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  : ملخص

لقياس مدى تأثير ممارسات التسويق الاستراتيجي على رفع القدرة التنافسية البحثية �دف هذه الورقة 

 D.Cetindamarنموذج قياس القدرة التنافسية لـللمؤسسات الاقتصادية الجزائرية، من خلال استخدام 

ولتحقيق الهدف من الدراسة تم الاعتماد على تقنية دراسة . 2013سنة  ، الذي تم إعدادهH.Kilitciogluو

التسويق الاستراتيجي من قبل  ممارساتقياس مدى تبني ) 1: (مرورا بمرحلتين - Tifralaitمؤسسة  –الة الح

قياس درجة الترابط بين مؤشرات النموذج المستخدم لإثبات دور التسويق الاستراتيجي في ) 2(ة المدروسة، ؤسسالم

  .زيادة  القدرة التنافسية

بيقها بنسبة تزيد منها أن ممارسات التسويق الاستراتيجي يتم تطتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج، 

الرؤية ) 1: (ة محل الدراسة، وأن المتغيرات الثلاثة الأكثر تأثيراً على قدر�ا التنافسية هيؤسس٪ في الم86عن 

وتعتبر هذه العوامل من أهم ممارسات . لبيئةل صغاءثقافة الإ) 3(و  الكفاءة،لسعي لزيادة ا) 2(طويلة المدى، 

  .ةمؤسسسي في رفع القدرة التنافسية للالتسويق الاستراتيجي، وتسمح لنا بتقدير دوره الرئي

التحليل ، مؤشرات التنافسيةتنافسية،القدرة التنافسية، استراتيجي،إستراتيجية التسويق:كلمات مفتاحية

  .الهيكلي

  JEL :L1 ،L2 ،M31 ،N1اتتصنيف

Abstract: 
This paperaimsatmeasuring the effect of strategic marketing practices 

on raising the competitiveness of Algerian comapnies. Throughout the use 

                                           
  manel.djediane@gmail.com: يميل، الإمنال جديان: المؤلف المرسل  1



 منال، علي زيان محند واعمر جديان

396 

of competitivenessmeasurement model of D.Cetindamar, and H.Kilitcioglu 
made in 2013. The case study technique Tifralaitcompanyused to realize the 
studyaim, throughtwo stages : (1) measuring the extent of adoption of 
strategic marketing practices by the studiedcompany, (2) measuring the 
degree of interconnectionbetween the model indicatorsused to prove the 
role of strategic marketing in increasingcompetitiveness.  

The studyreachedsomeresults, including:strategic marketing practices 
are applied by more than 86% in the companyunderstudy, the 
mostaffectingthree variables on itsmeasurement are : (1) long term vision, 
(2) seeking to increaseefficiency, (3) the culture of listeningenvironment. 
thesefactors are considered as the most important strategic marketing 
practices, whichallow us to evaluateits major role in raising the 
company'scompetitiveness. 

Keywords:strategic marketing, competitivestrategy, 
competitiveness,Competitivenessindicators, structural analysis. 

JEL Classification Codes: L1, L2, M31, N1 

  :مقدمة.1

وهذا راجع لعدة عوامل  في الاقتصاد العالمي اجذري اشهدت فترة الثمانينات من القرن الماضي تغيير 

والتعقيد في مختلف الظواهر، زيادة  زيادة عدم الاستمرارية: في أربعة عناصر رئيسية وهي Lynchجزها و ي

. (Lynch, 1994)التجزؤ وزوال الأنشطة، تعديل الهيكل التنافسي، تسارع وتيرة التطور التكنولوجي

اربات التي تسعى وظهور العديد من المفاهيم والمق ،اشتداد التنافس بين المؤسساتإلى أدت هذه المتغيرات 

  .هالتنافسية للمؤسسات وكيفية تدعيملفهم السلوكيات والقدرة ا

 أثار موضوع دور التسويق في الإستراتيجية التنافسية للمؤسسات نقاشاً واسعاً بين الأكاديميين

الإستراتيجي من حيث أهمية الدور  والممارسين، �دف ترسيم الحدود بين تخصص التسويق والمناجمنت

 Hofer؛Greenley and Aaby،1992؛Day ،1992 ،1994(الذي تلعبه في تقوية تنافسية المؤسسات 

and Schendel،1978؛Lynch ،1994؛McKenna،1991؛Varadarajan ،2010.( وقد اختلف

أن التسويق قدم  )Biggadik ،1981(ن في تحديد التخصص الذي يلعب الدور الرئيس، حيث يرى الباحثو 

لشرح  متكاملا افهو لا يقدم نموذج النظرية في هذا ا�ال، العديد من المساهمات المفاهيمية والقليل من المساهمات

أن التسويق يلعب دورا رئيسيا في  )Varadarajan ،2010(تنافسية المؤسسات وتفسير سلوكيتها، بينما يرى 

الإستراتيجية التنافسية للمؤسسة من خلال جمعه بين التوجه للسوق ومقاربة الموارد والكفاءات، وهي نفس الفكرة 

الإستراتيجة للتأكيد على دوره  مجال المناجمنت مؤيديبينما ذهب . )Anderson ،1983(التي دافع عنها 
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على التحليل التنافسي منذ سنوات الثمانينات واعتبرت نموذجا التي هيمنت Porterالرئيسي، من خلال مقاربة 

بينما ذهب تيار آخر من البحث إلى وجهة نظر مختلفة، حيث يرى ). Porter ،1998(متكاملا 

)Lynch،1994 (الحدود بين التخصصات غير دقيقة وغير ثابت فهو يتغير حسب  أن البحث في ترسيم

  .السياق من مؤسسة إلى أخرى كما أنه يتغير حسب الزمن

 :مشكلة الدراسة.1.1

خر اهر المدروسة تختلف من سياق إلى آتنطلق فكرة الدراسة من وجهة النظر التي ترى أن الظو 

التسويق الإستراتيجي  هالدور الذي يلعبأهمية قياس  الهدف من هذه الورقة البحثية هو. وتختلف عبر الزمن

في رفع القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية من خلال دراسة حالة مؤسسة تحويل الألبان 

Tifralait ،في السياق  الأكاديميينة الذكر والتي دار حولها نقاش كبير بين لعلاقة السالفأي دراسة ا

  .والذي عرف العديد من التغيرات الجزائري،

زيادة في  اً اتيجيإستر  اً بصفة عامة وقطاع تحويل الألبان باعتباره قطاع شهد الاقتصاد الجزائري

تم إنشاء العديد من المؤسسات الخاصة ودخول التنافسية بين المؤسسات في بداية الألفينات، حيث 

، والقانون رقم 20/08/2001الصادر بـ ستثمار الشركات متعددة الجنسيات في أعقاب قانون تنظيم الا

بالإضافة إلى العديد من . لتشجيع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 12/12/2001الصادر بـ  01-118

السياسات والبرامج التي وضعتها وزارة الفلاحة �دف تطوير قطاع الألبان في الجزائر، بدأ بالمخطط الوطني 

، يليها سياسة 2002ثم المخطط الوطني للتنمية الفلاحية والريفية لسنة  ،2001للتنمية الفلاحية لسنة 

احتوت هذه المخططات على العديد من أدوات الدعم والتطوير . 2009لسنة التجديد الفلاحي والريفي 

المؤسسات  عدد قليل منحاليا قطاع تحويل الألبان في حالة احتكار قلة مع . لمختلف الفاعلين في القطاع

والشركات المتعددة الجنسيات بالإضافة إلى عدد كبير من المؤسسات  الكبيرة العامة والخاصة ةيالوطن

 & ,Bencharif, Lemeilleur)؛ (Boukella & Bouaita, 2002)الصغيرة والمتوسطة

Tozanli, 2009) ؛(Souki, 2009).  
لقطاع الألبان، وانطلاقا من الخلفية النظرية للعلاقة بين التسويق على ضوء السياق الجديد 

  : تيتيجي والتنافسية نطرح التساؤل الآالإسترا

تأثير التسويق الإستراتيجي على رفع القدرة التنافسية لمؤسسة تحويل الألبان أهمية ما مدى 

Tifralait؟التأثير يتم هذاوكيف ؟  
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  :فرضيات الدراسة .2.1

  .Tifralaitيلعب التسويق الإستراتيجي دورا رئيسيا في رفع القدرة التنافسية لمؤسسة  -

تسويق الإستراتيجي في رفع القدرة التنافسية للمؤسسة المدروسة من خلال تركيزه المتوازن على  يساهم ال -

  .كل من السوق والموارد

 .تبني القليل من ممارسات التسويق الإستراتيجي في المؤسسة محل الدراسة يتم-

  .�دف هذه الدراسة لتحقيق مايلي :دراسةأهداف ال.3.1

  .Tifralaitالتسويق الإستراتيجي في رفع القدرة التنافسية لمؤسسة  تأثيرأهمية التعرف على كيف ومدى  -

  .التسويق الإستراتيجي في المؤسسة محل الدراسة قياس مدى تبني ممارسات -

 .تحديد أثر السياق الذي تعمل فيه المؤسسة المدروسة على العلاقة السابقة الذكر -

المنهج التاريخي لسرد مراحل من أجل تحقيق أهداف الدراسة سيتم الاعتماد على : دراسةمنهجية ال.5.1

والمنهج التفسيري لتفسير العلاقة السابقة في ظل سياق جديد من  تطور العلاقة بين التسويق والتنافسية،

  .خلال وجهة نظر العاملين في المؤسسة المدروسة

  في ظل التغيرات البيئية التسويق الإستراتيجي وعلاقته بالقدرة التنافسية للمؤسسات.2

 التسويق الإستراتيجيتلف الأدبيات التي تتكلم عن مراحل تطور العلاقة بين مخهذا القسم  يلخص

تصميم الإستراتيجية  مسينات والستينات، أين اعتبربالفترة بين الخ ستراتيجية التنافسية للمؤسسة، بدءً والإ

ليها الفترة بين من مسؤولية التسويق، من خلال مفهوم الإستراتيجية التسويقية، ت قدر�االتنافسية ورفع 

دور التسويق مقابل تنامى دور الإدارة الإستراتيجية في ية الثمانينات أين تراجع السبعينيات و�ا

يعود بعدها التسويق للهيمنة من خلال مفهوم التسويق لالإستراتيجية والقدرة التنافسية للمؤسسات، 

  .الإستراتيجي

  :والإستراتيجية التنافسية تطور العلاقة بين التسويق الإستراتيجي 1.2

والإستراتيجية التنافسية لابد من الحديث عن  الحديث عن العلاقة بين التسويق الإستراتيجي قبل

والإستراتيجية التسويقية واللذان  التسويق الإستراتيجي: وجهي العلاقة بين التسويق والإستراتيجية وهما

ؤل حول مكانة تعود جذور البحوث حول المفهومين إلى التسا .عنصريمثلان محور النقاش في هذا ال

خلال الثمانينات، يليها نشر العديد من الدراسات في السنوات  التسويق في الاستراتيجية العامة للمؤسسة

 Biggadike ،1981 .Anderson ،1982 .Win and Robertson ،1983 .Day(ةاللاحق

andWensley ،1983 .Reibstein et Al ،2009.Varadarajan ،2010.Kirova et 
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Trinquecoste،2011.( في أدبيات " إستراتيجية"وفقا للعديد من الباحثين يعود أول ظهور لمصطلح

حيث عرف الإستراتيجية التسويقية كتوجه تنافسي شامل  )Lyon ،1926(التسويق إلى نص قدمه

هذا المنظور من خلال اقتراح نظرية شاملة للميزة  )Alderson ،1957 ،1965(لاحقا عزز . للأعمال

  .(Sharma, 1999)التنافسية تجمع بين وجهات نظر المستهلكين والمنافسين والإطار ا�تمعي والمؤسسي

، Day et Wensley(تسويق في فترة الستينيات تأثير كبير على التخطيط الإستراتيجي لكان ل

في ظل النمو المتواصل وظاهرة ). Sharma ،1999(وأصبح أداة مهمة للاستراتيجية التنافسية ،)1983

حثين هذا المصطلح احيث قدم بعض الب.  ا�يدةرفتها الدول الغربية خلال الثلاثينالاستهلاك الخام التي ع

 1960، صرح هذا الأخير في مقالته سنة )Keith ،1960؛ P.Drucker ،1954(للمؤسسات مثل 

، حيث وصف فيها مراحل تطور التسويق حتى سنوات الستينات ويصف الفترة "ثورة التسويق"عنوان تحت 

بثورة التسويق والتي تشمل المرحلتين الثالثة والرابعة، مرحلة التوجه نحو السوق أين  1960-1950بين 

كان . ويق في المؤسساتأصبح المستهلك في قلب اهتمامات المؤسسة، وقد تم إنشاء موسع لأقسام التس

توجه طويل المدى تقع على مستوى الإدارة العليا في  تلتسويق في هذه المرحلة كوظيفة ذاينظر ل

، موكل إليها مجموعة من المسؤوليات على غرار المنتجات والعلامات (Keith, 1960)المؤسسة

  .ترويج والتحليل البيئي والتنافسيالتجارية، وسياسة التوزيع والتسعير وال

لكن مفهوم التسويق كما هو مذكور سابقا لم يتم تطبيقه في أرض الواقع حتى سنوات التسعينات، 

، والربط الخطي لزيادة الحصة السوقية PIMSبيانات السيطر خلال هذه الفترة تحليل قاعدة وسرعان ما 

التي تفترض ضمنياً أن الهدف الأساسي للمؤسسة هو تعظيم العائد على  ،والربحية

بشكل  ، بالإضافة إلى مفهوم دورة حياة المنتج، والتي وصفت (Anderson, 1982)الاستثمار

  .بيعات المنتجلافتراضية في دورة مالنمو والانخفاض في المبيعات خلال كل مرحلة من المراحل ا ديناميكي

النظر  ةضيع جزئية وضيقاخلال هذه الفترة بتخصيص البحث على مو تميز المنظور التسويقي 

الكمية دون بناء منظور شامل أو نظرية، تركزت البحوث حول النماذج ...) المبيعات، الإعلان، الاتصال(

" زيج التسويقيعناصر الم"الأدوات مجموعة من وسائل تحقيق نمو المبيعات على المدى القصير، من خلال و 

)McCarthy ،1960( ،بالإضافة إلى تجزئة الأسواق والاستهداف والتموقع(Biggadike, 

د تؤثر على إستراتيجية خرى التي قالداخلي والمتغيرات الخارجية الأ وتم تجاهل التسويق، (1981

  .)McGann ،1989و  Aaby(المؤسسات
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خلال السبعينيات تراجع دور التسويق في صياغة الإستراتيجية التنافسية، كان المنطق السائد هو 

 Day)تقليل المخاطر من خلال تنويع المحفظة وتعزيز الموقع التنافسي القوي والحفاظ على الموارد النادرة 

& Wensley, 1983) . نتيجة لذلك فقدت إستراتيجية التسويق دورها في التخطيط الإستراتيجي

كبديل لإستراتيجية   الإستراتيجي المناجمنت خلال نفس الفترة ظهر. واقتصر دورها على المستوى التكتيكي

فقد أصبح فهم التنافسية مجالا رئيسيا للبحث في الإدارة porter، وحسب التسويق

، بسبب الحاجة إلى تصحيح التركيز غير المتوازن للتسويق على )Porter M. ،1998(الإستراتيجية

، Schendel(داخلية أفضل  –من خلال ملاءمة خارجية  )سوق-نتجم(ـ الإستراتيجيات التنافسية ل

1985 .Sharma،1999ـ.( 

 لتحليل تنافسية المؤسسات، أولها  ةتنظيميالر الأطمجموعة من ، تم استخدام القرن العشرين سبعيناتمنذ 

،  Hofer et Schendel؛  Ansoff  ،1965؛  Andrews  ،1981(الذي قدمه كل من  البحث

يقترح هذا الإطار أن تحصل الشركات على مزايا تنافسية مستدامة من خلال تنفيذ ). 1978

ستجابة للفرص البيئية ، مع تحييد التهديدات الاستراتيجيات التي تستغل قو�ا الداخلية ، من خلال الا

وقد انبثق عن هذا الإطار العديد من . )Barney ،1991(الخارجية وتجنب نقاط الضعف الداخلية 

والخيارات الإستراتيجية لتدعيم موقعها  ،المصفوفات التي استخدمت في تحليل محفظة أنشطة المؤسسة

يعاب على هذه . التنافسي

،إماأنتركزعلىالشركةفيحدذا�الاستبعادبيئتهاالتشغيلية،أوتستهدفجانبًاواحدًامنالصناعةالبعدأحاديةكو�االمقارباتالتقليدية

لتحليل التنافسية  مقاربتهPorterقدم  1980لاحقا سنة  .العام هيكلها إهمال السعر،مع/  ،مثلعلاقةالتكلفة

 كما مثلت، (Porter M. a., 1997)متكاملة وقدمت هيكلا واضحا لفهم الميزة التنافسية والتي اعتبرت

 إطار يكشف". الخمس القوىتحليل " من خلال الصناعات في للمنافسة الكامنة القوى لفهم ثرياً إطاراً

موقع تفيالعثورعلىالمؤسساعنالاختلافاتالمهمةالمقدمةبينالصناعات،وكيفتتطورالصناعات،ويساعدهذا  العمل

، سيطرت هذه المقاربة خلال سنوات الثمانينات على تحليل التنافسية رغم ظهور مقاربة فريد تنافسي

  .(Porter M. b., 1998)أخرى وهي مقاربة الموارد 

في أربعة عوامل  Lynchخلال �اية الثمانينات حصلت تغيرات جذرية في البيئة العالمية يحصرها 

، زيادة التجزؤ وزوال الأنشطة، البيئية والتعقيد في مختلف الظواهر عدم الاستمراريةزيادة : رئيسية وهي

، أدت هذه التغيرات إلى (Lynch, 1994)تعديل الهيكل التنافسي، تسارع وتيرة التطور التكنولوجي

 التقليدية الإستراتيجية للإدارة والتنفيذ التخطيط نماذج عن اتالمؤسس ابتعدت ونتيجة لذلكاشتداد المنافسة، 
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 الفلسفات نحوتم التوجه و  ،)Mintzberg،1994( ة في مواجهة التنافس فعال غير تأصبح عندما

  .الجديدة التنافسية سياقا�ا على اعتمادًا،التسويق أدبيات في الحالية التطورات تعكس التي الإستراتيجية

بالعلاقات وجلب معه مجموعة من المفاهيم الجديدة منها ظهر نموذج تسويقي جديد، وهو التسويق 

ردا على الانتقادات التي  مختلف عن إستراتيجية التسويق، التسويق الإستراتيجي، والذي عرف على أنه

تطوير ميزة تنافسية طويلة  كونه وظيفة مركزية للمؤسسة تعمل علىمفادها أن التسويق فشل في  

بدأ العديد من الباحثين في التفريق بين إستراتيجية . (Wind & Robertson, 1983)الأجل

تسويق الإستراتيجي والذي كان ينظر إليه على أنه مساهمة تسويق والالتسويق، وهي جزء من إدارة ال

ضمن ي. (Kirova & Trinquecoste, 2011)ستراتيجية العامة للمؤسسةالتسويق في الإ

تحقيق توافق أحسن بين موارد المؤسسة والفرص والقيود البيئية لتحقيق ميزة تنافسية التسويق الإستراتيجي

  . المدى الطويل على

) Kohli and Jaworski،1990( السوقي التوجه الناجحة الشركات من العديد تبنت

 مستوى على كسياسة)Drucker  ،1986 1954( العملاء على والتركيز عليا، إدارية كمسؤولية

استعاد التسويق الإستراتيجي دوره الرئيسي في  خلال هذه الفترةو . (Mckenna, 1991)المؤسسة

  .إستراتيجية القدرة التنافسية للمؤسسات

 .في العنصر الموالي سيتم التطرق بالمزيد من التفصيل لمفهوم التسويق الإستراتيجي 

  تعريف وخصائص التسويق الإستراتيجي 2.2

تنظيمية،  -يشمل دراسة الظواهر التنظيمية والبين"ينظر إلى مجال التسويق الإستراتيجي على أنه 

سلوك المؤسسات في السوق وتفاعلا�ا مع المستهلكين والزبائن والمنافسين وغيرهم ) 1(والبيئية، المعنية بـ 

قيمة للزبائن في التبادل مع  التواصل وتسليم المنتجات التي تقدمإنشاء من الجهات الخارجية، في سياق 

مسؤوليات الإدارة العامة المرتبطة بالدور الممتد لوظيفة التسويق في المؤسسات على و ) 2(المؤسسات، 

الممارسات التالية  يمكننا من خلال هذا التعريف استخراج .(Varadarajan, 2010)" أوسع مستوى

  : للتسويق الإستراتيجي

 الإشراف على التنسيق بين الوظائف داخل المؤسسة )1

  ترسيخ ثقافة الإصغاء للبيئة في كل المؤسسة )2

 بناء علاقات طويلة الأجل مع أصحاب المصلحة )3

 التركيز على الزبائن  )4
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يتضمن : "التسويق الإستراتيجي على أنه ) Wind and Robertson )1983يعرف كما 

البحث عن ميزة تنافسية وميزة طويلة الأمد من حيث العلاقات مع المستهلكين، بالإضافة إلى تحليل وإدارة 

 Trinquecostكما يعرفه . )Robertson، 1983و  Wind("محفظة الأنشطة الإستراتيجية

عامة للمؤسسة، والغرض منه هو التسويق الإستراتيجي هو مساهمة التسويق في الإستراتيجية ال " )1999(

 ."مة القدرات الفعالة للمؤسسة مع الوعود التي تقدمها من أجل توليد ميزة تنافسية إستراتيجيةملاء

  :نستخلص من هذين التعريفين ثلاثة خصائص إضافية للتسويق الإستراتيجي وهي

 تنافسية إستراتيجية للمؤسسة إيجاد ميزة )5

 تحديد عوامل النجاح الرئيسية الإستراتيجية )6

  مة بين موارد ومهارات المؤسسة وفرص السوقالملاء )7

 يةالتسويق حول القدراتG-S. Day ،1994وMöller and Antilla ،1987كما نجد أعمال   

ستشعار البيئة، تجزئة السوق والتموقع، إدارة علاقات القدرة على ا: وهي سبعة قدراتالتي تسهم في إنشاء مزايا تنافسية 

، Hooley(الزبون، القدرة على الوصول للزبائن، إدارة المنتجات، والقدرة على تنفيذ الإستراتيجية المصممة 

Broderick و ،Moller ،1998(. 

امجموعة من  مأعمالهمن خلال ) Kirova et Trinquecoste ،2011(يضيف كل من 

  :المتمثلة في النقاط التالية ستراتيجيللتسويق الإ الممارسات الإضافية

 التآزر بين الإستراتيجية العامة المؤسسة وإستراتيجيتها التنافسية )8

 المساهمة في زيادة الكفاءة  )9

  تكوين رؤية بعيدة المدى )10

في لاحقا ستخدم هذه النقاط عشرة نقاط أساسية، ستذكر سابقا تتشكل لدينا ا بناء على م

  .في القسم الرابع من الدراسةTifralaitدراسة حالة مؤسسة 

  ماهية القدرة التنافسية للمؤسسات ونموذج القياس المستخدم.3

يقدم هذا العنصر تعريفات مختلفة لمفهوم القدرة التنافسية، والتي تختلف حسب مستوى التحليل 

لتنافسية التي استخدمها كما ستتم الإشارة إلى مختلف مؤشرات ا  ).الدول، القطاعات، المؤسسات(

خاصة في مجال الصناعات الغذائية، نظرا لطبيعة المؤسسة التي سنقوم بدراستها في الجانب العملي  الباحثون

أخيراً، نشرح النموذج المستخدم لقياس القدرة التنافسية للمؤسسة المدروسة، والذي . من هذه الدراسة
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موعة من الباحثين بناءً على المؤشرات المستخدمة في الكتاب السنوي للتنافسية العالمية، الصادر صممه مج

  . 1989المعهد الدولي لتطوير الإدارة منذ سنة  عن

  :قياس المستخدمةالذج للمؤسسات ونمو  القدرة التنافسية1.3

 إنه مفهوم نسبي يتغير. وق المتغيرةمفهوم التنافسية ليس ثابتاً ويتغير باستمرار استجابة لظروف الس

وبالتالي فإن العديد من العوامل، . )المؤسسة، القطاع، الدولة( إدراكه مع مستوى التحليل الذي يتم إجراؤه

 ,Lachaal)ةمعين ميقة على القدرة التنافسية لمؤسسةالمحلية والدولية يمكن أن يكون لها تأثيرات ع

ترتبط مؤشرات تقييم هذا المفهوم الموجودة في الأدبيات الاقتصادية جميعها بسياق محدد، وبالتالي . (2001

عالمي دقيق وعلى الرغم من الاستخدام الكثيف لهذا المفهوم لا يوجد تعريف . يجب استخدامها بحذر

النسبة نتيجة لذلك تعني التنافسية أشياء مختلفة للمؤسسات المختلفة في السياقات المختلفة، ب وموحد،

بدائل بين الإقناع الزبائن باختيار عروض المؤسسة من على لبعض الباحثين فإن القدرة التنافسية هي القدرة 

رار، حيث تعتبر الكفاءات خرى، بينما يرى البعض أ�ا القدرة على تحسن السيرورات باستمالأنافسة الم

يجعل من الصعب قياس التنافسية، وإدخالها في  اإلى أن تعدد العوامل وتعقده. ةيجوهر القدرة التنافس

  .(Feurer & Chaharbaghi, 1994)عملية تطوير الإستراتيجية

 المساهمين قيم على يعتمد. مطلق وليس مفهوم نسبي التنافسية: " تعريف التنافسية كما يلي يمكن

 التنافسية البيئة ضمن والتفاعل التصرف على القدرة تحدد التي المالية القوةبالإضافة إلى  ،والزبائن

 لايمكن.اللازمة الاستراتيجية التغييرات تنفيذ في) القدرات الإستراتيجية(والتكنولوجيا الأشخاص اتيوإمكان

 ذات تكون أن يمكن التي العوامل هذه بين مناسب توازن على الحفاظ تم ذاإ إلا التنافسية على الحفاظ

  (Feurer & Chaharbaghi, 1994)."متضاربة طبيعة

  :نموذج المستخدم لقياس القدرة التنافسيةال 2.3

 تم الاعتماد في الجانب التطبيقي من الدراسة لقياس القدرة التنافسية على نموذج تم تطويره من قبل 

Dilek Cetindamar and HakanKilitcioglu ن على ا، اعتمد الباحث2013سنة

لمؤسسة مؤشرات التنافسية الموجودة في الكتاب السنوي للتنافسية العالمية، ومؤشر التنافسية العالمية، وجائزة ا

الأوروبية لتميز في إدارة الجودة، وقد تم استخدام نفس النموذج من قبل الباحثين لتقييم القدرة التنافسية 

يتكون هذا النموذج من . 2010لعشر مؤسسات تركية، من أجل اختيار المؤسسة الأكثر تنافسية لعام 

  : (Cetindamar & Kilitcioglu, 2013)ثلاث عناصر
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المحققة، مثل النمو، القيمة المضافة و الأرباح،  المخرجات أو النتائجالعنصر الأول هي  -

 .والاستيراد

يهدف لوصف الكفاءات أو القدرات لإضافة عنصر الاستدامة  بالموارد،العنصر الثاني يعرف  -

يتم تقسيمها إلى  ،)Berny ،1991.Prahalad، 1990(وفق نظرية الموارد والكفاءات 

 .الموارد البشرية، الموارد المالية، الموارد التكنولوجية والابتكار : ثلاثة أصناف

في هذه الدراسة تم استبدال هذا  والقدرات الإدارية السيروراتالعنصر الثالث يلخص  -

سات الإدارة بممارسات التسويق الإستراتيجي ار العنصر من النموذج الأصلي والذي يشمل مم

 .1كما هو موضح في الجدول رقم   لأغراض الإجابة على إشكالية البحث

يعمل النموذج المستخدم على تعريف متغيرات الدراسة والتي سيتم استخدامها لاحقا في القسم 

الرابع من الدراسة في مصفوفة التأثير المباشر لقياس مدى الترابط بين النتائج والموارد لإثبات دور التسويق 

  .يجي في رفع القدرة التنافسية للمؤسسة المدروسةالإسترات
  

 نموذج القدرة التنافسية للمؤسسات : 1الجدول 

 القيمة المضافة والأرباح النمو التصدير النتائج 
 

 الموارد المالية التكنولوجيا والابتكار الموارد البشرية لمواردا
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 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  أرقام المتغيرات

  )D.Cetindamar,H.Kilitcioglu ،2013(ى من إعداد الباحثين بالاعتماد عل: المصدر
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  : Tifralaitدراسة حالة مؤسسة تحويل الألبان .4

: تستند هذه الدراسة على نموذج قياس التنافسية المذكور سابقا والذي يتكون من ثلاث عناصر

وفقا للنموذج يجب تحقيق و ). التي استبدلت بممارسات التسويق الإستراتيجي(النتائج، الموارد، والسيرورات 

لتحقيق القدرة التنافسية لكل مكون على حدة، مع وجود ارتباط بين مكونات النموذج  أداء عالٍ 

  .المستدامة للمؤسسة

أولا : لقياس دور التسويق الإستراتيجي في رفع تنافسية المؤسسة المدروسة، سنمر بثلاث مراحل

قياس درجة تبني ممارسات التسويق الإستراتيجي من قبل المؤسسة، ثانيا قياس الترابط بين جميع متغيرات 

  . متغيرات النموذج ارسات التسويق الإستراتيجي وجميعمم النموذج، وأخيرا قياس الترابط بين

  :Tifralaitلمحة عن مؤسسة . 1.4

 Tifralaitها ولاية تيزي وزو، تقوم بتحويل الألبان تأسست مؤسسة جزائرية خاصة مقر  هي

من مرحلة  بدءً . أربعة مراحل مهمة في تطورها زيبالنظر إلى تاريخها يمكن تمي. كمؤسسة عائلية  1987سنة 

، تميزت المؤسسة في هذه المرحلة بكو�ا ناشئة، وغير متخصصة، 2004إلى سنة  1987التقديم من عام 

  ".تيقزيرت"ذات طاقات إنتاجية تقليدية، مع توزيع جغرافي محدود لا يتجاوز منطقتها الأم 

أولا ، شهدت المؤسسة حدثين مهمين، )2008-2004(تليها المرحلة الثانية خلال الفترة 

، نتيجة 2004مؤسسة ذات مسؤولية محدودة سنة  SARLحصلت المؤسسة على الشكل القانوني 

لبعض الاستثمارات الصغيرة التي قامت �ا المؤسسة من خلال التمويل الذاتي بالإضافة إلى الدعم العمومي 

الجزائر يب في لزيادة إنتاج الحل 2000منذ سنة  الدعم التي وضعتها وزارة الفلاحة في إطار سياسة

)PNDA ،2001 المخطط الوطني للتنمية الفلاحية، وPNDAR،2002  المخطط الوطني للتنمية

من  %5 في إنتاج جبن الكومومبار، ما جعلها تحققتخصص قامت المؤسسة بالثانيا ). الفلاحية والريفية

زيادة الطلب بسبب  –بالإضافة إلى نقص المنافسة في السوق  في ا�البر�ا لخ نتيجةحجم السوق، 

بعد " SIDI Saada، و DBK" وإنخفاض العرض الناتجة عن خصخصة منافسيها الرئيسيين 

في �اية هذه المرحلة تمكنت المؤسسة من زيادة طاقتها . -معانتهما من سوء التسيير وتدهور الأداء

  .الإنتاجية بستة أضعاف

ياسة التجديد الفلاحي والريفي ، في إطار س)2012-2008(شملت المرحلة الثالثة الفترة 

)PRAR (للسكان وارتفاع الطلب، سعت المؤسسة للحصول على شهادات  وتحسن مستوى المعيشة



 منال، علي زيان محند واعمر جديان

406 

أقسمها السوقية الحالية، واستهداف �دف زيادة تنافسيتها لحماية ) ISO 9001 ،HACCP(الجودة 

  ).ية، القطاع العسكريالخطوط الجوية الجزائر (أقسام سوقية جديدة تتمثل في القطاع العام 

: ، عرفت هذه المرحلة حدثين مهمين للمؤسسة)2020-2013(خر مرحلة تتمثل في الفترة آ

) 2(لزيادة الطاقة الإنتاجية بثلاث أضعاف، �دف تنويع منتجا�ا،  2013إنشاء مصنع جديد عام ) 1(

إنتاج أعلاف الماشية عام توقيع اتفاقية شراكة مع شريك من الولايات المتحدة الأمريكية بشأن و 

الذي يعاني من الموسمية ) الحليب الطازج المحلي(لضمان جودة واستقرار الإمداد بالمواد الأولية ،2018

  . بالإضافة للتحكم في التكاليف

كو�ا مؤسسة رائدة في سوق : دراستها إلى سببين رئيسيينلهذه المؤسسة من أجل  نايرجع اختيار 

) 2(، )2018طن سنة  16000 مع إنتاج سنوي( 20ائر بحصة تقدر بـ الكوممبار في الجز جبن 

  .قدمية المؤسسة، ما يعني نضوج أكثر في وظائفها، وخبرة كبيرة في السوق والإدارةر لأوبالنظ

  :طريقة إجراء الدراسة الميدانية. 2.4

 من خلالهذه الورقة لدراسة التأثير والتبعية بين متغيرات الدراسة التي تم تحديدها سابقا  �دف

تسمح . ممارسات التسويق الإستراتيجيو قياس القدرة التنافسية ، والتي تمثل مؤشرات نموذج التنافسية

سيرورة أي المستوى الثالث المعلومات ا�معة حول التأثير والتبعية بقياس دور التسويق الإستراتيجي باعتباره 

 2017تحقيقا لهذه الغاية قمنا بإجراء مقابلتين في سنة . للنموذج المختار في رفع تنافسية المؤسسة المدروسة

 4لمدة (في شهر ماي مع المدير التجاري السابق للمؤسسة  2019ومقابلتين سنة ) شهري مارس وماي(

ت الإستعانة في المقابلات بدليل شبه مهيكل تم ،، والذي يشغل حاليا منصب مدير وحدة)سنوات

للتمكن من الحصول على أكبر قدر ممكن من المعلومات حول مكانة ومفهوم التسويق الإستراتيجي في 

ؤسسة ومكانة التسويق بالإضافة للتعرف على مختلف العوامل التي تدعم القدرة التنافسية للم ،المؤسسة

  .الإستراتيجي فيها

نموذج قياس التنافسية الموضح في الجدول ) 1: (دت الدراسة على ثلاث أداوتوبصفة عامة اعتم

دليل مقابلة شبه مهيكل لقياس درجة تبني ممارسات ) 2(، الذي سمح لنا بتحديد المتغيرات، 1رقم 

، MIDمصفوفة التأثير المباشر كلي بواسطة التحليل الهي) 3(التسويق الإستراتيجي في المؤسسة المدروسة، 

تسمح هذه الأداة بوصف نظام أو نموذج باستخدام مصفوفة تربط بين جميع المتغيرات المكونة  حيث

للنموذج، �دف هذه الطريقة للكشف عن المتغيرات الرئيسية المؤثرة، والمتغيرات ضعيفة التأثير ذات التبعية 

  .العنصر الموالي لهذه الأداة فيأكثر  اً شرح سنقدم، (Labaronne & Meziani, 2010)المرتفعة 
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  :Tifralaitفي مؤسسة عرض ممارسات التسويق الإستراتيجي. 3.4

أن التسويق الإستراتيجي ثقافة سائدة  ، إلاTifralaitعلى الرغم من عدم وجود إدارة تسويق في 

يتمتع �ا العديد من موظفيها حسب تصريح المستجوب بالإضافة إلى ملاحظاتنا نتيجة  ،في المؤسسة

الزبائن، (للزيارات المتكررة للمؤسسة، تم اكتساب هذه الثقافة من الخبرة في التعامل مع أصحاب المصالح 

جاري سابقا ومدير ، بالإضافة لتأثير التخصص الأكاديمي للمدير الت)الموردين، الموزعين، الهيئات الحكومية

لتسويق، كان لهذا التوجه والتي تحتوي على مقاييس مثل المناجمنت وا ،الوحدة حاليا والذي درس التجارة

حساس بأهمية المعلومة لتسويق بصفة عامة في المؤسسة، والإي للمستجوب دور كبير في نشر ثقافة االأكاديم

يلخص الجدول رقم . لبيئة الخارجية والداخلية للمؤسسةفي التعامل مع اطويلة الأمد العلاقات ضرورة بناء و 

  .تبني ممارسات التسويق الإستراتيجي المختلفة في المؤسسة محل الدراسة 2

  Tifralaitنسبة تبني ممارسات التسويق الإستراتيجي في مؤسسة : 2الجدول رقم

  النسبة المئوية  ممارسات التسويق الإستراتيجي

  70  ميزة تنافسية إستراتيجية للمؤسسة تحقيق /1

  80-75  تحديد عوامل النجاح الرئيسية الإستراتيجية /2

  100  الملائمة بين موارد ومهارات المؤسسة وفرص السوق /3

  80  التآزر بين الإستراتيجية العامة المؤسسة وإستراتيجيتها التنافسية /4

  90  بناء علاقات طويلة الأجل مع أصحاب المصلحة /5

  90  داخل المؤسسة الإشراف على التنسيق بين الوظائف /6

  75  التركيز على الزبائن  /7

  100  ترسيخ ثقافة الإصغاء للبيئة في كل المؤسسة /8

  90  المساهمة في زيادة الكفاءة  /9

  80  تكوين رؤية بعيدة المدى /10

  86>  تبني ممارسات التسويق الإستراتيجي نسبة

  .نتائج المقابلاتعلى من إعداد الباحثين بالاعتماد : المصدر

، تم تبني ممارسات التسويق الإستراتيجي في المؤسسة المدروسة بنسبة تفوق 2كما هو ملاحظ في الجدول رقم

86،  ترجع الأسباب حسب تصريح المستجوب إلى استيعاب مدير الوحدة والموظفين لأهمية المعلومات في تطوير

نشاطها كمؤسسة عائلية واستمرت  Tifralaitالمؤسسة ورفع تنافسيتها، بالإضافة لطبيعة التوظيف حيث بدأت 

الظروف في تكوين موارد  في التوسع من خلال استيعاب البطالة في منطقتها شبه النائية، ساهمت هذه

كما يرجع السبب في تحقيق هذه النسبة إلى سياسة التدريب التي تتبعه . بشرية أكثر استقرارا وأكثر مواطنة
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كل ما . المؤسسة، أين يتم تدريب جميع الموظفين مرة على الأقل سنويا حسب ا�الات ووفق احتياجا�ا

كأداة للتكيف مع البيئة   Tifralaitمؤسسة لدىسبق أسهم في خلق فلسفة التسويق الإستراتيجي 

وبالعودة إلى ما ذكر سابقا حول مفهوم التسويق الإستراتيجي من . شديدة التغير ورفع القدرة التنافسية

حيث كونه يرتكز على التوجه نحو السوق ومقاربة الموارد نجدها تتطابق مع تصريحات المستجوب في هذه 

ة التوظيف وتتوافق سياس، حيث تتوافق ثقافة الاهتمام بالمعلومات مع التوجه نحو السوقالدراسة، 

  .مع مقاربة الموارد والتدريب

  : التحليل الهيكلي. 4.4

مرحلة تحديد ) Meziani ،2010() :1و  Labaronne(يمر التحليل الهيكلي بثلاثة مراحل

  .مرحلة تحديد المتغيرات الرئيسية) 3(مرحلة وصف العلاقة بين المتغيرات،  )2(المتغيرات، 

  :مرحلة تحديد المتغيرات.1.4.4

، وهي )النتائج، الموارد، السيرورات(نموذج التنافسي المذكور سابقا المتغيرا من خلال  16تم تحديد 

لذهني مع مدير وحدة ، وقد قمنا باختبارها من خلال اجتماع للعصف ا3موضحة في الجدول رقم 

Tifralait.  

  قائمة المتغيرات: 3الجدول رقم 

  الأرباح/1

  النمو/2

  التصدير/3

  الموارد البشرية/ 4

  الموارد التكنولوجية/ 5

  الموارد المالية/ 6

 ميزة تنافسية إستراتيجية للمؤسسة تحقيق/ 7

  جيةتحديد عوامل النجاح الرئيسية الإستراتي/ 8

  موارد ومهارات المؤسسة وفرص السوق مة بينالملاء/ 9

 التآزر بين الإستراتيجية العامة المؤسسة وإستراتيجيتها التنافسية/ 10

 بناء علاقات طويلة الأجل مع أصحاب المصلحة/ 11

 داخل المؤسسة وظائفالإشراف على التنسيق بين ال/ 12

 التركيز على الزبائن / 13

 المؤسسة ترسيخ ثقافة الإصغاء للبيئة في كل/ 14

 المساهمة في زيادة الكفاءة / 15

  تكوين رؤية بعيدة المدى/ 16

  .من إعداد الباحثين بالاعتماد على نموذج التنافسية السابق: المصدر

  (MID)باستخدام مصفوفة التأثير المباشر وصف العلاقة بين المتغيرات. 2.4.4

تصف هذه المصفوفة علاقات التأثير  لتحليل البيانات سيتم استخدام مصفوفة التأثير المباشر،

المباشرة بين متغيرات الدراسة، والتي تتمثل في هذا البحث في كل من ممارسات التسويق الإستراتيجي 

يتم تحديد درجة التأثير، مع إمكانية الإشارة إلى  3إلى  0في سلم من . ومؤشرات قياس تنافسية المؤسسة
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، تأثير 3=، تأثير قوي2=، تأثير متوسط1=، تأثير منخفض0=تأثيرلا يوجد : التأثيرات المحتملة كما يلي

  ".  P= "محتمل

مجموع سطور وأعمدة مصفوفة التأثير المباشر، حيث يصف مجموع الأسطر  4يلخص الجدول رقم 

درجة تبعية المتغير أو تأثره بباقي مجموع الأعمدة درجة تأثير المتغير على القدرة التنافسية، بينما يصف 

  .متغيرات النموذج

  .ملخص نتائج مصفوفة التأثير المباشر: 4الجدول رقم 

  
  .من إعداد الباحثين بالاعتماد على نتائج المقابلات: المصدر

فإن جميع المتغيرات التي تمثل ممارسات التسويق الإستراتيجي  ، 4كما هو ملاحظ في الجدول رقم

وهذا يعكس دور هذا الأخير في رفع تنافسية المؤسسة  كان لها تأثير على باقي متغيرات النموذج،

  . المدروسة

مجموع الأعمدة مجموع الأسـطر المتغيرات N

39 33 1 لأرباح

36 34 2 النمو

0 0 3 التصدير

35 37 4 الموارد البشرية

29 30 5 الموارد المالية

36 33 6 الموارد التكنولوجية

37 35 7 تحقيق ميزة تنافسية إستراتيجية للمؤسسة

35 34 8 تحديد عوامل النجاح الرئيسية الإستراتيجية

37 36 9 الملائمة بين موارد ومهارات المؤسسة وفرص السوق

33 29 10 التآزر بين الإستراتيجية العامة المؤسسة وإستراتيجيتها التنافسية

36 33 11 بناء علاقات طويلة الأجل مع أصحاب المصلحة

26 35 12 الإشراف على التنسيق بين العمليات داخل المؤسسة

37 36 13 التركيز على الزبـائن 

30 38 14 ترسيخ ثقافة الإصغاء للبيئة في كل المؤسسة

39 38 15 المساهمة في زيادة الكفاءة 

35 39 16 تكوين رؤية بعيدة المدى

520 520 المجموع
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) 2(، رؤية بعيدة المدى) 1: (هي Tifralaitمؤسسة المتغيرات الثلاثة الأكثر تأثيراً على تنافسية

 ستراتيجيلإالموارد البشرية، كلها تعكس ركيزتي التسويق او ) 4(، صغاء للبيئةثقافة الإ) 3(رفع الكفاءة، 

الأرباح ) 1: (الأكثر تبعية فهي أما بالنسبة للمتغيرات. والكفاءات و السوق والاهتمام بالمواردالتوجه نح

  .زيادة الكفاءةو ) 2(

  :تحديد المتغيرات الرئيسية للنموذج وتفسير النتائج. 3.4.4

  :كثر تأثيرا على تنافسية المؤسسة فيما يليسيتم شرح المتغيرات الرئيسية الثلاثة الأ

 طويلة المدى رؤية : 

تتمثل الرؤية الإستراتيجية للمؤسسة في التركيز على بناء علاقات طويلة المدى مع أصحاب 

على تحقيق الاستقرار في  Tifralaitمؤسسة لتحقيق هذا الهدف تعتمدو . المصلحة، خاصة الزبائن

العمل في مجال الألبان، مواردها البشرية، من خلال التركيز أكثر على توظيف النساء، حيث يتميزن بإتقان 

إن امتلاك موارد بشرية عالية . والمكافأةوالاستقرار الوظيفي، بالإضافة لتحقيق العدالة في توزيع الأجور 

، وتلبية الاحتياجات المتغيرة للمستهلكين، ويضمن زيادة القدرة الكفاءة يسمح بالاستغلال الأمثل للموارد

  .التنافسية حسب تصريح المستجوب

  الكفاءةزيادة: 

، هناك موردين مهمين جداً في نجاحها وتفوقها التنافسي، الموارد المالية Tifralaitبالنسبة لمؤسسة 

نتيجة  2012- 2008منذ الفترة فيه فيما يتعلق بالموارد المالية فقد زاد الاهتمام بالكفاءة . والموارد البشرية

الذائقة المالية الناتجة عن القروض إلى الشعور بأهمية أدت . للقروض التي أخذ�ا المؤسسة لتوسيع نشاطها

. ن كمدخرات لاستخدامها لاحقا في حالة الطوارئالضرورية، والتي يتم توفيرها الآ تقليل التكاليف غير

بالنسبة للموارد البشرية، فإن إستراتيجية المؤسسة �دف لتوفير بيئة عمل محفزة، بالإضافة للتدريب الدوري 

  .رفع الكفاءةللموظفين ل

  صغاء للبيئةالإثقافة: 

خاصة على . حسب تصريحات المستجوب، تتزايد أهمية ثقافة الإصغاء للبيئة مع تسارع وتيرة التغير

على سبيل . البيئة الاقتصادية، البيئة السياسية، المنافسة، احتياجات المستهلكين: مستوى أربع سياقات

قامت المؤسسة بإطلاق منتج جديد تحت العلامة  2015سنة  "استهلك جزائري"المثال، بعد إعلان حملة 

، ولكن بسبب سرعة إيقاف الحملة لم يلبي المنتج النجاح المتوقع، وبذلك أضاعت "الهقار"التجارية 

  .المؤسسة فرصة كبيرة
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 ةكما شهد قطاع تحويل الألبان دخول عدد كبير من المنافسين المحلين والأجانب في ظل سياس

والذي  2001، وقانون الاستثمار الذي صدر في أوت 2000الألبان التي تبنتها الدولة منذ سنوات 

شجع كل من الاستثمار الخاص المحلي والأجنبي، بالإضافة لسياسة التجديد الفلاحي والريفي لسنة 

باره منتجاً ، والتي قدمت أشكالا مختلفة من الدعم �دف زيادة إنتاج الألبان في الجزائر باعت2009

، بالإضافة إلى توسع نشاط إستراتيجياً، شجعت هذه السياسة على إنشاء مؤسسات صغيرة ومتوسطة

لمؤسسة رئيسية والتي تعتبر من الأسواق الفي ولاية تيزي وزو لوحدها حيث نجد المؤسسات الموجودة، 

Tifralait  مؤسسة تحويل ألبان 29أكثر من.  

  

  :خاتمة .5

 البيئة التي لتبني مفهوم التسويق الإستراتيجي مع عدم استقرار واشتداد التنافس فيد الحاجة اتزد

من ،و مستوى الإدارة العليايصبح هذا الأخير وظيفة مركزية تقع على في هذه الحالة تعمل فيها المؤسسة،

 م، باستخدايدالمفترض أن يضمن تكيفا جيدا بين البيئة الخارجية وموارد وكفاءات المؤسسة على المدى البع

يعمل هذا التوازن بين التوجه الخارجي . مبادئ التوجه نحو السوق، ومضمون مقاربة الموارد والكفاءات

والداخلي للمؤسسة على تحقيق التآزر بين الاستراتيجية العامة للمؤسسة والإستراتيجية التنافسية، �دف 

وجود  عنى أكد عدد كبير من الباحثين علىلم�ذا ا. رفع القدرة التنافسية للمؤسسة وضمان استدامتها

، G-S. Day؛ Barney ،1991(علاقة قوية بين التسويق الإستراتيجية والقدرة التنافسية للمؤسسات 

؛ Varadarajan ،2010؛ Sharma ،1999؛Hooley, Moller  ،Broderick ،1998؛ 1994

Kirova et Trinquecoste ،2011.(  وبالرغم من ذلك فقد أكد بعض المؤلفين أن ترسيم الحدود

تختلف من مؤسسة إلى أخرى، كما أ�ا  ،نسبية ومسيقة ىبين مختلف الوظائف والعلاقة بين المتغيرات تبق

، Varadarajan؛ Lynch ،1994( غير ثابتة عبر الزمن، حيث تتأثر بسرعة تغير البيئة الموجودة فيها

لتطبيق هذه العلاقة بين التسويق الإستراتيجي والقدرة التنافسية على المؤسسة  دفعناا، وهذا م)2010

  .Tifralaitالجزائرية لتحويل الألبان 

بعد قيامنا بالدراسة الميدانية لمؤسسة تحويل الألبان توصلنا إلى وجود توافق كبير بين النتائج المتوصل 

زتي التسويق ييدانية، حيث تشير الأدبيات إلى أن ركإليها من خلال تحليل الأدبيات، ونتائج الدراسة الم

الإستراتيجي التي تسمح له برفع القدرة التنافسية هما التوجه نحو السوق والاهتمام بالحصول على موارد 
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، حيث تركز بشكل المدروسة وهي تقريبا نفس الممارسات التي تتبناها المؤسسةنادرة ذات كفاءة عالية، 

  .فة الإصغاء للبيئة، وبناء موارد بشرية ذات كفاءة عاليةاأكبر على ثق

  :من بين أبرز النتائج المتوصل إليها ما يلي

 .ة التنافسية للمؤسسة محل الدراسةالقدر الإستراتيجي على لتسويق تأثير قوي ليوجد  -

غاء التوفيق بين نشر ثقافة الإص يعمل التسويق الإستراتيجي على رفع تنافسية المؤسسة من خلال -

 .للبيئة، وتطوير كفاءة مواردها البشرية في المقام الأول

، رغم 86تم تبني ممارسات التسويق الإستراتيجي من قبل المؤسسة المدروسة بنسبة تجاوزت  -

 .غيابه كمفهوم لكنه كممارسة واضح جدا في المؤسسة

السعي ) 2(يدة المدى، الرؤية بع) 1: (المتغيرات الثلاثة الأكثر تأثيرا على تنافسية المؤسسة هي -

 .ثقافة الإصغاء للبيئة) 3(لزيادة الكفاءة، 
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