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 التسويق في ظل البيئة التنافسية الجديدة
Le marketing dans un nouvel environnement compétitif   

 ساميـة لحـول. د
 ا�دارة، النقل وا�مداد  مخبر

  جامعـة باتنـة    
  ملخص

يھدف ھذا البحث إلى التعرف على مدى    
تجاوب التسويق مع التحو%ت ا%قتصادية 

يناميكية العالية، با�ضافة العالمية المتسمة بالد
إلى تحديد الكيفية التي تمت بھا استجابات 
التسويق لتغير مفاھيم السوق وفلسفات 
وممارسات المنظمات في ظل البيئة التنافسية 

  .الحالية
وأظھرت النتائج المستخلصة من البحث أن    

التوجھات الحديثة للتسويق قد أدت إلى تغطية 
بما فيھا تفعيل القدرات أغلب المجا%ت الحديثة 

ولم يتأتى ھذا إ% من خ9ل  .التنافسية للمنظمة
التسويق الذي تغير تجاوبا مع البيئة التنافسية 
الجديدة، حيث أصبح يصنع التميز للمنظمات 
من خ9ل دوره ا%ستراتيجي في إطار محتوى 
ا�ستراتيجيات التنافسية وسياساته المتمثلة في 

  .المزيج التسويقي
  

Résumé  
    Cet article vise l’identification des 
conditions d’adaptation du marketing aux 
changements économiques mondiaux, ainsi 
que la détermination de la méthode qui a 
permis au marketing de répondre 
favorablement aux modifications des 
principes du marché, des philosophies et 
pratiques des organisations au sein de 
l’environnement compétitif actuel. 
     Les résultats de cette étude montrent que 
les nouvelles voies du marketing ont conduit 
à la couverture de l’ensemble des axes de 
l’organisation, y compris l’activation de ses 
capacités compétitives. Cela n’a pu être 
réalisé que par les mutations profondes 
subies par le marketing en vue de s’aligner 
avec un nouvel environnement compétitif. 
Ces mutations se résument en son rôle 
stratégique et sa politique de mix-marketing 
en vue de la création de la compétitivité des 
entreprises.   

  
  مقدمة

تطورت أھمية التسويق في شكل اتجاھات تاريخية اعتبارا من المفھوم ا�نتاجي     
وأثرت العديد من . إلى المفھوم البيعي ثم إلى المفھوم التسويقي وا%جتماعي للتسويق

المتغيرات على تطور وتزايد ھذه اBھمية، فاتسع مجاله بتأثير مضاعف بنفس القدر 
نظمة، فمن جھة داخل المنظمة Bن وظائفه تتمدد وتتنوع ومن الذي بلغه دوره في الم

وعليه، تزايد . جھة أخرى بدأ التسويق يدخل في عدد متزايد من مجا%ت النشاط
اعتراف بعض الدول في الوقت الحالي بأھمية التسويق بغض النظر عن درجة 

  .تقدمھا ا%قتصادي أو اتجاھاتھا السياسية أو ا%قتصادية
ساھمت التحو%ت ا%قتصادية لدخول إلى القرن الحادي والعشرين، وقبل ا    

العالمية في زيادة حدة المنافسة بين المنظمات، حيث تتنافس فيما بينھا على اBسواق 
ومن ثم أصبحت التنافسية الوسيلة اBساسية لكي تجد المنظمة . والفرص والعم9ء

سية من خ9ل تنمية المزايا النسبية مكانا لھا في السوق، ولذلك أصبح بناء قدرة تناف
وتحويلھا إلى مزايا تنافسية ھو سبيل المنظمة للبقاء بالنجاح في إطار إرضاء 

  . العم9ء
ومن ھذا المنطلق، أخذ التسويق اتجاھات جديدة بإمكانھا تفعيل القدرة التنافسية      

جاز النسبي تحويل التوجيه من ا�نجاز المطلق إلى ا�نفي المنظمات من خ9ل 
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ودراسة أثر تصرفات المنظمة في ع9قتھا مع المنافسين في محاولة لكسب ميزة 
على اعتبار أن ذلك سوف يؤدي إلى السيطرة على السوق ومن ثم تعظيم . تنافسية

  . الربح، في حين يؤدي فقدان ھذه الميزة إلى تقلص السوق وتحقيق الخسائر
  :بحث مجموعة من التساؤ%ت، وھيمن خ9ل ھذا الطرح ستعالج ورقة ال    

ما مدى تجاوب ا%تجاھات الحديثة للتسويق مع التحو%ت ا%قتصادية العالمية  -
  المتسمة بالديناميكية العالية؟ 

ما مدى مساھمة التنافسية في تحول السوق إلى سوق تتركز القوة الحقيقية فيه  -
  للعم9ء؟    

يستجيب لتغير السوق وفلسفات وممارسات كيف يمكن للتسويق أن يكون تنافسيا و -
  المنظمات في ظل البيئة التنافسية الحالية؟ 

  :أو�، ا�تجاھات الحديثة للتسويق تجاوبا مع التحو�ت ا�قتصادية العالمية
لقد تغير التفكير في المنظمة نتيجة التطورات والتحو%ت ا%قتصادية العالمية      

ين والتي أدت إلى تغيير أساسي في فلسفة ا�دارة، التي صاحبت نھاية القرن العشر
فأصبح التفكير السائد ھو محاولة إنتاج قيمة للعميل واستخ9ص قيمة مربحة منه بما 

  .يحقق للمنظمة بناء والحفاظ على أقصى ميزة تنافسية في السوق
  :  تطور الفكر التسويقي -1

منذ أقدم العصور، ولكن  عرف التسويق كظاھرة وكنشاط اقتصادي لدى ا�نسان   
في أشكال وصور مبسطة تناسب طبيعة الحياة والع9قات ا%قتصادية السائدة في كل 

ولعل من أبسط وأول صورة له والتي % تزال إلى اMن ھي ظاھرة . حقبة زمنية
ومع نھاية ا%قتصاد العائلي وظھور فائض ا�نتاج ورغبة الفرد بمقايضة  1.المقايضة

تاجه بما يحتاجه من المنتجات اBخرى كانت معرفة ا�نسان بالتسويق الفائض من إن
كفن، ثم تطور بتطور مفھوم المقايضة بالمبادلة بعد ظھور النقد وزيادة الحاجة إلى 
المنتجات، اBمر الذي أدى إلى ضرورة تقسيم العمل والتخصص اللذان يعتبران 

بادلة بظھور التجارة التي تعتبر ومن ثم تعقدت عمليات الم. السبيل �شباع الحاجات
  2.أساس التسويق

لقد أعقب ظھور التجارة والحاجة إلى تجمع اBطراف في منطقة معينة وھي     
، ظھور متخصصون في عمليات التبادل الذين وضعوا بمرور الوقت "السوق"

أن يكون في العملية طرفين على اBقل؛ أن يكون لكل طرف : شروطه المتمثلة في
؛ أن يكون لكل طرف )ضمن عملية تسمى بالتعامل(ا ذو قيمة للطرف اMخر شيء م

القدرة على ا%تصال بالطرف اMخر وتسليمه ھذا الشيء؛ أن يكون لكل طرف 
وعليه، % يعود تعقد عمليات المبادلة  3.الحرية المطلقة لقبول أو رفض عرض اMخر

مبادلة في مناطق جغرافية إلى اBشكال المتعددة منھا ولكن إلى وجود أطراف ال
متباعدة، اBمر الذي أدى إلى ضرورة وجود مجموعة من الوسطاء فيما بينھم �تمام 

ويعبر . وأصبح يتوقف عددھا على عدد الوسطاء ما بين المنتج والمستھلك. العمليات
عن ھذا البعد الجغرافي با%نفصال المكاني الذي أدى بدوره إلى وجود اBشكال 

وللقضاء على أشكال ا%نفصال، ظھر التسويق في صورته . نفصالاBخرى ل9
الحديثة التي تعتمد على غلق ھذه الفجوات بخلق ا%تصال بين أطراف المبادلة من 
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وعليه، ترتب عن  4.كما أدى اتساع ھذه الفجوات إلى زيادة أھميته. خ9ل أنشطته
افع والتي تعد مقياسا غلق فجوات المبادلة من خ9ل التسويق خلق مجموعة من المن

    5.لمدى إشباع المنتوج لحاجات الفرد أو المنظمة
وعلى الرغم من وجود التسويق منذ قيام أول مبادلة في التاريخ  لعصر ا�نسان       

البدائي، فإن الفكر التسويقي قد تغير وتطور بشكل كبير عبر الزمن واختلفت الفلسفة 
عات من فترة زمنية Bخرى نتيجة التغير الموجھة له في عدد كبير من المجتم

المستمر في ظروف البيئة الداخلية والخارجية للمنظمات حتى وصل إلى مفھومه 
من  "l’optique productionا�نتاجيالمفھوم "ويعتبر  6.الحديث في ھذا العصر

، حيث كانت 1920أقدم المفاھيم التي سيطرت على توجيه جھود التسويق حتى سنة 
وفي الوقت الذي كانت فيه . ة محدودة والسوق مسيطرة من طرف البائعينالمنافس

الموارد غير مستغلة استغ9% كام9، كان التركيز على ا%ستفادة من الموارد 
. وقد ترتب على ذلك قيام التبادل بين اBطراف المختلفة. الطبيعية �شباع الحاجات

دة ا�نتاج وكان أيضا الطلب في تلك وفي أثناء الثورة الصناعية حدث اتجاه نحو زيا
الفترة على المنتجات متزايدا نتيجة لبعض المتغيرات مثل تحول عدد كبير من 

كل ذلك أدى إلى . اBفراد من الريف إلى المدن للعمل بالمصانع وزيادة الدخول
ا%ھتمام بوظيفة ا�نتاج من طرف المنظمة، وتفضيل المنتجات منخفضة التكلفة 

وبناء عليه، ركزت . على المدى الجغرافي الواسع من طرف المستھلكوالمتاحة 
أي القدرة على تخفيض (المنظمة طبقا لھذه الفلسفة على تحسين كفاءة ا�نتاج 

، وبذلك فقد انحصرت )أي العمل على إتاحة السلع في اBسواق(والتوزيع ) التكلفة
لناحية التنظيمية ضمن قسم من ا -الذي كان يعتبر سلبي أو غير فعال-مھام التسويق 

  7.البيع لتولي شؤون البيع والتوزيع مع دعم بحوث التسويق وا�ع9ن

ونتيجة تقدم اBساليب التكنولوجية وتطور أساليب ا�دارة العلمية، فقد تمكنت      
المنظمات من زيادة ا�نتاج بما يفوق قدرتھا على تصريف ما يمكن إنتاجه، مما أدى 

توزيع السلع وتصريفھا وتفاقمھا في أواخر العشرينيات وأوائل  إلى ظھور مشكلة
الث9ثينيات بسبب الكساد الذي ساد العالم آنذاك، اBمر الذي دفع إلى تحول تفكير 
بعض المنظمات كرد فعل لمشكلة التخلص من المنتجات الفائضة من الفلسفة 

يق في تلك الفترة ھو خلق ا�نتاجية إلى الفلسفة البيعية، وكان الھدف الرئيسي للتسو
  . منظمة تجارية فعالة

لقد تغير التفكير السابق في المنظمة نتيجة التطورات ا%قتصادية وا%جتماعية      
التي صاحبت نھاية الحرب العالمية الثانية والتي أدت إلى تغيير أساسي في فلسفة 

" من بيع ما يمكن إنتاجهإنتاج ما يمكن بيعه بد% "وأصبح التفكير السائد ھو . ا�دارة
وبدأ عدد متزايد من المنظمات اBمريكية م9حظة الحدود الضيقة للمفھوم البيعي 
وإدراك أن إشباع حاجات المستھلكين وليس مجرد البيع لھم ھو معيار النجاح، ومن 

كفلسفة بديلة عن الفلسفات السابقة تقوم على تكامل " المفھوم التسويقي"ثم انتشر 
أنشطة المنظمة لتحقيق الھدف المزدوج لھا وھو إشباع حاجات ورغبات  وتعاون كل

عندما أشار " آدم سميث " وھذا ما وصفه . المستھلكين وزيادة اBرباح طويلة اBجل
م بأن الغرض اBساسي من ا�نتاج ھو 1776سنة " ثروة اBمم " في كتابه الشھير 
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ويعرف ھذا اBخير  8.م التسويقيا%ستھ9ك، فھو بذلك يصف ما يسمى اMن بالمفھو
بأنه تحقيق اBھداف التنظيمية من خ9ل تحديد حاجات ورغبات اBسواق المستھدفة 

  9. وتحقيق ا�شباع المطلوب لھا بشكل أكثر كفاية وكفاءة من المنافسين

  10:ويستند المفھوم التسويقي على ركائز أساسية يتمثل أھمھا في اMتي   

حيث يمثل اختيار السوق المستھدف  :un choix de marchéاختيار السوق  -
  .ھو نقطة البداية Bي نشاط تسويقي

يعد التركيز : une orientation centrée sur le clientالتوجه بالعميل  -
على احتياجات العميل والتوجه برغباته ومجا%ت اھتماماته المدخل الحقيقي للنجاح 

اتيجية بھذه الحاجات والرغبات من الظواھر كما أصبح توجيه ا�ستر. التسويقي
اBساسية �قناع ا�دارة بھذا المفھوم الذي استحوذ على اھتمام كبير لدرجة أن 

صارا يستعم9ن للد%لة على " التوجه بالتسويق"و" التوجه بالمستھلك"اصط9حي 
  .استخدام نفس الفلسفة

لتنسيق بين اBنشطة بغية ا: un marketing coordonnéالتسويق المتكامل  -
�شباع حاجات ورغبات المستھلك بما يحقق أھداف المنظمة، يقوم المفھوم التسويقي 
على مستويين من التكامل، اBول خاص باBنشطة التسويقية واMخر بمختلف وظائف 

ومن أجل تشجيع العمل الجماعي بين اBقسام تكون مھمة قسم التسويق . المنظمة
يھتم التسويق الخارجي باBسواق الخارجية للمنظمة فيما يھتم  إذ. داخلية وخارجية

. الداخلي منه باستخدام وتدريب وتحفيز الموظفين القادرين على خدمة الزبائن بنجاح
    .وعليه فإن التسويق الداخلي يجب أن يسبق التسويق الخارجي

التسويقي  إن الغرض من تطبيق فلسفة المفھوم :la rentabilitéالتوجه با,رباح  -
ھو مساعدة المنظمات لتحقيق أھدافھا التي تختلف حسب طبيعة عمل كل منظمة، 
فيعتبر تحقيق اBرباح ھدف منظمات اBعمال عكس المنظمات غير الربحية أو 

إن تركيز . محور اھتماماتھا ةالعامة التي يمثل تقديم الخدمات وتوفير الموارد ال9زم
ھتمام بحجم المبيعات واBرباح قصيرة اBجل وإنما ا�دارة % يجب أن يكون على ا%

على تحقيق اBرباح طويلة اBجل من خ9ل رضاء المستھلك الذي يعتبر الضمان 
ولذلك يجب م9حظة . الوحيد لبقاء المنظمة واستمرارھا في السوق وتحقيقھا اBرباح

لتحقيق ) يأو كمنتوج جانب(أن النجاح التسويقي يكمن في اعتبار الربح كوسيلة 
  .إشباع المستھلكين وليس ھدفا في حد ذاته

وعلى العموم فإن اBخذ بفلسفة المفھوم التسويقي يؤدي إلى ازدياد دور ومكانة      
التسويق في المنظمات، حيث تتفاوت ھذه المكانة باخت9ف نظرة المسئولين Bھمية 

ة وظيفة التسويق فيساوي البعض أھمي التسويق ودوره في تحقيق أھداف المنظمة،
مع الوظائف اBخرى مثل ا�نتاج والتمويل والموارد البشرية، بينما تعطيھا بعض 
المنظمات أھمية نسبية أكبر مع تساوي الوظائف اBخرى في اBھمية، وتركز 
البعض عليھا باعتبارھا مركز ا%ھتمام والوظيفة الرئيسية في المنظمة وأن ا�دارات 

  .دعمة للجھود التسويقيةاBخرى تخدم كوظائف م
وي9حظ أن ھذا الوضع يخلق التوتر في ا�دارات اBخرى التي % تتقبل العمل       

لصالح وخدمة إدارة التسويق، اBمر الذي أدى إلى جعل المستھلك نقطة ا%رتكاز 
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غير أن التسويق ھو الذي يأخذ الدور المنسق والوظيفة اBساسية . ومحور ا%ھتمام
. حتياجات المستھلك إلى منتجات ذات قيمة وتحقيق ا�شباع المطلوبلتحويل ا

. وعليه، تقوم ا�دارات اBخرى بتخطيط أنشطتھا المختلفة لتحقيق ذلك الغرض
وتنحصر وجھة نظر رجال التسويق المدافعين عن ھذا ا%تجاه في أن جميع أصول 

مھمة الرئيسية لھا ھو المنظمة ليس لھا قيمة بدون وجود العم9ء، وبالتالي فإن ال
أما . اكتشاف وا%حتفاظ بالعم9ء الذين يتم اجتذابھم من خ9ل عرض جذاب وتنافسي

وأصبحت بذلك . المحافظة على ع9قتھم بالمنظمة ف9 تتحقق إ% بتحقيق رضائھم
مھمة التسويق في تحديد النقص في إشباع الحاجات والسعي وراء ذلك بطريقة تحقق 

ولذلك يجب أن . يتأثر بمدى جودة أداء اBقسام اBخرى بالمنظمة رضاء العميل الذي
يمارس رجال التسويق رقابة أو تأثير على اBقسام اBخرى لضمان تحقيق ھذا 

ومن ثم تغيرت النظرة للتسويق وأصبح يساھم في خلق والحفاظ وتوسيع . الرضا
   11.عم9ء المنظمة

ن القرن الماضي مرحلة أخرى من الفكر وخ9ل السبعينيات والثمانينيات م         
وسع من  التسويقي، عرفت باسم مرحلة التوجه بالمسؤولية ا%جتماعية للتسويق الذي

أصبح معيار نجاح المنظمة ھو تقدير المسؤولية و ل تطبيقهاوظائف التسويق ومج
 يث، ح"المفھوم ا%جتماعي للتسويق"وقد أطلق على ھذا ا%تجاه اسم . ا%جتماعية لھا

ذھب أبعد من بقية المفاھيم اBخرى ليشمل المنظمات غير الھادفة للربح وأخذ 
  . تسميات مختلفة مثل تسويق الفرد، المكان، الفكرة والمنظمة

 يصعبوتشابكه مع مجا%ت إنسانية أخرى، التسويق ا%جتماعي ونظرا لحداثة      
فقد عرف بأنه التوجه . هإعطاءه تعريفا محددا ودقيقا يمكن أن يفي بكامل متطلبات

ا�داري الذي يعتبر المھمة اBساسية للمنظمة ھي تحديد احتياجات ورغبات اBسواق 
المستھدفة، وتھيئة المنظمة لتحقيق ا�شباع المرغوب بكفاءة وفعالية أعلى من 
المنافسين وبطريقة تحافظ أو تدعم التكامل بين المستھلك والمجتمع على أفضل وجه 

ليه يجب على مديري التسويق في تطبيقھم لھذا المفھوم الموازنة ما بين وع 12.ممكن
ث9ثة معايير أساسية تتمثل في إشباع حاجات ورغبات المستھلكين وتحقيق اBرباح 
ومراعاة مصلحة ورفاھية المجتمع، وھذا يمثل انعكاسا لحالة التغيير الكامل في 

ويمكن بيان تأثير ونطاق  13.بقجوھر القرارات التسويقية للفكر التقليدي السا
  .التسويق ا%جتماعي من خ9ل المخطط التالي الذي يوضح أبعاده

  أبعاد المفھوم ا%جتماعي للتسويق 1شكل رقم 
                 

  
 
 
 
  
  
  

  61 .ص، )2004 دار وائل للنشر، :عمان(الوظائف -ا,سس-المفاھيم-نزار عبد المجيد البرواري وأحمد محمد فھمي البرزنجي، استراتيجيات التسويق: المصدر

       ةنظمالم
  تحقيق ا�رباح

  المستھلكين 
  إرضاء الرغبات

  المجتمع
  رفاھية ا#نسان

المفھوم المجتمعي 
 التسويقي        
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يرتكز على احتياجات المجتمع بد% مما سبق يمكن القول بأن التسويق ا%جتماعي  

من التركيز على احتياجات المستھلك؛ وعلى التكامل بين جميع مفردات النظام 
 من بد%) تجار الجملة، التجزئة، الموردين، الحكومة، الھيئات التشريعية وغيرھا(

التركيز على التكامل بين وظائف المنظمة؛ وعلى تحقيق أھداف البشرية والمجتمع 
   14.بد% من التركيز فقط على ھدف الربح

يمكن القول استنادا للتحو%ت التي طرأت على التسويق بأنھا تزامنت مع     
ن ، إذ ي9حظ أ1اتجاھات المنظمة التي تغيرت عبر الزمن كما يوضحه الشكل رقم 

فبعد أن . تطور التسويق كان حسب تطور اتجاھات المنظمة في تعاملھا مع السوق
كانت تمارس معظم المنظمات فلسفة المنتوج والبيع المتركزة على المنتوج عند 
مواجھتھا زيادة في الطلب أو مساواته مع العرض، أدركت أھمية العميل والتوجه به 

ومن ثم ا�حاطة . إلى المبيعات واBرباحفي المفھوم التسويقي وقيمته في المسار 
وتحقيق كل توقعاته من خ9ل العرض المبتكر، فتتوقع المنظمة أن العرض يخلق 

وعند شعور المنظمة بحدة المنافسة بدأ التركيز على المنافس أكثر   15.الطلب عليه
  .من خ9ل تتبع تحركاته

  
  

  2شكل رقم 
  تطور اتجاھات السوق 

  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
  
  

Source : - J-J. Lambin et R. Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel: du marketing à l’orientation-marché, 5ème ed. (Paris: 
DUNOD, 2002), p. 48. 

وعلى الرغم من المزايا التي يمكن للمنظمة أن تحققھا في التركيز على 
ا ذلك التركيز اBكثر أھمية على الحفاظ على المنافسين، إ% أنه يمكن أن يفقدھ

ع9قات العم9ء المربحة وانتھاج استراتيجيات ع9قات العميل الخاصة بھا بد% من 
وفي المقابل قد تركز . بناء حركاتھا الذاتية على إجراءات وردود أفعال المنافسين

ليم قيمة متفوقة المنظمة في تصميمھا �ستراتيجياتھا التسويقية على العميل وعلى تس

التسويق السلبي 
التوجه (

 )بالمنتوج

التسويق العملي 
 )التوجه بالبيع(

التسويق 
التوجه (ا�ستراتيجي 

 ) بالعميل

إدارة الدفع 
التوجه (بالسوق 
 )بالسوق

 العرض أكبر من الطلب          الطلب يساوي العرض الطلب أكبر من العرض
 درجة نضج السوق 

 حدة المنافسة      
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وانط9قا من أن نشأة . لعم9ئھا المستھدفين إلى درجة فقدانھا التركيز على المنافسين
المنظمة واستمرارھا ونموھا وكذلك انھيارھا وفنائھا إنما تتحدد جميعا بفعل قوى 

ومن ثم يصبح الھدف الرئيسي . السوق، Bن المنظمة تبدأ من السوق وتنتھي بالسوق
تأمين مركزا تنافسيا في السوق من خ9ل تقديم منتجات للعم9ء ترضي للمنظمة ھو 

ولذلك توجه المنظمة المركزة على . رغباتھم وتتفوق على ما يطرحه المنافسون
انتباھھا متوازنا لكل من العم9ء والمنافسين لتصميمھا ا�ستراتيجيات  السوق

ين ومحاولة التفوق عليھم في وبالقدر الذي تحتاج فيه لمراقبة المنافس 17.التسويقية
الطرق الحالية لتأدية اBعمال، فإنھا تحتاج أيضا إلى مراقبة العم9ء ومحاولة إيجاد 

  .طرق ابتكارية لبناء ع9قات عميل مربحة عن طريق تسليم قيمة أكبر من المنافسين
يجية وتتبلور أفكار التوجه بالسوق من منظور ا�دارة المعاصرة باعتباره ا�سترات   

الواجب إتباعھا لمواجھة تحديات الحاضر وا%ستعداد للمستقبل، بما يرتب عليھا 
ضرورة التخلي عن ممارسات وتجارب الماضي والعمل على تحسين موقفھا ليس 
في اBسواق الحالية فقط وإنما أيضا العمل على اقتحام أسواق جديدة غير معروفة 

وير إستراتيجيات تسويقية على مستوى و% يكفي أن تعمل ا�دارة على تط. حاليا
وحدات اBعمال، ولكن اBھم تنمية إستراتيجية رئيسية يحكمھا المفھوم التسويقي 

وعليه، تؤمن . لتحقيق التفوق والسيطرة على اBسواق المستقبلية التي لم تكشف بعد
ة ا�دارة الموجھة بالسوق بأن السوق المستھدفة لم توجد بعد، أي أن على المنظم

ومن ثم تشير منھجية ا�دارة الموجھة بالسوق . اكتشاف وخلق السوق الذي يناسبھا
       18:إلى عدد من ا%تجاھات ا�يجابية التي توجه قرارات المنظمة في كافة المجا%ت

إن البحث عن نصيب في الفرص التسويقية المستقبلية أھم من محاولة اقتسام  •
 السوق الحالية مع اMخرين؛

وليس فقط " منظمة متميزة"ميزة التنافسية الحقيقية للمنظمة ھي أن تكون إن ال •
 مجموعة من المنتجات المتميزة؛

كما . يستند التفوق التسويقي إلى طاقات البحث العلمي والتطوير التقني المتميز •
يعتمد على إبداعات وابتكارات الموارد البشرية المتميزة، ومنھم عم9ء المنظمة 

وكذلك . معھا الذين يمثلون مصادر مھمة لQفكار التسويقية الناجحةوالمتعاملين 
يتطلب التفوق التسويقي أساليب عمل ومفاھيم إدارة ووسائل أداء ونظم 

 ).التسويق ا%بتكاري(وإجراءات غير عادية وغير تقليدية 
  :نحو مفھوم جديد للتسويق -2
لذي بلغه دور التسويق في اتسع مجال التسويق بتأثير مضاعف بنفس القدر ا       

المنظمة، فمن جھة داخل المنظمة Bن وظائفھا تتمدد وتتنوع ومن جھة أخرى بدأ 
فبعد أن كان التسويق ينطبق  19.التسويق يدخل في عدد متزايد من مجا%ت النشاط

مع البيع في المعنى الضيق للمصطلح وكانت وظائفه محصورة بين التوزيع المادي 
اته، توسعت وظائفه نتيجة ظھور المفھوم التسويقي، وأصبحت للمنتجات وإجراء

أي (والتسويق ا�ستراتيجي ) أي تحليل السوق في كل أبعاده(تضم دراسات التسويق 
أي تغطية (والتسويق العملي ) تغطية الوظائف التي تسبق ا�نتاج وبيع المنتوج

 :وھذا ما يوضحه الشكل التالي). الوظائف التي تعقب ا�نتاج
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  دور التسويق في المنظمة    3شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 

Source : J-J. Lambin et R. Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel: du marketing à l’orientation – marché, 5e édition (Paris : ed. DUNOD, 2002), p. 6.  

        
التسويق ا�ستراتيجي يرتكز في البداية على تحليل  من خ9ل الشكل ي9حظ أن

وحسب المفھوم التسويقي، % يبحث المشتري عن . حاجات اBفراد والمنظمات
المنتوج في حد ذاته وإنما عن الخدمة أو الحل لمشكلة ما من خ9ل ما يقدمه ھذا 

أيضا  ويمكن أن يتحقق ھذا الحل عن طريق تكنولوجيات مختلفة والتي ھي. المنتوج
وعليه، يتمثل دور التسويق ا�ستراتيجي في متابعة تطور السوق . في تغيير مستمر

وتمثل  20.اBسواق والقطاعات الحالية أو المرتقبة-ومعرفة مختلف المنتجات
اBسواق فرصا اقتصادية يجب تقييم جاذبيتھا، حيث تقاس ھذه اBخيرة -المنتجات

من خ9ل فترة حياته ا%قتصادية المتمثلة في  كميا بمفھوم السوق الحالي وديناميكيا
سوق على تنافسية المنظمة أي على قدرتھا -وبذلك تعتمد جاذبية منتوج. دورة حياته

ھذه التنافسية تتحقق فقط إذا كان . على تلبية طلب العم9ء أحسن من المنافسين
سيه أو من للمنظمة ميزة تنافسية إما من خ9ل اخت9ف الجودة التي تميزه عن مناف

ويركز مفھوم . خ9ل ا�نتاجية المنخفضة التي تحقق له ميزة التكلفة المنخفضة
التسويق ا�ستراتيجي في القضايا والقرارات ا�ستراتيجية العامة على مستوى 

أسواق أين تحقق المنظمة بھا –المنظمة ووحدة اBعمال من خ9ل اختيار منتجات
يق العملي على القرارات ا�ستراتيجية ذات مزايا تنافسية، في حين يركز التسو

   21.الصلة بمتغيرات المزيج التسويقي التي تعتبر وسائل تطبيقه
وفي نفس الوقت الذي توسعت فيه وظائف التسويق، فإن نطاقه أيضا توسع إلى       

فبعد أن ظھر في البداية في المنظمات التي تنتج . منذ نھاية الستينياتنشاطات جديدة 

 تحليل السوق   

 التسويق ا#ستراتيجي

نشاط البحث 
 تطويروال

 تسيير ا#نتاج   التسويق العملي    

 التسيير المالي      

  التنسيق        
  

 ما بين الوظائف     

 حاجات غير مشبعة  

 )ا#ستجابيالتسويق (ھل يمكن تحقيقھا؟ 

 فكرة لمنتوج جديد     

 القطاع المستھدف

برنامج 
 التسويق           

 برنامج اDستثمار  

التسويق (ھل ھناك حاجة؟ 
 )اDبتكاري

  تخطيط     
  

      ا#نتاج

مصاريف التسويق ورقم ا�عمال             اDستثمار وتكاليف العمليات        
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خرج التسويق من نطاق القطاع التجاري التقليدي  ذات ا%ستھ9ك الواسع،سلع 
امتد تدريجيا إلى قطاعات السلع نصف معمرة ثم إلى قطاع الخدمات العمومية مثل و

البنوك والسياحة والسلع الثقافية ومنظمات التوزيع و المنظمات التي تنتج سلعا 
بحية ثم التسويق ا%جتماعي ليظھر عندئذ تسويق المنظمات غير الر صناعية،

وعليه، أصبح التسويق تدريجيا أكثر  .والتسويق العمومي وأخيرا التسويق السياسي
سلعي، (تسويق المنتوج : تنوعا وتخصصا، فظھرت تصنيفات للتسويق وھي

، تسويق الفكرة، تسويق الفرد، تسويق المكان، وھناك أيضا تسويق )صناعي، خدمي
وأصبحت ھذه المجا%ت مواضيع . لقطاعات غير تجاريةلقطاعات تجارية وتسويق 

للبحث والدراسة مثل التسويق الصناعي، تسويق الخدمات، التسويق السياسي، 
     22.التسويق العمومي وغيرھا

وھكذا أصبح نطاق المعام9ت يشمل ما ھو أكثر من شراء وتبادل أو مقايضة      
تسوق لبرامجھا السياسية، والمرشح  فاBحزاب السياسية، مث9،. السلع والخدمات

يسوق لبرنامجه ا%نتخابي، والجمعيات الخيرية تسوق لمبادئھا وأفكارھا إلى غير 
ذلك من اBمثلة التي تؤكد على أن التسويق ھو نشاط يھدف إلى تحقيق ا%ستجابة من 
 .طرف معين لما يقدمه أو يعرضه طرف آخر بما يحقق أھداف ومصلحة الطرفين

ن ذلك يمتد التسويق ليشمل بناء ع9قات عميقة بعيدة المدى بين المنظمة  عفض9
   23.وعم9ئھا

ومما سبق، يمكن توضيح ا%خت9فات اBساسية الموجودة بين المفھوم التقليدي     
  :والمفھوم الحديث للتسويق في الجدول التالي

  المفھوم التقليدي والمفھوم الحديث للتسويق  1جدول رقم 
  المفھوم الحديث للتسويق  م التقليدي للتسويقالمفھو

  :التسويق ھو
 )نسبة إلى ا7نتاج(ثانوي  •
 :ضيق •
في محتواه الذي ينتھي عند البيع والتوزيع  -

  المادي وا7ع<ن؛
في حقل تطبيقه الذي � يتعدى بعض السلع  -

  .ذات ا�ستھ<ك الواسع

  :التسويق ھو
للمنظمة ھم  يحيث المحرك ا,ساس(أولي  •

 )ءالعم<
 :واسع •
في محتواه الذي يمتد من فكرة المنتوج إلى ما  -

  .بعد البيع
خدمات، سلع صناعية، (في حقل تطبيقه  -

  ...)الجرائد، الكنائس، ا,حزاب السياسية
Source : - Jacques Lendrevie & Denis Lindon, Mercator, 6e Edition (Paris : DALLOZ, 2000), P.2.  

 
لتسويق إلى تغيير تعريفه لجعله أكثر شمولية، فبعد أن كان أدى التوسع الحديث ل    

يعرف على أنه مجموعة الوسائل التي توجد بحوزة المؤسسة من أجل بيع منتجاتھا 
استبدل بآخر أكثر شمولية تبعا للتطورات التي حدثت في . إلى زبائنھا بطريقة مربحة

الوسائل المتاحة لدى مفھوم التسويق نفسه ليصبح يعرف على أنه مجموعة الطرق و
م9ئمة تسمح بتحقيق أھدافھا  تالمنظمة لكي تستطيع ترقية الجمھور المعني بسلوكيا

وفي نفس السياق، عرف بأنه طريقة فكر ا%نفتاح على الخارج  24.الخاصة
بإجراءات وأدوات تھدف إلى رضا جمھور المنظمة للنجاح في مجال أو سوق 

      25.معين
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مولية ھذه التعريفات وإمكانية تطبيقھا على مجموع وعلى الرغم من ش    
المنظمات، إ% أن ھناك تعريفات مختلفة تتسم بالبساطة في نظرتھا ومفھومھا الواسع 

وقد تناوله . للتسويق، حيث أدت وجھات النظر المھتمين بالتسويق إلى تعدد تعريفاته
ل، وا�داري من زاوية ا%قتصادي من زاوية المنافع التي يقدمھا ھذا النشاط للعمي

اBنشطة ا�دارية، واھتم البعض بدوره ا%جتماعي واعتبره العملية التي من خ9لھا 
في حين تبرز بعض التعريفات دور التسويق في  26.يتم إشباع الحاجات ا%ستھ9كية

كما عرف بأنه اختراق أو غزو  27.مواجھة والتكيف مع التغيرات في السوق والبيئة
  28.ة باستخدام طرق علميةأسواق مربح

ومما سبق يمكن القول بأن اصط9ح التسويق قد يعني أشياء مختلفة لQفراد     
، فاعتبر 1975تعريف سنة  50المختلفين، حيث تجاوزت تعريفاته إلى أكثر من 

وجمعت ھذه . فلسفة، منطق، فكر، وظيفة، نشاط ويوجد من رفعه إلى درجة علم
تعرفه المجموعة اBولى على أنه عملية؛ وتعتبره : عاتالتعريفات إلى ث9ث مجمو

المجموعة الثانية فلسفة أعمال؛ في حين حاولت المجموعة الثالثة الربط بين الجانب 
 .    الفلسفي والعملي واعتباره موجه لكل أنشطة المنظمة

النظر إلى التسويق في الوقت الحالي باعتباره ليس مفھوما  وعلى العموم، يجب    
، وإنما "telling and sellingالقول والبيع "اصرا على المعنى التقليدي للبيع ق

 satisfyingينظر إليه بمعناه الحديث من حيث كونه أداة �شباع حاجات العميل 
customer needs ." وبذلك يكون التسويق حسب التعريف الواسع عملية

حتياجاتھم ورغباتھم من اجتماعية وإدارية يحصل بھا اBفراد والمجموعات على ا
خ9ل إنتاج وتبادل منتجات وقيمة مع آخرين، وفي بيئة اBعمال اBضيق، يشمل 

  التسويق بناء ع9قات تبادل مربحة للقيمة 
مؤخرا بأنه العملية التي تنتج بھا المنظمات قيمة  Kotlerوعليه، عرفه . مع العم9ء

     29.ة للعم9ء في مقابل ذلكللعم9ء وتبني ع9قات عميل قوية حتى تستخلص قيم
في تعريفه اBخير للتسويق على إنتاج قيمة للعميل واستخ9ص  Kotlerركز     

وانط9قا . قيمة مربحة منه في صورة مبيعات وأرباح وحقوق ملكية طويلة المدى
مما سبق، يمكن استنتاج تعريف يمكن أن يخدم غرض البحث با%عتماد على السؤال 

مكن إقناع العم9ء بشراء منتجات المنظمة دون غيرھا من المنافسين؟ كيف ي: التالي
فالتسويق ھو العملية التي يتم من خ9ل أدواتھا ووسائلھا السعي لجذب العم9ء 
والحفاظ عليھم عن طريق تقديم لھم قيمة أكبر من التي يقدمھا المنافسين، ومن ثم 

         .   تنافسية في السوقمساعدة المنظمة في بناء والحفاظ على أقصى ميزة 
  : ثانيا، التنافسيـة كإطـار جـديد للتعامـل

لقد كان للتحو%ت العالمية تأثيراتھا الواضحة على التسويق، حيث شھد ھذا     
اBخير منذ نھاية القرن العشرين العديد من اBحداث والتغيرات المت9حقة التي كان 

إن . المنظمة وقدرتھا على البقاء والنمو لھا أثر كبير على إستراتيجيات وسياسات
ظھور ثورة صناعية جديدة، إضافة إلى تزايد ا%تجاه نحو عالمية اBسواق 
والتغيرات ا%جتماعية وا%قتصادية وتحرير التجارة ونمو المنافسة العالمية، تحدث 
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جميعھا نوعا من التحول في السوق، ومع تغير السوق يجب أن تتغير فلسفات 
  . ات المنظمات التي تقوم بخدمتهوممارس

  :التطور التقنــي -1
لقد تزايدت في السنوات اBخيرة حركة التطور التقني التي أنتجت عصرا رقميا     

كل ذلك  30 .جديدا والتي أدت إلى تقدم الفكر وا%بتكار والتطوير المستمر والسريع
حقيق القيمة لعم9ئھا، حيث كان له تأثير كبير على الطريقة التي تسلكھا المنظمات لت

ساھم ھذا التطور في التوصل إلى طرق جديدة حول كيفية البحث عن العم9ء 
واكتشاف احتياجاتھم ورغباتھم وتصميم المنتجات التي تحقق أعلى مستويات ا�شباع 
لھذه ا%حتياجات، با�ضافة إلى توزيع وترويج تلك المنتجات بوسائل أفضل من 

ولقد تشكل العصر الرقمي من خ9ل أربع قوى محددة، . اليةحيث الكفاءة والفع
  31:ھي

يعمل في وقتنا الحالي : Numérique et Connection الرقمية والتوصيلة -
 digitalعدد متزايد من اBجھزة والنظم على معلومات رقمية 

information بتات "، والتي تأتي كتدفقات من الصفر والواحد أو كما يسمى
فيمكن تحويل النص والبيانات والصوت والصور إلى . (les bits)" أو ومضات

ولكي . بد% من شحنھا ككتلة ثم تعالج من خ9ل الحاسب bit streamsتدفقات 
من جھاز أو موقع إلى آخر، فإنھا تحتاج إلى أجھزة كمبيوتر " les bits"تتدفق 

   32.والشبكات المتصلة باBقمار الصناعية والشبكات اBرضية
مع إنتاج الشبكة العنكبوتية : L’explosion de l’Internetجار ا7نترنت انف -

في التسعينات من القرن " الويب"ومتصفحات  World Wide Webالعالمية 
العشرين، تحولت ا�نترنت من أداة اتصا%ت فقط إلى تقنية ثورية لQلفية 

ول على وأظھرت الدراسات لجوء المستھلكين إلى ا�نترنت للحص. الجديدة
معلومات قبل اتخاذ قراراتھم الرئيسية، ونتيجة لذلك يجب أن تتبنى المنظمات 

 .التي تعمل في بيئة تنافسية ھذه التقنية وإ% فإنھا تخاطر بالوقوع في الخلف
يواجه عم9ء اليوم طرقا عديدة للحصول على  :ا,نواع الجديدة من الوسطاء -

ث قادت التقنيات الجديدة آ%ف السلع والخدمات أكثر من أي وقت مضى، حي
فظھرت منظمات مثل  -"الدوت كوم"ما يسمى –المبتدئين لخلق شركات إنترنت 

"Amazon.com "و"Expedia "و"eBay " وتسببت في تكوين أنواع جديدة
من الوسطاء وصيغ جديدة من الع9قات، اBمر الذي أدى إلى نمو التنافس الحاد 

بيع بالتجزئة، قناة الكاتالوجات، قناة التلفزيون قناة محل ال( البيعبين قنوات 
، وھناك )للمتسوق المنزلي، قناة المصنع المباشرة، قناة الوسيط ا%لكتروني

وجھة نظر قوية بأن القنوات ا%لكترونية ستكون لھا اBسبقية على القنوات 
 32.اBخرى

يات مع التطورات السريعة في ا�نترنت وتقن: Customisationالزبونية  -
ا%تصال اBخرى، كونت المنظمات مھارات في جمع المعلومات عن العم9ء 

 .وأصبحت أكثر خبرة في جعل المنتجات فردية حسب الطلب
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ومما سبق، يستدعي مزاولة اBعمال في العصر الرقمي نموذجا جديدا       
للتسويق وممارسته العملية، حيث أدخلت ا�نترنت ثورة في كيفية إنتاج قيمة 

كما تغيرت أفكار المستھلكين اBساسية للراحة . للعم9ء وتبني ع9قات عميل
والسرعة والسعر ومعلومات المنتوج، اBمر الذي أدى إلى إيجاد تفكير 

ولذلك، تحتاج المنظمات با�ضافة إلى . وإجراءات جديدة للتسويق الحالي
ممارسات عملية ا%حتفاظ بمعظم المھارات والخبرات العملية كفاءات رئيسية و

مثل اBعمال ا%لكترونية، التجارة ا%لكترونية التي تكون أكثر تحديدا من (جديدة 
، e-Marketingسابقتھا والتي تشمل كل من التسويق ا%لكتروني   

-eوا%ستحواذ ا%لكتروني  e-purchasingالمشتريات ا%لكترونية 
procurement( 33.للنمو وا%زدھار في البيئة الجديدة   

  :عالمية ا,سواق وتحرير التجارة -2
تأتي عملية انفتاح اBسواق الوطنية وتحولھا إلى سوق واحدة عالمية بمثابة قوة        

دافعة قوية تعمل في اتجاه تمييز المنظمات التي تمتلك القدرات التنافسية المناسبة، 
وقد كان ھذا  34.قويةوتيسر لھا الدخول في اBسواق العالمية وتحقيق مراكز تنافسية 

التحول عام9 رئيسيا في توجيه اھتمام المنظمات نحو البحث عن التسويق العالمي 
وعليه، تكتسب  35.المتميز والقادر على التغلغل في اBسواق الجديدة والمتنوعة

المنظمة العالمية التي ترى العالم كسوق واحدة عن طريق العمل في أكثر من دولة 
إنتاجية، تمويلية وفي البحوث والتطوير % تكون متاحة للمنافسين مزايا تسويقية، 

  36.المحليين

وعلى الرغم من أن الحاجة إلى خروج المنظمات من المحلية إلى العالمية أكبر     
اليوم مما كانت عليه من قبل، إ% أن المخاطر التي تواجھھا تلك المنظمات تكون 

وقيود سياسية وتشريعات حكومية، عوائق  أيضا كبيرة مثل عدم استقرار العم9ت
ولذلك تواجه المنظمات بعض . تجارة مرتفعة، با�ضافة إلى الفساد ا�داري

  :القرارات الرئيسية في التسويق العالمي، أھمھا
والتي تشمل تحليل الفرص والتھديدات الناجمة عن البيئة : بيئة التسويق العالمي - أ

  :الدولية، وأھمھا
تواجه المنظمة قيود تجارية يفرضھا نظام تجارة كل : الدولية نظام التجارة -

التعريفة الجمركية وھي الضريبة التي تسنھا الحكومة اBجنبية : دولة، أھمھا
على منتجات معينة مستوردة والتي تصمم إما لزيادة العائد أو لحماية المنتجات 

كمية السلع التي  المحلية؛ كما يمكن أن تواجه ھذه المنظمة المصدرة قيود على
ستستقبلھا الدولة المستوردة في فئات منتجات معينة، ويكون الغرض من 

الحفاظ على استبدال العملة اBجنبية وحماية الصناعة " quotaالحصة "
أو المنع، تحريم كامل " embargoالحظر "والعمالة المحلية؛ بينما يكون 

ن أن تواجه المنظمة لبعض أنواع الواردات الصيغة اBقوى للحصة؛ ويمك
التي تقيد كمية تحويل " exchange controlsمراقبة تحويل العملة "العالمية 

با�ضافة إلى ھذه . العملة اBجنبية ومعدل التحويل مقابل العم9ت اBخرى
العوائق يمكن أن تواجه المنظمة عوائق غير مالية مثل التحيز ضد عروض 
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جات مقيدة أو قواعد أخرى تعمل ضد منظمات من دول معينة أو نمطيات منت
  .      سمات منتوج منظمات معينة

 General Agreement on (GATT)"منظمة التجارة العالمية و -
Tariffs and Trade" : با�ضافة إلى تقليل عوائق التجارة وتحديد نمطيات

منظمة التجارة " Uruguay Roundجولة أورجواي "عالمية لھا، حددت 
 GATTلتقوية قواعد  World Trade Organisation (WTO)العالمية 

كمنظمة  WTO، حيث تعمل "ا%تفاقية العامة على التجارة والتعريفة الجمركية"
أي تنفيذ وتفعيل ا%تفاقيات الموقعة بين الدول اBعضاء،  GATTمشرفة على 

كما تمارس ھذه المنظمة دور الوسيط في النزاعات . وتوفير آلية للتفاوض
مية مع فرض العقوبات التجارية، با�ضافة إلى مراجعتھا لسياسات التجارة العال

للدول اBعضاء وضمان التناسق في وضع السياسات ا%قتصادية العالمية 
وقد تضمنت اتفاقيات منظمة التجارة . بالتعاون مع صندوق النقد والبنك الدوليين

التجارة تمنح  العالمية عددا من ا�جراءات التي تھدف إلى زيادة فرص
بمقتضاھا الدول المتقدمة للدول النامية معاملو جمركية تفضيلية لتيسير دخول 

إلى أسواقھا، كما تسمح للدول النامية أن ) أي صادرات الدول النامية(صادراتھا 
تدخل في اتفاقيات إقليمية أو عالمية فيما بينھم للتخفيض أو ا�لغاء المشترك 

لك تتضمن تلك ا�جراءات تقديم المساعدة إلى الدول وبا�ضافة إلى ذ. للرسوم
النامية لتطوير قدراتھا التكنولوجية وتيسير استفادتھا من قنوات التوزيع 

     37.ومصادر المعلومات لزيادة قدرتھا على الدخول في سوق الخدمات العالمي
أدركت المنظمات والدول مجموعة الصعوبات : التكامل ا�قتصادي وا�ندماج -

الناشئة عن ظروف العولمة والثورة التقنية والمنافسة وأھمھا صعوبة العمل 
المنفرد في السوق العالمي، ولذلك ومن أجل حشد القوى لمواجھة تلك 
الصعوبات والتحديات ومواجھة مشاكل الحروب التنافسية ومتطلبات التفوق في 

التكامل  السوق العالمي، تجد المنظمات والدول الحل في أساليب وأنماط
منطقة التجارة الحرة، ا%تحاد الجمركي، السوق المشتركة، ا%تحاد (ا%قتصادي 

والتي تمثل مجموعة من الدول ) ا%قتصادي وا%ندماج ا%قتصادي الكامل
ومن أھم ھذه . المنظمة للعمل تجاه أھداف مشتركة في تنظيم التجارة الدولية

واتفاقية التجارة  European Union (EU)التكت9ت، ا%تحاد اBوروبي 
 North American Free Trade (NAFTA)الحرة Bمريكا الشمالية 

Agreement . ولقد أثبتت الدراسات بأن الدول المتقدمة التي نجحت في
ھي الدول التي نشطت فيھا حركة ا%ندماج بين  (EU)التكامل ا%قتصادي مثل 

تصادي بين الدول من العوامل وعليه، يكون التكامل ا%ق. ت الكبرى المنظما
      38.المحفزة على ا%ندماج بين المنظمات

يعكس كل من الھيكل   :البيئة ا�قتصادية، السياسية، القانونية والثقافية -
) احتياجاتھا من المنتجات، مستويات الدخل والتوظيف(الصناعي للدولة 

وبا�ضافة . ة كسوقجاذبية ھذه الدول) توزيع دخل الدولة(وتوزيعھا ا%قتصادي 
إلى ضرورة فھم المنظمة كيفية تأثير البيئة ا%قتصادية في القرارات حول 
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اBسواق العالمية، يجب مراعاة ا%عتبارات الخاصة بالعوامل السياسية والقانونية 
المتمثلة في مواقف الدول تجاه الشراء الدولي، البيروقراطية الحكومية، 

ومن نفس المنظور، يجب على . ت النقديةا%ستقرار السياسي والتشريعا
المنظمات فھم كيفية تأثير الثقافة على ردود فعل المستھلك في كل من أسواقھا 
العالمية، با�ضافة إلى معرفة كيفية تأثير ا�ستراتجيات التسويقية لھذه 

      39.المنظمات على الثقافات المحلية
  :تحديد ا,سواق -ب

ويق الدولي، يجب على المنظمة اختيار عدد اBسواق الدولية قبل اتخاذ قرار التس     
التي تحقق لھا أھدافھا وسياساتھا التسويقية، وذلك با%عتماد على دراسة جاذبية 
الدولة من خ9ل العوامل ا�نتاجية والجغرافية والدخل والسكان والمناخ السياسي 

جموعة من المزايا وغيرھا من العوامل التي تحدد اBسواق التي تحقق لھا م
  . التنافسية

  : أساليب دخول ا,سواق ا,جنبية  -جـ
بعد اتخاذ قرار الدخول إلى اBسواق اBجنبية، تبدأ المنظمة في التفكير في كيفية     

  :ويمكن للمنظمة ا%ختيار من بين أكثر اBساليب أھمية، وھي. الدخول لھذه اBسواق
ريقة للدخول إلى السوق الخارجي، وھو أبسط ط: L’exportationالتصدير  -

حيث تبدأ معظم المنظمات توسعھا العالمي كمصدرة لتصريف فائضھا من 
ثم يمكن )  تصدير غير مباشر من خ9ل وسطاء تسويق دوليين مستقلين(ا�نتاج 

أن يتحول التصدير إلى نشاط منتظم بدون أن يكون على المنظمة أي التزامات 
التسويق المباشر من خ9ل (يل مع السوق اBجنبي في المدى المتوسط أو الطو

      40).قسم تصدير محلي أو فرع مبيعات في الدولة اBجنبية
يعتبر الترخيص أحد اBساليب : Les accords de licenceعقود الترخيص  -

التي يمكن للمنظمة نقل إنتاجھا من النطاق المحلي بالدولة اBم إلى اBسواق 
وھو اتفاق أو عقد تصرح المنظمة . إلى إنفاق استثماري العالمية دون الحاجة

بالدولة المضيفة حق ) قطاع عام أو خاص(بمقتضاه لمستثمر وطني أو أكثر 
استعمال تكنولوجيا معينة لمدة محددة من الزمن، ھذه التكنولوجيا تكون إما 

-savoir)حقوق ا%مت9ك أو ع9مات الصنع أو شھادات أو معرفة عمل 
faire) شكال السابقة على اخت9فھا في مقابل مادي يتحدد عن أBو تركيبة من ا

إما مبلغ إجمالي جزافي أو نسبة معينة من المبيعات أو نسبة (طريق التفاوض 
   41).معينة من اBرباح أو جزء من ا�نتاج

بينما تتبنى المنظمات الصناعية إستراتيجية : La Franchisageا�متياز  -
دئي، نجد أن المنظمات الخدمية تتبنى إستراتيجية ا%متياز الترخيص بشكل مب

منظمة (من مانح ا%متياز ) منظمة محلية(ويستفيد ا�متيازي . بشكل رئيسي
، كما ...حق استعمال ع9مة صنعه أو خط من المنتجات أو معرفة عمل) أجنبية

وفي المقابل، يمنح . يحصل على مساعدة في بعض الخدمات كا�ع9ن مث9
ويمكن . ا%متيازي دخ9 جزافيا أو منظما أو إتاوات تبعا لشھرة صاحب ا%متياز
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للمنظمة الخدمية من خ9ل ا%متياز تحقيق حضور وانتشار عالمي سريع مقابل 
 .تكاليف منخفضة

تمثل أسلوب من بين أساليب الدخول إلى السوق : Le Partenariatالشراكة  -
ت أجنبية في إنتاج المنتجات أو اBجنبي عن طريق ا%شتراك مع منظما

وتختلف عن . وھي خيار إستراتيجي لتحسين تنافسية المنظمات. تسويقھا
التصدير في أن المنظمة تشترك مع شريك من الدولة اBجنبية لUنتاج أو 
التسويق، كما تختلف عن ا%ستثمار اBجنبي في أنه يحدث تكوين مشاركة مع 

  42.منظمة أخرى من الدولة اBجنبية
ويمثل الصيغة النھائية أو : L’investissement directا�ستثمار المباشر  -

ويقصد به قيام المنظمة بعمليات . القصوى للع9قة المباشرة مع السوق اBجنبية
التصنيع أو التجميع مع التسويق في السوق اBجنبية أو قد تشتري المنظمة جزءا  

قد تؤسس منظمتھا الخاصة بھا في أو ) في السوق اBجنبي(من شركة محلية 
   43.تلك اBسواق

  :تحديد برنامج التسويق العالمي -د
في ھذه المرحلة يتم اتخاذ القرارات الخاصة بالمزيج التسويقي الدولي، حيث يمكن    

وعليه، تلجأ المنظمة إلى . ا%ختيار بين نوعين من المزيج، إما نمطي أو مكيف
مختلف أسواقھا الدولية؛ بينما تعدل عناصر المزيج  استخدام مزيج تسويقي نمطي في

التسويقي لكل سوق مستھدف، اBمر الذي يؤدي إلى تحمل تكاليف أكثر على أمل 
   44.الحصول على حصص سوق وعائدات أكبر

  : نمو المنافسة العالمية -3
 وفي إطار المعطيات السابقة، تصعب الموازنة بين مبدأ حرية التجارة من ناحية    

وضرورة ضبط حركة السوق المحلية بما يكفل تحقيق المصلحة العامة من ناحية 
فمبدأ حرية التجارة يزداد رسوخا مع التقليص المستمر لدور الدولة . أخرى

، وھو ما يؤدي "الليبرالية المتوحشة"ا%قتصادي الذي تشھده ھذه المرحلة الجديدة 
ولذلك يلجأ . يات ھذا النظام تعمل بحريةبالتبعية إلى العودة إلى نظام السوق وترك آل

البعض إلى الربط بين اقتصاد السوق وحقوق ا�نسان، إذ بدون حرية التجارة 
وتداول اBموال وانتقال اBشخاص وحرية التعاقد % يمكن الحديث عن اقتصاد حر 

إ% أن ھذه الحرية تتوقف في الواقع على كفالة ممارسة . يعمل من خ9ل نظام السوق
ھذه اMليات لدورھا إلى الحد الذي % يمس المصلحة العامة، كما تتوقف أيضا على 

وعليه، تستمد المنافسة . أن تكون تلك الممارسات مفتوحة من حيث المبدأ لكل اBفراد
    45.وجودھا من مبدأ حرية التجارة

وقد أفرزت عالمية اBسواق وتحرير التجارة ممارسات جديدة للمنظمات       
اBمر الذي أدى إلى ظھور . لدول تبلورت في أساليب وأنماط للتكامل ا%قتصاديوا

" قرية صغيرة"منظمات عالمية أخذت تغزو اBسواق العالمية من منطلق كون العالم 
وكما ظھر نظام أعمال جديد  46.بد% من ا%قتصار على منافسة اBسواق المحلية

والمعايير التي تميز منظمات اBعمال في  يمثل مختلف الھياكل والع9قات واBساليب
عالم اليوم من حيث أھدافھا وتوجھاتھا ومعايير ا%ختيار واتخاذ القرارات في مباشرة 



  ساميـة لحـول. د                                                    ل البيئة التنافسية الجديدةالتسويق في ظ
 

 05/2011: العدد               110وم ا�قتصادية والتسيير والعلوم التجارية                  لمجلة الع

عملياتھا، كما يمثل أسس تنظيم الع9قات في مباشرة التعام9ت بين مختلف اBطراف 
     47).منھم العم9ء، الموردون والمنافسين(المتفاعلة في السوق 

  :ومما سبق يمكن تلخيص سمات نظام اBعمال الجديد في اMتي    
انفتاح اBسواق وانھيار الحواجز الجغرافية وا%قتصادية وا%جتماعية بين  •

ومنظمة التجارة " GATT"أجزاء العالم المختلفة نتيجة تطبيق اتفاقيات 
 .العالمية القاضية بإزالة الحواجز الجمركية وغير الجمركية

• Bوانتشار " ا�نترنت"سواق إلى التعامل من خ9ل الشبكة العالمية تحول ا
 Business toالتجارة ا%لكترونية كأساس في التعامل بين المنظمات 

Business فراد في مختلف مجا%ت السلعBوكذا التعامل مع المستھلكين ا ،
 .Business to Customerوالخدمات 

ن المنظمات من مختلف الجنسيات تصاعد حركة التحالفات ا�ستراتيجية بي •
وفي أھم قطاعات ا�نتاج في العالم، والميل إل تركيز السيطرة على تلك 
القطاعات ا�نتاجية الحيوية في محيط تلك التحالفات التي تتحول عمليا إلى 

  48.احتكارات عم9قة
تعتبر السرعة الفائقة من أھم سمات التعام9ت في العصر الحالي نتيجة  •

ولذلك . والتطورات المستمرة في تقنيات المعلومات وا%تصا%تالتفوق 
تمارس معظم المنظمات أعمالھا من خ9ل شبكة ا�نترنت أو الشبكات الداخلية 

 .Extranetوالشبكات الخارجية  Intranetالخاصة بھا 
التنافس الحاد بين المنظمات على اBسواق والفرص والعم9ء لتشتد المنافسة  •

 .ت وتسود بين التكت9ت ا%قتصادية ا�قليمية والدولبين الصناعا
ومما سبق يمكن ا%ستنتاج بأن ظھور نظام اBعمال الجديد صاحبه تحو%ت      

. كنتيجة طبيعية وسمة رئيسية تحكم وتوجه النظام كله" التنافسية"جذرية أفرزت 
السوق في كما أدت أوضاع ھذا النظام تعدد البدائل أمام متخذي القرار وتحول 

الواقع إلى سوق يسطر عليھا المشترون، تتركز القوة الحقيقية فيه للعم9ء الذين 
وبذلك تكون  49.انفتحت أمامھم فرص ا%ختيار والمفاضلة بين بدائل متعددة

ومن أجل . التنافسية ھي الوسيلة اBساسية لكي تجد المنظمة مكانة لھا في السوق
خ9ل تنمية المزايا النسبية وتحويلھا إلى مزايا ذلك أصبح بناء قدرة تنافسية من 

  .    تنافسية ھو سبيل المنظمة للبقاء بالنجاح والتفوق في إطار إرضاء العم9ء
ومن ھذا المنطلق يتمتع العم9ء بميزة تعدد البدائل وانفتاح الفرص أمامھم     

ين في موقف للمفاضلة وا%ختيار من بين المنتجات المتنافسة، مما يضع المتنافس
صعب يتطلب بذل الجھد اBكثر أي المزيد من التنافس �رضاء العم9ء 

وفي المقابل، تحاول المنظمات بذل . وا%ستحواذ عليھم أو اقتناصھم من المنافسين
  .المزيد من القدرات والجھود التنافسية لمواجھة المنافسة

  :     ثالثا، التسويق التنافسي
دائمة بالمنافسة، إ% أن ھذا ا%عتراف كان شكليا في الغالب  اھتم التسويق بصفة      

فقد ركز الباحثين في مجال التسويق خ9ل الث9ث عقود الماضية على ا%عتقاد بأن 
وكانت الرسالة الواضحة . إشباع حاجات المستھلك ھي السبيل إلى تحقيق الربح
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". رف أو%ئك المنافسيناع"بد% من " اعرف أو%ئك العم9ء"للمفھوم التسويقي ھي 
. غير أن العشر سنوات الماضية قد شھدت تحو% كبيرا في توجيه فلسفة التسويق

وأصبح الفكر ا�ستراتيجي ھو محور ا%ھتمام، ومن ثم تحولت اBنظار إلى دراسة 
ونتيجة لذلك أصبح تقييم الموقف التنافسي ووضع ا�ستراتيجيات ال9زمة . المنافسة

اع تسيطر على الخطط السنوية لكبار المنظمات في الوقت الحالي، للھجوم أو الدف
  . والتي لم يكن يذكر فيھا اسم المنافسة منذ عقد مضى فقط

أن يتعامل الحالية ومن ھذا المنطلق أصبح يناط بالتسويق في ظروف المنافسة     
ق مع أسواق متقلبة ومنافسة شديدة وأن يحقق نتائج ليست فقط مرضية بل أن يحق

أعداء اBمس أصبحوا ( جائزة التحالف: ، من بينھاا%متياز ويصبح صائدا للجوائز
جائزة قصر  جائزة تزايد شساعة اBسواق؛ جائزة التسويق حسب الطلب؛ ؛)حلفاء

؛ )الواصل أو% إلى السوق(قناة التوزيع؛ جائزة إعادة إخراج أفكار ذات معاني جيدة 
جھول؛ جائزة ا%بتكار التي تواجه المزيج جائزة المخاطرة؛ جائزة مواجھة الم

“لتعوضه بحرف واحد ھو حرف   Ps 4 التقليدي  I  ا%بتكار : ويمثل في آن واحد ”
Innovationأو التكاملIntégration   أو الخلودImmortalité. 50  

بمثابة "  Competition Managementإدارة المنافسة "وكان تطور مفھوم    
مة من اBنشطة تتم من خ9لھا رسم إستراتيجية تنافسية تأكيد على مجموعة مھ

متكاملة تتضمن اختيار المجال التنافسي المناسب، تحديد المنافسين موضع ا%عتبار، 
. اختيار أدوات المنافسة وتوقيت البرامج التنافسية وتدبير اMليات ال9زمة لتنفيذھا

اھيم ا�دارة ا�ستراتيجية في وبذلك تصبح إدارة المنافسة ھي في اBساس تطبيق لمف
توجيه النشاط التنافسي للمنظمة متضمنا تحديد المستوى المستھدف من التنافسية 
وقياس المستوى الفعلي لھا بما يساعد على تحديد الفجوة التنافسية التي تفصل 

     51.المنظمة عن مستوى القدرة التنافسية المستھدفة واختيار سبل معالجتھا
9ك المنظمة لقدرات تنافسية % يعني بالضرورة أنھا قادرة على تفعيلھا إن امت     

واستثمارھا لتحقيق النتائج المتميزة التي تعد بھا مثل تلك القدرات عادة، ولكن يتوقف 
اBمر بدرجة بالغة اBھمية على أسلوب ا�دارة في التعامل مع قضية التنافسية 

ولعل ذلك يعتبر السبب في . ي ھذا الخصوصوطريقة التفكير التي تحكم قراراتھا ف
التي اعتادت أدبيات علم ا%قتصاد التأكيد عليھا " الميزة النسبية"التفرقة بين مفھوم 

في الماضي باعتبارھا مبرر للتخصص وأساس للتفوق في التجارة الدولية، ومفھوم 
المفھوم الذي الذي تروج له أدبيات ا�دارة ا�ستراتيجية وھو "  الميزة التنافسية"

  52.تتبناه المنظمات الحديثة في ترتيب أوضاعھا التنافسية

وفي اBساس يحول التسويق التنافسي التوجيه من ا�نجاز المطلق إلى ا�نجاز    
وبد% من النظر فقط لتأثير تصرف معين على المنظمة القائمة بھذا . النسبي

ويتمثل . 9قته بالمنافسالتصرف، فإن التسويق التنافسي يدرس أثر ذلك في ع
الغرض من ذلك في محاولة كسب ميزة تنافسية، على اعتبار أن ذلك سوف يؤدي 

وفي حين يؤدي فقدان ھذه الميزة إلى . إلى السيطرة على السوق ومن ثم تعظيم الربح
ومما سبق فإن مجرد تحقيق إنجاز جيد في اBجل . تقلص السوق وتحقيق الخسائر

  .افيا إذا ما كان أداء المنافس ھو اBفضلالقصير قد % يكون ك
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وبالنظر إلى الميزة التنافسية، باعتبارھا المدخل لتحقيق الربح، فإن توسيع مجال     
السوق التي تتمتع فيه المنظمة بوجود ميزة تنافسية وتعضيد تلك الميزة يصبح محل 

التنافسي أھم ويصبح الموقف . التركيز أو بؤرة ا%ھتمام في إستراتيجية التسويق
في مقدمته �حدى  WILSONويؤكد . وأفضل اBصول المتاحة لدى المنظمة

الدراسات على ما سبق في قوله بأن سوء النتائج وتحقيق الخسائر قد % يكون 
بالدرجة اBولى نتيجة انخفاض ا�نتاجية أو تخلف التكنولوجيا بقدر ما يكمن في فشل 

  53.المنظمة في أن تكون منافسا قويا

التوجھات الحديثة في بتدعم التنافسية في المنظمات نستنتج بأنه يمكن أن       
ويتم ذلك من خ9ل الدور الذي يؤديه التسويق عند تفعيله للقدرات . التسويق
وبخاصة عند م9حظة مدى مساھمة التسويق ا�ستراتيجي في اختيار . التنافسية

ركز السوقي للمنظمة والمنتوج والع9مة وتحديد المزايا التنافسية أثناء تحديد الم
التجارية، ومدى مساھمة التسويق العملي في تنفيذ ھذه المزايا من خ9ل اMليات 

  . ال9زمة للتنفيذ والمتمثلة في سياسات المزيج التسويقي
  الخاتمة

تبين النتائج المستخلصة من البحث تجاوب التسويق مع البيئة التنافسية المحيطة،     
وقد شھد ھذا اBخير منذ . كان للتحو%ت العالمية تأثيرھا الواضح على التسويقحيث 

نھاية القرن العشرين العديد من اBحداث والتغيرات المت9حقة التي كان لھا أثر كبير 
وكان ظھور الثورة . على إستراتيجيات وسياسات المنظمة وقدرتھا على البقاء والنمو

عالمية اBسواق والتغيرات ا%جتماعية وا%قتصادية الرقمية وتزايد ا%تجاه نحو 
وتحرير التجارة ونمو المنافسة العالمية بمثابة التحول الذي غير كل المفاھيم التقليدية 

  . للسوق
كما توصلت النتائج أيضا إلى أن التغير في السوق أدى إلى تغير في فلسفات    

ذا التحول عام9 رئيسيا في وقد كان ھ. وممارسات المنظمات التي تقوم بخدمته
توجيه اھتمام المنظمات نحو البحث عن التسويق المتميز والقادر على التغلغل في 

وقد أدت التوجھات الحديثة للتسويق إلى تغطية أغلب . اBسواق الجديدة والمتنوعة
  . المجا%ت الحديثة بما فيھا تفعيل القدرات التنافسية للمنظمة

نظمات تتنافس فيما بينھا على اBسواق والفرص والعم9ء، وانط9قا من كون الم  
ولذلك . أصبحت التنافسية الوسيلة اBساسية لكي تجد المنظمة مكانا لھا في السوق

أصبح بناء قدرة تنافسية من خ9ل تنمية المزايا النسبية وتحويلھا إلى مزايا تنافسية 
ولكي تضمن المنظمة . م9ءھو سبيل المنظمة للبقاء والنجاح في إطار إرضاء الع

ھذه القدرة على التنافس، يجب أن تكون لھا القدرة على إنتاج قيم ومنافع للعم9ء 
تزيد عما يقدمه المنافسون، ويؤكد تميزھا واخت9فھا عن ھؤ%ء المنافسين من وجھة 

و% يتأتى ھذا إ% من خ9ل . نظر العم9ء الذين يتقبلون ھذا ا%خت9ف والتميز
ق الذي تغير تجاوبا مع البيئة التنافسية الجديدة، حيث أصبح يصنع التميز التسوي

للمنظمات من خ9ل دوره ا%ستراتيجي في إطار محتوى ا�ستراتيجيات التنافسية 
  .وسياساته المتمثلة في المزيج التسويقي
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