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تقدير شكر و  

 
 ابغمد لله رب العامتُ، كالصلبة كالسلبـ على ابؼبعوث ربضة للعابؼتُ، ثم أما بعد:

 مو التي لا برصى، ك منها أف منَّ علينا بإبساـ ىذا العمل ابؼتواضع.فالشكر أكلا ك أختَا لله عز كجل كحده على نع

 

، الذم لد يدَّخر أم بن منصور رمضانكما يطيب لنا أف نتقدَّـ بأبظى عبارات التَّقدير ك الاحتًاـ للؤستاذ الفاضل 

أف بيدَّه بالصحة  جهد بؼساعدتنا في إبقاز ىذا العمل بتوجيهاتو ك نصائحو القيّمة، راجتُ من الله عز ك جلّ 

 كالعافية، فضلب عن التوفيق في مساره ابؼهتٍ.

 

تقدَّـ بجزيل الشَّكر إلذ كل من ساندنا من قريب أك بعيد في إبساـ ىذا العمل نكما لا ينبغي أف نفوّت ىذه السَّابكة ل

 ور ك لو بكلمة طيّبة.  ك إخراجو إلذ النّ 

 

 
 
 
 

 
 
 

 



  

 

 
 
 
 

 
 
 

الذم يعدّ بشرة سنتتُ من ابعهود ك التَّضحيات، الذ العائلة الكربية ك إلذ نهدم ىذا العمل ابؼتواضع، 

نا بدكاـ الصّحة ك العافية، ك أف بهعل بلدنا ابؼفدل  آمنا، الأصدقاء، راجتُ من ابؼولذ عز ك جلّ أف بيدَّ

 سخاء ك رخاء، آمتُ.مطمئنا، 

 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

  



  

 

 
 

 ملخص الدراسة :
 

لى أثر الاتصاؿ التسويقي في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة تهدؼ دراستنا إلذ التعرؼ ع
الإقتصادية، ك قد تم ذلك من خلبؿ إجراء دراسة كصفية على عينة من زبائن منتجات بؾمع كوندكر 
بولاية برج بوعريريج، حيث بسحور التساؤؿ الرئيسي ك ابعوىرم لدراستنا حوؿ دكر الاتصاؿ التسويقي 

افسية للمؤسسة الإقتصادية "كوندكر"، ك للئحاطة بجميع جوانب موضوع دراستنا ك في برقيق ابؼيزة التن
 الوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼرسومة إعتمدنا على ابؼنهج الوصفي ك تم اختيار عينة الدراسة بطريقة قصدية .

   

في سياؽ بحثنا، استخدمنا الاستبياف كأداة بعمع البيانات، بغرض ابغصوؿ على ابؼعلومات التي 
مفردة من 70تساعد في معابعة الإشكاؿ ابؼطركح، حيث قمنا توزيع الاستمارات على عينة مكونة من 

ابػاصة بهذه ابؼؤسسة بددينة برج  show room زبائن بؾمع كوندكر، على مستول مراكز التسويق
 ج .ريبوعري

 

في ابغفاظ على موقعها  دت دراستنا ابؼيدانية أنو يتعتَُّ على ابؼؤسسات الاقتصادية الراغبةكقد أكَّ 
التنافسي أف تعتمد على الاتصاؿ التسويقي باعتباره أىم الركائز لبناء كتعزيز ابؼيزة التنافسية، كما تأكَّد 
لنا تأثتَ الاتصاؿ التسويقي بأشكالو، كل من الإشهار، العلبقات العامة، تنشيط ابؼبيعات ك البيع 

 الاقتصادية . الشخصي، في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة
 

 أثر، الاتصاؿ التسويقي ، ابؼيزة التنافسية، ابؼؤسسة الاقتصادية.كلمات مفتاحية:
 
 

 
 
 
 
 
 
 



  

 

 
 
 

 

Résumé de l’étude : 
 

Notre étude vise à identifier l'effet de la communication marketing sur la réalisation 

de l'avantage concurrentiel de l'entreprise. Cela a été réalisé à travers une étude 

descriptive appliquée à un échantillon des clients des produits du groupe condor. 

 

L’axe principal et fondamental de notre étude tourne autour de l’impact de la 

communication marketing sur la réalisation de l’avantage concurrentiel de l’entreprise 

économique "Condor". En tenant compte de tous les aspects du sujet de notre étude et 

pour atteindre les objectifs fixés, nous avons adopté la méthode descriptive et sélectionné 

l’échantillon de manière intentionnelle. 

 

Dans le cadre de notre recherche, nous avons utilisé le questionnaire comme outil de 

collecte des données afin d’obtenir des informations utiles pour traiter la problématique 

posée. Nous avons distribué les questionnaires à un échantillon de 70 clients du centre 

commercial de la société "Condor", au niveau des centres de marketing de l’entreprise 

situés à Bordj Bou Arréridj. 

 

Notre étude a révélé qu’il est impératif pour les entreprises économiques souhaitant 

conserver leur position concurrentielle de s’appuyer sur la communication marketing 

comme l’un des piliers fondamentaux pour construire et renforcer l’avantage 

concurrentiel. Nous avons confirmé l’influence de la communication marketing sous 

toutes ses formes : publicité, relations publiques, promotion des ventes et vente 

personnelle, sur la réalisation de l’avantage concurrentiel de l’entreprise économique. 

 

Mots-clés : effet, communication marketing, avantage concurrentiel, entreprise 

économique. 
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   يمذيخ 

 أ

 

 
 :مقدمة

 
عمل ابؼؤسسات الاقتصادية في بيئة ديناميكية معقدة ميزتها ابؼنافسة الشديدة حيث أف الأسواؽ ت

تغتَ، بذلك أصبح بقاء ابؼؤسسة الاقتصادية مرىونا بددل قدرتها تتطور ك ابؼنتجات تتقدـ كرغبات العماؿ ت
على التكيف كبرقيق التميز عن باقي ابؼنافستُ، لذا كجب عليها اعتماد استًاتيجية اتصالية فعالة بسكنها 
من اتصاؿ جيد مع زبائنها، فأم قصور في نظاـ الاتصالات من شأنو أف يؤخر ستَكرة عمل ابؼؤسسة ك 

ىا التنافسي، لذا بقد ابؼؤسسات الناشطة في نفس المجاؿ ك الراغبة في البقاء ك الاستمرار في يفقدىا مركز 
السوؽ تتبتٌ الاتصاؿ التسويقي الذم يعد أىم فركع الاتصاؿ الإدارم ك المحرؾ الأساسي للمؤسسة في 

ءىم بؼنتجات السوؽ ك سبيلها للوصوؿ الذ زبائنها ابؼستهدفتُ ك التأثتَ على سلوكهم، بدا يضمن كلا
 ابؼؤسسة، الامر الذم بوقق بؽا ميزة تنافسية عن غتَىا من ابؼؤسسات.

 
ك أماـ القفزة النوعية التي عرفتها ابؼنظومة الاقتصادية ك التجارية، في ظل التحوؿ التكنولوجي ك 

دل ابؼؤسسات الرقمي، ارتأينا أف نتطرؽ الذ موضوع الاتصاؿ التسويقي ك أثره في برقيق ابؼيزة التنافسية ل
 الاقتصادية.

 
في ىذا الصدد، اختًنا بؾمع كوندكر الناشط بولاية برج بوعريريج كعينة، بالنظر للتطور ك التوسّع 

تربعّو على مكانة مرموقة بالسوؽ المحلية ك التوجّو للتوسع بكو أسواؽ الدكؿ  خاصة في ظلالذم عرفو، 
 توسط ك البعيد.المجاكرة، فضلب عن أكربا كمبتغى على ابؼديتُ ابؼ

 
مفردة من زبائن الشركة عن طريق استبياف سبر رأم، بهمع ما 70في سياؽ بحثنا، قمنا باستجواب 

بتُ الاتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية ك العلبقة بينهما، مفرزة النتائج التي نردفها من خلبؿ ابعانب 
 التطبيقي بؼوضوع البحث. 

 
سيم بحثنا الذ ثلبثة فصوؿ، الفصل الأكؿ برت عنواف الاتصاؿ في شأف ابعانب النظرم، قمنا بتق

التسويقي، مقسَّم الذ مبحثتُ، مبحث أكؿ معنوف بداىية الاتصاؿ التسويقي، ك الذم يضم بدكره بطسة 
مطالب، مبحث ثاني برت عنواف "أبعاد الاتصاؿ التسويقي"ك يتشكل كذلك من بطس مطالب، فيما قمنا 

من خلبلو الذ ابؼيزة التنافسية، ك ابؼقسم من جانبو الذ مبحثتُ ك بطسة مطالب  بتناكؿ فصل ثاف تطرقنا
لكل منهما، مبحث أكؿ أحطنا من خلبلو بابؼيزة التنافسية ك مبحث ثاني تناكلنا من خلبلو بناء ك تطوير 

ابؼيزة التنافسية.



   يمذيخ 

 ب

 
 

بؼيزة التنافسية للمؤسسة كما استحدثنا فصلب ثالثا برت عنواف "أثر الاتصاؿ التسويقي في برقيق ا 
الاقتصادية"، يضم بدكره مبحثتُ، الأكؿ تناكلنا من خلبلو ابعوانب المحيطة بابؼؤسسة الاقتصادية، من 

العلبقة بتُ الإتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة عنوناىبحث ثاني خصائص، تصنيفات ك أىداؼ، علبكة عن م
 ن ، بموذجالإستجابة التدربهية للمستهلكالتنافسية للمؤسسة الإقتصادية، تضمن بطسة مطالب، كل م

AIDA   تأثتَ أدكات التًكيج عل ابؼراحل ابؼختلفة للئستجابة التدربهية للمستهلك، تأثتَ عناصر ابؼزيج ،
الإتصالر على كسب كلاء ابؼستهلك،أثر الإتصاؿ التسويقي على الصورة الذىنية للمؤسسة ك العلبقة بتُ 

 تنافسية.الأتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة ال
 

أدرجنا فصلب رابعا تناكلنا من خلبلو العرض ك التحليل الكمي كالكيفي للمعطيات   ،في ذات السياؽ
ك البيانات ابػاصة بالدراسة، ك الذم تضمن ثلبث مباحث كل من التعريف بابؼؤسسة بؿل الدراسة ك 

ل التي مرت بها ابؼؤسسة الذم تضمن بدكره ثلبث مطالب على شاكلة نشأة كتطور مؤسسة كوندكر، ابؼراح
، علبكة عن مبحث ثالث تناكلنا من ثا ثانيا ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة كوندكر، مبحك أىداؼ ابؼؤسسة

خلبلو التحليل الكمي ك الكيفي لبيانات الدراسة ابؼيدانية حسب ابعداكؿ البسيطة، شمل من جانبو أربعة 
ليل بيانات المحور الأكؿ الذم يتمثل في مطالب كل من عرض كبرليل البيانات الشخصية، عرض ك بر

أساليب الاتصاؿ التسويقي ابؼستخدمة من طرؼ مؤسسة كوندكر، الذ جانب عرض ك برليل بيانات المحور 
الثاني ابؼتمثل فيابؼيزة التنافسية لدل بؾمع كوندكر ك مطلب رابع تضمن عرض ك برليل بيانات المحور الثالث 

 صاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية.ابؼتمثل في العلبقة بتُ الات
 

"التحليل الكمي كالكيفي لبيانات علبكة على ذلك، تضمن بحثنا ابؼتواضع مبحثا رابعا برت عنواف 
الدراسة ابؼيدانية حسب ابعداكؿ ابؼركبة"، فضلب عن مبحث ابػامس تضمن عرض نتائج الدراسة، كما 

نتائج الدراسة العامة، خلبصة الدراسة ك اختتامو تضمن أربعة مطالب كل من نتائج الدراسة ابعزئية، 
 بدجموعة من التوصيات كالاقتًاحات.

 



 

 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

الإطار المنهجي 
 للدراسة
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 إشكالية الدراسة: -(01

أضحى الاتصاؿ التسويقي التعبتَ الأكثر حداثة ك معاصرة في تبياف حجم تفاعل ابؼؤسسة مع 
ن أجل التأثتَ على عادات كسلوكيات المجتمع ك التفاعل مع ما تطرحو ابؼؤسسة من بيئتها، حيث تطبّقو م

سلع ك خدمات ك أفكار، باعتمادىا على عدة طرؽ لتوصيل ابؼعلومات التسويقية ابػاصة بابؼؤسة ك 
منتجاتها ك ما بييزىا عن منافسيها، ك ىنا تكمن مهمة الاتصاؿ التسويقي في إعلبـ ك إقناع ابؼستهلكتُ 
بغصوؿ على الاستجابة ابؼطلوبة، لذا أضحى من الصعب التحكم في رغبتهم ك إشباع حاجاتهم، في ظل 

 التحولات الرقمية ك الاقتصادية ابغاصلة.
 

التاـ أف ىذا  إذ بقد أف ابؼؤسسات الاقتصادية تطمح لأف تفرض فعاليتها في السوؽ، مع يقينها
ضها ابؼؤسسات الاقتصادية الأخرل، من اجل بلوغ ميزة أك مزايا ، في ظل ابؼنافسة التي تفر الأمر ليس بابؽتُّ 

تنافسية تتفرَّد بها عن غتَىا، حيث تسعى لتقدنً قيمة مضافة  للعملبء، سعيا لتأكيد بسيزىا عن منافسيها، 
لضماف بقائها ك استمرارىا في  طابؿةبشكل بيكنها من زيادة حصصها السوقية ك بالتالر برقيق أرباح ىامة 

 وؽ.الس
 

من خلبؿ ىذه الدراسة نسعى بؼعرفة الدكر الذم يلعبو الاتصاؿ التسويقي في برقيق ابؼيزة التنافسية 
للمؤسسة الاقتصادية، ك قد دعمنا موضوعنا بدراسة ميدانية على إحدل ابؼتخصصة في المجاؿ الاقتصادم، 

 يتعلق الامر بػ "مؤسسة كوندكر" .
 

 تساؤؿ الرئيسي التالر:على ضوء ما سبق ذكره، قمنا بطرح ال
 ؟ المؤسسة الاقتصادية ويقي في تحقيق الميزة التنافسية لدى الاتصال التس أثرما 

 

 التساؤلات الفرعية: -
ماىي الأساليب ك الاستًاتيجيات الاتصالية التي تستخدمها مؤسسة كوندكر في تسويق  -1

 منتجاتها؟
 ندكر؟ماىي جوانب )أبعاد( ابؼيزة التنافسية لدل مؤسسة كو -2
كيف تقوـ مؤسسة كوندكر بتطوير ميزتها التنافسية من خلبؿ بفارستها لأنشطة الاتصاؿ -3

 التسويقي ؟
 الفرضيات:-

تستخدـ مؤسسة كوندكر العديد من الأساليب الاتصالية قصد تسويق منتجاتها، على شاكلة  -1
كيز على ابعودة في التصنيع الإعلبنات التقليدية ك الالكتًكنية )الرقمية(، تنويع ابؼنتجات ك كذا التً 

 ك الابتكار.
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أبعاد ابؼيزة التنافسية لدل مؤسسة كوندكر تتمثل في الابتكارػ ابعودة، خدمة العملبء، التكلفة ك  -2
 ابؼركنة التشغيلية.

 تقوـ مؤسسة كوندكر بتحستُ ميزتها التنافسية عن طريق بفارستها لأنشطة الاتصاؿ التسويقي.- 3            
 مية الدراسة:أى -(02

 لكل دراسة قيمة عملية بذعلها بؿل اىتماـ الباحث، ك تكمن أبنية دراستنا في النقاط التالية:
حداثة ابؼوضوع، خاصة بالنظر إلذ التطور ابغاصل في ابؼنظومة الاقتصادية ك التجارية، في ظل  -1

 التحوّؿ التكنولوجي ك الرقمي.  
تصاؿ التسويقي في برستُ ابؼيزة التنافسية قلَّة الدراسات في جامعتنا حوؿ دكر الا -2

 .للمؤسسات الاقتصادية
ابؼكانة التي بوتلها الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية، حيث يساعد في إيصاؿ رؤية -3

 ابؼؤسسة ك رسالتها إلذ السوؽ ابؼستهدؼ، سعيا لتوسيع حصتها السوقية ك تقوية مركزىا التنافسي.
سابنة الاتصاؿ التسويقي في برستُ ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية ك حاكلة توضيح مدة م-4

 إضفاء ىذه الدراسة بؼعلومات جديدة من نوعها لقائمة البحوث العملية.
 أىداف الدراسة: -(03

 من خلبؿ دراستنا نسعى الذ ما يلي:
 بصع معلومات جديدة تساىم في ميداف البحوث العلمية .-1
ساليب ك الاستًاتيجيات الاتصالية ابؼتبعة من طرؼ مؤسسة كوندكر في تسويق لتعرؼ على الأا-2
 منتجاتها.
 التعرّؼ على أبعاد ابؼيزة التنافسية لدل مؤسسة كوندكر. -3
امية لتطوير ميزتها التنافسية، من خلبؿ بفارستها التعرّؼ على مساعي مؤسسة كوندكر الرَّ -4

 للؤنشطة الاتصالية التسويقية.
 

 سباب اختيار الموضوع:أ -(04
 نوردىا فيما ما يلي: ،أسباب اختيارنا بؽذا ابؼوضوع ذاتية ك موضوعية

 : الذاتية -1
الاىتماـ الشخصي بدثل ىذه ابؼواضيع، سعيا لاكتساب خبرات ميدانية ك نظرية، قصد توظيفها  -

 في ابغياة ابؼهنية مستقبلب. 
التسويقي في برقيق ابؼيزة التنافسية لدل مؤسسة  رغبة الطلبة الباحثتُ في معرفة دكر الاتصاؿ  -

كوندكر، خاصة في ظل ابؼكانة ابؼرموقة التي احتلتها ىذه الشركة على مستول السوؽ المحلية ك توجهها 
 لتصدير منتجاتها الذ دكؿ ابعوار.

 شح الدراسات التي تربط بتُ الاتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية. -
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 :الموضوعية -2
 ارتباط موضوع الدراسة بتخصص الاتصاؿ التنظيمي. -
 الرغبة في إثراء ىذا النوع من ابؼواضيع من ابعانبتُ النظرم ك التطبيقي.-
أبنية ابؼوضوع بالنظر لتطور أساليب الاتصاؿ التسويقي موازاة مع التطور ابغاصل في  -

 لتسويقي ابغديث.التكنولوجيات الرقمية، التي أضحت عماد الاتصاؿ ا
القيمة العلمية بؼوضوع الدراسة، حيث بقد أف ابؼؤسسات تسعى جاىدة للظفر بديزة تنافسية ابذاه  -

 منافسيها في السوؽ التجارية.
الرغبة في معرفة مدل تطبيق ابؼؤسسات الاقتصادية للبتصاؿ التسويقي ك انعكاساتو على ابؼيزة  -

 التنافسية. 
 دوات المستخدمة في البحث:منهج الدراسة والأ -(05

 

ابؼنهج الطريق الذم بىتاره الباحث بؼعابعة إشكاليتو بدا يتناسب مع موضوع بحثو، حيث أف  يعدّ 
)موريس أبقرس،بوزيد الأساس ابؼتتُ لبحث ما كصحتو يبدأ من مدل ملبءمة ابؼنهج ككسائل تطبيقو"

 .(37، صفحة 2006صحراكم ك اخركف، 
 

علق بالأثر الذم يلعبو الاتصاؿ التسويقي في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة نظرا لطبيعة بحثنا ابؼت
و ابؼناسب ك ابؼعيارم بعمع ابؼعلومات عندما تشمل الدراسة كون  ابؼسحي،الإقتصادية، اعتمدنا ابؼنهج 

ابغاؿ ، كما ىو الذم يصعّب التواصل مع مفرداتهاالمجتمع الكلي أك تكوف العينة كبتَة ك متنشرة بالشكل 
 .مؤسسة كوندكرمع زبائن 

 

للشركة بجمع ابؼعلومات كالبيانات ابؼتعلقة بكيفية برقيق ابؼيزة التنافسية سنقوـ  ،في ىذه الدراسة
منتجاتها ك ابذاه  ابذاىاتهم كسلوكياتهم كانطباعاتهم ةعن طريق معرف، بصهورىا ابػارجي بالاعتماد على

 .ابؼعتمدة من طرفهااؿ التسويقي أدكات ك أساليب الاتصعلبكة عن ، خدماتها
 

طبقنا في بحثنا مدخلتُ متكاملتُ، أحدبنا نظرم من خلبؿ اطّلبعنا على بؾموعة  في ىذا الشأف، 
كابؼدخل الآخر  ،ت جامعية لتوضيح ابػلفية العلميةكاسعة من ابؼصادر من كتب كمقالات كبحوث كأطركحا

 لها باستعماؿ ابؼنهج الوصفي.ميداني بتطبيق أدكات بحثية بعمع البيانات كبرلي
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موجّو إلذ عينة من زبائن كنموذج تطبيقي إعداد استبياف  ب قمنابعمع البيانات، في ىذا ابػصوص ك 
بؼكانتها البارزة في السوؽ ابعزائرية كنشاطها التسويقي ابؼكثف في قطاع بالنظر مؤسسة كوندكر، 

بؼمارسات الاتصاؿ  زبائنها تعرّؼ على مدل إدراؾسعيا لل، الإلكتًكنيات كالتجهيزات الكهركمنزلية
التسويقي التي تعتمدىا ابؼؤسسة )مثل الإعلبنات، التسويق الرقمي، التًكيج، العلبقات العامة...(، فضلب 
عن مدل تأثتَ ىذه ابؼمارسات على صورة العلبمة التجارية، رضاىم، كقرارىم الشرائي، بوصفها من أبعاد 

 ابؼيزة التنافسية.
 

، مع ربط النتائج بابؼفاىيم SPSS أعقاب ذلك، تم برليل النتائج باستخداـ البرنامج الإحصائيفي
 النظرية للبتصاؿ التسويقي كابؼيزة التنافسية.

 

تهدؼ الدراسة من خلبؿ ذلك إلذ قياس فعالية الاتصاؿ التسويقي كما يدركو الزبائن كاستخلبص 
 ء علبقة متميزة كمستدامة مع السوؽ.توصيات لتحستُ استًاتيجية ابؼؤسسة في بنا

 نوع الدراسة : -(06
 

، حيث تهدؼ إلذ برليل العلبقة بتُ الاتصاؿ التحليلية الوصفيةتعتبر ىذه الدراسة من نوع الدراسات 
التسويقي كابؼيزة التنافسية، من خلبؿ قياس إدراؾ الزبائن بؼمارسات الاتصاؿ ابؼعتمدة في مؤسسة كوندكر، 

على أبعاد ابؼيزة التنافسية، كقد تم اعتماد الأسلوب الكمي في بصع كبرليل البيانات باستخداـ  كتقييم أثرىا
 لاستخلبص نتائج دقيقة كموضوعية. SPSSالاستبياف، كبرليلها إحصائينا عبر برنامج 

 

 مجتمع و عينة الدراسة : -(07
 مجتمع الدراسة :

لتي يدرسها الباحث، ك ىو أيضا المجتمع الأكبر يعرؼ بؾتمع البحث على أنو بصيع مفردات الظاىرة ا
أك بؾموعة للمفردات التي يستهدؼ الباحث دراستها لتحقيق نتائج الدراسة ك بيثل ىذا المجتمع الكل أك 
المجموع الأكبر للمجتمع ابؼستهدؼ ك التي يهدؼ إلذ دراستو ك يتم تعميم نتائج الدراسة على كل مفرداتو 

 .(7فحة ، ص2011)أؿ زياف شيب، .
 

أما بالنسبة لدراستنا فمجتمع البحث فيها ىو بصيع زبائن ابؼؤسسة الإقتصاديةكوندكر عبر بصيع ربوع 
 الوطن لكثافة المجتمع اعتمدنا على أسلوب العينة.

 



  الإطبس انًُهجٍ

8 
 

 
 نة :العي  

يلجأ العديد من الباحثتُ إلذ الاعتماد على العينات في بؾاؿ البحوث العلمية ك تعرؼ العينة على 
موعة فرعية من العناصر ابؼختارة من بتُ العديد من العناصر ابؼمكنة ابؼكونة للمجتمع الأصلي أنها بؾ

لإجراء الدراسة عليها، كتعرؼ كذلك على أنها بؾموعة جزئية من بؾتمع الدراسة يتم اختيارىا بطريقة 
بؾتمع الدراسة مناسبة ك إجراء الدراسة عليها ك من ثم استخداـ تلك النتائج، كتعميمها على كامل 

الأصلي، فالعينة بسثل جزء من بؾتمع الدراسة من حيث ابػصائص ك الصفات كيتم اللجوء إليها عندما 
 .(13، صفحة 2010)قادر، تغتٍ الباحث عن دراسة كافة كحدات المجتمع 

 

ل ك قد اعتمدنا في دراستنا ىذه على "العينة القصدية "ك التي تعرؼ بأنها عينة يتم اختيارىا بشك
مقصود من قبل الباحث نظرا لتوفر بعض ابػصائص في أكلئك الأفراد دكف غتَىم ك لكوف ذلك ابػصائص 

 بسثل بؾتمع الدراسة بسثيلب كاملب بدا بىدـ أىداؼ الدراسة.
 

اختيار عينة الدراسة بطريقة قصدية ك ىي التي تتم عن طريق الاختيار ابؼقصود ب في سياؽ بحثنا، قمنا
يث قمنا اختيار عينة من زبائن منتجات بؾمع كوندكر بولاية برج بوعريج، كقد من طرؼ الباحث،ح

 مفردة.70أجريت الدراسة على عينة قوامها 
 

 حدود الدراسة : -( 08
: اقتصرت ىذه الدراسة على زبائن منتجات بؾمع كوندكر بولاية برج بوعريرج، الحدود المكانية -

 أم بصهورىا ابػارجي .
 امتدت ىذه الدراسة من شهر جانفي إلذ غاية منتصف شهر جواف. ة :الحدود الزماني -

 : اعتمدنا في دراستنا على أداة كاحدة ك ىي:أدوات الدراسة  -( 09
يعتبر الإستبياف من أدكات البحث الأساسية الشائعة الاستعماؿ في العلوـ الإنسانية، الإستبيان:  -

في ابغصوؿ على معلومات دقيقة لا يستطيع الباحث خاصة في علوـ الإعلبـ كالاتصاؿ، حيث يستخدـ 
 .ملبحظتها بنفسو في المجاؿ ابؼبحوث لكونها معلومات لا بيلؤىا إلا صاحبها ابؼؤىل قبل البوح بها

 

كيعرّؼ الاستبياف بأنو تلك القائمة من الأسئلة التي بوضرىا الباحث بعناية في تعبتَىا عن موضوع 
انات ابؼطلوبة، من أجل ابغصوؿ على إجابات تتضمن ابؼعلومات كالبيانات ابؼبحوث في إطار ابػطة ك البي

 .(220، صفحة 2010)بن مورسلي، ابؼطلوبة لتوضيح الظاىرة ابؼدركسة تعريفها من جوانبها ابؼختلفة.
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اعتمدت دراستنا على ىذه الأداة بؼا بؽا من أبنية كبتَة، ك قد قسّمنا استمارة الاستبياف إلذ أربعة 

 : ، كل بؿور يتضمن بؾموعة من الأسئلة على النحو التالربؿاكر
 

 خصصناه للبيانات الشخصية.المحور الأول: -
 خصصناه لأساليب الاتصاؿ التسويقي ابؼستخدمة من طرؼ مؤسسة كوندكر.المحور الثاني:  -
 خصصناه لأبعاد ابؼيزة التنافسية لدل بؾمع كوندكر.المحور الثالث: -
 صناه للعلبقة بتُ الاتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية.خصالمحور الرابع: -

 

 المفاىيم و المصطلحات : -( 10
 : * مفهوم الأثر

 يشتَ مصطلح "الأثر"إلذ معتٌ عميق كمتعدد الأبعاد، بىتلف باختلبؼ السياؽ الذم يسُتخدـ فيو. 
يو علبمةن أك بقايا تدؿ عليو. يشُتق "الأثر"من الفعل "أثػَرَ"، كيقُاؿ: "أثػَرَ الشيءَ"أم ترؾ ف لغةً:-

كقد كرد في لساف العرب لابن منظور أف: *"الأثر: ما بقي من رسم الشيء. كيقاؿ: أثر الشيء علبمتو، 
 .)ابن منظور(كابعمع آثار."*

تنوعت دلالات ىذا ابؼفهوـ بحسب التخصصات العلمية. ففي السياؽ العاـ للعلوـ  اصطلاحاً: -
بأنو *"نتيجة أك انعكاس ناتج عن فعل أك حدث معتُ يؤثر في شيء آخر، كقد الاجتماعية، يعُرؼ الأثر 

يكوف ىذا الأثر ماديان )كالتغتَ الفيزيائي( أك معنويان )كالتأثتَ في السلوؾ أك الأفكار أك 
كمن ىذا ابؼنطلق، فإف الأثر يشتَ إلذ كل ما ينجم عن ، (75، صفحة 2012)ابععفرم، القرارات(."*

 معتُ من تغتَات ملموسة أك غتَ ملموسة على متغتَ آخر. تدخل أك متغتَ
 

طابعان سلوكيان إدراكيان، حيث يعرفو  كفي ميداف الاتصاؿ كالإعلبـ برديدان، يكتسب مفهوـ "الأثر"
العلوم بأنو :"كل تغتَ بودث في سلوؾ أك موقف أك معرفة ابؼتلقي نتيجة تعرضو لرسالة إعلبمية أك 

كىذا ينسجم مع ما تهدؼ إليو الدراسات الإعلبمية من قياس (112، صفحة 2009)العلوم، اتصالية"*. 
مدل تأثتَ الرسائل الاتصالية على ابعمهور، سواء من حيث تغيتَ القناعات، أك تعديل السلوؾ، أك تعزيز 

 ابؼعرفة.
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 :Communication الإتصال -

الفعل ابؼاضى الثلبثى "، أصل كلمة "اتصاؿ"في اللغة العربية مشتق من التعريف اللغوى:  - أ
ك ابؼضارع منو "يصل"، ك يقاؿ "كصل الشيء"أك "كصل الذ الشيء كصل كصولا"أم بلغو ك انتهى اليو . 

 .(14، صفحة 2010)حستُ عواد، الاعلبـ الفضائي، 
كىو communicationأقدـ تعريفات الاتصاؿ ىي التي ركزت على الاشتقاؽ اللغول لكلمة 

أم يذيع أك communicare فعلها  التى تعتٌ الشيء ابؼشتًؾ ك communis الكلمة اللبتينية
يشيع، فنحن عندما تتصل فإننا بكاكؿ أف نشتًؾ في ابؼعلومات كالأفكار كالابذاىات كتكوف علبقة مع 

، صفحة 2000)عبد ابغميد، شخص أك بؾموعة من الأشخاص، بؽذا فمرادؼ فعل يتصل ىو يشتًؾ"
158). 

 

بيكن القوؿ بأف الإتصاؿ ىو عملية يتم من خلببؽا تبادؿ كنقل لاحي :التعريف الاصط -ب-
ابؼعلومات أك الأفكار أك الآراء أك الانطباعات بتُ طرفتُ أك أكثر سواء بطريقة مباشرة أك غتَ مباشرة، 
باستخداـ طريقة أك أكثر، كذلك بهدؼ الاعلبـ اك الدعاية أك الإعلبف أك الاقناع أك التأثتَ العقلي أك 

 .(13، صفحة 2006)غريب، العاطفي أك الإبواء بأفكار كابذاىات كأىداؼ معينة. 
: ىو عملية تبادؿ ابؼعلومات كارساؿ ابؼعاني كالأفكار بتُ شخصتُ أك أكثر، التعريف الاجرائي -ج

 كذلك بهدؼ إيصاؿ ابؼعلومات ابعديدة للآخرين أك التأثتَ في سلوكهم سواء كانوا أفراد أك بصاعات.
دراستنا نقصد طريقة انتقاؿ ك انسياب ابؼعلومات كالرسائل الاتصالية من ابؼؤسسة الاقتصادية  ففی 

كوندكر بكو بصاىتَىا الداخلية كابػارجية لإيصاؿ صوتها بعذب أكبر قدر من الزبائن ك اقناعهم على اقتناء 
 منتجاتها . 

 : Marketingالتسويق -
كؿ مرة في الولايات ابؼتحدة الأمريكية، بداية القرف ظهر مصطلح التسويق لأ التعريف اللغوي: -ا

كالتي تعتٍ السوؽ، كيقصد بها التوجو الذ ابؼستهلك  "market، كىي كلمة ابقليزية الأصل مشتقة من "19
 .(Clude, 2008, p. 6))أك السوؽ بصفة عامة كاستشارتو قبل ابزاذ القرارات اك أم إجراءات بذارية.

عرؼ من قبلببعمعية الأمريكية للتسويق على أنو "العمليات ابؼتعلقة :التعريف الاصطلاحي  -ب
بتخطيط كتنفيذ ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتسعتَ كالتًكيج كالتوزيع للؤفكار كالسلع كابػدمات كذلك لتحقيق 

 .(23، صفحة 2015)عبد الفتاح، عمليات التبادؿ بابذاه إرضاء الأفراد كمقابلة أىداؼ ابؼؤسسة". 
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بالتسويق "البيع"، كينظر لو على أنو تواجد السلع كابػدمات في الأسواؽ بينما يرل آخركف نعتٍ  ك

على أنو توصيل السلع كابػدمات للمستهلك في ابؼكاف كالزماف الذم يراه مناسبا بينما يراه آخركف أنو من 
عامر ،علبء بؿمد سيد )سامح عبد ابؼطلب الإعلبف عن السلعة كاثارة انتباه ابؼستهلك كحثو على الشراء. "

 .(18، صفحة 2021قنديل، 
التسويق نشاط يقوـ على تقدنً ابؼنافع الاقتصادية كبرقيق الالتقاء بتُ : الإجرائيالتعريف  -ج

حيث تنتقل ملكيتها من مراكز  ،الطلب غتَ ابؼتجانس ك العرض غتَ ابؼتجانس من السلع ك ابػدمات
 .إلذ أماكن استخدامها كاستهلبكها انتاجها

 

بيكن القوؿ أف التسويق فلسفة إدارية التحاكؿ ابؼؤسسة من خلببؽا تلبية احتياجات ابؼستهلكتُ  
، ك في نفس الوقت ىي موعة منسقة من النشاطات ك ابعهودابغالية كتوقعاتهم ابؼستقبلية كذلك من خلبؿ بؾ

يج ك توزيع السلع ك ابػدمات عملية بزطيط ك تنفيذ الأنشطة ابؼتكاملة التي تقوـ على توفتَ كتسعتَ ك ترك 
 .لتحقيق الاشباع للمستهلكتُ من خلبؿ مبادلة ابؼنافع ك في حدكد توجهات المجتمع

كفي ابؼؤسسة التي بكن بصدد دراستها، نرل أف التسويق يعتبر بصيع الأنشطة كالوسائل كالطرؽ ك 
تها مثاؿ ابؼزيج التسويقي ابؼتشكل من ابػطوات كحتى الاستًاتيجيات التي تعتمد عليها ابؼؤسسة للتًكيج ابؼبيعا

العناصر التالية: الإشهار، الإعلبف، البيع الشخصي، تنشيط ابؼبيعات، التسويق الالكتًكني، لغرض عرض 
السلع على الزبائن كجذبهم لاقتناء منتجاتها مع التأثتَ عليهم بدختلف الأساليب لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة في 

 كالربحية لتعزيز مكانة العلبمة التجارية في الأسواؽ.  زيادة مبيعاتها كبرقيق النمو

 

 :Communication Marketingالتسويقي  الاتصال -
على أنو عملية تقدنً كعرض بؾموعة dolozierعرفو "دكلوزير "التعريف الاصطلاحي:  -أ

السوؽ ك  متكاملة من المحفزات الذ السوؽ، لغرض اثارة أك استمالة بؾموعة من الاستجابات ضمن تلك
إرساء قنوات لاستلبـ كتفستَ الرسائل الواردة من السوؽ كذلك لغرض تعديل رسائل الشركة ابغالية 

 .(20، صفحة 2012)بشتَ، كتشخيص فرص إتصاؿ جديدة ". "
 

عرؼ أيضا: "أنو ابؼفهوـ الذم بيكن ابؼنظمة من تنسيق جهودىا كتكامل قنوات إتصالاتهاابؼختلفة 
 .(329، صفحة 2010)نظاـ، كثابتة عن ابؼنظمة كمنتجاتها ". لتقدنً رسالة كاضحة 
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ىو بؾموع الأنشطة الإتصالية ككافة الوسائل التي تستعتُ بها ابؼؤسسة  التعريف الاجرائي: -ب

الإقتصادية من مزيج إتصالر، بهدؼ نقل ابؼعلومات ك خلق إتصاؿ بينها ك بتُ عملبئها كإبهاد صيغة 
هدؼ سعيا لكسب ك جذب الزبائن بكو منتجاتها لإشباع رغباتهم كسد للتواصل مع ابعمهور ابؼست

 حاجياتهم ك خلق مكانة مهمة للمؤسسة في الأكساط كما ىو ابغاؿ في مؤسسة كوندكر .
 الميزة التنافسية : -
كلمة "ابؼيزة"مأخوذة من الفعل "مَيػَّزَ"، أم فَصَلَ كفضّل شيئنا عن غتَه. التعريف لغةً: -أ

 .(2004)الوسيط، ** من الفعل "نافس"، أم سابق غتَه كطلب التفوّؽ عليو. ك**"التنافس"
إذف لغةن، ابؼيزة التنافسية تعتٍ: الصفة أك ابػاصية التي بذعل شيئنا أفضل أك أرقى من غتَه في ميداف 

 التنافس. 
 : تعُرّؼ ابؼيزة التنافسية بأنها: التعريف اصطلاحاً  -ب

على التفوؽ ابؼستداـ على منافسيها، من خلبؿ تقدنً قيمة مضافة "القدرة التي بسلكها مؤسسة ما 
 (98، صفحة 2010)الطريقي، للزبائن، سواء في شكل جودة أعلى أك سعر أقل أك خدمة أفضل."

 ( إطارنا شهتَنا يعُرّؼ فيو ابؼيزة التنافسية بأنها: Porterكقد كضع مايكل بورتر )
تفوؽ في السوؽ عبر استًاتيجيات مثل: قيادة التكلفة، التميز، **"الوسيلة التي تستطيع بها ابؼؤسسة ال

 .(Porter, 1985, p. 98)أك التًكيز على شربوة سوقية معينة."
يقصد بػ ابؼيزة التنافسية: ابؼستول الذم تظُهر فيو مؤسسة كوندكر تفوقنا  :التعريف إجرائياً -ج

جيات اتصابؽا التسويقي، كيقاس ذلك من خلبؿ ملموسنا على منافسيها في السوؽ ابعزائرم، بفضل استًاتي
 مؤشرات مثل: رضا الزبائن، كلاء العملبء، جودة ابؼنتجات، ابلفاض التكاليف، أك حصة السوؽ. 

 : Institutions Economiqueالمؤسسة الإقتصادية :  -
نشاء كلمة "مؤسسة"تأتي من ابعذر العربي "أسس"، كالذم يعتٍ تأسيس اك االتعريف اللغوي:  -أ

)دادم عدكف، شيء ما، كيعتٍ نظاـ من العناصر ابؼتًابطة تعمل معا لتحقيق اىداؼ اقتصادية معينة. 
 .(8، صفحة 1998اقتصاد ابؼؤسسة، 
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تعرؼ ابؼؤسسة الإقتصادية على أنها: "اندماج عدة عوامل بهدؼ انتاج  التعريف الاصطلاحي: -ب

خرين، كىذا في إطار قانوني كمالر كاجتماعي معتُ، ضمن أك تبادؿ سلع كخدمات مع أعواف إقتصاديتُ آ
شركط بزتلف تبعها بؼكاف كجود ابؼؤسسة كحجم كنوع النشاط الذم تقوـ بو، كيتم ىذا الاندماج لعوامل 
 الإنتاج بواسطة تدفقات نقدية حقيقية كأخرل معنوية، ككل منها يرتبط ارتباطا كثيقا بالأفراد كتتمثل الأكلذ

ابؼواد ابؼستعملة في نشاط ابؼؤسسة اما الثانية فتتمثل في الطرؽ كالكيفيات كابؼعلومات ابؼستعملة في الوسائل ك 
 .(9، صفحة 1998)دادم عدكف، اقتصاد ابؼؤسسة، في تسيتَ كمراقبة الأكلذ". 

 

كبدفهوـ آخر تعرؼ أنها "شكل إقتصادم كتقتٍ كقانوني كاجتماعي لتنظيم العمل ابؼشتًؾ للعاملتُ 
تشغيل أدكات الإنتاج كفق أسلوب بؿدد لتقييم العمل الاجتماعي بهدؼ انتاج سلع أك كسائل الإنتاج فيها ك 

 .(1982)صمويل، أك تقدنً خدمات متنوعة"
 

 الدراسات السابقة : -(09
 :الدراسة الأولى -

لك بعنواف "استًاتيجيات الاتصاؿ التسويقي كمدل تأثتَىا على سلوؾ ابؼسته ""بوشعير لويزةدراسة 
ابعزائرم"، أطركحة مقدمة لنيل على شهادة الدكتوراه في العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، قسم علوـ 

 بسثلت أىداؼ ىذه الدراسة في:2014، سنة 3التسيتَ العاـ، بجامعة ابعزائر 
 .التعرؼ على دكر الاتصاؿ التسويقي في عملية ابزاذ قرار الشراء ككيف بيكن أف يؤثر فيو -
 ة أثر مصداقية الرسالة الاتصالية التسويقية في عملية ابزاذ قرار الشراء. دراس -
دراسة دكر العوامل ابؼادية كغتَ ابؼادية إلذ جانب الرسالة الاتصالية التسويقية في عملية ابزاذ قرار  -
 الشراء. 
 أىم النتائج التي خلصت إليها الدراسة تتمثل في ما يلي: 
مصدرا للمعلومات ككذا كسيلة للتعرؼ على سلع نافعة، مؤكدين أف الاتصاؿ التسويقي يعدّ  -

الاتصاؿ التسويقي كما يقدمو من معلومات يساعد ابؼستهلكتُ على اختيار السلعة التي يرغبوف بها في 
 أحياف كثتَة.

الاتصاؿ التسويقي لا يسمح فقط بالتغلب على مشكلة جهل ابؼستهلك بالسلعة من خلبؿ  -
عن السلعة، ابؼؤسسة ابؼنتجة أماكن تواجد السلعة الأسعار، استخدامات السلعة، كإبما تقدنً معلومات 

يسمح أيضا بالتغلب على تردد ابؼستهلك في شراءه للسلعة كذلك بإغرائو ك خلق حالة نفسية لديو يتقبل 
 بدقتضاىا ما يقدـ إليو من سلع.
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 أفادتنا ىذه الدراسة في :

ابؼتغتَ الأكؿ "الاتصاؿ التسويقي"إذ ساعدتنا في بناء خلفية ابعانب النظرم خاصة ابػاص ب -
 معلوماتية دقيقة ككاضحة عنو، ضف إلذ ذلك توجيهنا إلذ ابؼراجع حوؿ الإتصاؿ التسويقي.

افادتنا على تطوير مهارات برستُ مهارات التفكتَ النقدم كالتحليل.ك أيضافي بذنب الأخطاء -
 عند القياـ بالبحوث.

 

 انية :الدراسة الث-
الدين دكر أدكات الاتصاؿ التسويقي في تعزيز كلاء الزبوف للعلبمة التجارية "دراسة  تواتي علبء

ميدانية بؼنتجات مواد التنظيف بابعزائر، أطركحة لنيل شهادة الدكتوراه في علوـ التسيتَ، كلية العلوـ 
 .2019ة الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ جامعة بؿمد بوضياؼ ابؼسيلة، سن

 

تهدؼ ىذه الدراسة إلذ اقتًاح كثيقة تسمح بدعرفة كيف تساىم أدكات الاتصاؿ التسويقي في تعزيز 
كلاء الزبوف للعلبمة التجارية التي يفضلها في قطاع منتجات التنظيف في ابعزائر، كقد استعملت ىذه 

ة بالدراسة ، حيث توصلت الدراسة الدراسة ابؼنهج الوصفي التحليلي بغرض برليل كاستنباط ابؼفاىيم ابؼتعلق
 إلذ : 

أنو يتفاكت تأثتَ أدكات الاتصاؿ التسويقي على مسببات كلاء الزبوف للعلبمة التجارية، حيث  -
يكوف أثر تنشيط ابؼبيعات كالبيع الشخصي على كلاء الزبوف للعلبمة التجارية أكثر فعالية من بقية أدكات 

 .العامة الاتصاؿ التسويقي الإشهار كالعلبقات
 أفادتنا ىذه الدراسة في :

 

معابعة جزء من موضوعنا كىو ابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في الاتصاؿ التسويقي، كقد أفادتنا ىذه  -
 الدراسة على ابؼستول النظرم في توجيهنا إلذ ابؼراجع حوؿ الاتصاؿ التسويقي.

 يع. التعرؼ على نوع الدراسة كابؼنهج ابؼناسب بؽذا الصنف من ابؼواض-
 التعرؼ على كيفية توظيف كاستخداـ أدكات البحث العلمي في الدراسة ابؼيدانية. -
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 الدراسة الثالثة :-

"، بعنواف "ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية مصادرىا كدكر الإبداع حجاج عبد الرؤوفدراسة 
ة العطور بالوادم، أطركحة لنيل شهادة التكنولوجي في تنميتها، شركة ركائح الوركد دراسة ميدانية في الصناع

سكيكدة، كلية التسيتَ كالعلوـ الاقتصادية، قسم علوـ 1955أكت 20ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ بجامعة 
 .2007التسيتَ العاـ 

   بسثلت أىداؼ ىذه الدراسة في :
 بؿاكلة برديد مفهوـ ابؼيزة التنافسية كأنواعها. -
 داخلية التي تساىم في حصوؿ ابؼؤسسة على ميزة تنافسية.بؿاكلة الكشف عن ابؼصادر ال -
 بؿاكلة الكشف عن ابؼصادر ابػارجية التي تساىم في امتلبؾ ابؼؤسسة بؼيزة تنافسية. -
 بؿاكلة إبراز دكر الإبداع التكنولوجي في تنمية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية. -
 

 سة ما يلي :*  أىم النتائج التي خلصت إليها ىذه الدرا
بسثل ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية مصدرا حابظا لتفوؽ ابؼؤسسة عن بقية ابؼنافستُ في  -

 بؾاؿ الصناعة كبيكن أف يتحقق ذلك من خلبؿ إنتاج منتجات بفيزة أك ذات تكلفة أقل.
ضركرة ل الأمر لا برقق ابؼؤسسة ميزة تنافسية بتقدنً منتج متميز أك بتكلفة أقل فقط كإبما يتعد -

) ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة كالكفاءات، كالتي بسكنها من تصميم كتطبيق  الاستغلبؿ الأمثل بؼواردىا
 استًاتيجياتها التنافسية.

 يؤثر المحيط الصناعي بكل أشكالو العاـ كالداخلي على ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية. - 
 

 أفادتنا ىذه الدراسة في :
 

ن فك الغموض عن بعض ابعوانب فيما بىص ىذه الأختَة كاكتسبنا خلفية بحثية تم بسكنا م -
 توظيفها في الفصل الثاني من دراستنا كالذم تطرقنا فيو إلذ "ابؼيزة التنافسية".

التعرؼ على ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية ك أنواعها ك معايتَ ابغكم عليها، إضافة إلذ  -
اخلية كابػارجية في ابغصوؿ عليها كمدل تأثتَ المحيط على ابؼيزة التنافسية للمؤسسة برديد ابؼصادر الد

 الاقتصادية.
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 :الدراسة الرابعة

"بعنواف "الدكر الوسيط لسلوؾ ابؼستهلك في العلبقة الكلس فضل الله نصر الدين الأميندراسة "
الات بالسوداف, أطركحة مقدمة لنيل درجة بتُ الاتصالات التسويقية كابؼيزة التنافسية دراسة قطاع الاتص

. 2018الدكتوراه الفلسفة في إدارة الأعماؿ بجامعة النيلتُ, كلية الدراسات العليا قسم إدارة الأعماؿ العاـ 
 تصبو أىداؼ ىذه الدراسة إلذ ما يلي: 

وامل ابؼيزة برديد مفهوـ الاتصالات التسويقية أبعادىا كأبنيتها مع بياف أبنية تشخيص الدراسة ع -
 التنافسية لضماف بقاء شركات الاتصالات كاستمرارىا في برقيق أىدافها.

بؿاكلة عرض كتوضيح مفهوـ كأبنية كأبعاد ابؼيزة التنافسية, برديد أىم ابؼؤشرات كابؼقاييس  -
سلوؾ ابؼعتمدة في الشركات. دراسة كبرليل علبقة الارتباط كالأثر بتُ ابؼتغتَات الاتصالات التسويقية ك 

 ابؼستهلك كابؼيزة التنافسية كقياسها إحصائيا للتوصل إلذ نتائج الاستخداـ من عدمو
  :من أىم نتائج التي توصلت إليها الدراسة ما يلي 
اعتماد الاتصالات التسويقية يؤدم إلذ الاستخداـ الأمثل بؼوارد ابؼنظمة كبدا يضمن التخلص أك -

 يدية. ابغد من الاعتماد على عناصر معينة كتقل
تبتُ أف برستُ ابؼيزة التنافسية بوتاج إلذ دعم كبزطيط من قبل الإدارة العليا. بينت النتائج أف  -

ىناؾ علبقة ارتباط قوية بتُ الاتصالات التسويقية كابؼيزة التنافسية بشكل بؾتمع من خلبؿ سلوؾ 
 ابؼستهلك.

 أفادتنا ىذه الدراسة في :
موضوع دراستنا كونها شملت متغتَات دراستنا ك عملت على  ت العلبقة بتُ ىذه الدراسة كبذلَّ 

دراسة العلبقة التي تربط الاتصالات التسويقي مع ابؼيزة التنافسية كىو ما تسعى بكن لتأكيده في دراستنا 
إضافة إلذ أنها عملت على تبياف أبنية برستُ ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسة مهم من أجل إثبات مكانتها في 

 .ماـ ابؼؤسسات ذات نفس الصناعةالسوؽ أ
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 الخلفية النظرية : -(10
"، كالتي تعد أحد الركائز Philip Kotlerالنظرية ابؼعتمدة في دراستنا ىي دراسة فيليب كوتلر "

)فيليب، الأساسية للتسويق، حيث عرؼ التسويق بأنو علم كفن إبهاد العملبء كالمحافظة عليهم كتنميتهم"،
 (142، صفحة 2001
 

كما يعد أنو عملية استًاتيجية تهدؼ الذ فهم كتلبية احتياجات العملبء كتوقعاتهم من خلبؿ توفتَ 
منتجات كخدمات قيمة انطلق من فكرة أبنية بناء العلبقات كابغفاظ عليها، فتَل أف العملبء الوفيتُ 

لى ابػدمات؛ كللئشارة الذ ابؼنتج كابؼرتاحتُ ىم أكثر عرضة للعودة كشراء ابؼزيد من ابؼنتجات أك الاقباؿ ع
يعتبر "كوتلر "أف بناء العلبقات طويلة الأمد مع العملبء حصة مهمة من بقاح أم منظمة في بؾاؿ 

 التسويق.
 

كما يتضمن التسويق حسب كوتلر عناصر أساسية لعملية التسويق من برليل للسوؽ برديد 
د السعر ابؼناسب، ككضع استًاتيجيات التوزيع ابعمهور ابؼستهدؼ تصميم كتطوير ابؼنتجات، كذلك بردي

مع ضركرة تنفيذ بضلبت تركبهية كإعلبنية لتقوية العلبقة مع العملبء. فدائما ما تسعى الشركات من خلبؿ 
بـتلف اداراتها الذ بصع معلومات متواصلة بخصوص الأشخاص ابؼتعاملتُ معها في الأسواؽ، بهدؼ 

كالعمل على تطوير منتجاتها، كابغرص على توزيع سلعها في الأسواؽ  ارضائهم كفهم احتياجاتهم كرغباتهم
 بالشكل الذم يساىم في توصيلها الذ ابعمهور ابؼستهدؼ في الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُ.

كلقد بتُ لنا "كوتلر "بعض النقاط الأساسية التي تلخص لنا بمط التسويق القدنً الذم يعتبر غتَ 
كات تكلفة أكثر كابقاز )قليل( كىذا يعود الذ قيامها ببعض ابؼمارسات الغتَ فعاؿ بالنسبة للعديد من الشر 

 .(17، صفحة 2001)فيليب، ناجحة نوعا ما مثاؿ: 
 التًكيز على طلب العمل )الشراء( كليس على العناية بالعميل.  -
 مساكاة التسويق مع البيع. بيع ابؼنتج بدلا من بؿاكلة فهم احتياجات العميل -
 ط لكل من أدكات الإتصاؿ على حدة بدلا من تكامل أدكات الإتصاؿ مع بعضها.التخطي -

من ىذا يسعى "كوتلر"إلذ انشاء ككضع أفكار لتسويق جديد بتطوير معرفة العميل توحيد أدكات 
الاتصاؿ التسويقي لتوصيل رسالة ثابتة عن طريق ام عميل يتصلوف بو كاستغلبؿ تقنيات مبتكرة لتسهيل 

 .(19-18، الصفحات 2001)فيليب، صل مع العملبء.عملية التوا
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كما يتكوف مزيج التسويق ىنا على بؾموعة من العناصر ابؼكملة لبعضها البعض كالتي تتمثل في : 

 . (40-42، الصفحات 2001)فيليب، 
يعتٍ ما يعرضو السوؽ نفسو، خاصة ابؼنتج كالتغليف كبؾموعة ابػدمات التي بوصل علها المنتج: -

 م عند شراءه للمنتج.ابؼشتً 
 يعتٍ سعر ابؼنتج بالإضافة الذ الرسوـ الأخرل مقابل التوصيل كالتصريح.... الخ السعر: -
كىي التًتيبات التي تعمل بععل ابؼنتج في متناكؿ ابؼستهلك التًكيج ككصولو المكان او التوزيع: -

 الذ السوؽ ابؼستهدؼ. 
لإعلبف، تركيج ابؼبيعات البريد ابؼباشر كإعلبنات كيعتٍ النشاطات الإتصالية مثل االترويج : -

 . كالإغراءالتنوير 
كما تعمل ىذه العناصر على ىدؼ كاحد كىو بقاح عملية التسويق كإيصاؿ رسائل حوؿ ابؼنتجات 

 كابػدمات الذ الزبائن. 
 بردث "كوتلر"عن طرؽ فعالة للحصوؿ على مبيعات عالية في الشركة مثاؿ:

 دة نصيبها من ابؼنتجات في السوؽ. قدرة الشركة على زيا -
 عرض منتجاتها في أسواؽ جديدة كالعمل على تدشتُ منتجات جديدة كمبتكرة -
التعامل العلبقات  -مع ككالات التسويق كككالات الإعلبف ككذا مصانع تركيج ابؼبيعات كككالات  -
 العامة. 

، صفحة 2001)فيليب، تالر: بؾموعة من الأدكات لتًكج ابؼبيعات كزيادتها كىي كال "حدد "كوتلر
125) 

: حيث يعتبر الإعلبف أقول أداة لنشر الوعي عن الشركة أك ابؼنتج بالاعتماد الإعلان والدعاية-
على بؾموعة من الوسائل كالإعلبنات ابؼطبوعة البركشورات كالكتيبات ابؼلصقات كالنشرات الوسائل 

 السمعية كالبصرية .... الخ 
من بؾموعة كبتَة من ابغوافز بفا يؤثر على اضعاؼ اقباؿ العملبء على  يتكوفترويج المبيعات: -

 العلبمة التجارية، كذلك عن طريق ابؼسابقات ابعوائز كابؽدايا ابؼعارض التجارية، ابػصومات .
تتكوف العلبقات العامة مثلها مثل تركيج ابؼبيعات من أدكات متنوعة فعالة جدا  العلاقات العامة: -

 صحفية دعايات ابؽوية بؾلبت الشركة، مطبوعات، تبرعات ختَية.كالتصربوات ال
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فرؽ البيع أكثر أدكات الإتصاؿ التسويقي تكلفة كيتم ذلك بإقامة فريق البيع لعركض بيعيو -

كاجتماعات برامج بيعية، حوافز كعينات لإغراء العميل للشراء. كما بتُ "كوتلر "دكر سلوؾ كتعاملبت 
 ء في جذبهم كاقناعهم.مندكبي البيع مع العملب

 
نوع من أنواع التسويق يتضمن التواصل ابؼباشر مع العملبء لتسويق ابؼنتجات  التسويق المباشر:-

أك ابػدمات بالاستعانة بدجموعة من الوسائل مثاؿ الكتالوجات التسويق عبر ابؽاتف البريد الالكتًكني، أك 
 الرسائل البريدية.

 

 ابو من معلومات قيمة حدد أىدافا للتسويق أبنها:من خلبؿ ما قدمو الباحث في كت
 تثبيت صورة ابؼؤسسة عند ابؼتعاملتُ معها.  -
 معرفة احتياجات كمتطلبات الزبائن كالسعي كراء تلبيتها.  -
 بناء علبقات متينة مع العملبء.-
 برقيق التنمية ابؼستدامة للشركات كالاقتصادات. -
 ور الاتصال التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية:علاقة نظرية فيليب كوتلر بدراسة د 
 

 Integrated Marketingحوؿ الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل ) فيليب كوتلرتعُدّ نظرية 
Communication من أبرز الأطر النظرية التي بيكن الاعتماد عليها في دراسة "اثر الاتصاؿ )

تصادية". حيث يؤكد كوتلر أف الاتصاؿ التسويقي لا بُيثل التسويقي في برقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاق
بؾرد نقل للمعلومة، بل ىو عملية استًاتيجية متكاملة تهدؼ إلذ التأثتَ في سلوؾ ابؼستهلك، كبناء علبقة 
قوية بتُ ابؼؤسسة كالسوؽ ابؼستهدؼ، من خلبؿ تنسيق كتكامل أدكات الاتصاؿ مثل الإعلبف، البيع 

لعامة، كتنشيط ابؼبيعات، كتقوـ ىذه النظرية على فكرة أف تكامل الرسائل التسويقية الشخصي، العلبقات ا
 يسُهم في خلق صورة ذىنية متماسكة لدل ابؼستهلكتُ، كىو ما يعزز بسوقع ابؼؤسسة مقارنة بدنافسيها. 

 

، تنطلق الدراسة ابغالية لتحديد الكيفية التي تساىم بها أدكا ت الاتصاؿ كبالاعتماد على ىذا ابؼفهوـ
التسويقي ابؼختلفة في دعم ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية، سواء من خلبؿ تعزيز جودة العلبقة مع 

 الزبائن، أك برستُ صورة العلبمة التجارية، أك دعم استًاتيجيات ابؼؤسسة في التميز كالتكلفة.
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نتائج الدراسة ابؼيدانية، من خلبؿ كما تشكّل نظرية كوتلر مرجعية أساسية لتحليل البيانات كتفستَ 

ربط فعالية الوسائل الاتصالية بابؼؤشرات الأساسية للميزة التنافسية مثل كلاء الزبائن، رضاىم، كمستول بسيز 
 ابؼؤسسة في السوؽ.

 

كبالتالر، فإف ىذا الإطار النظرم يوفر خلفية علمية تساعد في فهم دكر الاتصاؿ التسويقي كوسيلة 
تعزيز الأداء التنافسي في ابؼؤسسات الاقتصادية، خاصة في البيئة الصناعية التي تتطلب بسوقعنا استًاتيجية ل

 كاضحنا كصورة مؤسسية قوية.



  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 الإطار النظري
 



 

 

 
 

 الفصل الأول :
 الإتصال التسويقي
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 مهيد:ت

صادية، حيث يساىم في برقيق يعتبر الإتصاؿ التسويقي من بتُ العمليات الأساسية لأم مؤسسة إقت
 أىدافها المحددة كبرستُ النتائج النهائية.

 
يتضمن الإتصاؿ التسويقي استخداـ كسائل متعددة لتمكتُ العملبء من ابغصوؿ على معلومات 

  .شاملة حوؿ منتجات أك خدمات ابؼؤسسة، بفا بيكنهم من ابزاذ قرارات شرائية مدركسة
 

 ضمن مبحثتُ :ويقي شيء لو علبقة بالإتصاؿ التسكفي ىذا الفصل سنتطرؽ إلذ كل 
: ماىية الإتصاؿ التسويقي سنطرؽ فيو إلىمفهومو ، خصائصو، كسائلو، أىدافو، * المبحث الاول

 كأبنيتو.
أبعاد ك أشكاؿ الإتصاؿ التسويقي ، سنتطرؽ فيو إلذ أنواعو ،أشكالو إ ،  المبحث الثاني:* 

 التي تواجهو.ستًابذياتو ،عوامل بقاحو ك العوائق 
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 التسويقي . المبحث الأول: ماىية الإتصال

 المطلب الأول: مفهوم الإتصال التسويقي .
يعتبر الإتصاؿ التسويقي أحد فركع الإتصاؿ الإدارم، لذلك ينبغي الوقوؼ على مفهوـ الإتصاؿ 

 ؼ على معتٌ الإتصاؿ التسويقي .الإدارم قبل التعرّ 
 

الإدارم على أنو "العملية التي تهدؼ الذ تدفق البيانات كابؼعلومات  الاتصاؿارة ؼ علماء الإديعرّ 
اللبزمة لاستمرار العملية الإدارية عن طريق بذميعها كنقلها في بـتلف الابذاىات ) ابؽابطة الصاعدة، الأفقية( 

 تعاملتُ .ر عملية التواصل ابؼطلوب بتُ بـتلف ابؼداخل ابؽيكل التنظيمي كخارجو، بحيث تتيسَّ 
 

الإتصالات التسويقية ىي عملية تنمية كتنفيذ بؾموعة من برامج الإتصالات ابؼقنعة ابػاصة 
 .(375، صفحة 1999)السيد، بابؼستهلكتُ كذلك عبر فتًات زمنية بؿددة .

 

تهدؼ الذ التأثتَ بشكل مباشر في سلوؾ بؾموعة من الأفراد الذين توجو إليهم ىذه  الاتصالاتكىذه 
ثم بعد ذلك برديد ما  ،الات، كمن ىنا فاف ىذا ابؼفهوـ يبدأ أكلا بابؼستهلكتُ ابغاليتُ أك المحتملتُالإتص

 ىي أشكاؿ كطرؽ كبرامج الإتصاؿ ابؼقنع التي بيكن استخدامها للوصوؿ الذ ىؤلاء ابؼستهلكتُ .
 

ائل لتوصيل كأف كل ابؼصادر ابػاصة بالإتصالات مع العملبء بشأف ابؼؤسسة أك منتجاتها ىي كس
رسائل بؿددة بؽؤلاء العلماء كتستخدـ في ذلك كافة أشكاؿ الإتصاؿ ذات العلبقة بابؼستهلكتُ كالتي بيكن 

 أف يعتَكىا اىتماما.
 

الإتصاؿ التسويقي على أنهمجموعة من   "Philip Kotler "ET"BernardDuboi"ؼيعرّ 
إيصاؿ معلوماتقابلة لتغيتَ سلوكهم في الابذاه  الرسائل ابؼرسلة من طرؼ ابؼنظمة ابؼوجهة إلذ عملبئها بهدؼ

 .(duboi, 1992)ابؼرجو"
 

الإتصاؿ التسويقي بأنو " بؾموعة من الرسائل كالإشارات ابؼوجهة   "Claude Demeure"ؼيعرّ  
من طرؼ ابؼؤسسة بكو عملبئها كموزعيها كأصحاب الرأم إلذ بصيع الفئات ابؼستهدفة بغية برقيق ىدؼ  

 .(demeure, 2008, p. 165)بذارم".
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بناء بظعة  بهدؼ" الإتصاؿ التسويقي على أنو "عملية إدارة العلبقة مع الزبوف Doucanؼ " كيعرّ 

ابؼنتج كعلبمتو التجارية، كىي عملية كظيفية تتم من خلبؿ إعدادرسائل إتصالية بـططة جيدا لتؤثر على 
 .(97، صفحة 2006)شيماء السيد، معهم" الزبائن كبؾموعات ابعماىتَ الأخرل بهدؼ إقامة حوار دائم

 

فاف: "الإتصاؿ التسويقي عبارة عن بـتلف الإشارات التي تصدرىا " LAMBIN" حسب تعريف ك 
ابؼؤسسة بابذاه بصاىتَىا ابؼختلفة من مستهلكتُ، موزعتُ، مسابنتُ، موردين مستخدمتُ كالسلطات 

 .(decaudin, 2003, p. 11)العمومية "
رائف توفيق عرفاه على أنو: "بؾموعة من الوسائل التي بيكن استخدامها لتحريك أما ناجي معلب ك 

), ناجي "رغبة الشراء لدل ابؼستهلك، من خلبؿ عملية إتصاؿ اقناعي يكوف البائع فيو ىو ابؼبادر إثارةك 
 .(309، صفحة 2005معلب ،رائف توفيق، 

التي براكؿ ابؼنظمة بواسطتها أف تعلم في تعريف آخر للئتصاؿ التسويقي بأنو " بؾموعة الوسائل  ك
)زاىر  ."كتقنع كتذكر ابؼستهلكتُ بطريقة مباشرة أك غتَ مباشرة بابؼنتجات كالأصناؼ كابػدمات التي تقدمها

 .(97، صفحة 2005عبد الرحيم، 
بتعريف شامل كدقيق لعملية الإتصاؿ التسويقي بأنها: "عملية تقدنً  "Dolozier" ككما عرفو

ة من المحفزات إلذ السوؽ لغرض إثارة كاستمالة بؾموعة من الاستجابات ضمن تلك السوؽ كعرض بؾموع
 (20، صفحة 2012)العلبؽ، كذلك لغرض تعديل رسائل ابؼؤسسة ابغالية كتشخيص فرصإتصاؿ جديدة "

كمن التعاريف السابقة نستنج بأف الإتصاؿ ىو عبارة عن بؾموعة الأعماؿ التي تقوـ بها ابؼؤسسة 
  .يف بنفسها أك منتجاتها كذلك بػلق ظركؼ جيدة لشراء منتجاتها من طرؼ ابؼستهلكتُلتعر 

 المطلب الثاني: خصائص الإتصال التسويقي 
سم الإتصاؿ التسويقي بدجموعة متنوعة من ابػصائص كالتي بسيزه عن غتَه من الإتصالات الأخرل يتَّ 

 كمن أبرزىا نذكر ما يلي :
)حستُ عواد، علومات من ابؼنظمة إلذ ابعمهور كمن ابعمهور إلذ ابؼنظمة.ذك ابذاىتُ تتدفق فيها ابؼ-

 .(14، صفحة 2010الاعلبـ الفضائي، 
إلذ التأثتَ على اختيار ابؼنظمة تهدؼ من جانب كل من ابؼنظمة كالعملبء، حيث  ذك غرض معتُ -

  .العميل كتفضيلو بؼنتجاتها عن ابؼنتجات البديلة
ت التسويقية على مقدرتها في التأثتَ على سلوؾ كل من ابؼنتج كابؼستهلك تتوقف فعالية الإتصالا -

  .بفا يؤدم إلذ برقيق ىدؼ كل منهما
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(كىي العوامل التي تعيق عملية الإتصاؿ بأف بذذب Noise تتأثر بعوامل الشوشرة )الضوضاء -
  :الفرد بعيدا عن الرسالة أك تؤدم إلذ برريف الرسالة كتتمثل فيما يلي

 الة النفسية للمرسل إليو أك مستقبل الرسالة من مرض أك إرىاؽ .... إلخابغ -
ابؼؤثرات ابؼختلفة التي تتنافس على جذب انتباه مستقبل الرسالة مثل الإعلبنات الأخرل ابؼنافسة  -

 كابؼؤثرات البيئية ابػاصة بؼستقبل الرسالة.
الشركة في البحث عن ابؼستهلك ابؼناسب كتعتبر الإتصالات التسويقية بظة للتعبتَ عن تطوير قدرات 

 .(398، صفحة 2002)أبو عفلة، مع الرسائل ابؼناسبة كبالوقت كابؼكاف ابؼناسب .
 المطلب الثالث: وسائل الإتصال التسويقي 

إف كسائل الإتصاؿ التسويقي ابؼستخدمة من طرؼ ابؼؤسسة متنوعة كمتعددة، حيث تتمحور في 
  .ف التقليدم كالتصنيف ابغديثتصنيفتُ أساسيتُ كبنا التصني

 :أولا: التصنيف القديم لوسائل الإتصال
  :علبميالإبنا الإتصاؿ الإعلبمي كالإتصاؿ غتَ  ينقسم إلذ قسمتُ ك

التلفزيوف  ،الصحف ؿ الذم يعتمد على الوسائل التالية:كىو ذلك الإتصا.الإتصال الإعلامي : 1
 ابؼعلقات، الإذاعة كالسينما .

  :بوتوم على الوسائل ابؼتبقية كابؼتمثلة في الاتصاؿكىذا  ر إعلامي:.الإتصال غي2
  .: كىو التسويق الذم يتم عن طريق ابؽاتف، أك استعماؿ خط اخضرالتسويق المباشر.1 

التًكيج عن طريق السعر، أك ابؼنتج أك عن طريق الألعاب مثل ابؼسابقات  ترويج المبيعات:.2
  .الإشهار في أماكن البيع ... إلخ

كالتي بسارسها ابؼؤسسات، مثل رعاية مباراة، أك مسلسل أك  : (Sponsoring ) الرعاية.3
  .حدث اقتصادم أك اجتماعي أك ثقافي ... إلخ

كذلك من خلبؿ تنظيم أياـ مفتوحة، زيارات ابؼؤسسة من طرؼ الزبائن علبقات :العلاقات العامة.4
ابؼعارض، صالات  ،ن مثل الرحلبت كالتكوين ... إلخمع الصحف كالمحيط ابؼهتٍ، تقدنً خدمات للزبائ

 .(55، صفحة 2016/2015)أحلبـ ثعباف ، بظهاف ثابت،  العرض ... إلخ
 كسائل الإتصاؿ بدعتٌ الكلمة : :ثانيا: التصنيف الحديث لوسائل الإتصال

 :كينقسم إلذ قسمتُ :الإعلان.1
 نيت .الإعلبف باستعماؿ كسائل الإعلبـ أك باستعماؿ الأنتً  -
 الإعلبف في أماكن البيع . -



الإتصبل انتغىَمٍ                                    انفصم الأول                                                     

27 

 

 
 : كيتمثل في الأنواع التالية : علانيالإالإتصال غير .2
 العلبقات مع الصحف .-
 العلبقات العامة .-
 .الإتصاؿ في ابؼناسبات صالات العرض، ابؼعارض( ... إلخ-
 مواقع الإنتًنت .-

  :أ. الوسائل الأخرى المهمة في الإتصال التسويقي
العلبمة كرمزىا تقنيات التغليف، شكل ابؼنتج أدكات البيع، قوة البيع تقنيات البضاعة،  : اسمالمنتج

  .التًكيج، التسويق ابؼباشر
 ب. إتصال المؤسسة مع موظفيها :

 .إتصاؿ ابؼوظفتُ مع المجتمع ابػارجي 
  .إتصاؿ مستَم ابؼؤسسة فيما بينهم .

 ( تعتبر شكل من أشكاؿ إتصاؿ ابؼؤسسةابؼظاىر ابػارجية للمؤسسة )بؿلبت عقارات ....الخ
 المصادر الخارجية للمؤسسة :

 .الصحف، ابؼوزعتُ، الشخصيات ابؼرموقة مثل الشخصيات الرياضية أك السياسية
 (104، صفحة 2010)الزغبي،  ..الانتًنت من الفم إلذ الأذف

  :كبيكن برديد أىم كسائل الإتصاؿ التسويقي فيما يلي
 كىناؾ من يطلق عليو اسم الاستجابة ابؼباشرة، كيأخذ شكلتُ كبنا :التسويق عبر التلفاز

 أ البرامج والعروض المطولة:
بيكن أف تشمل ىذه البرامج إعلبنات تلفزيونية أك إذاعية طويلة، حيث يتم تقدنً ابؼنتج أك ابػدمة 

 ة.بيكن أف تتضمن مقابلبت مع خبراء أك مستخدمتُ للمنتج، بفا يضيف مصداقي ،بشكل مفصل
: تشمل تقدنً عركض خاصة لفتًة بؿدكدة، مثل خصومات كبتَة أك ىدايا بؾانية  العروض المطولة

 .عند شراء منتج معتُ. ىذه العركض تشجع العملبء على ابزاذ قرار الشراء بسرعة
 ب .الإشهار ذو الاستجابة المباشرة :

ذلك لوصف ابؼنتج كإقناع حيث يتم عرض الإشهار في مدة تتًاكح ما بتُ دقيقة حتى دقيقتتُ ك 
  .ابؼستهلكتُ
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 الهاتف:واسطة ج. التسويق ب

يعتبر ابؽاتف من أكثر الأدكات ابؼستخدمة في الإتصالات التسويقية، كيستند استعماؿ ابؽاتف مع 
العملبء ابغاليتُ كابؼراقبتُ إلذ إقناعهم بالعركض ابؼقدمة كحثهم على التعامل مع ابؼنظمة كحسب ابؼؤسسات 

  :ويقية يوجد نوعتُ من الإتصالات ابؽاتفية كىيالتس
 

  .:  كالتي من خلببؽا تتصل ابؼؤسسة بالعميل مباشرة الإتصالات الخارجية-
 .: كىي التي برمل طلب الشراءالإتصالات الواردة-

كىو عادة ما يستخدـ بالنسبة للمستعمل الصناعي، حيث ترسل إليو  :د. التسويق عبر الفاكس
 .(2010)النواعرة، كقد بهيب عنها بإصدار أكامر الشراءعركض بالبيع، 

 

 المطلب الرابع: أىداف الإتصال التسويقي :
 (74، صفحة 2010)حستُ عواد، الاعلبـ الفضائي، يهدؼ الإتصاؿ التسويقي الذ : -
 .ترسيخ صورة حسنة عن ابؼؤسسة في ذىن ابؼستهلك -
 .ترسيخ زيادة مستمرة في ابؼبيعات -
 .ية السلع كابػدمات بالنسبة للمستهلكتأكيد أبن -
 .تشجيع الطلب على السلع كابػدمات -
 .نشر ابؼعلومات كالبيانات عن السلعة كالتعريف بها للمستهلك -
 التأثتَ على السلوؾ كتوجيهو بكو أىداؼ ابؼؤسسة -

م: ابؽدؼ التجار  - :كخلبصة بؼا سبق نستطيع القوؿ بأف الإتصاؿ لو ىدؼ بذارم كىدؼ إتصالر
 .ىو بيع أكبر قدر من ابؼنتجات )سلع كخدمات(

ىي الرسالة التي تبعث على شكل إشهار كالتي تعمل على برفيز عملية الشراء الهدف الإتصالي:-
 كفي بعض الأحياف بهمع بتُ ابؽدفتُ معا التجارم كالإتصالر .

 كل ابؼوالر :ىناؾ من بوصر أىداؼ الإتصاؿ التسويقي في ثلبثة بؾاميع رئيسية يوضحها الش
 المجاميع الرئيسية لأىداؼ الإتصالات التسويقية
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 التسويقيأىداف الاتصال  يمثل( 01رقم )الشكل 

 
 
 
 
 

، دار ابغامد لنشر كالتوزيع، عماف ، 2ابؼصدر: تامر البكرم، الإتصالات التسويقية كالتوزيع، ط
 .80ص  2008

 
 التغطية : –أولا 

صاؿ التسويقية للبحث عن المجاميع ابؼستهدفة من ابعمهور بشكل كفو كمؤثر، يقصد بها أىداؼ الإت
كىذا يتطلب أف يكوف ىناؾ بذزئة دقيقة ككاضحة لسوؽ ابؼستهدؼ لتحديد الاحتياجات ابؼطلوبة كمن ثم 

  .اختيار الوسيلة ابؼناسبة للوصوؿ كالتوافق مع تلك ابغاجات ككسائل الإتصاؿ ابؼعتمدة
، 2008)البكرم،  :اؼ الفرعية للئتصالات التسويقية ضمن ىذه المجموعة بالآتيكبيكن حصر الأىد

 (81-80الصفحات 
: ابػطوة الأكلذ التي يستهدؼ منها في عملية الإتصاؿ ىو أف يكوف ىنالك إدراؾ خلق الادراك-1

أف  لدل ابؼشتًم بدضموف الإتصاؿ ابؼتحقق معهم، كلكي بيكن أف تتحقق ابػطوات اللبحقة منها، أم
 .الادراكسيكوف بدثابة القاعدة العريضة التي يبتٍ عليها للخطوات اللبحقة في الإتصاؿ التسويقي

: كيتمثل ذلك بتشجيع ابعمهور على التقدـ لشراء ابؼنتج أك التعامل معو، لذلك تحفيز الطلب- 2
كيفية استخدامو، فاف الإتصاؿ التسويقي سوؼ يركز ىنا على ابؼنتج ذاتو كخصائصو من حيثما ماىيتو، ك 

  .كأين بيكن شراءه كأماكن توزيعو ... اخ، أكثر بفا يتم التًكيز على العلبمة التجارية
) أجهزة عرض الأفلبـ ( ركزت  DVD فعلى سبيل ابؼثاؿ، عندما دخلت أكؿ مؤسسة لإنتاج أجهزة

  .كزت على علبمتو التجاريةفي عملية برفيز الطلب على ابؼنافع كابؼزايا التي بوتويها بؼستخدميو أكثر بفا ر 
ابعهود ابؼعتمدة في الإتصالات التسويقية تتجو بكو التحديد الدقيق للجمهور  :تحديد التوقعات-3

ابؼستهدؼ كالتًكيز بشكل كاضح على تلك المجاميع التي تكوف اىتمامها كاضحفي ابؼنتج كمن ابؼتوقع أف 
 كسائل الإتصاؿ ابؼباشرة كالتلفزيوف، البريد الالكتًكني  تقوـ بعملية الشراء كعند ىذا الشكل بيكنها استخداـ

 أهداف الإتصال التسويقي

 انفاعهية انعمهيات انعمهيات
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الرسائل البريدية ... الخ، لغرض برفيز الطلب كبرقيق عمليات الشراء كبودث ذلك ابؼستول المحدد مسبقا 

 .من التوقعات بغجم ابؼبيعات
قية للوصوؿ الذ كىي بصيع الإجراءات ابؼتحققة في نظاـ الإتصالات التسوي :العمليات -ثانيا         

ابعمهور عبر فعاليات التشجيع على بذربة ابؼنتج كالولاء للبسم التجارم كالعلبمة كمواجهة نشاطات 
 (42، صفحة 2010)الزغبي، ابؼنافستُ .

كتعتٍ درجة الأداء التي تستطيع ابؼؤسسة أف برقق أىدافها عبر استخداـ كسائل  الفاعلية: -ثالثا 
ئية بؿيطة معينة، كعناصر الفاعلية ىي التخطيط للئتصالات كحاجة الزبوف إتصالات بؿددة كفي ظركؼ بي

  .للمعلومات كتعزيز للمعلومات كتعزيز العلبقة الشخصية
 :الخامس: أىمية الاتصالات التسويقية للمؤسسة الاقتصادية المطلب

ردينة  )يوسف., بؿمود جاسم الصميدعي ، :: أبنية العلبقات العامة للمنشاة الصناعيةأولا-
 (204، صفحة 2001عثماف، 

تبرز أبنية العلبقات العامة في ابؼؤسسات الصناعية لاعتبار أف ابؼؤسسة الصناعية تنتج سلعة أك العديد 
من السلع التي تصل إلذ العديد من ابؼشتًكتُ ك ابؼستهلكتُ ، كفي قيامها بالعمليات الصناعية ترتبط بالعديد 

التي تتعاكف معها كبسدىا باحتياجاتها ابؼختلفة ، كذلك لديها بصهورىا  من ابؼوردين ، كابؼنشآت الأخرل
الداخلي الذم يتمثل في ابؼوظفتُ كالعماؿ كىؤلاء بوتاجوف بؼن يربطهم بابؼؤسسة كأىدافها كبوببهم فيها 

  . كيزيد من كلائهم كإخلبصهم بؽا ، كىذا دكر لو أبنيتو من ادكار العلبقات العامة
 

ابؼختلفة من ابعماىتَ يتضح مدل أبنية العلبقات العامة للمنشآت الصناعية فهي  كبهذه النوعيات
، كإلذ ضماف كجود كلاء بتُ أفرادىادائما برتاج إلذ تنمية الاتصالات كتكوين الآراء بكو سلعها كخدماتها ، 

، فسوؼ تتأثر كما لد تكن إدارة العلبقات العامة في ىذه ابؼؤسسات على مستول عادؿ من الكفاءة كابػبرة
علبقات ىذه ابؼنشآت كقد بودث أف تواجو مواقف صعبة برتاج إلذ القدرة كاللياقة كابغكمة في ابؼعابعة حتى 
لا يتًتب عليها رأم مضاد أك كراىية للمنشاة كمنتجاتها خاصة كاف في بؾاؿ ابؼنافسة قد يلجا للمنافسوف إلذ 

 التشويش كإقامة الشائعات ضد ابؼنشاة .
)يوسف., بؿمود جاسم الصميدعي ، ردينة أىمية الإشهار بالنسبة للمنتج المؤسسة: ثانيا:-
 (205-204، الصفحات 2001عثماف، 
كتكمن أبنيتو بالنسبة للمؤسسة في كونو كسيلة التوزيع خدماتها، فهو يقوـ بالتًكيج بؽا كجذب انتباه  

 ما بوقق للمؤسسة زيادة في مبيعاتها، كيرفع ابؼستهلكتُ بؽا، كجلب اىتمامهم بها، برثهم على شرائها، كىذا 
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من رقم أعمابؽا، كما تستطيع ابؼؤسسة بواسطة الإشهار بناء صورة حسنة كتكوين بظعة طيبة بؽا 
كابػدماتها، بالإضافة إلذ ابغصوؿ على شهرة كاسعة لعلبمتها كالمحافظة عليها، كبالتالر خلق مركز تنافسي 

 .للخدمة
في إثارة الطلب الأكلر كالاختيارم ، فهو يساعد ابؼؤسسة على برويل الطلب كللئشهار أبنية كبتَة 

  .عن ابػدمات ابؼنافسة إلذ خدماتها، بفضل قدرتو على الإغراء كابعذب كالإقناع
 

، صفحة 2001)يوسف., بؿمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف، :ة قوة البيعيم: أىثالثا-
205) 

ايا التي برققها ىذه الأختَة للمؤسسة حتى تساعدىا لبلوغ أىدافها لى أبنية قوة البيع في ابؼز تتج
 ابؼسطرة، ك التي لا تستطيع برقيقها إلا بالنشاط ابؼكثف كابؼؤىل لرجاؿ البيع، ك ىذه ابؼزايا تتمثل فيما يلي :

التًكيج ابؼباشر اتصاؿ تبادلر حيث يكوف لدل العميل الفرصة لطرح الأسئلة عن ابؼنتجات التي  -
 .ركجهاي

يقوـ رجاؿ البيع بحث العميل على التعاقد على صفقات جديدة بيكنو مناقشة الأسعار ك طرؽ  -
 .تسليم البضاعة أك مواجهة أم طلبات أخرل

إقناع العميل كتلبية احتياجاتو بصورة تدفعو لتغتَ موقفو من منتجات الشركة ك الإجابة على كافة  -
 لتالر ابزاذ قرار الشراءالاعتًاضات التي يبديها العميل ك با

التًكيج للسلعة ك مساندة الأنشطة التًكبهية الأخرل خاصة في بؾاؿ تنشيط ابؼبيعات ك بوقق  -
الاتصاؿ الشخصي خلبؿ عملية التًكيج ابؼباشر لنتائج ابعانبية أكثر فعالية من الاتصاؿ غتَ ابؼباشر، مثلب 

ىتمامو ك لا ينجح في ترغيبو في ابؼنتوج كما أنو لا الإشهار يعمل غالبا على لفت نظر العميل ك إثارة ا
 .يستطيع دفعو لابزاذ قرار الشراء بينما يستطيع الاتصاؿ ابؼباشر الشخصي أف يساعد على ابزاذ قرار الشراء

 

حيث في الأختَ من الصعب تصور كجود منشأة أعماؿ لا تستخدـ الاتصاؿ التسويقي في أم   
أك خدمتها ، إف معظم ابؼنشآت ابغديثة لا تستطيع البقاء كالاستمرار في  شكل من أشكالو لتًكيج سلعتها

الأجل الطويل بدكف نشاط الاتصاؿ التسويقي ، حيث أنو كسيلة الاتصاؿ بتُ النشأة كبصاىتَىا ..كبيكن اف 
 نلخص أبنية الإتصاؿ التسويقي في النقاط التالية :

 بالنسبة للجمهور: -
 ثتَ من ابؼزايا للجمهور حيث يعمل على :يقدـ الاتصاؿ التسويقي الك
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 .: فأنشطة التًكيج تهدؼ إلذ الوصوؿ إلذ مشاعر الزبائن كاكتشاؼ رغباتهمخلق الرغبة -
: يبتٌ الاتصاؿ التسويقي على تطلعات الناس كأمابؽم إلذ حياة كربية، تحقيق تطلعات الزبائن -

  .عند اقتنائهم ابؼنتج بدعتٌ آخر يعتقد الناس أنهم يشتًكف مثل ىذه التوقعات
  :بالنسبة للمؤسسة  -

  :يقدـ الاتصاؿ التسويقي عديد ابؼنافع للمؤسسة حيث يعمل على
  .إثارة الاىتماـ بابؼنتج كخاصة في حالة ابؼنافسة التي تفرض تقدنً مزايا ابؼنتجات للمقارنة بينها -
 التأثتَ في ابزاذ قرار الشراء. -
  .إمداده بابؼعلومات حوؿ ابؼنتجخلق ابؼعرفة لدل الزبوف ب -
 تغيتَ الابذاه كخلق التفضيل لدل الزبوف للمؤسسة أك منتجاتها . -

 المبحث الثاني : أبعاد الإتصال التسويقي .
حتى تتمكن ابؼؤسسة من البقاء كالاستمرار بهب عليها تبتٍ إستًاتيجية اتصالية فعالة ذلك للتأثتَ 

ن خلبؿ تطبيق بؾموعة من أدكات كتقنيات الاتصاؿ التسويقي التي على سلوكات بصاىتَىا ابؼستهدفة م
 تعتمد في اختيارىا على عدة مبادئ كطبيعة السوؽ ك خصائص الفئة ابؼستهدفة

من خلبؿ ىذا ابؼبحث سنحاكؿ الإبؼاـ بابعوانب ابؼختلفة للبتصاؿ التسويقي مع ذكر ابؼعيقات 
لإشارة إلذ شركط ك عوامل بقاحو حتى تضمن ابؼؤسسة اتصالا الواجب بذنبها كالتي تؤدم إلذ عرقلتو، ككذا ا

  .جيدا مع بصاىتَىا ابؼستهدفة
 المطلب الأول: أنواع الاتصال التسويقي.

تقسم الاتصالات التسويقية تبعا للؤىداؼ إلذ نوعتُ: الاتصاؿ التجارم كاتصاؿ ابؼؤسسة، كابعدكؿ 
 .التالر يوضح خصائص كل منهما

 
 
 
 
 
 
 
 
 



الإتصبل انتغىَمٍ                                    انفصم الأول                                                     

33 

 

 
 الاتصال التسويقي حسب الأىداف( يمثل 01قم )الجدول ر 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

دار أسامة للنشر المصدر :فاطمة حسين عواد ،الإتصال والإعلام التسوقي ،
 .83،ص2015والتوزيع،عمان،

 
 لاتصال التسويقي حسب الوسائل المعتمدة :ا

الاتصاؿ القائم على استعماؿ كسائل الاتصاؿ ابعماىتَم : يعتمد ىذا النوع على عدة كسائل  -
 اتصاؿ أبنها الإعلبف في الصحافة التلفاز الراديو ، ابؼلصقات كالسينما .

 

عدـ استعماؿ كسائل الاتصاؿ ابعماىتَم: يدخل ضمن ىذا النوع عدة  الاتصاؿ القائم على -
أساليب اتصالية منها : تنشيط ابؼبيعات، التسويق ابؼباشر، الرعاية الأعماؿ ابػتَية ، البيع بالأحداث ك 

 ابؼعارض .
اؾ من قسم الاتصالات التسويقية إلذ نوعتُ بنا: الاتصالات الشخصية ك الاتصالات غتَ ىن
 ة فالاتصالات الشخصية ىي الاتصالات ابؼباشرة تتم كجها لوجو بتُ فردين أك أكثر.الشخصي

 :الثاني: أشكال الإتصال التسويقي المطلب
تشمل الأدكات كالأساليب التي تستخدمها الشركات للتواصل مع بصهورىا ابؼستهدؼ بهدؼ التًكيج 

  :برز أشكاؿ الاتصاؿ التسويقيللمنتجات أك ابػدمات كبناء علبقات مع العملبء. فيما يلي أ
 
 

 الخصائص الإتصال نوع

 الإتصال التجاري

 /ابؽدؼ: التعريف بخصائص ابؼنتج كتدعيم صورة العلبمة
 .كالمحتمل ابؼشتًم ابغالر :ابعمهور ابؼستهدؼ

الوسائل ابؼستعملة: تغليف تعبئة كبسييز ابؼنتج، الإعلبف، 
ر كبصورة اقل من العلبقات تنشيط ابؼبيعات التسويق ابؼباش

 العامة.

 الإتصال المؤسساتي
ابعمهور  /.التعريف بابؼنظمةكبرسينصورتها :ابؽدؼ

الوسائلببؼستعملة: . ابعمهور الداخلي أكابػارجي :ابؼستهدؼ
 عدة كسائل أبنها الإعلبف ك العلبقات العامة
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 :الإعلان*

ؼ الإعلبنعلى أنو"كسيلةالإتصاؿ التي تقوـ بها ابؼنشأ للوصوؿ الذ ابعماىتَ الكبتَة العدد حيث يعرَّ  
يتم اعداد كسائل الإعلبنية، كيتم تسليمها ابؼشتًين من خلبؿ كسائل النشر كاسعة الانتشار، كيقوـ ابؼعلن 

ت الإعلبني، كلو إمكانية توجيو من حيث المحتويات أك ابؼساحة أك الوقت أك بشراء ابؼساحة أك الوق
الأساليب ابؼستخدمة في اعداده كإخراجو كبذلك يتحكم ابؼعلن في سياسة الإعلبف لديو على الوجو 
الأكمل، كقد تعد ابؼنشأة إعلبنهابنفسها أك قد تلجأ الذ احدل الوكالات ابؼتخصصة في تصميم الإعلبف 

كما عرؼ الإعلبف على أنو الوسيلة غتَ (128، صفحة 2011)أبضدعلي، توفيق ابغاج، د النشر.كاعدا
الشخصية لتقدنً ابؼنتجات ابػدمات الأفكار بواسطة جهة معلومة كمقابل أجر مدفوع مع الإفصاح عن 

 .(298، صفحة 2010)الصميدعي ـ.، .ىوية ابؼعلن
 :أولا: أنواع الإعلان

-126، الصفحات 2006)شيماء السيد، : قا مراحل كذلك كما يليبيكن تصنيف الإعلبف طب
128) 

 :حسب الفئة المستهدفة
الذين يشتًكف ابؼنتج لأنفسهم أك لأشخاص غتَىم كلاكن للبستعماؿ :جمهور المستهلكين-أ

الشخصي كالإعلبف الذم يوجو بؽم يسمى" اعلبف ابؼستهلك" كىنا يتم الاعتماد بشكل أساسي على 
  .لفزيوني كابؼطبوع كالبريد ابؼباشرالإعلبف الت
كبنا لأفراد الذين يشتًكف ابؼنتج لاستخدامو في صناعة منتجهم  جمهور الأعمال والتجارة : -ب 

كىنا Business to business Advertisingأك تقدنً خدمتهم كالإعلبف الذم يوجو بؽم يسمى 
كالمجلبت ابؼتخصصة ككذلك البريد ابؼباشر يتم الاعتماد بشكل أساسي على الإعلبف ابؼطبوع في الصحف 

  .كالإعلبف على الأنتًنيت
 حسب التوزيع الجغرافي :-2
 :الذم يهدؼ للوصوؿ الذ ابؼستهلكتُ داخل الدكلة بأكملهاالإعلان القومي -أ 

الذم يغطي أكثر من مدينة مثل الإعلبف عن بؿلبت مطاعم أك بنوؾ بهذه :لإعلان الإقليميا-ب
 ابؼدف.

د  .الذم يغطي مدينة ما كعادة ما يوجو الذ بذار التجزئة في ىذه ابؼدينة علان المحلي:الإ -ج 
الإعلبف الدكلر الذم يهدؼ لتوجو الذ الأسواؽ ابػارجية في الدكؿ الأخرل، كىذا النوع اخذ في النمو 

 كالانتشار كأصبح لو أبنية كبتَة جدا خاصة العوبؼة .
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 حسب المعيار التوظيفي : -3
كىو الذم يتعلق بتسويق السلع ابعديدة التي لد يسبق بؽا كجود في السوؽ من  علان التعليمي:الإ-أ

قبل أك السلع القدبية ابؼعركفة التي أدخلت عليها تعديلبت لد تكن معركفة لدل ابؼستهلكتُ سواء في 
  .خصائصها أك بفيزاتها أك سعرىا

ذا النوع في اخبار ابعمهور بابؼعلومات كتتلخص كظيفة ى الإعلان الارشادي أو الاخباري: -ب
التي تيسر لو ابغصوؿ على الشيء ابؼعلن عنو بأقل جهد بفكن كفي أقصر كقت كباقل نفقات كفي ارشاده 

  .بعمهور الذ كيفية اشباع حاجاتو
كىو يعمل على تقوية صناعة أم نوع من السلع أك ابػدمات أك احدل ابؼنشآت كذلك بتقدنً  

)شيماء السيد، يؤدم نشرىا أك اذاعتها بتُ الأفراد الذ تقوية الصلة بينهم كبتُ ابؼنتج. بيانات للجمهور 
 (128-126، الصفحات 2006

كىو يتعلق بسلع أك خدمات أك أفكار أك منشات معركفة بطبيعتها  الإعلان التذكيري: -ج
 و.كخصائصها بعمهور بقصد تذكتَ ذلك ابعمهور بها كالتغلب على عادة النسياف لدي

: كيشتًط أف يكوف الإعلبف فيو عن سلع أك خدمات متنافسة بدعتٌ أف تكوف الإعلان التنافسي-د
متكافئة في النوع كمتساكية مع بعضها من حيث ابػصائص كظركؼ الاستعماؿ كالتحقق كما الذ ذلك 

م في التغلب على يعتمد بقاح ىذا النوع من الإعلبف على ما ينفقو ابؼعلوف على نشرة من أمواؿ، بفا يساعدى
ابؼنافستُ الذ جانب الأفكار ابعديدة ابؼبتكرة في الرسائل الإعلبنية ابؼنشورة أك ابؼذاعة كالتي تلقى قبولا أكبر 

 .من ابعمهور
 أىداف الإعلان : -ثانيا 

اف ابؽدؼ الأساسي كالرئيسي للئعلبف ىو تغيتَ ابؼيوؿ كالابذاىات كسلوؾ ابؼستهلكتُ المحتملتُ 
ريق ثلبثة أساليب توفتَ معلومات، تغيتَ الرغبات عن ابؼستهلكتُ تغيتَ تفضيل ابؼاركات عن كذلك عن ط

 .ابؼستهلكتُ
  :أما الأىداؼ الأخرل فمنها

  .برقيق زيادة مستمرة في ابؼبيعات -
  .خلق كعي طيب كاىتماـ بدنتجات الشركة-
  .خلق صورة ذىنية جيدة لسمعة الشركة-
  .اؿ البيعدعم الركح ابؼعنوية لرج -
 .توسيع قاعدة ابؼستهلكتُ -
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 قرارات الإعلان : -ثالثا 

  :اف قرارات الإعلبف الرئيسية عند صياغة برنامج إعلبني فعاؿ كمؤثر كابهابي ىي
كىذه الأىداؼ بهب أف تنبع من القرارات حوؿ السوؽ ابؼستهدؼ كضع  تحديد أىداف الإعلان:
 (52-51، الصفحات 2010غبي، )الز . الشركة التنافسي ابؼزيج التسويقي
ىو عملية بزصيص مبلغ معتُ من ابؼاؿ للحملبت الإعلبنية خلبؿ فتًة تحديد ميزانية الإعلان:

زمنية بؿددة، كىي من أصعب القرارات أماـ الشركة كادارتها. ابؽدؼ من ىذه العملية برقيق الأىداؼ 
 .التسويقية دكف بذاكز النفقات ابؼتاحة

: بؿاكرىا الرئيسية ىي: تكوين الرسالة الإعلبنية كاختيار الوسيلة لإعلانتطوير استراتيجية ا
  .الإعلبنية

 تقييم نتائج الحملة الإعلانية : -
 على أساس نتائج الإتصالات:)اختيار مسبق للئعلبف ، أسلوب بحث على شكل أسئلة (. -أ

ها الإعلبف كبظات ابؼنتج على أساس نتائج ابؼبيعات: أنها الأصعب لأنها تتأثر بعدة عناصر من-ب
 كأسعاره

 مزايا الإعلان : -رابعا 
تستخدـ أدكات الإتصاؿ التسويقي لأسباب بـتلفة، كبالنسبة للئعلبف فنجد أف لو كثتَا من ابؼزايا 

 إعطاء قيمة إضافية للمنتج :ذلك عن طريق : -01 : أبنها
خطوة في عملية ابزاذ القرار  خلق الوعي بابؼنتج، فالوعي بوجود مشكلة ما أك فرصة ما ىو -أ 

الشرائي، فعندما يكوف ابؼستهلكة على كعي بأف ىناؾ منتجا معينا يستطيع أف بول لو مشكلة أك يلي رغباتو 
كاحتياجاتو، فانو يكوف أكثر ميلب كرغبة الذ شراء ىذا ابؼنتج أك على الأقل كضعو في الاعتبار عند 

 (130-129، الصفحات 2006)شيماء السيد، الشراء.
توفتَ معلومات عن ابؼنتج، كىو سبيل اخر لإعطاء قيمة إضافية لو مثل ابؼعلومات ابػاصة  -ب 

بخصائصو كمزاياه كطريقة استعمالو كأماكن بيعو كالعركض التًكبهية ابػاصة بو كغتَ ذلك من ابؼعلومات التي 
 تهم ابؼستهلك كتساعده على الاختيار.

لك بابؼنتج، فالإعلبف يساعد على خلق ىوية كشخصية ابؼنتج خلق علبقة كجدانية بتُ ابؼسته -ج 
 .كيؤكد مكانتو لدل ابؼستهلك كبىلق نوعا من الارتباط بينهما
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يساعد الإعلبف بفاعلية في تأكيد كعي ابؼستهلك بابؼنتج للتمييز بينو كبتُ منتجات ابؼنافستُ   -د 

  .عملية تكرار الشراء كما يساعد على استمرار تذكر ابؼستهلك لو، بفا يساعد في
: تقدر تكلفة استخداـ أدكات الإتصاؿ التسويقي ابؼختلفة اما من خلبؿ تقدير قيمة التكلفة-2

الفاتورة الكلية بعهود الإتصالات التسويقية، أك من خلبؿ تقدير فاعليتها في الوصوؿ لأكبر عدد بفكن من 
 ابعمهور ابؼستهدؼ .

ؿ التسويقي تكلفة خاصة الإعلبف التلفزيوني، كلاكن لو تم كيعد الإعلبف من أكثر أدكات الإتصا
مقارنة ىذه التكلفة بددل قدرة كفعالية الإعلبف في الوصوؿ لأكبر عدد بفكن من ابعمهور ابؼستهدؼ فاف 

 ىذه التكلفة نقل .
: يتميز الإعلبف بإمكانية التحكم في مساحتو أك توقيت كمدة اذاعتو ككذلك في مضموف التحكم-3

 .الة ابؼراد توصيلها من قبل ابؼعلنتُ أك ابؼسوقتُ، كىذه ابؼيزة تعد من أىم نقاط قوة الإعلبفالرس
فهذه ابؼيزة ترتبط بدكر الإعلبف داخل برنامج الإتصاؿ التسويقي، فعندما يكوف : الاختبار الذاتي-4

يار الوسيلة ابؼناسبة ىناؾ عدـ تأكد لدل ابؼسوقتُ حوؿ ماىية الفئات التي قد تهتم بابؼنتج أك حوؿ اخت
 للوصوؿ الذ ابعمهور ابؼستهدؼ، فانهم يستخدموف الإعلبف في كسائل الاعلبـ ابؼختلفة لتحفيز الأفراد الذين 

 
 
 

 لديهم ميلب كاستعدادا للبىتماـ بابؼنتج ابؼعلن عنو، بدعتٌ آخر للئعلبف يأخذ بيد ابؼستهلك ك
الضركرم الإشارة في الرسائل الإعلبنية الذ كسائل التفاعل  يساعده على الإتصاؿ بابؼنتج كفي ىذه ابغالة من

ابؼباشر مع الشركة ابؼعلنة مثل موقعها على الأنتًنت، خدمة الرقم المجاني لشركة، عنواف الشركة، البريد 
 .الالكتًكني الخ

 
فة يتميز الإعلبف بأنو يتم مشاىدتو كرؤيتو من قبل نوعيات بـتل تصال بجماىير المؤسسة:الإ - 5

من ابعماىتَ كليس ابؼستهلكتُ فقط، فهناؾ ابعمهور الداخلي من موظفي الشركة كابؼستثمرين كالمجتمع المحلي 
كقادة الرأم كغتَىم، كمن الصعب قياس تأثتَ فعالية الإعلبف على ىذه النوعيات ابؼختلفة من ابعماىتَ الا 

 أف ىذا التأثتَ بشكل عاـ بيثل ميزة إضافية للئعلبف.
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 أوجو القصور في الإعلان : -ساخام
، 2006)شيماء السيد، : على الرغم من كل مزايا الإعلبف الا انو يعاني من بعض المحادثات كىي

 (132-131الصفحات 
ابؼختلفة عادة ما تصل لعدد كبتَ من الناس  الإعلبـ: الرسائل الإعلبنية في كسائل التبديد-1

لمنتج، بفا يؤدم إلذ صعوبة كصوؿ الإعلبف إلذ ابعمهور معظمهم ليسوا من ابؼستهلكتُ المحتملتُ ل
ابؼستهدؼ بدقة على عكس كسائل أخرل داخل برنامج الإتصاؿ التسويقي كالبيع الشخصي أك التسويق 

 .ابؼباشر، الا أف ىذا التبديد قل في السنوات الأختَة مع ظهور التلفزيوف كالمجلبت ابؼتخصصة
ثل الإعلبف شكلب من أشكاؿ الإتصاؿ ذم الابذاه الواحد، :إتصاؿ ذك ابذاه كاحد بيالإعلان2-

حيث يقوـ ابؼسوقوف من خلبلو بتوصيل رسائل للمستهلكتُ ابغاليتُ كابؼرتقبتُ بدكف إمكانية كجود ربح 
 .صدل أك إقامة حوار متبادؿ بتُ ابؼستهلك كابؼؤسسة ابؼعلنة

ف ما ىو الا رسائل مدفوعة الأجر : يدرؾ كثتَ من ابؼستهلكتُ أف الإعلبانخفاض المصداقية -3
تهدؼ إلذ تقدنً منتج معتُ كترغب في التأثتَ عليهم لدفعهم الذ الشراء، ككثتَ من ابؼستهلكتُ يشكوف في 

 الدعاكم الإعلبنية ابػاصة بابػصومات كالأسعار أك قدرة ابؼنتج على حل مشكلبتهم لمجرد أنو اعلبف .
 

لبنات في كسائل الاعلبـ ابؼختلفة، فبعض الباحثتُ قدركا اف : يعتٍ التزاحم كثرة الإع التزاحم -4
ابؼستهلكتُ الآف يتعرضوف بؼئات الرسائل الإعلبنية يوميا في كسائل الاعلبـ ابؼختلفة، كيركف انو بسبب ىذا 

 .التزاحم أصبح الناس تنتقد الإعلبف كتولد لدل ابؼستهلكتُ مقاكمة تلقائية لرسائل الإعلبنية
 
 

 :خصي* البيع الش
يعتبر البيع الشخصي من أىم أدكات الإتصاؿ التسويقي في بؾاؿ ابػدمات، كعلى أساس يتوفق 
برقيق العديد من أىداؼ ابؼؤسسة ابػدمية، لكونو إتصالات تفاعليا مباشرا بتُ ىذه الأختَة كبـتلف 

 .عملبتها، كالأكثر فعالية في توظيف منافع ابػدمة كاستعمابؽا للعميل
 

 البيع الشخصي : مفهوم -أولا 
نظرا لأبنية البيع الشخصي في ابؼزيج الإتصالر التسويقي ابػدمي، كدكره ابؼتناىي في برقيق أىداؼ 

 .ابؼؤسسة سنتطرؽ بعملة من التعاريف
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يعرؼ البيع الشخصي على أنو: " التقدنً الشخصي كالشفهي لسلعة، أك خدمة، أك فكرة، بهدؼ 

. كما يقصد بالبيع (240، صفحة 2005)الصرفي، الانتفاع بها" دفع العميل ابؼرتقب بكو شرائها أك
الشخصي على أنو:" عملية الإتصاؿ ابغاصلة ما بتُ البائع كابؼشتًم بشكل مباشر بهدؼ تشجيعو أك 

 مساعدتو في برقيق عملية الشراء للمنتج.
ة التسويقية بعبارة أخرل بيكن القوؿ بأف البيع الشخصي ما ىو الا حلقة كسيطة ما بتُ ابؼؤسس

 ".(160، صفحة 2008)البكرم، كابؼشتًم
كيعرؼ البيع الشخصي أيضا بأنو " التقدنً الشخصي الشفهي لسلعة أك خدمة، أك فكرة بهدؼ دفع 

كما يعتبر البيع الشخصي من   -(63، صفحة 2016)خزناجي،، العميل ابؼرتقب بكو شرائها كالانتفاع بو.
لتي تستعمل لتأثتَ على سلوكيات العملبء، كابغفاظ على كلائهم للمؤسسة أىم الوسائل الإتصالية ابؼباشرة، ا

، 2001) بؿمد عبيدات ك أخركف،  .ابػدمية كخدماتها، كذلك بدعرفة حاجاتو كتطلعاتهم كاشباع رغباتهم
 (79صفحة 

بفا سبق بيكن القوؿ بأف البيع الشخصي في بؾاؿ ابػدمات ىو عملية إتصاؿ شخصية بتُ مقدـ 
كابؼستفيد منها، كالعرض من ذلك تعريف العملبء بابؼؤسسة كخدماتها ابؼقدمة كاقناعهم بشرائها ابػدمة 

كبتجربتها كالاستفادة منها ىذا من جهة، كمن جهة معرفة رغبات كتطلعات العملبء كنقلها للمؤسسة لتلبية 
 .حاجاتهم كابغفاظ عليهم كىذا ضمانا الستَكرة حياة ابؼؤسسة

 
 بيع الشخصي في مجال الخدمات:أنواع ال -ثانيا 

  :ىناؾ ثلبث فئات من رجاؿ البيع الشخصي في قطاع ابػدمات كىي 
في الكثتَ من ابػدمات يتم الاعتماد على رجاؿ بيع تكوف  :لاء المستقلين أو الوسطاءكالو -1

 يتواجد مهمتهم ابغصوؿ على عملبء ابؼبيعات ابؼؤسسة، حيث يقوموف بالإتصاؿ كالتنقل الذ الأماكن التي
فيها العملبء المحتملتُ للخدمات التي تقدمها ابؼؤسسة، كبؿاكلة اقناعهم بالشراء من جهة، كمن جهة أخرل 
التًكيج بػدمات ابؼؤسسة حتى كعن لد تتم عملية البيع، كفي ىذه ابغالة من النادر جدا أف يكوف رجاؿ البيع 

ة كالزبوف كفي غالب الأحياف ىذا النوع من ىو مقدـ ابػدمة كابما يلعب دكر الوسيط بتُ مقدـ ابػدم
ابػدمات بوتاج الذ بزصصات كمهارات فنية كدرجة علمية في بؾاؿ التخصص، كلاكن في أحياف نادرة بيكن 

البحث عن العميل كتقدنً ابػدمة،  .أف يكوف رجل البيع ىو مقدـ ابػدمة فهو بذلك يلعب دكر مزدكج
مع مستول مرتفع من التعليم في نفس التخصص، كبقد ىذا النوع  شرط أف يكوف ذك خلفية ىندسية أك فنية

 من ابؼندكبتُ خاصة في ابؼؤسسات ابػدمية ذات الإتصاؿ ابؼنخفض .
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يتخصص في بعض ابػدمات رجاؿ بيع يطلق عليهم اسم مندكبي العملبء، مندوبي العملاء:-3
لكثتَ منابػدمات التي تتصل بتسهيل كيتمثل ذلك في النقل، كابؼرافق العامة، كما ىو ابغاؿ بالنسبة 

الأعماؿ، كنادرا ما يطلق على ىؤلاء الأفراد مندكبي مبيعات، بل إف ابؼفهوـ الشائع ىو مندكبي العملبء أك 
مندكبي الإتصالات فهم أشخاص يقدموف تسهيلبت للعملبء من أجل ابغصوؿ على ابػدمة، كابغفاظ على 

ية جديدة، إضافة الذ اىتماماتهم بإبقاء كابغفاظ على علبقات راحتهم، كما يقوموف بإقامة علبقات عمل
 .عمل طيبة بتُ مقدـ ابػدمة كمتلقيها بعد ابراـ العقد كابساـ عملية الشراء

 

 وظائف البيع الشخصي في الخدمات : -ثالثا 
ىناؾ عدد من الوظائف التي يقوـ بها رجاؿ البيع الشخصي أك الإتصاؿ الشخصي في ابؼؤسسة  

  : ية، كتتمثل فيما يليابػدم
بىدـ الإتصاؿ الشخصي عملية البيع عند بؿاكلة إبهاد جدد أك زيادة ابؼبيعات للعملبء  :البيع-1

ابغاليتُ فالبيع الشخصي يعد في الكثتَ من ابؼواقف كسيلة أكثر فعالية من الإعلبف كما أف الإتصاؿ 
)ابؼساعذ، يل ابؼستهدؼ كاىتماماتو كميولوالشخصي بيكن تعديلو ليكوف متوائما مع حاجات كرغبات العم

  .(138، صفحة 2003
يقوـ رجاؿ البيع بتقدنً خدمات عديدة للعملبء، كتشمل ىذه ابػدمات  :م الخدمةيتقد-2

الاستشارات الفنية بخصوص ما يلزـ بغل كل مشاكل العميل، كايضاح خواص ابؼنتج )ابػدمة(، ككيفية 
، صفحة 2003)العسكرم،  سارات العملبء فيما يتعلق بابػدماتاستعمالاتها، ككذلك الرد على استف

219). 
كيقصد بها الرقابة على تطور العلبقات بتُ العملبء كابؼنافستُ، لأف موظفي ابؼؤسسة  الرقابة:-3

الذين يتعاملوف مع العملبء، يكونوف في كضع يسمح بؽم باكتشاؼ أم إحساس باحتياجات كتطورات 
لا تعكسها الاحصائيات أك التقارير ابؼنشورة فعلى رجاؿ البيع بصع كل ابؼعلومات  جديدة في السوؽ، كالتي

عن ظركؼ السوؽ، كعن أنشطة ابؼنافستُ، بفا يساعد ابؼؤسسة على معرفة مركزىا التنافسي، كالتعرؼ على 
 (137، صفحة 2003)ابؼساعذ،  . أراء العملبء ككجهات نظرىم فيما يتعلق بابػدمة

 

 البيع الشخصي في مجال الخدمات :رابعا: أىداف 
، 2010)الزغبي،  :ىناؾ نوعتُ من الأىداؼ منها ما ىي نوعية كىناؾ كمية كىذا كما يلي

 (48-47الصفحات 
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01 
 : مثل : أىداف نوعية-
 البيع الكامل -أ 

 خدمة ابؼستهلكتُ -ب 
 الاعلبـ بالتغتَات عن ابؼنتج -ج  
 تدريب رجاؿ البيع -د  
 مات عن الزبائن بؾمع ابؼعلو  -ق 
  :مثل أىداف كمية :-2
  .التحقيق الأىداؼ الربحية-أ

  .ابغصوؿ على حصة سوقية -ب 
 الاحتفاظ بدستول معتُ من ابؼبيعات -ج 
  .الإبقاء على تكلفة البيع الشخصي في حدكد معينة -د 

 كنستخدـ البيع الشخصي في ابغالات التالية :
 عدد الزبائن بؿددعندما يكوف السوؽ مركز جغرافيا ك  -أ

  .عندما تكوف ابؼيزانية بؿدكدة-ب 
  .عندما تكوف استًاتيجية التًكيج ىي استًاتيجية الدفع -ج

أما صفات رجل البيع الناجح فهي ابغضور الذىتٍ، ابؼعرفة التامة، ابغماس كالإخلبص ابغيوية 
  .كالنشاط الثقة بالنفس، معرفة نقاط الضعف بالشركة

 
 لبيع الشخصي :محددات ا -خامسا 

رغم أف البيع الشخصي يعد أداة إتصاؿ تسويقي فعالة الا اف ىناؾ بعض المحددات التي تعوؽ عملو 
  :كىي

  .أف البيع الشخصي لا يستطيع الوصوؿ للجمهور العاـ كلا يستخدـ في بصيع ابؼواقف التسويقية -1
وني مكلفا أيضا كلكنو يصل أف البيع الشخصي كسيلة مكلفة، فنجد مثلب أف الإعلبف التلفزي-2

  .ابؼلبيتُ من الناس بينما بصهور البيع الشخصي بؿدكد كصغتَ
أف طبيعة كظيفة البيع الشخصي نفسها بؽا بعض العيوب مثل الوقت ابؼهدر في انتظار العميل أك -3

 في الانتقاؿ من عميل لآخر.
 :* تنشيط المبيعات 

 و كأىدافو ... الخسوؼ نتطرؽ الذ مفهوـ تنشيط ابؼبيعات ككسائل
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 :مفهوم تنشيط المبيعات -أولا 

بيكن تعريف تنشيط ابؼبيعات على أنو بؿفزات قصتَة الأجل ىدفها تشجيع شراء أك بيع منتج أك 
كيقصد بو أيضا: "القياـ بدختلف الأنشطة التي تهدؼ إلذ  (242، صفحة 2006)شيماء السيد، خدمة".

ركة ما أك مؤسسة ما، كىو نوع من البيع غتَ الشخصي الذم تنشيط كتوزيع كبيع السلع كابػدمات لش
كيعرفو على انو:"  (81، صفحة 2003)العسكرم، يهدؼ الذ زيادة ابؼبيعات كلكن على ابؼدل القصتَة".

 كظيفة بذمع بتُ جانبي البيع الشخصي كالإعلبف، حيث تتضمن الأنشطة ابػاصة بإدارة :
تخدـ أدكات تركيج ابؼبيعات بشكل كبتَ مع ابؼتعاملتُ لدعم نوافذ العرض، كابغوافز السعرية، كتس 

بذارة التجزئة، كدعم الطلب على السلع كخدمات ابؼنشأة، كتعمل جنبا الذ جنب مع الوسائل 
  :كىي (242، صفحة 2006)شيماء السيد، الأخرل".

ائيتُ، كتساىم في نشاطات توفر قيمة مضافة أك حوافز للقول البيعية كابؼوزعتُ، أك ابؼستهلكتُ النه
 (129، صفحة 2011)أبضدعلي، توفيق ابغاج، إثارة كحفز ابؼبيعات بشكل فورم "

 

 :أىداف تنشيط المبيعات -ثانيا 
بؽدؼ الرئيسي بعهود تركيج ابؼبيعات ىو مساندة كتكملة جهود العناصر التًكبهية الأخرل داخل ا

برامج تركيج ابؼبيعات رجاؿ البيع في الإعلبف  مزيج الإتصاؿ التسويقي كذلك خلبؿ فتًة بؿدكدة، كتساعد
عن ابؼنتج كربدا بػدمة أنشطة النشر كالعلبقات العامة التسويقية، كعلى مستول ابؼستهلك النهائي تساىم 

ابؼستهلك بابزاذ قرار الشراء كزيادة الكمية التي يشتًيها من ابؼنتج كما  إسراععركض تركيج ابؼبيعات في 
يارات ابؼستهلك من منتج لأخر، كبيكن القوؿ أف استجابة ابؼستهلك لوسائل تركيج تساىم في برويل اخت

ابؼبيعات ما ىي الا استجابتو كرد فعلو بكو سعر ابؼنتج أك الفائدة التي ستحقق من شرائو، لذا فاختلبؼ 
التي ستتحقق  ابؼستهلكتُ في استجابتهم لعركض تركيج ابؼبيعات تعتمد على منظور ابؼستهلك للفوائد كابؼزايا

 .لو
كىناؾ أمثلة لبرامج تركيج ابؼبيعات التي ترتبط بإبقاز أىداؼ بـتلفة كعلى مستويات متعددة في 

 :العملية التسويقية مثل
استخداـ تركيج ابؼبيعات لتحفيز كتشجيع رجاؿ البيع الشخصي على زيادة مبيعاتهم خلبؿ فتًة  - 1

 ات أك ىدايامعينة، كذلك بدنحهم علبكات مالية أك مكافئ
استخداـ برامج تركيج ابؼبيعات لتحفيز كتشجيع بذار التجزئة لعرض ابؼنتجات كتركبهها كتقدبيها -2

  .للمستهلك النهائي
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أسباب بمو تنشيط ابؼبيعات  -ثالثا  .كقد يكوف ابؽدؼ منها جذب الانتباه للبسم الشركة كمنتجاتها-

  :يلي كأبرز أدكاتو من بتُ ىذه الأسباب كالأدكات ما
 أسباب نمو تنشيط المبيعات : -1

شهدت الفتًة الأختَة تطورا كبتَا في استخداـ كسائل تنشيط ابؼبيعات، حيث زادت ابؼيزانيات 
)شيماء السيد، ابؼخصصة بؽذا النشاط التًكبهي، كتتعدد العوامل التي أدل الذ ىذا التطور كمن أبنها:

 (244-243، الصفحات 2006
كىو الأمر الذم جعل كثتَ من الشركات براكؿ استقطابهم ككسب :لتجزئةزيادة قوة تجار ا-أ

كلائهم كتأييدىم للمنتج بهدؼ اقناع ابؼشتًم النهائي بأبنية كجودتو، ككذلك عرض ابؼنتج في مكاف مناسب 
 .في متاجرىم، فقد زادت قوة بذار التجزئة كالوسطاء فأصبحبإمكانهم ابؼسابنة في تركيج ابؼنتج بشكل فعاؿ

فقد ابلفضت حساسية ابؼستهلك ككلاءه للماركات، فزيادة ابؼنافسة في  :انخفاض درجة الولاء-ب
سوقا بؼنتجات أتاح الفرصة للمستهلك لإشباع الكثتَ من حاجاتو، كما ابذهت حساسية ابؼستهلك الذ 

 عات . السعر كابعودة كابؼلبئمة كغتَىا من ابؼعايتَ، كىو ما أتاح فرصة بمو أنشطة تركيج ابؼبي
 

فقد زادت حساسية ابؼستهلك بشكل كبتَ زيادة حساسية المستهلك لتنشيط المبيعات: -ج
لأنشطة ككسائل تركيج ابؼبيعات، كقد أكضحت بعض الدراسات أف نسبة كبتَة من قرارات الشراء تتأثر 

نة بؾانية أك بتلك الأنشطة كاف ابؼستهلك لا يستطيع أف بينع نفسو من التفكتَ في حالة كجود خصم أك عي
 جائزة على سبيل ابؼثاؿ

فلم يعد للئعلبف كالأشكاؿ الأخرل لتًكيج القدرة على حث  زيادة عدد المنتجات الجديدة:-د.
ابؼستهلك على بذريب سلعة لد يعرفها بعد كلد تتح لو فرصة مشاىدة اثارىا، كىنا برزت أبنية تنشيط 

خلببؽا اقناع ابؼستهلك بدحاكلة بذريب السلعة كما ابؼبيعات، حيث تعتبر أفضل الوسائل التي بيكن من 
 .بودث في حالة العينات المجانية

لد تعد الأسواؽ ابعماىتَية ىي ابؼقصد في الوقت ابغالر،  التوسع في عمليات تجزئة السوق:-ق
و فقد زادت عمليات التجزئة التي أتاحت استخداـ التسويق ابؼباشر كالذم قد يصاحبو تنشيط ابؼبيعات لأن

 .من ابؼمكن التوجو لأسواؽ أكثر برديدا كتركيزا
حيث زادت ابؼنافسة كزاد سعي ابؼنتجتُ للحصوؿ على ميزة تنافسية ككجدت  قوة المنافسة: -ك

ابؼنظمات أف طرؽ كأساليب تنشيط ابؼبيعات بسكنها من برقيق تلك ابؼيزة سواء عن طريق التوجو 
  .ئة للمسابنة في بيع ابؼنتجاتللمستهلكتُ أك التوجو للوسطاء كبذار التجز 
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 برز أدوات تنشيط المبيعات :أ-02
ىناؾ الكثتَ من الأدكات ابؼستخدمة لتحقيق أىداؼ تركيج ابؼبيعات، كفيما كصف لأبرز الأدكات 

-84، الصفحات 2003)العسكرم، التًكبهية ابؼستخدمة ابػاصة بابؼستهلكتُ كالتجار كرجاؿ الأعماؿ:
88) 

 المبيعات الموجهة للمستهلك :أدوات تنشيط  -أ 
أدكات تركيج ابؼبيعات ابػاصة بابؼستهلك العينات كابؼبالغ النقدية ابؼستًدة كابغزـ السعرية  أبرزتتضمن 

 .كابؼكافئات كابعوائز كابػصوصيات الإعلبنية كمكافات الرعاية كعركض نقطة الشراء... الخ
 

للمستهلك ليجربو إف تقدنً العينات ىو مقدار صغتَ من ابؼنتج يقدـ  Samples : العينات .
% من السلع الاستهلبكية ابؼغلقة 84الأسلوب الأكثر فعالية كالأكثر تكلفة لتعريف بدنتج جديد، إف 

 يستخدمها ابؼسوقوف كجزء من استًاتيجيتهم التًكبهية .
من  بعض العينات تكوف بؾانية، كالبعض الآخر تقوـ الشركة بتحصيل مبلغ بسيط عنها لتخفيف

تكلفتها كبيكن اف توزع العينات الذ البيوت، أك ترسل بالبريد أك تقدـ في ابؼخازف التجارية ملفوفة مع منتج 
 .آخر

ىذا الأسلوب يشبو أسلوب العينات Cash Refundoffers : المبالغ النقدية المستردة .
ىذه ابغالة يرسل ابؼستهلك:  باستثناء أف بزفيض السعر يتم بعد عملية الشراء كليس عن منفذ التجزئة، في

 "اثبات" شراء الذ ابؼصنع الذم يقوـ بدكره بإرجاع جزع من سعر الشراء الذ ىذا ابؼستهلك عن طريق البريد .
 

عن بضلة تركبهية قبل حلوؿ ابؼوسم بزص بعضا من بماذج من  (toro) مثاؿ: أعلنت شركة تورك
بإرجاع جزء من سعر الشراء إذا تبتُ أف سقوط الثلج أجهزة نفخ الثلج التي تقوـ بتصنيعها، كقدمت عرضا 

أقل من ابؼعدؿ ابؼعتاد في منطقة سوؽ ابؼشتًين، لد يستطع ابؼنافسوف التقدـ بعرض بفاثل في ىذه الفتًة 
 .الزمنية القصتَة، فحققت ابغملة التًكبهية الشركة تورك بقاحا كبتَا

بسعر بـفض كحافز لشراء منتج، عبارة عن سلع تعرض بؾانا أك Premiums : العلاوات.
كتتفاكت ما بتُ العاب الأطفاؿ ابؼلفوفة مع منتجات الأطفاؿ، كبتُ بطاقات ابؽاتف، ىذه السلع تكوف 

  . ملفوفة بداخل ابؼنتج أك خارجو أك ترسل من خلبؿ البريد
كىي  Advertisingspecialitygerls: .سلع إعلانية )سلع خاصة بالمستهلك(

 .وعة على العبوة توضح اسم ابؼعلن بسنح كهدايا للمستهلكتُ، كمن امثلة ذلك أقلبـ ابغبرأدكات مفيدة مطب



الإتصبل انتغىَمٍ                                    انفصم الأول                                                     

45 

 

 

، 2003)العسكرم، :أدكات التنشيط ابػاصة برجاؿ الأعماؿ أك منظمات الأعماؿ -ب 
 (88-84الصفحات 

 

ت التًكبهية تنفق الشركات مليارات الدكلارات سنويا على التًكيج ابؼوجو لزبائن الصناعيتُ، ىذه الأدكا
ابؼوجهة لرجاؿ الأعماؿ أك منظمات الأعماؿ تستخدـ القيادة في عالد الأعماؿ كزيادة نسبة الشراء كمكافأة 

 ).  الزبائن كبرفيز القول البيعية )أك رجاؿ البيع
 

يتضمن التًكيج ابػاص بدنظمات الأعماؿ الكثتَ من الأدكات نفسها ابؼستخدمة كابؼوجهة بكو التًكيج 
ية ابػاصة برجاؿ الأعماؿ أك منظمات الأعماؿ انها ابؼؤبسرات كالعركض التجارية كابؼسابقات ابؼتعلقة الرئيس

 .بابؼبيعات
 

تقوـ الكثتَ من الشركات كالمجموعات التجارية بتنظيم مؤبسرات كمعارض بذارية لتًكيج بؼنتجاتها، 
بػاصة بابؼبيعات، فتخص رجاؿ البيع أك أما ابؼسابقات ا .كتعرض ابؼؤسسات منتجاتها في ابؼعارض التجارية

الوسطاء من خلبؿ برفيزىم على زيادة مبيعاتهم خلبؿ فتًة زمنية معينة عن مسابقات ابؼبيعات تعمل على 
برفيز كبسييز الذين بوققوف أداء جيدا في الشركات، فهؤلاء قد يكافؤكف بدنحهم رحلبت بؾانية أك جوائز 

  .نقدية أك ىدايا أخرل
 

 :المباشر والدعاية التسويق*
 سوؼ نتطرؽ الذ عن عنصرين من عناصر الإتصاؿ التسويقي كبنا التسويق كالدعاية 

 التسويق المباشر: -أولا 
يعرؼ التسويق ابؼباشر على أنو عبارة عن إتصالات مباشرة عبر كسائل غتَ شخصية مع زبائن بـتارين 

ا مباشرا لزبائنحاملب رسائل شخصية تناسب للحصوؿ على استجابة فورية منهم، كبيثل أسلوبا إتصالي
، 2010)الزغبي، حاجاتهم كرغباتهم كاىتماماتهم كأذكاقهم من أجل ابغصوؿ على استجابة فورية ".

 (57-54الصفحات 
يعرؼ أيضا على أنو :"استخداـ البريد كابؽاتف كالفاكس كالبريد الإلكتًكني كالأنتًنت للئتصاؿ 

كفي (298، صفحة 2008)البكرم، تملتُ، كحثهم على الاستجابة ابؼباشرة"، ابؼباشر مع زبائن معنيتُ كبؿ
 ىذا التعريف إشارة كاضحة الذ أىم نقطة في التسويق ابؼباشر، لكونها بسثل ابؼعلومات الدقيقة التي برتاجها 

ابؼؤسسة ابػدمية للوصوؿ الذ ابؼستهلك كبشكل فعاؿ، فنوعية قاعدة البيانات كأنظمة إدارة قاعدة 
 مهمة جدا لأم مؤسسة خدمية، فهي تقود التسويق ابؼباشر كتعمل على برستُ كفاءة كفعالية  البيانات تعد
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الإتصاؿ، كتساىم في ربحية مقدـ ابػدمة، كتستخدـ اغلب ابؼؤسسات ابػدمية قواعد البيانات ابػاصة 

كتسعى لتحقيق رضاىم بفا بعملبئها في اجراء بحوث عنهم، كىذا يعطيهم شعورا بأف ابؼؤسسة تعتتٍ بهم، 
 (119، صفحة 2009)بوجنانة،  .يؤدم الذ بناء علبقة شخصية كمتينة بتُ ابؼؤسسة كعملبئها

نستخلص أف التسويق ابؼباشر ىو كسيلة إتصاؿ مباشرة شخصية كتفاعلية بالإضافة  أفكعليو بيكن 
ابػدمات ابؼقدمة، كادامة أفضل الذ كونو قناة توزيعية في نفس الوقت، فهو يعمل على برستُ جودة كسرعة 

العلبقات ابؼباشرة مع العملبء، من خلبؿ دعم التوجو بالعميل كفق قاعدة بيانات متطورة، كىذا ما بيكن 
  .ابؼؤسسة ابػدمية من ابغصوؿ على ميزة تنافسية

 من مزايا التسويق المباشر: -1
 (202، صفحة 2012)العلبؽ، من مزايا التسويق ابؼباشر ما يلي : 
 ملبئم لتسوؽ عبر البريد أك ابؽاتف. -
 القدرة على الاستهداؼ كالوصوؿ ابؼباشر الذ العملبء .-
  .أسلوب فاعل عبر مراحل عملية الشراء كافة-
 

 أىداف التسويق المباشر :-2
 (309، صفحة 2008)البكرم، : بيكن أف بميز الأىداؼ التالية

بهم، بفا يسهل عملية الإتصاؿ كالتعامل معهم  كصف العملبء كمعرفة بـتلف ابؼعلومات ابػاصة -
 مستقبلب، كبوقق للمؤسسة نسبة مبيعات معتبرة .

توليد الشراء ابؼتكرر، كيستند ىذا التكرار على أساس تثبيت اسم ابؼشتًم أك العميل كعنوانو  -
تمد على التسويق كحاجاتو في قاعدة البيانات التي تكونها ابؼؤسسة، كبالتالر فابؼؤسسات ابػدمية التي تع

ابؼباشر ستًكز على ىذه المجموعة من العملبء بشكل كاضحلبيع خدماتها، كبرقيق عوائدىا من خلبؿ توليد 
الشراء كتكراره من قبلهم، بالإضافة الذ اختيار كتقييم ابؼنتجات ابعديدة )ابػدمات ( التي ترغب في طرحها 

شكل كاضح كدقيق الاجراء السرية التامة في اختيار بالسوؽ من خلبؿ الإتصاؿ بهم كالتعرؼ على آرائهم ب
 منتجاتها )خدماتها(، كقياس الرأم حولو، بالإضافة الذ تقليص التكاليف ابؼرتبة على ذلك الاختبار.

تقدنً قناة توزيعية جديدة، فالتسويق ابؼباشر يضيف توزيعية جديدة من شأنها اف تقدـ منتجات -
 بكلفة أقل، كجودة أعلى .
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ادة كلاء ابؼستهلك من خلبؿ بناء علبقة قوية مع العلماء كالمحافظة عليها، فالتسويق ابؼباشر بيكنو زي-

برقيق إتصاؿ شخصي مع العملبء كبشكل مستمر، بفا يساعد على تلبية رغباتهم بدقة، كبالتالر ابغصوؿ 
 على رضاىم ككلائهم للمؤسسة كخدماتها .

ىي: الوصف البيع كبرقيق كلاء العملبء كأىداؼ أكلية  كبالتالر فاف أىداؼ التسويق ابؼباشر-
للمؤسسة بالإضافة الذ أىداؼ ثانوية تتمثل في تدنية التكاليف، كبرستُ استغلبؿ كتسيتَ الوقت، كزيادة 

  .ابغصة السوقية للمؤسسة كبرستُ مردكدية استثماراتها
 أىمية التسويق المباشر : -3

عميل كابؼؤسسة ابػدمية، كذلك من خلبؿ بـتلف ابؼزايا التي يقدمها للتسويق ابؼباشر أبنية كبتَة في ال
 (122، صفحة 2009)بوجنانة، لكليهما كالتي تتمثل فيما يلي :

التسويق ابؼباشر كسيلة كصيغة إتصاؿ كبيع جد مناسبة، كمتكيفة مع صعوبات ابغياة ابؼتطورة  -
  .ابغالية كبرقيق معدؿ كصوؿ أكبر للعملبء

الات يصبح التسويق ابؼباشر الصيغة الأساسية لتسويق كبيع خدمات ابؼؤسسة، خاصة في بعض ابغ -
إذا كاف إنشاء شبكة لنقاط البيع مكلفا جدا، كىذا ما تقوـ بو بعض ابؼؤسسات ابػدمية مثل البنوؾ 

 .كمؤسسات التأمتُ
 

و من ربح الوقت يسمح التسويق ابؼباشر للعميل القياـ بعملية الشراء عن بعد بشكل عملي، كبيكن -
مع إمكانية ابغصوؿ على عركض بـتلفة للخدمات، كابؼقارنة بتُ ىذه العركض من حيث ابعودة كالسعر، 

 في كل كقت كدكف تنقل
كما يساعد التسويق ابؼباشر على التحديد الدقيق للعملبء ابؼستهدفتُ، فبفضل قاعدة البيانات   -

ء الذين تريد التعامل معهم، ىذا التحديد الدقيق للهدؼ تستطيع ابؼؤسسة ابػدمية الاختيار كبدقة العملب
يسمح للمؤسسة بتكييف رسائلها بشكل خاص كدقيق مع كل عميل كبالتالر تقدنً العرض ابؼناسب لو كفي 

  .الوقت ابؼناسب كمعرفة رد الفعل ابؼباشر من رضا العميل على ابػدمات ابؼقدمة كأسلوب تقدبيها
ريقة أفضل، حيث بيكن برديد ابػدمات )ابؼنتجات ابػاصة بفئة معينة إمكانية بذزئة السوؽ بط -

كبرديد الاسم كالسعر بدا يتناسب مع متطلبات ابعودة ابؼدركة بؽذه الفئات ىذا كبيكن للتسويق ابؼباشر إعداد 
  .أساليب إشهار كتركيج بوسائل بـتلفة تتفق مع ابؼفاىيم ابػاصة بكل فئة
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 :شروسائل التسويق المبا -4
ستخدـ ابؼؤسسة ابػدمية التي تعتمد على التسويق ابؼباشر في الإتصاؿ مع عملبئها بصلة من الوسائل ت

 (122، صفحة 2009)بوجنانة، كأبرزىا ما يلي :
تستخدـ ىذه الوسيلة في جوىرىا لإرساؿ رسالة ذات مضموف تركبهي الذ عنواف  البريد المباشر: -أ

الذ منزلو أك مكاف عملو كالغرض منها يكوف لتًكيج عن منتج )خدمة( البريد الشخصي للعميل سواء كاف 
 معينة، أك لإقامة علبقة تسويقية جديدة معو، أك لإبقاء كدبيومة علبقة قائمة مسبقا

كيلبحظ أنو حتى كقت قريب كاف كل البريد كرقا، لكن حديثا أصبحت ىناؾ طرؽ جديدة مثل  .
كساط البريد ابؼباشر الآف بالإضافة الذ صيغ أخرل جديدة لتسليم البريد الأقراص ابؼدبؾة كالتي تعد من أسرع أ

 (940، صفحة 2001)كوتلر، تتمثل في :
كعادة ما يستعمل للئشهار فيو عن عركض كمبيعات خاصة  (Fax-mail) : بريد الناسخ عن بعد

  .كحدات أخرل
كعركض ابؼبيعات كمعلومات  يستخدـ لإرساؿ الرسائل الإشهارية (e-mail): لبريد الالكتًكنيا -

 .عن ابؼنتج )ابػدمة لعملبء بؿددين، كفي بعض الأحياف بشكل كاسع كبدجموعات كبتَة
بعد بعض ابؼسوقتُ برامج تلقائية تستهدؼ صناديق البريد  (Voice mail) البريد الصوتي-

ن العمل برسائلها التجارية الصوتي كآلات الرد على ابؼكابؼات ابؽاتفية، كتستهدؼ ىذه الوسيلة ابؼنازؿ كأماك
 .في أكقات بؿددة كمعينة

 ( فهي رسائل قصتَة تستهدؼ ابؽواتف النقالة.smsالرسائل القصتَة )-
 ب التسويق عن طريق الهاتف :

كتتمثل ىذه التقنية في استعماؿ ابؽاتف بعذب العملبء المحتملتُ، تلقى الطلبيات كالرد على أسئلة  
بزيادة رقم أعمابؽا كتقليص التكاليف التجارية، كبرستُ درجة رضا العملبء، العملبء فهي تسمح للمؤسسة 

  (679، صفحة 2001)كوتلر، فمراكز ابؼكابؼات ابؽاتفية تستعمل لإرساؿ ابؼكابؼات ابؽاتفية، كيسمح 
 

 التسويق عبر الهاتف بتحقيق ما يلي:
 ككسب ثقتهم . ابؼقابلة ابؽاتفية مع العملبء لتقوية العلبقة كالمحافظة عليهم-
 البيع عبر ابؽاتف.-
 ماؿ كسائل أخرلالوصف عبر ابؽاتف، كذلك بؼعرفة خصائص كقدرات العملبء ابؼرتقبتُ قبل استع-
 خدمة العملبء كالرد على استفسارىم، كتقدنً ابؼساعدة بؽم .-



الإتصبل انتغىَمٍ                                    انفصم الأول                                                     

49 

 

 
نتًنت يبتُ الكتالوج ىو كتيب يرسل بالبريد ابؼباشر، أك عبر الأ التسويق باستعمال الكتالوج : -ج 

بشكل متكامل التفاصيل ابؼختلفة عن ابػدمات ابؼراد بيعها، كما بيكن أف يوضع الأسعار ابؼختلفة بؽذه 
 ابػدمات كمع الأنتًنت بروؿ الكثتَ من الكتالوجات ابؼطبوعة الذ ابغالة الالكتًكنية، 

 
كأداة (272ة ، صفح2002)أبو عفلة، كما تستخدـ معظم مؤسسات البيع بالكتالوج الانتًنت 

 مبيعات إضافية لتعزيز كتالوجاتها ابؼطبوعة .
 التسويق المباشر عبر الأنترنت. -د  .

 استعمال وسائل الاعلام الكبرى لتسويق المباشر. -ه 
تعرؼ على أنها نشر بؾاني لأنشطة ابؼؤسسة، عن طريقحمل معلومات مقنعة الدعاية: –ثانيا 

 (57، صفحة 2010)الزغبي، فعل منهم "بعماىتَ بؿددة سلفا مع العودة بردكد 
   * (246-245، الصفحات 2008)البكرم، التغليف 

تعتبر عملية التغليف من ابؼهاـ التي تشتًؾ مع أكثر من كظيفة، اذ يرل البعض من الباحثتُ بأنها جزء 
ن خلبؿ ما يدكف من النشاط التًكبهي لكوف الغلبؼ ذا أثر كبتَ في برفيز ابؼستهلك للقياـ بعملية الشراء كم

 على الغلبؼ من معلومات كبيانات تسهل من عملية الإسراع في ابزاذ قرار الشراء.
)البكرم، كما ينظر الذ التغليف بأنها جزء مكمل من عملية الإنتاج لأف العبوة تصمم ابؼنتج 

 (246-245، الصفحات 2008
لكن بعامة بيكن حصر ىذه الأبنية كتتضح أبنية التغليف الأطراؼ متعددة في العملية التسويقية ك  .
 بالآتي :

 برقيق ابغماية لسلع من احتمالات تعرضها للضرر كالتلف أثناء النقل أك ابػزف. -1
 سهولة مناكلتها أثناء الشحن كالتفريغ كسهولة ابعرد داخل ابؼخازف كالسرعة في ابقاز العمل . -2
 في ابزاذ قرار الشراء.يسهل الغلبؼ على ابؼستهلك عملية ابؼقارنة كالسرعة -3
استفادة ابؼستهلك في أحياف كثتَة من العبوة لأغراض كاستخدامات أخرل بعد الانتهاء من  -4

 استعمابؽا .
 كجود الغلبؼ كسلبمتو يعطي انطباع إبهابي عن سلبمة المحتويات من البضاعة ابؼباعة. -5
 الية كلعب الأطفاؿ.استخداـ الغلبؼ لأغراض التًكيج كالعرض، كبخاصة السلع الكم-6
 تدكين ابؼعلومات كالبيانات كالارشادات ابػاصة بابؼنتج كابؼتعلقة بالتالر: -7
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 مكونات ابؼنتج كتركيبو .  -ب تاريخ الإنتاج كانتهاء الصلبحية ج .السعر-أ

اسم الشركة  -ز التحذيرات الواجبة عند الإستخداـ.-طريقة ابغفظ . ك -طرقة الاستخداـ .ق -د 
 البلد ابؼصنع للمنتج .-حة كعنوانها بطريقة الإتصاؿ بها .ابؼنتج

 

 .الإتصال التسويقي المطلب الثالث :إستراتيجية
الإستًاتيجية على أنها: "خطط كأنشطة ابؼؤسسة التي يتم كضعها بطريقة تضمن خلق درج  تعرؼ

يطة لتحقيق أداء ابؼؤسسة بفعالية عالية من التطابق بتُ رسالة ابؼؤسسة كأىدافها، كبتُ ىذه الرسالة كالبيئة المح
 (59، صفحة 2009)مبتٍ، " ككفاءة عالية

بنا إستًاتيجية Kinner&Bernhard)بيكن التفرقة بتُ نوعتُ من الاستًابذيات كعرضهما) 
 ابعذب كإستًاتيجية الدفع كالشكل التالر يبتُ الفرؽ بينهما :

 لسحب:مقارنة بين استراتيجية الدفع وايمثل ( 02)الشكل رقم 
 

 نشاطات تسويقية                               طلب                   ........
 دفع  

  
 إستراتيجية الدفع                                                   

 نشاطات تسويقية
 

 طلب  طلب  
 

 إستراتيجية الجذب
ستُ كليد حستُ عباس، كآخركف، إدارة التسويق أسس : سعدكف بضود جثتَالربيعاكم، حالمصدر

 .276، ص 2015، دار غيداء للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،  1كمفاىيم معاصرة، ط 
 

 : Pull Strategy إستراتجية السحب ) الجذب(
 

كتعتٍ:" قياـ ابؼنتج بىلق الطلب ابؼباشر على السلع كابػدمات من ابؼستهلك النهائي من خلبؿ 
 (274، صفحة 2004)الصميدعي ـ.، " التًكبهية ابؼتعددة ابعهود

انوساا لا انمضمون  

 انمضمون

الأخير انمسحخذو  

 انمسحخذو الأخير انوساا 
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كمنو فابؽدؼ من تبتٍ ىذه الإستًاتيجية استشارة طلبات ابغصوؿ على السلعة من طرؼ ابؼستهلك 
إلذ تاجر التجزئة كالذم يقوـ بدكره بطلبو من تاجر ابعملة أك ابؼنتج لذلك فاف ابؼستهلك النهائي بهذب 

التسويقية بؽذا فاف أنسب الوسائل لتحقيق ىذه الإستًابذية ىو الإعلبف خاصة السلعة من خلبؿ الوسيلة 
 .التلفزيوني من خلبؿ إقناع ابؼستهلك بأف ابؼنتج يفوؽ ابؼنتجات ابؼنافسة

 

 :  push strategy إستراتيجية الدفع
أف يصل إلذ يطلق عليها بالإستًاتيجية الدفع لأنها تعادؿ دفع ابؼنتوج من خلبؿ قنوات التوزيع إلذ 

ابؼستهلك النهائي حيث " بواكؿ ابؼنتج إقناع تاجر ابعملة بشراء منتجاتو بواسطة عدة طرؽ منها رفع ىامش 
الربحابؼوحدة ابؼباعة، كتقدنً خصومات مع تقدنً توضيحات لكيفية استعماؿ السلعة مستخدما في ذلك 

أثتَ على تاجر التجزئة الذم يقوـ بدكره بالتأثتَ البيع الشخصي للتأثتَ عليو إقناعو كما يقوـ تاجر ابعملة بالت
 (81، صفحة 2010)حستُ عواد، الاعلبـ الفضائي، على ابؼستهلك كإقناعو بالشراء " 

كعليو فاف أنشطة الاتصاؿ التسويقي تضع في اعتباراتها من خلبؿ إستًاتيجية الدفع كيفية توجيو 
فعو للشراء، كفي ابذاه ابؼوزع من اجل دفعو إلذ ابعهود في ابذاىتُ " في ابذاه ابؼستهلك من أجل د

 (426، صفحة 2006)بؿمد غنيم، "البيع
 

 :رابع :عوامل نجاح الاتصالات التسويقيةلالمطلب ا
أصبح الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية ضركرة لا مفر منو ، كىو يقوـ على توفتَ بؾموعة  

فتَ ابؼوارد ابؼادية كالبشرية كالكفاءات اللبزمة، بالإضافة إلذ ضركرة من العوامل الضركرية لنجاحو ابتداء من تو 
معرفة كيفية التعامل مع قضايا الاتصاؿ التسويقي في بيئة تتميز بالدينامكية كالتغتَ، مع احتًاـ بؾموعة من 
القيود كمواجهة عدد لا بأس بو من التحديات كبهذا كضع رجاؿ التسويق بؾموعة من الشركط لإبقاح 

 الإتصالية فتمثلتالعناصرالتالية :  (24-23، الصفحات 2009)حلبسي.، العملية 
 

: إف إحدل القوانتُ الأساسية للبتصاؿ عامة ، كالاتصاؿ التسويقي خاصة ، أنو   الاختصار -1
كلما كانت الرسالة معقدة ، كلما قلت إمكانية إدراكية ، فهمها كالعمل بها من طرؼ ابؼستقبل. كىذا راجع 

 : بؾموعة من الأسباب تتمثل فيما يليإلذ
 

 ابؼستقبل يعرؼ درجة إشباع كبتَة برسائل متنوعة ، كىي لا تكوف دائما بؿل اىتماـ كبتَ لديو. -
 ابؼستقبل لا يدرؾ إلا الشيء القليل من الشيء ابؼوجو إليو . -
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 ا كبدعدلات كبتَة.انتقاء ابؼستقبل للمعلومات في تزايد مستمر ، كىذا راجع إلذ ارتفاعحجمه -

يكوف الاتصاؿ فعالا بهب أف يتميز بالبساطة، بدعتٌ أف بوتوم على عدد قليل من ابؼعلومات،  فلكي
 الأفكار كالبراىتُ .

 

في الاتصاؿ، بهب الالتزاـ بنفس الرسالة لعدة مرات لكي تتمكن من التكرار وتعدد الأشكال: -2
ابؼنافسة، كيعتبر التكرار من ابؼبادئ الأساسية للئعلبف ، أما  أف تفرض نفسها في بيئة تتميز بدرجة كبتَة من

باقي أنواع الاتصاؿ كالعلبقات العامة ، الرعاية كغتَىا فهي تعمل كفق مبدأ تعدد الأشكاؿ ، أم أف تقوؿ 
 الشيء نفسو بأشكاؿ بـتلفة

ر من خلبؿ فهي تعد من ابػصائص أكبر العمليات الاتصالية بقاحا ، كىي تظهالاستمرارية:  -3
اعتماد نفس التموقع ، نفس الوعد ، كفي الغالب نفس الوسيلة ابؼستعملة كالوكالة، كالاستمرارية تسمح 

، 2004)الصميدعي ـ.، للمؤسسة من اكتساب حيز اتصالر خاص بها ، يصعب زعزعة مكانتها فيو.   
 (207صفحة 
 

كاؿ متعددة كبـتلفة ، فمن جهة في الغالب تقوـ ابؼؤسسة بالاتصاؿ كفق أشالتنسيق الشامل: -4
بيكن للبتصاؿ أف يتم بشأف العديد من ابؼنتجات ابؼختلفة، كما بيكن لو أف يتعلق بابؼؤسسة بحد ذاتها، كمن 
جهة أخرل فهي تعتمد على عدد كبتَ من طرؼ الاتصاؿ كالإعلبف، تنشيط ابؼبيعات تهيئة المحلبت كغتَىا، 

العمل على إبهاد التنسيق ككحدة الرسائل الصادرة عن ابؼؤسسة  ىذا التعدد كالاختلبؼ أدل إلذ ضركرة
بحيث بهب أف تكوف متًافقة كمتكاملة من أف تكوف متناقضة بالصورة التي تسعى ابؼؤسسة إلذ بنائها عبر 

 طرؽ اتصاؿ الأخرل كمن ىنا تظهر أبنية العمل على برديد سياسة شاملة للبتصاؿ التسويقي.
 

بقاح العملية الاتصالية على ابؼؤسسة أف تقوـ بإشهار ابغقيقة دكف تضخيم  لإ :المصداقيةإلتزام -5
كبتَ حيث بيكن أف تواجو ردا قاسيا في حالة خيانة الوعود ابؼقلدة في رسائلها بفا يشكل خطرا على بقائها 

 خصوصا في بيئة تتميز باشتدادابؼنافسة كبالتالر على ابؼؤسسة أف تقوـ بإظهار:      
 .بدعتٌ مؤىلبتو الأساسيةمنتج: حقيقة ال -
للمؤسسة ىوية كثقافة لا بهب بذاىلها، فيمكننا مثلب أف تقوـ بتقدنً إحدل  حقيقة المؤسسة: -

ابؼؤسسات الصغتَة على أنها من أكبر ابؼؤسسات متعددة ابعنسيات، لكن ذلك سرعاف ما بهلب استياء 
 ابؼستخدمتُ كابؼوزعتُ لديها.
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 بؼستهلكتُ .احتياجات لى الاتصاؿ أف يكوف متماشيا مع اب عبهحقيقة المستهلكين: -

 مع كل ىذه ابؼزايا يوجد مزايا أخرل كىي كالتالر :
بيكن ابؼستهلك من بذربة ابؼنتوج في حو إبهابي كبصورة مباشرة دكف برملو لأم مقابل مادم كمية  -

  .أكبر
للمنتوج، كىذا قد يؤدم إلذ تذكتَ أك التجريب بوقق نوعا من الإشهار ابؼباشر كابؼلموس إمكانية  -

 إعلبـ ابؼستهلك الذم يستخدـ منتجا منافسا بدزايا ىذا ابؼنتوج  .
 (42-41، الصفحات 2006)العاصي، 

 يساعد في التًكيج للمنتجات التي بوتاج بياف مزاياىا جهدا كبتَا كتكلفة كبتَة.  -
 ؿ لاقتناء كمية أكبر.بذريب ابؼستهلك لعينة من ابؼنتوج قد يثتَ فيو الفضو  -
بيكن ملبحظة رد  -إمكانية تزكيد الزبوف بابؼعلومات الكافية عن السلعة، كالرد على استفساراتو.   -

 فعل الزبوف مباشرة كالتكيف حسب ذلك.
 عن طريق ابؼقابلة يشعر الزبوف بالاىتماـ كىذا لو تأثتَ كبتَ على قرارالشراء -.
 م استعداد للشراء ك تركيز ابعهود  لديهم.  بيكن معرفة الزبائن الذين لديه -
 بساطة النشاطات المحققة . -
 دعم عملية التوزيع. -
 مكانية برقيق ابؼاركة .‘ -
 تشجيع ابؼشتًم على بذربة السلعة لأكؿ مرة - .
 حث ابؼشتًم ابغالر على زيادة الكميات ابؼشتًاة من السلعة ، لتأكد بأنو يشتًم بسعر الأفضل.-
لسلعة في موقع بفيز بدواقع العرض بابؼتجر كذلك نظرا لأثر ابػصم السعرم على حجم بسركز ا-
 ابؼبيعات.
 (25، صفحة 2009)حلبسي.،  التغلب على إبلفاض ابؼبيعات .-
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 عوائق الاتصال التسويقي:المطلب الخامس: 

 ، عوائق بيئية.بيكن حصر عوائق الاتصاؿ التسويقي في: عوائق خاصة بابؼتلقتُ عوائق تنظيمية
 

 *عوائق خاصة بالمتلقي :
خصائص ابؼتلقي بؽا تأثتَ على عملية فك كتفستَ رموز الرسالة فالأشخاص بىتلفوف في مستوياتهم  -

 التعليمية كخبراتهم لذا فاف فهذه ابػصائص قد تؤثر سلبا أك إبهابا في إدراؾ الرسالة.
  للرسالة .الآراء السابقة للمستهلك تؤثر على الفهم الابهابي-
 الإدراؾ الانتقائي للرسالة بالتعرض لبعض ابعوانب كإبناؿ بعض الأجزاء الأخرل منو. -
 التحيز في التعرض للرسالة. -
 تشوش إدراؾ ابؼتلقي كعدـ قدرتو على التعرض لكامل الرسالة . -

 (25، صفحة 2022)كوبحل.، 
 

 *عوائق تنظيمية :
 ثتَ على ابعمهور ابؼستهدؼ.عدـ استخداـ الوسيلة ابؼلبئمة للتأ -
 عدـ بستع ابؼرسل بابؼصداقية لقبولو من طرؼ ابؼتلقي . -
الاستعانة في توصيل الرسالة بكلمات أك معاني أك إشارات غتَ ملبئمة ما يؤدم إلذ الإقلبؿ من  -
 فعالية .

 .فهمها طبيعة الرسالة كصعوبة شرحها كتفستَىا كقد تكوف بـتصرة أك طويلة ما يؤثر على درجة -
 *عوائق بيئية :

كالإعلبـ ابؼضاد الذم بسارسو ابؼؤسسات ابؼنافسة ىدفها مس صورة كبظعة ابؼؤسسة من خلبؿ   -
 الدعاية الكاذبة كالإشاعات.

 التشريعات ابغكومية التي تفرض قيود على الإتصاؿ التسويقي . -
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 خلاصة الفصل :
 

النشاطات التي تقوـ بها صاؿ التسويقي ىو بـتلف بعد دراستنا بؽذا الفصل توصلنا إلذ أف الات
لتكوين علبقات ابهابية مع بصهورىا ابؼستهدؼ، باستخداـ بـتلف الأشكاؿ من الإعلبف، العلبقات ابؼؤسسة

تعتبر مكملة لبعضها البعض كليست بديلة عن بعضها، كىذا ك التي تركيج ابؼبيعات البيع الشخصي،  ،العامة
من خلبؿ التًكيز على ابؼنتج  ،ستًابذيات بـطط بؽا كإستًابذيتي الدفع أك ابعذبلا يأتي إلا عن طريق ا

 كابؼستهلك .
 

كما بهب الإشارة إلذ أف الاتصاؿ التسويقي يركز على داعمتتُ أساسيتتُ بحسب أىداؼ ابؼؤسسة 
ؤسساتي الذم بنا كل من الاتصاؿ التجارم الذم يعرؼ بابؼنتج كمزاياه للتأثتَ في ابؼستهلك، كالاتصاؿ ابؼ

يسعى للتعريف بابؼؤسسة كأىدافها لتوطيد العلبقة مع بصاىتَىا، بالتالر تكمن أبنية الاتصاؿ التسويقي بأنو 
 ابؼؤسسة في اتصابؽا بجماىتَىا في ظل ابؼنافسة. يبقى ابؼؤشر على بقاح

 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثاني:
 الميزة التَّنافسية
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 تمهيد :

 

التنافسية اليوـ من أىم ابؼقومات التي تركز عليها ابؼؤسسات بشتى أنواعها لاسيما أصبحت ابؼيزة 
ابؼؤسسة الاقتصادية التي تسعى إليها من أجل برقيق أىدافها كابغفاظ على حصتها السوقية في ظل 

ن الذين التحديات كابؼنافسة الشديدة ذلك بغية برقيق الاستمرار كالتفوؽ على غتَىا من ابؼنافستُ كابؼوردي
تتعامل معهم ىذه الأختَة لذا فرض عليها الاىتماـ بها إف أرادت المحافظة على كيانها لأف بقائها في السوؽ 

 .تحستُ كتطوير ميزتها التنافسيةبمرتبط 
 

عليو سنحاكؿ من خلبؿ ىذا الفصل بياف بؿتول ابؼيزة التنافسية كأىم الاستًاتيجيات ابؼمارسة من 
قيقها ككذا تطويرىا كذلك ضمن مبحثتُ، فكاف تقسيم الفصل كالآتي: ابؼبحث طرؼ ابؼؤسسة من أجل بر

الأكؿ بعنواف ماىية ابؼيزة التنافسية الذم سنتناكؿ فيو مفهوـ ابؼيزة التنافسية ، أنواعها ، خصائصها ، أبنيتها 
فيو  ك الذم سنتناكؿك اىدافها .كابؼبحث الثاني تعرفنا من خلبلو على كيفية بناء كتطوير ابؼيزة التنافسية 

 .العوامل ابؼؤثرة على إستمراريتها، إستًاتيجياتها التنافسية ك ،بؿدداتهاأساس بناء ابؼيزة التنافسية، أبعادىا
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 المبحث الأول: ماىية الميزة التنافسية 

 

ئة الداخلية لقد أصبحت ابؼيزة التنافسية ضركرة للمؤسسة كليست رغبة في مواكبة التغتَات في البي
كابػارجية كونها عنصرا جوىريا برقق من خلبلو ابؼؤسسة التفوؽ في السوؽ، كما تصبح أكثر أبنية عندما 

لذا سنكشف في ىذا ، تتعلق ىذه الأختَة بالفعالية التنظيمية في ظل العوامل كالظركؼ البيئية ابؼختلفة
 :ابؼبحث عن بـتلف جوانبها من خلبؿ مناقشة كبرديد

 

: عند ابغديث عن موضوع ابؼيزة التنافسية بهب علينا أف  الأول: مفهوم الميزة التنافسيةالمطلب 
نولر اىتماما بابؼفاىيم ابؼتعلقة بها على غرار كل من ابؼنافسة كالتنافسية ىذا من أجل بسييز كل منهما عن 

 مفهوـ ابؼيزة التنافسية.
 * مفهوم المنافسة :

قى ابؼنتجات كابػدمات في السوؽ كسعيهم لكسب ابؼستهلكتُ عرفت ابؼنافسة على أنها تعدد مسو 
 ابؼعتمدين من خلبؿ أساليب بـتلفة كجودة ابؼنتج، بزفيض الأسعار، توفتَ خدمات ما بعد البيع.

(curtis M.Grimm, Hun lee, Ken G. smith., 2004, p. 8) 
يمة مضافة للمستهلكتُ أم أنها بؾموعة الأعماؿ كابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسة من أجل خلق ق

 ككسب أكثر عدد منهم ، ككذا ضماف حصة سوقية أكبر من ابؼنافستُ.
 * مفهوم التنافسية :

تعرؼ بأنها قدرة ابؼؤسسة على تزكيد ابؼستهلك بدنتجات كخدمات بشكل أكثر كفاءة كفاعلية من 
 (308صفحة  ،2016)عبد الله بصاؿ، ابؼنافستُ في السوؽ ىذا ما يضمن بقاحا مستمرا بؽا. 

أم أف التنافسية ىي قدرة ابؼؤسسة على الصمود في كجو ابؼنافستُ ذلك عن طريق ابعهود 
 كالابتكارات التي بسارسها من أجل مواجهة ابؼنافسة .

تعود بدايات مفهوـ ابؼيزة التنافسية إلذ الثمانينات، حتُ بدأت فكرة  مفهوم الميزة التنافسية: -
شار ككذا التوسع ذلك بعد ظهور كتابات أستاذ الإستًاتيجية بجامعة ىارفارد مايكل ابؼيزة التنافسية في الانت

بورتر" الذم اىتم بشأف كل من ابؼيزة التنافسية كإستًاتيجيةالتنافس، إذ يرل أف مفهوـ ابؼيزة التنافسية يعتمد 
 التنافسي في السوؽ.على إدراؾ ابؼؤسسات أف العامل الأكثرأبنية كابؼتحكم في بقاح أم منها ىو موقفها 

 :في ما يلي ستطرؽ إلذ بعض تعاريف ابؼيزة التنافسية
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ؼ ابؼيزة التنافسية بأنها: "ابؼواقف التي تسعى ابؼنظمة في طريقها للحصوؿ على ربحية أكثر من تعرَّ 

منافسيها كيتم برقيق ذلك عن طريق إيصاؿ أكبر عدد من ابػدمات كابؼنتجات بأفضل جودة كزيادة ابعهود 
صورة الشركة في (101، صفحة 2016)زينة بؿمود، التسويقية للحصوؿ على ميزة مستدامة، كتعزيز 

 الأسواؽ .
من خلبؿ التعريف نستنتج أف ابؼيزة التنافسية ىي ابغالات التي تسعى فيها ابؼنظمة إلذ طريقة ما 

عالية كبأكبر عدد  لتحقيق الربح كالتفوؽ على منافسيها من خلبؿ تقدنً خدمات ك منتجات ذات جودة
 بفكن، ىذايتيح بؽا كسب مكانة في السوؽ.

يعرفها ابػضتَم بأنها: " إبهاد أكضاع تفوؽ بـتلفة كمصنوعة بسلكها منظمة معينة تتفق فيها في 
، صفحة 2022) صادؽ راشد الشمرم كاخركف، بؾالات : الإنتاج، التسويق التموين، كابؼلبكات البشرية" 

96) 
ا التعريف أف ابؼيزة التنافسية للمؤسسة بردد من خلبؿ نقاط قوة ككذا تفوؽ يقصد ابػضتَم بهذ

 .بسلكها ىذه الأختَة
عرفها بورتر على أنها جوىر أداء ابؼؤسسة في الأسواؽ التنافسية إذ أنها تنمو من خلبؿ القيمة التي 

توفتَ مزايا فريدة  بيكن أف بزلقها ىذه الأختَة للمستهلك قد تأخذ شكل أسعار أقل من ابؼنافستُ أك
 ,Michael Porter)تتجاكز السعر ابؼتميز، كابؽدؼ منها ىو البحث عن مركز تنافسي ملبئم 

2008, p. 14).في الصناعة 
من خلبؿ تعريف بورتر نستنتج أف مفهوـ ابؼيزة التنافسية للمؤسسة معناه برقيق قيمة مضافة من 

ختَة كالتي تبتُ تفوقها على منافسيها في فتًة معينة كبىلص خلببؽا تعكس الإستًاتيجية التي تعتمدىا ىذه الأ
 ذلك في تقدنً ابؼؤسسة منتجا منافسا يكسبها ميزة على منتجات منافسيها .

كما أف ابؼيزة التنافسية ىي قدرة ابؼنظمة كتفوقها على ابؼنافستُ في كاحدة أك أكثر الأداء الاستًاتيجي 
نها تنشأ بدجرد توصل ابؼؤسسة لاكتشاؼ طريق جديدة أكثر فاعلية من التكلفة ابعودة الوقت الابتكار( ك أ

قبل ابؼنافستُ حيث يكوف بدقدكرىا بذسيد ىذا الاكتشاؼ  ميداف كبدعتٌ أخر بدجرد حدكث غباع بدفهومو 
 (102، صفحة 2018)عامر علي. بؿمد شويس، الواسع .
 
 

 



 انفصم انثبٍَ                                                                       نًُضح انتُبفغُخا 

60 

 

 
فهو قدرة التميز على ابؼنافستُ كأما الثاني فهو  عليو بيكن القوؿ أف للميزة التنافسية شقتُ، أما الأكؿ

القدرة على مغازلة فاعلة مؤثرة للعملبء كلاشك أف النجاح في الشق الثاني متوقف على النجاح في الشق 
كيؤدم النجاح في الشقتُ إلذ بقاح في تقدنً منفعة أعلى للعميل، كمن ثم رضاءه، كىذا بدكره يؤدم ، الأكؿ

 (123، صفحة 2006)بن نافلة، ثم إلذ زيادة ابغصة السوقية. إلذ كلاءالعميل كمن
حتى تكوف ابؼيزة التنافسية قوية كفعالة ككذا بؿققة لأىداؼ التنافس بهب أف تتوفر على الشركط 

 التالية :
 أف تشمل عامل النجاح في السوؽ. -
 نافستُ.إمكانية الدفاع عنها: أم صعوبة تقليدىا كبؿاكاتها أك إلغائها من قبل ابؼ -
 الدبيومة: أم إمكانية استمرارىا مع الوقت لأف ابؼيزة التنافسية لديها دكرة حياة شأنها شأف ابؼنتج. -
 تقدـ التحفيز كالتوجيو للمؤسسة كتلعب دكرا ىاما في برستُ ك تطوير ابؼؤسسة مستقبلب. -
 (153، صفحة 2021)دياح،  حابظة: أم بسنح الأسبقية كالتفوؽ للمؤسسة. -        
 

بسنح ىذه الشركط صفة الصلببة للميزة التنافسية لأف كل شرط مربط بالآخر، حيث أف شرط ابعسم 
مقركف بشرط الاستمرار )الدبيومة( كذلك ىذا الأختَ مرتبط بشرط إمكانية الدفاع فإف اختل شرط من 

 الثلبثة أك العدـ فلب كجود للميزة التنافسية.
 

 لتنافسية المطلب الثاني: أنواع الميزة ا
 ىناؾ نوعاف أساسياف من ابؼيزة التنافسية :

: كربية بن شنينة، أبنية التسويق الالكتًكني في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسات ابؼصرفية المصدر
بابعزائر أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوـ الاقتصادية بزصص بنوؾ كمؤسسات مالية، كلية علوـ 

  74، ص 2018رية كعلوـ التسيتَ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف اقتصادية كالتجا
 

 * ميزة التكلفة الأقل:
بيكن بؼؤسسة ما أف بروز على ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها ابؼتًاكمة بالأنشطة ابؼنتجة 

طور التكاليف، حيث للقيمة أقل من نظتَتها لدل ابؼنافستُ، كللحيازة عليها يتم الاستناد إلذ مراقبة عوامل ت
)ابعازم.، أف التحكم ابعيد في ىذه العوامل مقارنة مع ابؼنافستُ يكسب ابؼؤسسة ميزة التكلفة الأقل.

 من بتُ ىذه العوامل مايلي:، (39، صفحة 2021
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ىو جهد مستمر من قبل ابؼديرين التنفيذيتُ كابؼستخدمتُ، كيتم برقيقو من خلبؿ  مراقبة التعلم: -

 (125، صفحة 2015)مسلم، يب كتقنيات التعلم بابؼعايتَ ابؼطبقة في الصناعةمقارنة أسال
السيطرة على كسائل الإنتاج من أجل التوسع في السوؽ كتفعيل النشاط التسويقي مراقبة الحجم: -

 بأقل التكاليف ابؼمكنة.
يفيدىا كبيكنها من أف تعمل ابؼؤسسة على إدارة الركابط ابؼوجودة كاستغلببؽا فيما  مراقبة الروابط: -

 زيادة ميزتها التنافسية.
يقصد بها ابعمع بتُ عدد الأنشطة ابؽامة كابؼولدة للقيمة كذلك  مراقبة الالتحاق أو الإلحاق: -

 لتطوير الإمكانات ابؼشتًكة.
أحيانا تقوـ ابؼؤسسة ببعض الإجراءات قد تعود بتكاليف عليها جراء عدـ  مراقبة الإجراءات: -

السليم فتلجأ ابؼؤسسة إلذ ابغد من بعضها أك تغيتَىا ذلك من أجل خفض التكاليف ك مراقبة  ابزاذ القرار
 )حربي، صفحة د ص(ىذه الإجراءات كالاحتفاظ بابؼناسب منها كالذم بىدـ صالح ابؼنظمة.

بشكل أبسط معناه أف ابؼؤسسة بهب أف تكوف لديها القدرة على إنتاج ابؼنتجات بأقل تكلفة مقارنة 
 فسيها بفا ينتج عنو برقيق عوائد أكبر.بدنا

كما أف ابغصوؿ على نفس التكلفة الأقل ليس بفكن في كل الظركؼ، كبالتالر ضركرة توفر بؾموعة 
 (15، صفحة 2006)حجاج، من الشركط :

كجود طلب مرف على السلعة، حيث يؤدم التخفيض في السعر إلذ زيادة مشتًيات ابؼستهلكتُ  -
 للسلع.

 لعة ابؼقدمة.  بمطية الس -
 عدـ كجود طرؽ كثتَة لتمييز ابؼنتج - 
 كجود طريقة كاحدة لاستخداـ السلعة لكل ابؼشتًين  -.
 

 ز :* ميزة التمي  
تتميز ابؼؤسسة عن منافسيها عندما يكوف بدقدكرىا ابغيازة على خصائص فريدة من نوعها بذعل 

، صفحة 2019)الباركدم،  تدعى بعوامل التفرد .الزبوف يتعلق بها كحتى ابغيازة على ىذه ابؼيزة يستند إلذ
183) 
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ىذا يعتٍ أف الشركة بهب أف تتمتع بالقدرة على تقدنً منتجات أك خدمات فريدة كخلق قيمة أكبر 
من كجهة نظر ابؼستهلكتُ، كىذا يتطلب فهم ابؼصادر المحتملة لتميز منتجاتها ضف إلذ ذلك كجوب 

 ؤسسة لتحقيق التميز في بصيع ابعوانب.الاستفادة من كفاءات كقدرات ابؼ
لا بيكن ابغصوؿ على ميزة التميز في بصيع الظركؼ، كبالتالر يتطلب بؾموعة من الشركط بدا في 

 ذلك:
تقدير ابؼستهلكتُ قيمة الاختلبفات في ابؼنتج )سلعة أك خدمة( كبدرجة بسيز عن غتَه من  -
 ابؼنتجات.
 .حاجات ابؼستهلكتعدد استخدامات ابؼنتج كتوافقها مع  -
، الصفحات 2006)حجاج،  يزعدـ كجود عدد كبتَ من ابؼنافستُ يتبع نفس اس استًاتيجية التم -

17-18) 
 

 خصائص الميزة التنافسية: المطلب الثالث :
عند ابغديث عن خصائص ابؼيزة التنافسية لا مفر من التًكيز في ابؼقاـ الأكؿ على مسألة دبيومة ابؼيزة 

ائها، فابؼيزة تنتهي بدجرد مقدرة ابؼنافستُ على تقليدىا أك بؿاكاة ما تستند إليو، كإذا ما أرادت التنافسية كبق
ابؼنظمة أف برافظ على الأفضلية التنافسية ، فيجب عليها تبتٍ بزطيط بهعل عملية تقليد ابؼيزة التنافسية التي 

برقيق ذلك بؾموعة من ابػصائص بهب  بسلكها شديدة الصعوبة كمرتفعة الكلفة بالنسبة للمنافستُ كيقتضي
 أف تتميز بينها ابؼيزة التنافسية للمؤسسة كنوجزىا في ما يلي:

 

 أف ابؼيزة التنافسية بسلك صفة النسبية كليست مطلقة أم تتحقق بابؼقارنة مع الشركات ابؼنافسة. -
 .ابؼيزة التنافسية تنبع من داخل ابؼؤسسة كبزلق قيمة بؽا

بؽا تأثتَ في الزبائن كإدراكهم للؤفضلية فيما تقدمو ابؼؤسسة كىذا ما يدفعهم لشراء  ابؼيزة التنافسية -
 منها دكنا عن منافسيها.

)الدركيش، ابؼيزة التنافسية برقق بؼدة طويلة كلا تزكؿ بسرعة عندما يتم تطويرىا فتصبح ميزة  -
 مستدامة.(66-65، الصفحات 2013

 كالفرص في البيئة تقدـ ابؼلبئمة الفريدة بتُ ابؼؤسسة -
 تقدـ التوجيو كالتحفيز للمؤسسة -
صعبة التقليد من ابؼنافستُ أم التقدـ بخطوة عن منافسيها كذلك لوجود عنصر لا بيكن امتلبكو  -

 إلا من طرؼ ابؼؤسسة.
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 تظهر في كفاءة أداء ابؼؤسسة في أنشطتها أم في قيمة ما تقدمها للعملبء أككليهما. -

 (99 ، صفحة2016)بوراف، 
كعليو فإننا نرل أف خصائص ابؼيزة التنافسية تكمن في قدرة ابؼؤسسة على خلق أشياء قد يعجز 
منافسوىا القياـ بها، أيضا من خصائصها أف ىذه الأختَة قد تقوـ بنفس أعماؿ نظتَاتها لكن بطريقة متفردة 

 بحيث يصعب عليهم موافقتها.
 

 الرابع: أىمية الميزة التنافسية المطلب
د ابؼيزة التنافسية الأساس النجاح ابؼؤسسات إذ بيثل امتلبكها ىدفا مهما تسعى ىذه الأختَة تع 

بشتى أنواعها إلذ برقيقها في ظل كجود ابؼنافسة الشديدة للمناخ الاقتصادم، إذ تسعى ابؼؤسسات إلذ رفع  
ئهم للمؤسسة، كتتمثل كفاءة كفعالية أدائها التنافسي بغية تلبية حاجيات ابؼستهلكتُ ككسب رضاىم ككلا

 أبنية ابؼيزة التنافسية بالنسبة للمؤسسة فيما يلي:
 تؤدم ابؼيزة التنافسية إلذ برقيق أرباح تفوؽ تكلفة ابؼواد ابؼستخدمة. :زيادة ربحية المؤسسة -
إف تركيز نشاط ابؼؤسسة على المجالات التي تتميز فيها بقدرات عالية  رفع القدرات التنافسية: -
 سيها، بدا يؤدم ىذا إلذ برستُ أدائها كرفع كفاءتها كفعاليتها في استخداـ ابؼوارد.على مناف
التًكيز على خدمة ابؼستهلكتُ من ابعوانب التي تتفوؽ كتتميز فيها كسب ولاء المستهلك:  -

ابؼؤسسة على غتَىا من ابؼؤسسات يؤدم إلذ برستُ صورة ابؼؤسسة من كجهة نظر ابؼستهلك كيزيد ثقتهم 
 بؼؤسسة.في ا

كذلك من خلبؿ تفرغ ابؼؤسسة ابػدمة عملبئها من جوانب تسهيل تلبية حاجيات المستهلك: -
بؿددة بستاز بتفوؽ كفعالية في أداء أنشطتها بفا يزيد في خبرة ابؼؤسسة كدرايتها بحاجياتهم كينمي لديها القدرة 

 على الإبداع كالابتكار في ىذه المجالات.
تفيد ابؼيزة التنافسية ابؼؤسسة في ابغفاظ على حصتها السوقية :يةالحفاظ على حصتها السوق -

، الصفحات 2015)حراركية، .كتوسيعها في ظل التغيتَات البيئية كذلك من خلبؿ ارتفاع ابؼردكد ك العائد 
97-98) 
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 في : أيضا تتجسد أبنية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة بشكل عاـ

 

لة للعمليات الداخلية للمؤسسة، بالنظر إلذ موارد التي بسلكها تساعد على توفتَ ديناميكية كسيو  -
 ىذه الأختَة ككذا قدراتها كبؾالاتها الأساسية كالأىداؼ التيتسعى إلذ برقيقها.

تعمل كمحفز للمنظمة لتطوير كتقوية مواردىا كدفعها لإجراء البحث للحفاظ على ميزتها التنافسية  -
 فة مستمرة.كتطويرىا كالسعي للحفاظ عليها بص

تعد الأساس لتطوير استًاتيجية تنافسية بؼنظمة ما ، كىذه الإستًاتيجية ىي التي تنمي قدراتها  -
 كمواردىا لدعم ميزتها التنافسية لأنها تفشل بدكنو .

تزكيد ابؼؤسسة بديزة نوعية ككمية بسنحها الأفضلية على ابؼؤسسات ابؼماثلة حتى برقق ابؼؤسسة ككل  -
 (120-119، الصفحات 2022)حسنتُ، الر. مستول أداء ع

 

من خلبؿ ما ذكر يتبتُ أف أبنية ابؼيزة التنافسية تتمحور حوؿ خلق قيمة للمستهلك ىذه الأختَة  
كفيلة بأف تلبي حاجياتو ككذا كسب كلائو، إضافة إلذ كونها برقق مركزا استًاتيجيا للمؤسسة مقارنة بنظتَاتها 

 كابػدمات ابؼقدمة في ظل ابؼنافسة شديدة اللهجة في السوؽ.ذلك من خلبؿ التميز فابؼنتجات 
 

 الخامس: أىداف الميزة التنافسية المطلب
 تسعى ابؼؤسسة من خلبؿ خلق ميزة تنافسي إلذ برقيق الأىداؼ التالية : 
 فرص تسويق جديدة. خلق-
نوعية دخوؿ بؾاؿ تنافسي جديد كدخوؿ سوؽ جديدة أك التعامل مع نوعية من العملبء أك  -

 جديدة من السلع كابػدمات.
تكوين رؤية مستقبلية جديدة للؤىداؼ التي تريد ابؼؤسسة الوصوؿ إليها كالفرص الكبتَة التي ترغب  -

 في إقامتها.
تسعى ابؼؤسسة من خلبؿ برقيق ك تعظيم القيمة للوصوؿ إلذ رضا العميل بهدؼ تأكيد بقائها في  -

 (291، صفحة 2021ك أخركف.، ) عبد العزيز أدـ السوؽ التنافسية .
 التغلب على منافسيها من تفعيل كتهيئة كل الوسائل التي تسمح بؽا بالتفوؽ عليهم.-
إقناع ابؼستهلك بقيمة كامتياز ابؼنتجات ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة من اجل اقتنائها دكنا عن -

 منتجات منافسيها .
ؤسسة مقارنة مع نظتَاتها لأف ابؼؤسسة الناجحة ىي تعتبر ابؼيزة التنافسية معيارا لقياس مدل بقاح ابؼ -

 تلك التي بسلك ميزة تنافسية تنفرد بها كيصعب بؿاكاتها.
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 بناء وتطوير الميزة التنافسية  المبحث الثاني:

 

تسعى ابؼؤسسة جاىدة لبناء ميزة تنافسية بسنحها التفوؽ على نظتَاتها ، كمن ثم تعمل ىذه الأختَة 
نظرا لاستحالة الاحتفاظ بنفس ابؼيزة التنافسية في ظل سرعة تداكؿ ابؼعلومات كظهور  على التطوير فيها

التكنولوجيات ابعديدة ، إذ أصبح من الواجب على ابؼؤسسة تطوير ميزتها التنافسية أك خلق ميزة جديدة بدا 
 ف في ما يلي عنكسنكش .يتماشى مع التغيتَ ابؼستمر الذم يشهده السوؽ بغية برقيق الريادة التنافسية:

 .المطلب الأول: أسس بناء الميزة التنافسية
تبتٌ ابؼيزة التنافسية للمؤسسة استنادا لأربع عوامل: الكفاءة، ابعودة، الإبداع، الاستجابة بغاجات  

ابؼستهلك. " إذ تشكل ىذه العوامل أسس بناء ابؼيزة التنافسية كيعتبر كل عامل منها مكملب للعامل الآخر، 
 يلي سنعرض شرح كل عامل على حدل .كفي ما 

 

  أسس بناء الميزة التنافسيةيمثل  (03)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ابؼصدر: شارلز ىل ، جاريت جونز ، رفاعي بؿمد ،سيد ابضد عبد ابؼتعاؿ، الإدارة 
196، ص 2001، 1الإستًاتيجية مدخل متكامل، دار ابؼريخ للنشر، الرياض، ج   

 
 

 انجودة انمحميسة 
 

انميسة انحىافسية                        

انحكهفة انمىخفضة                   

 انحمييس
 انكفا ة انمحميسة

رد انفعم انمحميس 

ججاي حاجات 

 انعميم

 الإبذاع
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تتعلق بتكاليف ابؼدخلبت اللبزمة لإنتاج بـرجات معينة فالإنتاجية العالية تقود إلذ برقيق   :* الكفاءة

كفاءة متفوقة، كما أف الإستًاتيجية التنافسية كابؽيكل التنظيمي ابؼناسب، كأنظمة التحكم التي تتبعها 
 ابؼؤسسة كلها تساعد في برقيق كفاءة عالية مقارنة مع ابؼنافستُ.

 

د ابعودة أساس بناء ابؼيزة التنافسية ذلك لأف ابؼؤسسات تصبوا لتحقيق حصة سوقية تع* الجودة:
بالاعتماد عليها نظرا للؤثر الذم تتًكو ىذه الأختَة في نفس ابؼستهلك فهي من أكؿ الدكافع التي تزيد قيمة 

 رغبتها. ابؼؤسسة كمنتجاتها في أعتُ ابؼستهلكتُ، ىذا ما بووؿ بؽا فرض أسعار على منتجاتها حسب
 

بيثل أحد أىم الأسس البنائية، كرغم أف كل عمليات الإبداع لا يتحقق بؽا النجاح إلا أف الإبداع :*
عمليات الإبداع التي بررز للمزايا التنافسية بيكن أف تشكل مصدرا رئيسا بؽا لأنها بسنح ابؼؤسسة منتجات 

 فراد في التميز عن منافسيها.فريدة من نوعها كالتي يفتقر بؽا ابؼنافسوف كتسمح بؽا بالان
 

حتى تتمكن ابؼؤسسة من برقيق ىذا العامل يتوجب عليها أف * الاستجابة لحاجيات المستهلك:
تكوف قادرة على أداء نشاطها بشكل أفضل من ابؼنافستُ في برديد كإشباع حاجات كرغبات عملبئها، 

كره يؤدم إلذ خلق التميز القائم على ابؼزايا كعليو سيولر ابؼستهلكوف قيمة أكبر بؼنتجاتها، الأمر الذم بد
التنافسية فإف برستُ جودة ابؼنتج بهب أف تتماشى مع برقيق الاستجابة بغاجات العميل ، كما في حالة 

 تطوير منتجات جديدة بها بظات تفتقر إليها ابؼنتجات ابؼتواجدة.
 (23، صفحة 2018)بغسيتٍ، 

 

ة ببعضها، فالكفاءة تسمح للمؤسسة تقدنً ابؼنتج بسعر بؼا سبق يتبتُ أف الأربع عوامل مرتبط
منخفض سيتبع ذلك برقيق حصة سوقية كأرباحا أكبر، كعند ابغديث عن ابؼنتج فإف ابعودة أيضا تلعب 
دكرا مهما فهي بروؿ للمؤسسة التحكم في أسعاره لأف ابؼستهلك يعي جيدا قيمة ابؼنتج ابؼقدـ، في حتُ بيثل 

نظرا للخدمة التي يقدمها للمؤسسة عن طريق تقدنً طرؽ إنتاج مبتكرة كذات فعالية الإبداع عاملب مهما 
بسكنها من طرح منتجات في أزمنة قياسية كبالتالر الاستجابة بغاجات ابؼستهلكتُ أسرع من ابؼنافستُ ىذا ما 

 بهعلها تكسب ميزتها التنافسة .
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 المطلب الثاني :أبعاد الميزة التنافسية.

 

ة التي تتمتع بديزة تنافسية ىي تلك التي تتوفر لديها بؾموعة من ابؼصادر تبتٌ عليها ىذه إف ابؼؤسس
ابؼيزة إذ بزتلف مصادرىا من مؤسسة إلذ أخرل كذلك حسب بؾاؿ بزصصها أك نشاطها ككذا حسب 

 :تذكر منهاالإمكانيات ابؼتاحة فيها, فهناؾ العديد من ابؼصادر التي تنشأ منها ابؼيزة التنافسية للمؤسسات 
 

نظرا للبنفجار ابؼتزايد الذم بودث ابؼؤسسات يعمل الابتكار على التحستُ ابؼستمر الابتكار: -01
 للمؤسسة كذلك عن طريق إتباع الطرؽ كالوسائل ابغديثة في كل عملياتها الإنتاجية، إذ أف تشجيع الفكر

يها في مستول ابػدمات الإبداعي كالابتكارم داخلها يضمن استمراريتها كتفوقها على منافس
 كابؼنتجات ابؼقدمة للمستهلك.

 (352، صفحة 2019)بؿمود خالد. أبضد علي، 
إف ارتفاع معدؿ الاىتماـ بالأبحاث كالتطوير ككذلك الابتكار داخل ابؼؤسسة ىدفو الأساسي  " 

 واؽ المحلية كالدكلية.برقيق ميزة تنافسية من شأنها ضماف بقائها في سوؽ ابؼنافسة، ككذا زيادة نصيبها في الأس
يعتبر الوقت سواء في إدارة الإنتاج أك إدارة ابػدمات أىم بفا كاف عليو في السابق,  الوقت: -02

 فالوصوؿ للمستهلك أسرع من ابؼنافستُ بعد بحد ذاتو ميزة تنافسية.
 :كتكمن أبنية الوقت في برقيق ابؼيزة التنافسية في ما يلي(115، صفحة 2013)رائد، :
 بزفيض زمن دكرة-دنً ابؼنتجات إلذ الأسواؽ من خلبؿ اختصار دكرة حياة ابؼنتجتق -
 بزفيض زمن دكرة تصنيع ابؼنتجات . -
 الالتزاـ بجداكؿ ابعودة لتسليم ابؼكونات الداخلة في عملية التصنيع.  -
ل ابؼثاؿ بوظى الوقت بأبنية بالغة لدل ابؼؤسسة فهو يعتبر سلبحا قد تنافس بو في السوؽ، على سبي 

قد تعمل ابؼؤسسة على تقليص كقت الإنتاج كالاستجابة بشكل أسرع لرغبات ابؼستهلكتُ ىذا بينحها ميزة 
 تنافسية مقارنة بنظتَاتها في السوؽ .

تعد الأصوؿ الفكرية ركيزة أساسية لاستمرار نشاط ابؼؤسسة في البيئة التنافسية : المعرفة -03
ا ابؼعلومات، فابؼؤسسة التي برقق بقاحا في السوؽ ىي التي تستثمر في ابؼعتمدة بدكرىا على ابؼعرفة ككذ

معارفها بحيث في تنتقل تلك ابؼعرفة عبر قنواتها التنظيمية للبستفادة منها في عمليات إنتاج السلع كابػدمات 
 (31، صفحة 2018)بؿمد شاىتُ ، عبد الله بؿمد،  كالعمليات. أك في تطوير ابؽياكل كالوظائف
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عرفة ىي أكثر ما بييز ابؼؤسسة كبىلق بؽا ثركة كمورد حقيقي كعليو فإف ىذه الأختَة تسعى جاىدة ابؼ

 للبىتماـ بها ككذا الاستثمار فيها من أجل أف برقق ميزة تنافسية خاصة بها.
تسعى ابؼؤسسات إلذ برقيق حصة سوقية عالية ىذا يكمن في اعتمادىا على ابعودة إذ :الجودة-04

 لأختَة عندىا تنجح ابؼؤسسة في تنفيذ كتقدنً منتج يرقى لتطلعات مستهلكيها كيشبع رغباتهم, تتحقق ىذه ا
، الصفحات 2015)بن العربي، فيمكن للمؤسسة أف برقق ميزة أك عدة مزايا عن طريق ابعودة

 بالاعتماد على بؾموعة من ابؼقومات  (171-172
 نوجزىا فيما يلي :

 الإدارة العلياجعل ابعودة على رأس أكلويات  -
 تبتٍ مفهوـ التحستُ ابؼستمر بغية برقيق ابعودة .  -
 تطوير علبقات إستًاتيجية مع ابؼستهلك . -
 تصميم ابؼنتجات بشكل سليم، كذلك تنفيذىا بدواصفات ذات جودة عالية .  -
 التزكد بتجهيزات فعالة بريان مقومات الإنتاج ابؼرف كل ما تطلب الأمر -
 

د الكفاءات موردان ىامان للمؤسسة، بيكن أف يكوف مصدرا للميزة التنافسية كذلك تعالكفاءة: -05
بػاصيتها الأساسية ابؼتميزة بالتحسن مع مركر الزمن، كىي صعبة للتقليد من قبل ابؼنافستُ كما تعتبر من 

لتي تدكر حوؿ ابؼقومات الضركرية لوجود الكفاية الإنتاجية، فالكفاءة تتضمن امتلبؾ بؾموعة من ابؼعارؼ فا
، صفحة 2013)قلش، العمل ككيفية أف أدائو كقوتها تظهر في فاعلية كاستعماؿ كتطبيق تلك ابؼعارؼ . 

 كتصنف الكفاءات إلذ صنفينهما :، (42
بردد من خلبؿ ما يتعلمو الفرد كيكتسبها من خبرتو كقدراتو ابػاصة بدجاؿ  الكفاءات الفردية:-

 .علو في ابؼؤسسة كإبقاز الأعماؿ بشكل جيد.العمل كيتم برديدىا من خلبؿ تفا
بسثل بؾموع الكفاءات الأفراد ابعماعة كالتي تنتج عن تضافر جهودىم  الكفاءات الجماعية: -

كتكاثفهم ايزاء أنشطة ابؼؤسسة، إذ تساىم ىذه الكفاءات في تطوير إنتاج ابؼؤسسة كبرستُ مكانتها في 
 السوؽ ككذلك تطوير ميزتها التنافسية.

تعتٍ كضع الاستعدادات ابؼستخدمة بؼختلف الطلبات كالفرص ابؼوجودة في بيئة ابؼنافسة،   المرونة:* 
كما تقتضي مراقبة كالتنبؤ بأىداؼ ابؼنافستُ ابؼستقبلية ككذا معرفة استًاتيجياتهم كاستعداداتهم كمناكرتها، 

كالصعبة أحيانا نظرا بؼستهلك ابؼتغتَة إضافة إلذ مسايرة التطورات ابغاصلة كإنتاج منتجات ترقى إلذ تطلعات ا
 .(في التجديد ك التغيت45َ، صفحة 2022لوعيو كرغبتو الدائمة.)كلثوـ كىابي ، عائشة شرقاكم .، 
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 ىناؾ من صنف مصادر ابؼيزة التنافسية إلذ صنفتُ:

 

، إذ تضم ىي التي تتعلق بالبيئة ابػارجية العامة كالإطار الذم تعمل فيو ابؼؤسسةأ( مصادر خارجية:
بؾموعة القول كالعوامل التي تؤثر في ابؼؤسسة بشكل سلبي أك إبهابي.بدعتٌ أف ابؼصادر ابػارجية تشتَ إلذ 

 .الشركط التي تفرضها البيئة ابػارجية للمؤسسة التي بدكرىا تلعب دكرا ىاما في تطور ابؼؤسسة 
 

تها كبـرجاتها ككذلك أساس ابؼستحيل أف تستقر بعيدة عن بؿيطها ابػارجي فهو مصدر مدخلب فمن
 استمرارىا متعلق بتأقلمها مع ىذا الأختَ.

ترتبط ابؼصادر الداخلية بدوارد ابؼؤسسة ابؼلموسة منها كغتَ ابؼلموسة بحيث  ب( مصادر داخلية:
تتكالف ىذه ابؼوارد فيما بينها عاملة بذلك على استمرار ابؼؤسسة، في حتُ قد تأتي ابؼيزة التنافسية من النظم 
الإدارية ابؼستخدمة ككذا طرؽ التحفيز التي من خلببؽا يفتح بؾاؿ للئبداع كالابتكار كزيادة البحث كالتطوير 

 (155، صفحة 2019)ابضد يوسف ، بؿمد أمتُ دبؽوـ .، ىذا كلو يصب في صالح ابؼؤسسة
 

 مصادر الميزة التنافسيةيمثل  (04)الشكل ر قم 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

بلقايد التكوين كابؼيزة التنافسية لدل ابؼؤسسات ابؼصرفية في ابعزائر، أطركحة مقدمة  : براىيمالمصدر
لنيل دكتوراه في العلوـ التجارية بزصص تسيتَ ابؼؤسسات، كلية علوـ اقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، 

 .132، ص2016، كىراف 2 132جامعة كىراف 
 
 

 انحكهفة

 انًُضح

انجودةالا  

 الإبذاع

 انمرووة 

انوقثالا  
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تتحدد ابؼيزة التنافسية للمؤسسة من خلبؿ عنصرين : : محددات الميزة التنافسيةالمطلب الثالث

 أساستُ بنا :
 

يتوقف ضماف استمرار ابؼيزة التنافسية على قدرة ابؼؤسسة على ابغفاظ :حجم الميزة التنافسيةأ( 
عليها في كجو ابؼنافسة التي تواجهها، ككلما كاف حجم ىذه ابؼيزة أكبر كلما لاقت ابؼؤسسات ابؼنافسة 

  بؿاكاتها أك القضاء عليها.صعوبة أكبر في
 

كبستلك كل ميزة دكرة حياة كما ىو ابغاؿ لدكرة حياة ابؼنتجات ابعديدة إذ تبدأ بدرحلة التقدنً أك 
النمو السريع، ثم تلها مرحلة التبتٍ من قبل ابؼؤسسات ابؼنافسة، ثم مرحلة الركود في حالة ابؼنافستُ بتقليد 

التفوؽ عليها، أختَا تظهر مرحلة الضركرة، أم ابغاجة إلذ تطوير ىذه ابؼيزة كبؿاكاة ابؼيزة التنافسية كبؿاكلة 
بفا يدفع ابؼؤسسة إلذ بذديد كبرستُ ابؼيزة ابغالية أك تقدنً  .من خلبؿ بزفيض التكلفة أك تدعيم بسيز ابؼنتج

 لعميل .جديدة برقق قيمة أكبر ل (16، صفحة 2009)امينة بن علي ، العجاؿ بوزياف .، ميزة تنافسية 
 
 

 ( دورة حياة الميزة التنافسية05الشكل رقم )
 

      حجم ابؼيزة التنافسية  
 

   

(1ميزة تنافسية )              (                        2ميزة تنافسية )                          
 
 

                    ابؼرحلة
 

  
 

التبتٍ             الضركرة       تقليدال   التقدنً 
 

 

ابؼصدر: كليد بن تركي، دكر نقل التكنولوجيا في برستُ القدرة التنافسية دراسة حالة مؤسسة صناعة 
.119، ص 2016الكوابل بسكرة، الطبعة الأكلذ. مكتبة الوفاء القانونية، الإسكندرية، مصر،   
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 ب ( نطاق التنافس :

ادفة لتحقيق مزايا تنافسية، فنطاؽ النشاط على يقصد بو مدل اتساع أنشطة كعمليات ابؼؤسسة ابؽ 
مدل كاسع بيكن أف بوقق كفرة في التكلفة عن ابؼؤسسات ابؼنافسة، كىناكأربعة أبعاد لنطاؽ التنافس من 

 .(95-94، الصفحات 2021)قنطاس، شأنها التأثتَ على ابؼيزة التنافسية كىي :
كالعملبء الذين يتم خدمتهم كىنا يتم كيعكس مدل تنوع منتجات ابؼؤسسة  :القطاع السوقي -

 الاختيار ما بتُ التًكيز على قطاع معتُ من السوؽ أك خدمة كل السوؽ.
: يعبر عن درجة أداء ابؼؤسسة لأنشطتها سواء الداخلية أك ابػارجية، فالتكامل القطاع الرأسي -

تميز، كما يتيح التكامل درجة أقل من الرأسي ابؼرتفع بابؼقارنة مع ابؼنافستُ بوقق مزايا التكلفة الأقل أك ال
 ابؼركنة للمؤسسة في تغيتَ مصادر التوريد.

بيثل عدد ابؼناطق ابعغرافية أك الدكؿ التي تنافس فيها ابؼؤسسة كيسمح ىذا البعد  البعد الجغرافي: -
 فية.طق جغراامن برقيق مزايا تنافسية من خلبؿ تقدنً نوعية كاحدة من الأنشطة كالوظائف عبر عدة من

 
بدثل مدل التًابط بتُ القطاعات التي تعمل في ظلها ابؼؤسسة، فوجود ركابط بتُ  قطاع النشاط: -

الأنشطة ابؼختلفة عبر عدة قطاعات من شأنو خلق فرص لتحقيق مزايا تنافسية عديدة، فقد بيكن استخداـ 
 لتي تنتمي إليها ابؼؤسسة.نفس التسهيلبت التكنولوجية أك الأفراد كابػبرات عبر القطاعات ابؼختلفة ا

 

 المطلب الرابع : استراتيجيات المنافسة لتحقيق الميزة التنافسية
تقع ابؼنافسة في صميم بقاح ابؼؤسسة أك فشلها لأنها بزلق انعداـ الأمن كالاستقرار داخلها حيث 

ابؼؤسسات  بيكن للمنافستُ ابغصوؿ على حصتها في السوؽ في أم كقت ىذا الوضع التنافسي الذم يواجو
يشجعهم على تبتٍ استًاتيجيات تنافسية بسكنهم من التميز عن ابؼؤسسات الأخرل كزيادة حصتهم في 
السوؽ، كبالتالر فإف الإستًاتيجية التنافسية بسكن ابؼؤسسة من برقيق مكانة مربحة كمستدامة في بيئتها 

 التنافسية.
 

ابؼؤسسة إلذ برقيقها كالأىداؼ طويلة *  تتصل الإستًاتيجية بعملية كضع الأىداؼ التي تسعى 
ابؼدل على كجو التحديد ككذلك برديد الوسائل ابؼناسبة لتحقيق تلك الأىداؼ كبزصيص ابؼوارد اللبزمة 
لذلك كابزاذ القرارات حوؿ حجم النشاطات كبؾالات التوسع فيها مع برديد بمط التعامل مع الظركؼ 

)بلغور، ركؼ الاقتصادية ابؼتغتَة، كبمط التعامل مع ابؼنافستُ.ابؼستجدة فيما يتصل بددخلبت الإنتاج كالظ
 .(8، صفحة 2004
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على أنها البحث عن أفضل مركز تنافسي في   PORTERفهايعرّ :التنافسية الإستراتيجية*

 الصناعة بهدؼ برقيق ميزة تنافسية متواصلة للمنظمة ابؼواجهة قول التنافس ابؼوجودة في السوؽ. 
 

تًاتيجية التنافسية على أنها خطط طويلة الأجل كشاملة تتعلق بتحقيق التوافق ؼ الإسك تعرَّ 
 كالانسجاـ بتُ البيئة التنافسية كقدرة الإدارة العليا على برقيق الأىداؼ . كما تعرؼ أيضا على أنها 

 

فيو، ك  الإستًاتيجية التي برتم بخلق كدبيومة ابؼيزة التنافسية للمؤسسة ضمن قطاع الأعماؿ الذم تعمل
بيكن أف يتحقق ذلك من خلبؿ التًكيز على قطاع أعماؿ منتجات خدمات منفعة سوقية بؿددة أك 

 مستهلك معتُ.
 :porter للتنافس :حسب ىناؾ ثلبثة إستًاتيجيات 
 

 : المنخفضةإستراتيجية القيادة بالتكلفة  -01
كلفتها بحيث بيكنها بيع إف ابؼؤسسة تستطيع أف برقق ميزة تنافسية إذا استطاعت أف بزفض من ت

)بؿمد السيد، منتجاتها عند سعر أقل من ذلك السعر ابػاص بابؼنافستُ كبرقيق قدر كبتَ من الربح 
، يتطلب التنافس من خلبؿ خفض التكلفة دكف ابؼساس بدستول ابعودة (234، صفحة 2000

تول أك قيمة التكلفة، ىذا فضلب ابؼستهدؼ(، برديدا كبرليلب لكافة عناصر التكلفة كابؼراحل ابؼؤثرة في مس
عن زرع كتنمية ركح ترشيد التكلفة لدل كافة ابؼستويات كالتخصصات ابؼوجودة في ابؼؤسسة، كيدخل في 

، كلا تنسى تشجيع العاملتُ خزكف الراكد كاستنباط التخلص منوجهود ترشيد التكلفة، بذنب مسببات ابؼ
)سيد مصطفى مها كفقا ابؼعايتَ موضوعية، كمكافأتهم عليها. على تقدنً أفكار مبتكرة لتًشيد التكلفة كتقيي

 (23-22، الصفحات 2003، 
 

لذا تعرؼ بأنها إستًاتيجية تنافسية تعتمد على التكلفة ابؼنخفضة كموجهة إلذ أسواؽ كبتَة كتتطلب 
ة للتكلفة أساليب كأدكات بؿكمة تتعلق بالتسهيلبت البيعية ذات الكفاءة العالية، كملبحقة مستمرة كبؿكم

بغرض خفضها، كرقابة صارمة عليها كعلى ىامش الربح، كخفض لتكاليف بعض ابؼعالات مثل البحوث 
، 2015)ثابت عبد الربضاف إدريس ، بصاؿ الدين بؿمد مرسي، كالتطوير ابػدمة، الإعلبف كالتًكيج كغتَىا

 (255صفحة 
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قل تكلفة بابؼقارنة مع ابؼؤسسات ابؼنافسة معناىا قدرة ابؼؤسسة على تصميم تصنيع كتسويق منتج أ

 كبدا يؤدل في النهاية إلذ برقيق عوائد أكبر، كلتحقيق ىذه ابؼيزة، فإنو لابد من فهم الأنشطة التي تعتبر
، صفحة 1996)مرسي، مصدرا ىاما لتحقيق ميزة التكلفة ابؼنخفضة، بالنسبة بعميع أنشطة ابؼؤسسة. 

85) 
 د استخدمت قيادة التكلفة ابؼنخفضة. بنجاح :كمن أمثلة ابؼؤسسات التي ق

 .لصناعة الأفلبـ ابعافة ذات الكرة ابؼتحركةBIC شركة  -
 لصناعة الغسالات كالمحلقات. (whirl pool )شركة -
 .في شبكة ابؼواصلبت (Intel )شركة -

تكوف كمن كل ما سبق كباختصار بيكن القوؿ أف إستًاتيجية القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة ىي أف 
 باستطاعة ابؼؤسسة الصناعية بزفيض تكاليفها إلذ أقل حد بفكن مع ابغفاظ على مستول جودة معتُ لا 

 

تتنازؿ عنو فمثلب منتجات مؤسسةتويوتا لا بيكن مقارنتها بدنتجات مؤسسة فياتلؤف منتجات ىذه 
سواؽ الواسعة سواء الأختَة صحيح أسعارىا أقل لكن جودتها منخفضة، كتوجو ابؼؤسسة منتجاتها إلذ الأ

بنفس سعر ابؼنافس كبرقق بذلك ربح أكبر من ربح منافسيها في الصناعة كبذلك بيكنها استثمار الفارؽ في 
بؾالات أخرل، كإذا اشتدت حرب الأسعار مع ابؼنافسينفتكاليفها ابؼتدنية بسكنها من بيع منتجاتها بسعر 

 أدنى 
يقدموف نفس ابؼنتج كبنفس ابعودة كفي ىذه ابغالة من سعر منتجات ابؼنافستُ في الصناعة الذين 

كابؽدؼ من إتباع ىذه الإستًاتيجية يتوقف على ما  .برقق نفس ربح ابؼنافستُ كلكن بحصة سوقية أكبر
تريده ابؼؤسسة من كراء ذلك، فقد تطمح إلذ برقيق عائد أكبر الاستثماره في بؿاؿ البحث كالتطوير 

لصناعة، أك تسعى لأف تكوف قائدة التكلفة بتحطيم أسعار الصناعة كجلب للبحتفاظ بدركزىا القيادم في ا
 أكبر عدد من الزبائن كالاستحواذ على أكبر حصة سوقية بفكنة.

 

 التمييز : إستراتيجية -02
تعرؼ إستًاتيجية التمييز أيضا بأنها إعطاء ابؼنتج خصائص متميزة كمهمة بالنسبة للزبوف، كالتي بسيز 

ن ابؼنتجات ابؼنافسة. إذف ابؼؤسسة تبحث عن إنشاء كضعية منافسة احتكارية بسلك من منتج ابؼؤسسة ع
 Chumpitaz, jean-Jacques Lambin et)خلببؽا حصة في السوؽ نتيجة العامل ابؼميز.

Ruber, 2002, p. 266) 
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منها الزبوف كمن ابؼهم أف ندرؾ أف معتٌ ابؼنتج ىو كل الأشياء ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة التي يستفيد 
عند شرائو للمنتج. فمثلب في حالة مطعم بظك فإف العميل يهتم بجودة الوجبة بالإضافة إلذ مستول ابػدمة 
كديكورات ابؼطعم كابؼساحة ابػالية بتُ الكراسي كابؼناضد كسرعة تقدنً الوجبة كالأطعمة التكميلية من 

املتُ كمكاف ابؼطعم. لذلك ارتأينا استعماؿ حلويات كمشركبات كفاكهة كسلطات كنظافة ابؼكاف كىيئة الع
لفظ منتج لأنو أكثر شمولا من لفظ سلعةالتي ترتبط بابعوانب الظاىرة أك ابػارجية ابؼلموسة، قد يكوف ابؼنتج 

 فكرة أك خدمة.(85، صفحة 2000)بؿمد الباشا ك أخركف، سلعة أك أك
 

كل ما لو قيمة عند الزيوف كبفا سبق بيكن   فعلينا ألا برصر تفكتَنا في ابؼنتج الرئيسي بل تفكر في 
القوؿ أف ابؼؤسسة ابؼعتمدة على إستًاتيجية التمييز بيكن أف بسيز منتجاتها عن منتجات أخرل من نفس 

 النوع كتطوير العمق بإضافة منتجات جديدة على خط ابؼنتجات أم يزيد عدد ابؼنتجات كلكن لا تتخلى
لتي تعمل ضمن نفس الصناعة، كتستطيع القوؿ أف عملية عن ما ىو موجود من منتجات سابقا كا

الطرؽ (106، صفحة 2000)بؿمد الباشا ك أخركف، إضافة منتجات جديدة إلذ الصناعة يكوف بإحدل
 التالية :  
منتجات بـتًعة كمبتكرة لد يكن بؽا كجود أصلب في الصناعة )مكتشفة لأكؿ مرة، مثل ابؽاتف  -

 إخ....النقاؿ، الفيديو
نتجات ابؼطورة كىي منتجات موجودة أصلب في الصناعة كلكن أجريت عليها تعديلبت لتلبية ابؼ -

  .... رغبات الزبائن، كمثاؿ على ذلك التلفاز الأسود كالأبيض تم تطويره ليصبح ملوف
منتجات جديدة على الصناعة أم تدخل إلذ الصناعة لأكؿ مرة إلا أنها معركفة لدل الزبائن، مثل -
 .صحوفغسالة ال

منتجات مقلدة كالتي تكوف جديدة بالنسبة للمؤسسة ابؼنتجة كليس بالنسبة للصناعة التي تنشط فيها،  
  .كأف يكمن الاختلبؼ الوحيد في العلبمة التجارية

كمن أمثلة الشركات العابؼية التي تتبتٌ إستًاتيجية التمييز بنجاح تذكر شركة مرسيدس للسيارات، شركة 
 ركة إيبم للحاسبات.للساعات ، ش ركلكس

 

 إستراتيجية التركيز:-03
إستًاتيجية التًكيز إلذ بناء ميزة تنافسية كبرقيق موقع أفضل في السوؽ من خلبؿ الإشباع  تهدؼ

 الكبتَ ابغاجات بؾموعة معينة من الزبائن، أك التًكيز على استخدامات معينة للمنتج. كمنو بيكن القوؿ أف
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ابؼؤسسة في خدمة نسبة معينة من السوؽ الكلي، أم استهداؼ ابؼؤسسة الإستًاتيجية ىي بزصص ىذه 

 سوؽ ضيق كخدمتو بأكثر فعالية ككفاءة.
 

إف ابؼبرر الرئيسي لإتباع ىذه الإستًاتيجية ىو القدرة ابؼتوقعة للمؤسسة على خدمة ىذا السوؽ 
، صفحة 2002تُ، )قطامالصغتَ من عمل ابؼؤسسة بدلا من تبديد ابعهود في خدمة أسواؽ بـتلفة 

، حيث تكمن أبنية ىذه الإستًاتيجية في الاعتقاد أف ابؼؤسسة التي تركز جهودىا، تكوف أكثر قدرة (127
 على خدمة ابعزء ابؼستهدؼ من السوؽ بكفاءة أكبر من منافسيها الذين بىتاركف خدمة أجزاء أكسع.

 

غتَىم، أك جزء معتُ من السوؽ،  تركز ىذه الإستًاتيجية على خدمة بؾموعة معينة من الزبائن دكف
أك منطقة جغرافية بؿددة، حيث تعمل ابؼؤسسة من خلبؿ ىذه الإستًاتيجيات على برديد ىدفها التسويقي 
 بشكل دقيق كتقوـ على إرضاء حاجاتو سواء كانت عن طريق قيادة التكلفة الأدنى، أك عن طريق التمييز،

 (135، صفحة 2005/2006)مزىودة، .  أككلببنا معا
 

ككفقا بؽذه الإستًاتيجية فابؼؤسسة لا تعمل في السوؽ ككل كلكن تتعامل مع جزء صغتَ من ىذا 
السوؽ يسمى السوؽ ابؼستهدؼ أك القطاع، كتتميز ىذه الإستًاتيجية بكونها بذعل ابؼؤسسة قادرة على 

طاع كحده، فهي خدمة القطاع السوقي بطريقة أفضل، فكل موارد كجهود ابؼؤسسة موجهة بػدمة ىذا الق
بذلك تستطيع أف تقدـ بؽذا القطاع خطا متكاملب من ابؼنتجات، كتقدنً قدر عالر من ابػدمات للزبوف، 

، 2000)بؿمد السيد، تغيتَ قد يطران على حاجات الزبائنككذلك القدرة العالية على الاستجابة لأم 
 .(228صفحة 

 
انياتها، كما بيكن أف يكوف قرار اختيارم من قد يرتبط خيار ىذه الإستًاتيجية بحجم ابؼؤسسة كإمك

طرؼ ابؼؤسسة التي تريد العمل في أسواؽ لا توجد بها منافسة قوية بسنح إمكانية السيطرة على أجزاء من 
السوؽ ذات معدلات بمو عالية كتولد ربحية عالية، كتناسب ىذه الإستًاتيجية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة 

ابؼؤسسات العملبقة في كل الأسواؽ، فتقوـ بذلك باختيار قطاع معتُ لا بزدمو ىذه التي لا تستطيع منافسة 
ابؼؤسسات العملبقة أك تتجاىلو، خاصة كأنها بردؼ للربح بدلا من النمو كالافتًاض الأساسي الذم تقوـ 

سع عليو إستًاتيجية التًكيز ىو أف ابؼؤسسة تستطيع جذب عدد متزايد من الزبائن ابعدد، كيساعد تو 
 ابؼؤسسة كإمدادىا إلذ زبائن حدد على منحها رقعة أكسع لتقدنً منتجاتها.

 

كمن ابؼؤسسات التي تتبع ىذه الإستًاتيجية بذد مؤسسة بي أـ دبليولصناعة السيارات حيث تركز  
على صناعة السيارات السياحية الفاخرة كلا تتعامل مع باقي السيارات الرياضية أك العمومية أك الشاحنات 

 بفا أكسبها صفة التًكيز.
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كبيكن تلخيص كل ما سبق أف إستًاتيجية التًكيز ىي إستًاتيجية تنافسية موجهة إلذ قطاع بؿدكد من 
السوؽ ابؼستهدؼ، أك إلذ بؾموعة معينة من الزبائن دكف غتَىم، كذلك بدلا من التعامل مع السوؽ ككل، 

ستفادة من ميزة تنافسية في قطاع السوؽ ابؼستهدؼ من كتسعى ابؼؤسسة التي تتبع ىذه الإستًاتيجية إلذ الا
خلبؿ تقدنً منتجات ذات أسعار أقل من ابؼنافستُ بسبب التًكيز على خفضالتكلفة، أك من خلبؿ تقدنً 
منتجات متميزة من حيث ابعودة أك ابؼواصفات أك خدمة الزبائن بسبب التًكيز على التمييز، أك كلببنا 

 (54، صفحة 2018)نعموف، معا.
 

 المطلب الخامس : العوامل المؤثرة على استمرارية الميزة التنافسية
 

* عوامل استمرارية ابؼيزة التنافسية : تعتمد إستمرارية ابؼزايا التنافسية على ثلبثة عوامل أساسية ىي 
 (223-217، الصفحات 2001)ىل تشارؿ، جونز جاريث، :

 

فسوف على بؿاكلة إكتشاؼ عوامل قوة ابؼؤسسة الرائدة من الطبيعي أف يعمل ابؼنا أ( عوائق التقليد:
كتقليدىا من أجل حصد بقاح بفاثل، كتتمثل ىذه العوامل في القدرات كابؼوارد ابؼتميزة، كترتبط إستمرارية 
ابؼزايا التنافسية في ىذا ابعانب بسرعة إكتشاؼ ابؼنافستُ بؽا كقدرتهم على تقليدىا، فكلما كانت عوائق 

 كلما أدل ذلك إلذ ترسيخ ابؼزايا التنافسية.  التقليد أكبر
إذ أف ابؼوارد ابؼادية ابؼتميزة لدل ابؼؤسسة بيكن تقليدىا كاكتسابها من ابؼنافستُ  تقليد الموارد: -

بشكل أسهل، مثل التجهيزات، التكنولوجيا .. الخ، غتَ أف الصعوبة تكمن في القدرة على تقليد ابؼوارد 
 .م التجارم، كابؼهارات التقنية ... الخابؼعنوية كالعلبمة كالإس

ىي أكثر صعوبة من سابقتها بالنظر لكونها غتَ ملموسة كغتَ مرئية، لذلك يكوف :تقليد القدرات -
من الصعب على ابؼنافستُ إدراكها أك فهم ابؼغزل منها خاصة كأنها نتيجة عمل بصاعي على مستول 

 .ابؼؤسسة ككل كليست حكرا على أشخاص معينتُ
ىو بؿدد أساسي آخر لاستمرارية ابؼزايا التنافسية، حيث ترتبط ىذه القدرة  قدرة المنافسين: ب(

بالتزامهم الإستًاتيجي كالذم يقصد التزاـ ابؼؤسسات ابؼنافسة بطريقة خاصة في إبقاز كتنفيذ أعمابؽا، كمنو 
وف في الغالب طويل الأمد قد تطوير نوع بؿدد من ابؼوارد كالقدرات، لذلك فإف مثل ىذا الإلتزاـ كالذم يك

 نسبية مزايا ابؼؤسسة.كلو لفتًة معينة بفا ينتج عنو  يصرؼ إنتباىها عن بؿاكلة تقليد ابؼزايا التنافسية
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ترتبط إستمرارية ابؼزايا التنافسية بشدة بدستول التجدد في  الديناميكية العامة لبيئة الصناعة: -ج 

ستقرار في الصناعات التي تشهد معدلات عالية في بذديد ابؼنتجات صناعة معينة، حيث بسيل إلذ عدـ الإ
أم الصناعات الديناميكية، حيث عادة ما تكوف دكرة حياة ابؼنتج فيها قصتَة كابؼزايا التنافسية موقتة، غتَ 

 .أنها تكوف مستمرة في الصناعات غتَ الديناميكية كالتي لا تشهد تغتَات سريعة أك جذرية
 

ابؼيزة التنافسية بالرغم من ذلك فقد أكضح بورتر أنو من ابؼمكن أف تتعرض ابؼؤسسة *عوامل تأكل 
الفقداف ميزتها التنافسية، خاصةلد يتم تدعيمها بالتحديد كالإبتكار، كيطرح بورتر عدة أسباب قد تؤدم إلذ 

 (52، صفحة 2004)إبظاعيل، تأكل ابؼيزة التنافسية للمؤسسة أبنها :
اتية لعرض عناصر الإنتاج، فقد تفشل ابؼؤسسة في برقيق معدلات النمو ابؼطلوبة الظركؼ غتَ ابؼو -أ(

في عرض عناصر الإنتاج ابؼواجهة الزيادة في الطلب على منتحابؽا، كقد تواجو ابؼؤسسة بقصور عنصر رأس 
 ابؼاؿ البشرم ابؼتخصص اللبزـ بؼواجهة التطورات التكنولوجية ابؽائلة.

عدـ كجود تناسق بتُ أىداؼ ابؼؤسسة مع البيئة المحلية التي تتواجد فيها، أك عدـ مركنة ابؽيكل -ب(
الداخلي للمؤسسة، بحيث لا بيكنها التكيف مع ابؼتغتَات الفجائية التي تواجو ابؼؤسسة، كيتًتب على ذلك 

 تأكل ميزنها التنافسية.
سة المحلية التي تعمل على تدعيم ابغافز للتحديد تباطؤ ابؼنافسة المحلية، بدعتٌ لا توجد ابؼناف -ج(
تعتمد ابؼؤسسة الضماف ابغيازة على ميزة تنافسية على عدة مصادر، كىدفها ىو تركيز -د( .كالإبتكار

 جهودىا لبناء كتنمية ىذه ابؼزايا التنافسية، كلذلك على ابؼؤسسة أف تتعرؼ على مصادر ميزنها.
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 خلاصة الفصل :

لبؿ ىذا الفصل تم التعرؼ على مفهوـ ابؼيزة التنافسية كالذم بومل معتٌ تفوؽ ابؼؤسسة على من خ
منافسيها من خلبؿ تقدنً قيمة مضافة للمستهلك ككذا للسوؽ الذم تنتمي إليو  إضافة إلذ أنواعها ككذا 

 بة لشركط فعاليتها.بظات ابؼيزة التنافسية للمؤسسة أبنها أنها صعبة التقليد من ابؼنافستُ، كذلك بالنس
 

ىذه ابؼيزة تبتٌ على أساس عدة عوامل متكاملة كمتداخلة فيما بينها، كنظرا لاستحالة المحافظة عليها 
كجب على ابؼؤسسة تطويرىا كذلك من خلبؿ معرفة مصادر ىذه ابؼيزة كأىم المحددات التي تضبطها من أجل 

فظ على مركزىا التنافسي بالاعتماد على عدة برقيق الأىداؼ ابؼسطرة، في حتُ تسعى ابؼؤسسة أف برا
 استًاتيجيات تنافسية لتحقيق كتطوير ابؼيزة التنافسية كبؼا لا خلق مزايا تنافسية جديدة.

 
في حتُ أف حدة ابؼنافسة دفعت ابؼؤسسات لاستخداـ أحدث الأساليب ابغيازة كامتلبؾ ميزة تنافسية 

ـ ىذه الأختَة بدراسة كبرليل بيئتها لتحديد نقاط قوة إضافة إلذ سعيها جاىدة على بقائها، حيث تقو 
كضعف ابؼنافستُ بغية اقتناص الفرص ابؼتاحة في السوؽ كتوظيفها بؼا بىدـ صابغها كعليو فإنها بردد طبيعة 

 الإستًاتيجية التي تعتمدىا لاحتلبؿ مراكز قوية في الأسواؽ.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 

  الفصل الثالث :
ل ن الإتصاالعلاقة بي

التَّسويقي و الميزة 
 التنافسية
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 يد :تمه
 

تعُدّ ابؼؤسسة الاقتصادية الوحدة الأساسية في النشاط الاقتصادم ابغديث، إذ تقوـ بإنتاج السلع أك 
ابػدمات كتقدبيها للؤسواؽ بدا بوقق أىدافها الربحية كالاجتماعية. كمع اشتداد حدة ابؼنافسة كتطور أذكاؽ 

عاتهم، لد يعد النجاح مرىوننا فقط بالإنتاج أك التخزين أك التسعتَ، بل أصبح الاتصاؿ الزبائن كارتفاع توق
  .التسويقي أحد المحاكر ابعوىرية في بناء الصورة الذىنية للمؤسسة كتعزيز موقعها التنافسي في السوؽ

 
يجيات فالتحولات الاقتصادية كالتكنولوجية ابؼتسارعة فرضت على ابؼؤسسات ضركرة تبتٍ استًات

تسويقية أكثر تفاعلية كفعالية، يكوف فيها الاتصاؿ التسويقي حلقة كصل فعالة بتُ ابؼؤسسة كبيئتها الداخلية 
كابػارجية، من خلبؿ أدكات متنوعة كالإشهار، العلبقات العامة، البيع الشخصي.... ىذه الأدكات لا 

ترسيخ الولاء كبناء الثقة كخلق ميزة تؤدم فقط إلذ تعريف الزبائن بابؼنتجات كابػدمات، بل تسهم في 
  .تنافسية مستدامة

عليو سنحاكؿ من خلبؿ ىذا الفصل بياف العلبقة بتُ الإتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية  كذلك 
ضمن مبحثتُ، فكاف تقسيم الفصل كالآتي: ابؼبحث الأكؿ بعنواف ماىية ابؼؤسسة الصناعية الذيسنتناكؿ فيو 

اعية ، خصائصها  تصنيفاتها ،كظائفها  اىدافها .كابؼبحث الثاني تعرفنا من خلبلو على مفهوـ ابؼؤسسة الصن
العلبقة بتُ اللئتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية ك فيو بموذج الاستجابة التدربهية للمستهلك ،  تأثتَ ادكات 

زيج الإتصالر على كسب كلاء التًكيج عل ابؼراحل ابؼختلفة للبستجابة التدربهية للمستهلك، تأثتَعناصر ابؼ
ابؼستهلك ،أثر الاتصاؿ التسويقي على الصور الذىنية للمؤسسة الإقتصادية ك أختَا برديد على العلبقة بتُ 

 اللئتصاؿ التسويقي ك ابؼيزة التنافسية.
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 لمبحث الأول : ماىية المؤسسة الإقتصاديةا

 المطلب الأول : تعريف المؤسسة الإقتصادية.
 

بيكن إعطاء تعاريف بـتلفة للمؤسسة ك لكن أبنها يكمن في تلك التي تعتبرىا تنظيما بهمع بتُ 
 .كسائل الإنتاج ك الإنساف

" ابؼؤسسة عبارة عن بذمع إنساني متدرج تستعمل كسائل فكرية مادية كمالية  ( :1تعريف )-
ددة من طرؼ ابؼديرية بالاعتماد على لاستخراجو ، برويل ، نقل كتوزيع السلع أك ابػدمات طبقا لأىداؼ بؿ

 (13، صفحة 2005)دربضوف، ."حوافز الربح كابؼنفعة الاجتماعية بدرجات بـتلفة
 

" ابؼؤسسة الاقتصادية ىي اندماج عدة عوامل يهدؼ إنتاج أك تبادؿ السلع ك  ( :2تعريف ) -
ك اجتماعي بزتلف نسبيا كمكانيا ابػدمات مع الأعواف الاقتصاديتُ الآخرين ك ىذا في إطار قانوني ك مالر 

تبعا بؼكاف كجود ابؼؤسسة ك حجم ك نوع النشاط الذم تقوـ بو ك يتم اندماج لعوامل الإنتاج بواسطة 
التدفقات النقدية ابغقيقية )سلع ك خدمات ك أخرل عينية ككل منها يرتبط ارتباطا كثيقا بالأفراد حيث 

، 1998)دادم عدكف، غقتصاد مؤسسة، لة في التسيتَ ك ابؼراقبة "تتمثل الأكلذ في الوسائل ك ابؼوارد ابؼستعم
 (10صفحة 
 

"ابؼؤسسة ىي منظمة بذمع بتُ أشخاص ذكم كفاءات متنوعة تستعمل رؤكس  ( :3تعريف ) -
، 2002)العدلوني، الأمواؿ ك قدرات من أجل إنتاج سلعة ما، كالتي بيكن أف تباع بسعر أعلى بفا تكلفتو"

 (14صفحة 
ابؼؤسسة ىي تنظيم إنتاجي معتُ ، ابؽدؼ منو ىو إبهاد قيمة سوقية معينة من  (:4) تعريف -

خلبؿ ابعمع بتُ عوامل إنتاجية معينة ثم تتولذ بيعها في السوؽ لتحقيق الربح ابؼتحصل من الفرؽ بتُ 
)صخرم، "الإيرادات الكلية ك النابذة من ضرب سعر السلعة في الكمية ابؼباعة منها ، ك تكاليف الإنتاج 

 (26-25، الصفحات 1993اقتصاد ابؼؤسسة، 
 

ابؼؤسسة ىي كل تنظيم اقتصادم  : ك بيكن ىنا أف برتفظ بالتعريف التالر للمؤسسة الاقتصادية
مستقل ماليا في إطار قانوني ك اجتماعي معتُ ىدفو دمج عوامل الإنتاج من أجل الإنتاج أك تبادؿ سلع أك 

ن بغرض برقيق نتيجة ملبئمة كىذا ضمن شركط اقتصادية بزتلف خدمات مع أعواف اقتصاديتُ آخري
 باختلبؼ ابغيز ابؼكاني ك الزماني الذم يوجد فيو ىذا التنظيم ك تبعا بغجم ك نوع نشاطو.
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 المطلب الثاني : خصائص المؤسسة الإقتصادية.

تالية التي من خلبؿ سرد التعاريف السابقة للمؤسسة ، بيكن استخلبص الصفات أك ابػصائص ال
 (26-25، الصفحات 1993)صخرم، اقتصاد ابؼؤسسة، تنصف بها ابؼؤسسة الاقتصادية: 

للمؤسسة شخصية قانونية مستقلة من حيث امتلبكها ابغقوؽ ك صلبحيات أك من حيث كاجباتها  -
  ۔اھك مسؤكليات

 . القدرة على الإنتاج أك أداء الوظيفة التي كجدت من أجلها -
قادرة على البقاء بدا يكفل بؽا بسويل كاؼ ك ظركؼ سياسية مواتية ك عمالة   أف تكوف ابؼؤسسة-

 كافية ، ك قادرة على تكييف نفسها مع الظركؼ ابؼتغتَة.
التحديد الواضح للؤىداؼ كالسياسة كالبرامج ك أساليب العمل فكل مؤسسة تضع أىداؼ معينة -

  . ...... ج، برقيق رقم معتُتسعى إلذ برقيقها ، أىداؼ كمية كنوعية بالنسبة للئنتا 
ضماف ابؼوارد ابؼالية لكي تستمر عملياتها، كيكوف ذلك إما عن طريق الاعتمادات ، ك إما عن  -

 طريق الإيرادات الكلية، أك عن طريق القركض، أك ابعمع بتُ ىذه العناصر كلها أك بعضها حسب الظركؼ.
يها ك تستجيب بؽذه البيئة فابؼؤسسة لا توجد لابد أف تكوف ابؼؤسسة مواتية للبيئة التي كجدت ف -

منعزلة فإذا كانت ظركؼ البيئة مواتية فإنها تستطيع أداء مهمتها في أحسن الظركؼ  أما إذا كانت معاكسة 
 .فإنها بيكن أف تعرقل عملياتها ابؼرجوة كتفسد أىدافها

مسابنتها في النتاج كبمو  ابؼؤسسة كحدة اقتصادية أساسية في المجتمع الاقتصادم ، بالإضافة إلذ-
 . الدخل الوطتٍ ، فهي مصدر رزؽ الكثتَ من الأفراد

بهب أف يشمل إصلبح مؤسسة بالضركرة فكرة زكاؿ ابؼؤسسة ، إذا ضعف مبرر ك خودىا أك -
 .....تضاءلت كفائتها

 

 :المطلب الثالث: تصنيفات المؤسسة الاقتصادية 
ا للبمتيازات التي تتمتع بها كالالتزامات التي بزضع بيكن للمؤسسات أف تأخذ أشكالا متعددة كنظر 

 بؽا دكف سواىا، فقد يكوف من الضركرم تصنيفها حسب معايتَ بـتلفة. تذكر أبنها:
 ىناؾ ثلبثة أنواع من ابؼلكيات : أولا : حسب طبيعة الملكية :

: حيث تكوف ابؼؤسسة ملك لشخص كاحد (23، صفحة 2005)دربضوف، 1 * الملكية الخاصة
 .أك بؾموعة من الأشخاص

 (18، صفحة 1986)صخرم، مبادلء الإقتصاد ابعزئي الوحدكم، الملكية العامة )العمومية(*
كىي ابؼؤسسات التي تعود ملكيتها للدكلة فلب بوق للمسؤكلتُ عنها التصرؼ بها كيفما شاءكا كلا بوق بؽم 

ين ينوبوف عن ابغكومة في تسيتَ كإدارة بيعها أك إغلبقها إلا إذا كافقت الدكلة على ذلك كالأشخاص الذ
 ابؼؤسسات العامة مسؤكلوف عن أعمابؽم ىذه التجاه الدكلة كفق القوانتُ للدكلة.
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 : كىي مؤسسة يكوف رأبظابؽا مشتًؾ بتُ القطاع العاـ كالقطاع ابػاص. * الملكية المختلطة

 :ثانيا : حسب الحجم 
فهناؾ من يأخذ بعتُ  ،ابؼؤسسات حسب حجمهااختلف في عدد ابؼعايتَ التي بسكن من تصنيف 

الاعتبار عدد العماؿ كرقم الأعماؿ كمعيارين أساسيتُ للتصنيف، كىناؾ من يضيف إلذ ذلك قيمة ما 
يلبحظ في السنوات الأختَة أف ابؼؤسسات في علبقاتها مع مورديها بدأت تأخذ منها آخر بىتلف بساـ عن 

دما تريد ابؼؤسسة ابغصوؿ على سعر شراء منخفض تقوـ باختيار ك ابؼعاملبت الكلبسيكية  ففي العادة عن
انتقاء ابؼوردين على أساس ابؼناقصات بعدىا تتعاقد مع الذم يوفر أرخص الأبشاف طبقا بؼبدأ ابؼنافسة، أما 
حاليا فهناؾ الكثتَ من ابؼؤسسات التي أعادت النظر في علبقاتها مع مورديها بالدخوؿ معهم في شركة ذات 

ؿ طويلة حيث تتقاسم معها العوائد، كختَ مثاؿ على ذلك ابعزائر التي أبرمت عدة اتفاقيات للشركة في أحا
بؾاؿ المحركقات كىي تعمل على توسيع ىذا النوع من العلبقات إلذ قطاعات اقتصادية أخرل بؼا توفره ىذه 

لوطتٍ ككل الأصوؿ كالقيمة الأختَة من مزايا كإبهابيات تعود بالنفع على ابؼؤسسات ك على الاقتصاد ا
ابؼضافة للتمكتُ من الفصل بتُ حجم ابؼؤسسات، كىناؾ أيضا من يعتمد على الأمواؿ ابػاصة للمؤسسة، 

 :كبيكننا عرض مزايا التصنيف حسب معيار ابغجم في ابعدكؿ الآتي
 

 . ( : تصنيف المؤسسات حسب الحجم 02الجدول رقم )          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

U 
 
S 
 

 العيوب المزايا معيار التصنيف

 حسب عدد العمال
لاختلبؼ يسمح بالتفرقة بتُ ابؼؤسسات نظرا ا -

 الالتزامات حسب عدد العماؿ.
 .سهل الاستعماؿ -

يستند إلذ الكم ك لا يأخذ بعتُ الاعتبار  -
 .التأىيلبت

 شديد التغتَ بتُ القطاعات الاقتصادية-
 .ليس ىناؾ ارتباط بتُ عدد العماؿ ك رأس ابؼاؿ -

 حسب رقم
 الأعمال

دراسة رقم الأعماؿ تسمح بالتحليل الزمتٍ ك  -
 إلا في حالة التضخم( .ابؼكاني )

 .مهم ابؼقارنة ابؼؤسسات التابعة لنفس القطاع -

ليس ىناؾ علبقة بتُ رقم الأعماؿ ك النتيجة إلا  -
 .في حالة أخذ النتيجة كمعيار إضافي

لا يسمح بدقارنة ابؼؤسسات التابعة لقطاعات -
 .بـتلفة

 حسب القيمة المضافة

 ؤسسة.يسمح بقياس الثركة ابؼنشأة من طرؼ ابؼ -
 يسمح بقياس الإنتاجية. -

بيكن استعمالو ابغساب الناتج الداخلي الإبصالر ك  -
 .الدخل الوطتٍ الإبصالر

بيكن أف يتأثر  -      .يتأثر بطريقة تنظيم الإنتاج -
 .بإخراج بعض الوظائف ك القياـ بها من طرؼ الغتَ

 بىتلف حسب درجة التكامل . -

حسب مبلغ الأموال 
 الخاصة

 ساحة ابؼالية للمؤسسة.ابؼ -
 إمكانية الدخوؿ للؤسواؽ ابؼالية . -

 
 مقارنة جد صعبة بتُ قطاعات إقتصادية بـتلفة. -
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SSOURCE: J. M. AURIAC et les autres, Economie d'entreprise, 

Costeilla, Paris, 1995 P:49. 
كنظرا لصعوبة استعماؿ كل معيار بدفرده لتصنيف ابؼؤسسات حسب ابغجم، يستحسن استعماؿ 
معيارين في نفس الوقت كمعيارم العماؿ كرقم الأعماؿ(. كرغم اختلبؼ الآراء حوؿ ابؼعايتَ ابؼستعملة 

لتصنيف . كعليو فإف للتصنيف حسب ابغجم، إلا أف الأغلبية تتفق على استعماؿ" معيار العماؿ كأساس ل
 :التصنيف الشائع على أساس معيار ابغجم يقسم ابؼؤسسات إلذ نوعتُ بنا

  PME :  المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 1/
كىي أىم ركيزة تعتمد عليها اقتصاديات البلداف الأكركبية كالأمريكية ككذا اليابانية، باعتبارىا 

تصر نشاط اقتصادم معتُ، ىي مؤسسات تشغل مؤسسات بيكن أف تنشأ من طرؼ شخص كاحد، كلا تق
 عامل ك فيها تتوزع إلذ : 500عدد لا يتعدل 

(Roger-Machart, 1991, p. 27) 
 .عماؿ10 -1ابؼؤسسات الصغتَة جدا .. : تشغل ما بتُ  - 
  .عامل 199-10تشغل ما بتُ :ابؼؤسسات الصغتَة - 

 .عامل 499ك  200تشغل ما بتُ : ابؼؤسسات ابؼتوسطة - 
 ابؼؤسسات كبتَة ابغجم : 2/ 

% 99كبلغة الأرقاـ فإف النوع الأكؿ يفوؽ  .عامل فتعتبر 500كىي ابؼؤسسات التي تشغل أكثر من 
  :من بؾموع ابؼؤسسات في الدكؿ ابؼقدمة كذلك حسب ما يوضحو ابعدكؿ الآتي

 
 (%)( توزيع المؤسسات الاقتصادية حسب الحجم 03الجدول رقم : )

 
 
 ؿ
 
 

 1998صدر ناصر دادم عدكف اقتصاد ابؼؤسسة دار المحمدية العامة ، ابعزائر ، الطبعة الأكلذ، ابؼ
 72ص

سسات الكبتَة حسب ما يوضحو ابعدكؿ أعلبه ، إلا أف عدد العماؿ نسبة حجم ابؼؤ  ابلفاضرغم 
% من بؾموع اليد العاملة الإبصالية ، مقارنة مع 50الذم تشغلو في الولايات ابؼتحدة الأمريكية مثلب يقارب 

 .مليوف مؤسسة 20عدد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة الذم يقارب 

 عدد العمال
 موعاتالمج

 500اكبر أو يساوي  10-499 1-9

 الولايات ابؼتحدة الأمريكية
 الياباف

 التجمع الأكركبي

74.6 
71.3 

81.85 

25.0 
28.0 

17.95 

0.4 
0.7 
0.2 
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 . تصاديثالثا : تصنيف المؤسسات حسب القطاع الاق

 :من خلبؿ ىذا التصنيف بيكن التمييز بتُ ثلبثة قطاعات اقتصادية أساسية
القطاع الأكلر ، القطاع الثانوم ، القطاع الثالث، ككل من ىذه القطاعات يتميز بنشاطات معينة ىي 

 .(25، صفحة 1998)دادم عدكف، غقتصاد مؤسسة، 
 

كلية ابؼمثلة في الفلبحة الصناعة الغابية، كيشمل مؤسسات إنتاج ابؼواد الأ /القطاع الأولي: 1
 .ابؼناجم. استخراج البتًكؿ كأنشطة الصيد البحرم

كيشمل ابؼؤسسات التي تنشط في برويل ابؼواد الطبيعية إلذ منتوجات قابلة :القطاع الثانوي 2 /
 .للبستعماؿ أك الاستهلبؾ النهائي أك الوسيطي

تي يعتمد نشاطها أساسا على تقدنً ابػدمات مثل : كيشمل آؿ ابؼؤسسات الالقطاع الثالث 3 /
 .النقل البنوؾ كابؼؤسسات ابؼالية التجارة، الصحة كالاتصاؿ

 :رابعا: تصنيف المؤسسات حسب الشكل القانوني
)دادم عدكف، غقتصاد مؤسسة،  :تصنف ابؼؤسسات حسب ابؼعيار القانوني إلذ صنفتُ أساسيتُ بنا

 (26، صفحة 1998
 :كبدكرىا بيكن أف تتخذ الأشكاؿ الآتية خاصة :المؤسسات ال1  /

كىي مؤسسات بيتلكها شخص كاحد ك يؤسسها برأبظاؿ شخصي ك : المؤسسات الفردية  1.1
  .تشمل عادة الوحدات ابغرفية المحلبت التجارية، الفنادؽ... الخ

كىي مؤسسات بيتلكها أكثر من شخص ك بزضع لشركط قانونية خاصة  مؤسسات الشركات:2.1
توفر الرضا بتُ الشركاء، كمسابنة كل شريك بجزء من رأبظاؿ إما في شكل نقدم أك عيتٍ أك حصة عمل  ك

 .كشركات الأشخاص شركات ذات مسؤكلية بؿدكدة، شركات ابؼسابنة ... الخ
ىي شركات تكوف ملكيتها تابعة للدكلة بصفة كاملة إما في شكل  /المؤسسات العمومية:  2

ات تابعة للجماعات المحلية، كقد تكوف مؤسسات يشتًؾ في رأبظابؽا القطاع العاـ مؤسسات كطنية أك مؤسس
 .كالقطاع ابػاص

 

 :المطلب الرابع: وظائف المؤسسة الاقتصادية 
من خلبؿ ابؽيكل التنظيمي لأم مؤسسة بيكن برديد الوظائف التي تتكوف منها، كقد بزتلف ىذه 

سباب ترجع إما بغجم ابؼؤسسة أك طبيعة نشاطها، كلكن الوظائف من حيث العدد من مؤسسة إلذ أخرل لأ
ابؼتفق عليو ىو أف حل ابؼؤسسات تتشابو في الوظائف الأساسية التي تعتمد عليها لبلوغ أىدافها ك التي 

  :تتمثل فيما يلي
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ك ىي عبارة عن تطوير للوظيفة التجارية  (26، صفحة 2005)دربضوف، أولا : وظيفة التسويق:

 منذ القدنً، كقد ظهرت ىذه الفكرة الأكؿ مرة في الولايات ابؼتحدة الأمريكية كبالأخص في شركةالتي عرفت 
General Electric  ك تهدؼ ىذه الوظيفة إلذ دراسة ك توقع احتياجات ابؼستهلكتُ، إنشاء منتوج أك

خدمة بدختلف خدمة السوؽ خاص عرض ابؼنتوج أك ابػدمة في ابؼكاف ابؼناسب، الإعلبـ بوجود منتوج أك 
خصائصها ، بيع ابؼنتوج أك ابػدمة للمستهلك على أساس تقييم مالر مناسب ، ضماف متابعة بذارية للقياـ 

 .بالتعديلبت اللبزمة ابراد السوؽ
 

مع أف ىذه الوظيفة ىي من اختصاص ابؼؤسسات الصناعية )الإنتاجية( إلا أنو :ثانيا: وظيفة الإنتاج
ات كيبقى مضموف ىذه الوظيفة ىو الوصوؿ إلذ برقيق أكبر مردكد من خلبؿ بيكن ابغديث عن إنتاج ابػدم

نوعية ابؼنتوجات كاحتًاـ رغبات ابؼستهلك. كقد بزتلف خصائص الإنتاج حسب علبقة ابؼؤسسة مع الزبائن، 
 : إذ بيكن تصنيفها إلذ

 .إذا كاف العرض يسبق الطلب Production sur stock إنتاج للتخزين - 
 ب الطلبية إذا كاف بتُ ابػاصيتتُ الطلب يسبق العرض .إنتاج حس -
  Production mixte . إنتاج بفزكج الأكليتتُ-
 :ك يهدؼ تسيتَ الإنتاج إلذ إبهاد توازف مقبوؿ بتُ عدة أكامر متناقضة ك ىي 

 :ك يقصد بها قدرة ابؼنتوج أك ابػدمة على إشباع احتياجات ابؼستعملتُ ملبئمة ابؼنتوجاتالنوعية -
ابؼصنوعة مع حاجيات ابؼستهلكتُ ك مطابقة بؼواصفات مكتب الدراسات ، احتًاـ آجاؿ الإنتاج التي 
تفرضها التزامات ابؼؤسسة مع الزبائن بهب أف تسمح تكلفة الإنتاج بتحقيق ىامش على سعر البيع، ك 

 .بالتالر بهب بذديدىا بصفة تقديرية
بمو السوؽ، سواء من الناحية الكمية أك النوعية. بحيث بهب على ابؼؤسسة أف تتكيف مع المرونة:-

كلا بيكن أف تتحقق ىذه الأكامر إلا بدسابنة منسقة ابعميع مصالح كىيئات ابؼؤسسة بغرض الوصوؿ إلذ 
 ).نوعية -أجاؿ  -تكلفة :تنمية الثلبثية

(BUSSENTAULT .M.PRETE , 1955, p. 57) 
بؼؤسسة يعتبر التموين ابؼرحلة الأكلذ التي تسبق الإنتاج في إطار دكرة استغلبؿ ا:ثالثا: وظيفة التموين

كالتسويق، كيقصد بالتموين بؾموع العمليات التي تضع برت تصرؼ ابؼؤسسة كل السلع ك ابػدمات 
الضركرية )مواد أكلية ...( ابؼتلقاة من طرؼ ابؼوردين ، في الشكل الأمثل الذم بوقق العلبقة أماف تكلفة 

 .تتمثل في ابؼشتًيات كتسيتَ ابؼخزكناتنوعية ىذه العمليات 
بيكن اعتبار ابؼشتًيات كوظيفة مستقلة داخل ابؼؤسسة تنظم على شكل أك موزعة المشتريات:  -1

مديرية أك مصلحة، حسب حجم ابؼؤسسة كاف توزع بتُ كظيفة الإنتاج  (Taille) بتُ عدة كظائف أخرل
 .ديرية العامة مباشرةكالوظيفة التجارية كابؼالية ، أك أف تقوـ بها ابؼ
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كتعتمد مصالح ابؼشتًيات في سياستها على عدة عوامل تسمح بؽا بتحقيق الأىداؼ ابؼرجوة منها 

 كىي :
  . التوثيق الاستكشاؼ كالتطور التكنولوجيسياسة المنتوج : -
 كيتعلق الأمر ىنا بسياسة ابؼوردين ك كذا بدراسة شعب التموين . سياسة المصدر: -
بسر سياسة الأسعار بابؼعرفة ابعيدة لأسعار السوؽ الشركط ابؼالية ابؼطبقة من طرؼ   سعار:سياسة الأ-

 كل مورد ك حتى بتحليل القيمة.
 يعمل ابؼشتًم على برريض العرض عن طريق التظاىرات :سياسة الاتصال -

Moyenspromotionnels  صالونات مثلب ( ، أك باستعماؿ كسائل ترقوية )تقليدية كدليل (
 : ابؼنتوجات كتيبات ...( كبسر دراسة طلبات الشراء عبر عدة مراحل ىي

كىي طلبات أسعار موجهة للموردين ، اختيار ابؼورد كيتم ذلك بإعداد جدكؿ مقارنة  الاستشارة: -
بتُ بـتلف عركض ابؼوردين ك يقع الاختيار على من يوفر أحسن الشركط الأساسية الآتية: تكلفة الشراء ، 

 .التقنية كأجاؿ التموينالنوعية 
كيتم على أساس مناقشة بتُ ابؼورد كابؼشتًم حوؿ الشركط التقنية ، التجارية القانونية  التفاوض :-

كالضمانات. عقد الصفقة كىي عبارة عن إمضاء الطرفتُ على الصفقة كيعتٍ ذلك ، اتفاقهما على كل بنود 
 (R.BRENNEMANN ET S.SEPARI, 2001, p. 327) العقد كالشركع في تنفيذه

" إذا كاف الاىتماـ بابؼشتًيات بيكن أف (30، صفحة 2005)دربضوف، تسيير المخزونات:- 
يؤدم إلذ تقليص التكاليف عن ابؼؤسسة ، عن طريق التفاكض ابعيد في أسعار ابؼواد ك السلع كاختيار 

أبنية بدا بيكن أف تقتصدة  أحسن نوعية لتفادم البقايا كالنفايات في الإنتاج ، فإف ابؼخزكنات لا تقل
  .ابؼؤسسة من أمواؿ سائلة بيكن توظيفها في بؾالات أخرل تعود عليها بالفائدة أك الريح

 

كلقد ظهرت في السنوات الأختَة فكرة صفر بـزكف في الشركات اليابانية بهدؼ تفادم الأمواؿ 
حيتها أك لندرة الطلب عليها ... ك مدة على شكل سلع أك مواد تتناقص قيمتها عبر الزمن إما لعدـ صلبالمج

  :للمخزكنات مزايا كعيوب تتمثل أساسا في
 .تأمتُ الاستهلبؾ ابؼنظم ابؼنتوجات ابؼؤسسة -
 .الاستفادة من بزفيضات عند شراء كميات كبتَة إذا كاف بوسع ابؼؤسسة بززينها -
 .معينةتفادم انقطاع الإنتاج بسبب الوصوؿ ابؼتأخر للمواد كانعدامها لفتًة -
 إمكانية رفع الأسعار في حالة ندرة ابؼنتوجات في السوؽ.-
 .تفادم مصاريف النقل عند شراء كميات ىائلة كبززينها على مستول ابؼؤسسة -

 :ىذا بالنسبة لبعض ابؼزايا، كلكن بابؼقابل ىناؾ عيوب تتعلق بابؼخزكنات تتمثل في
 . الأجاؿ المحددة بؽا للبستعماؿعدـ إمكانية بززين بعض ابؼواد أك السلع لأكثر من -



ح انتُبفغُخ      انؼلالخ ثٍُ الإتصبل انتغىَمٍ و انًُض انفصم انثبنث                                    

88 

 

 
 .بـاطر عدـ بسكن بيع بعض ابؼنتوجات بفا يؤثر سلبا على خزينة ابؼؤسسة -
كل انقطاع في ابؼخزكنات أك نقصها مقارنة بطلبات ابؼوردين يؤدم حتما إلذ فرض عقوبات التأختَ -

 .لباتأك فقداف بعض الزبائن أك حتى فرصة ضالعة نتيجة عدـ الاستجابة لبعض الط
 

 رابعا: وظيفة الموارد البشرية: 
 

لقد تطورت ىذه الوظيفة منذ القرف العشرين، حيث أصبح بؿابؽا يشمل التشغيل، التأجتَ، التكوين 
الإعلبـ، الأمن ك العلبقات الاجتماعية، كيكمن الدكر الأساسي لوظيفة ابؼوارد البشرية في تكييف العماؿ ك 

 (31، صفحة 2005)دربضوف، ة ، كلا يتم إلا على أساس معرفة :الوظائف كميا ك نوعيا في ابؼؤسس
 

الرجاؿ كالنساء الذين يشكلوف ابؼؤسسة : من ناحية ىرـ الأعماؿ الأقدمية ، ىيكل التأىيلبت  -
 .التوزيع حسب ابعنس ك ابعنسية

 تطور عدد العماؿ )التشغيل ك التسريح(.-
 .التعريف الدقيق للمناصب -

لصراعات بتُ العماؿ كالإدارة، تعمل كظيفة ابؼوارد البشرية في البحث على كلتفادم الدخوؿ في ا
الآخر العادؿ ، الذم يأخذ بعتُ الاعتبار التأىيل للمنصب كالنتائج ابؼرجوة من الأختَ، كتعتمد ابؼؤسسات 
في التوصل إلذ ىذا ابؼطلب على طرؽ حديثة بسكن من تقييم ابؼناصب ك إعداد سلم للؤجور مناسب 

 .كلذل
أما في ما يتعلق بالتطور البشرم كالاجتماعي، فقد رأينا أف كل النظريات حوؿ التنظيمات تدعو إلذ 
احتًاـ العامل لا كأداة إنتاج فقط كإبما كجزء لا يتجزأ من ابؼؤسسة ك ىذا بإعطائو كامل ابغقوؽ ابؼنصوص 

اشى مع التطورات التكنولوجية عليها في التشريعات، بالإضافة إلذ الأجر العادؿ ، التكوين الذم يتم
كسياسة اتصاؿ تسمح بإشراؾ العماؿ كالسماح بؽم بالتوصل إلذ ابؼعلومات ابػاصة بابؼؤسسة كبإبداء آرائهم 

 .حوبؽا
كلا يكفي الآخر كالتكوين إذا لد يرفقا بضماف العمل كتهيئة الظركؼ اللبزمة لذلك ك قد يتوقف 

 .لأختَينبقاحأم مؤسسة على توفر ىاذين الشرطتُ ا
 ,R.BRENNEMANN ET S.SEPARI):خامسا: وظيفة المحاسبة والمالية

2001, p. 369)) 
لا بزلو مؤسسة من ىذه الوظيفة بؼا بؽا من أبنية تزكيد ابؼسؤكلتُ بدعلومات تتعلق بالوضعية ابؼالية 

ذه ابؼهمة، كمن للمؤسسة، كما تسمح بتوحيد القرارات ابؼستقبلية على أساس النتائج التي توصلت إليها ى
 ابؼؤسسات من يصنف المحاسبة ضمن ابؼهاـ الإدارية كالكثتَ منها من يعتوىا من مسؤكلية الرجل ابؼالر بؼا لو
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من مؤىلبت علمية ك مهنية تسمح لو بقراءة ابؼعلومات كابؼعطيات بطريقة بزتلف عن تلك التي 

  .يستعملها ابؼسؤكؿ الإدارم
 

ننا بقد ارتباط كثيق بتُ كظيفتي المحاسبة كابؼالية كلا يكوف من ابػطأ اعتباربنا كإذا نظرنا إلذ الواقع ، فإ
  :متكاملتاف من خلبؿ الوظائف التي تقوـ بها كل منهما ك ىي تكمن ابؼهمة الأساسية لوظيفة المحاسبة في

 

إلزامية فيما الاستجابة بؼطلب قانوني حيث أف المحاسبة في كل الدكؿ كمنها ابعزائر تعتبر قانونية ك  -
 .يتعلق بإمساؾ الدفاتر المحاسبية ك إعداد ابؼيزانية

ابؼهمة الاقتصادية أداة تسيتَ داخلية كنظاـ معلومات خارجية . كقد تطور مفهوـ ىذه الوظيفة - 
لينتقل من إعطاء الصورة الوفية لذمة ابؼؤسسة إلذ إنشاء أدكات تسمح بتسيتَىا، كفي ىذا الإطار تقوـ معظم 

 ات بتجزئتها إلذ مصلحتتُ :ابؼؤسس
المحاسبة العامة التي تعالج العمليات حسب الطرؽ القانونية، كالمحاسبة التحليلية ) أك بؿاسبة التسيتَ( 

 ذات الاستعماؿ الداخلي ، كالتي تعطي معلومات تسمح بتوجيو قرارات التسيتَ.
ة، كذلك باختيار أحسن مصادر أما الوظيفة ابؼالية قدكرىا يكمن في ضماف التوازف ابؼالر للمؤسس

 .التمويل كبأحسن الشركط، كىذا باحتًاـ أىداؼ ابؼلبءة كابؼردكدية
 

 المطلب الخامس: أىداف المؤسسة الاقتصادية 
، 1998)دادم عدكف، غقتصاد مؤسسة، :أغلبية ابؼؤسسات تسعى أساسا لتحقيق الأىداؼ الآتية

 (10صفحة 
   - .الاستجابة لرغبات ابؼستهلكتُ كعقلنة الإنتاجكتتمثل في الربح :ىداف اقتصاديةأ  - 

ستُ مستول معيشة العماؿ تتعلق بضماف مستول مقبوؿ من الأجور، بر أىداف اجتماعية : - 
 . استهلبكية معينة ، الدعوة إلذ تنظيم كبساسك العماؿ، توفتَ تأمينات كمرافق عامة إقامة أبماط
فيهية كثقافية، تدريب العماؿ ابؼبتدئتُ ، رسكلةالقدامي كتوفتَ كسائل تر أىداف ثقافية ورياضية: -

 .ك بزصيص أكقات للرياضة
كإنشاء ىيئة للبحث كالتطوير استعماؿ كسائل إعلبمية حديثة لربح الوقت :أىداف تكنولوجية - 

 .كتقليص التكلفة، كابغصوؿ على معلومات دقيقة كموثوقة
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ادم، تربطو التزامات داخلية كخارجية ابراد بطس بفثلي كما بيكن النظر إلذ ابؼؤسسة كمتعامل اقتص

 (LASARY, 2001, pp. 14-15)بؾموعات يتم من خلببؽا برديد أىداؼ ابؼؤسسة كىم:
 

لا يقتصر ىدؼ ابؼلبؾ في تعظيم الربح بل بيتد ليشمل أىداؼ تتعلق بالمحيط ك خدمة / الملاك: 1
 الصالح العاـ ك برستُ الظركؼ ابؼعيشية للعماؿ.

: من بتُ المجموعات التي تهتم بها ابؼؤسسة ىي الزبائن حيث يتم من خلببؽم برديد قيمة الزبائن/ 2
الإنتاج على أساس سعر البيع الذم يقبلونو أك يرفضونو، كتتحدد أىداؼ ابؼؤسسة بذاه الزبائن عن طريق 

 .بيعالنشاط، السعر النوعية، أجاؿ التسليم ك ابػدمات ما بعد ال :العوامل الآتية
كيتعلق الأمر ىنا يبعض الالتزامات التي بهب أف بزضع بؽا ابؼؤسسة ، كبذعل / السلطات العمومية:3

برقيق أىدافها مرىوف بتطبيق ىذه الالتزامات منها الإطار القانوني الذم بوكم ابؼؤسسة سواء تعلق الأمر 
جاءت بو بعض ابؼدارس التنظيمية التي بالقوانتُ الوطنية أك الدكلية ، احتًاـ حقوؽ العماؿ كىذا طبقا بؼا 

تلت ابؼدرسة الكلبسيكية ، كالامتثاؿ إلذ بعض الضغوطات التي تنادم بها بؾموعات المحيط خاصة بالنسبة 
 .للمؤسسات التي تنتج مواد كيماكية أك مواد سامة

تسب إف مستقبل ابؼؤسسة كبلوغ أىدافها مرىوف بدهارات عمابؽا، فالعامل الذم يك العمال: 4/
خبرة طواؿ السنوات التي قضاىا في ابؼؤسسة لا بيكن استبدالو بسهولة، خاصة في تلك التي تتمتع بتقنيات 
عالية في عملية الإنتاج، أك بصفة خاصة تلك التي تعتمد على فكر كذكاء العماؿ. فمعرفة العماؿ تكوف ما 

ابؼؤسسة ، كلا بيكن الإحساس  يسمى برأبظاؿ ابؼعرفة الذم يصعب حقيقة تقييمو كباقي عناصر أصوؿ
بفعاليتو إلا بفقدانو . ككل تصرؼ إبهابي بذاه العماؿ يؤدم إلذ بزفيض التكاليف احتًاـ أحاؿ التسليم، 

 .كبرستُ النوعية، ك ذلك بهعل العامل بوس بأنو جزء لا يتجزأ من ىذه ابؼؤسسة
 

 ة،نت موارد مادية ، مالية، أك بشري، ) سواء كاونابؼصدر ابػارجي ابؼوارد ابؼؤسسةيشكلالموردون:5/ 
، صل عليها دكف أف تدفع بشنها فورافابؼوارد ابؼادية تتمثل في الاستثمارات كالسلع التي بيكن للمؤسسة أف بر

بؼالية أما ابؼوارد ا ،تسديد بشنها كبرقيق ربح للمؤسسةبالتالر بيكن بؽا استغلببؽا كابغصوؿ على عوائد تسمح ب
، ابؼتوسطة كقصتَة الأجل التي بيكن للمؤسسة ابغصوؿ عليها، ك أما بخصوص لطويلةفتتمثل في القركض ا

 ابؼوارد البشرية فابؼقصود ىنا ابؼقاكلة من الباطن التي بسكن ابؼؤسسة من رفع رقم أعمابؽا كبالتالر من أرباحها .
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 ية.دسة الإقتصاالمبحث الثاني : العلاقة بين الإتصال التسويقي و الميزة التنافسية للمؤس

 . AIDA  الإستجابة التدريجية للمستهلك المطلب الأول : نموذج
إذ يعتبر من أكثر النماذج  1898سنة  Elma Lewis يعود اكتشاؼ ىذا النموذج من قبل

تفستَا كتعبتَا عن سلوؾ ابؼستهلك ابذاه ابعهود التًكبهية". كفقا بؽذا النموذج فمن ابؼتوقع أف بير ابؼستهلك 
عة مراحل تدربهية قبل أف يقوـ بعملية الشراء الفعلي للمنتج ىذه ابؼراحل الأربعة تأتي اختصارات ابغركؼ بأرب

 .Interest الاىتماـ .Attentionالأكلذ منها لتكوف اسم النموذج. كىذه ابؼراحل ىي: الانتباه
، 2021)شلبلر ،صيلع، بن بػضر، كالشكل التالر يوضح ذلك: Action التصرؼDesirالرغبة

 (381-379الصفحات 
 AIDAنموذج ( 04الجدول رقم )

S 
 
 
 
 

source: lendrevie, j, & Bernard, B. Le nouveau Puplicaion (5 ed.). Paris: 
Edition Dalloz, 2001 

 

كيعتٍ إحداث فعل معتُ يؤدم إلذ تركيز شعور الفرد أك ابؼستهلك على إشهار  جذب الانتباه :-
 ابؼؤسسة أك الأفكار ابؼعركضة في الرسالة التًكبهية، كأف عملية جذب الانتباه باعتبارىا العملية التي تتحكم في
حجم كطبيعة ابؼعلومات التي يستقبلها أم فرد، كىناؾ حقيقة مؤداىا أف ابؼستهلك لا يستطيع أف يستوعب  
كل ما تنشره كسائل الإشهار من معلومات كلكن الأكثر ثباتا في ذىنو ىو الذم بهذب انتباىو كيدفعو إلذ 

 قنعو بو كبحثو على الشراء الفورم.معرفة كل شيء عن ابؼنتج بل كي
 

لا يكفي للرسالة التًكبهية أف تكوف مثتَة في عنوانها كطريقتها لدرجة جذب الانتباه رة الاىتمام:إثا-
لكن بهب أف تكوف بتُ ثناياىا ما يثتَ بؾموعة من الأفكار ابؼتلبحقة في ذىن ابؼستهلك بذعلو بيتم بدضمونها 

ة التًكبهية معبرة عن إرادة كيعمل على قراءتها أك بظاعها بشغف كلا بودث ذلك إلا إذا كانت الرسال
ابؼستهلك كمشبعة لبعض رغباتو كيتوقف مدل استجابة الذم بودث كفقا لطريقة عرض الرسالة التًكبهية 
كقوة الفكرة في التصميم كعادة ما يصاحب عملية إثارة الاىتماـ تكوين انطباع أكلر كصورة ذىنية عن ابؼنتج 

 .أك ابؼؤسسة ابؼعلنة
 
 

 جذب الانتباه للرسالة Attention الانتباه
 إثارة إىتماـ الفئة ابؼستهدفة Interest الاىتماـ
 خلق كالمحافظة على الرغبة ابذاه ابؼنتج Desir الرغبة
 الإقناع بالشراء Action الشراء
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ل ابؼهاـ الأكثر صعوبة للرسالة التًكبهية ىي خلق الرغبة لدل ابؼتلقتُ في إحد:خلق الرغبة -

ابغصوؿ على ابؼنتج، كيتحقق ذلك في إقناعهم بأف ابؼنتج يلبي حاجاتهم، كتتمثل الرغبة في تطلع متلقي 
الدقيقة  الإشهار للحصوؿ على ابؼنتج كبهب الربط بتُ ىذه ابؼرحلة كابؼرحلتتُ السابقتتُ في تقدنً ابؼعلومات

كالصحيحة حوؿ ابؼنتج كحوؿ قدرتو على حل ابؼشاكل كإشباع ابغاجات كىنا لا بد من الاعتماد على فكرة 
الارتباط من خلبؿ إبهاد صلة بتُ ابؼغرباتالبيعية للمنتج كبتُ الدكافع كالرغبات ابؼوجودة لدل الزبوف. كىي 

 طريق برقيق ارتباط بتُ ابؼنتج كابغاجة التي يشبعها.
 

إف دفع ابؼتلقي بكو الشراء أك إقناعو بالشراء ىو ابؽدؼ الأختَ للئشهار كلا  الإقناع بالشراء: -
يتمثل التصرؼ بالشراء الفعلي للمنتج فقط، فقد لا تتوافر القدرة على الشراء حاليا لدل ابؼتلقي فيؤثر عليو 

 لديو.الإشهار بشكل ابهابي بحيث يقوـ مستقبلب بالشراء في حاؿ توافر القدرة 
 

 :الترويج عل المراحل المختلفة للإستجابة التدريجية للمستهلك أدوات:تأثير المطلب الثاني
بصفة عامة تؤثر أدكات التًكيج على الاستجابات ابؼتدرجة بشكل بـتلف كذلك في ابؼراحل ابؼختلفة 

عض كسائل كأدكات لاستجابة ابؼستهلك، كيعتٍ ذلك أف كل مرحلة من مراحل الاستجابة قد يتم خدمتها بب
التًكيج كذلك بشكل أفضل من بعض الوسائل أك الأدكات الأخرل، كتتحقق الفعالية اللبزمة عند استخداـ 
مفهوـ تعاكنية ابؼزيج التًكبهي ابعهود التًكبهية ابؼتكاملة لتحقيق أقصى تأثتَ بفكن كبىتلف الدكر التًكبوي 

 خدمة كيعبر الشكل ابؼوالر عن العلبقة بتُ مراحل بموذجابؼطلوب في كل مرحلة ككذلك فاعلية الأداة ابؼست
AIDA . ككسائل التًكيج ابؼختلفة 
 

 AIDA فاعمية عناصر المزيج الترويجي ونموذج( يمثل 60الشكل رقم )

 
 .73، ص 1002المصدر: اسماعيل السيد الإعلان الاسكندرية، مصر : الدار الجامعية 

 
 



ح انتُبفغُخ      انؼلالخ ثٍُ الإتصبل انتغىَمٍ و انًُض انفصم انثبنث                                    

93 

 

 
لبؿ الشكل السابق يلبحظ أف الإشهار يكوف لو أكبر تأثتَ في عملية خلق الانتباه كبناء من خ

الاىتماـ بابؼنتج نظرا لكونو يصل إلذ أكبر عدد من ابؼستهلكتُ في نفس الوقت من خلبؿ استخداـ كسائل 
ابعذابة كلكنو الإشهار ابعماىتَية. ككذلك بهذب انتباىهم للمنتج من خلبؿ استخداـ الرسائل الإشهارية 

تقل فعاليتو في ابؼراحل الأخرل الرغبة الشراء الفعلي(، في حتُ يظهر نشاط البيع الشخصي تأثتَا بـالفا 
للئشهار فهو أقل فاعلية في مرحلتي الانتباه كالاىتماـ كلكنو أكثر فعالية في برقيق مراحل أكثر تقدما في 

أسباب ذلك أف البيع الشخصي لا يكوف فعالا في ابؼراحل  الاستجابة مثل خلق الرغبة كالقياـ بالشراء، كأحد
ابؼبكرة من الاستجابات التًكبهية ىو التكلفة ابػاصة بو فبينما يكوف من ابؼمكن لفت انتباه كإثارة الاىتماـ 
بابؼنتج من خلبؿ البيع الشخصي إلا أف تكلفة ىذا قد تكوف عالية للغاية، كما يعد نشاط تركيج ابؼبيعات 

فعالية في استمالة تصرفات ابؼستهلكتُ كخلق الرغبة. أما نشاط العلبقات العامة فيكوف ذك فاعلية  الأكثر
عالية في مرحلتي لفت الانتباه أك بناء العلم أك ابؼعرفة بابؼنتج كإثارة الاىتماـ من خلبؿ تكوين انطباعات 

 جيدة عن ابؼنتج كابؼؤسسة.
 

 :تصالي على كسب ولاء المستهلكعناصر المزيج الإ المطلب الثالث : تأثير
، بفا :تأثتَ الإعلبف علىكسب كلاء ابؼستهلك  يقوـ الإعلبف بدكر اقتصادم تتزايد أبنيتو يومنا بعد يوـ

جعلو بوظى باىتماـ متزايد من الاقتصاديتُ كأصحاب القرار. كقد دفع ىذا الاىتماـ إلذ بسويل دراسات 
ثر في سلوؾ ابؼستهلك كتدفعو لاختيار سلعة معينة دكف غتَىا، نظرية تهدؼ إلذ دراسة أفضل الطرؽ التي تؤ 

 .رغم كجود خيارات كاسعة أمامو
 

كقد جعلت ىذه الدراسات من الإعلبف صناعة اقتصادية، اجتماعية، كنفسية، إذا صح التعبتَ، إذ  
البحث عن لد يعد ىدفو بؾرد التعريف بالسلعة كبياف فوائدىا للمستهلك، بل أصبح ابؽدؼ الأساسي ىو 

الطرؽ التي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك كنفسيتو، كتدفعو لاستهلبؾ سلعة معينة بغض النظر عن كونها 
كمن ناحية أخرل، فإف الإعلبف الفعّاؿ يتطلب  .الأفضل بتُ السلع ابؼتاحة في السوؽ من حيث ابعودة

 , kotler , dimaulo).تشويق توفر:حجمالإعلبف ،ابغركة في الإعلبف ، العزلة ، التضاد ، التكرار ، ال
mc doygall, 1991, p. 127) 

ا أف لكل سلعة خصائصَ كمزايا كمشكلبتٍ خاصة بها، فإننا حتُ نقوؿ إف ىدؼ الإعلبف ىو كم
يتطلب نفقات كجهودنا قد  –كإف كاف بفكننا  –تغيتَ سلوؾ ابؼستهلك بذاه سلعة معينة، فإف ىذا التغيتَ 

علِن، قبل الدخوؿ في بضلبت إعلبنية منظمة تفوؽ ما يعود من كرائو من ن
ُ
فع أك ربح. لذلك، ينبغي على ابؼ

تهدؼ إلذ تغيتَ سلوؾ ابؼستهلك، أف يتوفر على ابؼعلومات الكاملة ابؼتعلقة بسلعتو، كمدل قابليتها بػدمة 
علِن أف بُييز بتُ كسائل تغ .أىداؼ ابؼستهلك كإشباع رغباتو

ُ
يتَ السلوؾ من ناحية أخرل، فإف من كاجب ابؼ

الاستهلبكي السريعة، كبتُ ابغالات التي يصعب فيها، أك حتى يستحيل، تغيتَ السلوؾ الإنساني بكو 
 الاستهلبؾ. 
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ففي كثتَ من الأحياف، تتصف الابذاىات كابؼيوؿ الإنسانية بنوع من الثبات، نتيجة للتعليم أك 

اة في المجتمع. كىو ما بهعل عملية تعديل ىذه ابػبرات السابقة، أك بفعل التقاليد كالعادات كأساليب ابغي
كإذا أخذنا في الاعتبار احتمالات النجاح أك الفشل في  .السلوكيات أك تغيتَىا صعبة أك مستحيلة أحياننا

تغيتَ السلوؾ، فإننا نستطيع أف نعُدد ثلبثة أساليب رئيسية يستطيع الإعلبف من خلببؽا التأثتَ على سلوؾ 
 (107، صفحة 1996 )السلمي، :ابؼستهلك

يستطيع الإعلبف أف يغتَّ سلوؾ ابؼستهلك بسرعة ككفاءة من خلبؿ تزكيده :توفير المعلومات1-
بابؼعلومات كالبيانات التي تساعده على اكتشاؼ جوانب لد يكن يعرفها عن السلعة أك عن طرؽ استخدامها 

ر رئيسي عند ابزاذ قراراتهم الاستهلبكية، كفوائدىا ابؼختلفة.فالكثتَ من الأفراد يعتمدكف على الإعلبف كمصد
الأسعار ابؼطركحة  .أماكن توفرىا .منافع استخدامها .معلومات عن السلعة كبفيزاتها :حيث يوُفّر بؽم الإعلبف

  .في السوؽ
في ابغالات السابقة، كاف ابؼستهلك يرغب في شيء معتُ، ككانت :تغيير رغبات المستهلكين2 -

ىل يستطيع الإعلبف أف يوُجد لدل  :لكن .لى إبلبغو بتوفّر سلعة تشبع تلك الرغبةكظيفة الإعلبف تقتصر ع
ابؼستهلك رغبات لد يكن يشعر بها من قبل؟ كىل يستطيع تغيتَ ابذاىات ابؼستهلك كعاداتو الاستهلبكية 
 بحيث ينُشئ رغبات جديدة لد تكن موجودة؟ بأخذ نتائج البحوث كالدراسات في العلوـ السلوكية بعتُ

إنو بالإمكاف،  –مع شيء من التحفظ  –الاعتبار، كخاصة ما يتعلق بالرغبات كالابذاىات، بيكننا القوؿ 
 .إذا أحسن تصميم الإعلبف كاستخدامو، أف يؤدم إلذ تغيتَ أساسي في رغبات ابؼستهلك كابذاىاتو

كؿ السلوؾ الاستهلبكي كالتحفظ ىنا يعود إلذ صعوبة برقيق ىذا التغيتَ إلا من خلبؿ دراسة جادة، تتنا
كذلك، إذا  .كالعمليات الفكرية كالذىنية التي ينطوم عليها ابزاذ القرار باستهلبؾ سلعة أك ماركة معينة
باعتباره أداة  –أخذنا العوامل الاجتماعية كالثقافية ابؼؤثرة في سلوؾ ابؼستهلك بعتُ الاعتبار، فإف الإعلبف 

  :ات كالرغبات كالابذاىات الاستهلبكية، بشرط توفر العناصر التاليةيستطيع بالفعل أف يغتَ العاد –اتصاؿ 
 

أف يبرز الإعلبف الفوائد كابؼزايا التي تعود على ابؼستهلك نتيجة اقتناعو بالفكرة أك الرغبة ابعديدة، أك أ.
ا لتغيتَ ابذاىاتو كتبتٍّ أفكار جديدة   .أف يكوف ابؼستهلك مستعدن

منا من التأييد كالاطمئناف للمستهلك، بدا يعزز ثقتو في القرار الذم ابزذه أف بىلق الإعلبف جوًّا عاب.
  .بقبوؿ الفكرة أك الابذاه ابعديد

 

 (49، صفحة 1999)أمتُ السيد، :تغيير تفضيلات المستهلكين بين الماركات المختلفة3-
ستهلك، مثل إقناعو في كثتَ من الأحياف، لا يكوف ابؽدؼ من الإعلبف ىو تغيتَنا جذرينا في سلوؾ ابؼ

في  .بسلعة جديدة بسامنا، بل قد يكوف ابؽدؼ ىو برويل تفضيلو من ماركة معينة إلذ ماركة أخرل منافسة
علِن على الرغبات كابغاجات الكامنة لدل ابؼستهلك، كيستخدـ أساليب إعلبنية

ُ
  ىذه ابغالة، يعتمد ابؼ
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  .متعددة لتحقيق ىذا التحوؿ في التفضيل

ُ
أك أف  .ىي الأفضل في السوؽ :علِن على أف سلعتوفقد يرُكز ابؼ

كتُستخدـ في ذلك رسائل دعائية تركّز  .ابؼاركة التي يقدمها أكثر موثوقية أك ملبءمة لاحتياجات ابؼستهلك
علِن إيصابؽا للمستهلك لإقناعو بتحويل تفضيلو من ماركة إلذ أخرل

ُ
 .على ابعوانب التي يريد ابؼ

 

مباشر أك غتَ مباشر على التأثتَ في فئات من ابؼستهلكتُ، كيدفعهم إلذ إف الإعلبف يعمل بشكل 
تغيتَ سلوكهم الشرائي أك تفضيلبتهم أك رغباتهم، من خلبؿ كسائل متنوعة، تعتمد على ابؼعلومات، كالتحفيز 

 .العاطفي، كالتأثتَ الاجتماعي كالثقافي
 

 تأثير البيع الشخصي على كسب ولاءالمستهلك : -02
لشخصي ىو كاحد من أىم أدكات الاتصاؿ التسويقي، كيتمثّل في التواصل ابؼباشر بتُ رجل البيع ا

البيع كالعميل المحتمل. ىذا النوع من البيع يعتمد بشكل كبتَ على مهارات رجل البيع في الإقناع، كيؤثر على 
للعميل، مع إمكانية  يقوـ رجل البيع بتقدنً ابؼنتج أك ابػدمة بشكل مباشر :سلوؾ ابؼستهلك لعدة أسباب

  .الإجابة عن استفساراتو كإزالة الشكوؾ أك ابؼخاكؼ التي قد بسنعو من الشراء
 

ا، بيتلك ابؼهارات الشخصية، مثل: اللباقة،  يتطلب البيع الشخصي أف يكوف رجل البيع مدربّنا جيدن
ع كالعميل( بسر بعدة مراحل، ابؼقابلة البيعية )اللقاء بتُ رجل البي .حسن الإصغاء، كفهم احتياجات العميل

مثل: التحضتَ، التقدنً، معابعة الاعتًاضات، كالإغلبؽ )أم الوصوؿ إلذ ابزاذ قرار الشراء(. كلكل مرحلة 
بقاح البيع الشخصي لا يتوقف فقط على مهارات رجل  .سلوؾ خاص بهب على رجل البيع الالتزاـ بو

  .ده النفسي كابؼالر لقبوؿ العرض البيعيالبيع، بل يعتمد أيضنا على نوعية العميل كاستعدا
البيع الشخصي يعُتبر أداة تأثتَ قوية على سلوؾ ابؼستهلك، لأنو يقوـ على ابغوار ابؼباشر، كبُيكن من  

 خلبلو تعديل قرارات الشراء أك تعزيز الرغبة في اقتناء ابؼنتج .
 

، صفحة 2001 )طلعات أسعد،:تأثير تنشيط المبيعات على كسب ولاء المستهلك -03
58) 

تنشيط ابؼبيعات ىو بؾموعة من الأدكات قصتَة ابؼدل، التي تُستخدـ لتحفيز ابؼستهلك على شراء  
منتج معتُ، كغالبنا ما تُستخدـ بجانب الإعلبف كالبيع الشخصي. كقد ازداد الاعتماد عليها خاصة في ظل 

  .شدة ابؼنافسة كالرغبة في كسب زبائن جدد
 :ات تنشيط ابؼبيعات على سلوؾ ابؼستهلكأبرز أىداؼ كتأثتَ 

 .دفع ابؼستهلك بكو الشراء الفورم: من خلبؿ عركض مغرية برفّزه على ابزاذ قرار الشراء بسرعة -
تغيتَ العادات الشرائية: مثلبن، إذا اعتاد ابؼستهلك شراء منتج معتُ، فإف تقدنً خصومات أك ىدايا  -

 .قد بهعلو بُهرّب علبمة بذارية جديدة
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جذب ابؼستهلكتُ الباحثتُ عن السعر كابعودة: ىناؾ فئة من الزبائن تهتم بابغصوؿ على منتج  -

 كاحصل 2زيادة كمية الشراء: بعض العركض مثل "اشتًِ -جيد كبأقل تكلفة بفكنة، كالعركض ابؼؤقتة تغُريهم 
 .بؾاننا" تشجّع ابؼستهلك على شراء كميات أكبر 1على 

 

بؾانية: ىذا النوع من التنشيط بهعل ابؼستهلك يشعر أنو حصل على قيمة  تقدنً ىدايا أك عينات-
 .إضافية، بفا يدفعو لتكرار الشراء لاحقنا

تنشيط ابؼبيعات ينجح في التأثتَ على قرارات ابؼستهلكتُ الشرائية، من خلبؿ ابغسومات، ابؽدايا، 
 .نية تغيتَ سلوؾ الشراء على ابؼدل الطويلكالعينات، كيساىم في زيادة ابؼبيعات على ابؼدل القصتَ، مع إمكا

 

 المطلب الرابع: أثر الإتصال التسويقي على الصورة الذىنية للمؤسسة.
في الوقت الذم بذد فيو صورة ابؼؤسسة تتأثر بابغاجة إلذ تقدنً قيمة جيدة لأصحاب ابؼصلحة، فإف 

ا ، فهو يقدـ أكلا ابؼعلومات ابعيدة عن التواصل ابؼؤسسة مع الغتَ دكرا حيويا بالغ الأبنية في تكوين صورته
النجاحات التي برققها ابؼؤسسة كنقاط القوة فيها . كيعد ىذا التواصل الوسيلة الأكلية ابؽامة لتحديد مكانة 
الصورة ابؼثالية للمؤسسة، كلعل الطريقة ابعيدة كالوحيدة لتوجيو الرسالة إلذ أصحاب ابؼصلحة بأف ما تقوـ بو 

تي يعتزكف بها إلا أف ىناؾ تؤثر على عملية تواصل ابؼؤسسة مع بصاىتَىا لابد أف تراعيها يواكب القيم ال
 (140-139، الصفحات 2008)كربياف فريد;عجوة علي،  : ابؼؤسسات في العملية الاتصالية ىي

 :العوامل الشخصية01 -
 . الخ(...السمات الذاتية الشخصية ابؼستقبل ابؼعلومات ) القيم، التعليم، الثقافة -
 .الاتصالات الذاتية للفرد، كقدرتو على امتصاص كتفستَ ابؼعلومات ابػاصة بابؼؤسسة  - 
 .كتكوين ملبمح صورة ابؼؤسسة -
  . درجة دافعية الفرد، كاىتمامو بابؼعلومات ابؼقدمة عن ابؼؤسسة -

بؼستقبل تأثتَ ابعماعات الأكلية كالأسرة كالأصدقاء على الفرد ا:العوامل الاجتماعية02 -
تأثتَ قادة الرأم على ابذاىات  -للمعلومات أثناء تبادبؽم ابؼعلومات في اتصالاتهم الشخصية حوؿ ابؼؤسسة

  .ابعماىتَ
شبكة الاتصالات الكلية للمؤسسة، كىي تشمل كل الاتصالات الداخلية العوامل التنظيمية: 03 -

 .ىاتَ كابػارجية للمؤسسة مع بصاى
الرسائل الاتصالية عن  -.اشرة بتُ العاملتُ بابؼؤسسة كابعماىتَ ابػارجيةالاتصالات الشخصية ابؼب -

  .ابؼؤسسة ابؼنقولة عبر كسائل الإعلبـ ابعماىتَية
 .ابعهود الإعلبمية للمؤسسات ابؼنافسة، كتأثتَىا على صورة ابؼؤسسة:العوامل الإعلامية04-

 لإعلبـ ابعماىتَية كمدل سلبيتها أكالتغطية الإعلبمية للؤحداث ابػاصة بابؼؤسسة في كسائل ا - 
 ابيتها.إبه
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 حجم الاىتماـ الذم توليو كسائل الإعلبـ ابعماىتَية الأخبار ابؼؤسسة. -
 

 المطلب الخامس : العلاقة بين الأتصال التسويقي و الميزة التنافسية للمؤسسة الإقتصادية
 

أف الاتصاؿ التسويقي يعُد كسيلة استًاتيجية تتمثل العلبقة بتُ الاتصاؿ التسويقي كابؼيزة التنافسية في 
بسكّن ابؼؤسسة من بناء صورة ذىنية قوية، كبرفيز الولاء، كالتأثتَ في قرارات الشراء، بفا يؤدم إلذ بسيّزىا عن 
ابؼنافستُ في السوؽ. فالاتصاؿ التسويقي الناجح يعُزز من القيمة ابؼدركة للعلبمة التجارية، كيسُهم في توجيو 

 .بؼستهلك بكو منتجات ابؼؤسسة كخدماتها، بفا بوقق بؽا تفوقنا تنافسينا يصعب على ابؼنافستُ تقليدهسلوؾ ا
كبالتالر، فإف الاتصاؿ التسويقي الفعّاؿ لا يعُتبر فقط أداة إعلبمية، بل رافعة استًاتيجية تساعد ابؼؤسسة 

أك من خلبؿ تهيئة السوؽ لقبوؿ  على برقيق ميزة تنافسية مستدامة، سواء من خلبؿ التميز في القيمة،
 .منتجات جديدة، أك تعزيز العلبقات طويلة الأمد مع الزبائن

 

حيث يرتكز الاتصاؿ التسويقي في أبعاده النظرية على مفاىيم متعددة تعُدّ أساسية لفهم دكره   
 ي ابؼتكاملالاستًاتيجي في برقيق ابؼيزة التنافسية. من أبرز ىذه ابؼفاىيم نظرية الاتصاؿ التسويق

(Integrated Marketing Communication - IMC) التي تُشتَ إلذ ضركرة تنسيق أدكات ،
الاتصاؿ التسويقي ابؼختلفة )الإعلبف، العلبقات العامة، تركيج ابؼبيعات، التسويق ابؼباشر، البيع الشخصي، 

كيؤدم ىذا التنسيق إلذ تعزيز التسويق الرقمي...( لتوصيل رسالة موحّدة كمتسقة إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ. 
كضوح الصورة الذىنية للعلبمة التجارية، كتقوية بسيّزىا في ذىن ابؼستهلك، بفا يسُهم مباشرة في بناء ميزة 

 (Kotler p & Keller k, 2016, pp. 536-540)تنافسية يصعب تقليدىا
 

ا في التأثتَ على قرارات كما توضح نظرية سلوؾ ابؼستهلك أفّ الاتصاؿ التسويقي يلعب دكرنا بؿورين 
الشراء من خلبؿ توجيو الإدراؾ، كبناء قيم معنوية للمنتج، كاستثارة الدكافع النفسية كالاجتماعية. كبذلك، 
فإف للمؤسسة القدرة على خلق أك تعديل أبماط استهلبؾ ابؼستهلكتُ، بفا بينحها تفوقنا في السوؽ لا يعتمد 

 ,.Solomon, M. R)لارتباط العاطفي كالقيمي مع الزبائنفقط على ابعودة أك السعر، بل على ا
Marshall, G. W., & Stuart, E. W, 2019, pp. 252-258).  كتنسجم ىذه ابؼفاىيم مع نظرية

ابؼيزة التنافسية لػ"مايكل بورتر"، التي تبتُّ أف ابؼؤسسات التي بُرسن توظيف الاتصاؿ التسويقي قادرة على 
اتيجيات تنافسية رئيسية: التميز، القيادة في التكاليف، أك التًكيز على سوؽ تبتٍ كاحدة من ثلبث استً 

 (Porter.M.E, 1985, pp. 33-46) بؿددة
 

كبذلك يصبح الاتصاؿ التسويقي أداة استًاتيجية لتحقيق التميز من خلبؿ إضفاء قيمة مضافة 
 .للمنتج في نظر ابؼستهلك
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 خلاصة :

 

ماىية ابؼؤسسة الإقتصاديةباعتبارىا فاعلبن رئيسينا في البيئة السوقية،  من خلبؿ ىذا الفصل طرقنا إلذ
حيث لا بيكنها برقيق التميز كالنجاح دكف فهم عميق لدكر الاتصاؿ التسويقي كأداة استًاتيجية لتعزيز 

وية مع موقعها التنافسي. فالاتصاؿ الفعاؿ لا يقتصر على التًكيج للمنتجات، بل يعُدّ كسيلة لبناء علبقات ق
الزبائن، كبرستُ الصورة الذىنية، كتدعيم القيمة ابؼدركة للعلبمة التجارية. كمن ىذا ابؼنطلق، فإف العلبقة 
التفاعلية بتُ الاتصاؿ التسويقي كابؼيزة التنافسية بسثل ركيزة أساسية لأم مؤسسة تطمح إلذ برقيق أداء 

 .مستداـ في ظل برديات السوؽ ابغديثة
 

صاؿ التسويقي دكرا جوىريا في برقيق ابؼيزة التنافسية ذلك من خلبؿ الاعتماد على حيث أف الات    
من أجل 0استًاتيجيات توظف فيها أدكاتو )الاعلبف ، العلبقات العامة البيع الشخصي تنشيط ابؼبيعات (

ر بناء علبقات جيدة مع العميل لأف ابؼؤسسات الاقتصادية أصبحت تدرؾ جيدا أف ىذا الأختَ ىو بؿو 
التنافس كأف الغاية ابؼثلى كالسبيل الوحيد لنجاحها في السوؽ ىو كسب كلاتو كرضاه، لذا بقد ابؼؤسسات 

 الاقتصادية تسعى جاىدة لتقدنً قيمة مضافة تتفوؽ بها عن منافسيها بذعلها بذلك ابػيار الأكؿ للعميل، 
 
 

 
 
 



  

 

 

 
 
 الرابع:الفصل 

العرض و التحليل الكمي والكيفي 
البيانات الخاصة  للمعطيات و

 بالدراسة
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 تمهيد :

 
يشكل الإطار التطبيقي جزءنا أساسينا من أم دراسة علمية، حيث يهدؼ إلذ ربط النظرية بالتطبيق  

العملي في سياؽ موضوع البحث. في ىذا ابعزء، يتم استعراض كيفية تطبيق ابؼفاىيم كالنظريات التي تم تناكبؽا 
لى الواقع العملي. يعتمد الإطار التطبيقي على دراسة ابغالة أك بذميع بيانات ميدانية في الإطار النظرم ع

تهدؼ إلذ برليل كاقع معتُ، بفا يساعد في فهم كيفية تأثتَ العوامل ابؼختلفة على الأداء الفعلي للمؤسسة أك 
الإتصاؿ ات كأدكات من خلبؿ ىذا الإطار، يتم استكشاؼ كيفية تطبيق استًاتيجي .الظاىرة بؿل الدراسة

إثرىا على ابؼيزة التنافسية للمؤسسة ابؼدركسة في العمل الفعلي، كبرليل النتائج ابؼتًتبة على التسويقي 
بذلك، يعد الإطار التطبيقي جسرنا بتُ ابؼفاىيم النظرية كالواقع العملي، بفا يعزز من قيمة .. الإقتصادية

 . سياقات بـتلفةالبحث كيسهم في تطوير حلوؿ قابلة للتنفيذ في
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 المبحث الأول : التعريف بالمؤسسة محل الدراسة .

برتل كوندكر حاليا مركزا ىاما في بؾاؿ صناعتها، كىذا راجع للحجم الذم تتمتع بو مقارنة مع باقي 
رؼ إداراتها، كما أف ابؼؤسسات الوطنية، بالإضافة الذ ابػتَة التي اكتسبتها، كالاستًاتيجيات ابؼنتهجة من ط

  .التطور الذم عرفتو في الآكنة الأختَة تثبتو النتائج المحققة، كسنتعرؼ على ىذه ابؼؤسسة في ىذا ابعزء
 

 تطور مؤسسة كوندور المطلب الأول: نشأة و
 

على إثر انتقاؿ ابعزائر من الاقتصاد ابؼوجو إلذ اقتصاد السوؽ، كنظرا للجو ابؼلبئم الذم يسمح 
ؽ تنافسية بؿلية، كفتح أبواب الاستثمار في السوؽ الوطنية أماـ ابػواص، كنتيجة بؼواكبة تطور بوجود سو 

كزيادة الطلب على ابؼنتجات الالكتًكنية كالإلكتًكمنزلية، تأسست مؤسسة "عنتً تراد"، كىي مؤسسة خاصة 
 ابعة بؾموعة بن بضادم ابؼتكونة من:، كالت"SARL " ذات مسؤكلية بؿدكدة

 لإنتاج البلبط ك مواد البناء . Gemac مؤسسة-1
 لإنتاج الأكياس البلبستيكية .Polyben  مؤسسة -2
 لإنتاج القمح كالصلب ك مشتقاتو؛ . Gerbion مؤسسة -3
 لإنتاج الأجور.Argilor مؤسسة -4
 تنشط في بؾاؿ ابؼواد ابؼعدنية .  Hodna Metalمؤسسة-5
 .لكرتونيةكالكهركمنزليةلإنتاج ك تسويق الأجهزة الا Condor مؤسسة -6
 

كبرصلت على سجلها التجارم في أفريل  2002/02/09كقد تأسست مؤسسة كوندكر في 
عنتً "، "Antar Trade" برت اسم SARL كمؤسسة خاصة ذات مسؤكلية بؿدكدة  2002

 برولت ابؼؤسسة إلذ مؤسسة بابؼسابنة 2012كفي سنة  2003للتجارة"، كبدأت نشاطها الفعلي في فيفرم 
SPA Condorكحاليا برمل ابؼؤسسة العلبمة التجارية ، Condor" كالرمز الذم يوجد أماـ الكلمة ،

( يعتٍ أف ابؼؤسسة 3يشتَ إلذ طائر من أكبر الطيور في العالد يعيش في جنوب أمريكا يطتَ عاليا، كابغرؼ )
افية بؼنتجاتها من التزكير مسجلة في الديواف الوطتٍ للمؤلفات كالابتكارات، بفا يضمن بؽا ابغماية الك

  .كالتقليد
 

، 2ـ112599تقع مؤسسة "كوندكر" بابؼنطقة الصناعية لولاية برج بوعريريج على مساحة تقدر بػ 
عامل، كيتمثل نشاطها في صناعة  6000، كيفوؽ عدد عمابؽا 2.540.000.000كيقدر رأس مابؽا بػ 

ـ ابؼؤسسة بإنتاج تشكيلة متنوعة من ابؼنتجات مثل كتسويق الأجهزةالالكتًكنية كالكهركمنزلية، حيث تقو 
لتلفاز، الاستقباؿ الرقمي ابؼكيفات ابؽوائية الثلبجات آلات الطبخ كالغسيل كابؽواتف النقالة ...... اأجهزة 

 . ISO 9001 version 2000كغتَىا، كحاصلة على شهادة الايزك
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 المراحل التي مرت بها المؤسسة. :المطلب الثاني
، تلخص ابؼراحل فيما يلي:كقد م  رت ابؼؤسسة بعدد من ابؼراحل للوصوؿ الذ ما ىي عليو اليوـ

الشراء للبيع في ىذه ابؼرحلة كانت ابؼؤسسة تقوـ بشراء ابؼنتجات الالكتًكنية . المرحلة الأولى:1
ؤسسة إلذ جاىزة، كبيعها كما ىي في السوؽ ابعزائرية، كنظرا للطلب الكبتَ على ىذه ابؼنتجات انتقلت ابؼ

 ابؼرحلة الثانية.
شراء ابؼنتج مفككا جزئيا في ىذه ابؼرحلة تقوـ ابؼؤسسة بشراء ابؼنتجات مفككة :المرحلة الثانية .2

 جزئيا، لتقوـ بعد ذلك بتًكيبها، كفي ىذه ابغالة تستفيد ابؼؤسسة من عدة مزايا كىي:
 بزفيض تكلفة الشراء

 التعرؼ على ابعهاز ابؼركب كطريقة تركيبو
 ابؼسابنة في امتصاص البطالة، كبالتالر ابغصوؿ على الدعم كالإعانة ابغكومية بؽا.

شراء ابعهاز مفككا كليا كفي ىذه ابؼرحلة شراء ابؼنتجات مفككة كليا كإعادة : المرحلة الثالثة .3
 تركيبها، كبهذا تستفيد ابؼؤسسة من عدة مزايا ابنها:

 التعرؼ على ابعهاز أكثر كتعلم تركيبو
 رفة ابؼكونات التي بيكن انتاجها بؿليا، أك ذاتيا، كبتكلفة أقلمع

 توفتَ مناصب أخرل للعمل
: كفي ىذه ابؼرحلة كبعد الاستفادة من ابؼراحل السابقة، أصبحت ابؼؤسسة الإنتاج المرحلة الرابعة:.4

تاجها ذاتيا، لد يبق تتحكم في تقنيات تركيب الأجهزة، كبعد برديد ابؼكونات التي بيكن شراؤىا بؿليا، أك ان
"، كىذا ما Licenceبؽا سول أف تسجلو بعلبمة بذارية خاصة بها، كذلك عن طريق شراء التًاخيص "

 " الصينية.Hisensقامت بو فعلب، حيث قامت بشراء التًاخيص من مؤسسة "
 

لتعريف بآفاقها أما الاستًاتيجية التي اختارتها ابؼؤسسة فهي استًاتيجية التنويع في منتجاتها، كتقوـ با
  :، كتسعى لتحقيق الرؤل التالية "Innovation is life كغاياتها برت شعار : " ابغياة ابتكار

 .بزفيض الأسعار عن طريق تعظيم الانتاج
 .التصدير .التواجد عبر كامل التًاب الوطتٍ

 

ادتها من كبالفعل فابؼؤسسة حققت تقدما كبتَا فيها بىص بزفيض الأسعار، كذلك من خلبؿ استف
التعلم، كاكتساب ابػبرة، كما أنها براكؿ التواجد في كل كلاية، سواء عن طريق التواجد الفعلي، أك عن طريق 

 نقاط البيع، أك ابؼعارض ... الخ
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 : الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور.لثالثالمطلب                    

ف بقاح ابؼؤسسة لذا ينبغي عليها بناء ىيكل يعتبر ابؽيكل التنظيمي من بتُ العوامل الأساسية لضما
تنظيمي يناسب البيئة التي تعمل فيها، كيناسب الاىداؼ التي ترغب في برقيقها كالوصوؿ إليها، كلذلك 

 ابزذت كوندكر من الشكل التالر ىيكلب بؽا :
 الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور.( 07الشكل رقم )

 
  :التنظيمي من يتكون الهيكل :شرح الهيكل التنظيمي

  :المديرية العامة 01-
تتمثل مهمتو في الاشراؼ على ادارة ابؼؤسسة كالسهر على تطبيق النظاـ العاـ، كما يقوـ  المدير العام : -

  .بالإمضاء باسم ابؼؤسسة كبيثلها لدل ابعهات القضائية كابؼالية كابؽيئات الأخرل
داء مهامو بحيث يقوـ بدراقبة تنفيذ الاجراءات بالإشراؼ على يساعد ابؼدير العاـ في أ نائب المدير العام: -

 كحدات الإنتاج كما يقوـ باستخلبؼ ابؼدير العاـ في غيابو.
تقوـ بإعداد البرامج كابؼواعيد ابػاصة باللقاءات الربظية كالاجتماعات مع بـتلف الافراد  أمانة المديرية : -

 .ابؼتعاملتُ، التي يتًأسها ابؼدير العاـ
مهمتهما تقدنً الاستشارات ابػاصة بابعانب ابؼالر كالقانوني  ساعد نائب المدير والمساعد القانوني :م-

ككذا اعداد الدراسات ابػاصة بتطبيق استًاتيجيات ابؼؤسسة، كإعطاء النصائح ابؼختلف ابؼصالح الأخرل، 
 كبصفة عامة تتمثل مهاـ ابؼديرية العامة في:
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برقيق تسويق الانتاج في اطار سياسات كإجراءات - . سطرة من طرؼ ابؼؤسسةبرقيق برامج الانتاج ابؼ -

 مسطرة من طرؼ ابؼؤسسة.
 .تطوير اليات الدخل للؤعماؿ

 تقرير الأكلويات العامة، كبرسم في الأمور ابؼعقدة. -
 انتُبرقيق الستَ العاـ للؤملبؾ الاشخاص كالأعماؿ طبقا للؤنظمة كالقو  .ضماف الستَ ابغسن للمؤسسة -
 2 .تطبيق حق ابؼسؤكؿ على العماؿ في ابؼؤسسة - .

 كتتمثل في : المصالح الاستشارية: 02-
، كما  مديرية المالية والمحاسبة:- كتتمثل مهمتها في متابعة العمليات المحاسبية كتسجيلها يوما بعد يوـ

 .اب كقوع الابكرافاتتقوـ بتحليل النتائج المحصل عليها خلبؿ السنة، كدراسة الفركقات، كبرديد أسب
 :: لديها عدة مهاـ بيكن توضيحها فيما يليمديرية الموارد البشرية -
 متابعة ابغضور كالغياب -
 الرقابة على ظركؼ العمل كتسيتَ ابػدمات ابػاصة بالأفراد -
 .توظيف العماؿ حسب طلبات ابؼؤسسة  -
 .ابػاصة للعماؿ استلبـ الشكاكم كالطلبات .معابعة الشؤكف القانونية للعماؿ -
 .الرقابة على ظركؼ العمل كتسيتَ ابػدمات ابػاصة بالأفراد .السهر على حقوؽ العماؿ -
اعداد النظاـ كترتيب ابؼلفات ترتيبا إداريا كفق  .الاشراؼ على موازنة الأجور ابؼرتبات ابؼكافآت كالعلبكات -

 .الشركط ابؼعموؿ بها
  .لشؤكف العامةالتنسيق مع ابؽياكل التابعة للعمل كا -
كتتمثل في ابؼصلحة التي تقوـ بتزكيد بـتلف ابؼعلومات ابؼتعلقة بدختلف  مديرية نظام المعلومات: -

 ابؼصابغوتتمثل مهامها في: 
 برديد كاستغلبؿ ابؼوارد البشرية كابؼادية اللبزمة كتطوير نظاـ ابؼعلومات داخل ابؼؤسسة.-
 عليها كتقدبيها للمؤسسة في الوقت كالتكلفة. ابؼناسبة. البحث عن ابؼعلومات كمتابعتها كابغصوؿ- 
 تقدنً اقتًاحات حوؿ البرامج التي قد تساعد في تسيتَ شؤكف ابؼؤسسة. -
 مديرية ابعودة كالتنمية ابؼستدامة :كتقوـ بابؼهاـ التالية: -
 .ISOإعطاءإرشادات خاصة بدتطلبات ابغصوؿ على شهادات اؿ -
 خرل حوؿ التسيتَ. ابغرص على كلاء ابؼنتجات. اعطاء نصائح للمصالح الأ -
 كتقوـ ىذه ابؼديرية على:  مديرية المشاريع: -
 ابؼشاركة في صياغة سياسات كاستًاتيجيات ابؼؤسسة. -
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 برديد الأكلويات كالاحتياجات ابؼستقبلية. -
 التنسيق بتُ نشاطات ابؼشاريع ابؼختلفة منها الازدكاجية. - 
الإمداد ": ىي ابؼسؤكلة عن امداد ابؼصالح ابؼختلفة بالتجهيزات ابؼكتبية اللبزمة، السيارات  مديرية العتاد "  -

 الشاحنات البنزين، كغتَ ذلك من ابؼستلزمات التي برتاجها ابؼؤسسة لتسيتَ نشاطاتها.
  :تتمثل مهامها في مديرية التسويق:-
 دراسة كجذب كل ما يتعلق بدعلومات السوؽ -

 القياـ بدراسة السوؽ كابؼنافسة  -ملبت الاشهار في كافة كسائل الاعلبـالقياـ بح -    
 تتمثل مهامها في : المديرية التقنية: -
 المحافظة على كسائل الانتاج في حالة جيدة-

  .القياـ ببرامج الصيانة كالوقاية كالسهر على تطبيقها-  . 
 تنظيم كمراقبة مكتب الدراسات -
 .الغيار بشكل دائمالسهر على توفتَ قطع  -
 :تتمثل مهاـ ىذه ابؼصلحة في :مديرية المشتريات -
معابعة الطلبيات  .فرز ملفات الشراء -.التنسيق مع ابؼموؿ لتنظيم الطلبيات، كمتابعتها في مراكز العبور-

  .ابذاه البنك
 تتمثل مهامها في المديرية التجارية: -
 .البحث عن الأسواؽ ابعديدة-
 .بوف رغباتو كاحتياجاتوالاىتماـ بالز  -
 .ايصاؿ ابؼعلومات للمديريات الأخرل حوؿ التغتَات كالشركط على مستول السوؽ كحالة البيع -
 تنفيذ برامج البيع كإيصابؽا بؼصلحة الانتاج. - 
  .تطوير استًاتيجيات التسعتَ -
 .الامداد كالتكفل بالنقل -
 سؤكلية في القياـ بتغيتَات في اجهزة الأمن كالتسيتَ حسبىذه ابؼصلحة لديها ابؼ مديرية الأمن والوقاية: -

 قرارات ابؼؤسسة، كتقوـ بػ:
 تنشيط كتسيتَ البرنامج العاـ للؤمن كالوقاية من الاخطار التي بذدد ابؼؤسسة. -
 توفتَ الوسائل بؼكافحة ابغرائق اك ام خطر آخر. -
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 الوحدات. تنظيم ابغراسة كالسهر على ابؼمتلكات كالأجهزة كعماؿ -
 مديرية خدمات ما بعد البيع: تتمثل مهامها في: -
 توفتَ خدمات ما بعد البيع للزبائن في اطار الضماف. -
 بصع ابؼعلومات حوؿ بـتلف الأعطاب في ابؼنتوج.-
 توجيو عملية الإنتاج لتحستُ ابؼنتوج.-
 إدارة كمتابعة مراكز ابػدمات ما بعد البيع.-
 كىي من ابؼديريات ابغديثة التي تم إنشاؤىا، كتقوـ على ابؼهاـ التالية:مديرية البحث والتطوير: -
 تسعى إلذ تسيتَ نشاطات البحث كالتطوير. -
 فرز كبرليل البيانات بطرائق علمية كإحصائية. -
 بياف حلقات التطور المحققة كالكشف عنها. -
 فراد ابؼبدعتُ.بضاية الابتكارات كبراءات الاختًاع كمتابعة رعاية العلماء كالأ -
 العمل على التطوير كتامتُ مستلزماتو من خلبؿ تنمية القدرات العلمية كالبحثية في ابؼؤسسة. -
 

 تتكوف من بؾموعة من الوحدات كالتي سنعرضها كما يلي: مديرية الاستغلال و الانتاج: -
 كتقوـ على: وحدة انتاج الالواح الشمسية:

 تركيب كتصليح الألواح الشمسية.
 يق كل الاحتياجات للوصوؿ إلذ ابعودة.تطب

: تقوـ ىذه الوحدة بصناعة ابؼنتجات البلبستيكية ابؼستعملة في تركيب جهاز وحدة تحويل البلاستيك
 التلفاز، الثلبجات، كتلبية احتياجات الوحدات الأخرل من البلبستيك.

طبيق كل الاحتياطات للوصوؿ إلذ تقوـ ىذه الوحدة بتًكيب ابؼكيفات ابؽوائية، ت وحدة المنتجات البيضاء:
 متطلبات ابعودة،تلبية احتياجات مصلحة البيع.

: تقوـ ىذه الوحدة بتغطية احتياجات ابؼؤسسة من ىذه ابؼنتجات ككذلك وحدة منتجات الاعلام الآلي
 تلبية حاجات كرغبات زبائنها في ىذه المجاؿ كابغرص على تقدنً منتجات ذات جودة عالية لإرضاء زبائنها

 كفقا بؼتطلبات مصلحة البيع.
تقوـ ىذه الوحدة بتًكيب الثلبجات كتغطية طلبات مديرية البيعتلبية احتياجات مصلحة  مركب الثلاجات:

 .البيع
 
 
 
 
 



خَبد انخبصخ ثبنذساعانجُب نهًؼطُبد وانؼشض و انتحهُم انكًٍ وانكُفٍ انفصم انشاثغ :                 

106 

 

 
 : أىداف المؤسسة  الرابعالمطلب 

  :تسعى ابؼؤسسة لتحقيق بؾموعة من الأىداؼ توجزىا فيما يلي
  :كتتمثل في الأىداف العامة:1 .

العمل على نيل شهادات  .ظيم حصتها السوقية كذلك بجذب أكبر عدد بفكن من الزبائنتع -
 .ابعودة العابؼية ابػاصة بابؼنتج

 .الابداع كالابتكار ابؼستمر.العمل على تطوير خبرة كاحتًافية عمابؽا كإطاراتها-
 .بؼنافسة القائمةتدعيم الاستثمارات باقتناء كسائل انتاج عصرية بهدؼ تطوير كتنويع ابؼنتجات ا-
 .تطوير الاقتصاد الوطتٍ كتوفتَ منتج كطتٍ جزائرم في السوؽ-

 2 .السعي الذ منافسة ابؼؤسسات العابؼية التي تنشط في نفس المجاؿ
 

 : كتتمثل فيتحقيق احتياجات الزبائن من خلبؿ :أىداف التسويق والاتصال  2-
 لبيئية .تطوير ابؼنتجات كابػدمات كابؼتطلبات القانونية كا -
 .تقوية مركز ابؼؤسسة في السوؽ المحلية كرفع قيمة الانتاج الوطنية -

 .ابؼداكمة على تنظيمي كبرستُ ىياكل ابؼؤسسة
 .تطوير كبرستُ الاتصاؿ الداخلي من خلبؿ دمج كمشاركة عمابؽا في تطوير ابؼؤسسة -
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 ة الميدانية حسب الجداول البسيطةدراسالمبحث الثالث : التحليل الكمي و الكيفي لبيانات ال

 

تعتبر التحليل في العلوـ الإنسانية عملية بحثية علمية متخصصة بزضع بؽا البيانات المجمعة بواسطة 
البحوث ابؼيدانية، حيث يقوـ الباحث فيها بوصف ىذه البيانات ك التعليق عليها كيفيا بهدؼ إعطاء القارئ 

 :ك عليو كانت دراستنا ك تفريغ جدكبؽا كبرليلها كالآتي صورة كاضحة عن الظاىرة ابؼدركسة
 

 :المطلب الأول: عرض وتحليل البيانات الشخصية
 :وصف أفراد العينة حسب متغير الجنس

 أفراد العينة حسب متغير الجنس ع( : توزي05الجدول رقم )
  
 
 
 
 

34%

36%

                                                   

   

ا   

 
 

( ك الذم يوضح جدكؿ توزيع أفراد العينة حسب متغتَ ابعنس نلبحظ 05من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
فرد، ك بتُ الذكور بنسبة  36ك بعدد  % 51.4أف عينة الدراسة تتوزع تقريبا بالتساكم بتُ الإناث بنسبة 

 (.08رقم) كما بيثلو الشكل  ا،فرد 34ك بعدد % 48.6
فرد(  2من خلبؿ تعليقنا على ابعدكؿ كجدنا أف نسبة الإناث متقاربة مع نسبة الذكور )فرؽ فقط 

كىذا راجع إلذ أف دكافع اقتناء منتجات بؾمعكوندكر تتوزع بشكل متقارب بتُ الذكور كالإناث، بفا يدؿ على 
شكل بؿفزات عامة تؤثر في سلوؾ ابؼستهلك أف الاعتبارات الاقتصادية كابعودة كالارتباط بابؼنتوج الوطتٍ تُ 

 ".بذاه ىذه العلبمةابغض النظر عن جنسو. كىذا يعكس ابذاىان موحدان في تفضيلبت ابؼستهلك ابعزائرم 
 

 النسبة المئوية التكرار الجنس
 48.6% 34 ذكر
 51.4 % 36 أنثى

 100% 70 المجموع
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 :وصف أفراد العينة حسب متغير السن -

 ( : توزيع أفراد العينة حسب متغير السن06الجدول رقم )
 

 
 
 
 
 

 

 
 

بقد أف أعلى  ،أفراد العينة حسب متغتَ السن توزيع( ك الذم يوضح 06من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
فرد، يليها الزبائن الذين  30بعدد % 43سنة بنسبة  60إلذ  46ئة العمرية من نسبة سجلت لصالح الف

كالزبائن الذين تبلغ فردا  15بعدد % 21.40بلغت  ،سنة بنسبة مئوية 30بتُ اقل من  أعمارىمتبلغ 
فرد بنسبة متقاربة فيما  16بعدد% 22.90سنة بنسبة مئوية بلغت  145سنة إلذ  30أعمارىم من 

فقط،   أفراد 9بعدد % 12.70سنة نسبة مئوية بلغت  60ا سجلت الفئة العمرية أكثر من ، بينمبينهما
 (.09كما بيثلو الشكل رقم )

 

 60ك  46ا على نتائج ابعدكؿ كجدنا أف الفئة العمرية التي تتًاكح أعمارىم بتُ نتعليقمن خلبؿ 
أف ىذه الفئةالعمرية في ابعزائر من سنة ىي الأكثر ذىابا لنقاط بيع منتجات بؾمع كوندكر ك ىذا راجع إلذ 

بستاز بالاعتماد على ابػبرة كتفضيل ابعودة من حيث الوضع ابؼهتٍ كالاجتماعيّ، كما  أكثر الفئات استقرارنا
حيث أف أغلب أفراد ىذه الفئة العمرية ىم من ، كابؼوثوقية في ابؼنتجات، مع ميل نسبي إلذ العلبمات المحلية

 .بحاجة لاقتناء الأجهزة الكهرك منزلية كونها تتوافق مع متطلباتهم اليومية أرباب العائلبت الذم ىم
 

 النسبة المئوية التكرار السن 
سنة 30أقل من   15  % 21.4% 

سنة 45إلى  30من   16  %22.9 
سنة 60إلى 46من   30  %43 

سنة  60أكبر من   9  %12.7 
 100 %  70 المجموع
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من زكار مراكز بيع منتجات %22.90سنة سجلت نسبة  45غلى  30أما الفئة التي تتًاكح من 

بؾمع كوندكر، بفا يدؿ على أف ىذه الفئة تساىم بشكل معتبر في الإقباؿ على ابؼنتجات الكهرك منزلية، 
ليست الفئة الأكثر حضوران. كبُوتمل أف يكوف سلوؾ الشراء في ىذه الفئة مرتبطنا بدرحلة تكوين  رغم أنها

الأسرة أك بذديد بذهيزات ابؼنزؿ، كما أف امتلبؾ دخل متوسط أك مستقر قد يدفعهم إلذ اختيار منتجات 
 .بذمع بتُ ابعودة كالسعر ابؼناسب

وف بؿدكدة الدخل أك في بداية حياتها ابؼهنية، فإف سنة غالبان ما تك 30الفئة أقل من في حتُ أف 
من مستعملي منتجات كوندكر يظُهر مدل جاذبية العلبمة التجارية للفئات % 21.4تسجيلها نسبة 

أما الفئة ابؼتبقية كىي فئة أكثر من  ،الشابة، كذلك لعدة أسباب لاسيما التحديث ابؼستمر كجودة ابؼنتوجات
ك تفُسَّر ىذه النسبة ابؼنخفضة بعوامل تتعلق بابلفاض ابغاجة إلذ % 12.70سنة بنسبة مئوية تبلغ  60

التجديد، كالاعتماد على أفراد العائلة، كتراجع القدرة الشرائية، بفا بهعل ىذه الفئة أقل حضورنا في السوؽ 
 ".مقارنةن بالفئات النشطة الأصغر سنان 

 ينة حسب متغير الحالة الإجتماعية :وصف أفراد الع -                                  
 ( : توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة الإجتماعية07الجدول رقم )

 
 
 
 
 
 

   

 

 النسبة المئوية التكرار الحالة الإجتماعية
 38.6 %  27 متزكج
 42.9 %  30 مطلق
 7.1 %  5 أعزب
 11.4 %  8 أرمل

 100 %  70 المجموع
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( الذم بيثل توزيع أفراد العينة حسب متغتَ ابغالة الاجتماعية 07من خلبؿ معطيات ابعدكؿ رقم )
فرد ، تليو  30ك بعدد  % 42.90بقد أف فئة العزاب ىم من غالبية زبائن بؾمع كوندكر بنسبة مئوية 

فراد لفئة الأرامل، أ 8بعدد  %11.40، ثم تليها نسبة فرد لفئة ابؼتزكجتُ 27% بعدد  38.60نسبة 
 أفراد. 5بعدد  %، 7.10ػ بينما قدرت نسبة فئة ابؼطلقتُ ب

 

بحيث يعُزل الإقباؿ ابؼرتفع من ، أظهرت نتائج الدراسة اف فئة العزاّب من أكثر زبائن منتجات كوندكر
سن الزكاج، ما  طرؼ العزاّب إلذ عدة عوامل، أبرزىا تزايد استقلبلية ىذه الفئة في المجتمع ابعزائرم، كارتفاع

بهعلهم أكثر ميلبن لاقتناء بذهيزات كهركمنزلية من أجل الاستعماؿ الشخصي، أك كتحضتَ تدربهي للزكاج 
، فهي تقليدينا الفئة الأكثر  %38.6أما فئة ابؼتزكجتُ، كالتي جاءت في ابؼرتبة الثانية بنسبة  .مستقبلبن.

ن الأسرة كالاستقرار الأسرم، لكن تراجع نسبتها مقارنة ارتباطنا بقرارات شراء بذهيزات ابؼنزؿ، بحكم تكوي
أما بالنسبة لػالأرامل كابؼطلقتُ، فإف  .بالعزاّب قد يفُسر بالظركؼ الاقتصادية أك الاكتفاء بالتجهيزات ابؼسبقة

على التوالر(، كىو ما قد يعُزل إلذ بؿدكدية الدخل، أك % 7.1 ك%11.4نسب اقتنائهم تبقى بؿدكدة )
 ".جة ابؼاسة لتجديد الأجهزة، خصوصنا في ظل غياب أسرة مستقرة أك توسع مسؤكلياتهم الفرديةعدـ ابغا

 :وصف أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي -
 ( : توزيع افراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي08الجدول رقم )

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 النسبة المئوية التكرار المستوى التعليمي
 %7.1   5 ابتدائي
 %11.4   8 متوسط
 %14.3 10 ثانوي
 %67.1   47 جامعي

 %100   70 المجموع
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( الذم يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغتَ ابؼستول التعليمي 08من خلبؿ معطيات الشكل رقم )
ك   %14.30رد ، تليو نسبةف 47كبعدد % 67.10بقد أف أغلبية الزبائن من مستول جامعي بنسبة 

أفراد للمستول ابؼتوسط ،  8ك بعدد % 11.40أفراد لصالح ابؼستول الثانوم ، ثم تليها نسبة  10بعدد 
 (.11كىي أدنى نسبة ، كما يثلو الشكل رقم )% 02ػ بينما قدرت نسبة ابؼستول الإبتدائي ب

 

 ئن كوندكر ىم من ابؼستول ابعامعييوضح التوزيع حسب ابؼستول التعليمي أف النسبة الأكبر من زبا
،بسبب انهم أكثر اطلبعا على العلبمات التجارية ك بييلوف إلذ ابزاد قرارات %67.1بنسبة مئوية تبلغ 

شرائية مبنية على ابؼقارنة بتُ ابعودة ،الكفاءة كالسعر  ما يدؿ على كعي استهلبكي مرتفع، تليهم فئة 
ل متوسط من الثقافة الاستهلبكية ك لكوف أف قدرتهم الشرائية بفن لديهم مستو  %14.3الثانويتُ بنسبة 

متنوعة ك بزاطب  بأسعارأقل من فئة ابعامعيتُ يبقى لديهم اىتماـ بدنتجات بؾمع كوندكر كونها متوفرة 
حيث بسثل أغلبية ىذه الفئة %، 11.4سجل نسبة  شربوة كاسعة من المجتمع ، ثم يليهم ابؼستول ابؼتوسط

غالبنا على التجربة الشخصية أك الأسرة في ابزاذ القرار. أما فئة ذكم ابؼستول الابتدائي  الذين يعتمدكف
، فتمثيلهم بؿدكد نظرنا لتدني الدخل كضعف التفاعل مع ابؼنتجات التقنية، ما يقلل من %7.1سجل نسبة 

 .فرص اقتنائهم بؼثل ىذه الأجهزة
 :وصف أفراد العينة حسب متغير الحالة المهنية 

 ( : توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة المهنية09دول رقم )الج
 

 
 
 
 
 
 

60%
15.70%

11.40%

12.90%

                                                            

 و ف

 دو    ل

 ال  

 ت ا د

 
 

 النسبة المئوية  التكرار  الحالة المهنية 
 60%  42 موظف

 15.7 %  11 بدكف عمل  
 11.4 %  8 طالب 
 12.9 %  9 متعاقد
 100 %  70 المجموع 
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( الذم يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغتَ ابغالة ابؼهنية بقد 09رقم ) من خلبؿ معطيات ابعدكؿ

للؤفراد الذين  %15.70فرد ،ك تليها نسبة  42كىي أكبر بنسبة بعدد  % 60أف نسبة ابؼوظفتُ بلغت 
كسجلنا  ،أفراد 9لفئة ابؼتعاقدين  بعدد  %12.90فردا ، في حتُ سجلت نسبة  11بدكف عمل بعدد 

 (.12و الشكل رقم )لأفراد كىي أصغر نسبة .كما بيث 8للطلبة بعدد % 11.40ايضا نسبة  
 

(، كىي %60تشتَ نتائج التوزيع ابؼهتٍ لزبائن كوندكر إلذ أف فئة ابؼوظفتُ تُشكل الأغلبية بنسبة )
نسبة تعكس الاستقرار ابؼالر بؽذه الفئة، كقدرتها على ابزاذ قرارات استهلبكية مبنية على دخل ثابت 

( في %15.7ط. ابؼوظفوف غالبنا ما يبحثوف عن أجهزة توفر ابعودة كالعملية، كتأتي فئة غتَ العاملتُ )كبـط
ابؼرتبة الثانية، كىي نسبة لافتة تشتَ إلذ كجود زبائن يعتمدكف على مصادر دخل غتَ مباشرة )مثل إعالة 

كثات في البيت أك الباحثتُ عن أسرية، برويلبت، أك دخل غتَ ربظي(. قد تكوف ىذه الفئة من النساء ابؼا 
 .عمل، كيقوموف باقتناء منتجات كوندكر بأسعار مقبولة نسبينا

 

(، فهي فئة ذات دخل غتَ مستقر لكنها تسعى لتأمتُ حاجياتها 12.9%أما فئة ابؼتعاقدين )
ب ( أف الشبا%11.4الأساسية، ما يدفعها بكو منتجات موثوقة بأسعار متوسطة. كتظُهر نسبة الطلبة )

ابعامعي أيضنا جزء من بصهور كوندكر، لا سيما في ما بىص الأجهزة التقنية مثل ابؽواتف، ابغواسيب، أك 
 الأدكات الذكية التي تلبي حاجاتهم الدراسية كاليومية، كقد يعتمدكف في بسويلها على أكلياء الأمور
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يتمثل في أساليب الاتصال المطلب الثاني:عرض و تحليل بيانات المحور الأول الذي 

 التسويقي المستخدمة من طرف مؤسسة كوندور
 

 ( :يوضح لنا حجم معرفة المبحوثين بمجمع كوندور10الجدول رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 

12,90%

45,70%

41,40%

                                                  

        ي  

       توس  

        ي  

 
 

( الذم يبتُ لنا حجم معرفة ابؼبحوثينبمجمع كوندكر ، نلبحظ أف نسبة 10من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
من  % 41.40من ابؼبحوثتُ يعرفوف بؾمعكوندكر معرفة جيدة كىي أعلى نسبة ، تليها نسبة   %45.70

للمبحوثتُ الذين يعرفوف  %12.9ك ىي  عرفوف بؾمع كوندكر معرفة جيدة ثم تليها أدنى نسبةي ابؼبحوثتُ
( كبالتالر فلمجمع كوندكر بظعة ك شهرة كاسعة 13منتجات كوندكر معرفة قليلة .كما بيثلو الشكل رقم )

 لدل بصهورىا .
 

 
 
 
 
 
 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 1%2.9 9 معرفة قليلة

 45.7% 32 معرفة متوسطة
 %41.4 29 معرفة كبيتَة

 100% 70 المجموع
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 ( : يوضح لنا كيف تعرف المبحوثين على مجمع كوندور .11الجدول رقم )
 
 
 
 

 
 

 

32.90%

27.10%

27.10%

12.90%

                                              

ا ص  ا  و ال ا   

و ا   ال ي  ال اص  
 ال  سس 

وسا ل الإ    التق يدي 

 وا   التواصل الإ ت ا ي

 
 

ر، نلبحظ أف ( الذم يوضح لنا كيفية تعرؼ ابؼبحوثتُ على بؾمع كوندك 11من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
الذين تعرفوا على بؾمع كوندكرعن طريق الأصدقاء كالعائلة في ابؼرتبة  للمبحوثتُ %32.9النسبة الأعلى ىي 
من ابؼبحوثتُ للذين تعرفوا على بؾمع كوندكر من خلبؿ  ككالات البيع ابػاصة % 27.1الثانية، جاءتنسبة 

 خلبؿ كسائل الإعلبـ التقليدية ،من لى بؾمع كوندكر بابؼؤسسة كبنفس النسبة أيضا للمبحوثتُ الذين تعرفوا ع
من خلبؿ مواقع التواصل للمبحوثتُ الذين تعرفوا على بؾمع كوندكر %12.9أما النسبة الأقل فكانت

 (.14، كما يوضحو الشكل رقم )الاجتماعي
 

العلبقات  تشتَ نتائج ابعدكؿ إلذ أف النسبة الأعلى جاءت من "الأصدقاء كالعائلة"ما يدؿ على أبنية
الشخصية في التأثتَ على قرارات الأفراد، كخاصة فيما بىص التعرؼ على ابؼؤسسات أك ابؼنتجات.ك 

 لكل منهما %27.1تشتَأيضا إلذ اف ككالات البيع ابػاصة بابؼؤسسة تساكت مع الإعلبـ التقليدم بنسبة
 
 

 النسبة التكرار الإحتمالات
لةالأصدقاء ك العائ  23  % 32.9 

 27.1 %  19 ككالات البيع ابػاصة بابؼؤسسة
 27.1 %  19 كسائل الإعلبـ التقليدية

 12.9 %  9 مواقع التواصل الإجتماعي
 100 %  70 المجموع
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اما سائل الإعلبـ  .عها أك عبر الإعلبـما يدؿ على أف ابعهود الربظية للمؤسسة لا تزاؿ مؤثرة، سواء عبر فرك 
التقليدية لا تزاؿ فعالة فإف القنوات التقليدية مثل التلفاز أك الإذاعة ما زالت تلعب دكران مهمان في التًكيج 
كالتعريف بابؼؤسسات أما كسائل التواصل الإجتماعي سجلت تأثتَا ضعيفاعلى الرغم من الانتشار الكبتَ 

د يعكس ضعف ابغضور الرقمي للمجمع على ىذه ابؼنصات، أك ضعف فعالية بؼواقع التواصل ، ما ق
ابغملبت الإعلبنية عليهاعلى الرغم من الانتشار الكبتَ بؼواقع التواصل، إلا أف تأثتَىا ىنا كاف ضعيفان نسبيان، 
 ما قد يعكس ضعف ابغضور الرقمي لمجمعكوندكر على ىذه ابؼنصات ك ضعف فعالية ابغملبت الإعلبنية

 عليها .
 

 : يوضح لنا منذ متى تعرف المبحوثين على مجمع كوندور(12الجدول رقم )
 
 
 
 
 

20%

25.70%
54.30%

                                                       

أ ل     ا 

 ا ي 

أ        ا ي 

 
 

متى تعرؼ ابؼبحوثتُ على بؾمع كوندكر ، نلبحظ أف أعلى (: الذم يبتُ لنا 12من خلبؿ ابعدكؿ )
ن يالذ للمبحوثتُ% 25.70 ، ثم تليها نسبة% 54.3نسبة كانت بؼنذ اكثر من عامتُ حيث بلغت 

،  الذين تعرفوا عليو منذ أقل من عاـ ،للمبحوثتُ %20ػ ثم تليها نسبة قدرت ب ،تعرفوا على ابؼوقع منذ سنتاف
 .(15ا بيثلو الشكل رقم )مك

 

 
 
 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 %20 14 أقل من عاـ

 %25.7 18 عامتُ
 %54.3 38 أكثر من عامتُ

 %100 70 المجموع
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 ثين شعار علامة كوندور.و حب( :يوضح لنا ىل يعرف الم13جدول رقم )

 
 

 
 

 

92.90%

7.10%

                                                  

   

 

 
 

 
أف ( الذم يوضح لنا ىل يعرؼ ابؼبوحيثتُ شعار علبمة كوندكرنلبحظ 13من خلبؿ ابعدكؿ رقم )

فقط من ابؼبحوثتُ لا  الأقلية، بينما % 92.9الاغلبية من ابؼبحوثتُ يعرفوف شعار علبمة كوندكر بنسبة 
 فقط.% 7.1 بػ علبمةكوندكر بنسبة ضئيلة قدرت يعرفوف شعار

 
من خلبؿ ىذه ابؼعطيات، نلبحظ أف النسبة الساحقة من ابؼبحوثتُ صرّحوا بأنهم يعرفوف شراء علبمة  

ا يعكس مدل انتشار ىذه العلبمة في السوؽ كارتباطها الذىتٍ الكبتَ لدل ابؼستهلك كوندكر، كىو م
ابعزائرم. كبيكن تفستَ ذلك بحضورىا القوم عبر بـتلف القنوات، سواء عبر الإعلبنات، أك التجارب 

% فقط من 7.10في ابؼقابل، بقد أف نسبة  .السابقة للمستهلكتُ، أك من خلبؿ التوصيات الاجتماعية
بؼبحوثتُ لا يعرفوف شراء علبمة كوندكر، كىي نسبة ضئيلة نسبيان، بفا قد يشتَ إلذ قلة اطلبع ىذه الفئة ا

بالتالر، بيكن  .على العلبمات المحلية أك بؿدكدية تعرضها للمصادر الإعلبمية كالتًكبهية ابؼتعلقة بابؼؤسسة
 لدل بصهور ابؼستهلكتُ .القوؿ إف علبمة كوندكر تتمتع بدستول عاؿٍ من ابؼعرفة كالوعي 

 
 
 
 

 النسبة التكرار الإحتمالات
 92.9% 65 نعم
 7.1% 5 لا

 100% 70 المجموع 
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ة كوندور في تسويق الأساليب الاتصالية التي  تستخدمها مؤسس ( :يوضح14الجدول رقم )
 منتجاتها حسب أفراد العينة.

 
 
 
 
 
 

  

58.60%18.60%

12.90%

10%

                                                      
                                          

وسا ل الإ   

الإ  ا       وا   التواصل 

الإ ت ا ي
ال   ا  ال ا  

 
 

( نلبحظ أف أكبرنسبة في الأساليب الاتصالية التي تستخدمها مؤسسة  14من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
ل ، ثم يليها الإشهار عبر مواقع التواص%58.60كوندكر في تسويق منتجاتها ىي كسائل اللئعلبمبنسبة 

 10%، في حتُ أقل نسبة ىي  12.90%ػ، ثم تليها العلبقات العامة ب% 18.60الإجتماعي ك بنسبة 
 (.17كما بيثلو الشكل رقم )،  للبيع الشخصي جاءت

 
( عن اعتماد بؾمع "كوندكر" على بؾموعة متنوعة من أساليب الاتصاؿ 14كشف ابعدكؿ رقم )

ان كاضحان لأبنية الاتصاؿ التسويقي كمنظومة متكاملة تهدؼ التسويقي في تركيج منتجاتها، بفا يعكس إدراك
، %58.6إلذ التأثتَ في ابعمهور كتعزيز العلبقة معو. فقد جاءت كسائل الإعلبـ في الصدارة بنسبة بلغت 

كىو ما يشتَ إلذ كعي ابؼؤسسة بأبنية ىذه الوسائل في برقيق الانتشار الواسع كالوصوؿ إلذ شرائح بصاىتَية 
مستفيدة من موثوقية الإعلبـ كقدرتو على التأثتَ ابعماعي، بفا ينسجم مع عنصر "الوسيلة" في  متنوعة،

 العملية الاتصالية.

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 58.6% 41 كسائل الإعلبـ

 18.6% 13 الإشهار عبر مواقع التواصل الإجتماعي
 12.9% 9 العلبقات العامة
 10% 7 البيع الشخصي

 100% 70 المجموع
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، %18.6كما أظهرت النتائج اعتماد ابؼؤسسة على الإشهار عبر مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة 

تصاؿ ابغديثة التي تدعم التفاعل كىو ما يعكس مواكبتها للتحوؿ الرقمي كسعيها إلذ استخداـ أدكات الا
الذم يؤُكّد على  ،ابؼباشر كالتغذية الراجعة مع ابعمهور، بدا يتماشى مع ابؼفهوـ ابغديث للبتصاؿ التسويقي

 التفاعلية كابغوار ابؼفتوح بتُ ابؼرسل كابؼستقبل
صورة الذىنية فتُعد من الوسائل الأساسية في دعم ال%،12.9أما العلبقات العامة التي بلغت نسبتها 

للمؤسسة، كتعزيز مكانتها في السوؽ من خلبؿ التواصل غتَ ابؼباشر مع ابعماىتَ. كما أف كجود البيع 
يدؿ على اىتماـ ابؼؤسسة بتوظيف الاتصاؿ  10الشخصي ضمن أدكات الاتصاؿ التسويقي بنسبة %

مع العملبء كيقوم من عنصر ابؼباشر في التأثتَ على قرارات الشراء، كىو ما يعزز من العلبقة الشخصية 
إف ىذا التنوع في استخداـ أدكات الاتصاؿ التسويقي يعكس فهمان عميقان  ."الإقناع" في العملية الاتصالية

بؼكونات العملية الاتصالية من مرسل، رسالة، كسيلة، مستقبل كتغذية راجعة، كيبرىن على تبتٍ ابؼؤسسة 
 .ع بتُ الانتشار، الإقناع، كالتأثتَ العاطفي كالرمزمبؼبادئ الاتصاؿ التسويقي الشامل الذم بهم

 
( :يوضح الأىداف التي يصبو إليها مجمع كوندور من خلال الاتصال التسويقي 15الجدول رقم )

 حسب إعتقادأفراد العينة.
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 النسبة التكرار الإحتمالات
رسم صورة الشركة ك برستُ 

 مكانتها في السوؽ
43 %61.4 

 14.3% 10 نكصف ابؼنتجات للزبائ
 12.9% 9 التعريف بعلبمتها التجارية

 11.4% 8 زيادة المبيعات و تحقيق الربح
 100% 70 المجموع

61.40%14.30%

12.90%

11.40%
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( الذم يوضح الأىداؼ التي يصبو إليها بؾمع كوندكر من خلبؿ 15) من خلبؿ ابعدكؿ رقم

%، ترل 61.4برل من الزبائن، كالتي بلغت الاتصاؿ التسويقي حسب إعتقادافراد العينة.تبتُ أف النسبة الك
أف ابؽدؼ الأساسي من الاتصاؿ التسويقي لدل بؾمع "كوندكر" ىو برستُ صورة الشركة كمكانتها في 

% بفن يركف 12.9% ترل بأف ابؽدؼ يتمثل في كصف ابؼنتجات للزبائن، ثم 14.3السوؽ. كتليها نسبة 
% تشتَ إلذ أف ابؽدؼ ىو زيادة ابؼبيعات 11.4تَنا نسبة أف ابؽدؼ ىو التعريف بالعلبمة التجارية، كأخ

 .كبرقيق الربح
 

تظهر النتائج أف معظم الزبائن يركف أف ابؽدؼ الأساسي من الاتصاؿ التسويقي الذم ينتهجو بؾمع 
"كوندكر" يتمثل في برستُ صورة ابؼؤسسة كتعزيز مكانتها في السوؽ. كىذا يعكس كعيان كبتَان لديهم بالدكر 

ستًاتيجي للبتصاؿ التسويقي، الذم لا يقتصر فقط على الوظائف التًكبهية ابؼباشرة، بل يشمل بناء الثقة الا
كترسيخ صورة إبهابية لدل ابعمهور.من جهة أخرل، يرل عدد بؿدكد من الزبائن أف الاتصاؿ يهدؼ إلذ 

فصيلية حوؿ خصائص كصف ابؼنتجات، بفا يشتَ إلذ كجود حرص من ابؼؤسسة على إيصاؿ ابؼعلومات الت
  .السلع كابػدمات، كىو ما يدعم عملية ابزاذ القرار الشرائي لدل ابعمهور

 

أما فئة أخرل، بسثل نسبة معتبرة نسبينا، فتًل أف الاتصاؿ يهدؼ إلذ التعريف بالعلبمة التجارية، كىو 
سجم مع ابؼفاىيم ابغديثة في ما يعكس اىتماـ المجمع بتًسيخ ىوية بذارية بفيزة في أذىاف ابؼستهلكتُ، بدا ين

في حتُ أف أقلية من الزبائن يعتبركف أف ابؽدؼ من الاتصاؿ  .بناء العلبمة كتوسيع نطاؽ حضورىا الذىتٍ
التسويقي ىو زيادة ابؼبيعات كبرقيق الربح، ما يدؿ على أف ابعمهور لا يرل في الاتصاؿ بؾرد أداة للربح 

تواصلية الأكسع، كالتي تؤسس لعلبقات طويلة الأمد تثُمر نتائج مالية ابؼباشر، بل يدرؾ أبعاده التفاعلية كال
 .لاحقة

 أىمية الاتصال التسويقي لمجمع كوندورحسب رأي أفراد العينة. (:يوضح فيما تكمن16الجدول رقم )
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 النسبة التكرار الإحتمالات
 52.9% 37 اكتشاؼ رغبات الزبائن
 17.1% 12 برقيق تطلعات الزبائن

 15.7% 11 الإىتماـ بابؼنتجإثارة 
 14.3% 10 التأثتَ في إبزاذ قرار الشراء

 100% 70 المجموع
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( ك الذم يوضح فيما تكمن أبنية الإتصاؿ التسويقي لمجمع  16من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
بحوثتُ الذم يركف أف الأبنية جائتللم% 52.90كوندكرحسب رأم أفراد العينةبقد أف أعلى نسبة ىي 

من ابؼبحوثتُ يركف أف الأبنية تكمن في برقيق  17.1 %،بينما بقد ن في إكتشاؼ رغبات الزبائنتكم
من الزبائن يركف اف الأبنية تكمن في إثارة الإىتماـ بابؼنتج ، في  15.7%تطلعات الزبائن ك بقد أيضا أف

كمن في التأثتَ على إبزاذ قرار الشراء، كما بيثلو الشكل أف الأبنيةتمن ابؼبحوثتُ يرك %14.3حتُ بقد أف
 (.19رقم )

 
يتّضح من خلبؿ معطيات ابعدكؿ اف الزبائن بىتلفوف في تقييمهم لأبنية كظائف الاتصاؿ  

التسويقي، حيث جاء في مقدمتها "اكتشاؼ رغبات الزبائن"، بينما تراجعت كظائف تقليدية كػ"إثارة 
تأثتَ في ابزاذ قرار الشراء". كيعُزل ىذا التباين في التًتيب إلذ بروّؿ في نظرة الزبائن بكو الاىتماـ بابؼنتج" ك"ال

دكر ابؼؤسسة الاتصالر، حيث أصبحوا يولوف أبنية أكبر للوظائف الاستكشافية كالتفاعلية التي تضعهم في 
ريدكف أف "يفُهَموا"، كأف يتم موقع الفاعل، لا ابؼتلقي. فالزبائن اليوـ لا يريدكف فقط أف "يقُنعوا"، بل ي

التعرؼ على احتياجاتهم كتطلعاتهم قبل كل شيء. لذلك، جاءت كظيفة "اكتشاؼ الرغبات" في ابؼقدمة، 
 .باعتبارىا بسثل عمق التفاعل كصدؽ العلبقة الاتصالية

بتُ  أما "برقيق التطلعات" ك"إثارة الاىتماـ"، فقد جاءت في ابؼنتصف، كونها تعُد كظائف انتقالية
الفهم كالتأثتَ، فهي تتعلق بطريقة برويل الرغبات إلذ رسائل مُقنِعة. في ابؼقابل، احتلت كظيفة "التأثتَ في 
ابزاذ قرار الشراء" ابؼرتبة الأختَة، لأف الزبائن لد يعودكا ينظركف إلذ الاتصاؿ كأداة مباشرة لابزاذ القرار، بل  

السمعة، كالسعر كىذا التًتيب يعكس انسجامنا مع الطرح كجزء من منظومة أكسع تشمل الثقة، التجربة، 
الذم قدمو "كوتلر ككيلر" حوؿ الاتصاؿ التسويقي ابؼعاصر، حيث لد يعد ينُظر إليو كبث أحادم للرسائل، 

 .بل كمحادثة مستمرة بُسكّن ابؼؤسسة من فهم بصهورىا كالتفاعل معو بشكل فعاؿ
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لتسويقي التي تستخدمها علامة كوندورحسب رأي ( :يوضح أنواع الاتصال ا17الجدول رقم )
 أفراد العينة.
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( الذم يوضح أنواع الاتصالات التسويقية التي تستخدمها علبمة كوندكر 17ن خلبؿ ابعدكؿ رقم )م

، تلتها ابؼعارض كالفعاليات 58.6حسب رأم أفراد العينة جاءت كسائل الإعلبـ في ابؼرتبة الأكلذ بنسبة%
، كما بيثلو  4.3ة%، كأختَنا كسائل التواصل الاجتماعي بنسب17.1، ثم ككلبء البيع بنسبة%20بنسبة%

 (.20الشكل رقم )
 

( جاءت كسائل الإعلبـ في ابؼرتبة الأكلذ، كىو ما يدؿ على أف 17من خلبؿ معطيات ابعدكؿ رقم )
الزبائن يتلقّوف صورة علبمة كندكر في ابؼقاـ الأكؿ من خلبؿ الرسائل ابعماىتَية التي تبُث عبر قنوات كاسعة 

ليات كابؼعارض في ابؼرتبة الثانية، كىو ترتيب يشُتَ إلذ أف الزبائن لا يركف الانتشار. في ابؼقابل، جاءت الفعا
لعلبمة بؿصورنا في ابعانب النظرم فقط، بل يدركوف بؽا حضورنا ميدانينا أيضنا، لكنو يظل أقل تأثتَنا من 

ة موجودة لكنها لا بعد ذلك، يظهر ككلبء البيع في مرتبة ثالثة، ما يبرز أف العلبقة الشخصية ابؼباشر  الإعلبـ
تتصدّر، كىو ما قد يعود إلذ بؿدكدية انتشار ىؤلاء الوكلبء أك إلذ ضعف دكرىم الاتصالر مقارنة 
بوظيفتهم التجارية أمّا كسائل التواصل الاجتماعي، فجاءت في ابؼرتبة الأختَة، بفا يكشف عن ضعف في 

التفاعلي الذم أصبح اليوـ من أبرز أدكات  الإدراؾ الرقمي للعلبمة، كيشُتَ إلذ خلل في استخداـ الفضاء
 بناء القرب كالتفاعل مع ابعمهور.

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 58.6 %  41 كسائل الإعلبـ

 20 %  14 معارض ك فعاليات
 17.1 %  12 ككالات البيع

 4.3 %  3 كسائل التواصل الإجتماعي
 100 %  70 المجموع
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( : يوضح الصعوبات التي تواجو الأساليب الاتصالية للشركة حسب رأي 18الجدول رقم )
 أفراد العينة.
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( الذم يوضح الصعوبات التي تواجو الأساليب الإتصالية للشركة حسب 18من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
 ، يليو الإعلبـ ابؼضاد %54.20بة الأكلذ بنسبةجاء عدـ إستخداـ الأساليب ابؼلبئمة ابؼرت ،رأم الزبائن

أف ىناؾ صعوبات % 2.90،بينما يرل نسبة 10، ثم صعوبة شرح الرسالة بنسبة%%32.90بنسبة
 (.21أخرل دكف ابؼذكورة ، كما بيثلو الشكل رقم )

 
 ظهرت نتائج التحليل تفاكتنا كاضحنا في تقييم ابؼشاركتُ للصعوبات التي تواجههم عند استخداـ

فقد جاءت ابؼشكلة الأبرز متمثلّة في عدـ استخداـ الأساليب ابؼلبئمة، ما  ،كسائل الاتصاؿ التسويقي
كيشُتَ ىذا إلذ  ،يعكس بردينا كبتَنا يرتبط باختيار الوسائل غتَ ابؼناسبة لطبيعة ابعمهور أك الرسالة التسويقية

 .ستهدفتُخلل في التخطيط الاتصالر أك ضعف في فهم سلوؾ ابؼستهلكتُ ابؼ
في ابؼرتبة التالية ، ظهرت مشكلة الإعلبـ ابؼضاد، كىي عقبة تعكس تأثتَ الرسائل ابؼناقِضة أك ابؼسيئة 

 التي قد تنُشر عن ابعهة أك ابؼنتج عبر كسائل الإعلبـ أك ابؼنصات الرقمية.
 
 
 

 النسبة ابؼئوية التكرار الإحتمالات
 54.2 %  38 عدـ استخداـ الأساليب ابؼلبئمة

 32.9 %  23 الإعلبـ ابؼضاد
 10 %  7 صعوبة شرح الرسالة

 2.9 %  2 أخرل )أذكرىا(
 100 %  70 المجموع
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خاصة في البيئات ىذا النوع من الإعلبـ يرُبك ابؼتلقي كيضعف من أثر الرسائل التسويقية الربظية، 
كيظُهر ذلك ابغاجة إلذ كجود إدارة نشطة للسمعة كرقابة مستمرة على ما ينُشر حوؿ  ،التنافسية أك ابغساسة

تأتي بعد ذلك صعوبة شرح الرسالة التسويقية، كىي مشكلة ترتبط غالبنا بضعف في  ..العلبمة التجارية
تلقي للهدؼ الأساسي من ابغملة. كأختَنا، كردت صياغة المحتول أك غياب التبسيط، ما قد بود من فهم ابؼ

بعض الإشارات إلذ صعوبات متفرقة لد تأخذ حيزنا كبتَنا من الاىتماـ، ما يدؿ على أنها غتَ مؤثرة بشكل 
 .كاسع

يظُهر ىذا التًتيب اختلبفنا في التًكيز بتُ ابؼشاركتُ؛ فبينما يرل البعض أف التحدم الأكبر يكمن في 
يرل آخركف أف ابؼشكلة في ضعف التغذية الراجعة أك في الرسالة، بفا يعكس تنوع ابػبرات  الوسيلة نفسها،

 .كالاحتياجات بتُ الفئات ابؼستجيبة
 

أفراد العينةمن أجل تحسين الإتصال التسويقي في شركة   ( :يوضح إقتراحات19الجدول رقم )
 كوندور.
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 النسبة المئوية التكرار الإقتراحات
ب ابؼلبئمة كمكافحة الإعلبـ إستخداـ الأسالي

 ابؼضاد
29 % 41.40 

 %30 21 ابؼشاركة في ابؼعارض الدكلية ك المحلية
 %18.60 13 ابغضور القوم على مواقع التواصل الإجتماعي

 %10 7 أخرل
 %100 70 المجموع
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الميزة التنافسية لدى مجمع   ور الثاني المتمثل في:عرض و تحليل بيانات المحالثالثالمطلب 
 كوندور.

( : يوضح تقييم مكانة منتجات كوندور في السوق المحلية من قبل أفراد 20الجدول رقم )
 العينة.
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( الذم يوضح تقييم مكانة منتجاتكوندكر في السوؽ المحليةمن قبل 20من خلبؿ ابعدكؿ رقم )

للمبحوثتُ الذين يركف أف %42.90من أفراد العينة يركف مكانتها جيدة تليها نسبة % 52.90الزبائن  
 (.23ا بيثلو الشكل رقم )كم  ،أف مكانتها ضعيفة% 4.30مكانتها متوسطة ، ثم بينما يرل نسبة 

 

مكانة منتجات كوندكرفي السوؽ المحلية انطباعنا إبهابينا في بؾملو، حيث صوّت تعكس نتائج التقييم 
أكثر من نصف ابؼشاركتُ بأنها جيدة، بفا يشتَ إلذ رضا عاـ عن ابؼنتج من حيث ابعودة أك ابغضور في 

رأيهم بأف ابؼكانة متوسطة، كىو ما يفُهم على أنو % من ابؼشاركتُ عن 42.9السوؽ. كفي ابؼقابل، عبّر 
تردد أك حيادية في الانطباع، بفا يفتح المجاؿ أماـ برسينات تسويقية أك تطوير في تقدنً ابؼنتج لتثبيت صورتو 

 الذىنية بشكل أقول.
 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات 
 52.9% 37 جيدة 

 42.9% 30 متوسطة 
 4.3% 3 ضعيفة
 100% 70 المجموع
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، ما يدؿ على أف الانطباعات غتَ 4.3%أما التقييمات السلبية فكانت ىامشية، إذ لد تتجاكز 
من منظور نظرم، تظُهر ىذه النتائج أبنية بناء صورة ذىنية  .يدة بؿدكدة كغتَ مؤثرة على الابذاه العاـابع

في بموذج قيمة  (Customer-Based Brand Equity)قوية للعلبمة كفق ما يشتَ إليو كيلر
مستول متقدمنا من فالفئة التي ترل ابؼنتجات جيدة بسثلّ  .العلبمة التجارية ابؼعتمد على تصورات العملبء

"الارتباط الإبهابي"، بينما بسثل الفئة ابؼتوسطة مرحلة "التعرّؼ دكف تفضيل"، ما يتطلب برفيزنا عاطفينا 
 ككظيفينا لتعزيز الولاء. 

 

لذلك، فإف بناء الوعي بالعلبمة، كضماف التمايز الإدراكي عن ابؼنافستُ، كإبراز القيمة ابؼضافة من 
 .ة، كلها خطوات حيوية لتحويل الانطباعات المحايدة إلذ تفضيل فعّاؿ كدائمخلبؿ الرسائل التسويقي

 

 ( : يوضح المعايير التي جذبت أفراد العينةلاإقتناء منتجات كوندور.21الجدول رقم )
 
 
 
 
 
 

 

60%
21.40%

12.90%

5.70%

                                                         
             

 د    ا   د ال ي 

ال ود   ي التص ي 

 
 

، ( الذم يوضح ابؼعايتَ التي جذبت أفراد العينة لاإقتناء منتجات كوندكر21جدكؿ رقم )لل برليلب
قرار الزبائن باقتناء منتجات "كوندكر"، أف خدمة ما بعد البيع شكّلت العامل الأكثر تأثتَنا في النتائج أظهرت

 من ابؼشاركتُ لصابغها.% 60حيث صوّت بكو
 

تعكس ىذه النتيجة أبنية الثقة كالاستمرارية في العلبقة بتُ الزبوف كابؼؤسسة، بفا يشتَ إلذ أف العملبء  
جاءت جودة التصنيع  يبحثوف عن بذربة متكاملة تضمن بؽم الدعم كابؼتابعة بعد الشراء. في ابؼرتبة الثانية،

%، بفا يدؿ على كجود إدراؾ إبهابي بؼتانة ابؼنتجات أك ابؼواد ابؼستخدمة، كىو ما يعزز الصورة 21.4بنسبة

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 60 % 42 خدمة ما بعد البيع
 21.4 % 15 ابعودة في التصنيع
 12.9 % 9 إبلفاض الأسعار

 5.7 % 4 ابغملبت الدعائية ك التًكبهية
 100 % 70 المجموع



خَبد انخبصخ ثبنذساعانجُب نهًؼطُبد وانؼشض و انتحهُم انكًٍ وانكُفٍ انفصم انشاثغ :                 

126 

 

من الزبائن، ما يشتَ إلذ أف % 12.9أما ابلفاض الأسعار فقد مثّل دافعنا فقط لػ .الذىنية الفنية للعلبمة
إف ابغملبت ا ىو مهتم بالقيمة طويلة الأمد. في ابؼقابل، فبصهور "كوندر" لا يعُد حساسنا للسعر بقدر م

 .، كىي نسبة ضئيلة لا يعُد العامل ابغاسم لدل الأغلبية%5.7ذبتالدعائية كالتًكبهية ج
 Perceived) من منظور نظرم، تتقاطع ىذه النتائج مع مبادئ التسويق القائم على القيمة ابؼدركة

Value Marketing) خدمة ما بعد البيع كأحد أىم مصادر القيمة ابؼضافة، كتعُزز ، حيث ينُظر إلذ
كلاء الزبوف كتكرار الشراء. كما تتماشى ىذه النتائج مع بموذج القيمة مقابل الفائدة، الذم يرل أف من 

 .الزبائن يفضلوف العلبمات التي بسنحهم راحة كثقة على ابؼدل الطويل، كليس فقط فائدة سعرية آنية
 

 ( :يوضح خدمة ما بعد البيع لدى شركة كوندورحسب منظورأفراد العينة.22الجدول رقم )
 

 
 
 
 
 

48.60%

42.90%

8.50%

                                                       
                   

 يد 

 س   

 توس  

 
 
 

تشتَ نتائج تقييم الزبائن  ( خدمة ما بعد البيع لدل شركة كوندكر.حيث22يوضح ابعدكؿ رقم )
من ابؼشاركتُ بأنها  %48.6بػدمة ما بعد البيع لدل شركة "كوندر" إلذ انطباع إبهابي عاـ، حيث أفاد

 (.25فقط "سيئة"، كما بيثلو الشكل رقم )% 8.5بأنها "حسنة"، بينما اعتبرىا%42.9"جيدة"، ك
 

لديهم بذربة إبهابية أك مقبولة مع ابػدمة، من الزبائن  90ىذه النتائج تظُهر أف ما نسبتو أكثر من% 
كىو مؤشر كاضح على فعالية ىذا ابعانب في دعم ثقة العملبء كتعزيز العلبقة مع العلبمة التجارية. مع 
ذلك، فإف التفاكت بتُ فئتي "جيدة" ك"حسنة" يفُهم على أنو تفاكت في مستول الرضا، ما قد يشتَ إلذ 

حيث تتماشى ىذه النتائج مع أدبيات ابؼيزة .ك بتُ فئات بـتلفة من الزبائنتباين في الأداء بتُ ابؼناطق أ

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 %48.6 34 جيدة
 %42.9 30 حسنة
 %8.5 4 سيئة

 %100 70 المجموع
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التنافسية ، كالتي تؤكد أف مرحلة ما بعد البيع تعُد عاملبن حابظنا في الاحتفاظ بالزبائن كالتميّز في الأسواؽ 
 ابؼتقاربة. 

 
( :يوضح رؤية أفراد العينة حول الأىداف التي تحققها شركة كوندور قصد 23الجدول رقم )

 خلق ميزة تنافسية .
 
 
 
 
 
 

35.70%

32.90%

15.70%

15.70%
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( الذم يوضح رؤية أفراد العينة حوؿ الأىداؼ التي برققها شركة  23ابعدكؿ رقم ) تشتَ نتائج
كوندكر قصد خلق ميزة تنافسيةإلذ أف استًاتيجيتها التنافسية تتًكّز بشكل أساسي على خفض الأسعار، 

 منابؼبحوثتُ عن اعتقادىم بأف ىذا ىو ابؽدؼ الأكؿ للشركة.% 35.7حيث عبّر 
 

كوندكر لعنصر التكلفة ابؼنخفظة كأحدابعادابؼيزة التنافسية، كالتي تهدؼ إلذ كيدؿ ذلك على تبتٍّ   
في ابؼرتبة  .جذب شربوة كاسعة من الزبائن من خلبؿ تقدنً منتجات بأسعار منخفضة مقارنة بابؼنافستُ

شركة بؼيزة من الزبائن أف ابؽدؼ ىو برقيق ابعودة في التصنيع، كىو ما يشتَ إلذ تبتٍّ ال% 32.9الثانية، اعتبر
التميّز في القيمة ابعوىرية للمنتج، كيهدؼ إلذ خلق إدراؾ إبهابي مستمر لدل العملبء حوؿ موثوقية كجودة 

  .ابؼنتج
 

 النسبة المئوية التكرا ر الإحتمالات
 %35.7 25 خفض الأسعار

التصنيع ابعودة في  23 32.9% 
 %15.7 11 كسب كلاء ابؼستهلك ك إشباع رغباتو

 %15.7 11 خلق فرص جديدة للتسويق
 %100 70 المجموع
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ركيزنا فقد اعتبرت أف ابؽدؼ ىو كسب كلاء ابؼستهلك كتلبية رغباتو، ما يعكس ت % 15.7أما نسبة 
 .نافسية من خلبؿ الاستماع الدقيق لاحتياجات السوؽ، حيث يتم بناء ابؼيزة التعلى العلبقات طويلة الأمد

كفي النسبة نفسها، يرل بعض الزبائن أف ابؽدؼ يتمثل في خلق فرص تسويق جديدة، ما يدؿ على توجو 
استًاتيجي بكو التوسع كالابتكار التسويقي كوسيلة لاكتساب حصة سوقية أكبر أك استهداؼ أسواؽ 

 جديدة.
 

ع كوندكر تعتمد مزبهنا من استًاتيجيات التنافس، تتًاكح بتُ خفض برز ىذه النتائج أف بؾمتُ 
التكاليف، كبرستُ ابعودة، كتوسيع السوؽ، كبناء علبقات مستدامة مع الزبائن، كىو ما بُيكن أف بينحها 

 .مركنة عالية في التكيّف مع تغتَات السوؽ كتعزيز موقعها في بيئة تنافسية معقّدة
 

 تقييم أسعار منتجات كوندور مقارنة بمنافسيو حسب تجربة أفراد العينة. ( : يوضح24الجدول رقم )
 
 
 
 
 

70%

17.10%

12.90%
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حسب بذربة  دكر مقارنة بدنافسيو( الذم يوضح تقييم أسعار منجاتكون24من خلبؿ ابعدكؿ رقم )

من ابؼبحوثتُ يركنها %17.10من ابؼبحوثتُ يركف أف الأسعار معقولة، بينما 70%أفراد العينةنلبحظ أف
 (.27من ابؼبحوثينتَكنها رخيصة، كما بيثلو الشكل رقم )%12.90باىضة ككما بقد أف

 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 %70 49 معقوؿ
 %17.1 12 باىضة
 %12.9 9 رخيسة
 %100 70 المجموع
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ت كوندكر معقولةمقارنة بدنافسيو ، تشتَ نتائج ابعدكؿ إلذ أف معظم ابؼبحوثينتَكف أف أسعار منتجا
 % 7.10أما نسبة ، كالذم يشتَ إلذ أف ابؼستهلكتُ يقيموف السعر بناءن على ما يتوقعونو من منافع كجودة

ترل أف الأسعار "باىضة"، فتعكس فجوة في إدراؾ القيمة، حيث لا يشعر ىؤلاء بأف المحتول بوقق بؽم 
الذم يؤكد أف رضا  Kotler& Keller يتماشى مع برليل ابؼنفعة ابؼتوقعة مقابل السعر، كىو ما

ابؼستهلك لا يعتمد فقط على السعر، بل على التوازف بتُ التكلفة ابؼتوقعة كابعودة المحسوسة ،ك بنسبة أقل 
اعتبركا السعر "رخيصنا"، بفا قد يفُهم ضمن إطار استًاتيجية التسعتَ ابؼنخفض، لكن ىذا قد يؤدم أحياننا 

 سلبي للجودة.إلذ إدراؾ 
 

ماذا يتعيَّن على مجمع كوندور فعلو  ( :يوضح إجابة أفراد العينة حول25الجدول رقم )
 لتعزيز مكانتو في السوق المحلية.

 النسبة التكرار الإحتمالات
 47.1 %  33 برستُ ابعودة

 27.1 %  19 برديث ابؼنتجات
 22.9%  16 زيادة الاعلبنات التذكتَية

 2.9 %  2 الإستشراؼ
 100 %  70 المجموع

 

47.10%

27.10%

22.90%

2.90%
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( الذييوضح إجابة أفراد العينة حوبؼاذا يتعتَُّ على بؾمع كوندكر فعلو 25من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
من %27.10من ابؼبحوثينأنو يتوجب برستُ ابعودة، بينما  %47.10لتعزيز مكانتو في السوؽ المحلية.يرل 
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 22.90 ، يليو الذين يركف زيادة الإعلبنات التذكيية بنسبةكرة القياـ بتحديث ابؼنتجاتكف ضر ابؼبحوثتُ ير 
 (.28،كما بيثلو الشكل رقم )%2.9ثم الذم يركف الفعل بالإستشراؼ بنسبة %

 
ظهر النتائج ابعدكؿ أف برستُ ابعودة  بُيثّل أساسنا كاضحنا بؼيزة تنافسية مستدامة، تتوافق مع ما ت

"استًاتيجية القيادة في ابعودة" حيث تؤدم ابعودة العالية إلذ خلق بسايز حقيقي يصعب على يسميو بورتر 
ابؼنافستُ تقليده، ما يفُضي إلذ كلاء الزبائن كاستعدادىم للدفع أكثر،حيث بيكن اعتبار ابعودة موردنا غتَ 

درة كقيمة يصعب ملموس يتمثل في ابؼهارات التصنيعية، كضبط ابعودة، كثقة السوؽ، كىي موارد نا
 .استبدابؽا
 

فيمكن تفستَه ضمن إطار الابتكار كميزة تنافسية، حيث يوفّر التجديد  أما برديث ابؼنتجات،
ابؼستمر في ابؼواصفات كالتصميمات ديناميكية استًاتيجية بسكّن الشركة من الاستجابة السريعة لتغتَات 

 تفضيلبت السوؽ.
 

ميزة دائمة، إلا أنو يعزز القيمة ابؼدركة لدل العملبء، كيعُتبر  كمع أف التحديث كحده لا يكفي لبناء 
فيما يتعلق بػ الإعلبنات التذكتَية ، فهي لا تنُتج ميزة  .أداة داعمة للجودة في تشكيل التمايز ابؼستمر

ا مهمنا تنافسية بحد ذاتها حسب بورتر، لأنها قابلة للتقليد كسهلة التكرار من قِبل ابؼنافستُ، لكنها تلعب دكرن 
في تعزيز إدراؾ الزبائن للميزة التنافسية الفعلية، أم أنها بزدـ كوسيلة دعم للتموضع كليس كمصدر مباشر 

أما الاستشراؼ ك رغم ضعف الاىتماـ بو، إلا أنو يتماشى مع ابؼفاىيم ابغديثة للميزة التنافسية  .للميزة
ابؼستقبلية كتكييف استًاتيجياتها بسثل مصدرنا طويل الديناميكيةحيث إف قدرة ابؼؤسسة على التنبؤ بالتغتَات 

لكن ضعف نسبتو يعكس بؿدكدية الوعي أك التطبيق في السوؽ المحلي بؽذه ، الأجل للتفوؽ في بيئات متغتَة
 القدرة ابؼستقبلية

 

سينا، يتضح أف السوؽ المحلي يرُكّز على ابؼيزة التنافسية التقليدية )ابعودة( بوصفها موردنا داخلينا أسا
بينما ينُظر إلذ الابتكار كالإعلبنات كوسائل داعمة، كيظل الاستشراؼ ميزة كامنة لد تفُعل بعد، رغم أبنيتو 

 .في سياقات ابؼنافسة ابؼستقبلية
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 ( :يوضحإجابة أفراد العينة حول مقدرة الشركة على االمنافسة دوليا .26الجدول رقم )
 

 
 
 
 

87.10%

12.90%
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( الذم يوضح  إجابة أفراد العينة حوؿ ىل بدقدرة الشركة على اابؼنافسة 26من خلبؿ ابعدكؿ رقم ) 
فسة دكليا، بينما بدقدرة الشركة على ابؼنا %87.10دكليا . نلبحظ أف الاغلبية من ابؼبحوثتُ يؤمنوف بنسبة 

فقط ، كما بيثلو الشكل  %12.90الاقلية فقط من ابؼبحوثتُ لا يؤمنوف بذلك بنسبة ضئيلة قدرت ب  
 (.29رقم )

نلبحظ من نتائج ابعدكؿ، أف معظم الزبائن يركف أف الشركة قادرة على ابؼنافسة دكلينا، إدراكنا إبهابينا 
حيثتُمكّنالشركة من ،ما يعُدّ إحدل ركائز بناء ابؼيزة التنافسية لقيمة ما تقدمو الشركة في السوؽ المحلي، كىو

  أما نسبة ضئيلة من الزبائن الذين ،التكيف مع متطلبات الأسواؽ الدكلية، كمواجهة ابؼنافستُ العابؼيتُ
 

أبدكا عدـ إبيانهم بقدرة الشركة على ابؼنافسة دكليا، فقد تعكس كعينا بوجود بعض القيود أك 
 لتي ينبغي معابعتها قبل دخوؿ الشركة في منافسة خارجية مباشرةالتحديات ا

 
 
 
 
 
 
 

ئويةالنسبة الم التكرار الإحتمالات  
 87.1% 61 نعم
 12.9% 9 لا

 100% 70 المجموع
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( : يوضحإجابة أفراد العينة حول ماذا يتعين على الشركة من أجل المنافسة 27) الجدول رقم
 دوليا .

 
 
 
 

 
 
 

47.20%

22.80%

17.20%

12.80%
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( الذم يوضح  إجابة أفراد العينة حوبغوؿ ماذا يتعتُ على الشركة من 27من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
لقياـ بإنتاج ذككفاءة على الشركة ضركرة ا من ابؼبحوثينتَكف %47.20أجل ابؼنافسة دكليا . .نلبحظ أف 

من %17.20من ابؼبحوثينتَكف ضركرةابغفاظ على ابعودة العالية ،أما بنسبة %22.80، بينما كتكلفة أقل
ابؼبحوثتُ يركف أنو يتوجب على الشركة ابؼركنة في إنتاجها، كاختَا يرل ابؼبحوثتُ الأخرين أشياء أخرل دكف 

 (.30كما بيثلو الشكل رقم )  ،% 12.80ابؼذكورة بنسبة  
 
 
 
 
 
 
 

 

 النسة المئوية التكرار الإحتمالات
 47.20 %  33 إنتاج بكفاءة ك تكلفة أقل
 22.80 %  16 ابغفاظ على ابعودة العالية

 17.20 %  12 ابؼركنة في الإنتاج
 12.80 %  9 إخرل
 100 %  70 المجموع
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المتمثل في العلاقة بين الاتصال  المطلب الثالث :عرض و تحليل بيانات المحور الثالث
 :التسويقي و الميزة التنافسية

 
( :يوضح إجابة أفراد العينة حول ىل الاتصال التسويقي المتين يبقي الشركة 28لجدول رقم )ا

 في موقع تنافسي قوي.
  
 
 
 
 

 

92.90%

7.10%
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الذم يوضح إجابة أفراد العينة حوؿ ىل الاتصاؿ التسويقي ابؼتتُ يبقي  (28من خلبؿ ابعدكؿ رقم )

كالأقلية فقط % 92.90ا نعم بنسبة الشركة في موقع تنافسي قوم ك نلبحظ أف الاغلبية من ابؼبحوثن أجابو 
حيث يعتبر الإتصاؿ التسويقي ابؼتتُ يعُدّ عنصران  ،(31، كما بيثلو الشكل رقم)% 7.10بنسبة "لا"بفن قالوا 

أساسيان في دعم ابؼوقع التنافسي للشركات، إذ يسهم في بناء صورة ذىنية قوية للعلبمة التجارية، بفا يعزز تفضيل 
نافستُ. كما يساعد في إقامة علبقات طويلة الأمد مع العملبء من خلبؿ رسائل متسقة العملبء بؽا على ابؼ

كشخصية، تعزز الولاء كتزيد من فرص إعادة الشراء. إضافة إلذ ذلك، يتيح ىذا النوع من الاتصاؿ فهمان سريعان 
 على ابؼنافسة. لتحولات السوؽ كسلوؾ ابؼستهلك، بفا بينح الشركة مركنة كاستجابة سريعة تعزز قدرتها

 

كمن خلبؿ نقل القيمة التنافسية بوضوح كتكامل الرسائل التسويقية عبر بـتلف القنوات، يتم ترسيخ 
حضور الشركة في أذىاف العملبء بشكل يصعب تقليده. بذلك، يعُتبر الاتصاؿ التسويقي ابؼتتُ أداة 

 .ئات السوؽ ابؼتغتَةاستًاتيجية بُسكّن الشركات من ابغفاظ على موقعها التنافسي في بي
 

 

 النسبة ابؼئوية التكرار الإحتمالات
 92.9% 65 نعم
 7.1% 5 لا

 100% 70 المجموع
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 ( : يوضح إجابة أفراد العينة حول ىل الحملات الإعلانية للشركة كانت29الجدول رقم )

 حاسمة في تعزيز ثقة الزبائن بها.
 
 
 
 
 

90%

10.00%
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( ك الذم يوضح إجابة أفراد العينة حوؿ ىل ابغملبت الإعلبنية للشركة  29ابعدكؿ رقم ) من خلبؿ
حيث % 90كانت حابظة في تعزيز ثقة الزبائن بهانلبحظ أف الاغلبية من ابؼبحوثن أجابوا نعم بنسبة 
لتواصل ابؼستمر نفسرذلك بأف ابغملبتالإعلبمية تعزز الثقة بابؼؤسسة من خلبؿ إظهار الشفافية كابؼصداقية، كا

مع ابعمهور، كالتفاعل مع القضايا المجتمعية، كإبراز رضا العملبء، إضافة إلذ إدارة الأزمات بوضوح كاحتًافية.  
كل ذلك يساىم في بناء صورة إبهابية كموثوقة للمؤسسة لدل ابعمهوركالأقلية فقط بفن قالوا لا بنسبة 

ملبت الإعلبمية أحياننا في تعزيز الثقة عندما تفتقر ،كوف أف الامور حالت عليهم دكف ذلكفتفشل ابغ10%
 للمصداقية أك تتجاىل الواقع، أك عندما تُستخدـ كأداة دعائية بحتة دكف تواصل حقيقي مع ابعمهور.

 

( :يوضح إجابة أفراد العينة حول ىل الاتصال التسويقي الفعال يساىم في 30الجدول رقم )
 نافسين.خلق صورة قوية للشركة مقارنة بالم

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 37.1% 26 نوعا ما

 37.1% 26 إلذ حد ما
 25.8% 18 كثتَا

 100% 70 المجموع
 
 
 

 النسبة ابؼئوية التكرار الإحتمالات
 90% 63 نعم
 10 %  5 لا

 100 %  70 المجموع
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37.10%

37.10%

25.80%
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( الذم يوضح إجابة أفراد العينة حوؿ ىل الاتصاؿ التسويقي الفعاؿ 30من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
من ابؼبحوثينأف الاتصاؿ التسويقي % 37.10ة للشركة مقارنة بابؼنافستُ.يرل يساىم في خلق صورة قوي

نفس النسبة أنو يساىم  بينما يرل،  مقارنة بابؼنافستُ الفعاؿ يساىم إلذ نوع ما في خلق صورة قوية للشركة
 (.33ابؼبحوثتُ يركف أنو يساىم كثتَا، كما بيثلو الشكل رقم ) من  %25.80، بينما إلذ حد ما
 

حسب معطيات ابعدكؿ يساىم الاتصاؿ التسويقي الفعّاؿ في بناء صورة قوية كمتميزة للشركة مقارنةن 
بابؼنافستُ، من خلبؿ تقدنً رسائل اتصالية متسقة تعكس ىوية العلبمة التجارية، كتسليط الضوء على 

أك ابػدمات، بل يعزز مزاياىا التنافسية بشكل كاضح كمقنع. فالاتصاؿ ابؼدركس لا يكتفي بعرض ابؼنتجات 
من إدراؾ ابعمهور لقيمة ابؼؤسسة، كيرُسّخ حضورىا الذىتٍ في السوؽ، بفا بينحها موقعنا متميزنا يصعب على 

 ".ابؼنافستُ تقليده أك بذاكزه
 

ىل النسق الاتصالي لمجمع كوندور متميز  إجابة أفراد العينة حول ( :يوضح31الجدول رقم )
 عن منافسيو.

 
  
 
 

 
 
 
 

تكرارال الإحتمالات  النسبة المئوية 
 %81.4 58 لا
 %18.6 12 نعم

 100% 70 المجموع
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( ك الذم يوضحإجابة أفراد العينة حوؿ ىل النسق الاتصالر لمجمع  31من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
كالأقلية فقط بفن % 81.40سبة كوندكر متميز عن منافسيو نلبحظ أف الاغلبية من ابؼبحوثن أجابوا نعم بن

 (.34، كما بيثلو الشكل رقم)% 18.60قالوا لا بنسبة 
 

( :يوضح إجابات أفراد العينةحول ىل تواصل شركة كوندور مع جمهورىا 32الجدول رقم )
 الخارجي كان سببا في تقديم قيمة مضافة للشركة مقارنة بالمنافسين

 
 
 
 
 
 

 

 النسبة ابؼئوية التكرار الإحتمالات
حد ماإلذ   38 %54.3 

 34.3% 24 نوعا ما
 11.4% 8 لد أرل أم قيمة مضافة

 100% 70 المجموع
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54.30%34.30%

11.40%

                                                          
                                                       

                        

 ل   د  ا

 و ا  ا

ل  أ   أ   ي   
  ا  

 
 

( الذم يوضح ىل يرل أفراد العينة بأف تواصل شركة كوندكر مع بصهورىا 32من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
من ابؼبحوثينانو السبب % 54.30بابؼنافستُ ، يرل ابػارجي كاف سببا في تقدنً قيمة مضافة للشركة مقارنة 

من ابؼبحوثينلب يركف أم قيمة %11.40حد ما، بينماأنو السبب إلى %34.30إلذ نوع ما،بينما يرل
 (.35كما بيثلو الشكل رقم )،  مضافة 

 

من خلبؿ معطيات ابعدكؿ أكد أغلب ابؼبحوثتُ أف تواصل شركة كوندكر مع بصهورىا ابػارجي كاف  
شركة   أفا من نوع ما إلذ حد ما في تقدنً قيمة مضافة للشركة مقارنة بابؼنافستُ ك يرجعّ ذلك كوف سبب

كوندكر في تواصلها مع بصهورىا ابػارجي إعتمدتعلى نسق اتصالر فعّاؿ كمتكامل ساىم في ترسيخ صورة 
تسويقية كاضحة  من خلبؿ رسائل ،ذىنية تتمحور حوؿ تقدنً قيمة مضافة تتجاكز ما يقدمو ابؼنافسوف

كمركّزة، أبرزت الشركة ما بييز خدمتها أك منتجها، سواء عبر مزايا إضافية، جودة بؿسّنة، أك خدمات مرافقة 
 تهم الزبوف.

كما استخدمت كسائل تواصل متنوعة )مثل ابغملبت الإعلبنية، المحتول الرقمي، كالعلبقات العامة(   
عزّز ثقة ابعمهور كأدرؾ بوضوح الفرؽ بتُ كوندكر كالشركات لنقل ىذه القيمة بشكل متسق كمتًابط، بفا 

الأخرل. بهذا الأسلوب، بقحت كوندك في بناء ميزة تنافسية أساسها التواصل الذكي الذم أبرز القيمة 
 .ابؼضافة كعنصر تفوؽ

 

رجي لد بينما رأت الاقلية من ابؼبحوثتُ )تقريبا عشر العينة( أف تواصل شركة كوندكر مع بصهورىا ابػا 
يقدـ أم قيمة مضافة للشركة مقارنة بابؼنافستُ فرغم بسيز شركة كوندكر في تقدنً قيمة فعالة لعملبئها، إلا أف 
ىذه القيمة لد تكن نتيجة مباشرة لتواصلها مع ابعمهور ابػارجي، بل نابذة عن عوامل أخرل مثل الكفاءة ، 

غياب التًكيز على "الفعالية" في النسق الاتصالر بهعل أك ابعودة، أك الإبداع، أك بذربة العملبء الفعلية. 
ابعمهور لا يربط بتُ أداء الشركة الفعلي كتواصلها ابػارجي. فقد تكوف الرسائل التسويقية غتَ كاضحة، أك 
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لا تبرز ىذه القيمة بشكل مباشر، أك أف ابعمهور توصّل إلذ إدراؾ فعالية الشركة من خلبؿ التجربة أك 
 ين، لا من خلبؿ ابغملبت الإعلبمية أك المحتول التًكبهي. تقييمات الآخر 

 

 ( : يوضح بماذا يقوم أفراد العينة في حال عدم توفر منتجات كوندور33الجدول رقم )                       
 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 51.4% 36 تشتًم من علبمة اخرل

 25.7% 18 تؤجل الشراء
داتبحث عنها جي  16 %22.9 

 100% 70 المجموع
 
 
 

51.40%
25.70%

22.90%

                                                                  

ت ت           أ   

ت  ل ال  ا 

ت       ا  يدا

 

( الذم يوضح يوضح بداذا يقوـ أفراد العينة في حاؿ عدـ توفر منتجات  33من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
من ابؼبحوثتُ يؤجلوف  % 25.70% من ابؼبحوثتُ يشتًكف من علبمة أخرل، بينما  51.40كوندكر، 

 (.36ابؼبحوثيتٍ بحثوف جيدا عنو، كما بيثلو الشكل رقم ) % من22.90الشراء، بينما 
 

حسب معطيات ابعدكؿ  بيكن تفستَ سلوؾ الزبائن عند غياب توفر منتجات شركة كوندكر كما 
عندما لد تتوفر منتجات كوندكر ظهر تباين كاضح في سلوؾ ابعمهور ففئة انتقلت بسرعة إلذ علبمات  :يلي

 أجيل قرار الشراء كأخرل بدأت بالبحث ابعاد عن منتجات الشركة.بذارية بديلة، كأخرل فضّلت ت
 

ىذا الانقساـ يعكس مدل قدرة الاتصاؿ التسويقي على دعم أك ترسيخ ابؼيزة التنافسية في ذىن  
ابؼستهلك. الفئة التي غادرت بسهولة قد تكوف لد تتلقَّ رسائل تسويقية كافية أك مقنعة تبرز الفرؽ ابعوىرم 

ر كابؼنافستُ، ما يعتٍ أف الاتصاؿ التسويقي لد ينجح في تعزيز مكانة العلبمة لديهم. أما الفئة التي بتُ كوندك 
 بسسكت بالبحث كالانتظار، فهي على الأرجح تأثرت بتجارب فعلية عززتها رسائل تسويقية سابقة، ما أدل 
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كعليو، فإف ىذا  .لق بالقيمة الفعالةإلذ إدراؾ حقيقي للميزة التنافسية التي تقدمها كوندكر، خاصة فيما يتع
السلوؾ يكشف أف الاتصاؿ التسويقي لد يكن مؤثرنا بشكل موحّد على بصيع شرائح ابعمهور، بفا أضعف 
أثر ابؼيزة التنافسية لدل البعض، في حتُ أف فعالية ابؼنتج كبذربة الاستخداـ كانت كفيلة بإقناع الآخرين 

 .توفر ابؼنتج بالاستمرار في الولاء حتى في غياب
 

 ( :العلامة التي يفضلها أفراد العينة إذا قرروا الشراء من علامة أخرى34الجدول رقم )
 
 
 
 
 
 

 

34.30%

28.60%

22.90%

14.30%

                                                                    
          

BRANDT
LG
ENIEM
IRIS

 
 

( الذم يوضح العلبمة التي يفضلها أفراد العينة إذا قرركا الشراء من علبمة 34دكؿ رقم )من خلبؿ ابع
من  % 28.60، بينما BRANDTالتوجو إلذ إقتناء علبمة  من ابؼبحوثتُ% 34.30فضل  أخرىي

، ثم الذين %22.90 بنسبة ENIEM، يليو الذين يتوجهوف إلذ علبمة  LGيفضلوف علبمة ابؼبحوثتُ
 (.37،كما بيثلو الشكل رقم )%14.30 نسبةب IRIS مةيفضلوف علب

من خلبؿ معطيات ابعدكؿ في حاؿ عدـ توفر منتجات الشركة، يتوجّهوف لشراء بدائل من علبمات 
 ، فإف ذلك يشتَ بوضوح إلذ كجود منافستُ أقوياء في السوؽ.Eniemأك LG ،Brandt ،Iris مثل

صورة ذىنية أقول، أك بثقة متًاكمة لدل ابعمهور، بفا ىذه العلبمات تتمتع إما بانتشار أكسع، أك ب
بهعلها خيارات جاىزة في حاؿ غياب منتج الشركة. ىذا السلوؾ يعكس أيضنا أف ابؼيزة التنافسية للشركة 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
BRANDT 24 34.3% 

LG 20 28.6% 
ENIEM 16 22.9% 

IRIS 10 14.3% 
 %100 70 المجموع
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اسخة بدا يكفي في أذىاف بصيع الزبائن، أك أف الاتصاؿ التسويقي لد يكن فعالان بدا يكفي بػلق ارتباط ليستً 
العلبمة، من ىنا، يصبح من الضركرم تعزيز ابعهود التسويقية التي تبرز الفركقات ابغقيقية في  قوم كدائم مع

                .القيمة، كتعزز كلاء الزبائن، حتى لا تكوف العلبمة عرضة للتبديل بسهولة عند أكؿ أزمة توفر
 

 
مع  لق ميزة تنافسية( : يوضح إقتراحات أفراد لمجمع كوندور، سعيا لخ35رقم ) جدول

 سة.نظرائها من الشركات المناف
 
 
 
 
 
 

ا
ل

ج
 د

 

67.20%

11.40%

11.40%

10%

                                                              
                                           

ت  ي   ود  ال  ت ا  وال د ا 

الإ ت ا   ي الإتصال التسويقي

  ا    ال  ا سي  و الت  يل 
ال ست  ل سو 

توسي  التوا د ال   ا ي و ال  ا ا 

 

 
( الذم يوضح إقتًاحاتأفراد العينة لتحستُ الاتصاؿ التسويقي لدل 35من خلبؿ ابعدكؿ رقم )

من ابؼبحوثينتعزيز % 34.30بؾمعكوندكر، سعيا بػلق ميزة تنافسية مع نظرائها من الشركات ابؼنافسة.يقتًح
 ومن ابؼبحوثتُ يقتًحوف الإبتكار في الإتصاؿ التسويقي  يلي%11.40ك ابػدمات، بينما ابعودة للمنتجات 

الذين يقتًحوف مراقبة ابؼنافستُ ك التحليل ابؼستمر للسوؽ بنفس النسبة، ثم الذين يقتًحوف توسيع التواجد 
 (.38%، كما بيثلو الشكل رقم )10ابعغرافي ك الشراكات بنسبة 

 النسبة المئوية التكرار الإحتمالات
 %67.2 47 تعزيز جودة ابؼنتجات كابػدمات

 %11.4 8 الإبتكارأساليب في الإتصاؿ التسويقي
 %11.4 8 مراقبة ابؼنافستُ ك التحليل ابؼستمرللسوؽ

 %10 7 توسيع التواجد ابعغرافي ك الشراكات
 100 % 70 المجموع
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اء الزبائن بؾموعة من الاقتًاحات ابعوىرية لتحستُ الاتصاؿ التسويقي لدل أظهرت نتائج ابعدكؿ آر 
بؾمع كوندرك، ترتكز في مضمونها على مفاىيم استًاتيجية تُسهم في بناء ميزة تنافسية مستدامة. فقد ركّز 

بُيثلّ فقط عدد كبتَ من الزبائن على أبنية تعزيز جودة ابؼنتجات كابػدمات، ما يعكس إدراكنا بأف ابؼنتج لا 
أداة إشباع بغاجة، بل ىو أيضنا رسالة اتصالية تعبّر عن التزاـ ابؼؤسسة بالقيمة كابؼصداقية. كيؤكد ذلك ما 

 .ذىب إليو كوتلر ككيلر في أف ابعودة العالية تعُد من أىم مصادر الثقة كالولاء
 

من خلبؿ اعتماد كفي سياؽ آخر، اقتًح بعض الزبائن ضركرة الابتكار في الاتصاؿ التسويقي، 
أساليب كأدكات أكثر تفاعلية كتنوعنا، بدا يتلبءـ مع تطور سلوؾ ابؼستهلك ككسائل الإعلبـ ابغديثة. كما 
أشار بعض الزبائن إلذ أبنية متابعة ابؼنافستُ كبرليل السوؽ بشكل مستمر، كىو ما يعكس فهمنا استًاتيجينا 

كاقعية كفعالة. كفي ابؼقابل، لفت عدد من الزبائن الانتباه إلذ لأبنية التحليل البيئي في صياغة رسائل تسويقية 
ضركرة توسيع ابغضور الإعلبني عبر الوسائل ابعرافيكية كابؼشاركات المجتمعية، بفا يدؿ على كعي متزايد بأبنية 

يرل  ابغضور البصرم كالتفاعلي للعلبمة التجارية. كيعُزز ىذا التوجو مفهوـ الاتصاؿ متعدد القنوات، الذم
 أف تكرار الرسائل كتعزيز الرؤية البصرية يسهم في ترسيخ العلبمة التجارية في أذىاف ابعمهور ابؼستهدؼ.
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الأساليب الاتصالية التي  تستخدمها مؤسسة (:طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة و 60الجدول رقم )

ينة.كوندور في تسويق منتجاتها حسب أفراد الع  

 

 
الإناث تفاعلبن أعلى من اف تغتَ ابعنس أظهرت ؿ ابؼتعلق بدانتائج ابعدك نتل يظهر لنا من خلال 

(، %55.56%( كالعلبقات العامة )57.15ب كسائل الاتصاؿ، خاصة البيع الشخصي )الذكور مع أغل
لذكور بدكرىم بذاكبوا بدرجة أقل، خصوصنا مع البيع الشخصي، رغم تقارب النسب في الإعلبـ ا

ىذا يشتَ إلذ أف النساء أكثر اىتمامنا بالعلبقات ابؼباشرة كالتواصل الشخصي، ما بهعل الوسائل ك كالإشهار 
 .فاعلية أكثر تأثتَنا عليهنالت

 

 الاحتًبلاد

 

 

 انًتغُشاد

الإشهبسػجش و د  وعبئم الإػلاو

 إ

 انًجًىع ثُغ شخصٍ ػلالبد ػبيخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ
 

 انجُظ

 %51.65 35 %50.24 3 %55.55 5 %56.64 6 48.78% 02 ركش

 %40.26 36 %41.64 5 %44.46 4 %43.24 1 %46.00 06 أَثً

 %622 12 %622 1 %622 3 %622 63 %622 56 انًجًىع

 03ألم يٍ  يتغُش انغٍ

 عُخ

3 %21.95 3 03.21% 0 00.00% 6 65.02% 64 06.5% 

إنً  03يٍ 

عُخ 54  

3 %21.95 3 03.21% 0 00.00% 0 02.41% 66 %00.3% 

إنً 54يٍ 

عُخ 43  

62 53.32% 4 32.56% 5 55.55% 3 50.26% 30 %53% 

أكجش يٍ 

عُخ 43  

4 60.63% 0 64.32% 6 66.66% 6 65.02% 3 %60.1% 

 %622 12 %622 1 622% 3 622% 63 622% 56 انًجًىع

انحبنخ 

 الإجتًبػُخ

 %32.6 01 %50.26 3 %33.33 3 32.56% 4 %33 66 يتضوج

 %50.3 4 %22 2 %66.66 6 1.63% 6 1.36% 3 يطهك

 %1.6 32 %50.26 3 %55.55 5 56.64% 6 56.56% 61 أػضة

 %66.5 2 %65.02 6 %66.66 6 %1.63 6 3.14% 5 أسيم

 %622 12 %622 1 %622 3 %622 63 622% 56 انًجًىع

انًغتىي 

 انتؼهًٍُ

 %1.6 4 %22 2 %66.66 6 1.63% 6 %1.36 3 اثتذائٍ

 %66.5 2 %65.02 6 %66.66 6 %1.63 6 %60.63 4 يتىعط

 %65.3 62 %65.02 6 %66.66 6 %64.32 0 %65.63 6 ثبَىٌ

 %61.6 51 %16.53 4 %66.66 6 %63.03 3 %64.24 01 جبيؼٍ

 %622 12 %622 1 %622 3 %622 63 %622 56 انًجًىع

انحبنخ 

 انًهُُخ

 

 

 

 %62 50 %41.65 5 %44.44 4 %66.45 2 %62.31 04 يىظف

 %64.1 66 %65.02 6 %00.00 0 %64.32 0 %65.63 6 ثذوٌ ػًم

 %66.5 2 %65.02 6 %66.66 6 %1.63 6 %60.63 4 طبنت

 %60.3 3 %65.02 6 %66.66 6 %64.32 0 %3.14 5 يتؼبلذ

 %622 12 %622 1 %622 3 %622 63 %622 56 انًجًىع
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سنة سجّلت أعلى نسب بذاكب مع بصيع  60إلذ  46متغتَ السن الفئة العمرية من أما بالنسبة إلذ 
سنة كأكثر من  30أما الفئتاف أقل من  .الوسائل، ما يعتٍ أنها الفئة الأكثر تفاعلبن مع الاتصاؿ التسويقي

حيث أف  صوصنا في البيع الشخصي كالعلبقات العامةسنة فقد كاف بذاكبهما ضعيفنا نسبينا، خ 60
الأشخاص في منتصف العمر غالبنا ما يكونوف أكثر كعينا بالعلبمات التجارية كلديهم قدرة شرائية مستقرة، 

 .بفا بهعلهم أكثر تفاعلبن مع ابغملبت الإشهارية
،كبالنسبة إلذ متغتَ  أما ابؼطلقوف  .في الإعلبـ كالإشهار ابغالة الاجتماعية ابؼتزكجوف كانوا الأكثر تفاعلبن

ا، خاصة في البيع الشخصي  ابؼتزكجوف أكثر ابلراطنا في قرارات حيث يعتبر فكانت استجابتهم ضعيفة جدن
 .الشراء، كبييلوف إلذ متابعة العركض كالوسائل التًكبهية

 

 مع كل الوسائل ابؼستول التعليمي بضلة الشهادات ابعامعية ىم الأكثر تفاعلبن  ك بالنسبة أيضا إلذ
أما ابغاصلوف على مستول ابتدائي فأظهركا أقل نسب بذاكب، ، للعلبقات العامة (%66.66تقريبنا )مثلبن 

ابؼستول التعليمي يلعب دكرنا مهمنا في مدل الانتباه للرسائل التسويقية  حيث خاصة في البيع الشخصي 
 .كفهمها، فالأكثر تعليمنا أكثر كعينا كتفاعلبن 

 

 % للعلبقات العامة50ابغالة ابؼهنية فئة ابؼوظفتُ أظهرت أعلى استجابة مثلبن  ا حسبكأختَ 
ابؼوظفوف أكثر عرضة للتأثر حيث أف أما الطلبة كابؼتقاعدين فكانت استجابتهم أقلـ،% في الإعلب61.53ك

  .هتٍبابغملبت التسويقية بسبب استقرار دخلهم كتعرضهم الدائم لوسائل الإعلبـ أثناء نشاطهم ابؼ
تظُهر ىذه النتائج أف فعالية الاتصاؿ التسويقي بزتلف حسب خصائص الأفراد. الفئات الأكثر 

سنة ابؼتزكجوف ابغاصلوف على تعليم جامعي ابؼوظفوف لذا  60إلذ  46الإناث الفئة العمرية من  :بذاكبنا ىي
وصوؿ إلذ نتائج أفضل من فإف تركيز ابؼؤسسة على ىذه الفئات عند تصميم بضلبتها، سيساعدىا على ال

حيث التأثتَ كبرقيق الأىداؼ التسويقية. في ابؼقابل، بيكن برستُ الوسائل ابؼستخدمة للوصوؿ إلذ الفئات 
 .الأقل بذاكبنا عبر تطوير الرسائل أك تغيتَ الوسائط ابؼستعملة

اتها حسب مؤسسة كوندكر في تسويق منتج اك منو نستخلص أف الأساليب الاتصالية التي  تستخدمه
الأبنية ىي كسائل الإعلبـ يليها الإشهار عبر مواقع التواصل الإجتماعي ثم العلبقات العامة  كأختَا البيع 

 الشخصي.
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(:طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة و الأىداف التي يصبو إليها مجمع  37الجدول رقم )
 كوندور من خلال الاتصال التسويقي حسب إعتقاد أفراد العينة

 
 
 
 
 

 الاحتًبلاد

 

 

 

 

 انًتغُشاد

سعى صىسح انششكخ 

 و تحغٍُ يكبَتهب

وصف 

انًُتجبد 

 نهضثبئٍ

انتؼشَف 

ثؼلايتهب 

 انتجبسَخ

صَبدح 

انًجُؼبد و 

 تحمُك انشثح

 انًجًىع

َغجخ  د َغجخ يئىَخ د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

تك

سا

 س

َغجخ 

 يئىَخ

 

ظ
جُ

 ان

51.65 35 %42 5 %55.55 5 %42 4 52.23% 06 ركش

% 

40.26 36 %42 5 %44.46 4 %42 4 %46.61 00 أَثً

% 

 %622 12 %622 2 %622 3 %622 62 %622 53 انًجًىع

ٍ
غ

 ان
ُش

تغ
 ي

 03ألم يٍ 

 عُخ

3 02.33% 0 20% 0 00.00% 6 04% 64 06.5% 

 54إنً  03يٍ 

 عُخ

62 03.04% 0 02% 0 00.00% 6 04% 66 %00.3 

 43إنً 54يٍ 

 عُخ

62 41.86% 4 42% 5 55.55% 0 42% 30 53% 

 43أكجش يٍ 

 عُخ

4 11.625% 6 10% 6 66.66% 2 2% 3 %60.1 

 %622 12 %622 2 %622 3 %622 62 %622 53 انًجًىع

خ 
بن
ح

ان

ُخ
ػ

ًب
جت

لإ
 ا

 %32.6 01 %42 0 %33.33 3 %52 5 %39.53 61 يتضوج

 %50.3 4 %22 2 %66.66 6 %62 6 %6.98 3 يطهك

 %1.6 32 %42 0 %55.55 5 %52 5 %56.26 62 أػضة

 %66.5 2 %22 2 %66.66 6 %62 6 %66.63 4 أسيم

 %622 12 %622 2 %622 3 %622 62 %622 53 انًجًىع
ي 

ى
غت

نً
ا

ٍ
ًُ

ؼه
نت
 ا

 %1.6 4 %22 2 %66.66 6 %62 6 %6.32 3 اثتذائٍ

 %66.5 2 %04 6 %66.66 6 %62 6 %66.63 4 يتىعط

 %65.3 62 %04 6 %66.66 6 %02 0 %63.34 6 ثبَىٌ

 %61.6 51 %42 0 %66.66 6 %12 1 %61.55 03 جبيؼٍ

 %622 12 %622 2 %622 3 %622 62 %622 53 انًجًىع

ُخ
هُ

نً
 ا
نخ

حب
 ان

 

 %62 50 %50 2 %44.44 4 %62 6 %60.47 06 يىظف

 %64.1 66 %04 6 %00.00 0 %02 0 %16.28 7 ثذوٌ ػًم

 %66.5 2 %25 6 %66.66 6 %62 6 %11.63 4 طبنت

 %60.3 3 %00 2 %66.66 6 %62 6 %3.32 5 يتؼبلذ

 %622 12 %622 2 %622 3 %622 62 %622 53 انًجًىع
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ن خلبؿ معطيات ابعدكؿ حسب متغتَ ابعنسيتبتُّ أف الذكور بييلوف بنسبة كبتَة إلذ اعتبار أف م

%، يليها ىدؼ برستُ مكانة 50ابؼبيعات بنسبة ابؽدؼ الأساسي لمجمع كوندكر ىو برقيق الربح كزيادة 
 الشركة في 
 

السوؽ. بابؼقابل، تظُهر الإناث اىتمامنا أكبر بػ تعريف العلبمة التجارية ككصف ابؼنتجات، ما يدؿ 
 على سعيهن لفهم مكونات ابؼنتج قبل ابزاذ قرار الشراء، مع اىتماـ متوسط بتحقيق الربح.

 
سنة أعلى نسبة اىتماـ بػ برقيق الربح كزيادة ابؼبيعات  60إلذ  46ن حسب متغتَ السنتُظهر الفئة م

 45إلذ  30%، ما يشتَ إلذ كعيهم بأبنية الأداء الاقتصادم للشركات. في حتُ تبرز الفئة من 50بنسبة 
%، بفا يعكس اىتمامهم بالسمعة كابؽوية 23.25سنة في تفضيل برستُ صورة الشركة في السوؽ بنسبة 

 التجارية.
 

سنة فتميل بشكل أكبر إلذ تعريف العلبمة التجارية ككصف ابؼنتجات، كىو  30أما الفئة أقل من 
سنة، فنلبحظ  60أمر منطقي نظرنا لبحثهم الدائم عن معلومات تفصيلية قبل الشراء.أما الفئة أكثر من 

%(، ما قد يدؿ على 16عندىا تراجعنا عامنا في الاىتماـ بكل الأىداؼ التسويقية بنسب متقاربة )أقل من 
 حياد أك عدـ اىتماـ كبتَ بأىداؼ كوندكر التسويقية.

 
%، بفا 50حسب متغتَ ابغالة الاجتماعيةالعزاّب يركّزكف على ىدؼ زيادة ابؼبيعات كالربح بنسبة 

يدؿ على اىتمامهم بنتائج الأداء التجارم. بينما ابؼتزكجوف بييلوف أكثر بكو برستُ صورة الشركة بنسبة 
كتظُهر فئة الأرامل كابؼطلقتُ اىتمامنا أكبر بػ كصف ابؼنتجات كتعريف العلبمة التجارية، كىو ، 39.53%

 ما يعكس بحثهم عن ضمانات كمعلومات دقيقة.
 

حسب ابؼستول التعليمييتصدر ابعامعيوف الفئات من حيث تفضيل برقيق الربح كزيادة ابؼبيعات 
اءة التجارية. أما الفئة ذات التعليم الثانوم كابؼتوسط فتميل %، ما يعكس كعيهم بأبنية الكف67.44بنسبة 

إلذ برستُ صورة الشركة، بينما فئة الابتدائي تظهر تركيزنا متوازننا بتُ بصيع الأىداؼ دكف تفضيل كاضح، بفا 
 يدؿ على عدـ كعي كاؼ بالأىداؼ التسويقية أك عدـ اىتماـ خاص بها.

 
%، 60.47ظفتُ يركف أف ابؽدؼ الرئيسي ىو برقيق الربح بنسبة حسب ابغالة ابؼهنيةيتبتُّ أف ابؼو 

 بينما تظُهر فئة الطلبة كالعاطلتُ اىتمامنا أكبر بػ تعريف ابؼنتجات كالعلبمة التجارية، كذلك لكونهم أكثر 
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و تفاعلبن مع الرسائل الإعلبمية، أما فئة ابؼتقاعدين، فتُظهر اىتمامنا متقاربنا بالأىداؼ، مع ميل خفيف بك
 برستُ الصورة العامة للشركة.

 

عايير التي جذبت أفراد العينة بين متغيرات الدراسة و الم (: طبيعة العلاقة38الجدول رقم )
 قتناء منتجات كوندور.لا

 
 
 
 

 الاحتًبلاد

 

 

 

 انًتغُشاد

اَخفبض فٍ  جىدح فٍ تصُُغ خذيخ يب ثؼذ انجُغ

 الاعؼبس

حًلاد 

دػبئُخ 

 تشوَجُخ

 انًجًىع

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

 

 انجُظ

 %51.65 35 %42 0 %55.55 5 %56.66 1 51.60% 02 ركش

 %40.26 36 %02 0 %44.46 4 %43.33 2 %52.38 00 أَثً

 %622 12 %622 5 %622 3 %622 64 %622 50 انًجًىع

يتغُش 

 انغٍ

 03ألم يٍ 

 عُخ

3 02% 3 20% 0 00.00% 6 04% 64 06.5% 

إنً  03يٍ 

عُخ 54  

62 23.81% 4 26.67% 0 00.00% 6 04% 66 %00.3 

إنً 54يٍ 

عُخ 43  

62 42.86% 6 40% 5 55.55% 0 42% 30 %53% 

 43أكجش يٍ 

 عُخ

4 13.32% 0 13.33% 6 66.66% 2 2% 3 %60.1 

 %622 12 %622 5 %622 3 %622 64 %622 50 انًجًىع

خ 
بن
ح

ان

ُخ
ػ

ًب
جت

لإ
 ا

 %32.6 01 %42 0 %33.33 3 %32.56 6 %32.62 66 يتضوج

 %50.3 4 %22 2 %66.66 6 %1.63 6 %1.65 3 يطهك

 %1.6 32 %42 0 %55.55 5 %56.64 6 %50.26 62 أػضة

 %66.5 2 %22 2 %66.66 6 %1.63 0 %66.32 4 أسيم

 %622 12 %622 5 %622 3 %622 64 %622 50 انًجًىع
ي 

ى
غت

نً
ا

ٍ
ًُ

ؼه
نت
 ا

 %1.6 4 %22 2 %66.66 6 %6.66 6 %1.65 3 اثتذائٍ

 %66.5 2 %04 6 %66.66 6 %63.33 0 %66.32 4 يتىعط

 %65.3 62 %04 6 %66.66 6 %63.33 0 %65.03 6 ثبَىٌ

 %61.6 51 %42 0 %66.66 6 %66.66 62 %66.66 02 جبيؼٍ

 %622 12 %622 5 %622 3 %622 64 %622 50 انًجًىع

ُخ
هُ

نً
 ا
نخ

حب
 ان

 

 %62 50 %50 2 %44.44 4 %62 3 %59.52 04 يىظف

 %64.1 66 %04 6 %00.00 0 %63.33 0 %16.66 7 ثذوٌ ػًم

بنتط  4 11.90% 6 6.66% 6 66.66% 6 25% 2 66.5% 

 %60.3 3 %00 2 %66.66 6 %63.33 0 %3.40 5 يتؼبلذ

 %622 12 %622 5 %622 3 %622 64 %622 50 انًجًىع
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% يفضلوف جودة 47.62خلبؿ ابعدكؿ ابؼتعلق بدتغتَ ابعنس، نلبحظ أف أغلبية الذكور بنسبة  نم

التصنيع كعامل رئيسي عند شراء منتجات كوندكر، بفا يدؿ على اىتمامهم بدتانة ابؼنتج كفعاليتو. بينما تؤكد 
ة ابعودة، كإف كانت % على نفس العامل، ما يعكس توافقنا بتُ ابعنستُ حوؿ أبني53.33الإناث بنسبة 

 الذكور.النسبة أقل قليلبن لدل 
 

سنة بسثل الشربوة الأكبر التي تعطي  60إلذ  46أما حسب متغتَ السن، فإف الفئة العمرية من 
%. ىذا يشتَ إلذ 26.67سنة بنسبة  45إلذ  30%، تليها الفئة من 40الأكلوية بعودة التصنيع بنسبة 

. في ابؼقابل، تظُهر فئة أكثر من أف الفئات العمرية ابؼتوسطة تعتبر  ابعودة ضماننا لاختيار منتج يدكـ طويلبن
%، بفا يدؿ على حاجتهم للدعم ابؼستمر بعد 13.33سنة اىتمامنا أكضح بخدمة ما بعد البيع بنسبة  60

 .الشراء
 

يفضلوف كمن خلبؿ ابعدكؿ ابؼتعلق بابغالة الاجتماعية، بقد أف العزاّب بيثلوف النسبة الأعلى بفن 
%. بينما تؤكد 38.46%، ثم ابؼتزكجوف بنسبة 42.86%، يليهم ابؼطلقوف بنسبة 46.15ابعودة بنسبة 

%، ما يدؿ على أف الاستقرار كالضماف بؽما قيمة  11.90فئة الأرامل على أبنية خدمة ما بعد البيع بنسبة 
 .كبتَة لديهم

 
هر أف حاملي الشهادات الابتدائية كابعامعية أما بالنسبة للجدكؿ ابؼتعلق بابؼستول التعليمي، فيظ .

%، ما يدؿ على أف تقييم ابؼنتج لا يتأثر كثتَنا بابؼستول 66.66يركزكف على جودة التصنيع بنسبة 
الدراسي، بل يرتبط أكثر بتجربة ابؼستهلك كرضاه. في حتُ أف فئة التعليم الثانوم كابؼتوسط تظل مهتمة 

 .ى التوالر% عل40% ك42.85بابعودة، بنسبة 
 

%، 59.52كمن خلبؿ متغتَ ابغالة ابؼهنية، يتبتُ أف ابؼوظفتُ يضعوف ابعودة في ابؼرتبة الأكلذ بنسبة 
كىذا يعكس إدراكهم لأبنية اقتناء منتج موثوؽ كمتتُ. بينما نلبحظ أف فئة ابؼتقاعدين تهتم أكثر بخدمة ما 

قد ظهر عندىا اىتماـ بابلفاض الأسعار بنسبة %، أما فئة العاطلتُ عن العمل ف13.33بعد البيع بنسبة 
 .%، كىو أمر متوقع بسبب القدرة الشرائية المحدكدة22.22
 

، ثم تأتي خدمة ما بعد البيع  نستخلص أف الزبوف ابعزائرم بييل إلذ اختيار ابؼنتج بناءن على جودتو أكلان
كالدعاية بؽما تأثتَ بؿدكد. كىو ما يشتَ  خاصة عند الفئات الأكبر سننا أك غتَ النشطة مهنينا. كما أف السعر

إلذ أف مؤسسة كوندكر ينبغي أف تركّز على إبراز جودة التصنيع في بضلبتها الإعلبنية، كتطوير خدمة ما بعد 
 .البيع لتعزيز ثقة الزبائن، بفا يؤدم إلذ رفع مستول ابؼبيعات كبرقيق رضا ابؼستهلك على ابؼدل البعيد
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 كر تتمحور أبعاد ميزتها التنافسية في :ابعودة التكلفة خدمة ما بعد البيع.نستخلص أف مؤسسة كوند

 
يَّن عمى ( : العلاقة بين متغيرات الدراسة و إجابة أفراد العينة حولماذا يتع63الجدول رقم )

 كوندور فعمه لتعزيز مكانته في السوق المحمية.مجمع 
 

 م
 
 

 الاحتًبلاد

 

 

 انًتغُشاد

صَبدح الإػلاَبد  تحذَث انًُتجبد تحغٍُ انجىدح

 انتزكُشَخ

 انًجًىع الإعتششاف

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

 

 انجُظ

 %51.65 35 %42 6 %42 2 %51.36 3 52.52% 66 ركش

 %40.26 36 %42 6 %42 2 %40.65 62 %46.40 61 أَثً

 %622 12 %622 0 %622 66 %622 63 %622 33 انًجًىع

يتغُش 

 انغٍ

ألم يٍ 

عُخ 03  

1 21.21% 5 06.24% 3 62.14% 0 00% 64 06.5% 

 03يٍ 

 54إنً 

 عُخ

2 24.24% 5 06.24% 5 04% 1 50% 66 %00.3 

إنً 54يٍ 

عُخ 43  

65 42.42% 2 00.62% 1 53.14% 1 50% 30 %53% 

أكجش يٍ 

43 

5 12.12% 3 64.13% 0 12.5% 0 22% 3 %60.1 

 %622 12 %622 0 %622 66 %622 63 %622 33 انًجًىع

خ 
بن
ح

ان

ُخ
ػ

ًب
جت

لإ
 ا

 %32.6 01 %42 6 %37.5 6 %36.25 1 %33.33 63 يتضوج

 %50.3 4 %22 2 %6.25 6 %10.53 0 %6.26 0 يطهك

 %1.6 32 %42 6 %43.75 1 %42.10 2 %50.50 65 أػضة

 %66.5 2 %22 2 %12.5 0 %10.53 0 %60.60 5 أسيم

 %622 12 %622 0 %622 66 %622 63 %622 33 انًجًىع

ي 
ى
غت

نً
ا

ٍ
ًُ

ؼه
نت
 ا

 %1.6 4 %22 2 %6.04 6 %4.06 6 %6.26 0 اثتذائٍ

 %66.5 2 %22 2 %60.42 0 %62.40 0 %60.60 5 يتىعط

 %65.3 62 %22 2 %60.42 0 %64.12 3 %64.64 4 ثبَىٌ

 %61.6 51 %622 0 %62.14 66 %62.50 63 %66.61 00 جبيؼٍ

 %622 12 %622 0 %622 66 %622 63 %622 33 انًجًىع

ُخ
هُ

نً
 ا
نخ

حب
 ان

 

 %62 50 %42 6 %60.4 62 %63.66 60 %62.62 02 يىظف

 %64.1 66 %42 6 %60.4 0 %64.13 3 %02.64 4 ثذوٌ ػًم

 %66.5 2 %22 2 %60.4 0 %62.43 0 %60.60 5 طبنت

 %60.3 3 %22 2 %60.4 0 %62.43 0 %60.60 5 يتؼبلذ

 %622 12 %622 0 %622 66 %622 63 %622 33 انًجًىع
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% يفضلوف جودة 48.48ن خلبؿ ابعدكؿ ابؼتعلق بدتغتَ ابعنس، نلبحظ أف أغلبية الذكور بنسبة م

التصنيع كعامل رئيسي عند شراء منتجات كوندكر، بفا يدؿ على اىتمامهم بدتانة ابؼنتج كفعاليتو. بينما تؤكد 
% على نفس العامل، ما يعكس توافقنا بتُ ابعنستُ حوؿ أبنية ابعودة، كإف كانت 53.33بنسبة الإناث 

  .رالذكو النسبة أقل قليلبن لدل 
 

سنة بسثل الشربوة الأكبر التي تعطي  60إلذ  46أما حسب متغتَ السن، فإف الفئة العمرية من 
%. ىذا يشتَ إلذ 26.67سنة بنسبة  45 إلذ 30%، تليها الفئة من 40الأكلوية بعودة التصنيع بنسبة 

. في ابؼقابل، تظُهر فئة أكثر من  أف الفئات العمرية ابؼتوسطة تعتبر ابعودة ضماننا لاختيار منتج يدكـ طويلبن
%، بفا يدؿ على حاجتهم للدعم ابؼستمر بعد 13.33سنة اىتمامنا أكضح بخدمة ما بعد البيع بنسبة  60

  .الشراء
 

بؼتعلق بابغالة الاجتماعية، بقد أف العزاّب بيثلوف النسبة الأعلى بفن يفضلوف كمن خلبؿ ابعدكؿ ا
%. بينما تؤكد 38.46%، ثم ابؼتزكجوف بنسبة 42.86%، يليهم ابؼطلقوف بنسبة 46.15ابعودة بنسبة 

ة  %، ما يدؿ على أف الاستقرار كالضماف بؽما قيم11.90فئة الأرامل على أبنية خدمة ما بعد البيع بنسبة 
 .كبتَة لديهم

 
أما بالنسبة للجدكؿ ابؼتعلق بابؼستول التعليمي، فيظهر أف حاملي الشهادات الابتدائية كابعامعية 

%، ما يدؿ على أف تقييم ابؼنتج لا يتأثر كثتَنا بابؼستول 66.66يركزكف على جودة التصنيع بنسبة 
التعليم الثانوم كابؼتوسط تظل مهتمة  الدراسي، بل يرتبط أكثر بتجربة ابؼستهلك كرضاه. في حتُ أف فئة

 .% على التوالر40% ك42.85بابعودة، بنسبة 
 

%، 59.52كمن خلبؿ متغتَ ابغالة ابؼهنية، يتبتُ أف ابؼوظفتُ يضعوف ابعودة في ابؼرتبة الأكلذ بنسبة 
أكثر بخدمة ما كىذا يعكس إدراكهم لأبنية اقتناء منتج موثوؽ كمتتُ. بينما نلبحظ أف فئة ابؼتقاعدين تهتم 

%، أما فئة العاطلتُ عن العمل فقد ظهر عندىا اىتماـ بابلفاض الأسعار بنسبة 13.33بعد البيع بنسبة 
 .%، كىو أمر متوقع بسبب القدرة الشرائية المحدكدة22.22
 

، ثم تأتي خدمة ما بعد الب يع نستخلص أف الزبوف ابعزائرم بييل إلذ اختيار ابؼنتج بناءن على جودتو أكلان
خاصة عند الفئات الأكبر سننا أك غتَ النشطة مهنينا. كما أف السعر كالدعاية بؽما تأثتَ بؿدكد. كىو ما يشتَ 
إلذ أف مؤسسة كوندكر ينبغي أف تركّز على إبراز جودة التصنيع في بضلبتها الإعلبنية، كتطوير خدمة ما بعد 

 .بيعات كبرقيق رضا ابؼستهلك على ابؼدل البعيدالبيع لتعزيز ثقة الزبائن، بفا يؤدم إلذ رفع مستول ابؼ
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كوندور، سعيا لخمق ميزة  (: العلاقة بين متغيرات الدراسة و إقتراحات أفراد لمجمع06لجدول رقم )ا
 تنافسية مع نظرائها من الشركات المنافسة.

 

 

 

 

 

 

 

 الاحتًبلاد

 

 

 

 انًتغُشاد

تؼضَض جىدح 

انًُتجبد 

 وانخذيبد

الإثتكبس فٍ 

أعبنُت 

 الإتصبل

 انتغىَمٍ

يشالجخ 

انًُبفغٍُ و 

انتحهُم 

انًغتًش 

 نهغىق

تىعُغ انتىاجذ 

انجغشافٍ و 

 انششاكٍ

 انًجًىع

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

َغجخ  د

 يئىَخ

 

 انجُظ

 %51.65 35 %50.24 3 %55.55 5 %42 5 48.94% 03 ركش

 %40.26 36 %41.64 5 %44.46 5 %42 5 %46.26 05 أَثً

 %622 12 %622 1 %622 2 %622 2 %622 51 انًجًىع

يتغُش 

 انغٍ

 03ألم يٍ 

 عُخ

62 21.28% 0 04% 0 25% 6 65.02% 64 06.5% 

إنً  03يٍ 

عُخ 54  

66 23.40% 0 25% 0 25% 0 02.41% 66 %00.3

% 

إنً 54يٍ 

عُخ 43  

22 46.81% 3 31.4% 3 31.4% 3 50.26% 30 %53% 

أكجش يٍ 

عُخ 43  

5 8.51% 6 12.5% 6 60.4% 6 65.02% 3 %60.1

% 

 %622 12 %622 1 %622 2 %622 2 %622 51 انًجًىع

انحبنخ 

 الإجتًبػُخ
 %32.6 01 %50.26 3 %37.5 3 %37.5 3 %32.32 62 يتضوج

 %50.3 4 %22 2 %60.4 6 %12.5 6 %2.46 5 يطهك

 %1.6 32 %50.26 3 %31.4 3 %31.4 3 %50.44 02 أػضة

 %66.5 2 %65.02 6 %60.4 6 %60.4 6 %62.65 4 أسيم

 %622 12 %622 1 %622 2 %622 2 %622 51 انًجًىع

انًغتىي 

 انتؼهًٍُ

 %1.6 4 %22 2 %12.5 6 %60.4 6 %6.32 3 اثتذائٍ

 %66.5 2 %65.02 6 %60.4 6 %60.4 6 %62.65 4 يتىعط

 %65.3 62 %65.02 6 %60.4 6 %60.4 6 %65.23 1 ثبَىٌ

 %61.6 51 %16.53 4 %60.4 4 %60.4 4 %62.24 30 جبيؼٍ

 %622 12 %622 1 %622 2 %622 2 %622 51 انًجًىع

انحبنخ 

 انًهُُخ

 

 

 

 %62 50 %41.65 5 %60.4 4 %60.4 4 %43.41 02 يىظف

 %64.1 66 %65.02 6 %60.4 6 %60.4 6 %61.20 2 ثذوٌ ػًم

 %66.5 2 %65.02 6 %60.4 6 %60.4 6 %60.11 6 طبنت

 %60.3 3 %65.02 6 %60.4 6 %60.4 6 %62.65 4 يتؼبلذ

 %622 12 %622 1 %622 2 %622 2 %622 51 انًجًىع
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بييلوف بشكل أكبر إلذ أبنية  الإناث ك سب متغتَ ابعنس يتبتُّ أف الذكورحسب معطيات ابعدكؿ 

ل منهما كتأتي بعدىا الإقتًاحات الأخرل بتفوؽ لك%50تقارببرستُ جودة ابؼنتجات كابػدمات بنسبة 
 .بسيط

 
سنة تظهر كعينا كبتَنا بػ الابتكار في طرؽ الاتصاؿ بالسوؽ  30حسب متغتَ السن الفئة أقل من  أما

كبرليل ابؼنافستُ، بفا يعكس انفتاحها على التغيتَ كالتجديد، كرغبتها في التعامل مع علبمات بذارية مواكبة 
سنة، فتعطي أكلوية كاضحة لػ برستُ جودة ابؼنتجات كابػدمات بنسبة  60إلذ  46لفئة من أما ا .للتطور

سنة ىدؼ توسيع  60في ابؼقابل، تفضّل الفئة أكثر من  .%، مع كعي متوازف بالأىداؼ الأخرل46.81
وؿ إليها التواجد ابعغرافي كالشراكات، ما يعبّر عن رغبة ىذه الفئة في ضماف توفر ابؼنتجات كسهولة الوص

  .أينما كانوا
 

حسب ابغالة الاجتماعية يلبحظ أف ابؼطلقتُ كالعزاّب يركّزكف بنسبة كبتَة على برليل ابؼنافستُ ك أما 
أما ابؼتزكجوف، فيميلوف أكثر  .كالابتكار، بفا يشتَ إلذ انفتاحهم على التقييم ابؼستمر للسوؽ كاختيار الأفضل

من جهة أخرل، تظُهر فئة الأرامل اىتمامنا بؿدكدنا نسبينا، مع  .الأداءإلذ برستُ جودة ابؼنتجات كاستقرار 
 .توجو بكو ابػدمات الداعمة مثل ما بعد البيع

 
حسب ابؼستول التعليمي يسُجَّل أف حاملي الشهادات الثانوية كابؼتوسطة ىم الأكثر اىتمامنا بػ كأيضا

دؿ على رغبتهم في توفر منتجات كوندكر في كل توسيع التواجد ابعغرافي كالشراكات، بنسبة كاضحة، بفا ي
بينما يظُهر ابعامعيوف تركيزنا أكبر على برليل السوؽ كمراقبة ابؼنافستُ  .ابؼناطق كسهولة الوصوؿ إليها

  .كالابتكار، ما يعكس كعينا أعمق بالسياسات التسويقية كمتطلبات السوؽ الديناميكي
 

هنية ابؼوظفوف يتصدركف الفئات في التًكيز على الأىداؼ حسب ابغالة ابؼك من خلبؿ بينات ابعدكؿ 
أما العاطلوف عن العمل كابؼتقاعدكف،  .الاستًاتيجية مثل برستُ ابعودة، كبرليل ابؼنافستُ، كتوسيع الشراكات

فاىتمامهم ينصب على التوسّع ابعغرافي كخدمات ما بعد البيع، كىي أىداؼ قريبة من حاجاتهم الواقعية 
 ية  .اليوم
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 :نتائج الدراسة                

 
 :توصلت دراستنا إلذ بؾموعة من النتائج ابؼتمثلة فيما يلي

 أكضحت مناقشة ابػصائص العامة لمجتمع الدراسة النتائج التالية : من خلال البيانات الشخصية/   
افع إقتناء منتجات كندكر أف دك تقارب في نسبة الذكور كالإناث ابؼشاركتُ في الدراسة، كيعُزل ذلك إلذ  -

 تتوزع بشكل مساكم  بتُ الذكور ك الإناث حيث بزدـ ابعنستُ معا دكف تفضيل .
كونهم من ارباب العائلبت الذين ىم سنة، كيعود ذلك إلذ   60ك 46تُ تتًاكح أعمارىم بتُ بحوثأغلب ابؼ-

  .م اليومية  دكف غتَىم بحاجة ماسة  إلذ إقتناء الاجهزة الكهرك منزلية التي تتوافق مع حاجياته
أك من العزاب الذين ىم أكثر ميلب لإقتناء بذهيزات  ، )نفس النقطة الاختَة( تُغالبية ابؼستجوبتُ متزكج -

 كهرك منزلية من أجل الإستعماؿ الشخصي أك كتحضتَ تدربهي للزكاج مستقبلب .
اجع إلذ كثرة الإطلبعات لدل ىذه ك ىذا ر من ذكم ابؼستويات التعليمية ابعامعية،  أغلبية ابؼبحوثتُ  -

 .الفئة
 .الاستقرار ابؼالر النسبي الذم توفره الوظائف الثابتةرجع ذلك إلذ غالبية ابؼستجوبتُ موظفوف، كي-

 
 الذم بيثل أساليب الاتصاؿ التسويقي ابؼستخدمة من طرؼ مؤسسة  من خلال المحور الأول/   

 كوندكر:
 اءصدقخلبؿ الأ كرمنمع كوندكر متوسطة تعرفوا على بؾمعکوندتهم بدجفوثتُ حجم معر حية ابؼببالغ-

 .كالعائلة 
شعار علبمة  يعرفوف  بحوثتُمعظم ابؼ -أكثر من عامتُ ذغالبية ابؼبحوثتُ تعرفوا على بؾمع كوندكر من-

 كوندكر.
ي سويق منتجاتها ىتتخدمها مؤسسة كوندكر في التٍ تساليةتصابؼبحوش يركف أف الأساليب الإغالبية  -

 .كسائل الإعلبـ
رسم تَكف أف ابؽدؼ الذم يصبو إليو بؾمع كوندكر من خلبؿ الإتصاؿ التسويقي ىو ينثحو بية ابؼبالغ -

 صورة الشركة كبرستُ مكانتها في السوؽ 
 ىو اكتشاؼ رغبات الزبائن .مع كوندكر غالبية ابؼبحوثتُ يؤكدكف أف أبنية الإتصاؿ لمج - 
عدـ استخداـ الأساليب  ىوللشركة  الإتصالات التسويقيةصعوبات التي تواجو يركف أف ال غالبية ابؼبحوثتُ -

 .ابؼلبئمة
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 /من خلال المحور الثاني المتمثل في أبعاد الميزة التنافسية :

 دة.تُ يقيموف مكانة منتجات كوندكر في السوؽ ابؼطلية بانها جيبحوثابؼأغلب  -
 منتجاتت بؾمعكوندكر .ع إلذ اقتناءخدمة ما بعد البي جذبتهم ينثو بحغالبية ابؼ -
 غالبية ابؼبحوثتُ يركف أف خدمة ما بعد البيع لمجمع كوندكر ىي خدمة جيدة. -
 ابؽدؼ الذم برققو شركة كوندكر قصد خلق ميزة تنافسية ىو خفض الأسعار.تُ يركف اف بحوثغالبية ابؼ -
 . غالبية ابؼبحوثتُ يقيموف أسعار منتجات كوندكر بأنها معقولة -
السوؽ وثتُ يركف أنو يتعتُ على بؾمع كوندكر برستُ جودة منتجاتو من أجل تعزيز مكانتو في حغالبية ابؼب -

 .المحلية
، ةاءفمعظم المحركتُ يركف أنو بدقدرة شرؾ كوندكر على ابؼنافسة دكليا، كذلك من خلبؿ الإنتاج بك - 

 .كتكلفة أقل
 

 لاقة بين الإتصال التسويقي و الميزة التنافسية:من خلال المحور الثالث المتمثل في الع /  
 .ومالشركة في موقع تنافسي قيبقي اؿ فعتُ يركف أف الإتصاؿ التسويق البحوثمعظم ابؼ -
 .ية للشركة كانت حابظة في تعزيز ثقة الزبائن بها علبنملبت الإتُ يركف أف ابغبحوثمعظم ابؼ -
لشركة مقارنة لصورة قوية  خلقنوعا ما في  اىميس الفعاؿ قيسويتيركف أف الإتصاؿ ال بحوثتُية ابؼبغال-

  .بابؼنافستُ
 .ثتُ يركف أف النسق الإتصالر المجمع كوندكر متميز على منافسيو و حبمعظم ابؼ -
ا إلذ حد ما في تقدنً قيمة بمع بصهورىا ابػارجي کاف سب رغالبية ابؼبحوثتُ يركف أف تواصل شركة كوندك  -

 .بابؼنافستُ  ركة مقارنةللشمضافة 
 .مة أخرل في حاؿ عدـ توفر منتجات كوندكرلبتُ يشتًكف من عبحوثغالبية ابؼ -
 أخرل.ركا الشراء من علبمة ر إذا ق " BRANDT تُ يفضلوف علبمةبحوثالية ابؼغ -
كر سعيا بػلق ميزة تنافسية مع دلمجمع كون كابؼنتجات جودة ابػدمات عزيزوف تحتً قالية ابؼبحوثتُ يغ -
 فسة .من الشركات ابؼنا هاظرائن

 
يؤدم دكرا ىاما كرئيسيا في  تسويقيكبصورة عامة توضع النتائج ابؼتوصل إليها اف مع الإتصاؿ ال

 .قتصاديةالإبرستُ ابؼيزة التنافسية للمؤسسة 
كبرستُ الإتصاؿ التسويقي أحد أىم الوسائل ابؼسابنة في برقيق أىداؼ ابؼؤسسة  كوندكرتعتبر مؤسسة   -

 ، فهو عنصر جد فعاؿ في إيصاؿ الرسائل من ابؼؤسسة بكو بصهورىا ابؼستهدؼ، اذ تكرس التنافسية ميزتها
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 أثرهابؼؤسسة كافة جهودىا لتطوير تقنيات الإتصاؿ التسويقي من خلبؿ التقييم الدكرم، للتعرؼ على مدل 

 .ميزتها التنافسيةفي برقيق 
اطات ابؼؤسسة كالتعريف بكافة منتجاتها بهدؼ جذب تساىم عناصر ابؼزيج التسويقي في التًكيج لنش -

كاقناع الزبائن بكو اقتناء منتجات ابؼؤسسة، لتلبية حاجياتهم كرغباتهم ككسب ثقتهم ككلائهم، حيث تعتمد 
 .. الخ البيع الشخصيعلى العديد من العناصر منها التسويق ابؼباشر، تركيج ابؼبيعات،  كوندكرمؤسسة  

 على استًاتيجية الاقناع كابعذب للتسويق بؼنتجاتها. كوندكرتعتمد مؤسسة   -
بكثرة في تعاملبتها لتبادؿ ابؼعلومات كتعزيز العلبقات بفا يساعد  كوندكركسائل الإعلبـتستخدـ مؤسسة   -

 في زيادة ابؼبيعات.
ت لتعريف بدنتجاكوندكرككالات بيع خاصة بها من أجلبمن أدكات البيع الفعالة التي تعتمدىا مؤسسة   -

 ابؼؤسسة.
على تكنولوجيا الإتصاؿ ابغديثة في إطار التًكيج بؼختلف منتجاتها بهدؼ تزكيد  كوندكرتعتمد مؤسسة   -

 .الزبائن كالعملبء بكافة ابؼعلومات اللبزمة، كذلك من خلبؿ الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي 
ا تتيح للمؤسسة فرصة لاستقطاب زبائن على ابؼعارض التجارية بصفة كبتَة كونه كوندكرتعتمد مؤسسة   -

جدد كبناء علبقات من خلبؿ الإتصاؿ ابؼباشر معهم لفهم رغباتهم، كالتأثتَ على سلوكهم، بالإضافة الذ أنها 
 بسكن ابؼؤسسة من التعرؼ كالاطلبع على أراء كشكاكل الزبائن.

ؤسسة ك برستُ مكانتها تسعى مؤسسة كوندكرمن خلبؿ الإتصالالتسوقي على رسم صورة حسنة عن ابؼ -
 في السوؽ.إضافة إلذ برقيق الربح ك التعريف بعلبمتها التجارية.

تكمن أبنية الإتصاؿ التسويقي لدل مؤسسة كوندكر على اكتشاؼ رغبات الزبائن كبرقيق تطلعاتهم  -
 بالإضافة غلى إثارة إىتماماتهم في ابؼنتج ك التأثتَ على قرارىم الشرائي.

تواجو ابؼؤسسة في تعاملها مع الإتصاؿ التسويقي ىو صعوبة إختيار الأساليب ابؼناسبة مع الصعوبات التي  -
الإعلبـ ابؼضاد من الشركات ابؼنافسة حيث يتوجب مكافحة ذلك من أجل برستُ إتصابؽا التسويقي.
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 :خاتمة                       

 
إلذ تسليط الضوء على أثر الاتصاؿ التسويقي في  تهدؼ دراسةىذه ال أففي ختاـ دراستنا نستخلص 

تعزيز كبرستُ ابؼيزة التنافسية على مستول ابؼؤسسة الاقتصادية، كذلك من خلبؿ دراسة حالة مؤسسة  
باعتبارىا من أبرز ابؼؤسسات ابعزائرية الفاعلة في قطاع الإلكتًكنيات كالأجهزة  Condorكوندكر 

ت البيئة التنافسية تتسم بالتغتَ السريع كالتطور الدائم، بفا يفرض على ابؼؤسسات الكهركمنزلية. حيث أصبح
 اعتماد استًاتيجيات تسويقية فعالة تضمن بؽا موقعنا تنافسينا متقدما.

 
كقد أظهرت نتائج الدراسة أف الاتصاؿ التسويقي بشقيو التقليدم كابغديث بيثل كسيلة فعالة لنقل 

إلذ السوؽ، كيؤثر بشكل مباشر على تصورات الزبائن حوؿ ابؼنتجات كابػدمات  صورة إبهابية عن ابؼؤسسة
ابؼقدمة. كما تبتُ أف الاستخداـ ابؼتكامل لأدكات الاتصاؿ التسويقي، مثل الإعلبنات، كالعلبقات العامة، 

دة كعيهم ىم في تعزيز كلاء الزبائن كزياايسُ ك البيع الشخصيكالتًكيج ابؼباشر، ككسائل الإعلبـ الرقمية
 بالعلبمة التجارية، ما يؤدم إلذ برستُ بسوقع ابؼؤسسة في السوؽ.

 
كمن جهة أخرل، كشفت نتائج التحليل أف فعالية الاتصاؿ التسويقي تتوقف على مدل قدرة 
ابؼؤسسة على اختيار الوسائط ابؼناسبة للتواصل مع بـتلف الشرائح، مع ضركرة تبتٍ خطاب اتصالر يتماشى 

كتوقعات الزبائن. كما يلعب العنصر البشرم، كبخاصة في البيع الشخصي كخدمة ما بعد  مع احتياجات
 البيع، دكرنا حابظنا في بناء علبقة ثقة بتُ ابؼؤسسة كالزبائن، بفا ينعكس إبهابنا على ابؼيزة التنافسية.

 
لب انسجامنا بتُ كمن ىنا بيكن القوؿ إف بقاح الاتصاؿ التسويقي في برستُ ابؼيزة التنافسية يتط    

مكونات ابؼزيج التًكبهي، كتوظيفنا فعالان للوسائل الاتصالية، كاستًاتيجية تواصل قائمة على فهم دقيق للسوؽ 
كابؼستهلكتُ، كىو ما بيكن ابؼؤسسة من بسييز نفسها عن ابؼنافستُ، كزيادة حصتها السوقية، كبرقيق نتائج 

 مستدامة .  بذارية



    

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

و ر قائمة المصاد
 المراجع

 



 لبئًخ انًصبدس و انًشاجغ         

158 

 

 

 

 قائمة المصادر و المراجع :
 

 قائمة المراجع :
 

 قائمة الكتب:
 * باللغة العربية:

(. الشموؿ ابؼاللي ك ابؼيزة التنافسية بذارب بؿلية كدكلية. دار 2022.صادؽ راشد الشمرم كاخركف. )1
 اليازكرم للنشر ك التوزيع.

(. عماف ،، الأردف: 03مدخل برليلي )الإصدار  (. أصوؿ التسويق2005. ناجي معلب ،رائف توفيق. )2
 دار كائل للنشر ك التوزيع.

(. مناىج البحث العلمي في علوـ الإعلبـ ك الإتصاؿ )الإصدار الطبعة 2010.أبضد بن مورسلي. )3
 الرابعة(. ديواف ابؼطبوعات ابعامعية.

  ابؼصارؼ. دار غيداء للنشر ك التوزيع.(. العلبقات العامة ك ابؼزايا التنافسية في2016.أبضد زينة بؿمود. )4
(. التنافسية في القرف الواحد ك العشرين مدخل غنتاجي. القاىرة: دار 2003.أبضد سيد مصطفى . )5

 الكتب.
(. عماف: دار ابؼناىج للنشر 1(. التسويق مدخل إستًاتيجي )الإصدار 2003.أبضد شاكر العسكرم. )6

 ك التوزيع.
(. القاىرة: عالد 1(. البحث العلمي في الدراسات الإعلبمية )الإصدار 2000.أبضد عبد ابغميد. )7

 الكتب.
(. التسويق مدخل التحليل ابؼتكامل. ابؼنصورة: ابؼكتبة العصرية للنشر ك 2006.أبضد بؿمد غنيم. )8

 التوزيع.
ار (. عماف، الأردف: دار الإعص1(. تسويق ابػدمات )الإصدار 2011.أبضدعلي، توفيق ابغاج. )9

 العلمي للنشر ك التوزيع.
(. الإسكندرية ،، 1(. مبادمء التسويق ابؼكتب ابعامعي ابغديث )الإصدار 1999.إبظاعيل السيد. )10

 مصر.
(. الإدارة الإستًاتيجية مفاىيم ك حالات تطبيقية . الإسكندرية: الدار 2000.إبظاعيل بؿمد السيد. )11

 ابعامعية.
 (. عماف: دار الصفاء للنشر ك التوزيع.2(. إدارة التسويق )الإصدار 2015.اياد النسور عبد الفتاح. )12



 لبئًخ انًصبدس و انًشاجغ         

159 

 

(. عماف: دار ابغامد للنشر 2(. الإتصالات التسويقية ك التوزيع )الإصدار 2008.تامر البكرم. )13
 كالتوزيع.

 (. أساسيات البحث العلمي. عماف: دار ابغامد.2012.خالد ابععفرم. )14
(. ابؼكتبات الإكادبيية كدكرىا في إدارة راس ابؼاؿ الفكرم . العربي 2022) .رجب عبد ابغميد حسنتُ.15

 للنشر ك التوزيع.
(. القاىرة، مصر: بؾموعة 1(. الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة )الإصدار 2006.سالد شيماء السيد. )16

 النيل العربية.
 دار النشر. (. مدير ابؼبيعات الفعاؿ. مصر:2001.عبد ابغليم طلعات أسعد. )17
(. 2(. الإتصالات ك العلبقات العامة في المجتمع ابؼعاصر )الإصدار 2006.عبد السميع غريب. )18

 الإسكندرية: مؤسسة شباب ابعامعة.
 (. الإردف: دار الوراؽ.1(. الغتصالات التسويقية الالكتًكنية )الإصدار 2012.عبد العلبؽ بشتَ. )19
 سيات إدارة ابؼنظمات. مصر: ابؼكتب العربي ابغديث.(. أسا1995.عبد الغفار حنفي. )20
(. الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات. ابعزائر: الديواف الوطتٍ 2005/2006.عبد ابؼلك مزىودة. )21

 للمطبوعات ابعزائرية.
(. نظم ابؼعلومات الغستًاتيجية ك دكرىا في برستُ جودة ابػدمات 2021.علي سويلم ابعازم. )22

 (. دار ابػليج للنشر ك التوزيع.1صدار ابغكومية )الإ
(. 1)الإصدار  -مدخل منهجي تطبيقي-(. الإتصالات التسويقية 2010.علي فلبح الزغبي. )23

 عماف: دار ابؼستَة للنشر ك التوزيع.
 (. الإتصاؿ كنظرياتو ابؼعاصرة. مصر: الدار ابؼصرية للنشر.1998.عماد مكاكم كحسن سيد. )24

 
(. الاساليب الكمية في التسويق. الأردف: 2001جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف. ).يوسف., بؿمود 25

 دار ابؼناىج.
 (. مبادلء الإقتصاد ابعزئي الوحدكم. ابعزائر: ديواف ابؼطبوعات ابعامعية.1986.عمر صخرم. )26
 ة.(. ابعزائر: ديواف ابؼطبوعات ابعزائري2(. اقتصاد ابؼؤسسة )الإصدار 1993.عمر صخرم. )27
(. إدارة العلبقات العامة بتُ الإدارة الإستًاتيجية كإدارة الأزمات 2008.كربياف فريد;عجوة علي. )28

 (. القاىرة: عالد الكتب.1)الإصدار 
كيف تنشأ الأسواؽ ك تغزكىا ك تسيطر -(. كوتلر يتحدث عن التسويق 2001.كوتلر فيليب. )29

 وف( الرياض، ابؼملة العربية السعودية: مكتبة جرير.(. )فيصل عبد الله، ابؼتًبص1)الإصدار  -عليها
.1(. العمل ابؼؤسسي )الإصدار 2002.بؿمد أكرـ العدلوني. )30  (. لبناف: دار بن حزـ
 (. مبادمء نظم ابؼعلومات الإدارية. الأردف: دار ابعنادرية للنشر ك التوزيع.2013.بضد رائد. )31



 لبئًخ انًصبدس و انًشاجغ         

160 

 

الإقتصاد ابؼعرفي ك أثره على التنمية الإقتصادية للدكؿ . دار  (.2018.بؿمد شاىتُ ، عبد الله بؿمد. )32
 بضيثرا للنشر.

 (. عماف: دار ابؼعتز للنشر.1(. التخطيط الإستًاتيجي. )الإصدار 2016.بؿمد عبد الله بصاؿ. )33
(. إستًاتيجيات التسويق مدخل كميو برليلي. عماف: دار ابغامد 2004.بؿمدجاسم الصميدعي. )34ـ

 التوزيع. للنشر ك
(. 1(. التسويق الاستًاتيجي في غطار التنافسية العربية )الإصدار 2019.بؿمود خالد. أبضد علي. )35

 مصر: دار الفكر ابعامعي.
(. مصر: المجموعة العربية 1(. علم إستشراؼ ابؼستقبل )الإصدار 2019.مناؿ ابضد الباركدم. )36

 للتدريب ك النشر.
(. منهجية البحث العلمي في الدراسات الإنسانسة 2006اخركف. ) موريس أبقرس،بوزيد صحراكم ك

 (. ابعزائر: دارالقصبة للنشر.2)الإصدار 
 (. ابعزائر: دار المحمدية العامة.2(. اقتصاد ابؼؤسسة )الإصدار 1998.ناصر دادم عدكف. )37
الراية للنشر ك (. مفاىيم تسويقية حديثة. عماف ، الأردف: دار 2005.عاطف زاىر عبد الرحيم. )38

 التوزيع.
(. عماف، الاردف: دار اسامة للنشر ك 1(. الاعلبـ الفضائي )الإصدار 2010.فاطمة حستُ عواد. )39

 التوزيع.
 

 *باللغة الفرنسية:
 

 .40.BUSSENTAULT .M.PRETE . (1955). ECONOMIE ET GESTION 
DE l enreprise . Vuibert. 

.41.Chumpitaz, jean-Jacques Lambin et Ruber. (2002). Marketing strategique 
et operatioonale (éd. 5). Paris: Dunod. 

.42Clude, D. (2008). Aide - memoire Mareketing (éd. 6eme). ¨Paris: Dunod. 
43.43.curtis M.Grimm, Hun lee, Ken G. smith. (2004). Strategy as an action 

comprtitive denamics and competitive advantage .new york: theory and 
policy. 

.demeure, c. (2008). aid-memoire marekting (éd. 9). paris.44. 
.duboi, p. k. (1992). mareketing management (éd. 9). paris.45. 

46.kotler , dimaulo , mc doygall. (1991). le marketing de la theorie a la 
pratique. (q. g. morin, Éd.) canada. 



 لبئًخ انًصبدس و انًشاجغ         

161 

 

.47.Kotler p & Keller k. (2016). Marketinge Management (éd. 15). prqrson 
Education. 

.LASARY. (2001). comptabilité analytique. Alger: Es-Salem.48 
.49.Michael Porter, M. (2008).competitive advantage: creating and sustaining 

superior performance . freee pres. 
.50.Porter, M. (1985). Competitive Advantage: Creating and Sustaining 

Superior Performance. Free Press.51.R.BRENNEMANN ET S.SEPARI. 
(2001). Economie d'entreprise Dinod. Paris.. 

.Roger-Machart, J. (1991). Reussir nos PME. dunod.52 
.53.Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart, E. W. (2019). real people 

CHoices (éd. 9). Pearson.. 
 

 المجلات : 
 

،  5(. ابؼيزة التنافسية. بؾلة الدراسات في علم إجتماع ابؼنظمات،المجلد2015.عتيقة حراركية. )54
 ، ابعزائر.3العدد
(. بمذجة أثر ابؼزيج التًكبهي على السلوؾ الشرائي 2021واف, .شلبلر ،صيلع، بن بػضر. )ج55

 .6، العدد1للمستهلك. بؾلة الإستثمار التمويل ك التنمية ابؼستداـ،المجلد
(. أثر التسويق الإبتكارم على برقيق ابؼيزة التنافسية. بؾلة العلوـ 2021.عبد العزيز أدـ ك أخركف. )56

 . السوداف.2عدد، ال 2الإنسانسة ك الطبيعية،المجلد
 

 الرسائل ابعامعية :
(. تطور مفهوـ ابؼيزة التنافسية للصادرات كفقا لنظيات االتجارة الدكلية ابغديثة 2004. أماؿ إبظاعيل. )57

. رسالة ماجستتَ. كلية 1980مع دراسة القدرات التنافسية ااصادرات الصناعية ابؼصرية ابتداءا من عاـ 
 : جامعة القاىرة .الإقتصاد ك العلوـ السياسية 

(.( مسابنة ابؼواصفات العابؼية القياسية في برقيق ك تنمية ابؼيزة التنافسية 2015.بضزة بن العربي. )58 
للمؤسسة الإقتصادية . مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ. البويرة ، كلية العلوـ 

 بؿند اكبغاج. الإقتصادية ك التجارية كعلوـ التسيتَ: جامعة اكلي
دراسة -(. أثر استًاتيجية الشراكة على الوضعية ابؼالية للمؤسسة الإقتصادية 2004.سليماف بلغور. )59

 . مذكرة ماجستتَ. جامعة ابعزائر.-حالة بؾمع صيداؿ



 لبئًخ انًصبدس و انًشاجغ         

162 

 

(. إدارة ابعودة الشاملة ك ابؼيزة التنافسية في الكتبات ك مراكز التوثيق . أطركحة 2021.صالح دياح. )60
دمة لنيل درجة الدكتوراه في علم ابؼكتبات ك التوثيق . باتنة، كلية العلوـ الإنسانية ك الإجتماعية: جامعة مق

 ابغاج بػضر.
(. استًاتيجيات إدارة ابؼعرفة ك تكنولوجيا ابؼعلومات ك تأثتَىا على 2018.عامر علي. بؿمد شويس. )61

لدكتوراه في الفلسفة في إدارة الأعماؿ. جامعة النيلتُ، تعزيز ابؼيزة التنافسية . أطركحة مقدمة لنيل درجة ا
 السوداف.

(. ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الإقتصادية : مصادرىا ك دكر الإبداع 2006.عبد الرؤكؼ حجاج. )62
التكنولوجي في تنميتها. أطركحة مقدمة لنيل ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ. سكيكدة، كلية التسيتَ ك العلوـ 

 .1955أكت  20ية: جامعة الإقتصاد
(. أثر تطبيق بطاقة الأداء ابؼتوازف في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسات 2021.عيلة قنطاس. )63

دراسة حالة بؾمع بن عمر للصناعات الغذائية. أطركحة دكتوراه غتَ منشورة. أـ البواقي، كلية -الإقتصادية
 بعزائر: جامعة العربي بن مهيدم.العلوـ الإقتصادية ك التجارية ك علوـ التسيتَ، ا

(. دكر تكنولوجيا ابؼعلومات ك الإتصاؿ في برقيق ابؼيزة التنافسية. 2018.فاطمة الزىراء بغسيتٍ. )64
اطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوـ التسيتَ بزصص تسيتَ ابؼنظمات. باتنة، كلية علوـ إقتصادية 

 نة.كبذارية ك علوـ التسيتَ : جامعة بات
(. الاتصاؿ الداخلي في ابعامعة ابعزائرية بتُ النظرية ك التطبيقية . رسالة ماجستتَ. 2010.بضد قادر. )65

 أـ البواقي، كلية العلوـ الإنسانسة ك الإجتماعية بزصصاتصاؿ ك علبقات عامة: جامعة العربي بن مهيدم.
دراسة -لى القرار الشرائي للمستهلك (. أثر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ع2022.مراد كوبحل. )66

حالة ملبة صوماـ. أطركحة مقدمة من ضمن متطلبات ابغصوؿ على شهادة الدكتوراه. جيجل، كلية العلوـ 
 الإقتصادية ك التجارية ك علوـ التسيتَ: جامعة بؿمد الصديق بن بوي.

ر العلو الديتٍ ك طرؽ (. ابؼواقع الإلكتًكنية ك دكرىا في نش2011.ناصر بؿمد أؿ زياف شيب. )67
 مواجهتها من كجهة نظر ابؼختصتُ. رسالة ماجستتَ. الرياض، العلوـ الامنية جامعة نايف العربية.

(. أثر الإتصاؿ التسويقي على مبيعات ابؼؤسسة الإقتصادية. رسالة 2009.ىجتَة حلبسي. )68
 ماجيستتَ. علوـ بذارية، فرع التسويق.: جامعة باتنة.

(. المحاسبة التحليلية نظاـ معلومات لتسيتَ ك مساعدة على إبزاذ القرار في 2005. ).ىلبؿ دربضوف69
ابؼؤسسة الإقتصادية . أطركحة دكتوراه في العلوـ الإقتصادية . كلية العلوـ الغقتصادية كعلوـ التسيتَ : جامعة 

 ابعزائر .
-ؤسسة الإقتصادية ابعزائرية(. الإتصاؿ التسويقي في ابؼ2016/2015.أحلبـ ثعباف ، بظهاف ثابت. )70

دراسة ميدانية على عينة من عماؿ مؤسسة سونلغاز أـ البواقي. جامعة العربي بن مهيدم: مذكرة ماستً 
 ،بزصصص إتصاؿ ، قسم العلوـ الإنسانية، كلية العلوـ الإنسانية ك الإجتماعي.



 لبئًخ انًصبدس و انًشاجغ         

163 

 

-ؤسسة الإقتصادية ابعزائرية(. الإتصاؿ التسويقي في ابؼ2016/2015.أحلبـ ثعباف ، بظهاف ثابت. )71
دراسة ميدانية على عينة من عماؿ مؤسسة سونلغاز أـ البواقي. جامعة العربي بن مهيدم: مذكرة ماستً 

 بزصصص إتصاؿ ، قسم العلوـ الإنسانية، كلية العلوـ الإنسانية ك الإجتماعية.
 

 ملتقيات علمية :
مدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية. ابؼلتقى الدكلر (. ابؼعلومات 2006أفريل,  17-18.قدكر بن نافلة. )72

حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة في الدكؿ العربية ،. الشلف، جامعة حسيبة بن 
 بوعلي.

 
  : حوليات

دراسة -.عبد ابغكيم حربي. البعد البيئي للتنمية ابؼستدامة كمدخل لتعزيز ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسة 73
، 2. حوليات جامعة بشار في العلوـ الإقتصاديةالمجلدSCAEKركة الإبظنت عتُ الكبتَة سطيف حالة ش

 .5العدد
 

 قائمة المصادر
 ابن منظور. )بلب تاريخ(. لساف العرب مادة كصل. بتَكت: دار صادر...74
 (. القاىرة..2(. بؾمع اللغة العربية مادة ميز )الإصدار 2004ابؼعجم الوسيط. ).75

 



  

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 قائمة الملاحق
 



  

 

 
 : اسمارة استبيان60الممحق رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

 
 

 المعارض الدولية لمؤسسة كوندور:60الممحق 
 
 

  

 
 
 
 



  

 

 
 

 خدمة ما بعد البيع لمؤسسة كوندور :66الممحق 
 

 

 
 

 
 إعلان عن مكيف هوائي:00الممحق رقم 

 
  

 


