان ا  قما سب من خلال  
الفعال   يضا التكاملأ، كما يعنى  ن خلال أنشطتها على المدى الطويلم ستدامةلااستراتيجية  إالتي تتبنى  

 والبيئي.   جتماعيالا، قتصاديلااداء لأل

 ,Miller, Mintee, & Malan, 2011 )همها  أ داء المستدام فوائد عديدة لأل  أهمية الأداء المستدام:
p. 951) : 

الثروات الطبيعية بشكل غير   فستنزااكثر فعالية، والحد من أ البيولوجي بشكلحماية التنوع  -
 عقلاني؛ 

 تحسين نوعية حياة الفرد وضمان الرفاهية للمجتمع؛  -
 زمات؛لأفي التعامل مع ا معايير مناسبةالى وضع  السعي -
 هدافها الحالية والمستقبلية.أ من تحقيق  ةالمؤسستوليد رؤية واضحة وشاملة تكمن  -

 المطلب الثاني: محددات الأداء المستدام

محددات   حول  العلوم  في  مكثف  نقاش  على  مؤسسال  ستدامةاهناك  المؤثرة  والعوامل  الالأات   ستداممداء 
ات الصغيرة والمتوسطة  مؤسسات مثل الؤسسإن وجود م،  (Zimek & Baumgartner, 2017 )ات مؤسسلل

يعتمد إلى حد كبير على قدرتها على الحفاظ على قدرتها المالية والاقتصادية والبيئية. يحتاج بناء المؤسسات 
ات الأعمال هذه ؤسسلمل المستدامة إلى ممارسات تجارية مناسبة. وبدون ممارسات تجارية سليمة، لا يمكن  

ات الصغيرة والمتوسطة لأنها لا تؤثر فقط  مؤسسأن تعمل بفعالية وكفاءة. تعد الممارسات التجارية مهمة لل
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ا على أدائها التنظيمي. يبدو أن مراجعة الأدبيات تشير إلى  على طريقة إدارة هذه المؤسسات، بل تؤثر أيض 
ات الصغيرة مؤسسوجود ما لا يقل عن خمسة عوامل محددة للممارسات ذات الصلة والقابلة للتطبيق على ال

والمتوسطة. وتشمل العوامل الخمسة؛ الحساسية الأخلاقية، وكثافة تبادل المعرفة، والوصول إلى تكنولوجيا  
 . (Adamu & al, 2019, p. 184 ) بتكار لاوا، الوصول إلى التمويل تصالات والاالمعلومات 

    Ethical Sensitivity_ الحساسية الأخلاقية 1

يتم تعريف الأخلاق على أنها  ، و ات الصغيرة والمتوسطةمؤسسلل  ستداممداء الالأترتبط الحساسية الأخلاقية ب
تركز و ة  ؤسستعطي مبادئ توجيهية للممارسات في الم  حيث   تعلق بمبادئ الخير والشرت قسم من الفلسفة  

ة(. تدمج الأخلاقيات التنظيمية المناخ  لمؤسسعلى المكونات البيئية والاجتماعية للتنمية المستدامة )أداء ا
الأخلاقي والثقافة الأخلاقية في الشركات مما يؤدي إلى تأثير مهم على عملية صنع القرار الأخلاقي. ومن  
شأن هذه النتائج أن توفر في نهاية المطاف الأداء المستدام. إن مفهوم الأخلاق التنظيمية يوفر وسائل 

ا أن تظل الأعمال أخلاقية تجاه أصحاب المصلحة في ظل الأعمال على المدى الطويل. م ن المهم جد 
اليقين عدم  الم .  ظروف  توجيهي ا  ؤسسإن  إطار ا  تضع  قد  الأخلاقية  المبادئ  من  مجموعة  تولد  التي  ات 

العمل   أصحاب  من  كل  قدرات  على  تعتمد  الأخلاقية  الممارسات  فعالية  لكن  الأخلاقية،  للممارسات 
ن يكونوا قادرين على تحليل الجوانب الأخلاقية للمشاكل، وتحديد الحلول الأخلاقية والموظفين. وينبغي أ 

بتنفيذ   الأكفاء  الممارسين  قيام  إلى ضرورة  هذا  الأخلاقي الأنسب. يشير  الحل  واختيار  للمشاكل،  البديلة 
 . (Wesarat & al, 2017, p. 69)ات مؤسسالخطط الستراتيجية الأخلاقية لل

 Knowledge Sharing Intensity  _كثافة تبادل المعرفة2

  الصغيرة   ات مؤسسال  أصحاب   بعض   يفتقر  حيث   ،الفشل  العالم مشكلة  مستوى   على  الصغيرة  ات مؤسسال  تواجه
 ,Adeleke)   النجاح    ضمان  في  للمساعدة  اللازمة  يةالتسويق   ستراتيجيات لوا  الأعمال  بإدارة  المعرفة  إلى

أفضل للموارد    ستخداما و أن إدارة المعرفة تهدف إلى توليد    فتراض ايعتمد مفهوم المعرفة على      .(2019
ا في عالم الأعماللقد أصبح إدارة المعرفة مفه  ،التي من المتوقع أن تخلق ميزة تنافسية وذكر   ،وم ا مهم ا جد 

أنه "لا توجد قضية تجارية أو اقتصادية أكثر أهمية لقدرتنا التنافسية ومستوى معيشتنا على المدى الطويل  
العاملي جعل  إنتاجية"من  أكثر  المعرفة  مجال  في  الدائمة    أي  ن  التنافسية  للميزة  الأكيد  المصدر  هي 

(Suryaningrum, 2012, p. 36)على نطاق واسع بأنها شكل من أشكال التعلم المتطور    ها . يمكن تعريف
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( في  2015تتضمن المعلومات المعرفية الحصول على المعلومات أو توزيعها أو تفسيرها. ويرى هوبر ) 
دراسته أن المفاهيم المبكرة للمعرفة التنظيمية يُنظر إليها على أنها ذات فهم قصير النظر لحدوث التعلم 

ا أن التعلم لا يزيد من الفعالية    ،وهذا التصور الضيق قد يقلل من فرص التوصل إلى مفاهيم مفيدة ويرى أيض 
 ,Adamu & al )  ولا من الفعالية المحتملة وقد لا يؤدي دائم ا إلى معرفة رأسية أو تغيير سلوكي ملحوظ  

2019, p. 184).    .ومن الجهود التي تبذلها الشركات لتحقيق أداء مستدام من خلال زيادة إدارة المعرفة
 ,Sapta & al, 2021 )اعترفت العديد من الأعمال الأدبية بأن المعرفة هي الأصل الرئيسي للأعمال  

p. 1)  . 

 Access to ICT   _ الوصول إلى تكنولوجيا المعلومات والاتصالات3

داء الأتكنولوجيا المعلومات والاتصالات عنصر ا مهم ا لتحسين    عتماد ا يعد    ومع نضوج الأعمال الصغيرة،
كأداة مهمة لتسهيل الوصول إلى أيدي العملاء  (ICT)اعتماد  يتم،  الحديثةات الصغيرة والمتوسطة مؤسسال

إلى تقليل تكاليف التشغيل المتعلقة    (ICT)والتي ستظل عملية في نموها. وكممارسة مهمة، يؤدي اعتماد  
لدارة العديد من العملاء لتمكين المؤسسة من   (ICT)بالقروض الصغيرة. هناك حاجة إلى ممارسة اعتماد 

يعد أحد الأدوات القوية لتحسين    (ICT)تقليل تكاليف التشغيل وتحسين الكفاءة. تشير الدراسات إلى أن نشر  
ات ترفض تطبيق التكنولوجيا بسبب ارتفاع تكلفة  مؤسسإلى أن ال  السابقة  ات نتائج الدراس  وصلت داء. وتالأ

ات  مؤسسالتركيب وعدم مشاركة العملاء مما يؤثر على الطلب والعرض في السوق. ويشير إلى أن تبني ال
للتكنولوجيا الجديدة من شأنه أن يؤدي إلى تكاليف إضافية ويتطلب بعض المكانيات مما يؤثر سلبا على  
الأداء المالي. ومع ذلك، فمن الصحيح أن التقنيات المصرفية المبتكرة الفعالة مثل برامج المعلومات الدارية، 

النترنت  الائتمان،  تسجيل  التكاليف    تكنولوجيا  انخفاض  في  تساهم  أن  يمكن  الذكية  البطاقات  وعمليات 
ستؤثر  بذلك،  القيام  خلال  ومن  الحسابات.  واتساق  موثوقية  وتحسين  الموظفين  إنتاجية  وزيادة  الدارية، 

(ICT  )لل المستدام  الأداء  على  وستؤثر  والطويل،  القصير  المدى  على  الأداء  الصغيرة مؤسسعلى  ات 
 . (Adamu & al, 2019, p. 185 )والمتوسطة 

 Access to Finance   _ الوصول إلى التمويل4

ينظر إلى  ية الأخرى ذات الصلة بالأعمال، و هو إمكانية الوصول إلى رأس المال المالي و الخدمات المال
التمويل على أنه إمكانية الوصول إلى الموارد المالية رؤوس الأموال مثل اقتراض الديون وحقوق الملكية.  
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الفرق الطلب والعرض المالي   هوالتمويل  ، و تعريف بأنه التسهيلات المالية التي تقدمها المؤسسة الماليةو 
اللازم موارد. ولذلك، يمكن للمرء أن يستنتج أن الوصول إلى التمويل مع عدم وجود حواجز مالية وغير  

ات الصغيرة مؤسسوقد أظهرت التقارير أن معظم ال  .مالية في الوصول إلى المكانيات والخدمات المالية
والمتوسطة في طور النمو الدول محدودة في المعروض من الموارد المالية. الدراسات السابقة وقد كشفت  
أن هذه القيود المفروضة على الوصول إلى الموارد المالية وبالتالي تؤثر الموارد على أداء هذه مؤسسات 

الجيدة فحسب، وبالتالي عدم القدرة    على ممارسات    تعتمد مهمة. تظهر العديد من الدراسات أن كفاءة لا
 )ات الصغيرة والمتوسطة عائقا  أمام تطورها  مؤسسعلى الحصول على التمويل من الممكن أن تشكل ال

Adamu & al, 2019, p. 185).  

 Innovativeness بتكارلاا_ 5

  من   المزيد   إلى  تحتاج  لأنها   جديدة  تقنيات   تبني  في  المساعدة  إلى  والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات   تحتاج
إلى   الابتكاريشير و  .(AlKoliby, & Al, 2023) الابتكار بركب  اللحاق عليهم  يتعين ذلك، والخبرة الموارد 

إلى سلعة أو خدمة تخلق قيمة أو يدفع العملاء مقابلها. كما أنها من سمات    ختراع اعملية ترجمة فكرة أو  
القيمة  ة إنشاء أو تبني أفكار أو عمليات أو منتجات أو خدمات جديدة تهدف إلى زيادة  ؤسسالفرد أو الم

على    المؤسسةدور ا حيوي ا في تحديد نجاح    بتكارلاا يلعب  ، و ة أو فعاليتهامؤسسللعميل والمساهمة في أداء ال 
ة تحتاج إلى الابتكار لتحقيق  ؤسسجاء نتيجة لدراك أن كل م  بتكارالاعلى    المدى الطويل. إن التركيز

بنجاح في   للمنافسة  بيئة الأعمال وكذلك  التي تحدث في  التغيرات  للتعامل مع  التنظيمية وكذلك  أهدافها 
  الصعب   من  يجعل  التسويق  استراتيجيات   في  بتكارلا ا  ونقص   .(Adamu & al, 2019, p. 185 )السوق  

  إيجابي   بشكل  يرتبط  بتكارلا احثت ان    .(Chen, 2023, p. 230 )سوق    في  أكبر  مكانة  على  الحصول
  التنمية   أهداف  تحقيق  في   تساهم  التي  والمتوسطة  الصغيرة  ات مؤسسلل  قتصاديوالا  والبيئي  جتماعيالا  بالأداء

 . (Zhang, Zhu, Zhou, & i Zou, 2022, p. 251 )المستدامة 
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 المستدام المطلب الثالث: مرتكزات الأداء 

تربطها علاقات تعاضدية جد قوية، كما ان كل ركيزة تعد رهانا رئيسيا   أساسية أعمدة  أربعة المستدام   للأداء
 & Belghanami)   ،  وتتمثل هذه الركائز فيما يلي(110، صفحة  2017)كواشي،    لاداء المؤسسات 

Baala , 2018, p. 306): 

 ،التنافسية(  السوق )عضو القدرة -

 ، جية، بالضافة إلى متغيرات أخرى()عامل أساسي في النتا الأفراد  -

 المردودية، تحقيق جلأ من المهن في لتخصص ا -

 (. البقاء على القدرة أجل منالقيم ) -

 المستدام  (: مرتكزات الأداء17الشكل رقم )

 (185، صفحة 2020)قارة و قاسي، المصدر:  

 ,Kennerley & Neely ) ستدام أربع هي مداء الالأيرو ان ركائز  Neely و   Kennerleyما أ
2003, p. 216) : 

 .وجود عملية لمراجعة وتعديل ونشر التدابير : Process العملية -
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 . تعديلها ونشرها، التفكير فيها، ستخدام التدابيرل : مدى توفر المهارات المطلوبة People لأشخاصا -

 . توافر أنظمة مرنة تمكن من جمع البيانات المناسبة وتحليلها والبلاغ عنها :Systems لأنظمةا -

وجود ثقافة القياس داخل المنظمة بما يضمن تقدير قيمة القياس وأهمية الحفاظ   :Culture الثقافة -
 ى المقاييس ذات الصلة والمناسبة. عل

 داء المستداملأ : عناصر االمطلب الرابع 

 :(Aggarwal, 2013, p. 63) المستدام عناصر ومتطلبات تتمثل فب الجدول التاليللأداء 

 داء المستدام لأعناصر ا(: 01الجدول رقم )

 المتطلبات العناصر 

والعالمي ة وفعاليتها داخل المجتمع المحلي والوطني  مؤسسيغطي مكون المجتمع التزام ال المجتمع 
أعمالها فيه  تمارس  الل  ، الذي  مواطنة  التطوعي.  مؤسسيعكس  والعمل  الخيري  والعطاء  ة 

يغطي هذا المكون حقوق النسان ومعاملة سلسلة التوريد الخاصة بها. كما يغطي الآثار  
 والتقنيات المستدامة. ،البيئية والاجتماعية لمنتجات وخدماتها، تطوير المنتجات العمليات 

يتضمن مكون الموظفين الكشف عن السياسات والبرامج والأداء في مجال التنوع وعلاقات  الموظفين  
الصحة والسلامة. ويركز   ،تدريب الموظفين  ،المزايا  ،التعويضات   ،حقوق العمال  ،العمل

على الامتثال للقوانين واللوائح الوطنية، المعاملة العادلة لجميع الموظفين، الكشف عن  
 بيانات تنوع القوى العاملة، قوانين العمل القوية، المزايا الشاملة، فرص التدريب والتطوير

 .وسياسات صحة الموظفين وسلامتهم

ة مع البيئة بشكل عام، بما في ذلك استخدام مؤسستغطي بيانات مكون البيئة تفاعلات ال البيئة 
ال وتأثير  الطبيعية،  للأرض،  مؤسسالموارد  البيئية  النظم  على  البيئية،  ة  للوائح  الامتثال 

والقيادة في معالجة تغير المناخ، العمليات الموفرة للطاقة، الطاقة المتجددة، الحفاظ على  
والتلوث  الطبيعية،  إشراك   ،الموارد  وبرامج  المستدامة  التنمية  استراتيجية  الوقاية،  برامج 

 .أصحاب المصلحة من أجل تحسين البيئة
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الدارة   الحوكمة  مجلس  واستقلالية  والجراءات  السياسات  عن  الفصاح  الحوكمة  مكون  يغطي 
ة الخاصة بالقيادة الأخلاقية والامتثال. مؤسسوتنوعه والتعويضات التنفيذية وتقييم ثقافة ال

مثل عوامل  المكون  هذا  سياسات   يصنف  ال  ،مواءمة  أهداف  مؤسسممارسات  مع  ات 
المبادئ من أعلى إلى أسفل   ستدامةلاا؛ الشفافية لأصحاب المصلحة؛ تكامل  ستدامةلاا

لل اليومية  العمليات  الدارة  مؤسسإلى  التزام  كيفية  على  الحوكمة  تركز   ستدامة لاباة. 
 .ات على جميع المستويات مؤسسومسؤولية ال

 (Aggarwal, 2013, p. 63)المصدر: 
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 داء المستدامالمبحث الرابع : قياس الأ

 داء المستداملأبعاد ومؤشرات اأ  ول:لأ المطلب ا

 Dimensions of sustainable performanceالمستدام  ءدالأابعاد أ -1

 ،ات الصغيرة والمتوسطة أمر ا ضروري امؤسسات من منظور المؤسسمحددات الأداء المستدام لل  كتشاف ايعد  
الثلاثة للأداء المستدام  جتماعيةلاوافقد قامت القليل من الدراسات بفحص الركائز البيئية والمالية  ذلكومع 

. منذ التسعينيات كثرت الأدبيات حول  (Yadegaridehkordi & al, 2023, p. 129 )بشكل تجريبي  
تصور وقد  المستدام،  الأداء  الأداء  Reynaud موضوع  في  تتمثل  الثلاثية  الأداء قتصاديلااأبعاده   ،

. وهذا (Ashfaq, et al., 2020, p. 787 )،(Zehaira, 2022, p. 259)والأداء البيئي    جتماعيلاا
 . (Elzek & al, 2021, p. 16)ما أكدته العديد من الدراسات السابقة 

المستدام  ءالأدابعاد أ(: 18) رقم الشكل

 
 (62، صفحة 2022) بوسلامي و بودرامة،  المصدر:  
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   Economic dimension قتصاديلااالبعد  1.1

.  (Zhang & al, 2022, p. 262 )ات الصغيرة والمتوسطة  مؤسسهو الأساس والهدف النهائي لبقاء ال
أن تكون    قتصاديةلااة. يمكن للجوانب  مؤسسكما يُنظر إليه على أنه أمر مسلم به، لأنه الهدف العام لكل  

الضافية   البحث  عمليات  أثناء  المتطلبات  رؤية  تم  إذا  لاحق،  وقت  في  ومتكاملة   & Zimek )مرنة 
Baumgartner, 2017) بشكل   مثل للموارد لأا ستخداملااعلى  تشجيع المؤسسات . يرتكز هذا البعد على

البيئية  أجل دون  لأطويل ا  قتصاديالاجل دعم النمو  أمن    مسؤول وفعال، بالجوانب    جتماعية لاواضرار 
التقليدية لل  أيضايركز  ، و (Hossin & al, 2021 )والثقافية   أصحاب ات تجاه  مؤسسعلى المسؤوليات 

ير الأداء الاقتصادي  . يش (Opoku & al, 2023, p. 3 )أصحاب الأعمال  المصلحة وخاصة المساهمين و 
الحد الأدنى من المواد الخام    ستخداماة على تعظيم أرباحها وتحقيق أهدافها المالية مع  مؤسسإلى قدرة ال

. ويرى الباحثون من الجانب الآخر أن هناك  (Elzek & al, 2021, p. 16)وخفض تكاليف النتاج  
 ,Ameer & R. Khan )تكاليف إضافية مرتبطة بريادة الأعمال المستدامة والتي تحد من التأثير المالي  

2020, p. 6).   

 Social dimension  جتماعيلااالبعد  2.1

الأنشطة التي توفير الحماية والرفاهية للعمال من جهة، ومن جهة أخرى    ختيارا ب   جتماعيلااالأداء  يتعلق    
الرفاهية   لتحقيق  المجتمع  حاجات  منتلبية  الآثار    والحماية  من  التقليل  السلع  خلال  لاستهلاك  الجانبية 

  يرى بأنه    (Abdul-Rashid & al, 2017)  اما  .(253، صفحة  2018)سليماني و مغنية،   والخدمات 
شير إلى   يكما    ة في تحسين نوعية الحياة والحفاظ عليها دون إهمال الجوانب البيئية.ؤسسالنجاز الفعلي للم

البيئية، الاستخدام الأمثل  ؤسسقدرة الم ة على تحسين نوعية المجتمع والحفاظ عليه دون إهمال الجوانب 
للمؤسسات السياحية للموارد البيئية مع احترام الأصالة الاجتماعية والثقافية للمجتمع المضيف والحفاظ على  

همية بالغة بسبب أ  جتماعيلاا. أصبح للأداء  (Elzek & al, 2021, p. 16)التراث الطبيعي والثقافي  
للمؤسسة إلى واقع    جتماعيةلاايضمن ترجمة الرسالة    ،ات مؤسسات بالمسؤولية الاجتماعية للؤسسوعي الم
أصحاب ة في تحويل توجهات  مؤسسيعكس مدى نجاح الو ،   (Hossin & al, 2021, p. 4 )  ملموس

ات بالضافة  مؤسسلل  جتماعيلااإن تقييم الأداء    .المصلحة، والموقف الداري، إلى رضا أصحاب المصلحة
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ة يتضمن وجهات نظر متعددة، وليس فقط  مؤسسإلى الأداء المالي وأداء السوق يمكن أن يضمن أن أداء ال
  .(Kerbouche & Yahiaoui , 2019, p. 751)وجهة نظر المساهمين 

   Environmental dimension  البعد البيئي 3.1

بأنه  تفاعل مسؤول مع البيئة لتجنب استنفاد أو تدهور الموارد الطبيعية والسماح بجودة بيئية طويلة الأجل.  
سكان اليوم دون تعريض قدرة الأجيال القادمة   حتياجات االبيئية على ضمان تلبية    ستدامةلااتساعد ممارسة  

ضية  . أصبحت قضية حماية البيئة مؤخر ا ق(Dzomonda, 2022, p. 4)  على تلبية احتياجاتهم للخطر
، كما اعتبرت (Messaouda, 2022, p. 1333)، شغلت ولا تزال تشغل بال الباحثينوطنية ودولية مهمة

،  يشير  (12، صفحة  2021)ينون،  البيئة بمثابة المدخل الاستراتيجي لتحقيق الريادة في سوق المنافسة  
 هتمامات لا انوعية ومستوى الحياة دون تجاهل    ستدامةاو ة من حيث زيادة  ؤسسإلى النجاز الفعلي للم   أيضا

،  بالبعد النساني  الاجتماعية  دامةستلاا . تهتم  (Walisundara & al, 2022, p. 60 )  البيئية والحماية
بأنه  (Denu & al, 2023, p. 1)جتماعيةلاابما في ذلك مهارات الناس والقيم   البيئي  . يعرف الأداء 

يركز الأداء البيئي على    .(Elzek & al, 2021, p. 16)ة تجاه البيئة أثناء عملياتها  ؤسسمسؤوليات الم
. لا  (Opoku & al, 2023, p. 3 )أنشطتها للصداقة البيئيةة بناء  على كيفية تحسين  مؤسسقياس أداء ال

  ستدامة لاايزال تعريف الأداء البيئي غير متفق عليه في الأدبيات ولا يوجد تصور منهجي، وبالتالي فإن أداء  
 )ة لتحسين الوضع البيئي ونظامها بشكل عام   مؤسسالبيئية هو النتيجة التي تعتمد على الأهداف البيئية لل

Zimek & Baumgartner, 2017) . 

  of sustainable performance Indicators   الأداء المستدام مؤشراتال -2

.  (Farchi & al, 2021, p. 124 )تعتبر قياسات الأداء المستمرة هي المفتاح لأي نجاح متعلق بالعمل  
تأثيرات   لدعم قرارات    ستدامةلااقياس الأداء المستدام هو عملية جمع وتحليل وتوصيل المعلومات حول 

 .Kühnen, 2018, p )  الدارة الداخلية فيما يتعلق بتحسين التفاعلات بين الأعمال والمجتمع والبيئة
المعلومات وتوحيدها.    لتقاطلامؤشرات الأداء    ستخداماومن الأمور الأساسية لقياس أداء المستدام    .(50

مؤشرات الاستدامة العديد من وظائف صنع القرار، على سبيل المثال، قياس الأداء،   ستخدامايمكن أن يخدم  
تقييم   التوريد،  أداء سلسلة  البديلة لتصنيع منتج معين، مراقبة  العمليات  تقييم  الوقت،  التقدم بمرور  وتتبع 

مت  تلبية  تشمل  والتي  المصلحة،  أصحاب  رفاهية  البيئة،  على  بالمنتج  المتعلقة  أصحاب  التأثيرات  طلبات 
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معايير    .(Kühnen, 2018, p. 50 )المصلحة   تقييم  أنها    ستدامةلاايتم  إليها عادة على  ينظر  التي 
 ,Uysal, 2012)  وبيئية ضمن منظور قياس الأداء مع إضافة البعد التجاري   جتماعيةاو   قتصاديةاجوانب  

p. 690).  إلى التقييم المستمر لتأثير  تها  ات بسبب حاج مؤسسوتتزايد أهمية هذا الجانب من قياس أداء ال
 .(Opoku & al, 2023, p. 3 )أنشطتها على البيئة والبشر والكائنات الحية الأخرى 

   Economic performance indicators قتصاديلااالأداء مؤشرات   1.2

يحتاج الأداء الاقتصادي إلى تقييم وتحليل، هناك العديد من التقنيات التي تم تطويرها لغرض تقييم الأداء 
على أساس النتائج التشغيلية والنتائج    هذا الأخيرويقاس    ،(Adamu & al, 2019, p. 183 )الاقتصادي  
تقييم مؤشرات الأداء الاقتصادي من ثلاثة جوانب    .(Abdul-Rashid & al, 2017)  الاقتصادية يتم 

ات،  مؤسسة. يوفر الأداء المالي معلومات عن عودة أموال المؤسسالأداء المالي، الملاءة المالية ونمو ال
 ,Ma & al )ات هو مصدر التنمية المستدامة  مؤسسات، ونمو اللمؤسسوتضمن الملاءة سلامة أصول ا

2021, p. 3)  من خلال متغيرات النتائج المباشرة )النتاجية، الكفاءة،   على المدى القصير  هتقييم  يتم، كما
من خلال   والطويلالتنافسية( وعلى المدى المتوسط    والميزة  الربحيةالتمويل الذاتي على المدى القصير،  

معايير خلق المكانات المادية وغير الملموسة )المنتجات(. التقنيات الجديدة والجديدة والمهارات البشرية 
 بتكارات لااو.  (Damaj, 2013, p. 117)  والقدرة التنافسية للتحسين الدائم والقدرة التنافسية طويلة المدى

تشجيع   المساهمين،  عدد  المبيعات،  إجمالي  الموردين،  شراكات  خلال  من  إنشاؤها  تم   ستثمارات لااالتي 
هناك طرق   قتصاديلاالزيادة الأداء  و   .(Uysal, 2012, p. 690)  الجديدة، إنشاء فرص عمل جديدة  

ومن وجهة النظر هذه من المهم تحديد قدرة   ،بسيطة تلبي الرغبة الرئيسية لأصحاب الأعمال والمستثمرين
يتم تداول تعظيم القيمة وزيادتها  ، و ستثماراتهماة على زيادة القيمة لعطاء عائد مناسب لأصحابها أو  مؤسسال

ات. النهج الرئيسي لتقييم الأداء هو النهج الكلاسيكي  مؤسسعلى المدى الطويل كأهداف أساسية لمعظم ال
، العائد على  العائد على حقوق الملكيةالذي يعتمد على مراقبة المؤشرات القياسية للعائد على الأصول،  

المبيعات والعائد على رأس المال المستخدم وهي الأمور الشائعة بين المديرين لتقييم الأداء المالي لمؤسستهم 
( Adamu & al, 2019, p. 183).    المؤشرات المالية  قتصاديةلااوتركز  الخدمات  تعزيز   على 

(Udayashankara & Chandran, 2018, p. 472)،    ويهتم بشكل رئيسي    قتصاديةلااويتعلق بالكفاءة
بالأهداف الكمية المطلوب تحقيقها. وتنشأ هذه الأهداف مباشرة من توقعات مقدمي رأس المال والمديرين 

يتوافق   .(OUBAL, 2022, p. 65)  ويتم التعبير عنها بشكل رئيسي من الناحية الاقتصادية والمالية  
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مع النتائج التي تعرضها المحاسبة، ويتعلق بشكل رئيسي بموازين الدارة المتوسطة، لذا   قتصاديلااالأداء  
المضافة، القيمة   للأداء تم اقتراح عدة معايير للتقييم النتاج والهامش التجاري،  قتصاديالاولتقييم الجانب  

التشغيل،  إجمالي التشغيلي، فائض  الدخل  لجودة   إجمالي  الصافية،  التنافسي  الشاملة،النتيجة  الوضع 
 .(Belghanami & Dib , 2019, p. 164)ة مؤسسلل

 Social Performance Indicators جتماعيلااالأداء  مؤشرات 2.2

 والمالي  قتصاديلاا، دون إهمال الجانب  ةالمؤسسبمثابة حجر الزاوية في عملية أداء    جتماعيلا ايعتبر النهج  
(OUBAL, 2022, p. 65).    ات  مؤسسوثيق ا بالمعايير الأخلاقية. تتولى ال  رتباطاا   جتماعيلاايرتبط الأداء

  مؤسسة فإن كل   لذلك  ،مسؤولية إنتاج وبيع السلع، فضلا  عن تقديم الخدمات ليستفيد منها المجتمع بأكمله
  ملزمة بتقديم التغذية الراجعة لدعم المجتمع وأصحاب المصلحة خلق قيمة للجمهور والمجتمع المتأثر بها 

( Ma & al, 2021, p. 3)  .ة في مجال التعليم والتدريب ؤسسوبعبارة أخرى، يتم تعريفه على أنه تقييم الم
 ,Akanmu & al, 2020 )وبيئة العمل الصحية    جتماعيةلااوتنمية الموارد البشرية والالتزام والمشاركة  

p. 39)  ويؤكد على التنمية    كما  ة تجاه المجتمع والمجتمعؤسسبتقييم موقف الم  جتماعي لاا. يقوم الأداء
والتعامل المسؤول مع المستهلكين والحكومة والمستثمرين وخلق قيمة للأعمال من خلال تحفيز   جتماعيةلاا

عادة على القضايا المتعلقة   جتماعيلاايركز الأداء  . (Ameer & R. Khan, 2020, p. 6 )الموظفين
ات أن تكون مسؤولة عن القوانين والموظفين والمنتجات  مؤسسالعلى  باختصار،    الداخلية.ببيئة الأعمال  

 .Ma & al, 2021, p )ذات الصلة    جتماعي لاا مؤشرات الأداء    قتراحاوالمجتمع، والتي على أساسها يتم  
ة كظروف  ؤسسعلى أساس سلسلة من المؤشرات لجودة أداء الم  الاجتماعيكذلك يتم تقييم الأداء      .(3

تنسيق   الوقت،  إدارة  العمل،  تنظيم  ا  تصالات لا االعمل،  والتنفيذ  المتكامل  التدريب    ستراتيجي لوالتشاور، 
(Damaj, 2013, p. 117)  جتماعيةلاا، شكاوى العملاء، جزء من إجمالي المبيعات المستثمرة للمشاريع ،

، فعالية التعويض الدارة، فعالية توظيف الموظفين المشاركة في صنع القرار، الكفاءة  نضباطلاافعالية إدارة  
 ,Uysal)  المؤسسية، وفعالية المعايير الفرعية لنظام إدارة الأداء تستخدم لتقييم الأداء الاجتماعي المستدام  

2012, p. 690).    الرأي  ستطلاعات احيث يتم قياس مستوى موافقة الموظفين من خلال  (Belghanami 
& Dib , 2019, p. 165)    .  المؤشرات الاجتماعية على دعم الأعمال  كما الخيرية والمصالح  تركز 

العامة، والمضي قدما  في التخفيف من حدة الفقر الصناعي، والمشاركة في الغاثة في حالات الكوارث،  
 . (Udayashankara & Chandran, 2018, p. 472) ودعم المشاريع الثقافية والتعليمية
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 Environmental Performance Indicators الأداء البيئي  مؤشرات  3.2

مع زيادة الأهمية والطلب على المياه النظيفة والهواء النقي وعدد أقل من السموم والعديد من الفوائد الأخرى  
البيئي للمؤسسات وتعد  مؤسسلل للبيئة والشراف، كانت هناك تحسينات فيما يتعلق بالسلوك  ات الصديقة 

بين    الاستدامة من  البيئية  ومؤسسات   هتمامات لا اوالقضايا  والحكومات  الحديثة  للإنسانية  ا  إلحاح  الأكثر 
ا    ستدامةلااالأعمال الواعية بيئي ا لتعزيز    ,Farradia & Bin Bon)الناشئة  للاقتصادات التنظيمية، وتحديد 

2019, p. 3641).  ستهلاك لاا هو تقييم التخفيض التنظيمي للمواد الضارة، أو تقليل   ستداممالأداء البيئي ال  
يرتبط الأداء . (Akanmu & al, 2020, p. 39 )الخطرة واستخدام الموارد أو كفاءة الطاقة نبعاثات لااأو 

البيئي بتأثير المؤسسة على الأنظمة الطبيعية البيولوجية وغير البيولوجية، بما في ذلك النظم البيئية والأرض  
موارد الطاقة   ستخدامايعتمد الأداء البيئي بشكل كبير على  .  (Ma & al, 2021, p. 3 )  والهواء والماء

تقل  تنفيذ  الباحثين على ضرورة  التصني المستدامة الأكثر كفاءة ونظافة، وأكد  أثناء عمليات  النفايات  ع  يل 
(Abdul-Rashid & al, 2017)  أن الأداء البيئي الذي يعكس كفاءة الطاقة له تأثير إيجابي    كتشفا. كما

المالي الأداء  "رصيد   .(Abdul-Rashid & al, 2017)  على  عن  البنك  أعلن  البيئي،  المؤشر  في 
الخضراء" بمليون يوان صيني ويتناول التقرير تفاصيل معالجة مسألة التخفيف من حدة الفقر    عتمادات لاا

ا على نبذة عن المسؤوليات    تجاه االفكري من خلال مبادرات مختلفة مدرجة بالتفصيل، كما يحتوي أيض 
ات، زيادة قيمة المساهمين، تعزيز إدارة المخاطر مؤسسأصحاب المصلحة وأداء ذلك من خلال حوكمة ال

كشفت    .  (Udayashankara & Chandran, 2018, p. 472)وتعزيز الامتثال ومكافحة غسيل الأموال  
عن عدة مؤشرات للأداء البيئي، مثل المواد والطاقة والمياه والتنوع البيولوجي   المبادرة العالمية لعداد التقارير

ا أن الأداء البيئي يجب أن يكشف عن جوانب مثل السياسة البيئية،  نبعاثات لاوا . وقد أظهرت الدراسات أيض 
والمسؤولية التنظيمية، والتدريب والتوعية، وأنشطة المراقبة والمتابعة. نسبي تم إجراء تقييمات للأداء البيئي  

  قتصادية او   جتماعية اات وعلماء مختلفين، بحيث يمكن أن تعمل هذه التقييمات في سياقات  ؤسس من قبل م
يتم بناء المؤشرات على المبادرات البيئية، والحفاظ على الطاقة،  ، و وبيئية مختلفة لخدمة أغراض مختلفة
،  (Uysal, 2012, p. 690)  (Ma & al, 2021, p. 3 )  نبعاثات لاافضلا عن الحد من التلوث وخفض  

تؤثر  .  (Risitano & al, 2021, p. 4)من أجل تحقيق سياسات تكافؤ الفرص والتوازن بين العمل والحياة  
ة  ؤسسيقيس الأداء البيئي نتائج أي الم  ات والعمليات التجارية على البيئة الطبيعية بعدة طرق مؤسسأنشطة ال

مواجهة على  قدرتها  حيث  التوتشمل    ،البيئة  المعايير  من  البيئي  السلوك  التأثيرات  بالمعنى  هذه  نظيمي 
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ن تحسين التقنيات  أ  كما  قتصاديةالبداعات البيئية فوائد  والأدب يكشف ذلك كما تخلق ا  للمسؤولية البيئية،
التي تقلل الحاجة إلى الموارد، إدخال التقنيات النظيفة، أنظمة الدارة البيئية وغيرها من الأدوات الخيرية  

ة. لقد ولّد تكامل أنظمة إدارة البيئة والجودة آفاق ا  تطور غير ضار في الوضع البيئي للمؤسس يؤدي إلى  
انخفاض   مثل  للتنظيم  المحلية    ستهلاكاجديدة  والمجتمعات  السلطات  مع  العلاقات  تطوير  الأصول، 

 . (Adamu & al, 2019, p. 183 )والمستثمرين الخارجيين والداخليين 

 داء المستدام المطلب الثاني: نماذج قياس الأ

داء المستدام  هو الأداء العام متعدد الأبعاد، أي تنتج من التفاعل بين الأبعاد الثلاثة للتنمية المستدامة لأا
ة من قياس درجة تكامل الأبعاد الثلاثة للتنمية  مؤسسة. ونظرا  لتعقيدها، لم تتمكن أي مؤسسعلى مستوى ال

إن أنظمة قياس الأداء   .(Renaud & Berland, 2007, p. 11 )  ستثمارلاا المستدامة، أو العائد على  
مؤشرات يُعرَّف بأنه مجموعة المقاييس المستخدمة لتحديد كفاءة وفعالية الجراءات،   نظام   هيالمستدام  
ة بالمعلومات اللازمة لمساعدة الدارة قصيرة وطويلة الأجل، التحكم، التخطيط، أداء الأنشطة  ؤسسوتزود الم

الم  جتماعيةلاواوالبيئية    قتصاديةلاا بها  تقوم  التغيير    .(Frank & al, 2016, p. 4)  ةؤسس التي  إن 
المتساوي في أنظمة القياس قد يخلق خطر الفشل وبالتالي تفقد أنظمة القياس أهميتها للإدارة الستراتيجية  

   ، (Neely et   al., 1995)   ة المعنيةؤسسوالتشغيلية. يجب أن تعكس أنظمة القياس سياق وأهداف الم
نجد   المعنى  الوبهذا  مستوى  على  المستدامة  بالأطر  مؤشرات مؤسسالاهتمام  أو  القياس  أنظمة  )أي  ات 
يعد نظام قياس الأداء أحد الأساليب الفعالة لضمان  . و (Mamede, 2019, p. 19)الأعمال المستدامة

والخاص على المدى الطويل   الشراكة بين القطاعين العاماريع  لمش  جتماعيةلاواوالبيئية    قتصاديةالا  لاستدامةا
( Liang & Wang, 2019).    لا يزال قياس أداء المستدام بشكل فعال يمثل تحدي ا أمام التحول المستدام

( Fazal & Al , 2023, p. 70).    يرىFiksel et.al  (1999أنه يجب التعامل مع قياس ا )داء  لأ
ا التخطيط  في  بفعالية  دمجها  أجل  من  منهجية  أعمال  كعملية  لللالمستدام  والعمليات مؤسسستراتيجي  ة 

الجوانب   ويتناول  و مؤسسلل  قتصاديةلاواوالبيئية    جتماعيةلاااليومية.  عام،  بشكل  االأات  ستدام لمداء 
خاص. يعكس  مؤسسال بشكل  الالأات  ال  ستداممداء  لتحرك  المستهدفة  الأهداف  ات في سلسلة  مؤسسأحد 
الال التقارير بمعايير معينة لأداء   متثاللاواات وإصدار الشهادات  مؤسسمسؤوليات بدء ا من توافق  وإعداد 
ستدام  مداء الالأمن المهم قياس  .(Sebhatu, 2009)ات فيما يتعلق بتوقعات أصحاب المصلحة مؤسسال
ة بشكل منهجي، من خلال إظهار التفاعلات بين النظام )الأعمال والمجتمع والبيئة(، لظهار ما لمؤسسل
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ات مؤسسات لها تأثير إيجابي وتساهم في مبادئ التنمية المستدامة. يتعين على المؤسسإذا كانت أنشطة ال
.  قتصاد لاوا النظامية لتحقيق التوازن بين البيئة والمجتمع    ستدامةلااتحقيق التنمية المستدامة من خلال إدارة  

إدارة   أنشطة  كانت  إذا  فيما  قياس    ستدامةلااللتحكم  نظام  إلى  حاجة  هناك  المستدامة،  التنمية   )تحقق 
Zimek & Baumgartner, 2017).  ويقول : Peter Drucker  “  If you can’t measure it, 

you can’t manage it” 

 (TBL) خط سفلي ثلاثي -1

إطار حسابي مكون من ثلاثة أجزاء تستخدم لقياس الأداء   عتماد ا ات في  مؤسسفي الآونة الأخيرة، بدأت ال
الخط   سمابوالبيئية والمالية. وهكذا، أصبحت النظرية المتوازنة ومتعددة الأبعاد المعروفة    جتماعيةلااوهي  

أهمية كأداة فعالة لقياس الأداء المستدام وقيل إنها تعطي قيمة أكبر. ومع ذلك، يمكن   الثلاثي أكثرالأساسي  
ة لضمان نجاح تنفيذ الأنشطة  مؤسسالقول أن الأداء المستدام يعتمد على الجهود المتعمدة التي تبذلها ال

فكرة    1997وهو مفهوم طوره جون إلكينجتون في عام     .(Adamu & al, 2019, p. 183 )الخضراء  
والبيئية    قتصاديةلااة يجب ويمكن قياسها وفقا لمساهمتها الثلاثية في الرخاء الجودة  مؤسسأن الأداء العام لل

المال   المصطلح معروف ا بشكل  .  (Renaud & Berland, 2007, p. 11 )جتماعيلااورأس  يكن  لم 
،  (TBL)  ثلاثة ملايين صفحة ويب بمفهومأكثر من     Google كبير. اليوم، يُرجع البحث الأساسي في

بناء آخر يعبر عن توسيع   ( TBL) . في جوهره، يعد 2004صفحة ويب في عام    52400ارتفاع ا من  
ا  .  جتماعيةوالا  قتصادية لاا جدول الأعمال البيئي بطريقة تدمج الخطوط   تمت الشارة إلى المصطلح أيض 

ات، ويضع تركيز ا ثابت ا ومتوازن ا على  مؤسسال (TBL) يستهدف جدول أعمال  ،ستدامةلالالطار العملي    سماب
ويتم تطبيق  .  (Alhaddi, 2015, p. 8)ات ؤسسوالبيئية التي تقدمها الم   جتماعية لاوا  قتصاديةلااالقيمة  

(TBL)    على نطاق واسع لتفعيل الأداء جتماعيلاواوالبيئي    قتصاديلااالذي يدمج في نفس الوقت الأداء ،
خلاصة القول الثلاثية التي توضح أن أهداف الأعمال لا يمكن فصلها  ،  (Huo & al, 2019 )المستدام  

قصيرة المدى، تعتبر هذه   قتصاديةاوفي حين يمكن تحقيق فوائد     .عن المجتمع والبيئة التي تعمل فيها
 & Farchi )والبيئية لهذه الجهود    جتماعيةلااالممارسات التجارية غير مستدامة دون النظر إلى الآثار  

al, 2021, p. 136).   و( أصبحTBLللأشخاص والكوكب والأرباح، وهو نه )  ا مؤثر ا في جميع أنحاء ج 
ات التي تسعى إلى التحول إلى مؤسسستراتيجيات طويلة المدى لل. لقد وضع هذا النموذج مفتاح الالعالم
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العدالة    ستناداا،  ستدامةلاا البيئية،  الجودة  المستدامة  للتنمية  مهمة  أبعاد  ثلاثة  والمنافع    جتماعيةلااإلى 
 . (Correia, 2019, p. 30 ) قتصاديةلاا

 (: الخط الأساسي الثلاثي19)  رقم الشكل

 
 ( 23صفحة ،  2019)المواجدة،   المصدر: 

 (GRI) تقارير المبادرة العالمية لإعداد التقارير -2

 ,Anh)  الأكثر شيوع ا لتقييم الأداء المستدام والبيئي للقطاعات العامة   العالمي النهجتعد مبادرة التقرير  
2023, p. 61)  ا يشمل الأبعاد ، وهي بلا شك معيار إعداد التقارير الأكثر تقدم ا في مجال الاستدامة، نهج 

من    1997ة. تم إنشاء المبادرة العالمية لعداد التقارير في عام  مؤسسالمختلفة للاستدامة على مستوى ال
(، UNEP( وبرنامج الأمم المتحدة للبيئة )CERESخلال التعاون بين تحالف الاقتصادات المسؤولة بيئي ا )

جمعيات المستهلكين   ،الأكاديميات   ،والتدقيق  ستشارةلااات  مؤسسات غير الحكومية و ؤسسوهي تجمع بين الم
( Renaud & Berland, 2007, p. 16) تحدد .   (GRI)  المبادئ التوجيهية للتنفيذ تقارير ومؤشرات
 ,Renaud & Berland )  جتماعيةوالا، البيئية  ةقتصادي لااالتنمية المستدامة ينقسم الأداء إلى ثلاثة أقسام:  

2007, p. 11)  .التنمية المستدامة  مؤسسيقيس الأداء المستدام لل التنمية  ات مستوى  للمؤسسة، تتطلب 
قصيرة المدى، على مصالحها   قتصاديةلاا ة بينما تسعى إلى تحقيق مصالحها مؤسسالمستدامة أن تحافظ ال
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والبيئي. وهذا يستدعي قياس الأداء المستدام في الأبعاد   جتماعيلااطويلة المدى من خلال تحقيق الأداء  
بعض المؤلفين المتغيرات   ستخدما  .(Wang & Huang, 2022, p. 9 )والبيئية    جتماعية لاوا  قتصاديةلاا

وصافي    ستثمارلااعلى    الأصول والعائد ات الصغيرة والمتوسطة مثل العائد على  مؤسسالمالية لقياس أداء ال
المصلحة   أصحاب  ورضا  والنمو  التنافسي  والوضع  والنتاجية  السوقية  الحصة  تعد  الضريبة.  بعد  الربح 

بعض الباحثين المتغيرات    ستخدماوالربحية من المتغيرات الشائعة الأخرى المستخدمة لقياس أداء المؤسسة،  
 . (Asad & al, 2018, p. 538)غير المالية لأنها ضرورية إلى جانب العوامل المالية لقياس الأداء 

 The balanced scorecard  بطاقة الأداء المتوازن  -2

المتوازن    الأداء  رابط  بطاقة  وإنشاء  التنظيمية،  الثقافة  لتبني  فعالة  وسيلة  الأهداف    تصالا هي  بين 
ة. من الضروري تشكيل إطار إداري يمكّن من دمج  مؤسسستراتيجية والأهداف الفردية والدارية في اللا

ة، والمزايا في جمع المعلومات ذات الصلة في الوقت  ؤسسمجموعة متنوعة من الدارات والوظائف في الم
وجمعها   البيانات  وتوليد  المتوازن    .(Kefe, 2019, p. 54)المناسب  الأداء  بطاقة  عمل  ولدت  من 

في أوائل التسعينيات في الولايات المتحدة، وأصبحت    (.D  NortonوR. Kaplan)الأمريكيين  المستشارين  
ات، وغالب ا ما يتم تنفيذها بدعم  مؤسستستخدم بشكل متزايد في الفي السنوات العشر الأخيرة بعد إنشائها أداة  

 . تم تقديمه في البداية من قبل مصمميه كأداة لتقييم الستراتيجية قياس الأداء، الاستشاريةات  مؤسسمن ال
(BSC)    عبارة عن مزيج من المقاييس المالية والتشغيلية المصنفة وفق ا لأربعة أبعاد النتائج المالية، رضا

هي تسليط الضوء على    هاوكانت إحدى السمات الجديدة لـ  ،والتعلم التنظيمي  العمليات الداخليةالعملاء،  
واحدة    (SBSC)     للاستدامةتعد بطاقة الأداء المتوازن  (.  Berland, 2007أهمية المؤشرات غير المالية )

نوع من بطاقات الأداء المتوازن مصمم    هي  ،ات ؤسسفي الم  الاستدامةلمعالجة    استخداما من الأدوات الأكثر  
ا ل المناسبة    ستدامةلااستراتيجيات  إمن أجل توضيح  و   ،اتمؤسسال  استدامةعكس قضايا وأهداف  ت خصيص 

ويجب بعد ذلك   ،منفصل   (SBSC)    وترجمتها إلى عمل، يوصى عموم ا بأن يقوم المديرون أولا  بتصميم
ستساعد هذه  حيث    ستدامةلالمن أجل ضمان رؤية شاملة    دمج ذلك في بطاقة الأداء المتوازن التقليدية 

  هتمامات ا أو  الاستدامةالعملية في التغلب على التمييز بين نهج الدارة التقليدي الموجه ماليا والتأكيد على 
الدارة البيئية. ويشير مصطلح "متوازن" إلى "التوازن بين التدابير الخارجية للمساهمين والعملاء، المقاييس  

يمكن دمج جميع مصالح أصحاب المصلحة    ."والتعلم والنمو  بتكارلااالداخلية للعمليات التجارية الهامة،  
عمليات    (SBSC)  يدعم  .ستراتيجية وحدة الأعمال، في بطاقة الأداء المتوازن إعندما تكون حيوية لنجاح  
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يسهل التطوير بطريقة نشطة للتحكم الديناميكي    ،اتمؤسسال  ستدامةاالدارة الضرورية للتعامل مع تحديات  
ستراتيجية  إة وتسمح بمؤسس ات التي تحفز التنسيق والتكامل بين المجالات المختلفة للؤسسالجديد في الم

أصبح    .(Frank & al, 2016)  للأعمال  ستدامةلاا ا  BSCلقد  يدير  قياس  طويلة  لنظام  ستراتيجيات 
ات نتائج قياس بطاقة الأداء لنتاج عمليات إدارية أساسية مختلفة، وهي توضيح  مؤسسالمدى. تستخدم ال

الم و ؤسسرؤية  تحديد  إة  التخطيط،  الستراتيجية،  والمقاييس  الأهداف  مختلف  وربط  توصيل  ستراتيجيتها، 
 Trisyulianti)  ستراتيجيلالمبادرات الستراتيجية المختلفة وتحسين التغذية الراجعة للتعلم ا الأهداف، مواءمة  

& al, 2022, p. 4).    ور  لأنه خلق تسلسلا  هرمي ا بين المحاور الأربعة وإخضاع المحا  نتقادهاومع ذلك، يتم
المالي للمحور  الأخرى  وسيلة    الثلاثة  سوى  يشكل  لا  التنظيمي  والتعلم  الداخلية  والعمليات  العملاء  رضا 

وبالتالي فإن المهارات البشرية )في محور التعلم التنظيمي( تجعل    الأهداف المالية )رضا المساهمين(لتحقيق  
الخدمات )العم  الممكن تحسين النتاجية وجودة  الداخلية(  من  بدورها تساهم في تحقيق رضا  ليات  والتي 

ولا تزال بطاقة الأداء المتوازن بمعناها الأولي أداة موجهة    ،في نهاية المطاف الأهداف الماليةالعملاء وتخدم  
 ,Renaud & Berland )لتقييم الأداء العام  أداة    عتبارهاا ولا يمكن    والمالية    قتصاديةلاابشدة نحو النتائج  

2007, p. 14) . 

 بعاد بطاقة الأداء المتوازن أ(: 20الشكل رقم ) 

 (98، صفحة 2018)قرارية و دريس، المصدر:  
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 "Skandia Navigator"ملامح سكانديا    نموذج -4

يعتبر مخطط سكانديا نافيجيتور، الذي طوره ليف إدفينسون )المدير السابق لرأس المال الفكري في سكانديا، 
ا ديناميكي ا   مؤسسة    وهي   .وشاملا  لقياس رأس المال الفكري   سويدية رائدة في مجال الخدمات المالية( نموذج 

وقد تم تصميمه لتجميع المعلومات المالية وغير المالية في تقرير واحد من خلال "قياس العوامل الديناميكية  
ة المرئية للبناء والمنتجات". يشكل رأس المال الفكري بالضافة إلى رأس  مؤسسالمخفية التي تكمن وراء "ال

لل الجمالية  القيمة  المالي  السوقيةمؤسسالمال  بالقيمة  ممثلة  العملية  ،ة  الناحية  في  ي ومن    عتبار لا اأخذ 
ا هو ما تم تطبيق ستة   العوامل المالية والتشغيلية وعوامل العملاء لقياس الأداء. ولكن الأمر الأكثر وضوح 

ات وهي التركيز المالي، التركيز  مؤسسقياس خمسة "نقاط تركيز" مختلفة لأداء ال  وثلاثين مؤشر ا رئيسي ا عليه 
التجديد والتطوير والتركيز على النسان التركيز على  العمليات،  التركيز على  العملاء،  كل   ، حيث على 

 . (An & al, 2015, p. 237)  المؤشرات تركيز له هدفه الخاص ومجموعة من 

COMPONENTS OF SKANDIA NAVIGATOR   مكونات سكانديا نافيجيتور 

ة من خلال خمس وجهات نظر أو  مؤسسالعناصر التي تساهم في أداء ال  Skandia Navigatorيصف  
نقاط تركيز مختلفة. غالب ا ما يشار إلى موارد رأس المال الفكري على أنها محركات الأداء، والتي تشير إلى  
علاقات سببية بين هذه الموارد وخلق القيمة التنظيمية. غالب ا ما تؤدي موارد رأس المال الفكري، مثل مهارات  

ء، إلى تحقيق رضا العملاء وولائهم، وهو ما يؤدي بدوره إلى تحقيق قيمة  الموظفين والعلاقات مع العملا
 . (Marsel, 2014, p. 3)للمساهمين 
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 "Skandia Navigator"(: ملامح سكانديا 21الشكل رقم ) 

 
 (535، صفحة 2020)حروزي و شدري معمر،   المصدر: 

 Financial Focus التركيز المالي

وعلى النقيض    ة لخلق قيمة نقديةمؤسسة ويستند إلى جميع جهود المؤسسالنتائج المالية لل  عتبارلاايأخذ في   
المالي ليس مستقبلي ا موجه، ولكنه موجه لأنه ينظر إلى ال التركيز  التركيزات الأخرى، فإن  معاملات  من 

التركيو   ،الماضية  الاقتصادية ك  المتغيرات على    زيتم  الموظفينالتالية  عدد  الأصول،  إجمالي    ،إجمالي 
 .واليرادات من العملاء الجدد  ، ساعات العمل مع العملاءاليرادات 

 Customer focus  التركيز على العملاء

ة ونجاحها. لا ينبغي اعتبار  مؤسسيحدد المؤلفون أن العلاقة مع العملاء لها عنصر أساسي في منظور ال
ة. مؤسسة التي توفر القيمة المضافة للمؤسسالعملاء كمتغير خارج البنية التحتية ولكن كجزء لا يتجزأ من ال

 ، حيث في هذا المنظور، ستكون المعلومات التي تم جمعها فيما يتعلق بالعملاء جزء ا من التقارير الداخلية
تكرار   خصائص العملاء، الدخل،  على  لتقييم العميل التركيز  لاعتبارايتم أخذ وجهات نظر مختلفة في  

 . (Marsel, 2014, p. 4)الاتصال بالعملاء والشراء وخدمات ما بعد البيع 
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 Process focus التركيز على العملية

يتم التركيز بشكل أساسي على العوامل التكنولوجية التي تدعم عملية خلق القيمة المستمدة بشكل رئيسي  
من رأس المال البشري مثل أنظمة تكنولوجيا المعلومات وقواعد البيانات وإجراءات العمل. تعد إدارة هذه 

تركز على العديد من المتغيرات والنسب التي سيتم  كما  ة.  مؤسسداء اللالعوامل ذات أهمية حيوية بالنسبة  
 .إجمالي الأصول، رقم الموظف، إجمالي النفقات وما إلى ذلك، المصاريف الدارية كقياسها 

 Innovation focus التركيز على الابتكار

عن التركيز المالي،    ختلافلااهو العنصر المعاكس للتركيز المالي، من منظور زمني كما هو الحال في  
ا   ه فهو موجه نحو المستقبل. ومن خلال تكون الدارة قادرة على تحديد الجراءات التي يمكن أن تخلق فرص 

العناصر المختلفة المتعلقة    عتبارلا افي   Skandia Navigator   ة. تأخذ مؤسسلل  قتصاديلااجديدة للنمو  
الجديدة التي    ة على جذب المستثمرين والعملاء الجدد، المنتجات مؤسسمثل قدرة ال  بتكارلاا بالتركيز على  

 .يمكنها تطويرها، تحسين البنية التحتية، وتوظيف موظفين ذوي مهارات عالية

 Human capital focus التركيز على رأس المال البشري 

وفقا للمؤلفين، فإن التركيز على رأس المال البشري هو أهم العناصر الحيوية للأصول غير الملموسة ويتم   
وضعه في مركز نموذج سكانديا نافيجيتور، لأنه يعتبر المصدر الرئيسي للمكونات الأخرى للأصول غير  

 ،العمر  ، ةالخبر   ،التعليم  ،التحفيز  مؤشر   ،لعوامل المكونة مثل مؤشر القيادةالملموسة. في تقييم وقياس هذه ا
 . (Marsel, 2014, p. 5) التكلفة الجمالية وما إلى ذلك، تكلفة التدريب  ،الراتب 

 ( EFQM) الجودة لإدارة الأوروبية الهيئة نموذج -5

ة  مؤسس   14من قبل    1988ة غير ربحية تم إنشاؤها في عام  ؤسسم  وه  الجودة لدارة  الأوروبية الهيئة نموذج
ت الأوروبية بطريقة مستدامة، وتتمثل رؤيتها  ؤسساأوروبية كبيرة. وتتمثل مهمتها في تعزيز التميز في الم 

( هو إطار غير إلزامي، يعترف بإمكانية تحقيق  EFQMت لتميزها. نموذج )ؤسسافي عالم تبرز فيه الم
يعد نموذج التميز الأوروبي أداة عمل مفيدة تعمل    التميز بطريقة مستدامة من خلال اعتماد مناهج مختلفة

بنهج يذهب إلى أبعد من مجرد أداة تقييم ذاتي    يتعلقو بمثابة حافز لتوجيه المؤسسات نحو الجودة والعملاء.  
-Calvo)  المسبق لوجود علاقات متبادلة بين الفاعلين ونتائج النموذج  فتراض لاابسيطة، لأنه من خلال  
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mora & al, 2005, p. 742).  التوجه نحو النتائج؛ تنمية    اهيمها الأساسية الثمانية للتميزويستند إلى مف
التحسين؛ القيادة وثبات الهدف؛ تنمية   ؛بتكارلاا  ؛الناس وإشراكهم؛ التركيز على العملاء؛ التعلم المستمر

والمسؤولية العامة. يتم التعبير عن هذه المفاهيم وتحديدها في    الشراكة؛ الدارة من خلال العملية والحقائق
تسعة معايير مقسمة إلى خمسة عوامل تنفيذ رئيسية أو عوامل تمكين وأربعة نتائج لقياس التميز. ومن بين  
والموارد،   الشراكة  والاستراتيجية،  السياسة  الأفراد،  القيادة،  النموذج:  شمل  الخمسة،  التمكينية  الأنشطة 

الأوال ونتائج  المجتمع،  العملاء،  الأشخاص،  النتائج  من  الأربع  المجموعات  المُمكنات  تقود  داء عمليات. 
ا تطبيق هذا التركيز على أي مجال   .(Striteska & Spickova , 2012, p. 5 ) الرئيسية ويمكن أيض 

 .Calvo-mora & al, 2005, p)ات الخاصة  مؤسسوأي نوع من المؤسسات، أي ليس فقط على ال
ويتكون كل معيار من معايير فرعية )إجمالي اثنين وثلاثين( تكملها قائمة بالمجالات النموذجية    .(742

 التي ينبغي معالجتها. 

تتكون من خمس خطوات  تحديد النتائج    ،وهي دورية ومستمرة  RADARنموذج هو منهجية  ال  هذا  جوهرو  
المطلوبة، تخطيط وتطوير الأساليب، نشر الأساليب، تقييم ومراجعة النتائج المحققة.  وبالتالي يتم استخدام  

ة  ؤسسالنموذج المصمم كأداة للتقييم الذاتي، مما يتيح إجراء مراجعة شاملة ومنهجية ومنتظمة لأنشطة الم
ات بشكل رئيسي في جميع أنحاء أوروبا. ويزود ؤسسونتائجها. ويستخدم النموذج حالي ا من قبل آلاف الم

تبادل أفضل الممارسات بين الم  ت ؤسساالم ت في ؤسسابمصطلحات وأدوات إدارية مشتركة، مما يسهل 
 . (Striteska & Spickova , 2012, p. 5 )مختلف القطاعات 

 نظام قياس وإدارة الأداء المستدام المطلب الثالث: 

نهج المستدام  الأداء  وإدارة  قياس  نظام  وتنفيذ  لتطوير  العملية  نموذج  والذي   (DMAIC) يتبع  المعروف 
والتحليل   والقياس  التعريف  هي  العملية  الأداء. مراحل  تحسين  لتنظيم مشاريع  واسع  يستخدم على نطاق 

إلى هيكل ونهج النظر  تم  أنهما مناسبان لأنهما يؤكدان على   (DMAIC)  والتحسين والتحكم. وقد  على 
 .(Koho & al, 2015) عناصر مشروع التحسين وإدارته القياس كأساس للتحسين، ويتضمنان المفتاح

  Define مرحلة التحديد  -1

ا داخل الللمؤسسستدام المناسبة والمفيدة  مداء الالأتركز على تحديد مؤشرات   ة مؤسسة. وهذا يتطلب توضيح 
وقياس   التحسين  بأهداف  والمشرعين  المستثمرين،  العملاء،  المثال  سبيل  على  المصلحة،  أصحاب  وبين 
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وتحديدها لاحق ا. ومن    ختيارهااالمحددة يتم    حتياجات لاباستدام ذات الصلة  مداء الالأ. مؤشرات  حتياجات لاا
ثم، تركز هذه المرحلة على "ما ينبغي أن يكون مقاس؟" و"كيف ينبغي قياسه؟". والهدف هو تحديد مؤشرات  

ودعم    ستدامةلااأداء   والآلة،  والعملية  المصنع  مستوى  على  الفعلي  الوقت  في  بيانات  توفير    تخاذ ا التي 
 المنتج.  وتصميمالقرارات المتعلقة بالنتاج 

 Measure مرحلة القياس  -2

ستدام التي تم اختيارها في المرحلة السابقة تستخدم في الممارسة العملية. ويشمل مداء الالأيتم تنفيذ مؤشرات  
مزيد من البحوث وهناك حاجة إلى أعمال التطوير لتحديد و ذلك جمع البيانات وإجراء الحسابات المطلوبة  

ا تطوير  مؤسسقياس الأداء بكفاءة وفعالية داخل ال  ستدامة نظاملااووصف النهج والعملية لتنفيذ   ة. يجب أيض 
 الأساليب جمع البيانات المطلوبة على مستوى المصنع أو الجهاز في الوقت الحقيقي.

  Analyse مرحلة التحليل  -3

ال داخل  والمفيدة  الصلة  ذات  المعلومات  البلاغ عن  إلى تسهيل  التحليل  وخارجها  مؤسستهدف مرحلة  ة 
تحليل   يجب  فإن  بالبلاغ،  يتعلق  وفيما  وإدارته.  الأداء  تحسين  ولتمكين  الخارجيين،  المصلحة  أصحاب 
العلاقات   الأداء،  تحسين  لتمكين  المصلحة.  لأصحاب  مفيدة  معلومات  لتوفير  وتلخيصها  القياس  بيانات 

 وصف النتاج وتطوير المنتج.  السببية بين نتائج القياس والقرارات، المتعلقة ويجب بعد ذلك تحديد و 

 Improve  مرحلة التحسين  -4

تم   هي  والتحسينات  التغييرات  لها.  المخطط  التحسين  ومشاريع  إجراءات  تنفيذ  يتم  التحسين،  في مرحلة 
أجل   من  النتاج  وعمليات  النتاج  وأنظمة  والمنتجات  المنتجات  تطوير  عمليات  على  تحقيقها  إجراؤها 

 .ستداممداء الالأمستويات أعلى من 

 Control  مرحلة المراقبة  -5

  .ستداممداء الالأفي مرحلة المراقبة، الهدف هو تحقيق الاستقرار وتوحيد ومراقبة العمليات الجديدة وتحسين   
تتم مراقبة العمليات وأداء العمليات الموحدة و الأداء، وفرص لمزيد من التحسينات في الأداء. ومن ثم فإن  
مرحلة التحكم تساهم في أ نظام إدارة النتاج المستدام الذي يهدف إلى توحيد العمليات وأداء الاستدامة  

 لتمكين التحسين المستمر. 
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 (: نموذج عملية لتطوير وتنفيذ نظام قياس وإدارة الأداء المستدام22الشكل رقم )                      

 
 (Koho & al, 2015) المصدر:  

حيث  ،  استمرارهاو  بقائها على جل المحافظةأمن   ضروريا أمرا الصغيرة والمتوسطةالمؤسسات   أداء تقييم يعد 
المحددة   لتحقيق اللازمة التصحيحية القرارات  تخاذ او المؤسسات   نشاط بمراقبة يسمح و  الأهداف  )تليسة 

صفحة  2017أخرون،   وعلى   .(210،  العامة  الدارة  مستوى  على  الفاعلة،  الجهات  تقييم  عمليات  إن 
تجذب   التي  هي  التشغيلي،  سلوكهم    نتباههماالمستوى  ا  تجاهاوتحشد  الأهداف  تقوم    .ستراتيجيةلتكامل 

من خلال دمج معظم الحالات المعلومات مؤسسات  لل  جتماعيةلااستراتيجية المسؤولية  إالدارات بتطوير  
لكن هذا التكامل يظل جزئيا للغاية ويعتمد على ثقافة وقيم    ،قتصاديلاامع الأداء    جتماعيةلااالبيئية أو  

، فإن وجود أنظمة قياس الأداء البيئي  نفصاللااالمديرين. ومع ذلك، يمكننا أن نعتقد أنه على الرغم من هذا  
القرارات، ويخلق ديناميكية التعلم للمديرين ويطور ذراع التحكم    تخاذ لايوسع الخيارات الممكنة    جتماعيلاوا

  جتماعي لا واالدارات التشغيلية هي هدف جميع قياسات الأداء المالي، والجودة، والأداء البيئي    ،"التفاعلي"
رمزي ا لتوقعات مختلف   متثالااوالأخلاقي. وإذا كان تفكك أنظمة قياس الأداء يضمن، على المستوى العالمي،  

أصحاب المصلحة، فإنه يترجم إلى المستوى المحلي في القيود، وحتى الأوامر المتناقضة. بالضافة إلى  
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المنفصلة،   المعلومات  توفيرها لأنظمة  التي سيتم  المعلومات  التشغيلية  مضاعفة  الوحدة  يجب على مدير 
)الربحية( والذي يكون تحقيقه أكثر صعوبة من تقليل القيود    قتصاديلااضمان المستوى المطلوب من الأداء  

المفروضة عليه من قبل الأنظمة الفرعية الأخرى. يبدو أن نموذج أدوات التحكم الذي اقترحه ر. سيمونز 
تستخدم    مستدام"رؤية" هذا الأداء ال  اة عملية التحكم في الأداء العام ( هو إطار جيد التكيف لمراع1995)

بشكل أساسي نظام "ترسيم الحدود" وإجراءات لتحديد التحكم في قرارات المديرين؛ ويتم تعزيز هذه الرقابة  
بيئية  والتي غالب ا ما تؤدي إلى إصدار الشهادات. لقد تطور تفكير  الجرائية من خلال أنظمة الدارة ال

حول   كبير  المسؤولية    ستخداماأكاديمي  مجال  ففي  والتفاعلية؛  "التشخيصية"  التحكم    جتماعية لا اأنظمة 
ات التي تمت دراستها في الأساس "تشخيصية"، أي رسمية، تم إنشاؤها  مؤسسات، تعتبر أنظمة ال مؤسسلل

بواسطة الموارد البشرية أو البيئة أو الدارات الوظيفية للجودة أو التنمية المستدامة؛ وهي تتضمن مؤشرات 
التنفيذيين   الموظفين  تشمل  التي  التفاعلية  الرقابة  بدأت  وقد  منفصلة.  تقارير  لعداد  مخصصة  متجاورة 

نهج العالمي للأداء علاقاتهم مع أصحاب المصلحة المحليين في الظهور، ولكننا لا نزال بعيدين عن الو 
(QUAIREL, 2006, p. 17) . 
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 : إدارة الأداء المستدام المطلب الرابع

يصف جان سوزيت، مؤلف كتاب “الأداء المستدام” بطريقة منهجية وعملية السياسة الدارية والتنظيمية التي  
شكل تباعها لتحقيق أهداف الأداء المستدام، والتي يلخصها في الإيجب على المؤسسات )أو أي كيان آخر(  

  :(Mallea, 2010, p. 78)التالي 

 إدارة الأداء المستدام (:23الشكل رقم )

 

 

 (Mallea, 2010, p. 78)المصدر: 

 Piloting The Leadership Process توجيه عملية القيادة  - 

الفريق، والتي تجعل من الممكن تهيئة  وهو "نتيجة الممارسات والسلوكيات الشخصية للقائد أو المدير أو  
 .ةمؤسسجميع الظروف البيئية الداخلية والخارجية اللازمة لتحقيق أهداف ال

 Developing A Future Project تطوير مشروع للمستقبل  - 

فلسفة وإدارة 
الأداء المستدام 

توجيه 
عملية 
القيادة

تطوير 
مشروع 
للمستقبل

نشر الرؤية 
ةالإستراتيجي

بيانات 
المخرجات

تقييم تأثيرك 
كقائد

مراقبة البيئة 
والتفاعل
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تعتمد هذه الخطوة على ثقافة مؤسسية قوية ضرورية لتعبئة جميع أصحاب المصلحة الذين سيتعين عليهم  
ة  مؤسسستراتيجية للإة ومهامها. و تطوير مشروع للمستقبل يتكون من تطوير رؤية  مؤسستحديد أغراض ال

 .ستراتيجية داخلي ا وخارجي التوصيل الأهداف المرتبطة بهذه ايليها و  ،تشمل العميل فعليا  

 Deploy The Strategic Vision نشر الرؤية الإستراتيجية - 

ستراتيجية هي فن توحيد الجهود وتضافرها لتحقيق  لويتضمن ذلك توجيه عملية الستراتيجية التشغيلية. ا
 ة في ذروة الطموح.مؤسسأهداف ال

 Output Data بيانات المخرجات - 

ة "تتعلم":  المؤسسة، مهما كانت، هو أن تصبح  مؤسسمن المعرفة، لأن هدف أي    ستفادةلااالهدف هنا هو   
 ة المتعلمة على أنها نظام تعليمي جماعي يبني باستمرار قواه الخاصة". مؤسس"يتم تصور ال

  Assess Leader Impact تقييم تأثير كقائد - 

قدم ا   للمضي  ضرورية  الخطوة  الهذه  "صورة  بتقييم:  لك  تسمح  "مؤسسلأنها  المنعكسة"،  مع    نسجاملااة 
الستراتيجية"، "المهارات الدارية"، وما إلى ذلك. لاحظ أنه يمكن أن يكون إما تقييم ا ذاتي ا أو تقييم ا من قبل  

 .شخص ثالث، أو كليهما في نفس الوقت 

 Observe The Environment And React    مراقبة البيئة والتفاعل - 

أو الثقافية حتى تتمكن من التفاعل وفق ا لذلك وبالتالي    قتصاديةلاافي هذه المرحلة، تتضمن مراقبة التطورات  
 .ويتم تحقيق ذلك من خلال ملاحظة طرق التفكير وطرق القيادة وطرق التنظيم ،التكيف

ويتعلق ذلك بتوفير أنظمة فرعية    دارةالبنظام    عترافلا اة، يتم  مؤسسمن أجل التأكد من الأداء المستدام لل
عن حالة التوازن. يتطلب التطبيق العملي للأداء المستدام   نحرافات لاا تتسم بالفعالية والكفاءة، مع مراعاة  

هذه العملية تعمل بشكل متبادل وتصر    ،المؤسسة  ستدامةاات الصغيرة والمتوسطة عمليات تدعم  مؤسسلل
فإن جودة    وبالتالي   ،الاستدامةتنفيذه من خلال أبعاد    على أن كل قرار على مستوى الدارة يجب أن يتم

ات  مؤسسلل  بتكاريةلااات الصغيرة والمتوسطة تؤثر على النتيجة الجمالية وكذلك المكانات  مؤسسإدارة ال
 .(Adamu & al, 2019, p. 183 )الصغيرة والمتوسطة 
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 الفصل خلاصة

با         المتعلقة  النظرية  الجوانب  مختلف  الى  تطرقنا  الفصل  هذا  خلال  داء  لأوا  ستدامةلاواداء  لأمن 
لذلك زاد    الصغيرة والمتوسطةلم يعد البعد المالي كافي لتقييم أداء المؤسسات  نه  أ  التمسناالمستدام حيث  

لأن    اهتمامها نظرا  الماضية،  القليلة  السنوات  المستدامة في  إستراتيجي ا    الاستدامةبالمؤشرات  تحدي ا  تمثل 
بالنسبة لذلك    وتشغيلي ا  تدمج  للمؤسسات.  إستراتيجية  بناء  كيفية  إلى  تشير  واضح،  طريق  إنشاء  يتطلب 

عمال  لأفي االأداء المستدام    مصطلح  وهذا ما أدى إلى ظهور  " في أنظمة قياس أداء المؤسسة،الاستدامة"
المستدامايعكس  و .  التجارية على  لأداء  المؤسسة  النجاح    قدرة  الحفاظ على الأبعاد    قتصادي لا ا تحقيق  مع 

يمكن    كما  الطويل،وتوقعات العملاء وأصحاب المصلحة على المدى    احتياجات تلبية    والبيئية أي   الاجتماعية 
تعالج  التي  و   قتصاديةلاا ويتم قياس الأداء المستدام من خلال المؤشرات    .أن يميز المؤسسة عن منافسيها

تركز على كيفية مساهمة المؤسسة في    الاجتماعيالأداء    أما مؤشرات والديون،    والأرباح والنفقات   المبيعات 
   تأثيرات الأجيال الحالية والمستقبلية.  على  تركز المؤشرات البيئيةو الرفاهية من خلال العمل وحقوق النسان،  

، وهو ضروري لضمان  جتماعية والبيئية لا وا   قتصادية لا ا يساهم الأداء المستدام في تحقيق توازن بين الأهداف  
دمج  و   المسوقون الى مواجهة وتنفيذ حلول للتحديات المتزايدة  لذلك يحتاج على المدى البعيد،  نجاح المؤسسات  

  عملية صنع القرار من خلال وضع سياسات تحافظ على جودة المنتجات   والبيئية في  جتماعيةلاا  عتبارات لاا
 .  يالبيئ والخدمات والتقليل من الأثر  

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصــــــــــــــــل الثــالــث 

رة ــات الصغيــالمؤسسدراســـة حالــة بــعض 

 ة ـــوالمتوسط
 

    ات الصغيرة والمتوسطة في الجزائرواقع المؤسس :الأول المبحث  ❖

 

  للدراسة معالجة وتقييم البيانات الإطار المنهجي :الثاني المبحث  ❖

 

 جمع بياتات الدراسة :الثالث مبحث ال ❖

 

 إختبار فرضيات الدراسة  : الرابع  بحثالم ❖
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 تمهيد 

أ  ندعمه  بدتا للللللللس    ات أين ااقعيس   أكثر  بعد التطرق إلى الفصللللللللريي الن رليي سي الدتا للللللللست ا تى       تا للللللللتن 
لمؤ للتلل ص الصلل ير   اسي     للس عينس تا" سي خلال  عرى الميدا  العمري طبيقيس نح ال فيه  إ للط ا الن نا الن ر  

عريه  الب  ث في    خط اص يعتمد   ثم نييتضلللللللمي   الذ   churchill (1979)سي خلال إ ب ع نم ذج   االمت  لللللللطس
 شلهد المؤ لتل ص الصل ير  االمت  لطس في الن امرت وم  ح  الح ل في العديد سي الدال ا خر ت   .الن نا المداني

قتصلل   ال ينيت إذ  تلل ح   لإ حدي ص وبير  في  للعيه  لتحطيأ أ ام ستللتداع.  عتبر حذم المؤ للتلل ص العم   الفطر  ل
جتم عيس االبيئيس  لإقتصلللل  يس االإبشللللبي وبير في خرأ فرع العمي ا حفي  النم  ااقتصلللل   . في ري الت يراص ا

الن م   م ع  الإ  للللتداسس ةلللل سرس.إ للللترا يني ص  تلللل لقيس فع لس لتحطيأ  إالمتللللتمر ت يتطرا سي حذم المؤ للللتلللل ص  بني  
إجراماص سنهنيس  تللللللللم  بتحديد التط اص التي ينا المرات به  االمعر س ص   بإ ب عقمن   الدتا للللللللس  سي حذمالمه  

اوذلك التطرق إلى الإي ت الميداني لربحث سي خلال   الفصللللللليتالتي ينا الحصللللللل ل عريه ت ا لللللللنح ال في حذا 
  .الدتا سعرض ا حريي نت مج 
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 المبحث الأول: واقع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر

 لديه    و    ت2019  ع ع  في.  ا عم ل   نتيج  سي  وبيرًا  ج مًا  أيضً   االمت  طس  الص ير    ص مؤ تال   مثي  الن امرت  في
 في   ست حمته    تمرص إا .  االبن م  التدس ص   قط ع  في  سع مه   الحن ت  است  طس  ص ير   سسؤ ت  سري     1.19

 2001  لع ع  الت جيه  قانون   صدات  سع  اخ صس  االعشرليت  الح     الطر    سي  ا ال  العطد   سنذ   ت ف علإا  في  قتص   لإا
 القيمس   سي٪  86  بنح    ا ت ح    العم لس  إجم لي  سي٪  21    لد   إنه  .  الحن   االمت  طس  الص ير    ص مؤ تال  بشأ  

 ستطط ص   إي ت  في  اخ صس  النديد ت  ا عم ل  بدم  سي  الرغ   اعرى.  2016  ع ع  في  المحراق ص   ب  تثن م  المض فس
 ال ينيس   ال و لس  ؛ANSEJ  -  الشب ب    ش يي  لدع   ال ينيس  ال و لس)  الشب ب   ا عم ل  لراا    المتترفس  الع ع  الدع 
 سي    ع ني  الن امر    ال  ا  ت(ANGEM  -   الص ير    الطراض   لتتيير  ال ينيس   ال و لس  ؛ANDI  -  تثم تلإا  لتنميس
 .(GRIBI & al, 2024, p. 1)لربلا   قتص   لإا الإقلاع لتحطيأ  ص مؤ تال عد    يث   سي نطص 

 والمتوسطة  الصغيرة المؤسسات تعريفالمطلب الأول: 

 بتبا    يم   ا  فأكثرت  أكثر  سضطربس   الن امرلس  االمت  طس  الص ير    ص مؤ تال  بيئس  أصبحت   الح ليت  ال قت   في
 ,Ould Hennia & Benzaama , 2024)   ن فتيس  أ  اق  ست ايد    ط ت بشبي   في   الآ ل ي    تالت ق   نفت حإ

p. 2269).   االهيئ ص   البردا   ستترف  بيي  االمت  طس  الص ير   ب لمؤ ت ص   المتعرطس   االمف هي   التع تلف   تترف 
 ال اي ص   سثي  ق ن نيس   ع تلف  يطدع   الآخر  ابعضه   قتص   لإا  النم   بدتجس   تعرأ   ع تلف  يطدع  فبعضه   المعنيست
 بيي  الم ج    قتص  يسلإا ختلاف ص ا  بتبا  اذلك تإ اتلس  ع تلف  يطدع  الآخر ابعضه  االي ب   ا سرلبيس المتحد 

 ,Kacemi & Gadi)  المتترفس  قتص  يسلإا  ا ن مس   بيي  التحتيس   البنيس  اختلاف  اوذلك  الن رافي  التن ي   اآخرت  برد 
2022, p. 57) . 

 المتضمي   ت2017  ين ير  10  الم افأ  1438  الث ني  تبيع  11  في  المؤتخ  02- 17  تق   الط ن     سي  5  لرم     يبط 
( الط ن ني  اضعه   و     سهم )  االمت  طس  الص ير    المؤ ت ص   فإ    االمت  طست  الص ير   لرمؤ ت ص   الت جيهي   التن ي 
 يتن از   ا  أعم ل   برق   ا ديرح   ةتص ت  250  إلى  1  سي   ش ي  اخدس ص    رع    نتج   التي   المؤ ت ص   بأنه    عرف

  ا تراع   سع  ج امر ت   ين ت    (  1)سري ت   تن از  ا  إجم ليس   ن لس   صيرس  أا  ج امر ت   ين ت  رييسلا  (  4أتبعس )
 . (5ت صفحس 2017ت   02 -17)الط ن   تق    اا تطلال سع يير

  رعً     نتج  ومؤ تس  الط ن نيت  ةبره   عي  الن ر  ب ض   االمت  طست  الص ير   لرمؤ ت ص    عرلفه   الن امر  عتمدص إ 
  طدي        الن امرلست  الر ميس  النرلد    سي  10ا   9ا  8  لرم ا    اافطً .  02- 17  تق   لرط ن     افطً   اذلك  خدس صت  أا
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  - 17)الط ن   تق     فئ ص   ثلاث   إلى  ينطت   االذ   االمت  طست  الص ير   لرمؤ ت ص   الت بأ  لرتعرلف    ميري  ةرح
 : (6صفحس  ت 2017ت   02

 س  أعم له    تق    يبرغ  االتي   ةتصً   (250)  إلى (  50)   سي  ش ي   التي   المؤ تس   بأنه   المت  طس   المؤ تس  ُ عرف -
 الم    )   ين ت  سري ت  (1)ا (200)  بيي  س   التن لس  سي انيته   إجم لي  يبرغ  أا   ين ت  سري تاص   (4)ا  سري   (  400)  بيي
 .(الن امرلس الر ميس النرلد  سي 8

 التن     أعم له   تق   يتن از  اا  ةتصً ت(  49)  إلى  (10)  سي    ش ي  التي  المؤ تس  بأنه   الص ير   المؤ تس  ُ عرف  -
 الر ميس   النرلد   سي  9  الم   )   ين ت  سري     200  التن لس  سي انيته   إجم لي  يتن از  ا  أا   ين ت  سري     (400)

 . (الن امرلس

  تق  ا حطأ ل( عم 9) إلى (1)سي   ش ي التي المؤ تس حي المص ر  المؤ تس  جدا أا الص ير  المؤ تس -
  سي 10 الم   )  ين ت سري    (20)  التن لس سي انيته   إجم لي يتن از ا  أا  ين ت  سري    (40) سي أقي أعم ل
 . (الن امرلس الر ميس النرلد 

 والمتوسطة الصغيرة للمؤسسات الجزائري  التصنيف :(02)رقم الجدول 

 
 ( 72ت صفحس  2023)الدع اليت المصدر:  

  ا خير ت التن اص  في الن امرلس الحب سس لعمي الرميتيس  المح ات أ د  االمت  طس الص ير  المؤ ت ص   ط لر يعد 
 ) المؤ ت ص  حذم  عد   نم  في   حمت   ط لر ابراسج بدع  المؤ ت ص  سي الن ع حذا    ي  يث 

MECHAALI & MAHREZ, 2020) . االمت  طس الص ير  المؤ ت ص  عد    ط ت الت لي يشب ال ي ض  
 : 2022ا  2014 بيي  الن امر في االع سس الت صس
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  والمتوسطة الصغيرة المؤسسات عدد (: تطور24)رقم الشكل 

 

 (Arnouz & Hamdani , 2024, p. 157) المصدر: 

 والمتوسطة  الصغيرة أهمية المؤسسات :نيالمطلب الثا

 يث   تأفضي  االمرانس  الدافع  يب      يث   لرم رفيي  العمي  لفرع   سنشئس  حي  الحن   االمت  طس  الص ير    ص مؤ تال
 ت ح    وم .  أفضي  بشبي  المتتهر يي  ا تي ج ص   إتض م  إلى   أ    سم   لرت ق    ن فتيس    لس    ص مؤ تال  حذم  خرطت 

  ا خر    المهمس  التم ص   اسي.  ببف م   االتدس ص   الترع  إنت ج  في  ال بير    ص مؤ تال  لمت عد   سعينس  أنشطس    فير  في
 اب لت ليت .  الإ ات   في  أا  الت ن ل جي   في    ام  المبت ر ت  العمري ص   عرى  التروي   الحن   االمت  طس  الص ير    ص مؤ تلر

 اا تطرات   عرى  الحف ظ  في   اتًا  ا رعا   ال ينيس   الص  تاص   ازل     الإجم لي   المحري  الن  ج   شبيي  في   ت عد   فهي
 .(Al-Herwi, 2019) برد  أ   في االتي  ي ااجتم عي

  والمتوسطة الصغيرة المؤسسات خصائصالمطلب الثالث: 

 لرمؤ ت ص   التم لي  قرات   حد    التي  الرميتيس  الع اسي  حي  سمؤ تال  خص مص   أ   الدتا  ص   سي  العديد   وشفت   اقد 
 سي   ب لعديد   الحن   االمت  طس  الص ير   المؤ ت ص    تمي   . (Hacini & AL, 2022, p. 5 )  االمت  طس  الص ير 

 االع مريس   الشتصيس  المدخراص   عرى   عتمد   س   اغ لبً   نتبيً ت  الص ير  س له   تأس   ن   ذلك  في  بم   التص مصت
  ش يره    ا   ليف   نمً ت  ا كبر  ب لمؤ ت ص   سط تنس  االإ اتلس  الط ن نيس  الإجراماص   بته لس  سعرافس  أنه   وم .  لتأ يته 
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 االمت  طس   الص ير   المؤ ت ص    تتتدع.  نتبيً   أقي  اأج ت  ست  طس   سه ت    ذاص   ع سرس  ق      رف    يث   المنتفضست
  يث   العميت  فرع   خرأ  في   ت ح   فهي  ذلكت  إلى  ب لإض فس.  الت رفس   يث   سي  افع لس  بتيطس   طني ص   ع   ً   الحن 
  سط تنس   أقي  سه تاص   لديه   يب     قد   أنه   سي   الرغ   عرى   الشب بت  ا فرا    سي   ا ال  المط ع  في   الع سرس  ق  ه     ت    

 . (Arnouz & Hamdani , 2024, p. 154)  نمً  ا كبر المؤ ت ص  في ب لم رفيي

 والمتوسطة  الصغيرة اتمؤسسالة في التسويق مشاكلالالمطلب الرابع:  

 م ت هت  الذ  االنش ا المؤ تس ن ع ب ختلاف  تترف  ت لقيس عديد  سش كي االمت  طس الص ير  المؤ ت ص    اجه
ت صفحس 2018)ي  ر ا براةيت    له  التت لقيس ال ف م  ضعف إلى يؤ   المؤ ت ص  لهذم الم ليس الإسب ن ص  ك نتف ض 

 ا   ع   ا ط ت  نم    عطي  أا   ع ق   أ   يمبي  التي  التت لقيس  الع اسي   رك  ببت يس  حي   التت لأ  سش كي  .(228
. المش كي   سي  يحصى  ا  عدً ا    اجهت ا سؤ تلرم  قيمس  خرأ  اوذلك  المتتهدفس    قه   لإتض م  جه  ح   في  سمؤ تال

 الفعّ لست   غير  االإ ات   الم لت  تأس  انطص   المتططعست  الط قس  إسدا اص    شمي  بحنمه    تعرأ  التي   المش كي  بعض 
  الإعلا    اسش كي  الت قت  فرع    حريي  عرى   الطدت    اعدع  ااا تي لت  الم حر ت  الع سرس  الط       ريف  اصع بس
 المش كي  حذم  أ ص .  إلخ  الر يئست الن     ذاص   االمنتن ص   التطييست  اسش كي  االإنت جت  البحث   وف م   اعدع  االتت لأت

   .(Ebitu & al, 2015, p. 72) اا ع نط ق عرى   ص مؤ تال أ ام ضعف إلى
 يس التت لق    ترا يني ص إا    طني ص    طبيأ  عرى  الطدت    عدع  ا    يس   التت لأ   سش كي   شمي  التص عت  اجه   عرى

 إلى   فتط تلإاا  ال بير ت   ص مؤ تال  سي  االمن فتس  ستمؤ تلر  ا خر    االترالج  الإعلا   أ ااص   إ ات   اصع بس  الحديثست
 ذاص   المنتن ص   التت لأت   نشطس  ال  في  التم لي  إلى  فتط تلإا  االع  يست  الر يئس  الإنت ج    ن ل جي   ال  فيت  البحث 
ت التعبئس  تالتن تلس  االعلاس ص   الر يئس  النطي  سرافأت  المت ا    سراقبست  التت ليت  التطييس  سش كيت  الر يئس  الن   

 الر يئس   يسالتت لق   ترا يني ص لإ ات أ  أ   أخر    أس ت  بيي  سي  المت ير  ا حمي  اامتم    سرافأت  التم ليت  الت ريف
  .(Ebitu & al, 2015, p. 73) ص مؤ تلر ا    يس يسالتت لق سمشبرال حي
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 لدراسة   المنهجي ل الإطار :ثانيالمبحث ال 

 الإجرائية  التعاريفو نموذج الدراسة المطلب الأول: 

 نموذج الدراسة  -1

قتر ت نم ذج  ي ض  الإ ترا ينيس إفإ  الط لبس  ت  عرى نت مج الدتا  ص الت بطس  اعتم   إ نطلاق  سي سشبرس الدتا س ا إ
ا شمي ست يراص الدتا س   .التت لقيس ا أثيرح  عرى ا  ام المتتداع في المؤ ت ص الص ير  االمت  طس الن امرلس

 عرى ست يرلي تميتييي حم : 

 ترا ينيس الترالجت  إ ترا نيس التتعيرت إ ترا ينيس المنتجت إ ترا ينيس التت لقيس )لإا المتغير المستقل: -
  ترا ينيس الت زلع(. إ

  ام البيئي(. ت اا  ام الإجتم عي قتص   تلإا )ا  ام ام المتتداع  ا المتغير التابع: -
 راسةدنموذج ال (:25الشكل رقم )

 المتغير التابع                                                       المتغير المستقل
 
 
 
 
 
 
 
 

 

،  (Braik, 2023)(، Ashfad et al,2020( ،)Gada,2023)(، Nashwan, 2015) الت بطس سي إعدا  الط لبس اعتم  ا عرى الدتا  ص المصدر: 

(Yadegaridehkoedi et al, 2023) 

 

 الإستراتيجية التسويقية 

 إستراتيجية المنتج 

  الأداء المستدام

 

 

 إستراتيجية التوزيع 

 إستراتيجية الترويج 

 الأداء البيئي 

الاجتماعي الأداء   

 الأداء الاقتصادي 

 إستراتيجية التسعير

ر ـــــــــــــــــــــــــــــــالأث  
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 الإجرائيةالتعاريف  -2 
حي ا يرس اأ ا   ي لس  ت ح  في ضم   البط م المتتداع لرمؤ تس سي خلال إ ب ع يرق   :ستراتيجية التسويقيةلإا

 (.2023اأ  ليا  ديثس  تتتدسه  المؤ تس في  نميس س لنه  التت لطي في بيئس  ن فتيس ) قر ش ت 
  اويف سنتنه ت خلال سي  حقيطه في سمؤ تال  أسي  س    شف المتت    ع ليس خطس حي ستراتيجية المنتج:إ

 .(Chigbata & al, 2020, p. 213 ) بذلك  لرقي ع  تطط
    رجمس قيمس الم ات  لمط بي نطد  أالمنتن ص التي  طر ه  المؤ تس  في  حديد أ ع ت  تمثيإستراتيجية السعر: 

 .(20ت صفحس 2022عبد النب تت ) 
 أجي  سي  التتلل لقيس  خططه  في سؤ للتللالم   تللتتدسه  التي   صلل للإا  أ ااص   سيسنم عس  حي  إسـتراتيجية الترويج:  

 .(Al-Zyoud, 2019, p. 86 ) العملام سي المتتهدفس الشرلحس إلى الر  لس  طدي 
 رعا  اتًا سهمً  في   زلع التلرع االتدس ص عرى العملام النه مييي في المب   المن  لا افي  التوزيع:إسـتراتيجية  

  .(Satheeshkumar & al, 2022, p. 240)ال قت المن  ا 
 ) الع مداص   لتع ل   ا  للل  للليس  المؤ لللتللليس العمري ص    نفيذ  في  االبيئيس  الم ليس ا حداف  سح ذا    ح  الأداء المســتدام:

Nawaz Khan & Al, 2024, p. 5). 
 Al-Abbadi & Abu )الم لي    ا  ام   للللللللللللتطراتإا   االتنميس  النم  في  اا للللللللللللتداسس  : العنيالأداء الإقتصــــــــادي

Rumman, 2023, p. 3).  

العملام  اعلاق ص   جتم عيسلإا االصلللل ت  التللللمعس إ ات  في سمؤ للللتللللال جه     ع اقا   إلى  يشللللير :الإجتماعيالأداء 
(Oduro, 2024). 

لت اس ص البيئيس التي  حد  لإنشلللللللللطس االعمري ص بطرلطس ستلللللللللؤالس بيئي  سي خلال ال ف م ب  ح  أ ا  االأداء البيئي:  
جي صللللللي نس البيئس  أ للللللتتداع ال فؤ لرم ات  االط قس ا طريي النف ي ص سي  لإن مس االتللللللي  لللللل ص البيئيس اضللللللمن   ا ا

 . (2019) عمرا ت الطبيعيس 
 الدراسة  عينة: ثانيالالمطلب 

 لتؤال   ا    ي  حتم علإا  سح ت   شبي  التي   ا ةي م  أا  ا فرا    سي  وبير   سنم عس  ع   ً   التب    يب     البحثت  في
"(Zakiri, 2023)  الدتا س  سي  االمتتفيديي  عرمي  البحث   نت مج   طبيأ  يمبي  التي  ال  داص   جميع  إلى  يُش ت. 
 التص مص   في   شترك  التي  ال  داص   جميع  سي  سنم عس  عي  عب ت   التب    أخر ت  بعب ت ".  التب      إب  عريه 
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 ا فرا    سي  و سرس  سنم عس  إلى"  التب  "  سصطر   يشير  .عريه   البحث   نت مج   عمي   يمبي  االتي  البحث   قيد   المت ير 
 . (Shukla, 2020, p. 2) اقي  ه  سلا  ته  يمبي سشتروس خص مص  له  التي  ا ةي م أا ا  داث  أا

  الت ليس   الع سس  ب لط اعد   العينس   ن   سشبرس  سع  نتع سي  أ    ن اص   بضع  سنذ Roscoe  (1975  )  اقترح  حذات  ابتبا 
 العين ص    ن ع التر ويس البح ث  في سبرت حن ك  يب    س   ن  تًا .التر ويس البح ث  لمع   سن  بس أنه   يُعتطد  التي
 بحن    عينس   تتداعإب  ي صى  ت(500  إلى  30)  العد  ا  حذ    دا    في    .فر    500عي     لد   أا  30  عي   طي  التي
 .(Hill, 1998, p. 4)ا صرييي  التب   سي  طرلبً % 10

 التيا  تتا سالد  سحي  لرمنططس المؤ ت ص  سنم ع سي  ست  طسا ص ير     سؤ تس 110 ب  قُدت الدتا س عينس  ن  إ 

 بحثه ت    التي المؤ ت ص  سي  سؤ تس كي به   تتص  التي  التدسس أا  الصن عس ان ع نش يه  يبيعس في  تترف

 ا يد   ي تص  تغري ا   سعتبرت  تاحرا  ت رمت   الت ليس ال اي ص   ض  التي تن امرلر ال ربيس النهس  ستت    عرى اذلك

)ب حلال ت يبقيس    عينسو نه      حبت بطرلطس عش اميس بتيطس تعين ص    ت ينطت  المنتمع ال ري إلى      .برعب س
العري   تطص م أتام المبح ثيي سي الع سريي في  إاذلك سي خلال   ت  (205ت صفحس  2016 المتت ل ص الإ اتلس 

 .سحي البحث ب لمؤ ت ص الص ير  االمت  طس ت ن ما سديرت تميس قت  اتميس فرع( )سديراال  طى 
 

 : جمع بياتات الدراسةلثالثا المطلب
 داة القياسأ -1

  المراجع  سعتمديي عرىت  وأ ا  تميتللللللللللللليس لنمع البي ن ص    لللللللللللللتبي  لإقمن  ب لإعتم   عرى ا: ســـــــــتبيانلإتصـــــــــميم ا
 (2015سحملد عبلد الر ميت(ت )2023(ت )قر ش خير ت2016(ت )ااملي عري ن يفت 2021)أسير  جحنيطت  :التل ليلس

(ت  2019انيست  (ت )كشللل ا2021) لللراج احيبست  (2021)   عيد  لللن مت  (2020المراجع: )بي  نيدنيس  لللعيدت 
 يث    (2018(ت )جربي عبد الحبي ت  2019ت  غرلتلللي العربي & ع از أسينس(ت )2019)لين  عمرا  ا لللم عيي ت

 : لآ يقمن  بتطتيمه و
الننست العمرت المتلللللللت   التعريميت التبر ت نشللللللل ا  ) البي ن ص الديم رافيس لعينس الدتا لللللللس ضلللللللمي    :الأول  القســـــم

 (.المؤ تست  صنيف المؤ تس
 .( ترا ينيس التت لقيست ا  ام المتتداعلإابمت يراص الدتا س )خ ع  الثاني:  القسم
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 أداة القياس نموذج تشرشل لتطوير   -2
نذ  بعيني ص الطر  العشرليت  عى ا ك  يمي   المتتصص   في التت لأ إلى إثب ص س ث قيس اصلا يس سط ييس س

سي ةأنه أ  يت عد الب  ثيي في  ط لر   نم ذجً  Churchill ت اصف  شرةي1979سف هي  التت لأ. افي ع ع 
 .(Johnson, 2013, p. 57)   سي أجي  حديد خط اص الدتا س (Smith, 1999) سثي حذم المط ييس

ت  Churchill   بعن  النهج المنهني الع ع الذ  أاصى به  شرةيإسي أجي  ط لر أ ا  قي س س ث قس اص لحس  
ثم ني خط اص لتط لر سط ييس أفضي لبن ماص التت لأ. حذم التط اص الثم ني حي:  حديد سن ل   قتراحإ يث     

البن مت ا  ليد عينس سي العن صرت اجمع البي ن صت ا نقيس المقي ست اجمع بي ن ص جديد ت ا طيي  الم ث قيس ببي ن ص 
 .(Alain & al, 2021, p. 485 ) جديد ت ا طيي  صحس البن م ا ط لر المع يير

 الأجراءات المنهجية لبناء أدوات قياس دقيقة  :(26رقم) الشكل

 
 (37ت صفحس 2021) عيداص ا  ي   ت   المصدر: 

 تحديد شكل العبارات -3
االذ    (Tanujaya & al, 2023, p. 92) تبي   بللللللللللللللللللللمقي س  ر  ليبرص التم  ي  لإت بطت عب تاص اإ

 نل م اتأ   إينل بي  فرا  العينلس( أا علدع س افطته  )إ نل م اتأ   إيعبر سي خلالله أفرا  العينلس عي سلد  س افطته  )
  تبي   ضمي خمس  تج ص وم  يري:لإا ربي  فرا  العينس( ل ي عب ت  سي عب تاص 
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 (: درجات مقياس ليكرت الخماسي03جدول رقم )ال

 بشدة غير موافق   غير موافق  محايد موافق  بشدة موافق 

5 4 3 2 1 
 الط لبس سي إعدا  المصدر: 

  تتدسن  ا  ااص الإ ص ميس الت ليس:إالتحديد ستت ل ص الم افطس 
 عب تاص المقي س اسط تنته .المت  ط الحت بي بغيس التعرف عرى ست  ط إج ب ص المبح ثيي   ل  .1
قتربت قيمته سي الصفر فهذا يعني  رو  إ تن ب ص أفرا  الدتا س ف رم  إال ض  التشتت في    نحراف المعي ت  لإاا   .2

 الإج ب ص   ل  تجس المت  ط الحت بي اعدع  شتته .
عد  المتللللللت ل صت    /((  بشللللللد أ نى  تجس )غير س افأ    –( بشللللللد أعرى  تجس )س افأ  )= المد  لتحديد ي ل الفئس   .3

س افط   ت  إلى  لد سل جلدات سر فعللست س افأ    عل ليللسبلدتجلس    ح : س افط    نلل حه  نح  ولي عبلل ت  حلي  إاحلذا لتحللديلد  
 تفضس جدا.نسس افط   بدتجس سنتفضست بدتجس 

 نحصي عرى سن اص وم  يري:  يث  ت0.8= 5/( 1-5 تتداع المد   يث: )إ حديد ي ل الفئس ب .4
 مجالات مقياس ليكرت الخماسي(: 04جدول رقم )ال

 درجة الموافقة  مقياس ليكرت  مجال المتوسط الحسابي 

  تجس سنتفضس جدا بشد  غير س افأ   تجس 1.80إلى   01سي  [ 1.80  - 1] 
  تجس سنتفضس  غير س افأ   تجس  2.60إلى   1.81سي  [ 2.60 -  1.81[ 
  تجس ست  طس  سح يد   تجس  3.40إلى   2.61سي  [ 3.40 -  2.61[ 
  تجس ع ليس  س افأ   تجس  4.20إلى   3.41سي  [ 4,20-  3.41[

  تجس ع ليس جدا  بشد س افأ   تجس  5إلى   4.21سي  [ 5 -  4.21[ 
 (El-Dalahmeh, 2017, p. 205)   المصدر: 

 لأداة الدراسة الخصائص السيكومترية:  رابعالمطلب ال
التصللللللل مص التللللللليب سترلس بأنه   امي أا سؤةلللللللراص إ صللللللل ميس عي سد  ج    الإ لللللللتبي       عرلفيمبي  

 تل قه  الداخري أ  صلدقه ت ا  جد خصل مص  إافطرا ه إذ   جد خصل مص  ليب سترلس لرعب تاص احي  ميي  العب ت  ا 
  تبي   احي صدقه اثب  ه.لإ يب سترلس ل

 أولا: صدق المحكمين )الصدق الظاهري(:
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( في صللللللللل ت ه  ا اليس      زلعه    زع عرى سنم عس سي   لللللللللتبي  لإبعد إعدا  ا  لللللللللئرس أ ا  الدتا لللللللللس )ا
المحبميي سي أجي  عديره  ا نقيحه  أا س  يعرف ب لصلدق ال  حر  )صلدق المحبميي( العرف الصلدق ال  حر   

 للللللتبي   لر رض الذ  اضللللللع سي اجره ر حرل ت الت  الت صللللللي إليه سي خلال لإبأنه: '' الإةلللللل ت  إلى سد  قي س ا
 لتبي   لرتلمس )المت ير( االصلدق ال  حر ت الطصلد به  لإ  افأ  طديراص المحبميي االمتتصليي عرى  تجس قي س ا

 لللتبي   سي  يث المفر اص اوي يس صلللي غته ت ا قته  اس ضللل عيته  اسد  سن  لللبس ا  ا  لر رض لإالم هر الع ع ل
 .(239ت صفحس 2007)فرجت  الذ  اضع  جره''

ختصللل ع  لإ لللتبي   عرى عد  سي المحبميي في الإاسي أجي إين   الصلللدق ال  حر  عرضلللت الصللل ت  ا اليس ل
 :ل الت ليكم  ح  س ض  في الندا 

 ستبيان قيد الدراسة لإأسماء المحكمين ل :(05الجدول رقم: )

 الرقم
الاسم واللقب 
 الأستاذ )ة(

 الجامعة

01 
 ا  ت ذ المشرف
 زل   أسحمد

 سعتبر أ ت ذ ببريس العر ع ااقتص  يس االعر ع التن تلس اعر ع التتيير بن سعس 

02 
 ا  ت ذ

س راا  سحي  
 الديي عبد الط  ت 

 سعتبر أ ت ذ ببريس العر ع ااقتص  يس االعر ع التن تلس اعر ع التتيير بن سعس 

03 
 ا  ت ذ  

 البشير صبرلنس
 سعتبر أ ت ذ  ببريس العر ع ااقتص  يس االعر ع التن تلس اعر ع التتيير بن سعس 

04 
 ا  ت ذ  

 ةيري إله ع 
  بيبد   أ ت ذ  ببريس العر ع ااقتص  يس االعر ع التن تلس اعر ع التتيير بن سعس

06 
 ا  ت ذ

 س ل ج وم ل 
 المديس أ ت ذ ببريس العر ع ااقتص  يس االعر ع التن تلس اعر ع التتيير بن سعس 

07 
 ا  ت ذ

 خرف ا   بي 
 خميس سري نس أ ت ذ ببريس العر ع ااقتص  يس االعر ع التن تلس اعر ع التتيير بن سعس 

   الط لبس : سي إعدا  المصدر 

ا مح تص سنمي أتام الت    المحبميي في  ذف العب تاص غير المن  بس اإض فس بعض العب تاص التي سي ةأنه    
عرى جمرس سي الملا   ص أخذص افى ضلللللل م أتامه    للللللتبي  ت أا  عديي بعض سنه  اقد أ للللللفرص العمريس لإإثرام ا
 عتب تت  يث    إجرام التعديلاص المن  بس في إي ت  حطيأ أحداف المتطر  في البحث االإةب ليس.لإبعيي ا
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 المبحث الثالث: معالجة وتقييم البيانات 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة :ولالمطلب الأ 

 :SPSS)  جتم عيسلإ تتداع برن سج التحريي الإ ص مي لرعر ع اإ   إخض ع البي ن ص إلى عمريس التحريي الإ ص مي ب 

V27) Statistical Package for the Social Sciences   ابرن سجEXCEL   سي أجي  صمي  ا ةب ل البي نيس الت صس
برن سج   الدتا ست اوذا  لبي ن ص  ال ص يس  الدتا س االإ ص ماص  إختب ت   SMART PLSفي اصف عينس  سي أجي 

 : عتم   عرى بعض ا   ليا الإ ص ميس وم  يريلإ ا   ا تفرضي ص الدتا س

  تبي  . لإل صف أفرا  العينس الدتا س اإج ب  ه  عرى عب تاص االتكرار والنسبة المئوية والرسوم البيانية: 

  تطلاعيس. لإختب ت ثب ص سط ييس الدتا س سي خلال بي ن ص العينس اإمعامل ألفا كرونباخ: 

ت ب ا يمبي  لإاق   العلاقس بيي المت يرلي اسي خلال قيمس سع سي ا    ن مإالتتتدع لقي س  رتباط بيرسون:  لإ معامل ا
  تبي  . لإاج   علاقس خطيس ذاص  الس إ ص ميس بيي المت يرلي ا     ريفه في  ت ب الصدق ا  إقراتع  عد إقرات أا  

اح  ست  ط سنم عس سي القي ت أا سنم ع القي  المدتا س سطت ع عرى عد ح ت اذلك بغيس   المتوسط الحسابي:
(    التنقيط  03 تبي   اسط تنته  ب لمت  ط الفرضي المطدت ب )لإالتعرف عرى ست  ط إج ب ص المبح ثيي   ل ا

 (ت االمت  ط يت عد في  ر يا العب تاص  تا أعرى قيمس له.05( إلى ) 01يترااح سي ) 

 ن م وي فطر  أا بعدت إأفرا  الدتا س     تن ب ص إنحراف  إاذلك سي أجي التعرف عرى سد   نحراف المعياري:  لإ ا
 تن ب ص أفرا  الدتا س ف رم  اقتربت قيمته إختب ت الفرضي ص ال ض  التشتت في  لإاالتأكد سي صلا يس النم ذج  

وم  أنه يفيد في   سي الصفر فهذا يعني  رو  الإج ب ص اعدع  شتته ت اب لت لي      النت مج أكثر سصداقيس اج   
  ر يا العب تاص أا العب تاص لص ل  ا قي  شتت  عند  ت ا  المت  ط الحت بي المرج  بينه . 

 : (2020) ح ير ا أخرا ت تعريفها كالتالي  SMART PLSأما المصطلحات الموجودة في مخرجات برنامج 

ت ب ا بيي وي لإسع سي التحميي ح  سقي س يعبر عي  تجس ا   :(Factor Loading - FL) معامل التحميل
سؤةر )أا ست ير سلا ظ( اع سي )أا ست ير و سي( في  حريي الع اسي. يعبس حذا المع سي سطدات التب يي في  

ت ب ا ق  ت بينم  القي  إ شير إلى  1المؤةر الذ  يمبي  فتيرم سي خلال الع سي. قي  سع سي التحميي الطرلبس سي  
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 .ت ب ا ضعيفإ شير إلى   0الطرلبس سي 

الم ث قيس المروبس حي سقي س يتتتدع لتطيي  الثب ص  (Composite Reliability - CR) : المركبة  الموثوقية
الداخري لمنم عس سي المؤةراص التي  قيس نفس البُعد أا الع سي.  عد س ث قيس سروبس بديلًا لرثب ص الداخريت سثي 

ع  ً  س   عتبر   0.7عتب ت ا ازا  الفر يس ل ي سؤةر. القي  ا عرى سي  لإ سع سي ألف  ورانب خت ال نه   أخذ في ا
 .سؤةراً عرى س ث قيس جيد 

ست  ط التب يي المتتترج ح  سقي س :  (Average Variance Extracted - AVE) المستخرج  متوسط التباين
المؤةراص التي يت   فتيرح  ب ا طس الع اسي ال  سنس سط تنسً يتتتدع في  حريي الع اسي الت ويديس لتطيي  سد   ب يي  

% سي التب يي في 50 عتبر جيد ت سم  يشير إلى أ  أكثر سي    0.5ب لتب يي الن ج  عي التطأ. القي  ا عرى سي  
 .المؤةراص يفترح  الع سي

سع سي التعد  التطي ح  سقي س يتتتدع لتطيي  سد  :  (Variance Inflation Factor - VIF) الخطي  التعدد
نحدات. التعد  التطي يحدث عندس       المت يراص المتتطرس لإالتعد  التطي بيي المت يراص المتتطرس في نم ذج ا 

نحدات. لإسر بطس بشبي وبير ببعضه  البعضت سم  يمبي أ  يؤ   إلى  ضت  التب يي في  طديراص سع سلاص ا
 .في بعض الح اص سؤةراً عرى سشبرس التعد  التطي 5أا  تى  10 عتبر القي  ا كبر سي  

بيي  Fornell-Larcker سعي ت:  (Fornell-Larcker)  معيار التميي    الصدق  لتطيي   ُ تتتدع  ح   طنيس 
التميي   عندس  يب   النذت التربيعي لمت  ط التب يي  المت يراص ال  سنس في النم ذج الهيبريس. يت   حطيأ الصدق  

ت ب ا بيي حذا المت ير االمت يراص ال  سنس ا خر  في  لإل ي ست ير و سي أعرى سي سع سلاص ا   (AVE)  المتتترج
 .النم ذج

سع سي التحديد ح  سقي س إ ص مي يعبس نتبس التب يي في المت ير الت بع الذ  :  (R Square) التحديد  معامل 
ت  يث  شير القي  1إلى    0سي   R Square يمبي  فتيرم سي خلال المت يراص المتتطرس في النم ذج.  ترااح قيمس

 .إلى قدت  أكبر لرنم ذج عرى  فتير التب يي في المت ير الت بع 1ا قرب إلى 

لرمت يراص المتتطرس في  ن  ا ثر ح  سقي س يُتتتدع لتطيي  أحميس التأثير الفر    :  (F-Square) الأثر  حجم
لرنم ذج بعد  R Square لرنم ذج الش سي ا R Square النم ذج الهيبري. يُحتا  ن  ا ثر سي خلال سط تنس

  0.35)ست  ط(ت ا  0.15)ص ير(ت    0.02إزالس المت ير المتتطي المعني. القي  الش معس لتفتير  ن  ا ثر حي  
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 .)كبير(

سعي ت ج    المط بطس ح  سقي س يتتتدع لتطيي  ج    :  (Goodness of Fit - GoF)  المطابقةجودة    معيار
ا يأخذ في  الفعريس.  البي ن ص  الهيبريت لإالنم ذج في  فتير  االنم ذج  القي   ص  ل ي سي  النم ذج  عتب ت سلامسس 

يُعتبر البي ن ص.  المطترح سع  النم ذج  لرتحطأ سي سد  ج     ط بأ  النم ذج  GoF الُتتتدع  لتطيي   أ ا  ة سرس 
 .بأكمره

Original Sample (O) :القيمس ا صريس لرعين ص أا المع سلاص المطدت  سي النم ذج. 
:Sample Mean (M) الحت بي لرعين ص المتعد   في النم ذج. 

:Standard Deviation (STDEV) المعي ت  لرقي  في العينس اح  سقي س لرتشتت  نحرافلإا. 
:T Statistics (|O/STDEV|)  إ ص ميس T   ختب ت الفرضي صت  يث  شير القي  ا عرى إلى أ   لإالمتتتدسس
 .التطدير بعيد عي الصفر بشبي وبير

:P Values  تم ل  داث النت مج المرص    ب لصدفس. القي   إ تم ليست احي سقي س إ ص مي يشير إلى لإقيمس ا 
 .ع  ً  س   عتبر  ليلًا عرى الدالس الإ ص ميس 0.05ا قي سي 

 ستطلاعيةلإالدراسة ا :ثانيالمطلب ال
 ستطلاعية:   لإالدراسة ا - 01

 تبي   أا س  يعرف ب لدتا س لإبعد  صمي  ا الي للأ ا  الدتا س ننتطي إلى التط   الت ليس احي التنرلا ا الي ل 
 تطلاعيست فهذم الدتا س لإ تطلاعيست وم  أ  التحريي المنططي انص م  المحبميي ليتت بديلا عي الدتا س الإا

 تطلاعيس( سي  إ أ ي ست ند  اسدعمس  تام ا حريي المحبميي استممس لهت التر ا عرين  حن  أ  نتت ت عينس )
ا ةت ع سي المنتمع الدتا س نفته الذ   تتحا سنه عينس الدتا س ا    يس فيم  بعدت اقد ا  تن از عد  

   .(106ت صفحس  2016)ست مييت   ةتص  40أا   30 تطلاعيس  لإأفرا  العينس ا
 ستطلاعية:لإأهداف الدراسة ا -02

 يث نط ع في ضللل مه  بإع      ســتبيانلإحســاا الصــدق وثبات ا لللتطلاعيس ف امد عديد  سنه  لإاُ حطأ الدتا لللس ا 
)صل  قس( سع بعدح     صلي غس ا  لئرس أا  ذفه  االتي يتبيي أنه   ع ني سي ال م ضت أا غير ث بتس أا غير ستتلطس

  تطلاعيس حي و لآ ي: لإا حداف سي اتام الدتا س ا إ المبي الط ل 
  تطلاع رراف اصع ب ص الميدا ت اوذا التمهيد لردتا س ا    يس.إ -أ
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 تبي   سلام  لردتا س سي  يث:)صي غس النيد  لعب تاص ااض  ه ت  حديد ال سي الملام  للإج بس  إإعدا   -ب 
  تبي  ت عد  العب تاص وي بعد(.لإ تبي  ت ا حديد ي ل الإعي ا 

  تبي  . لإ ت ب الصدق اثب ص ا  -ج
 لتطلاعيست  لإ لتبي   عرى عينس الإ لتطلاعيس لإ: قمن  بإجرام  تا لس سـتطلاعيةلإعدد أفراد عينة الدراسـة ا  -03

 للللللتبي  (  لإ تلللللل ق الداخري لعب تاص الإختب ت  الصللللللدق )صللللللدق الإ( ا   إخضلللللل ع نت مج إج ب  ه   30 ضللللللمنت )
 االثب ص )الثب ص بطرلطس ألف  ورانب خ(.

 ستبيانصدق وثبات الإ  المطلب الثالث:

 تل ق الداخري أ د سط ييس صلدق أ ا  يعتبر صلدق الإ  :الداخلي وفقا لمعامل ارتباط بيرسـون   تسـاقلإ صـدق ا  -1
 تلل ق الداخري سد   لإالدتا للست  يث يقيس سد   حطأ ا حداف التي  تللعى ا  ا  ال صلل ل إليه ت البيي صللدق ا

 : ض  ذلكس  ال الت لياسنتمعست االند  البعد ب لدتجس ال ريس لعب تاص  البعد  عب تاص سي  عب ت ت ب ا وي إ
 : الإستراتيجية التسويقيةحور م

 إستراتيجية المنتجلبعد تساق الداخلي لإ يوضح صدق ا (:06)جدول رقم ال
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 SPSS.V 27 ب اعتم   عرى سترج ص برن سج الط لبس سي إعدا  المصدر: 

   لللللتبي  بيي وي عب ت  سي عب تاص الإ  Pearson Corrélationت ب ا  لإنند سع سلاص اأعلام   سي خلال الندال
قي سي ستللللللللت    أ  (ستللللللللت   المعن لس) SIGقيمس  أ   الس إ صلللللللل مي ت  يث   البعد االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  

 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه إستراتيجية المنتج بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05 الس 
  عباراةرتباط معنوي بين كل  إنه يوجد  إف   0.05  أقل من أو تساوي مستوى الدلالة  (Sig. or P-value)حتمال الخطأ  لإ إذا كانت قيمة ا   قــــــــــــاعدة: 

 0.05* دالة عند  /0.01** دالة عند  نفسه.  للبعدوالدرجة الكلية   لإستبيانا  عباراتمن 
 

 

معامل الإرتباط   رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
01 ,897**0 06 ,891**0 
02 ,829**0 07 ,822**0 
03 ,779**0 08 ,810**0 
04 ,846**0 

09 ,800**0 
05 ,855**0 
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 التسعيرإستراتيجية لبعد تساق الداخلي لإ يوضح صدق ا(: 07)جدول رقم ال
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 SPSS.V 27 عتم   عرى سترج ص برن سجلإسي إعدا  الط لبس ب المصدر: 

 لللللتبي    لإبيي وي عب ت  سي عب تاص ا  Pearson Corrélationت ب ا  لإنند سع سلاص اأعلام   سي خلال الندال
قي سي ستللللللللت    أ  (ستللللللللت   المعن لس) SIG  أ  قيمس الس إ صلللللللل مي ت  يث   البعد االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  

 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه التسعيرإستراتيجية  بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05 الس 
   الترويجإستراتيجية لبعد تساق الداخلي لإ (: يوضح صدق ا08)جدول رقم ال

 
 

 
 

 
 
 
 
 

 SPSS.V 27 سي إعدا  الط لبس ب اعتم   عرى سترج ص برن سج المصدر: 

بيي وللي عبلل ت  سي عبلل تاص    Pearson Corrélationت بلل ا  لإننللد سعلل سلاص اأعلام    سي خلال النللدال
قي سي  أ (ستللللت   المعن لس) SIG  أ  قيمس الس إ صلللل مي ت  يث    البعد  للللتبي   االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  لإا

 .ص  قس لم  اضعت لقي  هالترويج إستراتيجية  بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05ستت    الس 
 
 
 
 

  معامل الإرتباط رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
10 ,918**0 15 ,872**0 
11 ,839**0 16 ,917**0 
12 ,862**0 17 ,868**0 
13 ,939**0 

18 ,857**0 
14 ,771**0 

معامل الإرتباط   رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
19 ,878**0 24 ,977**0 
20 ,936**0 25 ,856**0 
21 ,935**0 26 ,927**0 
22 ,873**0 

27 ,828**0 
23 ,965**0 
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   التوزيعإستراتيجية لبعد تساق الداخلي لإ (: يوضح صدق ا09)جدول رقم ال
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 SPSS.V 27 بالاعتماد على مخرجات برنامج الطالبةالمصدر: من إعداد 
 لللللتبي    لإبيي وي عب ت  سي عب تاص ا  Pearson Corrélationنند سع سلاص اات ب ا  أعلام   سي خلال الندال

اقي سي ستللللللللت      (ستللللللللت   المعن لس) SIG  أ  قيمس الس إ صلللللللل مي ت  يث   البعد االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  
 .ص  قس لم  اضعت لقي  هالتوزيع إستراتيجية  بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05 الس 

 :الأداء المستدامحور م
 قتصادي لإالأداء ا لبعد تساق الداخلي لإ (: يوضح صدق ا10)جدول رقم ال

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS.V 27 عتم   عرى سترج ص برن سجلإب  الط لبس سي إعدا   المصدر:
 لللللتبي    لإبيي وي عب ت  سي عب تاص ا  Pearson Corrélationت ب ا  لإنند سع سلاص اأعلام   سي خلال الندال

اقي سي ستللللللللت      (ستللللللللت   المعن لس) SIGأ  قيمس   الس إ صلللللللل مي ت  يث   البعد االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  
 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه قتصاديلإالأداء ا بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05 الس 

 
 
 

معامل الإرتباط   رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
28 ,614**0 33 ,939**0 
29 ,934**0 34 ,891**0 
30 ,951**0 35 ,927**0 
31 ,890**0 

36 ,911**0 
32 ,933**0 

معامل الإرتباط   رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
01 ,777**0 06 ,878**0 
02 ,901**0 07 ,877**0 
03 ,962**0 08 ,880**0 
04 ,908**0 

09 ,932**0 
05 ,797**0 
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 جتماعيلإا لبعد الأداء تساق الداخلي لإ (: يوضح صدق ا11)جدول رقم ال
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 SPSS.V 27 عتم   عرى سترج ص برن سجلإ: سي إعدا  الط لبس ب المصدر 

بيي وللي عبلل ت  سي عبلل تاص    Pearson Corrélationت بلل ا  لإننللد سعلل سلاص اأعلام    سي خلال النللدال
قي سي  أ (ستللللت   المعن لس) SIGأ  قيمس   الس إ صلللل مي ت  يث    البعد  للللتبي   االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  لإا

 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه جتماعيلإالأداء ا بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05ستت    الس 
 الأداء البيئي لبعد تساق الداخلي لإ (: يوضح صدق ا12)جدول رقم ال

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 SPSS.V 27 عرى سترج ص برن سج عتم  لإسي إعدا  الط لبس ب المصدر: 

بيي وللي عبلل ت  سي عبلل تاص    Pearson Corrélationت بلل ا  لإننللد سعلل سلاص اأعلام    سي خلال النللدال
قي سي  أ (ستللللت   المعن لس) SIGأ  قيمس   الس إ صلللل مي ت  يث    البعد  للللتبي   االدتجس ال ريس لإجم لي عب تاص  لإا

 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه البيئي بعدت اسنه  عتبر عب تاص 0.05ستت    الس 
 :تساق الداخلي بين أبعاد الإستراتيجية التسويقيةلإ صدق ا

 
 
 
 

معامل الإرتباط   رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
10 ,821**0 15 ,902**0 
11 ,843**0 16 ,925**0 
12 ,871**0 17 ,757**0 
13 ,827**0 

18 ,911**0 
14 ,905**0 

معامل الإرتباط   رقم العبارة
معامل الإرتباط   رقم العبارة بيرسون 

 بيرسون 
19 ,878**0 24 ,776**0 
20 ,872**0 25 ,855**0 
21 ,827**0 26 ,921**0 
22 ,904**0 

27 ,882**0 
23 ,899**0 
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 بين أبعاد الإستراتيجية التسويقية تساق الداخلي لإ (: يوضح صدق ا13)جدول رقم ال
 
 

 
 
 
 

 SPSS.V 27 عتم   عرى سترج ص برن سجلإب  الط لبس سي إعدا   المصدر:
 المح ت   أبعل   سي   بعلد بيي ولي   Pearson Corrélationت بل ا لإننلد سعل سلاص اأعلام    سي خلال النلدال
قي سي ستللللللللت    الس  أ  (ستللللللللت   المعن لس)  SIGأ  قيمس  الس إ صلللللللل مي ت  يث  المح تاالدتجس ال ريس لإجم لي  

 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه الإستراتيجية التسويقية أبع   ت اسنه  عتبر 0.05
 :الأداء المستدامتساق الداخلي بين أبعاد لإ صدق ا

 الأداء المستدام تساق الداخلي بين أبعاد لإ (: يوضح صدق ا14)جدول رقم ال
 

 
 
 
 

 SPSS.V 27 عتم   عرى سترج ص برن سجلإسي إعدا  الط لبس ب المصدر: 

بيي ولي بعلد سي أبعل   المح ت   Pearson Corrélationت بل ا لإننلد سعل سلاص اأعلام    النلدالسي خلال  
قي سي ستللللللللت    الس  أ  (ستللللللللت   المعن لس)  SIGأ  قيمس ت  يث االدتجس ال ريس لإجم لي المح ت  الس إ صلللللللل مي 

 .ص  قس لم  اضعت لقي  ه الإستراتيجية التسويقية أبع   ت اسنه  عتبر 0.05
 ستبيان  لإثبات ا -2

نه يعطي نفس النت مج إذا س  أعيد عرى نفس المنم عس في نفس ال راف ابمعنى أخر أ لللتبي  :  لإيطصلللد بثب ص ا
ا  ت ير ج حرل  بت راتت    س ت ق أ  أ   تجلإل  ورتص عرمي ص قي س الفر  ال ا د  رهرص نفس  تجس ةيئ  سي ا

ختبل ت قل  تا عرى أ  يحطأ  اممل  النتل مج نفتللللللللللللللهل  في  ل للس  طبيطله سر يي  لإأ  أ  سفه ع الثبل ص يعني أ  يب   ا
  تبي  .لإعرى نفس المنم عس. ا  جد عد  سع  اص ايرق إ ص ميس لحت ب ثب ص ا

  تتداع يرلطس سع سي ألف  ورانب خ.إ تبي  ت سي خلال لإافي  تا تن     التحطأ سي ثب ص عب تاص سح ات ا
 للللتتداس  سي يرف الب  ثييت  يث يقيس  تجس ثب ص  إيرلطس سع سي ألف  ورانب خ:  عد سي أكثر سط ييس الثب ص   

 لللتنت ج ص فيم  ل  أعيد  طبيأ نفس ا  ا   لإنفس النت مج أا ا  لللتبي  ت بمعنى س  نتلللبس الحصللل ل عرىلإعب تاص ا

 معامل الإرتباط بيرسون  الأبعاد
 0**983, إستراتيجية المنتج 
 0**951, إستراتيجية التسعير 
 0**825, إستراتيجية الترويج  
 0**915, إستراتيجية التوزيع  

 معامل الإرتباط بيرسون  الأبعاد
 0**956, الأداء الاقتصادي
 0**981, الأداء الاجتماعي 
 0**966, الأداء البيئي 
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معــامــل  . احنللل ك سنللل اص ستترفلللس للللدتجلللس الثبللل ص ل  (149ت صللللللللللللللفحلللس  2018)ي لطيت    افأ رراف سمللل ثرلللس
Cronbach's Alpha: 
 (Alpha(: يوضح المجالات المختلفة لدرجة الثبات )15)جدول رقم ال

 ( Alphaقيمة ) ( Alphaدلالة )
 Alpha <0.6 غير كافية 
 Alpha>0.6 <0.65 ضعيفة 

 Alpha>0.65 <0.70 مقبولة نوعا ما
 Alpha>0.70 <0.85 حسنة 
 Alpha>0.85 <0.90 جيدة
 Alpha >0.90 ممتازة 

 Mana carricano et Fanny Poujol ,Analyse de données avec spss ,Edition PERSON ,2009, p53المصدر: 

 عرى النت مج الت ليس:افي  تا تن   حصرن  
 ستبيان  لإلمحاور ا Cronbach's Alpha(: قيمة معامل  16جدول رقم )ال

 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات محاور الإستبيان

الإستراتيجية التسويقية
 

 9 إ ترا ينيس المنتج

0.859 
 9 إ ترا ينيس التتعير

 9 إ ترا ينيس الترالج 

 9 إ ترا ينيس الت زلع
 0.859 36 المجموع الكلي لعبارات المحور

الأداء المستدام
 

 9 ا  ام ااقتص   
0.864 
 9 ا  ام ااجتم عي 

 9 ا  ام البيئي
 0.864 27 المجموع الكلي لعبارات المحور 

 
 (SMART PLS 4سي إعدا  الط لبس ب لإعتم   عرى سترج ص ) المصدر: 

 لللللللللللتبي    لإسح ات اأ  قيمس سع سي ألف  ورانب خ ذاص قي  سر فعس في جميع  ي هر سي خلال الندال أعلام 
ا ندت الإةلللل ت  أ  قيمس سع سي ألف  ورانب خ    تالدتا للللسأ ا    ثب ص   عرىسم  يدل   0.70احي أكبر سي الحد ا  نى  
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 لللللتطلاعيس  إ  عينسأ ا  الدتا لللللس بعد  طبيطه  عرى  فإ   اسنه  ت  سمت ز  ل عرى أ  قيمس الثب ص   01قتربت سي  إكرم  
  على عينة الدراسة الأساسية. تبي   عرى  تجس ع ليس سي الصدق االثب ص اعريه  نطبطه لإاأ  رهر لن  
 عينة الدراسة لالتحليل الوصفي  :رابعالالمطلب 

  اسفصلرس ةل سرس  صل ت    طدي  إلى   هدف  يث   عرميت بحث  أ  في أ ل  ليس خط    لربي ن ص   ال صل يس  الدتا لس   عتبر
  قتصلللللللللللل  يسلإاا  جتم عيسلإاا  الديم غرافيس  البي ن ص   بتحريي   للللللللللللنط ع المبحثت حذا في.  جمعه      التي  البي ن ص   عي

 خلال  سيا   .ا  لل  لليس  اخصلل مصلله   لرعينس  التللب نيس  لرترويبس  أعمأ فه   لت فير  اذلك  الدتا للست في المشلل توس  لرعينس
  المتللللللت    الننست العمرت سثي  العينس  خصلللللل مص    ل  اسفصللللللرس   قيطس سعر س ص    طدي  إلى  نتللللللعى التحرييت حذا

   أثير  وي يس  لفه    لللللي ق   طدي  في   تللللل عد  المعر س ص  حذم.  التبر ت نشللللل ا المؤ لللللتلللللس ا ن  المؤ لللللتلللللس  التعريميت
 . الن امر في االمت  طس الص ير  لرمؤ ت ص  المتتداع ا  ام عرى التت لقيس  ترا يني ص لإا

  الديمغرافية لعينة الدراسة  للبيانات عرض -1
 الجنس(: توزيع أفراد العينة حسب 27شكل رقم )ال الجنس(: توزيع أفراد العينة حسب 17جدول رقم )ال

 الإجابة التكرار النسبة

 ذكر  81 73.6%

 أنثى 29 26.4%

 المجموع 110 % 100

  
 EXCELعتم   عرى برن سج لإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر:    SPSS .V 27عرى سترج ص برن سج عتم  لإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر: 

( إلى   زلع أفرا  العينس  تللللا الننس. سي خلال النت مجت يتضلللل  أ   27( االشللللبي تق  )17يشللللير الندال تق  )
% سع  26.4ت في  يي أ  نتلللبس الإن ث بر ت فر    81%ت  يث برغ عد ح   73.6نتلللبس الذو ت في العينس  مثي  

 .فر اً  29  رات يصي إلى 
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 العمر حسب (: توزيع أفراد العينة 28شكل رقم )ال العمر(: توزيع أفراد العينة حسب 18جدول رقم )ال

 الإجابة التكرار النسبة
 سنة   30أقل من  17 15.5%
 سنة  40- 31 50 45.5%
 سنة 50 –41 33 30%
 سنة فأكثر  51 10 9.1%
   المجموع 110 % 100

 EXCELعتم   عرى برن سج لإب  الط لبس سي إعدا  المصدر:    SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإب  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

( إلى   زلع أفرا  العينس  تللا العمر. سي خلال النت مجت يتضلل   28( االشللبي تق  )18يشللير الندال تق  )
فر اً(.  50% )45.5 لللللللنست  يث بر ت نتلللللللبته     40ا  31أ  الفئس العمرلس ا كثر  مثيلًا في العينس حي س  بيي  

فر اً(ت  17% )15.5 نس فتشبي    30فر اً(. أس  الفئس العمرلس أقي سي    33% )30 نس بنتبس    50-41 ريه  فئس  
 .أفرا ( 10% )9.1 نس فأكثر بنتبس  51اأقي الفئ ص  مثي سي ح  في  ي 

 المستوى التعليميتوزيع أفراد العينة حسب (: 29شكل رقم )ال المستوى التعليمي(: توزيع أفراد العينة حسب 19جدول رقم )ال

 الإجابة التكرار النسبة

 ثانوي أو اقل 28 25.5%

 جامعي 52 47.3%

 دراسات عليا  14 12.7%

 شهادة مهنية 16 14.5%

 المجموع 110 % 100
  

 EXCELعرى برن سج  عتم  لإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر:    SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر: 

( إلى   زلع أفرا  العينس  تللا المتللت   التعريمي. ُ  هر النت مج  29( االشللبي تق  )19يشللير الندال تق  )
فر اً(ت سم  يدل عرى أ     52% )47.3أ  أكبر نتللبس سي أفرا  العينس حي سي ذا  التعري  الن سعيت  يث بر ت 

.  ريه  فئس الذيي لديه   عري  ث ن   أا أقي بنتللللللبس   فر اً(ت  28% )25.5ا غربيس سي المشلللللل تويي لديه   عري  ع له
فر اً(ت اأخيراً فئس الح صللللللريي عرى  تا لللللل ص عري  بنتللللللبس    16% )14.5ث  أصللللللح ب الشلللللله  اص المهنيس بنتللللللبس  

 .فر اً( %14 )12.7
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 الخبرة المهنية(: توزيع أفراد العينة حسب 30شكل رقم )ال الخبرة المهنية(: توزيع أفراد العينة حسب 20جدول رقم )ال

 الإجابة التكرار النسبة

 سنوات 5أقل من 22 20%

 سنوات    10-5من  54 49.1%

 سنوات  10اكثر من  34 30.9%

 المجموع 110 % 100
  

 EXCELب اعتم   عرى برن سج  الط لبس سي إعدا  المصدر:    SPSS .V 27ب اعتم   عرى سترج ص برن سج الط لبس سي إعدا   المصدر: 

( إلى   زلع أفرا  العينس  تللا التبر  المهنيس.   ضلل  النت مج أ  نتللبس  30( االشللبي تق  )20يشللير الندال تق  )
 لللللللللللللن اصت سم  يشلللللللللللللير إلى أ     10ا  5فر اً(ت لديه  خبر  سهنيس  ترااح بيي    54% )49.1كبير  سي العينست  برغ  

 لن اص بنتلبس    10المشل تويي يتمتع   بتبر  سهنيس ست  لطس.  ريه  فئس ا فرا  الذيي يمتر    خبر    لد عي  أغرا 
 .فر اً( 22% فطط )20 ن اص نتبس  5فر اً(ت بينم   مثي الفئس ذاص التبر  ا قي سي  %34 )30.9
 توزيع أفراد العينة حسب نشاط المؤسسة (: 31شكل رقم )ال نشاط المؤسسة (: توزيع أفراد العينة حسب 21جدول رقم )ال

 الإجابة التكرار النسبة

 صناعي  49 44.5%

 تجاري  37 33.6%

 خدماتي 24 21.8%

 المجموع 110 % 100
  

 EXCELعتم   عرى برن سج لإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر:    SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر: 

( إلى   زلع أفرا  العينس  تا نش ا المؤ تس. ُ  هر النت مج أ  النتبس  31( االشبي تق  )21يشير الندال تق  )
فر اً(ت سم  يشير إلى أ  الدتا س   49% ) 44.5ا كبر سي العينس  عمي في الطط ع الصن عيت  يث بر ت نتبته   

بنتبس   التن تلس  المؤ ت ص  الصن عيس.  ريه   المؤ ت ص  عرى  وبير  بشبي  )33.6 رو   اأخي  %37  راً فر اً(ت 
 .فر اً( 24% ) 21.8المؤ ت ص التدس  يس بنتبس 
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 تصنيف المؤسسة (: توزيع أفراد العينة حسب 32شكل رقم )ال تصنيف المؤسسة (: توزيع أفراد العينة حسب 22جدول رقم )ال

 الإجابة التكرار النسبة

 عمال( 9من  ) أقل مصغرة 43 39.1%

 عامل( 49إلى 10)من  صغيرة 50 45.5%

 عامل(249إلى 50 )من متوسطة  17 15.5%

 المجموع 110 % 100
  

 EXCELعتم   عرى برن سج لإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر:    SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإسي إعدا  الط لبس ب  المصدر: 

( إلى   زلع أفرا  العينس  تا  صنيف المؤ تس.   ض  النت مج أ  32تق  )( االشبي  22يشير الندال تق  )
فر اً(.  ريه    50% )45.5النتبس ا كبر سي العينس  عمي في سؤ ت ص ص ير  الحن ت  يث  شبي حذم الفئس  

فر اً(ت بينم   مثي المؤ ت ص المت  طس الحن  )سي    43% )39.1عم ل( بنتبس    9المؤ ت ص المص ر  )أقي سي  
 .فر اً( 17% )15.5ع سلًا( النتبس ا قيت  يث بر ت   249ى  إل 50
 العرض والتحليل الوصفي لإجابات أفراد  -2
فقرات    2-1 العينــــة على  أفراد  إجــــابــــات  وتحليــــل  ا  الأولالمحور  عرض  ــتلإمن  ل فرادســـــــ الموجــــه   بيــــان 
 .(التوزيعو  إستراتيجية الترويج، إستراتيجية التسعير، إستراتيجية المنتج) الإستراتيجية التسويقيةوالمتعلق ب 

 إستراتيجية المنتجأولا: بعد 
 إستراتيجية المنتجببعد  المتعلقة تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (: نتائج23جدول رقم )ال

رقم
ال

 
المتوسط   العبارة 

 الحسابي
نحراف  لإ ا

 درجة التقييم  المعياري 

 عمي سؤ تت   عرى  ط لر سنتن  ه  بمراع      01
 سنهج الإ تداسس 

  تجس ع ليس  0,78327 3,6545

02  
 عتمد سؤ تت   ستعى التصمي  البيئي ا طني ص 

  حريي  ات   ي   المنتج ا طييمه 
  تجس ع ليس  0,80863 3,4545

03  
غ لب  س   تتعمي سؤ تت   س ا   عبئس ا  ريف  

 ق برس لإع    التدالر 
  تجس ع ليس  1,06381 3,2636

04  
يت   تصيص ال قت ال  في لتط لر سنتن  ن  

 بص ت  ابداعيس 
  تجس ع ليس  0,76539 3,9636
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05  
نهت  بإض فس خص مص جديد  عرى سنتن  ن   

 لضمن    ط لر ا امه  
  تجس ع ليس  0,90794 4,0364

06  
البيع لنميع سنتن  ن    نهت  بت فير خدس ص س بعد 

 التي  تطرا ذلك
  تجس ع ليس  0,92599 3,8818

07  
نرت ع ب ضع البي ن ص المتعرطس ب لمب ن ص ايرق  
 اا تتداع االم اصف ص المتترفس عرى المنتج 

  تجس ع ليس  0,84711 3,8727

08  
ال ب مي   ل الن انا  نهت  بمت بعس ةب ا  

 المتترفس لمنتن  ن  
  تجس ع ليس  0,85651 3,9818

 0,75579 4,2818 يت    ريف سنتن  ن  بص ت   ح فظ عرى  لاسته    09
 تجس ع ليس  

 جدا
حسب وجهة نظر أفراد   إستراتيجية المنتجمستوى 

 العينة 
  تجس ع ليس  0,46767 3,8211

   SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإب  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

بعد ب العب تاص المتعرطس  نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى    الت بأسي خلال الندال  
ا خير اقي سي ال ا د سم  يشير إلى    ( احذا(0,46بإنحراف سعي ت  برغ    (x̅= 3,82)برغ    إستراتيجية المنتج 

 4.20إلى    3.41سي    ل قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ  ضمي سن ل )  ا فرا  ا مرو ح  ط تب أتام  
 تا اجهس   ع ليس   ح  بدتجس  إستراتيجية المنتج مستوى  ( أ  أ  ا ن ح ص أفرا  العينس س افط   عرى أ    تجس

 :إستراتيجية المنتجن رح  االشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   
 إستراتيجية المنتج ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  :(33شكل رقم )ال

 
 

 EXCELعتم   عرى برن سج لإب  الط لبس سي إعدا  المصدر: 
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الإنحراف المعياري 0,78327 0,80863 1,06381 0,76539 0,90794 0,92599 0,84711 0,85651 0,75579

المتوسط الحسابي 3,6545 3,4545 3,2636 3,9636 4,0364 3,8818 3,8727 3,9818 4,2818
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 إستراتيجية التسعيربعد ثانيا: 
 إستراتيجية التسعيرببعد  المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات: (24جدول رقم )ال

رقم
ال

 

المتوسط   العبارة 
 الحسابي

نحراف  لإ ا
 درجة التقييم  المعياري 

  تجس ع ليس  0,85109 4,1364  رت ع سؤ تت   ب لشف فيس في  ي  ته  التتعيرلس   10
  تجس ع ليس  0,71333 4,1182 سنتن  ه  عند  حديد أ ع تح  نراعي    ليف   11

نراعي أ ع تالمنتن ص المن فتس عند  حديد أ ع ت    12
  تجس ع ليس  0,91581 3,9273 سنتن  ن  

نحد  ا ع ت سنتن  ه  في ض م اااض ع    13
  تجس ع ليس  0,89335 3,8091 ااقتص  يس لر ب مي 

14  
ض م  نعمي عرى  عديي أ ع ت سنتن  ن  في 
   يراص الطرا عرى حذم المنتن ص 

  تجس ع ليس  0,93514 3,7727

15  
  سع اااض عنتبنى  ي   ص  تعيرلس  تلام  

 الح ليس 
  تجس ع ليس  0,77217 3,8091

  تجس ع ليس  0,91549 3,7364 نراعي الط انيي الت مد في  حديد ا ع ت سنتن  ن    16

17  
لتحفي   نتتتدع  ي   ص  تعيرلس المنتن ص وأ ا  

 الطرا عرى حذم المنتن ص 
  تجس ع ليس  0,81867 3,8364

18  
 ج    وينط ع ب ضع اا ع ت التي  تلام  سع  

 صنف 
  تجس ع ليس  0,81254 4,0182

حسب وجهة نظر   مستوى إستراتيجية التسعير 
  تجس ع ليس  0,47808 3,9068 أفراد العينة

 .  SPSS .V 27سترج ص برن سجسي إعدا  الط لبس ب اعتم   عرى  المصدر:
سي خلال الندال أعلام نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى العب تاص المتعرطس بللل: 

ا خير اقي سي ال ا د سم  يشير    ( احذا(0,47بإنحراف سعي ت  برغ   (x̅= 3,90): برغ  إستراتيجية التسعيربعد  
  4.20إلى    3.41سي    ل قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ  ضمي سن ل )  ا فرا  ا مرو ح إلى  ط تب أتام  

 تا اجهس   ع ليس  ح  بدتجسإستراتيجية التسعير مستوى  ( أ  أ  ا ن ح ص أفرا  العينس س افط   عرى أ    تجس
 : إستراتيجية التسعيرن رح  االشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   
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 إستراتيجية التسعيرترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  :(34شكل رقم )ال

 
 EXCELسي إعدا  الط لبس ب اعتم   عرى برن سج  المصدر:

 التسعيرإستراتيجية بعد :  اثالث
 إستراتيجية التسعيرببعد  المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات :(25جدول رقم )ال

رقم
ال

 

المتوسط   العبارة 
 الحسابي

الانحراف  
 درجة التقييم  المعياري 

 رو  سؤ تت   عرى اا ام البيئي اااجتم عي    19
  تجس ع ليس  0,90573 3,5273 في صي غس ت  لته  الترالنيس

20  
 عمي سؤ تت   عرى اق سس إ ص ل  ام  لعرض  
جميع التحتن ص المتعرطس ب لن انا ااقتص  يست 

 ااجتم عيس االبيئيس 
  تجس ع ليس  0,91165 3,4091

21  
 دسج سؤ تت   أبع   اا تداسس في سع يير  

 اختي تا  مي اا ص ل 
  تجس ع ليس  0,82905 3,4273

22  
ااعلان ص التن تلس لتعرلف   تتتدع سؤ تت   

 ال ب مي بمنتن  ه  
  تجس ع ليس  0,90799 3,6818

  تجس ع ليس  1,01453 3,3909  تصص سؤ تت   سي انيس و فيس لترالج سنتن  ه    23

24  
ينر   صمي  الحملاص ااعلانيس في ض م  تا س 

 الت ق 
  تجس ع ليس  0,99962 3,4273

25  
 عمي عرى  لد  سؤ تت   ت  لس اعلانيس ااضحس 

 ايص له  الى ال ب مي 
  تجس ع ليس  1,00125 3,5455
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الإنحراف المعياري 0,901 0,859 0,891 0,855 0,901 0,859 0,891 0,855 0,855

المتوسط الحسابي 3,98 3,97 3,53 3,46 3,98 3,97 3,53 3,46 3,46
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26  
 هت  سؤ تت   بتحطيأ المصداقيس في إعلان  ه   

 التن تلس 
  تجس ع ليس  0,97149 3,7455

27  
 ش تك سؤ تت   في المع تض التي  عطد عرى  

 المتت   المحري لرترالج لمنتن  ه  
 ست  طس  تجس  1,18754 3,1727

حسب وجهة نظر   إستراتيجية التسعير مستوى 
  تجس ع ليس  0,63504 3,4807 أفراد العينة

   SPSS .V 27سي إعدا  الط لبس ب اعتم   عرى سترج ص برن سج المصدر:
سي خلال الندال أعلام نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى العب تاص المتعرطس بللل: 

( احذا ا خير اقي سي ال ا د سم  يشير (0,63بإنحراف سعي ت  برغ    (x̅= 3,48): برغ  إستراتيجية التسعيربعد  
  4.20إلى    3.41سي    ل قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ  ضمي سن ل )  ا فرا  ا مرو ح إلى  ط تب أتام  

 تا   ع ليس  ح  بدتجسإستراتيجية التسعيرمستوى  عرى أ   بشد   ( أ  أ  ا ن ح ص أفرا  العينس س افط     تجس
 : إستراتيجية التسعيراجهس ن رح  االشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   

 إستراتيجية التسعيرترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  :(35شكل رقم )

 
 EXCELسي إعدا  الط لبس ب اعتم   عرى برن سج  المصدر: 
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26

عبارة رقم 
27

الإنحراف المعياري 0,90573 0,91165 0,82905 0,90799 1,01453 0,99962 1,00125 0,97149 1,18754

المتوسط الحسابي 3,5273 3,4091 3,4273 3,6818 3,3909 3,4273 3,5455 3,7455 3,1727



 دراسة حالة بعض المؤسسات الصغيرة والمتوسطة                                       الفصل الثالث
 

121 
 

  التوزيعإستراتيجية بعد :  رابعا
   إستراتيجية التوزيعببعد  المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات :(26جدول رقم )ال

رقم
ال

 

المتوسط   العبارة 
 الحسابي

الانحراف  
 درجة التقييم  المعياري 

في العمري ص   دسج سؤ تت   أبع   الإ تداسس  28
 المر بطس ب لت زلع )النطيت الشحي( 

  تجس ع ليس   0,9729 3,6455

 عتتمد سؤ تت   عرى  ي  س ااضحس في   زلع    29
 سنتن  ه  

  تجس ع ليس   0,78396 3,9909

عرى سن فذ   زلعيس و فيس    عتمد سؤ تت    30
 ايص ل سنتن  ه  الى ال ب مي 

  تجس ع ليس   0,80288 4,0818

 تت ت سؤ تت   ال  ط م سي اولام ا ن ت    31
 النمرس االتن مس افأ سع يير  ت لقيس فع لس 

  تجس ع ليس   1,01535 3,7545

 نن  سؤ تت   في   فير سنتن  ه  لر ب مي في    32
 الت ق المحريس بحيث يحصر   عريه  بته لس 

  تجس ع ليس   0,7051 4,2091

33  
 عتمد سؤ تت   عرى إجراماص  ح فظ عرى  
  لاسس المت ز  سي الحرلأ االترعس االترف...

  تجس ع ليس   0,93044 4,1818

34  
إ ترا ينيس الت زلع المعتمد    لي  ب لمؤ تس  حطأ  

 له  النن ح المطر ب 
  تجس ع ليس   0,75646 4,1545

35  
 هت  سؤ تت   بإيص ل سنتن  ه   قرب نططس  

 سمبنس ل ب منه  
  تجس ع ليس   0,78396 4,1909

36  
 ت بع سؤ تت   أ ام ال  ط م لضم   اص ل  

  تجس ع ليس   0,87924 4,0818 سنتن  ه  إلى ال ب مي بص ت  أفضي

حسب وجهة نظر أفراد إستراتيجية التوزيع  مستوى 
  تجس ع ليس   0,56298 4,0325 العينة 

   SPSS .V 27سي إعدا  الط لبس ب اعتم   عرى سترج ص برن سج : المصدر 

سي خلال الندال أعلام نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى العب تاص المتعرطس بللل: 
ا خير اقي سي ال ا د سم  يشير   ( احذا(0,56بإنحراف سعي ت  برغ    (x̅= 4,03)برغ    :التوزيعإستراتيجية  بعد  

  4.20إلى    3.41سي    ل قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ  ضمي سن ل )  ا فرا  ا مرو ح إلى  ط تب أتام  
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 تا اجهس ن رح     ع ليس   بدتجس  التوزيعإستراتيجية  مستوى  ( أ  أ  ا ن ح ص أفرا  العينس س افط   عرى أ    تجس
 :التوزيعإستراتيجية االشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   

 التوزيع إستراتيجية ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى : (36شكل رقم )ال

 
 . EXCELبالاعتماد على برنامج  الطالبةمن إعداد  المصدر: 

فقرات    2-2 ــة على  العينـ أفراد  ــات  ــابـ ــل إجـ ــانيالمحور  عرض وتحليـ ا  الثـ ــه ل فرادلإمن  الموجـ ــان  ــتبيـ  ســـــــ

 (.الأداء البيئي،  جتماعيالأداء الإ،  قتصاديلإالأداء ا) الأداء المستداموالمتعلق بـــ:  

 الأداء الاقتصاديبعد : أولا
 قتصاديلإالأداء ا المتعلقة ببعد  تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (: نتائج27جدول رقم )ال

رقم
ال

 

المتوسط   العبارة 
 الحسابي

الانحراف  
 درجة التقييم  المعياري 

01  
 حتيي المرو التن فتي له ت     تعى سؤ تت   الى

عرى  صس   قيس وبير  سط تنس سع   االتيطر
 المن فتيي 

  تجس ع ليس  0,80909 4,2636

 تي إ ت لال ا  مي   حرع سؤ تت   عرى  02
  تجس ع ليس  0,67457 4,2000 الإنت ج المتترفس لتحتيي سر ا يته  

الت ن ل جي     حرع سؤ تت   عرى إ تعم ل  03
 الحديثس ل ل    اانت جيس 

  تجس ع ليس  0,73606 4,1636

3,6455

3,9909

4,0818

3,7545

4,2091

4,1818

4,1545

4,1909

4,0818

0,9729

0,78396

0,80288

1,01535

0,7051

0,93044

0,75646

0,78396

0,87924

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

19عبارة رقم 

20عبارة رقم 

21عبارة رقم 

22عبارة رقم 

23عبارة رقم 

24عبارة رقم 

25عبارة رقم 

26عبارة رقم 

27عبارة رقم 

عبارة رقم 
19

عبارة رقم 
20

عبارة رقم 
21

عبارة رقم 
22

عبارة رقم 
23

عبارة رقم 
24

عبارة رقم 
25

عبارة رقم 
26

عبارة رقم 
27

الإنحراف المعياري 0,9729 0,78396 0,80288 1,01535 0,7051 0,93044 0,75646 0,78396 0,87924

المتوسط الحسابي 3,6455 3,9909 4,0818 3,7545 4,2091 4,1818 4,1545 4,1909 4,0818
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04  
 ط ع سؤ تت   بتحريي ا تا س إ تي ج ص عملامه   

 لتحطيأ تض ح  
  تجس ع ليس  0,82542 3,9182

  تجس ع ليس  0,96602 3,6273  حرع سؤ تت   عرى  رةيد إ تهلاك الط قس  05

06  
االتط لر لتحتيي   عطي سؤ تت   أحميس لربحث 

 سنتن  ه  
  تجس ع ليس  0,79201 3,8455

07  
 عمي سؤ تت   عرى التط لر المتتمر لمنتن  ه   

 ايرح سنتن ص جديد  في الت ق 
  تجس ع ليس  0,7643 4,0545

08  
 عمي سؤ تت   عرى زل    المبيع ص سي خلال  

  خ له  في سن اص جديد  
  تجس ع ليس  0,89522 3,7364

09  
 عتمد سؤ تت   في  طيي  أنشطته  ااكثر تبحيس  

 عرى  تا س المر ا يته  الم ليس
  تجس ع ليس  0,77969 3,7182

حسب وجهة نظر أفراد  الأداء الاقتصاديمستوى 
 العينة 

  تجس ع ليس  0,47585 3,9474

   SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإب   الط لبسسي إعدا  المصدر: 

بعد سي خلال الندال أعلام نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى العب تاص المتعرطس بللل:  
سم  يشير إلى  ط تب أقي سي ال ا د  ا خير    ( احذا(0.47بإنحراف سعي ت  برغ   (x̅= 3.94)برغ    الأداء الاقتصادي

(  تجس  4.20إلى    3.41سي  ضمي سن ل )قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ     ا فرا  ا مرو ح    لأتام  
 تا اجهس ن رح   ع ليس    بدتجس   حي  قتصاديلإالأداء امستوى  عرى أ    ن ح ص أفرا  العينس س افط    إأ  أ   

 :قتصاديلإ الأداء ااالشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   
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 قتصاديلإالأداء اترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  :(37شكل رقم )ال

 
 EXCELب اعتم   عرى برن سج  الط لبسسي إعدا   المصدر:

 الاجتماعيالأداء : بعد ثانيا
 جتماعي لإالأداء ا ـبعد ب المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات :(28جدول رقم )ال

رقم
ال

 

المتوسط   العبارة 
 الحسابي

الانحراف  
 درجة التقييم  المعياري 

 حرع سؤ تت   عرى ضم     فير رراف    10
 ا سي( ت الإيع عت )النطي عمي جيد  لعم له 

  تجس ع ليس  0,95346 3,9091

11  
 هت  سؤ تت   بطض ي  إ س ج ذا  الإ تي ج ص  

 الت صس في سن صا العمي
 ست  طس  تجس  1,16467 3,2364

12  
 حرع سؤ تت   عرى العمي افأ أن مس الصحس  

التحتيي المتتمر   اضم  االتلاسس المهنيس 
 لرن  ع 

  تجس ع ليس  0,85651 3,9818

عي وي س  يتعرأ بمتؤاليته     فص  سؤ تت    13
  تجس ع ليس  0,92252 3,7818 الإجتم عيس للأيراف ذاص المصرحس 

 حرع سؤ تت   عرى  طدي  سب فأص لرعم ل   14
 ست  طس  تجس  1,16324 3,3091 المتمي لي 

 ت ح  سؤ تت   في  ع  النش ي ص الثط فيس    15
 االشب بيس اإنن ز المش تلع 

 ست  طس  تجس  1,15623 2,8273

4,2636

4,2000

4,1636

3,9182

3,6273

3,8455

4,0545

3,7364

3,7182

0,80909

0,67457

0,73606

0,82542

0,96602

0,79201

0,7643

0,89522

0,77969

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

1عبارة رقم 

2عبارة رقم 

3عبارة رقم 

4عبارة رقم 

5عبارة رقم 

6عبارة رقم 

7عبارة رقم 

8عبارة رقم 

9عبارة رقم 

عبارة رقم 
1

عبارة رقم 
2

عبارة رقم 
3

عبارة رقم 
4

عبارة رقم 
5

عبارة رقم 
6

عبارة رقم 
7

عبارة رقم 
8

عبارة رقم 
9

الإنحراف المعياري 0,80909 0,67457 0,73606 0,82542 0,96602 0,79201 0,7643 0,89522 0,77969

المتوسط الحسابي 4,2636 4,2000 4,1636 3,9182 3,6273 3,8455 4,0545 3,7364 3,7182
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16  
الإ تداسس    فر سؤ تت   براسج  دتلبيس   ل 

 بفرع ست  فئس   لرم رفيي
 ست  طس  تجس  1,16914 2,9909

17  
 حرع سؤ تت   عرى ضم     فير رراف  

 ا سي( ت الإيع عت )النطي عمي جيد  لعم له 
  تجس ع ليس  0,89834 3,9818

18  
 هت  سؤ تت   بطض ي  إ س ج ذا  الإ تي ج ص  

 الت صس في سن صا العمي
  تجس ع ليس  0,99293 3,5182

حسب وجهة نظر أفراد  الأداء الاجتماعيمستوى 
 العينة 

  تجس ع ليس  0,61593 3,5039

   SPSS .V 27عتم   عرى سترج ص برن سجلإب  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

سي خلال الندال أعلام نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى العب تاص المتعرطس بللل: 
سم  يشير إلى أقي سي ال ا د  ( احذا ا خير  (0.61بإنحراف سعي ت  برغ  (x̅= 3.50)  برغ  الاجتماعيالأداء  بعد  

 4.20إلى    3.41سي  ضمي سن ل )قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ     ا فرا  ا مرو ح    ل ط تب أتام  
 تا  جدا ع ليس  بدتجس ح   جتماعي لإالأداء امستوى عرى أ    بشد ( أ  أ  ا ن ح ص أفرا  العينس س افط    تجس

 : جتماعيلإالأداء ااجهس ن رح  االشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   
   جتماعيلإالأداء اترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  :(38شكل رقم )ال

 
 EXCELب اعتم   عرى برن سج  الط لبسسي إعدا   المصدر:

3,9091

3,2364

3,9818

3,7818

3,3091

2,8273

2,9909

3,9818

3,5182

0,95346

1,16467

0,85651

0,92252

1,16324

1,15623

1,16914

0,89834

0,99293

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

10عبارة رقم 

11عبارة رقم 

12عبارة رقم 

13عبارة رقم 

14عبارة رقم 

15عبارة رقم 

16عبارة رقم 

17عبارة رقم 

18عبارة رقم 

عبارة رقم 
10

عبارة رقم 
11

عبارة رقم 
12

عبارة رقم 
13

عبارة رقم 
14

عبارة رقم 
15

عبارة رقم 
16

عبارة رقم 
17

عبارة رقم 
18

الإنحراف المعياري 0,95346 1,16467 0,85651 0,92252 1,16324 1,15623 1,16914 0,89834 0,99293

المتوسط الحسابي 3,9091 3,2364 3,9818 3,7818 3,3091 2,8273 2,9909 3,9818 3,5182
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 الأداء البيئي: بعد ثالثا
 الأداء البيئيبـــبعد  المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات: ( 29جدول رقم )ال

رقم
ال

 

المتوسط   العبارة 
 الحسابي

الانحراف  
 درجة التقييم  المعياري 

  تجس ع ليس  0,80806 3,6455  حرع سؤ تت   عرى الإلت اع ب لط انيي البيئيس   19
  تجس ع ليس  0,82035 3,7364 النف ي ص  مرك سؤ تت    ي  س ااضحس لإ ات    20
 ست  طس  تجس  0,93384 3,1636  دع  سؤ تت   جمعي ص خ صس بحم يس البيئس   21

يت ح   طبيأ ن  ع اا ات  البيئيس لرمؤ تس في    22
 ست  طس  تجس  0,93406 3,3000  حتيي أ امه  البيئي 

 حرع سؤ تت   عرى إنت ج المنتن ص الصديطس    23
  تجس ع ليس  0,95974 3,4000 لربيئس 

 حرع سؤ تت   عرى إقتن م الم ا  ا اليس    24
  تجس ع ليس  0,9422 3,4182 الصديطس لربيئس اإ تتداع الط قس المتند  

25  
الت ن ل جي  الن يفس    تعى سؤ تت   لإقتن م

اله امت  بهدف  طريي سي التر ث البيئي ) ر ث 
 التربس(ت مالم 

  تجس ع ليس  0,96481 3,4818

26  
عمريس  سج الت  ليف البيئيس يؤ   الى  حتيي  
أ امه  البيئي سي خلال زل    سعدل الع مد عرى 

 الإ تثم تاص البيئيس 
 ست  طس  تجس  0,94025 3,1818

 ن   سؤ تت    اتاص    لنيس ا ملاص  حتيتس   27
   ل البيئس 

 ست  طس  تجس  1,2076 2,8636

أفراد  حسب وجهة نظر  الأداء البيئيمستوى 
 العينة 

  تجس ع ليس  0,71035 3,3543

   SPSS .V 27ب اعتم   عرى سترج ص برن سج الط لبسسي إعدا   المصدر:

سي خلال الندال أعلام نند: المت  ط الحت بي الإجم لي لإج ب ص أفرا  العينس عرى العب تاص المتعرطس بللل: 
سم  يشير إلى أقي سي ال ا د  ( احذا ا خير  (0.71بإنحراف سعي ت  برغ    (x̅= 3.35)برغ    :البيئيالأداء  بعد  

 4.20إلى    3.41سي  ضمي سن ل )قيمس المت  ط الحت بي الع ع لربعد الذ     ا فرا  ا مرو ح    ل ط تب أتام  
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 تا اجهس ن رح  ع ليس    بدتجس  حي  الأداء البيئي مستوى  عرى أ    ن ح ص أفرا  العينس س افط    إ( أ  أ    تجس
 : الأداء البيئياالشبي الت لي يبيي  ر يا عب تاص البعد المتعرأ بقي س ستت   

  الأداء البيئيترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  :(39شكل رقم )

 
 EXCELب اعتم   عرى برن سج  الط لبسسي إعدا   المصدر:
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الإنحراف المعياري 0,80806 0,82035 0,93384 0,93406 0,95974 0,9422 0,96481 0,94025 1,2076

المتوسط الحسابي 3,6455 3,7364 3,1636 3,3000 3,4000 3,4182 3,4818 3,1818 2,8636
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 ومناقشة النتائج فرضيات الدراسة : إختبارالرابع بحثالم
ختب ت الفرضي ص الإ ص ميس سي أح  التص مص التي  مي  البح ث الميدانيس االتنرلبيس االهدف ا    ي إأصب  

اقد إ تتدسن     تنت ج خص مص المنتمع أا بعضه  سي سلا  س العينس التي أخذص سنه.إختب ت الفرضي ص ح   إسي  
الن ميس  الص ر   المربع ص  الط ممس عرى  الهيبريس  المع  اص  نمذجس  الدتا س  فرضي ص  الدتا س لإختب ت  حذم  في 

(Partial Least Squares)   ا تمى أيض  نمذجس ست تPLS     ت "ا تتتدع النمذجس الط ممس عرى الت  ير أ
لتأكيد أا تفض ن رل ص البحثت وم   تتتدع نمذجس المع  اص الهيبريس الط ممس عرى المربع ص الص ر  الن ميس 

في البح ث ال ص يست احذا ب ا طس التروي  عرى  فتير الت  ير الذ  يحدث في المت يراص أ     لتط لر الن رل ص  
   . (24ت صفحس 2020) ح ير ا أخرا ت  الت بعس عند قي سن  بفحص النم ذج"

 نموذج الدراسة : إختبارولالمطلب الأ 

سي صحس النم ذج ينب ي عرين  أاا  طيي  نم ذج القي ست بعدح  نشرع في  طيي  النم ذج الهيبريت   اسي أجي التأكد  
التطيي  نم ذج القي س نتتتدع سؤةراص الصدق التط تبي االتحطأ سي عدع اج   سشبرس التعد  التطي اوذا الصدق  

 التم ي  . 
 وموثوقية النموذج والتحقق من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي:  الصدق التقاربي -1

 لنموذج  الصدق التقاربي وموثوقية النموذج والتحقق من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي :(30جدول رقم )ال

 العوامل المتغيرات 
معامل  
 التحميل 

(FL ) 

ألفا  
 كرونباخ 

RHO-
A 

الموثوقية  
 المركبة 

(CR ) 

متوسط  
التباين  

المستخرج  
(AVE ) 

التعدد  
 الخطي 

(VIF ) 

الاستراتيجية  
التسويقية 

 0.925 إستراتيجية المنتج  

0.859 0.862 0.914 0.780 

4.768 

 1.800 0.801 إستراتيجية التسعير 

 3.539 0.850 إستراتيجية الترويج 

 2.165 0.796 إستراتيجية التوزيع 

الأداء  
المستدام 

 0.879 الإقتصاديالأداء  

0.864 0.873 0.908 0.713 
2.101 

 2.754 0.907 الأداء الإجتماعي 

 2.060 0.862 الأداء البيئي 

 (SMART PLS 4سي إعدا  الط لبس ب لإعتم   عرى سترج ص )  المصدر: 
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 وموثوقية النموذج والتحقق من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي الصدق التقاربي: (40)الشكل رقم 

 
 (SMART PLS 4سي إعدا  الط لبس ب لإعتم   عرى سترج ص ) المصدر:

الت صس بنميع الع اسي  (Factor Loadingsنلا ظ بأ  سع سلاص التحميي )  الندال االشبي الت بأسي خلال  
( االم ث قيس المروبس  Cronbach's Alpha(ت اسي جهس أخر  فإ  سع سلاص ألف  ورانب خ )0.7ك نت أكبر سي )

(Composite Reliability( اوذا قي  سع سلاص )RHO-A( جميعه  قد ف قت الحد ا  نى المطب ل )ت وم  0.7)
قد و   سعن ل    الع اسي( لنميع  Average Variance Extractedنلا ظ أيض  أ  ست  ط التب يي المتتترج )

(ت سم  يدل 0.50قد ف ق ست  ط التبي   المتتترج له  )  الع اسياسطب ل سي الن  يس الإ ص ميس بإعتب ت أ  جميع  
أ  وي ست ير و سي أكثر سي نصف  ب ين ص ع اسرهت وم  أ  النم ذج ا ي جد فيه سش كي التعد  التطي بحيث 

(ت اسنه نتتترص بإ  ةراا الصدق التط تبي اس ث قيس النم ذج 5( أقي سي الحد المتم ح به )VIFأ  جميع قي  )
 (. Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017)اعدع اج   سشبرس التعد  التطي في النم ذج ست فر  اوره   تا سع يير  

 الصدق التميزي: -2

ختلاف المت يراصت النا أ       قيمس العلاقس بيي المت ير انفته أكبر سي قيمس العلاقس سع ست ير إحن  نقيس  
ستتطرس  تا   ا بع    بأ   نط ل  ل ي   & ,Hair, Hult, T, Ringle)(  Fornell-Larcker) سعي ت  أخر 

Sarstedt, 2017) 
 الصدق التمييزي  :(31جدول رقم )ال

 الاستراتيجية التسويقية  الأداء المستدام المتغيرات
   0.883 ا  ام المتتداع

 0.845 0.755 اا ترا ينيس التت لقيس 
 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا   المصدر: 
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سي خلال الندال أعلام نلا ظ بأ  جميع المت يراص ال  سنس له  علاقس أكبر سع نفته  سط تنس سع ست ير و سي 
 لرنم ذج.أخرت اب لت لي يمبنن  قب ل الصدق التميي   

نط ع بتطيي  النم ذج سي خلال النم ذج الهيبري بإ تتداع سؤةراص التط بأ وم  ح  س ض  تقييم النموذج الهيكلي:  
 أ ن م.

 (:R Squareمعامل التحديد ) -3

(ت اح  سقي س الط   التنبؤلس R2لتطيي  النم ذج الهيبري ح  سع سي التحديد )قيمس    يعتبر المقي س ا كثر إ تتداس 
بيي القي  الفعريس لرمبنى الداخري المحد  ابيي قيمس المت ير المتنبئ بهت يمثي   لرنم ذج يت   ت به بمربع الإت ب ا

حذا المع سي سنم ع التأثيراص لرمت يراص ال  سنس الت تجيس عرى المت ير ال  سي الداخريت أ  أنه يمثي سطدات التب يي  
ح  سربع الإت ب ا بيي لقي    R2   في المب ني الداخريس المفتر ب ا طس جميع المب ني الت تجيس المر بطس به  ا 

الفعريس ابيي القي  المتنبئ به ت فإنه يشمي جميع البي ن ص التي أ تتدست في  طدير النم ذج لرحب  عرى الطدت  
 ت افيم  يري سع سي التحديد المتحصي عريه في الدتا س: (263ت صفحس  2020) ح ير ا أخرا ت    التنبؤلس لرنم ذج

 2Rمعامل التحديد  :(32جدول رقم )ال
 حجم التفسير )الأثر(  R2 AJUSTED 2R المتغير التابع 

 متوسط 0.557 0.570 المستدامالأداء 
 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

  المتتداع ا  ام  سي    (%75)  بسعن   اسطب ل إ ص مي   يث قدت   2R  ل الندال أعلام نلا ظ بأ  سع سيسي خلا
)Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017)  ست  طاح   فتير   المعدل  التحديد  أ  سع سي   R2(ت وم  
AJUSTED  .قد و   قرلا سي سع سي التحديد اا يتترف عنه وثيرا سم  يدل عرى ج    النم ذج اسعن لته ) 

 (: F-Squareحجم الأثر ) -4

عند  ذف سبنى خ تجي   R2لنميع المب ني الداخريست يمبي إ تتداع الت ير في قيمس    R2ب لإض فس إلى  طيي  قي   
حذا  إلى  الش ت  الداخريست  المب ني  له  أثير ج حر  عرى  المبنى سحذاف  و    إذا  س   لتطيي   النم ذج  سحد  سي 

( النص  بإ تعم له بشبي ست ايد سي قبي سحرت  المنلاص االمراجعييت Effect sizeالمقي س ب     ن  ا ثر ) 
(  مثي  أثيرا ص يرا لرمت ير ال  سي الت تجيت ا مثي 0.02)  أقي سي  اوط عد  ع سس لتطيي   ن  ا ثرت فإ  قيمس

(  أثيرا  0.35)  أكبر سي  قيمساللرمت ير ال  سي الت تجيت ا مثي     أثيرا ست  ط (  0.34إلى )(  0.15)  سي  قيمسال
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( فتشير إلى عدع اج   أ  0.02لرمت ير ال  سي الت تجيت أس  قيمس  ن  التأثير التي      أص ر سي )   ق ل 
 (.267ع ت  2020 أثير لرمت ير ال  سي الت تجي )ح ير اآخرا ت  

 ( F-Squareحجم الأثر ) معامل :(33)جدول رقم 
 حجم الأثر  المتغيرات الكامنة 

 0.451 < الأداء المستدام -الاستراتيجية التسويقية 
 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

بحيث برغ   المتتداعا  ام  عرى    للإ ترا ينيس التت لقيسست  ط  سي خلال الندال أعلام نلا ظ بأنه حن لك  أثير  
 ( وم  يري: GOFالرتأكد سي سؤةراص ج    النم ذج اإعتم  م ستتطبلا قمن  بحت ب ج    المط بطس )ت (0.451)

عرى  حديد س  إذا و   نم ذج الدتا س ص لحً  أع ا   يعتمد    Goodness of Fitج    المط بطس  إذ أ  سعي ت  
  0.36إلى    0.25= سط بطس ص ير ت سي    0.25إلى    0.1= غير سن  ات سي    0.1)أقي سي    GoFعرى سع يير  

 : (Wetzels & al, 2009 ) = سط بطس وبير ( اح  يحتا ب لط ن   الت لي  0.36= سط بطس ست  طست أعرى سي 
𝑮𝑶𝑭 = √(𝑹𝟐̅̅̅̅ × 𝑨𝑽𝑬̅̅ ̅̅ ̅̅ ) 

𝑮𝑶𝑭 = √𝑹𝟐 × 𝑨𝑽𝑬 = √𝟎. 𝟓𝟕𝟎 × 𝟎. 𝟕𝟏𝟑     
𝑮𝑶𝑭 = 𝟎. 𝟔𝟑 

 ( اسنه نتتنتج بأ  نم ذج الدتا س يتمتع بمط بطس وبير .0.63افي حذم الدتا س قد برغ )
 العامة الفرضية إختبار المطلب الثاني: 

 ام ت ا جتم عيالإ مقتص   ت ا  الإا ام  ين بي عرى ا  ام المتتداع )اإالإ ترا ينيس التت لقيس له   أثير 
 . البيئي( لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر

 العامة نتيجة الفرضية : ( 34)جدول رقم ال

 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا  : المصدر 

 

 المتغيرات 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

 0.000 7.836 0.098 0.790 0.767 < ا  ام المتتداع-اا ترا ينيس التت لقيس 
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 نتيجة الفرضية الرئيسية  (: 41)رقم  شكلال

 
 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )   الط لبسسي إعدا   :المصدر

 ترا ينيس التت لقيس  رعا  اتًا  ي لً  اإين بيً  في  لإ( إلى أ  ا34 شير نت مج الدتا س الم ضحس في الندال تق  )
 حتيي ا  ام المتتداع لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امرت االذ  يشمي ا  ام ااقتص    اااجتم عي 

 ترا يني ص  ت لقيس فع لس ا حتيي  إت ب يً  ق لً  بيي  طبيأ  إاالبيئي. يتض  سي القي  ال ات   في الندال أ  حن ك  
 ترا ينيس التت لقيس( عرى المت ير الت بع )ا  ام لإا  ام المتتداعت  يث برغ سع سي التأثير لرمت ير المتتطي )ا

( أيضً   ط تبً  وبيرًا سع العينس ا صريست سم  يع ز سي  0.790. ُ  هر القيمس ال  طيس لرعينس )0.767المتتداع(  
 .س ث قيس النت مج

 ( أ  حن ك  ب ينً  سنتفضً  في البي ن صت سم  يشير إلى ا ت ق 0.098نحراف المعي ت  )لإ علاا  عرى ذلكت يُ هر ا
 ترا ينيس التت لقيس اا  ام المتتداعت  لإ( العلاقس الط لس بيي ا7.836المر فعس ) (T) . ا دع  إ ص ميسإج ب ص العينس

  يث  شير حذم القيمس إلى أ  التأثير ليس فطط إين بيً  ال نه ق   أيضً . إض فس إلى ذلكت يُ هر ستت   الدالس
(P Value) ( أ  النت مج ذاص  الس إ ص ميس ع ليست سم  يعني أ  حن ك ا تم اً ضئيلًا جدًا     0.000الب لغ )

 . ترا ينيس التت لقيس اا  ام المتتداع قد  دثت ب لصدفسلإ     حذم العلاقس الإين بيس بيي ا
النت ا  حذم  عرى  يمبي  سئنبن مً  أ امه  إت  يمبنه   حتيي  الن امر  في  االمت  طس  الص ير   المؤ ت ص  أ    تنت ج 

 ترا يني ص  ت لقيس فع لس. المثي حذا  ليلًا ق لً  عرى أحميس التت لأ وأ ا  إالمتتداع بشبي وبير سي خلال  بني  
قتص  يس المتترفست سم  يع ز سي  ن فتيس المؤ ت ص الؤ   إلى لإ تداسس في الطط ع ص الإ ترا ينيس لتع ل  اإ

عرى   عتم   الإ    أ. أ   جتم عيس أا البيئيسلإقتص  يس أا ا لإ حتيي ا  ام الش سيت   ام و   ذلك سي الن  يس ا
 البيئيس   التنميس   يث   سي  المنتمع  في    ييراص   إ داث   في   إين بي  بشبي  ت ح    ستتداسس   ت لقيس   ترا ينيسإ
  لتحتيي   ع ليس  إسب ن ص    طدع   ص لمؤ تا  أ   يعني  احذا   (Risitano & al, 2021, p. 1 )قتص  يس لإاا  جتم عيس لإاا
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 قتص    أس  سي ن  يس ا  ام الإ  .  (Farradia & Bin Bon, 2019)ت ا ت افأ حذم النتينس سع  تا س  المتتداع  أ ام
المؤ ت ص    له  علاقس سب ةر  ببط م  تت لقيسال   ترا ينيسأ  أ  الإ  ت(2016)ن يفت    افطت  تا تن  سع  تا س  

  .(kizu,2015 )الص ير  االمت  طس  

 ة فرعيإختبار فرضيات الالمطلب الثالث:  
 ولى:لأ ا الفرعيةالفرضية إختبار  -1

 ام البيئي(  ت ا جتم عيلإا  مالإقتص   ت ا  ا ام  ين بي عرى ا  ام المتتداع )اإ إ ترا ينيس المنتج له   أثير 
 . لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر

 نتيجة الفرضية الفرعية الاولى :(35)جدول رقم ال

 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

 نتيجة الفرضية الفرعية الأولى :(42)رقم  شكلال

 
 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

 ترا ينيس المنتج  لإ(ت إلى أ   35ختب ت الفرضيس الفرعيس ا الىت وم  ح  س ض  في الندال تق  )إ شير نت مج  
قتص     لإ أثيرًا إين بيً  عرى ا  ام المتتداع لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امرت الذ  يتضمي ا  ام ا

 ترا ينيس سنتج فعّ لس إاج   علاقس إين بيس بيي  بني    0.475جتم عي االبيئي. يعبس سع سي التأثير الب لغ  لإاا

 المتغيرات 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

 0.016 2.405 0.197 0.503 0.475 < ا  ام المتتداع-إ ترا ينيس المنتج 
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( ُ  هر  ط تبً  سع العينس ا صريست 0.503ا حتيي ا  ام المتتداع لرمؤ تس. في  يي أ  قيمس العينس ال  طيس ) 
 .سم  يُع ز سي سصداقيس النت مج الشير إلى اج    أثير سش به في العديد سي العين ص المأخ ذ 

. اعرى إج ب ص العينس   ت قإسم  يشير إلى  (  1أقي سي القيمس )(  0.197اسع ذلكت يُلا ظ أ  اانحراف المعي ت  )
(  شير إلى اج    أثير إين بي سعتد به إ ص ميً  ا ترا ينيس 2.405الب ل س ) (T) الرغ  سي ذلكت فإ  إ ص ميس

( لت    ذاص  الس 1.96المتتداعت  يث إ  حذم القيمس  تن از الحد ا  نى المطب ل عم سً  )المنتج عرى ا  ام  
قيمس  .إ ص ميس ) (P) ا ع ز  لردالس 0.016الب ل س  التطريد   المتت    أقي سي  إنه   النت مجت  يث  ( سي  الس 

 ترا ينيس المنتج اا  ام إ تم اً قريلًا جدًا         حذم العلاقس الإين بيس بيي  إ(ت سم  يعني أ  حن ك  0.05)
 .المتتداع قد  دثت ب لصدفس

بأ   بني   الط ل  يمبي  النت مجت  حذم  عرى  الص ير  إبن مً  المؤ ت ص  قبي  سي  اسبت ر   سحبمس  سنتج   ترا ينيس 
بت  ت في  صمي   لإاالمت  طس في الن امر يت ح  بشبي سرم س في  حتيي أ امه  المتتداع. الشير ذلك إلى أ  ا

جتم عيس االبيئيست سم  يدع   لإ قتص  يس ا حطيأ المتؤاليس ا لإا ط لر المنتن ص يرعا  اتًا سهمً  في  ع ل  ال ف م  ا
  المنتج له أي اجدص تال (Asad & al, 2018 ) ا  افطت سع  تا س . تمراتلس المؤ ت ص ا ن فتيته  في الت ق إ

فيم  يتص   (Chigbata & al ,2020 ) تا س    وم  أ   تا تن    افطت سع  تا  ام المتتداع أثير إين بي عرى  
 الإقتص   .  المنتج ب   امعلاقس 
 : الثانية الفرعيةالفرضية إختبار  -2

 ام البيئي(  ت ا جتم عيلإ ام ا  ا قتص   تلإ ام ا ين بي عرى ا  ام المتتداع )اإ إ ترا ينيس التعر له   أثير 
 . لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر

 الفرضية الفرعية الثانية نتيجة :(36)جدول رقم ال

 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص ) الط لبسسي إعدا   المصدر:

 المتغيرات 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

 0.000 5.909 0.103 0.628 0.609 < ا  ام المتتداع-إ ترا ينيس التعر 
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 الفرضية الفرعية الثانية نتيجة: (43)رقم  شكلال

 
 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص ) الط لبسسي إعدا   المصدر:

 ترا ينيس التعر له  إ(ت إلى أ  36الفرضيس الفرعيس الث نيست وم  ح  س ض  في الندال تق  ) ختب تإ شير نت مج 
ا  ام   يشمي  االذ   الن امرت  في  االمت  طس  الص ير   لرمؤ ت ص  المتتداع  ا  ام  عرى  اسرح ظ  إين بي   أثير 

االإا الب لغ    جتم عيلإقتص     التأثير  سع سي  يُ هر  بيي  طبيأ   0.609االبيئي.  ق لس  إين بيس  علاقس  اج   
( النت مجت  يث 0.628 ترا ينيس  تعير فعّ لس ا حتيي ا  ام المتتداع لرمؤ ت ص. ا دع  قيمس العينس ال  طيس )إ

نحراف المعي ت  لإ ب لإض فس إلى ذلكت يُ هر ا.   عبس  ط تبً  سع العينس ا صريس سم  ي لد سي س ث قيس حذم النت مج
( 5.909الب ل س ) (T) . وم  أ  قيمس إ ص ميسإج ب ص العينس   ت قإسم  يشير إلى  (  1أقي سي القيمس ) (  0.103)

 ترا ينيس التعر عرى ا  ام المتتداع لرمؤ ت ص لإُ عد ع ليس بشبي سرح ظت سم  يشير إلى اج    أثير وبير استتأ  
( النت مج بشبي ق  ت  يث ُ شير إلى  الس إ ص ميس 0.000الب ل س )  (P) أخيرًات  دع  قيمسا   .الص ير  االمت  طس

 تم ليس ضئيرس جدًا. احذا  إ تم ليس أ       حذم العلاقس الإين بيس قد  دثت ب لصدفس حي  إع ليست سم  يعني أ   
قتص   ت ا ع ل  لإ ترا ينيس التتعير المدتا س  ت ح  بشبي فعّ ل في  حتيي ا  ام اإيع ز سي الفرضيس بأ   

 .جتم عيس االبيئيس للأ ام المتتداعلإالن انا ا
أ  المؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر يمبي أ   تتفيد بشبي وبير    تنت جلإبن مً عرى حذم النت مجت يمبي ا

 ترا يني ص ليس فطط في  حتيي ا  ام ااقتص   ت لإ ترا يني ص  تعير سن  بس اسدتا س.  ته  حذم اإسي  بني  
التن فتيس اا تداسته  في لإ بي  متد لتشمي  أثيراص إين بيس عرى ا  ام ا جتم عي االبيئيت سم  يع ز سي قدت ه  

س    افأ سع    احذا  ااقتص   عرى ا  ام     أثير إين بيله      ترا ينيس  تعيرإ  ثبتت الدتا س الح ليس ا أ  .الت ق 
احذا   التعر ع سي سه  لرتمي أثبتت حذم الدتا س ا   وم       .(Fitriah & al, 2019)ا    (Yalo & al, 2019 )   تا س  
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كثر    ترا يني الإا  يمن  في اا ام المتتداع االع سييرعا التعر  اتا سهت أ   (Zafari,2017)  س    افأ سع  تا س
 .  ص المؤ تا فشي أ حميس في  حديد نن ح أ 

 الثالثة  الفرعيةالفرضية إختبار  -3

ت اا ام البيئي(  جتم عيلإ ام ا ا قتص   تلإا )ا  امين بي عرى ا  ام المتتداع إ أثير  الترالج له إ ترا ينيس 
 . لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر

 نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة :(37)جدول رقم 

 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص ) الط لبسسي إعدا   المصدر:
 نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة :(44)رقم  شكلال

 
 (SMART PLS 4عرى سترج ص ) ب لإعتم   الط لبسسي إعدا   المصدر:

 ترا ينيس الترالج له  إ(ت إلى أ   37ختب ت الفرضيس الفرعيس الث لثست وم  ح  س ض  في الندال تق  )إ شير نت مج  
ا  ام  يشمي  الذ   الن امرت  في  االمت  طس  الص ير   لرمؤ ت ص  المتتداع  ا  ام  عرى  اسرح ظ  إين بي   أثير 

االإا الب لغ  لإقتص     التأثير  سع سي  يعبس  االبيئي.  ا تتداع    0.598جتم عي  بيي  ق لس  إين بيس  اج   علاقس 
(  ط تبً  سع 0.610 ترا يني ص  رالج فع لس ا حتيي ا  ام المتتداع لرمؤ ت ص. ا  هر قيمس العينس ال  طيس )إ

 .العينس ا صريست سم  يُع ز سي س ث قيس ا قس النت مج المتتترصس

 المتغيرات 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

 0.000 4.700 0.127 0.610 0.598 < ا  ام المتتداع-إ ترا ينيس الترالج 
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. إج ب ص العينس   ت قإسم  يشير إلى  (  1أقي سي القيمس )(  0.127نحراف المعي ت  )لإب لإض فس إلى ذلكت يُشير ا
 ترا ينيس لإ ( حذم العلاقس الإين بيست  يث ُ  هر اج    أثير ق   استتأ  4.700الع ليس ) (T)  دع  إ ص ميس 

القيمس   لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طست سع و   حذم  المتتداع  الحد ا  نى الترالج عرى ا  ام  ببثير   تن از 
 (.  1.96) المطب ل لردالس الإ ص ميس

( عرى الدالس الإ ص ميس الع ليس لهذم النت مجت  يث  شير إلى أ  ا تم ل  0.000الب ل س ) (P) كم   ؤود قيمس
بيي   العلاقس الإين بيس  المتتداع وعلاقس عش اميس ح   إاج   حذم  الترالج اا  ام   تم ل ضئيي جدًا. إ ترا ينيس 

الترالج النيد  االمبت ر   ت ح  بشبي سرح ظ في   س ترا ينيإاب لت ليت  ع ز حذم النتينس سي الفرضيس الط مرس بأ   
.  حتيي ا  ام ااقتص    لرمؤ ت صت سع التأثير الإين بي أيضً  عرى ا بع   ااجتم عيس االبيئيس للأ ام المتتداع

 تنت ج أ  المؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر يمبي أ   حطأ ف امد وبير  لإبن مً عرى حذم النت مجت يمبي ا
 Braik)   ترا يني ص في  ع ل  ا  ام المتتداع بشبي ة سيلإ ترا يني ص  رالج فعّ لس.  ته  حذم اإ بني  سي خلال  

& Al, 2023)  لترك المؤ ت ص الضمي له   حطيأ نم  اقتص    ستتداع سع التن فتيس  الطدت   ت سم  يع ز سي 
أ  الترالج له   (Weinmayer & AL, 2024 ) أكد ه  تا س    ت احذا س لت اع ب لمتؤاليس ااجتم عيس االبيئيسلإا

ا    اسه    إين بي   أثير سي    أكد ه  وم    . ص مؤ تلر  البيئي    امعرى  ت  (Köksal & Özgül, 2007)   تا س وي 
(Chigbata & al ,2020)  ا (Akeem et al,2018)  ا  ام   عرى  إين بي   أثيرله     الترالج  س  ترا ينيإ

 .قتص   لإا
 : الرابعة الفرعيةالفرضية إختبار  -4

 ام البيئي(   ت اجتم عيلإ ام ا ا قتص   تلإ ام ا ين بي عرى ا  ام المتتداع )اإإ ترا ينيس الت زلع له   أثير  
 . لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امر

 نتيجة الفرضية الفرعية الرابعة  :(38)جدول رقم ال

 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص ) الط لبسسي إعدا   المصدر:

 المتغيرات 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

 0.000 4.627 0.146 0.681 0.675 < ا  ام المتتداع- إ ترا ينيس الت زلع 
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 نتيجة الفرضية الفرعية الرابعة : (45)رقم  شكل

 (SMART PLS 4ب لإعتم   عرى سترج ص )  الط لبس سي إعدا   المصدر: 

 ترا ينيس الت زلع له  إ(ت إلى أ   38ختب ت الفرضيس الفرعيس الرابعست وم  ح  س ض  في الندال تق  )إ شير نت مج  
 أثير إين بي ااض  اسؤثر عرى ا  ام المتتداع لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس في الن امرت االذ  يشمي ا  ام 

االإا الب لغ  لإقتص     التأثير  سع سي  ي هر  االبيئي.  بيي  نفيذ   0.675جتم عي  ق لس  إين بيس  علاقس  اج   
( حذم 0.681ا ترا يني ص   زلع فع لس ا حطيأ أ ام ستتداع سحتّي لرمؤ ت ص. وم   ع ز قيمس العينس ال  طيس ) 

ب لإض فس إلى ذلكت   .س البي ن ص النت مج سي خلال التط تب ال بير سع العينس ا صريست سم  يشير إلى  قس اس ث قي
  دع  إ ص ميس.  إج ب ص العينس  سم  يشير إلى ا ت ق(  1أقي سي القيمس )(  0.146نحراف المعي ت  )لإيُ هر ا

(T) ( حذم العلاقس الإين بيست  يث ُ  هر اج    أثير ق   اسؤثر  4.627الب ل س ) ترا ينيس الت زلع عرى ا  ام لإ 
المتتداع لرمؤ ت ص الص ير  االمت  طس. وم   تن از حذم القيمس ببثير الحد ا  نى المطب ل لردالس الإ ص ميس 

( النت مجت  يث ُ  هر  الس إ ص ميس 0.000الب ل س )  (P) ا ع ز قيمس  .(ت سم  يشير إلى  الس ق لس لرعلاقس1.96)
ع ليس ا ؤود أ  اا تم ل أ       حذم العلاقس الإين بيس قد  دثت ب لصدفس ح  ا تم ل ضعيف جدًا. يُشير ذلك 

لرمؤ ت صت سع   ترا ينيس الت زلع المدتا س االم جهس  ته  بشبي سرم س في  حتيي ا  ام ااقتص   إإلى أ  
بن مً عرى حذم النت مجت يمبي الط ل بأ     .التأثير الإين بي وذلك عرى ا بع   ااجتم عيس االبيئيس للأ ام المتتداع

المتتداع سي خلال  بني  أ امه   وبير  في  يمبنه   حطيأ  حتين ص  الن امر  االمت  طس في  الص ير   المؤ ت ص 
ا الت  ليفت لإا ترا يني ص   زلع فعّ لس.  رعا حذم  الر جتتيست ا طريي  ال ف م    ترا يني ص  اتًا سهمً  في  حتيي 

 Momoh et)احذا س  أكد ه  تا س  قتص    لرمؤ تسلإا حطيأ تض  العملامت سم  ينعبس إين بيً  عرى ا  ام ا
al, 2019)ت  (Köksal & Özgül, 2007)  جتم عيس ابيئيس إين بيست سم  إ. وم   ت ح  أيضً  في  حطيأ  أثيراص

 . (2021)سحمدت احذا س   افأ سع  تا س  ت تداسس المؤ ت ص ا ن فتيته  في الت ق إيع ز 
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 الفصل خلاصة

ا      بيي  العلاقس  عرى  الض م  لتتريط  الدتا س  حذم  لرمؤ ت ص لإ أ ي  المتتداع  اا  ام  التت لقيس   ترا يني ص 
جتم عي االبيئي  لإقتص   ت الإعرى ا  ام ا  يس ترا يني ص التت لقلإالص ير  االمت  طس في الن امر. إ  فه   أثير ا

  الن     قتص   ال يني.لإلهذم المؤ ت ص يمبي أ  ي فر تؤ  قيمس  مبنه  سي  حتيي أ امه  ا ع ل  ست حمته  في ا
المؤ ت ص الص ير  االمت  طست  الدتا س عرى ااقع عينس سي  لمت يراص  الن ر   الن نا  الفصي إ ط ا  في حذا 

المتبعس   المنهنيس الدتا س. وم     التطرق إلى  س ضحيي في ذلك  أثير الإ ترا ينيس التت لقيس عرى ا  ام المتتداع
 .SPSS)  الإ ص مي  البرن سج    تتداعإب  إ ص ميً   البي ن ص   سع لنس      اسط ييست  اعينس اا  ميسي  دا      قيأ  بشبي

V 27)المئ لست   النتا   الت راتاصت  سثي  ستترفس   طني ص    تتداعإ  خلال  سي  لرعينس   فصيري  اصف  بتطدي    م   االذ   ت 
  بطرلطس   الهيبريس  ب لمع  اص   النمذجس   تتداعإ      ذلكت   إلى  ب لإض فس.  المعي ت    نحرافلإاا  الحت بي  المت  ط
ت  يث الفرضي ص   ختب تإا   الدتا س  ست يراص   بيي  العلاقس  لتحريي (  SMART PLS 4)  الن ميس  الص ر    المربع ص 
له   أثير   بيي أ    التت لقيس  المتتداع  إ الإ ترا ينيس  ت جتم عيلإ ام ا ا  قتص   تلإا  )ا  امين بي عرى ا  ام 

 .راالمت  طس في الن ام  ام البيئي( لرمؤ ت ص الص ير   ا
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 تمةالخا

  البيئية   التنمية  حيث   من   المجتمع  في  التغييرات   في  إيجابي  بشكل  فعالةال  يةتسويق ال  ستراتيجيةالإ  ساهمت
ات  مؤسسوعلى الرغم من تحديد الأهداف البيئية والاجتماعية كأهداف رئيسية لل.  قتصاديةوالا  جتماعيةلاوا

، إلا أن الأدبيات لم تقدم تفسيرًا لكيفية تحقيق هذه الأهداف جنبًا إلى جنب مع النتائج  الصغيرة والمتوسطة
  للبقاء   مطلقة  ضرورة  يةالتسويق   ستراتيجيات لإا  في  المستدامة  القضايا  دمج  يصبح  لذلك،  الاقتصادية المستقرة.

  الماضي   في  يركز  كان  الذي  التسويقي  الانضباط  نطاق  توسيعو   الطويل  المدى  على  تنافسية  سوقية  ميزة  وبناء
 .التقليدي قتصاديلاا التحليل على

هناك    أصبحمستدام  قصد تحقيق مستقبل    وتنمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  مخيار دع في ظل تبني  
إلى   أصبحت    إتباعالحاجة  والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسة  وبقاء  تطوير  في  يساهم  الذي  متوازن  منهج 

من خلال خلق فرص    الاقتصادية كبيرة في بقائها من أجل التنمية    ودورستراتيجية التسويقية لها مكانة  لإا
عديدة    ستراتيجيات إ  وتنفيذ   وتصميم  تصور  بوضع  المؤسسات   تقوم  العمل وتوليد الإرادات وزيادة الدخل.  

  نتائج   لتعظيم  مهمًا  دورًا  ستراتيجيات لإا  هذه  وتلعب .  التنظيمية  والغايات   الأهداف  من  مجموعة  على  للحصول
  ات مؤسسال  قبل  من  للتطبيق   القابلة   الوظيفية   ستراتيجيات لإا  إحدى   يةالتسويق   الإستراتيجية   تعتبر  .الأداء

  على   يجب   كما.  ستدامةلاوا  والمرونة  نضباطلاا ها  تطوير   يتطلب و   ،الأداء  تعزيز  أجل   من  ةصغيرة والمتوسطال
  تحليل   يكون   أن   يمكن.  ةؤسسالم  داخل  والخدمات   المنتجات   من  لعدد   ستراتيجيات لإا  تحسين   دائمًا  التسويق

  تحسين   من  تتمكن  حتى  المؤسسة،  في  والضعف  القوة  نقاط  لتحديد   كأداة   مفيدًا  الفعالة  يةالتسويق   ةستراتيجيلإا
  مواجهة   على  قادرة  أيضًا  يةالتسويق   ستراتيجيةالإ  هذه  تكون ، كما يمكن أن  قوتها  نقاط  وزيادة  ضعفها  نقاط

  استراتيجية   وضع  وذلك من خلال  السوق   في  متزايد   بشكل  الشرسة  المنافسة  ومواجهة  البيئية  التغيرات   تحديات 
  واستراتيجيات  والمكان والسعر المناسب  المنتج باستخدام  وكفاءة فعالية  أكثر بشكل  العملاء احتياجات  لتلبية 

  طبيعة   من   جزئيًا   التسويقية  الإستراتيجية  فعالية   على  التركيز   ينبع ومراعاة اصحاب المصالح. اي    الترويج
  التسويقية   الإستراتيجية  عناصر   جميع  لأن  نظرًا  والترويج،  والتسعير  والتوزيع  المنتج  أي  الرئيسية  عناصرها

  على   التركيز  من   بدلاً   المنافسة،  وكيفية  الفعالية  على  يكون   أن  يجب   الأساسي   التركيز   التكامل فإن  تتطلب 
 . الطبيعة واحترام الاجتماعيةالموارد في ظل تبني المسؤولية  إنتاجية  تعظيم وكيفية الكفاءة

 تأخذ   والتي  الأجل،  طويلة  المستدامة  التنمية  في  عنها  البحث   ينبغي  اليوم  التجارية  الأعمال  نجاح  مصادر  أن
إن مفهوم الأداء المستدام أصبح الآن أداة أساسية    .والاجتماعية  والبيئية   الاقتصادية  الأبعاد   الاعتبار  في

ة على تحقيق أعمالها  ؤسسقدرة الم  وهوالمصلحة  ات إثبات المساءلة تجاه أصحاب  ؤسسيمكن من خلالها للم
ويتم    .على المدى الطويل  جتماعيةلاواوالبيئية    قتصاديةلااوزيادة القيمة للمساهمين، مع مراعاة المسؤولية  
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حيث    جتماعيلاواالبعد البيئي    الاقتصادي  البعد   قياس متغير الأداء المستدام من خلال عدة أبعاد وهي
ات كما أنه يوفر معلومات مؤسسالثلاثة، لأنه يساعد في تقييم الأداء المستدام لل  الاستدامةركائز    ايطلق عليه

مفيدة لصناع القرار مما يحسن من جودة القرارات. بالإضافة إلى ذلك، يجب على المديرين التركيز على  
 هذه الركائز الثلاث لتعزيز الأداء المستدام. 

  النظري: انبنتائج الج -1

 ؛ ، ووجهات نظر مختلفة من طرف الباحثينالمعاني من واسعة مجموعة يةالتسويق  ستراتيجيةلإل -

  المؤسسات الصغيرة أصبح من الضروري وجود إستراتيجية تسويقية في الوقت الراهن، كونها محور تركيز    - 
 ؛والمتوسطة وأداة لتحقيق الأداء الشامل

ستراتيجية الترويج، كونها  إمختلفة مثل المنتج والسعر والتوزيع و ستراتيجيات تسويقية  إركزنا على أربع    -
 ؛ والمتوسطة المؤسسات الصغيرةبمثابة الشريان الحيوي للبرامج التسويقية 

 والبيئية  جتماعيةلاا  الأبعاد   مراعية  السوقية،  حصتها  وزيادة  أرباح  تحقيق  إلى  المؤسسات   هذه  فيه  تسعى  -
 ؛الطويل المدى على  ستدامتهاا لضمان لأدائها

التي تعتمدها المؤسسات الصغيرة    تعتبر الإستراتيجية التسويقية إحدى الإستراتيجيات الوظيفية الرئيسية  -
 ؛من أجل تعزيز الأداء المستدام والمتوسطة

 ؛السوق  في وتميزها  المؤسسات  من العديد  نجاحل مهمةو  دافعة قوة يةالتسويق  ستراتيجيةلإا تعد  -

 ؛ الأعمال نجاح  تحقيق في مهمً  عاملاً   والمناسبة الجيدة يةالتسويق  ستراتيجيةلإا تعد  -

 المهم  من  لذلك  القرار  صنع  عملية  في  المصلحة  أصحاب   مختلف  وإدراج  التقييم   التسويق  يتضمن  -
 ؛والفعالية بالكفاءة تتسم  تسويقية  ستراتيجيات إ وتنفيذ  تطوير للمؤسسات 

  بناءً   مناسبة  تسويقية  ستراتيجيات إ  تبني  أن  كما  الأعمال،  لنجاح  ضرورية  التسويق  ستراتيجيات إ  وتعتبر  -
 ؛ التجارية  الأنشطة ستدامةلا الأهمية بالغ  أمر السوق  تغيرات  على

التسويقي    للمزيج  الرئيسية  الأربعة  العناصر  في  المؤسسات   ستراتيجيات إ  في  التغييرات   بعض   إجراء  يتطلب   -
 ؛والترويج والمكان والسعر كالمنتج خاصة
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، من أجل بالأداء المالي والإستراتيجي الى لجوء المؤسسات إلى تقييم الأداء المستدام  الاكتفاءأدى عدم    -
 تحقيق الأهداف الملموسة والغير ملموسة في الحاضر والمستقبل؛ 

  المدى   على  والتنمية  للنمو   فرصًا  توفر  لأنها  الأعمال،  ات ؤسسلم  الشاغل  الشغل  ستدامةالا   أصبحت   -

 ؛دائمة التنافسية والمزايا المالية والقدرة الطويل،

 ؛الأداء المستدام هو إستراتيجية لممارسة التنمية المستدامة -

 ؛الأداء المالي واستقرار في النمو  ستدامةلاوا الأسواق في القيمة خلق على قتصاديالا البعد يقوم  -

   ؛البيئة على  والحفاظ الإنسان حتياجات ا بين التوازن  نتيجة البيئة على الحفاظ على  البيئي البعد يقوم  -

  الإنسان   وحقوق   العمل  خلال   من  الرفاهية  في  ةالمؤسس  مساهمة  كيفية  على  ركزي  جتماعيلاا  البعد   -
  السلامة؛ وممارسات  المنتج ومسؤولية والحوكمة

يجابي وضمان الرخاء للمجتمع المحلي أي له وزن كبير من حيث  لإ الى التغيير ا  جتماعيلااداء  لأيؤدي ا  -
 ؛ضمان الرخاء والرفاهية صورة المؤسسة توفير مناصب الشغل

 :التطبيقي جانبالنتائج  -2 

 تميزت الدلائل الإحصائية بالثبات والمصداقية؛ -

 الإستراتيجية التسويقية تشير إلى مجال موافقة عالية؛ حول أبعاد أفراد العينة  اتجاهات  -

 مرتفع؛ تشير إلى مجال موافقة داء المستدام الأ حول أبعاد أفراد العينة  اتجاهات  -

 إلى فئة   ينتموا  جل المسيرين ذكور  ،خصائص للمؤسسات بحجم الصغير ذات طابع صناعي  اتسمت   -
كثر  أن يعتمدوا على نهج  أ يدل على أنهم يمكن    ما   اهذ و الشاب ذات مستوى جامعي لديهم خبرة جيدة،  

  ؛للمؤسسة قتصاديلاا جتماعيلاا يالبيئ داء لأي تعزيز اأشمولية تجاه الممارسات المستدامة 

تتبعها  ستراتيجية التسويقية التي  لإمن خلال النتائج المتحصل عليها أن عينة الدراسة راضية على ا  اتضح  -
 ، حيث تلقى درجة موافقة عالية من طرف أفراد العينة، المؤسسات 
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ستراتيجية الفعالة  لإ، أي أن االمستدام  داءلأا ستراتيجية التسويقية بشكل جيد في تنمية  لإيساهم تطبيق ا   -
،  والأداء البيئي  الاجتماعي، الأداء  لاقتصادياداء  الأ للمنتج، السعر الترويج والتوزيع تساعد على تحسين  

   .على المدى الطويل مما يؤدي إلى اكتساب وتوسيع الحصة السوقية

، وهذا دليل  متوسطةن القدرة التفسيرية للنموذج كانت بنسبة  أ ( نستنتج  R²)ومن خلال معامل التحديد    -
تشير النتائج الواردة في التحليل الإحصائي إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية    على قوة ونجاح النموذج.

 ؛داء المستدامستراتيجية التسويقية والألإبين عناصر ا 

الإستراتيجية التسويقية    تفسره من متغير الأداء المستدام    %57أن    أي  5700.ب    (R²)قدر معامل التحديد   -
 ؛يعود إلى عوامل عشوائية أخرى غير مدرجة ضمن نموذج الدراسة  %43والبواقي 

 ؛ يفةالفئة المستهدفة بالبعد البيئي والسعي للمحافظة علية لضمان بيئة نظ اهتمام -
 ؛ بعد  أيإهمال دون د  ابعالأ كل الى التركيز على مسيري المؤسسات توجه  -
يجابي على  إ الإستراتيجية التسويقية لها تأثير    أن:  تنص على  التي  العامة  صحة الفرضيةتم التأكد من    -

داء البيئي( للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في  ، الأجتماعيالاداء  الأ  ،قتصاديلااداء  لأالأداء المستدام )ا
   .الجزائر

ات، مما لمؤسسامستدام  الالأربعة بالأداء    يةالتسويق   ستراتيجيةلإاإيجابيًا عناصر    رتباطاا  الدراسةتُظهِر نتائج  
هذه الفرصة وتعزيز    غتناما ات  لمؤسسوبالتالي، يجب على ا  المستهدفة.المؤسسات  يؤكد معرفة المفهوم داخل  

أنشطتها التسويقية لتحقيق أقصى قدر من الفوائد المالية، وإرضاء عملائها وأصحاب المصلحة الآخرين،  
 والحد من بصمتها الضارة على البيئة.

   المساهمات العلمية:

 للمؤسسات   المستدام  الأداء   على  التسويقية  ستراتيجيات لإا  تأثير  كيفية  حول  قيمة   رؤى   الدراسة  هذه  توفر
  في   تساهم  أن  يمكن  عملية  توصيات   تقديم  في  المستخلصة  النتائج   ستساعد .  الجزائر  في  والمتوسطة  الصغيرة
 الأهداف   بين  التوازن   تحقيق   على  قدرتها  من  يعزز  مما  المؤسسات،  لهذه  يةالتسويق   ستراتيجيات لإا  تحسين

  على  الدراسة  هذه  تسهل   .الطويل  المدى  على   ستدامتهاا  ضمان  وبالتالي  والبيئية،  جتماعيةلاوا  قتصاديةلاا
هذه     .الناجحة  الأعمال  لنمو  فعالة   سياسات   تنفيذ   قرارال  وصانعي  والمتوسطة  الصغيرة  ات مؤسسال تمنح 

الدراسة فرصة أمام المسوقين وصناع القرار في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بمعرفة مدى أهمية تبني  
في الخطة الاستراتيجية التسويقية لضمان النمو على المدى الطويل وبالتالي تعزيز الأداء   الاستدامةأبعاد  

  السنوات  في  أثير  الذي  المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  المستدام  الأداء  حول  البحث   من  جزءًا  المستدام.  وتعد 
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  مفهوم   إلى  استنادا.  تسويقية  ممارسات   تطوير   خلاله  من  للمؤسسات   يمكن  مفاهيميًا  إطارًا  وتوفر الأخيرة،
  جتماعي لا وا  البيئي  الأداء  بين  المتوازنة  الإدارة  ضرورة   على  ستدامةلاا  نهج  يركز  المستدامة،  التنمية

  محدودية   عتبارلا ا  في  الأخذ   مع   ولكن   قتصاديةا  قيمة  خلق .  المالي  والأداء  لها  التنافسية   والميزة  للمؤسسات،
  مفهوم   ترسيخ  في  البحث   هذا  يساهم  وبالتالي،.  المجتمعية  والرفاهية  إنكارها  يمكن  لا  التي  الطبيعية  الموارد 

.  مجتمع   في  هائل  جتماعياو   وبيئي  قتصاديا  ثقل  لها  التي  والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات   المستدام  أداء
ات الصغيرة والمتوسطة على تحقيق التوازن بين الأهداف مؤسسوتساهم هذه النتائج في المناقشة حول قدرة ال

 التسويقية.من خلال دمج رؤى جديدة من أدبيات  قتصاديةلاواوالبيئية  جتماعيةلاا

 :التالية التوصيات  يمكن تقديم بعض  الدراسة إليها توصلت  التي نتائج إلى بالعودة التوصيات:

ا إ تكثيف  ضرورة - مع  وتكاملها  التسويقية  المخاطر  أ من    خرى لأا ستراتيجيات  لإستراتيجية  مواجهة  جل 
 والتسارع التكنولوجي؛  

 اللازمة الأهمية إعطاءو   العملية عن  المترتبة الباهظة للتكاليف نظرا تكلفة  أقلب للترويج جديدة طرق  خلق  -
 ؛ ت المؤسساالتي تقدمها  والخدمات  منتجات  عن للإعلان جتماعيلاا التواصل لمواقع

المؤسسات  تنمية  القصد المساهمة في    مساهمين وأصحاب المصالحأراء ومقترحات ال  الاعتبارالأخذ بعين    -
     . الصغيرة والمتوسطة

الصحيحة التي تشجع الابتكار لتميز نفسها والحصول على ميزة  ضرورة تحديد الإستراتيجية التسويقية    -
ال  مستدامة  تنافسية الحصول على رضا  المصالحمن خلال  الأخذ في    مساهمين وأصحاب    عتبارلاا مع 

   ؛التغيرات في بيئة الأعمال

   والمسوقون؛ ضرورة ترسيخ مفهوم التنمية المستدامة لصناع القرار -
   ؛تسمح للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة بتحقيق أهدافها المستديمة  تسويقية حديثةأدوات و  تبني تقنيات  -
الع  اعتماد   ضرورة  - البحث  المشاكل الصعبة من    ميلالمؤسسة على   جامعات والمخابر خلال  في حل 

  ؛ومراكز البحث 
 ؛نموذج الدراسةتوجيه الباحثين في المستقبل لمعرفة ما إذا كان أي متغير معتدل ووسيط يؤثر على  -

حديثة  آلات    ستخدامامن خلال  الأنظف  ات لتطوير قدراتها في مجالات الإنتاج  ؤسسضرورة توجه الم  -
 يجابية؛ إثار أالطاقات المتجدد المؤسسات لما لها من  واستغلال وتبني تكنولوجيا خضراء ومتطورة
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المستدام   داءلأيتمكن من التحكم في ا  حتى ةجتماعيلاامن خلال المسؤولية  جتماعيلااداء لإبا  هتمامالا -
 ؛وصورة المؤسسات يجابي حول سمعة إنعاس إظ على البيئة لما لها من الحفا وضرورة

خاص،  ال  عاد التنمية المستدامة في القطاعبأدماج وتبني  إداء المستدام من خلال  للأتصميم أنظمة قياس    -
 ؛ طراف ذات المصلحةلأ عن جميع الممارسات لجميع ا والإفصاح

 للمؤسسة؛  تشجيع الأداء المستدامل على السياسات العامة والمؤسسات الحكومية تعزيز الظروف القانونية -

لتركيز على العوامل التكنولوجية والتنظيمية الداخلية وتشجيع ثقافة صديقة للبيئة من شأنها أن تطالب  ا  -
 أصحاب المصلحة بتبني موقف بيئي أكثر إيجابية. 

 أفـــــــــــــــاق الدراسة:  
تقترح الطالبة مجموعة من الدراسات المستقبلية التي يمكن للطلبة   في هذه الدراسةعلى أساس ما تقدم 

 معالجتها والتوسع فيها، ونبينها في الجدول أدناه:
 (: الأفاق المستقبلية للدراسة38)رقم جدول 

 الموضوع المقترح  الرقم
 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  استدامة التسويقية في ةستراتيجيلإاأهمية  1  

   التسويقيةسياسات إدماج مبادئ التنمية المستدامة ضمن الخطة  2
 إستراتيجية التسويق المستدام في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  3
 الاجتماعية المسؤولية  على  تأثير الإستراتيجية التسويقية 4
 التسويق الأخضر والأداء المستدام للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة ممارسات  5
 الاقتصادية  المستدام للمؤسسةدور التسويق المستدام في تعزير الأداء  6
 على الأداء الماليخضراء الالممارسات التسويقية تأثير  7
 علاقة الإدارة التسويقية بأصحاب المصلحة 8
 البيئي للمؤسسات الصناعية الكبرى  التسويقية والأداء ةستراتيجيلإا 9

 : من إعداد الطالبة المصدر 
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(01الملحق رقم )  
معسكر -جامعة مصطفى اسطمبولي  

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، وعلوم التسيير
 قسم العلوم التجارية

: التسويق الاستراتيجيتخصص  

ستمـارة(إالإستبيان )  

 ) مدير عام ، مدير، نائب المدير، رئيس قسم، مسير بالمؤسسة( محترمال  السيد

 وبركاته الله ورحمة عليكم السلام

داء المستدام على الأ التسويقية ستراتيجيةأثر الإ( لدراسة  تهدف والتي ةستبيانالإ هذه أيديكم بين نضع
 ما كل عن الدقيقة إجابتكم نإو  (، دراسة عينة من المؤسسات الجزائرية -للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 في أيضا الإجابات هذه وتسهم البحث، إكمال لغرض الطالبة  مسيرة وإتمام  إغناء في الكبير ثرله الأ فيها ورد

 . ةمؤسسلل والتسويقي المعلوماتي النشاط في العمل واقع تطوير
بسرية  ستعامل المدونة المعلومات كافة نأ علما فقرة، بكل آرائكم مع نطباقا  إالأكثر  الإجابة ختيارإب تفضلكم يرجى
 عن  للإيجابة  تام ستعدادإ على والطالبة  غير، لا فقط العلمي البحث لأغراض تستخدم التي العلمية والأمانة تامة

   ستبانة. الإ بفقرات خاص ستفسارإ وأ أي سؤال

 . التوفيق ولي والله ... معنا تعاونكم وحسن المباركة جهودكم سلفا لكم شاكرين
 قلوش خيرة طالبةال

 kheira.kalouche@gmail.comالبريد الإلكتروني: 

 القسم الأول: معلومات عامة

 ستكمال البيانات الخاصة بالبحث وهي:إلو تكرمت بذكر بعض المعلومات العامة الآتية من أجل 

 أنثى]  [                                                 ذكر ]  [                 الجنس:  -1

 [ سنة فأكثر] 51     سنة]  [   50–41 سنة ]  [  40- 31سنة ]  [   30أقل من العمر:  -2
           ]  [     شهادة مهنية  ]  [  دراسات عليا  ]  [  جامعي]  [   و اقلأ ثانوي   المستوى التعليمي: -3
         ]  [ سنوات 10من اكثر    ]  [   سنوات 10-5من        ]  [ سنوات 5قل منأالخبرة :   -4
 ]  [خدماتي                           ]  [تجاري           ]  [  :صناعينشاط المؤسسة:  -5

          عامل ( ]  [ 49إلى 10)من  صغيرة    ]  [ عمال( 9) أقل من  مصغرة تصنيف المؤسسة: -6

 عامل( ]  [249إلى 50متوسطة) من 
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 ستراتيجية التسويقيةالقسم الثاني: الإ

هي وسييلة وأداة حيوية تسياهم في ايمان البقاء المسيتدام للمؤسيسية من خلال إتباو سرل وأسيالي   :ستراتيجية التسويقيةلإا
 (.2023حديثة تستخدمها المؤسسة في تنمية مزيجها التسويقي في بيئة تنافسية ) قلوش ، 

غير  العبارة الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق 

 
 محايد

 
 موافق 

موافق 
 بشدة

 تخطط وكيف منتجها، خلال من تحقيقه في المؤسسة تأمل ما تكشف المستوى  عالية خطة هي إستراتيجية المنتج:
 .(Chigbata & al, 2020, p. 213 ) بذلك للقيام

      على تطوير منتجاتها بمراعاة منهج الإستدامة مؤسستكمتعمل  1
مسعى التصميم البيئي وتقنيات تحليل دورة حياة  مؤسستكمتعتمد  2

 المنتج وتقييمها
     

      مواد تعبئة وتغليف قابلة لإعادة التدوير مؤسستكمتستعمل غالبا ما  3
      يتم تخصيص الوقت الكافي لتطوير منتجاتنا بصورة ابداعية 4
      نهتم بإاافة خصائص جديدة على منتجاتنا لضمنان تطوير ادائها 5
      نهتم بتوفير خدمات مابعد البيع لجميع منتجاتنا التي تتطل  ذلك  6
نلتزم بواع البيانات المتعلقة بالمكونات وسرل الاستخدام  7

 والمواصفات المختلفة على المنتج
     

      نهتم بمتابعة شكاوي الزبائن حول الجوان  المختلفة لمنتجاتنا  8
      يتم تغليف منتجاتنا بصورة تحافظ على سلامتها  9

) عبد  تتمثل في تحديد أسعارالمنتجات التي تطرحها المؤسسة اي ترجمة قيمة الموارد لمقابل نقديإستراتيجية السعر: 
 .(20، صفحة 2022الجبار، 

      بالشفافية في سياستها التسعيرية مؤسستكمتلتزم  10
      نراعي تكاليف منتجاتها عند تحديد أسعارها 11
      نراعي أسعارالمنتجات المنافسة عند تحديد أسعار منتجاتنا 12
      نحدد اسعار منتجاتها في اوء الاوااو الاقتصادية للزبائن  13
نعمل على تعديل أسعار منتجاتنا في اوء تغيرات الطل  على هذه  14

 المنتجات 
     

      نتبنى سياسات تسعيرية تتلائم مع  الاوااو الحالية  15
      نراعي القوانين السائد في تحديد اسعار منتجاتنا 16
نستخدم سياسات تسعيرية المنتجات كأداة لتحفيز الطل  على هذه  17

 المنتجات 
     

      نقوم بواع الاسعار التي تتلائم مع جودة  كل صنف  18
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مجموعة استراتيجيات وأدوات الاتصال التي تستخدمها المنظمة في خططها التسويقية من أجل  : إستراتيجية الترويج
 .(Al-Zyoud, 2019, p. 86 )تقديم الرسالة إلى الشريحة المستهدفة من العملاء 

على الاداء البيئي والاجتماعي في صياغة رسالتها  مؤسستكمتركز  19
 رويجيةالت

     

على اقامة إتصال دائم لعرض جميع التحسنات مؤسستكم تعمل  20
 المتعلقة بالجوان  الاقتصادية، الاجتماعية والبيئية

     

      أبعاد الاستدامة في معايير اختياروسائل الاتصالمؤسستكم دمج ت 21
      الاعلانات التجارية لتعريف الزبائن بمنتجاتها  مؤسستكمتستخدم  22
      ميزانية كافية لترويج منتجاتها مؤسستكمتخصص  23
      يجرى تصميم الحملات الاعلانية في اوء دراسة السول  24
      رسالة اعلانية وااحة تعمل على ايصالها الى الزبائن مؤسستكملدى  25
      بتحقيق المصداقية في إعلاناتها التجارية  مؤسستكمتهتم  26
في المعارض التي تعقد على المستوى المحلي  مؤسستكمتشارك  27

 للترويج لمنتجاتها
     

تلع  استراتيجية قناة التوزيع دور ا مهم ا في توزيع السلع والخدمات على العملاء النهائيين في : إستراتيجية التوزيع
    .(Satheeshkumar & al, 2022, p. 240)المكان المناس  وفي الوقت المناس  

أبعاد الإستدامة في العمليات المرتبطة بالتوزيع  مؤسستكمتدمج  28
 )النقل، الشحن(

     

      على سياسة وااحة في توزيع منتجاتها مؤسستكمتعتتمد  29
على منافذ توزيعية كافية لايصال منتجاتها الى  تعتمد  مؤسستكم 30

 الزبائن
     

الوسطاء من وكلاء وتجار الجملة والتجزئة وفق  مؤسستكمتختار  31
 معايير تسويقية فعالة

     

في توفير منتجاتها للزبائن في السول المحلية بحيث  مؤسستكمتنجح  32
 يحصلون عليها بسهولة

     

على إجراءات تحافظ على سلامة المخازن من  مؤسستكمتعتمد  33
 الحريق والسرعة والتلف...

     

إستراتيجية التوزيع المعتمدة حاليا بالمؤسسة تحقق لها النجاح  34
 المطلوب

     

      بإيصال منتجاتها لأقرب نقطة ممكنة لزبائنها مؤسستكمتهتم  35
أداء الوسطاء لضمان وصول منتجاتها إلى الزبائن  تكمؤسستتابع م 36

 فضلأبصورة 
     

 ( 2015محمد عبد الرحمن،(، )2023(،) قلوش خيرة،2016(،)وائل علي نظيف،  2021)  أميرة جحنيط، المراجع: 
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 داء المستداملأاالقسم الثالث: 

 Nawaz ). العائدات لتعزيز الأساسية المؤسسية العمليات تنفيذ في والبيئية المالية الأهداف محاذاة  هو الأداء المستدام:
Khan & Al, 2024, p. 5) 

غير  العبارات 
موافق 
 بشدة

غير 
مواف
 ل

محا
 يد

مواف موافق
 ل

 بشدة
 ,Al-Abbadi & Abu Rumman )المالي  الأداء واسييييتقرار والتنمية النمو في الاسييييتدامة ويعني داء الاقتصـــاد :الأ

2023, p. 3).  
والسيطر على  ،الى تحسين المركزالتنافسي لها  مؤسستكم تسعى  1

 حصة سوقية كبيرة مقارنة مع المنافسين
     

نتاج المختلفة على حسن إستغلال وسائل الإ  مؤسستكم تحرص  2
 لتحسين مردوديتها 

     

      على إستعمال التكنولوجيا الحديثة لزيادة الانتاجية مؤسستكمتحرص  3
      إحتياجات عملائها لتحقيق رااهمودراسة بتحليل مؤسستكم تقوم  4
      على ترشيد إستهلاك الطاقة  مؤسستكمتحرص  5
      أهمية للبحث والتطوير لتحسين منتجاتها  مؤسستكمتعطي  6
على التطوير المستمر لمنتجاتها وسرح منتجات  مؤسستكمتعمل  7

 جديدة في السول 
     

على زيادة المبيعات من خلال دخولها في مجالات  مؤسستكمتعمل  8
 جديدة 

     

في تقييم أنشطتها الاكثر ربحية على دراسة  مؤسستكمتعتمد  9
 المردوديتها المالية

     

العملاء  وعلاقات الاجتماعية والصييييييييييورة السييييييييييمعة إدارة في المؤسييييييييييسيييييييييية جهود عواق  إلى يشييييييييييير  :داء الاجتماعيلأا
(Oduro, 2024). 

)  على امان توفير ظروف عمل جيدة لعمالها مؤسستكمتحرص  10
 (من ، الأسعامالنقل، الإ

     

حتياجات الخاصة في مناص  بقضايا إدماج ذوي الإ مؤسستكم تهتم 11
 العمل

     

على العمل وفق أنظمة الصحة والسلامة المهنية  مؤسستكمتحرص  12
 لنظاملو امان التحسين المستمر 

     

عن كل ما يتعلق بمسؤوليتها الإجتماعية للأسراف  مؤسستكم تفصح  13
 ذات المصلحة 
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(، ) لينا 2019(، )كشاط انيس،  2021)سراج وهيبة، (2021) حم عيد سناء،  (2020)بن دنيدنية سعيد ، المراجع: 
 .  (2018(، )جربي عبد الحكيم،  2019،  غريسي العربي & عزوز أمينة )(،  2019عمران اسماعيل ،

 

 شكرا على تعاونكم   في الختام، نسعد بقراءة ملاحظاتكم واقتراحاتكم حول الموضوع. 

 

 

 

      على تقديم مكافأت للعمال المتميزين مؤسستكمتحرص  14
نجاز إو  في دعم النشاسات الثقافية والشبابية مؤسستكمتساهم  15

 المشاريع
     

للموظفين بفرص  ستدامة حول الإ برامج تدريبية مؤسستكمتوفر  16
 متكافئة 

     

للمساهمين والملاك القدر الكافي من المساواة مؤسستكم  توفر 17
 حتراموالإ

     

بقياس راا العمال ) قياس، الغايات، التاخر عن  مؤسستكمتهتم  18
 العمل(

     

هو أداة الانشطة والعمليات بطريقة مسؤولة بيئيا من خلال الوفاء بالالتزامات البيئية التي تحدد الانظمة ::داء البيئيالأ
)لينا عمران والسياسات البيئية وامنان الاستخدام الكفؤ للموارد والطاقة وتقليل النفايات من اجل صيانة البيئة الطبيعية  

  .( 2019اسماعيل،
      على الإلتزام بالقوانين البيئية مؤسستكمتحرص  19
      سياسة وااحة لإدارة النفايات مؤسستكمتملك  20
      جمعيات خاصة بحماية البيئة مؤسستكمتدعم  21
      يساهم تطبيق نظام الادارة البيئية للمؤسسة في تحسين أدائها البيئي 22
      على إنتاج المنتجات الصديقة للبيئة مؤسستكمتحرص  23
وإستخدام  على إقتناء المواد الأولية الصديقة للبيئة مؤسستكم تحرص 24

   الطاقة المتجددة
     

من التلوث لإقتناء التكنولوجيا النظيفة بهدف تقليل  مؤسستكمتسعى  25
 البيئي )تلوث الهواء،الماء، التربة (

     

التكاليف البيئية يؤدي الى تحسين أدائها البيئي من عملية دمج  26
 ستثمارات البيئيةخلال زيادة معدل العائد على الإ

     

      دورات تكوينية وحملات تحسيسة حول البيئة مؤسستكمتنظم  27
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 (02الملحق رقم )

للإستبيانقائمة المحكمين     

 العلمية الرتبة الجامعة
 

 الإسم واللقب
 

 زياد أمحمد أستاذ التعليم العالي جامعة معسكر

 مغراوي محي الدين أستاذ التعليم العالي جامعة معسكر

 البشير صبرينة أستاذة محاارة أ جامعة معسكر

  جامعة سكيكدة

 أستاذة محاارة أ
 شيلي إلهام

التعليم العاليأستاذ  جامعة المدية  مولوج كمال 

 خلفاوي  حكيم أستاذ التعليم العالي جامعة خميس مليانة
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 (03الملحق رقم )

 (SPSS )  مخرجات                            
Corrélations 

Corrélations 

 
إستراتيجية 

1عبارة  المنتج 2عبارة   3عبارة   4عبارة   5عبارة   6عبارة   7عبارة   8عبارة   9عبارة    

إستراتيجية 
 المنتج

Corrélation de 
Pearson 

1 ,897** ,829** ,779** ,846** ,855** ,891** ,822** ,810** ,800** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

1عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,897** 1 ,722** ,643** ,740** ,738** ,813** ,706** ,814** ,602** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

2عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,829** ,722** 1 ,709** ,673** ,671** ,872** ,509** ,514** ,548** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,004 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

3عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,779** ,643** ,709** 1 ,624** ,393* ,734** ,741** ,385* ,580** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,032 ,000 ,000 ,035 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

4عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,846** ,740** ,673** ,624** 1 ,834** ,679** ,545** ,791** ,539** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,002 ,000 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

5عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,855** ,738** ,671** ,393* ,834** 1 ,694** ,557** ,848** ,744** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,032 ,000  ,000 ,001 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

6عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,891** ,813** ,872** ,734** ,679** ,694** 1 ,683** ,656** ,566** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

7عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,822** ,706** ,509** ,741** ,545** ,557** ,683** 1 ,585** ,828** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,004 ,000 ,002 ,001 ,000  ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

8عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,810** ,814** ,514** ,385* ,791** ,848** ,656** ,585** 1 ,570** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,004 ,035 ,000 ,000 ,000 ,001  ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

9عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,800** ,602** ,548** ,580** ,539** ,744** ,566** ,828** ,570** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,002 ,001 ,002 ,000 ,001 ,000 ,001  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
 
Corrélations 

Corrélations 

 
استراتيجية 

 السعر
عبارة 

10 
عبارة 

11 
عبارة 

12 
عبارة 

13 
عبارة 

14 
عبارة 

15 
عبارة 

16 
عبارة 

17 
عبارة 

18 

استراتيجية 
 السعر

Corrélation de 
Pearson 

1 ,918** ,839** ,862** ,939** ,771** ,872** ,917** ,868** ,857** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

10عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,918** 1 ,845** ,810** ,796** ,673** ,822** ,789** ,775** ,700** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

11عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,839** ,845** 1 ,824** ,710** ,453* ,674** ,752** ,644** ,689** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

12عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,862** ,810** ,824** 1 ,785** ,613** ,582** ,778** ,660** ,700** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

13عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,939** ,796** ,710** ,785** 1 ,795** ,793** ,821** ,863** ,791** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

14عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,771** ,673** ,453* ,613** ,795** 1 ,609** ,785** ,541** ,553** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,012 ,000 ,000  ,000 ,000 ,002 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

15عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,872** ,822** ,674** ,582** ,793** ,609** 1 ,840** ,834** ,715** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

16عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,917** ,789** ,752** ,778** ,821** ,785** ,840** 1 ,685** ,749** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

17عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,868** ,775** ,644** ,660** ,863** ,541** ,834** ,685** 1 ,813** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

18عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,857** ,700** ,689** ,700** ,791** ,553** ,715** ,749** ,813** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 

Corrélations 

 
إستراتيجية 

 الترويج
عبارة 

19 
عبارة 

20 
عبارة 

21 
عبارة 

22 
عبارة 

23 
عبارة 

24 
عبارة 

25 
عبارة 

26 
عبارة 

27 

إستراتيجية 
 الترويج

Corrélation de 
Pearson 

1 ,878** ,936** ,935** ,873** ,965** ,977** ,856** ,927** ,828** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

19عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,878** 1 ,833** ,839** ,745** ,758** ,823** ,672** ,768** ,757** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

20عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,936** ,833** 1 ,959** ,710** ,857** ,887** ,781** ,828** ,798** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

21عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,935** ,839** ,959** 1 ,725** ,859** ,889** ,784** ,831** ,766** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

22عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,873** ,745** ,710** ,725** 1 ,850** ,881** ,762** ,837** ,649** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

23عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,965** ,758** ,857** ,859** ,850** 1 ,965** ,830** ,919** ,831** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

24عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,977** ,823** ,887** ,889** ,881** ,965** 1 ,826** ,917** ,795** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

25عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,856** ,672** ,781** ,784** ,762** ,830** ,826** 1 ,831** ,506** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

26عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,927** ,768** ,828** ,831** ,837** ,919** ,917** ,831** 1 ,648** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

27عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,828** ,757** ,798** ,766** ,649** ,831** ,795** ,506** ,648** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

Corrélations 

Corrélations 

 
إستراتيجية 

 التوزيع
عبارة 

28 
عبارة 

29 
 عبارة
30 

عبارة 
31 

عبارة 
32 

عبارة 
33 

عبارة 
34 

عبارة 
35 

عبارة 
36 
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إستراتيجية 
 التوزيع

Corrélation de 
Pearson 

1 ,614** ,934** ,951** ,890** ,933** ,939** ,891** ,927** ,911** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

28عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,614** 1 ,473** ,524** ,551** ,451* ,452* ,356 ,436* ,604** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,008 ,003 ,002 ,012 ,012 ,053 ,016 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

29عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,934** ,473** 1 ,913** ,799** ,900** ,821** ,836** ,880** ,855** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,008  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

30عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,951** ,524** ,913** 1 ,899** ,864** ,867** ,793** ,867** ,867** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

31عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,890** ,551** ,799** ,899** 1 ,888** ,817** ,692** ,747** ,708** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

32عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,933** ,451* ,900** ,864** ,888** 1 ,864** ,879** ,878** ,747** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,012 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

33عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,939** ,452* ,821** ,867** ,817** ,864** 1 ,928** ,896** ,869** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

34عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,891** ,356 ,836** ,793** ,692** ,879** ,928** 1 ,877** ,786** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,053 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

35عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,927** ,436* ,880** ,867** ,747** ,878** ,896** ,877** 1 ,835** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,016 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

36عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,911** ,604** ,855** ,867** ,708** ,747** ,869** ,786** ,835** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 
 

Corrélations 

 

الاستراتيجية 

 التسويقية

إستراتيجية 

 المنتج

استراتيجية 

 السعر

إستراتيجية 

 الترويج

إستراتيجية 

 التوزيع

الاستراتيجية 

 التسويقية

Corrélation de 

Pearson 

1 ,983** ,951** ,825** ,915** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

 Corrélation de إستراتيجية المنتج

Pearson 

,983** 1 ,925** ,751** ,947** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

 Corrélation de استراتيجية السعر

Pearson 

,951** ,925** 1 ,681** ,912** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

 Corrélation de إستراتيجية الترويج

Pearson 

,825** ,751** ,681** 1 ,542** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,002 

N 30 30 30 30 30 

 Corrélation de إستراتيجية التوزيع

Pearson 

,915** ,947** ,912** ,542** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,002  

N 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

Corrélations 

 
الاداء 

1عبارة  الاقتصادي 2عبارة   3عبارة   4عبارة   5عبارة   6عبارة   7عبارة   8عبارة   9عبارة    

الاداء 
 الاقتصادي

Corrélation de 
Pearson 

1 ,777** ,901** ,962** ,908** ,797** ,878** ,877** ,880** ,932** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

1عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,777** 1 ,878** ,786** ,579** ,592** ,576** ,463* ,586** ,744** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,001 ,001 ,001 ,010 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

2عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,901** ,878** 1 ,908** ,784** ,703** ,686** ,642** ,752** ,825** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

3عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,962** ,786** ,908** 1 ,845** ,700** ,825** ,825** ,828** ,902** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

4عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,908** ,579** ,784** ,845** 1 ,713** ,784** ,857** ,790** ,809** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

5عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,797** ,592** ,703** ,700** ,713** 1 ,706** ,663** ,625** ,636** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

6عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,878** ,576** ,686** ,825** ,784** ,706** 1 ,830** ,694** ,793** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

7عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,877** ,463* ,642** ,825** ,857** ,663** ,830** 1 ,814** ,793** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

8عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,880** ,586** ,752** ,828** ,790** ,625** ,694** ,814** 1 ,881** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

9عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,932** ,744** ,825** ,902** ,809** ,636** ,793** ,793** ,881** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 

Corrélations 

 
الاداء 

 الاجتماعى
عبارة 

10 
عبارة 

11 
عبارة 

12 
عبارة 

13 
عبارة 

14 
عبارة 

15 
عبارة 

16 
عبارة 

17 
عبارة 

18 

الاداء 
 الاجتماعى

Corrélation de 
Pearson 

1 ,821** ,843** ,871** ,827** ,905** ,902** ,925** ,757** ,911** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

10عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,821** 1 ,489** ,900** ,702** ,646** ,526** ,621** ,831** ,859** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,006 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

11عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,843** ,489** 1 ,564** ,621** ,830** ,915** ,853** ,407* ,687** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,006  ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,025 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

12عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,871** ,900** ,564** 1 ,803** ,727** ,639** ,694** ,739** ,859** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

13عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,827** ,702** ,621** ,803** 1 ,621** ,659** ,670** ,692** ,761** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

14عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,905** ,646** ,830** ,727** ,621** 1 ,891** ,895** ,547** ,766** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

15عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,902** ,526** ,915** ,639** ,659** ,891** 1 ,963** ,511** ,728** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,004 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

16عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,925** ,621** ,853** ,694** ,670** ,895** ,963** 1 ,578** ,774** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

17عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,757** ,831** ,407* ,739** ,692** ,547** ,511** ,578** 1 ,746** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,025 ,000 ,000 ,002 ,004 ,001  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

18عبارة   Corrélation de 
Pearson 

,911** ,859** ,687** ,859** ,761** ,766** ,728** ,774** ,746** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 

Corrélations 

 
الاداء 
 البيئي

عبارة 
19 

عبارة 
20 

عبارة 
21 

عبارة 
22 

عبارة 
23 

عبارة 
24 

عبارة 
25 

عبارة 
26 

عبارة 
27 

الاداء 
 البيئي

Corrélation de 
Pearson 

1 ,878** ,872** ,827** ,904** ,899** ,776** ,855** ,921** ,882** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
19 

Corrélation de 
Pearson 

,878** 1 ,919** ,623** ,850** ,802** ,555** ,746** ,794** ,656** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
20 

Corrélation de 
Pearson 

,872** ,919** 1 ,765** ,860** ,718** ,561** ,624** ,800** ,656** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
21 

Corrélation de 
Pearson 

,827** ,623** ,765** 1 ,793** ,675** ,634** ,568** ,706** ,703** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
22 

Corrélation de 
Pearson 

,904** ,850** ,860** ,793** 1 ,745** ,546** ,686** ,851** ,790** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
23 

Corrélation de 
Pearson 

,899** ,802** ,718** ,675** ,745** 1 ,702** ,773** ,811** ,778** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
24 

Corrélation de 
Pearson 

,776** ,555** ,561** ,634** ,546** ,702** 1 ,756** ,632** ,603** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,001 ,000 ,002 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
25 

Corrélation de 
Pearson 

,855** ,746** ,624** ,568** ,686** ,773** ,756** 1 ,722** ,755** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
26 

Corrélation de 
Pearson 

,921** ,794** ,800** ,706** ,851** ,811** ,632** ,722** 1 ,886** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

عبارة 
27 

Corrélation de 
Pearson 

,882** ,656** ,656** ,703** ,790** ,778** ,603** ,755** ,886** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 

Corrélations 

 الاداء البيئي الاداء الاجتماعى الاداء الاقتصادي الاداء المستدام 

 **Corrélation de Pearson 1 ,956** ,981** ,966 الاداء المستدام

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 

 **Corrélation de Pearson ,956** 1 ,908** ,868 الاداء الاقتصادي

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 

 **Corrélation de Pearson ,981** ,908** 1 ,938 الاداء الاجتماعى

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 

 Corrélation de Pearson ,966** ,868** ,938** 1 الاداء البيئي

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد إستراتيجية المنتج 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,945 9 

 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد إستراتيجية السعر 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,959 9 

 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد إستراتيجية الترويج 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,972 9 

 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد إستراتيجية التوزيع 

Statistiques de fiabilité 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,965 9 

 
 
Fiabilité 
Echelle : ثبات محور الاستراتيجية التسويقية 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,983 36 

 
 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد الأداء الاقتصادي 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,962 9 

 
 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد الأداء الاجتماعي                                                         

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,955 9 

 
 
Fiabilité 
Echelle : ثبات بعد الأداء البيئي 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,957 9 

 
 
 
 
Fiabilité 
Echelle : ثبات محور الاداء المستدام 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 
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,983 27 

 
 
Table de fréquences 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 73,6 73,6 73,6 81 ذكر 

 100,0 26,4 26,4 29 أنثى

Total 110 100,0 100,0  

 

 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 30أقل من  17 15,5 15,5 15,5 

 60,9 45,5 45,5 50 سنة 40- 31

 90,9 30,0 30,0 33 سنة 50 –41

 100,0 9,1 9,1 10 سنة فأكثر 51

Total 110 100,0 100,0  

 

 

 المستوى التعليمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,5 25,5 25,5 28 ثانوي أو اقل 

 72,7 47,3 47,3 52 جامعي

 85,5 12,7 12,7 14 دراسات عليا

 100,0 14,5 14,5 16 شهادة مهنية

Total 110 100,0 100,0  

 

 

 الخبرة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide سنوات 5أقل من  22 20,0 20,0 20,0 

سنوات 10-5من   54 49,1 49,1 69,1 

سنوات 10اكثر من   34 30,9 30,9 100,0 

Total 110 100,0 100,0  
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 نشاط المؤسسة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 44,5 44,5 44,5 49 صناعي 

 78,2 33,6 33,6 37 تجاري

 100,0 21,8 21,8 24 خدماتي

Total 110 100,0 100,0  

 

 

 حجم المؤسسة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  عمال( 9مصغرة ) أقل من  43 39,1 39,1 39,1 

عامل( 49إلى 10صغيرة )من   50 45,5 45,5 84,5 

عامل(249إلى 50متوسطة ) من   17 15,5 15,5 100,0 

Total 110 100,0 100,0  

 
 
 
 
Descriptives 

 
Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

1عبارة   110 3,6545 ,78327 

2عبارة   110 3,4545 ,80863 

3عبارة   110 3,2636 1,06381 

4عبارة   110 3,9636 ,76539 

5عبارة   110 4,0364 ,90794 

6عبارة   110 3,8818 ,92599 

7عبارة   110 3,8727 ,84711 

8عبارة   110 3,9818 ,85651 

9عبارة   110 4,2818 ,75579 

 46767, 3,8211 110 إستراتيجية المنتج

10عبارة   110 4,1364 ,85109 

11عبارة   110 4,1182 ,71333 

12عبارة   110 3,9273 ,91581 

13عبارة   110 3,8091 ,89335 

14عبارة   110 3,7727 ,93514 

15عبارة   110 3,8091 ,77217 

16عبارة   110 3,7364 ,91549 

17عبارة   110 3,8364 ,81867 

18عبارة   110 4,0182 ,81254 

 47808, 3,9068 110 استراتيجية السعر

19عبارة   110 3,5273 ,90573 

20عبارة   110 3,4091 ,91165 

21عبارة   110 3,4273 ,82905 
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22عبارة   110 3,6818 ,90799 

23عبارة   110 3,3909 1,01453 

24عبارة   110 3,4273 ,99962 

25عبارة   110 3,5455 1,00125 

26عبارة   110 3,7455 ,97149 

27عبارة   110 3,1727 1,18754 

 63504, 3,4807 110 إستراتيجية الترويج

28عبارة   110 3,6455 ,97290 

29عبارة   110 3,9909 ,78396 

30عبارة   110 4,0818 ,80288 

31عبارة   110 3,7545 1,01535 

32عبارة   110 4,2091 ,70510 

33عبارة   110 4,1818 ,93044 

34عبارة   110 4,1545 ,75646 

35عبارة   110 4,1909 ,78396 

36عبارة   110 4,0818 ,87924 

التوزيعإستراتيجية   110 4,0325 ,56298 

 37159, 3,8103 110 الاستراتيجية التسويقية

N valide (liste) 110   

 

 
Descriptives 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

1عبارة   110 4,2636 ,80909 

2عبارة   110 4,2000 ,67457 

3عبارة   110 4,1636 ,73606 

4عبارة   110 3,9182 ,82542 

5عبارة   110 3,6273 ,96602 

6عبارة   110 3,8455 ,79201 

7عبارة   110 4,0545 ,76430 

8عبارة   110 3,7364 ,89522 

9عبارة   110 3,7182 ,77969 

 47585, 3,9474 110 الاداء الاقتصادي

10عبارة   110 3,9091 ,95346 

11عبارة   110 3,2364 1,16467 

12عبارة   110 3,9818 ,85651 

13عبارة   110 3,7818 ,92252 

14عبارة   110 3,3091 1,16324 

15عبارة   110 2,8273 1,15623 

16عبارة   110 2,9909 1,16914 

17عبارة   110 3,9818 ,89834 

18عبارة   110 3,5182 ,99293 

 61593, 3,5039 110 الاداء الاجتماعى

19عبارة   110 3,6455 ,80806 

20عبارة   110 3,7364 ,82035 
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21عبارة   110 3,1636 ,93384 

22عبارة   110 3,3000 ,93406 

23عبارة   110 3,4000 ,95974 

24عبارة   110 3,4182 ,94220 

25عبارة   110 3,4818 ,96481 

26عبارة   110 3,1818 ,94025 

27عبارة   110 2,8636 1,20760 

 71035, 3,3543 110 الاداء البيئي

 50836, 3,6016 110 الاداء المستدام

N valide (liste) 110   
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 الملخص

ثر الإستراتجية التسويقية التي تتبعها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة على الأداء أإلى تحديد    طروحةتهدف هذه الأ       
 معالجة تم ،صغيرة ومتوسطة مؤسسة عينة من على ستبانةلإاإستمارة  وزيعتم ت الدراسة هذه أهداف  ولتحقيق  المستدام.
 الهيكلية بالمعادلات النمذجة إستخدام تم ذلك إلى بالإضافة(، SPSS .V 27) الإحصائي البرنامج بإستخدام إحصائيًا البيانات
وأظهرت ، الفرضيات وإختبار الدراسة متغيرات بين العلاقة لتحليل( SMART PLS 4) الجزئية الصغرى  المربعات بطريقة

داء لأجتماعي، الإداء الأا قتصادي،لإداء الأاالأداء المستدام )يجابي على إالإستراتيجية التسويقية لها تأثير أن  نتائج الدراسة 
  .رالبيئي( للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائ

 .الجزائر  ،لمؤسسات الصغيرة والمتوسطةا الأداء المستدام، ، التسويقية الإستراتيجية :الكلمات المفتاحية 

 

  

Résumé 

        Cette thèse vise à déterminer l'impact de la stratégie marketing suivie par les petites et 

moyennes entreprises (PME) sur la performance durable. Pour atteindre les objectifs de cette 

étude, le questionnaire a été distribué à un échantillon de PME, les données ont été traitées 

statistiquement à l'aide du logiciel statistique (SPSS .V 27), en outre, la modélisation par 

équations structurelles avec la méthode des moindres carrés partiels (SMART PLS 4) a été 

utilisée pour analyser la relation entre les variables de l'étude et tester les hypothèses, et les 

résultats de l'étude ont montré que la stratégie marketing a un impact positif sur la performance 

durable (performance économique, performance sociale, performance environnementale) des 

PME en Algérie.  

 Mots-clés: Stratégie marketing,  performance durable,  PME,  Algérie. 

 

 

 

Abstract 

       This thesis aims to determine the impact of the marketing strategy followed by small and 

medium enterprises (SMEs) on sustainable performance. To achieve the objectives of this study, 

the questionnaire was distributed to  a sample of small and medium enterprises, the data were 

statistically processed using the statistical program (SPSS .V 27), in addition, structural 

equation modeling with partial least squares method (SMART PLS 4) was used to analyze the 

relationship between the study variables and test the hypotheses, and the results of the study 

showed that the marketing strategy has a positive impact on sustainable performance (economic 

performance, social performance, environmental performance) of small and medium 

enterprises in Algeria.  

 Keywords: Marketing strategy, sustainable performance,  SMEs,   Algeria. 


