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 شكر وتقدير  

نحمد الله عز وجل حمدا كثيرا مباركا عمى توفيقو لاتمام ىذا البحث و نرجو 
 منو التوفيق و السداد.

من مدلنا يد  و الثناء الخالص و التقدير الى كلكما نتقدم بالشكر الجزيل 
المساعدة وساىم في تذليل ما واجينا من صعوبات طيمة أطوار انجاز ىذا 

 العمل ولو بكممة طيبة.

 واخص بالذكر:

 نصائحو و بتوجيياتو عمينا يبخل لم الذي" سامي زعباط" المشرف ستاذالأ
 . القيمة

"الذي رافقنا في رقن ىذا العمل ليظير في صورتو النيائية  الزميل "رضوان
واعترافا و تقديرا لجميل صبره وحسن تواضعو راجيتان من المولى عز وجل ان 

 يزيده بيما رفعة.

عمى تعاونو مدير مديرية موبيميس و مدير وكالة موبيميس "جنان شعيب"
 بامدادنا بالمعمومات الضرورية.

طاقم و أساتذة كمية العموم الاقتصادية و التجارية وعموم التسيير بجامعة محمد 
 -جيجل-الصديق بن يحي تاسوست
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 :تمهيد

تتحدد من  أحد الركائز الميمة لنجاح وتفوق معظم المؤسسات الخدمية يعتبر الفكر الإستراتيجي
لميام وأنشطة المؤسسة  ستراتيجياتا عمى إدارة أنشطتيا بشكل عممي وكفؤ من خلال وضع الإخلالو قدرتي

 وتنفيذىا بشكل فعال وصولا إلى أىدافيا.

يئة بالإضافة إلى التغيرات المتسارعة في تصالات الإليائمة في مجال التكنولوجيا و إن التطورات ا
التنفيذ والرقابة عمى مجمل جي أداة صائبة في التخطيط، التنظيم، ستراتيالتسويقية تجعل من المنيج الإ

 جل فيم الواقع الراىن ومحاكاة المستقبل.ؤسسة الخدمية وأمرا لابد منو من أطة المعمميات وأنش

إن التسويق الإستراتيجي يعتبر الموجو العام لإدارة التسويق حيث يتم من خلالو التحميل البيئي 
 الإىتمام وراءوالدافع  (التيديداتوالضعف( والبيئة الخارجية )الفرص و مل البيئة الداخمية)نقاط القوة لعوا

كون ىذا المفيوم يوضح لإدارة التسويق ما تقوم بو حاليا وماتريد أن تصل إليو بالتسويق الإستراتيجي 
وصول إلى موقع الريادة في كما قد ترغب في ال لمبقاء والنمو المؤسسات الخدميةتسعى جميع ذ إ مستقبلا، 
ضيح الرؤية الخاصة تو  من خلال ،المادية أو البشرية عناصرىا سواءاعمى جميع  مرتكزة في ذلكسوقيا 

 ا من المؤسساتوالتفوق عن غيرى الذي يمكنيا من تحقيق التميزختيار مجالات النشاط ا  و  بمحفظة نشاطيا
، ما وقيةالس تياحصوزيادة  التشبع في أسواقيا كسر حالةجديدة و الفرص العمى المنافسة من خلال العثور 

. ولا يتوقف دور التسويق الإستراتيجي عند فيم البيئة الحالية بل يتعداه إلى رسم ياتعزيز موقع ليايضمن 
التعرف عمى مختمف الفاعمين تمكن المؤسسة من  التسويقيةملامح المستقبل، فالمعمومات الملائمة عن البيئة 

  .وتجنب التيديداتعميا السباقة لرصد الفرص م وتفاعميم، ما يجتيورصد تغييرا فييا

 شكالية التالية:لإيمكن طرح اما سبق مو 

 الخدمية )حالة   مؤسسةملتحقيق الميزة التنافسية التسويق الإستراتيجي في  ى مساهمةما مد
 ؟(-مديرية سطيف- موبيميس مؤسسة

الفرعية  الإشكالية لابد من التطرق لكل جوانب الموضوع من خلال طرح الأسئمةعمى  جابةالإلموصول إلى 
    :التالية

 ما المقصود بالتسويق الإستراتيجي ؟ 
 ؟ فسيةماىي طرق تحقيق الميزة التنا 
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 من اكتساب ميزة تنافسية ؟ مؤسسة موبيميسكيف يمكن ل 
  موبيميس لتتكيف مع بيئتيا التنافسية؟  الاستراتيجيات التي تتبعيا مؤسسةماىي 

  :الأتيتتمثل في رتكز الدراسة عمى مجموعة من الفرضيات ت

 ؛مؤسسة موبيميس عمى القائمين باىتمام ستراتيجيالإ التسويق يحظى :الأولى الرئيسية الفرضية

مؤسسة  في التنافسية الميزة تحقيق في ستراتيجيالإ التسويق يساىم :الثانية الرئيسية الفرضية
 ؛موبيميس

 ية ىي :ثانية تنبثق عنيا ثلاث فرضيات فرعوالفرضية الرئيسية ال

 في بالتكمفة الييمنة إستراتيجية تحقيق في ستراتيجيالإ التسويق يساىم :الفرعية الأولى الفرضية 
 ؛مؤسسة موبيميس

مؤسسة  في التميز إستراتيجية تحقيق في ستراتيجيالإ التسويق يساىم : الفرضية الفرعية الثانية
 ؛موبيميس

مؤسسة  في التركيز إستراتيجية تحقيق في ستراتيجيالإ التسويق يساىم :الفرضية الفرعية الثالثة
 .موبيميس

 :ختيار الموضوعإأسباب 

 :التي أدت بنا لاختيار الموضوع فيما يمي يمكن تمخيص الأسباب

 ؛الرغبة في دراسة ىذا الموضوع لما لو من دور في تحقيق ريادة المؤسسات الخدمية 
  ؛ق الإستراتيجي من أىم محاورهتخصصي والذي يعد التسويبحكم 
  ا الإىتمام بموضوع الميزة التنافسية، بحيث أصبح إمتلاكيا و المحافظة عمييا ىدفا إستراتيجيتزايد

 تسعى المؤسسات الخدمية لتحقيقو؛
 . توضيح دور التسويق الإستراتيجي في إكتساب المؤسسات الخدمية ميزة تنافسية 
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 أهمية الدراسة:

 تتجمى أىمية الدراسة فيمايمي: 

  الإستراتيجي الركيزة الأساسية التي تعتمد عمييا معظم المؤسسات الخدمية في تسيير إعتبار التسويق
 نشاطيا وتحقيق أىدافيا؛ 

  يعيش العالم تغيرات متسارعة تفرضيا التنافسية وىذا يتطمب إدراك المؤسسات الخدمية النشاطات
 ؛سمح بالتكيف مع البيئة التنافسيةالتسويقية التي ت

 المنبع الذي تعتمد عميو المؤسسة الخدمية في تحديد نقاط ضعفيا وقوتياسية تعتبر الميزة التناف 
 وكيفية إستغلال الفرص المتاحة ليا لمتغمب عمى التيديدات التي تواجييا.

 :دراسةأهداف ال

 يمكن تمخيص أىداف الدراسة فيمايمي:
  قصد تعميق الفيم ليذين والميزة التنافسية،  التسويق الإستراتيجيمفاىيمي لكل من الطار الإتقديم

 المتغيرين؛
 موبيميس؛ مؤسسة ستراتيجي فيتبيان مكانة التسويق الإ 
 موبيميس بالتسويق الإستراتيجي معرفة مدى إىتمام مؤسسة. 

 :منهجية الدراسة

في كل التحميمي فرضيات تم إستخدام المنيج الوصفي ختيار صحة الا  شكالية المطروحة و جابة عن الإبغية الإ
 الدراسة حيث تم تناول في:جوانب 

ي من خلال إستعراض أساسيات حول التسويق الإستراتيج الجانب النظري: تم إستخدام المنيج الوصفي
تم الإعتماد  جمع ىذا النموذوتماشيا  ستراتيجي في تحقيق الميزة التنافسيةإضافة إلى إسيامات التسويق الإ

 في ىذه الدراسة عمى الأساليب البحثية التالية:

 عتماد عمى المراجع ذات الصمة بالموضوع مثل سموب البحث الأكاديمي من خلال الإأ
 لخالممتقيات و الرسائل الجامعية...إلى البحوث المقدمة إتب، الدوريات و الك

ستبانة عمى عمال مؤسسة موبيميس، وقد تم من خلال توزيع إالجانب التطبيقي: تم إستخدام المنيج  التحميمي 
 الأساليب التالية:  الإعتماد عمى
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 موبيميس والإطلاع عمى مختمف سموب الميداني عن طريق مقابمة مع مدير مؤسسة الأ
 .توزيع الإستبياناتالبحث من خلال الوثائق المتعمقة بجوانب البيانات و 

 :هيكل الدراسة

أن نقسم ىذه الدراسة إلى ثلاث فصول، يشمل الجانب النظري  ، إرتئيناتحقيقا لأىداف الدراسة
 فصمين و فصل تطبيقي، نوضح ىذا التقسيم كمايمي :

حيث تضمن المبحث الأول ماىية  سويق الإستراتيجي،متفصل الأول: يتضمن الإطار النظري لال
لمبحث الثالث فقد تضمن جي، أما اتحميل التسويق الإستراتي نماذجالتسويق الإستراتيجي، المبحث الثاني 

 ستراتيجيات المزيج التسويقي الخدمي.إ

بالمؤسسة الخدمية حيث تضمن المبحث الأول ن بعنوان دراسة الميزة التنافسية الفصل الثاني: كا
أساسيات حول الميزة التنافسية،  أما المبحث الثاني تحميل الميزة التنافسية، وقد تضمن المبحث الثالث علاقة 

 الإستراتيجي بالميزة التنافسية.التسويق 

كان بعنوان دراسة حالة مديرية إتصالات الجزائر موبيميس، حيث تضمن المبحث  الفصل الثالث:
الأول التعريف بمؤسسة موبيميس أما المبحث الثاني فتناول منيجية الدراسة، وقد تضمن المبحث الثالث 

  عرض وتحميل نتائج عينة الدراسة.

 صعوبات الدراسة:

 عوبات التي واجيتنا في مراحل إعداد دراستنا ىذه نذكر بعضا منيا: صمن ال

 ضيق الوقت؛ 
 مراجع المتخصصة.نقص ال 

 



 

 

 

 

 

 الفصل الأول

 

 

 

 

 

لتسويق ل الإطار النظري
 الإستراتيجي
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 : تمهيد

مف المنظور الحديث عممية توجيو كؿ أنشطة وجيود المؤسسة الخدمية  الإستراتيجييعد التسويؽ  
يجاد ف لعملاء ماشباع حاجات ضؿ السبؿ التي تمكنيا مف تمبية وا  فأ نحو إحتياجات ومتطمبات السوؽ، وا 

يـ البرامج تصمسواؽ، تقسيميا و عمى الأالدقيؽ يد و لجا ما يستوجب التعرؼ اتطوير الخدمات، وىذو  تخطيط
 ػػاب إستغلاليػرص يجػػا فػػيح ليد تتػػة المتواجدة فييا لأنيا قػػالبيئ ا، لذا لابد مف دراسةػة ليػػة الملائمػػػالتسويقي

و يعتبر لأن الإستراتيجيالتسويؽ  بتبنييا لمفاىيـ ، ولا يكوف ذلؾ إلاأو تفرض عمييا تيديدات يجب تجنبيا
 .الوسيمة الفعالة في تحقيؽ الأىداؼ المسطرة 

 وىي:  ولفيـ ىذا نتناوؿ في ىذا الفصؿ المباحث التالية

 ؛الإستراتيجيماهية التسويؽ  
 ؛الإستراتيجيتحميل التسويؽ  نماذج 
 إستراتيجيات المزيج التسويقي الخدمي. 
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 الإستراتيجيالمبحث الأول: ماهية التسويؽ 

 لعوامؿ البيئي التحميؿ خلالو مف يتـ حيث التسويؽ لإدارة العاـ الموجو يعتبر الإستراتيجي يؽالتسو 
 إستراتيجيات صياغة أجؿ مف( التيديدات الفرص،) الخارجية والبيئة( والضعؼ القوة نقاط) الداخمية البيئة

 .التوجو ىذا لتنفيذ أداة تعتبر تسويقية

 لإدارة يوضح المفيوـ ىذا لكوف يعود الإستراتيجي بالتسويؽ ىتماـالإ وراء يكمف الذي السبب إف
 لمتسويؽ الإستراتيجي التخطيط خلاؿ مف ذلؾ ويتـ مستقبلًا، إليو تصؿ أف تريد وما حالياً  بو تقوـ ما التسويؽ

 الخدمية المؤسسة وأىداؼ رسالة رؤية ضمف تحقيقيا المراد التسويقية الإستراتيجيات ضوئو عمى تتحدد الذي
 .ستراتيجيةالإ

 التسويقية ستراتيجيةالإ مفهوم : الأولالمطمب 

التي  ،التسويقية اتالإستراتيجيى مفيوـ لابد لنا أف نتعرؼ عم الإستراتيجيالتسويؽ  إلىقبؿ التطرؽ 
مرور نظرا لاختلاؼ وجيات النظر و  ،مف خلاؿ مجموعة خطوات متتالية ستراتيجيةالإ الإدارةتقوـ بصياغتيا 

 : ونذكر منيا التسويقية ستراتيجيةللإبمفاىيـ عديدة نجد عدة تعاريؼ متباينة  ستراتيجيالإالتسويؽ 

تتعمؽ بتنمية ذلؾ المزيج التسويقي الخدمي  الأجؿطويمة  خطة أنياتعرؼ عمى '': الأوؿالتعريؼ 
 .1الخدمية''المؤسسة  أىداؼالذي يحقؽ 

 ،وتخصيص الموارد لتحقيؽ اليدؼ ،الأجؿة طويم الأىداؼتحديد  أيضا "بأنياتعرؼ : التعريؼ الثاني
الطويؿ وذلؾ مثؿ  الأجؿوفعاليتيا في  ،الخدميةالمؤسسة مس مستقبؿ تبقرارات  ةمتعمق ستراتيجيةالإىذه  فإ

 .2القرارات الخاصة بالنمو والتوسع''

 : أف نستنتج التعريفيففمف خلاؿ 

 ؛بدراسة وتنمية العوامؿ الداخميةمتعمقة  الأجؿالتسويقية تعبر عف خطة طويمة  ستراتيجيةالإ 

 ؛أىدافيا إلىحتى تصؿ بذلؾ  الإستراتيجات التسويقية التحكـ في المؤسسة الخدميةتستطيع  

 التوسع.و  والمتعمقة بالنم المؤسسة الخدميةالتسويقية قرارات  اتالإستراتيجيتمس  

 

                                                           
 .66ص ،9999النشر، مصر، و  ، الدار الجامعية لمطباعةالتسويؽإسماعيؿ السيد،  -1
 .37ص ،9981ولى، لأ، الطبعة االعربي الفكر ، دارالإستراتيجيدارة والتخطيط الإعايدة سيد حطاب،  -2
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 الإستراتجية التسويقية: أهمية ثانيا

في الخدمية  ؤسساتمالتحديات التي تواجو ستجابتيا لمإفقط في ية الإستراتجية لا تتجمى إف أىم
نما بو  الحاضر الخيارات و  مستقبمية تعكس أفضؿ البدائؿ إستراتيجيةقرارات  تخاذاعتبارىا منظومة متكاممة لإا 

 1:فيما يمي المؤسسة الخدمية تفيد الإستراتجية و الخدمية،  ؤسسةالمتاحة لمم

 ؛بتكاري لدى المدراءالإتنمية القدرة عمى التفكير  

المنافسة في نفس  المؤسسات الخدميةعف غيرىا مف  المؤسسةتحديد الخصائص الأساسية التي تميز  
 ؛الخدماتىيكؿ 

 ة؛ومستمر  دائمةمتلاؾ ميزة تنافسية إإمكانية الخدمية  المؤسسةتمنح  

 ؛ستخدامات البديمة وزيادة الكفاءة والفعاليةتخصيص الموارد المتاحة للإ 

وحدات الأعماؿ يئة التنظيمية ومف المشاركة بيف درجة عالية مف التكامؿ والتنسيؽ في البخمؽ  
 .ستراتيجيةالإ

 الإستراتيجي: مفهوم التسويؽ الثانيالمطمب 

بمفيوـ  رتباطوا  و  وتفصيم في الوضوح عدـ مف نوع فيو الإستراتيجي التسويؽ مفيوـ لكوف نظرا
إضافة إلى أف معظـ المختصيف  ،عؿ ىناؾ خمط بيف ىذيف المفيوميفالتسويقية الأمر الذي ج ستراتيجيةالإ

 أدى مام دوف التطرؽ بشكؿ عميؽ وواضح إليو، التسويؽ إستراتيجيةفي التسويؽ ركزوا بشكؿ أساسي عمى 
 .الإستراتيجيعدد المختصيف الذيف حددوا مفيوما واحدا وشاملا لمتسويؽ  إلى قمة

 الإستراتيجيتعريؼ التسويؽ  -أولا

 :  فيما يميىناؾ مجموعة مف التعاريؼ يمكف أف نوجزىا 

تجاه، وتأكيد عمى تحديد الفرص ا  ىو فمسفة، وتركيز، و  الإستراتيجيالتسويؽ  ''إف: الأوؿالتعريؼ    
 .2''التسويقية، إضافة أنو أساس لمتخطيط التسويقي والنمو المشترؾ لممؤسسة

                                                           
1
 .993ص ،3003دار ومكتبة الحامد، عماف،ساسيات التسويؽ، أنظاـ موسى سويداف، شفيؽ إبراىيـ حداد،  - 

، 3099والطباعة، عماف، الأردف، ، التسويؽ الإستراتيجي، دار المسيرة لنشر والتوزيع يوسؼ محمد جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف - 2
 .91ص
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المحتمميف، العملاء ؽ بفحص السوؽ لتعزيز حاجات يتعم الإستراتيجيلتسويؽ ''ا :التعريؼ الثاني
مف كسب  المؤسسة الخدميةالتي ستمكف  ستراتيجيةالإستراتيجيات المنافسيف، ويحاوؿ تطوير ا  موقع السوؽ، و 

 .1''أو إبقاء الميزة التنافسية في السوؽ

الإدارة العميا طويمة  ؤية، والتركيز عمى ر لمعميؿىو التوجو  الإستراتيجيلتسويؽ ''ا : التعريؼ الثالث  
تحقيؽ ىذه و  ى في خدمة تسييؿالأخر  ف تكوف الوظائؼأ، و الخدمةلمميزة التنافسية مف خلاؿ إبداع المدى 
بتكار والتفكير نحو الإ التسويقيةالإدارة والأنشطة يمثؿ محور تفكير  العميؿلأف  ،للإدارة ستراتيجيةالإالرؤية 

لمنظور الخارجي والداخمي في التوجيات ذات أىمية كبيرة في المبدع. وفي نفس الوقت يجب أف يكوف ا
 .2"الإستراتيجيمفيوـ التسويؽ 

 ه التعاريؼ نستنتج:فمف خلاؿ ىذ

 التسويؽ الإستراتيجي فمسفة ترتكز عمى إيجاد الفرص التسويقية؛ 

 و لمعميؿ وتعزيز حاجاتو وتمبيتيا؛ستراتيجي ىو التوجالتسويؽ الإ 

 ي تعمؿ فيو.عمى تحديد وتحميؿ خصائص السوؽ الذاعد المؤسسة الخدمية ستراتيجي يسالتسويؽ الإ 

  الإستراتيجيخصائص التسويؽ  -ثانيا

 :3يمكف إيجاز ىذه الخصائص فيما يمي

 ؛يضبط بطمب السوؽ الإستراتيجيتسويؽ الالإنتاج في ظؿ وجود نظاـ  

 ؛الخدميةتغيير مستمر في المؤسسات و إبداع  أداة 

 أىدافيا الرئيسية؛و  المؤسسة الخدميةلموصوؿ إلى ميمة  تنمية أكبر البدائؿ 

 تـ التعامؿ معيا؛يالنظرة الشمولية لممتغيرات التي  

 المرونة في التكيؼ مع الظروؼ المتغيرة بصفة عامة؛ 

 .المؤسسة الخدميةالحاجة إلى قدر كبير مف المعمومات أغمبيا خارج نطاؽ  

 
                                                           

 .96نفس المرجع السابؽ ، صاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، محمد ج  -1
 .39، ص3000، ، الدار الجامعية، مصرستراتيجيةالإدارة الإإسماعيؿ السيد،  -3

3
 .39ص نفس المرجع، - 
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 الإستراتيجيأهمية التسويؽ  -ثالثا

 عمى العديد مف المزايا المؤسسة الخدميةالفعاؿ حصوؿ  الإستراتيجيعمى إعداد التخطيط يترتب 
 :1مايميذكر أىميا فين

المتاحة أماميا،  والبدائؿعف الفرص  مى البيئة التي تعمؿ فييا والكشؼعمى التعرؼ ع تيامساعد 
 والقيود والتيديدات التي تؤثر عمى عمميا؛

 تعمؿ فييا؛ البيئة التيمع  تحقيؽ التوازف 

وبينيا وبيف أنشطة وعمميات عمميات التسويؽ مف جية، و الترابط بيف أنشطة و تحقيؽ التكامؿ  
 مف جية أخرى؛ المؤسسة الخدمية

 تسييؿ ميمة الرقابة عمى أنشطة التسويؽ. 

 .الإستراتيجيستخدامات التسويؽ إ: لثالمطمب الثا

 :في الآتي ندرجيا سسة الخدميةالمؤ في  ؤديياي إستخداماتعدة  الإستراتيجيلمتسويؽ 

 خمؽ الفرصة التسويقية :أولا

 الإستراتيجيالناجحة التي سبقت في تبني وتطبيؽ مفيوـ التسويؽ  المؤسسة الخدميةتظير تجارب 
 الإستراتيجيأف أي ضعؼ أو خمؿ في الجانب التسويقي سوؼ يؤدي إلى عرقمة الاستفادة مف مزايا التسويؽ 

 ستراتيجيةالإفضلا عف  ،بكامميا لممؤسسة الخدمية ستراتيجيةالإليدؼ أو الأىداؼ ومف ثـ عرقمة تحقيؽ ا
 لية كاممة عف وضعيا وتطويرىا.ئو ولا مسؤ ويقية التي يكوف مدير التسويؽ مسالتس

عتماد بالإ المؤسسة الخدميةوفيما يمي نحاوؿ الربط بيف الأىداؼ الأساسية التي يجب أف تحققيا 
 :يجيالإستراتعمى التسويؽ 

التي تجد فييما  العميؿحاجة ورغبة  بأنيا: تعرؼ الفرص التسويقية طرؽ خمؽ الفرصة التسويقية-1
حتمالا كبيرا تستطيع بموجبو أف تحقؽ ربحا عف طريؽ إشباعيا لتمؾ الحاجات، وتعتمد إ المؤسسة الخدمية

الشراء لدييـ وحرصيـ عمى المحتمميف وقوة  العملاءجاذبية الفرصة التسويقية عمى عدة عوامؿ مثؿ عدد 

                                                           
1
 .939، ص3003، مصر، ورس لمنشر، مؤسسة حالإستراتيجيالتسويؽ بوعقمة، أعصاـ الديف  - 
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حتياجات لـ يتـ إشباعيا إلمسوؽ مجموعة مقبولة الحجـ وليا الشراء، وتوجد الفرصة التسويقية عندما يحدد ا
 :1ىي ثلاثة مصادر رئيسية لفرص السوؽ وتوجد

 ؛ما بكمية قميمة خدمةعرض  

  ؛عرض خدمة موجودة بطريقة جديدة وراقية 

 عرض خدمة جديدة. 

  القادرة عمى معرفة الفرص التسويقية المتوفرة المؤسسة الخدميةإف  ر الفرص التسويقية:ختياا  تقييم و -2
ا معايير  الخدمية اتالمؤسس، لذلؾ تضع معظـ لتحقيقياتستحؽ السعي يجب أف تتخذ قرارا بشأف أي الفرص 

 .لإختياراتيا

 المؤسسة الخدميةزيادة نمو  ثانيا:

، إف الميارة والقوة ممؤسسة الخدميةلبيرة لتنمية الأداء العالي مسئولية ك الإستراتيجيالتسويؽ  يتحمؿ
طمب سعيا وراء الدافعة الرئيسية لمتسويؽ ىي إدارة الطمب وتحديد التأثير عمى مستوى وتوقيت ومكونات ال

يستغرؽ المسوقوف معظـ وقتيـ في محاولة إنشاء مستوى طمب وتحت بعض ، لمؤسسةتحقيؽ أىداؼ ا
ر توقيتو أو ػطمب أو تغييوقوف تقميؿ حجـ الػاوؿ المسػما يحػع ربػكوف الطمب أكثر مف المتوقػالظروؼ مثؿ أف ي

 :2 مف خلاؿ ما يمي الخدميةالمؤسسة في  الإستراتيجيويمكف تحديد دور التسويؽ  مكوناتو.

 المرتقبيف؛ العملاءتحديد  

 المرتقبيف؛ لمعملاءالبيع  

 مدى الحياة. بالعملاءحتفاظ الإ 

 طوير عروض القيمة والعلامة التجاريةت -ثالثا

ف عمى نطاؽ واسع وجني ثروة والإعلا، ةسـ علامة تجارية جيدإختيار إفف أف التسويؽ ىو  عتباربا
. سـ علامة تجارية قوي يمكف تصنيفيا في مجموعتيفإىناؾ خطوات عديدة تأتي ضمف عمؿ  ،كبيرة

 .ةلتجاريومجموعة إنشاء العلامة ا ،عرض القيمةو  مجموعة تطوير
                                                           

انية، ،  ترجمة فيصؿ عبد الله بابكر، الطبعة الثلتسويؽ، كيؼ تنشئ الأسواؽ وتغزوها وتسيطر عميهايتحدث عن افيميب كوتمر،  -1
 .17، ص3003مكتبة جرير، مصر، 

مركز الخبرات ، ، ترجمة عبد الرحماف توفيؽستراتيجيات تحول الشركات العملاقة إلى العالميةإالإدارة بالعملاء ريتشارد ويتمي،  - 2
 .971ص ،9998)بميؾ(، مصر، لإدارةالمينية ل
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 فإفأف تقرر مجاؿ التركيز  امحدودة وعميي المؤسسة الخدمية مواردنظرا لأف  تطوير عرض القيمة:-1
ختارت خدمة إفإذا  ، حتماؿ أف تكوف جيدة في مجاؿ أخرإأف تكوف جيدة في مجاؿ معيف يقمؿ ختيار إ

ذات جودة عالية، وتمر  خدماتالراغبيف في  العملاءالسوؽ بتخفيض الأسعار فقد يكوف ذلؾ عمى حساب 
 :1ىذه المرحمة بالخطوات التالية

  ختيار صورة ذىنية واسعة؛إ 

 ختيار تثبيت صورة ذىنية معينة؛إ 

 ت الصورة الذىنية لمقيمة؛يختيار تثبإ 

 تطوير عرض القيمة الكمية. 

ا يكوف شيء غير فف التسويؽ ىو بالقدر الكبير فف بناء العلامة التجارية عندم فإ التجارية:بناء العلامة -2
وعندما يكوف  ر،عتبا، ىنا يكوف لمسعر الوزف والإخدمةنو مجرد أ ة التجارية ربما سينظر إليو عمىالعلام

وبناء العلامة ، سعر منخفضبطرح تي تالالخدمة  يالسعر ىو الشيء الوحيد الميـ يكوف الرابح الوحيد ى
 :2ىتماـ بالعناصر التاليةالتجارية يتطمب الإ

 ـ العلامة التجارية؛سإختيار إ 

براز  تياعلامات التجارية عدة أدوات لتقوييستعمؿ مصممو ال أدوات بناء ىوية العلامة التجارية:   ىاوا 
 .لونا أو رمزا كممة تعبر عف الممكية أو شعارا أوك وتعرض

جارية العالمية المختصة في الإعلاف أف لمعلامات الت المؤسساتترى تقييم فعالية العلامة التجارية: -3
يكوف لمعلامة التجارية حيوية عندما تكوف متميزة في و ، تياومكان تياناجحة خاصيتيف أساسيتيف ىما حيويال

 بعادستعماليا لتمؾ الأإتكوف مألوفة في السوؽ المستيدؼ بو  ،عف العلامات التجارية الأخرى العميؿذىف 
 .3 لذلؾنتائج معينة  المؤسساتستخمصت تمؾ إولتقييـ العلامة التجارية 

 

 

 
                                                           

1 -  Porter Michel, the competitive advantage of nations, Macmillan, Paris, 1990, p120. 
2 -  Porter Michel,op, cit, p  .930  

 .990ص شارد ويتمي، مرجع سبؽ ذكره،ريت -3
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 الإستراتيجي: خطوات التسويؽ المطمب الرابع

الجزئية  اتالإستراتيجيمف ف النشاط التسويقي يقوـ عمى مجموعة مف الوظائؼ مترجمة في مجموعة إ
الأىداؼ لابد مف وجود خطوات  تعمؿ كميا لأجؿ تحقيؽ غايات وأىداؼ الوظيفة التسويقية، ولتحقيؽ ىذه

 :1لمتسويؽ يمكف توضيحيا كما يمي يجيةستراتالإعمييا الخطة  تمر

 تحميل الموقؼ وتحديد الرسالة -أولا

 الأساسي مف تحميؿ وتقييـ أدائيا الحالي يطرح أماميا تساؤؿ مفاده: المؤسسة الخدميةإف غرض 

 أيف نحف الآف؟ 

 ىذا السؤاؿ يتطمب عدة نقاط يجب معرفتيا ىي: 

معمومات المختمفة الخاصة الخارجية بدرجة أولى عمى جمع ال يعتمد تحميؿ البيئة: تحميل البيئة الخارجية-1
 يرأسيـ رئيس  المؤسسة الخدميةوعممية الجمع تحتاج إلى إجتماع يضـ كؿ إطارات  ،البيئة ىذه بعوامؿ

ستغلاؿ الفرص الحد مف الت ىذه المعمومات يتـ مف خلاؿف مجمس الإدارة، بعد ، المتاحةيديدات المختمفة وا 
القرار لمناقشتيا  يتـ تقديميا إلى المديريف وأصحابفي شكؿ مناسب الأساسية وتنظيميا  مع المعموماتج

ي ، وبالتالرأي تحديد سموؾ كؿ عنصومنو وضع تنبؤات وتصورات تخطيطية،  وتقديـ تقارير وتحاليؿ حوليا
 زاحة منافس...و إأيادة مبيعات أو دخوؿ سوؽ جديدة، في عقد صفقات أو ز  معرفة الفرص المتاحة لإنتيازىا

، ىذه التغيرات ليا آثار  ت غير محددة بعناصر البيئةجراء تغيرا أالتيديدات المحيطة بيا التي تنش معرفةو إلخ 
  .2خدماتياف أقوياء، فرض ضرائب عمى المشروع مثؿ ظيور منافسي عكسية عمى أىداؼ

ستغلاؿات و مواجية التيديدخدمية  مؤسسةلا تستطيع أي : تحميل البيئة الداخمية -2 الفرص ما لـ تتوفر  ا 
ء الداخمي ، وىو ما يطمؽ عميو بتقييـ الأدايالدييا الإمكانيات الداخمية لذلؾ، وليذا السبب يجب تقييـ إمكانيات

 الموارد الإنتاجية، الموارد البشرية ،الموارد المالية ،التسويقية دالموار  فيالمتمثمة  مواردىا عمىأي التعرؼ  يال
 .3 والتطوير موارد البحثو 

 

 

                                                           
 . 36-33 ص ص ،9999دار زىراف، عماف، الأردف،  ستراتيجيات التسويؽ،إبشير العلاؽ،  -1
 .73ص ،3003لمنشر والتوزيع، عماف، دار مجدلاوي  مفاهيم وحالات تطبيقية،، ستراتيجيةالإدارة الإأحمد القطاميف،  -2

 .911ص ،9999ية، الإسكندرية، مصر، الدار الجامع ،ستراتيجيةدارة الإدليل المدير خطوة بخطوة في الإأحمد ماىر،   -3
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 مرحمة التحميل وتقييم الفرصثانيا: 

 :1تتضمف عممية التحميؿ الخطوات التالية  

ستراتيجيات إوىناؾ عدة  ،ستراتيجيةالإتخاذ القرارات وىذا لإ: الخدمات ومقدميهاتحميل وتقييم وحدات -1
نكماش في حالة نضج الإ يجيةإستراتالجديدة،  الخدماتالنمو في حالة  إستراتيجيةأماـ وحدات الأعماؿ مثؿ 

 .الخدمة

تحميؿ ومعرفة نقاط  المؤسسة الخدميةيتطمب عمى إدارة تحميل نقاط القوة والضعؼ والفرص والتهديدات: -2
 ككؿ: المؤسسة الخدميةالفرص والتيديدات عمى مستوى ، القوة والضعؼ

 ؛الداخمية المؤسسة الخدميةتمثؿ قدرات وموارد  نقاط القوة: 

 ؛المؤسسة الخدميةتعني عدـ توافر قدرات داخمية معينة لدى ؼ: نقاط الضع 

 ؛العوامؿ الخارجية التي تساعد في تحقيؽ أىدافو ىيالفرص:  

 عوامؿ خارجية تؤدي إلى فشؿ التنظيـ في أىدافو.ىي التهديدات:  

ف طر منيا مصفوفة النمو لمجموعة بوسنذك المؤسسة الخدميةىتمت بتحميؿ إلقد ظيرت عدة دراسات 
 ( لمفرص والتيديدات .SWOTستشارية ومدخؿ جنراؿ إلكتريؾ ومصفوفة)الإ

 ستراتيجيةالإتحديد الأهداؼ وصياغة  -ثالثا

 المؤسسة الخدميةالأىداؼ التسويقية تعد بمثابة النتائج الكمية التي تحاوؿ  : هداؼ التسويقيةتحديد الأ -1
البديمة، والأىداؼ صنفيف صنؼ متعمؽ بالأداء  تاالإستراتيجيالوصوؿ إلييا، وبعدما تـ تحميؿ الفرص و 

 وىناؾ أربعة مراحؿ لتحديد الأىداؼ التسويقية ىي: الإستراتيجيالمالي، وصنؼ بالأداء 

 مراجعة الأىداؼ البيعية؛  

 ؛السوؽ المستيدؼ مراجعة 

 الفرص والتيديدات؛ مراجعة 

 اغة الأىداؼ الرشيدة.صي 

                                                           
1
 .917ص ،ع سبؽ ذكرهأحمد ماىر، مرج - 
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ستعماؿ إ يجب تبعا للأىداؼ المسطرة ولتحقيقيا ستراتيجيةالإاغة يتـ صي: ستراتيجيةالإتحديد وصياغة  -2
 مختمؼ السياسات والقرارات التكتيكية.

لتي سبؽ تحديدىا فينا مف اللازـ ا ستراتيجيةالإبعد تقييـ المميزات والعيوب لمبدائؿ : ستراتيجيةالإختيار إ -3
، لكف السؤاؿ كيؼ يمكف تحديد إستراتيجيةمف  أكثر المؤسسة الخدميةختيار بديؿ معيف لتنفيذه، وقد تختار إ
 :1ةعمى المعايير التاليتشتمؿ  إستراتيجيةختيار أحسف إ؟ إف إستراتيجيةختيار أفضؿ ا  و 

التي سبؽ تنميتيا مف خلاؿ أسموب  ستراتيجيةالإعمى التعامؿ مع العوامؿ  المؤسسة الخدميةقدرة  
 ؛SWOTتحميؿ 

تفاؽ عميو مف أىداؼ، وفي ضوء ما تقدـ يصبح مف تـ الإ عمى مقابمة ما المؤسسة الخدميةقدرة  
ستخداـ موازنات إالمحتممة أثناء عممية التنفيذ ب الأىمية تنفيد خطة مؤقتة مع تحديد السيناريوىات

 . إستراتيجيةوبيانات عف الآثار الجانبية المحتممة لكؿ 

 تنفيد الخطة التسويقية -رابعا

موضع التنفيذ الفعمي، وقبؿ  ستراتيجيةالإلمناسب، تأتي مرحمة وضع ا الإستراتيجيختيار البديؿ إبعد 
 تنفيد الخطة التسويقية لابد مف النظر إلى طبيعة الييكؿ التنظيمي ومختمؼ الوظائؼ.

النتائج  ف، لأالتنفيذىو التركيز عمى مرحمة  المؤسسة الخدميةلكف الشيء الضروري الذي تركز عميو 
  .ذتنفيالسوء  ستراتيجياتياإفشؿ أفضؿ  كاف سبب المؤسساتالميدانية لمعظـ 

يقوـ مدراء الفروع والوظائؼ الأساسية بالتعاوف مع مرؤوسيـ مف المديريف الآخريف بتنمية البرامج 
التسويقية المختارة، كما يجب تحقيؽ التعاوف بالتناوب  ستراتيجيةالإوالموازنات والإجراءات اللازمة لتنفيذ 

 والوظائؼ التنفيذية حتى يمكف تحقيؽ الميزة التنافسية. والتبادؿ بيف الفروع

 مرحمة التقييم والمراقبة -خامسا

لابد أف تشتمؿ عمى عممية التقييـ والرقابة، لمتأكد  التسويقية الفعالة ستراتيجيةالإحتى تكتمؿ عممية 
توفر التغذية المرتدة مف  إف عممية التقييـ ،ستراتيجياإمف أف ما تـ تحقيقو مف أداء موافقا لما تـ تخطيطو 

تخاذ القرارات والتصرفات التصحيحية المناسبة، كمما دعت ا  للإدارة العميا لتقييـ النتائج و المعمومات الضرورية 
 الحاجة لذلؾ. 

                                                           
1
 .78حمد قطاميف، مرجع سبؽ دكره، صأ - 
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 الإستراتيجيالتسويؽ  تحميلنماذج   المبحث الثاني:

 المطمب الأول: نموذج منحنػى الخبػرة

 مف القرف الماضي ستشارية منتصؼ الستيناتموعة بوسطف الإكرة قدمت مف طرؼ مجأثر الخبرة ف
وأثر الخبرة تقدر العلاقة التي تربط ما بيف التكاليؼ وحجـ الإنتاج  اميا بدراسات عف التكمفة والسعر،أثناء قي

نخفاض إدائما ما تتمتع ب التي تنتج بأحجاـ كبيرةالخدمية عبر الزمف، حيث بينت الدراسات أف المؤسسات 
كمفة الوحدة المنتجة، وبالتالي فيي تستطيع فرض أسعار أقؿ مف منافسييا وتكوف تتمتع بميزة تنافسية في ت

إلى  20نخفاض بنسبة مف كمفة الوحدة المنتجة يميؿ إلى الإسعرية. حيث يقصد بأثر عامؿ الخبرة أف ت
 :1 التالية نخفاض مف خلاؿ الست عوامؿضاعؼ حجـ الإنتاج، ويتحقؽ ىذا الإ%، وذلؾ كمما ت30

 ؛قتصاديات السمـ(إػـ )قتصاديات الحجإتحقيؽ  

 داء القوى العاممة )أثر التعمػـ(؛زيادة فعالية أ 

 سيػف العمميػة الإنتاجيػة ذاتيػا؛تح 

 ؛الخدمةالوصػوؿ إلى تنميػط  

 ؛لمخدمةالوصوؿ إلى التصميـ الأمثؿ  

 .اذاتي خدمةتنمية عدد مف البدائؿ في مكونات ال 

 ػر الخبػرةمصادر أث :أولا

 2يتـ التعرؼ عمى مصادر أثر الخبرة مف خلاؿ مجموعة النقاط التاليػة:

نتاجية العمؿ-1  ؛فعالية وا 

 ؛التخصػص في العمػؿ-2

 ؛تجديد المسؤوليػات-3

 ؛تحسيف مردودية التجييزات-4

 ؛ستعمالات المواد الأوليةإتفسير -5

                                                           
 .936ص ،9300مسيرة لمنشر والتوزيع، عماف، دار ال ،الإدارة العامة المقارنة عبد العزيز صالح بف حبتور، -1

 .360نفس المرجع السابؽ، ص  _  2
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 ؛المركبػات معايػنة-6

 .تحسيف أساليب ومفاىيـ الإنتاج-7

 ثانيا: حدود نموذج منحنى الخبرة

، لأف نحدارمرحمة الإستعمالو في إيتعذر لكف  ،نموذج منحنى الخبرة ذو قيمة في مرحمة النمو
، كما يجب عدـ الإنخداع بفكرة أف العلاقة مباشرة بيف الحجـ ينشئ كبح قوي لتراكـ الخبرةالإبداع التكنولوجي 

لموصوؿ تسمح ليـ بالحصوؿ عمى مكاسب ف بالتأكيد مزايا أخرى بر يمتمكو أك مقدميف خدمات لتكمفة لأفوا
 ، لذا يجب العمؿ عمى مواجية الأعباء الأساسية التي تؤثر عمى الجانب التنظيميإلى تكاليؼ تنافسية

ستغلاؿ طاقاتيا الضائعة ا  كبر عمييا تطوير مختمؼ وظائفيا و ولتحصؿ المؤسسات عمى حصص سوقية أ
 .1تذبذب والمتقمبوتكييفيا مع محيطيا الم

 الموجهة لنموذج منحنى الخبرة نتقاداتالإ بعض  :ثالثا

 :2منيا فيما يمي البعضنذكر  لمنموذج نتقادات الموجيةىناؾ مجموعة مف الإ

 ة عمى مضاعفة وزيادة حجـ الإنتاجالقدر  فإفأثر الخبرة يتضاءؿ عبر الزمف، ففي مراحؿ متقدمة  
 ا؛عف إمكانية عدـ حدوثو إطلاقػ الأولى، فضلاً  يستغرؽ زمنًا أطوؿ مقارنة بالمراحؿ

 حتى ولو ترتب عمى ذلؾ ضررًا ليػـ؛قد يقوـ المنافسوف بتخفيض الأسعار كإجراء مضاد  

البديمػة إذا لـ  الخدماتإلى  العملاءىامش لمربح في حالة تحوؿ  المؤسسة الخدميةيمكف ألا تحقؽ  
 بخفض أسعارىػا. المؤسسة الخدميةتقـ 

 لمعلاقة بين الخبرة والتكمفة الإستراتيجيلتأثير ا :ارابع

درجة التي تعتمد عمى عدة عوامؿ أىميا عامؿ الخبرة  إستراتيجية بإنتياج المؤسسة الخدميةقد تقوـ  
المؤسسة ففي الأسواؽ سريعة النمو يكوف التصرؼ اليجومي ىو المناسب، فإذا كانت النمو في السوؽ، 

عمييا أف توسع السوؽ داخميّا، أو تركز عمى جزء مف السوؽ تستطيع  فيكو تواجو منافسة شديدة  الخدمية
 السيطرة فيػو.

                                                           
1 -  Karloff Bent , The A-Z of Management Concepts and Models, Thurgood, 2005, P 168. 

-2
 .338ص ،3099، الدار الجامعية لمنشر، بيروت، ستراتيجيةأساسيات الإدارة الإعبد السلاـ أبو قحؼ،   
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 نصيبيا مف المؤسسات المنافسة. عامؿ الخبرة ، فيكوف مف الصعب أف يتخذأما في الأسواؽ بطيئة النمو
تتمتع بخبرة وفي الأسواؽ التنافسية المستقرة فغالبًا ما تكوف المؤسسات التي ليا نصيب أكثر في السوؽ 

لذا  تدخؿ مؤسسات إلى السوؽ متأخرة، وتستطيع الحصوؿ عمى مركز القيػادة. ستثنائيةإأكبر، وفي حالات 
عامؿ الخبرة وقياميا بالتوسع، وزيادة معدؿ  ستراتيجيةلإ المؤسسة الخدميةستخداـ إو مف الضروري عند فإن

وأف تبحث عف المصادر التي يتـ مف خلاليا  المطموب، ستثمارالوقت والإ عتبارالإالنمو أف تأخذ بعيف 
تمويؿ التوسع، ودراسة ردود فعؿ المؤسسات المنافسة، وىناؾ مجموعة مف الإعتبارات العممية التي يجب أف 

 :1عامؿ الخبرة، أىميػا إستراتيجيةتراعى عند استخداـ 

 عار مع أخذ التضخـ بعيف الإعتبار؛تصحيح الأسو  سموؾ التكمفة 

 يشتركوف في إستخداـ موارد واحدة خدمةة، وتظير عندما يكوف ىناؾ أكثر مف مشاركة الخبر  
عمييا مف التعمـ مف أحد الخدمات و يمكف الحصوؿ فإنوأساليب متشابية في الإنتاج أو التسويؽ 

 .الخدماتلتطبيقيا عمى باقي 

 BCGنمػوذج مصفوفػة المطمب الثاني: 

قترح مف أ شير نماذج تحميؿ محفظة الأعماؿ،ومف أ الإستراتيجييعتبر مف أقدـ أدوات التحميؿ 
دات طرؼ مكتب إستشاري أمريكي يدعى جماعة بوسطف الإستشارية في نياية الستينات، يقوـ بتقييـ وح

في السوؽ ومعدؿ  خدمةبناءً عمى المركز التنافسي لكؿ و  المؤسسة الخدمية وخدمات ستراتيجيةالإالأعماؿ 
المختمفة حتى يمكنيا تحقيؽ الأداء الأمثؿ في خدماتيا رجة مف التوازف بيف مما يؤدي إلى إيجاد د ،النمو

 .2المدى الطويؿ

 BCGبنيػة مصفوفػة  :أولا

عمى متغيريف أساسييف أحدىما يتمثؿ عمى المحور الأفقي، والآخر عمى  BCGيقوـ بناء مصفوفة  
ؼ إستراتيجي معيف، ويتمثؿ لتتكوف المصفوفة مف أربع خانات كؿ خانة تمثؿ موق، المحور العمودي
 :3المتغيريف فيما يمي

                                                           
1
ص  ص ،9998، رسالة ماجستير )غير منشورة(، جامعة الجزائر، أهمية التحميل الإستراتيجي في المؤسسة الخدميةأحمد زغدار،  - 

80- 89. 
2 -  Yves Chirouze, le marketing stratégique, ellipses, Paris, 1995, P 22. 
3
 -  Tugrik Atmmir, Roland Calori, diagnostic et décision stratégique, Dunnod édition, Paris, 1998, P 183. 
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، ويمثؿ عمى المحور الخدمية يقيس جاذبية كؿ مجاؿ نشاط إستراتيجي لممؤسسة :مػعدل نمػو السػوؽ -1
 العمودي.

 في كؿ مقارنة مع أكبر المنافسيف الخدمية : تقيس الوضعية التنافسية لممؤسسةحصة السوؽ النسبية-2
 ي.ويمثؿ عمى المحور الأفق

يقوـ بإنتاج  المؤسسة الخدميةإلى أي مركز ربحية داخؿ  الإستراتيجيويشير مفيوـ مجاؿ النشاط 
مترابطة وتخدـ مجموعة معينة مف العملاء، وتتعامؿ مع عدد معيف مف  خدماتأو مجموعة  خدمةوتسويؽ 

 .يمكف إجراء تخطيط إستراتيجي ليػا المؤسسة الخدميةالمنافسيف وىي أصغر وحدة داخؿ 

 :1الخطوات التاليػةو لابد مف إتباع فإن BCGولإستخداـ مصفوفة 

 ؛الخدمية حساب معدؿ نمو السوؽ بالنسبة لػممؤسسػة 

 سبية لممؤسسة الخدمية مقارنة بأكبر منافس؛حساب حصة السوؽ الن 

المؤسسة ستراتيجي إلى إجمالي مبيعات إمف كؿ نشاط  المؤسسة الخدميةتحديد نسبة مبيعات  
 ؛الخدمية

ستخداـ إحداثيات )حصة السوؽ النسبية إستراتيجي داخؿ خانات المصفوفة بإرسـ موقع كؿ نشاط  
 معدؿ نمو السوؽ(.

 BCG لمصفوفة ستراتيجيةالإالمضامين  :ثانيا

 الإستراتيجيفي ظؿ موقفيا الخدمية لممؤسسة  الملائمة ستراتيجيةالإفي اختيار  BCGتساىـ مصفوفة  
 لنشاط بالمحفظة، وفؽ ىذه المصفوفة يتـ توزيعيا إلى أربع مجاميع وىي:بالنسبة لمختمؼ وحدات ا

 وقؼ تمتاز بحصة سوؽ نسبية منخفضةالتي تكوف في ىذا الم الخدمات: الاستفهاممنطقة علامات -1
، وتطويرىا مف أجؿ إيصاليا إلى مرحمة يامصادر مالية كافية لدعمومعدؿ نمو السوؽ مرتفعة تحتاج إلى 

الجديدة إلى الأسواؽ ذات معدلات النمو  الخدماتتمثؿ تقديـ  الاستفياـيث أف علامات النجومية، ح
مف أجؿ  اىامة، والتي تتطمب مف المسيريف دراسة وتحميلًا مستمر حرجة و  ، وتعد ىذه المرحمةالمرتفعة

ية حاجات التي لا تستطيع الصمود في السوؽ، ولـ تستطع تمب الخدماتإيصاليا إلى مركز النجومية، وحذؼ 

                                                           
1
مذكرة ماجيستر  التسويؽ الإستراتيجي في بموغ المؤسسات الإقتصادية الجزائرية موقع الريادة والبقاء فيه، تاإسهام مناؿ جدياف، - 

 .60، ص2014 الجزائر, )غير منشورة(، تخصص تسويؽ، جامعة محمد بوقرة بومرداس،
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 العميؿتتميز ىذه المرحمة بعدـ معرفة كما مة النجومية، ، ولا تتمكف مف الوصوؿ إلى مرحملاءلعاورغبات 
شيارية مكثفة لكي يتعرؼ  لمخدمة ، وأف إنتاج كميات الخدمةعمى  العميؿمما يطمب جيود إعلانية تعريفية وا 

لذلؾ يكوف الإنتاج محدود، ويتـ تقديـ  دميةالخ بالنسبة لممؤسسات خاطرةبيرة وضخيا في السوؽ تعتبر مك
 .1في السوؽ الخدمةكميات محدودة وفي نقاط مختارة، لكي يتمكف المسيروف مف متابعة سير 

التركيز مما يساعدىا عمى تخطي موقؼ  إستراتيجيةفي ىذا الموقؼ يمكنيا إتباع  المؤسسة الخدميةف
تباع أي مف إستراتيجيات النمو إمكنيا مو السوؽ، كما يمف معدؿ ن ستفادةالإومحاولة  افي حصتي نخفاضالإ

 .الانكماش إستراتيجيةتباع إ مكنيا مفما أف إمكانياتيا لا توالتوسع، ك

وحصة سوؽ نسبية عالية  وقؼ تكوف ذات معدؿ نمو سوقي عاليفي ىذا الم الخدمات: منطقػة النجػوم-2
ركز القيادة لغيرىا مف المنافسيف، كما أف معدؿ مما يعني كبر حصتيا السوقية، بؿ يمكف أف تكوف ليا م

في  المؤسسة الخدمية، ويجب عمى لعملاءاوقبوليا لدى  اتياخدمعمى  و يتسـ بالزيادة للإقباؿ المستمرالنم
 ستثماراتياإستراتيجيات النمو والتوسع، فمكي تحافظ عمى الزيادة تعمؿ عمى زيادة إظؿ ىذه الظروؼ إتباع 

 فاؽ عمىنلإوا رغـ التدفؽ النقدي الكبير،في النمو والتوسع ستفقد مركزىا الريادي  ستمرارالإفإذا توقفت عف 
 .2ستمرار الترويج ومحاولة تخفيض التكاليػؼا  البحوث والتطوير و 

فقات النقدية في ىذا الموقؼ تكوف حصتيا السوقية النسبية مرتفعة، والتد الخدماتمنطقػة البقػرة الحموب: -3
والفائض يستخدـ لتدعيـ مركزىا التنافسي، حيث تمتاز بمعدؿ نمو  جاتيا والأرباح إضافيةحتياإتزيد عف 

في مرحمة النضج، فعمى المسيريف أف يكونوا الخدمة سوقي منخفض والمنافسة شديدة، وتكوف دورة حياة 
تراجع إذ يجب سوؼ تبدأ بال تدعـ بشكؿ جيد في ىذه المرحمة التي لا فالخدماتواعيف بخطورة ىذه المرحمة، 

سوؼ تنتقؿ إلى مرحمة خطرة، وىي لـ يتـ تدعيميا ف فإفقية اللازمة، معالجة ذلؾ مف خلاؿ الأنشطة التسوي
 ستراتيجيةالإوالبحث عف  ويع المرتبط وغير المرتبطالتن إستراتيجية إتباعمما يتطمب  ،مرحمة الأوزاف الميتة

 .3رىمف بيف إستراتيجيات النمو والتوسع الأخ المناسبة

ومعدؿ نمو سوقي  ؼ تتميز بحصة سوقية نسبية منخفضةفي ىذا الموق الخدمات: منطقة الأوزان الميتػة-4
 ضعيؼ قد تحتاج إلى كميات مف الإستثمارات النقدية لتحسيف معدؿ نموىا وحصتيا السوقية حيث يعزؼ

منافسة أو خمؿ فػي  خدماتد لوجو  الخدمة، والتي تقابؿ مرحمة التدىور في دورة حياة خدماتياعف  العملاء

                                                           
 .977 – 976ص  ص ، 3000، دار زىراف، عماف،الحديثة في التسويؽو  ات الكميةهتجاالإ ، يوسؼردينة عثماف  -1

 .981ص نفس المرجع السابؽ،  -2
 .981ص ،9999النيؿ العربية، مصر،  ، مجموعةستراتيجيةلإادارة الإعبد الحميد عبد الفتاح المغربي،   -3
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وتطػور  العامميفلمتغيرات الحاصمة في حاجات ورغبات  الخدماتالسياسػة التسعيرية، أو لعدـ مواكبة 
 أذواقيػـ.

دفاعية بأي شكؿ مف  إستراتيجيةفي مثؿ ىذه المواقؼ عادة تمجػأ إلى إتباع  المؤسسة الخدميةو 
 .1أشكاليا المتعددة

ليس بالأمر الييف تحريؾ مجاؿ النشاط إلى وضع مريح يصعب تحديد  كما يجب الإشارة إلى أنو
وبدقة حجـ رأس الماؿ اللازـ لذلؾ مف أجؿ سد تكاليؼ زيادة حصتيا السوقية، والتقدير الجيد لموضع 

 إلى العجز المالي وأحيانا الإنسحاب والتخمي. الخدمية المستقبمي، مما يجعؿ أحيانًا بالمؤسسات

 الخدمةودورة حياة  BCGين نموذج مصفوفة العلاقة ب :ثالثا

وىذا  المؤسسة الخدمية بخدمات، فيناؾ تدرجًا منطقيا يتعمؽ BCGبالنظر إلى نموذج مصفوفة  
تكوف في منطقة علامات الإستفياـ ثـ ينتقؿ إلى  لمخدمة، فالبداية الطبيعية الخدمةعف دورة حياة  تجنا التدرج

في مرحمة التقديـ  فالخدمة. أخيراً إلى منطقة الأوزاف الميتةػرة الحموب ثـ منطقة النجػوـ ثـ إلى منطقػة البق
ف كاف المركز التنافسي مازاؿ منخفصًا، حيث مازالت غالبًا ما ت ربط بمعدؿ نمو سوقي يتسـ بالإرتفاع وا 

 تتحسس خطواتيا الأولى في السوؽ. المؤسسة الخدمية

 ارتفاعًا وتنمو معيإ اتزايد معدؿ نموىيجوـ بحيث تحرؾ إلى موقؼ النالخدمة ست فإفوفي الغالب  
التي  الخدمةالحصة السوقية، ويتوطد مركزىا التنافسي، وعادة ما يحدث ذلؾ في مرحمة النمو مف دورة حياة 

 ستثمارات فييا، وتزيد مبيعاتيا وأرباحيػا.لإاوتزيد  المؤسسة الخدمية خدماتتنتشر فييا 

قؿ مف منطقة النجوـ إلى منطقة البقرة الحموب التي تتسـ بمعدؿ تتن لخدماتوفي مرحمة النضج فا 
 نسبيّا في المحافظة عمى مركزىا التنافسي ودعمػو. المؤسسة الخدميةنمو منخفض، مع ذلؾ تستمر 

مف منطقة البقرة الحموب إلى منطقة  الخدمةنتقؿ دىور التي تتـ بإنخفاض المبيعات تمرحمة التأما  
وتدىور  نب انخفاض الحصة السوقية لممؤسسةني ذلؾ إنخفاض معدؿ نمو السوؽ إلى جاالأوزاف الميتة، ويع

 .2ا لمثؿ ىذه المرحمػةخدماتيمركزىا المالي، لذا عمييا السعي حتى لا تصؿ 

 

 
                                                           

 .988ص ،بؽ ذكره، مرجع سيوسؼردينة عثماف   -1

 .987- 986ص  ص ،بؽ ذكرهجع سعبد الحميد عبد الفتاح المغربي، مر  -2
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  BCGتقييػم نموذج مصفوفة  رابعا:

بيا نشاط ػعمى تصنيؼ كؿ  المؤسسة الخدميةج ىو قدرة إف إحدى جوانب القوة الرئيسية في النموذ
مف عمى خريطة واحدة ومقارنتيا مف زاوية درجة المساىمة التي يحققيا كؿ واحد لممؤسسة، مما يمكنيا 

 .1ملائمة لكؿ منيػا إستراتيجيةختيار إ

حاجات يسمح النموذج مف التأكد ما إذا كاف تدفؽ الأمواؿ الناتجة عف بعض الأنشطة يعوض ال 
 المحددة في أماكػػف أخػػرى؛

ت المتجية نحو ىناؾ نشاطات جديدة تستطيع أف تعوض النشاطا تمراقبة ما إذا كان يسمح مػف 
 الركود والتدىػػور؛

 ؛متوسع أو ثابت أو حتى غير مؤكػد ستخداـ النموذج في محيطإيمكف  

 حميؿ، وتظير في الواقع بشكؿ واضح؛عتبارات مالية جد مندمجة في التإعتبر ذات ي 

تجاىيػا في البحػث عف الفػرص المفيػدة وعمى قدراتػيا عمى إؼ عمػى يتوق المؤسسة الخدميةأف نجاح  
 .2تحديد توازف بيف أنشطتيا التي تقػدـ وتنتج سيولات

 :3ومف أىـ الإنتقادات التي وجيت إلى ىذا النموذج

 الإنخفاض لموصوؿ إلى أربع خانات؛ستخداـ معايير الإرتفاع و إ 

الضرورة قوية، فمف الممكف أف تكوف الأنشطة ذات العلاقة بيف الحصة السوقية والربح ليست ب 
 والعكػس؛ ية المنخفضة مربحة أكثرالحصة السوق

 دؿ النمو المرتفع دائمًػا الأفضؿ؛قد لا تكوف الأسواؽ ذات مع 

 معدؿ النمو ليس إلا عنصرًا واحدًا فقط في الموقؼ التنافسي ككػؿ. 

فيذا يتوقؼ عمى مدى توافر  الخدميةالمؤسسات مكانية تطبيؽ ىذه المصفوفة مف قبؿ إأما فيما يخص  
بعد حصة السوؽ النسبية ويصعب  فوفة سواء بعد معدؿ نمو السوؽ، أوالمعمومات الخاصة ببعدي بناء المص
حياف مف المعطيات عتبارىا في أغمب الأإيرتبط بمبيعات أكبر المنافسيف ب الأمر خاصة في البعد الثاني الذي

                                                           
 .393، ص3001ردف، والتوزيع، عماف، الأ، دار وائؿ لمنشر -العولمة والمنافسة-، ستراتيجيةالإالإدارة كاظـ نزار الركابي،  -1

 .908، ص3009وعات الجامعية، الجزائر، ، ديواف المطبالإستراتيجيالإدارة والتخطيط ناصر دادي عدوف،  -2

 .393ص كاظـ نزار الركابي، مرجع سابؽ، -3
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مكانية أكبر لمعرفتو مف خلاؿ توافر أرقاـ حوؿ إ ىناؾ الأوؿالبعد  أف إلا ،تصريح بياتي لا يمكف الالسرية ال
  عادة. والتي توفرىا التقارير الحكومية لخدماتمبيعات في كؿ سنة لبعض اال

 المطمب الثالث: نمػػوذج سمسمػػة القيمػة

جر أمريكي، وقد وىو تا Laurence millesظير مفيوـ سمسمة القيمة في الخمسينيات عمى يد  
عمى تطويره مف خلاؿ كتاباتو، حيث يعمؿ ىذا النموذج عمى البحث عف منابع ( M.Porter)عمؿ الأستاذ 

، والحكـ عمى مواردىا ومياراتيا، ويمكف المؤسسة الخدميةالميزة التنافسية وأصوليا عمى مستوى كؿ أنشطة 
المؤسسة والحكـ عمى سمسمة الأنشطة التي تؤدييا  تعريؼ سمسمة القيمة عمى أنيا: "الطريقة النظامية لمنظر،

تـ تحقيقيا عف التي ، بحيث يمكف لممؤسسة مف خلاليا فيـ المصادر الحالية، والمحتممة لمميزة الخدمية
 .1منافسييا"

 نموذج سمسمة القيمػة أولا: بنية

ميؿ وتركيب إلى مجموعات مف الأنشطة، بغرض فيـ وتح المؤسسة الخدميةيقوـ النموذج بتجزئة  
ا طريقة تخمؽ بيا والتعرؼ عمى مصادرىا الحالية والمحتممة لتحقيؽ ميزة تنافسية تمنحي المؤسسة الخدمية

 كما يمي: المؤسسة الخدميةبشكؿ أفضؿ مف منافسييا، ويتـ تقسيـ أنشطة  القيمة لمعميؿ

 :2يميخمسة أنشطة تتمثؿ فيمالبيع، وىي : تساىـ بصفة مباشرة في عممية الإنتاج واالأنشطػة الرئيسيّػة-1

: ىو مجموعة الأنشطة المرتبطة بضماف وتخزيف وتوصيؿ المدخلات اللازمة لمعممية الإمػداد الداخػمي-1-1
 الإنتاجيػة.

في شكميا  خدمات: مجموعة الأنشطة المرتبطة بالعممية الإنتاجية وتحويؿ المدخلات إلى الإنتػػػاج-1-2
 النيائػػي.

 .العميؿالخدمة إلى مقدـ مف  وتوزيع: مجموعة الأنشطة المرتبطة بجمع الإمػداد الخارجػي-1-3

 العميؿ: مجموعة الأنشطة المرتبطة بالتزويد بالوسائؿ التي يمكف مف خلاليا تحفيز لتسويؽ والتوزيعا-1-4
 .المؤسسة الخدمية خدماتعمى شراء 

                                                           
 .931ص دادي عدوف، مرجع سبؽ ذكره،ناصر   -1

2
 .93ص نبيؿ مرسي خميؿ، مرجع سبؽ ذكره، -  
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ة أساساَ والمتمثم خدمات لتدعيـ والمحافظة عمى قيمتيا، : مجموعة الأنشطة المرتبطة بتقديـالخدمػػات-1-5
 في خدمات ما بعد البيع.

 لرئيسية وتسمح ليا بأداء أدوارىا: وىي الأنشطة التي تساعد الأنشطة االأنشطػة المساعػدة )الداعمػة(-2
 :1وتتمثؿ فيما يمي

ط، المحاسبة والمالية، الجوانب : وتشمؿ أنشطة مثؿ الإدارة العامة، التخطيالمؤسسة الخدميةبنيػة -2-1
 القانونية والتنظيمية...إلخ.

: أنشطة ضرورية لضماف الإختيار، التدريب وتنمية الأفراد، أي كؿ الأنشطة تسيير الموارد البشرية-2-2
 المتعمقة بالموارد البشرية.

الأنشطة المختمفة  وتحسيف طريقة أداء الخدمة: أنشطة متعمقة بتصميـ التنمية والتطوير التكنولوجي-2-3
في حمقة سمسمة القيمة وتشمؿ المعرفة الفنية، الإجراءات والمدخلات، التكنولوجيا المطموبة لكؿ نشاط داخؿ 

 حمقة القيمػػة.

ة ػيػت مواد أولػواء كانػرائيا سػػموب شػطػت المػلاػوؿ عمى المدخػصػة بالحػػقػمػة المتعػػشطػ: الأنػػنػويػمػالت-2-4
 لات.أو خدمات أو آ

 ستخدام نموذج سمسمة القيمةإأهمية  :ثانيا

في التكاليؼ الكمية لمختمؼ مراحؿ إف اليدؼ مف معرفة سمسمة القيمة بالنسبة لممؤسسة ىو التحكـ 
  :2قتراح مختمؼ الحموؿ التقنية والتنظيمية الممكنة التي تساعد عمىإلإنتاج، وىذا با

تصور تشكيؿ جديد ، قات بيف الوحدات المختمفةتفعيؿ وتنسيؽ العلاؼ، التحكـ في ىيكؿ التكالي 
 ؛سمة القيمػةلسم

سواء عمى مستوى الجودة، الإبداع التكنولوجي أو خدمات ما بعد  ةالمقدم الخدمةالتميز في  
 البيع...إلخ.

وىاتاف الطريقتاف تمثلاف إستراتيجيتاف أساسيتاف لمواجية المنافسة وتسمحاف بالحصوؿ عمى ميزة تنافسية 
 ة ودائمة خاصة إذا إقترنت بػ:مستمر 

                                                           
1 -  M.Porter, l'avantage concurrentiel , dunod edition , Paris, 1999, P-P 57 – 59. 

 .931ص نبيؿ مرسي خميؿ، مرجع سبؽ ذكره، -2
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 ؿ التحكـ في قنوات التوزيع...إلخ؛خمؽ حواجز لمدخوؿ أماـ المنافسيف مث 

متداد البيئة التنافسية، لتحديد الموقع المناسب ليا مف خلاؿ معرفة الأبعاد المختمفة   تحميؿ طبيعة وا 
عديد مف اليجمات الناجحة "أف ال (M.Porter) ؿ: ويقو يفيما يمليذه البيئة التنافسية والمتمثمة 

تتطمب العديد مف الإبتكارات في سمسمة القيمة، ويمكف أف تؤدي التغيرات الييكمية لمقطاع إلى خمؽ 
فرصػاً لإعادة تشكيؿ سمسمة القيمػة"، وبخصوص إعادة تشكيؿ سمسمة القيمة ىناؾ عدة تكتيكات وىي 

 :1يمي كما

  ؛الخدمةمواصفات وخصائص : يتـ بتغييرات أو تعديؿ الخدمةالتغيرات في 

  ؛مشبعة لحاجاتيـ، ورغباتيـ خدماتنتائج وخصائص أفضؿ: بفيـ خصائص العملاء، ومنو تقديـ 

  بياتمأو معالجة الط الخدماتالتغيرات في الدعـ الخارجي أو الخدمات: بتعديؿ أنشطتيا كدعـ 
 ؛تحسيف مستوى خدمات ما بعد البيػعو 

  قوى لوضعيتيا النسبية لأنشطتيا المنشأة لمقيمة بتخفيض تكاليؼ ال بتحسيفنظاـ إمداد فعػاؿ: وىذا
 ؛الدعـنظاـ 

  يجاد أنماط جديدةتحسيف المستوى التسويقي: بز  ؛يادة نفقاتو، وا 

 ؛نو تخفيض التكاليؼ وتقوية التميزتغييرات في الإنتاج: بما مف شأ 

  المبكر لمقنوات الجديدة، البيع إعادة التشكيؿ إلى الأماـ: وىذا بتقديـ قنوات توزيع جديدة، الوصوؿ
 المباشر لتقميؿ قنوات التوزيع.

 ورغـ الأىمية التي تكتسبيا سمسمة القيمة، إلا أنيا:

  لإىتماـ بتأثيرات مما قد يدعو إلى عدـ االخدمية أداة موجية أساسػاً نحو الأنشطة الداخمية لممؤسسة
 المحيط الخارجي؛

 المؤسسة ة المستويات مما قد يعيؽ عممية الإبداع في تركيز عمى مبدأ تخفيض التكاليؼ في كاف
 .الخدماتخاصة في تطوير  الخدمية

                                                           
1 -  M. Porter, L'avantage concurrentiel, op cit, P 60. 



      لتسويق الإستراتيجيلالإطار النظري                                                                                                                                   :  الأولالفصل 

- 26 - 

  لنموذج سمسمة القيمة فيناؾ صعوبة نظرا لأف أنشطة  الخدميةتطبيؽ المؤسسات  إمكانيةوفيما يخص  
يي عادة تكوف عمييا فمثؿ ىذه المؤسسات تكوف عادة غير واضحة سواء بيياكميا أو مواردىا البشرية القائمة 

 دارة المسيريف.إجميعيا تحت 

 ستراتيجيات المزيج التسويقي الخدميإ المبحث الثالث:

 الكافي الإلماـيتطمب ذلؾ الخدمية العامة لممؤسسة  الأىداؼتحقيؽ و  التسويقية اتالإستراتيجيلبناء 
السعر  ،ستراتيجيات الخدمةإحيث تعتبر المرجوة،  أىدافياالتسويقية التي تمكنيا مف تحقيؽ  الأدواتبمختمؼ 
ا ذفي ى إلييـسيتـ التطرؽ  ،ةمخدمل المزيج التسويقي مف عناصر الأخرىالتوزيع والعناصر  ،الترويج
 .ثالمبح

 المتعمقة بعنصر الخدمة اتالإستراتيجيالمطمب الأول: 

مف خلاؿ  السوؽو  المؤسسة الخدميةحيث تعتبر العلاقة بيف  العممية التسويقية جوىرتعتبر الخدمة  
الجودة ىي و  صميـالت الخاصة بالخدمة مف حيث الإجراءاتو  القرارات أفمف ىنا نجد  ،تقديميا لمخدمات

الخدمة  إستراتيجيةفيما يمي سنتعرض إلى و  الإستراتيجيتصميـ باقي مراحؿ التسويؽ و  الأساس في وضع
 لممؤسسة الخدمية.

 التسويؽ خلال دورة حياة الخدمة ستراتيجياتإأولا: 

 يمكف حصرىا في الآتي:

تكوف  ،مرحمة الشروع في وضع الخدمة في السوؽوىي  ستراتيجيات التسويؽ في مرحمة التقديم:إ -1
 .1"ختبارات تسويقية محددةإستيعابيا بعد إالسوؽ في  أبديفي حيف  الخدمة عندىا جديدة عمى السوؽ

، وذلؾ العملاءقبوؿ الخدمة الجديدة لدى  في ىذه المرحمة ىي التي تضمف المناسبة ستراتيجيةالإإف      
بإشراؾ المستعمميف الحالييف لمخدمة الحالية في تصميـ الخدمة الجديدة وفي ىذه المرحمة عادة ما يتبنى 

  .2القطاع السوقي% مف  2.5الخدمة ىـ المبتكروف والذيف يشكموف ما نسبتو 

 

 
                                                           

1
 .936ص ،3006التوزيع، عماف، الأردف، و  ، دار اليازوري العممية لمنشرمفاهيم معاصرةو  التسويؽ " أسسالبكري ثامر،  - 

2
 ،3003التوزيع، عماف، الأردف، و  ، دار الحامد لمنشرالتسويؽ " مفاهيم معاصرة "حداد شفيؽ إبراىيـ، و  سويداف نظاـ موسى - 

 .337ص
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 1:ليةالتا اتالإستراتيجي إحدى إتباع يمكف المرحمة ىذه وفي

 ؛التغمغؿ البطيء إستراتيجية-1

 التغمغؿ السريع؛ إستراتيجية-2

 ستخلاص السريع؛الإ إستراتيجية-3

 ستخلاص البطيء.الإ إستراتيجية-4

مف  80الدراسات في الأسواؽ العالمية إلى أف % تشيروتعتبر ىذه المرحمة مف أىـ المراحؿ حيث 
 2السوؽ. الجديدة تتعرض إلى الفشؿ عند طرحيا في الخدمات

ستراتيجيات إ المؤسسة الخدميةخلاؿ مرحمة النمو تستخدـ : ستراتيجيات التسويؽ في مرحمة النموإ -2
 :3قدر الإمكاف وذلؾ عف طريؽ لمسوؽ   خاصة لمحفاظ عمى النمو السريع

 ؛خدمةلموبإضافة خصائص جديدة  لخدمةوتطوير نوعية ا تحسيف 

 جانبية؛ خدماتإضافة نماذج جديدة و  

 ؿ في أجزاء جديدة في السوؽ؛الدخو  

 تزيد مف تغطيتيا لمتوزيع وتدخؿ قنوات توزيع جديدة؛ 

 الحساسيف تجاه السعر؛ العملاءتخفيض الأسعار لكي تجذب  

 .لخدمةإلى إعلاف تفضيؿ ا الخدمةمف إعلاف إدراؾ المؤسسة الخدمية تتحوؿ 

جيات التوسع في السوؽ، وأف موقعيا التنافسي بإتباع إستراتي يأف تقو  المؤسسات الخدميةوعمى 
الخدمات تقسيـ السوؽ وتنويع  إستراتيجيةوأف تطبؽ  ،ستراتيجيات تسويقية وسياسات لاختراؽ السوؽإتصمـ 

يزالوف مترددوف في الشراء بسبب  الذيف لا العملاءوخفض التكاليؼ بدرجة كبيرة وخفض الأسعار لكسب 
 .4رتفاع الأسعارإ

                                                           
1 -  kotler & Armstrong  , principles of marketing, tenth ed, Prentice Hall, New Jersey, 2004, p 332. 

2 -   Philip kotler  ,  Marketing Management, 9th edition, prentice- Hall, international, Inc, New jersey, 1997, p 

308. 
3
 ،3007التوزيع، المنصورة، مصر، و  ، المكتبة  العصرية لمنشرالتطبيقات " –ات الإستراتيجي –إدارة التسويؽ " المفاهيم جبر أحمد،  - 

 .300ص
4
 .991ص ،3003التوزيع، عماف، الأردف، و  الدار العممية  لمنشرو  التوزيعو  ر الثقافة لمنشر، دامبادئ التسويؽعزاـ وأخروف،  - 
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عف  الخدمية المؤسساتفي مرحمة النضوج تتخمى بعض  حمة النضج:ستراتيجيات التسويؽ في مر إ-3
 اتالإستراتيجي، وتستخدـ في ىذه المرحمة ةذات الربح العالي والجديد خدماتالضعيفة وتفضؿ  الخدمات

 .1الدفاعية عوضا عف اليجومية

 :2التي يمكف إتباعيا في ىذه المرحمة مف أىميا اتالإستراتيجيوىناؾ العديد مف 

 راتيجيات تعديؿ السوؽ؛ستإ-1

 ؛الخدمةتعديؿ  إستراتيجية-2

 .تعديؿ مزيج التسويؽ إستراتيجية-3

، قد يكوف الخدماتفي ىذه المرحمة تنخفض المبيعات لمعظـ  التسويؽ في مرحمة الانحدار: إستراتيجية-4
ج عف ميزات نخفاض ينتتويات منخفضة أو لمصفر،  وىذا الإذلؾ بطيئا أو سريعا، وقد تصؿ المبيعات لمس

في ىذه المرحمة  المؤسسة الخدميةتزايد المنافسيف، قد تقوـ  ،العملاءجديدة، تغير أذواؽ  لخدماتتكنولوجية 
الخدمة وتقرر تقديـ رويج أو تخفيض أسعارىا، بوقؼ بتخفيض عدد قنوات التوزيع، أو تقميص موازنة الت

 .3القوية الأخرى الخدماتتدرج لمتركيز عمى ىنا ما إذا كاف ىذا الوقؼ بسرعة أو ببطء أو بال المؤسسة

تتضمف مجموعة مف القرارات التي  الخدماتمزيج  إستراتيجيةإف : الخدماتالبديمة لمزيج  اتالإستراتيجي-2
الرئيسية  الخدماتمف الناحية الكمية والنوعية والأشكاؿ ومستويات الجودة وعدد خطوط  بخدماتتتعمؽ 

التي يمكف إدراجيا وفؽ الخدمات إضافة إلى عدد خطوط  ،الخدمات والثانوية ضمف كؿ خط مف خطوط
ضمف كؿ خط، بشكؿ عاـ  الخدمةومدى الترابط والتناسؽ بالخطوط وبيف  ،الإمكانيات الإنتاجية المتاحة

 إستراتيجية التمييز إستراتيجية تمثؿ استراتيجيات الخدمات الاعتيادية وىي: إستراتيجيةىناؾ أربعة خيارات 
 .4الانكماش إستراتيجية، التعديؿ إستراتيجية، يعالتنو 

 المطمب الثاني: إستراتيجيات التسعير

المؤسسة يعتبر التسعير مف أىـ عناصر المزيج التسويقي فيو يؤثر بشكؿ مباشر عمى إيرادات 
الشيء ستمراره و وا  ،  ة إلى مدخلات لبقاء ىذا التفاعؿبحاج خدماتمف  المؤسسة الخدمية، فما تقدمو الخدمية

 الذي يحدد عمؽ وبعد ىذه الإيرادات ىي الأسعار التي تتعامؿ بيا.
                                                           

1
 .300ص جبر أحمد، مرجع سبؽ ذكره، - 

2 -  Kotler Philip, op,cit, p 333. 

3 -  kotler & Armstrong, op  , cit, p 333. 

4
 .997ص ،3001ردف، لمنشر والتوزيع، عماف، الأالحامد ، دار ومكتبة ستراتيجيات التسويؽإ، الصميدعي محمود جاسـ - 
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 إطلاؽ خدمة جديدة وثانيا لتعديؿ أسعار خدمة قائمة. مف خلاؿ التسعير سيتـ أولا إستراتيجيةوتحميؿ        

 تسعير خدمة جديدة إستراتيجيةأولا: 

 المؤسسة الخدميةؽ، حيث ستمتمؾ فيما إذا كانت حديثة في السو  تعرؼيمكف أف  ةالخدمة الجديد
ولكنيا متوفرة مف  لممؤسسةحتكار في سنواتيا الأولى، أو إطلاؽ خدمة جديدة بالنسبة درجة مف قوة الإ

 .ة في الأسعار منذ مرحمة الانطلاؽمصادر أخرى، حيث مف المحتمؿ أف تواجو منافسة شديد

 :1ة ىماجديدخدمة ستراتيجييف لتسويؽ إوىناؾ 

 منيا اليدؼ وأف لمسوؽ، جديدة دمةخ تقديـ عند عاـ بشكؿ ستراتيجيةالإ ىذه تستخدـ: تغمغلال ةإستراتيجي-1
 زيادة إلى يؤدي الذي بالشكؿ فيو ممكنة سوقية حصة أكبر عمى والحصوؿ السوؽ في والنمو التغمغؿ ىو

 في مناسبة راتيجيةستالإ ىذه وتكوف المنخفضة، الأسعار إستخداـ خلاؿ مف وذلؾ الطويؿ الأمد في الربحية
 :التالية الحالات

 ؛الأسعار نمو في عالية حساسية ذو السوؽ كاف ذاإ 

 .المحتممة أو الفعمية المنافسة لظيور مشجع غير عاملا المنخفض السعر يكوف عندما 

 مرتفع بسعر خدماتيا بتقديـ تقوـ ستراتيجيةالإ ىذه عمى تعتمد التي المؤسسات :السوؽ قشط إستراتيجية-2
 بعد تقوـ ثـ القصير، الأجؿ في الممكنة الأرباح أعمى تحقيؽ منيا اليدؼ العملاء مف معينة لقطاعات يعلمب

 أكبر مرونة ذات أخرى سوقية أجزاء إلى الدخوؿ أي مالية، قدرة أقؿ لفئات البيع بيدؼ السعر بتخفيض ذلؾ
 :حالة في ملائمة تكوف ستراتيجيةالإ وىذه للأسعار، حساسيتيا في

 .نسبيا المرف غير الطمب ذوي مف العملاء مف عدد وجود 

 تقميد عمى المنافسيف يشجع المرتفع السعر لأف المنافسيف، مف ضعيؼ خطر ىناؾ حالة في 
 .السوقي القطاع دخوؿ أو الخدمات

 تسعير الخدمات القائمة ثانيا:

ىداؼ وافؽ مع أوتتف تتلائـ مع مختمؼ القطاعات التسويقية يجب أستراتيجيات التسعيرية إف الإ
 :2القائمة ومف أىميا الخدماتستراتيجيات عديدة لتسعير إىناؾ ، المؤسسة

                                                           
1
 .389ص حداد شفيؽ إبراىيـ، مرجع سبؽ ذكره،، سويداف نظاـ موسى - 

2
 .337ص ،3003ردف، ، دار وائؿ لمنشر، عماف، الأتسويؽ الخدماتىاني محمد،  الضمور - 
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 ؛التسعير حسب التكمفة إستراتيجية-1

: وىنا يتـ تسعير خدمات المؤسسة الخدمية عمى أساس السعر السائد التسعير حسب السوؽ إستراتيجية-2
 وؽ مع مراعاة التكاليؼ والمصاريؼ؛في الس

التسعير حسب الطمب: في بعض الأحياف تقوـ المؤسسة الخدمية بتحديد أسعار خدماتيا بما  ةإستراتيجي-3
 ذا ما كاف الطمب عمى الخدمة كبيرمى الخدمات التي يتعامموف بيا، فإيتناسب مع مستويات الطمب السائدة ع

 العكس بالعكس؛و  يكوف السعر عالي

ويضيؼ  المنافسيف تـ تسعير الخدمات عمى أساس أسعارالتسعير عمى أساس المنافسة: وىنا ي إستراتيجية-4
 .عتماد عمى الطمب عمى الخدمةو ينقص نسبة معينة، دوف الإنسبة معينة أ

 الخدمةقيادة السعر وعلاقتها بمراحل دورة حياة  إستراتيجية :اثالث

 فة مفيجب أف تحدد كيفية عمؿ دور السعر مع مرور الخدمة بمراحؿ مختم الفعالة ستراتيجيةالإ
ففي جميع المراحؿ المختمفة لدورة  ، نطلاقيا ومرورا بالنمو ووصولا لمنضوجإدورتيا الحياتية بدءا مف مرحمة 

 فإفالجديد  الخدمةلمخدمة، ففي  العملاءختلاؼ في تقييـ ا  وجد ضغوط مختمفة مف المنافسيف، و ي الخدمةحياة 
 ناضجةال الخدمة تمختمفة إذا كان ستكوف تيجيةستراالإشط قد تكوف مناسبة، ولكف ق/تغمغؿال إستراتيجية

 .1ةجديد تليس

 اتالإستراتيجيوفيما يمي  )مرحمة التقديـ( تسعير الخدمات الجديدة إستراتيجيةوضحنا فيما سبؽ 
 الخاصة بالمراحؿ الأخرى:

السيطرة لزيادة حصتيا السوقية مف خلاؿ زيادة مبيعاتيا، وتحاوؿ  المؤسسة الخدميةتسعى  مرحمة النمو:-1
قناع القادميف الجدد بعدـ الدخوؿ لمسوؽ، ويتـ ذلؾ مف خلاؿ ربحية أقؿ وزيادة حجـ  عمى المنافسيف وا 

 .2المبيعات وتخفيض تكاليؼ الإنتاج لموحدة، وتخفيض الأسعار تدريجيا

خفيض ستمرار تإعمييا التأكد مف  فإفقائدة في ىذه المرحمة  المؤسسة الخدمية بقىتحتى  مرحمة النضج: -2
ة، وذلؾ حتى لا تسمح لممنافسيف نخفاض تكاليؼ الوحدة الواحدا  ستمرار زيادة حجـ المبيعات و إالأسعار مع 

 .3حتلاؿ القيادة وزيادة حصتيـ في السوؽلإ

                                                           
1
 .333ص الصميدعي محمود جاسـ،  مرجع سبؽ ذكره، - 

2
 .331ص نفس المرجع السابؽ، -  
3
 .73ص ،3008ردف، الطباعة، عماف، الأو  ، دار الميسرة لمتوزيعأساسيات التسعير في التسويؽ المعاصرعبيدات محمد عمي،  - 



      لتسويق الإستراتيجيلالإطار النظري                                                                                                                                   :  الأولالفصل 

- 31 - 

نخفاض إخوؿ منافسيف جدد ستنخفض وسيلاحظ فرصة د فإفوفي نياية مرحمة النضوج  نحدار:مرحمة الإ -3
الضعيفة  الخدماتستمرار بإنتاج وتسويؽ حقؽ بعض الخسائر الناتجة مف الإوتحاد بالمبيعات أو الطمب، 

 .1نخفاض عدد المنافسيفإمى مزيد مف الإيرادات الحدية مع وبإمكاف قائد السوؽ أف يحصؿ ع

 الخدمات ترويج وتوزيعستراتيجيات إالمطمب الثالث: 

 الترويج إستراتيجيةالفرع الأول: 

يمكف التمييز بيف  التسويقية العامة لممؤسسة، إذ الأىداؼعمى  ترويجيةال ستراتيجيةالإتعتمد صياغة 
 2:اوىم ،الترويجية اتالإستراتيجينوعيف مف 

  بذالج إستراتيجية أولا:

 ،النيائي لحثو عمى طمب الخدمة العميؿ إلىالجيود الترويجية  توجيو ستراتيجيةالإيتـ بمقتضى ىذه   
تخفيضات  : مثؿ إضافيةحوافز  ستخداـإفد تتضمف  أنيا إلا للإعلافؼ ستخداـ المكثالإ عمى وترتكز عموما

ب الخدمة مف خلاؿ لجذ لمعميؿطمبا كافيا  تشكؿ يافإنه الجيود ذوعند نجاح ى ،العينات المجانيةو  الأسعار
لخدمة تمييز ا إمكانية ،تزايد الطمب عمى الخدمة :مثؿ العديد مف المزايا تحقؽ ستراتيجيةالإىذه  إف ،الوسطاء
تباع ،عاطفيا أوماديا   .التسعير ختراؽ فيسياسة الإ وا 

  الدفع إستراتيجية ثانيا:

التالي بالوسطاء و  إلىالدفع توجو الجيود الترويجية  إستراتيجية فإف ،بالجذ إستراتيجيةعمى نقيض       
 : مثؿ ،الترويجية لأدواتاستخداـ مزيج مف إبيع الشخصي لدييـ ويقوـ المنتج بكفاءة جيود ال إلى تندتس يافإن

ستخداـ إمف خلاؿ  الخدمةويقوـ الوسطاء بعرض ، في مواقع العرض والإعلافالخصـ ومسموحات الترويج 
وتحقؽ ىذه ا، التعامؿ فيي أو الخدمةستعماؿ إالنيائي ب العميؿوممارسة فف البيع لإقناع  ،الحوافز البيعية

حالة  إلى بالإضافة، الخدماتلجديدة وفي حالة تعدد بدائؿ ا الخدماتممموسا في حالة  نجاحا ستراتيجيةالإ
 قشط السوؽ. إستراتجية إتباعمحدودية ميزانية الترويج وىنا يمكف 

 

 

                                                           
1
 .71ص ،ذكره بؽمرجع سعبيدات محمد عمي،   - 

2
 .74عبيدات محمد عمي، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 
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  دورة حياة الخدمة حسب ستراتيجيةالإ ثالثا:

 لأنو، غير المرحمة التي تمر بيا الخدمةالترويج تختمؼ عندما تت أنشطةو  أىداؼ فأمما لا شؾ فيو 
 فإف بذلؾو  ،ىتماـخمؽ الإ أو العميؿدرجة مف العمـ بالخدمة لدى ة البحث يكوف ىدؼ الترويج خمؽ في مرحم
 أما ،القطاع السوقي المستيدؼ إلىالموجية توجيا دقيقا  الإعلاناتبعض  أيضاو  ىي النشر الأنسبالطريقة 

النشر لخمؽ الطمب و  الإعلافبالخدمة فيستخدـ ليدؼ زيادة درجة الدراية  في مرحمة تقديـ الخدمة الموافقة
ويستخدـ البيع الشخصي ، عمى تجربة الخدمة الجديدة العملاءتنشيط المبيعات لتشجيع يستخدـ و  الأولي
خمؽ تفضيؿ  إلىحيث تيدؼ  ،الترويج أىداؼمرحمة النمو تتغير  إلىعند الوصوؿ و  ،التوزيع منافذلتنمية 

البيع  المؤسسة الخدميةكما تستعمؿ ، إخباري إعلافد ليس مجر و  عياقناإالإعلاف ولذلؾ يكوف  ،معلامةل
الحفاظ عمى  فتتميز بيدؼفي مرحمة النضج  أما، الإعلافمف  أىميةقؿ أتنشيط المبيعات لكنيا و  الشخصي
يتحوؿ اليدؼ في  وأخيرا ،المزيج الترويجي أنشطة أىـتدعيـ المقدميف  أنشطةو  الإعلافيعد نشاط و  العلامة
الترويج تختفي بشكؿ كبير  أشكاؿ فإفومف ىنا ، الخدمة مف السوؽ بشكؿ مريح إخراج إلى التدىورمرحمة 
 .لمغاية

 توزيع ال إستراتيجيةالفرع الثاني: 

النيائي عمى الوسطاء سواء في  العميؿخدماتيا إلى  تقديـمؤسسات الخدمية في الكثير مف التعتمد 
التوزيع  تتعامؿ مباشرة مع العملاء أو الزبائف النيائييف. لاالأجنبية، أي أنيا قد  الأسواؽ المحمية أو الأسواؽ

المرتقب في المكاف والوقت  العميؿىو عممية إيصاؿ الخدمات مف المكاف الذي تنتج فيو الخدمة إلى 
وضع و  نرى أف التوزيع ىو الذي يسمح بتوجيو الخدمات مف مكاف إنتاجيا إلى مكاف بيعيا،و  .1المناسبيف

 :2أما بالنسبة لأنواع استراتيجيات التوزيع فييالعملاء، ؿ الخدمات في متناو 

  التوزيع المكثؼ إستراتيجيةأولا: 

ىذا النوع مف التوزيع لمخدمة  لائـ، يكبر عدد ممكف مف منافد التوزيعأ تعني عرض الخدمة مف خلاؿ
 التي تتميز بػ:و  الميسرة

 ؛طمب كبير 

 معدؿ شراء عاؿ؛ 
                                                           

 .13ص أسعد طمعت عبد الحميد، مرجع سبؽ ذكره،  -1
 .118ص لاـ أبو قحؼ، مرجع سبؽ ذكره،عبد الس -2
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 سعرىا منخفض؛ 

 ما بعد البيع؛لا تتطمب خدمات  

 ستعماؿ. لا تتطمب خاصية للإ 

 نتقائيالتوزيع الإ  ثانيا:

يتطمب ىذا النوع مف و  كميات محدودة منيا قدـ، أي تالخدماتختيار عدد مف منافد توزيع إعبارة عف 
 تتميز ىذه الخدمات بػ:و  الخدمات معرفة خاصة فيما يخص البيع،

 ؛سعرىا مرتفع نوعا ما 

 بيع؛تتطمب خدمات ما بعد ال 

  تباع مع  تقديـ ضماف لمدة معينة. 

   التوزيع المحدد إستراتيجية ثالثا:  

ختيار موزع وحيد في إيقوـ ىذا النوع عمى  ،تعني حصر توزيع الخدمة مف خلاؿ منفذ توزيع واحد
 تتميز ىذه الخدمات بػ:و  منطقة جغرافية يتكفؿ بتوزيع الخدمة،

 ؛معرفة جد متخصصة بعممية البيع 

 ميف لمخدمة فيما يخص عممية البيع؛قدتكويف م 

 ؛الأحيافغمب أسعرىا مرتفع في  

 عتمادات مالية معتبرة.إتتطمب  

لتزاـ بعدـ بيع خدمات لكف عميو الإو  حتكار لمنطقة ما،دمات في ىذا النوع أف يستفيد بالإيمكف لموزع الخ
 منافسة.

                                                 العناصر المستحدثة لممزيج التسويؽ            :المطمب الرابع

 : الأفرادأولا

بحيث يمثؿ الأفراد  ،تؤكد البيئة التنافسية الدور الذي  يمعبو الأفراد في سياسات المزيج التسويقي
د مف الخدمة إف لكؿ مف المستفي ،ـ الأفراد مقدمي الخدمة ومتمقييايضلعنصر الأساسي في تقديـ الخدمات، ا

دور ىاـ في إخبار الآخريف عف طبيعة  لمعميؿبحيث يكوف الخدمة  تقديـمرار ستإمقدـ ليا دور في وال
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الفعاؿ الذي يتمكف فمو دور كبير في الأداء الجيد و  أما مقدـ الخدمة ،المؤسسة الخدميةالخدمات التي تقدميا 
 مف خلالو تحقيؽ الرضا لممستفيد.

أثير وليـ ت ،لمعميؿجموعة مف المشاركيف في تقديـ الخدمة يعرؼ الأفراد "مقدمو الخدمات "بأنيـ م
والذيف ليـ دور  المؤسسة الخدميةويقصد بمقدمي الخدمات كافة العامميف في  ،عمى مدى تقبؿ العميؿ لمخدمة

حسـ في الجيود التسويقية كعنصر أساسي في المزيج التسويقي وىو في الأساس نجاح أو فشؿ النشاط ال
 1التسويقي.

تخداـ سإعتماد عمى لخدمات يتطمب منيا الإف نجاح المؤسسات الخدمية في إنتاج وتسويؽ اأ وبما
التي تتطمب و  تصاؿ المباشر بيف  مقدـ الخدمة والمستفيد منيامف خلاؿ الإ ،العنصر البشري  بشكؿ مباشر
خدمة والمستفيد منيا بيف مقدـ ال تصاؿ والتفاعؿللإكما أف  ،تصاؿ عالية بينيماإعممية الحصوؿ عمييا درجة 

 .2دور كبير في تقميؿ الشعور بالمخاطرة

 :3بالقياـ تصاؿ التسويقية عميو ولنجاح مقدـ الخدمة في عممية الإ

، والذي يتمثؿ بالإستماع ع الأفراد يتضمف الإتصاؿ المزدوجنجاح العلاقات مإف  :تسويؽ العلاقات 
ككؿ  المؤسسة الخدميةو  العميؿيف المقدـ و كما أف الثقة ب ،وحصولو عمى الإطمئناف ،العميؿإلى 

 يؤدي إلى تحقيؽ المنافع المتبادلة.
عمى  المؤسسات الخدميةيعرؼ التعميـ التنظيمي عمى أنو" تعميـ  التعميـ التنظيمي:و  إدارة المعرفة 

والتي يسعوف إلى تحقيقيا ".وىذه النتائج تتحقؽ مف  ،بشكؿ مستمر لخمؽ النتائج ة تحسيف قدرتيـكيفي
يصاؿ المعمومة و  ستخداـ لغة مشتركة لإبلاغإمف خلاؿ  المؤسسة الخدميةالرؤية المشتركة لأفراد  ا 

 .المؤسسة الخدميةضمف أفراد 

  العمميات: ثانيا

بالمكتب الأمامي والمكتب  ف ىذه العممية لا تتعمؽ فقطأبحيث  ،الخدمة عممية ضرورية قديـيعتبر ت
ميكانيزمات الأنشطة  والروتيف لأي أنشطة أو خدمات تسمـ و  لبرامجبؿ تتضمف الإجراءات ووضع ا ،الخمفي

                                                           
1
 .973، ص3008التوزيع، عماف، الاردف، و  ، دار المناىج لمنشرالتسويؽ الصحي والاجتماعيردينة عثماف يوسؼ،  - 
 .971ص نفس المرجع السابؽ، -2

3
 .337ىاني حامد الضمور، مرجع سبؽ ذكره، ص - 
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تعتبر العمميات  إذ .ووحرية تصرف العميؿرتباط إضمف سياسة القرارات بخصوص توثيؽ كذلؾ تتو  ،لمعميؿ
 .1يعتبر مطمب أساسي لتحسيف جودة الخدمةو  ،الخدمةالقرار الأكثر أىمية لتحقيؽ نجاح 

 :2مثؿ إستراتيجيةتساعد مقدـ الخدمة عمى إكتساب مكانة  وفيمايمي بعض الأمور التي

 ؛التحميؿو  ي تسيؿ عمميتي الرقابةالتو  متسمسمةو  ختصار العمميات في خطوات منطقيةإ 
الحكـ ، والتي يكوف التي تؤدي إلى مخرجات مختمفةو  ةالأخذ بالحسباف العمميات الأخرى المتغير  

 ؛معتمدا عمى الخيار أو الحظ
الدقة المطموبة  وبذلؾ و  لـ تتـ في الوقت بأنيالإنحراؼ في المعايير والتي تظير العممية التفاوت أو ا 

 يظير الأداء السيء .
 الشواهد المادية : ثالثا

إستخداـ خدمة  لقرار الشراء أو تخاذىـإالخدمية بالعديد مف العوامؿ عند المؤسسة  عملاءيتأثر 
 مية كبيرة في الدور الذي يمعبو الدليؿ المادي .التي ليا أىعوامؿ و مف بيف  ىذه الو  ،معينة

يجب الإىتماـ بالدليؿ المادي وذلؾ لإضفاء نوع مف الممموسية عمى الخدمة المقدمة مف أجؿ إظيار   
 العميؿوالتي مف الصعوبة الحكـ عمييا بسبب عدـ ممموسيتيا مف قبؿ متع بيا الخدمة مستوى الجودة التي تت

خدماتيا مؤسسة الخدمة و العف  العملاءنطباعات لدى الإ المادي يساعد عمى تكويفالدليؿ  فإفإضافة لذلؾ 
التجييزات خلاؿ توفير قدر مف المستمزمات و  تتشكؿ لدييـ إنطباعات عف مؤسسة خدمية جزئيا مف فالعملاء

تقترف بتقديـ والسمع التي  ،فالألوا ،المباني ،الأثاث ،الديكور: اج أو تقديـ الخدمة مثؿالتي تستخدـ مف إنت
 الخدمات .

 التقديـ عممية تسيؿ التي الممموسة والسمع الخدمات بيا تقدـ التي البيئة بأنو'' المادي الدليؿ يعرؼ
 الممموسة السمع تفحص خلاؿ مف الخدمة وجودة قيمة إلى ينظر العميؿ إف. الخدمات ومقدمي الإتصالات،

 .3" الخدمات ومقدمي لتقديميا الداعمة
 الخدمات الذيف عف غيرىا مف المنافسيف فمسوقو ؿ لممؤسسة الخدمية أف تميز خدماتيايسمح الدلي

 خدماتيـ .دي يمكنيـ تشكيؿ صورة لمؤسساتيـ و ستخداـ الدليؿ الماإيأخدوف بعيف الإعتبار 
 :4يتمثؿ النوعيف فيو  سويؽ الخدماتومنو يمكف التمييز بيف نوعيف مف البيئة المادية في ت

                                                           
1
 .130، ص3001سكندرية، ، دار الكتاب لمنشر، الإالانثرنثو  ئة العولمةدارة التسويؽ في بيإمحمد فريد الصحف، طارؽ طو،  - 

2
 .391تسيير العجارمة، مرجع سبؽ ذكره، ص - 

3
 .336ص ،3090 الأولى، الطبعة عماف، والتوزيع، لمنشر المسيرة دار الخدمات، تسويؽ ،عثماف يوسؼ ردينة الصميدعي، محمود - 

4
 .370، ص3001التوزيع، الأردف، و  دار وائؿ لمنشر، تسويؽ الخدماتىاني حامد الضمور،  - 
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إلا أف قيمتو  ،عميا يمتمؾ في عممية شراء الخدمةيعد الدليؿ المحيط أو الشكمي جزءا ف :طالدليل المحي-1
 يمة ما لـ يتـ قبوليالا تعد تذكرة الدخوؿ إلى مسرح وحدىا ذات ق: وحده ليس ليا قيمة ولا أىمية مثلا

ط يضاؼ إلى قيمة لكف ليست بديلا عنيا فالدليؿ المحيو  فيي تؤكد لحامميا عمى الخدمة فحسب ،عتمادىاا  و 
 الدليؿ الأساسي لمخدمة فقط في حالة تقدير العميؿ لدلائؿ تمؾ الخدمة .

متلاكو ومع ذلؾ قد يكوف ميما جدا في تأثيره إلا يمكف لمعميؿ  ،يعكس الدليؿ الخارجي :الدليل الأساسي-2
موديؿ السيارة  ،تصميـ الفندؽو  فالمظير العاـ ،حتى أنو يعد عنصر ميما بحكـ وضعوعمى قرار الخدمة 

 كميا أمثمة عمى الدليؿ الأساسي . ،أجرةالمست
الأشخاص الذيف يقدموف الخدمة : الدليؿ المحيط مقترنيف مع صور أخرى مثاؿو  فالدليؿ الأساسي

فعندما يحاوؿ الحكـ عمى  ،وحكمو عمى نوعية الخدمة العميؿتشكؿ كميا عناصر تؤثر عمى وجية نظر 
 يا أو شراءىا فيو يستعيف بيذه الأدلة المادية المحيطة بتقديـ الخدمة.نوعية الخدمة قبؿ استعمال
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 خلاصة الفصل الأول

 الداخمية لمبيئة التحميمية النظرة طريؽ عف فيو الإستراتيجي التسويؽ مفيوـ الفصؿ ىذا تناوؿ
 الخدمات وعف اتيا،حتياجوا   الأسواؽ عف المختمفة والمدخلات المعمومات يوفر لممؤسسة والخارجية

 التحميؿ في المساعدة النماذج بعض لىإ ثـ. التيديدات وكذا المتاحة التسويقية والفرص والمنافسيف،
 ىذه النماذج عمى يعاب ما أىـ التي BCG مصفوفةو  الخبرةمنحنى  مصفوفة بورتر نموذج منيا الإستراتيجي

 أو القوة نقاط بعض عتبارىاإ عدـ إلى لإضافةبا الميمة، ستراتيجيةالإ العوامؿ لبعض عتبارىاإ عدـ ىو
 .النمو إستراتيجيات وضع إلى لننتقؿ الرئيسييف المنافسيف لدى الضعؼ

 ترويج، توزيع ،سعر، منتج مف التسويقي المزيج إستراتيجيات إلى الأخير في التطرؽ تـ كما
 تضع الخدمية لمؤسسةا أف ىو الفصؿ ىذا مف إليو الوصوؿ يمكف وما الأخرى المستحدثة والعناصر

 بعيف أخذه التسويقي لمزيجيا إستراتيجيات عمى إعتمادىا خلاؿ مف مناسبة تراىا التي التسويقية ستراتيجيةالإ
 تحقيؽ أجؿ مف الإستراتيجي لمتسويؽ تطبيقيا ظؿ في كمو وىذا بيا المحيطة البيئية المتغيرات الإعتبار
 التي السوقية حصتيا كذاو  موقعيا عمى المحافظة أىميا مف والتي إلييا الوصوؿ لىإ تسعى التي الأىداؼ
 .والنمو البقاء عمى تساعدىا
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 تمهيد الفصل الثاني

يقتضي التكيف مع محيط شديد التنافسية ضرورة سعي المؤسسات الخدمية إلى تثمين مختمف 
مواردىا، وىذا من أجل أن تكون متميزة وتحقق التفوق التنافسي عمى المؤسسات الأخرى، من خلال إمتلاكيا 

من المناىج الرئيسية التي تمكن المؤسسة من تحقيق وتطوير الميزة  ميزة تنافسية وتعد تكنولوجيا المعمومات
 . التنافسية بإعتبارىا موردا إستراتيجيا

إن بناء الميزة التنافسية ليس بالشيء اليين بل ىي من أكبر التحديات التي تواجو المؤسسة الخدمية 
 .تطوراتلكي تبقى متفوقة وتحافظ عمى تمك الميزة في محيط سريع التغيرات وال

 : المتمثمة فيو  وعميو تم التطرق في ىذا الفصل الى ثلاث مباحث

  أساسيات حول الميزة التنافسية ؛ -

 تحميل الميزة التنافسية؛ -

 .علاقة التسويق الإستراتيجي بالميزة التنافسية -
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  التنافسية الميزة أساسيات: الأول المبحث

وفي ظل ىذه التطورات صارت المؤسسة  ،لات سريعةتغيرات وتحو  الخدمية المؤسسة بيئةعرف ت
لمنافسين وتزيد من حصتيا ميز عن باقي االتحتى تتمكن من الخدمية تبحث عن ميزة تنافسية أو أكثر 

الأمر لا يتوقف ستمرار وربحية المؤسسة الخدمية، و لإالتنافسية تمثل الفاصل بل أصبحت الميزة  ،السوقية
دامتيا لفترات طويمة.ا الحد بل يتعداه لمتعند ىذ  فكير في تعزيز الميزة التنافسية وا 

  والتنافسيةلممنافسة  مدخلالمطمب الأول: 

 لى مفيومي المنافسة والتنافسية لممساعدةأنو من الأفضل التطرق إ إرتئيناكبداية ومن خلال المطمب 
 .التنافسيةعمى الفيم الجيد لمميزة 

 ولا: المنافسةأ

 :، فمن بين التعاريف نجدتعاريف المنافسة دتتعد :المنافسةتعريف -1

نتائج ومكاسب معينة في مجال  : " صراع بين مجموعة من المؤسسات من أجل تحقيقالتعريف الأول
 .1" معين

التعريف الثاني: "القدرة عمى الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق الأىداف من ربحية، نمو، استقرار 
ى المؤسسات ورجال الأعمال بصفة مستمرة إلى تحسين المراكز التنافسية توسع، ابتكار وتجديد، حيث تسع

بشكل دوري نظرا لاستمرار تأثير المتغيرات العالمية والمحمية وتتحقق التنافسية من خلال مجموعة متغيرات 
منيا: التحكم في عناصر التكاليف، تخفيض الأسعار إرضاء العملاء، والبحث عن عملاء جدد، الاتصالات 

 "2لتسويقية.... إلخ.ا

 ن :إستنتاج أمما سبق يمكننا 

 رباح وعوائد معينة.صراع بين مقدمي نفس الخدمات من أجل تحقيق أ المنافسة 

 مام المنافسين.المنافسة ىي القدرة عمى الصمود أ 

 لى تحسين مراكزىا التنافسية بشكل دوري .لمنافسة إتسعى المؤسسات ا 

                                                           
1
مكتبة الوفاء  الأولى،الطبعة  ،لممؤسسةالتسويق كمدخل استراتيجي لتحسين القدرة التنافسية  الرحمان،بوشمال عبد  ،ىشام حريز - 

 .033، ص4102 الاسكندرية، القانونية،
 .031- 031ص،  ص نفس المرجع، - 2
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 :ة أربعة أشكال تتمثل فيالمنافس تأخذ :المنافسةأشكال -2

حيث تممك المؤسسات خدمات متشابية لخدمات المنافسين فالمؤسسات المنافسة الكاممة: -2-1
الخدمية التي تتعامل بخدمات متشابية تتغير بوضع سوق منافسة كاممة حيث يكون عنصر التوزيع ىاما في 

  ى.، بينما تقل أىمية العناصر الأخر تسويق الخدمة

حيث يتنافس في ىذا السوق العديد من البائعين بخدماتيم عمى الخدمة ة الاحتكارية: المنافس-2-2
 . 1رالبديمة لخدمات المنافس الآخ

كما أن أي  دمي الخدمات أو الخدمة عمى السوقتتميز بسيطرة عدد قميل من مقالقمة:  إحتكار-2-3  
 :2خصائصو نتصرف لإحدى ىذه المؤسسات ينعكس مباشرة عمى باقي المؤسسات، م

 وجود عدد قميل من مقدمي الخدمة؛ 

 الخدمات المقدمة قد تكون متشابية وقد تكون غير متشابية؛ 

 وجود عوائق كبيرة لدخول السوق؛ 

 المنافسة.عتماد الكبير عمى الإعلان والترويج في لإا 

ى المدى عني سيطرة مؤسسة خدمية واحدة عمى السوق، ولأجل تدعيم مكانتيا عميالتام: حتكار الإ-2-4
الطويل تقوم المؤسسة المسيطرة بدراسة رغبات العملاء والعمل عمى تمبيتيا من أجل تحسين صورتيا أمام 

 .3الجميور

 ثانيا: التنافسية

التنافسية أمرا حتميا أمام مراكز الإنتاج والخدمات، ليذا تعددت  أصبحت :التنافسيةتعريف -1
 :التعاريف حول التنافسية من بينيا

: " القدرة عمى مواجية القوى المضادة في الأسواق والتي تقمل من نصيب المؤسسة من الأولالتعريف 
 .4" السوق المحمي أو العالمي، ويترتب عمى التنافسية الوصول إلى مركز تنافسي

                                                           
1
 .011، ص4103، إثراء لمنشر والتوزيع، ىلطبعة الأولا –تطبيقي إطار قانوني و  –اتيجيات التسويق استر ، خري طمميةإليام ف - 

2
 .011ص نفس المرجع، - 

3
ص  ، ص4113، عمان، ، دار الحامد لمنشرالثانية طبعةال ،مفاهيم معاصرة-التسويق ، شفيق ابراىيم حداد، موسى سويداننظام  - 

11-10. 
4
 .022-023ص  ، صبوشمال عبد الرحمان، مرجع سبق ذكره ،حريز ىشام - 
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: " القدرة عمى التحسين الدائم لمستوى المعيشة لمواطنييا وتوفير مستوى تشغيل عالي التعريف الثاني
 .1" جتماعي، وىي تغطي مجال واسع وتخص كل السياسات الاقتصاديةوتماسك ا

عبد السلام أبو قحف عمى أنيا: " تمك المنافسة المباشرة التي تحدث بين التعريف الثالث: عرفيا 
 .2" المؤسسات التي تعمل في قطاع خدمي واحد، أو تقوم بتقديم نفس الخدمات

 ن:أمن التعاريف السابقة نستنتج 

 المنافسين؛مركز تنافسي جيد بين عمى كسب مكانة و  ة تسمح لممؤسسةالتنافسي 

 ىداف؛مام المنافسين بغرض تحقيق الأمى الصمود أالتنافسية ىي القدرة ع 

 التنافسية ىي القدرة عمى تقديم خدمات بالنوعية الجيدة والسعر المناسب وفي الوقت المناسب. 

أساسيا في نظام الأعمال الجديدة التنافسية ركنا تتعدد الأسباب التي جعمت : أسباب التنافسية-2
 :3حركة المتغيرات، ومن أىم ىذه الأسباب نجدو  والتي تمثل في حقيقتيا نتائج العولمة

وفرة المعمومات عن مختمف الأسواق، نتيجة تطور أساليب بحوث التسويق والشفافية التي تعمل بيا  -
بالسوق وغيرىا من المعمومات ذات الدلالة عمى  مختمف المؤسسات الخدمية في المعمومات المتصمة

 التنافسية؛  مراكزىا

سات الخدمية بفضل شبكة سيولة الاتصالات وتبادل المعمومات بين مختمف وحدات وفروع المؤس -
 وغيرىا من آليات الاتصال الحديثة؛ الانترنيت

 بتكار؛تدفق نتائج البحوث والتطورات التقنية وتسارع مختمف عمميات الإبداع والا -

مع زيادة الطاقات الإنتاجية وارتفاع مستويات الجودة والسيولة النسبية في دخول المنافسين الجدد في  -
الخدمات، تحول السوق إلى سوق العملاء ومن تم تصبح التنافسية ىي الوسيمة الوحيدة لمتعامل في 

 .التنافسيةتنمية القدرات لسوق من خلال العمل عمى اكتساب و ا

 

 

                                                           
1
 043ص ،4111، بدون طبعة، الدار الجامعية، الاسكندرية، ستراتيجيةإدارة العمميات الإ، فريد التجار - 

2
 - Debonair Michele et frontage Lionel , competitive, analyses économique , 2013 , p13 

3
 .03، ص4113، ر، بدون طبعة، الدار الجامعية، مصةالياباني؟ تعمم من التجربة كيف نسيطر عمى الأسواق، و قحفعبد السلام أب - 
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 أنواع التنافسية ثالثا:

 :1ىناك عدة أنواع لمتنافسية، أىميا

فالمؤسسة الخدمية ذو التكاليف الأرخص تتمكن من تقديم الخدمات إلى  تنافسية التكمفة أو السعر:-1
 .الأسواق بصورة أفضل

 الابتكاريةتي تعني النوعية والملائمة وعنصر وتشمل التنافسية النوعية ال التنافسية غير السعرية:-2
المؤسسات ذات الخدمات المبتكرة وذات النوعية والأكثر ملائمة لمعميل بوجود المؤسسات ذات السمعة ف

 .المنافسةالحسنة في السوق، تتمكن من تقديم خدمات ولو كانت أعمى سعرا من الخدمات 

 حيث تنافس المؤسسات الخدمية من خلال النوعية في خدمات عالية التقنية. التنافسية التقنية:-3

 مفهوم الميزة التنافسيةالثاني: المطمب 

سوف نتطرق في ىذا المطمب إلى مجموعة من التعاريف الخاصة بالميزة التنافسية، إضافة إلى 
 أىميتيا وبعض من خصائصيا.

 تعريف الميزة التنافسية :أولا

وبناء  يلالعمعمى جدب  المؤسسة الخدميةالميزة التنافسية عمى أنيا" قدرة  الأول: عرفتالتعريف 
 .2، وزيادة القيمة المدركة من قبميم وتحقيق رضاىم"لخدماتياو  خدمية مكانة ذىنية ليا كمؤسسة

لممؤسسة  التفوق عنصر أو ميزة" نياعمى أ التنافسية الميزة خميل نبيل مرسي يعرف الثاني:التعريف 
 إستراتيجية أو الأقل التكمفة ميزة قبتحقي معينة، سواء تنافسية إستراتيجية جراء اعتمادىا تحققو الخدمية الذي

 . 3"الأعمى الجودة إستراتيجية وبالتالي تحقيق التميز

المؤسسة  في الخصائص من مجموعة أو "خاصية نياأ عجلان عمى حسن يعرفيا :التعريف الثالث
 تقدمو فيما امنافسيي عمى التفوق من ليا وتمكنيا المنفعة تحقق طويمة لفترة بيايمكن الاحتفاظ  التي الخدمية
 .4"لمعملاء

                                                           
1
)غير ، مذكرة الماستردور تكنولوجيا المعمومات في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، محمد فرافي - 

 .24-20ص  ، ص 4102، جامعة بسكرة ، منشورة(
 .  414ص ،4114، دار جيينة لمنشر، عمان، أسس التسويقثامر ياسر البكري،   -2
 .40ص ،4113الإسكندرية، مصر، التنافس، الدار الجامعية،  إستراتيجات، تكوين وتنفيذ ستراتيجيةالإدارة الإنبيل مرسى خميل،   -3
- 13ص  ص ،4112، إثراء لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، لالإدارة المعرفية فى منظمات الأعما إستراتيجاتحسين عجلان حسن،  -4

12. 
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 :1بالآتي توصف التنافسية الميزة أن نستخمص أن يمكن تقدم ما إلى واستنادا

 ة؛مطمق وليست بالمقارنة تحقق أي نسبية 

 ؛المنافسين عمى والأفضمية التفوق تحقيق إلى تؤدي 

 ؛لاىماك ولعملائيا أ تقدمو ما قيمة في أو لأنشطتيا المؤسسة الخدمية أداء كفاءة في تنعكس 

 .تطويرىا وتجديدىا يتم عندما بسرعة تزول ولا طويمة لفترة تتحقق 

 أهمية الميزة التنافسية :ثانيا

 :2يمي فيما التنافسية الميزة أىمية تكمن

   وصورة المؤسسة سمعة وتحسن وتدعم ولائيم، وتضمن تيماحتياجا وتمبي، لمعملاء قيمة خمق -
 ؛أذىانيم في الخدمية

 في التميز مع إمكانية العملاء، إلى المقدمة الخدمات في المنافسين عن تراتيجيالاس التميز تحقيق -
 ؛التنافسية شديدة بيئة ظل في المنتيجة والاستراتيجيات والكفاءات الموارد

 تعد الميزة التنافسية سلاحا قويا تعتمده المؤسسات الخدمية لمواجية تحديات المؤسسات المنافسة؛ -

رىا من المؤسسات معيارا ميما لنجاح المؤسسات الخدمية، تميزىا عن غي تعتبر الميزة التنافسية -
 يجاد نماذج مميزة جديدة يصعب عمى المنافسين تقميدىا؛الخدمية من حيث إ

 جل البقاءيا لتحقيق المزايا التنافسية من أكثر المؤسسات الخدمية الحديثة تعتمد عمى التكنولوجأ -
 مستمرة في التكنولوجيا؛وذلك بسبب التغيرات ال، الاستمرارو 

 .السوق في ستمراروالإ لمبقاء عالية ربحية وكذا ،لممؤسسة الخدمية سوقية حصة تحقيق -

 منافسييا، إزاء الخدمية مؤسسةمل والمستمر الجيد النسبي التنافسي الوضع عكسالتنافسية ت فالميزة
 تقديم أو ،أكثر لدفع ستعدام العميل معيا متفردة يكن خصائص ذات خدمات تقديم شكل في يتجمى بحيث

 ىدفا التنافسية الميزة تطوير يعتبر المعنى وىذا سعار،الأوبأقل  المنافسين خدمات عن قيمة تقل لا خدمات
 يؤدي بما والكفاءات، الداخمية لمموارد المتميز خلال الأداء منالخدمية  المؤسسة لتحقيقو تسعى استراتيجيا

                                                           
 .11ص ،مرجع سبق ذكرهعجلان حسن،  حسين   -0
التسيير، كمية العموم الاقتصادية و ، )غير منشورة(، مذكرة ماجستيردور تسيير الموارد فى تحقيق الميزة التنافسيةسميمان عائشة،  -2

 . 2ص ،4100جامعة أبى بكر بمقايد، تممسان، 
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 الربحية وتعظيم السوقية حصتيا وزيادة العملاء ولاء وبالتالي ضمان دةو الج وتحسين التكاليف تخفيض إلى
 . الطويل المدى عمى

 خصائص الميزة التنافسية :ثالثا

 :1يمي ما التنافسية الميزة خصائص أىم من

وليس  الطويل المدى عمى السبق المؤسسة الخدمية تحقق أن بمعنى، ومستدامة مستمرة تكون أن -
 فقط؛ القصير المدى عمى

 وىذه مختمفة زمنية فترات في مقارنتيا أو بالمنافسين مقارنة بالنسبية تتسمأن المميزات التنافسية  -
 ؛ التحقيق صعب مطمق إطار في الميزات فيم تجعل الصفة

 الداخمية المؤسسة الخدمية وموارد وقدرات جية من الخارجية البيئة معطيات وفق متجددة تكون أن -
 ؛أخرى جية من

 اعتبارات التغيرات وفق ويسر بسيولة بأخرى تنافسية ميزات إحلال يمكن بمعنى ةمرن تكون أن -
 ؛المؤسسة الخدمية وقدرات موارد تطور أو الخارجية البيئة في الحاصمة

تحقيقيا  المؤسسة الخدمية تريد التي والنتائج الأىداف مع التنافسية الميزات ىذه امدإستخ يتناسب أن -
 .والبعيد القصير المدى في

 : أنواع الميزة التنافسيةلثالمطمب الثا

 يمكن الوقوف عمى نوعين أساسيين من الميزة التنافسية ىما:

أقل تكمفة  خدمةتعمل عمى تصميم، وتصنيع وتسويق  المؤسسة الخدمية" :معناىا أن :التكمفة الأقل ميزة-1
 .2ق عوائد أكبر"المنافسة مما يؤدي في النياية إلى تحقيالخدمية بالمقارنة مع المؤسسات 

واستمرار تزايد خدمة وتعتبر عممية خفض التكاليف من أحد المقومات الأساسية لزيادة القدرة التنافسية لم
 .3ىذه القدرة حيث أن تخفيض التكاليف ينجم عنو خفض الأسعار إلى المدى الذي يتعدى قدرة المنافسين

                                                           
دار وائل لمنشر، عمان، الأردن، ، منظور منهجي متكامل ستراتيجيةالإدارة الإ، وائل محمد صبحي، محسن منصور الغالبي طاىر -1

 .413ص ،4113
 . 22ص ، مصر،4111مركز الإسكندرية لمكتاب،،الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسى خميل،  -2
 .120ص ،4110، مركز ويد رافس، القاىرة، مصر، ت التغيرالإدارة وتحدياسعيد يس عامر،   -3
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نيا تؤثر عمى الأسعار التنافسية ذلك أ المؤسسة الخدميةوتعتبر التكمفة حجر الأساس لتنافسية 
 مخدمات.ل

 :1وتتم الحيازة عمى ميزة التكمفة الأقل من خلال مراقبة العوامل التالية

 الخدمات،إن عممية تخفيض التكاليف يمكن أن تكون عن طريق التوسع في تشكيمة  مراقبة الحجم:-1-1
أن الحجم الذي يتحكم في التكاليف يختمف من  الحيازة عمى وسائل الإنتاج جديدة والتوسع في السوق، غير

نشاط لأخر، وفي ىذا الإطار تجدر الإشارة إلى الأخذ أو الحذر بعدم الإخلال في التوازن إثناء عممية البحث 
 عن اقتصاديات الحجم.

 المطبقة في نفس القطاع. تقنيات وأساليب التعمم مع المعاييرمن خلال مقارنة ال مراقبة التعمم:-1-2

إلى تحسين موقعيا في ميدان التكاليف عندما تتمكن من  الخدمية المؤسسةتتوصل  مراقبة الروابط:-1-3
 والعمل عمى استغلاليا من جية أخرى. ،من جية الخدمةالتعرف عمى الروابط الموجودة بين الأنشطة 

اع النشاط أو السباقة لدخول قطالخدمية بمعنى المفاضمة بين كون المؤسسة  مراقبة الرزنامة:-1-4
انتظارىا لمدة محدودة قبل الدخول ليذا القطاع، ذلك انو تختمف الامتيازات في التكاليف الممنوحة لكل 

 منيما.

 أي التمركز الخاص بالأنشطة بالموردين والعملاء الذي من شأنو تقميص التكاليف. مراقبة التموضع:-1-5

 ة لتنظيم النشاط الاقتصادي.كالتشريعات الموضوع مراقبة العوامل الحكومية:-1-6

قيمة مرتفعة من وجية  عمى تقديم خدمة متميزة وفريدة وليا المؤسسة الخدميةقدرة  " :امعناى :ميزة التميز-2
 2."عميلنظر ال

 :3الآتيمن خلال  الخدمةلذا يصبح من الضروري فيم المصادر المحتممة لتميز 

 خدماتمواصفات عالية الجودة مقارنة ب ذات تاج خدمةنعمى إ المؤسسة الخدميةوتعني قدرة  النوعية:-2-1
 المؤسسات المنافسة.

 عند الطمب دون تأخير. عميليعني إتاحة الخدمة لم :لتسميما-2-2
                                                           

جامعة الجزائر، ، )غير منشورة(، مذكرة ماجستيرالاستثمار الأجنبي المباشر والميزة التنافسية الصناعية بالدول الناميةسممان حسين،   -1
 .10ص ،4112

 .21، 22ص ص مرجع سبق ذكره، ،لتنافسا إستراتيجاتتكوين وتنفيذ ، ستراتيجيةالإدارة الإنبيل مرسى خميل،   -2
 .013ص ،4104، الجزائر، ورقمة، جامعة 00جمة الباحث، العدد، م، دور إدارة المعرفة في تحقيق الميزة التنافسيةوىيبة داسي  -3
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 .ىي التكيف مع التقمبات في السوق المرونة:-2-3

ى ميزة التميز عم يتم الحيازةعمى تقديم خدمات جديدة، وحتى  الخدمية تعني قدرة المؤسسة الابتكارية:-2-4
 :1يتم الاستناد إلى عوامل تدعى بعوامل التفرد والتي تشمل العناصر التالية

 ؛الإجراءات التقديرية الخاصة بالنشاطات المرغوب ممارستيا -

تنبع خاصية التفرد من الروابط الكامنة بين الأنشطة مع الموردين ومع قنوات التوزيع الخاصة  -
 ؛المؤسسة الخدميةب

عمى خاصية التفرد إذا ما أحسنت اختيار الموضوع والموقع  المؤسسة الخدميةتحوز التموضع حيث  -
 الأتوماتيكيةفمثلا يمكن لبنك تجاري أن يتمتع بأحسن المواضع لوكالاتو وموزعاتو  ،الملائم لأنشطتيا

 الخاصة بالأوراق النقدية؛

التي يمتمكيا كافة أفراد  تجمى في تطوير الأداء الأفضل بفضل المعرفةنشره الذي ي وأثرالتعمم  -
 ؛المؤسسة الخدمية

لتكامل عن طريق ضم أنشطة جديدة منتجة لمقيمة كانت تمارس من قبل الموردين أو قنوات التوزيع ا -
 ؛المؤسسة الخدميةمما يساىم في التنسيق بين ىذه الأنشطة لزيادة تميز 

 ؛المؤسسة الخدميةتفرد الخاص بحجم النشاط والذي قد يتناسب إيجابا أو سمبا مع عنصر التميز وال -

عمى ميزة التميز إذا كانت السباقة في مجال نشاطيا من  المؤسسة الخدميةالرزنامة فقد تحوز  -
وخلافا لذلك ىناك بعض القطاعات يكون فييا التأخر عن الدخول مفيدا لأنو يسمح  ،المنافسين

 باستعمال التكنولوجيا أكثر حداثة.

لتميز يمكن تصنيف الميزة التنافسية وفقا لموقت والجودة عمى النحو إضافة إلى عنصر التكمفة وا
  :2التالي

، واختصار ةالجديدخدمة حيث يسعى المتنافسون إلى تقميص الوقت بين كل ابتكار وتقديم لم ميزة الوقت:-3
 في التوقيت المتفق عميو. لمعملاء اوتسميمي خدمةوقت إنتاج وتقديم ال

                                                           
لرابع حول: ، الممتقى الدولي امحددات وعوامل نجاح الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصاديةصورية معمورية، ، ىجرة الشيخ -1

 .11ص ،4111التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات عند الدول العربية، الجزائر،  ستراتيجاتالمنافسة والإ
"، منشأ المعارف لمنشر، الاتجاهات الحديثة لمتسويق "محور الأداء في الكيانات والاندماجات الاقتصاديةعماد صقر سممان،  -2

 .001ص ،4111الإسكندرية، مصر، 
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 خدمةفي تصميم وتنفيذ وتطوير وتقديم  المؤسسة الخدميةق الجودة عندما تنجح حيث تتحق ميزة الجودة:-4
 حقق ليم الرضا.توتوقعات العملاء و  تتوافق

 : محددات الميزة التنافسيةالرابع المطمب

 منافسييا. عمى تميزىا التي العوامل عن الخدمية المؤسسة بحث بعممية تتعمق التنافسية الميزة فكرة إن
من  نطلاقاإ التنافسية الميزة السوق، وتتحدد في ةرائد تنافسية وضعية، و الزيادة تحقيق من نيايمك ما وذلك
 :1ىما ىامين بعدين

 التنافسية الميزة حجمأولا: 

 الأقل التكمفة ميزة عمى الحفاظ من الخدمية المؤسسة تمكنت ما إذا ستمراريةبالإ التنافسية الميزة تتسم
 كمما أكبر الميزة كانت فكمما وعموما ممكنة، مدة أطول المنافسةالمؤسسات  مواجية في الخدمة تمييز أو

 الخدمات حياة لدورة بالنسبة الأمر ىو وكما إلغاءىا، أو عمييا لمتغمب المنافسين من أكبر جيودا تطمبت
 يمي عرض ليذه المراحل: وفيما الحياة، دورة بنفس تمر التنافسية الميزة فإن الجديدة،

 من الكثير تحتاج لا نيالكو  التنافسية، لمميزة المنشئة لممؤسسة بالنسبة المراحل أطول تمثل :قديمالت مرحمة-1
 ذلك ويرجع فأكثر، أكثر انتشارا الزمن مرور مع التنافسية الميزة وتعرف والمالي، المادي ستعدادوالإ التفكير
 .العملاء من متزايد عدد قبل من تنالو الذي لمقبول

 يركزون بدؤوا المنافسين لأن نتشار،الإ حيث من الاستقرار من نوعا الميزة تعرف ىنا :التبني مرحمة-2
 .يمكن ما أقصى ىنا الوفرات وتكون عمييا،

 المؤسسة ميزة بتقميد قاموا المنافسين لكون الركود إلى تدريجيا وتتجو الميزة حجم يتراجع التقميد: مرحمة-3
 .الوفرات في انخفاض ثم ومن معميي تفوقيا يتراجع وبالتالي ،الخدمية

 جديدة ميزة إنشاء أو سريع، بشكل وتطورىا الحالية الميزة تحسين ضرورة تظير ىنا الضرورة: مرحمة-4
 .الحالية الميزة عن تماما مختمف أساس عمى

ذا  تماما أسبقيتيا تفقد يافإن جديدة، ميزة عمى الحصول أو التحسين من الخدمية المؤسسة تتمكن لم وا 
 .جديد من التنافس إلى العودة الصعوبة من يكون دىاوعن

 

                                                           

 .21ص مرسي خميل، مرجع سبق ذكره، نبيل -4
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 التنافس نطاقثانيا: 

 فنطاق تنافسية، مزايا لتحقيق اليادفةالخدمية  المؤسسة وعمميات أنشطة اتساع مدى بو ويقصد
 تسييلات تقديم من الاستفادة ذلك عمى وكمثال التكمفة، في وفرة يحقق أن يمكن واسع مدى عمى النشاط
 مناطق أو مختمفة سوقية قطاعات لخدمة التوزيع منافذ نفس ستخدامإ واعدة، فنية خبرة كة،مشتر  إنتاج

  متداخمة اتـعلاق وجود حالة في  ةـوخاص  النطاق اقتصاديات قـتتحق الحالة ىذه مثل وفي مختمفة،
 وقيةـالس القطاعات بين ةـومترابط

 تنافسية ميزة تحقيق الضيق لمنطاق يمكن المقابل وفي ،المؤسسة الخدمية عمميات تغطييا التي المناطق أو 
 أبعاد أربعة لو، وىناك مميز منتج تقديم أو تكمفة بأقل وخدمتو معين سوقي نطاق عمى التركيز خلال من

 :1وىي التنافسية الميزة عمى التأثير نياشأ من التنافس لنطاق

 يتم وىنا خدمتيم يتم الذين ءوالعملا المؤسسة الخدمية خدمات تنوع مدى يعكس السوقي: القطاع-1
 .السوق كل خدمة أو السوق من معين قطاع عمى التركيز مابين الاختيار

 فالتكامل الخارجية، أو الداخمية سواء لأنشطتيا الخدمات المؤسسة أداء درجة عن يعبر :الرأسي النطاق-2
 .لتمييزأو ا الأقل التكمفة مزايا يحقق المنافسين مع بالمقارنة المرتفع الرأسي

 ىذا ويسمح المؤسسة الخدمية فييا تتنافس التي الدول أو الجغرافية المناطق عدد يمثل :الجغرافي النطاق-3
 مختمفة جغرافية مناطق عدة عبر والوظائف الأنشطة من واحدة نوعية تقديم خلال من مزايا بتحقيق النطاق
 .العالم أنحاء كل في خدماتيا قدمت حيث العالمية، لممؤسسات بالنسبة الميزة ىذه أىمية وتبرز

 بين روابط فوجود المؤسسة الخدمية ظميا في تعمل التي القطاعات بين الترابط مدى يمثل :النشاط قطاع-4
 استخدام يمكن فقد عديدة، تنافسية مزايا لتحقيق فرص خمق شأنو من قطاعات عدة عبر المختمفة الأنشطة

 .الخدمية المؤسسة إلييا تنتمي التي المختمفة القطاعات عبر والخبرات الأفراد أو التكنولوجية التسييلات نفس

 

 

 

 

                                                           
1
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 الميزة التنافسية : تحميلالثانيالمبحث 

التي يمكن تمقييا من ن يكون بالأمر السيل لتحقيق مكانة في السوق ل المؤسسة الخدميةإن سعي 
التميز في أسواقيا، ولكن كيف ليا المنافسين، بل يكون من خلال حسن استغلاليا لمفرص وتجنب المخاطر و 

 بناء ميزة تنافسية قوية، وكذا المحافظة عمييا.

 المطمب الأول: أبعاد الميزة التنافسية

تتحقق الميزة التنافسية من خلال الإستغلال الأمثل للإمكانيات التي تمكن المؤسسة الخدمية من تطبيق 
 :1افسية من خلال عدة أبعاد نذكرىا في الآتيإستراتيجيات التنافسية ، ويرتبط تحقيق الميزة التن

  أولا: التكمفة

والذي يقصد بو  ،تعد التكمفة الأدنى أقدم عامل تنافسي سعت لاعتماده الكثير من المؤسسات الخدمية
قدرتيا عمى تقديم وتوزيع الخدمات بأقل ما يمكن من التكاليف قياسا بالمنافع في ذات الخدمات، وبالتالي 

ك ميزة تنافسية تستطيع من خلاليا التنافس في السوق مع إمكانية السيطرة عميو، ولا شك بأن فإنيا ستمتم
التركيز عمى تخفيض التكمفة سوف ينعكس عمى السعر النيائي لمخدمة ويمنح المؤسسة الخدمية ميزة 

 .الأسعارتنافسية، وبخاصة في الأسواق التي يكون بيا العميل أكثر حساسية اتجاه 

  :العوامل التي تؤدي إلى تخفيض التكمفة ىي ومن أبرز

 .الوفرات المتحققة من زيادة منحنى الخبرة والتعمم لدى العاممين 

 .الخدماتعتماد سياسة توزيع تتوافق مع خصوصية إ 

 ثانيا: الجودة

 توافقا مع حالة الرفاىية الاقتصادية التي شيدتيا العديد من دول العالم والتطور الاجتماعي والثقافي
عتمادا عمى المفاضمة بين السعر إعمى أفييا، أصبح العميل يسعى لمحصول عمى خدمات ذات جودة 

فأصبحت المؤسسات الخدمية تسعى لمفوز  الشراءوالجودة، ولم يعد السعر عاملا حاسما في اتخاذه لقرار 
بعد الجودة من  بطمبات العميل من خلال تقديميا لخدمات تحقق توقعات العميل ورضاه، ويمكن أن يتحقق

 :خلال

                                                           
1
 .402-401ص ثامر ياسر البكري، مرجع سبق ذكره، - 
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ىو درجة ملائمة مواصفات التصميم مع المتطمبات التي يرغبيا العميل وأن تكون جودة التصميم: -1
عمى درجة كبيرة من التطابق مع توقعاتو، ويتطمب ذلك الاعتماد عمى دقة النشاط التسويقي في تحديد 

العمميات من ترجمة تمك الحاجات  حاجات ورغبات السوق المستيدف، والدرجة التي يتمكن بيا نشاط
 .والرغبات إلى مواصفات وخصائص التصميم

 .ويتمثل بدرجة التوافق بين الخدمة المقدمة لمسوق، وحاجات ورغبات العميلجودة المطابقة: -2

الكثير من الخدمات يتوافق شراءىا عمى الخدمات المرافقة ليا والتي قد تكون  جودة الخدمة:-3
، صيانة، ضمانات، وىذه مجتمعة أو منفردة من شانيا أن تزيد من قيمة الخدمة وجودتيا إرشادية، تدريبية

  .وقبولو من قبل العميل

 ثالثا: المرونة

جاء ىذا نتيجة لحالة التطور والإبداع التكنولوجي، وبالتالي فيو حالة جديدة أفرزتيا متغيرات البيئة 
ة أبعاد تقميدية، ويقصد بالمرونة قدرة المؤسسة الخدمية عمى وعكستيا تعقيدات الحياة وأصبحت التكمفة والجود

 ا:المرونة في مجالين أساسين ىم تتجسدتقديم مستويات مختمفة ومتنوعة بالسوق المستيدف ويمكن أن 

قدرة المؤسسة الخدمية عمى مسايرة التطورات الحاصمة في مجال التكنولوجيا وتصميم الخدمات وفق  -
تبار أن العميل وسموكو يكمن في رغبتو الدائمة لمتغير، وبالتالي فإن تفضيلات العميل عمى اع

 .الخدمة لا تبقى عمى حاليا لفترة زمنية طويمة نسبيا بأي حال من الأحوال

قدرة المؤسسة الخدمية للاستجابة لمتغيير في حجم الانتاج بالزيادة أو النقصان بحسب مستويات  -
ؤسسة الخدمية الاستعداد الكافي والقدرة عمى العمل في البيئة الطمب، وبالتالي يجب أن يكون لدى الم

  .غير مستقرة ومتقمبة

 رابعا: التسميم

أصبح الوقت عاملا أساسيا لاتخاذ قرارات الشراء، وعميو فإن العديد من المؤسسات الخدمية بدأت   
دفع تكمفة أكبر  لرا لاستعداده تنافس باعتماد بعد جديد يتمثل في سرعة التسميم والاستجابة لطمب العميل، نظت

 .عن مستوى الجودة مقابل الحصول عمى حاجتو بالوقت المناسب لو متغاضيا
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 خامسا: الإبداع

يعتبر الإبداع بعد الميزة التنافسية من خلال اكتشافو الفرص الجديدة في البيئة الخارجية ومراقبتيا، 
ق، سواء في محل التكنولوجيا المستعممة، أو في إيجاد تجاه تطور معين أو عمل خلاا بإستجابة ليا الإوسرعة 

 .1 طرق جديدة أكثر خمقاً لمقيمة في مجال المؤسسة الخدمية تختمف عن تمك الطرق القائمة

 معايير الحكم عمى جودة الميزة التنافسيةالثاني: المطمب 

 تتحدد معايير الحكم عمى جودة الميزة التنافسية من خلال العوامل التالية: 

 التنافسية ولا: مصدر الميزةأ

 :2يمكن ترتيب الميزة التنافسية وفق درجتين ىما 

، وحيث يسيل نسبيا تقميدىا العملل لكل من قوة مثل التكمفة الأق تنافسية من مرتبة منخفضة: مزايا-1
 ومحاكاتيا من قبل المؤسسات المنافسة.

، السمعة خدمة بجودة عالية تقديم خلال تفرد منالتميز والمثل التكنولوجيا،  :مزايا من مرتبة مرتفعة-2
 .متراكمة الطيبة بشأن العلامة استنادًا إلى مجيودات تسويقية

 :ه المزايا بعدد من الخصائص أىمياتتصف ىذو 

 تدريبا خاصًا ستوى مرتفع مثل الأفراد المدربينيتطمب تحقيقيا ضرورة توافر ميارات وقدرات من م -
 والعلاقات الوطيدة مع كبار العملاء؛ القدرات الفنية الداخمية،

والتعمم  التسييلات الماديــة،ثمــارات المستمرة والمتراكمة في ستتعتمـد عمى تاريخ طويــل من الإ -
  البحوث والتطوير، والتسويق.خصص، المت

 المؤسسة الخدميةثانيا: عدد مصادر الميزة التي تمتمكها 

و فإنبأقل تكمفة،  احدة فقط مثل تصميم وتقديم الخدماتزة و عمى مي المؤسسة الخدميةعتماد إ في حال 
و يصعب عمى فإنثار تمك الميزة، أما في حال تعدد مصادر الميزة لممنافسين تحييد أو التغمب عمى أ يمكن

 المنافس تقميدىا كميا.

 
                                                           

1
 .414ص أحمد بلالي، مرجع سبق ذكره، - 
 . 011-33ص  ص نبيل مرسي خميل، مرجع سبق ذكره،  -2
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 ثالثا: درجة التحسين والتطوير والتجديد المستمر في الميزة

 رك نحو خمق مزايا جديدة وبشكل أسرع، قبل قيام المؤسساتأن تتحالخدمية عمى المؤسسات 
ا تغيير المزايا القديمة وخمق مزايلذا قد يتطمب الأمر منيا ، د أو محاكاة الميزة القائمةالمنافسة بتقمي الخدمية

 .تنافسية جديدة

 الميزة التنافسية ديمومة: لثالثاالمطمب 

ولكن سرعان ما تيم تقميدىا  ،زة تنافسية دائمة ومستمرةقد تتمكن المؤسسة الخدمية من بناء واقامة مي
وما نلاحظو أنو في من طرف المنافسين، ليذا تعمل المؤسسة ما بوسعيا من اجل ديمومة ىذه الميزة، 

 :1الغالب تتأثر استمرار الميزة التنافسية عمى العناصر التالية

 أولا: عوائق التقميد

ي تستحوذ عمى مزايا تنافسية تحقق أرباحا أعمى من المعدل التالخدمية من المعروف أن المؤسسات 
تمتمك بعضا من الكفاءات  الخدمية المتوسط، وذلك من شأنو أن يبعث بإشارة لممنافسين تفيد أن المؤسسة

ليا الفرصة لخمق القيمة المتفوقة، وطبيعي أن يحاول منافسوىا التعرف  تييئالمتميزة ذات القيمة العالية التي 
ذه الكفاءة ومحاولة تقميدىا، إذا نجح المنافسون في تقميد الكفاءات في وقت قصير، كمما كانت المزايا عمى ى

 التنافسية أقل استمرارية.

كمما طال الوقت الذي يستغرقو المنافسون في تقميد الكفاءة المتميزة، كمما يعتبر الوقت عامل حاسم 
، الأمر عملاءي السوق، فضلا عن السمعة الطيبة لدى الفي بناء مركز قوي فالخدمية زادت فرصة المؤسسة 

 .2الذي ينطوي عمى صعوبة عالية بالنسبة لممنافسين لينالوا ما يردون

 :3في عوائق التقميدوتتمثل  
حصل عمييا عدد قميل من عمييا الميزة التنافسية نادرة، وي يجب أن تكون الموارد التي بنيت -

 .المنافسين
صفات الملاحظة صعبة التقميد، ىذه الصعوبة توجد في فيم العلاقة بين اليجب أن تكون الموارد  -

 .والميزة التنافسية
                                                           

 .402ص بق ذكره،شارلزىل وجاريث جونز، مرجع س -0
 .403ص نفس المرجع، -4
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة دور نظام المعمومات في تعزيز القدرات التنافسية لممؤسسة الجزائريةرقية منصوري،  -3

 .11، ص4111/4112 الجزائر، ، جامعة محمد خيضر بسكرة،تسيير المؤسسات، )غير منشورة(الماجستير في عموم التسيير
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اء يجب أن تكون الموارد غير قابمة للإحلال، بمعنى عدم القدرة عمى الحصول عمى نفس مستوى الأد -
 المستعمل في الموارد الأخرى. 

 ثانيا: قدرة المنافسين

 الخدمية ي لقدرة المنافسين عمى تقميد المزايا التنافسية لممؤسسةوىناك من يعتبر أن المحدد الرئيس 
 المؤسسة الخدميةلتزام لممنافسين، ويقصد بالإلتزام الإستراتيجي، إ ستراتيجيةلتزامات الإيتجسد في أولوية الإ

سوف  تيجيلتزام الإستراالإ الخدمية ذلك أنو عقب إعلان المؤسسة ليا،بطريقة خاصة في إنجاز وتنفيذ أعما
عن ىذا الالتزام، ولذلك جديدة إذا ما اقتضى الأمر التخمي ستجابة إلى المنافسة النجد أنو من الصعوبة الإ
المزايا  داء العمل، فقد يؤدي ذلك إلى بطئلتزاما طويلا أمام طريقة معينة لأإالخدمية فعندما تعمن المؤسسة 

 جديدة، وبالتالي ستكون مزاياىم التنافسية تتسم بالاستمرار نسبيا.خدمية التنافسية لمؤسسة 

 الخدمات  ثالثا: هيكل

حرة ومدى وجود عوائق تحكميا المنافسة ال حتكارية أو أن الخدماتإ قصد ىنا ىل الخدماتن 
 الكامل ستغلالالإ منالخدمية التي قد تمنع المؤسسة ثل القوانين والتشريعات الحكومية ، ملمتنافس

 .مكانياتيالإ

 الخدمات ديناميكية :رابعا

تعتبر البيئة الصناعية الديناميكية من البيئات السريعة التغير، وتميل معظم الصناعات الديناميكية  
 ل التغير السريع في مجال الخدمات، ويقصد بمعدعمى معدلات عالية من تجديد الخدماتإلى الاستحواذ 

 .1عادة ما تكون قصيرة، وأن المزايا التنافسية يمكن أن تكون مؤقتة الخدمةالديناميكية، أن دورة حياة 

التي تستحوذ عمى المزايا التنافسية اليوم قد تجد مراكزىا محاصرة، وذلك من  الخدمية إن المؤسسة
 .بيا المنافسين خلال التجديدات التي يقوم

  تنظيميةعوامل  :خامسا

ى الميزة التنافسية في السوق والحفاظ عمييا لفترة الحصول عم الخدمية داخمية تتيح لممؤسسة ىي
 .2.... الخ، مواردىا المادية، نطاقيا الجغرافيالمؤسسة الخدميةأطول مثل حجم 

 
                                                           

 .443ص شارلزىل وجاريث جونز، مرجع سبق ذكره، -0
 .11ص رقية منصوري، مرجع سبق ذكره، -4
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  الإدارةستراتيجيات وتصرفات إ :سادسا

والخطط الخاصة بإمكانيات  ستراتيجيةيمكن تحقيق ميزة تنافسية دائمة إذا لم تكن اختيارات الإ لا
 صحيحة وسميمة. الخدمية المؤسسة

 : طرق تحقيق الميزة التنافسيةرابعالمطمب ال

في ظل ما يشيده العالم من متغيرات جديدة تسعى مختمف المؤسسات الخدمية إلى تعزيز وضعيا 
عادة اليندسة الإدارةمن خلال   ياالتنافسي من خلال تبني عدة طرق لتحقيق  .إدارة الجودة الشاممة وا 

 دة الشاممةولا: ادارة الجو أ

التي استحوذت عمى الاىتمام الكبير من قبل المسيرين والباحثين وترتكز  التحدياتتعتبر من أىم  
عمى عدد من المفاىيم الإدارية الحديثة الموجية التي يستند إلييا في المزج بين الوسائل والجيود الابتكارية 

، وىناك عدة تعاريف حقيق مركز تنافسي قويتلوبين الميارات الفنية المتخصصة بيدف رفع مستوى الأداء 
 دارة الجودة الشاممة من بينيا:لإ

"إيجاد ثقافة متميزة في الأداء الشاممة، تتضافر فييا جيود المديرين والموظفين بشكل التعريف الأول: 
دة متميز لتحقيق توقعات العملاء، وذلك بالتركيز عمى جودة الأداء في مراحمو الأولى وصولا إلى الجو 

 .1وقت"المطموبة بأقل كمفة وأقصر 

والإدارة "شكل تعاوني لأداء الأعمال بتحريك المواىب والقدرات لكل من العاممين التعريف الثاني: 
الإنتاجية والجودة بشكل مستمر من خلال المقومات الأساسية لنجاحيا في أي مؤسسة خدمية وىي  لتحسين

 .2" مميات وفرق العملالإدارة بالمشاركة، التحسين المستمر لمع

 من التعريفين السابقين نستنتج: 

قل وصولا الى الجودة المطموبة بأ ترتكز الجودة الشاممة عمى جودة الاداء في المراحل الاولى 
 وقت؛أقصر و  تكمفة

 القدرات لكل العاممين لتحسين الانتاجية ؛و  الجودة الشاممة ىو تحريك لممواىب 
                                                           

1
، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، )منظور منهجي متكامل( ستراتيجيةالإدارة الإطاىر محسن منصور الغالبي، وائل محمد إدريس،  - 

 .112ص ،4111
2
المؤتمر العممي الدولي حول الأداء المتميز   حدد الأداء المتميز في المنظمات"،،" مدخل إدارة الجودة الشاممة كمعياش قويدر - 

 . 443ص ، 4111مارس 3لممنظمات والحكومات، جامعة ورقمة، الجزائر 
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 داء.تحسين مستوى الأو  ىتمام الكبير نظرا لأىميتيا في رفعلإاالجودة الشاممة عمى  استحوذت 

يستمزم تطبيق مفيوم إدارة الجودة الشاممة بعض المتطمبات التي تسبق البدء بتطبيق ىذا البرنامج في 
 :1يميالمؤسسة الخدمية، ومن أىم ىذه المتطمبات ما 

ين بضرورة تطبيق نظام إدارة الجودة : من الميم إقناع المسير دعم أعمى مستوى في الهيكل التنظيمي-1
 .ستعداد لدعم التغيرات التي ستحدث في المؤسسةالإالشاممة حتى يكون لدييم 

: إن اليدف الأساسي من تطبيق نظام إدارة الجودة الشاممة ىو رضا العميل، وبالتالي التركيز عمى العميل-2
جو نحو العميل كمطمب أساسي، كما يجب توفير عمى الموارد البشرية الموجودة داخل المؤسسة الخدمية التو 

 .حتياجاتيموا  قاعدة بيانات عن العملاء 

: ينبغي توفر روح الفريق والتعاون الجماعي بين الأفراد داخل المؤسسة الخدمية التعاون وروح الفريق-3
 .لأن إدارة الجودة الشاممة تعتمد أساسا عمى فرق العمل

إن أكثر الأنماط القيادية مناسبة لتطبيق إدارة الجودة الشاممة ىو النمط  :ممارسة النمط القيادي المناسب-4
 .تخاذ القرار والتوسع في تفويض الصلاحياتإالديمقراطي لأنو يسمح بمشاركة العاممين في وضع الأىداف، 

نظام لمقياس مبني عمى الأساليب الإحصائية لضبط الجودة مما  استخدام: يجب وجود نظام لمقياس-5
 .الإجراءات التصحيحية اللازمة واتخاذح باكتشاف الانحرافات في الوقت المناسب يسم

 الخدمية، أو: يجب أن يكون ىناك نظام فعال للاتصالات سواء داخل المؤسسة فعالية نظام الاتصالات-6
 .بين المؤسسات ومحيطيا، وىذا بغرض إيصال المعمومات في الوقت المناسب

لشاممة من المداخل الميمة التي تؤدي إلى تحقيق الميزة التنافسية، ذلك أن وعميو تعد إدارة الجودة ا
الالتزام بمبادئيا كالتحسين المستمر، تقديم قيمة لمعملاء، وزيادة التركيز والاىتمام بالكفاءات البشرية القادرة 

 .عمى الإبداع والتطوير يؤدي وبشكل مستمر إلى تطوير الميزة التنافسية

 هندسة الإدارةثانيا: إعادة 

تعتبر فكرة إعادة اليندسة من أىم وأحدث التطورات التي شيدىا العالم في الإدارة خلال سنوات 
مكانية تطبيقو والاستفادة  التسعينيات، الأمر الذي دفع بالكثير من المؤسسات الخدمية إلى دراسة ىذا النظام وا 

 :وتعرف إعادة اليندسة، من المزايا التي يحققيا

                                                           
1
 .411،411ص ،ص 4113دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن،  ،إدارة الجودة الشاممةمحفوظ أحمد جودة،  - 
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"تغيير جذري في طريقة تفكير التنظيم، وبالتالي في أداء الأشياء فيو يشمل تغيير  الأول: التعريف
عمميات وىياكل تنظيمية، بالإضافة إلى نمط الإدارة وسموكيا، نظام التعويضات والمكافآت إلى جانب 

 .1  "العلاقات مع الشركاء الخارجيين

التي تحقق القيمة  ستراتيجيةلمعمميات الإدارية الإ"إعادة التصميم السريع والجذري  :التعريف الثاني
 .2 " المضافة إلى جانب تنظيم السياسات، بيدف تعظيم تدفقات العمل وزيادة الإنتاجية في المؤسسة الخدمية

 ج ما يمي:تمن التعريفين السابقين نستن

 مؤسسة الخدمية؛اليياكل التنظيمية لمو  لمعممياتعادة اليندسة ىو تغيير إ -

التي تحقق لممؤسسة الاستراتيجيات التسويقية و  اليندسة يعني اعادة تصميم لمعمميات الادارية عادةإ -
 يمة مضافة، بيدف زيادة الانتاجية؛الخدمية ق

 .تعتمد إعادة اليندسة عمى اليدف من العممية، الابتكار والقيام بالإجراءات -

 :3وىناك عدة عوامل لنجاح إعادة اليندسة ىي

 .أولا ثم بعد ذلك تحديد التسييلات اللازمة لتطبيق إعادة ىندسة الأعمال ةستراتيجيوضع الإ -

 .التعيد والالتزام بإدارة وقيادة التغيير -

 .البدء قبل وقوع الأزمة -

 .التصميم من خلال الإعادة والتكرار -

 .تزويد فرق العمل بالأدوات الإدارية والإحصائية الجديدة -

 التصميم مع مراعاة المرونة. -

 

 
                                                           

1
دراسة حالة مؤسسة قارورات الغاز، مذكرة لنيل شيادة الماستر  ولوجيا المعمومات في تحقيق الميزة التنافسية،، دور تكنسميماني منيرة - 

غير منشورة(، جامعة محمد خيضر، بسكرة، كمية العموم الاقتصادية وعموم التجارية والتسيير، لممنظمات )تخصص التسيير الاستراتيجي 
 .13ص ،4103

2
لأردن، ا اليازوري لمنشر والتوزيع، عمان،، دار إدارة رأس المال الفكري في منظمات الأعمالمي العنزي، أحمد عمي صالح، سعد ع - 

 .212ص ،4113
3
 .40ص ،4111، جامعة عين شمس، مصر، ، إعادة هندسة العممياتممدوح عبد العزيز رفاعي - 
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  الميزة التنافسيةإستراتيجيات  الثالث: المبحث

العمميات التي تيدف إلى تنشيط الموارد وعناصر القرارات و ىي بمثابة مجموعة من  ستراتيجيةإن الإ
ذا كان ىناك شيء أكيد في أدبيات التسيير فيو أن الأرباح  ،التفوق قصد تدعيم الموقف التنافسي لممؤسسة وا 

عممية  تأخذالتي تتبناىا؛ وعمى ىذا الأساس  ستراتيجيةي بمثابة نتيجة للإالتي تحققيا المؤسسة الخدمية ى
وىذا  سسة الخدمية داخل خريطة المنافسة،مكانة المؤ  تحديدالملائمة أىمية بالغة في  ستراتيجيةاختيار الإ

 إستراتيجية فة،الييمنة بالتكم إستراتيجيةوىي تر'' ر الاختيار يكون بين ثلاث استراتيجيات مشتقة من ''نموذج بو 
ستراتيجيةز في الخدمة و التمي تصور مغاير لكيفية مختمفة و  أدواتعمى  إستراتيجيةوتعتمد كل التركيز،  ا 

 تجسيد التفوق عمى حساب المنافسين.

 الهيمنة بالتكمفة إستراتيجية الأول:المطمب 

من القرن  سبعينياتىتمامات الباحثين خاصة خلال فترة الحيز كبير من إ ستراتيجيةىذه الإ أخذت  
الحصول عمى وضعية تنافسية  فإنوحسب ىذا التوجو منا مع ظيور مفيوم منحنى الخبرة، تزا الماضي

ملائمة يرتكز بصفة أساسية عمى قدرة المؤسسة الخدمية عمى تقديم نفس الخدمة  وبنفس المواصفات التي 
كمما  رتفعفالقيمة المدركة لمزبون ت قل،أ رمستوى من الخدمات لكن بأسعايقدميا المنافسين أو تقديم نفس ال

بزيادة حصتيا السوقية وبالتالي  ياا يسمح لقل، وىذأسعار أرتفعت قدرة المؤسسة الخدمية عمى عرض إ
ذا كانت الأسعار تتأثر  ،ةرباح المرغوبالأتحقيق امش المحققة في الوحدة الواحدة و تعويض ضعف اليو  وا 

حتلال موقع تنافسي مناسب عمى إ المؤسسة الخدميةيعني أن قدرة ا فيذ بالدرجة الأولى بتكاليف الإنتاج،
دور المؤسسة الخدمية يتمثل بالدرجة  فإنومن ىذا المنطمق  ممكنة، تبط بقدرتيا عمى الإنتاج بأقل تكمفةتر 

نما بتحسين و ستثمارات ف وىذا ليس من خلال تقميص حجم الإالأولى في البحث عن كيفية خفض التكالي ا 
 .الإنتاج طرق 

كبر عمى المقاومة ضد محاولات تحصل عمى قدرة أ المؤسسة الخدمية فإنبتطبيق ىذا المفيوم و 
المعرفة العممية  ستراتيجيةالإ ىذه وتحتاج عممية تبني ،المنافسينخفض الأسعار المفروضة من السوق و 

تمك التي يعرضيا  التكنولوجي لممؤسسة قصد عرض مستوى قيمة قريب منجال التنظيمي و خاصة في الم
  .1قلأوبأسعار المنافسين 

                                                           

-0 Jean Jacques Lamba, Ruben Chumpitaz, Chantal De Moerbos, Marketing stratégique et opérationnel, 6éme 

édition, (France : dunod, 2005), P. 304 
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بتحقيق وضعية دفاعية مناسبة في مواجية قوى المنافسة الخمس الخدمية تسمح لممؤسسة كما 
 :1وىذا من خلال ل"بوتر"

ستعدادا لمواجية أي تغيرات سوقية غير ا  و  التي تنتج بتكمفة أقل تكون أكثر مرونة المؤسسة الخدمية 
 ؛وبالتالي فوضعيتيا التنافسية تكون أفضل ،عمق بسياسات تسعير المنافسينيت فيمامتوقعة خاصة 

يمارس ضغط  العميللأن  ،ستراتيجيةالقوة التفاوضية لمزبون لا تشكل تيديدا لممؤسسة في ىذه الإ 
 ؛عمى المؤسسة فقط قصد خفض الأسعار إلى أدنى سعر في السوق

 ؛ر بمثابة حواجز لدخول زبائن جدد إلى السوقتعتب ستراتيجيةىده الإالعوامل المساعدة لتحقيق  

 ؛الأسعار المنخفضة تعتبر بمثابة حصانة لممؤسسة في مواجية السمع البديمة 

تتمتع بمرونة تجاه الأعباء الناجمة عن شراء المدخلات  المؤسسة الخدمية فإنبالنسبة لمموردين  
 .نتيجة حجم الطمبيات

 :ما يمي خفض تكاليف الإنتاج بغرضالخدمية المؤسسة  منيا ومن العوامل التي يمكن أن تستفيد 

 أولا: ميزة التكمفة المطمقة 

وىذا  ،قلتيا عمى إمتلاك موارد ذات تكمفة أمن حيث قدر الخدمية يقصد بيا ىو تفوق المؤسسة 
ستمرارية الميزة واجد ىذه الموارد في مناطق أخرى، غير أن إنتيجة تحالف خاص مع المورد أو نتيجة ت

 منافسينويمكن لمن ىذه الموارد تعتبر ثابتة نسبيا عمى ىذا الأساس تعتبر أمر صعب لأ نافسية المبنيةالت
 .2الوصول إلييا

  الخبرة ثانيا: أثر

ابتة تتناقص بنسبة مئوية يعني قانون الخبرة أن تكمفة الوحدة المضافة لخدمة متجانسة ومقاسة بوحدات ث
 :3من ىذا المفيوم يعني أن تاج،الإنمتوقعة كمما تضاعف حجم ثابتة و 

 ؛رة يقصد بو حجم الإنتاج المتراكممصطمح الخب 

                                                           

-0 Jean Jacques Lamba, Ruben Chumpitaz, Chantal De Moerbos OP: CIT , p 305. 

2
تخصص  ، مذكرة ماجيسترأهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة دراسة حالة مؤسسة اقتصادية مسعود طحطوح، - 

 .34ص ،4112، والتسييرغير منشورة(، جامعة الحاج لخضر باتنة، كمية العموم الاقتصادية )تسويق 
3
 .32ص ،السابق نفس المرجع - 
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 لخبرة تتزايد حتى ولو كان الإنتاج مستقرا؛ا 

 التكمفة يجب أن تقاس بوحدات نقدية ثابتة؛ 

الخدمات )تكاليف القيمة ثر الخبرة يكون بشكل أساسي عمى تكاليف التحول والتجميع والتوزيع و أ 
 المضافة(؛

حياة الخدمة ثم يتناقص في  والنمو لدورةالخبرة يكون دائما لو الأثر الأكبر في مرحمة الانطلاق ثر أ 
 التدىور.مرحمتي النضج و 

 :1أما الأسباب التي تقود التكاليف إلى انخفاض فتتمثل خاصة في

ية بمثابة أداة وتعتبر ىذه العمم ''،BCGلعممية التعمم إلى فريق ''  أثرملاحظة وجود  تعود التعمم:ثر أ-1
ة عمى التحكم في المعرفة ويرجع الباحثون أسباب ذلك إلى زيادة القدر  تفسير القدرة الإنتاجية في العمل،ل

المرتكبة، وبذلك فيي  الأخطاءمن  وتقميصفالتكرار اليدوي لنفس العممية يحسن من التحكم فييا  العممية،
تساىم في زيادة  أنياكما  الثابتة عمى مستواىا،اليف تؤدي إلى زيادة إنتاجية العامل في حين تحافظ التك

 الميمة. لأداءالإنتاجية واكتشاف طرق جديدة 

قة بين التغير في حجم الإنتاج من الجانب النظري تعرف اقتصاديات الحجم بأنيا العلا:قتصاديات الحجمإ-2
خلال قياس الانخفاض في تكمفة  ثر اقتصاديات الحجم يتم منقياس أ فإنوعمميا  التغير في عوامل الإنتاج،و 

نخفاض يعود بالأساس إلى تأثير توزيع التكاليف ىذا الإ ،احدة مع زيادة حجم الإنتاج الكميالإنتاج لموحدة الو 
فكمما زاد الإنتاج  كمفة المتوسطة لموحدة الواحدة،نخفاض في التبالتالي إو  ،الخدمةالثابتة عمى عدد الوحدات 

نخفاض في التكمفة ما يؤدي الى إ الخدمةكبر من الوحدات بتدائية عمى عدد أنقسمت التكاليف الاكمما إ
 لموحدة الواحدة .

ة التطوير تكتسي أىمية كبير وظيفة البحث و  فإنىمية التجديد لأ نظرا :التكنولوجيالتطور ثر التجديد و أ-3
 قل.أكتشاف طرق جديدة تسمح ليا بالإنتاج بتكاليف داخل المؤسسة الخدمية خاصة في إ

يتمثل في تغير الأسعار وعدم  ستراتيجيةتيديد يمكن أن يواجو المؤسسة الخدمية التي تتبنى ىذه الإ أكبرإن   
 قدرتيا عمى مسايرة التطورات التكنولوجية باستمرار.

                                                           
1
 ،هميته في اكتساب المزايا التنافسية دراسة حالة مؤسسة التسيير الحموي حمام ريغةالمزيج التسويقي الخدمي و خديجة بمعياء،  - 

وعموم ، جامعة حسيبة بن عمي الشمف، كمية العموم الاقتصادية )غير منشورة(وتسيير المؤسسةتخصص اقتصاد مذكرة ماجيستير 
 .011-011ص  ص، 4111،التسيير
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 التميز إستراتيجيات المطمب الثاني:

لخدمات المعروضة في باقي ا عن المؤسسة الخدميةعمى فكرة تميز خدمات  ستراتيجيةىذه الإتبنى 
المنافسون ليتناسب مع بشكل مختمف عما يشبعو  العميلويتوقف ذلك عمى ما يتم إشباعو لدى  ،السوق

  " Levittوحسب " ،ىتماميم بالسعرمن إ الجودة أكثرب ونخصوصا أولئك الذين ييتمرغباتيم، حاجاتيم  و 
افسين أو عمى الأقل لمتقميد من طرف المنكي يكون ىناك تميز يجب أن تكون الخدمة المميزة غير قابمة 

بالإضافة إلى  عمى إستعداد أن يدفع ثمنو،مقدرا ليذا التميز و  العميليكون كما  يجب أن  ،صعبة التقميد
ونواحي التميز  ،من وراء استيلاك الخدمة المميزة العميلوضوح التميز من خلال المنفعة التي تعود عمى 

ستخدام والحصول عمى يولة إس ،فالجودة العالية ،عميلحاجات التعدد رغبات و يمكن حصرىا نظرا ل عديدة ولا
كميا طول عمر الخدمة...الخ،  ،سرعة تمبية الطمبيات ،دقة مواعيد التسميم ،الدفعتسييلات  ،الخدمة

 ستراتيجيةالصعوبة الأساسية في إتباع ىذه الإا المؤسسة الخدمية سبيلا لمتمييز، و خصائص يمكن أن تتخذى
بشراء  المعتمدة عمى التطور التكنولوجي ىي أن المنافسين سرعان ما يقمدون الأفكار الجديدة خاصة

وجود بعض  ستراتيجيةلذلك تتطمب ىذه الإ خدماتيم،لالتكنولوجيا التي تمكنيم من إضافة خصائص جديدة 
 :الشروط منيا

 الخدمات؛من درجة تميزه عن غيره خدمة و قيمة الإختلافات في ال عميلأن يقدر ال 
 .وجود عدد كبير من المنافسين 

التميز تتطمب  إستراتيجيةالتميز سيكون ذو تكمفة عالية نسبيا مع الاخذ بعين الإعتبار أن  " فإنبورتر وحسب"
فعندما تحقق مؤسسة خدمية ما تميز في خدماتيا يجب  ،كمفة الخدمة مقارنة مع المنافسينتحقيق تقارب في ت

 .1الإضافيل من تكمفة التميز الإضافية لكي تستفيد من ىامش ربح ناتج عن التسعير عمييا بيعيا بسعر أق

 التميز إستراتيجيةمحددات  أولا:

 ،يب مختمفة مثل التميز في خصائص ومزايا الخدمةأسالتميز يمكن أن يتخذ أشكال عديدة و تحقيق ال
تعتمد في لإضافة إلى جوانب أخرى با ،التميز في شبكة توزيع الخدمة ،ق الخدمةالتميز في طريقة تسوي

 :2تي يمكن تعتمدىا المؤسسة الخدميةيمي أىم محددات التميز ال فيماو  ،الأساس عمى طبيعة السوق

                                                           

1  -  Kotler Philip, Marketing Management, 13th Edition,  Publi-Union , Paris,  France, 2006, p413. 

2 -op, cit, p205. 
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ومن جودة مرتفعة إلى جودة منخفضة عموما تختمف بين الخدمات  الجودة الجودة:التميز عمى أساس -1
لمجودة المرتفعة يؤدي بيم  العميلحيث أن ولاء  ،جيدةوكمما كانت الجودة مرتفعة كمما كانت ىناك مردودية 

يرفع من  وىذا ما ،سعر مرتفع لخدماتيا بداعي الجودةالخدمية إعطاء  يمكن لممؤسسةكما  ،تكرار الشراءإلى 
المؤسسة الخدمية فيما يخص الجودة أمام  ثلاثة خياراتىناك  أن "بورتر "ىذا الصدد يرىوفي نسبة الأرباح. 

ففي الخيار الأول يؤدي ذلك  .و تخفيضيامستوى الجودة، أ الإحتفاظ بنفسأو في تحسين الجودة تتمثل إما 
أما الخيار الثاني فيو متبع من المؤسسات الخدمية التي لا  ،دية من خلال زيادة الحصة السوقيةإلى مردو 

ي الخيار الثالث فتمجأ ، أما في لا حاجة ليا برفع مستوى الجودةبالتالسة قوية في السوق و تعاني من مناف
 .تخفيض التكاليف إذا كانت مرتفعة بيدف إليوالمؤسسة الخدمية 

بقى فييا الخدمة حياة خدمة ما تتمثل في المدة الزمنية التي ت : مدةالخدمة حياة مدة طريق عن التميز-2
جديدة مدة حياتيا  قتناء خدماتإيقبمون بدفع مبالغ إضافية من أجل  العملاءفالكثير من  ،صالحة للإستعمال

يعرف مسبقا أنو  العميلولكن لا يجب أن تكون ىذه الخدمة معرضة لتطور تكنولوجي سريع لأن  ،أطول
لا يصبح لمدة بالتالي التكنولوجية في المستقبل القريب، و  سيكون ىناك نماذج أخرى أكثر تطورا من الناحية

 .لا يؤدي ذلك إلى التميزحياة الخدمة معنى و 

التميز في التوزيع يأتي من خلال إنشاء منافذ مختمفة لموصول إلى عن طريق شبكة التوزيع: التميز -3
فالتسويق المباشر أصبح لا ينظر إليو عمى أنو طريقة  ،مة لمسوق عبر شبكة توزيعية فعالةتغطية كام

أن ىناك من  حتى ،العميلترويجية بل أصبح ينظر لو عمى أساس أنو طريقة لفتح منافذ جديدة لموصول إلى 
البيع عن طريق الشبكة المؤسسات الخدمية من فتحت قنوات جديدة لمتوزيع تتمثل في البيع الإفتراضي أي 

 .اقي المنافسينذلك بغرض التميز عن بالعنكبوتية، و 

دمية أن تعرف بيا العلامة ىي اليوية التي ترغب المؤسسة الخ صورة العلامة:التميز عن طريق صورة -4
حتى تكون ىذه العلامة فعالة يجب أن وشعار خاص بيا، و فمكل مؤسسة خدمية علامة  ،لسوقنفسيا في ا

 .وفواتيرىامراسلاتيا  ،ير في إعلانات المؤسسة الخدمية، تقاريرىا السنويةتظ
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 التركيز إستراتيجيةالمطمب الثالث: 

 عملاءمجموعة معينة من الأي التركيز عمى  عمى شريحة معينة من السوق، ستراتيجيةترتكز ىذه الإ   
 تكمفة أو التركيز عمى التميز. ويمكن لممؤسسة الخدمية تحقيق ىذه الميزة من خلال خفض ال وتمبية طمباتيم،

 :1التركيز من خلال إستراتيجيةيتم تحقيق الميزة التنافسية في ظل و 

  مع خفض التكمفة أولا: التركيز
التركيز عمى قطاع معين من  من خلال وذلك لمخدمةمفة تنافسية تعتمد عمى خفض التك إستراتيجيةىي 

 الذين يتم خدمتيم فقط كقطاع صغير وليس السوق ككل. العميلأو عمى مجموعة معينة من  ،السوق
المؤسسة الخدمية تسعى إلى تحقيق ميزة تنافسية في قطاع  فإن ستراتيجيةستخدام ىذه الإوفي حالة إ

 كمفة المنخفضة.السوق المستيدف بالاعتماد عمى الت
  التركيز مع التمايزثانيا: 

لى قطاع محدود مستيدف من إالموجية عمى التمايز في الخدمة و تنافسية تعتمد  إستراتيجيةىي 
 ستراتيجيةستخدام ىذه الإوفي حالة إ .دون غيرىم العميلإلى مجموعة من أو  ليس السوق ككل،السوق و 

فسية في قطاع السوق المستيدفة لذلك تعتمد عمى التمايز في تسعى المؤسسة الخدمية إلى تحقيق ميزة تنا
 خدماتيا وخمق الولاء لعلامة خدماتيا.

التركيز بإتباع  إستراتيجيةيمكنيا تحقيق ميزة تنافسية في ظل أن المؤسسة الخدمية يمكن القول 
 ستراتيجيين:إ

 ؛كمفةإتباع المداخل المتبعة لتخفيض التخلال  التكمفة منالنجاح في قيادة  
 .إتباع مداخل تمييز الخدمةمن خلال  لقطاعات المستيدفةأو االتمايز في قطاع  

 :2ىماستراتيجيات التركيز يجب ان تتبع خطوتين ىامتين من الدخول في إ المؤسسة الخدميةحتى تتمكن     

 ؛اع من قطاعات الخدمية ثم التنافسي قطتحديد أختيار و إ 

 ي القطاعات السوقية المستيدفةة فتحديد كيفية بناء ميزة تنافسي. 

                                                           
1
-4114، الجامعية، القاىرةالدار  ،تطبيقيةمفاهيم ونمادج  ستراتيجيةالادارة الإ ،جمال الدين محمد مرسي ،ان ادريسبت عبد الرحمثا - 

 .412-411ص  ص ،4113

2
  .043ص ذكره،مرجع سبق خميل، نبيل مرسي  - 
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حجم  عمى احديد مدى جاذبية القطاع بناءمن القطاعات السوقية يتم التركيز عميو فلا بد من ت أيلتقرير 
بالنسبة لممتنافسين  ستراتيجيةالإ الأىمية ،القطاع يف مدى شدة قوة التنافس الخمس ،ربحية القطاع ،القطاع

 .المؤسسة وحاجات القطاع السوقي إمكانيات مدى التوافق بين وأخيرا ،الرئيسين
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 خلاصة الفصل الثاني

مما سبق ذكره نستخمص بأن النجاح الحقيقي لممؤسسة الخدمية يرتبط بصفة مطمقة بقوة ميزتيا 
التنافسية، ومدى تأثيرىا عمى أداء المنافسين من خلال تميز خدماتيا عن خدمات المنافسين وفي سموك 

وىذا ما يسمى بالميزة التنافسية، لذا وجب عمى المؤسسة  رضاىمعملاء وزيادة القيمة المدركة لدييم وتحقيق ال
الخدمية التحسين والتجديد والتطوير باستمرار لخدماتيا، ومحاولة فيم العميل في سبيل تحقيق وتنمية علاقة 

لتصميم عروض تسويقية تمكنيا من تقديم طويمة وقوية بيم واستخدام ىذا الفيم من طرف المؤسسة الخدمية 
 .عروض اكبر من تمك العروض المقدمة من طرف منافسييا والفوز بالعملاء

ومن خلال التعمق في الإستراتيجيات التنافسية التي قدميا بورتر نلاحظ أن المؤسسات الخدمية التي   
دلات عالية من الأداء، من خلال ما واحدة من الإستراتيجيات السابقة يمكن أن تحقق مع إستراتيجيةتطبق 

 تتمتع بو من ميزة تنافسية.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  الثالث الفصل

 

 

 

 

 

واقع التشويق الإستراتيجي 
 وديري  -ؤسسش  ووييييصبم

وعلاقته يالميزة   -سطيف
 التنافشي 
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 تمهيد الفصل الثالث

في تحقيق  الإستراتيجيلى أىم المفاىيم المتعمقة بمساىمة التسويق بعد التطرق في الجانب النظري إ
الميزة التنافسية، ومن أجل تدعيم ىذه المفاىيم سنحاول من خلال ىذا الفصل القيام بإسقاطيا عمى مؤسسة 

ل ، وكيفية تحقيق الميزة التنافسية ليذه المؤسسة الخدمية من خلاالإستراتيجيموبيميس لمعرفة واقع التسويق 
 تبني ىذا المفيوم.

 عمى ىذا الأساس تم تقسيم ىذا الفصل إلى :

 التعريف بمؤسسة موبيميس؛ -
 منهجية الدراسة؛ -
 تحميل خصائص عينة الدراسة.و  عرض -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 وعلاقته بالميزة التنافسية -مديرية سطيف-موبيليس:        واقع التسويق الإستراتيجي بمؤسسة  الثالثالفصل 

- 76 - 

 

 : تقديم مؤسسة موبيميسمبحث الأولال

تعامل لمياتف صالات الجزائرية، كما تعتبر أول متعتبر مؤسسة موبيميس فرع من فروع مؤسسة الإت
  .النقال في الجزائر، تتكون من مزيج واسع الإستعمال مع تكنولوجيا حديثة في وسط الإتصالات

 1تعريف مؤسسة موبيميس المطمب الأول:

 كمؤسسة تابعة لمدولة الجزائرية في ميدان الإتصالات 3002وت من سنة في أ ظيرت مؤسسة موبيميس
سيم  0.000دج موزعة عمى 000.000.000لمياتف النقال ذات أسيم رأس مال يقدر ب

تصالات الجزائر التي تعتبر المسؤول الأول في مجال دج لكل سيم، وىي تابعة لشركة إ 0.000.000بقيمة
وبجودة عالية، المقدمة  الإتصالات في الجزائر، التي تعرض عمى عملائيا مجموعة واسعة من الخدمات

في الجزائر بإعتباره المتعامل في مجال الإتصال، حيث  مرموقة في مجال الإتصالات حتل موبيميس مكانةوت
تساع رقعة الإتصالمع تطور التكنولوجيات و التي  ىو الإسم الجديد ليذه المؤسسة أن موبيميس ت البريد إرتأو  ا 

 ىذه الأخيرة إصدار أمر تقسيم المؤسسة إلى فرعين ىما:

 .الجزائر: وىي المسؤولة عن كل عمميات البريد في الجزائربريد -0

و النقال وتعتبر أول في الجزائر سواءا كان من الثابت أاتصالات الجزائر: ىي المسؤولة عن الإتصال -3
الإرسال أي بواسطة يعتمد عمى الشبكة المحمية لمبث و ، وكان 0991ظيور ليذه الأخيرة في الجزائر سنة 

ستقبال لمموجات و  ياز ليصبح فيرمز يدخل في الج الرقم الذي يحممو يشبو رقم الياتف عممية إرسال وا 
الثابت، وبعد ذلك تطورت ىذه الشبكة لتصبح في الشبكة العالمية لمياتف النقال التي إستعممت بطاقة سيم 

 تحمل رقم خاص بيا يميزىا عن الثابت .

 ، ويتمثلان في: واحد يقدم بمجال تخصصوالى فرعين، كل وبعدىا قسمت مؤسسة اتصالات الجزائر 

 .(FIXE ALGERIE TELECOMالثابت)-0

 (.MOBILIS GSM)اتصالات الجزائر لمياتف النقال موبيميس-3

وليذا الغرض أدركت المؤسسة التأخر الذي كانت فيو وأرادت تعقب الزمن بواسطة المؤسسة التي 
 بتبني التكنولوجيات الحديثة. قامت بيا مع أكبر المؤسسات في عالم الأتصال، وقامت

                                                           
1
 .00:11، الساعة: 7107أفريل 76، يوم -مديرية سطيف–مقابلة مع السيد جنان شعيب، مدير مؤسسة موبيليس - 
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مميار دينار عمى شكل 5.6تصالات الجزائر بطرح قرض سندي تقدر قيمتو ب: كما قامت مؤسسة إ
طورا ممحوظا من التقسيم الأخير في الشركة سندات بنكية موجية لممؤسسات، وشيدت مؤسسة موبيميس ت

 والمنافسة.، حيث أصبحت تعرف جيدا معنى التقدم التكنولوجي الأم

حيث تممك موبيميس عددا من الموزعين المعتمدين لتوزيع خدماتيا في كافة أرجاء الوطن، حيث أن 
 ويتمثل ىؤلاء الموزعين في:  00كل موزع يعين منطقة نشاطو التي يوزع فييا، وىم 

 ؛Algérie posteبريد الجزائر -
 ؛ algerikaالجيريكا وكالة -
 ؛anep messagerieالوكالة الوطنية لمنشر والإشيار  -
 ؛ assilou.com وكالة اسيموكوم -
 ؛gsm phone وكالة -
 ؛sarl djaphoneوكالة  -
 ؛el wassila telecom وكالة -
 .gsm Algérieوكالة  -

، 3009الى غاية سنة 3002وت الذي حمت بو مؤسسة موبيميس من أ وسوف نتطرق تدريجيا الى التطور
 2من خلال الجدول التالي: 

 (: تطور مؤسسة موبيميس1-3الجدول رقم )

 الإجراءات تاريخ
 ظيور مؤسسة موبيميس 3002أوت 

 إجراء أول إتصال بواسطة موبيميس 3002ديسمبر 
 دج3000دج و0000طرحت المؤسسة بطاقة مع تعبئتين 3002فيفري  02
 فتحت موبيميس أول مركز خدمات يمبي حاجات العملاء 3002ماي 32
 دج في السوق600وضع بطاقة التعبئة بقيمة  3002سبتمبر  30

 3002أكتوبر  02
دج مع تنزيل سعر المكالمات  0000تخفيص سعر البطاقة إلى 

36% 
 تنطمق عممية البحث عن العملاء لتسديد فواتيرىم غير مسددة 3002أكتوبر  36
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 .01:01الساعة، 7107ماي3، يوم-مديرية سطيف-مقابلة مع السيد جنان شعيب،مدير مؤسسة موبيليس-
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 عممية الترويج تمقى نجاحا تاما وتمديد فترة العرض 3002اكتوبر 35
 موبيميس تطمق حممة التوظيف عبر الأنثرنتممجامعيين 3002نوفمبر 02

 3002نوفمبر  00
عميل ليصبح العدد  200.000زيادة عدد المشتركين ب 

100.000 
 عميلا نشط 000.000عممية الترويج تنجح وتحقق  3002نوفمبر  05
 خمق خمية خاصة في الإدارة العامة تراقب مستوى الشبكة 3002نوفمبر  30

 3002ديسمبر  01
مكتب  2300شراكة بين موبيميس وبريد الجزائر لتوفير خدمة عمى 

 بريد
 وضع نظام جديد بالشراكة مع متعامل صيني 3002ديسمبر  06
 محطة قاعدة راديو 000 3002ديسمبر  20
 عميلا 0.300.000تعمن موبيميس عن تحقيق  3006جانفي  02

موزعين  6مع ثلاثة موزعين معتمدين ليصبح المجموع  عقد إتفاقية 3006جانفي  05
 لمخدمة

 تعمن موبيميس عن رعاية الفريق الوطني  3006جانفي  33
 تعمن موبيميس رعاية ليمة الفنك الذىبي لتكريم الفنانين 3006فيفري  03
 تفتح موبيميس أول وكالة تجارية في الأبيار 3006مارس  03
 خدمة جديدة بالشراكة مع بريد الجزائر تضع موبيميس 3006أفريل  03
 تضع وبيميس موقع إلكتروني خاص بالمعمومات 3006ماي  20
 من رمضان وتتكفل بالمعوزين 31ترعى موبيميس حفل ليمة  3006أكتوبر 31
 3005مميون مشترك في نياية مارس 6تطمح موبيميس إلى تحقيق  3005فيفري  00
 مميون مشترك 5تحقق  موبيميس 3005مارس  32
 تطمق موبيميس خدمة جديدة في السوق قوسطو 3005أفريل  30

سيارة، المعبة الكبرى لشير رمضان  20يوم  20موبيميس تطمق  3009أوت  00
 عبر الرسائل القصيرة

"مجاني غير محدود 0550موبيميس تطمق سمسمة جديدة لمخدمات  3009أوت  09
 كل ليمة"

 3009أوت  30
موبيميس تطمق عرض ترويجي خاص بخدمة الدفع المسبق لطيمة 

 شير رمضان
 صباحا 1مكالمات مجانية بعد الدقيقة الثالثة من الساعة 



 وعلاقته بالميزة التنافسية -مديرية سطيف-موبيليس:        واقع التسويق الإستراتيجي بمؤسسة  الثالثالفصل 

- 60 - 

 

 00ستصرف  3003موبيميس تطمق العممية التضامنية لرمضان  3003
 دينار عمى كل عممية تقومون بيا  

 دج 300تطمق حممة تضامنية عن كل رصيد تزيد قيمتو  موبيميس 3002

 موبيميس تنظم الدورة الثانية لمعبة أرسمني الخاص بنقاط البيع 3002أوت 

 موبيميس تقوم بحممة بترويج لمياتف نقال "ىواوي" 3006جوان 

 .-مديرية سطيف-موبيميس : مقابمة مع السيد مدير مؤسسةالمصدر

 أهداف المؤسسةو  المطمب الثاني: إلتزامات

 ولا: إلتزامات المؤسسةأ

 عدة إلتزامات نوجزىا في النقاط التالية :تواجو مؤسسة موبيميس 

 وضع شبكة ذات جودة عالية في متناول العملاء؛ -
 ضمان وصول المكالمات في أحسن الظروف ميما كانت الجية المطموبة؛ -
 إقتراح عروض واضحة بسيطة وشفافة؛ -
 التكنولوجيا المستعممة؛و  لمخدماتالتحسين المستمر  -
 ستجابة السريعة لشكاوييم؛الإصغاء المستمر لمعملاء والإ -
 الوفاء بالوعود.التطور، التجديد و  -

 ثانيا: أهداف المؤسسة

 تي: في الآ تكمن أىداف مؤسسة موبيميس

دخال التكنولوجيا الحديثة لموصول غمى القيادة في  تطوير الشبكة مع - وضع قاعدة خدمات جديدة، وا 
 السوق؛

 كسب ثقة الجزائريين شرط لابد منو لمضاعفة مقومات المؤسسة وضمان بقاء أطول ليا؛ -
 رفع الميزة التنافسية)الجودة، السعر، والخدمات(؛ -
 بتكارات؛الإتطوير الخبرة و  -
 مستمرة مثل الحيوية، التجديد، الشفافية، المصداقية؛لى أعمال بصفة ترجمة قيميا إ -
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 عمميا وأدوات التسيير المستعممة. إعتماد العدالة في كل ما يتعمق بتنظيم المؤسسة، طرق -

 "العميل في المركز تحيطه النوعية والجودةالذي تتبناه موبيميس ىو"وفي الأخير فإن المبدأ 

 سة موبيميسستنظيم مؤ المطمب الثالث: 
 الهيكل التنظيمي(: 10الملحق رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للمؤسسة الداخلية الوثائق: المصدر

 PDGالمدٌر العام 

 الإدارة والمصادر الإنسانٌة

 الإدارة العلٌا

 إدارة الاتصالات والعلامة

 الإدارة الجهوٌة

 الإدارة الإستراتٌجٌة

 إدارة نظم المعلومات

 إدارة السوق للمؤسسة

 المكاتب -

 المجلس التقنً -

 الموارد البشرٌة مجلس -

 المجلس القانونً -

 قسم الأعمال الداخلٌة -

 إدارة الأعمال العامة -

 إدارة مراقبة الجودة -

 السوق الأكثر جمهورا -

 إدارة قسم التسوٌق -

 إدارة التوزٌع والبٌع -

 إدارة خدمة العمٌل -

 قسم التقنٌات والشبكة والخدمة -

 إدارة الصٌانة -

 الهندسة وتقنٌات الشبكات إدارة-
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 المبحث الثاني: منهجية الدراسة

محل الدراسة،  موبيميس مؤسسةقبل عرض وتحميل إجابات أفراد العينة المدروسة المتمثمة في عمال 
والخروج بنتائج تسمح باختبار صحة الفرضيات الموضوعة، يجدر بنا التعريف بمنيجية ىذه الدراسة 

 والإجراءات المستعممة في ذلك.

 المطمب الأول: مجتمع وعينة الدراسة.

 .نحاول في ىذا المطمب وصف مجتمع وعينة الدراسة، وحدود الدراسة

 أولا: وصف عينة الدراسة.

الأكثر ملائمة لتحقيق  الأداة أن وجدنا الدارسة، في المتبع والمنيج جمعيا يراد التي البيانات عمى بناء
، وذلك لعدم توافر المعمومات الأساسية المرتبطة بالموضوع كبيانات منشورة الإستبانةأىداف ىذه الدراسة ىي 

ة، وعميو فقد تم تصميم إضافة إلى صعوبة الحصول عمييا عن طريق المقابلات الشخصية والملاحظ
بناء عمى ما تم التطرق إليو نظريا ومحاولة إسقاطو في الجانب التطبيقي، بغرض إثبات مدى  الإستبانة

 صحة الفرضيات الموضوعة.

استبانو بطريقة مباشرة من قبل  50، حيث تم توزيع مؤسسة موبيميسيتمثل مجتمع الدراسة في عمال 
ستبانو صالحة لمدراسة، ، والجدول الموالي يوضح الاستبيانات الموزعة عمى ا 63، وقد تم استرجاع بتينالطال

 مجتمع الدراسة.

 (: الاستبانات الموزعة والمسترجعة من عينة الدراسة.2-3جدول رقم )

 النسبة التوزيع التكراري الإستبانة
  %05.55 63 المسترجعةالاستبانات 

 %02.22 00 الإستبيانات الغير مسترجعة
 100% 60 الموزعة الاستبانات

 .بتين: من إعداد الطالالمصدر
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 :الإستبانةعرض  -ثانيا

 محاور أساسية، تضمن المحور الأول البيانات العامة من حيث  ثلاثةعمى  الإستبانةاشتممت 

 حيث:  ((03أنظر الممحق رقم ) )) الجنس، العمر، المستوى التعميمي، الخبرة(،

 مستويين: ذكر، أنثى.الجنس: وىو عمى  -

سنة، أكثر  60إلى20سنة، من 20إلى20سنة، من 20العمر: وىو عمى أربعة مستويات: أقل من  -
 سنة. 60من 

 المستوى التعميمي: وىو أربعة مستويات: ثانوي، جامعي، دراسات عميا، أخرى. -

   سنة، من  06إلى 06سنوات، من  06سنوات الخبرة: وىي عمى أربعة مستويات: أقل من  -
 سنة. 36سنة، أكثر من  36إلى06

تعريفو لاحقا( فتمثمت فيما  )سيتمأما المحاور المتبقية والتي صيغت وفق مقياس ليكرت الخماسي  
 يمي:

إلى  00ويضم العبارات من  موبيميس، مؤسسة في الإستراتيجي التسويق مكانةالثاني يتعمق  ر_ المحو 
05. 

 .20إلى  01، ويضم العبارات من سيةالتنافالثالث يتعمق بالميزة  ر_ المحو 

 :والزمانية والمكانية البشرية المحددات من بعدد الدراسة ىذه : حددتحدود الدراسة :ثالثا

 . سطيفلاية فرع و  مؤسسة موبيميساشتممت الدراسة عمى عمال  الحدود البشرية:-1

 .سطيفلاية فرع و  مؤسسة موبيميس الحدود المكانية:-2

  ماي. 06أفريل إلى 06من تم تطبيق الدراسة ميدانياالحدود الزمانية: -3

 المطمب الثاني: أدوات الدراسة. 

 تتمثل أدوات الدراسة المستعممة فيما يمي:

 المقياس المستخدم: أولا .

" الخماسي نظرا لسيولة استخدامو، حيث يعتبر ىذا المقياس من LIKERT"رت اليكستخدام مقياس إتم 
أكثر المقاييس شيوعا واستخداما، وىو يقوم عمى إعطاء مفردات العينة مجموعة من العبارات ويطمب منيم 
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( 6( يعبر عن لا أوافق تماما أو بشدة، إلى )0التعبير عمى درجة موافقتيم من عدميا عمى سمم متدرج من )
عن موافق تماما أو بشدة، وذلك عمى كل عبارة من العبارات المعطاة، وىذا لما يمنحو لمفردات  التي تعبر

 العينة من حيث السيولة في ملء الاستمارات وبالتالي تسييل عممية تجميع البيانات.

موافق  رغي، موافق غير، محايد، موافق، موافق تماماما يمي: ىذا وتم التأشير عمى ىذه الأوزان ك
 تماما.

 عن عبارة وىو العينة، أفراد إجابات اتجاه معرفة بغرض ،) المدى (الفئة طول حساب يتم ذلك، وبعد
 3 إلى 2 من الأولى، المسافة تمثل 2 إلى 1 من (المسافات عدد تمثّل 2، حيث 6عمى  2حاصل قسمة 

 عدد 6، وتمثل ) الرابعة المسافة تمثّل 5 إلى 4 ومن المسافة الثالثة تمثّل 4 إلى 3 المسافة الثانية، من تمثّل
حيث يصبح التوزيع الجديد كما ، 0.00ينتج طول الفئة والذي يساوي  6عمى  2وعند قسمة  الاختيارات،

 :يمي

           (: جدول التوزيع لسمم ليكارت3-3الجدول رقم )          

 المستوى المتوسط المرجح
]0.00- 0.00] 
]0.00- 3.50] 
]3.50- 2.20] 
]2.20- 2.30] 
]2.30- 6.00[ 

 منخفض جدا
 منخفض
 متوسط
 عالي
 جدا عالي

 بالإعتماد عمى سمم ليكرت. نالطالبتي إعداد من: المصدر

 ثبات المقياس: ثانيا

أو متقاربة نسبيا في يقصد بالثبات أو الاعتمادية مقدرة المقياس المستخدم عمى توليد نتائج متطابقة 
أو بتعبير آخر ىي الدرجة التي يتمتع بيا المقياس المستخدم في توفير نتائج متسقة  (3)ستخدامو،إكل مرة يتم 

ستخدام إفي ظل ظروف متنوعة لأسئمة متعددة، ولكن لقياس نفس الخاصية أو الموضوع محل الدراسة وب
 نفس مجموعة المستقصى منيم.

                                                           
0
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يات المقياس المستخدم طريقة معامل ومن أكثر المقاييس شيوعا لتحديد درجة الاتساق بين محتو 
، والتي تتسم بدرجة عالية من الدقة في تحديد درجة ثبات المقياس من خلال اعتمادىا ألفا كرونباخ الارتباط

رتباط كل بند إعمى حساب المعامل الكمي للارتباط بين جميع بنود المقياس المستخدم، بالإضافة إلى درجة 
القاعدة ىنا أن معامل الارتباط المنخفض يشير إلى أن السؤال أو العبارة مع المعامل الكمي للارتباط، و 

 المستخدمة في المقياس يعتبر ضعيفا من حيث قدرتو عمى قياس الخاصية موضوع البحث والعكس صحيح.

وتجدر الإشارة إلى أن ىذا المقياس ىو أنسب الأدوات استخداما في حالة المقاييس المتصمة أي التي 
 أكبر من مجرد الصفر والواحد. تقبل قيما

لتقييم الثقة والثبات الذي تكون قيمتو  ألفا كرونباختفاق بين الباحثين عمى أن معامل إوىناك شبو  
يعتبر ذو مستوى  0.00الذي تصل أو تفوق قيمتو  ألفا يعتبر كافيا ومقبولا، وأن معامل 0.50أكبر من 

 ممتاز من الثقة والثبات.

 والجدول الموالي يوضح معامل ثبات أداة الدراسة: 

 (: معامل ثبات أداة الدراسة4-3الجدول رقم )

 الدراسة معامل ثبات
 ألفا كرونباخ
8.928 

 .SPSSباستعمال  عتماد عمى نتائج الاستبيانبالإ بتينمن إعداد الطالالمصدر:   

، مما يدل عمى أنو في حال 0.930ككل وجدناه يساوي  ستبانةللإ ألفا ويلاحظ مما سبق أن قيمة
إعادة تطبيق ىذه الإستبانة وتوزيعيا من جديد في ظروف مماثمة، فإننا سنتحصل عمى نفس النتائج 

 ، وىذا يدل عمى مدى إتساق الإستبانة ومصداقية النتائج المحصل عمييا.%93.0والاستنتاجات بنسبة 
 ((02)أنظر الممحق رقم )

 صدق المقياس :ثالثا

لقد تم اختبار الصدق الظاىري لممقياس من خلال عرض الإستبانة عمى مجموعة من المحكمين ذوي 
ختصاص لمحكم عمى دقة فقراتيا وكيفية صياغتيا ومدى وضوحيا وموضوعيتيا ومدى توافقيا مع أىداف الإ

في الدراسة الحالية تم  الدراسة، ومن ىذا المنطمق ولمتأكد من مدى صدق وصلاحية المقياس المستخدم
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عرضو عمى عدد من الأساتذة الأكاديميين المختصين وتمت الاستفادة من اقتراحاتيم البناءة في تعديل 
 الإستبانة والخروج منيا بصورتيا الحالية. 

 المطمب الثالث: أساليب المعالجة الإحصائية 

الأساليب  طبيعة التوزيع من اجل إتباعقبل اختيار أساليب المعالجة الإحصائية يجب عمينا اختبار 
 ختبار صحة الفرضيات.إالإحصائية المعممية أو الغير معممية، وذلك يساعدنا في 

 اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات :أولا

 (: إختبار التوزيع الطبيعي5-3الجدول رقم)

 مستوى المعنوية المحور
 8.193 كل العبارات

 .SPSSباستعمال  بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان بتينمن إعداد الطالالمصدر: 

 الجدول يختبر الفرضيتين التاليتين:

H1  :طبيعيا توزيعا تتوزع لا البيانات. 

H0 .البيانات تتوزع توزيعا طبيعيا : 

(، وبذلك يتم قبول 0.06من ) أكبرن مستوى المعنوية لكل العبارات أعلاه أيتضح من الجدول 
 ختبارات المعممية.لإستخدام اإتباع البيانات لمتوزيع الطبيعي، وىذا يمكننا من إالفرضية الصفرية، وبالتالي 

 ((02)أنظر الممحق رقم )

 أساليب المعالجة الإحصائية: :ثانيا

العديد من الأساليب  ستخدامإلتحقيق أىداف الدراسة وتحميل البيانات التي تم تجميعيا فقد تم 
 Statistical Package For Social)ستخدام الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعيةإالإحصائية المناسبة ب

Sciences)  بالرمز والتي يرمز لياspss  استخداميا:وفيما يمي مجموع الأساليب الإحصائية التي تم 

  التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص عينة الدراسة، وتحديد إجابات أفرادىا إزاء محاور
 الدراسة المختمفة.

 .معامل الثبات ألفا كرونباخ لمتأكد من ثبات أداة الدراسة 
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  المتوسطات والانحرافات المعيارية لتحديد ترتيب الأىمية النسبية لإجابات أفراد الدراسة نحو عبارات
 الإستبانة. ومحاور

 إ( ستخدام اختبارT-Test.لاختبار صحة الفرضيات من عدميا ) 

 المبحث الثالث: عرض وتحميل بيانات الإستبانة

حول أسئمة الإستبانة  ،مؤسسة موبيميسقبل عرض وتحميل لإجابات أفراد العينة المتمثمة في عمال 
صحة الفرضيات الموضوعة، يجدر بنا عرض وتحميل  ختبارإحسب محاور الدراسة، والخروج بنتائج تسمح ب

 خصائص العينة المدروسة أولا.

 نتائج خصائص عينة الدراسة المطمب الأول: عرض وتحميل

الشخصية(، حيث تم استخدام أساليب الإحصاء  )البياناتفيما يمي عرض لخصائص عينة الدراسة 
(( وكانت أىم الخصائص 05الوصفي من اجل استخراج التكرارات والنسب المئوية، )أنظر الممحق رقم )

 ممخصة وفق ما يمي:

 الجنس-أولا

 الموالي: يمكن توضيح خصائص عينة الدراسة من حيث الجنس وفق ما يوضحو الجدول 

 أفراد العينة حسب الجنس(: توزيع 6-3)الجدول رقم

 

 .SPSS باستعمال الاستبيانبالاعتماد عمى نتائج  بتينمن إعداد الطالالمصدر: 

 التكرارات الجنس
النسبة 

 المئوية)%(

 %62.0 30 ذكر

 %25.3 32 أنثى

 %000 63 المجموع

الدراسة  يوضح توزيع أفراد عينة(: 01)الشكل 

 حسب الجنس

 ذكر

 أنثى
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أي ما  ذكر 30حيث بمغ عددىم  الذكورأن النسبة العالية من أفراد العينة ىي من  نلاحظ من الجدول 
 ، والشكل الموالي وضح ذلك:%25.3مقدارىا  وبنسبة 32الإناث%، في حين بمغ عدد 62.0يعادل 

 السن: ثانيا

 يمكن توضيح خصائص عينة الدراسة من حيث السن وفق ما يوضحو الجدول الموالي:  

 (: توزيع أفراد العينة حسب العمر7-3الجدول رقم)

 

 .SPSS باستعمال الاستبيان، نتائج عمى بالاعتماد الطالبتين إعداد من :المصدر

بمغ  سنة حيث 20إلى20منالعمرية  الفئة من ىم العينة أفراد أغمب أن أعلاه، الجدول من يلاحظ
 03 والبالغ عددىمسنة،  20أقل من  العمرية  تمييا الفئة ثم ،% 20.01 مقدارىا فردا وبنسبة 36 عددىم

 إلى20 من العمرية الفئة ما قبل الاخيرة والاخيرة حين جاءت في المرتبة في ،%32.01 مقدارىا فردا وبنسبة
 عمى التوالي. %06.2سنة بنسبة  60 من أكثر الفئة العمريةو  ،% 02.25 بـ نسبتيم تقدر  حيث سنة 60

 

 

 

 

 

 

 النسبة  التكرار الفئة العمرية
 %32.01 03 سنة 38أقل من 

 %20.01 36 سنة 48إلى 31من 
 %02.25 7 سنة 58إلى41من 

 %06.2 0 سنة 50أكثر من 
 %000 63 المجموع

يوضح توزيع أفراد العينة (: 02)الشكل رقم 
 حسب العمر

 سنة 30أقل من 

 سنة 40إلى 31من 

 سنة 50إلى41من 

 سنة 50أكثر من 
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 المستوى التعميمي :ثالثا 
 يمكن توضيح خصائص عينة الدراسة من حيث المستوى التعميمي وفق ما يوضحو الجدول الموالي: 

 (: توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي8-3الجدول رقم )

 

 .SPSSباستعمال  ج الاستبيانبالاعتماد عمى نتائ بتينمن إعداد الطالالمصدر:  

فردا أي  25من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن الفئة الغالبة ىي فئة الجامعيين الذين عددىم 
 %.06.20أفراد بنسبة  0وعددىم  دراسات عميا%، ثم تمييا فئة من يحممون مستوى 02.53ما يعادل 

 عدد سنوات الخبرة :رابعا

وفق ما يوضحو الجدول  مؤسسة موبيميسيمكن توضيح خصائص عينة الدراسة من حيث سنوات الخبرة في  
  الموالي:

 (: توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة 9-3الجدول رقم )

 

  .SPSSباستعمال  بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان بتينمن إعداد الطالالمصدر: 

 النسبة  التكرار المستوى التعميمي
 - - ثانوي

 %02.53 22 جامعي
 %06.20 0 دراسات عميا

 - - أخرى
 %000 63 المجموع

في  الخبرةعدد سنوات 
النسبة  التكرار مؤسسة موبيميس

 المئوية)%(

 % 32 03 سنوات  85أقل من 

 %50.62 23 اتسنو  10إلى85من
 %06.25 0 سنة 15إلى10من 

 - - سنة 15أكثر من 
 %000 63 المجموع

يوضح توزيع أفراد العينة حسب (: 03)الشكل رقم
 المستوى التعليمي

 ثانوي

 جامعً

 دراسات علٌا

 أخرى

يوضح توزيع عينة الدراسة حسب (: 04)الشكل 
 عدد سنوات الخبرة

 سنوات  05أقل من 

 سنوات 10إلى 05من

 سنة 15إلى10من 

 سنة 15أكثر من 
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نصف أفراد عينة الدراسة لدييم  أكثر من متلاكيم لمخبرة، أنإيلاحظ عمى عينة الدراسة من حيث  ما
، تمييم %50.62فردا أي بنسبة  23سنوات( في وظيفتيم حيث بمغ عددىم  10إلى 06خبرة متوسطة )من

سنة فبمغوا 06إلى  00، أما من ليم خبرة كبيرة من افرد 03ما يعادل  32%سنوات بنسبة  06أقل من  فئة
 .% 06.25أفراد بسبة حوالي 0

 المطمب الثاني: عرض وتحميل لإجابات أفراد العينة حول أسئمة الإستبانة حسب محاور الدراسة.

نتطرق في ىذا المطمب لعرض إجابات أفراد عينة الدراسة الممثمة في عمال المؤسسة محل الدراسة 
نحرافات المعيارية ماد عمى المتوسطات الحسابية، والإحول محاور الإستبانة، ثم تحميل ىذه الإجابات بالاعت

  .((05ستنتاجات تخدم أىداف الدراسة. )أنظر الممحق رقم )إلي الخروج بوبالتا

 موبيميس مؤسسة في الإستراتيجي التسويق مكانةأولا: عرض وتحميل لإجابات أفراد العينة حول 

(، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية حسب مدى موافقة أفراد عينة 00-2يوضح الجدول رقم)
 .موبيميس مؤسسة في الإستراتيجي التسويق لمكانةالدراسة 

 موبيميس مؤسسة في الإستراتيجي التسويق مكانة : (18-3الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 مؤشرات سمم ليكارت
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 غير موافق محايد موافق موافق تماما
غير موافق 

 تماما
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

1 32 21.6 20 20.2 5 9.2 2 2.1 - - 2.01 0.150 
2 09 25.6 36 20.0 5 00.6 3 2.0 - - 2.01 0.106 
3 6 9.5 30 20.6 30 20.6 1 02.6 - - 2.22 0.060 
4 05 20.0 30 20.2 00 30.2 2 1.1 - - 2.92 0.905 
5 1 02.6 32 25.3 02 36 0 06.2 - - 2.60 0.906 
6 0 06.2 33 23.2 02 36 9 01.2 - - 2.65 0.960 

 8.53 4.81 الحسابي والانحراف المعياري العام المتوسط

 .SPSSباستعمال  بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان بتينمن إعداد الطالالمصدر: 

(أن المتوسط الحسابي العام لمعبارات المتعمقة بإختبار مكانة التسويق 00-2نلاحظ من خلال الجدول رقم)  
وىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات مقياس  2.00محل الدراسة قدر ب في مؤسسة موبيميس الإستراتيجي

والمتعمقتين  الأولى والثانية ، حيث نلاحظ أن العبارتين0.62(وانحراف معياريعاليةالدرجة الموافقة الخماسي )ليكرت 



 وعلاقته بالميزة التنافسية -مديرية سطيف-موبيليس:        واقع التسويق الإستراتيجي بمؤسسة  الثالثالفصل 

- 67 - 

 

في إدارة أنشطتيا، والذي يعتبر خطة طويمة الأجل لتطوير  الإستراتيجيبإعتماد مؤسسة موبيميس عمى التسويق 
 والذي يدل عمى الموافقة بدرجة عالية 2.01والتي كان متوسطيما الحسابي عناصر المزيج التسويقي الخدمي 

نحراف معياري يتراوح بين ) ىو و  2.22ب 2(، في حين قدر أدنى متوسط حسابي لمعبارة رقم 0.106-0.150وا 
الفئة الرابعة بدرجة موافقة عالية دليل عمى إعتماد المؤسسة محل الدراسة عمى خطوات عممية في  متوسط يقع ضمن

 .0.060الذي يقابمو إنحراف معياري قدر بو  صياغة إستراتجياتيا التسويقية

 الميزة التنافسية ثانيا: عرض وتحميل لإجابات أفراد العينة حول

الحسابية والانحرافات المعيارية حسب مدى موافقة أفراد عينة (، المتوسطات 00-2يوضح الجدول رقم)
 الدراسة حول الميزة التنافسية في المؤسسة محل الدراسة.

 (: أهمية الميزة التنافسية11-3الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 ؤشرات سمم ليكارتم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 غير موافق محايد موافق موافق تماما
موافق غير 

 تماما
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

 بالتكمفة الهيمنة استراتيجية
87 06 30.0 30 62.6 5 00.6 2 6.0 - - 2.5 0.003 
88 30 20.2 06 30.0 03 32.0 2 1.1 - - 2.03 0.900 
89 00 22.5 33 23.2 - - 03 32.0 - - 2.03 0.160 
18 03 32.0 20 61.6 00 09.3 - - - - 2.02 0.565 
11 05 20.0 23 50.6 2 1.1 - - - - 2.32 0.600 

12 
01 
 

23.1 23 50.6 - - 2 6.0 - - 2.30 0.132 

13 32 25.3 30 62.0 - - - - - - 2.25 0.602 
14 - - - - 3 2.0 36 20.0 36 20.0 0.65 0.612 
15 02 35.9 32 52.3 1 02.6 1 02.6 - - 2.01 0.910 

 0.300 2.02 المعياري والانحراف الحسابي المتوسط
 التميز استراتيجيات

16 32 25.3 06 36.0 02 36 - - - - 2.30 0.036 
17 39 60.9 33 23.2 2 6.0 - - - - 2.25 0.509 
18 - - 00 09.3 30 20.2 30 20.2 - - 3.19 0.160 
19 20 61.1 09 25.6 2 6.0 - - - - 2.63 0.500 
28 32 25.3 33 23.2 5 00.6 - - - - 2.26 0.502 
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21 39 66.0 32 22.3 - - - - - - 2.65 0.603 
22 - - 1 02.6 30 20.6 36 20.0 - - 3.56 0.100 
23 39 66.0 30 20.6 2 6.0 - - - - 2.60 0.500 

 0.300 2 المعياري والانحراف الحسابي المتوسط
 التركيز إستراتيجية

24 - - 36 20.0 01 23.1 00 09.3 - - 2.39 0.115 
25 39 66.0 09 25.6 2 1.1 - - - - 2.20 0.520 
26 36 20.0 30 20.6 1 02.6 - - - - 2.26 0.100 
27 02 36 35 60 02 36 - - - - 2 0.102 
28 09 25.6 31 60.9 5 00.6 - - - - 2.36 0.526 
29 05 20.0 35 60 3 2.0 0 06.2 - - 2.95 0.909 
38 30 20.6 33 23.2 - - 00 09.3 - - 2 0.006 

 0.310 2.02 المعياري والانحراف الحسابي المتوسط
 8.159 3.95 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 .SPSSمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان، باستعمال المصدر: 

(أن المتوسط الحسابي العام لمعبارات المتعمقة بإختبار أىمية 00-2نلاحظ من خلال الجدول رقم )  
والذي يقابمو درجة  ىو متوسط يقع في الفئة الرابعة من مقياس ليكرت الخماسيو  2.96قدرب الميزة التنافسية
نحراف معياري قدره  موافقة عالية  . 0.069وا 

م قدر اأن المتوسط الحسابي الع -الييمنة بالتكمفة إستراتيجية–حيث نلاحظ من خلال الجدول أعلاه   
أعمى   01العبارة رقمحيث سجمت  ليكرت الخماسي،في الفئة الرابعة من مقياس وىو متوسط يقع  2.02ب

نحراف معياري 2.5متوسط حسابي قدر ب دليل عمى  0.300والذي يدل عمى درجة موافقة عالية جدا  وا 
 المتعمقة(02) رقم العبارة يخص فيما أما إمتلاك موارد ذات تكمفة أقل،تفوق المؤسسة من حيث قدرتيا عمى 

 والذي 0.65 الحسابي متوسطيا كان فقد لممؤسسة التنظيمي الييكل داخل والتطوير البحث وظيفة بأىمية
 جدا. منخفضة موافقة درجة يبين

أن المتوسط -إستراتيجيات التميز -المتعمق بأىمية الميزة التنافسية نلاحظ من خلال الجدول أعلاه و  
نحراف و  وىو متوسط حسابي يقع في الفئة الرابعة من مقياس ليكرت الخماسي 2الحسابي العام قدر ب ا 

أعمى متوسط حسابي ما يدل عمى سعي مؤسسة موبيميس  32، حيث سجمت العبارة رقم 0.330معياري قدره 
أدنى متوسط حسابي  33ن سجمت العبارة رقم في تقديم خدماتيا، في حي للإستفادة من التكنولوجيا
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بدرجة موافقة متوسطة دليل عمى أن المؤسسة تقوم بعقد دورات تدريبية لمعاممين لمساعدتيم عمى  3.56قدرب
 التميز بدرجة أقل .

 المتوسطنلاحظ أن  -إستراتيجية التركيز–بأىمية الميزة التنافسية  والمتعمق أعلاه  من خلال الجدول  
 يقع في الفئة الرابعة من مقياس ليكرت الخماسي حسابيوىو متوسط  2.02قدر ب لمعبارات العام الحسابي

نحراف معياري قدره  إجابات أفرد العينة بين أغمب  ، وقد إنحصرت 0.310الذي يقابمو درجة موافقة عالية وا 
 عمى يدل ما 2.20ب قدر حسابي متوسط أعمى سجمت 36لعبارة رقم حيث نلاحظ أن اموافق تماما وموافق، 

 رقم العبارة في حين سجمت .، دليل عمى إعتماد المؤسسة المنافسة المبنية عمى الوقتجدا عالية موافقة درجة
، دليل عمى تركيز المؤسسة عمى الجودة أقل موافقة درجة يبين والذي 2.39ب مقدر حسابي متوسط 32

 كأداة لمتنافس

بالنظر إلى المتوسط الحسابي العام المعبر عن أىمية الميزة التنافسية في و  وعميو من خلال ما سبق  
مؤسسة موبيميس، ىناك تقييم إيجابي لعمال مؤسسة موبيميس محل الدراسة اتجاه الأىمية التي تحتميا الميزة 

 التنافسية في المؤسسة.

 ختبار فرضيات الدراسة الميدانيةإالمطمب الثالث: 

 :امالتي مفادى تينالرئيسي تيناختبار الفرضيييدف ىذا المطمب إلى 

 موبيميس. مؤسسة عمى القائمين باىتمام الإستراتيجي التسويق يحظى: الأولى الرئيسية الفرضية

 مؤسسة في التنافسية الميزة تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم :الثانيةالرئيسية الفرضية 
 .موبيميس

سابقة الذكر قمنا بتقسيميا إلى الفرضيات الفرعية  الرئيسية الثانية ومن أجل اختبار صحة الفرضية
 التالية:

 في بالتكمفة الييمنة إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم  _ الفرضية الفرعية الأولى:
 .موبيميس مؤسسة

 مؤسسة في التميز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم  _ الفرضية الفرعية الثانية:
 .موبيميس
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 مؤسسة في التركيز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم _ الفرضية الفرعية الثالثة:
 . موبيميس

 أولا: اختبار الفرضية الأولى 
 نعيد صياغة ىذه الفرضية كما يمي:

 .موبيميس مؤسسة عمى القائمين باىتمام الإستراتيجي التسويق يحظى لا: H0 الصفرية الفرضية
 موبيميس. مؤسسة عمى القائمين باىتمام الإستراتيجي التسويق يحظى: H1الفرضية البديمة 

 والجدول الموالي يوضح نتيجة الاختبار: 

 ىلمفرضية الأول T-Test(: اختبار 12-3الجدول رقم )

الفرضية 
 الفرعية

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

T 
 المحسوبة

T 
 الجدولية

مستوى الدلالة 
 المحسوبة

الحكم عمى 
 الفرضية

 0.000 1.676 00.31 0.62 2.20 الأولى
رفض الفرضية 

 الصفرية

   )مستوى المعنوية المعتمدة(      

 .spssبالاعتماد عمى نتائج تحميل الاستبيان بـ تين: من إعداد الطالبالمصدر

 الإستراتيجي التسويقمن الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة حول مكانة 
 T، أما قيمة عاليةوىو اتجاه إيجابي بدرجة  0.62وبانحراف معياري  2.20بمغ موبيميس  مؤسسة في

 0.000المحسوبة  (، ومستوى الدلالة1.676الجدولية ) T( وىي أكبر من قيمة 00.31المحسوبة قد بمغت )
 .((01(. )أنظر الممحق رقم)0.06وىي أصغر من مستوى الدلالة المعنوية )

 . H1ونقبل الفرضية البديمة  H0 وبالتالي نرفض الفرضية الصفرية

 .موبيميس مؤسسة عمى القائمين باهتمام الإستراتيجي التسويق يحظىأي 

 .الاولىختبار الفرضية الفرعية إثانيا: 

 الييمنة إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم عمى أنو: " ولىالأتنص الفرضية الفرعية 
ختيار ىذه الفرضية باستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة إ"، وسيتم موبيميس مؤسسة في بالتكمفة
((، ويمكن كتابة ىذه 00))انظر الممحق رقم  ،عمى استراتيجية الييمنة بالتكمفة الإستراتيجيالتسويق  تأثير

 الفرضية عمى الشكل التالي: 
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H1 : موبيميس مؤسسة في بالتكمفة الييمنة إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم. 

H0  :موبيميس مؤسسة في بالتكمفة الييمنة إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم لا. 

 وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط متضمنة في الجدول التالي:

 .الاولىنتائج اختبار الفرضية الفرعية   : (13-3الجدول رقم )

 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد

0.548 
0.300 

 0.01 مستوى دلالة: عند 0.001 مستوى المعنوية:  14.137  (:Fقيمة)
 المتغير

 
 معاملات محددة غير محددة معاملات

 (tمعنوية) (tقيمة)
B SEB (بيتاB) 

 (constantالثابت)
 والتكمفة الإستراتيجيالتسويق 

3.003 
0.610 

0.655 
0.162 

0.548 
 

2.359 
3.76 

0.024 
0.001 

 .spssبالاعتماد عمى نتائج تحميل الاستبيان بـ بتينمن إعداد الطال: لمصدرا

 قد( R2)التحديد معامل في والمتمثمة الخطي الانحدار لنموذج التفسيرية القدرة أن السابق الجدول من يظير
 بنسبة بالتكمفة الييمنة استراتيجية عمى الاستراتيجي التسويق تأثير إلى يشير وىو ،0.200 قيمتو بمغت
 التسويق غير اخرى عوامل إلى ترجع التكمفة، في التأثير من% 10 والقدرة النسبة باقي وأن%  20

 كما المتغيرين بين موجبة علاقة وجود عمى يدل مما 0.620القيمة( r) الارتباط معامل وبمغ الاستراتيجي،
 في المتغيرين بين لمعلاقة الانحدار خط ملائمة الى%  99 ثقة بمستوى معنويتيا ظيرت التي f قيمة تشير
 إلى أيضا يشير مما ،0.500 المستقل المتغير معامل تمثل والتي( الانحدار معامل) معممة قيمة بمغة حين

 إلى يشير مما 0.06 من اقل 0.000 المعنوية مستوى ظير وقد إحصائيا، المتغيرين بين الايجابية العلاقة
 0.03معنوية بمستوى 3.003 بمغت فقد( الثالث الحد) التقاطع معممة إلى بالنسبة أما الميل، معممة معنوية
 إلى يشير الانحدار معممية معنوية ظيور فان وبذلك إحصائيا، معنويتيا إلى يشير ما 0.06 من اقل وىي
 .بالتكمفة الييمنة استراتيجية في البيانات تفسير في الاستراتيجي التسويق أىمية

 البديمة الفرضية قبول إلى بنا يؤدي الجدول يعرضيا التي الاختبار لنتائج التحميل من سبق ما فان وبالتالي
 :انو عمى تنص التي

 .موبيميس مؤسسة في بالتكمفة الهيمنة إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساهملا 

 الثانيةختبار الفرضية الفرعية إثالثا: 
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 في التميز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم تنص الفرضية الفرعية الثانية عمى أنو: "
تأثير ، وسيتم اختيار ىذه الفرضية باستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة موبيميس مؤسسة

((، ويمكن كتابة 09، )انظر الممحق رقم في مؤسسة موبيميس عمى استراتيجية التميز الإستراتيجيالتسويق 
 ىذه الفرضية عمى الشكل التالي: 

H1 :موبيميس مؤسسة في التميز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم. 

H0 :موبيميس مؤسسة في التميز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم لا. 

 

 وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط متضمنة في الجدول التالي:

 .الثانيةنتائج اختبار الفرضية الفرعية  (:14-3)الجدول رقم 

 rمعامل الارتباط 
 R2التحديد معامل

0.523 
0.200 

 0.01 مستوى دلالة: عند 0.003 مستوى المعنوية: 7.077 (:Fقيمة)
 المتغير

 
 معاملات محددة معاملات غير محددة

 (tمعنوية) (tقيمة)
B SEB (بيتاB) 

 (constantالثابت)
واستراتيجية  الإستراتيجيالتسويق 

 التميز

0.122 
0.606 

0.220 
0.255 

0.332 
 

5.592 
2.009 

0.002 
0.003 

 .spssبالاعتماد عمى نتائج تحميل الاستبيان بـبتين من إعداد الطال المصدر:

 في والمتمثمة الخطي الانحدار لنموذج التفسيرية القدرة أن (02-2يظير من خلال الجدول رقم )
 استراتيجية عمى الاستراتيجي التسويق تأثير إلى يشير وىو ،0.200 قيمتو بمغت قد( R2)التحديد معامل
 عوامل إلى ترجع التميز، استراتيجية في التأثير من% 69 بـ والمقدرة النسبة باقي وأن%  20 بنسبة التميز
 موجبة علاقة وجود عمى يدل مما 0.523القيمة( r) الارتباط معامل وبمغ الاستراتيجي، التسويق غير اخرى
 الانحدار خط ملائمة عدم إلى%  99 ثقة بمستوى معنويتيا ظيرت التي f قيمة تشير كما المتغيرين بين

 المستقل المتغير معامل تمثل والتي( الانحدار معامل) معممة قيمة بمغة حين في المتغيرين بين لمعلاقة
 0.003 المعنوية مستوى ظير وقد إحصائيا، المتغيرين بين الايجابية العلاقة إلى أيضا يشير مما ،0.606

 فقد( الثابت الحد) التقاطع معممة إلى بالنسبة أما الميل، معممة معنوية عدم إلى يشير مما 0.06 من أكبر
 فان وبذلك إحصائيا، معنويتيا إلى يشير ما 0.06 من أصغر وىي 0.002معنوية بمستوى 0.122 بمغت
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 استراتيجية في البيانات تفسير في الاستراتيجي التسويق أىمية إلى يشير الانحدار معممية معنوية ظيور
 .التميز

 الفرضية قبول الى بنا يؤدي الجدول يعرضيا التي الاختبار لنتائج التحميل من سبق ما فان وبالتالي
 :انو عمى تنص التي البديمة

 .موبيميس مؤسسة في التميز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساهملا  

 الثالثةختبار الفرضية الفرعية إرابعا: 

 التركيز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىمتنص الفرضية الفرعية الثانية عمى أنو: " 
تأثير "، وسيتم اختيار ىذه الفرضية باستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة موبيميس مؤسسة في

مكن كتابة ىذه الفرضية عمى ((، وي00الممحق رقم  عمى استراتيجية التركيز، )انظر الإستراتيجيالتسويق 
 الشكل التالي: 

H1 :موبيميس مؤسسة في التركيز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم. 

H0 :موبيميس مؤسسة في التركيز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم لا. 

 الانحدار الخطي البسيط متضمنة في الجدول التالي: وقد كانت أىم نتائج تحميل

 .ثالثةنتائج اختبار الفرضية الفرعية ال (:15-3)الجدول رقم 

 rمعامل الارتباط 
 

 R2معامل التحديد

0.220 
0.394 

 0.01 مستوى دلالة: عند 0.002 مستوى المعنوية: 9.926 (:Fقيمة)
 المتغير

 
 معاملات محددة معاملات غير محددة

 (tمعنوية) (tقيمة)
B SEB (بيتاB) 

 (constantالثابت)
واستراتيجية  الإستراتيجي التسويق
 التركيز

3.003 
0.529 

0.916 
0.227 

0.440 
 

6.269 
5.001 

0.002 
0.003 

 .spssبالاعتماد عمى نتائج تحميل الاستبيان بـ بتينمن إعداد الطال المصدر:

 في والمتمثمة الخطي الانحدار لنموذج التفسيرية القدرة( نلاحظ  أن 06-2من خلال الجدول رقم)
 استراتيجية عمى الاستراتيجي التسويق تأثير إلى يشير وىو ،0.292 قيمتو بمغت قد( R2)التحديد معامل
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 إلى ترجع التركيز، استراتيجية في التأثير من% 50.5 والقدرة النسبة باقي وأن%  29.2 بنسبة التركيز
 علاقة وجود عمى يدل مما 0.220القيمة( r) الارتباط معامل وبمغ الاستراتيجي، التسويق غير أخرى عوامل
 الانحدار خط ملائمة إلى%  99 ثقة بمستوى معنويتيا ظيرت التي f قيمة تشير كما المتغيرين بين موجبة
 المستقل المتغير معامل تمثل والتي( الانحدار معامل) معممة قيمة بمغة حين في المتغيرين بين لمعلاقة
 0.002 المعنوية مستوى ظير وقد إحصائيا، المتغيرين بين الايجابية العلاقة إلى أيضا يشير مما ،0.529

 بمغت فقد( الثابت الحد) التقاطع معممة إلى بالنسبة أما الميل، معممة معنوية إلى يشير مما 0.06 من اقل
 ظيور فان وبذلك إحصائيا، معنويتان إلى يشير ما 0.06 من قلأ وىي 0.003معنوية بمستوى 3.003
 .التركيز استراتيجية في البيانات تفسير في الاستراتيجي التسويق أىمية إلى يشير الانحدار معممية معنوية

 الفرضية قبول إلى بنا يؤدي الجدول يعرضيا التي الاختبار لنتائج التحميل من سبق ما فان وبالتالي
 :نوأ عمى تنص التي البديمة

 .موبيميس مؤسسة في التركيز إستراتيجية تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساهم 

  الرئيسية الثانية ختبار الفرضيةإ: خامسا

 مؤسسة في التنافسية الميزة تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم  تنص الفرضية الثانية عمى أنو: "
تأثير التسويق  ةأسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرف"، وسيتم اختيار ىذه الفرضية باستخدام موبيميس

((  ويمكن كتابة ىذه الفرضية 00)انظر الممحق رقم  ،عمى الميزة التنافسية في مؤسسة موبيميس الإستراتيجي
 عمى الشكل التالي: 

H1 :في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة محل الدراسة. الإستراتيجي ساىم التسويقي 

H0 :الدراسة محل المؤسسة في التنافسية الميزة تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساىم لا. 

 وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط متضمنة في الجدول التالي:
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 الرئيسية الثانية. نتائج اختبار الفرضية(: 16-3)الجدول رقم 
 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد

0.523 
0.379 

 0.01 مستوى دلالة: عند 0.001 مستوى المعنوية: 10.197 (:Fقيمة)
 المتغير

 
 معاملات محددة معاملات غير محددة

 (tمعنوية) (tقيمة)
B SEB (بيتاB) 

 (constantالثابت)
 الإستراتيجيالتسويق 

3.003 
0.440 

0.662 
0.164 

0.523 
 

4.212 
3.683 

0.003 
0.001 

 .spssبالاعتماد عمى نتائج تحميل الاستبيان بـ بتينمن إعداد الطال المصدر:

 معامل في والمتمثمة الخطي الانحدار لنموذج التفسيرية القدرة( أن 05-2يظير من خلال الجدول رقم)
 التنافسية الميزة تحقيق في الاستراتيجي التسويق تأثير إلى يشير وىو ،0.219 قيمتو بمغت قد( R2)التحديد
 أخرى عوامل إلى ترجع التنافسية، الميزة في التأثير من%  53.0 والقدرة النسبة باقي وأن%  21.9 بنسبة
 بين موجبة علاقة وجود عمى يدل مما 0.632 القيمة( r) الارتباط معامل وبمغ الاستراتيجي، التسويق غير

 بين لمعلاقة الانحدار خط ملائمة إلى% 99 ثقة بمستوى معنويتيا ظيرت التي f قيمة تشير كما المتغيرين
 مما ،0.220 المستقل المتغير معامل تمثل والتي( الانحدار معامل) معممة قيمة بمغة حين في المتغيرين

 0.06 من اقل 0.000 المعنوية مستوى ظير وقد إحصائيا، المتغيرين بين الايجابية العلاقة إلى أيضا يشير
 بمستوى 3.003 بمغت فقد( الثابت الحد) التقاطع معممة إلى بالنسبة أما الميل، معممة معنوية إلى يشير مما

 معممية معنوية ظيور فان وبذلك إحصائيا، معنويتيا إلى يشير ما 0.06 من اقل وىي 0.000معنوية
 .التنافسية الميزة في البيانات تفسير في الاستراتيجي التسويق أىمية إلى يشير الانحدار

 الفرضية قبول الى بنا يؤدي الجدول يعرضيا التي الاختبار لنتائج التحميل من سبق ما فان وبالتالي
 :نوأ عمى تنص التي البديمة الثانية الرئيسية

 موبيميس. مؤسسة في التنافسية الميزة تحقيق في الإستراتيجي التسويق يساهم
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 الثالث الفصل خلاصة

 لمجانب مكمل ىو والذي التطبيقي، بالجانب المتعمقة الفرضيات بإختبار قمنا الفصل ىذا خلال من
 الميزة تحقيق في الإستراتيجي التسويق مساىمة مدى لدراسة الميدانية الدراسة خصصت حيث النظري،
 .موبيميس مؤسسة عمال إستيدفنا وقد الخدمية، المؤسسة في التنافسية

 إلى إضافة التسويقية، للإستراتيجيات كبيرة مكانة تعطي موبيميس مؤسسة أن لىإ توصمنا وقد
 ذات موارد إمتلاكيا في كبيرا إىتماما تولي لم لكنيا لمخدمات، تسويقيا في الجودة بأىمية الكبيرة معرفتيا
 .التنافسية الميزة تحقيق في التكنولوجيا لدور كبير إىتماما ىناك كان حين في الأقل، التكمفة
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تسعى كافة المؤسسات الخدمية في الوقت الحالي لمبقاء في السوق كيدف لمتوسع والصمود في وجو 

خاصة فيما تعمق بالتغيرات الحاصمة في حاجات المحيطة و متغيرات السريعة لمبيئة المنافسة، والإستجابة ل
ورغبات العملاء، ولذلك فإن ىذه المؤسسات تحاول وضع الإستراتيجيات والسياسات التسويقية التي تضمن 

 .وضمان أن تكون ملائمة لحاجات السوق لى أىدافياالوصول إليا 
 مختمفة تخصصات عن المعمومات توفير عمى تعمل عموم عدة تقارب الإستراتيجي التسويق يعدو 

 فيم عند هدور  يتوقف لاو  ،مباشرة غير أو مباشرة بطريقة المؤسسة بنشاط علاقة ليا يكون أن يمكنوالتي 
التي تضمن ليا بناء  تياسرع وتحديد يياف الفاعمين كل عمى التعرف إلى يتعداىا، بل راستيادو  الحالية البيئة

 .وتحقيق ميزة تنافسية
  :الدراسةنتائج 

لى معرفة الدور الذي يمعبو التسويق الاستراتيجي في تحقيق الميزة التنافسية في مؤسسة إىدفت ىذه الدراسة 
 من خلال بحثنا ىذا من جانبو النظري مايمي:  اتضح موبيميس، أين

 ىو جيد ذىني تقوم بو المؤسسات الخدمية لتحديد القرارات المتعمقة بالقضايا  التسويق الإستراتيجي
الخارجية لتحديد الدقيق لبيئة المؤسسة الداخمية و الميمة لبقائيا، وىو مبني عمى التحميل  المستقبمية

 نقاط الضعف ونقاط القوة و الفرص الكامنة؛
 نو يعد عاملا لدعم ة لممؤسسات الخدمية، كما ألمستقبميلى رسم الصورة اإ يؤدي التسويق الاستراتيجي

 ؛ممين فييامركزىا التنافسي، وذلك لوجود رسالة واضحة لجميع العا
 لخدمية التي ا المؤسسة داريا يستشرف المستقبل يجب عمىإن التسويق الاستراتيجي يعتبر أسموبا إ

 ىدافيا؛الإستمرارية في الأسواق أن تتبناه لتحقيق أترغب في البقاء و 
  التخطيط الفعال لمموارد البشرية يساعد في وضع الموظف المناسب في المكان المناسب، وفي

والتكيف مع التغيرات البيئية الداخمية  لى خمق الأفكارعمى العمالة المؤىمة التي تؤدي إ الحصول
 والخارجية، وبالتالي تكون المؤسسة سباقة لتسويق خدمات جديدة ومتميزة في السوق؛

  نافسية من خلال تجنب الإىتمام بتحميل البيئة الخارجية يسمح لممؤسسة من تحقيق الميزة التإن
 الإستفادة من الفرص الممكنة مستقبلا؛التيديدات و 
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 الخدمية لتحقيق تعكس السبل المنتيجة من طرف المؤسسات  ستراتيجية بشكل عامإن التوجيات الإ
نشطتيا المختمفة، وىذا الأمر يتطمب التدريب أل بين التنسيق المتكاممن خلال الميزة التنافسية 

 لى البحث والتطوير؛المستمر بالإضافة إ
 و من سواء بخفض التكاليف أ ةؤسسات القادرة عمى خمق قيمة لمخدمتتحقق الميزة التنافسية في الم

تنافسية امة لبناء الميزة الو التركيز، وذلك بالإعتماد عمى عدة عناصر كالأسس العخلال التميز أ
 ستراتيجيات العامة لمتنافس.الإو 

أما فيما يخص الجانب التطبيقي لدراستنا، التي شممت مؤسسة موبيميس وبعد قيامنا بالتحميل الإحصائي 
 لى جممة من النتائج أىميا:تم التوصل إ،  spssتجوبين بواسطة برنامججابات المسلإ

 جية نظر عينة نشطتيا من و ستراتيجي في إدارة أىتمام مؤسسة موبيميس بالتسويق الإإن مستوى إ
 وذلك لإعتمادىا عمى خطوات عممية في صياغة خطتيا؛الدراسة كان مرتفعا 

 مؤسسة موبيميس(، إذ  مؤسسة محل الدراسةالن التسويق الاستراتيجي يحضى بمكانة مرموقة في إ(
 يساىم في زيادة قدرتيا عمى الإبتكار والإبداع؛

 بيميس ظير مرتفعا جدا عمى العموم، نظرا ستراتيجي في مؤسسة مو تسويق الإالن مستوى تطبيق إ
 لإعتباره خطة طويمة الأجل لتطوير عناصر المزيج التسويقي قصد تحقيق أداء متميز؛

  في مؤسسة محل الدراسة كان متوسطاال قل فيالنتائج أن مستوى تحقيق ميزة التكمفة الأ أثبثتكما ،
لاستفادتيا من التكنولوجيا في تقديم  جداكانت مرتفعا  ستراتيجية  التميزأن مستوى تحقيق إحين 

نظرا لاعتمادىا المنافسة المبنية عمى  مرتفعاالتركيز ستراتيجية مستوى تحقيق إخدماتيا، بينما كان 
 ؛الوقت

 يةبين كل من إستراتيجيات الميزة التنافسستراتيجي و اط طردي وقوي جدا بين التسويق الإوجود إرتب 
 ككل في مؤسسة موبيميس.

 :الإقتراحات
 الإقتراحات التالية: تقديم  من خلال الدراسة النظرية والتطبيقية لمموضوع، يمكن

  يجب عمى مؤسسة موبيميس الإعتماد عمى التسويق الإستراتيجي بإعتباره أداة تساعدىا عمى التكيف
 مع بيئتيا وتحقيق أىدافيا؛

  العمل عمى تكريس ثقافة التسويق الإستراتيجي داخل المؤسسات بحيث يصبح جزءا لا يتجزء من
 ؛ثقافة إدارتيا
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 التكنولوجيا الحديثة(الإىتمام بالثقافات التنظيمية الرائدة في المؤسات الخدمية العالمية المتطورة( 
 بحيث تمثل المحرك الرئيسي لنجاحيا.

 :فاق الدراسةأ
تراتيجي كونو ينطوي عمى سا من التشعب في موضوع التسويق الإللإشكالية إلتمسنا نوعأثناء معالجتنا 

 ، تقترح بعضيا:البحث فييا مستقبلا التي يمكن العديد من الجوانب
 التسويق الإستراتيجي كأداة لتحقيق الإبداع في المؤسسة الخدمية؛ 
 واقع التخطيط الإستراتيجي لمتسويق في المؤسسة الخدمية؛ 
 .دور التخطيط الإستراتيجي لمموارد البشرية في تحقيق الميزة التنافسية 
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 الهيكل التنظيمي. (=10الممحق رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 المصدر= الوثائق الداخمية لممؤسسة

 

 

 

 

 PDGالمدير العام 

 الإدارة والمصادرالإنسانية

 الإدارة عالية

 إدارة الاتصالات والعلامة

 الإدارة الجهوية

ستراتيجيةالإدارة الإ  

 إدارة نظم المعمومات

 إدارة السوق لممؤسسة

 المكاتب -
 المجمس التقني -
 مجمس الموارد البشرية -
 المجمس القانوني -

  

 قسم الأعمال الداخمية -
 إدارة الأعمال العامة -
 إدارة مراقبة الجودة -

 السوق الأكثر جمهورا -
 إدارة قسم التسويق -
 إدارة التوزيع والبيع -
 إدارة خدمة العميل -

 قسم التقنيات والشبكة والخدمة -
 إدارة الصيانة -
 الهندسة وتقنيات الشبكات إدارة-



 

 ستبيان.الإ (=10الممحق رقم )

 وزارة التعميم العالي والبحث العممي
 جيجلمحمد الصديق بن يحي  جامعة 

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير
 ستبــانة بحث ميدانيإ

 تحية طيبة وبعد
 تقوم الطالبتين بإعداد دراسة لنيل درجة الماستر في العموم التجارية بعنوان:

 التنافسية الميزة تحقيق في الاستراتيجي التسويق دور
 -موبيميسبمؤسسة /  - دراسة حالة-

استبانة تمثل أحد الجوانب المهمة في البحث، راجين التفضل بالاطلاع عميها  أيديكمنضع بين يشرفنا 
 الإجابةوجهة نظركم، حيث أن استكمال  حسبالمناسبة  الإجابة( أمام xوبيان رأيكم بوضع العلامة )

 .اليها عبارات ستنعكس بالتأكيد عمى دقة النتائج التي سيتم التوصلالعن كافة 
المسجمة واستخدامها  أرائكمالعممية بما يكفل عدم الكشف عن  والأمانةتعهد بالتزام السرية نكما       

 حصرا في نطاق البحث العممي.
 الطالبتين=

  اعراب بن احلام*                                                                      
  صبرينة قاسيمي*                                                                      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 المحور الأول= البيانات الشخصية
 * الجنس=

  أنثى                     ذكر                  
 *العمر=
  سنة 73الى  63من         سنة 63اقل من        
  سنة 83أكثر من         سنة 83الى  74من        

 *المستوى التعميمي=
  جامعي                ثانوي             

  أخرى                دراسات عميا       
 *عدد سنوات الخبرة 

  سنة 48إلى  38من              سنوات38أقل من        
  سنة 58أكثر من              سنة  58إلى  49من       

 مؤسسة موبيميسستراتيجي في لإا= مكانة التسويق نيالمحور الثا
   الاجابة

 
 الرقم

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 
 الفقرة

تطوير الأجل ليعتبر التسويق الاستراتيجي خطة طويمة      
متميزعناصر المزيج التسويقي قصد تحقيق أداء   

34 

إدارة تعتمد مؤسستكم عمى التسويق الاستراتيجي في      
 أنشطتها 

35 

تعتمد مؤسستكم عمى خطوات عممية في صياغة الخطة      
  ستراتيجيةالإ

36 

فعالية مؤسستكم مرهونة بوجود وظيفة تسويقية ضمن      
 هيكمها التنظيمي

37 

يساهم في زيادة القدرة عمى الإبتكار  التسويق الإستراتيجي     
المؤسسة فيوالإبداع   

38 

تطبيق التسويق الاستراتيجي يمكن المؤسسة من تحقيق      
 أهدافها

39 



 

 المحور الثالث= الميزة التنافسية
   الاجابة

 
 الرقم

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 
 الفقرة

الهيمنة بالتكمفة إستراتيجية  
تعتبر مؤسستكم متفوقة من حيث قدرتها عمى امتلاك موارد      

 ذات تكمفة اقل.
3: 

لمخبرة أثر كبير في تخفيض تكمفة الخدمة المقدمة من      
 طرف مؤسستكم.

3; 

تهتم مؤسستكم بزيادة القدرة عمى التحكم في المعرفة      
.لمواردها البشريةالعممية   

3< 

اكتشاف طرق جديدة لأداء في  المعرفة العممية تساهم     
.مما يمكن من زيادة الانتاجية المهام  

43 

التكاليف ترشيدتسعى مؤسستكم إلى البحث من أجل        44 
تستخدم مؤسستكم عامل السعر لمتغمب عمى المنافسة في      

 السوق
45 

أجل تخفيض  تعتمد مؤسستكم عمى مبدأ المناولة من     
 تكاليف تقديم الخدمات.

46 

الهيكل  وظيفة البحث والتطوير تكتسي أهمية كبيرة داخل     
مؤسستكمل التنظيمي  

47 

لمؤسستكم القدرة عمى مسايرة التطورات التكنولوجية      
 48 باستمرار.

 استراتيجيات التميز
عامل رئيسي لدى مؤسستكم الخدمات المقدمة  تعد جودة      

 49 في مواجهة المنافسة

ة متسعى مؤسستكم إلى استخدام التقنيات المتطورة الملائ     
 :4 لتقديم الخدمات بشكل ينسجم مع مهارات مواردها البشرية

بتقديم خدمات تكميمية لزيادة مستوى تهتم مؤسستكم      
عملائهاالإشباع لدى   4; 



 

التميّز في تحقيق الميزة التنافسية  إستراتيجيةتساهم      
 >4 الخاصة بالإبداع من خلال التطوير

 53 الدليل المادي له دور في تميز مؤسستكم     
 54 تهتم مؤسستكم بالابتكار بشكل مستمر لتحقيق التميز     
 همتعمل مؤسستكم عمى عقد دورات تدريبية لمعاممين تساعد     

 55 عمى التميّز

تسعى مؤسستكم للاستفادة من التكنولوجيا في تقديم      
خدمات ال  56 

التركيز إستراتيجية  
كأداة لمتنافستركز مؤسستكم عمى الجودة        57 
 58 تعتمد مؤسستكم عمى المنافسة المبنية عمى الوقت     
 59 تركز مؤسستكم عمى المرونة لتحقيق ميزة تنافسية     
 :5 التسويقية المتاحةالفرص  لاستهدافتسعى مؤسستكم      
تعمل مؤسستكم عمى تطوير خدمات جديدة لقطاع أو جزء      

 ;5 محدد من السوق لتناسب السوق المستهدف

 >5 الواسعةقطاعات السوقية تركز مؤسستكم عمى ال     
الخاصة لجزء معين من  الطمباتتقوم مؤسستكم بتمبية      

 63 السوق بشكل أسرع من المنافسين

 
حسن تعاونكمشاكرين                                                                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 معامل ثبات أداة الدراسة.(=10الممحق رقم )
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,928 30 

 

 إختبار التوزيع الطبيعي. (=10الممحق رقم )
 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

TOTAL ,114 52 ,193 ,974 52 ,296 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

 

 عرض وتحميل نتائج خصائص عينة الدراسة. (=10الممحق رقم )

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 53,8 53,8 53,8 28 ذكر

 100,0 46,2 46,2 24 أنثى

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

سنة 03اقل من   12 23,1 23,1 23,1 

سنة 03إلى  03من   25 48,1 48,1 71,2 

سنة 03إلى  04من  7 13,5 13,5 84,6 

سنة03أكثر من   8 15,4 15,4 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

 المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 84,6 84,6 84,6 46 جامعي

 100,0 15,4 15,4 8 دراسات عليا

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 الخبرة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

سنوات30أقل من   12 23,0 23,0 23,0 

سنوات43إلى30من  32 61,5 61,5 84,5 

سنة 40إلى43من   8 15,5 15,5 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

 

 عرض وتحميل إجابات أفراد العينة حول أسئمة الإستبانة حسب محاور الدراسة. (=10الممحق رقم )
1العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 2 غير موافق

 13,5 9,6 9,6 5 محايد

 65,4 51,9 51,9 27 موافق

 100,0 34,6 34,6 18 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

2العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 2 غير موافق

 15,4 11,5 11,5 6 محايد

 63,5 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 36,5 36,5 19 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 



 

 

3العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,5 13,5 13,5 7 غير موافق

 51,9 38,5 38,5 20 محايد

 90,4 38,5 38,5 20 موافق

 100,0 9,6 9,6 5 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

4العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 4 غير موافق

 28,8 21,2 21,2 11 محايد

 69,2 40,4 40,4 21 موافق

 100,0 30,8 30,8 16 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

5العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,4 15,4 15,4 8 غير موافق

 40,4 25,0 25,0 13 محايد

 86,5 46,2 46,2 24 موافق

 100,0 13,5 13,5 7 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

6العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 17,3 17,3 17,3 9 غير موافق

 42,3 25,0 25,0 13 محايد

 84,6 42,3 42,3 22 موافق

 100,0 15,4 15,4 8 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 



 

7العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,8 5,8 5,8 3 غير موافق

 17,3 11,5 11,5 6 محايد

 71,2 53,8 53,8 28 موافق

 100,0 28,8 28,8 15 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

8العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 4 غير موافق

 30,8 23,1 23,1 12 محايد

 59,6 28,8 28,8 15 موافق

 100,0 40,4 40,4 21 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

9العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 23,1 23,1 23,1 12 محايد

 65,4 42,3 42,3 22 موافق

 100,0 34,6 34,6 18 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

11العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,2 19,2 19,2 10 محايد

 76,9 57,7 57,7 30 موافق

 100,0 23,1 23,1 12 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 



 

11العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 4 محايد

 69,2 61,5 61,5 32 موافق

 100,0 30,8 30,8 16 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

12العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,8 5,8 5,8 3 غير موافق

 67,3 61,5 61,5 32 موافق

 100,0 32,7 32,7 17 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

13العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 53,8 53,8 53,8 28 موافق

 100,0 46,2 46,2 24 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

14العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 48,1 48,1 48,1 25 غير موافق تماما

 96,2 48,1 48,1 25 غير موافق

 100,0 3,8 3,8 2 محايد

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

15العبارة  



 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,5 13,5 13,5 7 غير موافق

 26,9 13,5 13,5 7 محايد

 73,1 46,2 46,2 24 موافق

 100,0 26,9 26,9 14 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

16العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 25,0 25,0 25,0 13 محايد

 53,8 28,8 28,8 15 موافق

 100,0 46,2 46,2 24 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

17العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,8 5,8 5,8 3 محايد

 48,1 42,3 42,3 22 موافق

 100,0 51,9 51,9 27 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

18العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 40,4 40,4 40,4 21 غير موافق

 80,8 40,4 40,4 21 محايد

 100,0 19,2 19,2 10 موافق

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

 

19العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,8 5,8 5,8 3 محايد

 42,3 36,5 36,5 19 موافق

 100,0 57,7 57,7 30 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

21العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 6 محايد

 53,8 42,3 42,3 22 موافق

 100,0 46,2 46,2 24 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

21العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 44,2 44,2 44,2 23 موافق

 100,0 55,8 55,8 29 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

22العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 48,1 48,1 48,1 25 غير موافق

 86,5 38,5 38,5 20 محايد

 100,0 13,5 13,5 7 موافق

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

 

23العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,8 5,8 5,8 3 محايد

 44,2 38,5 38,5 20 موافق

 100,0 55,8 55,8 29 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

24العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,2 19,2 19,2 10 غير موافق

 51,9 32,7 32,7 17 محايد

 100,0 48,1 48,1 25 موافق

Total 52 100,0 100,0  

 

 

25العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 4 محايد

 44,2 36,5 36,5 19 موافق

 100,0 55,8 55,8 29 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

26العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,5 13,5 13,5 7 محايد

 51,9 38,5 38,5 20 موافق

 100,0 48,1 48,1 25 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

27العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 25,0 25,0 25,0 13 محايد

 75,0 50,0 50,0 26 موافق

 100,0 25,0 25,0 13 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

28العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 6 محايد

 63,5 51,9 51,9 27 موافق

 100,0 36,5 36,5 19 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

29العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,4 15,4 15,4 8 غير موافق

 19,2 3,8 3,8 2 محايد

 69,2 50,0 50,0 26 موافق

 100,0 30,8 30,8 16 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

31العبارة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,2 19,2 19,2 10 غير موافق

 61,5 42,3 42,3 22 موافق

 100,0 38,5 38,5 20 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 760, 4,17 52 1العبارة

 785, 4,17 52 2العبارة

 850, 3,44 52 3العبارة

 916, 3,94 52 4العبارة

 915, 3,58 52 5العبارة

 958, 3,56 52 6العبارة

 802, 4,06 52 7العبارة

 980, 4,02 52 8العبارة

 758, 4,12 52 9العبارة

 656, 4,04 52 10العبارة

 581, 4,23 52 11العبارة

 723, 4,21 52 12العبارة

 503, 4,46 52 13العبارة

 574, 1,56 52 14العبارة

 971, 3,87 52 15العبارة

 825, 4,21 52 16العبارة

 609, 4,46 52 17العبارة

 750, 2,79 52 18العبارة

 610, 4,52 52 19العبارة

 683, 4,35 52 20العبارة

 502, 4,56 52 21العبارة

 711, 2,65 52 22العبارة

 610, 4,50 52 23العبارة

 776, 3,29 52 24العبارة

 641, 4,48 52 25العبارة

 711, 4,35 52 26العبارة

 714, 4,00 52 27العبارة

 653, 4,25 52 28العبارة

 989, 3,96 52 29العبارة

 1,085 4,00 52 30العبارة

N valide (listwise) 52   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 الأولى الرئيسية ختبار الفرضيةإ(=10)الممحق رقم 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard moyenne 

TOTAL1 35 4, 3057 ,52801 ,08925 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

TOTAL1 11,269 34 ,000 1,00571 ,8243 1,1871 

 

  ولىالفرعية الأ  ختبار الفرضيةإ(= 10الممحق رقم )
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 

1 ,548
a
 ,300 ,279 ,49912 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 

1 

Régression 3,522 1 3,522 14,137 ,001
b
 

Résidu 8,221 33 ,249   

Total 11,743 34    

a. Variable dépendante : TOTALB1 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2.802 ,655  2,358 ,024 

TOTAL1 ,610 ,162 ,548 3,760 ,001 

a. Variable dépendante : TOTALB1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 .الفرعية الثانية ختبار الفرضيةإ(= 10الممحق رقم )
Récapitulatif des modèles 

Modèl

e 

R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,632
a
 ,410 ,283 ,78485 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régressio

n 
2,511 1 2,511 7,077 ,002

b
 

Résidu 20,328 33 ,616   

Total 22,839 34    

a. Variable dépendante : TOTALB2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constant

e) 
1,744 ,330 

 
6,694 ,004 

TOTAL1 ,515 ,255 ,632 4,019 ,002 

a. Variable dépendante : TOTALB2 

 

 

 .الفرعية الثالثةختبار الفرضية إ(= 01الممحق رقم )
 

Récapitulatif des modèles 

Modèl

e 

R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,440
a
 ,394 ,369 ,69810 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

 

 

 

 

 



 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régressio

n 
3,867 1 3,867 9,935 ,004

b
 

Résidu 16,082 33 ,487   

Total 19,949 34    

a. Variable dépendante : TOTALB3 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constant

e) 
1,337 ,916 

 
5,459 ,004 

TOTAL1 ,639 ,227 ,440 6,817 ,002 

a. Variable dépendante : TOTALB3 

 

 

 .الرئيسية الثانيةختبار الفرضية إ(= 00الممحق رقم )
 

Récapitulatif des modèles 

Modèl

e 

R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,523
a
 ,379 ,354 ,50451 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régressio

n 
1,832 1 1,832 10,197 ,001

b
 

Résidu 8,400 33 ,255   

Total 10,231 34    

a. Variable dépendante : TOTAL2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

 

 



 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constant

e) 
2,802 ,662 

 
4,212 ,003 

TOTAL1 ,440 ,164 ,523 3,683 ,001 

a. Variable dépendante : TOTAL2 

 

 



 ممخصال

دفت الدراسة إلى التعرف عمى واقع التسويق الإستراتيجي  في تحقيق الميزة التنافسية، وتأثير ى
عناصر التسويق الإستراتيجي في بناء وخمق الميزة التنافسية بأبعادىا ) التكمفة الأقل، التميز، والتركيز( في 

 .مؤسسة اتصالات الجزائر "موبيميس"

ختبار الفرضيولتحقيق أىداف الدراسة  ول عمى البيانات ات ثم تصميم إستبيان لغرض الحصوا 
فقرات وزعت عمى إطارات مؤسسة موبيميس وعمى ضوء ذلك تم  4إستبيان موزع عمى  06الأولية، تضمن

ختبار الفرضيات   . spssبإستخدام برنامج تجميع المعمومات و تحميميا وا 

لإعتماد التسويق الإستراتيجي كأسموب إداري توصمت الدراسة إلى أن ىناك تأثير ذو دلالة إحصائية 
 في ىذه المؤسسة محل الدراسة. التنافسية في بناء وخمق الميزة أىمية كبيرة لمالومن طرف مؤسسة موبيميس 

 :الكممات المفتاحية

 .سويقيةالإستراتيجيات الت الإستراتيجي، الميزة التنافسية، التسويق



 

 

Résumé 

La visée de cette étude, est l'identification de la réalité du marketing stratégique. 

Dans la réalisation de l'avantage concurrentiel et l'impact de ses éléments 

stratégique sur la construction et la création avec ses dimensions (moindre gout ,

excellence ,concentration), en Algérie Télécom "Mobilis". 

 Et pour atteindre les objectifs de l'étude et tester les hypothèses, un 

questionnaire de recherche était formulé dans la but d'obtenir des données brutes , 

contenant 60 questions, avec 4paragraphes ,  distribués aux cadres de l'entreprises 

"Mobilis".Et à partir de cela on a collecté et analysé les informations, et testé les 

hypothèses en utilisant les programme "spss". 

 En définitive, l'étude a conclu qu'il existe une influence (un stratégique à 

l'adoption du marketing comme un moyen administratif. 

De la part de "Mobilis" sa grande importance dans les contributions et la création 

d'un avantage concurrentiel ou sein de l'entreprise étudiée. 

Mots clés  :  Marketing Stratégique , Avantage Concurrentiel ,Les Stratégiques 

marketing. 

 

 

 


