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اƃصغيرة واƃمتوسطة دراسة حاƃة مؤسسة وحدة تحويل 
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 إهداء

.اūمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا باūلم وأكرمنا بالتقوى وجملنا بالعافية  
:إلىبإǿداء عملي المتواضع ǿذا  أتقدم  
  رة طوال مسار دربي في  وأبجديةالقراءة  أبجديةوالداي الذي تعلمت منهماǿياة ورافقتني رعايتهما الساūا

اŪميلة وحب الصدق في القول والثبات  الأشياءŢصيل المعرفة وجني ثمارǿا فتعلمت منهما حب الله وحب 
 .على المبدأ

 مد، عبدالباري،فاطمة، حنان، سلسبيل: الأعزاء إخوتيŰ ،خليفة، علي. 
 الدراجي، العلميالمشري، عبدالسلام، رياض، : أصدقائي. 
 روميصاء: صديقتي الغالية. 
 امعة إلى الابتدائيةالكرام الذين اشرفوا على تعليمي من  أساتذتيŪا. 
 صصţ ،تلف مراحل دراستي واخص بالذكر قسم علوم التسييرű تسيير مؤسسات : زملائي الذين شاركوني

 .صغيرة ومتوسطة
 امعة زكرياء، رشيد أصدقائيŪفيصل، فريد، شريف، سفيان،عزيزالذين عرفتهم في ا ،. 
 من عرفت وصادقت وأحببت 
 م في ذاكرتي وليسوا في مذكرتيǿ كل من. 

.كل ǿولاء اǿدي ثمرة جهدي  إلى     
  عبدالقادر 



 شكر وتقدير
  بسم الله الرحمن الرحيم

" ǽا ترضاūبرحمتك في عبادك  وأدخلنيربي اوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي وعلى والدي وان أعمل صا
".الصاūين  

 صدق الله العظيم
91النمل الآية سورة                                                                                          

.عليǾ وسلموالمرسلين محمد صلى الله  الأنبياءاحمد الله وأشكرǽ على نعمǾ وحسن عونǾ، واصلي واسلم على خاتم   
على ǿذا العمل وتقديمها Ņ  الإشرافالفاضلة سلامي مǼيرة على حسن قبولها  الأستاذة إńبالشكر اŪزيل  وأتقدم

Ǿصح والتوجيǼال.  
كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية   أساتذةكافة   إǾń بالتحية والشكر أتوج أنكما لايفوتني 

المحترمين الذين تلقيت عǼهم مبادئ البحث العلمي عبر كامل مشواري  أساتذتيŪامعة ورقلة، واخص بالذكر 
. الدراسي اŪامعي  

عمالها لتقديمهم يد المساعدة لانجاز ǿذا العمل وكذلك السيد مدير مؤسسة وحدة تحويل البلاستيك للجǼوب وكل 
.المتواضع  

ńذا العمل ولو بالشيء بالقليل  إǿ م في انجازǿكل من سا.  
.واūمد لله من قبل ومن بعد  



:الملخص باللغة العربية  
والتشغيل على المستوى المحلي في أغلب  الاقتصاديةتؤدي المؤسسات الصغيرة والمتوسطة دورا بالغ الأهمية في التǼمية 

 إضعافها إلىالǼامية، وǿذا رغم التحديات المواجهة لهذا الǼوع من المؤسسات مؤدية بذلك  أوالدول سواء المتقدمة 
عدد من العوامل لتدعيم تǼافسيتها ومن ǿذǽ العوامل  إلىوتهديد بقائها، لذا تلجأ المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

الإبداع الذي تعتمد عليǾ المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أكثر من غيرǽ لأنǾ الأنسب لخصائصها، ومن ǿذا المǼطلق 
جية الهامة التي تساǿم في تحقيق ميزة تǼافسية للمؤسسة وكذا فإن الإبداع التسويقي يعد أحد أǿم الوسائل الإستراتي

.بقائها ونموǿا وزيادة قدرتها على تحقيق أǿدافها الإستراتيجية  
    . The Small and medium entreprises Play an important rôle in the economic developement the job création a national scale, espcially in most devoloped or devlopeing countries in spite of the obstacles and the difficultés  which jeop ardiez thier very exitence.  For that prépose, companies turne twards the improvement of thier compétitive position on the best of serval factor, the Small and medium entreprise focus on innovation which is suit able to thier charcteristics .  And the innovation marketing  in the Domain of Product  is consideded as one form the most importont stratégique  means that contributes in attainment a compétitive advantage for entreprise and sic aide it outliving and succès and rienforoce its abilities in accomplishing its objectives الملخص باللغة الأجنبية



 :فهرس الأشƂال
   رقم اƅصفحة عنوان اƅشƄل رقم اƅشƄل
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 قوى اƅتنافس ƅبورتر
 .عوامل تنافسية اƅمؤسسة

 .الإبداع Ƅأحد الأساƅيب اƅتنافسية اƅحديثة Ɔƅمؤسسة 
 .اƅتسويقي الإبداعمتطƆبات 

ƅية الإبداع اƆتسويقيمراحل عم. 
 .عمƆية تصميم منتج جديد
 .مراحل دورة حياة اƅمنتج

 .اƅمنتج الإبداعي انطلاقمراحل 
 .اƅخريف إبراهيمفي اƅشرƄة اƅقابضة عبد الله  الإستراتيجية الإدارةمستويات 

 .اƅتسعير اƅمبني عƆى أساس اƅتƆƄفة
  .اƅقيمة أساساƅتسعير اƅمبني عƆى 

 .ر اƅعوامل اƅمؤثرة عƆى قرارات اƅتسعي
 .اƅعلاقة بين الإبداع اƅتسويقي وتنافسية اƅمؤسسات اƅصغيرة واƅمتوسطة

 .اƅهيƄل اƅتنظيمي Ɔƅمؤسسة
 . تطور مبيعات اƅمؤسسة 

 .تطور اƅحصة اƅسوقية Ɔƅمؤسسة
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 :فهرس اƃجداول
 رقم اƅصفحة عنوان اƅجدول رقم اƅجدول
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 .اƅتصنيف اƅمؤسسات اƅصغيرة واƅمتوسطة حسب اƅمشرع اƅجزائري
 .توزيع اƅمؤسسات ص م حسب فئة اƅعمال خلال اƅفترة

 تطور اƅناتج اƅمحƆي اƅخام خارج قطاع اƅمحروقات خلال 
 .عوامل تنافسية اƅمؤسسة

ƅ تي تقدمهاƅمؤسسة اƅسوقمنتجات اƆ. 
 .تطور مبيعات اƅمؤسسة
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  المقدمة العامة

  ‌أ

 العامة مقدمة

ϭ- الإشكالية 

في ǿذا العالم الشديد التغير الذي أصبحت فيǾ اŬبرة البشرية اūديثة رأسمالا واŭعلومات مǼتجا والاتصال 
اŭتعددة، يصبح الإبداع في وسائل وآليات وسيلة للإنتاج، وفي ظل التطور اŭعرفي اŭذǿل في أساليب العمل 
ويعتبر التسويق من الأنشطة الضرورية . الاتصال الفعال مع الزبائن سمة التطور والتجديد والǼجاح والاستمرار

للمؤسسة والذي Żكن أن يساǿم في تعزيز قدرتها التǼافسية وتحقيق أǿدافها اŭتمثلة في زيادة اūصة السوقية 
 .إشباع حاجات ورغبات الزبائنواŭبيعات، وفي 

 ،مǼها بشكل خاصلصغيرة واŭتوسطة Ŭبرة العامة إń أن اŭؤسسات الاقتصادية اŪزائرية بصفة عامة وااو تشير 
ساليب بالركون إń ذات الأ ،مهما كانت إمكانيتها أو قدراتها لا تستطيع المحافظة على موقعها التǼافسي في السوق

في حة التǼافس أن تتميز بالإبداع لكي تبقى في سا ابل لا بد Ů ،حŕ ولو كانت ناجحة التقليديةوالإسŗاتيجيات 
، والإبداع التسويقي ǿو أحد أشكال الإبداع الŖ تتبǼاǽ اŭؤسسة للمحافظة على موقعها في السوق جميع أنشطتها

 : الإشكالية التاليةدر لذǼǼǿا تبامن Ǽǿا ت لكي تعزز قدرتها التǼافسية وتحافظ على موقعها التǼافسي،
 "؟ كيف يساǿم الإبداع التسويقي في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة" 

 :وǿذا يقودنا إń طرح ůموعة من التساؤلات الفرعية وǿي

 ما اŭقصود بالإبداع التسويقي وفيما تتمثل أهميتǾ؟ ­
 الصغيرة واŭتوسطة وتحكم بقاءǿا؟ما ǿي التحديات الŖ تواجǾ اŭؤسسات  ­
 ؟الصغيرة واŭتوسطةما علاقة الإبداع التسويقي بدعم القدرات التǼافسية للمؤسسات  ­

 :وللإجابة على التساؤلات اŭطروحة وضعǼا ůموعة من الفرضيات كالآتي

Ϯ- الفرضيات 

 افسية للمؤسساتǼيزة التŭتوسطة يعتبر الإبداع التسويقي أحد مداخل اŭ؛ الصغيرة وا
 الت ةقافللثǼيها لأ ظيميةǼتوسطة أثر على مدى تبŭالتسويقي ؛ سلو  الإبداعللمؤسسة الصغيرة وا 
  تمام مسيروǿقلة اŭتوسطة اتسؤساŭمدخل راكدإ دملع التسويقيبداع بالإ الصغيرة وا Ǿاتيجهم كونŗيإس 

.افسية Ǽيزة تللم




  المقدمة العامة

  ‌ب

ϯ- مية الموضوعǿأ 

ما التسويقي الذي غالبا  للإبداع Şاجتهافي تحسيس اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة  ŞثǼاتكمن أهمية موضوع 
 ǾǼوم ،ǾǼلة بكيفية الاستفادة مǿؤسسات جاŭا ǽذǿ ادتكونŸا في السوق إŮ حاول الربط . مكانة معتبرةǼلذلك س

نظري وذلك  على إسهامواŭتوسطة من اجل اūصول مستوى اŭؤسسات الصغيرة  ىعل وإسقاطهمابين مفهومين 
 .التسويقي والتǼافسية الإبداعوهما  ألاخاصة مع ندرة الدراسات الŖ تǼاولت ǿذǽ العلاقة 

ن اŭؤسسات الصغيرة التسويقي لأ الإبداعفي موضوع  ةوميدانينظرية دراسات  حاجة ǿذǽ الأخيرة إń إń بالإضافة
والتوجهات اūديثة الŖ تمثلت مظاǿرǿا  اŪوǿريةتشهد العديد من التغيرات  أصبحت اūاŅواŭتوسطة في العصر 

 :يايلمفي 

 تعدد الأسواق اŪديدة واǼŭافسة الشرسة ؛ ­
 حاجياتهم ومطالبهم؛ وتعدديير نوعية العملاء غت ­
 . مع العصر اūديث اŭستخدمةساليب والأ الإجراءاتعدم توافق  ­

 وإطلاق جديدة تبتكǼولوجياالتفكير والعمل  ت الصغيرة و اŭتوسطةى اŭؤسساكل ǿذǽ التوجهات تفرض عل
 الإبداعلكي تتم عملية و ، التسويقي للإبداعالفعالة  والإدارةالواعي  والتخطيط الإبداعية العǼان لطاقتها وقدراتها
تعتمد مǼذ بدايتها على خطة عمل دقيقة ترتكز على الوضع اūاŅ للمؤسسة وكيفية  إنالتسويقي بفعالية Ÿب 

 ǾǼالانتقال مńستقبل إŭوضع أفضل في ا. 

ϰ- داف الموضوعǿأ 

 :فيمايلي وجزǿان الأǿدافتحقيق جملة من  ل تبني ǿذا اŭوضوع ودراستǾ حاولǼامن خلا

  ا علىǿتوسطة من خلال اعتمادŭؤسسات الصغيرة واŭكن أن تحصل عليها اŻ Ŗيزات الŭالتعرف على ا
 ؛التسويقي الإبداع

  توسطة الإبداعنشر ثقافةŭؤسسات الصغيرة واŭ؛التسويقي في ا 
 كن أن تلجأ  طيتسلŻ Ŗتوسطة لتحسين  إليهاالضوء على بعض العوامل الŭؤسسات الصغيرة واŭا

 ؛تǼافسيǼها
 ؤسسة الإبداععلاقة  هارإظŭافسية اǼالتسويق بت. 
  



  المقدمة العامة

  ‌ت

ϱ- الموضوع اختيار أسباب 
نظرا لأهميتǾ  كان  ،ŭوضوع دور الإبداع التسويقي في تدعيم تǼافسية اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة اختيارنا إن 

الإسŗاتيجية خصوصا وأن Űيط مؤسساتǼا الصغيرة واŭتوسطة يشهد مǼذ زمن تحولات جد قوية وسريعة نتج عǼها 
في صدد دراستŻ Ǿكن أن  Ŵن وبالتاŅ فإن ǿذا اŭوضوع الذي ،دةالغير رائصعوبة للتأقلم للكثير من اŭؤسسات 

 .عبة في رسم الطريق ūل مشكلاتهايساعد اŭؤسسات الŖ تواجǾ مشكلات ووضعيات ص

ϲ-  منهجية البحث:  

للإجابة على إشكالية البحث واختبار صحة الفرضيات للإحاطة Šختلف جوانب البحث الǼظرية والتطبيقية و 
 وضبط فيالتعار اŪانب الǼظري وذلك بتقديم على مǼهجين هما اǼŭهج الوصفي الذي استعمل في  اعتمدنا
واŭفاǿيم وباقي الإطار الǼظري للبحث، واǼŭهج التحليلي لتحليل العلاقة بين اŭتغيرات الرئيسية للبحث   اŭصطلحة

  .كما أنǾ تم اŪمع بين اǼŭهجين في الفصل التطبيقي اŭتعلق بدراسة اūالة

 :اعتمدنا على وسائل متǼوعة مǼها:  الوسائل المستخدمة

 كتبيةŭراجع والوثائق اŭ؛ا 
  وثائقŭااǼǼتمك Ŗ؛بها الاستعانةمن  ؤسسة ال 
 نŗ؛تالإن 
 ŭدير العام للمؤسسة اŭالة مع اūاستعملت في دراسة ا Ŗقابلة الشخصية الŭتارةخا. 
 

ϳ- ذا المجال :حدود البحثǿ ا في عرضǿختار لأسبا  وجيهة سيتم ذكرŭال الدراسة اů يتمثل في. 

ϳ-ϭ يدانية في مؤسسة وحدة تحويل : المجال المكانيŭا لتحقيق الدراسة اǼمن قبل ǽيتمثل المجال الذي تم اختيار
 .والŖ تقع بولاية ورقلة U.T.P.Sالبلاستيك واختصار يشار إليها   

ϳ-Ϯ المجال الزماني :Ůشهر ونصف تم خلا Ņوضوع  القد دامت مدة الدراسة حواŠ تعلقةŭعلومات اŭجمع ا
 .البحث

  
ϴ- صعوبات الدراسة 



  المقدمة العامة

  ‌ث

Ǽا مكايلالعديد من الصعوبات  القد واجهتǿوضوع إلا أن أبرزŭذا اǿ اء إعدادǼيأث:  

 ؛خاصة باللغة العربية ندرة اŭراجع اŭتعلقة باŭوضوع ­
 ؛Ūامعات الأخرىاقلة الدراسات في اŭوضوع سواء على مستوى جامعة ورقلة أو على مستوى  ­
 ؛الأحيانطبيعة اŭوضوع في حد ذاتǾ، حيث يضم عددا كبيرا من اŭفاǿيم اŭختلفة واŭتداخلة في كثير من  ­
مؤسسة صغيرة ومتوسطة خاصة للقيام بالدراسة اŭيدانية، مع صعوبة اūصول على بعض  إŸادصعوبة  ­

  .البيانات اŭتعلقة Šوضع البحث
ϵ- الدراسات السابقة 

، لصغيرة واŭتوسطة، نادرة جداالتسويقي وعلاقتǾ بتǼافسية اŭؤسسات ا الإبداعلت موضوع الدراسات الŖ تǼاو  إن 
 ŕؤسسات الكبيرة وجدت فإ إنوحŭاول جانب  أونها تتعلق باǼافسية، و  آخرتتǼا لم غير التǼحسب حدود اطلاع

 :ųد سوى

التسويقي في تحقيق ميزة  والإبداع دور الابتكار: أطروحة دكتوراǽ للباحث عطا الله فهد السرحان تحت عǼوان
التسويقي البǼوك التجارية  الإبداع، غير أنها تركز على 5002، تǼافسية للبǼوك التجارية الأردنية عمان، الأردن

 . ومساهمتǾ في تحقيق ميزة تǼافسية Ůا

 أداءلى تحسين الابتكار التسويقي في اǼŭتجات وأثرǽ ع: رسالة ماجستير للطالب سليماني Űمد تحت عǼوان 
التسويقي  الإبداعجانب واحد من  إǿńذǽ الرسالة تطرقت  أنغير . 500ϳاŭؤسسة، جامعة اŭسيلة، اŪزائر، 

 .اŭؤسسة بأداءالتسويقي  الإبداعتركز على علاقة  فإنهاكذلك    جوǿو اǼŭت

في  وأثرǽ التسويقيفي اŭزيج  اعالإبد: للطالبة ناجحة Űمد الطاǿر تحت عǼوان أخرىرسالة ماجستير  إń بالإضافة
، وǿي تركز على الإبداع في اŭزيج التسويقي وعلاقتǾ بالتفوق 500ϲوق التسويقي، جامعة الكوفة، تحقيق التف

 . التسويقي للمؤسسة

ϭ1- يكل البحثǿ 

ثلاثة فصول، فصلين نظريين وفصل  إńاŭطروحة قسمǼا ŞثǼا  الإشكاليةدراسة علمية تلم ŝوانب  إńللوصول 
 :كالأتيتطبيقي  



  المقدمة العامة

  ‌ج

مŹ ǾǼيط  الأولźص التǼافسية في اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة ويضم ثلاثة مباحث، اŭبحث : الأولالفصل 
اŭبحث الثاني فهو مدخل  آماوالŖ تفيد موضوع البحث ككل، للمؤسسات الصغيرة واŭتوسطة  الأساسيةبالǼقاط 

 سات وǿذا تمهيدا لعرض بعض عوامل تǼافسية اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطةلتǼافسية اŭؤس

التسويقي لتǼافسية اŭؤسسات الصغيرة واŭؤسسة ويضم  الإبداعيتǼاول صلب اŭوضوع وǿو تدعيم : الفصل الثاني
التسويقي في اŭزيج التسويقي  الإبداعالتسويقي بشكل عام، ثم  الإبداعمǼها  الأولثلاثة مباحث، źص اŭبحث 
 .التسويقي بتǼافسية اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في اŭبحث الثالث الإبداعفي اŭبحث الثاني، ومن ثم علاقة 

اŪانب الǼظري على  إسقاطوالذي سيتم فيǾ عرض الدراسة اŭيدانية في ثلاثة مباحث من أجل : الفصل الثالث
 .تيك للجǼو ، ومن ثم استخلاص بعض الǼتائجواقع مؤسسة وحدة تحويل البلاس

بعض التوصيات  إبداءمن  عدة نتائج مكǼتǼا إńوأخيرا ختمǼا ǿذا البحث ككل البحوث şاتمة عامة خلصǼا فيها 
اŭستقبلية في شكل عǼاوين تصلح  الأفاقفي ǿذا اŭوضوع، وبغية فتح با  البحث من جديد قمǼا بطرح بعض 

     .ضيع لبحوث مستقبليةموا إشكالياتلان تكون 
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 تمهيد

شهدت السǼوات اȋخŚة تزايد اȍدراؾ في كثŚ من البلداف باختȐؼ درجة الǼمو فيها، بأف للمؤسسات 
وذلك من خȐؿ مساهمتها بصفة فعالة في التخفيف من  ،مكانة ǿامة في التǼمية اȏقتصاديةالصغŚة واŭتوسطة 

كما أنها تقوـ بدور واسع في توسيع الǼشاط  ،اȋزمة اȏقتصادية واȏجتماعية اūادة وŢقيق الǼمو اȏقتصادي
ǾوعǼقتصادي وتȏا. 

اف ȏزما عليها أف وبالرغم من الدور الكبŚ الذي تلعبǾ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في عملية التǼمية، إȏ انǾ ك
تكبر وتتسع ŭواجهة űتلف التحديات العاŭية، والŖ مǼها حدة اǼŭافسة واتساعها حيث Ń تضع خيار أمامها 

 .ولكي Źدث ǿذا التكيف عليها اȏستعانة بعدد من العوامل لدعم تǼافسيتها. سوى التكيف مع معطياتها

فصل ȍحاطتها بشيء من التفصيل حيث سǼستهل الفصل ونظرا ȋهمية العǼاصر السابقة فقد خصصǼا ǿذا ال
بإعطاء فكرة عن اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ثم نتبع ذلك بمدخل حوؿ تǼافسية اŭؤسسات وǿذا Ťهيدا لعرض 

 .  űتلف عوامل تǼافسية ǿذǽ اȋخŚة الŻ Ŗكن للمؤسسة لȐستعانة بها
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 والمتوسطة ماهية المؤسسات الصغيرة: الأولالمبحث 

تلقى اǿتماما عاŭي نظرا ŭا تقدمǾ من فرص  اȋخŚة الآونةأصبحت اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في 
توفŚ البǼية التحتية  إńعمل وŢسś الدخل، وقد سعت كافة اŪهات اūكومية واǼŭظمات غŚ اūكومية 

 .للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة كي تǼمو وتزدǿر

تǼوعا في اŭعايŚ اŭستخدمة لتعريفها، حيث يعكس ǿذا التǼوع  ذلك افرز ŭتزايدة Ůذǽ اŭؤسساتا لȌهميةونظرا 
 .اختȐؼ التعاريف بś الدوؿ إńالذي أدى  اȋمرتعدد اŬصائص الŖ تتميز بها اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة 

 مفهوم المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: لمطلب الأولا
عدة عوامل اقتصادية، مرتبطة  إźńتلف تعريف اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة من دولة ȋخرى وذلك راجع 

انȏ Ǿبد من اعتماد تعريف موحد في الدولة الواحدة، وذلك قصد تǼسيق اŪهود  أف إȏ، بطبيعة كل دولة وظروفها
 أسبابعرض ǿȋم  يوفيما يلŭساعدة ǿذا القطاع والرفع من مساهمتǾ على الصعيدين اȏقتصادي واȏجتماعي، 

 .تعدد تعاريف اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة، وكذلك معايŚ تعريفها

 سات الصغيرة والمتوسطةف المؤسيأسباب اختلاف تعار  -

بś اŭفكرين  واȋفكارفي وجهات الǼظر  التباينعرؼ مفهوـ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة عدة تعاريف عكست 
 :نذكر مǼها  أسبابعدة  إńوالدوؿ وذلك راجع 

 درجة النمو الاقتصادي فاختلاا: أولا

على وزف  وأيضايعكس اختȐؼ درجة الǼمو بś الدوؿ الصǼاعية واŭتقدمة والدوؿ الǼامية التطور في كل دولة 
 (.مؤسسات ووحدات اقتصادية) اŮياكل اȏقتصادية

أو في أي بلد مصǼع Żكن اعتبارǿا مؤسسة كبŚة في  اȋمريكيةفاŭؤسسة الصغŚة في الياباف أو الوȏيات اŭتحدة 
 1.مية مثل اŪزائر، وذلك حسب اختȐؼ وضعيتها اȏقتصادية والǼقدية واȏجتماعيةدولة نا

  .ϰϯ، ص311ϯسعدية السعيدي، واقع اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في اŪزائر وأفاؽ تǼميتها، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة ، جامعة ورقلة،  1                                                           
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عǼد اŭقارنة بś مؤسسات لفروع űتلفة ųد على سبيل اŭثاؿ مؤسسة تضم  :تنوع النشاط الاقتصادي: ثانيا 
ϱ11 اعة السيارات ، لكن في قطاع في قطاع  عاملǼة في قطاع صŚسيجتعتبر كمؤسسة صغǼف كمؤسسة   الǼتص

 1.تعريف واحد للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة  إŸادكبŚة ، Ůذا من الصعب 
 أكثر اȋخŚةويتلخص في مدى اȏندماج بś اŭؤسسات ، حيث كلما تكوف ǿذǽ : العامل التقني: ثالثا 

الكبرى  إńؤسسات وŤركزǿا في مصǼع واحد وبالتاŅ يتجǾ حجم اŭ اȍنتاجتوحد عملية  إńاندماجا يؤدي ǿذا 
ظهور عدة  إńعدد كبŚ من اŭؤسسات يؤدي ذلك  إńبيǼما عǼدما تكوف العملية اȍنتاجية ůزاة وموزعة 

  2.مؤسسات صغŚة ومتوسطة

 معايير تحديد تعريف المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -
والŖ تعد  ةاŭعايŚ الكمياŭعايŚ الŖ يتم على أساسها Ţديد مفهوـ للمؤسسات الصغŚة اŭتوسطة، فǼجد  أعددت
 .الǼوعية والŖ تسمح بشرح طبيعة كل تǼظيم اŭعايŚاستخداما فهي تسمح بتحديد اūجم، كما ųد  اȋكثر

 3:إńوتصǼف : المعايير الكمية: أولا

 اł...، حجم اȏستثمارات اȋعماؿرأس اŭاؿ ، رقم  ويضم مبلغ :التصنيف النقدي

 .والقيمة اŭضافة اȍنتاجويضم عدد العماؿ، حجم الطاقة اŭستعملة ، حجم : التصنيف الاقتصادي أو التقني

 المعايير النوعية: ثانيا   

Ǽǿاؾ باحثś يركزوف على اŭعايŚ الǼوعية لتصǼيف مثل ǿذǽ  أف إȏرغم اȏستخداـ الكبŚ للمعايŚ الكمية ، 
 4:اŭؤسسات ، الŻ Ŗكن تفعيلها لتحديد مفهوـ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة وǿي

مداخلة  في اŭلتقى الوطř اȋوؿ حوؿ دور اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في Ţقيق التǼمية باŪزائر خȐؿ الفŗة ، الصغŚة واŭتوسطةرايس حدة و نوي فطيمة ، حوكمة اŭؤسسات  1                                                           
ادية وعلوـ التسيŚ، جامعة اŪزائر، يوسف قريشي، سياسات Ťويل اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في اŪزائر، اطروحة دكتوراة غŚ مǼشورة، ţصص علوـ تسيŚ،كلية العلوـ اȏقتص 0ϴ. 3، ص Ť311ϴويلها، دار ايŗاؾ للطباعة والǼشر والتوزيع، رابح خوň ورقية حساň، اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ومشكȐت  2 . 330، ص  3100ماي  0ϵو0ϴ، جامعة بومرداس، اŪزائر، يومي 3101-3100
311ϱ 0، صϳ. 4 يلǿد سليمة ، تأŧغدير ا Śغ Śزائر، رسالة ماجستŪتوسطة في اŭة واŚؤسسات الصغŭشورة، جامعة ورقلة، اǼ311 مϳ ص ، ϱ-ϲ. 
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القطاع اŬاص، وتشكل الǼسبة الكبŚة مǼها  إńتعود ملكية اŭؤسسة الصغŚة واŭتوسطة في أغلبها  :الملكية
الدولة أف وųد مثȐ في اŪزائر  ،دورا كبŚا على Ŧيع اŭستويات( اŭالك) ب اŭسŚؤسسات فردية وعائلية ويلعم

 .Ťلك عددا من اŭؤسسات التابعة Ůا حيث تأخذ شكل مؤسسات عمومية Űلية

 اȍدارة،  اȍنتاجيؤدي عدة وظائف في نفس الوقت، ( اŭالك)ųد في اŭؤسسة الصغŚة اŭدير  :المسؤولية
 .أشخاصǿذǽ الوظائف على عدة  أداءوالتمويل في حś اŭؤسسات الكبŚة يتوزع 

 إنتاجفي  لȏȊتعلى مدى استخدامها  أييتوقف حجم اŭؤسسة على الطبيعة الفǼية للصǼاعة  :طبيعة الصناعة
نسبيا من رأس وحدات كبŚة نسبيا من العمل ، ووحدات صغŚة  إńاǼŭتج ، فبعض الصǼاعات Ţتاج في صǼاعاتها 

وحدات قليلة  إń اȋخرىاŭاؿ ، كما ǿو اūاؿ في الصǼاعات اȏستهȐكية اŬفيفة، في حŢ śتاج في الصǼاعات 
     .نسبيا من العمل ووحدات كبŚة نسبيا من رأس اŭاؿ وǿو اȋمر الذي يǼطبق على الصǼاعات الثقيلة

 تعاريف مختلفة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة -
ȋسباب تتعلق وكذلك  وذلك لتعدد معايŚ تعريفها وضع تعريف Űدد تأخذ بǾ كل دوؿ العاŃ غŲ Śكن إف

 اȋكثرموجز للتعاريف الرسمية أو  يوفيما يلمن تعريف في الدولة الواحدة،  أكثربل قد يوجد  ،بظروؼ كل دولة
 .عريف اŭعتمد في اŪزائرجانب الت إńانتشارا للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة، لدى بعض الدوؿ، 

 اȋمريكية اŭشروعات الصغŚة في الوȏيات اŭتحدة إدارةعرفت : الأمريكيةتعريف الولايات المتحدة : أولا
 Śشروع الصغŭاǾا، وحجم  بأنŮاů يكوف لديها القدرة على السيطرة في ȏلك وتدار بشكل مستقل وŤ Ŗشأة الǼŭا

في نفس الصǼاعة كما  اȋخرىمبيعاتها السǼوي قليل نسبيا، ويعمل بها عدد قليل من العاملś باŭقارنة بالشركات 
  1.مليوف دوȏر ϯيد عن يز  اŭستثمرة ȏ اȋمواؿ وإŦاŅعامل كحد أقصى،  3ϱ1يبلغ عدد العماؿ 

مليوف  ϱ1تعرؼ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة باȏعتماد على رأس اŭاؿ اŭستثمر أقل من : تعريف الياباف :ثانيا
 .عامل ϯ11ين، وعدد العماؿ أقل من 

مفهوـ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة بأنها كل مؤسسة يقل  اȋوروبيحدد اŢȏاد  :تعرف الاتحاد الاروبي :ثالثا
 إń إضافةمليوف اورو،  3ϳمليوف أورو، وůموع ميزانيتها  ϰ1عامل، ورقم أعماŮا عن  3ϱ1عدد أفرادǿا عن 

 .ϯ0رابح خوň، رقية حساň، مرجع سبق ذكرǽ، ص  3ϴϲ. 2، ص 311ϳمروة أŧد، نسيم برǿم، الريادة وإدارة اŭشروعات الصغŚة، الشركة العربية اŭتحدة للتوثيق والتوريدات،  1                                                             2.ضمانا لŗكيز سلطة القرار في يد مديرǿا % 3ϱعن  أخرىعدـ šاوز نسبة اŭلكية من قبل مؤسسات 
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  1:تعرؼ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة على أنها :المتحدة الأممتعريف لجنة  -رابعا 

 كل مؤسسة يعمل فيها   أنهافي الدوؿ الǼامية على  -0
  0منϱ-0ϵ ةŚ؛عامل مؤسسة صغ 
  31من-ϵ1 ؛عامل  مؤسسة متوسطة 
  ة 011أكثر منŚعامل مؤسسة كب. 

 فيهافي الدوؿ الصǼاعية فإنها تعتبر كل مؤسسة يعمل  -3
 عامل مؤسسة صغŚة؛ 1ϱ- ϵϵمن 

 عامل مؤسسة متوسطة؛ ϰϵϵ -011من 

 .عامل مؤسسة كبŚة  ϱ11أكثر من 

تعرؼ اŭشروع الصغŚ أنǾ ذلك اŭشروع الذي Ÿب أف يستوفي  :تعريف لجنة التنمية الاقتصادية –خامسا 
 Ų:2ايلي اȋقلشرطś أو خاصتś عل 

 مȐؾ اŭشروع بصفة عامة؛ أنفسهماŭديروف ǿم : اȍدارةاستقȐؿ -0

 يتم توفǽŚ بواسطة اŭالك أو ůموعة صغŚة من اȐŭؾ؛: رأس اŭاؿ-3

ϯ-ليةŰ طقةǼط أ: العمل في مŗيش ȏتمع واحد وů ؾ فيȐŭلية؛ فيعيش العاملوف واŰ سواؽȋتكوف ا 

ϰ-شروعŭتمي : حجم اǼي Ŗاعة الǼسبة للصǼنسبيا بال Śشروع إليهاصغŭا. 

 تعريف الجزائر -سادسا

ديسمبر  03الصادر في  0ϴ-10يتلخص تعريف اŪزائر للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في القانوف رقم 
اŭتضمن القانوف التوجيهي لŗقية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة والذي اعتمدت فيǾ اŪزائر على  3110

في مادتǾ الرابعة على تعريف ůمل للمؤسسات معياري عدد العماؿ ورقم اȋعماؿ حيث Źتوي ǿذا القانوف 
 مǾǼ لتبś اūدود بǿ śذǽ اŭؤسسات فيما بيǼها  ϱ ،ϲ ،ϳطة ثم تأتي بعد ذلك اŭواد الصغŚة واŭتوس

 .ϴϱمروة اŧد، نسيم برǿم، مرجع سبق ذكرǽ، ص  ϳ- ϴ. 2غدير أŧد سليمة، مرجع سبق ذكرǽ، ص 1                                                           
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السلع واŬدمات  إنتاجمؤسسة  بأنهاحيث تعرؼ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة مهما كانت طبيعتها القانونية 
 śوتشغل ب ś3و  0مابϱ1 ار أوǼوي ملياري ديǼا السŮيتجاوز رقم أعما ȏعامل، و ȏ  موع حصيلتهاů يتجاوز

 1.مليوف ديǼار جزائري  مع استفائها ŭعيار اȏستقȐلية ϱ11السǼوية 

 :اŭشرع اŪزائري للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في اŪدوؿ التاŅتصǼيف وŻكن تلخيص 

 الصغيرة والمتوسطة حسب المشرع الجزائريتصنيف المؤسسات (: 01)الجدول رقم 

 ůموع اŭيزانية السǼوي  اȋعماؿرقم  العماؿ التصǼيف 
 مليوف دج  01اقل من  مليوف دج 31اقل من  1ϵ – 10 مؤسسة مصغرة
 مليوف دج 011أقل من  مليوف دج 311اقل من  ϰϵ – 01 مؤسسة صغŚة

  3 إńمليوف دج  311من  ϱ1 – 3ϰϵ مؤسسة متوسطة
 مليار دج

مليوف دج إń  011من 
ϱ11 مليوف دج 

 .-، ص القانون التوجيهي لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة،  الجريدة الرسمية،:المصدر

ثȐثة أصǼاؼ مؤسسة مصغرة وصغŚة ومتوسطة،  إńوبهذا صǼف اŭشرع اŪزائري اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة 
 .السǼويةوůموع اŭيزانية  اȋعماؿوǿذا حسب عدد العماؿ ورقم 

وǿذا نظرا لعȐقات التبادؿ وعقود الشراكة  اȋوروبيدǽ مشابها لتعريف اŢȏاد اŭتأمل لتعريف اŭشرع اŪزائري Ÿو 
 . اȋوروبيالŖ تربط اŪزائر باŢȍاد 

 خصائص اƃمؤسسات اƃصغيرة واƃمتوسطة: انياƃمطƄب اƃث

 2:فيمايلي اازǿإŸ إفتتميز اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة بعدة خصائص Żكن 

اŭشروعات الكبŚة وذلك خȐؿ قدرتها على  إليǾتصل  إفتتميز بالكفاءة والفعالية بدرجات تفوؽ ما Żكن  ­
 واųȏاز في وقت قصŚ نسبيا؛ اȋداء

   ة تكيفها مع توجهات اǼŭافسś سريعة دوراف رأس اŭاؿ وسرع باعتبارǿاŢقق عوائد سريعة وعالية  ­
 أنشطتهم ؛و 

اŭلتقى الوطř اȋوؿ حوؿ دور اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في Ţقيق التǼمية باŪزائر في  ، مداخلة مسدوي دليلة، اŭكانة اȏقتصادية واȏجتماعية للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ϴ-ϵ. 2، ص 3110القانون التوجيهي لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، اŪريدة الرسمية،  1                                                           
 .ϰ3، ص 3100ماي  0ϵو0ϴ، جامعة بومرداس، اŪزائر، يومي 3100-3101خȐؿ الفŗة 
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التكǼولوجي والبحث العلمي، خاصة في ůاȏت التكǼولوجيا  رالتطو القابلية للتجديد واȏبتكار ومساهمتها في  ­
اŪديدة كاȏليكŗونيات الدقيقة والتكǼولوجيات اūيوية من خȐؿ تركيزǿا على اŪودة والتفوؽ في ůاؿ العمل 

 ؛ الآخرينالرأي واȏستفادة من مقŗحات العماؿ وšارب  إبداءوتشجيع العماؿ على اȏقŗاح و 
والسياسات  باȋسسالعاملś  إقǼاعالواضحة للمشروع لسهولة  اǿȋداؼوالتوجيǾ في Ţديد  سهولة القيادة ­

 والǼظم الŢ Ŗكم عمل اŭشرؼ؛
­  śختصاصات بȐاسب لǼŭؿ التوزيع اȐظيم من خǼشروع والتحديد الدقيق  أقساـسهولة وبساطة التŭا

راض التخطيط والرقابة وبś الȐمركزية لغرض سرعة التوفيق بś اŭركزية ȋغللمسؤوليات وتوضيح اŭهاـ، وكذا 
 التǼفيذ؛

العمل فضȐ على استخدامها  أثǼاءالتدريب  أسلوبعلى   أساساسمتها في قلة التكاليف الȐزمة ȏعتمادǿا  ­
وǿي بهذا اŭعŘ تعد  مستقبȐمن اŭدربś للعمل في اŭشروعات الكبŚة  أجياؿ وإعدادللتقǼيات غŚ اŭعقدة 

 اŭشاريع الصǼاعية وتǼميتها؛ وإتقافواȏبتكارات ،  واȍبداعاتتا خصبا لتǼمية اŭواǿب مǼب
السوؽ ، وقدرتها على اţاذ القرار السريع  ومستجداتقدرتها على التجديد واŭرونة والتكيف مع متغŚات  ­

ŭاسب في الوقت اǼŭةواŚشاريع الكبŭئم مقارنة مع اȐ. 
 اƃمؤسسات اƃصغيرة واƃمتوسطة أهمية: اƃمطƄب اƃثاƃث

ǿذا القطاع يكتسي دورا ǿاما من حيث  فأمن خȐؿ اŬصائص الŖ تتميز بها اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ųد 
، حيث حققت وتكاملǾ مع قطاع اŭؤسسات الكبرى، وǿو يشكل قوة تǼموية كبŚةمساهمتǾ في التǼمية المحلية 

 .الǼمو والتقدـ إńالسياسات الŖ من شانها أف تدفع ǿذǽ اŭؤسسات بعض اūكومات تقدما ملحوظا في وضع 

ودورǿا اūيوي في ǿذǽ اȋخŚة الصغŚة واŭتوسطة ظهرت فوائد  ŭؤسساتالعاŭي والدوŅ بااǿȏتماـ تزايد ومع 
 :العديد من المجاȏت اȏقتصادية واȏجتماعية  ومن بǿ śذǽ الفوائد نذكر

  اصب الشغل؛Ǽم Śتوف 
 مية؛Ǽساهمة في عملية التŭا 
  ساهمة في تشجيعŭبداعاȍاع؛ اŗخȏوا 
 اـŬاتج المحلي اǼمية الǼت. 
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 :والŖ سǼتǼاوŮا بمزيد من التفصيل في مايلي
 دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في توفير مناصب الشغل --

، 1وبذلك اūد من البطالةزيادة في خلق مǼاصب الشغل  إńيؤدي خلق اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة وتطورǿا 
مليوف مؤسسة في دوؿ اŢȏاد اȏروبي تشغل مǼها  0ϴعن وجود  311ϰعاـ  أجريت إحصائيات أسفرتحيث 
 % ϴϱ9ϲϰمن اليد العاملة وŢقق نسبة  % ϲϲ9ϱ3أجŚ وتساǿم في تشغيل  3ϱ1أقل من  % ϵϵ9ϴنسبة 

فإف عدد ( cnas)في اŪزائر وحسب الصǼدوؽ الوطř للضماف اȏجتماعي  أماالمجاň ،  اȋعماؿمن رقم 
يوضحǾ  عامل وǿذا ما ϱϱ1ϯϴϲمؤسسة تشغل  31ϳϵϰϵبلغ  311ϯاŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة لسǼة 

Ņدوؿ التاŪا: 

 الصغيرة والمتوسطة حسب فئة العمال خلال سنة  المؤسساتتوزيع (: 02)جدول رقم

 الǼسبة عدد العماؿ الǼسبة عدد اŭؤسسات العماؿعدد  نوع اŭؤسسة
 %1ϵ 195680 ϵϰ901% 3ϱϯϵ1ϳ ϰϲ90ϯ-10 مصغرة
 ϰϵ 10703 ϱ90ϰ % 03030ϲ 33913%-01 صغŚة
 %ϱ1-3ϰϵ 1566 119ϳϲ% 0ϳϱ3ϲϯ ϯ09ϴϰ متوسطة

 % ϱϱ1ϯϴϲ 011 % 100 207949 المجمػػػػػوع
 بوزارة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الإحصاءمصلحة  :المصدر

 

 

 مساǿمة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في عملية التنمية --

 Ǿنساف و كرامتȍية اǿقق رفاŹ شاط في المجتمع بماǼال Ǿختلف أوجŭ مية عملية حضارية شاملةǼكما . لقد غدت الت

اسة التاريخ اȏقتصادي للدوؿ يبرز الدور اūيوي تعتبر بǼاء لȎنساف وŢريرا لǾ وتطويرا لكفاءاتǾ ومن خȐؿ در  في اŭلتقى الوطř اȋوؿ حوؿ دور اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في  لةŬضر مداح، اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة كآلية اسŗاتيجيǾ لتحقيق التǼمية اȏقتصادية واȏجتماعية، مداخ 1                                                           
 .3ϲ، ص 3100ماي  0ϵو0ϴ، جامعة بومرداس، اŪزائر، يومي Ţ3101-3100قيق التǼمية باŪزائر خȐؿ الفŗة 
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الفعاؿ الذي تلعبǾ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في إحداث التǼمية اȏقتصادية واȏجتماعية في تلك البلداف ، 

من إŦاŅ اǼŭشآت العاملة في űتلف القطاعات ، حيث تعتبر  % Ťϵ1ثل أكثر من  إفويظهر ذلك من خȐؿ 

أفضل وسيلة لتحقيق اȏنتعاش اȏقتصادي من خȐؿ أنها تتميز باȏنتشار اŪيد بű śتلف ميادين الǼشاط 

ف حجمها Ÿعلها قريبة من السوؽ المحلية وقد تكو  إف، باȍضافة إń يعř تǼويع اȍنتاج وبأعداد كبŚة ، وǿذا ما

 ǿ.1ذǽ السوؽ ضيقة إń درجة تكوف عملية Ţديد الطلب أمرا سهȐ للغاية

 مساǿمة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في تشجيع الإبداع والاختراع  --

ŭية  ؤسساتتعتبر اǼبرات الفŬبتكار والتجديد وتطوير اȐصدر الرئيسي لŭتوسطة اŭة واŚؿ . الصغȐوذلك من خ

Ǽفيض التكلفة الţ ؿȐنتاج عموما من خȍفيض تكاليف اţ نتاج عن طريقȎزـ لȐهائية وذلك بتقليص الوقت ال

وبالتاŅ إذا أريد Ůذǽ الصǼاعات في الدوؿ اŭغاربية  2.ترشيد العملية اȍنتاجية واȏستخداـ اȋمثل لوسائل اȍنتاج

Ţسن مǼتجاتها واف تعزز أدائها  إفŤلك القدرة التǼافسية في ضل الظروؼ اȏقلمية والدولية اŪديدة فȐبد Ůا  إف

بمختلف الوسائل وعليها أف تلجأ إń اȍبداع واȏبتكار من اجل إŸاد السبل واȋدوات الŖ تساعدǿا على التعامل 

 .رǿا واف تتكيف مع التكǼولوجيا اūديثة وتطبيقاتها مع ǿذǽ اŭتغŚات وأف ţلق أسواؽ جديدة Ůا وتطو 

  
 PIB 3دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الناتج المحلي الخام   1-3-5

من اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ( %33538)مليار دج حيث كانت  1533,,3ب ( PIB)بلغت قيمة 

لǼاتج الدخل اŬاـ خارج قطاع المحروقات ب  اŦȍاليةمليار دج ومن ťة بلغت القيمة  9338,6ب  اد اŪزائري، مداخلة في اŭلتقى الوطř اȋوؿ حوؿ دور اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في Ţقيق التǼمية باŪزائر ساري أحȐـ ، مدى أهمية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في اȏقتص Ŭϱ. 2ضر مداح، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                           
 .ϰϰمسدوي دليلة، مرجع سبق ذكرǽ، ص  ϵ. 3، جامعة بومرداس، اŪزائر، ص  3100ماي  0ϵو0ϴ، يومي  3100-3101خȐؿ الفŗة 
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اŭصرح بها من طرؼ وزارة اŭؤسسات الصغŚة  4883 إحصائياتمليار ديǼار دج وǿذا حسب  2437864

 .واŭتوسطة

  -تطور الناتج المحلي الخام خارج قطاع المحروقات خلال (:)جدول رقم
311ϵ 311ϴ 311ϳ 311ϲ 311ϱ  ňالطابع القانو

للمؤسسات الصغŚة 
 القيمة القيمة القيمة القيمة القيمة واŭتوسطة

ϱϵϴ9ϲϱ ϱϱ19ϲ ϱ1ϱ ϰϴ09ϱ ϰϳϱ9ϴ قطاع عاـ 
30ϰϲ9ϳϱ 0ϴϴϰ93 0ϲϳϵ90 0ϱϲ193 0ϯϱϲ9ϴ قطاع خاص 
3ϳϰϱ9ϰ0 3ϰϯϰ9ϴ 30ϴϰ90 31ϰ09ϳ 0ϴ0ϰ9ϲ المجموع 

 WWW. Pmeart- dz.org  :المصدر

العاـ في الǼاتج المحلي اŬاـ، حيث في _ القطاع اŬاص يساǿم بǼسبة اكبر من القط أفنȐحظ من اŪدوؿ السابق 
، وفي ةباŭائ ϳϲ9ϰ إńالسǼة اŭوالية فقد وصلت  أما ةباŭائ ϳϰ9ϴبلغت مساهمة القطاع اŬاص  311ϱسǼة 

311ϵ  وصلتńاكبر نسبة  إϳϴ93 ائŭو ما يعادؿ مساهمة  ةباǿاليةوŦ30تقدر ب إϰϲ9ϳϱ ار مليǼار دي
اȏقتصادية، وكذا  اȍصȐحاتنتيجة  اȋخŚةالتطور الكبŚ الذي عرفǾ القطاع في الفŗة  إńجزائري، وǿذا راجع 

القوانś اŪديدة المحفزة للمستثمرين اŬواص، من اجل تفعيل مساهمتها في التǼمية بشقيها اȏجتماعي 
نتيجة اŭشاكل الكبŚة  ȋخرىاتج لمحلي اŬاـ تقل من سǼة القطاع العاـ فǼسبة مساهمتǾ في الǼ أماواȏقتصادي، 

 Ǿاكمة عليŗŭضافةوالديوف اȍبا ńويلها خوصصة معظم الشركات ا إŢلعمومية وńشركات خاصة إ. 

 

 التحديات التي تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: المطلب الرابع

 :اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة إȏ أنها تعاň من مشاكل عدة أهمها  بأهميةرغم قǼاعة الباحثś واūكومات 
 :الصعوبات المالية -
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 1 :إńتواجǾ اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة صعوبات في ůاؿ التمويل ويرجع ذلك 

اŪهات التمويلية عن مǼح التمويل الȐزـ Ůذǽ اŭؤسسات بشروط تتȐءـ وضعها وقدراتها، فضȐ عن  إحجاـ ­

عدـ وجود جهات معǼية تتوń ضماف űاطر اȏئتماف Ůذǽ اŭؤسسات، خاصة في ضل عدـ قدرة اŭؤسسات 

 الصغŚة واŭتوسطة على توفŚ الضمانات ؛

اŭشاريع أف القدرة على اţاذ القرار يتبع اȏستقȐلية  أصحابرى البحث عن اȏستقȐلية اŭالية ، حيث ي ­

 ǽذǿ الية حيث تصبحŭةاŚخȋطر في حالة  اŬتعامل  إشراؾموضع اŭبياǼجȋؤسسة؛ اŭفي ا 

 ؛اȋجلغياب التمويل  ­

 :صعوبة الحصول على العقار  -

اń عدـ توفرǽ أو اȍجراءات اȍدارية يعد ǿذا اŭشكل شائعا في كافة الدوؿ، وخاصة الǼامية مǼها ويرجع ذلك 

للحصوؿ عليǾ ، وكذلك السعر وطرؽ الدفع والتسوية القانونية، عياب سوؽ عقاري شفاؼ وديǼاميكي Ųا شجع 

 2 .اŭضاربة في العقار العمومي

 

 

 

 :صعوبات متعلقة بالعمالة -

متطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في الدوؿ العربية ، جامعة : اجǾ اŭشاريع الصغŚة ، مداخلة في ملتقى دوŢ Ņت عǼوافعماد Űمد أبو رضواف ، التحديات الŖ تو  1                                                            3: إńتعتمد اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة على كثافة اليد العاملة وترجع الصعوبات 
متطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في : عǼواف  ودورǿا في التǼمية، مداخلة في ملتقى دوŢ Ņت شريف غياط، بوقموـ Űمد، التجربة اŪزائرية في تطوير وترقية ـ ص ـ ϲ3ϵ. 2، ص 311ϲالشلف، افريل 

في الدوؿ العربية ، متطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة : Űمد حسś الوادي ، اŭشروعات الصغŚة ودورǿا في التǼمية  حالة اȋردف ، مداخلة في ملتقى دوŢ Ņت عǼواف  3 000، ص 311ϲالدوؿ العربية ، جامعة الشلف ، اŪزائر، أفريل 
 .ϳϳ، ص311ϲجامعة الشلف ، أفريل  
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صعوبة اūصوؿ على اليد العاملة اŭاǿرة ، الŖ تفضل العمل في اŭؤسسات الكبŚة نظرا لوجود أجور وظروؼ  ­

 عمل أحسن؛

 السالفة الذكر؛ لȌسبابعدـ اȏستقرار في العمالة نظرا  ­

 ب عماŮا نظرا ŭواردǿا المحدودة؛اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة على تدريعدـ قدرة  ­

، Ųا يǼعكس سلبا واŭتوسطة عكس اŭؤسسات الكبŚةتعدد اختصاصات العامل في اŭؤسسات الصغŚة  ­

 . التخصص وبالتاŅ اكتساب اŭهارة

 :صعوبة الحصول على التكنولوجيا -

اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة صعوبة كبŚة في اقتǼاء التكǼولوجيا اūديثة باǿظة الثمن نظرا للقدرة اŭالية الضعيفة 

  1.من جهة، وضعف تأǿيل اليد العاملة من جهة أخرى

 : الإداريصعوبات خاصة بالتسيير  -

 śص الفصل بź ظيمي سليم ، خاصة فيماǼيكل تǿ توسطة من عدـ وجودŭة واŚؤسسات الصغŭا ňداتعاȍرةا 

 Ǿيستطيع أف يواج ȏ ي ضعيفŚذا التداخل سيولد نمط تسيǿسؤولية ، وŭالسلسلة وا śلكية وعدـ الربط بŭوا

 .اقتصاد تǼافسي 

 

 

 

 2:صعوبات متعلقة بالتوريد -

 .ϳϳ، صمرجع سبق ذكرŰǽمد حسś الوادي ،  2 .000شريف غياط ، بقموـ Űمد ، مرجع سبق ذكرǽ ،ص  1                                                            :في اȋوليةšد اŭؤسسات الصغŚة صعوبات في ما źص التزود باŭواد 
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، خاصة بالǼسبة للمواد اȋولية على مǼافسة اŭؤسسات الكبŚةاȋولية نظرا لعدـ القدرة عدـ انتظاـ تدفق اŭادة  ­

 الǼادرة؛

أقل نتيجة ȏقتǼائها   أسعارمقارنة باŭؤسسات الكبŚة الŢ Ŗصل على  اȋوليةارتفاع تكاليف اقتǼاء اŭواد  ­

 كميات أكبر ؛ 

 لضعف السيطرة على التفاوض مع اŭورد؛ اȋوليةعدـ ضماف جودة اŭواد  ­

 .نظرا لغياب التكǼولوجيا اŭتطورة اȋوليةجزء كبŚ من اŭواد  إǿدار ­

 1:تتمثل أǿم الصعوبات التسويقية في:صعوبات متعلقة بالتسويق  -

 علوماتŭتماـ بالبحوث التسويقية ونقص اǿȍعن  نقص الكفاءة التسويقية والقوى البيعية من جهة، وعدـ ا

 ؛حاجة السوؽ في ضل اǼŭافسة من جهة أخرى

  قل ارتفاعǼشهارتكاليف الȍتج واǼŭ؛وارتفاع تكاليف ا  

  ،عدـ وجود أسواؽ جديدة ńتجات بديلة بإستمرار وبتكلفة أقل، اضافة اǼاعات ومǼبرة وظهور صŬنقص ا

 .وضيق اȋسواؽ القدŻة
 

 

 

 

 مدخل ƃتنافسية اƃمؤسسات: اƃمبحث اƃثاني

والعلوـ اȍقتصادية، جامعة بسكرة، اŪزائر، ليلى لوȏشي، التمويل اŭصرفي للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة، ţصص نقود وŤويل، كلية اūقوؽ  1                                                           
311ϱ ص ،ϲϴ. 
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بالغ من قبل علماء اȏقتصاد خاصة مع التحوȏت الŖ  باǿتماـحضي موضوع تǼافسية اŭؤسسات 

باȍحاطة بها من عدة جوانب، فما ŭقصود بها وما ǿي  أدىشهدǿا العاŃ وظاǿرة العوŭة، حيث أف ǿذا اǿȏتماـ 

  .  أهميتها؟ ؛ ǿذا ما سǼحاوؿ تǼاولǾ من خȐؿ ǿذا اŭبحث

 مفاǿيم حول التنافسية: المطلب الأول

 :Ǽǿاؾ عدة تعاريف لتǼافسية اŭؤسسة نذكر مǼها

 تعريف التنافسية -

   1.القدرة الŤ Ŗتلكها اŭؤسسة في وقت معś على مقاومة مǼافسيهاتعرؼ التǼافسية على أنها 

دمات بشكل أكثر كفاءة اŬالتǼافسية ǿي القدرة على تزويد اŭستهلك باǼŭتجات و "  وǼǿاؾ تعريف أخر وǿو
 śافسǼŭ2"الآخرينوفعالية من ا 

 .من خȐؿ التعاريف السابقة ŻكǼǼا القوؿ اف التǼافسية ǿي قدرة اŭؤسسة على المجابهة بطريقة افضل من مǼافسيها

 الميزة التنافسية -
في  أساسياتتمثل اŭيزة التǼافسية للمؤسسة في Ťتعها بقدرة خاصة ناشئة عن امتȐكها موردا متميزا يكوف مرشدا  

اǼŭاسبة ، وǿذا ما Żكن اŭؤسسة من تقدŉ مǼتجات ذات قيمة  اȍسŗاتيجيةاختيار قوتها الدافعة عن صياغة 
 3.تأكد التميز واȏختȐؼ عǾǼف الآخروفيقدمǾ اǼŭافسوف  ومǼافع للعمȐء وتفضل عما 

 

التحكم اŪيد والسيطرة التامة على عامل أو أكثر من عوامل الǼجاح  أنهاوǼǿاؾ من يعرؼ اŭيزة التǼافسية على 
śافسǼŭ1                                                             4.بشكل يكوف أفضل من اAlouani Aoemeur Akki « le systğŵe d’iŶfoƌŵatioŶ Đoŵptaďle et la ĐoŵpĠtitivitĠ des eŶtƌepƌises » séminaire international sur « la 

ĐoŵpĠtitive des eŶtƌepƌises ĠĐoŶoŵiƋues et ŵutatioŶ de l’eŶviƌoŶŶeŵeŶt »Biskra, 2002, P 229 .   2 قتصادية اȏؤسسة اŭحوؿ ا řلتقى الوطŭزائرية، مداخلة في اŪقتصادية اȏافسية للمؤسسات اǼديد، جامعة كماؿ رزيق فارس مسدور، تعزيز القدرة التŪاخ اǼŭديات اŢزائرية وŪ
 .ϰϳϲ. 4 J.p. détrie, strategor, edition, dunod,3ed, 1997, p : 52، ص 3111مات اȋعماؿ والتحديات الراǼǿة، دار ا ŭريخ للǼشر، الرياض، اŭملكة العربية السعودية، السعيد فرحات Ŧعة، اȋداء اŭاǼŭ Ņظ ϰϯ. 3ص . 311ϯأفريل  33ورقلة، 
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تفوقا فريدة، وǿكذا تتيح  أوسمة متميزة  أووكذلك فإف اŭيزة التǼافسية ǿي ميزة أو قيمة Ǽŭتج أو مؤسسة إنها ميزة 
 1.للمؤسسة في السوؽ وŤكǼها من تعزيز قدرتها التǼافسية 

ذلك فإف اŭيزة التǼافسية ŭؤسسة ما ǿي القوة الدافعة أو قيمة أساسية تتمتع بها اǼŭظمة، وتأثر على  إń باȍضافة
قصر دورة حياة  أوالǼظر عن طوؿ  تعاملهم مع اǼŭظمة، وقد تستمر لفŗة طويلة بغض إطارسلوؾ العمȐء ، في 

 2. السلعة أو اŬدمة الŖ تقدمها ǿذǽ اǼŭظمة

ميزة أو عǼصر تفوؽ للمؤسسة يتم ŢقيقǾ في  من خȐؿ التعاريف السابقة ŻكǼǼا القوؿ بأف اŭيزة التǼافسية ǿي
 .تعامϡϬϠ مع الم΅سسةمن أجل الت΄ثير عϠى سϭϠك العملاء في اطار  حالة إتباعها ȍسŗاتيجية معيǼة للتǼافس

 القدرة التنافسية   -
تعتمد القدرة التǼافسية على ůموعة من اŭعايŚ مǼها  اŭوقع في السوؽ، اŭرونة، معرفة كيفية العمل، اŪودة، 

وضرورية ȋنها تبś جانب من جوانب القدرة التǼافسية ، وŸعل اŭؤسسة . اŭرتبطة فيما بيǼها  اȍنتاجيةالتكاليف، 
ذلك فهي ţتص بالفرص اŭستقبلية وبالǼظرة طويلة اŭدى من خȐؿ  إń باȍضافةقوية وصامدة في بيئة مضطربة 

 3.عدة دورات 

في نفس السوؽ وتǼتج  وتعرؼ ايضا أنها قدرة وقوة اŭؤسسة على مزاŧة ومǼافسة مؤسسات اخرى تعمل وتǼشط
 4.نفس اǼŭتج اومǼتجات بديلة تلبي نفس اūاجة حيث ţتص بالفرص اŭستقبلية وبالǼظرة طويلة اŭدى

 

 

 أسباب وأǿمية تنافسية المؤسسات : المطلب الثاني

ة وعلوـ التسيŚ وعلوـ التجارية ţصص ، ŧاň أسماء ، دور براءة اȏخŗاع في دعم تǼافسية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة ، كلية العلوـ اȏقتصادي ϱ. 4، ص 311ϵقويدري ميادة، اثر التسويق اȏسŗاتيجي على تǼافسية اŭؤسسة، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة ،ţصص تسويق، جامعة ورقلة، اŪزائر، سǼة  3 .3111، الدار اŪامعية للǼشر، اȍسكǼدرية، مصر، (دراسات وŞوث ميدانية) أبو قحف، إدارة اȏعماؿ الدولية  ـعبدا لسϲ3ϳ. 2 Ȑص  ،0ϵϵϵاŧد سيد مصطفى، إدارة اȍنتاج والعمليات في الصǼاعة واŬدمات، كلية التجارة، جامعة بǼها، مصر،  1                                                           
 0ϳص  311ϵاŪزائر سǼة  –جامعة بومرداس 
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بعد ما توضح في أذǼǼǿا مفهوـ التǼافسية Żكن إدراؾ اȋسباب الŖ أدت إŪ ńوء اŭؤسسات إليها وما مدى 
 :الŖ تعطيها للمؤسسة وذلك كمايليالبالغة  اȋهمية

Ǽǿاؾ عدد من اȋسباب الŖ جعلت التǼافسية الركن اȋساسي في نظاـ اȋعماؿ اŭعاصر،  :أسباب التنافسية/ 

 1:ك اȋسباب ومن أǿم تل

وفرة اŭعلومات عن اȋسواؽ العاŭية والسهولة الǼسبية في متابعة ومȐحظة اŭتغŚات نتيجة تقǼيات اŭعلومات  ­

 واȏتصاȏت وتطوير أساليب Şث السوؽ؛

سهولة اȏتصاȏت وتبادؿ اŭعلومات بś اŭؤسسات اŭختلفة ، وفيما بś فروع ووحدات اŭؤسسة الواحدة  ­

 ت اȏنŗنت وغǿŚا من وحدات اȏتصاؿ اūديثة وتطبيق اŭعلوماتية اŭتجددة؛بفضل شبكا

أدى انفتاح اȋسواؽ أماـ حركة Ţرير التجارة الدولية نتيجة اتفاقيات اŪات ومǼظمة التجارة العاŭية الŖ أدت  ­

 إń تعدد الفرص في السوؽ العاŭي؛

­ Ūنتاجية وارتفاع مستويات اȍاعات  مع زيادة الطاقات اǼجدد في ص śافسǼسبية في دخوؿ مǼودة والسهولة ال

كثيفة اȋسواؽ ، Ţوؿ السوؽ إń سوؽ مشŗين تŗكز القوة اūقيقية فيǾ للزبائن الذين افتتحت أمامهم فرص 

اŭفاضلة واȏختيار بś عدة بدائل ȍشباع رغباتهم بأقل تكلفة وبأيسر الشروط ، ومن ثم تصبح التǼافسية ǿي 

 ة الوحيدة للتعامل في السوؽ من خȐؿ العمل على اكتساب اŭزيد من اŭزايا التǼافسية ؛الوسيل

بفضل اȏستثمارات الضخمة في عمليات البحث والتطوير ونتيجة للتحالفات بś اŭؤسسات الكبرى في ǿذا  ­

 .المجاؿ ، أصبح Ǽǿاؾ تدفق نتائج البحوث والتطورات التقǼية وتسارع عمليات اȍبداع
 :أǿمية التنافسية/ 

                                                           1 ،ǽأسماء، مرجع سبق ذكر ň0ص  رحاϳ- 0ϴ . 
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يوفر الǼظاـ العاŭي اŪديد اŭتمثل بتحرير القيود التجارية العاŭية ، Ţديا كبŚا وخطرا ŰتمȐ لدوؿ العاŃ ، أو 

ǿذا الǼظاـ في الوقت ذاتǾ يشكل فرصة  إفإȏ . باȋحرى شركاتǾ وخاصة تلك اŭوجودة في دوؿ الǼامية 

فأهمية التǼافسية تكمن في تعظيم اȏستفادة ما . ن اȏستفادة مǾǼ بالǼسبة للدوؿ الǼامية كذلك ، إف أمك

Ǿي والتقليل من سلبياتŭقتصاد العاȏا اǿيوفر Ŗميزات الŭ1.أمكن من ا 

اŭؤسسات ǿي الŖ تǼافس وليست الدوؿ ، وعليǾ فإف اŭؤسسات الŖ  إفومن اŭعلوـ أنǾ في الوقت اūاضر 

على رفع مستوى معيشة أفراد دوŮا بالǼظر إń انǾ كما أشارت التقارير دولية Ťلك قدرات تǼافسية تكوف قادرة 

مستوى معيشة دولة ما يرتبط بشكل كبŚ بǼجاح الشركات العاملة بها وقدرتها على اقتحاـ اȋسواؽ  إف، 

ثمار اȋجǼبي الدولية من خȐؿ التصدير واȏستثمار اȋجǼبي ففي العقود اȋخŚة كانت التجارة العاŭية واȏست

 اŭباشر في العاŃ يǼمواف بشكل أسرع من نمو الǼاتج المحلي

 القوى التنافسية للمؤسسة: المطلب الثالث

قوى تأثر عليها، ولتحليل ǿذǽ القوى سǼستخدـ نموذج معروؼ وǿو نموذج لتعد اǼŭافسة في صǼاعة Űصلة 

Ņثل في الشكل التاŲ وǿ بورتر كما: 

 

 

 

أفريل  0ϳو0ϲتأǿيل اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة في الدوؿ العربية، يومي : ملتقى الدوŢ Ņت عǼواف مداخلة فيبن نافلة قدور، اŭعلومات مدخل لتحقيق اŭيزة التǼافسية،   1                                                            قوى التنافس الخمس لبورتر( : )الشكل رقم 
311ϲزائر، صŪ033، جامعة الشلف ، اϰ 

الداخلين الجدد 
 والمحتملين
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ȏȏȏا 

 .، ص عبد العزيز صالح حيبتور ، الإدارة الإستراتيجية ، : المصدر

 قوة تفاوض الموردين: أولا 

للموردين Ųارسة قوة تفاوضهم اšاǽ اŭؤسسة وǿذا سواء برفع اȋسعار أو إضعاؼ نوعية اǼŭتجات Żكن 
ء  اŭوردين قدرة الضغط على مردودية القطاع ȏ يستطيع أف يعكس ارتفاع تكاليف اة، وŮوŗȏ واŬدمات اŭش

 1:الشروط التالية أسعارǽ،  وŻكن اعتبارů ǽوعة من اŭوردين بأنهم أقوياء إذا توفرت فيهم

 ء   إذاȏوǿ ؤسسات وكافŭركزا من القطاع الذي  أكثركانت المجموعة مسيطر عليها من طرؼ عدد قليل من اŤ
 سيبيع لǾ اǼŭتج؛

 تجها وحيدا أو على   إذاǼقلكاف مȋ؛ اŚميا من تكاليف التغيŰ متميزا أو يكوف 
  Śوردوف غŭتجات  مضطرينإذا كاف اǼŭقاومة اŭخرىȋتجهم لقطاع ؛ اǼد بيع مǼع 
 ي   إذاŗشŭوردين ليشكلكاف القطاع اŭالمجموعة من ا ǽذŮ زبونا مهما. 

  
 قوة تفاوض الزبائن : ثانيا

 .ϳ1، ص0ϵϵϳرية للكتاب، مصر، نبيل مرسي خليل، اŭيزة التǼافسية في ůاؿ اȋعماؿ، مركز اȍسكǼد 1                                                           

شدة المنافسΔ بين 
Δالحالي Εالزبائن الموردون المؤسسا 

Δالبديل Εالمنتجا 



  مداخل تنافسيΔ المؤسساΕ الصغيرة والمتوسطΔ               الفصل الأول                          

3ϳ  

القطاع  اŭرتبطة بمشŗياتهم لدى  وباȋهميةǿذǽ القوة مرتبطة باŬصائص اŭختلفة لوضعية ǿوȏء الزبائن في السوؽ 
 1:، ويعتبر الزبائن أقوياء إذا توفرت فيهم الشروط التالية اŦȍاŅمقارنة بǼشاطهم 

 ة  إذاŚركز كبŤ ة؛و امتازوا بدرجةŚياتهم كبŗكانت مش 
 ياتهم نمطية   إذاŗمتميزة أوكانت مش Ś؛غ 
 اصة بالزبوف ومن تكاليفهم ؛  إذاŬتجات اǼŭاما من تركيبة اǿ ثل جزءاŤ اةŗشŭتجات اǼŭكانت ا 
 الزبائن قليلة ؛ أرباحكانت   إذا 
 تجات   إذاǼŭيؤثر على نوعية ا ȏ تج القطاعǼاصة بالزبوف ؛ أوكاف مŬدمات اŬا 
 قق ادخارا   إذاŹ ȏ تجǼŭ؛وفرة للمؤسسة أوكاف ا 
 لك معلومة كاملة   إذاŻ كاف الزبوف ( ،وردين تكاليفمثل الطلب ، السعرŭا. ) 
 التنافس بين المنافسين الحاليين: ثالثا

، والتمهيد اȋسعارŹدث ǿذا التǼافس وضعية متميزة وǿذا باȏعتماد على حطة مبǼية على اǼŭافسة عن طريق 
 2:ومن العوامل الŖ توافق اǼŭافسة اūادة ǿي. للمǼتجات اŪديدة، Ţسś اŬدمات والضمانات اŭمǼوحة للزبائن 

 ها؛وقواǿم متقاربة فيما بيǼ إحجامهمعدد اǼŭافسś كبŚ أو  ­
 الصراع من أجل اūصص السوقية بś اŭؤسسات الǿ Ŗي في طور التوسع؛ إńنمو القطاع بطيء وقد يؤدي  ­
 ؛يزين أو ȏ يفرضاف تكاليف التغيŚاŬدمة غŚ متم أواǼŭتج  ­
 ؛كانت اǼŭتجات قابلة للتلف  إذاالتكاليف الثابتة عالية  ­
  .كانت عراقيل اŬروج كبŚة   إذا ­

 تهديد المنتجات البديلة : رابعا

اŭخاطر الŖ تواجهها مǼتجات اŭؤسسات، واŭعروؼ أف الكثŚ من  أǿميعتبر تهديد اǼŭتجات البديلة واحدا من 
ة، ţصص إسŗاتيجية، كلية العلوـ اȏقتصادية وعلوـ التسيŚ والعلوـ التجارية، ŅȐǿ الوليد، اȋسس العامة لبǼاء اŭزايا التǼافسية ودورǿا في خلق القيمة، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشور  0ϵ. 2، ص 311ϱشيقارة ǿجŚة، اȍسŗاتيجية  التǼافسية ودورǿا في أداء اŭؤسسة، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة، ţصص تسويق، جامعة اŪزائر،  1                                                             1.واحد قد يؤدي نفس الفرص للمستهلكمǼتج 

 .31، ص311ϵجامعة اŭسيلة، اŪزائر، 
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على اǼŭتجات البديلة، من خȐؿ البحث عن اǼŭتجات الŖ بإمكانها تأدية نفس مǼتج القطاع ،  وŻكن التعرؼ
قد تكوف وضعية . وتتطلب ǿذǽ اŭهمة الكثŚ من البراعة ، حŕ يتم تفادي اȏبتعاد عن قطاع الǼشاط اŭستهدؼ

Ȑ إذا Ń تتمكن العملية اȏشهارية القطاع إزاء اǼŭتجات البديلة مرتبطة بعمليات Ŧاعية من قبل القطاع ، فمث
اŭكثف واŭدعم من قبل  اȍشهاراǼŭتجات البديلة، فإف  إزاءاŭعتمدة من قبل مؤسسة واحدة، اūفاظ على القطاع 

  اȋخرىيǼطبق على ůاȏت التحسś  اȋمرůمل مؤسسات القطاع قادرا على Ţسś الوضعية اŪماعية، ونفس 
تكوف  إفاǼŭتجات الŸ Ŗب  أما. ضماف انتشار واسع للمǼتج  إńوالمحاوȏت الرامية  كاŪودة، جهود اȏتصاؿ،

مقارنة بمǼتج القطاع، أو بتلك اǼŭتجات  (سعر –جودة )ǿي تلك الŖ يتجǾ تطورǿا Ŵو Ţسś العȐقة  مراقبة 
 .، حيث الرŞية مرتفعةأخرىالŖ تصǼع من قبل قطاعات 

 الجددتهديد المنافسين : خامسا

 اǿȋمȏ يقتصر Ţليل الصǼاعة فقط على Ţليل المجموعة اūالية من اǼŭافسś وكيفية Ţقيق ميزة تǼافسية Ůم ، بل 
حيث Ÿلب اǼŭافسوف اŪدد . 2من ذلك توجيǾ اǿȏتماـ Ŵو الداخلś اŪدد المحتملś والذين Ż ȏكن šاǿلهم 

،  ȍخضاعهمحصة من السوؽ  إخضاعفي  ورغبة اȍنتاجدة في توغلهم لقطاع صǼاعي معś، قدرات جدي أثǼاء
من اŭتوقعة  اȋفعاؿوخطورة ǿذǽ التهديدات تتعلق بعراقيل الدخوؿ اūالية وردود . بموارد جوǿرية  يأتوفوعادة  ما 

طرؼ اǼŭافسś ، فإذا كانت عراقيل الدخوؿ كبŚة ، أو تǼبأ اǼŭافسوف اŪدد بمǼافسة جديدة من مǼافسيهم فإف 
حيث تبرز حواجز الدخوؿ كمحصلة لتشكيلة واسعة من العوامل تشمل اقتصاديات . درجة اŬطورة تكوف قليلة 

 .اł...الǼاšة ، مǼحŘ اŬبرة الآثارة السلم ، Ťيز اǼŭتج ، مركز العȐمة ، تكلفة البديل، مȐئم

 

 استمرارية المزايا التنافسية: المطلب الرابع

، جاǿدة للحصوؿ على مزايا تǼافسية ŤكǼها من تعزيز قدرتها  أنواعهاتسعى Ŧيع اŭؤسسات على اختȐؼ 
وقت سوؼ تستمر ǿاتǿ ǾاتǾ اŭزايا ، فالسؤاؿ اŭطروح يطرح نفسǾ ، كم من ال ، وبعد حصوŮا علىالتǼافسية 

 .ŅȐǿϯϴ الوليد، مرجع سبق ذكرǽ، ص   ϳϰ. 3بق، ص اŭرجع السا ϳϯ. 2، ص 311ϳإدارة جديدة في عاŃ متغŚ، دار اŭسŚة للǼشر والتوزيع والطباعة، عماف ، : عبدالعزيز بن صاŁ حبتور، اȍدارة اȍسŗاتيجية  1                                                                                                                                                                                      3:على ǿذا السؤاؿ تعتمد على ثȐث عǼاصر واȍجابةاŭزايا التǼافسية؟ 
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 عوائق التقليد؛ ­
 قدرة اǼŭافسś؛  ­
 .الديǼامكية العامة لبيئة صǼاعية معيǼة ­

يد الكفاءة لويعتبر عامل الوقت عامȐ حاسما فكلما طاؿ الوقت الذي يستغرقǾ اǼŭافسوف في تق :عوائق التقليد
اŭتميزة كلما زادت فرصة الشركة فغي بǼاء مركز قوي في السوؽ فضȐ عن السمعة اŪيدة لدى اŭستهلكś وǿذا 

 :ما źلق صعوبات عالية للمǼافسś، ولكي يتمكن اǼŭافسوف من تقليد الكفاءات اŭتميزة عليهم تقليد مايلي

فهي أكثر صعوبة في ǿا أما بالǼسبة للموارد اŭعǼوية الكفاءات اŭتميزة الŻ Ŗكن تقليد أسهلوǿي  :تقليد الموارد
المحاكاة من خȐؿ العȐمة التجارية واȏسم التجاري، وŻكن التقليد على مستوى التسويق واŭهارات التكǼولوجية ، 

 .اŭعرفة التقǼية ūد ما يؤمنأما بالǼسبة للمهارات التقǼية Żكن لǼظاـ براءة اȏخŗاع أف 

 .غالبا غŚ مرئية وتتعلق بأساليب اţاذ القرارات وسŚ العمليات ȋنهاوŤتاز بالصعوبة  :تقليد القدرات

وǼǿا نتكلم بدرجة كبŚة على اȏلتزاـ اȏسŗاšي والذي قد يضعف من حالة اŭرونة اŭطلوبة،  :قدرات المنافسون
تطوير ůموعة معيǼة من  أي،  أعماŮاوتǼفيذ  اųازواŭقصود باȏلتزاـ اȏسŗاتيجي التزاـ اŭؤسسة بطريقة خاصة في 

اŭؤسسة اȏلتزاـ اȏسŗاتيجي سوؼ Ţد صعوبة في  إعȐفواŮدؼ من كل ǿذا انǾ بعد . والقدراتاŭوارد 
ţلت عن ذلك اȏلتزاـ ، وبالتاŅ عǼدما تعلن اŭؤسسة التزاما طويȐ حوؿ  إذا إȏاȏستجابة للمǼافسة اŪديدة، 

بطء عملية تقليد اŭزايا التǼافسية للمؤسسة ، وبالتاŅ  إńفقد يؤدي ذلك  أعماŮامعś في أداء  أسلوب أوطريقة 
  . التǼافسية متسمة باȏستمرار نسبيا مزاياǿاستكوف 

تعتبر الصǼاعات في الوقت اūاŤ Ņتاز بديǼاميكية عالية Ųا źلق متغŚات  :الديناميكية العامة لبيئة الصناعة
 . تكوف مؤقتة  إفية، أي أف دورة حياة اǼŭتجات عادة ما تكوف قصŚة ، وأف اŭزايا التǼافسية Żكن سريعة وقو 

، قد šد نفسها أما مأزؽ كبŚ وǿو تزعزع مركزǿا ، وǿذا من خȐؿ ما  مزايااŭؤسسة الŢ Ŗقق  إذف تǼافسية اليوـ
  .جديدة إبداعيقدمǾ اǼŭافسوف من 

 افسية اƃمؤسسات اƃصغيرة واƃمتوسطةعوامل تن: اƃمبحث اƃثاƃث 
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التǼافسية اŭتفوقة يتطلب من اŭؤسسة اȏعتماد على عدة  اȋفضلية أوŢقيق اŭيزة التǼافسية  إńالتوصل  إف
واȏستجابة للعميل عǼاصر  واȍبداععǼاصر، والŖ تساǿم بدورǿا في خلق القيمة، حيث تعتبر الكفاءة واŪودة 

ůاŮا الصǼاعي أو  نالǼظر عبغض تتبǼاǿا  إفجد مهمة في كسب اŭزايا التǼافسية الŻ Ŗكن ȋي مؤسسة 
 .ص مصادر اŭيزة التǼافسية للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطةاŭواŅ يلخ الشكلاŬدمات الŖ تقدمها ، و 

 ة الصغيرة والمتوسطةعوامل الميزة التنافسية للمؤسس (:)الشكل رقم

 

 

 

 

 

، الإدارة المتعالعبد أحمد سامية لحول، نقلا عن رفاعي محمد رفاعي ومحمد سيد: المصدر
  . ، ص الإستراتيجية، دار المريخ للنشر، الرياض، 

واȏستجابة للعميل، فǼذكر  واȍبداعǼǿاؾ عȐقة متشابكة بś اŪودة والكفاءة  إفمن خȐؿ الشكل السابق ųد 
 :سبيل اŭثاؿ  على

تقوـ على الكفاءة اŭتفوقة، في حś أف التجديد يدعم الكفاءة واŪودة واȏستجابة  أفاŪودة اŭتميزة Żكن 
 :حدىسǼتطرؽ لكل عǼصر على  يوفيما يلللعميل، 

 اƃجودة : اƃمطƄب الأول

اŭؤسسات عموما واŭؤسسات الصغŚة اŭتوسطة باŬصوص لتحسś  إليهاتعد اŪودة إحدى العوامل الŖ تلجأ 
اŪودة ليسهل فهم تأثǿŚا على  تعريفȏبد من  أكثرولتتضح الفكرة  اȋسواؽتǼافسيتها وضماف بقائها في 

 .التǼافسية

Δللعميل الميزة التنافسي Δالاستجاب 
 الجودة

 الكفاءة
 الإبداع
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 :كاȋتيǼǿاؾ اختȐؼ وتباين في مفهوـ اŪودة ، لذا سǼدرج بعضا من تعاريفها  : اŪودة -0
 1.اūاجات اŭعبر عǼها أو المحتملة إشباعǿي ůموعة من خصائص وŲيزات اǼŭتج أو اŬدمة الǼŤ Ŗح القدرة على 

 2.ومتطلباتهم الزبائنوǿي ůموعة من الصفات الŖ يتميز بها مǼتج معŢ śدد قدراتǾ حسب تلبية حاجات 

 حاجياتتلبي   أفاŪودة ǿي مȐئمة اȏستعماؿ، أي السلع واŬدمات Ÿب  إف"على أنها  أيضاوتعرؼ 
  3".مستخدميها

 Śونشńفأ إ ŭودة لدى اŪتلف عن مفهومها لدىمفهوـ اź تجǼ كن الزبوفŻ تجǼŭحيث مفهومها لدى ا ، Śالتعب
 4:عŝ ǾǼودة التصميم واŭطابقة والذي يعř درجة تطابق اǼŭتج مع اŭواصفات وتشمل اŭواصفات مايلي

 وزاف وأوصاؼ دقيقةȋزمة واȐبعاد الȋتج مثل اǼددة للمŰ ؛ أوصاؼ 
 ستخدمة في  أوصاؼŭددة للمواد اŰنتاجȍواص الطبيعية والكيميائية ؛ اŬمثل ا ، 
  نتاجطريقةȍ؛ا 
 القياس الواجب  أسلوبǾوكذلك نوعية  إتباع Ǿزمة لȐواد الŭتج أو اǼŭختيار اȏجهزةȋوأدوات القياس ؛ ا 
 ختلفةŭتجات اǼاولة، للمǼŭقل ، اǼديد مواصفات طرؽ التغليف ، التعبئة ، الŢ. 

قيمة ، بمعŘ كيف Żكن للمǼتج اŪيد أف Źقق الغرض اŭقصود مǾǼ بالسعر  أنهاى الزبوف فإنǾ يǼظر للجودة عل أما
 .تعř اǼŭاسبة لȐستعماؿ أنهاالذي يرغب في دفعǾ أو 

 علاقة الجودة بالتنافسية -
 Ȑودة عامŪتوسطة  أساسياتعد اŭة واŚؤسسات الصغŭافسية اǼفعالة  أصبحتحيث أنها من عوامل ت Śأداة تسي
 وإرضاءللحصوؿ على نوعية ȏ يقبل الطعن فيها  اȍنتاجتدفعها لȐحŗافية والصرامة في  ȋنهاتساǿم في ųاحها 

                                                           1   Martine reuzeau, DECF3 :organisation et gestion de l entreprisse, paris, france, 1999, p122. 2  ، ردفȋعماف، ا ،ńوȋشر والتوزيع، الطبعة اǼدمات ، درا الشروؽ للŬ311قاسم نايف علواف المحياوي، إدارة جودة اϲ ، 3صϱ. 3   ،شر والتوزيع، الرياض، السعوديةǼودة الشاملة ، الكعياف للŪ0خالد بن سعد عبد العزيز بن سعيد، إدارة اϵϵϴ ص ،ϳ3. 4  Εمذكرة ماجستير غير منشورة، تخصص تسيير المؤسسا ،Δالمؤسس Δالإيزو في تنافسي Εاϔومواص ΔϠالجودة الشام Δأهمي ،ΔيكϠعلالي م
 . ϵ، صϕ311ϰ والعϠوϡ الإقتصاديΔ، جامعΔ بسكرة، الجزائر، الصناعيΔ، كϠيΔ الحقو
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الزبائن ، لذا عليها اūرص على بلوغ مستوى معś من اŪودة لتتمكن مǼتجاتها من احتȐؿ موقع في السوؽ 
 1.واŭعروفة بانتظاـضمن اǼŭتجات اŭعروضة 

الŢ Ŗدد الطلب على مǼتجات اŭؤسسة  اȋساسيةالعوامل  إحدى أصبحتاŪودة  أفŲا سبق يتضح لǼا 
 :لكونها باȍضافة

 Ūسن متعطي اŹ اŲ ية ودة للمؤسسة سمعة طيبةŭافسة العاǼŭو اŴ ǽاšȏافسي خاصة مع تزايد اǼا التǿركز
ȏحتȐؿ مركز جيد في السوؽ  أساسيةليها بصفة حيث أف اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة اليوـ تعتمد ع

 العاŭي؛
  ي مسؤولة قانونيا عن كل ضرر يصيب الزبوف لذا تعتمدǿ توسطة حالياŭة واŚؤسسات الصغŭإف كل اńإ 

ȏتماـاǿ ب احتماؿ وقوع أي ضرر؛Ǽتجاتها لتجǼودة مŝ 
  هددة للزبوف والذي استلزـŭت الغش التجاري اȏودة في لقد زادت حاŪها عن طريق تطبيق اǼم Ǿايتŧ

ŭة واŚؤسسات الصغŭددةاŰ توسطة ووضع مواصفات قياسية. 

 اƂƃفاءة: اƃمطƄب اƃثاني

 تعريف الكفاءة -
استعماؿ اŭوارد بطريقة أكثر فعالية وبمعŘ أخر فالكفاءة ǿي كيف نستعمل اŭوارد بطريقة  أنها تعرؼ الكفاءة على

 2.أحسن في إنتاج شيء ما

العامل ذلك العǼصر الذي  إنتاجيةمكونات الكفاءة للكثŚ من اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة يتمثل في  أǿم إف
ومع أخذ كل الثوابت في اȏعتبار، فإذا حققت اŭؤسسة مستوى . يقاس عادة باŭخرجات بالǼسبة لكل موظف 

، بعبارة اȍنتاجمن تكاليف  اȋدŇالعامل في ůاؿ صǼاعي معś فسوؼ Ţقق باŭقابل اŭستوى  إنتاجيةعاŅ من 
 .فإف ǿذǽ اŭؤسسة سوؼ Ťتلك مزايا تǼافسية مركزة على التكلفة أخرى

 .ŅȐǿϴ1 الوليد،مرجع سبق ذكرǽ ص  ϯ3. 2رŧاň أسماء، مرجع سبق ذكرǽ، ص 1                                                            علاقة الكفاءة بالتنافسية -
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 واȍبداعقيق الكفاءة واŪودة قوة Ųيزة وفريدة من نوعها Ťكن اŭؤسسة من اųاز وŢ إǿȏي  الكفاءة اŭتميزة ما إف
الذي يعزز من قدرة  اȋمرواȏستجابة للعميل، وبذلك Ťكن اŭؤسسة من امتȐؾ ميزة تǼافسية واūفاظ عليها، 

مǼتجاتها وţفيض تكاليفها اŭؤسسة التǼافسية، واف اŭؤسسة الŖ تتمتع بالكفاءة اŭتميزة يكوف بمقدورǿا Ťييز 
 إńالذي يؤدي بطبيعة اūاؿ  اȋمر، وǿذا ما ŻكǼها من خلق قيمة أكبر مقارنة بمǼافستها، باŭقارنة مع مǼافستها

 .Ţقيق أرباح عالية
 الاستجابة للعميل: المطلب الثالث

تكوف قادرة على  أفلكي تتمكن اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة من Ţقيق ǿذا العامل بشكل جيد، يتوجب عليها 
عمȐئها، وبالتاŅ سيوŅ اŭستهلكوف  وراغباتحاجات  وإشباعمن اǼŭافسś في Ţديد  أفضلأداء اŭهاـ بشكل 

عملية Ţسś اǼŭتج  إفخلق التميز القائم على اŭزايا التǼافسية،  إńالذي بدورǽ يؤدي  اȋمرقيمة أكبر Ǽŭتجاتها، 
 Ȑاجات العميل، فمثū ستجابةȏقيق اŢ ب أف تتماشى معŸ تجات إنتاجǼا  مŮ ا مواصفات تفتقرŮ جديدة

 .اǼŭتجات اŭتواجدة

مȐئمة السلع واŬدمات  إńفي مسألة اȏستجابة للعميل وǿو اūاجة وŸب تسليط الضوء على عǼصر ǿاـ جدا 
وقت  أيعن اȐŭئمة  وǿو عǼصر الوقت،  أهميةȏ يقل  أخرمع اŭطالب الفردية واŪماعية، وǼǿاؾ جانب 

 .أدائهااŬدمة حŕ  أواȏستجابة للعميل وǿو الوقت اŭستغرؽ بالǼسبة للسلعة حŕ تسليمها، 

ظهور ما يسمى  إń أدى، Ųا اȋخŚةعǼصر الوقت اŭصدر اŪديد للميزة التǼافسية خȐؿ السǼوات  أصبحولقد 
 1:ييلماب أف Ţقق ، وحŕ تتميز اŭؤسسة بالسرعة Ÿ(الوقت)باǼŭافسة اŭعتمدة على الزمن 

 تبسيط اǼŭظمة؛ ­
 šزئة الوظائف؛ ­
 بǼاء فرؽ عمل فعالة؛ ­
 التمتع باŭرونة؛ ­
 ؛التغŚات والتقلبات بشكل مستمرالتوقع Şدوث  ­
 .ϯϵ-ϰ1، ص  3111، 0، دار  وائل للǼشر، عماف، ط(مدخل كمي)عبد الستار Űمد العلي، إدارة اȍنتاج  1                                                            .واȍخفاقات (اŭخاطرة)الرغبة في قبوؿ المجازفة  ­
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 فأنǾ يتوجب على اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة الŖ تريد اūصوؿ على مزايا تǼافسية عليها أŻكن القوؿ  إذف
لى اǼŭتج بميزة šعل اūصوؿ ع( الزبوف)من الطبيعي أف يتمتع العميل  ȋنǾتستجيب بسرعة ūاجات العمȐء، 

Ǿة كلما طلبŚبسرعة كب .ȋ في وذلك Śتج  إيصاؿف التأخǼŭاńإ ŭقدا śاقات  ستهلكǼختȏوخلق ا Śيؤدي التأخ
śوزيادة التكاليف وظهور مشاكل عديدة للمستهلك. 

إń  أيضا إذف بعد التطرؽ للمصادر السابقة للعميل واŭتمثلة في اŪودة واȐŭئمة ووقت اȏستجابة ، Ÿب اȍشارة
بعد البيع  مصادر أخرى ȏ تقل أهمية عن سابقتها نذكر مǼها التصميم اŪيد واŬدمة اŭتفوقة، وأيضا خدمات ما

وعمليات الدعم، وكل تلك العوامل الŖ سبق ذكرǿا تدعم مبدأ اȏستجابة للعميل وتهيئ الفرصة للمؤسسة لتمييز 
 .نفسها عن اŭؤسسات اǼŭافسة Ůا

 لإبداعا: المطلب الرابع

كاف اǿتماـ اŭؤسسات الصغŚة اŭتوسطة مǼصبا على ţفيض التكاليف قدر اȍمكاف اعتمادا على   اسابق
على مǼتجات معيارية، لكن بظهور العوŭة ȏبد من اعتماد اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة وإنتاج  اقتصاديات السلم
دعم اŭوقع التǼافسي للمؤسسة في اȋسواؽ خاصة اȍبداع للبقاء وعدـ اȏختفاء، فاȍبداع يعامل جديد وǿو 

اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ȋنŻ Ǿكن من رفع اȍنتاجية وذلك بتحسś طرؽ اȍنتاج الţ Ŗفض التكاليف، 
كما انǾ يدعم مرونة اŭؤسسة  ،وŢسś اŪودة وذلك بالبحث عن خصائص وŲيزات اǼŭتج الذي يرضي الزبائن

 إفومǾǼ نȐحظ  ة تستجيب للتǼوع الذي يطلبǾ السوؽ،وبشكل مستمر بمǼتجات جديدوذلك بإمداد السوؽ 
 .دور كبŚ ومؤثر على عوامل التǼافسية اŭذكورة سابقا لȎبداع

 ǽذا ما أكدǿوPorter  ؿȐافسية من خǼقق ميزة تŢ بداععلى أف الشركاتȍا ، śمن الكتاب يربط ب Śوالكث
 إńمǼتجات وخدمات تقدـ  إńوŢويلها  ابتكاريǾ أفكاراستمرارية اŭؤسسة وųاحها وبقائها بقدرتها على خلق 

بشكل متزايد ولعدد أكبر من اŭؤسسات  اȍبداع آف إńالسوؽ، وبالرغم من اŭيزة التǼافسية تǼتج من عدة عوامل 
والشكل التاŅ يوضح كيف أف . اȋياـمصدر للميزة التǼافسية ǿذǽ  أǿمŭتوسطة وخاصة اŭؤسسات الصغŚة وا

 التǼافسية اūديثة للمؤسسة ساليباǿȋو أحد  اȍبداع

  التنافسية الحديثة للمؤسسة الأساليبكأحد   الإبداعيوضح (: )شكل رقم
ȍت التسويقية بتكاريالبيع اȏتصاȏا 

 اȍبداع البحث والتطوير
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، ، مصر، الإسكندريةفريد النجار، المنافسة والترويج التطبيقي، مؤسسة شباب الجامعة، : المصدر
 .ص 

أصبح أǿم وسيلة لتحقيق ميزة تǼافسية للمؤسسة، وأحد أǿم اȋساليب  اȍبداعųد من خȐؿ ما سبق أف  
 .التǼافسية اūديثة بل وشرط ضروري لتǼافسية اŭؤسسة ونموǿا

   

 واŪدوؿ التاŅ يلخص űتلف عوامل تǼافسية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة

 تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة يوضع عوامل(: )جدول رقم

 الإيضاح عوامل التنافسية
 اŪيد واǼŭافع الŖ يقدمها اǼŭتج واȋداءتتمثل في اŭواصفات  اŪودة

 اǼŭتج بأقل موارد ŲكǼة إنتاج الكفاءة
اǼŭتج للمشŗي عǼد الطلب، والتكيف للتقلب في الطلب والقدرة على اȏستجابة  إتاحة اȏستجابة للعميل

Ǿل 
 تقدŉ مǼتجات جديدة اȍبداع
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 الباحث إعدادمن : المصدر

 الأولالفصل  خلاصة

بعد التطرؽ ŭختلف اŭفاǿيم اŭتعلقة باŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ومدى مساهمتها في Ţقيق التǼمية والتحديات 
Ŗافسيتهاتواجهها الǼة وعوامل تŚخȋا ǽذǿ افسيةǼص مايلي ، وكذلك مداخل تȐكن استخŻ: 

  مية المحلية وزيادةǼقيق التŢ في Śتوسطة بشكل كبŭة واŚؤسسات الصغŭم اǿنتاجتساȍالمحلي والتكامل مع  ا
 ؛اȋدوارǿذǽ اŭؤسسات تؤدي العديد من  آف إń باȍضافةاŭؤسسات الكبŚة، 

  افسية للمؤسسة؛تعدǼصلة لقوى تأثر عليها، تعرؼ بالقوى التŰ اعةǼافسة في صǼŭا 
 افسيةǼا التǿة العمل على استمرارية مزاياŚؤسسات الصغŭافسية؛ تعمل اǼمن أجل تعزيز قدراتها الت 
 ودة والكفاŪافسيتها كاǼتوسطة في دعم تŭة واŚؤسسات الصغŭتساعد ا Ŗموعة من العوامل الů اؾǼǿ ءة

 ؛ واȍبداعواȏستجابة للعميل 
  تȏاůيع وظائف وŦ ديثة للمؤسسة، والذي قد يكوف فيūافسية اǼساليب التȋبداع أحد اȍيعتبر ا

 .وŴن في الفصل اŭواŅ سǼتطرؽ ȋحد أشكالǾ الذي ǿو اȍبداع التسويقياŭؤسسة، 
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 تمهيد

إن الإبداع في عالم الأعمال اليوم بات حالة ملحة تسعى إń بلوغها العديد من اŭؤسسات وخاصة اŭؤسسات 
ضغوط وتهديدات، الصغŚة واŭتوسطة، لاسيما في بيئة تتصف بالصراع من أجل الǼمو والبقاء وما يرافقها من 

ولابد للمؤسسات من الاستجابة والتكيف واŬلق والإبداع لكي تǼمو وتبقى، وعليǾ فالǼمو والبقاء مرتبط Šدى 
 .šاوب اŭؤسسة مع بيئتها

 يكونو Ÿب أن  تتبŘ الإبداع في جميع أنشطتها،معǼية في الوقت الراǿن ب اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة كما أن
الإبداع التسويقي ǿو أحد أشكال الإبداع الŖ على اŭؤسسات و  ؛ ستوى يوازي التحدي القام ǿ Šذا الإبداع 

ساǿ  في وخلق مزيج تسويقي ي القيام بأنشطة تسويقية ابتكاريǾلأنǾ يساǿ  في  ،الصغŚة واŭتوسطة أن تتبǼاǿا
Ţكن من أجل إرضاء العملاء، وŻ توسطة بأفضل ماŭة واŚؤسسات الصغŭاجعل اŮ افسيةǼلذلك . قيق ميزة ت

 ŕزيج التسويقي حŭومن ثم الإبداع في ا ،Ǿومتطلبات Ǿالإبداع التسويقي ومراحل Řذا الفصل إبراز معǿ حاول فيǼس
 .ŵلص للعلاقة بś الإبداع التسويقي وتǼافسية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة
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 التسويقيمفاǿيم أساسية حول الإبداع :المبحث الأول

śيŻتمام الأكادǿقيق التميز  حضي الإبداع التسويقي باŢ بالغ في Śمن تأث Ǿا لŭ ال التسويقů في śمارسŭو ا

من  ل ǿذا الزخ  الذي تشهدǽ اŭؤسساتظ للمؤسسة في ميدان التسويق، ومن ثم الرفع من أداء اŭؤسسة ككل، ففي

من التميز في التسويق من خلال  Ůا كان لابد  وخاصة الصغŚة واŭتوسطة مǼها، ة متǼوعةيعوامل اǼŭافسة وضغوط بيئ

سǼحاول من خلال ǿذا لذلك  ،التسويق رنǾ التوجǾ الأخŚ في تطو أ، والذي أصبح يǼظر إليǾ على التسويقي الإبداع

 .ǿي متطلباتǾ ومراحلŭ Ǿقصود بالإبداع التسويقي وما اŭبحث معرفة ما

 هوم الإبداع التسويقي وأǿميتǾمف:المطلب الأول

اǿتماما   مǼه  أوń ثś والكتاب على إن الإبداع عǼصر أساسي في ųاح التسويق فالبعضǼǿاك اتفاق بś الباح

 .  ŻيزŞ ǽصول تغيŴ Śو الأحسن كبŚا لŗجمتǾ أو تفسǽŚ فالإبداع šديد،وǿذا ما

 .الإبداع والتسويقوقبل التطرق ŭفهوم الإبداع التسويقي نعرف كلا من 

 :ان نعرج على بعض اŭفاǿي  الإبداع التسويقي لابدقبل التطرق اŭفهوم   :مفهوم الإبداع التسويقي

ǿو  الإبداعفي حś يرى البعض بأن . 1تبř فكرة جديدة موجودة بأنǾ الإبداعيعرف : والابتكار الإبداع  -أ

 2.حل خلاق ŭشكلة معيǼة وان الابتكار ǿو تطبيق ذلك اūل إńالتوصل 
 Śذا يشǿوńالإبداعأن  إ řالتوصل  يعńأفكار إ  ǽذǿ ما يهت  الابتكار بتجسيدǼفالوصول  الأفكارخلاقة، بيńإ 

 3.واقع مفيد يسمى ابتكار إń الأفكارأما Ţويل ǿذǽ  إبداعمبتكرة يسمى  أفكار
 . ϱϳϮ، ص Ϯ00ϭاحمد سيد مصطفى، اŭدير وŢديات العوŭة، دار الǼهضة العربية، الطبعة الأوń، مصر،  ϭϳ. 3، ص Ϯ00ϯ، دار وامل للǼشر والتوزيع، الطبعة الأوń، عمان، الأردن، (اŭفاǿي  واŬصامص والتجارب اūديثة)ų ، إدارة الابتكار ų  عبود  ϭϮ. 2، ص ŰϮ00ϯمد عبد الفتاح الصŚفي، الإدارة الرامدة، دار الصفاء، الطبعة الأوń، عمان، الأردن،  1                                                           
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على انǾ العملية الŖ تǼتج بها اǼŭظمات قيمة للعملاء  : kotlerأما بالǼسبة للتسويق فقد عرفǾ :التسويق -ب

  1.وتبř علاقات عميل قوية حŕ تستخلص قيمة للعملاء في مقابل ذلك
من خلال توفŚ اūاجات  الأشخاصلدى  الإشباعŢقيق  إńواŭمارسات الŖ تهدف  الإجراءاتوǿو جميع 

 2.التبادلية الŖ تقوم بها وظيفة التسويق الأنشطةŮ  ، ويت  ذلك من خلال  والراغبات
ůموعة من الأنشطة اŭتكاملة الŖ توجǾ من خلاŮا موارد اŭؤسسة   ŻكǼǼا القول بأنǾ :وكتعريف شامل للتسويق

لفرص متاحة في سوق ما، وتسعى من خلال ذلك اŢ ńقيق اقصى مستويات الإشباع ūاجات ورغبات 

  3.اŭستهلكś اūالية واŭستقبلية، وŠا يضمن فرص الربح للمؤسسة سواء أن كان ǿذا ماديا أو اجتماعيا
  : التسويقيالإبداع  -ج

وضع الأفكار اŪديدة أو غŚ التقليدية موضع التطبيق الفعلي في اŭمارسات "نǾ أيعرف الإبداع التسويقي على 

 4."التسويقية
البحث عن الكيفيات اŪديدة واŭتجددة لتلبية حاجيات ورغبات العملاء كما انǾ يتعدى : "نǾأعلى  أيضاويعرف 

ńاجات لديه ، وذلك من خلال  إūاول الوصول  إنتوليد اŢ ظمةǼŭاǾالطرق  إلي ŕ5".والأساليببش 

                                                           1  Philip Kotler & Gary Armstrong, principales of marketing, new jersey, Pearson prentice hall, 2005, p 545.   2 شر والتوزيع، عمǼدار الصفاء لل ،ńدركة للزبامن، الطبعة الأوŭفي الصورة ا ǽصرفي وأثرŭزيج التسويقي اŭان، علاء فرحان طالب وآخرون، اϮ0ϭ0 ص ،ϱϰ . 3  ة سلامي، مبادئ التسويق، سلسلةŚǼزامر، مŪوالعلوم التجارية، جامعة ورقلة، ا Śة الثانية علةم التسيǼاضرات لطلبة السŰϮ0ϭ0 ص ،ϱ. 4  ،صص تسويق، كليعطا الله فهد السرحانţ ،شورةǼم Śغ ǽوك التجارية الاردنية، أطروحة دكتوراǼافسية للبǼيزة التŭقيق اŢ ارية ة الدراسات الإددور الابتكار والإبداع التسويقي في
تسيŚ، جامعة سعد دحلب بالبليدة، اŪزامر، فايزة بريش، دور الكفاءات المحورية في تدعي  اŭيزة التǼافسية، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة، ţصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وال 5 ، صϮ00ϱاŭالية العليا، جامعة الإمارات، 

Ϯ00ϱ ص ،ϴϴ. 
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ϰϭ  

ǿو كل فكرة جديدة وضعت Űل "نستǼتج تعريف شامل للإبداع التسويقي أنمن خلال التعاريف السابقة Żكن 

زة تǼافسية على الآخرين في المجال التطبيق الفعلي في الأنشطة التسويقية، تؤدي إń تغيŚ اŸابي يكسب اŭؤسسة مي

 ."التسويقي

تبرز أŷية الإبداع التسويقي في مدى الاستفادة الŹ Ŗققها على :أǿمية الإبداع التسويقي: المطلب الثاني

 1:وسǼتطرق إń أŷية كل مǼها كالآتي (اǼŭظمة،الزبامن،المجتمع)مستوى
Ϯ-ϭظمةǼŭعلى مستوى ا: 

الإبداع التسويقي تتمكن من Ţقيق التميز والتفوق على الآخرين،وترس  صورة ذǼǿية جيدة فاǼŭظمات الŖ تطبق 

والŗويج للمǼتجات بالشكل الذي يساعدǿا في المحافظة على حصتها  وتضمن الشهرة التجارية، في أذǿان زبامǼها،

والاحتفاظ  لى زبامن جدد،وجř ما يŗتب عن ذلك من فوامد كاūصول ع وزيادة مبيعاتها وأرباحها، السوقية،

śاليūبالزبامن ا. 

Ϯ- Ϯعلى مستوى الزبامن: 

Źقق للزبامن الكثŚ من اǼŭافع سواء أكانوا  أنإن الإبداع التسويقي وخاصة ما يتعلق مǾǼ باŭزيج التسويقي،Żكن 

 .مǼافع أخرىماشابǾ ذلك من  و فراد أو مǼظمات والŖ تأخذ شكل إشباع حاجات ورغبات وتوقعات ملباة،

Ϯ-ϯعلى مستوى المجتمع: 

 .يساǿ  الإبداع التسويقي وخاصة في اŭزيج التسويقي من مǼافع جمة على مستوى كل اǼŭظمات إن ما

 

  .ϰϲ-ϰϳ، صŭϮ00ϲزيج التسويقي وأثرǽ على Ţقيق التفوق التسويقي، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة، ţصص تسويق، جامعة الكوفة، ناجحة Űمد الطاǿر، الإبداع با1                                                             الإبداع التسويقي متطلبات :المطلب الثالث
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ϰϮ  

 Ţقيق أǿدافها، Ů Řاالأخذ بها ليتس اŭؤسسةيصعب تطبيق الإبداع التسويقي مالم تتوفر فيǾ متطلبات Ÿب على 

اŭبدعة والŤ ŖكǼها من وضع  اŭؤسسة ونعř باŭتطلبات Ǽǿا العǼاصر واŭتغŚات الŸ Ŗب تواجدǿا في

 :كما يليرميسية  ůموعات خمسة وŻكن تقسي  ǿذǽ اŭتطلبات إń  الاسŗاتيجيات،

السامد في اŭؤسسة  الإدارةبǼمط  والإداريةتتعلق اŭتطلبات التǼظيمية : وإداريةمتطلبات تǼظيمية  -
 1:عرض لأǿ  ǿذǽ اŭتطلبات يوفيما يلوخصامص التǼظي  بها 

في ůال  الإبداع وأŷيةالعليا للمؤسسة مقتǼعة بضرورة  الإدارةŸب أن تكون : العليا للمؤسسة الإدارةاقتǼاع  ­
 الإبداعالتǼظيمي اŭلام  لقيام التسويق في Ţقيق أǿدافها وųاحها، ووجود ǿذا الاقتǼاع ضروري لتهيئة اǼŭاخ 

ǾميتǼؤسسة وتŭالتسويقي داخل ا. 
تعرف البيئة بأنها ůموعة من القيود اŭختلفة الŢ Ŗدد Ŷاذج أو طرق التصرف اللازمة :تهيئة البيئة التǼظيمية ­

تستعمل في  وتشŚ البيئة التǼظيمية إń اŬصامص بيئة العمل داخل اǼŭظمة والŻ Ŗكن أن لǼجاحها وبقامها،

ǿيكلها التǼظيمي، العلاقات مع الزبامن، الولاء والانتهاء ونظ  )التمييز بś اǼŭظمة وأخرى والŖ تتمثل في

 (اūوافز وغǿŚا

­  śسيق والتكامل بǼهتمة  الإداراتالتŭالتسويقي  والإبداعبصفة عامة  إبداع أييتطلب : الإبداعية بالأنشطةا
ليس مسؤولية  الإبداعǿذا  أناŭختلفة في اŭؤسسة باعتبار  الإداراتهود افر وتكامل كل جبصفة خاصة تظ
 .الإداراتيكون Ǽǿاك تǼسيق وتكامل بǿ śذǽ  أن أيقس  البحوث والتطوير فقط،  أوقس  التسويق 

 

كبŚ من اŭتطلبات اŬاصة والŸ Ŗب توافرǿا حŕ   ديوجد عد: متطلبات خاصة بالمعلومات التسويقية -
Żكن الاستفادة من الإبداع التسويقي، وتتعلق ǿذǽ اŭتطلبات بأمن اŭعلومات اŭرتدة ونظام فرعي 

 2:وفيما يلي عرض لكل من ǿذǽ اŭتطلبات للمعلومات التسويقية،
 .ϰϴ- ϰϵنعي  حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكرǽ، ص  ϱϰ. 2، ص Ϯ00ϳسليماني Űمد، الابتكار التسويقي وأثرǽ على Ţسś اداء اŭؤسسة، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة، ţصص تسويق، جامعة اŭسيلة، اŪزامر،  1                                                           
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  أو آليةوجود řب : نظام امŸ Ǿأن řذا يعǿؤ  أنوŭللمحافظة على سرية أأو نظام  آليةسسة يتوفر لدى ا řم
التسويقية، وضمان عدم تسرب ǿذǽ اŭعلومات خاصة في مراحل مبكرة Ůذǽ  بالإبداعاتاŭعلومات اŭتعلقة 

وقد يضيع عليها  بأخرǿذا التسرب قد يضر باŭؤسسة بشكل أو  أن إذعǼدما تكون ůرد أفكار،  الإبداعات
 . الإبداعفرصة الانتفاع بهذا 

 رتدةŭعلومات اŭا تقيي  نتامج : توافر اŮؤسسة من خلاŭعلومات حيث تستطيع اŭا ǽذǿ لابد من توافر
التوقف  إمكانيةالتسويقية السابقة والاستفادة من نتامج تقييمها لاحقا، وعلى ضومها Ţدد اŭؤسسة  إبداعاتها

 .صلة بǾ ذات أخرى أنشطةعلى  أوتعديلات عليǾ  إدخالمعś أو  إبداععن 
 إن وجود نظام فرعي للمعلومات التسويقية خاص بكل ما يتعلق : نظام فرعي للمعلومات التسويقية

بالإبداعات التسويقية يعتبر متطلبا من متطلبات الإبداع التسويقي وبالطبع فان وجود مثل ǿذا الǼظام يوفر 

 .بقاليها ساإالكثŚ من اŭعلومات Šا فيها اŭعلومات اŭرتدة اŭشار 
تتطلب إدارة الأفراد اŭشتغلś بالتسويق عدد من  :بالتسويق نمتطلبات خاصة بإدارة الأفراد المشتغلي  -

 1:العǼاصر أŷها مايلي
 لشغل : اعتبار القدرات الإبداعية شرط لشغل الوظامف śرشحŭب اعتبار توافر القدرات الإبداعية لدى اŸ

باǼŭظمة احد شروط الأساسية واŭهمة Ůذǽ الإدارة ويتطلب الأمر وجود الوظامف اŭختلفة بإدارة التسويق 

 .مقاييس أو طرق لتحديد مدى توافر ǿذǽ القدرات لدى اŭتقدمś لشغل ǿذǽ الوظامف

 ال التسويق يعتبر متطلبا : نظام فعال للتحفيز على الإبداعů إن وجود نظام فعال للتحفيز على الإبداع في

Ŭوقد أساسيا من تلك ا ،śامية  يأخذاصة بإدارة الأفراد العاملǼظام شكلا ماديا كالعادات الاستثǼذا الǿ

واūوافز الǼقدية والعيǼية، أو معǼويا كشهادات التقدير وشهادات التمييز أو ما يطاق عليǾ الŗقية الŖ لا يŗتب 

 .بتكار والإبداععليها زيادة في اŭرتب Şيث يت  تشجيع العاملś في ůال التسويق على الا

 .Ϯϭ-ϮϮعطاء الله فهد السرحان، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                           
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  ال الإبداع التسويقيů التدريب في : Śال التفكů بالتسويق بدورات تدريبية في śشغلŭاق اūب إŸ
 .الإبداعي عموما والتسويق الإبداعي على وجǾ اŬصوص ودلك بهدف تǼمية قدراته  ومهاراته  في ǿذا المجال

 ةالتسويقي الإبداعاتمتطلبات متعلقة بالجدوى وتقييم  -

اŭؤسسة  بإعطاءقبل الشروع فيها، حيث تسمح ǿذǽ الدراسات  للإبداعاتتكون Ǽǿاك دراسات جدوى  أنلابد 
 ǽذǿ جة الإبداعاتفكرة عن مستقبلŞ الدراسات ǽؤسسة بهذŭا  أنها، وقد يعارض البعض قيام اŚإلاتكلف كث 

بإبداع تسويقي معś ثم  الأخذǿذǽ الدراسات Ǽšب اŭؤسسة الكثŚ من اŭخاطر الǼاšة عن اŭضي قدما في  أن
كان قد حقق الǼتامج اŭرجوة مǾǼ أم لا، ومǾǼ   إذاتقيي  نتامج ما طبق مǼها ŭعرفة فيما  أخرىيفشل، ومن جهة 

ś في ůال دراسة اŪدوى عموما ودراسة جدوى الاستمرار أو التوقف وǼǿا Żكن الاستعانة باŭتخصص إمكانية
التسويقية فإنǾ تستخدم وجموعة من  الإبداعاتتت  عملية  أنالتسويقية بصفة خاصة، ومن أجل  الإبداعات

Śعايŭا ǽذǿ śومن ب Śعايŭ1:ا 
 في درجة رضاء العميل؛ Śالتغ 
  بيعاتŭة عن تطبي أونسبة زيادة اšاǼصة السوقية للمؤسسة الū؛الإبداعق ا 
  ؛ للإبداعالتكلفة الفعليةǾǼمقارنة بالعامد م 
  وتطبيق řتيجة تبǼية للمؤسسة كǼǿالذي طرأ على الصورة الذ Śالإبداعالتغ. 

 متطلبات متǼوعة -
كانوا من داخل   أنűتلفة سواء  أطرافتغيŚ وكل تغيŚ يقاوم من قبل  لأنǾمقاومة،  الإبداعقد تعŗض عملية 

داء التقليدي، أو خارجها من قبل الزبامن اŭؤسسة كونŻ Ǿثل تهديدا Ūهة معيǼة أو أفراد معيśǼ ارتبط ųاحه  بالأ
تكون لديها القدرة على التعامل مع ǿذǽ اŭقاومة والاستعداد Ůا للتغلب  أنفعلى ادراة اŭؤسسة . لسبب أو لأخر

 2.على اŭعوقات الŖ قد تواجهها
 التسويقي الإبداعوالشكل التاŅ يلخص űتلف متطلبات 

 .ϰϵ ناجحة Űمد الطاǿر، مرجع سبق ذكرǽ، ص ϱϳ. 2سليماني Űمد، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                            التسويقي الإبداع متطلبات(: )الشكل رقم 
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 .جمعة، مرجع سبق ذكرǽ، ص  أبونعيم حافظ  :المصدر

 التسويقي الإبداعمراحل عملية : المطلب الثالث

Ÿضع جميعها للتطبيق الإداريţ راحل حيثŭموعة من اů عملية تتضمن Ǿظر للإبداع التسويقي على أنǼب ال 
 :كالأتياŭراحل ǿي   ǽوǿذ

ϭ- قيق  :تحليل حاجات العملاءŢ فذين يرغبون فيǼŭمن ا Śولوجيا  إرضاءالكثǼالعملاء، واستخدام التك
 ǽاšكأولوية في   الإبداعبا Ů1.، من أجل العمل على تلبية حاجات العملاءأعما 

Ϯ-  ؤسسة حاجات العملاء فإنها تعمل على توليد  أنبعد  :الإبداعية الأفكارتوليدŭالأفكارتدرس ا 
 اǼŭتجاتمن  ابتداءتكون في أي عǼصر من عǼاصر اŭزيج التسويقي  أنالŖ من شأنها  الإبداعية

اŪديدة Šختلف الطرق التشجيعية،  الأفكارالمجال لطرح  وإتاحةوالŗويج والتوزيع،  الأسعارواŬدمات ثم 
 2.فكرة أو مبادرة ما لم يت  التأكد بشكل قطعي أنها غŚ مǼاسبة للتطبيق أيفض وعدم التسرع بر 

ϯ-  اك  :الإبداعية الأفكارالغربلة وتصفيةǼǿ رحلة يكونŭا ǽذǿ ة حيث يت  استبعاد   أفكارفيŚالأفكاركث 
اǼŭطقية الŖ تكون أكثر واقعية للتطبيق الفعلي  الأفكاراŭؤسسة، واختيار  فيǾالŖ لا تتǼاسب مع ترغب 

 .Ϯϱ، ص نفسϮϰ. 3 Ǿص  ،عطا الله فهد السرحان، مرجع سبق ذكرϮϰ. 2ǽعطاء الله فهد السرحان، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                            3.ومواردǿا وقدراتهاالتسويقي الŖ تتوافق مع مهمة اŭؤسسة وأǿدافها  للإبداع

 التسويقيمتطلبات الإبداع 
متطلبات 

متطلبات خاصة  تǼظيمية وإدارية
متطلبات متعلقة  بالمعلومات

بالأفراد 
المشتغلين 

العاملين 
بالتسويق

متطلبات متعلقة 
بجدوى وتقييم 

متطلبات أخرى  الابداع التسويقي
 متǼوعة
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ϰ-  ا يت  تقيي   :الإبداعية الأفكارتقييمǼǿالأفكارو  Śهاحسب معايŷب أن  أŸمعيار التكلفة والعامد، و
 Śنشńتلف  أن إţ  التقيي Śالفكرة أو  باختلافمعاي Ǿزيج التسويقي والذي تتعلق بŭصر من اǼالع

 .خصامص العملاء باختلافتت  فيها أو  الŖ الأنشطةباختلاف 
ϱ-  رحلة يت  اختبار الفكرة  :الإبداعيةاختبار الفكرةŭا ǽذǿ راحل  الأفكار أوفيŭاوزت اš تكون قد Ŗال

، وضع الفكرة موضوع التطبيق الفعلي حيث يفيد (رةالفك) الإبداعالسابقة واŭقصود بعملية اختبار 
الاختبار Šعرفة ردود فعل السوق اŭستهدف من تطبيق الفكرة، وبالرغ  من ǿذǽ اŭرحلة قد تكلف 

أنها مفيدة ومهمة فهي تقلل من اŭخاطر اŭرتبطة بوضع فكرة معيǼة موضع  إلااŭؤسسة مبالغ ضخمة 
اūصول على العديد من اŭعلومات اŭفيدة في اţاذ القرارات ذات  إń بالإضافةالتǼفيذ على نطاق واسع، 

 1.فيما بعد الإبداعالصلة بهذا 
ϲ-  ح  أنبعد  :الإبداعتطبيقųو أو بعد  الإبداعǿ راحل السابقة كماŭرور على اŭإجراءفي ا  Ǿتعديلات علي

لة أخطر مرحلة، لذا Ÿب توخي على نطاق واسع، وتعتبر ǿذǽ اŭرح الإبداعتطلق ǿذا  أنتقرر اŭؤسسة 
بأخر  أواŭؤسسة تكاليف عالية بشكل  لالعملية Ţمǿذǽ  أناūذر في اţاذ مثل ǿذا القرار، حيث 

  2:التالية الأسئلةعلى  الإجابةوŮذا عليها 
وكذلك Ţديد اŭكان الذي ستطلق  الإبداع لإطلاق؟ وŭن؟ وكيف؟ والŖ تعŢ řديد الوقت اǼŭاسب أينمن؟ 

Ţدد كيفية استخدام  أن، وكذلك على اŭؤسسة للإبداعفيǾ، تعيś السوق اŭستهدف  الإبداع بإطلاقستقوم 
 .اŭختارة الأسواقاŪديد أو وضع خطة عمل لتقدǾŻ في عدد من  الإبداع

ϳ- راحل السابقة  أن :تقييم نتائج التطبيقŭا تقلل من احتمالات  للإبداعاŶفي السوق وإ Ǿاحų لا تتضمن
متعلقة بالعملاء واǼŭافسś وŠتغŚات البيئة التسويقية، وبالتاŅ عادة ما لا  أسبابفشلǾ فقط وذلك لعدة 

العامد بالدرجة اŭرجوة بالرغ  من عدم فشلǾ، ولذلك لابد من تقيي  نتامج الاختبار وكأي  الإبداعŹقق 
ما كان  وإذايت  مقارنة الǼتامج الفعلية مع الǼتامج اŭتوقعة ومدى التطابق بيǼهما  أنلابد عملية تقيي  

  .ϲϳسليماني Űمد مرجع سبق ذكرǽ، ص ϲϳ. 3سليماني Űمد مرجع سبق ذكرǽ، ص ϲϵ. 2نعي  حافظ ابو جمعة، مرجع سبق ذكرǽ، ص  ǿ.3                                                             1ذǽ الاŴرافات واţاذ القرارات التصحيحية اǼŭاسبة أسبابلا، ثم Űاولة معرفة  أمǼǿاك اŴرافات 
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ϰϳ  

 والشكل التاŅ يلخص مراحل عملية الإبداع التسويقي
 التسويقي الإبداعملية يوضح مراحل ع(: )شكل رقم 

 

 

 

  
 

 .بالاعتماد على نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكرǽ، ص  الباحث إعدادمن : المصدر

 الإبداع في عناصر المزيج التسويقي: المبحث الثاني

اǼŭتج، (: ) ǽ(4ps في أربعة عǼاصر رميسة ǿي تم Ţديد إذ، ϭϵϲ0لقد نشأت فكرة اŭزيج التسويقي عام 
، تسويقية إسŗاتيجيةكما يعد اŭزيج التسويقي واحد من أǿ  وأبرز العǼاصر لأي ( . السعر، الŗويج، التوزيع

 .التسويقية الشاملة الإسŗاتيجيةواŭزيج التسويقي ǿو التسويق نفسǾ أو بشكل أدق فإنŻ Ǿثل 

عǼاصر اŭزيج التسويقي في بل غŚ مألوفة من قيدة دوسامل وطرق ج إŸادفيعř  التسويقيفي اŭزيج  الإبداع أما
 (.اǼŭتج، السعر، الŗويج، التوزيع) الأربعة

 :للمزيج التسويقي كالأتي الأربعةفي العǼاصر  الإبداعوسيت  تǼاول عملية 

 في المǼتج الإبداع: المطلب الأول

 الإسŗاتيجيةعǼصر في اŭزيج التسويقي وقلب  وأǿ يعتبر اǼŭتج حلقة الوصل بś اŭؤسسة واŭستهلك 
 Ǿسبة للمستهلك، لن يعوضǼبال ǾǼقيق الغرض مŢ في Ǿؤسسة  إيالتسويقية وفشلŭاول اŢ جهد تسويقي أخر، لذا

تحليل 
الحاجة

 الإبداعية الأفكارتوليد 
 تقييم الأفكار الإبداعية الغربلة وتصفية الأفكار الإبداعية

 تقييم نتائج التطبيق
 اختبار الفكرة الإبداعية

 تطبيق الإبداع
لإبداع ا

 التسويقي
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ϰϴ  

في  الإبداعأن تقدم مǼتجات جديدة تتلاءم مع حاجات ورغبات اŭستهلك اŭتجددة من حś لأخر من خلال 
  .اǼŭتجات

 في المǼتج داعالإبمفهوم  -

أŷية من عǼاصر اŭزيج التسويقي والذي تعتمد عليǾ اŭؤسسة كثŚا في  والأكثريعد اǼŭتج العǼصر الرميسي 
 .الآخرينبالǼجاح والتفوق على  أǿدافهاŢقيق 

Ǿتج على أنǼŭاتيجيةقلب " ويعرف اŗلن  الإس Ǿستهلك ورغباتŭتج في الوفاء باحتياجات اǼŭالتسويقية وفشل ا
 Ǿزيج التسويقي  إييعوضŭاصر اǼ1".الأخرىجهد تسويقي أخر  في ع 
مǼافع مادية ونفسية اūصول على  إůńموعة من اŭواصفات ůتمعة يؤدي استخدامها "على انǾ أيضاويعرف 
خدمات شخصية أو أماكن أو  أومادية  أشياءكانت   إنء سواء حاجات ورغبات لدى العملا إشباع إńتؤدي 
  2".أفكار
للمبدع نفسǾ لتقديم  الإبداعيبالǼسبة للإبداع في اǼŭتج فهو عملية توليد أفكار جديدة تستǼد على الإŮام  أما

مǼتج جديد أو التحسś اŭستمر Ŭصامص اǼŭتج اūاŅ بالطريقة الŖ تلبي حاجات ورغبات الزبامن وتطابق 
 3.موضع التطبيق الفعلي الأفكارأن توضع تلك  توقعاته ، على

 إشباعف وتقدŻها ، أو تطوير مǼتجات موجودة أصلا بهد وǿو قدرة اŭؤسسة على ابتكار مǼتجات جديدة
 4.حاجات العملاء، وذلك من خلال استخدام التكǼولوجيا اūديثة، و تكǼولوجيا اŭعلومات

تعديلات أو  إدخال، بتقديم مǼتجات جديدة للسوق، أو في ůال اǼŭتجات أساسياالتسويقي دورا  الإبداعويؤدي 
عن اǼŭتجات اūالية اŭوجودة في جذرية أو Űدودة على اǼŭتجات اūالية أو ŢسيǼها، Şيث ţتلف  إضافات
 .السوق

 .ϱϭناجحة Űمد الطاǿر، مرجع سبق ذكرǽ، ص ϯϳ. 4عطا الله فهد السرحان، مرجع سبق ذكرǽ، ص  ϭϴϯ. 3، ص Ϯ00ϭالقاǿرة، مصر،  أمś عبد العزيز حسن، اسŗاتيجيات التسويق في القرن اūادي والعشرين، دار قباء للǼشر، Űϳϭ. 2مد سليماني، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                            مفهوم تصميم المǼتج الجديد -
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ϰϵ  

أغلب اǼŭظمات اليوم Ţاول Ţقيق ųاحات على اŭستوى التǼافسي والاعتماد على في ųاحاتها على تقديم  إن
 Ŗعلوماتية الŭتجات متعددة ، فضلا عن الثورة اǼتجات جديدة أو تطوير عمليات   أسهمتمǼا في تقديم مŚكث

Ţقق تفوقا من خلال امتلاكها  إنومن اŭمكن للمǼظمة . للمǼظمة تسويقية تساǿ  في دع  القدرات التسويقية
لتصامي  جديدة Ǽŭتجاتها بالطرق الŢ Ŗقق Ůا مركزا تǼافسيا في السوق ، وترس  Ůا الاšاǽ الاسŗاتيجي في البقاء 

 .Ǽمووال

واŭواد واŭكونات الداخلة  الأجزاءفعǼدما يراد وضع تصمي  جديد Ǽŭتج جديد أو تطوير اūاŸ ، Ņب أولا Ţديد 
اǼŮدسية Šا يتلاءم مع حاجات الزبامن وتوقعاته  الفعلية واŭتǼبأ  وإبعادǽفي تركيبǾ ، وكذلك Ţديد مواصفاتǾ الفǼية 

ومات من الزبامن اūاليś والمحتملś من أجل فه  وŢديد حاجاته  وتوقعاته  ، التسويق ŝمع اŭعل إدارةتقوم . بها
سة الفرص اŭمكǼة في السوق، وبعد ذلك يقوم اŭصممون اŭتخصصون بتصمي  اǼŭتجات من خلال اوأيضا در 

 :والشكل اŭواŅ يوضح ذلك. مǼتج جديد أو مطور إńترجمة تلك اūاجات والتوقعات 

 

 

 

 

 

 عملية تصميم مǼتج جديد(: )الشكل
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ϱ0  

 

 .، ص مرجع سبق ذكرǽبالمزيج التسويقي ،  الإبداعناجحة محمد الطاǿر ، : المصدر

ضعف  أو الأسواق تاحتياجاومع ذلك أحيانا يتعرض اǼŭتج اŪديد للفشل، ولقلة البحوث التسويقية ومعرفة 
 .التسويقية اŭرتبطة باǼŭتج اŪديد الأنشطةأو عدم فاعلية  والأسعاروالǼوعية أو ارتفاع التكلفة  الأداء

طرحǾ، استجابة للمتغŚات البيئة الŖ تساǿ  جميعا في جعل اǼŭتج  وǼǿاك عدة أساليب لتعديل اǼŭتج وذلك بإعادة
 اŭستفيداŪديدة الǿ Ŗي أكثر تعقيدا، للمحافظة على  الأسواقأكثر جاذبية في السوق وكذلك Ţقيق مركز في 

ǿي   الأساليبعلى اǼŭتج اūاŅ بشكل معدل ، وǿذǽ  الإبقاءجدد من خلال  آخرينمن اūالتś وكسب 
 1:كمايلي

تغيŚ في مǼافع اǼŭتج الوظيفية حŕ يؤدي وظيفتǾ بصورة أفضل، لكي  إحداثيت  من خلاŮا  :تغيرات وظيفية
 .جديدة ورغباتيلبي حاجات 

وذلك بتغيŚ اŭواد الداخلة في تركيبة اǼŭتج أو تغيŚ مستوى أداء اŬدمة وتغيŚ اŪودة  :تغيرات في صورة المǼتج 
 .ويكون من خلال زيادتها أو تقليلها

 .تعديلات على مظهر اǼŭتج ŭراعاة جانب اūداثة والتقدم إجراءويت   :تغيرات في مظهر المǼتج

حصيلة أقل ضررا بالبيئة وتكون نابعة من اŭسؤولية وǿي تغŚات šري على اǼŭتج من أجل  :تغيرات بيǼية
 .ϰϭعطاء الله فهد السرحان، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                            .الاجتماعية للتسويق



  علاقة الإبداع التسويقي بتنافسية المؤسسة:                                          الفصل الثاني

ϱϭ  

 .اǼŭتج أمانوŢدث من أجل زيادة تقبل المجتمع للمǼتج مثل تغŚات لزيادة : تغيرات اجتماعية 

تطوير اǼŭتج اūاŅ وذلك بإجراء ŢسيǼات مستمرة على  أيضاومن اŪدير بالذكر فإن الإبداع في اǼŭتج يشمل 
لǾ، وتطبيق عملية  أفضلوشكلǾ وذلك من خلال وضع تصمي   أدامǾخصامصǾ لزيادة معǼوياتǾ ، أو تبسيط 

 .التصمي  بذات اŬطوات للمǼتج اŪديد أو اŭطور

 في المǼتج الإبداعأǿمية  -

 أŷية إńفي اǼŭتجات Żكن šزمتǾ  الإبداعأن  إيلال زاويتś، في اǼŭتج من خ الإبداع أŷية إŻńكن الǼظر 
وسيلة لتحقيق  أǿ ǿو  الإبداع إنمن خلال  ،الأولفي الفصل  إليهافي حد ذاتǾ الŖ وسبق وان اشرنا  الإبداع

 Ŗة الŚتغŭتوسطة في ضل الظروف اŭة واŚافسية للمؤسسات الصغǼيزة التŭيز بيئة  أصبحتاŤلأغلب الأعمال 
أŷية اǼŭتج ضمن اŭزيج  إńفي اǼŭتج  الإبداع أŷية إرجاعŻكن  أخرىاŭؤسسات في الوقت اūاضر، ومن جهة 
 إńاǼŭتج الذي يت  تقدǾŻ على  أساسيةųاح اŭؤسسة يعتمد بصفة  إنالتسويقي، حيث يرى العديد من الكتاب 

 إńج تاǼŭ إيصالترويج لǾ، وكذلك التوزيع الذي ǿو  إلاماǿو تسعŚ للمǼتج، والŗويج  إلاللسوق، فالتسعŚ ماǿو 
 1.اŭستهلك

 إشباعستمراريتها من الǼاحية الاجتماعية والاقتصادية يتوقف على مقدرتها على إوبالتاŅ فإن وجود اŭؤسسة و 
الوسامل لتحقيق  كإحدىفي اǼŭتج   الإبداعمن خلال الŗكيز على  الأرباححاجات اŭستهلكś، ومن ثم Ţقيق 

 .ذلك

 الإبداعيمراحل انطلاق المǼتج   -
اللازمة لتصمي  اǼŭتج حاŭا تتبلور الفكرة اŭبدعة لتصمي  مǼتجات جديدة أو  الإجراءاتبوضع  الإعداديبدأ 

 śها، وتبǼالية مūر بعدة مراحل  الأدبياتتطوير اŤ تجǼŭاصة بهذا المجال أن عملية تصمي  اŬوالدراسات ا
بś حś و أخر الǼظر في تلك اŭراحل  إعادة إŚń تبعا للتطورات اūاصلة في السوق Ųا يدعو اŭصممś تتغ

  2:تصامي  جديدة للمǼتجات إعدادŭواكبة ǿذǽ التطورات وفيمايلي عرض ŭراحل 
 .ϱϭ-ϱϮناجحة Űمد الطاǿر، مرجع سبق ذكرǽ، ص ص  ϳϭ. 2سليماني Űمد، مرجع سبق ذكرǽ، ص  11                                                           
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ϱϮ  

تŗكز ǿذǽ اŬطوة على Ţديد الفرصة اūديدة الŻ Ŗكن أن تكون موافقة : تحديد الفرصة -
مفهوم ، وبعدǿا اختبار  إńاŪديدة عن اǼŭتج ومن ثم Ţويلها  الأفكاراŭتاحة للمǼظمة وتوليد  والإمكانات

 Ǿأو رفض Ǿفهوم للتحقق من صحو قبولŭا. 

مǼتجات جديدة أو مطورة قادرة  إńيت  Ţويل اŭفاǿي  الŖ تم قبوŮا في اŭرحلة السابقة : التصميم -
بامن ومن ثم التǼبؤ Şج  مبيعات اǼŭظمة ، وŢدد الوسامل العملياتية الŖ تستعمل في حاجات الز  إشباععلى 

 .تصمي  اǼŭتج و اختبار اŭزيج التسويقي اŭلام  للقطاعات السوقية اŭختلفة

عن اǼŭتج والقيام بعدد من الاختبارات للقيمة والتǼبؤ بوقت  الإعلانويت  في ǿذǽ اŭرحلة  :الاختبار -
Ǿاذ القرار لزيادة  إطلاقţا اختبار السوق ليت  اǿفيض  أوفي السوق ، وبعدţǾإنتاج . 

اŭطور وتقدǾŻ للسوق  أويت  خلال ǿذǽ اŭرحلة وضع خطة مǼاسبة لاختلاف اǼŭتج اŪديد : التقديم -
دة أو لتقليل التكلفة وعرضǾ في البداية بكميات صغŚة ، وقد تظهر بعض التغŚات على اǼŭتج إما لزيادة اŪو 

. 

متسلسلة ǿي التقديم ، الǼمو ،  أساسيةمراحل  أربعوتتضمن ǿذǽ اŭرحلة : دورة حياة المǼتج  إدارة -
 أضافوا إذǼǿاك بعض العلماء Ů  وجهة نظر űتلفة بصدد عدد مراحل تلك الدورة  إن إلاالǼضج، التدǿور 
في بولادة أو نشوء الفكرة اŪديدة كبداية للمرور باŭراحل تسبق مرحلة التقديم تتمثل  إليهامرحلة خامسة 

 .حياة اǼŭتجمراحل  والشكل اŭواŅ يلخص .الأخرى

 

 

 

 

 تطور مبيعات المǼتج                                      مراحل دورة حياة المǼتج(: )الشكل رقم
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ϱϯ  

 تقديمنضج          Ŷو             تدǿور                                                    

 

 

 

 الباحث إعدادمن : المصدر        (السǼوات)الزمن                        

 اŭواŅ يلخص űالف مراحل انطلاق اǼŭتج الإبداعيوالشكل 

 الإبداعيمراحل انطلاق المǼتج (: )الشكل رقم 

 

 

 

 الباحث إعدادمن : المصدر

 في التسعير الإبداع: المطلب الثاني 

، وجذب الŖ تؤثر على ųاح اǼŭظمة ورŞيتها  الإسŗاتيجيةمن أǿ  القرارات  الأسعارفي  الإبداعيعتبر 
خاصة في ůال التسويق وعمليات البيع ، نظرا  أŷية أيضااŭستهلكś لشراء مǼتجاتها ، ويشكل السعر 
سويقي الذي يولد ، وǿو الوحيد من عǼاصر اŭزيج الت والأرباحلعلاقتها اŭباشرة مع اŭبيعات والتكاليف ، 

، بيǼما تؤثر باقي العǼاصر على التكاليف ، كما يعد من حيث ţطيطǾ وتǼفيذǽ وتعديلǾ اسŗاتيجيا  إيرادات
 .الŖ تǼفذǿا اǼŭظمة الإسŗاتيجيةأحد أǿ  القرارات 

تتأثر   إŶاالقرارات السعرية لا تتأثر بظروف اǼŭظمة الداخلية ، الŢ Ŗدد في ضومها التكاليف فحسب  إنكما 
اūد من تأثǿŚا كقوى الطلب والعرض  عتستطيكذلك بقوى خارجية قد تستطيع اǼŭظمة أو لا 

 .الأسعارواسŗاتيجيات اǼŭافسś وقرارات الدولة و أثرǿا في السيطرة على 

تحديد 
ادارة دورة حياة  الفرصة

 التصميم الاختبار التقديم المǼتج



  علاقة الإبداع التسويقي بتنافسية المؤسسة:                                          الفصل الثاني

ϱϰ  

 التسعير إبداعمفهوم  -
ǿو عبارة عن انعكاس لقيمة الشيء في فŗة معيǼة، وتكون ǿذǽ القيمة ملموسة مثل الǼقود والسلع العيǼية  :السعر

śتج معǼد امتلاك مǼملموسة كالشعور بالفخر ع Ś1.، أو قد تكون غ  
 űتلفةعلى ابعد  تأثŚحيث ųاح اǼŭظمة يرتبط بالقرارات اŬاصة بالتسعŚ لان Ůا وǿو عبارة عن متغǿ Śام، 

 2:مǼها
 ظمة؛Ǽŭذا يؤثر على مبيعات اǿالطلب الذي يعتبر عادة حساس للسعر ، و 
  ردوديةŭات  باعتباراŚتغŭزيج التسويقي الذي يطرح مداخيل عكس اŭاصر اǼالوحيد ضمن ع Śتغŭالسعر ا

 الŖ تتطلب تكاليف؛ الأخرى
  ب أن يتوافق مع التموقع؛ إدراك إنالتموقع حيثŸ تج يتأثر بالسعر ، لذاǼستهلك للمŭا 
  افسةǼŭتجات اǼŭا  śقارنة بŭفي عملية الشراء للاختيارالسعر معيار  باعتبارا. 

 

الذي يساعد اǼŭظمة  الإبداعالسعر فهو ابتداع طريقة تسعŚ جديدة لتعزيز القيمة، فيعد نوع من أنواع  إبداعأما 
  3.لزيادة مبيعاتها الأسواق على اخŗاق

 الطرق العامة للتسعير -

والطريقة الŖ تستخدمها  وبالأسلوبŲا لا شك فيǾ ان عملية Ţديد السعر تتأثر بالفلسفة الŖ تعتǼقها اŭؤسسة 
 :مايليك  في تسعŚ مǼتجاتها اŭؤسسةمǼتجاتها، ومن الطرق الŻ Ŗكن أن تتبعها  أسعارفي Ţديد 

 

 4التكلفة أساسطريقة التسعير على  -

لك، مذكرة ماجستŚ غŚ مǼشورة، ţصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيŚ، جامعة سعد دحلب حكي  خلفاوي، تأثŚ عǼاصر اŭزيج التسويقي على سلوك اŭسته ϱϳ. 4ناجحة Űمد الطاǿر، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  ϳϯ. 3، ص Ϯ00ϳعة البليدة، اŪزامر، تŚ غŚ مǼشورة ، ţصص تسويق، جاممعيوف بوعلام ، التخطيط الاسŗاتيجي للتسويق، مذكرة ماجس Űϱϳ. 2مد الطاǿر، مرجع سبق ذكرǽ، ص ناجحة  1                                                           
 . ϭϱϭ، ص Ϯ00ϳبالبليدة، اŪزامر، 
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ϱϱ  

لأنها تتمع بالبساطة وسهولة الفه  من جانب رجال التسويق، كما أنها تعتبر تعتبر من الطرق الأكثر شيوعا، نظرا 
من أسرع الطرق حيث تعتمد على سجلات اŭؤسسة ومتغŚاتها الداخلية، وحŻ ŕكن Ţديد السعر اǼŭاسب وفقا 

التسويق عادة يقوم Şساب تكلفة الوحدة الواحدة من السلعة أو اŬدمة اŭباعة ثم يقوم Ůذǽ الطريقة فإن رجل 
بإضافة ǿامش ربح Űدد، ويؤدي استخدام ǿذǽ الطريقة اŭؤسسة أحيانا إń دفع اŭؤسسة إń العمل على Ţقيق 

 .وفورات في التكلفة حفاظا على البيع بأسعار تǼافسية

وتستخدم ǿذǽ الطريقة من " الإضافةنسبة "وفي مقدمة ǿذǽ الطرق اŭستخدمة اعتمادا على التكلفة ųد طريقة 
باستخدام اŭعادلة  الإجماليةنسبة مئوية على التكلفة  إضافةقبل šار اŪملة والتجزمة واǼŭتجś، وتعǿ řذǽ الطريقة 

 :التالية

 

 التسعŚ اŭبř على أساس التكلفة(:ϴ)شكل رق 

 

 سامية لحول، مرجع سبق ذكرǽ، ص : المصدر

Żثل الشكل أعلاǽ التسعŚ اŭبř على أساس التكلفة ، حيث تصم  اŭؤسسة وفقا للطريقة الأوń ما تعتبرǽ مǼتجا 
لتحديد السعر الذي يغطيها مضافا إليǾ الربح اŭستهدف، وعلى اŭسوق عǼدمذ  جيد ثم تقوم Şساب التكاليف

 ǽيقود Śعلى التكلفة تسع řبŭا Śوبذلك يكون التسع ،ǽذا السعر تبرر شراؤǿ دǼتج عǼŭاع العملاء بأن قيمة اǼإق
 .اǼŭتج

 

 

 

  . Ϯ0ϱ، ص Ϯ00ϴغŚ مǼشورة، ţصص تسيŚ اŭؤسسات، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيŚ، جامعة باتǼة،اŪزامر، دكتوراǽ أطروحةسامية ūول،التسويق واŭزايا التǼافسية،  1                                                            1:التسعير المبǼي على القيمة -

 ǿامش الربح+  لية تكلفة الاجما= سعر البيع
 التكلفة السعر القيمة العملاء اǼŭتج
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ϱϲ  

مǼتجاتها بǼاءا على ادراكات العميل لقيمة اǼŭتج بدلا من تكلفتǾ،  أسعارتعتمد العديد من اŭؤسسات في Ţديد 
 Śعلى القيمة مراحل عملية التسع řبŭا Śيعكس التسع Ǿعلى التكلفة كما يوضحوعلي řبŭوالي نها الشكلااŭانا: 

 القيمة أساسالتسعير المبǼي على (: )شكل رقم 

 

 

 .سامية لحول، مرجع سبق ذكرǽ، ص :المصدر

للقيمة لتحديد السعر الذي يتفق مع القيمة  وإدراكǾالطريقة بتحليل احتياجات العميل ǿذǽ يبدأ التسعŚ وفق 
القيمة والربح اŭستهدفś،  أساسالتكاليف اŭشمولة على  أياŭدركة للسعر ثم تقوم بتصمي  قرارات اǼŭتج، 

 řبŭا Śالعميلوبذلك يكون التسع ǽيقود Śالقيمة تسع. 

 1التسعير المبǼي على أساس المǼافسة -
اǼŭافسś للمǼتجات اŭشابهة، وتعتبر طريقة التسعŚ  أسعار أساسعلى  الأسلوبيتحدد السعر Šقتضى ǿذا 

 أسعار أساسصيغ التسعŚ اŭبř على اǼŭافسة، حيث يتحدد السعر وفقا Ůذǽ الطريقة على  إحدىاŭعدل اŭستمر 
 لأسعارللطلب وŻكن أن يكون السعر مساويا  أواǼŭافسś مع توجيǾ اǿتمام أقل لتكاليف اŭؤسسة الذاتية 

 . اǼŭافسś الرميسś أو أعلى مǼها أو أقل

 

 

 التسعير  تقراراالعوامل المؤثرة على   -

، ŭا Ůا من أثر مه  وفعال على قرارات  الأسعارŸب أخذǿا في الاعتبار عǼد Ţديد Ǽǿاك ůموعة من العوامل 
 :إń إجمالاالتسعŚ وŻكن تقسيمها 

 .Ϯ0ϲنفس اŭرجع السابق، ص  1                                                           

 القيمة السعر التكلفة اǼŭتج العملاء
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ϱϳ  

 1 :وǿي :العوامل الداخلية
مثلا بأمر تسويقي źتص باŪودة العالية ، ويستهدف ذوي الدخول اŭرتفعة  الأمرتعلق  إذا :التسويقية الأǿداف

ذوي  الأخصبالبحث عن اكبر عدد من اŭستهلكś وعلى  الأمرتعلق  إذا إمابذلك ارتفاعا ،  الأسعارتتأثر 
لى ع الأسعارواضحة كان من السهل Ţديد  الأǿدافاŵفاضا، وكلما كانت  الأسعارالدخول المجددة تتأثر 

 .أساسها

أن قرارات التسعŸ Śب أن تǼسج  مع باقي عǼاصر اŭزيج التسويقي وتتأثر بǾ   أي :التسويقيالمزيج  إستراتيجية
كما ǿو الشأن عǼد الاعتماد على عدد كبŚ من الباعة في توزيع أو طرح مǼتج ŝودة عالية سوف يعř بأن على 

 .عاليةلتغطية التكاليف ال أعلىيفرض أسعار  إنالبامع 

 إń، وتǼقس  التكاليف  الأسعارالذي تعتمد عليǾ اŭؤسسة عǼد Ţديد  الأساستشكل التكاليف  :التكاليف
 .تكاليف ثابتة وتكاليف متغŚة

ǿي ůموع ذلك وŠا أن السعر Ÿب أن يغطي ǿذǽ التكاليف كان على اŭسؤولś مراقبتها  الإجماليةالتكلفة  إن
 باختلافأخذين بعś الاعتبار كيفية اختلاف التكاليف  وعقلانيةبصورة حكيمة  الأسعاربدقة ، كذلك Ţديد 

 .الإنتاجűتلف مستويات 

العليا  الإدارةالعامة الǿ Ŗي من اختصاص  بالأǿدافواŭقصود بها تلك الاعتبارات اŭتعلقة  :اعتبارات المؤسسة
 الأخذة اŭبǼية على اعتبارات خاصة يت  فيها وفقا للسياسة السعري الأسعارتتحدد  أساسǾللمؤسسة والŖ على 

 .الأخرىبعś الاعتبار ŭقŗحات اŭستويات 

 

 

  2:وتتضمن  :الخارجية لالعوام
 .ϭϰϳ، ص Űمود جاس  الصميدعي، مرجع سبق ذكرϭϰϲ  . 2  ǽ، ص Ϯ00ϲ،  الأوń، طبعة  الأردن، دار اǼŭاǿج للǼشر والتوزيع ، والأسساŭفاǿي  : Űمود جاس  الصميدعي، ادارة التسويق 1                                                            طبيعة السوق، الطلب ، اǼŭافسة، وعǼاصر البيئة الأخرى
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ϱϴ  

، فبالǼسبة للطلب Żكن اūديث عǾǼ من  للأسعارالتكاليف Ǽǿا من شانها أن تشكل اūدود الدنيا  إنعلما 
  ،ǾاطŶج  وأūظر  إماجانب اǼالسوق فيجب الǾا يؤثر على  إليŲ śافسǼŭركز اŤ افسة ودرجةǼŭمن جانب وجود ا

 .التسعŚ لدى اŭؤسسة إسŗاتيجية

التسعŚ مثل الظروف الاقتصادية كالتضخ   إسŗاتيجيةوجود عوامل خارجية أخرى تؤثر على  إń الإشارةوšدر 
 :الفامدة قرارات الدولة والقوانś السامدة ŭا Ůا من أثر على التكاليف ، والشكل التاŅ يوضح ذلك أسعار،

 العوامل المؤثرة على قرار التسعير( :  ) كل رقم الش

 المجتمع
 الظروف الاجتماعية                           الظروف الاقتصادية                                            

 الحكومة المǼافسة
 
 
 
 
 
 
 

 .محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكرǽ، ص : المصدر

 

 

 الإبداع في التوزيع: المطلب الثالث

 تعريف التوزيع  -

 :المستهلك

 إدراك ما يقدمǾ السوق ­
 الدخلارتفاع واŵفاض  ­
 مستوى الأسعار ­

 :إدارة التسويق

 الأǿداف والتكاليف ­
السوق، ) الرقابة السعرية  ­

 (اǼŭظمة ، اūكومة
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عل اǼŭتج متوفر انǾ تلك الǼشاطات الš Ŗ أو ع على انǾ جريان مادي للسلع من اǼŭتج إń اŭستهلكيعرف التوزي
انǾ عملية انسياب السلع أو اŬدمات الŖ تشارك فيها  أو. في اŭكان الذي يرغب فيǾيطلبǾ  ماللمستهلك عǼد

 1.اŭستهلك إńوانتقاŮا من اǼŭتج  الأشخاص أواǼŭظمات 
اŭواقع  إŤńلكها واستهلاكها، ولذا Ÿب حملها  إń إنتاجهاوǿو العمل على نقل اǼŭتجات الǼهامية من حالة 

 .ةاŭطلوبة، بكميات كافي

 .جديدة في توزيع اǼŭتجات أساليبطرق جديدة و  إŸادالتوزيع فهو  إبداعأما 

 .2وǿو كل نية جديدة ومتطورة ومتميزة الŖ تشŗك في تقديم اǼŭتجات للزبامن اŭستهدفś في السوق
مبتكرة غŚ معتادة في عرض وتوزيع مǼتجاته ، فالتغيŚ  آليات إŸادجهدǿ  في  قصارىŸب على اŭسوقś بذل 

  .يكون في اǼŭتج أو طريقة التقديم

 :قسمś وŷا إńيǼقس  التوزيع : أنواع التوزيع -

السلع واŬدمات دون الاعتماد على الوسامط،  بإيصاليت  عن طريق اǼŭتج أو اŭرد  :التوزيع المباشر -
 .وذلك عن طريق فتح متاجر التجزمة التابعة للمǼتج أو اŭورد

 3:في اūالات التالية الأسلوبويستخدم ǿذا 
   تكون سريعة التلف Ŗتعامل بها والŭتجات اǼŭتجات  كالألبانحالة اǼŭا ǽذǿ ا وتتطلبǿŚرطبات وغŭوا

 السرعة في توزيعها؛
 ح Ŗتعامل بها والŭتجات اǼŭتجات تتطلب مهارة  صفتتالة اǼŭا ǽية عالية، فهذǼصامص ومواصفات تقş

 عالية؛
  Ǿوتركيب ǾاولتǼوم Ǿيث يتطلب نقلŞ Śتج كبǼŭة؛  إمكانياتحالة حج  اŚكب 
  ذا مايدفعǿة وŚسبة كبǼتج بǼŭحالة ارتفاع قيمة اńتج يتطلب  إǼŭذا اǿ باشر لأن توزيعŭاعالقيام بالتوزيع اǼإق 

 .ϯϳϲ، ص ϭϵϵϳزكي خليل اŭساعد، التسويق في اŭفهوم الشامل، دار زǿران للǼشر والتوزيع، عمان،  ϱ0 3 عطا الله فهد السرحان مرجع سبق ذكرǽ، ص ŰϮϯ0. 2مود الصميدعي، ، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                            .اŭستهلك كالمجوǿرات وغǿŚا
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ϲ0  

 :Żكن حصر مزايا التوزيع اŭباشر فيمايلي: مزايا التوزيع المباشر

  يؤديńالوسطاء؛ إ Ǿصل عليŹ امش الربح الذيǿ قدارŠ فيض تكاليف التوزيعţ 
  تجǼŭكن من وصول اŻńكن؛ إŲ ستهلك بصورة سليمة و بأقل وقتŭا 
  صول على جميعūكن من اŻفيض  الأرباحţ والوسطاء أو śوزعŭإغراءبغرض  الأسعاردون مشاركة ا 

 .اŭستهلكś للشراء

 اŭستهلكś إńاǼŭتجات  إيصالالاعتماد على الوسطاء في  أساسويقوم على  :التوزيع الغير مباشر -
 .والسماسرةويتكون من الوسطاء من التجار والوكلاء 

 أǿداف الإبداع التسويقي في التوزيع  -

 1: يهدف الإبداع التسويقي في التوزيع إń الأمور التالية
  تجاتها عن طريق زيادة عددǼظمة لسوق مǼŭا śسŢسوق جديدة و ńا إŮتجات بإيصاǼŭالتوسع في تقديم ا

 مǼافذ التوزيع؛
  قيقŢ؛śستهلكŭاة التوزيعية واǼظمة و أعضاء القǼŭا śالاتصال الكفء والفعال ب 
 ستهلك؛ŭا ǽفاوضة من خلال معرفة ما يريدŭمية البحث والتطوير وزيادة فاعلية اǼت 
  śستهلكŭا ńدمات إŬوصول السلع وا śاة التوزيع وتأمǼيدة لقŪالدع  من خلال الإدارة ا Śتوف

 واŭستفيدين؛
 اة التوزيع؛ نقلǼستهلك أو لأعضاء قŭا ńتج إǼŭلكية من اŭا 
 للمستهلك śاسبǼŭكان اŭتج في الزمان واǼŭا Śتوف. 
 
 

 التسويقي في الترويج الإبداع: المطلب الرابع

 Ǿفي Śتج والتأثǼŭستهلك باŭا Śاع وتذكǼإعلام وإق ńزء من الاتصالات الذي يهدف إŪويج ذلك اŗثل الŻ Ǿلقبول
Ǿص عطاء الله فهد السرحان، مرجع  1                                                            .واستخدام ،ǽسبق ذكرϳϳ. 
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ϲϭ  

 الترويج إبداعمفهوم  -

التسويقية ذات الطبيعة الاتصالية الŖ تتمثل  الأنشطةتسويقية مǼظمة تتكون من كافة  أداة" الŗويج على انǾ يعرف
  1(.، بيع شخصي، تǼشيط مبيعات، الǼشرإعلان) في اŭزيج الŗوŸي

 Ǿجهود البامع في " ويعرف بأن śسيق بǼدمة أو في قبول فكرة  إقامةالتŬافذ للمعلومات وتسهيل بيع السلعة أو اǼم
 2".معيǼة
في الاتصال اŭباشر وغŚ اŭباشر باŭستهلك من  والإبداعالŗويج فهو قدرة اǼŭظمة على عملية الابتكار  إبداعأما 

Źقق  بأنǾ إقǼاعǾولة والاتصال الشخصي وتǼشيط اŭبيعات والǼشر لتعريفǼŠ Ǿتج اǼŭظمة وŰا الإعلانخلال 
 .جديدة مبتكرة تاستخدامامن خلال  رغباتǾحاجاتǾ ويلبي 

 3:كالأتي  يض  اŭزيج الŗوŸي عدة عǼاصر Żكن أن يشملها الإبداع: في المزيج الترويجي الإبداع -
 الإبداع التسويقي في مجال الإعلان -

 إńتقوم اǼŭظمة بتصمي  إعلان مبتكر من خلال عرض أشياء جديدة للمǼتج من أجل الإستخدمات اŪديدة 

ويزيد من   اŭستهلكś وإقǼاعه  بها ، ويؤدي الإعلان عموما دورا أساسيا في ǿذǽ العملية ، والإعلان اŭبتكر يدع

 .فعاليتها

لان ، وإثارة اǿتمامŠ Ǿا اŭستهلك للإع ǽالإعلان Ūذب انتباكذلك تقوم اǼŭظمة من خلال الإبداع في ůال 

ǾǼيتضم Ǿولة فيǿأŭقيق الفعالية اŢ في  ǿا يساŲ ، 
 الإبداع التسويقي في مجال البيع الشخصي -

تلجأ للإبداع التسويق في ůال البيع الشخصي ، بهدف زيادة احتمال ųاح العملية البيعية  إناǼŭظمة  عتستطي

 .ϲϴ- ϲϵفهد السرحان، مرجع سبق ذكرǽ ، ص عطاالله  ϰϮϭ. 3، ص Űϭϵϴϴمد سعيد عبد الفتاح ، مدخل اń التسويق ، دار اŭعارف للǼشر والتوزيع، القاǿرة،  Ϯ00ϳ. 2ر، بدرة كورغلي، دور Şوث التسويقي رس  الاسŗاتيجيات التسويقية ، مذكرة ماجسŗ غŚ مǼشورة، ţصص ادارة اعمال، جامعة اŭسيلة، اŪزام 1                                                           اتها وخدماتها من اŭرحلة الأوń بواسطة البيع الشخصي، الŖ تبدأ بالعملاء اŭرتقبś، وǿي اŭرحلة الأخŚة Ǽŭتج
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ϲϮ  

اŭتمثلة باŭتابعة وإشباع حاجات اŭستهلكś ، وذلك من خلال اūصول على معلومات من العملاء بواسطة 

والإعلانات الصحفية الŖ تǼشرǿا الشركات طلبا  الأدلة التجارية ، أو الاستعانة بالغرف التجارية والصǼاعية ،

للمǼاقصات لشراء مǼتجاتها أو بواسطة الاستدلال عن طريق الآخرين ، والاستعانة بأشخاص آخرين يǼمكن أن 

 .يكونوا عملاء مرتقبś للمǼظمة

 :الإبداع التسويقي في مجال الǼشر  -

دة يتطلب ذلك حقامق لأنǾ على شكل خبر ، فالإبداع تقوم اǼŭظمة بالإبداع التسويقي في ůال الǼشر وعا

التسويقي يكونوا في اختيار الوقت اǼŭاسب للǼشر ، كذلك الوسيلة اǼŭاسبة للǼشر من أجل ضمان وصوŮا 

للمستهلكś في الوقت اǼŭاسب من أجل اختيار ما يت  نشرǽ بهدف التأثŚ على اŭستهلكś الذين يتعاملون مع 

 .اǼŭظمة

 الإبداع في مجال تǼشيط المبيعات -

، زة تǼافسية عن غǿŚا من اǼŭظماتتقوم اǼŭظمة بتǼشيط اŭبيعات من خلال الإبداع التسويقي من أجل Ţقيق مي

Ǿدف الذي تسعى إليŮقق اŢ ومن أجل أن. 

عرفة اŭستخدم وبذلك يكون الإبداع التسويقي في ůال تǼشيط مبيعاتها من خلال الإبداع في ůال السعر ، وم

اŭتكرر Ǽŭتجات اǼŭظمة والذي يستمر معها Şيث تقوم اǼŭظمة Šكافأة العميل الذي يستمر في شراء مǼتجاتها 

 .وخدماتها قبل إعطامǾ حسما ، أو مǼحǾ أشياء ůانية على سبيل اŮدايا 
 الإبداع التسويقي في العلاقات العامة -
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ϲϯ  

العلاقات الوثيقة مع اǼŭظمات واŪماŚǿ اŭختلفة في المجتمع ، وجمع اŭعلومات  يعǿ řذا الǼشاط والإبداع في تǼمية

والعلاقات . الدورية عن احتياجات المجتمع وإعداد اŭعلومات اللازمة عن اǼŭظمة ونشرǿا عن طريق التقارير السǼوية

ل انطباع جيد عن اǼŭظمة أو العامة ǿي نشاط تروŸي يتعلق بالعلاقات اŬارجية مع اŭستهلكś يستهدف إيصا

مع المجتمع واŭساśŷ والعاملś في اǼŭظمة  ، وتعرف العلاقات العامة على  ةمǼتجاتها أو المحافظة على علاقة جيد

أنها وظيفة إدارية تعمل على تقśǼ الاšاǿات العامة ووضع السياسات والإجراءات التǼظيمية şصوص اǿتمامات 

 śستهلكŭوا ŚǿماŪتقود ا Ŗفيذ البرامج العملية الǼوتńإ   ǿكسب رضا. 

 أǿمية الإبداع التسويقي في مجال الترويج -

يعتبر تقيي  نتامج الŗويج أمرا جوǿريا ، وتستطيع اǼŭظمات استخدام ثلاث طرق لقياس فاعلية ترويج اŭبيعات 

 Ż:1كن إŸازǿا بالأتي
  ويج معŗويج ، حيث تبرز احتمالامقارنة مبيعات ما قبل الإبداع في الŗويج   تبيانات ما بعد الŗكون ال

رŠا قد أخذ من حصص اǼŭافسś في السوق باجتذاب مستهلكيه  ، ورŠا يكون قد أستقطب من حاول 

 šريب اǼŭتج فقط ، ورŠا يكون جهد الŗويج قد غŚ وقت الطلب فقط؛

 ستهلك لتقيي  معرفة الذين يتذكرون الŭوما مدى إجراء مسوحات ا ǾǼل استفادوا مǿو Ǿويج ورأيه  فيŗ

 تأثǽŚ في سلوكه  ، وšربة اŭستهلك مع اǼŭتج؛

  سح لتتبع فيما دفعت المحفزات أشخاصا أكثرŭكن استخدام بيانات اŻشطة ، وǼŭوافز اūا Śمتابعة تأث

 .لشراء اǼŭتج
 ϳϮعطا الله فهد السرحان ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص 1                                                               غيرة والمتوسطةعلاقة الإبداع التسويقي بتنافسية المؤسسات الص: المبحث الثالث
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ϲϰ  

التكلفة فحسب،فالسوق يتطلب اŪودة وكذالك  خفضلم تعد اǼŭافسة بś اŭؤسسات ŲكǼة على أساس 

 .سرعة الاستجابة واŭرونة في تلبية الطلب 

وǿذا ما ŹققǾ الإبداع التسويقي والذي عن طريقŻ Ǿكن للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة إن تقوم بتحسيǼات 

ت وطرق الإنتاج وǿذا ما Żكن اŭؤسسة من عرض أحسن اǼŭتجات واستخدام طرق إنتاج مستمرة في اǼŭتجا

 .بأقل تكلفة وأحسن نوعية وبأكثر سرعة وǿذا بشكل أفضل من اǼŭافسś الذين لا يتمكǼون من ůاراتها

  تأثير الإبداع التسويقي على القوى التǼافسية للمؤسسة: المطلب الأول

 :كالأتي  تأثŚ على القوى التǼافسية للمؤسسة والذي ţتلف شدتǾ من قوة لأخرى للإبداع التسويقي

Żكن اŭؤسسة من تغيŚ سŚورة الإنتاج أو اǼŭتج الǼهامي : تأثير الإبداع التسويقي على الموردين --

Ǽسبة والذي Żثل بال ،ن جزء من التموين التقليدي Źذف من مكونات اǼŭتج أو źفض مǾǼأإń درجة 

للموردين فقدان سبيل šاري ومن ثم تدعي  لوضعية اŭؤسسة في التفاوض معه  وكسب ţفيضات وفق 

 1 .للمكانة اŪديدة
من اŭؤسسة  الإبداع التسويقي śوذالك من خلال Ťك :تأثير الإبداع التسويقي على الزبائن --

لك بكسب الزبامن جدد وتدعي  ولاء مؤسسة وذزيادة اūصة السوقية لل وبالتاŅ ،اūصول على رضا الزبامن

وذالك من مǼطلق إن سعي اŭؤسسة وراء الإبداع التسويقي يعبر عن اǿتمامها الدام  بزبامǼها  ،الزبامن القدامى

 . 2وسعيها اŭستمر لتلبية حاجياته 
 .ϭϱϲسامية ūول، مرجع سبق ذكرǽ، ص ϭϱϲ. 2ية ūول، مرجع سبق ذكرǽ، سام 1                                                           
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ϲϱ  

اŭؤسسة للقيام بالإبداع وǿذا لان تهديدǿا يدفع : تأثير الإبداع التسويقي على قوة السلع البديلة --

التسويقي في űتلف عǼاصر اŭزيج التسويقي لكي šعل اŭستهلك لا يفكر في اǼŭتجات البديلة خاصة إذا 

 1.حققت لǾ الإشباع اŭطلوب وتوافقت مع قدرتǾ اŭالية وبالتاŅ المحافظة على التǼافسية للمؤسسة
وǿذا من خلال ŤكيǾǼ للمؤسسة من التحك  في  :دتأثير الإبداع التسويقي على الداخلين الجد --

وكذا طرحها Ǽŭتجات جديدة أو ŰسǼة ، Ųا Ÿعلها Űمية من اǼŭافسś اŪدد، وǿذا ما  ،الطريقة الإنتاجية

 śافسة القاممة بǼŭالإبداع التسويقي على ا Śالاقطاع وتأث ńإن الإبداع التسويقي يقي  حواجز الدخول إ řيع

لقطاع فالإبداع التسويقي Żكن اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة من البقاء في السوق وكسب حصص مؤسسات ا

 2.سوقية أكثر فأكثر
 تأثير الإبداع التسويقي على الاستراتجيات التǼافسية: المطلب الثاني

تǼافسية للمؤسسات بالǼظر من زوايا عديدة يعتبر الإبداع التسويقي أحد أǿ  الركامز الأساسية في بǼاء اŭزايا ال
فإذا أرادت ǿاتǾ الأخŚة أن لا تتخلف عن السباق التǼافسي لإنتاج سلع وخدمات  ،الصغŚة واŭتوسطة

فإنǾ يتعś عليها اţاذ خطوات وإجراءات لتقديم مǼتجات أو لتطوير تقǼيات جديدة لإنتاج ǿذǽ  ،جديدة
 .اǼŭتجات بكل ثقة ومقابل تكلفة مǼخفضة 

 3.التكاليف، التمييز، الŗكيز :سǼتطرق بشكل مفصل لتأثŚ الإبداع التسويقي على وفيما يلي 
 :تأثير الإبداع التسويقي على التكلفة --

إن الإبداع التسويقي لǾ دور كبŚ في ţفيض تكاليف الإنتاج ومن ثم خفض عوامق الدخول وبالتاŅ تهيئة 

ŭتوسطة لدخول اŭة واŚةالفرصة للمؤسسات الصغŚؤسسات الكبŭافسة مع اǼ.                                                            1  ص ،Ǿنفسϭϱϲ. 2  ص ،Ǿنفسϭϱϳ. 3  ، مؤسسات Śصص تسيţ ، شورةǼم Śغ Śاعية، مذكرة ماجستǼافسية للمؤسسة الصǼولوجي كمدخل لتعزيز القدرة التǼمد، الإبداع التكŰ زامر ،  قريشيŪجامعة بسكرة ، ا
Ϯ00ϱ  ص ،ϵϭ. 
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ϲϲ  

في ǿذǽ اūالة ųد إن اŭؤسسة تركز جهودǿا على ůال البحث والتطوير من اجل تطوير اǼŭتجات وتطوير 

ذو تكاليف عالية والذي لا يطمئن Ţقيق  مǼتجالعمليات بغية ţفيض التكاليف،  بدلا من الŗكيز على إبداع 

 .الǼجاح

 :على التمييز تأثير الإبداع التسويقي --

لك من خصوصا في ůال البحث والتطوير وذعلى اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة تطوير الكفاءة اŭتميزة لديها 

اŬصامص والتصامي  الإبداعية Ťثل  شرامح أكثر من السوق، أين نتاج تشكيلة واسعة من اǼŭتجات ţدمجل إأ

و إنتاج سلع متميزة ŝودة عالية و تقديم خدمات Ųيزة  ،والأساليب الفǼية اŪديدة مصدرا لتميز اǼŭتجات

لدفع أسعار عالية وŲيزة Ůذǽ  (الزبامن)وسريعة ţتلف عما يقدمǾ اǼŭافسś، وǿاتǾ العوامل تعطي مبررا للعملاء 

 .السلع

ها راء قيامŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة من ج ز في السلع واŬدمات، الذي ŢققǾوخلاصة القول إن التمي

قبل خلق ولاء لعلامتها التجارية من من مǼافسيها إń درجة  بالإبداع التسويقي Żكن أن Ÿعلها في موقع أفضل

 .الزبامن حيال مǼتجاتها

 :التأثير على التركيز --

،śستهلكŭة من اǼة معيŹا على شرǿتوسطة من تركيز جهودŭة واŚؤسسات الصغŭكن اŻ إن الإبداع التسويقي 

جات وǿذا من خلال الŗكيز على الإبداع في اǼŭتج أو الإبداع في السعر أو التوزيع أو الŗويج من اجل تلبية حا

Ǿة من السوق تسعى وراء ورغبات عملامها على أكمل وجǼة معيŹتهي من عملية اختيار شرǼوبعدما ت ،

، فعǼدما تستخدم اŭؤسسة أسلوب إسŗاتيجية الŗكيز من خلال أسلوب التميز وأسلوب التكلفة اǼŭخفضة
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ϲϳ  

الŗكيز على التكلفة اǼŭخفضة فهي بذالك تدخل في مǼافسة ومواجهة رامد التكلفة ، وإذا اšهت إń استخدام 

 1.أسلوب الŗكيز على التميز فانǾ يصبح في متǼاوŮا كل وسامل التمييز اŭتاحة للمǼتج
ńيل إŤ كيزŗمفهوم ال Řتتب Ŗؤسسات الŭإن ا  ńجاح وذالك راجع إǼتجات ذات جودة متميزة بǼتطوير م

معرفتها وخبرتها بالمجال اŭستهدف، بالإضافة إń ذالك Żكن القول بان اŭؤسسة الŖ تركز على نطاق Űدود 

من اǼŭتجات فان عملية قيامها بالإبداع التسويقي تكون أسرع بكثŲ Śا تستطيع اǼŭتج الذي يتبŘ إسŗاتيجية 

 .ن اǼŭتجات الŖ تقدمها ǿذǽ اŭؤسسة ǿي موجهة إń شرŹة معيǼة من السوقلأ تمييز،ال
 śيلخص العلاقة ب Ņتوسطة الإبداعوالشكل التاŭة واŚؤسسات الصغŭافسية اǼالتسويقي وت: 

التسويقي وتǼافسية المؤسسات الصغيرة  الإبداعة بين يوضح العلاق(: )شكل رقم 
        والمتوسطة

 .، بالاستǼاد إلى فهد عطاء الله السرحان، مرجع سبق ذكرǽ، صمن إعداد الباحث: المصدر

                                                            1 ،ǽمد، مرجع سبق ذكرŰ ص قريشيϵϮ. 

قي
سوي

 الت
داع

الإب
 

 المǼتج
 السعر
 التوزيع

 الترويج
التأثير على القوى  -

 التǼافسية للمؤسسة

التأثير على  -
استراتيجيات 

تǼافسية  المؤسسة التǼافسية
 المؤسسة
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ϲϴ  

 :خلاصة الفصل الثاني

أصبح الإبداع من السمات اŭميزة لتǼافسية اŭؤسسات وخدماتها لاسيما في بيئة تتصف بالصراع من اجل البقاء 
والǼمو، ولابد أن يكون الإبداع التسويقي في مستوى التحدي القام  من خلال الإبداع في اŪهود التسويقية عن 

اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة بأفضل ما Żكن وذلك من أجل إرضاء  طريق خلق مزيج تسويقي يساǿ  في جعل
 العميل وŢقيق ميزة تǼافسية 

 :ومن أǿ  الǼتامج اŭتوصل إليها من خلال ǿذا الفصل مايلي

  مارسات التسويقية، كما الإبداع التسويقي قدŭتقليدية في ا Śالإبداع التسويقي وضع أفكار جديدة أو غ řيع
 Ǽصر من عǼاصر اŭزيج التسويقي؛يكون في أي ع

  تطلبات، وأنŭموعة من اů إلا إذا توفرت ǽكن للإبداع التسويقي أن يقوم بدورŻ أيلا  ǽذǿ غياب لأحد
 اŭتطلبات قد يعيق الإبداع التسويقي وأي إبداع أخر داخل اŭؤسسة؛

  زيج التسويقيŭاصر اǼصر واحد من عǼزيج ‘وإن الإبداع التسويقي لا يكون في عŭاصر اǼا يكون في جميع عŶ
 التسويقي؛

 عل ǽŚتوسطة من خلال تأثŭة واŚؤسسات الصغŭافسية اǼالإبداع التسويقي في تدعي  ت  ǿا يساǿى قوا
 .واسŗاتيجياتها التǼافسية

وفي الفصل اŭواŅ سǼحاول إظهار دور الإبداع التسويقي في تدعي  القدرة التǼافسية للمؤسسات الصغŚة 
 .اŭتوسطةو 
 



  الخاتمة

91  

 الخاتمة
يعتبر الابداع التسويقي من اŭواضيع الراǼǿة التي عرفت رواجا كبŚا من حيث الأهمية والبحث، خاصة مع السعي 
اūثيث للمؤسسات عن التميز قصد Ţقيق مركز تǼافسي في السوق يؤǿلها ŭواجهة اǼŭافسة اŭتزايدة، واŭؤسسات 

جاǿدة للحفاظ على مركزǿا في السوق خاصة أن البقاء للأقوى الصغŚة واŭتوسطة كغǿŚا من اŭؤسسات تسعى 
 من أنهاا ففع اŭؤسسات الصغŚة تيبداع التسويقي أحد الأساليب الولا ůال للتقاعس والفشل، ويعتبر الإ

نثŚ مدى تقصد Ţقيق البقاء في بيئة تǼافسية ومتغŚة ، لذا أرفنا من خلال بحثǼا ǿذا معرفة واŭتوسطة نحو التميز، 
وذلك من خلال الإجابة على الإأكالية التسويقي على Ţسś تǼافسية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة،  الإبداع
، "؟كيف يساǿم الإبداع التسويقي في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة" : التالية

ومن خلال ǿذǽ الدراسة ، البلاستيك للجǼوبفي مؤسسة وحدة Ţويل وللتوضيح أكثر إرتنيǼا التطبيق اŭيداني 
Ǽي كالأتوصلǿتائج وǼموعة من الů ńتيا ا: 

 وفة، الكفاءة، الاستجابة للعميل، تعتبرŪة  الإبداع اŚؤسسات الصغŭافسية اǼمن العوامل الرئيسية لدعم ت
 واŭتوسطة؛

  الإبداع التسويقي وذلك من Řتوسطة أن تتبŭة واŚموعة من يمكن للمؤسسات الصغů Śخلال توف
 اŭتطلبات؛

 بقدر ما يتطلب التسويقي في الغالب لا يتطلب  الإبداع إن Ǿولوجيا جديدة لتحقيقǼتسويقية جديدة  أفكارتك
 ؛أو غŚ منلوفة

 افسية للمؤسسة وبالطب الإبداع إنǼقق ميزة تŹ ال التسويق، وفيما يتعلق بالتسويقيů كوهاا مستدامة أو ع في
 ؛(ǿذا ما يثبت صحة الفرضية الأوń) الإبداعلك يبقى بحسب فرجة كثافة مؤقتة فإن ذ

 م أصبحالتسويقي  الإبداع إنǿؤسسة من اجل البقاء في بيئة أŭشكل لا  وسيلة في يد اŭحيث ا ،Śفائمة التغ
التسويقي  الإبداعكيفية المحافظة عليǾ في ظل الظروف اŭتغŚة، حيث يلعب   وإنماكيفية خلق العميل ن في  يكم

 Ǿفرص جديدة، واكتشاف ńويل التهديدات اŢشكلة من خلال البحث عن الفرص وŭا ǽذǿ فور مهم في حل
 ؛استخدامات جديدة للمǼتج اūاŅ وإŸافūاجات كامǼة 

  مǿعلى القوى  الإبداعيسا Śتوسطة من خلال التنثŭة واŚؤسسات  الصغŭافسية اǼالتسويقي في فعم ت
 .(ǿذا يثبت صحة الفرضية الأوń) التǼافسية تراتيجيتهاوإسالتǼافسية 
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من خلال عدم وجوف بعض اŭتطلبات اŬاصة فإهاا تعاني ůموعة من اŭشاكل فيما يتعلق باŭؤسسة Űل الدراسة و 
  :أهمهاالتسويقي فاخلها  الإبداعبتǼمية 

  ؤسسةŭالفعلي عدم وجوف مصلحة تسويق في ا Řعŭبالإضافةبا ńفي التسويق،  أفرافعدم وجوف  إ śمتخصص
 ؛التسويقي في أي ůال من المجالات التسويقية الإبداعلقيام  الأساسيةŲا يعř فقدان الركيزة 

  تمام للإبداع التسويقي في أنشطتهاǿا Ņؤسسة توŭظيمية في اǼ؛(نفي الفرضية الثانية)عدم وجوف ثقافة ت 
 ؤسسة لا تطبق جميع  إنŭفي بعض من  وإنماالتسويقي  بداعالإ  أساليبا ǽاǼتج   أنشطتهاتتبǼŭكالإبداع في ا

 .(ǿذا ما يؤكد صحة الفرضية الثالثة) والإبداع في الترويج
 الاقتراحات

تساعد اŭؤسسة  إنبǼاءا على ما تقدم ذكرǽ في الǼتائج توصلǼا اń وضع الاقتراحات واūلول التالية التي من اŭمكن 
 : فاخلها وتتمثل فيتسويقي حقيقي  إبداععملية  إŸاففي 

 افŸإ  řمسؤولية تب Ǿؤسسة ينخذ على عاتقŭالإبداعقسم تسويق فاخل ا  Ǿالاتů تج، ) التسويقي في كلǼŭا
من ذوي التخصصات العالية في ůال التسويق وتتوفر لديهم سمات  أفرافويعمل بǾ ( السعر، التوزيع والترويج

 اŭبدعś؛ فالانفرا
  افخلقŸمشروعات ذات العلاقة  الإبداعنوع من  وإ ǽاš ؤسسةŭتلف مصالح اű śشترك بŭتمام اǿوالا

 التسويقي؛ بالإبداع
 كافآتنظام للحوافز  إنشاءŭالإبداعيةالذين يساهمون في العملية  بالأفرافخاص  وا  śفيز العاملŢ من أجل

 ؛بالإبداعلديها 
  دوقǼبإعتبار للأفكاروضع ص ،Ǿساهمة فيŭؤسسة اŭ؛يبدأ بفكرة إبداعأن كل  يمكن جميع عمال ا 
  ة منǼŪ ؤسسة تهتم ب فالانفراتكوينŭتلف مصالح اű شاريع الإيمثلونŭتلف اű ؛بتكاريةدراسة ومتابعة 
 ؤسسةŭظيمية تهتم بدعم الإبداع التسويقي فاخل اǼؤسسة لثقافة تŭا řضرورة تب. 

 أفاق البحث

خلال تǼاولǼا Ůذا اŭوضوع يمكن القول انǾ فتح لǼا ůالات للتعرف على بعض اŪزيئات اŭتعلقة بǾ ويمكن أن من 
 :تمثل افاقا لدراسات مستقبلية تكون أكثر معاŪة Ůا  ومن ǿذǽ اŭواضيع نذكر
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 تج أو  الإبداعǼŭال اů ؤس والسعر أفيŭافسية اǼت śسŢ في ǽتوسطةالتوزيع أو الترويج وأثرŭة واŚ؛سات الصغ 
 في البحوث التسويقية  الإبداعǽ؛في رفع كفاءة القرارات التسويقية وأثر 
 علومات التسويقي في فعم  أهميةŭظام اǼتوسطة الإبداعالŭة واŚؤسسات الصغŭالتسويقي فاخل ا. 

 Řتام نتمŬذكورة  إنوفي اŭقاط اǼستقبل للبحث في الŭا فرصة في اǼتتاح لǽوخصوصا تلك التي تعتبر مكملة  أعلا
 ذا اŭوضوع والإŭام بمختلف جوانبǾنكونوا قد وفقǼا ولو جزئيا في معاŪة ǿ إنŮذǽ الدراسة، ونرجوا كذلك 

 .، والله اŭوفق واŮافي اń سواء السبيلالأساسية
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 تمهيد

بعدما تطرقǼا في الفصول السابقة إń دراسة نظرية حول مفهوم التǼافسية والقوى التǼافسية، وعوامل تǼافسية 
تǼافسية اŭؤسسات الصغŚة  التسويقي ومتطلباتǾ وتأثǽŚ عل الإبداعاŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة، وكذلك 

، ŭعرفة  ŭU.T.P.Sتوسطة، سوف Ŵاول تطبيق ذلك ميدانيا على مؤسسة وحدة Ţويل البلاستيك للجǼوبوا
 .مدى اعتمادǿا على الإبداع التسويقي وتأثǽŚ على تǼافسيتها

سة وأǿدافها وǿيكلها وقد تم تقسيم ǿذا الفصل إń ثلاثة مباحث أساسية، يتضمن اŭبحث الأول التعريف باŭؤس
أما اŭبحث الثاň سǼتعرض فيǾ للإبداع التسويقي في اŭؤسسة وتطبيقها لǾ في مزŸها التسويقي، أما . التǼظيمي

اŭبحث الأخŚ  فيتضمن  Ţليل البيئة التǼافسية للمؤسسة بما في ذلك القوى التǼافسية للمؤسسة وعوامل 
  . ى تǼافسية ǿذǽ الأخŚةتǼافسيتها، وتأثŚ الإبداع التسويقي عل
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 التعريف بمؤسسة وحدة تحويل البلاستيك: المبحث الأول

سǼحاول في ǿذا اŭبحث تسليط الضوء على واقع الإبداع التسويقي في اŭؤسسة الصغŚة واŭتوسطة اŪزائرية ومدى 
من خلال ن تعريفها لابد م مساهمتǾ في تǼافسية ǿذǽ الأخŚة من خلال اخذ حالة إحداǿا، لكن قبل ذلك

التعرض إń بدايتها واŮيكل التǼظيمي الذي تقوم عليǾ والغايات الŖ تصبوا للوصول إليها عن طريق أنشطتها 
 .ومǼتجاتها

 وعرض أǿدافها  نبذة عن المؤسسة :لأولالمطلب ا

 نبذة تاريخية عن المؤسسة -1

والŖ يقع  مقرǿا باǼŭطقة الصǼاعية بورقلة و دللك في إطار تǼمية  4651نشأت مؤسسة Ţويل البلاستيك سǼة 

اǼŪوب وإŸاد فرص عمل وتلبية حاجيات اǼŭطقة الŖ كانت تعد في دللك الوقت مǼطقة زراعية وجاءت اŭؤسسة 

لى الأكياس البلاستيكية بمختلف أنواعها جعل لإنتاج البلاستيك اŭخصص للزراعة إلا أن الطلبات اŭتزايدة ع

عمال إń  1من  انتقلوقد أدى ǿذا التطور إń زيادة عدد العمال ألذي  4654اŭؤسسة تتبŘ صǼاعتها مǼد 

عامل حيث قامت اŭؤسسة أيضا بعملية إشهار Ǽŭتجاتها من أجل زيادة حصتها السوقية و كǼتيجة لدالك  41

 .ع عدد من اŭلبǼات من اجل إنتاج شريط للحليب اŭبسŗ قامت اŭؤسسة بالتعاقد م

عرفت اŭؤسسة أكبر Ţول مǼد نشأتها حيث أصبحت مؤسسة ذات  مسؤولية Űدودة  برأس  4666وفي سǼة    

  ǽج .د 26.555.555.55مال قدر 

Ť يات حديثة في الإنتاج ودللكǼؤسسة في تطور مستمر من حيث إحضار معدات وتقŭاشيا مع ولا تزال ا

نساء وازداد  3عامل مǼهم  05عدد عمال اŭؤسسة إń  انتقللك ذمتطلبات السوق و رغبات الزبائن وبفضل 

 ńا إŮج.د 33.405.555.55رأس ما. 



  الإبداع التسويقي في مؤسسΔ وحدΓ تحويل الΒلاستيك حالΔدراسΔ   :      الفصل الثالث

17  

 أǿداف المؤسسة -2

نضرا للمكانة الŖ اكتسبتها اŭؤسسة من خلال نشاطاتها اŭقدمة في ůال صǼاعة البلاستيك فإنها تسعى إŢ ńقيق 
ů تمثلة فيما يليŭداف اǿموعة من الأ : 

Ţقيق الريادة في أسواق اǼŭطقة واǼŭاطق المجاورة Ůا من خلال الزيادة في عدد اŭتعاملś معها ودللك بمǼحهم  -4-
  ؛űتلف التسهيلات اŭمكǼة

  ؛ل أكثراŭشاركة في العديد من اŭعارض الوطǼية و القيام بإشهارات لغرض ترويج مǼتجاتها بشك -1-

تلبية احتياجات جميع القطاعات نضرا لقلة اǼŭافسś من جهة و قربها من مصادر التموين وكذلك الاǿتمام  -0-
 ؛الواسع بالقطاع ألفلاحي بمǼاطق اǼŪوب 

  ؛فتح وحدات جديدة في بعض اǼŭاطق من الوطن -1-

التحسś اŭستمر لسلعها حيث ترغب في تطويرǿا وتǼميتها ودللك بالمحافظة على زبائǼها وجدب اكبر عدد  -2-
 śرتقبŭا śستهلكŭ؛من ا 

 ؛التسيŚ اūسن واŪيد في التعامل مع زبائǼها لاستمرارية الǼشاط  -3-

  ؛تلبية احتياجات زبائǼها وعملائها بتكثيف عمليات البحث والتطوير -4-

 ؛اūصول على ميزة تǼافسية لضمان بقائها في السوق  -5-

 ؛Ţقيق الرŞية اŭرضية  -6-

          ؛التطور اŭلموس الذي تقدمǾ اŭؤسس من فŗة لأخرى اŭتمثل في زيادة الإنتاجية و الǼوعية -45-

 .طةتهدف اŭؤسس إń دخول نضام اŭؤسسات الصغŚة و اŭتوس -44-
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 المǼهجية المتبعة قي دراسة حالة المؤسسة : المطلب الثاني

بغرض Ţليل نتائج الدراسة اŭيدانية واūصول على معلومات معبرة ارتأيǼا بداية توضيح مǼهجية الدراسة الŖ قمǼا 
اǼŭهج الوصفي التحليلي حيث درسǼا وضعية مؤسسة واحدة وǿذا لقد اعتمدنا في دراستǼا على  :اǼŭهج اŭتبع -1 :بإتباعها في اŭؤسسة اŭختارة حيث قمǼا بإتباع اŬطوات التالية

śلسبب: 
 افسية؛Ǽوضعيتها الت śسŢ الإبداع التسويقي في Ǿؤسسة والدور الذي مارسŭالتعمق في دراسة ا 
 ؤسسات فيŭالإبداع التسويقي وأغلب ا Řة ومتوسطة في ولاية ورقلة تتبŚولاية  صعوبة تواجد مؤسسة صغ

 .وǿي غŚ ملائمة لدراسة اŭوضوع ةسسات كبŚة أو مؤسسات خدماتيورقلة ǿي مؤ 
 : وسيلتś هماباŭعلومات اŭتعلقة بالدراسة  قد استعǼا في جمع: الادوات اŭستخدمة -7

 ؤسسةŭ؛الداخلية وثائق ا 
 قابلة الشخصيةŭا. 

 .واǼŭشورات اŭتعلقة بǼشاطاتهاوالŖ استخلصǼا مǼها اŭعلومات اŭراد اūصول عليǾ : وثائق اŭؤسسة
ǿي إحدى أنواع اŭقابلة اعتمادا على تصǼيف طريقة إجرائها حيث يضم ǿذا الأخŚ بالإضافة : اŭقابلة الشخصية

إń اŭقابلة الشخصية، اŭقابلة غŚ اŭباشرة عن طريق اŮاتف واŭقابلة بواسطة الوسائل الاليكŗونية، وبالتاŅ إمكانية 
 .بلة مع اŭدير العام للمؤسسة بهدف طرح استفسارات وطلب إيضاحات متعلقة بموضوع الدراسةإجراء مقا
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  الهيكل التǼظيمي للمؤسسة  :المطلب الثالث

 يوضح الهيكل التǼظيمي للمؤسسة(:14)رقم الشكل 

 2211المقدمة من طرف المؤسسة لسǼة  الوثائق:المصدر

 

 

ϡالمدير العا
  

مصϠحΔ الوسائل 
Δالعام 
 التسيير المالي

 الاجور
 تسيير المستخدمين

 ادارة الوسائل

Δالتجاري ΔحϠالمص 
Εالمشتريا 

 تسيير الانتاج
 تسيير المخزون

 البيع

 مصϠحΔ الانتاج
لدراساΕا  

 الانتاج 
 Δالطباع 

 تشكيل المنتج

Δمدير الوحدة  السكرتاري 
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 شرح الهيكل التǼظيمي 

Żثل اŭستوى العلوي في ǿيكل اŭؤسسة وǿو اŭسئول الأول عǼها حيث يشرف  :العام الرئيسي المدير -( 1
 1:تسيǿŚا و يسعى دوما Ūعلها الأفضل في ůال صǼاعة البلاستيك وتتحدد مهامǾ فيما يلي 

  ةŚالبحث عن عملاء دو التعاملات الكب 
  الأجانب śمولŭالاتصال با( وادŭستوردة الآلات و صيانتها واŭالأولية ا) 
    ؤسسة و مراقبتهمŭالعمال داخل ا Śالأشراف على تسي 
 يةŚصŭصادقة على الوثائق والقرارات اŭا 

  ارجيةŬا Łصاŭتلف اű التدخل في حالة تأزم الأوضاع مع( اعةǼمارك أو وزارة الصŪا ) 

يشرف مباشرة على űتلف اŭصاŁ ويعمل على السŚ اūسن ŭهامها : التǼفيذيمدير الوحدة أو المدير  -( 2
 . ويقوم ب

 :Ţديد أǿداف اŭؤسسة التكتيكية مǼها ( أ  

  في أفضل الظروف ǽازų؛إعداد برنامج الأعمال والسهر على ا 
 śتلف العاملű śو ألتشاوري بŪا Śبادرة والتعاون لدى الأفراد بتوفŭخلق روح ا ńإ Ǿ؛سعي  
  هاůفيذ الأمثل لبراǼلضمان الت Łصاŭتلف اű śسيق بǼ؛الت 
 خبر ألولائيŭارجية مع الغرف التجارية  الضرائب اŬتمام بالاتصالات اǿ؛الا 
 اŮ اسبةǼŭلول اūاد اŸاولة إŰ العمال و Ǿتواج Ŗ؛التعرف على الصعوبات ال 
 تهاŪرافات و معاŴازات العمال و معرفة الاųمراقبة ا . 

تعمل كمǼسق بű śتلف الوظائف حيث šمع التقارير اŭقدمة من طرف اŭصاŁ لŗفعها إń  :ةالسكرتاري(  3
اŭدير العام و تقوم باستقبال űتلف اŭتعاملś مع اŭؤسسة ولإعطاء أوقات الاجتماعات و استقبال البريد و 

  اł......اŭكاŭات اŮاتفية

                                                           1 ΔيϠالداخ Δوثائق المؤسس 
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وǿو اŭسŚ الإداري للوحدة حيث يضمن توفŚ الوسائل اŭلائمة لضمان السŚ : مصلحة الوسائل العامة (  4
ńسن للعمل كما يهتم بالعمال واحتياجاتهم و تتفرع إūا: 

Źدد السياسة اŭالية للمؤسسة ويقوم بتسجيل űتلف Ţركات رأس اŭال والضرائب و  :فرع التسيير المالي( أ 
   2:يقوم أيضا الضرائب و الضمان الاجتماعي كما

 وية التقديريةإعǼيزانية السŭ؛داد ا 
 ديد مصاريف و مداخيل العمالŢ؛  
  الية للمؤسسةŭليل الوضعية اŢ. 

 ǿي مصلحة تقوم بتحديد و تصǼيف الأجور اŬاصة بكل عامل  :فرع الأجور( ب 

 :ب ويهتم ǿذا الفرع بالتسيŚ الإداري للعمال ويعř  : فرع تسيير المستخدمين ( ج 

 ديد الاحتياجات من اليد العاملةŢاصة بكل عامل ودراسة طلبات التوظيف وŬلفات اŭ؛إعداد ا  
 مŮاز أعماųاسبة لاǼŭاحية الاجتماعية وتهيئة الظروف اǼمن ال śوظفŭاء باǼ؛الاعت  
 ضور و الغيابūمتابعة انضباط العمال من ناحية ا. 

ويهتم بتوفŚ التجهيزات و اŭستلزمات اŬاصة لكل مصلحة لضمان الاųاز اŪيد Ůا   :فرع إدارة الوسائل ( د 
 بعمليات اŪرد في نهاية كل دورة و صيانة الآلات الإنتاجية أيضاكما تقوم 

ية إń تعد من أǿم اŭصاŁ في اŭؤسسة حيث تقوم بتحويل اŭواد اŬام بعد اŭعاŪة الصǼاع: مصلحة الإنتاج (  5
ńتجات نهائية وتتفرع إǼم: 

يقوم بدراسة طلبات الزبائن من ناحية السعر وأجال التسليم والكمية الŻ Ŗكن إنتاجها : فرع الدراسات ( أ 
 .ويتم وضع نموذج للطبية و عǼدǿا لاţاذ قرارات وتدخل العملية في إطار التجربة

 فرع الإنتاج ( ب 

 وثائق المؤسسΔ الداخϠيǾ                                                            2 Δ تبدأ عملية الإنتاج لتسليم الطلبات في الوقت اǼŭاسب و المحدد بعد تقوŉ الǼموذج للعميل و موافقتǾ علي
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 اتوتكون حسب رغب ฀توجǾ إليǾ اǼŭتجات الŢ Ŗتاج إń طباعة لإŤام العملية الإنتاجية  :فرع الطباعة( ج 
 الزبون الذي Źدد الرسومات و الألوان اŭراد طباعتها 

إń آلات خاصة بالتلحيم ( الأكياس بأنواعها وأشكاŮا ) بعد إŤام عملية توجǾ اǼŭتجات   :فرع التلحيم ( د 
 لتأخذ الطلبات  شكلها الǼهائي 

         :وتǼقسم إń قسمś : المصلح التجارية(  6

 لا حيث يتم توجيǾ اǼŭتجات اŭصǼعة والŖ الورشاتتتم ǿذǽ العملية على مستوى  :فرع تسيŚ الإنتاج ( أ 
وإŤام السلسلة الإنتاجية  إدا تطلبت اǼŭتجات الطباعة أو ( كالشريط ألفلاحي ) تتطلب الطباعة أو التخزين 

 ( أكياس البلاستيك أو أكياس اūليب ) التلحيم ك 

 يقوم بتوزيع اŭواد على اŭخازن أو على الورشات كما يقوم بتخزين بعض اǼŭتجات اŭصǼعة  :فرع التخزين ( ب 

يهتم بتحقيق كل العمليات التجارية و وضع علاقات مع űتلف الأطراف اŭتعاملة مع  :الفرع التجاري (  ج
 : اŭؤسسة حيث يتمثل دورǽ في 

  ؛الاتصال باŭصاŁ الإنتاجية وإعداد الطلبات للزبائن -

 ؛إعداد الفواتŚ لإرساŮا لأصحابها -

 .الاتصال بالزبائن Ūمع مستحقات اŭؤسسة -

ويعمل بالتǼسيق مع مصلحة الإنتاج في اŭؤسسة حيث يقدم احتياجاتها من اŭواد الأولية  :فرع اŭشŗيات ( د  
  :وŤر عملية الشراء باŭراحل التالية: ليقوم بتوفǿŚا 

  ؛تلقي عروض موردي اŭؤسسة حيث يقدمون űتلف اŭواصفات و الأسعار -

كانيات اŭؤسسة اŭادية من حيث جودة اŭواد اŭقدمة من التعاملات الاختيار بś عروض اŭوردين وفق لإم -
 .حةالسابقة مع اŭورد و űتلف الضمانات و التسهيلات اŭمǼو 

 الإبداع التسويقي في مؤسسة وحدة تحويل البلاستيك : نيالمبحث الثا
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وكذلك في  للإنتاجالتسويقي في مؤسسة وحدة Ţويل البلاستيك من خلال ابتكار طرق جديدة  الإبداعيظهر 
 .السعر والتوزيع والŗويج

 في المǼتج الإبداع: الأولالمطلب 

للمؤسسة وفي  توسيع اūصة السوقية إńفيǾ أدى يعتبر اǼŭتج أساس ųاح الشركة حيث أن تطويرǽ وšديدǽ والتǼويع 
وقد ŤكǼت  ت جديدة وتطوير مǼتجاتها اūالية،ابتكار مǼتجا إńالشديدة تسعى اŭؤسسة دائما سة فضل اǼŭا

واحد فقط  مǼتجعتمد على كانت تالŖ قامت بها، فبعدما   الإجراءاتاŭؤسسة من توسيع تشكيلة مǼتجاتها بفضل 
 :مǼها الأخرى، فقد أصبحت تǼتج وتسوق العديد من اǼŭتجات الشريط الفلاحيوǿو 
  اص بالبيوت البلاستكيةŬالشريط ا(ةŚة و الكبŚالصغ )؛ 
  علبات؛ŭأشرطة بلاستكية لتغليف ا 
  ؛(كل الأحجام) أكياس خاصة بالأملاح 
 واد الغذائية؛ŭأكياس خاصة با 
 وعةǼأكياس مت. 
 

 

 

 

 

  
 يوضح بعض اǼŭتجات الŖ تقدمها للسوق(: 7)واŪدول رقم
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 الغرض بعادالأ اǼŭتج

 م طوŅ 4.4.: عرضǾ شريط فلاحي معقم
Ǿميكرون 084: سمك 

 śتغطية البيوت البلاستكية من فصلń3 إ 
 فصول 

 م 4.4.: عرضǾ شريط فلاحي غŚ معقم
Ǿميكرون 044: سمك 

 تغطية البيوت البلاستكية ŭدة فصل واحد

 م 4.4.: عرضǾ شريط فلاحي أسود
Ǿميكرون 084: سمك 

 كالتبن  تغطية وحماية علف اŭواشي

 م طوŅ 0: عرضǾ شريط فلاحي صغŚ اūجم

Ǿميكرون 044: سمك 
 الصغŚة الأشجارحماية الǼباتات و 

 تغليف وتعبئة اŭواد الاستهلاكية كالسكر واŭلح حسب الطلب شريط خاص باŭواد الاستهلاكية اليومية
 (طبقات 3 إń 0من )متعدد الطبقات  أكياس اūليب

 śمطبوع من لونńألوان . إ 
 خاص باūليب اŭبسŗ واللبن

 اǼŭزلية، التغليف للأغراضتستعمل  صغŚة، متوسطة، كبŚة أكياس رمي الفضلات
 متعدد الاستعمالات حسب الطلب أكياس űتلفة 
 التغليف حسب الطلب أكياس حمل 

 الأوليةűصصة للملح، علف اŭواشي واŭواد  كلغ  04 إń 04 -04بś  أكياس ذات سعة كبŚة

 المؤسسة الداخلية وثائق المؤسسة: المصدر                                    

عملائها وكسب  رغباتالتسويقي في مǼتجاتها وذلك لتلبية  الإبداعوǿذا كلǾ يبś لǼا مدى حرص اŭؤسسة على 
 .رضاǿم وبالتاŢ Ņقيق حصة سوقية وموقع تǼافسي في السوق

ان التوسعات الŖ قامت بها اŭؤسسة انعكست في زيادة حجم مبيعات اŭؤسسة الكلية، حيث تضاعفت مرات 
Ţافسي في السوق وǼركز تŭ اŮؤسسة واحتلاŭذا ما يعكس زيادة نمو اǿاضية وŭوات اǼقيقها عديدة مقارنة بالس

 .لأǿم أǿدافها 

 في السعر الإبداع: المطلب الثاني
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ūساب الربح على العكس  الأساساŭتغŚات التسويقية الŖ تعتمد عليها اŭؤسسة باعتبارǽ  أǿماحد يعتبر السعر 
يلعبǾ نظرا للدور الكبŚ الذي  كاǼŭتج، التوزيع والŗويج الŖ تعتبر كتكاليف، وكذلك  الأخرىمن عǼاصر التسويق 

وبما أن اŭؤسسة . رباحالأوبالتاŢ Ņقيق مستوى عاŅ من   ،في زيادة اūصة السوقية والرفع من مستوى اŭبيعات
 الإجماليةالتقليل من التكاليف  إńتسعى في اŭستقبل  أنهاتعتمد على عǼصر اŪودة في تسويق مǼتجاتها إلا 

 . مع اūفاظ على عǼصر اŪودة الأقلحŕ تتمكن من اǼŭافسة من خلال التكلفة  الأدŇاūد  إǼŭńتجاتها 

وتقدم مؤسسة وحدة Ţويل البلاستيك مǼتجاتها بأسعار مشابهة لأسعار مǼتجات اǼŭافسś وتتلاءم مع قدرات 
 :مǼتجاتها حسب اŭعايŚ التالية أسعارزبائǼها وŝودة عالية، وتقوم بتحديد 

 امش الربحǿ: ŭو الربح فهي تسعى اǿدف وǿ مǿؤسسة كأي مؤسسة فهي تهدف  دائما لتحقيق أńقيق  إŢ
 .ǿامش ربح معś وراء كل مبيعاتها حŕ تتمكن من الاستمرار والǼمو

 تجاتها بما يتلاءم مع تكاليفها، حيث كلما كان تكاليف  :حجم التكاليفǼؤسسة مŭة    الإنتاجتكيف اŚكب
مرتفع، Ůذا  اǼŭتجمرتفع سيكون سعر  الأوليةكان سعر اŭادة   إذاحيح، فمثلا كان السعر مرتفع والعكس ص

مǼتجاتها وبالتاŅ تلبية رغبات  أسعارتقليل التكاليف حŕ تتمكن من ţفيض  إńفإن اŭؤسسة تسعى 
 . أخرىمن جهة  الأرباحعملائها وŢقيق رضاǿم من جهة وŢقيق 

  تجات البطيئة فتحافظ ل الأسعارتعتمد التخفيض في  أنهاكماǼŭسوقة بصفة دائمة وسريعة، أما اŭتجات اǼلم
 .على سعرǿا

 افسةǼؤسسة  :المŭا أمام اŚافسة عائقا كبǼŭثل اŤ تجاتها، ومع  لأنهالاǼودة في تسويق مŪصر اǼتعتمد على ع
صول على اكبر تǼافسية وǿذا قصد اū أسعاراǼŭتجات حŕ تتمكن فرض  أسعارذلك فهي تراعيها في Ţديد 

 .حصة من السوق
 ؤسسة على  :حجم الطلبياتŭالإنتاجتعمل ا  ŉا تقوم بتقدŚوفق الطلب، فكلما كان حجم الطلبيات كب

 الإنتاجوبالتاŅ الزيادة في  الأسعارţفيضات في 
 المطلب الثالث الإبداع في التوزيع 

اŭؤسسة دائما إń الاقŗاب إń عملائها فهي دائما يعتبر التوزيع اŪسر الواصل بś اŭؤسسة وعملائها وتسعى 
تسعى إń ابتكار طرق جديدة في التوزيع، وţتار ǿذǽ الطرق بǼاءا على أسس وقواعد دقيقة وغŚ قابلة للخطأ 
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ويتبś لǼا سعي اŭؤسسة إń ابتكار طرق جديدة في التوزيع من . الذي قد يؤدي إń فشل إسŗاتيجية اŭؤسسة
ادǿا على عدد من الوكلاء لتسويق مǼتجاتها في عدد من الولايات وǿي بذلك تغطي اكبر نسبة من خلال اعتم

السوق، وǿذا نظرا للخصائص اŭتعددة للمǼتج وتأكد اŭؤسسة أن طريقة الوسطاء ǿي اųح الطرق لإيصال 
 .مǼتجاتها إń عملائها في الوقت اǼŭاسب واŭكان اǼŭاسب

 في الترويج الإبداع: المطلب الرابع

نظرا للمǼتجات الكثŚة واŭتǼوعة الŖ تقدمها شركة وحدة Ţويل البلاستيك للجǼوب بورقلة سعيا مǼها لتلبية 
 .احتياجات عملائها ورغباتهم، فهي بذلك تستعمل مزŸا تروŸيا متǼوعا

 :ويتم ترويج اŭؤسسة Ǽŭتجاتها كمايلي

 تلف صور :  الإعلانű ذياع، التلفزيون، الصحف، وصورالاكياس  الإعلانوذلك من خلالŭكا. 
 ذا من خلال قيامها بالبيع : البيع الشخصيǿلأشخاصو Ů م زبائن دائمونǿو śǼفي كل الولاية امعي 

 .وأخرون غŚ دائمś  مستعملة في ذلك تقدŉ اŮدايا كالشهريات والأقلام واŭذكرات
 شيط المبيعاتǼتج: تǼية ودولية، من تعتمد الشركة على التعريف بمǼشاركة في معارض وطŭاتها من خلال ا

اكبر عدد Ųكن من الزبائن كما تعتمد تقدŉ  نوتقدţ ŉفيضات مǼاسبة من اجل ضما الإعلاميةاجل الرعاية 
 .ǿدايا للŖ تقوم بإشهار نشاط الشركة بشكل سريع وواسع

  تجاتهاǼŭ ويجŗؤسسة لŭبتكرة من طرف اŭالطرق ا śنتومن بŗويج عن طريق الانŗفي  ال Ǿالذي ستستعمل
 .اŭستقبل

 

وذلك من خلال :  لمؤسسة وحدة تحويل البلاستيك للجǼوب تحليل البيئة التǼافسية :لثالمبحث الثا
 :دراسة مكوناتها الŖ  تتمثل في

 القوى التǼافسية للمؤسسة: الأوللمطلب ا

مورديها على أساس الǼوعية واŪودة بالدرجة الأوń ثم السعر بدرجة تعتمد اŭؤسسة في اختيار  :قوة الموردين -
 :في  وذلك لأن أغلب مǼتجاتها لا تباع إلا باŭواصفات واŭعايŚ الدولية اŭتعارف عليǾ، وتظهر قوة اŭوردين أقل،
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 على إنتاج اŭادة الأولية ذاتيا؛ عدم قدرة اŭؤسسة -

القدرة على التحكم في Ţديد الأسعار والتحكم في اŪودة دون وجود ǿامش مǼاورة للمؤسسة، لان اŭادة  -
 .التحول من مورد إń أخر دون جدوىالأولية اŭباعة Ůا بدائل قليلة، علما أن 

 :بما يلي  وللتخفيف من ضغط اŭوردين تقوم اŭؤسسة 

- ŭواد الأولية من اŭواد الأولية بدقة، ويولد مهارة تعتمد في شراء اŭقق الرقابة في شراء اŹ اŲ ،ركزيةŭوردين على ا
 ؛(باŮاتف، اللقاء الشخصي) ردين مŗاكمة في عملية الشراء والتفاوض، بالإضافة إń الشراء اŭباشر من اŭو 

اǼŭتجات الأخرى الŖ يكون تتبع اŭؤسسة سياسة الشراء حسب اūاجة للإنتاج، لأن أǿم مǼتجاتها موسمية، أما  -
 .الطلبيات اŭقدمة من طرف العملاءالطلب عليها طوال السǼة، شراء اŭواد الأولية يكون حسب 

ذات الǼوعية العالية واŭطابقة للمواصفات الدولية  مǼتجاتهاتبيع اŭؤسسة  :المǼافسين الحالين  قوة-7
طǼية أو دولية، ǿذǽ الأخŚة الŖ      و  في مǼاقصات الدخوليتم البيع من خلال و للمؤسسات الصǼاعية الكبرى، 

 Filali مؤسسةو بسطيف،   ENIPيدخل فيها أطراف عدة والذين  يعتبرون مǼافسś للمؤسسة وǿم مؤسسة
مؤسسات دولية مثل و ، (واللذان يتماثلان في القدرات الإنتاجية مع مؤسسة وحدة Ţويل البلاستيك)بالعاصمة 
ŭانية، التجار الوسطاء مثل شيحاň بغرداية، أشرف للبلاستيك بالوادي وغǿŚم، عادة ما تتم الأ B k مؤسسة 

 .اǼŭاقصات بيǼهم على الشريط الفلاحي، شريط اūليب، أكياس űتلفة

إن اعتماد اǼŭاقصة على أساس الǼوعية واŪودة بدرجة كبŚة جعل اŭؤسسة تظفر بأغلب اǼŭاقصات، إلا أن  
واجǾ في بعض اǼŭاقصات مǼافسة سعريǾ شديدة من طرف التجار الوسطاء واŭؤسسات اǼŭافسة ويعود اŭؤسسة ت

 .لاǿتمام اŭؤسسة العميل بالسعر أكثر من الǼوعية 

 :قوة العملاء -

 :ناŭؤسسة لأ عملاء اŭؤسسة Żثلون قوة كبŚة بالǼسبة اǼŭتجات
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يعتمد بǼسبة كبŚة على طلبيات الشراء  اǼŭتجاتهالعملاء قليلي العدد، كبار اūجم، عرض اŭؤسسة  -
للمؤسسات الصǼاعية ومدى رضاǿا باǼŭتج، تكلفة Ţول العملاء بś اŭؤسسة واŭؤسسات اǼŭافسة تكاد تكون 

 .في اǼŭاقصات الŖ تعتمد على السعرمǼعدمة خاصة في اŪودة والǼوعية، قوة Ţول العملاء بالǼسبة للمؤسسة 

شريط أبيض لǾ نفس مواصفات الشريط الفلاحي، الذي يعتبر  فعملائها دائمś، مثل اǼŭتجات الأخرى أما
العميل كروش دائماً لأنǾ يثق في جودة مǼتجاتها، Şكم اŬبرة وطول مدة التعامل، كما يلبى طلبǾ في الوقت المحدد 

، لǾ نفس مواصفات الشريط الفلاحي اŭعقم، وǿي عميل AVAخضر خاص بمؤسسة واŭكان المحدد، شريط ا
 .، يلبى طالبها في الوقت واŭكان المحدداǼŭتجدائم تثق في جودة 

للعملاء الدائمś لا Żثلون قوة تهديد على اŭؤسسة وذلك لان تكلفة التحول عالية إń اŭؤسسات  بالǼسبة -
الأقرب وبالتاŅ الأقل تكلفة، إلا أنهم Żثلون ضغط ذلك أن اŭؤسسة تعتمد في عرضها Ťثل  اǼŭافسة لان اŭؤسسة

 .Ǽŭتجاتها على طلبياتهم، Ůذا تعمل اŭؤسسة على إرضائهم 
 :من اجل التخفيف من الضغوط السابقة تعمل اŭؤسسة على

  إضافة يوم كاحتياط لأي ظرف طارئ؛ تتخذ اŭؤسسة سياسة في الاتفاق على الوقت واŭكان المحدد، -

 ص؛إيصال الطلبيات في الوقت واŭكان المحدد، بوسائلها اŬا -

- šفيضات مالية وţ ل ثقة؛تقدمŰو śارية للعملاء الدائم 

 . مǼتجات اŭؤسسة موافقة لشروط وŢذيرات وزارة البيئة خاصة الأكياس السوداء -

Żكن اعتبارǿم šار السوق السوداء، اŭؤسسات الصغŚة وŭتوسطة الŖ لا تǼشط  :المǼافسون المحتملون -
ńم تعود إǿلك قوة ضدŤ ؤسسةŭا، لأن اŚثلون ضغطا كبŻ بطريقة عادية، إلا أنهم لا : 

 ة تتطلبها عملية الإنتاج مثل العمǼهارات الإدارية؛التحكم في مدخلات معيŭدمات واŬالة ، ا 
 جم الاقتūي مقارنة بهم؛صادا 
 اعŗخبرات سابقة، براءات اخ ńتعها بعمليات إنتاج متفوقة تعود إŤ...łا . 
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ǽؤسسة من خلال ما سبق ذكرŭافسية، إن اǼص البيئة التź ة جدا من طرف  فماŚتتعرض لضغوط كب
ذات الǼوعية العالية واǼŭتجات العادية، لأن اŭؤسسة تهتم بالǼوعية واǼŭاورة في السوق  اǼŭتجاتاŭوردين فبما źص 

دون وجود مراقبة ورصد للموردين، تغŚات أسعار اŭواد الأولية ورصد اŭعلومات اŪديدة عǼها،لاحظǼا أن اŭؤسسة 
مǼظم للعملاء المحتملś والبحث عǼهم، لديها اǿتمام بالعملاء اūالś والعمل على إرضائهم، إلا انǾ ليس رصد 

أما اǼŭافسś فهي كذلك تتعرض لضغوط كبŚة لان اǼŭافسś يقدمون مǼتجات بǼفس اŪودة وبأسعار مشابهة 
وأحيانا اقل، لكن رغم ذلك لا ųد اǿتمام كبŚ بهم من طرف اŭؤسسة ولا رصد لتحركاتهم أو Űاكاة لأساليبهم، 

طǼة واليقظة ŭا Źدث وترقبǾ، أما اǼŭافسś المحتملś لا Żثلون ضغطا كبŚا ذلك أنهم حيث يعاب عليها عدم الف
 .يǼافسون في اǼŭتجات العادية والŖ لا Ťثل إلا نسبا قليلة من الإنتاج الكلي للمؤسسة

  عوامل تǼافسية المؤسسة: المطلب الثاني

البقاء مǼذ  وقع تǼافسي في السوق واحتلال م من ŤU.T.B.SكǼت مؤسسة وحدة Ţويل البلاستيك 
عن طريق سعيها الدائم Ŭلق زبائن والمحافظة عليهم وذلك بالاعتماد على ůموعة من  7777نشأتها سǼة 

 :العوامل

وǿي العامل الأساسي الذي تعتمد عليǾ اŭؤسسة لتعزيز تǼافسيتها، وإŻانها بأن الاǿتمام بمستوى : الجودة -
من رضاء زبائǼها وبالتاŅ الرفع من حصتها السوقية، كما أنها تعطي Ůا سمعة جودة مǼتجاتها سيمكǼها 

جيدة في السوق لذا فإنها تسعى للإنتاج باŭواصفات اŭرغوبة لدى الزبائن واūصول على شهادة الايزو، 
،řستوى الوطŭتجاتها على اǼودة مŝ ويل البلاستيك  معروفةŢ ذا ما يفسر بقائها وشركة وحدةǿفي  و

Ǿافسي فيǼا موقع تŮتجاتها من خلال توسيع . السوق واحتلاǼودة في مŪؤسسة على اŭا حرص اǼويظهر ل
نشاطها بشكل دوŅ، وقد نالت اŭيدالية الفضية للجودة من طرف من مǼظمة الايزو وǿذا ūرصها 

ك  أكبر قدر من الشديد على تقدŉ مǼتجات Ųتازة الذي مكǼها من توسيع حصتها السوقية Űققة بذل
 .اŭبيعات

وǿو كذلك من العوامل الأساسية الŖ تعتمد عليها اŭؤسسة في تǼافسيتها، وǿذا من خلال : الإبداع -
سعي اŭؤسسة لطرح مǼتجات جديدة لكي تكون ǿا الأسبقية في اخŗاق السوق وخلق زبائن بصفة 

. يسعى لطلب الاستشارة لتحقيقهامستمرة، وǿذا اعتمادا على أفكار مالكها الذي لا يستهś بها و 
ويظهر ذلك من خلال ŤكǼها من عرض العديد من اǼŭتجات في Űاولة مǼها للإطاحة باحتياجات 



  الإبداع التسويقي في مؤسسΔ وحدΓ تحويل الΒلاستيك حالΔدراسΔ   :      الفصل الثالث

77  

زبائǼها وتوسيع حصتها السوقية، وǿذا وان اŭؤسسة تتعامل بǼظام الإنتاج حسب الطلب لذا فإنها كلما 
 .وسعت تشكيلة مǼتجاتها كل ما وجد الزبون ضالتǾ عǼدǿا

تعتبر الاستجابة للعميل من العوامل الأساسية لدعم تǼافسية اŭؤسسات  :الاستجابة لطلبات العميل -
الصغŚة واŭتوسطة، وشركة وحدة Ţويل البلاستيك ǿي إحدى ǿذǽ اŭؤسسات الŖ تعتمد عليها في تعزيز 

ابة إń رغبات عملائها تǼافسيتها وموقعها التǼافسي في السوق، وتسعى ǿذǽ الأخŚة دائما إń الاستج
وǿذا نظرا لأهميتهم بالǼسبة Ůا، وسعيها لإرضائهم والمحافظة عليهم، وبما أن اŭؤسسة تعتمد على نظام 
الإنتاج حسب الطلب فإن ǿذǽ الاستجابة تبقى مرتبطة بدرجة استجابة اŭوردين لطلبات تزويدǿم باŭواد 

اŭؤسسة لا تستطيع Ţمل التكاليف اŭرتبطة ŝلب الأولية، وبالرغم من أهمية ǿذا العامل إلا أن 
    (.مؤسسة صغŚة)المحتشمة  مكانيتهاف الكمي والǼوعي للعاملś نظرا لإالتكǼولوجيا اūديثة والتكي

 التسويقي على تǼافسية المؤسسة الإبداعتأثير : المطلب الثالث

للمǼافسة غŚ اŭشروعة في السوق اţذت مقياس اŪودة كأساس مؤسسة وحدة Ţويل البلاستيك في مواجهتها  إن
 :التسويقي قد مكǼها من للإبداعلتميز مǼتجاتها عن مǼتجات مǼافسيها، وان تبř اŭؤسسة 

 تلبية حاجيات ورغبات عملائها؛ 
 ؛زيادة حصتها السوقية 
  اضيةارتفاع حجم مبيعاتŭوات اǼؤسسة مقارنة بالسŭ؛ا 
  اŮاضيةتطور رقم أعماŭوات اǼمقارنة مع الس. 
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         846500 796274 674280 530000 483771 351973 المبيعات   2010 2009 2008 2007 2006 2005 السنوات             يوضح تطور مبيعات المؤسسة(: ϲ)جدول رقم  

 

  وثائق المؤسسة الداخلية: المصدر
للمؤسسة والتتمثيل البياني المواŹ Ņاول التوضيح بشكل أحسن تطور المبيعات 

 0202سنوات إń غاية  5خلال فترة 
 

                                                                                                                      يوضح تطور مبيعات المؤسسة(: 4ϰ)شكل رقم
 
 
من إعداد الباحث بالاستناد إلى وثائق المؤسسة الداخلية :لمصدرا                  وحدة منتجة في سنة  350153مبيعات المؤسسة في تطور مستمر حيث أنها بلغت  أن نلاحظمن الشكل    

وحدة منتجة ، وبعد ذلك أخذت مبيعات المؤسسة تتزايد حيث  173550بلغت  0222، وفي سنة 0225
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وحدة منتجة، ويعود ǿذا التزايد المستمر لمبيعات  712522لتتجاوز الضعف ب  0202بلغت أقصاǿا في سنة 
رق جديدة لترويج وتوزيع منتجاتها، المؤسسة نتيجة التغيرات التي أحدثتها المؤسسة على منتجات وانتهاجها لط

التسويقي في تعزيز وبالتاŅ زيادة حصتها السوقية  وتعزيز موقعها التنافسي في السوق، ǿذا ما يعكس دور الإبداع 
.تنافسية المؤسسة  

Ϯ- تأثير الإبداع التسويقي على الحصة السوقية للمؤسسة  
بعد تبني المؤسسة لسياسة الإبداع التسويقي خاصة في مجال المنتجات انعكس ذلك اŸابيا على اūصة السوقية 

ة والشكل المواŅ من السوق الكلي  51إń حوا  Ņ 57للمؤسسة حيث انتقلت حصتها السوقية من 
 .يوضح نمو اūصة السوقية للمؤسسة

 تطور الحصة السوقية للمؤسسة ( 4ϱ)شكل رقم 

                               

      الداخليةالمصدر من إعداد الباحث بالاستناد إلى وثائق المؤسسة                        

ϯ-   تأثير الإبداع التسويقي على رقم الأعمال 
تزايد في الثلاث السنوات الماضية، في من خلال اŪدول المواŅ نلاحظ أن رقم مؤسسة وحدة تحويل البلاستيك 

وǿذا بسبب التغيرات اŪذرية التي قامت بها المؤسسة منتجاتها وذلك بإدخال منتجات جديدة إń السوق لم تكن 
أكثر من  إńدج  ثم تضاعف  1555225222000بلغ رقم أعمالها 0222حيث في سنة . موجودة من قبل 
                                          .%02727بنسبة  أي 03052225222222ليبلغ  0227الضعف في سنة 

المؤسسةتطور رقم أعمال (: 6ϲ)جدول رقم   

78,79 21,21  Δالمؤسس 

 المؤسسΔ 42 58 المنافسين

 المنافسين
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 (%نسبة التطور) مبلغ التطور رقم الأعمال السنة
دج1555225222222 0222  / / 
دج2350225222222 0225  055522.222 33025 
دج03052225222222 0227  27.722.222 02757 

الداخلية على وثائق المؤسسة بالاعتماد من إعداد الطالب: المصدر  
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 الخاتمة
يعتبر الابداع التسويقي من اŭواضيع الراǼǿة التي عرفت رواجا كبŚا من حيث الأهمية والبحث، خاصة مع السعي 
اūثيث للمؤسسات عن التميز قصد Ţقيق مركز تǼافسي في السوق يؤǿلها ŭواجهة اǼŭافسة اŭتزايدة، واŭؤسسات 

جاǿدة للحفاظ على مركزǿا في السوق خاصة أن البقاء للأقوى الصغŚة واŭتوسطة كغǿŚا من اŭؤسسات تسعى 
 من أنهاا ففع اŭؤسسات الصغŚة تيبداع التسويقي أحد الأساليب الولا ůال للتقاعس والفشل، ويعتبر الإ

نثŚ مدى تقصد Ţقيق البقاء في بيئة تǼافسية ومتغŚة ، لذا أرفنا من خلال بحثǼا ǿذا معرفة واŭتوسطة نحو التميز، 
وذلك من خلال الإجابة على الإأكالية التسويقي على Ţسś تǼافسية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة،  الإبداع
، "؟كيف يساǿم الإبداع التسويقي في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة" : التالية

ومن خلال ǿذǽ الدراسة ، البلاستيك للجǼوبفي مؤسسة وحدة Ţويل وللتوضيح أكثر إرتنيǼا التطبيق اŭيداني 
Ǽي كالأتوصلǿتائج وǼموعة من الů ńتيا ا: 

 وفة، الكفاءة، الاستجابة للعميل، تعتبرŪة  الإبداع اŚؤسسات الصغŭافسية اǼمن العوامل الرئيسية لدعم ت
 واŭتوسطة؛

  الإبداع التسويقي وذلك من Řتوسطة أن تتبŭة واŚموعة من يمكن للمؤسسات الصغů Śخلال توف
 اŭتطلبات؛

 بقدر ما يتطلب التسويقي في الغالب لا يتطلب  الإبداع إن Ǿولوجيا جديدة لتحقيقǼتسويقية جديدة  أفكارتك
 ؛أو غŚ منلوفة

 افسية للمؤسسة وبالطب الإبداع إنǼقق ميزة تŹ ال التسويق، وفيما يتعلق بالتسويقيů كوهاا مستدامة أو ع في
 ؛(ǿذا ما يثبت صحة الفرضية الأوń) الإبداعلك يبقى بحسب فرجة كثافة مؤقتة فإن ذ

 م أصبحالتسويقي  الإبداع إنǿؤسسة من اجل البقاء في بيئة أŭشكل لا  وسيلة في يد اŭحيث ا ،Śفائمة التغ
التسويقي  الإبداعكيفية المحافظة عليǾ في ظل الظروف اŭتغŚة، حيث يلعب   وإنماكيفية خلق العميل ن في  يكم

 Ǿفرص جديدة، واكتشاف ńويل التهديدات اŢشكلة من خلال البحث عن الفرص وŭا ǽذǿ فور مهم في حل
 ؛استخدامات جديدة للمǼتج اūاŅ وإŸافūاجات كامǼة 

  مǿعلى القوى  الإبداعيسا Śتوسطة من خلال التنثŭة واŚؤسسات  الصغŭافسية اǼالتسويقي في فعم ت
 .(ǿذا يثبت صحة الفرضية الأوń) التǼافسية تراتيجيتهاوإسالتǼافسية 
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من خلال عدم وجوف بعض اŭتطلبات اŬاصة فإهاا تعاني ůموعة من اŭشاكل فيما يتعلق باŭؤسسة Űل الدراسة و 
  :أهمهاالتسويقي فاخلها  الإبداعبتǼمية 

  ؤسسةŭالفعلي عدم وجوف مصلحة تسويق في ا Řعŭبالإضافةبا ńفي التسويق،  أفرافعدم وجوف  إ śمتخصص
 ؛التسويقي في أي ůال من المجالات التسويقية الإبداعلقيام  الأساسيةŲا يعř فقدان الركيزة 

  تمام للإبداع التسويقي في أنشطتهاǿا Ņؤسسة توŭظيمية في اǼ؛(نفي الفرضية الثانية)عدم وجوف ثقافة ت 
 ؤسسة لا تطبق جميع  إنŭفي بعض من  وإنماالتسويقي  بداعالإ  أساليبا ǽاǼتج   أنشطتهاتتبǼŭكالإبداع في ا

 .(ǿذا ما يؤكد صحة الفرضية الثالثة) والإبداع في الترويج
 الاقتراحات

تساعد اŭؤسسة  إنبǼاءا على ما تقدم ذكرǽ في الǼتائج توصلǼا اń وضع الاقتراحات واūلول التالية التي من اŭمكن 
 : فاخلها وتتمثل فيتسويقي حقيقي  إبداععملية  إŸاففي 

 افŸإ  řمسؤولية تب Ǿؤسسة ينخذ على عاتقŭالإبداعقسم تسويق فاخل ا  Ǿالاتů تج، ) التسويقي في كلǼŭا
من ذوي التخصصات العالية في ůال التسويق وتتوفر لديهم سمات  أفرافويعمل بǾ ( السعر، التوزيع والترويج

 اŭبدعś؛ فالانفرا
  افخلقŸمشروعات ذات العلاقة  الإبداعنوع من  وإ ǽاš ؤسسةŭتلف مصالح اű śشترك بŭتمام اǿوالا

 التسويقي؛ بالإبداع
 كافآتنظام للحوافز  إنشاءŭالإبداعيةالذين يساهمون في العملية  بالأفرافخاص  وا  śفيز العاملŢ من أجل

 ؛بالإبداعلديها 
  دوقǼبإعتبار للأفكاروضع ص ،Ǿساهمة فيŭؤسسة اŭ؛يبدأ بفكرة إبداعأن كل  يمكن جميع عمال ا 
  ة منǼŪ ؤسسة تهتم ب فالانفراتكوينŭتلف مصالح اű شاريع الإيمثلونŭتلف اű ؛بتكاريةدراسة ومتابعة 
 ؤسسةŭظيمية تهتم بدعم الإبداع التسويقي فاخل اǼؤسسة لثقافة تŭا řضرورة تب. 

 أفاق البحث

خلال تǼاولǼا Ůذا اŭوضوع يمكن القول انǾ فتح لǼا ůالات للتعرف على بعض اŪزيئات اŭتعلقة بǾ ويمكن أن من 
 :تمثل افاقا لدراسات مستقبلية تكون أكثر معاŪة Ůا  ومن ǿذǽ اŭواضيع نذكر
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 تج أو  الإبداعǼŭال اů ؤس والسعر أفيŭافسية اǼت śسŢ في ǽتوسطةالتوزيع أو الترويج وأثرŭة واŚ؛سات الصغ 
 في البحوث التسويقية  الإبداعǽ؛في رفع كفاءة القرارات التسويقية وأثر 
 علومات التسويقي في فعم  أهميةŭظام اǼتوسطة الإبداعالŭة واŚؤسسات الصغŭالتسويقي فاخل ا. 

 Řتام نتمŬذكورة  إنوفي اŭقاط اǼستقبل للبحث في الŭا فرصة في اǼتتاح لǽوخصوصا تلك التي تعتبر مكملة  أعلا
 ذا اŭوضوع والإŭام بمختلف جوانبǾنكونوا قد وفقǼا ولو جزئيا في معاŪة ǿ إنŮذǽ الدراسة، ونرجوا كذلك 

 .، والله اŭوفق واŮافي اń سواء السبيلالأساسية
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 قائمة المراجع

ϭ) ل تشارلزǿ  ،مد سيد احمد الإستراتيجية الإدارةوجاريت جونزŰ ،مد رفاعيŰ مدخل متكامل، ترجمة رفاعي ،
 ϮϬϬϭاŭتعال، دار اŭريخ للǼشر، الرياض، اŭملكة العربية السعودية، 

Ϯ)  ،شر والتوزيعǼودة الشاملة ، الكعيان للŪالرياض، السعودية، خالد بن سعد عبد العزيز بن سعيد، إدارة ا
ϭϵϵϴ. 

ϯ)  شرǼويلها،  دار ايتراك للطباعة والŤ توسطة ومشكلاتŭؤسسات الصغيرة واŭرابح خوني ورقية حساني، ا
 ϮϬϬϴوالتوزيع، 

ϰ)  ،شر والتوزيعǼران للǿفهوم الشامل، دار زŭساعد، التسويق في اŭزكي خليل اϭϵϵϳ. 
ϱ)  ،ظمات  الأداءالسعيد فرحات جمعةǼŭ Ņاŭملكة  الالأعماŭشر، الرياض، اǼريخ للŭ ة، دار اǼǿوالتحديات الرا

 .ϮϬϬϬالعربية السعودية، 
ϲ)  تجǼŭليل، التسويق من اŬذر اǼاج ومūطارق اńشر والتوزيع، عمان،  إǼستهلك، دار الصفاء للŭالأردنا ،

ϭϵϵϳ. 

ϳ)  القرن الواحد والعشرين، مكتبات مؤسسات Ǿميد، التسويق الفعال كيف نواجūرامطلعت أسعد عبد اǿالأ ،
 .ϮϬϬϮمصر، 

ϴ)  مد العلي، إدارة الإنتاجŰ شر، عمان، ط(مدخل كمي)عبد الستارǼدار  وائل لل ،ϭ ،ϮϬϬϬ 
ϵ) مد العلى، إدارة الإنتاج والعملياتŰ ش: عبد الستارǼر والتوزيع، الأردن،مدخل كمي، دار وائل للϭϵϵϵ. 

ϭϬ)  شر والتوزيع : عبدالعزيز بن صالح حبتور، الإدارة الإستراتيجيةǼسيرة للŭإدارة جديدة في عالم متغير، دار ا
 .ϮϬϬϳوالطباعة، عمان ، 

ϭϭ)  دريةفريد الصحن، مبادئ التسويق، كلية التجارة، جامعةǼمصر، الإسك ،ϭϵϵϵ. 

ϭϮ) عمان،  قاسم نايف علوان المحياوي، إدارة جودة ،ńشر والتوزيع، الطبعة الأوǼدمات ، درا الشروق للŬا
 .ϮϬϬϲالأردن ، 

ϭϯ)  مد سعيد عبدالفتاح، مدخلŰńرة، مصر،  إǿعارف، القاŭالتسويق، دار اϭϵϴϴ. 
ϭϰ)  ،ة عثمانǼمود جاسم الصميدعي ورديŰيم  إدارةǿشر والتوزيع، وأسسالتسويق، مفاǼج للǿاǼŭدار ا ،

 .ϮϬϬϲ، نالأرد، الأوńالطبعة 
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ϭϱ)  م، الريادةǿتحدة للتوثيق والتوريدات،  وإدارةمروة احمد ونسيم برŭشروعات الصغيرة، الشركة العربية اŭا
ϮϬϬϳ. 

ϭϲ)  الů افسية فيǼيزة التŭدرية، مركز الأعمالنبيل مرسي خليل، اǼللكتاب، مصر،  الإسكϭϵϵϳ. 
ϭϳ)  ،شر، الطبعة  إدارةنجم عبود نجمǼديثة، دار وائل للūصائص والتجارب اŬيم واǿفاŭالابتكار، اńالأو ،

 .ϮϬϬϲ، الأردن
ϭϴ)  مية  أبونعيم حافظǼظمة العربية للتǼŭالإداريةجمعة، التسويق الابتكاري، ا ،ϮϬϬϯ.  

 المذكرات

ϭ) صص  بدرة كورغلي، دور بحوث التسويقي رسم الاستراتيجيات التسويقية ، مذكرة ماجستيرţ ،شورةǼغير م
 .ϮϬϬϳإدارة أعمال، جامعة اŭسيلة، اŪزائر، 

Ϯ)  صصţ ،شورةǼستهلك، مذكرة ماجستير غير مŭزيج التسويقي على سلوك اŭاصر اǼحكيم خلفاوي، تأثير ع
 . ϮϬϬϳتسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب بالبليدة، اŪزائر، 

ϯ) توسطة ، مذكرة ماجستير غير  رحماني أسماء ، دورŭؤسسات الصغيرة واŭافسية اǼبراءة الاختراع في دعم ت
اŪزائر سǼة  –مǼشورة ، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير وعلوم التجارية ţصص ، جامعة بومرداس 

ϮϬϬϵ. 
ϰ) صص تسييرţ ،شورةǼغير م ǽافسية، أطروحة دكتوراǼزايا التŭول،التسويق واū ؤسسات، كلية العلوم  ساميةŭا

 .ϮϬϬϴالاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باتǼة،اŪزائر،
ϱ)  ، شورةǼميتها، مذكرة ماجستير غير مǼزائر وأفاق تŪتوسطة في اŭؤسسات الصغيرة واŭسعدية السعيدي، واقع ا

 .ϮϬϬϯجامعة ورقلة، 
ϲ)  ،ؤسسةŭا في أداء اǿافسية ودورǼجيرة، الإستراتيجية  التǿ صص شيقارةţ ،شورةǼمذكرة ماجستير غير م

 .ϮϬϬϱتسويق، جامعة اŪزائر، 

ϳ)  ،وك التجارية الأردنية، عطا الله فهد السرحانǼافسية للبǼيزة التŭقيق اŢ دور الابتكار والإبداع التسويقي في
، العليا، جامعة الإمارات أطروحة دكتوراǽ غير مǼشورة، ţصص تسويق، كلية الدراسات الإدارية اŭالية

ϮϬϬϱ. 
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ϴ)  شورة، جامعةǼزائر، رسالة ماجستير غير مŪتوسطة في اŭؤسسات الصغيرة واŭيل اǿغدير احمد سليمة ، تأ
 .ϮϬϬϳورقلة، 

ϵ)   ،صص تسويقţ ،شورةǼافسية، مذكرة ماجستير غير مǼيزة التŭفايزة بريش، دور الكفاءات المحورية في تدعيم ا
 .ϮϬϬϱد دحلب بالبليدة، اŪزائر، عكلية العلوم الاقتصادية والتسيير، جامعة س

ϭϬ)  اعية، مذكرة ماجستيرǼافسية للمؤسسة الصǼولوجي كمدخل لتعزيز القدرة التǼمد، الإبداع التكŰ قريشي
 .ϮϬϬϱغير مǼشورة ، ţصص تسيير مؤسسات ، جامعة بسكرة ، اŪزائر ، 

ϭϭ)  ؤسسة، مذكرةŭافسية اǼصص قويدري ميادة، اثر التسويق الاستراتيجي على تţ، شورةǼماجستير غير م
 .ϮϬϬϵعة ورقلة، اŪزائر، سǼة تسويق، جام

ϭϮ)  صصţ ،شورةǼتوسطة، مذكرة ماجستير غير مŭصرفي للمؤسسات الصغيرة واŭليلى لولاشي، التمويل ا
 .ϮϬϬϱنقود وŤويل، كلية اūقوق والعلوم الإقتصادية، جامعة بسكرة، اŪزائر، 

ϭϯ) صص تسويق، يجي للتسويق، مذكرة ماجسمعيوف بوعلام ، التخطيط الاستراتţ ، شورةǼتير غير م
 .ϮϬϬϳعة البليدة، اŪزائر، جام

ϭϰ)  قيق التفوق التسويقي، مذكرة ماجستير غيرŢ على ǽزيج التسويقي وأثرŭر، الإبداع باǿمد الطاŰ ناجحة
 .ϮϬϬϲالكوفة، مǼشورة، ţصص تسويق، جامعة 

ϭϱ) زايŭاء اǼالوليد، الأسس العامة لب Ņلاǿ ،شورةǼا في خلق القيمة، مذكرة ماجستير غير مǿافسية ودورǼا الت
 .ţϮϬϬϵصص إستراتيجية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة اŭسيلة، اŪزائر، 

ϭϲ)  ،شورةǼزائر، اطروحة دكتوراة غير مŪتوسطة في اŭؤسسات الصغيرة واŭويل اŤ يوسف قريشي، سياسات
 .ϮϬϬϱص علوم تسيير،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة اŪزائر، ţص

  
 الملتقيات

ϭ)  ،افسيةǼيزة التŭعلومات مدخل لتحقيق اŭوان مداخلة فيبن نافلة قدور، اǼت عŢ Ņيل : ملتقى الدوǿتأ
 .ϮϬϬϲأفريل  ϭϳوϭϲاŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في الدول العربية، جامعة الشلف ، اŪزائر، يومي 
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Ϯ) توسطةŭؤسسات الصغيرة واŭلتقى الوطني الأول حول ، رايس حدة و نوي فطيمة ، حوكمة اŭمداخلة  في ا
، جامعة بومرداس، ϮϬϭϬ-ϮϬϭϭلتǼمية باŪزائر خلال الفترة دور اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في Ţقيق ا

 .ϮϬϭϭماي ϭϵوϭϴاŪزائر، يومي 
ϯ)  لتقى الوطنيŭزائري، مداخلة في اŪتوسطة في الاقتصاد اŭؤسسات الصغيرة واŭساري أحلام ، مدى أهمية ا

، ϮϬϭϬ-ϮϬϭϭة الأول حول دور اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في Ţقيق التǼمية باŪزائر خلال الفتر 
 .ϮϬϭϭماي  ϭϵوϭϴجامعة بومرداس، اŪزائر، يومي 

ϰ) زائرية في تطوير وترقية م ص مŪمد، التجربة اŰ مية، مداخلة في ملتقى  شريف غياط، بوقمومǼا في التǿودور
، متطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في الدول العربية ، جامعة الشلف ، اŪزائر: دوŢ Ņت عǼوان 

 .ϮϬϬϲأفريل 
ϱ) وانǼت عŢ Ņشاريع الصغيرة ، مداخلة في ملتقى دوŭا Ǿمد أبو رضوان ، التحديات التي تواجŰ عماد :

 .ϮϬϬϲمتطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في الدول العربية ، جامعة الشلف، افريل 
ϲ) افسية للمؤسسات الاقتصاديةǼلتقى الوطني  كمال رزيق فارس مسدور، تعزيز القدرة التŭزائرية، مداخلة في اŪا

 .ϮϬϬϯأفريل  ϮϮحول اŭؤسسة الاقتصادية اŪزائرية وŢديات اǼŭاخ اŪديد، جامعة ورقلة، 
ϳ) مية الاقتصادية والاجتماعية، مداخلةǼلتحقيق الت Ǿتوسطة كآلية استراتيجيŭؤسسات الصغيرة واŭضر مداح، اŬ 

ŭلتقى الوطني الأول حول دور اŭزائر خلال الفترة في اŪمية باǼقيق التŢ توسطة فيŭؤسسات الصغيرة وا
ϮϬϭϬ-ϮϬϭϭ زائر، يوميŪجامعة بومرداس، ا ،ϭϴوϭϵ  مايϮϬϭϭ. 

ϴ)  تŢ Ņمية  حالة الأردن ، مداخلة في ملتقى دوǼا في التǿشروعات الصغيرة ودورŭمد حسين الوادي ، اŰ
 .ϮϬϬϲتوسطة في الدول العربية ، جامعة الشلف ، أفريل  متطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغيرة واŭ: عǼوان 

ϵ)   توسطة، مداخلةŭكانة الاقتصادية والاجتماعية للمؤسسات الصغيرة واŭلتقى الوطني مسدوي دليلة، اŭفي ا
، ϮϬϭϬ-ϮϬϭϭالأول حول دور اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في Ţقيق التǼمية باŪزائر خلال الفترة 

 .ϮϬϭϭماي  ϭϵوϭϴاŪزائر، يومي جامعة بومرداس، 
ϭϬ)  ؤسسات الصغيرة، مداخلةŭمية اǼات الإنتاجية في تǼاضūمد، معن ثابت عارف، دور اŰ لال إدريسǿ

، ربية ، جامعة الشلفمتطلبات تأǿيل اŭؤسسات الصغيرة واŭتوسطة في الدول الع: في ملتقى دوŢ Ņت عǼوان
 .ϮϬϬϲأفريل 

 المراجع باللغة الأجنبية
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1) Alouani Aoemeur Akki « le systèŵe d’iŶforŵatioŶ Đoŵptaďle et la compétitivité des entreprises » séminaire international sur « la compétitive des entreprises économiques et mutation de 
l’eŶviroŶŶeŵeŶt »Biskra, 2002. 2) J.p. détrie, strategor, edition, dunod,3ed, 1997. 3) Martine reuzeau, DECF3 :organisation et gestion de l entreprisse, paris, france, 1999. 4) Philip Kotler & Gary Armstrong, principales of marketing, new jersey, Pearson prentice hall, 2005. 

 WWW. JORADP. DZ 2) WWW. Pmeart- dz. org (1 مواقع الإنترنت



مقابلة شخصية مع مدير مؤسسة وحدة تحويل البلاستيك للجنوب(: 1)ملحق   
" الفرص لǼا لطرح بعض الأسئلة التي تهمǼا في موضوع الدراسة المعǼونة  إتاحةنشكر سيادتكم في بدأ حديثǼا على 

".دور الإبداع التسويقي في Ţسين تǼافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  
بداية سيدي ǿل يمكن اعطاءنا لمحة موجزة عن نشأة مؤسستكم؟: ϭس  
ماǿي أǿم الغايات التي تصبون الى Ţقيقها من خلال مؤسستكم؟: Ϯس  
قطاع نشاطكم؟ اختيارفي  الاعتبارǿل إخترتم المǼافسة بعين : ϯس  
ماǿو أسلوب العمل الذي اتبعتموǽ للمحافظة على بقاء مؤسستكم؟: ϰس  
Ǽتجون عدة مǼتجات، فهل يتم إنتاجها كلها بصفة مستمرة؟ أم Ǽǿاك عوامل Ţكم ذلكبما انكم ت: ϱس  
التي تردكم مهما كانت حجمها؟ǿل تلبون كل أنواع الطلبيات : ϲس  
ǿل Ťلكون شهادة ايزو؟ :ϳس  
وماǿي طريقة التفاوض معهم؟ ţتارون مورديكم أساسعلى أي :ϴس  
تستجيبون بسرعة لطلباتهم؟ماǿي وسائل اتصالكم مع العملاء؟ وǿل : ϵس  
من ǿم مǼافسيكم المحليين وعير المحليين؟: ϭ1س  
ǿل تقومون بمراقبة Ţركات مǼافيسكم؟: ϭϭس  
في نظرك فعالية مؤسستكم مرǿونة بوجود وظيفة تسويقية ضمن ǿيكلها التǼظيمي؟: ϭϮس  
  وتكامل عǼاصر المزيج التسويقي أمر ضروري  انسجامǿل ترون : ϭϯس
د مؤسستكم للتقرب من المستهلك؟ تعتمعلى ماذا : ϭϰس  
ماǿي نظرتك بالǼسبة للسعر؟: ϭϱس  
؟ǿل تعير مؤسستكم أهمية للترويج: ϭϲس  
؟ǿل تهتم مؤسستكم بتطوير قǼوات توزيعها:  ϭϳس  
المترتبة على ذلك؟ الآثارفي حالة نعم ماǿي : ϭϴس  
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