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  كلمة الشكر والعرفان

  : أتقدم بالشكر الجزيل إلى

على كل ما بذله من جهد  الأمينجبلي محمد الأستاذ المشرف 

  .لتقويم هذا العمل

التكوينالذي رافقنا طيلة أيام شماوي كمال ه إلى الأستاذ  

و إلى عميد و أساتذة وموظفي وعمال كلية العلوم الاقتصادية، 

العلوم التجارية وعلوم التسيير بجامعة مصطفى اسطمبولي 

  .معسكر

  .و إلى كل من ساهم في مشواري الدراسي على مر السنين
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  :ملخص

وكيفية تنفيذه  ،المؤسسات لفكر التسويق الاستراتيجيتهدف الأطروحة إلى دراسة أهمية مدى تبني         

وتبيان الدور الذي يلعبه التسويق الداخلي من وجهة نظر الإدارة العليا والمسيرين والمدراء التنفيذيين في 

ودراسة اثر أبعاد التسويق  ،يذه بنجاحالمؤسسات الاقتصادية كإستراتيجية لتحفيز الموظفين على تحقيق تنف

إنجاح تنفيذ عمليات التسويق الاستراتيجي المتمثلة في اختيار الأسواق المرجعية، التجزئة،  الداخلي في

 .الاستهداف، والتموقع بالمزيج التسويقي المناسب

تمت الدراسة باستخدام أسلوب الاستبيان في عدد من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر         

ثم تم تحليله بواسطة برنامج الحزم الإحصائي للعلوم  افرد 160استهدف  ،)تجارية، خدمية  ،صناعية(

هناك علاقة ودور لممارسة التسويق الداخلي في نجاح تنفيذ أن وتوصلت الدراسة إلى  (spss)الاجتماعية 

الاختيار (وأن الأبعاد الآتية المتمثلة في  ،التسويق الاستراتيجي في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر

والتعيين، تدريب الموظفين، وتحفيز الموظفين لها علاقة ارتباط ضعيفة مع نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي ولا 

أما بعدي تمكين الموظفين، والاتصال الداخلي فلهما علاقة  ،يوجد لها اثر ذو دلالة إحصائية في نجاح تنفيذه

  . في المؤسسات الاقتصادية المدروسةه و دلالة إحصائية لدورهما في نجاحطة واثر ذارتباط متوس

  .اقتصادية ة، مؤسساتصال، تدريب ،أفراد تسويق داخلي، ،استراتيجي إستراتيجية، تسويق :الكلمات المفتاحية
Abstract: 

        The thesis aims to examine the importance of organizations' adoption of the strategic 

marketing concept and how to implement it. It also aims to demonstrate the role played by internal 

marketing from the perspective of senior management, managers, and executives in economic 

institutions as a strategy to motivate employees to successfully implement it. It also aims to 

examine the impact of internal marketing dimensions on the successful implementation of strategic 

marketing operations, including selecting reference markets, segmentation, targeting, and 

positioning with the appropriate marketing mix.  

        The study was conducted using a questionnaire method in a number of economic institutions 

operating in Algeria (industrial, commercial, and service). 160 individuals were targeted, and the 

data were analyzed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). The study 

concluded that there is a relationship and role for internal marketing practices in the successful 

implementation of strategic marketing in economic institutions operating in Algeria. The following 

dimensions (selection and appointment, employee training, and employee motivation) have a weak 

correlation with the success of strategic marketing implementation and no statistically significant 

effect on its success. The dimensions of employee empowerment and internal communication have 

a moderate correlation and a statistically significant effect on their role in the successful 

implementation of strategic marketing in the economic institutions studied. 

 Keywords: Strategy, Strategic Marketing, Internal Marketing, People, Training, Communication, 

Economic Institution. 
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Abstrait: 

           La thèse vise à étudier l'importance de la mesure dans laquelle les institutions adoptent le 

concept de marketing stratégique et comment le mettre en œuvre, et à clarifier le rôle joué par le 

marketing interne du point de vue de la haute direction, des gestionnaires et des directeurs exécutifs 

des institutions économiques en tant que stratégie pour motiver les employés à réussir sa mise en 

œuvre, et à étudier l'impact des dimensions du marketing interne sur la mise en œuvre réussie des 

opérations de marketing stratégique représentées dans la sélection des marchés de référence, la 

segmentation, le ciblage et le positionnement avec le mix marketing approprié . 

           L'étude a été menée par la méthode du questionnaire dans un certain nombre d'institutions 

économiques opérant en Algérie (industrielles, commerciales, de services) ciblant 160 individus, 

puis elle a été analysée à l'aide du programme Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). 

L'étude a conclu qu'il existe une relation et un rôle pour le marketing de pratiquer le marketing 

interne dans le succès de la mise en œuvre du marketing stratégique dans les institutions 

économiques opérant en Algérie, et que les dimensions suivantes représentées par (sélection et 

nomination, formation des employés et motivation des employés ont une faible corrélation avec le 

succès de la mise en œuvre du marketing stratégique et n'ont pas d'effet statistiquement significatif 

sur le succès de sa mise en œuvre, tandis que les dimensions de l'autonomisation des employés et de 

la communication interne ont une corrélation moyenne et un effet statistiquement significatif pour 

leur rôle dans le succès de la mise en œuvre du marketing stratégique dans les institutions 

économiques étudiées. 

Mots-clés : Stratégie, Marketing stratégique, Marketing interne, Personnes, Formation, 

Communication, entreprise économique.



  فهرس الجداول

VII 

 

  

  الصفحة  اسم الجدول  الرقم

  10  صفات الموارد وخصائصها  01

  34  الفرق بين التجزئة الإستراتيجية والتجزئة السوقية  02

  47  تصنيف الفرص التسويقية  03

  SWOT 47  مصفوفة  04

  SWOT 48عناصر القوة والضعف حسب نموذج   05

  SWOT  49   والتهديدات حسب نموذج ،عناصر الفرص  06

  95  أبعاد التسويق الداخلي  07

  97  التجانس بين أفكار التسويق وعملية التوظيف  08

  131  مراحل إعادة التغيير  09

  131  مصفوفة اللاعبين الأساسيين  10

  Crombach Alpha (  146( كرامباخ   ألفامعامل   11

  146  محور اختيار وتعيين الموظفينفقرات و الخاص بمعامل الارتباط   12

  147  محور تدريب الموظفينفقرات و معامل الارتباط الخاص ب  13

  148  تكوين الموظفين محورفقرات معامل الارتباط الخاص ب  14

  148  تحفيز الموظفين محورفقرات معامل الارتباط الخاص ب  15

  149  الاتصال الداخليمحور فقرات معامل الارتباط الخاص ب  16

  149  محور تنفيذ التسويق الاستراتيجيفقرات معامل الارتباط الخاص ب  17

  150  توزيع العينة حسب النوع الاجتماعي  18

  151  توزيع العينة حسب عمر المستجوب  19

  152  توزيع العينة حسب سنوات الخبرة المهنية  20

  152  لمستوى الدراسياتوزيع العينة حسب   21

  153  أوزان درجات معامل ليكرت الخماسي  22

  154  واتجاه محور اختيار وتعيين الموظفين ،الانحراف المعياريو  ،المتوسط الحسابي  23

  155  واتجاه محور تكوين الموظفين ،الانحراف المعياريو  ،المتوسط الحسابي  24

  156  واتجاه محور تمكين الموظفين ،الانحراف المعياريو  ،المتوسط الحسابي  25



  فهرس الجداول

VIII 

 

  157  واتجاه محور تحفيز الموظفين ،الانحراف المعياريو  ،المتوسط الحسابي  26

  159  واتجاه محور الاتصال الداخلي ،الانحراف المعياريو  ،المتوسط الحسابي  27

  161  واتجاه محور نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي ،الانحراف المعياريو  ،المتوسط الحسابي  28

  163  بين محاور الدراسة)  Pearson correlation( مصفوفة الارتباط لبيرسون   29

  165  تحليل للانحدار الخطي البسيط  30

  166  ومعامل التباين المسموح ،معامل تضخم التباين  31

  R²  ( 167(معامل التحديد   32

  167  للانحدار الخطي المتعدد( ANOVA ) تحليل التباين   33

  168  الانحدار الخطي المتعددتحليل   34

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  فهرس الأشكال

IX 

 

  

  الصفحة  اسم الشكل  الرقم

  ه  النموذج الأولي للدراسة  01

  22  مثلث التسويق الاستراتيجي  01

  28  عمليات التسويق الاستراتيجي  02

  30  مؤشرات السوق المرجعي  03

  39  السوق المستهدفخطوات اختيار   04

  40  للقوى الخمسة المؤثرة على المنافسة)  porter ( نموذج  05

  50  عمليات البحث لتحديد التموقع  06

  53  خطوات إستراتيجية تحديد التموقع  07

  60  للتنفيذ الاستراتيجي ( Mckinsey 7S )نموذج ماكنزي   08

  62  للتنفيذ الاستراتيجي  SOSTACنموذج   09

  63  إعداد الإستراتيجية التسويقية حسب نظرية المواردخطوات   10

  79  نموذج احمد ورفيق متعدد المستويات لتطبيق التسويق الداخلي  11

  102  لاتصال ل النموذج العام  12

  105  ( Berry )  نموذج بيري  13

  106  ( Gronroos )  نموذج قرونوروز  14

  107  ( Rafiq and Ahmed ) نموذج احمد ورفيق  15

  108  مراحل تنفيذ التسويق الداخلي  16

  128  التطلبقية نموذج الدراسة  17

  155  منحنى التوزيع الطبيعي للبواقي  18

  156  ار البواقي حول خط الانحدارنقاط انتش  19



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  مقدمة عامة
 

 

 



  عامةمقدمة 

 أ 
 

تتسم بالديناميكية الدائمة في  أعمالتسعى المؤسسات من اجل الحصول على مكانة تنافسية في بيئة 

أدت إلى خلق تنافسية شديدة  هذه ظروف ،والتسارع التكنولوجي ،ظل التطورات الحاصل في نمط الاستهلاك

الحصول على من تبحث عن الموارد المتميزة التي تمكنها  جعل المؤسساتمما  ؛على التموقع في الأسواق

تبحث دوما على التميز في عرض أحسن قيمة من اجل ذلك و  ،المكان المناسب الذي يحافظ على أنشطتها

  .وبلوغ أهدافها التسويقية المسطرة ،يرقى إلى تطلعاتهمو  ،للمستهلكين بالشكل الذي يؤدي إلى تحقيق حاجاتهم

أقلعت الجزائر بعد استقلالها باقتصاد منهار دون أي نوع من النظام مع تفكك تام في معظم الصناعات 

هذا  أجبر ،التي كانت جزء من اقتصاد فرنسا التي سحبت المستثمرين ومسيري المؤسسات وجمدت كل المشاريع

واستخدام نموذج التسيير الذاتي  ،ائرية على ضم كل الصناعات المتبقية إلى القطاع العامالدولة الجز  الوضع

للمؤسسات باستعمال مجالس من العمال، ثم انتقل الاقتصاد الجزائري في السبعينات من القرن الماضي إلى 

ة من قبل مجالس إداري تحويل المؤسسات إلى شركات وطنية تمتلكها الدولة يتم تسييرها، وتم النظام الاشتراكي

إلا انه  ،نتج عن ذلك إنشاء نسيج صناعي في مختلف المنتجات عبر الجزائر ،تعتمد على التخطيط في التسيير

بالإضافة إلى  ،واجه مشاكل في التسيير نظرا للزيادة في تكاليف التسيير وارتفاع عدد العمال وتقادم الاستثمارات

  .عدم القدرة على تصريف المنتجات التي باتت لا تتماشى مع حاجات الزبائن

كإعادة الهيكلة مع بداية  ،اتخذت الجزائر بعد ذلك عدة تدابير للحفاظ على المؤسسات الصناعية

عن الاستمرار  ثم إعادة الهيكلة المالية بعد عجزها ،الثمانينات بتقسيم الشركات إلى مؤسسات اقتصادية صغيرة

بعد م الذهاب ث، 1986الدولة في التسيير بعد أزمة ثم حولتها إلى مؤسسات عمومية مستقلة عن  ،في النشاط

ومع بداية  ،التي ضمت الصناعات المتجانسة ) Holding( إلى تجربة المجمعات الصناعية الكبرى ذلك 

د االاستثمار للقطاع الخاص والأجنبي مع اعتم تتحوف ،التسعينات تخلت الدولة الجزائرية على النظام الاشتراكي

  .للبقاء والاستمرار ااقتصاد السوق ومبدأ المنافسة أمام المؤسسات الاقتصادية بمختلف أنواعه

المؤسسة " بالتسويق الاستراتيجي  تعلقمالمفهوم الالمؤسسات الجزائرية حديثة العهد بتبني  نأوبما   

عن الاستمرار في  ةجز اعو  ،التكيف مع الوضع الحاليعدم القدرة على تعاني من  غالبيتها فإن ،"بالسوقالموجه 

أو وذلك لعدم حاجات زبائنها ب التنبؤو  ،فئات المستهلكين المستهدفةأسواقها و تحديد  لىا عدم قدرتهلع ،نشاطها

والمستهلكين بالإضافة إلى عدم استعمال  ،والمنافسة ،على البحوث المتعلقة بالأسواق هااعتمادندرة 

أو بالتعاون مع مراكز البحث  ،التي تتطلب وجود أفراد مختصين ،الاستراتيجيات المتعلقة بالمنتجات والأسواق

  .حتى تتمكن من التكيف مع بيئة أعمالها وتحقيق أهدافها التسويقية ،والجامعات



  عامةمقدمة 

 ب 

 

إلى اعتماد مفاهيم جديدة تساعد على النجاح وتفادي  بالفكر الاستراتيجي في المؤسسات يؤدي فالاهتمام

هذا المفهوم الأخير الذي   ،وتتبع المستجدات والتطورات الحاصلة في مجال الإدارة والتسيير والتسويق ،الفشل

وعملياته كفلسفة ومنهاج لتحديد الأسواق المرجعية  التسويق الاستراتيجيوالمتمثل في  ،اخذ موقع هام في التنظيم

من خلال تحديد  ،واستهدفها بمنتجات حسب حاجات ورغبات مستهلكيها ،ختيار القطاعات الأكثر جاذبيةوا

من اجل تطوير  ،والتعرف على مواطن القوة والضعف في بيئتها الداخلية ،الفرص والتهديدات في البيئة الخارجية

ومن أهمها استخدام التسويق الداخلي  ،إستراتيجية تسويقية جيدة واستعمال أفضل الأساليب لتنفيذها بشكل فعال

وتحفيز العمال لبناء ثقافة تنظيمية تؤدي إلى تحقيق الأهداف التسويقية  ،لإدارة التغيير وتنفيذ الإستراتيجية

  . للمؤسسة

من  % 90سيطر عليها تجارية ت % 55منها  ،تحصي الجزائر أكثر من مليون مؤسسة اقتصادية

شدة في المنافسة تقتضي من المؤسسات هذا النظام  عننشأ  ،السوقتنشط بنظام يحكمه  ،المؤسسات الخاصة

والتغيرات التي تحدث في الأسواق والمنتجات، وحاجات  ،تتبع التطورات التي تحصل في البيئة الخارجية

تؤدي إلى  وطرق التسيير ومستجدات البحث العلمي في المفاهيم الحديثة التي ،وتطلعات المستهلكين من جهة

  .الاستغلال الأمثل للموارد بمختلف أنواعها وتساعد المؤسسات في تجزئة واستهداف الأسواق والتموقع فيها

تمتع بالكفاءة العالية أهمية بالغة في ت تيالالإدارة العليا ومسيري المؤسسات والقيادة التنفيذية حتل ت

بتحليل واستكشاف الأسواق  ،من خلال التنفيذ الفعال والجيد للتسويق الاستراتيجي ،تحقيق التفوق التسويقي

على المؤسسات تعيين مما يحتم التغيرات المنافسة واستشراف تهديدات وتجنب  ،الواعدة وتطلعات المستهلكين

وتحفيزهم  ،نةممكشروط الالر لهم كافة يوتوف ،من ذوي الكفاءة والمؤهلات اللازمةفي هذه المناصب أفراد 

مستوى قادرين على رفع موظفين و  ،بالسوق ةموجه ثقافة تنظيميةلصول و باستخدام تقنيات التسويق الداخلي لل

 .التسويقي النجاحتحقيق وخدمتها بفعالية و  ،تقديم قيمة لقطاعات السوق المستهدفةو  ،الأداء التسويقي

  :الإشكالية -  1 �

التسويق الداخلي أبعاد تستعمل المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر إلى أي مدى 

  ؟الاستراتيجي هاعلى إنجاح تنفيذ تسويق موظفيهالتحفيز  إستراتيجيةك

  :فرعية التاليةالتساؤلات اليمكن طرح منه و 

  :التساؤلات الفرعية - 02 �

التسويق الاستراتيجي ومكانته ضمن الإستراتيجية ما هو مفهوم الفكر الاستراتيجي في الأعمال وما هو موقع  - أ

  ؟العامة للمؤسسة



  عامةمقدمة 

 ج 

 

  ؟ستراتيجيالتسويق الامفهوم  تبنيالاقتصادية كيف يمكن للمؤسسات  -  ب

  بالبحث عن العوامل المساعدة على التنفيذ الناجح للتسويق الإستراتيجي؟ ؤسساتالم قومهل ت - ج

على تنفيذ تسويقها  التسويق الداخلي لتحفيز موظفيهاأبعاد على الاعتماد  الاقتصادية اتؤسسلمل كيف يمكن -  د

 ؟الاستراتيجي

في أبعاده  ما هو دورو ، العاملة في الجزائر الاقتصادية اتؤسسالتسويق الداخلي في الم طبيقما هو واقع ت -  ه

  ؟فيها تنفيذ التسويق الإستراتيجي نجاح

التي تطرقت إلى البحث في التسويق الداخلي والتسويق وانطلاقا من هذه التساؤلات والدراسات السابقة 

الاستراتيجي رأى الباحث طرح الفرضيات التالية لإجراء دراسة تطبيقية واستخلاص النتائج منها وهي على الشكل 

  :التالي

  : فرضيات الدراسة - 03 �

  :الفرضية الرئيسية -أ 

H0  = في إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التسويق الداخليلا

 .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05دلالة 

H1  = يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التسويق الداخلي في إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى

  .الاقتصادية العاملة في الجزائر في المؤسسات 0.05دلالة 

  :لفرضيات الفرعيةا - ب 

H01 =   يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور الاختيار والتعيين على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند لا

  .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05مستوى دلالة 

H11  =  الاستراتيجي عند مستوى يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور الاختيار والتعيين على إنجاح تنفيذ التسويق

 .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05دلالة 

H02  = يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التدريب على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى دلالة لا

  .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05

H12  = لدور التدريب على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى دلالة  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية

 .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05

H03  = يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التمكين على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى دلالة لا

 .الجزائرفي المؤسسات الاقتصادية العاملة في  0.05



  عامةمقدمة 

 د 
 

H13  =  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التمكين على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى دلالة

  .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05

H04  = يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التحفيز على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى دلالة لا

 .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05

H14=  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التحفيز على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى دلالة

  .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05

H05  = تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور الاتصال الداخلي على إنجاحلا

 .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05مستوى دلالة 

H15 =  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور الاتصال الداخلي على إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي عند مستوى

 .في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر 0.05دلالة 

  :لدراسةأهداف ا - 04 �

تبيان أهمية تنفيذ التسويق الإستراتيجي في المؤسسات الاقتصادية من تعريف و هدفت الدراسة إلى           

واستخدام  ،ودوره في نجاح الاستراتيجيات التسويقية المصاغة ،وعملياته ،لضوء على مفهومهخلال تسليط ا

في  على إمكانية استخدامهتجريبية  تطبيقيةإجراء دراسة مع كمدخل للتنفيذ الاستراتيجي  التسويق الداخلي

  .المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر

   :أهمية الدراسة - 05 �

وتطوير إستراتيجية تسويقية  ،استمرارها مرهون بقدرتها على التواجد في الأسواقبقاء المؤسسات و  إن          

من حيث أكاديمية فهذه الدراسة لها أهمية  ،ديناميكية وغير مستقرةجزائرية ة يناجحة في بيئة أعمال صناع

مفهوم التسويق تطبيق والبحث في  ،التنفيذي هجانبم التسويق الاستراتيجي خاصة من الإضافة العلمية لمفهو 

يري المؤسسات على مسلمديري و تقديم حلول  ومن ناحية ميدانية تحاولالداخلي كمدخل للتنفيذ الاستراتيجي، 

  . أهدافهم التسويقيةتحقيق و  ،لديهمالتسويقية  الاستراتيجياتنجاح لإواستعمالهما  كيفية استغلال هذين المفهومين

  : منهج الدراسة - 06 �

البحث، حيث تم  النوع من لهذا المنهج هذا، لملائمة تحليلياعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي ال         

تحديد مشكلة البحث ودراستها بناءا على مسح مكتبي للمقالات العلمية والكتب التي تطرقت لهذا الموضوع 

بوضع فرضيات بناءا على الأدبيات و  ،والنتائج المتوصل إليها ،لتحديد الجانب النظري للدراسة وحصيلة البحث

 160 طبيقي عن طريق استبيان استهدف عيينة قدرت بوجانب ت ،البحثوالدراسات السابقة التي وصل إليها 



  عامةمقدمة 

 ه 
 

عاملة في الجزائر من مدراء وموظفين في الإدارة العليا ومدراء تنفيذيين القتصادية الا اتمؤسسمن العدد  فيا فرد

  .على نجاح تنفيذ تسويقها الإستراتيجي اوانعكاسه ،لمعرفة مدى تطبيق هذه المؤسسات لأبعاد التسويق الداخلي

  :أدناه الشكل ب ما يظهرهج أولي للدراسة حسموذوقد تم بناء ن: نموذج الدراسة – 07 �

  لدراسةلالأولي نموذج ال): 01(الشكل رقم

  

  .من إعداد الباحث بالاعتقاد على الدراسات السابقة

  :اختيار الموضوع أسباب - 08 �

  .وحب مواصلة البحث في مجال التسويق حكم الانتماء إلى التخصص المتمثل في إستراتيجية التسويق - 1

بين مفهومي  الموجودتداخل قلة الدراسات التي تناولت دراسات تطبيقية على تنفيذ التسويق الاستراتيجي وال - 2

  .التسويق الاستراتيجي والإستراتيجية التسويقية

  .أنشطتهاح واستمرار نجاالتقدم المتزايد في مكانة التسويق في التنظيم داخل المؤسسات ودوره في  - 3

لموارد التحليل الداخلي لالتطرق إلى التطور الحاصل في نظرية الموارد والكفاءات وكيفية الاعتماد على  -  4

  .التسويقيالنجاح لتحقيق  المتميزة متاحةال

التسويق بروز التسويق الداخلي كمفهوم جديد لإدارة التغيير وتنفيذ الاستراتيجيات وتبيان علاقته بتنفيذ  -  5

  .ملة في الجزائراالاستراتيجي في المؤسسات الع

قتصاد للا الدولةتحرير و اقتصاد السوق اعتمادها على  اختيار دراسة لعينة من المؤسسات الجزائرية لحداثة - 6

  .للبقاء المنافسة بين المؤسسات واعتماد

 



  عامةمقدمة 

 و 

 

   :صعوبات الدراسة -09 �

تنفيذ التسويق الاستراتيجي ومعظمها تطرقت  دراسةالتي تتعلق ب تمثلت صعوبات الدراسة في قلة المراجع        

  .الإستراتيجية التسويقيةتنفيذ ، مع وجود خلط بين هذا المفهوم ومفهوم دون تعمقوسطحي له بشكل عام 

وذلك المطلوبة لإجراء الدراسة لى المعلومات في الحصول ع صعوبةكانت الفي الجانب التطبيقي أما       

  .داخلهاجراء الدراسة على المساعدة ورفضها لإخاصة الرائدة في نشاطها المؤسسات الاقتصادية ب اغللعزوف 

  :حدود الدراسة - 10 �

تسليط الضوء على أهمية التسويق الاستراتيجي خاصة الجانب التنفيذي منه في نجاح  :الحدود الموضوعية - أ 

 ،الداخلي والبحث في مجال التسويق ،فعالةتسويقية  استراتيجياتب تموقع المؤسسات الاقتصادية في الأسواق

  . وإدارة التغييرللتسويق تنفيذ الناجح دوره في الو 

تمت الدراسة في الحيز الجغرافي للدولة الجزائرية باستهداف عينة من المؤسسات  :الحدود المكانية - ب 

والخدمية باستهداف  ،، الماليةالتجاريةالتي تنشط داخل حدودها من مختلف القطاعات الصناعية، الاقتصادية 

  .ومدراء تنفيذيين كمجتمع لإجراء الدراسة ،صناع القرار فيها من مدراء، رؤساء المصالح

وهذا لجمع المعلومات والبيانات  2023إلى غاية  2021الدراسة ابتداء من سنة  إجراءتم  :الحدود الزمنية -ج 

الجزء النظري،  نجازلإوالأدبيات المتعلقة بالتسويق الاستراتيجي والتسويق الداخلي  الدراسات السابقةحول 

لجمع البيانات الأولية من المؤسسات الاقتصادية باستعمال  2024الجانب التطبيقي سنة واستمر البحث في 

  .واستخلاص النتائج وتفسيرها ،وتحليله ،وتوزيعه ،استبيان

  :تقسيم الدراسة - 11 �

  .والفصل الثالث ثلاثة مباحث ،مباحث  والثاني خمسة الأولثلاثة فصول ضم الفصل  إلىلقد تم تقسيم الدراسة  

الإستراتيجية وتطورها  نشأة وتناول ،النظرية للتسويق الاستراتيجي الأدبيات عنوانب :الأولالفصل  •

ومختلف المقاربات والمدارس  ،اهعبر التاريخ، كيفية دخولها إلى مجال الأعمال، مفهوم

، وتطوره ،لثاني تضمن مفهوم التسويقأما المبحث ا، بالتسويق الإستراتيجيةة وعلاق ،الإستراتيجية

كما تطرق  ،وأهدافه، بالإضافة إلى مستوياته ،أهميتهمفهومه  ،ظهور التسويق الاستراتيجي أسباب

وتقسيم السوق الصناعية، وبحث المبحث الرابع أسسها،  ،المبحث الثالث إلى عملية التجزئة السوقية

في الأخير المبحث الخامس بعنوان ، و وكيفية تحقيقهما ،التموقع السوقيو  ،في مفهوم الاستهداف

  .وكيفية قياس نجاحه التنفيذ،وعناصر  ،وأهدافه ، أهمية التنفيذ،تنفيذ التسويق الاستراتيجي



  عامةمقدمة 

 ز 

 

وتم تقسيمه الى خمسة مباحث،  ،يللتسويق الداخلالأدبيات النظرية  تحت عنوان :الفصل الثاني •

بعنوان مدخل للتسويق الداخلي وتناول نشأة، وتطور، ومفهوم التسويق الداخلي،  الأولحاء المبحث 

أهميته، وخصائصه، في المبحث الثاني تم التطرق إلى مسار التسويق الداخلي ومزيجه التسويقي، 

ع كيفية تطبيق تسويق الداخلي، وجاء في المبحث الرابأما المبحث الثالث تم تخصيصه لأبعاد ال

المبحث الخامس الذي تناول العلاقة بين التسويق الداخلي ونجاح  الأخيرالتسويق الداخلي وفي 

   .تنفيذ التسويق الاستراتيجي

بعنوان دراسة تطبيقية على عينة من المؤسسات الاقتصادية  الدراسة التطبيقية :ثالفصل الثال •

الدراسات استعراض  تم في المبحث الأولقسم هذا الفصل إلى ثلاثة مباحث  العاملة في الجزائر

 مافيو خلي، وما تضمنته الدراسة الحالية، الخاصة بالتسويق الاستراتيجي، والتسويق الدا السابقة

، بأداة الدراسة والأدوات والأساليب الإحصائية المستعملة في التحليلالتعريف  المبحث الثانيتضمن 

دراسة العلاقة بين  متتالمبحث الثالث في  أما ،بالإضافة غالى الدراسة الوصفية للعنة المدروسة

واختبار  المحور المستقل التسويق الداخلي والمحور التابع تنفيذ التسويق الاستراتيجي أبعاد

  .خير عرض النتائج المتحصل عليها من الدراسةالفرضيات وفي الأ

  : الدراسة مصطلحات - 12 �

وتخصيص  لأهدافها وغاياتها على المدى البعيد المؤسسةالإستراتيجية بأنها تحديد "": الإستراتيجية •

 ".تعد من مسؤولية الإدارة العلياو  الموارد لتحقيق هذه الأهداف والغايات، أو إعادة تخصيصها

عمليات تحليل وتطوير وتنفيذ مجموعة من الفعاليات المتعلقة بتطوير الرؤيا " :الاستراتيجيالتسويق  •

الواضحة عن السوق المستهدف، اختيار الإستراتيجية، وضع الأهداف، تطوير وتنفيذ وإدارة البرامج 

 & Gravens(" وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة ،التسويقية للوصول إلى تحقيق قيمة عالية للمستهلكين

Piercy, 2009, (.  

هو العملية التي تحول الخطط إلى مهام عمل وتضمن أن يتم تنفيذ هذه التعيينات " :التنفيذ الاستراتيجي •

  .(Kotler, 1984 )، "بطريقة تحقق أهداف الخطة المحددة

العملية التي يتم من خلالها تقسيم السوق الكلي إلى قطاعات متجانسة من خلال " :التجزئة السوقية •

    )"الفوائد المدركةو سكانية، نفسية، جغرافية، ( الاهتمام المشترك لهذه القطاعات اعتمادا على عوامل 

  ).2006 ،شفيق إبراهيم حداد( 

هو عملية تحديد واختيار القطاعات التي تقرر المؤسسة التوجه لخدمتهم والذين  :الاستهداف السوقي •

  . لديهم نفس الحاجات والخصائص التي يمكن للمؤسسة تلبيتها مع تحقيق أهدافها التسويقية



  عامةمقدمة 

 ح 

 

  "هو أداة من أدوات التسويق التي يمكن استخدامها لوضع إستراتيجية تسويقية فعالة: "التموقع السوقي •

 ) (Lamp, 2004(.  

مختلف الجهود التي تبذلها المؤسسة لتلبية حجات ورغبات الموظفين لتحفيزهم على : التسويق الداخلي •

  .وتحقيق أهداف المؤسسة ومنتجات ذات قيمة للمستهلكينتقديم خدمات أفضل 

يتم من خلالها استقطاب واختيار العاملين الذين تتوفر فيهم الشروط  عملية: التعيينالاختيار و  •

والمؤهلات والمهارات التي تتطلبها وظيفة معينة مع عرض عليهم الامتيازات التي سيحصلون عليها 

 .جراء ذلك

شاط مخطط يهدف إلى تزويد الأفراد بمجموعة من المعارف والمهارات والمعلومات التي هو ن :التدريب •

  .تؤدي إلى زيادة أداء الفرد في عمله

  . ذ القرارات وحل مشكلات معينة دون الرجوع إلى رؤسائهممنح الموظفين صلاحية اتخا: التمكين •

عملية خلق الدافعية لدى الموظف من خلال منحه مكافآت مادية ومعنوية للرفع من روح  :التحفيز •

  .معنوياته وحثه على أداء أحسن

والاقتراحات بين داخل المؤسسة، ووسيلة لتبادل الأفكار وتبادل المعلومات  عملية نقل :الاتصال الداخلي •

  .الأفراد في جميع المستويات والتي تؤدي إلى فهم المهام وتحقيق الأهداف

تحملها الفرد في عمله ي الالتزام هو مجموعة الضغوط الداخلية الت" (Wiener, 1982)يعرف : الالتزام •

  ".لغرض تحقيق الأهداف التنظيمية مقابل المنافع والعوائد المدركة

الانسجام السلوكي بين الأفراد في مختلف المصالح والتوافق في الأفكار بينهم هو درجة  :الإجماع •

وسهولة الاتصال والتنسيق بين فرق العمل الذي يحسن من مستوى الأداء الجماعي وعلى مستوى 

  .المنظمة ككل

المجهود الذي يرمي إلى تعاون مختلف الإدارة وعدم تعارضها في سبيل تحقيق الهدف " :التنسيق •

  ).1997 ،أمين سعاتي" (المشترك

  



 

  

  

  

  

  

  الفصل الأول

سويق للتالأدبيات النظرية 

الاستراتيجي



  الفصل الأول                                                        الأدبيات النظرية للتسويق الاستراتيجي

 

1 

 

  :تمهيد �

أجبرت المؤسسات  ،ظهور صعوبات في بيئة الأعمالفي أوائل السبعينات من القرن الماضي ومع          

 الزيادة في الأرباح على وضع خطط إستراتيجية للسيطرة على الموارد مركزين على الأهداف المالية وكيفية

وكيفية الحصول على  ،الأسواقين التدفقات المالية و تطورت الأمور بعد ذلك لتصل الحاجة إلى فحص العلاقة ب

جدا في حلقة الوظائف  ار مهماأصبح للتسويق دو  من هناو  ،ي إلى زيادة التدفقات النقديةحصة سوقية اكبر تؤد

  .المؤسسات داخل

هذا  ،نتج عنه فيما بعد ما سمي بالتسويق الاستراتيجي ،تم ربط التخطيط الاستراتيجي بالتسويقمن ثم و         

سوقية في الأسواق المتنافس عليها في  المصطلح الذي يربط بين التسويق والإستراتيجية للحصول على حصة

  .نفس المجال

بعد إلغاء القيود التنظيمية في العديد من المنافسة  تواشتد ،في القرن الحالي ازدادت ديناميكية البيئة        

مع تساوي الفرص التسويقية بين المؤسسات العاملة في نفس النشاط، بالإضافة إلى التحول في  ،الصناعات

مدخلات التسويق للحصول على لدي مسيري المؤسسات لاستعمال ازدادت الحاجة ف ،التكنولوجيا، وقنوات التوزيع

  .البقاء في مجال أعمالهامن تحسين نشاطها و ميزة تنافسية تمكن المؤسسات 

ومن خلال هذا الفصل سنقوم بإعطاء نظرة عن نشأة  وتطور الفكر الاستراتيجي في ميدان الأعمال        

وصوله إلى و نشاط التسويق تسيير  وما نتج عنها من تطور في ،ومختلف المقاربات والمدارس الإستراتيجية

طلح التسويق الاستراتيجي والتعريف التسويق وظهور مصبمفهوم مرحلة التي نتج عنها مزج مفهوم الإستراتيجية ال

  .ذه بنجاح في المؤسسات الاقتصاديةتنفيوسبل  ،بأهميته والعمليات التي يرتكز عليها

  :الإستراتيجيةمدخل إلى : المبحث الأول �

قبل التعرض إلى التسويق الاستراتيجي لابد من التعرض أولا إلى مفهوم وجذور الإستراتيجية ومجالات 

سنعالج و  ميدان الأعمال والتسويق وصولا إلىفي مختلف ميادين العلوم الاجتماعية  استخدمتوكيف  ،استعمالها

  .من خلال التطرق أولا إلى مفهومها الإستراتيجيةفكرة 

  :مفهوم الإستراتيجية :المطلب الأول �

المصطلح إلى ، ويعود ) اللاتينية القديمة (في اللغة الإغريقية  (strategy) وجد مصطلح الإستراتيجية    

قبل  506سنة حيث استعمل في الحرب بين الفرس والإغريق  (straegie) العصر اليوناني، فهو مشتق من كلمة

مال الجنرال بالمفهوم الجنرال أو أع أيضاوهو يعني الدفع بالجيش إلى الأمام ويعني هذا المصطلح  ،الميلاد

في المجال العسكري لدراسة نقاط القوة للجيش الإستراتيجية أيضا فن قيادة الجيوش واستعملت  ووه ،العسكري
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على أن  (Clausewitz, 1967)وقد أشار  ،وكيفية استعمال الوسائل العسكرية لتحقيق النهايات العسكرية

الإستراتيجية تبنى على النهايات أي الأهداف، ومن الناحية الثانية الوسائل التي يمكن أن تحقق تلك الأهداف 

كما أشارت الدراسة التي  ،أي كيفية بلوغ الأهداف ،المستعملةالطرائق  (Lykke, 1983)ليها المفكروأضاف إ

على أن الإستراتيجية هي فن استعمال الوسائل العسكرية لتحقيق النهايات   (Liddell Hart , 1967)اقدمه

  1.السياسية

الأعمال المتمثل في السيطرة والصراع على الأسواق تم مجال وبالنظر إلى التشابه بين العمل العسكري و 

إقحام الفكر الاستراتيجي في الأعمال ابتداء من الخمسينيات من القرن الماضي رغم أن بوادر الفكر الاستراتيجي 

في مدرسة هارفارد من خلال المحاضرات التي كانت تتناول ما سمي  1911في مجال الأعمال بدأت منذ 

  2."امة للمؤسساتبالسياسات الع"

في اقتصر مفهوم الإستراتيجية قبل القرن العشرين على المجال العسكري ثم تعدد فيما بعد استخدامه     

النصف الثاني من القرن الماضي إلى العديد من الميادين الأخرى والعلوم الاجتماعية كالسياسة، والاجتماع 

يبنى  في الأعمال المبدأ الأساسي والجوهري للإستراتيجيةوالاقتصاد، وغير ذلك من العلوم الأخرى، بحيث أن 

ها قصد فينظر إلى بيئة الأعمال التي تنشط على حالات قوة المنظمة والكفاءات المتميزة التي تحوز عليها بال

  3.المنافسين في نفس النشاط الحصول على ميزة تنافسية تتفوق بها على

تبنى على أساسها  امل التيو الإطار العام لمختلف الع ) 2015 ،صلاح عبد الرضا( ضح الباحث يو          

بين  والمزج ،المفاهيمو  ائق، الأفكارالقيام بتحديد الأهداف، الطر  للمؤسسةالمتمثلة في كيف يمكن و  ،الإستراتيجية

 ص والتغلبواستغلال الفر عود على تحليل البيئة الداخلية وبالطبع هذا ي ،الموارد والقبليات والمقدرات الجوهرية

  .على الصعوبات الموجودة في البيئة الخارجية

فالإستراتيجية هي استعمال مختلف الوسائل للوصول إلى خطة متكاملة من مختلف النواحي قصد بلوغ 

المثلى وبأكبر كفاءة ممكنة لدمج واستخدام مختلف الموارد المتاحة  ةقيالطر وتعتمد على إيجاد  ،المؤسسةأهداف 

 .لضمان النمو والبقاء والاستمرار في أنشاطها واتخاذ القرارات على المدى الطويل لتعزيز موقعها التنافسي

 

  

                                                           

، عمان، الأردن، 3ع، الطبعة ثالثة ، دار المنهج للنشر والتوزيصلاح عبد الرضا رشيد، إحسان دهش جلاب، الإدارة الإستراتيجية وتحديات الألفية ال - 1

 .17، ص2007
 .108ص، 2003 الجزائر، إلى النظرية، مجلة العلوم الإنسانية، swotعبد المليك مزهودة، الفكر الاستراتيجي التسييري من  - 2
 .3، ص2020السورية،. ع.رعد الصرن، نجد الصقور، استراتيجيات وسياسة التسويق، منشورات الجامعة الافتراضية السورية، ج - 3
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  :تعريف الإستراتيجية :الفرع الأول �

في الميدان ف ،كل حسب تخصصه باحثينللإستراتيجية من قبل مختلف ال اتريفتم تقديم عدة تع 

هناك وجود تباين في تقديم تصور عام موحد لمفهوم الإستراتيجية ونذكر بعضها، حيث أجمعت الاقتصادي 

معظمها على التأكيد على النهايات والوسائل المتاحة، والمتمثلة في الموارد والمفاهيم التي توضح كيفية 

  .استعمالها لتحقيق الأهداف المسطرة

على أنها تتعلق بكيفية استعمال القوة "إلى الإستراتيجية  (Richard & Baber, 1997)يشير كل من ف

  1،"المتوفرة للسيطرة على الظروف المحيطة لتحقيق النهايات المرغوبة 

وتخصيص  ،لأهدافها وغاياتها على المدى البعيد المؤسسةالإستراتيجية بأنها تحديد ") Chandler(يعرف و 

  2."مسؤولية الإدارة العلياتعد من و  ،لتحقيق هذه الأهداف والغايات، أو إعادة تخصيصهاالموارد 

أهداف أنها الوسيلة المستخدمة لتحقيق غايات و ب" :فقد عرف الإستراتيجية )2009 ،الزغبي ( الباحث أما

ملة أي معا وتكون شا المؤسسةوليس مجرد خطة منفصلة بل هي خطة موحدة تربط جميع أجزاء المؤسسة 

  3."ومتكاملة ومتجانسة وصولا لتحيق أهدافها المؤسسةأنشطة  تغطي جميع

العاملين  ،النماذج الأساسية لتخطيط الأهداف، الموارد" :الإستراتيجية على أنها )Walke(فيما عرف 

هذا التعريف وبين  "نحو السوق، المنافسون والعوامل البيئية الأخرى المحيطة بها المؤسسةوبما يتوافق مع توجه 

  "متى؟ أين؟، وكيف؟: وهي المؤسسةثلاثة متغيرات أو أسئلة رئيسية تطرحها  وجود

فن بناء مزايا مربحة مستدامة فيما يتعلق ":على النحو التالي المؤسسةإستراتيجية  ) Porter (يعرف و

لمفكر اتم تقديم تعريف من و ، "والمرونةببيئتها من خلال تقليل عدم اليقين والابتكارات والتأمينات وزيادة التعاون 

) Mintzberg ( "للتحركوهي المحرك الأكبر  ما بأنها الخطة أو الاتجاه أو منهج العمل الموضوع لتحقيق هدفا 

  ".وهي الأسلوب وهي توقع وهي أفاق أخرىإلى وضعية  من

المدى الطويل تتضمن  شاملة علىهي عبارة عن خطة  :من خلال التعارف السابقة الإستراتيجيةإن 

والقدرات  ،مفاهيم وأفكار تتعلق بالمستقبل تهدف إلى تحقيق أهداف معينة باستعمال الموارد والقبليات المتاحة

 وتجنب التهديدات الحاصلة فيها ،استغلال الفرص الموجودة في البيئة الخارجية لمؤسسةالجوهرية التي تتيح ل

من قبل  أو منهج يوضع ،وخططفي نفس الوقت عبارة عن نماذج أساسية و  فن بناء مزايا مربحة فالإستراتيجية

  .في المستقبل المؤسسةستكون عليها  والأفاق التيلتحقيق الأهداف  المؤسسة
                                                           

 .281-27ص، 2015الأردن،  ،، عمان1الإدارة الإستراتيجية، دار المناهج للنشر والتوزيع، الطبعة صالح عبد الرضا، إحسان دهش،  - 1
 .144ص ، 2009 ، الأردن،علاء الدين ناطورية، الإدارة الإستراتيجية، دار زهران للنشر، عمان  - 2
 .18، ص 2012 الأردن، خل معاصر، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان،علاء فرحان طالب، إستراتيجية المحيط الأزرق والميزة التنافسية المستدامة مد - 3
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  :مراحل تطور الفكر الاستراتيجي: الفرع الثاني �

 ,Gluck (يرىمراحل حيث  الاستراتيجي بعدةة مر الفكر نيالعالم من الحرب العالمية الثا بعد خروج

بعد بداية التطور الذي طرا على المؤسسات الاقتصادية وكبر ف، مر بأربعة مراحل أن الفكر الاستراتيجي) 1980

حجمها وزيادة حجم ونوع المنتجات واتساع الأسواق بدا الفكر الاستراتيجي يلعب دورا هاما بالنسبة للمسيرين 

عدة مراحل حتى وصل إلى ما هو علية الآن ويمكن  والمفكرين  وتقدم حسب الظروف المحيطة بالأعمال عبر

  1تيلآحصر هذه المراحل في ا

والخاصة في هذه المرحلة على الموازنات السنوية  المؤسساتاعتمدت : التخطيط المالي الأساسي مرحلة -أ

من خلال الميزانيات التقديرية المتوقعة للسنة القادمة مع تحديد  الأرباحوالنمو في معدلات  بالتكاليف والإرادات

  .حيث اعتمدت على الحسابات وتحديد التكاليف ومضاعفة الأرباح إليهاالأهداف المالية المراد الوصول 

 المؤسسة بعد كثرةمع بداية الستينات من القرن الماضي حيث اشتدت المنافسة  :التخطيط بالتنبؤ مرحلة - ب

ضع تنبؤات و و  على المدى البعيد تخطيطالعمل تحليل بيئة الأعمال واستخدام العلى  تعتمد في هذه الفترة بدأتو 

  .للنمو المؤسسةحسب استجابة وذاك لموارد ا لتحديد المستقبلي بالوضع

في هذه المرحلة إلى التخطيط الموجه بالظروف الخارجية  المؤسسةاتجهت  :مرحلة التخطيط الاستراتيجي – ج

للموارد واشتهرت هذه المرحلة  والتوزيع الديناميكيوجهة نظرة الزبون و  المنافسة المؤسساتوالمتمثلة في 

وتركزت عملية . ومنحنى الخبرةتحليل المحفظة، دورة حياة المنتج :منهاباستعمال عدة أساليب للتحليل 

عليها مما أدى إلى التفكير في إدماج المستويات الدنيا في عملية  وزاد الضغطلى الإدارة العليا ع الإستراتيجية

اتسمت بالتعقيد نتج عنها مرحلة جديدة اتيجي والإدارة في عملية واحدة جمع المعلومات ودمج التخطيط الاستر 

  .المؤسسةقبليات و زبائن وموارد واعتمدت على تحديد رؤية ورسالة المنظمة مع التحليل النوعي للأسواق وال

ابتداء من الثمانينات من القرن الماضي بدا الاهتمام بالتنفيذ الاستراتيجي لتدارك  :الإستراتيجيةالإدارة  مرحلة -د

عنها ما  الإدارة ونتجوذلك بدمج التخطيط مع  الإستراتيجيةالإخفاقات التي نتجت عن التركيز على صياغة 

ازدادت ) 2000(فالتطور الذي حصل في البيئة خاصة مع مطلع القرن الحالي  ،الإستراتيجيةالإدارة  يسمى

  . إدراج عدة مفاهيم جديدة وتوسعت النشاطات لتشمل مختلف الجوانب التي تحيط بالمؤسسة الحاجة إلى

  

  

                                                           

المنافسة والاستراتيجيات التنافسية "متناوي محمد، دراسة لأهم الاستراتيجيات على مستوى المؤسسة وقياس التنافسية واهم محدداتها، الملتقى الدولي  - 1

 .06، ص2010 الجزائر، ،، جامعة الشلف"للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية
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  :مقاربات ومدارس الفكر الاستراتيجي: الثانيالمطلب  �

ظهرت عدة مقاربات ومدارس في الفكر الاستراتيجي حيث الاستراتيجي في بيئة الأعمال و  تطور الفكر

 ،، التخطيطالمشروع:هي كالتاليو  ،مدارس مختلفة للفكر الاستراتيجيعشرة  1998سنة  ) Mintezberg(قدم 

  1.، المعرفة، التعلم، السلطة، الثقافة، المحيط، الشكليةالمؤسسة التموقع

 "2018الاستراتيجي العميان العشرة والفيل  مدارس الفكر"في كتابه  ) إدريس أوهلال( وصف  فيما

الإستراتيجية كأنها جسم فيل يتحسسه عشرة عميان من جوانب مختلفة ويبدي كل واحد رأيه حسب العضو الذي 

ضافة إلى بالإ التي تظم عشرة مدارسإذ تختلف وجهة نظر الباحثين في مقاربات الإستراتيجية و  ،يتحسسه

  2.الداخلية التي بنيت على فكرة الموارد والكفاءات وبذلك يكون عدد المدارس احد عشرة مدرسة المقاربة

تجمع  لفكر الاستراتيجيفعالة لمتوازنة و لإيجاد نظرة شاملة و  هذه المدارس الاستفادة من يضرور من ال

التجارب  ويظهر من خلال، وتقدم أفضل الممارسات في المجال الاستراتيجي ،بين مختلف المدارس المذكورة

باعتمادهم ستراتيجية في السنوات الماضية و التطور المعرفي المتراكم في ميدان الإ أنالبحثية للعديد من الباحثين 

  .مدارس إستراتيجية عدةإلى مقاربات التصنيف مجموعة من المعايير قد اهتدوا إلى  على

  :المقاربة المعيارية :ع الأولالفر  �

أو ما  مدرسة التموقع، مدرسة التخطيط و ، مدرسة المشروعه المقاربة ثلاثة مدارس تتمثل فيتضم هذ

  .)الموقع التنافسي(يسمى

في كتابه القيادة في )  Philipn Selznick, 1957(ترجع أصول هذه المدرسة إلى المفكرين : مدرسة المشاريع - أ

وتمتد أصولها إلى جامعة  1962في الاستراتيجيات والبنيات التنظيمية سنة ) Alfred Schindler( الإدارة و

السياسة "في تخصص إدارة الأعمال وكتاب " سياسة الأعمال"التي استحدثت دروسا في " هارفارد الأمريكية"

  ."العامة

والتي  ،فق مقاربة تشاركيةوتعتبر الإستراتيجية عبارة عن مشروع يتم تصميمه بشكل سابق على الفعل و 

على أنها تصور مزج القدرات التنظيمية مع الفرص في البيئة التنافسية واستعملت التحليل  الإستراتيجيةتعتبر 

واعتبرت المديرين لهم  ،لاختيار الإستراتيجية وتنفيذها كإطار لهذا التحليل )swot(البيئي باستعمال نموذج 

  .العقلانية المطلقة منمستوي 

                                                           

 .18، ص2010إستراتيجية التسويق، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ردينة عثمان،  محمود جاسم الصميدعي، - 1
 .09/10 ص، 2018 مجموعة الأكاديميات الدولية،المنشورات  الفيل،فكر الاستراتيجي العميان العشر و اوهلال إدريس ، مدارس ال - 2
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مبدأ تحليل ب"إستراتيجية المؤسسة "بكتابه  )Igor Ansoff( تم تطوير هذه المدرسة مع  :مدرسة التخطيط - ب 

  أين نحن الآن؟ إلى أين نريد أن نصل؟ كيف : الآتية وهي سئلةالأالفجوة الإستراتيجية من خلال الإجابة على 

سمة وضعها وفق عملية رسمية مت لقد اعتبرت الإستراتيجية خطة يتمو  كيف نعرف إننا وصلنا؟و نصل؟، 

هذه المدرسة على مبدأ الفصل بين التخطيط  تكما اعتمد، التمسك الدقيق بالشكلياتبالاحترام الشديد للمعايير و 

ثم تأتي عملية التنفيذ إذ تبنى الإستراتيجية على الورق ثم يتم تطبيقها في  التخطيط مسبقاحيث يتم  ،والتنفيذ

  .الواقع

م ت القرن الماضي حيث استخدفي ثمانينا )M. Porter( تم تطوير هذه المدرسة من قبل : وقعمدرسة التم -ج 

 ستغلوذلك لا ،"محفظة الأنشطة"ات لتحليل ؤسسالحصة السوقية للمالسوق و  نمو مؤشر عمالباست  BCGنموذج

 عملية من بدأتمرحلة النجوم التي  :حسب أربعة قواعد هيالمثالي للمنتجات موقع نمو السوق والبحث على ال

 الأبقارإلى في المرحلة الثالثة تتحول و  ،المتاحة المسماة بمرحلة علامات الاستفهامالفرص الابتكارات الجديدة و 

بقاء عليها أو الإتماما في المرحلة التالية تتحول إلى أوزان ميتة فإما التخلي عنها و ) النقدية ( للسيولة مدرة ال

  .إن كان فيها فائدةوإعادة تأهيلها من جديد 

تحليل : منهامازالت تستخدم إلى يومنا هذا عدة نماذج لتحليل الإستراتيجية في تقديم  )بورتر ( ساهم

، قوة المنتجات البديلة، قوة المنافسة داخل القوة التفاوضية للعملاء ،القوة التفاوضية للموردين، القوى الخمسة

، وأيضا التميز في المنتجاتبوالحصول على ميزة تنافسية من خلال ميزة التكلفة أو  الجددالداخلون  القطاع

 داعمةوأنشطة  ،الخدمة ديةتأمتعلقة بالإنتاج أو رئيسية  التي تتكون من أنشطة للمؤسسةتحليل سلسلة القيمة 

  .  الإداريةالرقابة و ، الموارد البشرية، الماليةالتطوير و  البحث ،المشترياتمتمثلة في 

  :المقاربة الوصفية :الفرع الثاني �

مدرسة  ،مدرسة القيادة، المدرسة المعرفية، مدرسة التعلم :مدارس هي ستةمقاربة الوصفية التضم 

على  إستراتيجيةحيث بنيت هذه المقاربة على إن وجود قيادة ومدرسة البيئة الخارجية، المدرسة الثقافية ، و السلطة

  1.من تطوير إستراتيجيتها بشكل جيدتمكنها المؤسسة رأس 

تطوير  إنحدسه و ي عبارة عن رؤية القائد وذكائه و وفق هذه المدرسة فان الإستراتيجية ه :قيادةمدرسة ال -ا 

  .للمؤسسةالمفيدة تخاذ القرارات لاد قيادة إستراتيجية تحسن التحليل مرهون بوجو  المؤسسةالإستراتيجية داخل 

                                                           

 .09/10 ص، 2018،  ، مرجع سابقاوهلال إدريس ، مدارس الفكر الاستراتيجي - 1
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تعتبر إذ ) H. Simon & March(قامت هذه المدرسة على البحوث التي قام بها كل من  :مدرسة المعرفية - ب 

معرفية في ذهن المشرف أن الإستراتيجية هي عبارة عن عملية ذهنية، بمثابة الكشف عن عمليات ذهنية و 

  .تحويلها إلى العملية الإستراتيجيةو 

 la(في البحث الذي قدمه بعنوان ) Charles Lindbiou (رها من قبل الباحث يبدا تطو  :مدرسة التعلم -ج 

science de la débrouillardise, 1959  ( عن تراكم التجارب وخطوات تعتبر هذه المدرسة الإستراتيجية هي عبارة

المعلومات من مختلف الوضعيات التي يمرون ة حيث يكتسب الأفراد المهارات و وتنضج من خلال التجرب التعلم

  .بها

 المؤسسةإن مدرسة السلطة مبنية على الصراعات بين موازين القوى والعلاقات في  :لطةمدرسة الس -د 

السلطة إما الاحتفاظ بها  ويعني أن كل ممارسة هدف ،المؤسسة التي تنتهجهاإستراتيجية الفريق المهيمن هي و 

  . أو محاولة الحصول عليها أو التأثير فيمن يمتلكها

 التقاليد المشتركة بين الأفرادادات و لعامن المعارف، المعتقدات،  المؤسسةتتألف ثقافة  :مدرسة الثقافة -ه 

القيم الارتباط و و الإجماع و  إلى القصص المتداولة وتاريخ المنظمة والايدولوجيا التي تحدث التكامل بالإضافة

  .للمؤسسةالمشتركة التي تؤدي إلى خلق إستراتيجية معينة 

المؤسسة  أوتنش المؤسسة،مثل الحقيقي لنشاط اعتبرت هذه المدرسة البيئة هي الم :مدرسة البيئة الخارجية - ز 

تتفاعل مع المحيط وتبني إستراتيجيتها وفقا لما يجعلها تستغل ما تتيحه البيئة و  هذا مامن خلال الفرص المتاحة و 

  .يتطابق معه

  :المقاربة مدرسة واحدة وهيتظم هذه  :المقاربة التشكيلية :الفرع الثالث �

وهي عبارة  ى تياران هما التيار الأكاديمي والتيار الاستشاريتعود أصول هذه المدرسة إل :مدرسة التحول -ا 

قدمت نماذج ية تحول للإعدادات بصفة مستمرة و عن دمج للمقاربات السابقة حيث اعتبرت أن الإستراتيجية عمل

  .)Henry Mintzberg(من أهم رواد هذه المدرسة المفكر و  سةالمؤستصلح لمختلف مراحل دورة حياة 

  :المقاربة الداخلية :المطلب الثالث �

في المجال  (Michael porter)فان بعد مرحلة الجمود التي سيطرت فيها أعمال  (Sargis, 2000 )حسب         

  1 :التحليل الاستراتيجي ظهرت مقاربة جديدة ديناميكية انطلقت من التحليل الداخلي للمؤسسة، قامت على

  .اختلاف وتباين المؤسسات في نفس القطاع من حيث امتلاك الموارد - 1 �

                                                           

 ودورها في تحقيق الميزة التنفسية، الملتقى الدولي حول التنمية البشرية وفرص الإستراتيجية للموارد والكفاءات ، الأهميةبلالي احمد ،سملالي يحضية - 1

 .154، ص2004 الجزائر، البشرية، جامعة ورقلة،الكفاءة ج في اقتصاد المعرفة و الاندما
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  .الموارد شبه المستقرة الخاصة بالمؤسسة تكسبها ميزة تنافسية طويلة المدى – 2 �

  :نظرية الموارد والكفاءات :الفرع الأول �

العوامل  ىرن الماضي وبداية من الستينات عللقد ركز الفكر الاستراتيجي في النصف الأخير من الق 

التهديدات المحيطة حيث ظهرت عدت نماذج للتحليل ها ومدى تكيفها مع الفرص و حلنجا المؤسسةالخارجية 

جاء من  المؤسسةأين ظهر أن تفوق أداء بعض الماضي  وبداية التسعينات من القرنحتى أواخر الثمانينات 

إلى الاهتمام بذلك اتجه الفكر الاستراتيجي  أحسنشكل الهم بعمالداخلية وكيفية استحسن استغلال مواردها 

حيث تطرق آنذاك إلى أن نمو  (Penrose, 1959)، وتعود أصول هذه النظرية إلى المفكر بالموارد والكفاءات

وتطورت الفكرة مع بداية الثمينات بان وجود موارد ذات خصائص  ينبع من مواردها،المؤسسة يمكن أن 

  1.إستراتيجية بالمؤسسة تمنحها ميزة تنافسية تؤدي إلى نجاحها

تعتبر أن الفرص الموجودة و  ،للمؤسسةلجانب التحليل الاستراتيجي الداخلي أعطت هذه المقاربة الأولوية 

في هيكل الصناعة التي تعمل فيها بينما الذي يحدث الميزة التنافسية هو  المؤسسةالمحيط متاحة لكل  في

الكفاءات التنظيمية وإمكانية المزج بينها بطريقة أفضل من المنافسين، ويمكن تصنيف مميزة و الالموارد  امتلاكها

  2.أصول بشريةلى أصول مادية، أصول تنظيمية، و إ ), Barney. Y.J 2006  (الموارد حسب الباحث 

لى تعتبر أيضا هذه النظرية نموذج استراتيجي متكامل يعتمد على قانون المنافذ، وبدلا من الاعتماد ع       

 المؤسساتا المفهوم إلى التركيز على البيئة الداخلية والتميز في الأداء على ذالتحليل الخارجي اتجه أصحاب ه

دمجها لتحقيق تنفيذ استراتيجي جيد من اجل تقديم  وكيفية ،من خلال الاعتماد على الموارد والكفاءات الأخرى

  .لمدة أطول المؤسسةالحفاظ على نشاط و  ،حسن مما يقدمه المنافسونقيمة للزبائن أ

 :صفات الموارد وخصائصها :الفرع الثاني �

وحتى يتحقق نجاح اتجاه هذه النظرية على الموارد المتوفرة لدى المؤسسة لابد أن تختص          

وتكسب المؤسسة ميزة تنافسية فريدة تسمح لها بالتفوق لمدة  التي تجعلها تكتسي أهميهببعض الميزات 

  3.الجدول الأتي ايبينه في العناصر التيالخصائص  أطول ويمكن حصر هذه

  

                                                           

 .10، ص 2003 الجزائر،إلى النظرية، مجلة العلوم الاقتصادية، SWOTعبد المليك مزهودة، الفكر الاستراتيجي التسييري من  - 1
الطبعة الأولى،  الأردن، للنشر والتوزيع، عمان،صالح عبد الرضا رشيد، إحسان دهش جلاب، الدارة الإستراتيجية وتحديات الألفية الثالثة، دار المناهج  - 2

 .167ص  ،2015
ص  ،2020 الجزائر،زكية معزوز، المقاربة الفكرية الحديثة للإستراتيجية التسويقية، مع الإشارة إلى نظرية الموارد والكفاءات، مجلة التكامل الاقتصادي، - 3

28. 
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  .صفات الموارد وخصائصها ):02( الجدول رقم

  الموارد الخصائص  صفة المورد

من الناحية النظرية هل تستطيع موارد المنظمة استغلال الفرص الخارجية وتجنب   ذات قيمة

  التهديدات؟ هل تؤثر الموارد في زيادة الإرادات أو تخفيض لتكاليف أو كلاهما؟

إذا لم تكن الموارد نادرة ستسود المنافسة التامة في السوق، يتعين وجود ندرة في الموارد   الندرة

للحيلولة دون قيام منافسة تامة قد تمتلكها بعض المنظمات إلا أنها قد تكون نادرة نوعا ما، 

  . أو صعب الوصول إليها

بر لتقليدها من قبل يمكن المحافظة على الميزة التنافسية في حالة تحمل تكلف اك  التقليد

  .من خلال تكلفة تقليدها يمكن للمنظمة الاحتفاظ بالميزة التنافسية لفترة أطول المنافسين

وجود تنسيق وتناغم بين الهيكل التنظيمي وتحفيز الأفراد واليات الرقابة لمنحهم القدرة على   التنظيم

مواردها للحصول على استثمار موارد المنظمة تكامل آليات الرقابة وهيكل المنظمة و 

  .الميزة التنافسية المستدامة

Source: barny.j.b, & hesterly. W. s, strategic management and competitive advantage: concepts and 

cases, prentice hall, 2006, p2. 

في التفوق  نطلق مبدأ نظرية الموارد والكفاءات من أن المعطيات الداخلية يمكن أن تحقق الفارقا

 Penrose, 1959 ) (التنافسي للمؤسسة إذا كان لهذه الأخيرة موارد تتسم بالخصوصية، وتعود أصولها إلى المفكر

الذي تطرق إلى أن نمو المؤسسة يمكن أن ينتج من مواردها، وتطورت هذه الفكرة في الثمانينات من القرن 

موارد ذات خصائص إستراتيجية تمكنها من خلق ميزة إن حصول المؤسسة على  الماضي من الفكرة التي مفادها

حيث اعتبرت المؤسسة عبارة عن محفظة من الموارد، وان ضعف هذه الموارد لا يخرجها من السوق  ،تنافسية

  .كما أن كثرتها وقوتها لا تجعلها قائدة للسوق، وان الاستغلال الكفء للموارد يرفع من فعالية الأداء والمردودية

إذ تم تصنيفها حسب نوع البحوث  ،ا حيث لا يمكن الفصل بينها زمنياالمقاربات متداخلة زمنيإن هذه 

وجهة نظر كال  رغم اختلافف ،التي أجريت من قبل الباحثين وتم من خلالها تطوير مفاهيم خاصة بالإستراتيجية

لاستراتيجي لبلوغ الأهداف منها عن الأخرى إلا أنها في الأخير تؤدي إلى أن المؤسسات عليها تبني الفكر ا

مع تحديد الفرص المتاحة لها  ،التفوق والاستمرار في نشاطها وتستطيع معرفة قوتها وضعفها في الأسواقو 

،  فالهدف من كل هذا هو الوصول إلى الأسواق والحصول على والتهديدات التي قد تواجهها من قبل المنافسين
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 وبما أن ،ئم فيها بين المؤسسات التي لها نفس مجال الأعمالاكبر حصص سوقية فيها ومواجهة الصراع القا

التسويق هو حلقة الوصل بين المؤسسة والأسواق فان المؤسسات مجبرة على تبني مفهوم التسويق الاستراتيجي 

بناء استراتيجيات تسويقية  الحل المثالي لو  ،التي تعمل فيها تهديدات البيئةي لتفاد اههكمفهوم معاصر لتوجي

  .بفعالية قادرة على النجاح في بيئة تتسم بالديناميكية والتغير الدائم

 في العصر الحالي ومع بداية القرن الجاري عانت مؤسسات الأعمال على المستوى العالمي من ركودف

اقتصادي وأزمات مالية بالإضافة إلى التغير الذي أحدثته التكنولوجيا الحديثة في منطق التبادل والأسواق 

  .عوائق جديدة أمام المؤسسات كالمسؤولية الاجتماعية وحماية البيئة والحوكمة وروظه

على التغير ليشمل كل المقاربات التي ذكرت أنفا في الأعمال الفكر الاستراتيجي أجبرت هذه الظروف 

باط تستجيب لتطلعات كل من له ارت اتعلى مختلف تصوراتها لتصبح هذه التوليفة صالحة لتطوير إستراتيجي

   تتكون من موارد المؤسسة ووالتي  ،ابتداء بالعملاء والبيئة الخارجية وصولا إلى البيئة الداخلية ،بالمؤسسة

 بناء الموظفين والعمال من اجلمختلف أصحاب المصالح بالمؤسسات بما فيذلك الإدارة العليا ومدراء التنفيذ و 

  1.المؤسسات تاستراتيجياوتنفيذ 

  :التسويقو  العلاقة بين الإستراتيجية :المطلب الرابع �

يتم في بيئة متغيرة ويشتد فيها الصراع  مؤسسةيعود إلى أن عمل ال الاستراتيجي إن التطرق إلى التسويق    

 هوإذ يعتبر النشاط التسويقي  ،من السوق والمحافظة على البقاءممكن بين المنافسين للاستحواذ على اكبر قدر 

مهمة تزويد الإدارة بكل ما يتم استكشافه  إليهي توكل ذال وفه مؤسسة،ال فيهاالتي تنشط اطا بالبيئة الأكثر ارتب

  .حول ما يدور في الأسواق

هي التي تعكس صورة المسؤولة على إيصال القيمة إلى المستهلك أو العميل و  فالأنشطة التسويقية هي

البيئة واستراتيجيات في السوق و بمختلف المعلومات الموجودة الإدارة تزود  كما يمكنها ،في السوقؤسسة الم

 تحديدفي حاجات ورغبات المستهلكين وبالتالي تكون وظيفة التسويق مسؤولة عن  والتغيرات الحاصلة ،المنافسين

زة ميالللوصول إلى بشكل ناجح  وكيفية تنفيذها ،الجيدة تسويقيةة الإستراتيجية المؤثرة على صياغال كل العوامل

  2.تنافسيةال

                                                           

للمؤسسة الاقتصادية في الجزائر في ظل تحديات التنمية المستدامة، رسالة دكتوراه، جامعة سطيف، العايب عبد الرحمان، التحكم في الأداء الشامل  -  1

 .113، ص 2011 ،الجزائر
سيبة بن أمينة قندوز، مساهمة التسويق الاستراتيجي في تدعيم قدرة المؤسسة على غزو الأسواق الدولية، دراسة ميدانية، أطروحة دكتوراه، جامعة ح - 2

 .44، ص 2017 الجزائر، لشلف،بوعلي، ا
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السوق ورهاناته  تعلى العمل وفق متطلبا ؤسساتقبل الخمسينات من القرن الماضي اعتمدت الم 

وتوزيعها بواسطة التكثيف من  ،من المنتجات تشكيلة متنوعةبالإنتاج بكميات كبيرة أو  عن طريقالظرفية و 

 اشتدت المنافسة بيم مختلف بعد ذلكحسب الأهداف، التنظيمي على تغير هيكلها  تاعتمدمالإشهار الترويج و 

الكبرى  ؤسساتمعظم الم بدأتحيث  ،ات والمنتجات مما جعل الفكر الاستراتيجي يقتحم ميدان الأعمالؤسسالم

  . فيه هااطها وطبيعة اندفاعوضع خطط إستراتيجية تتضمن اختيار مجال نشبفي الولايات المتحدة الأمريكية 

 strategyand( في كتابه ) Ansoff( الاستراتيجي في ميدان الأعمال ظهر مع الباحثإن بوادر الفكر 

structure  DEF1962 (  ات ؤسسة والهياكل التنظيمية لأهم الميشرح فيه تطور العلاقة بين الإستراتيجيالذي

  1.أن الإستراتيجية تسبق الهيكلةبالأمريكية واستنتاجه 

 وتنفيذها مما جعل معظم الباحثين يرجعون الفضل لدخول ةالإستراتيجيكما تطرق إلى كيفية إعداد 

التي  ) harvard business school( هذا الطرح مجموعة توعزز  ،إلى الأعمال إلى هذا الباحث الإستراتيجية

نقاط القوة والضعف بالذي ينطلق من فكرة مقابلة الفرص والتهديدات في المحيط و  ) swot(  نموذجطرحت 

  .ةؤسسلوضع الإستراتيجية المناسبة للمخلي للمنظمة من ناحية ثانية الدا

) M. Porter( مثل الاستراتيجي من قبل عدة باحثين  للفكر يتوالت بعد ذلك الأبحاث في الجانب التنظير 

الذي و  )1985و  1980 لتنافسية سنةاالاستراتيجيات (: لعوامل بناء الميزة التنافسية في كتبه الذي قدم دراسات

 يتحدث فيهما عن الوضعيات التنافسية في القطاعات الصناعية والقوى التنافسية الخمسة والاستراتيجيات الشاملة

  .)ميز، والسيطرة بالتكاليفتالتخصص، ال(

 ,BCG , ADL(: عدة أدوات للتحليل الاستراتيجي كمصفوفات كل من ظهرتفي نفس السياق و 

MCKINESY( ظهرت عدة نظريات كنظرية لتجربة، التجزئة، ودورة الحياة و وأدوات أخرى مثل منحنى ا

  2.ونظرية الموارد الوكالة،تكاليف المعاملة

تطوير استراتيجيات لبحوث التسويق  باستخدامهذه المهمة الصعبة في المؤسسات  ونقسو ماليتحمل 

اتيجي بأهمية بالغة في لذا حضي مفهوم التسويق الاستر فمع التغيرات الحاصلة في الأعمال تسويقية مناسبة 

استراتيجياتها وفعالية ات وبقائها مرهون بنجاح ؤسسوأكدت البحوث أن نجاح الم العقود الأخيرة من قبل الباحثين

انفتاح التي أدت إلى التكنولوجيا التي أحدثتها في بيئة انحصرت فيها كل الفواصل المكانية والزمنية  التسويقية

  .رات الحاصلة بين بيئات الأعمالالتأثيوالمستهلكين و  الاقتصادية تلمؤسسابين اوإمكانية التفاعل الأسواق 

                                                           

 .110ص ،2003 الجزائر،إلى نظرية الإستراتيجية، مجلة العلوم الإنسانية،  ) SWOT(  عبد المليك مزهودة، الفكر الاستراتيجي التسييري من نموذج - 1
 .58ص، 2007 ،، الأردنعمان ،الطبعة الثانيةار وائل للنشر، مؤيد سعيد سالم، أساليب الإدارة الإستراتيجية، د - 2
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ن البقاء ويضمن لها ماللجوء إلى مفهوم جديد يمكنها ى المؤسسات أصبح من الضروري علاليوم 

  ، وبات الاهتمام بما يسمى بالتسويق الطويلتنمية أنشطتها على المدى الحالي و لالاستمرار والاستقرار 

استغلال الفرص المجودة في البيئة التهديدات و  ت لرفع التحدي أمامامؤسسستراتيجي أمرا مهما لمختلف الالا

  .باستغلال نقاط القوة والتغلب على نقاط الضعف لمواصلة نشاطها

ركز على الأهداف فهو ي الوصول إلى تلككيفية راتيجي على الأهداف في الأسواق و يعمل التسويف الاست

دة وقد تم تقديم ع ،ة من التميز على بقية المنافسين وتقديم أفضل قيمة للزبونمؤسسي تمكن الالوسائل الت

 العمليات والأنشطةن التسويق الاستراتيجي هو عبارة ع" منهامن قبل عدة باحثين تعريفات للتسويق الإستراتيجي 

وتلبية الحاجات  المرتبطة بنشاطها، ات والمجموعاتؤسسالم ديم قيمة لكل منطويلة المدى التي تقوم بتق

من خلال البعد الاستراتيجي المتمثل في  للمؤسسة لى توفير الميزة التنافسيةوالرغبات التي يحتاجونها ويعمل ع

التجزئة، الاستهداف والتموقع بتحليل السوق وتحديد الفرص، وصياغة الإستراتيجية التسويقية والعمل على 

الإستراتيجية  جزءا من الإستراتيجي التسويقعتبر ي إذ المستمر لتغيرفي بيئة تتسم باار باستمر  تنفيذها ومراقبتها

الزيادة في حجم المبيعات الحصة السوقية و عزز المكانة التنافسية لها من خلال توسيع العامة للمؤسسة فهو ي

  .العملاء نواستقطاب المزيد م

التسويق الاستراتيجي هو "ن إلى أ )2007سنة  البكري(حسب ما ذكره  ( John Suelly )ويرى الباحث 

ومنه فان التسويق الاستراتيجي هو الذي يعمل على  "لأعمال التي تدعم إسناد الميزة التنافسية للمؤسسةاسلسلة 

 تحديد الأهداف التسويقية وتخصيص الموارد والأنشطة التسويقية التي تحقق تلكوالمستهلكين و  الأسواق دراسة

  .الأهداف

طاته، أهدافه وأهميته ا، نشق إلى مفهوم التسويق الاستراتيجيخلال المبحث القادم يمكن التطر من و 

ودوره في تسيير المؤسسات وكيفية تنفيذه بفعالية لنجاح الإستراتيجية بالإضافة إلى العمليات التي يقوم بها 

  1.الاقتصادية التسويقية للمؤسسات

  :الاستراتيجيلتسويق مدخل ل :المبحث الثاني �

حاجات ومتطلبات ي الأسواق من ناحية تغير أذواق و سريع الذي يحدث فالشكل البو إن التغير الكبير 

تغير  تأحدث، الزمنية نتيجة التطور التكنولوجيو  لتنافسية وتقلص الفواصل المكانيةالعملاء أو الزبائن والقوى ا

تراتيجياتها العامة والتسويقية إعادة النظر في اسوأدى إلى ر تسييالفي طريقة  ات الأعمالؤسسم كبير لدى

مرار أنشطتها على أجبرتها على تبني خيار التسويق الاستراتيجي كخيار يحقق لها ميزة تنافسية  تضمن لها استو 

                                                           

 .5ص ،2018 الجزائر، ،1مريم ساعد، التسويق الاستراتيجي في ظل انفتاح السوق الجزائرية، أطروحة دكتوراه، جامعة باتنة  - 1
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استغلال البقاء، إذ يمكنها التسويق الاستراتيجي من تحليل بيئتها الخارجية والداخلية و  قصد المدى الطويل والنمو

المحافظة على  وضع إستراتيجية تسويقية ناجحة تمكنها منلتحديد الأهداف التسويقية و موارد المتاحة لديها ال

 اتقدمه ن التيم بطريقة أحسنتطوير منتجاتها حسب القيمة التي يتطلع لها المستهلكون و موقعها في السوق و 

  .ةالمنافس

مؤسسات  ذكير بمفهوم التسويق وأهمية ومراحل تطوره فيقبل التطرق إلى التسويق الاستراتيجي لابد من الت     

  . الأعمال

  :مفهوم التسويق :المطلب الأول �

أدت التطورات الحاصلة في التغيرات الاقتصادية، الاجتماعية، التكنولوجية، ومختلف مجالات الحياة 

وزيادة المنتجات وتنوع الخدمات فتنامي  ،الإنسانية إلى تطور مفهوم التسويق ابتداء من بداية القرن الماضي

 ارتفاع عدد التحول المستمر في نمط المعيشة أدى إلى التغير والتزايد في حاجات ورغبات المستهلكين معو 

 صريفات عن أساليب وطرق جديد لتمؤسسلأسواق نتج عنه البحث من قبل اللمنتجين واشتداد المنافسة على ا

 جي الذي افرز نمط جديد من التعاملات كالتجارة الالكترونية والتسويقزاد على ذلك التطور التكنولو  منتجاتها

 الافتراضية والإشهار الالكتروني مما دفع بالمؤسسات إلى التخصص الالكتروني، واستحداث الأسواق والمتاجر

  .  في منتجات معينة أو تلبية خدمة فئة معينة من العملاء والاحتفاظ بهم أو خدمة أسواق محددة

 كلمة اللاتينيةالالسوق أو  المرادفة لكلمةاللاتينية  )markatus(اشتق مصطلح التسويق من كلمة 

)marcari (كلمة و  ،المتجر والتي معناها)marcartus( ومن ثم فان كلمة التسويق  ،التي تعني السوق  

)marketing( التبادل وقد ظهرت عدة م عملية تعني كل الوظائف والأعمال التي تتم في الأسواق من اجل إتما

  1.منها للتسويق اتريفتع

  : تعريف التسويق :الفرع الأول �

 التطوير، عملية تخطيط والتنفيذ"التسويق على انه  )1985الجمعية الأمريكية للتسويق سنة (عرفت 

كل من ، وذلك لإتمام عملية التبادل التي تحقق أهداف الخدماتالسلع و الترويج للأفكار و التسعير، التوزيع و 

انه نشاط حيوي يؤدي إلى انسياب  ")Kotler & Dubohs(كما تم تعريفه من قبل كل من 2،"اتؤسسالمالأفراد و 

  3".الخدمات من المنتج إلى الزبون أو المستخدمع و السل

                                                           

 .28ص، 2007، الأردن، ، عمانالتوزيع والطباعةدار المسيرة للنشر و  ، 1ط  التطبيق،ادئ التسويق الحديث بين النظري و وآخرون، مب زكريا عزام - 1
 .3، ص2019 الجزائر، ،2نهار خالد بن الوليد، واقع التسويق الاستراتيجي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، أطروحة دكتوراه، جامعة وهران  - 2

3 - Philip kotler, marketing management, analysis ;planning and control ,prentice-hall, inc, edition pupli-union,1996 ,p5. 
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  :أهمية التسويق :الفرع الثاني �

  :فالتسويق يعمل على تحقيقالمجتمع والإنسانية و  للتسويق أهمية كبيرة للمؤسسة والأفراد المستهلكين

  :الموائمة بين العرض والطلب - أ

يقوم التسويق بالموائمة بين العرض الذي تقدمه المؤسسة والطلب في السواق بحيث يقوم بتحديد نوع وحجم  

المنتجات والسلع التي يتم تقديمها إلى السوق بناءا على التنبؤ بحاجات وتطلعات المستهلكين لتقديم قيمة حسب 

  .تطلعاتهم والطلب في الأسواق المستهدفة

   :خلق المنافع - ب 

العروض  منفعة زمنية بتقديم ة مضافة لإشباع رغبات المستهلكين،يعمل التسويق على منفعة شكلية بتقديم قيم

في الوقت المناسب الذي يحتاج فيه المستهلكون للمنتجات، المنفعة الحيازة بانتقال المنتجات من المؤسسة 

 النقل(المنتج في المكان المناسب من خلال المنفعة المكانية بتوفير و  إلى المستهلكين من اجل استعمالهاجة المنت

إلى أماكن التسليم بالإضافة إلى الحيازة النفسية التي تنتج جراء استخدام المنتج من قبل المستهلك ) والتخزين

  1.والتي ينتج عنه الشعور بالتحسن الاجتماعي والراحة النفسية لديهم

  : دعم التخصص –ج 

في حاجات طور النوعي تالق واشتداد المنافسة بين المؤسسات و الزيادة في المنتجات وتشبع الأسواإن 

  .ول على الميزة المناسبة للمنتجاتفي الأعمال للتميز والتفوق والحص استدعى التخصص المستهلكين

لتكيف على ا الربحية أو غير الربحيةات ؤسسلتي تستعين بها الماكما يعد التسويق بمثابة العملية الرئيسية 

 أن يمكن تتبع كلماديناميكية للتغيير و حيث يمثل هنا التسويق عملية  ة للتغيرات الحاصلة في السوقوالاستجاب

  2.المحيطة في العوامل البيئيةتغير  يحدث من 

  :التوظيف –د

التسويق مناصب عمل في المؤسسات والمجتمع وذلك بتوفير مناصب بوظيفة التسويق  ينشأ عن         

كرجال البيع، وعمال النقل والتخزين، التوزيع، ومختصين في البحث والتطوير، والترويج، كما يمكن أن تحدث 

نسياب السلع مؤسسة كوظيفة الإنتاج، التموين وكل ما له علاقة باالالوظائف ب فراد في جميعللأ مناصب شغل

  3.والخدمات بين المؤسسات والأسواق

                                                           

 .34، مرجع سبق ذكره، ص2011،التسويق الاستراتيجي،  ردينة عثمان، محمود الصميدعي، - 1
اقتصادية، كربالي بغداد، نهار خالد بن الوليد، دور التسويق الاستراتيجي في استغلال الفرص التسويقية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، مجلة دفاتر  - 2

 .106، ص2018الجزائر، 
 .46ص ،2018، ، مرجع سابقاعد، التسويق الاستراتيجيمريم س - 3
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  :مراحل تطور التسويق :الفرع الثالث �

التطور و مر التسويق بعدة مراحل حسب نمو وازدياد عدد المتنافسين في المنتجات والخدمات           

كثافة و  النقلالاتصال و التكنولوجي وزيادة حجم الإنتاج وتغير أنماط الاستهلاك واتساع الأسواق وتوفر وسائل 

  1:وتنقسم هذه المراحل إلى قاسو لأادرجة تشبع و  المنافسة

  :مرحلة التوجه الإنتاجي -أ 

ندرة المنتجات إذ سادت فكرة كل ما ينتج العرض و تميزت هذه المرحلة بارتفاع مستوى الطلب على          

يباع وان إنتاج أي سلعة يمكنه أن يخلق الطلب عليها حيث اهتم المستهلك بكيفية الحصول على السلعة فيما 

  بتكثيف الإنتاج لتخفيض التكلفة المؤسساتاهتمت 

  :التوجه السلعي مرحلة - ب 

 وم على ما يسمى بجودة المنتجاتقام هذا المفهسلع و على نوعية ال مؤسساتلافي هذه المرحلة تنافست         

  2 .العمل على تطويرها أو تحسينها دون الرجوع إلى أذواق المستهلكينو 

   :مرحلة التوجه البيعي -ج 

اشتدت المنافسة فيها وأصبح الوصول تشبع الأسواق بالمنتجات و في هذه المرحلة  مؤسساتلاحظت ال        

البيع  بمختلف أنواعه كالإعلاناتالترويج المكثف  عمليات مما حتم عليها الاعتماد علىإلى الأسواق أمرا صعبا 

الزيادة على ات لمؤسساعتمدت او لشراء المنتجات  دفعهالضغط على المستهلك لإقناعه و الشخصي للوصول إلى 

  3.المبيعات كمعيار لنجاح أنشطتهانسبة في 

   :مرحلة التوجه التسويقي -د 

إلى المفهوم  مؤسساتعجز المفهوم البيعي عن إتمام مهامه للوصول إلى الأسواق لجأت ال لما          

لتحقيق اهتمت بتطوير والاهتمام بالمزيج التسويقي التي  فيها التسويق وظيفةالتسويقي إذ ظهر ما يسمى ب

أصحاب المصالح و  الموردين تطوير العلاقة معثلة في إشباع رغبات المستهلكين و والمتم الأهداف التسويقية

  4.تحقيق الأرباح على المدى الطويلو ،وزيع والتكامل بين مختلف المصالحشبكات التو 

  

                                                           

 .34ص ،2004 مصر، محمد فريد الصحن و نبيلة عباس، مبادئ التسويق، الدار الجامعة، الإسكندرية، - 1
 .21ص ،2000التوزيع، عمان، الأردن، س التسويق، مؤسسة الوراق للنشر و محمد أمين السيد علي ، أس - 2
 .23 - 20، ص1999المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، مصر،  التسويق،إسماعيل السيد، مبادئ  - 3
السعودية، . ع.، مالإكليل الطائفمكتبة ، مدخل اتخاذ القرار، الطبعة الأولى، )النظرية والتطبيق(عبد الرحيم علي الغامدي، التسويق الاستراتيجي  - 4

 .19، ص 2015
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  :مرحلة التوجه الاجتماعي للتسويق -ه 

ستغلال الموارد وتطوير ظهر في هذه المرحلة مفهوم المسؤولية الاجتماعية للتسويق إذ أن الزيادة في ا         

والبيئة مما اضطر الحكومات إلى وضع  ،الأفكار أدت إلى بروز ظواهر ضرت بالمجتمعخدمات و ، الالمنتجات

الحفاظ على و  ومصلحة المجتمع ،وحاجات المستهلكين ،اتلمؤسسحافظ على التوازن بين مصالح اضوابط ت

  .البيئة

  :مرحلة التسويق الاستراتيجي - و 

الذي يعتمد على الاستراتيجي و  متع بالتفكيرفي هذه المرحلة أصبح من يقوم بالتسويق عليه أن يت          

وصياغة الإستراتيجية وكيفية  رسم السيناريوهات المحتملة في المستقبلالتحليل الدقيق والاستشراف المستقبلي و 

المواقف الحرجة قصد كسب و  فرص المتاحةواستغلال ال ،لممكنةالنادرة بأفضل الطرق ا مواردالتنفيذها باستغلال 

  .ميزة تنافسية

د على وسائل التواصل الاجتماعي التسويق الالكتروني الذي يعتمبظهر في العقد الأخير ما يسمى 

 استهدافنفس عملياته المتمثلة في مبادئ التسويق الاستراتيجي إذ يعتمد على ب يعملالانترنت إلا انه و 

 بمنتجات المؤسسة وتتبع تطلعاتهم ورغباتهم من اجل تقديم لهم العروض المناسبة لحاجاتهمالمستهلكين المهتمين 

  .عبر المتاجر الالكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي

  : التسويق الاستراتيجيمفهوم : المطلب الثاني �

إشباع  ىت على اختلافها سواء كانت ربحية أو غير ربحية إنتاجية أو خدمية إلؤسساهدف المت     

قصد تحقيق أهدافها المتمثلة في الأرباح أو زيادة حصتها  لديها وأصحاب المصالح حاجات ورغبات المستهلكين

 التسويق الاستراتيجيبما يسمى  بنىهذا ما يتطلب منها أن تت، و الاستمرار في البقاءالنمو و  بالتاليو  ،في السوق

  .عبر مسارين متكاملينهذا الخيار يتم حيث 

ت المستهلكين التحليل الدائم للتطورات الحاصلة في حاجات السوق لتطوير منتجاتها حسب رغبا - أولا

ما يسمى  أو وتراجعه حالة نموه ه،وتحديد الإجراءات اللازمة لدخول السوق كالوقت المناسب لدخولالمستهدفين 

التي  الأهدافبقيمة أفضل من المنافسة وضمان تحقيق  المؤسسة من ثم تمييز منتجاتو  ،"باليقظة الإستراتيجية"

  .تضمن لها البقاء واستدامة نشاطها

الولاء لمنتجاتها و  الاستجابةمستهدفين قصد الاتصال بالمستهلكين الالعمل على التعريف بمنتجاتها و  -  ثانيا

  .قصد إتمام عمليات البيع وتنفيذ الإستراتيجية التسويقية المختارة بفعالية ،باستعمال التسويق التكتيكي
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كما  ،)1995أنطوان سنة ( ة حسبؤسسبناء الإستراتيجية العامة للم التسويق الاستراتيجي يساهم فيف

ة وفرص البيئة ؤسسلجمع بين الموارد الداخلية للمانه يمكن للتسويق الاستراتيجي ا) 1999شارمان سنة (يطرح 

 يعني وهذا ما الميزة التنافسية الإستراتيجيةأو ما يسمى ب ويلفي البحث عن وضع تنافسي مثالي على المدى الط

  1.التحكم في العوامل الرئيسية للنجاح الاستراتيجي بشكل أفضل

التسويق الاستراتيجي هو كل الإجراءات الهادفة لتقييم مختلف  نأ)" 2009 ،محمد عبيدات(جاء تعريف 

كافة العوامل الأخرى المؤثرة على عناصر المنافسة و ئية ذات المساس المباشر بالتسويق، العوامل البي

  2".على وحدات العمل كل على حداستراتيجية التسويقية بشكل عام و الإ

ة بشكل ؤسستسويق الاستراتيجي هو نظرة المأن ال) "عثمانردينة  ،محمود الصميدعي(يرى كل من و 

، المنافسة، وكذلك البيئة السوق، الزبونلمدى البعيد من خلال دراسة عام وإدارة التسويق بشكل خاص إلى ا

  3".المحيطة

لبيئة الداخلية والبيئة الخارجية فالتسويق الاستراتيجي هو عملية تخطيط وتحليل كل العوامل المتمثلة في ا

والتي تؤثر على عملية صياغة، تنفيذ ومراقبة  ،)المصالح السوق، المنافسة، المستهلكين، الموردين وأصحاب(

  .وتساهم في نجاح تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة ،الإستراتيجية التسويقية

  :عوامل ظهور التسويق الاستراتيجي :الفرع الأول �

ما هو داخلي  :ات إلى تبني مفهوم التسويق الاستراتيجي راجع لعدة عوامل منهاؤسسإن حاجة الم

  :ومن أهمهاأخرى منافسة ومخاطر ن بيئة التي تعمل فيها ممنه ما هو مرتبط بال، و السيطرةوحاجتها في البقاء و 

ات مؤسسات واتخاذها طابعا عالميا والبحث عن الريادة في الأعمال من قبل الؤسساشتداد المنافسة بين الم -1

  .الحصول على موقع تنافسيو 

لتكنولوجيا الحديثة لتسيير بأحدث الطرق واستغلال أحسن الوسائل الجديدة واستغلال اممارسة التسويق  -2

  .اتؤسسالم

 نظرا لوجه التشابه بين الأسواقوظيفة التسويق  الإستراتيجية إلى ميدان الأعمال، خاصة دخول مصطلح - 3

التغلب على و  كبر حصة سوقيةأالاستحواذ على  جل الحصول على المكاسب معأميادين المعركة من و 

  .المنافسة

                                                           

 .34/35مرجع سبق ذكره، ص، التسويق الاستراتيجي ردينة عثمان، محمود الصميدعي، - 1
 .25، ص، 2009، الطبعة الرابعة، الأردن ،يق مدخل سلوكي، دار وائل للنشر والتوزيع، عمانمحمد إبراهيم عبيدات، إستراتيجية التسو  - 2
 .103ص مرجع سابق،  ،الفرص التسويقيةتيجي في استغلال كربالي بغداد، نهاري خالد بن الوليد، دور التسويق الاسترا -3
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فان الاهتمام بالتسويق الاستراتيجي يعود إلى كونه )  2011 ،عثمانردينة  ،محمود الصميدعي(  حسب

من خلال  ؟،وما الذي تريد أن تصل إليه في المستقبل ،يمكن إدارة التسويق من توضيح ما تقوم به حاليا"

التسويقية المراد تحقيقها ضمن رؤية ورسالة وأهداف التخطيط الاستراتيجي الذي تتحدد به الاستراتيجيات 

  1."الإستراتيجية العامة للمنظمة

  :مراحل تطور فكر التسويقي الاستراتيجي :الفرع الثاني �

حيث أجمع معظم  ،مفهوم الاستراتيجيات في التسويق هي مدرسة هارفارد للأعمالأول من وضع  

أن هذه المدرسة تعتبر الانطلاقة الأولى للتفكير الاستراتيجي في الأعمال إذ في بداية خمسينات القرن  الباحثون

هدف من خلالها إلى تعظيم الأرباح عن طريق بيع ، "سياسة الأعمال"عنوان بطورت مادة للتدريس  لماضيا

بوضع مفهوم للاستراتيجيات ربطه  (Philip Kptler)الكاتب  من قبل ثم عزز هذا الطرح ،المنتجات بأحجام كبيرة

، تلاه ظهور نموذج لدراسة نقاط القوة )مبادئ التسويق النظرية والمنهج(والمنهجية التسويقية في كتابه  ،بالفكر

أضيف عامل التنظيم الذي اعتبر  1970والضعف من جهة والفرص والتهديدات من جهة أخرى، في سنة 

للاستراتيجيات  (Maikel Porter, 1980)الاستراتيجيات تلته انجازات  ضروريا لنجاح المؤسسة في تطبيق

بعد ذلك سيطرت ما سميت بمرحلة التخطيط الاستراتيجي المبني  ،التنافسية واهتمامه بالبيئة الصناعية للمؤسسة

  .(Insoff)ومن أهم الباحثين لهذه المرحلة الباحث  ،)المصفوفات التحليلية(على مجموعة من الأدوات 

وصل التسويق الاستراتيجي في الوقت الراهن إلى مرحلة الوظيفة المعرفية أو الإدراكية للمؤسسة التي 

إذ بلغت المعلومات والمعارف أهمية  ،طورت فكرة الموارد إلى كيفية الحصول على مهارات وكفاءات قاعدية

لكل ما يحدث داخلها وحولها وفي  كبيرة وخاصة في التسويق وأصبحت تلعب دورا كبيرا لمعرفة ودراية المؤسسة

والمساعدة في اتخاذ القرارات المناسبة بالشكل وفي الوقت المناسبين بالاعتماد على التفكير  ،نشر الوعي

  .المسبق

يعود هذا الاتجاه الذي جعل المؤسسة تركز على اقتصاد المعرفة إلى التطور الهائل وانتشار وسائل 

أنظمة دعم القرارات (جديدة كالمخابر التسويقية، والمعلومات التسويقية مثل الاتصال الحديثة وبروز مصطلحات 

 فكان لها اثر كبير في وظيفة التسويق ولتتمكن المؤسسة من مواكبة ذلك) التسويقية وأنظمة الخبرة التسويقية

  .استلزم عليها تطوير المعرفة والسلوك لدى متخذي القرار بمصلحة التسويق

  

  

                                                           

 .9ص، 2011 ،مرجع سبق ذكره ، التسويق الاستراتيجي،الصميدعي، ردينة عثمان محمود - 1
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  :عريف التسويق الاستراتيجيت :الفرع الثالث �

كل الإجراءات الهادفة لتقييم مختلف العوامل البيئية ذات المساس المباشر "يعد التسويق الاستراتيجي

ستراتيجية بالتسويق سواء كانت الداخلية أو الخارجية، المنافسة، وكافة العوامل الأخرى المؤثرة على عناصر الإ

  .2009 ،حسب ما جاء به عبيدات"العمل كل واحدة على حداعلى وحدات التسويقية بشكل عام و 

، ويركز على رؤية الإدارة العليا بأنه التوجه للزبون"التسويق الاستراتيجي  )Vassinen, 2006(يعرف و 

ى في خدمة تسهيل تحقيق هذه ، وان تكون الوظائف الأخر المنتجالبعيدة المدى للميزة التنافسية من خلال إبداع 

 والتفكير المبدع ،والأنشطة النوعية نحو الابتكارستراتيجية للإدارة لان الزبون يمثل محور تفكير الإدارة الإ ةالرؤي

ق يسو تال أهمية كبيرة في مفهوم وت يجب أن يكون المنظور الداخلي والخارجي في التوجهات ذنفس الوق في

  1."ستراتيجيالا

على المدى البعيد من  ؤسسةالشاملة لما ستكون عليه المرة النظ"أنه يعتبر التسويق الاستراتيجي كما 

ة التسويق بصياغة والداخلية حيث تقوم مصلح ،البيئة الخارجيةدراسة السوق، الزبائن، المنافسة، و  خلال

  ."والعمل على تنفيذها من اجل تحقيق أهدافها ،الخطط التسويقيةو  ،الإستراتيجية

عمليات التي تجعل كل عبارة عن الفلسفة التي تؤدي إلى تلك ال"يعرف على انهالتسويق الاستراتيجي ف

  2."الأفراد يحصلون على ما يريدون ويحتاجون من خلال تمييز القيمةو ،، المجموعاتؤسسةمن الم

نشاط الذي يعتمد على مجموعة من الهو "على أن التسويق الاستراتيجي  )،2008 ،الكلاني (كما أشار 

ة تمييز نفسها بشكل فعال عن منافسيها والاستفادة من نقاط قوتها ؤسسبواسطتها المسائل التي تستطيع الو 

  3."قديم قيمة أفضل للزبونتالمتميزة ل

خلال عدة خطوات رئيسية يساعد على اتخاذ  )مدة( التسويق الاستراتيجي زمن"فان ) Nathalie(وحسب 

  4."ر في السوقالقرارات التسويقية الإستراتيجية بالاعتماد على عدة معايي

لعناصر باات والبيئية ويهتم ؤسساسة الظواهر التنظيمية بين الميشمل مجال التسويق الاستراتيجي در 

  :التالية

                                                           

 .206، ص2015 الإمارات العربية المتحدة، ،دار الكتاب الجامعي، 1موسى، التسويق في عصر الاضطرابات رؤى وتحديات، ط احمد  - 1
 .14ص  ،2010 ،الأردن ،عمان ،التوزيع والطباعةلاستراتيجي، دار الميسرة للنشر و التسويق ا ردينة عثمان، محمود الصميدعي، - 2
 .342ص  ،2017العراقية،  ،محمد الملا حسن، لوحة القيادة التسويقية ودورها في تعزيز التسويق الاستراتيجي والأداء التسويقي، مجلة العلوم الإدارية - 3

4 - Nathalie van laetem, l’essentiel du plan marketing opérationnel, éditions d’organisation, groupe eyrolles, paris, 

France, 2013, p13. 
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 في الأخرىوالجهات الخارجية  ،المنافسينو  ،والعملاء ،تفاعلها مع المستهلكينبسلوك المؤسسات في السوق  -1

  .موالتواصل معه ،في التبادلاتسياق إنشاء المنتجات التي تقدم قيمة للعملاء 

  .اتؤسسمسؤوليات الإدارة العامة المرتبطة بالدور الممتد لحدود وظيفة التسويق في الم -2

ة التي تكون ؤسسالم تتبناهاعملية "التسويق الاستراتيجي على انه   Jean- Jacques Lambin)( عرف

، بانتهاج سياسة مرتفع على ما هو موجود في السوق اقتصادي أداءتحقيق  إلىوتهدف  ذات توجه سوقي

  1."ونين مقارنة بالتي يقدمها المنافسخدمة مقدمة بقيمة عالية للمستخدم أومستمرة لخلق سلعة 

انه أداة لاتخاذ قرار بشان قيمة العميل التي سيتم تقديمها "يعرف التسويق الاستراتيجي أيضا على و 

المؤسسة على توجيه أدوات التسويق الخاصة المستهدف باستخدام التجزئة وتحديد الموقع وهو يساعد  للجمهور

  2"بها لإعادة صياغة أهداف التسويق

 التسويق الاستراتيجي يعتبر المجال الواسع لإحداث التغيير الكلي للتسويق ابتداء من التحليل الدقيق إن

 صياغة إستراتيجيةوتوليد مدخلات صالحة ل ،وديناميكية الطلب في السوق ،وسلوك الشراء ،والصناعة ،للبيئة

واستعمالها كأفكار وابتكارات جديدة تستجيب لمنافع غير مشبعة في السوق   ،مبنية على الفرص المتاحةتسويقية 

  3.القيام بالرقابة التسويقيةلبرامج وتنفيذها بالشكل الصحيح و ووضع ا

على  ترتكز فلسفة " هو الاستراتيجي التسويق :التالي التعري استنتاج يمكن ةالسابق اتريفالتع خلال من

وتطور  متطلبات الزبائنبناءا على  المستقبلية السيناريوهات ورسم ،من قبل المؤسسة الحالية للبيئة العميق الفهم

 الاستراتيجياتلتطوير المتاحة  واستخدام مواردها الفرص تحديد من لتتمكنفيها ودرجة المنافسة الأسواق 

قيمة  أفضل تقديم بهدف وتوفير الإجراءات والسياسات والأنظمة المساعدة على تنفيذها ،الأنسبالتسويقية 

  .التسويقية ؤسسةتحقيق أهداف المو  لمستهلكينل

  :  أهمية التسويق الاستراتيجي :الفرع الرابع �

جعله يكون  الأخيرة في تسيير المؤسساتل المدة الاستراتيجي خلا التطور الذي حصل في التسويقإن 

جعله رة على تعزيز الميزة التنافسية مما قدستراتيجيات المؤسسات ورسائلها وله العامل أساسي في تطوير ا

                                                           

1 - Rajan Varadarajan, Strategic Marketing and Marketing Strategy: Domain, Definition, Fundamental Issues and 

Foundational Premises, Journal of the Academy of Marketing Science, 2010, p126. 
2 - harold bernard and al, analysis of strategic marketing in small and medieum sized enterprises, the international 

symposium on intelligent systems and futre networks, 2023, p 9. 
  .62، ص2019 الجزائر، ،2دكتوراه، جامعة وهران  أطروحةنهار خالد بن الوليد، واقع التسويق الاستراتيجي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة،  - 3
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ها ممكنة أهداف بالمنفعة وتجعل ؤسسةالإدارة، والتي تعود على الم خلال الممارسات التي تتبنها أهمية منيكتسي 

  .جات السوق المستهدفامع حيذ بنجاح وتتلاءم للتنف وقابلةالتحقيق 

  1:تتجلى أهمية التسويق الاستراتيجي في النقاط التاليةو 

  .تحقيق التوازنات بين قدرة المؤسسة وبيئة أعمالها والكشف عن الفرص والتهديدات التي قد تواجهها - 1

لمحتملين مساعدة المؤسسة على تحديد خصائص السوق وإستراتيجية المنافسين من خلال قادة السوق ا – 2

 .دورة حياة الصناعة، طبيعة المنافسة، الظروف الاقتصادية والاجتماعية والتشريعية وموقعها في السوق

  .المستقبل وتجنب الوقوع فيهاإرشاد رجال التسويق إلى الكشف عن المشكلات التسويقية المحتملة في  -3

مساعدة الإدارة على تحديد وتحليل مواطن القوة والضعف في المؤسسة وإجراء التحليل الداخلي والمتمثلة في  -4

  .الإمكانيات التنظيمية، الثقافية والبشرية والنظم الداخلية ووسائل الاتصال

  .لمؤسسة الأخرىمختلف باقي أنشطة اقيق التكامل بين أنشطة التسويق و تح – 5

  . مراقبة الأنشطة التسويقية لتطوير وحدات الأعمال ذات الأداء الجيد والتخلص من وحدات الأعمال السيئة – 6

على مختلف  اتعداد الإستراتيجيلإ توفير المدخلاتإن التسويق الاستراتيجي يتحمل مسؤولية 

، والعمل على ع توزيع الموارد للرفع من الأداءم التسويقيةالمستويات في المنظمة وهذا يؤدي إلى تحديد الأهداف 

  .تنفيذها بالشكل الجيد ومراقبتها من اجل تحقيق إدارة الطلب وتحديد مستواه، ومكوناته والتوقيت المناسب له

  : مجال ومستويات التسويق الاستراتيجي :المطلب الثالث �

البيئة الخارجية التي مية المشتركة بين المؤسسة و لتنظييعمل التسويق الاستراتيجي على دراسة الظواهر ا

  ا يتعلق بالسوق تعمل فيها باختلافها، أي التي تتفاعل معها كالعملاء والمنافسين والمؤسسات الأخرى وكل م

من جهة ثانية المسؤولية الإدارية المتعلقة بالأدوار المتقاطعة للعملاء من جهة، و توفير القيمة وعملية الاتصال و 

  2.مختلف الوظائف ووظيفة التسويق داخل المؤسسةبين 

  .ومنه يرتكز التسويق الاستراتيجي على ثلاثة عناصر متمثلة في المؤسسة ذاتها، الزبائن، والمنافسة

  :مثلث التسويق الاستراتيجي :الفرع الأول �

 الاستراتيجيمثلث التسويق حيث يعود نموذج  أساسية، بناء التسويق الاستراتيجي على ثلاثة ركائز يتم

تسويق ناجحة الذي طرح فيه أن التحليل الاستراتيجي لصياغة إستراتيجية  (Kenidi Ohmae, 2010) للباحث

ن أي تغيير إ و ) ، المنافسةالمؤسسةالزبون، ( بنى على ثلاثة عناصر رئيسية تتفاعل فيما بينها هي للمؤسسة ي

                                                           

 .25ص ،2009 ، الطبعة الرابعة،الأردن، التسويق مدخل سلوكي، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، إستراتيجية محمد إبراهيم عبيدات - 1
 .35، ص2011عثمان، التسويق الاستراتيجي، مرجع مذكور سابقا، ردينة  محمود جاسم الصميدعي، - 2
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 نجاح الإستراتيجيةف1المؤسسة،في احد العناصر الثلاثة المذكورة يترتب عليه تأثير مباشر على إستراتيجية 

والسوق المستهدف وأنها  احتياجات الزبونقوتها و : تنطبق بشكل جيد مع هاينبغي مراعاة أنالتسويقية للمؤسسة 

  2.ة تنافسية ايجابية عن المنتجات الأخرىتقدم قيمة أفضل مما يقدمه المنافسون حتى تتمتع منتجاتها بميز 

  .الإستراتيجي نموذج مثلث التسويق :)02( الشكل رقم

  

  .35 ص، 2011،مرجع سابقمحمود جاسم الصميدعي، التسويق الاستراتيجي، : المصدر 

  :عناصر مثلث التسويق الاستراتيجي :الفرع الثاني �

  :ةؤسسالم – أ

فالمؤسسة تركز الداخلية  لمؤسسةتتطلب تحليلا وفهما شاملا لبيئة اصياغة الإستراتيجية من البديهي أن  

ملموسة الحصر وتحديد الموارد الملموسة والغير و جهودها على تحسين الوظائف الهامة والتي تحقق النجاح لها 

يف بطريقة ترفع من نسبة الأداء وتخفض من التكالالتي تمتلكها، والكفاءات الموجودة وكيفية مزجها مع بعض 

  .وتتفوق على المنافسة لخلق عروض ذات قيمة عالية تلبي احتياجات الزبائن في السوق المستهدف

  :الزبون – ب

لى  اختيار الشريحة المناسبة ع ؤسساتلذا تعمل الم ؤسسةة الأساسية في إستراتيجية المالزبون هو الركيز  يعد 

 ويمكن للمؤسسة استعمال التجزئة سواء في لها والعمل على كسب رضا وولاء الزبائن في هذه الشريحة

 تكوين علاقة متينة معهمو  الأهداف،تغطية العملاء، أو تجزئة السوق لتمييز عملائها وتحديد المربحين منهم،

                                                           

1 - Rajan varadarajan, advances in strategic marketing and the advancement of marketing discipline: the promise of 

theory, Journal of Marketing Management, 2017, p 03. 
والاقتصادية،  الإداريةمجلة تكريت للعلوم  ،اوهنيثامر، تشخيص ركائز مثلث التسويق الاستراتيجي وفق نموذج  إبراهيماليمناني،  عبد السلام علاء - 2

 .185ص ،2018 ،العراق
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 Ph. Kotler & al 2018( البقاء في السوقما يمكنها من كسب ميزة تنافسية و رغباتهم مو  حاجاتهم فهمو ل وتحلي

p137)   ولائهموالحفاظ على. 

   :المنافسة -ج 

ي يقوم بها من تقديم قيمة للزبائن أفضل من المنافسين عليها تتبع وفهم الاستراتيجيات الت ؤسسةلتتمكن الم

حاليين والمرتقبين وتحديد المنافسين ال هم عند إطلاق أي مبادرة تسويقيةالتنبؤ بردة فعلالمنافسون في السوق و 

بناء إستراتيجية جيد من اجل ونقاط قوتهم وضعفهم لاستغلالها  للعلامة التجاريةغير المباشرين والمباشرين و 

وكيف   - ؟وعلى ماذا -  ؟من تنافس - 1:أن تركز على ؤسسةعلى الملذا  ،فيذها بشكل ناجحوإمكانية تن

 تنافس؟

  :مستويات التسويق الاستراتيجي :الفرع الثالث �

رسالة الشركة والمهمة التي وجدت من صياغة من  بتداءاينطلق التسويق الاستراتيجي  من الضروري أن

بها استهداف جلها على المستوى الكلي ثم يمر إلى تحديد وتصنيف مجالات النشاطات الإستراتيجية التي تريد أ

المزيج  في الأخير وضع العرض التجاري المناسب لكل شريحة من السوق من خلال تحديدالأسواق المناسبة و 

  .اتخاذ قرارات التنفيذ اللازمة لذلكو  اسب لهاالتسويقي المن

على مستوى المؤسسة أولا وهي  ،ة على ثلاثة مستوياتمؤسسفي الالاستراتيجي مهمة التسويق  تتم حيث

 ى مستوي مجال النشاط الاستراتيجييظهر في شكل إستراتيجية علثم  ،أو الكلي كفلسفة وثقافة للمنظمة ،ككل

، ويمكن توضيح العمل الذي يقوم به التسويق وأخيرا على المستوى التنفيذي فهو نشاط تكتيكي عملي

  .الاستراتيجي في كل مستوي من خلال ما هو مبين في الفقرات التالية

  :مؤسسةمستوى ال التسويق الاستراتيجي على - أ

 تعريفا إعطاءها خلال من للمؤسسة الكلية السياسة على الوقوف يعمل على الاستراتيجي التسويقإن         

 عن بينها فيما التوازن تحقيق إلى يسعوال متعددة أنشطة حافظة إعداد امن يمكنه مما ،ومناسبا لمهمتها واضحا

 فهو يعمل علىومن هذا المنطلق  ،ذلك أجل من المتاحة الأدوات وباستخدام بانتظام وتشخيصه ،تحليلها طريق

بالتغيرات والاتجاهات  والتنبؤ ،ؤسسةوالبيئة الخارجية للم ،المنافسينو  الأسواقحركة و  ،جات الزبائناتحليل ح

 هدافالأواختيار  ،من خلال ذلك تحديد الفرص التسويقية للمؤسسةحيث يمكن  ،التي تحصل في المستقبل

  .ةامعال الإستراتيجيةوصياغة  ،الإستراتيجية

                                                           

 .164، ص2019، ، مرجع سبق ذكرهخالد بن الوليد، واقع التسويق الاستراتيجي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةنهار  - 1



  الفصل الأول                                                        الأدبيات النظرية للتسويق الاستراتيجي

 

24 

 

نوع  وأ الأسواق التي يمكن أن تعمل فيه تحديد علىة في هذا المستوى ؤسستعمل المونتيجة لذلك 

وضمان  موجودة،على وحدات الأعمال ال ها المتاحةتوزيع موارد، وكيفية المنتجات والخدمات التي تتعامل بها

ؤسسة للاستمرار العامة التي تنتهجها الم تيجياتالاستراتحديد واختيار  بالإضافة إلى بينهافيما التنسيق و  التكامل

  1).التنافس، التحالف ،التعاون(كاستراتيجيات  قاءوالب

    :التسويق الاستراتيجي على المستوى مجال النشاط - ب

فالإدارة غير قادرة على تسيير جميع أنشطة المؤسسة النطاق،فكرة العمل واسعة  مما لا شك فيه أن          

فتعريف رسالة المؤسسة ومهمتها لا يمكن أن يقدم وضعية واضحة عن المركز التنافسي للمؤسسة  ،دفعة واحدة

إلى قطاعات أو مجالات نشاط  نشاطها تقسيممن ثم كان لازما عليها و  ومختلف استراتيجياتها التسويقية

تبيع مجموعة محددة تحديد مجال النشاط كوحدة تنظيمية تم ي حافظة الأنشطة، حيثبأو ما يسمى  إستراتيجية

، أو منتجات لها نفس من المنتجات لمجموعة محددة من العملاء مقابل مجموعة محددة من المنافسين

سار الذي تتبعه في قنوات التوزيع ويتم تقييمها وتحديد مركزها التنافسي، لاختيار الاستعمال والمنافع أو نفس الم

الإستراتيجية  النشاط مجالات تحديد بعدومنه ، رد الخاصة بهاالإستراتيجية المناسبة لها وكيفية تخصيص الموا

 تسعى المؤسسة فإن ،الأهمية التي يجب أن تعطى لكل منهاو  نشاط كل بشأن اللازمة القرارات واتخاذ المختلفة

 نقاط وتحديد والتهديدات، الفرص تشخيص يضمن بما حدا على نشاط كل أعمق لوضعية تحليل إلى ذلك بعد

تحليل لدوات الأتم تطوير العديد من  وقد ،المرجوة الأهداف تحقيق تعيق أو تساعد قد التي والضعفالقوة 

     ومصفوفة ،محفظة الأعمال من قبل شركات التسويق الأمريكية أشهرها نموذج مجموعة بوسطن الاستشارية

  .) ماكينزي (

 المركزو مؤسسة الميزة التنافسية لل هتم بتطويريستراتيجي على مستوى وحدات الأعمال التسويق الإف    

الاستغناء  والتي يتم ،ويتم من خلاله تحديد المنتجات أو الخدمات التي يتم تطويرهاالتنفسي للمنتجات والخدمات 

  .مؤسسةالتنسيق بين مختلف الوحدات بما يخدم الإستراتيجية العامة للعملية التكامل و إقامة وأخيرا  عنها

  :منتجالإستراتيجي على مستوي الالتسويق  -ج 

مستوى المنتجات لتحديد أو  المستوي التكتيكي بعد تحديد الأهداف التسويقية ينتقل التسويق الاستراتيجي إلى 

المناسب لكل سوق مستهدف وإعداد الخطط طويلة الأجل ووضع الإجراءات اللازمة لتنفيذ ي المزيج التسويق

 كل منالمستهدف، هذا ما أشار إليه  لسوقافي  توقعةلحاجات الماالإستراتيجية التسويقية لكل منتج مقابلة 

                                                           

 .1ص، 2013 ،الأردن ،، عمانالأولىالطبعة  ،مجاهد عبد المهدي ، الإدارة الإستراتيجية، دار الميسرة للنشر والتوزيع - 1
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لتتمكن من  هاباععلى المؤسسة أتضرورية عدة عناصر  قاما بتحديدحيث  ،عثمانمحمود الصميدعي و ردينة 

 1.ستراتيجيالاالنجاح في التوجه إلى التسويق 

تستمر بفعالية ونشاط في أعمالها، مع  يط المؤسسة بالطريقة التي تجعلهاأكدا على كيفية تخط كما

تحديد طريقة التعامل ودراسة الأجزاء السوقية التي يمكن التعامل معها وكيفية الوصول إليها باختيار 

المناسبة وتنفيذ الإجراءات والبرامج اللازمة في الوقت المناسب والسرعة الكافية لتحقيق حاجات الاستراتيجيات 

  .وتطلعات الزبائن والتفوق على المنافسة

  :خطوات التسويق الاستراتيجي  :المطلب الرابع �

ؤسسة ومسئولي هذه الخطوات التي ينبغي على إدارة الموسنحاول تقديم  ،بعدة خطوات الاستراتيجييمر التسويق 

  . التسويق إتباعها في عملية تبني مفهوم التسويق الاستراتيجي

 :التحليل التسويقي :الفرع الأول �

التدقيق والفحص المفصل لبيئة الأعمال وتشخيص البيئة الداخلية للمؤسسة بيتعلق التحليل الاستراتيجي 

وتحليل  الحالية والتوقعات المستقبلية للسوق باستعمال أدولت التحليل المتاحة كتحليل المحفظة لتقييم الوضعية

البيئة التسويقية الخارجية المتمثلة في الأسواق والمنافسين الموردين والمستهلكين، وكل ما له علاقة بنشاط 

  .المؤسسة

  :تحديد الأهداف الإستراتيجية :الفرع الثاني �

التي تنفيذ إستراتيجيتها التسويقية و  بالنتائج التي ترغب المؤسسة الحصول عليها بعد تعرف الأهداف

 حتى تفي بالغرض حسب ما أوردهفي تحقيق رسالتها ورؤيتها المستقبلية، وتتضمن الأهداف شروط معينة  تصب

  2:ومن جملة هذه الشروط ( Ansoff) الباحث

قيمة تحقيق هامش ربح محدد أن تكون معرفة بشكل جيد مثلا كنسبة حصة المؤسسة في السوقية أو  -  1

  .معينة بمدة زمنية امحددالوصول إلى الأهداف ت يوقتأن يكون التكاليف، و 

  لمعرفةالعلاقة بين هذه الأهداف واضحة  وجود –2

  ؟هل هي تكاملية -ا 

  هل هي هرمية؟ –ب 

  هل هي تنافسية أو منفصلة عن بعضها؟  - ج 
                                                           

 .3ص ، 2011التسويق الاستراتيجي، مرجع سابق،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان،   - 1
 جامعة رسالة ماجستير،راتيجية التسويقية بالمؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة مجمع صيدال،الإست مويزة، التحليل التنافسي ودوره في إعداداحمد بن  - 2

 .25، ص2006الجزائر،  محمد بوضياف المسيلة،
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  .نيات المؤسسة المادية والمالية والبشرية، قابلية الانجاز، مع موافقتها لإمكاأن تتسم الأهداف بالواقعية –3

ؤولون في إدارة التسويق على تحديد الأهداف التسويقية من خلال سيعمل الم لتحديد الأهداف التسويقيةف

  ها للوصول إلى أهداف ذات مصداقية وتخدم الإستراتيجية التسويقية وتتمثل هذه الخطوات ععدة خطوات يتم إتبا

ما هي الأهداف التي الممكنة وربطها بالواقع العملي، ثم تحليل العلاقة الموجودة بينها و في البحت عن الأهداف 

 1.ليتم اختيارها في الأخير كأهداف تعتمد من قبل المؤسسة يمكن تحقيقها

ويمكن لإدارة التسويق أن تحدد أهداف مالية تتمثل في العائد على الاستثمار أو الزيادة في الأرباح 

د أهداف تسويقية كالزيادة في الحصة السوقية، الرفع من المردودية أو تحقيق يتحد الإضافة إلىببمقدار معين 

تحسين التموقع من خلال التعريف بصورة المنتج أو العلامة التجارية كما يمكن ولاء العملاء والاحتفاظ بهم 

  .للمؤسسة

 :تحديد الموارد :الفرع الثالث �

البديل المناسب للمؤسسة لا شك أن العملية الموالية تتمثل في تحديد اختيار و  الأهدافعلى بعد التعرف 

بالإضافة إلى المصالح والأفراد وحصر مختلف الهياكل اللازمة  ،الموازنات، والموارد اللازمة لتحقيق ذلك

والوسائل التي تستعمل لتحقيق تلك الأهداف سواء كانت على مستوى المؤسسة أو خارجها على سبيل المثال 

  .ختيار قنوات التوزيع ونوع الوسطاء المناسبين للوصول إلى السوق المستهدفا

 :التنفيذ :الفرع الرابع �

تباشر مديرية التسويق بتنفيذ الإجراءات اللازمة والبرامج التي تمكن المؤسسة من تنفيذ الإستراتيجية 

سب للأسواق المستهدفة، ويعرف ويقي المناالتسويقية وتحقيق الأهداف المسطرة من خلال عناصر المزيج التس

التنفيذ انه العملية التي تحول الخطط إلى مهام عمل تضمن أن تنفيذ هذه العمليات يتم بطريقة تحقق أهداف 

 2.الخطة المحددة

 :الرقابة :الفرع الخامس �

أنها التأكد "  بتعرفه للرقابة في كتابه الإدارة العامة (Henri Fayol 1961 ) أشار إليه الباحث حسب ما  

  نقاط  من أن الأشياء تتم حسب الخطة الموضوعة والتعليمات الصادرة والمبادئ القائمة وتهدف إلى تشخيص

                                                           

تحقيق أهداف التسويق الإستراتيجية، بحث تطبيقي في الشركات العمة للصناعة الكهربائية، مجلة كلية بغداد ع الشخصي في فيحسن، دور الب سناء - 1

 .167، ص 2009الجامعية، بغداد،  للعلوم الاقتصادية
 .91، ص2011 ، التسويق الاستراتيجي، مصدر تم ذكره من قبلمحمود جاسم الصميدعي وعثمان ردينة - 2
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 المستقبل حيث تمارس الرقابة على كل ما يتعلق بالتنفيذ الضعف والأخطاء لتصحيحها ومنع حدوثها في

  1".في ذلك الأفراد الاستراتيجي بما

فهي تساعد  يالاستراتيجعملية الرقابة مستمرة وتعمل قبل وأثناء وبعد التنفيذ  فمن الضروري أن تكون

للرقابة على التنفيذ الاستراتيجي أهمية كبيرة حيث ية الداخلية والخارجية للمؤسسة و على التكيف مع التغيرات البيئ

وضيح الانحرافات وتصحيحها ، الاستثمار الأمثل للموارد، تتوجيه الأفراد نحو تحقيق الأهدافيمكن من خلالها 

  .أيضا نظام قياس لمستوى الأداء وأداة لربح الوقت وخفض التكاليف وهي

لاستخلاص التحليل البيئي الخارجي والداخلي على العموم فان عملية تنفيذ التسويق الاستراتيجي تتضمن و  

لموجودات التي تدخل شامل ل حصرالمؤسسة و  الملائمة لإمكانيات ثم تحديد الأهداف ، ومنالفجوات التسويقية

فيما إن هذه العمليات تكون متداخلة ففي عملية التنفيذ وبعدها بداية التنفيذ بالموازاة مع الرقابة وبطبيعة الحال 

هذه العمليات دورية لفاستمرار نشاط المؤسسة يتطلب مراجعة  ،حيث لا يمكن تحديدها بفاصل زمني معينبينها 

ومعرفة مكانتها التنافسية وتحسين للمؤسسة المرجعي  السوقتحديد البيئية وذلك قصد لتتبع التغيرات دائما 

  . في الأسواق موقعها التنافسي والإبقاء على مستوى من اليقظة الإستراتيجية الدائمة

  :التجزئة التسويقية ةعملي :المبحث الثالث �

الكلي ثم إلي تقسيم المؤسسة إلى جه المؤسسة إلى التجزئة السوقية لا بد أن تمر بالتقسيم قبل أن تت

بعد ذلك تذهب مصلحة التسويق إلى دراسة الزوج  ) DAS(وحدات الأعمال الإستراتيجية أجزاء أو بما يعرف ب

اعات سوقية قط تقسيمه إلىتحليل حاجات ورغبات المستهلكين و لتتمكن من تجزئة السوق ب )سوق /منتج(

يمكنها من استهداف الفئة  هذا ماله تلبي حاجاته، و  معينة ت واختيار منتجاتيلاالتفض متجانسة لها نفس

الاستراتيجيات المناسبة والذهاب إلى كيفية التموقع في هذه القطاعات ب عنوالبحث  هايعلالمناسبة والتركيز 

 2.التكتيكي التسويق استعمال

لتسويق الاستراتيجي المتمثلة في التجزئة، الاستهداف والتموقع عمل جد دقيق من يتطلب تنفيذ عمليات ا

  قبل إدارة المؤسسة بتوفير الموارد وتجنيد الأفراد ذوي الخبرة والكفاءة العالية، والقدرة على جمع المعلومات وفرزها 

لسليمة التي تبنى عليها الإستراتيجية وكيفية تحليلها لتحويلها إلى بيانات صالحة لاستعمالها في اتخاذ القرارات ا

  .التسويقية للمؤسسة

                                                           

 .332، ص 2018ة العلوم الإنسانية، الجزائر، مد، الرقابة الإستراتيجية ودورها في تقييم أداء الموارد البشرية، مجلحزردومي ابلوم السعيد،  - 1

 .63، ص 2016 ،لة الأبحاث الاقتصادية، الجزائرمحمد عبيلة، التسويق الاستراتيجي  ومكانته ضمن الإستراتيجية التسويقية، مج - 2 
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ولتتمكن المؤسسة من صياغة إستراتيجية تسويقية ناجحة عليها القيام بعملية تجزئة السوق، تحليل 

المنافسة تحليل جاذبية كل القطاعات السوقية، اختيار القطاعات المستهدفة ثم تشرع في إعداد أو تطوير 

ويقية المناسبة لكل قطاع والإمكانيات المتوفرة لديها، والشكل الموالي يبين تسلسل عملية بناء التس الإستراتيجية

تحليل وهي  ( J. L. Chantal, 2008, p 188)مثلة في العناصر التي حددها م الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة

  : الإستراتيجيةاختيار ثم والتموقع،  حليل جاذبية كل جزء، اختيار الاستهدافالتنافسية في كل جزء من السوق، ت

  .عمليات التسويق الاستراتيجي :)03(الشكل رقم 

  

Source: Jean. J. L, Chantal. D. M, marketing stratégique et opérationnel, dunod, paris, 2008, p188 

  :مفهوم السوق :المطلب الأول �

ونوع  ،اهمعرفة الأسواق التي تريد خدمتها حسب نشاطقبل عملية تجزئة السوق لا بد على المؤسسة أولا 

، فالسوق هو مكان التقاء العرض مع ونطاق عملها الجغرافي لتحديد سوقها المرجعي ،تها وحجم استثماراتهاامنتج

  .الطلب الذي يحتوي على المستهلكين المهتمين بعروض المؤسسة

 : السوقتعريف  :الفرع الأول �

وهي الحاجة  الأفراد الذين تتوفر لديهم شروط معينة وفق ما تقدمه المؤسسة مجموعة"يعرف السوق أنه 

  1".، والاستعداد للشراءلمنتج، والدخل الحالي والمستقبليأو الرغبة أو الاهتمام با

  :السوق المرجعي للمؤسسة :الفرع الثاني �

  النظر التسويقي وتحديديتم تحديد السوق المرجعي للمؤسسة الذي يؤدى إلى عدم الوقوع في قصر     

وجب المؤسسات أصبحت موجهة بالسوق ولإدراك ذلك وإن الذي يمكن أن تنافس فيه بمنتجاتها خاصة  المجال

  .ليها تحديد العناصر التالية بدقةع

                                                           

، 2015الهواري جمال، دراسة السوق ودورها في تحقيق أداء تسويقي فعال، حالة البنوك الجزائرية، مجلة الابتكار والتسويق، الجزائر، بن ساعد فاطنة،  - 1
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في نفس  هانوع المنافسة التي ستقابل، و المستهلكين الذين يرغبون في الحصول على منتجاتهابداية من 

المنافسين الرئيسين لها في  لدخول السوق، وفي الأخير تحديدائص الرئيسة التي ستعتمد عليها الخص ، ثمالنشاط

 الإجابة علىجهة بالسوق عليها أن تعتمد على معرفة بالإضافة إلى أن إستراتيجية المؤسسة المو  السوق

   1:التساؤلات التالية

  المستهلك من المؤسسة؟  ما هي الفوائد والحلول التي ينتظرها - 1

  من هم المستهلكون المستهدفون؟  - 2

  كيف تتم تلبية حاجاتهم غير المشبعة؟  - 3

  مؤشرات السوق المرجعي :)04: (الشكل رقم

  

Source: Jean. J. L, Chantal. d. m, marketing stratégique et opérationnel, op.cit, p191  

نواع هم وكثرة أالمؤسسة على تلبية طلبات كل هذه الأسواق وتفرقعدم قدرة ر حجم الأسواق و كبإن 

الجغرافية واختلاف السلوك  المناطقتباعد و  ،جاتاالمشترين مع إمكانية اختلافهم وتشابههم في الخصائص والح

لى تقسيم الأسواق إلى مجموعات أو قطاعات سوقية يحتم على المؤسسة اللجوء إ، لدى المستهلكينالشرائي 

 أول العمليات التي تتعلق بالتسويق الاستراتيجي تتمثل في تحديد تستطيع خدمتها بفعالية، ولذا فان يار التيلاخت

اختيار أفضل القطاعات لتصبح ييم جاذبية كل قطاع سوقي محتمل و تقطاعات السوقية الممكنة مع قياس و الق

  .هدفا سوقيا للمؤسسة

                                                           

1 - jean. j. l, Chantal. d. m, marketing stratégique et opérationnel, op.cip, p18. 
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مردودية الأسواق و  تفضيلات وسلوك الشراءكل ما يتعلق بالمستهلك من يتم تحديد على هذا الأساسو   

  .لمستقبلتطورها في امدى و 

  :التسويقية جزئةتال :المطلب الثاني �

التجزئة هي أول عملية تقوم بها المؤسسة لتحديد أجزاء السوق ويمكن أن تأخذ عدة أنواع حيث يمكن  

سوقه ويعد الجانب الإبداعي لرجال التسويق هو الحل لإيجاد  اختيار أسلوب معين لتقسيممؤسسة أو منافس لكل 

  .طريقة مختلفة للتجزئة توفر مزايا تنافسية أحسن مما يقدمه المنافسون في السوق

كمرحلة أولية عادة يتم استخدام النهج المعتاد في التجزئة والمتمثل في التصنيفات الديمغرافية 

  1.ل المنافسين استخدام هذا النهج لأنه معرف ومحدد مسبقاوالاقتصادية، حيث يمكن لك والاجتماعية

في مرحلة ثانية يمكن استخدام نهج الكتلة للتجزئة بحيث لا يكون مخطط له مسبقا إنما يتم  جمع عدد 

بيانات الاستخدام ( مناسب من الأجزاء وتحديد المعايير التي سيتم على أساسها اختيار أبعاد تجزئة السوق مثلا 

ويتم جمعها من خلال أبحاث السوق النوعية والكمية وتحليلها وتحديد أنماط الاستجابة بتقنيات التحليل ) المواقف

الإحصائية وتفسير النتائج لاتخاذ ما يصلح منها كأبعاد يمكن الاعتماد عليها لتحديد نوع التجزئة التي تختار بها 

تختلف على ما يراه المنافسون في  ديد فرص جديدةالمؤسسة قطاعات السوق المناسبة التي تؤدي إلى تح

  1.السوق

  :مفهوم تجزئة السوق :الفرع الأول �

 الإضافة إلى محدودية موارد المؤسسةاختلاف حاجاتهم بلكبير لعدد المشترين المحتملين و الانتشار ا يعد

جانسة تستطيع تقديم تلجئ إلى تحديد فئات مت المؤسسات تجعلمن الأسباب التي تلبية كل رغبات السوق في 

والمتمثلة في قيادة السوق أو الحصول على مركز تنافسي مناسب داخله  ،تمكنها من بلوغ أهدافهاروض ع لها

هداف التسويقية الأبعد ذلك باختيار  وبالتالي فهي خطوة أولية تسمح ،في حدود الإمكانيات المتوفرة لديها

  .العملاء المستهدفينمتطلبات الخدمات من خلال تكييفها مع  وأوتحسين المنتجات  ،لمؤسسةل

لا شك إن بداية أي نشاط تسويقي بالمؤسسة من الضروري أن يبدأ بالتجزئة التي تعد العملية الأولى 

تموقع الستهداف و لاا عمليتيوالأساسية التي ترتكز عليها باق العمليات المتعلقة بالتسويق الاستراتيجي التي تليها 

 وتصنف هذه الأسواق إلى مجموعات متجانسة، يتم من خلالها التعرف على جمهور ،تحدد وتختار الأسواق فهي

  .المستهلكين المرتقبين الذين يمكن أن يتفاعلوا مع منتجات المؤسسة

                                                           

 .99، ص2004، الإسكندرية، مصر، 01الطبعة  ،النشر والتوزيعللطباعة و  الدار الجامعية إسماعيل السيد، التسويق، -  1
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ومنه فان التجزئة السوقية تكون مختلفة على التجزئة الإستراتيجية التي تقوم على مجالات النشاط 

ولتوضيح ذلك يمكن إظهار الفرق بينهما في الجدول التالي الذي يبين الاختلاف بين  ،الإستراتيجية للمؤسسة

  1.(Garibaldi. G, 2001)النوع الأول والثاني من التجزئة حسب ما جاء به 

  .الفرق بين التجزئة الإستراتيجية والتجزئة السوقية :)02(الجدول رقم 

  التجزئة الإستراتيجية  التجزئة التسويقية  

الموضوع أو 

  المنهج

يهتم بتقسيم المؤسسة إلى ميادين إستراتيجية   يهتم بتقسيم سوق المنظمة

أي (مقارنة بنفس بالمنافسين و المحيط والتقنيات 

  )خطوط المنتجات

  .نابع من شكل العمل الحالي للمؤسسة والمنافسة  نابع من السوق  المواصفات

يتشكل من المستهلكين قسم سوقي   النتيجة

  والمستعملين

ميدان نشاط استراتيجي يتكون من خطوط 

  .المنتج

يسمح بتقديم عروض جديدة، أي   الاستخدام

المزيج التسويقي، بالتناسب مع 

الاحتياجات لقطاع الزبائن 

  المستهدفين

يسمح بتخصيص الوسائل الإستراتيجية، 

  ).الابتكار، الاستغناء عن النشاط ،التطوير(

مستوى 

  المسؤولية

مدير التسويق ، رئيس الإنتاج أو 

  السوق

  المديرة العامة مديرية التخطيط والتطوير

تتغير قطاعات السوق بالتوافق مع   الزمن

التغيرات في تصرفات الزبائن ، أي 

  في الآجال القصيرة أو المتوسطة

تتغير القطاعات الإستراتيجية حسب الحركة 

التكنولوجي ، تغيرات الواسعة في المحيط 

  .أي في أجال المتوسط والطويل) اقتصادية

Source : Garibaldi , Gérard, L’analyse stratégique,3ém  édition, organisation, papis, 2001,p 215. 

 

 

                                                           

1jean. j. l, Chantal. d. m, marketing stratégique et opérationnel, op.cit, p191. 
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  :تعريف تجزئة السوق :الفرع الثاني �

إلى  تجزئة السوق الكليمجموع العمليات التي يتم بواسطتها "السوق أنها  تجزئة Walker يعرف

مجموعات مختلفة من المستهلكين المتشابهين من حيث الحاجات والخصائص التي تقودهم للاستجابة إلى منتج 

  ."معين أو برنامج تسويقي معين

أن أول قرار استراتيجي على " :علىتعريفا من وجهة إستراتيجية لعملية تقسيم السوق  )Lambin (ويقدم 

 هذاو  التقسيمات من الزبائن المستهدفينة أن تتخذه يتمثل في تحديد السوق الذي تتعامل معه واختيار المؤسس

 ."مجموعات من الزبائن بحاجات متشابهة أو خصائص محفزةإلى  الاختيار يتطلب تجزئة السوق

سة لها نفس طاعات متجانإلى عدة ق تم من خلالها تقسيم السوق الكليفتجزئة السوق هي العملية التي ي

، نفسية وسلوكية أو على أساس الفوائد المدركة د على عوامل ديموغرافية، جغرافيةذلك بالاعتماو  ،الخصائص

  1.ةالخدمة المقدمة من المؤسس أومن المنتجات 

مشترين متجانسة عملية تقسيم السوق إلى مجموعات أو قطاعات من ال"كما تعرف تجزئة السوق أنها 

حيث ينتج حيث يمكن توجيه لهم مزيج تسويق ملائم  وخصائصهم، سلوكهم  وفقا لاحتياجاتهم ،نسبيا فيما بينها

  2".عن ذلك قطاعات أو أجزاء سوقية متجانسة إلى حد ما فيما بينها

  : تعريف القطاع السوقي :الفرع الثالث �

في واحد أو ت الذين يشتركون ؤسساهو عبارة عن مجموعة من الأفراد أو الم"انه القطاع السوقييعرف 

متباينين نسبيا عن فيما بينهم من حيث احتياجاتهم ورغباتهم و  أكثر من الخصائص التي تجعلهم متشابهين نسبيا

  3."غيرهم في القطاعات الأخرى

ويمكن تحديد القطاع السوقي من خلال تجانس المستهلكين فيما بينهم أو اختلاف كل فئة من 

  .ات والرغبات والنمط والسلوك الشرائيالمستهلكين عن الفئة الأخرى في الحاج

  : أهمية تجزئة السوق :الفرع الرابع �

 قةعملية تقسيم السوق إلى قطاعات الحصول على معلومات مفصلة ودقيخلال من  ؤسسةتستطيع الم

  ورغباتهم باستمرار وهذا ما يجعلها قادرة على التحليل الجيد لاحتياجاتهم الحالية وحتى  على حاجات العملاء

                                                           

، في الوكالة السياحية، مجلة الاقتصاد الصناعي) التجزئة، الاستهداف، التموقع( التسويقية  بن نوي راضية، إيمان بن زيان، تطبيق عمليات الإستراتيجية - 1

 .244ص  ،2018 الجزائر،
 .208 ص، 2007، مصر ، الانترنت،  منشاة المعارف، الإسكندريةإدارة التسويق في بيئة العولمة و ، محمد فريد  الصحن، طارق احمد - 2
 .102، ص 2008 ، الأردن،التوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عماندئ التسويق لحديث، دار المسيرة للنشر و ، مبا، وآخرونزكريا عزام - 3



  الفصل الأول                                                        الأدبيات النظرية للتسويق الاستراتيجي

 

33 

 

ويمكن  التهديدات من خلال تشخيص هذه المعلومات واستنتاج ما يحدث في كل قطاع سوقيالتنبؤ بالفرص و 

 1.حصر أهمية التجزئة السوقية فيما يلي

 منها مع ترشيد استخدام الموارد تحديد الأهداف التسويقية بدقةأفضل القطاعات السوقية المربحة و التركيز على 

والاحتفاظ  جذب المحتملينالواعدة، كما تساعد على التعرف على العملاء الحقيقيين و وجيهها نحو القطاعات وت

السوقية  الزيادة في نسبة المبيعات والحصةسواق الواعدة في الوقت المناسب و بهم بالإضافة إلى دخول الأ

  . ومحاولة تحقيق الميزة التنافسية للتفوق على المنافسة في الصناعة

  : تجزئة السوقشروط  :الفرع الخامس �

  2:لابد أن تراعي المعايير التاليةبشكل جيد  لتتمكن المؤسسة من تجزئة السوق

وإمكانية التشابه في الحاجات والرغبات والمنافع المراد الحصول  جود خصائص مشتركة بين المستهلكينو  - 1

  .الديموغرافيمل الشراء مع التقارب الجغرافي و عليها من المنتج وعوا

قابلية قياس خصائصها حتى يتسنى للمسوقين تحديد لقطاعات أو التباين فيما بينها و إمكانية التعرف على ا - 2

  .المستهلكين الموجودين في كل قطاع

عوائق تحيل دون ذلك كالقوانين  عدم وجود أيول إلى القطاع المستهدف بسهولة و إمكانية الوص - 3

  .السياساتو 

كفاية لتحقيق أهداف المؤسسة وإمكانية نموه في المستقبل واستقرار الطلب كبر حجم السوق بما فيه ال -  4

  .والقدرة الشرائية فيه على المدى الطويل

إن هذه العوامل أصبحت في الوقت الراهن لا تؤثر بشكل مطلق بل بشكل جزئي على عملية بالرغم من ذلك فو 

ة لغالبية المستهلكين خاصة في البعد الجغرافي التجزئة كون أن انفتاح الاقتصاد العالمي جعل الأسواق متاح

  في  بمنتجاتهاالسوق حيث أصبح بإمكان المؤسسات الوصول إلى أقصى نقطة ممكنة في العالم والتعريف  وحجم

للمنتجات  العروض الترويجية شتى الأسواق سواء محلية أو دولية وإمكانية اطلاع المستهلكين على مختلف

  .قياسي ودون جهد والمقارنة بينها في ظرف

  

  

  

                                                           

 .283، ص 2002التوزيع، الطبعة الأولى ، عمان، الأردن، و محمد صالح المؤذن، مبادئ التسويق ، دار الثقافة للنشر  - 1
 .189، ص 2010ك ، القبة ، الجزائر، فضيل فارس، التسويق الدولي، مطبعة الإخوة الموسل - 2
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  :متطلبات وأسس تجزئة السوق :المطلب الثالث �

  :متطلبات تجزئة السوق: الأولالفرع  �

ة ؤسسلسوق المستهدف الذي تود الميجب أن تتوفر في اعوامل حيث عدة بناءا على يتم تقسيم السوق 

  1:منهاالتالية شروط الرغبات القطاعات فيه وتحقق أهدافها التسويقية أن تتوفر فيه اع حاجات و العمل على إشب

   :قابلية القياس  -أ 

وحجم المستهلكين المحتملين عدد سهولة إحصاء أو تحديد ة التعرف على القطاعات السوقية و سهول       

السوق واحي التي تساعد على معرفة حجم في كل قطاع مستهدف بالتفصيل من كل النالطلب ولو بالتقريب 

  .مستقبلا إمكانية تطور كل قطاعو 

  :الربحية والأهمية  - ب 

 تغطية نفقاتها بالتدفقات الماليةة من ؤسسذا يعني أن حجم السوق يكون كبير غير محدود حيث يمكن المه 

 .تحقق أهدافها الربحية عند تقديم برنامجها التسويقيو 

  :إمكانية الوصول للسوق  -ج 

المختارة بسهولة وبدون عراقيل سواء كانت السوقية الولوج إلى القطاعات إمكانية  فيالوصول إلى السوق يتمثل  

من الحواجز التي تحول دون  إلى غير ذلكوالسياسية قانونية البيئة الكلية كالناتجة عن بعد الأسواق أو عراقيل 

  .الوصول إلى تلك الأسواق

   :الاختلافالتباين و   -د 

كل قطاع معين متباينة إذ يشترك تكون واضحة و بينها حيث ني الفوارق بين مختلف القطاعات والاختلافات عي

حتى يمكن وسلوك الشراء ، والرغبات الحاجات التي تميزه عن القطاعات الأخرى من حيث في نفس الخصائص

  2.ةؤسسلسوق المناسب لمزيج منتجات الماختيار ا

  :الاستجابة -ه 

للعروض المقدمة من قبل المؤسسة وتوفر الرغبة  المستهدفين تتمثل الاستجابة في توفر مدى تقبل المستهلكين 

  .والإمكانية لديهم لاقتناء منتجاتها

  

                                                           

، الطبعة رة للنشر والتوزيعسيويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار المزكريا احمد عزام، عبد الباسط حسونة ، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التس - 1 

 .107ص ،2008 ، عمان، الأردن،الأولى
الاستراتيجيات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة، سوق الاتصالات الجزائرية، أطروحة قاطر فارس، دور عملية تقسيم الأسواق في صياغة  - 2

 .101، ص 2019 جامعة محمد خيدر بسكرة، الجزائر، دكتوراه،
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 :أسس تجزئة سوق المستهلكين :الفرع الثاني �

أساس واحد أو عدة أسس لتجزئة سوقها المرجعي إلى قطاعات سوقية  على تستطيع المؤسسة الاعتماد         

  :تتمايز عن بعضها البعض وتتمثل هذه الأسس في العناصر التالية

  :التقسيم على أساس جغرافي - أ

الموقع الجغرافي الذي  تفترض هذه الطريقة إن اختلاف حاجات ورغبات المستهلكين تعود إلى اختلاف         

من ثم يتم اختيار منطقة معينة و أقاليم الأسواق إلى مناطق ومدن ودول و  ويتم من خلال ذلك تقسيم يعيشون فيه

على كسب ميزة تنافسية في  تها حسب احتياجاتها والتركيزاتخصيص منتجة و عليها من قبل المؤسس م التركيزيت

  .تلك المنطقة

  :ساس الديمغرافيالأالتقسيم على  -  ب

حجم الأسرة، الدخل، التعلم  ،الجنس: العوامل التاليةعلى أساس  الطريقة التقسيمتستخدم هذه         

اختلاف  يتم استعمال هذه الطريقة لتجزئة المستهلكين لانو  ،ين،الطبقة الاجتماعية، العرق، ودورة حياة الأسرةالد

الأخرى وذلك لأهميتها تتواجد مع أسس التقسيم لخصائص الديمغرافية للمستهلكين و الحاجات مرتبطا دائما با

  .بها ا دائماوخاصة الجنس، الدخل والسن فتغير الرغبات مرتبط

   : ساس البسيكولوجيالأالتقسيم على  - ج

ت الشخصية للأفراد ونمط هي أصعب طريقة يمكن استعمالها لتجزئة السوق فهي تعتمد على الصفا          

يز بين أفكار يتتطلب جهد كبير للتمحيث يصعب دراستها و البسيكولوجية يز بينهم من الناحية يالتمحياتهم و 

  .وعقليات المستهلكين مما يجعل استخدامها صعب بالنسبة للمسوقين

   :ساس السلوكيالأالتقسيم على  - د

حالات شراء المستهلك، الفوائد كمعنية  اتتصف سلوكهم فيما يتعلق بفئة منتج هو التصرفات التي          

  .لسعرلحساسية الوطريقة الاستخدام، و المرغوبة، 
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  :الأعمالسوق تجزئة السوق الصناعي أو  :المطلب الرابع �

  :الصناعي تعريف تجزئة السوق :الأولالفرع  �

تجزئة السوق الصناعي على أنها العملية التي من خلالها  " (kotler and Armstrong, 2005)يعرف         

الكبيرة وغير المتجانسة إلى قطاعات اصغر يمكن الوصول إليها بكفاءة  تقوم المؤسسات بتقسيم الأسواق

  1".وفعالية اكبر عبر السلع والخدمات التي تلاءم احتياجات الزبائن الفريدة

ا للمعايير الجغرافية والاجتماعية والديموغرافية والنفسية والسلوكية يمكن تقسيم أسواق الأعمال وفق    

هناك متغيرات أخرى تلعب  وتوجد مالا مع خصائص الأعسابقا، ولكنها تتكيف خصيص ذكورةالمماثلة لتلك الم

  . هاما في تجزئة السوق الصناعية نظرا لخصوصية التعامل فيها والمتمثلة في التعامل بين المؤسسات دورا

  :أهمية تقسيم السوق الصناعية :الفرع الثاني �

للاختصاص ووجود مشترين مختصين يجيدون عملية را الأسواق الصناعية أكثر تعقيدا نظ تعتبر    

ن إ منتجات ذات قيمة عالية، و لالشراء تتم بكميات كبيرة أو  ن عمليةوة في التأثير لأختيار ولديهم قالاالتفاوض و 

غير مربحة قد تكلف المؤسسة خسائر باهظة، ولذلك فان سوقية قطاعات  السوق الكلي أو عملية الدخول إلى

خدمة أفضل لتلبية  لها أهمية تكمن في تحليل الأسواق المعقدة وغير المتجانسة وتقديمناعية السوق الصتجزئة 

الاستخدام  حاجات ورغبات العملاء والزبائن وتؤدي إلى تحقيق أرباح مرتفعة أكثر وتجنب الوقوع في الخسائر مع

  .الأمثل للموارد التسويقية وبكفاءة عالية، وإدارة الطلب بشكل أفضل

  :أسس تجزئة السوق الصناعي :الثالثالفرع  �

لخصوصيتها فهي  راأسس تقسيم سوق المستهلكين ونظقد تأخذ تجزئة السوق الصناعي نفس     

  :تختلف نوعا ما عليها ويمكن أن تتم عملية التقسيم حسب العوامل التالية

  .ة، موقعها الجغرافيمؤسسداما هي قطاع النشاط، وحجم الاستخ كثرالأالمعايير  :العوامل الديمغرافية - أ

ن، يالعادي المستخدمون(لمنتج االخاصة، ودرجة استخدام  التكنولوجياوتشمل  :التشغيليةرات المتغي –ب 

  .الفنية والمالية قدراتال، و )ن الجددو والمستخدم العرضيينالمستخدمون 

لى الدعوة إك اوسياساته الطلبياتالتركيز على مورد أو اثنين أو توزيع هيكل الشراء الخاص ب :طرق الشراء -  ج

 السعر المتمثلة في معايير الشراء وكذلك طويلة الأمد ةالبحث عن شراكأو ، المناقصات المنافسة المنهجية

  .، وغيرها من المعايير التي يمكن الاعتماد عليها، طرق الدفعالجودة الخدمات، وقت التسليم

                                                           

نة من الشركات الصناعية ، دراسة وصفية تحليلية في عيناعية وتأثيرها في استهداف السوق، تجزئة السوق الصشلبية، علي الكعبي، لمى ماجد نعمة - 1

 .98، ص2012، ة، مجلة العلوم، العراقالعراقي
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  .حجم الطلبو  نوع الطلبكالأمر  على المنتج أي ضرورة حاحالإلدرجة  :العوامل الموقفية -  4

 ة للمنتجالبائعالمؤسسة  بينالقرب الموقع الجغرافي أو البعد و  :ة الصناعيةؤسسالخصائص الشكلية للم - د

  1.من قبل العملاء ، والولاءالتي قد تحدث ، والموقف تجاه المخاطرنوالمشتري

إلى قطاعات متجانسة تؤدي إلى تحديد الفجوة بين عروض إن عملية تجزئة السوق نستنتج مما سبق 

يمكن احتمال ي تالمؤسسة والسوق والتي بدورها ترشد المؤسسة إلى التوجه المسبق اتجاه خدمة أجزاء السوق ال

استخدام تلك الأجزاء كمرجع لتقديم  خلالمن لإستراتيجيتها التسويقية ؤدي إلى التنفيذ الناجح وت ،خدمتها

، ومنه فان عملية التجزئة لابد أن تكون مستمرة ودائمة مع تطور ب حاجات ومتطلبات المستهلكينحس العروض

  .السوق كي تستطيع المؤسسة التكيف مع التغيرات التي تطرأ في الأسواق

فحتما تضطر إدارة التسويق إلى إعادة التجزئة والتغيير في إستراتيجيتها التسويقية في فترة ما جراء 

وتخصيص موارد أخرى  ،في البيئة مما يتطلب إعادة النظر في البحث عن كفاءات ومهارات جديدةحدوث تغير 

 ويجبرها ،مصلحة التسويق وقد يصل إلى إحداث تغيرات في التوازنات بين أقسام ووظائف المؤسسة مستوى على

  .يةإعادة تكييف بيئتها الداخلية لاستهداف قطاعات جديدة لتحقيق أهدافها التسويق على

  :موقع السوقيتالو  الاستهداف :رابعال المبحث �

تنمية البدائل و تقييم جاذبية القطاعات  عملية عكف مصلحة التسويق علىبعد عملية تقسيم السوق ت

 راتيجيات التي تتلاءم مع موارد وأهدافالإستراتيجية للوصول إلى القطاعات المستهدفة بواسطة إحدى الاست

 بالاستهداف تقييم جاذبية القطاعات ، حيث يقصدمن المستهلكين ورغبات وحاجات القطاع المستهدف ،ةمؤسسال

أو مجموعة من القطاعات وتركيز  ،السوقية التي تم التوصل إليها عن طريق التجزئة واختيار القطاع المناسب

  . الإمكانيات والموارد المتاحة لديها جهود العروض التسويقية للمؤسسة عليها بتحديد أهداف قابلة للتنفيذ في حدود

  :مفهوم الاستهداف السوقي :المطلب الأول �

  :تعريف الاستهداف السوقي :الفرع الأول �

المسار الذي يقصد من وراءه إجراء مبادلة مع مجموعة محددة من خلال " نهألاستهداف ايعرف 

تحقق اكبر استجابة في المجموعة التي يجب أن تكون معدة بحيث علان وباقي الأنشطة التسويقية و الإ

  2".المستهدفة دون غيرها من القطاعات الأخرى

                                                           

 .34، ص 2010والتوزيع، الرياض، السعودية، سيد سالم عرفة، إدارة التجزئة، دار الراية للنشر  - 1
2 - Dijoes riengl, social criticisms of target marketing, American behavioral scientist,1995, p575. 
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أنه جزء من السوق المتاح والمؤهل والذي يمثل الهدف الذي تسعى "كما يعرف الاستهداف أيضا على 

يها ، ويمكن القول أن الاستهداف هو عملية دراسة وتقييم الأجزاء السوقية التي تتوصل إل"المؤسسة إلى خدمته

عملية التجزئة السوقية واختيار القطاعات الجذابة التي تواءم منتجات وإمكانيات وموارد المؤسسة وتصميم 

  1.النجاح وتحقق لها الإستراتيجية المناسبة التي يمكن تنفيذها لكل قطاع مختار

  :معايير الاستهداف السوقي :الفرع الثاني �

 توفرت فيه لا بد أننجاح التي يمكن للمؤسسة العملية استهداف القطاع السوقي  يمكن الإشارة إلى أن

من اختيار الإستراتيجية المناسبة التي تؤدي إلى نتائج جيدة تعود بالربح على  إدارة التسويقمعايير تمكن على 

ملية التجزئة أولا، ثم ضرورة استجابة القطاع السوقي المختار إلى الأهداف التي توصلت إليها ع نهاالمؤسسة وم

أن يتناسب مع الأهداف التسويقية للمؤسسة وأهدافها العامة وإمكانياتها، بالإضافة إلى شرط كبر حجمه وزيادة 

نموه وسهولة وصول عروض المؤسسة إلى فئة المستهلكين فيه مع توفر إمكانية استمرارهم في استهلاك أو 

اعهم الشرائية لفترة زمنية أطول، هذا ما تم التأكيد عليه من قبل خدماتها أي عدم تغير طب/ استعمال منتجاتها

التسويق  لنجاححاسما جد الأسواق تعد قرارا  استهداف عمليةأن ب )Callagham and Merley, 2002( الباحثان

 ناصرفي الع تم حصرهاحيث يتم اختيار السوق الأكثر جاذبية مما يتطلب دراسة العوامل الأساسية التي 

  2:التالية

  .وعدوانيين احتواء السوق على منافسين أقوياءعدم  - 1

  .عدم وجود منتجات بديلة حاليا أو مستقبلا تحد من الأرباح في السوق – 2

  .قوة المجهزين في التحكم في الأسعار والإنتاجو  رة الزبائن النسبية على المساومةقد – 3

  .لدخول الأسواق المستهدفة متوقعةالتكلفة ال - 4

 .مستقبلا إمكانية نمو السوق المستهدف - 5

  .مستوى وهيكل المنافسة - 6

 .طبيعة حاجات الزبون - 7

 .خبرة المؤسسة الملائمة - 8

  .د المؤسسةر مع أهداف وموا موائمة السوق - 9

  

                                                           

1 - Jean jacques lambin, chantal de moerloose, marketing stratégiqueet opérationnel,op. cit, p188. 
 .100ص مرجع سابق، ،في استهداف السوق وتأثيرهالمى ماجد، تجزئة السوق الصناعي علي الكعبي،  نعيمة شلبية، - 2
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  :خطوات اختيار السوق المستهدف :الفرع الثالث �

تتبعها المؤسسة  السوقية إلى سلسلة من الإجراءات أو الخطوات التي تخضع عملية استهداف القطاعات

حسب ما للوصول إلى نتيجة تؤدي إلى اختيار أحسن القطاعات جاذبية والتي تمكنها من بلوغ أهدافها التسويقية 

إذ أشارا إلى تتبع ثمانية خطوات تؤدي إلى  ،)2000 ،ردينةعثمان محمود الصميدعي، ( أشار إليه الباحثان

  :والتي تظهر في الشكل التالي يار الجيد للقطاعات السوقية التي تحقق لها نجاح في تسويق منتجاتهاتالاخ

  .خطوات اختيار السوق المستهدف :)05(الشكل رقم 

  
لنشر والتوزيع، عمان، حامد لدار  وتحليلي، ي، إستراتيجية التسويق مدخل كميمحمود جاسم الصميدع :المصدر

 .147، ص2010الأردن، 

  :تحديد القطاعات السوقية الجذابة :المطلب الثاني �

مدى جاذبيتها من خلال البحث  معرفةتتم عملية تقييم الأجزاء السوقية قبل اختيار الدخول إليها و  

 ااستمرارهمدى و  لنشاطها هذه القطاعات  والإجابة على بعض التساؤلات التي تساعد المؤسسة في مدى ملائمة

  . المسطرة من قبل مصلحة التسويقالإستراتيجية التسويقية  هدافالأفي النمو وخدمة 

  :منافسةتحليل ال :الفرع الأول �

  وما مدى قدرة المنافسة فيها؟ ؟،معرفة ما الذي يجعل هذه القطاعات جذابةعلى المؤسسة جب تو ي 

معرفة الفرص والتهديدات التي تواجهها المؤسسة إلى  بالإضافة، وما هي قوتهم؟ ؟،ومن هم المنافسون 

، ويمكن تحليل تنافسية السوق بدراسة البيئة المباشرة للمؤسسة التي مثلها عند دخولها هذه القطاعات المختارة

  .في القوى الخمسة المحيطة بنشاط المؤسسة (Michael Porter)الباحث 

نموذج يحدد فيه جاذبية الأسواق أطلق عليه القوى الخمسة التي  تؤثر ) بورتر ( طرح الباحث  حيث

بشكل مباشر على المنافسة في السوق وتقييم جاذبية السوق والحالة التنافسية السائدة فيه ويعمل هذا النموذج 

  :على توضيح كيفية تحليل مدى حدة التنافس حسب ما هو مبين في الشكل أدناه
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  Michael Porterنموذج القوى الخمسة المؤثرة على المنافسة  :)06(الشكل رقم 

  

Source: Michael. Porter, choix stratégiques et concurrence : techniques d’analyse des secteurs et de 

la concurrence dans l’industrie, lavargne de paris, économica, 1982, p 04. 

هم جميع المؤسسات التي تعمل حاليا في السوق حيث تتنافس فيما بينها على  :المنافسون في القطاع –أ 

كيفية الحصول على اكبر تبحث عن الموارد لتقديم نفس المنتجات بقيمة أفضل للمستهلكين في القطاع السوقي و 

معرفة مدى حدة المنافسة بين ، ولذا فالمؤسسة أو مصلحة التسويق عليها أن تعمل على فيه حصة سوقية

نافسة، عدد المنافسين، هامش الأرباح، مرونة الإنتاج، وعوائق تالمؤسسات من خلال معرفة حجم المؤسسات الم

  .دخول والخروج من السوقال

مواجهة الصعوبات  ففي حالة وجود منافسين أقوياء في السوق على المؤسسة أن يكون لديها القدرة على

الإضافية للترويج لمنتجاتها، وتكثيف عمليات الابتكار مع العمل على التخفيض من التكاليف لتحمل التكاليف 

  .الخاصة بمنتجاتها

كما أنها إن المنتجات البديلة تستطيع أن تفرض قيود على أسعار منتجات المؤسسة : المنتجات البديلة – ب

قدمها في السوق تحل محل المنافع التي ت لللعزوف عن منتجات المؤسسة لوجود بدائتعطي الفرصة للمستهلكين 

  .وبالتالي يصبح هذا القطاع اقل جاذبية وعلى المؤسسة تفادي الدخول إليه منتجاتها
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النشاط تهديدا جديدا على المؤسسة خاصة إذا كانت إلى تشكل المؤسسات التي تدخل  :الداخلون الجدد -ج 

إلى قيمة إضافية للمستهلكين حيث يسعى  تقنيات جديدة تؤديت ذات جودة أو لديها قدرة تنافسية قوية ومنتجا

  1.لمؤسسات الموجودة في السوقى اكتساب مواقع تنافسية ومزاحمة لالداخلون الجدد إل

يؤثر الموردون على قدرة المؤسسة التنافسية ومركزها التنافسي في السوق من : قوة التفاوض لدى الموردين -  د

وجود عدد و ار، كما قد تتوفر لهم فرص بيع أخرى أحسن من عروض المؤسسة، خلال قدرتهم على رفع الأسع

تؤدي إلى رفع تكاليف المواد  محدود من الموردين، أو وجود ندرة في الموارد مما يكسبهم قوة احتكارية للمواد

  .الأولية على المؤسسة

المشترين على التفاوض يرجع إلى وجود فائض في عروض وقوة قدرة  إن :قوة التفاوض لدى المشترين – ه

،أو منتجات نمطية غير متمايزة وكذلك قد يرجع إلى ود درجة كبيرة من تركيز المشترينوجو المنتجات المتنافسة، 

  .وجود منتجات بديلة تعوض منتجات المؤسسة

  :المستهلكسلوك تحليل  :الفرع الثاني �

والعولمة ساهمت بشكل كبير وسريع في تغير سلوك المستهلكين  في الوقت الحالي التطور التكنولوجي

والقدرة على الاطلاع على مختلف المنتجات المعروضة في الأسواق دون تكلفة أو  ،فالمستوى الثقافي والتعلم

احدث صعوبة لدى التي تنقل نظرا لانتشار وسائل التواصل الاجتماعي والمتاجر الالكترونية عبر الانترانت 

وأجبرتها على التطوير والابتكار الدائم في السلع والخدمات بشكل  ،سات في كيفية تلبية رغبات عملائهاالمؤس

  .أعمالها والحفاظ على عملائها سريع لمسايرة بيئة

جميع التصرفات التي يقوم بها المستهلك قبل وأثناء وبعد عملية الشراء "يعرف سلوك المستهلك بأنه 

والمقارنة بين العروض إلى اتخاذ قرار الشراء وإتمام العملية  ،ث عن المعلومات وغربلتهالمنتج ما ابتداء من البح

  2".وكل ما يحيط بهذه العملية من عوامل مرتبطة بها ،وردة الفعل بعد الاستعمال أو الاستخدام للمنتج

د حاجات ولهذا تحتل عملية تحليل سلوك المستهلكين اتجاه منتجات المؤسسة أهمية كبيرة فهي تحد

ورغبات المستهلكين غير المشبعة وتطلعاتهم بالإضافة إلى التصرفات التي يتبعونها لشراء المنتجات من ميولات 

شرائية، تكرار عملية الشراء ووقت الشراء، كما تؤدي إلى التنبؤ بالطلب ومعرفة المزيج التسويقي المناسب  وقدرة

  . لكل جزء من السوق

                                                           

، مجلة العلوم ناعات الالكترونية ببرج بوعريريجالخماسي لبورتر بالتطبيق على شركة كوندور للصس سالم، التحليل التنافسي باستخدام النموذج اليا - 1

 .294/295، ص 2016 الجزائر، ،، جامعة المسيلةالاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية
، 2017 الجزائر، منتدى للدراسات والأبحاث الاقتصادية،مجدوب نوال، أهمية دراسة سلوك المستهلك لإعداد إستراتيجية تسويقية نزيهة وناجحة، مجلة ال - 2

 .323ص



  الفصل الأول                                                        الأدبيات النظرية للتسويق الاستراتيجي

 

42 

 

 :لمؤسسةلالبيئة الداخلية  تحليل :الفرع الثالث �

قدرات اليشمل التحليل الداخلي دراسة نقاط القوة ونقاط الضعف لدى المنظمة والمتمثلة في الموارد، 

دمجها لخلق قيمة للزبون واكتساب ميزة تنافسية حسب  على التمكن من تهاوقدر  ،ةلمؤسسوالكفاءات الأساسية ل

المعدات، مهارات الأفراد العاملين، في مدخلات لعملية الإنتاج المتمثلة "فهي  (Hitt & al, 2011)ما أشار إليه 

وبراءات الاختراع، والأموال، المدراء الموهوبين، والمقدرات الجوهرية والقبليات وما لذلك من انعكاسات في تحقيق 

  .ملموسةالموارد منها الوتصنف هذه الموارد إلى نوعين  ،"الميزة التنافسية الإستراتيجية

وهي التكنولوجيا  ،والموارد المادية والموارد البشرية، وأخرى غير ملموسة كون من الموارد المالية،تتو 

 :عدة مصفوفات منها إلىالتحليل الداخلي استنادا  إجراءويمكن  السمعة،

  .وعدة أدوات أخرى للتحليل الاستراتيجي،  SWOT( ،(B C G )، (A D  L )(  مصفوفة

  :تحليل الفرص التسويقية :الرابعالفرع  �

 جل تعزيزأتستغله من  أنالذي تستطيع و  ،يجابي في بيئة المؤسسةإ ي كل ما هوالفرص التسويقية ه

عبارة عن المجالات التسويقية التي تتمتع فيها المؤسسة بميزة "وتعرف الفرص التسويقية أنها  ،موقعها التنافسي

أن تبذل فيها مجهودات لكسبها، ولها القدرة على إشباع حاجات  تنافسية عن المنافسين، ويمكن لإدارة التسويق

العملاء فيها كما يمكن للمؤسسة أن تكتشف الفرص التسويقية انطلاقا من قدرتها على الابتكار أو تحسين 

أو الجودة كما يمكن للفرص  ،الأداء، خلق ميزة تنافسية لمنتجاتها بجعلها أكثر جاذبية بالتفوق في الأسعار

  1.أو وجود فرص للسيطرة على السوق ،ويقية أن تكون في وجود حاجات غير مشبعة في السوقالتس

ويمكن أن نبين مصادر الحصول على الفرص التسويقية وأنوعها في الجدول التالي حسب ما جاء به 

  .) 2007، عثمانردينة الصميدعي،  جاسم محمود(

  تصنيف الفرص التسويقية :)03( الجدول رقم

  أنواع الفرص التسويقية  التصنيفأسس 

  فرص في البيئة، فرص المؤسسة  حسب المصدر

  فرص كبيرة الحجم، فرص متوسطة الحجم، فرص صغيرة الحجم  حسب الحجم

  فرص عارضة، فرص اتفاقية، فرص مخططة  حسب الطبيعة

  فرص فورية الأثر، فرص متوسطة الأجل، فرص طويلة الأجل  حسب الأجل

                                                           

 .256، ص 2006مصر،  ،، الاتجاهات الحديثة في إدارة النشاط التسويقي، مطابع الولاء الحديثة، القاهرة إبراهيم محمد محمد - 1
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  مؤكدة، فرص غير مؤكدة فرص  حسب المخاطر

  تحتاج استثمارات كبيرة، تحتاج استثمارات قليلة  حسب التكاليف

  .256ص  ، مرجع سبق ذكره،، الاتجاهات الحديثة في إدارة النشاط التسويقيإبراهيممحمد محمد : المصدر 

  :أدوات التحليل الاستراتيجي :المطلب الثالث �

 : SWOT ) (نموذج تحليل :الفرع الأول �

جامعة ستانفورد في الستينات من القرن الماضي من  (Albert Humphrey) ابتكر هذا النموذج الباحث

 ب على تحليل أربعةو ى التحول في التحليل الاستراتيجي ويقوم هذا الأسلالذي أدى إل النموذج الأولويعتبر 

ات الخارجية لبناء الاستراتيجية هي نقاط القوة والضعف الداخلية والفرص والتهديدات مؤسسعناصر تتعلق بال

  1.و التي تظهر في الشكل الموالي ةمؤسسعلى جميع المستويات داخل ال

  SWOTمصفوفة   :)04(الجدول رقم 

  نقاط الضعف الداخلية  نقاط القوة الداخلية  

فرص البيئة 

  المتاحة

استخدام نقاط ،  s/oإستراتيجية هجومية 

المتاحة القوة الداخلية لاستغلال الفرص 

  خارجيا

 )الوضع المثالي الجيد(  

، التغلب على مواقع  w/o التحولالتدوير و 

الضعف الداخلية من خلال استغلال 

  الفرص المتاحة خارجيا

التهديدات 

البيئية 

  الخارجية

، استخدام نقاط  s/t إستراتيجية التنويع

القوة الداخلية لتجنب التهديدات الخارجية 

  أو الحد من أثارها

تقليل مواطن  ،  w/tإستراتيجية دفاعية 

الضعف الداخلية لتحاشي المخاطر 

  الخارجية

 ،2021 بق،امرجع س فضيلة زواوي، التحليل الاستراتيجي كأداة لرفع الأداء التنافسي للمؤسسة،: المصدر

  .71ص

                                                           

 .71ص ،2021ية والاستشراف للبحوث والدراسات، الجزائر، مفضيلة زواوي، التحليل الاستراتيجي كأداة لرفع الأداء التنافسي للمؤسسة، مجلة التن - 1



  الفصل الأول                                                        الأدبيات النظرية للتسويق الاستراتيجي

 

44 

 

التي يمكن للمؤسسة أن تقوم بتقييم الفرص والتهديدات وأنواع نقاط القوة والضعف،  ويمكن حصر أنواع

حالة الفرص المتاحة لها للدخول إلى القطاعات التي تمتلك فيها قوة على المنافسة حسب ما هو مبين في 

  1.الجدولين التاليين

  SWOTعناصر القوة والضعف حسب نموذج  :)05(الجدول رقم 

  نقاط الضعف  نقاط القوة

  .التنافس محوري -

  .الماليةملائمة الموارد  -

  .قناعة المشتري جيدة بمنتجات المؤسسة -

  .قائد سوقي معروف -

  .هناك تصور استراتيجي للمواقع المالية -

  .السبيل في الوصول إلى اقتصاديات الحجم -

  .عزل الضغوط التنافسية القوية -

  .ميزة في التكاليف -

  .مهارات تكنولوجية مثالية -

  .أمور أخرى -

  

  .الاستراتيجي الغير واضحالتوجه  -

  التسهيلات شبه معدومة-

  نقص في الخبرة والعمق الإداري -

  معانات مع المشاكل العملية الداخلية -

  فشل في مجال البحث والتطوير -

  خط الإنتاج ضعيف جدا -

  تطور سوقي ضعيف -

  .مهارات تسويقية دون المستوى -

عدم القدرة على تمويل احتياجات التغيير  -

  تراتيجيالاس

تكاليف الوحدة المنتجة مرتفعة مقارنة مع 

  المنافسين

  أمور أخرى

  .157، صمرجع سابق ، الإدارة الإستراتيجية، مفاهيم وعمليات وحالات دراسية،الدوري زكريا مطلك: المصدر

إن تحديد نقاط القوة في المؤسسة يعمل على استغلالها من أجل استخدامها في استغلال الفرص المتاحة 

والتغلب على التهديدات التي تواجه المؤسسة، أما عملية التعرف على نقاط ضعفها فهي من اجل تصحيحها 

  .ومحاولة إيجاد الخلل الذي اوجد هذه النقاط لتفادي الوقوع فيها وتكرارها

                                                           

دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، ، الإدارة الإستراتيجية، مفاهيم وعمليات وحالات دراسية، الدوري زكريا مطلك - 1

 .157، ص2009
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لصالحها تعد الفرص عوامل بيئية إيجابية تكتشفها المؤسسة في البيئة الخارجية أو في الأسواق وتستغلها 

من اجل الحصول على ميزة تنافسية جديدة أما فيما يخص التهديدات فتمثل العوائق التي تحول دون تحقيق 

  .أهداف المؤسسة والتي تعمل على تفاديها أو مواجهتها باستراتيجيات للتقليل من خطورتها أو التغلب عليها

  

 SWOTحسب نموذج عناصر الفرص والتهديدات  :)06(الجدول رقم 

  التهديدات  الفرص

جديدة ) منتج، خدمة(القوة في توفير قيمة -

لمجموعة من المستهلكين، أو التوسع إلى أسواق 

  .جديدة

  .إمكانية إضافة خطوط إنتاجية -

القدرة في تحويل المهارات أو المعرفة التكنولوجية  -

  .إلى منتجات أو أعمال جديدة

  .اجتذاب أسواق خارجية -

  .الزيادة في طلب السوق النمو السريع بسبب -

  .ظهور تكنولوجيا جديدة -

  .أمور أخرى -

  .دخول منافسين خارجيين بتكلفة اقل -

  .زيادة في مبيعات المنتجات البديلة -

تحولات معاكسة في نسب التبادل التجاري  -

  .والسياسات التجارية للحكومات الأجنبية

  المستلزمات التنظيمية ذات تكلفة عالية -

  .الضغوط التنافسيةزيادة  -

  .زيادة المخاطر بسبب الركود في دورة الأعمال -

نمو قوي في التفاوض لدى المشترين أو  -

  المجهزين

  تغير في حاجات وأذواق المستهلكين -

  أمور أخرى -تغيرات ديموغرافية معاكسة -

  .157ص مرجع سبق ذكره، زكريا مطلك، الإدارة الإستراتيجية، مفاهيم وعمليات وحالات دراسية،: المصدر

معلومات تسويقية نظام يعود نجاح التحليل إلى قدرة الأفراد في الإدارة الإستراتيجية للتسويق على بناء 

 التي تسمح بجمع والاطلاع على المعلومات التي تجري فيعة من الوسائل والمعدات الكافية يسمح بتوفير مجمو 

ار مع وجود نظام تحليل ونمذجة المعلومات المتحصل عليها بعد والأسواق باستمر للمؤسسة التنافسي  المحيط

  1.معالجتها واتخاذ القرارات اللازمة والمفيدة لنشاط لمؤسسة

  

  

                                                           

  ،التسويقية على فاعلية القرارات التسويقية لشركة الاتصالات الكويتية، دراسة ميدانية، رسالة ماجستيرمشاري محمد الظفيري، اثر نظم المعلومات  - 1

 .12ص  ،2012، كلية الأعمال، الأردن، جامعة الشرق الأوسط 
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  :المعلومات التسويقية :الفرع الثاني �

تخزينها واستعمالها عند الحاجة م البيانات الجاهزة التي يتو تحتاج المؤسسة إلى كم هائل من المعلومات 

 بناء نظام يتكفل بالتدفق المستمر للمعلومات على مستوى مصلحة التسويق وكافة أقسام منها تطلبي مما

  .لاتخاذ القرارات في الوقت المناسب وبالسرعة اللازمة المؤسسة التي تحتاج إليها

مجموعة من الأفراد والأجهزة والإجراءات اللازمة لتجميع وتصنيف " يعرف نظام المعلومات التسويقية انه

  1".تحليل وتقييم وتوزيع المعلومات الدقيقة والمتزامنة والتي يحتاجها صانعوا القرارات التسويقيةو 

إن ثورة المعلومات الحديثة التي عززت المعرفة والتكنولوجيا والاتصالات جعلت نظام المعلومات 

لمنافسين والسوق التسويقية ضروريا للمؤسسة من اجل توثيق معلوماتها الداخلية وجمع المعلومات عن ا

والمستهلكين لتعديل خططها التسويقية ومواجهة التغيرات الحاصلة في البيئة الخارجية ويمكن الحصول على 

  :مصادر جمع المعلومات بمجموعة من النظم منها  (kotler)المعلومات بعدة طرق إذ يحدد 

  .التقارير الصادرة عن مختلف أقسام المؤسسةالسجلات الداخلية التي تحوز عليها المؤسسة المتمثلة في   -أ 

الاستخبارات التسويقية التي تقوم بها المؤسسة للحصول على معلومات عن التطور الحاصل في  -  ب

  .استراتيجيات المنافسين وكل ما يتعلق بالبيئة الخارجية

  .اط المؤسسةالمعلومات الصادرة عن المكاتب الرسمية والهيئات التي لها علاقة مباشرة بنش - ج

بحوث التسويق الناتجة عن الدراسات  الميدانية التي تقوم بها المؤسسة وحدها أو بالشراكة مع مختصين   -  د

  . وخبراء في التسويق

  :    أنواع الاستراتيجيات التسويقية :المطلب الرابع �

التسويق أو المؤسسة من من خلال ما سبق ذكره من تحليل لجاذبية القطاعات السوقية التي تتمكن إدارة 

نوع  زة تنافسية وبناءا على ذلك تقوم بتحديدتحديدها يمكن لها اختيار القطاعات السوقية التي تتمتع فيه بمي

المتاحة والتي تستطيع بها الحصول على مركز تنافسي وتقديم  التسويقية التي تتناسب من الفرص الإستراتيجية

استراتيجيات في تلك القطاعات وتحقيق أهدافها التسويقية ومن بين  عروض للقيمة تلبي بها حاجات العملاء

  2:نجد ما يلي السوق المستهدف

  

  
                                                           

 .155، ص 2009 مدخل كمي تحليلي، مرجع سابق، ثمان، إستراتيجية التسويقعمحمود جاسم الصميدعي، ردينة  - 1
2 - Jean jaque lanbine, ruben chanpantaz, le marketing stratégique et opérationnel, 15èm edition, dunod, parais, 

2003, p 49/50. 
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  :إستراتيجية التسويق المركز :الفرع الأول �

على قوة  عتمدحيث ت ) سوق/ منتج ( تعتمد المؤسسة في هذه الإستراتيجية على التركيز على الثنائي

وتطلعات المستهلكين في قطاع سوقي واحد أو فئة معينة من المستهلكين  ،منتجاتها ومعرفتها الجيدة لحاجات

 حيث تكون رائدة أو تحتلفيها استهدافهم وكسب ميزة تنافسية تقوم بو  ،في جميع الأسواقسوقية بعدة قطاعات 

  .    يجية التخصص في مزيج تسويقي معينتتطلب هذه الإستراتإذ مع المنافسين في السوق جيدة مرتبة 

أو حدوث  ،على المؤسسة في حالة دخول منافسين أقوياء االاستراتيجي قد تشكل خطرا كبير  إلا أن هذه

  .عند العملاء فاجئ في نمط الاستهلاكمتغير 

  :إستراتيجية التخصص في السوق :الفرع الثاني �

على هذه الإستراتيجية على تخصيص منتجاتها في قطاع سوقي واحد تكون قادرة في تعمل المؤسسة 

تكسبها ميزة تنافسية قوية مع  ، بحيثخدمته بمنتجات متنوعة وذات جودة عالية تلبي طلبات القطاع بكفاءة

  .التتبع الجيد لحالة جاذبية القطاع السوقي المستهدف لتفادي الخسارة المفاجئة

  :إستراتيجية التخصص في المنتج :الفرع الثالث �

لى قدمة إت، و وع واحد من المنتجات تتخصص فيهاارة بنتقوم المؤسسة بخدمة عدة قطاعات سوقية مخت

من مخاطر هذه الإستراتيجية ظهور منتجات تتفوق على منتجاتها من حيث و  ،المستهلكين في هذه القطاعات

  1.روف معينة طارئة تظهر في البيئةالإشباع أو إقصاء هذا النوع من المنتجات نتيجة ظ

  : إستراتيجية التخصص الانتقائي :الفرع الرابع �

لمؤسسة في هذا النوع من الإستراتيجية بتوجيه عدد من المنتجات إلى عدد من القطاعات السوقية ا ومتق

  تحمل تكلفة كبيرة من قبل  ةالإستراتيجيطلب هذه ت، تصص لكل قطاع سوقي مزيج تسويق خاصحيث تخ

إلا أنها تجنبها  ،القطاعات خاصة من ناحية الترويج مختلفالمؤسسة لأنها تتطلب مجهودا كبيرا للوصول إلى 

  .المتعلقة بالمنافسة الشديدة في المنتجات أو الأسواق سواءالمخاطر  يالوقوع ف

  :إستراتيجية التغطية الشاملة :الفرع الخامس �

ووجود فروق  أن حاجات المستهلكين نمطيةكل السوق هدف واحد و في هذه الحالة تعتبر المؤسسة أن 

ى كافة أفراد المجتمع مما يستدعي استخدام مزيج تسويقي موحد موجه إل سلوكياتهمو قليلة في متطلبات 

                                                           

 ،2020 عمان، الاردن، ،والتوزيع للنشر العلمية ير التسويقية وعملياتها، دار اليازو احمد بن مويزة، إعداد الإستراتيجية  -  1
 .103ص
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في حالة المنتجات ذات م وجود منافسة شديدة في النشاط و تلجا لها المؤسسة في حالة عدالمستهدف و 

  1.ت السلم في النتاجمن فوائد هذه الإستراتيجية فإنها تحقق اقتصادياع و لاستهلاك الواسا

في الخلاصة يمكن القول إن عملية الاستهداف واختيار الإستراتيجية التسويقية الملائمة التي تختارها 

  :المؤسسة تخضع لعدة عوامل نذكر منها

  .الموارد المتاحة وإمكانيات المؤسسة -أ 

  .درجة تجانس المنتج، ودرجة تجانس السوق  -ب 

  .      الاستراتيجيات التسويقية المنافسة - ج 

  .المرحلة التي تمر بها دورة حياة المنتجات -د 

  : التموقع :المطلب الخامس �

ت على مميزات ؤسساساد التركيز في الخمسينات من القرن الماضي على دورة حياة المنتج واعتمدت الم

 Alqer )ظهر مصطلح التموقع حيث روجا الباحثان أينالمنتجات لإتمام عمليات البيع حتى بداية السبعينات 

and Gatty1969 ) وفقا لتصورات المستهلك والتي تفرق بين التميز بين العلامات التجارية  إلى أن التموقع هو

  ت المنافسة كما يمكن لها أن تميزامختلف عن علامات المؤسست عندما يتم وضع هذه الأخيرة بشكل المؤسسا

في  )the positioning era(مقالة بعنوان  (Jack Trout and Alries ) كل منايضا قدم و  ، منتجاتها في السوق

  2.بعد ذلك بعدة بحوث الموضوعحيث ساهما في إثراء هذا  1972سنة  )advertising(مجلة 

المنتج احد عمليات التسويق الاستراتيجي التي تؤدي إلى نجاح إن التموقع للعلامة التجارية أو 

تسويقية حيث تعمل على ترسيخ صورتهما في ذهن المستهلكين المستهدفين، فهو يعبر عن قدرة الإستراتيجية ال

ويؤثر على إدراك الفئة  منافسونقدمه الطاع السوقي المستهدف مقارنة بما يمدى استجابته لحاجات القالمنتج و 

اء لديهم ويسهل عملية المقارنة ات الشر وبالتالي يؤثر في قرار  ،المستهدفة لخصائص تميز المنتج عن غيره

  . الاختيار بين المنتجات المتنافسة في نفس الصناعةو 

 : مفهوم التموقع :الأولالفرع  �

خاصة باحتلال موقع في ذهن الإرادة ال"على انه  (Jack Trout and Al Ries)تم تعريف التموقع من قبل 

، حيث أن المقاربة الأساسية للتموقع لا اجل الإدراك العصبية فهو صراع من، بشغل عدد من المناطق الزبون

                                                           

 ية،بغداد، نهاري خالد بن الوليد، دور التسويق الاستراتيجي في استغلال الفرص التسويقية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، مجلة دفاتر اقتصادكربالي  - 1

 .166ص ، 2018 الجزائر،

، 2017جامعة معسكر، الجزائر،  ة، أطروحة دكتوراهتنافسية المؤسسات في قطاع المنتجات الغذائيمة الزهرة، إستراتيجية التموقع و بوغاري فاط - 2  

 .14ص
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إعادة ربط بما سيوجد مسبقا في أعلى الذهن و مختلف ولكن في التحكم كمن بالضرورة بابتكار شيء جديد و ت

  ."ود فعلاالاتصال بما هو موج

ن إ: "قولع إستراتيجية ناجحة حيث يلتموقع دور مهم في إدارة التسويق لوضأن ل (Lanb, 2004)كما أكد 

  1".التي يمكن استخدامها لوضع إستراتيجية تسويقية فعالةموقع هو أداة من أدوات التسويق و الت

ة تج عن وضعيته بين المنتجات المنافسالمكان للمنانه عملية إعطاء الصورة و "كما يعرفه التموقع 

  1".المختلفةمتناسق لعناصر المزيج التسويقي من خلال القيام بتنفيذ متماسك و  الأخرى

هو خيار "أنه بفا للتموقع يتعر  2006سنة  (Levy and Lindon Lendrevie)اقترح  نفس السياق في و 

 قفمو أو  أو اسم تجاري ، علامة تجاريةله المؤسسة لإعطاء عرض متمثل في منتجاستراتيجي تسعى من خلا

  . "الزبونبالتحديد في ذهن عن المنافسين وجذابة في السوق و  مصداقية مختلفةو 

 نأ همافكرت حسب ،Jack Trout and Alries )( من قبل المفكران، 1972 عام المفهوم ظهر هذاللإشارة 

المقدم  لعرضالأفراد ل إدراك ضمان في بل صورة بث في يتمثل يعد لمعن المنتج  الإعلان في المتمثل التحدي

 بعنوان هما المنشور في نفس السنةمقال ثم جاء اضروري أمرا قوي مفهوم حول عرضكهذا  هيكلة تكون حيث

  ).المواقع تحديد عصر مجيء(

يفضل به ويتميز  علامة بهدف إعطائه مكانا منتج أولهو إعداد تصور معين "ويعرف أيضا التموقع انه 

  ."داخل ذهن و تفكير المستهلك المنتجات المنافسة حتلهعن المكان الذي ت

  :أنواع التموقع: الفرع الثاني �

المستهلك نتيجة لمقارنته مع  لدىإن التموقع اللاإرادي ينتج تلقائيا عند عرض المنتج  :التموقع اللاإرادي -  أ

، وهو عفوي يمكن إدراك المستهلكين المنتجات المنافسة دون أن تبذل المؤسسة أي جهود تحسيسية للتأثير في

إذا كانت المنتجات متشابهة مع المنتجات أن يكون ايجابي كما يمكن أن يكون سلبي بالنسبة للمؤسسة خاصة 

  .المطروحة في السوق أو في حالة وجود حكم سلبي مسبق من قبل المستهلك على مثل هذه المنتجات

التسويق من أجل اختيار تقوم به مصلحة  د الذيوقع الإرادي عن الجهمينتج الت :التموقع الإرادي - ب

لها وعرضها على المستهلكين المستهدفين باستخدام إستراتيجية المنتج التي يتم الترويج  مميزاتخصائص و 

  2.المستهلك ينظر إلى منتجاتها حسب رغبتها ويستجيب إلى عروضها التسويقية محددة تجعل

  

                                                           
1 - Al Ries, Jack trout, "Le positionnement - La conquête de l'esprit", Traduction française de Stéphane de Kermoal, 
Préface de Marcel Bleustein-Blanchet, Editions McGraw-Hill, Collection Manager, 1986 , p24. 
2alries, Jack trout,le positionnement - la conquete de lesprit,op.cit, p24 1.  
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 :نقاط ارتكاز التموقع: الفرع الثالث �

ثة عوامل لإجراء عملية تموقع فعالة ذات نتيجة ايجابية على المؤسسة أو مصلحة التسويق أن تأخذ ثلا  �

  1:بعين الاعتبار والمتمثلة في

ا يبحث عنه المستهلك في المنتج ويعني أن يكون الموقع يلبي توقعات م التوافق مع تطلعات المستهلكين –1

  .يستجيب لتطلعاتهو 

  .موافقة العروض المقدمة للسوق المستهدف مع التموقع المختار من قبل المسوقون –2

  .أن يؤدي التموقع المختار إلى تميز المؤسسة عن المنافسة في تقديم عروضها –3

  :خطوات التموقع :الفرع الرابع �

التوقعات المنتظرة مع المعلومات عن نظرة المستهلك و تمر عملية التموقع عبر عدة عمليات بداية بج

منتجات ثم تحليل المواقع لل ،مات حول مواقع المنتجات المنافسة، وجمع المعلو مؤسسةلديه حول منتج ال

ؤسسة للوصول إلى تقييم البدائل واختيار الموقع الأفضل مقارنتها بموقع منتج المالمتشابهة أو المتنافسة و 

ايجابية في أذهان صورة ذهنية و مدها بميزة تنافسية سب للمنتجات وإمكانيات المؤسسة والتي يمكن أن تالمناو 

  : لمنتجات المؤسسة التموقعالبحث عن تحديد سير عملية التالي يوضح  المستهلكين، والشكل

  .عملية البحث لتحديد التموقع :)07(الشكل رقم 

  

Source: Graham Hooly & al , marketing strategy and competitive positioning, pearon , 3 edt, united 

kingdom, 2004, P327. 

تتبعها المؤسسات لتحديد تموقعها في الأسواق  مراحلسبعة ) Ph. Kotler & al 2015(دد كل من يح     

 2.لاكتساب ميزة تنافسية تمكنها من الحفاظ على مركزها التنافسي

                                                           

 .224 ص، 2022الجزائر، العلوم الإنسانية ، دراسات اقتصادية، تسويقية للمؤسسة، مجلة الحقوق و بلماني نورة، التموقع كمفتاح الإستراتيجية ال1
2 - graham hooly & al , marketing strategy and competitive positioning, op.cit, P328. 
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إليها  يتم تحديد المنتجات المنافسة وهي تلك المنتجات البديلة التي يمكن أن يلجا :تحديد الفضاء التنافسي-  1

الحاجات التي تلبيها أو في السوق والتي تلبي له نفس الغرض  العملاء كبديل عن منتجات المؤسسة

  .منتجاتنا،وبالتالي الفضاء التنافسي هو مجموعة المنتجات التي تنتمي إليها منتجات المؤسسة

جمع المعلومات عن المنافسين في السوق باستخدام تقوم المؤسسة بالتعرف و : دراسة المنافسين - 2

نقاط القوة والضعف التي يتمتع به المنافسون الرئيسيين أو التي تعتبرهم المؤسسة  الاستخبارات التسويقية حول

أهدافهم الرئيسية وكيفية اتخاذ القرارات ضافة إلى معرفة استراتيجياتهم، و كمرجع لها لتحديد مركزها التنافسي بالإ

ة في، تاريخ وكيفة السائدة لديهمت المنافسة من الناحية المالية، الثقالديهم مع تسليط الضوء على حجم المؤسسا

  . قصد معرفة تحركات المنافسين لديهم تسييرال

بعد جمع المعلومات اللازمة تقوم المؤسسة بتحديد السمات التي يرى فيها : تحديد نقاط الاختلاف والتشابه  -  3

العلامة التجارية والتي التي تعبر عن قوة المنتج أو المؤسسة عن المنتجات المنافسة و  تميز منتجات مستهلكونال

لا يمكن إيجادها في المنتجات الأخرى المشابهة أو بمستوى اقل من عروض المؤسسة، وتكمن نقاط التشابه في 

  . الارتباطات الذهنية لدى المستهلك التي يتشارك فيها منتج المؤسسة مع منتجات المنافسين

يمكن إجراء تحديد موقعه التنافسي في السوق و ق و للمسة والتي يمكن هي العملية الأخير  :اختيار الموقع - 4

  .المتمثلة في كيفية التميز بناءا على إحدى الطرق التاليةللموقع عملية الاختيار 

الأول السمات التي يتمتع بها منتج  ،يبنى التمايز على موضوعين أساسيين :تحديد مجالات التمايز - 5

، وفي اغلب الأحيان يتم الاعتماد مستهلك أو قيمة العلامة التجاريةى الوالثاني الفوائد التي تعود عل ،المؤسسة

ينظر لها العملاء باستمرار لسد حاجاتهم على المستهلك فهي ثابتة نسبيا و  دعلى المنافع والفوائد التي تعو 

  .تتغير في ظرف قصيرأما السمات يمكن تقليدها بسهولة و الضرورية 

على الخرائط الإدراكية للسوق يتم وضع أو إظهار تفضيلات قطاعات السوق بالاعتماد  :خرائط التموقع - 6

في نفس الخريطة والموقع المتصور لكل المنتجات أو العلامات التجارية المختلفة المتنافسة على رسم بياني 

ة ومنه يمكن تحديد الثغرات التي يمكن اعتبارها فرص متاحة غير مشبعة وحاجات لم تلبى من قبل المنافس

التي تبين كيفية بناء خريطة تموقع  1 الملحق رقم الصورة في ، انظرواختيارها لتكون منطقة تموقع للمؤسسة

  .لنوع من منتجات معين في السوق وهي خريطة توضح مواقع بعض علامات السيارات في السوق العالمية

ينظر المختصون أن العناصر العاطفية والعقلانية تعد من العوامل الأساسية  :البعد العاطفي لتحديد الموقع -  7

  في تحديد التموقع إذ تعد المرجعية والأصالة للعلامة التجارية عاملا مهما لاستمالة عواطف وأحاسيس 
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البيع  للدلالة على شرعية) مدينة المنورة للبيع بالتقسيط ال(  :مكان معين، مثال أوالمستهلكين مثل تاريخ 

أو الاعتماد على عراقة وثقافة وأصالة المؤسسة أو استعمال مواد خاصة في بالتقسيط في الدول الإسلامية 

  .الإنتاج كالصديقة للبيئة والبيولوجية

  :أدوات التموقع :السادسالمطلب  �

عن المنافسة زها ي تميان العملاء باستعمال عدة أدوات التتستطيع المؤسسة القيام بعملية التموقع في أذه  

  1:من الوصول إلى أذهان المستهلكين منها وتمكنها

  :التميز عن طريق المنتج :الفرع الأول �

تتفوق يمكن أن خصائص جديدة في المنتج  لإيجادتعتمد هذه الطريقة على قوة الابتكار لدى المؤسسة 

  . على منتجات المنافسينبها 

  : التميز من خلال الخدمة المقدمة للعميل :الفرع الثاني �

كالاستجابة واحترام مواقيت التسليم، سهولة التوصيل  تتمثل الخدمة في كيفية سرعة التعامل مع الزبون

وخدمات ما بعد البيع، التركيب، وشرح كيفية الاستخدام، ومدة الضمان للتصليح، وغيرها من الخدمات المرفقة 

  .العملاءوالرد السريع على شكاوي 

  : التميز من خلال الموظفين :الفرع الثالث �

هي خلق ميزة تنافسية من خلال وجود موظفين لديهم مهارات ومؤهلات وخبرة عالية تمكنهم من الابتكار 

خدمات ذات جودة عالية ويحسنون التفاعل مع العملاء باحترافية من حيث الاستماع والتكفل / في تقديم منتجات 

 .على انشغالاتهم وتلبية مطالبهم تجعل المؤسسة تكسب رضاهم وولائهموالاتصال بالرد 

 حسب الشكل)  1995الأزهري (التموقع في الخطوات التي عددها  ويمكن اختصار اختيار إستراتيجية

  : التالي

  

  

  

                                                           

، أطروحة دكتوراه جامعة لة بالمجمع الصناعي صيدالا، دراسة حبوزناق، التسيير الحديث للكفاءات في المؤسسة كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية  حسن - 1

 .60، ص 2020 ،، الجزائر 1باتنة 
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  .خطوات إستراتيجية تحديد التموقع :)08(الشكل رقم 

  

 ، مصر،القاهرة مدخل استراتيجي، دار الفكر العربي، محي الدين الأزهري، إدارة النشاط التسويقي :المصدر

  .627، ص 1995

دراسة  مع مقارنته بمواقع المنافسينتحديد الموقع الحالي للمنتج و خطوات ) 07( يوضح الشكل رقم

 ، فهو يقوم بتبيين الخطواتللمنتج منها وتوصيف السوق لمعرفة المواقع الممكن الوصول إليها واختيار الأنسب

التي تتبعها المؤسسة للوصول إلى تحديد الموقع المناسب لها في السوق وتصميم المزيج التسويقي المناسب لهذا 

  .الموقع داخل السوق المستهدف

  :ر التموقعاطخم :الفرع الرابع �

أو مصلحة التسويق في إخفاقات أو انحرافات عن التموقع الصحيح للمنتج مما يؤدي  ونقد يقع المسوق

يحول بالتالي سيخ العلامة أو المنتج في ذهنه و إدراك المستهلك للإستراتيجية المعتمدة لتر  عدم إلى عدم فهم أو

 التموقع الضيق ما يسمى تحت التموقع، هداف المخطط لها ومن ضمن هذه الأخطاءالأالوصول إلى  ذلك دون

  1.التموقع الأقل مصداقية والتموقع الغامض

أحينا بعض المؤسسات أو رجال التسويق يكتشفون أنهم لم يقوموا بإيصال الصورة بالشكل المرغوب 

  ، كما إن المبالغة في الترويج قد تدخل الشك في نفوس )تحت التموقع ( الوصول إليه وهذا ما يشار إليه 

داقية التموفع وينتج عنه كذلك عدم الانسجام والتنسيق بين عناصر المزيج التسويقي مما العملاء وتحد من مص

  2.يؤدي إلى الغموض واللبس في الوصول إلى الموقع المرغوب فيه من قبل المؤسسة

تستطيع المؤسسة التموقع في القطاعات السوقية المستهدفة من خلال تحديد واختيار المزيج التسويقي 

النهج بشعار العلامة  استكمال هذا من جهة أخري يتم)التوزيعر، الترويج، يسعتالمنتج، ال(المتمثل في المناسب 

                                                           

 .45، ص 2020لنجاح الإستراتيجية التسويقية، دراسة حالة مؤسسة جازي، باجي فتحي، وآخرون، التموفع التسويقي كخيار استراتيجي 1
عة باتنة بوزناق، التسيير الحديث للكفاءات في المؤسسة كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية ، دراسة حلة بمجمع الصناعي صيدال ، أطروحة دكتوراه جام حسن2

 .60، ص 2020، 1
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وما  إلى قرار تسويقي االتجارية وسرد القصص ومن الضروري بعد ذلك تنفيذ تحديد المواقع من خلال ترجمته

  1.الكلى للمؤسسة لمستوى ا ينتج عن ذلك من تغيير سواء تعلق التغيير بمصلحة التسويق أو على

م المؤسسة بذلك من اجل تكامل الوظائف فيما بينها للوصول إلى القيمة النهائية المراد أن تقو بد فلا

 .الدخول بها إلى السوق المستهدف

  :صياغة الإستراتيجية التسويقية :بعالساالمطلب  �

نالت قدرا وافرا من البحث من التسويقية فصياغة الإستراتيجية مرحلة لقد اهتم جل الباحثين والمسوقين ب

نالت قسطا كبير من و مرحلة الصياغة  فيالتي تمت في إستراتيجية التسويق  الدراساتقبلهم حيث جاءت معظم 

  . حوث التي قدمت في هذا الاختصاصمجموع الب

المؤسسة اعات التي تريد طالقالمستهدفة و  الأسواقبعد التحليل الاستراتيجي وتحديد الصياغة مرحلة تأتي 

الإستراتيجية التسويقية التي تعتمد عليها ويتم تقوم بصياغة ف إليهاالأهداف التي تريد الوصول تحديد العمل فيها و 

  .تنفيذها للوصول إلى تلك الأهداف

 :تحديد الأهداف التسويقية الإستراتيجية :الفرع الأول �

الاستراتيجي وتحديد الموقع المناسب للمؤسسة تقوم مصلحة التسويق بعد الانتهاء من عملية التحليل        

بتحديد الأهداف التسويقية لفترة زمنية محددة حيث يمكن استخدامها كمعيار لتوجيه إستراتيجية المؤسسة 

ومدى معرفة تقدم التنفيذ في الإستراتيجية التسويقية المصاغة والتي تعتبر في نفس الوقت الأهداف العامة 

  .مؤسسةلل

 فترةي الأداء أو انجاز المهام المسطرة خلال مرجع للقياس والتعرف على نسبة التقدم فالأهداف تعتبر 

طار زمني محدد إالتزام إداري يحقق أهداف أداء محددة،وفي "الأهداف الإستراتيجية على أنها  محددة وتعرف

  2"ة وقيمها الأساسيةلتحقيق النتائج التي ترتبط مباشرة برؤية المؤسسة الإستراتيجي

ومنه يمكن تعريف الأهداف التسويقية أنها التزام من إدارة التسويق لتحقيق أداء تسويقي محدد في زمن 

  .محدد لتحقيق نتائج مرتبطة بالإستراتيجية التسويقية ورؤية المؤسسة ككل

عدة شروط من اجل صياغة أهداف تسويقية ناجحة حسب ما أورده  هناك :شروط الأهداف التسويقية - أ

(ansoff ) الحصة السوقية، رقم المبيعات لتحتوي على نتائج معرفة جيدا على سبيل المثا ومفادها أن الأهداف 

 ذهاتكون مقرونة بالمدة الزمنية لتنفيهداف التي يمكن تقييمها حسابيا و هامش الربح، تكلفة محددة وغيرها من الأ
                                                           

1Ph. Kotler et duboi, marketing mabagement publi union edition 10 édt paris france2005, p 327. 
، 2022 المسيلة، اثر رأس المال الفكري على تحقيق الأهداف الإستراتيجية في المؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة اتصالات الجزائر ،رابح الوافيسناء 2

 .302ص
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هل هي منفصلة أو تكاملية أو فرعية تصب في هدف رئيسي و ويشترط أن تكون العلاقة بين الأهداف واضحة 

 1.؟واحد على شكل هرمي

الشكل الصحيح لا بد من إتباع منهجية دقيقة تمر غ النتائج المرجوة وبلبلو  :صياغة الأهداف التسويقية -  ب

  2:هي كالتاليع الشروط التي تم تحديدها سلفا و أهداف تتوافق معبر عدة مراحل تسلسلية للوصول إلى تحديد 

لابد من البحث واختيار الأهداف التي تستطيع انه بالأهداف الممكنة عني ن :البحث عن الأهداف الممكنة  -  ج

طراف الأتكون مقبولة من قبل كل  حيثالمؤسسة تجسيدها على ارض الواقع أي قابلة للتحقيق وغير مبالغ فيها 

مع ربط الأهداف المختارة بالواقع العملي إذ لا يمكن أن تتحقق الأهداف دون تحديد  المعنية في المؤسسة

محتواها بدقة جيدة والمتمثلة في القيمة الواجب تحقيقها والوقت المحدد لتحقيقها، وفي الأخير ربط الأهداف 

  .ة لاعتماد الأهداف القابلة للتنفيذ وتحقيق النتائجالمؤسسبالإمكانيات المادية والمالية والبشرية التي تحوز عليها 

  :اختيار البديل الاستراتيجي التسويقي  :ثانيالفرع ال �

لذي يتم اختياره من بين مجموعة من االبديل الاستراتيجي على انه هو البديل (Sawyer 1987) يعرف   

أفضلها وإجراء عملية التقويم والمقارنة بينها البدائل الممكنة بعد أن تتم عملية غربلة تلك البدائل والإبقاء على 

 3.لأخذ البديل الذي يحقق الأهداف التسويقية للمؤسسة

انه الهدف النهائي المتفق عليه من قبل مجموعة اتخاذ " (Dimmock and Seth)كما يعرف من قبل 

  ."القرار داخل المؤسسة والذي يحدد مسار التسويق لديها

التسويقي المناسب والذي يعرف انه مجموعة العناصر التي يتم مزجها لتكوين ومنه يتم تحديد المزيج 

  .المؤسسة لتأثر على سلوك المستهلك اي تستعملهج، السعر، التوزيع، والترويج والتالسوق والمتمثلة في المنت

 من بناءتقوم مصلحة التسويق بالاشتراك مع إدارة المؤسسة باختيار وتجهيز البديل الاستراتيجي ابتداء 

الهيكل التنظيمي المناسب وتحديد الاختصاصات، إعداد الموازنات، تخصيص الموارد، صياغة السياسات 

وإجراءات العمل ووضع مؤشرات قياس للأداء وإعداد نظام للرقابة والمعلومات ونظام للحوافز على حسن الأداء 

  .والمسؤولية

  :التسويق الاستراتيجيتنفيذ : الخامسالمبحث  �

حيث تستمر  ستراتيجيةالإالخطة تعتبر عملية التنفيذ الاستراتيجي أصعب وأطول المراحل التي تمر بها 

، ومن هذا نستنتج أن فشل عملية التنفيذ نتهية إلا في حالة نهاية المؤسسةطيلة نموها فهي غير م المؤسسة مع
                                                           

 .176، ص 2009الاستراتيجي، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، حسين حلو، دور البيع الشخصي في تحقيق أهداف التسويق 1
 .149، ص 2000، 1حسين، الأساليب الحديثة في التسويق الدليل العلمي للاستراتيجيات والتخطيط التسويقية، ط . د. على2
 142ص  2009لطبعة الرابعة، ، اوائل للنشر والتوزيعالتسويق مدخل سلوكي، دار  إستراتيجيةعبيدات،  إبراهيممحمد 3
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والتعقيد يعد التنفيذ عملية بالغة الأهمية و  ،يؤدي إلى زوال المؤسسة والقائمين عليها بجميع متطلباتها ومراحلها

فهي تؤثر بشكل مباشر على جميع أفراد المؤسسة ابتداء من المستوى الأعلى إلى الأسفل وتستلزم توفير طاقم 

  .أداء أعمالهم بنجاحو  مسؤوليةتحمل الإداري لديهم تفكير استراتيجي وقادرين على 

يتم من خلال التعاون  ن التنفيذ الاستراتيجيأإلى  ( Hughes and al, 2012 )كل من  شيري حيث

  1.بين الصياغة والتنفيذ بشكل مشتركالعمل التنسيق بين الأفراد مما يؤدي إلى والتكامل و 

  :مفهوم تنفيذ التسويق الاستراتيجي :المطلب الأول �

  الاستراتيجي التنفيذ تعريف  :الفرع الأول �

عملية تحويل الخطط إلى مهام عمل وتضمن أن  أنهبالتنفيذ الاستراتيجي " (Ph. Kotler 1984)يعرف 

  ".أهداف الخطة المحددةيتم تنفيذ هذه التعيينات بطريقة تحقق 

هو ترجمة قرارات التسويق إلى الإستراتيجي  التسويق تنفيذ"أن  ( Morgane, 2019, p 6 )كما أشار 

  2."ونشر الموارد لتنفيذهامجموعة من التكتيكات التفصيلية والمتكاملة ومراقبة تلك القرارات بالإجراءات المناسبة 

تلك "تعريف للتنفيذ التسويقي انه  )2011 عثمان ، ردينة الصميدعي ومحمود ( يقدم وفي نفس الشأن 

انجازها  يجب أن تتضمن تحديد المهام المعقدة وأسلوب التيعمل و لتي تحول خطط التسويق إلى مهمة العملية ا

  ".الخطة المنصوص عليها افوتنجز أهد

هو العملية التي تتضمن الفعاليات أو "أن التنفيذ  (Farrell & Hartline, 2008, p38)يرى كل من 

ترجمة القرارات إلى عمل "، كما يعرف التنفيذ انه "ية التسويقيةالتي تطبق الوظائف في مجال الإستراتيج الأنشطة

  .(Gillgan,2008)" واقع التطبيق على

يات والسلوكيات التي عملية تتكون من مجموعة التقن هإن تنفيذ الإستراتيجيال" )Kanagal 2016(يعرف و 

  ."لميزة تنافسيةإلى ات إلى تطويرها للوصول مؤسساالتحتاج 

نظم تطلب تخصيص موارد مادية وبشرية ونظم وحوافز و تنفيذ ي أي إن"فيقول أبو قحف أما الباحث 

  "معلومات إدارية وقيادية

ويعود غالبا الفشل إلى عدم التزام الإدارة العليا وضعف التواصل بين مختلف المستويات الإدارية 

ثم يتم الدفع بها للإدارة الوسطى والدنيا والعاملين، فالخطة الإستراتيجية تصاغ عادتا على مستوى الإدارة العليا 

  1.تحديد الأفراد الذين سيقومون بعملية التنفيذ لتنفيذها وإن أول ما تقوم به الإدارة في المؤسسة هو
                                                           

1 - avinash malshe, and al, marketing strategy implementaion inpediments and remedies a multi- livel theoretical 

framework withen the sales marketing interface , international journal of researchmarketing, 2022, p 825. 
 .84.83، ص 2011، الأردن، ة و للنشر والطباعة ولتوزيعدار المسير ،1جاسم الصميدعي، ردينة عثمان  التسويق الاستراتيجي، الطبعة مود مح - 2
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من هذا يمكن القول أن المسؤولية الأولى تعود على عاتق المديرين وهم أصحاب السلطة والقرار في 

إن السلطة الرسمية ينتج عنها علاقات بين الأفراد حيث يتم الحصول على  ) Mintezberg(حيث يرى  ؛المؤسسة

التي يمكن تنفيذها وإعداد الاستراتيجيات المناسبة  والتي بدورها تسمح للمدير بأخذ القرارات ،المعلومات منهم

ة التي تحدد كما أن الاهتمام بالأفراد فكريا وديمغرافيا يكون قادر على وضع البرامج التنفيذي بشكل فعال،

تحديد الأشياء الواجب عملها من اجل والنشاطات المطلوبة لانجاز عمليات التسويق الاستراتيجي، و  ،الخطوات

  .استغلال جميع الأفراد من اجل تحقيق وانجاز ما خطط له مواءمة تنفيذها بالإضافة إلى

ى عمل بتخصيص مختلف ه يمكن تعريف تنفيذ التسويق الاستراتيجي انه عملية تحويل الخطط إلنوم

تحديد القطاعات وتحديد البرامج والموازنات والإجراءات الواجب إتباعها للوصول إلى نتائج تؤدي إلى  ،الموارد

واستغلالها في تطوير وتنفيذ  ،الكشف عن الفرص السوقيةمن خلال  ،والتموقع فيها اوكيفية استهدافه ،السوقية

  .م قيمة للمستهلكينيتقدو  ،في السوق واردها المتميزة لتحسن وضعيتهاباستخدام مإستراتيجية تسويقية ناجحة 

  :الاستراتيجي التسويق تنفيذأهمية  :الفرع الثاني �

من  خططنقل الكونه يعمل على  تسي أهمية كبيرةإن التنفيذ الاستراتيجي بالنسبة للمؤسسة الاقتصادية يك

  2.الوضعية النظرية إلى الوضعية التطبيقية على ارض الواقع

لم يكن التنفيذ محطة أنظار المسيرين في المؤسسات ولا الباحثين من قبل إذ كان التركيز الأكبر منصب 

 خيرة أن لا معنى لصياغةإلا انه تبين في عدة دراسات في الآونة الأ ،الإستراتيجياتعلى كيفية صياغة 

إذ يكتسي التنفيذ الناجح للتسويق الاستراتيجي أهمية بالغة  ،لم يتم تنفيذها بالشكل الصحيحإستراتيجية جيدة إذا 

  :فيتكمن 

  . لاستخدام الأمثل والسليم للمواردا - 1

  .تحقيق التكامل والتنسيق بين مختلف الأنشطة - 2

  . لى المعلومات من البيئة الخارجيةالحصول ع - 3

 .المخاطرالتعامل مع حالات عدم التأكد و  - 4

 

  

                                                                                                                                                                                                 

الجزائر ، جامعة خالد خالفي، التسويق الاستراتيجي وتحقيق الميزة التنافسية، دراسة تطبيقية لعينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، أطروحة دكتوراه - 1

 .95، ص 32014
، 2021الدراسات، بحوث و دورها في فاعلية التنفيذ الاستراتيجي في البنوك التجارية الأردنية، مجلة مؤتة للنظال طروانة، وآخرون، الثقافة الريادية و  - 2

 .184ص
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  :تنفيذ التسويق الاستراتيجي أهداف :الفرع الثالث �

الوصول إلى عدة أهداف في صالح مصلحة المؤسسة  يهدف التنفيذ الجد للتسويق الاستراتيجي إلى

  :ومنها

  .المستهلك وحاجاتحسب متطلبات  تحديد الأهدافتؤدي إلى أداة رئيسية التسويق الاستراتيجي  -  01

  .الاستجابة طويلة المدى للسوقو  التعامل مع المنافسة  -  02

  .التكامل بين مختلف الاستراتيجيات الوظيفية والتشغيلية  -  03

  .تحقيق المزايا التنافسيةو  الاستغلال الأمثل للموارد والوقت -  04

والتي تحدد فيها البرامج  ،العلياعمل من قبل الإدارة لتنفيذ التسويق الاستراتيجي يتم إعداد خطة 

إتباعها لتحقيق  يتمالتي  ،والموازنات والإجراءات بالاعتماد على مختلف رؤساء المصالح والمدراء في المؤسسة

مثل  :لوصول إلى أهداف محددةل، فالبرامج تعني جميع النشاطات والخطوات التي يتم تتبعها الناجح التنفيذ

 إعادة تموقع بمنتجات حالة في الأسواق ،وقع في أسواق قديمة غير مشبعةالبحث عن منتجات جديدة للتم

ولضمان نجاح تنفيذ الخطة يستوجب إشراك جميع الأفراد في عملية التنفيذ مع وجود  بنوعيها الجديد والقديم،

التنفيذ  تتمكن المؤسسة منالمعنيين بتنفيذ الخطة، و حتى  الأفراد وعوامل تحفيزية لجميع ،نظام اتصال فعال

  1:ناجح على المديرين مراعاة العناصر التاليةجيد و الاستراتيجي بشكل 

في الوقت و  ،قيق الأهداف بالنوعية المطلوبةتحديد نوعية الأنشطة التي تستطيع الإدارة من خلالها تح -  1

  .المناسب

  .تحديد الفترة اللازمة للتنفيذ الجيد والفعال - 2

  .وتوزيعها على الأنشطةتحديد تكاليف التنفيذ  - 3

  .توزيعها على الأنشطةتحديد نقطة البداية للتنفيذ و  -4

  .ظروف التنفيذسب ترتيبها ضمن الخطط الموضوعة و تحديد الأولويات ح - 5

انية تعديل والاستعداد لمواجهتها من خلال إمك ،توقع المشاكل التي من المحتمل أن تصاحب عملية التنفيذ - 6

  .الإجراءات، البرامج و الخطط

  .حجمهل الذي يتناسب مع طبيعة النشاط و اللازمة للتنفيذ بالشكو  ،تحديد المستلزمات الداعمة - 7

  .مراحل التنفيذوالاتصالات وفقا لظروف و  ،تكاملالتحديد طبيعة التنسيق و  - 8

                                                           

 العراق، ، مجلة الاقتصاد الخليجي،بطة بالموارد البشريةتيجية المرتلمعالجة إشكالية تنفيذ الإسترا 7s طاهر الغالبي، استخدام إطار تحليل ماكنزي - 1

 .63ص ، 2018
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  .وفقا لظروف التنفيذ نح الصلاحيات اللازمة للتنفيذ أو تغيير الخططم - 9

  .توفير المعلومات للجهات المعنية في إدارة التسويق لتوضيح مسار التنفيذ وصولا للتنفيذ الناجح – 10

يعتمد على تكامل المهارات فيما للتسويق الاستراتيجي الفعال و التنفيذ الكفء ومنه يمكن استنتاج أن 

مة في وضع المستلزمات تخصيص المهارات المستخدانه يجب عني الناجح وهذا ي بينها للوصول إلى التنفيذ

 مع حجم المهام والعمل لكل وظيفة معبما يتناسب و  ،ية لكل وظيفة من وظائف التسويقالمادية والمالية والبشر 

بالإضافة إلى معالجة المشاكل  ،وتحديد أدوارهم في عملية التنفيذتوزيع العاملين والموظفين وفقا للمهام المطلوبة 

  .خلال العملية لمهاراتالتي يمكن أن تظهر من خصائص ا

تحقيق الأرباح و في السوق  إن أي مؤسسة تسعي إلى تطوير حصتها السوقية وتعزيز موقعها التنافسي

والمستوى الجيد للتنفيذ  الاعتماد على قدرات أفرادها العاملين ،أو زيادة في حصتها السوقية والحفاظ على زبائنها

  .تقديم قيمة عالية للزبائنالتسويقي ل

وفهم  ،سبق فان التنفيذ الجيد يتطلب من الإدارة العليا التشاور مع المديرين التنفيذيين والعاملينمما 

والمراجعة الدائمة للخطط قصد بلوغ الأهداف، ويرى الباحث  ،أدوارهم في كيفية تطبيق السياسات المسطرة

(Billgaw, 2010) "وان  ،مكيفة في إدارة نشاط تسويقي إن التنفيذ الاستراتيجي الناجح يتم من خلال نظرة مرنة

لتفادي القرارات الفردية والاستعانة بالظروف التي وذلك  ،"مثل هذه النظرة مهمة جدا لضمان انجاز الأهداف

  .نجاح العملية للتغيير في المهام والأدوار قصدالسريعة لاستجابة وا ،تحدث أثناء التنفيذ

  :نماذج التنفيذ الاستراتيجي :المطلب الثاني �

ذ الاستراتيجي حاول الباحثون من خلالها تقديم العوامل التي تساعد ظهرت عدة نماذج للتنفيلقد 

ونموذج  (Mckinzey7s)والأكثر استعمالا وهما نموذج  ويمكن ذكر أهمها ،المؤسسات في تحقيق نجاح التنفيذ

(sostac).  

 :للتنفيذ الاستراتيجي (Mckinzey -7S) نموذج: الفرع الأول �

في الثمانينات من القرن الماضي اثر دراسة أجريت على ر هذا النموذج من قبل مؤسسة ماكنزي يطو تم ت  

ويعمل على تحليل العوامل المساعدة على تطوير وتنفيذ الاستراتيجيات العامة  ،فن الإدارة اليابانية للمؤسسات

أي يمسها التغيير أثناء  جوانب البيئة الداخلية التي يمكن أنمن احد النماذج الملمة بمختلف  ويعتبر ،للمؤسسات

لعب دورا مهما في نجاح تباستخدام سبعة عناصر يتم التنسيق والتكامل بينها بحيث  ،بالمؤسسة إستراتيجيةتنفيذ 

و أربعة ) ستراتيجية، الهيكل، النظامالإ(ويتكون النموذج من ثلاثة عناصر صلبة  ،تنفيذ إستراتيجيات المؤسسات

  :أدناه) 08(بالعلاقة المبينة في الجدول رقم ) القيم المشتركة، الأسلوب، الموظفين، المهارات( عناصر لينة 
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  :للتنفيذ الاستراتجي 7Sنموذج ماكنزي  :)09(الشكل رقم 

  

Source: Hayes .John, The Theory and Practies of Change Management, Palgrave Mac Millian, 

2014, p157. 

انه إطار يعمل على تحليل العوامل أو الأبعاد السبعة  على ) .7sماكنزي ( تم تعريف هذا النموذج 

الإستراتيجية، الهيكل، النظم، القيم المشتركة ( ويتكون من  ،التي حددها لنجاح تنفيذ استراتيجيات المؤسسات

  .بحيث يمكن استخدامه لتنفيذ أي نوع من الخطط الإستراتيجية )لعاملينوا سلوب المهاراتالأ

انه أداة لتحليل الإجراءات التنظيمية والإدارية من خلال النظر إلى المؤسسة "هذا النموذج يعرفه كما 

  1.)"وتطوير الاستراتيجيات المناسبة ،وتقديم التنظيم الداخلي ،بحيث يتم تشخيص المشكلات التنظيمية ،ككل

  :ويمكن التطرق إلى عناصر النموذج التي وردت في الشكل السابق

تيجية التسويقية هي مجموعة القرارات المتكاملة التي تتخذها المؤسسة أو مصلحة ار تسالإ :الإستراتيجية – أ

  .ويحقق أهداف المؤسسة ،باختيار مزيج تسويقي يتناسب مع حاجات العملاء ،التسويق لتحقيق أهداف تسويقية

ويحدد العلاقات  ،الذي يحقق النتائج أو الوظيفة هو التسلسل الهرمي لمستويات المؤسسة: الهيكل - ب 

  2.التنظيمية المرنة على جميع المستويات و في كل المصالح

والتي توضح سير عملية  ،هي عبارة عن الإجراءات التي تستخدمها وحدة التسويق أو المؤسسة :النظم - ج 

  .التنفيذ من إجراءات وسياسات وتحديد الصلاحيات واختصاصات الأفراد في النظام

جميع القيم التي يتم غرسها في الأفراد كالانتماء، والولاء، والمشاركة، والاجتهاد والعمل  :القيم المشتركة - د 

  . الأخرى الجماعي وتشكل الثقافة التي تميز المؤسسة عن بقية المؤسسات

                                                           

1 - Hayes .John, The Theory and Practices of Change Management, Palgrave Mac Millian,2014, p1. 
 ،، مجلة كلية التربية7sضوء نموذج ماكنزي محمود سعيد العشماوي، محمد على الشعراوي، رؤية مقترحة لتطوير الأداء المؤسسي بجامعة الأزهر، في  - 2

 .744، ص2022 مصر،
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دارة وتوجهها الفكري الذي الإوفلسفة  ،الأسلوب هو يعني المناخ التنظيمي السائد في المؤسسة :الأسلوب -ه 

والتنفيذ الاستراتيجي الناجح، ويتمثل في كيفية  ،ويقودهم إلى تحقيق الأهداف ،في سلوك المدراء يؤدي إلى التأثير

واستخدام مهاراتهم لانجاز  ،اتخاذ القرارات الصعبةو تحفيز الأفراد لبذل مجهود اكبر من خلال تحمل المخاطر 

  1.المهام

العمل على انتقائهم وتنمية يجب و  ،الجوهر في تنفيذ الإستراتيجيةيعتبر العنصر البشري  :الموظفين -و 

  .مهاراتهم بالتدريب والتحفيز لضمان تنفيذ ناجح للإستراتيجية التسويقية

وتنفيذ المهام بجدارة  ،متلاك مهارات فنية وفكرية وإنسانية قادرة على الرفع من مستوى الأداءا :المهارات - ز 

  2.لتحقيق الأهداف التسويقيةالحلول السريعة والفعالة  وإيجاد

  :للتنفيذ الاستراتيجي sostacنموذج : الفرع الثاني �

ويعد من أسهل  ،في تسعينات القرن الماضي(P. R – SMITH)  تم تطوير هذا النموذج من قبل 

ويتكون هذا النموذج من عدة مراحل تسلسلية حيث  ،النماذج الذي يمكن تطبيقه على مختلف الأنشطة التسويقية

  3.اشتقت تسميته من الحروف الأولى لهذه المراحل

  .SITUATION  (s) ،الوضع

  OBJECTIVES (o). ،الأهداف

 STRATEGY (s). ،الإستراتيجية

  .TACTICS (t) ،الأساليب

  . ACTION  (A)،العمل

  .CONTROL  (c) ،المراقبة

 إظهارهالمسار هذه العمليات للحصول على مجموعة من العوامل التي يمكن  ج تسلسليأخذ هذا النموذ

  .( Dave Chaffey, 2023 )حسب ما أورده  )09(رقم في الشكل 

  

  

  

                                                           

 .04، ص2015صلاح الدين الكبيسي، أسامة مهدي، تشخيص العوامل المؤثرة في تنفيذ الإستراتيجية لمشاريع الصرف الصحي، العراق،  - 1

 .190ص ،2017راق، الاقتصادية والإدارية، العلعلوم بشير هاشم العزاوي، دور أبعاد نموذج ماكنزي في جودة الخدمة، مجلة ا - 2 
حالة مؤسسة نستله للشرق الأوسط، مجلة البحوث  (SOSTAC)سميرة عميش، نجاح الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة الاقتصادية باستخدام نموذج  - 3

 .75ص ،2020الجزائر، الاقتصادية والمناجمنت، 
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  .لتنفيذ لإستراتيجية التسويقية sostacنموذج  :)10(الشكل رقم 

  

سميرة عميش، نجاح الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة الاقتصادية باستخدام نموذج : المصدر

SOSTQC ، 79، ص مرجع سبق ذكره.  

 فهو يعمل ؛العمل المتناسق بين هذه المراحليحقق هذا النموذج تنفيذ الإستراتيجية التسويقية من خلال 

، تحليل المستهلكين، تحليل بتحليل الوضع الحاليعلى بناء الإستراتيجية التسويقية ابتداء من تحليل الموقف 

 المنافسة والأسواق، نقاط القوة والضعف، الفرص والتهديدات، تحديد الأهداف التي يمكن العمل على تحقيقها ثم

حسب تتمثل الأساليب و  ،يجية المناسبة التي تمكن المؤسسة من الوصول إلى السوق المستهدفتطوير الإسترات

في كيفية إيصال القيمة إلى الأسواق باختيار وسائل الاتصال مع العملاء باستخدام المزيج هذا النموذج 

وفي تكتيك سيتم استخدامه،  بالنسبة لكلوتنتهي العمليات بالتنفيذ بتحديد ما سيتم فعله  ،التسويقي المناسب لذلك

  . لمراقبة وتقويم وتتبع الخطط باستمرار باستخدام مؤشرات لقياس الأداءاالأخير وجب تحديد أسلوب 

 Strickland and )لقد تطرق العديد من الباحثين إلى نماذج التنفيذ الاستراتيجي على غرار كل من

Thompson 1986 )  ونموذج(Morgan Levitt and Maleki , 2007 )   ونموذج( David , 2012 )    و(Robinson 

and Peace  2005 )  حيث ركزت أبحاثهم على القيادة، الأفراد، التحفيز والتمكين والثقافة التنظيمية.  

 :خطوات التنفيذ الاستراتيجي :الثالثالمطلب  �

الاستراتيجي حسب نظرية الموارد إلى خطوات الإعداد والتنفيذ  (Marie 2007) كما تطرق أيضا الباحث

  :والكفاءات وهذا ما يمكن إظهاره بتسلسل في الشكل التالي
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  .خطوا ت الإعداد وتطوير الإستراتيجية التسويقية حسب نظرية الموارد :)11(الشكل رقم 

  

Source : C. Marie, la mise en oevre de la strategie, les competences organisationnelles, 2007, p 09. 

هذه النماذج تساعد في إدارة وتسيير الخطوات التي تتبعها إدارة نستنتج مما سبق انه يمكن القول إن 

الخطوات المناسبة للوصول إلى الأهداف التي تريد الوصول إليها ابتداء من بالقيام بالمؤسسة أو إدارة التسويق 

  .والكفاءات المطلوبة للعمل من اجل استكمال الناقص منهاالحصول على الكفاءات التنظيمية الموجودة 

ذي تريد الموقع السوق ثم عن الالقيم الغير مشبعة في ونقصد هنا ب ،فجوةالتحديد ومن ناحية أخرى 

مع دراسة البيئة الداخلية  بحوث السوق بحوث المستهلك، بحوث المنافسة،( المؤسسة الوصول إليه باستخدام 

  .لتتبع سير العمليات والمراقبة وتصحيح الانحرافاتوإيجاد نظام  ،)ةوالخارجية للمؤسس

 ثلاثةر حول و تتمحمن خلال دراسة هذه النماذج يمكن استنتاج أن عملية تنفيذ التسويق الاستراتيجي 

  :تتمثل فيالجيد ولا يمكن الاستغناء عنها و أبعاد تؤدي إلى التنفيذ الفعال و 

  : عملية التنفيذأبعاد  :الفرع الأول �

أفراد المؤسسة  جميعبإعداد الخطط ويقوم بالتنفيذ  والإدارة العليا قوم المدراءتنفيذ التسويق الاستراتيجي يل

ن ذوي ممن خارج المؤسسة أو أشخاص الاستشارة كل حسب موقعه في التنظيم كما يمكن الاستفادة من مكاتب 

ي الت معرفة ومهاراتوالذين تتوفر فيهم القدرات اللازمة من  ،في مجال الإستراتيجية والتسويق الاختصاص

  .التسويقية وتنفيذها الأهداف ديدلتحوالفرص التسويقية المتاحة  ،ستغلال موارد المؤسسةتحليل وا هم منمكنت

 تسلسل الخطوات الواجب والمطلوب العمل وفقها، ابتداء من تحديد الإجراءات ونقصد به: الواجب عمله  - 1

، فالعملية تتطلب إجراء التفصيل الدقيقة لكيفية العمل لتنفيذ هذه الخطط،وتحديد تحديد الميزانيات المالية اللازمة

  :دراسات متعددة في مختلف المجالات ابتداء من حصر وتقييم الموجودات المتمثلة في
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  .ودورة حياتها التي تمر بهادراسة وتحديد الوضع الحالي لمنتجات المؤسسة ومركزها التنافسي في السوق  -أ 

  . الإمكانيات والموارد المختلفة المتاحة أو التي يمكن للمؤسسة الحصول عليها دون انقطاع وبسهولة -ب 

دراسة الأسواق، والمنافسة، والمستهلكين لتتمكن من تجزئتها إلى قطاعات وتستطيع اختيار الواعدة منها  - ج 

  .من اجل استهدافها

  .الإستراتيجية التسويقية المناسبة حسب الإمكانيات والأهداف وحاجات السوقاختيار  -د 

  . وضع نظام متابعة وتقييم لسير الخطة لتصحيح الأخطاء ومعالجتها -و 

تحديد عني بكيفية التنفيذ بإعداد التنظيم المناسب للتنفيذ وتوزيع المسؤوليات والمهام و ن: كيفية التنفيذ  -  2

  .راد المشرفين على عملية التنفيذالعلاقات بين الأف

  . تنظيم الفعليات والأنشطةو  العملياتية،، ، القياديةوتتمثل في المحددات الهيكلية: محددات التنفيذ -  3

 :معوقات تنفيذ التسويق الاستراتيجي :ثانيالالفرع  �

من فرص الوصول  يمكن أن تعترض عملية التنفيذ الاستراتيجي عدة عقبات تحول دون نجاح التنفيذ أو تحد

  1:في العناصر التالية (Hrebiniak 2005)ة حسب ما أورده الباحث إلى الأهداف المحددة من قبل الخط

  .عدم تمتع الإدارة بثقافة الفكر الاستراتيجي وإدراكها لمدى أهميته في نجاح المؤسسات -ا 

  .التحليل واتخاذ القراراتوجود طاقم إداري غير متمكن أو تنقصه الكفاءة والمهارة في  -ب 

د ثقافة تقبل بالتغيير وتقاوم كل ما هو جديد وتحب البقاء على و أو عدم وج عدم القدرة على إدارة التغيير - ج 

  .الوضع الحالي

  .وجود ضعف أو لبس في تقسيم المسؤوليات والمناصب وتحديد المهام -د 

  .والغموض في مهام تنفيذ التسويق الاستراتيجيتعارض الهيكل القائم في المؤسسة مع العملية  - ه 

ضعف تدفق وتبادل المعلومات ما بين الأفراد، ومختلف الوظائف،  ووحدات الأعمال أو وجود معوقات  - و 

  .الاتصال

  .يتم تتبعه من قبل المنفذين عدم وجود نموذج توجيهي لجهود التنفيذ الاستراتيجي - ز 

  :نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي :المطلب الرابع �

يعمل التسويق الاستراتيجي على التنبؤ بالمتغيرات التي تحدث في بيئة أعمال المؤسسات واكتشاف 

الفرص التي تناسب أنشطتها والتعرف على التهديدات لتجنبها وتوفير بدائل إستراتيجية لمواجهتها في الجانب 

                                                           

1Nagazimha. B. kanagal, issues in marketing strategy implementation, international business research, 2016, p .20  
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التنسيق والتكامل داخل مصلحة التسويق وبين مختلف الوظائف وتحقيق المتعلق بمحيط المؤسسة ويعمل على 

  1.الرقابة على تحقيق أنشطة التسويق

تنفيذ الجيد للإستراتيجية وتوفير كافة العوامل التي تساعد الجاء هذا التعريف من مدخل نجاح عملية 

  .على ذلك حيث يعتبر نجاح التنفيذ معيار لنجاح الإستراتيجية

قدرة المنظمة على صياغة الإستراتيجية المناسبة لها " يف النجاح الاستراتيجي على انهكما تم تعر 

  2".وتنفيذها بالصورة التي تضمن تحقيق الأهداف الخاصة بها

  :متطلبات نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي :الفرع الأول �

بتبني المفهوم الاستراتيجي يتطلب نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي أن يكون هناك مبدأ لدى القيادة 

توفر الأفراد من ذوي و  ،ةوالاعتماد على التسويق الاستراتيجي كوسيلة لنجاح النشاطات التسويقية للمؤسس

  . الكفاءات والمهارات اللازمة للقيام بمختلف العمليات التي يحتاجها تنفيذ التسويق الاستراتيجي

بالإضافة إلى  ،ة تستجيب للتغيرات التي تحدث في البيئةوجود رؤية ورسالة لدى المؤسسة واضحة ومرن -  أ

  .تحديد أهداف تسويقية مشتقة من مهمة المؤسسة

 .الدراسات المختلفة على المستوى الداخلي والخارجي للمؤسسةاستمرار العمل على ديمومة الأبحاث و   - ب

  .ارات إستراتيجية فعالة وملائمة للأسواقخاصة في الدراسات المتعلقة بالأسواق والمستهلكين والمنافسة لاتخاذ قر 

صياغة أو تطوير إستراتيجية تسويقية تمكن المؤسسة من تحقيق الأهداف المراد الوصول إليها كاحتلال  - ج

  .موقع مناسب لها في الأسواق أو التفوق التنافسي على المؤسسات الأخرى

  .تتماشى مع الخطط الموضوعة يةعملالللتأكد أن  لبرامج التنفيذ التصحيح المستمرالمراقبة والتدقيق و  - د

نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي يرجع إلى الإدارة العليا والمدراء التنفيذيين والأفراد المشاركين في  إن

  .(Ubi Lij Ubana and al 2019)العملية حسب ما ذكر 

وفعاليته ترجع إلى الأفراد المشاركين في العملية الاستراتيجي عدة دراسات على أن نجاح التنفيذ  أكدت

 Cater)الباحثان إليه أشار ما و  Li Yang Guo and al, 2019 )(و  (Tapscott, 2008 )حسب ما ذكره كل من 

and Pucko, 2010 ) " فالقيادة "إلى إن التنفيذ الجيد يقع على عاتق القادة مثل الرؤساء التنفيذيين والإدارة العليا ،

  . ( Beer and Elsenstat, 2000)ر الفعالة تؤدي إلى التصارع في الأولويات وعدم التنسيق حسب ما جاء به غي

                                                           

، 2015 السعودية،. ع.م ،1ط مدخل اتخاذ القرار، مطبعة الإكليل الطائف،) النظرية والتطبيق ( عبد الرحمان جعفر الغامدي، التسويق الاستراتيجي  - 1

 .46ص 
، 2022 الجزائر قياسه في المنظمة، مجلة أبحاث كمية ونوعية في العلوم الاقتصادية والإدارية، ؤشراتالتسويقي ومأمينة ساهل، محمد بوستة، الأداء  - 2

 .92 ص
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يجب على المؤسسة إقناع موظفيها لتنفيذ "إلى انه  :( Gronoroos 1985)الباحث  أيضا يشيرو 

  ." الاستراتيجيات

كيف يمكن للمؤسسات إنشاء ودمج "التنفيذ هو  أن ( Brenes and al, 2008 )كل من  كما أضاف

  "ميزة إستراتيجية مسبقة والحصول على ميزة تنافسيةالتحكم والهياكل من اجل تعزيز  الثقافات التنظيمية وأنظمة

  1.ثقافة المؤسسة والأفكار المشتركة للأفراد والقيم المكتسبة والتوافق بينهم والإجماع  يسهل من عملية التنفيذ إنو 

  :عوامل نجاح التنفيذ الاستراتيجي :لفرع الثانيا �

أو توفر التفكير  القيادة الإستراتيجية أول عامل مهم لنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي هو وجود

القدرة على التنبؤ والتحليل  " تعريفا للقيادة الإستراتيجية على أنها (Hit and al 2011)يقدم الاستراتيجي لديهم إذ 

  ."والحفاظ على المرونة وتمكين الآخرين لإجراء تغييرات إستراتيجية عند الحاجة

تتمثل مسؤولية القيادة الإستراتيجية في إنشاء ": ( Sitti and Fazleem, 2018 )وحسب ما أورده كل من 

 والبيئة ،الداخلية المتمثلة في نقاط القوة والضعفوصياغة وتنفيذ الرؤية المستقبلية للمؤسسة، تحليل البيئة 

 ومنه فان دور القيادة في المؤسسة يتمثل في"الخارجية الممثلة في الفرص والتهديدات التي تواجهها المؤسسة

 بالإضافة إلى القدرة على حل المشاكل وتجاوز ،القدرة على التنبؤ، الاستشراف ومعاينة التغيرات البيئية

  2:ويمكن إيجاز مهام القائد الاستراتيجي في العناصر التالية ،ي قد تعترض المؤسسةالصعوبات الت

 العمل في الحاضر واستشراف المستقبل ومحاولة احتضان الواقع بطريقة تأخذ في الاعتبار التغيرات –ا 

  .المستقبلية

  .ورفع التحديات لتعزيز البقاء في الأسواق ،مواجهة المرونة المستقبلية ومتغيراتها في بيئة أعمال المؤسسة –ب 

ورصد أفضل الوسائل لتحقيقها بأدنى تكلفة  ،صياغة وفهم الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة بشكل واضح –ج 

  .واقل وقت ممكن

  .اتخاذ وصياغة القرارات الإستراتيجية مع الحرص على إشراك العناصر المهمة والأساسية في ذلك –د 

  .والمتعاملين لاقتصاديين بما في ذلك العملاء ،بناء علاقات قوية مع العاملين ومختلف قادة الوظائف –ه 

  

  

                                                           

1Ubi Lij Ubana and al, issues of strategic implementation and organizational performance in selected manufacturing 

companies in calabar cross river state,  Nigeria, international journal of scientific research and engineering 
development, 2019, p 789. 

ة بالنجف، مجلة على محمد، عمار مجيد، التسويق الداخلي وتأثيره في تعزيز التفوق التسويقي دراسة تحليلية لأراء عينة من العاملين في المصارف الحكومي2

 .764، ص2024 العراق، لوم الاقتصادية والإدارية،الغري للع
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  :قياس نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي :الفرع الثالث �

إن الإستراتيجية التسويقية التي تم إعدادها وتنفيذها في الأسواق المستهدفة هي المخرجات النهائية 

على عدة معايير أو ويمكن أن تتعرف المؤسسة على نجاحها أو فشلها بالاعتماد  ؛الاستراتيجيالتسويق  لعملية

وذلك بالاعتماد على  ،قياسات لتقييم مدى نجاح أو فشل الخطة الإستراتيجية التسويقية خلال فترة زمنية محددة

  .الأداء المالي، الأداء التسويقي، والأداء التنافسيالمقاييس التالية 

يعتمد هذا التقييم على النتائج المتحصل عيها بعد دورة مالية محددة وفق مؤشرات تصدر  :الأداء المالي - :أولا

وحساب بعض النسب أما بالزيادة أو النقصان ومدى نموها خلال هذه الفترة  ،عن مصلحة المحاسبة والمالية

  :وتتمثل في

قياس النمو في المبيعات الناتجة عن تنفيذ الإستراتيجية التسويقية التي تم اعتمادها من قبل  وهي :الإيرادات -  1

ويتم  ،ويقدر بنسبة المبيعات للمؤسسة مقارنة بين مدتين زمنيتين مختلفتين أي الحالية والسابقة ،إدارة التسويق

  :حسابها على الشكل التالي 

  100.1*مبيعات المدة السابقة ) / مبيعات المدة السابقة - مبيعات المدة الحالية(  نمو المبيعات يساوي

وهي عبارة عن الزيادة في الأرباح أو هوامش الربح من جراء المبيعات خلال الفترة مقارنة بما هو  :الربحية - 2

  .معتاد قبل تطبيق الإستراتيجية الجديدة

 .العائد المالي الذي تحقق من الاستثمار في أنشطة التسويق يعبر عن تقييم :العائد على الاستثمار - 3

هي عبارة عن نتائج النشاط التسويقي التي تتحصل عليها المؤسسة في السوق مقارنة  :الأداء السوقي  - :ثانيا

  . بالمؤسسات المرجعية المنافسة لها في نفس النشاط

 قياس التغير في الحصة السوقية للمؤسسة بعد تنفيذ إستراتيجية التسويق الجديدة وهي :يةحصة السوقال - 1

والحصول على مركز  ،وتعد احد المؤشرات التي تبين مدى نجاح المؤسسة في الوصول إلى الأهداف التسويقية

ها من خلال ويتم قياس ،وملائمة القيمة المطروحة في السوق لتوقعات الزبائن وتطلعاتهم ،تنافسي في السوق

حساب عدة طرق منها ما يتعلق بالحصة السوقية للمؤسسة بالنسبة للسوق الكلية والحصة السوقية النسبية مقارنة 

  .الآتيةأو حسب كل قطاع سوقي مستهدف وتحسب الحصة السوقية للمؤسسة حسب المعادلة  ،مع اكبر منافس

  )100×مجموع مبيعات السوق في نفس الفترة (÷مبيعات المؤسسة في فترة معينة              

  .عن طريق الاستقصاء قياس مدى انتشار وعي المستهلكين بالعلامة التجارية :الوعي بالعلامة التجارية -  2

                                                           

الجزائر بسكرة، محمد عبد الداعي نموشي وآخرين، اثر استخدام الأنظمة الخبيرة في القيادة الإستراتيجية، دراسة استطلاعية لأراء أفراد مؤسسة اتصالات  - 1

 .197، ص2023 الجزائر،  مجلة التنمية الاقتصادية،
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  .تقييم قدرة المؤسسة على الدخول إلى أسواق جديدة أو تحقيق نمو في الأسواق الحالية :اختراق السوق -  3

جمع معلومات من بيانات العملاء للمؤسسة إما من خلال المعاملات مع المؤسسة أو يتم : رضا العملاء -  4

يقاس مستوى الرضا باستخدام و  ،وولائهم لها ؛الاستقصاء لمعرفة سلوك تعاملهم مع منتجات المؤسسة عن طريق

  .الاستبيانات والمقابلات لقياس مستوى رضا العملاء عن العروض المقدمة من قبل المؤسسة

التوصية بالعلامة و  ،قياس مدى ولاء العملاء وميولاتهم لإعادة الشراء :الانتماء للعلامة التجاريةالولاء و  - 5

  .التجارية

  :الأداء التنافسي -  :ثالثا

  .ن في الصناعةوأداء المنافسي ،بين أداء المؤسسة وهي عملية المقارنة: المقارنة مع المنافسين -  1

وقدرتها على التفوق على منتجات  ،الخدمات المقدمةالابتكار في المنتجات و  اس مستوىوهو قي :الابتكار – 2

  .المنافسين

قياس مدى تحقيق الحملات التسويقية للأهداف وهي  ،فعالية الحملات التسويقية أي :الكفاءات التشغيلية - 3

  .المحددة

  .الأنشطة التسويقيةتقييم كيفية استخدام الموارد المتاحة بشكل فعال في  :إدارة الموارد -  4

إن عملية استخدام مؤشرات القياس لمدى نجاح الاستراتيجيات التسويقية المطورة من قبل فريق الإدارة   

يقدم  ،بما تم تحقيقه فعلياو ما تم التخطيط له كأهداف معيارية بين مقارنة  الاستراتيجيالمكلف بعمليات التسويق 

والبحث عن الانحرافات الحاصلة  ،أو عدم نجاحها لمتخذي القرارات النتائج التي يتم تحليلها ومعرفة نجاحها

  .واستخلاص قرارات جديدة للوصول إلى النجاح في المستقبل ،وإعادة النظر في عملية التحليل القادمة ،واسببها

جابي الذي تحققه المؤسسة من خلال يمكن حصر نجاح التسويق الاستراتيجي في الانعكاس الاي

ودرجة رضاهم عنها وولاءهم لها  ،وقيمة منتجاتها المدركة لدى العملاء ،وسمعة علامتها التجارية ،صورتها

  الكفاءة والفعالية التي تصل إليها بالاستغلال الأمثل لمختلف مواردها البشرية، المادي، المالية بالإضافة إلى

والميزة  ،وما تصل إليه من ابتكار وتطوير في أساليب التسويق التي تحقق لها أهدافها التسويقية ،المعلوماتيةو 

  1.واستدامة أنشطتها واستمرارها ،والحصة السوقية التي تمكنها من البقاء في السوق ،التنافسية

  :خلاصة الفصل �

وتقديم قيمة  ،في الأسواق يعد التسويق الاستراتيجي المنهج الفكري المناسب لحل مشكلة الاستمرار

والسبيل الوحيد لنجاح الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسة وكيفية الحصول على ميزة تنافسية من  ،أفضل للعملاء

                                                           

 .9ص 2020مجلة المنصور ، العراق  الكفاءة الذاتية للموارد البشرية و دورها في النجاح استراتيجي لمنظمات الأعمال،حسن ويد حسن، 1
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وهمزة الوصل  ،خلال تطوير استراتيجيات تسويقية فعالة، إذ يعتبر الجوهر بالنسبة لمختلف أنشطة المؤسسة

بينها وبين البيئة الخارجية فهو يضطلع بالبحث عن الأسواق التي تتلاءم مع نشاطها باستخدام عمليات التجزئة، 

بإتباع عدة خطوات تتمثل في تحليل السوق والمنافسة (S.C.P) واختيار المواقع  ،استهداف القطاعات الجذابة

ل البيئة الداخلية لحصر الموارد المتاحة وتطوير الأهداف وتحلي ،والمستهلكين واستخلاص الفرص التسويقية

الملائمة لإمكانيات المؤسسة التي تمكن إدارة التسويق من صياغة الإستراتيجية التسويقية التي يتم إتباعها على 

ية على لتنفيذ البرامج التسويق ،والكفاءات اللازمة ،باستعمال المزيج التسويقي المناسب مستوي التسويق التشغيلي

والتنسيق مع الوظائف الأخرى للوصول إلى التنفيذ الناجح للخطط  ،وكيفية التكامل ،مستوى وظيفة التسويق

  .ومتابعتها بالمراقبة المستمرة لتحقيق النجاح التسويقي ،المسطرة

ففي العقود الأخيرة أصبح التركيز ووعي المؤسسات الاقتصادية يتجه نحو التنفيذ ودوره في بقاء 

التنفيذ الناجح  مما جعلها تبحث عن مفاهيم جديدة تؤدي إلى ،تمرار المؤسسات في النشاط وبلوغ الأهدافواس

يعتمد مفهوم التسويق الاستراتيجي من قبل حيث  ،والقيادة التحويلية ،إدارة التغييرك ت مفاهيم جديدةظهر و 

وسد فجوات  ،المؤسسة بالبحث عن الفرص المتاحةالمؤسسات لمواجهة تغيرات البيئة الديناميكية التي تعمل فيها 

لدى الحاجات الغير مشبعة واستغلالها لتوليد الأفكار التي تخدم تطلعات المستهلكين باستخدام المهارات المتوفرة 

سباقة في اقتحام الأسواق الجديدة، هذا ما يجعلها تبحث باستمرار دائم على الموارد المتميزة لجعلها المؤسسة 

الموارد البشرية التي تعتبر العمود الفقري في عملية  هاومن بين ،مكنها من تنفيذ أنشطتها التسويقية بنجاحالتي ت

فهي التي تسهر على دمج الموارد الأخرى للوصول إلى الأهداف التي  ،التنفيذ الناجح لجميع الاستراتيجيات

  . تصبوا إليها المؤسسة

الموارد البشرية أو الأفراد المميزين عن طريق الاختيار  تتمكن المؤسسة الحصول على هذا النوع من

تطرق إلى مفهوم ق الأهداف التسويقية للمؤسسة، وسنمتحمسين لتحقيجعلهم و الولاء تحفيزهم من اجل و  ،والتعيين

الذي  ، هذا المفهومالتسويق الداخلي وكيفية تطوره وأهميته ودوره في تنفيذ التسويق الاستراتيجي في الفصل الثاني

بمختلف الطرق  لجيدعلى التنفيذ ا وحثهم ،أصبح إستراتيجية فعالة لتحفيز الأفراد وتزودهم بالمعارف اللازمة

يستعمل أساليب شبيهة بالتسويق الخارجي للحصول على الذي  التسويق الداخليوالتي من بينها  ،الحديثة للتسيير

    .وتحقيق أهداف المؤسسة ؛هم كاملةومتمسكين بأداء مهام ،والولاء موظفين يتمتعون بالرضا
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    :تمهيد �

مجال إدارة الأعمال في  ا كبيراالتي أحدثت تغير الحديث  هوم التسويق الداخلي من المفاهيميعتبر مف

حيث جاءت الفكرة في بداية السبعينات من القرن الماضي لحل مشكلة تقديم الخدمة بجودة عالية  ؛بالمؤسسات

في دراسة لهما تبحث  (Sasser and Arbeit, 1976)وكيفية تدريب الموظفين من اجل إتمام ذاك من قبل كل من 

أن أول اهتمام للمؤسسة وعلى هذا الأساس اعتبرا  ،في كيفية جذب أفضل الموظفين من اجل بيع أحسن خدمة

  . يكون نحو مواردها البشرية التي تعتبر احد عناصر مزيج الخدمة الملموسة

مجرد موردا عاديا يمكن ليسوا النظر إلى الموظفين على أنهم تطورت الفكرة بعد ذلك إلى أن أصبح 

داخليين يجب تلبية حاجاتهم قبل تلبية حاجات  عملاء بل أنهم ،ةؤسسمن اجل تأدية المهام داخل الم استعماله

ليب التسويقية ساالأيتم تطبيق عليها  داخلية منتجاتوالوظائف  ،وق داخليباعتبارهم س ،الخارجيين العملاء

 وقد تطور هذا المفهوم منذ ظهوره فيتقديم المزيج التسويقي المناسب لكل فئة، المختلفة كالبحث والتقسيم و 

من القرن الماضي ليحتل مكانة عالية في تحقيق الأهداف الإستراتيجية للمنظمة سواء كانت  أواخر السبعينات

على  المبنيةالقاعدة  منفكرة ال تطورت من القرن الماضي بداية الثمانينات، مع الكلية أو على مستوى الوظائف

 مباشرة لمقدمي الخدمة بالزبائنالنظرا للعلاقة الخدمية ة ؤسسداخل المبتحفيزهم وإرضائهم  الاهتمام بالموظفين

 الباحثون وأدرك ،ةؤسسالمالمصالح والمستويات داخل بعد ذلك لتشمل مختلف المنتجات و لتنتشر الفكرة 

تحقيق و  ،الأداءتحفزه على رفع مستوى  أنحاجات يمكن  إشباع إلىالموظف بحاجة  أوالعامل  أنوالمسيرين 

  .ةؤسسللم الإستراتيجية الأهداف

التطور الذي حصل في مفهوم التسويق الداخلي جعله يصبح مدخل لتنفيذ استراتيجيات الأعمال هذا 

وتبني التغيير الذي  ،وتحمل المخاطرة ،والاستراتيجيات الوظيفية، فهو يعزز روح المبادرة، الابتكار، والإبداع

ة وقادرة على اتخاذ وقيادة فعال يحصل عند عملية التنفيذ الاستراتيجي من خلال توفير أفراد لهم كفاءة عالية

  .قرارات حاسمة

يعمل التسويق الداخلي على تحقيق التنسيق بين مختلف المصالح والأفراد، الالتزام بالمهام وتحقيق        

والتغلب على المشاكل التي  ،حيث يوفر للأفراد التدريب الكافي والتمكين للرفع من مستوي الأداء ،الأهداف

  تعترضهم، كما يوفر نظام اتصال فعال بين المستويات العليا والدنيا وفي نفس المستويات مما يساعد على

أو إلى المكلفين بالتنفيذ لكيفية  ،الحصول على المعلومات اللازمة سواء للقيادة لاتخاذ القرارات وتصحيح الأخطاء

  .م التنفيذ الناجحيات لإتماسير الإجراءات والعمل
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يحتاج تنفيذ التسويق الاستراتيجي إلى التدفق المستمر وجمع للمعلومات التسويقية التي تعتبر مدخلات 

سواء على المستوى الخارجي من خلال الاستخبارات  ،أولية تبنى عليها عمليات التجزئة الاستهداف والتموقع

أو الداخلية التي  ،تخص الأسواق والمستهلكين والمنافسة التسويقية وبحوث التسويق للبحث عن المعلومات التي

تخص نوع وقوة المنتجات والموارد المادية والمالية والبشرية والتنظيمية المتوفرة لدى المؤسسة، مما يستوجب على 

المؤسسة أن تعمل على تضافر الجهود لخلق سياسة لدى الأفراد تجعلهم ينصهرون في ثقافة تنظيمية واحدة 

والقدرة على التواصل للتمكن من تبني الفكر الاستراتيجي ونجاح تنفيذ التسويق  ،والالتزام ،ع بقوة الإجماعتتمت

  . الاستراتيجي

  :التطور التاريخي للتسويق الداخلي :المبحث الأول �

الأهمية التي   (Felton)حين لاحظ الباحث 1959بدا الاهتمام بالموظفين منذ منتصف القرن الماضي      

ومن ثم زاد الاهتمام أكثر بكيفية تحفيزهم على تحسين الجودة خاصة في  ،يحتلها هؤلاء في تحقيق قيمة للعملاء

  . تسويق الخدمات

  :التسويق الداخلينشأة ومراحل تطور  :المطلب الأول �

الخدمات من فكرة التي في سوق ) 1970(نشا مفهوم التسويق الداخلي مع بداية السبعينات من القرن الماضي  

هد شثم  ،مفادها أن تحسين جودة الخدمة يعود إلى تميز أداء العاملين خاصة الموظفين في المكاتب الأمامية

  . تطورا فيما بعد ليشمل مختلف المجالات الاقتصادية

  :نشأة التسويق الداخلي :الفرع الأول �

يجاد تعريف خاص اهتمت الدراسات بإ في بداية الأمر بدا التأسيس لمفهوم التسويق الداخلي حيث

خاصة موظفو و  ؛التسويق الداخلي على الموظفين أجريت مجموعة من الدراسات التجريبية فيو  ،للتسويق الداخلي

ة للعملاء من خلال نهج التسويق تقديم خدمات ذات جودة عالي امية لحاجة المنظمات الخدمية إلىالخطوط الأم

وأكدت الدراسات ، )   (Green, Walls and Schrest, 1994, Varey, 1995حثين االب ومن هؤلاء ،الموارد البشريةو 

 Ehrhart and al,  2011 , Gounaris)  مع كل من 2010بعد ذلك في السنوات الأولى للقرن الحالي ابتداء من 

and al, 2010  ( الموظفين عند لى أداء التسويق الداخلي لها تأثير قوي ع تكتيكاتعلى أن استراتيجيات و

  .التفاعل مع العملاء وربطها بالأداء التنظيمي
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التسويق الداخلي على انه إستراتيجية لإدارة )  2000رفيق واحمد  ( في المرحلة الأخيرة قدم كل من

شبيه بالتسويق لتحفيز جهد مخطط باستخدام نمج " :تم تعريف بأنهو  ،التنظيمي للتغلب على المقاومة التغيير

  1."تحقيق الأهداف التنظيمية من خلال التنسيق بين الوظائفو  ،واستهدافهم لتقديم رضا للعملاء ،الموظفين

فيز الموظفين ووعي العملاء بالإضافة إلى تح )  Gounaris and al 2010(عزز هذا الطرح كل من  كما

يمكنها أن تدمج وتعزز الموارد  ةفهذه الأخير  ،شطة التسويق الداخلي يمكنها أن تحقق أهداف المنظمةنفان أ

  .والقدرات الداخلية لتلبية الأهداف الخارجية من خلال تحسين العمليات والإجراءات

  كل من االتي قام به الدارسةمهمة على غرار  مر بثلاثة مراحل الداخليالتسويق  ومن هنا يتبين أن       

 )Ahmed and Rafiq 2000 (،  مرحلة رضا رضا الموظفينمرحلة  إلىالتي صنفت مراحل التسويق الداخلي و ،

  .التغيير والتنفيذ الاستراتيجي إدارة الأخيرةالمرحلة  العملاء ثم

  :مراحل تطور التسويق الداخلي :الفرع الثاني �

الداخلي حيث برزت تعد هذه المرحلة الأولى التي تبلور مفهوم التسويق  :تحفيز الموظفين وإرضائهم ةمرحل –أ 

  .كيفية خلق وظائف تلبي حاجاتهموالتي ركزت على دافعية العمال و  )Beryy and al 1976(  فيها أبحاث

رضاه عن المؤسسة التي يقوم بالعمل ويق الداخلي على دافعية الموظف و ركزت المرحة الأولى للتسو

فيز وباعتبار أن وظيفة التسويق الداخلي تكمن في مبدأ كيفية تح ،وعلى الأعمال التي يقوم بها داخلها ،لديها

  .للعملاء استعدادهم لتقديم مجهود أفضل لتحسين جودة الخدمة المقدمةو  ،العاملين للحصول على رضاهم

اعتمدت هذه المرحلة على تحقيق حاجات ورغبات الموظفين من خلال اعتبارهم السوق الأول الذي 

اعتبارهم مستهلكين داخليين وان الوظائف هي منتجات داخلية تلبي تصمم حسب رغباتهم و  ،تتوجه له المؤسسة

 ،والاحتفاظ بهم لتحسين جودة الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة ،وتحفيز ،لجذب ذوي الكفاءة المتميزة منهم

أنهم عملاء وان ولقد لاقت هذه الفلسفة عدة انتقادات من عدة باحثون في أن فكرة التعامل مع الموظفين ك

والمتمثلة ) احمد و رفيق(الوظائف منتجات قد تثير الكثير من الجدل داخل المؤسسة حسب ما أشار إليه كل من 

  2:في ما يلي

إن اعتبار الموظفين مستهلكين قد يثير تصادم في الأولويات بين التعامل بطريق أفضل مع الموظفين أو  -  1

  .التوفيق بين ذلكالمستهلكين الخارجيين وكيفية 

                                                           

1 - Qiu, Jingqi, Boukis, Achilleas and Storey, Chris  , Internal marketing: a systematic review. Journal of Marketing 

Theory and Practice – 2021, p8/9 
2 - ahmed. K parvaz and mohammed  rafiq, the role of internal marketing in the  implementation of marketing strategie , 

journale of marketing practice, 1995, p 34/35. 
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حيث أن الإدارة هي التي تحدد نوع الوظائف  ،التي يرغب فيها) الوظيفة ( صعوبة اختيار العامل للمنتج  -  2

وقد تفرض هذه الأخيرة على الموظف وظيفة معينة بما لا يتيح له الاختيار عكس التسويق الخارجي  ،الشاغرة

  .لدى الموظف وهذا يؤدي إلى نفي مبدأ إشباع الحاجة والرغبة

  .  أو تكلفة إضافية على عاتق المؤسسة ،قد تتسبب عملة إرضاء الموظفين في زيادة التكاليف – 3

إذ )   Gronoroos, 1981( التي قدمها الباحث دراسةالبدأت هذه المرحلة مع  :العملاءالتوجه بمرحلة   -ب 

الموظفين في الخطوط الأمامية مع العملاء لكسب رضاهم خاصة في مجال  تواصلدعت أفكاره إلى اهتمام و 

ويعني ذلك إقحام  ،والمستهلكين أثناء عملية التبادل ،وبنيت هذه الأفكار على التفاعل بين الموظفين ،الخدمات

، حيث )عليالتسويق التفا( الموظف بشكل أعمق في التعامل مع العملاء أثناء تقديم الخدمة والتي أطلق عليها 

  يرى أن عملية التفاعل مع العملاء تؤثر ايجابيا في عملة اتخاذ قرارات الشراء لديهم وصولا إلى رضا العميل 

والعمل على تقديم  ،وولائه للمؤسسة، ويمتد ذلك ليشمل كافة الوظائف الأخرى في المؤسسة لإحداث التكامل

  1.منتجات بطريقة جيدة وكفاءة عالية

أول من أسس للمرحلة الثالثة  ( Winter, 1985) يعتبر الباحث :التغيير وتنفيذ الإستراتيجية مرحلة إدارة - ج 

التسويق الداخلي  إن"وقدم  ،المنظمة أهدافتحقيق  أسلوب لإدارة الموظفين نحوقدم التسويق الداخلي بأنه و 

خلال العملية التي  تعليم، وإثارة دافعية العاملين تجاه تحقيق أهداف المنظمة، على أن يتم ذلك من تخطيط،

  ."منظمة بل أيضا معرفة دورهم فيهالعاملين من فهم وإدراك ليس فقط البرنامج الذي تقدمه التمكن الأفراد 

 Toylor)التسويق على غرارفي الإدارة و والعديد من المفكرين  2000سنة  احمد ورفيقالباحثان ذلك  وأكد       

and Cosenza ) مبادئ التسويق على الأفراد جية يتم من خلالها تطبيق فلسفة و التسويق الداخلي هو إستراتي": أن

  2."الذين تتمثل مهمتهم في خدمة العملاء الخارجيين

التسويق الداخلي في تحقيق إلى الدور الذي يلعبه  "(Glasman and Macafi, 1992)الباحثان كما يشير 

ة، حيث يجعل العاملين في مختلف الوظائف ئف التسويقية وباقي وظائف المؤسسالتكامل بين مختلف والوظا

  ."التسويقية ةفللوظيالأخرى موارد 

ة يحتاج إلى تطبيق جهود تنفيذ ناجح لاستراتيجيات المؤسس ومن هنا يتضح أن هذا المدخل يرى أن إي

تعمل على إيجاد اتصال داخلي جيد يساهم في عملية التنسيق و  ،تحد من الصراعات الداخليةخلية تسويقية دا

ك إلى لجودة بل تعدى ذلاومنه أن التسويق الداخلي لم يعد محسورا في دافعية العاملين وتحسين  ،بين الوظائف
                                                           

 .145ص، 2017الجزائر،  وإدارية،اقتصادية  ، مجلة أبحاثالمعرفة إدارةالتسويق الداخلي على  أبعاداثر  ،مانإيقحموش  - 1
 ،2019 ، الجزائر،1ت عباس، سطيفعمورات أعراب، دور التسويق الداخلي في تعزيز المكانة الذهنية للخدمات البنكية، أطروحة دكتوراه، جامعة فرحا2

 .11ص
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 لتزام، وتفعيل الاتصال الداخليزيادة الايق والتكامل، ، تقليل الصراع، تحقيق التنسالتغلب على مقاومة التغيير

ء وذلك لتحقيق رضا وولاء العملا ،الاستراتيجيات الوظيفيةستراتيجية المنظمة و الأخير التنفيذ الجيد لإ فيو 

  1.ةالخارجيين وتحقيق أهداف المؤسس

من خلال هذه المرحلة تطور مفهوم التسويق الداخلي ليصبح هو الدافع لتنفيذ جميع استراتيجيات 

في وضع  الأفرادسة سواء العامة أو الوظيفية خاصة إستراتيجية التسويق، ومنه بات ضروريا إشراك جميع المؤس

ولم  ،والعمال في المؤسسة ،وكل الموظفين ،واستخدام هذا المفهوم على جميع المستويات ،الأهداف الإستراتيجية

يعد يقتصر استخدامه على الخطوط الأمامية للبيع بالإضافة إلى ذلك إمكانية توسع استخدامه في مختلف 

بل تعدى ذلك ليصل إلى المؤسسات  ،المؤسسات الاقتصادية بعد أن كان مقتصرا على المؤسسات الخدمية

  .الغير هادفة للربح

 :التسويق الداخليوأهمية  مفهوم :المطلب الثاني �

  اختلفت و  ،وذلك لتعدد المقاربات ،الداخلي يوجد تعريف محدد متفق عليه من قبل الباحثين للتسويقلا 

 ، وظهرت بوادر هذا المفهوم فيجالات البحث فيهوم ،التخصصاتفي وجهة نظر هذا المفهوم حسب  الأبحاث

داخلية  ا يقدمونه من منتجاتالخمسينات من القرن الماضي حيث أشار اليابانيون إلى وجوب الاهتمام بالعمال لم

  .لزبائناالتكفل بهم يؤدى إلى خلق كفاءة  جيدة تساهم في إرضاء و 

  :تعريف التسويق الداخلي :الفرع الأول �

ل الرئيسية لتحقيق يعد التسويق الداخلي من المفاهيم الأساسية  في مجال التسويق حيث يعد من العوام

تسويق الخدمات، إدارة الموارد  (تمثلت في عدة تيارات في تطوير هذا المفهوم ولقد ساهمت  ،أهداف المنظمة

 (Felton, 1959) حيث لاحظ ،)جودة المنتجات، نظرية التنظيم، والاعتبارات التخطيطية والإستراتيجية ،البشرية

 Berry(فكان أول من تطرق إلى مفهوم التسويق الداخلي  الموظفون في تحقيق قيمة للعملاء الأهمية التي يحتلها

and al,1984( ، من قبل تم تعريفهو  )Berry and Parasuraman( فلسفة معاملة الموظفين كعملاء"  :على انه   

 أهدافمع الاحتياجات البشرية من اجل تحقيق  تتلاءموظيفية منتجات  لتشكيل إستراتيجيةوهو بمثابة 

  2".المنظمة

من هذا التعريف أن على المنظمة أن تعتبر الموظفين زبائن داخليين والوظائف عبارة عن يظهر 

وتستعمل أساليب التسويق لإشباع رغبات زبائنها الداخليين ورضاهم قصد تحقيق أهدافها، ويرتكز هذا  منتجات

                                                           

 .122ص  ،2015 الجزائر، نسانية،منيرة عابد، واقع تطبيق التسويق الداخلي في المؤسسات الخدمية الجزائرية، مجلة العلوم الإ - 1
2 - Berry leonard., service marketing in different text, cases and raeding, prentice-hall, new jersey, usa, 1984, p 23. 
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منتجات داخلية زبائن داخليين، اعتبار الوظائف  الموظفين اعتبار: ثلاثة عناصر أساسية هي على المفهوم

  1.ةلتسويق الداخلي يحقق أهداف المؤسسموجه للموظفين وان ا

خطط للتغلب على مقاومة التسويق الداخلي على انه عبارة عن الجهد الم")  Ahmed and Rafiq ( وقدم

  2."الوظائفة و مؤسسال لإستراتيجيةإدماج الموظفين في التنفيذ الفعال وتحفيز و  ،التغيير

التي بحاجة إلى و  ،عاملين لأداء الأنشطة الداخليةانه جذب انتباه ال"على )  2010 ،سديالأ( فيما عرفه 

  2."التغيير لتحسين الأداء الخارجي

خلية تدعم الوعي وإدراك الزبون نشاطات خلق بيئة دا"انه  )2013 ،لبدوريان(  تم تعريفه من قبل

التعامل بمقدار الأهمية مع حاجات : "التسويق الداخلي انه) الضمور ( ،  ويعرف "العاملينالمبيعات لدى و 

السوق الداخلية والسوق الخارجية من خلال برامج معدة وخطط لتحقيق الأهداف التنظيمية المرغوبة عن طريق 

  3".تلبية وتحقيق حاجات العاملين والعملاء

لى التوجه إو  ،ة من الداخل قبل الشروعؤسسإدارية لترتيب أوضاع المفلسفة "انهالتسويق الداخلي كما قدم 

تقوم الإدارة باتخاذ الإجراءات الصحيحة في  أنو  ،ل وجود رؤية يؤمن بها العاملون، من خلاالزبائن في الخارج

  اذ القرارات مشاركتهم في اتخ إلىبالإضافة  الحوافز الداعمة للأداء المتميز ، وتوفيرلازم لهمالعمليات التطوير 

لان الموظف السعيد يحقق  ،والتسويقية في ظل اتصالات فعالة، وتوفير جو مريح لهم أثناء العمل الإدارية

  4".تعامله معهم الزبائن أثناءسعادة لدى 

ة إلى موظفيها من اجل مشاركتهم في نشطة التي يمكن أن توفرها المؤسسهذا التعريف تطرق إلى الأ

 واتخاذ كل الإجراءات اللازمة التي تمكن الموظفين من ،ابتداء من التطويرللإستراتيجية المراحل المختلفة جميع 

 ةالمؤسسوالمحققة لأهداف  ،مرضية لهموتحقيق النتائج ال ،إلى التنفيذ من التشخيصالمشاركة في اتخاذ القرارات 

تحسين  ،الصراع الداخليالتغلب على  عمل علىتسويق الداخلي يعلى أن ال )رفيق و  احمد( كل من  أكدكما 

  .تحفيز الموظفين على الأداء الجيد مما يؤدي إلى التنفيذ الجيد للإستراتيجية التسويقيةو  ،الاتصال

                                                           

1   - ahmed. K parvaz and mohammed rafiq, the role of internale marketing in the implementation of marketing strategy 

journale of marketing practice, 1995, p 34. 
ويق دراسة تحليلية لأبعاد التس(  ،حداد شفيق إبراهيم ، علي عبد الرضا،  اختبار صلاحية تطبيق مقياس التسويق الداخلي في بيئة الأعمال الأردنية - 2

 .7ص، 2008 ،، الأردنلمجلة الأردنية في إدارة الأعمالالداخلي في البنوك التجارية في الأردن ، ا
 .321، ص2015 العراق، ، مجلة جامعة كربلاء العلمية،دمة وتأثيره في تحقيق رضا الزبون، حوراء ثامر، التسويق الداخلي و جودة الخفؤاد حمودي - 3

4 - ahmed, rafiq, Advances in the internal marketing concept: definition, synthesis and extension , Journal of Services 

Marketing, 2000, P452. 
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في التسويق الداخلي يمكن تقسيم  ) George and Pillai, 2019( من الدراسات التي تم تقديمها كل من 

  1:خمسة مجموعات من الدراسة وهيفات التسويق الداخلي إلى يتعر 

إذ يري هذا النوع من الباحثين أن  ،استخدام التسويق الداخلي مسبقا لتحقيق رضا العملاء الخارجيين -  1

قبل ) الزبائن الداخليين(ى المؤسسة إشباع حاجات الموظفين علاخلي يأتي قبل التسويق الخارجي و التسويق الد

  .التوجه نحو العملاء الخارجيين

حيث يعد التسويق الداخلي انه سياسة إدارة الموارد البشرية  لي مرادف لإدارة الموارد البشرية،التسويق الداخ - 2

 .الإجراءاتوالاختيار، التدريب، التحفيز، والمكافآت والقيادة و  التي تتكون من التعيين

  لتسويق الداخلي يخلق ميزةحسب هذه المجموعة اف لي مصدر لتحقيق الميزة التنافسية،التسويق الداخ - 3

 .تنافسية للمنظمة، ويحسن من موقعها التنافسي في السوق

وهنا يستعمل التسويق التسويق على السوق الداخلي للمؤسسة، التسويق الداخلي هو استخدام أساليب  - 4

 .الداخلي عناصر المزيج التسويقي على الموظفين من اجل تحقيق أهدافها

التأثير  تعمل علىوعة التسويق الداخلي إستراتيجية تعتبر هذه المجم أداة إستراتيجية،التسويق الداخلي  - 5

 ةالمؤسس به تقوم عمل بمثابة التسويق الداخلي يعتبرو  ،وتغيير سلوك الموظفين ومعاملتهم كعملاء داخليين

  .لموظفيها نفسها لتسويق

لتحقيق  الأفرادوتحفيز  ،وتسخير ،التغيير لإدارة إستراتيجية لداخلي هواحسب موضوع دراستنا فالتسويق و 

 كما الإستراتيجي، التسويقلنجاح تنفيذ الأخرى  داث التكامل بين وظيفة التسويق وباقي الوظائفوإح ،الأهداف

 يالتسويق المزيج للتسويق الداخلي بأنه فلسفة تطبيق عناصرتعريفا احمد ورفيق  الباحثان طرح كل من

 رضا الزبائن الخارجيين علىرضا العمال  وينعكس ،والموظفين قصد تحفيزهم ،كإستراتيجية على العمال

والاستراتيجيات  ،ةؤسسالتنفيذ الفعال لإستراتيجية الم، وتحقيق القضاء على مقاومة التغييرإلى  بالإضافة

  .الوظيفية

السابقة يمكن تعريف التسويق الداخلي بأنه جهد مخطط من قبل المؤسسة شبيه بأنشطة  اتريفمن التع

تعزيز  إلىوتحفيز الموظفين بالإضافة  ،التسوق الخارجي يتضمن عمليات تعمل على اختيار تدريب، تمكين

راتيجية التسويقية الاتصال بينهم من اجل تحفيزهم على التنفيذ الناجح لمختلف الاستراتيجيات في المؤسسة والإست

  .والتي تنطلق من التسويق الاستراتيجي

                                                           

دارة الأعمال إ محمد عبد االله عبد المقصود حسان، تأثير التزام الإدارة بالتسويق الداخلي على الرضا الوظيفي من وجهة نظر العاملين، مجلة الاقتصاد و  - 1

 .178/179ص ، 2020 مصر،
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 :أهمية التسويق الداخلي :الثانيالفرع  �

وموظفين داخل المنظمة، ويحقق  ،تكمن أهمية التسويق الداخلي في إشباع حاجات الأفراد من عمال

  يحفز علىويعمل علي تحقيق الرضا الوظيفي  والرفع من الأداء و  ،أهدافها كونه ينمي السلوك الايجابي للإفراد

وأهدافها وذلك من خلال اعتبار الموظفين شركاء في المؤسسة  ،العمل من اجل تحقيق إستراتيجية المؤسسة

  1:العناصر التالية في الداخلي التسويق حصر أهميةن ويمك ،وليس تكلفة للوصول إلى تحقيق الأهداف

  .من العمال والموظفين بالكفاءاتتطوير والاحتفاظ الوالتوظيف و البحث  -1

  .حاجات الموظفين ونيل رضاهم على الوظيفة إشباع - 2

  .المنظمةواستراتيجيات  أهدافعلى تحقيق  إجماعوخلق ثقافة و  الأداءالرفع من  - 3

  .الزبائن إلىالخدمات المقدمة /المنتجاتالتحسين من جودة  - 4

  .وجود ميزة تنافسية إلىمما يؤدي  شري مميزخلق مورد ب - 5

  . تحسين التفاعل بين الموظفين والعملاء وتحقيق الأهداف التسويقية – 6

أن أهمية التسويق الداخلي تتمثل في تحفيز الأفراد وإرضائهم، وتحقيق ) حمد ورفيقأ(يرى الباحثان 

مدخل التسويق داخل وخارج المؤسسة لتوجيه التكامل والتنسيق بين مختلف الوظائف في المؤسسة باستخدام 

  2.الموظفين نحو العملاء وإرضائهم بالإضافة إلى تنفيذ إستراتيجية المؤسسة العامة والاستراتيجيات الوظيفية

  :أهداف وخصائص التسويق الداخلي: ثانيالمطلب ال �

  :أهداف التسويق الداخلي :الأولالفرع  �

  : يهدف تنفيذ إستراتيجية التسويق الداخلي على الأفراد في المؤسسة للوصول إلى عدة أهداف منها

  .تحفيز العاملين على الأداء وإثارة  دافعيتهم نحو إنجاز الوظائف بكفاءة عالية – 1

  .تعزيز التزام العاملين اتجاه استراتيجيات المؤسسة وثقافتها – 2

  .إحلال استراتيجيات بديلة للانتقال من وضعية قديمة إلى وضعية جديدةإدارة التغيير في حالة  – 3

  .بناء ثقافة تنظيمية مبنية على خدمة الزبائن بجودة عالية  - 4

  .وتمكينهم في المشاركة في القرارات الإستراتيجية ،دعم الابتكار من خلال إتاحة الفرص للإفراد – 4

  . عملاءجمع المعلومات عن القوى العاملة وال – 6

  .والتوجه نحو الزبائن ،تدريب العاملين على انجاز المهام – 7
                                                           

 .287ص ،2018 العراق، سوزة محمد قادر وآخرون، لتسويق الداخلي و أثره في تحقيق الالتزام التنظيمي، مجلة كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية، - 1
ئر، دراسة مقارنة  بين المصارف الوطنية والأجنبية، أطروحة حلوز فاطمة، اثر تطبيق التسويق الداخلي على أداء المصارف التجارية العاملة في الجزا - 2

 .76، ص2018 الجزائر، ،2دكتوراه، جامعة البليدة 
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  .    وجود نظام وإدارة اتصال فعالة بين مختلف الأفراد والوظائف وفي جميع المستويات – 8

مما سبق يتبين إن أهداف التسويق الداخلي تصب في تحقيق نجاح النشاط التسويقي للمؤسسة من 

والحصول على أفراد قادرين على تنفيذ مختلف الاستراتيجيات الوظيفية بشكل مميز يؤدي في  ،خلال البحث

  .والاسمرار في خدمة المستهلكين والأسواق ،النهاية إلى بلوغ الأهداف المسطرة

  :خصائص التسويق الداخلي :انيالفرع الث �

دارة الموارد البشرية ووظيفة يتميز التسويق الداخلي بعدة خصائص تستمد من التكامل الموجود بين إ

  1:ويمن سردها في العناصر التالية ،التسويق

  .التسويق الداخلي عبارة عن أنشطة غير منفصلة إذ يضمن الجودة الأولية لبرامج خدمة الزبون -1

  .يعتبر التسويق الداخلي وسيلة لإرضاء الزبائن والهيكل الأولي لنشاط التسويق الخارجي - 2

  . اخلي عملية إدارية فهو يعمل على التكامل بين الوظائف المختلفة في المؤسسةالتسويق الد -3

  .امتلاك جميع الموظفين للمعرفة والخبرة عن الوظائف التي يشغلونها -4

  .التأكيد على تحفيز جميع العاملين في المؤسسة لانجاز عملهم بكفاءة عالية -5

  .التسويق الداخلي عبارة عن أنشطة اجتماعية حيث يقوي العلاقات بين الأفراد في المؤسسة – 6

  .يرفع من القيمة الاجتماعية للإفراد من خلال منحهم مركز اجتماعي ومكانة في المجتمع – 7

تبادلية فيما يعمل على الإشباع المادي للموظفين بتوفير الأمن والاستقرار الوظيفي للأفراد وإقامة علاقات –8

  .بينهم داخل المؤسسة وبين الزبائن الخارجيين

  :الداخلي مسار التسويق :المبحث الثاني �

نموذج متعدد المستويات يشرح كيفية تطبيق مفهوم التسويق ) 1995 احمد و رفيق(اقترح الباحثان 

حيث تم تقسيمه إلى ثلاثة مستويات يتم في كل مستوى تحديد العمليات التي يجب على  ،الداخلي في المؤسسة

تم تقسيم هذا  اذبفعالية تنفيذ استراتيجيه التسويق الداخلي على موظفيها أجل إدارة المؤسسة القيام بها من 

  .النموذج المقترح إلى ثلاثة مراحل

والتموقع في سياق استراتيجي،  ،والتجزئة ،سةتبدأ المرحلة الأولى ببحوث التسويق داخل المؤس 

ومعرفة مدى تقبلهم  ،وخصائصهم ،والمستوى الثاني يتعلق بالتعريف وتحديد المشاركين أو المعنيين بالتغيير

  .تهم للبرامج التي تعيق التنفيذومعارض

                                                           

جامعة  ،ومالية بيداء لفتة، هالة حسين، تحقيق التفوق التسويقي في ظل تبني مفهوم التسويق الداخلي، بحث تطبيقي في شركة التامين الوطنية مجلة دراسات1

 .45ص، 2017، بغداد
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جوات التي تحول وكيفية التغلب على الف

للوصول إلى الأهداف  اي يتم تطبيقه

  الداخلينموذج احمد ورفيق متعدد المستويات لتطبيق التسويق 

Source: Parvaiz. K. Ahmed, Mohammed 

فان تنفيذ التسويق الداخلي يبدأ من المستوى 

وقد تكون تغيير أو تنفيذ إستراتيجية معينة على 

  كون المهمة عبارة عن اقتحام أسواق جديدة، إطلاق منتج جديد أو إعادة 

، ومنه يمكن تحديد إستراتيجية التسويق الداخلي التي 

بيقها على الأفراد من خلال معرفة القدرات الموجودة وما تحتاج إليه العملية من جهود للوصول إلى 

وهو اختيار الطريق الأمثل أو  ،في المرحلة الثانية أو المستوى الثاني يشير النموذج إلى تحديد المسار

البرامج التي تتبعها المؤسسة لتحقيق المهمة المراد القيام بها وينتج عن ذلك تحديد الفئات التي يستهدفها التسويق 

الداخلي وتقسيمها إلى أجزاء أو مجموعات لمعرفة ما يلزمها من برامج لتعديل سلوك الأفراد فيها بما يتوافق مع 

1 - parvaiz k. ahmed, mohammed  rafiq, the role of internal marketing in impleme

p 36. 
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وكيفية التغلب على الف ،في المستوى الثالث أو المرحلة الأخيرة عملية تحديد المواقع

ي يتم تطبيقهتدون تنفيذ التسويق الداخلي مع تحديد عناصر المزيج التسويقي الداخلي ال

  :ويظهر الشكل الموالي هذا النموذج

نموذج احمد ورفيق متعدد المستويات لتطبيق التسويق  :)11(الشكل رقم 

ohammed Rafiq, the role of internal marketing in implementation of marketing 

strategies, op. cit, p 36. 

فان تنفيذ التسويق الداخلي يبدأ من المستوى ) احمد ورفيق ( حسب هذا النموذج الذي قدمه كل من 

وقد تكون تغيير أو تنفيذ إستراتيجية معينة على  ،بها الأول الذي يتم فيه تحديد المهمة التي تريد المؤسسة القيام

كون المهمة عبارة عن اقتحام أسواق جديدة، إطلاق منتج جديد أو إعادة ت سبيل المثال في دراستنا يمكن أن

، ومنه يمكن تحديد إستراتيجية التسويق الداخلي التي بأحد عناصر المزيج التسويقي التموقع في السوق الحالي

بيقها على الأفراد من خلال معرفة القدرات الموجودة وما تحتاج إليه العملية من جهود للوصول إلى 

في المرحلة الثانية أو المستوى الثاني يشير النموذج إلى تحديد المسار

البرامج التي تتبعها المؤسسة لتحقيق المهمة المراد القيام بها وينتج عن ذلك تحديد الفئات التي يستهدفها التسويق 

الداخلي وتقسيمها إلى أجزاء أو مجموعات لمعرفة ما يلزمها من برامج لتعديل سلوك الأفراد فيها بما يتوافق مع 

  .المراد إحداثه

                                        

rafiq, the role of internal marketing in implementation of marketing strategies, op. cit

الفصل الثاني                                      

 

في المستوى الثالث أو المرحلة الأخيرة عملية تحديد المواقع

دون تنفيذ التسويق الداخلي مع تحديد عناصر المزيج التسويقي الداخلي ال

ويظهر الشكل الموالي هذا النموذج ،المسطرة

الشكل رقم 

 

afiq, the role of internal marketing in implementation of marketing 

حسب هذا النموذج الذي قدمه كل من 

الأول الذي يتم فيه تحديد المهمة التي تريد المؤسسة القيام

سبيل المثال في دراستنا يمكن أن

التموقع في السوق الحالي

بيقها على الأفراد من خلال معرفة القدرات الموجودة وما تحتاج إليه العملية من جهود للوصول إلى يمكن تط

  1.الأهداف المسطرة

في المرحلة الثانية أو المستوى الثاني يشير النموذج إلى تحديد المسار

البرامج التي تتبعها المؤسسة لتحقيق المهمة المراد القيام بها وينتج عن ذلك تحديد الفئات التي يستهدفها التسويق 

الداخلي وتقسيمها إلى أجزاء أو مجموعات لمعرفة ما يلزمها من برامج لتعديل سلوك الأفراد فيها بما يتوافق مع 

المراد إحداثه التغيير والتنفيذ

                                                           

ntation of marketing strategies, op. cit, 
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أما المستوى الثالث والأخير يتمثل في الجانب العملي أي تطبيق ما تم التخطيط له باستعمال منهج 

الخارجي باستخدام الإجراءات لتوضيح الأنشطة أي تسويق مشروع التغيير للوصول إلى التنفيذ  بالتسويق شبيه

  .الناجح

تخدم نفس مبادئ التسويق الخارجي وإتباع خطواته  تطبيق التسويق الداخلي في المؤسسة يس ومنه فان

حسب حاجاتهم  ) مجموعات من الأفراد العاملين( قطاعات قسيمه إلى تابتداء من تحديد السوق الداخلي و 

ي المناسب لكل مجموعة في المزيج التسويقالخاصة بهم ثم الشروع في تطبيق عناصر ومتطلبات التغيير 

  . المؤسسة

يد تطبيق التسويق الداخلي عليها أن تتبع الخطوات أو العمليات التالية لبناء إستراتيجية فالمؤسسة التي تر 

  . تمكنها من الوصول إلى نجاح برنامجها في التغيير الذي يؤدي إلى تنفيذ ناجح لإستراتيجيتها التسويقية المطورة

  : السوق الداخلي :المطلب الأول �

  :تعريف السوق الداخلي :الفرع الأول �

 الذين تتم اخل المؤسسةعة العاملين في جميع الوظائف على كافة المستويات دو مجمهو  السوق الداخلي

  ها من خلال الجهد البدني بينها على أساس أن الوظائف هي منتجات داخلية يتم تقييمو عملية التبادل بينهم 

ويجب ) السعر(لون عليها صوالمعنوية التي يح ،منافع الماديةمقابل ال والولاء للمنظمة ،والذهني، الوقت، الالتزام

 1.ة الحفاظ على إدارة هذا التبادل من خلال التسويق الداخليالمؤسس على

  :تقسيم السوق الداخلي :الفرع الثاني �

اختلاف مستوياتهم ومناصب عملهم على  حاجات ورغبات الموظفين في المؤسسةتختلف وتتباين 

ة القيام بعملية تجميعهم في مجموعات أو لذا وجب على المؤسسالوظيفة و ها والرتب في ييؤد الأدوار التيو 

تسويقي الذي المزيج ال هذه المجموعات توجه لكل واحد منو  ،سوقية داخلية ذات خصائص متشابهة قطاعات

قسيم إذ يمكن ت كاحتياجات الموظفين التنفيذيين فاحتياجات المديرين لعملية التدريب ليست ،يليق بتلبية رغباتهم

     .أو حسب درجة تقبل برنامج التغيير ،المهام أو الأقسام الموجودة داخل المنظمة الدرجة،الموظفين حسب 

  :يمكن لإدارة المؤسسة أن تحدد من يسوق لمن والتي يمكن معرفتها من طرح الأسئلة التاليةكما  

  هل المؤسسة تسوق لنفسها؟ -  1    

  ، أو وظيفة تسوق  لكل المؤسسة؟لوظيفة معينة هل المؤسسة تسوق  -  2    

 هل وظيفة ما تسوق لوظيفة أخرى؟ -  3    
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في غالب الأحيان تسوق وظيفة التسويق للوظائف الأخرى من خلال اقتراح تغيير معين في إستراتيجية  

 سب للأسواقوالفرص المتاحة للوصل إلى مزيج تسويقي منا ،التسويق لمسايرة التغيرات المطلوبة في السوق

فوظيفة التسويق هي التي تحدد نمط الاستهلاك ونوعية وجودة المنتجات وطرق التوزيع، وتطلع على  ،المستهدفة

 . وكيفية الترويج للمنتجات ،الأسعار في الأسواق

ككل، أو في وظيفة أو قسم منها تريد أن  طلق يمكن تقسيم العمال والموظفين في المؤسسةنومن هذا الم

تسوق له تغيير معين، حسب تقبلهم واستجابتهم للتغيير المطلوب، وطريقة التنفيذ مع اخذ بالاعتبار طموحات 

  1:ويمكن تقسيم الموظفين حسب عدة شرائح نذكر منها التالية ،الموظفين

يد من الأموال وتحقيق المزيد من الرغبات التي وهم الأفراد الذين لديهم الرغبة في كسب المز  :الناجون – 1

  .يحتاجونها

تتكون هذه الشريحة أو القسم من العمال الذين يعملون على رضاهم الشخصي، وتحقيق بناء  :المستمتعون – 2

  .الشخصية من خلال العمل

  . هذا النوع من العمال يعملون على تحسين وتطوير الذات بالاعتماد على العمل لتحقيق ذلك :المتجاوزون -  3

  :تطبيق التسويق الداخلي :الفرع الثالث �

بخلق بيئة عمل تدعم العمل  ه يتم تطبيق التسويق الداخلي من خلال مشاركة كل الموظفين في تنفيذ         

نوع من التعاون إيجاد خلق جو من المنافسة بين العمال من اجل الجماعي وتخلق بيئة عمل مستقرة، وذلك ل

  .جزء من السوق الداخلي لإنجاح التسويق الخارجي وبلوغ أهداف المؤسسة وجعلهموالالتزام والوفاء 

 : التقييم ومراقبة التسويق الداخلي :الفرع الرابع �

إن أي عمل تقوم به المؤسسة لابد أن يخضع إلى التقييم والمراقبة لسد الفجوات التي قد تحصل بسبب 

قصد تصحيحه واستدراك الأخطاء عدم ملائمة البرامج المسطرة أو حدوث انحراف على المسار المخطط له 

  .نتائج جيدة للوصول إلى

  :مزيج التسويق الداخلي: المطلب الثاني �

اختلف نوع  عليها التسويق لها نفس الأنشطة، فالمزيج التسويقي يبقى واحد مهما بنيإن الأسس التي 

حسب طبيعته  ؟هذا المزيجتطبق  كيفيةما هي و  عنو  أي ، لكن الاختلاف يكمن فيالمنتج المراد تسويقه

 التسويقيةة التبادل لإشباع رغبات المستهلك وتحقيق الأهداف فمبدأ التسويق مبني على عمليوخصوصيته، 

وتحقيق التنفيذ الجيد  ،لي فعملية التبادل تتم بين المؤسسة وعمالها أيضا لتلبية حاجاتهمالداخ بالنسبة للتسويقو 

                                                           

 .301، ص 2021 السورية،.ع.ج الجامعة الافتراضية السورية،منشورات محمد الخضر، المقارنة بين طرق التنفيذ،  - 1
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بلوغ ة إلى ولتحقيق هذا التوازن تسعى المؤسس ،قائم بينها وبينهمعقد العمل  ما داممستمرة  بصفةلمهامهم، 

  .ومعنوي لإشباع حاجات الموظف ،مقابل تقديم مقابل مادي لجلب الموظفين أهدافها من خلال عرض الوظائف

 هو فلسفة معاملة الموظفين كعملاءالتسويق الداخلي "أن  ) Berry and Parasuraman( اقترح كل من اذ 

ومن ثم فان تطبيق استراتيجيات  "وظيفية تتلاءم مع الاحتياجات البشريةوهو بمثابة إستراتيجية لتشكيل منتجات 

المزيج التسويقي الداخلي تتطلب من المؤسسة القيام بتجزئة العمال إلى فئات متجانسة وفق شروط معينة لتتمكن 

  1.من تطوير المزيج المناسب لكل نوع أو فئة من الموظفين

  من إن مفهوم التسويق الداخلي هو عبارة عن مجموعة  ) Pafiq and Phmad, 2000(يقدم كل من 

يمكن للإدارة أن تسيطر عليها والعمل على دمجها قصد الاستجابة لمتطلبات السوق المستهدف التي عناصر ال

  2.والمتمثل في الموظفين

 , Flipo ,1981 , Trumbly and Arnold ,1982 , Gronroos(منهم كل من اتفق العديد من الباحثينو 

198 Berry, 1989 (وهي معرفة كالتالي على انه يمكن تطبق عناصر المزيج التسويقي على التسويق الداخلي:  

  :المنتج الداخلي :الفرع الأول �

التدريب لتي ينبغي أن يتحلى بها الموظف و انه القيم والمواقف ا"ورفيق المنتج على  يقدم كل من احمد

 ". إنجاح إستراتيجية المنظمةو  ،لمهارات ومعرفة الزبون الداخليا المستمر للموظفين في سبيل رفع

فالمنتج الداخلي هو الوظيفة أو مهام العمال والموظفين أي الموارد البشرية داخل المؤسسة بصفة عامة 

والخصائص المادية والمعنوية الملحقة بها والتي يمكنها أن تؤدي إلى تحفيزهم على تحقيق الأهداف، ويشمل 

نتج الداخلي كل ما يمكنه أن يلبي حاجات وتطلعات الأفراد وتحقيق أهداف المؤسسة في نفس الوقت، وهو الم

كل ما يمكنه أن يوائم بين الوظيفة وتطلعات الموارد البشرية ويؤدي إلى تغيير سلوكياتهم نحو الرفع من الأداء 

  .يجي للمؤسسةوتقبل التغيير والإسرار على تحقيق نجاح أهداف التسويق الاسترات

، والحوافز محتويات الوظيفة والمؤهلات المطلوبة لها العمل على ربط اعتبر المنتج الداخلي هو أيضا

اعتبار الوظائف على أنها منتجات التي يتعين حاجات ورغبات الموظفين والمؤسسة وب المقررة في شكل يحقق

اجات التدريب لها ومستويات المسؤولية، والمشاركة في صنع القرار، والفرص الوظيفية القيام بها والنظر في احتي

لتحلي بها من قبل الموظفين من اجل االمواقف التي يجب ن الناحية الإستراتيجية بالقيم و م يمكن النظر إليهكما 

  .مع العملاء ةق التعامل الجديدطر لاستراتيجيات التي تعتمدها المؤسسة، والتكتيكية بالقيام بالإجراءات و ا تنفيذ

                                                           

1 - Paivi Voima, Internal relationship management, Broadening the scope of internal marketing, InVarey & Barbara, 

Intenal marketing Directions for Management, Rotledg, 2000, P 240. 
 .50ص  ،2002 ،الأردن ،ن طبعة، عالم الكتاب الحديث، بدو البشرية، مدخل استراتيجيحرحوش عادل، مؤيد سعيد سالم، إدارة الموارد  - 2
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تم انتقاد هذه الفكرة من قبل احمد ورفيق على انه يمن أن لا يقبل الموظفين بالوظائف المعروضة عليهم 

  أو يمكن أن تفرض عليهم الوظائف خاصة في حالة التشغيل بالتعاقد مع المؤسسة، فالمنتج الداخلي يعني 

أو العامل القيام بمهامه بكل أريحية وسهولة ويشمل  ،يح للموظفالوظيفة أو منصب العمل والظروف التي تت

  1.الخصائص التي تشبع رغباته التي توفرها المؤسسة كأماكن العمل المناسبة والوسائل المتاحة لتأديته بسهولة

من هذا فان المنتج في التسويق الداخلي يعبر عن الوظيفة وما يحيط بها فيما يتعلق بالتدريب والتكوين 

تطوير معارف الموظفين، وظروف العمل التي تسهل القيام بالمهام، وتحقيق الحاجات التي يتطلع إليها الأفراد ل

من وراء هذه الوظيفة المتمثلة في المحفزات والرواتب من اجل الاستثمار في الموظفين للرفع من مستوى الأداء 

  .وتحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة

  :لداخليالتسعير ا: الفرع ثاني �

في السعر أن يمثل السعر المقابل الذي يدفعه المستفيد نظير تقديم تلقي منتج أو خدمة معينة إلا 

) ظمةن للمنكلفة التي يدفعها الموظفو الت( يساوي القيمة التي تتلقاها المنظمة من قبل الموظفين  التسويق الداخلي

عنه كثرة والجهود التي يبذلونها لتحقيق أهداف المنظمة فانعدام الالتزام ينتج  والمتمثلة في الالتزام بالعمل

 2.الانعكاسات السلبية على حياة الموظفيندوران العمل مع إهمال الوظائف والواجبات، و  بات وسرعةالغيا

فرد هذا يعني أن السعر هو أساس التبادل بين الموظفين والمؤسسة، وهي القيمة التي يحصل عليها ال

  .نظير ما قدمه من قيمة يمتلكها للمؤسسة من جهد مبذول لتأدية المهام وبلوغ الأهداف

تكلفة الفرص ( كما يشير السعر إلى التكلفة النفسية التي يقبلها الموظفون للقيام بالعمل في المنظمة 

 ستراتيجية الجديدة أوفيذ الإتن لقديمة والتحول إلىتكلفة التخلي عن أساليب العمل ايرى البعض إلى انه و )البديلة

  3:، ويمكن النظر إلى السعر من بعدين أساسيين همالي قسم أخرالانتقال من قسم إ

وهي كل ما يقوم به الموظف من مهام وواجبات، نشاطات، ابتكارات، إبداعات، وما يتعرض له  :التكلفة – 01

ضغوط تنظيمية نظير تغيير أساليب وبرامج العمل التي تحتم عليهم ضغوط نفسية من جهد عقلي وخوف، و من 

  .(Abzari.m and Ghujiali.t, 2011)القيام بمهام مختلفة عن المعتادة 

                                                           

1 - abzari.m, ghujali.t, examining the impact of  intetrnal marketing on organizational citizenship behavior, international 

journal of marketing studies, 2011, p96. 
2 - Mohammed, R., and Pervaiz, A. K. “Internal Marketing: Tools and Concepts for Customer-Focused 

Management”, Oxford Butterworth-Heinemann Publication, 1 st ed, Oxford, 2002, p282. 
 الجزائرية،ية الخاصة هباز ناهد، جمال محمود، إدارة مزيج التسويق الداخلي لبناء المزايا التنافسية في المؤسسات ، دراسة عينة من المؤسسات الصح - 3

 .362ص ، 2020 مجلة ميلاف للبحوث والدراسات، الجزائر،
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يحصل عليه الموظف مقابل التكلفة التي يقدمها للمؤسسة ويمكن  الذيي المقابل تتمثل القيمة ف :القيمة – 02

المعنوية كالثناء على الجهود المبذولة، وإشعار القيم والأجور والمكافآت، و في القيم المادية كالرواتب  حصرها

فالسعر الداخلي مهم لرضا الموظفين وحافز مهم لدفعهم إلى بذل المزيد .الموظفين بأهمية انتمائهم إلى المؤسسة

  .من الجهد لتحقيق الأهداف

  :الترويج الداخلي :الفرع الثالث �

يتعلق شاركة المعلومات وتبادل الآراء والأفكار و مالاتصالات الداخلية للمنظمة و إن الترويج الداخلي هو 

ن الموظفين والعملاء من جهة الأمر بتصميم أنظمة الاتصال التي تربط بين الإدارة والموظفين من جهة وبي

التسويق وتعزيز  إيصال استراتيجيات المنظمة إلى الموظفين وفهم أدوارهم في عملية تنفيذ برامج ، وكيفيةأخرى

  1.المعرفة والوعي لدى الموظفين

فالأفراد العاملين بحاجة إلى معرفة الأفكار الجديدة والاستراتيجيات المطورة والقرارات المتخذة لإجراء 

العمليات والأنشطة الداخلية، والترويج الداخلي يساعد الموظفين في الحصول على المعلومات الصحيحة 

مناسب لتعزيز معرفتهم والرفع من الوعي لديهم بالواجبات مما يحقق الاستجابة من قبلهم واللازمة في الوقت ال

  . والحرص على تحقيق الأهداف التسويقية ،وتحسين سلوكهم ايجابيا نحو تأدية المهام

  :التوزيع الداخلي :الفرع الرابع �

 :الملموسة في بيئة العمل والمتمثلة في ة وغيرالمتعلقة بالجوانب الملموسيشير التوزيع إلى أماكن العمل و       

  .موقع الوظيفة في الهيكل التنظيمي -1

  .الوسائل المساعدة على تنفيذ المهمة التي يؤديها الموظفالبيئة المادية و  - 2

  .ةوالجانب الرمزي للمؤسس ثقافة المنظمة والقيم -3

 .الإداراتظفين في جميع الأقسام، و التنسيق الداخلي بين المو  -4

يستخدم مزيج التسويق الداخلي لمعرفة حاجات ورغبات وتطلعات الأفراد الحالية والمستقبلية وكيفية 

وبالتالي اختيار المزيج المناسب  ،تقسيمهم إلى قطاعات متجانسة شبيهة بالتي تطبق على العملاء الخارجيين

لكل قطاع لتطبيقه عليه بالشكل المناسب للوصول إلى رضا الموظفين والرفع من أدائهم، وولائهم للمؤسسة 

 . وجعلهم ملتزمين بتنفيذ أهدافها الإستراتيجية خاصة التسويقية

 

   

                                                           

 .322، ص 2015العراق، فؤاد العطار حوراء ثامر، التسويق الداخلي وجودة الخدمة وتأثيرها في تحقيق رضا الزبون، مجلة كربلاء العلمية،  - 1
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  : التسويق الداخلي أبعاد: المبحث الثالث �

وتحقيقها لأهدافها يرجع إلى تميزها في التعامل  ة عن منافسيها في السوقإن تميز المؤسس (berry)يؤكد 

 ، والتي تتمثل فيظيمية التي تشكل التسويق الداخليمع موظفيها بالقيام بمجموعة من الأنشطة والممارسات التن

 وخلق علاقة ،الأبعاد التي تركز على تنمية مهارات وقدرات الموظفين ليصبحوا قادرين على تقديم أحسن أداء

  1.تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسةتفاعلية جيدة مع العملاء مما يؤدي إلى 

ورفع  ،قادرين على القيام بالمهام واوتنمية قدراتهم ليصبح ،لتحفيز العاملين مالتسويق الداخلي يستخدف

معظم اتفق  بل الباحثين حيثلتسويق الداخلي من قم تقديم عدة أبعاد لتأدائهم ليتمكنوا من التنفيذ الجيد حيث ي

  :المدروسةالقطاعات حسب تي و الجدول الآ التي يبينهابعاد الأ أنها تتمثل في علىفي احدث الدراسات الباحثين 

  أبعاد التسويق الداخلي :) 07(الجدول رقم 

  قطاع الدراسة  التسويق الداخلي أبعاد  اسم المؤلف والسنة

التدريب، التحفيز، الاتصالات الداخلية، اختيار الموظفين،   2023،قريشي شيماء

  التمكين

  البنوك التجارية 

Ho-taek yi & 

al2023 
دعم الإدارة العليا، الاتصال، التدريب، نظام المكافآت، 

  التمكين

المؤسسات الصغيرة 

  والمتوسطة 

عبد العالم 

  2021،محمد

اختيار العاملين، تدريب العاملين، تحفيز العاملين، تمكين 

  العاملين

المؤسسات الصغيرة 

  والمتوسطة

، عجيلة وبن جروة

2020  

، الاتصال والمكافآتالتمكين، البرامج التدريبية، الحوافز 

  الداخلي

مؤسسات التعليم 

  العالي

اختيار العاملين، التدريب، تفويض الصلاحيات، نشر   2020 ،نجيعي وكجيل

  المعلومات التسويقية

  المؤسسات الصحية

  الفنادق  التوظيف، التدريب، التحفيز، الاتصال الداخلي، التمكين  2019،وعثمان أمينة

  .من إعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة: المصدر

  

                                                           

دكتوراه، جامعة مصطفى  طروحةمنظور موظفي الوكالات البنكية لولاية معسكر، أمهني ليلة، مساهمة التسويق الداخلي في تطوير الرضا الوظيفي من  - 1

 .84، ص 2022 ، الجزائر،اسطمبولي معسكر
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  :وتعيين الموظفين اختيار: المطلب الأول �

تعمل المؤسسة على البحث من خلال عرض الوظائف الشاغرة مع توضيح الشروط اللازمة لقبول 

والتعيين وذلك للحصول على القوى البشرية المؤهلة للعمل في المؤسسة مع حسن اختيار أفراد قادرين  ،التوظيف

 .على اتخاذ القرارات الجيدة والمناسبة الحاسمة التي تحقق أهدافها الإستراتيجية

وظفين أو تعتبر عملية استقطاب الأفراد والتوظيف والتعيين أول قرار صائب تتخذه المؤسسة لكسب م

   عمال مؤهلين ليكونوا مصدر قوة لها مع اتخاذ كل التدابير اللازمة من اجل الحفاظ عليهم وجعلهم يستمرون في

خدمتها ودعمهم بمختلف أبعاد التسويق الداخلي الأخرى لدمجهم في ثقافة المؤسسة بالعمل على تحقيق حاجاتهم 

عملية إدارية تقتضي من المؤسسة الإعلان وترغيب "انه ويعرف التوظيف 1،لدفعهم إلى تحقيق أهداف المؤسسة

الموارد البشرية المؤهلة للعمل في المؤسسة ثم اختيار و تعيين أفضل العناصر المتقدمة للعمل، وإسهامها في 

ومن هنا وجب التوافق بين الفكر المبني على التسويق الاستراتيجي في المؤسسة مع مصلحة  ،"تحقيق أهدافها

توظيف أحسن الأفراد لتحقيق الأهداف التسويقية والجدول التالي يبين التجانس  لبشرية للحصول علىالموارد ا

 2.الذي لا بد أن يتم بين عمليات تسويق الموارد البشرية والتسويق الاستراتيجي

  .التجانس بين أفكار التسويق وعملية التوظيف) 08(الجدول رقم 

  عملية التوظيف  أفكار التسويق

  العمالة المستهدفة  الأسواق المستهدفة

  ثم اختيار العامل) العامل وصاحب العمل( البحث عن الوظيفة   قرار الشراء

  المؤسسة وعرض الوظيفة ومميزاتها وبيئة العمل  المنتج

  وضع وسمة المؤسسة بالسوق والاختلافات في مميزات العمل بالمؤسسة  وضع المنتج

  على العمالة المطلوبةطرق الحصول   قنوات الاتصال

  الاستقدام وإقناع العامل بالعمل لدى المؤسسة  إجراءات البيع

) (groupamaدراسة، حالة مؤسسة  للمؤسسةخديجة عرقوب، أهمية ممارسة تسويق الموارد البشرية : المصدر

  .20، ص ذكرهمرجع سبق 

                                                           

، 2008عمان، الأردن،  ، دار وائل للنشر،1إدارة الموارد البشرية في القرن الواحد والعشرين، منحنى تنظيمي، طعبد الباري إبراهيم، زهير الصباغ،  - 1

  .2ص
، 2019، مجلة اقتصاديات الأعمال والتجارة، الجزائر، ( groupama) ديجة عرقوب، أهمية ممارسة تسويق الموارد البشرية للمؤسسة، دراسة حالة خ - 2

 .20ص
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دارة الموارد البشرية في إ التسويق و كن أن تكون بين تقنيات التي يم التشابه يوضح الجدول السابق أوجه

الزبون الأول الذي ينبغي إشباع حاجاته و  ؛الأفراد هم السوق المستهدف لها، حيث تعتبر المؤسسة المؤسسة

  .وكسب رضاه وولائه بتقديم الوظائف المناسبة بالبيئة والمواصفات اللازمة مقابل تحقيق أهدافها التسويقية

ين تتوفر لديهم المؤهلات مثل في جلب المتقدمين إلى شغل الوظيفة اللذإن عملية استقطاب الأفراد تت

المطروح سواء من داخل أو خارج المؤسسة  منصبالتتم عملية المفاضلة بين الأفراد المتقدمين لشغل اللازمة ل

ية لاحيته لتلبمدى استعداد الفرد وصو  ،مؤهلاتهم ومهاراتهم وخصائصهم وضع الأفراد المناسبين لها حسبو 

حيث يعد الاختيار من احد عناصر التسويق الداخلي حتى تتطابق  ؛التنبؤ بالأداء المستقبليمتطلبات تأديتها و 

  .الوظائف المتوفرة مع الأفراد المعينين

لانطلاق الجيد لنشاط واستراتيجيات المؤسسة اتعد عملية اختيار وتوظيف الأفراد أساسية في تحقيق 

  أفراد لا يمكن من خلال توظيف الكفاءات الجيدة تجنب ارتفاع معدل دوران العمل تجنب الوقوع في اختيار  حيث

الرفع من مستوى يق عمل قادر على تحقيق الأهداف و فير فر و بالإضافة إلى ت ،مؤهلات علمية على يحوزون

  1.الإستراتيجيةخاصة إذا تعلق الأمر بمتخذي القرارات  سمعة المؤسسة وتقليص كلف التشغيل

  :أهمية التوظيف :الفرع الأول �

وتحقق  ،مية بالغة في المؤسسة كونها توفر أحسن الموارد البشرية لمختلف المصالحهلعملية التوظيف أ

لها الأفراد من ذوي الكفاءة العالية من جراء الأخذ بعين الاعتبار بعدين هما متطلبات الوظيفة الشاغرة 

 وتعيين تمر عملية اختيارو  ،ومواصفات التي تتوفر في الشخص المرشح للوظيفة لتحقيق أهدافها الإستراتيجية

  .مراحل بعدة

  : الاستقطاب :الفرع الثاني �

وهي عملية البحث عن الأفراد الذين تحتاج إليهم المؤسسة من جراء تخطيط الموارد البشرية والوظائف 

أو داخل التي يتطلبها التنفيذ أو التغيير في الإستراتيجية القائمة إلى الإستراتيجية الجديدة وذلك في سوق العمل 

  .والمواصفات المطلوبة في الموظف ،المتاحةحسب نوع وعدد المناصب ) الترقية أو تغيير المنصب ( المؤسسة 

  :الاختيار :الفرع الثالث �

الاختيار هو عملية فرز الأفراد حسب المواصفات والخصائص التي تتوفر فيهم لشغل الوظيفة والتي 

وذلك للحصول على مستوى الأداء اللازم، وتتمثل هذه  ،)المنصب الشاغر  (تتطابق مع شروط الوظيفة 

                                                           

 .167، ص2007عبد الباقي، وآخرون، إدارة الموارد البشرية، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، مصر،الدين صلاح  - 1
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وى التعليمي، الخبرة السابقة، الصفات الشخصية للفرد والحالة الاجتماعية وغيرها من في المستالشروط

  .الخصائص التي يتم تحديدها للوظيفة

  : التعيين :الفرع الرابع �

اتخاذ قرار توظيف أو ضم الفرد إلى المؤسسة بتعيينه في منصب  عملية وهي التعيين هو أخر مرحلة

ويترتب عنها الالتزام من قبل الطرفين بالتبادل في الحقوق والواجبات  ،معين في قسم من أقسام المؤسسة

  .والمسؤوليات

فإنها عالية  هممهما كانت مؤهلات إدارية لتحمل مسؤولية في المؤسسةتعيين الموظفين في وظيفة إن 

المتمثلة في نجاح المهمة تنفيذ طوير هذه الكفاءات حسب متطلبات تفالإدارة أو المؤسسة مجبرة على  ةكافي

 من اجل الرفع من أدائهمجيدا تدريبهم اللجوء إلى وهذا يتطلب منها ها، أهدافأن حقيق به  نشاطها الذي تريد

  . المهنية وقدراتهم

  :الموظفين تدريب: المطلب الثاني �

وتنمية مهارات ة لتطوير ات التنظيمية التي تستخدمها المؤسسمجموعة الإجراءات والعملييعد التدريب           

العاملين والرفع من قدراتهم في الأداء وتقديم المعارف والاتجاهات لهم من خلال إشراكهم في دورات في برامج 

  ، وتنمية المهارات لديهم وتعزيزهايبية التي تهدف إلى تطوير أداءهمودورات تدر 

  :تعريف التدريب :الفرع الأول �

في قطاع  لتي تدخلالمعلومات الجديدة المفاهيم و با ينالموظفيعمل التدريب على تزويد العمال و   

ة للتمكن من فهم ومسايرة التطورات الحاصلة في السوق وكيفية تقديم قيمة تفوق ما يقدمه الأعمال للمؤسس

  .المنافسون

التدريب بأنه تلك المعلومات الجديدة التي يحتاجها العاملون من اجل فهم ) "kotler 2008( ويعرف

 جية منسقة تقوم على أخذات الأعمال فرصة قيمة لوضع استجابة إستراتيمؤسسالسوق بشكل أفضل مما يعطي 

ولان برامج التدريب تهدف بشكل أساسي إلى تطوير وتحديث معلومات  ،أراء عامليها حول وضع السوق

  1".ن فأنها تشكل أساسا لاستمرارية المنظمة في سوق العمل وتقديم سلعة أو خدمة عالية الجودة لعملائهاالعاملي

نشاط مخطط يهدف إلى تزويد الأفراد بمجموعة من المعلومات والمهارات "كما عرف التدريب على انه 

  2".التي تؤدي إلى زيادة معدلات الأداء

                                                           

عمار ثليجاني أطروحة دكتوراه، جامعة  ،س، انعكاسات ممارسة التسويق الداخلي في تحقيق الميزة التنافسية في مؤسسة الاتصالات الجزائريةأمال مطاي - 1

 .56، ص2017 الجزائر، غواط،الأ
 .80، ص2006 ،، مصرسكندريةجامعة الحديثة للنشر، الإصلاح الدين عبد الباقي، الاتجاهات الحديثة في إدارة الموارد البشرية، دار ال - 2
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العملية التي من خلالها يتم تزويد العاملين بالمعرفة أو المهارات  : "انهالتدريب ) Flipoo( كما يعرف

 1"عمل معين لأداء وتنفيذ

تعتبر جملة من التغييرات عملية التدريب تنطلق من معرفة الاحتياجات التدريبية التي  ومنه فان

إمكانية السيطرة على راد العاملين قصد تطوير أدائهم و اتجاهات الأفالمطلوب إحداثها في المهارات ومعارف و 

 تخفاقاسؤولة بتحديد نوع الاحتياجات التدريبية اللازمة لمعالجة الإمالتي تواجههم ومن ثم تقوم الجهة ال المشاكل

ي الأداء أو ادخلا تقنيات جديدة أو إيصال معلومات جديدة تمكن من سد والنقائص الملاحظة أو القصور ف

وقد تختلف هذه الاحتياجات إلى التدريب فقد تكون  ،لتدريب اللازم لذلكوتحديد نوع ا جودو الفجوة أو الخلل الم

  .نية التنفيذأو آ جلةآو قصيرة المدة  أطويلة 

 تنتج الحاجة إلى التدريب عن عدة مدخلات متمثلة في العوامل كتوظيف عمال جدد، قصور في الأداءو 

يتم بعد  ؛يةي أو التغيير في الأهداف الإستراتيجر في أساليب العمل، الإثراء الوظيفياستحداث وظائف جديدة، تغ

  ذلك تحديد واختيار أساليب التدريب المناسبة تأخذ عدة أشكال منها المحاضرة، التدريب العملي، تمثيل للأدوار 

دراسة الحالة، استعمال البريد الوارد، المباريات الإدارية بالإضافة إلى المنافسة الجماعية، منحنى السلوك، 

  . العصف الذهني، والمحاكاةو 

  :أهمية التدريب :الفرع الثاني �

يحتل أصحاب المصلحة، و تعود أيضا على الأفراد العاملين و  والتيللتدريب أهمية بالنسبة للمؤسسة 

  .تصب في صالح تنفيذحيث يساعد على تنمية عدة جوانب لدى العاملين  ؛التدريب أهمية بالغة في المؤسسة

  .لدى العاملين حالات القلقو  ،، والتغلب على الاغتراب والتوترالمؤسسة فيالإنتاجية التنظيمي و  زيادة الأداء -1

مما يؤدي إلى الإحساس لديهم  ،مع فتح لهم مجال الترقية والتقدم ربط أهداف العاملين بأهداف المؤسسة – 2

  1.بالرضا الوظيفي

  .خلق اتجاهات ايجابية نحو المؤسسة – 3

  .تطوير أساليب القيادة وترشيد القرارات – 4

وتنفيذها، وتطوير مهارات الاتصال بين  ديد المعلومات التي تحتاجها المؤسسة في صياغة الأهدافتح – 5

  .مختلف الأفراد

  .واستيعاب أدوارهم في عملية التنفيذ ،، وفهم العاملين لدورهمالزيادة في فاعلية الاستشارات الداخلية -6

  .المؤسسة على البيئة الخارجية انفتاح -7

                                                           

1 - Flipoo. B, principoles of personnel management , 4 th, mcgraw, hill company inc, new yourk, usa,1976, p3. 
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  .التقليل من الأخطاء وحوادث العمل -8

  :أنواع التدريب :الفرع الثالث �

  :وتتضمن ،أو مكان إجراء التدريب ،، الغرضيمكن تقسيم التدريب حسب النوع

يعمل هذا التدريب على تهيئة وتزويد العمال الجدد بالمعلومات الأساسية  :تدريب خاص بالموظفين الجدد–أ 

لتأدية الوظائف بشكل مرضي بحيث يركز على الإجراءات وقواعد العمل، من خلال شرح النواحي المرتبطة 

نه بالعمل والتعريف بأنماط والسلوك والاتجاهات داخل المنظمة لزرع نوع من الثقة في العامل الجديد ونزع ع

 .القلق والتوتر وإدماجه مباشرة في العمل

يتم هذا النوع من التدريب عند تغيير أساليب العمل بحيث لا تلبي  :تدريب خاص بالموظفين الحاليين -ب 

الخبرة السابقة الغرض في الوظائف الجديدة، بحيث يقوم هذا النوع من التدريب إلى التحكم في مكونات المهنة 

لدواعي وتطويرها كما يمكن من الارتقاء المهني والاجتماعي ويفتح مجال لتقليل الفوارق الاجتماعية، ويستجيب 

  1.العمل والعدالة الاجتماعية

الذين يشغلون من المستوى الأول في المؤسسات و  يوجه هذا التدريب إلى العمال :التدريب المهني والفني -ج 

تقوم الإدارة بتنظيم دورات تدريبية مستمرة وفق التغير لحاصل في الأساليب ومعدات  وظائف المهنية والفنية إذ

  2.ما يركز هذا النوع من التدريب على المهارات اليدوية للعمال المهنيين العمل المستخدمة وعادة

في تدريب الموظفين والعمال على مهن وأعمال أعلى من الوظائف المهنية لترقيتهم : التدريب التخصصي - د 

  توكل لهم مهام تقوم ة كالهندسة والتسويق والمحاسبة و وغالبا ما تشمل تلقين مهارات تخصصيالمناصب 

  .بالتخطيط والمتابعة واتخاذ القرارات

  :التدريب الإداري -ه 

يهدف إلى تنمية المهارات الإدارية و القيادية للمديرين قصد سد الحاجة التي تستلزم التطورات الحاصلة في  

ت التخطيط المعارف الإدارية والإشرافية وذلك لتقلد المناصب الإدارية العليا في المؤسسة والتي تخص نشاطا

  .التوجيه والتنظيم والرقابة الإدارية والتنسيق والاتصالو 

  :التدريب داخل المؤسسة - و 

جلب خبراء في لكادر المناسب لتعليم الموظفين و في حالة توفر ا قد تستعمل الإدارة التدريب داخل المؤسسة 

تخصص ما من خارج المؤسسة لتقديم محاضرات أو حصص لتكوين العمال والموظفين على نماذج أو تقنيات 

                                                           

 .141ص  ،2007،دار الفكر الجامعي، السكندرية، مصر  محمد الصيرفي ، إدارة الموارد البشرية، - 1
 .15ص  ،2020 ،السورية.ع.والتطوير، الإجازة في العلوم الإدارية، منشورات الجامعة الافتراضية السورية ، جعصام حيدر، التدريب  - 2



  الأدبيات النظرية للتسويق الداخلي                       الفصل الثاني                                      

 

91 

 

جديدة في العمل، كما يمكن استعمال التدريب الداخلي للموظفين الجدد لاطلاعهم على المهام الموكلة إليهم من 

  .قبل مرؤوسيهم أو العمال ذوي الخبرة المهنية

  :يب خارج المؤسسةالتدر  - ز 

التدريب الخارجي يتم عن طريق إرسال الموظفين والعمال إلى مؤسسات أخرى لتلقي تكوين سواء لتنمية  

 تكوين إلى المعاهد المهارات أو من اجل الحصول على تكوين في التحكم أو القيادة ويكون بإرسال بعثات

كالموردين والموزعين من كوين بالمؤسسات التي تتعامل معه والجامعات وقد تحتاج المؤسسة الاستعانة في الت

ي مجال فوبخصوص تدريب الأفراد ، اجل اكتساب المهارات التي تساعد المؤسسة بإتمام عمليات التسويق

برامج لجمع المعلومات التحكم في التسويق الاستراتيجي قد يحتاج الأفراد إلى الحصول على تقنيات جديدة أو 

  .مجالات التسويقعمال الإعلام الآلي والانترنت في واست لرقمنةا يعود إلى الانتشار الواسع لوهذوتحليلها 

   :الموظفين تحفيز: المطلب الثالث �

إن الإنسان في طبعه ينتظر المكافأة والثناء على العمل الجيد الذي يقوم بانجازه والجهود التي يبذلها من اجل 

والمكافآت على الرفع من أداء العاملين ودفعهم لتحمل مسؤوليتهم في تنفيذ تحقيق نتيجة أحسن وتعمل الحوافز 

  .المهام الموكلة إليهم وتطوير مهارتهم وسعيهم لتحقيق أهداف المؤسسة

  تعريف التحفيز :الفرع الأول �

 أهدافمن اجل تحقيق  فيا عمالهماستنهاض هممهم حتى ينشطون و  الأفرادتشجيع " يعرف التحفيز على انه 

لكن نجاحها يتوقف على العوامل الداخلية تتصف بوضعية  أفرادالخارجي على  بالتأثيرالعملية  تبدأالمنظمة و 

  1.الفرد نفسه

فالحوافز عبارة عن مثيرات خارجية تليها عملية التحفيز لحركة استجابة، وتمثل الدافعية العلاقة بين 

  .متمثلة في السلوك لتعطي في النهاية النتيجةالمثير والاستجابة حيث تتولد ردة الفعل النهائية ال

جميع المنافع المادية وغير المادية "على أنها )  Casio 2013(كما تم تعريف الحوافز والمكافآت من قبل 

والمكافآت التي تقدمها مؤسسات الأعمال للعاملين فيها، من اجل استقطاب الموارد البشرية ذات الكفاءة 

، وتعد من أهم العوامل المؤثرة على مستويات دافعية العاملين والاستمرار في جودة فيهاوالمحافظة على تلك المو 

  2".التطور والتقدم وزيادة مستوى الإنتاجية وسعيهم لتحقيق الأهداف التنظيمية

                                                           

أعطيات بنعمر، رحاب المرشدي، اثر التسويق الداخلي علي جودة الخدمات في قطاع الاتصالات السعودية، دراسة حالة على شركة الاتصالات  - 1

 .333، ص 2024، السعودية.ع . ، م رةالسعودية المجلة العربية للإدا
مجلة البحوث الاقتصادية لمتوسطة لمحافظة شقراء، عبد العالم محمد، اثر التسويق الداخلي في تحقيق التميز التنظيمي في المؤسسات الصغيرة وا - 2

 .270، ص 2021، السعودية ،المتقدمة
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المؤهلة ) الموارد البشرية( فهو يعد من أهم العوامل التي تعمل على التمسك بالموظفين والعمال 

تحفيز في المؤسسة الرفع من مستوى الأداء لديهم قصد الوصول إلى أهداف المؤسسة حيث أن الوتحفيزهم على 

حيويا في سلوك الأفراد ومن خلاله يمكن خلق الأساسية التي تلعب دورا هاما و  من المؤثرات الخارجية يعتبر

 عية لدى الأفراد، ووضع نظامالرغبة لديهم في الأداء، وهو بذلك مسار يعتمد على توفير القدر الكافي من الداف

  .فعال للحافز يثير الدوافع لدى الموظفين وهذه الأخيرة بدورها تدفعهم للإنتاج وتحقق لهم الرضا عن العمل

  :أهمية الحوافز :الفرع الثاني �

تكمن أهمية الحوافز في المؤسسة كونها المقابل للأداء المتميز وتهدف إلى الرفع من مستوى الأداء 

يمكن حصر المعنوية وتحقيق أهداف المؤسسة و اءة عالية مع تحقيق حاجات الموظفين المادية و والعمل بكف

  1:أهمية الحوافز في العناصر الآتية

  .وتشجيع الابتكار رفع مستوى الأداء لدى العاملين - 1

  .والتفاعل مع العملاء تحسين جودة المنتجات والخدمات - 2

  .ترقية المركز التنافسي للمؤسسة - 3

  .تخفيض تكاليف عنصر العمل - 4

  .خلق الحماس لدى الأفراد والدافعية لأداء المهام - 5

  .ويعزز الالتزام بتحقيق الأهداف ولائهم للمؤسسةمما يساهم في خلق الرضا لدى الأفراد  - 6

  .وخلق الإجماع والتنسيق بينهم تقليل نسبة دوران العمل وتقليل الغياب والشكاوي والمنازعات - 7

  .حاجاتهم المادية والمعنوية عتحسين الوضعية الاجتماعية والمكانة لدى الأفراد من خلال إشبا - 8

  :أهداف الحوافز :الفرع الثالث �

المؤهلة ) الموارد البشرية( نظام الحوافز من أهم العوامل التي تعمل على التمسك بالموظفين والعمال  إن

  . وتحفيزهم على الرفع من مستوى الأداء لديهم قصد الوصول إلى أهداف

يعد المورد البشري من أهم الموارد التي تعمل على تنفيذ استراتيجيات المؤسسة وتحقيق أهدافها لذا فهي 

، ويعد التحفيز أفضل المهارات لديهم لتحقيق ذلك سعى للبحث عن شتى الطرق التي تحث الموظفين على تقديمت

الابتكار والاجتهاد في البحث وبذل مجهودات اكبر للوصول إلى المعلومات  على احد السبل الرئيسية في حثهم

  :لموظفين ما يليالتسويقية  وكيفية الحصول على الفرص التسويقية ومن أهداف تحفيز ا

  .الاعتراف بقيمة ما ينجزه الأفراد، وتحقيق إشباع حاجاتهم بالتقدير – 1

                                                           

 .26، ص 2019 سوريا، تير، الجامعة الافتراضية السورية،سالعاملين، رسالة ماجعمار حسن علوش، اثر نظام الحوافز في تحسين أداء  - 1
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  .أداة لتعزيز التغذية المرتدة والحصول على المعلومات التسويقية – 2

  .الدعم المالي للأفراد، وإثارة المنافسة بينهم مما يزيد من تحسين الأداء ورفع المردودية - 3

  .المشاركة والتعاون بين الأفراد للوصول إلى أفضل النتائجتنمية روح  - 4

  :كما تهدف المؤسسة من خلال استعمال مختلف الحوافز التي تستعملها على الموظفين إلى

  .تحقيق التكيف مع المستجدات والضغوطات البيئة الخارجية والداخلية المحيطة بالمؤسسة – 1

  .ة المؤسسة كربطها بأنشطة التسويق وتحقيق الأهداف التسويقيةالربط  بين نظام الحوافز وباقي أنشط – 2

  .تهيئة التنظيم المناسب من خلال تحقيق الرضا والولاء لدى الأفراد وتحقيق أهداف المؤسسة – 3

  :أنواع الحوافز :الفرع الرابع �

المحفزات الداخلية تنبع من داخل الفرد وهي الحاجة عند بعد الأفراد إلى الترقية  إن: المحفزات الداخلية -أ 

والحصول على التهاني من قبل الرؤساء والمكافآت المالية وذلك قصد الشعور بالأفضلية الأنانية وحب الظهور 

من الآخرين  طبيعة بعض الأشخاص انه تميل إلى انه أفضلف، التخصص والمرور بالتجربة المصلحة الخاصة

تحقيق من قبل المؤسسة أو الإدارة العليا يؤدي إلى تحفيز مثل هؤلاء الأفراد ف، الفكريةبتميزه في الأنشطة 

  .    الأهداف وتحمل المهام الصعبة، مع مسائلتهم في حالة ارتكاب الأخطاء أو الفشل

سسة من جهد اجل لإثارة العامل من كل ما تبذله إدارة المؤ  المحفزات الخارجية هي :المحفزات الخارجية -ب 

والمكافآت  ،اجل لزيادة في الرفع من مستوى الأداء وبذل مجهودات اكبر لبلوغ الأهداف وتتمثل في الأجور

والمنح والترقية ومنح فرص  ،والمعنوية كالهدايا والثناء على العمل الجيد والهدايا والشهادات الشرفية ،النقدية

  .وغيرها من المحفزات التي ترفع من همم الموظفين  ،التربص

كما يمكن أن تصنف الحوافز إلى عدة تقسم الحوافز عادة إلى نوعين من الحوافز منها المادية والمعنوية 

  1.ومنها أنواع حسب نوعها، أو تأثيرها على الموظفين

على  قدرة النقودقبل إدارة المؤسسات وذلك ل استعمالا منأو  تعدد تعد الحوافز المادية أكثر: الحوافز المادية -ج

، فتوفير شروط بمواد أو خدمات يحتاجها الشخص فهي قابلة للتداول والمقايضة إشباع العديد من حاجات الأفراد

  الحياة للموظف من مسكن وملبس بالإضافة إلى الصحة والتعليم ووسائل الراحة والترفيه تجعل الأفراد متمسكين 

لأجر، والمكافآت الفردية والجماعية تتمثل هذه الحوافز في اوالحرص على تحقيق أهدافها، و  ،بالمؤسسةبوظائفهم 

  .الزيادات ومشاركة الأرباحو 

                                                           

 اقتصاد المعرفة، جامعة محمدأطروحة دكتوراه إيمان قحموش، مساهمة التسويق الداخلي في تعزيز إدارة المعرفة، دراسة حالة مجموعة من المؤسسات، 1

 .92، ص 2019خيضر، بسكرة، الجزائر، 
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من قبل الإدارة  لرفع من تتعلق بالتأثير على الجانب النفسي ايجابيا للفرد العامل  :الحوافز المعنوية - د 

  .، والشهادات التقديريةالمدحو تتضمن التشجيع، و  ،معنوياته وجعله محمسا للأداء الجيد

موظف بتصرف افية للموظفين، وتقدم اثر قيام الوهي الحوافز التي تشبع حاجات إض :الحوافز الايجابية -ه 

  .، وتحمل مبدأ الثواب على العملعادلةتكون فورية و يستحق عليه التحفيز و 

ام الموظفين المتقاعسين والمتهاونون في تأدية المه وهي عبارة عن عقوبات تطبق ضد: الحوافز السلبية -و 

ودفعه لتحسين أداءه  ،يطبق قصد تغيير سلوك الموظفين إلى الاتجاه الصحيحرغم توفر ظروف العمل لديهم، و 

المردودية و  وتتمثل في الخصم من الأجر ،الفرد وتصرفاته ويتم تطبيقها تدريجيا حتى لا تؤثر سلبيا على مردود

  .الترقية نرمان موالح

توجه الحوافز الفردية لموظف لوحده بعينه وتشمل مختلف الحوافز الايجابية والسلبية على حد  :حوافز فردية - ز 

سواء إما لمكافأته وتقديره على أداء متميز، حل مشكلة أو الاشتراك في اتخاذ قرار معين وقد تكون سلبية نتيجة 

وتعمل مثل هذا النوع من الحوافز على رفع نسبة التنافس بين الأفراد العاملين  ،تقصيره في المهام الموكلة إليه

  .في المؤسسة

اد الذين يعملون بشكل جماعي أو في مجموعات عمل أو ر هذه الحوافز موجهة إلى الأف: حوافز جماعية - ح 

ي للرفع من كفاءة جماع، وتستعمل لتشجيع وتفعيل العمل الن المؤسسة نظير تقديمهم عمل معينقسم معين م

 1.تحقيق أهداف المنظمةو  ،العاملين

  :الموظفين تمكين: المطلب الرابع �

  :التمينكتعريف  :الفرع الأول �

إن التطور الحديث حدث في نفس الوقت مع بداية الثمانينات من القرن الماضي حيث أن معظم 

التمكين الذي عرف على انه إتاحة درجة المفاهيم الحديثة للتسويق ظهرت بوادرها في نفس الوقت ومنها مفهوم 

  لية على النتائج من حرية التصرف للموظفين حيث يقومون بتأدية بعض الأعمال باستقلالية وتحمل المسؤو 

يجب تمكين الموظفين في الصف "انه   )Lezise B. R and Varey R.J, 2000(المترتبة عن ذلك، حيث يشير

والذين يواجهون العملاء مباشرة باعتبارهم هم الأكبر معرفة ودراية بمتطلبات المستهلكين بحكم التفاعل  ،الأمامي

  2."وهم يتحملون المسؤولية الناتجة عن عملهم ،المستمر بينهم

                                                           

 .94 ص 2019مرجع سبق ذكره، ساهمة التسويق الداخلي في تعزيز إدارة المعرفة إيمان قحموش ، م1
 .233ص  ،2015 ، العراق،فؤاد العطار، حوراء ثامر، التسويق الداخلي وجودة الخدمة وتأثيرهما في تحقيق رضا الزبون، مجلة جامعة كربلاء العلمية2
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والإسهام في  ،فرد على ممارسة مهنته بثقة تامةقدرة ال" انه  ) Macroff( م تعريف التمكين من قبل ت  

  ".طريقة التي يتم من خلالها انجاز العملصياغة ال

وقدراتهم لمواجهة  ،إقناعهم بالابتكار والمبادرة وذلك بتطوير مهاراتهمو  ،بتمكين العاملينأيضا يقصد و 

  .واثبات ذاتهم ،واتخاذ القرارات الفورية السليمة التي تحقق أهدافهم ،والعمل على حلها ،المشاكل التي تواجههم

تفويض السلطة والمسؤولية من المستويات " تمكين الموظفين هو )Baird and Wang, 2010(كما يعرفه 

  1".العليا في التسلسل التنظيمي إلى الموظفين في المستوى الأدنى منهم، وخاصة القدرة على تحمل القرارات

 عن النتائجمل المسؤولية الكاملة ويعرف على انه امتلاك العاملين الحرية الكافية في أداء عملهم مع تح

ين على اتخاذ القرارات السليمة يتأتى التمكين من عملية تشجيع الإدارة للعاملين على التفكير بطريقة تجعلهم قادر 

وإبداء الرأي لحل الصعاب  ،ومساعدة المسؤولين في حل المشاكل ،مشاركة الإدارةوالمبادرة في أداء المهام، و 

  .خذ التمكين صفتين بالنسبة الأفراديت ويمكن أن ،التي تعترضهم أثناء في التنفيذ

وإزالة  ،يمكن تطبيق التمكين بالمرور بعدة مراحل متسلسلة من خلال تهيئة البيئة الداعمة للتمكين

واعتماد آليات التطبيق  ،تدريجيا ثم وضع أهداف وتوفير تسهيلات مادية ومعنوية أمام الموظفين بتطبيقه العوائق

  : كالتالي

  .يات العمال تجاه الأعمال المخولة لهمإثراء مسؤول - 1

 .تشجيع العاملين على تقديم المقترحات - 2

  .منح العاملين فرصة المشاركة في صنع القرارات، ومسؤولية الانجاز الذين لهم القدرة والثقة من الإدارة - 3

الخاصة، فرق حل المشكلات حلقات الحوار، فرق المهام (تشكيل فرق لعمل بمختلف أنواعها والمتمثلة في  - 4

  ).فرق العمل ذاتية القيادةّ، فرق المشاريع الخاصة، وأخيرا فرق الوظيفة المتقاطعة

يمكن تقسيم عملية التمكين إلى عمليتين الأولى تمكين العاملين والثانية تتعلق بتفويض السلطة ويكمن 

  :الاختلاف بينهم في التالي

إن التمكين هو عملية يتم من خلاله توسيع الخيارات أمام الأفراد وإعطاءهم الفرصة للتعلم  :تمكين العاملين -أ 

وتحمل المسؤولية في أداء العمل دون الرجوع إلى الإدارة العليا لاتخاذ القرارات اللازمة عند الضرورة لربح الوقت 

اكتساب القوة اللازمة لاتخاذ القرارات واغتنام الفرص المتاحة قبل فوات الأوان و يعني التمكين أيضا عملية 

                                                           

 .304، ص2019 الجزائر،،ق الالتزام التنظيمي، مجلة إبداعلي في تحقيبن علي إحسان، يحياوي عبد اللطيف، دور التسويق الداخ1
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في وضع الخطط التي تتعلق بوظيفة الفرد باستخدام الخبرة، والمهارات المتوفرة لديه لتحسين أداء  والإسهام

  1.المؤسسة

ومنحهم الصلاحيات اللازمة لتنفيذها قيام المديرين أو الرؤساء بتحديد مهام لمرؤوسيهم  :تفويض السلطة - ب 

  .من الأعلى إلى الأسفل قرارات وأوامر لمن هم تحت تصرفهم في المهام حسب التسلسل الإداري إصداربوذلك 

  :أهمية التمكين :الفرع الثاني �

يحتل التمكين أهمية بالغة بنسبة لمؤسسة والأفراد في نفس الوقت حيث يجعل العاملين يهتمون بالشؤون 

والنصائح حول الفجوات الحاصلة في التنفيذ وبالتالي  مؤسسة فيبادرون إلى تقديم الحلولالإستراتيجية لل

والخطط  مع  ،تصحصح الأخطاء الناتجة عن القرارات في الإدارة العليا والمشاركة في وضع الاستراتيجيات

شعورهم بالمسؤولية والرضا من مما يزيد  ؛بفضل الحماس الذي يولده لديهم الأفرادتحسين قدرات ومهارات 

  .نجاح تنفيذ المهام المكلة إليهم م بالحرص علىبالتالي التزامهو 

قوي بالعمل، المشاركة في أن التمكين يحدث نتائج تنعكس على الموظفين كالالتزام ال) Yulk( حيث يرى 

  2.الإبداع والتعلم إما أهمية التمكين بالنسبة للموظفين فهو ، مواجهة العوائق وأخيرا زيادةالتنفيذ

  .وشعورهم بالمسؤولية الشخصية عن أداءهم ،الذاتية للموظفينيعزز الكفاءات  - 1

  .ومعرفة حاجيات متطلبات العملاء ،على تحديد أفضل طريقة لخدمة الأسواق مع استيعاب الموظفيننقدرة  - 2

ومنح الموظفين السيطرة على أنشطتهم والحرية في  ،وحلها بكفاءة ،معالجة احتياجات العملاء بسرعة اكبر -  3

  .اتخاذ القرارات

  .ورفع من روح المسؤولية الشخصية للموظفين والعمال ،يخلق التمكين الحافز لتقليل مستوى الأخطاء - 4

  .ويظهر القدرات الكامنة للأفراد ،يعطي فرص أكبر للابتكار والإبداع - 5

  .والمنتجات والخدمات التسويقية، عملياتيساعد على التطوير المستمر لل - 6

  .بالرضا عن وظائفهم من خلال إحساس الأفراد العاملين زيادة رضا الزبائن الخارجين - 7

الحاصلة في  سرعة اتخاذ القرارات ودقتها وذلك من خلال توسيع الصلاحيات للأفراد لمعالجة المشاكل - 8

  .البيئة التسويقية

  .ية وبلوغ الأهداف عن طريق شعور الأفراد بالفخر عن وظيفتهمزيادة معدلات الإنتاج - 9

                                                           

 .222ص ،2011، الأردن، ارية معاصرة، الأكاديمية للنشر والتوزيعاحمد محمد الشياب، غسان أبو حمو، مفاهيم إد - 1
 .18ص ،2016السودان،  ،جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيارسالة ماجستير، ، داري وأثره على الولاء التنظيميعبد االله احمد ادم قوز، التمكين الإ - 2
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ين من عملية المشاركة في لوسطى والأفراد المنفذاتخفيف الضغط على الإدارة العليا نظرا لتمكين الإدارة  -  10

  .صياغة قرارات التسويق الاستراتيجي

  .وتحقيق الاستمرارية في النشاط لمدة أطول ،ةفظة ورفع القدرة التنافسية للمؤسسالمحا - 11

والتي  ،يتطلب تمكين الموظفين من المؤسسة توفير مستلزمات ضرورية لتحقيق ذلك منها القيادة الممكنة

تؤيد عملية إعطاء صلاحيات للموظفين الحرية في بعض التصرفات في مهام معينة مع وجود عمليات ممكنة 

  .بالإضافة إلى ثقافة ممكنة

  :أهداف التمكين :ع الثالثالفر  �

لحالي إلى موقع استراتيجي جديد ة من الموقع الاستراتيجي ايعمل التمكين كوسيلة لتحويل المؤسس

التمكين في يسهم و ) رسالتها، أهدافها، مواردها، نمط القيادة وثقافتها ( للمؤسسة في تتوقف الخيارات المتاحة و 

تقليل لكفاءات الذاتية و و يعمل على تطوير افهة المؤسس أهداف فهمهم لأدوارهم في تحقيقتحفيز العاملين و 

  الاستجابة للتغيرات الحاصلة في ضا الوظيفي الذي يؤدي إلى كسب رضا العملاء و زياد الر الشعور بالضعف و 

التسويق  أهدافلحة المؤسسة والأفراد العاملين وعملائها بما يحقق البيئة الخارجية، وهذا يصب في مص

  .، ويمكنها أن تستفيد من خلاله بالعناصر التاليةةالإستراتيجي للمؤسس

ة أكثر استجابة للسوق من خلال تطوير منتجاتها وتحسين خدماتها من خلال إطلاق الطاقات المؤسس تصبح-ا

  .الإبداعية

  .ة في الهيكلانخفاض عدد المسؤوليات الإدارية في الهيكل التنظيمي ووجود نموذج أفقي ومرون –ب 

دية في المستوى اتفرغ الإدارة العليا للقضايا الإستراتيجية الكبرى كالتحالفات وعدم الانشغال بالأمور الع- ج 

  .الأدنى

التمكن من الاستثمار الأمثل لجميع الموارد المتاحة وبالأخص الموارد البشرية وذلك بتشجيعهم على الإبداع  –د 

  .سيةوالابتكار لتعزيز الميزة لتناف

مع القضاء على البيروقراطية والتخلص من الروتين والبطء في اتخاذ القرارات مما يسرع في التعامل  –ه 

  .ة والزبائنالمستجدات والتغيرات مما يعود بالفائدة على المؤسس

  .ة خاصة في حالة اقترانه بالحوافز والمكافآتوالانتماء للمؤسستوفير درجة مرتفعة من الرضا الوظيفي  –و 

  1.دفع الموظفين إلى الاحترافية والمهنية وزيادة المعرفة - ز 

                                                           

  ،2018، الجزائر، الاقتصاديةوالأبحاث مجلة المنتدى للدراسات ، الأعمالات ؤسسكثقافة جديدة في م الإداريالتمكين لفة، فلة عيساوي، خ صارة - 1

 .359ص  
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يؤدي التمكين في مجال التسويق الاستراتيجي إلى خلق الفرص واستغلالها واكتشاف الفجوات ومعالجتها 

بابتكار حلول تسويقية جديدة للمشكلات التي تواجه المؤسسة وذلك من خلال إعطاء الفرصة  بصورة أسرع

  .الآراء في اتخاذ القرارات وإبداءللأفراد في البحث والتطوير 

  :الاتصال الداخلي: المطلب الخامس �

  :تعريف الاتصال :الفرع الأول �

ر االعديد من الباحثين على غر  حسب ةلجيداالاستراتيجي تنفيذ الاحد مداخل الاتصال الداخلي يعتبر 

(Wenter and Kane 1985)  يحدد العديد ة و ؤسسالموظفين نحو تحقيق أهداف الم أسلوب لإدارة"اللذان اعتبراه

 وبالتالي التنفيذ ،إدراك الإستراتيجيةفهم و من المؤلفين تأثير جودة الاتصال بين المديرين والموظفين على 

  1".الناجح

عملية تحويل المعلومات من فرد إلى آخر أو من جهة إلى أخرى وبالتالي فان " :الاتصال انهويعرف 

للإيصال عناصر أساسية تتمثل في المرسل والرسالة والمستقبل بالإضافة إلى التغذية المرتدة التي تعتبر من أهم 

وهل فهم المستقبل المقصود عناصر الاتصال، فالمرسل ينبغ بان يتلقى معلومات مرتدة عن ما حدث للرسالة 

  ".منها

ة وهو ف المصالح والمستويات داخل المؤسسالاتصال هو انسياب المعلومات والقرارات بين مختل

المسؤول عن شرح الإستراتيجية وتوضيح الأدوار التي يجب على كل فرد القيام بها من اجل تنفيذ الإستراتيجية 

 .وتحقيق الأهداف

د والجماعات بأنه التعاملات بين الأفرا" :الداخلي تصالالا  (Ahmed & Rafiq 2000 p 173)ويعرف كل

، إذ يعد من أهم تطبيقات التسويق الداخلي ويجب أن في جميع المستويات والوظائف وعلى مختلف الأصعدة

  2".بجانب التسويق الخارجي حتى يكون فعالا يطبق

ة لية الاتصال داخل المؤسسئل الحديثة لتسهيل عمالوساومنه فان المؤسسات تعمل على توفير الطرق و 

جميع المستويات لإيصال المعلومات إلى الموظفين  على حدا وعلىفي كل وظيفة مختلف الوظائف و وبين 

والاستماع إلى المعلومات الراجعة والمرتدة قصد إيجاد حلول للمشاكل التي تعترض التنفيذ الجيد  ،المنفذين

  .للإستراتيجية

                                                           

 .148، ص 2008الطبعة الأولى، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، بيروت جان مالرك لوغان، إدارة الموارد البشرية، ترجمة نيل جواد،  - 1
، ارية والاقتصاديةسوزة محمد قادر، ديلمان احمد عزيز، به ناز رؤوف، التسويق الداخلي وأثره في تحقيق الالتزام التنظيمي، مجلة جامعة كركوك للعلوم الإد2

 .290ص ،2018
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قتراحات من طرف لأخر داخل الاوالمهارات و  ،وجبها نقل المعلوماتالعملية التي يتم بم"إن الاتصال هو 

  1"، ذلك الطرف هو فرد أو مجموعة من العاملين من اجل تحقيق الهدف المطلوب تحقيقهالمؤسسة

لأفراد العاملين اة أو المدراء و ؤسستلك الرسائل التي تستخدمها الم" يعرف الاتصال الداخلي على انه 

ل عمل ة كما أنها تسهؤسسير معلومات لباقي الأطراف الأخرى، وهي وسائل تخدم أغراض، وأهداف الملتوف

  ."ةؤسسالمديرين والعاملين بالم

ة بين ؤسسالاتجاهات والمستويات داخل المالمتاحة في كل  رسائل موجهة بجميع الوسائلوهو أيضا 

زمة لتحقيق أغراض وأهداف القرارات اللاوالأفراد قصد توفير المعلومات و ، المصالح مختلف المستويات

توزيع العمل وحل المشكلات رات وتوضيحها لجميع العاملين، و سيلة التعريف بالأهداف والقرايعتبر و و ، ةؤسسالم

  2.وتتبع الجهود

  :أهمية الاتصال :الفرع الثاني �

هداف وتوضيحها التي يتم من خلالها التعريف بالقرارات والأتكمن أهمية الاتصال في كونه الوسيلة الرئيسية 

وحل المشاكل  مل، ويستعمل لتوفير لمعلومات لجميع الأفراد لخدمة أهداف المؤسسة وتوزيع العلمختلف العاملين

 بالتالي المساهمة في نشر قيمة المؤسسة وأهدافها وفلسفتها، والإعلان عن خططها وإمكانياتهاوتتبع الجهود و 

وتوضيح لهم التغيرات  الإضافة إلى التبليغ بالتعليمات والتوجيهات والأوامر من الإدارة العليا إلى الموظفينب

والتجديدات الحاصلة مع الحصول على المعلومات المرتدة لتطوير الأفكار وتعديل الاتجاهات واستقصاء ردود 

  .الأفعال لتوجيه سلوك الأفراد نحو التنفيذ الفعال

  :أنواع الاتصال :الثالفرع الث �

يتم هذا النوع من الاتصال عبر الخطوط الرسمية للمؤسسة عبر كافة أنحاء المؤسسة  :الاتصال الرسمي - أ

اللوائح و التوجيهات الصادرة من السلطة الأعلى إلى الأسفل عبر الأوامر والتعليمات و يبعضها ويكون نازل من 

العليا إلى المرؤوسين أو صاعد من الأسفل على شكل تقارير واقتراحات كما يكن أن يكون أن يكون أفقي في 

أقسامها، ويمكن تصنيفه إلى الاتصال ذي اتجاه واحد، الاتصال ذي نفس المستوى بين وظائف المنظمة و 

  .الاتجاهين

على غرار الاتصال الرسمي يوجد اتصال غير رسمي أي غير منظم إداريا تدور  :ميالاتصال غير الرس -ب 

من خلال  المعلومات بين الأفراد والمجموعات فيشكل دردشة وقد تؤدى إلى معلومات ذات  فوائد كبيرة للمؤسسة

                                                           

 .170ص .2000 لبنان، ،بيروت ،النشر المؤسسة الجامعية للدراساتة، الفعال في العلاقات الانسانية والاداري الاتصال ،حجازي صطفىم 1
 .16، ص2020 ،الجامعة الافتراضية السورية، الجمهورية العربية السوريةمنشورات بشار حزي، الاتصال التنظيمي، 2
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الذي يصدر  ى منها الاتصال النازلر كما يمكن تصنيف الاتصال إلى عدة أنواع أخطموحات وتطلعات الأفراد،

تعليمات كما يكون صاعد على شكل تقارير و  من الإدارة العليا في اتجاه المرؤوسين على شكل قرارات وأوامر

أفقيا بين مختلف المصالح في نفس المستويات لتبادل المعلومات وإتمام المهام  اوشكاوي وطلبات ويكن أيض

  .المرتبطة يبعضها البعض

داخل المؤسسة منها  يمكن إجراء الاتصال عبر عدة أساليب: أساليب للاتصال الداخلي :الفرع الرابع �

رغم أن الأساليب التقليدية مازالت فعالة إلا أن الأساليب الحديثة بالف1.حديثة وأساليبأساليب تقليدية 

خاصة في حالة اتساع حجم المؤسسة وتعدد الوحدات ساعدت في اختصار الوقت وسرعة التواصل 

  :والمصالح ويمكن حصر هذه الأساليب في التالي

  :أساليب الاتصال التقليدية -أ

هذا النوع من الاتصال هو أقدم أسلوب للاتصال داخل المؤسسات ويعتمد على إيصال  :الاتصال الشفهي - 1

ادل المعلومات مباشرة من الفم إلى الأذن دون استخدام إلى وسيلة وساطة مما يتيح التفاعل الفوري وتب

  .ن اتخاذ القرارات المناسبةيحستضمن القدرة على التي تلفعل مباشرة  المعلومات ومعرفة ردود

رموز أو أرقام مدونة كتابيا  أو لاتصال الكتابي يكون عن طريق رسالة مكتوبة بحروفا :الاتصال الكتابي -  2

رسمية يمكن الاعتماد عليها داخل المؤسسة قرارات أو تقارير إخبارية حيث تعتبر وثائق قانونية  على شكل أوامر

  .از المهام وتوضيح كيفية التنفيذ بالشكل الصحيحلتبادل المعلومات وانج

يمكن أن تتخذ الرسالة شكل الصورة حيث يمكن للصورة أن توضح أكثر هدف  :الاتصال المصور - 3

اللبس والإبهام عن كيفية التعامل مع رفع لاتصال الشفوية والكتابية لشرح و الاتصال وتكون مكملة لأساليب ا

  .المعلومات الواردة وكيفية تنفيذها في الواقع حسب ما هو مبين في الصورة

  :أساليب الاتصال الحديثة - ب 

إن التطور الذي حصل في الوسائل الالكترونية للاتصال الحديثة جعل أسلوب : الاتصال الالكتروني - 1

مميزة تتميز بكثافة وسرعة الانتشار، ويمكن إيصال القرارات والمعلومات إلى لاتصال الالكتروني وسيلة جديدة و ا

مختلف المصالح والأفراد في نفس الوقت واستقبال ردود الأفعال عنها مباشرة حيث عززت فعالية الاتصال في 

  .المؤسسة

  

                                                           

مجلة  معسكر، الاتصال الداخلي في إنجاح التغيير التنظيمي، حالة اتصالات الجزائر، دور إسحاق حسيني، حسين بوثلجة محمد الأمين مشرور، - 1

 .73، ص 2019 مجامع المعرفة، الجزائر،
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    :)1972ريتشارد باندلز، (للعالم النفسي  البرمجة اللغوية العصبية -  2

  علها الأسلوب على دراسة الحقائق النفسية وتطوير وسائل الملاحظة والترميز أو التشفير والحركات وجيعتمد هذا 

  1.الاتصالنجاح في  ملائمة للتحديات والصعوبات الموجودة حيث يعتبر أسلوب نفسي للتأثير

الأفراد والمجموعات يعتبر هذا الأسلوب أداة لتحليل الأنظمة والمؤسسات ويسمح بفهم  :التحليل التبادلي -  3

الاتصال بين المجموعات والفرق داخل المؤسسة ويساعد هذا الأسلوب في عدة مجالات  ويعمل على تسهيل

منها التعليم التكوين المتواصل للأفراد، التقليل من مشاكل التي تحدث من جراء عدم الاتصال الجيد في 

  .المؤسسة

سنة  جوزيف لوفت وهاري(وب من قبل كل من الباحثان تم تطوير هذا الأسل :أسلوب نافذة جواهري - 4

نظام لتحسين العلاقة بين المجموعات الأسلوب كيستعمل هذا ه هذا الاسم بدمج اسميهما،يوأطلق عل)  1969

داخل المؤسسة بحيث يعمل على إعطاء ثقة اكبر بينهم من خلال كشف المعلومات من قبل أي فريق للآخرين 

د الأفعال من الفرق الأخرى مما يؤدي إلى بناء علاقات عمل قائمة على الثقة بين من جهة وتقبل وفهم ردو 

الأفراد العاملين في المؤسسة والوصول إلى اتفاق على حل المشاكل العالقة بينهم والعمل كفريق واحد لصالح 

  .المؤسسة

  :الشكل أدناهتتكون عملي الاتصال من العوامل المبين في  :عناصر الاتصال :الفرع الخامس �

  لاتصالالنموذج العام  ل) : 12(الشكل رقم 

 
  .80ص ،2011التسويق الاستراتيجي،  ردينة عثمان، محمود جاسم الصميدعي،: المصدر

                                                           

1Cudicio Catherine, la PNL, communiquer autrement, éditions groupe eyrolles, paris, France, 2003, p04. 
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يعتبر المرسل الشخص أو الهيئة التي تقوم بإرسال معلومات محددة لها هدف معين داخل : المرسل -ا 

ة لإيصال قرار معين أو توجيه وقد يكون المرسل مسؤولا أو مديرا كما يمكن أن يكون مرؤوس فالاتصال مؤسسال

  . المستويات أو المصالح نفسها بين مختلف المستويات وفييسير في المؤسسة 

تعليمات إلى ، أوامر، تقرير إرسالها وتكون على شكل قراراتيراد  تتضمن الرسالة المعلومات التي :الرسالة - ب 

أو أرقام حيث ذ عدة أشكال فقد تكون كلمات، صور، مخططات غير ذلك من المعلومات التي يراد إرسالها وتتخ

المستقبل حيث لابد  تلعب الدور الذي يراد به إرسال المعلومة ويلعب شكلها دورا مهما في فهم محتواها من قبل

ن حتى تساهم في الاستجابة لها بسرعة و تنفيذ ما جاء أن تتسم بالوضوح وسهولة الفهم ولها هدف محدد ومعي

  .فيها أو الرد علها في الوقت المناسب

إن قنوات الاتصال هي الطريق الذي تنتقل بها الرسالة من المرسل إلى  :قناة الاتصالحامل الرسالة أو  –ج 

اتصال أخرى مكتوبة أو مسموعة المستقبل ، فقد تكون مباشرة بالكلمة من الفم إلى الأذن أو عن طريق وسيلة 

الفاكس، الانترنت، والوسائل المتاحة الأخرى وينبغي أن تحافظ الوسيلة المستعملة  ،كالرسالة الورقية، الهاتف

  .على مضمون الرسالة ووصلها في الوقت المناسب

الجيد  سلبا على في انسياب عملة الاتصال أو تحول دون الفهم الضوضاء التي تؤثرهي  :التشويش - د 

لمضمون الرسالة ومحتواها سواء كانت تتعلق بموضوع الرسالة أو نابعة من المرسل أو المستقبل أو من عناصر 

  .أخرى كوسائل الاتصال أو الأشخاص الذين لا تخصهم هذه المعلومات

نها وإدراك الذي يتلقى الرسالة ويقوم بتحليلها وفهم مضمو المستهدف بالرسالة أو هو المستقبل  :المستقبل -ه 

ما جاء فيها بحل رموزها وتفسير مدلولها لتنفيذه أو الرد عليها حسب ما فهم منها ويلعب الإدراك دورا بالغا في 

ينبغي أن تتوفر في المستقبل المهارات والقدرات اللازمة لفك رموزها فهم وتقبل ما جاء في الرسالة حيث 

المستقبل بالقيام بالتصرف وفق ما تم تقبله ومنه تظهر التغذية بناءا على ذلك يقوم فيها، و والاستجابة لما جاء 

  1.كيف تم استقبال محتوى الرسالة وفهمها العكسية التي توضح

تعبر التغذية العكسية عن المعلومات المرتدة التي ترجع من المستقبل والتي يمكن من : التغذية الراجعة -ز 

وهل حققت الأهداف المرجوة منها وهي التي يمكن من عدمه محتواها  هل وتقبله للرسالة خلالها معرف فهم

  .المستقبلية بناء على ما جاء ونتج عنها الرسائل صياغة

  

                                                           

، 2021ل التنظيمي في ضوء الفكر الإداري المعاصر، مجلة رؤى للدراسات المعرفية والحضارة، الجزائر، فاطمة دريدي، أمال زرفاوي، نماذج الاتصا -1

 .136ص 
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  :معيقات الاتصال :الفرع السادس �

يمكن أن يتم تحريف المعلومات الصادرة في الرسالة أو الحيلولة دون وصولها كاملة أو وصولها مبهمة 

حيث لا يمكن تنفيذ ما ورد فيها من قبل المستقبل كما يمكن عدة عوامل أن تعيق وصول الاتصال بشكل جيد 

الشكل الصحيح حيث يعتبر أول الهيكل التنظيمي يلعب في المؤسسة دور كبيرا في وصول الاتصال ب نوعويبقى 

واكبر عائق أمام الاتصال الناجح خاصة في حالة طول سلسلة التنظيم وكبر حجم المؤسسة إذ يؤدي ذلك إلى 

 أثناء النقل أو عدم فهم المضمون التحريف الذي قد يصيبهامضمون الرسالة من خلال الضوضاء و التأثير على 

جود تنظيم عشوائي وتداخل في السلطة أو في حالة التنظيم وقد يرجع عدم فهم أهداف الاتصال جراء و 

البيروقراطي الذي لا يقبل مناقشة القرارات مما يؤدي أي عدم التفاهم بين مختلف المصالح والأفراد وضياع 

يمكن أيضا بالا ضاف إلى رداءة وسائل الاتصال المستعملة و  الأفكار وفقدان قيمة الرسالة مما يؤدي إلى الفشل

  :فشل عملية الاتصال من خلال المعوقات التاليةأن ت

لا يمكن أن تفسر الرسالة من قبل جميع الأشخاص بالشكل نفسه حيث يختلف الإدراك لدى  :الإدراك - 1

الأشخاص جراء عدم الفهم وقد يرجع السبب إلى الإدراك الانتقائي إذ يمكن للفرد المستقبل أن يستقبل ما يتناسب 

ما هو مخالف لذلك تلقائيا مما يؤثر سلبا على مضمون الرسالة وإهمالها وقد تحمل أشياء  وعدم تقبل مع أفكاره

  .مهمة لا يتقبلها الفرد وبالتالي فشلها وعدم نجاح الغية من الاتصال

يتطلب الاتصال بين الأفراد مهارات سواء من قبل المرسل أو المستقبل وذلك قصد إعداد رسائل  :المهارات - 2

ؤدي إلى تحقيق الغرض من الاتصال والفهم الجيد لها من قبل المستقبل لتطبيق ما ورد فيها وإبداء ت ذات قيمة

  .الرأي وإعداد التغذية العكسية التي يمكن تعود إلى المرسل

بعض الأشخاص إلى احتكار المعلومة والاحتفاظ بها لأنفسهم على حساب الآخرين قصد  ليمي :الاحتكار - 3

أو إخفاء غير المناسبة لهم وقد يعود ذلك في بعض الأحيان إلى الانطواء  ةجيدالمهام الالسيطرة ولتنسب لهم 

  .في المؤسسة الكتمان لدى بعض الأفراد مما يؤدي إلى عدم وصول الرسالة وبالتالي فشل عملية الاتصال

د البعض بسبب العلاقة إن سوء العلاقة بين الأفراد يؤدي إلى توقف مرور المعلومات عن :سوء العلاقة - 4

قصد تضليل ها أو الزيادة فيها أو إخفائها كليا نتيجة زوير في بعض الأحيان تو  إلى تحريفها قصدا والمتردية أ

التي تؤثر سلبا على التنفيذ الناجح لأنشطة المؤسسة والانحراف عدم التفاهم بينهم إلى  الآخرين وهذا يعود غالبا

  1.عن الأهداف المسطرة

                                                           

ة الجزائر جعالة فريد، الاتصال الداخلي ودوره في إنجاح التغيير التنظيمي، دراسة حلة المؤسسة العمومية للأشغال العمومية، رسالة ماجستير، جامع - 1

 .56ص  2013، الجزائر، 03
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يعمل الاتصال في عملية نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي من خلال مساهمته في عملية اتخاذ القرارات 

رها من مختلف الأفراد السليمة فهو يوفر الكمية اللازمة من المعلومات والبيانات السليمة التي يتم جمعها وتوفي

من تحديد الأهداف  التسويق والإدارة العليا المؤسسة والبيئة الخارجية التي تمكن إدارة فيالمصالح والوظائف 

حسين التسويقية بدقة وكيفية الوصول إليها كما يعمل الاتصال على التوجيه والتعلم والتنسيق بين المصالح وت

  .        الرقابة على التنفيذ

مثل ما رأينا في المبحث السابق يوجد العديد من الأبعاد التي يدرس بها تنفيذ التسويق الداخلي تم         

الاعتماد على الأبعاد الخسة في هذه الدراسة لكون اغلب الدراسات تناولت هذه الأبعاد من ناحية ومن ناحية 

ستبيان من قبل الأفراد العاملين في ثانية سهولة الحصول على استجابة لرد عل الأسئلة التي وردت في الا

  . المؤسسات العاملة في الجزائر

  :التسويق الداخليوعمليات تطبيق نماذج  :المبحث الرابع �

  :نماذج التسويق الداخلي :المطلب الأول �

د ثلاثة نماذج أساسية للتسويق و جإلى و تشير معظم الدراسات التي تعرضت إلى التسويق الداخلي 

  :وهي كالتالي)  Ahmed & Rafiq 2000( والتي تم التطرق إليها من قبل الباحثان الداخلي

  :( Berry )نموذج بيري :الفرع الأول �

اعتبر هذا النموذج أن الموظفين مستهلكين أوليين للمنظمة يجب تلبية رغباتهم وان الوظائف منتجات 

الموظفين وذلك من خلال تصميم وظائف لإشباع داخلية ويجب بناء تقنيات تسويقية داخلية لتلبية رغبات 

  .في المشاركة في سياسات المؤسسة حاجات الموظفين مع جلب أفضلهم والاحتفاظ بهم مع إمكانية منحهم الحق
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  نموذج بيري للتسويق الداخلي :)13(الشكل رقم 

  

Source .Liliana gordillo and al, model of internal marketing as a trigger to achieve the commitment 

of internal customers at the Polytechnic University of Tulancingo in state of Hidalgo, Mexico, 

international review of management and business research, 2015, p 949  

 

  : ( Gronroos) كرونوروسنموذج  :الفرع الثاني �

الذي يتيح للمؤسسة ربح رضا وولاء الزبائن عن طريق  عتمد هذا النموذج على التسويق التفاعليأ

خدمتهم بموظفين موجهين بهم ومتحمسين على تلبية حاجاتهم بجودة عالية وذلك بالاستجابة السريعة ويرى أيضا 

بأن التسويق الداخلي يجب إن يتم دعمه من قبل الإدارة العليا بالتدريب المستمر على حسن خدمة الزبائن وعلى 

أيضا على تحقيق الرضا الوظيفي للأفراد وحثهم على عقلية خدمة الزبائن باستخدام تقنيات التسويق  أن تحرص

الخارجي وجعل الوظيفة بمثابة منتج داخلي يلبي طلب الموظفين يلبي حاجات الموظفين ويؤدى بالتالي إلى خلق 

  .  خدمة ذات جودة عالية تساهم في تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة

  نموذج كرونوروس للتسويق الداخلي) 14(شكل رقم ال
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Source : Liliana gordillo and al, model of internal marketing as a trigger to achieve the commitment 

of internal customers at the Polytechnic University of Tulancingo in state of Hidalgo,Mexico,op. 

cit, p 949  

 : نموذج احمد ورفيق :الفرع الثالث �

على النموذجين السابقين حيث طورا نموذج يربط العلاقة  )455ص  0200احمد ورفيق (ارتكز نموذج   

التمكين  ،المتمثلة في تبني تقنيات تسويقية داخلية، التحفيز المتبادلة بين مختلف عناصر التسويق الداخلي

توجيههم نحو المستهلك لتقديم خدمة ذات جودة عالية الوظائف لتحقيق رضا الموظفين و  والتنسيق بين مختلف

ويبين الشكل التالي النموذج ق رضا المستهلكين وأهداف المنظمة المتمثلة في نجاح تنفيذ استراتيجياتها، وتحقي

  :الذي قدمه كل من احمد ورفيق لتنفيذ التسويق الاستراتيجي
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  .نموذج احمد ورفيق للتسويق الداخلي :)15(الشكل رقم 

  

Source : Ahmed. P, Rafiq .P, Advances in the internal marketing concept, definition synthesis and 

extension, journal of services marketing, 2000, p 455. 

 

  :عمليات تطبيق التسويق الداخلي  :المطلب الثاني �

مجموعة من الأنشطة التي تهدف  هوإن التسويق الداخلي في المؤسسات ) Catalin and al ,2014 ,p11( حسب 

إلى تحسين العمليات الداخلية بالسوق الداخلية، ويمكن ملاحظة مراحل تنفيذ التسويق الداخلي من خلال الشكل 

  :التالي
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  .مراحل تنفيذ التسويق الداخلي :)16(الشكل رقم 

  

Source : Mundean. C. Catalin, and al, a holistic approach on internal marketing implementation, 

business management dynamics, 2014, p 11. 

مر بعدة مراحل حيث تم تن طريقة تطبيق التسويق الداخلي إمن خلال الشكل السابق يمكن ملاحظة 

  .الفعال للتسويق الداخلي فيذتقسيمها إلى سبعة مراحل تتبعها المؤسسة لتتم عملية التن

  :مرحلة التحليل :الفرع الأول �

بعملية التحليل وذلك بجمع المعلومات و دراستها جيدة عن وضعية الموظفين حول  ىولالأمرحلة البدأ ت

معرفة تبني الاستراتيجيات المطورة ،أهداف المؤسسة، ونقاط قوتهم وضعفهم لإتمام التنفيذ الاستراتيجي 

كيفية خدمة حاجات العملاء وأصحاب المصالح وذلك قصد تحديد الاحتياجات اللازمة للوصول  نحن وتوجهاتهم

بهم إلى النتيجة المرغوبة من قبل المؤسسة لتحقيق أهدافها التسويقية، وبالتالي تطوير المنتج الداخلي الذي يمكن 

  .لداخلي في المؤسسةالعمل على تسويقه داخليا للأفراد للوصول إلى الغاية من تطبيق التسويق ا

  :مرحلة تحديد الأهداف :الفرع الثاني �

تحديد الأهداف من تطبيق التسويق الداخلي بحيث تكون معروفة وقابلة للتنفيذ والقياس كالقيام بتغيير 

إستراتيجية تسويقية، إدخال منتجات جديدة أو الدخول إلى أسواق جديدة مما يتطلب التغيير الكلي أو استحداث 

  .يدة أو الرفع من نسبة الأداءمناصب جد

  ):تجزئة السوق الداخلي( مرحلة تقسيم الموظفين  :الفرع الثالث �

تهتم المرحلة الثالثة بتقسيم الموظفين داخل المؤسسة أما حسب المستويات الإدارية، المهام الوظائف أو درجة 

يمكن استهداف  الحاصلة في المؤسسة، حتىمساهمة الأفراد في تنفيذ خطط التسويق، ومدى استجابتهم للتغيرات 

رضاهم عن الوظائف  كل جزء بمزيج تسويقي مناسب يمكن أن يؤثر في سلوكهم والاستجابة لتطلعاتهم وتحقيق

 . والعمل التنفيذ الجيد و تحقيق الأهداف
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  :مرحلة التغيير :الفرع الرابع �

إلى المستويات الدنيا لذا  عد ذلك يتم نشرهبيبدأ التغيير على مستوى الهرم بالإدارة العليا في المؤسسة و 

تمل بنجاح على المستوي كا كافيا من قبل الإدارة العليا ليلقى دعميذ التسويق الاستراتيجي أن يبرامج تنف ىفعل

  1.في كافة المؤسسة الأدنى

  :مرحلة نشر المعلومات :الفرع الخامس �

تخص هذه المرحلة نشر المعلومات حيث يضمن الاتصال الداخلي انتقال الرسائل بين مختلف الأقسام 

للتغذية العكسية لمعرفة نتائج السريعة فراد وذلك من خلال بناء نضام فعال يسمح بتوزيع المعلومات والعودة والأ

  . الأفراد للتغيير المراد الوصول إليه إدراك

  :الأفرادمشاركة  :الفرع السادس �

زامهم بالنتائج وتحقيق الأهداف المرغوبة أو المسطرة تالالبرنامج بساهم مشاركة كافة أفراد المؤسسة في ت

والدعم الكامل للقرارات والمساهمة العليا من قبل الإدارة وتحفزهم للعمل كفرق واحد وتولد الثقة بينهم وبين الإدارة 

  .في تحقيق الأهداف

  : مرحلة الرقابة والتقييم :الفرع السابع �

وهي مراقبة مراحل عملية تطبيق التسويق الداخلي وتتمثل في التقويم والتصحيح المستمر للنقائص من 

  التسويق الخارجي ونجاح  ئج جيدة على مستوىااجل نجاح العملية لان رغبة المؤسسة في الحصول على نت

يجية التسويق الداخلي بنجاح للحصول على أفراد مؤهلين تسويقها الاستراتيجي تطلب منها نجاح تطبيق إسترات

  .على تقديم قيمة أعلا للعملاءومحفزين 

  :العلاقة بين التسويق الداخلي وتنفيذ التسويق الاستراتيجي :المبحث الخامس �

مفهوم إلى تنفيذ التسويق الاستراتيجي ينبغي أولا الإشارة العلاقة بين التسويق الداخلي و  قبل التطرق إلى

في النظرية الإستراتيجية المستمدة من الموارد والتي مفادها أن  الحاصلعن التطور  القدرات التسويقية الذي نتج

ة يعود إلى الموارد موزعة بالتساوي بين المؤسسات ومستقرة مع الوقت وان اكتساب الميزة التنافسية للمؤسس

  . مواردالمتمثل في قابلية استغلال الاختلافها في الأداء و 

 تشعار بالسوق والقدرات التسويقيةإلى انه يوجد ارتباط بين قدرات الاس)  Morgan and al  2009(يشير 

سويقية والاستجابة للمستهلكين المتمثلة في جمع المعلومات التوق و فالقدرات التسويقية مرتبطة بعملية التوجه بالس

                                                           

1- Mundean. C. Catalin, and al, a holistic approach on internal marketing implementation, op. cit, p 

11.  
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هذا ما يدل على أن و بخلق قيمة متميزة للمستهلكين  كيفية استغلال واستخدام هذه المعلومات بطريقة تسمحو 

فيذ فالقدرات التسويقية تشمل قدرات تطوير وتن، القدرات التسويقية هي نفسها عمليات التسويق الاستراتيجي

تحويل الاستراتيجيات التسويقية المصاغة إلى التشغيل الفعلي في  هو التنفيذ الاستراتيجيالتسويق الاستراتيجي و 

مع  مزجهارورية منها الخارجية والداخلية و وذلك بالحصول على الض) المالية، المادية، البشرية ( للموارد  الواقع

  1.لتحقيق الأهداف المسطرة بعض البعض

الإدارة العليا للمؤسسة وإدارة التسويق أو بالتنسيق بينهما مما أفراد يتولى تنفيذ التسويق الاستراتيجي إما 

البحث والتطوير في مجال ها القدرة والمهارة اللازمتين في باستمرار على الكفاءات التي ليجعل المؤسسة تبحث 

التسويق وكيفية الحصول على المعلومات وتحليلها مع التحكم في تقنيات تحليل البيانات واستخلاص النتائج 

ة وذلك في حدود رسالة ونظرة نفيذها للوصول إلى الأهداف المتخذالمؤدية إلى اتخاذ القرارات السليمة ومتابعة ت

  2.بإشراك كل أصحاب المصالحو المؤسسة 

 حاجاتهملتنمية  امما سبق يمكن القول إن الاهتمام بالموظفين داخل المؤسسة يتطلب جهدا كبير 

 م على الالتزام والولاء الدائم وبذل المزيد من الجهد لخدمةوتحفيزهم لتحمل المسؤولية ومكافئتهم للحصول منه

  .ةالمؤسس

البيئة الداخلية  ونطلق من أنشطتها الداخلية أفنجاح أنشطة التسويق للمؤسسات على المستوي الخارجي ي

إذ "الموظفينلتحقيق قيمة مضافة للعاملين و  المؤسسة جميع الجهود التي تهدف بها"انه  ويعرف التسويق الداخلي

  .ة ونجاح إستراتيجيتها التسويقيةؤسسإلى تحقيق أهداف الم يؤديوذلك بدوره تلبية أهدافهم  يعمل على

تحقيق أفضل أداء تسويقي ونجاح لإستراتيجية تعمل على توفير بيئة عمل مناسبة  فالتسويق الداخلي

ة ن من اجل ارتباطهم  بالمؤسس، ويعتمد التسويق الداخلي على استخدام منظور تسويقي لإدارة العامليالتنفيذ

 على والسهر تحفيزهم على تلبية رغبات وحاجات الزبائنوتوليد ثقافة مميزة و لوك ايجابي وتمكينهم من نهج س

  .الإستراتيجيةهداف الأتحقيق 

إن التعاون بين قسم التسويق والموارد البشرية يتم من خلال تحديد المهارات المطلوبة والمؤهلات المهنية 

عاد التسويق الداخلي من خلال مراجعة اللازمة لتحقيق الأهداف التسويقية، ويتطلب ذلك الاعتماد على أب

الاختيار والتعيين في المناصب بالإضافة إلى تطوير الأفراد العاملين بالتدريب والتحفيز للرفع من الأداء وبناء 

                                                           

سفيان، اثر القدرات التسويقية على الأداء السوقي في المؤسسات لتحقيق التنافسية دراسة لعينة من المؤسسات الجزائرية، مجلة العلوم  قاسي خالد، لرادي -  1

 .5/6، ص2016 الجزائر،الاقتصادية وعلوم التسيير،
2 - Kanagal, Issues in implementing marketing strategy, Journal of International Business Research, 2016, p16. 
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نظام مكافئات كتغيير الرواتب  والأجور والمنح مع تطوير نظام اتصال داخلي فعال بما يحقق مساهمة الجميع 

  .هداف التسويق الاستراتيجيفي التنفيذ الجيد لأ

  :دور التسويق الداخلي في تنفيذ التسويق الاستراتيجي :المطلب الأول �

وتحفيز  لعمل من خلال كل الأفراد، وتنظيميتطلب ا (Musyoka, 2011)إن التنفيذ الاستراتيجي حسب 

المطورة إلى وبناء الثقافة وخلق صلات قوية بين الإستراتيجية وكيفية عمل المؤسسة وتحويل الاستراتيجيات 

  .نها تحقق النتائج المستهدفة من قبل المؤسسةعمليات تشغيلية من شأ

في  ارهمؤسسة في المشاركة بقدراتهم وفهم أدو يعمل التسويق الداخلي على زيادة رغبة الموظفين داخل الم

  إشراك العاملين  يتطلبجاح التنفيذ النأن ) "2010 ،عثمان ردينة ، الصميدعيمحمود (، ويطرح عملية التنفيذ

التي يشغلها حيث يتطلب من مديري التسويق متابعة الأهداف المحددة لوظيفته كل حسب موقعه الوظيفي و 

  1".مستوى عملية التنفيذ

على عن الأفراد  "(Sybramony & al ,2017)و (Ployhart  al 2014)يتحدث كل من  في نفس الإطار

 ات، الخبرة، المعرفة والابتكارالمهار  حقيق النجاح الاستراتيجي من خلالرأس مال بشري له القدرة على تأنهم 

ول صالأويعني هذا انها يولدها الأفراد العاملون على انه المعرفة التي يمتلكها و  حيث يعرف رأس المال البشري

ما  بين الأفراد اجتماعيةو وعملياتية  جية عبر تفاعلات إدارية وتنظيميةتكون في المؤسسة بصورة تدريالتي ت

  ".   البيئة التنظيمية ويصبحون جزء منها هم فيإلى انصهار في الأخير يؤدي 

ل العناصر المذكورة في التعريف السابق يتم الحصول عليها من خلا هذه من هنا يمكن أن نقول

المتمثلة في الاختيار والتعيين، التدريب، التمكين، التحفيز، والاتصال الداخلي  أبعاد التسويق الداخلياستخدام 

حيث يستطيع هذا الأخير أن يحقق للمؤسسة  كوسيلة أو إستراتيجية لتحقيق التنفيذ الفعال للتسويق الاستراتيجي

  .التاليةالعناصر 

  الداخلي بالقيادة والقدرات التسويقيةالتسويق  علاقة :المطلب الثاني �

  :التسويق الداخلي والقيادة الفعالة :الفرع الأول �

إن تبني مفهوم التسويق الاستراتيجي في المؤسسة يعتمد على وجود أفراد لهم نظرة إستراتيجية قادرين 

ات التي تقوم بها على دراسة التغيرات البيئية أو على الأقل لهم القدرة على استخلاص النتائج من الدراس

حول البيئة الداخلية والخارجية سواء بالاعتماد على موظفيها أو بالاستعانة بمخابر مختصة في  المؤسسة

التسويق والإستراتيجية وكيفية اتخاذ القرارات الصحيحة التي تمكن المؤسسة من تحديد أسواقها المرجعية 
                                                           

 .86ص ،2010 ، الأردن،، عماني، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعةحمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان، التسويق الاستراتيجم -  1
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أحسن قيمة تعزز قدرتها على التموقع في السوق ورفع  ذات المردودية وكيفية خدمتها بتقديم وقطاعات السوق

  . مكانتها بين المنافسة

أن التسويق الداخلي هو إستراتيجية فعالة تستخدمها المؤسسة "  (Abzari and al 2011)ويرى الباحث

  ،  كما تم اعتبار التسويق "للحصول على الكفاءات والقدرات التي تمكنها من استغلال الفرص البيئية المتاحة

 انه مفهوم يطبق الأدوات التسويقية لجذب أفضل العاملين من" ( Akbari and al 2017)الداخلي من قبل كل من 

  1".قبل المؤسسة والاحتفاظ بهم واللذين يؤثرون فيما بعد في أداء المؤسسة المالي والغير مالي

 إن من العوامل الأولية التي ينبغي الاهتمام بها من قبل المؤسسة لتحقيق التنفيذ الجيد والناجح للعملية

لال أولا توفير أسلوب قيادة فعال وخلق التسويقية يتطلب تطوير بيئتها الداخلية وموائمتها مع عملية التنفيذ من خ

 ثقافة تنظيمية لتحقيق الإجماع والالتزام، فالتسويق الداخلي يعمل على خلق وظائف تستقطب موظفين يمتلكون

أحسن المهارات والقدرات واختيار الأفضل منهم لتوظيفهم في المراكز التي ترفع من الأداء ونسبة نجاح تنفيذ 

  . من خلال المعارف المكتسبة لديهم والتي تجعلهم قادرين على تحمل المسؤولية الإستراتيجية المختارة

فالقيادة الإستراتيجية تعتبر جوهر الممارسات التي تتضمن تحديد أهداف طويلة الأجل في المؤسسة 

ة التنظيمية والاستفادة من قدرات المؤسسة الأساسية، وإدارة الموجودات المتمثلة في الموارد البشرية وغرس الثقاف

المستدامة مع تأكيد القيم الأخلاقية وصياغة نظام رقابة متوازن يحقق الاستقرار ويساعد على التحول المستدام 

دور القيادة في الإبداع في إدارة المؤسسة والتكيف مع الظروف " (Nahak & Ellizan, 2022)حيث يحدد 

  2".المتغيرة 

فهي تضمن تطوير وتطبيق وتحسين أنظمة العمل باستمرار وكيفية التواصل مع مختلف الشركاء 

والعملاء وتعمل على تحفيز ودعم الموظفين على الابتكار والتميز وتوجيه سلوكهم نحو التنفيذ الفعال، وتحدد 

  .  نوع التغيير والأهداف ووضع الخطط ورسم الإستراتيجية وكيفية تنفيذها بشكل ناجح

ولينعكس التسويق الداخلي بفعالية على ممارسة التسويق الاستراتيجي يستوجب على الإدارة العليا أن  

 تبحث عن الموظفين المتميزين خاصة على مستوى الإدارة العليا والوسطى القادرين على استشراف التغيرات

أهداف يمكن تحقيقها ميدانيا لنجاح المستقبلية واستخلاص الفرص المتاحة في الأسواق وكيفية ترجمتها إلى 

  .إستراتيجيتها التسويقية

  
                                                           

 .315، ص 2017رية، العراق خضير علي فيروز، رأس المال المعرفي وأثره في تحقيق النجاح الاستراتيجي، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدا - 1
جارة العامة، ضرغام العميدي، براء عباس، دور التسويق الريادي في تحقيق التفوق الاستراتيجي، دراسة استطلاعية لعينة من العاملين في شركة بهار للت - 2

 .1674ص  ،2024مجلة الغري للعلوم الاقتصادية، والإدارة العراق، 
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  :التسويق الداخلي والقدرات التسويقية :الفرع الثاني �

دة وتحتوى على نوعين من القدرة على توظيف الموارد لتحقيق أهداف محد" تعرف القدرات على أنها 

أنها مجموعة معقدة من المهارات على " (Day,1994 ) هاعرف، كما قدرات عادية وقدرات ديناميكيةالقدرات، 

  1".لأنشطة الوظيفيةلتمارس من خلال العمليات التنظيمية بطريقة تضمن بها تنسيق محكم والتعلم الجماعي 

ومهارات مستخدمي التسويق  فهي إمكانية تطبيق معارف" )Vohris, 1998( أما القدرات التسويقية حسب

  ".بسرعة لتحويل المدخلات التسويقية إلى مخرجات

الموارد تمثل الطريقة المتكاملة في توظيف المعارف والمهارات و  أنها هذا التعريف يمكن القولمن 

 ة لتلبية حاجات السوق المستهدف بالمنتجات أو الخدمات المطلوبة بالشكل وفي المكانالمتوفرة لدى المؤسس

،حيث إن أي تأخر في ذلك قد يتيح الفرصة التفوقبتقديم قيمة مضافة للمستهلكين و  التي تسمحوالوقت المناسب و 

  .للمؤسسات الأخرى للدخول إلى الأسواق وتفويت الفرصة على المؤسسة

  :علاقة التسويق الداخلي بالالتزام والإجماع :المطلب الثالث �

  :التسويق الداخلي والالتزام :الفرع الأول �

عملية ارتباط الأفراد بشكل كبير بأهداف المنظمة وقيمها ورغبتهم في بذل جهد معقول "هوالالتزام 

فالتنفيذ  (Tolentino and Rebecca 2013) بالنيابة عنها والرغبة القوية في البقاء والاستمرار في عضويتها

يتطلب مشاركة والتزام المدراء من كافة  (Johansson and Svenssoo, 2017)الاستراتيجي الناجح حسب 

  2.المستويات وأصحاب المصالح كافة بالتنفيذ الاستراتيجي

ملتزمين بتحقيق لأهداف الأفراد أبعاده التي تجعل يمكن التسويق الداخلي أن يخلق الالتزام من خلال 

  لهم شروط الوظيفة التي تؤدي إلى تلبية من خلال حثهم على رفع مستوى الأداء بالتحفيز اللازمة وتوفير 

حاجاتهم وتنمي رغباتهم في البقاء والاستمرار في خدمة أهداف المؤسسة وتولد لديهم ثقافة تبني استراتيجياتها 

  3.والدفاع عن مصالحها ومركزها التسويقي والتنافسي

نظام المسائلة  انالمستمرة للإفراد و لا يتم من خلال المراقبة الاستراتيجي من هنا يتبين أن نجاح التنفيذ و 

لتزام من قبل المديرين الاسلوك طوعي من المنفذين و  وحده غير كاف لتحقيق الأهداف ما لم يكن هناك 
                                                           

مجلة العلوم  اثر القدرات التسويقية على الأداء التسويقي للمؤسسات لتحقيق التنافسية ، دراسة عينة من المؤسسات الجزائرية،قاشي خالد، لرادي سفيان،  - 1

 .4، ص2016، 16تسيير، جامعة الشلف، العددلعلوم االاقتصادية و 
 مجلة مؤتة للبحوث والدراسات، الأردن، لبنوك التجارية الأردنية،في ا نظال خليفة الطراونة وآخرون، الريادية ودورها في فاعلية التنفيذ الاستراتيجي - 2

 .186، ص2021
3Tolentino, R, Organizational commitment and job performance of the academic and administrative personnel, 

International journal of Information technology and Business Management, 2013 , p 51-59. 
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بالإضافة إلى تحديد الصلاحيات اللازمة للسير الحسن  الاستراتيجي بتنفيذ التسويقكافة في المؤسسة  العاملينو 

  .        ين في العملية التنفيذيةللتنفيذ لكل الأفراد المشارك

  :التسويق الداخلي والإجماع :الفرع الثاني �

يولد التسويق الداخلي الإجماع لدى الأفراد ضمن روح الفريق وذلك جراء المعلومات التي يحصلون         

إشراك العاملين عليها من المؤسسة بخصوص إستراتيجيتها والثقة التي تبثها في العاملين، وينشا الإجماع جراء 

جميع المستويات خاصة المدراء التنفيذيين في اتخاذ القرارات التي تتعلق بالتسويق الاستراتيجي والاطلاع  على

على كل ما يتعلق بعملية التنفيذ ومعرفة أدوارهم من خلال التدريب وتزويدهم بمختلف المعلومات الضرورية 

روح العمل الجماعي ويدعم فرق العمل التي تساهم في الإبداع ورفع لعملية التنفيذ في الوقت المناسب، مما يولد 

  1.التحدي من اجل بلوغ الأهداف التسويقية المحددة

  :علاقة التسويق الداخلي بالتنسيق والتحفيز :المطلب الرابع �

  :التسويق الداخلي والتنسيق :الفرع الأول �

الدور الذي يلعبه التسويق الداخلي في تحقيق التكامل بين  إلي )Glassman and Mcafee(يشير الباحثان 

باقي وظائف المنظمة، حيث يجعل العاملين في مختلف الوظائف الأخرى موارد ف والوظائف التسويقية و مختل

  المنظمة يحتاج إلى تطبيق جهود تسويقية  إي تنفيذ ناجح لاستراتيجياتومن هنا يتضح أن " للوظائف التسويقية

 جيد يساهم في عملية التنسيق بين تعمل على إيجاد اتصال داخليتحد من الصراعات الداخلية و خلية دا

  2.الوظائف

ك إلى لجودة بل تعدى ذلاورا في دافعية العاملين وتحسين صالتسويق الداخلي لم يعد مح أنفومنه 

لتزام، تفعيل الاتصال الداخلي التكامل ، زيادة الاالتغلب على مقاومة التغيير، تقليل الصراع، تحقيق التنسيق و 

الاستراتيجيات الوظيفية خاصة وظيفة التسويق وذلك لتحقيق فيذ الجيد لإستراتيجية المنظمة و في الأخير التنو 

  3.رضا وولاء العملاء الخارجيين وتحقيق أهداف المنظمة

ل تحقيق التوازن والتتابع قيا وعموديا في المؤسسة من اجستراتيجي تتطلب التنسيق أفلاذ ايتنفالعملية  نإ

 تداخلالوالاستمرار الدائم والسلس في العمليات بين مختلف الأفراد والأقسام، فعملية التنسيق تعمل على عدم 

                                                           

 ،2019الجزائر، .1عمورات أعراب، دور التسويق الداخلي في تعزيز المكانة الذهنية للخدمات البنكية، أطروحة دكتوراه، جامعة فرحات عباس، سطيف  -1

 .11ص
 .187،  ص مرجع سابق الأردنية،نظال خليف الطراونة وآخرون، الثقافة الريادية ودورها في فعالية التنفيذ الاستراتيجي،في البنوك التجارية 2
لتسيير،بجامعة حاج محمد عبيلة، حكيم بن جروة، علاقة التسويق الداخلي بتنمية السلوك الإبداعي لموظفي كلية العلوم الاقتصادية، علوم تجارية، علوم ا3

 .372 ، ص2020الجزائر، ورقلة، مجلة دراسات العدد الاقتصادي، 
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يترتب على الإدارة إيجاد نظام اتصال فعال لنقل المعلومات  هزدواجية، والخلط في المهام والصلاحيات ومنالاو 

، مع اسب بين مختلف الوحدات لتحديد نظام للمسائلة وفهم مشترك بين الأفرادبالسرعة اللازمة وفي الوقت المن

  .القدرة على حل المشكلات القائمة أثناء التنفيذ بشكل سريع

  :التسويق الداخلي والتحفيز :الفرع الثاني �

 يعتبر التحفيز عاملا أساسي لتشجيع الموظفين والعمال على أداء وانجاز المهام بشكل أفضل في جميع

يقومون بادوار  فتطوير نظام تحفيزي عادل وفعال يجعل الأفرادوظائف المؤسسة وخاصة وظيفة التسويق 

يؤدي إلى تحقيق و عطي مزيدا من التميز في الأداء التسويقي في مجال البحث والتطوير والابتكار وياستثنائية 

على انه بالتحفيز ) " 240ص ،2010 عثمان ردينةو الصميدعي محمود ( الأهداف التسويقية، حيث يشير 

يمكن التأثير على الأفراد لعمل شيء جدير بالاهتمام أو المساعدة لتحقيق الأهداف المرغوب فيها، فهو لا يؤدي 

  ". إلى انسجام الأعمال فقط بل أيضا إلى إحداث التغيير للفرد العامل وتغيير الأداء المتميز

مباشرة بالأداء مهم للتنفيذ الجيد حيث يرتبط  خلي وهواحد أهم عناصر التسويق الدا يعد التحفيزإذ 

   ةسواء كان بشكل فردي أو جماعي فهو يجعل الأفراد يبذلون أقصى الجهد واكبر طاقة ممكن الممتاز للأفراد

تجعل لديهم الإحساس للوصول لنتائج أحسن تمكنهم من الحصول على حوافز سواء كانت مادية أو معنوية 

ز الموظف مرتبط بالمؤسسة يحفتبالإضافة إلى ذلك يجعل ال مباشرةال همحجاتوتلبية فآت بالحصول على المكا

 ط في ثقافة المنظمة والدفاع عنها وعن مصالحهاويزيد من إحساسه بالمسؤولية داخل التنظيم وبالتالي الانخرا

  .والعمل على تحقيق أهدافها

  :علاقة التسويق الداخلي بالعمل الجماعي وإدارة التغيير :المطلب الخامس �

  :والعمل الجماعي التسويق الداخلي :الفرع الأول �

انجاز المهام حيث يتشكل فيها أفراد المنظمة في جماعات وفرق وفق برنامج يعني العمل الجماعي 

  .أهداف معينة في المؤسسةمسطر يتوافق وقدرات الأفراد ويؤدي إلى تلبية حاجاتهم المشتركة وتحقيق 

في دراستنا أهداف المؤسسة هي نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي حيث تتشكل المجموعات حسب و 

بشكل يحقق  يحددها خبراء التسويق سواء على مستوى مصلحة التسويق أو الإدارة العليا للمؤسسة المهام التي

ع من وتيرة الانجاز وتوفير الوقت مما يؤدي إلى خلق التعاون والتجانس والتنسيق والرفو الجماعي  العمل

  1.النجاح

                                                           

 .27، ص 2015الأردن،  ،عمان ،الطبعة الأولى ،التوزيعالتغيير، دار صفاء للنشر و  ربحي مصطفى عليلن، إدارة - 1
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يعمل التسويق الداخلي من خلال تقسيم السوق الداخلي أي الأفراد إلى فئات لها نفس الخصائص لبناء 

المجموعات حسب ما يتناسب مع الخطة التنفيذية وتحديد حاجاتهم ورغباتهم وتوفير لهم التدريب، والتحفيز اللازم 

لتنفيذ التسويقي والوصول إلى بلوغ الأهداف التسويقية حيث تكمن أهمية العمل الجماعي في دعم تبادل لتحقيق ا

الآراء وبناء العلاقات، جمع المهارات بالإضافة إلى تعلم تقديم التنازلات، الإبداع وتفويض المهام مما يؤدى 

  1.يجيللوصول إلى السلوكيات التي يحتاجها نجاح تنفيذ التسويق الاسترات

يعرف العمل الجماعي انه عمل تمارسه الجماعة سواء بصورة مباشرة أو من خلال تنظيم بالنيابة عليها 

  إن العمل الجماعي يحقق حاجات ) بول بولوس ( لتحقيق مصالح مشتركة يدركها أعضاؤها ويقول الباحث 

ومات بين الأفراد وإضفاء الأمان نفسية واجتماعية، ويعمل على تحقيق الأهداف بسهولة من جراء تبادل المعل

  .بين المجموعة مع إمكانية تقدير الفرد لنفسه فهو يحث الفرد على التفكير الايجابي

ومن هنا يمكن القول أن التسويق الداخلي يلعب دورا هاما من خلال دراسة وتحليل الموظفين وتجزئتهم 

مجموعات عمل متجانسة داخل المؤسسة يتم  إلى قطاعات سوقية داخلية لها نفس الخصائص التي تبنى عليها

استهدافهم بالمزيج التسويقي الداخلي المناسب لجعلهم يحققون رغباتهم وتنفيذ مهام معينة بالشكل الذي يؤدي إلى 

  .نجاح التنفيذ وتحقيق الأهداف التسويقية

  :التسويق الداخلي وإدارة التغيير :الفرع الثاني �

يتطلب من المؤسسة التغيير إما على المستوى الكلى أي في جميع لتسويق الاستراتيجي اإن تنفيذ 

في بعض الوظائف أو على الأقل في وظيفة التسويق ويقصد بالتغيير التحول أو التعديل إما  جزئي الوظائف أو

 على مستوى الأهداف التسويقية، الهيكل،التنظيمي، الوظائف، العمليات، الإجراءات، القواعد للتفاعل الايجابي

  .مع البيئة التسويقية بهدف المحافظة أو كسب مركز تنافسي أمام المنافسة في السوق

التغيير هو التحول في المؤسسة من حالة إلى حالة مغايرة أحسن من "على أن  ) (Recardoحيث يطرح 

  2".الحالية وبفعالية أفضل لغرض إشباع حاجات الأفراد العالميين فيها

 الداخلي هو الحل الأمثل لإدارة التغيير في المؤسسة حيث تستطيع التغيير فيمما سبق فان التسويق 

الأفراد أو رفع وتنمية مهاراتهم من خلال التوظيف، التدريب وتطبيق قواعد المكافآت أو تغيير الإجراءات والنظم 

قبل الأفراد  وإعادة توزيع الاختصاصات وقنوات تدفق السلطة فهو أسلوب جيد لتفادي مقاومة التغيير من

  :  ويمكن إيجاز مراحل إدارة التغيير في الجدول الموالي.والتغلب على الجمود والتمسك بالوضع الحالي

                                                           

 .72ص  ،2009الأردن،  ،عمان ،الطبعة الاولىالتوزيع، ي والإداري، دار المسيرة للنشر و السكارنة بلال خلف، التطوير التنظيم - 1
 .04، ص2021 السورية،. ع.ج ية السورية،محمد الصرن، التسويق الاستراتيجي، منشورات الجامعة الافتراض - 2



  الأدبيات النظرية للتسويق الداخلي                       الفصل الثاني                                      

 

117 

 

  .مراحل إدارة التغيير :)09(الجدول رقم 

التخلص من : المرحلة الأولى

  ) إذابة الجليد( الأنشطة الحالية 

إعادة التشكيل : المرحلة الثالثة  إحداث التغيير: المرحلة الثانية

  )التجليد(

  إيجاد الشعور بالحاجة للتغيير -

  تخفيض مقاومة التغيير -

  تغيير في واجبات وأداء الفرد - 

  تغيير البناء وتغيير التقنيات - 

  تعزيز النتائج وتقييمها - 

  إجراء تعديلات بناءة - 

  .72ص مرجع سابق،  السكارنة، التطوير التنظيمي والإداري،بلال خلف : المصدر

فالتغيير يؤدي إلى ثبات المؤسسة في السوق ومواكبة التطور الحاصل في السوق واستيعاب الطلب 

المتزايد والتحول الدائم في حاجات وتطلعات المستهلكين والذي يؤدي إلى التغير المستمر في الإستراتيجية 

إيجاد حلول  تتطلبلعاملين التسويقية للمؤسسة ويمكن أن يحدث جراء هذا التغيير مقاومة من قبل الأفراد ا

، فالاعتقادات السلبية لدى الأفراد والقلق والتوتر المصاحب لعملية التغيير تنتج عنه ردة فعل مناهضة تفاديهال

لعملية التغيير إما جزئيا أو كليا من قبل بعض العاملين مما يتطلب على المنظمة إعادة النظر في حاجات 

  .ب التسويق الداخلي لتلبية حاجاتهم وتحفيزهم على تنفيذ الإستراتيجية الجديدةوإرضائهم باستعمال أسالي أفرادها

في غالب الأحيان لا يدعم جميع الأفراد التغيير بنفس القدر، ومن ثم فان المؤسسة تقوم بالنظر في و 

  :الأتي جدولالمقاومة المحتملة للتغيير والمتمثلة في الفئات التالية المبينة في ال

  .مصفوفة اللاعبين الأساسيين في التغيير :)10(رقم  الجدول

  مقدار التأثير في القضايا

ضايا
الاتجاه نحو الق

  

  داعم غير مؤثر  داعم مؤثر  مؤيد

  معارض غير مؤثر  معارض مؤثر  معارض

  منخفض  مرتفع  

، 2021، السورية. ع.السورية، ج ةالافتراضيمنشورات الجامعة  ،، التسويق الاستراتيجيخضرمحمد ال: المصدر

  .289ص
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إن عملية تغيير الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة يعتمد على التسويق الاستراتيجي وعملياته وان عملية 

وهذا ينتج عن وجود قيادة وأهداف المؤسسة التغيير في الأهداف التسويقية تتطلب التوافق بين أهداف الأفراد 

،وتوفير تنوع في الحوافز المادية والمعنوية مع توفر نظام تشجع التمكين والابتكار فعالة ذات توجه استراتيجي

 .اتصال فعال يساهم في تدفق المعلومات اللازمة في جميع الاتجاهات

ومما سبق يمكن أن نستنتج من الدراسة النظرية للتسويق الداخلي انه  على المؤسسة التي تريد حقيق 

  :تباع الإجراءات والخطوات التاليةنجاح تسويقها الاستراتيجي إ

البحث عن الأفراد استقطاب ذوي الكفاءات والمهارات المتمكنة من القيام بعمليات التطوير بالتوفيق بين  -  1

  .إجراء البحوث النظرية واتخاذ القرارات الجيدة والقدرة على تنفيذها ميدانيا بفعالية عالية

تجزئة الأفراد إلى مجموعات حسب المواهب والتخصصات وتطلعاتهم ودرجة الحماس لديهم للقيام  – 2

  .بالمهمات وحصر تطلعاتهم وحاجاتهم لمرافقتهم من اجل تلبية حاجاتهم المادية والمعنوية

بحوث تمكين وتفويض الصلاحيات للمكلفين بمهام التسويق الاستراتيجي لإتاحة لهم الفرصة لإجراء ال – 3

والتجارب وإزالة عنهم القلق والخوف من الفشل وتشجيعهم على المبادرات الفردية والجماعية بالتشاور وإبداء 

  .الرأي في اتخاذ القرارات

الحديث  يالتكوين المستمر للأفراد الذي ينتج التعلم والاطلاع على مستجدات البحث العلمي والتكنولوج – 4

  . تسيير والتقدم في مجال اختصاصهموالتزود بالمفاهيم الحديثة لل

ربط نظام الحوافز بالنتائج ابتداء من عرض أجور ورواتب تتناسب مع الوظائف المفتوحة للشغل بالإضافة  –5

مستوى  عإلى تشجيع المتفوقين بحوافز مادية ومعنوية ترفع من مستوى التنافس وتحقيق نتائج أفضل بفضل رف

  .الأداء

ال يزود الفرق والمجموعات بما يحتاجونه من معلومات ودوران البيانات بين الأفراد إقامة نظام اتصال فع –6

  .والمجموعات باستخدام وسائل حديثة توفرها في الوقت والمكان المناسب حتى تفي بالغرض المطلوب

  :خلاصة الفصل �

يتم البحث في  اأن التسويق الداخلي أصبح إستراتيجية قائمة بحد ذاته وفي نهاية هذا الفصل يمكن القول

في مختلف المستويات وتنفيذها بشكل فعال وتطبيقها على جميع الأفراد  فية تطويرها من قبل إدارة المؤسساتكي

بها تكوين ثقافة خاصة ة ورسالة واضحة بإمكانها فهو يعمل على خلق مؤسسات ذات رؤي والأقسام  والوظائف

  .التفوق التسويقيتؤدي إلى خلق ميزة تنافسية توصلها إلى 
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الأفراد وتحفيزهم على رفع مستوى  التزاميعمل على يولد الإجماع ويساهم في التنسيق و فالتسويق الداخلي 

ماس ، فهو يخلق الحالأفكار التسويقية الجديدةالأداء الذي بدوره يؤدي إلى الزيادة في الإبداع والابتكار وتوليد 

المادية والمالية  هامواردبات المؤسسة والاستغلال الأمثل لمكتسالحفاظ على بين الأفراد ويولد ثقافة الحرص على 

وترشيد استخدامها في صالح أهداف المؤسسة هذا ما ينتج عنه ميزة تنافسية داخلية تتمتع بها المؤسسة عن 

ومنافع للمستهلكين اكبر مما يتوقعونه والريادة نافسيها وتجعلها تقدم قيمة مختلفة عن م يصعب تقليدها منافسيها

  . على الأقل في الوقت القصير

ستشراف يساعد المؤسسة على االبيئة الداخلية  ترتيبالتسويق الداخلي يساعد على إدارة التغيير،ف إن

تسويقية فعالة وناجحة التسويقية واستغلالها في تطوير استراتيجيات وتحين الفرص في بيئتها الخارجية التغيرات 

رف الضرورية اتطويرهم وتزويدهم بالمعو  توظيفهم على أساس كفاءتهم ومهارتهموجود أفراد يتم استقطابهم و ب

من خلال تمكينهم الإستراتيجية وتنفيذها التسويقية لتأدية الهمام وتحفيزهم على المشاركة في اتخاذ القرارات 

ح بشكل ناجالمؤسسة  أهدافية تؤدي إلى كسب ميزة تنافسية وتحقيق ومنحهم الفرصة في ابتكار أساليب تسويق

  . أعمالهاوالاستمرار في النمو والبقاء في مجال اقتحام أسواق جديدة من المحافظة على عملائها و  مكنهاي

السائدة في  الظروفالتسويق الاستراتيجي يجعل المؤسسة في ديناميكية وتحول دائم حسب  أنوبما 

 إيجادوالبيئة فان التسويق الداخلي له دور كبير في نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي حيث يساعد على  الأسواق

ئة الخارجية ويجعلهم قادرين على التحول من الحالة السائدة ييجري في الب يتمتعون بالقدرة على متابعة ما أفراد

بة لحاجات وتطلعات الزبائن بابتكار أساليب للاستجاحالة جديدة بالسرعة والوقت اللازمين  إلى في المؤسسة

.ومزيج تسويقي يعود بالفائدة عليهم وعلى المؤسسة على حد سواء
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  : تمهيد �

بعد التطرق في الفصل الأول والفصل الثاني إلى الأدبيات النظرية للدراسة التي تناولت في الفصل الأول        

مفهوم الإستراتيجية والتسويق الاستراتيجي لفهم أسسه وطرق تنفيذه ابتداء من تحليل الموقف إلى صياغة وتنفيذ 

ن قبل مسيري المؤسسات للوصول إلى الأسواق الواعدة الإستراتيجية التسويقية وعمليات التي يمكن استعماله م

والمتوقع فيها والحصول على ميزة تنافسية تمكنها من الاستمرار في نشاطها ، وفي الفصل الثاني في كيفية 

استغلال المفاهيم الجديدة في التسيير لإدارة التغيير وتحفيز أفرادها العملين على تحقيق التنفيذ الناجح للتسويق 

راتيجي والمتمثلة في أبعاد التسويق الداخلي كأسلوب لتوجيه سلوك الأفراد نحو تبني ثقافة تنظيمية تؤدي إلى لاست

  .تنفيذ إستراتيجيتها العامة والاستراتيجيات الوظيفية

سنقوم في الفصل الثالث بتقديم دراسة تطبيقية على عينة من المؤسسات الاقتصادية العامل في الجزائر      

ما تم التطرق له في الجانب النظري لمعرفة ما مدى تطبيق هذه المؤسسات للمفهومين السابقين وهل  لتجسيد

تعمل على تطبيق ابعد التسويق الداخلي للتأثير ايجابيا في تحقيق نجاح تنفيذ تسويقها الاستراتيجي لتحقيق ميزة 

  .تنافسية والبقاء في الأسواق

قصيرة مقارنة بالمؤسسات العاملة في دول العالم ادية العاملة في الجزائر الاقتص تعتبر تجربة المؤسسات       

خاصة الغربية نظرا لحداثة تحرير الاقتصاد الجزائري والتخلي عن الاقتصاد الموجه وترك نجاح واستمرار 

  .المؤسسات يرجع إلى مبدأ التنافس الأسواق

  :في بداية هذا الفصل سنقوم بعرض        

  .ول الدراسات التي تطرقت إلى مفهوم التسويق الاستراتيجيفي المبحث الأ

  المبحث الثاني يتم تقديم منهجية الدراسة الميدانية

المبحث الثالث الدراسة الوصفية لعينة الدراسة ومدى تطبيق مفهومي التسويق الداخلي والتسويق الاستراتيجي في 

  .المؤسسات المدروسة على أفرادها

لأخير سنتناول دراسة العلاقة بين المفهومين وتأثير أبعاد التسويق الداخلي في التسوق وفي المبحث الرابع وا

  .الاستراتيجي
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  :الدراسات السابقة :المبحث الأول �

  :السابقة والدراسة الحالية الدراساتعرض  :المطلب الأول �

  :الدراسات المتعلقة بالتسويق الاستراتيجي :الفرع الأول �

الثقافة الريادية ودورها  في ، 2021نضال الطروانة، محمد المجالي، كمال الحواجرة، :دراسة  – 01 �

، تطرقت الدراسة إلى التعرف على أبعاد الثقافة فعالية التنفيذ الاستراتيجي في البنوك التجارية الأردنية

في البنوك فرد من موظ 315على  حتالريادية على فاعلية التنفيذ الاستراتيجي عن طريق استبانه طر 

وخلصت الدراسة إلى وجود اثر ذو دلالة ) (spss v.25في الأردن و عولجت بواسطة البرنامج الإحصائي

التماسك،  ،الحماس المؤسسي( لأبعاد الثقافة الريادية، 0.05إحصائية عند مستوى دلالة اصغر من 

بها الدراسة الاهتمام  في التنفيذ الاستراتيجي وكانت التوصيات التي خرجت) الفرص كدافع للتغيير

  .بالمكافئات ، وتعزيز الثقة بينهم وتعزيز التنسيق بين مختلف وحدات البنك

مقاربة ( ذ الاستراتيجي في منظمات الأعمالإشكالية التنفي، 2022، سعيدة تلخوخ :دراسة – 02 �

وصفي تحليلي ، تطرقت الدراسة إلى مفاهيم ومتطلبات تنفيذ  الإستراتيجية بمنهج )نظرية تحليلية 

وهدفت إلى تحديد مفهوم التنفيذ الاستراتيجي، واهم العناصر المرتبطة بعملية التنفيذ بالإضافة إلى 

خطوات القيام بالتنفيذ وتقييم مختلف متطلبات اللازمة لذلك والعوائق التي تحول دون نجاح عملية 

ياسات والبرامج و الميزانيات التنفيذ، فيما خلصت الدراسة إلى أن التنفيذ يتم من خلال وضع الس

والإجراءات ، وقد يقوم بعملية التنفيذ إما الأفراد الذين قاموا بالصياغة أو غيرهم بناءا على حجم 

المؤسسة ويتطلب التنفيذ تفصيل الإستراتيجية، الإحاطة بالقدرات القيادية، والتعبئة الإستراتيجية، مع 

كة المديرين في العملية، مع شرحها بوضوح للمختلف الحرص على دعم اكبر للتنفيذ من خلال مشار 

  .العاملين، دراسة نظام الحوافز والمكافآت مع فحص ودراسة الأسواق و المنتجات وأقسام المؤسسة

التسويق الاستراتيجي ومكانته ضمن الإستراتيجية التسويقية ،  2016عبيلة محمد،  :دراسة – 03 �

ة من مراحل التسويق وهي مرحلة التسويق الاستراتيجي، وإبراز ، تناولت الدراسة أهم مرحلفي المؤسسة

أهميته ضمن الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة بحيث تطرقت إلى المراحل الثلاثة التي يركز عليها 

، تمد الدراسة في شكل نظري هدفت )التجزئة، الاستهداف، والتموقع: ( التسويق الاستراتيجي المتمثلة في

  فية إعداد إلى التعريف بكي



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

122 

 

 

                  الإستراتيجية التسويقية وكيفية تنفيذها عبر عناصر المزيج التسويقي و خلصت الدراسة إلى  أن التسويق 

  .الاستراتيجي هو واحد من أهم مراحل الإستراتيجية التسويقية في المنظمة

التسويق الاستراتيجي في ، دور 2018كربالي بغداد ، نهاري خالد بن الوليد، : دراسة  - 04 �

جاءت هذه الدراسة في أيطار نظري ، ة في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةاستغلال الفرص التسويقي

لتبين أهمية استخدام التسويق الاستراتيجي من قبل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لعمليات التسويق 

سويقية تمكنها من البقاء في الأسواق من الاستراتيجي لمواجهة المنافسة الشديدة وتطوير استراتيجيات ت

خلال البحث عن أفضل الفرص ، وتطرقت الدراسة إلى مفهوم التسويق الاستراتيجي ومفهوم الفرص 

  .التسويقية وأنواعها ومقوماتها وكيفية الحصول عليها للوصول إلى أهداف التسويق الاستراتيجي

واقع تطبيق عمليات الإستراتيجية ، 2018، بن نوي راضية، وبن زيان إيمان :دراسة – 05 �

في وكالات السياحية دراسة ميدانية لعينة من الوكالات  )التجزئة، الاستهداف، التموقع ( التسويقية 

، تطرقت الدراسة إلى واقع تطبيق عمليات الإستراتيجية التسويقية في الوكالات السياحية لمدينة باتنة

التموقع وأثرها في انتقاء أفضل الخيارات الإستراتيجية وترشيد  هدافالسياحية والمتمثلة في التجزئة، الاست

القرارات التسويقية بالاعتماد على عينة من وكالات السياحة بمدينة باتنة واستبيان حول عمليات 

الإستراتيجية التسويقية وخلصت الدراسة إلى وجود تطبيق من قبل المؤسسات المدروسة لعمليات 

  . يقية ولكن بكيفية ناقصة عن المستوي المطلوبالإستراتيجية التسو 

،التموقع التسويقي كخيار 2020باني فتحي، محمودي احمد، تجانية احمد، : دراسة – 06 �

تطرقت الدراسة إلى  استراتيجي لنجاح الإستراتيجية التسويقية، دراسة حالة مؤسسة جازي،الجزائر،

مفهوم التموقع التسويقي كإستراتيجية تهدف إلى تمييز المؤسسة ومنتجاتها عن المنافسين وكيفية 

استخدامه في إعداد الإستراتيجية التسويقية وبناء صورة ذهنية لدى المستهلكين وتمت الدراسة بمنهج 

ها في سوق الهاتف النقال وخلصت دراسة حالة في مؤسسة جازي للاتصالات في الجزائر وكيفية تموقع

الدراسة على أن المؤسسة تعمل كل ما في يوسعها للوصول إلى التموقع المناسب رغم أنها تواجه 

  . منافسة شديدة أفقدتها مكانتها التي انطلقت بها في بداية مشروعها بالجزائر

يجية فيما دوافع تنفيذ الإسترات" ، CHIJIOK NWACHUKWA & AL  (2019( :دراسة  - 07 �

، تطرقت الدراسة إلى العوامل التي تؤدي إلى التنفيذ الناجح للإستراتيجية "يتعلق بالأداء الاستراتيجي
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استخدام : العامة للمؤسسة من منظور نظرية الموارد والتي تمثلت في محركات تنفيذ الإستراتيجية الآتية 

السياسات التنظيمية، التزام الموظفين و ذلك في الموارد البشرية ، الموارد المالية، الهيكل التنظيمي، 

أربعة شركات للاتصالات المتنقلة في نيجيريا وخلصت الدراسة إلى أن خلق مناخ تنظيمي في الشركات 

  .يشجع التزام الموظفين على تنفيذ إستراتيجية ناجعة

 magasimha. B, kanagali, 2016, issues in marketing strategy                  :دراسة – 08 �

implementation journal of international business recheserch 

تعرضت الدراسة إلى المفاهيم في صنع تنفيذ إستراتيجية التسويق في التسويق الاستراتيجي داخل المؤسسة 

جراء مقابلات لفهم من الناحية التنظيمية ، ثم تعرض قضايا في تنفيذ الإستراتيجية والتحقق منها تجريبيا بإ

  .بالهند) بنغالور ( تحديات التنفيذ في شركة 

، العوامل المؤثرة في تنفيذ الإستراتيجية، دراسة 2017وآخرون،  بدر يوسف عبيدت: دراسة – 09 �

  ( review of international busness and strategy )حالة شركات الأدوية في الشرق الأوسط،

العمليات التشغيلية وأثرها على تنفيذ الإستراتيجية من خلال خمسة عوامل هي هدفت الدراسة إلى تبيان 

من خلال استقصاء ) توفر الموارد، الاتصال، التخطيط التشغيلي، الأفراد، التحكم والتغذية العكسية( 

ية بواسطة استبين في شركات الأدوية بالشرق الأوسط  وأدت نتائج هذه الدراسة إلى أن العمليات التشغيل

  .تأثر على نجاح تنفيذ الإستراتيجية ما عدى الأفراد لم يكن لهم اثر على نجاح تنفيذ الإستراتجية

  :الدراسات المتعلقة بالتسويق الداخلي :الثانيالمطلب  �

اثر التسويق الداخلي على جودة الخدمات المصرفية دراسة  ،2023شيماء قريشي،  :دراسة – 01 �

هدفت الدراسة إلى  ،الجزائر ،تطبيقية على مجموعة من البنوك التجارية على مستوى ولاية بسكرة

معرفة مستوى توفر التسويق الداخلي وجودة الخدمات المصرفية في البنوك محل الدراسة، وتوصلت 

لة إحصائية لأبعاد التسويق الداخلي على الخدمات المصرفية في الدراسة إلى تواجد علاقة ذات دلا

  .المؤسسات المدروسة

هدفت هذه الدراسة : 2023بلحلج عبد الكريم، دياب الزقاي، سمغوني توفيق فيصل،  :دراسة – 02 �

واقع تبني إجراءات التسويق الداخلي ودورها في تحسين أداء العاملين في مؤسسة إلى معرفة 

 90تمت الدراسة باستبيان على عينة من عمال المؤسسة قدر ب  ،الجزائر توزيع بسعيدة،سونلغاز لل

والحصول على النتائج أن المؤسسة تطبق   .V20 SPSS استبيان، وتم معالجته بالبرنامج الإحصائي
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بين إجراءات التسويق الداخلي ووجود علاقة تأثير بين الإجراءات وأداء العاملين من خلال ارتباط قوي 

  .تبني إجراءات التسويق الداخلي ودورها في تحسين أداء العاملين في مؤسسة المدروسة

،التسويق  2023التريكي، خالد عمران كرماد، شكري عبد الكريم الصغر  أمحمددراسة حسين  -03 �

هة من وج(الداخلي وأثره على تحقيق الميزة التنافسية مع التركيز على دور الالتزام التنظيمي كوسيط 

هدفت الدراسة إلى تعرف  ليبيا، ،الإيوائية الخاصة بمدينة الخمس نظر العاملين بالمؤسسات الصحية

لتحقيق هذا الهدف تم تصميم نموذج . على أثر التسويق الداخلي والالتزام التنظيمي على الميزة التنافسية

  من خلال للدراسة

وأشارت نتائج الدراسة إلى أن التسويق الداخلي والالتزام . موظف) 66(استمارة استبيان تم توزيعها على عدد 

  .تحقيق الميزة التنافسية التنظيمي يؤثران على

 ANA REDRIGUES AND AL, 2023, the impact of internal                    :دراسة – 04 �

marketing on   employee attitudes and behaviours in local public sector organisation. 

Portugal.   

تطرقت الدراسة إلى معرفة العلاقات بين التسويق الداخلي والرضا الوظيفي والالتزام التنظيمي والثقة التنظيمية 

والأداء الوظيفي، من خلال اقتراح واختبار نموذج يصف تأثير التسويق الداخلي على مواقف وسلوكيات هؤلاء 

 565استبيان تم إجراؤه لموظفي القطاع العام المحلي البرتغالي بمجموع  تم جمع البيانات باستخدام. الموظفين

استبيان ومعالجتها باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية، و أظهرت النتائج أن التسويق الداخلي له تأثير إيجابي 

على الأداء  ومباشر على الرضا الوظيفي والالتزام التنظيمي والثقة التنظيمية، لكنه لا يؤثر بشكل مباشر

ومع ذلك، فإن . يتأثر الأداء الوظيفي بالالتزام التنظيمي والثقة التنظيمية، ولكن ليس بالرضا الوظيفي ،الوظيفي

  التأثير غير المباشر للرضا الوظيفي على الأداء الوظيفي، بوساطة الالتزام التنظيمي والثقة، مهم بدوره، يؤثر 

ام التنظيمي والذي بدوره له تأثير مباشر على الثقة التنظيمية في القطاع الرضا الوظيفي بشكل مباشر على الالتز 

  . العام المحلي البرتغالي

عي لدى الموظفين من خلال التسويق ، تنمية السلوك الإبدا2023، مقيح عيصامي :دراسة – 05 �

تحديد مدى تأثير التسويق الداخلي هدفت الدراسة إلى الجزائر،  ،الداخلي، دراسة حالة جامعة سكيكيدة

على تنمية السلوك الإبداعي لدى موظفي جامعة سكيكيدة بالاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي 
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من  193الحالة مع استعمال الاستمارة كأداة لجمع البيانات وزعت على عينة من  وأسلوب دراسة

ى أن التسويق الداخلي يؤثر على تنمية وتوصلت النتائج إل spssالموظفين وعولجت بواسطة برنامج 

  .السلوك الإبداعي للموظفين في المؤسسة المدروسة

، إدارة المزيج التسويقي لبناء المزايا التنافسية في 2020هباز ناهد، جمام محمود، : دراسة – 06 �

هدفت الدراسة إلى اختبار  ،)دراسة عينة من المؤسسات الصحية الخاصة في الجزائر(المؤسسات 

علاقة مزيج التسويق الداخلي مع بناء مزايا تنافسية في المؤسسات الصحية الخاصة في الجزائر 

مفردة ، تمت معالجته بالأساليب الإحصائية  134باستخدام استبيان على عدد من المدراء قدرة ب 

ج التسويق المناسبة وخلصت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط طردية واثر ذو دلالة إحصائية لإدارة مزي

  .الداخلي على بناء المزايا التنافسية في المؤسسات المدروسة

، اثر تطبيق التسويق الداخلي على التفكير 2019حلوز فاطمة، جقريف على، : دراسة – 07 �

، مجلة )دراسة مقارنة بين المصارف الوطنية والأجنبية العاملة في الجزائر( الابتكاري للموظفين 

ة، تطرقت الدراسة إلى تحليل اثر تطبيق التسويق الداخلي على التفكير الإبداعي الإستراتيجية والتنمي

للموظفين في المصارف العاملة في ولايتي سكيكدة وعنابة وخلصت إلى أن أبعاد التسويق الاستراتيجي 

  .لها اثر ايجابي على استجابة التفكير الإبداعي لد موظفي المؤسسات المدروسة

التسويق الداخلي وتأثيره في تعزيز ، 2024ود علي و عمار مجيد عبد االله، على محم: دراسة – 08 �

التفوق التسويقي ، دراسة تحليلية لأراء عينة من العاملين في القطاع المصرفي الحكومي في 

هدفت الدراسة غالى اختبار علاقة التسويق الداخلي في تعزيز  .محافظة النجف الاشرف، العراق،

عينة من العاملين في المصارف الحكومية في محافظة النجف خلال تحليل أراء  التفوق التسويقي من

بالعراق باستخدام استمارة استبيان لجمع المعلومات حول أبعاد التسويق الداخلي ممثلة في الاتصال 

فرد وبعد التحليل أظهرت النتائج انه  150التدريب، الحوافز، الدعم الإداري على عينة بلغت  الداخلي

دلالة معنوية على التفوق التسويقي في المؤسسات المبحوثة يوجد تأثير للتسويق الداخلي موجب ذو 

  .وأوصت الدراسة بضرورة تبني مفهوم التسويق الداخلي لها واعتباره جزء من ثقافتها
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  :الدراسة الحالية :الثالث طلبالم �

ق للمؤسسة المزايا التنافسية وكسب مواقع قتبحث هذه الدراسة في التسويق الاستراتيجي كمفهوم يح    

ي إلى تحقيق إستراتيجية في الأسواق والاستمرار في أنشطتها وكيفية الوصول إلى تنفيذه بشكل نجاح يؤد

  .تسويقيةالأهداف ال

في استعمال مفهوم الحاصل  من خلال الدراسات السابقة والتقدمعلى ما توصل إليه البحث  بناء

  ومختلف الأبحاث العلمية الخاصة به والتي ركزت على علاقته بتحقيق جودة الخدمة وأثره على  داخليالتسويق ال

إدارة يق الميزة التنافسية، الالتزام التنظيمي، الرضا الوظيفي، السلوك الإبداعي، تحسين أداء العاملين، تحق

  .ة بتخصيص اكبر عدد من هذه البحوث لقطاع الخدماتلمؤسسا ةإستراتيجيوتنفيذ  ،التغيير

تبني المؤسسات الاقتصادية لمفهوم التسويق الداخلي واستخدامه  يةكيف البحث في تحاول هذه الدراسة  

 الاستهداف ،المتمثل في التجزئة الاستراتيجيتسويقها عمليات لإنجاح تنفيذ كإستراتيجية لتحفيز موظفيها 

  .لإعداد وتطوير إستراتيجية تسويقية فعالة وناجحة تؤدي إلى تحقيق الأهداف التسويقية والتموقع

تختلف هذه الدراسة عن الدارسات السابقة كونها تبحث في عمليات تنفيذ التسويق الاستراتيجي التي تتم   

على مستوى الإدارة العليا بينما تبحث الدراسات المذكورة أنفا في إستراتيجية المؤسسة وإستراتيجية التسويق والتي 

  . ارة العليا والوسطى والعمال العادينيتم تنفيذها من قبل كل موظفي وعمال المؤسسة بما فيهم الإد

استهدفت الدراسات السابقة إما جميع موظفي وعمال المؤسسات المدروسة أو موظفي الخطوط الأمامية      

  .الذين يرتبطون مباشرة بالعملاء

أيضا الدراسة الحلية في كيفية استعمال التسويق الداخلي في تنفيذ التسويق الاستراتيجي في  البحث  

المؤسسات الاقتصادية وذلك قصد تعميم استعماله من قبل مختلف المؤسسات بدلا من التركيز على قطاع 

  .الخدمات

استعمال التسويق الداخلي في تسيير وظيفة التسويق وكيف يمكن له تحفيز الأفراد على القيام ببحوث   

  .  التسويق وابتكار استراتيجيات جديدة  في مجال التسويق

العاملة في الجزائر كعينة لإسقاط الدراسة عليها واستخلاص  المؤسسات الاقتصاديةلدراسة استهدفت ا

،والإدارة الوسطى ومسيري وظائف التسويق حول تطبيق الإدارة العلياباستخدام استبيان للاطلاع على أراء  النتائج

  .أبعاد التسويق الداخلي ودوره في ناجح تنفيذ التسويق الاستراتيجي فيها
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  :منهجية الدراسة :المبحث الثاني �

  :متغيرات ونموذج الدراسة :المطلب الأول �

  :متغيرات الدراسة :الفرع الأول �

قمنا بتقسيم الدراسة إلى محورين، المحور الأول التسويق الداخلي والمحور الثاني يتعلق بتنفيذ التسويق 

 تمكين ،الموظفين ، تكوينالموظفينتعيين و  ياراخت(معرفة دور أبعاد التسويق الداخلي المتمثلة في الاستراتيجي،و 

الممثل بالمتغيرات الآتية  إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجيفي ) ، الاتصال الداخلي الموظفين ، تحفيزالموظفين

 استنتاجا من في عينة من المؤسسات الاقتصادية العمالة في الجزائر) التحليل، التجزئة، الاستهداف، التموقع(

  .والتنفيذ الاستراتيجي التسويق الاستراتيجيو التسويق الداخلي  كل منالتي تناولت السابقة سات الدرا

  : تم تصميم الاستبيان وفق الدراسة حسب المعايير التالية

  :ويتكون من خمسة أبعد تحتوي على الفقرات الآتية :)التسويق الداخلي (المتغير المستقل  – 01

  .) 5إلى س 1من س( ، )05( :عدد الفقرات: الموظفين تعييناختيار و * 

  .) 10إلى س 6س من( ، ) 05(  :عدد الفقرات: الموظفين تدريب* 

  .) 14إلى س 11س من( ، ) 04( عدد الفقرات : الموظفين تمكين* 

  .) 19إلى س 15من  س( ، ) 05( عدد الفقرات : الموظفين تحفيز* 

  .) 24إلى س 20س من( ، ) 05( عدد الفقرات : صال الداخليالات* 

إلى  25من ( فقرات )  07(وهو محور واحد متكون من  :)تنفيذ التسويق الاستراتيجي ( المتغير التابع  – 02

  . و تم اعتماد مقياس لكرت الخماسي للحصول على الإجابة على العينة المدروسة) 31

بناءا على الدراسات السابق والأدبيات  نموذج الدراسةوتم تصميم   : :نموذج الدراسة :الفرع الثاني �

النظرية التي تناولت التسويق الاستراتيجي والتسويق الداخلي وبد تصميم الاستبيان وتفريغ البيانات في 

 ) 17(رقم  الشكلبرنامج الإحصائي وإعداد محاور الدراسة تم التحصل على النموذج الذي يظهر في 

 .أدناه
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  نموذج الدراسة :) 17(  الشكل رقم

  

 SPSS . V20 الإحصائيمخرجات البرنامج على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  :مجتمع وعينة الدراسة :الفرع الثالث �

أفراد ( من عينة من مجتمع الدراسة الأولية جمع البيانات لتمت الدراسة بناءا على تصميم استبيان 

الذي لا يمكن المجتمع حجم ونظرا لكبر  ) العاملة في الجزائرالمؤسسات الاقتصادية الإدارة العليا و مسيري 

نسخة ما بين  200ة في بناء الاستبيان الذي وزعت منه فردم 300تم استخدام عينة عشوائية تتكون من حصره 

مدراء التنفيذ في و  ،والمصالح، عليا ومدراء الوظائفلإدارات الامن  يناستهدف موظفاستبيان كتابي واليكتروني 

استبانه  160منها خدمية، تم استرجاع و  ،ماليةو  إنتاجيةبمختلف أنواعها  الاقتصاديةالمؤسسات جموعة من م

  .   تحليلالبعض الأخر كان غير صالح للوالبقية بعضها لم يسترجع و والتحليل استوفت شروط الدراسة 

لأسباب تبقى مجهولة  بداخلهامع العلم أن معظم المؤسسات ترفض استقبال الباحثين لإجراء الدراسة 

  .تجارية يتم من خلالها إتمام عملية البيع اتتسويق وإنما لديهم مديريالوظيفة  وجد بهاتلا من  ،ومنها

  :فرضيات الدراسة :الفرع الرابع �

  :بناءا على ما تم تقديمه في الدراسة النظرية وأدبيات البحث تمت صياغة الفرضيات التالية
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  :الرئيسيةالفرضية : أولا •

H0 = التسويق الاستراتيجي في عينة من  تنفيذ يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التسويق الداخلي في إنجاح لا

 .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  العاملة في الجزائرالاقتصادية المؤسسات 

H1 =  التسويق الاستراتيجي في عينة من تنفيذيوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور التسويق الداخلي في إنجاح 

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  العاملة في الجزائرالاقتصادية المؤسسات 

وتنبثق عنه فرضيات فرعية تدرس الدور أبعاد التسويق الداخلي في إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي 

  :وهي كالتالي

  : الفرضيات الفرعية: ثانيا •

H01 =  التسويق الاستراتيجي في  تنفيذفي إنجاح  الموظفين تعيينو  ختياردلالة إحصائية لدور ا يوجد اثر ذولا

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر عينة من

H11 =  تسويق الاستراتيجي في ال تنفيذ في إنجاح الموظفين تعيينو  ختياريوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور ا

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر عينة من

H02 =  التسويق الاستراتيجي في عينة من   تنفيذفي إنجاح  الموظفينتكوين  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدورلا

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر

H12 = التسويق الاستراتيجي في عينة من تنفيذفي إنجاح  الموظفين تكوينوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور ي 

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر

 H03=  التسويق الاستراتيجي في عينة من   تنفيذفي إنجاح  الموظفين تمكينور يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدلا

 .بالمائة 0.05مستوى دلالة عند  المؤسسات العاملة في الجزائر

H13= التسويق الاستراتيجي في عينة من تنفيذفي إنجاح  الموظفين تمكينوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور ي 

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر

H04 =  التسويق الاستراتيجي في عينة من   تنفيذفي إنجاح  الموظفين تحفيزوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور يلا

 .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر

H14 = التسويق الاستراتيجي في عينة من تنفيذ في إنجاح الموظفينتحفيز وجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور ي 

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر
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H05=  التسويق الاستراتيجي في عينة من   تنفيذ يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور الاتصال الداخلي في إنجاحلا

 .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر

H15= ي في عينة منالتسويق الاستراتيج تنفيذ يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور الاتصال الداخلي في إنجاح 

  .بالمائة 0.05عند مستوى دلالة  المؤسسات العاملة في الجزائر

  :التحليل الأساليب الإحصائية المستعملة :الفرع الخامس �

  :تم الاعتماد على الأساليب الإحصائية التاليةوتحليل البيانات لإتمام الدراسة        

متمثلة في المتوسط الحسابي والانحراف  ( descriptive statistic measures) .مقاييس الإحصاء الوصفي -  01

  .المعياري

  . ( reability test) .كرومباخ ألفااختبار ثبات الأداة  – 02

  ( Pearson correlation coefficient)..اختبار معامل الارتباط بيرسون -  03

  .(variance inflation factor and tolerance ) .والتباين المسموح ،اختبار معامل تضخم التباين –04

  ( Simple linear regression analysis).. اختبار الانحدار الخطي البسيط -  05

  .  (Multiple Linear Regression Analysis).اختبار الانحدار الخطي المتعدد -  06

  :أداة الدراسةصدق وثبات  :المطلب الثاني �

  : الصدق الظاهري للاستبيان :الفرع الأول �

هيئة التدريس في بعض الجامعات  عرض الاستبيان على مجموعة من الأساتذة المحكمين منتم لقد         

ومن خلال الملاحظات والنصائح تم صياغة ) 02(في الملحق رقم  بعض الأساتذة أسماءالجزائرية نذكر 

  .)03(الاستبيان النهائي الذي تم عرضه على العينة المدروسة حسب ما هو مبين في الملحق رقم 

  :ثبات أداة الدراسة :فرع الثانيال �

ها من الاستبيان تم قياس صدق وثباته الاستمارة باستعمال يبعد عملية تفريغ البيانات المتحصل عل

ة مدى تناسق فلمعر ، و )11(حسب ما يظهر في الجدول رقم )  Alpha de Cronbach(  ألفا كرومباخ معامل

بيرسون لفقرات كل محور مع المحور الكلي لها حسب ما هو  مع المحاور قمنا بقياس معامل الارتباطالأجوبة 

  ).17إلى  12( موضح في الجداول من رقم 
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  كرونباخ لصدق الاستبيان ألفامعامل  :)11(الجدول رقم 

  معامل الفا كرومباخ  الاستبيان عدد العبارات
Alpha de Cronbach  

31  0.74  

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

وهي  0.74وجاء هذا المعامل بنسبة مرتفعة قدرت ب مدى صدق أداة الدراسة ) 11(رقم  الجدولفسر ي

مع العلم أن معامل الثبات يساوي  0.86مما يدل على صدق الاستبيان أما معامل الثبات فبلغ  0.6اكبر من 

أن الاستمارة صادقة وصالحة لإجراء الدراسة على هذه النتيجة حيث تدل  بيعي لمعامل الصدقالجذر التر 

  .والتحليل ويمكنها أن تمد نتائج صحيحة

  :لاستبيانمحاور ال صدق الاتساق الداخلي :الفرع الثالث �

لفقرات كل محور مع درجة محورها  ( pearson )لحساب الاتساق الداخلي قمنا بحساب درجة ارتباط  

  :النتائج المبينة في الجداول المواليةالكلي وتحصلنا على 

  :معاملات ارتباط عبارات الاختيار والتعين مع الحور الكلي لها -  1

  .معامل ارتباط محور اختيار وتعيين الموظفين مع فقراته :)12(الجدول رقم 

  pearson Sigمعامل   الفقرات

  0.000  **0.477  1س

  0.000 **0.535  2س

  0.000  **0.442  3س

  0.000  **0.511  4س

  0.000  **0.557  5س

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر
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 :مع الحور الكلي لها تكوين الموظفينارتباط عبارات  معاملات -  2

 .معامل ارتباط محور تكوين الموظفين مع فقراته :)13(الجدول رقم 

  pearson  Sigمعامل   الفقرات

  0.000 **0.508  6س

  0.000 **0.453  7س

  0.000  **0.502  8س

  0.000  **0.533  9س

  0.000  **0.592  10س

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  :معاملات ارتباط عبارات محور تمكين الموظفين مع الحور الكلي لها - 3

 معامل ارتباط محور تمكين الموظفين  مع فقراته :)14(الجدول رقم 

  pearson Sigمعامل   الفقرات

  0.000 **0.690  11س

  0.000 **0.660  12س

  0.000  **0.587  13س

  0.000  **0.585  14س

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

 :مع الحور الكلي لها الموظفينتحفيز معاملات ارتباط عبارات محور  -  4

 معامل ارتباط محور تحفيز الموظفين مع فقراته :)15(الجدول رقم 

  pearson Sigمعامل   الفقرات

  0.000 **0.586  15س

  0.000 **0.558  16س

  0.000  **0.693  17س

  0.000  **0.599  18س
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  0.000  **0.505  19س

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  :لها ارتباط عبارات محور الاتصال الداخلي مع الحور الكليمعاملات  -  5

 معامل ارتباط محور الاتصال الداخلي مع فقراته :)16(الجدول رقم 

  pearson Sigمعامل   الفقرات

  0.000 **0.409  20س

  0.000 **0.647  21س

  0.000  **0.467  22س

  0.000  **0.549  23س

  0.000  **0.498  24س

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  :لها مع الحور الكلي ارتباط عبارات محور تنفيذ التسويق الاستراتيجيمعاملات  -  6

 .معامل ارتباط محور تنفيذ التسويق الاستراتيجي مع فقراته) 17(الجدول رقم 

  pearson Sigمعامل   الفقرات

  0.000 **0.563  25س

  0.000 **0.637  26س

  0.000  **0.667  27س

  0.000  **0.601  28س

  0.000  **0.545  29س

  0.000 **0.504  30س

 0.000 0.450**  31س

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  

  

  



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

134 

 

 

  :الداخلي نتائج تحليل الاتساق :الفرع الرابع �

الاستبيان  في 31إلى س 1من سلعبارات لبيرسون لتظهر نتائج التحليل أن جميع معاملات الارتباط 

كلها و  0.693**وكان أكبرها  0.450**متوسطا حيث بلغ أصغرها مع محاورها الخمسة ترتبط ارتباطا طرديا 

  .يدل على وجود اتساق داخلي وهذا sig =0.000أن  يإ 0.01ة عند مستوى معنوي

  : الدراسة الوصفية لعينة الدراسة :المطلب الثالث �

استخدمت مجموعة من المتغيرات  الصفات الوصفية للعينة المدروسةو دراسة خصائص لقيام بل

قمنا  المتمثلة في النوع الاجتماعي، سن المستجوب، عدد سنوات الخبرة، والمستوى الدراسي و الديمغرافية

 18(من رقم ل لتكرارات وجاءت النتائج حسب الجداو وا الحسابي في المتوسط مثلاالوصفي م باستعمال الإحصاء

  .المبين أدناه) 21إلى 

  :النوع الاجتماعي :الفرع الأول �

  .حسب النوع الاجتماعيالوصفية لخصائص العينة الدراسةتوزيع  :)18(الجدول رقم 

  النسبة المأوية  التكرارات  النوع الاجتماعي

  %0.794  127  ذكر

  %0.206  33  أنثى

 %100  160  المجموع

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

فرد حسب ما تم التوصل إليه من جراء  160تظهر النتائج الوصفية لعينة الدراسة المتكونة من مجموع   

  :الأتيإل§ spssالتحليل بواسطة برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
أنثى فقط بنسبة  33فيما بلغ عدد الأفراد الإناث  %79.4فرد بنسبة  127بلغ عدد الأفراد الذكور 

وهذا يدل على سيطرت الذكور على تولى المسؤوليات وتسيير الشؤون الإدارية ومصالح التسويق في  20.6%

المؤسسات الجزائرية العاملة في الجزائر بما يعادل ثلاثة أرباع من النوع الاجتماعي ذكور من مسيري 

  .المؤسسات
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  :الفئات العمرية :الفرع الثاني �

  حسب عمر المستجوبالوصفية لخصائص العينة الدراسةتوزيع  :)19(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرارات  المستجوب عمر

  %25  40  سنة 29سنة إلى  20من 

  %34.38  55  سنة 39سنة إلى  30من 

  33.75  54  سنة 49سنة إلى  40من 

  %6.87  11  سنة 50اكبر من 

  %100  160  المجموع

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

سنة، وجاءت في  49و  30أصحاب الأعمار ما بين  يبكان من نص من المستجوبين اكبر عددإن 
) 49و  40(ما بين  وفئة، %34.38فرد بنسبة 55سنة بعدد قدر ب)  39و  30( فئة ما بين الأولىالمرتبة 

وفي  %25بنسبة  افرد 40ب )  29إلى  20( على التوالي، تليها فئة من  %33.75بنسبة  افرد 54سنة ب 
  .%6.87سنة بنسبة  فردا 11ب  50الأخير جاءت فئة اكبر من 

  :الخبرة المهنية :الفرع الثالث �

  حسب سنوات الخبرة المهنيةالوصفية لخصائص العينة الدراسةتوزيع ) 20(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرارات  عدد سنوات الخبرة المهنية

  %23.1  37  سنوات 10اقل من 

  %49.4  79  سنة 19إلى  10من 

  %27.5  44  سنة 20اثر من 

  %100  160  المجموع

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

سنة عمل بعدد  19إلى  10من العينة المدروسة جاءت نتائجها بان اكبر عدد كان من نصيب فئة من 

أي نصف المستجوبين أو المسؤولين تقريبا في المؤسسات الاقتصادية لديهم سنوات  %49.4فردا بنسبة 79

بنسبة   افرد 44سنة خبرة بعدد قدر ب  20، وفي المرتبة الثانية أكثر من سنة عمل 30و 10عمل تتراوح بين 

  .%23.1بنسبة  اردف 37سنوات ب  10وفي الأخير فئة اقل من  .27.5%
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  :المستوى الدراسي :الفرع الرابع �

  حسب المستوى الدراسيالوصفية لخصائص العينة الدراسةتوزيع  :)21(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرارات  المستوى الدراسي

  %13.1  21  جامعياقل من 

  %59.4  95  جامعي

  %27.5  44  دراسات عليا

  %100  160  المجموع

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءاإعداد الباحث بمن : المصدر

ومستوى ، أو فئات هي مستوى ادني اقل من جامعي تقسيم المستوى الدراسي إلى ثلاثة مستويات  قمنا

  : ذوي الدراسات العليا وكانت النتائج على النحو الأتيمستوى عالي من جامعي  و 
من المستجوبين بنسبة مئوية  افرد 59جامعي المرتبة الأولى بعدد ذوي المستوى الدراسي احتلت فئة لقد 

 مئوية بنسبة افرد 44الأفراد أصحاب الدراسات العليا ب فئة المرتبة الثانية  ، فيما احتلت%59.4 قدرت ب

  .%27.5بنسبة  افرد 21من جامعي  المرتبة الثالثة فئة اقل جاءت فيأخيرا و  27.5%
  :اتجاه أجوبة العينة المدروسة حول عبارات محاور الاستبيان :المطلب الرابع �

وية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرات ئبحساب المتوسطات التكرارات  والنسب الم

أبعاد التسويق الداخلي واستخلاص اتجاه أجوبة العيينة لكل فقرة حسب الدرجة الموافقة والأوزان المعتمدة في سلم 

  : ليكرت الخماسي التي تظهر في الجدول التالي

  أوزان درجات الموافقة حسب ليكرت الخماسي :)22(الجدول رقم 

  المتوسط المرجح للأوزان  لبيانا

  1.80إلى  1من   غير موافق تماما

  2.60إلى  1.81من   غير موافق

  3.40إلى  2.61  محايد

  4.20إلى  3.41من   موافق

  5إلى  4.21من   موافق تماما

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر
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والتي تخص التكرارات )  29( إلى الجدول رقم )  23( النتائج المبينة في الجداول رقم  تظهرالتحليل  من

  :والنسب المأوية والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري واتجاه كل فقرة من فقرات الاستبيان حسب كل محور

  :محور الاختيار والتعيين :الفرع الأول �

  .المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري واتجاه أجوبة عبارات محور التعين والاختيار :)23(الجدول رقم 

الانحراف  الاتجاه

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

   البيانات

   1س التكرار 02 17 10 78 53 4.02 0.968 موافق

  النسبة ℅1.3 ℅10.6 ℅6.3 ℅48.8 ℅33.1

   2س التكرار 04 10 18 94 34 3.90 0.892 موافق

  النسبة ℅2.5 ℅6.3 ℅11.3 ℅58.8 ℅21.3

   3س التكرار 02 06 13 93 46 4.09 0.791 موافق

  النسبة ℅1.3 ℅3.8 ℅8.1 ℅58.1 ℅28.8

   4س التكرار 04 07 20 67 62 4.10 0.953 موافق

  النسبة ℅2.5 ℅4.4 ℅12.5 ℅41.9 ℅38.8

   5س التكرار 03 07 15 83 52 4.09 0.872 موافق

  النسبة ℅1.9 ℅4.4 ℅9.4 ℅51.9 ℅32.5

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

 أثناء الجدد العاملين إرشاد يتم(  -  4احتلت الفقرة رقم بالنسبة لفقرات محور اختيار والتعيين الموظفين 

فيما ،  0.953وانحراف معياري مساوي ل  4.10المرتبة الأولى ب متوسط حسابي قدر ب  )التجربة  فترة

 المطلوب الوظيفة مع ومستواها نوعها حيث من الاختبارات تتناسب(  - 3جاءت في الرتبة الثانية الفقرتين  رقم 

بمتوسط  ثالثةلفي المرتبة ا )للمنصب  الملائمة الشهادة حسب العاملين اختيار يتم(  -  5رقم والفقرة  )شغلها

، في ما جاءت في المرتبة 0.872انحراف معياري ب خامسةوال 0.791وانحراف معياري  .4.09حسابي ب 

بمتوسط حسابي  )المطلوبة  والكفاءة المهارات ذوي الموظفين باختيار المؤسسة تقوم(  -  1رقم الثالثة الفقرة 
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 في الوظائف لشغل المتقدمون يجتاز(  -  2رقم وفي المرتبة الأخيرة الفقرة  0.968وانحراف معياري  4.02

  . 0.892متوسط حسابي  3.90ب متوسط حسابي قدر ب )الاختبارات  من العديد المؤسسة

  :محور تدريب الموظفين :الفرع الثاني �

  المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري واتجاه أجوبة عبارات محور تدريب الموظفين :)24(الجدول رقم 

الانحراف  الاتجاه

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 البيانات

 1س التكرار 00 04 25 83 48 4.09 0.742 موافق

 النسبة ℅00 ℅2.5 ℅15.6 ℅51.9 ℅30

 2س التكرار 00 06 13 99 42 4.11 0.397 موافق

 النسبة ℅00 ℅3.8 ℅8.1 ℅61.9 ℅26.3

 3س التكرار 00 08 14 108 30 4.00 0.691 موافق

 النسبة ℅00 ℅05 ℅8.8 ℅67.5 ℅18.8

 4س التكرار 03 05 24 102 26 3.89 0.774 موافق

 النسبة ℅1.9 ℅3.1 ℅15 ℅63.8 ℅16.3

 5س التكرار 01 05 24 105 25 3.93 0.696 موافق

 النسبة ℅0.6 ℅3.1 ℅15 ℅65.6 ℅15.6

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

تقوم المؤسسة بإعداد (  -  2احتلت الفقرة رقم : جاءت نتائج محور تدريب الموظفين على الشكل التالي

وانحراف معياري   4.11المرتبة الأولى ب متوسط حسابي بلغ ) وتنفيذ برامج تدريب للموظفين بشكل دوري 

في المرتبة الثانية ب ) لجدد تركز المؤسسة جهودها على تدريب الموظفين ا(  -  1وجاءت الفقرة رقم   0.397

يعتبر تطوير المعرفة (  - 3، وتلتها القرة رقم  0.742وانحراف معياري قدر ب  4.09متوسط حسابي قدر ب 

وانحراف معياري  4.00في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي مساوي ل ) والمهارات عملية مستمرة في المؤسسة 

توفر المؤسسة دعما ماليا كافيا للدورات (  – 5الفقرة رقم بعة فيما جاءت في المرتبة الرا 0.691قدر ب 

(  -  4وفي المرتبة الأخيرة الفقرة رقم  0.696وانحراف معياري  3.93بمتوسط حسابي مساوي ل ) التدريبية 
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وانحراف معياري قدر  3.89بمتوسط حسابي ) تستخدم المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في عملية تدريب الموظفين

  .0.774ب 

  :محور تمكين الموظفين :الفرع الثالث �

  المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري واتجاه أجوبة عبارات محور تمكين الموظفين :)25(الجدول رقم 

الانحراف  الاتجاه

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 البيانات

 1س التكرار 03 05 17 76 59 4.14 0.868 موافق

 النسبة ℅1.9 ℅3.1 ℅10.6 ℅47.5 ℅36.9

 2س التكرار 2 9 25 96 28 3.87 0.810 موافق

 النسبة ℅1.3 ℅5.6 ℅15.6 ℅60 ℅17.5

 3س التكرار 1 5 22 93 39 4.03 0.752 موافق

 النسبة ℅0.6 ℅3.1 ℅13.8 ℅58.1 ℅24.4

 موافق

 تماما

 4س التكرار 1 6 8 76 69 4.29 0.780

 النسبة ℅0.6 ℅3.8 ℅5 ℅47.5 ℅43.1

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  :قمنا في محور التمكين بقياس المحور بأربعة عبارات وجاءت النتائج كما يلي

للاتخاذ أي إجراء يضمن جودة عالية يتوفر للموظف فرصة (  -  4جاءت في المرتبة الأولى الفقرة رقم 

للموظف (  - 1وفي المرتبة الثانية الفقرة رقم  0.780وانحراف معياري  4.29بمتوسط حسابي ) في عمله

بانحراف معياري مساوي ل  4.14بمتوسط حسابي قدر ب ) الحرية في التعامل مع المشكلات التي تواجهه 

بمتوسط ) تتيح الإدارة للموظفين إبداء رأيهم في حل المشكلات  - 3وفي المرتبة الثالثة الفقرة رقم  0.868

لدى الموظف صلاحيات (   -  2فما احتلت الفقرة رقم  0.752وانحراف معياري يساوي  4.03حسابي قدر ب

وانحراف معياري يساوي  3.87تسرع الاستجابة لحجات العملاء بمتوسط حسابي يساوي  لاتخاذ القرارات التي

0.752. 
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  :محور تحفيز الموظفين :ع الرابعالفر  �

  المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري واتجاه أجوبة عبارات محور تحفيز الموظفين :)26(الجدول رقم 

الانحراف  الاتجاه

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 البيانات

 1س التكرار 1 5 23 100 31 3.97 0.722 موافق

 النسبة ℅0.6 ℅3.1 ℅14.4 ℅62.5 ℅19.4

 2س التكرار 1 10 39 86 24 3.76 0.805 موافق

 النسبة ℅0.6 ℅6.3 ℅24.4 ℅53.8 ℅15

 3س التكرار 00 13 34 89 25 3.78 0.801 موافق

 النسبة ℅00 ℅8.1 ℅21.3 ℅55.6 ℅15

 4س التكرار 4 7 28 73 48 3.96 0.938 موافق

 النسبة ℅2.5 ℅4.4 ℅17.5 ℅45.6 ℅30

 5س التكرار 00 13 56 65 26 3.65 0.848 موافق

 النسبة ℅00 ℅8.1 ℅35 ℅40.6 ℅16.3

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

يشعر الجميع في المؤسسة ان هناك نظام (  - 1في محور التحفيز جاءت في المرتبة الأولى الفقرة رقم        

، وفي المرتبة الثانية 0.722وانحراف معياري مساوي ل  3.97بمتوسط حسابي قيمته ) مكافآت وحوافز عادلة 

إن نظام الحوافز مرتبط بإستراتيجية ( و) ال تنتهج المؤسسة التحفيز المادي والمعنوي للعم( - 4و 3الفقرة رقم 

والفقرة  0.801قدرة ب  3 - ، وانحراف معياري للفقرة رقم  3.78بمتوسط حسابي قدر ب ) وأهداف المؤسسة 

بمتوسط ) يشجع نظام الحوافز على العمل الجماعي (  -  2وفي المرتبة الثالثة الفقرة رقم  0.938ب  - 4رقم  

يتم مكافأة العمال (  - 5، وفي المرتبة الخيرة الفقرة رقم 0.805راف معياري قيمته وانح 3.76حسابي قدر ب 

 .0.848وانحراف معياري يساوي  3.65بمتوسط حسابي يساوي ) الذين يبذلون جهدا متميزا في أدائهم 
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  :محور الاتصال الداخلي :الفرع الخامس �

  .المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري واتجاه أجوبة عبارات محور الاتصال الداخلي :)27(الجدول رقم 

الانحراف  الاتجاه

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 البيانات

 1س التكرار 1 3 10 78 68 4.31 0.727 موافق

 النسبة ℅0.6 ℅1.9 ℅6.3 ℅48.8 ℅48.5

 2س التكرار 00 6 53 75 26 3.76 0.767 موافق

 النسبة ℅00 ℅3.8 ℅33.1 ℅46.9 ℅16.3

 3س التكرار 1 7 25 13 14 3.83 0.669 موافق

 النسبة ℅0.6 ℅4.4 ℅15.6 ℅70.6 ℅8.8

 4س التكرار 2 8 24 92 34 3.93 0.821 موافق

 النسبة ℅1.3 ℅5 ℅15 ℅57.5 ℅21.3

 5س التكرار 3 7 36 88 26 3.79 0.832 موافق

 النسبة ℅1.9 ℅4.4 ℅22.5 ℅55 ℅16

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب

  : في محور الاتصال الداخلي جاءت النتائج على الشكل التالي      

تستخدم المؤسسة الاجتماعات (  - 1تظهر النتائج والتي حازت فيها الفقرة رقم )  28( من الجدول رقم 

على المرتبة الأولى بمتوسط حسابي مساوي ل ) كوسيلة للتواصل بين الأفراد في مختلف المستويات الإدارية 

ؤسسة نظام جيد للاتصالات يسود الم(  - 4، وجاءت الفقرة رقم  0.727وانحراف معياري مساوي ل 4.31

 3.93على المرتبة الثانية بمتوسط حسابي قدر ب ) يسمح بتوفير المعلومات التي يحتاجها العامل لتأدية عمله 

تتبع إدارة المؤسسة سياسة (  -  3، وجاءت في المرتبة الثالثة الفقرة رقم  0.821و انحراف معياري قدر ب 

.  0.669وانحراف معياري مساوي ل  3.83بمتوسط حسابي مساوي ل ) الباب المفتوح مع جميع العمال لديها 

تقوم إدارة المؤسسة بالتركيز على الاتصالات بين الموظفين لديها ( -  5فيما جاءت في المرتبة الرابعة الفقرة رقم 

            ، وأخيرا في المرتبة الخامسة الفقرة 0.832وانحراف معياري يساوي  3.79بمتوسط حسابي يساوي 
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بمتوسط ) يمكن للعامل الاتصال بسهولة بالرئيس مباشرة في حالة تعرضهم لمشكلة في عملهم (  – 2رقم 

  .0.767وانحراف معياري  0.76حسابي مساوي ل 

  :محور تنفيذ التسويق الاستراتيجي :الفرع السادس �

CNOر HIJKL اABCDEF المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري واتجاه أجوبة عبارات  :)28(الجدول رقم 

PQILاRESTا. 

الانحراف  الاتجاه

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 البيانات

 1س التكرار 1 9 33 99 18 3.78 0.744 موافق

 النسبة 0.6 5.6 20.6 61.9 11.3

 2س التكرار 2 10 25 74 49 3.99 0.911 موافق

 النسبة 1.3 6.3 15.6 46.3 30.6

 3س التكرار 2 9 31 93 25 3.81 0.810 موافق

 النسبة 1.3 5.6 19.4 58.1 15.6

 4س التكرار 4 4 30 83 39 3.93 0.870 موافق
 النسبة 2.5 2.5 18.8 51.9 24.4

موافق 

  تماما

  5س التكرار  1  9  10  60  80  4.31  0.869

 النسبة  0.6  5.6  6.3  37.5  50

  6س التكرار  00  6  23  94  37  4.01  0.727  موافق

 النسبة  00  3.8  14.4  58.8  23.1

 7س التكرار 2 4 25 92 37 3.99 0.777 موافق

 النسبة 1.3 2.5 15.6 57.5 23.1

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

تقوم ( - 5لنحو التالي في المرتبة الأولى الفقرة رقم انتائج تحليل عبارات تنفيذ التسويق الاستراتيجي جاءت على 

، وفي 0.869وانحراف معياري  4.31بمتوسط حسابي ) المؤسسة بتقييم جاذبية الأسواق التي تريد خدمتها

تقوم المؤسسة باستهداف القطاعات السوقية المختارة باستراتيجيات تسويقية ( -  6المرتبة الثانية الفقرة رقم 



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

143 

 

 

تقوم المؤسسة (  -  2وجاءت الفقرة رقم  ،0.727بانحراف معياري بلغ  4.01بمتوسط حسابي مساوي ) مناسبة

تبحث المؤسسة عن الموقع المثالي (  -  7والفقرة رقم ) بتحليل ودراسة حاجات و رغبات العملاء والمستهلكين

انحراف معياري و  3.99في المرتبة الثالثة على التوالي بمتوسط حسابي ) للحصول على ميزة تنافسية في السوق 

تقوم (- 4، وعادت المرتبة الرابعة للفقرة رقم   0.777بانحراف معياري  7والفقرة  0.911ب - 2للفقرة رقم 

وانحراف معياري  3.93بمتوسط حسابي قدر ب ) المؤسسة بتقسيم السوق إلى قطاعات متجانسة من العملاء

ت المنافسة تقوم المؤسسة بدراسة استراتيجيات المؤسسا(  -  3،وفي المرتبة الخامسة الفقرة رقم  0.870مساوي 

تقو ( - 1، وأخيرا الفقرة رقم  0.810وانحراف معياري بلغ  3.81بمتوسط حسابي قدر ب ) لها في السوق 

وانحراف معياري يساوي  3.78بمتوسط حسابي بلغ ) المؤسسة بتحديد السوق المرجعي لنشاطها ياستمرر 

0.744 .  

العينة حول محاور الدراسة بعبارات أردنا من خلالها  في الأخير يمكن القول انه قمنا بدراسة اتجاه إجابة       

معرفة مدى تطبيق المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر لأبعاد التسويق الداخلي على موظفيها وتبني 

عوامل نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي وحسب ما أظهرته النتائج المتحصل عليها بعد التحليل تبين أن كل 

لسلم ليكرت )  4.20و  3.41( روحة كانت الإجابة عليها مساوية لدرجة موافق بمعدل ما بين العبارات المط

، هذا ما يعني إن أفراد العينة ) 5و  4.21( الخماسي وجاءت بعض الإجابات منها بدرجة موافق تماما بين 

تسويق الداخلي وأنها تعمل المدروسة يوافقون على استخدام المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر لأبعاد ال

  .على تبني العمليات التي تساعد على تنفيذ التسويق الاستراتيجي

  : واختبار الفرضيات المحاور دراسة العلاقة بين :المبحث الثالث �

  :المحاور العلاقة بين :المطلب الأول �

لمعرفة )  1و 1- (رتباط المحصور بين قمنا بقياس الارتباط بين محاور الدراسة باستخدام معامل بيرسون للا

  :تحصلنا على النتائج التي تظهر في الجدول المواليباط بين مختلف محاور الاستبيان و مدى الارت
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  :مصفوفة الارتباط بيرسون بين المحاور :الفرع الأول �

  معامل بيرسون بين المحاورمصفوفة الارتباط ل :)29(الجدول رقم 

التعيين   

  والاختيار

تكوين 

  الموظفين

تمكين 

  الموظفين

تحفيز 

  الموظفين

الاتصال 

  الداخلي

تنفيذ التسويق 

  لاستراتيجيا

            1  التعيين والاختيار

          1  0.141  تكوين الموظفين

        1  0.388  0.205  تمكين الموظفين

      1  0.415  0.404  0.180  تحفيز الموظفين

    1  0.282  0.038  0.187  0.023  الاتصال الداخلي

التسويق  تنفيذ

  الاستراتيجي

0.087  *0.272  **0.356 *0.288  **0.457  1  
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  :نتائج الارتباط :الفرع الثاني �

  :التاليالنحو على  حاورالارتباط بين الم تجاءت نتائج معاملا

على  بالتركيزتظهر نتائج مصفوفة الارتباط لمعامل بيرسون بين المحاور و ) 29(من خلال الجدول رقم       

 نلاحظ أن )تنفيذ التسويق الاستراتيجيبعد (التابع  مع المحور)التسويق الداخليأبعاد (المستقلة  محاورالارتباط 

ما ، هذا  0.087بلغ موجب ولكن  )يق الاستراتيجيمحور نجاح تنفيذ التسو التعيين والاختيار و ( لارتباط بينا

  .بين هذين المحورين ولن يكون لهما تأثير على بعضهما البعض ضعيفة جدايدل على وجود علاقة 

تكوين وتحفيز الموظفين من جهة ومحور تنفيذ  يمحور كل من معامل الارتباط بين نتائج  نلاحظ أيضا أن

 0.288و  للمحور الأول  0.272على التوالي بمعامل قدر ب تجاءمن جهة ثانية التسويق الاستراتيجي 

نجاح تنفيذ التسويق  وهذا أيضا يدل على ضعف العلاقة بينهما وبين محورللمحور الثاني وهي علاقة ضعيفة 

طردية، وأما بالنسبة لمحور تمكين الموظفين ونجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي وجود علاقة  رغم الاستراتيجي

وهذا يعني إن العلاقة  متوسطة ويمكن أن تكون لها اثر في تغيير )  0.356( فمعامل الارتباط لبيرسون يساوي 

تنفيذ التسويق الاستراتيجي وأيضا بالنسبة لمحور الاتصال الداخلي ومحور تنفيذ التسويق الاستراتيجي بلغ معامل 
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يؤدي إلى التأثير في نجاح تنفيذ التسويق ويعتبر ارتباط طردي متوسط وهو يمكن أن  0.45الارتباط  

 .الاستراتيجي

  : اختبار الفرضيات :المطلب الثاني �

 مدى تأثير لدراسةالمتعدد الخطير البسيط والانحدار لاختبار فرضيات الدراسة قمنا بإجراء اختبار الانحدار 

  باستخدام الفرضيات التالية التسوق الداخلي في بعد نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي

  :اختبار الفرضية الرئيسية :الفرع الأول �

لمعرفة اثر المحور المستقل التسويق الداخلي في المحور التابع تنفيذ التسويق الاستراتيجي قمنا بإجراء تحليل     

تحديد، وجدول وظهور جدول معامل الspssالانحدار الخطي البسيط ومن خلال نتائج تحليل البرنامج الإحصائي 

  :التالي) 30(، وجدول معامل الانحدار تم استخلاص القيم المبينة في الجدول رقم  (anova)معامل التباين 

  تحليل الانحدار الخطي البسيط :)30(الجدول رقم 

تنفيذ التسويق 

  الاستراتيجي

R  UOVWO

 اTرVYLط

R² 

 UOVWO

[B[NEFا  

F  

 UOVWO

ا[VYEر 

R^I_  

SIG F 

 `aIbFا

 `BCKWaFا

R^IJF  

β  
 VdIe

`BرVIWaFا  

T  UOVWO

ا[VYEر 

fgدCIES  

SIG T  `aIbFا

 UOVWaF `BCKWaFا

fgدCIES رVYE]ا  

  الحالة

التسويق 

  الداخلي

  معنوي  0.000  6.61  0.46  0.000  43.75  0.21  0.46
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لدراسة العلاقة الأثر بين التسويق الداخلي ونجاح تنفيذ لتسويق الاستراتيجي قمنا إجراء اختبار الانحدار   

  : الخطي البسيط وتظهر النتائج المتحصل عليها في الجداول التالية
والذي يظهر نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط التي ظهرت في جدول  30 من خلال الجدول رقم

الارتباط وجدول التباين وجدول معامل الانحدار  بين المحور المستقل التسويق الداخلي والمحور التابع التسويق 

تحديد أي ارتباط طردي موجب متوسط، ومن خلال معامل ال 0.46الاستراتيجي بلغ  معامل الارتباط لبيرسون 
R²  من التباين الحاصل في قيمة بالمائة  21أي أن المتغير المستقل يفسر ما قيمه  0.21الذي بلغت قيمته

  .المتغير التابع تنفيذ التسويق الاستراتيجي
التي  (F)معامل فيشر أن نموذج الانحدار معنوي  من خلال قيمة (anova) ظهرت نتائج تحليل التباين

  . 0.05عند مستوى معنوية   0.000: معنوية مساوية ل  بقيمة 43.75بلغت قيمته 
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 قيمةالتي توضح العلاقة بين التسويق الداخلي وتنفيذ التسويق الاستراتيجي مساوية ل جاءت قيمة بيتا

عند  0.000بدلالة معنوية مساوية ل   6.61التي بلغت  (T) ستيودنت والتي توضحها قيمة معامل 0.46
ني انه كل ما زاد تطبيق التسويق الداخلي في المؤسسات الاقتصادية العاملة في وهذا يع 0.05مستوى دلالة

  .وحدة  0.46لتسويق الاستراتيجي بمقدار واحدة يزيد نجاح تنفيذ ا الجزائر بمقدار وحدة
بعد الاطلاع على نتيجة تحليل العلاقة بين محور التسويق الداخلي و محور تنفيذ التسويق الاستراتيجي 
وبالاعتماد على تحليل نموذج الانحدار المتعدد تم تحديد الأبعاد التي لها تأثير في تنفيذ التسويق الاستراتيجي 

 .لتالي المبينة في الجداول الآتيةوجاءت النتائج على الشكل ا
 :اختبار الفرضيات الفرعية :الفرع الثاني �

  :اختبار معامل التضخم ومعامل التباين المسموح -  1

  معامل التضخم ومعامل التباين المسموح :)31(رقم  الجدول

 toléranceوح معامل التباين المسم   vifمعامل تضخم التباين  المتغيرات

  التعيين والاختيار

  تكوين الموظفين

  تعيين الموظفين

  تحفيز الموظفين

  الاتصال الداخلي

1.06  

1.30  

1.33  

1.42  

1.11  

0.94  

0.76  

0.74  

0.70  

0.89  
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وهي اقل ، ) 1.42و  1.11(نلاحظ أن قيم معامل تضخم التباين بلغت ما بين ) 31(من الجدول رقم 

وهذا يدل على ،  0.1وهي اكبر من )  0.94و  0.70( وبلغت قيم معامل التباين المسموح ما بين  03من 

بينها ولا وجود للتداخل  ويدل على الاستقلالية التامة فيماجود ارتباط تام بين مختلف المحاور المستقلة و عدم 

  .ويحقق شرط إجراء الدراسة

 لتعييناختبار و ( لة في أبعاد التسويق الداخلي من اجل اختبار العلاقة وتأثير المتغيرات المستقلة المتمث

في المتغير التابع نجاح ) ، الاتصال الداخليموظفين، تحفيز الموظفينالتكوين الموظفين ، تمكين الموظفين، 

  ).34 –33 - 32(تنفيذ التسويق الاستراتيجي تم استخدام نموذج الانحدار المتعدد والذي نوضحه في الجداول 
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  R²معامل التحديد  – 2

المصحح بين  دمعامل الارتباط ومعامل التحديد وعامل التحدي 33يظهر في الجدول الموالي رقم 

  .المتغيرات المستقلة والمتغير التابع

  معامل الارتباط ومعامل التحديد :)32(الجدول رقم 

معامل   وذجالنم

  Rالارتباط

 معامل التحديد   R²التحديدمعامل 

   R² ajusteعدلالم

الخطئ المعياري 

  لتقدير

1  0.573  0.329  0.307  0.39507  

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

 ارتباط وهو،  R =0.573لتحليل الانحدار المتعدد قدر معامل الارتباط) 32(حسب نتائج الجدول رقم 

تأثير للمتغيرات المستقلة وأنها تفسر ما  وجودوهذا ما يعني R²   =0.30لتحديدمتوسط فيما جاء معامل ا طردي

  . في المتغير التابع من التباين الحاصل % 30قيمته  

  :جدول تحليل التباين – 3

  (ANOVA)تحليل التباين ) 33(الجدول رقم 

 F  SIG  المربعات متوسط  درجة الحرية  مجموع المربعات  النموذج

  الانحدار

  البواقي

  المجموع

11.768  

24.036  

35.804  

5  

154  

159  

2.354  

0.156  

15.079  0.000  

  SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

القوة التفسيرية لنموذج  أنتم استنتاج ) ANOVA( لتحليل التباين  )33(من خلال نتائج الجدول رقم 

  :حسب الفرضية القائلةو الدراسة 

H0  = 0.05نموذج الانحدار غير معنوي عند مستوى دلالة.  

H1  = 0.05نموذج الانحدار معنوي عند مستوى دلالة.  

  وبمستوى معنوي مساوي  05بدرجة حرية قدرت ب  F  =15.07 (fisher)بلغت قيمة اختبار 

sig = 0.000  قل من مستوى الدلالة أهي وα  =0.05  ةمعنويذو نموذج الانحدار  وهذا يعني أن.  



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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التي تقول أن هناك معنوية لنموذج H1ونقبل الفرضية البديلة  H0ومنه نقوم برفض الفرضية الصفرية 

التسويق المتمثلة في أبعاد  ةالمستقل اتيوجد تأثير للمتغير  يمكن القول بأنهو . 0.05الانحدار عند مستوى دلالة 

معاملات استخدام لدراسة بتيجي ويمكن إجراء اختبار فرضيات االداخلي على المتغير التابع تنفيذ التسويق الاسترا

  .المتعددمعادلة الانحدار 

  :لانحدار الخطي المتعددالمعاملات لجدول  -  4

  معاملات الانحدار الخطي المتعدد) 34(الجدول رقم 

المعاملات   المعاملات المعيارية  النموذج

  β المعيارية

T  

 

SIG   

B المعياري الخطأ  

  الثابت

  التعيين والاختيار

  التدريب

  التمكين

  التحفيز

  الاتصال الداخلي

0.305  

0.025  

0.083  

0.286  

0.009  

0.519  

.5020  

0.072  

0.096  

0.071  

0.077  

0.084  

  

0.023  

0.065  

0 .306  

0.009  

0.431  

0.609 

0.341 

0.867 

4.010 

0.114 

6.188  

0.544 

0.734 

0.387 

0.000 

0.910 

0.000  

 SPSS . V20مخرجات البرنامج الإحصائي على  ناءامن إعداد الباحث ب: المصدر

  نتائج تحليل الانحدار المتعدد  :الفرع الثالث �

والذي يظهر معاملات ميل الانحدار الخطي  34يمكن تفسير النتائج المتحصل عليها من الجدول رقم 

  :ات المطروحة كالتالييالمتعدد للمتغيرات المستقلة حسب الفرض

فرضية ميل خط انحدار المتغير المستقل  على student إن نتيجة اختبار: الفرضية الأولى -  1 •

أكبر من مستوى الدلالة  وهي قيمة 0.734بقيمة دلالة تساوي  T=0.341قيمة الاختيار والتعيين بلغت

ومنه فان لا يوجد اثر ذو   H1 الفرضية البديلة  ونرفض H0 الفرضية الصفرية قبلومنه ن 0.05عند 

  .دلالة إحصائية لاختيار وتعيين الموظفين على نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث
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على فرضية ميل خط انحدار المتغير المستقل تمكين الموظفين  Tاختبار نتيجة :الفرضية الثانية -  2 •

ومنه  0.05وهي قيمة اصغر من مستوى الدلالة عند  0.000بقيمة دلالة تساوي   4.010 بلغت

أي يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لتمكين  H1الفرضية البديلة  ونقبل H0 الفرضية الصفريةرفض ن

  .تسويق الاستراتيجيالموظفين على نجاح تنفيذ ال

على فرضية ميل خط انحدار المتغير المستقل تكوين  Tتظهر نتيجة اختبار :الفرضية الثالثة -  3 •

مستوى الدلالة عند وهي أيضا قيمة أكبر من  0.387بقيمة دلالة تساوي  0.867الموظفين بلغت 

اثر ذو دلالة إحصائية ليس له  H1الفرضية البديلة  ونرفض H0 الفرضية الصفرية ومنه نقبل 0.05

  .تكوين الموظفين على نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي

على فرضية ميل خط انحدار المتغير المستقل تحفيز  Tإن نتيجة اختبار  :الفرضية الرابعة - 4 •

ومنه  0.05مستوى الدلالة عند وهي أكبر من  0.910بمستوى دلالة تساوي  0.114الموظفين بلغت 

ومنه فان لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية  H1الفرضية البديلة  ونرفض H0 لصفريةالفرضية ا نقبل

  .تحفيز الموظفين على نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي

على فرضية ميل خط انحدار المتغير المستقل الاتصال  Tنتيجة اختبار :الفرضية الخامسة -  5 •

 0.05مستوى الدلالة عند وهي قيمة اصغر من  0.000بقيمة دلالة تساوي   4.010الداخلي بلغت

أي يوجد اثر ذو دلالة إحصائية الاتصال  H1الفرضية البديلة  ونقبل H0 الفرضية الصفرية ومنه نرفض

 .ستراتيجيالداخلي على نجاح تنفيذ التسويق الا

 

 

 

 

 

 

 

 



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث
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 :أتباع البواقي للتوزيع الطبيعي :الفرع الرابع �

 إتباع البواقي للتوزيع الطبيعي) 18(الشكل رقم 

 
  ( spss20 ) يالبرنامج الإحصائ خرجاتمن إعداد الباحث بالاعتماد على م : المصدر

موجودة تحت المنحني وتتشكل على شكل جرس البواقي أن غالبية )  19( رقم  من خلال الشكلنلاحظ 

  .وهو موافقة لشروط إجراء اختبار الانحدار الخطي تتبع التوزيع الطبيعيوهذا يعني أنها 

  



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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  تجمع البواقي حول خط الانحدر) 20(الشكل رقم 

  

  ( spss20 ) يالبرنامج الإحصائ من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات: المصدر

بشكل قريب من خط الانحدار وهذا يعني على انها  تتجمع  أن المشاهدات )  20( ويؤكد الشكل رقم 

  .مع شروط إجراء تحليل الانحدار الخطي المتعددأيضا توافق تتبع التوزيع الطبيعي مما ي

  : نتائج الدراسة �

مسيري المؤسسات بعد إجراء التحليل الإحصائي للاستبيان الذي تم إجراؤه على عينة من مديري و 

  :ورؤساء مصالح التسويق بها تم التوصل إلى النتائج التالية المدروسة الاقتصادية



  دراسة تطبيقية                     دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر: الفصل الثالث
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 ثلاثة أرباع العاملة في الجزائر في المؤسسات الاقتصادية مركز اتخاذ القراريسيطر على الإدارة العليا و 

زيادة في  وهذا يعني الثلث فقط من هذه المناصب الذكور على المناصب العليا فيما يعود للإناث  الأفراد من

  .العاملة في الجزائر لفئة الإناث في الإدارة العليا للمؤسسات الاقتصاديةبنسبة معتبرة مشاركة 

سنة عمل أو خدمة وللأفراد البالغين من  20و 10بين ما تعود النسبة الكبيرة لذوي الخبرة المهنية و 

ستحوذ أصحاب الشهادات الجامعية على المركز الأول في عدد المناصب مع سنة كما ا 50و 30العمر ما بين 

المؤسسات هذه أنه يوجد تطور ملحوظ في استقطاب ب يفسرهذا  وجود عدد معتبر من أصحاب الدراسات العليا

للاستفادة من  وتوظيفهم في مراكز اتخاذ القرارمن خريجي الجامعة الاقتصادية لذوي المؤهلات والكفاءات 

  .هاراتهم العلمية وكفاءتهمم

وان النسبة ر الأفراد مختلطة من كل الفئات اعمأ أنلعينة لمن خلال التحليل الوصفي ويظهر أيضا 
 20سنة أي في متوسط سن العمل المعتاد من  49و  30الأكبر من الأعمار في المناصب العليا  هي ما بين 

  سنة 60إلى 

ر العينة على عبارات ومحاو  لحظنا من إجابة محاور الاستبيانبالنسبة لتحليل الإجابة على أسئلة 

بموظفيها في مراكز اتخاذ تهتم  العاملة في الجزائر الاستبيان الستة أن الإدارة العليا في المؤسسات الاقتصادية

كل  جاءتحيث فيها، توفير لهم حاجاتهم من خلال تطبيق أبعاد التسويق الداخلي التي تم البحث القرار و 

تطبق وفق شروط  لإجابات بمعدل موافق وموافق تماما حسب مقياس سلم ليكارت الخماسي رغم أنها لم تكنا

الدراسة التي اعتمدت في شقها النظري على استخدام أساليب التسويق في تنفيذ التسويق الداخلي بل اعتمدت 

  .على استخدام أسلوب تسيير وإدارة الموارد البشريةفي تطبيقها المؤسسات 

أما بالنسبة للفرضية التي طرحنها في بداية الدراسة وبعد إجراء الاختبارات اللازمة جاءت النتائج على 

  :التالي نحوال

لداخلي في إنجاح التسويق االدور الذي يلعبه التسويق  اختبار الفرضية الرئيسية لمعرفةنتائج إن 

التسويق الداخلي في إنجاح تنفيذ التسويق أدت إلى انه يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لدور  الاستراتيجي

  .الاستراتيجي

ولمعرفة ما هي أبعاد التسويق الداخلي التي تأثر في نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي توصلت الدراسة 

  :  إلى النتائج التالية
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ليس لها أي دور في نجاح التسويق ) الاختيار والتعيين، التكوين، التحفيز(  :إن كل من الأبعاد التالية

الاستراتيجي في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر وهذا يعود إلى أن التعيين يتم على أساس شغل 

لإتمام  نتيجة لفراغه جراء إحالة الموظف على التقاعد والاستقالة أو وفاة صاحب المنصبالمناصب الشاغرة 

  .البحث في مجال التسويقوظيفة محددة دون تقديم أي جديد يؤدي إلى التغيير أو 

لشغل مناصب  أومعين ل أو أداء عمفيما يخص التكوين فانه يقتصر على تكوين الموظفين على القيام 

ديثة المتعلقة بالبحث اللجوء إلى التكوين في الأساليب الح ونادرا ما يتم عليا لترقية إلى رتبإدارية قيادية أو ا

  .خاصة في المفاهيم الحديثة للتسويق العلمي والتطوير

إدارة الموارد  ستراتيجيةستخدم إفالمؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر تالتحفيز  فيما يخص أما

علاوات عن العمل بالرفع في الأجور وبعض الغيب تالتقليل البشرية للحفاظ على مستوى الأداء وعدم التقصير و 

 بين المؤسسات الموقعة الاتفاقياتو قانون العمل الساري  والاقتطاعات كعقوبات حسب ما  يفرضهالمنح و 

  .والعمال

الموظفين وتفويض الصلاحيات يؤدي إلى إيجاد الحلول الفورية لحل المشاكل وبالتالي يمنح  التمكينإن 

الموظفين القدرة المبادرة و الابتكار والبحث عن الأساليب لتي تؤدي إلى نجاح تسويق المنتجات والعمل من 

رغباتهم بالشكل السريع خلال التمكين على إرضاء العملاء المستهلكين والتفاعل معهم حسب حاجاتهم وتلبية 

دون الرجوع إلى الإدارة العلي إلا في الحالات التي يصعب عليهم حلها، هذا ما جعل التمكين له دور ايجابي 

  . في نجاح التسويق الاستراتيجي

الداخلي فهو له دور فعال في إنجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي في المؤسسات  للاتصالكذلك بالنسبة 

مدروسة حيث تستعمل الاتصال الرسمي وغير الرسمي وباستخدام مختلف الوسائل والطرق لإيصال الاقتصادية ال

المعلومات على جميع المستويات وبين الوظائف والمصالح والأفراد لخلق قيمة تتوافق مع حاجات ورغبات 

  الزبائن والمنتجات المطلوبة في الأسواق

لمؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر تقوم بدارسة التسويق الاستراتيجي فان اغلب ا بالنسبة إلى

الجدوى عند انطلاق المشروع ومن ضمن هذه الدراسات تحدد رسالتها ورائيتها ومجال نشاطها بالاعتماد على 

بالاستعانة بمكاتب الدراسات  سوقالفي  التموقع ستهداف، و لااتجزئة، عمليات التسويق الاستراتيجي بعملياته ال

محاولة التكيف معها فالبيئة  ، ثم تصبح تتبع التطورات الحاصلةاتيجياتها التسويقية عند الضرورةة استر مع مراجع
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وأدركت ضرورة اللجوء تبني مفهوم التسويق الاستراتيجي المؤسسات التي تواجه منافسة كبيرة بعض باستثناء 

بحث في المجال التسويقي كمثال على ذلك والاستمرار الدائم في إعادة التموقع كلما اقتضت الحاجة وتكثيف  ال

مؤسسات المتعاملين في الهاتف النقال التي تجري دراسات دورية باستبيانات واستطلاعات الكترونية على زبائنها 

  .لمعرفة حاجاتهم وتطلعاتهم ومدى رضاهم عن الخدمة

إلى انعدام لاستراتيجي يرجع عدم اهتمام معظم المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر بالتسويق ا

انعدام المؤسسات في الأسواق، ومن جهة أخرى  على العرضالطلب  مستوىالمنافسة في المنتجات وارتفاع 

الفكر الاستراتيجي لدى معظم الإدارات العليا ووجود موظفين غير مؤهلين للبحث والتطوير في مجال التسويق  

ا أدى إلى وجود فرق بين ما توصل إليه الجانب النظري وما الإستراتيجية مع نقص تواصلها بمراكز البحث مم

  .هو عليه الجانب التطبيقي في التسيير الحديث للمؤسسات 

إلى أسواق جديدة  وتكلفة التغيير للدخولالاستثمار و  تحمل تكاليف البحث المؤسسات علىقدرة  عدم 

  .إستراتيجية البقاء على الوضع الحاليإتباع فهي تحاول قدر المستطاع  الدوليةالأسواق خاصة 

 افالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية مازالت تعاني من الطرق التقليدية في التسيير بالاعتماد على نظام

مازالت معظم حيث أن معظم المؤسسات تعمل بمصالح تجارية تنحصر خاصة في مجال التسويق إذ  لكلاسيكي

  . مجال التسويقفي  بالاعتماد على تكثيف الحملات الترويجيةت البيع وإتمام الصفقا عملياتفي  مهاما

 :خلاصة الفصل �

مي التسويق لاستراتيجي و في هذا الفصل قمنا بعرض بعض الدراسات التي ساهمت في إثراء مفه

د التسويق الداخلي كمغير مستقل والتسويق الداخلي ثم بالتعريف بمتغيرات الدراسة المتمثلة في التسويق أبعا

تنفيذ لتسويق الاستراتيجي كمتغير تابع كما قمنا بتعريف مجتمع الدراسة والعينة التي تم اختيارها وتحديد و 

  .الأساليب الإحصائية وطرق القياس المتبعة في التحليل

واختبار الفرضيات التي أردنا من  ،كما أجرينا التحليل الإحصائي لمعرفة العلاقة بين محوري الدراسة

والتي كان القصد منها  ،خلالها الإجابة على الإشكالية المطروحة وصحة أو عدم صحة الفرضيات المطروحة

مدى ، و معرفة مدى تطبيق المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر للتسويق الداخلي على أفرادها العاملين

ي لتحقيق أهدافها التسويقية من جهة، ومن جهة أخرى هل توجد علاقة بين تبنيها لمفهوم التسويق الاستراتيج

 ؟وهل للتسويق الداخلي اثر ايجابي على تحقيق نجاح التنفيذ الاستراتيجي للمؤسسات المبحوثة ؟هذين المفهومين
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ث والبح ،تحصل عليها يمكن عرض النتائج وبعض الاقتراحات على مسيري المؤسساتمومن خلال النتائج ال

.المستقبلي في مجال التسويق الاستراتيجي
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بين المؤسسات المنافسة الحادة اشتداد ، و والتغير الديناميكي ،صل في بيئة الأعمالالتسارع الحا إن  

 الثورةمع  ،والعملاء ،والتطور المستمر في حاجات المستهلكين ،التي تحكمها آليات السوقالاقتصادية 

جراء التداول والتدفق الكبير والسريع للمعلمات لدى المجتمعات المكتسبة وحجم المعرفة  ،الحديثة ةالتكنولوجي

 ،يحتم على المؤسسات الاقتصادية البحث عن الأساليب الحديثة في التسيير للبقاء والاستمرار في أنشطتها

ها التي تحقق بو  ،وإيجاد الحلول الإستراتيجية التي تجعلها سباقة في تقديم قيمة اكبر مما يقدمه المنافسون

  . أهدافها

حاصل في مفهوم الإستراتيجية التطور الفي الجزء النظري من البحث نلاحظ من خلال ما تطرقنا إليه 

في التسويق  ةالمتمثل ،لمؤسسةوالداخلية ل ،الخارجيةبيئة المن ممارسات في هذا الأخير  والتسويق وما يحتاج إليه

الاستراتيجي وعملياته ابتداء من تحليل الأسواق، والمنافسة، والمستهلك بنظام بحث مستمر لجمع المعلومات 

واستغلالها بتجزئتها إلى قطاعات سوقية من المستهلكين المتجانسين  ،واكتشاف الفرص التسويقية في الأسواق

والعمل على التموقع  ،الجذابة والملائمة لإمكانيات المؤسسةواستهداف  ،الواعدة منهاالقطاعات ار نسبيا لاختي

والموارد البشرية التي تستطيع جمع ومزج هذه  ،والمالية ،والمادية ،إمكانياتها الداخلية الفكريةفيها باستخدام 

والعمل على توليد ثقافة تنظيمية باستخدام أساليب حديثة  ،العوامل لخلق قيمة تلبي بها حاجات المستهلكين

والأسواق وتحقيق أهداف المؤسسة التسويقية  ،لتحفيزهم على خدمة الزبائن ،كإستراتيجية التسويق الداخلي

وتحافظ على  ،لمستهلكينالمزيد من امن خلاله  تسويقية حديثة تستقطب وتطوير طرق ،ودعم الابتكار ،والعامة

  .التنافسي في الأسواق هامركز بها عزز وت ،الحاليين

 الأخرى الوظائفجهود كل  جعلته وظيفة مركزية تتوجهفالأهمية التي يحتلها التسويق في المؤسسة 

والبشرية في خدمة وظيفة التسويق  ،المالية ،الماديةالفكرية، ضع كل موارد المؤسسة وإمكانياتها يوهذا ما  ،نحوه

 خصائصها، و المنتجات نوعالأسواق و  بل أصبحت هي التي تحدد ،تصريف المنتجات التي لم تعد تقوم بوظيفة

  .تشبع حاجات المستهلكين في الأسواق المستهدفةالتي  ها، وطرق توزعها حسب الرغبات، وأسعار وكميتها

البحث عن موارد بشرية نبغي على المؤسسة الاقتصادية ي إلى تنفيذ تسويق استراتيجي ناجح للوصول

من ذوي الكفاءات بالفكر الاستراتيجي  يتمتعونالذين والمدراء التنفيذيين  ،والوسطى ،مستوى الإدارة العلياعلى 

وتحفيزهم بشكل عادل  ،والتكوين المستمر ،اللازمة باستخدام التدريببالمعلومات تزويدهم مع  ،العاليةالمهارات و 

تنفيذ الجيد والمسائلة على ال ،مسؤولياتاللتحمل  وتمكينهم ،مع وجود نظام اتصال فعال على جميع المستويات

  .الذي يصب في مصلحة الإستراتيجية العامة ورسالة المؤسسة
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ومن خلال ما تم التطرق إليه يمكن استخلاص أن اعتماد المؤسسات الاقتصادية على الفكر الاستراتيجي       

وتحديد الفرص والتهديدات  ،وحجم قوتها وضعفها ،كمنهج يمكنها من تحديد وضعها التنافسي وتقييم مواردها

امل بقائها واستمرارها في تتيح لها البحث عن الأسباب التي تحقق لها نجاح تسويقها الذي يعد احد أهم عو  التي

بحوث السوق، بحوث (  :تكثيف بحوث التسويق المتمثلة في علىومنه ينبغي عليها العمل باستمرار النشاط، 

القدرة على تقديم قيمة تتفوق و  ،لحصر عوامل النجاح في الأسواق) المنتج، بحوث المستهلك، بحوث المنافسة 

التي يقدمها المنافسون، والاستثمار في المورد البشري المؤهل على مستوى القيادة باستخدام مهاراتهم  على

  .تاحة وترشيد استعمالها نحو تحقيق الأهداف التسويقيةوإمكانياتهم الفكرية لاستغلال الموارد الم

وتنسيق  ،وان وجود الأفراد من ذوي المهارات والكفاءات لا يكفي لتحقيق النتائج ما لم يكن هناك إجماع

والاتصال الفعال بينهم لخلق ثقافة خاصة بالمؤسسة تستخدم أساليب  ،وتكامل وروح العمل الجماعي

وتجعلهم ينسجمون في كتلة واحدة تعمل على تحقيق أهداف  ،ر من سلوك الأفرادواستراتيجيات حديثة تغي

  .المؤسسة

وتكونهم ليتمكنوا من أداء عمليات  ،يعد التسويق الداخلي إستراتيجية فعالة تحقق اختيار وتعيين الأفراد

  .وتحفيزهم على الابتكار في مجال التسويق الاستراتيجي ،ومهام التسويق بشكل ناجح

وتطلعاتهم  ،وأفكارهم ،يعمل التسويق الداخلي على تجزئة الأفراد العاملين في المؤسسة حسب مهنهمكما 

ويعمل على سد  ،ويحدد مستلزمات التغيير التي يمكن إحداثها فيهم ايجابيا نحو تحقيق الأهداف ،وحاجاتهم

يير في المهام أو استقطاب أفراد من والتغ ،النقائص والفراغات الحاصلة في التنفيذ من خلال تعديل سلوك الأفراد

يعمل على سد حاجات  إذخارج المؤسسة لإتمام المهام الناقصة بشكل يتبع نفس أسلوب التسويق الخارجي 

  .ويحفزهم على تحقيق الأهداف الإستراتيجية ،الموظفين

ثير منها ومن الجزء التطبيقي يظهر عدم نضج معظم المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر فالك

كما أنها لا تعتمد على المناهج  ،والمفهوم البيعي مع إهمال الجانب التسويقي نتعتمد على الفكر الإنتاجي تمازال

فمعظم المؤسسات هي مؤسسات مقلدة لما يقوم به منافسيها في بيئة أعمالها  ،العلمية الحديثة في التسويق

وتطبق إستراتيجية التابع ونادرا ما تلجا إلى التشخيص الاستراتيجي وإعادة البحث عن الأسواق والمواقع إلا في 

  . حالة الإحساس بخطر توقف النشاط أو الإفلاس 

في المؤسسات الاقتصادية في الجزائري لا يقتصر على أن عوامل نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي 

التي ساهمت في بقاء واستمرار اغلبها من البيئية الخارجية  ، بل يعود إلى عواملتطبيق مفهوم التسويق الداخلي

وارد البشرية ماهتمام الإدارة بهذا المفهوم وتعتبره من أساليب إدارة الاط المؤسسات حيث تم ملاحظة عدم نش

  . على العمال وتفادى سرعة دوران العمل والتغيب والتقصير في انجاز المهام وتطبيق القرارات للحفاظ
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فمن خلال اختبار الفرضيات الخمسة لأبعاد التسويق الداخلي ظهرت النتائج إن فقط التمكين والاتصال 

لنسبة الأكبر لعوامل أخرى وبنسبة ضئيلة حيث تعود ا ،الداخلي لهما تأثير في نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي

  .تدخل ضمن عمليات تنفيذ التسويق الاستراتيجي في المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر

ن تبني فكر التسويق الاستراتيجي يؤدي إلى الارتباط الدائم للمؤسسة مع بيئتها في الأخير يمكن القول أ

حداث التغيير فيها لصالحها ويمكن أن يجعلها رائدة في ويمكنها من إ الخارجية وتتبع المستجدات الحاصلة فيها

  :مجال أعمالها ومنه على المؤسسات الاقتصادية العاملة في الجزائر أن تعمل على

إعادة النظر في الهياكل التنظيمية الحالية للمؤسسات وإعطاء أهمية لمصلحة التسويق حسب المكانة *       

  .العالمية الرائدة في العصر الحاليالتي بات يحتلها في نظام المؤسسات 

لمواجهة التسويقية ستراتيجيات الاإدخال أنماط وأساليب حديثة في تسيير النشاط التسويقي وتطوير *       

  .المنافسة والتهديدات وتحقيق أهداف المؤسسة

وتشجيع الابتكار البحث عن النادرة منها التي تحدث التميز و ومعرفة موارد المؤسسة المستمر تقييم ال*       

  .التفوق وتحسن موقع المؤسسة بين المنافسةوالتطوير لتصل إلى 

بالتكوين والمشاركة في الاعتماد على مجموعة من الوسائل التي تمكن المؤسسة من الوصول إلى التعلم *       

 وتوجيه نمط الاستهلاك القدرة على التأثير في الأسواقحالة  البحث العلمي والمؤتمرات والمعارض للوصول إلى

  .خدمة أهدافها الإستراتيجيةتصب في و بابتكار منتجات تفوق توقعاتهم لدى المستهلكين 

تعزز من دور الأفراد في الوصول إلى  داخليةثقافة  بها الداخلي كإستراتيجية تبني تبني التسويق*       

  .البقاءوتحقيق  للتفوق على المنافسة الأهداف التسويقية للمؤسسة والحرص الدائم على تحقيق التميز

  :بحثلفاق اآ �

  : في الأخير يمكن عرض اقتراحات للبحث المستقبلي في مجال التسويق الاستراتيجي

  في مؤسسة اقتصادية الداخليالبحث في نفس الموضوع باستعمال دراسة مقارنة قبل وبعد استعمال التسويق * 

  .مفهوم التسويق الداخلي والثانية لا تتبنى التسويق الداخليتتبنى بين مؤسستين الأولى  نفس البحث بالمقارنة* 

  سويق الداخلي البحث في الموضوع باستخدام المزيد من الأبعاد التي تخص الت* 

  ).كالرضا الوظيفي أو الالتزام التنظيمي( إدخال متغير وسيط البحث في الموضوع مع * 

  .يالاستراتيجنجاح عمليات التسويق دور التطور وسائل التواصل الحديثة والانترنت في * 

.البحث في نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي بالتطبيق علي جميع عمال وموظفي المؤسسة* 
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بعد إعداد الاستبيان تم عرضه على عدد من الأساتذة للتحكيم وبعد الاطلاع عليه تمت عليه  

بعض التعديلات حسب أراء الأساتذة الآتية أسمائهم ومن ثم تجربته ميدانيا ليتم تعميمه على 

  .مختلف المؤسسات المدروسة

 01 دياب الزقاي أستاذ التعليم العالي مولاي الطاهر سعيدة. جامعة د

 02 شيريفي جلول أستاذ التعليم العالي مولاي الطاهر سعيدة. جامعة د

 03 غوثي محمد أستاذ التعليم العالي مولاي الطاهر سعيدة. جامعة د

 04 عرقوب وعلي أستاذ التعليم العالي جامعة أحمد بوقرة بومرداس

 05 مولاي أمينة أستاذة التعليم العالي المركز الجامعي البيض

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  الملاحق

 

  :الاستبيان):  03( الملحق رقم 

  استبيان

  الجمهوريــة الجزائريــة الديمقراطيــة الشعبيــة

  وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

  جامعة مصطفى اسطمبولي معسكر

  بركاني علي: د.ط

  كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية و علوم التسيير

  العلوم التجارية: قسم

  إستراتيجية التسويق :تخصص

  .السلام عليكم ورحمة االله وبركاته): ة(الفاضل ) ة(السيد 

  :تحية طيبة وبعد                                               

تخصص إستراتيجية التسويق تحت : د .م.في إطار إعداد أطروحة تخرج لنيل شهادة دكتوراه ل

 عنوان 

نفيذ التسويق الاستراتيجي دراسة عينة من المؤسسات العاملة دور التسويق الداخلي في نجاح ت"

 "في الجزائر

في )  X(نلتمس من سيادتكم التفضل بتعبئة هذه الاستمارة بعد قراءتها بعناية ووضع علامة 

الخانة التي تتفق مع رأيكم، مع الإحاطة بأن المعلومات ستستخدم لأغراض التحليل الإحصائي 

  .ا أنها ستحظى بالسرية التامةوالبحث العلمي فقط، كم

  :البيانات الشخصية والوظيفية

  : النوع الاجتماعي

  ]:  ذكر                    

  ]:  أنثى                       

  :الفئة العمرية

  ]:   سنة 29سنة إلى  20من                      

  ]:   سنة 39سنة إلى  30من        



  الملاحق

 

  ]:   سنة 49سنة إلى  40من                       

  ]:  سنة 50اكبر من                       

  :  المستوى التعليمي

  ]:     ثانوي فاقل                       

  ]:         جامعي                        

  ]:  دراسات عليا                        

  :سنوات الخبرة المهنية

  ]: سنوات 10اقل من                            

  ]: سنة 20إلى  10من                            

  ]: سنة 20أكثر من                            

 : الموظفين اختيارتعيين و 

غير موافق   العبارات

  تماما

غير 

  موافق

موافق   موافق  محايد

  يماما

 ذوي الموظفين باختيار المؤسسة تقوم

  المطلوبة والكفاءة المهارات

          

 في الوظائف لشغل المتقدمون يجتاز

  الاختبارات من العديد المؤسسة

          

 نوعها حيث من الاختبارات تتناسب

  .شغلها المطلوب الوظيفة مع ومستواها

          

 فترة أثناء الجدد العاملين إرشاد يتم

  التجربة

          



  الملاحق

 

 الشهادة حسب العاملين اختيار يتم

  للمنصب الملائمة

          

 :تدريب الموظفين

غير   العبارات

موافق 

  تماما

غير 

  موافق

موافق   موافق  محايد

  يماما

 تدريبى عل جهودها المؤسسة تركز

  الجدد الموظفين

          

 تدريب برامج وتنفيذ بإعداد المؤسسة تقوم

  دوري بشكل للموظفين

          

 عملية والمهارات المعرفة تطوير يعتبر

  المؤسسة في مستمرة

          

 في الحديثة التكنولوجيا المؤسسة تستخدم

  الموظفين تدريب عملية

          

 للدورات كافيا ماليا دعما المؤسسة توفر

  التدريبية

          

  

  

  



  الملاحق

 

  :الموظفين تمكين

غير   العبارات

موافق 

  تماما

غير 

  موافق

موافق   موافق  محايد

  يماما

 التي المشكلات مع التعامل في الحرية للموظف

  تواجهه

          

 تسرع التي القرارات لاتخاذ الصلاحيات الموظف لدى

  العملاء لحاجات الاستجابة

          

            المشكلات حل في رأيهم إبداء للموظفين الإدارة تتيح

 جودة يضمن إجراء أي اتخاذ فرصة للموظف يتوفر

  عمله في عالية

          

  :تحفيز الموظفين

غير   العبارات

موافق 

  تماما

غير 

  موافق

موافق   موافق  محايد

  يماما

 نظام هناك أن المؤسسة في الجميع يشعر

  .عادل وحوافز مكافآت

          

            الجماعي العمل على الحوافز نظام يشجع



  الملاحق

 

 والمعنوي المادي التحفيز المؤسسة تنتهج

  للعمال

          

 وأهداف بإستراتيجية مرتبط الحوافز نظام إن

  المؤسسة

          

 متميزا جهدا يبذلون الذين العمال مكافأة يتم

  أدائهم في

          

  

  :الاتصال الداخلي

غير   العبارات

موافق 

  تماما

غير 

  موافق

موافق   موافق  محايد

  يماما

 كوسيلة الاجتماعات المؤسسة تستخدم

 المستويات مختلف في الأفراد بين للتواصل

  الإدارية

          

 برئيسه بسهولة الاتصال للعامل يمكن

  عمله في لمشكلة تعرضه حالة في مباشرة

          

 مع المفتوح الباب سياسة المؤسسة إدارة تتبع

  لديها العمال جميع

          

           يسمح للاتصالات جيد نظام المؤسسة يسود



  الملاحق

 

 العامل يحتاجها التي المعلومات بتوفير

  عمله لتأدية

 على بالتركيز المؤسسة إدارة مقو ت

  لديها الموظفين بين الاتصالات

          

  :تنفيذ التسويق الاستراتيجي

غير   العبارات

موافق 

  تماما

غير 

  موافق

موافق   موافق  محايد

  مامات

تقوم  المؤسسة بتحديد السوق المرجعي 

  .لنشاطها بنجاح

          

تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل ناجح لحاجات 

  .العملاء والمستهلكين في السوق

          

تنجح المؤسسة في دراسة استراتيجيات 

  .المؤسسات المنافسة لها في السوق

          

تنجح المؤسسة في تقسيم السوق الكلي إلى 

  .قطاعات سوقية متجانسة من عملاء

          

تقوم المؤسسة بتقييم جاذبية القطاعات 

  .السوقية المختارة بنجاح

          

          تنجح المؤسسة في استهداف الأسواق  



  الملاحق

 

  .المختارة بإستراتيجيات تسويقية مناسبة

تنجح المؤسسة في الحصول على الموقع 

  .المثالي للتنافس في السوق

          

  .في الأخير شكرا على صبركم معنا

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

  



  الملاحق

 

طلبات الاستبيان للمؤسسات الاقتصادية العاملة في  :) 06 – 05 – 04 ( : حق رقملاالم

  :الجزائر

  



  الملاحق

 



  الملاحق

 

  

  



  الفهرس

 

  رقم الصفحة  العنوان

  I  صورة قرآنية

  II  التشكر

  III  الإهداء

  IV - VI  الملخص

  VII  - VIII  فهرس الجداول 

  IX  فهرس الأشكال

  ح -أ   عامة مقدمة

  الأدبيات النظرية للتسويق الاستراتيجي :الفصل الأول

  01  تمهيد

  10  مدخل إلى الإستراتيجية :المبحث الأول

  01  الإستراتيجية مفهوم :الأول المطلب

  05  الإستراتيجية الفكر مقاربات والمدارس :الثانيالمطلب 

  07  المقاربة الداخلية :الثالثالمطلب 

  10  العلاقة بين الإستراتيجية والتسويق :الرابعالمطلب 

  12  مدخل للتسويق الاستراتيجي :المبحث الثاني

  13  مفهوم التسويق :الأول مطلبال

  16  التسويق الاستراتيجيمفهوم  :المطلب الثاني

  21  التسويق الاستراتيجيومستويات مجالات  :المطلب الثالث

  25  خطوات التسويق الاستراتيجي :المطلب الرابع

  27  قوالس ة تجزئةعملي :ثالمبحث الثال

  28  مفهوم السوق :المطلب الأول

  30  التجزئة التسويقية :المطلب الثاني

  34  التجزئة التسويقية أسسو  متطلبات :الثالث المطلب

  35  تجزئة السوق الصناعي آو الأعمال :المطلب الرابع

  37  السوقيوالتموقع الاستهداف  :المبحث الرابع

  37  مفهوم الاستهداف السوقي :المطلب الأول

  39  جاذبيةالالقطاعات السوقية  تحديد :مطلب الثانيال

  43  أدوات التحليل الاستراتيجي  :الثالثالمطلب 



  الفهرس

 

  46  أنواع الاستراتيجيات التسويقية :لرابعالمطلب ا

  48  التموقع :الخامس المطلب

  52  أدوات التموقع :المطلب السادس

  54  صياغة الإستراتيجية التسويقية :السابعالمطلب 

  55  تنفيذ التسويق الاستراتيجي :خامسالمبحث ال

  56  المطلب الأول مفهوم التنفيذ الاستراتيجي

  59  نماذج التنفيذ الاستراتيجي :الثاني المطلب

  62  خطوات التنفيذ الاستراتيجي :المطلب الثالث

  64  نجاح تنفيذ التسويق الاستراتيجي  :المطلب الرابع

  68  خلاصة الفصل

  الأدبيات النظرية للتسويق الداخلي :الفصل الثاني

  70  تمهيد

  71  لتسويق الداخليل التطور التاريخي :المبحث الأول

  71  نشأة التسويق الداخلي :المطلب الأول

  74  التسويق الداخلي مفهوم :الثانيالمطلب 

  77  وخصائص التسويق الداخلي ، أهداف،أهمية :الثالثالمطلب 

  78  مسار التسويق الداخلي :المبحث الثاني

  80  السوق الداخلي :المطلب الأول

  81  مزيج التسويق الداخلي :الثاني مطلبال

  85  أبعاد التسويق الداخلي :المبحث الثالث

  86  الموظفين تعييناختيار و  :المطلب الأول

  88  الموظفين تدريب الثانيالمطلب 

  91  الموظفين تحفيز :المطلب الثالث

  95  الموظفين تمكين :المطلب الرابع

  98  الاتصال الداخلي :المطلب الخامس

  105  نماذج وعمليات تطبيق التسويق الداخلي :المبحث الرابع

  105  نماذج التسويق الداخلي :المطلب الأول

  108  عمليات تطبيق التسويق الداخلي :المطلب الثاني

  111  العلاقة بين التسويق الداخلي وتنفيذ التسويق الاستراتيجي :الخامسالمبحث 



  الفهرس

 

  111  دور التسويق الداخلي في تنفيذ التسويق الاستراتيجي :المطلب الأول

  112  القدرات التسويقيةو  القيادة الفعالةعلاقة التسويق الداخلي ب :المطلب الثاني

  113  الالتزام والإجماععلاقة التسويق الداخلي ب :الثالثالمطلب 

  114  التنسيق والتحفيزعلاقة التسويق الداخلي ب :الرابعالمطلب 

  116  وإدارة التغيير العمل الجماعيالتسويق الداخلي ب علاقة :الخامسالمطلب 

  119  خلاصة الفصل

  الدراسة التطبيقية: الفصل الثالث

  120  تمهيد

  121  الدراسات السابقةعرض  :المبحث الأول

  121  المتعلقة بالتسويق الاستراتيجيالدراسات  :المطلب الأول

  123  المتعلقة بالتسويق الداخلي الدراسات :الثانيالمطلب 

  126  الدراسة الحالية :الثالثالمطلب 

  127  منهجية الدراسة :المبحث الثاني

  127  متغيرات ونموذج الدراسة :المطلب الأول

  130  صدق وثبات أداة الدراسة :المطلب الثاني

  135  الدراسة الوصفية لعينة الدراسة :المطلب الثالث

  138  ستبياناتجاه أجوبة العينة حول متغيرات الا :المطلب الرابع

  147  فرضياتالاختبار و العلاقة بين المحاور  :المبحث الثالث

  147  العلاقة بين المحاور  :المطلب الأول

  149  اختبار فرضيات الدراسة :الثانيالمطلب 

  157  لدراسةالعامة لنتائج ال

  159  خلاصة الفصل

  160  العامة الخاتمة

  162  البحثأفاق 

  //  المراجع

  //  الملاحق

  ///  الفهرس العام

 


