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 لممؤسسةقيق الميزة التنافسية عمى تح أثر تسويق خدمة جديدة
 دراسة حالة مؤسسة سيدي منصور



  

 

 شكر        

 اتوجه بامشكر والحمد لله عز وجل الذي مدني بامقوة و امصبر 

تمامه  على مواصلة هذا امعمل وا 

 لله كثير.فالحمد 

لي :   كما اتقدم بجزيل امشكر و عظيم امتقدير ا 

 اس تاذي : بن حميدة هشام

 بال شراف على هذا امعمل فكان لي هعم المعلم امناصح امصابر  

 الي كل عمال مؤسسة س يدي منصور

لى كل من ساعدني من قريب او بعيد    وا 

نجاز هذا امبحث.  في ا 

  

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 إهداء

 نبالإيما روحها المترعة الى

             عمري... بكل لها ادين و وحنانا رحمة قلبها يفيض التي 

 الله حفظها الغالية امي

 الراحة أسباب كل لي ويوفر أرتاح أن أجل من وكد وجد وعمل تعذب الذي الي

  الله حفظه العزيز ابي

 "أحمد" لي الله حفظه  درب ورفيقي الحياة في سندي الي

 "إسحاق "  "و أدم " وحبيبي كبدتي فلذات الي

  الاعزاء إخوتي وأفراحي والنجاح التوفيق اسباب كل لي وفروا الذين كل الي

 زينب" وزوجته عبدالقادر ابراهيم" سماعين" "كريمة" "لامية

  وأصدقائي وأقاربي اهالي كافة الي

  طور كل في ...اساتذتي نفسي عن الظلمة وحجو فكري أنرو الذين الي

  الدرب ورفقاء الدراسة زملاء  جميع الي

 . المتواضع العمل هذا لهم اهدي
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 الفهرس
 

 لمحتوىا الفهرس

 قائمة الجدول 

 قائمة الاشكال

 ممخص

 مقدمة 

 تمهيد 

 الفصل الاول: عموميات حول الخدمة وتسويق الخدمات  

 حول الخدمةالمبحث الأول: اساسيات 

 المطمب الأول: مفهوم الخدمة.

 المطمب الثاني: خصائص الخدمة.

 دور حياة الخدمة. المطمب الثالث:

 المبحث الثاني: مدخل الي تسويق الخدمات.

 المطمب الأول: مفهوم تسويق الخدمات.

 المطمب الثاني: مراحل تطوير تسويق الخدمات.

 المطمب الثالث: مثمث تسويق الخدمات.

 ب الرابع: المزيج التسويقي لمخدمات.المطم

 خلاصة الفصل

 المبحث الثاني: بناء الميزة التنافسية.

 المبحث الأول: ماهي الميزة التنافسية.



 الفهرس
 

 المطمب الأول: مفهوم الميزة التنافسية و صادرها.

 المطمب الثاني: شروط وخصائص الميزة التنافسية.

 المطمب الثالث: محددات الميزة التنافسية.

 المطمب الرابع: أبعاد الميزة التنافسية.

 اعداد الميزة التنافسية.المبحث الثاني: 

 انواع الميزة التنافسية ومعايير الحكم عميها  المطمب الأول:

 و الميزة التنافسية. POTERنموذج المطمب الثاني:

 استراتيجيات الميزة التنافسية. المطمب الثالث:

 تنافسية.مؤشرات قياس ال المطمب الرابع:

 دور تسويق خدمة جديدة في تعزيز الميزة التنافسية. الثالث:المبحث 

 تأثير تسويق منتج جديد عمى عوامل منافسة. المطمب الأول:

 تسويق خدمة جديدة و تأثيرها عمى استراتيجية المنافسة. المطمب الثاني:

 تأثير إنتاج المنتجات عمى موارد المؤسسة. المطمب الثالث:

 تأثير خدمة جديدة عمى قوى التنافس. لرابع:المطمب ا

 .خلاصة الفصل 

 المبحث الثالث: أثر تسويق حدمة جديدة عمى تحقيق الميزة التنافسية.

 مقدمة الفصل 
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 المبحث الأول: الإجراءات المنهجية لمدراسة و تقديم مؤسسة سيدي منصور.

 المطمب الأول: الإجراءات المنهجية لمدراسة.

 الثاني: تقديم مؤسسة سيدي منصور. المطمب

 المطمب الثالث: الهيكل التنظيمي لمؤسسة سيدي منصور.

 لتي تقدمها المؤسسة.المطمب الرابع: الخدمات ا

 سيدي منصور. باقة الخدمات التقدم منالمبحث الثاني: 

 منتجات المؤسسة. المطمب الأول:

 .المنتجات الجديدة لمؤسسة سيدي منصور المطمب الثاني:

 .مزيج الخدماتي  المطمب الثالث:

 عوامل نجاح المنتج العجينة المضغوطة. المطمب الرابع:

 أثر تسويق خدمة جديدة عمى تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة سيدي منصور . المبحث الثالث:

 المحيط التنافسي لقطاع الحميب باستعمال نموذج بورتر القوى الخمس.تحميل  المطمب الأول:

 سيدي منصور. مؤسسةمصادر الميزة التنافسية ل الثاني: المطمب

 عوائق عممية تسويق الخدمة الجديدة. المطمب الثالث:

 .تعزيز خدمة جديدة لتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة سيدي منصور أثر  المطمب الرابع:

 .خلاصة الفصل 

 قائمة الجداول.
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 قائمة الاشكال.

 خلاصة العامة.

 ممخص .

 بالإنجميزية. ممخص

 قائمة المراجع.  

 الملاحق.
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قائمة الاشكال 



 قائمة الاشكال

 الصفحة العناوين  رقم الاشكال
 14 تصنيف الخدمات من اعتمادها     1رقم 
 16 مراحل دورة حياة الخدمة  2رقم 
 21 مثمث تسويق الخدمات  3رقم 
 23 مراحل تطور المفهوم التسويقي 4 رقم
 38 مصادر الميزة التنافسية    5 رقم
 44 دورة حياة الميزة التنافسية     6 رقم
 44 نموذج قوة الخمس لبورتر    7 رقم

 65 الهيكل التنظيمي لممؤسسة 8 رقم
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 الصفحة العنوان رقم الجدول      
 01 الاختلاف بين السلع و الخدمات  10رقم
 24 و متطلباتها الثلاث Porterاستراتيجية  10رقم
 42  معلومات حول المؤسسة 11رقم
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 ملخص

تطرقنا من خلال المذكرة لدراسة الجهود الفكرية التي بذلت من أجل إبراز معالم تسويق الخدمات، و قد تجمت 
هذه الجهود عمى الصعيد الدولي من خلال مكانة التي أضحى قطاع الخدمات يحتمها الى جانب القطاعات 

المساهمة في و أحد العائم الخدمات كون هذا الاخير هالأخرى، ببروز قطاع الخدمات برز قطاع تسويق 
المتح في لاسيما مع التوجهات الحديثة) العولمة(، و إن تطور وابتكار الخدمة الجديدة نجاعة الخدمات قطاع 

الاسواق من قبل المؤسسات الاقتصادية التي تسعى لإظهار قوتها من خلال الخدمات التي تطرحها لمسوق 
محفظ عميها وبالتالي ا و تعمل بكل الاستراتيجيات المتاحة لها لوهذا ما يخمق ميزة تنافسية تميزها عن غيره

 فسة مع المؤسسات المتخصصة مثمها.ستمرارية و تخمق لها المناتضمن لها الا

Summary 

Through the memorandum, we discussed the study of the intellectual efforts that 

were made in order to highlight the features of marketing services, and these efforts 

were manifested at the international level through the position that the service sector 

has occupied alongside other sectors, with the emergence of the services sector, the 

service marketing sector emerged as the latter is one of the floating Contribute to the 

efficiency of the services sector, especially with the modern trends (globalization), 

and the development and innovation of the new service available in the market by 

economic institutions that seek to show their strength through the services they offer 

to the market, and this creates a competitive advantage that distinguishes it from 

others and works with all strategies available to it To preserve it and thus ensure its 

continuity and create competition for it with specialized institutions like it. 
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 مقدمة

إن سرعة التغيرات الحاصمة في العالم في جميع المجالات أثر عمى معظم الاقتصاديات  الحديثة وبذلك     
تميزه التنافسية كحقيقة أساسية، من ىنا أصبحت المؤسسات في موقف يحتم برزت سمات العالم الجديد الذي 

عمييا التكيف مع البيئة التنافسية من خلال الاىتمام بالقدرات الفكرية لمموارد البشرية، لذلك اتجيت العديد من 
 ستثماره لتحقيق الارباح وبموغ مركز تنافسي افصل .المؤسسات الاىتمام براس ماليا الفكري وا

بعدما كان محور التسويق ينصب عمى السمع المادية فقد توجو ىذا الاىتمام اليوم نحو ميادين أكثر      
حداثة، كتسويق الخدمات الذي ظير الى جانب تسويق السمع المادية، فتسويق الخدمات لم يحض باىتمام 

بير في معظم دول العالم المتخصصين في التسويق الا بعد ما أحذ الانفاق عمى الخدمات يتزايد بشكل ك
واصبح ينظر لقوة اقتصاد دولة ما من خلال ما تشكمو نسبة الخدمات في دخميا القومي، ويتجمى ىذا 

 .العديد من القطاعات التسويق في

افسة الشديدة مع ما جعل المؤسسة تواجو تحديات غير مسبوقة في بيئة الأعمال قائمة عمى المنوىذا     
اجل النمو و التطور والبقاء، وفي ىذه البيئة التي تزداد فييا عدد المؤسسات بشكل لم من  تنوع استراتيجيا
لمنتجات تتقادم بسرعة كل ىذه العوامل أدت بالمؤسسة المعاصرة الخدمات فا للأسواق تسويق يسبق لو مثيل

 التحديات.ي تممكنيا من مواجية كل بمختمف تخصصاتيا الى البحث عن المداخل الاستراتيجية الت

ؤىا بعد إدراك و تفكير ويستدعي التفوق عمى المنافسين الاستناد إلى ميزة تنافسية حقيقية، يتم انشا    
عميقين حتى تضمن المؤسسة قدرة تنافسية عالية، وتؤمن البقاء ضمن جماعة المنافسين و المنو في السوق 

ث عن السبق في مجال نشاطاتيا، وايجاد ولاكتساب ىذه الميزة التنافسية أحضت المؤسسات الحديثة تبح
الحمول المناسبة من اجل ضمان استمراريتيا وتحقيق تطورات ترضي طموحاتيا وتطمعاتيا، من اجل ذلك 

يجب عمييا مواجية التأثيرات المحتممة، وقيادة التغيرات من خلال رسم  استراتيجية واضحة المعالم في سياق 
ؤسسات لسعييا عمى اعطاء مما يمثل الانشغال الاكبر لأغمب ال محيطي وتنافسي وتنظيمي محدد، وىو

 خدمات جديدة وتطوير الخدمات السابقة. 

كما تحول المذكرة الوقوف عند مدى تحقيق الخدمات الجديدة لمميزة التنافسية لممؤسسة الجزائرية ومدى 
 حالة مؤسسة سيدي منصور ببومرداس  نجاحيا من خلال دراسة
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 اشكالية البحث

 تتمحور اشكالية الرئيسية لمبحث :

 ماهي اثر تسويق خدمة جديدة عمى تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة ؟

 للإجابة عمى سؤال الاشكالية تم طرح عدة تساؤلات فرعية  التالية :

 ماىي تسويق الخدمات ؟ .1
 ؟وماىي استراتيجياتيا؟ماىي الميزة التنافسية  .2
 فيما تتمثل الخدمة الجديدة في المؤسسة؟ .3
 ماىي مستوى تطبيق المؤسسة محل الدراسة لأبعاد الميزة التنافسية في تعامميا؟  .4
 فرضيات الدراسة .أ 

للإجابة عمى اشكالية الدراسة الرئيسة وتساؤلاتيا الفرعية تم صياغة مجموعة من الفرضيات التي تخدم اىداف 
 وىي تتمثل في :البحت 

و يعرف بأنو كافة النشاطات المشاركة في التسويق وخاصو بشركات الخدمات تسويق الخدمات ىو  .1
 .التسويقية التي تيدف إلى الإعلان عن خدماتيا لمعملاء

 الميزة التنافسية تتمثل عمي منافسييا المباشرين .2
ديد خدمة لتكون احدث او مكاممة تتمثل الخدمة الجديدة في المؤسسة في ابتكار خدمة او تطوير و تج .3

 ليا.
 تطبق المؤسسة محل الدراسة لأبعاد الميزة التنافسية بمستوى مقبول . .4
 أهمية البحث .ب 

تكمن اىمية البحث في كونو يعالج موضوعًا لايزال يتطرق الباحثون ويعتبر موضوع الساعة حيث يعالج 
فسية لمؤسسات الخدمية لما ليذا القطاع من دوز إشكالية دور تسويق الخدمة الجديدة في زيادة الميزة التنا

 كبير في تنمية اقتصاد الوطني.
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كما يستمد موضوع البحث اىمية من خلال تسميط الضوء عمى اثر تطوير و ابتكار منتجات تسويقية جديدة 
مؤسسات في عالم الخدمات ومكانة تسويق الخدمات في بيئة الديناميكية و الثور التكنولوجيا التي تشيدىا ال

 الخدماتية لتتسم بشدة المنافسة .

 وتسعى المؤسسات بشكل واضح الي توفير منتجات و خدمات مبتكر من شانيا تحقيق ليا ميزة تنافسية

 أهداف الدراسة ‌.ج 

 وىي : يسعى ىذا البحث الي بموغ جممة من اىداف

 ابراز وتوضيح مفيوم الخدمات و تسويق الخدمات والميزة التنافسية.  .1
 عمى ادراك المؤسسات الجزائرية لأىمية الخدمات وقيمتيا كأداة لمميزة التنافسية.التعرف  .2
 تشخيص مستوى الخدمات والميزة التنافسية في المؤسسات الانتاجية والخدماتية في أن واحد. .3
 دور الذي يؤديو تسويق الخدمة الجديدة في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسات الخدماتي. .4
 ختيار الموضوع مبررات و دوافع ا .د 

 من الأسباب الموضوعية التي كانت وراء اخياري ليذا الموضوع ىي ما يمي : 

 توسيع المعارف فيما يخص مجال تسويق الخدمات. -
 اىمية الموضوع بالنسبة لممؤسسة الخدمية. -
 ىناك علاقة بين الخدمات والميزة التنافسية في المؤسسة. -
 صص تسويق الخدمات.بحكم التخصص فالموضوع لو صمة متينة بتخ -

 صعوبات البحث  .ه 

لقد واجيتنا مشاكل و صعوبات عديدة عند اعداد ىذا البحث سواء تعمق بالجانب النظري او عند الدراسة 
 الميدانية.

 صعوبة الحصول عمى مراجع المتعمقة بجوىر الموضوع. -
 صعوبة وجود ايجاد مؤسسة جزائرية لمقيام بالدراسة الميدانية. -
 المسؤولين في الكشف عن المعمومات التي تخص المصالح التي يعممون بيا.تحفظ بعض  -
 نقص المعمومات الخاصة بالقطاع الدي تنشط فيو المؤسسة التي استيدفتيا الدراسة. -
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 منهج البحث وادواته .و 

للإجابة عن اشكالية البحث واختيار صحة الفرضيات اعتمدنا عمى المنيج الوصفي التحميمي بغية تقديم 
 ركائز ىذا الموضوع وصياغة الجانب النظري من خلال الفصمين الأول والثاني .

 ثم منيج دراسة حالة الفصل الثالث من اجل اسقاط بعض المعمومات النظرية عمى المؤسسة محل الدراسة.

 ولقد تم استخدم مجموعة من الأدوات و مصادر البيانات وىي:

 الوثائق الخاصة بالمؤسسة محل الدراسة. -
 دوات البحث المعمول بيا لاسيما تحميل المعطيات المقابمة، الملاحظة .ا -

 حدود الدراسة .ز 

 وتتمثل في الحدود الزمنية و المكانية و الموضوعية كالتالي : 

الى  2222 منذ بداية شير ماي 2221_2222كانت الدراسة بعد السداسي الاول لسنة الحدود الزمنية:
 جمع اكبر قدر من المعمومات حول الدراسة .وىذا من اجل  2222غاية شير جوان

 .سيدي منصور الحدود المكانية: تمت الدراسة في الاطار المكاني لمؤسسة

 تم التركيز في ىذه الدراسة عمى الابعاد التالية:الحدود الموضوعية: 

الميزة )الخدمات، تسويق الخدمات، ابتكار وتطوير منتجات جديدة في المؤسسة(، اما بالنسبة لما يخص 
 التنافسية تم التركيز عمى )استراتيجية الميزة التنافسية وابعادىا ومؤشراتيا ومصادرىا(.

 الدراسات السابقة  .ح 

 ىناك دراسات سابقة عالجت موضوع تسويق الخدمات و الميزة التنافسية منيا:

    8002دراسة سامية لحول

وضاع الاقتصادية العالمية الجديدة، التعرف ىدفت الدراسة  الى الوقوف عمى مدى التغير و التطور في الأ
عمى مدى التغيير والتطور الذي خضع لو التسويق من حيث اتساع وظائفو و تعدد مجالات تطبيقو و تنوع 
ادواره واعتماده كأسموب لمعالجة المشاكل، التعرف عمى دور التسويق في حل اشكالية التنافسية وبناء الميزة 
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لكشف عن حقيقة العلاقة بين التسويق والتفكير الاستراتيجي لمشركة، التعرف عمى التنافسية واستدامتيا ا
الاوضاع المحيطة بصناعة الدواء عمى الصعيد العالم و الجزائر، التوصل الي اىم محددات الميزة التنافسية 

 لصناعة الدواء في الجزائر وأساليب تدعيميا.

 2222دراسة مسعود طحطوح 

وىي عبارة عن مذكرة ماجستير بعنوان اىمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة جامعة باتنة، وقد 
خمصت الدراسة الى ان الميزة التنافسية ىي تابع لسمم القيمة لدى الزبون كما ان الميزة التنافسية ترتبط بشكل 

د عمى دراسات و بحوث التسويق لفيم سموك بقوة رد فعل المنافسين، كما أبرزت الدراسة ضرورة الاعتما
الزبون و عممية اتخاذ القرارات  الشراء لتحديد حاجاتو و القيمة المنتظرة  بدقة ادا ارادت المؤسسة اكتساب او 

الحفاظ عمى ميزاتيا التنافسية كما توصمت الدراسة أيضا الى أن كسب ولاء الزبون يعمل عمى تعزيز الميزة 
 ستوى الاستراتيجي  التنافسية عمى الم

 8002دراسة هجيرة شيخ 

ىي عبارة عن مذكرة ماجستير بعنوان اىمية البحوث التسويق في اكتساب الميزة التنافسية المبنية عمى الجودة 
استبيان  5216_ دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم تيميكوم الجزائر _جازي_ جامعة الشمف حيث  تم توزيع 

دة وكالات المؤسسة اوراسكوم تيمكوم الجزائر _جازي_ بيدف معرفة مدى عمى موظفي مصمحة التسويق بع
تطبيق بحوث التسويق في المؤسسة محل الدراسة وأثر ذلك عمى الميزة التنافسية وقد توصمت الدراسة الى 

 اغمبية الوكالات التجارية بالمؤسسة محل الدراسة لا تدرك أىمية بحوث التسويق في مجال اتخاذ قراراتيا مع
انعدام الثقافة التسويقية لدى العمال بيذه المؤسسات، كما أغمبية الوكالات محل الدراسة لا يوجد ضمن 

 ىيكميا التنظيمي مصمحة خاصة ببحوث التسويق.

 هيكل الدراسة  .ط 

لفحص الفرضيات و الإجابة عمى التساؤلات المطروحة أعلاه، تم تقسيم البحث الى ثلاثة فصول حيث 
عمى إعطاء مفاىيم عامة لمخدمات وتسويق الخدمات ، وكيفية ابتكار وتطوير الخدمات  ينصب الفصل الاول

 الجديدة واستراتيجياتيا.

اما الفصل الثاني فيو يحمل كيفية بناء الميزة التنافسية، حيث تم فيو عرض كل من مفيوم الميزة التنافسية و 
 .حسب نموذج بوترمصادرىا، ابعادىا ومحدداتيا بالإضافة الى استراتيجياتيا 



 المقدمة العامة
 

 ز‌
 

وفي الاخير ختمنا بالفصل الثالث الذي تناولنا فيو الدراسة الميدانية التي تمت عمى مستوى مؤسسة سيدي 
عمى تحقيق الميزة التنافسية  منصور الخاصة بتوفير الحميب ومشتاقتو واسقاط عمييا اثر تسويق خدمة جديدة

 .ليا
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 تمهيد 

لم يحظ قطاع الخدمات باي اىتمام يذكر من قبل الاقتصادين المبكرين، حيث اعتبر ىؤلاء الخدمات غير   
 ولا تضيف قيمة  تذكر للبقتصاد.مثمرة او منتجة، 

وبمطمع الثمانيات من القرن الماضي وبداية القرن الحالي شيدت صناعة الخدمات وتسويقيا تغيرات    
جوىرية وتطورات متسارعة تركت اثارا واضحا وكبيرا في ىياكل الصناعية واشتداد المنافسة داخميا، و الامر 

لقطاع الخدمي ان تعيد النظر بالدور الذي يجب ان يناط الي الذي جعل الكثير من منظمات التي تعمل في ا
 .التسويق باعتباره النشاط المؤثر عمي انتاج وتقديم وتنوع الخدمات المقدمة لمزبائن 

وفي الواقع ىناك تباين في انواع الخدمات ومدى ارتباطيا بالسمع المادية لان ىذه المسالة انعكست عمي   
م لمخدمات لمحاولة  تميزىا عن السمع المادية للبختلبف بينيا، وذلك بسب مفيوم الخدمة ،وبإعطاء مفاىي

وجود تشابكو واضح بين الخدمات والسمع وعميو يتم اعتبار ىذا الفصل مدخلب تمييديا يتعمق بمفاىيم 
 الخدمات ، سيتم فيو تناول ما يمي : 

 اساسيات حول الخدمات 
  مدخل الي تسويق الخدمات 
 و تطوير المنتجات الجديدة ابتكار 

 

 

 

 

 

 

 



  عموميات حول تسويق الخدمات و الخدمات الأولالفصل 
 

10 
 

   المبحث الاول: مفاهيم عامة حول الخدمات

وتطور  المعموماتنتيجة لتطور تكنولوجيا ان الافراد يستعممون في حياتيم اليومية الكثير من الخدمات، و  
خدمية تفرض لؤسسات المخدمات، فبدأت القطاع ا وأىميةتنامي دور العالمي  الاقتصادالبشرية شيد  ةالحيا

 قطاعاتياحاجات ورغبات اشباع  لمتنوعة من اجلاخدمات لل إعداد وتقدمي البالسوق من خفي نفسيا 
كما ان كل المؤسسات كذلك مرتبطة بالخدمة لكن بدرجات متباينة الا انو يبقى يعترييا   ،المستيدفةالسوقية 

 ة لمخدمة .المبحث العناصر الأساسي بعض الغموض، ولفيم ذلك نتناول في ىذا

   المطمب الاول : مفهوم الخدمة

 دي، كما يؤكد تيودور لوفيت،املا بالمنتجإجاد تعريف شامل لمخدمة مقارنة في لقد اختمف الباحثون  
ؤسسات السمعية مرتبطة ملخدمة، حيث أن كل الكمما زاد فيم مصطمح ا تخفينتج ملخدمة والا بينن التمييز أ
 خدمة ولكن بنسب متفاوتة.لبا

  1التالية:سباب لاا ليدمة إخلوتعود صعوبة تعريف ا

  منتج"" يستعمل مصطمح الأحيانأغمب وفي توحي بشيء معنوي أكثر منو مادي، انيا نظرا لطبيعتيا 
 لية.املخدمة خاصة بالنسبة لممنتجات العن ا يلمتعبير 

 بالتنوع.خدمات يتميز للتشمل عدة قطاعات النشاط، فقطاع ا "خدمة" كممة تمتد 
 ة لشخص آخر، لكن نقص مفعول ىذا خدمة كنشاط إنساي بواسطتيا يؤدي شخص ميملا اعتبرت

 .(الآلات )بواسطة أغمبيا أصبحت تؤدى آليالان فيوم ملا
 (حاجاتلنتجات )إشباع املخدمات يتطابق مع الالغرض النيائي من ا . 

   وفيما يمي أبرز التعاريف اليت تطرقت لمخدمات:
 ير يكون أساسا غ، مكن لطرف أن يقدمو لطرف آخرياء كل نشاط أو إجر ": أىنا خدمة عمىلتمر ا وعرف ك

 2".نتج ماديمبي شيء، وقد يرتبط تقدميو المك تمنتج عنو مممموس، وال

                                                           
1_Michel Langlois, Gérard Toquer, Marketing des services : Le défi relationnel, gestion Morin 
éditeur, paris,1992,pp21_22 
2 _Phi lib kotler, Bernard Duubois, Marketing Management, Pearson Education, 12émé édition, 
Paris, 2006 
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في كية كما مملاحويل تنتج عن التبادل لا يحيث المؤسسة، معاممة منجزة من طرف " :بانيا  Juddيعرفيا 
 1ة".مموسملالسمع ا

 2سة".يكون مممو  لاحاجات حيث لإشباع ا لىوجو إلمنسان االانشاط نيا: "تعرف كذلك عمى أ
 لاممموس و  غيربادلة وىي شيء مل" ذلك النشاط أين الوفرة موضوع ابانيا: Kotler et Duboisو يعرفيا: 

 3".أو مستقل يننتج معملكن أن تكون تابعة يمخدمة لحويل ممكيتيا فاتكن يم
E.langrard et Eiglier ان الخدمة ىي نشاط او عدة انشطة تتولد عند تعامل شخص او الة من" :

 4المؤسسة مع المستيمك حيث ان ىذه الانشطة تيدف الى ارضاء ىذا الاخير اي الزبون ".

عينة الخدمة " ىي نشاطات غير ممموسة التي تتحقق منفعة لزبون او العميل اي ان الانتاج او تقديم خدمة م
 5لا يتطمب استخدام سمعة مادية ".

نلبحظ من تعدد التعاريف انو من الصعب اعطاء مفيوم واحد لكممة "الخدمة" نتيجة لاختلبف كل خدمة عن 
اخرى، ومن خلبل التعاريف السابقة يمكن تعريف الخدمات من الناحية التسويقية بانيا عبارة عن تصرفات و 

من اجل تمبية رغباتو، وىذه الانشطة تعتبر غير ممموسة ولا يترتب انشطة تقدم من طرف الى طرف اخر 
او غير مرتبط عمييا نقل ممكية أي شيء بل يحصل من ورائيا عمى منافع، كما ان تقديميا قد يكون مرتبطا 

 بسمعة مادية ممموسة.

 المطمب الثاني: خصائص الخدمة 

  6يتعرف عمييا المستفيد منيا، تتمثل في ما يمي :تتميز الخدمة في خاصيتيا عن السمع المادية وىي التي 

                                                           
   81، ص، 5002_ىاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، الطبعة الثالثة، دار وائل، الاردان، 1

2 _Francoit Caby, Claude Jambart, Le qualité dan les services, 2émé édition, économisa, Paris, 
2002, P35 
3 _Kotier, Dubois"Marketing et Management", 8émé édition, Union Edition, Paris(France), 1994, 
P457 
4 _Pierre Eigllier, Eric Langeard"Servuction : Le Marketing des Services" MC Gnaw Hill,1991, p 
16 

 51ستاتون، تسويق الخدمات، دىر زىران لمنشر و التوزيع، عمان، ص  5_
عثمان، تسويق الخدمات، دار الميسر لمنشر و التوزيع والطباعة، عمان، الطبعة _محمود جاسم الصمدعي، ردينة  6

 00_81،ص5080الاولي



  عموميات حول تسويق الخدمات و الخدمات الأولالفصل 
 

12 
 

شخص لشخص أخر أو  خر أوإن الخدمة تمثل جيدا أو عملب يمكن أن يقدمو فرد لأ: ممموسيةعدم  (8
منظمة لمنظمة أخرى، أو منظمة لشخص، من ىذا نجد بأن الخدمة ليس ليا جانب مادي يمكن رؤيتو 

، لذلك نجد بان المستفيد يقوم بجمع المعمومات بيدف أو تذوقو قبل اتخاذ قرار الشراء أو معاينتو أو لمسو
ات الاتصال و ، فيما يتعمق بمقدمي الخدمة  أدو شرات جيدة عن نوعية وجودة الخدمةالحصول عمى مؤ 

د لديو ، إن عدم إمكانية لمس، رؤية...الخ الخدمة من قبل المستفيد قبل الشراء يولغيرىا من المعمومات
 .حالة التردد و عدم التأكد من قبول الخدمة

حيث يتم الاتفاق عمى تقديم  أي إنتاج الخدمة و الحصول عمييا يكون في مكان واحد ووقت واحد:  زميةالتل  (2
الخدمة و الحصول عمى ما يرتبط بيا من منفعة في لحظة تفاعل مباشر بين كل من المنتج أو العميل و 

عمى ىذه المحظة مصطمح لحظة الحقيقة لمخدمة، التي يمكن ان   R : Normonn et G. ronroosيطمق 
 : مايميميل ويترتب عمى ىذه الخاصية يقدميا المنتج لمع

 أن يصبح العميل منتج مشارك لمخدمة.  -

 أن يكون دور التسويق ىو تعريف العميل بالخدمة و تسييل الاقتناء.  -

 قيمتيا و منفعتيا. انعدامأي تغيير في خصائص الخدمة المتفق عمييا بين المنتج و العميل قد يعني  إن -

أي الخدمة المنتجة لإشباع منفعة واحدة و يشترك في استخداميا  عدم تماثل الخدمات )التباين(: (3
أخر و يطمق ايضا عدد من العملبء ،يتعذر تنميطيا ،إذ يوجد دائما اختلبفات و لو سطحية من عميل إلى 

 يمي:  حيث توافر ىذه الخاصية في الخدمة يرجع إلى ما ،ذه الخاصية، التغيرية أو النوعيةعمى ى

 العميل في انتاج الخدمة باحتياجاتو الخاصة المميزة. اشتراك -

  للآخر.الميارات و قدرات المنتج في نتاج ذات الخدمة من عميل  اختلبق -

 .الممموسة درجة الخطأ تكون أكبر في السمع -
بيا  الاحتفاظالخدمات ذات طبيعة غير قابمة لمتخزين فلب يمكن الفنائية )عدم القابمية لمتخزين(:  (4

لفترة من الزمن و ىذا راجع لعدم ممموسيتيا ليذا فان المنظمات خدمة تمنى بخسارة كبيرة في حالة عدم 
و الجدير بالذكر أن ىذه  الاستفادة منيا، فوجود مثلب أسرة فارغة في فندق يشكل باعتبارىا طاقات معطمة،

لطمب بوتيرة واحدة يجعل مؤسسات ا استمرارفعدم  ،رالخاصية لا تشكل أي مشكمة إذا كان الطمب مستم
 1الخدمة تواجو الصعوبات، غير أنو توجد بعض الاجراءات لمتخفيف من اثار ىذه الخاصية:

                                                           
  83ره، ص _محمود جاسم، ردينة عثمان، مرجع سبق ذك 1
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 و مواجية التغيير في مستوى الطمب. لإدارةأنظمة الحجز المسبق  استخدام -

 المزيج الترويجي لتحقيق الانتظام في الطمب. للبستراتيجياتالاستخدام المكثف  -

فعمى  تعمميا لمدة معينة دون امتلبكيافالعميل الذي يشتري الخدمة يمكن ان يس انتقال الممكية:عدم  (5
ضمن في امتلبك غرفة النوم  سبيل المثال أن يتمتع العميل بخدمات الضيافة الفندقية لا تحيز لو الحق

الفندق و عمى مقدار ما يستطيع الانتفاع بالخدمات المختمفة التي يقدميا و الفندق ،بل تحيز لو حرية التمتع 
 .1أن يدفعو من نقود

إن ىذه الخاصية تعود إلى أن جودة الخدمة ترتبط بطبيعة مقدميا و المستفيد منيا و نوع  :تقمب الجودة (6
 .2الاجيزة و المعدات التي تساىم في تقديميا

ن لنقس الخدمة أو : يعد من المستحيل تنميط ما يقدم من خدمات من قبل القدميصعوبة تنميط الخدمة (7
 مثال ذلك الخدمة المصرفية. حتى تنميط خدمة مقدميا نفسو،

يقوم المستفيد المشتري بدور رئيسي في تسويق و إنتاج الخدمات و كمثال لذلك  :المستفيداشتراك  (8
 حول العمميات التي تجرى في المصارف. للؤسئمةالتعامل مع المصارف و طرحو 

                              (: الاختلفات بين السمع و الخدمات1) جدول رقم

 الخدمة السمعة

 غير ممموسة  ممموسة

 لا يمكن تخزينيا يمكن تخزينيا

 اختراعلا يمكن حمايتيا ببراءة  اختراعيمكن حمايتيا ببراءة 

 وحداتيا غير متجانسة  وحداتيا متجانسة 

 صعب تسعيرىا سيل تسعيرىا 

 لا يمكن نسخيا  يمكن نسخيا

                                                           

550ص  5002،الاردن  ،،دار اليازوري التسويق اسس و مفاهيم معاصرةثامر البكري ،  1  
08ص  ،محمد جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره  2  
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 لا يمكن تقاسميا  يمكن تقاسميا

 50ص5005نجم عبود، ادارة الجودة الشاممة، الطبعة الأولى، دار الضياء لمنشر والتوزيع،عمان المصدر :

 المطمب الثالث: تصنيف الخدمات 

 1يمي:  يمكن تصنيف الخدمات حسب طبيعتيا و خصائصيا كما

 تتنوع الخدمات إما عمى أساس اعتمادىا عمى المعدات أو عمى الافراد. حيث :من حيث الاعتمادية .1

 و يمكن تباين ذلك من خلبل الشكل التالي: تصنيف الخدمة حسب اعتمادىا 

 : تصنيف الخدمة حسب اعتمادها(11)الشكل رقم 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 885ص 5005محمد صالح المؤذن، مبادئ التسويق، دار الثقافة، لمنشر والتوزيع، عمان  المصدر:

                                                           
الى 80ص 5050رانيا المنجي، تسويق الخدمات، من المنشورات الجامعة الافتراضية السورية، الجميورية العربية السورية _ 1

58. 

 عمال غير مهرة

 عمال مهرة

 مهنيين

 تدار من قبل مشغلين مهرة

 تدار من قبل مشغلين غير مهرة

 مؤقتة

 الاعتماد على المعدات الاعتماد على الافراد

 تصنيف انواع الخدمة حسب اعتمادها
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حيث تتطمب بعض :  الى أماكن تقديمها حسب أهمية حضور العميل المستفيد من الخدمة .1
الخدمات حضور العميل و مشاركتو لمحصول عمى الخدمة بينما توجد خدمات لا تتطمب إلى 
مشاركة رمزية أو بسيطة من قبل العميل عمى تحريك الخدمة عندما تكون موجية إلى ممتمكات 

 ا.وىنا يقتصر دور العميل عمى تحريك الخدمة و مراقبة أدائي العميل،

 يمكن تصنيفيا إلى: :  حسب نوع العميل .2

 .حاجات شخصية مثل السياحة لإشباعخدمات شخصية و ىي الخدمات التي تقدم  -

  .و ىي الخدمات التي تقدم لتمبية مؤسسات الاعمال المنشآتخدمات  -

 : يمكن تصنيفيا الى : حسب دوافع مقدم الخدمة .3

  .المؤسسات الخاصة المستشفيات و المدارس الخاصة خدمات تقدم بدافع الربح مثل -

خدمات تقدم ليس بدافع الربح مثل الخدمات المقدمة من الدولة كالتعميم و العلبج الطبي في  -
 .المستشفيات العمومية

 حيث تصنف إلى:: حسب الخبرة المطموبة في أداء الخدمة .4

 الذىنية.مينية: خدمات الاطباء، المحامين، ذوي الميارات البدنية و  -
 غير المينية: مثل خدمات حراسة العمران و فلبحة الحدائق. -

 ىناك نوعان من الصفات في الخدمة: من حيث صفات منتوج الخدمة: .5

 .إما ان تكون متماثمة تماما كما ىو الحال في الخدمات العامة -

الاختيار منيا مثل التامين عمى  كل خدمة و حاجة العميل فيناك خدمات تتميز بخطوط إنتاجية يمكن -
  .الحياة

 :طبيعة الخدمة تصنف إلى حسب .6

 . : كالنقل و الحلبقةخدمات سهمة المنال -

 . : مثل خدمات استئجار بعض الاشخاص لحماية بعض الشخصياتخدمات خاصة -

 تصنف الى: حسب طبيعة الخدمة: .7

 خدمات ضرورية مثل الخدمات الصحية -

  .التسمية و الترفيو خدمات كمالية مثل -

 تصنف الى: حسب طبيعة الخدمة: .8

 خدمات ضرورية مثل الخدمات الصحية -
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 خدمات كمالية مثل التسمية و الترفيو -

  المطمب الرابع: دور حياة الخدمة

كما  النضوج ،الانحدار، و،النم التقديم، تتكون دورة حياة الخدمة من نفس المراحل الاربعة لدورة حياة المنتج،
خصائص كل مرحمة ىي نفسيا كما في السمعة و لكن الاختلبف يكمن في الاستراتيجيات الممكن ان 

  و الشكل الاتي يوضح دورة حياة الخدمة: استخداميا،

  مراحل دورة حياة الخدمة(: 10م)الشكل رق

 

الطبعة  الاردن،والتوزيع ر نظام موسى سويدان ،التسويق المعاصر بمفاىيم جديدة، دار الحامد لمنش المصدر:
 ص  2212الاولى 

 1و يمكن تناول ىذه المراحل كالاتي: 

يقال ان الخدمة في مرحمة التقديم ،عندما تقدم لممرة الاولى أو أن شكل الخدمة الحالية قد تم  مرحمة التقديم :
لى أبعد تغييره ،حيث لا تحصل الكثير من الخدمات الجديدة عمى درجة قبول من قبل الزبائن ،و لا تظير إ

من ذلك في دورة الحياة ،ىناك تظير ميزة الخدمة حيث العديد من الخدمات يمكن تقديميا عمى نطاق ضيق 
،ىذا يسمح بتقميل درجة الخاطرة المالية المصاحبة ليذه  و يمكن توسيعيا إذ لقيت القبول من المستفيدين 
 المرحمة حيث تمتاز ىذه المرحمة بالحقائق الأتية:

                                                           
 553مدخل التسويق المتقدم، مرجع سبق ذكره، ص  محمود جاسم الصميدعي، _ 1
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عدم وضوح القطاعات السوقية و  ،خفاض ىامش الربح ،تدفق نقدي سمبيان، المنافسين أو انعداميمقمة 
 انخفاض المبيعات. ،عوبة تحديدىاص

 واتساع و يسبب نمو ،دمة حيث تظير التدفقات الايجابيةخلبل ىذه المرحمة يزداد نمو الخ مرحمة النمو:
ارتفاع في مبيعات الخدمة مما يؤدي إلى أرباح كبيرة  الطمب عمى الخدمة و ما ينتج عن ذلك من زيادة و

،فيذا يدفع بمؤسسات أخرى لتقديم ىذه الخدمة ،مما يؤدي إلى زيادة حدة المنافسة ،و لكن تحافظ المؤسسات 
 الخدمية عمى مستوى أعماليا يجب أن تقوم بتطوير ميزة داعمة ،و تمتاز ىذه المرحمة بالخصائص التالية: 

 لاعمال ،أرباح عالية ،تدفقات نقدية إيجابية ،زيادة المنافسة ،تطوير الحصة السوقية.نمو سريع في ا -

في ىذه المرحمة يبدا مستوى الخدمات المقدمة من قبل جميع المؤسسات عمى إبعاد  :مرحمة النضوج
اض أرباح المنافسين عن طريقيا لزيادة حصتيا السوقية ،أو زيادة أرباحيا ،و تكون نتيجة ىذا التنافس انخف

معظم المؤسسات ذات المستوى المنخفض مما يضطرىا إلى اتباع استراتيجيات أخرى ،و في ىذه المرحمة لا 
المنافسة ،خروج المؤسسات ذات  كاريرى العملبء أية فروقات بين ما تقدمو المؤسسات من خدمات ،احت

 المستوى المنخفض.

يرجع ىذا   ،الخدمات المقدمة من قبل جميع المؤسساتفي ىذه المرحمة ينخفض مستوى  مرحمة الانحدار:
لظيور خدمات جديدة تشبع حاجات العملبء بصورة أفضل أو تمتعيا بخصائص تقنية جديدة ،ففي ىذه 
المرحمة إن الخدمة فقط سوف تقدم إذا طمبيا العميل بصراحتو ،و في نياية المرحمة فإن انخفاض الطمب 

ايقاف الانتاج كميا لأنيا أصبحت غير مربحة ،و إما تقديم خدمة جديدة  عمييا سيجبر مقدمي الخدمات إلى
 بحيث يتم إعادة دورة الحياة ،و تتصف ىذه المرحمة بالخصائص الاتية:

انخفاض مستوى الخدمات المقدمة من قبل المؤسسات ،انخفاض حدة المنافسة تناقص الارباح ،انخفاض  -
 راس المال. 
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       الخدمات تسويق إلى مدخل: لثانيا المبحث

 و لمسمع الأفراد حاجات لازدياد نتيجة يزال لا و كان, الخدمات تقديم مجال في الحاصل التطور إن    
 يوم كل في تزداد منافسة يشيد بدأ الذي الخدمات قطاع عمى مباشر و واضح بشكل و وأنعكس, الخدمات

 لقيام أدى الشديد التنافس ىذا إن الخدمية، المنظمات بين ما أشدىا عمى الأخيرة السنوات في وصمت حتى
 ما المختمفة أىدافيا تحقيق و الاستمرار، ليا تضمن التي الناجحة الحمول في بالتفكير الخدمية المنظمات

 تحقيق إلى لموصول التسويقية الانشطة عمى الاعتماد و التسويقي المفيوم تبني نحو  بالمنظمات التوجو أدى
 تسويق في المشكمة إن. لمزبائن الرضا لمحاجات و الرغبات و الإشباع استراتيجيتيا ومن بينيا تحقيق أىدافيا

 يحصل إنما و  ممموس شيء عمى يحصل لا لأنو الخدمة عمى المستفيد حصول كيفية في تكمن الخدمات
 تمتمك لا قد التبادل، عممية ضوئيا عمى تتم التي و المتبعة الأسس لأن إضافة المنافع من مجموعة عمى

 المادية . السمع لتبادل اعتمدىا التي الأسس نفس مسبقا

 المطمب الأول: مفهوم تسويق الخدمات.

أعطى كوتمر بعدا اجتماعيا لمتسويق في تعريفو لو "التسويق ىو العممية الاقتصادية و الاجتماعية التي تكمن 
خلبل خمق و تبادل المنتجات والخدمات بالقيمة المقابمة الافراد والجماعات من اشباع حاجاتيم ورغباتيم من 

 1ليا مع الاخرين".

وقد خمص صلبح الشتواني الي وضع تعريف يرى انو يتماشى مع اىمية مركز المستيمك ومع اعتبار ان 
التسويق اينما وجد لخدمة المستيمك يعتبر فيو ان "التسويق عبارة عن عممية اكتشاف لمطالب المستيمك و 

من  في جعميا في متناول اعداد متزايدة متيا الى موصفات خاصة بالسمع و الخدمات ثم المساعدةترج
 2المستيمكين وتمكينيم من الحصول عمييا و مقابمة حاجاتيم بو".

اما الجامعة الامريكية لمتسويق فقد قامت باقتراح تعريف جديد لمنشاط التسويقي يتصف بالشمول و الوضوح 
ترويج السمع  طيط، تنفيذ، خمق، تسعير،عمى انو "العممية الخاصة بتخووفقا ليدا التعريف يعرف التسويق 

                                                           
1 _D’Lindon J’Lendrevie et , Mercation (theroy et peatique du 
Marketing),5ed,Dalloz ,1997 ,p02 

 81،ص  8332الجامعة، _صلبح الشنواتي، الادارة التسويقية الحديثة )المفيوم و الاستراتيجية(مؤسسة الشباب 2
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اع حاجات الأفراد وتحقيق أىداف والخدمات او افكار اللبزمة لإتمام عمميات التبادل التي تؤدي الى إشب
  1المنظمات".

   :كالتالي الخدمات تسويق تعريف يمكننا السابقة التعاريف من

 مقدمة خدمة أنيا خاصة بو، الإحساس أو إدراكو يمكن لا ممموس غير تسويق ىو الخدمات تسويق    
 رغبات إشباع إلى ييدف ولكنو ممموس غير نشاط فيو إذن لمممكية، نقل عنو ينتج لا أيضا و لمعميل
  .العميل

    الخدمات تسويق تطور مراحل: المطمب الثاني

مرحل مر بيا  ان ىناك ثلبثة Fisk  ¨Brown ¨Binter  حاوض 8338في مجمة تجارة التجزئة عام 
 2تسويق الخدمات في تطويره وىي المذكورة فالمراحل التالية :

 0891مرحمة الزحف البطيء ما قبل  .8
 ذات المشاكل لمعالجة التسويق أدبيات لفصل الحاجةبوتقة  في المرحمة ىذه خلبل المناقشات انصبت لقد

 تكوين جدوى في تناقش و تجادل كتابات برزت فقد حصريا، الخدمات بقطاع الوثيقة و المباشرة الصمة
 تحديد و تشخيص و تفسير في دقة أكثر و ملبئمة أكثر تكون الخدمات، بتسويق خاصة نظرية

 .الخدمة مؤسسة بنشاطات المتعمقة الخصوصيات

 أن وجدوا حيث, التسويق بنظرية المتعمقة الجوانب بعض دراسة و بفحص الفترة ىذه خلبل الباحثون قام و
الخدمات،  قطاع تواجو التي المشاكل لمعالجة ملبئمة غير أو كافية غير إما النظرية ىذه جوانب من الكثير

 و الخدمات، تسويق في المستخدمة القنوات بين ما الاختلبف جوانب عمى الضوء  Deonnellyسمط لقد
 السمع. تسويق في المستخدمة تمك

                                                           
، 5008_عبد السلبم ابو قحف، التسويق، التسويق)وجية نظر معاصرة(، الطبعة الاولى، مكتبة ومطبعة الاشعاع الفنية،  1

 20ص
دار اليازوري العممية تسويق الخدمات، مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقي، حميد عبد النبي الطائي، بشير عباس العلبق،  2

 55،58، ص5003والتوزيع، عمان، الاردان، الطبعة العربية لمنشر 
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    لمباحثة استفزازي مقال ففي سمعي، توجو ذي بإعتباره التسويق لعمم موجية الانتقادات معظم كانت و
Shostack  حيث الخدمات، مجال في لمسمع المكرسة التسويقية السياسات إقحام جدوى عن فيو تساءلت 

 ىذه عمى ردا الخضروات، و و الفواكو تسويق طريقة بنفس المصرفية الخدمات تسوق أن يعقل ىل" أكدت
 منفصمة تسويقية نظرية إلى تحتاج لا الخدمية المؤسسات أن التقميديون التسويق رجال قال الانتقادات،
 و الخدمي القطاع في التسويقية المشكلبت كافة معالجة عمى قادرة القائمة التسويقية النظرية إن و لمخدمات،
 فصميا يمكن لا كما خاصة، معالجة يستحق الذي الدقيق بالشكل تعريفيا يمكن لا والخدمات معا، الإنتاجي
 .السمعة من يتجزأ لا جزء الشكل بيذا ىي و السمع، عن بوضوح

 0891وعام  0891مرحمة المشي المتسارع ما بين عام .2
مرت ىذه المرحمة بتطورات معتبرا في الادبيات ذات العلبقة المباشرة بتسويق الخدمات، حيث تم بذل   

الجيود لتصنيف الخدمات بشكل اكثر دقة ووضوحا من ذي قبل، وتم التركيز عمى قضية ادارة الجودة  في 
مية الجيود المبذولة عمميات الخدمة . فقد طورت نموذج الفجوات لجودة الخدمة مسمطين الضوء عمى اى

لتقييم جودة الخدمات، ومن الدراسات برزة تمك الفترة المتعمقة بالعلبقات التفاعمية بين مؤسسة الخدمة 
 والمستفيد والسوق الداخمي والناس و الدعم المادي وموري الخدمة كمكونات اضافية لعناصر المزيج التسويقي 

المميزة لمخدمة بالمقارنة لمسمعة، حيث اوردوا اللب  ،فقد تحدثا طويلب عن الصفاتbooms bitnerاما
الفنائية وغيرىا من الخواص التي صارت تميز الخدمة عن السمعة، وللؤول مرة  ممموسية وعدم التجانس و

 شيدت ىذه المرحمة ظيور كتب متخصصة في تسويق الخدمات.

 وحتى الوقت الراهن 0891مرحمة الركض السريع منذ عام  .3
المرحمة تنامي وتعاظم اىمية الادبيات التسويقية التي عالجت بشكل دقيق ومباشر  حيث شيدت ىذه

المشاكل الخاصة بمؤسسات الخدمة، وكرس الباحثون اىتماميم عمى موضوعات اكثر عمقا وتفضيلب مثل 
تصميم الخدمة ونظام الخدمة و مفاىيم رضا الزبون، والتسويق الداخمي في المنظمات الخدمة، وشيدت 

ة التسعينيات تنامي حركة البحوث المتخصصة في تسويق الخدمات ، وتم استحداث قواعد وعنصر حقب
 البيانات لقياس جودة الخدمة وعنصر الربحية فييا.
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 المطمب الثالث: مثمث تسويق الخدمات   
 أسموب باستخدام الخدمية المنظمات في صعوبة ىناك أن إلى التسويق مجال في المختصين من الكثير يتفق

 أماكن في وضعيا يتم و جيد بشكل المادية المنتجات تقيس يتم الصناعية  المنظمات ففي التقميدي، التسويق
 مستوى عمى تؤثر التي العوامل من الكثير ىناك فإن الخدمية المنظمات في أما. إلييا الزبون وصول بانتظار

 .الخدمة تقديم
 تسويقا و داخميا تسويقا أيضا لكن و فقط، خارجيا تسويقا يتطمب لا الخدمات تسويق إن التعقيد ليذا نظرا

 الشكل في الموضح الخدمات تسويق بمثمث bitner et zeithmal من كل عميو أطمق ما ىذا و تفاعميا،
  1:التالي
 الخدمات  تسويق مثمث(: 08) رقم الشكل

                                        
 الشركة )المنظمة(                                 

company                               

     

 التسويق الداخمي  التسويق الداخمي           

External marketing                                                internal marketing    

Marketing                                                              emabling  

promises                                                                             Promise                                     
 المقدمون                                                                     الزبائن  

 Custamers                       التسويق التفاعمي                  provider                          

Interactive marketing                                           

                                 Keeping promises         

                                                           
 21صمرجع سبق ذكره،  ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي، 1
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 21 ص, ذكره سبق مرجع, عثمان ردينة, جاسم محمد الصميدعي: المصدر
الخدمة، وىي تمثل  تقديم و وعود تطوير من معا تعمل مجاميع ثلبثة يتضمن الخدمات تسويق مثمث إن

مفتاح العمل ضمن مثمث تسويق الخدمات وىي الشركة ثم الزبائن و مقدمون الخدمة، بين مجامع ىذه النقاط 
 فيما تتمثل و لمخدمات الناجح التسويق أجل من بنجاح تعمل أن يجب التي التسويق من أنواع ثلبثة ىناك
   :يمي
 التسويق الخارجي 
 التسويق التفاعمي 
 التسويق الداخمي 

 ان جميع ىذه التفعاليات التسويقية تدور حول صنع و حفظ العيود لمزبائن.
 Exlernal Marketingالتسويق الخارجي  (0

الانشطة التي تقوم بيا المنظمة لتييئ تقديم الخدمة وتسعيرىا وتوزيعيا وتعزيز يشير التسويق الي كافة 
 اللبزمة الوعود تضع التي المنظمة العروض الخدمات المقدمة لمزبائن، فالتسويق الخارجي يشمل جميع

 و والإعلبن الترويج تتضمن التسويقية الأنشطة إن تقميدا ليم، تقديميا يتم كيف و الخدمة نوعية حول لمزبائن
 بقطع تتعمق أخرى عوامل ىناك فإن لمخدمات التسميم ، اما بالنسبة و التوزيع أساليب و التسعير، المبيعات

 فإن كذلك. الخدمات تقديم عممية يسيموا و يصمموا الذين ىم الخدمات قطاع في العاممين إن لمزبائن، الوعود
 الخدمة جودة مستوى من بو الزبون يطمح ما تحقيق في تساعد و تتصل أيضا ىي الخدمات تقديم عممية

 لو. المقدمة

 Interactive Marketingالتسويق التفاعمي  (2
 فالزبون والأداء، المستوى نفس في باستمرار الزبون خدمة في العاممين ميارات يصف التفاعمي التسويق إن

 .الوظيفية الجودة خلبل من أيضا لكن و فقط، الفنية جوانبيا خلبل من ليس الخدمة جودة يقدر
 وفقا يعرف فانو بالتالي و منيا المستفيد و الخدمة مقدم بين التفاعمية العلبقة إلى يشير التفاعمي التسويق إن
 مقدم و الزبون بين تتطور التي المتبادلة الشخصية العلبقات بأنو harris et baron من كل عند جاء لما

 .المشتركة المصالح تحقيق و الاىداف لبموغ الخدمة
 فيما تتطمب التي التبادلية لمعلبقات الفاعمية الإدارة أنو عمى التفاعمي التسويق عرف فقد biter أما

 .الخدمة تقديم عمى لمقائمين المعقدة لمسموكيات
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 بانو اسموب التوجو بالزبون و المعموماتية بدرجات ضمن اليات معينة. Peppersفي حين يعرفو 
 بالتالي و رضاه، تحقيق كيفية و الزبون عمى يركز تسويقي نمط ىو التفاعمي التسويق فإن ذلك ضوء عمى

 . الزبون قيمة استثمار وثم طويمة لمدة بو الاحتفاظ
 :أدناه مبين ىو كما التسويقي المفيوم تطور مراحل مع يتماشى النمط ىذا

 التسويقي المفيوم تطور مراحل(: 00) رقم الشكل
 

 ال                                                                        
 

 

 

 
 

   
 

  18 ص, ذكره سبق مرجع, عثمان ردينة, جاسم محمد الصميدعي: المصدر

  :التفاعمي التسويق تطور في الاساس تشكل عوامل ىناك فان ذلك ضوء عمى
 يتعمق ما كل تحديد فييا يتم لممعمومات واسعة قاعدة بناء خلبل من ذلك يتم وفيم الزبون متابعتو:  -

 بطبيعة الخاصة المؤشرات الشخصية، المؤشرات الديمغرافية، المؤشرات الشراء، أنماط بالزبون،
 .معو التعامل

 .لممنظمة المتوقع وولائو زبون لكل المتوقعة الربحية مدى معرفة خلبل تحميل محفظة الزبائن: من -
 بإمكان. منيا الالكترونية خاصة و المتطورة و الحديثة الاتصال وسائل مع الزبون: باستخدامالتفاعل  -

 و تفضيلبتيم و رغباتيم و حاجاتيم في التغييرات عمى لمتعرف بالزبائن تتصل أن الخدمية المنظمة
 .السابق في معمومات من موجود ىو ما اعتماد عدم

  

التسويق الواسع              مرحمة  

 مرحمة التسويق المستيدف 

 

مرحمة الاحتفاظ بالزبون       

 

التوجو نحو السوق الكمية   

التوجو نحو الفئات المستيدفة الاكثر ربحية 
 لممنظمة 

التركيز عمى الزبون و محاولة الاحتفاظ بو 
 واستثمار قيمتو 
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 الاىتمام من بدلا الزبون احتياجات من عدد أكبر تشبع التي الخدمات من حزمة تقديم عمى التركيز -
 .الزبائن احتياجات من بواحدة

 Internal Marketingالتسويق الداخمي  (3
 مقدمي خلبل من المعطاة الوعود تحويل عمى يركز الذي الداخمي التسويق ىو التسويق من الثالث الشكل
 براعة و ميارة خلبل من يتم لا ىذا و يرضييم أداء و عالية بكفاءة لمزبائن لتسمم الخدمة، أنظمة أو الخدمة

 .الخدمة تقديم عمى القائمين تحفيز و
 معاممة فمسفة عن يعبر لأنو الخدمات تسويق عممية إنجاح في كبير بشكل يسيم الداخمي التسويق إن

 و التدريب عمميات عمييم وممارسة رغباتيم و حاجياتيم إشباع عمى العمل و حقا زبائن أنيم عمى العاممين
 .أدائيم كفاءة رفع أجل من التأىيل

 بين الداخمية البيئة تنسيق إلى تيدف إدارية فمسفة أنو عمى الداخمي التسويق prid et ferrell يعرف و
 .وزبائنيا المنظمة بين الداخمية التغييرات نجاح أجل من فييا العاممين و المنظمة

 علبقاتيا تحسين أجل من المنظمة بيا تقوم أن يجب التي الإجراءات من العديد يتضمن الداخمي التسويق إن
 تخص التي الخدمة تقديم مستوى عمى يؤثر بدوره الذي أدائيم مستوى عمى إيجابا ينعكس الذي العاممين، مع

 .الزبون رضا
 :يمي بما تقوم أن خدمية منظمة أي ضروريات من فإن

 قدرة عمى يتوقف خاص بشكل الداخمي التسويق و عام بشكل التسويق نجاح إن: الخدمة ثقافة نشر -
 من الكثير إتخاذ خلبل من يتم ىذا و المنظمة داخل العاممين لدى الخدمة ثقافة ترسيخ في المنظمة
 و وظيفتيم إطار ضمن و الحركة بحرية ليم تسمح التي اللبزمة المرونة لمعاممين تتيح التي القرارات
 .لمزبائن خدماتيم تقديم عند الأداء من مستوى أفضل يحقق الذي بالشكل

 إلى تيدف التي والعمميات الإجراءات من مجموعة يمثلبن التأىيل و التدريب إن: التأىيل و التدريب -
 يؤدي الذي الأمر المنظمة داخل العاممين من مجموعة لدى المعرفة و الفنية الميارات تطوير و اكتساب

 .أدائيم كفاءة رفع إلى
  لمخدمات التسويقي المزيج: الرابع المطمب
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واحدا من ابرز واىم العناصر التي تؤلف أي استراتيجية تسويقية، ويري كوتمر ان   التسويقي المزيجيعد 
المزيج التسويقي ىو التسويق ذاتو، او بشكل ادق، فانو يمثل عمى ارض الواقع الاستراتيجية الشاممة التي 

 .1ترسميا الادارة العميا لمشركة
ويقي التقميدي ويشمل كل من وىي عناصر اربعة واطلبق عميو المزيج التس 4Psويعرف المزيج التسويقي ب 

بإضافة ثلبثة  7Psتج، التسعير، التوزيع، الترويج ( لمتوسع الي المزيج التسويقي الموسع لمخدمات )المن
عناصر اخرى ) الدليل المادي، الناس، العمميات( ، ومنو يتكون المزيج التسويقي لمخدمات من سبعة 

 :2ر ىيعناص

يقصد بالمنتج السمع المادية، الخدمات و الافكار التي تقوم المنظمة بتقديمو للؤسواق  المنتج ) الخدمة (: -8
المختمفة وفقا لمواصفات وخصائص معينة تمبي حاجات ورغبات المستيمكين وتحقيق ليم الاشباع و 

ا لغرض تقديميا بالشكل في القطاع الخدمي فان تخطيط المنتج الخدمي يعتبر امرا ضروري الرضا.
الافضل والمناسب و الوقت الملبئم بالجودة المطموبة، من اجل ان تصبح اكثر تمبية لطموحات وتطمعات 

 الافراد وتحقيق الاشباع و الرضا لممستفيد منيا. 
يعتبر التسعير من القرارات الاستراتيجية الميمة التي ليا انعكاسات ايجابية او سمبية عمى  التسعير: -5

تسويق الخدمة، ان ما يميز تسعير الخدمات ىو وجود حالة التفاوض بين مقدم الخدمة و المستفيد منيا 
حول السعر و خاصة فيما يتعمق ببعض الخدمات كالصيانة و التصميح، يتأثر التسعير بمكان اداء 

بعدد طالبين الخدمة ووقتيا و بميارات وكفاءة وابداع مقدم الخدمة، بإضافة الى عوامل اخرى تمثل 
الاستفادة منيا او لشراء الخدمة، ومستوى المنافسة في السوق ودرجة شدتيا، ان ىذه العوامل جميعيا ذات 

تأثير عمى مسالة تخطيط التسعير  وثم تحديد الاسعار في مجال الخدمات و الذي يجعمو ضمن اطار 
 حدود معينة.

لميمة في مجال الخدمات وان تحديد المنفذ التوزيعي يعد المكان او التوزيع من انشطة ا التوزيع ) مكان(: -8
 المناسب لمخدمات )مباشر او غير مباشر( يعتمد عمى طبيعة الخدمات المقدمة ومكان ووقت تقديميا.

ان الترويج في مجال الخدمي يعتبر عاملب مؤثرا لدفع المستفيد لمتعامل مع المنظمة الخدمة وما  الترويج: -0
، ان تطوير برامج الخدمات يتم من خلبل تطوير عناصر المزيج الترويجي  تقدمو من خدمات للؤسواق

                                                           
 10م طائي ، مرجع سبق دكره، صمحمود جاس  1
 801مرجع سبق  ذكره، ص مبادئ التسويق الحديث)مدحل شامل(،  الطائي، بشير العلبق، عبد النبي حميد   2
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)الاعلبن، البيع الشخصي، الدعاية، وتنشيط المبيعات والعلبقات العامة، التسويق المباشر ( ، اضافة 
 لذلك اتباع الوسائل الحديثة المتطورة الالكترونية المتجددة القادرة عمى التأثير عمى المستفيدين عمييم

 .1لمتعامل مع المنظمة الخدمية
 خدمة شراء لقرارات اتخاذىم عند العوامل من بالعديد الخدمية المؤسسات عملبء يتأثر :الدليل المادي -2

 المؤسسة عن الانطباعات تكوين عمى يساعد اذ المادي بالدليل يسمى ما العوامل ىذه بين من و معينة
 ىاما عنصرا تعتبر حيث لمعملبء، المقدمة الخدمات جودة عمى المادي الدليل يؤثر حيث الخدمية،
 المعينة، الخدمة تسويق لمؤسسة المستخدمين و العملبء حكم عمى ستؤثر الموجودة المادية البيئة فمكونات

 2.وغيرىا والتغميف الديكور و الداخمي، التصميم الألوان، التأثيث، مثل عناصر من المادية البيئة تتكون و
يمكن تعريف الافراد في المزيج التسويقي الخدمي عمى أنيم: مجموعة الافراد المشاركون (:الناس )الافراد  -2

في تقديم الخدمة لمزبون و ىؤلاء ليم تأثير بالغ عمى مدى تقبل الزبائن لمخدمة، إن أىمية العاممين في 
الخدمة، تسويق الخدمات يختمف حسب الحالة و مستوى التفاعل إذ يعتمد عادة عمى درجة ممموسية 

فمستوى الاتصال يمكن تحديده عن طريق تصنيف الخدمات عمى اساس درجة كثافة استخدام القوى 
العاممة مقابل طرق تصنيف الخدمات عمى أساس درجة كفاءة استخدام القوى العاممة مقابل الخدمات التي 

و الاجيزة، فبعض العاممين الاعضاء في المؤسسة الخدمية ليم إتصال مباشر  الآلاتتعتمد بكثافة عمى 
 3مع العملبء. اتصالبالعملبء و البعض الاخر منيم لا يتضمن دوره أي 

ان كيفية التي يتم تقديم الخدمة بيا تعد حاسمة بالنسبة لممؤسسة الخدمة، حيث تعتمد ىذه  العمميات: -1
ات لضمان تقديم الخدمة لممستفيدين، كما تعتمد علب نشاطات و الاخير عمى اتباع سياسات واجراء

بروتوكولات مثل حرية التصرف الممنوحة لمقائمين وكيفية توجيو المستفيدين وحفزىم عمى المشاركة في 
 4عممية تقديم الخدمة.

 

 

                                                           
 10، 18ردينة عثمان، محمود جاسم، مرجع سبق دكره، ص   1
, 5003دار اليازوري العممية،  الأردن ،الطبعة العربية ، منظور تطبيقي استراتيجي،،  إدارة التسويقعمي فلبح الزغبي،  2

 088ص
088 ،810، ص 8332، الطبعة الاولى، الدار الجامعية، مصر،  ادارة التسويق محمد فريد الصحن،  3  
  30حميد طائي، بشير العلبق، مرجع سبق ذكره، ص   4
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 المبحث الثالث: ابتكار و تطوير المنتجات الجديدة

تكييفيا بالشكل الذي يسمح ليا بتحقيق رضا الزبون من خلبل تمبي إن المؤسسة تسعى لخمق منتجات و 
حاجاتو و رغباتو لتعوض منتجات قديمة و لتوسيع التشكيمة دون التأثير عمى تمك المتواجدة فييا و خمق 

 علبقة تكامل فيما بينيا.

 المطمب الأول: مفهوم المنتجات الجديدة

 أىميا: ىناك عدة تعاريف وردت لتعريف المنتج الجديد

المنتج الجديد ىو كل تعديل مدرك من طرف المستيمكين حول تحسينات جديدة لمصفات البارزة  -
  1.الموجودة من قبل المنتج

يعرف عمى أنو كل تصميم أو تعديل لممنتج أو العلبمة عن سمع قديمة تمبي نفس الحاجة أو  كذلك -
 2.أنيا منتجات إضافية لممنتجات الحالية لممؤسسة تعتبر منتجات جديدة لممستيمك

أيضا ىو كل سمعة أو خدمة جديدة تماما طرحت لأول مرة في السوق و تكون بذلك متميزة عن  -
 نفس الوظيفة معيا.منافسييا التي تؤدي 

كما أن المفيوم العام لممنتج الجديد ىو التجديد نفسو حيث عندما تتحدث عمى المنتجات الجديدة تستطيع 
 3القول أنيا:

 التجديد أو التحسين في المنتج الجديد المجود    -

                                                           

521ص  5001الاسكندرية، مصر الدار الجامعية لمطباعة و النشراسماعيل السيد، نادي المعارف، التسويق،   1  
 55، ص5000محمد عبيدات، تطور المنتجات الجديدة، دار زىران لمنشر، الأردن،   2
 803ص8333مبادئ التسويق ، مكتبة دار الشارقة لمنشر والتوزيع ، الإسكندرية ، مصر ،  محمد صالح المؤذن ،  3
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 المنتج في السوق متوقعإعادة  -
 ابتكار منتجات جديدة لم تكن موجودة من قبل في السوق . -
 منتجات جديدة و بأقل سعر. يعب -

 و من التعارف السابقة يمكننا الوصول إلى تعريف شامل حول المنتج الجديد و ىو :

أي منتج غير موجود في السوق طرح لأول مرة أو معروف في السوق و أجري عميو تحسينات يدركيا 
الاستعمال حيث لي من المستيمك سواء في الشكل أو المحتوى كتغير الحجم المون الجودة أو تسييل في 

الضروري أن يكون شاملب حيث يعتبر المنتج جديدا بل يكفي أن يحمل بعض التعديلبت و لو كانت طفيفة 
 تكسبيا صفة الجودة

 المطمب الثاني: أسباب تقديم منتجات جديدة إلى السوق

المؤسسات بتقديم منتجات جديدة تيدف إلى بقائيا في ميادين الأعمال كما تضطر ىذه المؤسسة غالبا  تقوم
إلى تطوير سمع جديدة لمواكبة أي تغيرات المحمية و ذلك من خلبل تقديم مختمف الفرص المتاحة لتطوير و 

 إنتاج سمع جديدة.

 و من الأسباب التي تدعو إلى تقديم منتجات جديدة ىي:

السمع الجديدة تساىم في تحقيق أىداف نمو الشركة و لكي تنمو و تستمر في الأسواق التي تخدميا  أن  .1
عمييا أن تقوم بتقديم منتجات جديدة من وقت لأخر و أن تكون فمسفة لمقائمين عمى إدارة الشركة و قد 

فاظ عميو أنو طالما الغرض الأساسي لأي مشروع ىو خمق المستيمك و الح Peter Druckerأوضح 
 فيجب التركيز عمى وظيفتين أساسيتين ىما التسويق و الابتكار.

تعتبر السمعة الجديدة مؤشر لمربحية فالمؤسسات تسعى إلى تحقيق ربحية عالية ويتحقق ذلك من خلبل  .2
 تقديم منتجات تشبع الاحتياجات و من ثم يتحقق ولاء المستيمك لمسمعة و يداوم عمى شرائيا. 

ديدة من اختيارات المستيمك ففي السنوات الأخيرة تحول السوق الذي تخدمو الشركات إلى تزيد السمع الج .3
سوق المشتريين حيث تزداد فيو المنافسة و من ثم حرية المستيمك في اختيار السمع التي تناسبو و تقابل 
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ستيمكين حتى احتياجاتو و يمكن لمشركات الاستفادة من ذلك بتقديم المنتجات التي تقابل احتياجات الم
 1تضمن حصة أكبر من السوق

يساىم المنتج الجديد في مواجية المنافسين بتقديم سمع أخرى فالمؤسسات التي تتأخر في تقديم سمع جديدة  .4
 أو معدلة غالبا ما تتوقع خسارة ىائمة لبعض أو كل أسواقيا.

تقديم سمع جديدة مكممة الى يعتبر المنتج الجديد عامل أساسي في توسيع التشكيمة الإنتاجية حيث يؤدي  .5
 الخط أو الخطوط الإنتاجية الآلية لممشروعات.

إذا تعرضت المنتجات الجديدة لمتقادم يجعل تحسين ىذه المنتجات و تعديميا أمرا ضروريا كما أن لكل  .6
منتوج دورة حياة تنتيي بوصولو لمرحمة التدىور، و ىذا معناه أنو سيصبح بعد فترة متقادما و يجب 
التعديل في بعض الخصائص و المكونات فكمما تقدم المنتوج في دورة حياتو كمما انخفضت الأرباح 

 2المتولدة عنو.

 المطمب الثالث: استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة

ىناك العديد من الأشكال الخاصة لمفيوم المنتجات الجديدة، حيث أن عممية تصميم وتطوير المنتجات التي 
سمى المنتجات الجديدة. ىناك لابد من الإشارة بأنو ليس جميع المنتجات الجديدة ىي جديدة تقع تحت م

بنفس المعنى أو الدرجة الأمر الذي يؤدي لوجود أنواع متعددة من المنتجات الجديدة و بالتالي العديد من 
 :الاستراتيجيات التي يجب أن تختار المؤسسة من بينيا

تقوم عمى أساس تقديم منتج جديد كميا عمى  الاستراتيجيةوىذه  إضافة منتجات جديدة كميا: استراتيجية .1
أساس أن ىذا المنتج قد يحقق ميزة تنافسية، أو يمكن أن تعمل عمى توسيع حصتيا السوقية و من بين 

 3أىم أسباب إنتاج منتج جديد ما يمي:
 منتجات الجديدة.المنافسة السوقية و محاولة التصدي ليا عن طريق ال  -
 التغير في أذواق و حاجات المستيمكين الحاليين.  -
 الاستغلبل الأمثل. مستغمةوجود إمكانية تكنولوجية و مالية و مادية و بشرية غير   -

                                                           
 521ص 8331محمد فريد الصحن، التسويق، المفاىيم و الاستراتيجيات، دار الجامعة لمطبع و النشر، الإسكندرية، مصر   1
 882.ص8330، الأردن.زكي خميل ، التسويق في مفيوم شامل، دار زىران لمطباعة و النشر، عمان  2

 80،ص5080محمد ابراىيم عبيدات، تطوير المنتجات الجديدة، الطبعة الرابعة، دار وائل لمنشر و التوزيع. عمان، الأردن،  3 
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 وصول بعض منتجات المؤسسة إلى مرحمة النضوج في دورة حياة المنتج. -
عمى تقديم منتجات جديدة  الاستراتيجيةتقوم ىذه  إضافة خطوط إنتاج لم يسبق إنتاجها: استراتيجية  .0

 بالنسبة لممؤسسة و لكنيا ليست جديدة عمى السوق.
تتكون من خلبل إضافة بعض الخصائص الجوىرية أو الشكمية  تحسين المنتجات القائمة: استراتيجية  .3

الخارجية و التعديل والتغيير في الملبمح من خلبل إضافة خصائص جديدة، و عممية التحسين تتم 
 بالطرق أو الأساليب التالية:

: و ىذا التغيير يمس جوىر المنتج الذي يقوم إجراء تغيير عمى الخصائص الوظيفية لممنتج .1
 بشراء المنتج من أجمو، و ىذا التغيير تجاوبا مع أذواق المستيمكين. المستيمك

 و ييدف ىذا التغيير إلى رفع جودة و أداء المنتج. :إجراء تغيير في جودة المنتج .0
: و ىذا التغيير ييدف إلى إضافة مميزات جديدة في كل التصميم الخارجي إجراء تغيير شكمي لممنتج .3

رجية التي يمكن أن تزيد من جذب المستيمك نحو منتجات المؤسسة، المون، أو مختمف الصفات الخا
 .و يميز منتجاتيا عن غيرىا من المنافسين

تقوم المؤسسة بعممية إعادة تحديد  الاستراتيجيةو حسب ىذه  إعادة مكانة المنتج في السوق: استراتيجية .4
مكانة منتجاتيا في قطاعات معينة، و ىذا حسب التغيير الذي أجري عمى ىذه المنتجات و مدى تأثيره 

 1عمى مكانتيا.

 .2و نجد من يقسم استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة إلى استراتيجيات مبدئية واستراتيجيات الطوارئ

وىي التي تكون بناء عمى وضع المخاطر و المداخلبت من المعمومات  المبدئية: الاستراتيجية  . أ
 المرتقبة عن المنتج و السوق، و توجد نوعان من الاستراتيجيات المبدئية و ىي :

و تقوم عمى أن المنتج القديم الذي يكون منتشر عمى نطاق واسع في الوقت  قائمة المنتج المنفرد: (1
ذات  الاستراتيجيةباع المنتج القديم بالكامل وتعتبر ىذه المخطط لتقديم منتج جديد، يجب أن ي

 مخاطرة عالية و عائد عالي.

                                                           
 588محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  1
طوير المنتج بالتطبيق عمى وثائق التأمين ضمن فعاليات نادية أمين محمد عمي، مداخمة بعنوان: استراتيجيات مستحدثة لت  2 

 882ص  5008أكتوبر 1 -2الممتقى العربي الثاني لمتسويق في الوطن العربي الفرص و التحديات،الدوحة قطر, يومي 
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تخطط لبيع كل من المنتجات القديمة والمنتجات الجديدة في  استراتيجيةو ىي  :قائمة المنتج الثنائي (2
 ان واحد لفترة من الوقت أثناء تقديم منتوج جديد.

عندما يتغير المنتج أو تتغير ظروف السوق ووضع المخاطر لممنتج، في  :استراتيجيات الطوارئ  . ب
 ىذه الحالة يمكن اتباع الاستراتيجيات الآتية: 

بيع المنتجات القديمة بسعر منخفض بيدف التخمص من المخزون الزائد منو و يتم ذلك عند اعتماد  -
 مبدئية. كاستراتيجيةالمنتج المنفرد  استراتيجية

في حالة مواجية مشكلبت عند تسميم المنتجات  الاستراتيجيةديم المنتجات، و تستخدم ىذه تأجيل تاريخ تق -
 الجديدة بكميات كبيرة و أسعار باىظة.

 تقديم منتجات في وقت مبكر عما ىو مخطط لو، و ىذا في حالة نفاذ المخزون من المنتج القديم باكرا. -
منتج الثنائي، و ىذا في حالة ارتفاع مخزون المنتجات قائمة ال استراتيجيةالمنتج بين اثنين أو أكثر من  -

 القديمة، مواجية مشكلبت عند تسميم المنتجات الجديدة بكميات كبيرة و أسعار باىظة.

 المطمب الرابع: عوامل نجاح و فشل المنتجات الجديدة

 : 1يدة كما يميأظيرت العديد من الدراسات عوامل ىامة و يجب الأخذ بيا لتحقيق النجاح لممنتجات الجد

امتلبك المنتوج لخاصية التفرد و التميز مقارنة بما يقدمو المنافسون بحيث يقدم منافع و قيمة فريدة  -
 لممستيمك أو الزبون.

 التركيز عمى التوجو نحو المستيمك و السوق في عممية تطوير المنتج. -
 بذل مجيودات كبيرة قبل التقديم النيائي لمسوق. -
 لمسوق المستيدف.تحديد دقيق واضح  -
 ىيكل تنظيمي مناسب لممنظمة مع دعم واضح من الإدارة العميا لممنتج الجديد. -
 تقديمو لمسوق بالسرعة الممكنة و لكن ليس عمى حساب النوعية . -

رغم وجود عوامل مشجعة لتقديم منتجات جديدة إلا أنيا لا تخموا من عوائق تؤدي إلى فشميا و تتمخص 
 : 1كالتالي

                                                           
، 5008 شفيق إبراىيم حداد، التسويق مفاىيم معاصرة، دار الحامد لمنشر و التوزيع، عمان الاردن، نظام موسى سويدان،  1

 501ص
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البحوث عن فيم التسويق و تحديد ما يحتاجو المستيمكون المستفيدون من سمع وخدمات إما لعدم عجز  -
 إيمان الإدارة العميا بأىمية بحوث التسويق أو عدم كفاءة القائمين عمى تمك البحوث أصلب.

عيوب مرتبطة بأداء السمعة الجديدة و خصائصيا الأخرى حيث أثبتت بعض الدراسات أن ما يقارب    -
 %من الشركات التي قدمت سمعة جديدة أشارت أن أسباب فشل السمع الجديدة لدييا كان سبب العيوب

من الشركات التي قدمت سمعة جديدة أشارت أن أسباب فشل السمع الجديدة لدييا، كان سبب العيوب  32
الجديدة بما في خصائص السمعة التي تم تضييعيا و لربما ىذا يعود الى عدم معرفة منتجي ىذه السمع 

 يناسب المستيمكين المستيدفين.
عدم فعالية و كفاءة الأنشطة التسويقية المرتبطة بالسمع الجديدة حيث تحاول الكثير من الشركات  -

الصناعية أو التسويقية بيع ما تنتجو من السمع الجديدة دون معرفة سابقة في الأسواق المستيدفة و دون 
 ة و دون وضع إستراتيجية واقعية و مرتبة لتسويق سمع جديدة.معرفة سابقة في الأسواق المستيدف

إن ارتفاع تكمفة السمع الجديدة عن تكمفة مثيلبتيا الأخرى قد يؤدي إلى صعوبة تسويقيا إلى المستيمكين  -
 في الأسواق المستيدفة.

رارات غير سوء تقدير ردود الفعل لممنافسين قد يؤدي أيضا إلى اتخاذ الشركة المعينة لمعديد من الق -
 الواقعية و التي تسئ إلى سمعتيا بشكل عام. 

كما أن التوقيت الغير مناسب لتقديم السمع الجديدة إلى الأسواق غير المستعدة بعد قد يؤدي الى فشل  -
 السمعة الجديدة مع الإصرار بسمة الشركة المقدمة ليا

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                           
تتساوتي فريدة، لعماري روزة، أيمول شكمي، تقديم منتج بنكي جديد، مذكرة التخرج لنيل شيادة الدراسات الجامعية التطبيقية   1

  08-00، ص 5008-5000في التجارة الدولية، جامعة بومرداس، الدفعة الأولى، 
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 خلصة الفصل 

من خلبل ما تطرقنا اليو في ىذا الفصل نستنتج انو اصبح الاىتمام بقطاع الخدمات من الظواىر الحديثة     
بعد مكان اىتمامو منصبا عمى قطاع بالمئة 10حيث اصبح قطاع الخدمات يمثل  في الاقتصاديات الحديثة، 

مع التطور التكنولوجي و الصناعة السمعية الزراعية والصناعية وكانت المؤسسة الخدمات ميمشة، ولكن 
 .وانتعاشوه ر بطمب العملبء بعمميات ما بعد البيع لبعض السمع ادى الي بروز قطاع تسويق الخدمات وتطو 

لعملبء بتكار منتجاتيا للئشباع الحاجات ااوجب عمى المؤسسات تطبيق استراتيجيات مختمفة لي تطوير وا   
 ىذه الاخير  تضمن لياطرق الييا في الفصل الثاني والتي سوف نتوتحقيق ليا في المقبل ميزة تنافسية 

 الاستمرارية في الاسواق التسويقية لمخدمات. 

  



 
 
 

 

 

 

 

 الفصل الثاني                               

 بناء الميزة التنافسية                             
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 تمهيد

تضمف ليا البقاء و  تسعى كؿ مؤسسة اقتصادية تنشط ضمف محيط تنافسي، الى تحقيؽ ميزة تنافسية
الاستمرارية، لذا وجب التعرؼ عمى مختمؼ انواع المزايا التنافسية وكذا المصادر المتاحة لتحقيقيا واستغلاليا 

 عمى الوجو الامثؿ.

بإمكاف المؤسسة اكتساب التميز مف خلاؿ تبني احدى الاستراتيجيات العامة لمتنافس، وتتمثؿ في مجموعة 
استراتيجية التكاليؼ، استراتيجية التمايز، واستراتيجية التركيز، وىذا مف اجؿ انتاج مف الاستراتيجيات فييا 

خدمة جديدة او تطويرىا واستحداثيا وطرحيا في الاسواؽ لممستيمؾ ، وتـ التطرؽ في ىذا الفصؿ الي 
 مجموعة مف النقاط:

 .ماىية الميزة التنافسية 
 .استراتيجية الميزة التنافسية 
  عمى تعزيز الميزة التنافسية.دور خدمة جديدة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  في المؤسسة بناء الميزة التنافسية الثاني الفصؿ

  35   
 

 المبحث الأول: ما هي الميزة التنافسية

ييدؼ التحميؿ البيئي الي وضع التقدير لما يمكف اف تقوـ بو المؤسسة، ذلؾ لاف لكؿ مؤسسة ميزة قابمة 
مواجية لممقارنة في مجالات معينة، واف ادراؾ و استخدـ ىذه الميزة يحوليا الي قوة تستطيع بواسطتيا 

المؤسسات المنافسة ليا في الاسواؽ، و بالتالي تحويميا الي ميزة تنافسية، و يعد مفيوـ الميزة التنافسية مف 
المفاىيـ الاكثر تداولا في عالـ الاعماؿ حاليا، حيث اصبح مف اىـ المؤشرات الدالة عمى النجاعة الاقتصادية 

الذي بواسطتو تحقؽ المؤسسة اىدافيا الاساسية المتمثمة في في المواقع التنافسية لممؤسسة و المقوـ الاساسي 
الربح والمردودية و النمو والمحافظة عمي الحصص السوقية مقارنة بالمنافسيف وبالتالي فاف امتمؾ وتطوير 

 تسعي جميع المؤسسات لتحقيقو.ميزة تنافسية يمثؿ ىدفا استراتيجيا 

  .وابعادهاصادرها و مالميزة التنافسية   المطمب الاول : مفهوم

 أولا : مفهوم الميزة التنافسية

، الذي كاف سائدا بيف الاقتصادييف الصناعييف و جاء مفيوـ الميزة التنافسية ليحؿ محؿ الميزة النسبية
متخصصيف التجارة الدولية، اجتيدت المؤسسات في اطار اليات وطرؽ عمؿ عمي تحويؿ ميزتيا النسبية الي 

ميزات تنافسية مف خلاؿ امتمؾ عوامؿ انتاج و ميارات بشرية ومعرفية، ويمكوف الاختلاؼ الاساسي بيف 
يزة التنافسية فاف الاوؿ نسبي ويكد يكوف تكتيكي بيف المنافسيف، فما يكد يكوف مفيوـ الميزة النسبية و الم

الاستراتيجية ومفيوـ القوى الدافعة بمفيوـ الاخر اف يكوف استراتيجيا و مطمقا لمف يمتمكو، وعميو ترتبط القدرة 
 1الميزة التنافسية .

اف الميزة التنافسية تنشئ مف القيمة التي باستطاعة المؤسسة اف تخمقيا لعملائيا اذا يمكف اف Porter يرى
  2منافع متميزة في المنتج مقارنة بالمنافسيف.شكؿ السعر المنخفض او تقديـ  تأخذ

لية ف الميزة التنافسية تنتج بمجرد توصيؿ المؤسسة الي اكتشاؼ طرؽ جديدة اكثر فعايؤكد نفس الباحث أو  
مف تمؾ المستعممة مف قبؿ المنافسيف، حيث يكوف بمقدورىا تجسيد ىذا الاكتشاؼ ميدانيا بمجرد احداث 

 المؤسسة لعممية ابداع.

                                                           
"الميزة التنافسية اسموب لتطوير التكامؿ الاقتصادي العربي وتفعيؿ الشركة العربية الاوروبية"، ندوة العممية  _دداف عبد الغني، 1

 9، ص.2004_9_8سطيؼ، حوؿ :التكامؿ الاقتصادي العربي كاليا لتحسيف وتفعيؿ الشركة العربية الاوروبية، جامعة 
 4ص3ص 2007, 2006حجاج عبد الرؤوؼ، الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية، جامعة سكيكدة، السنة الجامعية  2_
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 مف اجؿ توضيح مفيوـ الميزة التنافسية ندرج التعاريؼ التالية:

تباعيا لاستراتيجية حالة االميزة التنافسية ىي ميزة او عنصر تفوؽ لمؤسسة يتـ تحقيقو في : "التعريف الاول 
 1.معينة لتنافس"

الميزة التنافسية ىي تمؾ الخصائص او الصفات التي يتميز بيا المنتوج او العلامة والتي : "التعريف الثاني 
 2."تعطي المؤسسة بعص التفوؽ و الامتياز عمي منافسييا المباشريف

و المزايا التي تستطيع  والمواردالميزة التنافسية ىي مجموعة القدرات والميارات والتقنيات ":  التعريف الثالث
 الادارة تنسيقيا واستثمارىا لتحقيؽ امريف :

 .انتاج قيـ و منافع اكبر لمعميؿ 
  3.المنافساختمؼ عف 

طي قيمة مضافة الي الميزة التنافسية ىي ما تختص بيو المؤسسة ما دوف غيرىا وبما يع ": ريف الرابععالت
في السوؽ، حيث يمكف اف تقدـ المؤسسة مجموعة مف العملاء بشكؿ يزيد او يختمؼ عما يقدمو المنافسيف  

   4."المنافع اكثر مف المنافسيف او تقديـ نفس المنافع بسعر اقؿ

ويمكنيا "الميزة التنافسية ىي خاصية او مجموعة خصائص نسبية تنفرد بيا المؤسسة :  التعريف الخامس
الاحتفاظ بيا لمدة طويمة نسبيا نتيجة صعوبة محاكتيا او التي تحقؽ خلاؿ تمؾ المدة المنفعة ليا وتمكينيا 

 5."مف التفوؽ علا المنافسيف فيما تقدمة مف خدمات منتجات لمعملاء

اءة وفاعمية مف ومف خلاؿ كؿ ىذه التعاريؼ، يمكننا القوؿ اف الميزة التنافسية تعبر عما تقوـ بو المؤسسة بكف
اجؿ تحقيؽ التفوؽ والسبؽ عمى منافستيا بحيث يؤدي ذلؾ الى تحسيف ادائيا مف جية وخمؽ او اضافة قيمة 

 في نظر عملائيا مف جية اخرى.

                                                           
 .37،ص 998 1_نبيؿ مرسي خميؿ، الميزة التنافسية في مجاؿ الاعماؿ "، مركز الاسكندرية لمكتاب، الاسكندرية،  1

2 _jean jacques lambin, le marketing stratégique, 2émé édition, science édition, paris, 
1993.PP209 ,210 

 . 2007فيفري 14_عمي السممي، ادارة التنافسية ، النشرة الادارية، العدد 3
 90ص1999  ةالتتبيؽ(، مكتبة الشقري ، القاىر _طمعة اسعد عبد الحميد، التسويؽ الفعاؿ )الاساسيات و  4
 138.139ص 2005الزعبي، نضـ المعمومات الاستراتيجية، دار وائؿ عماف _ حسف عمي  5
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 ثانيا: مصادر الميزة التنافسية

عمى موارد اما مصادر الميزة التنافسية لممؤسسات فإنيا بالتأكيد متنوعة و متعدد وكثيرة نظرا لاعتمادىا 
المؤسسة، وما تتحو البيئة الخارجية لممؤسسة مف مجالات تتفوؽ فييا، وعموما يمكف تمخيصيا في ثلاثة 

  1مجموعات رئيسة:

الممموسة وغير ممموسة مثؿ العوامؿ الاساسية للإنتاج، الطاقة  مصادر الداخمية المرتبطة بموارد المؤسسة -
وكذلؾ قد تأتي الميزة التنافسية مف النظـ الادارية  ،وغيرىا،دات...والموارد الاولية، قنوات التوزيع، الموجو 

التنظيـ الاداري، طرؽ التحفيز، مردودات البحث والتطوير والابداع  المستخدمة و المطورة، اساليب
 والمعرفة.

وىي كثيرة ومتعددة تتشكؿ مف خلاؿ متغيرات البيئة الخارجية وتغيرىا، مما يؤدي الى  مصادر خارجية -
يجاد فرص و متغيرات يمكف اف تستغميا المؤسسة وتستفيد منيا كظروؼ العرض والطمب عمى المواد ا

 الاولية، المالية، الموارد البشرية وغيرىا.
يمكف لممؤسسة اف تبني ميزة تنافسية مف خلاؿ خياراتيا الاستراتيجية الخاصة بالتكامؿ الافقي والعمودي، 

 والعلاقة مع الاخريف. التنويع والتحالفات الاستراتيجية

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 ف الغالبي، ووائؿ صبحي ادريس،_طاىر محس 1
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 (: مصادر الميزة التنافسية05الشكؿ رقـ)

 

 

  

: معطيات غالب محمد البستنجي، اثر كفاءة نظاـ المعمومات التسويقية في اكتساب ميزة تنافسية في المصدر
 .18ص2011الشركات الصناعية الاردنية، جامعة الاماـ محمد مسعود، العدد التاسع ، السعودية، 

 

 الموارد الملموسة 

الموارد الغير 

 ملموسة 

 معدات الانتاج

 المواد الاولية

 المواد المالية

الجودة، المعرفة، 

المعلومات، 

 الكفاءات 

 المصادر الداخمية

التميز استراتيجية  

 استراتيجية التركيز

 المصادر الخارجية

 استراتيجية قيادة التكمفة
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 شروط وخصائص الميزة التنافسية  :المطمب الثاني

تستحوذ عمى مزايا تنافسية راسخة عندما تكوف قادرة عمى الحفاظ عمى معدؿ الربح العالي عمى  المؤسسة
مدار عدد مف السنوات، ويعرؼ معدؿ الربح عمى انو العائد عمى راس الماؿ الموظؼ ولكي تؤدي الميزة 

 فسي لممؤسسة، لابد مف التنافسية الي تحسيف الاداء المالي و التنا

 1توفر ثلاثة شروط اساسية وىي :

  اف تكوف الميزة بدارجة مف الكبر بحيث تمكف الشركة مف تحقيؽ مزايا او منافع كبيرة في حالة الدخوؿ في
 سوؽ او قطاع معيف مف السوؽ

  اف تكوف مستمرة ومتواصمة نسبيا، بمعنى عدـ امكانية تقميدىا بسيولة مف جانب الشركات المنافسة 
 .اف يكوف اثرىا ممموسا و ممحوظا 

ويمكف القوؿ ايضا، بأنو ميما اختمفت التعاريؼ بشاف الميزة التنافسية فاف خصائصيا يقترض اف تفيـ في 
 2ىذه الخصائص كالتالي: اطار صحيح وشمولي ومستمر، لذلؾ يمكف تجسيد

 تبنى و تصاغ عمى اختلاؼ وليس تشابو. -
 تؤسس عمى المدى الطويؿ باعتبارىا تخص الفرص المستقبمية. -
 جغرافيا.تكوف غالبا مركزة  -

 المطمب الثالث: محددات الميزة التنافسية 

حلاليـ تحديد قدرة مواجية المنافسيف  ببعديف ىميف وأساسييف يمكف مف تتحدد الميزة التنافسية لممؤسسة ما
 ويتمثلا في حجـ الميزة ونطاؽ التنافس . 

يكوف لمميزة التنافسية سيمة الاستمرارية إذا أمكنة لممنظمة المحافظة عمى ميزة  :ـ حجم الميزة التنافسية1
أكبر كمما صعبة  المنظمات المنافسة ،وعموما كمما كانت الميزة ةة الأقؿ أو تميز المنتج في مواجيالتكمف

عمى المنافسيف مجاراتيـ ، كما ىو الحاؿ بالنسبة لممنتجات الجديدة التي تممؾ دورة حياة فإف لمميزة التنافسية 
دورة حياة أيضا تميزىا حيث تبدأ ىذه الدورة بمرحمة التقدـ أو النمو السريع ، ثـ تمييا مرحمة التبني مف قبؿ 

                                                           
  97ص مرجع سبؽ ذكره، _نبيؿ محمد مرسي، استراتيجية الادارة العميا، 1

2 _Michael Porter, làvantage concurrentiel des nations ,op , cit  p, 48 
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د حيث تعمؿ المنظمات المنافسة عمى تقميد الميزة التنافسية ومحاولة المنظمات المنافسة  ثـ مرحمة الركو 
التفوؽ عمييا وتنتيي بمرحمة الضرورة أيف تحتاج المنظمة إلى تقديـ تكنموجيا  جديدة لتخفيض التكمفة أو 

يزة تدعيـ ميزة تميز المنتج، ومف ىنا تبدأ المنظمة في تجديد أو تطوير وتحسيف الميزة الحالية أو تقديـ م
 1 .و الشكؿ التالي يوضح مرحمة دورة حياة الميزة التنافسية ،بر لممستيمؾكتنافسية جديدة تحقؽ قيمة أ

 (: دورة حياة الميزة التنافسية06الشكؿ رقـ )

 

 حجـ الميزة التنافسية             الميزة التنافسية                                    

   

 

 

 

 

 

 المرحمة     الضرورة        التقميد          التبني         التقديـ             

 87ص  1998المصدر: نبيؿ مرسي خميؿ، الميزة التنافسية في مجاؿ الأعماؿ، مركز الإسكندرية مصر، 

 كمػا يمي: المراحؿحيث يمكف شرح ىذه 

كنولوجيا المقدمة التي تتيح حيث أف ىذه المرحمة تتطمب إستثمرات ضخمة واستخداـ الت مرحمة التقدم: .1
 2لممؤسسة التفوؽ عمى المنافس

                                                           

87ص ، مرجع سبؽ ذكره ،نبيؿ مرسي خميؿ _ 1  
  196 ، صدار اليازوري العممية لمنشر و التوزيع ري إستراتجيات التسويؽ، ثامر البك 2
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يركزوف عمييا وتكوف  بدوءاوتعرؼ الميزة التنافسية استقرار نسبيا باعتبار أف المنافسيف  مرحمة التبني:  .2
 1.ىنا في أقصى ما يمكف الموفرات

وتراجع حجـ الميزة التنافسية ، وتتجو شيئا فشيئا إلى الركود لكوف المنافسيف قاموا بتقميد  مرحمة التقميد: .3
 ميزة المؤسسة تراجع أحجاـ قيمتيا ومنو انخفاض في الوفرات ىنا في أقى ما يمكف 

وتأتي منيا ضرورة تحسيف الميزة التنافسية الحالية وتطويرىا بشكؿ سريع ، أو إنشاء  مرحمة الضرورة:  .4
ذ لـ تتمكف المؤسسة مف تحسيف أو  ميزات جديدة عمى أسس تختمؼ تماما عف أسس الميزات الحالية ، وا 

 الحصوؿ عمى ميزة جديدة فإنيا تفقد أسبقيتيا تماما ، وعندىا يكوف مف الصعب التنافس مف جديد

يا التنافسية يعبر النطاؽ عف مدى اتساع أنشطة وعمميات المؤسسة غرض تحقيؽ المزا ـ نطاق التنافس:2
 2.مف خلاؿ التركيز عمى نطاؽ سوقي معيف وخدمة بأقؿ تكمفة أو تقديـ منتج مميز لو

 3وىناؾ أربعة أبعاد لنطاؽ التنافس مف شأنيا التأثير عمى الميزة التنافسية وىي:

يعكس مدى تنوع مخرجات المؤسسة والعملاء المذيف يتـ خدمتيـ أو يتـ التركيز  نطاق القطاع السوقي:  .5
 عمى نطاؽ سوقي معيف مف السوؽ أو كؿ الأسواؽ 

يعبر عف مدى أداء المؤسسة لأنشطتيا داخميا )قرار التصنيع ( أو خارجيا بالاعتماد عمى  النطاق الرأسي: .6
الأمامي المرتفع مقارنة بالمنافسيف قد يحقؽ مزايا التكمفة  فالتكامؿ مصادر التوريد المختمفة )قرار الشراء(

 المنخفضة أو التميز 
يعكس المناطؽ الجغرافية أو  الدوؿ التي تنافس فييا المؤسسات ، وتتحقؽ الميزة  النطاق الجغرافي: .7

 التنافسية مف حلاؿ تقديـ منتجات عمى نطاؽ عالي 
ناعات التي تعمؿ في ظميا المؤسسات ،فوجود روابط يعبر عف مدى الترابط بيف الص نطاق الصناعة:  .8

نفس  استخداـبيف الأنشطة المختمفة عبرة عدة صناعات مف شأنيا خمؽ مزايا تنافسية عديدة فقط يمكف 
 التسييلات أو التكنولوجيا أو الأفراد أو المواد عبرة الصناعات المختمفة تنتمي غمييا المؤسسة 

  أبعاد الميزة التنافسية  المطمب الرابع :
                                                           

عمارة  بو شناؽ ، الميزة التنافسية لممؤسسة ، مصادرىا ، تنميتيا تطويرىا ، مذكرة لنيؿ شيادة ماجستير غير منشور ، كمية   1
 26ص2002العموـ الاقتصادية و عمو التسير ، جامعة الجزائر ، الجزائر 

ممؤسسة، دار الوفاء لدنيا الطباعة و تسويؽ كمدخؿ لتحسيف القدرة التنافسية لشاـ حريز، بو شماؿ ف عبد الرحماف ، ى_  2
  119صالنشر ،

 89-88نبيؿ مرسي خميؿ، مرجع سبؽ ذكره، ص   3



  في المؤسسة بناء الميزة التنافسية الثاني الفصؿ

  42   
 

لتحقيؽ الميزة التنافسية لبد مف الاستغلاؿ الأمثؿ للإمكانيات و الموارد التي تمتمكيا المؤسسة لتستطيع التغمب 
 عمى  منافسييا وليا بعديف أساسييف .

التي  المختمفة يمكنيا مف تحسيف القيمة لا مكانيتياإف استغلاؿ المؤسسات  القيمة المدركة لدى العميل: .1
يدركيا العميؿ لمسمع والخدمات التي تقدميا تمؾ المؤسسات ، مما يساىـ في بناء الميزة التنافسية ليا، 

العملاء أنيـ يحصموف عمى  أدركووالعكس في ىذا قد يكمفو الكثير ، وتحقؽ الميزة التنافسية لممؤسسة إذا 
 قيمة أعمى مف طرؼ ىذه المؤسسة مقارنة بمنافسييا.

إلى ما تشير إليو الدراسات  تجد أف لمسعر درا كبيرا في تحديد مفيوـ القيمة لدى العميؿ ،  حيث بالنظر
لؾ مدى الإقناع بالمنتج ومدى الاعتمادية عميو و ة المنتج، إضافة إلى ىذا نجد كذلؾ مستوى جودكذو 

ىاما في تدعيـ مفيوـ وتؤدي إدارة الموارد البشرية دورا  ،خدمات ما بعد البيع كميا تدخؿ في مفيوـ القيمة
 القيمة لدى العميؿ ف وىذا مف خلاؿ تصميـ وتطبيؽ برامج إدارة الموارد البشرية التي يتـ تأسيسيا في إطار

 1.الاحتياجاتلؾ العمؿ عمى توفر الكفاءات التي تمكنيا الوفاء بتمؾ التوجو باحتياجات العملاء، وكذ

خلاؿ عرض سمعة أو خدمة لا يستطيع المنافسوف يمكف تحقيؽ الميزة التنافسية أيضا مف  التميز: .2
وبسيولة تقميدىا أو عمؿ نسخة منيا ، وىناؾ عدـ مصادر إلى التميز مف أىميا الموارد المالية والبشرية 
و الإمكانيات التنظيمية ، فبنسبة لمموارد المالية يمكف لممؤسسة أف تحقؽ التميز عف طريؽ حصوليا عمى 

بشروط تنتج ليا السمع والخدمات بسعر أو رخص مف منافسييا ، أما فيما يخص  احتياجاتياتمويؿ 
الموارد المادية والتي تتضمف المعدات والتكنولوجيا فإف مف خلاؿ استغلاؿ تمؾ الموارد يمكف تقديـ سمعة 

تميز أو خدمة بطريقة مختمفة ومميزة عمى المؤسسات الأخرى ، وتمثؿ الميزة التنافسية المصدر الثالث ل
الذي يحقؽ لممؤسسة الميزة التنافسية ، فالعديد مف المؤسسات يكوف وراء نجاحيا أساس ما تممكو مف 
ميارات وقدرات بشرية أما المصدر الرابع فيو الإمكانيات التنظيمية ، والت تشير إلى قدرة المؤسسة عمى 

 2عملائيا . احتياجاتإدارة نظميا وأفرادىا الموجوديف مف أجؿ تحقيؽ 

 

 

                                                           

 1                 14مصر ص ،، الموارد البشرية مدخؿ لتحقيؽ الميزة التنافسية ،الدار الجامعية الإسكندرية_
 16 15ص_مصطفى محمد ابو بكر، مرجع سبؽ ذكره ، 2
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 المبحث الثاني : اعداد الميزة التنافسية 

إف المؤسسة تسعى دائما إلى التفوؽ عف المنافسيف ليا في السوؽ ،ولا يكوف ذلؾ إلا عف طريؽ تبني طريقة 
 أو طرؽ تجعميا منفردة في أدائيا عف المؤسسات المنافسة و بالتالي بناء ميزة تنافسية.

 المطمب الاول: أنواع الميزة التنافسية و معايير الحكم عمى جودتها 

 أولا : أنواع الميزة التنافسية 

 نميز بيف نوعيف مف الميزة التنافسية ،ميزة التكمفة الاقؿ و ميزة التميز.

مع معناىا قدرة المؤسسة عمى تصميـ ،تصنيع ،و تسويؽ منتج أقؿ تكمفة بالمقارنة  ميزة التكمفة الاقل: -
المؤسسات المنافسة و بما يؤدي في النياية الى تحقيؽ عوائد أكبر ،و لتحقيؽ ىذه الميزة فإنو لابد مف 

لممؤسسة و التي تعد مصدرا ىاما لميزة  Value chaineفيـ الانشطة في حمقة أو سمسمة القيمة 
 1التكمفة.

فسييا في عيوف و أذاف عملائيا في ميزة التميز تتجو المؤسسة لاف تبدو متميزة عف منا ميزة التميز: -
،فترى المؤسسات الساعية لمتميز إلى تييئة فروقات نميز عروضيا المقدمة لمعملاء لتييئ عروضا جديدة 
تشمؿ المنتجات كسمع أو خدمات إضافية لخدمات مكممة ،مثؿ جوائز خاصة لمعملاء ذوي الولاء 

سبؿ راحة أخرى لمعملاء ،و عندما تنجح لممؤسسات و منتجاتيا و ضماف أشمؿ و أطوؿ لمنتجاتيا و 
 2المؤسسة في ذلؾ يتبعيا منافسوف محاوليف تقميدىا.

 ثانيا : معايير الحكم عمى جودة الميزة التنافسية 

 3تتحدد بثلاثة ظروؼ:

 يمكف ترتيب الميزة التنافسية وفؽ درجتيف ىما:  مصدر الميزة: .1
تكنولوجي العممية تميز المنتج )التميز و التفرد مف تقديـ المنتج أو  مزايا تنافسية من مرتبة مرتفعة مثل: . أ

 خدمة مف نوعية معينة ( و تتصؼ ىذه المزايا بعدد مف الخصائص أىميا :
                                                           

                                                                                        84مرسي خميؿ مرجع سبؽ ذكره ،ص د.نبيؿ_  1
أحمد سيد مصطفى ،التسويؽ العالمي )بناء القدرة التنافسية لمتصدير( شركة ناس لمطباعة و النشر ،القاىرة مصر ، _  2

  86    ص  2001
                                                                                        98،مرجع سبؽ ذكره ص  نبيؿ مرسي خميؿ_3
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 يتطمب تحقيقيا توافر ميارات و قدرات مرتفعة  -
و التطوير و  تعتمد علا تاريخ طويؿ مف الاستثمار المستمر و التراكمي في التسييلات المادية و البحوث -

 التسويؽ.
 التكمفة الاقؿ لكؿ مف قوة العمؿ و المواد الخاـ  مزايا تنافسية من مرتبة منخفضة مثل: . ب

و يمكف القوؿ بأف المزايا المترتبة عف التكمفة الاقؿ أقؿ قابمية للاستمرار أو التواصؿ عف المزايا المترتبة عف 
 تميز المنتجات أو الخدمات. 

كمما زاد تعدد مصادر الميزة التي تمتمكيا المؤسسة كمما كاف  تي تممكها المؤسسة:عدد مصادر الميزة ال .2
 مف الصعب عمى المنافسيف تقميدىا جميعا و العكس صحيح.

يجب أف تبقى عجمة التحسيف و التطوير في  درجة التحسين و التطوير و التجديد المستمر في الميزة: .3
 نافسة تقميد أو محاكاة الميزة القائمة حاليا لدى المؤسسة.المؤسسة مستمرة كي لا تتمكف المؤسسات الم

 و الميزة التنافسية  POTERالمطمب الثاني : نموذج 

أف المنافسة في أية صناعة ما ىي إلى محصمة خمسة قوى لمتنافس كما  poter يمكف القوؿ حسب 
 يوضحيا الشكؿ التالي: 

 ( : نموذج القوى الخمس لبورتر70الشكل رقم )

  

 

 

 

 

،اسماعيؿ عمي بسيوني  شارلزىؿ جارديث جونز ،تعريب و مراجعة محمد سيد أحمد عبد المعتاؿ المصدر:
ص  2008،الادارة الاستراتيجية )مدخؿ متكامؿ( دار المريخ لمنشر ،الرياض المممكة العربية السعودية ،

108 . 

 خطر دخول منافسين محتملين

الشركات حدة المنافسة بين قوة المساومة عند  

 الموردين

قوة المساومة عند 

 المشترين

 تهديدات المنتجات البديلة
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 و فيما يمي تعريؼ موجز لكؿ عنصر مف عناصر النموذج: 

تواجديف اف تحميؿ ىيكؿ الصناعة حسب 'بورتر' لا يقتص عمى المنافسيف الم تهديد الداخمين المحتممين: .1
فعميا ضمف القطاع و السعي وراء تحقيقيـ لميزة تنافسية ،بؿ يتعدى الامر الى المنافسيف المحتمؿ دخوليـ 
الى السوؽ و الذيف لا يمكف تجاىميـ بحيث يمكف أف تكوف لدييـ قدرات جديدة و موارد نوعية جديدة ،و 

 موارد نوعية مع الرغبة في امتلاؾ حصة في السوؽ.

د داخميف جدد لمقطاع عمى طبيعة المعوقات التي تحوؿ دوف الدخوؿ إلى البيئة التنافسية و عمى و يعتمد تيدي
 رد الفعؿ الذي يمكف أف يتعرض لو ىؤلاء الداخميف الجدد مف قبؿ المتنافسيف المتواجديف.

عة عمى و مف ثـ فإف الاستراتيجية المعتمدة عمى زيادة الحواجز ستؤدي إلى تحقيؽ الصناعة لعوائد مرتف
المدى الطويؿ ،و يمكف حصر تمؾ الحواجز في العوامؿ التالية :اقتصاديات الحجـ ،تميز المنتج ،النفاذ إلى 

 .1قنوات التوزيع ،سياسة الحكومة ،سياسات التسعير

 إف ىذه العوامؿ تعمؿ عمى إبعاد المنافسيف المحتمميف بعيدا عف مجاؿ صناعي معيف.

إف معنى الاحلاؿ يعني استبداؿ سمعة أو خدمة موجودة بأخرى ليا  الاحلال:تهديدات المنتجات البديمة  .2
نفس الغرض مف الاستعماؿ مقابؿ سعر تنافسي ،و لعؿ أخطر منتوجات الاحلاؿ ىي تمؾ التي تؤدي إلى 

 2زواؿ المنتج الاصمي تماما ،و يعد التطور التكنولوجي المصدر الاساسي لممنتجات البديمة.
يمارس المورديف مساوماتيـ عمى أعضاء الصناعة بزيادة الاسعار  ى الموردين:قوة المساومة لد .3

 ،تخفيض جودة المنتج المشتري ،و يؤثر عمى ربحية الصناعة و قدرتيا عمى استعادة التكاليؼ.

 و يمكف اختصار شروط سيطرة المورديف ،و التي تتصؼ بالقوة فيما يمي : 

 .ىمية ىذا المنتج لممؤسسة المشتري،مع أ توفر بدائؿ قميمة لممنتج الذي يبيعونو -
عميلا ميما لممورديف مما يجعؿ المورديف أقؿ  لتي تنتمي إلييا المؤسسة المشتريلا تمثؿ الصناعة ا -

 رغبة لخفض و تحسيف الجودة.

                                                           

 146بوشمالة عبد الرحماف ، مرجع سبؽ ذكره ص  ىشاـ حريز ،_  1 
إلياس ،دور المنتجات الجديدة في تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة ،دراسة حالة مؤسسة الكوابؿ الكيربائية ببسكرة  قشوط _ 2 

،مذكرة ماجستير تخصص تسويؽ و الاستراتيجية ،قسـ عموـ التسيير كمية العموـ الاقتصادية ،جامعة باجي المختار عنابة 
 103ص  2009،
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تميز منتج المورديف و تفرده بتكاليؼ تحويؿ مرتفعة ،تحوؿ دوف التحويؿ مف مورد إلى أخر  -
 .1بسيولة

إف المشتريف بصفتيـ يمثموف ىيكؿ الطمب عمى منتجات المؤسسات  ساومة لدى المشترين:قوة الم .4
 فإنيـ يسعوف دائما إلى تحقيؽ بعض المكاسب و المنافع التي يمكف أف نذكر منيا ما يمي:

 يات.خفض أسعار المنتجات المشتر  -
 .رفع نوعيتيا باستمرار  -
  .العمؿ عمى زيادة أوضاع المنافسة بيف البائعيف -
 .ممارسة أكبر عدد ممكف مف المساومة معيـ  -

 2:كما يضيؼ بعض الشروط التالية

  .ارتفاع درجة حساسية الطمب لتغيير في أسعار السمع و الخدمات -
 .وجود بعض الشركات تقوـ بالبيع المباشر لممستيمؾ -
 .عدـ أو قمة تمايز المنتجات ،وبالتالي قدرة الزبائف عمى إيجاد مورديف آخريف بسيولة -
حيازة الزبوف عمى كؿ المعمومات المتعمقة بالسمعة/الخدمة ،حيث أف ىذه الشروط تعطي القوة  -

 التفاوضية لممؤسسة و لكف تختمؼ باختلاؼ السمع.
: التنافس بيف منتجيف داخؿ الصناعة ىو محور و مركز القوى حدة المنافسة بين الشركات القائمة .5

،و مف بيف المحددات العديدة لمتنافس والتي نستعرض التي تساىـ في تحديد مدى جاذبية الصناعة 
 بعضيا نجد ىناؾ أربعة عوامؿ بارزة تعتبر محددات مينية عمى درجة التنافس بيف منتجيف و ىي :

نمو الصناعة ،التكاليؼ الثابتة ،تميز درجة التمركز و التوازف بيف المنافسيف بالإضافة  إلى عوامؿ  -
 .3السوؽ ،تكاليؼ التبديؿ حواجز الخروج و غيرىا أخرى و ىي : مركز العلامة في 

 المطمب الثالث :استراتيجيات الميزة التنافسية 

يحدد أىداؼ المؤسسة في مجاؿ تحديد الاسعار و التكاليؼ ،و  إطارتعتبر الاستراتيجيات العامة لمتنافس 
 التميز بالموجودات و المنتجات و الخدمات مما يمكنيا مف بناء مركزىا التنافسي و مواجية المنافسيف .

                                                           

149-148اف ،مرجع سبؽ ذكره ،ص ص ىشاـ حزير ،بوشماؿ عبد الرحم _ 1  
31،ص 1996عبد السلاـ ابو قدؼ ،التنافسية و تغيير قواعد المعبة ،مطبعة الاشعاع ،مصر _  2  
  3 26قشوط الياس ،مرجع سبؽ ذكره ،ص  _
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" و سنتطرؽ إلييا عمى النحو porterاستراتيجيات التي سميت "الاستراتيجيات التنافسية ؿ  porterحيث قدـ 
 التالي: 

موارد و ىي الاستراتيجية التي يكوف فييا و ذلؾ مف خلاؿ الاستثمار الامثؿ لم: استراتيجية قيادة التكمفة .1
تتطمب ىذه الاستراتيجية أساليب و أدوات  البيع بالأسعار الرائدة في السوؽو  ،و الانتاج بمعايير نموذجية
 . 1الملاحظة المستمرة لمتكمفة بغرض خفضياذات الكفاءة العالية و البيعيو محكمة تتعمؽ بالتسييلات 

و ىي استراتيجية تنافسية تنطوي عمى الانفراد بخصائص استثنائية في السمعة : استراتيجية قيادة التميز .2
و يتمثؿ في تصميـ  أو الخدمة و بشكؿ يتـ ادراكو مف طرؼ المستيمؾ عمى أنو شيء فريد أو متميز ،

لمنافع أو المميزات ،التكنولوجيا ،خدمة العملاء و غيرىا و تكمف ىذه في الجودة و المواصفات ،ا ،المنتج
الاستراتيجية  دائما إلى معدلات عالية مف الربحية بالمقارنة باستراتيجية التكمفة المنخفضة ،و كذلؾ إنيا 

 2تضع حواجز أفضؿ لمداخميف.

ية( مف خلاؿ خمؽ درجة عالية مف حيث تستطيع المؤسسة أف تخمؽ لنفسيا مركزا تنافسيا مميزا )ميزة تنافس
 3التمايز لمنتجاتيا عف تمؾ التي يقدميا المنافسوف.

تتمثؿ الاستراتيجية الثالثة و الاخيرة في استراتيجية التمركز ،ىذه الاخيرة التي تختمؼ : استراتيجية التركيز .3
 4ف السوؽ.تماما عف سابقتيا ،كونيا موجية اساسا لخدمة احتياجات مجموعة أو شريحة محددة م

و ىذه الاخيرة التي يمكف تحديدىا عمى اساس جغرافي ،مف خلاؿ المحافظة أو المدينة ،أو عمى اساس نوع 
تيدؼ ، فئة الشباب ،أو تصميـ الالبسة العميؿ مف خلاؿ تركيز المؤسسة مثلا عمى خدمة الاثرياء فقط او

ىذه الاستراتيجية الى الوصوؿ الى موقع أفضؿ في السوؽ ،كذا بناء ميزة تنافسية مف خلاؿ اشباع حاجات 
 ، وىو موضح في الجدوؿ:أو بالتركيز عمى سوؽ جغرافي محددخاصة بمجموعة معينة مف المستيمكيف 

 

                                                           

  1 146ص  2005مؤيد سعيد سالـ ،اساسيات الادارة الاستراتيجية ،دار وائؿ لمنشر و التوزيع ،_ 
147المرجع نفسو ،ص  مؤيد سالـ ،_ 2  
 1990اسماعيؿ محمد السيد ،الادارة الاستراتيجية مفاىيـ و حالات تطبيقية ،المكتب العربي الحديث ،الاسكندرية مصر ،_  3

 202ص 
 
 112جارديث جونز، مرجع سبؽ ذكره ص  ،زىؿشارل_ 4
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 الثلاث و متطمباتيا Porter(: استراتيجيات 02جدوؿ رقـ)

 ميةيالمتطمبات التشغ الميارات و الموارد المطموبة  الاستراتيجية

 قيادة
 التكمفة

  استثمار رأسمالي متواصؿ مع توفير مزيد
 مف راس الماؿ في متناوؿ اليد.

 .ميارات ىندسية في مجاؿ العمميات 
 .الإشراؼ المكثؼ لمعميؿ 
  المنتجات بشكؿ يؤدي لسيولة تصميـ

 التصنيع.
 التوزيع ذو التكمفة المنخفضة. نظاـ 

 .رقابة محكمة عمى التكاليؼ 
  اعادة تقارير رقابة و مراجعة تفصيمو

 متكررة.
 .تنظيـ ومسؤوليات واضحة 
  حوافر مبنية عمى تحقيؽ الاىداؼ

 الكمية.

 .ت تسويقو عالميةار قد  التميز
 .ىندسة المنتجات 
 . الاتجاه نحو الابداع 
 ,السمعة الجيدة في مجاؿ الجودة 
 .كفاءات العالية في البحوث الأساسية 
  في الصناعة او مجموعة مفخبرة طويمة 

 الميارات في صناعات اخرى .
  .تعاوف قوى مف قنوات التوزيع 
  خبرة طويمة 

 .تنسيؽ قوى بيف وظائؼ البحوث 
 .و التطوير و تطور المنتجات 
 .مقاييس وحوافز نوعية بلاف مف الكمية 
 و مزايا جيدة لجذب العمالة و  رواتب

 الكفاءات العالية.

 
 التركيز

  مزيج مف السياسات 
  توجيو المزيج لتحقيؽ ىدؼ استراتيجي

  معيف

 . مزيج مف لسياسات 
 .توجيو المزيج لتحقيؽ ىدؼ استراتيجي 

منيجي طاىر محسف منصور الغالي، وائؿ محمد صحبي إدريس، الادارة الاستراتيجية منظور  المصدر: د.
 421 ص ، عماف الارداف،2متكامؿ ، دار وائؿ لمنشر الطبعة 
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 المطمب الرابع: مؤشرات قياس التنافسية

 و تتمثؿ مؤشرات قياس التنافسية بالنسبة لممؤسسة فيما يمي :

كما أف الحصة مف السوؽ ىي  يعتبر مؤشر الربحية كافيا لمدلالة عمى تنافسية المؤسسة ، الربحية: .1
الاخرى تشكؿ مؤشرا لمتنافسية ،إذا كانت المؤسسة تعمؿ عمى تعظيـ أرباحيا أي أنيا لا تتنازؿ عف 
الربح لمجرد تحقيؽ غرض رفع حصتيا مف السوؽ ويمكف لممؤسسة أف تكوف ضامنة لربحيتيا 

 ية ليا .و إذا كانت ربحية المؤسسة تكوف مرتبطة بالقيمة السوق المستقبمية ،

و حتى يكوف بإمكاننا القوؿ بأف مؤسسة ما تعتبر تنافسية يجب أف تكوف نسبة القيمة السوقية و رؤوس 
 الامواؿ الخاصة بالمؤسسة عمى تكمفة استبداؿ اصوليا أكبر مف الواحد.

عمى الجاذبية و كذلؾ  و تعتمد المنافع المستقبمية لممؤسسة عمى إنتاجيتيا النسبية و تكمفة عوامؿ إنتاجيا ، 
و عمى إنفاقيا الحالي في البحث و التطوير أو براءات الاختراع  النسبية لمنتجاتيا عمى امتداد فترة طويمة ،

إضافة إلى العديد مف العناصر الاخرى و تعتبر النوعية عنصرا ىاما لاكتساب الجاذبية  التي تحصؿ عمييا ،
 1ة عمييا.ظثـ النفاذ إلى الاسواؽ و المحاف و مف

تكمفة الصنع المتوسطة بالقياس إلى تكمفة المنافسيف كمؤشر كافي عف  اعتباريمكف  تكمفة الصنع: .2
التنافسية في فروع النشاط ذو إنتاج متجانس ما لـ يكف ضعؼ التكمفة عمى حساب الربحية المستقبمية 

،و ىذا عندما  لممؤسسة ،و يمكف لتكمفة وحدة العمؿ أف تكوف بديلا جيدا عف تكمفة الصنع المتوسطة
 .2تشكؿ تكمفة اليد العاممة النسبة الاكبر مف التكمفة الإجمالية ،لكف ىذه الوضعية يتناقص وجودىا 

إف الانتاجية الكمية لمعوامؿ تقيس الفعالية التي تحوؿ فييا المؤسسة مجموعة  الانتاجية الكمية لمعوامل: .3
وضح مزايا و عيوب تكمفة عناصر الانتاج مف عوامؿ الانتاج إلى منتجات ،و لكف ىذا المفيوـ لا ي

،كما أنو إذا كاف الانتاج يقاس بالوحدات الفيزيائية مثؿ الأطناف مف الورؽ فإف الانتاجية الاجمالية 
لمعوامؿ لا توضح شيئا حوؿ جاذبية المنتجات المعروضة مف جانب المؤسسة ،و يكوف مف الممكف أف 

ىا بعدد مف المؤسسات عمى المستويات المحمية و الدولية ،كما نقارف الانتاجية الكمية لمعوامؿ أو نمو 
يمكف أف نقارف الانتاجية الكمية لمعوامؿ أو نموىا بعدد مف المؤسسات عمى المستويات المحمية و 

                                                           
سحنوف جماؿ الديف و حميدي معمر ،تحميؿ التنافسية عمى مستوى القطاع الصناعي ،الممتقى الدولي الرابع حوؿ المنافسة  _1

 03جامعة شمؼ ص  2010و الاستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدوؿ العربية ،
 03ص سحنوف جماؿ الديف، مرجع سبؽ ذكره   2
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الدولية ،كما يمكف إرجاع نموىا سواءا التغيرات التقنية و تحرؾ دالة التكمفة نحو الاسفؿ أو إلى تحقيؽ 
،كما يتأثر دليؿ نمو الانتاجية الكمية لمعوامؿ بالفروقات عف الأسعار المسندة إلى التكمفة وفورات الحجـ 

الحدية ، و يمكف تفسير الانتاجية الضعيفة بإدارة أقؿ فعالية ،أو بدرجة مف الاستثمار غير فاعمة أو 
 1بكمييما معا.

ى جزء ىاـ مف السوؽ مف الممكف لمؤسسة ما أف تحقؽ أرباحا و تستحوذ عم الحصة من السوق: .4
الداخمية بدوف أف تكوف تنافسية عمى المستوى الدولي و يحدث ىذا عندما تكوف السوؽ المحمية محمية 
بعقبات اتجاه التجارة أو بسبب أصوؿ السوؽ لذلؾ يجب مقارنة تكاليؼ المؤسسة مع تكاليؼ منافسييا 

ذو إنتاج متجانس فإنو  ،طاع نشاط معيفتعظـ المنافع ضمف قو عندما تتحقؽ حالة التوازف  الدولييف ،
ا كمما كانت حصتيا كمما كانت التكمفة الحدية لممؤسسة ضعيفة بالقياس إلى التكاليؼ الحدية لمنافسيي

و كانت المؤسسة أكثر ربحية مع افتراض تساوي الامور الاخرى فالحصة مف السوؽ  ،مف السوؽ أكبر
 2فة عوامؿ الانتاج.تترجـ إذف المزايا في الانتاجية أو في تكم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
جدو بف عمية ،الاستراتيجيات التنافسية و دورىا في تحقيؽ الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية ،مذكرة ماجستير في  بف  1

 60ص  2015عوـ التسيير ،جامعة أمحمد بوقرة ،بومرداس 
 61ص بف جدو بف عمية، مرجع سبؽ ذكره   2



  في المؤسسة بناء الميزة التنافسية الثاني الفصؿ

  51   
 

 المبحث الثالث: دور تسويق خدمة جديدة في تعزيز الميزة التنافسية 

إف المؤسسة تحاوؿ التأثير عمى عوامؿ النجاح والتميز مف خلاؿ تبنييا لعممية تسويؽ الخدمات حيث 
سنحاوؿ تسميط الضوء عمى تأثير تسويؽ الخدمات الجديدة عمى تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة مف خلاؿ 

 الخدمة الجديدة ومساىمتيا في تحقيؽ مزايا التنافس .

 سويق منتج جديد عمى عوامل المنافسة .المطمب الأول : تأثير ت

أنو يمنحيا شيئا  إذإف تسويؽ منتجات جديدة ضرورة ساعية لتفوؽ وبقاء المؤسسة في ظؿ المنافسة القوية 
منفردا يفتقد إليو منافسييا وتحقؽ جودة عالية فضلا عف فرضيا أسعار عالية وىذا يؤدي إلى تحقيؽ التواصؿ 

 1ؿ فيما يمي:المستمر مع المستيمكيف وتتمث

  الجودة وتسويق المنتجات الجديدة  .1

إف المؤسسة تعمؿ عمى تحسيف مركزىا التنافسي مف خلاؿ تحقيؽ إحدى عوامؿ المنافسة المتمثمة في الجودة 
،لأنيا  تعطي المؤسسة ميزة تنافسية قد لا تتوفر لدى منافسييا في الأسواؽ فيي تقمؿ مف مخاطر الديوف 

ف أىـ الطرؽ التي تمجأ إلييا المؤسسة قصد تحقيؽ الجودة وتحسينيا وتخفض التكمفة وتزيد  مف الإنتاجية وا 
تبينيا  لممنتجات الجديدة لأنيا تعمؿ عمى وضع برامج دورية للإصلاح مستويات الجودة بصورة تنافسية 

ميمات والعمؿ عمى منع الأخطاء والتنبؤ بالانحرافات وتطور ميارات فرؽ العمؿ مما يمكف مف وضع التص
 السميمة لكؿ مف المنتج والعمميات الإنتاجية التي تشبع حجات ورغبات المستيمكيف .

 التكمفة تسويق المنتجات الجديدة و .2

إف الغرض الأساسي مف عممية تجديد المنتجات ىو تقميص التكاليؼ عف طريؽ ترشيد العممية الإنتاجية 
فالتجديد ميما كانت درجتو جذريا أو طفيفا يِدي عموما إلى والتعديؿ مف حصة المشتريات واستيلاؾ الطاقة 

تقميص تكمفة الوحدة الواحدة مف المنتج إلى تعديؿ بنية التكاليؼ وتوزيعيا حسب طبيعتيا مما يعني التأثير 
الحقيقي لتجديد المنتجات ىو تقميص التكمفة فعندما يتـ إدخاؿ تقنيات  iiiودية  إف البعد دإيجابا عمى المر 

دة في عممية الإنتاج يكوف تأثيرىا الأساسي عمى كمية الإنتاج حيث ترفع ىذه التقنيات مف عدد الوحدات جدي
                                                           

يزة التنافسية لممؤسسة الإقتصادية ، مداخمة ضمف المنافسة عبد الكريـ شوكاؿ وأخاروف ،دور تطوير المنتجات ؼ تفعيؿ الم  1
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المنتجة ، كما تمكف مف الإسراع في عممية الإنتاج مف خلاؿ معالجة ابر كمية مف المدخلات خلاؿ فترة 
الإنتاج عامة وتكمفة الوحدة الواحدة زمنية معينة ، وىذه الزيادة في الإنتاج قد تؤدي إلى التخفيض مف تكاليؼ 

خاصة ، الأمر الذي يضمف لممؤسسة أجسف إنتاجية وىذا يظير الأثر الحقيقي لمتجديد في تخفيض التكمفة 
 الأمثؿ لعوامؿ الإنتاج. والاستخداـعف طريؽ ترشيد العممية الإنتاجية 

 سموك المستهمك  تسويق المنتجات الجديدة و .3

إف تبني المنتجات الجديدة لدى المستيمؾ مرتبط أسسا بابتكار حيث أف تقبؿ فكرة أي شيء جديد ليست 
بالعممية السيمة ، فقد تلاقي المؤسسة في بعض الأحياف الرفض أو المقاومة لكؿ ما ىو جديد وعمى ىذا 

المستيمؾ والدور الذي  الأساس يجب عمى المؤسسة معرفة الأثر الذي يحدثو الابتكار والتجديد عمى سموؾ
 يمعبو في خمؽ قيمة متميزة ترضي ىذا المستيمؾ. 

عمى  بناء را في غاية الأىمية ومف وجية النظر التسويقية تعتبر عممية قبوؿ أو رفض المنتجات الجديدة أم
ى لؾ المنتج عملسوؽ ، معرفة الأثر الذي يحدثو ذلؾ يجب عمى المؤسسة عند طرحيا لممنتج الجديد في اذ

سموؾ المستيمؾ عف طريؽ تحميؿ وتقديـ المستيمكيف بحسب درجة الإقباؿ عمى المنتجات الجديدة ومراحؿ 
تبنييـ ليا ، إضافة إلى الدور الأساسي لخصائص وتصميمات المنتج الجديد في عممية التبني ، يختمؼ 

ينما يفضؿ البعض أف يكوف المستيمكيف فيما بينيـ اختلاؼ بخصوص درجة إقباليـ عمى المنتجات الجديدة فب
 مف الأوائؿ في استعماؿ المنتج يميؿ الآخروف إلى استعمالو  في وقت متأخر.

 المنافسةاستراتيجية  المطمب الثاني: تسويق خدمة جديدة وتأثيرها عمى

سة تعتبر المنتجات الجديدة أحد أىـ أركاف بناء الميزة التنافسية لممؤسسة ، إف تجديد المنتجات يمنح المؤس
شيئا فريدا ومميزا يفتقر إليو المنافسوف وىذا عندما يكوف ناجحا ، فالتميز قد يسمح ليا بفرض سعر عالي أو 
خفض مستوى التكمفة إلى ما تحت مستوى تكمفة منافسييا ، كما أف محاولة المنافسيف تقميد محاكاة عمميات 

 لمؤسسة إلى المزيد مف تركيز ابتكاراتيا عمىلؾ سوؼ يدفع اجحة والتي غالبا ما ينجحوف في  ذالتجديد النا
لؾ في شكؿ التركيز عمى أساس التكمفة أو التميز مف أجؿ تحقيؽ جزء معيف مف الصناعة سواء كاف ذ

 الاستجابة المتوقعة لممستيمؾ وخدمة بكفاءة .

ستراتيجية خفض التكاليف : .1  المنتج الجديد وا 
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المؤسسة المتعمقة بالتكاليؼ حيث يؤدي إلى خفض  استراتيجيةيعمؿ تجديد المنتجات عمى التأثير عمى 
التكمفة النيائية التي يخرج منيا المنتج مف المؤسسة وبالتالي الحصوؿ عمى الأسعار المنخفضة مقارنة 

 بالمنافسيف .

يتوجب عمى المؤسسة التي تنتج منتجا جديدا أف تطبؽ الإبداع التكنولوجي في طرؽ الإنتاج لكي  -
 تكاليؼ الإنتاج وتحقيؽ أرباح إضافية عند تصريؼ منتجاتيا.   تتمكف مف تخفيض

إذا كانت المؤسسة بصدد إبداع جزئي في المنتج الجديد فإف إزالة خطورة زائدة وغير ضرورية في  -
 العممية الحالية أو إلغاء سيمة غير ضرورية في المنتج الحالي يؤدي إلى تخفض التكاليؼ

ي لممنتجات تماشيا ومتطمبات السوؽ يمكف المؤسسة مف كسب رضا إف تبني التجديد والتحسيف الدور  -
العملاء وتحويميـ إلى زبائف أوفياء لمنتجاتيا كتعبير عف ثقتيـ بيا وىو ما يؤدي إلى مضاعفة حجـ 

 المبيعات وزيادة الحصة السوقية وىذا ما يسمح بتوزيع جزء مف العوائد عمى البحث والتطوير .
 1.الجودة وتخفيض التكاليؼ -
 التميز : واستراتيجيةالمنتج الجديد  .2

التميز تطوير الكفاءة المتميزة خصوصا في مجاؿ البحث والتطوير  جيةياستراتيتعيف عمى المؤسسة لكي تبني 
 و الابتكار مف أجؿ إنتاج تشكيمة واسعة مف المنتجات تخدـ شرائح أكثر مف السوؽ .

 مى تنافسية المؤسسة مف خلاؿ النقاط التالية ويمكف التطرؽ إلى أثر التميز بالمنتجات الجديدة ع

بإمكاف المؤسسات التي تبني منتجات جديدة ذات نوعية وجودة عاليتيف ، كسب أرباح إضافية مقارنة  -
بتكاليؼ المدخلات ، وىذا لانفرادىا بميزة تقديـ منتجات جديدة مما يسمح ليا بالحفاظ عمى ميزة 

 التميز وتنميتيا .
تسعى المؤسسة مف خلاؿ توجييا نحو تجديد وتحسيف المنتجات إلى تحسيف صورة المنتج في نظر  -

لؾ فإف مف شأنيا أف تحافظ عمى قدراتيا التنافسية حيث إف استطاعت المؤسسة القياـ ذالمستيمؾ ، 
مرة مف أجؿ تنمية ىذه الميزة ، فإنو عمى المؤسسة أف تعمؿ عمى تجديد تمؾ الإبداعات بصورة مست

 .2لؾ بغية الحفاظ عمى ولاء المستيمؾ لممنتجظروؼ السوؽ ومتطمبات الزبائف وذ وفؽ ما تقره
 التركيز :  جيةياسترات المنتج الجديد و .3

                                                           
 116قشوط إلياس، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
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  في المؤسسة بناء الميزة التنافسية الثاني الفصؿ

  54   
 

إف التجديد والتحسيف في المنتجات يمكف المؤسسة مف تركيز جيودىا عمى شريحة معينة مف المستيمكيف 
وىذا عف طريؽ التركيز عمى التطوير في خطوط الإنتاج أو في  المنتجات  أو حتى في سوؽ محدد مف 

شريحة معينة مف  أجؿ تمبية حاجاتيـ ورغباتيـ عمى أكمؿ وجو فبعد أف تنتيي المؤسسة مف عممية اختيار
التركيز مف خلاؿ أسموب التكمفة المنخفضة فيي بذالؾ تدخؿ  استراتيجيةالسوؽ ، تتجو لمسعي وراء تطبيؽ 

في منافسة ومواجية رائدة في السوؽ ، و إذا ما اتجيت  إلى استخداـ أسموب التركيز عمى التميز فإنو يصبح 
و أخذنا شركة "  بورش" لمسيارات نجدىا تتبنى أسموب في متناوليا كؿ وسائؿ التميز المتاحة لممنتج   فم

 . 1التركيز وىي تنافس شركة " جنراؿ موتورز" في صنؼ السيارات الرياضية

 المطمب الثالث: تأثير إنتاج المنتجات عمى موارد المؤسسة. 

الإنتاج كونو العممية التي تتعمؽ بالمستجدات الإيجابية التي تخص المنتجات بأنواعيا ووسائؿ الإنتاج  إف 
لمرفع مف مستويات الإنتاجية والضغط عمى التكاليؼ، فيو يتجاوز ىذا لتأثير عمى مختمؼ عمى مختمؼ 

 الموارد الموجودة بحوزة المؤسسة.

 2إنتاج المنتجات والموارد الممموسة:  .1

 ف موارد المؤسسة كثيرة ومتنوعة وسنتطرؽ إلى مدى تأثير المنتج الجديد عمى ىذه الموارد.إ 

بالنسبة لممواد الأولية : إف قياـ المؤسسة بإنتاج المنتجات شأنو أف يؤثر عمى الموارد الأولية للإنتاج  -
 و تختمؼ درجة التأثير حسب طبيعة الإبداع والإنتاج .

لا يحتاج المنتج الجديد ىنا إلى إستثمارات جديدة في معدات  اج :بنسبة لتجهزت ومعدات الإنت -
الإنتاج بؿ يحتاج فقط إلى مواد أولية جديدة ويمكف الاستفادة بيذا الأمر في تحقيؽ ميزة التكمفة الأقؿ 

 في التصنيع واعتماد سلاح الأسعار المنخفضة كحاجز دخوؿ أماـ المنافسيف المحتمميف .
تتسـ الموارد المالية المطموبة لمقياـ بإنتاج المنتجات وتحسينيا وخاصة إذا  الية:بالنسبة لمموارد الم -

كاف التجديد في المنتج مقارنة مع معدات الإنتاج ولذالؾ تجد المؤسسات صعوبات في الحصوؿ 
 عمييا بالقدر المطموب.

 1إنتاج المنتجات والموارد الغير ممموسة :  .2

                                                           

11عبد الكريـ شوكاؿ و أخروف، مرجع سبؽ ذكره ص   1  
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 ير الممموسة إلى الجودة والتكنولوجيا والكفاءات و المعرفة    مف خلاؿ ماسبؽ تـ تقسيـ الموارد غ

ينبغي عمى المؤسسة بناء إستراتجية تستيدؼ تقديـ منتجات جديدة  المنتج الجديد والجودة : -
والمواظبة عمى ذالؾ فيي تيدؼ مف خلاليا إلى تحسيف الجودة وخفض التكاليؼ أو كلا اليدفيف معا 

ة مراعات الحفاظ عمى جودة المنتج الجديد وعمى صورتيا الجديدة في ، وبالتالي فإف عمى المؤسس
أذىاف المستيمكيف ، إف الإفراط في في  الإبداع الجزئي أو القياـ بإبداعات جذرية دوف دراسة جيدة 
لرغبات الزبائف مف شأنو أف يِثر عمى جودة المنتج ، وعميو ومف أجؿ معرفة متطمبات السوؽ فإف 

مى زيادة رصيدىا مف المعمومات إذ لا يتوقؼ الأمر فقط عمى معرفة المعمومات المؤسسة مجبرة ع
 بؿ عمى استغلاليا بشكؿ أمثؿ .

إف تجديد المنتجات يحتـ عمى المؤسسة أف تكوف دائما في يقظة  المنتج الجديد والتكنولوجيا: -
معمومات الحالي أو تكنولوجية أي معرفة كؿ التغيرات الحاصمة في مجاؿ التكنولوجية سواء كانت ال

 المستقبمية .
إف قياـ المؤسسة بإنتاج المنتجات يحتـ عمييا أف تكوف قادرة عمى متابعة  المنتج الجديد والمعرفة : -

الكوادر المعرفية والنادرة ، لغرض جذبيا واستقطابيا كميارات وخبرات متقدمة تستيدؼ منيا بشكؿ 
سة مطالبة بأف تكوف قادرة عمى زيادة رصيدىا كبير أف الأمر لا يتوقؼ عف ىذا الحد بؿ المؤس

 المعرفي.
يتزايد الاىتماـ الذي توليو المؤسسات العاممة عمى طرح المنتجات  المنتج الجديد والكفاءات : -

الجديدة بالكفاءات مع مرور الوقت ويكوف المنتج الجديد المتميز يتطمب ضرورة وجود أفراد ذاوي 
ف عممية تقديـ منتج جديد يتوقؼ جزء كبير عمى الكيفية التي يقوـ ميارات عالية وخبرات واسعة إذ أ

لؾ تجدر الإشارة إلى أىمية تكويف الكفاءات ف عمى تحفيز وتشجيع العامميف وكذبييا المسيرو 
جيا في تطوير المؤسسات والذي يتطمب ضرورة تجديد يباستمرار كونو يعتبر عاملا استرات

 لؾ مراقبتو مف أجؿ الاستثمار الجيد في الكفاءات .كذ  الاحتياجات التدريبية والتخطيط لو

 المطمب الرابع: تأثير خدمة جديدة عمى قوى التنافس 
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إف دخوؿ منتج جديد إلى الأسواؽ سيؤدي حتما إلى إثارة القوى التنافسية حيث ستنبثؽ قوى المنتج الجديد 
 :1عمى إثارة المنافسة السوقية مف خلاؿ قدرتو عمى 

 وزيادة  شدة المنافسة داخؿ القطاعإثارة  -
 تأثير خصائص  المنتج الجديد في قوى تفاوض المشتريف  -
 معرفة قوة وخصائص المنتج الجديد ومدى إمكانية إحلالو  -
 المنتج الجديد وشدة المنافسة:  .1

تسمح المنتجات الجديدة مف جذب العملاء مف المنافسيف أو مف دخوؿ حصص سوقية جديدة مما يؤدي غمى 
خوؼ المنافسيف إذا كانت المنتجات الجديدة ىي نتائج إبداعات  تكنولوجية تؤدي إلى تخفيض التكمفة ، ت

حيث يمكف لممؤسسة استخداـ سلاح الأسعار إذ ما حاوؿ المنافسوف المنافسة في نفس وقت المنتجات وقد 
غيرة أنيا قد  سعارتحاوؿ المنتجات مرتفعة الأسعار الدفاع عف حصصيا السوقية عف طريؽ تخفيض الأ

ىامش الربح وربما تتحمؿ الخسائر وبالتالي فإف المنتجات الجديدة والتي ىي ناتج  انخفاضتواجو مشكمة 
جية التنافسية وتشكؿ يإبداعات منخفضة التكمفة سواء في طرؽ الإنتاج أو في مكاف الإنتاج لتدعـ الإسترات

 عقبة ولو مرحمية في وجو المنافسيف في نفس المجاؿ .

 المنتج الجديد وقوة تفاوض المشترين والموردين : .2

في اختيار المنتجات وسوؼ تعد الخصائص الجديدة لممنتجات الجديدة الأساس الذي يعتمد عميو الزبائف 
ؾ إلى تفضيؿ قوى مف جانب المشتريف ، وىذا ما يؤدي إلى تضيؽ نطاؽ المفاوضة ما بيف ليؤدي ذ

 المورديف والمشتريف.

 يد وتهديد المنتجات البديمة :المنتج الجد .3

إذا كاف المنتج الجديد متميز ولـ تكف لو بدائؿ قوية تعيقو وتمثؿ تيديدا تنافسيا كبيرا تتيح الفرصة أماـ 
لؾ يضمف المنتج الجديد استمرار الميزة التنافسية سعار وحتى الأرباح الإضافية وبذالمؤسسة لمرفع مف الأ

 سة الإبداع في المنتج الجديد والطرؽ الإنتاجية لو ,مدى أصوؿ ، ولكف يجب عمى المؤس

 المنتج الجديد ودخول منافسين محتممين لمسوق: .4

                                                           

قشوط إلياس ، مرجع سبؽ ذكره ،ص   1 
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إذا ما تمكنت المؤسسة القائمة مف بناء الولاء لمعلامة لمنتجاتيا مف خلاؿ الإبداع المستمر ، فيترتب عميو 
المخاطر يمكف لممؤسسات القائمة أف تقميص المخاطر المرتبطة بدخوؿ المنافسيف الجدد وعندما تتناقص تمؾ 
 تفرض أسعار عالية وأف تحقؽ أرباح كبيرة عما إذا كاف الحاؿ مختمؼ .

ومف الواضح أف مف مصمحة المؤسسات أف تسعى وراء إستراتجية إبداعية لتقديـ منتجات جديدة تمبي 
ئؽ في وجو المؤسسات التي  الرغبات والحجات الحالية والناشئة لممستيمكيف تتوافؽ مع ظيور وزيادة العوا

اؿ مف تحاوؿ دخوؿ مجاؿ الخدمات ، حيث أف قوة عوائؽ الدخوؿ يعد بمثابة المحدد الأكبر والأىـ في مج
 مجلات الخدمات بشكؿ معقوؿ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  في المؤسسة بناء الميزة التنافسية الثاني الفصؿ

  58   
 

 لخلاصة الفص

نجاح المؤسسات ،  تعتبر أحد مفاتيحتناوؿ ىذا الفصؿ المفاىيـ الاساسية المتعمقة بالميزة التنافسية  حيث 
حدى التحديات ال يد كؿ ما تممؾ مف موارد وطاقات في سبيؿ نتجات معاصرة الذي يفرض عمى المؤسسوا 

 تأكيد حضورىا القوي عمى مستوى خدماتيا .

و ىو ما يحقؽ ليا ت ورغبات الزبائف وتحقؽ رضاىـ ، ميزة تنافسية تعكس بالدرجة الأولى حاجا امتلاؾإف 
 تتبنيا المؤسسة في بناء ميزتيا التنافسية . استراتيجيةمنافسييا ، وخمؽ قيمة التفوؽ مقارنة مع 

يعتبر تجديد المنتجات أحد المداخؿ الميمة والتي يمكف لممؤسسات الاعتماد عمييا في تحقيؽ ميزة تنافسية   
 وىذا ما يمكنيا مف البقاء وزيادة قدرتيا عمى تحقيؽ الأىداؼ.

 

 

 

 

                                                           
 

  



 
  

 

 

 

 

 فصل الثالثال

 أثر تسويق خدمة جديدة عمى تحقيق الميزة التنافسية في مؤسسة 

 سيدي منصور
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    تمهيد

أمام حتمية وضع يتوقف وجود مؤسسة و استمرارىا عمى قدرتيا عمى اشباع حاجات المستيمك الذي يضعيا 
الاستراتيجيات الازمة لتمبية حاجاتو عمى أفضل وجو، بحيث تعتبر عممية إنتاج خدمة ذو أىمية كبيرة لتحقيق 
أىداف المؤسسة و مواجية المنافسة في السوق، و ذلك من خلال إضافة بعض المنتجات أو تحسينيا لذا 

 ى تحقيق الميزة التنافسية.سيتم التطرق في ىذا الفصل إلى أثر تسويق خدمة جديدة عم

و تدعيما لما تناولناه في الجانب النظري من خلال الفصل الاول والثاني، تمت محاولة إعداد دراسة ميدانية 
عمى تحقيق الميزة التنافسية في مؤسسة سيدي منصور الخدمية، من أجل  لتحميل أثر تسويق خدمة جديدة

 تي تقدميا و كيفية مساىمتيا في تعزيز الميزة التنافسية ليا.معرفة مختمف العمميات الخاصة بالمنتجات ال

 و عميو سنتطرق في ىذا الفصل إلى العناصر التالية:

 الاجراءات المنيجية لمدراسة و تقديم مؤسسة سيدي منصور. -
خدمات الحميب ومشتقتو و العجينة المينة باقة الخدمات التي تقدميا مؤسسة سيدي منصور) -

 .(المضغوطة
 الخدمة الجديدة و أثرىا عمى تحقيق الميزة التنافسية.تسويق  -
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 سيدي منصورالمبحث الاول: الاجراءات المنهجية لمدراسة و تقديم مؤسسة 

من الضروري في أي دراسة ميدانية أن يقف الباحث عمى مجموعة من الاجراءات المنيجية التي يرى بانيا 
ىو نظري و ما ىو ميداني، باعتبار أن الميدان ىو  الربط بين ما ضرورية في دراستو، فالدراسة تحتاج الى

المحك الذي نختبر فيو ما تم التطرق إليو في الدراسة في شقيا النظري فيناك علاقة بين طبيعة الموضوع و 
مجالات الدراسة و الادوات المستخدمة، لذا سنحاول الوقوف في ىذا المبحث عند منيجية الدراسة و ذلك 

ثم نقوم بإعطاء نبذة  يد مجالات الدراسة و وسائل جمع البيانات و كذا مبررات اختيار ميدان الدراسة،بالتحد
و تقديم بطاقة فنية ليذه المؤسسة و بعد ذلك ننتقل الى عرض ىيكميا سيدي منصور تاريخية عن نشأة 

 لاىداف الخاصة بالمؤسسة.التنظيمي و التحميل الوظيفي لمختمف المديريات و كذا ابراز مختمف الميام و ا

 المطمب الاول : منهجية الدراسة الميدانية 

ذلك أن  ،لا يمكن بدونيا القيام بالدراسة البداية التييجية الدراسة الميدانية الجوىر و تعد عممية تصميم من
تصميم منيجية الدراسة ىي التي توفر الدليل المتدرج لكافة المراحل الواجب إتباعيا وصولا إلى تحقيق اليدف 

سيدي منصور، النيائي من الدراسة المتمثل في تحميل و دراسة المنتجات و تعزيز الميزة التنافسية لمؤسسة 
 ،إلى اسباب اختيار ميدان الدراسة حيث نتطرق ،ء مراحل إنجاز دراستنا الميدانيةسوف نعرض في ىذا الجز و 

 الزمنية التي اجريت فييا الدراسة الميدانية.ومات و ايضا المجالات المكانية و أدوات جمع المعم

 أولا: أسباب اختيار ميدان الدراسة 

لق  تتعمق مبررات اختيار ميدان الدراسة بجممة من الاسباب، منيا ما يتعمق بالمؤسسة و منيا ما يتع
 بالخدمات التي تقدميا المؤسسة و ىذه الاسباب ىي كما بمي :

 :سيدي منصور أسباب اختيار مؤسسة -

، أولا و بطبيعة الحال لأنيا مؤسسة سيدي منصورإن من أىم الاسباب التي دفعتنا إلى اختيار مؤسسة 
، و الذي يمكن ملاحظتو خدمية و تقع في نطاق عممنا، أما ثانيا فيو التطور الممحوظ في نشاط ىذه الاخيرة

، ىذا عمى بإنتاج الحميب ومشتقاتو او العجينة المينة المضغوطةمن خلال تشكيمة خدماتيا سواء ما يتعمق 
 الرغم من أننا لا نرى ليا ترويجا كبيرا مقارنة بمنافسييا في ىذا المجال.
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تبين لنا من خلال بعض  بالإضافة طبعا أن طبيعة نشاط المؤسسة لو علاقة بموضوع الدراسة و ذلك ما
المعمومات الأولية  و كذا المعرفة السطحية لسير عمل المؤسسة يوجد سبب أخر و ىو أىم سبب دفعنا لمقيام 

من طرف الييكل بالدراسة الميدانية فييا ألا و ىو عند زيارتنا ليا لأول مرة كان الاستقبال و المعاممة جيدة 
أيضا تعود ليا د بمعمومات حول عممية سير العمل داخل مؤسساتيا تزويالتنظيمي ومن المقابمة الاول تم 

 :سيدي منصور أسباب إصرارنا عمى إجراء الدراسة الميدانية في مؤسسة

 الانتاجية . سمعة المؤسسة و اسميا في السوق -
لحميب و الخاصة بخدمة المنافسة القوية من قبل المؤسسات المدعمة مطرف الدولة والمؤسسات ا -

 مشتاقتو.
 توفرىا عمى العناصر المطموبة لدراسة. -

 ثانيا: الادوات المستخدمة في جمع المعمومات

في  استعممناىاسباب اختيار ميدان الدراسة، نرى من المفيد أن نبين الوسائل و التقنيات التي بعد ذكرنا لأ
 عممية جمع المعمومات، و تمثمت ىذه الوسائل في: 

 المقابمة: .1

تعتبر المقابمة من أىم الوسائل المستعممة في جمع البيانات و أكثرىا استخداما في البحث العممي، إذ حاولنا 
الاستفادة منيا في دراستنا لمحصول عمى معمومات دقيقة و ذات مصداقية و موثوق بيا، فركزنا مقابلاتنا مع 

، و ىذا عن طريق طرح بعض اتياو ذلك لمتعرف بشكل دقيق عن منتجنائب المسير و المشرف العام 
الأسئمة الشفوية التي رأيناىا في صمب الموضوع و تسجيل الأجوبة عمى أوراق استعممناىا بعد إعادة 

 صياغتيا في التحميل و العرض في مختمف أجزاء الدراسة الميدانية.

 الملاحظة:  .2

ق تشخيصنا المباشر لما سجمنا بعض الملاحظات عن طريسيدي منصور إثر زيارتنا المتكررة لمؤسسة 
ذلك لاستخدام ىاتو الملاحظات كبيانات تصب مجمميا في وصف ، و يحدث داخل المؤسسة محل الدراسة

 المنتجات لموصول إلى النتائج المرجوة من الدراسة.

 وثائق الرسمية:  .3
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رة لدى المؤسسة اعتمدنا أيضا في دراستنا عمى تجميع و تحميل المعطيات الواردة في الوثائق الرسمية المتوف
دف الاستفادة ذلك بيلحصول عمى المعمومات التي تفيدنا، وايضا بعص البطاقات الفنية لمنتجاتيا و بغية ا

 . منيا في الدراسة

إشارة لمصعوبات التي واجيتنا في إنجاز ىذه الدراسة و التي حالت دون الوصول إلى النتائج المتوقعة و    
ة، تمثمت في تخوف مسؤولي و مسيري المؤسسة من المنافسة و ىذا ما خاصة فيما يخص الدراسة الميداني

 . جعميم يرفضون الادلاء ببعض المعمومات و التيرب من بعض الأسئمة

 المطمب الثاني: تقديم مؤسسة سيدي منصور

 نتناول من خلال ىذا المطمب تقديم نظرة شاممة لشركة سيدي منصور.

دج مقسم الى 800.000.00سيدي منصور ىي شركة ذات المسؤولية المحدود اسست برأس مال قدر ب 
(حصة بقيمة اسمية لمحصة الواحدة قدرىا ألف دينار جزائري 800ثمانمائة)حصص اجتماعية عددىا 

سددت قيمتيا كاممة ووزعت عمى الشركاء بنسبة مساىمة كل شخص، يتمثل موضوع الشركة في 1000.00
تاج الحميب و مشتقاتو، وبصفة شاممة كافة العمميات التجارية و المالية والصناعية المرتبطة بصورة مباشرة ان

او غير مباشرة بموضوع المؤسسة او بموضوع اخر مماثل، ونشاءة ىذه الشركة تحت تسمية "ممبنة سيدي 
ش ذ م م(، وتم تسجيميا في دة)منصور" وان تكون ىذه التسمية متبوعة بعبارة شركة ذات المسؤولية المحدو 

خميس رىا بدوار بن ضنون ، وحدد مق2001جويمية  12في يوم  988648B11_161/00السجل التجاري 
 ، وبريدىا الالكتروني  (90، و حدد مدتيا بتسعة وتسعون سنة)الخشنة ولاية بومرداس

Sidimansour@gmail,com لتر، لتمبية حاجات و رغبات زبائنيا و  3700، وتقوم بإنتاج يومي يقدر ب
 ا جوارىا بخدمة الحميب و مشتقاتو.تزويد منطقة خميس الخشنة وم

وارتفاع راس مال مؤسسة سيدي منصور عن رأسماليا التأسيسي بعد مزاولتيا لنشاطيا الخدماتي ، ولقد 
حميب  برغم من انيا مؤسسة خاصة، ال رية في توفير غبرةحظيت مؤسسة بالدعم من طرف الدولة الجزائ

سيدي منصور بإبرام صفقات مع ولكن ىذا الدعم قدم بقبول مؤسسة مكنيا من القيام بنشاطات مختمفة ، 
، و خدمة توفير حميب البقر ىي من ضمن استراتيجيات التي تسعى العملاء الموزعين لخدمات حميب البقر 

 عمل عمييا.المؤسسة سيدي منصور لم
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 ة(: معمومات حول المؤسس08شكل رقم )ال

 سة: من اعداد الطمبة باعتماد عمى الوثائق الرسمية لممؤسالمصدر

 عشرة شخص مقسمين كما يمي: مؤسسة سيدي منصور تضم إحدى

 اطارات ذوي اختصاصات مختمفة. 04الإدارة: 

 عامل مؤطرين.05وحدات الانتاج: 

 عمال مخبر.01مخبر :

 ممبنة سيدي منصور
 التجاري أو التسمية الإجتماعية الاسم

 العنوان حي بن ضنون
 الدائرة خميس الخشنة
 البمدية خميس الخشنة

 الولاية بومرداس
16/00-0988648B11 رقم السجل التجاري 
 رقم التعريف الجبائي 001116098864822

 الياتف/ الفاكس 17-60-97-024
Sidimansour35@gmail.com  البريد الإلكتروني 

 العلامة التجارية لمبضاعة سيدي منصور
 قطاع النشاط الحميب و مشتقاتو

منتوجات)حميب مبستر مقنن, حميب البقر مبستر,  8
حميب كامل الدسم, لبن, رايب, حميب منزوع الدسم, 

 مضغوطة + جبن سائلبير, شاربات( و عجينة كومم

 عدد المنتجات

 عدد العمال 11
 الإنتاج اليومي  لتر 3720

 القدرة الانتاجية 120.000
ورشة لمحميب و ورشة لمجبن ذو العجينة المينة و  02

 المضغوطة 
 عدد الورشات
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 امن : حارسين.

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة سيدي منصور لمطمب الثالث: ا

الحرب ما بين روسيا و  19جراء الوضع الاقتصادي الذي يمر بو العالم حاليا من ازمة ما بعد جائحة كوفيد
 و أوكرانيا، والشمل الذي احداثو في جميع المؤسسات التي تعتمد في استراد المواد الاولية فإنتاج خدماتيا

، وىذه الأزمة مست ايضا مؤسسة سيدي منصور مما جعميا تجري تغير في شكل ىيكميا بودرة الحميب
راتيجيات منيا تقميل التكاليف بتسريح عدد معتبر التنظيمي، من اجل البقاء وىذا بالاعتماد عمى بعض الاست

لتوفير من عماليا، واسند بعض الوظائف في المؤسسة الى العمال الاكثر خبر وىذا لضمان بقاء المنافسة 
 منتوجاتيا في الاسواق وتمبية حاجات زبائنيا.

 (: هيكل تنظيمي لمؤسسة سيدي منصور 2الشكل رقم)

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

          ة لممؤسسةيالوثائق الرسم: من اعداد الطمبة من خلال المصدر

 المسير           

 نائب المسير        

المشرف العام         

 ورشة انتاج   

  الحميب ومشتقاتو

ورشة انتاج 
  الاجبان     

 الاجبان            

قسم الانتاج            
            

المحاسبةقسم      قسم الأمن      
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  وتم توزيع الميام في المؤسسة عمى النحو التالي:

 ويقوم بمجموعة من الوظائف منيا: ة في مؤسسة سيدي منصور اي مديرىاوىو اعمى سمطالمسير: 

  و التوجيياتاعطاء التعميمات. 
 .تمثيل المؤسسة في كافة الاجتماعات و الممتقيات 
 والصفقات التي تقوم بيا المؤسسة. يبرم كل العقود 
 .الإمضاء عمي الشيكات 

 :مساعد المسير

 في اتخاذ القرارات مع المسير. يساعد 
 .التخطيط و المتابعة التقنية 
 .البحث عن صفقات لممؤسسة 
 .متابعة المرؤوسين لمدى تطبيق التعميمات 

 وىو الذي اسندت عمى عتقو جراء التغير في الييكل التنظيمي بعض الوظائف منيا  المشرف العام:

  .المكمف بالاتصال 
 .الأمانة العامة 
 )قسم المشتريات و الخدمات الموجستية) خدمات الشراء، فواتير، مستمزمات مخزن. 
 .)قسم الموارد البشرية)مصمحة الرواتب و شؤون الموظفين 
 (قسم الموروثات و الوسائل .)مصمحة الجرد و تأمين ، ارشيف وتوثيقو 

 قسم المحاسبة:

 .يقوم بالحسابات وتسير ميزانية الشركة لسنة كاممة تكرار باستمرار 
  يقوم بالعمميات البنكية و تحضير الشيكات) الصكوك لمعملاء من اجل دفع ثمن خدمتيم او

 سمعتيم(.
  يقاف عمميات الاستثمار او الشراء يقوم بإخطار المسير في حالة الاقتراب من تجاوزات الميزانية وا 

 إن و جد خطر المساس  أو عدم احترام الميزانية المصادق عمييا.
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 مصمحة الامن:

  تدخل ضمن إطار المديرية الأولى لمسير عمى أمن المعمل و المحافظة عمى ممتمكاتو و مراقبة
 و أمن العمال.المعدات 

  ن عمى مراقبة اوراقيا وكذلك تسجيل الشاحنات و البيانات يرو ويس وتكون المراقبة نيارية وليمية
الخاصة بالشحن ويتم تسجيميا في السجل الخاص، وكذلك تحرير محاضر حول الحوادث و مراقبة 

 العمال و التعرف عمى أي دخيل اجنبي.

 و ىو اين يتم توفير الخدمات المتنوعة وىو المسؤول عن الورشتين  :قسم الانتاج 

ىي التي يتم فييا كل مراحل عممية انتاج الحميب والمشروبات من قبل عاممين فقط التي كان في :1الورشة 
يقومان بمزج مجموعة من المكونات  الخاصة بكل السابق  قبل الازمة يفوق عدد عماليا عشرة عاممين، 

كياس ولكل منتوج في الات علا شكل خزان ذو حجم السعي كبير حيث ينتيي كل خزان بالات تقطيع الا
 .زان مكوناتو الخاصة بو ح

 و غراف  وىي التي يقوم فييا بإعداد الاجبان والذي يتم توفيره بحميب البقر ويمر بعدت مراحل :2الورشة 

 مهام المؤسسة :رابعالمطمب ال

ومن ثم الخدمات الاخرى لمشتقاتو او العصائر، بتوفير مادة الحميب وىي الميمة الاساسية  تقوم المؤسسة   
تكمن أىمية المؤسسة و تعتمد عمى مادة حميب البقر في انجاز خدمتيا الجديدة وىي العجينة المضغوطة ، 

في ميام استقبال حميب البقر من الفلاحين تتم عممية التحميل لمعرفة كمية الماء الزائدة ودرجة الحموضة 
محددة وبعدىا يؤخذ الحميب يوضع الحميب المبستر في خزانات تبريد كبيرة لمدة زمنية  تمييا عممية البسترة ثم

 : ويوجو بكميات الى ورشات التحويل المتخصصة

                                                                            .في اكياس بلاستيكية يوضع  -
         يخمر لصنع الجبن. -
  لبن.يحول الى  -

 ومن الميام العامة لممؤسسة ىي :

   ضمان لمعملاء وجود المنتج في اي مكان و زمان. -
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  المحافظة عمى الحصة السوقية و مكانتيا. -
 الاىتمام بالنوعية والجودة كما و نوعا. -
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 : باقة الخدمات المقدم من مؤسسة سيدي منصور المبحث الثاني

شتاقتو بجودة عالية، مالحميب و  بإنتاجتسعى مؤسسة سيدي منصور عمى تقديم باقة من الخدمات متعمق 
لأن مادة الحميب تعتبر من المواد  لممستيمكوبشكل مستمر من اجل اشباع الحاجات و الطالبات المتزايد 

تدخل في منافسة من اجل لمغذاء الافراد في المجتمع الجزائري ، مما جعل المؤسسات ة الأساسيالأولية 
 توفيره.

 منتجات المؤسسةب الاول: المطم

 أهم منتجات المؤسسة.أولًا : 

ى قطاع واحد وىو الحميب او منتجات والتي تنتمي الخدمات تقوم مؤسسة سيدي منصور بتقديم ثمانية 
لتر ، بالاعتماد عمى ورشة انتاج الحميب 3720ومشتاقتو، حيث تقوم في الايام العادية بإنتاج يومي يقدر ب

)حميب كامل الدسم لان مادة الحميب ، والعمال  الآلاتالتي تحتوي ىذه الأخيرة عمى مجموعة من الوسائل و 
تعتمد تعتبر من الحاجات الاولية الافراد، ( وحميب مبستر مقنن و حميب منزوع الدسم و حميب البقر المبستر

مؤسسات التي عمى مجموعة من الاستراتيجيات لسير عممية تقديم خدماتيا لتضمن ليا ميزة تنافسية مع ال
تنشط في نفس خدماتيا، تقوم الدولة الجزائرية بمنح مؤسسة سيدي منصور الدعم لإنتاج مادة الحميب بمنحيا 

دج لمكيمو غرام الواحد لا قناء المادة الأولية التي ينتج بيا الحميب اما 120يز بالتكمف المنخفضة سعر يتم
دج لمكيمو غرام الواحد، لذا في المقبل تفرض عمييا 620فحالة عدم الدعم فسعر المادة الاولية لمحميب ىو 

ة لكل كيمو غرام الواحد وان ا، مثل تحديد الكميات المنتجمجموعة من الاحكام والتعميمات لتسير عميي
تستعمل المادة الاولية في انتاج مادة الحميب فقط، واىم ىو تحديد سعر ىذه الخدمة او عند طرحيا لممستيمك 

دج لكيس الحميب الواحد، ليكون ضمن القدرة الشرائية لأفراد وحدتيا الترابية ، وىذا ما اتاح لبعض 25بمبمغ 
لدولة، لجودة الحميب بأشكالو مع المؤسسات المدعمة من طرف ا المؤسسات الدخول في منافسة قوية

 المختمفة والطمب عميو قدر إنتاج السنوي كالتالي:

  لتر 790751حميب منزوع الدسم. 
  لتر.  114905461حميب كامل الدسم 
  لتر. 647943حميب بقر مبستر 
  لتر. 1160640حميب مبستر مقنن 
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تعتبر مشتقات الحميب و خدمات اخرى من المواد المكممة و المساعدة ، وتتمثل في خدمات )لبن، رايب، 
والذي يتميز بجودتو  الشربات، كوممبير( والتي يتم طمبيا من قبل الزبائن عمى المدار السنوي مثل كوممبير

 طمب بكثرة في شير رمضان.العالية و ايضا خدمة البن و الشربات، اما ىذه الاخيرة فيشتد عمييا ال

اجتياد مؤسسة سيدي منصور، فيي من  ر مدعمة من طرف الدولة الجزائريةوىذه التشكيمة من الخدمات غي
ليا، وانتاجيا الداخمية والخارجية ممتمكاتيا من المصادر عمى  اعتمداتسعى لتقديم خدمات متنوعة  لأنيا

 السنوي ليذه الخدمات التالي:

  لتر 63753لبن.  
 لتر. 2500رايب 
  3697غ=125وحجم  2518غ=250كوممبير نوعين حجم 
  لتر. 15240والأناناس والميمون(  ولةاالفر الموز و انواع) ذوق  أربعةشربات 

 زبائن المؤسسة  ثانيا:

زبائن لكل منيم كمية محددة من الحميب المبستر طبقا للاتفاقية الموقعة بين المؤسسة و  01تضم المؤسسة 
الوطني لمحميب ومشتقاتو والذي يدخل ايضا في ىذا التقسيم المنطقة وعدد السكان، اما الزبائن و الديوان 

 ت(.كميات المبن و المنتجات الاخرى فيحددىا طمب الزبائن )اصحاب المحلا

 ثالثا: طرق التنبؤ بإنتاج المؤسسة.

يتم التنبؤ بإنتاج المؤسسة كالحميب المبستر بالاعتماد عمى كمية غبرة الحميب التي تشترييا المؤسسة من عند 
الديوان الوطني لمحميب ومشتقاتو، حيث ان ىذه الكمية محددة من طرف ىذا الأخير وكذا الكميات المنتجة 

 بكمية الطمب.خرى فترتبط يوميا اما المنتجات الأ

 المطمب الثاني: المنتجات الجديدة 

المضغوطة   الاسوق مواخرا وىي العجينةتتمثل الخدمات الجديدة لمؤسسة سيدي منصور التي تم طرحيا في 
 و الجبن السائل 

المضغوطة تعتبر مادة اولية لصناعة كافة انواع الاجبان وىي مطموبة بكثرة من قبل العملاء و  العجينة 
غير متاح بكثرة في الجزائر لان مصانع توفيرىا وتتميز بان العملاء الجدد في ميدان صناعة الاجبان، 
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لنجاح في خدمتيا الاجبان تعتمد عمى استردادىا من الخارج ، وىذا العامل ادي بمؤسسة سيدي منصور با
 واعتمادىا عمى البحث عن استراتيجيات لتحقيق الميزة التنافسية ليا. الجديدة

المضغوطة حيث تستغل مؤسسة سيدي منصور كل  الاساسي في انتاج العجينة  وحميب البقر ىو العنصر
وقع المؤسسة في ، ومن عوامل النجاح بمماكن الذي يتوفر فييا حميب البقرامكانياتيا لمحصول والوصول للا

 لتربية الابقار بالمنطقة سيل عمييا بعص التكاليف.محيط  بيئي زراعي اي تواجد عدد كبير من المزارع 

جيدة وفي نفس  الجبن السائل مطموب من قبل المطاعم والاسرة بكثرة، لأنو يكون معمب ومحفوظ بطريقة  
الوقت يجنب الوقع في حالة تعفن لكونو مادة غذائية حساسة وتستمزم عناية خاصة، لذلك يجب توفر بيئة 

وتخزينو وان يكون عامل النظافة عنصر اساسي تسعي مؤسسة منصور علا خاصة لعممية و ظروف انتاجو 
 توفره وتطمب من العمال الالتزام بو .

وىي العجينة المضغوطة بعدت مراحل حتى يتسنى اعدادىا في شكميا الخدمة الجديدة مراحل اعداد تمر و   
العجينة المضغوطة في مؤسسة سيدي منصور بطمب من الزبائن ليذه ئي القابل للاستعمال، ويتم توفير النيا

ضغوطة لم والذي ىو متوجد بكثرة، لان العجينة المفي السوق الخدمة ولذلك يتم اعدادىا حسب الطمب عمييا 
تكون متوفرة في الاسواق الجزائرية بلا كان يتم استيرادىا من الخارج ليذا اوجب عمى المؤسسة تحديد 

ليتم انتاجيا بقدر الطمب عمييا او اكثر، لان العجينة المضغوطة تتطمب امكانيات وقدرات استراتيجية فعالة 
 المضغوطة كالتالي : بشرية في اعدادىا لطبيعتيا الحساسة، ومراحل اعداد العجينة

المرحمة الاول: دراسة والبحث حول الكميات المطموبة اعدادىا وىل تتمكن المؤسسة سيدي منصور من 
اعدادىا، حيث يكون ىناك الاتصال المباشر من طمبي الخدمة بالقدومي لممؤسسة بصفة شخصية وطمب 

اتصال ىاتفي  اتصال غير مباشر من خلاللعام في حالة الطمب لأول مرة  او الخدمة بكميات من المشرف ا
 . او الإيمايل

المرحمة الثانية: تجييزا و توفير المعدات اللازمة لإنتاج ىذه الخدمة ، وىذا قبل البداء في عممية انتاج 
من عمى مسؤول الإنتاج تفقد المحزن وىل يمكن اعداد الطمبية بالكميات المتواجدة في المخزن الخدمة يمزم 

بعد احضره من قبل موزع الحميب البقر الذي ىم في  ساسية للإنتاج من بينيا مادة حميب البقرالمواد الا
يتعرض  وىذا وفق بروتكول خاص حتى لا بعد ذلك في خزان خاص بو  اتفاقية معو والذي يتم تخزيو 

رية في الاتفاقية ، ويمكن ان نذكر نقطة ىامة من سياسة تعامل الدولة الجزائللإتلاف اثناء نقمو اثناء الصنع
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مل مع موزع الحميب بالقر الذي لديو اتفاقية ان يحضر ىذه المادة يمزم التعامع مؤسسة سيدي منصور ان 
العجينة المضغوطة تتطمب بيئة عمل توفير خدمة لان عممية  ،تعرص  اولية من عند فلاحين المنطقة
 .خاصة تتميز بالنظافة العالية

 الخدماتي : المزيج المطمب الثالث

 يتمثل المزيج التسويقي لمخدمات في مؤسسة سيدي منصور والعجينة المضغوطة كالتالي:

  :الخدمي المنتج

ىناك علاقة بين طمبات الزبائن العملاء عمى توفير العجينة المضغوطة، حيث كمما كان عدد الطمب عمييا 
 بخدمتيا. اكبر من قبل الزبائن كمما اتجيت مؤسسة سيدي منصور الي تزويدىا

 :السعر

يعتبر السعر عنصر من اىم عناصر المزيج التسويقي لمخدمات اد يمثل وسيمة ميمة تسمح لممؤسسة  
بالتأثير في السوق من خلال معرفة درجة تغمغميا في السوق و كسبيا لزبائن جدد، ويمكن تحديد السعر في 

 عمى اساس مجموع التكاليف انتاج الحدمة.ؤسسة مال

 :التوزيع

 تعتمد مؤسسة سيدي منصور عمى سياستين لمتوزيع:

يع المباشر، اي دون الاعتماد عمى وسطاء وتستعمل مؤسسة سيدي منصور التوزيع المباشر من خلال التوز
 والشرح  مختمف الخدمات المقدمة. مع الزبائن من خلال تقديم وبيع التعامل اليومي المباشر 

مؤسسة سيدي منصور مجموعة من الوسطاء لغرض ايصال  التوزيع غير مباشر، و يقصد بو استخدم
 خدماتيا الي المستيمك النيائي ويتمثل ىؤلاء الوسطاء في الموردين مثلا.

 الترويج:

الترويج  من اكثر الانشطة التسويقية المستخدمة من قبل مؤسسة سيدي منصور، بمالو اىمية يعتبر عنصر 
 عو بالشراء.في التعريف بخدماتيا لدى المستيمك و اقنا
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 وتتمثل عناصر المزيج  الترويجي المستخدم من طرف مؤسسة  سيدي منصور ىو:

الاعلان: وىو اىم عناصر المزيج الترويجي المستعمل من طرف المؤسسة حيث تمجا اليو بكثرة  .1
 لغرض ترويج خدماتيا 

  وىذا لي اعلام المستيمكين عن خروج خدمة جديدة الي السوق، او الزيادة فالإنتاج اعلام
 ودا تم نشره في جريدة الجزائر الجديدة .خاصة بعد أزمة نياية الحميب الاكياس ببومرداس 

 .تذكيري التذكير بالعلامة لمحفاظ عمى الشيرة 
  ليا.اقناعي وىذا لخمق تفصيل لخدمات سيدي منصور وتشجيع الوفاء 

قامت مؤسسة سيدي منصور ببيع خدماتيا عن طريق استخدام "البيع بالباب" و  البيع الشخصي: .2
استعممت ىذا العنصر في بيع الشاربات والبان و الحميب منذ انطلاقيا الي يومينا ىذا، ويقوم رجال 

ماتيا، و البيع بزيارة المناطق المعزولة و المجاورة لموقعيا خميس الخشنة و تشجيع اقتناء خد
 التعريف بمختمف المزايا المتمثمة في استعمال العجينة المضغوطة وانيا متوفرة عمى الصعيد المحمي.

و خدماتيا العلاقات العامة: تشجيع المؤسسات العلاقات العامة من أجل تعريف الجميور بالمؤسسة  .3
ة تقوم عمى الفيم المتبادل والدور الذي تقوم بو واعلامو بأي إضافة الى نشاطيا و إقامة علاقة و دي

 بين المؤسسة و الافراد.
تنشيط المبيعات: من اىم الوسائل الترويجية المعتمدة في سيدي منصور نجد تنشيط المبيعات، وىي  .4

ذات تقنيات فعالة تساىم في التعريف المنتج  و الخدمة و التأثير عمى المستيمك و إقناعو بالشراء و 
 سسة سيدي منصور كل من تقنية من بين ىذه الطرق تستخدم مؤ 

الطرق و الوسائل الموجو لممستيمك: تمجأ الى ىذه الوسيمة من أجل تشجيع و تحفيز المستيمك عمى 
 دج(.  25تجريب و اختيار الخدمة من بين ىذه الوسائل المستعممة نجد تخفيض السعر مثلا )حميب 

مي الخدمة، فالمؤسسة تتفاعل مع الجميور)الناس(: توجد علاقات تفاعمية بين العملاء و مقد .5
ىو اختلاف  يميزىا الشخص الطبيعي و كذا الشخص المعنوي، ومع مختمف الفئات العمرية و ما

 تركيبة عماليا حيث يتوجد ضمن تشكيمتيا ليجات مختمفة.
الدليل المادي: مكونات الدليل المادي الموجودة في مؤسسة سيدي منصور تساىم في إملاء العملاء،  .6

الاربعة و اللافتات كون من عناصر الصور و الألوان المختمفة في إطلاق مثلا الشاربات بأذواقو و تت
 الكبيرة.
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عمميات )تقدم الخدمات(: تعتمد مؤسسة سيدي منصور سمسمة من المعاملات و الإجراءات لتقدم  .7
اتفاقية او خدمة عجينة المضغوطة  بإعطائو دليل حول كيفية استعمال الخدمة  ويكون عنو إمضاء 
 عرض الخدمة و من ذلك يساىم المسوق في إدخال الزبون في النظام الداخمي )أرشيف(.

 عوامل نجاح المنتج الجديد العجينة المضغوطةالمطمب الرابع: 

  مطموبة بكثرة في السوق الصناعية للأجبان بصفة عامة.  
 انخفاض السعر مقارنة بالمادة المستوردة. 
 طرف العملاء سيمة الاستعمال من. 
  استعمال طرق عالية الجودة في تغميف العجينة المضغوطة. 
 وجود وسطاء يساىموا في عممية الترويج لمعجينة المضغوطة. 
  تتميز بالجودة العالية. 
 ارتفاع الطمب عمييا. 
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 الثالث: أثر تسويق خدمة جديدة عمي تحقيق الميزة التنافسية في مؤسسة سيدي منصور  المبحث

غيرة و المتوسطة الحجم ان التواجد في ميدان توفير الحميب ومشتاقتو يتميز بكثرة  و تعدد المؤسسات الص
اجة ذات قدرات و موارد محدودة، تنتشر في مناطق جغرافية مختمفة وتعمل عمى تمبية او اشباع ح

المستيمكين المحميين، يعني انيا تتنافس مع مؤسسات متقاربة نسبيا من حيث نصيب السوق، و ىذا ما 
 يجعل مؤسسة سيدي منصور الحفاظ عمى ميزاتيا التنافسية في منطقتيا .

 المطمب الأول: تحميل المحيط التنافسي لقطاع الحميب باستعمال نموذج بورتر القوى الخمس 

ج القوى الخمس لبورتر لتحميل المحيط التنافسي لممؤسسات العاممة في مجال نشاط الحميب نموذيمكن اتباع 
 و مشتقاتو 

 أولا: القدرة التفاوضية لمموارد:

أىم المواد التي يسيطر فييا الموارد ىي غبرة الحميب والمادة الدسمة، وتوكل مؤسسة سيدي منصور ىذه   
قاتو، حيث سعر الكيمو غرام الواحد من غبرة حميب عند ىذه الاخير الميمة الي الديوان الوطني لمحميب ومشت

دج لمكيمو غرام الواحد، وتعد المادة 0211ىو دج  اما بالنسبة لمخواص المزودين بغبرة الحميب 021ىو 
الاولية ذات جودة مقبولة عند الاولى وبتنبؤات تطور السوق يوحي بارتفاع الاسعار، اما بقية المواد بما فييا 

 ذلك حميب البقر فإن القدرة التفاوضية لمموردين منخفضة او اقل حدة.

 ثانيا: المنافسون في نفس المجال:

لوحدات العمومية ومنتجي القطاع الخاص المحميين و المنافسة الاجنبية وىنا يمكن التمييز بين منتجي ا
فير الحميب لان قطاع الدولة والقطاع المشترك، فمؤسسة سيدي منصور تندرج ضمن القطاع المشتراك في تو 

يوفر ليا الدعم لكن يحدد ليا الكمية المنتجة والسعر البيع اما المنتجات الاخرى فيي تمثل بيا القطاع 
ويمكن اعتبار ان المنافسة بين الوحدات غير موجودة حاليا  ،تعتمد فالاشتراكيات في توفيرىالا الخاص لأنيا 

افية، اما في جانبو مع الخواص فقد اصبحوا منافسين اقوياء، تسببوا في نتيجة التقسيم السوق الى مناطق جغر 
، كما سجموا نقطة لصالحيم من حيث فقدان نصيب ميم من السوق كان من نصيب المؤسسة العمومية 

تنويع المنتجات مع مستوى جودة مرتفع، و يصعب تحديد نصيب المنافسين من السوق نتيجة غياب 
سيدي منصور وضع اىداف جديدة، كما يشكل غياب دراسات السوق عائق معمومات مما يصعب عمى 
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لتحديد حجم المستيمكين و اذواقيم، و تفتقد مؤسسة سيدي منصور الي سياسة تجاربة لتخصص المنتجات 
 حسب فئات معينة ) مثل : اطفال، مرضى السكر، مرضى فقر الدم، الرياضيين(

 ثالثا: القدرة التفاوضية لمزبائن:

مؤسسة سيدي منصور تركيز التوزيع في فئة الموزعين الرسميين الذين قد ينقمبوا عمى المؤسسة في  تواجو
ظروف معينة) خوصصت المؤسسة(  وقد يشكل ذلك خطرا كبيرا عمييا، اما بالنسبة لمفرص فإن لممؤسسة 

دخول ىناك فرصة افاق كبيرة لمتوسع و التنويع في الطمب عمى الحميب و مشتقاتو، وفي اتجاه ارتفاع ال
 لصعوة الطمب.

 رابعا: الداخمين الجدد

في الواقع لا يزال حميب الاستيلاك بعيدا عمى المنافسة، لان الاسعار التي يطبقيا سيدي منصور ىي  
اسعار تنافسية بالنسبة لممجتمع، لكن يمكن اعتبار غبرة الحميب كامل الدسم المنافس الوحيد لمحميب لانو 

من الطمب و يمجا الي استرداده لعدم الوصول  إلى الاكتفاء الذاتي ويمكن التغمب عمى يغطي مساحة كبيرة 
ىذا المنافس في حالة بموغ مستويات العرض مقابل الطمب، غير ان مشتقات الحميب تعرف منافسة حادة من 

 طراف الخواص .

 خامسا: منتجات الإحلال:

و تعتبر الفواكو كبديل ليذه المنتجات وقد تكون اغمب مشتقات الحميب كحمويات مثل الشاربات  تستيمك
المشروبات الغازية كميدد لمشربات، اما منتجات الحميب فلا تواجو منتجات إحلالية قوية، و ىنالك من 

يفضل حميب البقر الطازج كما يعتبر الشاي و القيوة بدائل اخرى لمحميب بالنسبة للأسر الجزائرية خاصة في 
 الاستيلاك المسائي.

في حالة لمعرفة المكانة التنافسية مؤسسة سيدي منصور وافاق تطويرىا يجب رسم خريطة القطاع و و 
في ىذا القطاع ، لتتضح كيفية التصرف مع كل مجموعة، التعرف عمى المجموعات الإستراتيجية الموجودة 

ن القول انو توجد ومن اجل ذلك نحتاج الى التعرف عمى المزايا المعروفة في قطاع الحميب ، وعموما يمك
 عدة مزايا توجو القطاع وىي : الأسعار، تشكيمة المنتجات، و خطوط الانتاج .

 المطمب الثاني : مصادر الميزة التنافسية لمؤسسة سيدي منصور 
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و ذلك من خلال اسقاط ما سيدي منصور سنحاول في ىذا المطمب معرفة مصادر الميزة التنافسية لمؤسسة 
 الجانب النظريتم التطرق إليو في 

  موارد المؤسسة

 و تتمثل في تجييزات الانتاج و الموارد المالية أولا: الموارد الممموسة:

يجب عمى كل مؤسسة عند قياميا بتقديم خدمة أن تتوفر عمى معدات و تجييزات  تجهيزات الإنتاج: 
 لتالية:تم تقديميا من خلال التجييزات االعجينة المضغوطة  تمكنيا من انتاجيا، فخدمة

 وجد الات المزمة لعممية مزج المكونات. -
 توفر مضخات الماء. -
 وجود الغرف المبردة. -
، ذات نشاط اقتصادي، قابمة لمتداولىي شركة ذات أسيم سيدي منصور :إن شركة  الموارد المالية 

 تعتمد في تمويميا عمى: 
 .مالية المؤسسة و تتكون من رأس المال، الميزانية العامة -
 سسة من بيع خدماتيا.مخزون المؤ  -

 ثانيا: الموارد غير الممموسة: 

فيي تمثل مجموعة من الخصائص و الميزات الخاصة بالخدمة، حيث نجد أن شعار  الجودة: .1
المؤسسة ىو الاختيار الأمثل و كذلك تقوم المؤسسة بمراقبة جودة تجييزات الإنتاج التي تدخل في 
عممية تقديم الخدمة إلى غاية وصوليا إلى المستيمك، ليا جودة عالمية كما تطبق مؤسسة اتصالات 

 .9001عيار الإيزو الجزائر م
إن المؤسسة استخدمت عدة وسائل تكنولوجية متطورة منذ نشأتيا حيث وفرت لكل  التكنولوجيا: .2

موظف إداري جياز حاسوب خاص بو يشمل وحدة الإدخال و المعالجة ووحدة الإخراج، مع العمم 
افقتو لضمان بمو أنو لا يحق لأي موظف أخر حق إستخدام الحاسوب و المعمومات المخزنة بو إلا 

 الالتزام بالعمل .
توفر المؤسسة تطبيقات البرمجيات التي تقوم بالمعالجة المباشرة لأجل الإستخدام الشخصي مثل  -

 برامج التخزين، برنامج الرواتب و الأجور...الخ
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وفرت المؤسسة لموظفييا خدمة الأنترنت و التي تسمح بالربط بين المؤسسة و عملائيا و غيرىم من  -
الخارجية، ذات العلاقة الخاصة بمعاملات المؤسسة مما يسمح بالتعاملات الفورية فيما  الأطراف
 بينيم.

وفرت المؤسسة لموظفييا شبكة الاتصال المتمثمة في اليواتف الثابتة، اليواتف النقالة، الفاكس،  -
 الإميل 

ومات المتعمقة كما وفرت موقع إلكتروني بعرض عممياتيا و منتجاتيا و خدماتيا و مختمف المعم  -
 بيا.

إن المورد البشري في أي مؤسسة يحتل مكانة ىامة جدا من أجل تحقيق أىدافيا، لذلك الكفاءة:  .3
سسة توظف عددا من بتوفرىا عمى مجموعة الميارات حيث أن المؤ سيدي منصور تتميز مؤسسة 

 ى ميزتيا التنافسيةمما ضمن ليا الاستمرارية والمحافظة عم العمال القدماء الذين لييم خبرة طويمة

بالتكوين و اعتبرت التدريب و التعميم كاستثمار معنوي في الكفاءات سيدي منصور كما اىتمت مؤسسة 
 لتحسين الأداء.

 :ب قامت المؤسسة بتدريب  عمال داخل المؤسساتيا وذلك

مما اكسبيا توفير خدمة الكوممبير بإحضار خبراء في مجال الاجبان لتزويد العمال بكيفيو صنعيا  -
 بجودة عالمية واعدا خدمو جديدة دون صعوبات او عراقيل  . 

تقديم دورات تدريبية لامتلاك الميارات الأساسية لاستخدام تكنولوجيا حديثة داخل المؤسسة من طرف  -
 ميندسين و خبراء في الإعلام الآلي.

نفس مكان العمل لتصحيح الأخطاء و السماح  تقديم دورات تدريبية من قبل الرئيس المباشر في -
 لمعامل بالتعمم من خلال أدائو الفعمي لمعمل.

 تقديم دورات تدريبية عمى إستخدام الآلات الجديدة المستعممة لإنتاج الخدمات و ذلك ب:  -
  حضور الممتقيات و الندوات العممية من طرف مندوبين لممؤسسة للاستفادة من مختمف النتائج و

 المؤتمرات الخاصة بالمؤسسة الخدمية عمى مستوى التراب الوطني. توصيات
  السفر 

 وائق عممية تسويق الخدمات الجديدةع المطمب الثالث:
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 توجو اي مؤسسة عدت عوائق اثناء تسويق خدمتيا الجديدة ومن بين ىذا العوائق نذكرىا في النقاط التالية:

 الأيدي العاممة و المستمرة بشكل دائم و انتقال العمال إلى المعامل التي تدفع أجور أعمى. عدم توفر 
 . التقمبات الاقتصادية 
 .منافسة الورش الصغيرة لممعامل المتخصصة 
 .وجود منتجات من نفس الصنف 
 .المشكلات المتعمقة بعمميات التوزيع و انظمة التعاقد مع الموزعين 
  خاصة بالنسبة لممؤسسات ذات الاىتمام الواحد.المنافسة و المضاربة 
 .عدم توفر معمومات الكافية عن احتياجات السوق من المنتجات 
 السيولة. 
  لتحقيق ميزة تنافسية في السوقمنتجات بجودة عالية نقص العتاد و اللات لإنتاج. 
 عدم الاعتماد عمى عنصر المزيج التسويقي. 
 الترويج بصفة جيدة. 
 الدخل العام. انخفاض 

اثناء وبعد ىذه الفترة أصبح عامل واحد ينجز ميام مختمفة  .01تسير عدد من العمال بسبب أزمة الكوفيد
 يكون ىذا العامل قد اكتسبيا من خبرتو في ىذا العمل 

 المطمب الرابع: اثر تعزيز خدمة جديدة لمؤسسة سيدي منصور في تحقيق الميزة التنافسية لها

جديد لو أثر عمى مجموعة من البيانات الخاصة بالمؤسسة، و التي تعطينا مؤشرات حول إن تسويق منتج 
 ة .تمدة لمتسويق في مواجية المنافسنجاح أو فشل الاستراتيجية المع

ان الاعتماد عمى الاستراتيجيات الميزة التنافسية الثلاثة ) استراتيجية التكاليف، استراتيجية التميز، استراتيجية 
في عممية ادخال منتج جديد الى السوق ، تسمح الخدمات الجديدة عمى جذب العملاء من المنافسين  التركيز(

او من دخول اسواق جديدة مما يؤدي الى تخوف المنافسين عمى حصصيم السوقية وفي نفس الوقت يصعب 
 لمنافسين .الامر عمى ا

ىذا عمى يمكنيا خفيض التكاليف حيث ت مة جديدة ىي نتيجة استراتيجية فبدخول مؤسسة سيدي منصور بخد
، في نفس الوقت تحول المؤسسات مرتفعة استخدام سلاح فعال و السعر اذ ما حاول المنافسون المنافسة 
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التكاليف الدفاع عن حصصيا السوقية عن طريق تخفيض اسعار الا انيا قد تواجو مشكمة انخفاض ىامش 
لخدمة الجديدة و نتيجة التسويق الخدمي عميا او انو عدم الربح و ربما تتحمل الخسائر و بالتالي فان ا

و مة جديدة الاعتماد عمى البحث استعمال عناصر المزيج التسويقي بصورة جيدة ، يتوجب عمييا اثناء خد
 .التطوير
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 خلاصة الفصل 

تطبيقيا لاستراتيجيات الميزة اتضح لنا مدى عمي مؤسسة سيدي منصور التطبيقية من خلال القيم بالدراسة 
 التنافسية من أجل تحقيق اىدافيا المسطرة وضمان الاستمرارية في تقديم خدماتيا.

تسعى كذلك مؤسسة سيدي منصور عمى الرغم من نقص سيولتيا الى ابتكار وتطوير خدمات بجودة عالية  
لطرحيا في الاسواق المحمية ، والعمل عمى عممية توفير تسويقيا بأفضل عناصر المزيج الترويجي رغم 

التسويق  وىذا بسبب  ، وافتقارىا الاطار التنظيمي الي اشخاص ذو قدرات في عمميةمحدوديتو بسب السيولة 
 . 19جائحة الكوفيد 
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لقد عمدت ىذه المذكرة الي البحث عن العلاقة بين تسويق الخدمات و الميزة التنافسية لممؤسسة ، بصفة 
كان من خاصة الدور عمى المستوى الاستراتيجي في ظل التركيز و التميز التكاليف ،ولدراسة ىذه العلاقة 

الي استخدم الخدمة الجديدة كوسيط ، وقد خمصت الدراسة الي وجود ارتباطات متعدية فيما  ي المجوءضرور 
التشابو في المفاىيم بين الميزة التنافسية لممؤسسة و ري من المذكرة ذه المتغيرات ، فينظر الجانب النظبين ى

 التنافسية وتعميق السيق لدى المنافسين تسويق الخدمات و دور ىذا العامل في زيادة تحسين المكانة

عمى  للإجابةالمذكرة عمى تسمسل منطقي في الافكار عمى اساس المنيج الاستنباطي الاستقرائي  وصممت
الاشكالية الرئيسية فالفصل الاول خصص لمبحث في تسويق الخدمات والخدمات و خصائيا و تصنيفيا 

التنافسية و مصادرىا واستراتيجيتيا و دورة حياة الميزة التنافسية  ودور حياة الخدمة ثم تم التطرق الي الميزة
العلاقة التي تم الحصول عمييا في  لمصداقيةفي الفصل الثاني، اما الفصل الثالث كان بمثابة اختبار 

 الجانب النظري.

تم  ىذه الدراسة تم البحث عن طريقة سير عممية تسويق المنتجات الجديدة، و قدو خلال 
سسة جزائرية تنشط في مجال ميدان الدراسة التطبيقية كونيا مؤ  اختيار مؤسسة سيدي منصور

في سوق يسودىا التغير و التنافس و ذلك بفضل  و نجحت في تكريس مكانتيا الخدمات،
 ذات جودة عالية. يامنتجات

 لممؤسسة  عمى ضوء دراستنا لموضوع أثر تسويق خدمة جديدة عمى تحقيق الميزة التنافسية
 ىي كما يمي:توصمنا إلى نتائج كانت بمثابة تقييم لمفرضيات السابقة و 

 إختبار الفرضيات 

المنتج الجديد ىو ذلك المنتج الذي لم يسبق طرحو في السوق من قبل، و عميو فإن  -
و ات المستيمكين المتغيرة باستمرار المنتجات الجديدة تستطيع أن تمبي حاجات و رغب

 .ىذا ما يثبت الفرضية الثالث
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الأمر الذي يفرض عمى المؤسسات  تتعدد المصادر التي تستمد منيا الميزة التنافسية، -
من  تحديدىا بدقة لتوجيو الجيود نحو أىداف واضحة، قصد الوصول إلى النتائج المرجوة

 صدرىا الداخمية والخارجية وما يثبت صحة الفرضية الثانية.خلال م

توصمت من خلال الدراسة التطبيقية عمى مؤسسة سيدي منصور بان ميزة التكاليف الاقل  -
 الميزة التنافسية .في تحقيق  بالإيجاب تأثر

  نقاط التالية:وقد لخصت الدراسة ككل بجانبيا النظري و التطبيقي الي مجموعة من النتائج التي تكمن في ال

في خمق القيمة يمكن في توجيو النشاطات الاخرى الخدمات  دور التسويق الدراسة الا ان  توصمت .1
المنتوج المناسب في الوقت المناسب في المكان المناسب و كيفية  باختيارلممؤسسة نحو تعظيم القيمة 

 .المناسبة 
 اصبحت المؤسسة عمى قناعة تامة بان بقائيا مرىون بمدى تسويق خدماتيا في الاسواق. .2
 ليا ميل اكثر و حاجة اكبر لتنمية تسيرىا. اصبحالخدمة البحوث الحديثة تظير ان المؤسسات  .3
 ىي عدم الممموسية . الخصوصية الكبرى و الاول لمخدمات .4
من الاستمرار في  سيكون من الجيد ان تعمل الشركة عمى تعزيز و تطوير وادامة مزاياىا التنافسية لتتمكن .5

 من الفرص التسويقية مقارنة بالمنافسين. ادةتحقيق اقصى استف
القيمة المقدمة زيد يتسويقية او اي شيء  الميزة التنافسية في شكل عمميات تصنيع او ميارة تأتيقد   .6

 .لمعملاء
من تقديم افسييا يمكنيا تيا بمجموع تكاليف اقل مقارنة بمنان قدرة المؤسسة عمى انتاج و تسويق منتجا .7

 تنافسية. بأسعارمنتجات 
سما لتفوق المؤسسة عن بقية المنافسين في مجال الصناعة تتمثل الميزة التنافسية الاقتصادية مصدرا حا .8

 ويمكن ان تحقق ذلك من خلال انتاج منتجات متميزة او ذات تكمفة اقل .
 يا تضمن التميز عمى المدى الطويمزالميزة التنافسية باستراتيجيت .9
 .كيياتنافسي يساعدىا في كسب ثقة مستيمان تقديم المؤسسات لمنتجات بمستوى جودة  .11
تنافسية يمكن الشركة من الحصول عمى ثقة و افضمية المستيمكين و ان اتباع استراتيجيات تسميم  .11

 بالتالي زيادة المبيعات.
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لتحقيق  سسة باب واسع عناصر المزيج الترويجي يفتح لممؤ و ان استعمال عناصر المزيج التسويقي  .12
 ميزة تنافسية عالية.

ات نتيجة الحصول المؤسسة عمى مزايا تنافسية تتمكن بمقتضاىا من  تقديم قيمة تسويق الخدم يأتي .13
 مضافة لعملائيا.

 : مستقبليةمقترحات لبحوث  
 

 في تعزيز الميزة التنافسية. سويقيتأثر المزيج ال 
 يق الميزة التنافسية.كمصدر لحقة تمييز المنتج ياستراتيج 
 في تحقيق الريادة لممؤسسة الاقتصادية.دور الميزة التنافسية    
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، دار الميسرة لمنشر و التوزيع،  تسويق الخدماتالصميدعي محمد جاسم يوسف ،ردينة عثمان ،  .1
  0212عمان،

 
لمنشر و التوزيع، عمان ليازوري العممية دار ا، تسوبق الخدمات حميد عبد النبي الطائي، بشير العلاق، .0

 0229الطبعة العربية،  ،الاردن،
الطبعة لأردن ، ا، دار اليازوري العممية، منظور تطبيقي استراتيجيعمي فلاح الزغبي، إدارة التسويق،  .3

 0229العربية 
 0228محمد إبراهيم عبيدات ، أساسيات السعر في التسويق المعاصر، دار الميسرة، الاردن ،  .4

 1996الحميد، التسويق الفعال أساسيات و تطبيق، الطبعة الاولى ، مصر، أسعد طمعت عبد  .5
 1999محمد إبراهيم عبيدات ، مبادئ التسويق ، مدخل سموكي، دار المستقبل ، الاردن ، .6

 1996محمد فريد الصحن، ادارة التسويق ، الطبعة الاولى، الدار الجامعية، مصر،  .7
 0225الطبعة الثالثة، دار وائل، الاردن، هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات،  .8

أساسيات التسويق، ترجمة سرور عمي ابراهيم سرور، دار المريخ لمنشر  فميب كوتمر و جاري اورماسترونج، .9
 0227، الرياض 

ايهاب عمي القرم ، الاسس العممية لتسويق الحديث، دار اليازوري ، عمان  ،محمد جاسم الصميدعي .12
0227 

زام، إدارة الجودة و عناصر نظام الجودة في سمسمة الرضا لممعمومات ، مركز محمد حسن و بسام ع .11
  1999الرضا لمكومبيوتر، دمشق كانون الثاني،

    0220الجامعية الاسكندرية،  سعيد محمد المصري ،ادارة التسويق الانشطة الخدمية ،الدار .10
نجم عبود ،إدارة ص  0226ن ثامر البكري ،التسويق اسس و مفاهيم معاصرة ،دار اليازوري الارد .13

  0212،دار الضياء، الاردن،  الجودة الشاممة ،الطبعة الاولى
 110ص 0220محمد صالح المؤذن ،مبادئ التسويق ،دار الثقافة لمنشر و التوزيع ،عمان .14
ع ،الاردن نظام موسى سويدان ،التسويق المعاصر بمفاهيم جديدة ، دار الحامد لمنشر و التوزي .15

  0212،الطبعة الاولى 



 قائمة المراجع 
 

88 
 

اسماعيل السيد، نادي المعارف، التسويق، الدار الجامعية لمطباعة و النشر  .16
 0224دار زهران لمنشر، الأردن،  حمد عبيدات، تطور المنتجات الجديدة،02281الاسكندرية،مصر

، سكندرية ، مصر، الإمحمد صالح المؤذن ، مبادئ التسويق ، مكتبة دار الشارقة لمنشر والتوزيع  .17
1999 

النشر، الإسكندرية، محمد فريد الصحن، التسويق، المفاهيم و الاستراتيجيات، دار الجامعة لمطبع و  .18
  1998مصر 

 1994و النشر، عمان، الأردن. زكي خميل ، التسويق في مفهوم شامل، دار زهران لمطباعة .19
و التوزيع. عمان، محمد ابراهيم عبيدات، تطوير المنتجات الجديدة، الطبعة الرابعة، دار وائل لمنشر  .02

 0212الأردن،
نادية أمين محمد عمي، مداخمة بعنوان: استراتيجيات مستحدثة لتطوير المنتج بالتطبيق عمى وثائق  .01

ربي الفرص و التحديات،الدوحة قطر, التأمين ضمن فعاليات الممتقى العربي الثاني لمتسويق في الوطن الع
  0223أكتوبر 8 -6يومي 

التوزيع، عمان نظام موسى سويدان،شفيق إبراهيم حداد، التسويق مفاهيم معاصرة، دار الحامد لمنشر و  .00
 0223الاردن، 

تتساوتي فريدة، لعماري روزة، أيمول شكمي، تقديم منتج بنكي جديد، مذكرة التخرج لنيل شهادة الدراسات  .03
 0221-0222 لجامعية التطبيقية في التجارة الدولية، جامعة بومرداس، الدفعة الأولى،ا

امعة الإسكندرية نبيل مرسي خميل ،الميزة التنافسية في إيطار الأعمال ، قسم إدارة الأعمال ، ج .04
 1991الرياض 

  0221 هرة لمنشر والطباعة ، القا عمي السممي ،إدارة الموارد البشرية الإستراتجية ،دار غريب .05
رحيل أسيا ، دور الكفاءة في تحقيق الميزة التنافسية ، دراسة حالة المؤسسة الوطنية لمهندسة المدنية  .06

  0211ـ 0212، جامعة أحمد بوقرة بومرداس كرة ماجستار ،تخصص إدارة الأعمالوالبناء نمذ
  

ضمن مجمة العموم  مقالة مقدمة وصاف السعيد قويدري فهد ،مرتكزات تطوير الميزة التنافسية، .07
  0224جانفي 9الإجتماعية والإنسانية ،جامعة باتنة ، العدد 
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طاهر محسن منصور الغالبي ، وائل محمد صبحي إدريس ،الإدارة الإستراتجية منظور منهجي  .08
 0227ئل لمنشر ،عمان ،الأردن متكامل ،دار وا

ار إدارة جديدة في عالم متغير ، الطبعة الأولى ،د عبد العزيز صالح الحتوري ، الإدارة الإستراتجية .09
مؤيد سعيد السالم ، نظرية المنظمة الهيكل والتصميم ، الطبعة الثانية ، دار  الميسر لمنشر و التوزيع ،

  0222لمنشر والتوزيع ، الأردن وائل 
دار المنهج لمنشر  صالح عبد الرضا رشيد ، إحسان دهش حلاه ، الإدارة الإستراتجية ، الطبعة الثانية، .32

  122ص 0228والتوزيع ، الأردن 
ه .31

يشام حريز،  بو شمال عبد الرحمان ، التسويق كمدخل إستراتيجي لتحسين القدرة التنافسية، مكتبة الوفاء 
   0214القانونية ، الإسكندرية مصر ، 

 1998صر ز الإسكندرية لمكتاب ،منبيل مرسي خميل ،الميزة التنافسية في مجال الأعمال ، مرك .30
عمارة  بو شناق ، الميزة التنافسية لممؤسسة ، مصادرها ، تنميتها تطويرها ، مذكرة لنيل شهادة  .33

  0220، جامعة الجزائر ، الجزائر  ماجستير غير منشور ، كمية العموم الاقتصادية و عمو التسير
الموارد البشرية مدخل لتحقيق الميزة التنافسية ،الدار الجامعية الإسكندرية  مصطفى محمد أبو بكر ، .34

  14ص0228نمصر 
أحمد سيد مصطفى ،التسويق العالمي )بناء القدرة التنافسية لمتصدير( شركة ناس لمطباعة و النشر  .35

  86ص  0221،القاهرة مصر ، 
المعتال ،اسماعيل عمي بسيوني شارلزهل جارديث جونز ،تعريب و مراجعة محمد سيد أحمد عبد  .36

 .0228،الادارة الاستراتيجية )مدخل متكامل( دار المريخ لمنشر ،الرياض المممكة العربية السعودية ،

قشوط إلياس ،دور المنتجات الجديدة في تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة ،دراسة حالة مؤسسة الكوابل  .37
ق و الاستراتيجية ،قسم عموم التسيير كمية العموم الكهربائية ببسكرة ،مذكرة ماجستير تخصص تسوي

  0229ي المختار عنابة ،الاقتصادية ،جامعة باج
ع .38

   1996بة ،مطبعة الاشعاع ،مصر السلام ابو قدف ،التنافسية و تغيير قواعد المعبد 
 0225،دار وائل لمنشر و التوزيع ،مؤيد سعيد سالم ،اساسيات الادارة الاستراتيجية  .39
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حديث مد السيد ،الادارة الاستراتيجية مفاهيم و حالات تطبيقية ،المكتب العربي الاسماعيل مح .42
  1992،الاسكندرية مصر ،

سحنون جمال الدين و حميدي معمر ،تحميل التنافسية عمى مستوى القطاع الصناعي ،الممتقى الدولي  .41
قطاع المحروقات في الدول الرابع حول المنافسة و الاستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج 

 23جامعة شمف ص  0212العربية ،
بن جدو بن عمية ،الاستراتيجيات التنافسية و دورها في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية  .40

  0215ة أمحمد بوقرة ،بومرداس ،مذكرة ماجستير في عوم التسيير ،جامع
قتصادية ، تفعيل الميزة التنافسية لممؤسسة الإ عبد الكريم شوكال وأخارون ،دور تطوير المنتجات ف .43

 لإستراتجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات مداخمة ضمن المنافسة و ا
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 الوزن

 غ1036

 
 شاربات  الموصفػات

 
 

 كمية الإنتاج في السنة

 
 

 لتر 15240
 

 
 
 
 

 صورة المنتوج

    



 

 

 
 

 معلومات حول المنتوج الصناعي

 
 اسم المنتوج

 

 
 سيدي منصور

 

 
 عائلة المنتوج

 

 
 الحليب و مشتقػاته

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الخصائص التقنية للمنتوج
 
 
 
 
 

 
 

 التعريفي  الفرعيالبند  
 

 
 الحجم

 
 الوزن

 غ،250غ  125كلغ، 1

 
 جبن ذو عجينة لينة من نوع كاممبير  الموصفػات

 
 

 كمية الإنتاج في السنة

 
 3697غ=125، 2518غ=250

 

 
 
 
 

 صورة المنتوج

    

 

 



 
 

 معلومات حول المنتوج الصناعي

 
 اسم المنتوج

 

 
 سيدي منصور

 

 
 عائلة المنتوج

 

 
 و مشتقػاته  الحليب

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الخصائص التقنية للمنتوج
 
 
 
 
 

 
 

 البند التعريفي  الفرعي
 

 
 الحجم

 لتر 1
 الوزن

 غ1036

 
 حليب مبستر مقنن    الموصفػات

 
 

 كمية الإنتاج في السنة

 
 

 لتر 1160640
 

 
 
 
 

 صورة المنتوج

 

 

 

 
 



 
 

 معلومات حول المنتوج الصناعي

 
 اسم المنتوج

 

 
 سيدي منصور

 

 
 عائلة المنتوج

 

 
 الحليب و مشتقػاته

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الخصائص التقنية للمنتوج
 
 
 
 
 

 
 

 البند التعريفي  الفرعي
 

 
 الحجم

 لتر 1
 الوزن

 غ1036

 
  الموصفػات

 
 

 كمية الإنتاج في السنة

 
 

 لتر 1160640
 

 
 
 
 

 صورة المنتوج

 

 

 

 


