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2004/2005  



  ــــداءالإه
  
  

إلى السادة الأساتذة أعضاء هيئة التدريس 
  ة ـجزائريـات الـجامعـبال

  إلى جميع طلبتنا الأعزاء
  إلى أبي وأمي

  إلى إخوتي وأخواتي
  إلى كل الأهل والأحبة 

  إلى زوجتي وولدي المهدي
  إلى كل جزائري غيور على وطنه

  
  

  اهدي ثمرة جهدنا هذه 
  راجيا من المولى تعالى أن يتقبله منا

  
  الأستاذ منير نوري



  رــــــــلمة شكــــآ
  

  .لĽ عز وجل لأن وƟقنا لإنجاز هذا العمنŰمد ونŨني على ا
 Ʈريƨإلى الأستاذ ال ƝعتراǇا Ɔر وخالƨƄبجزيل ال ƭونتقد

  ي ـباƃمد ـاح.د
  الذي تفضل بالإشراف على هذه الأطروحة

  
   ين الفاضلينآما نتقدم بجزيل الشكر والعرفان إلى الأستاذ

   سماادة أقـق.دو قدي المجيدبد ـع.د
  . المستمر لنا، و لجهود البحث العلمي في الجزائراعلى دعمه

  
 السادة الأساتذة الأفاضل أعضاء  على الخصوصآما نشكر

  لجنة المناقشة
  )معين الأمين السيد.د و .يوسƞ دبوś.داوي الƄيŲ و د.د(

   على تفضلهم بمناقشة هذه الأطروحة 
  
  
  

 ذوبالمناسبة نشكر آل من علمنا حرفا أو رمزا أو حكمة من
  .نشأتنا إلى اليوم

  
  
  
  

 منير نوري:الأستاذ
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   المــحتويـاتهرســف
  ط-أ  فهرس المحتويات

  ل-ي  الجداول فهرس
  ن-م  الأشكال فهرس

  1  المقدمة العامة
  11  التسويق واستراتيجية المؤسسة:القسم الأول

  12  الأولمقدمة القسم 
  14  التسويق والبيئة التسويقية:الفصل الأول

  16  مدخل شامل للتسويق: المبحث الأول
  16   ومراحل تطور الفكر التسويقي التسويقمفهوم:المطلب الأول

  16  مفهوم التسويق:أولا

  18  مراحل تطور الفكر التسويقي: ثانيا
  21  واتساع نشاطهتطور دور التسويق : المطلب الثاني

  21   بمحيطهاتأولا تطور علاقة الشركا

  23  اتساع وظائف التسويق: ثانيا

  24  دة قطاعات نشاط جديإلىاتساع التسويق : ثالثا
  26   المزيج التسويقي: المطلب الثالث

  26  مفهوم المزيج التسويقي :أولا

  28  عناصر المزيج التسويقي:ثانيا

  34   نظام المعلومات التسويقية:المبحث الثاني
  34  طبيعة المعلومات التسويقية وخصائصها:المطلب الأول

  34  طبيعة المعلومات التسويقية :أولا

  35  ومات التسويقيةخصائص المعل:ثانيا
  36   مفهوم ونماذج نظام المعلومات التسويقية:المطلب الثاني

  36  تعريف نظام المعلومات التسويقية:أولا

  37  :نماذج نظام المعلومات التسويقية: ثانيا
  44  .التصميم المعماري لنظام المعلومات التسويقية:المطلب الثالث

  45  م بحوث التسويق ونظا.نظام المخابرات التسويقية-أولا

  47   نظام معالجة البيانات التسويقية.-ثانيا

  48   النظام الفرعي للتسعيير و النظام الفرعي للمنتج-ثالثا

  50  . النظام الفرعي للترويجو. النظام الفرعي للتوزيع.-رابعا
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  52  البيئة التسويقية المحليةتحليل :لثالمبحث الثا
  53   الاجتماعية والثقافيةتحليل المتغيرات: المطلب الأول
  54   تحليل المتغيرات السياسية والقانونية والاقتصادية:المطلب الثاني

  55  تحليل المتغيرات التكنولوجية ومتغيرات المنافسة: المطلب الثالث
  57  البيئة التسويقية الدوليةتحليل : المبحث الرابع

  57  للتسويق الدوليالبيئة الاقتصادية الجزئية والكلية : المطلب الأول
  58  البيئة الاقتصادية الجزئية للتسويق الدولي: أولا

  62  البيئة الاقتصادية الكلية للتسويق الدولي: ثانيا
  66  البيئة السياسية للتسويق الدولي :المطلب الثاني

  66  طبيعة الهيكل السياسي لمختلف الدول:أولا

  66   الاتجاهات القومية للدول المختلفة:ثانيا
  67  البيئة التشريعية للتسويق الدولي: المطلب الثالث

  67  مفهوم وأهمية البيئة التشريعية:أولا

  68  البيئة التشريعية وعناصر المزيج التسويقي: ثانيا
  70  خاتمة الفصل الأول

  72  في ظل العولمة الاقتصاديةاستراتيجية المؤسسة :الفصل الثاني

  74  ةللمؤسس ة العامةصياغة الاستراتيجي:المبحث الأول
  74  وأبعادهاالمفاهيم القاعدية للاستراتيجية :المطلب الأول

  74  مفهوم الاستراتيجية: أولا

  ś  75عرūŬŌƏ ŽƔ اśŬƛراƔśجŝ :ƓاƔƊا  

  78  المفاهيم القاعدية لإستراتيجية المؤسسة: ثالثا
  80   الاستراتيجيأدوات التخطيط: المطلب الثاني

  80  .قسو-؛ منتجالثنائية-1

  81  .دورة حياة المنتج-2

  81  . السوقمقس-؛ النموالزوج-3

  82   المؤسسة ومهمتهاحرفة-4

  84  .ادين النشاط الاستراتيجيةمي-5
  85   التحليل والتشخيص الاستراتيجيأدوات:المطلب الثالث

  B.C.G 85 نموذج-أولا

 87  .نموذج جنرال الكتريك:ثانيا-

  THITART 88نموذج:ثالثا
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  89  )تحليل سلسلة المهام(سلسلة القيمة:بعارا

  92  مؤسسةتخطيط الاستراتيجية العامة لل: المبحث الثاني
  92  نموذج التخطيط الأساسي:المطلب الأول

  94   الرسالة والأهداف الرئيسية-أولا

  94   والتحليل الخارجيالتحليل الخارجي-ثانيا

  SWOT( 95(تحليل واختيار الاستراتيجية-ثالثا

  95   ومستوى النشاطتيجية المستوى الوظيفياسترا-رابعا

  96   العالمي المنظمة وعلى المستوىالاستراتيجيات على المستوى:خامسا
  96  التخطيط الاستراتيجي وواقع العولمة الاقتصادية: المطلب الثاني

  98  التخطيط في ظل عدم التأكد:أولا

  98  تخطيط البرج العالي:ثانيا

  99   للحاضرالتخطيط:ثالثا

  99  الهدف الاستراتيجي:رابعا

  100  عملية صنع القرار الاستراتيجي: خامسا

  101  أدوات مساعدة في التخطيط الاستراتيجي:سادسا
  103  تنفيذ الاستراتيجية العامة للمؤسسة:المطلب الثالث

  103  :معايير تنفيذ استراتيجية المؤسسة:أولا

  105  تيجية والخطط التنفيذيةالعلاقة بين الخطة الاسترا: ثانيا

  108  تصميم نظم الرقابة: ثالثا

  109  دورة التغذية العكسية:رابعا

  109  حدود إعداد وتنفيذ الاستراتيجية العامة:خامسا

  111  التفكير الاستراتيجي على المستوى الدولي:المبحث الثالث
  111  صياغة الاستراتيجية والاختلافات الحضارية:المطلب الأول

  113  تطوير الاستراتيجية الدولية:لمطلب الثانيا
  115  سيناريوهات العولمة الاقتصادية في الفكر الاستراتيجي:المطلب الثالث

  115  انتصار الإبداع:السيناريو الأول:أولا

  116  إحياء فكرة أوربا الكبرى:السيناريو الثاني:ثانيا

  117  بروز اليابان: السيناريو الثالث:ثالثا
  120  الفصل الثانيخاتمة 

  122   الاستراتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةالتسويقممارسة :الفصل الثالث

  124  التسويق الاستراتيجي مفهومه وأهميته: المبحث الأول



 )2000-1990إسقاط على الوطن العربي للفترة (لاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية ا                                                     التسويق                                        المحتوياتفهرس 

د  

  124  مفهوم التسويق الاستراتيجي:المطلب الأول
  124  مفهوم التسويق الاستراتيجي من خلال تصميم المزيج التسويقي: أولا 

  126  مفهوم التسويق الاستراتيجي من خلال علاقته بالتخطيط الاستراتيجي:ثانيا

  127  مفهوم التسويق الاستراتيجي من خلال علاقته باستراتيجية المؤسسة:ثالثا
  130  أهمية التسويق الاستراتيجي في خلق الفرصة التسويقية: المطلب الثاني

  130  خلق الفرصة التسويقيةطرق -أولا

  134   التسويقية تقييم واختيار الفرص:ياثان
  135  أهمية التسويق الاستراتيجي في زيادة نمو الشركة:المطلب الثالث

  136  تحديد العملاء المرتقبين-أولا

  137  البيع للعملاء المرتقبين-ثانيا

  138  الاحتفاظ بالعملاء مدى الحياة-ثالثا
  141  تطوير عروض القيمة والعلامة التجاريةأهمية التسويق الاستراتيجي في :المطلب الرابع

  142  تطوير عرض القيمة-أولا

  147  بناء العلامة التجارية-ثانيا

  149  تقييم فعالية العلامة التجارية-ثالثا

  150  ممارسة التسويق الاستراتيجي:المبحث الثاني
  150  التسويقالمطلب الأول إعداد استراتيجية 

  150  تراتيجية للتسويقيةالتحضير لإعداد الاس: أولا

  152  التخطيط لإستراتيجية التسويق:  ثانيا

  155  النموذج القاعدي لإعداد استراتيجية التسويق: ثالثا
  160  لتسويق الاستراتيجيل  التخطيط الاستراتيجي:الثانيطلب الم

  160  مفهوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق: أولا

  161  ي للتسويقأهمية التخطيط الاستراتيج:ثانيا

  162  نظام التخطيط الاستراتيجي للتسويق:ثالثا
  164  تنفيذ الخطة الاستراتيجية التسويقية :المطلب الثالث

  165  خطوات التحليل الاستراتيجي التسويقي: أولا

  165   التسويقية لتنفيذ الخطة الاستراتيجيةأساسية تاعتبارا:ثانيا

  168  والمنافسة والسوقتحديد مجال الأعمال :المبحث الثالث

  168   تحديد مجال عمل المنظمة:الأولالمطلب 

  169  تحديد وتعريف السوق :الثانيالمطلب 

  171  التعرف على المنافسة: المطلب الثالث



 )2000-1990إسقاط على الوطن العربي للفترة (لاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية ا                                                     التسويق                                        المحتوياتفهرس 

ه  

  177  خاتمة الفصل الثالث
  180  التسويق الاستراتيجي والتجارة الالكترونية: الفصل الرابع

  182  . الاقتصاديةوالبيئةونية التجارة الالكتر: المبحث الأول
  182  مفهوم التجارة الالكترونية وفوائدها ومجالاتها:المطلب الأول

  182   مفهوم التجارة الالكترونية: أولا

  183   التجارة الالكترونيةأنواع:ثانيا

  185  مجالات التجارة الالكترونية:ثالثا

  185  فوائد التجارة الالكترونية:رابعا
  188  التجارة الالكترونية والإدارة الاقتصادية: المطلب الثاني

  188  الثورة الرقمية والإدارة الاقتصادية: أولا

  191  الاحتكاكات الاقتصادية وسوق الانترنت العالمية-ثانيا

  193  التدخل الحكومي واقتصاد الشبكات: ثالثا
  195  الآثار الاقتصادية للتجارة الالكترونية :المطلب الثالث

  195  تحسين الأداء الاقتصادي: أولا

  196  ربط الشركات بعضها ببعض: ثانيا

  197  التأثير على نمو الناتج المحلي الإجمالي:ثالثا

  200  التسويق الاستراتيجي والتسويق الالكتروني:المبحث الثاني
  200  نمو التجارة الالكترونية: المطلب الأول

  200  نمو التأثير الاقتصادي للانترنت:أولا

  203  نمو استخدام الانترنت:ثانيا
  204  التجارة الالكترونية والنشاط التسويقي:المطلب الثاني

  204  التأثير المباشر على المزيج التسويقي: أولا

 205  ععنصر التوزي على التأثيردراسة : ثانيا

 208  التغيرات في السياسات بالنسبة للتوزيع والتوصيل:ثالثا

 209  التوصيل الرقمي:رابعا

 209  ظهور السوق الكترونية:المطلب الثالث

 209   الالكترونيةالأسواقأسباب انتشار :أولا

 210  فوائد السوق الالكترونية:ثانيا

 211  خطوات إنشاء السوق الالكترونية: ثالثا

 213  في العهد الالكترونيالتسويقي عمل ال :المبحث الثالث

  213  لكترونيالاالتسويق مبادئي العمل :الأولالمطلب 
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  213  بناء قاعدة بيانات العميل وإدارتها بنشاط-أولا

  213  تكوين فكرة واضحة عن كيفية استفادة الشركة من الانترنت-ثانيا

  213   في موقع مناسبbannerوضع راية الشركة -ثالثا

  214  الوصول السهل إلى الشركة: رابعا
  214   والعملاءلكترونيالتسويق الا: المطلب الثاني

  215  تغير سلوك العميل الشرائي:أولا

  215  تغير سلوك البيع والشراء للأعمال التجارية:ثانيا

  215   طريقة تحقيق الربحتغير: ثالثا
  217   تحديات التسويق الالكتروني:المطلب الثالث

  217   تحديات التسويق الالكتروني على المستوى الدولي-أولا

  219  وني على المستوى العربيتحديات التسويق الالكتر-ثانيا
  223  خاتمة الفصل الرابع

  225   والعولمة الاقتصادية  في الوطن العربيالتسويق الاستراتيجي:القسم الثاني

  226  مقدمة القسم الثاني

  229  بيئة التسويق الاستراتيجي في الوطن العربي: الـفصل الخامس

  229  واقع التسويق في الوطن العربي:المبحث الأول
  229  أسباب تخلف النشاط التسويقي في الوطن العربي: المطلب الأول

  229   العربيةالأعمالمعوقات بيئة -أولا

  232  الظواهر التسويقية غير الصحية: ثانيا
  239  معوقات النهوض بالأداء التسويقي في الوطن العربي: المطلب الثاني

  239  صرفيو القطاع الم  و مناخ الاستثمارحجم الإنتاج-أولا

  242   مستوى الدخل والبنية التحتية-ثانيا

  242   البحوث وتكاليف التسويق-ثالثا

  242   المنتجات المحلية و الشركات متعددة الجنسيات-رابعا

  244   والطفرة التسويقية غير المواكبةالأمية -خامسا
  244  الاقتصادية العولمة التسويقية لمسايرةالتكييفات :المطلب الثالث

  244   السوق الأجنبيةالمؤسسات فيييف تواجد تك:أولا

  245  لتكيف مع صعوبات التسويق الدوليا:ثانيا

  247   في السوق الأجنبيةالعربيةالتكيف مع ظروف تواجد المؤسسة :ثالثا

  248   كشرط للبقاء في السوق الأجنبيالمزيج التسويقيتكييف  :رابعا

  251  ة التسويقية واقع الهياكل القاعدي:المبحث الثاني
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  251  :البنية التحتية لتوزيع السلع والخدمات: المطلب الأول
  251  الأساسيةواقع البنية :أولا

  251  مؤشر البنية التحتية للسلع والخدمات:ثانيا
  254  هيكل الأسواق والمنافسة : المطلب الثاني

  254  السمات الأساسية للأسواق والمنافسة في الدول العربية:أولا

  255  المدلولات التنافسية لهياكل الأسواق والمنافسة :ثانيا

  256  للأسواقالاندماج التجاري والمالي :ثالثا

  259  الشركات متعددة الجنسيات والتجارة الخارجية العربية :المبحث الثالث 
  259  الشركات متعددة الجنسيات والعولمة الاقتصادية:المطلب الأول

  258   متعددة الجنسياتتركاتعريف وتطور الش: أولا

  261  أقوى الشركات المتعددة الجنسيات في العالم:ثانيا

  266  الخصائص الاحتكارية للشركات متعددة الجنسيات :ثالثا
  268  خاصيات التجارة الخارجية العربية:المطلب الثاني

  268  غرافي للتجارة الخارجية العربيةالاتجاه الج-أولا

  269  لخارجية العربيةهيكل التجارة ا-اثاني

  273  تنافسية الصادرات العربية في الأسواق الدولية-ثالثا

  281  خاتمة الفصل الخامس

  283  واقع التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية :الفصل السادس

  285   العولمة والمنافسة العالمية بين الدول:المبحث الأول
  285  والميزة التنافسية للدول العولمة الاقتصادية : الأولالمطلب

  285   الشركات إلى الدولنالتنافسية؛ مالميزة : أولا

  286   العولمة الاقتصادية على الدولةمتطلبات مساير:ثانيا
  293  دور الشركات في المنافسة بين الدول:  الثانيالمطلب

  293   للدولالشركات وتحقيق الميزة التنافسية:أولا

  296  يةالعراقيل الكون:ثانيا

  299  التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية: نيالمبحث الثا
  299  مفهوم التنافسية وأنواعها وكيفية قياسها:المطلب الأول

  299  أولا مفهوم التنافسية

  301   التنافسية وكيفية قياسهاأنواع:ثانيا
  303  التنافسية في الدول العربية:المطلب الثاني

  303  جمالي للتنافسية العربيةؤشر الإالم: أولا
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  304  الوضع الراهن للتنافسية العربية-ثانيا
  309   نتائج المؤشر الإجمالي للتنافسية العربية-المطلب الثالث

  309   التنافسية الجارية-أولا

  311  التنافسية الكامنة-ثانيا

  313  التنافسية العربية الجاريةتحليل : ثالثالمبحث ال
  313  ؤشر التنافسية الجاريةم:المطلب الأول

  313  الأداء الاقتصادي الكلي:أولا

  313  معدلات النمو:ثانيا

  314  النمومؤشرات -ثالثا

  315  الاستقرار الاقتصاديمؤشرات :رابعا
  318   للتنافسية الجاريةالأساسيةالمؤشرات : المطلب الثاني

  318  مؤشر الأداء الاقتصادي الكلي: لاأو

  318   الأعمال ومكوناتهمؤشر بيئة:انياث

  320  مؤشر الحاكمية وفعالية المؤسسات:ثالثا

  321  مؤشر جاذبية الاستثمار-رابعا

  324  خاتمة الفصل السادس

  326  مسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية:الفصل السابع

  327  معوقات مسايرة العولمة الاقتصادية للدول العربية: المبحث الأول
  327  تدخل الحكومة في الاقتصاد: الأولالمطلب 

  327  في الاقتصادتدخل الحكومة مدى :أولا

  329  مؤشر تدخل الحكومة في الاقتصاد:ثانيا
  330  الإنتاجية والكفاءة والتكلفة: المطلب الثاني

  330  الإنتاجية: أولا

  332  الكفاءة:ثانيا

  333  التكلفة: ثالثا

  339  ي في العالم العربي في ظل العولمة الاقتصاديةالتكامل الاقتصاد: المبحث الثاني
  339  التكامل الاقتصادي العربي:المطلب الأول

  340  تعريف التكامل الاقتصادي العربي ومداخله: أولا

  341  تطورات التكامل الاقتصادي العربي: ثانيا

  343   العربيالتطورات الاقتصادية العالمية وأثرها على مستقبل التعاون الاقتصادي:ثالثا

  344  المعوقات التي تواجه التكامل الاقتصادي العربي:رابعا
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  349  منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى: المطلب الثاني
  349  حتمية منطقة التجارة الحرة العربية:أولا

  350  يف والأهداف والمرجعية القانونيةالتعر: ثانيا

  350  مي للمنطقةالهيكل التنظيالبرنامج التنفيذي و: ثالثا

  353  اح منطقة التجارة الحرة العربيةنتائج وفرص نج: رابعا
  355  السوق العربية المشتركة: المطلب الثالث

  355  مفهوم وأهداف السوق العربية المشتركة: أولا

  357  فوائد المرجوة للسوق العربية المشتركة:ثانيا

  358  ية السوق العربية المشتركةالعقبات والتحديات التي تواجه تطبيق اتفاق:ثالثا

  361  الدول العربية وحتمية الاندماج في العولمة الاقتصادية:المبحث الثالث
  361   على الدول العربيةالعولمةفي مخاطر الاندماج : المطلب الأول
  365    نضوج العولمةأثار:المطلب الثاني

  365  الآثار المرتقبة على الدول النامية : أولا

  364  لآثار المرتقبة على الاقتصاد العربيا:ثانيا
  367  شاركة العربية في العولمةالم:المطلب الثالث

  368  المشاركة في الإسلام:أولا

  368  مشاركة القطاع الخاص:ثانيا

  371  المشاركة بقوة التنافسية:ثالثا

  376  خاتمة الفصل السابع

  379  الخاتمة العامة
  398  قائمة المراجع

  399  اجع باللغة العربيةقائمة المر
  407   باللغة الأجنبيةقائمة المراجع

  413  مسرد المصطلحات
  418  الملاحق

  419  التسويق واستراتيجية المؤسسة:1الملحق رقم 
  422  الشركات متعددة الجنسيات:2الملحق رقم 
  424  الاقتصاد الرقمي والتجارة الالكترونية:3الملحق رقم 
 433-427  ية الدولية التنافس:4الملحق رقم 
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  فهرس الجداول
 الصفحة  عنوان الجدول  الرقم

  20  مراحل تطور الفكر التسويقي  1
  21  المقارنة بين المفهوم الكلاسيكي والمفهوم المعاصر للتسويق  2
  24  توسع وظائف التسويق  3
  77  . الشركات التي تقوم بƜنتاج منتجات الأطفالحدىة بين الغرض والرسالة والأهداف لإيوضح العلاق  4
  87  ياǅ قوة الشركة في نموذج جنرال اليكتريكق  5
  88  مثال عن قوة الصناعة وجاذبيتها في نموذج جنرال اليكتريك  6
  106  أمثلة لبعض مجالات مؤشرات النجاح  7
  106  مساهمة الإدارات التنفيذية في تحقيق مؤشرات النجاح الاستراتيجي  8
  107  مصفوفة التخطيط الموقفي  9

  129   سلسلة الاستهلاك لإŸاد فرص جديدة استعمالجنموذ  10
  141  تسع طرق لإنشاء الطلب  11
  141  الخطوات الرئيسية في تطوير علامة تجارية فورية  12
  144  قياǅ تفضيل العميل  13
  153  مزايا وعيوب تشكيل المخططات  14
  154  صورة لمخطط التسويق للوحدة  15
  154  هيكل űطط التسويق لوحدة عنصرية    16
  155  الاستراتيجية التسويقية النموذجية في التنسيق  بين المؤسسات  17
  155  التحليل مقارن للمواقع التنافسية حسب التطبيقات  18
  160  ودرجة الاقتراب من الزبائن تطور المؤسسة الصناعية حسب درجة التحكم في التكنولوجية  19
  Ű  164توى الخطة التسويقية الاستراتيجية  20
  167  ترحات لȎعلام بالخطة الاستراتيجيةمق  21
  168  أمثلة لكيفية تحديد مجال الأعمال  22
  170  أسǆ تقسيم أسواق السلع  23
  176  تحليل عناصر البيئة الخارجيةنموذج   24
  184  1999 في فرنسا والولايات المتحدة عام B2Cهيكل تجارة   25
  185  )يار دولار أمريكيبالمل(2000حجم المبادلات الالكترونية في عام   26
  196  إسهامات قطاعات الأعمال في نمو الإنتاجية في الولايات المتحدة  27
  197  وفورات التكلفة في المعاملات بين الشركات حسب الصناعة  28
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  198  تأثر الاقتصاد الكلي بالتجارة الالكترونية  29
  205  تغير التسويق مع التسويق الالكتروني  30
  213  ستعمال الانترنتسبع طرق لا  31
  222  مشكلات تواجه التجارة الالكترونية  32
  253  مؤشر البنية التحتية لتوزيع السلع والخدمات ومكوناته  33
  262  1999الشركات العالمية الخمسمائة الأولى موزعة جغرافيا عام   34
  261   شركات في العالم25ترتيب اكبر   35
  264  ي في العالممعدلات احتكار النشاط الاقتصاد  36
  267  مصادر التميز الاحتكاري للشركات متعددة الجنسيات  37
  269  نسبة مئوية)2000-1990(هيكل الصادرات العربية ودول المقارنة للفترة  38
  271  )نسبة مئوية(هيكل الصادرات العربية البينية  39
  274  )مؤشر جيب التمام( بعض الاقاليمتوافق صادرات الدول العربية وبعض الدول المقارنة مع واردات  40
  275   في الدول العربية ودول المقارنة1999-1995تطور نسبة التجارة داخل نفǆ الصناعة للفترة  41
  276  (99-95تطور حصص الصادرات العربية ذات الميزات النسبية في الأسواق الدولية للفترة   42
  277  مصفوفة الأسواق والحصص  43
  278  1999-1995تنافسية صادرات بعض الدول العربية ودول المقارنة ديناميكية   44
  280  مؤشر ديناميكية الأسواق والتخصص ومكوناته  45
  285  )الموارد الطبيعية والميزة التنافسية الوطنية(أمثلة على نظرية الميزة المقارنة  46
  305  مؤشر التنافسية العربية ودول المقارنة  47
  308  شرات التنافسية العربية الجارية والكامنةتفاصيل حساب مؤ  48
  315  )%(تطور مؤشرات النمو في الدول العربية ودول المقارنة  49
  316  مؤشرات الاستقرار الاقتصادي في الدول العربية ودول المقارنة  50
  319  مؤشر الأداء الاقتصادي الكلي ومكوناته  51
  320  مؤشر بيئة الأعمال ومكوناته  52
  321  شر الحاكمية وفعالية المؤسسات ومكوناتهمؤ  53
  322  مؤشر جاذبية الاستثمار ومكوناته  54
  329  مؤشر تدخل الحكومة في الاقتصاد ومكوناته  55
  330  الإنتاجية في قطاع الصناعات التحويلية في الأقطار العربية ودول المقارنة  56
  332  ر العربيةمؤشر الكفاءة في قطاع الصناعات التحويلية للأقطا  57
  334  تكاليف الإنتاج في الدول العربية ودول المقارنة  58
  337  مؤشر الإنتاجية والتكلفة ومكوناته  59
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  365  تطور متوسط دخل الفرد Đموعات الدول  60
  371  متوسط نسبة الاستثمارات الخاصة والعامة الى الناتج المحلي الاجمالي  61
  373  نافسية الحاليةترتيب الدول وفق مكونات الت  62
  421  الملخص التفسيري للهدف التسويقي  63
  421  .تسويقية في مؤسسة الأهدافمثال توضيحي لمستوى   64
  422  خصائص مقارنة المؤسسة مع المنافسين  65
  423  ترتيب الشركات الخمسين الأولى في العالم  66
  424  موقعان مبتكران على الشبكة العنكبوتية  67
  424  وك الشراء في ظل التجارة الالكترونيةتغير سل  68
  425  .كيف يغير الشراء عبر الانترنت طريقة شراء وبيع الأعمال التجارية لسلعها وخدماتها  69
  430  مؤشر التنافسية الجزائرية  70
  431  المنتجات الرئيسية  71
  431  نسبة نمو الإنتاج  72
  431  2000معلومات أساسية لعام   73
  434  اصر المؤشراتقيمة وعن  74
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  عامةـمقدمة الــال
مهتمºة  في ظل العولمºة الاقتºصادية       اغلب المؤسسات الكبيرة وعدد متزايد من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة          إن    

 المختصين في التسويق لا Żكنهم البقاء منعزلين عن هذه          عالتبادلات� وبالطب بدرجات űتلفة بالانفتاح على الأسواق و بعولمة        
الاهتمºام بمعرفºة المقºدرة        فعليهم � في الخارج  عملتريد ال تعمل في ظروف عولمة الأسواق و     م  الظاهرة ما دامت مؤسساته   

 دراسºة   و الºدولي�   المحلºي و   المخصصة في هذا الاتجاه و تحديد الأسواق المؤهلة لتمثل أهداف عمل المؤسسات في الميدان             
 الميºدان� تحديد مصادر المعلومات في هذا      الأسواق والعمل فيها يتطلب توضيح ومعرفة خصوصيات هذه الأسواق وذلك ب          

المحلية  عن بعد ومعرفة كيفية فرز الأسواق         عن قرب والتجارة   ومعرفة عناصر التشخيص الخاصة بعادات المؤسسة في التجارة       
يجية  للأسواق المستهدفة و تكييف المخطط الاستراتيجي العالمي مع الخيºارات الاسºترات            المنتج وتحديد فترة تقدŉ     الدولية�و

في ظºل العولمºة     حدود الأخطار التي قد تظهºر في الأسºواق           في    اغلب المؤسسات لا تستطيع التحكم     أن ذلك   .الداخلية
 بالعديد من العراقيل مثل معدل التبادل وعدم استقرار الحكومات ووجود           االتسويق غالبا ما يكون مقيد    ونشاط   �الاقتصادية

  . فالخطر مفروض وباستمرار ووضع طريقة مناسبة للتسويق يصبح أمرا حتمياف�التكيالعوائق الحمائية� وارتفاع تكاليف 
الكثير من القرارات التي تتخذها المؤسسة تدخل ضمن القرارات الاستراتيجية وكل قرار إستراتيجي يتضمن درجة مºن                 ن  ا

      ŕالمخاطرة و عدم التأكد وح�ǚزودهم       والتسويق يساعد مسئولي المؤسسة على توجيه خياراتهم       الحºه يºالاستراتيجية لأن 
 وفي صياغة   ةأهداف المؤسس  فهو بذلك يساهم في بلوǡ       المنافسة�بمعطيات حالية حول احتمالات تغير الطلب و تغير عرض          

 على تحليل وتشخيص Űيط المؤسºسة وسºوقها بºالمفهوم           أساساإن المقاربة الاستراتيجية في التسويق تعتمد        ؛تهاإستراتيجي
بحث عن الفرص الممكنة واختيار الأهداف التسويقية على űتلف الآجال تبعا لوضعية السوق وإمكانيات               بال كالواسع� وذل 

 واختيار موقºع    � والبحث عن الفرص التسويقية    الزبائن هذه المقاربة اختيار الأسواق المستهدفة وقطاعات        نالمؤسسة� وتتضم 
ومنه التخطيط العام للسياسة التي تريد      لشركة� وتطوير العلامة التجارية�   وزيادة نمو ا   المعروض وتحديد الميزانية المستعملة      المنتج

  .المؤسسة إتباعها لبلوǡ أهدافها التسويقية
 المؤسºسة  أحد أهم أهدافه هو ضمان اسºتمرارية نجºاح           أنالتسويق يساهم إذن في التسيير الاستراتيجي للمؤسسة حيث         

د البشرية المتميزة والمنتجات والأسواق و حŕ هيكل المؤسºسة          رتبعة و الموا  المحافظة على الموجود التكنولوجي والأنظمة الم     و
 أحد المهام الجوهرية للتسويق هو تطوير نشاط التبادل و المحافظة عليه بشكل مناسب وذلك بالاعتماد علºى                  أن كما   نفسه�

  . وبالنسبة لمحيطهانظرة إستراتيجية ونظام عمل وأدوات تسيير تسمح للمؤسسة بالتموقع المناسب في السوق
المهنة هي سºبب     و لتحديد هذه الاستراتيجية على المؤسسة أولا تحديد مهنتها ف          đا�إن كل مؤسسة تتبع إستراتيجية خاصة       

 تحديد Űفظة الأنشطة والبحث عن ميادين الأنشطة الاسºتراتيجية Ľ تقºوم         جيدة Ÿب تحدد المهنة بصفة    لوجود المؤسسة و  
 فرص نجاحها على المدى القريºب والمتوسºط         حموقعها التنافسي� وتوضي  يجي Ųا يسمح لها بمعرفة      المؤسسة بتحليل إسترات  

والبعيد في كل ميدان نشاط من ميادين نشاطها Ųا Ÿعل من الممكن اختيار الأهداف العامة وأهداف أشعة النمºو المؤهلºة                     
  .معينةلإحداث تطور مفيد لأنشطتها Ľ تحديد إستراتيجية تسويقية 

 حت تعيǊ في Űيط غºير مºستقر يتميºز        أصب التيخصوصا  ات العربية عموما والمؤسسات الجزائرية      بالنسبة للمؤسس و
 المنافسة الدولية Ųا Ÿبرها على مراقبة Űيطها و تتبعه ومواجهة المنافºسة             دخوليعř   والعولمة الاقتصادية Ųا     اقتصاد السوق ب

د على طرق التسويق الحديثة التي تساعد المؤسسة على مواجهة المنافºسة والºتي               وهذا غير Ųكن دون الاعتما     فيه�المتزايدة  
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المحليºة  أصبحت واقعا لا مفر منه وزادت حدتها بين المؤسسات الوطنية والأجنبية على احتلال القسم الأكبر من الºسوق                   
على دارسة السوق و تفهºم سºلوك         أساسا تحديد استراتيجية تعتمد     ىلع مجبرة المؤسسة وفي هذا الواقع أصبحت      �والدولية

 بالاعتماد على نظام معلومات تسويقية Żكنها       كباستمرار� وذل  űططات تسويقية قابلة للتحسين والتطور       دالمستهلك� وإعدا 
 التطلºع لاقتحºام     إلى هامن مراقبة Űيطها المحلي والدولي واكتشاف الفرص والتهديدات ومتابعة تطور السوق Ųا قد يقود             

 المحليةالخارجية والعمل على ترقية الصادرات خارج المحروقات Ųا قد يساهم في تعويض الأجزاء المفقودة من السوق                 الأسواق  
  .الأجنبيةلصاŁ المؤسسات 

 علºى   الأول اعتمدت في المقام     )� سنغافورة  كونج ج� هون ن� تايوا كوريا(الأقصى دول الشرق    وأخرها تجارب دول كثيرة     إن
 إنتاجيºة  من قدرات    الآن ماهي عليه    إلى زراعية حŕ وصلت     أو لأي تنمية صناعية     أساسيةية كقاعدة   تطوير نظمها التسويق  

 كثيرا مºن الºشركات      أن من تلك الأهمية المتزايدة لدور التسويق نجد         عكǆوتصديرية غزت العالم كله بمنتجاتها� وعلى ال      
اجزة عن تطوير نظمها التسويقية وتبř المفهºوم الحºديث          والصناعات العربية العاملة في السوق المحلي والدولي ما زالت ع         

 وتدهور حجم صادراتها مقارنة بحجم الºواردات� وامتºدادا لºذلك تواجºه              أدائهاللتسويق والذي انعكǆ على مستوى      
نظمة العالمية   والم  التحديات التي تفرضها اتفاقية الجات     أهمها عددا كبيرا من التحديات لعل       الأخيرة الآونةالشركات العربية في    

 وظهور التكتلات الاقتصادية فضلا عن التطورات التكنولوجية المتلاحقة والاتجاه Ŵو العولمة الاقتصادية والاهتمºام               للتجارة
بقضايا البيئة والتغيير المستمر في سلوك المستهلك الأمر الذي Źتم عليها تبř استراتيجيات تسويقية فعالة لمواجهة مثل هºذه                   

لتسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية مع إسقاط علـى           ل "جاء اختيارنا  لهذا الواقع    اونظر�  التحديات
كعنوان لأطروحة دكتوراه نقدمها بين أيدي الºسادة الأسºاتذة          " 2000اń  1990الوطن العربي في الفترة الممتدة من       

  . النتائج المرجوةإلىتطرحها الدراسة والوصول لإشكالية التي ا في أن نتمكن من الرد على أملا. المناقشةأعضاء لجنة 
  :ينطلق العمل في البحث من مجموعة من الخلفيات لعل أهمها الخلفيات التالية:خلفيات مشكلة البحث:أولا

 لعبºة  تعيǊ كبرى الشركات العربية الآن طفرة التغيير فقد أدت الضغوط التي طرأت على دنيا الأعمال إلى تحول سريع في            -
 لاشك فيه أن اتجاهات السوق العالمية تتجه إلى الاعتماد على التسويق الاستراتيجي ودخºول القºرن                 ا� وŲ التنافǆ العالمية 

  . رأسها مفهوم العولمة الاقتصادية بالمفاهيم التسويقية الجديدة وعلىالجديد
جه حركتها الديناميكية للتغير بشكل سريع ومºذهل لم         إن الشركات اليوم اقل فعالية وكفاءة أمام المتغيرات البيئية التي تت          -

يكن معهودا من قبل� حيث Ÿب تفهم أبعاد وانعكاسات التغييرات التي شهدتها بيئة الأعمال والتأقلم مع تطوراتها و إلا فان                    
  .المركز التنافسي للشركة سيضعف وقد تنهار وتخرج من السوق

ادة التفكير في الأساليب التسويقية التقليدية الحالية واتخاذ القرار بºان تلºك             اليوم إع العربية  Ÿب على مديري الشركات     -
  .الأساليب لا Żكن أن يتم استخدامها لغزو الأسواق الخارجية المستهدفة

لمية أن الاستراتيجيات التسويقية Ÿب تجديدها لتواكب التغيرات العالمية الحالية وتقوم بدورها لمقابلة احتياجات الأسواق العا              -
  .من حيث كفاءة الهياكل والعمليات التنظيمية الأساسية التي ستستخدم في التعامل مع العمليات التجارية على مستوى العالم

 من ابرز أهداف برامج الإصلاح الاقتصادي في الوطن العربي التكيف الهيكلي لتصبح الدول العربية أكثºر تنافºسية في                    إن-
ت بمعŘ مقدرة البلد على إنتاج سلع وخدمات Ťكنها من التنافǆ بنجاح في الأسواق العالمية               الأسواق الدولية للسلع والخدما   

  .وتحقق في نفǆ الوقت ارتفاعا في متوسط نصيب الفرد من الدخل الحقيقي والحفاظ على هذا الارتفاع
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ة فيها�نتيجة لبعض المºشاكل     اŵفاض درجة التكيف ومسايرة ظروف العولمة الاقتصادية للدول العربية وللشركات العامل          -
الفنية في التسويق والإنتاج والتصدير والنفوذ إلى الأسواق الأجنبية بالإضافة إلى عدم وفرة دراسات السوق من حيث البيانات 

  والمعلومات التسويقية
  :ة دراستنا هذه من خلال التساƙلات التاليإشكاليةطرح خلفيات البحث نانطلاقا من :الإشكاليةطرƵ :ثانيا
  : نجيب عليه من خلال معالجة هذا الموضوع هوإن الجوهري الذي Ŵاول  التساƙلإن

 العولمـة   مـسايرة  و ما هي مساهمته في صياغة الخيار الاستراتيجي للمؤسسة من اجل             الاستراتيجي�ماذا يعř التسويق    
  � الاقتصادية

  :ييل ية كما طرح مجموعة من الأسئلة الفرعيقودنا إلى هذا السؤال إن
 تتكون بيئة التسويق المحلي     ف� وكي  هي عناصر المزيج التسويقي ونظام المعلومات التسويقية       اعموما� وم ماذا يعř التسويق    -

  ما�وبيئة التسويق الدولي وكيف Ÿب التكيف معه
  º            ستوى     كيف يتم صياغة الاستراتيجية العامة للمؤسسة� وكيف تؤثر العولمة الاقتصادية في التفكير الاستراتيجيºى المºعل 

  الدولي �
  ظل الظروف التي تفرضها العولمة الاقتصادية �في  يعř التسويق الاستراتيجي و كيف تتم Ųارسته اماذ-
   تعمل المؤسسات في العهد الالكتروني�وكيفماهي التجارة الالكترونية وما علاقتها بالتسويق الاستراتيجي -
   يتأثر ويؤثر في متطلبات العولمة الاقتصادية�هو واقع التسويق في الوطن العربي وكيف ما-
  ما هو واقع التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية وما هي أهم مؤشرات التنافسية العربية�-
  .في الوطن العربي وماهي أدوات ذلك�كيف تتم عملية مسايرة العولمة الاقتصادية -

عية والدراسات السابقة والخلفية النظرية المتعلقة بموضوع الدراسة Żكن         في ضوء الدراسات الاستطلا   :الدراسةفرǓيات  :ثالثا
  :للباحث في ضوء مشكلة البحث والتساƙلات السابق طرحها وضع الفروض التالية

1  ºاستراتيجية تسويق دقيقة إذا أرادت     إتباع طبيعة السوق المتميز بعدم الاستقرار وبالانفتاح على المنافسة العالمية تتطلب            إن  
  . المؤسسة البقاء والاستمرار في عملها

  .طرفهاº تتوقف فعالية المؤسسة في تحقيق الأهداف المسطرة في الميدان الدولي على النمط التسويقي الاستراتيجي المتبع من 2
3 ºعدم توفر إلى الأسواق العالمية راجع العربية في المحافظة على الأسواق المحلية وغزو  الصعوبات التي تواجهها المؤسساتإن 

  .وعمليتسويق استراتيجي علمي 
ي  في التºسويق الاسºتراتيج     الدولية التحكم مسايرة العولمة الاقتصادية يفرض على المؤسسات العاملة في الأسواق           º ان 4

  .بهوالعمل 
5  ºحقيقة تكيف المؤسسة مع متطلبات الانفتاح               إتباع إن ǆصادي   طريقة سليمة في نظام التسويق الاستراتيجي يعكºالاقت

  .الأسواقوالتعامل الدولي في 
 إلى أدى الخارجية المستهدفة والقصور الواضح في نظم المعلومات التºسويقية           الأسواقأن عدم وجود دراسات كافية عن       -6

  .بالنسبة للشركات العربية المصدرةاŵفاض مستوى التكيف مع ظروف العولمة الاقتصاد 



 )2000-9901إسقاط على الوطن العربي (     التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية                                                                                          المقدمة العامة           

 - 5 -

 وتنفيذ الاستراتيجيات التºسويقية الºتي       إعدادعلى حسن    الاقتصادية في الدول العربية      تتوقف الزيادة في مسايرة العولمة    -7
 الأسºواق   إلىمكنيزمات ووسائل مسايرة العولمة الاقتصادية وعلى رأسها النفوذ         تواكب التغيرات العالمية وترتكز على توفير       

  .الأجنبية
 أدى الخارجية المºستهدفة     الأسواق إلىت العربية الموجهة     مناسب وله بعد استراتيجي للمنتجا     تسويقيعدم وجود مزيج    -8
  . العالميةالأسواق تقلص وجود سلعنا التصديرية في إلى

  .من خلال الدراسةاختبار مدى صحة المسببات المحتملة للمشكلة  وأيضااختبار فروض البحث ومنه سيتم 
أهم هذه المبررات   ودفعتنا للبحث في هذا الموضوع      هناك مبررات كثيرة موضوعية وشخصية      :الموǓوع اختيار   أسباب:رابعا

  :يلينلخصها في ما 
 والمºسافة لم تعºد أمºور        العولمºة فالوقºت    ظهور ما تسمى بظºاهرة       من القرن العشرين   الأخيرةº سجلت العشرية    1

في الميºدان    على المؤسسات التي تريد العمل       حالكوكب� وأصب  المنتجات المنتجة Űليا متوفرة على مستوى        توأصبحمهمة�
  . تجد لنفسها أدوات فعالة تسمح لها مواجهة عولمة الأسواقأنالدولي 

 ن� وإºŻا   الدور الذي تلعبه المؤسسات الاقتصادية والمالية      أهميةظهور التكتلات الاقتصادية والتجمعات التجارية وتزايد       -2
  .وسيادة قوى العرض والطلب حرية المنافسة الاقتصادية وإطلاق السوق ƕليات تحريك بأهميةمعظم الدول 

 القومية واتساع مجال نفوذها وتأثيرهºا علºى         دما بع تعاظم الدور الذي تلعبه الشركات متعددة الجنسيات والشركات         -3
 الهائل  ر� والتطو المستوى العالمي واتساع سيطرتها على التجارة العالمية وقيادتها لنشاط الاستثمار المباشر على المستوى العالمي             

  .نولوجيا المعلومات والاتصالات Ųا جعل العالم يسمى بالقرية الكونيةفي تك
 من أي وقت مضى و ذلك بسبب التوجه Ŵو اقتصاد السوق وانتºشار              أكثرº تزايد أهمية التسويق ووجوب الاهتمام به        4

  . هذه الأبعاد بعين الاعتبار يعř ارتفاع حدة المنافسة في الأسواق Ųا يتطلب طريقة تسويق تأخذ űتلفاالعولمة� Ųظاهرة 
 عدم استقلالية النشاط التسويقي كعامل مهم في بقاء المؤسسة واستمرارها           العربية و º تأخر وظيفة التسويق في المؤسسات       5

  .العولمة الاقتصاديةخاصة مع معطيات اقتصاد السوق وظاهرة 
 أن نجºد    ثأهدافها� حيº  أي مؤسسة تريد تحقيق      يطبق في    أنº اقتناعنا بان التسويق الاستراتيجي أسلوب علمي Ÿب         6

المؤسسات الكبرى والناجحة في العالم هي تلك المؤسسات التي لها القدرة الكافية على التحكم في أسواقها وغºزو أسºواق                    
  .فعالعالمية جديدة وذلك بالاعتماد على تسويق استراتيجي جيد و 

  .لعلاقة بين التوجه بعناصره ومسايرة ظروف العولمة الاقتصاديةبعاد اوأإبراز أهمية ودور التسويق الاستراتيجي  -7
 من اجºل  كالتسويق� وذلº و أخيرا رغبتنا في مواصلة عملنا الذي بدأناه في رسالة الماجستير والذي Ťحور حول تخطيط   8

حديثة وهامة حول űتلºف      المكتبة الجامعية بمعلومات     دالتسويق� وتزوي التمكن من تقدŉ عمل ǆŻ جميع الجوانب الهامة في          
   .الموضوعجوانب 
  : البحث فيما يليأهميةŻكن تحديد  :الدراسةأهمية :خامسا

 كƜضºافة  هºذا البحºث      أهميةربط الدراسات النظرية والتطبيقية بالواقع العملي وتتمثل         على المستوى الأكادŻي Żكن      -1
 التºسويقية   ةالاستراتيجي العولمة الاقتصادية على     تأثيروضوع  للمكتبة العربية والتي تعاني من ندرة البحوث والدراسات في م         

  .من نتائج عملية في الوطن العربيسفر عنه الدراسة  وما تللمؤسسات الاقتصادية
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 مواجهتºها� º انتشار ظاهرة العولمة ووجوب الاهتمام đا و دراسة جميع جوانبها للتمكن من التكيف مع متطلباتهºا و                   2
سوقها  بدراسة Űيط المؤسسة و    أساسا الذي يعتبر كطريقة علمية في التسويق تهتم         الاستراتيجي�تسويق  بالاعتماد على طرق ال   

  .عملهابما في ذلك من تهديدات خارجية قد تواجه المؤسسة في 
ا  و التي تبحث عن űرج له      العربيةº كما يكتسي هذا الموضوع أهمية بالغة بحكم الظروف الاقتصادية التي تحيط بالمؤسسة              3

 التسويق الاستراتيجي قد أن تثبت أن و تحاول هذه الدراسة     عليها�Żكنها من التحكم في مكنيزمات اقتصاد السوق المفروض         
  . يكون ذلك المخرج

تسعى الدراسة للتعرف على مدى توجه اقتصاديات الدول العربية Űل الدراسة Ŵو استخدام التºسويق الاسºتراتيجي                 -4
 ذلك في دراسة متغيرات البيئة الداخلية والخارجية للشركات         ة� وأهمي ق واستراتيجية المؤسسة عموما    التسوي وأدوات وأساليب

  . مسايرة العولمة الاقتصاديةإمكانيةومنه 
أن هناك ضرورة للشركات العاملة في űتلف القطاعات في الدول العربية أن تنظر تجºاه المºستقبل لوضºع الخطºط                     -5

 أسºاليبه  نشاطا هاما Ÿب مزاولتºه واسºتخدام         أصبح Ľ فان التخطيط الاستراتيجي للتسويق       والسيناريوهات البديلة ومن  
 مسايرة العولمة   إمكانية لتحديد اولويات تخصيص الموارد المختلفة وذلك لتعظيم         وأيضاوالتركيز على العوامل الحرجة للنجاح      
  .الاقتصادية للشركات في الوطن العربي

  . فكر الباحث من الناحيتين العلمية والعمليةإثراءفمن المتوقع أن يسهم هذا البحث في  على المستوى الشخصي أما-6
  :التاليةŻكن حصر اغلب أهداف هذه الدراسة في العناصر  :الدراسةأهداǥ :سادسا

 والجزائريºة   االعربية عموم  في المؤسسات  التسيير المتبع    في نمط  من هذه الدراسة في إثبات بان التغير         الأولº يتمثل هدفنا    1
 باقتصاد السوق وظاهرة    أساسا حتمية لا مفر منها في ظل الظروف الاقتصادية الحالية والمستقبلية و الموسومة              أصبح خصوصا
  . يتوجه Ŵو اعتماد التسويق الاستراتيجي كأداة أساسية من أدوات نمط التسيير الجديد والمستهدفيالتغير الذ ذلك العولمة�

 ومعالجة المواضيع التي ظلت حكرا على البºاحثين في جامعºات            إلى التطرق   أنº أما هدفنا الثاني فيتمثل في البرهنة على         2
  .لباحثينا أمرا Ųكنا و ضروريا في جامعاتنا و بالنسبة أصبحالدول المتطورة 

على الجوانب التي لم تأخذ حقها بالاهتمام        في البحث في التسويق و ذلك بالتركيز         أكثر التعمق   إلىº لفت انتباه الباحثين     3
  .الدوليلحد الآن خاصة ما تعلق بالتسويق الاستراتيجي والتسويق 

 وجود أساليب علمية تسويقية تسمح لهم بمºسايرة الºتغيرات           إلى  والعربية º لفت انتباه المسيرين في المؤسسات الجزائرية      4
  .الاستراتيجيلطرق و الأساليب حول التسويق الاقتصادية والتحكم فيها ومواجهتها تتمحور هذه ا

السوق التي تهºدف     دراسات   إعدادأن دراسة البحث لأثر العولمة الاقتصادية على الاستراتيجيات التسويقية يتطلب           تبيين  -5
توفير تيار  والخدمات التسويقية� والإنتاجإلى تحديد وتحليل الأسواق التصديرية ذات الميزة التنافسية đدف تكامل كل جوانب   

  . التصديرية وبيان كيفية الاستفادة من الفرص التصديرية المتاحةالأسواقانات عن يمستمر متجدد من كافة المعلومات والب
 المستوى المحلي والمستوى    العاملة على  والاستفادة من الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسات العربية        الإعدادتوضيح كيفية   -6

  .الدولي
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 الالتزام بالمقاييǆ العالمية للجودة وفقºا       إجباريةنب الاŸابية التي تترتب على العولمة الاقتصادية مثل استقدام          دراسة الجوا -7
 لتفادي زيºادة التكºاليف       روتينية وبيروقراطية  إجراءات معوقات التصدير من     إزالة  على لالأسواق الدولية� والعم  لمتطلبات  
  .الإضافية

يا ومهنيا للشركات العاملة في الدول العربية في űتلف اĐالات وخاصة الصناعات التحويلية             تعزيز القدرات التصديرية فن   -8
  . القطاع الخاصأو كانت شركات القطاع العام سواء

 التصدير لمقابلة احتياجات السوق العالمية من űتلف        وأسواق الدول العربية    أسواق دراسة استراتيجية تسويقية عن      إعداد-9
  .ربيةالمنتجات الع

وضع تصور لمكونات الخطة التسويقية الاستراتيجية للمنتجات العربية في űتلف دول العالم ذات الفºرص التºصديرية                 -10
  .لمنتجاتنا من تلك السلع

أهم تلºك   من و بالتسويق وبالعولمة الاقتصادية    سات عديدة سابقة لهذا البحث اهتمت      توجد درا  :الدراسات السابقة :ابعسا
  : الدراسات التالية نذكر تجمعها به نقاط مشتركة أساسية التياتالدراس

 بالنسبة للمؤسسة الجزائرية في ظل الانتقال وأهميتهالتخطيط التسويقي   " تحت عنوان   المقدمة ) جامعة الجزائºر   1997(منيردراسة نوري   :أولا
ńيط     إلى�حيث تعرض الباحث    " والمنتجات الجلدية  الأحذية اقتصاد السوق دراسة حالة المؤسسة الوطنية لتوزيع         إºأهمية عملية تخط 

التسويق في مساعدة المؤسسات وتأهيلها للتعامل مع ظروف اقتصاد السوق والنجاح فيه�من خلال الاهتمام المتزايد بوظيفة                
  . التسويق

 ظل اقتصاد الـسوق حالـة       تطبيق التسيير الاستراتيجي في   " المقدمة تحت عنوان     ) جامعة الجزائºر   1998(دراسة مداح عرايبي الحاج   :ثانيا
 ومنºاهج   المبºادƝ  التطورات النظرية للتخطيط في المؤسسة الاقتصادية والى         إلىحيث تعرض الباحث    "لدهنلالمؤسسة الوطنية   

صياغة الاستراتيجية في المؤسسة الاقتصادية؛حيث عاŀ موضوع المؤسسة ونشاطها من خلال التطور الاستراتيجي وطºرق               
  .اتيجي للمؤسسة والخيارات الاستراتيجية المختلفة ومناهج تحديدهاومناهج التشخيص الاستر

وǓعية التسيير الاستراتيجي في المؤسسات العموميـة حالـة         "المقدمة تحت عنوان  )جامعة الجزائر 1996(دراسة سواكري مباركة  :ثالثا
 قدمت عرض عºام للمؤسºسات       تعرضت الباحثة إلى الجوانب النظرية لموضوع الاستراتيجية�كما      حيث  "المؤسسات الجزائرية 

العمومية مع إسقاط على المؤسسة العمومية الجزائرية�وعالجت منهجية الاقتراب الاسºتراتيجي في المؤسºسات العموميºة                
  .الجزائرية

الة تنظيم وظيفة التسويق في المؤسسة العمومية الجزائرية دراسة ح    " المقدمة تحت عنوان   )جامعة الجزائºر  1997(دراسة حسيبة ياسف  :رابعا
وعالجت الباحثة من خلال هذه الدراسة موضوع التنظيم عºبر تيºارات الفكºر              " التربوية والثقافية  لȌدواتالمؤسسة الوطنية   

التنظيمي�وتنظيم سياسة التسويق والهيكل التنظيمي للتسويق وقامت بدراسة حالة لمؤسسة عمومية بºالتطرق الى معطيºات                
  .الهيكل التسويقي الجديد للمؤسسة

   الثلاثة التاليةبالأبعادŻكن تحديد مجال وحدود البحث : البحثحدود مجال و:ثامنا
 التسويق الاستراتيجي أي أºĔا سºتهتم فقºط بºصياغة            تندرج ضمن  دراستنا هذه    ƜنفالموǓوع العلمي     بعد من حيث 

لاستراتيجيات القاعدية الخاصة   الاستراتيجية التسويقية التي تستمد من الاستراتيجية العامة للمؤسسة أي أننا سنهتم بتحديد ا            
 التصرف التكتيكي الذي يتكون من تحديد الأهداف التحتية أو مركبات الأهداف والتي             وبالأسواق أما بالأنشطة وبالمنتجات   
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         ǡذ       زئي وميزانيات الأهداف الج   هدافالأتستخدم في إنجاح السياسة العامة وتحديد وسائل بلوºة وبرمجة وسائل العمل و تنفي
 هذه الأمور سوف لن نركز عليها إلا إذا لزم الأمر ذلك لأĔا تقع جميعهºا                ل� ك تطبيقيالالتسويق  ب الخاصة وما تعلق     البرامج

 الاقتصادية من جهة و     العولمةمسايرة  خارج صلب الموضوع كما سنحاول تحديد المساهمة الممكنة للتسويق الاستراتيجي في            
  .نيةثافي سبيل تحقيق اقتصاد سوق حقيقي من جهة 

ني اخترنا دراسة واقع التسويق الاسºتراتيجي في        نعطي للموضوع الطابع الواقعي والآ    وحŕ  ؛  اĐال الزمř   بعد و من حيث  
  :أهمها الأسباب Đموعة من ك� وذل2000-1990الوطن العربي وحددنا لهذه الدراسة الفترة 

 بƜنشاءصادية من حيث اكتمال المفاوضات الخاصة       ولمة الاقت شهدت ما Żكن اعتباره نضوجا للع     2000-1990أن الفترة   -
 ه� والتوجº  تسارع في الاندماج الاقتصادي بين الدول     الو التكتلات الاقتصادية العالمية الكبرى      ج� ونض المنظمة العالمية للتجارة  

  .ارج المحروقات في الدول العربيةŴو الصادرات خ
�  جميع جوانب الحيºاة الاقتºصادية   الذي مǆالإصلاحتوجه الجاد Ŵو  العربية الالدولة شهدت وفي اغلب     أن الفترة المعني  -

�  إلى إصلاح المنظومة المصرفية والمنظومة الجمركية والقانونية والتشريعية والجبائية         ة من التعديلات الهيكلة إلى الخصخص     اانطلاق
  .يق العالمية đدف التكيف مع ظروف العولمة الاقتصادية ومتطلبات بيئة الإنتاج والتسواوغيره

اغلب الشروط الºتي تºضمن دخºول        توفير  التوجه بقوة Ŵو العمل على جذب الاستثمارات الأجنبية من خلال Űاولة            -
الاستثمار الأجنبي للدول العربية والعمل على تهيئة المناخ الاقتصادي المناسب للشركات متعددة الجنسيات التي تعتبر المصدر                

  .ة الكبرى ولرƙوǅ الأموال الأجنبيةالأساسي للاستثمارات العالمي
  .وما والتسويق الاستراتيجي خصوصاعمأن الفترة المعنية صاحبها اهتمام متزايد واقتناع واسع بالتسويق -
أن الفترة المعنية شهدت اهتماما في الدراسات وخاصة تلك المقدمة من طرف صندوق النقد الدولي والبنك العالمي وبعض                  -

Ųا يعř توفر مجموعة مºن    .ختصة خاصة المعهد العربي للتخطيط والإحصاء وتقارير التنافسية العربية والعالمية         الهيئات العربية الم  
  . هذه الدراسةإجراءالمعطيات تساعد في 

 وهºذا   ∗)توجد قائمة đذه الدول علºى الهºامǊ       ( من الدول العربية كعينة للدراسة      مجموعة أخذنا فقد   اĐال المكاني   بعد ومن حيث 
Đ    اهات الجغرافية للعالم العربي�كما     الجمثلة لكل   الم هذه الدول تعتبر الدول      أن؛أهمهامن الأسباب   موعةĔع     أºضمن جميºتت 

 توامنºشر  هذه العينة هي المعتمºدة في        أنمستويات الدخل الفردي من أعلى مستوى إلى أدŇ مستوى�والسبب الهام هو            
  .�والتقرير العربي للتنافسيةة ر العالمي للتنافسيصندوق النقد الدولي والبنك العالمي�والتقري

ة مºع    مقارنات للدول العربي   بƜجراء على النتائج التي تعكǆ الظواهر المدروسة قمنا وفي جميع الحالات            الحصولوحŻ ŕكن   
ذه الدول الثلاثºة     الدول العربية المذكورة وه    أن وهذا للأسباب التالية؛ هو      كوريا الجنوبية تركيا وماليزيا و  دول وهي   ة  ثلاث

ثة تعتبر من أوائل دول العالم الثالث من حيث جميع المؤشرات الاقتºصادية           الدول الثلا  ن� وا جميعها تنتمي لدول العالم الثالث    
 أن المقارنة مع هذه الدول تسمح بأخذ فكرة         ا� كم المدروسة المتعلقة بمؤشرات التنافسية الجارية ومؤشرات التنافسية الكامنة       

 مسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية بحكم أن هذه الدول قد دخلت في الإصلاحات الاقتصادية الأساسية                 على درجة 
   .2000-1990في نفǆ التوقيت مع الدول العربية وربما بعدها وتحصلت على نتائج اŸابية قوية خاصة خلال الفترة 

                                                 
 .،اليمن،تونس،سوريا،عمان،قطر،لبنان،مصر،موريتانياتالكوي، ب، المغرن، السوداة، البحرين، السعوديت، الإمارانالجزائر، الأرد ∗
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 البحºث في  أسºلوب بالاعتمºاد علºى    طرحها�على الأسئلة التي سبق  يتمثل عملنا هذا في الإجابة      :المنهجية المتبعة :تاسعا
رات ونºش  البيانات الثانوية التي Ļ تحصيلها من űتلف الم        ى� وعل وذلك بالاعتماد على الدراسة المكتبية    الدراسات الاستنتاجية   

 المتعلقة بموضوع البحث    والأبحاث لأجنبيةواالعلمية التابعة لمراكز المعلومات المختلفة والمتضمنة في المراجع والدوريات العربية           
 والندوات العلمية والملتقيات المهتمة والإحصاءونشرات صندوق النقد الدولي والبنك الدولي ونشرات المعهد العربي للتخطيط           
انºات  ومن Ľ خضعت هºذه البي     .والإقليميةبالنهوض بالتسويق في الوطن العربي وبحوث ونشرات المؤŤرات العلمية الدولية           

  . الدراسةوأهدافللتبويب والتحليل واستخراج المؤشرات بما źدم مشكلة وفروض البحث 
 مراجع أجنبية و عربية لدراستها و الآخذ منها ما źدم الموضوع ويدعمºه           إلى الاستنباطي بالرجوع    على المنهج الاعتماد  Ļ  و

 نتمكن من جمºع      وحŕ العربية�الدول  المرجوة على حالة    كما استخدمنا الطريقة الاستقرائية حŕ نستطيع الخروج بالنتائج         
عمºل  المعلومات الضرورية لبحثنا و من اجل تسهيل المهمة وفهم الموضوع استخدمنا الجداول الإحصائية والبيانات كºأداة        

نتºائج   وهذا كله بغرض حصر الموضوع والخºروج ب        العلمية� قمنا بأجراء مقابلات شخصية عند تنقلنا لبعض المراكز          كما
  .المتشعبمنطقية لمثل هذا العمل الدقيق و 

من اجل تحليل هذه الإشكالية وأخºذا في   الدراسة وفروضها والمشكلة البحثية القائمة لأهدافتحقيقا :الدراسةهيكل  :عاشرا
استراتيجية  تحت عنوان التسويق و    الأولالقسم   قسمين كبيرين؛    إلى تقسيم البحث قام الباحث ب   الموضوعة�الحسبان الفرضيات   

 أربعºة تضمن القºسم الأول     .  تحت عنوان التسويق الاستراتيجي في الوطن العربي والعولمة الاقتصادية         والقسم الثاني المؤسسة  
التºسويق ومراحºل    نتعرف فيها على    مباحث   أربعة في   والبيئة التسويقية  التسويق   إلى منها   الأول الفصل  في ض� نتعر فصول
لية والبيئة  دوره والمزيج التسويقي ونظام المعلومات التسويقية Ľ نتعرف على البيئة التسويقية المح            وتطور    الفكر التسويقي  تطور

صياغة كيفية  بالتعرف على   موضوع استراتيجية المؤسسة في ظل العولمة الاقتصادية        وفي الفصل الثاني نعاŀ     .التسويقية الدولية 
 تخطيط الاسºتراتيجية العامºة      إلى في المبحث الثاني فتعرضنا      ا� أم  منه لالأوللمؤسسة وذلك في المبحث     الاستراتيجية العامة   

نتعرف على كيفية Ųارسة     وفي الفصل الثالث     . الاستراتيجي على المستوى الدولي    للمؤسسة وخصصنا المبحث الثالث للتفكير    
 اوأهميته� وخصصن ق الاستراتيجي    لمفهوم التسوي  الأولالتسويق الاستراتيجي في ظل العولمة الاقتصادية حيث خصصنا المبحث          

 الفصل الرابع   وفي. والمنافسة والسوق  الأعمالة تحديد مجال     المبحث الثالث فخصصناه لكيفي    ا� أم المبحث الثاني لكيفية Ųارسته   
وفوائºدها   مظاهر العولمة الاقتصادية المتمثلة في التجارة الالكترونية حيث تعرضنا لمفهوم التجارة الالكترونية              أهمعالجنا احد   

 لهذا  الأول الاقتصادية للتجارة الالكترونية�من خلال المبحث       والآثار الاقتصادية� بالإدارةومجالاتها�وعلاقة التجارة الالكترونية    
 العلاقة بين التسويق الاستراتيجي والتسويق الالكتروني حيث حددنا دور          إلى من خلال البحث الثاني له فتعرضنا        أماالفصل�

ترونية في النشاط التسويقي وعلاقة التسويق الاستراتيجي بالعملاء من خلال التسويق الالكتºروني� والعمºل               التجارة الالك 
  .التسويقي في العهد الالكتروني

 مفاهيم القسم النظري على واقع الوطن العربي من خلال ثلاثºة            إسقاطفحاولنا من خلاله     الأطروحة القسم الثاني من     أما
 موضوع بيئة التسويق الاستراتيجي في الوطن العربي من خلال ثلاث مباحºث             الأطروحةمǆ من    الخا فصول؛ عاŀ الفصل  

 منها واقع التسويق في الوطن العربي من خلال التعرف على أسباب تخلف النشاط التسويقي في الºوطن                  الأولعاŀ المبحث   
 المبحث الثاني   أما.ديةتسويقية لمسايرة العولمة الاقتصا    التسويقي في الوطن العربي والتكييفات ال      بالأداء النهوض   تومعوقاالعربي  

وفي المبحث . والمنافسةالأسواقفعاŀ واقع الهياكل القاعدية التسويقية؛من حيث البنية التحتية لتوزيع السلع والخدمات وهيكل             
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لى تأثير هذه الºشركات في      الثالث عالجنا علاقة الشركات متعددة الجنسيات والتجارة الخارجية العربية من خلال التعرف ع            
 خلال الاتجاه الجغرافي والهيكل وتنافسية الصادرات       ن� م  على خاصيات التجارة الخارجية العربية     ف� والتعر العولمة الاقتصادية 

  .الدولية الأسواقالعربية في 
ظل العولمة الاقتصادية من خلال     وفي الفصل السادǅ من هذه الأطروحة ونظرا لأهميته البالغة عالجنا واقع التنافسية العربية في               

� الأولوطرق الأساسية لدخول الأسواق ولمسايرة العولمة الاقتصادية وذلك من خلال المبحºث             التعرف على استراتيجيات    
 حيث دور الميزة التنافسية للدول ودور الºشركات في          ن� م  العولمة والمنافسة العالمية بين الدول     إلىوفي المبحث الثاني تطرقنا     

 مفهوم التنافسية إلى تطرقنا ث؛ حي التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية    إلىوفي المبحث الثالث تطرقنا     .نافسة بين الدول  الم
 تحليل مؤشرات التنافسية العربية من خلال تحليل مؤشºر التنافºسية            إلى المبحث الرابع تطرقنا     � وفي  وكيفية قياسها  وأنواعها

  . من جهة ثانيةالأخرىمن المؤشرات الأساسية ومجموعة الجارية من جهة 
 من هذه الأطروحة عالجنا كيفية مسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية من خلال التعºرف                الأخيرووفي الفصل السابع    

قºع الإنتاجيºة     أساسا في تدخل الحكومة في الاقتصاد ووا       العربية المتمثلة  على معوقات مسايرة العولمة الاقتصادية للدول        أولا
 من خلال المبحث الثاني فتعرفنا على التكامل        ا� أم والكفاءة والتكلفة في الدول العربية وذلك من خلال المبحث الأول للفصل          

الاقتصادي في العالم العربي في ظل العولمة الاقتصادية من خلال التعرض للتكامل الاقتصادي العربي ومنطقة التجºارة الحºرة                   
عالجنا واقع الدول العربيºة وحتميºة الانºدماج في العولمºة             الثالث   ث المبح وفي�السوق العربية المشتركة  العربية الكبرى و  

  .الاقتصادية
 تºساهم في حºل      أنŻكºن   التي  وقد ذيلنا هذه الدراسة şاŤة عامة تضمنت مجموعة من النتائج و الاقتراحات والتوصيات              

  مكنة لواقع الدول العربية في سبيل مسايرة ظروف العولمة الاقتصادية الإشكالية المطروحة وتكوين تصور عن الحلول الم
  :يليعترضت عملنا هذا مجموعة من الصعوبات مرتبة حسب حدتها كما ا:الدراسةصعوبات :الحادي عشر

تيجي في   عن موضوع بحثنا و عدم توفر أمثلة حقيقية عن استخدام التسويق الاسترا            العربيةلمؤسسة  بيئة التسويق ل  º ابتعاد   1
  .الجزائريةالمؤسسات 

  .  ترجمة ما توفر من مراجع أجنبيةإلى وباستمرار أº قلة المراجع وخاصة باللغة العربية Ųا جعلنا نلج2
شح المعلومات المتعلقة بمختلف جوانب البيئة التسويقية في الوطن العربي فرغم توفر الكثير من النشريات الرũية والهيئات                 -3

ل العربية ورغم إمكانية استعمال شبكة الانترنت لنشر المعلومات ورغم توفر جميع الوسائل الممكنة إلا انºه في                  المعنية في الدو  
الواقع تبقى عملية جمع المعلومات على اقتصاديات الدول العربية عملية صعبة نسبيا وتتطلب التنقºل إلى الهيئºات الرũيºة                    

 تجربتنºا   بدولة مصر التي تعتبر أكثر الدول العربية تقدما في هذا اĐال؛ حس           والمراكز البحثية في بعض الدول العربية خاصة        
  .الخاص

     Řبق                   أنو في الأخير نتمºا سºاور المقدمة العامة كمŰ نكون قد وفقنا في إعداد إشكالية هذه الدراسة و صياغة جميع 
  .طرحه



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
  قسƮ الأوƩـال

  يـراتيجـƢ اǇستـتسويـال
 سةـراتيجية المŒسـواست
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  مقدمة القسم الأول
يعتبر التسويق من أقدم النشاطات الاقتصادية التي قام đا الإنسان فوجود التسويق ارتبط بعمليات التبادل الºسلعي                   

والمقايضة لإشباع الحاجات الإنسانية المختلفة من ملبǆ ومشرب ومأكل وتنقل� حيث Ļ القيام بعمليات المقايضة للسلع التي                 
جها بتلك التي Źتاجها� ولقد تطورت هذه العمليات عبر الزمن وتحولت إلى مفهوم المبادلة عبر القºرون                 يقوم الإنسان بƜنتا  

ولم ينتهي الحال عند هذا الحد بل تحول هذا المفهوم في فترة            . العديدة والذي أصبح قلبا لما عرف فيما بعد بالنشاط التسويقي         
لك لمرة واحدة إلى مفهوم الاحتفاظ đذا المستهلك وŰاولة بناء علاقة دائمة            التسعينات من مجرد إŤام عملية مبادلة مع المسته       

 شºك أن كثºرة       ولا �إحجامها وميادين نشاطها وأهºدافها    ومربحة معه� وتهتم بالتسويق جميع المؤسسات على اختلاف         
مح الأساسية للمجتمعºات     مثل أحد الملا   ثانية� وتنوع حاجات الأفراد من جهة       د� وتعد المؤسسات وتباين نشاطها من جهة    

 أن سرعة الانتقال من مرحلة ثورة الإدارة الصناعية إلى مرحلة ثورة المستهلكين والإدارة التسويقية Ľ إلى                 االيوم� كم في عالم   
 ظهور الكثير من التحديات والمشكلات التي تواجه المؤسºسات وبقºدر            الاستراتيجية� يعř مرحلة ثورة المعلومات والإدارة     

  . نواع هذه التحديات والمشكلات تتعدد وتتنوع الفرص والإمكانيات أمام هذه المؤسساتتعدد أ
وفن . وعملياته وأنشطته علم له نظرياته ومفاهيمه وأساسياته ومبادئه واستراتيجياته ونظمه          و� فه  ومهنة  التسويق علم وفن   إن
التسويق أصبح منظومة تضم كافºة الأنºشطة         ن� إ ت Ųارسته وتطبيقات وتكتيكات خاصة ومتميزة جدا      ا ومهار أصولهله  

 على أسǆ علمية وفنية وتطبيقية لمواجهة كافة المتغيرات وتطوراتهºا           ة� قائم والجهود المنظمة والمنسقة والمدروسة بعناية فائقة     
هºداف   كافºة الاسºتراتيجيات والأ     إليºه  كل المهن تدور حوله وتتوجه       ة� مهن  التسويق مهنة الحياة   إن.المتلاحقة والسريعة 

  . التجارة وعالم المال والأعماللياتلآ وصار عماد صلب توالتخصصا�والمهن
 الأنºشطة  التسويقي هو المركز الرئيسي الذي تدور حوله جميºع           ط� فالنشا  في نجاح الشركات   دورا هاما يلعب التسويق   و

 Źفǚ للشركات نموها وºŹدد       العملاء والاحتفاظ đم وزيادة عددهم وهو الذي       إŸاد للمؤسسة فهو المسئول عن      الأخرى
� فالمؤسºسات   الأخيرة في نمو ونجاح مؤسسات الأعمال خلال السنوات         وأساسيا أصبح عنصرا حاكما     قمستقبلها والتسوي 

 نجاح الشركات   أن لحركة المنافسة الدولية Ÿد      ع� والمتتب  تنافǆ بكفاءة وفعالية   أن تسويقية متطورة تستطيع     أنظمةالتي Ťتلك   
  . تبř هذه الشركات للمفهوم الحديث للتسويقإلى الأولى يرجع بالدرجة الألمانيةواليابانية 

 اكبر لتحقيق كفاءة استغلال المºوارد المتاحºة         إمكانية اتساع نطاق السوق يسهم في تحقيق العديد من الوفورات� ويوفر            إن
 د� ووجو  في الاعتبار زيادة درجة عدم التأكد      أخذاة   المحلي للأسواق الخارجية بمثابة الامتداد الطبيعي      الأسواق � وتعتبر للمجتمع

 والºشركات المنتجºة     الأعمال Ųارسة رجل    إمكانية المتغيرات تحد من     ه� وهذ العديد من المتغيرات البيئية على النطاق العالمي      
ارجي نتيجة لانºدماج     هذا المنطلق فقد ازداد الاهتمام بقضايا التسويق الخ        ن� وم  والتسويقية عبر البحار   الإنتاجية لأنشطتها
 الإنتاج والتسويق في ƕن واحد�هذا وقد تعقدت عمليات         أنشطة في Ųارسة    ولمة العالمية� والاتجاهات الواضحة Ŵو الع     الأسواق

 في ضوء تغير الميزة النسبية لهذه الدول فضلا عن دخول شºركاء             أخرى إلىالتجارة الدولية بانتقال مراحل الإنتاج من دولة        
 قمºا يطلº   أو الآسºيوية جارة العالمية لهم نفǆ القوة التنافسية للدول المتقدمة� وهؤلاء الشركاء هم دول الحافة             جدد في الت  

  ).الآسيويةالنمور (عليها
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 الماضية لتغيرات   القليلة في السنوات    وأساليبه خصوصا   الاستراتيجي مفاهيم التسويق عموما والتسويق      فقد تعرضت ومن هنا   
 الوضع في تلك الدول شديد الخطورة� وينذر باحتمالات التعرض       ت� وبا على تجارة الدول النامية   مباشر   بشكل   أثرتعديدة  

 ضºرورة   الأمر هذا   �ǆ ويعك ل الفترة المقبلة من هذا القرن     لفقدان الأسواق الحالية� وتدهور مستويات الإنتاج والمعيشة خلا       
 مºن   Żكنها على Ŵو    وأساليبهدية� وتطوير مفاهيم التسويق الخارجي       الاقتصا أنشطتهاتحرك مجموعة الدول النامية تجاه تحرير       

نشاطا ساكنا كما كان في بداية الثورة الºصناعية         لم يعد    لأن التسويق . مسايرة العولمة الاقتصادية   مواجهة المنافسة الدولية و   
 الأسºواق  إلى� هدفها الدخول    لأهميةاولغاية الستينيات� فقد جاء خبراء التسويق بمفاهيم وسياسات واستراتيجيات في غاية            

 المستهلكين� كل ذلºك في      أذواقوع السلع والخدمات وتغير     نالكبيرة والمتنامية التي تعاظم عددها� وتكاثرت اختصاصاتها بت       
  المنتجين يبتكرون من وسائل التأثير بالمºستهلك       الأعمالعالم يتسم بالمنافسة الشديدة والقاسية� هذه المنافسة جعلت رجال          

  .ودفعه للشراء وتكرار الشراء ما تعجز الكلمات عن وصفها
 الدولية لا تتيح اĐال للمنظمات      أو الإقليمية سواء منها    العالمية ت العالم اليوم مقبل على أنماط جديدة من العمل� فالاتفاقيا         إن

 đا من مواصºفات الجºودة       قيتعلالفاشلة لأن تبقى وتستمر� وظهرت مفاهيم جديدة كالعولمة وإدارة الجودة الشاملة وما             
الدولية والتنظيم الراقي لجميع الأنشطة للمنظمات العصرية الحديثة� كل هذا يدعو وينادي إلى انه لم يعد هنºاك مكانºا إلا                     

  .للأقوياء القادرين على التفاعل مع متغيرات العصر
 من هذه   الأول جاء القسم    د� فق جاح هذه المنظمات   التسويقية وŲارستها بشكل فعال تعتبر المفتاح الأساسي لن        الأنشطةولأن  

 ŀمنها  الأولتناولنا في الفصل     فصول   أربعة من خلال    العلاقة بين التسويق والاستراتيجية العامة للمؤسسة      الأطروحة ليعا
 الأساǅ هي   يقيالمزيج التسو  عناصر   أن ا� وبم والخارجيةالبيئة التسويقية الداخلية    مدخلا شاملا لعلم التسويق وتحدثنا عن       

لها خصصنا   فقد    المعلومات في اتخاذ القرارات التسويقية     ةولأهميالتفصيل�   التسويقية فقد تناولناها بشيء من       الأنشطةلكل  
البيئة التسويقية   إلى وفي المبحث الرابع      البيئة التسويقية المحلية   إń في المبحث الثالث     ا� وتطرقن  الثاني من هذا الفصل    المبحث
 الفصل الثاني من هذا القسم فقد جاء تحت عنوان استراتيجية المؤسسة في ظل العولمة الاقتصادية�حيث تعرفنا على                  أما.الدولية

كيفية صياغة الاستراتيجية العامة للمؤسسة�وتخطيط الاستراتيجية العامة للمؤسسة�والتفكير الاستراتيجي على المستوى           
 في ظºل    كيفية ممارسة التسويق الاستراتيجي    إلىيب�وفي الفصل الثالث تطرقنا      في المباحث الثلاثة للفصل على الترت      الدولي

�ممارسـة  وأهميتهالتسويق الاستراتيجي مفهومـه     ؛إلىالعولمة الاقتصادية Ųن خلال ثلاث مباحث تعرضنا فيها على التوالي           
 من هذا القسم فقºد خصºصناه        خيروالأ الفصل الرابع    أما. والمنافسة والسوق  الأعمالالتسويق الاستراتيجي�تحديد مجال    

في المبحºث الأول�     حيث عالجنا علاقة التجارة الالكترونية بالبيئة الاقتصادية         للتسويق الاستراتيجي والتجارة الالكترونية   
 لث التسويق الاستراتيجي بالتسويق الالكتروني في المبحث الثاني والعمل التسويقي في العهد الالكتروني في المبحث الثا               ةوعلاق

  .منه
  
 



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

ƠلـالƈƩالأو   
 والبيئة التسويقية سويƢ ـالت
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  . والبيئة التسويقيةالتسويق:فصل الأولـلا
 من الثمانينات حدثت تغيرات عميقة űتلفة على المستوى الاقتصادي والتكنولوجي وحŕ الاجتماعي والسياسي على               اانطلاق

دود  حتم على المؤسسات العاملة في ظل هذه التحولات تبř استراتيجيات جديدة تسمح لها بالقيام بºر                االعالمي� Ų المستوى  
 الاستراتيجيات بنيت في اغلبºها علºى الفكºر التºسويقي            هباستمرار� هذ فعل مرنة وسريعة تجاه Űيطها التنافسي المتطور        

Ťثºل   الºتي  التسويق يعتبر العامل الحيوي في نجاح المؤسسات ومنه في نجاح الاستراتيجية العامة للمؤسºسة    حوأصبالحديث�
  ∗. التسويقيةةستراتيجيالاميع الاستراتيجيات بما فيه  لجمصدرا

 ما يسمى بالبيئة    أو تحدث في الوسط الذي تعمل فيه الشركة         إنما الشركة ورغبات المستهلكين     إمكانيات عملية الربط بين     إن
 عنصر في البيئة التسويقية هم المنافسون الذين يºؤثرون بºشكل قºوي وحيºوي في سºلوك                   أهم يكون   ا� وربم التسويقية
 طريقة لمتابعة وضبط هذا العنصر كغيره من عناصر هذه          إŸاد من الضروري    ه� فان افسين لهم تأثير قوي    لأن المن  اونظر�الشركة
 تعمºل   أن السياسات الحكومية والتشريعات المختلفة تحدد ماذا Żكºن          أن ا� كم لقرار ضمن عمليات اتخاذ ا    وإدراجهالبيئة  

لبيئة التسويقية فنظرا للتغير المستمر في التقنية لا Żكن افتºراض            من العناصر المؤثرة في ا     أساǅ التقنية فهي عنصر     أماالشركة�
 مثل هذا التغيير الذي Źدث في البيئة التسويقية لابد وان يتºسبب في حºدوث تغºيرات في                   إن.استمرار الطلب على حاله   

Żكن التحكم فيهºا     تغيرة ولا  التي تعمل فيها الشركة تعد بيئة حركية وم        ة� فالبيئ سياسات التسعير والترويج والتوزيع وغيرها    
 التغير الذي Źصل في البيئة التسويقية وعدم الاستجابة السريعة والºسليمة  إدراك عدم أنلذا Ÿب ملاحظتها باستمرار حيث   

  . خسارة تجارية كبيرةإلىله قد يؤديان 
 وتطور دور التºسويق  التسويقيكر ومراحل تطور الفبالتسويق المتعلقة المفاهيم الأساسية   سوف يعاŀ    فصللالذلك فان هذا    

نقوم بتحليل   و البيئة التسويقية بأنواعها المختلفة حيث        التسويقية�واتساع نشاطه ومفهوم المزيج التسويقي ونظام المعلومات        
 ومºتغيرات   قانونية والاقتصادية والتكنولوجية  هذه البيئة بالتركيز على المتغيرات الاجتماعية والثقافية والمتغيرات السياسية وال         

كما سنتعرف على بيئة التسويق الدولية من خلال تحليل البيئة الاقتصادية الجزئية والكلية للتسويق الºدولي والبيئºة                  .المنافسة
  .السياسية Ľ البيئة التشريعية والبيئة الثقافية والاجتماعية للتسويق الدولي

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 strategicالتسويق الاستراتيجي :يعتبر فيليب كوتلر اشهر المؤلفين في التسويق وقد قسم النشاط التسويقي الذي تقوم به المنظمات باختلاف أنواعها إلى أربعة أنواع من التسويق وهي  ∗

marketing والتسويق التكتيكي tactical marketing والتسويق الإداري administrative marketing والتسويق التحويلي transformational marketing. ǚونلاح
 الذي يركز على  بالتسويق التحويليقأن عملنا هذا سيهتم بالتسويق الاستراتيجي على الخصوص ولكن سوف لن Ĕمل الأنواع الثلاثة الأخرى بل سنعتمد عليها في التحليل والربط خاصة ما تعل

  .دراسة التسويق الالكتروني الذي يعتبر احد مظاهر العولمة الاقتصادية
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  مدخل شامل للتسويق: المبحث الأول
 بالتسويقالمتعلق   دراسة الجانب ل جل المفاهيم و المعلومات القاعدية في التسويق والتي لا مفر منها             إلىبحث  لماسنتطرق في هذا    

سوف نعاŀ من خلال هºذا       لذلك   الدراسة� والجوهري لبقية    الأساسيالمدخل  في نفǆ الوقت     وهي Ťثل    الأطروحةهذه  في  
 سنتعرف ا كم�سويق وتطور فلسفته ومجال استخدامه وŰتوياته مفهوم التŻكن معرفةعموميات حول التسويق حيث المبحث  

  .وأهميته جوانب تعريفه التسويقي وűتلف مفهوم المزيج على
نتعرف علºى المفهºوم      من خلال المطلب الأول سوف       :�ومراحل تطور الفكر التسويقي    التسويقمفهوم  : الأولالمطلب  

  .لتسويق ومراحل تطور الفكر التسويقيا
 " MARKET""وهمامن مصطلحين تالف يرجع اصل هذه الكلمة إلى الإنجليزية وهي ت:)MARKETING( التسويقمفهوم:أولا

والºتي تعMercari"    řº"اللاتينية  كلمة مشتقة من الكلمة  كذلك تعř داخل أو ضمن� وهيالتي " ING"والتي تعř السوق 
 Żكن القول أن مصطلح التسويق يعřº تلºك   هسوق� ومنال الذي يعř و "Mercatus"لمتجر وكذلك من المصطلح اللاتيřا
 انه Żكن تقسيم    كالإنتاج� ذل  كل الوظائف التي تتم خارج دائرة        ي� أ "السوقالأعمال والوظائف التي تتم داخل أو ضمن        "

الºذي   أن أي نشاط اقتصادي عبارة عن إنتاج         بالتسويق أي كل الوظائف في المؤسسة إلى وظائف مرتبطة بالإنتاج وأخرى          
 Ľ التºسويق    النهائي�يقصد به تلك العمليات الفنية المرتبطة بتطوير المنتج منذ تهيئة المادة الأولية إلى خروج المنتج في شكله                  

  1.السوقالذي يسبق الإنتاج ويستمر بعده ذلك أن المنتج لا ينتج إلا بعد أن يستقر في 
 السوق� وبمعŘ بيعات والتوزيع والإعلان وتخطيط الإنتاج وأبحاث       بشكل عام يشمل التسويق الوظائف المختلفة الخاصة بالم       و

أخر يشمل التسويق الوظائف التي تقوم đا المؤسسة للاتصال بالمستهلكين وتقدير احتياجاتهم والتعرف على ƕرائهم في السلع                 
 الºتي تبيºع فيهºا المؤسºسة         التي تنتجها وتبيعها لهم Ľ ترجمة هذه الآراء إلى إنتاج يرضي رغباتهم وبذلك تتسع الºسوق               

 من اجل التعºرف     الأبحاث� بأبحاث السوق على أساǅ عينات تسحب من اĐتمع الإحصائي موضوع هذه             متقوو�إنتاجها
بطريقة علمية وصحيحة على أراء المستهلكين واقتراحاتهم فيما źص المنتجات التي تبيعها المؤسسة والتي تنوى إنتاجهºا في                  

عض علºى انºه     ب فهمه ال  د فق Űددة� عديدة للتسويق يعكǆ كل منها فلسفة معينة ووجهة نظر           ف ي هناك تعار و .المستقبل
على انه نºشاط    " اعتقد البعض الأخر بأنه توزيع السلع والخدمات ولكن عموما Żكن تعريف التسويق              البيع كما الإعلان أو   

سويق هو إمكانية خلق زبائن مربحين والحفºاظ        إنساني يهدف إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلك عن طريق التبادل والت          
  :وفيما يلي نورد بعض التعاريف الهامة للتسويق".عليهم
 عبارة عن وضعية فكرية ومجموعة من التقنيات تسمح للمؤسسة بان تستولي على الأسواق              أنه"التسويق   P.KOTLER عرف

راد الموجه لإشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية         بأنه نشاط الأف   "كذلك عرفه   كما "şلقها والاحتفاظ đا وتطويرها     
  .2"التبادل

نلاحǚ من خلال التعريفيين أن هناك علاقة بين ثقافة المؤسسة والتقنيات المستعملة لديها وان هناك ربºط بºين التºسويق                     
  :3والسلوك البشري وŻكن تلخيص جوانب التعريفيين فيما يلي

                                                 
1 Bennett P.D.  "Dictionary of marketing terms " , Chicago. American marketing association, 1988.  
2 Kotler Philip. Dubois Bernard" Marketing management" 8°eme 2dition. France, Nouveaux horizon 1994.p.6  
  8.المرجع نفسه�ص 3
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  داخلة في ثقافة المؤسسة وفي طريقة عملها ناعات قالتسويق هو قبل كل شيء عبارة عن -
  المناسبة التسويق يعتمد على مجموعة من التقنيات تساعد المؤسسة على الحيازة على الأسواق - 
  .لآخر والرغبات الإنسانية المشتركة بين الأفراد والمختلفة من مجتمع الحاجاتالتسويق نقطة البداية في - 
   تصنع المنتجات وتحقق قيمة لدى الشخص الذي تشبع حاجته نتيجة الحاجات والرغبات- 
   .بالتبادل يقرر الفرد إشباع حاجاته نأ وجود الحاجات والمنتجات غير كافيان للتعبير عن مفهوم التسويق بل Ÿب- 

 السلع والخدمات   يتكون التسويق من أداء أنشطة الأعمال التي توجه تدفق        "فقد عرفته   ∗'AMA 'أما الجمعية الأمريكية للتسويق   
أي جميع الأنشطة التي تؤدى في السوق من اجل إيصال المنتجات من مكان إنتاجهºا إلى مكºان                  " من المنتج إلى المستهلك     

نظام متكامل تتفاعل فيه مجموعة الأنشطة التي تعمل đدف تخطيط و تسعير            " بأنه   STANTON كما عرفه الأستاذ     .استهلاكها
فهذا التعريف يركز على فكرة النظام والهدف والوسºائل          "لمستهلكين الحاليين والمرتقين  دمات ل وترويج وتوزيع السلع والخ   

فمن الواضح أن الهدف هو الوصول إلى مجموعة من المستهلكين من خلال مجموعة من الوسائل المعبر عنها كما سنرى لاحقا                    
  4".التسويقيبالمزيج "

 التسويق هو تنفيذ أنشطة المؤسسة التي توجه تدفق السلع والخºدمات            "  يعتبر الذي   Mc-CARTHYكما نجد تعريف الأستاذ     
  5".من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي لإشباع حاجات العملاء وتحقيق أهداف المؤسسة 

 يتضمن التسويق تحديºد حاجºات ورغبºات       "  عرفه    فقد HOWARD الأستاذ فأهمها تعري  متقاربة   أخرىونجد تعاريف   
المستهلك وتفهمها على ضؤ طاقات المؤسسة Ľ تعريف المختصين đا لكي يشكلوا المنتجات وفق الحاجات السابق تحديدها                 

 مهمة إدارة التسويق فهي التخطيط والرقابة على العملية التسويقية لتحقيºق            اأخرى� أم Ľ توصيل هذا كله للمستهلك مرة       
التسويق هو العملية الإدارية التي يتم عن طريقها الالتقاء بºين           " ول بان    الذي يق  GUNDIFF-STILLتعريف   و "هدف معين   

  .6"السلع والأسواق ومن خلالها تحول ملكية المنتجات 
 يتمكن المنºتج مºن      والقدرات وبواسطتها التسويق هو عملية مواءمة لتقوŉ الأهداف       "  ROZENBERG أما بالنسبة للأستاذ  

هذا التعريف يهتم بالناحية الاقتصادية والاجتماعية      "ات المستهلكين داخل حدود اĐتمع      تقدŉ مزيج تسويقي يتقابل مع حاج     
فيقوم المنتج بتوقع الطلب وتقدŉ مºزيج       ) المستهلك   ( ب� والطل )المنتج   ( ضجانبين� العر فعملية المواءمة تعř التوفيق بين      

   7. عملية المواءمةتسويقي متكامل وبمجرد قبول المستهلك للعرض وإعطاءه قيمة تحدث
 زبائنºها   إلىالتسويق عبارة عن مجموعة الوسائل التي بحوزة المؤسسة لبيع منتجاتها           "وقد شهد تعريف التسويق اتساعا فاعتبار       

� لا يصلح تطبيقه في المنظمات التي تعمل في القطاعات غير السلعية التي تشكل مؤسسات ليست لها منتجات                  "بطريقة مربحة 
أخذ تعريف التسويق بالاعتبار استخدامه من طºرف هºذا النºوع مºن              ي وحŕيǆ لديه هدف تحقيق الربح�      للبيع والتي ل  

فبدلا من التكلم عن المؤسسات يصبح مºن        . ſولية أكثر بمصطلحاتالمؤسسات يصبح من اللازم تغيير المصطلحات الضيقة        
� الºسلطات العموميºة�     والإنسانية الاجتماعية   اضوالإغر السياسية   الأحزابالأحسن التكلم عن المنظمات Ųا يعř إدراج        

                                                 
∗ American marketing association 
4 William   j. Stanton  et al. "fundamentals of marketing", McGraw hill,inc,1991.p.6  
5 Kotler ,p. and Sidney j. levy, "broadening the concept of marketing ", journal of marketing, vol.33, January, 1966,pp.10-15   
6 Williman M .Pride and O.C. Ferrell, "Marketing basic concepts and decisions " ,Boston: Houghton Mifflin Co,1980. p37-   
7 -Kotler.p.OP.cit.p.17 
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� المºواطنين  وحسب الحالات؛ الناخبين�     بƜدماج� وبدلا من الزبون Ÿب التكلم عن الجمهور المع�ř الذي يسمح            والإدارات
قع ومعرفة   من التكلم عن بائع المنتجات Ÿب التكلم عن من يقوم بتو           المختلفة� وبدلا  و باقي الطبقات الاجتماعية      الإدارات

 وسلوكهم الشرائي والاستهلاكي� وبدلا من التكلم عºن         للأشخاصسلوك الشراء بما فيه السلوكات السياسية والاجتماعية        
تبعا لهذه البºدائل فºان      .المالية المؤسسة لم تعد فقط من طبيعة        أهداف إن� ذلك   الأهدافŸب التكلم عن تحقيق     المردودية  

التسويق هو مجموعة الطرق و الوسائل التي بحºوزة         :" Żكن تعويضه بالتعريف الموسع التالي     التعريف المؤقت و الضيق للتسويق    
  8"التنظيم� من اجل إثارة سلوكات مقبولة لدى جمهوره لتحقيق أهدافه الخاصة

علºى  ف بعد التطرق إلى مفهوم التسويق نقدم باختصار مراحل تطور الفكر التسويقي          :مراحل تطور المفهوم التسويقي   : ثانيا
 القيام بعملية مراجعºة     ل� ولع الرغم من وجود النشاط التسويقي منذ القدم فان هذا النشاط قد تغير بشكل كبير عبر الزمن               

               ŕكننا من إدراك كيف تغير هذا النشاط وتطور بالفعل حŤ ته      أصبحللنشاط التسويقي عبر الزمنºالمفهوم الذي نقوم بدراس 
  :تسويق حسب مراحل أربعة هامة وهياللان وŻكن لنا تصنيف تطور فلسفة ا

 كانت المنظمات التي مرت بمرحلºة  1920حŕ عام :THE PRODUCTION CONCEPTالمفهوم الإنتاجي مرحلة التوجه ب-1
 كانºت   و كانت مشكلة الإنتاج هي الشغل الشاغل لȎدارة         ث حي �الإنتاجيالثورة الصناعية تعمل في ظل التوجه الفكري        

 تقتºصر إنتاجهºا     أن لهذا التوجه فان على المنظمºة        اووفقازالت قاصرة عن إشباع حاجيات السوق�       إمكانيات الإنتاج م  
وتوزيعها على تلك المنتجات التي تتصف عملية إنتاجها بأكبر درجة من الكفاءة ومثل هذه الفلسفة الفكرية قامºت علºى                    

ومن اشهر الأمثلة للتدليل على هذه الفلºسفة        .هبأساǅ الفرض الاقتصادي الشهير والقائل بان العرض źلق الطلب الخاص           
 Źصل على    Żكن للمستهلك ان   انه" T" صاحب شركة فورد للسيارات نموذج سيارته الشهير         )هنري فورد (الفكرية ما قاله    

يقºة  ويعود السبب في هذه العبارة التي قالها هنري فºورد إلى حق           ! أي لون يرغب فيه طالما أن هذا اللون هو اللون الأسود            
أساسية وهي أن الطلب على هذا النموذج في ذلك الوقت كان عاليا للغاية بحيث أن تجاهل المستهلك الذي كان يرغب في                     

وكانت الوظيفة التسويقية الأساسية هو بيع ما Ļ إنتاجºه دون           .الشركةالحصول على لون أخر لم يكن مؤثرا على مبيعات          
  .المنتجاتوف يقوم باستهلاك جميع لك سدراسة سلوك المستهلك مع اعتقاد أن المسته

 ملامح المفهوم السلعي هو التركيز على المنتجات أكثر من التركيز على حاجات الأفراد والأسواق� وذلك بافتراض                 أهممن  
ى  المستهلك يفضل المنتجات التي تقدم له أفضل جودة أداء� Ųا يعř انه لابد من التركيز على جودة المنتجات والعمل عل                    أن

 اعتناق هذا المفهوم Żكن التعبير عنه بأنه قºصر          و�  " المنتج الجيد يبيع نفسه    أن"تحسينها وقد عبر عن ذلك بعدة شعارات منها       
 حاجºات الأفºراد   إلى المنتج ولºيǆ  إلى التوجه الرئيسي لهذا المفهوم يكون أن حيث ∗  Marketing Myopiaنظر تسويقي 

 řللمنفعة التي سوف تعو المستهلكينأنوالأسواق� أي ما يع ǆتاجون للمنتجات فقط وليŹ 10. عليهم من الحصول عليهاد  
يعř هذا المفهوم أن كل شŻ ƞكن بيعه بصرف النظر عºن            :7KH VD3HV F65FH7W المفهوم البيعي مرحلة  -2

وهدف المفهºوم   �واعتماد عليهم في تسويق المنتجات خلال استخدام رجال البيع المستهلكين فيه من عدمها وذلك من    رغبة  
البيعي هو القيام ببيع ماهو موجود لدى الشركة من منتجات وذلك باستخدام تلك الأنشطة التي تساعد في عملية البيع مثل                    

                                                 
 williman.Op.cit.p.45ه 8
∗ Ż كن هنا الإشارة إلى النظرة التسويقية القاصرةmarketing myopiaدود في إطار ما  التيŰنتاجه تطلق على الشركة التي تقوم بتعريف عملها بشكل ضيق وƜ9" بالفعل تقوم ب 

10 Levitt ,t .,"marketing myopia", Harvard business review ,july-august,1960,p.45 
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الإعلان والمهارات البيعية لرجال البيع العاملين لديها مع إعطاء أهمية Űدودة للغاية بدرجة رضا المستهلك بعد قيامه بعمليºة                   
لمفهوم البيعي بتركيزه على نشاط البيع نقيضا للمفهوم الإنتاجي والذي لا يعطي أي تركيز يºذكر للعمليºة                  الشراء ويعد ا  
ومن الافتراضات الرئيسية للمفهوم البيعي انه لابºد        .المستهلك المدخلين لا يعطيان اهتماما لحاجات أو رغبات         البيعية� وكلا 
 ولذا فºان    الأسواق الشراء� وان هناك فرص بيعية كثيرة متاحة في          إلىلك   والجهود التروŸية لدفع المسته    الأنشطةمن تكثيف   

  . الشراءبƜعادة هو تحقيق مبيعات فقط دون الاهتمام بالاحتفاظ بولاء المستهلكين لقيامهم الأساسيالهدف 
 الأنºشطة كافºة   ضرورة تكامل أساǅيقوم هذا المفهوم على :The marketing concept المفهوم التـسويقي مرحلة التوجه ب-3

 والمؤسسات مºن جهºة وتحقيºق        الأفراد حاجات ورغبات    إشباع المزدوجة وهي    أهدافهاوالجهود داخل المؤسسة لتحقيق     
 ويعتمد على فكرة أن كل أنشطة المؤسسة بما فيها أنشطة           1950 ظهر هذا المفهوم في عام    �  أخرى المخططة من جهة     الإرباح

تهلك وتتوجه đا وان تحقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق إلا من خلال إشباع                تركز على حاجات المس    أنالإنتاج لابد   
 التوجه بحاجات المºستهلك  -:وهيالمنظمة لهذه الحاجات ومن هنا Żكن القول بان للمفهوم التسويقي ثلاث ركائز أساسية             

 تحقيق الºربح في الأجºل       – والرغبات    تكامل جهود المنظمة وأنشطتها لخدمة هذه الحاجات       –ورغباته قبل الإنتاج وبعده     
 أوائل الشركات التي قدمت للعالم هذا المفهوم في عºام   منGeneral Electric ولقد كانت شركة جنرال الكتريك .الطويل
وقد كان من أوائل الشركات التي طبقت هذا المفهوم تلك الشركات التي تقوم بƜنتاج سلع يكرر المستهلك القيºام                   .1952

 وقد تتمثل الاستجابة للمفهوم التسويقي من قبل الشركات في صورة تقدŉ بعض المنتجات الجديºدة أو في                  ∗ئهابعملية شرا 
وقد تكون الخدمة   .المستهلكصورة تعديل لبعض المنتجات الحالية بشكل Ÿعلها تتماشى بصورة اكبر مع احتياجات ورغبات              

  وهºي  Microsoftويقي فعلى سبيل المثال قامت شركة مايكروسوفت        الجيدة التي تقدمها الشركة وسيلة لتطبيق المفهوم التس       
شركة تقوم بƜنتاج برامج الحاسب بتوفير خطوط تلفونية مجانية للعملاء يستطيعون من خلالها الاتصال بالشركة في أي وقت                  

� وفي كºثير    أفضلتهم بشكل   ليقدموا اقتراحاتهم أو للتعبير عن مشاكلهم مع المنتج أو تقدŉ بعض الأفكار التي تشبع احتياجا              
من الحالات يعود فشل الشركات إلى عدم تطبيقها للمفهوم التسويقي والشركات التي تأخذ đذا المفهوم عادة ما يكون لهºا           

 نها من التأقلم السريع مع حاجات ورغبºات       ك ſولا واتساعا لعالم الأعمال ومثل هذه النظرة المتسعة هي التي Ť           أكثرنظرة  
 وعادة ما يتم تطبيق المفهوم التسويقي بواسطة الشركات التي تواجهها منافسة قوية وشرسة في               �تغيرة بشكل دائم  المستهلك الم 

 لكي Źصل على السوق يكون لزامºا        أفضلفعندما يركز المنافǆ على إشباع حاجات ورغبات المستهلك بشكل          .الأسواق
وبداية من فترة السبعينات وخلال فترة الثمانينيºات        .11لسوقاعلى الشركة أن تقوم بنفǆ الشيء إذا أرادت أن تستمر في            

 المنظمات التي تهدف لتحقيق الربح من وراء القيام بنشاطها بل           على تلك والتسعينيات فان المفهوم التسويقي لم يعد مقصورا        
  .امتد أيضا إلى تلك المنظمات التي لا تهدف إلى تحقيق الربح

 العناصر الºسابقة عنºصر   إلىطبقا لهذا المفهوم فانه يضاف :The societal marketing concept المفهوم الاجتماعي للتسويق-4
قد يكºون علºى     ف مراعاة المسئولية الاجتماعية للمؤسسة عند اتخاذ القرارات بصفة عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة            

 ºŲا أدى    المؤسسة متعارضة مع اهتمامات     المؤسسات أحيانا أن تستجيب لبعض الحاجات والرغبات الخاصة ŝماعات معينة         
 أدى إلى ظهور ما يسمى بالمفهوم الاجتماعي للتسويق وهو مºدخل لاتخºاذ              وتسويقي وتعديله   إلى توسع نطاق المفهوم ال    

                                                 
  . بانتاج العديد من المنتجات الخاصة بالنظافة� و المنتجات الغذائية التي تقومCORN FLAKESو  PROCTER AND GAMBLEنذكر على سبيل المثل شركة  ∗

  22.ص� 1999الدار الجامعية� مصر� " التسويق" إũاعيل السيد 11
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قيق الأهداف في    هذا المدخل يسعى إلى تح     ككل فمثل القرارات يؤدي إلى تكامل كل أنشطة المنظمة لإشباع حاجات اĐتمع           
والواقع أن اĐتمع يتوقع من رجال      .12ككل طريق خلق التوازن بين حاجات المستهلك وحاجات اĐتمع          الطويل عن الأجل  

التسويق أن يتصرفوا بطريقة تعكǆ مسئوليتهم الاجتماعية تجاه اĐتمع الذي يعملون فيه والمسئولية الاجتماعية هºي تلºك                  
نتائج الإŸابية لتصرفاتها وتقلل من النتائج السلبية لهذه التºصرفات علºى            الالتزامات التي تتعهد đا الشركة لكي تزيد من ال        

 فعلا في هذه المرحلة تحول اهتمام المؤسسات إلى إشباع رغبات واحتياجات المستهلك ورعاية              .فيهااĐتمع والبيئة التي تعمل     
 بين المفهوم الاجتماعي للتºسويق ونºشاط         لنا هنا أن نفرق    يالطويل� وينبغ مصلحته وكذا رعاية المصلحة العامة في الأجل        

التسويق الاجتماعي فالأول يهدف إلى تحقيق أهداف وحاجات اĐتمع ككل أما الثاني فهو استخدام النشاط التºسويقي في                  
إن المفهºوم الحºديث     13.اĐتمºع الترويج لبعض القضايا الاجتماعية الهامة في اĐتمع وتسويق أفكار هذه القضايا بين أفراد              

واليوم كذالك مؤسسات هذا القطاع هي      . كللتسويق ظهر وتطور في البداية في المؤسسات التي تنتج السلع واسعة الاستهلا           
غيرهºا� بعºدها انتقºل       و L'OréalوDanone و Nestlé و شركة    Procter&Gombleالتي تطبق التسويق الأكثر تعقدا مثل شركة      

مثل السيارات والأثاث والأدوات الكهرومŗلية� والى الخدمات الموجهة إلى         التسويق تدرŸيا إلى قطاع السلع النصف معمرة�        
الجمهور الواسع مثل البنوك والنقل والسياحة والسلع الثقافية مثل أشºرطة الكاسºيت والأقºراص المºضغوطة والكتºب                   

Ľ . لات وغرف التجºارة والمهرجانات وغيرها� والمؤسسات التوزيعية مثل المحلات الكبرى والمساحات الكبرى وسلاسل المح   
  14.لمنتج السلع الصناعية مثل التجهيزات الثقيلة والآلات وأجهزة الإعلام الآلي

  . űتصرة لمختلف مراحل تطور المفهوم التسويقيةمقارنيقدم والجدول التالي 
  يمراحل تطور الفكر التسويق) 01(جدول رقم

  الفلسفة  الهدف  الوسيلة  التركيز على  المرحلة
التوجºººه 

  المنتجب
صنع منتجات ذات     الإنتاج

  جودة عالية
اصنع منتج جيد فسوف يشتريه     -   اكبر قدر Ųكنإنتاج

ǅالنا.  
  .اربح في كل وحدة نسبة معينة-
  . الناǅ يبحثون عن الجودة-

التوجºººه 
  بالمبيعات

  جهود بيعية مكثف  المنتجات الحالية
  إعلانيةوجهود 

كلما زاد حجم المبيعات كلما     
  زاد ربحنا

  .ائع المتميز Źل كل المشاكلالب-
  .البائع يقوم ببيع كل ما ينتج-

التوجºººه 
  بالتسويق

الحاجات الحقيقية للمستهلك   
  والرغبات

المººزيج التººسويقي 
  المتكامل

 إشºباع  نربح من خºلال      أن
  المستهلك

 كالمºستهل  ما يºر يºد       إنتاج-
  .استهلاكه

  .البحث في رغبات المشترين-
التوجºººه 

  باĐتمع
رة وغير المباشر   الحاجات مباش 

  للمستهلك واĐتمع
ººŧلات التººسويق 

  الاجتماعي 
أن نربح على المدى الطويل من      

  خلال خدمة اĐتمع
 ما لا يتعارض مع مصاŁ      إنتاج-

  بيئة التسويق الاجتماعية
البحث في رغبºات ومºشاكل      -

  اĐتمع
  38. ص�2000 رالأهرام� مصمكتبة مؤسسة "التسويق الفعال"طلعت اسعد عبد اĐيد:المصدر

                                                 
12 P.KOTLER AND Roberto,  "social marketing ", the free press N. Y. 1996. PP.14-15.  
13 McCarthy E.J. and William  perreault, "basic marketing",11  ed., Homewood, IL :Richard D Irwin,1993.p.41  
14 "L'art de marketing"  ,collectif,édition village mondial,1999,p.11  
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 Ťيºز التºسويق     أساسيينوبصفة عامة Żكن التمييز بين المفهوم الكلاسيكي والمفهوم المعاصر للتسويق� حيث نجد اختلافين              
 في تºسيير    أساسºيا  دورا   وأصºبح  دور ثºانوي     إلامن جهة دوره الذي لم يعتبر       : المعاصر على التسويق الكلاسيكي وهما    

  . يبين هذا التطوروالجدول التالي.15 اتسع بشكل واضحضيق� Ľالذي كان  جهة ثانية ميدانه نالمؤسسات� م
   المقارنة بين المفهوم الكلاسيكي والمفهوم المعاصر للتسويق):02(رقمالجدول 

  المفهوم المعاصر للتسويق  المفهوم الكلاسيكي للتسويق
  ثانوي مقارنة بالإنتاجالتسويق -
التوزيºع الفيزيºائي    ضيق في Űتواه الذي يقتصر على البيع و       -

  .والإعلان
فقط على بعض السلع ذات الاستهلاك      (ضيق في حقل تطبيقه     -

  )الواسع

أساسي وله الأسبقية فهو النشاط الأساسي للمؤسسة       التسويق  -
  .وزبائنها

  . ما بعد البيعإلىواسع في Űتواه الذي ينطلق من إعداد المنتج -
 زابأحº  صºناعية�    عخدمات� سºل  (واسع في حقل تطبيقه     -

  ...)سياسية
Source : lendrevie lindon "Mercator" 6°édition, Dalloz. Paris; 2000.p.7   

 التي يطلق عليها اليوم اسم      الأنشطةحĔ ŕاية القرن التاسع عشر كانت       :واتساع نشاطه تطور دور التسويق    : انيالمطلب الث 
ن المسائلة الهامºة لتلºك       ثانوية ومساعدة لأ   أنشطةتعتبر  و  موجودة في اغلب المؤسسات    وهيالتسويق يعبر عنها باسم البيع      

تكن متوفرة وحŕ عندما بدأ      لȎنتاج الكثيف لم     ة وليست مسائلة بيع� لان الوسائل المعاصر      مسائلة إنتاج كانت  المؤسسات  
مºواد   (الأساسياتظهورها أي خلال الثورة الصناعية للقرن التاسع عشر كانت السلع والمنتجات التي تقدمها الصناعة من                

 لمديري الشركات هºو تحºسين       الأساسيلهذا كان الاهتمام    .تصريفها من   أصعب إنتاجها   كان...) أدوات�  ألبسةغذائية�  
           ǅوƙالحصول على موارد مالية لتعزيز ر Ľ نتاج أموالهموسائل الإنتاج وتقنياته�Ȏل Ľ �    طرق العمل من اجل     اهتموا بتحسين

ام بتوظيف اكبر قدر Ųكن من المهندسºين والتقنºيين          توهذا ما يفسر الاهم   .تمام ببيع ما Ļ إنتاجه     هذا دون الاه   لالإنتاج� ك 
 لأنºه  التسويق كما نعرفه اليوم لم يكن غائبا بصفة Ĕائية           االكبار� أم  المسيرين أولتحسين طرق الإنتاج� والماليين والمحاسبيين      

رار في المؤسسة ولكن كان يظهر كوظيفة ثانوية ومتدنية واقل جذبا في كان Ÿب البحث في تصريف المنتجات المتزايدة باستم   
  .مرتبة أعلىسلم القيم الاجتماعية فالهندسة والمالية كانت في 

 أهم نشاط البيع من     أصبحانطلاقا من القرن العشرين وخاصة بعد الحرب العالمية الثانية          : Šحيطها ت تطور علاقة الشركا   أولا
مºشجعة   المصادر الرئيسي لهذا التطور هو قدوم ما Żكن تسميته بالمؤسسة كثيفة            بالشركات� والسب ا   التي تهتم đ   الأنشطة

 أصºبح  الزبºون    أو المستهلك   وسلعهم وخدماتهم� من  بواسطة منتجين متعددين الذين يقترحون عليها كميات غير Űدودة          
 ةمتزايºدة� والطاقº    أصبحت الأموال ǅكبيرا� ورƙو  ندرة بالنسبة للمؤسسة� وتقنيات الإنتاج عرفت تطورا         الأكثرالمصدر  
 بالنسبة للمؤسسة هو    أهمية والأكثر الأصعب الأمر وأصبح المؤسسات لم تعد Űدودة فقط بقدراتها البيعية�         لأغلب الإنتاجية
ائن جºدد    اليوم عملية الحصول على زبº      وأصبح.الزبائن المفقودة� أي زيادة عدد      أسواقها الحالية وتعويض    أسواقهاتوسعت  

لمحافظة عليهم أصعب من بناء مصنع� لأنه من اجل بناء مصنع لا تكون المؤسسة في أي تنافǆ مع أي طرف ƕخر ولكºن                       وا

                                                 
15 : Lendrevie lindon "Mercator" 6°édition, Dalloz. Paris; 2000.p.7   
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من اجل غزو سوق معين تكون المؤسسة في منافسة مع جميع المؤسسات في القطºاع� باختºصار وفي جميºع القطاعºات                      
  16.لمشترينالاقتصادية حدث انتقال من سوق البائعين إلى سوق ا

 بمºوردي رƙوŰ    ǅاطºة أولا  تموقع في وسط Űيطه كانت       ي إنتاجكعميل  سابقا كانت المؤسسة تظهر من طرف مسيريها        
 في� بالزبائن المتوفرين والذين يعتبرون متوفرين باستمرار      الأخير وبالعمل في المرتبة الثانية بالمنافسين وفي        الأولية وبالمواد   الأموال

 كºبيرة تعتºبر هºذه النظºرة كلاسºيكية           أهمية تالاقتصادي� وذا سسة عبارة عن مركز الفضاء      نفǆ الوقت كانت المؤ   
 دور المؤسسة ليǆ القيºام      وأصبح السوق أي المستهلك هو الذي Źتل هذا المكان          أصبح النظرة المعاصرة فقد     أما.للمؤسسة
  17 .نتاج القيام بالبيع من اجل الاستمرار في الإنإنتاجها� ولك Ľ تسويق بالإنتاج

  النظرة التقليدية للمؤسسة في Űيطها) 01(الشكل رقم
                                               Ɖائŗالز  

      
  
  
             ƉƔŬžاƊالم                                                                        ƉƔŬžاƊالم 

                       
 
 
  

     مزŗ ŧƏرūŌ الما¿                                       مزŗ ŧƏالعم¿                          
                                                       ŶƆŬالŗ ŧƏمز  

   Source:lendrevie lindon "Mercator"Op.Cit; .p.4 :المصدر

 الºذي   قوتوسيعهم� فالتسوي  خلق زبائن المؤسسة والمحافظة عليهم       إلىعن كل نشاط يقود     في النظرة الجديدة التسويق� يعبر      
 يعبر عن اسºتمرارية     وأصبح Źتل المرتبة الأساسية في المؤسسة       أصبح والمالية والتنظيم    لȎنتاجكان يعتبر نشاط ثانوي بالنسبة      

تظهºر   المتزايدة لوظيفة التسويق     الأهمية� هذه   18احها ومنه بقاء واستمرار المؤسسة ككل وتوسعها ونموها ونج        الأنشطةباقي  
 الأنشطة من جهة وفي الميزانية المخصصة للنشاط التسويقي مقارنة مع           للمؤسسة في مكانته المتميزة في الهيكل التنظيمي        أساسا

كل التنظيمية للمؤسسات  مكانة بسيطة في الهياإلا من جهة ثانية� فخلال الخمسين سنة الماضية لم يكن التسويق Źتل          الأخرى
 أو من مجموعة من الباعة وبعض الموظفين� والتي كانت غالبا ما تعمل تحت إشراف مدير الإنتاج    المكونةمثل المصاŁ التجارية    

 قسم خاص بالتسويق موجود في نفǆ مستوى قسم الإنتاج وقسم           إلىا تطور وتحول في اغلب الحالات       ي� وتدرŸ إداريمدير  
 إلىاستمر في التوسع واستمر دخول رجال التسويق        لموارد البشرية� وزن قسم التسوق هذا في تسيير المؤسسات          المالية وقسم ا  

      ŕسات ا         إلىالمناصب الأساسية في المؤسسات حºفقط في المؤس ǆعة         مناصب الإدارة العامة ليºسلع واسºتج الºتي تنºل
 في المؤسسات الخدميºة� والمؤسºسات       أيضاتسويق� ولكن    الاعتراف بالدور الأساسي لل    إلىالتي كانت السابقة    الاستهلاك�

                                                 
16 Jean Claude ducatte,"après la crise l'entreprise post-taylorienne", les édition d'organisation, paris, 1995, p.27  

Lendrevie lindon "Mercator" 6°édition, Dalloz. Paris; 2000.p.7   
18 L .Maruani,"le marketing de A à Z ",top éditions,paris, 1991,p.7  
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في نفǆ الوقت استمرت المبالǢ المخصصة لميزانية التºسويق         . العالية تالتكنولوجياالصناعية والمؤسسات التي تنتج السلع ذات       
 ŕنجد اليوم في بعض المؤسسات ميزانية التسويق قد تتجاوز ميزانية الإنتاجأننافي الزيادة� ح .  

  .ل التالي يوضح النظرة لمعاصرة للمؤسسة في Űيطهاوالشك
  النظرة المعاصرة للمؤسسة في Űيطها):02(الشكل رقم

          ƉƔŬžاƊالم  
  

           
           

  
  ū الما¿                                المزŗ ŧƏرƏŎ        المزŗ ŧƏالعم¿                                           

  
  
  

                          ŶƆŬالŗ ŧƏالمز                                     
  Source:lendrevie lindon ibid.; .p.5 :المصدر: المصدر

 اتسع ميدانºه    أساسية فيه النشاط التسويقي في المؤسسة له مكانة         أصبحفي نفǆ الوقت الذي     :اتساع وظائف التسويق   ثانيا
من جهة داخل المؤسسة حيث توسعت نشاطاته وتنوعت� ومن جهة ثانية غزوه لعدد متزايºد مºن ميºادين                   : عدينبعلى  

 انه يتحدد بنشاط Ųثلي المؤسسة في التوزيع المºادي          يمع البيع� أ   التسويق يتداخل    أنمنذ زمن طويل نلاحǚ     ف19.النشاطات
 إºŤام ي بعºد    ته وتحديد سعره� وين   وإنتاجه  المنتج� إعداد Ļ   أند  بدأ التسويق بع  ي ƕخرللمنتجات وفي نشاطهم المالي� بتعبير      

 هذه الوظيفة الأساسية لدعم عمل البائع� لكن        إلى أحيانا   الإعلان إضافةĻ  . عملية التحويل القانوني لملكية البائع إلى المشتري      
تسويق لم يعد كاف البحث عن كيفية        وتطويرها� ف  بالأسواق فأكثر بكل ما له اثر في الاحتفاظ         أكثرالمؤسسات بدأت تهتم    

والتخزين ضºمان تºوفر مºستهلكين       الإنتاج   من اللازم وحŕ قبل      فأصبح� بسعر Ļ تحديده مسبقا�      إنتاجها التي Ļ    السلع
 وماهو الºسعر الºذي      إنتاجه لمعرفة ماذا Ÿب على المؤسسة       الأسواق تحليل احتياجات    إلى من ذلك الذهاب     كثروأللسلعة�

 يكون المشترين راضين Ťامºا عºن        أن تفترض   الأوفياء المحافظة على الزبائن المربحين      أن من الواضح    وأصبح�  يكون مناسب 
  20.مشترياتهم ومنه بالنتيجة يكون من الضروري ضمان الخدمة ما بعد البيع

  
  
  

                                                 
19 P.l , Dubois et m. jolibert,"le marketing , fondements et pratique ", economica, paris,1998,p.10  
20 IBID P.10  
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والجºدول  .سويق العملºي  تبعا لهذا التوسع في وظائف التسويق نميز اليوم بين تسويق الدراسات� التسويق الاستراتيجي� والت             
  .التالي يوضح ذلك

  توسع وظائف التسويق) 03(الجدول رقم
  ائفالوظ  النوع

  .مراقبة فعالية العمليات التسويقية-.التنافسيةضعية متابعة الو-)التحقيقات(دراسة السوق-  تسويق الدراسات
  .جات والخدمات المصاحبة لها المنتإعداد-. الزبائن المستهدفينأو الأسواقاختيار -  التسويق الاستراتيجي

  .اختيار قنوات التوزيع والعلاقات بين المنتجين والموزعين-.الأسعارتحديد -
  .صياغة استراتيجية العلامة والاتصال-

  . البائعين والتسويق المباشرأعمال-. والترويجالإعلانالقيام بحملات -  التسويق العملي
  .عد البيعخدمات ما ب-.توزيع المنتجات وهندسة العرض-

  lendrevie lindon.OP.CIT.P.6 :المصدر
ويهºتم بقيºاǅ نتºائج      ) المشترين والمستهلكين والمنافسة والمحيط   ( أبعادهتسويق الدراسات يهتم بتحليل السوق على جميع        

ت وهذه الوظائف  الاستراتيجي فيغطي الوظائف التي تسبق منطقيا وتسلسليا الإنتاج وبيع المنتجاق التسويأما.  المنفذةالأعمال
� اختيار قنوات التوزيºع وصºياغة       الأسعار المنتجات� وتحديد    وإعداد المستهدفة� واستراتيجية العلامة�     الأسواقهي اختيار   

 الإعلانيºة  التي تأļ بعد الإنتاج� وهي تنفيذ الحملة         التسويق العملي Źدد عمليات التسويق    . والتروŸية الإعلانيةالاستراتيجية  
  . البيعدما بع رجال البيع� التوزيع� والخدمات أعمال والتروŸية�

 مجال تطبيقه   ع� اتس ) Űتواه أو(في نفǆ وقت اتساع وظائف التسويق     :اتساع التسويق على قطاعات نشاطات جديدة     -ثالثا
  21:أهمها. ميادين نشاط جديدةإلىبشكل كبير� 

  ...).السيارات� الأدوات الكهرومŗلية(  النصف معمرةالسلع-..). التجميلد� مواتأغذية� منظفا(السلع واسعة الاستهلاك-
التسويق (الأحزاب السياسية -) الآلي مالتجهيزات الآلات� الإعلا  (السلع الصناعية -..) الكبرى ت� المساحا ةالبنوك� السياح (الخدمات  -

  .).تداراالحكومات� الإ(المنظمات الحكومية-)دينية� الإنسانية(المنظمات الغير هادفة للربح-)الانتخابي
في جميع القطاعات المعنية إدخال التسويق المعاصر ووجه بمقاومة ناتجة عن العادات الذهنية للمسيرين التي كانت طبيعيºة لان               

 الزبائن المتوفرين� وهو ماكان Żثل في إلى بيع المنتجات والخدمات     إلى الأساǅالمؤسسات العاملة في قطاعاتها كانت تهدف في        
 تحقيق الربح والºتي     إلىفي المقابل لم يطبق التسويق ولمدة طويلة في المؤسسات التي لا تهدف             .من التسويق نفǆ الوقت الهدف    
رب غداة الحº ف.  الكثير من المؤسسات من هذا النوع تبنت الطرق التسويقية       أن نشاهد   ومنذ مدة  انه   الا.ليǆ لها مهمة تجارية   

 ودينيºة والخيريºة     وإنسانية وجدنا تنظيمات اجتماعية     االانتخابي� بعده ق   السياسية التسوي  العالمية الثانية اكتشفت الأحزاب   
 مكافحة التدخين و الإدمºان  أوالتنظيمات لمكافحة تناول الكحول�     (يير عادات الجمهور     التسويق لمحاولة تغ   أدواتتستخدم  

 الأخºير في  .الكنيºسة تمين مثل    لجذب المن  أو..) .الأŧر� والصليب   Unicef ألمثل  ( لتقدŉ مساعدات  أو�  )على المخدرات 
 التسويق مثل الحملات الدعائيºة الحكوميºة    نيستخدمو بدورهم   أصبحوا  الإدارات السلطات العمومية والجماعات المحلية و    

 نإ. منفذة من طرف البلديات لجذب الاستثمارات وغيرها       أعمال أو لتوظيف الشباب�    أو الطرقات   لأمن ƕولاقتصاد الطاقة   

                                                 
21 P.L , Dubois et m. jolibert p.12  
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 . ſوليºة  أكثºر  النظر في مسألة تعريف التسويق لجعله        إعادة إلى الغير سوقية يقود     اتذا للتسويق للقطاع  التوسع الحديث ه  
  . فاعليةأكثر لمعهم بشك وللتصرف أفضلماهية التسويق تتميز بالاهتمام بمعرفة الزبائن للتكيف معهم بشكل وتبقى 

  ماهية التسويق) 03(رقمالشكل 
                     žمعرƉائŗة الز  
                    ƇƎمع ŽƔƄśƆل                           ƇƎƔž رƔŝōśƆل  
  lendrevie lindon.OP.CIT.P.11 :المصدر

 اثنان من هºذه العناصºر� فمعرفºة         أو الثلاثة التكميلية� وليǆ واحد فقط       الأبعادتتكون ماهية التسويق من اجتماع هذه       
 بأنºه تعتبر نقطة انطلاق وضرورة قصوى لتحضير عمل تسويقي� ومن الواضح          التي الجمهور تتم بفضل طرق دراسة السوق     

 رغباتهم وأذواقهم والتكلم باللغة     ع� وإشبا  عاداتهم التعارض مع ليست غاية في حد ذاتها� التكيف مع الزبائن يعŰ řاولة عدم            
 أو لان المنظمات مهما كانت تجاريºة        الأبدي التسويقية ولكنه لا Żثل الهدف       الأعمال شرط لنجاح كل     ويفهموĔا� وه التي  

 في  موسلوكياته التأثير على الزبائن فيعŰ řاولة تغيير عاداتهم         ا� أم  زبائنها إرضاءغير تجارية� عموما ليست مهمتها الأساسية       
ت خºصوصيا  في بعض الحدود وبشرط اخºذ في الحºساب           إلا عموما غير Ųكن     االاتجاه الذي źدم مصاŁ المنظمة� وهذ     

  . الذين تريد المؤسسة التأثير عليهمالأشخاصوعقليات 
 إنجازه� بما سيتم    الأمر تتخذها المؤسسة فعندما يتعلق      القرارات تطبق بعدد كبير من      أنماهية التسويق التي سبق تعريفها Ÿب       

� ولكن  الأفضل إĔاتقد المؤسسة    التي تع  أو التي تريد تصنيعها     أو من معرفة ليǆ المنتجات المتوفرة       أولاماهية التسويق تتكون    ف
 لºيǆ   أولا بتحديد سعر المنتج يتضمن معرفة       الأمروعندما يتعلق   . المستعدين لشرائها  أوماهي التي يريد المستهلكين شرائها�      

 تتطلب  إعلانية سياسة   بƜعداد الأمروعندما يتعلق   .  مستعد لدفعه  كالمستهلكم يكلف الإنتاج ولكن ماهو السعر الذي يكون         
ثهم علºى القيºام     ºŹ   الذي وما تريد المؤسسة الدعاية عنها ولكن في ماذا يفكر المستهلكين           التي ليǆ المنتجات    أولافة  معر

 أو اقتºصادية�    الأكثºر  ليǆ ماهو النظام     أولا مصلحة تجارية Ÿب معرفة      أو بتنظيم شبكة توزيع     الأمر تعلق   إذا أما.بالشراء
 لعادات ومتطلبات الزبائن� باختصار ماهية التºسويق        أفضلذي يناسب بشكل     تحكما حسب نظر المؤسسة� ولكن ال      الأكثر

 أن التسويق واضºحا�نقول     إدارةعمل  لولكي يكون مفهومنا    .تتضمن اتخاذ قراراته بدلالة المستهلك وليǆ فقط بدلالة المنتج        
 التسويق علºى    إدارة تأخذ   أنŻكن   التسويقية و  للأنشطة الأساسي بل إĔا المحرك     وأساسية تضطلع بمهام حاũة     الإدارةهذه  

  22.عاتقها مسؤولية رسم الاستراتيجيات التسويقية من خلال التحكم الدقيق في المزيج التسويقي
 تºتحكم في    أن تصبح المنظمة متحكمة في التسويق وعلى المؤسºسة          أن ليǆ ببساطة    بأنه تنوع المتطلبات التسويقية تبين      أن

 إلىؤدي  ي فقط� و  جبالا نتا ركز على الاهتمام    يي   قصر النظر التسويقي الذ    ب تجن فيجبويقية  ات التي Ťيز الماهية التس    التصرف
 فبالنسبة لرجل التسويق المنتج عبºارة عºن         .تعريف السوق والمنافسة بشكل ضيق جدا ومنه التأثير في تحديد طبيعة العرض           

 الاستجابة لمتطلبºات    وسعر والعلامة والتوزيع�     مثل ال  أخرى� ولكن توجد دعامات     أساسيةوسيلة وليǆ غاية� يعتبر دعامة      
  . مرتبط بفوائده وليǆ بالمنتجاتن الموضوعية وغير الموضوعية� لان المستهلك رغبات الزبائلإشباعانه طامح . المستهلكين

                                                 
22 Maurice Vidal,"publicité marketing";dunod, paris,1971.p.14. 
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 التسويق الºصناعي� فحºسب بعºض        أو صحيح بالنسبة لجميع قطاعات النشاطات ذات الاستهلاك الواسع          الأمر هذا   نإ
 ذاته ولكن للفوائد التي     الصناعي لحد المشتري   في التسويق الصناعي يؤكدون بان منتج المؤسسة لا يهم           الإعلانختصين في   الم

 . رفع المردوديةأو تزويد وحدات الإنتاج أو تكلفة الإنتاجسوف Źققها من خلال شراء المنتج� مثل تخفيض 
 يعتمد على دراسة المستهلكين� حيث حدثت تطورات كبيرة في هذا           قي؛ فالتسو Ÿب البقاء بالقرب من الزبائن فكريا وماديا      

 وظهرت تطورات جديدة بسبب الانترنت التي ũحت بمعرفة ومتابعة الزبºائن بºشكل              الأخيرةالميدان خلال الخمسين سنة     
تهلكين والموزعين Ųا   � قطاعات المس  توالسلوكادراسة العادات   :الدراسةويتوفر المنتجون اليوم على تراسنة من تقنيات        .فردي

� قياǅ اثر الاتصال� كل هذه المعلومات مفيدة ولكºن          والأسواقيسمح بالمتابعة المنتظمة لموقع العلامة� اختبارات المنتجات        
 يكون Űدودا   أنن   يتوجه Ŵو العمل ولا Żك     شيءلديها حدود والدراسات تسمح بفهم الواقع � في حين التسويق وقبل كل             

 متºوفرة لºدى اغلºب       الأسواقثانيا عدد كبير من المعطيات الأساسية لمقارنة ومتابعة         . الدراسة ن ميادين مفي ميدان واحد    
 معرفة الزبائن والموزعين والتقنيين� ºŸب       إلىŸب التوجه    بالاقتراب منه ماديا وفكريا      إلالا Żكن معرفة السوق     ف. المنافسين

  .أكثر المنتج والسوق ياتإمكانالقيام بزيارة المصانع ونقاط البيع لمعرفة 
 وتنفيذ الاستراتيجية التسويقية نتطرق     إعداد المزيج التسويقي في      البالغة لعنصر  للأهميةنظرا  : المزيج التسويقي : ثالثالمطلب ال 

  .اردولأا و التعريف من حيث  űتلف جوانب هذا المفهومإلىمن خلال هذا المطلب 
 المتكاملة والمترابطºة  ř المزيج التسويقي مجموعة من الأنشطةيع:THE MARKETING MIX∗  المزيج التسويقيمفهوم:أولا 

 الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها حيث Ÿد رجل التºسويق نفºسه في               أداءوالتي تعتمد على بعضها البعض بغرض       
وحيث    price والسعر  promotion الترويج�place التوزيع �productالمنتج : واجهة العديد من الخيارات المتعلقة بالعناصر التاليةم

ثºل  Ż الأربع العناصر من عنصروكل  � .4P's of Marketing  بفقد عرفت هذه اĐموعة Pبحرف بدأ ي منها عنصرأن كل 
ن  ذلك فºا   ى� وعل  بعين الاعتبار  والتي ينبغي على مدير التسويق أن يأخذها       العديد من القرارات المرتبطة به    مجالا Źتوي على    

 إطار تشكل   الأربع هذه السياسات    أن يشتمل على قدر مناسب من هذه العناصر باعتبار          أنأي نشاط تسويقي حقيقي Ÿب      
ومنه Żكن تعريف المزيج التºسويقي       الفرعية؛الخطة التسويقية المتكاملة وقد تشتمل كل سياسة على مجموعة من السياسات            

هºو مجمºوع    "و" وتروºŸه    هالمنتج� سعره� توزيع  السوق وهذه العناصر هي     مجموعة من العناصر عندما Ťزج تكون       " بأنه  
  :التاليŻكن إيضاح المزيج التسويقي في الشكل و23"المتغيرات التي في حوزة المؤسسة وتستعمل للتأثير على سلوك المستهلك 

  
  
  
  
  
  

                                                 
  .BASIC MARKETING "MANAGERIAL APPROCH, IRWIN,1960":ذ في كتابهE. J. Mc  Carthy اول من استخدم هذا المصطلح هو    ∗

23 Y. Chirouze,"le marketing stratégique ; stratégie, segmentation, positionnement, marketing mix , et politique 
d'offre",ELLIPSES,paris,1995,p.95  
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  ومكوناتها المزيج التسويقي  عناصر):4(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

  وق المستهدفةـالس                                    

  
  ).بتصرف.(55.�ص2001كلية التجارة جامعة عين ��ǆſ"مبادئي التسويق" �وƕخرونعبيد عنان :المصدر

ي تقºدم فيºه      التسويقي عنصراƆ مركزياƆ في إستراتيجية التسويق و يظهر في الشكل الºذ            المزيجاعتبار  انطلاقا Ųا سبق Żكن     
 لإحºداث تºأثيرات علºى سºلوك         - و المؤهلة    -المؤسسة عرضها للسوق� أي تلك المتغيرات التي تعتمد عليها المؤسسة           

ذلك المزيج الذي يدمج مجموعة المتغيرات التي تهيئها المؤسسة من أجºل            "نستطيع أن نعرف المزيج التسويقي بأنه       و.المستهلك
ذلك المزيج من الأنشطة التسويقية التي Żكن أن تتحكم فيها المؤسºسة والموجهºة إلى        أي  .24"المستهدفالتأثير على السوق    

قطاع سوقي معين حيث يتعلق هذا المزيج بالإستراتيجيات التي ستتبعها المؤسسة في تخطيط أوجه النشاط التسويقي المتعلºق                  
  .بالمنتجات التي يتم تقدŻها إلى السوق

   Ɔثل نتائج النشاطات           فاعتبار المزيج التسويقي توفيقاŻ ا         بين مجموعة من عناصر سياسة التسويق�ºđ ومºتي تقºة الºالتجاري
 المزيج التسويقي يقوم     لتحديد 25Oxenfeldtفحسب  . حاولت العديد من التعريفات تحديد عدد وطبيعة هذه العناصر        المؤسسة�
أي . � أي المعايير التي تفسر المبادلات مع السوق        المتخصصون بƜعداد قائمة تضم űتلف الوظائف وعلاقتها المتبادلة        المسئولون

في حºين   .أن عدد عناصر المزيج التسويقي źتلف حسب طبيعة المؤسسات و عدد وظائفها Ľ طريقة عمل المتخصصين فيها                
Albert Freyيرى 

ف�  العرض و يضم المنتجات� التغليº -: بأنه Żكن تجميع عناصر المزيج التسويقي في بعدين أساسيين هما26
 الوسائل� أي تقنيات و طرق العرض و تضم قنوات التوزيع� قوة البيع� التºرويج و العلامºة                  -.العلامة� السعر و الخدمات   

  .العامة

                                                 
24 Kotler et Dubois, Op.cit.p.92 
25 Oxenfeldt .R Alfred, "the formulation of a market strategy", in Managerial marketing perspectives and viewpoint, 3eme 

ed, Eugene, Kelly et lazer William, Homewood, 1 2 . Richard D Irwin, INC, 1976,P.107  
26 Albert w .Frey," advertising",3e ed New York, the Ronald press company.1976.p.30 
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Kelley et Lazerو يفضل 
 مºزيج  -.الاتºصال  مºزيج  -. مزيج المنتجات و الخºدمات -: تقسيم من ثلاثة أبعاد و هي27

  .اتالسابقث الثلاالأمزجة التسويقي عبارة عن أي أن المزيج .التوزيع
  .نلاحǚ على هذه التقسيمات بأĔا لا تحدد بدقة الأنشطة التي Ÿب أن تتم في كل درجة من درجات مركبات المزيج

F Garson Richardكما يوجد تصنيف ƕخر حديث قدĈمه 
متغير �و)les 8 P( على وجود ťاني متغيرات يرمز لها بالرمز يعتمد 28

المكان� الجمهور� الأرباح� السياسة� التموقºع�      (و يعř   ) 8P+1S(ي أن المزيج التسويقي يرمز له بالرمز         أ �) S(تاسع بالرمز   
  .∗)السعر� الترويج� المنتج والخدمة

 وجهºات النظºر يبقºى       اختلفتمهما تعددت التعاريف المقدمة للمزيج التسويقي� و مهما         :عناصر المزيج التسويقي  :ثانيا
Jerome Mc Carthy في الأدبيات التسويقية هو التعريف الذي قدمه  استعمالاالأكثر التعريف

 فيºه تجميºع   اقترح الذي  و29
  . المنتج� سعره� توزيعه و تروŸه:وهي" Les 4p"متغيرات المزيج التسويقي في أربعة أصناف يرمز لها بالرمز 

 الحاجات وŹصل عليها المستهلك من خلال       مجموعة الخصائص التي تشبع   " عموما Żكن تعريف المنتج بأنه      :تعريف المنتج -1
 هذا التعريف يعرف المنتج من زاوية المستهلك        إن 30" تتضمن مجموعة من المنافع المادية والنفسية        المبادلة� والتي قيامه بعمليات   

  .للمنتجويأخذ في اعتباره العديد من الجوانب والتي تفوق وتزيد عن تلك الجوانب المادية الملموسة 
الملمو�ǅ  جالأساسي� والمنت المنتج  :وهي أننا لابد وان ننظر إلى المنتج على انه يتكون من ثلاثة مكونات أساسية               تلركوويرى  

 مجموعة المنافع غير الملموسة للمنتج والتي يعتقد المستهلك انه Źصل عليها هو  core productفالمنتج الأساسي.المتنامي جوالمنت
 المنتج الأساسي هو المتعة والتسلية التي تلقاها المستهلك أن حالة جهاز الفيديو مثلا نجد     يđا؛ فف  من عمليات المبادلة التي يقوم    

 يتكون من الملامح والأبعاد المادية الملموسة والºتي  فهو tangible product المنتج الملموǅ االجهاز� أممن وراء استخدامه لهذا 
 حالة الفيديو الصندوق المعدني وأجزاƙه الإلكترونية وملاŰه ووظائفه المختلفة           في يالأساسي؛ فه تسهل عملية المبادلة للمنتج     

 يتضمن مجموعة الخدمات المºصاحبة  فهو augmented product  المنتج المتنامي اذاته� أموجهاز التحكم عن بعد ولون المنتج 
لقاها المºستهلك في مقابºل مºا دفعºه مºن             تلك الجوانب النفسية التي تحسن من القيمة الإجمالية التي ت          كللمنتج� وكذل 

 ومدته وشروطه ومدى صداقة ومساعدة رجºال البيºع          نالعلامة� والضما  في ذلك مدى شهرة هذا الاسم أو         لويدخنقود؛
  :الجوانبوالشكل التالي يوضح هذه .31وصيانتهللمشتري وتركيب المنتج 

  
  
  
  
  

                                                 
27 Kelly et lazer William, "Managerial marketing" Homewood,. Richard D Irwin, INC, 1976,P49  
28 RICHQRD F .GERSON" DYNAMISIER VOS VENTE PAR UN PLAN MARKETING", COLL.50MINUTES POUR 

REUSSIR, PARIS LES PRESSES DU MANAGEMENT, 1992, P.36 
 ,PRODUIT, PRIX, PLACE ; PROMOTION; POPULATION, PROFITS, POLITIQUEوهºººي ترجمºººة للمºººصطلحات  ∗

POSITIONNEMENT, + SERVICE   
29 Jerome E .Mc McCarthy," basic marketing a managerial approach" Homewood,. Richard D Irwin, INC, 1976,P31, 
30 Joel Evan and Barry," marketing" N.Y. Macmillan Publishing Co, 1982,pp.276-280 
31 p .Kotler "Marketing management" Op.Cit , P.190 
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  المكونات الأساسية للمنتج: )5(الشكل رقم
  
   
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  261.الصفحةمرجع سبق ذكره .السيد إũاعيل: المصدر

يلاحǚ أن هذا التعريف قد أعطى أهمية كبيرة لما يرغب المستهلك في الحصول عليه وليǆ على ما يعتقد رجال التسويق انºه                  
نºب الماديºة     بعض رجال التسويق يركزون بشكل اكبر عل الجوا        أن في الحياة العملية نجد      نالسوق� ولك يقدمونه للبيع في    

كذلك فان هذا التعريف يركز علºى  .الملموسةللمنتج والتي Ťثل الجوانب المادية الملموسة ويقللون من قيمة وأهمية المنافع غير          
 الواقع إذا نظرنا    كليهما� وفي  Żكن أن يكون سلعة أو خدمة أو مركب من           جوالخدمات� فالمنت عدم التفرقة بين السلع المادية      

وناته الثلاثة فƜننا Żكن أن ننظر إلى كل المنتجات التي توجد في الأسواق حولنا على أĔا خط متصل أحد أطرافه                     المنتج بمك  إلى
والجوانب غير  ) السلع( الأخر الخدمات البحتة وما بينهما درجات متفاوتة من الجوانب المادية            هالملموسة� وطرف السلع المادية   

نتج على انه خدمة فهو في الواقع يكون واقعا على هذا الخط المتصل ولكن قريبا من النهاية وعندما ينظر إلى الم) الخدمة(المادية 
وما ينطبق على السلع المادية بمكوناتهºا       .السياراتالتي Ťثل الخدمة مثل خدمات المحاماة والخدمات الطبية وخدمات إصلاح           

  32.وأشكالهاالثلاثة ينطبق أيضا على الخدمات بكافة أنواعها 
ا واحدا وخاصة تلك الشركات متوسطة وكبيرة الحجºم  تجاليوم أن معظم الشركات تقدم مزŸا من المنتجات وليǆ من       نجد  

وخºط  .المنتجخط المنتج ومزيج    :هماوعندما ننظر إلى مجموعة المنتجات التي تقدمها الشركة فان نستخدم مصطلحان هامان             
 ترتبط المنتجات   دما� فق  الشركة والتي يرتبط كل منها بالآخر بطريقة         المنتج هو عبارة عن مجموعة من المنتجات التي تقدمها        

 نفǆ الخصائص والاستعمالات مثل     والصناعية� أ مع بعضها البعض لاستخدامها نفǆ المادة الخام في الإنتاج أو نفǆ العملية             
 .الواحºدة جات التي تقدمها الºشركة      أما مزيج المنتج فهو عبارة عن كافة المنت       .ةللغسيل� الشمبو� القهو  المنظفات الصناعية   

فخطوط المنتج تقع عليها مجموعة من المنتجات الفردية المترابطة ومجموع خطوط المنتج بما عليها من منتجات فردية نتمثºل                   
 مزيج منتج عمقا واتساعا في نفǆ الوقت وكل شركة تقرر مدى عمق و اتساع مزŸهºا مºن                  لللشركة� ولك مزيج المنتج   
 بعدد خطوط المنºتج لºدى    يتحددBreadth Of Product Mixواتساع مزيج منتجات الشركة .للسوقي تقدمه المنتجات الذ

                                                 
32 Enis, B,P. Murphy," Classifying products strategically", journal of Marketing , July 1986, pp-24-42 

  المتنامي المنتج                                                                      
  خدمات ما بعد لبيع                                                                     *

  ن، الائتماالضمان             *                                                        
 درجة شهرة لعلامة                                                                      *

   ع البيرجالدرجة صداقة                                                                  *
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 مثل أبل للحاسبات الآلية تقدم مزŸا ضيقا للغاية حيث يوجد عددا Űدود جدا من خطوط المنتج لºديها                   ةالشركة� فشرك 
 لديها مزيج متسع جدا مºن  General Electric الكتريك وفي المقابل نجد شركة جنرال) خط الحاسبات الآلية وخط البرامج (

 الثقيلºة   تالكهربائية� والمعدا  المŗلية   تالكهربائية� والأدوا المنتجات حيث يوجد لديها ťانية خطوط للمنتج وهي المصابيح          
 الºصيانة   تخºدما � و  الطائرات ت� وŰركا  الطبية تالصغيرة� والمعدا  الكهربائية   توالمحركاللمصانع�مثل مولدات الطاقة    

 فهو يتحدد    Depth Of Product Mix أما عمق المزيج الخاص بمنتجات الشركة .المختلفة الأجزاء الكهربائية ض� وبعوالإصلاح
 المختلفة للمنتج والألوان المختلفة لنفǆ المنتج والتي توجد         جالمنتج� والنماذ  المختلفة لنفǆ    مالفردية� والأحجا بعدد المنتجات   

بعدد Űدود مºن خطºوط      ( للشركة أن يكون لديها مزيج منتج ضيق         نالشركة� وŻك ط من خطوط منتجات     على كل خ  
 أن يكون لديها مزيج منتج ضيق ولكنه عميقا         ن� وŻك )بعدد Űدود من المنتجات على كل خط        ( سطحي   ك� وكذل )المنتج

بعºدد  (قد يكون لديها مزيج من المنتج واسعا  و� أ)عن طريق وجود عدد كبير من المنتجات الفردية الواقعة على كل خط       (
   33.الوقت مزيج منتج واسعا وعميق في نفǆ وسطحي� أولكنه ) كبير من الخطوط

 درجºة   دالمنتج� وتتحºد   في مزيج    لتناسقومن الخصائص الأخرى التي Żكن أن يوصف đا مزيج منتج لأي شركة درجة ا             
 طريق درجة الارتباط الذي يوجد بين كºل  عن ) -CONSISTENCY OF PRODUCTS MIX(لشركة ل المنتج في مزيج التناسق

 جنºرال شركة فº .أخرىمنتجات الشركة سواء في الاستخدام أو التوزيع أو نوع القطاع السوقي المستهدف أو بأي وسيلة      
ء بºشكل أو     أيضا بحكم أن كل المنتجات تنتمي إلى الكهربا        قوالعمق� والاتسا الكتريك لديها مزيج منتج يتصف بالاتساع       

فهي تتوجه إلى عدة قطاعات     ) منتجات لا علاقة بينها   ( استراتيجية التوزيع غير المترابط      بƜتباع الشركات التي تقوم     ابأخر� أم 
  . منافذ توزيع űتلفة والمنتجات مصممة لاستخدامها متباينة فان مزيج منتجاتها يتصف بعدم الاتساقمűتلفة� وتستخدسوقية 

 اتساقه تتحدد في ضوء الخطة الاستراتيجية العامة للشركة         ةوعمقه� ودرج لقة بمزيج المنتج من حيث اتساعه       إن القرارات المتع  
وأهدافها التي تسعى إلى تحقيقها بما في ذلك القطاعات السوقية التي تعمل الشركة على إشباع حاجاتها ورغباتها فالحاجºات                   

ي الأساǅ في اتخاذ القرارات التºسويقية المتعلقºة بمºزيج منتجºات             والقطاعات السوقية المستهدفة من قبل الشركة تعد ه       
 مثلا قد تقرر إضافة خط منتجات جديد إلى مزيج منتجاتها عندما تحاول إشباع حاجات أحد الأسºواق                  ةفالشركالشركة�

نتج جديد عرف    باتخاذ قرارها بالدخول إلى سوق المراهقين فقد قدمت خط م          سوني شركة   ت قام ا� فعندم الجديدة المستهدفة 
عºن طريºق   ( ومن الممكن القيام بتنمية الخط الجديد للمنتجات داخليºا  MY FIRST SONY."34"أول سوني امتلكه "باسم 

   ļن    ).أخرىشراء خط منتجات لدى شركة      (أو عن طريق الحصول عليه من الاستحواذ        ) التمويل الذاºكŻ البديلين ǆونف
فالشركة الوطنية  .وسع في المنتجات التي تقدمها على كل خط من خطوط منتجاتها          بل الشركة عندما تقرر الت    ق من   استخدامها

للمنظفات الصناعية Żكن أن تنمي منتجا جديدا من المنظفات الصناعية الخاصة بغسيل الملابǆ وذلك đدف الوصºول إلى                  
 هذه المنظفºات لºدى      نتاجلإقطاع سوقي جديد ومن الممكن لها أيضا أن تحقق نفǆ الهدف عن طريق قيامها بشراء خط                 

  .بيعهشركة أخرى ترغب في 
كذلك فان الأهداف العامة للشركة واستراتيجياتها لابد وان تحكم وترشد تلك القرارات المتعلقة بدرجة الاتساق في مºزيج                  

نظºر إلى   فالمستهلك ي .للسوق لتقدŻها منتجا جديدا     أفضلمنتجاتها فالشركة صاحبة مزيج المنتج المتسق قد تكون في وضع           

                                                 
33 Sims R, " Good Marketing Aided by a good product marketing", journal of marketing ,vol 42 ,July 1977, pp.73-80  
34 Rosen M, "Net TVs Answer to private label growth", advertising AGE ,MARCH 21,1994,P.24 
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قدرة الشركة على تحقيق نفǆ القدر من الإشباع له عندما هذا المنتج وتلك العروض الناجحة التي تقدمها له الشركة حاليºا                    
وعلى الجانب الأخر فان مزيج المنتج الذي يتصف بعدم الاتساق يساعد الشركة على توزيع المخاطر على عدد من .السوقفي 

  .المختلفةلصناعات المختلفة والأسواق المنتجات المختلفة أو عدد من ا
يĄعتبر تسعير المنتجات عملية صعبة و معقدة� و تواجه إدارة التسويق الكثير            : السعر كعنصر من المزيج التسويقي      تعريف -2

 من المشاكل عندما تتخذ قرارات التسعير� حيث أن التسعير هو فن ترجمة قيمة المنتج في وقت ما إلى قيمة نقدية� و يغطºي                      
السعر المدفوع جميع الخدمات التسويقية لأن المستهلك يفيد من الإعلانات و من خدمات البيع الشخصي و مºن عمليºات          

 سياسات التسعير تأخºذ     إن. التوزيع و السعر يغطي تكلفة هذه الخدمات و يغطي أيضاƆ الربح الذي يتوخاه المنتج و الموزع               
 وضع متغير السعر في المرتبة الثانية لوسائل العمل      إلى فالكثير من المؤسسات تذهب      أهميتها من أهمية السعر في المزيج التسويقي      

إنƐ سعر منتج ما يؤثر على البرنامج التسويقي� ففي تخطيط المنتج إذا كانت الإدارة ترغب أن تحسن                 .35الأكثر أهمية بعد المنتج   
إذا كانت السوق تتقبل سعراƆ أعلى بºشكل كºاف   جودة سلعتها� أو أن تضيف مظاهر متنوعة فƜن هذا القرار سينفذ فقط  

و في طرق التوزيع المنتج المسعر بشكل صحيح� لا يساعد فقط في جذب الأنواع العامة من الوسطاء                 . لتغطية هذه التغيرات  
نسبة لأثر  و توجد نقطتان Ÿب أن تلاحظا بال      . المرغوبين التجزئةاللازمين� و لكنه يستطيع أيضاƆ أن Ÿذب تجار الجملة و تجار            
 الزبون� لكºن تºوفر   اهتمام أن السعر Żثل دائماƆ جل الأولى36:السعر على أجزاء أخرى للبرنامج التسويقي للمؤسسة و هما  

 تخطيط المنتج� التºرويج     الثانية.المنتج و مظهره المتميز أو الحملة التروŸية المقنعة Żكن أن تكون أكثر أهمية للزبون من السعر               
 تؤثر في السعر بالقدر الذي يؤثر السعر فيها� و بما أن التسعير يعتبر فناƆ لا علما�Ɔ فيجب أن يعتمºد علºى                       والتوزيع Żكن أن  

الحكم الصحيح للمخطƐط لإجراء عمل جيد� و النجاح النسبي للمؤسسة في التسعير Żكن أن يستعمل كأساǅ لتقييم كفاءة                  
بر السعر أحد العناصر المهمة في المزيج التسويقي� و Ÿب أن يفهم قرار              يعت و. عن هذه الفعالية التسويقية    المسئولينالمخططين  

  . الاخرى و بين عناصر إستراتيجية التسويقالسعر على أنه عامل متكامل داخل إستراتيجية التسويق و لابد من التنسيق بينه
ف زيادة قيمة السلعة� و في      تخفض بعض المؤسسات أسعارها كتكتيك تسويقي� بينما ترفعها بعض المؤسسات الأخرى đد           

سويق و التي تºĄدعم مºن رفºع         كلتا الحالتين لا ينجح الجهد التسويقي إلاƐ إذا Ťت معالجة السعر داخل إطار إستراتيجية الت              
 و بالتالي فƜن المؤسسة التي ترفع أسعارها لابد و أن تخلق ما يبرر ذلك فقد تقدم المنتج في غلاف Ųتاز أو تبدأ في ŧلة                       السعر�
تقدير عدد الوحدات التي Żكن بيعها بأسعار űتلفة وŻكن الوصول إلى تلك التقºديرات              بالمؤسسة   كما تقوم    مكثفةإعلانية  

 المؤسسة أن تصل إلى الأسعار التي تناسب العناصر الأخرى غير           السعر وتحاول بعد دراسة إستراتيجيات تسويقية أخرى غير       
إنƐ عملية إقامة سياسات التسعير عمليºة       .نافسين على إستراتيجيات سعرية مقترحة    السعرية كما Ÿب أن تخطط ردود فعل الم       

 السياسة Żكن أن تتبع لأسعار űتلفة� و سياسات űتلفة Żكºن أن             �ǆ فنف متميزة و منفصلة عن عملية تحديد معدل السعر       
رارات فĔƜا تعمل كمراكز إرشºاد و توجيºه          الق اتخاذتقام لنفǆ السعر� و بما أن السياسة تعبر عن بيانات هادفة إلى تنظيم              

بتحديºد  النشاطات الخاصºة     ديحتوو تهدف سياسات التسعير إلى ضمان       .بعوĔا في إنجاز قرارات التسعير     كي يت  للمسئولين
  من أهميºة   اعتبارا سياسات التسعير تأخذ أهميتها      ن المشترين كما ا   باترغسسة و التأثير على سلوك الشراء و      الأسعار في المؤ  

السعر في المزيج التسويقي� فالكثير من المؤسسات تذهب إلى وضع متغير السعر في المرتبة الثانية لوسائل العمل الأكثر أهميºة                    

                                                 
35 Y. CHIROUZE."Marketing et prix libres"; revue française de marketing; cahier 79;1979.p.25 
36 Philip Kotler ,"Marketing For Non Profit Organization" ,englle wood cliffs printce hall inc,1975 p.184 
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 تكون هºذه    أن النشاط التسويقي ولابد     أهداف المنظمة ككل ومع     أهداف تتفق مع    أن التسعير Ÿب    أهدافن   لأ بعد المنتج 
 المستهلكين في السوق المستهدف والمنتج موضع التºسعير� وعمومºا           ةتركيبيها مع    واقعية من حيث تناسب    أهداف الأهداف

  37:التاليةتهدف سياسات السعر إلى تحقيق الغايات 
 اكبر قºدر    تحصل على  أن الشركة تحاول    أن؛ وتعř عملية تعظيم الربح       كاف ةمردو دي  تحقيق أقصى ربح Ųكن أو معدل        -

ما فان رجل التسويق يأخذ قراراته في ظل بيئة تتصف بدرجة كبيرة من عدم التأكºد                � وعمو من الربح Żكنها الحصول عليه    
 التكلفة الكلية المحدد الأساسºي      أن وهناك الكثير من الشركات التي تعتبر        لذلك يتم استخدام مداخل űتلفة في تحديد السعر       

ندما تكون الشركة من النوع الذي يتعامل        ع أصعب عملية استخدام المدخل الحدي في تحديد السعر عملية          حللأسعار� وتصب 
 استخدمت الشركات مفهوم تعظيم الربح كهºدف لعمليºة          أن وحŕ   ∗.في عدة منتجات وهي الحالة الغالبة في الشركات       

       řبدلا من ذلك الاعتماد على بيع كميات كبيرة         ن� فيمك  تقوم باستخدام سعر عال لمنتجاتها     أنالتسعير لديها فان ذلك لا يع 
تºرويج  و.غزو أو الحيازة على قسم Űدد من السوق       -.ة لتعويض حصولها على هامǊ ربح صغير في كل وحدة مباعة          ومربح

  . على أسعار منخفضة لجلب المستهلكينبالاعتمادتشكيلات منتجات 
ع يعد التوزيع احد الوظائف الأساسية في المزيج التسويقي ويºضم جميº           : التوزيع كعنصر من المزيج التسويقي     تعريف-3

 حاجاته ورغباته من خلال إشباع المستعمل لغرض أو المستهلك إلى والمتعلقة بتوصيل المنتجات الإدارةالنشاطات التي تتخذها   
 الأمºوال  المورد من الحºصول علºى        أو Ťكين المنتج    إلى إضافةالمتصلة�  منافذ التوزيع والتي تتمثل في سلسلة من الحلقات         

 ملموسا أو غºير ملمºوǅ في        أكان التوزيع تسهم في زيادة الاستفادة من المنتجات سواء          والمعلومات من المستهلك� فمنافذ   
 أو المºستهلك    إلى المºورد    أو المنتجات من المنºتج      إيصالعملية  " بأنه Żكن تعريف التوزيع     ه� ومن الزمان والمكان المناسبين  

 وتأمين وغيرها من النشاطات     ةومناول نقل وتخزين    وتتصل بتلك العملية نشاطات عدة من     " المستعمل باستخدام منافذ التوزيع   
عبارة عن مجموعة من المؤسسات التوزيعية التي تقºوم         انه   التوزيع على    إلىومنه Żكن النظر    38.الإيصالالتي تساهم في عملية     

 وهو الطريºق الºذي      يعقناة التوز  عن طريق    .الاستهلاك المنتج و ملكيته من الإنتاج إلى        بانتقالبتنفيذ كافة الأنشطة المتعلقة     
 بأĔا مجموعة المتºدخلين     "تعرف   والتي  .ك الصناعي أو المستهلك النهائي    يسلكه المنتج لكي يصل من المؤسسة إلى المستهل       

 منافذ التوزيع هي    أنأي   " الاستهلاكبأنشطة التوزيع� أي الأنشطة التي تنقل المنتج من حالة الإنتاج إلى حالة              الذين يتكلفون 
الºتي  تداخلة ومترابطة من المنظمات التي تتحرك من خلالها السلع والخدمات بقصد الاستفادة من الفرص المشتركة                 م مجموعة

 إشباعتحقق المنفعة لكل من المستهلكين والمستعملين من جهة والمنتجين والموردين من جهة أخرى� حيث يستطيع المستهلك                 
المعلومات عن كيفية استهلاكها والاستفادة منها واستعمالها وºŹصل         حاجاته ورغباته من السلع والخدمات والحصول على        

 المورد على ťن منتجاته من سلع وخدمات من المستهلكين وعلى المعلومات وردود فعل المستهلكين بشأن المنتجات                 أوالمنتج  
قع على عاتق رجال التسويق� كما أن       التوزيع و حل المشاكل المتعلقة đا من أصعب المهام التي ت          منافذ  تعتبر إقامة   و39.المقدمة

توزيع بباقي السياسات    سياسة ال  ارتباطلوجود   بسياسة التوزيع تعتبر من القرارات الهامة و الحرجة� و ذلك            القرارات المتعلقة 
ى نوعيºة   سعار منتجاتها يعتمد عل    قائم بين سياسة التوزيع وسياسة التسعير� فتحديد المؤسسة لأ         ارتباطفهناك مثلاƆ   التسويقية�

                                                 
37 Y. CHIROUZE "Le Marketing; le choix des moyens de l'action commerciale";tome2;Alger; O.P.U.1990.P.27  
 .يعř المدخل الحدي في تحديد السعر ان تضع الشركة السعر عند تلك النقطة التي يتوازن فيه الإيراد الحدي لوحدة من المنتج أو أكثر مع التكلفة الحدية ∗

  375.ص.�1997 دار زهران للنشر والتوزيع� الأردن�  "التسويق في المفهوم الشامل"زكى خليل المساعد�  38
 .22.� مطبعة عصام �بغداد� ص"�التسويق الحديث"التسويق الحديث" زكي خليل المساعد 39
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كفاءة البائعين الذين تتعامل معهم المؤسسة� كذلك يتوقف على طول القناة حيث ينبغي عند تحديد السعر مراعاة إضºافة                   و
 المؤسسة مثلاƆ لإستراتيجية الدفع التروŸي التي تعř ترويج أكبر          فاختيارهامǊ ربح مناسب لكل حلقة من حلقات التوزيع�         

 بالاعتمºاد رة زمنية معينة� بسبب توفر فرصة سوقية أو Űاولة السيطرة على قطاع معين �               عدد Ųكن من المنتجات خلال فت     
 قدرة القناة على تحمل هذا العبء� و هنºاك          ىعلى مد على ŧلة تروŸية مكثفة و منتجات ذات أسعار منخفضة� يتوقف           

  Ɔة    الجملة و  عدد كبير من تجار       بين سياسة التوزيع و سياسة المنتجات� فالمؤسسة التي تتعامل مع          ارتباطأيضاºالتجزئة مطالب 
 طويل الأجل Ŵو المؤسسات الأخرى و نتيجة لذلك فƜن          التزاما قناة التوزيع    اختيار يعتبر قرار    و.بƜتباع سياسة تنويع المنتجات   

  40.توزيعاƆ غير كفء قد يؤدي إلى فشل المنتج
 التسويق أشكال عامة من أساليب التºرويج تتمثºل في           توجد أمام إدارة  : الترويج كعنصر من المزيج التسويقي     تعريف-4

 و بناءاƆ على    العلاقات العامة�  و عناصر المزيج التروŸي وهذه الأساليب هي الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر           
 الوسطاء لزيºادة     بكل من المستهلكين النهائيين للمنتج و      الاتصالذلك يتضمن الترويج جميع أنشطة رجال التسويق في مجال          

أو الخدمة الترويج التنسيق بين جهود البائعين في إقامة منافذ للمعلومات و في تسهيل بيع المنتج ويتضمن  .فرصة تحقيق المبيعات  
؛ أي أن إستراتيجية الترويج تهدف إلى تحقيق التدفق الفعلي للسلعة مºن خºلال منافºذ التºسويق                   أو في قبول فكرة معينة    

 بأنه النشاط الذي يقدم الرسائل الإعلانية المرئية أو المسموعة إلى الجمهور لإغرائه على شºراء                الإعلان يعرفو41.المستهدفة
 أو ترويج أفكºار  استعراضسلعة أو خدمة مقابل أجر مدفوع� و هو أحد عناصر المزيج التروŸي و هو أي جهد مبذول في              

بأنه المقابلة و التحدث مع واحد أو       البيع الشخصي   ين يعرف    أو خدمات تقدمها جهة معينة� في ح       معينة أو منتجات معينة   
 فهو طريقة غير شخصية لتنشيط الطلºب         العلاقات العامة /النشرأما  .أكثر من المستهلكين المحتملين بغرض إŤام عملية البيع       

اديو و التلفزيون و    على المنتج أو على الخدمة وذلك بنشر معلومات و بيانات عنها في إحدى وسائل النشر كالصحف و الر                 
 الأخبºار  على منظمة ما وذلك من خلال تقºدŉ بعºض   أووهي عملية استمالة غير شخصية للطلب على منتج ما�    .غيرها

 غºير البيºع     - هو الأنشطة التسويقية     تنشيط المبيعات  أما .التجارية في وسائل منشورة او من خلال تقدŉ المنتج او المنظمة          
طريقة العرض� المعارض� وسائل    :  الوسطاء مثل  الأفراد و  والتي تعمل على تنشيط مشتريات       - الشخصي و الإعلان و النشر    

 الºسوق   إلى وذلك لنقل رسºائلهم      الأربع او الوسائل    الأدوات التسويق مزŸا من هذه      إدارةوتستخدم  .الألعابالإيضاح�  
ج التروŸي بشكل يتماشى مع حاجات ورغبºات         ويتم تفصيل المزي   ∗المستهدف ويطلق على هذا المزيج اسم المزيج التروŸي       

 يستخدم المزيج أنالقطاع السوقي المستهدف بواسطة الشركة كما يتأثر هذا المزيج بالموارد المتاحة للشركة� وليǆ بالضرورة 
 قد  الالأعم خدمات موجهة لسوق     أو المتاحة فالشركة التي تعمل في تسويق سلع         الأربعة الأدوات أوالتروŸي كل العناصر    

بح قد تبتعد عن استخدام     والمنظمة التي لا تهدف إلى تحقيق الر       على عنصر البيع الشخصي      أساساتستخدم مزŸا تروŸيا يركز     
والبيع الشخصي وذلك لاعتبارات التكلفة التي قد تكون قيدا على استخدام هذين العنصرين وŻكن أن تركز علºى                  الإعلان�

لتروŸي� وفي المقابل قد تستخدم بعض المنظمات مزŸا متوازنا من العناصر الأربعºة في              استخدام النشر كأساǅ في مزŸها ا     
  42.جهودها التروŸية الموجهة لقطاعها السوقي

                                                 
  .�77 ص �1983 القاهرة� مكتبة عين �ǆſ "إدارة التسويق" Űمد عفيفي ŧودة�  40
41 Belch, G.E and M.A. Belch, "introduction of advertising and promotion",Homewood, IL, :IRWIN, 1993 ,P.7  
∗ PROMOTIONAL MIX  

 .357.إũاعيل السيد� مرجع سبق ذكره � ص 42
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  نظام المعلومات التسويقية :المبحث الثاني
قتصادي للºشركات   الاالأداء دورا أساسيا في رفع كفاءة Marketing Information Systemsم المعلومات التسويقيةالعب نظي

في الأسواق التنافسية حيث تساهم في تحسين الأداء الاقتصادي đا من خلال توفير المعلومات اللازمة للمستويات الإداريºة                  
تعمل إدارة التسويق في الوقت الحالي في بيئة ديناميكية تتطلب اليقظة من جانب القائمين على هذه الإدارة لتعºدد                   المختلفة و 

ن ات الداخلية والخارجية التي تؤثر في النشاط التسويقي ولكي تتعامل إدارة التسويق مع هذه المتغيرات لابد أ                وتشابك المتغير 
 ولن يتحقق ذلك إلا بوجود نظام للتعامل مع هذا النºوع مºن              بتوافر لها المعلومات التسويقية الدقيقة وفي الوقت المطلو       ت

  43. بنظام المعلومات التسويقيةفرالمتغيرات من اجل الأهداف التسويقية وهو ما يع
ركزت المؤسسات حŕ وقت قريب على عناصر الأموال والمºواد          : وخصائصها طبيعة المعلومات التسويقية  :المطلب الأول 

الخام والآلات والقوى البشرية باعتبار أĔا السبيل إلى نجاحها واستمرارها ولم تلق اهتماما كبيرا للمعلومات باعتبارها المورد                 
 لممارسºته�   ةمǆ الهام ولم يكن النشاط التسويقي اسعد حظا من بقيت النشاطات الأخرى فيما يتعلق بالمعلومات اللازم               الخا

أن المؤسسات تشتكي من عدم وجود معلومات تسويقية في الوقت المطلوب� وكثرة المعلومات التسويقية من                Kotlerويرى  
لدرجة أن الحصول على حقيقة صغيرة يستلزم جهºدا كºبيرا� إخفºاء             النوع غير المطلوب� وتشتت المعلومات التسويقية       

المرƙوسين للمعلومات التسويقية لاعتقادهم أĔا تعكǆ القصور في أدائهم� ووصول المعلومات بشكل متºأخر ºŲا Żنºع                  
  . التأكد من المعلومات المتاحةةالاستفادة منها� وصعوب

طور وسائل جمع وتحليل البيانات والمعلومات التسويقية إلا أن الكºثير مºن             وبالرغم من ت  :التسويقيةيعة المعلومات   طب:أولا
الشركات ليست لديها القدرة على توفير واستخدام المعلومات التسويقية بطريقة صحيحة لدرجة أن الكثير منها ليǆ لديها                 

ومع التقدم الºصناعي    .  بالمبيعات قسم لبحوث التسويق وإذا وجد هذا القسم يقتصر على الاستخدامات التقليدية مثل التنبؤ            
وازدياد المشكلات التسويقية بدأت المنظمات تشعر بأهمية المعلومات التسويقية للتمكن من القيام بالتخطيط والتنظيم والمتابعة               

ز والتبºيين�   تخطيط المنتجات� التنبؤ بالطلب� التغليف والتعبئة� التمييº       :  على الأنشطة التسويقية المتنوعة� والتي تضم      ةوالرقاب
أن هناك ثلاثة تطورات هامة أدت  Philip Kotlerويرى 44. البيع وبحوث التسويقد� التوزيع� خدمات ما بعجالتسعير� التروي

  45:إلى زيادة الحاجة إلى المعلومات التسويقية أكثر من أي وقت مضى وهي
 وسعت الشركات مºن تغطيتºها الجغرافيºة    ثحيالتحول من التسويق المحلي إلى التسويق الوطĽ ř إلى التسويق الدولي�          -

  . احتاج المدير إلى المعلومات التسويقية أكثر من أي وقت مضىوبالتالي
التحول من التركيز على حاجات المشترين إلى رغبات المشترين حيث أصبح المشترون أكثر تركيزا على الاختيار من بºين                   -

  . ببحوث التسويقةلى الاستعانالسلع نتيجة لزيادة دخولهم Ųا اجبر البائعين ع
التحول من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية نتيجة لزيادة استخدام العلامات التجارية وŤييز المنتجات والإعلانات                -

  .وترويج المبيعات Ųا جعل البائعين Źتاجون إلى معلومات عن كفاءة وتأثير هذه الأدوات التسويقية
                                                 

حصول على درجة الماجستير في إدارة الأعمال�كلية التجارة�جامعة عين �رسالة لل"التخطيط الاستراتيجي للتسويق كمدخل لتعظيم قيمة المنشأة دراسة تطبيقية"Űمود رجب زقزوق Űمود�  43
  .�ǆſ2003قسم إدارة الأعمال�

44 ǆان إدريŧ263. ص1990الولاء للنسر والطبع والتوزيع� مصر�" دراسات في نظم المعلومات الإدارية في المنظمات الحديثة"رأفت حسين الحناوي و ثابت عبد الر  
45 Kotler, p." marketing: management: analysis, planning, and implementation, and control", northwestern university. 8th 

ed, prentice hall, int. 1997p.102  
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 ت تجنºب التكنولوجيºا    عأن المؤسسة لا تستطي   " أهمية المعلومات وتكنولوجيا المعلومات لرجال التسويق      إلى Fletcherويشير  
إن تكنولوجيا المعلومºات    " �hyert كما يرى    46"الحديثة للمعلومات إذا أرادت الحصول على وضع تنافسي Ųيز في السوق          

إن البيئة  . 47"اǅ وجود واستمرار الصناعة هو المعلومات     ونظم المعلومات لها أهمية خاصة في مجال التسويق حيث يرى أن أس           
المتغيرة التي تعمل فيها المنظمة تجعل من المعلومات التسويقية السلاح التنافسي الأساسي للمنظمة حيºث تجنبºها الفºشل                   

تغل الفرص المتاحºة    فالمعلومات التسويقية تساعد على خلق إدارة واعية بالمتغيرات البيئية بحيث تستطيع أن تتفاعل معها وتس              
في هذه البيئة كما أن المعلومات التسويقية تساعد في Ťييز المنتجات التي تقدمها المنظمة بحيث تحقق لها ميزة تنافسية� وحŕ إذا     
 لم تستطع المنظمة تحقيق هذه الميزة التنافسية من خلال منجاتها فĔƜا تستطيع باستخدام المعلومات المتوفرة لها أن تحقق هºذه                   

  48.الإنتاجيةالميزة من خلال زيادة 
تنفرد المعلومات التسويقية ببعض الخصائص التي Ťيزها عن غيرها من المعلومات اللازمة            :خصائص المعلومات التسويقية  :ثانيا

  49:للأنشطة الأخرى وفيما يلي أهم هذه الخصائص
 إلى التكيف مع التغيرات الديناميكية السريعة       وتحتاجمتنوعة  زيادة حجم المعلومات التسويقية نظرا لان الأنشطة التسويقية         -1

في البيئة التي تعمل فيها� فان مدير التسويق Źتاج إلى معلومات حديثة Ųا يضطره إلى جمعها بصفة مستمرة ويترتºب علºى                      
  .ذلك زيادة حجم المعلومات المتوفرة عن الأنشطة التسويقية

يث أن معظم المعلومات التسويقية يتم الحºصول عليهºا مºن المºصادر              صعوبة الحصول على المعلومات التسويقية؛ ح     -2
فان الحصول على المعلومات من هذه البيئة يستلزم وقتºا          ...) � تشريعات حكومية  � منافسين ن� موردي المستهلكين(الخارجية

  .طويلا وجهدا كبيرا
ة ترتبط بنواحي سلوكية فانه يصعب تحويلºها     صعوبة قياǅ المعلومات التسويقية؛ نظرا لأن الكثير من المشكلات التسويقي         -3

 أدت صعوبة المعلومات التسويقية إلى عدم دقة البحوث التجريبية في مجال التسويق عºلاوة               د� وق إلى معلومات Żكن قياسها   
  50.على الصعوبات التي تواجهها المنظمة أصلا في مجال التطبيق

 غير دقيقة نظرا لجمعها من مصادر متنوعºة وإخفºاء           ةلومات التسويقي  ما تكون المع   ا؛ غالب ةعدم دقة المعلومات التسويقي   -4
الكثير منها لأسباب عديدة كالخوف من المنافسة مثلا ويترتب على ذلك ضرورة مراجعة القرارات التسويقية بصفة مستمرة                 

  .للتأكد من دقة نتائجها
التسويقية والحاجة للحصول عليه بصفة مستمرة فانºه        ارتفاع تكاليف المعلومات التسويقية؛ نظرا لكثرة أنواع المعلومات         -5

 أن التحليل الكمي    يترتب عليها تكاليف كبيرة للدرجة التي تجعل كثيرا من المؤسسات تتوقف عن جمعها عند حد معين� إلا                
 51.للعلاقة بين تكاليف توفير المعلومات والعائد منها يفيد كثيرا في تحديد حجم المعلومات التي يتم جمعها

                                                 
46 -fletched, Keith, " marketing management and information technology", prentice-hall.1990 p.87 
47 Ibid.p.87  
48 -Burch.j .and grudnitski. g . "information systems  theory and practice" new York .1986.pp.15-28 
49 ibid.p.30  
 66-64ص .�1992 القاهرة �دار النهضة العربية �"Şوƭ التسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ القرارات التسويقية" Űمود صادق بازرعة 50
�مجلة التكاليف�الجمعية العربية للتكاليف�العدد "قة بين تكاليف توفير المعلومات والعائد منها مع التطبيق على النشاط التسويقيالتحليل الكمي للعلا"صديق Űمد عفيفي- 51

  131ص.1983الثالث�سبتمبر
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 التعريفات المقدمة من طرف البºاحثين لنظºام         أهمنورد فيما يلي    :مفهوم ونماذج نظام المعلومات التسويقية    :لمطلب الثاني ا
  .المعلومات التسويقية كمايلي

تكوين مºن الأفºراد والمعºدات    "  نظام المعلومات التسويقية على انه    kressيعرف  :تعريف نظام المعلومات التسويقية   :أولا
  52"تبادل المعلومات الداخلية والخارجية التي تحتاج إليها المنظمة في اتخاذ القرارتير البيانات بصفة مستمرة والمنظمة لتوف

تكوين مستمر ومتفاعل من الأفراد والمعدات والإجºراءات  " نظام المعلومات التسويقية على انه luck and Rubinويعرف 
 تتسم بالملائمة والدقة والتوقيت المناسب لاستخدامها بواسطة صºانعي          لجمع وتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع المعلومات التي      

  53"تسويقالالقرارات التسويقية đدف تحسين التخطيط والتنفيذ والرقابة في مجال 
هيكل مستمر وموجه بالمستقبل ومصمم لتوليºد وتºشغيل   "نظام المعلومات التسويقية بأنه Stanton and futrellويعرف 

  54" المعلومات للمساعدة في اتخاذ القرارات التسويقيةوتخزين واشتقاق
طريقة منظمة لجمع وتسجيل وتبويب وحفǚ وتحليºل البيانºات   " وƕخرون نظام المعلومات التسويقية بأنه طلعƪ اسعد ويعرف  

ومات اللازمة لاتخاذ   الماضية والحالية والمستقبلية المتعلقة بأعمال المنشأة والعناصر المؤثرة فيها وذلك đدف الحصول على المعل             
  كما يعºرف نظºام       55"القرارات الإدارية في الوقت المناسب وبالشكل المناسب وبالدقة المناسبة وبما Źقق أهداف المنشأة            

المعلومات التسويقية بأنه إحدى نظم المعلومات المبنية على الحاسبات الآلية التي توفر تيار المعلومºات المطلوبºة للأنºشطة                   
 لجمع وفرز والإجراءاتبأنه نظام مكون من الأفراد والأجهزة " نظام المعلومات التسويقية Philip Kotlerرف � وعةالتسويقي

  56"وتحليل وتقييم وتوزيع المعلومات الدقيقة التي Źتاجها متخذي القرارات التسويقية في الوقت المناسب
ت نظم المعلومات المبنية على الحاسبات في مجºال         نظم معومات التسويق هي إحدى أنواع تطبيقا      "بأنه طارق طه    كما عرفه 

  "57"الأعمال والمصممة لتوفير المعلومات الدقيقة اللازمة لمتخذي القرارات التسويقية في الوقت المناسب
ام النظام الذي يتولى جمع البيانات التسويقية من مصادرها المختلفة والقيº          " ومنه Żكننا تعريف نظام المعلومات التسويقية بأنه      

  58"بمعالجتها لتقدŉ معلومات تفيد في دعم القرارات التسويقية بما Źقق أهداف المنظمة
فنظام معلومات التسويق وفقا لهذا المفهوم Ÿب أن يوفر لمتخذ القرارات التسويقية تيار من المعلومات الدقيقة ويربط المؤسسة                  

ل الأنشطة التسويقية وتخطيط تلºك الأنºشطة� تنفيºذ الخطºط     بالبيئة المحيطة đا� ويدعم مديري التسويق في عمليات تحلي    
الموضوعة والرقابة والتأكد من أن الخطط التسويقية Ļ تنفيذها كما هو űطط لها� وزيادة قدرة متخذ القºرار علºى اتخºاذ     

� والتعºرف الºسريع     القرارات الفورية السريعة فيما يتعلق بعمليات البيع ومعرفة رد فعل السوق بدقة نتيجة لنلك القرارات              
والدقيق على احتياجات السوق المستهدف من المنتجات� والرصد المتواصل للمشاكل والفرص التسويقية الºتي تواجههºا                

 Ųا Żكن المؤسسة من وضع الاستراتيجيات التسويقية الملائمة للتعامل معهم�           أفضلالمنظمة� وتفهم ظروف المنافسين بصورة      

                                                 
52 -Kress, G. "Marketing research" . New Jersey. Prentice-hall international, Inc. , 1988.p.27. 
53 -Luck, D. and Rubin ,R.," Marketing research" INC.1987.P.24  
54 .Kotler, op,cit.p.102  
  254.ص.ǆ �1992 عين ſة� مكتبة� القاهر"مقدمة في نظم المعلومات الإدارية"طلعت اسعد عبد الحميد وƕخرون - 55
56 Kotler, p. "marketing: management: analysis, planning, and implementation, and control", northwestern university. 8th 

ed, prentice hall, int. 1997p.101   
  246.طارق طه� مرجع سبق ذكره ص- 57
  . من اقتراح الباحث- 58
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 تستخدمها المنظمة بصورة اكبر دقة� ومساعدة مديري التسويق على رصد وتحليل تأثيرات القوى              تقييم قنوات التوزيع التي   و
  .ويعبر الشكل التالي عن مفهوم نظام المعلومات التسويقية.البيئية المؤثرة على الأنشطة التسويقية للمنظمة

  مفهوم نظام المعلومات التسويقية: )6(الشكل رقم

 
  247.طارق طه مرجع سبق ذكره ص: المصدر

إن نظام المعلومات التسويقية هºو تطبيºق        -:ومن التعاريف السابقة Żكن أن Ŵدد الجوانب التالية لنظم المعلومات التسويقية          
  .الإجراءاتالأفراد� المعدات� و: إن مكونات نظام المعلومات التسويقية هي-.لمفهوم النظم في معالجة المعلومات التسويقية

إن طبيعة عمل نظام المعلومات التسويقية تنصب على جمع المعلومات التسويقية من مصادرها المختلفة والقيºام بتºصنيفها                  -
 الهدف من استخدام نظام المعلومات التسويقية هو المºساعدة في تخطºيط             أن-.وتحليلها وتقدŻها للعاملين في مجال التسويق     

 استخدام نظام المعلومات التسويقية يؤدي إلى ترشيد القرارات الإداريºة           أن-.لتسويق في المنظمة  وتنفيذ والرقابة على نشاط ا    
  .بوجه عام والقرارات التسويقية بوجه خاص

وبالنسبة لهدف نظام المعلومات التسويقية يرى الكثير من الكتاب والممارسين للنشاط التسويقي أن الهدف الرئيسي من نظام                 
 مºن العمºلاء     ن خدمات المنظمة وبيعها إلى الجمهور المºستفيدي       أوية هو المساعدة في توصيل منتجات       المعلومات التسويق 

وترغيبهم فيها لكي يزداد الإقبال عليها Ųا يعود بالنفع والربحية عليها في إطار المنافسة التي قد تتواجد فيها وعلى ذلك فºان                      
الاحتفاظ ببيانºات   -.عات المنتجات النابعة من خطوط الإنتاج المختلفة      متابعة حركة مبي  -:أهداف هذا النظام تتمثل فيما يلي     

بناء الاستراتيجية التسويقية   -.الاحتفاظ ببيانات عن المنافسين في البيئة التي تعمل فيها المنظمة         -.عن العملاء الحاليين و المرتقبين    
تغلال هذه النقاط� تجزئة السوق المرتقبة بدقة�       للمنظمة من خلال التحكم في نقاط القوة والضعف فيما يتصل بالمنافسة واس           

  .تحسين صورة المؤسسة في ذهن المستهلك� زيادة كفاءة العمليات التسويقية
  .فيا يلي عرض موجز لأشهر النماذج التي قدمت لنظام المعلومات التسويقية:نماذج نظام المعلومات التسويقية: نياثا
لوصºف     marketing nerve centerالعصبي للتºسويق ول مرة اصطلاح المركز استخدم كوتلر لأ:Kotler نموذج كوتلر -1

وحدة جديدة داخل إدارة التسويق تكون مهمتها تجميع وتشغيل معلومات التسويق وقد ميز بين ثلاثة أنواع من معلومºات                   
 Marketingالبيئة وأطلق عليها المعلومات التي تتدفق داخل المنظمة من -59:التسويق يتعامل معها المركز العصبي للتسويق وهي

intelligence       ارج       -. عليها الاستخبارات التسويقية   ق أي الجمع الذكي للمعلومات أو ما يطلºدفق إلى خºالمعلومات التي تت
المعلومات التي يتم جمعها من داخل -.أي اتصالات التسويق Marketing  communication المنظمة أي إلى البيئة وأطلق عليها 

 ةوالشكل التالي يبين نموذج كوتلر لنظام المعلومات التسويقي. أي السجلات الداخليةInternal Recordsة وأطلق عليها المنظم
  

                                                 
59 Kotler, p ,op.cit . p.102 

  مدیري التسویق
  تحليل •
 تخطيط •
 تنفيذ •
 بةرقا •

  نظام المعلومات التسویقية
 

  البيئة التسویقية
  السوق المستهدف •
 قنوات التوزیع •
 المنافسين •
 الجمهور •
 القوى البيئية •
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   المعلومات التسويقيةلنظام Kotler نموذج): 7(الشكل رقم
  مدير التسويق               استعمال     ة  معالج  جمع        البيئة

  
  KOTLER.OP.CIT,p.103:درالمص

استخدم كل من براين وسºتافورد  .يظهر هذا النموذج في الشكل التالي:60Brien and Staffordنموذج براين وستافورد -2
مزيج التسويق كأساǅ نظام معلومات التسويق� ووفقا لهذا النموذج Żكن من خلال المعلومات التي Ļ جمعها عن الأنºشطة                   

ق بالمنظمة مثل الإنتاج والتمويل� والأخرى التي جمعها من الفرص الجديدة في السوق أن يقوم مºدير                 الوظيفية şلاف التسوي  
وعند تنفيذ هذا البرنامج يتم دراسºة       ) المنتج� السعر �التوزيع�الترويج  (التسويق برسم البرنامج التسويقي باستراتيجياته الأربعة     

 تعمل فيها المنظمة بحيث تتم تغذية عكسية Żكºن بنºاءا عليهºا تعºديل                تأثيره على سلوك المستهلك والبيئة التسويقية التي      
الاستراتيجيات التسويقية أو اكتشاف فرص جديدة أمام المنظمة وبالتالي إعادة صياغة البرنامج التºسويقي واسºتراتيجياته                

  .والشكل التالي يبين هذا النموذج. الفرعية
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
60 Brien ,Richard h .and Stafford James e ",marketing information systems".: journal of marketing  vol 32 pp,19-23  
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   لنظام المعلومات التسويقيةBrien and Stafford   نموذج):8(الشكل رقم

  
  انسياب المعلومات............... ºººººººº انسياب القرارات

  Brien and Stafford.op.cit,p.24 :المصدر
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رعية ووفºق    نموذجا تفصيليا لنظام المعلومات التسويقية يعتمد على مدخل النظم الف          McLeod اعد:McLeodنموذج مكلد   -3
   61: التسويقية إلى مجموعتين من الأنظمة كما يليتهذا النموذج تقسم نظم المعلوما

عتمد مكلد على النموذج الذي قدمه كوتلر في تصوره للمركز العصبي للتسويق لتحديد             ا: تللمداخلا النظم الفرعية    -1
ءاها ضرورية و يتضح ذلك من تقسيمه للنظم الفرعيºة          المصادر الأساسية للبيانات التسويقية مع إضافة بعض التغيرات التي را         

  :للمدخلات إلى ثلاثة أنظمة جزئية هي
 حيث قدم النموذج كيفية تشغيل البيانات التسويقية data processing subsystem: النظام الجزئي لتشغيل البيانات-1/1

سب الآلي غاية في الدقة وموضحة سلفا ما الºذي          ƕليا وركز على ضرورة أن تكون البيانات المقدمة إلى المتخصصين في الحا           
يريده رجال التسويق من تشغيل هذه البيانات ويلاحǚ أن مكلد استخدم النظام الجزئي لتشغيل البيانات بدل مºن نظºام                    

  .المحاسبة الداخلية الذي استخدمه كوتلر في شرحه للمفهوم الخاص بالمركز العصبي للتسويق
حيث : :marketing intelligence subsystem)الاستخبارات التسويقية(الذكي للمعلومات النظام الجزئي للجمع -1/2

ركز النموذج في هذا النظام الجزئي على البيانات والمعلومات التي تصف المنافسين وقد نبºه مكلºد إلى أن الاسºتخبارات                     
 مدى واسع من الأنشطة الأخلاقية      إلىتشير   ما يعرف الجوسسة الصناعية فقط ولكن        أوالتسويقية لا تعř النظرة التجسسية      

في جمع المعلومات وŻكن للمنظمة الحصول على المعلومات الخاصة بالمنافسين عن طريق العديد من الأنظمة الرũية والأخرى                 
  .غير الرũية

يق حيث يوضح النمºوذج أن بحºوث التºسو    marketing research subsystem: النظام الجزئي لبحوƭ التسويق-1/2
تستخدم لجمع بيانات ومعلومات وإدخالها لقاعدة البيانات دون إعداد űرجات حيث تقع مسؤولية ذلك على عاتق نظºم                  

  .جزئية أخرى للمخرجات
  :قام مكلد بتقسيم النظم الفرعية للمخرجات إلى Ũسة نظم جزئية هي: النظم الفرعية للمخرجات-2
  ات عن منتجات المنظمة  النظام الجزئي للمنتج والذي يقدم معلوم2/1
  . النظام الجزئي للمكان والذي يقدم معلومات عن شبكة توزيع المنظمة2/2
  . والبيع الشخصيالإعلان النظام الجزئي للترويج والذي يقدم معلومات عن أنشطة 2/3
  . النظام الجزئي للسعر والذي يقدم معلومات تساعد المدير على اتخاذ قرارات الأسعار2/4
ام الجزئي لتكامل المزيج والذي يقدم معلومات Ťكن المدير من تطوير استراتيجيات مزيج التسويق عن طريق دراسة             النظ 2/5

  .تأثير كل مقوم من مقومات المزيج على بقية المقومات
  والشكل التالي يوضح نموذج مكلد لنظام المعلومات التسويقية

  
  
  
  

                                                 
 875ص.1990الجزء الثاني� تعريب سرور علي سرور وعاصم اŧد الحمامي� الرياض � دار المريƺ للنشر� " نظم المعلومات الإدارية"رŻوند مكلد - 61
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  التسويقية لنظام المعلومات McLeod  نموذج):9(الشكل رقم
  الºنظم الºفرعية للºمدخلات

  
  876.رŻوند مكلد� مرجع سبق ذكره� ص: المصدر

 بتطوير مفهوم المركز العصبي للتسويق السابق الإشارة إليه واعد نموذجºا          1972قام كوتلر في عام     : نموذج كوتلر المطور   -4
نظºام  : يقسم نظام المعلومات التسويقية إلى أربعة نظم جزئية هºي           انه ذا النموذج لنظام المعلومات التسويقية�و يتضح من ه     

أي أن هذا النموذج أضاف     . المحاسبة الداخلية� نظام الاستخبارات التسويقية� نظام بحوث التسويق�و نظام التسويق التحليلي            
يلي حيث يكون التركيز على استخدام الأساليب       نظاما فرعيا جديدا لمفهوم المركز العصبي للتسويق وهو نظام التسويق التحل          

ووفق هذا النموذج تقوم الأنظمة الفرعية ŝمºع البيانºات مºن            .العلمية الحديثة الكمية في جمع وتقييم المعلومات التسويقية       
 مجالات  وتقوم بتشغيلها وتقييمها من اجل استخدامها كمعلومات تسويقية من قبل مديري التسويق في            ) عامة أو خاصة  (البيئة

التخطيط والتنفيذ والرقابة ويستمر انسياب الاتصالات التسويقية بين المنظمة والبيئة التي تعمل فيها مºرة أخºرى لإنتºاج                   
وقد قام كوتلر فيما بعد بƜجراء تغيرات على النموذج الذي قدمه من اجل تبسيطه              . معلومات جديدة تدعم قرارات التسويق    

  62 .هر النموذج الأول كما يتضح في الشكل التاليإلا انه لم يدخل تغيرات على جو

                                                 
62 KOTLER.OP.CIT,p.105  
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  نموذج كوتلر المطور)10(الشكل رقم

  
 IBID 59:المصدر

5-    Ƶمد سعيد عبد الفتاŰ تناولت المراجع العربية مفهوم نظام المعلومات التسويقية سواء بسرد المحاولات الأجنبية في            :نموذج
   ŉال أو بتقدĐد                  هذا اºعيد عبºد سºمŰ نماذج لنظام المعلومات التسويقية ومن النماذج التي قدمت نعرض نموذج الدكتور 

وظائفه داخل البيئة التسويقية وŻكن تحديد حدود        ويهدف هذا النموذج إلى توضيح نظام المعلومات التسويقية و         .63الفتاح
  :هذا النظام فيما يلي

                                                 
  284.ص. .1988الاسكندرية � المكتب العربي الحديث � " التسويق" Űمد سعيد عبد الفتاح- 63
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قدم النظام المحاسبي الأرقام عن مبيعات الºشركة والنفقºات والمخºزون الºسلعي              حيث ي : المعلومات التسويقية الداخلية  -
والتدفقات النقدية وأوراق القبض وأوراق الدفع وغيرها� وهذه المعلومات تساعد رجال التسويق على تحديد نشاط الشركة                

  .الحالي وطريقة أدائه
 التجارية  تت التي تعدها إدارة الإحصاء� و إحصاءات الاتحاديا       تحتاج الشركة إلى الإحصائيا   : المعلومات التسويقية الخارجية  -

  .والصناعية� ودراسات عن الأسواق والتي تعطي صورة حديثة عن البيئة التسويقية
  .تحتاج نظم المعلومات التسويقية الى نظم لتشغيل المعلومات بطريقة Żكن đا تخزين المعلومات Ľ تفريغها: تشغيل المعلومات-
تعد الشركات نظم معلومات متقدمة Żكن أن تجيب على السؤال ماذا Żكºن أن ºŹدث في المºستقبل�                   : حليلنظم الت -

  .وتستخدم النماذج الرياضية في اختيار وسيلة الإعلان ومدى قبول السوق للسلعة الجديدة
كن أن تقدم قدرا كبيرا مºن       ينظر إلى بحوث التسويق على أĔا جزء من نظام المعلومات التسويقية حيث Ż            : بحوث التسويق -

  .المعلومات التسويقية
  نموذج Űمد سعيد عبد الفتاح لنظام المعلومات التسويقية)11(الشكل رقم

  
  285.المرجع نفسه ص: المصدر
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  :بعد استعراض النماذج السابقة فƜننا نلاحǚ ما يلي
 يساعد في تخطيط برامج تفصيلية لمزيج التسويقي إلا أن Brien and Staffordبالرغم من أن النموذج الذي قدمه كل من -

  .النموذج لا يأخذ بالنظرة الشاملة لنشاط التسويق وتفاعله مع بقية أنشطة المنظمة الأخرى
لإسهاب في  أكثر النماذج قبولا نظرا لأنه يقدم تفصيلا مقبولا لنظام المعلومات التسويقية من خلال ا              McLeodيعتبر نموذج   -

شرح نظمه الفرعية والجزئية كما انه يربط مقومات التسويق بعضها ببعض عن طريق نظام جزئي لتكامل المزيج� وŻكن أن                   
نلاحǚ على هذا النموذج النظرة الضيقة لبحوث التسويق باعتبارها النشاط الذي يهدف إلى جمع البيانات وإدخالها في قاعدة                  

 الفكر التسويقي الذي أصبح يتماشى مع التطورات الكبيرة في العصر الحالي خاصºة في مجºال         البيانات دون النظر إلى تطور    
 أكثر تفصيلا وتأثيرا على حياة المنظمة�كما أن النموذج لا يوضح ترابط نشاط التسويق        ةبحوث التسويق والتي أصبحت وظيف    

فرعية والجزئية لنظام المعلومات التسويقية على حساب       ببقية الأنشطة في المنظمة حيث ألقى النموذج اهتمامه على الأنظمة ال          
  .توضيح الآثار المتبادلة بين النشاط التسويقي والأنشطة الأخرى في المنظمة

 والتغيرات التي أجراها عليه فيما بعد تعبر عºن ºŰاولات جºادة              1972وبالرغم من أن نموذج كوتلر الذي قدمه في عام          -
لتسويقية إلا  أن هذا النموذج يفيد فقط في تحديد الأساليب الأولية لإنتاج معلومات التسويق               للاستفادة من نظام المعلومات ا    

بمعŘ أن Űاولة كوتلر تركز على جانب المدخلات في نظام المعلومات التسويقية ولكنها لا تقدم التفصيلات عºن كيفيºة                    
  .ةعم القرارات التسويقي كيفية استخدام űرجات  النظام في دتشغيل هذه المعلومات وبالتالي

 المعلومات التسويقية ووظائفه في البيئة التسويقية إلا        مكونات نظام بالرغم من أن نموذج عبد الفتاح سعيد قصد منه توضيح           -
انه يلحǚ عليه عدم توضيح طبيعة وأنواع المصادر التي يتم جمع المعلومات منها والأساليب المستخدمة في ذلك� لم يوضºح                    

فية تشغيل المعلومات بالرغم من الإشارة إلى حاجاته لنظم تشغيل Ťكن من تخزين المعلومات Ľ تفريغها� كذلك                 النموذج كي 
Ļ الإشارة إلى ضرورة استخدام الشركات لنظم تحليل ولكن لم يوضح نوعية هذه النظم�الإشارة إلى تقدŉ بحوث التºسويق                   

  .عدم الأخذ بالمفهوم الحديث لهذه الوظيفةلمعلومات تساعد في اتخاذ القرارات عير المنتظمة و
نظرا لان القرارات التسويقية المختلفة التي يتخذها مºديري         :التصميم المعماري لنظام المعلومات التسويقية    : المطلب الثالث 

يتضمن  يق لنظم معلومات التسو   ∗∗� لذا جاء التصميم المعماري    ∗التسويق تتعلق بالعناصر الأساسية المكونة للمزيج التسويقي      
نظم فرعية Ťثل تلك العناصر�فهناك النظام الفرعي للمنتج� والنظام الفرعي للتوزيع� والنظام الفرعي للترويج� والنظام الفرعي                

McLeodللتسعير� وذلك على النحو الذي عبر عنه نموذج         
 والذي يتبين منه أيضا أن هناك نظم فرعية لمºدخلات نظºام             64

نظام معالجة البيانºات�    : إدارة التسويق من معلومات وهي     هنات المطلوبة للحصول على ما تحتاج     معلومات التسويق توفر البيا   
  .∗ونظام المخابرات التسويقية� ونظام بحوث التسويق

  
  

  
                                                 

∗ -Marketing Mix  
∗∗ -Marketing Information System Architecture 

64 -McLeod R.."Management Information Systems", Texas A& M  University Macmillan Publishing CO.1993 
∗ -intelligence system marketingو marketing research system  
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   التصميم المعماري لنظام المعلومات التسويقية)12(الشكل رقم
    النظم النوعية للمخرجات        النظم النوعية للمدخلات          

 
  247.ص.2000منشأة المعارف�الإسكندرية�" مقدمة في نظام المعلومات الإدارية والحاسبات الآلية"طارق طه:المصدر

 65وفيما يلي موجز لتلك النظم الفرعية الخاصة بنظام معلومات التسويق
خابرات التسويقية مجموعة الأنºشطة والإجºراءات   يقصد بنظام الم: ونظام Şوƭ التسويقنظام المخابرات التسويقية-أولا  

ويعř ذلºك أن    .المستخدمة في توفير المعلومات اليومية لمديري التسويق عن التطورات التي تحدث في البيئة التسويقية للمنظمة              
عملاء وجميع القºوى    نظام المخابرات يزود الإدارة التسويقية بما يعرف ببيانات الإحداث الجارية� عن المنافسين والموردين وال             

الأخرى المتعاملة مع المنظمة أو التأثر في الأنشطة التسويقية للمنظمة كالرأي العام ومستوى الدخل والإجراءات والقºرارات                 
 .الحكومية التي ǆŤ النشاط التسويقي والحصة السوقية للمنظمة وغيرها

يل المثال إذا اتخذنا درجة المركزية كمعيار فيمكن تºصنيف  وŻكن تقسيم المخابرات التسويقية وفقا لأكثر من معيار فعلى سب     
 تقسيمها أيضا وفق درجºة رũيºة        نالمخابرات التسويقية إلى űابرات تسويقية مركزية وűابرات تسويقية لامركزية� وŻك         

  :النظام إلى űابرات رũية وűابرات غير رũية وفيما يلي موجز لتلك الأنواع
وتعř وجود وحدة مركزية هي التي تتولى أنشطة المخابرات التسويقية ومن أهم Ųيزات هºذا               :ركزيةمخابرات التسويق الم  -أ

النظام حدوث ازدواج في المهام والوظائف المتعلقة بتلك الأنشطة داخل المنظمة لكن في المقابل تعجز تلك الوحدة في اغلب                   
 قصورا في تيار المعلومات المتدفق لمتخذ       ل ما يشك  ونظمة� وه الأحيان عن ملاحقة التطورات اليومية التي تحدث في أسواق الم         

  .القرار التسويقي
ويعř ذلك أن أنشطة المخابرات التسويقية يتم Ųارستها Ųن خلال عدد Ųن الوحºدات              :مخابرات التسويق اللامركزية  -ب

ف� وűابرات تسويقية لفرع مدينة البويرة      المنتشرة داخل المنظمة فقد يكون هناك űابرات تسويقية لفرع المؤسسة بمدينة الشل           
 Ųيºزات هºذا     أهمومن  . وűابرات لفرع وهران فضلا عن المخابرات التسويقية المختصة بأسواق المركز الرئيسي بالعاصمة           

                                                 
65 Kotler, p. Op.cit  
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 ما يعيبه هو احتمال ازدواجيºة الأنºشطة أو   أنالنظام رفع كفاءة أداء مسئولي المخابرات نتيجة زيادة درجة التخصص� إلا        
  .تجزئة النشاط الواحد إلى عدد من الأنشطة الفرعية

ونعđ řا وجود نظام رũي داخل المنظمة يضم عدد من القواعد والإجºراءات المحºددة               :المخابرات التسويقية الرũية  -ج
برات والمكتوبة والسياسات الموضوعة� وهيكل تنظيمي Űدد داخل الخريطة التنظيمية للمنظمة يتضمن وحدة أو قسم للمخا              

التسويقية والتي عادة ما تكون تابعة لإدارة التسويق وتقوم بالتالي تلك الوحدة بالتجميع الرºũي للمعلومºات وتحليلºها                   
  .مستخدمة في ذلك الموارد المتاحة للمنظمة من أجهزة حاسبات ƕلية وبرامج وأفراد

 وحدة تنظيمية   أومارسة الأنشطة الاستخبارية    ويعř ذلك عدم وجود إجراءات مكتوبة لم      :مخابرات التسويق غير الرũية   -د
Űددة في الهيكل التنظيمي للمنظمة� بل يتم Ųارسة تلك الأنشطة من خلال وسائل الاتصال المختلفة ومتابعة ما يتم نºشره                    

 وصول  خارج المنظمة من معلومات وأخبار ǆŤ النشاط التسويقي للمنظمة� وهناك العديد من العيوب لهذا النظام مثل تأخر                
المطلوبة لعدم وجود قنوات واضحة Ťر منها� وتشويه ملامح المعلومة نتيجة مرورها من شخص لشخص وبصورة غير رũية                  

 الكثير من المعلومات التي قد تكون هامة        نŲا يؤدي إلى اŴراف المعلومة الأصلية عن تلك التي وصلت لمتخذي القرار� وفقدا            
  .للنشاط التسويقي للمؤسسة

البحث  AMAقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسويقء من نظام المعلومات التسويقية� ويعتبر جزف ام Şوƭ التسويقنظ اما
بأنه الوظيفة التي تربط المستهلكين والعملاء والجمهور بالمسوقين من خلال المعلومات التي تºستخدم في تحديºد                 "التسويقي  

ة وتقييم التصرفات التسويقية� ومراقبة الأداء التسويقي وتحسين تفهºم          وتعريف الفرص والمشاكل التسويقية� وتوليد وتصفي     
   66.التسويق كعملية

بأنه التحديد والتجميع المنظم والموضوعي للمعلومات وتحليلها ونشرها لأغºراض مºساعدة            "كما عرف البحث التسويقي     
بأنºه التºصميم    "البحث التسويقي    KOTLER وعرف". الإدارة في اتخاذ القرارات المتعلقة بحل المشاكل والفرص التسويقية        

والتجميع والتحليل المنظم للبيانات وإخراجها في شكل تقارير وإŸاد حلول مرتبطة بالأوضاع التºسويقية الºتي تواجههºا                  
  :ويتبين لنا من هذه التعاريف� أن بحوث التسويق Żكن تصنيفها إلى."المنظمة

 وهي التي تهتم بتحديد المشاكل التسويقية المختلفة التي تواجهها المنظمة حاليا            بحوث موجهة Ŵو تحديد المشاكل التسويقية     -أ
ومستقبلا ومن أمثلتها بحوث الأسواق المحتملة وبحوث الحصة السوقية وبحوث التنبؤ بالمبيعات� وبحوث اتجاهات المستهلكين�               

  .وبحوث خصائص السوق� وبحوث تحليل المبيعات
لتسويقية والغرض منها مساعدة مديري التسويق في حل المºشاكل المرتبطºة بالأنºشطة              بحوث موجهة لحل المشاكل ا    -ب

 أمثلتها بحوث التقسيم القطاعي للسوق وبحوث المنتج وبحوث الترويج وبحوث التوزيºع             نالتسويقية التي تقوم đا المنظمة� وم     
  .وبحوث التسعير

  . وتعرف بعملية البحث التسويقي موضحة في الشكل التاليهناك ستة خطوات رئيسية للبحوث التسويقية Ÿب أن Ťر đاو
  
  

                                                 
66 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION.,"NEW MARKETING DEFINITION APPROVED",MARKETING 

NEWS,21, JUNUARY2, 1993 



                                                 التسويق والبيئة التسويقية                                                  الفصل الأول     

 - 47 -

  خطوات عملية البحث التسويقي)13(الشكل رقم

  
  255.ص.طارق طه� مرجع سبق ذكره:المصدر

  67:وهذه الخطوات نتطرق لها باختصار فيما يلي
 مراحل البحث التسويقي� والمشكلة لا ºŸب أن تعºرف           تعريف مشكلة البحث التسويقي وهي Ťثل المرحلة الأولى من        -1

  .بصورة متسعة للغاية Ųا يصعب تحديدها� أو بصورة ضيقة تخل بالهدف من الدراسة
  .تحديد مدخل التعامل مع المشكلة� يتضمن تحديد الإطار النظري للبحث والتساƙلات البحثية والفروض-2
باعها في الحصول على المعلومات المطلوبة وكيفيºة اختيºار الفºروض            تصميم البحث ويشمل الإجراءات التي سيتم إت      -3

  .وأسلوب الإجابة على الأسئلة البحثية وتصميم قوائم الاستقصاء وتحديد أساليب القياǅ والمقاييǆ التي سيتم استخدامها
العينة وإجºراء المقºابلات     جمع البيانات وتشمل عمليات المسح التي سيقوم đا فريق جمع البيانات والاتصالات بمفردات              -4

  .الشخصية والهاتفية بغرض الحصول على البيانات وعمليات الرصد الإحصائي والملاحظة
إعداد وتحليل البيانات وتتضمن العمليات المتعلقة بترميز ومراجعة البيانات وإدخالها للحاسب الآلي حŻ ŕكºن إجºراء                 -5

  .التحليلات الإحصائية المختلفة عليها
 .لنتائج التي توصل إليها البحث في صورة تقاريرتقييم ا-6

ويتدخل الحاسب الآلي في العديد من مراحل عملية البحوث التسويقية� فأساليب التحليلات الإحصائية المتعددة التي تºضم                 
ات� وتعد حزم   العديد من المتغيرات المختلفة كالاŴدار المتعدد وتحليلات التمايز يصعب القيام đا دون استخدام تلك الحاسب              

 الأكثر استخداما في هذا اĐال كما تستخدم الرسومات البيانية والأشكال التوضيحية التي توفرهºا بºرامج                 EXCELبرامج  
  .الحاسبات الآلية في عرض نتائج تحليل المبيعات بالرسوم البيانية من خلال برامج الحاسبات الآلية

لعديد من وجهات النظر Żكن تناول الموضوع من خلالها ففي حºين يعتºبر              هناك ا :نظام معالجة البيانات التسويقية   -ثانيا
  ∗البعض أن نظام معالجة البيانات التسويقية هو بصفة عامة عبارة عن نظام تشغيل التعاملات

                                                 
  51-49. ص.�1998 دار النهضة العربية� "بحوث التسويق "توفيق Űمد عبد المحسن�  67
الآلية والتي تقوم باستحواذ وتشغيل البيانات هي إحدى نظم المعلومات المبنية على الحاسبات ) TRANSACTION PROCESSING SYSTEMS(نظام تشغيل التعاملات- ∗

  .المتعلقة بتعاملات أنشطة الأعمال المختلفة وتخزينها وإعدادها في شكل تقارير

  Problem Definitionتعريف المشكلة

  Approach to problemتحديد مداخل التعامل مع المشكلة

 Research designتصميم البحث 

 Data Collectionجمع البيانات 

 Data Preparation and Analysisإعداد  وتحليل البيانات 

 Present the Findingتقديم النتائج 
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من ناحية أخرى على انه نظام السجلات الداخلية للمنظمة الذي يتضمن تقºارير حºول الأنºشطة                  KOTLERوينظر إليه   
وبناء على البيانات   . ة المختلفة كتلك المتعلقة بالأسعار والمبيعات ومستويات المخزون وأوراق الدفع وأوراق القبض           التسويقي

التي يتم تخزينها şصوص تلك الأنشطة يتوافر لدى مديري التسويق قاعدة بيانات Ťكنهم من إعداد التقارير المختلفة كتقارير                  
وبالتالي يوفر هذا النظام بيانات تصلح كمدخلات للحصول على معلومات          .وق وغيرها تحليل المبيعات وحصة المنظمة في الس     

  68 .تتعلق بالأنشطة التسويقية المختلفة للمنظمة
يوفر النظام الفرعي للمنتج المعلومات اللازمة لمديري التسويق حºول          : والنظام الفرعي للتسعير   النظام الفرعي للمنتج  -ثالثا

المؤسسة بتقدŻها للسوق� حيث يتخذ مديري التسويق العديد من القرارات المتعلقة باسºتراتيجيات             كافة المنتجات التي تقوم     
  :تخطيط المنتج التي تعتمد على تلك المعلومات�وźدم نظام المنتج القرارات التالية

ل تحسينات مستمرة لجعلºه     يقصد بتطوير المنتج تلك الأنشطة الهادفة لإدخا      : القرارات المتعلقة باستراتيجية تطوير المنتج     -أ
أكثر قدرة على إشباع احتياجات العملاء وزيادة منفعته حŕ تظل المنظمة Űتفظة بمركزها في السوق� وŻكن تطوير المنºتج                   

 ذاته مثل قيام شركات استقبال الأقمار الفضائية بتقدŉ نوع حديث متطºور  جتطوير المنت-1:من خلال ثلاثة مداخل رئيسية 
تطوير البيئة المادية التي يقºدم      -2.تقبال أو قيام البنوك بتقدŉ خدمات مصرفية جديدة كخدمات ƕلية جديدة          من أجهزة الاس  

فيها المنتج� مثل تجهيز معارض حديثة للعرض ذات واجهات متطورة ومزودة بنظام صوļ للموسºيقى الداخليºة لعºرض                   
لتعامل على أحدث ض حديثة أو قيام البنوك بتجهيز قاعات االأجهزة أو قيام مؤسسة توزيع أفلام سينمائية بتجهيز قاعات عر

متطºورة  خºدمات   تطوير الخدمات الثانوية المصاحبة للمنتج كقيام بنك معين بطباعة شعارات خصم وإضºافة              -3.∗طراز
  .في الجزائر مثلا) الموزع الاوŤاتيكي للأوراق النقدية(للعملاء عقب كل عملية تعامل مع ƕلات الصرف الالكتروني 

يقصد بالتمييز إعطاء اسم أو مصطلح ƕو علامة أو رمز أو تصميم أو أي              :69القرارات المتعلقة باستراتيجية تمييز المنتج    -ب
توليفة منهم بغرض تعريف السلع أو الخدمات الخاصة بمنتج معين أو موزع معين لتمييزه عن المنافسين وهناك العديºد مºن                     

 ويتكون من بعض الكلمات أو الحروف أو الأرقام Żكºن الºتلفName             ǚالاسم:  وهي الوسائل التي تستخدم في Ťييز المنتج     
العلامºة  . يأخذ شكل رمز أو صورة أو تصميم معين بحيث Żكن التعرف عليه بالنظر دون النطºق بºه                  Logoوالشعار.đا

في الأجهºزة الحكوميºة أو       هي اسم أو علامة لها ŧاية قانونية ومسجلة في الإدارة المختصة بذلك              Trademarkالتجارية  
  .المنظمات الدولية بحيث يقتصر استعمالها على منتج أو موزع معين واحد وهي المسجلة باũه

� فالتمييز يعř أن المنتج Źمل نفǆ السمات المعروفة عن بقية المنتجات التي             السمات-:وŹمل التمييز عددا من المعاني� أهمها     
ř أن السمات Ļ تحويلها إلى مجموعة من المنافع هي التي تشبع احتياجات العميºل ºŲن                ؛ ويع المنافع.تندرج تحت هذا الاسم   

؛ الºسلعة المميºزة تحمºل ثقافºة معينºة        الثقافة. ؛ فالمنتج المميز يعř مجموعة من القيم بالنسبة للعميل        القيم.السلعة المميزة 
  . لمستخدمهاءلمستخدم؛ يعطي السلعة المميزة إŹال

يتضمن التغليف والتعبئة الأنشطة المتعلقة بتصميم وإنتاج ما ºŹيط          :علقة باستراتيجية تغليف وتعبئة المنتج    القرارات المت -ج
بالمنتج والملاحǚ أن التغليف يعتبر في كثير من المنتجات جزءا أساسيا من منتج نفسه حيث أن الغلاف المتميز يزيد من قيمة                     

                                                 
68 -McLeod, OP.CIT 
  عندما استخدمت نظام بنك الجلوBADR ( ǅ( مثل ما فعله بنك التنمية المحلية في الجزائر. - ∗

69 McNeal. and L, eren, "Brand Name Selection For consumer products", US business topics, spring,1981 pp.35-39  
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 التغليف والاسم التجاري والبيانات التي توضع على الغلاف فالغلاف Ÿب           المنتج في ذهن المستهلك وهناك ارتباط كبير بين       
 من قيمة السلعة المقدمة للمستهلك� يهتم المستهلك        دلأنه يزي وقد تزايدت أهمية التغليف نظرا      .أن يتضمن كل هذه الجوانب    

 عملية تحديد اختيارات المستهلك     بدرجة كبيرة بالغلاف لبعض السلع خاصة إذا استخدمها كهدايا� يؤثر الغلاف الجذاب في            
 التي سوف يستخدمها لأول مºرة� يتºيح         أوبالنسبة للسلع المعروضة في متاجر الخدمة الذاتية خاصة بالنسبة لسلع المتشاđة            

الغلاف المبتكر الدخول في قطاعات سوقية جديدة� يساهم التغليف في Ťايز السلعة وبصفة خاصة السلع الميسرة فنظرا لعدم                  
وهناك العديد مºن القºرارات   . جود فروق حقيقية بينها يقوم التغليف بŸƜاد اختلافات نفسية على الأقل لدى المستهلك           وو

المرتبطة بالسياسات التي يتخذها المنتج في تغليف وتعبئة منتجاته مثلا؛ هل سيتم التغليف بعبوة متماثلة لجميع المنتجات الºتي                   
هل سيتم تغليف عدد    . كل واللون ام سيتم تصميم عبوة Ųيزة وبشكل منفرد لكل منتج          تنتجها المنظمة من حيث الحجم والش     

هل ستºستخدم   .Ųن المنتجات في عبوة واحدة لتشجيع المستهلك على شراء وتجربة الأشكال المختلفة من المنتجات المرتبطة              
ماذا عن الاسºتخدام    .كين وحجم الأسرة  عبوات űتلفة الأحجام لتراعي اختلاف عادات الشراء والمقدرة الشرائية للمستهل         

المتعدد للعبوة فعدد كبير من الشركات تصمم العبوة بحيث تنيح للعميل استخدامها في إغراض أخرى بعد استهلاك Űتويات                  
                  ºالمياه وبالتالي تستثمر تلك الشركات هذه المنفعة في الترويج لمنتجاته ǚاالسلعة مثل استخدام زجاجات المياه الغازية في حف 

  70 .على Ŵو يزيد من فرصها البيعية
يقصد بتبيين المنتج وضع البيانات التي تعرف وتصف المنºتج لمºستهلك            : المتعلقة باستراتيجية تبيين المنتجات    تالقرارا-د

والترويج له وتظهر سعره وطريقة استخدامه وتاريƺ صلاحياته فالمستهلك الفرد ليǆ على دراية كافية ŝميºع المواصºفات                  
ومن Ľ فهو Źتاج إلى معلومات تتضمن كل ما         ) في حالة الأجهزة الالكترونية مثلا    (ية للمنتج او كيفية استخدامه وتشغيله     الفن

يتعلق هذا المنتج خاصة بعد تعدد أنواع المنتجات التي تحقق نفǆ المنفعة الى درجة جعلت العميل لا يستطيع ان يقارن بينºها                      
 على المنتج او على غلافه� فضلا على ما يقدمه التبيين من فائدة للمستهلك من حيث إرشاده                 الى بعد قراءة البيانات المكتوبة    

 العديد من الوظائف المختلفة     إلى أفضل السبل الاستخدام المنتج� وتتبŘ المؤسسات الإنتاجية عددا من سياسات التبيين لخدمة            
  71:مثل
ات التي تصف السلعة مثل تاريƺ الصنع جهة الصنع Űتويات الºسلعة            سياسة التبيين الوصفي� وفيها يركز المنتج على البيان       -

  .كيفية استخدام السلعة كيفية حفǚ وتخزين السلعة
  .سياسة التبيين التروŸي يهتم بعض المنتجين بوضع بيانات ورسامات جذابة لخدمة الأغراض التروŸية-
مثال في حالºة كتابºة      (ية لمكونات المنتج الأساس   ةالمؤوي النسب   ضسياسة التبيين النسبي؛ يستخدم هذا التبيين بغرض عر       -

  ). لكل الفتمينات التي يضمها دواء شراب للأطفالةويالنسب المئ
 .سياسة التبيين التدرŸي؛ وفيه يتم التركيز على فروق جودة المنتج الواحد وخاصة في حالة السلع الاستهلاكية-
لومات الضرورية لمساعدة مديري التسويق على اتخºاذ قºراراتهم التºسعيرية             في توفير المع   لتسعيرالفرعي ل نظام  اليستخدم  و

 أو  تالمختلفة نظرا لان السعر هو كمية النقود التي يدفعها العميل للحصول على المنتج يتحدد وفقا لمحصلة عدد من المºتغيرا                   

                                                 
70 Shostack, G.L, "Breaking Free From Product Marketing ",journal of marketing vol 42, july 1977,p.80 
71 Parkinson ;W.N. "Marketing Mix"; Andrews and sons ltd; London; 1991;p.101  
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 عوامل داخلية وعوامل خارجية كمºا       العوامل كالتكلفة والمنافسين والطلب و التدخلات الحكومية والتي Żكن تقسيمها إلى          
  72:يلي

الأهداف التسويقية؛ حيت يتأثر القرار التسعيري بالأهداف التي تسعى إليها المنظمة فƜذا كان             -وتتضمن: العوامل الداخلية -ا
رة كºبيرة   الهدف مثلا استغلال الوضع الاحتكاري الذي تتمتع به منتجات المنظمة فان الأسعار Ťيل غالبا إلى الارتفاع بصو                

أما إذا كان الهدف هو القضاء على المنافسين الضعفاء فتتجه المنظمة إلى تسعير منتجاتها بأسعار مرتفعة لفترة زمنيºة معينºة                     
التكلفة؛ Ťثل التكلفة عنصر حيوي في تحديºد        -.تستطيع تحملها ولا يستطيعها المنافسين لإجبارهم على الخروج من السوق         

موقºع المنºتج في   -.المنظمات تحدد سعرها بƜضافة هامǊ ربح معين على التكلفة الإجمالية للمنتج      سعر المنتجات فالكثير من     
دورة حياته؛ دخول المنتج في مرحلة النضج أو التدهور يقيد من قدرة المنظمة على فرض سعر معين بعكǆ الحال في مرحلة                     

  نظمة أن تكون أكثر حرية ومرونة في تحديد أسعارها التقدŉ وبصفة خاصة إذا انفرد هذا المنتج şصائص معينة فيمكن للم
جاتها بºسعر   تالمزيج التسويقي؛ Ÿب أن يتسق التسعير مع بقية عناصر المزيج الأخرى بمعŘ أن المنظمة حين تقرر التسعير من                 -

المºستهلكين أو  مرتفع فيجب أن تكون جودة المنتج عالية لتبرير ارتفاع السعر ويصاحب ذلك ŧلة تروŸية مكثفة لإقنºاع   
  .تقدŻها في غلاف مناسب واختيار منافذ التوزيع التي تسوق السلع مرتفعة الثمن

  .المنافسة التي تأļ من المنتجين الذين يقدمون منتجات متشاđة أو بديلة لمنتجات المنظمة-وتتضمن العوامل الخارجية -ب
 مقدار التغير في الطلب وفقا لتغير السعر وهنºاك          إلى المرونة   الطلب تؤثر مرونة الطلب على المنتج على قرار تسعيره وتشير         -

عدد وقºوة   الºشرائية�  ى� لقºو   معين منها داخل المستهلك وتفضيله     جعوامل كثيرة تشكل وتؤثر على نمط الطلب على منت        
 البيئºة   اتتباين الحرية التسعيرية للمنظمات تبعا لاختلاف الظروف الاقتصادية التي تتسم đ          : الظروف الاقتصادية -.المنافسين

فمن خلال رفعهم لأسعار المواد الأولية أو مساومتهم للمنظمة علºى رفºع             : الموردين والموزعين -.الاقتصادية المحيطة المنظمة  
تؤثر في قدرة المنظمºة علºى       : التدخلات الحكومية -.درة المنظمة على تحديد السعر الملائم للسوق      هامǊ أرباحهم تضيق ق   

  . بتحديد أسعار معينة تلزم đا المنظماتتتحديد أسعار منتجاتها ففي بعض الدول تقوم الحكوما
ري التسويق المعلومات التºسويقية     يوفر النظام الفرعي للتوزيع لمدي    : والنظام الفرعي للترويج   النظام الفرعي للتوزيع  -رابعا

المرتبطة بالقرارات المرتبة ŝميع الأنشطة التي تتخذها المنظمة لجعل المنتج سهل الوصول إليه ومتºاح للعمºلاء المºستهدفين                   
  73:وتتمثل تلك القرارات فيما يلي

التوزيع المباشر ويعř قيام    -:ت أساسية هي   هنا التفرقة بين ثلاثة استراتيجيا     ن وŻك :القرارات المتعلقة باستراتيجيات التوزيع   -أ
المنتج بتقدŉ منتجاته إلى العملاء المستهدفين دون الاعتماد على وسطاء وهو ما يعř بالتالي قيام المنتج بالاتصال بالعملاء� أو                   

تعتمد هºذه الاسºتراتيجية   التوزيع الغير مباشر و -.المستهلكين النهائيين والمشتريين الصناعيين مباشرة وŰاولة بيع السلعة لهم        
     Řن          ج عملية توزيع المنتجات لا تتم مباشرة بين المنت        أنعلى وجود الوسطاء بمعºة مºوالعميل بل يتخللها وسيط أو مجموع 

الوسطاء وقد ظهرت أهمية استخدام الوسطاء لتوزيع منتجات المؤسسات نتيجة اتساع الأسواق التي Żكن أن توزع فيها تلك          
ع الآلي؛ تتبŘ الآن المؤسسات وخاصة في مجال الخدمات استراتيجيات توزيعية تعتمد علºى التوزيºع الآلي                 التوزي-المنتجات

 في   أيام 7 ساعة في اليوم و    24 السلعة لفترات زمنية متصلة لمدة       أولتحقيق درجة اكبر من الملائمة الزمنية بمعŘ توفير الخدمة          
                                                 

72 Thomas ,T.N ,"The strategy and tactics of pricing" ,Englewood cliffs, prentice-hall ,N.J,1987,P.124 
73 Taylor Sims," Marketing channels :systems and strategies " ,harpar and row publishers ,1977 pp-329-331 
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ك قيام شركات المياه الغازية بتركيب ƕلات بيع المشروبات بالعملات المعدنية   الأسبوع وأثناء العطل والأجازات ومن أمثلة ذل      
ļواستخدام البنوك لآلات الصرف الذا.  

مجموعة المنظمات المتدخلة والمºشاركة     " منافذ التوزيع بأĔا     أو قتعرف قنوات التسوي  :  القرارات المتعلقة بقنوات التوزيع    -ب
كما يقوم نظام التوزيع بمساعدة المديرين في عملية حل التعارضºات           "  الاستهلاك   أوم  في عملية جعل المنتج متاح للاستخدا     

  . تحدث بين تلك القنواتأنالتي من الممكن 
هناك ثلاثة استراتيجيات متاحة أمام المنتجين تتعلق بعدد الوسºطاء الºذين سºيتم              : القرارات المتعلقة بكثافة منافذ البيع    -ج

  :ياة تسويقية أي بمدى كثافة منافذ التوزيع وهذه الاستراتيجيات هالاعتماد عليهم داخل كل قن
حيث يرغب المنتج في إحكام عملية الرقابºة        ) الوسطاء(التوزيع المحدود وتعتمد على عدد Űدود للغاية من منافذ التوزيع         -1 

  .على تلك المنافذ بصورة كبيرة والتأكد من جودة الخدمة المقدمة لعملائه عبر تلك المنافذ
التوزيع الانتقائي يتم أيضا من خلال تلك الاستراتيجية الاعتماد على عدد قليل من منافذ التوزيع لكنه اكبر نسبيا مºن                    -2

التوزيع المحدود حيث يقوم المنتج بانتقاء هذه المنافذ بعناية وفقا لمعايير معينة مثل حجم مبيعات المنفذ� موقعه الجغرافي� مدى                   
  .ةاستقرار موارده المالي

ووفقا لهذه الاستراتيجية يقوم المنتج بعرض منتجاته في جميع منافذ التوزيع الممكنة� ومثال ذلك الºسلع                : التوزيع المكثف -3
 لديه الاستعداد لبحث عنها في المنافذ       رالاستهلاكية الميسرة حيث يرغب المستهلك في الحصول عليها في اقرب منفذ ولا يتواف            

  .راتيجية التوزيع المكثف التغطية الشاملة للأسواق المستهدفة في المنظمةالبعيدة وبالتالي تحقق است
يوفر لمديري التسويق المعلومات التي تساعدهم على اتخاذ القرارات المتعلقة بمختلف الأنشطة             ف 74:النظام الفرعي للترويج   أما

المستهلكين للتعامل مع منتجاتهم وتتمثل تلºك       والبرامج التي تقوم đا المنظمة للاتصال بسوقها المستهدف بغرض التأثير على            
  .الأنشطة في الإعلان وجهود البيع الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر والدعاية والتسويق المباشر

  :وŻكن هنا التمييز بين استراتيجيتين أساسيتين تستخدمها المنظمة للترويج عن منتجاتها
 المنتج بتوجيه الجهود التروŸية بصورة رئيسية للوسºطاء ºđدف إقنºاعهم             وفقا لهذه الاستراتيجية يقوم   :الدفع التروŸي -1

  .بالتعامل مع منتجات المنظمة وبالتالي قيامهم بالتأثير على العملاء بطلبها ويعتمد في تحقيق ذلك على جهود البيع الشخصي
العملاء مباشرة لإقناعهم بالمنتج وبالتºالي      وتتضمن قيام المنتج بتوجيه الجهود التروŸية Ŵو        : استراتيجية الجذب التروŸي  -2

طلبه من الوسطاء� ويعتمد المصنع في ذلك على الإعلانات المكثفة ويترتب على الجهود التروŸية للمصنع وجود طلب علºى      
تالي يقوم السلعة بكميات كبيرة من المستهلكين فيطلبوĔا من تجار التجزئة والذين يقومون بدورهم بطلبها من تجار الجملة وبال        

  ∗.هذا الفريق الأخير بالاتصال بالمنتج وطلب كميات كبيرة منها
  
  
  
  

                                                 
74 William Bolen, "Advertising", john willey ,1984, p 527 
 . في اخر هذه الاطروحةمسرد المصطلحاتللتوسع اكثر في نماذج اتخاذ القرارات التسويقية المبنية على نظام المعلومات التسويقية انظر الى  ∗
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   المحليةالبيئة التسويقيةتحليل :الثالثالمبحث 
يقصد بالبيئة التسويقية مجموعة المتغيرات الداخلية والخارجية بالنسبة للمنظمة والمؤثرة عليها والمحددة للأنºشطة التºسويقية�                

داخلية للمنظمة وتشتمل على عدة متغيرات Żكن التحكم فيها بواسطة إدارة المنظمة �والبيئة الخارجيºة                البيئة ال  إلىوتنقسم  
 بعض الكتاب يعتºبر  أن وتجدر الإشارة إلى للمنظمة وتتمثل في المتغيرات الخارجية ذات العلاقة المستمرة والمباشرة مع المنظمة   

تخضع البيئة التي تعمºل   و�75لمباشرة والعناصر العامة للبيئة بالقوى غير المباشرة   عناصر البيئة الخارجية الخاصة بالمنظمة القوى ا      
 تنظر إلى الأمºام وتنمºي    أن لذا Ÿب على الشركة      .سلبا إما إŸابا أو     ها للكثير من التغيرات التي تؤثر على عمل       نظمةفيها الم 

لخارجية ولا توجد استراتيجية تعتبر مثلى لكل الºشركات         خططها الاستراتيجية لمقابلة الظروف المتغيرة والمتجددة في البيئة ا        
 على متابعºة    على القدرة  ذلك   فومواردها� ويتوق  تحدد الخطة التي تحسن من موقفها وفرصها وأهدافها          أنوعل كل شركة    

المنظمºات  وŻكن القول بºصفة عامºة أن        .تعقد وسرعة التغير في نفǆ الوقت     التغيرات البيئية والتي تتصف بالديناميكية وال     
 تسيطر على بيئتها الداخلية وتتحكم فيها ولكنها لا تستطيع أن تتحكم في  عناصر بيئتها الخارجية سواء العامة أو                    أنتستطيع  

الخاصة وقد تتمكن من التأثير على  بعض عناصرها ولكن بشكل Űدود ويكون ذلك على المدى الطويل مثل التأثير علºى                     
  76المنافسة من خلال الاندماج 

يرتبط بدرجة كبيرة بمدى موائمة سياسºاتها مºع          مؤسسة   لأي النجاح   مفتاح أنتؤكد الدراسات التسويقية الحديثة على      و
 تحلل الفرص والمخاطر المتاحºة� والفºرص        أن التسويق   إدارة استطاعت   إذا إلاالتغيرات البيئية المحيطة ولا يتم هذا التكيف        

ع فيه مؤسسة معينة بميزة تفضيلية بالنسبة للمؤسسات المنافسة لها وتنبع هذه الفرصة             التسويقية هي اĐال التسويقي الذي تتمت     
الºسلع  ب الا تºشبعه  من خلال التعرف على الفرص المتاحة في البيئة التي تعمل فيها المؤسسة من خلال وجود احتياجºات                  

سسة على مزايا تنافºسية خاصºة بمقتºضاها     الفرص التسويقية نتيجة لحصول المؤتأļوالخدمات المعروضة حاليا� وغالبا ما    
 źتلف عن ما يقدمه المنافسون في السوق وبما Żكن للمؤسºسة تقºدŉ              أو مضافة للزبائن بشكل يزيد      ةتضيف المؤسسة قيم  

 سوق� ونجد في الº     تقدŉ نفǆ المنافع بمزايا إضافية كأن تكون بسعر اقل قليلا          أومجموعة من المنافع تزيد عن باقي المنافسين        
 إشºباع وهي قدرة المنتجات من السلع والخدمات على تقدŉ           77ولهما الميزة التنافسية التسويقية   المزايا التنافسية في صورتين ا    

 للحاجات والرغبات والتوقعات الخاصة بالعملاء المرتقبين� وثانيها مزايا نقص التكلفة وهي ميزة تعř اŵفاض تكلفºة                 أفضل
وتعمل الشركة على فحص تلك الفرص في السوق ومواءمة الموارد المتاحºة            .المنافسينجات  منتجات المؤسسة عن تكلفة منت    

 تلك الفرص ويشكل التغير في البيئة المحيطة űاطر متعددة تحد من قدرة الºشركة علºى النمºو                   إشباع في   بƜمكانياتهالديها  
 التقليل مºن حركºة نمºو        أوسويقية المستقبلية    الت الأهدافوالنجاح� والمخاطر التسويقية هي العقبات التي تحد من تحقيق          

   . عوامل مرتبطة بقوة المنافسين في السوقƕوالتسويق� وهي غالبا ما تنتج عن عوامل ضعف هيكلية 
مجموعة من العوامل أو القوى التي تؤثر بطريقة مباشرة علºى مºدى قºدرة               تحليل   من تحليل البيئة التسويقية المحلية   ويتكون  

ل على المدخلات وهذه القوى على نوعين داخلية وخارجية فالقوى الداخلية هي بحكم المºسيطر عليهºا                الشركة في الحصو  
 الإدارية� ونقºاط    ت المالية� والمهارا  ر التنظيمية� والمصاد  فنسبيا من قبل الشركة وتشمل عناصر المزيج التسويقي� والأهدا        

                                                 
75 Mandell ,M, and Rosenberg, "Marketing", prentice-Hall, INC, N.J, 1989.P.60 
76 Stanton ,w ,"Fundamentals of marketing ", 9th Ed , McGraw-Hill,INC ,New York,1991,p.40 
 �54 ص2000دار النهضة العربية� مصر� " التسويق الفعال كيف تواجه تحديات القرن العشرين"طلعت اسعد عبد الحميد - 77
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الخارجية وهي متشعبة وواسعة النطاق في كثير مºن الحºالات           أما العوامل   .  التكلفة و مركبات القوة والضعف في الشركة�     
ويصعب السيطرة عليها بشكل كلي من قبل الشركة فهي تشتمل على العوامل القانونية والاجتماعية والتنظيمية والاقتصادية                

بحث نتطرق إلى تحليل البيئية     من خلال هذا الم   و  .78والسياسية والثقافية والدŻغرافية والتنافسية والتكنولوجية والعوامل الطبيعية      
� والمتغيرات التكنولوجيºا    ة السياسية والقانونية والاقتصادي   تالتسويقية المحلية� وتحليل المتغيرات الاجتماعية والثقافية� والمتغيرا      

  .ومتغيرات المنافسة وذلك في المطالب التالية
 الاجتماعية متغير هºام مºن مºتغيرات البيئºة الخارجيºة             تعد البيئة : المتغيرات الاجتماعية والثقافية   تحليل:الأولالمطلب  

وŲارسºات   أĔا تؤثر بدرجة ملموسة في جانب الطلب على منتجات المنظمة وكذلك على القيم والقواعد                ثحيللمنظمات�
لدور الحºديث   ية الاجتماعية وا   داخل المنظمة وتتمثل عناصر هذه البيئة في مستوى التعليم والقيم والقواعد و المسئول             العاملين
 حيث يزداد   للشركات الزيادة السكانية Ťثل فرصا      أنوعند دراسة هذه البيئة يلاحǚ ؛     السكانية� في اĐتمع والتغيرات     للنساء

 جديدة أمºام العديºد مºن         متوسط أعمار الأفراد وزيادة أعداد المواليد يفتح أسواق         زيادة أنالطلب على منتجاتها �كما     
ويؤدي زيادة مºستوى التعلºيم إلى زيºادة الطموحºات           .يار المنظمات للأفراد العاملين فيها      �وتوسع نطاق اخت  المنظمات

كما أن  .والطلبوالتطلعات لدى الأفراد سواء Ŵو المنتجات أو Ŵو العمل وتوفير بيئة عمل جديدة ومستقرة وزيادة الدخول                 
عينة للجوانب الºتي ǆºŤ الºسلامة        ƙيا استراتيجية م  زيادة الاهتمام بمفهوم المسئولية الاجتماعية للمنظمات يفرض عليها ر        

   79الآمان في المنتجات �ŧاية البيئة �وŲارسات المنظمات فيما يتعلق بالإعلانات والحملات الدعائية وغيرهاو
ح تؤثر الثقافة بما تشمله من عادات وتقاليد ومعتقدات وقيم على قدرة المنظمات على التفاعل مع űتلف اĐتمعات وتوضº        و

تجارب الكثير من المنظمات الأثر الكبير الذي تحدثه الثقافة السائدة في اĐتمع على نشاط  المنظمºات خاصºة وان بعºض                      
  80.ة تعكǆ الأخلاق العامة السائدة في اĐتمع والتي تحكم تصرفات الأفراد العاملين đا يجوانب الثقاف

 السعر  أولتسويقية الخاصة بالمؤسسة مثل قرارات صياغة سياسات المنتجات         تؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية في القرارات ا      كما  
 الخºصائص � تتضمن هذه البيئة القوى الاجتماعية والثقافية المتمثلة في المتغيرات التي تحºدث في                الترويج أو منافذ التوزيع    أو

 الأفراد التسويق المتغيرات التي تتعلق بما يعتبره        الدŻغرافية للمجتمع ونمط الحياة ودور المرأة في اĐتمع وغيرها� ويدرǅ رجال          
      �Ǌو             أن إذوالجماعات طرقا مرغوبة ومقبولة للعيŴو المؤسسة وŴ أنشطة هذه المتغيرات لها فاعليتها في التأثير على اتجاهاتهم 

 تأثير لها الأمورلحقيقي وهذه  على توزيع الدخل اوالتأثير والجماعات للأسر الاستهلاكية الأنماط في   التأثيرالتسويق� من حيث    
وتعř الخصائص الدŻغرافية التغيرات التي تطرأ على بنية اĐتمع وتؤثر علºى            .  المؤسسة حاليا وفي المستقبل    أعمالعلى حجم   

� والمستوى التعليمºي    لأفراد ومعدل العمر� والدخل والحالة الاجتماعية والتوزيع الوظيفي         الأسرة مثل حجم    إفرادهاتجاهات  
مºدى تºأثيره    و التغير في اĐتمعأشكال التي تحدد الأموروتعتبر دراسة الخصائص الدŻغرافية من     . التوزيع السكاني وكثافته  و

 إلى على السلع والخدمات فمثلا تؤدي زيادة التعلºيم          الإقبال تؤثر في    أن زيادة الدخل Żكن     أن إذعلى نوع وحجم الطلب     
 معºين في الحيºاة      للمجتمع نمºط  وتعř الثقافة تراث اĐتمع الموروث الذي Ÿعل        .حيةوالص على الخدمات الثقافية     الإقبال

 حد كبير đذا التراث الذي ينعكǆ في        إلى النشاط التسويقي    يتأثرو    التكيف مع البيئة   إمكانيةوالعلاقات الاجتماعية ومدى    
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 على نوعية   أيضا في الحياة المستقبلية� كما ينعكǆ       وƕمالهم الأفراد بين   الإنسانيةشكل قيم وعادات وتقاليد ويعكǆ العلاقات       
 إلىالسلع والخدمات المستهلكة وكمياتها وزمان استهلاكها� ويهتم رجال التسويق đذا التراث وتحليله عند تقسيمه للºسوق   

   .فئات Żكن التعامل معها وعند معالجته لدرجة النمو المستقبلية في تلك الصفات
لا تعمل المنظمات بمعزل عما Źدث في البيئºة الºسياسية           :تغيرات السياسية والقانونية والاقتصادية   تحليل الم :انيالمطلب الث 

 سبيل  ىاĐتمع� فعل  والتشريعات التي تصدرها الدولة والجهات المنظمة للعمل السياسي والاقتصادي في            đا� والقوانين المحيطة  
ل المنظمة وقرار التحول    ام أو السلع النهائية يؤثر إما إŸابا أو سلبا على عم          المثال قرار منع أو إتاحة أو استيراد بعض المواد الخ         

 مثºل قºوانين تºشجيع       المنظمة�ض Ųارسات معينة على     رصة في قطاع الأعمال أو قوانين الحماية البيئية قد تف         خإلى الخص 
؛ الجماعºات ذات    أهمهايرات متعددة   تتكون البيئة السياسية من متغ    و.والإعفاءاتالاستثمارات ومنح التسهيلات والقروض     

  Łاية الحيوان وظهور هذه                أوالمصاŧ الاهتمامات الخاصة فهناك الجماعات التي تدافع عن البيئة وجماعات الأرض وجماعات 
 الحكومة ودرجة الحماية التي تفرضها على الصناعة المحلية والقيود التي توضع على             والجماعات يقلل من حرية مدير التسويق؛     

 دعم الحكومات لهºذه     أن إلاالحركة الاجتماعية للمستهلكين فبالرغم من ارتباطها بالظروف الاجتماعية والبيئية           والاستيراد؛
ن التشريعات تطلق عليها تشريعات المستهلكين وذلك       مالحركات جعلها تؤثر في الحياة السياسية وظهر نتيجة لذلك مجموعة           

 بعضهم  المنافسين من جين  ت هيئات ومصاŁ حكومية وغير حكومية تسعى لحماية المن        بغرض ŧاية المستهلكين في شكل وجود     
  .البعض

 التسويقية مثل المواصفات القياسºية الºتي ºŸب          الأنشطة التشريعية مجموعة القوانين المؤثرة على       أووتتضمن البيئة القانونية    
التعبئºة  � وقوانين النقل والتأمين� والاشºتراطات الخاصºة ب         الجبرية واĐددة  والأسعارالالتزام đا بالنسبة لبعض المنتجات�      

 ŧايºة   وقºوانين � والقوانين الخاصة بالتوزيع واستخدام الوكلاء� وقواعºد         بالإعلاننين الخاصة   والتغليف� والقيود والقوا  
 الحكومية  والإجراءاتوانين  � وقوانين النظافة والحفǚ السليم؛ وكل ما يتعلق بالق        والأدوية الأغذيةالمستهلك والبيئة� وقوانين    

 تؤخذ في الحساب عنºد رسºم الºسياسة          أن المؤسسات� وتكون هذه القواعد ملزمة وŤثل قيودا Ÿب          أعمال  تؤثر في  التي
  .التسويقية

 űتلف اĐالات من اجل مراقبة الأسعار وŧاية الصحة العامة وضمان الأمان وŧايºة مºصاŁ                في تدخل الدولة    إلىإضافة  
  .ختراعات وتنظيم المنافسة وكذا فرض الرقابة على الدخول في مجالات أعمال معينة تكون لها صبغة استراتيجيةأصحاب الا

الºدخل والطلºب    : إلى خصائص وعناصر النظام الاقتصادي الذي تعمل فيه المنظمة �ومن أمثلتها             تشير البيئة الاقتصادية  و
 العام للاسºتثمار ودورة     الفائدة �السياسات النقدية والمالية �المناخ    ومعدلات التضخم وأسعار     ومدى توافر عوامل الإنتاج     

  الأعمال 
وسنتعرض هنا بنوع من الاستفاضة لدورة الأعمال حيث Ťثل عنصرا هاما ومؤثرا على عمل المنظمة إمºا إŸابºا أو سºلبا         

من مرحلة الرخاء Ľ مرحلºة الركºود         إلى تلك التقلبات الدورية التي تحدث في اقتصاد ما �وتتكون            دورة الأعمال �وتشير  
ين كل من دورة الأعمال بمراحلها المختلفºة واتجاهºات          ة الانتعاǉ �وتوجد علاقة واضحة ب     فمرحلة الكساد وأخيرا مرحل   

     ǉو التوسع والانكماŴ و                .المنظماتºع النمºن مºكثيرا بالتوسع ولك Řفعادة تبدأ المنظمات الجديدة بمحاولة البقاء ولا تع
 كانت الدولة تعيǊ مرحلة الانتعاǉ والرخاء تبدأ المنظمات في          ادورية� فƜذ  للمنظمة تتفاعل مع ما Źدث م تقلبات         التدرŸي
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 أن تأخر   ثبالتوسع� حي  القرار   اتخاذ الأهمية بمكان مراعاة توقيت      نالفترات� وم التوسع لمواجهة الزيادة في الطلب خلال هذه        
ين في احتلال مواقع القمة في السوق نظرا لاستفادتهم من الظروف الاقتصادية المواتيºة  هذا القرار قد يترتب عليه سبق المنافس      

 التكاليف سترتفع وتتعقد المنظمة مزايا اقتºصاديات        أن مراعاة عدم التوسع أكثر من اللازم حيث         يالخارجية� وينبغ في البيئة   
ومن المتغيرات الاقتصادية التي    .الأعمالفقا لاتجاه دورة     معظم المنظمات تقع بين حالة التوسع والانكماǉ و        أنالحجم والواقع   

 الاقتصاد في الكثير من الدول و الاتجاه        رالعولمة� وتحري تلعب حاليا دورا ملموسا ومؤثرا على البيئة الاقتصادية هو الاتجاه Ŵو            
  81.الموحدةبية  والسوق الأوربية المشتركة وبدأ التعامل بالعملة الأورتاللغا تالخصخصة� واتفاقياŴو 

 التسويقية فحالة الرخاء الاقتصادي تختلف Ťاما عن ظروف الركود حيºث  الأنشطة مباشر وقوي على تأثيرللبيئة الاقتصادية   
وهناك مجموعºة مºن     . بدرجة قوية نظرا لزيادة وضخامة حركة الطلب في السوق         الأولىتنشط الجهود التسويقية في الحالة      

 الدخل القومي ونسبة التضخم واتجاه تغيرها وقيمºة         أهمها تكوين البيئة الاقتصادية بشكل عام        الاقتصادية تساهم في   العوامل
 نقص فيها� ولكل ذلك انعكاǅ على مستوى وتكاليف المعيºشة           أو� ونسبة البطالة ومدى توفر الموارد ودرجة العجز         النقود

 دراسة الدورات   إلى وتسعى المؤسسات    الأعمال قامأروتؤثر حالات الرواج الاقتصادي على حجم       . ومن Ľ السلوك الشرائي   
وبالذات لمنتجات يكون الطلب عليها مرنºا يºنخفض          الأسعارالاقتصادية وذلك لاقتناص الفرص التسويقية� فعندما ترتفع        

 ارتفع  الطلب وتعاني المؤسسة المنتجة لهذه المنتجات وغالبا ما يتأثر الطلب على سلع وخدمات أخرى مرتبطة بالمنتجات التي                
 تتميز البيئة الاقتصادية بالتحرك والتقلب السريع ولذلك Ÿب على مدير التسويق معايشة هذه البيئة وتغºيير            ا� وعموم سعرها

  .استراتيجيات التسويق وفقا لمتطلباتها
 بالنسبة  كنولوجياوتتشهد الاقتصاديات الحديثة تطورا فنيا      :ت التكنولوجية ومتغيرات المنافسة   تحليل المتغيرا :الثالثالمطلب  

 البحوث والتطºوير تºساهم في التقºدم         أنشطة وأصبحت لم تشهدها من قبل�      الآليةللمهارات البشرية وبالنسبة للمعدات     
 القائمºة   والأجهºزة  الأنشطة على هذه    الإنفاق وبالذات عندما تساعد الحالة الاقتصادية على        أساسيةالتكنولوجي بدرجة   

يتأثر سلوكها الشرائي  الحديثة تالتكنولوجيا نفسها على النشاط التسويقي فالمؤسسة التي تطبق وتفرض البيئة التكنولوجية.đا
بذلك ومن غير المتصور قبولها مستويات تكنولوجية متخلفة� وبالنسبة للفرد الذي يستخدم الأجهزة الحديثة في حياته نجºده                  

واستهلاك سلع ذات مستوى تكنولوجي وفř اقل Ųا تعود         يتأثر في سلوكه الشرائي بذلك� ويصعب عليه الإقدام على شراء           
عليه� ولا Żكن للمؤسسة التي لا تستطيع مواكبة التقدم التكنولوجي فيما تقدمه من سلع وخدمات الاستمرار في الºسوق                   

  . ت الأخرى التي تواكب التكنولوجيات مع بالفرص المتاحة أمام المؤسسامقارنة
من .لتي يشهدها ميدان الإعلام الآلي والاتصال Ťثل أهم Ųيزات البيئة التسويقية التكنولوجية           ويلاحǚ أن التطورات الكبرى ا    

بين المتغيرات الهامة والمؤثرة على عمل معظم المنظمات تلك التغيرات التي تحدث على البيئة الفنية والتغيرات الحديثة في التقنية                   
ؤدي إلى زيºادة    وتؤثر التكنولوجيا على نشاط المنظمات حيث قد تº        .نت  مثل زيادة الاعتماد على الحاسبات الآلية والإنتر      

 دالنهائية� وق لى بعض المنتجات كما قد تؤثر أيضا على العمليات الإنتاجية للمنظمة وجودة المخرجات              عالطلب أو اŵفاضه    
 في السنوات الأخيرة ǚة� ويلاحالحديثيترتب على ذلك ضرورة إعادة تدريب العاملين بالمنظمة على كيفية استخدام التقنيات           
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 9001 و 9000يزو   شهادات الجودة العالمية مثل ألا     زيادة الاهتمام بمفهوم الجودة الشاملة وتنافǆ المنظمات على الحصول على         

  .وغيرها

  مناسبا مºن الناحيºة التكنولوجيºة       Ÿب على رجال التسويق تحديد الفرص التسويقية الواجب استغلالها وتحديد ما يعتبر           و
 تكنولوجية جديºدة وفي مقدمتºها شºركات    أفكار ضخمة من تطبيق   أرباحا حققت الكثير من الشركات      دللمجتمع� فق 

 وقد تعددت صور التكنولجيا التي دعمت الأنشطة التسويقية وفي مقدمتºها شºبكة              الهاتفية� والألعاب الالكترونية   الألعاب
ت التسويقية على نطاق واسع وعقد الصفقات بملايºين الºدولارات           الانترنت التي أضافت أبعادا ضخمت في تبادل المعلوما       

  .وخاصة مع الجهود التي تجعل الشبكة أكثر أمانا
 بظروف المنافسة   الإلمام انه Ÿب على مدير التسويق       إلابالرغم من انه يصعب التحكم في عوامل المنافسة وتصرفات المنافسين           

 بديلة أوه الظروف� فنجد الكثير من المؤسسات تنتج سلعا وخدمات Ųاثلة          وموقف منظمته وكيفية التصرف والتحكم في هذ      
 تضمن المؤسسة مكانة Ųيزة في السوق فان علºى  وخدمات� وحŲŕا تعř ووجود بدائل لمعظم ما تنتج المؤسسات من سلع   

م عن منتجات المؤسسة وما يقدمونه  تتميز منتجاتهو بماذاأنشطتهم  يعلم جيدا ماذا يفعله المنافسون وما هي أنجهاز التسويق 
 تدرǅ هيكل المنافºسة مºن   أنعلى المؤسسة أنه كما .  وسائل ترويج وخدماتأو وما يتخذون من منافذ توزيع      أسعارمن  

 Żثل تهديد حقيقي للمؤسسة من      أيهموجهة النظر الاقتصادية وتحدد العلاقة بين الطلب والعرض مع ترتيب المنافسين وتحديد             
 المنافسون الجدد في السوق� والمنافسون الذين       و�   العوامل الهامة التي Ÿب فحصها هي كيفية تطور هيكل المنافسة          � ومن غيره

هذا من جهºة�     تركوا السوق� ولماذا� وهل استفادت المؤسسة من الحصة السوقية التي تركها المنافسون المغادرون للسوق�             
 معينºة مºن المنتجºات       لأصºناف  أوتهلك للمؤسسة ولعلامتها التجارية�     ومن جهة ثانية عليها الاهتمام بمدى ولاء المس       

 الحالي الذي تغطيه المؤسسة ومدى تحقيقها لاقتصاديات الحجم الكبير� ومدى كفºاءة             الأعمال� والاهتمام بحجم    والخدمات
 كانت تريد مºسايرة  إذاوما منافذ التوزيع للمؤسسة وقدرتها على واجهة المنافسة� وسياسة المؤسسات المنافسة في مواجهتها         

 نقاط القوة والضعف والمشاكل الºتي       حيث تعتř بدراسة المنافسين من      أنوŸب على المؤسسة    .  مواجهتها أوالمنافسة الحالية   
  .نفسها في المنتجات أو في منافذ التوزيع أو سياسات لضرب نقاط الضعف والتي قد توجد في السعر وإعدادتواجههم 

  ǚاع    أخرى بالمنافسة في قطاعات   يتأثرالتنافسي للمؤسسة    المركز   أننلاحºسة في قطºل بالمنافºوذلك مثل تأثر شركة النق 
 تدرǅ المنافسة في الصناعات     أن لا تدرǅ المنافسة داخل الصناعة فقط ولكنها عليها          أنالمحروقات وبالتالي فان على المؤسسة      

 ا� وإذ أكثºر  ولها ميزات تنافسية     وأجودة فقد تكون منتجات ارخص       من خارج الدول   الآتيةالمكملة والمغذية وكذا المنافسة     
 الذي تعمل فيه وتحديد مجال       بضرورة تحديد السوق   أولا تحليلا كاملا لبيئتها المنافسة فان عليها القيام         إجراء المؤسسة   أرادت

تطلبات النجاح في المºستقبل      وع تحديد حجم السوق ومعدل النمو المنتظر وم        وأفكارالإنتاج الخاص đا من سلع وخدمات       
 الكلي للصناعة وتحديد الاختلافات بين      الأداءĽ تحديد المنافسة بدءا من تقييم       .والاختلافات الجوهرية مثل نوعية المستهلكين    

 اجيºة الإنتĽ تقييم السياسات والبرامج     . والإنتاجيةوبين المنافسين والمغريات البيعية لكل منهم وسياستهم التسويقية         المؤسسة  
كما . بالمؤسسات المنافسة وتحديد نقاط القوة والضعف في كل منها ومدى مواءمتها للسوق            للمؤسسة ومقارنتها والتسويقية  

  82.يتم تحديد هيكل الخطة الاستراتيجية الخاصة بالمؤسسة لمواجهة المنافسة

                                                 
  .�2001 الطبعة الأولى� دار الكتب المصرية� مصر� " _بناء القدرة التنافسية للتصدير_التسويق العالمي " اŧد سيد مصطفى�  - 82
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  تحليل البيئة التسويقية الدولية:رابع الالمبحث
 أسعار الطاقة �التغيرات    ارتفاعمات تتأثر بالعديد من التغيرات على مستوى البيئة العامة مثل            المنظ تالماضي� بدأ خلال العقد   

في أسعار صرف العملات الأجنبية �وتذبذب أسعار الفائدة وظهور حركات ŧاية المستهلك وŧاية البيئة �وزيادة الاعتماد                
تغير اتجاهات العاملين تجاه العمل �وغير ذلك من التغيرات         على الحاسبات الآلية وثورة المعلومات وظهور شبكة الإنترنت �و        

التي أثرت ومازالت تؤثر على عمل المنظمات في űتلف الدول فالعالم الذي نعيشه اليوم هو عºالم الºتغيرات والمºتغيرات                     
 .شريعية والتة� السياسي)التكنولوجيا( ةالاجتماعية� الفنيالاقتصادية� وتشمل البيئة العامة كل من البيئة .

تتكون البيئة الخارجية الخاصة من البيئة الخاصة بالمنظمة ذاتها والصناعة التي تنتمي أليها وتشمل كل من المنافسين والمºوردين                   
وتساعد دراسة بيئة الصناعة على التعرف على مكوناتها والعوامل التي تؤثر           .والمستهلكين والحكومة والنقابات المهنية والعمالية    

 التغيرات التي تحدث في هيكل الصناعة ذاته وطرق Ťويل الºصناعة ومºدى            االمتغيرات� منه  تتأثر بالعديد من     ةاعفيها� فالصن 
 تفهم البيئة   أن �ǚ ويلاح  التسويقية المتبعة في الصناعة    تالمستخدمة� والاستراتيجيا تدخل الحكومة فيها والخامات والمنتجات      

رض والطلب اللذان يؤثران على تحديد هيكل الصناعة ويؤثر هيكل الºصناعة            أساسيات الع ب يبدأ   أنالخارجية الخاصة Ÿب    
  .لى التأثير على أداء الصناعة ككلبدوره على تنفيذ الاستراتيجيات المختلفة �وفي النهاية يؤدي إ

 أدىة الماضية بشكل     البيئة الدولية المحيطة بممارسة نشاط التسويق الدولي قد تغيرت بدرجة كبيرة في السنوات القليل              أنالواقع  
 بدأت تستخدم المزيج    الأمريكية تغير نمط السياسات التسويقية التي كانت تتبناها معظم الشركات في الماضي� فالشركات              إلى

 تلك  إلى ذاته   الإنتاجي الدولية فضلا عن القيام بنقل النشاط        الأسواقالتسويقي على نطاق واسع لتعميق ومواجهة المنافسة في         
 الأسواق التراخيص� وذلك đدف Űاولة السيطرة على        أو المشروعات المشتركة    أو طريق الاستثمارات المباشرة      عن الأسواق

 الأسºواق  إلى للوصºول    أساسºية  بصفة   الأجانب فقد اعتمدت على الوكلاء والموزعين       الألمانية الشركات   أماالخارجية�  
ركات التجارة اليابانية لتركيز عناصر المنافسة الدولية واختºراق          اعتمدوا بشكل رئيسي على ش     اليابانيون فقد  أماالخارجية�  

 تأثيرها وتأثرها بالقرارات    ة وكيفي ةالبيئوسوف نتناول بالتحليل والدراسة مفهوم وطبيعة هذه        . العالمية بسهولة ويسر   الأسواق
  .التسويقية المختلفة

هذا وقد أدت المنافسة الشديدة في الأسواق العالميºة إلى          :ليالجزئية والكلية للتسويق الدو   البيئة الاقتصادية   :الأولالمطلب  
اتجاه معظم الشركات إلى استخدام مناهج تسويقية حديثة إلى جانب المناهج التقليدية في التسويق الدولي� والتغيير الجوهري                 

تيجي بين الشركات لتنفيذ واحد     في هذا اĐال هو الاستخدام المتزايد من قبل الشركات للتعاون المشترك أو الاندماج الاسترا             
ومن Ľ فان الشركات المتنافسة من űتلف الدول قد اتحدت مع بعºضها             .أو أكثر من العوامل الخاصة لنشاط التسويق الدولي       

في الإنتاج وتطوير المنتجات ودخول الأسواق والتوزيع والترويج والعلامات وترتيب خدمات ما بعد البيع  ويرجع ذلك في                  
 انه من الصعب على أي شركة بمفردها أن Ťارǅ الأنشطة التسويقية في بيئة دولية شديدة التنافǆ وتتجه عمومºا                    الواقع إلى 

Ŵو العالمية أو الكونية وما يدعم هذه الاتجاهات عالميا هو Űاولة الشركات الدولية في البحث عن شركاء والتعاون معهºم�                    
تها الظروف والمصلحة المشتركة وهذه الضرورة هي Űاولة البقاء على قيد الحياة            حتم) التعاون(وهذه العملية في حقيقة الأمر      

ومن التحليل السابق نستنتج أن البيئة الدولية تنطوي على عناصر متعددة وهي البيئات الفرعيºة               .في بيئة دولية شديدة التغيير    
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 التي تبعتها معظم الشركات الºتي تعمºل أو          التي تتعرض لتغيرات شديدة وغيرت كثيرا من شكل الاستراتيجيات التسويقية         
  .Ťارǅ أنشطتها في هذه البيئات

يقصد بالبيئة الاقتصادية الجزئية كافة الظروف الاقتصادية المحيطة بºشركة          : البيئة الاقتصادية الجزئية للتسويق الدولي     :أولا
 صياغة استراتيجياتها التسويقية بصفة مستمرة      إعادة لىإ والتسويقية وتدفعها    الإنتاجية اليومية وقراراتها    أنشطتهامعينة وتؤثر في    

مºواد   البيئة الاقتصادية الجزئية دراسºة       إطاروذلك لمواجهة التغيرات التسويقية التي تحدث في تلك البيئة ويدخل كذلك في             
الجزء الطبيعة الديناميكية   وسوف نناقǊ في هذا     .الأجل الطويلة والقصيرة    أهدافها تحديد   إلى الشركة المتاحة والمحتملة بالإضافة   

 التجارة عبر الزمن ودور نفقات البحوث والتطوير ونمو ظاهرة التºدويل            أنماطللبيئة الاقتصادية المحيطة بالشركة وسرعة تغير       
  . غير ذلك من المتغيرات المؤثرة على نشاط شركة معينة في دولة معينة إلى التسويقية للأنشطة

تتعرض البيئة الاقتصادية بصفة مستمرة للعديد من التغيرات التي تطرأ على الساحة            : الاقتصادية الطبيعة الديناميكية للبيئة  -1
 ثانية� والمزايا النسبية لمختلف الدول      ناحية التجارة من    وأنماطالدولية وتؤثر على مسار واتجاهات التجارة الدولية من ناحية�          

 ترتيب حجºم    حيث هذا المنهج في ترتيب الدول من        إتباعلخارج  شركة ترغب في التصدير ل    وتستطيع أي   . من ناحية ثالثة  
وارداتها الكلية� ومن حيث مستوى دخلها القومي� ومن حيث حجم وارداتها من السلع التي تدخل في حيز اهتمºام تلºك                     

اولºة   الخارجيºة وŰ   الأسºواق  خطوات دراسة    أولى من   الأمرالشركة وترغب في تصديرها� وتعتبر هذه الخطوة في حقيقة          
 ذلك فان التعرف على تطور حجم الطلب الكلºي          إلى وبالإضافةاكتشاف الفرص التسويقية المتاحة على المستوى العالمي�        

 المحتملة والخاصة بºتقلص     الإخطار خطة التسويق الدولي وتجنب      لإعداد الهامة   الأمورعلى سلعة معينة في كل دولة يعتبر من         
  83.حجم الطلب على سلعة معينة

 تغير مصادر المنافسة    إلى المصدرة والدول حديثة العهد بالتصنيع تشير        ةالرئيسيغيرات في المراكز التنافسية النسبية للدول        الت إن
 العالمية  الأسواق إلى النفاذ بمنتجاتها    أوالعالمية فضلا عن تزايد حدتها بين الدول� ومن Ľ فان الشركات التي ترغب في التصدير                

 الأمºر وواقع  .84 العالمية الجديدة  الأوضاعذه التطورات وتضع استراتيجياتها التسويقية التي تتناسب مع          تعي جيدا ه   أنفعليها  
 تتبناها الشركات التي ترغب في العمل في البيئة الدولية شºديدة            أن التسويقية التي Ÿب     ة عندما نتحدث عن الاستراتيجي    فƜننا

ت الشروط الكافية لمواجهة المنافسة الدولية من جميع الزوايºا ونقºصد             هذه الشركات قد استوف    أن نفترض هنا    فƜنناالتغير�  
 الاسºتراتيجية   أنبذلك مواجهة كافة عناصر المنافسة المرتبطة بالسعر والمواصفات الفنية للمنتج والترويج والتوزيع� ذلºك               

  . الدوليةالأسواق ضروري ولكنه غير كاف لاختراق أمرالتسويقية المناسبة 
 الأسºواق  النظºري لتحديºد الفºرص المتاحºة في           الأسºاǅ  التجارة فان قانون الميزة النسبية يوفر        بأنماطلق  أما فيما يتع  

 عن الفرص المتاحة من خلال التعرف علºى         شيء يتعلم ببساطة كل     أنويستطيع رجل التسويق الدولي في الشركة       الدولية�
 انتقال الميºزة    إلى من تغيرات دورية راجعة      الأنماطأ على هذه     السائدة في التجارة الدولية� ومدى ما يطر       والأنماطالاتجاهات  

 قد تغيرت   التقليدية التجارة    أنماط أنوالجدير بالذكر   .أخرى إلى من شركة    أو أخرى إلى سلعة معينة من دولة      لإنتاجالنسبية  
يع الشديد للمنتجات الجديدة     النمط الحديث للتجارة الدولية هو التنو      إنولم يعد الشكل التقليدي للتخصص هو السائد� بل         

 التبادل بين الدول المتقدمة     كثافة� وزادت   الإطراف للتجارة متعددة    الأساسي الاتجار في المكونات الصناعية هو المحور        وأصبح
                                                 

  11ص. �1989 "تقرير عن التنمية في العالم" البنك الدولي� 83
  134.� صŰ �43اضرة منشورة في الأهرام الاقتصادي� عدد "مصر والنظام التجاري الدول" سعيد النجار� 84
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 تقدما وحديثة العهد بالتصنيع في تºصدير الºسلع          الأقلوزادت حدة المنافسة في الكثير من السلع المتشاđة� وبدأت الدول           
 وكوريا الجنوبية   والفيليبين الدول المتقدمة� ومثال ذلك قيام بعض الدول النامية كالمكسيك وتايوان وهونج كونج              إلىصنعة  الم

 عديºدة وتقºوم     أخرى الملابǆ والتلفزيونات والمكونات الالكترونية ومنتجات       بƜنتاج وتركيا والجزائر    ةسنغافور  و وماليزيا
  . باعتبارها السوق الرئيǆ لمنتجات هذه الدولالأمريكيةالولايات المتحدة  وكندا وأوربا أسواق إلىبتصديرها 

 سببا ونتيجة للتغيرات الجوهرية المرتبطºة بكيفيºة         أصبحتومن Ľ فان ظاهرة التنويع في التجارة العالمية في السلع المصنوعة            
 تلºك   إلى بالكامل   الإنتاجيةل العمليات    الدولية على نق   الأسواق دخول   تاستراتيجيا اعتمدت   إذ الأجنبية�   الأسواقدخول  
 تلºك    الحكومات في  أو الأفراد الدخول في مشروعات مشتركة مع       أو بالاعتماد على الاستثمارات الدولية المباشرة       الأسواق

 قºد   أخºرى  مناطق   إلى السلع المختلفة وتسويقها هناك� وربما القيام بتصديرها بعد ذلك            منح تراخيص لإنتاج   أوالأسواق�  
 من تكلفة الإنتاج في الدول      أعلى في الدول المتقدمة     إنتاجها تكلفة   أنون دول متقدمة ومنتجة لهذه النوعية من السلع غير          تك

  85.الأخرى
 الدول تختلف في مقºدرتها  أن ظاهرة ذات طبيعة ديناميكية� ونقصد بذلك أصبحت الميزة النسبية أنمن هذا التحليل نستنتج  

. وتصدرها لبقية دول العالم    سلعة معينة    إنتاج المختلفة� حيث تتمتع بعض الدول بميزة نسبية في           السلع والخدمات  إنتاجعلى  
 ميزة مكتسبة راجعة    أو تلك السلعة�    إنتاج توافر عناصر الإنتاج المستخدمة بكثافة في        إلى راجعة   ةطبيعيوقد تكون هذه الميزة     

هرة اقتصاديات الحجم فºضلا عºن تºوافر عنºصر رأǅ المºال       التقدم التكنولوجي واتساع نطاق السوق بما Źقق ظا   إلى
 علºى   غºير قºادرة    النسبية المكتسبة لدولة معينة في التدهور وتصبح تلك الدولة           ةولكن مع مرور الوقت تبدأ الميز     .البشري

 في دول   تاجهºا إن وتصدير تلك السلعة� وربما تبدأ في استيرادها من الخارج� نظرا لتوافر مقومºات               بƜنتاجمواجهة المنافسة   
  86. في نموذج دورة حياة المنتجاتأساسها وبتكلفة نسبية اقل� وهذه الطبيعة المتغيرة للميزة النسبية تجد أخرى

الأسºواق   في   أنºشطتها  الطبيعة المتغيرة للميزة النسبية للشركات التي ºŤارǅ          هما تعني والتساƙل المطروح في هذا اĐال هو       
 الأسºواق  هناك منافسين جدد وطرق جديدة للمنافسة في         أن87: قد يعř في الواقع    ةيزة النسبي ول في الم   هذا الق  إن�  �الدولية
 . وتصدير المنتجوإنتاج نتيجة تقليد الأخرى جديدة� حيث ترتفع الدخول في الدول أسواق هناك أنو.الدولية

تكثيف نفقات البحوث والتطºوير      الشركة لمحاولة    أمام هناك ضرورة    أنو.تكاليف المنتجات  هناك مصادر جديدة لخفض      أن
 ميزة نسبية جديدة بدلا من الميزة الºتي         لاكتساب لȎنتاجتقدŉ طرق فنية جديدة     أو   جديدة   سلع إنتاج إمكانيةللبحث عن   

الخارجية مع زيادة درجة تºدويل عمليºات         الأسواق الشركة لتطوير استراتيجياتها في دخول       أمام هناك ضرورة    أنو.فقدتها
 .تسويقالإنتاج وال

لقد تغيرت استراتيجيات الذهاب إلى الأسºواق الخارجيºة لمعظºم           : ظاهرة تدويل الأنشطة الإنتاجية والتسويقية      نمو -2
الشركات عما كانت عليه في الخمسينيات من هذا القرن� وأصبح الشكل الرئيسي لهذه الاستراتيجيات هºو المºشروعات                  

دير في الفترة ما قبل الخمسينيات كان يعتمد على قيام الشركات القوميºة             المشتركة� ومن المعروف أن الشكل الرئيسي للتص      
                                                 

� رسالة دكتوراه غير " النمو� مع دراسة خاصة على الاقتصاد المصريالحماية في الدول المتقدمة واثارها على الصادرات الصناعية من الدول الآخذة في طريق"�عمر Űمد عثمان صقر 85
  .57-50؛ص 1991منشورة� كلية التجارة� جامعة حلوان 

 .للتوسع أكثر في هذا المفهوم انظر في الفصل الثاني- 86
87  - Vern Terpstra, "The Changing Environment Of International Marketing " published in ; Malcolm h. b, London.1990 
.p.22 
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 نمو ظاهرة الشركات الدوليºة بعºد ذلºك أدى إلى تغºير هºذه                أنبنفسها بعملية التصدير إلى الأسواق الخارجية� غير        
 الدخول في مشروعات    أوبية  لال الاستثمارات الأجن  خالاستراتيجيات والاتجاه Ŵو تدويل الأنشطة الإنتاجية والتسويقية من         

 غير ذلك من استراتيجيات الدخول إلى الأسواق الأجنبيºة� وهنºاك            أو منح تراخيص الإنتاج بالدول الأخرى       أومشتركة  
العديد من النظريات المفسرة لظاهرة التدويل وتعتمد هذه النظريات في تفسيرها لظاهرة الأنشطة الإنتاجية والتسويقية علºى                 

  .دوافع الشركات الدولية للاستثمار في الخارجتحليل Űددات و
 نظرية عدم كمال الأسواق والتي تفترض غياب المنافسة الكاملة في أسواق الºدول الناميºة�                88من هذه النظريات نذكر؛   و

اليºة   امتلاكها للموارد الم   أو الدول النامية    أسواق أن الدافع الأساسي لقيام الشركات دولية بالاستثمار في          كويقصد من ذل  
والتكنولوجية والإدارية التي لا تتوافر في معظم الأحيان للشركات الوطنية بالدول المضيفة� ومن Ľ فان الشركات الأخيرة لن                  

 دوافºع   أنونظرية الحماية تفترض كذلك     . تستطيع منافسة الشركات الدولية عند Ųارسة أنشطتها المختلفة بالدول المضيفة         
 أنشطتها برغبة هذه الشركات في ŧاية       أساسا الأجنبية ترتبط    الأسواقبالاستثمارات الأجنبية في    الشركات الدولية في القيام     
  .الأخرى والتسويقية الإنتاجية الأنشطة أو) R.D(المرتبطة بالبحوث والتطوير

 من خلال تقسيم دورة      تقدم تفسيرا لنمو ظاهرة الاستثمارات الأجنبية المباشرة       فĔƜا نموذج دورة حياة المنتجات      أو نظرية   أما
 أنºشطة  ويطلق عليها مرحلة المنتج الجديد عندما تºتمخض          الأولى المرحلة السوق� تبدأ    إلىحياة أي منتج جديد يتم تقدŻه       

 الشركات عن تقدŉ سلعة جديدة ذات خصائص تكنولوجية متميزة� وتقوم الشركات في هذه              إحدىالبحوث والتطوير في    
 الخºارج في    إلىوق المحلي وحيث Źدث تشبع للسوق المحلي đذه السلعة تبدأ الشركة بتºصديرها              المرحلة ببيع السلع في الس    

 تعتمد في تصديرها على القيام باستثمارات       فĔƜا هذه السلع    لإنتاجالمرحلة الثانية� ورغبة منها في الاحتفاظ بالميزة الاحتكارية         
 وتغطيºة   إنتºاج  في   الأم� وهذا مع استمرار الشركة      الأسواق تلك    في لإنتاجها منح تراخيص    أو الخارجية   بالأسواق أجنبية

 الدولºة مºوطن     إلى تºصديرها    وإعºادة  الأخºرى  السلعة في الºدول      إنتاجالسوق المحلي لها� وبمرور الوقت فانه Żكن        
نتيجºة لºوفرة     يتميز باŵفاض التكلفة     الأخرى السلعة في الدول     إنتاج أنوذلك في المرحلة الثالثة حيث نلاحǚ       .الاختراع

  89.أسعارهاعناصر الإنتاج ورخص 
  90:أهمها هناك مجموعة متباينة من العوامل التي ساعدت في نمو ظاهرة التدويل لعل من إن إلىوŵلص من التحليل السابق 

مºن  أصبحت اشد حدة     المنافسة في عدد كبير من المنتجات        أن انه من المعروف     إذ: احتدام المنافسة على المستوى الدولي    -1
ذي قبل� ويرجع ذلك إلى دخول منافسين جدد إلى حلبة المنافسة Ųن ينتمون إلى مجموعة الدول حديثة العهد بالتصنيع فضلا                    

  .عن نمو ظاهرة تنويع المنتجات وقصر دورة حياتها
 سرعة من   أكثر اليوم   أصبحت التغيرات التكنولوجية    أن إلى الأمر ة يرجع ذلك في حقيق    :ارتفاع نفقات البحوث والتطوير   -2

ǆاولة تتبع التغيرات التكنولوجية والحفاظ على المزايا الاحتكارية          الأمŰم         لأي� وºادة حجºشركة� فان هناك ضرورة لزي 
 هذا الوضع Źتوي على űاطر      أن على البحوث والتطوير đدف تحديث خطوط الإنتاج وتطوير وتهيƞ المنتجات غير             الإنفاق

 البحث عن صورة من صور التعاون في مجال البحوث والتطوير على مستوى العالم              إلىشركات  كثيرة� Ųا دفع بالكثير من ال     

                                                 
 52-48.� ص�1989 الإسكندرية� "� مؤسسة شباب الجامعة "نظريات التدويل وجدوى الاستثمارات الأجنبية"عبد السلام أبو قحف - 88
89 - Ļ222.� ص1993الثانية� سنة  المصرية اللبنانية� امصر� الطبعة ر� الكتاب الأول� الدا "التجارة الخارجية بين التنظير والتنظيم" سامي عفيفي حا.  

90  -  Vern Terpstra, "The Changing Environment Of International Marketing ".OP.CIT., P.29 
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 تشترك معا في برنامج لتطوير إنتاج Űركºات         ةواليابانيبحيث أصبح من الأمور العادية أن نجد عددا من الشركات الأوربية            
فاق على برنامج لتطوير أجهزة الاتصال الحديثة لنقل         قيام شركة فيليبǆ بالاشتراك مع شركتين فرنسيتين في الإن         أوالطائرات  

 تشترك  إذكذلك الحال بالنسبة لشركات صناعة السيارات العالمية        . الموجات القصيرة وذلك đدف مواجهة المنافسة اليابانية      
ة  مطلوبº  مكونºات  كما نلاحǚ كذلك قيام بعض الشركات بالحصول على          الآن الشركات لإنتاج أجزاء من السيارات�     

ولة تطويرها داخل نفǆ الشركة� وهذا طريºق        ا Ű أو هذه المكونات    إنتاج على   الإنفاق بدلا من    أخرىلمنتجاتها من شركة    
 الدالة على نمو هذا الاتجاه      الأمثلة� من   بƜنتاجها واقل تكلفة للحفاظ على الوضع التنافسي للمنتجات التي تقوم الشركة            أسرع

  في بريطانية بمبادلة بعض مكونات الكمبيوتر بالتعاون مع اليابºان� وقيºام    ICL وشركةأمريكا في honywellهو قيام شركة 
 الºتي  الأمثلة غير ذلك من إلى MATSUSHITAبالحصول على كاميرا الفيديو من شركة ماتسوشيتا   KODAKشركة كوداك

  91. نمو ظاهرة التدويلإلى أدت
  الشركات بºسبب   أمام الخارجية   للأسواق لارتفاع حواجز الدخول      وكان نتيجة  :الأسواق الخارجية إلى   صعوبة النفوذ -3

 بدأت هذه الشركات    إذاحتدام المنافسة وارتفاع تكاليف البحوث والتطوير� والمشاكل الناجمة عن التوزيع والنقل والترويج�             
شترك مºع الºشركات      هذه الوسائل هو التعاون الم     أهم الخارجية� ومن    الأسواق إلىفي البحث عن وسائل جديدة للدخول       

 للحفºاظ لتخفيض نفقات البحوث والتطوير من ناحية� وتوسيع نطاق السوق ومنه Űاولة تخفيض نفقات الإنتاج               . الأخرى
  .على الوضع التنافسي للشركة في الأسواق العالمية

 والراسºي بºين     يالأفقº  زيادة التكامºل     إلى DUNNINGأشارلقد  : الحاجة إلى التكامل الأفقي والرأسي بين الشركات      -4
 لا توجد شركة مهما كانºت       م العمل بين الشركات الدولية� إذ      الذي يشيرالى وجود نوع جديد من تقسي       الأمرالشركات  

 الدولية والحفاظ عليها� فمعظم الشركات اليابانية تعاونت مع الشركات غير اليابانيºة في              الأسواقتستطيع بمفردها اختراق    
والتعاون هنا لا Źل Űل المنافسة فتقسيم العمل كما          من اجل المصلحة المشتركة لكل منها�         وتكاملت معها  الأخرىالبلدان  

 عالمية فان التخصص وتقسيم العمل على Ŵو دقيºق          أصبحت اليوم   أسواققال ادم ũيث Űدود بحجم السوق� ونظرا لان         
 رسم سياساتها   إطارĽ فان الشركات وهي في       تحقيق وفرات الحجم� ومن      أهمية عن ذي قبل نتيجة لتعاظم       أهمية أكثر أصبح

 مع غيرها من الشركات لتحقيق درجة من درجات التكامل الأفقي أو            بƖخر أو مجبرة على التعاون بشكل      أصبحتالتسويقية  
  92 . تكاليف الإنتاج وقد أدى هذا الاتجاه إلى نمو ظاهرة التدويلالرأسي وترشيد

العوامل المسئولة عن نمو ظاهرة التºدويل في         أهميعتبر هذا العنصر من     : شرة في العالم  الاستفادة من المواهب البحثية المنت    -5
الدوليºة�   للشركة   مألا ة غير الدول  أخرى المواهب البحثية منخفضة التكاليف قد تكون منتشرة في دول           أن إذالفترة الراهنة�   

ند على سبيل المثال لديها اكبر عدد من المهندسين في العالم            đذه الدول العديد من المهارات البشرية بتكاليف اقل� فاله         رويتواف
 قºد  TEXAS INSTRUMENTS الأمريكية وروسيا� ولهذا السبب فان بعض شركات الالكترونيات مثل تكساǅ أمريكابعد 

  . هناك للاستفادة من المهارات البشرية منخفضة التكاليفإلىنقلت نشاط البحوث والتطوير 

                                                 
  .52-�48 ص ص �1989 مؤسسة شباب الجامعة �الاسكندرية�"نظريات التدويل وجدوى الاستثمارات الأجنبية" عبد السلام ابو قحف� 91

92  - Vern Terpstra: Ibid. P.33 
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 هلا تتج  واقعا� والشركات الناجحة     أمرا التدويل باتت    أو ظاهرة العالمية    إن: عناصر المزيج التسويقي    ظاهرة التدويل و   -3
 ضيق نطاق التخصص طبقا لما تتمتع بºه         أسا�ǅ وعلى   والأسواق التكنولوجيا� والمنتجات    أن تختار  كل ش�ƞ وعليها     لإنتاج

من خلال التعاون المشترك مع     لعالمية� بتطوير وتعديل المنتجات      خفض تكاليف الإنتاج ومواجهة المنافسة ا      إلىمن مزايا تؤدي    
سوف تºؤدي   فان شدة المنافسة واتجاهات التدويل واقتصاديات الحجم الأسعار فيما يتعلق باتجاهات   أماالشركات المنافسة�   

التطوير في اقل وقت Ųكن لم       المرتفعة لاسترداد نفقات البحوث و     الأسعار ومن Ľ فان سياسة      الأسعارŵفاض   ا إلىفي النهاية   
 على تطºوير المنتجºات      تأثيرهاهذا ولم تقتصر ظاهرة التدويل في       .BMWتعد سياسة ناجحة� مع استثناء حالات قليلة مثل         

  . ليشمل كذلك عنصر التوزيع والترويج وبحوث التسويقالتأثير فقط بل امتد هذا والأسعار
� أيضا الخارجية عن طريق التعاون      الأسواق إلى تتغلب على مشاكل الدخول      نأفبالنسبة لعنصر التوزيع فان الشركات تحاول       

 كثيرة يºصعب علºى أي       أشياء التعرف على    ضرورة سوق معينة لتوزيع المنتجات يتطلب       إلى الدخول   أن إلىويرجع ذلك   
 معهºا في مجºال       للشركات الوطنية والتعاون   أن تتعرف عليها دون اللجوء    شركة مهما كانت ناجحة ومهما كان حجمها        

 المحلية� وتعرف كيفية تفادي     الأسواق على   إطلاعا أكثر الشركات الوطنية تكون     أندخول السوق وتوزيع المنتجات� وذلك      
الحواجز الحمائية ودوافع الاستجابة لدى كافة المستهلكين� ومستويات الدخول وهيكل توزيعها ومرونة الطلب على هºذه                

  . التجارية والعادات والتقاليد السائدةافالأعرالمنتجات فضلا عن طبيعة 
 الدولية� فºان    الأسواق إلى حفز وترغيب المستهلك في شراء منتجات الشركة الراغبة في الدخول            وŰاولةوفي مجال الترويج    

 Żكن   يتطلب تقدŉ المنتج المناسب بالسعر المناسب وفي الوقت المناسب� والتعاون المشترك كأسلوب للترويج هو الذي               الأمر
الدخول في مشروعات مشتركة مع شºركات ذات         شركة   لأي الأفضل الترويج فانه من     إطارالشركة من تحقيق ذلك� وفي      

 ماركة جديºدة    أوركات تكوين اسم    الصعب في العالم اليوم Űاولة الش      انه من    إذũعة عالمية طيبة وماركة تجارية مشهورة       
 احتاجºت   فƜºذا  التºرويج    أشكالبر المشروعات المشتركة في حد ذاتها شكل من          العالمية� وتعت  الأسواق في   أركاĔاوتدعيم  

 CSF-Thompson اتصال من مورد Űلي� فان شركة فيليبǆ المشتركة شºركة فرنºسية              أجهزةالحكومة الفرنسية مثلا توريد     
         ǆل     أنشطة دكأح الترويج   إلىويشير ذلك   .تصبح وسيلة فعالة لحفز الحكومة الفرنسية على الشراء من فيليبºالتسويق قد دخ 

 عبر العالم� وما يدعم اتجاهات التدويل الحالية هو تكامل ونمو           الإعلانيةحيز التدويل رغم الجدل الدائر حول تنميط الوسائل         
 شºرائح ذات    أو قطاعات   إلى العالمية   الأسواق على المستوى العالمي من ناحية� وزيادة درجة تقسيمات          الإعلانيةالوكالات  
 العالمية من الناحية الثالثºة� ومثºال        إلى الإعلانية والأوساط حد كبير من ناحية ثانية� واتجاه الرسائل         إلىتجانسة  خصائص م 

وسائل الاتصال كºالتلفون المرئºي       الصناعية� فضلا عن تقدم      والأقمار�  والتلفزيونذلك اĐلات الجرائد العالمية� والراديو      
  .والمرئي المحمول والفاك�ǆ والانترنت

تعتبر مرحلة النمو الاقتصادي وسياسات الإصلاح الºتي تتبعهºا الºدول            : البيئة الاقتصادية الكلية للتسويق الدولي    : ثانيا
المختلفة من الأمور ذات التأثير المباشر على بيئة التسويق الدولي للشركة� وتعبر مرحلة النمو الاقتºصادي عºن مºستويات           

ذلك أن مستوى الدخل وهيكل توزيعه     . ب ومرونته على السلع والخدمات المختلفة     الدخول والمعيشة و من Ľ عن حجم الطل       
في أي دولة يعكǆ أنماط الاستهلاك وحجم الطلب ومستواه في أسواق تلك الدولة� ووفقا لتقديرات البنك الºدولي عºن                    

ث متوسط دخل الفرد على النحو      متوسط دخل الفرد في űتلف دول العالم فانه Ļ تقسيم العالم إلى مجموعات متباينة من حي               
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 أودولار  480اقتصاديات منخفضة الدخل وهي التي يبلǢ متوسط نصيب الفرد فيها من الناتج القومي الإجمºالي                -93:التالي
دولارا واقºل مºن     480اقتصاديات متوسطة الدخل وهي التي يبلǢ نصيب الفرد فيها من الناتج القومي أكثر مºن                -.اقل

 تقسيم هذه اĐموعة إلى فئتين الأولى وتسمى اقتصاديات الدخل المتوسºط             البنك الدولي بدأ في    دولارا� ويراعى أن  6000
اقتصاديات مرتفعة الدخل وهي التي يبلǢ نصيب الفرد فيهºا مºن            -.الأد�Ň والثانية هي اقتصاديات الدخل المتوسط الأعلى      

التقسيم التقليدي الخاص بمجموعات الدول الصناعية      وźتلف هذا التقسيم عن     .ذلكدولار أو أكثر من     6000الناتج القومي   
  .  المركزيطالمتقدمة� ومجموعة الدول النامية المصدرة للنفط ومجموعة الدول النامية المثقلة بالديون ومجموعة دول التخطي
وهيكل التصنيع من   ولأغراض التحليل الخاصة ببيئة التسويق الدولي فانه Żكن إعادة التصنيف وفقا لمستوى الدخل من ناحية                

دول صناعية متقدمºة وذات     -94:وعليه Żكن تقسيم دول العالم إلى     . ناحية أخرى ومرحلة النمو الاقتصادي من ناحية ثالثة       
دول ناميºة وذات    -)السكان+الدخل(دول صناعية متقدمة وذات قوة شرائية منخفضة      -)السكان+الدخل(قوة شرائية مرتفعة  
دول نامية وحديثºة العهºد      -)السكان+الدخل(دول نامية وذات قوة شرائية منخفضة     -)السكان+دخل(قوة شرائية مرتفعة  

  .بالتصنيع
فالدول الصناعية المتقدمة Żكن تقسيمها إلى مجموعتين لأغراض القرار التسويقي� اĐموعة الأولى ذات هيكل تصنيع متقºدم                 

ك الدول ذات طبيعة Űددة تفيد صºانع القºرار          ومتوسط دخل مرتفع وكثافة سكانية مرتفعة الأمر الذي źلق سوقا في تل           
أما اĐموعة الثانية وهي الدول الصناعية المتقدمة ذات القوة الºشرائية           . التسويقي في تحديد أهدافه التسويقية على Ŵو واضح       

ذي يضع مؤشرا   المنخفضة فĔƜا تتميز đيكل صناعي متقدم ومتوسط الدخل مرتفع غير أن الكثافة السكانية منخفضة� الأمر ال               
لصانع القرار التسويقي في الشركات الراغبة في الدخول إلى هذه الأسواق مؤداه ارتفاع أخطار الدخول نتيجºة لºضعف                   
مستوى الطلب الكلي في تلك الدول وتقع الولايات المتحدة الأمريكية وكندا والمملكة المتحدة وفرنسا وايطاليºا وأسºبانيا                  

ة الأولى� وتقع كل من ايرلندا ونيوزيلندا والنمسا وبلجيكا وفنلندا والدنمرك والºسويد والنºرويج               وألمانيا واليابان في اĐموع   
وهذه مجرد أمثلة تضع إطارا عاما Żكن الاسترشاد به عند تحليل هيكل الطلºب في الأسºواق                 . وسويسرا في اĐموعة الثانية   

بحيث تتميز اĐموعة الأولى đيكل تصنيع منخفض ومتوسºط         كما تقسم أسواق الدول النامية أيضا إلى مجموعتين         .المختلفة
دخل مرتفع وكثافة سكانية مرتفعة وهذه الخصائص قد تجعل منها سوقا كبيرة وحجم الطلب مرتفع ليǆ فقط على سºلعة                    

            Đا� أما اđ ا مجموعة ا    ممعينة ولكن على جميع السلع والخدمات كنتيجة لضعف الهيكل الصناعيĔƜدول ذات   وعة الثانية فºل
وتقع على سºبيل المثºال في       .الكثافة السكانية المنخفضة ومتوسط الدخل منخفض إلى جانب ضعف الهيكل الصناعي أيضا           

اĐموعة الأولى كل من الهند والصين والباكستان ونيجيريا ومصر والمكسيك والبرازيل وإثيوبيا وإيران والزائير وليبيا وعمان                
والكويت والإمارات العربية المتحدة بينما تقع في اĐموعة الثانية معظم دول إفريقيºا جنºوب      والسعودية والجزائر وإسرائيل    

أما مجموعة الدول الحديثة العهد بالتصنيع فĔƜا تتميز بمجموعة űتلفة من الخصائص ولعل أهمهºا تقºدم الهيكºل                   .الصحراء
 كل مجموعة من الدول źتلف عن غيرها بدرجة تبرير          وŵلص Ųا سبق إلى أن هيكل السوق في       .الصناعي وقوة شرائية مرتفعة   

وتºؤثر سياسºات الإصºلاح      .اتخاذ قرارات تسويقية متباينة وصياغة استراتيجية تسويقية تناسب كل مجموعة على حºدا            
 الاقتصادي التي تتبعها كل دولة على هيكل الإنتاج والتصنيع ومستوى المعيشة ومن Ľ على مستوى الطلب واحتمالات تغيره                 

                                                 
  11. ص1989تقرير البنك الدولي عن التنمية في العالم - 93
 53.ص� مرجع سبق ذكره�  "التسويق الخارجي وتحديات المنافسة الدولية" عادل المهدي- 94
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إلى   الاقتصادي قد تؤدي إلى اتجاه الكل      عبر الزمن إذ أن تبř مجموعة من السياسات النقدية والمالية لتنفيذ سياسات الإصلاح            
الانكماǉ لفترة من الزمن� وهذه الفترة قد تكون طويلة بدرجة تؤدي إلى تعثر مسار المشروعات المختلفة الأمر الذي يرفºع         

ك الدول ومن Ľ فانه من الضروري لصانع القرار التسويقي في إحدى الشركات أن يعºي                من űاطر الدخول إلى أسواق تل     
جيدا طبيعة المشاكل الاقتصادية التي تعاني منها الدول المختلفة مثل البطالة والتضخم والركود والمديونية الخارجية وغيرهºا�                 

  .دولوان يعي كذلك طبيعة سياسات الإصلاح الاقتصادي التي تتبناها تلك ال
 البيئة الدولة ترتبط أساسا بالمنتج الاقتصادي الذي Ťارǅ في ظله أنشطة التسويق الدولي              أن جمن خلال التحليل السابق نستنت    

 بالنسبة لمختلف الشركات� وانتهينا إلى أن البيئة الاقتصادية الجزئية تتسم بالتغير المºستمر              الأداءوتؤثر هذه البيئة على كفاءة      
ها بنمو ظاهرة تدويل الأنشطة الإنتاجية والتسويقية فان البيئة الاقتصادية الكلية تشكل الإطار العالمي الºذي    فضلا عن ارتباط  

وعلى ذلك فان البيئة الاقتصادية الكلية تشكل القواعد الدولية متعددة الأطراف لممارسة          .تتغير في ظله البيئة الاقتصادية الجزئية     
 كل من النظام التجاري الدولي متعدد الأطراف والنظام المالي الدولي وكيفية Ťويºل              أنشطة التسويق الدولي� ونقصد بذلك    

 خºيرا التكºتلات الدوليºة والإقليميºة        صرف العمºلات وأ    وأسعارالتجارة الدولية والاستثمار� والنظام النقدي العالمي       
 التسويق الاستراتيجي والعولمºة     أبعادا يتفق مع    وسوف نتناول فيما يلي تحليل كافة عناصر البيئة الاقتصادية الكلية بم          .المختلفة

  .الاقتصادية
1-    ǥة�           :النظام التجاري الدولي المتعدد الأطراºاية الحرب العالمية الثانيĔ د   لقد بدأ النظام التجاري الدولي يتشكل فيºوق 

نظºام التجºاري الºدولي    اختلف في مكوناته وخصائصه عن النظام التجاري في الفترة السابقة على الحرب� ونقصد هنا بال  
 بºين دول    الخºدمات التي تحكم تدفقات السلع      والمؤŤرات والقرارات والمنظمات     والإجراءات توالاتفاقيامجموعة القواعد   

 مناسبا ونموا مقبولا لحجم التجارة      ااستقرار توجيه وتقييم السياسات التجارية لهذه الدول وبما يكفل تحقيق           إلى إضافةالعالم�  
الجºات  ( تكون العناصر الأساسية للنظام التجاري الدولي في الفترة الراهنة من الاتفاقية العامة للتعريفات والتجارة             وت.الدولية

GATT( ∗ رŤالمتحدة للتجارة والتنمية الأمم� ومؤ  ) الانكتادUNCTAD(∗.والمنظمة التجارة العالمية) WOT(  
 الدولية� تتزايد نتيجة لذلك وقد      الأسواق إلىير ومن Ľ فان űاطر الدخول        البيئة التجارية للتسويق الدولي بيئة سريعة التغ       إن
  . مع الظروف الدولية المتغيرة وتتعلم كيف تعدل من مواقفها بما يتلاءم لم تراع هذه التغيراتإذاف بمستقبل أي شركة صتع
2-     ǥات        مجموعة   إلىيشير النظام النقدي الدولي     : النظام النقدي الدولي وأسعار الصرºم اتجاهºالقواعد النقدية التي تحك

 صºرف  أسºعار بمدى ما يطرأ علºى   التجارة الدولية انتعاشا وانكماشا     وتتأثر صرف العملات المختلفة�     أسعارالعلاقة بين   
 أوولكي يستطيع رجºل التºسويق الºدولي         . الاستقرار أوالعملات المختلفة من تغيرات قد تتسم بقدر من التقلب المستمر           

 أنºشطتها  الصرف المختلفة على     أسعار وتأثير الدولية تفهم طبيعة العلاقات النقدية الدولية        الأسواقتي تعمل في    الشركات ال 

                                                 
دد نلاحǚ أن العمل الرئيسي لاتفاقية الجات كان تحرير التجارة  هذا الصبمثابة المنظم والمراقب الأساسي للتدفقات السلعية بين الدول� وفي GATTوتعتبر الاتفاقية العامة للتعريفات والتجارة  ∗

  الدولية من القيود التعريفية
  
ادƝ والسياسات صياغة المب.تشجيع التجارة الدولية مع ضرورة الإسراع بالنمو الاقتصادي في الدول النامية وتوسيع نطاق التجارة الدولية: تحددت المهام والوظائف المنوطة đذا المؤŤر في مايليدق ∗

مراجعة وتسهيل عملية .وضع المبادƝ والسياسات وضع التنفيذ واتخاذ الخطوات اللازمة لتحقيق هذا الهدف.المتعلقة بالتجارة الدولية ومشاكل التنمية الاقتصادية ذات الصلة بقضايا التجارة الدولية
التعامل مع الوضعيات الأخرى التي تقع في مجال . الوسائل القانونية متعددة الأطراف في مجال التجارة ومشاكل التنمية ذات الصلةتبř.تنسيق الأنشطة المختلفة مع المؤسسات الأخرى في الأمم المتحدة

  .اختصاصه
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 الأسºعار  الصرف وطبيعة ومصدر القواعد التي تحكم هºذه          أسعار على الكيفية التي تتحدد đا       فالتجارية� فلابد من التعر   
 تتحدد وفقºا    أصبحت صرف العملات    أسعارونظرا لان   .  الصرف أسعارات  والاتجاهات المتوقعة في المستقبل بالنسبة لتغير     

 العملات لتقلبات مستمرة تؤثر على قرار رجºل التºسويق           أسعار تتعرض   أصبحت العملات�   لتلكلقوى الطلب والعرض    
Żكن الاعتماد  اطر   زيادة المخاطر التي تواجهه؛ ولتجنب هذه المخ       إلى الدولية� وتؤدي عموما     الأسواقبشأن Űاولة العمل في     

لة بقبول عملتها المحلية فقط لºسداد مºستحقاتها         ي في الصفقة الدولية� وذلك بقيام الشركات المح       أخرى لأطرافنقل المخاطر   -:على
 ضيق  إلىلدى الغير� ويتحمل بذلك المشتري űاطر تقلب العملات� ولكن هذه الطريقة لتغطية المخاطر ليست طريقة عملية وتؤدي                  

 طريق التعامل في    نالقيام بتغطية المخاطر المتعلقة بتقلبات أسعار الصرف ع       -.وق� والهروب من المشاكل بدلا من مواجهتها      نطاق الس 
القيام بدراسة أوضاع العملات المختلفة ومدى ضعفها أو قوتها وأسباب ذلºك ومºن Ľ اختيºار         -. للصرف الأجنبي  السوق الآجل 

إذ Żكن نقل الإنتاج بالكامل .راتيجيات الدخول في ضؤ حجم المخاطر المرتبطة بقيمة العملاتالأسواق التي Żكن دخولها واختيار است  
في أسواق الدول التي تتمتع عملاتها باستقرار نسبي وقوة في مواجهة العملات الأخرى� في حين يكتفي بالتصدير غير المباشر للأسواق      

 .الأخرى ذات العملات الضعيفة
من الضروري على رجل التسويق الدولي التعرف على كيفية Ťويل صفقات التجارة            : وتمويل التجارة  النظام المالي الدولي  -3

 الامثل  الأسلوب عليه معرفة ماهية النظام المالي الدولي وعناصره الأساسية حŻ ŕكنه اختيار             هإدارتها� ومن الخارجية التي يتولى    
ختلفة للنظام المالي فان القرار التسويقي المرتبط بدخول سºوق معينºة            وفي ضوء دراسة العناصر الم    .  الدولية أنشطتهلتمويل  

 أنºشطة اسب مع مدى توافر الموارد التمويلية الكافية لتمويل         والتي تتن  حد كبير على الاستراتيجية المختارة       إلىسوف يعتمد   
 الدولي بين مجرد Ťول وضمان الصادرات       وقد تتراوح درجة الاستفادة من النظام المالي      .التسويق التي تتطلبها هذه الاستراتيجية    

 عقد صفقات التصدير    أساسهابالاعتماد على بعض هيئات التمويل العالمية للصادرات وتحسين الشروط المالية التي Żكن على              
 أوفي Ťويºل الºصادرات�       الهيئات المتخصصة    إلى د� وŤويل هذه الصفقات باللجوء    ة في السدا  ن تسهيلات زمنية معي   بƜعطاء

 القيام باستثمارات مباشرة في الأسواق الدولية أو اللجوء لهيئات التمويل الخاصة والرũية             أوالدخول في مشروعات مشتركة     
 يكون مدركا لطبيعة النظام المالي الدولي وتغيراته المحتملة حŕ          أنوعلى رجل التسويق    .الأسواق في تلك    الأنشطةلتمويل هذه   
  .كنة من هذا النظام وتجنب المخاطر المحتملة استفادة ŲأقصىŻكنه تحقيق 

 أهداف� ذات   إقليميةيشهد العالم في الفترة الراهنة اتجاهات قوية Ŵو تشكيل تجمعات           :التجمعات الاقتصادية الإقليمية  -4
  درجة من درجات التكامºل     أقصىاقتصادية متباينة وقد حققت بعض هذه التجمعات خطوات كبيرة من التقدم تجاه تحقيق              

يعة ودرجة  ب تدرك Ťاما ط   أن الأجنبية Ÿب    الأسواقشركة ترغب في اختراق     أي   أو رجل التسويق    أن كالاقتصادي� ولاش 
وع في   دون الوق  الإقليميةكل تجمع من هذه التجمعات حŻ ŕكنه صياغة الاستراتيجية التسويقية التي تناسب هذه التجمعات               

 تحقيºق وفºرات   إلى هي خلق سوقا واسعة تºؤدي       إقليمي تجمع   لأيالأساسية  والميزة  .űاطر الجهل بطبيعة هذه التجمعات    
 الأهميºة اقتصادية من ناحية وتسهم في تحقيق كفاءة استخدام وتخصيص الموارد المتاحة لكافة دول التكتل� وهي نقطة بالغة                  

 اقتºصادية دقيقºة     أسǆ على    معين منافسة شديدة وقائمة    إقليميمن وجود تكتل     يتوقع   أن Ÿب   إذ التسويقبالنسبة لرجل   
 إلى فانه سيواجه بحواجز جمركية عند دخول منتجاته         أخرى اتساع نطاق السوق لدول التجمع� ومن ناحية         إلى أساساراجعة  
 هذه الدول أسواق الذي يفقده جانب كبير من المزايا التنافسية وربما يصعب عليه Ťاما دخول ر� الأم دول هذا التجمع  إحدى



                                                 التسويق والبيئة التسويقية                                                  الفصل الأول     

 - 66 -

ومن Ľ فانه Ÿب تطوير استراتيجيات الدخول التي Żكن بواسطتها تجنب هذه الحواجز ومواجهºة               .  التقليدية بطرق التسويق 
  .المنافسة المحتملة
 الشروط اللازمºة لممارسºة      أهميعتبر الاستقرار السياسي والاقتصادي من      :للتسويق الدولي   البيئة السياسية  :المطلب الثاني 

 السياسي والتشريعي الºذي ºŻارǅ       الإطار يدرك Ťاما    أنفان رجل التسويق الدولي Ÿب       التسويق الدولي� ومن Ľ      أنشطة
 الأجنبية  الأنشطة السياسي هيكل وفلسفة النظم السياسية الحاكمة� والمواقف العامة تجاه           بالإطارنشاطه في ظله� ونقصد هنا      

 البيئºة التºشريعية   ا� أميقية كامنة وŻكن استغلالها đا فرصة تسو   أنفي كل دولة من الدول التي يتوقع رجل التسويق الدولي           
ولي� وسوف نناقǊ في هذا الجºزء        التسويق الد  بأنشطةفيقصد đا مجموعة النظم والقوانين والقرارات السيادية ذات العلاقة          

  . التسويق الدوليأنشطةكافة العناصر المرتبطة đاتين البيئتين السياسية والتشريعية ومدى تأثيرهما على 
 مناسبا لتحديºد الهيكºل      أساسا التعرف على شكل الحكومة يوفر       أنالواقع  :طبيعة الهيكل السياسي لمختلف الدول    -أولا

 الطرق المناسبة للتعرف علºى طبيعºة        وإحدى تقييم المناخ السياسي السائد đا�       إمكانيةالسياسي للدولة المعنية� فضلا عن      
دور واضح في تحديد الفلºسفة الºسياسية         الهيكل السياسي    بالحكومة� ويلع  ةوإدار تكوين   إلىالهيكل السياسي هي النظر     

 صياغة سياساتها بدرجة تشجع فيهºا دور        لىا الهامة لرجل التسويق الدولي� فهناك حكومات تتجه         الأمورللدولة� وهي من    
 تركºز علºى    أخرى حكومات   نحين أ  � في القطاع الخاص في الحياة الاقتصادية مع اقل قدر من القيود على Ųارسة النشاط            

 لأنظمºة  المختلفة� وكذلك الحال بالنسبة      الأنشطةالاهتمام بالملكية العامة وتتجه لوضع العديد من القيود التنظيمية لممارسة           
 بºأي  قد تنطوي علºى عºدم الترحيºب          الأنظمة الفلسفة السياسية لبعض هذه      أن إذالحكم المتباينة في العديد من الدول       

 أن هامة ينبغي على الشركات الراغبة في العمل في البيئة الدوليºة     أمور فرض قيود عديدة عليها� وهي       أو�  بيةأجناستثمارات  
   96.تعيها جيدا قبل اتخاذ قرارات هامة في هذا الشأن

ة القومية   القومية تولد الإحساǅ لدى اĐتمعات المختلفة بالوحد       تيقصد بالاتجاها :  الاšاهات القومية للدول المختلفة    :ثانيا
 غير  أو أجنبي   وماه الولاء اĐتمعي� هي بذلك تعتبر قوى قومية توجه السياسات تجاه تحقيق مصاŁ معينة في مواجهة كل                  أو

 الأنºشطة تجاهات تخلق نوعان من التأثير على قرارات الشركات الدولية التي ترغب في Ųارسة              أي ا  أو� وهذه المواقف    قومي
 التنظيميºة  طبيعة البيئة القانونية     إلى المؤثر على تلك القرارات يرجع       الأوللى النطاق العالمي� والنوع      ع الإنتاجية أوالتسويقية  

 بºشكل   الأجºنبي  العاطفي للمواطنين تجاه المشروع      التأثير إلى النوع الثاني فانه يرجع      أماالتي تعكǆ مواقف قومية متباينة�      
 خطة كاملºة    بƜعداد المستهدفة� وذلك    الأسواقيم الاتجاهات القومية في     تقييقوم ب  أنرجل التسويق الدولي    وŸب على   .عام

 التسويقية للشركات وفي هذا تالقراراتوضح كافة الحقائق السياسية والنظم الاقتصادية والفلسفات السائدة� والتي تؤثر على    
 الأسºواق  من űاطر دخºول      ƕمنةيقية   استراتيجية تسو   بناء سهم  في  العناصر Ųا ي   مجموعة من     تحليل  فانه Żكن طرح   الإطار

الهيكºل  -: هºي  لعناصر وتساعد الشركات في تحليل عناصر البيئة وتقييم كافة الاتجاهات القومية السائدة� و هذه  ا               الأجنبية
القرار  السياسية� ومجموعات المصاŁ في عملية صنع        والأحزابالكيفية التي يشارك đا المواطنون       ن السلطة� و  ممكالسياسي للدولة و  

الدور الذي تتوقعه الحكومºة مºن       -.رضةاطبيعة الفلسفة السياسية التي تتبناها الحكومة� وفلسفات القوى السياسية المع         -.السياسي
 الأجنبيºة   والأنشطةمجال معاملة الشركات    تاريƺ وخبرة الدولة في     -. المحلية بالأنشطة الأجنبية وطريقة التعامل معها مقارنة       الأنشطة

                                                 
96  - Edward W. Cundiff; maryetharp hilger: "marketing in the international environment"; prentice-hall, inc.1984, p.168.   
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الºدور  -. الشركات القائمة  إليهاالحالية والمتوقعة في العلاقات السياسية والاقتصادية بين تلك الدول والدولة التي تنتمي             والاتجاهات  
 وتºأثير تحويلات الموارد دوليا   على   يلعبه في الحياة الاقتصادية وطبيعة القيود المفروضة         أن القطاع الخاص Ÿب     أنالذي ترى الحكومة    

الاتجاهات الرئيسية المرتبطة بتنظيم البيئة المحلية� وطبيعة الحوافز التي Ťنحها الحكومºة            -.لشركة في تلك الدولة   تلك القيود على عمل ا    
 الدولة� وكيف تدافع الحكومة عنها وعن       أسواق استراتيجية في    أو� والقطاعات التي تعتبر حساسة      الأجنبيللقطاع الخاص والمستثمر    

�  الانتهاك الºسياسي المحتملºة     أو الإزعاج رالأصول� ومصاد  فقدان الملكية والتحكم في      ƕوضياع  ماهي űاطر   -.السيادة الاقتصادية 
علاقة مصاŁ متبادلة مع حكومة تلك الدولة وتجنب الصراعات القومية� واحتمالات الºتغير في               التي Żكن استخدامها لبناء      توالأدوا

 أو حºالات سياسºية      بأي السلع المراد تسويقها     أو الصناعة   أولشركة  الحكومة وحالات عدم الاستقرار السياسي� ومدى ارتباط ا       
 الشركة القواعد القانونية في تلك الدولة� والمناطق الجغرافية التي Żكºن            أنشطة النظام القانوني للدولة ومدى انتهاك       أساǅ-.اقتصادية

 . فيها استراتيجية التسويق بالتنظيم القانوني في تلك الدولةتتأثر
البيئة التشريعية للتسويق وتأثيرها على النشاط  يلي على مفهوم   انتعرف فيم :البيئة التشريعية للتسويق الدولي    :الثالثالمطلب  

  .التسويقي الذي Ťارسه المؤسسات في ظلها
ات  التºشريعات والتنظيمº    أو للتسويق الدولي تلك القºوانين       التشريعيةيقصد بالبيئة   :مفهوم وأهمية البيئة التشريعية   -أولا

  . بيئة دوليةأو بيئة خارجية أوبيئة Űلية  التسويق الدولي وقد تكون البيئة القانونية أنشطةوالقرارات واللوائح المؤثرة على 
والبيئة القانونية المحلية لدولة ما هي نتاج طبيعي لثقافة تلك الدولة ونظمها السياسية والاقتصادية� وتؤثر هذه القوانين علºى                   

 استيرادا ولكل دولة قوانينها الخاصة ولوائحها المنظمة لدخول وخºروج الºسلع             أوارجية للدولة تصديرا    حركة التجارة الخ  
 البيئة القانونية الخارجية فهي البيئة التي توجد في دولة معينة ويرغب رجل التسويق الدولي في                أما .والخدمات وعناصر الإنتاج  

 أركاºĔا  تتلاءم جميºع   بناء استراتيجية تسويقية     الأمرك الدولة ويتطلب هذا      تل أسواقاستغلال الفرصة التسويقية المتاحة في      
 والتشريعات التي تؤثر علºى      القوانين ضرورة التعرف على كافة      إلى ما يشير وخطواتها مع البيئة القانونية لتلك الدولة� وهو        

 الدولية بين دولºتين فمºا     بارة عن Űصلة الاتفاقيات      ع فĔƜاوفيما يتعلق بالبيئة القانونية الدولية      . الإنتاج والتسويق đا   أنشطة
 تعد انعكاسا لطبيعة التشابك المتزايد في العلاقات الºسياسية          الأمر متعددة وهي في حقيقة      وأنشطةعات  أكثر وتغطي موضو  

تتعلق التشريعات   و.والتسويقوالبحوث والتطوير    لأنشطة الإنتاج والاقتصادية لدول العالم فضلا عن اتجاهات التدويل الراهنة         
 وتتعلºق كºذلك     والأرباحعموما بالضرائب الجمركية على الصادرات والواردات وضرائب الإنتاج والمبيعات والاستثمار           

 استيراد سلع معينة كما ترتبط بنوعية المنتجºات وطºرق           أو معينة�   أنشطة Ųارسة   أو الأسواقبفرض أي قيود على دخول      
 الأنºشطة  والعلامات التجارية وبºاقي      والإعلانتؤثر كذلك في نظم تسعير المنتجات       و. عرضها وتسويقها  وأماكنتغليفها  

 في اعتبºاره الرائºي العºام وتحركºات          يأخºذ  أن التشريعات الرũية على رجل التسويق الºدولي         إلى إضافة. التسويقية
 تعي جيدا طبيعºة     أنى النطاق العالمي     والتسويقية عل  الإنتاجيةوينبغي على الشركة الدولية التي Ťارǅ انشاطتها        .المستهلكين

وخصائص النظام القانوني في كل دولة من الدول التي تتعامل معها ويفضل دائما الاعتماد على Űامين من البيئة المحلية لتلك                    
 وأيةة   عند نشؤ أي نزاعات بين الشرك      أو استشارات قانونية مرتبطة بممارسة العمل في هذه الدول          أية إلىالدول عند الحاجة    

  . Űليةأطراف
لتنظيمات الحكومية التي تستهدف الحفاظ على مصاŁ اĐتمع        اهناك بعض   : وعناصر المزيج التسويقي    البيئة التشريعية  :ثانيا

 زيادة تكºاليف  إلى التنظيمات لا تؤدي فقط أو القراراتوذلك بحماية المستهلك ومنع الاحتكارات وتوجيه المنافسة� وهذه      
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 اسºتراتيجياتها   أو التºسويقية    أنºشطتها  علºى    أيºضا  تؤثر   اة في Ųارسة النشاط خارج حدودها ولكنه      الشركات الراغب 
  97: البيئة التشريعية على عناصر المزيج التسويقي على النحو التاليتأثير كيفية إŸازوŻكن .المختلفة

 تلك المرتبطة بنوعية المنتج ومدى توافقه مع أهمهاة  على المنتج من زوايا متعدد     ةالقانونيتؤثر البيئة   : والمنتج تشريعيةالبيئة ال -1
 يعºض   أسºواق  إلىالاجتماعية السائدة في űتلف الدول فهناك بعض المنتجات التي لا Żكن دخولها             القيم الدينية والعادات    

ماح لها بعبور الحدود     مع القوانين المحلية قبل الس     تتلاءم تهيئة لكي    أو تصميم   إعادة إلى منتجات متعددة تحتاج     كالدول� وهنا 
وقد يكون هذا التعديل مرتبطا بالنواحي الفنية والهندسية كما قد يكون مرتبطا بالشكل والتغليف� وقد لا يسمح بºدخول                   

غير ذلك من العوامل القانونية الºتي        إلى يكون ملوثا للبيئة     أن أو لم يستوف الشروط الصحية المطلوبة       إذا دولة معينة    أسواق
  .ية المنتج وتصميمهتؤثر على نوع

 بطبيعة البيئة القانونية السائدة في دولة معينة ففºي          تتأثر قنوات التوزيع    أن دما نج عادة  : وقنوات التوزيع  تشريعيةالبيئة ال -2
 المنازل� ويتحتم علºى المºستهلكين التوجºه         إلى الطرود والعينات    إرسال هناك قيودا على     أن على سبيل المثال نجد      أسبانيا

 المتاجر الºصغيرة    أن إذ قنوات التوزيع شكلا معينا في اليابان        وتأخذ. بأنفسهم مكاتب البريد لاستلام طرودهم      إلى بأنفسهم
قدم وهو ما Źتم الاعتماد على المتاجر       27000 متاجر جديدة كبيرة على مسافة تقل عن         إقامةŹميها القانون وذلك بعرقلة     

  .الصغيرة واسعة الانتشار
 đدف تقليل الطلب ومواجهة التضخم      الإعلانتستخدم معظم الدول العديد من القيود على        : والترويج ةتشريعيالبيئة ال -3

 التي يعرض من خلالها واللغة التي تستخدم        والمادة المسموح đا    الإعلانات لنوعية   ا القوانين تضع تنظيما Űدد    أن� كما   أحيانا
 لا تسمح   الإسلاميةوالسعودية وبعض الدول    . جائر الأجنبية باللغة المحلية    عن الس  بالإعلان مثلا لا تسمح     نالإعلان� فاليابا في  

دا على طبيعة وشكل ونوع ولغة      و قي تضع من القوانين       الكثير من الدول     أن أي   الإسلامية� بطريقة تخالف الشريعة     الإعلان
  .أخرى مجتمعات  التي تكون مقبولة في مجتمع معين قد لا تكون مرغوبة فيالإعلانات أن ذلك الإعلان

 نسبية  أهمية الموجودة في دول عديدة� خاصة بالنسبة للسلع التي Ťثل           الأمورالرقابة السعرية من    : والسعر تشريعيةالبيئة ال -4
 أو الحرة وذلك لحماية المºستهلك       الأسواقكبيرة في دخل المستهلك Űدود الدخل� وتوجد هذه الرقابة حŕ في الدول ذات              

 القواعد والاجراءات الحكومية المنظمºة      إتباعفي مثل هذه الحالات فان الشركات ليǆ لديها الخيار في           لمواجهة التضخم� و  
  .والأسعار للأجور

 السيطرة على   إمكانية إلىالعالم له نظام مرتبط بالسيادة وسيادة الدولة تشير         : البيئة القانونية الدولية وŧاية التكنولوجيا     -5
 المتعلقة بالتجارة الخارجية للدولة� وعلى المستوى العالمي فان قواعد القانون الدولي فقط هي التي               الحدود واستقلالية القرارات  

 عالميا� وتعتبر براءات الاختراع والعلامات التجارية إليها تضع قواعد Źتكم أن دولة بمفردها عولا تستطي� إليهاŻكن الاستناد 
 الاسºتخدام   أو تتطلب ŧاية دولية ضد ما Źدث من انتهاكات الاختراع            الموضوعات التي  أهم من   والتأليفوحقوق النشر   

 وºŸب علºى     الصناعية� ما يعرف بالجوسسة     إطار السطو العالمي على الاختراعات في       أو المالك   إذنالتجاري للعلامة دون    
اية شركته وتعºرف هºذه       يكون على علم تام بالاتجاهات الحديثة لظاهرة الجوسسة الصناعية لحم          أنرجل التسويق الدولي    
 لطرح  أخرى في نفǆ الوقت الذي تستعد فيه شركة         الأسواقبطرح احد المنتجات في      إحدى الشركات الظاهرة عندما تقوم    

                                                 
97   Sak onkvisit, joban j. sbaw: '' international  marketing , Analysis and Strategies " , Merrill Publishing Company, 
Colmbus Ohio , 1989, P.129  
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 المنافºسة   أنوتلعب نفقات البحوث والتطوير دورا كبيرا في تفاقم ظاهرة الجوسسة الصناعية ذلºك              .الأسواقهذا المنتج في    
 الأمºر  التقادم في فترة زمنية وجيزة وŹتم هذا         إلى تعرض منتجات هذه الشركات      إلىنتجة تؤدي   الشديدة بين الشركات الم   

 المنافسين من الناحية الفنية ومدى تقدمهم في مجºال          بأوضاع تكثيف نشاط البحث عن معلومات ترتبط        إلىاتجاه الشركات   
لخاصة بالمنتجات الجديدة قبºل طرحهºا       الومات الفنية    Űاولة السطو على المع    إلى بعد فترة    الأمرالبحوث والتطوير ويتحول    

� و  والأسºلحة �  توالكيمياويا الصناعات التي تتعرض لهذه الظاهرة بكثرة هي صناعة الالكترونيات�           أنويلاحǚ  .بالأسواق
جاح فيها درجºة     الطاقة النووية وهذه الصناعات تدار عادة في بيئة دولية سريعة التغير� ويتطلب الن             بأنشطةالصناعة المرتبطة   

  .عالية من المقدرة على الاختراع والتطوير
 بالشركات الºتي ºŤارǅ   طما Źي كل  đا د يقص لتيا: البيئة الثقافية والاجتماعية للتسويق الدولي      أهمية إلى الأخيرنشير في   
 أفعºال كتسبة� وŤثل ردود     والتسويقية على النطاق العالمي من عادات وتقاليد وقيم وŲارسات موروثة وم           الإنتاجية الأنشطة

 التفكير والتºصرف بºين      أنماط لنا السبب في اختلاف      والثقافة الاجتماعية تفسر  . في كل دول العالم   متباينة ومواقف űتلفة    
يلات  الاستهلاك ووقت الاستهلاك والتفض    كيفية الاستهلاك بين الشعوب من حيث       أنماطشعوب العالم المختلفة� و اختلاف      

 المكتسبة من السلوك البشري والتي تدخل في ثقافة اĐتمع� ولعل الاختلاف الأنماطلوǅ وطريقة اللباǅ وكل وحŕ طريقة الج
 يدرك وبدقة كºل     أن ينبغي عليه    إذ صعوبة مهمة رجل التسويق الدولي       إلى يؤدي   أمرالكبير بين ثقافات الشعوب في العالم       

 كºل مراحºل     أو نقل جانب    أو�  إليهامن خلال القيام بتسويق منتجاته       الدول التي يتعامل معها      بأسواقالثقافات المرتبطة   
 إن هناك فروقا ثقافية بين بلدان ومدن وقرى الدولة الواحºدة� بºل              أن� والجدير بالذكر    الأسواق تلك   إلى الإنتاجيةالعملية  

 والتعامل مع شرائح Űددة داخل      قالأسوا تجزئة مهم جدا عند     الأمر هذا   القرية�دات تختلف عن    االمدينة عادة ما تكون لها ع     
 تحدد نمºط    أĔاومن خصائص الثقافة هو     . نتائج غير مرغوبة   إلىاĐتمع وهنا فان التعميم بشان الثقافات الموجودة قد يؤدي          

  الناű ǅتلفي الثقافات عادة ما     أن إذ غير الموضوعية    الأموروطبيعة وحجم القرار الاستهلاكي هذا فضلا عن كوĔا تعتبر من           
ة تعتبر من   والثقاف.أخرى المقبول في ثقافة معينة قد يكون مرفوض في ثقافة           والأمر الموضوع� űتلفة في نفǆ     أفكاريكون لهم   

 إلى ما بعده وتنتقل الثقافºة مºن جيºل           إلى السنين وكل جيل يضيف      ƕلاف التراكمية والتي تكونت عبر مئات بل        الأمور
 مجموعات جغرافية ذات خصائص متشاđة مثºل        إلى يقوم بتقسيم العالم     أن التسويق   جلرولتحليل التباين الثقافي Żكن ل    .جيل

الولايºات  – ƕسºيا  غرب   وجنوب أفريقياſال  – واليابان والصين    ƕسياجنوب شرق   – اللاتينية   أمريكادول  –العالم العربي   
 وهذا  98. كل مجموعة Ųن هذه اĐموعات     وŸري بعد ذلك تحليلا للعناصر الثقافية في      .أوربا الغربية دول  – الأمريكيةالمتحدة  

 إلا هناك روابط عديدة بين هذه الدول        أنالتصنيف ينطوي على خلل بسبب التعميم في التشابه بين الثقافات المختلفة� فرغم             
فاهيم  تولد م  إلى هناك تباينا كبيرا بين هذه الدول في جوانب ثقافية عديدة� ومنه فان هذه الطريقة من التحليل قد تؤدي                    أن

ولذلك Ÿب عليه الاهتمام بتحليل ثقافºات الºدول         . نتائج عكسية  إلىغير صحيحة لدى رجل التسويق الدولي وتنتهي به         
بالتركيز على الشرائح المختلفة داخل الدول التي تقع في حيز اهتمامه دون Űاولة استعارة المفاهيم الثقافية الºسائدة في دول                    

  .أخرى
  

                                                 
98 V.H.Kirpalani , " International :marketing", (Prentice-Hall Of India, New Delhi, 1987, P.219  
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  الأول الفصل خاتمة
 منºه علºى مفهºوم       الأول جوانب الموضوع الأساسية حيث تعرفنا في المبحث         إلى Ļ التطرق    الأولل هذا الفصل     خلا من

نظºم    وفي المبحث الثºاني عالجنºا موضºوع       التسويقي� المزيج   والتسويق ومراحل تطور الفكر التسويقي واتساعه نشاطه        
حيث ظهر لنا وجود متغيرات متعددة Ťثل البيئة        المحلية  يئة التسويقية   الب  فتطرقنا الى  المعلومات التسويقية أما في المبحث الثالث     

  المنافºسة  تالتكنولوجية ومºتغيرا  تتمثل في المتغيرات الاجتماعية والثقافية والقانونية والاقتصادية والمتغيرات         التسويقية المحلية   
 هذه البيئة التسويقية تضم البيئة الاقتºصادية الجزئيºة         أن واكتشفنا    في المبحث الرابع    البيئة التسويقية الدولية   إلىحيث تطرقنا   

 السياسية والبيئة التشريعية للتسويق الدولي كما توجد بيئة ثقافية واجتماعية للتسويق الدولي�             ة� والبيئ الدوليوالكلية للتسويق   
� كييفات على النشاط التºسويقي ن الت الكثير مإدخال هذه البيئات تؤثر على النشاط التسويقي الدولي للشركات Ųا يعř        إن

  : مفصل وشامل Żكن حصره بالنتائج التاليةبƜطار هذا الفصل اويزودن
كي تضمن الºشركة تحقيºق      و. التي تقوم đا الشركة لضمان نجاحها واستمرارها       الأنشطة أهمالتسويق كنشاط يعتبر من     -

 تشكيل  إعادة تكون الشركة قادرة على      أن أوعمل من خلالها     وتتوافق مع البيئة التي ت     تتلاءم أنالنجاح فلابد لاستراتيجياتها    
 استراتيجياتها مع البيئة التي     قلا تتواف  الشركات تفشل عندما     أنهذه البيئة من خلال اختيار الاستراتيجيات المناسبة ولا شك          

  .تعمل فيها
ابع هذه المرحلة تتضمن المزيد من المنافºسة         وتو والأسواق تتمثل في عولمة الإنتاج      أساسية الاقتصاد العالمي تغييرات     يعتري-

يتأثر التسويق المحلي بالمتغيرات الاجتماعية     ومنه  . ودورات حياة قصيرة للمنتج    أسرعالقوية وعمليات تجديد وتحديث بمعدلات      
يق الºدولي بºدوره     يتأثر نشاط التسو  و.والثقافية والسياسية والقانونية والاقتصادية والمتغيرات التكنولوجية ومتغيرات المنافسة       

كما Ťارǅ البيئة التشريعية الدولية ضºغوطا علºى         بالاتجاهات السياسية والثقافية والاقتصادية في الدول المختلفة عبر العالم          
  .عناصر المزيج التسويقي العالمي

ي داخل حدود الدولة لا     إن الحقيقة التي ينبغي أن نعيها جيدا هي أن المبادƝ والقواعد التي تحكم Ųارسات النشاط التسويق                -
تختلف كثيرا عن القواعد والمبادƝ التي تحكم Ųارسته على النطاق العالمي� غير أن عوامل عدم التأكد على النطºاق العºالمي                     
تؤدي إلى وجود العديد من المتغيرات التي يصعب التحكم فيها في السوق الدولي� وتتحصل هذه العوامل في تغير البيئة المحيطة                    

ة النشاط التسويقي على المستوى الدولي وتتكون عوامل البيئة المحيطة من عوامل خاصة بالºسيادة القوميºة للºدول                   بممارس
المختلفة والنظم الضريبية المتباينة والنظم السياسية والاقتصادية المختلفة� بالإضافة إلى العوامل الخاصºة بالإطºار القºانوني                 

ومنه تحمل بيئة التسويق الدولية كل المتغيرات ذات التأثير على كفاءة الأداء في مجال              .والتشريعي وتباين الثقافات بين الشعوب    
التصدير إلى الأسواق الخارجية أو في مجال النفوذ إلى هذه الأسواق� والشركة التي تستطيع أن تتكيف وŤارǅ أنºشطتها في                    

 الخبرات والمهارات والإمكانيات التي لا تتوافر لغيرها        űتلف البيئات فĔƜا بلا شك تعتبر من الشركات التي تحمل مجموعة من           
 عناصر البيئة المحيطة بالمؤسسة في مجموعة فرعية من البيئات التي تشكل في النهاية الإطار العملي الذي                 لمن الشركات� وتتمث  

لية والبيئة الاقتºصادية الجزئيºة      جاز هذه البيئات الفرعية في البيئة الاقتصادية الدولية الك        إŤارǅ فيه الشركة نشاطها وŻكن      
  .والبيئة الثقافية والاجتماعية والبيئة السياسية والتشريعية
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وتحدد البيئة التسويقية من خلال تحليل النظام التسويقي الذي يعř تحديد المنظمات والمؤثرات الداخلة في البيئة التºسويقية                   -
لسوق وبالتالي تتحدد العناصر الموجهºة للفºرص التºسويقية المتاحºة     والتي تتفاعل مع بعضها للتوصل للنتائج المرجوة في ا    

للمؤسسة وتلك المرتبطة بالمخاطر والتهديدات� ويتم هذا التحليل من خلال تحليل نظام التبادل وهو التعرف على الأشخاص                 
 أهمية هºذا    رالمؤسسة� تظه لال تحليل النظام الكلي في      خوالمؤسسات التي يتم تداول السلع والخدمات فيما بينها وذلك من           

                    Ľ التحليل لان المؤسسة تبدأ عادة بتلقي مجموعة من المعلومات التي تعد على أساسها السلع والخدمات التي تقدم إلى السوق
لتعريف بما تقدمه من منافع يتبعها تقدŉ السلع والخدمات التي تنتجها� Ľ تحليل بيئºة               لتجري العديد من الاتصالات بالسوق      

 كسسة المباشرة وهي űتلف المؤسسات والأفراد الذين يتعاملون مع المؤسسة بشكل مباشر ويؤثرون في أدائهºا� فهنºا                 المؤ
المؤسسات التي تقوم بتقدŉ المدخلات وهم الموردون� والمؤسسات التي تتعامل في المخرجات وهم الوسطاء وأجهزة تسهيل                

ن سلع وخدمات حŕ تصل للمستهلك النهائي ووسطاء يعملون علºى           التبادل ويتحملون عملية توزيع űرجات المؤسسة م      
تسهيل عمليات التبادل وهم شركات النقل والتأمين والتخزين والبنوك و وكالات الإعلان ومؤسسات تسهيل العمليºات                

ر أو غير مباشر هºو      التسويقية ودور النشر والإعلام� والجزء الأخير في البيئة المباشرة الذي تتعامل معه المؤسسة بشكل مباش              
Ľ تحليل البيئة التسويقية العامة ويقصد به التعرف على البيئة الاجتماعيºة            . السوق وفيه المستهلك النهائي والمشتري الصناعي     

  .والثقافية والاقتصادية والتشريعية والقانونية العامة المحيطة بالمؤسسة فضلا عن المنافسة والتي تؤثر في نظم التبادل في اĐتمع
إن التسويق الاستراتيجي Ÿعل من البيئة التسويقية تصبح ذات بعدين أساسيين هما بيئة التسويق المحلي وبيئة التسويق الدولي                   -

 بالمؤسسة سواء في حالة العمل في السوق المحلي أو في حالة الرغبة في الºدخول إلى                 طلان البيئة التسويقية تشمل كل ما Źي      
بح البيئة تتضمن متغيرات ذات تأثير على كفاءة الأداء في مجال التصدير إلى الأسºواق الخارجيºة                 الأسواق العالمية حيث تص   

والمؤسسة التي تستطيع أن تتكيف وŤارǅ أنشطتها في űتلف البيئات فĔƜا تعتبر من المؤسسات التي تحمل مجموعة من الخبرات     
ولتحليل البيئة التسويقية في إطار التسويق الاستراتيجي Ÿب        .لشركاتوالمهارات والإمكانيات التي نادرا ما تتوافر لغيرها من ا        

 Żر تحليل البيئة التسويقية المحلية عبر القيام بتحليل عناصر هذه البيئة             المحلية وعناصر البيئة الدولية و     القيام بتحليل عناصر البيئة   
 والمهام التي Ÿب أن تؤديها إدارة التسويق لمسايرة هºذه           دراسة لمكونات البيئة الخارجية للتسويق المحلي     ووأبعادها الأساسية   

  .التغيرات
ويتطلب متابعة البيئة بصورة فعالة القيام بتحديد أنواع المعلومات المطلوب جمعها ومصادر الحصول عليها Ľ الاسºتخدام                  -

البيئية وكيفية تأثيرها علºى عمºل       الفعال لهذه المعلومات في التحليل البيئي وذلك من خلال التعرف على űتلف المتغيرات              
 إن التسويق باعتباره نشاط ديناميكي يؤثر ويتأثر بما Źيط به من متغيرات وعوامل داخلية وخارجية� ويرى معظºم                   .المنظمة

ق لكي  يؤكد ان التسويPhillip Kotlerخبراء التسويق ان التسويق يعد من أكثر العلوم الإدارية تأثرا وتأثيرا بالبيئة� لدرجة أن 
 Źقق التجدد من خلال التفاعل التصميمي مع البيئºة          لأهدافه عليه أن يكون متجددا وان     يكون نشاطا فعالا ومفيدا وŰققا      
فالعوامل الداخلية والعوامل الخارجية هي التي تحدد استراتيجية التسويق وطبيعي جºدا ان             .ومع خلق قيمة تسويقية مشجعة    

       ǆفقط بطبيعة وأبعاد ومضامين ما يدور حوله من متغيرات وإنما عليه أن يكون بارعا في               يكون رجل التسويق على دراية لي
  .حداث متغيرات في البيئة تساعده على بلوǡ أهداف استراتيجية التسويق المرسومةإ

قي وعناصر بيئة   بتعريف التسويق وŰتوى النشاط التسوي     ية المطروحة في المقدمة والمتعلق     الإشكال  سؤال وđذا نكون قد اجبنا على    
  .التسويق المحلي والتسويق الدولي



  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

ƠلـالƈانيŨال  
عولمة ـراتيجية المŒسسة Ɵي Ɠل الـاست

ƣǇاديةـاƈت  
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  العولمة الاقتصاديةفي ظل  استراتيجية المؤسسة :الفصل الثاني
 حيث الأسواق المفتوحة والتفاعلات والتأثيرات الحºادة        والزمنية في الواقع العملي المعاصر الذي تنحسر فيه الفواصل المكانية        

 الاستراتيجي هو الأداة المهنية     بين المنظمات فيما بينها من جانب وبينها وبين بيئات الأعمال من جانب ƕخر� يصبح التوجه              
 .الصحيحة لبقاء المنظمات واستقرارها ونموها وتحقيق فعالية الأداء على المدى الزمř طويل وقصير الأجل على حد الºسواء                 

ورغم ما تؤكده غالبية المنظمات المعاصرة على أهمية الإدارة الاستراتيجية عموما والتسويق الاستراتيجي خصوصا نجد القليل                
 في إمكانيات المنظمات لإعداد     ت؛ التفاو 1 لأسباب متعددة منها   كمنها فقط الذي يتبع وينجح في هذا النوع من التسيير وذل          

وضعف الوقت والجهºد الموجºه      � التفكير الاستراتيجي لدى مديري هذه المنظمات        بالخطط الاستراتيجية وتنفيذها� وغيا   
 عºدم وضºوح المºسارات والتوجهºات         و البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة�    لعملية الإدارة الاستراتيجية في التعامل مع     

الاستراتيجية لدى المنظمات للتعرف على نقاط القوة والفرص المتاحة والممكنة وكيفية استثمارها والاستفادة منها وتحديºد                
  .أوجه الضعف والقيود والتهديدات القائمة والمحتملة وكيفية التعامل الفعال معها

كد واقع المنظمات أن مراعاة الإمكانيات الداخلية والمؤثرات الخارجية القائمة لا تكفºي لتحقيºق الكفºاءة في الأداء                   ويؤ
والفعالية في تحقيق النتائج� وإنما يقتضي الأمر أن يتوفر لدى المنظمة أدواتها المهنية للتعرف على اتجاهºات عناصºر البيئºة                     

 وŰاولة إحداثها أو تغيير خصائصها أو التأثير فيها� وتوظيف تلºك            للمتوقعة� ب الخارجية واستكشاف مؤشرات الأحداث ا    
تسعى المنظمات المعاصرة إلى تحقيق مكانºة تنافºسية         و2.الاتجاهات والأحداث واستثمارها بما Źقق رسالتها وźدم أهدافها       

لمنافسين الحاليين والمحتملين� وذلك من خلال      متميزة في أسواقها التي تستهدفها� ولدى الفئات المستهدفة من عملائها� وبين ا           
تحركها وفق رƙية متكاملة واضحة لديها قناعة بأĔا في الإطار الصحيح والمنهج السليم لتعظيم الاسºتفادة مºن إمكانياتهºا         

  . Źقق رضا عملائها بصورة تجعلهم يدافعون عن المنظمة كأĔم شركاء đااومواردها الحالية والممكنة� وبم
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  11. ص� �2002 الدار الجامعية� الإسكندرية�  "_ ج تطبيقي منه_  التفكير الاستراتيجي و الإدارة الاستراتيجية "جمال الدين Űمد المرسى� مصطفى Űمود أبو بكر� و طارق رشدي جبة� -1

2 Théodore levitt,  "le marketing a courte vue ", encyclopédie de marketing ; paris, édition technique 1975, vol. A.p.02 
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  مؤسسة العامة للةصياغة الاستراتيجي: المبحث الأول
 Źدد بصورة قاطعة معدل نجاحها أمر و� فه معدل النجاح والفشل يتوقف على ما تتبعه الشركات من استراتيجياتإنالواقع 

 يºتم   ف� وكيº  ها� ولعل ذلك يطرح سؤالا هاما وهو ما هي الاستراتيجية وما هو المقصود منº              الأعمال فشلها في دنيا     أو
 جابºة الإ تحقيق مثل هذه     إلى الوصول   إن.�أهميتهصياغتها� و كيف يتم التخطيط الاستراتيجي في ظل العولمة الاقتصادية وما            

  .باستراتيجية المؤسسة الأساسية المتعلقة والأبعادŻر حتما عبر معرفة المفاهيم 
 خلال هذا المطلب سوف نتعرف على مفهºوم الاسºتراتيجية           من:وأبعادها اهيم القاعدية لȎستراšية  فالم: الأولالمطلب  

  :وűتلف المفاهيم القاعدية لاستراتيجية لمؤسسة كمايلي
 ففي الحضارة اليونانية القدŻة اشºتقت كلمºة         البشري�يعد مفهوم الاستراتيجية قدŻا في الفكر       :مفهوم الاستراتيجية : أولا

 الاستخدامات المحددة لهºذه  د� وتفيSTRATEGOS تعř علم الجنرال لتيا STRATEGIAاليونانية استراتيجية من الكلمة 
  3: التاليةبعادلاأ مجموعةالكلمة في تلك الفترة التارźية أن كلمة جنرال تصف الشخص المكون من 

ة الجنرال هو ذلك الشخص الذي يتصرف بصورة حازمة فهو يقوم بمجموعة من الأفعال الموجهة ذات الطبيع               :الأولالبعد  -
 نفǆ الوقت الذي ºŹتفǚ فيºه        المعركة� في الهامة التي تعتمد أساسا عل توظيف عقله الاستراتيجي الشامل في إدارة ساحة             

 وخلق وإدامة الشروط الضرورية التي تساعد على اكتشاف         سالكة� المطلوبة للاحتفاظ şطوط الإمداد       الاستراتيجية اليقظةب
  .ما تسمح الفرصة وهذا ما يسمى بالعقل الإستراتيجي متعدد الأبعادالفرص الساŴة المفاجئة واقتناصها عند

 الجنرال هو ذلك الشخص الذي يتصرف وهو يعلم انه ليǆ في فراǡ وان قوى أخرى في المºسرح الأوسºع                     :الثانيالبعد  -
  .تحقيقهاعى إلى  بالتالي ضغوطا على النتائج التي يسǅالقرارات� وŤارحوله تؤثر وتتأثر بطريقته في التصرف واتخاذ 

الجنرال هو ذلك الشخص الذي يدرك جيدا أن عليه مراقبة المشهد بكل تفاصيله الكبيرة والصغيرة ويقتºرب             :البعد الثالث -
 من مداولات  بأذن حساسة على ما Ÿري       وبتصنت يراقب ويتتبع    هالخطيرة� ان منه أو يبتعد دون أن يسقط في إحدى حوافه          

 وŹلل كل ما يقال يő صفوف قواته وعن يتتبع اسواء� كم الحلفاء في ساحة المعركة على حد استراتيجية عند الخصوم وعند   
 انه أيضا ذلك الشخص الذي يعرف متطلبات النصر في معارك البقاء و يعلم انه لديه                اأعدائه� كم قيادته العليا وبين صفوف     

 الأمر الذي يتوقºف علºى       وأهدافه� وه  على تحقيق    أدوار هامة وشاقة Ÿب أن يؤديها بقوة وصبر من اجل أن يكون قادرا            
  4 :التاليةقدرته على أداء الأدوار 

  .اءيتجزŻارǅ دوره في تحفيز قواته في ساحة المعركة بحيث يشكل منهم نسيجا واحدا يقاتل به ككل لا -
  .المناسبيفاوض قيادته لتزويده بما تحتاجه قواته من دعم وفي الوقت -
  .بهسكرية الاستراتيجية في الأجواء السياسية والبيئة المحيطة Żارǅ المناورة الع-
  .الحرب الشروط ملائمة لتحقيق السلام ووقف أكثريفاوض أعداءه لتحقيق -
  .المعركةŹدد بدقة نقاط القوة ونقاط الضعف لديه ولدى أعدائه في ساحة -
  .هلصالح للتأثير في مجرى المعركة حالفاتتاليناور لجذب الآخرين لعقد -

                                                 
3 Strategor .stratégie, structure, décision, identité .politique général d'entreprise.inter édition, 1993.p.10 
4 -Gervais Michel "control de gestion et planification d'entreprise", tome2, 3°éme édition, economica, paris, 1989.p.60 
.  
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 يتصرف فهºو يºدرǅ خططºه        أن الجنرال هو ذلك الشخص الذي Żتلك حسا عميقا بالزمن وبمŸ ŕب             :رابعال البعد   -
  .المناسبة الاستراتيجية بعمق وينفذها في أوقاتها هتوتحركا

  .المدى الواسعة بعيدة  فهموا الإستراتيجية على أĔا تعř الشمولية في التفكير وتعř أيضا النظرةاليونانيينŲا سبق نلاحǚ أن 
 وعºن  أصºله  عن كثيرا ابتعد العسكري الأصل ذو المصطلح اهذ-الاستراتيجية�  مصطلح يستعمل ما كثيرا الحالية اللغة فيو

 أو سياسي حزب استراتيجية أو الدولة رجل استراتيجية عبارة تستعمل مثلا الصحافة أن űǚتلفة� فنلاح مجالات في -ميدانه

 وأخطاء وقرارات وűططات أفعال ردود لتمييز وهذا �التنǆ لاعب إستراتيجية حŕ أو الجنسيات متعددة ةمؤسس استراتيجية

   والمسئولين المعروفين الأشخاص حالة في ةالمعنيين؛ خاص
 ثالثالº  القرن في عاǉ صيř جنرال وهو مثلا SUN-TZU فالجنرال �شهرة والأكثر الأقدم بين من الاستراتيجية منظري يعتبرو

 تفاصºيل  علºى  جيºد  بºشكل  احتوت شاملة فصل عشر ثلاثة في "العسكري الفن في البحث " في مؤلف كتب التاريƺ قبل

 أدوات على بالاعتماد العدو على النصر تحقيق وضوح وبكل هو الحرب فعل من الهدف للمؤلف فبالنسبة �العسكرية الاستراتيجية

 اجºل  مºن  الممكنة الحظوظ جميع بالاعتبار أخذا بواقعية وتحدد تختار الوسائل ذهه المتحاربين بين متسق القتال من تجعل ووسائل

.المطلوبة الفعالية إلى الوصول
5  

 تعريف مفهوم الاستراتيجية بطريقة تساعد على فهم تطبيºق وŲارسºة            إلىسوف نلجأ   : تعريف وأسس الاستراتيجية   :ثانيا
 يعºرف   الذي و )Thomas.1988(الصدد نورد على سبيل المثال تعريف       الاستراتيجية في الحياة العملية للمؤسسات وفي هذا        

 المنظمة التي يتم وضعها بطريقة تضمن خلق درجة من التطºابق بºين رسºالة المنظمºة                  وأنشطةخطط  " بأĔاالاستراتيجية  
 الأساسية  الأبعادعريف  �ويتضمن هذا الت  6"� وبين هذه الرسالة والبيئة التي تعمل đا بصورة فعالة وذات كفاءة عالية            وأهدافها

  :التالية
 قد تصبح غاية تستخدم في      أĔا ا� كم  وسيلة لتحقيق غاية Űددة وهي رسالة المنظمة في اĐتمع         إلا الاستراتيجية ما هي     إن-1

  ǅالدنيا داخل المنظمة   الإدارية للمستويات   الأداءقيا  Řكن لأي منظمة        ؛ ومعŻ تراتيجي    أن ذلك انه لاºة  تستخدم مفهوم الاس
 معرفة ما هو المقصود برسالة المنظمºة        إلى ذلك يدعو    ل� ولع  كانت رسالتها في اĐتمع واضحة وŰددة تحديدا دقيقا        إذا إلا

   الغاية للمنظمة�أو المنظمة أهدافوكيف تختلف عن 
خلق درجة  -:هما و أساسيين خلق درجة من التطابق والتي تتسم بالكفاءة العالية بين عنصرين            إلى الاستراتيجية تهدف    إن-2

 بºين   عºارض  أي منظمة وجود ت    تواجه أن   دفلاب�  purpose غاية المنظمة     وبين �objectivesمن التطابق بين أهداف المنظمة      
� خلق درجة من التطابق بين رسالة المنظمة والبيئة التي تعمل đا تلك المنظمºة             -.الأهداف والغايات التي تعمل على تحقيقها     

Řرسالة المنظمة تلك الظروف البيئية التي توجد فيهاأنجية تعمل على  الاستراتيأن ذلك ومع ǆتعك .  
 يغير من استراتيجيته لكي تستمر حالة التطابق        أن تلك البيئة لاتتصف بالثبات النسبي فان على واضع الاستراتيجية           أنوطالما  

اضع الاستراتيجيات بدراسة دائمة ومºستمرة       يقوم و  أنويتطلب ذلك بطبيعة الحال     .بين رسالة المنظمة والبيئة بصورة دائمة     
  .للبيئة التي تعمل فيها المنظمة

                                                 
5 SUN TZU,"l'art de la guerre", Flammarion, paris, 1978.p.16 
6 -Thomas ,j .g." strategic management :concepts ",practices and cases ,N,Y :Harper and publishers ,1988.p.38 
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 Żكن تعريفه   فغرض المنظمة .غرǓها ورسالتها وأهدافها   تراعي كل من     أنولكي تتولى المنظمة تنمية استراتيجياتها فان عليها        
حة والتي تتحمºل المخºاطر بالتعامºل         صاحبة المصل  الأطراف للمنظمة والذي يتم تعريفه بواسطة كل        الأساسيالدور  "بأنه

 أي طرف له مصلحة ويتحمل المخاطرة بشأن وضºع          بأنه stakeholders المصلحة   أصحاب الأطراف�وŻكن تعريف   "معها
 رأǅ أصººحاب مثººل الأطººرافالمنظمººة في المººستقبل وبطبيعººة الحººال فººان ذلººك يتººضمن العديººد مººن  

  . اĐتمع الذي توجد فيهبواسطةكن القول بان غرض المنظمة يتحدد  ذلك �Ż وعلىاł...المال�والمستهلكون�والدائنون
�ومن 7"تلك الخصائص الفريدة في المنظمة والتي Ťيزها عن غيرها من المنظمات المماثلة لها            "بأĔا فهي تعرف    المنظمةرسالة   أما

الصورة الذهنية التي ترغب المنظمة في       تعبر عن    أيضاهنا فان رسالة المنظمة هي التي تعكǆ الفلسفة الأساسية للمنظمة�وهي           
 أو خدمºة    أو ما تقدمه المنظمة من منºتج        أيضا� وهي تعبر عن مفهوم الذات للمنظمة� وتحدد         الأفراد أذهان على   إسقاطها

 من خلال النشاط الذي تقوم      إشباعهانظمة على   السوق الذي تتعامل معه�كما تعمل على تحديد تلك الحاجات التي تعمل الم           
 العليا بتحديد ودراسة جماعات المستهلكين الذين سوف تتعامل معهم          الإدارة تقوم   أنمن الضروري عند تحديد الرسالة      و. به

� المنظمة وذلك من حيث بعض خصائصهم الدŻوغرافية مثل السن والجنǆ والتعليم ومستوى الدخول� والمواقع الجغرافية لهم               
 دراسة نوع التكنولوجية التي سوف      وأخيرا�  إشباعهاتعمل المنظمة على     لابد من دراسة تلك الحاجات التي سوف         كوكذل

 تركز المنظمة على المنتج الذي سºوف تقدمºه   أن الظروف ينبغي تحت أي ظرف من � ولا تلك الحاجاتلإشباعتستخدم  
 تلºك الخدمºة     أو هذا المنتج    إليهم المنظمة لمن هم الذين سوف يوجه        إغفال ذلك التركيز يعř     أن الحاجات حيث    لإشباع

 درجة اتساع الرسالة الخاصة بالمنظمة تتحدد بناءا        أنوالواقع  . بشراء المنتج او الخدمة    الأفراد سبب قيام هؤلاء     إغفالوكذلك  
 تكون هذه الرسالة ضيقة وŰدودة للغاية�كما انه لا ينبغي          أن العليا للمنظمة� ولكن بصفة عامة لا ينبغي         الإدارةعلى تقدير   

 تحديد لقدرة المنظمة على تعديل رسالتها وفقا لأي تغير إلى يؤدي ذلك الأولى الرسالة متسعة للغاية�ففي الحالة  تكون هذهأن
 المنظمة لºن تºستطيع      أن الثانية معناها    بالصورة القانونية�كذلك فان وضع الرسالة      أو الاجتماعية   أوفي عناصر البيئة الفنية�   

  . قدرات المنظمةتحقيقها نظرا لأن هذه الرسالة قد تفوق
 مصطلحات  إلى المنظمة لكي تترجم رسالتها الفلسفية       إليها المتوسطة والتي تحتاج     الأهداف تلك   فهي Ťثل   المنظمة أهداǥ أما

 فلسفية غير Űددة ولا Żكن قياسها قياسا        الأولى أن يفرق بين الرسالة والهدف كون       ي� فالذ  وŻكن قياسها  ة� وملموس Űددة
 فالأهداف�  إليها فهي Űددة� وملموسة وŻكن التأكد من تحقيقها وقياǅ مدى نجاح المنظمة في الوصول               دافالأه أمامباشرا�

 تحتوي على  الخصائص الأهداف خطوات Űددة على طريق تحديد الرسالة الخاصة بالمنظمة� وŻكن القول بان  إلا ما هي    إذن
  :8ها ومن Ť Ľيزها عنةالتالية والتي لا تتوافر في الرسال

  .إليها الظروف التي ترغب المنظمة في الوصول أوالحالة -
  . الظروف المرغوب فيهاأومقياǅ لقياǅ مدى التقدم في تحقيق الحالة -
  .إليها تصل أنهدف Űدد تحاول الشركة -
  .نطاق زمř لابد وان يتحقق في خلاله ذلك الهدف-

                                                 
7 -Pearce,j. A." The company Mission as a strategic tool ",sloon management review,spring,1982,pp.15-23 
8 -Hofer,C. W .and D.  schendel. "strategy formulation, analytical concepts", st Paul west, 1978,p.21 
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  Řكن      الأهداف فان   أخروبمعŻ سوف يتم تحقيق ذلك�        أو إنجازه تحدد ما الذي ŕق       أماتحقيقه� ومºتم تحقيºكيف سوف ي 
 الشائعة الاستخدام هدف    الأهداف ن� وم  المختلفة اللازمة لتحقيق الهدف    للأنشطة متروك لعمليات التخطيط     أمرذلك فانه   

لتالي عºن   ويعبر الجدول ا  . وغيرها الأسواق النمو وهدف حصة السوق� وهدف الابتكار وهدف التوسع في           ف� وهد الربحية
  .الأطفال وتسويق بعض منتجات بƜنتاج الشركات التي تقوم لإحدى والأهداف للعلاقة بين الغرض والرسالة الأمثلةاحد 

  .يوضح العلاقة بين الغرض والرسالة والأهداف لأحدى الشركات التي تقوم بƜنتاج منتجات الأطفال): 4(الجدول رقم
  الغرض كما يتم رƙيته بواسطة

   ذات الجودة المرتفعة وعند سعر معقولالأطفال Ťدنا الشركة بمنتجات أن  المستهلكين
  . عادلة ومناسبة Đهوداتناوبأجور معقولا إشباعا Ťدنا الشركة بظروف عمل ملائمة وبوظائف تعطي لنا أن  المستخدمين

  . التي نستثمرهاالأموال معدل عائد على أقصىان تحقق الشركة   الأسهمŧلة 
  كما يتم رƙيتها بواسطةالرسالة 

   تعظيم المبيعات لكل طفلإلى يؤدي الأطفال واهتمامنا وتنويع منتجات أعمالنا هم Űور الأطفال   العلياالإدارة
  الأهداف كما يتم رƙيتها بواسطة

 لهم وذلك إنتاجهاالتي بمكن  اللعب أنواع ة� وزياد والخاصة برعايتهم الصحيةالأطفالالتوسع في مراكز الإنتاج لحاجات    العلياالإدارة
  .قبل Ĕاية هذا العام

مديري الإدارات 
  الوظيفية

 خلال هذا العام والانتهاء من تصميم وتصنيع للأطفال منتجات الرعاية الصحية نتاجلإ مراكز جديدة إنشاءالانتهاء من 
  .القادم داخل المتاجر خلال شهر نوفمبر اهموتوفير عروستان جديدتان بحيث Żكن انتاجهما 

  31.�ص�2000الدار الجامعية للطبع والنشر�مصر�" الاستراتيجية مفاهيم وحالات تطبيقيةالإدارة" Űمد السيد�إũاعيل:المصدر

 تحقق المنظمة ذلك الغºرض      ي� فلك  الذي تقوم عليه أي استراتيجية للمنظمة      الأساǅ غرض المنظمة Żثل     أن ندرك   أنوينبغي  
أو  تضع رسالتها المحددة في جملة       أنن المنظمات المتنافسة والتي تعمل في نفǆ مجالها فلا بد لها            ولكي تكون Ųيزة عن غيرها م     

 كºل   ل� وŻث  التي تعمل على تحقيقها    الأهداف تحدد مجموعة من     أنفان على المنظمة     جمل ولكي يتم تحقيق هذه الرسالة        عدة
  .لشكل التالي يوضح فكرة وضع الاستراتيجية ومكوناتهاوا.هدف يتم تحقيقه خطوة على طريق وضع الرسالة موضع التنفيذ

  فكرة وضع استراتيجية المنظمة ومكوناتها):14(الشكل رقم

  
  32.المرجع نفسه�ص:المصدر

  
  
  

  السياسات    ت الوحدات الأخرىآل وحدة تنظيمية بالتنسيق مع سياسا
  

  الخطط       مدیرو الإدارات بعد استشارة المشرفين
  

  استراتيجية    الأهداف      مدیرو الإدارات الوظيفية مع الإدارة العليا
  

  المنظمة    الرسالة            الإدارة العليا
  
  
  
  

  أصحاب المصالح
  واسع        محدود

 نطاق العمليات الخاصة بالمنظمة

 الغرض
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هو التطºرق    و ƕلاسوف نتطرق في البداية إلى Űاولة فهم موضوع هام جدا؛           : المفاهيم القاعدية لإستراتيجية المؤسسة    :ثالثا
 اوبمºاذ  لماذا تفرض الاستراتيجية على مسيري المؤسسات        نوع؛ الأفكار الأساسية التي تسمح لنا الإجابة على السؤال من           إلى

 للمؤسسة حŕ الخمǆ اللازمةيتم تبرير ضرورتها �إن الإجابة على مثل هذا السؤال تفرض علينا التطرق إلى المفاهيم القاعدية 
  : وهذه المفاهيم هيالتنافسيالمحيط تستطيع العمل في ظل 

تتجه  والى أين لتحضير المستقبل البعيد Ÿب على المؤسسة معرفة ماذا تريد أن تعمل           :وقواعد المنافسة  المؤسسة مشروع   -1
 تستعد للعالم الخارجي Ųا يعř      أن بالإنسان� فيج  مؤسسة يشبه Ťاما ميلاد      فƜنشاء مشروع إنشاء المؤسسة     خلال من   وهذا

 يستجيب المشروع لحاجة حقيقية لدى الزبائن والمؤسºسات         أنرافقتها لجميع متطلبات التكيف مع هذا العالم كما Ÿب          م
 بالإطºارات  ليǆ خاص فقط     للجميع يكون بسيطا وطموحا له قيمة بالنسبة        أن مشروع المؤسسة Ÿب     القطاع�العاملة في   
 اللمؤسسة� كمº   بالاعتبار القدرات الفنية والمادية      يأخذ والمهř   الإنسانيو الأخلاقيدعم بالبعد   م وقابل للتطور و   العليا دائما 

 الرائدة والأهداف العامة    ومبادئها وأفكارها  بعين الاعتبار تاريƺ المؤسسة وثقافتها       تأخذيتضمن المشروع عرضا للمهمة التي      
أن يودع المشروع في وثيقºة بºسيطة        وفي الأخير Ÿب    .9الموضوعة الخطط و المؤسسةوŸب ƕن يعد المشروع بمراعاة عمل       

 المبادƝ الكبرى في إعºداد المºشروع هºي          مستقبلا؛ ةűتصرة ودقيقة تلعب دورا Ųتازا في الاتصالات النهائية وتنفيذ الخط         
 وبالتحديد الºدقيق للأهºداف      الاستراتيجي بالواقعية  يتميز المشروع    أنالعقلانية وذلك باعتبار الحقائق المعايشة لذلك Ÿب        

  10. وان يؤثر تنفيذه بشدة على مستقبل المؤسسة ذلك انه مغامرة خطيرة وليǆ عمل صغيرورقمية�ريقة كمية بط
 منافسة مع مؤسسة أخرى لذلك أو المؤسسة لا Żكن أن تتحقق بمعزل عن مواجهة معينة ة؛ فاستراتيجيوقواعدهاالمنافسة  أما

  11.التنافسي معزولة عن المحيط الاقتصادي أولا Żكن التحدث عن استراتيجية في ظل إدارة Űافظة 
 المºستقبل قºضية     الغد فجهل لا يستطيع أي إنسان التنبؤ بما ستكون عليه الظروف في           :وعالم في تغير   مؤكدةنتائج غير   -2

أساسية في حياة الإنسان فكل الظروف التي نعيشها هي ظروف احتمالية Ųا ينتج عنه أن كل عمل موجه Ŵو هدف معºين                      
 يقبل بمواجهºة    أن أعمال رجل   ءشي هو قبل كل     الذي فعلى مسير المؤسسة     لذلك يعř وجود خطر الفشل      مغامرة Ųا يعتبر  

          ŕفح ǚالات        الأخير كان هذا    إنالخطر انه مثل اللاعب الذي يلتزم بلعبة الحºه لا    إلا يتحكم في عملية حساب الاحتمºان 
 يبتسم له الحǚ ويقوم     أن أملجة الظاهرة الاحتمالية هذه ويلعب على        على نتيجة السحب فهو يقبل مسبقا نتي       التأثيريستطيع  

 إلى ؤلجº ل يعřº بºالمعŘ الºدقيق ا       اهدفه� Ų  تحقيق من اجل    حداثلاا على سيران    التأثير لينجح� وŹاو  حŕ   شيءبكل  
بعد وربمºا   ت مºس  رأمº  التأكد عدم   بطالإ غير Ųكن و   الأخطار تقنيات مؤكدة Ťاما لمواجهة      دالتصرف� فوجو استراتيجية  

 انه لا Żكن برمجت ما سوف Źدث في Űيط لا نتحكم فيه وكل ما Żكن عمله هو تحديد التحديات الممكنة                     كمستحيل� ذل 
  .النجاحوتقييم حظوظ 

ع  فلو أخذنا مثال مجتم    الحية�العالم يتغير باستمرار أمام أعيننا هذه حقيقة جلية والتكيف مع التغيرات هي ميزة الكائنات                إن
 مجتمع النحل وحŕ يستطيع التكيف مع الºتغيرات في المنºاخ            أن. النحل للتدليل على ذلك فما هو الفرق بينه وبين مجتمعنا         

 وغيرها من   الحاجة سبل تخزين الطعام لوقت       البحث عن  يلزمه تطوير كيفيات تسمح له بالتعديل في درجة حرارة مسكنه و          
 حين اĐتمع البشري عليه التكيºف مºع الظºروف    الأقاليم� فيول والتغير في  التكييفات البيولوجية الضرورية حسب الفص    

                                                 
9 Marie jose avenier,"le pilotage stratégique de l'entreprise",2°éd, presses de CNRS, paris, 1988,p.33 

10 -Thietart R.A,"la stratégie d'entreprise".McGraw Hill, Paris, 1984.p.6  
11 Gérard Garibaldi,"stratégie concurrentielle choisir et gagner",2°éme édition, les édition d'organisation, paris, 1996, p.50  
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الجديدة الناشئة سواء أكانت ثقافية أو اقتصادية أو طبيعية فمثلا سكان المدن الكبرى لا يعملون الكثير من اجل التكيف مع                    
والتŗه ويهتمون كثيرا بالتغذيºة     الظروف الجوية عكǆ سكان الريف ولكنهم Ÿتهدون للتكيف مع مشاكل العمل والتنقل             

  ǅمواللباĔن           نوالتلوث� وم  يتعرضون للضجيج والتعب والقلق      إºالواضح أن النشاطات المهنية تعتبر نوعا من التكيف وم 
التكنولوجية�  استخدام الحواسيب الشخصية والرجال الآليين والاستفادة من التطورات           في أمثلة التكيف هي التكوين المستمر    

من هذا المنطلق نرى أن الاستراتيجية في حد        .Űيطها حد ذاتها تعتبر من بين العناصر الأساسية لتكييف المؤسسة مع             في هوهذ
 يلعب  ذاتها لا تحمل أي حكم على التحولات الاقتصادية والاجتماعية حيث أن العامل البشري Żثل المؤثر الأساسي ذلك انه                 

  12.دور المتفرج والممثل في نفǆ الوقت
 طºار إ وفي   .معºين يعتبر تحقيق النجاح أو النصر أو الفوز أهم الأفكار الملهمة للعمل الموجه Ŵو تحقيق هدف                : لنجاƵا-3

 والنجاح لا يقاǅ فقºط      المسطرة�مواجهة المنافسة المسير الفعال هو بدون شك ذلك المسير الذي ينجح في تحقيق الأهداف               
 فالأعمال الاستراتيجية رغم امتدادها الواسع ليست دائمºا  عليهم� ƕو القضاء  بتحقيق النصر على المنافسينأوبتحقيق الثروة  

 فالتواجد مع الغير وتدعيم المنافسة ديناميكيا تعتبر أيضا من أشكال النجاح وهو ما Żكن تسميته                الحياة� أورهان على الموت    
  13.الفوز بتحقيق التنافسية

 كليºة ºŴو   امº هتوجه المنطق والفكر ولكنها    لا تهمǊ يجية المؤسسة    استرات أن نسجل؛ أنعرض نستطيع   لا امن خلال هذ  
 تطبيºق   لتحقيقهºا�  كما أن الاستراتيجية ليست غاية في حد ذاتها إĔا ƕداه لخدمة الغاية وحصر الوسائل الأساسية                 العمل؛

 تطبيقها طبعºا   التي تحدثها بعد      الطويل لا يعř قياǅ كفاءتها بعدد السنوات التي تغطيها ولكن بالآثار           الأجلالاستراتيجية في   
المنهج المحºدد لكيفيºة بلºوǡ       " بأĔا   -ولو مؤقتا –هذا يعř انه Żكننا اعتبار استراتيجية المؤسسة        . خلال فترة زمنية Űددة   

 الإجابة على السؤال Ÿب التفكير في كيفية        بعد"الأهداف المسطرة ومن خلال الإجابة على السؤال من نوع كيف نفوز �             
ن ارتباط إعداد وتنفيذ الاستراتيجية بالزمن من جهة� وبالمؤسسة أو بأحد مشاريعها مºن              أ وتنفيذ الاستراتيجية ذلك     إعداد
  14:التالية بالمراحل إعدادهار في  Ťاثانية� Ÿعلهجهة 

على الºتخمين    بالاعتماد   إسقاطه قبل الانطلاق في استغلال المستقبل وتوقع هذا اĐهول وŰاولة           :الحاǓرالتعرǥ على   / 1
 هو الفهم المفصل والدقيق لهذا الحاضر Ųا يعřº الدراسºة            أولا Ÿب القيام به     اوالحاضر� م يا على الماضي    لوالذي يعتمد ك  

 المرحلة تعتبر مرحلة    هاĐهول� وهذ  لالمستقبا لمواجهة   تباعده عمل المؤسسة الحالية وقدراتها المختلفة ودرجة        ظروفلالجدية  
  .الاستراتيجي على الطرق والمفاهيم الكلاسيكية في التحليل لاعتمادباتفكير وملاحظة 

 المؤسسة وذلك  خارج   أو في المستقبل سواء داخل      العمل أي توقع الصورة الكلية لما تكون عليه ظروف          :المستقبلتوقع  / 2
  .المؤسسة على مستقبل للتأثيرمن خلال توقع جميع المتغيرات المؤهلة 

 بƜعداد الاستراتيجيات المناسبة للظروف المقدرة مستقبلا ووضع هذه الاستراتيجيات مكتوبة علºى              أي القيام  :التشكيل/ 3
  .الاستراتيجيشكل خطط عمل قابلة للتنفيذ مثل űطط التطوير 

  .تشكيلها ويتم اتخاذا لقرارات المناسبة وفي الأوقات المناسبة من خلال تنفيذ الإستراتيجية التي سبق :القراراتخاذ / 4

                                                 
12 -strategor.Stratégie, structure, décision, identité.politique général d'entreprise.inter édition, 1993.p.11 
13 -IB.ID.P.12  
14 Strategor; politique générale et l'entreprise, 3°édition, DUNOD, paris, 1997, p.41 
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 الأعمال حŻ ŕكºن تºدارك الفروقºات الºسالبة           ه Ÿب الالتزام بالمتابعة الدائمة للأعمال ولنتائج هات       :العملمراقبة  / 5
  .وتصحيحها

 Ÿب الاقتناع بفكرة التغيير لأĔا تعتبر أساسية في إصلاح الاستراتيجيات المعتمدة ومنه ضºمان الاسºتمرار في                  :التغيير/ 6
  .المطلوبةتحقيق الأهداف 

عندما يطرح السؤال عن كيفية اختيار الاستراتيجية المناسبة للمؤسسة فºان           : الاستراتيجي التخطيط أدوات   :الثانيالمطلب  
الجواب سوف يعتبر أن الاستراتيجية هي نتيجة لعملية تخطيط عقلانية تقوم đا الإدارة العليا في المؤسسة وذلك يبŘ إلى حد                    

 حول الخارطة لصياغة استراتيجية من اجºل        ةجية ويوحي بصورة الجنرالات وهم في دائر      ما على الجذور العسكرية للاستراتي    
 وهذه الصورة قد انتشرت في النظرة للاستراتيجية كناتج لعملية التخطيط العقلاني بواسطة             15.دحر عدوهم وإنزال الهزŻة به    

مارسات تخطيط استراتيجي رũي إذ عادة ما تنبعث  أن تكون كل استراتيجيات المؤسسة نتيجة لم مالإدارة العليا لكنه لا يتحت    
الاستراتيجيات من أعماق المؤسسة دون سابق تخطيط استراتيجي رũي وعموما فان تدبر عملية التخطيط تعد نقطة انطلاق                 

  :يةالاستراتيجي الهامة التالالتخطيط  أدوات القيام đذه العملية تعتمد حتما على إن.أساسية في عالم الاستراتيجية
في السابق كان يعرف نشاط المؤسسة بطبيعة ونوعية المنتج الذي تنتجه المؤسسة مثل مواد كيمائية�               :سوق-منتجالثنائية -1

 التعريف كان أحادي البعد وهذا لارتكاز المؤسسة على المنظور الإنتاجي�لكن مع تطºور              أننسيج� جلود� وغير ذلك� أي      
رتكز على المنظور البيعي والمنظور التسويقي� وهذا بدراسة السوق ومعرفة رغبات           المؤسسة والسوق الذي تبيع فيه أصبحت ت      

ومتطلبات الزبائن� وبالتالي أصبح نفǆ المنتج يتفرع لعدة منتجات تناسب الحاجات المتنوعة للزبائن فمºثلا مºن المºواد                   
من هذا التطور أصبح المنتج يعºرف مºن          تتفرع عدة منتجات كالدهن والغراء ومواد التنظيف وغيرها� وانطلاقا           ةالكيميائي

إن أول من ادخل هذا المفهوم في أدبيºات         .سوق-خلال بعدين هما المنتج نفسه والسوق الذي يتجه له ويسمى بالزوج منتج           
ANSOFFالاقتصاد والتسيير هو    

 معينة لإشباع حاجºات     سوق يتعلق باستعمال تكنولوجية   -نتجالزوج م  (أن  الذي يعتبر     16
إن هذا المفهوم يسهل على المؤسسة معرفة العوامل الحاũة للنجاح على مستوى كل زوج على حºدا         ).زبائنخاصة ببعض ال  

  17.وكذلك تحديد الخيارات الاستراتيجية الملائمة
 تفترض دائما توفر الحاجة في السوق       ثالحرة� حي عدة الأساسية لكل الاقتصادية     افي تفسير بسيط لمكنيزم العرض والطلب الق      

 المؤسسات بعرض المنتجºات المختلفºة       أو التجار   قيامتم إشباع هذا الطلب عن طريق       يب من طرف المستهلكين و     الطل أو
 Żكن يوميا� والتيالقادرة على إشباع الرغبات المفترض تواجدها عن طريق عملية تدعى البيع والشراء المتكررة ملايين المرات   

 ثانية�أنواع المنتجات المؤهلة للبيع من جهة وجميع المشترين من جهة            تظهر جميع    ثالمداخل� حي تصورها في جدول مزدوج     
 فالتكلم عن جميع أنواع المعروضات يعř الºتكلم         سوق�– الثنائيات منتج  ما لاĔاية من     والمعقد نجد في هذا الجدول العملاق     

المفهوم الهام المسمى بالثنائية منºتج      عن المنتجات والتكلم عن جميع المستهلكين يعŘ التكلم عن السوق وهكذا يتكون لدينا              
 حان الوقت الذي    هالاتجاه� لكن إن التزامات الإنتاج والبيع بالجملة Ťارǅ على رجال التسويق ضغطا كبيرا وفي نفǆ              .سوق–

 أصºبح  غير متمايزة بشكل كاف لذلك       أسواق –تتجه فيه عقارب الساعة عكǆ اتجاهها وذلك بحضور الثنائيات منتجات           

                                                 
15 Jean marie mathe,"comprendre la stratégie", economica, paris, 1995, p.20-  
16 Ansoff H. Igor. "Stratégie du développement de l’entreprise". Homme et techniques. Paris 1999  
 .32.ص.�1997رسالة ماجستير� معهد العلوم الاقتصادية� جامعة الجزائر�اكتوبر"حالة المؤسسة الوطنية للدهن.تطبيق التسيير الاستراتيجي في ظل اقتصاد السوق"مداح عرايبي الحاج�- 17
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 التي Żكن   تالمتناقضا Űاولة من رجال التسويق الاقتراب الدقيق من حقيقة السوق ولتجنب            الأسواق عملية تقطيع    إلى ؤاللج
 التكºاثر في    إلى في سلاسل وشبكات التوزيع دون الانتبºاه         عوالتنوي التسويقية مثلا التوسيع والتعمق      لأهدافا تحدث في    أن

 تيةتح أقسام إلى تقسيم السوق يعř تقطيعه      نإ و التخزين �     الإنتاجل حادة في     السلع المرجعية وما ينجر عنه من مشاك       أنواع
 على القطاعات   تاĐهودا تسويقية خاصة đا وتركيز      أمزجةعلى  بالاعتماد   إليهامتمايزة من حيث الزبائن و Żكن الوصول        

 هذا البحث عºن     إن في تفكير المستهلك �    المختارة ومنه التموقع أي تعريف المنتج وطريقة تسويقه đدف إعطاءه مكان Űدد           
القطاعات السوقية والتي Żكن تسميتها بالأعشاǉ بحكم انه ليست مستغلة من طرف المنافسة وŻكن للمؤسسة التخصص في                 

ير  التفك إلى لو رجعنا    أما  .18سوق- تبŘ انطلاقا من مفهوم الثنائية منتج      أن كل استراتيجية تسويقية Żكن      إناستغلالها �فعلا   
   ǚال وهو     تاكتسح قد التسويقية المصطلحات   أنالاستراتيجي نلاحĐمسيري المؤسسات   أن صحي وعادي رغم     أمر هذا ا 

 الفكر التºسويقي ºŸد مكانºه دائمºا في           أن يؤدوĔا إلا  تبعا لتكوينهم والوظائف التي      فكرية űتلفة  مدارǅ   إلىمنقسمين  
  .المختلفةالمؤسسات 

 نجºد المراحºل     ثالدارسين� حي  سهل الفهم على     والتسويق� وه المفهوم موجود في كل كتب      هذا  :المنتج دورة حياة    -2
 هذه المراحل بسيطة وذات مظهر إنساني فهي تشبه حياة الإنسان الذي.والتدهور النضج النمو� الانطلاق�:المنتجالأربعة لحياة 

 وهي مفيدة في الناحية     Ťاما�الدورة منحŘ واضح     فضلا عن ذلك تأخذ هذه       فالشيخوخة� بالطفولة Ľ الشباب Ľ النضج       Żر
ه بأنه غامض وضيق ذلك انه يضع في أذهاننا أن المنتجات التي نقدمها للºسوق               عليإلا أن هذا المفهوم يعاب      .19الاستراتيجية

أن هºذا   سوف تنتهي بالاĔيار وذلك من خلال تتبع مسلك المبيعات اليومية والشهرية هذا من جهة ومن جهة ثانية يبºدو                    
المفهوم واسع جدا من وجهة نظر الصناعي في حالة الاستثمارات الثقيلة التي تستهلك على أطول مدة Ųكنºة وفي أطºول                     

 مثºال هºو صºناعة       وأحسن على نقǆ دورة الحياة      10 وتنتهي بمنتج    01السلسلة بمنتج رقم    تبدأ   د فق �سلسلة منتجات 
سنوات� نتجات فد تسبقه مرحلة ŧل أي قبل الانطلاق قد تتجاوز الثلاثة             كذلك فان دورة الحياة في مثل هذه الم        السيارات�

 الامتياز البيداغوجي النظري لمفهºوم  أما .العشوائية إلى كل هذا فان مفهوم الدورة يبقى خاضعا للاحتمالية وللظواهر       ةإضاف
السابق هو مساهمتها الحقيقية في توضºيح       الدورة وهذه المراحل الأربعة وفي حالة إمكانية تطبيقها على المنتج رغم الغموض             
 تحديد معايير űتلفة    إلى طويلة فهي تقود     أومهنة المؤسسة وميادين النشاط الاستراتيجي ومهما تكن الدورة قصيرة متوسطة           

  .الجديدة على الاستثمارات خاصة عند المنتجات للمرودية
كلها تدل على أفكار تنسب     �   التركيز السلم� اقتصاديات   ي�كتللاإن المفاهيم مثل الإنتاج     : النمو وقسم السوق  :الزوج-3

 خاصة في الولايات المتحدة الأمريكية حيث نلاحǚ أن         إلى المؤسسات العملاقة والمسيرين الكبار المنتسبين إلى الفكر الرأũالي        
 منذ سنة   أصبحتصناعية التي   المؤسسات أصبحت كبيرة بما فيه الكفاية نتيجة لظاهرة الاندماجات وموجة التملك والمراقبة ال            

 GENERAL MOTORS زموتر شركة جنرال أن على ذلك الأمثلة Ťثل المظهر الكبير للصناعة في العالم المتقدم ومن 1985

 مليار دولار 5.7 دفعت التي  PHILIP MORRIS وشركة �MUGHES AIRCRAFT مليار دولار لتملك شركة 5.2 دفعت
 هذه R.C.A . 20 مليار لشركة 06دفعت التي  GENERAL ELECTRICشركة  �و  GENERAL FOODSلتملك شركة 

                                                 
18 Henri Duhamel,"stratégie et direction de l'entreprise", CLET, paris, 1986, p.16 
19 -dwight merunka, "décisions marketing concept", deuxième édition, Dalloz, paris, 1994,p.290  
20 André micallef,"le marketing fondements, technique,évaluation",litée ,paris,1992,p.50 
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 ظهور مهن جديدة وتطبيقات جديدة وحŕ مصطلحات اقتºصادية واسºتراتيجية            إلى أدتالحركة كانت من الكبر بحيث      
لك امتدت هذه    إلى ذ  ةالصناعية� إضاف جديدة مثل التحالفات الاستراتيجية بين المؤسسات و الاندماجات الكبرى و القرصنة            

 الذكر�الظاهرة إلى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة Űاولة منها لمواجهة المنافسة الشرسة التي فرضتها عليها التحالفات السابقة                
 هي ظهور المؤسسات الكبرى بشكل مفاجƞ دون أن تكون الأسواق Űضرة Ťاما لاستقبالها Ųا رحلةوتبقى خصوصية هذه الم

 فانطلاقºا مºن     الظاهرة؛ لتفسير هذه    الخبرة المتراكمة  Żكن اعتماد مفهوم     نالظاهرة� ولك فسير هذه   أدى إلى صعوبة في ت    
للتحكم في الصناعات Ÿب التكرار وتراكم الخبرات تعطي للذي          ∗ "عندما نكرر العمل نتعلمه   " الحكمة   القدŻة التي تقول       

ريق وما نسميه هنا التجربة المتراكمة لا يقتصر فقºط علºى البعºد              Żارǅ المهنة الميزة التنافسية على الذي هو في بداية الط         
الإنساني أو البيولوجي الخاضع للتكرار ولكن كذلك على البعد التقř ومنه على التكلفة وهو ما Żكن التعبير عنه بأنه كلما                    

  .ازداد عملنا ازداد إنتاجنا ومنه تقل تكلفة نشاطنا
قيقة معروفة عند جميع رجال الميدان وهي حقيقة الميزة التنافسية للمؤسسة التي تºتحكم              قانون الخبرة المتراكمة هذا يؤكد ح     

هذه الميزة تفسر التسابق Ŵو البحث عن النمو من خلال التحالفºات الكºبرى بºين                .القانون من هذا    أكثر وتستفيد   أكثر
اجي واسع جدا بالاستفادة من زيادة إنتاجية       ابتة معينة على وعاء إنت    ث يكمن في التوصل إلى تقسيم نفقات        رالمؤسسات� والس 

 Ųا Źسن قدرتهم التفاوضºية علºى        الممونيناليد العاملة التي تستفيد بدورها من اثر الخبرة Ųا يعř توسع مزايا المنتجين على               
 الاقتºصادي   Ųا يعř في النهاية الدخول في حلقة مفرغة تنطلق من الضغط على التكاليف وتنتهي بتوسيع النفºوذ                .الأسعار

  .الكبرىللمؤسسات 
بمجموع المهºارات الºتي     "سوق وتعرف الحرفة    -جاء هذا المفهوم كتطوير لمفهوم الزوج منتج      :ومهمتها المؤسسةحرفة  -4

فحسب هذا المفهوم Żكن أن تنتج الحرفة الواحºدة         Ť "21لكها المؤسسة على الإطلاق حŕ تكون ذات قدرة تنافسية         أنŸب  
في بعض  ∗ البحث عن العوامل الحاũة للنجاح تسعى الحرفة لتحديد الكفاءة المتميزة          لستراتيجية� وبد عدة ميادين نشاطات ا   

 في تأديتها مع Űيطه ويستمر أي تنظيم Ÿد سبب وجوده في مهمة خاصة يؤديها في إن.الميادين مثل الإنتاج والتسويق وغيرها    
 يتوقف التنظيم عن القيام بالمهمة لأºĔا لم تعºد تكفºي             أنث   Źد دبه� وق الوقت ومن خلال متابعة التطورات التي تحيط        

فريق الإدارة أو لم تعد قادرة على مسايرة ظروف وتطورات المحيط فعندما لا تعرف المؤسسة في أي اتجاه تتطور يكون                زلتحفي
لعامة للمؤسسة والتي Ÿب عليها     العمل الأكثر ارتباطا بالإدارة ا    تعد إعادة تعريف المهمة قد      إن.مهمتهامن المفيد إعادة اختبار     

   ماذا تقدم لهم �- من هم زبائنها � –ماهي مهنة المؤسسة �-: طرحت عليها وهيأنالإجابة على ǆŨ أسئلة لم يسبق 
 في  أخºذا  يأخذ الكثير من الوقºت       أن تكون � الإجابة على هذه الأسئلة Żكن         أن كيف تريدها    – ماذا ستكون مهنتها �    –

 مستمدة من تاريƺ المؤسسة فكل تنظيم       أولىعناصر  :وهيالعناصر الخمǆ التي تبŘ عليها مهمة المؤسسة        الاعتبار مجموعات   
 يكون من الممكن تجديد تارźه عندما يفكر في         تنفيذها ولا له عادات سابقة في الاختيارات الخاصة بمخططات العمل ونتائج          

همتها فºان  ممالكي ومسيري المؤسسة فعندما تقرر المؤسسة توسيع  العناصر الثانية تأخذ في الحسبان تفضيلات      مهمته�تغيير  
 يºتم   والتهديدات� الºتي  تأتى من المحيط الذي Źدد الفرص         العناصر الثالثة  التنوع� في الواقع يتعلق برغبة شخصية في        الأمر

                                                 
∗ REPETITIO MATER STUDIORM  

21 -ramanantsoua Bernard, "voyage en stratégie", revue française de gestion, cahier99 bis, 4/1984.p.16  
∗ - la compétence distinctive  
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 العناصر الرابعºة في صºياغة        Ťثل مجموعة  الأخطار والتي مقارنتها مع موارد المؤسسة وإمكانيتها في استغلال الفرص وتجنب          
 تقوم به   أن تؤخذ في الحسبان مؤهلاتها المتنوعة من جهة والتركيز على ما Żكن             أن الأخير المؤسسة عليها     المؤسسة� وفي مهمة  

كلما ركزت المؤسسة على تحديد مهمتها بالتوافق بين المسيرين والموظفين وحŕ الزبائن والجمهور في بعض               22.أفضلبشكل  
العامة�  كانت المهمة معرفة بوضوح تكون مفيدة جدا ليǆ فقط لتوجهات المؤسسة وسياساتها في العلاقات                ا وكلم الحالات�

 تلعب دور اليد الخفية التي توجه عمل الكثير         اوتفكيرهم� أĐ  Ĕوداتهم أيضا في شعور الموظفين الذين يبحثون عن مبرر          نولك
  .المؤسسة في تحقيق أهداف مشتركة ƕلا وهي أهداف ا يشاركون جميعمن الأشخاص űتلفي الأهداف والاتجاهات ولكن

إعداد مهمة المؤسسة ليǆ أمرا سهلا فغالبا ما تصاǡ في شكل دستور تكون مواده عامة جدا مثلا تحدد مؤسسة ما مهمتها                     
>  وامتياز توزيعنºا     أسعارناة   نصبح الرائد في سوقنا بالاعتماد على النوعية العالية لمنتجاتنا وتنافسي          أننرغب  < في العبارة   

 يتºضمن تºشكيل     أن العبارة تصبح في الحقيقة أساسا لتوجيه نشاطات المؤسسة وحŕ يكون هذا التوجيه مفيدا Ÿب                فهذه
  23: وهيهامة عناصراللفظية المهمة في الصياغة 

 عليها تحديد الحقل التنافسي وغاياتها� Ľها  تعبر على القيم المميزة للمؤسسة تلك القيم التي تنعكǆ في أهدافأنŸب على الصياغة -1
  :للمؤسسة بالمصطلحات الرئيسية التالية

 ويتعلق الأمر بتحديد الصناعة المعنية بالمؤسسة فبعض المؤسسات لا تعمل إلا في قطاع واحد وأخºرى في عºدد                    النشاط�ميدان  -2
  .مربحاق يكون Űدد من الصناعات وأخرى لا تحدد مجالها مسبقا فقد تستثمر في أي سو

 الاعتماد على طريقة الإنتاج المºستمر في خدمºة          الأهداف مثل  الأمر بتحديد طبيعة الحلول الممكنة لتحقيق        قالتطبيقات� ويتعل - 3
  .المؤسسةالزبائن وسوق 

لطبقة من   الأمر بتحديد نوع الزبائن المستهدفين فقد تتخصص المؤسسات في تقدŉ تشكيلات رفيعة موجهة               قالقطاعات� ويتعل -4
  .العاليةالزبائن Ťتاز بالقدرة الشرائية 

 أي درجة الاندماج والتداخل في سلسلة الأنشطة المتعلقة بالإنتاج والتسويق والمعبر عنها بدرجة الاندماج الأفقي                المضافة�القيمة  -5
صف مصنعة الداخلة في المنتجات النهائيºة        الن الأولية ومصانع المنتجات  نها بالمواد   يالخلفي و الأمامي فقد Ťتلك المؤسسة مصادر Ťو       

  .لمنتجاتهاكما قد Ťتلك شبكة توزيع 
  .عالمي الآخر يكون لها بعد جغرافي قاري أو البلد وبعضهاالبعد الجغرافي فبعض المؤسسات تعمل على مستوى المدينة أو الجهة أو -6

 مستقبلية ǆŤ حاجات بشرية ثابتة للمهمة أفاق أن يظهروالوقت�  أن يكون Űفزا وŧاسيا في نفǆ   المهمة Ÿب الإعلان عن   
 �> أحسن من اجل كوكب يتنفǆ      نظافة� أكثرمن اجل عالم    <ومستمرة كأن تدرج المؤسسة في إعلان المهمة عبارة من نوع           

قريبة  فعلى المؤسسة أن لا تكون مضطرة لتغيير مهمتها في الآجال المقبلة� هذا الشعار صالحا لخمǆ أو عشر سنوات نويكو
      ǆŤ ق في                  المحيط�والمتوسطة تبعا للتغيرات التيºي موثºũكل رºب أن يكون في شŸ إضافة إلى ذلك الإعلان عن المهمة 

خاصºة   عليه باستمرار من طرف موظفي وعمال المؤسºسة          الإطلاعمنشورات المؤسسة الداخلية والخارجية بحيث يسهل       
أعدت  بلد 120 مستخدم في 16000 من أكثرؤسسة عالمية توظف  موهي copco atlas  24 ذلك نعطي مثال مؤسسةلتوضيح
 تعمل على atlas copco (:التالي فيه على مهمتها بالشكل الإطلاع صغير ازرق اللون ووزعته على جميع أفرادها Żكن كتيب

                                                 
22 Marcel coté, et collaborateurs,"la gestion stratégique de l'entreprise concepts et cas", gaetan Morin éditeur, canada, 1991, 

p.40-45  
23 Fred r ,David," how companies define their  mission ",long range planning22,no.3,june 1988,p.40 
24 ibid.p.50  
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* :التاليºة يين في الميºادين      للتزويد بتشيكلة كاملة من المنتجات والخدمات التي تستجيب لحاجات الزبائن الºصناع            الدولي�المستوى  
المنتجºات   هتنافºسيا� هºذ   .تفتيتهاحفر الصخور و    * التصليح والصيانة   * الإنتاج الصناعي الميكانيكي    * الضغط الهوائي والغازي      

-1990 بتقدŉ نموذج للمؤسسة الصناعية لسنوات atlas copco تقوم فزبائننا� سو تحسن بشكل واضح إنتاجية نشاط والخدمات
 خلق تدفق سريع للسلع     .كبيرة الحيازة على فعالية داخلية      .وخدماتهاالاستجابة لمتطلبات الزبائن بمنتجاتها     :على وتكون قادرة    �2000

  ∗.)والمعلوماتوالخدمات والأفكار والمهارات 
ة اغلب المؤسسات Ťارǅ مهن متعددة ليǆ من السهل صياغة مهمة ºŰدد           : DAS( 25(:الاستراتيجيةميادين النشاط   -5

 واسºع� منتجات ذات استهلاك ( عبارة عن مجموعة مكونة من Ũسة أقسام لأنواع الأنشطة    l'Oréalلها فمثلا مؤسسة 
 ودخلت بعºض  أعمال�وكل قسم غالبا ما يضم أربع أو ǆŨ ميادين     )  منتجات صيدلانية  التجميل� مواد   العطور� الحلاقة�

         ǆموالأقسام في منافسة مع أقسام أخرى من نفĐهذا المثال يوضح صعوبة تحديد ميدان النشاط الاستراتيجي للمؤسسة         .عةا
Ŵن مؤسºسة للبيºع     < أو   > حواسيبŴن مؤسسة   < وحŕ الصعوبة في تحديد المهمة التي غالبا ما تحدد بمصطلح المنتجات            

 مºن   أكثر�وهو ما أشار إليه منذ       � لذلك يكون من المفيد Űاولة تحديد المهمة بمعيار السوق وليǆ بمعيار المنتج               >بالمراسلة  
نºة  بمعºايير   و مشهور  له حيث اظهر فائدة تحديد المهمة حسب معايير السوق مقر كتاب  في Théodore levitt سنة 20

 التكنولوجيا والمنتجات معرضة للزوال في حين الحاجات البشرية الأساسية المعºبر            أن حيث شرح    26.المنتج أو التكنولوجيا    
بالرجوع إلى السوق نكون أمام مفهوم هام وجديد هºو مفهºوم ميºدان النºشاط                و.ومستمرةق هي دائمة    عنها بالأسوا 

  27:وهيالاستراتيجي الذي يعتمد في تحديده على ثلاثة أبعاد 
 والتكنولوجيـات  التي يرغبون في إشºباعها       والحاجات أنواعها   درجاتهم و  الذين تتوجه إليهم المؤسسة بمختلف       الزبائن-

والقيام şدمتهم من خلال أنشطة متناسبة مع مهمة المؤسسة و مرتبطة đا والتي Ťثل موضوع تخطيط مستقبل                 .ديهملالمفضلة  
 بتتبع هيكل المنافسة وبالاعتماد على مسئول واضح معين ومكلف بتخطيط ومراقبة المعايير الأساسية التي لها تºأثير                 المؤسسة�

  :الشكلستراتيجي أبعاد أساسية حسب  ومنه يصبح لميدان النشاط الاالأرباح�على 
  الأبعاد الثلاثة لميدان النشاط الاستراتيجي) 15(الشكل رقم 

  مجموعة الحاجات                                                        
                   ųاŮƊال ƉاŧƔم  

  
    

  بائنقطاعات الز                                                     
   التكنولوجيات                                                                                       

  
  93  ص2000 الإسكندرية سنة جامعة والتوزيع�لطبع والنشر ل الدار الجامعية  "الثالثةالإدارة الاستراتيجية   إدارة الألفية " العارف� نادية : المصدر

                                                 
  1 للتوسع اكثر فيما źص مهمة المؤسسة انظر الملحق رقم - ∗

25 - domaines d'activité stratégiques   
26 -Théodore levitt,  �« le marketing a courte vue  », encyclopédie de marketing ; paris, édition 

technique 1975, vol. A, pp .1-11    
27 - Deret Abell “ defining the business, the starting point of strategic planning '" Englewood cliffs, n.J, 

prentice hall,  1980 chap.7, p.3.  
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  Ļ كن الاحتفاظ        ا تحديد ميادين النشاط وتقييمها من اجل معرفة ما        إذا ماŲا� وتحويله ذا كانت قابلة للتطور والاستغلال وđا 
 جزء ومنه) ( gloires du passéالماضي للمؤسسة تصبح بعد ذلك جزء من أمجاد وقابلة لكي)  stars de demain(إلى نجوم الغد 

  .المؤسسةمن ثقافة 
من خلال الاعتماد على أدوات     يتم القيام بالتحليل الاستراتيجي     :ات التحليل والتشخيص الاستراتيجي   أدو:المطلب الثالث   

 هذه الأدوات شهرة هي المصفوفة المعروفة بºالرمز         وأكثرنظامية للتحليل الاستراتيجي تسمح بالوصول إلى مثل هذه النتائج          
B.C.G.) ( المقترحة من طرف مجموعةBoston consulting group    ركةºونموذج ش general electric   وذجºو نم  

THIETARTيلي فيما نلخصهاتي الو سلسلة القيمةنموذج تحليل و:  
 –أو كل الاسºتثمارات     –قدمت مجموعة بوسطن الاستشارية نموذجا يفيد في تحليل كل الأنشطة            : ).(B.C.G نموذج-أولا

 رئيسين البعد الأول هºو حºصة        نبعديتحليل على مصفوفة ذات     ويعتمد هذا ال  .مرة واحدة �أو في تحليل كل منها منفردا         
 ويعبر عنºه المحºور      )الصناعةأو  (السوق النسبية ويعبر عنه المحور الأفقي في المصفوفة �أما البعد الثاني فهو معدل نمو السوق                

 الاسºتفهام �الºنجم     ةعلام: الخدمة داخل السوق وهي     /الراسي � وتنقسم المصفوفة إلى أربعة خلايا تعكǆ وضع السلعة           
  28:الساطع �البقرة الحلوب � والكلب السعران � وتأخذ المصفوفة الشكل التالي 

   مجموعة بوسطن الاستشاريةنموذج )16(الشكل رقم 
  مركز حصة السوق النسبية

  منخفض        متوسط      مرتفع
1.0              0.5          0.0  

  
 .Adapted from: Boston consulting Group, perspectives on experience, Boston MA 1974:المصدر  

  29:النموذجوفيما يلي خطوات استخدام 
  .منخفضةحساب حصة المؤسسة مقارنة بأكبر منافǆ في السوق وتحديد ما إذا كانت هذه الحصة مرتفعة أو -
كمعدل نمو هو الحد الفاصل بºين المعºدل         % 10ادة ما يكون    وع) معدل نمو السوق    (حساب معدل النمو في مبيعات الصناعة       -

  .المنخفضالمرتفع والمعدل 
  .المصفوفة دمج الخطوتين السابقتين في -

                                                 
  214. ص2000 الإسكندرية سنة جامعة والتوزيع� الدار الجامعية لطبع والنشر "الثالثة الإدارة الاستراتيجية   إدارة الألفية " العارف� نادية - 28
29 Ibid.p.115 

  علامة الاستفهام            النجوم
)2(              )1(  
  
  
  
  
  

  الكلاب            البقر الحلوب
              )4(  

)3( 

  20+مرتفع
  
  

  معدل نمو
  مبيعات 
  الصناعة

نسبة   (
  )مئویة

  
  
  

 20-منخفض
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التعبير عن كل نشاط أو وحدة الأعمال في شكل دائرة في النموذج بحيث ترسم الدائرة في المكان المناسب لها في التحليل وبحجºم                       -
  .بالمؤسسةن حجم النشاط أو الأعمال بالنسبة للحجم الإجمالي للاستثمارات ويعبر حجم الدائرة ع.معين

   30:وفيما يلي وصف للمربعات الأربعة في النموذج
 هذا الاسºتثمار مºثير   عمرتفع� ووض هي وحدات وأنشطة Ťثل حصة سوقية منخفضة مع معدل نمو      :الاستفهامعلامة  / 1

ة غير Űددة تعتمد على الظروف المحيطة وسياسة المؤسسة وغالبا ما يقع في هºذا                والاستراتيجية الملائم  والاستفهام�للتساƙل  
 ولكن استمرار هذه المنتجات Źتاج إلى تخصيص موارد اكبر لتحسينها           السوق�المربع المنتجات الجديدة التي تكون مبشرة في        

صددها فهل تعمºل    ب المؤسسة اتخاذ قرار     ويقع على عاتق  .والتوزيعوتطويرها وخلق الطلب عليها وتحسين تسهيلات الإنتاج        
  .على تقويتها من خلال إتباع استراتيجية مثل اختراق السوق او تنمية السوق أو تنمية المنتج�أم تبيعها

 وهºي يطلق على الوحدات التي تقع في المربع الثاني بالنجوم وهي Ťثل أفضل الفرص طويلة الأجل للنمو والربحية                  :ومالنج/2
 لها حصة كبيرة في السوق ومعدل نمو مرتفع والاستراتيجية الملائمة هنا هي التوسºع والنمºو في هºذا                    وحدات و أنشطة  

 Ÿب أن توجه الشركة جزء ملموǅ من استثماراتها Ŵو هذه           الاستثمار لكي تحافǚ المؤسسة على مركزها التنافسي القوي�       
معدل نمو الصناعة حŕ تحافǚ على مركزها المسيطر أو تزيºد   الوحدات لأĔا تتميز بارتفاع حصتها السوقية النسبية وارتفاع         

 الإنفºاق   امتوقع� وهذ  الإنفاق الاستثماري قد Ÿعل الربح اقل Ųا هو          أن حجم المبيعات كبير إلا      أن وبالرغم من    من قوتها� 
ق عوائºق دخºول      أساليب الترويج المختلفة وذلك لخل     والسوق� وŴ  تخفيض الأسعار للحفاظ على      موجه Ŵو الاستثماري  

وتشمل الاستراتيجيات الملائمة لتلك الوحدات التكامل الأمامي والخلفي الأفقي واختراق    .جددالسوق ومنع دخول منافسين     
  .السوق� وتنمية السوق وتنمية المنتج والمشروعات المشتركة

 التي تولد نقدية    الأنشطة والوحدات ك   تشير إلى تل   تعرف الوحدات التي تقع في المربع الثالث بالبقر الحلوب        :الحلوبالبقر  /3
 أنشطة تدرا دخلا وربحا كبير لوجود حºصة         يمنخفض� وه   الصناعة التي تتنافǆ فيها    وتتميز بحصة سوقية عالية ومعدل نمو     

 أن هذه المرحلة تستطيع المؤسسة      لمنخفضة� وخلا ت نموها   حتمالاسوق ثابت ومستقر ولكن ا    لا ومركزها في    عالية�سوقية  
كثير من الوحدات التي تصنف كبقر حلوب حاليا كانت نجوم          �إلى أقصى حد Ųكن   ) تحلب البقرة    (نالاستثمار� وا ر  تجť řا 

وعليه فان الاستراتيجية   في الماضي ولابد على إدارة وحدات البقر الحلوب أن تحافǚ على مركزها القوي لأطول فترة Ųكنة                 
من خلال تنمية المنتج أو التنويع المركز� وعنºدما         سة عبر أطول فترة زمنية       تعظيم التدفق النقدي الداخل للمؤس     المناسبة هي 

  .تصبح وحدات البقر الحلوب ضعيفة يفضل إتباع استراتيجية الانكماǉ أو تخفيض الاستثمار
 سºوقية ضºعيفة     ذات حصة  فهي   متعثرة�حدات  وهي  يطلق على وحدات الأعمال التي تقع في المربع الرابع و         :بالكلا/4

ولا فائدة ترجى من وراء الاحتفاظ đذا الاستثمار إلا إذا كان له دور             .افسة في الصناعة ذات معدل نمو بطيء أو منعدم        والمن
وعادة ما تكون هذه الأنشطة في Ĕاية دورة حياتهºا          .الإنتاج أو تكامل خط     التعاونية� مزايا   والحجم� أ في تحقيق اقتصاديات    

أو يقلل حجمها مºن خºلال       .تصفيتهد يكون من الأفضل التخلص من هذا النشاط أو          وبدأت تكلفتها في الزيادة بالتالي ق     
 تصبح احد الوحدات كلبا فان الانكماǉ قد يكون أفضل استراتيجية تتبع حيث أن كثيرا من الكºلاب                  االانكما�ǉ فعندم 

  .تسترد نفسها بعد تخفيضات ملموسة في الأصول والتكلفة وتتحول مرة ثانية إلى وحدات مربحة

                                                 
30 Heinz weihrich,"the TOWS matrix: a tool for situational analysis", long range planning 15 no 2 ,April 1982,p.61  
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هي أĔا تجذب الانتباه إلى التدفق النقºدي وخºصائص الاسºتثمار    Boston consulting Group ن الميزة الرئيسية لمصفوفةا
  31.وحاجات الوحدات المختلفة في المؤسسة

 هذا الأسلوب لتفادي نقاط الºضعف  ليكتريكا جنرال general electric طورت شºركة :ليكتريǮا جنرال نموذج -ثانيا
 والأعمال� العنصر الأول قوة النشاط      عنصرين�ويقوم هذا النموذج على     .الاستشاريةفي نموذج مجموعة بوسطن     التي ظهرت   

 بالºشركة�  على Űفظة الأنشطة الخاصة      خلالها الحكم من  وذلك كمعيارين Żكن     الصناعة�والعنصر الثاني هو درجة جاذبية      
          ǅعيف         03 منمكون  هذا ويتم تحديد وضع النشاط لكل معيار على مقياºط وضºوي ومتوسºدرجات تتراوح ما بين ق 

  :التحليلويتكون كل معيار من هذين المعيارين من عدة عناصر تساهم في إضفاء القوة على هذا 
حصة المنتج أو النشاط أو الشركة      -.السوقدرجة الموũية في مبيعات الشركة في       -32:التالية على العناصر    ف؛ وتتوق النشاطقوة  / 1

المهارات الفنية المتاحة   -.المتاحة مدى استغلال الشركة للطاقات الإنتاجية       -.بالمنافسينوانب القوة في الشركة مقارنة       ج -.السوقفي  
 العمºل� ويقوم فريق التخطيط الاستراتيجي بتقييم العناصر الخمسة السابقة من منطلق أهمية كل عنصر في مجال                ..الشركةفي  

 باستخدام مقياǅ يتراوح من واحد إلى تسع درجات لكل عنصر وذلك لقيºاǅ              ومدى جودة ذلك العنصر في الوقت الحالي      
  التقييم الحالي للعنصر× أهمية العنصر ) = في أحد العناصر(قوة الشركة    :عنصرأداء الشركة في كل 

  :لذلك وفيما يلي مثال 
  ليكتريكاقياǅ قوة الشركة في نموذج جنرال ) 5(الجدول رقم 

  التقييم  أهمية العنصر  العنصر
  الحالي

  للعنصر

  قوة الشركة

  81  9  9  حصة الشركة في السوق-1
  81  9  2  درجة الموũية في مبيعات الشركة-2     
  63  7  9  جوانب قوة الشركة بالنسبة للمنافسين-3    
  27  9  3   مدى استغلال الطاقة الإنتاجية-4
  63  9  7  المهارات الفنية المتاحة بالشركة-5

  252  -  -  اĐموع
  255.ص.نادية العارف مرجع سبق ذكره:المصدر

  .القوة درجة الشركة متوسطة 249-125-.قوية الشركة فأكثر درجة 250:يليماكوŴكم على قوة الشركة 
ويوƶǓ الجدول السابق أن الشركة قوية في النشاط وان المنتج Űل التحليل قوي             .ضعيفة درجة الشركة    125اقل من   -

  .درجة 252 الدرجات الŖ حصلƪ عليها عو مجمأنفي النشاط حيث 
درجºة الموũيºة في     -.كلهاحجم السوق في الصناعة     -:التالية ويتم تحديدها من خلال العناصر       ؛الصناعةدرجة جاذبية   /2

المهارات الفنية والتكنولوجية علºى     -.الصناعةمدى استخدام الطاقة المتاحة في      -.الصناعةشدة المنافسة في    -.الصناعةنشاط  
  .ككل الصناعة مستوى

                                                 
31 William guth  .jam McMillan," strategy implementation versus middle management. self interest", strategic management 

journal7 no4,  July –Agust  1986,p.321  
  250.�ص�1999 الدار الجامعية� الاسكندرية�"ادارة الالفية الثالثة:الادارة الاستراتيجية "نادية العارف� 32
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 البعد الأول وهو أهمية العنصر      بعدين� نفǆ الأسلوب السابق يقوم الخبراء بتقييم العناصر الخمسة السابقة من خلال             وبƜتباع
ويتم ذلك أيضا باستخدام مقياǅ مكون مºن تºسع          .الحاليللصناعة والبعد الثاني وهو تقييم جودة ذلك العنصر في الوقت           

  :التاليةوة الصناعة وجاذبيتها من خلال المعادلة درجات وذلك للتعرف على ق
  :لذلكوفيما يلي مثال   للعنصرالحالي التقييم ×أهمية العنصر ) = في أحد العناصر (قوة الصناعة وجاذبيتها 

  ليكتريكمثال عن قوة الصناعة وجاذبيتها في نموذج جنرال ) 6(دول رقم ج
التقييم الحºالي     أهمية العنصر  العنصر

  للعنصر
  وة الشركةق

  27  8  9   حجم السوق في الصناعة كلها-1
  41  7  2   موũية النشاط في الصناعة-2
  32  4  8  شدة المنافسة في الصناعة-3
  27  9  3   درجة استخدام الطاقة في الصناعة-4
  42  7  6   المهارات الفنية والتكنولوجية-5

  187  -  -  اĐموع
  .المرجع نفسه

 درجºة الºصناعة     249-125- الصناعة قوية الجاذبية     فأكثر درجة   250-:كمايليبيتها  وŴكم على قوة الصناعة وجاذ    
  .جذابة درجة الصناعة ضعيفة وغير 125اقل من -.والجاذبيةمتوسطة القوة 

  ∗.القوة الصناعة جذابة ومتوسطة الجدول أنوهكذا يتضح من 
ف اما لكل المؤسسة او حسب كºل ميºدان   يهتم هذا النموذج بتحديد نقاط القوة والضع: THIETART 33نموذج:ثالثا

نشاط استراتيجي�وتتم هذه العملية بتحديºد المميºزات الخاصºة بكºل وظيفºة بمºا فيهºا التºسويق�الإنتاج�البحث                    
وبعد ذلك يتم تقييم المميزات علºى       .والتطوير�المالية�المستخدمين�التنظيم�حيث تختلف هذه المميزات من مؤسسة إلى أخرى       

 من ضعيف الى قوي� على أساǅ ذلك يتم مقارنة نقاط قوة وضعف المؤسسة بنقاط قوة وضºعف                  سلم ذي Ũسة درجات   
المنافسين ان هذه المقارنة تسمح للمؤسسة معرفة قدرتها النسبية إزاء منافسيها� ومن الºشكل التºالي Żكºن ملاحظºة ان                     

 ات� تكاليف الصنع� وفرة الأموال� كم     في وضعية ضعف على مستوى كل خصوصياتها باستثناء تشكيلة المنتجا         ) أ(المؤسسة
ǆأن المناف ǚيبدو أكثر تكيفا مع المحيط بالنظر إلى نقاط قوته ) ج(نلاح.  

 ما تتميز به هذه الطريقة هو طابعها الشكلي والشمولي وكºذالك قابليºة تطبيقهºا وتكييفهºا حºسب مقتºضيات                      إن
  .والشكل التالي يوضح كيفية استخدام هذه الطريقة34.المؤسسة

  
  
  
  

                                                 
  .لتوسع اكثر في مصفوفات التحليل الاستراتيجي انظر الملحق- ∗

33 Thietart Raymond .Alain,"stratégie d'entreprise ",MC Graw-Hill,2éme Edition, Paris ,1990.p.96 
  47.انظر كذلك مداح عرايبي الحاج� مرجع سبق ذكره�ص 34
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  ).ج(و)ب(مع قدرات المنافسين) أ(مقارنة القدرات التنافسية لميادين النشاط الاستراتيجي للمؤسسة):17(لشكل رقما
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  Thietart Raymond .Alain,"stratégie d'entreprise ",MC Graw-Hill,2éme Edition, Paris ,1990.p.96 :المصدر

 إعدادسلسلة المهام عبارة عن űطط توضيحي لنشاطات الشركة المختلفة ويتم           ): تحليل سلسلة المهام  (سلسلة القيمة -رابعا
هذا المخطط بشكل يوضح تسلسل هذه النشاطات وتقوم سلسلة المهام بتزويد الشركة đيكل قوي وفعال يهدف الى تحديد                  

 التي تتمتع đا الشركة� وفي الواقع يرجع السبب في اهمية هذا المخطط الى انه يؤكºد ويوضºح                   مكانياتوالإوتقييم الموارد   
 الفردية وعملية   بالأنشطة المختلفة علاوة على تسهيل عملية المقارنة بين الشركات فيما يتعلق            الأنشطةالروابط التي تربط بين     

 بالشكل التالي والذي تºسير عليºه        حل الشركات ذلك النظام الموض     سلاسل المهام داخ   أشكال أسهل� ومن   الأنشطةتنظيم  
  .شركة ماكيŗي

  
  
  
  
  

  
                        قوي             متوسط      ضعيف        
        1    2    3    4    5  
    التسویق

  توسع تشكيلة المنتجات*  
  جودة المنتجات*  
  حصة السوق*  
  الإنتاج

  جودة المنتجات*  
  أجال التصنيع*  
  تكلفة التصنيع*  

  البحث والتطویر
  المنتجات الجدیدة*  
  قدرات البحث*  

  المالية
  الاستدانة*  
  مستوى المخزونات*  
  القدرة على التموین*  

  المستخدمين
  المواهب*  
  إمكانية الجذب*  

   والمحافظة
  الترقية والمكافآت*

  التنظيم
  المرونة*  

  صيرورة القرار            *
  
  

  )ج(المؤسسة)           *ب( المؤسسة)        أ( المؤسسة

           *              
                         

                     *   
  

                   *              
               *    
    *                                       

  
           *              
          *             

  
    *                   

                  *     
       *                      
  

                    
                  *                   
  
                    *               
  

                *                   
                         *  
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   المشروعاتإدارةنظام ماكيŗي فيما يتعلق بسلسلة المهام في ) 18(الشكل رقم

  
 Michel Marchesnay,"management strategique",eyrolles universite, paris,1993,p.21المصدر

 وذلك عن طريق قيامه بتحليºل       والأنواع بالأصناف   ة بعملية تطوير لسلسلة المهام المتعلق     porter.Mوقد قام مايكل بورتر     
 هºذا   يقºسم  المساعدة حيث    والأنشطة الأساسية   الأنشطة المختلفة للشركات وبشيء كبير من التفصيل مفرقا بين          الأنشطة

  35:كن تصنيفها إلى نوعين سلسلة Żإلىالنموذج نشاطات المؤسسة 
 أساسية والتي تساهم مباشرة في عملية الإنتاج والبيع مثل الإمºدادات الداخليºة والخارجيºة الخاصºة               أونشاطات أولية   -

  .بالمخزونات�النقل� الاستلام� الإنتاج� التسويق� الصيانة�وغير ذلك
الموارد البºشرية�التكنولوجية�التموينات�والوظائف   نشاطات مساعدة والتي تقدم خدمات او موارد للنشاطات الأولية مثل           -

  .الإدارية
 ما تجدر ملاحظته هو انه ليǆ بالضرورة ان تشمل سلسلة القيمة كل المهام والوظائف ولكن يكفي تعºيين النºشاطات                     إن

  36:الأساسية والتي يشترط فيها ما يلي
  .ان ترتكز على ميكŻŗات اقتصادية űتلفة-1
  .كبير على Ťييز المنتجاتان يكون لها اثر -2
  .ان Ťثل جزئا هاما او متناميا في التكاليف-3

فبعد بناء سلسلة القيم والتي Ťثل جزء من نظام قيم واسع يضم سلسلة قيم الموردين والزبائن والموزعين تقوم المؤسسة بتقييم                    
فرق بين القيمة الإجمالية على أساǅ السوق       هذه النشاطات بدلالة سلسلة قيم المنافسين ومنه نستخلص الهامǊ الذي Żثل ال           

وبناءا على هذا التقيºيم تºتمكن المؤسºسة مºن وضºع اسºتراتيجيتها               .و مجموع التكاليف المرتبطة بممارسة النشاطات     
  .porterوالشكل التالي يبين سلسلة القيمة حسب .المستقبلية

  
  
  
  

                                                 
35 Porter IN :bidalaut francis"le champ stratégique de l'entreprise",economica,paris,1988.p116 
36 -IBID.P.117  

التقنيات 
 التكنولوجية

تصميم 
 المنتج

 الخدمات التوزیع التسویق التصنيع

  المصدر والدقة    الوظيفة    التكامل      السعر  منافذ التوزیع  ضمان الجودة
  مستوى التطور  الخصائص   المواد الخام    الدعایة والترویج    التكامل  والأداء العالي

  التجهيزات    المادیة  طاقة الإنتاجيةال     فرق البيع    الجرد    السرعة
  الخيارات    الجودة    الموقع      التغليف    التخزین    الأسعار 

  الإنتاجية    الشاملة  عملية التجميع    العلامة التجاریة    النقل  الاحتكاریة
         والعامة
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  سلسلة القيمة مع تقسيماتها):19(الشكل رقم
  

  الƏ ųƔųŦśالśمƏ ¿ƔƏالŧŦماŚ الƂاƔƊƏƊة :            ŮƊاųاŚ الƔƊŗة الƔśţśة                               
                  ŧŦƏماŚ المعƏƆماŚ اŧƙارƔة                                       

                                 ŰśالƏ رƔƏųśالƏ ةƔجƏلƏƊƄśال ŜاţŗƗا              ƇƔم  
                    ŧŏارŘ المƏارŧ الŮŗرƔة ŷƏمƔƆاŚ الƔƏųśر                               

                     ŚماŧŦ        ŚعاƔŗالم         ƉƔزŦśال          ŞاśƊƙا   ŚاƔƆالعم  
      ŉƜالعم       ƀƔƏŬśالƏ       ŶƔزƏśالƏ  ةƔرائŮال  
      ƇŷŧƏ                ŧالجرƏ  
      ŚاƄرŮال              Ŷعام¿ مśالƏ  
      ŘŧرƏالم               ŧاƏالم  
                      ŚاƏŧƗاƏ  

  ,Gérard Garibaldi, "stratégie concurrentielle choisir et gagner", op.cit.p.272 :المصدر
طºة بقابليتºها    وŻكن القول انه اذا كانت هذه الأدوات والمناهج تهدف إلى التشخيص الحقيقي للمؤسسة فان فعاليتها مرتب               

للتطبيق وقدرتها على التفسير الواقعي والدقيق لأسباب ضعف وقوة المؤسسة فسلسلة القيم التي تبدو مهمºة مºن الناحيºة                    
 THIETARTالتحليلية يكون إنجازها صعبا جدا وذلك بسبب التعقيد وندرة المعلومات وتتطلب وقتا كبيرا كما ان طريقة                 

بب ſولية وتعدد المتغيرات التي تعتمد عليها من هنا ينصح خبراء الاستراتيجية بتكييºف              تواجه مشكل دقة التحليل وهذا بس     
  .هذه الأدوات والمناهج حسب مقتضيات المؤسسة وكذلك بالنظر إلى طبيعتها والموارد المالية والوقت اللازم لذلك
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  مؤسسة الاستراتيجية العامة للتخطيط: الثانيالمبحث
 توجه المنظمة وتفشل عملية التخطºيط الاسºتراتيجي إذا لم           أفضلط الاستراتيجي إلى وضع خريطة تعكǆ       يهدف التخطي 

وتقوم عملية التخطيط الاستراتيجي على عدة مقومات منºها         .المنظمةتساعد تلك الخريطة على توجيه عملية صنع القرار في          
ن تنفيذها التزاما كاملا ولابد من مراعاة اتساق الخطة مع قºيم   الالتزام بتنفيذ خطة استراتيجية واضحة مع التزام المسئولين ع        

 أن نشير إلى  ولابد  .التنفيذومعتقدات وثقافة المسئولين عن التنفيذ مع Ťتعهم بالمهارات والخبرة الضرورية لنقل الخطة إلى حيز               
انب رƙساء المؤسºسات ومºساعديهم      الاهتمام الغير كافي من ج    ؛ الفشل في تنفيذ الخطة الاستراتيجية عادة ما يرجع إلى         أن

 فقط أو في وقت معين      ة معينة رحلأو الاعتماد عليها في م     التخطيط    عملية  وعدم الاستمرار في   بعملية التخطيط الاستراتيجي  
عدم وجود أي   و المؤسساتالنظر إلى عملية التخطيط باعتبارها مجرد تطبيق أكادŻي ليǆ له علاقة بالعمليات الفعلية داخل               و

  37.ز أو ترغيب للأفراد للبدء في عملية التخطيط الاستراتيجيتحفي
  :نموذج التخطيط الأساسي:الأولالمطلب 

  Ż:38كن أن تنقسم عملية التخطيط الاستراتيجي إلى ǆŨ خطوات رئيسية هي
تاحة وعوامل التهديد   تحليل بيئة المنافسة الخارجية للمنظمة لتحديد الفرص الم       –اختيار رسالة المنظمة والأهداف الرئيسية لها       -

اختيار الاستراتيجيات التي تقوم علºى      -تحليل بيئة التشغيل الداخلية للمنظمة للتعرف على نقاط القوة والضعف đا          -المحتملة
تنفيºذ  -ديºدات الخارجيºة   ه جوانب الضعف من اجل اغتنام الفرص الخارجية ومواجهºة الت          ةنقاط قوة الشركة ومعالج   

  .لي يوضح المكونات الرئيسية لعملية التخطيط الاستراتيجيوالشكل التا. الاستراتيجية
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
37 Gervais Michel,opcit,p.400  
  27.ص�2000دار المري�ƺالسعودية�)مدخل متكامل(�الجزء الاول"ة الاستراتيجيةالادار"رفاعي Űمد رفاعي و Űمد سيد اŧد عبد المعتال- 38
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   الاستراتيجيالمكونات الرئيسية لعملية التخطيط) 20(الشكل رقم

  
  ŧ2000ů.28ار المر�ťƔالŬعƔŧƏة��)مŦŧ¿ مƄśام¿(�الجزŉ اƏƛ¿"اŧƛارŘ اśŬƛراƔśجƔة" رžاƓŷ مţمŧ رžاƏ Ɠŷ مţمŧƔŬ ŧ اţمŧŗŷ ŧ المعśا¿:المصدر

إن المهمة الخاصة لعملية تحليل البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة واختيار الاستراتيجية المناسبة عادة مºا يعºرف بºصياغة                   
الاستراتيجية وفي المقابل تشتمل عملية تنفيذ الاستراتيجية على تصميم الهيكل التنظيمي المناسب ونظºم الرقابºة لوضºع                  

راتيجية المختارة للمنظمة موضع التنفيذ وŻثل كل عنصر في الشكل السابق خطوة أو نتيجة مترتبة على عملية التخطيط                  الاست
الاستراتيجي وتبدأ كل دورة من دورات عملية التخطيط بتوضيح رسالة المنظمة والأهداف الرئيسية لها ويعقب ذلك إجراء                 

ي وتنتهي عملية صياغة الاستراتيجية بتصميم الهيكل التنظيمي للمنظمة ونظم          تحليل خارجي وتحليل داخلي واختيار استراتيج     
تنخرط كثير من المنظمات في مثل هذه النوعية من العمليات كل عام ورغºم              .الرقابة الضرورية لتنفيذ الاستراتيجية المختارة    

ة كل عام وقد نجد إن النتيجة ببºساطة         ذلك لا يصح أن ينظر إليه على انه يتضمن ضرورة اختار المنظمة لاستراتيجية جديد             
تتجسد في إعادة التأكيد على الاستراتيجية والبناء الهيكلي القائم بالفعل وتستمر الخطط الاستراتيجية المستحدثة من خºلال                 

 تطبيق الاستراتيجية

  الرئيسيةالرسالة والأهداف

  التحليل الداخلي 
أوجه القصور 

 والضعف

SOWT  
الخيار 

  الاستراتيجي

  التحليل الخارجي
الفرص والتهدیدات 

 )الوظائف(استراتيجية المستوى التشغيلي

 استراتيجية مستوى النشاط

 استراتيجيات على مستوى العالم

 استراتيجيات على مستوى المنظمة

 الانسجام بين تحقيق تصميم نظم الرقابة
 الاستراتيجية والهيكل والرقابة

 تصميم الهيكل التنظيمي

 إدارة التغيير الاستراتيجي

عــكسية تــغذیة
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لºى  وتعامل النتائج المترتبة ع   .هذا النوع من العمليات لمدة تتراوح بين سنة وǆŨ سنوات مع مراعاة تحديث الخطة كل عام               
 بالنسبة للعمليات المتعلقة بƜعداد الموازنة للعام التالي وذلك في كثير من المنظمات             تالتخطيط الاستراتيجي السنوي كمدخلا   

  .وهكذا نجد أن التخطيط الاستراتيجي يستخدم في صياغة وتخصيص الموارد في المنظمة
رئيºسية للمنظمºة المكºون الأول لعمليºة الإدارة          Ťثل كل من الرسالة والأهداف ال     : الرسالة والأهداǥ الرئيسية   -أولا

أسباب وجود   Mission الرسالة   ح وŤثل هذا العناصر السياق الذي Ÿري صياغة الاستراتيجية من خلاله� توض           ةالاستراتيجي
 إشºباع   الذي Ÿب أن تفعله على سبيل المثال فانه Żكن تعريف رسالة شركة الطيران الوطنية على أĔا تحقيºق                  ما   المنظمة و 

الحاجات للأفراد ورجال الأعمال المسافرين من حيث سرعة نقلهم مقابل أسعار معقولة إلى كافºة المراكºز الºسكنية في                    
 تأمل المنظمة في إنجازه على المدى الطويºل والمتوسºط والقºصير    يلذا يعř ما Goals الأهداف الرئيسيةد� وتحدي .إفريقيا

فق سلسلة هرمية من الأهداف حيث بتبوء عنºصر تحقيºق الأداء المتفºوق قمºة                وتعمل معظم المنظمات الساعية للربح و     
الاولويات وهذه الأهداف الرئيسية ينبغي أن تكون مدعمة بالعديد من الأهداف الثانوية وعلى سبيل المثال فقد اعتمºدت                  

الثاني في أي سوق رئيسي تعمل      ريك في تشغيل عملياتها على أهداف ثانوية مثل أن تحتل المركز الأول أو              تشركة جنرال الك  
 الكبرى المتمثلة في وصول المنتج الى كل مستهلك في كل بقºاع             ابه� وعلى نفǆ الدرب سارت شركة كوكاكولا بأهدافه       

العالم وإذا وفقت كوكاكولا لتحقيق هذا الهدف فلا شك أن ذلك سيؤدي الى تحقيق وإنجاز الأداء المتفوق وبالمثل نجºد أن                     
  39.ادفة للربح لديها مجموعة متنوعة من الأهدافالمنظمات غير اله

وهو المكون الثاني لعملية الإدارة الاستراتيجية ويتمحور الهدف منه حول تحديد           : والتحليل الداخلي  التحليل الخارجي -ثانيا
تعين دراستها في الفرص والتهديدات الاستراتيجية في بيئة التشغيل للمنظمة وهناك ثلاث بيئات متداخلة ومتشابكة العلاقات ي  

 الوطنية� البيئة الكلية الأوسع� ويقتضي تحليل البيئة الºصناعية      ةالبيئة الصناعية التي تعمل من خلالها المنظمة� البيئ       :هذه المرحلة 
 ها الرئيسيين بالإضافة إلى مرحلة التطºور يإجراء تقييم للهيكل التنافسي للمنظمة بما في ذلك الموقع التنافسي للمنظمة ومنافس   

 عالمية لذا نجد أن تحليل البيئة الصناعية يعř أيضا تقييم تأثير العولمة             أسواقاالصناعية حيث أن الكثير من الأسواق قد أضحت         
كºان  ويتطلب تحليل البيئة الوطنية إجراء تقييم للوقوف على ما إذا           .نتمي إليها الشركة  ت التيعلى المنافسة في مجال الصناعة      

 تسهيل تحقيق المزايا التنافسية في السوق العالميºة أم لا وإذا كانºت              إلىمل الشركة من خلاله يؤدي      السياق الوطř الذي تع   
 بلدان أخرى لتعويض ما فقدته الشركة في الداخل من إلىالإجابة لا فانه يتعين على الشركة أن تدبر تحويل جزء من عملياتها             

فحص واختيار العوامل الاقتصادية الكلية فضلا عن العوامل الاجتماعيºة          ما تحليل البيئة الكلية فتشتمل على ت      أمزايا تنافسية   
  .والحكومية والقانونية والدولية والتقنية والتي من شأĔا أن تؤثر على المنظمة

وهو العنصر الثالث من عملية الإدارة الاستراتيجية ويساعد في تحديد وتعيين مواطن القوة والضعف في               :التحليل الداخلي  اما
نظمة لتحديد المزايا التنافسية للشركة التي تتطلب تحقيق مستوى كفء من الأداء فضلا عن مراعºاة الجºودة والتجديºد                    الم

والاستجابة للعميل وتقود مواطن القوة التي تتمتع đا الشركة الى التفوق في هذه الجوانب بينما تتمخض مºواطن الºضعف                    
  .والتي تعتري الشركة عن أداء ضعيف

                                                 
39 Alfred d Chandler;"stratégies et structure de l'entreprise", les édition d'organisation, paris, 1994, p.110 
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ويتطلب هذا المكون استحداث سلسلة من البدائل الاسºتراتيجية أخºذا في            :∗)SWOT(ل واختيار الاستراتيجية  تحلي-ثالثا
 والتهديدات الخارجية المحتملة� وتعزى عملية مقارنة نقºاط         صالاعتبار نقاط القوة ونقاط الضعف الداخلية للشركة� والفر       

ويتمثل الغرض من هºذا التحليºل في تحديºد     SWOT يلبتحل ما يعرف إلىالقوة ونقاط الضعف والفرص والتهديدات 
 ن متطلبات البيئة التي تعمل الشركة من خلالهºا� وŻكº          إلىالاستراتيجيات التي تلائم موارد وقدرات المنظمة وذلك بالنظر         

تنام الفرص  القول إن الغرض من وضع البدائل الاستراتيجية باستخدام هذا التحليل هو تدعيم قوة المنظمة بغرض التأهب لاغ                
إن هذه المصفوفة تعتبر أداة هامة تساعد المديرين في وضºع  .ومواجهة التهديدات وتصحيح نقاط الضعف التي تواجه الشركة 

الفºرص� واسºتراتيجية نقºاط     / نقاط الºضعف   ةفرص� واستراتيجي /ةاستراتيجية نقاط القو  :أربع أنواع من الاستراتيجيات   
 المصفوفة في المطابقة بين العناصر       تهديدات� ويتمثل أصعب جزء في إعداد هذه      /لضعفالتهديدات� واستراتيجية نقاط ا   /القوة

 تستغل استراتيجيات نقºاط      حالة مثلى  دالخارجية الرئيسية والعناصر الداخلية ويتطلب ذلك حكم جيد مع العلم انه لا توج            
 كل المديرين في أن تكون شركتهم       بية� يرغ الفرص أي نقاط القوة الداخلية في الشركة للاستفادة من الفرص الخارج          /القوة

في مركز يتيح لها استغلال نقاط القوة الداخلية في الاستفادة من الاتجاهات والأحداث الخارجية� وعندما تعاني الشركة مºن                  
                ĔƜا تسعى للتغلب عليها وبالتالي تحولها إلى نقاط قوة� وعندما تواجهها تهديدات رئيسية فĔƜسعى   نقاط ضعف رئيسية فºا ت

 توجد فرص خارجية هامة ولكن الشركة تعاني من نقاط ضعف داخلية            التلافيها حŕ تستطيع أن تركز على الفرص� وأحيان       
نقطºة  ( المºستخدمة  ةŤنعها من استغلال هذه الفرص مثلا قد توجد فرصة لتصدير منتجات الشركة لكن تقادم التكنولوجي              

ة يعوق الشركة�هنا قد تتمثل الاستراتيجية في شراء ƕلات حديثة لرفع مستوى            وعدم الالتزام بمواصفات الجود   ) ضعف داخلية 
وتستخدم اسºتراتيجية نقºاط     .التقنية مع الاهتمام بشراء خامات جودتها مرتفعة وتدريب العاملين لتحسين جودة المنتجات           

رة أن تواجºه الºشركة القويºة     تهديدات لتفادي أو لتقليل اثر التهديدات الخارجية على الشركة� وهذا لايعř ضºرو            /قوة
  .التهديدات النابعة من البيئة الخارجية بشكل مباشر

في تحºصيل مºا يقºارب    )نقطة قºوة (التي استعانت بادرتها القانونية القوية )Texas Instruments(نورد هنا مثال عن شركة
ورية اعتدت على العلامºات      وك ةمليون دولار أمريكي في شكل تعويضات وبراءات اختراع من تسع شركات ياباني           700

وŤثل الشركات المنافسة التي تقلد الأفكºار والتجديºدات والºسلع           ).تهديد(المسجلة لأحد المكونات الالكترونية لأجهزتها    
المسجلة مصدر تهديد رئيسي في كثير من الصناعات وتعد هذه من المشاكل الرئيسية التي تواجه الشركات الأمريكية الºتي                   

 تكتيكات دفاعية موجهة Ŵو تقليل نقºاط الºضعف          تالتهديدا/وŤثل استراتيجيات نقاط الضعف   . الصين تبيع منتجاتها في  
   ∗.الداخلية وتفادي التهديدات البيئية

ويتعين على المنظمة أن  SWOT  باستخدام تحليلاهو عملية للاختيار من بين البدائل التي Ļ استحداثه:الاختيار الاستراتيجيو
يم للبدائل المختلفة مع مراعاة قدرة كل بديل على تحقيق الأهداف الكبرى� وŻكن للبºديل الاسºتراتيجي                 تقوم بƜجراء تقي  
 إنجازات على المستوى الوظيفي� ومستوى النشاط� والمستوى العالمي� والمستوى الاستراتيجي للºشركة�             قالمستحدث تحقي 

ستراتيجية الخاصة بالمستوى الوظيفي ومستوى العمل والمºستوى         المنظمة بتعيين الا   موتقتضي عملية الاختيار الاستراتيجي قيا    

                                                 
∗ - SWOTهي اختصار للكلمات الآتية :Strength, Weakness, Opportunities, Threats 
  .للتوسع أكثر في المصفوفة انظر الملحق- ∗
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 والاستمرار والازدهار في البيئة العالمية الºسريعة        ءالعالمي ومستوى المنظمة� الذي من شأنه إن Żنح الشركة القدرة على البقا           
  .التغير والتي تتسم بالمنافسة العالمية التي تتميز đا معظم الصناعات الحديثة

إن الميزة التنافسية والتي تنبثق على قدرة الشركة على تحقيق الكفاءة           : ومستوى النشاط  استراتيجية المستوى الوظيفي  -ارابع
والأداء المتفوق� فضلا عن الجودة العالية والتجديد والاستجابة لمتطلبات العميل هي متطلبات أساسية لا Żكن تحقيقها إلا من                  

 وهي تلك الاستراتيجيات الموجهة من اجل تحسين فعالية العمليات الوظيفية في الشركة خلال استراتيجيات المستوى الوظيفي
  40.مثل التصنيع والتسويق وإدارة الموارد والبحث والتطوير وإدارة الموارد البشرية

 إلىه الشركة   تشمل تلك الاستراتيجيات الأمور المرتبطة بالمنافسة عموما والتي تتج        ف :مستوى النشاط على  ستراتيجية  لاا أما
التركيز عليها� والطريقة التي تضع الشركة đا نفسها في السوق من اجل اكتساب ميزة تنافسية وكºذلك الاسºتراتيجيات                   
الأخرى التي تستخدمها الشركة في إŸاد الموقع الصحيح الذي يعطيها أفضلية والتي Żكن استخدامها في مجºالات صºناعية                   

ت عامة خاصة بمستوى النشاط هي؛ استراتيجية الريادة في التكلفة� واستراتيجية التمييºز�              ثلاث استراتيجيا  دűتلفة� وتوج 
  .واستراتيجية التركيز على سوق معين

في الأسواق العالمية الحاضرة والمنافسة العالمية فان تحقيق        : المستوى العالمي   مستوى المنظمة وعلى   الاستراتيجيات على :خامسا
 خارج حºدود    إلىتوى أداء الشركة إلى حده الأقصى يتطلب أن تقوم الشركة بالتوسع في عملياتها              الميزة التنافسية ورفع مس   

 الاستراتيجية الدولية والاسºتراتيجية     ي على ذلك يتعين على الشركة أن تتدبر استراتيجيات عالمية űتلفة؛ وه           االوطن� وبناء 
 Żكن للشركة أن تتبناها للمنافºسة في الºسوق          عابرة للجنسيات� والتي   العالمية والاستراتيجية ال   ةالمحلية المتعددة والاستراتيجي  

  ∗.العالمية
مºاهي مجºالات الأعمºال      : وهي تلك الاستراتيجيات التي تجيب على السؤال التالي       :الاستراتيجية على مستوى المنظمة   ف

ة لكثير من المنظمات فان النجºاح في        والأنشطة التي Ÿب أن تدخل فيها المنظمة لتعظيم ربحيتها على المدى الطويل� وبالنسب            
المنافسة يعř التكامل الرأسي الأمامي أو الخلفي� ونجد أن الشركات التي تنجح في خلق ميزة تنافسية قوية قد تكتشف أºĔا                     

ل قد  تحصل على موارد تفوق متطلبات الاستثمار في صناعتها الأولية� وبالنسبة لها يلاحǚ أن تعظيم الربحية على المدى الطوي                 
يستلزم الاعتماد على التنويع في مجالات نشاط جديدة وبناء على ذلك يتم تحليل التكاليف والأرباح الناتجة عن اسºتراتيجية                   

  . التحالفات الاستراتيجية كبدائل لعمليات التنويع والتكامل الرأسيرالتنويع هذه� ودراسة دو
  :قتصاديةالتخطيط الاستراتيجي وواقع العولمة الا: المطلب الثاني

يلاحǚ على التخطيط الرũي انه واجه انتقادات من طرف العديد من الاقتصاديين لكن حŕ اشد المنتقدين لعملية التخطيط                  
 لºصناعة الاسºتراتيجية   اجذيقدم نمو  H. Mintzbergالاستراتيجي الرũي يسلمون بأهمية دوره فعلى سبيل المثال نجد أن 

حºسب  .لاستراتيجي الرũي مع الإشارة إلى أهمية الاستراتيجية الطارئة غير المخطط لهºا            على أهمية دور التخطيط ا     دسيؤك
  :الشكل التالي

  
  

                                                 
40 Henri Duhamel," Stratégie et direction de l'entrepris", opcit.p.85 
 .انظر في الفصل الرابع من هذه الأطروحة- ∗
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   لكل من الاستراتيجية المقصودة والطارئةيعملية التخطيط الاستراتيج):21(الشكل رقم
  الاستراتيجية المقصودة

 الاستراتيجية الطارئة  

  
  . Charles W.L .Hill  and Gareth R. Jones  Op.cit. p.53 :المصدر

 وحيث أن التخطيط الاستراتيجي الرũي مازال قيد الممارسة والتطبيق على نطاق واسع فانه Ÿب أن نتساءل ماذا كانºت                   
وق في ظل ظروف العولمة الاقتصادية� ونعتºبر أن         أنظمة التخطيط الرũي تساعد المنظمة بشكل حقيقي في تحقيق الأداء المتف          

نظم التخطيط الرũي تساعد الشركات على اتخاذ قرارات استراتيجية أفضل وعلى سبيل المثال فانه في دراسة حديثة Ļ فيها                   
ك وخلصت تل 41.تحليل مفصل لنتائج ست وعشرون دراسة سابقة تناولت العلاقة بين التخطيط الاستراتيجي وأداء الشركة             

 اŸابي على أداء الشركة واعتبرت تلك الدراسة إن التخطيط الاستراتيجي يعد            تأثيرالدراسة الى إن التخطيط الاستراتيجي له       
نشاطا ذا قيمة كبيرة�وبرغم هذه النتائج تسائل الكثير من المراقبين عن جدوى استخدام نظم التخطيط الرũي كعامل مساعد 

) توماس بيترز(من بين أول الكتب الذي تساءل فيه مؤلفه     " طريق البحث عن التميز   "ن كتاب   في صنع القرار الاستراتيجي وكا    

                                                 
41 Charles W.L .Hill and Gareth R. Jones." Strategic management. an integrated approach" .Houghton Mifflin 

company.1998.pp52-60  

 الرسالة والأهداف

 التحليل الخارجي الاختيار الاستراتيجي التحليل الداخلي

 الاستراتيجية المقصودة

التنظيم من اجل تنفيذ 
 الاستراتيجية

الرسالة و الأهداف 
 التحليل الخارجي التحليل الداخلي الرئيسية

هل یتوافق الاختيار 
 الاستراتيجي

 الاستراتيجية الطارئة

 الجذور التنظيمية
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بان تاريƺ نºشاط الأعمºال      ) منتسبرǡ(عن جدوى نظم التخطيط الرũي واستمر الجدل حول هذا الموضوع  حيث احتج              
لة مفترضة على سºبيل المثºال        فقيرة على أساǅ من عمليات تخطيط استراتيجي شام        تمفعم بأمثلة لشركات اتخذت قرارا    

 الكهربائية وتجهيزات المكتب� تعويض النقص في احتياطات        ت الخاصة بتنويع النشاط ليشتمل التجهيزا     اكسونقرارات شركة   
البترول وذلك عن طريق الاستثمار في مجالات الزيت الحجري والوقود الصناعي والمترتبة عن الممارسºات التخطيطيºة في                  

  كانت متشائمة فيما źتص بالطلب على المنتجات البترولية� ولقد تنبأت شركة اكسون بارتفاع أسºعار               السبعينيات والتي 
ن أسعار زيت البترول قد اŵفضت فجأة في الثمانينيºات  أ على الطلب نتيجة لذلك إلا الزيت كما تنبأت بحدوث تدني حاد    

لى فشل اكسون في تحقيق خطة تنويع بºسبب سºؤ           هادمة بذلك احد الفروض الأساسية في خطة اكسون هذا بالإضافة إ          
وحŕ يستطيع التخطيط الاستراتيجي اليوم مسايرة ظروف العولمة        .السياسات الخاصة بالاندماج والمشكلات الإدارية الأخرى     

  :الاقتصادية فانه Żكن تقدŉ إدخال تعديلات في جوانب التخطيط الاستراتيجي التالية
هناك سبب واحد يعيق التخطيط الاستراتيجي في ظل العولمة الاقتصادية وهو أن كºثيرا              : كدالتخطيط في ظل عدم التƘ    :أولا

من المسئولين يفوتهم أن المستقبل بطبيعته لا Żكن التنبؤ به� فهذه مشكلة عامة حيث يفترض الكثير منهم أن المستقبل Żكºن                     
 وحŕ أفضل الخطط والتي تقوم على أسǆ صلبة Żكن أن تخفق             به وبدقة� إلا أن الثابت الوحيد في عالم اليوم هو التغير           ؤالتنب

 انه في عºالم     ةجزئيا في حالة ظهور متغيرات موقفية غير متوقعة� لان تلك المتغيرات الموقفية تظهر باستمرار والحقيقة القائم               
 Royalريو� كما حºدث ب   بمدخل السيناالأخذ إلى بالمستقبل بدرجة كافية Ųا دفع الشركات ؤعدم التأكد لا Żكن التنب

Dutch/shell          ططوű اولة التنبؤ بالمستقبل حاولŰ فبدلا من من shell         ددºصياغة نموذج لبيئة الشركة واستخدامه للتنبؤ بع 
من السيناريوهات الممكنة والمحتملة وقد طلب من المسئولين صياغة استراتيجيات تتوافق مع السيناريوهات المحتملة المختلفºة                

ف من ذلك هو تهيئت الفرص امام المديرين ليفهموا الطبيعة المتغيرة والمعقدة لبيئتهم وللتفكير في المشكلات بشكل                 وكان الهد 
ووفقا لنتائج احد   . وبدا ان مدخل السيناريو في التخطيط اخذ في الانتشار بسرعة بين عدد من الشركات الكبرى              .استراتيجي

 الخاصة  الأساليب استخدام   إلىشركة كبرى   500 من بين    %50 من   أكثرتجهت   الثمانينات ا  أوساطالاستقصاءات انه بحلول    
 ان إلا والمناهضين لهذا المدخل دين في ظهور عمليات تقييم مفصلة للمؤي  بمدخل السيناريو في التخطيط وبالرغم من الاستمرار      

 الºذي يترتºب عليºه    الأمريرهم  تفكأساليب وتطوير   الأفراد توسعات مدارك    إلىمدخل السيناريو لعملية التخطيط يؤدي      
  Royal Dutch/shell.42  كما حدث مع شركةأفضل صياغة خطط إمكانية

والخطأ الثاني الخطير الذي تقع فيه الكثير من الشركات في مستهل ŧاسهم لعملية التخطيط هºو                : تخطيط البرج العالي  :ثانيا
لمفهوم المرتبط بسياسة البرج العالي Żكن أن يسفر عن خطط          التعامل مع عملية التخطيط كوظيفة لȎدارة العليا فقط� وهذا ا         

استراتيجية تشكلت من فراǡ من خلال مسئولي التخطيط الذين ليǆ لديهم الفهم والتقدير الكافيين لحقائق ووقائع التشغيل                 
 قد يؤدي أيضا إلى     ونتيجة لذلك فقد تنطوي تلك الاستراتيجيات على أضرار أكثر من منافع� إن مفهوم تخطيط البرج العالي               

إن تصحيح مفهوم البرج العالي في مجال التخطيط يتطلب الاعتºراف           .أحداث توترات بين المخططين والقائمين على التنفيذ      
بضرورة أن تضم عمليات التخطيط الاستراتيجي مديرين من جميع مستويات المنظمة ومن الأهمية أن نعي أن الكºثير مºن                    

 ان يقوم đا مديرو التنفيذ اذ اĔم اقرب الناǅ الى الحقائق� إن دور űططو المستوى الأعلºى                  عمليات التخطيط الجيدة Żكن   
يتجسد في توفير التسهيلات اللازمة لمساعدة ودعم مديري التنفيذ على القيام بعملية التخطيط من خلال وضºع الخطºوط                   

                                                 
42 Charles W.L .Hill and Gareth R. Jones ,IBID.P.61 
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بالموارد المطلوبة لتحديد الاسºتراتيجيات المطلوبºة       العريضة الخاصة بالأهداف الاستراتيجية وكذلك بƜمداد مديري التنفيذ         
  .لتحقيق الأهداف المنشودة

 نموذج التخطيط الاستراتيجي التقليدي Ļ تصويره على انه النموذج الملائم لصنع الاسºتراتيجية              إن: التخطيط للحاǓر :ثالثا
والتهديدات الخارجية ولقد وجهت انتقºادات      حيث انه Źاول تحقيق التوافق بين الموارد الداخلية وقدرات المنظمة والفرص            

 على أساǅ انه ساكن Űدود باعتبار أن الاستراتيجيات التي Ļ صياغتها وفقا لنموذج التوافق تتجه الى                 جعنيفة لذلك النموذ  
ج التوافق الاهتمام بمشكلات اليوم أكثر باهتمامها لفرص الغد ونتيجة لذلك فان الشركات التي تعتمد اعتمادا كليا على نموذ          

 ان تكون قادرة على بناء وتحقيق الميزة التنافسية وينجلي بوضوح هذا الجانب             حكمفهوم لصياغة الاستراتيجية ليǆ من المرج     
 لوحǚ على دفي بيئة المنافسة الديناميكية حيث يستمر ظهور المنافسين الجدد والذين يتميزون بابتكار طرق جديدة للعمل� وق

 تستخدم مفهوم التوافق قد فوجئت بصعود ونمو المنافسين الأجانب الذين بدو وكأĔم فتقºرون إلى  الشركات الأمريكية التي  
 في  CANON التي تجاهلت بزوǡ نجºم       XEROXالموارد والقدرات التي تجعل منهم تهديدا حقيقا ولقد حدث ذلك لشركة            

 في  و التي تجاهلت خطر كوما تس     زال موتر سوق ƕلات التصوير حŕ تحولت إلى منافǆ عالمي ذو خطورة وأيضا لشركة جنر            
  43.مجال المعدات الأرضية الثقيلة حŕ فات الأوان لتدارك الموقف

 يتجسد في طموحاتها التي فاقت      وتسكوما و كانونوتيوتا  Żكن إن نعتبر سر النجاح لشركات مثل        :الهدǥ الاستراتيجي :رابعا
 بتدعيم الموارد والقدرات التي من شأĔا أن Ťنحهم         ترة العالمية وقام   مركز الصدا  إلىمواردها وقدراتها المتاحة ولقد تطلعت      

 خلق نوع من الحمºاǅ الºشديد        إلىالقدرة على تحقيق ذلك الهدف وبناءا على ذلك اتجهت الإدارة العليا لتلك الشركات              
 إلىمدار مºن عºشر       على   ديبتحقيق الفوز والنجاح على كل مستويات المنظمة Ľ استمرت في تغذيت هذا الحماǅ الشد             

 ما يسمى بالهدف الاستراتيجي؛ الºذي       إلى هذا الحماǅ الشديد     ىعشرين سنة في سبيل السعي Ŵو الصدارة العالمية� ويعز        
لابد له من عملية إدارة نشيطة تشمل تركيز المنظمة على جوهر الفوز وتحفيز الأفراد من خلال توضيح وتواصل قيمة الهدف                    

لȎسهامات والاجتهادات الفردية والجماعية فضلا على إذكاء الحماǅ بتقدŉ تعريفات تºشغيلية            مع ترك مساحة من الحرية      
جديدة كالتغير البيئي واستخدام هدف ثابت للتوزيع المنطقي للموارد� وهكذا Żكننا القول أن إرسºاء مفهºوم الهºدف                   

طرق لتدعيم الموارد والقºدرات الºضرورية        يقتضي وضع أهداف طموحة ومن Ľ إŸاد         ةالاستراتيجي وصياغة الاستراتيجي  
  .لتحقيق الهدف

 معºا    انه لوحǚ أن التطبيق من واقع العمل يºشمل النمºوذجين           إلىوبالرغم من الانتقادات التي وجهت لنموذج التوافق        
ئة الخارجيºة   ونستطيع القول بان كل مكونات عملية الإدارة الاستراتيجية تعد مكونات هامة ويتعين على المديرين تحليل البي               

لتحديد الفرص والتهديدات المحتملة كما يتعين عليهم تحليل موارد وقدرات الشركة لتحديد نقاط القوة والضعف كما Ÿب                 
أن يكونوا على بينة بالمستوى الوظيفي ومستوى النشاط والمستوى العالمي ولاسيما فيما źتص بالاستراتيجيات المتعلقة đم�                

 عمليºة الإدارة    نعمل تقديرات خاصة بالهياكل التنظيمية المطلوبة لتنفيذ الاستراتيجيات المختلفة� إ          إلىوكذلك فĔƜم بحاجة    
 امتداد وتوسيع أعمال المنظمºة      إلى والتي تؤدي    ة مثيرة للتحدي مثل تحقيق الصدارة العالمي      بأهداف الاستراتيجية Ÿب إن تبدأ   

 استراتيجيات للتطوير الموارد والقدرات الضرورية لتحقيق الأهداف        وخلال تلك العملية Ÿب أن ينصب الاهتمام على إŸاد        

                                                 
  30.ص�2000دار المري�ƺالسعودية�)مدخل متكامل(�الجزء الاول"الادارة الاستراتيجية"رفاعي Űمد رفاعي و Űمد سيد اŧد عبد المعتال - 43
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بدلا من مجرد الاهتمام باستغلال عناصر القوة المتاحة لتحقيق المزايا المرتبة بالفرص المتاحة أن الفرق بين التوافق الاستراتيجي                  
مºا التوافºق    أموارد وقºدرات جديºدة      والهدف الاستراتيجي يتمثل في إن الهدف الاستراتيجي يتسم بالتركيز على بناء            

  .الاستراتيجي فيرتكز أكثر على التوافق بين الوارد القائمة والقدرات المتاحة والبيئة الخارجية
إن أفضل نظم التخطيط الاستراتيجي من حيث التصميم سوف تفشل في تحقيق            : عملية صنع القرار الاستراتيجي   : خامسا

نعوا القرار الاستراتيجي المعلومات المتاحة بأقصى درجة كفاءات Ųكنºة� وفي الحقيقºة             النتائج المرغوبة أذل لم يستخدم صا     
يوجد بين أيدينا أدلة دامغة تثبت أن كثيرا من المديرين يفتقرون إلى القدرة التي Ÿب أن يتحلى đا صناع القرار الاستراتيجي                     

  44:لان السبب وراء الأداء الهزيل لكثير منهم يكمن في
ترتبط العوامل المنطقية التي تحكم صنع القرار الإنساني بالقدرات المعرفية لأننا لسنا            :لمعرفي والقرارات الاستراتيجية  التحيز ا -

نا نتجه  علومات بشكل فعال ونتيجة لذلك فان     أجهزة كمبيوتر متفوقة ويصعب علينا أن نستوعب ونعاŀ كميات كبيرة من الم           
حاولة اكتشاف الأشياء بمبادرات ذاتية وذلك عند الشروع في عمليات صنع القºرار             إلى الاعتماد على قواعد معينة تتصل بم      

عقد وغير مؤكºد  معلما بان كثيرا من هذه القواعد تعتبر مفيدة إلى حد ما نظرا لأĔا تساعدنا في استخلاص المعاني من عالم            
ه الأخطاء المنهجية تظهر بين الحين والأخر        حادة في عمليات صنع القرار وهذ      ةوأحيانا تؤدي هذه القواعد إلى اخطأ منهجي      

ن هذه الأخطاء تنشأ عن سلسة من التحيز الذي يعتري عملية معالجة المعلومات في سبيل التوصل إلى قرار ويقع كثير                    اويبدو  
قيقة أن صºناع   وŻكن أن نعزو التحيز المعرفي إلى ح      .من المديرين في شرك القرارات الاستراتيجية الهزيلة بسبب التحيز المعرفي         

 على أساǅ مºن هºذه       تالقرار الذين تتكون لديهم معتقدات سابقة قوية عن العلاقة بين متغيرين Żيلون إلى اتخاذ القرارا              
والأكثر من ذلك اتجاههم للºسعي وراء معلومºات معينºة            المعتقدات   كتل المعتقدات وحŕ لو ظهرت براهين تثبت خطأ      

لومات متوافقة مع المعتقدات السابقة� مع تجاهلهم للمعلومات التي تنºاقض تلºك             واستخدامها شريطة أن تكون تلك المع     
المعتقدات ولوضع هذا الميل أو التحيز داخل سياق استراتيجي فانه يفترض في الرئيǆ التنفيذي الذي لديه معتقد قوي سابق                   

  .تهام ملاءمأن يستمر في السعي وراء استراتيجية معينة بالرغم من ثبوت فشلها أو عد
تعد أنواع التحيز السابقة فردية مع ذلك فان معظم القرارات الاستراتيجية هي      : التفكير الجماعي والقرارات الاستراتيجية   -

ارات هي بمثابة متغير هºام      رقرارات جماعية وليست فردية ومن Ľ فان بيئة العمل الجماعية التي Ÿري من خلالها إصدار الق               
المعرفي سيؤثر بطريقة عكسية على عمليات صنع القرار ذلك أن مجموعات عديدة تتميز بظاهرة              لتحديد عما إذا كان التحيز      

 ث لذلك فان العديد من اĐموعات تقوم بƜصدار قرارات استراتيجية ضئيلة القيمة وºŹد             ةتسمى التفكير الجماعي وكنتيج   
ال وذلك دون مناقشة الافتراضات الهامºة ذات        وعة من صناع القرار بمباشرة بعض الأعم      مالتفكير الجماعي عندما تقوم مج    
 حول شخص أو سياسة وتتجاهل المعلومات التي Żكن استخدامها في مناقشة تلك السياسة              االصلة وعادة ما تلتف مجموعة م     

ضºوعي  كما تقوم بƜثراء المبررات الحقيقية وغير الحقيقية لقراراتها ولذلك فان الالتزام مبř على أساǅ عاطفي أكثر منه مو                 
      Řيرة     توربما توضح هذه الظاهرة لماذا تتخذ الشركات قرارا       .وتكون النتيجة قرارات فقيرة وغير ذات معºتراتيجية فقºاس 

بالرغم من وجود  إدارة استراتيجية Űنكة� ويلاحǚ أن قضية التفكير الجماعي المسيطرة على اĐموعات تتسم  بقوة ضغط                   
 التي تجعل أعضائها يتجنبون طرح القضايا المثيرة للجدل كما يتجنبون مناقشة الºبراهين              عالية نجو عملية الاتساق أو الانتظام     

Ɲمن اجل تفكير هاد ǅالواهية  وكذلك تجنب التقاط الأنفا.  
                                                 

44 IBID.P.70 
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راتيجية في ضل ظروف العولمة الاقتصادية Ÿب العمل على إدماج المعلومات الهامºة في ƕليºة       ولتحسين صنع القرارات الاست   
 الأمر الذي يترتب عليه واقعية القºرارات الاسºتراتيجية          -رغم وجود التحيز المعرفي وعوائق التفكير الجماعي      -صنع القرار   

من خلالهما تحسين عملية صنع القرارات الاسºتراتيجية        وهناك أسلوبان Żكن    .وارتكازها على عمليات التقييم التام والشامل     
 Devils advocacy and dialecticفي مواجهة ظروف العولمة الاقتصادية وهمºا دفºاع الºشيطان والاسºتعلام الجºدلي      

inguiry
  أسلوب دفºاع   يولقد Ļ تقدŉ دفاع الشيطان والاستعلام الجدلي كوسيلتين لعملية تحسين اتخاذ القرار� ويقتض            �45

الشيطان استحداثا لكل من الخطة والتحليل الحرج لها� ويقوم احد الأفراد في مجموعة صنع القرار بلعب دور Űامي الشيطان                   
 عدم قبول الاقتراح او المشروع وđذه الطريقة فان صناع القرار Żكن ان يºصبحوا           إلىالمتذرع بكل الأساليب التي قد تؤدي       

 أسلوب الاستعلام الجدلي فهو أكثر تعقيدا اذ انه يقتضي اسºتحداث            أما العمل المقترحة�    مدركين للمخاطر المحتملة Đموعة   
 عمل مقبولة ظاهريا ولكنºها   إجراءاتوŸب ان تعكǆ الخطة والخطة المضادة       ) فرض العكǆ (وخطة مضادة   ) فرض(خطة  

طة والخطة المضادة والغرض مºن هºذه        متضاربة ويأخذ صناع القرار في اعتبارهم المناظرة والمناقشة بين أنصار كل من الخ            
المناظرة يتجسد في طرح المشكلات في إطار واضح مع اقتراĔا بفروض وإجراءات عمل ونتيجة لذلك Żكن لصناع القºرار                   

 الشكل الموالي عمليتا صºناعة القºرار        حوالمخططين صياغة منظور شامل جديد للمشكلة والذي Żثل الخطة النهائية� ويوض          
حيز المعرفي والتفكير الجماعي وإذا ما استخدمنا واحدة من هاتين العمليتين في الواقع العملي فالمرجح هو التوصل                 تتعرضان للت 

 صياغة قرار űتلف من المحتمل أن يكون أحسن إلا أن هناك اختلافات حول أفضلية أي من الطرفين ولقد انتهى الباحثون إلى
وجهة نظر عملية تعتبر طريقة دفاع الشيطان هي الأسهل من حيºث التطبيºق              في هذا الشأن إلى نتائج متضاربة ولكن من         

  .والتنفيذ حيث أĔا تستلزم درجة اقل من الالتزام تجاه عنصر الزمن مقارنة بطريقة الاستعلام الجدلي
  عمليتان لأبطال التحيزات الفكرية في صنع القرار الجماعي):22(الشكل رقم

  
  IBID.P66:المصدر

ق التخطºيط   يº وجد العديد من أدوات التحليل الºتي تºساعد فر         وت:أدوات مساعدة في التخطيط الاستراتيجي    :سادسا
 والجغرافيºة� أ   المنطقºة    والاسºتثمار� أ   والواحºد� أ  الاستراتيجي عل تقييم البدائل الاستراتيجية على مستوى النºشاط          

  .المنتج دورة حياة النمو� معدل السوق� ةالخبرة� حصمنحŘ :في تتمثل وأدوات التحليل على مستوى النشاط.المنتج

                                                 
45 - Charles W.L .Hill and  areth R. Jones Op.cit. p.65.  

 2خطة الخبير 
 فرض عكسي

  1خطة  الخبير
 فرض

 خطة الخبير

 المناظرة بين الطرفين

 الخطة النهائية

 دفاع الشيطان

 الخطة النهائية
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ون الخبرة لدى المؤسسة عند استمرارها في الإنتاج في نفǆ السلع أو تقدŉ نفǆ الخدمات لفترة زمنية                 كتت:الخبرة منحŘ   -أ
ت الحجم الكبيرة وزيادة فعاليºة      وفرا:خلال ويلاحǚ على هذه الخبرة انه تؤدي إلى اŵفاض في التكاليف من             نسبيا�طويلة  

 وتºشير   .للمنتج أفضلالعمال وتحسين العملية الإنتاجية وتنميط المنتج والوصول إلى التصميم للمنتج والتوصل إلى مكونات              
 فان  تقريبا� وبالتالي % 30 مضاعفة الخبرة يترتب عليها تخفيض تكلفة الإنتاج والتسويق بمعدل           أننتائج بعض الدراسات إلى     

  .الناجحةركيز على النشاط أو الأنشطة التي اكتسبت فيها المؤسسة الخبرة يعتبر من بين الاستراتيجيات الت
 تحقق تºدفقا    أن المؤسسة تستطيع    نكبيرة� فا إذا كان المنتج أو النشاط أو الاستثمار يتمتع بحصة سوقية           :السوق حصة   -ب

دعيم أنºشطة جديºدة تنطºوي علºى احتمºالات نمºو              تستخدم ذلك التدفق في تعزيز وتº       ورائه� Ľ نقديا جيدا من    
 من Űاولة تعظيم التدفق النقدي الداخل لأطول        دالكبيرة� لاب والاستراتيجية المناسبة هنا هي انه في حالة حصة السوق          .جيدة

  .التدفق نفǆ الوقت يتم البحث عن نشاط أو استثمار جيد لتدعيمه đذا فترة� وفي
 المؤسسة Űاولة الحصول على اكبر حصة من السوق         مرتفع فعلى ج أو النشاط ذو معدل نمو        إذا كان المنت   :النمو معدل   -ج

 هذه الاستراتيجية تتطلب توجيه قدر كبير من الموارد المتاحة إلى الحملات الإعلانية وغيرها من               لالمنافسين� ومث على حساب   
 عليه الحصول على حصة اكºبر مºن         ها سيترتب أسعار تخفيض   أن ترى بعض المؤسسات     دالمختلفة� وق الأنشطة التروŸية   

 ذلك يؤدي إلى قيام المنافǆ بتخفيض أسعاره لمواجهة تلك المنافسة السعرية Ųا قد Ÿبر الصناعة على الدخول                  أنالسوق إلا   
  .الجميعفي حرب سعرية وتكون النتيجة خسارة 

 نمو المبيعات وتصل بعد ذلك      السوق� Ľ ة التقدŉ إلى    تبدأ بمرحل .حياتها Ťر أي سلعة بعدة مراحل في        :السلعة دورة حياة    -د
  :التالي يتضح من الشكل االوفاة� كمإلى مرحلة النضج Ľ تبدأ مرحلة التدهور وأخيرا مرحلة ما بعد 

  الحياة وربحية السلعدورة ):23(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   M.Czinkota et al., “marketing management", Blackwell publishers, inc.1997, p.252:المصدر

 Ÿب الاهتمام بالبحوث والتطوير وفي مرحلة تقºدŉ المنºتج           الحياة�خلال مرحلة تنمية المنتج وهي المرحلة السابقة لدورة          
 ينصب التركيز على تعريف اĐتمع المستهدف بالمنتج واستخداماته ويوجه الاهتمام خلال مرحلة النمو إلى كفاءة العمليات               

  مبيعات وأرباح                      
    التقدیم                  
    النمو              
  النضج      
  منحنى المبيعات          التدهور  

  
  

  منحنى الأرباح  
  
  

  الزمن
  
 

  لتقدیما  النمو  النضج  التدهور
  أرباح سالبة  أرباح متزایدة  أرباح قصوا  أرباح متناقصة
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 ا� أمº  46السوق ويبدأ المنافسين في دخول      التجارية� التركيز على كسب ولاء العملاء للعلامة        بوالتسويقية� وينص الإنتاجية  
في مرحلة النضج فان الاهتمام يستمر بولاء العميل Ųا يتطلب زيادة الاهتمام بالتوزيع والترويج والخدمة والضمان وهي تشير                  

لانكمºا�ǉ  ل في مرحلة التدهور فقد يتطلب الأمر وضع استراتيجيات űتلفة           االاستقرار� أم إلى ما يطلق عليه استراتيجيات      
 المرحلة النهائية في دورة الحياة مرحلة ما بعد الوفاة من المراحل التي بدأت تلقى اهتماما خلال المدة الأخيرة وخاصة مع                     دوتع

 تقوم إدارة المؤسسة بالتخطيط الدقيق لوفاة المنºتج وإºĔاء           أنبد من   تزايد الاهتمام بالمسئولية الاجتماعية والبيئة وبالتالي لا      
  .السوقوجوده في 

  تنفيذ الاستراتيجية العامة للمؤسسة:المطلب الثالث
ء في وضع هذه الاسºتراتيجية موضºع التنفيºذ� وºŻر تنفيºذ              دبعد اختيار الاستراتيجية لتحقيق أهداف الشركة Ÿب الب       

يتطلب تنفيذ الاستراتيجية توزيع الأدوار والمسئوليات المتعلقºة        ؤسسة حيث   لهيكل التنظيمي للم  الاستراتيجية عبر  تصميم ا    
ويوضح الهيكل التنظيمºي للºشركة الأدوار       . ين والوحدات الفرعية داخل الشركة    رŝوانب الاستراتيجية المختلفة على المدي    

ا المعŘ فانه Ÿري تنفيذ الاستراتيجية من خºلال الهيكºل           والمسئوليات وكذلك العلاقات المتعلقة بتقدŉ التقارير� ووفق هذ       
  .أما إذا كان هيكل المنظمة الحالي لا يتواءم مع استراتيجية الشركة فقد يستدعي الأمر تصميم هيكل جديد. التنظيمي

 وتبدأ بعد ذلºك      استراتيجية الشركة هي الخطوة الأخيرة في الجزء الأول من نموذج التخطيط الاستراتيجي            تنفيذتعد عملية   و
 المرور الكامل عبر    أنالمرحلة الثانية من النموذج والتي تركز على نقل الاستراتيجية من حيز التخطيط إلى حيز التنفيذ والواقع                 

خطوات التخطيط الاستراتيجي والمشاركة الكاملة من كبار المديرين بالشركة يساعد عل تحويل الخطºة الاسºتراتيجية إلى                 
ويتطلب الأمر مشاركة كاملة من كºل فºرد في مجºال            .المنظمةدول زمř يلتزم به كافة العاملين داخل        برنامج عمل ذو ج   

) أو مؤشرات نجاح رئيسية     ( تخصصه في سبيل تشكيل الاستراتيجية المطلوبة للشركة وتحديد المطلوب تحقيقه من الأهداف             
بعد الانتهاء من عملية    ف.داف ومؤشرات النجاح الرئيسية   في تحقيق هذه الأه   ) أو وحدة تنظيمية    ( وتحديد مساهمة كل مدير     

تقدŉ البدائل الاستراتيجية باستخدام أدوات التحليل المختلفة التي تساعد في التعرف على قيمة ومنفعة كل بديل استراتيجي                 
أنºشطة�   و    قد توصلنا إلى تصور على شكل استراتيجية       نالنشاط� نكو  على مستوى الشركة أو على مستوى        ءمتاح� سوا 

 ويتطلب التوصل   للاستراتيجية� المثلي نصل إلى التوليفة     الاستراتيجية حŕ  بعد ذلك إجراء مراجعة Ĕائية وتصفية للبدائل         ىيبق
هل Żكن :التالي أخر Űاولة الإجابة على التساƙل    وتطبيقي� بمعŘ  دراسة هذه التوليفة من منظور عملي        المثليإلى تلك التوليفة    

قعيºة ومثاليºة     هذه التوليفة غير وا    أنام    للاستراتيجية التي توصل إليها فريق التخطيط        ىالمثلطبق هذه التوليفة     ت أنللشركة  
  �بدرجة مبالǢ فيها

 إلى التعرض لعدة معايير وبعد دراسة كل معيºار           السابق تحتاج الإجابة على التساƙل   :معايير تنفيذ استراتيجية المؤسسة   :أولا
 علºى   ةالماضºي� القºدر   اسºتراتيجيات   :فيوتتمثل هذه المعايير    .المرجوةŕ يتم التوصل إلى الإجابة      ينبغي تكرار السؤال ح   

ما يلºي   يوسنتعرض ف .المؤسسة السياسية داخل    لللمؤسسة� والمشاك  المتاحة   دللاستراتيجية� الموار  الملائم   تالمخاطرة� التوقي 
  التوليفة ولمدى تقبل المؤسسة لهذه لمدى تأثير هذه المعايير في التوصل إلى التوليفة المثالية

                                                 
46 M Czinkota et al., “marketing management"ibid,p.253  
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 نالحاليºة� فمº    تستند الاستراتيجية القادمة على خلفية من الاستراتيجيات الماضºية أو            أنلابد  :الماǓياستراتيجيات  -1
 تكون الاستراتيجية الجديدة بمثابºة تطºوير للاسºتراتيجيات القائمºة            أنالمستحيل البدء من فراǡ ويفضل في هذا الصدد         

 زاد Ťسكهم đا قل اقتناعهم      االحالية� فكلم التعرف على درجة Ťسك العاملين بالسياسات والخطط والإجراءات         و.والمستمرة
وتطويرها بدلا مºن تغييرهºا واسºتبدالها        > البالية<تجنب اتجاه المنظمة Ŵو تعديل الاستراتيجيات       و.الجديدةبالاستراتيجية  

 من المتوقع عºدم قبºول       حيث.تعديلهابأنظمة تحاول   > البالية  <يجيات   عدم تدعيم الاسترات   اي.وشاملةبصورة متكاملة   
 قد يتطلب الأمر     و الجديدةلابد من وضع خطة مسبقة لتقيم الاستراتيجية        و.الحاليةالشركة التغييرات الحادة في الاستراتيجية      

هة المºستقبل في ظºل بيئºة        عند وضع استراتيجيات جديدة تقبل درجة معينة من المخاطرة حŕ تتمكن المؤسسة من مواج             
هل المؤسºسة   -:وهما Ŵكم على مدى قدرة المنظمة على المخاطرة لابد من التعرض لتساƙلين هامين              يللغاية� ولك ديناميكية  

 هل قامت المؤسسة بحساب العائºد والمنفعºة مºن وراء تنفيºذ              – تتقبل المخاطرة أم أĔا تفضل تجنب المخاطرة         أنŻكنها  
 أنتºرى   -:يلºي  صفات Żكن إجمالها في ما       ة المؤسسات التي تقبل المخاطرة تتصف بعد      أنوالواقع   دة � الاستراتيجية الجدي 

تجاهاتها التنافºسية في    لااوتؤمن ب ).أو أĔا تعمل في ظل ظروف بيئية غير مستقرة          ( البيئة متغيرة    أنترى  و.عاديالمخاطرة أمر   
 أنتºرى   .مجهولنب المخاطرة فهي لا ترغب في الدخول فيما هو          أما المؤسسات التي تتج   .السوقتحب الابتكار في    و.السوق

عة للوقºت   ي التطوير مض  أنترى  و.السوق اتجاهاتها دفاعية ومتحفظة في      و).أو أĔا تعمل في ظل بيئة مستقرة        ( البيئة مستقرة   
د المتوقºع مºن وراء تطبيºق        وفيما يتعلق بالفائدة أو العائº     .والانكماǉ استراتيجياتها موجهة دائما Ŵو الاستقرار       و.والمال

 معرفة العائد المتوقع قد يساعد في إقنºاع العºاملين ºŝدوى تعºديل أو تغºيير                  أن المفترض   نالجديدة� فم الاستراتيجية  
 كºل مºن      وهي  الموارد المناسبة  ر تواف ولتطبيق الاستراتيجية المعدة وفي الوقت المناسب Ÿب      .ملموسةالاستراتيجيات بدرجة   

  .التسويقية تالبشرية� والإمكانيا دالمادية� والموار تلاالتمويل� والتسهي
من المهام الأساسية لȎدارة العليا توفير التمويل اللازم لȎنفاق على الاستراتيجيات ويتم ذلك من خلال فحºص                 : التمويل-

تخلص من استثمارات    إمكانية ال  ةالأرباح� ودراس  الأموال المخصصة للاستثمار من      مالداخلة� وحج شكل التدفقات النقدية    
  .المال إمكانية زيادة راǅ وبيعها� حالية وبتصفيتها أو 

والأراضºي�  المباني والآلات والمعºدات     :وتقييميقع على عاتق المسئولين في الإدارة العليا مهمة فحص          :الماديةالتسهيلات  -
  .ديدةالج طريقة استغلالها والتصرف في سبيل تسهيل عملية تنفيذ الاستراتيجيات دوتحدي

 مدى توافر الموارد البشرية ذات قدرة عالية على كافة اĐالات الوظيفية وخاصة في تلºك اºĐالات ذات                   :البشريةالموارد  -
  .الجديدةقة بالاستراتيجيات العلا

ات  مدى توافر المتخصصين في مجال التسويق للسلع والخدمات التي سيتم إنتاجها في ظºل الإسºتراتيجي                :التسويقيةالموارد  -
  .الجديدة

 يتوقف مدى تقبºل العºاملين بالمنظمºة         ؛)السياسي( التنظيمي   الصراعكما Ÿب الانتباه إلى تجنب      :الصراع التنظيمي -2
 يقوم فريق التخطيط الاسºتراتيجي      أن Ÿب   االتنظيمي� لذ للاستراتيجيات الجديدة على صراع القوى والنفوذ داخل الهيكل         

قºرارات  -.المºسئولية مراكºز   - :التاليةعلى الجوانب   )  للاستراتيجيات ىالمثلأو التوليفة   (بدراسة تأثير تطبيق الاستراتيجية     
   .المختلفةتغيير قوة ونفوذ بعض مسئولي الإدارات و.العملقرارات الإشراف على وحدات -.والمواردتخصيص وتوزيع الميزانية 
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التنفيذية� طة الاستراتيجية حجر الأساǅ عند وضع الخطط    وŤثل الخ : العلاقة بين الخطة الاستراتيجية والخطط التنفيذية      :ثانيا
Řخر   بمعƕ  ة                   لابد وانºاح الخطºة نجºط التنفيذيºاح الخطºتنبثق الخطط التنفيذية من الخطة الاستراتيجية ويترتب على نج 

  47:والخطط التنفيذية ويوضح الشكل التالي العلاقة بين الخطة الاستراتيجية .ككلالإستراتيجية للمنظمة 
  العلاقة بين الخطة الاستراتيجية والخطط التنفيذية) 24(شكل رقم ال

  الخطة الاستراتيجية
  الاستراتيجيات*    الأهداف*   الرسالة*

  
  الخطط التنفيذية المختلفة

  خطة الموارد البشرية  خطة التمويل  خطة التسويق  خطة الإنتاج
  مؤشرات النجاح-
  موازنات-تنبؤات-
  برامج-

  جاحمؤشرات الن-
  موازنات-تنبؤات -
  رامجب-

  مؤشرات النجاح-
  موازنات-تنبؤات-
  برامج-

  مؤشرات النجاح- 
  موازنات-تنبؤات-
  برامج-

  253.المرجع نفسه�ص:المصدر
وفي الواقع يكون فريق التخطيط الاستراتيجي مسئولا عن توضيح العلاقة بين الخطة الاستراتيجية والخطط التنفيذية وتحديºد                 

  .تنفيذيةلخطة الاستراتيجية مع المديرين التنفيذيين إلى خطط عمل طرق تحويل ا
أو (بعد الانتهاء من مرحلة وضع الخطة الاستراتيجية يقوم فريق التخطيط الاستراتيجي بتحديد مؤشرات النجاح الرئيºسية                 

ؤشرات حسب المنطق الموضح    لȎستراتيجيات Ľ تحديد مدى مساهمة كل وحدة تنظيمية في تحقيق هذه الم           ) الأهداف التنفيذية 
  :في الشكل التالي 

  منطق تحويل الخطة الاستراتيجية إلى خطة تنفيذية) 25(الشكل رقم 
    تحديد مؤشرات النجاح الرئيسية للاستراتيجية                            

  
   تحديد مساهمة كل وحدة تنظيمية في تحقيق هذه المؤشرات                     
  251.نفسه�ص:درالمص
 يقوم المديرين بمناقشة الجوانب المختلفة للاستراتيجية وتحديºد بعºض           :للاستراتيجيةتحديد مؤشرات النجاƵ الرئيسية     -1

 ƕخر يقومون بتحديºد     الاستراتيجية� وبمعŘ المؤشرات أو المعايير التي Żكن استخدامها للحكم على درجة النجاح في تنفيذ             
 تحققت خلال المستقبل كان هذا دليلا على نجاح الخطة الاستراتيجية ويساعد على تحقيºق               ن ا �مؤشراتأهداف تنفيذية أو    

ذلك قيام كل مدير في مجال تخصصه باقتراح المؤشرات الملائمة وطرحها للنقاǉ مع المديرين الآخرين وان يتم وضع تºصور                    
  ). أي كل هدف(للمدة الزمنية اللازمة لتحقيق كل مؤشر نجاح 

ومفهومة ومقبولºة   )  زمنيا أو كميا   وماليا� أ ( للقياǅ   ةوŰددة� وقابل  المتفق عليها واضحة     مؤشرات النجاح  تكون   أنولابد  
 نالأوليºات� ويتºضم    ربطها بأنظمة الحوافز والمتابعة وان تكون مدرجة ضمن          نالتحدي� وŻك  شƞ من    االجميع� وđ من  

  .المؤشراتالجدول التالي أمثلة لبعض مجالات هذه 
                                                 

47 M.Czinkota et al., “marketing management", Blackwell publishers, inc.1997, p.250  
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  أمثلة لبعض مجالات مؤشرات النجاح) 7(ول رقم الجد
    
   
  
  
  
  
  ūاƔƂƆة لƆŗاƁ ƉƏƄś Ƒśţ ŖŬƊ ƏŌ ƇاƁرŌ ¿ƄŮ Ɠž ŚراŮŎالم ƋŨƍ Ɖŷ رŗعƔ  
يتم ذلك من خلال اجتماعات يعقºدها العºضو         :النجاƵتحديد مدى مساهمة كل وحدة تنظيمية في تحقيق مؤشرات          -2

رين التنفيذيين لكي Źدد كل فرد منهم مدى مساهمة وحدتºه التنظيميºة في              المنتدب مع فريق التخطيط الاستراتيجي والمدي     
في تحقيق مؤشºر    ) كل في مجاله  ( من مدير    أكثر يشترك   أنويعř هذا انه من الممكن      .النجاحتحقيق كل مؤشر من مؤشرات      

كانت وحدته التنظيميºة    وتحديد مساهمة كل وحدة قد يبدأ أولا بشكل عام بحيث Źدد كل فرد تنفيذي ما إذا                 .معيننجاح  
 Ľ تبدأ الخطوات التفصيلية معبرا عنºها في صºورة جºداول زمنيºة               لا�ذات صلة بتحقيق هدف أو مؤشر نجاح معين أم          

 الجدول الموالي يوضح و.المؤشراتوإسهامات الأفراد الآخرين أو الأقسام الأخرى ووضع البرامج التي تساعد على تحقيق هذه 
  .تحقيقها أو الأهداف ومدى مساهمة űتلف الإدارات الوظيفية في بالتفصيل مؤشرات النجاح

   مساهمة الإدارات التنفيذية في تحقيق مؤشرات النجاح الاستراتيجي)8(الجدول رقم 
  مساهمة إدارة التسويق  مساهمة إدارة الإنتاج  )الهدف(مؤشرات النجاح 

  :السوقحجم 
زيادة الرقعة الجغرافية -1

 نتغطية الأماك لللسوق
  النائية

  )مارس(توزيع لباقي الولايات أل-
  )أبريل(الاعتماد على تجار التجزئة في السوق المحلي 

  )أبريل(حملات ترويجية محلية 

لمبيعات بنسبة ازيادة حجم 
20%  

دور مساند من خلال  
  آلف وحدة 20إنتاج 

  .الماضي زيادة عن 

  )جانفي(تكثيف حملة الإعلان-
  )فيفري(حملة ترويج وطنية-
  )أبريل(توزيع هدايا على الموزعين-

  .أخرى يكون لكل شركة أساليب ونماذج تنفيذية قد تختلف عن تلك الموجودة في شركة أنومن البديهي 
قبل البدء في التنفيذ الفعلي للاستراتيجية والخطط التنفيذية لابد مºن           :الاستراتيجية الخطة   والاتساق في  تحقيق التكامل    -3

ت السابقة واخذ تصور كامل على كل ما Źدث وقد يتضح من خلال هذه المراجعºة وجºود بعºض                    مراجعة كل الخطوا  
 يرجع للعديد من الأسباب منها عدم دقة التحليلات في          دوارد� وق  عدم الاتساق أمر     أن عالخطة� والواق التعارض بين أجزاء    

ولذا ففي سبيل تحقيق هºذا التكامºل        .أخرىباب   التركيز الزائد على أجزاء معينة من الخطة أو لأس         والخطة� أ بعض أجزاء   
 ورسºالة الºشركة   الºداخلي� والاتساق يفضل القيام بمراجعة سريعة للنتائج المحصل عليها من تحليل البيئة الخارجية والأداء         

 ظºيم� التن أثار كل ذلك على هيكل       والنجاح�   ومؤشرات   فالتنفيذية� والأهدا  الخطة   حالاستراتيجية� وملام وملامح الخطة   
ويتم هذا الفحص .الإنتاجية� وغيرها تالمالية� والتكنولوجيا� والأصول� والعمليا والخطط تالبشرية� والموازناوأنظمة الموارد  

  .بغرض التأكد من عدم وجود أي تعارض ولتحقيق الارتباط بين كل الأجزاء

   المبيعات -       الربحية                                                    -   
   دوران المخزون-                                   آمية الإنتاج           -
  حجم العمالة-           جودة المنتجات -
   السيولة-عدد المنتجات خاصة الجدیدة                                -
  تكاليفال-    نسبة النمو                                                   -
   رضا المستهلك-                          حصة السوق -
  العملاء        دعد-الابتكارات  -  حجم السوق جغرافيا                                        -
   الإنتاجية-                              شكل الأصول والبنية الأساسية -
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يجية في ظل ظروف بيئيºة معينºة وبعºض          يقوم فريق التخطيط الاستراتيجي بوضع الخطة الاسترات      :الموقفي التخطيط   -4
 كثيرا ما تختلف الظروف أو الافتراضات نتيجة لديناميكية البيئة الخارجية Ųا يتطلب وجود نºوع مºن                  نالافتراضات� ولك 

وهذا هو جوهر التخطيط الموقفي الذي يهتم أساسا بوضع خطط بديلة للخطºة             .المخططةالاستعداد لمثل هذه المواقف غير      
 عنºدما   لإتباعهºا  التخطيط الموقفي هو عبارة عن إعداد تصرفات معينة          نأأي  .ية لمواجهة الظروف غير المتوقعة    الاستراتيج

ونسوق هنا بعض الأمثلة على     ) أو حينما تتغير الظروف التي Ļ بناء الخطة على أساسها         (تتدخل ظروف لم يتم التخطيط لها       
كارثة طبيعيºة   - تغيير مفاجƞ في أسعار الفائدة السائدة      –وي في السوق    دخول منافǆ ق  -:المتوقعةتلك التغيرات البيئية غير     

فيروǅ بالكومبيوتر يقºضي  – ظهور تكنولوجيا جديدة تكتسح الأسواق   -الشركة حريق يلتهم űازن     -) ..زلزال� فيضان (
  .بالشركةعلى كل أنظمة الحسابات والمعلومات 

الذي يتضمن تحليل عناصر البيئة الخارجية للتعرف علºى التهديºدات           لتخطيط الثنائي   اوفي مقابل التخطيط الموقفي يوجد      
 Ÿب الانتباه إليºه  االداخلية� وم  وتحليل عناصر البيئة الداخلية لتحديد نقاط قوة ونقاط الضعف           المنظمة�والفرص التي تواجه    

خذت أهمية نºسبية مغºايرة       تكون قد حسبت بطريقة خاطئة أو غير سليمة بحيث أ          أن بعض هذه الأمور من المحتمل       أنهو  
 Żكن القºول    بمعŘ أخر .الخطة تكون الظروف قد تغيرت بشكل يؤدي إلى تغير في أهمية هذه العناصر أثناء تنفيذ                للواقع أوان 

 تغير الظروف أثناء تنفيذ الاستراتيجية قد يؤثر على الوزن النسبي المحدد لكل من الفرص والتهديدات ونقاط القوة ونقاط                   أن
  .الضعف

 Żكن اللمشاكل� كم التغير في الظروف المحيطة قد يكون تغيرا ضارا ومسببا أن Żكن النظر إلى :الموقفيفوفة التخطيط   مص-
على الظروف المحيطة بالمنظمة يؤدي إلى        أي تغير يطرأ   أن عأفضل� الواق النظر إليه باعتباره مؤديا إلى خلق فرص وإمكانيات         

 وإذا نظرنا إلى طبيعة التغيرات في الظºروف         مشاكل�� أو تهديدات وما ينجم عنها من        ظهور فرص بوسع المنظمة اقتناصها    
وفي ضوء التصنيف السابق نتوصºل      .داخليةالمحيطة فانه Żكن تصنيفها وفقا لأسباđا ومصادرها إلى مصادر خارجية ومصادر            

  .التاليةإلى مصفوفة التخطيط الموقفي 
  قفيمصفوفة التخطيط المو) 9( رقم الجدول

   سبب تغير الظروف                                             
  خارجي                                 داخلي                    
  خطط موقفيه لمواجهة                      خطط موقفيه لمواجهة          

  مشاكل     ل داخلية              شاك   مشاكل خارجية                           م         
  اثر تغير                                                                                                  

  لظروفا                                                                                                  
  لاقتناص  موقفيه خططخطط موقفيه لاقتناص                                

      فرص     فرص داخلية              فرص خارجية                                     
  

  M.Czinkota et al., “marketing management", Blackwell publishers, inc.1997, p.250 :المصدر

 هذه المصفوفة ترشد فريºق التخطºيط        أن والأهم� ه أثرها ولكن   ووقفي سبب تغير الظروف     توضح مصفوفة التخطيط الم   
الاستراتيجي إلى الخطة البديلة و التي Żكن التوصل إليها لعلاج التغير غير المخطط أو المتوقع في الظºروف المºؤثرة علºى                      

  :ةالتالي تحدد أربعة أنواع من الخطط الموقفية يالاستراتيجي� وهالتخطيط 
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 طفجºأة� وخطº    وتشمل خطط لمواجهة فقدان الشركة لعدد من كبار المديرين           :داخليةخطط موقفيه لمواجهة مشاكل     -
  .الشركةلمواجهة اĔيار في الطاقة الإنتاجية وخطط لمواجهة حريق كبير في űازن 

ي في الºسوق وخطºط      ومنها على سبيل المثال خطط لمواجهة دخول منافǆ قو        :خارجيةخطط موقفيه لمواجهة مشاكل     -
  .للدولةلمواجهة ارتفاع مفاجƞ في أسعار الخدمات وخطط لمواجهة تغير ملموǅ في السياسة الاقتصادية 

جديºد�   لتطºوير منºتج   طالحالي� وخط مثل خطط لزيادة حجم الإنتاج من المنتج :داخليةخطط موقفيه لاقتناص فرص    -
  .لموسةم لاقتناص فرص إمكانية تخفيض المصروفات بدرجة طوخط

 طالخدمات� وخط  ومن أمثلتها خطط لاقتناص فرص دخول مورد جديد في سوق            :خارجيةخطط موقفيه لاقتناص فرص     -
  .لاقتناص فرصة الاندماج مع شركة أخرى وخطط لاقتناص الفرصة الناجمة عن تطور تكنولوجي حديث

وجود مؤشرات  :أساسين� وهما ي على عنصرين    يتوقف اكتشاف الحاجة إلى التخطيط الموقف     :الموقفي الحاجة إلى التخطيط     -
 هذه المؤشرات في الوقت المناسب لفريق التخطيط حŕº          رالاستراتيجية� وثانيا� ظهو  تدل على اŴراف في نتائج تنفيذ الخطة        

ة ومن أهم المؤشرات التي تساعد على اكتشاف الحاج       .المتوقعةيتدارك الموقف ويضع خطط بديلة لمواجهة تلك التغيرات غير          
التغير الحاد في   --.الموازناتالتغير في المؤشرات وأرقام     --التغير قي مؤشرات النجاح الحرجة      -:يليإلى التخطيط الموقفي ما     

  .الدولةالظروف الاقتصادية والسياسية في 
يجية المختلفة علºى    يتطلب تنفيذ الاستراتيجية توزيع الأدوار والمسئوليات المتعلقة ŝوانب الاسترات        :تصميم نظم الرقابة  : الثثا

المديرين والوحدات الفرعية داخل الشركة� ويوضح الهيكل التنظيمي للشركة الأدوار والمسئوليات وكذلك العلاقات المتعلقة              
بتقدŉ التقارير� لأنه Ÿري تنفيذ الاستراتيجية من خلال الهيكل التنظيمي فƜذا كان هيكل المنظمة الحºالي لا يتºواءم مºع                     

  .قد يستدعي الأمر تصميم هيكل جديد وإدخال تعديلات تنظيمية تعكǆ الاولويات الاستراتيجيةالاستراتيجية ف
بالإضافة إلى اختيار الهيكل فانه يتعين على المنظمة وضع نظم رقابة مناسبة� وŸب عليها تقرير أفضل وسºيلة لتقيºيم الأداء    

بية فيما بين الرقابة على المخرجات إلى الأنظمºة الرقابيºة           والرقابة على تصرفات الوحدات الفرعية� وتتراوح البدائل الرقا       
البيروقراطية� والرقابة من خلال الثقافة التنظيمية� كما تحتاج المنظمة أيضا إلى تقرير نوع النظم الخاصة بالمكافƖت والحºوافز                  

اتيجية والهيكل والºنظم الرقابيºة�      إذا ما أرادت الشركة إحراز النجاح فلابد ان تحقق توافقا بين الاستر           و.المقررة للموظفين 
وحيث ان الاستراتيجيات والبيئات المختلفة تضع على كاهل المنظمة مطالب űتلفة� فان ذلك يستدعي استجابات هيكليºة                 

 سبيل المثال تتطلب استراتيجية الريادة في التكلفة إبقاء المنظمة بºسيطة لخفºض              ىűتلفة فضلا عن نظم رقابية أخرى� فعل      
 ناحية أخرى نجد ان استراتيجية Ťييز منتجات الشركة بالاعتمºاد           ن وان تؤكد الرقابة على الكفاءة الإنتاجية� وم       التكاليف

على خصائص تكنولوجية متفردة تظهر الحاجة الى ضرورة تكامل أنشطة الشركة حول ميزتها التكنولوجية لوضºع الºنظم                  
ظرا لان التغيير يعتبر عنصرا حتميا فان الشركات التي تºنجح علºى             ون.الرقابية التي Ÿب أن تحث على الإبداع التكنولوجي       

  .المدى الطويل هي تلك الشركات التي تتمكن من توفيق استراتيجياتها وهيكلها التنظيمي مع العالم المتغير
جرد الانتهاء من   بموتشير هذه الدورة إلى أن عملية التخطيط الاستراتيجي تعتبر عملية مستمرة            :دورة التغذية العكسية  :رابعا

اف الاستراتيجية� وترتد تلك    دتنفيذ الاستراتيجية فيجب مراقبة العمليات المرتبطة بتنفيذها لتحديد إلى أي مدى Ļ إنجاز الاه             
المعلومات على مستوى المنظمة من خلال دورة التغذية العكسية� Ť Ľر تلºك المعلومºات إلى الºدورة التاليºة لºصياغة                      

ذها على مستوى المنظمة� وهذا الأمر يدعم أيضا إعادة التأكيد على أهداف المنظمºة الحاليºة وعلºى                  الاستراتيجية وتنفي 
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 عند وضع الاستراتيجية موضع التنفيذ فانه من الممكºن أن يثبºت أن              الاستراتيجيات والاقتراحات المرتبطة بالتغيير� فمثلا    
 المستقبل وضع أهدافا أكثر تحفظا� وقد تظهر التغذية العكسية أن           الهدف الاستراتيجي اتسم بالتفاƙل الكبير وبناءا عليه يتم في        

الأهداف الاستراتيجية كانت قابلة للتحقيق ولكن عمليات التنفيذ كانت قاصرة� وفي هذه الحالة فانه Ÿب في الدورة التالية                  
  .التركيز بشكل اكبر على فاعلية التنفيذ

لسنوات عديدة سيطرت مدرسة التخطيط الإستراتيجي على أنظمة إعداد         :ةحدود إعداد وتنفيذ الاستراتيجية العام    :خامسا
 المعالجة السوفيستيكية للمعطيات الكمية     – تشكيل كبير للأنظمة     -:الاستراتيجيات بالاعتماد على عناصر أساسية Ťثلت في        

هذه المدرسة بعض المفكرين    قد  انتوقد  .و إسهام التخطيط الاستراتيجي في جميع التخصصات        –بالاعتماد على طرق المحاكاة     
 ينتقد فيه بعض المؤسسات التي ارتكبت اخطºأ كºبيرة    كتاب1994 في سنة الذي كتب HENRY MINTZBERG مثل 

 الاستراتيجية   معينة لفهم إعداد    طريقة إتباع فيŸب   لذلك   .لها الاستخدام السيƞ    الطريقة أو  هذه   إتباعبسبب الانقطاع عن    
 ارتبºاط للتناسºق     إعºداد  وكيفية   أهمية إلى تطرق على الخصوص  ال Ȋل من خ  ع التطبيقات الحديثة   م مقارنةالعامة بƜجراء   

 المنطقºي للمºتغير     الإدراج مºع استراتيجية التºسويق     والاستراتجيات الوظيفية مثل     الاستراتيجي بين الاستراتيجية الكلية   
 منطق العلاقة تكنولوجية    إدخال و الاستراتيجي�تفكيرها   ل الأساسية القواعد   كأحد اعتبار العلاقة مع الزبائن      و التكنولوجي�

 نمºوذج   لإعداد مقارنة مع الطرق التقليدية      نالبعديسنتعمد هذين    .48التسويق زبائن كعمود فقاري لاستراتيجية      –أسواق  –
اعي علºى    في ميºدان التºسويق الºصن       وإتباعها القرارات لتشكيل استراتيجية تسويق      اتخاذو موجه للتحليل    الأبعادمتعدد  

تعقد لالاستراتيجية المستخدمة في حقل التسويق       Ÿب أن يصاحب ب    شرح الخطوط الكبرى لمفهوم الاستراتيجية    ن  ا.الخصوص
 وان النظام الاستراتيجي Ÿب فهمºه كنظºام نظºامي    المنافسة�يزمات الأداء الاستراتيجي هذا خاصة بالنسبة لتحدي   نميك

التعقيدات الحقيقية للربط بين الأنظمة الاستراتيجية الكلية وهو مºا ينطبºق علºى    يتضمن كامل المقررين في النظام ويدمج    
 منطقي منفصل نوعا مºا عºن الحيºاة    نقوم بتحليلإن مثل هذا الطرح قد يعطي الانطباع بأننا      .نفسهاإستراتيجية التسويق   

 كيف Żكن   ملخصه�الأعمال والذي    سوف Ŵاول مواجهة التناقض الأساسي الذي تقع فيه إدارة           كللمؤسسة� لذل الواقعية  
الإنºسانية   عن الإبداعية و إنقاص العبقرية       نظمة طرق عقلانية للتصرفات وأنظمة العمل وفي نفǆ الوقت عدم كبح الم           إتباع

  عملية التوصل إلى قرارات     الاعتبار أن  لابد من الأخذ في   وبصفة عامة عند إعداد استراتيجية المؤسسة       . على المبادرة �   والتأثير
 و.المطلوبºة استراتيجية على عدة مراحل وهي عملية تراكمية وتتمثل Űصلة اتفاق أراء أعضاء الإدارة العليا على التصرفات                 

تتبلور الاستراتيجية الكلية في المؤسسة الكبرى بشكل تراكمي من خلال دراسة العديد من العوامل الداخليºة والخارجيºة                  
المتاحºة�  ع معلومات كاملة والإحساǅ بالمشاكل والتوصل إلى معرفة تامة بالبدائل           والتطلع المدقق للمستقبل والتجربة وجم    

  .المتداخلة الفورية للأزمات المفاجئة وتنمية الإحساǅ بالعوامل الملائمة استراتيجيا وأهميتها وكذلك علاقاتها ةوالاستجاب
وتºشير  .واحºدة  عملية مراجعة شاملة تتم على مرحلة      لا Żكن التفكير في تحليل الاستراتيجية الكلية للشركة باعتبارها        كما  

  .القرار القرارات الاستراتيجية تبرز إلى السطح بشكل تدرŸي وليǆ من خلال تحليل دوري يعقبه اتخاذ أنالدلائل إلى 
  يكون المدخل إلى القرارات الاستراتيجية هو البدء بمجموعة مفاهيم وأفكºار Ű Ľاولºة تعºديل الفكºر                  أنكما يفضل   

 اكلمالموقف� وكلما أمكن الحصول على تأكيد أو تعديل للحكم الشخصي على       أكثر أمكن تجميع معلومات     اوكلمالأصلي�

                                                 
48 Daniel Michel, robert salle, jean Paul Valla "marketing industriel stratégie et mis en œuvre"; éd economica, paris; 1996, 

p.416  
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سوف نبدأ بمعالجة النظام الاستراتيجي من خºلال        .المطلوبةازدادت الثقة والاتفاق في الرأي بشان التحركات الإستراتيجية         
العمل التي لا تعيق الإبداع والتي تسمح بأخذ نظرة عميقة وواسعة حول            منهجية لتخطيط التسويق بتحديد حدود وأشكال       

 التºزود   إلى الإستراتيجية في جوهرها عبارة عن إدراك عقلي ونشاط مجرد يهدف            أن.حقيقة وكيفية التركيز على عمل معين     
 الشكل فºان تقطيºع      ǆقعية� بنف بوابعرض الحالة المستقبلية للسوق التنافسي وللوضعية التي تستطيع المؤسسة توقع احتلالها            

 النظام الاستراتيجي ينتج عرض مفºصل للتوجهºات المºستقبلية           االمقررين� أم السوق تعتبر مهمة سهلة موكلة Đموعة من        
 ترتبط باتخاذ قرارات دقيقة في الاستثمارات وفي        لأĔا الصعوبات التي تعترض هذه المهمة       إخفاء بولا Ÿ  وللعمل�للقرارات  
 أن فان المستقبل Żكºن      كالمستقبلية� كذل  القرارات المتخذة قد تكون غير متناسقة مع التوجهات          نالمؤسسة� ولا نمط تنظيم   

Żكن تحاشيه ويفرض الوقوع      قد لا  أمر والاجتماعي� وه  أويلعب أدوارا حقيقية مفاجئة في الميدان السياسي أو الاقتصادي          
 أكثرسات تجهل فعالية طرق التخطيط الاستراتيجي والعديد منها يتبع طرقا           طبيعيا ليست كل المؤس   .الاستراتيجيةفي الأخطاء   

  .49 تناسقا مع الحقيقةوأكثر مرونة وأكثرتكيفا 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
49 Daniel Michel; ibid.; p.418  
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  في ظل العولمة الاقتصاديةالتفكير الاستراتيجي :المبحث الثالث
 الشجاعة في مواجهºة المºشاكل       إلى من الافتقار    ساساأ تنبع   للأداء Ųارستها   أثناء المشاكل التي تواجه الشركات الدولية       إن

 ومستويات حضارية متعºددة     أشكال إلى المهارات اللازمة عند التعامل مع شركات تنتمي         إلى جانب الافتقار    إلىالدولية�  
ات مºن    نجحت الºشرك   إذا إلا متوقعة من وراء هذه النوعية من الشركات لن تتحقق           اŸابية مساهمة   أيةوűتلفة لذلك فان    
 والتوائم بصورة جيدة مع المعطيات المتغيرة لهذا فان فريق التسيير الاستراتيجي الدولي الذي ينºشد                الأداءخلال مديريها في    

 تحقيق التجاوب الفعال في تفاعله عبر مºستوياته الحºضارية           إلى العام فان عليه السعي      أدائه مستوى الامتياز في     إلىالوصول  
 توجد نسبة ضئيلة جدا من هذه الفرق هي التي تحقق نجاح       ن� ولك  الداخلي أدائه ينشد الامتياز في     أنيه  المتعددة� Ťاما كما عل   

  . استراتيجية دولية ناجحةإلىدولي في التوصل 
  صياغة الاستراتيجية والاختلافات الحضارية:المطلب الأول

 فرصة نجاح هذه الفºرق الدوليºة        أن� وهي   50ة حول الفرق الدولي   أكادŻية من خلال دراسات     إليه Ļ التوصل    إجماعهناك  
 أيºضا  التجريبية   الأبحاث أكدت جنسية واحدة� ولقد     إلى بصورة اكبر من الفريق الذي ينتمي        الأداءالمتعددة الجنسيات في    

ا  هذه الفرق تأخذ وقتا اكبر للتغلب على المصاعب التي تواجهه          إن أخرى من ناحية    أظهرت الأبحاثهذه الحقيقة� لكن هذه     
 الاستعانة بفºرق دوليºة لا       إلىفي عملية الاتصال بصورة تفوق الفرق ذات الجنسية الواحدة� ومعظم الشركات التي تلجأ              

 من الإبداع فحسب ولكن النقطة الأهم والأكثر حساسية هي أن هذه الفرق تعكǆ              أعلى ذلك لتحقيق مستوى     إلىتسعى  
وهناك مشكلة كبيرة واجهتها العديد من الشركات الغربية التي استعانة          . المختلفة في العالم   الأجزاءمصاŁ تلك الشركات في     

 واحدة سواء أكانت هذه الجنسية أمريكية او أوربية لوضع استراتيجية لدول مثل الصين على سبيل المثال                 ةمن فرق من جنسي   
 على الجانب التمثيلي فحسب�     يتهاأهم مسألة تكوين فرق دولية لا تقتصر        أنكما  . نتائج عكسية وسلبية   إلى أدىالأمر الذي   

�لذلك فمن الواجب العملي تجنب الخلافات والسعي فعلا للحصول على الفوائد التي Żكن             أخرىولكن لسد مطالب رئيسية     
تحقيقها من وراء هذه الفرق� لذا لابد من السعي لإكساب تلك الفرق المهارات اللازمة التي تحتاجها�وباعتبار الاستراتيجية                 

ن الذي يتم من خلاله اتخاذ القرار لذلك فان المفهوم الاستراتيجي او الإطار الاستراتيجي في أوضح صوره يتمثºل في          المضمو
أسلوب التفكير الذي Żارسه المديرون المسئولون عن اتخاذ القرار في الشركة� وليست المفاهيم المتعلقة بالنواحي الإنتاجية او                 

 منبثقة تواجه مواقف űتلفة من الحضارات المتباينة لºذلك فºان            أوجية مهما كانت معتمدة      الاستراتي إن.التشغيلية او الفنية  
Mintzberg    اد ينادي بضرورةŸا         إلى توازن بين هذه الاستراتيجيات المتعمدة التي تؤدي         إºوب فيهºا مرغºق لنوايºتحقي 

 هºاتين   إحºدى � ومسألة المفاضلة بين     ن قصد  بدو أو سواء عن قصد     إليها المنبثقة التي Żكن التوصل      الأخرىوالاستراتيجية  
 إليهºا  حضارات يفضل من ينتمون      ك� فهنا الاستراتيجيتين تحددها المواقف الحضارية بين حالة عدم التأكد ومستوى السلطة         

تجنب مواقف عدم التأكد� لهذا فهم يفضلون الاستراتيجية المتعمدة على الاستراتيجية المنبثقة والعكǆ صحيح� كذلك فºان                 
 يقوم المديرون بالتºصرف بºشكل       أن تفضل   أفقيا حضارات تفضل هياكل السلطة المتجهة اتجاها        إلىلتنظيمات التي تنتمي    ا

 حºضارات   إلىواقعي طبقا للظروف المحيطة�فهم يفضلون الاستراتيجية التي تنبثق من تلقاء نفسها أما التنظيمات التي تنتمي                
 تفضل الاستراتيجية المتعمدة سواء في مرحلºة        فĔƜا الأسفل إلى الأعلى من   داريالإ التمسك بشدة باحترام التسلسل      إلىŤيل  

                                                 
 183.�ص�1998القاهرة�)بميك'�تعريب عبد الرŧان توفيق�مركز الخبرات المهنية لȎدارة" إعادة المسارات والاšاهات الحديثةنكيف تفكر استراتيجيا� ف"بوب جارات واخرون�  50
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 المراحل المتتابعة لعملية صياغة     إزاء أساليبها في   أيضا الجنسيات المختلفة تختلف     أنلقد بات واضحا    .الصياغة او مرحلة التمييز   
يار وتفسير وتقييم ووضع الاولويات تختلف اختلافا بينºا   بدراسة واخت الأفراد أساسها التي يقوم على     د� فالقواع الاستراتيجية

 الجنºسية السويºسرية     إلى مºن ينتمºون      أن أبحاثهمن خلال    Shneidlerاكتشف  فعلى سبيل المثال    .بين الجنسيات المختلفة  
 إنمºا    الºشمالية� ك   وأمريكاوالنروŸية źوضون في التفاصيل بدرجة اقل من شعوب هولندا وفرنسا والدنمارك والسويد             

  . وبشكل تلقائيأوسعاليابانيين يسعون للخوض في التفاصيل بطريقة نشطة وعلى نطاق 
 يفضلون المعلومات الكمية الصادرة عن الجهºات        الألمان أن دواختيار نوعية المعلومات المستخدمة باختلاف الجنسيات� فنج      

 العربي يفضلون المعلومات الكيفية غير الصادرة عºن          ذلك يقلل المخاطر� بينما نجد مواطř دول الخليج        أنالرũية معتقدين   
 إلى اليابºانيين يºسعون      أن نجد   أخرى جهة   ن� وم  تعكǆ البيئة الاجتماعية ونوعية العلاقات السائدة      ا� لأĔ الجهات الرũية 

امل مºع كبºار      التع الأمريكيونالحصول على المعلومات من اكبر عدد Ųكن من المستويات التنظيمية المختلفة� بينما يفضل              
 بالمنطق والاستدلال مثºل الولايºات المتحºدة وهنºاك     أكثر فان بعض الحضارات تهتم بصورة     ل� وبالمث المسئولين الحكماء 

  51. تقيم التفكير بمدى الاهتمام بالبديهة والتحليل مثل اليابانأخرىحضارات 
 الاسºتراتيجية المنبثقºة مقابºل       إزاءقºط    űتلفة ليǆ ف   أفضليات ظهور   إلى űتلف الحضارات سوف تؤدي في النهاية        إن

 التفضيل في المراحل المتتابعة لصياغة وتنفيذ الاستراتيجية� فالاختلافات         أشكال űتلف   إزاء أيضاالاستراتيجية المتعمدة� ولكن    
ير مºن    الكºث  ي� ففº   التي يلعبها كل فريق في وضع وتنفيذ الاستراتيجية داخل التنظºيم           الأدوارالحضارية تؤثر على تحديد     

 مثل الأخرىالشركات الغربية هناك ميل لأن يقوم đذا الدور فريق من كبار المسئولين كذلك تفضل بعض الشركات الغربية           
 تكوين فرق لتخطيط السيناريوهات يتم تشكيلها لهذا الغرض بصورة خاصة� Ťهيدا لقيامهºا بعºد ذلºك بوضºع                    )شل(

 في البرازيºل    Semco مثºل    أخºرى بلية للبيئات المختلفة� وهناك شركات       المستق الأشكالالاستراتيجيات البديلة لمختلف    
 أºĔا  وحلول جديدة� بمعŘº      أفكار إلى فرق من űتلف المستويات بالشركة للتوصل        إشراكوالشركات اليابانية تعمل على     

 الذي يبدأ من أعلºى Ľ       الأمريكي بالأسلوب� وتستعين   أعلى إلى Ľ يتجه    الأسفل الياباني الذي يبدأ من      بالأسلوبتستعين  
عموما تعتبر الفرقة الدولية هي التي      . الذي Źقق التوازن بين الاتجاهين     بالأسلوب جانب الاستعانة    إلى أسفل إلىيŗل تدرŸيا   

تقوم بصياغة وتنفيذ الاستراتيجية ذات المستوى العالمي في كبريات الشركات متعºددة الجنºسيات� وتكºون المºساهمة                  
 زيºادة   أو- زيادة الفعالية على المستوى العºالمي�      إما-:الآتيةذه الفرق مركزة عادة على احد اĐالات الثلاثة         الاستراتيجية له 

  الاستجابة على المستوى المحلي� 
 التي تتبعها القيادات بشأن اختيار العمالºة� وتدريبºها� وتطويرهºا�            الأساليب أن أتضحكما  .  زيادة المعرفة التنظيمية   أو-

� فعلى سبيل الأساسي بالنسبة لكل فريق� تختلف باختلاف الدور الرئيسي والهدف   الأداءائف والحوافز� وتقييم    وتصميم الوظ 
 في الماضي تركز اهتمامها على كل سوق Űلية بصورة منفºردة بتºصميم عملياتهºا                الأوربيةالمثال كانت بعض الشركات     

� من خلال فروعها    الأوربية عملياتها على مستوى القارة      دماجبƜالتشغيلية بما يتناسب مع ظروف كل دولة� بعد ذلك قامت           
 هو كيفية تحقيق النجاح على المستوى العالمي� لذلك         الآن إلحاحا الأكثر الأمر واحدة� لكن    تجاريةالتي جمعتها لتهتم بعلامة     

عض مع مرور الوقت� لذلك وجد  تندمج كلها مع بعضها الب   أنفان المعرفة المتوافرة لدى كل اĐموعات داخل التنظيم ينتظر          

                                                 
 354.المرجع نفسه ص 51
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 الاولويات هي الºسعي     أولى وأصبحت يعملون داخل فرق دولية متعددة الجنسية�        أصبحوا قد   أنفسهمالكثير من المديرون    
 إخفºاق  إلى نجاح الفرق سوف يºؤدي       م� فعد  Ųكن من خلال هذه الفرق     أداء أفضللاكتشاف المهارات اللازمة لتحقيق     

 ومستويات المعارف داخل الفريق     أنماط�وعموما فان   الإقليميتحيق التكامل والفعالية على المستوى      الاستراتيجية في سعيها ل   
  .هي التي تحقق الاستراتيجية وتستطيع إعادة التنظيم من اجل المستقبل

  تطوير الاستراتيجية الدولية:المطلب الثاني
عام المتجه Ŵو العولمة الاقتصادية يتطلب الاستعداد لºذلك         صياغة وتطبيق الاستراتيجية الدولية خاصة مع تصاعد التيار ال        إن  

 القدرة على تجنب الكثير من المشاكل مثل تجاهل التجارب المختلفºة وأسºاليب             ابالاعتماد على فرق عمل دولية مؤهلة وله      
 űتلفا فعلا   نة لا يكو  الأداء التي يطبقها الأفراد في نفǆ الشركة Ųن Źملون جنسيات أخرى� فان الفريق من الناحية العملي               

 ذوي صفات سºيكولوجية     أفراد اختيار   إلىرغم تعدد جنسياته كما قد يبدو لأول وهلة لأن الشركة قد تتبع سياسة تؤدي               
 المشكل الآخر فهو عدم إتقºان لغºة         أمامتشاđة Ųا Ÿعلهم في النهاية متشاđين إلى درجة كبيرة رغم اختلاف الجنسيات�             

ة والتفاعºل    خطيرة على تحقيºق المºشاركة البنºاء        لسلوكيات الخاصة ببعض الأفراد التي قد تكون      التخاطب والتعامل وا  
   52: تشكيل ناجح للاستراتيجية الدوليةإلىوفيما يلي العناصر الواجب مراعاتها للتوصل .الإبداعي

 شºركات   إلاالكبيرة ما هºي      الشركات   م� فمعظ يعتبر عدد قليلا جدا   ∗ عدد الشركات التي تعتبر عالمية بمعŘ الكلمة       إن-1
 العليا đا تكون في الغالب من مجموعات        الإدارة هذه الشركات وفرق     إدارة فان مجالǆ    ك� لذل  Ťارǅ عمليات دولية   إقليمية

 الºتي   الإقليمية وŹملون جنسية لمركز الرئيسي أو المنطقة        الإقليمية في المنطقة    و� أ فرعية من كبار العاملين في المركز الرئيسي      
 استبعاد الأقليºات مºن      إلى عدم التوازن هذا     أدى� لذلك   ر يعتبر űتلف عن بقية العناص     أكثر أوع وجود عضو    موĔا� و تبعي

 مºن  أهم الاستراتيجية الدولية هو كيفية التغلب على الاختلافات والتي تعتبر     إعداد خطر يتعرض له     أهم إن.الفعالةالمشاركة  
  . موضع اختلافالأخرى قد تصبح هي � والتيتراتيجية نفسهاكيفية التغلب على مشكلات Űتوى الاس

 الشخص الذي Źمل جنسية     أن لافتراض مسألة الجنسيات واختلاف السياسات والشعوب لا تعتبر دائما دليلا قاطعا            إن-2
وتعميقهºا�لأن   حضارية�ولا Ÿوز التمسك المطلق đذه الفكرة        أو دينية   أو لأسباب عرقية    الآخرينűتلفة سيكون űتلفا عن     

 الدوافع الºتي    أو الشخص قد źتلف عن بř جنسه لوقوعه تحت تأثيرات معينة�نتيجة تكوينه الشخصي              أن أثبتتالبحوث  
  . نتيجة خبراتها السابقةأو تحقيقها إلىيسعى 

 إعطºاء رص على    منه بالنسبة للفريق الدولي فانه Ÿب في هذه الحالة الح          رلا مف  أمرا كانت مسألة اختلاف الجنسيات      إذا-3
 بعض الشعوب   أن إذ لها   يلا داع كل عضو دوره في المشاركة ونصيبه العادل من الاهتمام ولا يعř ذلك الخوض في تفاصيل                

 التي تبºديها  والأسانيد تعبر عنه في جمل� فالشعوب تختلف في مسألة عدد الحجج      وأخرىقد تعبر عما تريد في كلمات قليلة        
لذلك فان مشكلة التميز هذه نواجه الكثير من الشركات         . الشفهية عن المذكرات المكتوبة    حاديثالأ في مسألة تفضيل     وأيضا

 الذين يشغلون وظائف دولية وأولئºك       العاملين حŕ انه Źدث Ťييز بين       وإداراتهامتعددة الجنسيات وداخل űتلف مستوياتها      
ألا يسمح لها بأن تطفºو      واء على ظاهرة التمييز هذه�     Űلية�لذلك Ÿب الحرص على القض     أو إقليميةالذين يشغلون وظائف    

  .لأننا أصبحنا على أعتاب عصر العولمة المتعددة الحضارات وعصر يشهد Ĕضة كبيرة في جميع الدولعلى السطح�
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ن التفاهم   درجة عالية م   إلى الحد الامثل للاستراتيجية والمعرفة فƜن الفريق الذي يعد الاستراتيجية Źتاج            إلىوفي سبيل التوصل    
 إلى لمهمته� والمسألة تحتºاج      أدائه طريقة Żكن لهذا الفريق ذي المهمة الخاصة ان يستخدمها في            أفضل إلىوالاجتهاد للتوصل   

 وقيمة هذه الطريقة كما ان الاستثمار هنا يبدأ بالهيكل الفعال الذي Ÿب التوصºل               بأهميةاستثمارات وتدريب وŲارسة والى     
التوصºل   إلى يتم الاختيار الدقيق والسليم لأعضاء الفريق فان الفريق يصبح في حاجة ماسºة               أنوبعد  � في نطاق الفريق   إليه

 الأدوات� وهناك بعºض     أعضائهكلف đا� Ųا Źقق المشاركة الفعالة من جانب جميع          ة العمل التي تتمشى مع المهمة الم      لطريق
 أن النهاية فلا بد     أما بطيئة   البداية تكون   أنوŸب مراعاة   .لفريقوالطرق البسيطة لكنها مؤثرة جدا لكي يتحقق التوفيق لهذا ا         

 مºا   إذا المحققة للتفاعل تعتبر مفيºدة جºدا         والأدواتتكون سريعة لأنه بدلا من الاندفاع Ŵو وضع الهياكل فان المهارات            
  53:والأدواتوفيما يلي بيان đذه الطرق .استخدمت عند بداية عمل الفريق

ى كيفية Ųارسة مهارات الاتصال وخلق الوعي اللازم عند التعامل مع بيئºات حºضارية متنوعºة                  التدريب عل  ضرورة-1
  .د الاختلافات الحضارية وعالجتها مشترك Żكن من خلاله تحديإطار إلىللتوصل 

فرق� وبºدون    وال للأفراد بالاختلافات الحضارية عن طريق التغذية المرتدة        وإدراكا اهتماما   أكثر الأفرادالعمل على جعل    -2
 سلبي�  أو الضيق لأن هذه التغذية المرتدة التي تتم على مستوى شخصي سواء بشكل اŸابي               أو الإحراج من   أشكال أية إثارة

  .تعتبر لدى بعض الحضارات أمرا مثيرا للحرج لذلك Ÿب مراعاة تفادي مشاكل الحساسية الشخصية
عة والتي تعمل كلها على تيسير المشاركة والتفكير بºصورة عادلºة            ضرورة معرفة الأساليب الفنية التي ستطبقها اĐمو      -3

  . التي تستحقهايةوالأولللجميع ŝعل كل فرد يكتب أفكاره أولا Ľ تناقǊ بعد ذلك بصورة جماعية وŤنح 
والعمل علºى تحقيºق تفهºم    . الفريق ببعضهمأعضاءجيا المعلومات Żكن استخدامه لربط وتحديد أفضل أسلوب لتكنول  -4
والاهتمام بدراسة ومناقشة طريقة العمل التي تتناسºب مºع المºستويات            . الفريق وأغراضشترك والتزام مشترك بأهداف     م

  .الحضارية المتنوعة
 أعºضاء  الºسلوكية بºين      الأنمºاط  فرص للمشاركة الفعالة لكل عضو من الفريق ومراعاة اختلاف           إتاحةالعمل على   -5

 وإعºادة  الفريق لجميع الأحاديث والمناقشات عن طريق اسºتخدام التلخºيص            أعضاءوضرورة التأكد من فهم كل      .الفريق
 او يتفق عليه بشكل واضح والتأكد من تفهم الجميع له� والتأكد من الاستخدام الامثل من                Ǌما يناق الصياغة وتسجيل كل    

ورة اŸابيºة�وفي حالºة      بص الأهدافجانب الفريق للوقت المخصص له بمعŘ ان Źرص الجميع على تركيز المناقشات حول              
 وليǆ كمصدر للفرقة والإحباط� وŸب تخصيص وقت كاف للمهمة          لȎبداعظهور اختلافات Ÿب التعامل معها كمصدر       

  . الدولي مراعاة الالتزام بذلك والاستفادة السليمة من كل فترة زمنيةقنفسها ولطريقة علاجها وعلى الفري
 التنظيم  أفراد النظر في مستواها من حين لأخر كما Ÿب احاطة           إعادةفاعل و   ضرورة العمل دائما على تحسين درجة الت      -6

  .إليها التوصل استراتيجية يتم نتائج وأية بالمهمة التي يقوم đا الفريق الآخرين
 تساهم بشكل فعال في تحسين مستوى التفاعل المطلوب لتحقيق متطلبات المهمة لأنه غالبºا مºا                 أن Żكن   ت هذه المهارا  إن
ون الفريق الدولي مسئولا عن صياغة وتنفيذ استراتيجية سيتم تطبيقها على نطاق جغرافي واسع جدا� لذلك عندما Ÿتمع                  يك

 الاتصال والتغذية المرتدة�وحل    أفضليات وبناء العلاقات والثقة� والتوصل لتحديد       الأهدافالفريق الدولي عليه القيام بوضع      
                                                 

 365.�ص�1998القاهرة�)بميك'�تعريب عبد الرŧان توفيق�مركز الخبرات المهنية للادارة"كيف تفكر استراتيجيا �فن اعادة المسارات والاšاهات الحديثة"بوب جارات واخرون�  - 53
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� إليهºا لقيم�وتنصيب المناقشات على القرارات الرئيسية مع الحرص على الوصºول            ا إبرازالمنازعات والخلافات عن طريق     
 تغºيير بعºض     إلى الأمر تطلب   إذاوتقييم واستعراض التقدم الذي تحقق�والقيام بشƞ من التدريب بصورة جماعية� والسعي            

     Ɲبالقيم والمباد ǅون      ضاءأعاما عندما يكونوا متفرقين فان      . السياسات والسلوكيات دون المساºالفريق الدولي الناجح يقوم 
 المهنية بصورة منتظمة� والسعي لجمع المعلومات واستعراضها واقتºسامها� وتنفيºذ            بالأنشطةبالتوصل الى معلومات خاصة     

 للاجتماعات المشتركة�وتصور ماقºد     والإعداد التي اتفق عليها وتوفير تغذية عكسية مرتدة سريعة بشأن نتائجها�          الإجراءات
 الاستراتيجية على المºستوى     إعداد كانت الطريقة التي يتم đا       وƕيا. وما قد يطلبونه من احتياجات     أسئلةلزملاء من   يطرحه ا 

الدولي في ظل ظروف العولمة الاقتصادية فيجب العمل بنشاط على تطوير مهارات الفرق الدولية والºتفكير الاسºتراتيجي                  
الجانبين فالمديرون يعملون من خلال فرق متعددة الجنسيات من اجºل           العالمي من خلال مشروعات تنموية تجمع بين هذين         

 والإدارة الإدارةوالوظائف لمعالجة قضية استراتيجية دولية بعينها Ťهيدا لعرضها بعد ذلك على مجلǆº               العديد من المهام     إنجاز
  .العليا

 خلال النºصف  أتضح أسابيع أربعةمدته  عندما شرعت في تنفيذ مشروع Général Electric شركة أن إلىنشير في الأخير 
 تواجه قضية حضارية من الصعب التغلب عليها من منطقة ترغب الشركة في تنمية              أصبحت الشركة   أنالثاني من هذه المدة     

 في تكوين فريق مشترك لوضع استراتيجية تستهدف زيادة مبيعºات           يتمثل حل   إلىالنشاط đا وهي الصين� ولذلك توصلت       
 واضطر الفريق لقضاء الأسبوعين الأخيرين في هذا المشروع داخل الصين نفسها لكي يتعرف              %7ين بنسبة   الشركة في الص  

 خصصت  Nokia شركة الاتصالات الدولية     أنكما  . التفكير والمعرفة السائدين هناك وبأسرع وقت Ųكن       أساليبعلى واقع   
 جانب بناء الفريق وقيºادة      إلى ثلاث للعمل    أوورشتان   تكوين فريق دولي يتبعه      إلى التوصل   إلى شهور لمشروع يهدف     أربعة

دولية خاصة به واستراتيجية يتم تزويده đا تدرŸيا على مدى تلك الفترة� وكان من مزايا هذه الفترة الزمنية الطويلة نºسبيا                     
يتم اسºتعراض    من معارف خلال الفترات الفاصلة بين كل اجتماع وأخر� بعد ذلك             إليه دراسة وهضم ما يتوصل      إمكانية

 معرفته بالنºسبة    إلى للمحتويات وما Ļ التوصل      وتقسيم عمليات تصنيف وفهرسة     إجراء اكتسابه� كما Ļ     وتحسين ما سبق  
  . لدعم الاستراتيجية العالمية الشاملةكأدواتللمشروعات Ťهيدا لاستخدامها 

  الاقتصادية في الفكر الاستراتيجيسيناريوهات العولمة :المطلب الثالث
 Űاولة لوصف أشكال التعاون التجاري والاقتصادي في المستقبل يرى بعºض البºاحثين احتمºال حºدوث ثºلاث                    وفي

  54:سيناريوهات أساسية تتمثل في مايلي
 سنجد في ظل هذا السيناريو تدهور القوى الاقتºصادية في الولايºات المتحºدة               إننا:انتصار الإبداع :السيناريو الأول :أولا

 وابتعادها عن الانغماǅ    إبداعية طاقة   إلى نجاح الولايات المتحدة في تحويل المذهب الفردي         ننجليزية� ولك بالإوالدول الناطقة   
 أسيا من هذا الموقف وتتجه الاقتصاديات المنافسة في أوربا وشرق           إنقاذهافي السلوك الاستهلاكي الزائد عن الحد يسهم في         

 بأمريكºا ار صناعات وتكنولوجيات ولكن دون التمكن من اللحºاق          للحاق بالنمط الأمريكي� وذلك بالاعتماد على ابتك      
 على التكنولوجيºا    بالأساǅ الرائدة تعتمد    الرأũالية الرأũالية التي Żكن اللحاق đا� وهذه        الرائدة Űل الرأũالية  وبذلك تحل   

ح التحالفات المنتشرة فيها قادرة على       تصب ن� ول التي لا Żكن تقليدها Ųا يعř وقوع الملاحقين في مأزق وفي مواجهة اĐهول            

                                                 
 183.�ص�1998القاهرة�)بميك'�تعريب عبد الرŧان توفيق�مركز الخبرات المهنية للادارة"كيف تفكر استراتيجيا �فن اعادة المسارات والاتجاهات الحديثة" واخرون� بوب جارات 54
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 اليابان وبصورة خاصة فمهارتها في دقة الاتصالات وسرياĔا لºن تعºد تºصلح الا في البيئºة                   أماالاستمرار في التماسك�  
صبح  اĐتمع ي  أن والعبقرية والتجديد كما     الإبداع يتمثل في مقدرتها الفطرية على       الأمريكيةاليابانية�لأن اكبر ضمان للهيمنة     

قابلا للمشاركة في المخاطر اذا كانت تلك المخاطر Űسوبة لان الجميع يصبحون مستعدون على السير مع التيار اذا كºانوا                    
 مºن التكنولوجيºات  وهºي        أنواع ثلاث   إلى الأمريكيةيعرفون الى اين يسير هذا التيار ويرجع الفضل في ضمان السيطرة            

ففي مجال  .  والذكاء الصناعي  الإبداع� وتكنولوجيا   )الجينات(ات الكائنات الحية  تكنولوجيات الموصلات الفائقة وتكنولوجي   
 توليفة غير قابلة للهزŻة فمع مطلºع  ا� وباعتباره الفř الفائق لأمريكا   والإبداعالفضاء والاتصالات ظهر تأثير القوة السياسية       

 أطلقتصناعية المتحركة ذات الارتفاع المنخفض  الللأقمار نظام إلى بƜتقان التوصل من MotorolaشركةŤكنت  1998عام 
 كما ابتكرت التلفون الذي يعمل بالبطارية� لذلك Żكن الاتصال بأي بقعة على الأرض سواء من شخص               Iridiumعليه اسم   

 أنتجتها الصناعية والتي أقمارها أول إطلاق نجحت الصين في ا� كمشيء إلى شيء او من شيءالى شخص او من شخص الى 
 أي المسيرة القصيرة على عكǆ الºشعار  Short March وذلك باستخدام صواريŲ ƺن طراز The Great Wall Of Chinaة شرك

 نجحت المكانة السياسية التي تتمتºع ºđا         Iridium مجموعة   إنشاء� ومع   الأمامالقدŉ للصين الذي ينادي بالقفزة الكبيرة Ŵو        
ل للهزŻة في مجال الاتصالات اللاسلكية� كما ان هذه البنية الأساسية الجديºدة              في التحول الى مركز تنافسي غير قاب       أمريكا

المتمثلة في مجال الاتصالات عبر العالم جعلت السياسات التشريعية القائمة على عدم الثقة في موقف العجز� لان هذا العºصر                    
ة ية في العالم لن تتوان عن تحقيق مكانتها اللائق         عصر التجمعات العالمية الضخمة لذلك فان القوة الكبرى الوحيدة الباق          أصبح

 التكلفة والفاقد المطلوب تحملهما لاستنساخ      أمام تنافسي جديد ان ينجح في الصمود        سلوبفي هذا المضمار لأنه لا Żكن لأ      
� فبينما قوبلت   الإدارة هي الرائدة في جميع دول العالم في علم          أمريكا فبالفعل كانت    الإداريةاما من الناحية    .الأقمار الصناعية 

 قºد خطºت   أمريكºا  كانت  ملاءمتها من المقاومة اما لعدم مصداقيتها او عدم         بشيء الإدارة لتعميم نظم    الأوليةالمحاولات  
 وذلك بتوجيه اهتمامها لدراسة المزايا التنافسية الموجودة في كل بيئة           الأعمال إدارةخطوات واسعة على طريق ترشيد دراسة       

 من اليابان مزايºا     أخذت ما لدى كل دولة من الدول فعلى سبيل المثال           أفضلضارية المختلفة� ومن Ľ اختيار      من البيئات الح  
 ووضع معايير فائقºة وتعºويض فºرق         الإغراق وسياسات   الأسواقالجودة وعمليات التصنيع وكيفية الوصول السريع الى        

  . تفوقا Ųا كانت عليه في اليابانأكثرل  Ťت دراستها بعناية Ľ تطبيقها بشكالأساليبالعمل�وكل هذه 
 فكرة أوربا   أن نرى   أن المستقبل البعيد    إلى اخترنا النظر    إذاليǆ هناك مفر    :إحياء فكرة أوربا الكبرى   :السيناريو الثاني :ثانيا

يا قد تحقºق  ها الفعلي على بريطانارنتصإ  أنالكبرى قد تحققت في النهاية� لأن ألمانيا ستكون قد استوعبت الدرǅ وأدركت    
�لذلك فان عالم النفǆ    ∗∗ الحروب الواسعة الدمار   إلا ولم يسبب لها الانتكاǅ      ∗في السنوات التي لم يكن فيها حروب مدمرة       

 للحروب ºŹول  أخلاقي بديل إŸاد نادى في مطلع القرن هذا بضرورة سعي العالم Ŵو William James 55 المعروفالأمريكي
 في تقبل فكرة البديل     الإطلاقمار الذي تحدثه تلك الحروب� لذا لم تكن هناك مفاجأة على            دون المعانات من التخريب والد    

 ألمانيا قºد    أن سلاح لديهما هو التنمية الاقتصادية�وحسب هذا السيناريو نجد          أمضى أن واليابان   ألمانيا واكتشفت   الأخلاقي
 إلى الكبرى السبب الرئيسي في ºĔضتها الاقتºصادية          رباأو� وترجع   أوربا رأũال الراين في قلب      إقامةنجحت في النهاية في     

                                                 
  .1953 انتصرت في المرة الثالثة عام Ľ 1937 انتصرت مرة أخرى  عام 1912انتصارها الأول تحقق عام  ∗
 .1945-1939رب العالمية الثانية نقصد هنا الح ∗∗

  189.بوب جارات واخرون مرجع سبق ذكره�ص 55
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 إلى المشتركة بحيث حولتها في النهايºة       الأوربية قامت ببناء السوق     أĔا إذ أقامتهاالمؤسسات الاقتصادية القوية التي نجحت في       
وأكثرهم  مليون نسمة وبذلك أصبحت اكبر سوق في العالم تضم أرقى شعوب الأرض              292سوق اجتماعية ضخمة تضم     

تعلما�وعلى النقيض من ذلك نجد أن اليابان مكروهة من كل من الصين وكوريا وماليزيا واندونيسيا وتايلاند لذلك ظلºت                   
 كمºا   1945الى  1935 تكفر عن التجاوزات التي ارتكبتها في الصين وفي منطقة المحيط الهادƝ من عام               2003حŕ عام   

بريالية لأĔا تحاول احتكار التقنية العالية لنفسها كما تحاول استغلال غابºات            اتهمت مرة أخرى بممارسة نوع جديد من الإم       
الآخرين دون المساǅ بغاباتها�لذلك فضلت دول شرق أسيا التعامل تجاريا مع أوربا بدلا من عدوتها القدŻة اليابان و علºى                    

  .ا مع الدول المحيطة đا به أوربا فان اليابان لم تحاول إقامة أي مؤسسات لفǚ منازعاتهتعكǆ ما قام
 سواء على مستوى المصنع Ųثلا في شكل اĐالǆ العمالية          أوربا التعاوني يصبح هو السائد في       الأسلوبفي هذا السيناريو فان     

 وهºو  Robert Axelord المبدأ الذي نادى به إلى أساسا الكبرى يرجع أورباوتحديد الأهداف بصورة جماعية لذلك فان نجاح 
 فكرة أخذت الأفراد حققت الثروات بشكل اعتمد بدرجة كبيرة على تنافǆ أن فبعد Evolution of cooperationاون Ĕضة التع

 تحقيق الثروة إن Michael Porter في الانتشار في منتصف القرن العشرين�وفي Ĕاية حقبة الثمانينيات أعلن أهميتهالتعاون وبيان 
صناعية والحكومات التي تستطيع تسهيل هذه العملية كما Źدث في السويد حيºث             يأļ عن طريق التعاون بين التجمعات ال      

 يتمثل  أسلوب بتطبيق   ألمانيا بƜيعاز من    1998 في عام    أورباوقامت  . لخدمة المعوقين  الأعمال الحكومة تجمعات في مجال      أقامة
 جديد بدلا مºن     عخترالا مالية لمن يتوصل     في قيام جميع الشركات العاملة في الصناعات الكيماوية بالاشتراك في منح جائزة           

 جانب سرعة انتºشار المبتكºرات       إلى الإبداعية الأنشطة رعاية   إلى الأسلوب هذا   أدىحصوله على براءة اختراع� وبذلك      
 أعوام حŕ يتحقق الانتºشار�فتحقق بºذلك        وعشرةا عامين على الأكثر بدلا من الانتظار Ũسة         أوالجديدة في خلال عام     

 مبتكرات جديدة� وĻ بشكل كبير تخفيف القيود        إلى الاختراع ونشر المخترعات والوصول      أنشطةبصورة كبيرة في    التعجيل  
 تحقيق أرباح طائلة مºن      إلى يسعون   أفراد انتشار المخترعات نتيجة احتكارها بشكل مؤقت من جانب          أمامم  والتي كانت تق  

لآلة وإقامة المشاركات التي تدوم مدى الحياة لأĔا اعتبرت تلك القيم           ورائها�كما أصبحت أوربا تهتم أكثر بالتعليم وتطوير ا       
 مºن   %70 استهلك الأفراد حºوالي      1997 في أمريكا فنجد انه في عام        أما تستمر لمدة طويلة     أنهي وحدها التي Żكنها     

ى ذلك فان المºستهلكين في       في ألمانيا�علاوة عل   %50إجمالي الناتج القومي بينما كانت هذه النسبة في نفǆ السنة تقل عن             
ألمانيا لم يفعلوا ما فعله أقراĔم في أمريكا وبريطانيا من إجهاد للبنية الأساسية الصناعية نتيجة Űاولتهم تحقيق أكبر مكاسºب                    

  . مساهمة ŲكنةبأقلŲكنة 
وري ألا Ĕمل اليابان ودورهºا       ما قد Źدث في المستقبل فمن الضر       إلىفي إطار نظرتنا    :بروز اليابان : السيناريو الثالث :ثالثا

� فهنºاك شºعب تعºداده       أسيا شرق   إلىالهام خاصة بعد تغير مركز الجذب في الاقتصاد العالمي الذي انتقل بصورة كبيرة              
 فقد  2003 بحلول عام    ءشي سنويا ونجح في تغيير كل       %12 إلى   10بليون نسمة ينمو اقتصاديا بمعدلات تتراوح بين        1.2

ل الصين معتمدة عليها منذ بداية حقبة الستينيات وقامت بƜغراق السوق الصينية بالسيارات اليابانية              حرصت اليابان على جع   
 ŝعل الصين تعتمد بشكل رئيسي على قطع الغيار اليابانيºة�           -بعد وقت قصير ومع تقدمها في العمر      -المستعملة لأĔا كفيلة  

لوجية űتلفة لكن المنتجات اليابانية رغºم ضºرورتها لم           من قطاعات تكنو   أخرىوكررت اليابان نفǆ الأسلوب بمنتجات      
 أسºلوب  فان الميزة التنافسية الحقيقية التي تتمتع đا اليابان نبعºت مºن               نفǆ الوقت  وفي.تكتسب شعبية في السوق الصينية    

دي المعتاد في معظºم      التقلي الأسلوبالتفكير السائد في هذه الدولة والذي يعتبر رغم اختلافه الكبير مع نظيره في الغرب هو                
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 جوانب كثيرة من حضارتها� ولأن اليابان تفكر في الكليºات           الأصل والصين والذي استعادت به اليابان في        أسيادول شرق   
  ǆات    إلى والتبادلية ويهدف    الأبعاد ولذلك فان تفكيرها الاستراتيجي يتسم بالشمولية وتعدد         تالجزئياوليºالارتقاء بتجمع 

 تكنولوجيا ترغب فيهºا بحرمºان       أية اليابان تستطيع كسب     إن. المختلفة في النشاط الاقتصادي    وارالأد أصحابكاملة من   
 شºركة  إلى بيع قطاع السلع الاستهلاكية الالكترونيºة  إلى RCA اضطرت شركة 1985المنافǆ من تحقيق الربح� ففي عام   

PHILIPS           قامت هذه Ľ قق العائد المرجو منهŹ القطاع    ببيع نف  الأخيرة لأنه لم ǆشركة   إلى Toshiba       داºق عائºقŹ لأنه لم 
 عل ضرورة تحقيق كل وحدة صناعية لربح� اما في اليابºان            الإصرار فالمشكلة في الغرب Ťثلت في       7%استثماريا حŕ بنسبة    

ي سوف  الموصلات ان تحقق خسارة ولكنها تقوم بتوريد مكون رئيسأشباهفالوضع źتلف اذ Żكن للوحدة التي تقوم بتوريد     
 الى تحقيق الفوز في     أيضاوالشركات اليابانية تسعى    . معدات متنوعة وهذه المعدات قادرة على تحقيق الربح        إنتاجيستخدم في   

المضمار التنافسي لكي تتمكن من الانتشار لأن ما يهمها هو نصيبها من السوق وليǆ الربح� لذلك فهي تتمكن من التقدم                    
 تحقيق الربح لأن مقياǅ الربح لديها هو ما تستطيع ان تحصل            إلىتتراجع الدول التي تسعى      الرخيصة بينما    أسعارهاعن طريق   

 داخل نطاق ضيق�لذلك نجد ان بريطانيا       الأبد إلى ستحصر نفسها    الأرباحعليه في النهاية� ان الدول التي تضل تفكر بعقلية          
 الأسواق من   الأكبر تاركة الجزء    للأرباحنتجات المحققة    بدأت في التراجع والانطواء داخل مجموعة من الم        وأمريكا أورباودول  

كنت السيارات اليابانية مºن      في امكاĔا الحصول على أي نصيب ترغبه في اية سوق� لهذا Ť            أصبحالاستراتيجية لليابان التي    
م الكبير من مبيعات    أسواق كثيرة عن طريق أسلوب الدعم الداخلي المتبادل بين الوحدات الذي يعوضه في النهاية الحج              غزو  

  56.المنتجات النهائية
 استكشاف الحاجات الكامنة    إلى ظهرت في مطلع الثمانينيات وهي السعي        أخرىولم يقنع اليابانيون بذلك بل ابتدعوا فكرة        

Latent Needs على علم ومعرفة باحتياجات العميل وذلك řالدخول في علاقات وثيقة في شكل تحالف طويل الأمد مب Řبمع 
 ťان سنوات� وذلك بعد دراسºة       إلى اليابانية من احتياجاته لمدى قد يصل        ةيوجلبيه التكنول  ت أنبالإفصاح للعميل عما Żكن     

 ضرورية بالنسبة له� وبذلك ضمن اليابانيون       بأĔا تؤدي الى تلبية حاجات قد يرى العميل         أنللاحتياجات الكامنة التي Źتمل     
تخدام استراتيجيات الجذب عن طريق حشد موارد Ļ الوعد بتوفيرها لتلبية احتياجºات             كسب هذا العميل لمدة طويلة وباس     

 1993 قامت اليابان اعتبºارا مºن عºام    إذ  Proton سيارة إنتاجمستفبلية�ومثال على ذلك هم مساعدة اليابان لماليزيا في 
خدم لأول مرة في العالم Űركا مصنوعا مºن          التي تست  Proton سيارة   إنتاج إلى 2001بمساعدة ماليزيا في التوصل خلال عام       

 هذه السيارات يكفيهºا جºالون       أن صناعة المعادن اليابانية والذي Źقق وفرة كبيرة في الطاقة           أنتجتهاالخزف المعدني الذي    
حŕ يابانيين� و ل ا إلاميل وبالفعل لم يكن هناك من يستطيع تحقيق ذلك على هذا المستوى             300واحد من الوقود لقد مسافة      
 فان اليابانيون قد تفوقوا في هºذا المºضمار          الآلات وإدارة التحكم عن بعد في تشغيل       أسلوبفي مجال التقنيات المتمثلة في      
 اŴرافات تظهºر في     أية اتجه اليابانيون لاستغلال     وإصلاحها على استكشاف العيوب     الأمريكيونبصورة űتلفة فبينما حرص     

 جوانب  أية و أي عيوب �   لاستكشافيل وليǆ ضده وذلك عن طريق دراستها وتحليلها          لجعلها في صاŁ العم    الأسلوبهذا  
  .أمريكا الاŴرافات كما تفعل إصلاح أواŸابية قد تظهرها هذه الاŴرافات بدلا من مجرد الاكتفاء بتصحيح 

                                                 
 190.�ص�1998القاهرة�)بميك'�تعريب عبد الرŧان توفيق�مركز الخبرات المهنية للادارة"كيف تفكر استراتيجيا �فن اعادة المسارات والاتجاهات الحديثة"بوب جارات واخرون�  - 56
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كار منتجات جديدة بينما     اليابان وصلت لأرقام قياسية في ابت      أن الضربة القاضية لتطلعات الغرب جاءت عندما اكتشف         إن
 يسجلون سنويا من براءات الاختºراع مºا         أصبحوا 1980كان الاعتقاد السائد هو افتقارهم لهذه المهارة فاعتبارا من عام           

 تأļ من نوعية مºن      والإبداع لكن قدرة اليابنيين على الخلق       أمريكايعادل ضعف العدد السنوي لعدد البراءات التي تسجلها         
 ما قاموا به بالضبط هو العمºل عºن       إذ وليست تلقائية    إحداثها مهارة سبقها التحقيق من قبل       إذن Ťاما فهي    التفكير űتلفة 

 جºدا  ورأسية بحيث صار من المحتمل       أفقية عبر űتلف اĐالات والتخصصات بصورة       المعرفةعمد على دعم وتنشيط تيارات      
معهد للدراسºات   1000 من   أكثر لدى اليابان    أصبح 1995م  وفي عا . الآخرون إليها لا يصل    إبداعية نقاط تحول    إحداث

 الإنتºاج  أسºاليب  عددا كبيرا من أن بناءا على افتراض يرى إنشاƙهاMecatronics  ( Ļ الميكاترونية( الالكترونية ةالميكانيكي
 ةالميكانيكيرونية مع الهندسة     الالكت أو الهندسة الكهربائية    إدماجالمستقبلية في مجال الصناعة والمنتجات النهائية سوف يتطلب         

 القطار الفائق السرعة الذي جمعت فيºه بºين صºناعة     إنتاجه اليابان في    ت الذي ابتدع  الأسلوب مثال على ذلك هو      وأوضح
القطارات والهندسة الفضائية فقد اجتمع المتخصصون في هذين اĐالين للقضاء على مشاكل الاهتزاز الناتجة عºن الºسرعة                  

 تعاون العاملون   إذ بين خبرتين    إدماج عبارة عن    أيضا هي   Seikaل فان دائرة الكوارتز الرنانة التي ابتكرتها الساعة         الفائقة وبالمث 
 أمريكºا  أن هذا الابتكار ومن دواعي الصخرية       إلىفي مجال صناعة الساعات مع خبراء الكوارتز للوصول خلال مدة طويلة            

    ǆمنتج   إلى ولكن للتوصل    الأسلوبنفسها ابتدعت نفƕ     داث  لم تحاول بعد ذلك      وللأسفخر وهو القنبلة النوويةºأي  إح 
 غير جائز الا في الحالات الºتي تتطلبºها          أمرا لأĔا اعتبرت ذلك     ƕخر في مجال    إتباعهتنمية سريعة لهذا التطور التقř بتكرار       

لذلك لم تعد مسألة حدوث     .يطةوالبس السطحية   الأنشطة انكبوا على    أمريكا في   الإبداع فأصحاب القومي   الأمنمقتضيات  
 القيمة Ťكنت من تحقيق تعاون مشترك في ابتكار ما ũته نجمة ناليابانقاط تحول حكرا على العبقرية الغربية وحدها ولكن 

Value Star ا إذ بالتعاون بين الشركة والعميلĔتي لا   أºرفين الºجعلت القيمة الحقيقية كامنة في العلاقة نفسها بين هذين الط 
  . الظروفأقصى في إلانفصم عراها ت
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  خاتمة الفصل الثاني
 تيزودنا هذا الفصل برƙية مفصلة عن عملية الإدارة الاستراتيجية بالإضافة إلى فحص بعض العوامل المؤثرة في جودة القرارا                 

ية الإدارة الاسºتراتيجية والتخطºيط      الاستراتيجية المترتبة على تلك العملية حيث Ļ تحديد وتعريف المكونات الرئيسية لعمل           
  :الاستراتيجي والقرارات الاستراتيجية وقد خرجنا بالنتائج التالية

 أساǅ إعداد الاستراتيجية هو تقييم ما إذا كانت الشركة تتبع النهج الصحيح وتحديد كيفية زيادة فعاليتها في أعمالهºا�           نإ-
كة لتحقيق أهدافها ويتمحور الهدف المركزي لعملية الإدارة الاستراتيجية         وتعتبر الاستراتيجية هي المسلك الذي تنتهجه الشر      

حول تعيين الأسباب الكامنة وراء نجاح بعض المنظمات وفشل الأخرى وتكون الاستراتيجية المنظمة نتاج لعملية التخطºيط                 
لبيئة الخارجية والداخلية للمنظمºة     الرشيد حيث تشمل تحديد رسالة المنظمة وأهدافها الرئيسية بالإضافة إلى تحليل كل من ا             

ع نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات الخارجية المحتملة فضلا عن تبř هياكºل             تيار الاستراتيجيات التي تتوافق م    واخ
تنظيمية ونظم رقابية تساعد على تنفيذ استراتيجية المنظمة� وŻكن للاستراتيجية أن تنبع من المºستويات الأدŇ في أعمºاق                   

لمنظمة في غياب خطط رũية واستجابة من المستويات الدنيا للمواقف غير المتوقعة� وعادة ما يفشل التخطيط الاستراتيجي                 ا
نظرا لتجاهل التنفيذيون للتخطيط لمواجهة عدم التأكد ولان المخططين الموجودين بالأبراج العليا يفتقدون التواصل مع واقع                

نع القرارات الاستراتيجية هام لكنه يركز بشدة على درجة التوافق بين المºوارد الموجºودة               التنفيذ� ويعتبر مفهوم التوافق لص    
لذلك Ÿب على   .والفرص المتاحة ولا يركز بدرجة كافية على بناء موارد جديدة وقدرات لخلق واستغلال الفرص المستقبلية              

اتيجيات تصبح غير مجدية بعد فترة زمنية معينة� إن          لان حŕ أفضل الاستر    ا تقوم بالتقييم الدوري لاستراتيجياته    أنكل شركة   
  . يساعد الإدارة على تلافي التعايǊ مع استراتيجية قد تكون متقادمةةالتقييم الدوري للاستراتيجي

شير الهدف الاستراتيجي إلى الهاجǆ أو الشعور بالرغبة في تحقيق هدف ما يقوي وينمي الشركة ويتطلب منºها بنºاء                    ي-
درات جديدة وبالرغم من وجود تخطيط منتظم إلا إن بعض الشركات تتبŘ استراتيجية واهية وفقيرة وذلك        وحشد موارد وق  

إذا كانت عمليات صنع القرار الخاصة đا معرضة لعملية التفكير الجماعي و للتحيز الفردي لذا Ÿب تعزيز كفاء صنع القرار                    
  .ق أخرى من بينها دفاع الشيطان والاستعلام الجدليورفع فعالية استراتيجية صنع القرار بالاعتماد على طر

ومصفوفة جنرال الكتريك في رفع مستوى Boston consulting Group :مصفوفة أدوات التحليل الاستراتيجي مثل تساهم-
              ºع موقºة مºع القرارات الاستراتيجية بدرجة ملموسة وتحسين الاختيارات الاستراتيجية وضمان تناسب الاستراتيجية المتبع

  .الشركة في السوق
من الأهمية بمكان الأخذ في الاعتبار الجوانب السلوكية والثقافية والسياسية لتوليد القرارات والاختبار فيما بينها ويعد هذا                 -

  .اتجاه اŸابي في المنظمات المعاصرة
 لأمريكا Żكن   ةنها؛ فبالنسب Żكننا تلخيص مدخل السيناريوهات الثلاث وفقا للمنطق الاستراتيجي الكامن وراء كل م           كما  -

بلورة استراتيجيتها في استغلال زعامتها السياسية في خلق وضع تنافسي غير قابل للاقتحام مستعينة في ذلك بمبتكرات براقة                  
 رفع مستويات الجودة بصورة منتظمة كما قامت        إلىواستراتيجية Ļ تصميمها بشكل جذاب هذا في الوقت الذي سعت فيه            

 دفºع العميºل إلى      أو جعل كل أماĔا ينحصر في السيطرة على الأسºواق           إلىامها الشديد بƜصلاح العيوب     عن طريق اهتم  
  .إحداث ردود أفعال معينة
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 الكبرى فان هذه الاستراتيجية استمرت تتبع نفǆ أسلوب الاستراتيجية الأمريكية طوال ثلثºي              أوربا إحياءبالنسبة لفكرة   -
يق ƕخر غير تقليدي فقد سعت لرفع مستويات الجودة تدرŸيا في كافة أŴاء أوربا كمºا                 في طر  المضياختارت  حياتها لكنها   

ع بكثير  سأو سوق اجتماعية    إنشاء الكبرى تنجح في     أورباحرصت على إصلاح الأخطاء بعناية شديدة وحرصت على جعل          
           ºوظفين    من قبل وشجعت أيضا على انبثاق الاستراتيجيات من خلال الإدارة المشتركة من جانب كºال والمºن العمºل م

 الجميع هادفة من ذلºك إلى خلºق         إليه يتطلع   أنوحرصت على جعل فكرة قومية الاقتصاد بمثابة المثل الأعلى الذي Ÿب            
لكي Źل Űل أشكال العداء القدŻة في سبيل ذلك قامºة بƜنºشاء    ) Européanisme الاوروبيانية (مذهب جديد وهو مذهب
ونين على مستوى أوربا بكاملها لكي ينحصر التنافǆ في المهارات وليǆ في السعي إلى خفºض                تجمعات من الشركاء المتعا   

  . الأجور
بع نفǆ الأسلوب الألماني لمدة طويلة وانطلقت بعد ذلك         تلاستراتيجية اليابانية واستمرت ت   وبالنسبة للسيناريو الثالث بدأت ا    -

 استراتيجيات من خلال مستوى الإدارة المتوسطة والعمºال         في خطوات سريعة وűتلفة نوعيا حيث شجعت أسلوب انبثاق        
كما سعت لجعل فكرت قومية الاقتصاد تحل Űل الميل للحروب وأدى أسلوب اليابانيين في تضامنهم مع بعضهم البعض إلى                   

عون جميعºا   إحداث شيء من الاعتماد المتبادل أدى إلى تكوين تجمعات من الشركاء المتعاونين وثيقة الصلة والترابط ويºس                
 استثمار هذا   إلىلاكتشاف الاحتياجات الكامنة لدى العملاء ولدى كل منهم Ľ قام باستغلال الاŴرافات الاŸابية والسعي               

الاŴراف عن طريق البحث عن المنفعة من ورائه لا معاملته كعيب Ÿب إصلاحه فقط في الوقت نفسه حرصوا على إقامºة                     
 نوع من التحالفات المستقبلية لإغلاق الباب أمام المنافسة دون توقف عºن اسºتحداث               إلىنقاط تجميع لعملائهم لدفعهم     

  ∗. التنسيق المتعدد الاتجاهات لتيارات المعرفة التي تبشر بنتائج عظيمة في المستقبل المنظور والبعيدعن طريقمبتكرات 
  :ذي جاء بالصيغة التاليةوđذا نكون قد وصلنا إلى إجابة على السؤال المطروح في إشكالية البحث وال

كيف يتم صياغة الاستراتيجية العامة للمؤسسة� وكيف تؤثر العولمة الاقتصادية في الـتفكير الاسـتراتيجي علـى                 
  المستوى الدولي �

  
  

                                                 
 .عناصر الاستراتيجية الأساسية ودورة الاستراتيجية� انظر الملحق الأول من هذه الأطروحةللتوسع اكثر في موضوع ال ∗
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ارسة التسويƢ اǇستراتيجي Ɵي Ɠل العولمة ـمم
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   الاستراتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةالتسويقممارسة :الفصل الثالث
  تتغير كل ǆŨ سنوات حيºث      عادة ما تفشل الشركات في تتبع أسواقها والتعرف عليها والتحكم فيها ذلك أن الأسواق             

سائل الاتصالات  قة جذرية كل بضع سنوات خاصة في صناعات مثل و         يتتغير متطلبات العميل وكذلك القوى التنافسية بطر      
والرعاية الصحية والترفيه فقد تصبح استراتيجية الأمǆ التي كانت مربحة إلى استراتيجية خاسرة اليوم� وهناك نوعºان مºن                   

� فالمنظر التقř   التقنية والعولمة :الشركات تلك التي تتغير وتلك التي تختفي وهناك قوتان هائلتان تحددان خارطة الاقتصاد اليوم             
بمنتجات جديدة وأصبحت التقنية هي التي تشكل البنية المادية الفرعية للمجتمع وحŕ أنماط الºتفكير الإنºساني                 اليوم حافل   

واهم قوى التقنية اليوم هي الرقمية حيث أصبحت المعلومات تحول بموجبها وترسل عن طريق الكمبيوتر عºبر الانترنºت                   
  .∗حقيقة منظورة اليوم" القرية الكونية"فلقد أصبحت رƙية ماكلوهان عن بسرعة كبيرة� أما القوة الهائلة الثانية فهي العولمة 

 عºن   ف� źتلº   هذه التحولات الكبرى تدفع ŝميع الشركات التي Ťارǅ النشاط التسويقي أن تتجه Ŵو تسويق جديد               نإ
đم وŰاولة تحقيق الربح من كل التسويق العتيق الذي يتميز بمساواة التسويق بالبيع وبالتركيز على طلب العملاء وليǆ العناية       

تعامل معهم بدلا من Űاولة تحقيق الربح عن طريق إدارة تثمين العميل مدى الحياة� ووضع الأسعار اعتمادا على ملاحظºة                    
التكلفة بدلا من الأسعار المستهدفة� والتخطيط لكل من أدوات الاتصال على حدة بدلا من تكامل أدوات الاتºصال مºع                    

  . المنتج بدلا من Űاولة فهم احتياجات العميل الحقيقية وتلبيتهاعوبي� بعضها البعض
سوف نتطرق من خلال هذا الفصل إلى هذه الأبعاد الجديدة للتسويق والتي قºد نجºدها جميعºا في موضºوع التºسويق                       

الناجحة� Ľ نعºاŀ  الاستراتيجي لذلك سوف نتطرق إلى مفهوم التسويق الاستراتيجي وأهميته وŰددات استراتيجية التسويق           
 يتناول هذا الفºصل     كماالعلاقة بين استراتيجية التسويق واستراتيجية المؤسسة ونتعرف على استراتيجية التسويق النموذجية            

 بأهميºة  الممارسين و المهتمين إقناع đدف   التسويق� و تطوير مفهوم التخطيط الاستراتيجي في حقل         أهميةبالشرح و التحليل    
  .هم كان مجال نشاطأيالحديث للتسويق تبř المفهوم ا

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  .هناك قوى أخرى هائلة لكنها  اقل تأثيرا هي سياسة تحرير الأسعار الاقتصاد والخصخصة ∗
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  وأهميتهالتسويق الاستراتيجي مفهومه : المبحث الأول
 مºن أي وقºت      أكثºر  استخدام التسويق الاستراتيجي Ÿد مºبرره        وأصبحأصبح النشاط التسويقي بكامله في حالة تغير        

  .ته وŰددات استراتيجية التسويق الناجحةلذلك سوف  نتعرض فيما يلي لمفهوم التسويق الاستراتيجي وأهمي.مضى
  مفهوم التسويق الاستراتيجي:المطلب الأول

 يأļ بملامح معينة وŹتاج المسوق      ي التفكير التسويقي وعمليات التسويق عالمية إلا أن كل عمل تجاري وسوق           أنبالرغم من   
 وتأخذ بعين الاعتبار خصائصها المتنوعة وعوامل       الموهوب إلى معرفة ƕليات تفكير جديدة تناسب الأسواق العديدة والمختلفة         

 طرق التعامل معهºا   النجاح الاستراتيجي والدور الذي تلعبه إدارة التسويق في كل حالة لمواجهة المشاكل التسويقية وتحديد               
 على عاتق    على الدور الذي Żكن أن يلعبه التسويق في مساعدة الشركات لتنمو إلى أعلى المستويات ذلك انه تقع                 والتعرف

 على التسويق أن Źدد ويقيم وźتار الفرص الºسوقية�          ب� Ÿ التسويق المسئولية الكبرى في تحقيق نمو في عائد الربح للشركة         
وان يضع الاستراتيجيات لتحقيق التميز للشركة� والسيطرة على السوق المستهدف� وهي مهمة التسويق الاستراتيجي ضمن               

  .النشاط التسويقي
 الأطروحºة  مºن هºذه      الأولسبق لنا في الفصل     : التسويق الاستراتيجي من خلال تصميم المزيج التسويقي       مفهوم: أولا

 فانºه Żكننºا     لأهميتºه  ا� ونظر  شركة لأيالتعريف على مفهوم المزيج التسويقي باعتباره Űتوى وجوهر النشاط التسويقي           
� ة الاقتصادية من خلال التغيرات التي تلحºق ºđذا المºزيج           الاعتماد عليه لمعرفة مفهوم التسويق الاستراتيجي في ظل العولم        

�فتفكير إضافات والى    تحولات إلى� تعرض في العصر الحديث      ∗ الذي قدمه البروفسور ماكارثي في بداية الستينيات       حفالاقترا
four ps أل

اتهم وźتارون  كيف يوزعون منتجن يدعوا المسوقين ليقرروا şصوص المنتج وخصائصه ويضعوا السعر ويقررو*∗
 هذا التفكير يهمل ويقلل مºن التركيºز علºى جوانºب مهمºة معينºة        أنطرق ترويج منتجاتهم�وهنا يرى بعض النقاد       

 بƜºدراج  لا تبدو واضحة لكن مثل هذه الانتقادات Ļ تداركها           أخرىوهي؛الخدمات والتغليف والبيع الشخصي ونشاطات      
 الحقيقة جاءت مع التسويق الاستراتيجي والتسويق العالمي عندما الإضافة؛لكن ة الأساسيالأربعةمثل هذه الجوانب في العناصر      

  1: كوتلر العنصرين التاليينأضاف
 معين�فان ذلك سيؤثر علºى      إعلان Ļ سن قوانين تحرم      إذا يؤثر النشاط السياسي كثيرا على البيع        أنŻكن  :Politicsلسياسة  ا

  .اط السياسي ليؤثروا على طلب السوقالمبيعات وقد يستغل المسوقون اللوبي والنش
 تؤثر في رغباتهم في منتجات وخدمات أن جديدة واتجاهات Żكن أمزجةيتحرك الجمهور عبر : public opinionالرأي العام 

  .معينة
 في  أكثºر  عناصر ولكن وجود مزيج تسويقي يºساعد         او ست  عناصر   أربعة في التسويق الاستراتيجي ليǆ وجود       هم الم إن

 إلى يتبŘ نظرة المºشتري      أنالاستراتيجية التسويقية� والتخطيط الاستراتيجي للتسويق� وهذا المزيج التسويقي Ÿب          تصميم  
بينما نظرة المºشتري  ) الترويج+ المكان + السعر  + المنتج=four Ps(السوق وليǆ نظرة البائع فنظرة البائع تكون بالشكل

  : الشكلتأخذ

                                                 
  .انظر الى الفصل الاول للتعرف على هذه العناصر ∗
  )انظر الفصل الاول(في اللغة الإنجليزيةP بحرف الأربعة تبدأ كلهيعř ان عناصر المزيج التسويقي ا *∗
1 -Philip Kotler," Kotler on marketing how to create and dominate markets" the free press,inc,usa,1999.p.114  
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)Four Cs =القيمة للعميلCustomer value +  العميلإلىالتكلفة بالنسبة  the customer Cost to 
  )Communication الاتصال  + Convenience الراحة+
 أنفسهم يبيعون منتجا يرى العملاء      أĔم أنفسهم هذه النظرة الاستراتيجية للمزيج التسويقي تعř انه بينما يرى المسوقون            إن

 تكلفة حصولهم واسºتعمالهم     إجمالي يرغبون في    إĔم من السعر�    أكثرالعملاء في    حلا لمشكلاتهم� ويرغب     أويشترون قيمة   
 لا يريد العملاء التºرويج      وأخيرابسهولة قدر المستطاع�     الخدمة متوفرة    أو يكون المنتج    أن العملاء   د� يري وتخلصهم من المنتج  

 الخاصºة  )Four Cs (أل من منظºور  أولاا  فكروإذا بعمل جيد نسيقومو المسوقين إن يريدون اتصالا في اتجاهين� إĔم
 كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي مكانةونتعرف في مايلي على . على تلك القاعدة)four Ps (ألبالعميل Ľ يبنون 

  :التقليدي في الاستراتيجية العامة للتسويق
 للتسويق مجموعة مºن الاسºتراتيجيات       وتتضمن الاستراتيجية العامة  :مكانة المنتجات في الاستراتيجية العامة للتسويق     -1

 ب� وºŸ  التسويقية الفرعية مثل استراتيجية المنتجات واستراتيجية الترويج واستراتيجية التوزيع واستراتيجية التسعير وغيرها           
لل في احد الاستراتيجيات بºسبب عجºز         حدث خ  وإذاعلى المؤسسة تحقيق التكامل بين الاستراتيجيات التسويقية الجزئية         

 الترويج والتºسعير    أساليب تصميم المنتجات مع تحديد      وإعادة تزن السوق فيجب تعديل استراتيجية المنتجات والخدما      توا
 تدرŸيا بتقدŉ كميºات     أو مرة واحدة    كبيرة السلعة غزو السوق بكميات      أووالتوزيع المناسبة وقد تتبŘ استراتيجية الخدمة       
 أخرىلتسويق على سلعة واحدة أي التخصص السلعي في حين تعمل شركات            Űدودة ولكن متزايدة� وقد تركز شركة في ا       

 بيع جميع قطع غيºار      أو المتكاملة ومثال ذلك بيع إطارات السيارات فقط         الأصنافبالتنويع السلعي وتوزيع عدد كبير من       
العمق التسويقي ومدى    لعدة ماركات في نفǆ الشركة� وتختلف استراتيجية المنتجات من حيث            أوالسيارات لماركة واحدة    

 ولكن Ÿب مراعاة تفضيل السوق للمنتجات والخدمات مع         أيضاſول الاستراتيجية Ųا Ÿعل تكلفة تطبيق كل منها تختلف          
 استراتيجية تسويق المنتجات    ارات والخدمات ودرجات تقسيم كل منها هام جدا لاختي        ضغط التكاليف ويعتبر تحديد المنتج    

 والأبعادف الفعلي على المنتجات؛ ويركز هذا المبدأ على الخصائص والمواصفات كالشكل واللون             من خلال التعر  ويتم ذلك   
 مثل التعبئة والتغليف والخصائص العاطفية المتعلقة بالرغبات الذاتيºة؛ Ľ           أخرى إبعاددخل  توغيرها من الخصائص الملموسة و    

سلعة بدلا من التركيز على تعريف السلعة والبحث عن ماذا           الحاجات وهذا المبدأ يهتم بوظائف ال      إشباعالتعرف على كيفية    
الاستعمال  السلع ويقيǆ التفضيل الوظائفي للسلعة من خلال المنافع التي تحققها� مثل قياǅ سرعة وسهولة                أوتقدم المنتجات   

ارنة مºع الºسلع      وقياǅ التفضيل الاجتماعي للسلعة الذي يتضمن درجات القبول التي تتحصل عليها سلعة ما مق              والراحة
  .البديلة الأخرى

 التوزيع في القنوات    أساليب تحدد الاستراتيجية العامة للتسويق      أنŸب  :مكانة التوزيع في الاستراتيجية العامة للتسويق     -2
 غºير  أو بطريقة توزيع مباشºرة   إما�  الأخير مرحلة الاستهلاك    إلىالمختلفة فتوضح بدائل التدفق المختلفة من مرحلة التصنيع         

 من حيث الاعتماد على تجار نصف الجملة والسماسرة والوسطاء� ومدى           أيضامباشرة كما Ÿب تحديد عمق قنوات التوزيع        
  .تغطية حلقات التوزيع للمستهلكين والأسواق

 لعناصºر   أساسºيا  تعطي الاستراتيجية العامة للتسويق اهتماما       أنŸب  :مكانة الترويج في الاستراتيجية العامة للتسويق     -3
 وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة والنشر والبيع الشخصي وذلك لضمان تدفق المنتجات            الإعلانلمزيج التروŸي المتمثلة في     ا

والخدمات المختلفة كما Ÿب أيضا تحديد دور كل عنصر في الترويج السلعي فمثلا نسبة المبيعات التي ترجع Đهودات البيع                   



 راتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةممارسة التسويق الاست                                                                                                                   الفصل الثالث                                                                              

 - 126 -

بيºع   جهود كºبيرة في ال     إلى تنشيط المبيعات� وتحتاج بعض السلع       أو الإعلانلمصاريف  ونسبة المبيعات الراجعة    الشخصي  
 ŧلة واسعة من تنشيط المبيعات في مناسºبات         أو مكثفة   إعلان جهود   إلى أخرى تحتاج   الشخصي لضمان المبيعات في حين    

  .معينة
 إدارة القرارات التي تتخذ على مستوى       أصعبن  تسعير م تعتبر قرارات ال  : في الاستراتيجية العامة للتسويق    التسعيرمكانة  -4

 سياسات التسعير   أن إذ الشركة بل على وجودها في السوق من عدمه�          أرباح مباشر على    تأثير ذات   أداة � فالتسعير التسويق
 أن التسعير وحده هو التºسويق بºل         أن الخروج من السوق� ولا يعř ذلك        إلىالخاطئة قد تؤدي بسلع وخدمات الشركة       

 أعلºى  أصºنافا  قد تنتج الشركة     إذ في دعم سياسة التسعير بالشركة�       بƖخر أو تساهم بشكل    الأخرىياسات التسويقية   الس
 إلى سعر Ųكن لتباع     بأدŇ اقل جودة    أصناف بƜنتاج عكǆ ذلك    إلى سعر Ųكن� وقد تلجأ      بأعلى فئة معينة    إلىجودة لتباع   

  .فئات غير قادرة على الدفع
 التºسويق كفلºسفة   بأهمية تزايد الوعي أدى: الاستراتيجي من خلال علاقته بالتخطيط الاستراتيجي  مفهوم التسويق :ثانيا

 إدارة و فعاليºات     أنشطة تبř مفهوم التخطيط الاستراتيجي فيما źص معظم         إلى معظم المؤسسات الحديثة     عمل في منهاج  و
 الموضوعية بشكل مقبول لكºل مºن   الأهدافيق  تحقإلى عمل متكامل يرمي  كأسلوب الاستراتيجي التخطيط   إن .التسويق
  .المستهلك المنتج من جهة و المستهلك من جهة ثانية و من خلال تشريعات Ťنع الاحتكار و تصون حقوق المعادلة�طرفي 

  الخطوة الثانية بعد بناء التخطيط التسويقي كأحد مقومات التسويق هي تصميم استراتيجية التسويق العامة واسºتراتيجية                إن
 التخطºيط بºرز    الكبيرة لتبř المفهوم التخطيطي في المؤسºسات الخدميºة           الأهمية تسويق السلع والخدمات لأنه ومع بروز     

 المؤسسات الخدمية منصبا    إدارات و البيعية ذلك انه حŕ وقت قريب كان جهد           أنشطتها الإنتاجية  ةفعاليلزيادة  الاستراتيجي  
 تلºك   إدارات معظºم    حديثا تحولت و.للخدمة لمختلف عناصر المزيج التسويقي      على الربحية فقط و ليǆ التخطيط الشامل      

 يقوم به التºسويق     أن Űاولة فهم الدور الاستراتيجي الذي Żكن        إلىالمؤسسات الخدمية و خاصة في الدول المتقدمة صناعيا         
 في  التºسويقيين  الممارسºين    راكإشعن طريق   و جهة� العامة لمؤسسة ما من      ةالاستراتيجيالحديث في عملية تخطيط و تنفيذ       

 خدمºة   أووŸب عند اقتراح استراتيجية عامة لتسويق أي سلعة         .∗أخرىمجالات التخطيط الاستراتيجي لمؤسستهم من جهة       
 انه Żكن تعريºف الاسºتراتيجية       ك� ذل  نعتمد على بدائل استراتيجية أخرى لمقابلة الطوارƝ والتغيرات السوقية المتعددة          أن

 بغرض   بكيفية توزيع الموارد   أيضا وهي تختص    2"الأهداǥ الطريقة المثالية لأداء الوظائف التسويقية لتحقيق        ĔابƘ"التسويقية  
منه يعتبر التكامل بين عناصر الاستراتيجية التسويقية ضمان لنجاح تطبيºق الاسºتراتيجية             و.تكبير حصة الشركة في السوق    

  :لشكل التالي يوضح هذه العلاقةوا.التسويقية في إطار التخطيط التسويقي المتكامل
  
  
  
  

                                                 
 المؤسسات الجزائرية و العربية وكل ما نسمعه عبارة عن كلام من إدارات نالساحقة م الأغلبية من قبل  في الوقت الحاليمدركة ما زالت غير الأسباب أو هذه المبررات أن إلى هنا� الإشارةو تجدر  ∗

 وهناكهنا 
 129.�ص.1999_1998مؤسسة شباب الجامعة� الإسكندرية� " إدارة منظومات التسويق العربي والدولي " فريد النجار�  2



 راتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةممارسة التسويق الاست                                                                                                                   الفصل الثالث                                                                              

 - 127 -

  التخطيط التسويقي المتكامل): 26(الشكل رقم
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  138.المرجع نفسه بتصرف�ص:المصدر

 بƜعºداد  لم تعºد تهºتم    شركات جميع الº   إن: استراتيجية المؤسسة علاقته ب مفهوم التسويق الاستراتيجي من خلال      :ثالثا
 ولا Żكن مواجهة المنافسة في      -كما تعرضنا له في الفصل الثاني     - وقعت تحت ضغوط منافسة حادة     أن بعد   إلاات معينة   استراتيجي

الأسواق إلا بالاعتماد على استراتيجية تسويقية تسمح لهذه الشركات باعتماد أسلوب منافºسة معºين تختºاره بعناصºر                   
 إشباع حاجات معينة للمستهلكين� وتختلºف  أو الجودة   أوعتبارات السعر   الاستراتيجية التسويقية� وقد تعتمد المنافسة على ا      

 دفاعية صراعية� أو هجومية  أو السلع وحسب نوعية العلاقة بين الموردين والمنافسين فقد تكون علاقة تعاونية             أصنافحسب  
 الأسºواق  أو المشتركة   أو الخاصة   أووŸب اختيار الاستراتيجية العامة التي تتناسب مع الأسواق المحلية في القطاعات العامة             

  يوجºد عºدة ºŰددات   عامبشكل  و الدولة في تنظيم الاستراتيجية العامة للشركة�  أجهزةالأجنبية ويتطلب ذلك مشاركة     
  3:التاليعلى النحو هي  استراتيجية التسويق و إنجاح إلى قد يؤدي تنفيذها للاستراتيجية العامة

 استجابة لكافة المتغيرات الداخليºة      عامة ذلك  تكون تلك المهمة Ųكنة و       أنŲا يستلزم    الشركةº التحديد الواضح لمهمة     1
  .غامضة الشركات عامة و لتأسيǆ معظم المهام التي تكتب في الوثيقة القانونية أن إلى الإشارة در و تج.المحيطةوالخارجية 

2  ºكن    الأهداف يتم اشتقاق    نأŻ تدوينها في     الأساسية من المهمة    الأجليلة   طو أو متوسطة� قصيرة� تكون   أن التي Ļ التي 
 بل مكملºة لبعºضها      متعارضة� المستخرجة من المهمة غير      الأهداف تكون   أن كما Ÿب    .لشركةا لإنشاءالوثيقة القانونية   

  .المستهدفة الأسواق حاجات و رغبات المستهلكين في إشباعالبعض و قادرة على 
 المزايا التنافسية و الºتي Żكºن التركيºز عليهºا في             أومن اجل تحديد الميزة     لشركةاº تحديد نقاط القوة و الضعف في        3

  .الصناعة المنافسة في نفǆ الأخرى و لمواجهة الاستراتيجيات شركةالاستراتيجية العامة لل

                                                 
 40.�ص2002ترجمة فيصل عبد اƅ بابكر�مكتبة جرير�الطبعة الثانية �" ƞ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليهاكوتلر  يتحدƭ عن التسويق� كيف تنش"فيليب كوتلر� 3
  

  
  
  
  
  
  
 

تحديد وقياس 
 الأهداف التسويقية

  استراتيجية التسويق
 )الخطة العامة للتسويق(

توجيه الاستراتيجية 
 )مةالخطة العا(العامة

إصدار التعليمات 
 للتنفيذ

أداء وإنجاز 
 الخطة التسويقية 

الرقابة على 
 التسويق

تقييم الأداء والنتائج 
 التسويقية

إعادة التخطيط التسويقي وتعديل 
 البدائل الاستراتيجية

اثر البيئة 
 التسويقية
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ستهدفة في نفǆ    الم الأسواق و توقعات المستهلكين في      إمكانيات  و أذواق و رغبات و لحاجاتº المتابعة الدائمة و المستمرة      4
  .الصناعة

فºوق علºى المنافºسين       البرامج التي Ťكنها من الت     أو في تبř الخطط     لشركة ذلك انه يساعد ا    المنافسين� أوضاعº تحليل   5
الاقتصادية ( البيئية فالظرو تتبع كافة الاستراتيجيات التي يتبناها المنافسون في مواجهة أن لابد المثال�فعلى سبيل ؛الرئيسين لها

 أسواق فتح   إمكانية أو تغيير في مصادر المواد الخام التي يعتمدون عليها          المثال�المتغيرة و التي قد تعř على سبيل        ) القانونية  و  
  . لشركة زيادة راǅ المال اأو جديدة� الحصول على قروض أو جديدة� خدمية أو وحدات تشغيل سلعية إضافة أو جديدة�

ك انه يساعد في تحليل الخصائص و المواصفات الدŻغرافية و النفسية للمºستهلكين في               و ذل  المستهدفة� الأسواقºتحليل  6
 أخºرى لهم الشرائية الحالية و المقبلة من جهة        و من جهة و مي    أذواقهم تحديد حجم التغيير في      إلى بالإضافة المستهدفة   الأسواق
  .الاستراتيجية العامةدامها في قرارات مثل خدمة  المعلومات التي يتم جمعها عن المستهلكين Żكن استخأن ذلك إلىيضاف 

7 ºالمناسب حلالالا )APPROORLATE POSITIONING (  أذهان او للمؤسسة في السلعي� للخط أو السلعة�للماركة من 
 نورئيسيال المزيج التسويقي المقدم من مؤسسة ما بما يقدمه المنافسون           إحلال عملية   تتأثر و.المستهدفة الأسواقالمستهلكين في   

   ǆل     مع مقارنة ذلك بالا    أنشطة و   أعمالالمتابعة المستمرة و الدقيقة لما يتم تنفيذه من         و.الصناعةفي نفºهداف الموضوعة لك
  .عامة عمل على حدة و للمؤسسة بشكل دحو
 هºي  أĔا علمنا إذا التسويق بالتخطيط والتوجيه والرقابة يعř اهتمامها بالاستراتيجية العامة للشركة وخاصة           إدارة اهتمام   إن

 الاستراتيجية العامة المرتبطة بزيادة المبيعات من خلال استغلال الفرص التسويقية المتاحة بالاعتماد             أهدافالمسئولة عن تحقيق    
  :على اĐهودات التسويقية� وŻكن تصور هذه العلاقة في الشكل التالي

  دائرية الاستراتيجية التسويقية): 27(الشكل رقم
  
  
  
  
  
  
  
  

  138. سبق ذكره صع� مرجإدارة منظومات التسويق العربي والدولي"  فريد النجار� :المصدر  

 النشاط التºسويقي    بƜدارة اهتمامها   ى� ومد  وتنفيذ الاستراتيجية العامة   إدارةويعتمد تنفيذ الاستراتيجية التسويقية على نمط       
 الفعال المناسب لتطبيق الاستراتيجية التسويقية المناسبة وشرح المنطق         واهتمامها بالمستهلك وبالمبيعات وتوفير المناخ التنظيمي     

 طريقة تتم   أفضل" التسويقية بطرق متعددة لذلك Żكن اعتبار الاستراتيجية التسويقية بأĔا           الأهداف إنجازالتسويقي وكيفية   
رة الكاملة علـى فـرǍ البيـع في          التسويقية بطريقة تحقق السيط    الإمكانياتđا تنظيم اĐهودات التسويقية وتخصيص      

 وتغطي الاستراتيجية التسويقية استراتيجيات تفصيلية تخص كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي وŸب تطوير               �"الأسواق

الفرص 
 التسويقية

 المبيعات

 التوجيه الرقابة

التخطيط
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 والموارد المتاحة داخل الشركة وفق متغيرات البيئة التسويقية المحيطºة وخاصºة             الإمكانياتهذه الاستراتيجية كلما تغيرت     
إستراتيجية التسويق تندرج   " أنواضح جدا   المن   يصبح   إذن.نين التجارية والاقتصادية وغيرها   لعالمية والمحلية والقوا   ا المنافسة

Ǔمن إعداد الاستراتيجية العامة لمؤسسة وأĔا تحمل معلومات حول الوǓعية التنافسية واšاهاتها وتتضمن مجموعة مـن                
  4."المناسبةمستويات القرارات 

ات الاستراتيجيات   القرارات هما التناسق العمودي بين الخيارات الإستراتيجية للمؤسسة وخير         اسين لتناسق أس بعدين   دويوج
 العديد من المشاكل على     ما تطرح تسويق التي عادة    - الأفقي للاستراتيجيات الوظيفية وخاصة العلاقة تقنية      قالوظيفية� والتناس 

  :البعدين التالي يبين هذين لالمؤسسات� والشك
  استراتيجية المؤسسة واستراتيجية التسويق) 28(لشكل رقما

  العامة الاستراتيجية
  لمهاراتاا                                         لموارداا

  المؤسسة مشروع
  

  الأسواق                  الاختيارات           التنافسية لمواقعاا
  

  نيات     الأهدافالميزا   -الاستثمارات-      الوسائل
  الاندماج

  الاستراتيجيات الوظيفية
  الموارد البشرية                المالية              التسويق                   التقنية

  
  والتطوير البحث           العرض         الاستثمارات               الأفرادا

  űطط البيع         űطط الإنتاجűطط التأهيل     űطط الخزينة         
  تعريف الوحدة التي تعد لها استراتيجية التسويق

  Philip Kotler,ibid.p.122 :المصدر

 تحديد   فهو يساهم في   الوظيفيةالاستراتيجيات  تحديد   لمؤسسة وفي الكلية ل  ةستراتيجيالا  تحديد  مساهمة التسويق في   إلى إضافة
 شºكل نºشاط تخطºيط       يه Źدد علو فيه الاستراتيجية التسويقية    نشطةالاتراكم  أن ت أي مستوى تنظيمي في المؤسسة Ÿب       

 على معلومات حول الزبائن وتحديات الفضاءات التنافسية ووزن التوزيع وűتلºف            Źتوي الذي   التسويقالتسويق �فمخطط   
 الاستراتيجية  للأنشطة ميادين Ťثل    التي الأقسامهي   ما  المتبع في كل قسم و     الاستراتيجي وطريقة التسويق    الإنتاجتشكيلات  

 تكون صورة   أن إما  التي    ةالاستراتيجي فكرة القاعدة    إلى تسويقية خاصة đا �وكذلك Ÿلب الانتباه        استراتيجيةوالتي تتطلب   
  .غيرها التقř � الاتصال التطورالمؤسسة �

                                                 
4 -Philip Kotler," Kotler on marketing how to create and dominate markets" the free press,inc,usa,1999.p.120  
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 المـشترǭ   تـصال لف عوامل البيئيـة ذات الا      الهادفة لتقييم مخت   الإجراءات بƘنه كل "Żكن تعريف التسويق الاستراتيجي     
 ستراšية بشكل عام و علـى وحـدات العمـل         لاا المؤثرة على    الأخرى و كافة العوامل     المنافسة� بالتسويق و المباشر  و

 الأهـداǥ  إعـداد يتضمن المشاركة الفعالة في      التسويق الاستراتيجي    أن ذلك   إلىيضاف  �5"حدا كل على    الاستراتيجي
  .بالمؤسسة راتيجيات الفرعية لوحدات العمل الموجودة فيالممكنة و الاست

 المـزيج   أو المستهدفة للمزيج التسويقي للـسلعة       الأسواقيتضمن التسويق الاستراتيجي اختيار استراتيجيات      " أخيراو  
 �المؤسـسة  تسويقية واقعية و ممكنة التنفيذ لكل وحدة عمل داخل           أهداǥ تطوير   أيضا كما يتضمن    .للمؤسسةالسلعي  

 حاجات و رغبـات     إشباع التسويقي đدǥ    الإحلال مختلف استراتيجيات    إدارة إǓ ńافةلابƜ تنفيذها� على   الإشراǥو
  .6المستهدفة الأسواقالمستهلكين في 

 تزايد عدد المؤسسات الصناعية و التسويقية التي تتعامºل في تºوفير             سنوات� و منذ عدة     للنظر�ن الظواهر الملفتة    ذلك انه م  
و برغم  .بسواء المحلية و الخارجية سواء      الأسواقلماركات من السلع و الخدمات المطلوبة للمستهلكين المستهدفين في          űتلف ا 

    ǚتراتيجية      لأهمية مدركة   أو غير واعية    يبدو�المؤسسات لم تزل على ما       من   الكثيرأن  ذلك التزايد يلاحºط اسºوجود خط 
 في  ƕخºذة  المستهدفين� توقعات المستهلكين    أو إمكانيات�و    و رغبات  حاجات� على تقدير    أساساتسويقية متكاملة تقوم    و

 الºساحقة مºن دول      الأغلبية عوامل البيئة الداخلية و الخارجية و التي تتصف بالتغير المستمر خاصة بعد توجه               تأثيرالاعتبار  
  . والعولمة الاقتصاديةالسوقالعالم Ŵو ما يسمى باقتصاد 

  خلق الفرصة التسويقية في  الاستراتيجييقلتسوا أهمية :المطلب الثاني
 خلل في   أو أي ضعف    أنتظهر تجارب الشركات الأجنبية الناجحة التي سبقت في تبř وتطبيق مفهوم التخطيط الاستراتيجي              

 الأهداف أو عرقلة الاستفادة من مزايا التخطيط الاستراتيجي ومن Ľ عرقلة تحقيق الهدف             إلىالجانب التسويقي سوف يؤدي     
 الأساسية الموجهºة    الأداة انه Żثل    إلا التسويق يعتبر وظيفة مستقلة بحد ذاتها        أن� وبالرغم من    االاستراتيجية للمؤسسة بكامله  

 نجاح المؤسسة في تأدية وظائفها المختلفة سوف يقيم في النهاية           أن إذ. التي تتألف منه المؤسسة    الإداريةلجهود كافة الوحدات    
 منتجات المؤسºسة  هما تحقق  السوق المستهدفة� وذلك من خلال       أو الأسواقهائيين الذين يشكلون    من جانب المستهلكين الن   

 لذلك كان لابºد     ا�طبقالأخرى منتجات المؤسسات المنافسة     بƜشباع لحاجات ورغبات المستهلكين قياسا      إشباعالمعنية من   
 أواء كانºت الاسºتراتيجية الºشاملة للمؤسºسة       يساهموا في وضع وتطوير الاستراتيجيات المختلفة�سو      أنلمدراء التسويق   

السوق�فضلا عن الاستراتيجية التسويقية التي يكون مدير التسويق مسئولا مسئولية كاملة عºن وضºعها               /استراتيجية المنتج 
وفيما يلي Ŵاول الربط بين الأهداف الأساسية التي Ÿب أن تحققهºا الºشركات بالاعتمºاد علºى التºسويق                    .وتطويرها

  :تيجي في ظروف العولمة الاقتصاديةالاسترا
 بأĔا حاجة ورغبة المشتري التي تجد marketing opportunityتعرف الفرص التسويقية : خلق الفرصة التسويقيةطرق -أولا

               ºة     دفيهما الشركة احتمالا كبيرا تستطيع بموجبه أن تحقق ربحا عن طريق إشباعها لتلك الحاجات� وتعتمºة الفرصºجاذبي 

                                                 
5 - Warren keegan et jean marc"marketing son frontières";paris inter édition;1994;p.16 
  47.�صمرجع سبق ذكرǽ  فيليب كوتلر� 6
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على عدة عوامل مثل عدد المشترين المحتملين وقوة الشراء لديهم وحرصهم على الشراء� وتوجد الفرصة التسويقية                التسويقية  
  7:ي وهد ثلاثة مصادر رئيسية لفرص السوقعندما Źدد المسوق مجموعة معقولة الحجم ولها احتياجات لم يتم إشباعها وتوج

ندما يكون عرض السلعة غير كاف وعندما يºصطف المºشترون           توجد فرصة تسويقية ع   : عرض سلعة ما بكمية قليلة    -1
 ينتهزوا الفرصة أن الفرصة واضحة� وŻكن للمنتجين  أنلشرائها� يتطلب مثل هذا الموقف اقل قدر من المهارة التسويقية طالما            

  .بة الأسعاركاملة في مثل هذا الموقف بما في ذلك المطالبة بأسعار عالية ما لم يكن هذا البرنامج إجباري لرقا
تستعمل الشركات طرقا عديدة لإŸاد أفكار لتطºوير منºتج أو           :عرض سلعة وخدمة موجودة بطريقة جديدة وراقية      -2

  : تعتمد على واحدة من بين الطرق الثلاثة التاليةاخدمة جديدة وعادة م
الي دون أن يكونوا راضºين      ربما تكون هناك سلع وخدمات شائعة يتقبلها الناǅ في شكلها الح          :طريقة اكتشاǥ المشكلة  -أ

عنها كلية وŻكن للمسوقين أن يتعلموا كثيرا من استعمال طريقة اكتشاف المشكلة وتعř سؤال الناǅ الºذين يºستعملون                   
  .المنتج أو الخدمة عن وجود أي شكاوى أو إن كانت لديهم مقترحات لتحسينها

المستهلكين ويطلب منهم تخيل امثل صورة للمنتج أو الخدمة         هنا Ÿري المسوق مقابلات مع مجموعة من        :الطريقة المثالية -ب
  . كثير من الحالات تبدو الرغبات سهلة التلبية� وقد تحتوي بعض الرغبات ظاهريا على عناصر متضاربة� وفيالتي يستهلكوĔا

نتجاتºه  هنا Ÿري المسوق مقابلات مع العملاء ليسجل خطواتهم ºŴو الحºصول علºى م       : طريقة سلسلة الاستهلاǭ  -ج
 المسوق خريطة لسلسة الاستهلاك Ľ يقوم بفحص استطاعة الشركة لتقºدŉ منتجºات أو               عواستعمالها والتخلص منها� يض   

  .خدمات أو مزايا جديدة ويوضح الشكل التالي نموذج استعمال سلسلة الاستهلاك لإŸاد فرص جديدة
  يدة استعمال سلسلة الاستهلاك لإŸاد فرص جدجنموذ):10( رقمالجدول

  
كيف يصل العمºلاء إلى اختيºارهم       -Ÿ .3د العملاء العرض   كيف-2.. كيف يصبح الناǅ على علم بحاجتهم للمنتج والخدمة        -1

ماذا Źدث عندما يتم توصيل     -6.كيف يتم توصيل المنتج أو الخدمة     -5.كيف يطلب أو يشتري العملاء المنتج أو الخدمة       -4.النهائي
كيف يتم نقºل    -10.كيف يتم تخزين المنتج   -9.كيف يتم الدفع للمنتج أو الخدمة     -8.ب المنتج كيف يتم تركي  -7.المنتج أو الخدمة  

ماذا يريد العملاء المساعدة فيه عنºدما يºستخدمون         -12.لأي غرض يستعمل العميل المنتج حقيقة     -11.المنتج من مكان إلى ƕخر    
ماذا Źدث عندما يتم الاسºتغناء عºن   -15.تجككيف تتم صيانة أو إصلاح من  -14.ماذا عن الاسترجاع أو التغيير    -13.منتجك

  .منتجك أو يقف العميل عن استعماله
  )بتصرف(50.نقلا عن� فيليب كوتلر� المرجع نفسه�ص" اكتشاǥ نقاط جديدة عن المفاǓلة"أيان سي ماكميلان وريات جونثر ماك جارث�:المصدر

  مسƶ دورة نشاط العميلها اسم كما توجد فكرة Ųاثلة أطلقت علي: طريقة مسƶ دورة نشاط العميل-د
 Customer activity cycle8    ةºوقد طبقت هذه الطريقة على قطاع الخدمات بشكل أوسع ولتوضيح هذه الطريق

 تتعلم أنهو  IBM التحدي الذي سيواجه إن Ťد البنوك بمنتجات وخدمات معلوماتية Ųتازة�     أن تريد   IBM شركة   أننفترض  
 كان Źتاج إذا نظم المعلومات فيه�في وقت ما� سيفكر البنك فيما وإدارةذ القرار وتصميم كيف يتصرف البنك şصوص اتخا  

 ربط نظامه الجديد بنظامه الحالي وبعد ذلك يكºون          إلى تحديث نظام معلوماته�كما يريد فهم تقنيات معلوماته� Ź Ľتاج           إلى

                                                 
 47.�ص2002ترجمة فيصل عبد اƅ بابكر�مكتبة جرير�الطبعة الثانية �" كوتلر  يتحدƭ عن التسويق� كيف تنشƞ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليها"فيليب كوتلر� 7
  
8 Sandra  vandermerwe, "the eleventh commandment: transforming to Own customers", London wiley,1996,pp.117  
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 إلى دعت الحاجºة     إذاد Ľ التدريب Ľ الصيانة والإصلاح        يتبع ذلك التركيب والتشيي    �مستعدا لاختيار احد المتعهدين بالبيع    
 جديرة بأن تكون شريكا رائعا أĔا تثبت للبنك أن هو IBMبار دورة نشاط العميل يصبح التحدي الذي يقابل تومع اع.ذلك
بعºات لكºل    المنتجات والخدمات والبرامج والنظم� ويعرض الشكل التالي دورة نشاط العميل الكاملة وتضيف مر       إمدادفي  

  . عمله لإضافة القيمةIBMخطوة توضح ما يستطيع 
  ) كمثال مبسطIBMالبنك العميل لشركة (دورة نشاط العميل): 29(الشكل رقم

  

  أ
  Sandra vandermerwe, "the eleventh commandment: transforming to Own customers", London wiley, 1996, p.121 :المصدر

حدث

 اتخاذ القرار الاستراتيجي
 الاستشارة

 توسع راجع

راجع احتياجات الخطة  راجع
 والنظم

بالصيانة قم
الصيانة المخططة 
 الصيانة الوقائية

اصلح
  راجع

 استبدل جدد

 درب
التدريب،جعل 

الموظفين على علم 
 ور في العالمبما يد

 وأنشئرآب 

  رآب-نموذج مبدئي
تخلص من المعدات 

القديمة

التعاقد الخارجي  اشتر
 والشراء والتوزيع

 قم بربط النظام

النظام 
 التكامل+البرامج+

تفهم 
خيارات 

تقنية

مشورة +الجدوى
 التقنية+المعلومات

قبل

 قرر أن تفعل

 دور نشاط العميل

نفذ

 حافظ على
 استمراريتها

 مثال لمسح دورة نشاط العميل 

  قبل            
  
  

  قرر ان تفعل        
  
  

  دورة نشاط العميل        
  
  
  
  

  حافظ على          
  استمراريتها           
  نفذ      
  بعد              

  
  

حدث

 اتخاذ القرار الاستراتيجي

 راجع

 قم بالصيانة

 أصلح

رات تقنية تفهم خيا
 المعلومات

 قم بربط النظام

 اشتر

 درب رآب وأنشئ
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 البنك في خياراته الاستراتيجية وتقوم بدمج النظم والبرامج وإزالة الأجهزة           IBM تستشير   أنوتقترح هنا دورة نشاط العميل      
يع  Ÿب ألا يركز فقط على ب      IBM المسوق   أن النقطة الأساسية هي     إنالقدŻة� وتقدم برامج تدريبية وبرامج إصلاح وقائية�      

 ذلºك   إلى يتحمل مسئولية بيع قيمة استعمال متميزة وŸب عدم النظر           أن أيضا Ÿب عليه    إنما البنك� إلىقيمة شرائية رفيعة    
  .التعامل على انه تعامل لمرة واحدة وإنما علاقة مستمرة تهدف إلى تحقيق قيمة رفيعة للعميل في كل تعامل

 لاحتياجاتهم على دراسة كيف يشتري المشترون وعلى عمل مسح          تعتمد الطرق السابقة  :عرض سلعة أو خدمة جديدة    -3
 الخدمات الجديدة التي ربما تظهر نتيجºة التقºدم          أو حد ما في تصور المنتجات       إلى العملاء Űددون    أنالتي يعبرون عنها غير     

  ƞكن أو الاختراق في التقنية     أوالمفاجŻ منتجات جدإن الابتكار� وما ŉتحسينات على إدخال أويدة  تفعله الشركات هو تقد 
  :المنتج القائم بالطرق التالية

 الأفكºار  تنبºع  د� وقº دوبي البيع لديها ن الجديدة مثل م   للأفكارتعتمد الشركات على مصادر     : أكثر فرǍ واعدة    إŸاد-أ
  9 : السياق كوتلر نموذجين جديدين همااالجديدة من البحوث والتطوير� ويقترح في هذ

  Strategic breakthrough modelونموذج الاختراق الاستراتيجي  The idea manager modelنموذج مدير الفكرة 
 الأفكºار  انشأ نظام يوجه انºسياب       إلى لمنتجاتها وخدماتها الجديدة     أفكاراتحتاج الشركة التي تريد     :نموذج مدير الأفكار  -

 في العديºد مºن      الأفكارا şلاف ذلك ستتبعثر      ومراجعتها وتقييمه  الأفكار نقطة مركزية حيث Żكن جمع هذه        إلىالجديدة  
Ľ تكوين لجنة متخصصة    - الشركة أفكار شخصا Űترفا عالي الدرجة ليكون مدير        تعين- ؛ وتندثر� وعلى الشركة   الإدارات

 بطريقºة   ا� ليجتمعو  والمبيعات والتسويق والمالية   والإنتاج من المشتريات     ƕخرين متعددة متكونة من رجل علمي ومهندǅ و      
 إلى فكرة جديºدة     إرسالتخصيص رقم هاتف مجانيا لأي شخص يريد        -تظمة لتقييم المنتجات والخدمات الجديدة المقترحة     من

وضع -الأفكار مدير   إلى أفكارهمتشجيع كل المساهمين في الشركة من موظفين وموردين وموزعين ليرسلوا           -الأفكارمدير  
  . خلال العامالأفكارفضل  الذين يساهمون بأأولئكبرنامج تقدير رũي لمكافأة 

 الجيدة بسبب عدم    الأفكار� ولن Ťوت بعد ذلك      أكثر بسهولة   الأفكار هذا النظام في الشركة� ستنساب       إنشاء يتم   إنوبعد  
 للأفكار الإدارية اللجنة   أعضاء عدم وجود شخص على مستوى عال لرعاية ذلك� وعندما Ÿتمع            أو إليهاوجود جهة ترسل    

 مقدمي تلºك  الأفكار غير ملائمة وغير مجدية وسيخطر مدير      الأفكاركثيرة لفحصها� قد تكون بعض       أفكارستكون لديهم   
 واعدة  أĔا ربحية قليلة وربما تعŘ باهتمام لاحق� وقليل منها ستبدو           إمكانية الأخرى الأفكار بذلك وسيكون لبعض     الأفكار

 أخºرى وعندما Ÿتمع أعضاء اللجنة مºرة       .اللجنة القادم  اللجنة بفحصها وتقدŉ تقرير بشأĔا في اجتماع         أعضاءوسيكلف  
 أºĔا  الواعدة سºتبدو  الأخرى الأفكار اقل ملائمة Ųا تصوروا وبعض أĔا الواعدة بحكم    الأفكارسيصرفون النظر عن بعض     

 50000ب ملائمة وستخصص اللجنة الميزانية اللازمة لإجراء المزيد من البحوث وقد تحظى فكرة واعدة معينºة مºثلا                   أكثر
 يرفºع   الأخيروفي  . نموذج مبدئي  لتصميمدولار  250000ب أخرىدولار تخصص للبحوث التسويقية�وقد تحظى فكرة واحدة        

 ستنهي  لȊمال نتائج űيبة    إلى اللجنة في اجتماعات لاحقة وفي حالة الوصول         إلى ملاءمة   الأفكار لأكثرتقرير بنتائج التمويل    
 تثمر طريقة مºدير     أنŸب  .وعدمه خضرالأ عبر تصفيات عدة يعطى خلالها الضوء        كارالأف Ťر   أناللجنة المشروع� وŸب    

  . نتيجتين اŸابيتينالأفكار

                                                 
  54-53.فيليب كوتلر� مرجع سبق ذكره�ص 9
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 الجيدة� مع الأفكار إليها الابتكار كنتيجة لتسهيل عملية معرفة الجهة التي ترسل إلى Ÿب أن توجد ثقافة في الشركة Ťيل      أولا
  . مقابل ذلكمكافƖتوجود 
وبصفة عامة كلمºا كثºر عºدد        . الجيدة حقا  الأفكار التي توجد بينها بعض      الأفكارثمر عن عدد كبير من       ت أن Ÿب   ثانيا�

  . المرسلة كبر احتمال بروز عدد قليل منها كأفكار عظيمةالأفكار
غالبا ما تجد الشركة نفسها في موقف Űرج حيث يبدو أºĔا لا تºستطيع الوصºول إلى                  :نموذج الاختراق الاستراتيجي  -

 منتجات الºشركة    إن في السنة الخامسة�   عاليا للمبيعات đدف الوصول إليه     تضع الشركة هدفا     د� فق فها البيعية المنظورة  أهدا
 إذاوأسواقها الحالية توفر مستوى القاعدة التي تنمو لفترة ما Ľ تتدŇ بسبب دورة حياة المنتج� سºتكون المبيعºات عاليºة                      

 أسواق من عرض منتجات الشركة الحالية في        أعلى تتحقق مبيعات    أنŻكن  -ق�  زيادة نصيبها في السو   -استطاعت الشركة؛ 
 علامºات   أو تكسب شركات    أنوأخيرا تستطيع الشركة    - من تدشين منتجات جديدة�      إضافيةوتتحقق مبيعات   -جديدة�

 المبيعات المرغºوب�     ربما لا تضيف لهدف الإدارة الخاص بأداء       ة كل تلك الإضافات على الاستراتيجي     أن غير   .تجارية جديدة 
 تºسد الفجºوة     أن توجد أفكارا للاختراق من اجل       أن وإما هدف مبيعاتها وبالتالي أرباحها�      أن تخفض وعلى الشركة إما    
  .والشكل التالي يبين نموذج الفجوة الاستراتيجية هذا.الاستراتيجية المتبقية

  نموذج الفجوة الاستراتيجية): 30(الشكل رقم

  
  54المرجع نفسه� الصفحة: المصدر              

 تتخذ قرارا بشأن    أن الشركات القادرة على معرفة الفرص التسويقية المتوفرة Ÿب          إن: التسويقية تقييم واختيار الفرǍ  -ثانيا
اختيºار   تضع معظم الشركات معºايير تقودهºا في البحºث و           ك� لذل  من غيرها  أكثرأي الفرص تستحق السعي وراءها      

يكون المنتج جاهزا لتدشºينه     -:مشروعات ذات قيمة؛فمثلا تضع احد الشركات المعايير التالية لقبول وتقييم الفرص الجديدة           
 قŹق-�%15يكون للمنتج سوق مرتقب رأũاله Ũسون مليون دولار على الأقل ودرجة نمو تبلǢ              -خلال ǆŨ سنوات�  

 قيºادة   أويكون بمقدور المنتج ريادة فنية      -�%40 وعلى الاستثمار بنسبة   %30ة  المنتج على الأقل عائدا على المبيعات بنسب      
 تكون مثيرة وتركز بدلا منºها علºى   أنتساعد هذه المعايير الشركة على لفǚ بعض الأفكار التي كانت من المحتمل          .السوق
  . وتناسب معاييرها في الاستثمارأعمالها أفاق تناسب أفكار

  المبيعات
  

                    
     الفجوة الاستراتيجية                  

  
     منتجات جديدة                  

  
      أسواق جديدة لمنتجات                   
      جديدة                  
    زيادة حصص السوق                  

  
  

  سنوات  5    4    3    2    1  
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خرى هو معيار قياǅ الربح المرتقب مقابل الخطر المرتقب و يشتمل تقدير الاحتمال الكلي لتدشين               كذلك من بين المعايير الأ    
  10:مشروع بنجاح في العادة على وضع ثلاث تقديرات منفصلة للاحتمال

  
  
  

 تستنتج أن الاحتمºال الكلºي       أن Żكن للشركة    �بالتتابع.0.74و0.65و0.50مثال لذلك إذا قدرت ثلاث احتمالات ب      
كان الربح المرتقب عاليا بالقدر الكاف الذي يسمح بتطوير المنتج مع             ما إذا تقدر   أن يبقى على الشركة     0.24اح هو   للنج

 منتجات Żكن   إلى مثل هذه الاحتمالات مهمة جدا لتحويل الفرصة المكتشفة          إن.وضع في الاعتبار الاحتمال الكلي للنجاح     
 تنفذ الفكºرة    أن يتم فقد Źتمل     أن بما Ÿ  كثيرة عكǆ    أمورد تحدث   لذلك عند تطوير منتج جديد ق     � ∗تسويقها بنجاح 

 بسبب Űاولºة    الإدارات من خلال تدخل űتلف      الأصلية تعدل فكرة المنتج     أن يؤكد قابليتها للتطبيق�Żكن     إثباتدون أي   
ول على تغطية جيدة للºسوق      التقليل من التكلفة والتركيز على البيع Ųا يقلل من جاذبية المنتج�وقد تفشل الشركة في الحص              

 كافية للحصول على وعºي كºاف   إعلاناتقد تفشل الشركة في شراء      و مؤهلة للتوزيع�  أسواقبسبب فشلها من اجتذاب     
ومن جهة ثانية وجºدت     .  عالية للمنتج�وقد تستثمر الشركة كثيرا في تطوير المنتج الجديد         أسعاراقد تضع الشركة    وبالمنتج�

كان لكل المنتجات الناجحة تقدير عال      -:ات التي Ļ تقدŻها بنجاح وتشتمل هذه العوامل على        عوامل مشتركة لتلك المنتج   
 عºن   الإعºلان تنفق الشركات الناجحة كمية معقولة من المال على         - تلك التقديرات�  إلىللربحية حŕ وان لم يتم الوصول       

 للأفكار مساندة   الإدارةتكون  -�أخيراالتي تعرض    وليǆ   أولاعادة ما تكون المنتجات الرابحة هي التي تقدم         -وجود منتجها� 
  .والبرامج الخاصة بالمنتج الجديد

يتحمل التسويق والتسويق الاستراتيجي مسئولية كºبيرة       : التسويق الاستراتيجي في زيادة نمو الشركة      أهمية:لثالمطلب الثا 
ق هي إدارة الطلب وتحديد التأثير على مستوى وتوقيت          المهارة والقوة الدافعة الرئيسية للتسوي     نلتنمية الأداء العالي للشركة� إ    

يستغرق المسوقون معظم وقتهم في Űاولة إنشاء مستوى طلب وتحºت           .ومكونات الطلب سعيا وراء تحقيق أهداف الشركة      
  .ه مكوناتأو تغيير توقيته أو يكون الطلب أكثر من المتوقع ربما Źاول المسوقون تقليل حجم الطلب أنبعض الظروف مثل 

  11: التسويق الاستراتيجي في الشركة من خلال الاتجاهين الآتينأهميةوŻكن تحديد 
وحدة /Żكن وصف دور التسويق في التخطيط الاستراتيجي للمؤسسة       :وحدة العمل الاستراتيجية  / استراتيجية المؤسسة  -أ

تمثل في تحليل حاجºات المºستهلكين�حركة        ت  التسويقية التي  الإدارةالعمل الاستراتيجية من خلال النظرة التقليدية لوظائف        
 والمنافسين وبقية عناصر البيئة الخارجية� والتي تؤثر في المؤسسة في الوقت الحاضر� والتنبؤ باتجاهات التغيير المحتملة في      الأسواق

بموجب هذه المعرفة    انه   إذالمستقبل� وهو ما Żثل عاملا مهما جدا في أي Ųارسة لعملية التخطيط الاستراتيجي في المؤسسة�                
 الفرص السوقية المثلى�التي Ťثل الركيزة الأساسية للتخطيط الاستراتيجي�والتي         أوتستطيع المؤسسة من تحديد واختيار الفرصة       

                                                 
10 Sandra vandermerwe, IBID.P.123  
وقد يكون هذا راجع إلى �Ǣ20-30% في السلع الصناعيةوهي نسبة عالية وتبل%90-80ذلك أن نسبة فشل المنتجات الجديدة في السلع المعبأة في الولايات المتحدة الأمريكية تبلǢ ما بين  - ∗

 الموجودة في السوق�ويصعب تقدŻها وسط زخم من الإعلانات وعادات شرائية راسخة لدى العملاء�بينما ركاتاللمانه غالبا ما تكون الماركات الجديدة للسلع الاستهلاكية سريعة الحركة مشاđة 
  .ل الشركات لتقدŉ منتجات جديدة عندما تكون هناك حاجة مؤكدة وعندما تستطيع اختبار منتجاتها ويكون لديه قوائم بأũاء العملاءبالنسبة للسلع الصناعية فعادة ما Ťي

11 Wilson Mike" Le management du marketing stratégies et performances" Paris More Nostrum 1996.P.120  

الاحتمال المخصص للإآمال الفني ×احتمال الإآمال الفني للمشروع= الاحتمال الكلي للنجاح 
احتمال النجاح الاقتصادي المخصص للتسويق×للمشروع
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 العليºا في  الإدارة ذلك يشترك رئيǆ قسم التسويق مع إلى إضافة الاستراتيجية� أهدافهامن خلالها تتمكن المؤسسة من تحقيق       
 وصياغة الاستراتيجية الشاملة للمؤسسة واستراتيجية وحºدة العمºل   الأهدافدة العمل الاستراتيجية في وضع   وح/المؤسسة

  .الاستراتيجية
 لما سبق فان مدير التسويق يتحمل مسئولية التخطيط الاستراتيجي ضمن نطاق قºسم              إضافة:السوق/استراتيجية المنتج -ب

الأسºواق   أويجية المنتج�حيºث يقºوم مºدير المنºتج باختيºار الºسوق               انه يقوم بوضع استرات    إذالتسويق في المؤسسة�  
 إضافة التسويقية ومن Ľ تطوير البرنامج التسويقي للمنتج الذي يتضمن عناصر المزيج التسويقي�            الأهدافوتحديد  المستهدفة�

 ذات العلاقة بعمليات    الإداريةت   الوحدا أداء على   والإشراف ذلك يتولى مدير المنتج تنفيذ الاستراتيجية التسويقية للمنتج�        إلى
  .∗ الامثل لحاجات المستهلكين ورغباتهم في السوق المستهدفالإشباع تحقيق إلى وŤويل وتسويق المنتج�وصولا إنتاج

  12:والعمليات الرئيسية في الحصول والمحافظة وتنمية العملاء تتم كما يلي
رتقبين مهم جدا لأن اليºوم يوجºد نقºص في العمºلاء ولºيǆ في                يعتبر تحديد العملاء الم   :تحديد العملاء المرتقبين  -أولا

عطºي منºدوبي     ت أن تحارب بقوة لجذب العميل� لقد اعتادت الشركات الصناعية          أنلذلك Ÿب على الشركات     ∗المنتجات
 أنيºه    مºدخلات عل   إلى تخبرهم بŸƜاد مصانع في المنطقة Źتاج كل مصنع          � Ľ مبيعاتها الجدد منطقة وكتالوج ودفتر طلبات     

 لإŸاد لمندوبي المبيعات    الأمرولا زالت العديد من الشركات اليوم تترك        . لديه شيئا يستحق الشراء    أنيتصل đا و يوضح لهم      
 وقت منºدوبي    لاستعمال عملاء جدد مكلف للغاية      إŸادأصبح  ∗∗.عملاء� ولكن مع التكلفة العالية لوقت مندوبي المبيعات       

 بعض الشركات اليوم تتحمºل مºسئولية        أصبحت يبحثوا على عملاء جدد� لذلك       أنوليǆ   يبيعوا   أنالمبيعات لان عليهم    
 هذه العملية ر� وŤ مندوبي مبيعاتها للبيع فهي تعطي وقت اكبر لهم للبيعإلىالبحث عن العملاء بتكلفة اقل وبتحويل المنتجات        

  13:بثلاث خطوات وهي
1-ǥوأين تبيع الشركة�أي معرفة من يشتري� وماذا :تحديد السوق المستهد ŕيشتري� وم∗  
 عديدة لجمºع    أدوات تستعمل   أنتستطيع الشركة   :استنباط بدايات السعي لجلب العملاء عن طريق أدوات الاتصال        -2

 والبريد المباشر والتسويق عبر الهاتف ومعروضات المعارض التجارية وبطºرق           الإعلان عملاء مرتقبين� Żكنها استعمال      أũاء
  . والعلاقات العامة ووسائل الاتصال المختلفةتنشيط المبيعات

 التي ربما تفهºم     لشركاتهنا Ÿب التفرقة بين العملاء المشتبه فيهم وهم الناǅ أو ا          :وصف بدايات السعي لإŸاد العملاء    -ا
 ءعمºلا � وال  خدمتها ولكنها لا Ťلك الوسائل والنوايºا الحقيقيºة للºشراء           أو لديها الرغبة في شراء منتج الشركة        أنعلى  

 قºدرة ورغبºة واسºتعدادا       الأكثºر  هو   والأخيروŤيز الشركة بين من هو بارد ومن هو دافƞ ومن هو ساخن�             المرتقبون؛
 يبدأ كشف العملاء المرتقبين بالنوع الاسخن�وتستطيع الشركة فرز العملاء المºرتقبين    أنوكل مندوب مبيعات يريد     للشراء�

                                                 
يرا تجاه تأديتها مهام التسويق الاستراتيجي�لما له من تأثير كبير في وضع وتطوير الاستراتيجيات المختلفة في المؤسسة�Ųا حدى đذه المؤسسات الى منح طبقا لذلك تواجه المؤسسات تحديا كب- ∗

مثل لمفهوم التخطيط الاستراتيجي والاستفادة من مزاياه في المؤسسة كوحدة الاهتمام الكبير لعملية التسويق الاستراتيجي وزيادة فعاليته في Ĕاية الثمانينيات من القرن السابق�وصولا الى التطبيق الا
  .متكاملة

  .�1998مصر�)بميك( عبد الرŧان توفيق؛مركز الخبرات المهنية لȎدارةة� ترجم"الإدارة بالعملاء استراتيجيات تحول الشركات العملاقة إń العالمية"ريتشارد ويتلي  - 12
 .مليون سيارة فقط45مليون سيارة سنويا ولكن الطلب سيكون 75انع السيارات الأوربية بƜنتاج مثلا Ļ تقدير قدرة مص ∗
 .دولار للزيارة عندما يتم جمع كل التكاليف مع بعض500تبلǢ النسبة في بعض الشركات الأمريكية إلى  ∗∗

  102.المرجع نفسه�ص 13
 .وضوع الاستهدافانظر لاحقا في إعداد استراتيجية التسويق تفصيل أكثر لم ∗∗∗
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 Űادثة بيعية�وحŕ   أم كان يريد مطبوعات عن المنتج       إنصال بالعميل المرتقب وتسأله      الهاتف وŻكنها الات   أوباستعمال البريد   
عندما يقول العميل المرتقب انه يرحب بالمحادثة البيعية� ربما تتصل الشركة بمصرف العميل المرتقب لتتأكد من انه يºستطيع                   

 مºن  العملاء حŕ يتمكن     إلىجودة عالية تقودهم    بدايات ذات   ب المبيعات   إمداد فريق  هدف الشركة هو     إن. دفع ťن المنتج  
  . وهو البيعأفضلاستغلال وقته الثمين في عمل ما يستطيع عمله� بطريقة 

 من تحديد ميعاد لزيºارة      يستطيع رجل المبيعات الجيد أن يتصل بأفضل العملاء المرتقبين� بدلا         :البيع للعملاء المرتقبين  -ثانيا
 إŸاد الاهتمºام  attention Ľالعميل تحصل على انتباه   أي(∗AIDAنموذج  نمطي مثل    أسلوب   لالعميل المرتقب� واستعما  

interest Ľ    إثارة الرغبة desire      و الفعلŴ دفعه Ľ action(          وتشمل كل مرحلة على عدد من الأساليب الفنية فيمكن �
وŻنح المشتري راحºة البºال ويºساعده في         جذب انتباه العميل بالادعاء أن المنتج سيدر مالا ويوفر قدرا كبيرا من التكلفة              

الانتصار على المنافسين� وŹاول مندوب المبيعات استثارة اهتمامه بان Źكي له قصص العملاء الآخرين الراضيين� وبالنسبة                
ا  مسعر بعد تخفيض كبير للشراء الأول وان العرض مقدم اليوم فقط� أخºير             جلاستمالة رغبته يذكر مندوب المبيعات أن المنت      

ولدفع العميل Ŵو الفعل Ÿيب مندوب المبيعات بعناية على كل اعتراض للعميل ويقدم له ضمانا بƜرجاع نقºوده إذا وقºع                     
 هذه تجعل مندوب المبيعات يتخذ المبادرة والتحدث بدرجة أكثر بدلا مºن   AIDAإن طريقة   .العميل Ľ لم يكن راضيا Ťاما     

 وكيف يستمع ويتعلم أن يتحرك من الأشياء البدائية التي تبين قدرات المورد Ľ              الاستماع ويعرف كيف يوجه الأسئلة الجيدة     
Ÿب عليه بعد ذلك أن يعمل Ŵو الحصول على التزام طويل الأجل للعمل وتنمية علاقة طويلة المدى ومرضية للعميل�وŸب                   

 إكمال عملية البيع بدون زيارة العميºل        على مندوبي المبيعات تنمية مهارة جيدة في استعمال الهاتف لدرجة أĔم يستطيعون           
أبدا� ونلاحǚ أن الشركات اليوم تفضل تكوين مجموعة للتسويق الهاتفي لتصل إلى العملاء المرتقبين خاصة الصغار منºهم                  

  .كوسيلة لاحتواء تكاليف البيع
ن لمندوبي البيع تحديد موعºد      وفي عهد التجارة الالكترونية الذي نعيشه سيكون لأجهزة الكمبيوتر ƕلات تصوير أيضا فيمك            
 مندوب المبيعºات عºرض   عمع العميل لإجراء مؤŤر فيديو معه ومع زملائه� وسيرون بعضهم البعض على الشاشة� ويستطي 

بيعºات المكلºف الºذي يºسافر     منتجه على الشاشة وسيحل مندوب المبيعات المعتمد على الكمبيوتر ºŰل منºدوب الم       
لتكاليف الأخرى التي تدعم مندوب المبيعات وسيقوم اغلب مندوبي المبيعات في المºستقبل      وسيخفض الكمبيوتر أيضا ا   كثيرا�

�وسيكونون مهرة في استعمال الكمبيºوتر والهºاتف        أولا المكتب   إلىببدء عملهم البيعي من منازلهم مباشرة دون الحضور         
ترنت والانترانت داخºل الºشركة وتحتºاج        يد الالكتروني والفاكǆ وفي الحصول على المعلومات و الاتصال عبر الان          بروال

  **. تكلفة ليقوموا بعلاقاتهم البيعية مع العملاءالأقل ناǅ مهرة في استعمال قنوات المعرفة والاتصال إلىالشركات 
  
  
  

                                                 
 attention- interest – desire - action :الأحرف الأولى من المصطلحات الإنجليزية التالية ∗

حتفاظ بكل التفاصيل عºن  لقد منح الكمبيوتر رجال التسويق ميزة هائلة وذلك ŝعلهم قادرين على الا.إن احد أهم استعمالات الكمبيوتر هو إدارة العميل المرتقب وإدارة قاعدة بيانات العميل    **
 حŕ طباعة عقد حسب طلب العميل الشخصي فغي مكتبºه           نالعملاء المرتقبين والحاليين�لقد أحدث ثورة في عملية البيع� إن رجال التسويق اليوم بعد وصولهم إلى اتفاقية مبدئية مع العميل يستطيعو                   

  )سنتعرض يتفصيل أكثر إلى التسويق الالكتروني في الفصل الرابع من هذه الأطروحة باعتباره احد مظاهر  العولمة الاقتصادية.( عميل جديديكون جاهزا للتوقيع عليه�وبالتالي Źولون العميل المرتقب إلى
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  كانت تكلفºة    ما إذاأخذا في الاعتبار كل الجهود المبذولة لتحويل العميل المرتقب إلى عميل دائم� تحتاج الشركات لتحليل                
 ذلك نورد المثال التالي حيث يفوق متوسºط         ح� ولتوضي  لا أمالحصول على العميل سيتم تغطيتها بأرباح العميل طول الحياة          

  ).مدى الحياة(تكلفة الحصول على العميل متوسط ربحية العميل الدائم
  200=العام الهاتفية بواسطة المندوب عدد المحادثات-    دولار100000= تكلفة مندوب المبيعات السنوية-
  4=متوسط عدد Űادثات البيع لتحويل عميل مرتقب الى عميل دائم-     دولار500=)2÷1(متوسط تكلفة المحادثة البيعية-

  )4×500(دولار2000=تكلفة جذب عميل جديد إذن
يǆ كل العمºلاء  ولار هي تقدير قليل لأننا أبعدنا تكلفة الإعلانات والترويج والعمليات كما انه ل            د2000 التكلفة البالغة    إن

  .المرتقبين ينتهي đم المطاف ليكونوا عملاء
  : هذه الشركة قدرت متوسط ربحية العميل الدائم على النحو التاليأن لتفترض نالآ

  0.10×=هامǊ ربحية الشركة-   2×=لاء العميلوعدد سنوات -   دولار10000=العائد السنوي للعميل- 
  ولارد2000=)مدى الحياة(رŞية العميل الدائمإذن 

 يكºون  ذ إ�حŕ هذا التقدير مبالǢ فيه طالما انه يستبعد تكلفة عمل الحساب عن طريق زيارات مندوب المبيعات والإعلانات      
  . من متوسط ما يستحقه العميل الجديدأكثر لجذب عميل جديد أكثر الشركة تدفع أنالملخص هو 
فة الحصول على عميل جديد وتزيد    د طريق لتخفيض تكل    تج أن Ÿب على هذه الشركة      الإفلاǅ مرحلة   إلىصول  ولتفادي الو 

ن ربحية العميل الدائم�ولتخفيض تكلفة الحصول على عميل جديد� Ÿب على الشركة تخفيض تكلفة المºساندة لمنºدوبي                  م
 المبيعات مثل تخفيض مصروفات البيع وزيادة استعمال الهاتف بدلا من الزيارات الشخصية�وزيادة فعالية تحويºل العميºل                

 أشياء أكثر  وتبيع له  أكثر لسنوات    لكل عميل جديد وان تحافǚ عليه      أكثر تبيع   أن عميل دائم�Ÿب على الشركة      إلىالمرتقب  
 بين تكلفة الحصول على عميل وبين ربحية أفضل تأمل في خلق توازن      أنربحيتها عالية� باتخاذ تلك الخطوات تستطيع الشركة        

  .العميل مدى الحياة
الذكيºة  شركات  ال أن نجد   ا عندم � الاحتفاظ بالعملاء وتنميتهم   أهمية نقدر   أنŻكننا  : بالعملاء مدى الحياة   الاحتفاǙ-ثالثا

  عملاء فقط ولكنºها    إŸاد تريد لا   أĔاأنفسها جاذبين لعملاء مربحين�    نفسها كبائعين للمنتجات�ولكنها ترى    ترىاليوم لا   
 Źافǚ على خياراته مفتوحة�ويريد     أن Żتلك وفي الحقيقة هو يريد       أن يريد    العميل أن مدى الحياة�هذا لايعŤ     řتلكهمان  تريد  

  .المسوق امتلاك العميل ليجعله مواليا له
 يكون المورد الوحيºد لمنºتج       ألا يريد المسوق زيادة حصته من التعامل مع العميل ويريد            فقد  يذهب ابعد من ذلك    الأمر إن

�مثلا تريºد البنºوك     بالسعي وراء حصة العميل   شتريه المشتري�هذا ما يعرف      ي أن لكل ما Żكن     أكثر يورد   أنŰدد�ولكن  
 تنمية العميل   إن. التجارية الكبيرة زيادة حصتها من استهلاك المستهلك       الأسواقزيادة حصتها لمحفظة نقود المستهلك� وتريد       

  14: تنمية العميل كما يلي مراحلي� وه وذا ولاء تشمل نقل العميل خلال مراحل متعددةأقوىالجديد ليصبح عميلا 
-ńالعضو-المدافع-الزبون-المتكرر/العميل العائد—العميل للمرة الأو-Ǯالجزئي-الشري Ǯالمال.  

1-  ńه     أن بشعور ما عما اشتراه وعن المورد� وقبل         الأولى بالعميل للمرة    الأمرسينتهي  : العميل للمرة الأوºيشتري يكون ل 
 د؛ فقوما وعد به البائع وخبرته السابقة� وبعد الشراء سيشعر بمستوى معين من الرضا الآخرينانطباع معين على ما ũعه من 

                                                 
  152.فيليب كوتلر�مرجع سبق ذكره�ص 14
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 يشتري العميل مرة ثانية مºرتبط       أن احتمال   إن غير راض للغاية�     أو غير راض    أو غير مهتم    أو راض   أويكون راض للغاية    
 حŕ غير مهتم� وربمºا      أو غير راض    أوية   كان غير راض للغا    إذا وسيكون عميلا مفقودا     الأولبقوة بمستوى رضاه بالشراء     

 الºشركات في  ل� وتفºش  كان راضيا جºدا إذا احتمال كبير انه يشتري مرة ثانية  ك� وهنا  كان راضيا  إذايشتري مرة ثانية    
 قدم لهم مºورد     إذا يتحول العملاء الراضون بسهولة      أن ن� وŻك الغالب في التمييز بين العميل الراضي والعميل الراضي جدا        

 يستطيع إرضاءهم بنفǆ الطريقºة      أخر منه� ولكن العملاء الراضين جدا فاحتمال إŸادهم لمورد          أفضل أو نفǆ الرضا    ƕخر
 تقوم من لأخر بƜجراء مºسح عºن مºستوى    أن على الشركات التي تريد جذب العملاء الذين يكررون الشراء        ب� Ÿ أقل

 د� فقº   تفكر في الºسبب    أنء غير راضين Ÿب على الشركة        وضح مؤشر رضا العميل عددا كبيرا من العملا        فƜذاعملائها�  
 ة� تاركº   منتجاتها وخºدماتها   أداء الشركة بالغت في     أن و� أ يكون رجال المبيعات في الشركة يتصرفون بطريقة غير مناسبة        

 أĔا  قدرت شركة مواصلات   ؛ على ذلǮ  لمثا�   على الشركة أن تقدر تكلفة فقدها للعملاء       ب� وŸ العميل مصاب şيبة أمل   
تفقºد الºشركة    حساب�   64000 من عملائها كل عام بسب سوء خدمة العملاء فƜذا كان للشركة           %5 بتفقد ما يقار  

 فقºدت الºشركة    اذن دولار  40000واذا كºان متوسºط مبلǢº الحºساب المفقºود            �  )64000×0.05( حºساب  3200سنويا  
 اإذ �%10 هامǊ الربح للºشركة    كان اذا   و.دمةفي المبيعات بسبب رداءة الخ     )دولار40000×حساب3200(دولار128000000

من العملاء سنويا بºسبب  %5  تكلفة فقدوهي ).128000000×0.10( أي دولار12800000 صافي خسارة الشركة يساوي 
  دولار12800000=دولار و الخسارة128000000=أي فاقد المبيعات                             .رداءة الخدمة

 يصرف مبلǢº   مقبول أن    ثال يكون عمل    الم من   د كثيرا من إنفاقها المال على تطوير خدماتها للعملاء و         تستفيعلما ان الشركة    
 على الأقل في الاستشارات أو البرامج للتأكد من عدم وجود أي فقدان للعملاء نتيجة للخدمة الرديئºة                  دولار 128000000

  . لعدة سنواتالأرباح به ستجř من الشركة سيلا من  ذلك المبلǢ لأن أي عميل Źتفǚأضعافوفي الحقيقة يستحق صرف 
 ربمºا  ن� ولكº الحيºاة  العملاء مدى أولئك له مدلول ابعد من فقدان       أمل الضرر الناتج عن العملاء الذين يصابون şيبة         إن

 إلىد   Ųا يقºو   ƕخرين إلى وكل منهم سينقل ذلك      أمله عن خيبة    الأشخاص مجموعة من    إلىيتحدث العميل الغير راضي جدا      
د الشركة عائºدات مºدى الحيºاة         سيئة عن الشركة�لذلك لا تفق     أخباراعدد متزايد من العملاء المرتقبين الذين يسمعون        

  . الشراء من الشركةم العديد من العملاء المحتملين الذين يقررون عدأيضاولكنها تفقد فقط�
 تكºون منهم مºن    و فمنهم من يشتري كميات صغيرة        الربحية تتفاوت بالنسبة لعملاء لأول مرة      إن:العملاء المتكررون -2

 العملاء الذين يشترون بكثرة لأول مرة أفضل لذلك يركز المسوقون على أكثرمشترياتهم غالية ولهم الرغبة والوسائل ليشتروا       
هم أي   تصنف العملاء حسب تعمق تكراريتº      أنوتجد الشركات انه من المفيد لها       . عملاء متكررين  إلى لتحويلهمفي Űاولة   

 أعلºى عدد المرات التي يكررون فيها الشراء�واكتشفت الشركات انه كلما بقي العملاء مع الشركة لمدة طويلة كان ربحهم                  
  15: التاليةالأربعة ويبقون طويلا بسبب العوامل 

مºلاء علاقºة     كانوا راضين للغاية�حالما ينشƞ الع     إذا مع مرور الوقت     أكثرالعملاء الذين تحافǚ الشركة عليهم يشترون       -
 نمت احتياجاتهم يشترون بأكثر ويدخل البائع في        وإذا حد ما    إلى يستمرون في الشراء منه نسبة للتعود        فĔƜمشرائية مع البائع    

 اهتمºام العملاء ويºثير      ويكون لها جاذبية لنفǆ    إنتاجه لخط   أخرى أصنافا البيع التداخلي حيث يضيف البائع       إما:عمليتين

                                                 
  .�1998مصر�)بميك(الرŧان توفيق؛مركز الخبرات المهنية لȎدارة عبد ة� ترجم"الإدارة بالعملاء استراتيجيات تحول الشركات العملاقة إń العالمية"ريتشارد ويتلي  - 15
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 يساعد العملاء في معرفتºهم      أنكون هناك معدات مهترئة Żكن للبائع       ي رفع البيع عندما     أو الجديدة� الأصنافالعملاء لتلك   
بيºوتر  م جهºاز الك   أوت الشركة بسجل يوضح مŕ اشترى العميل سºيارته           احتفظ وإذا تحديثها� أولمزايا استبدال المعدات    

   .الأحسن داءالأ تعرف مŕ تروج لوصول النوع الجديد من البضاعة ذات أنتستطيع 
 يصبح الكثير منها    ذ� ا تتناقص تكلفة خدمة العميل الباقي مع مرور الوقت وتصبح عملية التعامل مع العميل مسألة روتينية              -

  . توقيع اتفاقيات كثيرة فلقد Ļ بناء الثقة بين الطرفين Ųا يوفر عليهما الكثير من الوقت والتكلفةإلىمفهوما دون الحاجة 
  .ƕخريني العملاء الراضون للغاية البائع لمشترين غالبا ما يزكو-
  .العملاء الباقون مع الشركة لمدة طويلة اقل حساسية Ŵو السعر في حالة الزيادة المعقولة-

  . ربحيةالأكثروكنتيجة لتلك العوامل تكون الشركات لديها نسبة عالية من الاحتفاظ بالعملاء 
 أولئك الناǅ الذين يشترون من المصنع بالرغم من أن بعض المصانع تستعمل              لقد استعملنا كلمة عملاء لوصف     :الزبون-3

 اكبر من درجة الاقتراب مºن العميºل         clientعرفة الزبون   مكلمة زبائن وليǆ العملاء وعموما تكون درجة الاقتراب و        
customer هم           أن ك� ذلºصصون وقتا أكثر لمساعدة وإرضاء زبائنź أصحاب المصانع      ºđ لتهمºون صºر   وتكºم أكث

 تبدأ في مقابلة عملائها ومعاملتهم كزبائن� وتعºبر عºن          أن قوة التسويق أصبح من الممكن الآن لأي شركة          عوماستمرارية�
  .اهتمام يذهب إلى ابعد من مجرد بيع المنتج للعميل

و العميل الراضي كلما أعجب الزبون بالشركة زاد احتمال حديثه عنها بطريقة Űببة لذلك يصبح أفضل إعلان ه: المدافع-4
 الناǅ يثقون   إن معجبين� إŸاد عملاء بل    إŸاد هدف العديد من الشركات ليǆ فقط        إنوالعملاء الراضون يصبحون رسلا�     

 كسب قادة الرأي ليوصºوا      أيضا �وتحاول الشركات    يقرƙها من الإعلانات التي     أكثرفي وجهات نظر أصدقائهم ومعارفهم      
  . بشراء منتجهمالآخرين

 صºاحبت   إذا ولاء ربما تدشن الشركة برنامجا للعضوية Źمل بعض المزايا والفكرة هي انºه               أكثر ليكون الزبائن    :العضو-5
  . خوفا من فقد مزايا العضويةأخرى إلىالعضوية فوائد خاصة كافية� فسيكون الأعضاء غير راغبين في التحول من شركة 

6-Ǯشركة         لىإ حد ابعد وبدأت تنظر      إلىذهبت بعض الشركات    :الشريºعملائها كشركاء ويظهر ذلك عندما تستميل ال 
 تدعو العملاء ليشتركوا في حلقºة  أومساعدة عملائها في تصميم منتجاتها الجديدة وتطلب مقترحات لتطوير خدمة الشركة  

  .نقاǉ العميل والشراكة موجودة بشكل كبير في العلاقات بين العملاء في السوق الصناعي
 منظور للعميل هو انه حامل أسهم وعمليا مالك جزئي للمصنع� لا يعř ذلك انه ºŸب                 أرقىيكون  ربما  :المالǮ الجزئي -7

 تسعى لكي تحول عملائها إلى شركاء ومالكيين جزئيين� ولكن هذا تعبير للشركات الذكية تجاه أولئºك            أنعلى الشركات   
  .الذين يشترون منها أكثر من تعبير عن الوضع القانوني للعملاء

 أن� وتدرك معظم الشركات اليºوم       العميل دائما على حق   ويق الاستراتيجي اليوم يركز على العملاء ويرفع شعار         إن التس 
 يتعامل معهم حسب    أن العملاء Żكن    أن هناك بعض العملاء أهم من غيرهم لقد لاحظنا          أنهناك بعض العملاء مهمون إلا      

 معظم عملائها هم الأكثر ربحية وأصغرهم هم الأقل         أنفي الغالب    الشركات   د� وتعتق حداثتهم وتكراريتهم وقيمتهم النقدية   
 الحصول على اكبر قدر Ųكن من الخصومات ويطلبون أرقى الخدمات� وهناك            إلىربحية� ولكن اغلب عملاء الشركة Żيلون       

وŸب على  .كة الكبار احتمال أن العملاء ذوي الحجم المتوسط غالبا ما Ÿلبون عائدات على الاستثمار أعلى من عملاء الشر               
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 العملاء يºستمتعون ºşصم      أن تجد طريقة لقياǅ ربحية العميل الواحد وŸب على الإنسان أن يتقبل حقيقة              أنالشركات  
  ∗.وخدمات مجانية أخرى تجعل ربحيتهم الحقيقية متفاوتة

طلب وزيادة حجمºه تحºديات     ال إنشاء زيادة نمو الشركة Żر حتما عبر زيادة حجم الطلب ويواجه            نإلى أ وŲا سبق ŵلص    
تشمل كºل عمليºة بºدورها عºددا مºن           و.كبيرة هي؛ الحصول على العملاء والحفاظ على العملاء� ونمو عدد العملاء          

  :كما هو موضح في الجدول التاليIgor Ansoff  16الخطوات�Żكن توضيحها في صيغة موسعة من التصور الذي اقترحه 
  تسع طرق لإنشاء الطلب) 11(الجدول رقم

  المºنتجات  
  جديدة  معدلة  موجودة  

ودة
وج

م
  

بيع كميات اكبر من منتجاتنا الحاليºة       
  )اختراق السوق(لعملائنا الحاليين 

تعديل منتجاتنا الحالية وبيع كمية     
تعديل (اكبر منها لعملائنا الحاليين   

  ) المنتج

تصميم منتجات جديدة تروق لعملائنºا      
  )تطوير منتجات جديدة(الحاليين

دلة
مع

  

الدخول إلى مواقع جغرافية جديدة وبيع      
  )التوسع الجغرافي(منتجاتنا فيها

عرض وبيع منتجات معدلºة في      
  أسواق جغرافية جديدة

تصميم منتجات جديدة لعملاء مºرتقبين      
واق  .في مواقع جغرافية جديدة

ºس
الأ

  

يدة
جد

  

بيع منتجاتنا الجديدة لأنماط جديدة من      
 market segmentationالعملاء

بيع منتجاتنºا الجديºدة     عرض و 
  لأنماط جديدة من العملاء

تصميم منتجات جديدة لبيعهºا لأنمºاط       
diversificationجديدة من العملاء 

  IBID.P.52: المصدر
 التسويق هو فن اختيºار      أن ااعتبار:تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية     التسويق الاستراتيجي في     أهمية:رابعالمطلب ال 

هناك خطوات عديدة تأļ ضمن عمل اسم علامºة         . على نطاق واسع وجř ثروة كبيرة      ن� والإعلا ة جيد اسم علامة تجاري  
حºسب الجºدول    . العلامة التجاري  إنشاء ومجموعة   ؛ مجموعة تطوير عرض القيمة    ؛تجارية قوي Żكن تصنيفها في مجموعتين     

  :التالي
  ةالخطوات الرئيسية في تطوير علامة تجارية فوري): 12(الجدول رقم

  .اختر تثبيت صورة ذهنية واسعة للمنتج-1  تطوير عرض القيمة
  .اختر صورة ذهنية معينة للمنتج-2
  .اختر صورة القيمة الذهنية للمنتج-3
  .طور عرض القيمة الكلية للمنتج-4

إنººشاء العلامººة  
  التجارية

  .اختر اسم العلامة التجارية-1
 .ةكون ارتباطات ووعود مكثفة لأسم العلامة التجاري-2
  .تلبية توقعات العملاء ذوي العلاقة بالعلامة التجارية-3

  Michael E .Porter,"choix stratégique et concurrence techniques" 1989;p.100 :المصدر

                                                 
 .لقد بدأت بعض الشركات في تطبيق التكلفة المعتمدة على النشاط لتحديد تكلفة الخدمات الحقيقية التي تقدم لكل عميل حŻ ŕكن تحديد الربحية الحقيقية لكل عميل ∗

16 Ansoff H. Igor. "Stratégie du développement de l’entreprise". Homme et techniques. Paris 1999 P.50  
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 تكون جيدة في مجال     أن تقرر مجال التركيز فان اختيار       أن الشركة Űدودة وعليه     أموالنظرا لأن   :تطوير عرض القيمة  -أولا
 فقد يكون ذلك على حساب      الأسعارت خدمة السوق بتخفيض     ار اخت فƜذا أخر تكون جيدة في مجال      أنيقلل احتمال   معين  

  : هذه المرحلة بالخطوات التاليةر� وŤالعملاء الراغبين في منتجات ذات جودة عالية
17حسب :اختيار صورة ذهنية واسعة-1

Michael Porter بŸ أن تركز الشركة على أنŲ د   تكون هيºيز المنتج� وقائ
 تكون جيدة في البºدائل الثلاثºة        أن حاولت   إذاولقد حذر الشركات    .التكلفة المنخفضة�والعميل ذي الاحتياجات المتفردة    

 هذه البدائل فعادة ما لا يكون لºديها         إحدى ستخسر لصاŁ شركات متميزة في       فĔƜا تكن متميزة في أي منها�       � ولم أعلاه
  Ÿب ان تنتمºي      تثبيت الصورة الذهنية   إلى  تهدف  كل استراتيجية  إن إلى إضافة هذه اĐالات    حدىإالمال الكاف للتميز في     

   ∗ űتلفإدارة ثقافة تنظيمية Űتملة والى نظام إلى
 حسب هذا البديل داخل Ǔvalue disciplinesوابط القيمة  عليه اسم أطلق بديل من ثلاث اطر ∗∗اقترح بعض المختصين

� والمºصنع المتميºز مºن الناحيºة التºشغيلية      product leader يكون القائد في المنتج أنصنع ما الصناعة يستطيع م
operationally excellent firm المصنع الحميم مع العميل أو� customer intimate firm. يعتمد هذا التصور

قائد ( Źبذون المصنع المتقدم في اĐال التقř       العملاء ض� بع على الفكرة القائلة بأنه يوجد في كل سوق ثلاثة أنواع من العملاء           
� )التميز التºشغيلي  ( ثانية من العملاء لا تحتاج إلى أحدث المنتجات ولكنها تريد أداء موثقا به ويعتمد عليه               ة� مجموع )المنتج

انه من الصعب على    .ةالنوع الثالث من العملاء يفضل المصنع الذي يكون الأكثر استجابة ومرونة في تلبية احتياجاتهم الفردي              و
 حŕ في مجالين منهما�لأن معظم المصانع ليست لديها المال اللازم لتكºون             أو يكون متميزا من الجوانب الثلاثة       أنمصنع ما   

 űتلفة ونظما واتجاهات تكºون في الغالºب         إدارية من ذلك تتطلب ضوابط القيمة الثلاثة نظم         وأكثرمتميزة في كل شيء�   
 إن فهي تشغل نظما ذات كفاية عالية من الºصعب تغييرهºا�           ماكدونلدزالتشغيلي مثل   ذات التميز    الشركات   أمامتضاربة�

 تكون ŧيمة تجºاه العميºل       أن حاولت   إذاالمصانع المتميزة تشغيليا تعمل كالماكينة وهذا سر قوتها وضعفها في نفǆ الوقت�           
ونفǆº  .تأدية مهامها بنفǆ مستوى الكفاية الموعود      تعديلات عديدة لتلبي احتياجات العملاء الفردية�فلن تستطيع         وأجرت

 عرض منتجات جديºدة علºى   أن تكون قائدة المنتج ذلك أنالشيء بالنسبة للمصانع المتميزة في المنتج تجد انه من الصعوبة           
� ت űتلفºة   űتلفة وعمليا  إدارية من ضوابط القيمة يتطلب نظما       أيا ن� إ أساǅ متكرر يربك الأداء المناسب للنظام التشغيلي      

 تكون متميزة في احد ضºوابط       نأ-؛   قواعد للنجاح وهي   أربع تتبع الشركة    أن Żكن   ا� وعموم  űتلفا وثقافة űتلفة   وتنظيما
 تحافǚ على تحسين موقفها المتميز في احد        أن -�الآخرين احد الضابطين    إلى بالنسبة   الأداء تحقق مستوى ملائم في      أن-القيمة�

 طالما ظل المنافسون يرفعون الآخرين تكون أكثر ملائمة في الضابطين أن-�ƕخر تخسر لصاŁ منافǆ    الضوابط المختارة حŕ لا   
  .توقعات العملاء فيما źتص بما هو الشيء الملائم

 هºذه   أنالذهنية للشركة لدى العملاء غير      إن اطر تثبيت الصورة الذهنية العريضة يوفر نقطة انطلاق جيدة لتثبيت الصورة             
  . لتثبيت الصورة الذهنيةالأخرى زŨا من الاحتمالات  تخفيالأطر

                                                 
17 Porter Michel ," the competitive advantage of nations ", Macmillan ,1990,p.120- 
تجاتها وفي تخفيض تكلفة الإنتاج� كما ان شركة تويتا تنتج توجد بعض الشركات استطاعت ان تكون متميزة في كل من المنتج واŵفاض السعر مثل بروكتر وجامبل التي تعتبر متميزة في Ťييز من ∗

 .سيارت ذات مستوى رفيع وبأدŇ سعر Ųكن للوحدة الانتاجية
  .Fred wiersema و Michael treacy هما Procter and gambleمستشاران في شركة  ∗∗
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 لتعبر تذهب ابعد من تثبيت الصورة العريضة في ذهن العملاء           أن إلىتحتاج الشركات    :اختيار تثبيƪ صورة ذهنية معينة    -2
نية معتمدة   صلابة وعن سبب للشراء فكثير من الشركات تعلن عن فائدة واحدة رئيسية لتثبيت الصورة الذه               أكثرعن فائدة   

 قيمة مقابºل  الأحسن�  الأسرع�  أمانا الأكثر عمرا�   الأطولعلى احتمالات مثل؛ الارقى جودة�الأحسن أداء�الأكثر اعتمادا        
وبناء علºى   .  راحة والأكثر استعمالا�   الأسهل مكانة�   الأحسن�وأسلوبا تصميما   الأحسن رونقا� الأكثر تكلفة� الأقلالسعر�

 في  الأداء أحºسن  BMWشركة مرسيدŤ ǅلك الصورة الذهنية الارقى مكانºة وŤلºك            أنذلك نجد في سوق السيارات      
 الانتبºاه   إلىوتدعو حالة فولفو    .أمانا الأكثر الصورة الذهنية    VOLVO تكلفة وŤلك    الأقلالقيادة� وŤلك هونداي صورة     

 هذه الرغبة المتفردة    ولاكتشاف�اتالأسبقي على رأǅ    الأمان انه في أي دول من العالم يضع مشترو السيارات           أدركتلأĔا  
لا ƕ شركة فولفو فائدة ثانية لتثبيت الصورة الذهنية لسياراتها�        وأضافت� العالم أŴاءكل   للعملاء تستطيع فولفو بيع سيارتها في     

  السيارات عمرا وتستعمل الشركة هذه الميزة في بلاد مثل المكسيك حيث يهتم المشتري بطول عمºر                أكثر سياراتها   أنوهي  
؛فمثلا تºروج   ∗وبعض الشركات Ťارǅ حŕ الفائدة الثلاثية لتثبيت الصورة الذهنية لمنتجاتها         .الأمان من عنصر    أكثرالسيارة  
الحماية ضد التºسو�ǅ  : اكوا فراǉ عارضة ثلاثة فوائد لهAqua-fresh معجوĔا للأسنان SmithKline beechamشركة 

 يقترح كل منها فائºدة űتلفة�تريºد        ألوان في ثلاثة    الأنبوب من   الأسنان البيضاء�وźرج معجون    والأسنانوالنفǆ الطيب� 
 Řتجزئة السوق بمع ǆان تعك ǉذب ثلاثة أنبيتشام لعلامتها التجارية اكوا فراŸ بدلا من جزء واحدأجزاء .  

  18:ولتثبيت الصورة الذهنية قد تعتمد الشركات على المصادر المحتملة التالية
 صºفة Ųيºزة     أوة المعتمدة على الصفة المميزة؛ تصور الشركة نفسها معتمدة على خاصºية معينºة               تثبيت الصورة الذهني  -

  . منتج في القطاعأقدم تكون أن لمث�للمنتج
  . المنتج بتقدŉ فائدة معينةد؛ يعتثبيت الصورة الذهنية اعتمادا على الفائدة-
  . تطبيق في حالات معينةالأحسن تثبيت صورة المنتج على انه م؛ يتالتطبيق/تثبيت الصورة الذهنية بالاعتماد على الاستعمال-
  . الصورة الذهنية بالنسبة Đموعة مستهدفة من مستعملي المنتجت؛ تثبتثبت الصورة الذهنية اعتمادا على المستعمل-
  . اختلافه عن منتج المنافǆأو يعبر المنتج عن Ťيزه ا؛ هننافǆتثبيت الصورة الذهنية اعتمادا على الم-
  . القائدة لفئتهاأĔا تصف الشركات نفسها على ا؛ ربمتثبيت الصورة الذهنية اعتمادا على الفئة-
 مستوى معين من الجºودة  أساǅ تثبيت الصورة الذهنية للمنتج على     م؛ يت السعر/تثبيت الصورة الذهنية اعتمادا على الجودة     -

  .أو السعر
  :بيت الصورة الذهنية لمنتجاتها التالية عند تثالأخطاء تتفادى الشركات أنوŸب 

 تقدŉ سبب مبرر لºشراء العلامºة        أو قوية   أساسية الفشل في عرض فائدة      ؛ وتعř التقليل من فائدة تثبيت الصورة الذهنية     -
  .التجارية

ء  تبř تثبيت صورة ذهنية بصورة ضيقة بالقدر الذي Ÿعل بعºض العمºلا             ؛ ويعř المبالغة في فائدة تثبيت الصورة الذهنية     -
  .المحتملين يصرفون النظر عن العلامة التجارية

                                                 
  .second benefit positioning:الفائدة الثانية لتثبيت الصورة الذهنية - ∗
   triple benefit positioningالفائدة الثالثة لتثبيت الصورة الذهنية -

 68.فيليب كوتلر� مرجع سبق ذكره�ص 18
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  . للمنتج تتعارض مع بعضها البعضأكثر أو تدعي الشركات فائدتين ا؛ هنتثبيت الصورة الذهنية المربك-
  . فائدة يهتم đا القليل من العملاء المرتقبينء؛ ادعاتثبيت الصورة الذهنية فاقدة العلاقة-
  . في استطاعة الشركة على توصيلها لهمأويها ف فائدة يشك الناǅ ء؛ ادعافيهاتثبيت الصورة الذهنية المشكوك -
 نميز بين   إن ا� وŻكنن Ÿب على البائع تثبيت صورة القيمة الذهنية للعلامة التجارية        :اختيار تثبƪ الصورة الذهنية للقيمة    -3

  19: الذهنية للقيمةتثبيت الصورة من أنواعŨسة 
 نسخة معدلة للمنتج وفرض سعر عال لتغطية        أحسن توجد دائما شركات متخصصة في عمل        نأŻكن  : أكثر Šقابل   أكثر-أ

 مثºل   أفضل وأسلوđا أطول وعمرها   أفضل وتصنيع   أفضلتكلفته العالية�فالسلع التي تسمى سلع رفاهية تكون ذات جودة          
ية وغالبا ما يفوق السعر الارتفºاع       سيارات المرسيدǅ فليǆ المنتج رائعا في حد ذاته ولكنه يكسب المشتري مكانة اجتماع            

 هناك مشترين أن يعيǊ لأطول مدة طالما أن Żكنه للأكثر أكثر تثبيت الصورة الذهنية المعتمد على مبدأ نإ.الحقيقي في الجودة
 Ÿد  نأ لȎنسان�Żكن  "الأفضل"كثر يعرضون   ا أو الخدمة بائع    أو يوجد في كل فئة من المنتج        د� ويكا  مستعدين للشراء  أثرياء

 غالبا ما لأĔالا تعتمد كثيرا " للأكثرلأكثر " العلامات التجارية أن إلامطاعم غالية جدا وكذلك فنادق ومقاهي ومشروبات�    
 التدهور الاقتصادي عندما    ثناءأ سلع الرفاهية تواجه űاطر      أنتغري المقلدين الذين يدعون نفǆ الجودة ولكن بسعر اقل كما           

  .صرف نقودهميكون المشترين حذرين من 
� في العلامات التجارية بتقدŻها علامºات       "أكثر مقابل   أكثر" تتصدى لمبدأ  أناستطاعت الشركات   :  بنفس السعر  أكثر-ب

مثلا قدمت شركة تويوتا سºيارتها الجديºدة        �الأصلية ولكنها بسعر اقل بكثير من العلامات        والأداءتجارية لها نفǆ الجودة     
ربما يكون لأول   " لȎعلان� من ناحية تثبيت الصورة الذهنية للقيمة ويقول شعارها          "ء لنفǆ الشي  أكثر "أساǅلكزǅ على   

 الجºودة   �كما أظهºرت  "ادولار مكسب ť36000نها  دولار بسيارة   72000مرة في التاريƺ حيث يعتبر استبدال سيارة ťنها         
السيارات التي يكتبºها الºصحفيون      لسيارتها الجديدة بطرق عديدة منها الصحف واسعة الانتشار وعروض مجلات           العالية  

 جنºب   إلىالمتخصصون وعن طريق أشرطة فيديو توزع على نطاق واسع تعرض سيارات المرسيدǅ وسيارات لكزǅ جنبا                
 وكلاء سيارات لكزǅ يقدمون خدمات أفضل       أن� وكذلك عن طريق تقدŉ شواهد توضح        للأخيرةوتبرز السمات المميزة    

 يشتروا في المرة    أن سيارات المرسيدǅ في كثير من المدن الأمريكية         أصحابد قرر معظم    من وكلاء سيارات المرسيد�ǅ ولق    
 وهو ضعف المعدل المتوسºط      %60 إلى أخرىالقادمة سيارة لكز�ǅ ومنذ ذلك الوقت زاد معدل شراء سيارة لكزǅ مرة             

  .لإعادة شراء أي علامة تجارية للسيارات
 يكونون سعيدين عندما يستطيعون شراء منتج نموذجي أو علامة تجارية بسعر             كل الناǅ  أنيبدو  : نفس المنتج بسعر اقل   -ج

 تقدم علامات تجارية عادية     أن تقدم منتجات راقية ولكنها تستطيع       أĔا التخفيض لا تدعي     ت� فمحلا أقل من السعر العادي   
 من الشركات المنتجºة للكمبيºوتر    نجاح العديد إنمقابل تخفيضات عميقة معتمدة على القوة الشرائية العظيمة للمتسوقين�          

� Ľ تبيع منتجاتها غير المعروفة بسعر       APEL و IBM الرائدة مثل    الأصليةالشخصي تعتمد على استنساخ العلامات التجارية       
  .الأصلية من المنتجات %30 و%20اقل بين 

                                                 
19 Philip Kotler," Kotler on marketing how to create ,win, and dominant markets", the free press,  u.s.a  1999,p.70 ,  
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 ºŲا Źتºاجون     أكثر بº   مقدمي الخدمات يºزودوĔم    أو بعض المنتجات    أنيشتكي بعض الناǅ من     : بƘقل كثيرا  الأقل-د
 المقدمة على مŔ الطائرة وتدخل في الحساب ولا         الإطعام�مثل خدمات   الأعلى رغم ذلك Ÿب عليه دفع السعر        مولكنه�إليه

� فقد طلبت شركة طºيران الجنºوب        الإمكانية تفكر في تحقيق هذه      أصبحت بعض الشركات    أن إلايستطيع احد رفضها�    
 مقاعد بعينºها�ولا  زولا تحجت الطيران ربحية� سعرا اقل كثيرا لأĔا لا تقدم وجبات            شركا أكثروهي   southwest الغربي

  .أخرى خطوط طيران إلى الأمتعةتتعامل مع وكالات السفر ولا تحول 
 تقºدم للعمºلاء الحºاليين       أن القيمة الرابحة لتثبيت الصورة الذهنية لدى الجمهºور هºي            نإع  بالطب: أكثر Šقابل اقل  -ه

 toys RUs نجاحا�فعلى سبيل المثال تقدم ºŰلات  الأكثر هذه هي الجاذبية للمحلات التجارية "الأقل مقابل أكثر"والمحتملين
 اكبر مجموعة من الملابǆ والمعدات الرياضية بأقºل         sportmartاكبر مجموعة من الألعاب مقابل اقل الأسعار�وتقدم Űلات         

كاملا بطريقة جذابة وسلعا ذات علامات تجارية معروفºة بأسºعار         تقدŉ عرضا مت  ب wal-martالأسعار�كما قامت Űلات    
  .űفضة وكل يوم

 مºصممة  value positioningانطلاقا Ųا سبق Ÿب أن تتبŘ كل علامة تجارية استراتيجية لقيمة تثبيت الºصورة الذهنيºة   
 ƕخر� إن   ا� سوق "أقل للأقل " مبدأ سيجذب سوقا مستهدفا واحدا� وŸذب    "  بمقابل أكثر  الأكثر" مبدأ   إنلسوقها المستهدف�   

� هنا يشعر العميºل حتمºا انºه Ļ          "اقل مقابل أكثر  "القيمة لتثبيت الصورة الذهنية الوحيدة التي ستفشل لا Űالة هي مبدأ          
  .تفي العلامة التجارية من السوق في وقت قريبتخوينقل ذلك إلى الآخرين� وعليه غشه�

 أنلماذا Ÿب علºي     : على سؤال العميل   الإجابة تكون قادرة على     أنل شركة   يتحتم على ك  :تطوير عرض القيمة الكلية   -4
 شركة سيارات فولفو مثلا لا يقف عند حد سلامة وطول عمر السيارة فقط انºه يºذكر فوائºد                    إجابة إناشتري منك�   

 للعلامºة   توفرها السيارة� مثل الضمانات� ونطلق على هذه المزايºا والمواصºفات العºرض المتكامºل              أخرىومواصفات  
 سºعر  إن والاستغناء عنه�وتخزينه يقدر التكاليف الكلية للحصول على المنتج واستعماله        أنالتجارية�الآن يريد العميل المحتمل     

 فهي اĐهود والوقت والتكاليف النفسية� بعد ذلك źتبر العميل          الأخرى التكاليف   أما تلك التكاليف فقط�   إحدى والبائع ه 
عرض المتكامل ومجمل كل من العروض المنافسة التي يضعها في الاعتبار�أما العميل المحتمل فسيختار المورد               الالمحتمل الفرق بين    

  .الذي يبدو انه يقدم العرض الأكثر جاذبية من حيث عرض القيمة الكلية
قºوم بمراجعºة     شراء عشر ماكينات نسƺ وي     إلىلشركة كبيرة Źتاج    ) البائع( وكيل الشراء  أنولتوضيح هذا المفهوم نفرض     

 سيوƶǓ ما تريـدǽ     أولا من المعلومات�  أنواع أربعة على   الأخير المشتري سيبř اختياره     أنعروض مقدمة من ثلاث بائعين�      
حºث عºن     هذا المشتري على وجه الخصوص يب      أن بالنسبة لماكينة النسƺ المختارة� ولنفرض       شركته من مزايا ومواصفات   
 أن الºست�ولنفترض     بالنـسبة للمزايـا    لȌهمية مختلفة   أوزاناثانيا سيضع المشتري    �) 13(المزايا الموضحة في الجدول رقم    

 أĔم�ولنفترض  ثالثا سيضع المشتري عددا من البائعين      التي يوليها لكل ميزة�      الأهميةالمشتري وضع عشر درجات ليعبر عن       
 إلى نظرنºا    وإذا من الميزات�  أي لتوضيح   رابعا سيكون للمشتري تصور عن قدرة كل بائع        وكانون�   ǆزيروككوداك و   

عن النسƺ عاليºة الجºودة�      8 كوداك الدرجة    أعطى المشتري   أنحقل المعلومات الخاص بشركة كوداك في الجدول� لرأينا         
� وهكذا� Ťثل الدرجات الخاصة بشركة كوداك تصور المشتري عن وضع الشركة فيما             ةالماكين عن مدة تسخين     9والدرجة  

   Żتص بالمزايا الست� وź  ل             أن نقول   أن أيضاكنناºثل تصور البائع عن العرض المتكامŤ الدرجات التي حصلت عليها كوداك 
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 هي نفسها بالنسبة لكºل البºائعين��        الأخرى كان السعر والتكاليف     إذافما هي الشركة التي سيختارها المشتري       .للشركة
 تتخيل بائعا رابعºا يكºون       أنق لفهم ذلك هي      الطر وإحدىسيختار المشتري البائع الذي سيقدم له معظم ما يبحث عنه�         

 سيشتري المتسوق من البائع المثالي      بالتأكيد في كل شيء يريده المشتري�     10مكتملا من كل الجوانب ويتحصل على الدرجة        
الدرجات المثاليºة    ×الأوزان أهميةحاصل ضرب   (درجة500 البائع المثالي سيحصل على مجموع درجات تبلǢ         أن وجد�   إن

حºصلت علºى     كـوداǭ    أن نجد   الآخريندرجات�وذا طبقنا نفǆ عملية حاصل الضرب على البائعين         10 ×أي)ةالكامل
 )%75أي  (درجºة 373علºى   زيـروكس    وحصلت   )%100 للبائع المثالي الذي Źصل على        بالنسبة %77(درجة384

 للمشتري هو كوداك التي ترضيه  البائع المثالي لا يوجد� سيكون الخيار الثانيأن وبما )%62(نقطة312  علىكانونوحصلت 
  .والجدول التالي يوضح الحسابات والنتائج في المثال السابق. متطلباته المثالية من%77بنسبة 

  قياǅ تفضيل العميل): 13(الجدول رقم
  أهمية  متطلبات رضا العميل  Β المنتجأداء

  الامثل  كانون  زيروكǆ  كوداك  Αالمتطلبات

  10  8  7  8  10  نسƺ عالية الجودة
  10  7  7  9  9  مدة تسخين الماكينة

  10  4  7  8  8  جودة الخدمة
  10  4  8  6  8  الاستجابة للمشكلات

  10  7  8  6  8  السعر وطريقة الدفع
  10  7  8  9  7  سهولة الاستعمال

 )10×7)+(10×8)+(10×8)+(10×8)+(10×9)+(10×10=( الامثل ΧCSIمقياǅ رضا العميل
  .وهي الدرجة القصوى500=

  .384)=9×7)+(6×8)+(6×8)+(8×8)+(9×9)+(8×10=(  )كوداك(عميلمقياǅ رضا ال
ǅ77=100×384/500=ومنه المقيا.  

  .373)=8×7)+(8×8)+(8×8)+(7×8)+(8×9)+(8×10=(  )زيروكǆ(مقياǅ رضا العميل
ǅ75=100×373/500=ومنه المقيا  

  .312)=7×7)+(7×8)+(4×8)+(4×8)+(7×9)+(8×10(  )كانون(مقياǅ رضا العميل
  62=100×213/500=ياǅومن المق

  roger.g best," market based management", upper saddle river, NJ: Prentice-hall, 1997, p.12:المصدر

 المºشتري سºيقدر     أن نفترض   أن والتكاليف Żكننا    الأسعار صرفنا النظر عن الافتراض القائل بأن المشتري يواجه نفǆ           وإذا
    ƺن                  التكلفة الكلية لكل ماكينة نسºارق مºتار العلامة التجارية التي تقدم له اكبر فź Ľ ويطرح ذلك من العرض المتكامل 

 تثبيت الصورة الذهنية وتثبيت القيمة وعºرض        لإŸاد كل اĐهود    أن إلى ŵلص   أنوهكذا Żكننا   .العرض المتكامل والتكلفة  

                                                 
Α - من ǅمهم للغاية) 10(الى غير مهم ) 1(اهمية المتطلبات تقا.  
Β - من ǅمتميز) 10(كارثة الى ) صفر(اداء المنتج يقا. 
Χ Measuring customer preference 
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عرضها المتكامºل ارفºع مºن العºرض المتكامºل            السماح للشركة لتوضح لماذا يكون       إلىالقيمة الكلية يقود في النهاية      
  . نستعمل هذه النتائج لبناء هوية قوية للعلامة التجاريةأنوالخطوة التالية هي لمنافسيها�

عندما يكون شيء غير العلامة التجارية      إن فن التسويق هو بالقدر الكبير فن بناء العلامة التجارية           :بناء العلامة التجارية  -ثانيا
 يكون للسعر الوزن والاعتبار وعندما يكون السعر هو الشيء الوحيد المهم يكºون              � هنا على انه مجرد سلعة    يهإلربما سينظر   

  :الرابح الوحيد هو المنتج الذي يطرح سعرا منخفضا� وبناء العلامة التجارية يتطلب الاهتمام بالعناصر التالية
 معانيها المختلفة وما ا أمأولا�يار اسم العلامة التجارية Ÿب أن يتم اخت:brand name اختيار اسم العلامة التجارية-1

أن يكون متسعا مع تعد به� فيجب أن يبŘ عبر مجهود تحديد هوية العلامة التجارية� وعند اختيار اسم العلامة التجارية� Ÿب    
 على  أوتوحي بالجودة العالية     Źمل اسم علامة تجارية      أنلابد  " أكثر لأكثر "عرض القيمة للعلامة� والعرض الذي يتبŘ مبدأ      

 تختار اºũا لºشخص      أن خدمة تواجه الشركة عدة احتمالات فيمكن        أوالأقل لا يوحي بالجودة المتدنية�عند تسمية منتج        
 اũا للنوعية   أو اũا لمكان مثل الخطوط الجوية الجزائرية ومياه معدنية سعيدة وغيرها�            أو�  اهوندا وكالفن كلاين وكليوباتر   مثل؛
  Exxon اũا مºصطنعا مثºل   أو متعلقة بالعناية الصحية�أũاء لأسلوب الحياة مثل أو Duracellودة مثل بطاريات والج

  20 :تأļ بين الصفات المرغوبة لاختيار اسم علامة تجارية مايليو. Kodakو
  .ثل الحركة او اللونŸب ان يوحي بصفات وخصائص المنتج م-  .Ÿب أن يوحي بشيء عن مزايا المنتج مثل مرتبة الراحة-
  .Isis وŸtideب أن يكون سهل النطق وسهل التعرف عليه وŻكن تذكره�لذلك تستعمل الأũاء القصيرة مثل -
   ∗Ÿب الا يكون له مدلولات سيئة في بلاد أخر وفي لغات أخرى-.ŸKodakب ان يكون متميزا مثل -
 تºسأل ثلاثºة أسºئلة       أنلذلك Ÿب على الشركة     تباطات اŸابية    أفضل الأũاء للعلامات التجارية هي التي تعبر عن ار         إن

ماهي الارتباطات الاŸابية وماهي الارتباطات السلبية�إن أكثºر الارتباطºات اŸابيºة هºي              -:ş:ǅ1صوص الارتباطات 
هºدر  "و" سعرات حرارية عاليºة   "وهنا يوجد ارتباطان سلبيان هما؛    " وجبة لها قيمة  "و"وجبة سعيدة "و" جودة"و" متعة"مثل

وهذان الارتباطان السلبيان نبها شركة ماكدونلدز للتحرك فقدمت هامبورجر خفيف كبºديل لºذي الºسعرات                ".الوقت
  .الحرارية العالية

ǅ2-        وضعيف بالنسبة        يكون  إلى أي حد يكون كل ارتباط قويا�فقد ǅرين الارتباط قوي بالنسبة لبعض الناºخȊود   لºوت
  .ا قوياالشركة لو تكون كل الارتباطات لديه

ǅ3-         إذاالى أي حد تكون الارتباطات فريدة بالنسبة للشركة�فمثلا           ǆºع نفºدز ان تجمºقدر لشركة منافسة لماكدونال 
 الذهبيºة   الأقواǅالارتباطات�فلن يستفيد ماكدونالدز من التمييز والمفاضلة�وهناك ارتباطان فريدان بالنسبة لماكدونلدز هما            

golden arches ورونالد ماكدونالد Ronald Mc Donald.  
 توصل  أبعاد يضع في اعتباره Ũسة      أنولبناء مجموعة من الارتباطات الاŸابية لعلامة تجارية Ÿب على مفكر العلامة التجارية             

  : هيالأبعادالمعŘ المقصود وهذه 

                                                 
20 Philip Kotlr,op.cit,p.76 
  ".لا تسيير"اسم سيء لسيارة تباع في دول ناطقة باللغة الأسبانية لأن الكلمة نعř بالأسبانية   Novaمثل؛ ∗
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ه تثير سيارات المرسيدŸ    ǅب ان تستثير العلامة التجارية القوية في ذهن المشتري صفات Ųيزة معينة وعلي            :الصفات المميزة -
 أية لم تثر    إذا هندستها وتعمر طويلا وفرشها فخم وغالية الثمن وستكون العلامة التجارية ضعيفة             أحسنتصورة عن سيارة    

  .صفات Ųيزة
 توحي العلامة التجارية بفوائد وليǆ المواصفات فقط وعليه توحي سيارة المرسيدǅ بفكرة السيارة التي               أن Ÿب   :الفوائد-
قيم الشركة Ÿب ان تعكǆ العلامة التجارية التي تقرها الشركة�وعليه          ف.مل جيدا وŲتعة في القيادة ويفتخر الناǅ بشرائها       تع

 تضيف صورا ألمانيةتفتخر شركة مرسيدǅ بمهندسيها واختراعاتها الهندسية وهي بالتالي منظمة وفعالة في عملياتها�وحقيقة اĔا 
  .صية وبيئة العلامة التجارية في ذهن المشتري şصوص شخأكثر

 كانت مرسيدǅ شخصا لفكرنا في شخص إذاŸب ان تعكǆ العلامة التجارية بعض صفات الشخصية وهكذا      :الشخصية-
 ومºا يºصاحب     الأسºد  كانت مرسيدǅ حيوانا ربما فكرنºا في         ا� وإذ في منتصف العمر وجدي ومنظم جدا وذي سلطة       

  .شخصيته
 الناǅ الذين يشتروĔا�وعليه نتوقع مرسºيدǅ تجºذب         أنماطǆ العلامة التجارية القوية      تعك أنŸب  : المستعملون للمنتج -

  . والمهنيينوالأثرياءمشترين من كبار السن 
عموما تكون العلامة التجارية قوية عندما يتضمن اũها صفات Ųيزة اŸابية وعلى فوائد وعلى قيم الºشركة والشخºصية                   

لمشتري� ان مهمة الذين źترعون الاسم التجاري هو ابتداع هوية العلامة التجارية الºتي              والمستعملين للمنتج تلصق في ذهن ا     
  .تő على الاعتماد الذي ذكرناه انفا

 صºورة العلامºة     وإبºراز  لتقوية   أدوات العلامات التجارية عدة     مصممويستعمل  :العلامة التجارية هوية  أدوات بناء   -2
  .عبر عن الملكية أو شعارا أو لونا أو رمزا أو مجموعة من القصصوتعرض العلامات القوية كلمة تالتجارية 

 أنعلى اسم العلامة التجارية عندما يذكر للجمهور ضمن الºسوق  Ÿب ):owned word(الكلمة الŖ تعبر عن الملكية-
 ذكر اسºم  وإذا�  ذكر شركة كوداك نتذكر مباشرة الفيلمد� فعن ويا حبذا لو كانت كلمة Űببة أخرى كلمة   أذهاĔم في   يثير

  .مرسيدǅ نتذكر الهندسة القوية
 يتم تكرارهºا في  � والتي اسم علامتها التجاريةإلى عبارة للتذكر أو الكثير من الشركات شعارا     أضافت):slogan(الشعار-

 � فمºثلا  جارية اثر استعمال الشعار مرارا وتكرارا بمثابة المنوم المغنطيسي والمخدر في صورة العلامة الت             إن تقدمه�   إعلانكل  
Ŵن نـļƘ  " شعار general electricواختارت �"the right choiceالصحيƶ  الاختيار" شعارAT&Tاختارت شركة 

 تطور الشركة شºعارا جºذابا   أن أبدا وليǆ من السهل �"we bring good things to life الحياة إń الجميلة بالأشياء
  .يكون له مفعول في ذهن العميل

تطلي جميع   caterpillar ة� فشرك  الاسم التجاري في التعرف السريع عليها      أوالألوان تساعد الشركة    ):colors(الألوان-
  . تستعمل اللون الأزرق في مطبوعاتها حũ ŕيت بالأزرق الكبيرIBM ةالأصفر� وشركمعداتها باللون 

لتصاميم في اتصالاتها� وتºستأجر      ا أو هي استعملت الرموز     إنتكون الشركات رشيدة    ).Symbols(الرموز والتصاميم -
فمثلا تستغل شºركة نايºك       اسم علامتها التجارية�   إلى تنتقل صفاته    أن أمل ىباũها عل شركات عديدة متحدث مشهور     
 الممثلºة  channel5لȎعلان عن أحذيتها� وتستعمل شºركة عطºور     ) مايكل جوردان (للأحذية لاعب كرة القدم المشهور    
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 مصانع معدات الرياضة عقودا     أصحاب نساء العالم جمالا كرمز لها� كما يوقع         أكثر إحدى وهي   �)كاترين دينيف (الفرنسية  
 مثل هذه الوسائل مكلفة جدا� وتوجºد        إن.بأũائهم يسمون المعدات    أĔممع الرياضيين المتميزين ليكونوا رمزا لهم لدرجة        

� � لينقǊ اسم العلامة التجارية في عقول العمºلاء         غيره أو اقل تكلفة مثل ابتداع شخصية ما متحركة بالرسم          أخرىوسائل  
مين المسافرين رمز الشمسية لتوحي بأن شراء التأمين Żاثل         أ فمثلا تستعمل شركات ت    والأشكال الشركات الرموز    لوتستعم

مينها   للتأمين صخرة جبل طارق لتوحي بأن شراء تأ prudential تستعمل شركة � فمثلاالأمطارامتلاك الشمسية في حالة 
 التصاميم الغامºضة    أيضا ابتدعت الشركات    د� ولق Żاثل امتلاك قطعة من تلك الصخرة� والذي يعř انه قوي ويعتمد عليه           

  . معروفة لدى الناǅأصبحتوالتي 
 إذا تضيف فائدة لهºا      أن ماركاتها وŻكن    أوبعض العلامات التجارية تكون مرتبطة بقصص عن الشركة         :مجموعة القصص -

 الإنºسان  الشركة�وربما يفكºر     إنشاء ومثيرة�ربما تحكي هذه القصص عن مؤسǆ الشركة والكفاح من اجل            كانت Űببة 
 بواسطة شخصين إنشاƙها Ļ كوكاكولا شركة أن القصص تحكي إحدى شركته�ومثلا  إنشاء في   هنري فورد بالدور الذي لعبه    

  .ظها في خزانة كل ليلةعملا كل ما في وسعهما لجعل الخلطة سرية بالنسبة للأخرين ويتم حف
 يتوقعهºا  أن تتضمن مجموعة من المزايا والخدمات الºتي Żكºن   أĔا العلامة التجارية تدل على العلاقة بين المنتج والعميل      إن

 من ذلك استباق توقعات العميºل الºشيء         وأفضل الولاء للعلامة التجارية يبŘ عن طريق تلبية توقعات العميل�           إن �العميل
  .بتهاج العميلالذي Źقق ا

 أن للعلامات التجارية الناجحºة خاصºيتين        الإعلانترى الوكالات العالمية المختصة في      :تقييم فعالية العلامة التجارية   -ثالثا
 للعلامة  نأخريين� يكو كلتا الخاصيتين تتكونان من خاصيتين      ∗حيوية العلامة التجارية ومكانة العلامة التجارية      هما   أساسيتين

مƘلوفة في السوق المـستهدǥ      وتكون   الأخرى عن العلامات التجارية     تكون متميزة في ذهن العميل    ة عندما   التجارية حيوي 
  . العلامة التجارية استخلصت تلك الوكالات نتائج معينة لذلكمالأبعاد� ولتقييباستعمالها لتلك 

 أو خºصائص    إنعتبر علامة تجارية مضطربة�    ذات مكانة منخفضة ت    أĔا إلاالعلامة التجارية التي تكون مألوفة بدرجة عالية        -
 يعجل بنهاية العلامة    أن المكثف Żكن في الواقع      الإعلان عنها لأن    الإعلان التطوير قبل    إلىمواصفات العلامة التجارية تحتاج     

  .التجارية ذات المكانة المنخفضة
  . مكثفةإعلانيةرشحة بشكل رئيسي لحملة العلامة التجارية ذات الشعبية العالية ولكنها مألوفة بدرجة منخفضة تكون م-
  . المكثفلȎعلان ƕخرالعلامة التجارية ذات الحيوية هي مرشح -
  .ان تكون مألوفة العلامة التجارية التي يكون Ťييزها وملاءمتها في حالة اŴدار ستبدأ في فقداĔا المكانة والسمعة و-

 عملهم لا   أن التجارية هو بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية غير           يكون معظم عمل المدراء المسئولين عن العلامة       أنŸب  
 تجربة العلامة التجارية تتسق مºع الºصورة   أن التأكد من إلى مدير العلامة التجارية Źتاج أن يتوقف عند هذا الحد     أنŸب  

 كل  إدارةلذهنية للعلامة انه يتطلب حسن       من بناء الصورة ا    أكثرويتطلب بناء وتصميم العلامة التجارية شيئا       .الذهنية للعلامة 
 يؤثروا على تجربºة العلامºة       أن كل موظفي الشركة وموزعيها ووكلائها Żكن        أنتعامل مع العلامة بواسطة العميل�وطالما      

  . كل التعامل مع كل العلامات التجارية إدارةالتجارية �يبقى التحدي الذي يواجه العلامة التجارية هو حسن 

                                                 
  ).brand stature و brand vitality( وهي وكالة أمريكية عالمية űتصة في الإعلان�تشير إلى هاتين الخاصيتينyoung &rubicam من بين هذه الوكالات� ∗
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  ممارسة التسويق الاستراتيجي:نيا الثالمبحث
 بعد  إلا Ųارسة التسويق الاستراتيجي     الأسواق في   الا Żكن للشركات ومهما كانت قدراتها التسويقية والنجاحات التي تحققه         

سويقية تنفيذ الخطة الاستراتيجية الت    الجيد لاستراتيجية التسويق والتخطيط الاستراتيجي للتسويق الاستراتيجي و        بالإعدادالقيام  
  :وهذه الخطوات نتعرف عليها من خلال المطالب التالية

  . الاستراتيجية التسويقية وتحضيرها للتنفيذ بمايليإعدادŤر عملية : استراتيجية التسويق إعداد الأولالمطلب 
اسºبيين   في ذلºك شºأن المح      م� شºأĔ  للمسوقين طريقة تفكير خاصة đم    :ية الاستراتيجية للتسويق  عدادلإ التحضير: أولا

 Żكºن   أساسºية  تتكون من ǆŨ خطوات      أĔا التسويق على    إدارة عملية   إلىوالمهندسين والعلماء وعادة ما ينظر المسوقين       
  :21عرضها كمايلي

  
R         STP         MM       I           C  

řحيث تع:  
R :Researchالبحوث؛ أي بحوث السوق .  

STP :    التجزئة أو التقسيمsegmentation   والاستهداف targeting     وتثبيت صورة المنتج positioning    في ذهن  
  .العملاء
MM : مزيج التسويقMarketing Mix  ةºومعروفة بطريقة شائعة بالأربع P'S4    عºسعر و الموقºتج و الºاي المن 

  ∗.الترويجو
I: التنفيذImplementation.  

C :  الرقابةControl       ة          أوأي الحصول على التغذية العكسيةºتراتيجية تجزئºالراجعة وتقييم النتائج ومراجعة وتطوير اس 
  .واستهداف ومواقع السوق ومزيج التسويق

حيث يبدأ التسويق الفعال بالبحوث لأن البحوث في التسويق تكشف عن الكثير من أجزاء السوق التي تتكون من عمºلاء                    
 بطريقºة رفيعºة وعلºى    إشباعها التي تستطيع جزاءالأ استهدفت فقط تلك إذاűتلفي الاحتياجات وتكون الشركة رشيدة   

 تعرض لكل جزء من السوق معروضاتها ومنتجاتها حŕ يتمكن العملاء المستهدفون من تقدير اختلاف معروضاتها                أنالشركة  
� ق� تفكير الشركة الاستراتيجي في التسوي     تثبيƪ صورة المنتج   و الاستهداǥ و šزئة السوق عن معروضات المنافسين� وŤثل     

Ľ             ذºها التسويقي الذي يتكون من مزيج القرارات عن المنتجات والسعر والمكان والترويج� بعد ذلك تنفŸتطور الشركة مز 
 تقوم الشركة بمعايير الرقابة لتراقب وتقيم النتائج وتطور استراتيجيات التجزئة والاسºتهداف    وأخيراالشركة مزيج التسويق�    

  .عن مزيج التسويقوتثبيت صورة المنتج وتكتيكاتها 
� ويتºضمن بحºث     الأعمىهي نقطة البداية بالنسبة للتسويق فبدون بحوث تدخل الشركة السوق مثل الرجل             :ƭالبحو: 1

 كانºت العائºدات   إذا ةموضح التقديرات المالية بناء على الاستراتيجية المقترحة    وإعدادالسوق الجيد بحوثا في فرص السوق       
 المشترين في سوق źتلفون عادة في احتياجاتهم وتºصورهم          أن معرفة   إلىبحوث الشركة    الشركة� وتقود ال   أهدافستحقق  

                                                 
 38.�ص2002ترجمة فيصل عبد اƅ بابكر�مكتبة جرير�الطبعة الثانية �" كوتلر  يتحدƭ عن التسويق� كيف تنشƞ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليها"فيليب كوتلر� 21
 .انظر الفصل الاول من هذه الأطروحة ∗
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 أحذية űتلفة عن    إلى Źتاجون   البدينين الرجال والرجال    أحذية űتلفة عن    أحذية إلى المفضلة�فمثلا النساء Źتجن     مواختياراته
 في الºدخل    للاخºتلاف يل بدرجة اكبر كنتيجة      يتوسع التفض  الأحذيةوعندما تدخل الموضة سوق       الرجال النحفاء  أحذية

  .والتعليم والذوق
 تكºشف   أن طالما انه مºن المحتمºل        :)لتسويق ل  الاستراتيجي التخطيط(الاستهداǥ وتثبيƪ صورة المنتج   -šزئة السوق : 2

 تلك الºشرائح     تستهدف أن تقرر الشرŹة التي تتعقبها Ÿب عليها        أن الإدارةالبحوث عن شرائح العملاء المختلفة Ÿب على        
 من قدرتها بالمقارنºة مºع       التأكد تختار الشرائح المستهدفة بتعقل بناءا على        أن وŻكن تقدم لهم خدمة متميزة      أنالتي Żكنها   

 تثبت صورة منتجاتها بحيث يعرف عملائهºا المºستهدفون الفوائºد            أنŸب على الشركة    .متطلبات النجاح في كل شرŹة    
 فوائد المنºتج في     أهم العملاء ذلك اĐهود الذي يرسƺ       أذهان للبيع ويعř تثبيت صورة المنتج في        الرئيسية لمنتجاتها المعروضة  

  . العملاءأذهان
 للمشترين المحتملين فيما źص بالدوافع التي تجعلهم يشترون         إضافية أسبابا يعرض البائعون    أن الفوائد الهامة Ÿب     إلى بالإضافة

 واحدة فيها بل    أساسية يتم تثبيتها في ذهن العملاء عن طريق ذكر جانب واحد من ميزة               العلامة لا  إن�  وبضاعتهمعلاماتهم  
 علºى   الإجابºة  ا� إĔ عرض قيمة العلامة التجارية   يسمى تثبيت صورة العلامة التجارية الكاملة       . ذلك يتم كعملية متكاملة   

  . اشترى العلامة التجارية�ا؛ لماذسؤال العميل
 مرحلة التسويق التكتيكي    إلى ينتقلوا بعد ذلك     أنŸب على مسوقي الشركة     :)لتـسويق  ل تكتيكي ال التخطيط(مزيج السوق : 3

 بالأربعºة  الأدوات العملاء تعرف هºذه      أذهان المزيج التسويقي الذي يدعم ويوصل تثبيت صورة المنتج في           أدواتوŸهزون  
p's4 :ما يعرضه السوق نفسه خاصة المنتج والتغليف ومجموع        : المنتج řعليها المشتري عند شراءه     ة الخدمات التي يتحصل   يع 

 التي  الترتيباتيعř  :التوزيع و مقابل التوصيل والتصريح المكان      الأخرى الرسوم   إلى بالإضافةيعř سعر المنتج    :السعر.للمنتج
 وترويج  الإعلانويعř نشاطات الاتصال مثل     : الترويج. السوق المستهدف  إلىتعمل لجعل المنتج في متناول المشتري ووصوله        

  . تذكير السوق المستهدف şصوص تواجد المنتج وفوائدهأو والإغراء التنوير وإعلاناتالمبيعات والبريد المباشر 
  )نظرا لأهمية هذه الخطوة ŵصص لها المطلب الثالث من هذا المبحث(:التنفيذ: 4
 أºĔا  الناجحة هي الشركات المتعلمة      ت� فالشركا قابةالتسويق هي الر  إعداد استراتيجية   النقطة الأخيرة في عملية     :الرقابة:5

 الºشركة   إنتجمع التقنية الراجعة من السوق وتراجع وتقييم النتائج وتقوم بالإصلاحات التي يتم تصميمها لتحسين أدائها�                
 أساسية أكثر على     ربما بطريقة  أو ذلك الخطأ يقع من عوامل مزيج السوق الأربعة          أنالتي تفشل في تحقيق أهدافها ربما تتعلم        

تجزئة السوق او الاستهداف او تثبيت صورة المنتج في أذهºان العمºلاء� يعمºل التºسويق الجيºد وفºق مبºدأ علºم                         
  . الجهة التي تريد الوصول إليهاإلى يقود المركبة للسيطرة الدائمة على موقعها بالنسبة الذي Cyberneticالضبط

 التحºديات   الحºسبان  في   يأخºذ  Źترم وان    أن استراتيجية التسويق Ÿب     إعداد م نظا أعلاه ةالفلسفة المعروض بالاتفاق مع   و
 المعطيºات   الضرورية وتتبع المتناقضة التي يواجهها şصوص استخدام المعلومات المتوفرة في الوقت المناسب وتوفير المعلومات             

 وإعºداد  إليه جهة كما سبق التطرق       استراتيجية تسويقية على مستوى المؤسسة من      إعداد يكون من المفضل     كالجديدة� لذل 
  : التاليبالوحدات بالشكلاستراتيجية تسويقية خاصة 
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1 

   استراتيجية تسويقية للوحدةإعدادنظام ) 31(لشكل رقما
  )مدير تسويق(الوحدات الأساسية

   تخصيص– قرار – اختبار    2             عداد واقتراح űرج أولى      إ
  

  سنوات3-سنة استراتيجية  واقتراحإعداد            
  

   إجراء تعديلات أوقبول                                                                                         
  

   الأساسيةتحداالمحصلة للوإعادة تشكيل الاستراتيجية                               للوحدةصياغة وتشكيل الاستراتيجية                 
  
 .M.Czinkota et al., “marketing management", Blackwell publishers, inc.1997.p.18 :لمصدرا

يسمح و  شامل  التحليل  الوظائفي و التحليل  البين   أي   الكليةين النظرة المفصلة والنظرة     بهدف هذا النظام هو تسهيل الفصل       
 إلى 1 خلال ست مراحل يتراوح اجلها من        التعقيد من لوضعيات متوسطة   كذلك بتهيئة الاحتمالات واكتشاف الاختيارات      

 الºوظيفي  المºسئول  بين الأساسية بالربط استراتيجيات الوحدات   لإعداد Ųاثل ومناسب    ƕخرنظام  كما يوجد   .سنوات 03
  :التالي التجاري حسب الشكل والمسئول

  الأساسية استراتيجية الوحدات إعدادنسق ) 32(الشكل رقم 
ƉƔلƏئŬالم ƔƔſƔŴƏالƉ                     ƉƔلƏئŬالم ƉƔƔجارśال  

¿ƔƆţś ةƆţمر               ŶƔجمś ةƆţمر  
 -              ŚماƏƆالمع ƇاŴƊ -ƒŧŷاƁ ƇاŴƊ   
       -        ƀƏŬال ůƔŦŮś  -ŚاŧƔŧƎśالƏ ůرſال   
        -     ƏمƊال ŚاƔŲرž    -¿ائŬƏالƏ ŽاŧƍƗا   
 - ŽاŧƍƗاƐرŗƄال              -ůƔŦŮśال  
  اƏƗلƑ الſرƔŲة           ¿اƏƗ الƔŦار 

  
Sŝالدم  A  

 
ŽاŧƍƗا ůƔŦŮś  

  
      ŧƄōśال)¿ƔجŬśƏ معالجة          ( ŧƄōśال Ƈŧŷ)ƆمƄم ŚاŬراŧةƂţś �ƀŉاƎƊŏ �(  

  
ŘŧƔŧج ŽاŧƍŌ  

  
  IBID..p.19:المصدر

3

5 6

4
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 ةوتطلعاتها� والمرحل النظرة العامة للوضعية التنافسية للمؤسسة       أي ترجمة    Sاصل هذا النظام هو المقارنة بين المرحلة التركيبية         
الشركة  تجنب    فهي  المقارنة متعددة المزايا   هاليومية� هذ  بالاعتماد على وجهات النظر التجارية المترسبة في الحياة          Aالتحليلية  

لجعل الاستراتيجية حاũة تعتمد على الخبرة       والاعتماد على الحقيقة التجارية      للاستراتيجية�الوقوع في البناء البيروقراطي     من  
 الشروط الكºبرى    ىللعمل� وتبق  هذا النظام يشكل فرصة مفضلة ومنظمة        � ومتابعة التحولات المستقبلية   الجديدة�التجارية  

دف  يكمن في استهلاك وقت كبير في إعداد النظام حŕ يصبح النظام هو الهº   رالخطووإتباعه�  لنجاحه هو الŗاهة في صياغته      
   .التسويق في حين ما هو إلا فكرة تساعد على تقرير وبناء الاستراتيجية التسويقية التي هي خلاصة űطط ذاته
من خلال    űطط تسويق الوحدة   إعدادإن نظام إعداد الاستراتيجية التسويقية يتطلب       :التخطيط لإستراتيجية التسويق  : ثانيا

 وجود بعض السلبيات وبعض المزايºا       إلى يعرض نظام التخطيط     المقرر� Ų ا تخطيط يعكǆ دائما شخصية      نظامعلى  الاعتماد  
تبعا لاعتماد النظرة الاستراتيجية ومدى التعاون بين المخططين واندماج وظائف المؤسسة في عملية التخطيط والجدول التالي                

  :ذلكيوضح 
  مزايا وعيوب تشكيل المخططات): 14(الجدول رقم 

  المزايا   العيوب
القººدرة علººى   ضاŵفººا-

  الاستجابة
 الاضطرابات روف المفاجئة وظلل

  والتغيرات المحتملة
  اŵفاظ المرونة في

  اتخاذ القرارات
  نقص في التحفيز-

  بسبب البيروقراطية في الخطة
  لا Żكن توقع كل شيء-

  يعطي نظرة لتوجيه العمليات-
   الأهدافيسمح بالاتفاق حول 

   والأهدافيوضح الهدف والوسيلة 
  بالنتائجالأعمال لقياسات تسمح بربط امتلاك

  يسمح بمراجعة القرارت 
   تقليل خطر الوقوع في الخطاء 

  التدقيق والافتراض الاختبار� فكرة إدخال 
  الربط بين űتلف المتدخلين 

  الرفع من القدرة على التوقع 
  )بتصرف(.M.Czinkota et al., “marketing management", Blackwell publishers, inc.1997: المصدر

بين űتلف  )  الميزانية   تاستثمارات� نفقا (كبرى واختيارات تخصيص الموارد     ال للتوجهات űطط ملخص    بƜعداد الأمريتعلق  
دية الداخلة في المخطط العام والتي Ťثºل        و والمرد الأعمالبرقم  و بالحجم   Űددة الأهدافل الاستثمار للوحدة انه يضع      وحق

انه Żثل الرابط بين المخطط العام وűططات       )  المالية والتطوير� البحث   الإنتاج�ة  بشريمواد  ( الوظيفية   قاعدة بقيت المخططات  
 علºى المراحºل     دالعام� بالاعتما  المخطط   أفق تقترن مع    أفاق التي تضم عناصر التفصيل الضرورية ذات        الأساسيةالوحدات  
  :التالي لجدولاوية تشكل Űتوى  سنتوűططا سنوات 03 الى05 عموما من التي تغطيالوسيطة 
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  صورة لمخطط التسويق للوحدة) 15( رقم الجدول
  .الأسواق على استراتيجية التموقع في وتأثيره العامة للمؤسسة بالأهداف بالاستراتيجية ووبالمشروع  تذكير -1
  وحسب السوق - عامة   - : الوسائل-3   وحسب السوق -عامة  -:الأهداف -2
   الأداءعناصر مراقبة -6   ملخص الميزانية -5   المتابعة على الخصوص رلومات؛ العناصالمع أنظمة-4
  ملخص شامل في صفحة واحدة -8  سيناريوهات تغيير المخطط -7

 إعºداد والميزة الأساسية لهذا المخطط هو ضمان نظرة واضحة للأهداف وللأخطار وللوسائل علºى űتلºف الأسºواق                  
 وهو لا يستطيع تعويض المخططات العامة للمؤسسة الºتي          فعالة� معلومات جزئية    أنظمة على   سيناريوهات بديلة بالاعتماد  

  .للمؤسسة التسويقية والأعمال والمنافسين والأسواقتعاŀ حقيقة الزبائن 
هذه المخططات تتموقع على مستوى الأسºواق وقطاعºات الأسºواق    :الأساسية مخططات التسويق للوحدات  إعداد-2

 تفصيلا وŸب أن تساعد المؤسسة في فهم الاداءات المختلفة لمختلف الأسواق التي             أكثر وتكونجب القيام đا    والأعمال الوا 
 تتم في السوق وبالنسبة للمنافºسة       أن تجمع معلومات في وثيقة تترجم الوظائف التي Ÿب          يعرضها� وه تقدم فيها المؤسسة    

والتي تسمح بƜسقاط مستقبل المؤسسة على وضعيتها الحالية والعكǆ من خلال تشخيص للتطورات ورسم الºسيناريوهات                
والجدول التالي يوضح هيكل űطط التºسويق        الأخيرة� إلى أي من هذه      وء إعطاء الأسباب التي قد تؤدي إلى اللج       المحتملة و 

  .لوحدة أساسية
  U. Élémentaire أساسية هيكل űطط التسويق لوحدة :)16( رقم لجدولا

   ŏ 05لƑ 01الƁƏśعاŚ مƏ.+ ƉالŦاŰةالţالة اŰśƁƛاƔŧة العامة =التţƒŧœ والتűوŧ-1  :السوق  -1   
     ŚاƏƊŬ) ƏراŝƄŌ(+ƛة  اƔŲالما ƐرŗƄال Ŝاŧţ/عة �الƁƏśمالم ŘŧƄŎر المƔŻƏ ŘŧƄŎ.  

          2- Ŵƒűƀة=التƔƄƔامƊƔŧ ŚاŷاųƂال+ ƉƔŬƔالرئ Ɖائŗالز+ ŚاƔجƔśراśŬƛاƏ ŚراƏųśال  
          + ƉƔƆŝالممƉƔŬاŬƗا ƇاŴƊر لƔŝōśال + ƉƔƆŝالمم ŚاƔجƔśراśŬا  

   اŬƗاƉƔŬ اśŬراƔśجƔاŚ المƊاƉƔŬž + الųƂاŷاŚ اŬƗاŖŬţ ƉƔŬالمƊاƉƔŬž =المœƈفسة -3        
        + Ɖائŗالز Ɛŧل ƉƔŬžاƊالم ŶƁƏم ƉƔŬاŬƗا+ƓŬžاƊśال ŶƁƏالم ƙاƓمƄال ƓجمالƏ ƓŷƏƊال  
        + Ɠجمالƛا ŶƁƏالمŵاųƂال ŖŬţ  ƓمƄƏ ƓŷƏƊ   
     2- Ƈمو مƈال ŘœŶſوتو ŭƒŤŬ1ت Řواƈس Śƚś Əال )ŧśƂر=)او اŲاţال ƓŲالما ůƔŦŮś + ŶŲƏ    
  .ŗŬŌ ŧƔŧţśاŖ اƔśŦار الƊƔŬارƍƏƔاŚ+ لƊŬاƔرƍƏاŚ المſƆśŦة الممƊƄة ا      

   ŽŰƏ لŬƏائ¿ ŬţاŖ الśƊائş-مŴſţة الزŗائŗ  / ƉالųƂاŵ اŽاŧƍƗ/ العامة اŧƍƗاŽ= مűűŤ الŶم¾-3       
    )  śƊائſƆƄś–şة – ŬƏائ¿ – مŬئƎƊ–¿ƏاƔة –ŧŗاƔة ( مŷ ųųŦم¿ مŰſ¿ +الƔŧƂśرƔة                            
                          + ŚماƏƆمع+ Ŝţŗ رƔƏųśƏ+ ŞاśƊƙا +űعر +العرŬالƏ Ɖائŗالز ŭامƎال- ŶƔزƏśال+ ƐƏƁ   

                              ŶƔŗال-ƉƜŷƙا - şƔƏرśال.       
         4- ƅœŶال űƒűŤالت  

  سƒŧœƈƒوŘœƋ التŶوŧŮœƈŵ–ůƒ المŧاŕſة -5      

  ).šŽŮة واšدŮƚŤ)Ŗة œŬمƄة -  6      
 .Vandick réni. "Marketing opérationnel. Onze étapes. Clés pour réussir". Algerie. Chihab. 1994:المصدر



 راتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةممارسة التسويق الاست                                                                                                                   الفصل الثالث                                                                              

 - 155 -

 المنطºق الºداخلي     ينطلºق مºن   لاستراتيجية التسويق     النموذج القاعدي  إن:التسويقالنموذج لإعداد استراتيجية    : ثالثا
 حيºث   زبـائن – أسـواق –التكنولوجيـا   :العلاقة من خلال    الاستراتيجياتيعتمد على تعدد    المؤسسة الذي   لاستراتيجية  

 القيام بمºستوى    Ųكنة�تطبيقات  / للمؤسسة بالاعتماد على الثنائية تكنولوجية      البلوǡ السهلة للأسواقتحديدا  ها  تعريفيتضمن؛
 Ľ اختيار القطاعات المستهدفة أي القيام       الممكنة� متجانسة في داخل السوق      أسواقبناء قطاعات   بأولي لتقطيع السوق يسمح     

 داخºل   أوعات زبائن متجانسة فيمºا بينºها         بناء مجم  إلى بعدها يتم القيام بمستوى ثاني من التقطيع يقود          الكلي�بالتقطيع  
  .الجزئيالقطاعات وفي اختيار الزبائن المستهدفين أي التقطيع 

تشكيل قطاعات الأسواق المتجانسة يسمح بتشكيل العرض القاعدي لكل قطاع بدلالة متطلبات الزبائن ومزايا المؤسºسة                
 العرض القاعدي للزبائن الذين لهم قºيم        بتكييف يسمح    مجموعات زبائن متجانسة   لقطاع� فتشكي والوضعية التنافسية لكل    
  ذات الاتجاه التجاري في المؤسسة  استراتيجيات الزبائن ورغباتهم Ųا يؤثر على القرارات الخاصة إتباعنسبية للمؤسسة Ųا يبرر 

 في نموذجية Ųكنºة ت  التناسق بين كل هذه القرارات المعقدة من خلال الاعتماد على استراتيجياشيءŸب ضمان قبل كل    و
 فداله )الرائد � التابع � الهجوم و الدفاع        (  الخيارات الاستراتيجية الكلاسيكية     إلى بدون العودة    المؤسسات� مابين   نسيقالت

  . الجدول التالي يوضحهاسوق وحقول تطبيقها من خلال الاستراتيجيات النموذجية التي الهو تحديد القوى الممكنة في 
 ؤسسات المبينتنسيق ال في النموذجيةالاستراتيجية التسويقية ) 17( رقم لجدولا
  الأساسيةقاعدتها   الاستراتيجية 

   التغطية التجارية للسوق - لȎنتاجتحديد العرض التكنولوجي -عرض معياري وتنافسية في السعر 
  لفř مع الزبائن لتعاون التقř واا-الاعتماد على البحث والتطوير -  الريادة التقنية بالإبداع 

   الإمداد الداخلي و الخارجي- مراقبة النوعية - الإنتاجتكنوليجية -  الكفاءة اللوجستيكية وانتظامها 
 تحديد العرض وتطويره - معرفة متطلبات الزبائن - التحليل التنافسي -   الأسبقية الكلية للعرض 

  مرونة نظام الإنتاج - تنظيم مراكز للبيع -بائنقة مع المزودين والزلا الع-  التكييف الشامل 
  .المرجع نفسه:المصدر

 للمؤسسة من طبيعة űتلفة علºى       الأساسية على الاستثمارات    النموذجية تأثيرا  لكل واحدة من الاختيارات الاستراتيجية       إن
 نسجل علºى الاسºتراتيجيات      بائن�الز ىعلى مستو  أو قطاع السوق    أوالقرارات الاستراتيجية الملتزم đا في السوق الكلي        

 عند زبون ºŰدد وهºو جºوهر         أو قطاع في السوق     أو لغزو موقع قوة في السوق       استراتيجيات أعلاه اĔا الخمǆ المحددة   
 قطºاع في    إلى أو الدخول للºسوق     ةفاستراتيجي )سرعة الرحلة البحرية    (  عنه ب  ما يعبر  أو استراتيجيات التموقع الكلي  

معين هي مسألة من طبيعة űتلفة حŕ وان كان هناك تشابه بين الخطوط الممكن إعدادها في نمºوذج                   لدى زبون    أوالسوق  
لتركيز على   للسوق الجديد با   أكثر تتبع مؤقتا للدخول بسهولة      أنŲكن  واستراتيجية أخر مثلا استراتيجية الأسعار المنخفضة       

 �ففي الطريقة متعددة    إتباعهستراتيجية معيارية للعرض الذي سبق       والاتجاه لجعل الا   القسم الأقل  تعقيدا في تشكيلة المنتجات      
الاستراتيجية التخطيط هو أحد عناصر النظام التسويقي للمؤسسة واحد الوسائل لجعل الاستراتيجية المتبعة والموقع المستهدف               

 أكثºر مسألة نستدعي معالجة     في النظام الاستراتيجي وهي      هذه العملية هو إدماج بعد الزبون     عملي فعلا �واحد صعوبات     
  .تفصيل 
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 ـ ؛ أساسين هما   يضم بعدين  الزبون مفهوم موقع    :الزبوناستراتيجيات الزبائن ومفهوم موقع     -1  الموقـع بالنـسبة     ةأهمي
 أو في استراتيجية التسويق للمºزود بالمنتجºات    ).المؤسسةكمي لصورة   (موقعه في سوق الطلب   و  ) كمي للسوق ( للعرض
  :الاستراتيجية ثلاثة حقول لقرارات مستمد من يكون أن مفهوم الموقع Żكن الاستراتيجيتسويق  الالخدمات فيمقدمي 
واختيار الموقع كأحد أنظمة التأثير يتضمن تحليل معمºق لºشبكات            . المعلومات � الزبائن المنفردين    الكلي�أنظمةالسوق  

 دور  الممºثلين�  العلاقة بºين     الشبكة�هيكل وديناميكية   (  في Űيط العلاقة بين الممون والزبون        أو السوق المعين    العلاقات في 
تعيين الممثلين يتأثر من وجهة  نظر الأهداف المحددة بالممونين أنفسهم � القيºام              �) تحديد الممثلين المركزيين     Ųثل�وثقل كل   

 تأثير ثلتين الأساسيين لنظام ال    ارتباطات مع المم   بƜنشاء مع بعض أعضاء الشبكة        أوبتطوير الاستراتيجيات العلاقاتية مع كامل      
 لموارده الداخلية عليه تحديد بصفة رũية موقع مستهدف لكل واحد من زبائنºه              التامتجنيدالوحŕ يكون الممون قادر على      

Ľ > الزبائن< بتحليل الزبائن زبون بزبون وصياغة قاعدة معلومات         مرورا باعتماد نوع من استراتيجية الزبائن       المستهدفين�
Ľ يقºوم بتحريºك     >  الممونيين أهداف<بعدها źتار الموقع المستهدف     > الاستهداف<ام بتحديد الزبائن المستهدفين     القي

تخطيط التºسويق   .> مركز البيع � الاستثمارات التجارية      < المحددة للوضعية التسويقية     الأهدافالموارد الداخلية المناسبة مع     
ى الزبºون  جاري يوضح فيه التفاعل مع الزبائن وتغيير استراتيجية الشراء لºد       ينصرف على المخطط الت    أنđذا الصدد Żكن    

الاقتراب بين استراتيجية الممون والمعلومات المحصلة حول المستهدف تسمح بتمييز طريق التºسويق              و وتحقيق ثقته في الممون   
 هالممون� ومنº   الجبهة من طرف     بالاعتماد على Űفظة الزبائن كما يسمح باكتشاف عدة تطبيقات لا يكمن استخدامها في            

 المتطلبºات والºسلوك المحتمºل    التقنيºة� الوضعية ( Żكن التدرج في التطبيقات الممكنة بالاعتماد على أربع Űاور للتحليل     
  :وجهات الوضعية التقنية يكمن تحليلها من ثلاث ). استراتيجية الشراء والموقع التنافسي للمستهدف�

طرف الزبون باستعمال التكنولوجية الأعلى بالنسبة للمنافسة Ųا يعř امتيازات في التكلفة وسهولة              الامتيازات المحصلة من     -
 المعتمدة على   ةالمعروض� الديناميكي  باستعمال الجاذبية المتعلقة بتطبيقات الممون مثل الحجم         أو النوعية�الاستعمال والتميز في    

  .تحقيقه البعد الاستراتيجي أو الهامǊ الممكن أومار  الاستثأو الربح أودورة الحياة موقع المستهدف 
تحديد التطبيقات التي بواسطتها يصبح موقع المستهدف مقبولا في الأجل المتوسط والمعد لتحقيق الاسºتثمارات المؤهلºة                 -

  .للحصول على أموال
لأخطار التقنية والمالية والأخطار     تحديد متطلبات السلوك المحتمل للمستهدف بتحليل الخطر والمتطلبات في مادة العرض وا            –

 خلال الزبون � Ľ كيف سيكون السلوك المحتمل للزبºون في كºل              والخدمات من المرتبطة بالتحكم في استخدام المنتجات      
  . نتائج تطبيق طريقة الخطرإلىوضعية بالنظر 

 إلى تطوير سياسة الºشراكة       هل يتجه المستهدف   :نوع الإجابة على الأسئلة من      للمستهدف يتطلب وصف سياسة الشراء    -
وهل يتبع مناقصات منتظمة � هل يبحث عن عقود طويلة الأجل� كم عدد الزبائن اللازمين لتطبيق معين� هل يطور سياسة                    

 يتم بدلالة معلومات عامة Űصلة حول الموقع أن متعدد المصادر لنفǆ التطبيق � تحليل موقع المنافسين Żكن أوالمصدر الوحيد 
  :والقيام بالمقارنة بين المنافسين �حسب النموذج التاليالمعتمدة�نافسة التطبيقات الخاص بالم
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  قارن للمواقع التنافسية حسب التطبيقاتالمالتحليل ) :18(الجدول 
  المعايير                    أداء المنافسين 

    A        B                Cالمؤسسة           
   2           1              1            4     ار المنافسة على الأسع

   ƕ     3            1              3           2جال التسليم 
   4         2               1            3     مكان التسليم
  3          1               2            2     النوعية التقنية 
   1           1               2           1    صمود النوعية 
   1           2               3           1    إمكانية الإبداع

   3           3               3           1    نوعية العلاقة مع الزبون
  سلم التنقيط 

   4   غير كاف 3ضعيف 
   1      جيد جدا   2جيد  

  تلفة على المنافسين تطبيقات űإجراءŻكن : ملاحظة 
   والاستثمارات ودرجة سهولة الدخول للسوق �وغيرها 

 .Kotler, p."Marketing: management: analysis, planning, and implementation, and control", northwestern university :المصدر
8th ed, prentice hall, int. 1997,p.15  

والشكل التالي يوضºح  .ةوقع للمستهدف وموقع المؤسسة مقارنة مع المنافسة بالنسبة لمعايير Űدد       Żكن هذا التحليل من اختيار م     
  .الاستراتيجياتالخطوط العريضة لهذه 

  )التوقع( سوق أوالطريقة العامة لاختيار موقع لدى زبون ) 33(الشكل رقم 
  تحليل الموقع                                                       مونين                استراتيجية الم

   الخصائص المميزة- 
   تحليل الخطر- 

  تسيير Űفظة الزبائن
   النفوذإمكانية - 

   الهيكلي للموقعالجذب - 
  )ŖŬţ الƂƔŗųśاŚ (مƏاŶƁ مśعŘŧŧ ممƊƄة 
  

 ŵƏŲƏم¿ƔƆţśة:الƔƊƂśالة الţال  -ŚاŗƆųśم ƉƏŗم¿ الزśţالم ƃƏƆŬالƏ   
   مŶƁƏ الزƉƏŗ- المƊاƉƔŬž مƏاŶƁ -  لŮراŉااśŬراƔśجƔة - 

  المŶƁƏ المśŦار
ƛا űالعرƓلƏ  

  الųرƂƔة الśجارƔة
ŽاŧƍƗا Ɛŧة لƔجƔśراśŬƛا ųŦمƏ ŽŧƎśŬالمųƌƆمŷ   

ŶųاƂśال  ƉƏمم /ŽŧƎśŬم  
ƇƔƔƂśال  

IBID,p.12  
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        1-1       1-2  
        1-3        1-4 

ي المتمثلة في تعدد ستراتيجيالاŸب الرجوع هنا إلى خصوصية التسويق :السوق ومفهوم موقع التكنولوجيةستراتيجية لاا-2
عيات التكنولوجية الناتجة التي تؤثر على التعريف التقليدي لكلمة السوق فعندما نºتكلم عºن               ض الو التكنولوجية و الوظائف  

 وق السيارات وسوق البنºاء وغيرهºا       اسم س  تترجم تحت  أن   العمومية Żكن السيارات و تجهيزات المŗل و البناء والأشغال        
 يتوقف على التحكم في التكنولوجيا وفهم التطبيقات التي تدخل فيها Ųا يتطلب إشºراك كفºاءات           هنالسوق  والتحكم في ا  

 الشكل  المعتمدة حسب  منه Ŵصل على ارتباط بين التكنولوجية والأسواق         و كفاءات ذات طابع سوقي      تقř مع ذات طابع   
  :التالي

   المعتمدة– والأسواق ةتكنولوجيال) 34(شكل رقم 
  

  :ųاŷاŚالƂ  الƏƊƄś                 ƀƏŬلƏجƔة                            
                                   ƇƁر Řŧمś1مع              ƇƁ1 ر   

جƔة
ƏلƏ

ƊƄś
Ŗ ال

ƆƁ  
   

 
  

  
                                                                                                      

                                                                                                      
 Tan., kannan, v.,handfild,R, and ghosh,S,"Quality manufacturing strategy, and global competition :المºººصدر

,BANCHMARKING" ,international journal, vol.7,no.3,2000  

القلب التكنولوجي الذي يعř الميزة التكنولوجية الأساسية والتي تسمح بالتمكن من تكييفات تكنولوجية متنوعºة حºسب                 
 يعřº   والقطاعات Ųا  ما يؤدي إلى تقسيم العرض حسب الأسواق         ا� وهذ الأسواقالأسواق ومنه حسب القطاعات داخل      

ت استراتيجية خاصة بالتركيز على خدمة سوق معين أو مجموعة من الأسواق وحŕ إمكانية التركيºز علºى                  وجود اختيارا 
ى ل مفهوم ثاني لموقع السوق بالاعتماد ع      إعطاء Żكننا   űتلفة Ųا  لأسواق مجموعة من القطاعات التابعة      أوقطاع سوقي معين    

  تفصيلا ومباشر حسب الشكل التالي  أكثر قطاعي تقسيم
  
  
  

  التكنولوجية 
  4المعتمدة رقم 

    2-3        1-3السوق                  القطاعات  
    4-3        3-3                              3رقم 

    2-4    1-4السوق                  القطاعات  
   4-4      3-4                4رقم 

  تكنولوجية
معتمدة 

  2رقم

  السوق 
  2رقم 

   2-2     1-2القطاعات  
           2-3      2-4   

  تكنولوجية 
  3معتمدة رقم
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   قطاعات- سوق – ةتكنولوجي) 35(الشكل رقم 
  1سوق                   

                                            

جي
ولو

تكن
ب ال

القل
    

    
  

  

                                                                     
                                                                                                 

 2مزود موجود في القطºاع      F2 و 1موجود في القطاع  مزود   F1حيث  
  .أسواقبالتشابه عدة  ويعملان
 Tan., kannan, v.,handfild,R, and ghosh,S,"Quality manufacturing strategy, and global competition :المºصدر 

,BANCHMARKING" ,international journal, vol.7,no.3,2000  
  أسºواق  عدة لى حددا تواجد زبائن ذوي سلوك متقارب ع F2 وF1 يتم كمايلي � المزودين أنقراءة هذا الشكل Żكن 

ستثماراتهم التكنولوجية Ųا    مواقع قطاعات سوقية űتلفة  مناسبة لاستراتيجيتهم المبنية على اختياراتهم وا           يأخذونŲا جعلهم   
  řا      حتلال مواقع متماثلة لدى الزبائن     ا إلى والتوجه   ات وسياسة الخدم  الأداء في مستوى    التأثيريعŲ تلفةű في قطاعات سوقية 

 صعب ومستحيل أحيانا وهو القيام بتطوير استراتيجيات űتلفة حسب القطاعات ومواقع الزبائن وهو              أمريعفي المؤسسة من    
  .تطلب تكلفة عالية وله فعالية منخفضة لتنوع الزبائن ومتطلبات تكنولوجية الدخول  يأمر

 استراتيجية تأخذ في الحºسبان احتمºالات تطورهºا الºتقř            إتباع على المؤسسة الصناعية عليها      أنباختصار Żكن القول    
  :لجدول التالي واحتمالات تطور السوق في نفǆ الوقت �ويكون أمامها مجموعة من الاختيارات حسب ا

  
  
  
  
  
  
  

  قطاع سوقي 
 1رقم

  قطاع سوقي 
  2رقم 

  قطاع سوقي 
  3رقم 

  قطاع سوقي 
  4رقم 

   قطاع             قطاع               قطاع                قطاع 
1-1              1-2                1-3                1-4   

  قطاع             قطاع               قطاع                قطاع 
2-1              2-2                2-3                2-4   

2سوق

  قطاع             قطاع               قطاع                قطاع 
3-1              3-2                3-3                3-4  

  3سوق 

              قطاع     قطاع               قطاع           قطاع        
  4-1              4-2                4-3                      4-4  

  4سوق 

F1 F2
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   الاقتراب من الزبائنةالتكنولوجية ودرجتطور المؤسسة الصناعية حسب درجة التحكم في ) : 19(الجدول رقم
  تحكم  

  يفضع
  تحكم
  قريب

  تحكم
  عالي

    متشاđة
IDENTIQUE   

  اختراق السوق
  بالإبداع

  اختراق السوق
 بالتطورات التكنولوجية

 الاستغلال التكنولوجي
  تراق السوق واخ

  متقاربة 
PROCHES               

التوسع في السوق 
  بالإبداع

  التوسع في السوق
  بالتطور التكنولوجي

  التوسع في السوق 
 باستغلال التكنولوجية

  űتلفة 
DIFFERENTS  

تنويع الأسواق 
  بالإبداع

  تنويع الأسواق 
 بالتطورات التكنولوجية

  تنويع الأسواق
  باستغلال التكنولوجية

   INSPIRE DE ANSOFF 1984 P.532المصدر 

      ǚكنها       أنمن خلال هذا الجدول نلاحŻ تي        إتباعها أمام المؤسسة تسع استراتيجياتºمع تطوير طرق لمواجهة التحديات ال 
قيق  إلى أن تح   ةالتكنولوجية� إضاف تفرضها كل استراتيجية فقد تتمثل في تحديات مالية أو أخطار الفشل المرتبطة بالإبداعات              

التطور في السوق بالاعتماد على الإبداع التكنولوجي عادة ما Źصل على الزبائن غير التقليديين للمؤسسة ويكون مºرتبط                  
بطبيعة الزبائن وموقعهم الجغرافي Ųا يتطلب تخطيط للمجهودات بدلالة ƕفاق التطور التكنولوجي والآجال اللازمة للاقتراب               

 Ľ زاوية الموقع الكمي أي قºسم        الأسواقما يسمى زاوية الموقع النوعي أي كيفية تزويد          تحديد   إلى لالأسواق� والوصو من  
 وهذا ما يسمح بقياǅ نتيجºة مجهºودات         معين�السوق الذي Żكن ان يبلغه المزود بالتخصص في سوق معين او في قطاع              

 المستخدمة لحساب قسم السوق لºذلك       وتطرح هنا مسالة القاعدة   . المؤسسة وهو مؤشر هام للعلاقة بين القوى التنافسية         
   PIMSمثل ( بالاعتماد على المصفوفات الاستراتيجية السوق المخدوم يعتمد على تعريف السوق المرجعية بتحديد مفهوم 

في هذا الاتجاه يكون من المهم الاعتماد على مفهوم القطاع ومفهºوم  . 22 )لتحديد السوق BCG ( ومصفوفة )لتقطيع السوق 
 ةالكلºي� ووضºعي   كلي للتمكن من تقييم وفي نفǆ الوقت العديد من المعايير الأساسية مثل حجم ونمو الºسوق                 السوق ال 

 ففي حالة التقطيع النوعي للأسواق هناك حاجة لبناء نظام معلومات Źدد الصعوبات في              .وللسوقالمؤسسة بالنسبة للقطاع    
  .الزبائنتحديد حجم القطاع وقاعدة الزبائن وتعريف من هم 

 إلىلتسويق Ľ   ل مفهوم التخطيط الاستراتيجي     إلىنتطرق هنا   :لتسويق الاستراتيجي ل التخطيط الاستراتيجي : المطلب الثاني 
  . نظام التخطيط الاستراتيجي للتسويقإلى التخطيط الاستراتيجي للتسويق� Ľ أهمية
 وǓع  إń الهادفة   الإجراءاتكافة   " بأنهجي  Żكن تعريف التخطيط الاستراتي   :مفهوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق   : أولا

ǥوء الموارد المالية و البشرية المتاحة بالنظر   أهداǓ ممكنة التنفيذ من ناحية البيئة و على ńبشكل و " .ولويات المقررة الأإ
     ű ضرورة فهم البيئة و       .للمؤسسةتلف عوامل البيئة الكلية     عام يركز التخطيط الاستراتيجي على řخاصة الخارجية    و هذا يع 

 أو كبيرة على دراسة اثر űتلف العوامل التي تؤثر في نجاح            بدرجةا ان التخطيط الاستراتيجي يعتمد      ض ومن الملاحǚ اي   .منها
 ةللاستراتيجيو في مجال التسويق يلاحǚ ان استراتيجية التسويق هي الموجه المركزي            . التي Ļ تحديدها مسبقا      الأهداففشل  

                                                 
  . سبق التطرق للمصفوفات الاستراتيجية وتعريفها وطرق استخدامها - 22

درجѧѧة الѧѧتحكم فѧѧي   
  التكنولوجية

درجة الاقتراب 
  من الزبائن
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 قدرة على فهم ما Ÿري في البيئة المحيطة للمؤسسة          أكثر التسويق   إدارة أي   أĔا منها   لأسبابفسها و ذلك    العامة للمؤسسة ن  
 المºستهدفة مºن جهºة       الأسواقمن جهة و بحكم اتصالها المستمر مع المستهلكين و المنافسين و باقي المؤسسات المؤثرة في                

Ãكن توضيح العلاقة بين التخطيط الاستراتيجي للو أخرŻلتسويقية من خلال الشكل التاليمؤسسة و الاستراتيجية ا.  
  مستويات التخطيط الاستراتيجي) 36(الشكل رقم 

  
  اśŬراƔśجƔة المŬŬŎة          

  
  اśŬراƔśجƔة ŧţƏاŚ العم¿            

  
           ƀƔƏŬśة الƔجƔśراśŬا  

  
  .1998 الطبعة الثانية الأردن؛ عمان .التوزيع دار المستقبل للنشر و ؛ .سلوكي مدخل �استراتيجية التسويق � عبيدات إبراهيم Űمد :المصدر

   :مثل الأنشطة� للمؤسسة يتضمن سلسلة من التخطيط الاستراتيجي أن
 إنتحديد التحديات الاستراتيجية التي تواجهها المؤسºسة حاضºرا و مºستقبلا             ـ  2.عام المؤسسة بشكل    أداء تحليل   ـ1

 مهمºة�  تحديد   ـ4. المؤسسة و الوسائل التي Żكن استخدامها لاستغلال تلك الفرص         أمامالمتوفرة   تحديد الفرص    ـ3.أمكن
 المراد تنفيºذها مºع تطºوير        الأهداف تقرير الاولويات من     ـ5.المؤسسة و استراتيجيات وحدات العمل داخل       أهداف�

  .عملالاستراتيجيات الفرعية لكل وحدة 
   :فهي مسؤولية المدير التنفيذي  التي تقع ضمن التسويقيةالأنشطة أما
 تطوير استراتيجية وحدات العمل بما يتناسب مºع اولويºات           ـ.2.للمؤسسة الاستراتيجية العامة    إعداد المشاركة في    ـ1

  .البشريةالمؤسسة و قدراتها المالية و 
ملية التي يتم من خلالها الربط      يتضح Ųا سبق أن التخطيط الاستراتيجي يعř الع       :أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق   :ثانيا

بين رسالة المؤسسة وأهدافها الرئيسية من جهة والاستراتيجية التي Ťكن من تحقيقها من جهة أخرى� فالتخطيط الاستراتيجي                 
ويعكǆº  .هو العملية الإدارية التي Żكن من خلالها التوفيق بين موارد المؤسسة وإمكانياتها وفرص الأعمال المتاحة أمامهºا                

  23:تخطيط الاستراتيجي للتسويق الخصائص التاليةال
التكيºف  -3.توقع ردود فعل المنافسين   -2.المخاطرة المحسوبة؛ فالمسوق يعمل عادة في ظروف عدم التأكد بدرجة كبيرة          -1

 تنمية اكبر عدد من البدائل للوصºول إلى       -4.التركيز على المخرجات بالدرجة الأولى    و.مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية    
النظرة الشمولية للمتغيرات التي يتم التعامل معها والمرونة في التكيف مºع الظºروف              -5.مهمة المؤسسة وأهدافها الرئيسية   

اجة لقدر كبير من المعلومات اغلبها تºأļ مºن          الح.7-التكامل والترابط بين جميع وظائف المؤسسة     -6 .المتغيرة بصفة عامة  

                                                 
مؤس«سة ح«ورس الدولي«ة للن«شر والتوزي«ع�          , الج«زŉ الأول  _, النظرية والتطبيق   _) الاستراتيجيات  _المفاهيم   "(قالتسوي"عŰام الدين أمين أبو علفة�       23

 128.ص.2002الإسكندرية� 
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زمř للتطور وان يكون Ųكنا وواقعيا مع تحديºد أفºق زمřº مناسºب لتحقيºق                 خارج المؤسسة و التركيز على البعد ال      
 .توفير التغذية المرتدة للمعلومات-8.الأهداف

على انه العملية الإدارية الŖ يتم من خلالها تحديد الأهداǥ التسويقية� وتنمية            " ويعرف التخطيط الاستراتيجي للتسويق     
     ńتوصل إ Ŗلة بين البـدائل� واختيـار المـزيج        بدائل المزيج التسويقي الǓوالقيام بالتقييم والمفا �ǥالأهدا ǽتحقيق هذ 

  24"التسويقي المناسب� وخلق الظروǥ المناسبة لتنفيذ برامج المزيج التسويقي المختار
  :يةالتالفي المؤسسات المعاصرة من خلال تغليب اثر العوامل للتسويق Żكن النظر إلى مبررات التخطيط الاستراتيجي و
º تزايد درجة تعقيد البيئة المحيطة بالمؤسسات الحديثة من ناحية و تعاظم درجة المنافسة السائدة بين تلك المؤسسات داخل                   1

  .أخرى العوامل الخارجية المتغيرة باستمرار من جهة تأثير و تزايد عدد وكثافة جهة�الصناعة الواحدة من 
 تعºديل   أو ضرورة تغºيير     إلى المستهلكين في الأسواق المستهدفة أدي ويؤدي         و رغبات  أذواقº التغيير المستمر نسبيا في      2

  .لمطروحة من قبل تلك المؤسسات وامنهم� للسلع المطلوبة أوالمزيج التسويقي للسلعة 
 تغيير نسبي   إحداث إلى التقدم الفř و التكنولوجي في űتلف الصناعات و الذي أدى و يؤدي بدرجات űتلفة                أنº كما   3

 كما  .أخرى بالتطور التكنولوجي السائد من جهة       أخذت تعدد استخدامات السلع التي      إلى المستهلكين من جهة و      أذواقفي  
 بالمؤسسات المعنية للأخذ بمبدأ التخطيط الاستراتيجي الشامل لمختلف الظروف المؤثرة في المºزيج التºسويقي                أدى ذلك   إن

  .قبلهاذه من المرغوب فيه من قبل المستهلكين و الممكن تنفي
 الºذي يعřº حºسن       الأمر للمؤسسات� العامة   الإدارةº ندرة الموارد وضرورة توزيعها على الاولويات المقررة من قبل           4

  .البعيد المتوسط و الأجلين المشروعات ذات الجدوى الاقتصادية و الاجتماعية في إلىاستخدام الموارد من جهة و توجيهها 
 ضرورة تبř مفهوم تخطيطي استراتيجي يقوم على موضوعية و ſولية           إلى أدىين خصائصها    تبا الأسواق و ºاخيرا اتساع   5

  .المستهدفة الأسواقالتحليل لمختلف العوامل المؤثرة في تلك 
نفترض في البداية أن أي نظام إستراتيجي فعال يكون مبř على الخبرة الميدانيºة              :لتخطيط الاستراتيجي للتسويق   ا نظام:ثالثا
 ومهما تكن الطريقة المتبعة في إعºداد  هأهمها� ان أعمال البحث والدراسة وهذا الافتراض ينطلق من عدة ملاحظات   من أكثر

Żكن ان تبلǢ التفاصيل الضرورية التي تجعلها متناسقة مع أداء الأسºواق             الاستراتيجية بما فيها من تحليل استراتيجي شامل لا       
 فعل المنافسة لذلك لا Żكن أن تعتºبر         دالزبائن� وردو نسانية غير الثابتة مثل متطلبات      الخاضع للتغيرات المفاجئة وللعوامل الإ    

 عن السياسة العامة للمؤسسة وقابل للترجمºة        � ويعبر معينةالطريقة الاستراتيجية إلا كتوجيه عام سهل ومبسط ويغطي فترة          
مثºل  ( موجهة لتسهيل العمل الميداني ومدعمة بتحاليل         أما التفاصيل الإضافية الضرورية فيمكن اعتبارها تكملة هامة        العملية�

 للاستراتيجية الشاملة وتشير إلى الأنشطة التي يتم من خلالهºا           أكثر�وتتضمن تفصيل   ) تحليل السلوك الشرائي وتصرفات الزبائن      
   .25تنفيذ الاستراتيجية �والطرق المتبعة في ذلك �والأهداف المراد بلوغها

 فنظام  �المنافسةردود أفعال    ونتائج   التƘثير على الأسواق   الوقت نظام ǆ في نفŻ    ǆ الشاملة Ÿب أن     تحاليل الاستراتيجية إن  
 دللزبائن� وق  تقدŉ خدمات Ųيزة     معينة مثل التأثير قد يتضمن إستراتيجية لغزو السوق في قطاع معين بالاعتماد على وسائل             

                                                 
  128.المرجع نفسه� بتصرف� ص 24

25 -Michel Daniel " marketing industriel, stratégie et mise en oeuvre", éd économica; paris; 1996.P.123  



 راتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةممارسة التسويق الاست                                                                                                                   الفصل الثالث                                                                              

 - 163 -

 من هذه المتابعة Ÿب ان يتميز       نلتمكلالتنافسية� و تحسين قدراتهم    المنافسين للتحالف من اجل      وء هو لج  الأفعالتكون ردود   
 على الميزات التنافسية للمؤسسة خاصة فيمºا ºźص          البديلة بالاعتماد هذا التحليل بالإبداعية في الاختيارات الاستراتيجية       

راتيجي حقيقي يتضمن توقºع      البحث عن نظام است    إلىكل هذه العناصر تدفع     .التسويقيالتوسع في الأسواق وتنويع النشاط      
 �وهو ما يقود إلى تºوفير أنظمºة         وتحليل أخطار الوقوع في الأخطاء المحتملة      وتحاليل مفصلة للوظائف   � إجماليوتحليل   � ردود الفعل 

للتفكير الإستراتيجي تتضمن نظام للتحليل الاستراتيجي الشامل ونظام للتحليل الاستراتيجي حسب الوظائف ومنه يكºون               
  :ام مزدوج يأخذ الشكل التالي لدينا نظ

  النظام المزدوج للاستراتيجية الكلية) 37(الشكل رقم 
    )حالة التسويق(مساهمة الوظائف                                                     التركيز على       

  
  
  

                                                                         
  
  
   
  
  

      
                                   

                            
  

               
  Michel Daniel " marketing industriel, stratégie et mise en oeuvre", OP.CIT.P.130المصدر

 وعلاقتºه بالنظºام الاسºتراتيجي    مراحلهإلى űتلف يلخص هذا الشكل المراحل المختلفة للنظام الاستراتيجي الكلي ويشير      
 والمشاركة في نظام    والتحاليل الدقيقة للتسويق حيث يساهم هذا الأخير في تحضير الاختيارات الإجمالية والتزويد بالمعلومات            

űتلºف مراحºل     Źدد الشكل    رالعملي� باختصا التحليل والقرارات المقترحة بدرجة من التفصيل الضرورية للتوجه الميداني          
التفكير والسلسلة الزمنية للتحليل والقرار في النظام الاستراتيجي الشامل الذي Żر بنسق منتظم دقيق ودائم يسمح بالتدرج في           

 للسماح للمؤسسة للتكيف مºع      ولأدائها وذلك بناء الاستراتيجية الشاملة المحسنة أخذا في الحسبان الحقائق الواقعية للأسواق           
  .Űيطها 

 القاعدة التي تºتم القºرارات علºى         يالمكتوبة� ه   الاستراتيجية ان خطة التسويق  :خطة التسويق الاستراتيجية  تحرير  :ارابع
 تقºف   أيºن  هو تحديد    الأساسي تحتوي على تفاصيل كثيرة جدا وذلك لان هدفها          ألا هنا فان الخطة Ÿب      ن� وم أساسها

  زبائن/أسواقاولويات القطاع ،-
استراتيجية العرض والعلاقة -

تخصيص –مع المزود والزبون 
  الموارد للوجهة التجارية

  التحليل والاختبارات التسويقية
 من اجل بناء استراتيجية شاملة

التحليل الاستراتيجي 
 الكلي

 الاختيار الاستراتيجي التسويقي
تشخيص محفظة 

 الأنشطة 

تشخيص محفظة قطاعات السوق 
الاختبارات  والزبائن

 يةالاستراتيجية الكل

تحليل تسويقي مفصل 
اختيار الطرق الاستراتيجية  لميادين النشاط

 لميادين النشاطات

  .يطة ومستمرة للفترةتوجيهات بس-1
 توزيع الموارد بين الوظائف-2
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 الشركة التي تحºصل     أنشطة ذلك�والخطة التسويقية هي قلب      إلى تريد ان تتجه Ľ كيف Żكنها ان تصل          وأين الآنالشركة  
 مثلا توقيºت التºدفقات النقديºة وحجºم     الأنشطة تنطلق منها ومن تلك     الأنشطة  من خلالها�كما ان جميع    تهااإيرادعلى  

  . ان تتضمنهتوبة الاستراتيجية المكوخصائص القوى العاملة وغيرها؛ويوضح الجدول التالي بيان ما Ÿب على الخطة التسويقية
   المكتوبةŰتوى الخطة التسويقية الاستراتيجية):20(قمالجدول ر

  ).هدǥ الشركة( الغايةأوتبدأ بعبارة الرسالة  -1
2- ƶǓتتضمن ملخصا ماليا يو Ľالإيرادات Ƶبيانية تعطي فترة التخطيطأشكال على والأربا .  
ماهي الاتجاهات في كºل   -كيف يتم تقسيم وتجزئة السوق�    -   ام يتراجع�  هل السوق ينمو  -  ماهو السوق� -:Ľ تقوم Šراجعة السوق   -3

   السوق�أقسامقسم من 
 المنتج ودورة حياة الشركة�تستخدم      لم تجمع الحقائق توضع بعض التقديرات مع استخدام دورة حياة          وإذاتجعل هذه المعلومات بشكل مبسط      

  .اح والدوائر في عملية الإيضالأعمدةالرسوم البيانية مثل 
  .الأقسام في كل قسم من والأخطار الرئيسية للسوق�Ľ تحليل نقاط القوة والضعف والفرǍ الأقسامتحديد -4
Ÿب ان تكون اقل    ( قائمة بعوامل النجاح الأساسية    إعداديتم  -.لعوامل الخارجية ومدى تأثيرها على كل قسم      لصنيف بشكل موجز    يتم الت -

وجودة لدى الشركة مقارنة مع ما يتمتع به المنافºسون�مع وضºع درجºة للتقºوŉ للºشركة                   نقاط الضعف والقوة الم    تحدد-).من Ũسة 
Ľ يتم ضºرب النتيجºة في القيمºة الºتي Ļ تقºديرها لكºل عامºل مºن عوامºل النجºاح حºسب                          )درجات10من  (وللمنافسين

  .5=�4العامل10=�3العامل25=�2العامل60=1العامل:مثال.أهميتها
  .واǓيع الŸ Ŗب ان تدرج Ǔمن فترة التخطيط المبƘهمكتابة بيان مختصر -5
  .والأخطار ملخص بنقاط القوة والضعف والفرǍ إعداد-6
  .Ǔع قائمة الفرǓياتو-7
  . والاستراتيجياتالأهداǥد يدتح-8
  . ملخص ŝميع احتياجات الشركة لفترة الخطة ووǓعها على شكل ميزانيةإعداد-9

�الطبعة الثانية�ترجمة صاŰ Łمد الدويǊ وŰمد عبد اƅ العºوض�الإدارة العامºة للبحوث�المملكºة العربيºة                "كيفية تطبيقها :ويقية كيفية إعدادها  الخطط التس "ماكدونلد  .ب.مالكوم هº  :المصدر
  62.ص.1996السعودية�الرياض�

ي والتكتيكºي    عملية التخطيط الاستراتيج   من الشركة   تنتهيبعد أن   : تنفيذ الخطة الاستراتيجية التسويقية    :المطلب الثالث 
 إدارات  لكحيث  �  التنفيذوتسعيره وتوزيعه وتروŸه وتسمى هذه المرحلة بمرحلة        Ÿب عليها أن تنتج المنتج الذي Ļ تصميمه         

 البحوث والتطوير والمشتريات والإنتاج والتسويق والبيع والموارد البشرية واللوجيستية والماليºة            ةالشركة تبدأ في العمل؛ إدار    
هذه المرحلة Żكن أن تحدث كل أنواع مشكلات التنفيذ كأن تريد إحدى شركات القهوة على سبيل المثºال                  في  .والمحاسبية

إنتاج قهوة غنية وقوية وذات مذاق منشط تأخذ إدارة تطوير المنتج عدة اشهر لتجد خليطا من القهوة Ÿعل عملاء اختبºار                     
تنفيذ ربما تدعي إدارة الإنتاج بان تركيبة القهوة لا Żكن إنتاجها            أثناء ال  و.المذاق يقولون أن مذاق القهوة وافق ما وصفت به        

                       őºكن ولكن بتكلفة عالية جدا وربما ترفع إدارة المشتريات تقريرا تذكر فيه أن سعر نوع معين من الŻ على نطاق واسع أو
ذ غالبºا في إدارļ التºسويق       تحدث مºشكلات التنفيº    . عال بالقدر الذي لا Żكن بموجبه المطالبة بالسعر المستهدف دائما         

 تفشل استراتيجية التسويق في مرحلة التنفيذ مهما كان إعدادها جيدا أما بسبب اقتناع فريق البيع şصوصية                 دوالمبيعات� فق 
  26 .اł..المنتج أو سعره أو تنفيذ فكرة الإعلان بطريقة رديئة وعدم توصل الخدمات في الأوقات الموعودة

                                                 
26 -strategor politique générale de l’entreprise 03 édition ,équipe des professeurs du département stratégie et politique 

d’entreprise de groupe HEC de joay-en-josas.   
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شكلات في التنفيذ ناتجة عن ضعف الصلة بين إدارة الإنتاج� وخدمات العملاء� Ųا يتطلب تºسويق                فقد تظهر الكثير من الم    
 ترابطا ابعد من ذلك� فعرض       الاستراتيجي التسويقخطة  يتطلب تنفيذ   و.متزامن بين هذه الإدارات المهمة ذات الصلة بالعميل       

ن العديد من العملاء لا Żرون đذه التجربة نسبة لرقابة الºسوق  قيمة العلامة التجارية كوعد لتوصيل ناتج تجربة معينة� غير ا  
المحدودة على نظام توصيل القيمة لأن الكثير من الشركات تفشل في ملاءمة قيمة العلامة التجارية مع قيمة العميل كمºا ان                     

مة العرض يعتمد على قدرة المسوق      مدراء العلامة التجارية يركزون على تطوير مقترح القيمة بينما نجد ان استلام العملاء لقي             
ومنه نتعºرف   .رة الممتلكات وإدارة ũعة الشركة    اإد على التأثير على عمليات الشركة الجوهرية مثل الإنتاج والإمدادات و         

  . والاعتبارات الأساسية لتنفيذ الخطة الاستراتيجية التسويقيةعلى خطوات التحليل الاستراتيجي للتسويق
نستعرض فيما يلي الخطوات التفصيلية المتبعºة عنºد القيºام بالتحليºل             : الاستراتيجي التسويقي  خطوات التحليل : أولا

  27:الأنشطةالاستراتيجي في أحد الشركات المتنوعة 
 إعداد مصفوفة Űفظة النشاط لمعرفة التركيبة الكلية وشكل         :2خطوة  .للشركة تحديد الاستراتيجية الكلية الحالية      :1خطوة  
 والتوصºل إلى مجموعºة مºن    أعمºال�  تحديد الشكل العام للصناعة وبيئة المنافسة لكل وحºدة  :3خطوة .الحاليةالمحفظة  

الدراسة المتعمقة للقدرة التنافسية لوحدات الأعمال ومدى Ťيزهºا         :4خطوة  .صناعةالاستنتاجات بشأن مدى جاذبية كل      
أداƙهºا الفعلºي الحºالي وتوقعºات الأداء في          مقارنة وحدات الأعمال المختلفة على أسºاǅ        :5خطوة  .بالمنافسةمقارنة  
 إذا كان لها علاقات توافºق       اواستراتيجياتها� وم  تحديد مدى توافق كل وحدة أعمال مع توجه الشركة           :6خطوة  .المستقبل

ترتيب وحدات الأعمال حسب أولوية الاسºتثمار  :7خطوة .المحفظةاستراتيجي ذات أهمية مع وحدات الأعمال الأخرى في  
 وحدة أعمال العام لكلوتحديد مجالات إنفاق الشركة لأموالها وما Ÿب إن يكون عليه التوجه الاستراتيجي )  فالأقل   الأكبر(
 التأكد من ما إذا كان الأداء المقدر        :8خطوة  ) إعادة تحديد الوضع في السوق� أو الاستبعاد         الحالي� الاحتفاظ بالموقع    النمو�(

هي التصرفات الواجب القيام đا للقضاء على هذه   هناك فجوة في الأداء � و مالوهالشركة� للمحفظة سوف Źقق أهداف 
  الفجوة �

توجد عدة اعتبارات ينبغي أخذها في الحسبان قبل البدء         كما   : التسويقية  لتنفيذ الخطة الاستراتيجية   أساسية تاعتبارا:ثانيا
 تعريف الآخºرين العºاملين      ةالاستراتيجي� وضرور ل التخطيط   في تنفيذ الخطة الاستراتيجية ومنها أهمية عنصر الزمن في مجا         
 يقوم المسئولين عن عملية التخطيط الاستراتيجي بحشد جهود         أنبالمنظمة بالخطة الاستراتيجية الموضوعة ومن الأهمية بمكان        

 ŕا مع ضرورة تحديد مستويات الأداء حđ و تقبل الخطة والالتزامŴ تكون الرقابة واقعية وفعليةالعاملين بالمنظمة وتوجيههم.  
  . هذه الاعتبارات فيما يليأهم إلىŻكن التطرق 

 تحقق للºشركة  أن الاستراتيجيات المعتمدة على الزمن Żكن     أن Żثل عنصر الزمن سلاحا استراتيجيا كما        :الزمنيةالفترة  -1
ضت الفترة الزمنية اللازمة لتقدŉ نموذج جديد       التي خف ) تويوتا(ميزة تنافسية ومن أحد الأمثلة في هذا اĐال هي حالة شركة            

من ǆŨ سنوات إلى ثلاث سنوات Ųا ساعدها على عرض تشكيلة اكبر من النماذج وإدخال التطºورات التكنولوجيºة                    
دة الحديثة في سيارتها وقد ترتب على ذلك زيادة كل من حصتها السوقية وولاء المستهلكين لمنتجاتها باعتبار أĔا الشركة الرائ                  

                                                 
27 ºالعوض�الإدارة العامة للبحوث�المملكة العربية �"كيفية تطبيقها:الخطط التسويقية كيفية إعدادها"ماكدونلد .ب.مالكوم ه ƅمد عبد اŰو Ǌمد الدويŰ Łالطبعة الثانية�ترجمة صا

  60.ص.1996السعودية�الرياض�
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 أصبحت الاستراتيجيات المعتمدة على عنصر الزمن مكونا هاما وحرجا للبºدائل            اوالجودة� وهكذ في عنصري التكنولوجيا    
  .والقادمةالاستراتيجية خلال الحقبة الحالية 

تهلك يعطºي  ن Źقق ميزة تنافسية إذا Ťت المحافظة على هذا التميز الزمř وأيضا إذا كان المس       ا عنصر الزمن Żكن     أنوالواقع  
    řب أنقيمة كبيرة للوقت �وهذا يعŸ دة  أن الهدفºيكون هو التخفيض المستمر في زمن الدورة الكلي حيث الشركة الرائ 

وفضلا عن ذلك فان الميزة التنافسية المعتمدة على عنºصر الºزمن Żكºن              .لا Żكنها التوقف مطلقا في صراعها مع الزمن         
 في الاستجابة ةالتصرف� والسرعانت ثقافة المؤسسة تشجع وتكافƞ الابتكار والسرعة في الاحتفاظ đا فقط في حالة ما إذا ك

تقوم شºركة   اسونك؛  دراجات شركة بان  مثلا  .الزمřوكل ذلك بالتزامن مع توافر التكنولوجيا اللازمة لتحقيق ذلك السبق           
 الفكرة أساسا على تºصميم  مالتالي� وتقو سونك في اليابان بƜنتاج درجات تفصيل أي حسب الطلب والاستلام في اليوم       ابان

وبمجرد انتهاء العميل مºن تحديºد       .الخارجي من حيث جوانبها الفنية أو تصميمها        ءفرد� سوا دراجة تلائم احتياجات كل     
  . يستلمها العميل في اليوم التاليبƜنتاجها� Ľ الذي يقومالمواصفات المطلوبة في الدراجة يتم إرسال الطلب إلى المصنع 

 الخطة الاستراتيجية بمثابة Űرك للشركة فهي الموجه العام الذي Żكن استخدامه عنºد              نا:الاستراتيجيةالتعريف بالخطة   -2
ولكن إذا Ļ اعتبار الخطºة      .اتخاذ القرارات التنظيمية �ومقياŻ ǅكن من خلاله تخصيص الموارد �وأخيرا Űورا لطاقة المنظمة              

نفذ الخطة وحŕ لو كان فريق التخطيط والإدارة العليا على درجة عالية مºن الالتºزام                مجرد شعارات ففي هذه الحالة لن ت      
زهو كيف تتدفق الخطºة الإسºتراتيجية في شºرايين          :هام انه مازال هناك سؤال      النجاح� إلا بالخطة والثقة في قدرتها على      

  . يعرض مقترحات لإعلان الخطة الاستراتيجية21والجدول رقم المؤسسة�
 التزام رƙساء الºشركة ومºساعديهم بعمليºة التخطºيط           أنمن الواضح   :بƘهمية الخطة الاستراتيجية للتسويق   الوعي  -3

 فهºم عمليºة التخطºيط       أن شك   التخطيط� ولا الاستراتيجي يعř أĔا على درجة عالية من المعرفة والوعي بأهمية عملية            
بƜرسال تقارير دورية للموظفين عن التطورات في عملية        الاستراتيجي سوف يؤť ļاره وخاصة إذا كان فريق التخطيط يقوم           

التخطيط والمرحلة التي Ļ الوصول إليها في هذه العملية فان الإعلان النهائي عن الخطة وعرضها لابد وان يتم مºن خºلال                      
ن بºين    الخاصة من نشرة الشركة وعروض شرائط الفيديو كلها م         تالشخصية� والإصدارا  الاجتماعات   لجيد� وŤث إعداد  

ويتضمن الجدول التالي قائمة بمجموعة من الأفكار المقترحة     .الوسائل المتاحة لجذب الانتباه والإعلان عن الخطة داخل الشركة        
ويتمثل الجهد الحقيقي في كيفية وضع الخطة من خلال         .الشركةلتوصيل الخطة الاستراتيجية في شكلها النهائي إلى بقية أجزاء          

 الآخºر� وعلى الصعيد   .ا خطة الشركة ككل وليǆ باعتبارها خطة فريق التخطيط الاستراتيجي فقط          جميع العاملين باعتباره  
 ŉالتوقف كلية بمجرد تقد řالاستراتيجية ةالخطة� فالخطفان الحرص على استيعاب والتزام الموظفين بالخطة الإستراتيجية لا يع 

 يأخذ المديرون فعلا đذه العملية وبصفة خاصة الإدارة         يت� ولك الشركا أĔا عملية متميزة في غالبية       لمؤقتا� ب ليست حدثا   
فعلى سبيل المثال فعندما يتم اتخاذ قرار بناء على اعتبºارات           .واضحالعليا فلا بد من الالتزام đا صراحة واستخدامها بشكل          

وعنºدما  .القرارن يتعلق به    استراتيجية فهناك حاجة إلى لتوصيل أو إبلاǡ أساǅ هذا القرار صراحة وبشكل كامل إلى كل م               
يستفسر المرƙوسين عن قرارا ما ينبغي على المدير في هذه الحالة مناقشة هذا القرار من منظور الخطة الاستراتيجية للºشركة                    

  28.تشغيليةحŕ ولو كان هذا القرار ذو طبيعة 

                                                 
  245. سبق ذكره صنادية العارف مرجع- 28
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طة الاستراتيجية والالتزام đا    يعد من صميم دور رئيǆ الشركة توجيه الجهود Ŵو الخ          :الجهود تنظيم الصفوǥ وحشد     -4
دارة أو لابدرجة عالية ويتعدى هذا الالتزام الخطب السنوية للموظفين وتقدŉ التقارير إلى ŧلة الأسهم أو أعºضاء مجلǆº ا               

 تنفيذ الخطة الإستراتيجية داخل الشركة ووضعها موضع التنفيذ يتطلب ضرورة تعبئة            أن ثالمصا�Ł حي غيرهم من جماعات    
 يؤثر رئيǆ مجلǆ الإدارة وكذلك العضو المنتدب تأثيرا جوهريºا علºى             أنولابد من   .الخطة لصاŁ   داخل الشركة ر  المشاع

وبمجºرد  .بالإستراتيجية تعكǆ تصرفاتهم تفهما عميقا واقتناعا قويا        أن Ÿب   االاستراتيجية� كم التغيرات التي تتطلبها الخطة     
يǆ مجلǆ إدارة الشركة ومن هم على اتصال مباشر به فان الخطºة تبºدأ               حدوث التعبئة الداخلية تجاه الخطة من جانب رئ       
هرت نتائج دراسة مجموعة من الشركات العالمية الناجحة في         ظوقد ا .للشركةدورها كموجه لكل قرار تشغيلي وكقوة دافعة        

  29: نجاح عملية التخطيط الاستراتيجي يتطلب الالتزام بالآļأنمجال الإدارة الاستراتيجية 
 أن Ÿب علية التأكد من      ل� ب الشخصيةدم انفراد رئيǆ مجلǆ إدارة الشركة بوضع الاستراتيجية الكلية للشركة بصفته            ع-1

ضرورة قيام مجلǆº إدارة الºشركة بتنظºيم         -2.فعليةعملية تكوين الاستراتيجية موجودة فعلا وانه يشارك فيها مشاركة          
 ما يتحقق ذلك من خلال العضو المنتدب وهنا تظهر أهمية وجود صف             صفوف العاملين فيها في اتجاه الاستراتيجيات وعادة      

 ضرورة التزام الشركات بوضع الاستراتيجية والتأكد من تنفيذها         -3.ثان Ųن القيادات يتم إعداده لتحمل المسؤولية مستقبلا       
خºر قبºل البºدء في تنفيºذ      هناك اعتبºار ƕ ؛الأداءتحديد مستويات -4.المسئوليةوتنمية القيادات القدرة على تحمل هذه     

فمن خلال استخدام هذه .critical success indicators(CSI) من إعداد قائمة النجاح الحرجة ضرورة التأكدالاستراتيجية وهو 
  وتساعد هذه العملية في مرحلة تقييم الأداء .الشركةالقائمة يتم إعداد مستويات أداء لكل اĐالات الاستراتيجية الهامة داخل 

 وتساعد على تحديد الاŴرافºات عºن         الشق الخاص بالتنفيذ   وهي المرحلة الأخيرة من النموذج في     :رحلة تقييم الأداء  م-5
 فعلى سبيل المثال قد تعمل الشركة على زيادة حصتها من السوق كجºزء مºن الخطºة                  تحديدها� السابق   مستويات الأداء 

 جانب ƕخر فºان أعºضاء       نالحرجة� وم قائمة مؤشرات النجاح     لابد من إدراج حصة السوق ضمن        الاستراتيجية� وبالتالي 
الإدارة العليا Ÿب عليهم أن يراجعوا القائمة بصفة دورية بغرض المبادرة باتخاذ الإجراءات التصحيحية أو مكافºأة الºذين                   

  .الحرجةحققوا نجاحا في مؤشرات النجاح 
  مقترحات لȎعلام بالخطة الاستراتيجية) 21( رقم الجدول

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
29  ºة                   "كيفية تطبيقها :الخطط التسويقية كيفية إعدادها   "ماكدونلد  .ب.مالكوم هºة العربيºة للبحوث�المملكºوض�الإدارة العامºالع ƅد اºد عبºمŰو Ǌدويºمد الŰ Łالطبعة الثانية�ترجمة صا�

  .1996السعودية�الرياض�

  .توǓيحياتوزيع نسخة مكتوبة من الخطة مرفقا đا خطابا -1
  .التخطيط الآخرين في فريق عقد لقاءا مباشرا بين مجلس إدارة الشرآة والعضو المنتدب والمديرين والأعضاء-2
  .الخطةعقد اجتماعات فردية مع الموظفين للإجابة عن تساؤلاتهم وتوضيح أهمية -3
عقد حلقات نقاشية على مدى يومين بغرض مناقشة التخطيط الاستراتيجي والخطة الاستراتيجية و تكوين خطط -4

  .الفرديمساعدة على مستوى الوحدة أو المستوى 
  .الملائمةا موضوعات التخطيط وتوزيعها في الأماآن إصدار نشرات به-5
  .الشرآةإرسال آراسات للأفراد تنص على قيم ورسالة -6
 عرض أفلام فيديو لرئيس مجلس إدارة الشرآة أو الآخرين من أعضاء فريق التخطيط وهم يشرحون رؤية -7

  .لتنفيذهاالشرآة والاستراتيجيات اللازمة 
الخطط الكلية وفيما بعد تقديم آل مكون من مكونات الخطة على فترات ( ديم الخطة قتإصدار النشرات الداخلية ل-8

  .)زمنية 
  .سنويةتقارير دورية ربع -9
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  تحديد مجال الأعمال والمنافسة والسوق:المبحث الثالث
Ťثل دراسة مجال الأعمال والمنافسة والسوق جانبا هاما من جوانب دراسة البيئة التي تعمل فيها الشركة حيث انه لا تستطيع                    

 جزء في البيئة المباشرة     مبيئة� واه ال لان الشركة توجه جزاء من استراتيجياتها لهذه         كđا� وذل أن تعمل بمعزل عن البيئة المحيطة       
لذلك Ŵاول الإجابة علºى الأسºئلة       .و أيضا المنافسة والسوق     الشركة� والأنشطة التي تعمل فيها      عمالالأللشركة هو مجال    

وكيف يتم التعرف علºى  –كيف Ÿب النظر إلى السوق �وكيف نفكر تسويقيا �        – يتم تحديد مجال الأعمال �     كيف-:التالية
  �المنافسين 

 ماهي الوحدات الاستراتيجية وعلاقتها بالاسºتراتيجية العامºة          لمعرفة  أعمال المؤسسات   المبحث مجال  نتناول من خلال هذا   
 المنافسين والتعرف على جوانب القوة والضعف عندهم والمفºاهيم المختلفºة            لالسوق� وتحلي  المنافسة في    ة� وطبيع ؤسسةللم

  .التنافسيةتهدفة والمزايا للسوق والقطاعات السوقية والأسواق المس
تواجه المنظمات على اختلاف أنواعها مشكلة تعريف اĐال الذي تعمºل فيºه             :تحديد مجال عمل المنظمة      : الأولالمطلب  

تستخدم المنظمات مداخل űتلفة في تحديد مجال الأعمºال         :�ففي الكثير من الحالات يواجه المسئولين في المنظمة المهمة التالية         
بينما البعض الآخر �"نعمل في مجال تصنيع وإنتاج الأũدة: "عتمد في تعريف مجال عمله على المنتجات التي يقدمها �مثلا         عض ي بفال

ولكن يفضل اسºتخدام مºدخل التوجºه        "نعمل في مجال الصناعات الكيماوية    "يستخدم التكنولوجيا  كأساǅ للتعريف فمثلا       
ل �ويقود التفكير في حاجات المستهلك المنظمة إلى البحث المستمر عن هذه            بالسوق لأنه المدخل المناسب لتحديد مجال العم      

ع هذه الحاجات �أي ان الأخºذ بمºدخل         بالحاجات والعمل على إشباعها بصفة مستمرة وتقدŉ السلع والخدمات التي تش          
ة إذا مºا واجهºت       لكي تقوم بالدخول في مجالات عمل جديد       أكثراحتياجات المستهلك أو السوق يتيح للمنظمات فرصا        

تهديدات أو اŵفاض في الطلب على منتجاتها الأساسية �بعكǆ الحال في المنظمات التي تعتمد على التوجه بالمنتج فنجºد ان                    
وفيما يلي أمثلºة لكيفيºة      .ذلك يؤثر على تفكيرها وتوجهها الاستراتيجي ويضيق من الفرص ومجالات العمل المتاحة أمامها            

  :الأعمالتحديد مجالات 
  أمثلة لكيفية تحديد مجال الأعمال) :22(الجدول رقم 

  التوجه بالسوق   التوجه بالمنتج  اسم المنظمة 

ǆن نصنع معدات التصوير  زيروكŴ  ن نساعد على زيادة إنتاجية المكاتبŴ  

  Ŵن نعمل في مجال الطاقة  Ŵن نعمل في مجال المحروقات  موبيل

  Ŵن نعمل في مجال التسلية والترفيه  ائيةŴن ننتج الأفلام السينم  متروجولدن ماير

  Ŵن نبيع الجمال والأمل  Ŵن نصنع مستحضرات التجميل   ريفلون 

T &  AT ǆن نصنع التليفونات والفاكŴ  ن نعمل في مجال الاتصالاتŴ  

  Ŵن نساعد الأفراد في أمور النظافة  Ŵن ننتج المنظفات الصناعية   الجزائريةENADشركة 
  إعداد الباحث من واقع التحليل السابقمن : المصدر
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 تعريف مجال عمل المنظمة ووحدات الأعمال يؤدي إلى اتساع الفºرص            بالسوق في  الأخذ بمدخل التوجه     أنيتضح Ųا سبق    
ومن الأمور الهامºة    .المستهدفالمتاحة في السوق Ųا Żكن المنظمة من زيادة ربحيتها وتحقيق مركز تنافسي جيد داخل السوق                

 ينبغي أخذها في الحسبان عند تعريف تحديد مجال الأعمال هو المدى الذي يغطيه ذلك التعريف لأنه حŕ إذا Ļ الأخºذ                      التي
 مدخلا ضيقا أم مدخلا واسعا نسبيا �فمن الأفضل ƕلا يكون المدخل ضيقا للغايºة               إتباعبمدخل التوجه بالسوق فهل يفضل      

و متسعا للغاية بصورة غير واقعية �ولكن Ÿب ان يكون  متسع بدرجة كافيºة        حŕ لا Źد من الفرص المتاحة أمام المؤسسة أ        
وŻكن ملاحظة ان بعض الشركات تتبع المدخل الضيق        .تسمح معها باستغلال  الفرص البيئية المتاحة في السوق الذي تخدمه            

نا في هºذا اºĐال هºو الرƙيºة          وتسعى جاهدة إلى تحقيق ميزة تنافسية في السوق الذي تخدمه وبطبيعة الحال فƜن ما يهم              
  .الاستراتيجية للمنظمة والتي تعكǆ حاجات المستهلكين وتقدم فرص للنمو والربحية

بºالنظر  .تعد دراسة الأسواق من العناصر الأساسية في عملية التخطيط الاستراتيجي          :تحديد وتعريف السوق     :المطلب الثاني 
 يتم توجيه السلع والخºدمات      ثالآخر� حي  التبادل والمنظمة هي الطرف      إلى أي عملية تبادلية نجد أن السوق هو أحد طرفي         

.  عليه يتحدد بدرجة أساسية مدى نجاح أو فشل إشباع حاجºات المºستهلكين    ءالأسواق� وبنا التي تنتجها هذه المنظمة إلى      
 يتمثºل في مجموعºة      اعتبارهب المكان الذي تباع فيه السلع �أو        باعتبارهفهناك من يعرفه    السوق�وهناك عدة مداخل لتعريف     

المشترين والبائعين الذين يتجمعون في مكان بغرض التعامل في سلعة معينة �وأحيانا يعرف السوق بأنه قوى العرض والطلب                  
مجموع طلب المستهلكين الفعليين والمحتملين على سلعة       "وŻكن القول من الناجية التسويقية ان السوق هو         .على سلعة معينة    

سوق الºسلع �الأسºواق الجغرافية�الأسºواق       : �وŻكن تحديد السوق بƜستخدام العديد من الأسǆ مثل        30"ينةأو خدمة مع  
الدŻغرافية�أسواق الحاجات �وقد أدركت غالبية المنظمات صعوبة خدمة كافة المستهلكين في هذه الأسواق بنفǆ الكفºاءة                

 كما تختلف المنظمات من حيث قدرتها وإمكانياتها المتاحºة          �حيث źتلف الأفراد في حاجاتهم ورغباتهم وŲارستهم الشرائية       
وŻكن التمييز في هºذا     .لخدمة الأسواق �ولهذا ينبغي على كل شركة أن تحدد القطاع السوقي الذي تستطيع خدمته بكفاءة                

  .المستهدف التسويق الشامل والتسويق :وهماالصدد بين مدخلين أساسيين تتبعهما الشركات 
 وفقا لهذا المفهوم �فƜن المنظمة تعتمد على الإنتاج والتوزيع والترويج واسع الانتشار لºسلعة واحºدة               :املالشالتسويق  -1

                   Ľ نºة ومđشاºموجهة لكافة المستهلكين �و الافتراض الأساسي لتطبيق هذه الطريقة يقوم على ان حاجات المستهلكين مت
عند بداية تقدŻها للمشروب �وبطبيعة الحال فان المنظمة        " ولا  كوكاك"Żكن لسلعة واحدة أن تشبعها وهذا ما فعلته شركة          

تعتمد على قدرتها على الإنتاج الكبير الحجم وبأقل تكلفة Ųكنة نظرا لاستفادتها من اقتصاديات الحجم Ľ نسعر المنتج بسعر                   
  .منخفض Żكنها من الوصول إلى شرŹة كبيرة من السوق 

 في هذه الحالة تباين حاجات ورغبات المستهلكين ومن Ľ فان المنظمºة تقºسم               تفترض الشركات :المستهدǥالتسويق  -2
ويلاحǚ أن المنظمºات قºد      .űتلفة لكل منها منتجات     مخدمتها� وتقد  تحدد القطاعات التي سيتم      قطاعات� Ľ السوق إلى   

رص التسويقية المتاحة ويزيد من     اتجهت في الآونة الأخيرة إلى تطبيق فكرة التسويق المستهدف حيث انه يساعد على تحديد الف              
 على ثلاث خطºوات أساسºية        المستهدف  تطبيق مفهوم التسويق   زوفعالية� ويرتك قدرة المنظمة على خدمة أسواقها بكفاءة       

  31:وهي

                                                 
Dalloz, paris ; 200030 jaques lendrevie & denis lindon, " Mercator ", édition Maurice Sallée 

31 Sophie Delerm & Jean Pierre Helfert & Jaques Orsoni, " Les bases du Marketing ", France 1995.  
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ان الافتراض المنطقي هو ان حاجات ورغبات المشترين غير متطابقة وبالتالي لا توجد سلعة               :تقسيم السوق إń قطاعات   -1
 Ż صناعيين إلى                   واحدةºشترين الºكن أن تشبع جميع الحاجات والرغبات  �لذا فأن مدخل تقسيم مجموعة المستهلكين أو الم

مجموعات اصغر أو قطاعات �بحيث يضم كل قطاع مجموعة متجانسة نسبيا من المستهلكين من ناحية حاجºاتهم ودوافºع                   
لمزيج التسويقي المصمم خصيصا لذلك القطºاع       شراءهم �يساعد على إشباع حاجات كل قطاع بصورة أفضل من خلال ا           

 هذه الأسǆ في حالºة      فقطاعات� وتختل  تستخدم عند تقسيم السوق إلى       أنوهناك العديد من الأسǆ التي Żكن       . السوقي  
   :سوق السلع والخدمات الموجهة للمشتري الصناعي حسب الجدول التالي

  أسǆ تقسيم أسواق السلع):23(لجدول ا
  سوق المشتري الصناعي  نهائيسوق المستهلǮ ال

-دورة حياة الأسºرة   -عدد أفراد الآسرة  –الحالة الاجتماعية   –الجنǆ  - العمر -:الأسس الدŻغرافية -
  التعليم–المهنة –الدخل 

  الريف/الحضر-المناخ-الموقع–القارة -:الأسس الجغرافية-

  عناصر الشخصية-نمط الحياة–جتماعية الطبقة الا-:الاجتماعيةالأسس -

  مناسبة الاستخدام -الولاء للاسم التجاري–معدل الاستخدام -منفعة السلعة-:الأسس السلوكية-

  نوع النشاط 
   الحجم  
   إجراءات الشراء 

 ,Daniel Michel, robert salle, jean Paul Valla "marketing industriel stratégie et mis en œuvre"; éd economica :المصدر
paris; 1996  

إمكانية السوق بمعŘº ان     :لابد من التأكد من مدى مقابلته للمعايير الأساسية مثل          المستهدف� اختيار القطاع السوقي     وعند
وحجم القطاع Ÿب ان يكºون      .حجم القطاع Żكن  قياسه �و إمكانية الوصول بالسلع والخدمات إلى القطاع المستهدف              

  .�و أخيرا إمكانية خدمة القطاع دمته كقطاع مستقل لخكاف وجم طلب القطاع مناسبا لح
يساعد مفهوم القطاعات السوقية المنظمة في تحديد الفرص المتاحة أمامها في الأسºواق مºن               :المستهدǥتحديد السوق   -2

 Źدد مفهوم السوق عدد القطاعات السوقية التي Żكن تغطيتها والكيفية التي Żكن الوصول đا إلى                ا� بينم المختلفةالقطاعات  
تالية في تحديºد مجºال تغطيºة        وŻكن للشركة استخدام أي استراتيجية من الإستراتيجيات الثلاث ال        .القطاعاتذه  أفضل ه 
  32:السوق

 تحاول الشركة في ظل هذه الاستراتيجية خدمة السوق كله بسلعة أو خدمة واحºدة علºى                 :موحدةاستراتيجية تسويقية   -
ن Ľ فƜن الشركة تحاول أن توفر للºسلعة         مو.متجانسةلكين بمعŘ أĔا    أساǅ انه لا توجد اختلافات جذرية في حاجات المسته        

اليف  الºشركة مºن تخفºيض التكº    ةالإسºتراتيجي  وŤكن هºذه  .ككلأكثر جاذبية Ųكنة لكي تلائم احتياجات السوق        
طاع واحºد    تتعرض الشركة للمنافسة من الشركات الأخرى التي تقوم şدمة أكثر من ق            الجانب الآخر  على   نولك�ةالتسويقي

  .واحدةبأكثر من سلعة 
 فكرة تقسيم السوق إلى قطاعات وتوجيه سلع أو خدمات űتلفºة لكºل              ى تعتمد عل  :موحدة استراتيجية تسويقية غير     -

  .قطاع بمزيج تسويقي űتلف � وتأمل الشركة أن تخدم حاجات المستهلكين غير المتجانسة وتحقق مزايا تنافسية بناءا على ذلك

                                                 
32 Strategor .stratégie, structure, décision, identité. politique général d'entreprise, inter édition, 1993  
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 تقسم السوق تركºز     أن ان الشركة بعد     السابقة في تختلف هذه الاستراتيجية عن الاستراتيجية      :مركزةتسويقية  استراتيجية  -
على خدمة قطاع واحد فقط أو قطاعين بكفاءة حيث ان موارد الشركة قد لا تسمح لها بأكثر مºن ذلºك أو ان النظºرة                         

ة التخصص في مجال معين وخدمة حاجات القطاع المºستهدف       الإستراتيجية للشركة تقوم على فكرة التركيز Ųا Źقق لها ميز         
  .متميزبأسلوب 

 ينبغي على شركة ان تحدد المركز النسبي الذي تشغله السلعة في ذهن المستهلك مقارنة بºسلع                 :التنافسي تحديد المركز    -3
النسبي في السوق يتحºدد مºن        فان مركز السلعة     االسوق� ولذ الآخرين والطريقة التي يتعرف đا المستهلك على السلعة في          

 الشركات إلى التأكيºد     ىالسلعة� وتسع خلال مجموعة الإدراكات والانطباعات والمشاعر التي تتكون في ذهن المستهلك عن            
وينبغي علºى المºسئولين     .على خصائص معينة وذلك من خلال الحمالات التروŸية بصفة عامة والإعلانات بصفة خاصة              

هل تتبع الشركة   – هل تتبع الشركة التسويق الواسع الانتشار أم لا�          -:على بعض الأسئلة من أمثلتها    بة  بالشركة Űاولة الإجا  
 السوقية المستهدفة � ماهي تلك القطاعات التي Żكºن ان تغطيهºا             تالتسويق الذي يستهدف قطاع معين � ماهي القطاعا       
السوقي أو ماهي مكانة كºل سºلعة في ذهºن           ما هو مركز الشركة     –الشركة � كيف Żكن التوصل إلى هذه القطاعات         

  المستهلك �
اتيجياتهم من هم المنافسون � وما هي إسºتر :عن كثيرا ما يتبادر إلى الذهن تساƙلات :المنافسة التعرǥ على :المطلب الثالث 

ي لºثلاث   ط ضعفهم �إن هذه الأمور من الأهمية بمكان ولا Żكن تجاهلها �ولذا سنعرض فيما يلº               �ماهي نقاط قوتهم ونقا   
  33:خطوات تساعد في تعريف المنافسين الذين تواجههم المنظمة 

  :Żكن تعريف المنافسين عبر الخطوات التالية:تعريف المنافسين: أولا
 أنفشركة كوكاكولا تعºرف     .المهام تحديد الشركة لمنافسيها من أسهل       أنقد يعتقد البعض    :تحديد المنافسين :الأوńالخطوة  

 لكن الصعوبة لا تكمن في تحديد المنافسين الحاليين وإنما في تحديد المنافسين المرتقبين              كولا�كة بيبسى   اكبر منافسيها هي شر   
وهؤلاء الذين يعملون في مجالات أخرى وŻثلون تهديدا للشركة نظرا لأºĔم يºشبعون نفǆº الحاجºة عنºد القطºاع                      

  :وهيبين أربعة أنواع من المنافسة وعند تحديد الشركة لمنافسيها في الأسواق Żكن التمييز .المستهدف
  .المستهدفالمنافسة بين المنتجات المتشاđة والتي تقدم لنفǆ مجموعة العملاء وبأسعار متقاربة أي إلى نفǆ السوق  -
  .űتلفةالمنافسة بين المنتجات المتشاđة ولكن تلك التي تخدم قطاعات سوقية  -
- ǆالحاجة  المنافسة بين المنتجات المختلفة التي تشبع نف.  
عř ذلك Űاولة الحصول على تفضيل المستهلك لإعطاء  يوالمستهلك�المنافسة بين المنتجات المختلفة للحصول على تفضيل         -

  .أولوية معينة لشراء سلعة المؤسسة من بين البدائل الأخرى المطروحة في ظل الموارد المالية المحدودة 
الابتكار�  على   ةالسوق� القدر ا متنافسة وذلك في مجال الحصول على ريادة         المنافسة بين المنظمات المختلفة التي تنتج سلع       -

   .السوقية ةوالحص
 اقرب المنافسين إلى المنظمة هم الذين يتبعون نفǆ الاستراتيجيات الموجهة           ان:المنافسين تحديد إستراتيجيات    :الخطوة الثانية 

ويتم ذلك  .المتبعةين وتصنيفهم في مجموعات وفقا للاستراتيجيات        لابد من تحديد المنافس    المستهدفة� وبالتالي لنفǆ القطاعات   

                                                 
33 Strategor .stratégie, structure, décision, identité. politique général d'entreprise, inter édition, 1993  
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� ومن خلال   .… درجة التعقيد  الحجم� السلعة� الجودة� من خلال تحديد الخصائص والمعايير التي يتم على أساسها النظر إلى            
بنºاء عليºه تحديºد       تصنيف هؤلاء المنافسين في مجموعات و      منافĽ �ǆ  وملامح كل التعرف على استراتيجيات المنافسين     

  .الاستراتيجيات التي Żكن إتباعها
 أي مدى Żكن أن تدخل في مجموعة الاسºتراتيجيات          المستقبلية� والى  تحدد استراتيجياتها    أنوبناء على ذلك Żكن للشركة      

  .تيجياتهمالأخرى بأن تتوسع لتخدم فئات من المستهلكين أو تقدم تشكيلة أوسع وذلك بناء على دراسة المنافسين وإسترا

ويساعد ذلºك   .المنافسةبالمنظمات   الأهمية بمكان مقارنة وضع المنظمة       من:المنافسينتحديد نقاط قوة وǓعف     :الثالثةالخطوة  
 لان إمكانية تنفيذ الاستراتيجيات وتحقيق الأهداف تتوقف بدرجة كبيرة على قºوة             االشركة� نظر على تحديد إستراتيجيات    

وتوجد عدة معايير Żكن الاستعانة đا في الحكم على ذلك مثل حºصة             .السوقلاستراتيجية في   وضعف المنافسين ومناوراتهم ا   
 رغبة المستهلك في شراء سºلعه الºشركة مقارنºة بºسلع     ىومنتجاتها� مد تذكر المستهلكين لاسم الشركة     ىالسوق� مد 

 لالسيولة� معد  بالربحية� نس  با؛ نس ومنهوهناك أيضا مؤشرات مالية للحكم على جوانب القوة لدى المنافسين           .المنافسين
  دوران البضاعة 

تتطلب متابعة البيئة التنافسية الأخذ في الاعتبºار الºتغيرات الºتي تحºدث في ملامºح وخºصائص                    :المنافسةتحليل  :ثانيا
تطوير  الالتºزام بºال    ىوالموردين� ومºد   دخول منافسين جدد� قوة العملاء       لالمختلفة� احتما  السوقية   تالقطاعاالمنافسين�

 لمباشرة� وتتمث والابتكار في المنتجات الجديدة ولابد هنا من الأخذ في الحسبان ان المنافسة تنقسم إلى منافسة مباشرة وغير                  
 الثانية فتتمثل في    االمستهدف� أم الأولى في التنافǆ القائم بين منظمات الأعمال على إشباع نفǆ الحاجة عن القطاع السوقي               

 تحليºل   دالºسوق� ويفيº   لمنظمات المختلفة للحصول على الموارد المتاحة والتعامل مع الموزعين وحصة           التنافǆ القائم بين ا   
 مºاهي أهºدافهم   –ماهي نقاط قوتهم وضعفهم� -من هم منافسو الشركة�  -:التاليةالمنافسين في الإجابة على التساƙلات    

أن درجة المنافسة وشكلها źتلف من صºناعة لأخºرى�           ماهي أنماط ردود أفعالهم � ولابد من التنويه ب         -واستراتيجياتهم�
   .34لتحليل الصناعة"  بورتر"وسنتعرض فيما يلي لمدخل 

 الصناعة الغذائية أو الخدمات     لالمتشاđة� مث فحسب هذا المدخل تشمل الصناعة مجموعة المنظمات التي تنتج السلع والخدمات            
 الموردين والمستهلكين يعد جزء أساسºي في تحليºل          ل� مث )Stakeholders( جماعات أصحاب المصاŁ     ةالفندقية� ومراجع 

 الرئيسي ينصب على درجة حدة المنافسة القائمة داخل         شركةان تركيز ال  من جامعة هارفارد    " بورتر مايكل"ويرى  الصناعة�
                 ºصر مºر     صناعتها ولذا ينبغي ان تقوم المنظمة عند مسح الصناعة بمراجعة وتقييم الأهمية النسبية لكل عنºذه العناصºن ه

التهديد بدخول المنافسين الجدد � المنافسة بين الºشركات       وهي ؛  �ودرجة تأثيرها على نجاح المنظمة       )38الشكل رقم   (الستة
القائمة� التهديد بالمنتجات أو الخدمات البديلة �قوة المساومة عند المشترين �قوة المساومة عند الموردين �والقºوة النºسبية                  

تحقيق و على الرفع من أسعارها      شركةلآخرين �كلما ازدادت قوة كل من هذه القوى كلما قلت قدرة ال           لأصحاب المصاŁ ا  
 هناك قوة سادسة ƕلا وهي جماعات أصحاب        أنبالرغم من أن النموذج الأصلي لم يذكر سوى Ũسة قوى إلا            .أرباح أكبر   

Đتمعات المحلية وغيرها من اĐموعات المؤثرة في البيئºة         المصاŁ التي Ļ إضافتها بعد ذلك والتي تعكǆ الحكومة والنقابات وا          
  .رتلبوروالشكل التالي يوضح نموذج القوى . الخاصة بالصناعة

                                                 
34 -Michel E. porter, “competitive strategy ", New York :free press ,1980, p.7-29  
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  نموذج القوى لبورتر) 38(الشكل رقم 

  
  -Porter Michel ," the competitive advantage of nations ", Macmillan ,1990 :المصدر

 ىالشركة� وعل باعتبارها تهديدا لأĔا قد تؤدي إلى اŵفاض أرباح         > قوية<وباستخدام النموذج السابق Żكن النظر إلى قوة        
Żكن اعتبارها فرصة لأĔا قد تتيح للشركة فرصة الحصول على أرباح أكبر وتعمل    > الضعيفة  <النقيض فأن القوة المنخفضة     

 أو  ة الملائمة من تغير قوة واحد     ةلȎستراتيجي خلال اختيارها    ن� م لى أنشطة الشركة  هذه القوى على المدى القصير كقيود ع      
 إمكان المسئول عن التخطيط الاستراتيجي تحليل أي صناعة من خºلالا إعطºاء              الشركة� وفي  من هذه القوى لمصلحة      أكثر

لمثال في صناعية الأحذيºة الرياضºية        سبيل ا  ىفظة� فعل نخمدرجة لكل قوى تنافسية تتراوح بين قوة مرتفعة أو متوسطة أو            
 Ż اء     شركة ربوك �أد   ( منافسة مرتفعة : كن تصنيف القوى كمايلي     العالميةºسين أقويºباعتبارهم مناف ǅوالتهديـد  �  ) يدا

   ǒالصناعة تقترب من  مرحلة النضج       لان   ( بدخول منافسين جدد منخف( ǒوالتهديد بدخول منتجات بديلة منخف)  لان
لزيºادة  ا ولكنها في اتجاههºا إلى       والقدرة على المساومة من الموردين متوسطة     �) حذية الأنشطة الرياضية    لا توجد بدائل لأ   

 تتراوح ما   والقدرة على المساومة من المشترين    �  )  الموردين في الدول الآسيوية يزداد حجمهم وتتحسن قدراتهم          أنحيث  (
 يتراوح ما بºين     والتهديد النابع من جماعات المصاŁ    �) ات التوزيع    أهمية من قنو   أكثرالإعلان  (بين المتوسطة إلى المنخفضة     

�وبناء على الاتجاهات الحالية في كل مºن تلºك          ) التشريعات الحكومية �وحقوق الإنسان في ازدياد       (المتوسط  إلى المرتفع     
              ŵصناعة     القوى نستخلص ان درجة المنافسة داخل الصناعة تزداد وبالتالي غالبا ما سيترتب على ذلك اºالربح لل Ǌفاض هام

  .ككل 
 الأسعار انه كلما زادت قوة عامل من العوامل كلما تقلصت بدرجة كبيرة قوة الشركات القائمة في رفع                  إلى بورتروźلص  

 ا� أم  تقليص الإرباح  إلى فانه Żكن اعتبار عامل المنافسة القوي كعامل تهديد للشركة حيث انه يؤدي              وتحقيق الإرباح� ومثلا  
 تتغير قºوة    د� وق  على انه فرصة للشركة حيث انه يتيح للشركة تحقيق أرباح أعظم           إليه المنافسة الضعيف فيمكن النظر      عامل

  .تأثير العوامل الست على مدار الوقت وفقا لتغير الظروف في الصناعة
 في  ةالطاقºة� والرغبº    عادة ما يترتب عن دخول منافسين جدد في الصناعة زيادة            :الجددالتهديد من دخول المنافسين     -1

 هºذا   فالقائمة� ويتوق الحصول على حصة معينة من السوق وحجم ملائم من الموارد وبالتالي فĔƜم Żثلون تهديدا للشركات                
وقد تتمثل عوائق دخول الºصناعة      .الحاليةالتهديد على وجود عوائق في سبيل دخول الصناعة ورد الفعل المتوقع من المنافسة              

التهديد من المنتجات 
 البديلة

الحالة التنافسية بين 
 الشرآات القائة

 أصحابجماعات 
القوة النسبية (المصالح

للحكومة والنقابات 
 ...)الأسهموحملة 

قوة العملاء على 
 المساومة والتفاوض

التهديد بدخول 
 منافسين جدد

وة الموردين ق
على المساومة 

 والتفاوض



 راتيجي في ظل العولمة الاقتصاديةممارسة التسويق الاست                                                                                                                   الفصل الثالث                                                                              

 - 174 -

 تكلفة التغيير مرتفعة    – متطلبات رأس المال Ǔخمة      – تمييز المنتج من خلال الحملات الإعلانية و التروŸية          –جم  اقتصاديات الح -35:في
  .سياسة الحكومة – إمكانية التوصل إń قنوات التوزيع –
 مºن    تصرف يالبعض� وأ  يلاحǚ انه في معظم الصناعات تعتمد المنظمات على بعضها           :المنافسة بين الشركات القائمة   -2

  :دة مرتبطة بوجود عدة عوامل ومنها المنافسة الحاأن بورتر ىالأخرى� ويرأي منظمة له صدى عند المنظمات 
 حركة النقل الجوي    � يلاحǚ في  الصناعةمعدل نمو   -)ا قل كما ازدادت حساسيتهم لبعضهم البعض        مكل (عدد المنافسين -

-.Ųكنºة ات الطيران للحصول على اكبر حºصة سºوقية          انه عندما ينخفض عدد الركاب تبدأ حروب الأسعار بين شرك         
الخدمة Ųيزة أم انه يصعب Ťييزها وبالتالي يفضل توفريهºا في الأمºاكن             / حيث هل السلعة   ن؛ م الخدمةخصائص السلعة أو    

د  شركات الطياران تتحمل التكاليف الثابتة بغض النظر عن عد         أن حيث    الثابتة حجم التكاليف -.للمستهلكالأكثر ملائمة   
 فأن بعض الشركات تعرض أسعارا أقل مقابل عدم قيام الركاب بالحجز            الرحلات�الركاب نظرا لالتزاماتها ŝداول ومواعيد      

 تحقºق اقتºصاديات     Ųكنة حŕ  بأقصى طاقة    تشغيل المصنع  فالكثير من الشركات تفضل      الطاقة-.خاليةوانتظار توافر أماكن    
 Ų نالخروجحواجز - .تالي تنخفض الأسعار في الصناعة ككل يترتب عليه زيادة العرض وبال  االحجم�Ť روج   ع�ºق الخºعوائ 

-.أخºرى  الخاصة والتي Żكن تحويل أصولها لاستخدامات        ذات الطبيعة  في حالة المنتجات     ةالصناعة� خاص الشركة من ترك    
  .المنافسة من حيث اختلاف الأساليب والطرق المتبعة في تنوع المنافسين

 ىالحاجة� فعل  تشبع نفǆ  تلك السلع التي تبدو űتلفة ولكنها        المنتجات البديلة Ťثل   :البديلةات والخدمات   التهديد بالمنتج -3
سبيل المثال يعد الفاكǆ بديلا للبريد السريع والمياه المعدنية بديلا للمياه الغازية وŻكن اعتبار القهوة بديلا للشاي وإذا ارتفع                   

 مºن   دال�ő ولاب  فأن سعر الشاي Żثل السقف بالنسبة لسعر         القهوة� وبالتالي  شرب   سعر الشاي فقد يتحول المستهلكين إلى     
 ǆا قد لا تبدو كبدائل مالوظيفة� بالرغالإشارة هنا إلى أهمية التعرف على البدائل الممكنة للسلعة التي تؤدي نفĔكنة من إŲ.  

 ةالأسعار� والمºساوم   على تخفيض ة من خلال قدرتهم      يؤثر المشترون على الصناع    :المساومةالعملاء على   /قوة المشترين -4
 ولهم  المشترين أقوياء العميل أو مجموعة    / المشتري   البعض� ويعتبر على جودة أعلى أو المزيد من الخدمات والتنافǆ مع بعضهم           

ا مثل صناعة    من كبر حجم مبيعاته    الصناعة بالرغم نفوذ إذا ما توافرت بعض العناصر كسيطرة عدد Űدود من الموردين على             
 إمكانية الموردين على التكامل الأمامي      والمميزة�   التغيير تكون عالية في السلع والخدمات        ةالبدائل� تكلف  توفر   مالبترول� وعد 

  .والتنافǆ المباشر مع عملائهم الحاليين
5-     Łاج   يقدمون مدخلات  وهم الجهات أو الأفراد الذين       المـوردين   نجد أولا  :الآخرينالقوة النسبية لأصحاب المصاºالإنت 

 التركيºز منºصبا علºى       وأصبحالأساسية من مواد خام والآلات ومعدات وقطع غيار ومستلزمات التعبئة والتغليف وغيرها             
 ونجد  العولمة�البحث على أفضل مصادر التوريد بأقل تكلفة وأعلى مستوى جودة حŕ تنجح المنظمة في التنافǆ في ظل نظام                   

حيث ينقسم السوق المستهدف من المنظمات إلى عدة مجموعات مºن المºستهلكين أو               شترين الصناعيين الم/المستهلكينثانيا  
 السوق مºن ثºلاث      نالمقدمة� ويتكو الخدمات  /المشترين الصناعيين الذين تسعى المنظمة لإشباع حاجاتهم من خلال السلع         

 الخدمـة لاسـتخدامها في مجـال عملـه        /لسلعةالمستهلǮ النهائي الذي يشتري ا     الأولى تشمل    ةأساسية� اĐموع مجموعا  
 أما اĐموعة الثالثºة فهºي تºشمل          مجال العملية الإنتاجية   السلعة في المستهلǮ الذي يستعمل    اĐموعة الثانية تتمثل في     و

                                                 
35 Porter Miche.ibid.p.244 
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 �كما توجد مجموعة الوسطاء من موزعين ووكلاء وتجºار          المؤسسات الحكومية كالقوات المسلحة والمستشفيات الحكومية     
أمºا  . للقطاع السوقي المºستهدف      ةراء السلعة بغرض إعادة بيعها أو عرضها في منافذ ملائم         شوتجزئة الذين يقومون ب   جملة  

 من حيث القوانين والتشريعات التي تصدرها أو من حيث الºدعم أو             ءنشاط المنظمات� سوا   دورا حيويا في      فتلعب الحكومة
 خلال قيام منظمات تابعة     ن� وم ) الضريبية تالميسرة� الإعفاءا  ض والقرو الجمركية�مثل الإعفاءات   (التسهيلات الممنوحة لها    

النقابـات  ونجد ثالثا   .الخاص نفǆ السلعة أو الخدمة أي دخول الحكومة كمنافǆ للقطاع            بتقدŉ -العامالقطاع  –للحكومة  
ونوعيتºها�  ة توافر العمالة المطلوبة      تؤثر على درج   اđا� كم  تؤثر على العلاقات بين المنظمة والعاملين         حيث يةوالعمالالمهنية  
 .đا النقابات في فض الŗاعات التي قد تظهر بين منظمات الأعمال والعاملين دوتباع
إن التعرف على مكونات بيئة الأعمال التي تعمل بداخلها المنظمات لا يكفي لتحقيق الغرض من وراء                 :متابعة المنافسة :ثالثا
 انه مازالت هناك العديد مºن الخطºوات         البيئة� إلا م من أهمية التعرف على مكونات هذه         الرغ ىالاستراتيجي� فعل  سويقالت

 التهديدات أو   فالبيئية� وكش  المعلومات   ع؛ جم وهيالهامة والمطلوبة لتعظيم المنافع المترتبة على القيام بدراسة البيئة الخارجية           
   الفرص والتهديدات للبيئة� وتحلياالفرص الموجودة في 

 تخضع عملية جمع المعلومات للجهد المنظم حŕ يتسŘ الحصول على المعلومºات المطلوبºة لأغºراض                 :المعلومات جمع-1
التخطيط الاستراتيجي حيث لابد من تحديد نوعية ومصادر الحصول على المعلومات وتحديد الشخص المسئول عºن ذلºك                  

 فنºوع� كيº   ح يساعد في الإجابة على التساƙلات من        وينبغي قبل البدء في عملية جمع المعلومات Űاولة وضع تصور واض          
 التقارير التي يقدمها المديرين أو الاجتماعات والنقاشات أو أسلوب العصف           قالمعلومات المطلوبة � أما عن طري     سيتم تحديد   

المعلومºات  الذهř أو أسلوب دلفي أو غيرها � Ľ ماهية ونوعية المعلومات المطلوبة � وذلك من خلال قائمة تحدد نوعºه                     
 ماهي طريقة الحصول على المعلومات� وهناك مصادر عديدة Żكن من خلالها جمºع المعلومºات مثºل                  جمعها� Ľ المطلوب  

الوزارات والتقارير والنشرات التي تصدرها الجهات المختلفة ومكاتب الاستشارة والغرف التجارية والصناعية ومراكز البحث     
 من المسئول عن جمع المعلومات � فيجب ان تكون هناك وحºدة تنظيميºة               المصادر� Ľ  العلمي واĐلات العلمية غيرها من    

 البيئºة   أنمسئولة عن الجمع المنظم والمستمر للمعلومات وتقدŻها في شكل يسهل فهمه وتحليله وتخزينه وتºشغيله حيºث                  
فعلى سبيل المثºال إذا     .جمعهاومات وتوقيت   وينبغي ملاحظة الأهمية النسبية للمعل    .التغييرالخارجية تتسم بالديناميكية وسرعة     

 المعلومات المطلوب الحصول    نالمواد� فƜ  بعض   الرسوم على واجهت الشركة مثلا قرارا بمنع استيراد مواد خام معينة أو زيادة            
  .Űدودعليها لمعرفة تأثير هذا القرار سوف تكون لها أهمية بالغة عن أخرى قد يكون تأثيرها 

 تعكǆ المعلومات التي Ļ جمعها فرص للمنظمة ينبغي اقتناصها أو تهديºدات             :البيئيةالتهديدات  الكشف عن الفرǍ و   -2
 للشركة ومجالات Żكن أن تحقق فيها ميزة تنافسية نسبية عن منافسيها �أمºا              أفضلينبغي تفاديها �وتشير الفرص إلى أوضاع       

 مواتية في الظروف البيئية ينبغي على الشركة تفاديهºا أو         التهديدات فتعř مشاكل أو أضرارا Űتملة للشركة من تغيرات غير         
وتوجد العديد من الطرق التي Żكن من خلالها اكتشاف الفرص أو التهديºدات البيئيºة             . التعامل معها بأفضل  صورة Ųكنة     

         Ļ ويكون من خلال استعراض المعلومات والبيانات التي Ľ اولالمحتمل� و  مناقشتها لتحديد تأثيرها     جمعها�Űسلوك    ةºالتنبؤ ب 
وتختلف القدرة على التنبؤ بسلوك العناصر      .البعيدو  ألمنظمة سواء في المستقبل القريب      واتجاهات المتغيرات البيئية على نشاط ا     

 درجة التأكد أو عدم التأكد بشأن اتجاه هذا السلوك في المستقبل فعلى سبيل المثال               باختلافالبيئية ذات التأثير على الشركة      
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 ارتفعت أسعار المواد الخام خلال الثلاث سنوات المقبلة بمعدلات ثابتة Żكن التنبؤ بحدوث مثل هذا الارتفاع في المستقبل                   إذا
 في حالات عدم التأكد فيمكن الاعتماد على توقعات المديرين والخبراء والمقالات العلميºة  االتأكد� أم بدرجة عالية نسبيا من     

  .عات والمؤŤراتوالدوريات المتخصصة والاجتما
3-    Ǎه         احتمالاتتقدم عملية تحليل الفرص والتهديدات      :والتهديدات تحليل الفرºكن ان تحتلŻ وجود مركز نسبي معين 

 يساعد في توجيه الجهود تجºاه اسºتغلال         االفرص� Ų المنظمة وذلك من خلال تحديد الأهمية النسبية لهذه التهديدات وتلك           
 بƜتبºاع Żكن إعداد جدول يلخص تحليل العناصر الخارجية في شكل فºرص وتهديºدات               و التهديدات�الفرص أو مواجهة    

   36:الخطوات التالية 
   تحليل عناصر البيئة الخارجيةنموذج:)24(جدول رقم

)1(  

 العناصر الخارجية

)2(  

 الوزن

)3(  

 الدرجة

)4(  

الأوزان 
  المرجحة

)5(  

  التعليقات

 Ǎالفر:  

  :التهديدات 

        

    …   1.00  الإجمالي
  Thomas l. Wheelen, J. David hunger. Strategic management and business policy: entering 21st century global society, 1998. P.75 :المصدر

العوامل الخارجية يتم ذكر أهم الفرص والتهديدات التي تواجه المنظمة على أن يتراوح عددها ما بºين                 ) 1(في العمود رقم    
للأكثºر أهميºة إلى      01 يتراوح من    أنŹدد وزن لكل عامل من العوامل السابقة على         ) 2(لى عشر �في العمود رقم      ťانية إ 
 للغير هام �ويتم تحديد هذا الوزن بناء على الأثر المحتمل لهذا العامل على المركز الاستراتيجي الحالي للمنظمة �وكلمºا                    صفر

 يكون حاصل جمع كل الأوزان واحد صحيح بغض النظر عºن            أنلمستقبل لابد   أرتفع الوزن سواء في الوقت الحالي أو في ا        
                     ǆºŨ نºيتكون م ǅعدد العوامل الاستراتيجية � في العمود الثالث يتم تحديد الدرجة التي يستحقها كل عامل على مقيا

اسºتجابة متميºزة     05درجات �حيث تعكǆ هذه الدرجة استجابة المنظمة في الوقت الحالي لهذا العامل �وتعكǆ الدرجة               
 استجابة ضعيفة �أي ان كل درجة تعكǆ حكم على مدى كفاءة المنظمة في الوقºت الحºالي في                   01بينما تعكǆ الدرجة    

الأوزان المرجحة Ťثل حاصل ضرب وزن كل عنºصر         ) 4(التعامل مع كل عنصر من هذه العناصر الخارجية في العمود رقم            
وŤثل النتائج الأوزان المرجحة لكل عنºصر  ) 3( عمود رقم    في عليها هذا العنصر  في الدرجة التي حصل     ) 2(من العمود رقم    

 الºسبب وراء    رالتعليقات؛ يºذك  ) 05(في العمود رقم    " . متوسط "03ويعد  " Ǔعيف "01إلى  " متميز "05تتراوح من   
وفي النهاية يºتم جمºع      . ةوالطريقة المتبعة في تقدير كل عنصر من الوزن والدرج        ) الفرص أو التهديدات  (اختيار كل عنصر    

 إجمالي الأوزان المرجحة لتلك المنظمة �ويشير هذا الرقم الإجمºالي إلى مºدى              لتحديد) 4(رقم  الأوزان المرجحة في العمود     
وŻكن استخدام هذا الرقم في مقارنة المنظمة بالمنظمات الأخرى         . استجابة المنظمة للعوامل الحالية والمتوقعة في بيئتها الخارجية       

  .03 أن إجمالي الوزن المرجح لشركة متوسطة الأداء في الصناعة عادة ما يكون ǚالصناعة� ويلاحلتي تنتمي لنفǆ ا
                                                 

36 -Thomas l. Wheelen, J. David hunger. Strategic management and business policy: entering 21st century global society, 6th 
ed. Addison Wesley inc. 1998. P.75-76.  
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   الفصل الثالثخاتمة
 الاسºتراتيجي   التسويقŤارǅ المؤسسات أعمالها في ظروف بيئة متغيرة كما سبق التعرف عليه من هذه الأطروحة� ويلعب                

لى مواجهة هذه الظروف المتغيرة بالتعرف على الفرص التسويقية المتاحة وŰاولة الاستفادة            دورا هاما في مساعدة المؤسسة ع     
 ومن خلال هºذا الفºصل       .منها وكذلك التعرف على العقبات والتهديدات التسويقية التي تواجه المؤسسة والتغلب عليها           

  :الثالث ŵرج بالنتائج التالية
 مثل أحد الملامح الأساسºية      ثانية� وتنوع حاجات الأفراد من جهة       دة� وتعد جهوتباين نشاطها من    ؤسسات   كثرة الم  ان-1

 أن سرعة الانتقال من مرحلة ثورة الإدارة الصناعية إلى مرحلة ثورة المºستهلكين والإدارة               االيوم� كم للمجتمعات في عالم    
كثير من التحديات والمشكلات التي تواجºه        ظهور ال  أدى إلى الاستراتيجية�  التسويقية Ľ إلى مرحلة ثورة المعلومات والإدارة        

  .شركات وبقدر تعدد أنواع هذه التحديات والمشكلات تتعدد وتتنوع الفرص والإمكانيات أمام هذه ال.شركاتال
 حدثت تغيرات عميقة űتلفة على المستوى الاقتصادي والتكنولوجي وحŕ الاجتماعي والºسياسي علºى المºستوى                 -2

ؤسسات العاملة في ظل هذه التحولات تبř استراتيجيات جديدة تسمح لها بالقيام بردود فعل مرنºة                 حتم على الم   اŲالعالمي�
 وأصبح الاستراتيجيات بنيت في اغلبها على الفكر التسويقي الحديث �         هباستمرار� هذ وسريعة تجاه Űيطها التنافسي المتطور      

 Ťثل بدورها مصدر جميºع      التياح الاستراتيجية العامة للمؤسسة     التسويق يعتبر العامل الحيوي في نجاح المؤسسات ومنه في نج         
  .الاستراتيجيات بما فيه الإستراتيجية التسويقية

3-     ǚسويقية       لأهمية مدركة   أو واعية   تزل غير  المؤسسات لم     اغلب أنبرغم ذلك التزايد يلاحºوجود خطط استراتيجية و ت 
 تأثير في الاعتبار    ƕخذة المستهدفين� او توقعات المستهلكين     كانيات�إم على تقدير حاجات و رغبات و        أساسامتكاملة تقوم   

 الساحقة من دول العالم ºŴو مºا         الأغلبيةعوامل البيئة الداخلية و الخارجية و التي تتصف بالتغير المستمر خاصة بعد توجه              
  .ق والعولمة الاقتصاديةيسمى باقتصاد السو

  : على النحو التالي هي استراتيجية التسويق وإنجاح إلىفيذها وجد عدة Űددات قد يؤدي تنتبشكل عام � -4
 لكافة المºتغيرات الداخليºة      تستجيب شاملة و  تكون تلك المهمة Ųكنة و       أنالتحديد الواضح لمهمة المؤسسة Ųا يستلزم       ـ
  .الخارجية المحيطةو
 الºتي Ļ    الأساسºية  من المهمºة     ن يتم Ÿب أ -الأجل طويلة   أو متوسطة� قصيرة� التي Żكن ان تكون      -الأهداف اشتقاق   -

 بل مكملºة    متعارضة� المستخرجة من المهمة غير      الأهداف كما Ÿب ان تكون      .المؤسسة لإنشاءتدوينها في الوثيقة القانونية     
  .المستهدفة الأسواق حاجات و رغبات المستهلكين في إشباعلبعضها البعض و قادرة على 

 المزايا التنافºسية و الºتي Żكºن التركيºز عليهºا في              أوسسة من اجل تحديد الميزة       تحديد نقاط القوة و الضعف في المؤ       ـ
  .الصناعة المنافسة في نفǆ الأخرىالاستراتيجية العامة للمؤسسة و لمواجهة الاستراتيجيات 

هدفة في نفǆº     المست الأسواق و توقعات المستهلكين في      إمكانيات� أذواق� رغبات� لحاجات� المتابعة الدائمة و المستمرة      ـ
  .الصناعة 

 البرامج التي Ťكنها من التفوق على المنافسين الرئيسين       أو ذلك انه يساعد المؤسسة في تبř الخطط         المنافسين� أوضاع تحليل   ـ
 مصادر   البيئية المتغيرة و التي قد تعř تغيير في        الظروفلابد ان تتبع كافة الاستراتيجيات التي يتبناها المنافسون في مواجهة           فلها  
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 أو جديºدة�  خدميºة    أو وحدات تشغيل سºلعية      إضافة أو جديدة� أسواق فتح   إمكانية أوالمواد الخام التي يعتمدون عليها      
  .ǅ المال المؤسسةأ زيادة رأو جديدة�الحصول على قروض 

 للمºستهلكين في     و ذلك انه يساعد في تحليل الخصائص و المواصفات الدŻغرافيºة و النفºسية              المستهدفة� الأسواقتحليل  -
 .أخرىلهم الشرائية الحالية و المقبلة من جهة        و من جهة و مي    أذواقهم تحديد حجم التغيير في      إلى بالإضافة المستهدفة   الأسواق
  .أخرى المعلومات التي يتم جمعها عن المستهلكين فيمكن استخدامها في قرارات أن ذلك إلىيضاف 

 .المºستهدفة  الأسºواق  المستهلكين في    أذهان للمؤسسة في    أو السلعي� للخط   وأ السلعة� من   المناسب للماركة  الإحلال ـ
  .الصناعة في نفǆ ونالرئيسي يقدمه المنافسون ؤسسة بماطرف الم المزيج التسويقي المقدم من إحلال عملية تتأثر حيث

ة عمل على   دحاف الموضوعة لكل و   هد مع مقارنة ذلك بالا    أنشطة و   أعمال المتابعة المستمرة و الدقيقة لما يتم تنفيذه من          ـ
  .عامحدة و للمؤسسة بشكل 

5-   Ż هودات     أن التسويقية بطرق متعددة ولكن المهم       الأهداف إنجازكن  أتضح كذلك انهĐفعال وتسمى   بأسلوب تتم هذه ا 
سويقية بطريقºة    الت الإمكانيات وهي تعمل على تخصيص      بالاستراتيجية التسويقية  طريقة تتم đا اĐهودات التسويقية       أفضل

وتغطي الاستراتيجية التسويقية استراتيجيات تفصيلية لكل عنºصر مºن          .تحقق السيطرة الكاملة على فرص البيع في السوق       
تغيرات في  الم والموارد المتاحة داخل الشركة وفق       الإمكانياتعناصر المزيج التسويقي وŸب تطوير الاستراتيجية كلما تغيرت         

 يعتبر التكامل بين عناصºر      إذن المنافسة العالمية والمحلية والقوانين التجارية والاقتصادية وغيرها�       وخاصةة  البيئة التسويقية المحيط  
للتسويق لذلك فان   . التخطيط التسويقي المتكامل   إطارالاستراتيجية التسويقية ضمانا لنجاح تطبيق الاستراتيجية التسويقية في         

اط التسويق للشركات ŝميع قدراتها وأبعادها خاصة الشركات الدولية يرقى إلى           الاستراتيجي أهمية بالغة في جعل Ųارسة نش      
  مستوى الممارسات العالمية التي تفرضها التغيرات العميقة للعولمة الاقتصادية

 تؤثر على تعريف التسويق نفسه فقد أصبح ينظر إلى التسويق ت� أصبحإن عملية الحصول والمحافظة على العملاء وتنميتهم-6
 اتفق اليوم رجال التسويق على المحافظة علºى العمºلاء           ث� حي "علم وفن إŸاد العملاء والمحافظة عليهم وتنميتهم      " لى انه ع

 أنفقت الشركات أموالا طائلة للحصول على كل عميل من عملائها الحاليين وºŹاول المنافºسون دائمºا                  د� فلق وتنمينهم
المبيعات فقد تفقد الشركة الربح عن مشتريات ذلك العميل مدى الحياة� كما             العميل المفقود Żثل أكثر من فقد        ن� إ خطفهم

أن هناك تكلفة جذب العميل البديل� إن تكلفة جذب العميل البديل Ũسة أضعاف تكلفة المحافظة على العمºلاء الحºاليين                    
يركز هºذا   و.ة العميل المفقود  راضين� وأسوأ من ذلك أن الأمر يستغرق بضع سنين قبل ان يشتري العميل الجديد بنفǆ نسب               

   :التالي Żكن إيرادها على الشكل أركانالمفهوم على ثلاثة 
 المهمة الأساسية للمؤسسة والتي Ÿب مباشرتها و تنفيذها علºى  أĔا لابد من اعتبار حاجات و رغبات المستهلكين على    ـ1

  .الكاملالوجه 
وهذا بالطبع يشكل مسؤولية كافة العºاملين في        .لحاجات و الرغبات  إشباع تلك ا   đا لابد من تحديد الكيفية التي سيتم        ـ2

  .فقطالمؤسسة و ليǆ إدارة التسويق 
 الإشارةو تجدر .المستهدفة إن تحقيق أهداف المؤسسة يتأتى من خلال إشباع حاجات و رغبات المستهلكين في الأسواق                ـ3

 مؤسسة لا تستطيع تحديºد      أية في   الإدارة لان   مستمرة�شطة   تطبيق المفهوم التسويقي الحديث يتطلب جهودا و أن        أن إلىهنا  
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 تتغير باستمرار تبعا لتغير عوامل البيئة التسويقية        الأذواق أوحاجات و رغبات المستهلكين مرة واحدة و Ĕائية لان الحاجات           
ºŲا ºŹتم علºى       تحديد حاجات و رغبات المستهلكين بشكل وافي         أحيانا و بنفǆ الوقت قد يكون من الصعب         .المحيطة

 لبرامجها و اسºتراتيجياتها اسºتجابة للمºتغيرات البيئºة           ةاللازم űتلف عمليات التكيف و التعديل       إجراءالمؤسسات المعنية   
  .المستجدة

  :التالية الشروط مراعاة لابد من للتسويق الاستراتيجيؤسسة لضمان نجاح تبř الم -7
 بواسطة مزيج تسويقي يتصف بميزة تنافسية ملموسة بالمقارنة مع ما يقدمه            إشباعها اختيار الحاجات و الرغبات التي Żكن        ـ

  .خدمية أو فئة السلعة من ماركات سلعية أوالمنافسون في نفǆ الصناعة 
  .المعنية اختيار فريق العمل المناسب و القادر على تخطيط و تنفيذ و متابعة استراتيجية المؤسسة ـ
 الأمºر ستمرة و كافية عن űتلف جوانب العمل و الفعاليات التي Ťارسها المؤسºسة   الحصول على بيانات و معلومات م   ـ

 جهºة    من التسويقية  و نظم المعلومات   جهة�الذي يتطلب من المؤسسة ضرورة تبř مفهوم دراسات و بحوث التسويق من             
  .زنات كافية لتنفيذ تلك الدراسات و ذلك بصفة دورية و منتظمة مع تخصيص مواأخرى

 أنا السبب لابºد     ذ له .المحيطةة  ي البيئة التسويق  في العواملعامل مع المفهوم الحديث للتسويق ليشمل كافة المستجدات و           الت -
 جماعات  تأثير على الاستراتيجيات التسويقية الممكن تنفيذها مثل        الأكيد الدور الاجتماعي    التسويقية تأثير  المؤسساتتتضمن  
  .غيرهامكافحة تلوث البيئة و  كجماعات ŧاية المستهلك و الضغط�

 و تحليل وافي لخºصائص  Ųكنة� و ةواضح أهداف تحديد    في التسويق؛ و فعاليات    أنشطة التوجه الاستراتيجي لمختلف     إن-8
 لنجاح المؤسسات في بلد     الأكيدةهو الضمانة   .الخارجية و   الداخلية و تحليل اثر űتلف عناصر البيئة        المستهدفين�المستهلكين  

 ما زالت غارقة في Ųارسات تسويقية يغلب عليهºا ردود            المؤسسات  � حيث  الأخرى في أي من الدول العربية       أور  كالجزائ
 تطبيºق المفهºوم   بأهمية منها عدم و جود قناعات عملية   لأسباب Źدث و ذلك     أنالفعل و ليǆ التخطيط و التنبؤ لما Żكن         

  . للعمل في هذه المؤسسات ةاللازمهلين تسويقيا الفرص  المؤإعطاء عدم إلىضافة لاالحديث للتسويق من جهة با
وسوف نقوم من خلال القسم الثاني من هذه الأطروحة باستكشاف واقع الممارسºات التºسويقية العامºة والتºسويقية                   

  .الاستراتيجية في الوطن العربي وŰاولة تقييم هذه الممارسات على ضوء هذه النتائج وغيرها
  : المطروحة في مقدمة بحثنا هذا والتي جاءت في الصيغة التاليةلȎشكاليةلا وđذا نكون قد قدمنا ح

  ماذا يعř التسويق الاستراتيجي و كيف تتم ممارسته في ظل الظروǥ الŖ تفرǓها العولمة الاقتصادية �-
 ألا وهو موضوع التºسويق    ولمواصلة تقدŉ حلول لȎشكالية البحثية نعاŀ موضوعا هاما يعتبر احد مظاهر العولمة الاقتصادية            

  .عبر الانترنت والتجارة الالكترونية وهذا من خلال الفصل الرابع الموالي
  



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

 عƈƠل الرابـال
ƨترونية ـتجارة اǇلـراتيجي والـتسويƢ اǇستـال
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  والتجارة الالكترونيةالتسويق الاستراتيجي : الفصل الرابع
 في عهد يصبح    cuber/spaceلقد دخل عالم الفضاء     إن التفكير التسويقي القدŉ بدأ يفسح اĐال لطرق جديدة من التفكير�            

 ت� وأصºبح  اسºكة  الشركات متصلة ببعضها البعض وبعملائها في شبكة متم        ن� وستكو أكثرفيه البيع والشراء أليا ومربحا      
ن أن الأمºر أسºهل لتحديºد         البºائعو  د� سºيج  المعلومات تنساب عبر الانترنت عبر أقطار العالم في لحظة وبدون تكلفة          

وسيجد المشترون أن الأمر أسهل لمعرفة أفضل البائعين وأفضل المنتجات�أما المسافة والوقت اللتان كانتºا حºاجزا                 المشتري�
ن بدرجة لا Żكن قياسها�وسيختفي من المسرح التجار الذين كºانوا يبيعºون بالطريقºة               للتجارة وتكلفان الكثير�ستتقلصا  

 قد فتحت الباب لبداية جديدة من الشركات التي تصل إلى الأسواق العالمية 1digital revolutionالتقليدية�إن الثورة الرقمية 
عمليات التي يقومون بموجبها بالاتصال ويوصºلون       برأǅ مال بسيط�وسيحتاج المسوقون إلى إعادة التفكير من الأساǅ في ال          

القيمة إلى العميل�سيحتاجون إلى تحسين مهاراتهم في إدارة العملاء بطريقة فردية والى إشراك عملائهم في عمليºة التºصميم         
  .المشترك للمنتجات التي يفضلوĔا

 الأنºشطة  في   إفراطنموا حادا قابله وزاد من حدته        خلال السنوات القليلة الماضية      ةالالكتروني والتجارة   تالانترنلقد شهدت   
 والتجارة الالكترونية قد غيرتºا بالفعºل        تالانترن ن� لأ  تولد ثروة هائلة   أن في مقدورها    تالانترن أنالتروŸية ومن المؤكد    

وز اغºرب    قºد تتجºا    أĔاوسوف تغيران طرق العمل والتعلم والحياة التي تسير عليها مليارات البشر ومن المؤكد كذلك               
 الŗر القليل عن الكيفية التي تؤثر đا الانترنت والتجارة الالكترونية في الحكومºة وصºنع                إلا لم يذكر    الآنوحŕ  .التوقعات

 بيئة متغيرة�حيث يتم ابتكار التكنولوجيا ونشرها بºسرعة         إطار تتم في    أن عملية صنع السياسات اليوم ينبغي       إنالسياسات  
 فعالة ومتƖزرة في العمل وتتداخل وتتراكب دوائر الاختصاص الحكومية          أساسية بŘ   إلىالمعلومات  كبيرة� وتحتاج الشبكات و   

  . اكتساب البشر للمهارات والمرونة عما هي عليه الآنإلى زادت الحاجة أنوقضايا السياسات ولم Źدث من قبل 
 العولمة الاقتصادية واهم الجوانب التي تلحق لذلك سوف نتعرف على الطريقة التي Żارđ ǅا النشاط التسويقي في ظل ظروف         

 اواثر همالتجارة الالكترونية والتسويق الالكتروني     ومجموعة من القضايا المتعلقة بالتسويق       معالجة    خلال đا تأثيرات مباشرة من   
  . التسويقي والتسويق الاستراتيجيالأداءعلى تطوير 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Gensollen.M.."INTERNET:marché électronique ou réseaux commerciaux?";revue économique;n° spécial(economie de 

l'nternet);sld é.brousseau et N.curien;à paraître.2001.  
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  الاقتصاديةلحياة او التجارة الالكترونية :المبحث الأول
لو حاولنا في البداية أن نستعرض باختصار التحول الذي شهده النشاط التسويقي خلال السنوات الأخيرة فنقول انه في الواقع 
اليوم نجد أن كل المنتجات متوفرة بدون أن تعرض في المحلات التجارية بسبب التجارة الالكترونية وŻكن للمستهلك أن يرى                   

لى الانترنت ويقرأ مواصفاتها ويشتري من البائعين بأحسن الأسعار والعروض Ľ يضغط على أمر الºشراء                صورة أي سلعة ع   
 الوكلاء يسوقون سºلعهم الروتينيºة عºبر         حوالدفع على الانترنت� لقد اختفت الكتالوجات ذات الطباعة المكلفة� وأصب         

  . عبر الشبكة العنكبوتية بدلا من البيع المباشرالانترنت� وأصبح تجار التجزئة يتعاملون بشكل أوسع مع المستهلكين
حŕ يسهل مواصلة معالجة الجوانب الاقتصادية والتºسويقية        : ومجالاتها مفهوم التجارة الالكترونية وفوائدها   :المطلب الأول 

لى مفهوم التجارة   والتقنية للتجارة الالكترونية فانه لابد من التعرف على هذا النوع المعاصر من التجارة من خلال التعرف ع                
  .الالكترونية ومجالاتها وفوائدها

 تحولات هامة ذات طºابع      إلى أدى الأولى اعتماد الشركات على المعلومات بالدرجة       نإ:مفهوم التجارة الالكترونية  : أولا
 منتدى  عند مشاركته في)Jean chrétien( الكندي السيدالأولسياسي واجتماعي واقتصادي Żكن تلخيصها بعبارة الوزير 

)softWorld98 (أوتاواصفحة من    42 وثيقة من    إرسالفيما سبق   كان  " بقوله ńدولار39 للتسلم غدا تكلف في حدود       طوكيو إ �
فعلا التجºارة الالكترونيºة و اسºتعمال الانترنºت           . 2)سنس15 إلا فلا يكل  نفس الوثيقة في دقيقتين وهذا       إرسال Żكن   نالآ

وتقوم .ت مجتمع المعلومة� فهي تربط في نفǆ الوقت المستهلكين والمؤسسات والحكومات           مركبا ي� ه وتكنولوجية اللاسلكي 
 űتلف الاتصالات والاستفادة من الوقت الصحيح في استعمال المعطيات الكترونيا Ųا يسمح             لإجراءبتخفيض الوقت اللازم    

 وتساهم  والزمنيةقيود الجغرافية ومن القيود المكانية       تحرر المستهلك من ال    ا� إĔ والإنتاجيةمراقبة دقيقة للتدفقات الاستهلاكية     
 وزيºادة حºصتها في الºسوق        أرباحها تعظيمفي خلق حدود جغرافية من نوع جديد� وتسمح للشركات في نفǆ الوقت             

  .3...) العاملةد� الي المساحاتء� كراتكاليف الطباعة(وتخفيض تكاليف العمليات
موعة مركبة من التكنولوجيات والبŘ الأساسية والعمليات والمنتجات وهي تجمع           هي مصطلح űتصر Đ    التجارة الالكترونية 

بين صناعات كاملة وتطبيقات علمية ومنتجين ومستخدمين ومعلومات متبادلة ونشاطات اقتصادية داخل سوق عالمية تسمى               
ظرا لشدة تعدد أسواق الانترنت وتزايد      تعريف شامل للتجارة الالكترونية ن     دولا يوج  �)الانترنƪ(الشبكة الدولية للمعلومات  

 الالكترونية نـوع مـن      ةأن التجار "؛  العديد من التعريفات للتجارة الالكترونية منها     سرعة تطور علاقاتها المتشابكة لذلك نجد       
 كمºا   ."لحديثـة  بين الشركات باستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتـصالات ا        أوعمليات البيع والشراء ما بين المستهلكين والمنتجين        

  . 4"الأداء العمليات التجارية بين شركاء šاريين باستخدام تكنولوجيا المعلومات المتطورة بغرض رفع كفاءة وفعالية أداء بĔƘا" تعرف
 إلى موجه   الأعمال منهج حديث في     ي� وه فهي استخدام تكنولوجيا المعلومات لإŸاد روابط فعالة بين الشركات في التجارة          

 ات ويشمل استخدام شبكة الاتصال في البحث والاسترجاع للمعلومات لدعم اتخºاذ قºرار       الأداءدمات وسرعة   السلع والخ 
فيما بينها من جهة  التبادل التجاري باستخدام شبكات الاتصالات بين الشركات       أشكال والمنظمات� وهي شكل من      الأفراد

                                                 
2 Canada; cabinet du premier ministre,1998 , "note pour un exposé du primier ministre jean chrétien a l'occasion du forum 

softWorld98,p.1-in-eric brousseau;"commerce électronique: ce que disent les chiffres et ce qu'il faudrait savoir";économie 
et statistique N°339-340.2000.P.9-10   

3 Jermy rifkin;" l'âge de l'accès".édition la découverte,paris,2000,p.48 
 23.�ص2000دار الفاروق للنشر والتوزيع � مصر� سنة " التجارة الالكترونية"خالد العمري� 4
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 لȎسـراع  مزيج من التكنولوجيا والخدمات بĔƘا" تعرف� كما العامة والإدارة الفروع   و� أ وبين الشركات والعملاء من جهة ثانية     
  5" و الشركة والعملاءالأخرى لتبادل المعلومات داخل الشركة وبين الشركة والشركات ƕلية وإŸادبƘداء التبادل التجاري 

 وتوزيع وتسويق المنتجـات بوسـائل       جإنتا مجموعة متكاملة من عمليات      بĔƘا" وتعرف منظمة التجارة العالمية التجارة الالكترونية     
فهي تعتمد على تشكيلة من تكنولوجيات الحاسوب والاتصالات السلكية واللاسلكية التي تتقدم بسرعة مذهلة              .6"الكترونيـة 

وتضم بذلك أسلاك الاتصالات السلكية واللاسلكية والكابلات المحورية وكابلات الألياف الضوئية والأقمºار الºصناعية�               
ات تقدŉ خدمات الانترنت بتجميع أنشطة الأعمال والأفراد وربطهم� وتقوم أجهزة المستخدمين النهائيين مثل              وتقوم شرك 

  .7الأفراد المستخدمين إلىالحواسيب الشخصية وأجهزة التلفون والهواتف المحمولة بŤƜام مهمة توصيل الانترنت 
التجارة الالكترونية هو تنفيذ كل ما يتصل بعمليات شراء وبيـع           ن   تعريف Ÿمع بين التعريفات السابقة وهو أ       إلىŲا سبق ŵلص    

  : ويشمل ذلǮالأخرىالبضائع والخدمات والمعلومات عبر شبكة الانترنƪ والشبكات التجارية العالمية 
  . على السلع والبضائع و الخدماتالإعلانات-
  .المعلومات عن السلع والبضائع والخدمات-
  . والخدمات ما بعد البيعو البيع عمليات الشراء علاقات العملاء الŖ تدعم-
  .التفاعل والتفاوض بين البائع والمشتري-
  . العقودوإبرامعقد الصفقات -
  .سداد الالتزامات المالية ودفعها-
  .الإجراءاتعمليات توزيع وتسليم السلع ومتابعة -
  .الدعم الفř للسلع الŖ يشتريها الزبائن-
 عن الـسلع    م� الاستعلا  المرتبطة بعمليات البيع والشراء    الآلية ت� والمراسلا الأسعار � كتالوجات ونية Šا في ذلǮ   تبادل البيانات الالكتر  -

  .والفواتير الالكترونية والتعاملات المصرفية
الالكترونية بين  بالنسبة لمنظمة التعاون والتنمية في الميدان الاقتصادي يتم التمييز بين التجارة            :أنواع التجارة الالكترونية  :ثانيا

التي تعكǆ شكل من التجارة الالكترونية الموجودة منذ عشرات الºسنين بºين   ) business to business (الشركات
التي تتطور بºسرعة بفºضل    )business to consumer(الشركات والمستهلكينالشركات� والتجارة الالكترونية بين 

  :8جارة الالكترونية هماوعليه Żكن التمييز بين نوعين من الت.الانترنت
 إمºا  ج� وينت من الشركاتبين عدد  حيث يقتصر التعامل)business to business B2B(الأعمال مع الأعمالتجارة -

 عºن طريºق   أوكين تجاريين يقرران تبادل معلوماتهما من خلال وسائل الاتصال الالكترونيºة�  يعن اتفاقيات ثنائية بين شر 
 في ا� اخºذ  لصناعة معينºة أوين يعرضون عموما خدمات موجهة لقطاع نشاط معين        خدمات معروضة من طرف متخصص    

 منطقة اقتصادية� مقدمي هذه الخدمة هºم        أو كل بلد    � في الحساب خصوصيات التعاون في كل قطاع من قطاعات الصناعة        
  9. فروع في القطاعأوعادة ما Żتلكون شركات في في العموم 

                                                 
 20ص .�1999المنظمة العالمية للتنمية الادارية�"عالم التجارة الالكترونية"رأفت رضوان� 5
 http://www.oecd.org:من موقع  6
   http://www.oecd.org:نية انظرللتوسع في تعريف التجارة الالكترو- 7
8 OCDE ;"la définition et la mesure du commerce électronique" :rapport sur l'état de la question",document de travail,vol 

7,N°78,paris;p.21;1999. 
  11.�ص�2000الأمين للنشر والتوزيع�مصر�"التسويق عبر الانترنت"Űمد اŧد ابو القاسم� 9
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التسويق  تسمية الأخيروقد يطلق البعض على هذا )  business to consumer   B2C( مع المستهلكينالأعمالتجارة -
 الجمهور الواسع التي    إلىوينتج عن بيع السلع والخدمات      .الأعمال لتميزه عن التجارة الالكترونية بين مؤسسات        الالكتروني

 الأكثر عن المواقع الأمثلة من ) Amazon-dell(�و تعتبر شركاتأخرى بطريقة أو عن طريق الخط الالكتروني اŻكن تسليمه
نجاحا في هذا النوع من الخدمات على الويب� خدمات هذا النوع عادة ما تقدم من طرف وسطاء تجاريين معاصرين مثºل                     

)Amazon  ( مثلتقليديين ءوسطااو )Carrefour.(10   
 التي لا تتجاوز    B2C تجارة   أن إلا اليالإجم من حجم التجارة الالكترونية      %85 يبلB2BǢتجارة   حجم   أنوعلى الرغم من    

التالي والجدول  ∗. المختلفة لموضوع التجارة الالكترونية    الإعلان من تغطية وسائل     %95 تلقى اهتماما بنسبة     %15 حصتها
  .1999 سنة الأمريكية في فرنسا والولايات المتحدة B2Cيوضح هيكل تجارة 

  1999ات المتحدة عام  في فرنسا والولايB2Cهيكل تجارة ):25(جدول رقم
  الأمريكيةالولايات المتحدة   فرنسا  القطاع

 الإجمالي من %ب بالمليون دولار الإجمالي من %ب بالمليون فرنك  
  38.33  7798  47.18  620  سفر�نقل�فندقة

  21.89  4455  23.74  312  )مواد وبرامج(ƕلي إعلام
  11.67  2376  10.43  137  منتجات ثقافية

ǅ7.96  1620  0.38  5  لبا  
  3.23  656  1.14  15  زهور وهدايا

  2.52  513  2.51  33  مواد غذائية ومشروبات
  2.50  509  -  -  صحة�وجمال

  2.19  446  1.90  25  كهر ومŗلي�أثاث
  1.47  300  0.53  7  تذاكر
  1.24  253  0.15  2  ألعاب

  -  -  7  92  والبيع بالمراسلةوالأروقةالتوزيع 
  6.97  1418  5.02  66  أخرى

  100.00  20344  100.00  1314  اĐموع
actifscites marchands français les plus 75  des auprès réalisée enquête;pour la France";Benchmark group"2000 :المصدر

forester/francais/fr.gouv.internet.www://http(  )/ home/com.forester.www//:http(  

نوك والزبائن علºى     حيث Ļ ربط الشركات والب     اليكتروني تسديد   إلىلقد تحول التسديد بين الشركات من تسديد عادي          
 تحديºدات التجºارة     أهºم  والºشركات يعتºبر اليºوم مºن          الأفºراد  واضح للتسديد بين     إطارضع   و ة� وعملي الشبكة

  .2000ح حجم المبادلات الالكترونية عام والجدول التالي يوض�11الالكترونية
  

                                                 
10 Éric brousseau;"commerce électronique: ce que disent les chiffres et ce qu'il faudrait savoir";économie et statistique 

N°339-340.2000.P.11  
  .انظر في الملحق الرابع دلائل عالمية على انتشار التجارة الالكترونية ∗

11 Bounie d. et vaninetti l.;" monnaie électronique:nature économique et incidences monétaires"; revue économique,n° 
spécial(économie de l'internet);sld é.brousseau et N.curien; à paraître.2001 
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  )أمريكيبالمليار دولار (2000حجم المبادلات الالكترونية في عام ): 26(الجدول رقم
  فرنسا  اليابان  الولايات المتحدة  

B2B 449.900  29.616  9.102  
B2C 36.755  2.262  0.818  
  9.920  31.880  488.655 الإجمالي

  Éric brousseau. Op cit ; p.161.المصدر
 تكنولوجيºا المعلومºات وشºبكة       م؛ استخدا  خصائص التجارة الالكترونية   أهممن بين   : التجارة الالكترونية  مجالات:لثاثا

 تتعدى الحدود الزمنيºة     أĔا ا� كم  في التعامل  ية وتحقيق الفاعل  الأداء رفع الكفاءة في     إلى ف� وتهد  العمليات أداءالاتصالات في   
 تتيح استجابة سريعة لطلب السوق من خلال التفاعل مع          أĔاركة التعاملات التجارية بين الدول� كما       والمكانية التي تقيد ح   

 مفهومها شامل لا يقتصر فقط على التبادل التجاري بشكل الكتºروني ولكنºه Żتºد     أن ا� كم العملاء والوفاء باحتياجاتهم  
 تبسيط وتوضºيح   على   ل� وتعم الأعمال سلسلة   لإŤاملازم   من خلال تقليل الوقت ال     والإنتاجليشمل كل من عملية التصنيع      

  . العملإجراءات
 الهندسºية   ت� والتºصميما   والتمويل والتوزيع  والبنوك التجزئة   ة؛ تجار وتستخدم التجارة الالكترونية في مجالات متعددة مثل      

 الأمثلة على ذلºك قيºام       حيث Żكن تصميم منتج جديد بدون التواجد في المكان نفسه من خلال مجموعة عمل ومن اشهر               
 جغرافية űتلفºة� والتعºاملات       مواقع 4 في   أعضاƙهشركة فورد للسيارات بتكوين فريق عمل لتصميم Űرك جديد يعمل           

 تقوم الشركة بعرض كتالوجات الكترونية للمنتجات والقيام بعملية         ثالشركات حي التجارية مثل نظام التبادل التجاري بين       
لفة ودعم نظم الدفع المختلفة وتبادل المستندات والتأمين وتقدŉ خدمات ما قبل وبعºد البيºع� كمºا      التبادل بمراحلها المخت  

  .والإداريةتستخدم في الخدمات المتخصصة مثل الاستشارات الطبية والقانونية والهندسية 
 خلالها التعرف على البضاعة      وهي؛ مرحلة المعرفة ويتم من     أساسيةوعموما تتم عملية التجارة الالكترونية عبر ثلاث مراحل         

المطلوب شرائها والتفاعل بين المنتج والمستهلك او البائع والمشتري� Ľ مرحلة طلب الشراء والدفع وتاļ بعد الاتفاق علºى                   
 البضائع الكترونيا من خلال     أنواع مرحلة التسليم وترتبط بنوع البضاعة اذ Żكن تسليم بعض           الأخير عملية الشراء� وفي     إŤام

   . باليد او عن طريق مندوب المبيعاتالأخرى الأنواعالانترنت بينما تسلم 
  Ż:12كن تصنيف الفوائد التي تحققها التجارة الالكترونية كمايليبصفة عامة :فوائد التجارة الالكترونية:رابعا

 المحليºة والدوليºة   الأسواق إلى اتساع السوق ووصوله إلى تؤدي التجارة الالكترونية   :الفوائد الŖ تعود على المنظمات    -1
 الشركاء  وأفضل الموردين   العملاء وافضل  تعثر على المزيد من      أنفبقدر قليل من رأǅ المال تستطيع الشركة بسهولة وسرعة          

 بعد نشر مناقصة لتصنيع نظام فرعي علºى         %20 وفرت   أĔا 1997 شركة بوينج عام     أعلنت سبيل المثال    ى� فعل في العالم 
قام بتºسليمه في     سعرا كما انه     الأقلئع مجري صغير عرضا وفاز بالمناقصة الالكترونية وكان نظامه الفرعي           الانترنت فقدم با  

كما تقلل التجارة الالكترونية تكلفة وضع ومعالجة وتوزيع واسترجاع المعلومات المكتوبة� فمثلا بƜدخال نظام              وقت قياسي� 
  .%85 إلىف الإدارية للشراء بقدر يصل توريد الكتروني تستطيع الشركات أن تقلل من التكالي

                                                 
12 -A.E Turnan,"al electronic commerce 2002",A managerial PER Spective, prentice-hall new jersey 2002 .p.p.25-29. نقلا عن 

  469.�ص�2004دار الفكر العربي�مصر�"التسويق وتحديات التجارة الالكترونية"�توفيق Űمد عبد المحسن
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 سلºسلة ºűازن مºن النºوع         إدارة إتاحºة كما تسمح التجارة الالكترونية بتقليل المخزون والمصاريف الثابتة عن طريق           
 العميل وتستخدم التصنيع في الوقت المناسب� كما تتيح هذه العملية بأوامروتبدأ العملية في هذا النظام ) pull type(سحب
كما تقلل التجارة الالكترونية الوقت بين      . المواصفات الخاصة على المنتجات Ųا يعطي لمصنعي المنتجات ميزات تنافسية          إضافة
 تتمثل  أخرى رأǅ المال واستلام المنتجات والخدمات� وتقلل تكلفة الاتصالات اللاسلكية� وللتجارة الالكترونية فوائد              إنفاق

 وضغط وقت التسليم وزيºادة      الإجراءات شركاء جدد وتبسيط     وإŸادت العملاء   في تحسين صورة المؤسسة وتحسين خدما     
  . المعلومات وخفض تكاليف النقل والمرونة المتزايدةإلىالإنتاجية والاستغناء على الورق وسرعة الوصول 

ت الأخرى على مدى    تسمح التجارة الالكترونية للعملاء بالتسوق وإجراء التعاملا       :الفوائد الŖ تعود على المستهلكين     -2
كما تقدم التجارة الالكترونية للعملاء عددا اكبر من الفرص للاختيار مºن            �ساعة يوميا على مدار العام ومن أي مكان       24

بينها� وتقدم التجارة الالكترونية للعملاء باستمرار منتجات وخدمات اقل سعر وذلك بان تسمح لهم بالتسوق من أمºاكن                  
 العمºلاء تلقºي     عيعة�كما تسمح بالتسليم السريع خاصة في حالة المنتجات الرقمية� ويºستطي          عديدة وإجراء مقارنات سر   

المعلومات التفصيلية عن موضوع ما في ثوان معدودة بدلا من أيام وأسابيع� كما تسمح بالمºشاركة في المºزادات العلنيºة                     
خرين في اĐتمعات الالكترونيºة وتبºادل الأفكºار         الافتراضية�وتسمح التجارة الالكترونية للعملاء بالتفاعل مع العملاء الآ       

  .كما تولد التجارة الالكترونية المنافسة Ųا يؤدي إلى إمكانية الحصول على أسعار űفضة بالنسبة للعملاء�والتفاوض معهم
اخل منازلهم ويقلل    الذين يعملون من د    الأفرادتعمل التجارة الالكترونية على زيادة عدد       : الفوائد الŖ تعود على اĐتمع    -3

�  تقليل عدد السيارات على الطرق وبالتالي الحد من التلºوث       إلىمن الاحتياج للخروج من المŗل من اجل التسوق Ųا يؤدي           
توى معيºشتهم�    بشراء كمية اكبر ورفع مºس      للأفراد اقل Ųا يسمح     بأسعار التجارة الالكترونية ببيع بعض البضائع       حوتسم

وب العالم الثالث والمناطق الريفية بالتمتع بالمنتجات والخدمات التي لم تكن متاحة لهم من قبل مثºل                 لشعوŤكن هذه التجارة    
 مثºل الرعايºة     للأفرادفرصة تعلم مهنة والحصول على شهادة جامعية� وتسهل التجارة الالكترونية وصول الخدمات العامة              

� مثلا Żكن لخدمات الرعاية الºصحية  أعلىفة منخفضة وجودة الصحية والتعليم وتوزيع الخدمات الاجتماعية الحكومية بتكل     
  .الأطباء المرضى في المناطق الريفية من خلال استخدام التكنولوجية الحديثة بواسطة إلى تصل أن
 ومستوى  ل� والدخ يعتبر انتشار واستخدام الانترنت دالة ذات عدد من العوامل منها العمر          : وتحسين التنمية  زيادة الدخل -4
وتثبت البحوث وجود علاقة اŸابية مثلا بين نصيب الفرد من الناتج المحلي الإجمالي وبين كثافة الحواسيب المºضيفة                  . عليمالت

وبالمثل فان ارتفاع نصيب الفرد من الدخل يرتبط بارتباط حºصة           13)التي تعتبر احد مقاييǆ الدخول إلى الانترنت      (للانترنت
  .أولئك الذين يستخدمون الانترنت

ا فان المقياǅ الأوسع نطاقا للتنمية مثل مؤشر التنمية البشرية تبين انه مع زيادة مؤشرات التنمية البشرية يتزايد تغلغºل                    وأخير
  14.الانترنت بسرعة اكبر من ذلك بما يوحي بوجود تأزر مثمر بين التعليم والعمر المتوقع والدخل ونشاط الانترنت

 الانترنت بالنسبة لبد ما     إلىلى مر الزمن يتضح انه حŕ مع زيادة فرص الوصول           وبنظرة خاصة لهذه القضية داخل بلد ما وع       
ككل فان استخدام الانترنت لا يزيد زيادة متناسبة بالنسبة لكل الجماعات ويتضح ذلك في الولايات المتحدة حيث ظلºت                   

دخل الفرد والتعليم عاملا رئيسيا في زيادة       الانترنت وقتا ما متاحة ومنتشرة بأسعار زهيدة نسبيا� وفي حين تعتبر العلاقة بين              
                                                 

13 ORG.UNCTAD.www://http   ) 23-�9ص2000تقرير عن التجارة الالكترونية(  
14 international telecommunication union ITU ,challenges to the network: internet for development,Geneva:ITU,2000.P.22 
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 ويتساوى في الأهمية الحاجºة إلى       15فرص الاتصال بالانترنت وجř فوائدها� فمن الواضح إن هذه ليست القضية الوحيدة�           
  .الحصول على المعلومات والمنتجات والترفيه الراقي بالنسبة للمستخدمين المحتملين

الفقيرة فان السياسات الموجهة لإŸاد بنية أساسية مواتية وحاجات أساسية للتنمية خاصºة             وبالنسبة لكل من البلدان الغنية و     
 في جť řار الانترنت والتجارة الالكترونية بالنسبة لكل من البلدان و المواطنين الأفراد� وهنºاك                أساسياالتعليم� تعتبر عاملا    

Ŵو التنمية بوجه عام والسياسات التي تسهم علºى وجºه           نقطة واضحة وهي انه لا يوجد تعارض بين السياسات الموجهة           
  16.الخصوص في تعزيز الوصول إلى الانترنت واستخدامها

  17:وŻكن تحقيق الفوائد السابقة من خلال التغيرات المفيدة التالية التي تدخلها التجارة الالكترونية وهي
بالنسبة للطريقة التي تجري đا المعاملة التجارية� فعلºى         ف:التغيرات في الطرائق والمنتجات على مستوى السوق التقليدية       -1

 الطلبيات بالهاتف والفاكǆ لديها بطريقة الطلبيات       إجراء باستبدال طريقة    )sisco–systems)Åسبيل المثال عندما قامت شركة    
� %2 إلى %25 من نصف مليار دولار وخفضت معدلات الخطأ مºن           أكثرمن خلال الاتصال بالشبكة المباشرة وفرت       

 كبيرة وتحقºق  أموال تستمر في توفير فĔƜا نظام الطلبيات عن طريق الشبكة مباشرة إلى عالمية كثيرة شركات تتحولوبينما 
 اليوميºة والإعلانºات     المراسلاتأرباحا إضافية� وتستمر في نفǆ الوقت التخلص من الملايير من قطع الورق المستعملة في               

فمºثلا   منتجات جديدة وصناعات جديدة لم تكن متاحة من قبل           إŸادل  ه تس أونية توجد    التجارة الالكترو  أنكما  ∗وغيرها
عينها مثل البريد الالكتروني فقط وهي متوافرة حاليا في Űال التجزئة            للانترنت مصممة خصيصا لحاجة واحدة ب      أجهزةهناك  

) MP3 3عازفة الموسºيقى  (ة مباشرة واũها     هو وجود واسطة للموسيقى على الشبك      ƕخر العالم� ومثال    أŴاءفي الكثير من    
تحميلها من الºشبكة علºى قºرص        وهي تسمح للفنانين بتسجيل موسيقاهم على حاسوب وŻكن للمستهلكين بعد ذلك            

 الموسºيقى وتºسويقها     لإنتºاج  ابتكار وسائط جديدة     إلى أدىكما توجد عازفة الموسيقى على القرص المحمول� Ųا         مدمج�
 تجهيز المعلومات الصحية في شكل سهل الاستعمال مناسب للعمل بƜعادةتقوم ) WEB MD(ات مثلوتوزيعها� وهناك شرك

 مع بعºضهم    الأحاديث الذين يعانون المتاعب الصحية لكي يتبادلوا        الأفراد أمامعلى شبكة الانترنت مباشرة� وتتيح الفرصة       
مساعدة رقميºة    هناك وسائل    أن الصحية كما     في الوقت المناسب على المشاكل     إجاباتالبعض دون كلفة�والحصول على     

شخصية والهواتف الخلوية ذات الخواص الوظيفية الراقية التي تسمح للمستهلكين بان Ÿوبوا الانترنت ويقارنوا بين الأسºعار                 
                 ºألان كيف ستتطور المنتج ŕمعروفا ح ǆات وان يشتروا المنتجات من خلال الشبكة مباشرة باستخدام الهاتف المحمول ولي

والصناعات المطروحة عبر الانترنت خاصة تلك التي تستخدم في توصيل المعلومات موجات ذات نطاق ترددي عريض عالية                 
  . الكابلاتأوالسرعة 

                                                 
15 US Department of commerce 1999,p.5 
16 united nations statistics division and UNICTAD trade and development commission on enterprise business facilitation, 

1998November , Genevaلا عن � موقع   نقORG.UNCTAD.www://http     
17 Catherine L.Mann.Sue E.Eckert, Sarah Cleeland Knight, "Global Electronic Commerce: A policy Primer", institute for 

international economics, Washington ,D.C.ALL RIGHTS RESERVED.2002,P.10 
منشأة حول العالم وتعامل في 2000العالمية التي يبلǢ عددها ) ماريوت(� وهي شعبة المشتريات للمنشاة الفندقية المملوكة لشركة )ماريوت(التابعة لشركة) ماركيتبليǆ(مثال على هذا تحول شركة - ∗
. �الإضاءة والمناشف ومصابيح والشامبو في المائة من أصناف مثل اطر السرائر والمراتب 30الى 20 يوفر كل فندق ما بين الى نظام الطلبيات عن طريق الشبكة مباشرة�فاĔا تتوقع ان.مليارات دولار5

يير قطعة من الورق Ųا وفر  تخلصت الشركة من Ũسة ملا1999مليار دولار الى التعامل المباشر عبر الشبكة في عام 13مشترياتها من السلع والخدمات البالغة قيمتها ) IBM(وعندما حولت شركة
  ). نقلا عن المصدر نفسهBusiness Week Online, 3april 2000:المصدر(مليون دولار270مبلغا يقدر ب 
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 جديدة مºن حيºث الºزمن والمºساحة          أسواقاتوجد التجارة الالكترونية    :تيسير الأسواق وساحات السوق الجديدة    -2
 بعض البنوك مثلا تعرض خدماتها المصرفية علºى         الآن وأصبحتباهضة بدرجة مانعة�    والمعلومات كانت تكاليف معالجتها     

 المزادات تطرح مºن     وأصبحت على مستوى العالم عبر الانترنت       بالإعلانساعة من خلال الشبكة مباشرة وتقوم       24مدار  
شترون على استعداد لدفعها مقابل      التي يكون الم   بالأسعار تحديدا   الأعمالفتعرف دوائر   ) Priceline(خلال الشبكة مثل موقع   

 Ÿمع منتجي الصلب ومشتريه من      )ESteel.com( الموقع الالكتروني  أن البŗين� كما    إلى البقالة   أصناف من   تتراوحمنتجات  
وتتمثل القوى الرئيسية التي توجد ساحة سوق الانترنºت         . العالم داخل ساحة سوق واحدة على الشبكة مباشرة        أŴاءجميع  
 المثمر بين قطاعات الخدمات والطرق الجديدة للعرض والطلب وثºراء المعلومºات             التƖزرفي   في المشاركين فيها      وتؤثر هذه

  .والامتداد العالمي
أن نشاط المستهلكين واستراتيجية الأعمال والأنºشطة وصºناعة         :التجارة الالكترونية والإدارة الاقتصادية   : المطلب الثاني 

 كما يتم تنقيتها من خلال المناخ العºام         ةالسياسيومة جميعها تتجاوب مع القوى الاقتصادية       السياسات التي تضطلع đا الحك    
 التحولات الاقتصادية العالمية والمتمثلة أساسا في الاتجاه Ŵو العولمة و ما صاحبها مºن تطºورات            عوالسياسات� وم للأعمال  

ط العالم بشبكة عالمية من المعلومات الفعالة و السريعة والºتي            يشاهد من ارتبا   أصبحهائلة في ميدان الاتصال والمعلوماتية وما       
 ومع حلول   العالم�أتاحت فرصا كبيرة لم تكن من قبل فيما źص مضاعفة التقارب بين الأشخاص والدول عبر űتلف أŴاء                  

نترنƪ و التكنولوجيا المرتبطة    إذا كنا اليوم نعيǊ عصر الإ     :التاليالقرن الحادي والعشرين ربما يكون من المناسب أن نطرح السؤال           
  .đا فما هي التƘثيرات الŖ ستحدثها هذǽ التغيرات البعيدة المدى على هياكل الإدارة الاقتصادية و أسلوب عملها�

 السبب في طرحه هو أننا ندرك أننا نعºيǊ  و و هذا هو الوقت الملائم لطرحه      الجوهرية�ربما كان هذا السؤال ضمن الأسئلة       
 و الواقع أن كل شيء نقوم به في حياتنا اليومية و في عملنا و في كل نºواحي     التاري�ƺرات التغيير الأكثر إثارة في      فترة من فت  

  . أو سيمر بتحول أساسيلآناهياكل إدارتنا Żر 
 المبادƝ تغير    تغيير البيئة التي تجري فيها هذه الأنشطة لكن هل         إلىتؤدي الانترنت   :الثورة الرقمية والإدارة الاقتصادية   : أولا

 تغير بصورة متواضعة فحسب الحوافز التي تؤثر في الكيفية الºتي يتفاعºل ºđا اللاعبºون                  أĔا أمالتي تبŘ عليها القرارات�     
 بºسياسات الاقتºصاد     الإلمامون مع القوى الاقتصادية التقليدية� ومن زاوية صنع السياسات هل يكفي            ي الرئيس الاقتصاديون

  لى صانعي السياسات أن يفهموا الاقتصاد الجديد للانترنت حŻ ŕكنهم صياغة السياسات� انه ينبغي عأمالجديد 
 الأسºعار  إليهºا أن مبادئي الاقتصاد الأساسي لا تزال صحيحة في أن العرض والطلب لا يزالان Żثلان القوى التي ترتكºز                   

ن نفسها؛ فالتغير التكنولوجي والابتكار يزيدان من       والخيارات� ولكن الانترنت تغير فعلا الكيفية التي تعلن đا هذه القوى ع           
 جديدة وتعتبر المعلومات احد المكونات الرئيسية لجميع المنتجات والخدمات وكºذا            أسواقسرعة المعاملات وخلق ساحات     

 تºداعيات    وقوة طاغية لها خواص اقتصادية فريدة� ولهذه العوامل        أساسيا كما أن الشبكات التي تعتبر هيكلا        الإنتاجطرائق  
مهمة بالنسبة للكيفية التي تتطور وتعمل đا ساحة سوق الانترنت وتعتبر البŘ الأساسية لقطاع الخدمات ومناخ اليقين والثقة                  
شروطا مسبقة للنمو وتطوير السوق� ويتم تصنيع المنتجات التي تجسد بصورة متزايدة المحتوى المعلوما�ļ من مدخلات مºن                  

  .مم حسب طلبات Űددة وتعطي التكنولوجيا والابتكار والسرعة ميزة للأسواق ورأǅ مال بشري العالم� وتصأŴاءجميع 
 الºتي تعمºل   ة واحد أهم مظاهر هذه الثورة هو التكنولوجيº �الرقميةبالثورة  يسمى   التحول الأساسي الذي نعيشه اليوم       إن

و مºع   .العºالم ظرة جديدة في مجتمعات űتلف أŴاء       بالإنترنت و التي تقوم ألان بقلب العالم رأسا على عقب مع تحقيقها لن            



  والتجارة الالكترونيةق الاستراتيجي        التسوي                                                                                                             الفصل الرابع                  

 - 189 -

 ºđا�  ويعملون   الناǅ ويتصلون رسوخ شبكات العمل بصورة متزايدة تعيد هذه التكنولوجيا تشكيل الطريقة التي يعيđ Ǌا              
طريقºة الºتي   نفǆ هذه التغيرات التكنولوجيا التي تغير حاليا عالم الأعمال واĐتمع المدني ستضفي أيضا طابعا ثوريا على ال        و

 و في العصر الرقمي لا يتطلب الأمر اقل من إعادة تفكير جذريºة في               نفسها�تقوم đا الحكومة بمهامها و طبيعة الحياة العامة         
                   ºين   طبيعة وأداء المنظمة المسماة بالحكومة ولن ينتج عن هذا اقل من تحويل هائل للعلاقة بين المواطن و الحكومة والعلاقºة ب

  .الحكومةدوائر الأعمال و 
أن قوى الانترنت وتداعياتها على ساحة السوق من شأĔا أن تؤثر في أنشطة الحكومة وعلى السياسات سواء بسواء� وكمºا                 
يتضح من نماذج الاقتصاد القياسي فقد يرغب صانعو السياسات في تسخير قوة الشبكة العالمية غير أن شبكات الانترنت قد                   

ومع ار منتجات جديدة تحقق فوائد جمة�      ابتك إلىتوى المعلوماļ علي سبيل المثال� هو المفتاح        لا تكون قادرة على المنافسة فالمح     
 تحسين  إلى أحياناذلك فقد توجد هناك عيوب سوقية في استخدام المعلومات وتجميعها� وŻكن أن تؤدي السياسة الحكومية                

ر ؛ مستوى جيد من التعليم والمهارة والمرونة وتسعى          السوق لوظائفها� وحيث أن ساحة الانترنت هذه تعتمد على تواف          أداء
 السبل  أفضل احتياجات هؤلاء العاملين فانه Ÿب على صانعي السياسات أن يدرسوا            لإشباع ابتكار منتجات وخدمات     إلى

  .لاستخدام التكنولوجيا وساحة السوق للمساعدة في تنمية هؤلاء المواطنين العاملين
 المفيد أن نبحث أولا التأثير الهائل للاقتصاد        العمق من أثر المؤسسات والأنظمة الإدارية بمثل هذا       لكي نفهم لماذا و كيف ستت     و

 عن أن تكون التكنولوجيا المعتمدة على الإنترنت مجرد جولة أخرى من إعادة التنظيم أو مجºرد  االأعمال� وبعيدالرقمي على   
  .* أعمال جديدة تعلن وفاة شركة العصر الصناعي  تفرخ نماذجا� فĔƜالأخذ بأحدث موجة في نظرية الأعمال

 مرونة بكثير   أكثر ترتيبان يسقط الآن بعض من تلك الحواجز التي كانت تحول دون إبرام             اليوم� إلىو لكن إذا انتقلنا بسرعة      
 من علاقات   لان التكنولوجية الحديثة مكنت من حذف وتقليص الكثير       ؛**بين الموردين وشركاء البنية الأساسية وحŕ العمل      

 وتحسين وتخفيض تكاليف الاتصال عموما والاتºصال التجºاري          والعلمية�الاتصال التقليدية في جميع اĐالات الاقتصادية       
 الصفر تقريبا عنºدما     إلى ميزة الاتصال المدارة بالإنترنت في أن تكلفة المعاملات لمثل هذا النشاط تنخفض              زخصوصا� وتتمي 

 نجد أنفسنا اليوم أمام نوع جديد من التجارة         ك� لذل  زيادة أسية وعندما تصبح الأدوات أقوى      يزيد مدى وسرعة الاتصالات   
تلك الصفقات التي Żكن عقدها عن طريق الاتºصال          والتي تعř    لم يشهد العالم مثيلا له من قبل يسمى بالتجارة الإلكترونية         

اء على المستوى المحلي أو      تنفيذ المعاملات التجارية سو    بواسطة شبكة الإنترنت أو غيرها من الشبكات المستخدمة في عرض و          
 اليوم Żارǅ استقطابا عالميا متزايدا فهو لا Żثل إلا أحد أهم مظاهر الاقتصاد              أصبح�و إذا كان هذا النوع من التجارة        الدولي

ع من الاقتصاد الºذي يفºرض        التفكير وŝدية في أنظمة الإدارة الحالية ومدى توافقها مع هذا النو           إلىالرقمي الذي يدعو    
  :مجموعة من التكييفات لهذه الأنظمة Żكن أجازها فيما يلي

 وإدخال إصلاحات واسعة النطاق على الاستراتيجيات المتبعة وخاصة تلºك           دقيقا�Ÿب فحص الشركات العاملة فحصا      -1
لاستراتيجيات ذات البعد العالمي والموجهºة  المتعلقة بالاتصالات التجارية و طرق البيع والتموين والإشهار التجاري وűتلف ا      

 Ÿب إدخال الإصلاحات المناسبة على الهياكل حŕ تتلاءم مºع متطلبºات             ا� كم خاصةلمواجهة المنافسة على شعاع عالمي      

                                                 
سيطرة على الأسواق العالمية � كما يفيد هذا  يستعمل مصطلح العصر الصناعي للدلالة على المرحلة الصناعية للاقتصاد العالمي التي تركز فيها اهتمام الشركات على الإنتاج الصناعي الكبير في ال- *

  .المصطلح في التمييز اللاحق لعصرنا الحالي بمصطلح العصر الرقمي الذي يعř الاعتماد الكبير على التكنولوجيات الحديثة 
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 ذلك Ÿب تعديل كامل العمليات      إلى ةمتطورة� إضاف  على تجهيزات ذات تكنولوجيا دقيقة وجد        الإلكترونية المعتمدة التجارة  
  .الرقميالتقنية والفنية وحŕ المحاسبية كثيرة التكرار استجابة لحتميات الاقتصاد 

 الºتمكين لهºم     مالمعرفة� يت  الزيادة المستمرة الهائلة في المعلومات المتوفرة للمستهلكين ومع تحسن قدرتهم على تقاسم              مع -2
ارات الشراء المناسبة وتحت الشروط التي يروĔا مناسبة        بشكل لم Źدث أبدا من قبل فيما źص القدرة على المفاضلة واتخاذ قر            

 يتعلمºون كيºف   ه� ومنº وتصبح السوق مهما كانت سعتها أمام أعينهم في حجرة لا تتجاوز مساحتها بضعة أمتار مربعة              
ة والأنظمة الاقتºصادية الºسائد    التشريعات   السوق بدورها كيف Ťارǅ السلطة على        مالسوق� وتتعل Żارسون السلطة على    

 تشددا ويتوقع المستهلكون وحŕ يطلبون تصنيع السلع وتقدŉ الخدمات حسب الطلب لتلبية احتياجاتهم              وأكثروتغدو ابرع   
 يصبح أمام المؤسسات تحدي أخر Ÿب رفعه يتمثل في تلبية الرغبات الفردية الزاحفة والتي لا تعيير أي اهتمºام                    ه� ومن الفردية

  .والإنتاجلشروط العمل 
والانتشار الواسع في الأسواق وخاصة العالميºة منºها� سºوف       *وفرات الحجم يزة التنافسية التي تستند اليوم على       إن الم  -3

 تصبح المؤسسات التي لهºا      ثوالمرونة� حي  من ذي قبل على السرعة       أكثرتتراجع لتفسح اĐال للميزات التنافسية التي تستند        
 وبالشكل المطلوب هي المؤهلة على احتلال موقºع الرائºد في الاقتºصاد              قدرة عالية على تلبية الطلب في الوقت المناسب       

 هذا فان البيروقراطية الإدارية والهياكل القائمة بالقيادة والتحكم وعمليات صنع القرار يقصر عمرها باستمرار               ىوعلالرقمي�
  .الزاحفمع زيادة الاعتماد على تقنيات ووسائل هذا الاقتصاد 

الاقتصادية المبنية على مواجهة الندرة في الموارد قد احتلت الفكر والنشاط الاقتصادي لأجيال عديدة              إذا كانت الإشكالية    -4
عاشت و لازالت في اقتصاد وفرة الموارد النادرة تصبح الآن بعض اĐتمعات أمام اقتصاد وفرة المعلومات وليست وفرة الموارد  

حاũا على كامل النشاط الاقتصادي وتصبح المعرفة الأصول الرئيسية لأي نمو            أن تأثير المعرفة عبر الابتكار يغدو        النادرة ذلك 
 يتحول العالم من البحث و التصادم من اجل مصادر الموارد النادرة إلى البحث و التصادم مºن                  هاجتماعي� ومن اقتصادي أو   

  .المعرفةاجل السيطرة كل اكبر قدر Ųكن من مصادر 
 الشفافية والانفتاح عاملي Ťكºين      حالناجحة� تصب لحماية في وحدات العمل والشركات      كنقيض للسرية و التركيز على ا     -5

 معلوماتهºا� فتºوفير    يطالب العملاء بالانفتاح بصورة متزايدة في ثقافة الشركة وبالºشفافية في             ثالسوق� حي رئيسيين في   
   .رقميالالمعلومات والمعرفة للعملاء Żكن الشركة من ميزة تنافسية نسبية في العصر 

وتقوم نماذج الشركات و الأعمال الناشئة على مفهوم الجماعة فالنجاح سيحققه من يشركون مورديهم ومتعهدي بنيتºهم                 
الأساسية و عملائهم في شبكة عمل Żكنهم فيها أن يبنوا القيمة معا وتعد شبكات العمل التي تجعل تبادل وتقاسم وتعزيºز                     

 أن فكرة الشراكة هذه في البيئة الرقمية الجديºدة قºد تتجºاوز المعŘº                أساسية� المتبادلة   المعرفة لبناء القيمة من اجل المنفعة     
الاصطلاحي لتعř شيئا واقعيا جدا فروح التسلسل الهرمي والانعزال والانفرادية Ÿب تجاوزها وقبول الºدخول في شºراكه                  

   * السلبييالانتفاعنية التي لا تؤمن بالحدود ولا بالفكر حقيقية وŰاولة التلاƙم مع أي شيء في العالم الجديد للأعمال الإلكترو

                                                 
  . حدات الإنتاج المنتجة  والبيع بكميات كبيرة ومتزايدة من اجل تخفيض تكلفة والإنتاج) اقتصاديات الحجم(  تعř اقتصاديات السلم - *
* - ǚتعريضها للجمود وعدم النمو �في حين هنالك من هو بحاجة ماسة لها وهو قادر على تطويرها �يلاح Ľ هذا النوع من التفكير احتكار المعلومات والاختراعات المفيدة وعدم نشرها ومن řيع 

  .  مهما كانت أهميتها وحŕ بدون مقابل اليوم أن تقنية الإنترنت مبنية على إمكانية نشر كل المعلومات
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تسهم الاحتكاكات الاقتصادية في التعريف بمواقع الشركات ونطاق :الاحتكاكات الاقتصادية وسوق الانترنƪ العالمية-ثانيا
ا إلى التقليل بصورة اكبر     عملياتها إضافة إلى ما يشتريه المستهلكون ومن أين Źصلون عليه� ويؤدي هيكل الانترنت وإمكانياته             

كما تنمي ساحة سºوق الانترنºت       . والمسافة والمعلومات  نالزممن الاحتكاكات داخل السوق على مستوى الأبعاد الثلاثة؛         
الإنتاج العالمي للمنتجات والخدمات التي يتم تصميمها Ťاما حسب حاجة المشتري� وتتم إتاحتها تحديدا في الوقºت الºذي               

ك بفضل المعلومات التي Żكن الحصول عليها بصورة أيسر� علاوة على ذلك ونظرا لإمكانية الاسºتفادة                يرغبه المشتري�وذل 
من الشبكة بكامل قوتها بسهولة وبتكلفة زهيدة نسبيا�فان الشركات الصغيرة تتاح لها نفǆ الفرصة مثل الشركات الكºبيرة                  

  .لخدمات المعروضة على الشبكة مباشرة بائع للسلع واأولتلبية طلبات السوق سواء باعتبارها مشتري 
وتسمح الانترنت باستغلال ساعات اليوم الأربع والعشرين بكاملها في الإنتاج وخدمºة العمºلاء� وتجميºع المعلومºات�                  

فالجمع مثلا بين النظام الهاتفي للانترنت وقاعدة بيانات عالمية تتضمن استفºسارات وتفاصºيل عºن                .روالتصميم� والتطوي 
يسمح şدمة العملاء المتحدثين باللغة الإنجليزية من الهند� أو ايرلندا� أو من الجزائر� تبعا لفروق التوقيت في المنطقة                  الطلبيات�  

التي يوجد فيها الطالب� وŻكن خدمة العملاء المتحدثين باللغة العربية أو الأسبانية بلغتهم الخاصة من مراكز الاتºصالات في                   
  .ا يتصلون هاتفيا من الخارج ولو كانو� حŕبلدهم الأصلي

 أن الشركات Żكنها أن تطرح معطيات مفصلة للتصاميم         إذيعتبر عاملا الجغرافيا والحجم من الحواجز القليلة أمام المشاركة          و
 ساحة السوق العالمية عن طريق      إلىوالمشتريات� وان تجد موردين من بلدان أخرى� أما الشركات الصغيرة فيمكنها أن تصل              

بطºرح مناقºصات لطلبيºات    ) general electric( مرتين� وتقوم شركة أو بالنقر على الفأرة مرة أولى الانترنت موقع ع
أمºاكن بعيºدة مثºل      المشتريات من التوريدات المكتبية على موقعها على الشبكة وتحصل على ردود وتلبية لطلبياتها مºن                

  . شيئا عن مناقصة الشركات الأخرىولولا الانترنت ما استطاعت هذه الشركات أن تعلمإفريقيا�
أن زيادة فرص الوصول إلى مجالات مناسبة من حيث الزمن والمكان لا تقلل من قيمتها� بل تزيد من الإمكانيºات المتعلقºة                      
بكيفية استخدامها وبالاستعانة بالفرص المتزايدة للوصول إلى المعلومات حول الخيارات المفضلة للمشتري وحاجتºه� Żكºن           

ت أن تصمم السلع والخدمات بحيث تتفق Ťاما مع رغبات المشتري� وسوف تطرح ساحة سوق الانترنت بºصورة                  للشركا
لخدمºة  متزايدة حزما للمنتجات يتم تسعيرها بشكل فريد حسب الزمن� والمكان� وحسب ما يطلºق عليºه الºسلعة أو ا                   

 المقاعد فترة ما� كما استخدمتها شركات نقºل          استخدمت شركات الطيران هذه الاستراتيجية لتحديد أسعار       دوقالنهائية�
  Ļ .18 التسليم عند الظهر وهكذاإذاوتسليم الطرود التي تطرح أسعارا لتسليم الطرود في صباح اليوم التالي تختلف عنها 

                 ºسوق فعلºمعا داخل ال Ǌتلفة أن تتعايű ى ونظرا لاختلاف احتياجات المشترين تستطيع الشركات التي تتبع استراتيجيات
 �ƞ وتنش  هناك أكثر من نوع واحد من العملاء       نسبيل المثال توجد هناك أكثر من شركة تصنع الحواسيب حسب الطلب� لأ           

 م� ونظ فتأثير الشبكات يدفع في اتجاه Ĕج متجانǆ في مجال الأجهزة والمعدات المادية           : عناصر تأثير الشبكات والأسواق قوتين    
 ذلك فان قلة الاحتكاكات الاقتصادية تسمح بقدر اكبر         م� رغ رنت والتجارة الالكترونية  البرمجيات تدفع في اتجاه تطوير الانت     

من التغييرات فيما يعرض عبر الانترنت وكيف يتم الإنتاج� وهاتان القوتان تكملان في الواقºع أحºداهما الأخºرى� ولا                    
بوجوب أن تكون البŘ الأساسية الرئيºسية�        جهة توحي الرغبة في جř فوائد العناصر الخارجية للشبكة           ن� فم تتعارضان معا 

                                                 
 30.�ص2003 للترجمة والنشر�القاهرة�الأهرام� ترجمة الشحات منصور� مركز "التجارة الالكترونية العالمية" �مان سوإ ايكيريت�ساره كليلاند نايت.كاثرين ل 18
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 البلد الأم قابلة للتنفيذ المتبادل مع الاتجاه الذي تنتهجه البلدان التي تقود التكنولوجيا في الخارج� ومن                 ل� داخ واطر السياسات 
جºات تعřº    جهة أخرى فان قدرة الانترنت على تقليل الاحتكاكات عند الدخول إليها� وعلى إنشاء حزم فريدة من المنت                

  .إمكانية إشباع الأذواق المتباينة للمستهلكين والشركات على المستويين المحلي والعالمي
� والتجميع في حزم والتجزئة   �   الاحتكاكات  من  الخالية قوالأسوا�  فوائد الشبكة  عناصر ساحة سوق الانترنت وهي؛       نإ

 تتعرض هذه الأسواق لأنواع معينة      د� وق صانعي السياسات لها ũة أخرى ذات صلة وأهمية خاصة بالنسبة ل        .والامتداد العالمي 
سيما عندما يدخل واقع الإيقاع البشري والمؤسسي كعامل فيها�فقد يؤدي الجمود المؤسسي والمصاŁ             � لا من أوجه القصور  

لºشركات  المكتسبة�مثلا إلى إبطاء المنافسة في ساحة السوق للوصول إلى الشبكة� وقد ينعدم التماثºل في القºوى بºين ا                   
والمستخدمين بشأن تجميع واستخدام الكŗ الهائل من المعلومات�وفي هذين اĐالين قد ينظر إلى تدخل الحكومة بحكم ما لهºا                   

  .من صلاحية� و يترك للسوق إŸاد الحلول
ثير الºشبكات    تأ إلىيرتكز نجاح الانترنت وطاقة استيعاب التجارة الالكترونية        :التدخل الحكومي واقتصاد الشبكات    :ثالثا

   شبكة�أية إلى حد ببساطة عن طريق الانضمام أدŇ إلى يقلل من التكاليف أوولكن هل يستطيع بلد ما أن يعظم الفوائد 
 قضايا سياسة الانترنت واقتصاديات تأثير الشبكات ينبغي معالجتها على مستوى الفرد كما على مستوى اĐتمع؛ وبالنسبة              نإ

الشبكة فورية وكبيرة    إلىمام  وستكون الفوائد الاقتصادية للانض   .إليهام   وجدت الشبكة انض   إذا:وهو للفرد يكون القرار بسيطا   
 الشبكة� بل يتحمل فقط تكلفة الارتباط đا� كما أن الفºرد            إقامةمام زهيدة نسبيا� فالفرد لا يتحمل تكاليف        وتكلفة الانض 

 هºذا   إلىكي řŸ الفوائºد� لأن الºبعض قºد سºبقه             الشبكة ل  إلى ƕخرونليǆ مضطرا للانتظار حŕ ينظم مشاركون       
 تطºوير  أعبºاء  الºرواد الºذين تكبºدوا    إسهامالانتظار�حيث أن الشبكة تعمل بالفعل� ومن المنطقي أن يستفيد المرء من   

  .الأعباءالشبكة�لأن الفوائد ستفوق 
تضغط باتجاه التغيير وكلها    التي  نفصلة  الم رالمصادمن   مجموعة   ععامة� تتجم بالنسبة للحكومات وبالنسبة لهياكل الإدارة بصفة       

 اإدارتنºا� ونظºر    ويتطلب كل منها في حد ذاته إصلاحا كبيرا لهياكل أنظمºة             معينة�صادرة من الواقع وملحة إلى درجة       
لتحركها بسرعة بالغة الخطورة نعتقد أĔا السبب في أننا نتجه إلى فحص ومراجعة شاملة رئيسية للمؤسسات الºتي تºشكل                 

  19:التاليةن مصادر التحديات هذه Żكن تصنيفها بشكل من التركيز في القضايا إ العامة�تنا حيا
 عادة ما تواجه الحكومات في űتلف أŴاء العالم ضغطا متواصلا من اجل تخفºيض               :بالأداءقضايا مالية وقضايا متعلقة     -1

 في سبيل البحث عن تقدŉ خدمات متطºورة وبأقºل           تكلفة تشغيلها و الحد من الدين العام و العجز وتزداد طلبات اĐتمع           
 وتتقاطع هذه القضايا مع التقدم التكنولوجي ودرجة التحكم فيºه لان المºستهلكين              متزايدة�تكلفة Ųكنة وبكفاءة ومرونة     

وفير ودافعي الضرائب يعرفون بصورة متزايدة أن حكومات كثيرة هي عاجزة مقارنة مع القطاع الخاص عندما يتعلق الأمر بت                 
  .والكفاءةوسائل الراحة والملاءمة 

 واتساع إمكانية استعمال الكومبيوتر التي      **وتعř هذه القضايا ارتفاع عدد المواطنين الرقميين      : قضايا الأداء التكنولوجي  -2
يºه  أصبحت اليوم واقعا ملموسا بالنسبة لملايين الأشخاص في űتلف أŴاء العالم ويزداد كل يوم المºدى الºذي تºصل إل                    

                                                 
  31.المرجع نفسه�ص 19
تحكمون في حد أدŇ من تقنيات التجارة الإلكترونية وعلى رأسها تقنية الإنترنت � اĔم أولئك الذين يتمتعون بالمهارات وفرص الوصول  نعř بالمواطنين الرقمين تلك الفئة من الناǅ الذين ي- **

  ) .البت( الضرورية لاستخدام التكنولوجية الرقمية والذين نشأوا في خضم التعامل مع الوحدات 
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 وفي ظل التكنولوجية الجديدة المتميزة بالفورية و التعاونية والشمولية والتمكينية فانه سيتم طرح تحºديا                .الرقميةالتكنولوجيا  
اكبر هو اتساع إمكانيات المشاركة مع اكتشاف المستهلكين الرقميين ما الذي Żكن عمله بالاتصال المباشر وليǆ الاكتفºاء                  

تبادل المعلومات رغم أهميتهما إضافة إلى ذلك فان مثل هذا التحدي سوف يعجل من التفكير في                بمجرد تطوير الاتصالات و   
  .التكنولوجيتحسين الأداء الاقتصادي حŕ يساير الأداء 

في الواقع أن المنافسة العالمية على الاستثمار والإيرادات أفºرزت قاعºدة            :قضايا المنافسة العالمية و التكنولوجيا الجديدة     -3
 مقياǅ الاندماج الاقتºصادي العºالمي       أصبح ذالعالم� إ دة صالحة للمقارنة بين درجة التنمية الاقتصادية في űتلف دول           جدي

للدولة هو مدى اتساقها مع شركات تسعى لتحقيق النجاح في الاقتصاد الرقمي في الوقت الذي تغمر فيه المواطنين المعلومات 
 قضايا مثل التنظيم والضرائب معقدة      ت� أصبح د أخر في العالم حول أي إنجاز تقريبا       التي تسمح لهم بمقارنة بلدهم مع أي بل       

 إذا استطاعت بعض الدول التغلب على المºصاعب الهيكليºة والتنظيميºة             واحدة� وحŕ بصورة هائلة في عالم تربطه شبكة       
ه عقبة اكبر هي افتقارها للموارد اللازمºة        ل الكثير منها تواج   ضخذ بالتكنولوجيا الجديدة فست   والثقافية التي ينطوي عليها الأ    

  .لاقتناء وتطبيق تكنولوجيا معقدة وقوية
 سºلطة الºضرائب   مقاومتºه� فمºثلا  وتفرض هذه العوامل وخاصة في حال اجتماعها حتمية التغيير على Ŵو لا سبيل إلى     

 وهي اĐالات الºتي كانºت        الحصول على أدوات الاتصالات والتحكم في المعلومات       صالسياسات� وفر وعمليات إعداد   
الحكومة Ťارǅ فيها وفي وقت من الأوقات سلطة بلا منازع تقريبا يقضي عليها بالتدريج عالم مرتبط ويعمºل بالإنترنºت                    

  .يسيطر عليه مواطنو العصر الرقمي والشركات الرقمية الذين لم يعد يتعين عليهم أن يراجعوا الحكومة أولا
 اĔيار الهياكل القدºŻة وتƖكºل القºوانين         مثيلا ومع كبيرة وتزعزع الاستقرار لم يسبق له       إن العصر الرقمي زمن تحولات      

 أن  الفºرا�ǡ  أخرى Űلها وإذا كانت الأعمال الإلكترونية تعلمنا شيئا فهو أن العصر الرقمي Żقت               ل� تح القائمةوالأعراف  
الحكومة الـسوق واĐتمـع   لاثة مجالات رئيسية هي هياكل العصر الصناعي الذي كان عالم الحياة العامة فيه يشتمل على ث           

 وحŕ في المرحلة المبكرة الحالية لأنظمة الإدارة بالشبكات� Żر الآن بتحول أساسي مع سيطرة التكنولوجيات التي تعمل المدني
Đتمºع المºدني بºشبكة      الرقمية يتم الشعور đذه الآثار مع قيام التكنولوجيا الجديدة بالربط الوثيق بين الحكومة والسوق وا              

 ويعجل الاندماج العالمي بين الأسواق الذي تحركه التكنولوجيا بتأثير من قºوى             Ťاما�خطوط مجالات űتلفة وغير واضحة      
 خºضوعا   أكثºر  الإعلام الجماهيرية وتطور الإنترنت Ÿعل الحكومات        نمو وسائل كما أن   . السوق على الحكومات القومية   

ويعطيان للمواطن صوتا أعلى وتختزل الإنترنت دور الوسطاء التقليديين في معاملات السوق وتزيºد              للمساءلة أمام الجماهير    
 وفي حين Ťثل كل هذه التغيرات تحديا كبيرا للنظام القائم الراسƺ يدرك الºسياسيون               .والمواطنعدد المعاملات بين المواطن     

اطنين قاطبة بطريقة űتلفة بصورة أساسية سوف Żثل نجاحا كبيرا          والموظفون العموميون ذوو التفكير المستقبلي أن إشراك المو       
وźلق الإنترنت بصورة خاصة منفذا لأشكال جديدة من التفاعل مع المواطن تسمح بالمشاركة الفورية في العملية                . مثيرا بحق 

فذ وتتوفر الأدوات فºان الأمºر لا        الحكومية والدŻقراطية � لكن كما هو الحال في الأعمال الإلكترونية فانه حالما يوجد المن             
يتعلق بالاختيار بقدر ما يتعلق بالوقت ويتوقع العملاء والمواطنون أن تحقق الحكومات ذلك �وان لم تفعل فĔƜا تخاطر بºان                    

  .∗تغدو لا مبرر لها 
                                                 

 علاقات شخص بشخص تجعلها الوسائل الإلكترونية Ųكنة بين إلىلدŻقراطية النيابية تنتقل من السياسة الجماهيرية المذاعة بالراديو والتلفزيون وسوف تبدل هذه التغيرات بدورها وجه السياسة فا ∗
  .ا وأشكالا جديدة للقيمة التي تقدمها للجمهورالمواطنين والسياسيين� وحŕ شكل الدولة سيتغير Ųا يتعين عليها أن تجد طرقا جديدة للعمل و للتفاعل مع الجماهير ولتنظيم مسؤولياته
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لاقة التي تربط بين الحكومة     إن تأثير الانترنت سيمتد حتما إلى إŸاد أنماط إدارية جديدة تتمثل في الأساǅ في إعادة صياغة الع                
وبين الهياكل الاقتصادية المختلفة فقد شهدت شبكة الانترنت والتجارة الالكترونية خلال السنوات القليلة الماضية نموا حºادا                

 تولد ثروة هائلة وإºŸاد أسºواق        أن الانترنت في مقدورها     أنقابله وزاد من حدته إفراط في الأنشطة التروŸية ومن المؤكد           
 الانترنت والتجارة   أنديدة ومساعدة الشركات على ابتكار استراتيجيات لȎنتاج والتسويق والمبيعات ومن المؤكد كذلك             ج

يسير مر في طرق العمل والتعلم والحياة التي        ر في تغيره من حيث التغيير المست      الالكترونية قد غيرت العالم بالفعل وسوف تستم      
 الجزء القليل عن الكيفية التي سوف تؤثر đا الانترنت والتجºارة الالكترونيºة في               إلاديد   لم يتم تح   الآن البشر� وحŕ    عليها

 بيئة مºتغيرة حيºث يºتم ابتكºار          إطار تتم في    أن عملية صنع السياسات اليوم ينبغي       أنالحكومة وصنع السياسات ذلك     
ة ومتƖزرة في العمل وتتºداخل وتتراكºب         بŘ أساسية فعال   إلى ونشرها بسرعة وتحتاج الشبكات والمعلومات       تالتكنولوجيا

 والمرونºة   ت اكتساب البشر للمهارا   إلى زادت الحاجة    أندوائر الاختصاص الحكومية وقضايا السياسات ولم Źدث من قبل          
       řا يعŲ عملية صنع القرار على جميع المستويات صارت مرتبطة بالانترنت والتجارة الالكترونية واهم             أنعما هي عليه الآن� 

  20:التالية بالسمات الأساسية الإدارة يتميز أنظمة  فيلتغيرات التي ستحدث تغير كبيرا
 تزايد تنظيم تقدŉ ع� م بين الحكوماتا� وفيمسوف تلغي التكنولوجية الجديدة المدارة بالإنترنت الحدود بين فروع الحكومة  -

ياكل التارźية أو السياسية أو هياكºل الخºدمات          وفق احتياجات اله   �ǆ ولي الخدمات حول احتياجات المستهلكين النهائيين    
  .العامة

 ا� وعندم سوف تحدد شبكات العمل الجديدة للحكومة واĐتمع المدني و السوق طبيعة الخدمات العمومية مع اĔيار الحدود               -
  .أفضلتصبح القضية المحورية هي من الذي Żكنه أن يضيف ويبř القيمة بصورة 

محورة حول المواطن أدوارا جديدة للمواطنين مع قيام أنظمة الإدارة بƜعادة إشراك المواطنين قاطبة              سوف تخلق الحكومة المت   -
  .  ŧيمية ومباشرةأكثرمتجاوزة الدŻقراطية إلى نموذج 

بصورة مباشرة وعريضة في صنع القرار وخلق القيمة ليحل         وضع السياسة وتقدŉ الخدمات      في سوف يتم إشراك المواطنين      -
Ű الذي تعتمده حكومات كثيرة للغايةأسفل إلىل مسار من أعلى هذا .  

ذلك أن الخصخصة و الاعتماد علºى       � Ųا يبدو  أصعبوبالنسبة للحكومة Ÿب أن تصبح المشاركة نمطا معتادا للعمل وهذا           -
السلطة وصنع القºرار    مصادر خارجية للمعلومة و التحميل التحتي واضحة Ťاما واقل مدعاة للقلق من المشاركة الحقيقية في                

والمسئولية لأĔا في جوهرها معادية للثقافة السائدة في منظمات حكومية كثيرة ومن الجلي أيضا إن هناك ضرورة لحºدوث                   
تغيير واقعي في المفهومين التقليديين المتمثلين في الخضوع للمسائلة وأنظمة الإدارة�وإذا كان جزء Ųا يقدمه العصر الرقمºي                  

 ويقºين اقºل بºل وان Ŵتفºي          أكثرجديدة للابتكار وخلق القيمة�فهل Żكن أن نتسامح مع تحمل űاطر           يتمثل في طرق    
 إلى � ومجال المناورة المتاح حاليا للحكومات ضئيل جدا وهي سوف تحتºاج              أفضلبالاحتفالات في البحث عن أنظمة إدارة       

  .المستقبل من هذا في أكثر
 بداية ألفية جديدة إذ أن التكنولوجيا الجديدة والتغيرات الناشºئة           وŴن في دعو للتفاƙل   وفي الأخير نقول أن هناك الكثير Ųا ي       

 بل أيضا ومن    أفضل فقط لتعمل بصورة     �ǆ لي عن التطبيق الواسع لها سوف تتيح لحكومات القرن الحادي والعشرين الفرصة          

                                                                                                                                                                            
 

 55.�ص2004مكتبة النهضة المصرية؛مصر؛"التسويق وتحديات التجارة الالكترونية" توفيق Űمد عبد المحسن- 20
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 عالم تتقلص في بلºدان كºثيرة منºه    تطورا في  المواطنين أجمعين في الحكم و الإدارة وسوف يكون هذا  بƜشراكالأهم لتقوم   
غير انه لا ينبغي أن نتجاهºل       .المشاركة في العملية الدŻقراطية ويشك فيه الناǅ بصورة متزايدة في جدوى المؤسسات العامة            

يºا  جالأخطار أيضا إذ تبقى قضايا خطيرة دون حل و في űتلف أŴاء العالم يشعر الناǅ بالقلق عن حق من قºدرة التكنولو                     
  ∗.الجديدة على تقويض خصوصياتهم

-21: تغيير ساحة السوق التقليديºة بطºريقتين       إلىتؤدي الانترنت   : الآثار الاقتصادية للتجارة الالكترونية   :المطلب الثالث 
  .إقامة الأسواق الجديدة من حيث الوقƪ والمعلومات والجغرافيا- والابتكار في طرائق العمليات والمنتجات

 لها تداعيات اقتصادية كلية مهمة بالنسبة للنمو الاقتºصادي          أن ما يساندها من تكنولوجيات يبدو       إلىافة  وهذه التغيرات إض  
في الولايات المتحدة� ولºذلك فºان لهºا         " الاقتصاد الجديد " هذه Ťثل القوى التي تكمن وراء      إن واقع الأمر    � وفي والتضخم

حة السوق وعلى وجه الخصوص Ÿب على صانعي السياسات         تداعيات مهمة بالنسبة لنطاق ونوع تدخل السياسات في سا        
 وŻكن التعرض للاثار    . يفعلوا كل ما في وسعهم للتمكين لهذه التكنولوجيات التي تحقق الكثير من حيث الرفاه الاقتصادي               أن

  .الاقتصادية للتجارة الالكترونية من خلال العناصر التالية
 التجارة الالكترونية فوائد كºثيرة لºلأداء        قلبيانات المتاحة في الانترنت وعن طري     تضم معظم ا  :تحسين الأداء الاقتصادي  : أولا

الاقتصادي لدولة ما� بما في ذلك تسريع النمو وخفض التضخم وهو ما يتأŇ من خلال ارتفاع مستوى الإنتاجية والاŵفاض                   
ات المادية� ولو أخذنا الولايºات المتحºدة         المعلوم اتكنولوجيالحاد في أسعار أجهزة الحاسوب وغيرها من المعدات وأجهزة          

سيما إنتاج الحواسيب الذي يºساهم      يلعب دورا متنامي في الاقتصاد لا     الأمريكية كمثال نجد أن قطاع تكنولوجيا المعلومات        
 ت أسºهم  �1999-1995في زيادة نمو الإنتاجية في الولايات المتحدة� وتقدر وزارة التجارة الأمريكية انه فيما بºين عºامي                  

الصناعات المنتجة لتكنولوجيا المعلومات في المتوسط بما يزيد عن ثلث النمو الاقتصادي الحقيقي في الولايات المتحدة� وقºد                  
 %10 ما يقºدر ب    إلى 1993 عام   %6نتزايدت حصة الصناعات المنتجة لتكنولوجيا المعلومات من الاقتصاد الأمريكي م         

 العمالºة   إحºصاءات  يقدر مكتºب     إذ صناعات تكنولوجيا المعلومات     وهناك طلب متزايد على التوظف في      .1999 عام
 2006 مشتغل بحلول عºام      مليون6  حجم التوظف في الصناعات المنتجة لتكنولوجيا المعلومات سوف يبلŴ Ǣو          أن الأمريكي

لين في القطاع الخºاص      كثيرا من نظرائهم العام    أكثر العاملين في تكنولوجيا المعلومات في الولايات المتحدة يكسبون          أنكما  
 العمºل في قطºاع      إنتاجيةفي نمو   قطاعات الأعمال    إسهاماتوالجدول التالي يبين     .22دولار30000ر سنويا مقابل    دولا35000بمتوسط  
  1999-1974 في الفترة الأمريكية غير الزراعي في الولايات المتحدة الأعمال

  
  
  
  

                                                 
 قدرة الحكومة ودوائر الأعمال على حد سواء علºى          ة� متحدي لا ŻلكوĔا وحŕ في بلدان تتمتع بأعلى مستويات انتشار التكنولوجيا تتزايد فجوات غير مقبولة بين من Żلكون الوسائل الرقمية ومن                    ∗

 أنظمة أنه في متناولنا إقامة      ك� ذل  وهذه القضايا ليست فوق طاقة إبداعنا على حلها غير أن من الضروري التصدي لها بصورة عاجلة                .معŘالتصدي للانقسام الرقمي الدولي المحلي بحلول حقيقية وذات         
  .أفضل وأنظمة إدارة أفضل والمواطنين بƜعادة تحديد أدوارهم وإعادة مشاركتهم فيها فستكون النتيجة حكومة الأنظمة يقوم الشركاء من ا� وعندملتواكب العصر الرقميأعيد تنشيطها 

  
 .21.�ص2003هرام للترجمة والنشر�القاهرة�� ترجمة الشحات منصور� مركز الا"التجارة الالكترونية العالمية" �مان سوإ ايكيريت�ساره كليلاند نايت.كاثرين ل 21
22 US department of commerce ,"economic report of president", 2000,p.103-105 
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  لإنتاجية في الولايات المتحدة إسهامات قطاعات الأعمال في نمو ا):27(الجدول رقم
 99-96 95-91 90-74  الفترة

  2.66  1.61  1.43  معدل نمو إنتاجية العمالة
  1.09  0.60  0.81  إسهام تعميق راǅ المال

  0.94  0.48  0.45  تكنولوجيا المعلوماترأũال إسهام
  0.58  0.22  0.26   الماديةوالأجهزة المعدات رأũال

  0.26  0.21  0.10  رأũال البرمجيات
  0.10  0.05  0.09  رأũال معدات الاتصال

 ǅوƙ0.16  0.12  0.36  أخرى أموالر  
  0.31  0.44  0.22  نوعية العمالة

  1.25  0.57  0.40   متعددة العواملإنتاجية
  22.مان سوإ ايكيريت�ساره كليلاند نايت� مرجع سبق ذكره�ص.كاثرين ل :المصدر

 اتكنولوجيº اسات التي Ťيز بين التجارة الالكترونية وبين بقيºة قطاعºات            توضح الدر :ربط الشركات بعضها ببعǒ   : ثانيا
 مازالت Ťثل نسبة مئوية ضئيلة جدا من إجمالي         أĔا هذه الطريقة الجديدة في شراء السلع والخدمات وبيعها� رغم           إنالمعلومات  

بر المعاملات بين الشركات عبر الانترنت ذات       الإيرادات فهي تنمو بسرعة� بما لها من اثر نافع على أداء الاقتصاد الكلي وتعت             
لمدخلات أو في المنتجºات المºصنعة       والمعاملات بين الشركات سواء التجارة في ا      .أهمية خاصة فيما يتعلق بمكاسب الكفاءة     

  من إيرادات التجارة الالكترونية وارتفعت التجºارة       %80تسيطر بصورة كاسحة على التجارة الالكترونية� حيث Ťثل Ŵو          
مليار دولار في 1500 إلى ما يزيد عن 1998مليار دولار عام 39الالكترونية بين مشروعات الأعمال على مستوى العالم من 

 الشركات بالفعل ستة أمثال قيمة التجارة الالكترونية بºين          المعاملات بين وتبلǢ سيطرة     .23حسب التقديرات .2004عام  
اك مزيدا من المستهلكين في العالم نظرا لأن استراتيجية الإنتاج تقوم بصورة            ومن الواضح ان هن   24الشركات وبين المستهلكين  

تجزئة القيمة المضافة وتعيد تجميعها ضمن المنتج النهائي المعروض للبيع ورغم ذلك فان هناك قدر اكºبر مºن                   على  متزايدة  
رونية بين الشركات المتاجرة عبر الانترنºت        التجارة الالكت  أمثلةوتشمل  . المعاملات بين الشركات يرتبط بالاستهلاك النهائي     

 التحالفات بºين    أيضا المعلومات عبر الانترنت كما تشمل       وإرسال توالكيمياويا والبلاستيكمباشرة في السلع مثل الصلب      
شركات صناعة السيارات وصناعة الطيران والفضاء وحŕ شركات البيع بالتجزئة لشراء المدخلات والمكونات عبر الانترنت               

للاسراع  federal express وشركات توصيل الطرود مثل Toshibaمباشرة وعلاقات الإنتاج بين شركات الحاسوب مثل 
في تسليم الحواسيب المصنعة حسب الطلب وقريبا سوف توفر ساحة السوق عبر الانترنت أسعار بالجملة لبعض الخºدمات                  

  .برى والصغرى� وللمستهلكين الأفرادمثل مكافحة الآفات والتأمين وحŕ الكهرباء للشركات الك
فورات كبيرة في التكلفة تنتشر انتشارا كاسحا عبر الصناعة التحويلية          ووتحقق التجارة الالكترونية بين الشركات فيما بينها و       

فة  وفرات التكل  أن معدل منخفض للتضخم الإجمالي ويقدر       إلىوالتوريدات الصناعية والخدمات وقد تترجم في Ĕاية المطاف         
 في قطاعات مثل صناعات الطائرات والفضاء والورق الصلب والترددات المºستخدمة في الاتºصالات               %10تتراوح بين   

                                                 
23 Brookes, martin, and zaki wahhaj," the shocking economic effect of B2B", economics paper No37 ,global economics week, 

  23.نفسه �ص نقلا عن المرجع 1999
 business week ,20 January 2000.p.36تقدير اولي عن شركة ديلويت الاستشارية� نقلا عن  24
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 من المكونات الالكترونية وصناعة الآلات ومنتجات الغابات ونقل         %20والإعلانات في وسائل الإعلان إلى ما يزيد على         
ير من شأĔا أن تؤثر فيما يقرب من ثلثي الناتج المحلي الإجمالي للولايºات               الوفورات في التكلفة đذا الحجم الكب      ن� إ البضائع

المتحدة� ويتوقع من خلال تطبيق تقديرات على تخفيضات التكلفة على المستوى القطاعي على مصفوفات للعلاقºات بºين                  
تحدة� واليابـان� ألمانيـا�     الولايات المتحدة� المملكة الم   ( المدخلات والمخرجات في اقتصاديات ǆŨ دول صناعية كبيرة       

 نتيجة للتجارة الالكترونيºة بºين       %5-3 ان مؤشر أسعار الناتج المحلي الإجمالي لكل بلد Żكن تخفيضه بنحو من              )وفرنسا
  . يبين وفورات التكلفة في المعاملات بين الشركات حسب الصناعةتاليالوالجدول 25.الشركات

  ت بين الشركات حسب الصناعةوفورات التكلفة في المعاملا):28(الجدول رقم
 )%(وفورات التكلفة   الصناعة )%(وفورات التكلفة   الصناعة

  20-15  نقل البضائع  11 صناعة الطيران والفضاء
  5  الرعاية الصحية  10  الكيمياويات

  19-12  علوم الحياة  2  الفحم
  22  )المعادن(صناعة الآلات  15-5  المعلومات/الاتصالات

  15-10 صناعة الإعلام والإعلان  20-11  الحاسبات العلمية
  15-5  النفط والغاز  39-29  المكونات الالكترونية

  10  الورق  5-3  المكونات الغذائية
  11  الصلب  25-15  منتجات الغابات

  Brookes, martin, and zaki wahhaj 2000,IBID,P.33 :المصدر

 من تخفيض التكلفة فان التجارة الالكترونية رغم ذلك تزيد مºن            وفيما هو ابعد  :التƘثير على نمو الناتج المحلي الإجمالي     :ثالثا
كفاءة استخدام الموارد الذي يترجم إلى زيادة سرعة نمو الإنتاجية Ųا يدعم بالزيادة المستدامة في الناتج المحلي الإجمالي� وهناك                   

 إذ نتائج متناسقة بصورة منتظمة      طرق جديدة لتشكيل تداعيات هذه التخفيضات في التكلفة ومكاسب الكفاءة تظهر تحقيق           
 التجارة الالكترونية التي يقوم đا بلد ما سوف تحدث زيادات بارزة في الناتج المحلي الإجمالي وهذه النتائج تنطبºق علºى                      أن

  .ةوالجدول التالي يوضح تأثر الاقتصاد الكلي بالتجارة الالكتروني .البلدان النامية مثل ما تنطبق على البلدان الصناعية
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
25 Brookes, martin, and zaki wahhaj p.32 
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  تأثر الاقتصاد الكلي بالتجارة الالكترونية):29(الجدول رقم
  الأثر على الناتج المحلي الإجمالي   

  معدل النمو سنويا  )%(على المدى البعيد )%*(حجم الصدمة  
  )%(في العقد القادم 

  على المدى البعيد
  )مليارات الدولارات(

   Brookes, and wahhajتقديرات 
  392  0.22  4.4  3.4  تحدةالولايات الم

  256  0.27  5.8  3.5  اليابان

  110  0.32  5.1  3.7  ألمانيا

  67  0.27  5.3  4  المملكة المتحدة

  78  0.27  5.3  4  فرنسا

  9.3  0.25  4.9  3.6  متوسط البلدان الخمسة

تقديرات مؤتمر الأمم المتحـدة للتجـارة       
  والتنمية

  )**3.5معدلة بالضرب في (

  1.67  غير متاحة  4.9  3.5  البلدان الصناعية

  30  غير متاحة  1.2  1.05  أسيا

  15  غير متاحة  1  1.05  أمريكا اللاتينية
  مرجع سبق ذكرهBrookes, martin, and zaki wahhaj :المصدر

  .في الجدول تعř التغير في النمو) shock(الصدمة*
  .ب بروكǆ ووهاج� مع افتراض النمط الخطي لنتائج النموذج لتكييف الصدمة حسب الحجم المقدر من جان3.5جميع البيانات مضروبة في **

 المºستخدم  � أو النموذج المتعددMultimode نموذجا يسمى بنموذج Brookes, martin, and zaki wahhajوقد استخدم 
قتºصاديات   ينظم متتالية زمنية من البيانات عن بلدان كثيرة في شكل نماذج مركبة من الا            ي� والذ لدى صندوق النقد الدولي   

 الأثر المحتمل للتجارة الالكترونية قام الباحثان بمحاكاة لكيفية التي          ة� ولدراس الكلية فرادا وكذا العلاقات العالمية المتبادلة بينها      
ستؤثر đا التجارة الالكترونية في الناتج المحلي الإجمالي الحقيقي في البلدان الخمسة حيث قدر حدوث تحºسن في اسºتخدام                    

 في التكلفة بواقع الثلث� وتوحي عمليات المحاكاة التي أعداها بان الناتج المحلي الإجمالي في هذه                ض� واŵفا بواقع الثلثين الموارد  
سنوات� وبان معدل النمو السنوي للناتج المحلي الإجمالي خلال هذه الفترة سوف            10 بعد   %5البلدان سوف يرتفع بنسبة     

  .مليار دولار400جمالي بما يقارب ات المتحدة فسوف يرتفع الناتج المحلي الإ اما بالنسبة للولاي%0.25يرتفع بنحو 
 ببحث المسألة ذاتها مع النظر إلى كل من البلºدان المتقدمºة   )UNCTAD 2000(وقد قام مؤŤر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية

الذي يركز على الأثر البعيد المºدى        GTAP(26نموذج  ( يسمى   والبلدان النامية وقد استخدم باحثوه نموذج من نوع űتلف        
 نأالذي قد تحدثه التجارة الالكترونية على الناتج المحلي الإجمالي لمناطق العالم� وفي إحدى عمليات المحاكاة افترض الباحثون                  

تخدام  وتحºسين اسº    %1الأثر المحتمل للتجارة الالكترونية كان تحسين استخدام الموارد من جانب البلدان الصناعية بنسبة              
 ولاحظوا أن هذه النسب المئوية لا يقصد منها أن تعكǆ الاختلافات الفعلية في فرص               %0.3الموارد في البلدان النامية بنسبة      

 Ťثل ببساطة فرضية عملية� وإذا أعدنا وضع Űددات لفوائد التجارة الالكترونيºة في البلºدان                ا� لكنه الوصول إلى الشبكة  
 الخاصة بالبلدان الصناعية الخمسة فمن المفترض تباستخدام البيانا Brookes, and wahhajدره المتقدمة وفقا للحجم الذي ق

                                                 
  ).UNCTAD 2000,P.28-30 انظر( في جامعة برديو� بالاشتراك مع عدد من المنظمات الدولية ومنها مؤŤر الامم المتحدة للتجارة والتنمية ĻGTAP وضع نموذج  26
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مرة وبتعºديل عمليºة     3.5إذن أن تكون الأرقام الصدمة التي توصل إليها مؤŤر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية� اكبر بواقع                
 البلدان المتقدمة على     في ة مفادها أن الناتج المحلي الإجمالي      على هذا النحو نصل إلى نتيج      UNCTADالمحاكاة التي أجراها أل     

 وهو تقريبا نفǆ الحجم الذي توصل إليه الباحثºان ) تريليون دولارŴ1و (%4.9المدى البعيد سوف يرتفع بنسبة تقارب 

Brookes, and wahhaj ر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية التي تقول بان الفوائدŤارة    ووفقا لفرضية مؤºى التجºالناتجة عل
مليºار  30 (%1.2الالكترونية سوف تولد فقط ثلث المكاسب في البلدان النامية فان الناتج المحلي الإجمالي يرتفع بنºسبة                 

  ).مليار دولار15(في أمريكا اللاتينية %1في أسيا� و) دولار
لق بيئة مواتية لترسºيƺ تكنولوجيºا       ولنفرض رغم ذلك أن البلدان النامية سوف تقوم بƜصلاح قطاعات الخدمات بغرض خ            

المعلومات ووضع الأطر التي تسهم في خلق مناخ من اليقين والثقة موضع التنفيذ وفي هذه الحالة سوف يتمتع العالم النºامي                     
لمحلي بفوائد من استخدام الموارد تعادل في حجمها الفوائد المقدرة بالنسبة للبلدان الصناعية� وسوف تكون الزيادة في ناتجها ا                 

 في احد المواقف الأخرى عواقب انعدام كفاءة قطاعات الخºدمات  UNICTADالإجمالي أضعاف ما Ļ بيانه� وتوضح دراسة     
وفي غياب قطاع كفؤ للخدمات وسوف تكون المكاسب الناتجة عن كفاءة استخدام الموارد التي تتيحها التجارة الالكترونية                 

 تساعد في عملية الإصلاح لتحرير البنية الأساسية المحورية         أنالالكترونية والانترنت   اقل من نصف ما Ļ بيانه وŻكن للتجارة         
  .لقطاع الخدمات وترتيبا على ذلك فان المكاسب المحتملة للعالم النامي قد تكون اكبر بكثير Ųا توحي به هذه الدراسة

لي تحفºزه في ذلºك قطاعºات الخºدمات ذات     وسوف تتحقق مكاسب هائلة في استخدام الموارد ونمو الناتج المحلي الإجما 
الكفاءة�وتكنولوجيا المعلومات� والتجارة الالكترونية ويتضح ذلك من البيانات المتعلقة بمºسلك الاقتºصاد الأمريكºي في                

  .السنوات الأخيرة  ومن المتوقع ان يصدق ذلك في المستقبل أيضا سواء للبلدان المتقدمة الأخرى او للبلدان النامية
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  التسويق الاستراتيجي والتسويق الالكتروني:المبحث الثاني
في ظل العولمة الاقتصادية ستتم إعادة هندسة التسويق من الألف إلى الياء� حيث سºيمارǅ الاقتºصاد الرقمºي واقتºصاد            

ومنا عن الفضاء والوقت والكتلة�      الثورة الرقمية قد غيرت بطريقة أساسية مفه       ن� ا المعلومات ويغير أوجه الحياة اليومية تقريبا     
 الشركات إلى ملء فراǡ كبير فيمكنها أن تكون موجودة وفي أي مكان وŻكن إرسال الرسالات واسºتلامها في                   جلا تحتا 

 بدلا من شحنها ككتلة�ويوجد اليوم أكثر من        Bitsنفǆ الوقت وŻكن شحن الكتب واĐلات والأفلام في شكل ومضات           
طاق العالم Żكن أن يتصلوا عبر شبكة الانترنت ومن المقدر أن تتضاعف حركة المرور كل مائة يوم                 مليون نسمة على ن   100

بليºون  330 وارتفعت إلى أكثر من      1998بليون دولار في عام     20 تبلE-commerce   Ǣوكانت التجارة الالكترونية    
  .2003دولار في عام 

 المتوقع الآن ان تتجºاوز التجºارة        نرة الاليكترونية نموا مفاجئا� وم    كان نمو التجا  : نمو التجارة الالكترونية   : الأول طلبالم
 وهذا الرقم اكºبر     27تريليونات دولار 6 الرقم المستهدف وهو     2005الاليكترونية في الولايات المتحدة وحدها بحلول عام        

ان الاقتصادي المنشورة عºام     كثيرا من أي توقعات لهذه السنوات ذاتها�حيث توقعت دراسة منظمة التعاون والتنمية في الميد             
 من مشروعات الأعمال في الولايات      %�90 ويرى   28تريليون دولار 1.5مليارات دولار و  10 قيمة تراوحت بين     1997

المتحدة الأمريكية أن التجارة الالكترونية سرعان ما سوف تؤثر في كيفية Ųارستها لأعمالها�وحيث ان هذه الشركات تؤمن                 
 وراء البحار وتبيع لمشترين فيما وراء البحار فان ذلك يعř ضمنا ان مد التجارة الالكترونية لºن                  احتياجاتها من شركات ما   

  .يتوقف عند حدود الولايات المتحدة
 في المائة من التجارة الالكترونية يرتكز في الولايات المتحدة فان أجزاء أخرى من العºالم                75 من بوبالرغم من أن ما يقار    
اليابان يليها باقي بلدان أسيا وأمريكا اللاتينية Ľ بعد ذلك إفريقيا� من المتوقع أن تشهد نموا أسرع� ففي                  خاصة أوربا الغربية و   

مليºار دولار في    1.9 إلى   1998مليºون دولار في     11.7الصين على سبيل المثال تنمو إيرادات التجارة الالكترونية مºن           
وفي  .200329مليºارات دولار في     8 إلى   1998يون دولار في    مل�167 وتنمو الإيرادات في أمريكا اللاتينية من        2002

  .199930مليار دولار في سنة 1.1جنوب إفريقيا أشارت التقارير إلى أن التجارة الالكترونية بلغت 
وربما لان دوائر الأعمال الأمريكية هي أول من طبق التجارة الالكترونية ولان كثيرا             : نمو التƘثير الاقتصادي للانترنƪ   :اولا

من الشركات الأمريكية تنتج على نطاق عالمي فان التجارة الالكترونية في البلدان الأخرى خلاف الولايات المتحدة Ťيل إلى                  
أن تكون أكثر توجها Ŵو التصدير ففي الولايات المتحدة لا تزيد حصة مبيعات التصدير من إجمºالي إيºرادات التجºارة                     

 في أسºيا    %�38 و %79 في كندا ويبلǢ متوسطها في أمريكا اللاتينية         %83 في حين تصل إلى      %10الالكترونية على   
والمحيط الهادي�  وقد صارت طبيعة العملية الإنتاجية التي تشتمل على كل من التصنيع والخدمات تتسم بºصورة متزايºدة                    

ات وتºضع تºصميمات     بالتفتيت والعولمة فالشركات تتواصل وتتحصل على عروض الأسعار وتتقدم بمعطياتها وتنقل البيان           
منتجاتها وبصورة أساسية وتجري أعمالها على صعيد دولي� والبلدان التي لا Ťلك مناخا يفºضي إلى اسºتخدام الانترنºت                    

                                                 
27 Jupiter communication,27june 2000 
28     1999 org.oecd.www://http   
29 Latin trade, march 2000 
30 http://www.nua.ie/surveys/. 
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والتجارة الالكترونية سوف تتعرض للتهميǊ من عملية إنتاج المعلومة ومن الاقتصاد العالمي Ųا يلقي بأعباء متزايºدة الثقºل    
  .على كاهل مواطنيها

نمو الانترنت والتجارة الالكترونية بسرعة كبيرة لدرجة ان المتنبئين بمستقبلها يقللون عادة من عºدد مºن سيºستخدمون                   ت
كيفية قياǅ حجم   الشبكة بصورة مباشرة�وحجم العوائد التي ستولدها التجارة الالكترونية وźتلف الكثير من الباحثين حول              

لالكترونية� وŻكن قياǅ حجم الوصول الى الانترنت اما بعدد الحواسيب المربوطºة            التجارة ا  وإيرادات تالوصول الى الانترن  
�او بعدد الافراد الذين يدخلون على الشبكة من خلال هذه الحواسيب� ويعتمد بعºض              )الحواسيب المضيفة (بشبكة الانترنت 

 الºذين   أولئك ويفرقون بين    أسبوعيا الأقلالباحثين فقط على احصاء الافراد الذين يدخلون على الانترنت مرة واحدة على             
 الذين لا يدخلون على الانترنت الا للكشف عن البريد الالكتروني� وقياǅ أي من هذه البيانºات                 وأولئكŸوبون الانترنت   

 الذين يºستخدمون أي     الأفراد عدد   أويعتبر مشكلة نظرا لصعوبة التأكد من تحديد الدولة التي يوجد فيها الحاسوب المضيف              
  .ب بعينه ولأي غرض يستخدمونهحاسو

     ǅشروعات           التجارة الالكترونية  إيراداتوبالمثل تتباين منهجية قياºين مºال  وتتضمن معظم القياسات المعاملات بºالأعم 
بين السلع   تفرق   أخرىوهناك قياسات   ) B2C( والمستهلكين الأعمالوالمعاملات بين مشروعات    ) B2B(وبعضها البعض 

ا على الانترنت ويتم تسليمها فعليا الى المشتري� وبين تلك التي يتم تسليمها رقميا مثل الموسºيقى                 هوالخدمات التي يتم شراء   
  . مدمجةأقراصالتي يتم تحميلها من الشبكة على 

 تºستبعد ارادات    الأمريكيºة وعلى سبيل المثال فان البيانات الربع سنوية عن مبيعات التجزئة الصادرة عن وزارة التجºارة                
لسمسرة المالية الناتجة عن التعامل عبر الشبكة مباشرة�وهما مجالان من اكبر مجالات التجارة الالكترونيºة بºين                 السفريات وا 
 عن المناقصات وخدمºة     الإعلان علما بان كيفية تحديد قيمة الخدمات التي لا تتولد عنها معاملات مثل              الأعمالمشروعات  

  31.العملاء مازالت موضع جدل شديد
نهجيات المتباينة خاصة عندما Źاول الباحثون احتساب التأثير الاقتصادي للانترنت والتجºارة الالكترونيºة   وتتصادم هذه الم  

ومن الصعب على وجه الخصوص فصل هذا التأثير عن النفوذ الاوسع لقطاع تكنولوجيا المعلومات الذي يشمل ايضا معدات                  
 مثلا علºى تحºسين بيانºات قطºاع          الأمريكيل الاقتصادي   � ويعكف مكتب التحلي    الحاسوب المادية والبرمجيات   وأجهزة

 ومقاييǆ الناتج الحقيقي ووضع تقديرات جديدة للاستثمار        الأسعار مؤشراتتكنولوجيا المعلومات لديه�بما في ذلك تحسين       
الجهºود   مقاييǆ مبيعات التجزئة وبين الشركات عن طريق التجارة الالكترونية�وŲا يساعد هºذه              وتحسينفي البرمجيات�   

 الانترنºت  دلاحتساب ايرادات ونمºو اقتºصا  ) sisco systems(برنامج تقوم به جامعة تكساǅ بتكليف من شركة
  32. وهو مقياǅ يشمل البنية الأساسية والتطبيقات والوسطاء والتجارة الالكترونيةالأمريكي

التي سبقت الى تطبيق هذا النظام ومع انتºشار   بالنسبة للولايات المتحدة الأكثر والنشاط يظل هو الأسرعولما كان النمو هو     
 في العالم قريبºا� ان      أخرى أرجاء في   أعلىالتجارة الالكترونية يتوقع ان Źقق النمو وليǆ بالضرورة حجم النشاط معدلات            

                                                 
   gov.census.www://httpانظر موقع - 31
32 Haltiwanger john and Ron jarmin,"Measuring the digital economy", paper prepared for the US department of commerce 

conference, understanding the digital economy:data,tools and research 25may 1999.p.4-IN- Catherine L.Mann.Sue E.Eckert, 
Sarah Cleeland Knight.Op.cit.p.12   

   http://www.internetindicators.com:للتوسع اكثر انظر كذلك موقع 
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للاتصال بالناǅ بل    بديلا   أسلوبا أو المحلية   الأعمالالانترنت والتجارة الالكترونية لن Ťثل بعد اليوم مجرد جزء من استراتيجية            
  .سوف تصبحان جزءا لا يتجزاء من النسيج الاقتصادي والاجتماعي للبلدان والتجارة

 اليºوم فقºد     أمºا  كأداة للعسكريين والاكادميين     أساسية تستخدم بصفة    1990 عهد قريب حŕ     إلىلقد ظلت الانترنت    
   Ŵن           اء العالم واكتسبت قيمة تجارية عالية وقد اجتذب       انتشرت في جميع اºبر مºت الانترنت مزيدا من المستخدمين في عدد اك

 سنوات فقط  أربع سوى   الأمر عبر التاريƺ؛ فلم يستغرق      أخرى وسيلة اتصالات    أيةالبلدان خلال فترة زمنية قصيرة اقصر من        
ك  كان هنºا   2000سنة بالنسبة للتلفون� وفي يناير      13سنة بالنسبة للهاتف و   74مليون مستخدم� مقابل    50 إلىكي تصل   

بلدا مربوطة بشبكة الانترنت وكل حاسوب يوفر الاتصال بالشبكة لمستخدم          220 من   أكثرحاسوب في   مليون  72 من   أكثر
 العالم� والشكل التالي يبين عدد الºسنوات الºتي          أŴاء ويعتبر البريد الالكتروني وسيلة اتصال شائعة في جميع          أكثر أوواحد  

  . الاتصال المعنيةأدواتتعمال مليون مستخدم باس50 إلى الوصول استغرقنا
  مليون مستخدم50 إلىعدد السنوات التي استغرقها الوصول ):39(الشكل رقم

  
  international telecommunication union ITU, challenges to the network: internet for development, Geneva:ITU, 1999:المصدر

  .2000-1993 يبين نمو الروابط بالانترنت في الفترة الممتدة من والشكل التالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

        
              
                 الشبكة العالمية4                  

  
  

       التلفون    13                        
  
  

       الحاسوب      16              
        الشخصي                    

  
       الإذاعة              38      

  
  

      الهاتف                    74
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  )2000- 1993(نمو الروابط بالانترنت): 40(الشكل رقم
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    surveydomain internet, consortiuminternet software ,org .isc.www://http2000   january  ,:المصدر

  33: ثلاثة عوامل في النمو المذهل للانترنت وهيأسهمتوقد : نمو استخدام الانترنƪ:ثانيا
  . منتجات تكنولوجيا المعلومات مثل الحواسيب والبرمجياتأسعارالهبوط الحاد في -1
 )TCO/IP( الانترنºت  لبروتوكºو او  /في النقºل   التحكم   لبروتوكوتطور البرامج القابلة للتنفيذ بصورة متبادلة مثل        -2

التي توفر طريقة سهلة نسبيا بالنسبة للشركات لكي        " نيتسكيب" مثل   تالانترنوالانتشار الجماهيري لبرمجيات تصفح شبكة      
 وإرسºال  من استقبال    الأفراد Ťكن   أخرى جهة� ومن جهة     نالشبكة م  مثل مواقع    للمستخدمتطور واجهات بينية صديقة     

  . الالكترونية والتجوال عبر الشبكة العالميةاتالمستند
  . والتجارة الالكترونيةالإعلامية الصفة التجارية على الشبكة ذاتها من خلال المحتوى الغř بالوسائل إضفاء-3

 مºدى    معظم النمو على   ن� لك  الغربية وأورباويتركز استخدام الانترنت حاليا في الولايات المتحدة وتلحق đا بسرعة اليابان            
 اللاتينية حيث زادت حصة مستخدمي الانترنºت كºل          وأمريكا أسيا يتم في    أن الخمǆ القادمة يتوقع     إلىالسنوات الثلاث   

 وفي الهند على سبيل المثال تºضاعف عºدد          2002 في عام    %35 إلى 1999 في عام    %23 في تلك المناطق من      أسبوع
 أي  2000مليون قبل Ĕاية    2 ما يزيد عن     إلى وقد ارتفع    270000 إلى ليصل   1999مستخدمي الانترنت تقريبا في عام      

 في الفترة   أضعاف اللاتينية ارتفع استخدام الانترنت بما يقارب ťانية         أمريكاوفي  . اضعاف خلال عام واحد   10بزيادة قدرها   
 جميع البلدان في    أن إلا إفريقيا كثيرة من    أجزاء إلى الانترنت بالنسبة    إلىوبينما كان نمو حركة الدخول      .1997-1995من  

 إرضºاء  إلىومع انتشار الانترنت حول العالم تتسابق الشركات        . مربوطة بالانترنت  الآن أصبحت رترياإهذه القارة فيما عدا     
 وتتخذ من   الإنجليزية تستخدم اللغة    الآن معظم مواقع الشبكة مازالت حŕ       أنقاعدة من العملاء تتسم بالتنوع المتزايد ورغم        

 في الانتشار وذلك استجابة من الشركات للطلب عليهºا          أخرىتحدة مقرا لها فقد بدأت مواقع تستخدم لغات         الولايات الم 
 في بلدان شŕ وغالبا لجاليºات بعينºها         وأفراده المواقع Űتوى ومنتجات على الشبكة مصممة خصيصا لشركات          ذوتضم ه 

  .الأقاليم حسب  الانترنتمستخدمووالشكل التالي يوضح توزيع .داخل تلك البلدان

                                                 
33  Haltiwanger john and Ron jarminOPCIT.p.13  
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  2000 سنة )نسبة مئوية( حسب الإقليمت الانترنمستخدمو): 41(الشكل رقم

امریكا الجنوبية
4%

آندا والولایات 
المتحدة
44%

الشرق الاوسط

اوربا
27%

اسيا والمحيط 
الهادي
23%

افریقيا
1%

  
 nua internet surveys, http://www.nua.ie/surveys/how-many-online/index.html:المصدر

 التابعة )Terra Networks( وذلك من انطلاق شبكات  اللغات نموا على شبكة الانترنتلأسرع مثالا الأسبانيةوتعتبر اللغة 
معلومات باللغات الإنجليزية والبرتغالية والأسºبانية عºن        ) zonaFinanciera( وتقدم شبكة    )telephonica(لشركة

مو بسرعة   اللغة الصينية تن   أنكما  . والتأمين وبورصات الأوراق المالية الإقليمية في أمريكا اللاتينية        الإيداعالقروض وشهادات   
 الأخبºار  وهي بوابة متصلة مباشرة بالانترنت للمستخدمين في الصين طائفة واسعة مºن              )china.com( وتقدم شبكة  أيضا

فمحتواهºا ولغتºها مºصممان ليناسºبا        ) AfricaOnline( شبكة أما. والصينية الإنجليزيةالعامة والمالية والثقافية باللغتين     
  34. وزنبابويوأوغندا وسوازيلاند وتŗانيا  وغانا وكينياركوتد فوامستخدميها في 

  .يظهر تأثير التجارة الالكترونية على النشاط التسويقي فيما يلي: التسويقيالنشاطالتجارة الالكترونية و: الثانيالمطلب
 في النقºاط    Żكن حصر تأثيرات التجارة الالكترونية على عناصر المزيج التسويقي        :التƘثير المباشر على المزيج التسويقي    : أولا

  :35الرئيسية التالية
 على شبكة المعلومات العالمية Ųا      ودقيقة التعريف بالمنتج وجودته من خلال بيانات واضحة         إلىتؤدي التجارة الالكترونية    -1

تلبية احتياجات العملاء   و جديدة وكسب عملاء جدد وبما يتيح المزيد من الاهتمام بالابتكار والتجديد             أسواق فتح   إلىيؤدي  
  .ورغباتهم

 لما يتيحه من فرصºة عقºد        بالإضافة هام للترويج يتميز باŵفاض تكاليفه       أسلوبفي حد ذاتها    تعتبر التجارة الالكترونية    -2
  .الصفقات مباشرة بين المنتج والمستهلك

                                                 
34 http://www3.sn.apc.org/africa 
 إدارة�رسالة ماجستير في "لخارجية في جمهورية مصر العربيةكات التجارة االعوامل المؤثرة على مدى تبř المنشات تطبيق التجارة الالكترونية� بالتطبيق على شر"Űمد رمضان اŧد� 35

  15.ص.�2002 الأزهر�كلية التجارة جامعة الأعمال
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خفºيض   المنتجات والخدمات نتيجة لتقليص دور الوسºطاء بت        أسعارتنعكǆ التجارة الالكترونية على التسعير بتخفيض       -3
  .تكاليف الترويج

تعتبر التجارة الالكترونية في حد ذاتها قناة توزيع للمنتجات تتميز بالاتصال المباشر بالعملاء في أي مكان وبأسºرع مºا                    -4
  .Żكن

 لم تكن الشركة مستعدة لتºوفير اسºتجابة   إذ يأļ بمردود عكسي   أن Ųارسة التجارة الالكترونية Żكن      أن فليب كوتلر ويرى  
� وعليه  يتعرض نشاط التºسويق التقليºدي   36للعميل� مثل عدم توفر موظفين كافيين ليستجيبوا لمثل هذه المشكلات         كافية  

والتسويق الاستراتيجي خصوصا إلى تغييرات متنوعة مع دخول ما يسمى بالتسويق الالكتروني Żكن اختصارها في الجºدول                 
  :التالي

  لكترونيتغير التسويق مع التسويق الا):30(الجدول رقم
النشاط 
  التسويق الالكتروني  التسويق التقليدي  التسويقي

 الإعلانات
يعد المطبوعات والفيديو أو نسخة من الصوت ويستخدم        

 والراديو  التلفزيونƕليات نمطية من وسائل الاتصالات مثل       
  .والصحف واĐلات وعادة وتقدم معلومات Űددة جدا

شركة على الشبكة   يصمم معلومات كثيرة ويضعها في صفحة ال      
  .العنكبوتية ويشتري رايات في مواقع أخرى

خدمة 
  العملاء

يقدم خدمة Ũسة أيام في الأسبوع ولثماني ساعات يوميا         
 عبر الهاتف استجابة لاتصالات العملاء ويقوم       أوفي المتجر   

  . إصلاحأوبزيارات في الموقع لعمل صيانة 

لأربع وعºشرين   يقدم استجابة الخدمة سبعة أيام في الأسبوع و       
 حلولا عºبر الهºاتف والفºاكǆ والبريºد          ث� يبع ساعة يوميا 
 المشكلة من مسافات بعيدة عºبر تºشخيص         � يعاŀ الالكتروني

  .بواسطة الكمبيوتر

 زيارتهم  أو الحاليين   أوبالاتصالات هاتفيا بالعملاء المرتقبين       البيع
  . بواسطة الأجهزة العاكسةأووعرض المنتج عمليا 

 فيديو للعملاء المرتقبين ويعرض مواصفات المنºتج        عقد مؤŤرات 
  .على شاشة الكمبيوتر

 ƭوŞ
  التسويق

 مقابلات فردية ومجموعات تركيز ومسوحات عبر       إجراء
  .الهاتف أو البريد

استخدام مجموعات الأخبار للمناقشة وإجراء المقابلات والبريºد        
  الالكتروني في حالة الاستبيانات

  247.المرجع نفسه ص: المصدر
 البŘ الأساسية للتجارة الالكترونية وباعتباره      كأحد ركزنا على عنصر التوزيع      وإذا:عالتوزيعنصر   على   التƘثيردراسة  : ثانيا

 هذه البنية   � وتعتبر  حاũا في تطور التجارة الالكترونية ونموها      أمرا صقل البŘ الأساسية لقطاع الخدمات التي تعتبر         إلىيؤدي  
 الالكترونيºة  الأسºواق  الروابط بºين سºاحات   إقامة التوزيع والتوصيل هما اللذان Żكنان من  أن إذاية  الأساسية مهمة للغ  

 شيوعا� فºان الكºثير مºن        أكثر رقميا   أو الحقيقية وفي الوقت الذي صار فيه توصيل السلع والخدمات الكترونيا            والأسواق
  . وجهتها النهائيةإلىل في العالم المادي حŕ تصل  ترتحأنالمشتريات تتم عن طريق الانترنت لا يزال يتعين عليها 

 جميع الفوائد والكفاءات التي تنشأ نتيجة استخدام التجارة الالكترونيºة في            أن حاũا هو    أمرا ما Ÿعل التوزيع والتوصيل      إن
 تتلاشى بسرعة لو واجهت المشتريات معوقات في        د� ق  اŵفاض التكلفة وتنفيذ الطلبيات في الوقت المحدد Ťاما        ةالشراء؛ خاص 

ة والتأخير الطويل وتلف الشحنات وفقداĔا� لاسيما ة حاليا تعاني من التكاليف الباهظ التجارة الالكترونيت� ومشتريامسارها

                                                 
 .فليب كوتلر� مرجع سبق ذكره- 36
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 للتجºارة   أريد ما   إذا بأنه هذه السلبيات بمثابة مؤشر لصانعي السياسات        ƕخر� وتعتبر  إلى تنتقل من بلد     أن ما كان عليها     إذا
 تنمو دون معوقات�وللاستثمارات التي تنفقها الشركات والدول حŕ تعد نفسها للتعامºل مºع التجºارة                 أنالالكترونية  
وقد تساعد الانترنت والتجارة الالكترونيºة  . تؤť ļارها� فانه من الضروري تحديث هياكل التوزيع والتوصيل       أنالالكترونية  

 تخفض التكلفة من حيºث الوقºت الºلازم          أن التوزيع والتوصيل� وŻكن للتجارة الالكترونية       في حل مشكلة كيفية تحسين    
  .�كما Żكن تحسين تدفق المعلومات بين الشاحنين والمشترين والبائعين�والشركاء الماليينوأخطائها الكتابية للأعمال

 تºؤدي  د� وقº  الماليºة ت� والخºدما ية واللاسلكيةوالتغيرات المطلوبة هنا لا تختلف عن تلك المطلوبة في الاتصالات السلك     
 من السياسات قºد  الإطار هذا   ل� ومث  تخفيض تكلفة الشحن وزيادة الخدمة     إلى والمنافسة والتنظيم المستقل مجتمعة      ةالخصخص
ات  سياسيا بالنسبة لºصانعي الºسياس      الأصعب انه قد يكون من      إلا في تحسين الوضع الاقتصادي العام لبلد ما�       أيضايساعد  
 هذه التغيرات في التوزيع والتوصيل لأن هذا اĐال يبدو الأكثر Ťتعا بالحماية رغم ذلك فلو ترك التوزيع والتوصºيل                    إدخال

 مºشاركة البلºد في      أيضاعلى حالهما من التعقد وانعدام الكفاءة فاĔما قد يعوقان ليǆ فحسب نمو التجارة الالكترونية بل                
  .ورة ذات القيمة المضافةسلسلة الإنتاج العالمية المتط

 تحرك مزيد من الشركات     ع� وم  التوزيع والتوصيل بالنسبة للعافية الاقتصادية للبلد      أهمية زيادة   إلىوالتجارة الالكترونية تؤدي    
 اتساما بالطابع العºالمي  أكثر�تصبح سلسلة القيمة المضافة إنتاجها التجارة الالكترونية ضمن  إدماجمن űتلف القطاعات Ŵو     

 ولذلك فان البلدان التي تتسم نظم التوزيع والتوصيل فيها بالخمول وعدم الكفاءة لن تستطيع تلبيºة حاجºة                   إحكاما وأكثر
 عكǆ اتجاهه والتحول بتكلفة زهيدة� وهذه البلدان تخاطر بالتخلف عن ركب عولمة الإنتاج وكذا نمºو                 إلىالقطاع الخاص   

لتوزيع والتوصيل مع نمو التجارة الالكترونية�تستطيع الانترنت نشر التحسينات على           ا أهميةوبينما تزداد   .التجارة الالكترونية 
 العالم متابعة شحناتهم عبر الانترنت�حيث      أŴاءهذا القطاع لتشمل سائر قطاعات الاقتصاد�وحاليا يستطيع العملاء في جميع           

 المخفºضة�والبواخر عºابرة     الأسºعار  انه حŕ شركات الشاحنات ذات التكلفة المنخفضة�وشركات الشحن الجوي ذات         
المحيطات تقدم خدمات Ťاثل تلك التي تقدمها شركات الشحن الكبيرة ذات المسارات الطويلة� وفواتير الشحن الالكترونية                
تسرع من المعاملات بين وكلاء الشحن�ومتعدي النقل�ووكلاء المºستوردين وبنºوك المºستوردين والجمºارك وبنºوك                 

وفي الوقت ذاته تخلق التجارة الالكترونية خاصة       ). البر أو السكك الحديدة    أو البحر   أو النقل بطريق الجو     سواء كان (المصدرين
بين الشركات تحديات جديدة للتوزيع والتوصيل ففي المتاجر الحقيقية يقوم العميل بالمناولة والدفع من اجل تنفيذ الطلبية عن                  

 المŗل�وذلك كله على حºساب وقºت        إلىن طريق نقل السلعة وتوصيلها      يار السلعة وتسديد ťنها�وتوصيلها ع    تطريق اخ 
 في المتاجر الالكترونية فيتحمل البائع المسئولية عن تنسيق وتنفيذ الطلبيات وتوصيلها�وهناك الكثير من الشركات               أماالعميل�

وتوصيل طلبيات التجºارة     على تقدŉ خدمات توزيع      أخرىتستجيب لهذا الموقف من خلال التعاقد من الباطن مع جهات           
الالكترونية�وŻكن لشركات التجزئة التعاقد من اجل هذه الخدمات مع شركات متخصصة في تنفيذ الطلبيات ºŲا يºضمن        

   ∗الأسواق إلىسرعة جمع طلبيات المدخلات ونقلها من المصانع 

                                                 
تسليم الحواسيب المطلوبة بمواصفات خاصة�وعندما اسندت عملية لأĔا لم تستطع ان تجاريها في سرعة ) ديل كمبيوتر(اĔا كانت تفقد حصة من السوق لصاŁ شركة) توشيبا(بالمثل رأت شركة- ∗

  .استعادت حصتها من السوق) فيدرال اكسبريǆ(التجميع لشركة 
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 القادرة على المنافسة وتكون شركات       حŕ تتلاشى حيثما تفتقد خدمات التوزيع      أووهذه الكفاءات والاŸابيات قد تنمحي      
والشكلين التاليين يوضºحان توزيºع       .∗∗ Űظورة النشاط Ťاما   أوذات المسارات الطويلة Űدودة الانتشار�      التوصيل السريع   

 بناء على عºدد     الإقليمتطبيقات الانترنت الرئيسية في سوق نقل البضائع العالمية واستخدام الانترنت في نقل البضائع حسب               
  .التطبيقات

  تطبيقات الانترنت الرئيسية في سوق نقل البضائع العالمية):42(الشكل رقم
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متابعة الشحنات

نسبة مئوية من التطبيقات المتاحة حاليا
  

 unctad .2000.,p.47:المصدر

                                                 
لمشتراة من خلال الانرنت وهناك نموذج لكيف تؤدي سلبيات التوزيع والتوصيل الى تƖكل اŸابيات التجارة الالكترونية؛ وهو ما Źدث في سلفادور حيث يتم بصورة نمطية شحن السلع ا - ∗∗

بتجميع الشحنات لتوصيلها الى المشترين�لقد استفاد هاƙلاء المشترون من ساحة السوق العالمية ) جاŸانتي اكسبريǆ(مباشرة الى صندوق بريد في ميامي حيث تقوم شركات خاصة للنقل السريع مثل 
 .عبر الانترنت مباشرة�لكن كان عليهم ان يضحوا بالتسليم السريع
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الشكل رقم(42):استخدام الانترنت في نقل البضائع حسب الاقليم بناء على التطبيقات

59%

31%

10%

امریكا الشمالية اوربا باقي دول العالم
  

 UNICTAD,2000,P.49 :المصدر

التوزيع والتوصيل بالنºسبة لمºشتريات التجºارة        غالبا ما ينطوي    :التغيرات في السياسات بالنسبة للتوزيع والتوصيل     :ثالثا
الالكترونية بالتجزئة�على ارتفاع في تكلفة الشحن� وطول التأخير�وحŕ ضياع المنتجات وتلفها�وŻكن لصانعي السياسات             

م  عºا  إطار إتباع يعملوا على تحسين قطاع التوزيع والتوصيل�وبذلك يشجعون على نمو التجارة الالكترونية� عن طريق               أن
 تخفيض  إلى مثل هذه السياسات Ťيل      إنللسياسات بشأن الخصخصة والمنافسة والتنظيم المستقل�وقد ثبت على نطاق واسع           

ومن بين جميع البŘ الأساسية لقطاع الخدمات المهمºة بالنºسبة للتجºارة             . كلفة التوزيع والتوصيل ورفع مستوى الخدمة     
 يرجع  ك� وذل  في تحريرها بالنسبة لصانعي السياسات     الأصعبوزيع والتوصيل هي     تكون البنية الأساسية للت    ا� ربم الالكترونية

 استثمارات القطاع   تصل الأكثر Ťتعا بالحماية فالحماية تثبط الاستثمار من جانب القطاع الخاص وفي الواقع�لم              أĔا إلىتحديدا  
مليار دولار في قطºاع     53.1يار دولار�مقابل    مل 14على  1999 ديسمبر   حŕيع البلدان النامية    جمالخاص في قطاع النقل في      

وكانت استثمارات القطاع الخاص في إقليم أمريكا        .37 دولار في قطاع الطاقة    مليار�26.8و  واللاسلكيةالاتصالات السلكية   
اسºية في    ذلك في شق كبير منه إلى انفتاح عام في الºبŘ الأس            عاللاتينية والبحر الكراييبي أكثر منها في أي إقليم أخر� ويرج         

  .قطاع الخدمات
 قام البنºك    د� وق لكن استثمار القطاع الخاص في التوزيع والتوصيل يتزايد مع قيام كثير من البلدان النامية بفتح باب المنافسة                

 كولومبيا علºى    ي� فف الدولي بتوثيق المزايا التي تجنيها تلك البلدان من قيام القطاع الخاص بتقدŉ خدمات التوزيع والتوصيل              
 في المائة� واŵفضت تكلفة 50و25 تخفيض التكلفة بنسبة تراوحت بين إلى خصخصة عملية صيانة الطرق أدتيل المثال� سب

 مºنح امتيºازات     أدى� كما   ل� والبرازي الأرجنتين بعد خصخصتها في     %50العمالة في خدمات السكك الحديدية بنسبة       
 مثºل   أوروبيةفي المائة في بلدان     40و25لتشغيل بنسبة تراوحت بين      تخفيض تكلفة ا   إلىتنافسية في عمليات النقل بالحافلات      

                                                 
37 -Rogers, Neil, 'recent trends in private participation in infrastructure' ,public policy for the private sector No 

1999.world bank.p.196.  
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إلى تخفºيض    سحب الحماية من الاحتكارات المملوكة للدولة        أدى فŗولا   � وفي  والسويد اوالدنمراك� وفنلند المملكة المتحدة   
 يتمتع بالحماية� والمنافسة    للا يزا ولكن كثيرا من مجالات البنية الأساسية للتوزيع والتوصيل         .38%30 تكاليف الشحن بنسبة  

 يضمنوا توافر المنافسة في جميع      أن صانعي السياسات    ىوالإقليم� وعل فيه Űدودة وتتباين هذه اĐالات حسب وسائط النقل         
 خاصة لتنفيذ مشتريات التجارة الالكترونية التي تعبر في رحلتها عادة الحدود الوطنية وتºستخدم            أهمية ذو   أمرالوسائط وهذا   

  ∗.ط نقل متعددةوسائ
 متزايºدة بالنºسبة للتجºارة      أهميºة بدأ التوصيل الرقمي للمدخلات والمنتجات النهائية يكتºسب         :التوصيل الرقمي :رابعا

 خاصة في مجال المحافظة على حقºوق        أساسيين أمرين اليقين والثقة على وجه الخصوص       الإطار في هذا    ح� ويصب الالكترونية
 من الشائع فعليا توصيل بعض المنتجات رقميºا         أصبح د� وق  تنمو دون عائق   أنرة الالكترونية    للتجا أريد إذاالملكية الفكرية   

 هذه المنتجºات بمزايºا      ر� وتبش  لتوزيعها رقميا  أخرى القطاع الخاص على تجهيز منتجات       ل� ويعم مثل الموسيقى والبرمجيات  
 تعزز التعلºيم في منºاطق نائيºة         أن المثال Żكن     الالكترونية على سبيل   ب� فالكت عظيمة للبلدان النامية على وجه الخصوص     

 أحيºاء  في الاŵفاض سريعا�فقد تتوافر بسرعة حŕ لأفقºر          ƕخذةعامة   التكنولوجيات الالكترونية    أسعار أن ث� حي وفقيرة
ية للقلق وبصرف النظر عن ŧاية الملكية الفكرية فثمة مجالات رئيس    .الأهمية معلومات بالغة    إلى للوصول   أفضلالمدارǅ فرصة     

 وهي التحقق من الاصالة ومعالجة المنتجات التي يتم         ألا السياسات قد تحد من انتشار التوصيل الرقمي في كل مكان�            إطارفي  
  ∗. في منظمة التجارة العالميةالأعضاءتوصيلها رقميا في المفاوضات التجارية بين 

تقليدية في اĐتمع إلى الإنترنت؛ حيث Ļ إنشاء عدد كبير          انتقلت ظاهرة الأسواق ال   :ظهور السوق الكترونية  :المطلب الثالث 
 كبيرة تبيع بالتجزئة أهم وأكثر السلع استخداما مºن قبºل   )virtual market(من المواقع لتكون بمثابة سوق افتراضية 

       Çوأجهزة كمبيوتر وعطور وأسطوانات أغان ǆواع ا         يالمستهلكين من ملابºل أنºدايا   وأفلام وخطب دينية وسياسية وكºله
  !.أي من الإبرة للصاروخ كما يقولون... التذكارية

وساعد على انتشار هذا النمط من الأسواق بين زوار الإنترنت أĔا تخاطب شرائح             : الالكترونية لأسواقاأسباب انتشار   :أولا
وهنºاك  نºها مºا هºو جديºد�         مجتمعية űتلفة من حيث الدخل الفردي� كما أĔا تعرض سلعا تناسب كل الأذواق؛ فم             

وعادة ما يأļ ربح هذه المواقع إما من بيع منتجات مباشرة أو            . بƘسواق شعبية إلكترونية  أي Żكن وصفها تجاوزا     المستعمل؛
الأمريكي انتشار هذا     www.Ftc.govويؤكد إحصاء نشره موقع     .ب دور الوسيط  علانت ت الإعلانات بمقابل عليها إذا ك    

 من المواقع الأمريكية التسويقية� وتشير التوقعات إلى التزايºد المºستمر لعºدد    %13ل النوع من المواقع في العالم؛ حيث Żث   
ويقدر مجموع مبيعات هذا النوع بمºا       . المشترين من هذه المواقع بدلا من ذهاđم إلى المتاجر والأسواق التقليدية والشراء منها            

 مليºار دولار في     15ليار دولار في الاتحاد الأوربي� و     م 28.29مليار دولار في الولايات المتحدة� و      43.47يقرب سنويا من    
أما المنطقة العربية فلا    39. ملايين دولار فقط في أفريقيا     4 مليار دولار في أمريكا اللاتينية� و      2.3ومنطقة ƕسيا والمحيط الهادي�     

                                                 
38 -G William , ken ,"introductory lecture" ,world bank EDI regulation course. 

http://www.worlbbank.org/html/fpd/tronsport/. 
لهيئة البريد المملوكة للدولة رũا عن كل مغلق تتسلمه الشركة او ترسله�كما ان هيئات البريد في بلدان كثيرة منها الولايات المتحدة واليابان ان تدفع ) فيدرال اكسبريǆ(في المغرب كان على شركة  ∗

 .الفواتير عبر الانترنت�منافسة بذلك القطاع الخاص مباشرة�بدأنت تدخل فيمجال تقدŉ خدمات التجراة الالكترونية مثل تسديد 
  .رقميا من الشبكة) الإنزال( عن طريق�2004أن ربع المشتريات عن طريق الانترنت سوف يتم توصيلها في عام "رفور يست"تتوقع شركة البحوث الخاصة - ∗

  net.islamonlin.www؛الناشر  �11/04/2004تاريƺ الاصدار��الموضوع اقتصادي"سوق الكترونية من الابرة الى الصاروخ"جميل حلمي � 39
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لإلكترونية العربيºة لا    توجد إحصائية حول حجم أعمال الأسواق العربية الافتراضية� لكن بشكل عام فƜن حجم التجارة ا              
ورغم هذه الأرقºام    . النادي العربي لتقنية المعلومات والإعلام     2002 مليارات دولار� وفقا لدراسة أعدها في عام         3يتجاوز  

الضعيفة مقارنة بالدول الغربية فƜن تضاعف استخدام الإنترنت في المنطقة العربية Żثل مؤشرا على ضرورة التفكير في زيºادة                   
 إلى  1999 ألف عºام     400 من الأسواق الإلكترونية؛ فعلى سبيل المثال في مصر ارتفع مستخدمو الإنترنت من              هذا النمط 

 ملايºين بنهايºة عºام       �6 وفقا لإحصاءات رũية� ويتوقع أن يرتفع هذا الرقم إلى           2003 مليون مستخدم في عام      2.5
2004. 

ة مساحة اقتصادية مغرية للاستثمار المستقبلي؛ سواء من قبل الأفراد          Ťثل الأسواق الإلكتروني  :فوائد السوق الالكترونية  :ثانيا
 40:أو الشركات� خاصة أنه يتوقع زيادة الطلب من المستهلكين على التعامل فيها بسبب ما يلي

  ساعة في اليوم� وفي أي يوم من السنة�        24 هذه الأسواق تعطي حرية الاختيار للمستهلك بأن يتسوق أو ينهي معاملاته             -1
ومن أي مكان من على سطح الأرض� كما تقدم الكثير من الخيارات للمستهلك بسبب قابليºة الوصºول إلى منتجºات                     

وŤكن أيضا العملاء من الحصول على المعلومات اللازمة خلال ثوانÇ أو دقºائق عºن               .وشركات لم تكن متوفرة بالقرب منه     
ر أياما وأسابيع من أجل الحصول على رد إن قمت بطلب المعلومات            طريق الأسواق الإلكترونية� وفي المقابل قد يستغرق الأم       

 .من متجر تجاري بالقرب منك
 تعد سلع الأسواق الإلكترونية أرخص من غيرها؛ لأن البائع يستطيع أن يتسوق في الكثير من المواقع� ومقارنة بºضائع                    -2

ى أفضل عرض� في حين أن الأمºر سºيكون   كل شركة مع أخرى بسهولة؛ ولذلك في ƕخر الأمر سيتمكن من الحصول عل       
كما Ťكن أيºضا هºذه      . أصعب إذا استلزم زيارة كل موقع جغرافي űتلف فقط من أجل مقارنة بضائع كل شركة بأخرى               

الأسواق المشتري من إرسال البضاعة بسرعة وبسهولة إلى البائع� خاصة في المنتجات غير المادية� مثل الكتاب الإلكتºروني                  
 .لأفلاموالأغاني وا

 تسمح الأسواق الإلكترونية بالاشتراك في المزادات الافتراضية التي Żكن المشتري من الحصول على سºلع قيمºة جºدا                    -3
بأسعار زهيدة� كما تسمح أيضا للمستهلكين بتبادل الخبرات والآراء şصوص المنتجات والخدمات عبر مجتمعات إلكترونية               

 تسمح أيضا هذه الأسواق لبعض من البضائع أن تباع بأسعار زهيدة؛ وبذلك يستطيع              � كما )المنتديات مثلا (على الإنترنت   
الأفراد ذوو الدخل المنخفض شراء هذه البضائع؛ وهو ما يعř رفع مستوى المعيشة للمجتمع ككل� كمºا Ťكºن أيºضا                     

 .المستهلكين في دول العالم الثالث من امتلاك منتجات
إلى نطاق دولي وعالمي؛ فمع القليل من التكاليف فƜºن بوسºع أي شºركة إºŸاد                  توسع هذه الأسواق نطاق السوق       -4

 متخصصة  ة على إنشاء تجار   وكذلك القدرة . مستهلكين أكثر وموردين أفضل وشركاء أكثر ملاءمة وبصورة سريعة وسهلة         
 .وهكذا. جدا؛ فمثلا داخل السوق تجد تجارة للحواسب الآلية وأخرى للتحف

 فبعد أخذ طلبات المستهلكين والمواصفات التي يريدوĔا في المنتج          �"التصنيع الوقŖ "لكترونية ما يسمى     تنشƞ الأسواق الإ   -5
تبدأ الشركة في التصنيع؛ وهو ما يعطي الشركة أولوية وŤيزا في منتجاتها� وتوفر تعاملا دائما مع العمºلاء إذا اسºتطاعت                     

 .الشركة ذلك

                                                 
  .المرجع نفسه- 40
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تضم شبكة الإنترنت العديد من الأسواق الإلكترونية؛ Ųا Ÿعل تأسيǆ وإطºلاق            :خطوات إنشاء السوق الالكترونية   : ثالثا
موقعÇ عملا Źتاج لعناية تامة وتخطيط مفصل ومدروǅ؛ لأن إطلاق مثل هذا الموقع في هذا المحيط الضخم من المواقع źتلف                    

ل على الإنترنت عدة خطوات لبناء موقع       وقد وضع خبراء التسويق والأعما    . Ťاما عن افتتاح متجر في سوق تقليدية Űدودة       
 41:العمل الناجح والمربح لسوق إلكتروني� وهي

 تحديد الأهداف المطلوبة من السوق التي سيتم إنشاƙها؛ حŕ يغطي الاحتياجات� ويعكǆ المعلومات المطلوب إظهارها                -1
 المنتجات التي Żكن تسويقها� وما إذا كان        للعملاء لضمان تطوير كفاءة العمليات وتحصيل العوائد؛ حيث Ÿب بدايةƆ تحديد          

وŸب أيºضا تحديºد طºرق       .سيقتصر الموقع على بيع المنتجات الخاصة به أم يقوم بدور الوسيط بين المنتجين والمستهلكين             
 Ÿب أن يكون ذا قدرات تكنولوجية كافيºة وقºدرات           الذيالتوصيل والشحن التي سيتم استخدامها� وتحديد فريق العمل         

 .ة ناجحة� وتحديد ما إذا كان التسويق سيقتصر على السوق المحلية أم ستتوسع ليشمل غيره من الأسواقتسويقي
 تحديد سقف أولي معين من عدد العملاء المتوقعين للموقع مع رصد منطقة سوق جغرافية معينة يكون لºدى الºشركة                     -2

ر قد źتلف عما Żكن تسويقه في الكويت� والانتباه إلى        معلومات جيدة عن ثقافتها واحتياجاتها؛ لأن ما Żكن تسويقه في مص          
أن العمليات التجارية الدولية تحتاج لإعداد ƕليات وتسهيلات لخدمة الزبائن العالميين والتفاهم معهم؛ ولهذا فƜن المعلومºات                 

� ومن ذلك الحاجة لوضºع      اĐموعة عن العميل Ÿب وصفها بحيث تخدم تلقائيا العمليات التجارية اللازمة للبيع الإلكتروني            
أكثر من لغة على الموقع أو وضع مواقع űتلفة للدول� والتحري عن التفاصيل الضريبية والجمركية عند إرسال السلع للعملاء                   

 .وقضية التعامل مع العملات المحلية المختلفة ومعدلات الصرف والبنوك الدولية التي تشرف على عمليات التداول المالية
وتجدر الإشارة إلى أنه في حالة الشركات ذات الميزانيات المالية           � )server(انية تكاليف خادم معلومات الموقع     وضع ميز  -3

الذي يرتفع سعره� وكذلك وضع ميزانية خاصºة        ) server(من  المنخفضة Żكنها البدء باستخدام جهاز حاسب عادي بدلا         
 مصادر المعلومات الخاصة بالعملاء� مثل شراء دليل لعناوين البريºد           بتكاليف التسويق� بالإضافة للصيانة والإدارة ومصاريف     

والجدير بالذكر هنا أن العناية بالموقع وتطºويره        . الإلكتروني للعملاء المستهدفين حŻ ŕكن تدشين خطوات الإعلان وغيرها        
فاق الأموال عليه؛ لأن المطلºوب  والتسويق الدائم يكاد يسبق أهمية إن) up dating(والمحافظة على تعديل ƕخر المعلومات 
 .التحديث والخدمة أكثر من الإنفاق

 إشراك جميع إدارات العمل في الشركة في المساهمة في إستراتيجية الموقع التجارية� وأخºذ الاقتراحºات والمºساهمات                   -4
              Ÿ الموقع تصورا متكاملا وناضجا للعمل يغطي كل مناطق العمل؛ وهذا ǆيعك ŕعل الموقع الإلكتروني   والمشاركات منها ح

يفوز بمبادرات المشاريع المتنوعة بدلا من أن يكون عمل إدارة واحدة هي إدارة المعلومات؛ فالعمل الإلكتروني يعř تحول أو                   
 .إنشاء المؤسسة على أسǆ العمل الإلكتروني الشامل� وذلك يستدعي أن تفكر المؤسسة جميعها بأسلوب إلكتروني

قنية للمتصفحين أو إمكانيات البطاقات الصوتية وغيرها من المعايير الفنيºة؛ لأن تطºور الكمبيºوتر                 الوعي بالحدود الت   -5
الشخصي السريع Ÿبر جميع المستخدمين على تركيب ƕخر الابتكارات� وعموما فجميع الأجهزة مزودة بمجموعات الوسائط 

لسلع التي Żكن تقدŉ عروض للأشكال والأصºناف        خاصة فيما źص ا   . المتعددة التي تؤمن عرض الصوت والصور والفيديو      
 .وطرق التصنيع� وإمكانية عمل بث مباشر للموقع� وإمكانية تصفح المحل التجاري من الداخل

                                                 
41 Gensollen.M.."INTERNET:marché électronique ou réseaux commerciaux?";revue économique;n° 

spécial(économie de l'nternet);sld é.brousseau et N.curien;à paraître. 
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 وضع قائمة Űتويات الموقع� ومراعاة علاقتها بالمتصفحين المطلوبين كمرحلة مبدئية� Ľ وضع Űتويات لاحقة يتم إنزالها                 -6
وقع مع تزايد العمليات عليه� وهذه المحتويات Ÿب أن تتعلق باهتمامات الزبائن� ويºتم تعديلºها بºشكل                  مع الوقت إلى الم   

وفيما źص Űتوى الموقع Ÿب أن يتسم بالموضوعية والإŸاز والاستعانة بالجداول وصياغة الأفكار على شكل نقاط                . مستمر
 .ار العناوين بعناية بالغة لافتة للنظرمرتبة đدف التوفير في مساحة الموقع وعدد الصفحات واختي

 اختيار اسم űتصر للموقع ما أمكن؛ فكلما كان صغيرا ورمزيا ومعبرا كان أفضل للتداول والتصفح؛ لأن ذلك يقلºل                    -7
متºاجر وال   "على غرار   " ميجا مارت "و"  تسوق دوت كوم  "احتمالات الخطأ في إدخال الاسم ويسهل تذكره� مثل موقع          

 .يةالعالم" مارت
 التأكد من فاعلية صلات البريد الإلكترونية للموقع وسهولة الوصول إليه؛ لأنه ببساطة الجسر الأساسي للتواصºل مºع                   -8

يقºدم  " ƕر إǅ في بي   "الزبائن والتعامل معهم� وبدونه يبقى الموقع معزولا ولا معŘ لوجوده على الشبكة� ونذكر أن برنامج                
نظام فرز ذكي لاستعلامات العملاء� Żكن تعريفه مسبقا وتعديله؛ بحيث يكون علºى أĻ              إجابات وظيفية تلقائية تستند إلى      

 .الاستعداد لȎجابة على أي تساƙل من العملاء
 اختيار شركة تصميم المواقع الملائمة التي Żكن أن تقدم خدمات منتظمة للموقع� وŻكن تصميم الموقع ذاتيا إذا لم تتوفر                    -9

 تستطيع تصميم الموقع الإلكتروني للسوق الشعبية� وهنºاك العديºد مºن          htmlرفة بسيطة جدا بلغة     الموارد؛ حيث إنه بمع   
؛ حيث يوفر لك الحرية ľ كتابة المعلومات التي تريºدها  html kitالبرامج الجاهزة التي تساعدك في ذلك� ومنها برنامج 

ة أوامر هذه اللغة بنفسك� وإضافة الصور والرسوم إلى         ؛ وبذلك لن تضطر إلى كتاب     htmlوتحويلها إلى الأكواد الخاصة بلغة      
الصفحات� والتحكم الكامل في تصميمها� وŹتوي هذا البرنامج على مدقق إملائي� ومصحح لغوي� وŻكن مºن خلالºه                  

دام عمل موقع باللغة العربية� ومشاهدة نسخة تجريبية للموقع قبل بثه حŕ يتسŘ تعديل الأخطاء واكتشافها� وŻكن اسºتخ                 
 .www.chami.com/html-kit/help/screen.html  ثلهذا البرنامج م

تسويق الموقع وضمان تطويره الدائم بوضع تساƙلات حرجة عن كيفية الوصول لعدد معين للمتºصفحين للموقºع�                 - 10
 أي بلد� ومع أي خصوصا إذا كان المطلوب اجتذاب فئة معينة من منطقة ما أو مهنة Űددة؛ وبالتالي كيف يتم الإعلان� وفي              

% 10-5من تكاليف تشغيل الموقع� مع إضافة       % 30وعادة توضع ميزانية تسويق تساوي      . المواقع الإعلانية على الإنترنت   
ومºن الخطºأ    . شهريا على التسويق الطارƝ تبعا لتغيرات معطيات السوق� وإحصاءات الدخول للموقع ومتغيرات أخرى            

 يعř انتهاء المهمة� وŻكن الاستفادة من أدوات الإعºلان الإلكترونيºة� مثºل البريºد                الاعتقاد بأن إطلاق الموقع وتشغيله    
 . وغيرها من الوسائل البسيطة والمنخفضة التكاليفsmsالإلكتروني ورسائل 

 توفير خدمات مجانية للعملاء� مثل قيام الموقع بتوفير بريد مجاني� وبرامج دردشة� وفرص توظيف للباحثين عن عمل�                  -11
� كذلك توفير خدمة الاستشارات الطبية اĐانية� )Űلية ودولية(نشرات إخبارية� وتوفير خدمة إرسال رسائل المحمول اĐانية و

                 ǅدارºسنين والمºضانة والمºوعمل دليل شامل للأطباء والمستشفيات والصيدليات والمواقع الطبية على الإنترنت� ودور الح
  . مجانية لكل الأعياد والمناسباتالخاصة� وتقدŉ كروت وبطاقات تهنئة
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  العمل التسويقي في العهد الالكتروني: المبحث الثالث
والعمºلاء   مبادئي العمل التسويقي في العهد الالكتروني والعلاقة بين التسويق الالكتروني            إلىنتعرض من خلال هذا المبحث      

  . التسويق الالكترونيوتحديات
 ذكره ماذا Ÿب على الºشركات فعلºه         قوفي ضوء ما سب   :سويقي في العهد الالكتروني    مبادئي العمل الت   :الأولالمطلب   

  42: هي هنا الاعتماد على أربعة مبادئين من تحقيق الربح في العهد الالكتروني� Żكدللتأك
 تºستولي   أن إلى في هذا العهد الذي يتسم بندرة العملاء تحتاج الشركات           :بناء قاعدة بيانات العميل وإدارتها بنشاط     -أولا

 تكون قيمتهم عالية وجمع اكبر قدر Ųكن من المعلومات عنهم Żكن            أنعلى أũاء العملاء الحاليين والعملاء المرتقبين والمحتمل        
وفر قاعدة بيانات العميل الفنية ميزة تنافسية قوية للشركة وتستطيع الشركة بحث وتقييم مجموعات űتلفة من العمºلاء                   ت أن

  . عروض مصممة بدرجة عاليةأو معرفة احتمال استجابتهم لعرض معين ومن الأفراد بغرض
 لها وجودا على الانترنت     ƞتستطيع الشركة أن تنش   : تكوين فكرة واǓحة عن كيفية استفادة الشركة من الانترنƪ        -ثانيا

ت نقـاǉ   وعمـل حلقـا    والتزويد بالمعلومات   Şوƭ  تستخدم الشركة الانترنت لعمل    أن نبسبع طرق على الأقل؛ Żك    
وŸب ان تضع ضوابط توضح كيºف       واستبدال السلع�  وعرض المزاد ) E-commerceال  (  أي الشراء و البيع و تدريبو

 أو ǆŨ سºنوات     أو خلال سنتين    أوتستخدم الانترنت حاليا Ľ تفكر في استخدامات إضافية مرغوبة تضيفها العام القادم             
 كانت تريد جذب زوار يعودون لقراءتها مرة        اذإة وملائمة وحديثة     تكون صفحة الويب جذاب    أنŸب  . أبداعدم استخدامها   

  التصويرية والصوت والفيºديو�    ماتوالرس ما توصلت إليه تقنية      أحدث تفكر في استخدام     أنثانية� وŸب على الشركات     
Ÿمساعدات قيمة       أو أخبارا تضيف   أن ب ŉكن تطوير الموقع لتقدŻلانترنت حجز غرف الفندق عبر ا     ل� مث  ملامح و  ºا� كم 

 من جذب الشركات ذات الصلة التي تدفع رسوما لȎعلان على صºفحة             اŻكن للشركة احتلال قيادة تحرير الموقع Ųا Żكنه       
  .والجدول التالي يبين الطرق السبع لاستعمال الانترنت.الشركة

  سبع طرق لاستعمال الانترنت): 31(الجدول رقم
1-ƭوŞ عمل  
مقتطفºات الºصوت    -نصح العملاء -معلومات خدمة العملاء    -.مات عن منتجات الشركة ومواقعها وتارźها     معلو– :التزود Šعلومات -2

التزويºد  -نظام المعلومات عن البائع الثºاني     -لمعلومات عن الموظفين وفرق المبيعات    .توالفيديو لإعطاء عينة من الموسيقى والكتب والفيديوها      
  .بالمعلومات المختلفة

3-ǉتوفير حلقات نقا.  
  .تنفيذ التدريب-4
  قناة لتقدŉ الطلبات-):انترنت( اون لاين توفير البيع والشراء-5
  .توفير مزادات أو استبدال اون لاين-6
  .bits onlineتوصيل وتوفير -7

  .244.صنفسه بتصرف� : المصدر

�لماذا يريºد   ان يقرأ صºفحتن   Ÿب أن تنظر الشركة إلى صفحتها بطريقة ناقدة وتسأل عدة أسئلة منها� لماذا يريد شخص أ               
  ∗ يريد شخص أن يعلن في صفحتنا�اشخص أن يعود إلى صفحتنا مرة أخرى�� لماذ

                                                 
42 Philip Kotler,opcit,p243. 
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 من المحتمل إن يزورها عملاƙهºا وان        Ÿwebsiteب أن تفكر الشركة في أي       :وǓع راية الشركة في موقع مناسب     -ثالثا
 تريºد   ا� ربم  العملاء المستهدفون مستثمرون فعالين     كان ا� فƜذ لȎعلانات في تلك المواقع    bannersتفكر في وضع رايات     
 كان الجمهور المستهدف اكبر ربما تضع الشركة رايتºها في إحºدى             ا� وإذ مصادر المعلومات المالية  في  الشركة وضع راياتها    

ركة تويوتºا   وكمثال لطريقة مبتكرة للراية تضع شº      ∗∗ من أĔا ستدفع للموقع المشهور مبالǢ كبيرة       م� بالرغ المواقع المشهورة 
هل تريد  " مع عبارة    1997 موديل   كامري توضح فيها رũا صوريا لسيارة       yahooوقع  علامتها على الصفحة الرئيسية لم    

وŻكن أن يدخل الإنسان في السحب على الجائزة بƜعطاء اũه وعنوانه ورقم هاتفºه              "ان تربƶ سيارة كامري جديدة�اǓغط هنا     
 علتي يقودها حاليا والعام والصنع والموديل وإذا كانت Ųلوكºة أو مºستأجرة� ويºستطي              والبريد الالكتروني ونوع السيارة ا    

       ŕصوص عدد الضربات          المشاهد أيضا أن يطلب معلومات عن السيارة� وحş يبة أملş عندما تصاب الشركة hits   ىºعل 
 نراك المشاهد بالعلامة التجارية� ومº     صفحتها يعتبر هذا شاهدا على أن الراية حققت عرضا إعلانيا له اثر اŸابي رفع من إد               

  .غير المدهǊ أن نجد مسوقين يضيفون إعلانات الويب كبند في ميزانية الإعلان
للعملاء توقعات عالية   :أن يكون الوصول إń الشركة سهلا وان تكون الشركة سريعة الاستجابة لمحادثات العملاء            -رابعا

تهم وشكواهم التي ترسل عبر الهاتف أو البريد الالكتروني بسرعة          ومتصاعدة şصوص وجوب حصولهم على إجابات لأسئل      
وبطريقة ملائمة وتقوم شركات الكمبيوتر والبرامج بعمل جيد لبيع منتجاتها ولكن يبدو أĔا تقºوم بعمºل رديء لتºوفير                    

 إنت التقنية العاليºة�     خدمات مساندة كافية للعميل عند الرد على الأعداد الهائلة من أسئلة المشترين şصوص المنتجات ذا              
وضع خيار البريد الالكتروني على صفحة الويب Żكنه أن يأļ بمردود عكسي إذا لم تكن الشركة مستعدة لتوفير اسºتجابة                    

  .كافية للعميل
 التسويق الذكية تطور معرفة العميل وتقنيات الارتباط بالعميºل          تشركاان  : والعملاء   لكترونيالتسويق الا : لثانيالمطلب ا 

فهم اقتصاديات العميل إĔا تدعو العملاء إلى التعاون في تصميم المنتج� إĔا مستعدة لتقدŉ عروض مرنة في الºسوق إºĔا                     و
تستعمل وسائل إعلان موجهة وتوحد أدوات اتصالاتها لتوصيل رسالة ثابتة إĔا تستغل تقنيات أكثر تقدما مثºل مºؤثرات                   

) الاتºصالات داخºل الºشركة     ( الويºب في الإنترنºت والإنترنºت       الفيديو وميكنة المبيعºات والºبرامج وصºفحات       
 أكثر قدرة على تحديد العملاء الذين Źققون ربحا أكثر إĔا تنظر إلى             ا� إĔ )الاتصالات مع الشركات الأخرى   (والاكسترانت

  .ملاء أĔا وجدت وسائل لتوصيل قيمة رفيعة المستوى للعاقنوات التوزيع على أĔا شريكة وليست منافسة� كم
هناك سيناريوهات عديدة مطروحة عن كيفية تغير حياتنا عندما تصبح أجهزة الكمبيºوتر             :تغير سلوǭ العميل الشرائي   :أولا

 أن الطرق الحديثة هو أن نتخيºل        ى شيئا عاما في كل بيت� وإحد      الأرضيةوالشبكات المتصلة بالأقمار الصناعية والشبكات      
 الأضواء أننا فهو يعرف ما Ŵفظه في الثلاجة وما نريد طلبه لنعد عشاء للضيوف� كما المŗل الذي سنسكنه في المستقبل يعرف 

 على الباب الأمامي    ب غير متوقعة في غرفة ما� وسيرك      أخرى حركة   أو الذكية وستكشف كسر الشباك      الأمنستضيئها نظم   
وسيتم . الدخول فقط للناǅ الذين تعرفهم    للمŗل ƕلة تصوير فيديو صغيرة للغاية داخلها برامج تتعرف على الوجوه وتسمح ب            

 تºستخدم في    أووصل الكمبيوتر والتليفون إلى مراكز الترفيه بشاشة الفيديو Żكنها عرض أي فيلم في الحال حسب الطلب                 

                                                                                                                                                                            
 .للتوسع أكثر في كيفية ابتكار الموقع على شبكة الانترنت انظر الملحق الرابع ∗
 حجم طابع البريد�  فيplacementدولار لمدة ثلاث شهور لموقع 100000دولار و3000 مبالǢ ما بين playboy وhot wired و yahooقد تدفع الشركات للمواقع المشهورة مثل  ∗∗

  . للشركات أن تفاوض على المبالǢ وتحصل على اقل الأسعار الممكنة التي تكون في جميع الحالية مرتفعةنوŻك
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 Żكن استخدام مركز الترفيه في عقد مؤŤر فيديو حيث Żكن لشخص ما             اطلب عدد Űدود من المنتجات والخدمات� وأيض      
 مباني أخرى� ستعتمد هذه التطºورات علºى         أو أشخاص ƕخرين في مبŘ      أو يرى ويتحدث إلى شخص      أنمعين  في مكان   

 وسºيلة اتºصالات بعيºدة    أيºة  أوسرعة استبدال أسلاك النحاǅ في المŗل بالأسلاك ذات الخيºوط البºصرية الرقميºة         
 لعب المباريات   أولȎطلاع على الموسوعات     الصغار   اوستوجد عدة أجهزة كمبيوتر داخل المŗل الواحد يستخدمه       .الإرسال

 استخدام شاشة مسطحة وجهºاز كمبيºوتر في المطºبƺ    نويستخدمها الكبار للترفيه ولإنجاز أعمالهم وشئوĔم المالية� وŻك       
 لȎطلاع على وصفات الطبƺ ومشاهدة المنتجات والعروض الخاصة المخفضة في السوق الكبير المحلي وأيضا لطلب البقالة التي          

وستكون كل النشاطات في المŗل من خلال الأصوات بدءا من الدخول إلى المŗل من              .Żكن توصيلها خلال ساعات معدودة    
الباب الرئيسي حيث يقول الداخل كلمة سر ويضيء النور بالكلام فقط� إلى الإملاء على الكمبيوتر خطابات صوتية يكتبها                  

  .بدلا من استعمال لوحة المفاتيح
 أن الأمر أسهل لاختيار المنتجات وعمل الطلبيات للسلع والخدمات كما Żكنها مشاهدة مواصفات المنتج على                ستجد الأسر 

الويب أو مراقبة التعليقات أو يزوروا مواقع الوسطاء مزودي المعلومات للحصول على معلومات عن المنتج وإجراء مقارنات�                 
 وسيقدمون لهم مقترحات جديدة� كما أĔم سيراجعون بريºدهم          وسيستخدمون وكلاء أذكياء الذين سيعرفون ما يفضلون      

الالكتروني وŹصلون على الإعلانات والبرامج حسب الطلب وسيستخدمون تقنية ضغط الأزرار ليكونوا على علم بما يºثير                 
  .∗اهتمامهم

اسطة مشترين حºرفيين يقلبºون       تقليديا بمشترياتها بو   الأعماللقد قامت   :تغير سلوǭ البيع والشراء لȌعمال التجارية     :ثانيا
 وكºلاء المºشتريات     أما اتفاقية أفضل�    إلىصفحات الكتالوجات ويتصلون هاتفيا مع الموردين في Űاولة للتفاوض وصولا           

 بكثير Ųا تحصلوا عليه     أكثر فضائية لدعم قدرتهم الشرائية� وتوفر لهم الانترنت معلومات          أدوات يضيفون   الآنالمعاصرون فهم   
جعة موقفهم المالي وتارźهم� سºيظهر مºزودو        ا الموردين وŻكنهم مر   أفضل البحث عن    أسهل بصورة   ألانطيعون  � يست أبدا

 عبر الانترنت والذين سيجمعون ويعرضون      metamediatorsالمعلومات الوسطاء الذين يطلق عليهم اسم الوسطاء العمالقة         
  .التقييم لمختلف الموردين مقابل مبلǢ زهيد

 ثورة المعلومات وعصر الفضائيات سيغير كثيرا خريطة التسويق ويعيد الثروة للعديد            أننعتقد  :ريقة تحقيق الربƶ  تغير ط : ثالثا
حيث يواجه عملاء اليوم طرقا عديدة للحصول على السلع والخدمات أكثºر مºن أي         .من اللاعبين في عملية توصيل القيمة     

 وستكون للقناة الالكترونية اليد العليا على قنوات űازن تجºارة  ثرأك التنافǆ ينمو بين قنوات البيع بحدة     وأصبحوقت مضى   
 أن يستطيع المتسوق    قناة Űل البيع بالتجزئة    أن قنوات البيع� نقول     أنواع مقارنة بسيطة بين űتلف      إجراء أردنا وإذاالتجزئة�

 تحمله تكاليف السفر    أĔا سلبية   يزورها ويشاهد كل علامة تجارية وŹصل على معلومات ونصح من مندوب البيع ولكن لها             
 الالكترونية عبر   أو يتصفح الكتالوجات الورقية     أنŻكن للمتسوق   لقناة الكتالوجات    بالنسبة   أما�أعلى أسعاروالوقت ودفع   

 يتصل باºĐان هاتفيºا وºŹدد        أن ويستطيع المتسوق    أنواعهالانترنت�حيث توضح هذه الكتالوجات سعر المنتج وűتلف        
ساعة يوميا� وŻكن للمسوق اختيار البرامج      24ذه القناة عدة مزايا فهي سهلة الطلب وتصاحبها خدمة هاتفية لمدة            طلبيته�وله

 للمتسوق المŗلي�فربما يرى المتسوق المنتج على شاشة التلفزيون التºسويقية       قناة التلفزيون  أما. اقل أسعارالتي يريدها وتعرض    

                                                 
  .يوضح الملحق كيف سيغير الشراء عبر الفضائيات طريقة حصول المستهلكين على السلع والخدمات ∗
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 أºĔا هولة العرض التوضيحي وسهولة طلب المنتج وربما بسعر اقل� ومن مساوئها            ويقدم طلب للشراء�وتوفر هذه الطريقة س     
 أسºعار  للعميºل بوقºت للمقارنºة مºع          حلا يسم تظهر علامة تجارية واحدة فقط وسعرا Ÿب قبوله في تلك اللحظة Ųا             

سوق مباشرة ويطلب منتج     ربما يرغب المتسوق في زيارة صفحة الويب الخاصة بالم         قناة المصنع المباشر  توجد كذالك   .أخرى
 العميل يرى العلامة التجارية     أن�وتوفر القناة المباشرة للتوزيع سعرا űفضا ولكن لها سلبية هي           ∗مزود بالخصائص التي يريدها   

 صفحة الويب الخاصة بوسيط في      إلى يذهب المتسوق    أن فيمكن   قناة الوسيط الالكتروني   أما.لمصنع واحد في الوقت الواحد    
 إن�الأسعار كل العلامات التجارية المتوفرة ويوضح مكان شرائها بأفضل وأسعاروالذي يعرض فيها ويقارن ũات    المعلومات  

  . تخفيض أسعار المصنعين وزيادة رفاهية العميل وتحقيق ربحية الوسيطإلىالوسيط الالكتروني يؤدي 
القنوات المعتمدة على المتاجر فيما źتص بالكثير من         بعيدا عن    الأعمال الالكترونية ستلقي    القنواتناك وجهة نظر قوية بأن      ه

 بينما تنمو   %2 القنوات المعتمدة على المتاجر تنمو بنسبة النمو الطبيعي للسكان في حدود             إنمجموعات السلع والخدمات�    
موجودة في الشراء من     الالكترونية عدة مزايا للمشترين غير       الأسواقوتوفر  . القنوات التي لا تعتمد على المتاجر بنسبة رقمين       

  43:أهمهاالمتاجر� 
 المتجر Ųا يعř توفير التكلفºة       إلى الإنسان للتنقل    جلا Źتا -. في الأسبوع ولأربع وعشرين ساعة في اليوم       أيامإĔا فاتحة أبواđا سبعة     -

  .إمكانية الأسعار الأقل-.والوقت
 حºسب الºدول     أكثر أوصناف المطلوبة ربما يكون يوما      الانتظار لاستلام الأ  -: القنوات الالكترونية فهي    سلبيات أهم أما

  . يتحسǆ البضاعة قبل طلبهاأو يلمǆ أن المشتري علا يستطي-.والجهات
مع تدني تكاليف المعلومات سºتكون الأسºواق المعروفºة    -:أهمها تقدم şصوص الأسواق الالكترونية تنبؤاتوهناك عدة  

ستكون المنتجات النمطية المعروفة جدا متناولة بشكل متزايد في         -.لمشترينللمعلومات والتنسيق مفضلة بشكل كبير بواسطة ا      
المنتجات التي Żكن دعمها عبر الانترنºت سºتحظى   -. يتحسسهاأو يراها أن العميل لا Źتاج   أن الالكترونية طالما    الأسواق

 علامة تجارية واحدة بواسºطة راع       ستتطور الأسواق الالكترونية من مبيعات    -. الالكترونية الأسواقبفرصة جيدة لبيعها في     
ستحاول الشركات الناجحة في البيع بºدون       -.واحد إلى علامات تجارية متعددة يبيعها أكثر من راع على صفحات الويب           

  .قناة بيع الكترونية إنشاء قناة بيع الكترونية أيضا للحصول على زيادة في الأرباح الإجمالية
كبºار  العندما Źقق مºشترون     -:لكترونية بين المصانع والشركات في المواقف التالية      من المحتمل جدا زيادة التوصيلات الا     و

 تكون وفرات الإنتاج    اوعندم-وفرات كبيرة من المشتريات وإدارة المخزون ويطلبون من مورديهم الربط الالكتروني معهم�             
 تحقق الºشركات    ا وعندم -ا بين المنتج والموردين�    التوريد في الوقت المحدد التي تتطلب ربطا الكترونيا لصيق         ترتيبانثابتة من   

  .وفورات عظيمة من تعاملها مع موردين اقل عددا ولكنهم اكبر حجما ومرتبطين معهم بشكل لصيق
�وŻكºن للقنºوات    ∗يتضح من التنبؤات السابقة أن المنتجات النمطية المعروفة ستكون مفضلة عبر القنºوات الالكترونيºة              

  *∗راء المنتجات المتقدمة جدا والغنية بالمعلومات مثل السيارات والمعدات الالكترونيةالالكترونية أن تفضل ش
                                                 

  .ثة ملايين دولار من اجهزة الكمبيوتر عبر الانترنت� هذا بدون ان Ŵسب مبيعاتها عبر الهاتف الان ما قيمته اكثر من ثلا dell computerتبيع شركة  ∗
43 Gensollen.M.."INTERNET:marché électronique ou réseaux commerciaux?";revue économique;n° spécial(économie de 

l'nternet);sld é.brousseau et N.curien;à paraître.  
 وأجهزة الفيديو ومنتجات ب ومنتجات البقالة الأخرى� والكتtide detergent المسوق طلب مثل تلك العلامات التجارية النمطية مثل ع حيث يستطيnet Grocerصفحة ويب اũها توجد  ∗

  .أخرى كثيرة
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 تحديات التºسويق الالكتºروني علºى    إلىونتعرض من خلال هذا المطلب : ∗ تحديات التسويق الالكتروني   :لثالثالمطلب ا 
  .المستوى الدولي Ľ على المستوى العربي

تبذل حاليا جهود متعددة الأطراف لمعالجºة قºضايا التجºارة           :ى المستوى الدولي   تحديات التسويق الالكتروني عل    -أولا
 قابلية السياسات للتطبيق المتبادل�     إلى قابلية للتطبيق المتبادل وتعزيز التنسيق للتوصل        أكثرالالكترونية لجعل السياسات الوطنية     

  ŕة         لم تحدث فعلا سوى بعض المنازعات الكبيرة بين البلدان وا          الآنوحºقضايا التجارة الالكتروني ŀلهيئات الدولية التي تعا
 ن� ا  حول كثير من مبادئي سياسات التجارة الالكترونية بما فيها مجموعات القوانين والملكيºة الفكريºة               الآراءولقد تلاقت   

 صºانعي   أمºام ت   وبينما هي ƕخذة في النمو هل ستنمو معهºا التحºديا           الأولىالتجارة الالكترونية لم تزل تخطوا خطواتها       
 هناك بالفعل خلافات فلسفية خطيرة في النهج بين الأمºريكيين           أن إذ تلك التحديات�    أهم قد لمحنا بالفعل     أننا أمالسياسات  

ومن جهة  .والأوربيين حيث يفضل الأمريكيين عموما حلول التنظيم الذاļ الموجهة للسوق بينما يفضل الأوربيون Ĕجا اſل              
اص القلق بان التجارة الالكترونية قد تختنق بفعل النهج الوطنية المتعارضة الºتي تتنºاول قºضايا                 أخرى يساور القطاع الخ   

السياسات مع تزايد احتمال ظهور Ĕج متداخلة ومتناقضة كما ازداد وضع التجارة الالكترونية رسوخا� كما قºد يلجºأ                   
 تقوض  أن الضغط على حكوماتهم بطرق Żكن       إلىلكترونية  الخصوم السياسيون المحليون للعولمة والتحرير� مع نمو التجارة الا        

  44.التجارة الالكترونية
ة ر والدولية خاصة فيما يتعلق ببعض القºضايا المعقºدة العºاب          والإقليمية التنسيق بين النهج الوطنية      أدŇ ينبغي كحد    ولذلك

 مثºل   الأخºرى وبالنسبة للقضايا   . والأمنصالة   ونظم المدفوعات والتحقق الالكتروني من الا      ∗الضريبة على الانترنƪ  للحدود مثل   
   Ǯاية المستهلŧن               الخصوصية والمحتوى وºتمل التنسيق بين النهج الدولية� ومن الممكŹ اد � فسوف تتباين النهج الوطنية ولاºŸإ 

 أمºام  حواجز لىإ تتحول الخلافات بين النهج الوطنية أن đا بسرعة قبل  الأخذحلول للسياسات قابلة للتطبيق المتبادل وŸب       
  .نمو التجارة الالكترونية

�  عن توافق عام في الرأي حول بعض الجوانب المهمة للتجارة الالكترونيºة            الآن حŕ   الأطرافلقد Ťخضت الجهود متعددة     
  45: مايليامنه
اء القيºادة   اتفاق عدد من البلدان والمنظمات الدولية على مبادئي عامة مثل ذلك المبدأ الذي ينص على ضرورة منح لºو                  -1

  .للقطاع الخاص

                                                                                                                                                                            
 للحصول الأولىوالطلب خاصة وسائل الهاتف والكمبيوتر والتليفزيون�كان الهاتف وسيلة الاتصال  وصف القناة الالكترونية نلفت النظر الى استخدام وسائل المعلومات الالكترونية والنقاǉ دعن ∗∗

يوع  لذلك ستواجه الشركات في المستقبل مشكلة الشأخرى  ستظهر قناة الكترونية interactive TVعلى المعلومات وتقدŉ الطلبات عبر الكمبيوتر امرا Ųكنا� وبقرب ظهور التلفزيون المتفاعل  
النسبي لكل وسيلة اتصال فمثلا على البنك ان źتار عندما تريد تقدŉ خدمات مصرفية في المنازل بين الهاتف او الكمبيوتر او التلفزيون المتفاعل وحتمي ستندمج كل الوسائل الثلاثة في الية واحدة 

  .تجمع خصائص الوسائل الثلاثة
 )انظر مسرد المصطلحات(التسويقية المؤداة عبر شبكة الانترنت من خلال التجارة الالكترونيةنقصد هنا بالتسويق الالكتروني كل النشاطات  ∗

  وموقع    Żorg.isoc.www://httpكن تصفح مواقع اخرى للتوسع في الموضوع مثل   org.ilpf.www://httpلبيان حوار سياسات الاعمال انظر على موقع  44
net.commerce.www://http  . والتكنولوجيات الكبرى4انظر في الملحق رقم ǆمن هذه الاطروحة للاطلاع على هيئات المقايي .  

  .تي تستحق لفتة جادة من طرف الأساتذة الباحثين للبحث في هذا اĐال خاصة بالنسبة للطلبة في مستوى الدكتوراه موضوع الضريبة على الانترنت Żثل احد مواضيع البحث المعاصرة وال- ∗
 168.ص.�2003 ترجمة الشحات منصور� مركز الأهرام للترجمة والنشر�القاهرة�"التجارة الالكترونية العالمية" �مان سوإ ايكيريت�ساره كليلاند نايت.كاثرين ل 45
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قبول واسع النطاق لقواعد واتقافيات معينة مثل معاهدات المنظمة العالمية للملكية الفكرية بشأن حقوق الملكية الفكريºة                 -1
والمقاييǆ التقنية للاتحاد الدولي للاتصالات السلكية واللاسلكية� وتأجيل منظمة التجارة العالمية لفرض الرسºوم الجمركيºة                

  . المواقع التعريفيةأũاء المخصصة بشأن والأرقام للأũاءفويض الممنوح لشركة الانترنت والت
تبادل المشورة بصورة űتلفة من خلال Űافل عديدة� منها منظمة التجارة العالمية ومنظمة التعاون والتنميºة في الميºدان                   -2

  .للأمريكيتين ومنطقة التجارة الحرة )ƕبيǮ( والمحيط الهادي للتعاون الاقتصاديأسياالاقتصادي ومنظمة 
 والمحيط  أسيا التجاري الدولي وجهود منظمة      للقانون المتحدة   الأمماقتسام المعلومات من خلال القانون النموذجي للجنة        -3

التي الهادي للتعاون الاقتصادي من اجل مساعدة البلدان على قياǅ مدى انفتاحها على التجارة الالكترونية وتحديد اĐالات                 
تكون فيها الإصلاحات ضرورية� ومنتديات منظمة التعاون والتنمية في الميدان الاقتصادي حول طائفة واسعة مºن قºضايا                  

  . المتحدة للتجارة والتنمية حول التجارب المتبادلةالأممالتجارة الالكترونية� والموائد المستديرة لمؤŤر 
  46: للتطبيق المتبادل مايليالأطرافات المتعددة من الخيارات المطروحة للترويج لقابلية السياسو
  . دولية لوضع السياسات والتنسيق بينها وتنفيذهامنظمة إنشاء-
  . اتفاقيةأو الطابع الرũي على التوافق في الرأي وتوسيع نطاقه من خلال معاهدة إضفاء-
  . والسياساتللمبادƝالتشجيع على القبول العالمي -
  .المعلوماتتعزيز المناقشة واقتسام -
 ضروريا ولا مرغوب فيه فالتجارة الالكترونية من جهة� تتخلل Űالات           أمرا منظمة دولية للتجارة الالكترونية ليǆ       إنشاء إن

 أن� وغيرها لدرجة انه ليǆ عمليا بالنسبة لهيئة دولية واحºدة            والأمنقضايا واسعة كثيرة؛مثل فرض الضرائب�والخصوصية�      
  ∗.عة من القضاياتعاŀ هذه الطائفة الشاس

 أفºضل  فان القضايا النوعية الخاصة بالتجارة الالكترونية مثل المقاييǆ والملكية الفكرية�Żكن معالجتها على              أخرىومن جهة   
 مؤسسة دولية جديدة ذات ولاية شاملة لمعالجºة قºضايا التجºارة        إنشاءوجه بمعرفة المنظمات الدولية القائمة� وهكذا فان        

 Ųا Źل فليǆ من الممكºن ولا مºن          أكثركان ذلك Ųكنا من الناحية السياسية قد يثير من المشكلات            لوالالكترونية حŕ و  
 اتفاقية رũية للانترنت سºوف      أو معاهدة   إلى ذاتها فان التوصل     للأسباب. تكون هناك حكومة عالمية للانترنت     أنالضروري  

   الواسع الإدراك إن� الأمر من فائدة عملية متدنية� وفي حقيقة  Źققه هذاأن ما Źتمل إلىيكون جهدا شديد التعقيد بالنظر 
 طابع رũي هيكلي على الانترنت� يبدو انه وبحق قد قضي بالفشل علºى              إضفاء إلى بتزايد الاتجاه    المقترنةللمخاطر الجسيمة   
  47. وضع ميثاق للانترنت يتناول تنظيم الانترنت وإدارتها في المستقبلإلىالمقترحات الداعية 

 القبول أن له ما يسوغه� كما اأمر نمو التجارة الالكترونية إلى اتخاذ مزيد من الخطوات المتواضعة لتنشيط مناخ دولي يفضي إن
 إطار مفيدا� وان وجود     أمرا الوطنية والدولية� سيكون     الإجراءات ترتكز عليه    كأساǅ والسياسات المشتركة    للمبادƝالعالمي  

 تنºشأ   أن يساعد في التقليل من احتمال ظهور Ĕج متعارضة� وتشكيل للسياسات الوطنية قبل              نأ من شانه    المبادƝدولي من   

                                                 
  169.ع نفسه�صالمرج 46
المنظمة الدولية القائمة الوحيدة  التي قد تستطيع القيام بذلك هي منظمة التعاون والتنمية في الميدان الاقتصادي التي سبق لها بالفعل ان عالجت عديدا من القضايا ذات الصلة بالتجارة الالكترونية�الا - ∗

 . ورغم ادخال عدد من البلدان من بينها بعض البلدان النامية بصفة مراقب فاĔا تبدو اضيق من ان تتسع لمناقشات عالمية بلدا صناعيا29ان هذه المنظمة التي تقتصر عضويتها على 
 http://www.ispo.cec.be/eif/policy/governance.html "raport of the communication from the commission on:انظر على الموقع 47

globalization and the information society".1998. 
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 فان  ƕخرورية لعمل الهيئات الدولية والتشجيع على زيادة الحوار حول القضايا المعقدة� وبمعŘ             الحواجز�وتوفير المعلومات الضر  
لتنسيق ويعزز قابلية السياسات للتطبيق المتبادل دوليا وقد يساعد          الأساسية قد يساعد في ا     المبادƝالاتفاق الواسع النطاق على     

.  الحكومات في درء خطر الخصوم السياسيين المحليين الذين يعارضون التحرير اللازم لدعم التجارة الالكترونية المحليºة                أيضا
 نمو التجارة الالكترونية وذلك كله      وقد قامت بعض البلدان فعلا ببلورة مبادئي وتوقيع اتفاقيات تعتمد رƙية مشتركة لتعزيز            

  .Żثل نقطة انطلاق جيدة
 تساعد على   أن أيضا على المعلومات واقتسامها من شأĔا       الإطلاع لتحقيق قدر اكبر من      الإجراءات فان   المبادƝ تجاوزنا   وإذا

لالكترونية بطبيعتها يصعب مواكبتها     السرعة التي تتطور đا التجارة ا      أنتيسير قابلية السياسات للتطبيق المتبادل� ومن المعلوم        
 التي تتمتع بموارد كافية فحŕ الولايات المتحدة على سبيل المثال بما ليدها من مºوارد حكوميºة                  الأكبرحŕ بالنسبة للبلدان    

 التطورات  ƕخر موقع حكومي رũي شامل على شبكة الانترنت يساير          إقامةكبيرة űصصة للتجارة الالكترونية� لا تستطيع       
 للتجارة الالكترونية على الشبكة ليست شºائعة       الأخرى الروابط مع مواقع الحكومات      أن ا� كم في مجال التجارة الالكترونية   

 البلدان النامية التي ليǆ لديها من الموارد البشرية والمالية الºتي تخصºصها      أماا  .ولا يوجد أي تعقب منهجي للتطورات دولي      
  48. سوف تعاني بشكل اكبر في سبيل اللحاق بالركبفĔƜاية سوى الŗر القليل لقضايا سياسات التجارة الالكترون

 أºŴاء  الموجودة في جميع     والأنشطة شبكة من مصادر المعلومات الديناميكية عن المطبوعات         إŸادوŲا سيمثل تطور جيد هو      
 مهيأة Ťاما للقيام đذا العمل      ترنترونية� والانت انب التجارة الالك  العالم� بما في ذلك الروابط مع الهيئات الدولية التي تعاŀ جو          

 أعºضاءها  المعلومات وأن    أو لا تحتكر المعرفة     أĔا الآن تدرك   أن� والوظيفية   والإقليمية الأطرافوعلى جميع الهيئات متعددة     
 وليǆ دلºيلا     وقيمتها� الأم او عنها� فان ذلك يعتبر مؤشرا لقوة مؤسستهم          أخرىعندما Źصلون على معلومات مجموعات      

 مزيد من المعلومºات     اقتسام  و  تبř مبادئي مشتركة   إن. تشعر بقيمة فوائد الشبكات     ان إلى تحتاج   ت� فالمؤسسا على ضعفها 
 يسفر عن مزيد من التنسيق وقدر اقل من التعارض بين السياسات الوطنية�وحيث تتباين النهج الوطنية قد يºساعد                   أنلابد  

 أصºحاب  تفيد البلدان وغيرهºا مºن        أنات القابلة للتطبيق المتبادل وهذه الجهود من شأĔا         تعزيز الحوار في تنشيط السياس    
 بمبºادئي   الأطºراف المصلحة المهتمين بتعظيم فوائد الشبكات للتجارة الالكترونية علاوة على ذلك فان الالتزامات المتعددة              

مة الخصوم السياسيين للعولمة عندما يركزون علºى         تساعد الحكومات على مقاو    أنوسياسات التجارة الالكترونية من شأĔا      
�  تحديات السياسة العامة التي تطرحها التجارة الالكترونية تطعن في النهج المتبعة من جانºب واحºد                إن.التجارة الالكترونية 

 إن مطلوبºان�  رانأم التنسيق الفعال وقابلية السياسات للتطبيق المتبادل        أن إذ الأطراف Ĕج متعدد    إتباع ذلك لا يكفي     مورغ
  .المناخ الدولي الراهن للتجارة الالكترونية Żكن تحسينه بل Ÿب تحسينه

 التطور التكنولوجي الذي اجتºاح      أن إلىتشير العديد من التقارير     :تحديات التسويق الالكتروني على المستوى العربي     -ثانيا
) الانترنºت ( سابقا فلم تعد الºشبكة الدوليºة للمعلومºات            غير الكثير من المفاهيم المتعارف عليها      الأخيرة الآونةالعالم في   

جية جديدة فقط بل ضرورة حتمية حيث تعددت استخداماتها وأصبحت احد المداخل الهامة والحاũة في تحقيق الميزة                 وتكنول
صول علºى    تعتمد الشركات والمؤسسات على الأسواق الرقمية في الح        أن يتوقع   2010 ل� فبحلو التنافسية في بيئة الأعمال   

وعلى الرغم التطور المستمر في حجم التجارة الالكترونية عالميا وتوقيع بعض الدول العربية على              . من احتياجاتها اللازمة   66%
 في تطبيق التجارة الالكترونية من اجل حرية التجارة         بالإسراع فيها   الأعضاءاتفاقية منظمة التجارة العالمية والتي حثت الدول        

                                                 
48 gov.ecommerce.www://http   
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ترونيºة في   ول العربية من التجارة الالكترونية مازال Űدودا لأن ťة تحديات تواجه عملية إنشاء سºوق إلك                حجم الد  أننجد  
أن إنشاء موقع لسوق على الإنترنت قد لا يكون مكلفا� إلا أن تكلفة تطوير هذه النمط من الأسواق                  -؛المنطقة العربية� منها  

على ضرورة تأمين الموقع في عمليات الشراء الإلكتروني� خاصºة أن           علاوة  -�بواسطة الشركة بنفسها قد تكون عالية جدا      
صوصياتهم أو سرق بطاقات    الكثير من الناǅ تحجم عن الشراء من الأسواق الإلكترونية بدواعي الخوف من الكشف عن خ              

لين الذين لا يºروĔم ولا  كما أن هذه الأسواق تواجه انعدام الثقة؛ حيث إن بعضا من الزبائن لا تثق بالباعة اĐهو      -�الائتمان
يثقون بالمعاملات غير الورقية ولا بالنقد الإلكتروني� وانعدام لمǆ المنتجات؛ فبعض المستهلكين يودون لمǆ المنتجات قبºل                 

تسوق "غير أن هناك عدة مواقع عربية استطاعت تجاوز هذه العقبات� ونجحت في تطوير نفسها� ومن أبرزها موقع                  . شرائها
 .وغيرها"سوق الجمعة"� و"مستعمل"و" لوسيطا"و" دوت كوم

وŤثل الأسواق الإلكترونية مساحة اقتصادية مغرية للاستثمار المستقبلي؛ سواء من قبل الأفراد أو الشركات� خاصة أنه يتوقع                 
و ينهي   هذه الأسواق تعطي حرية الاختيار للمستهلك بأن يتسوق أ         أنزيادة الطلب من المستهلكين على التعامل فيها بسبب         

 ساعة في اليوم� وفي أي يوم من السنة� ومن أي مكان من على سطح الأرض� كما تقدم الكثير من الخيºارات      24معاملاته  
وŤكن أيضا العملاء من الحصول على      .للمستهلك بسبب قابلية الوصول إلى منتجات وشركات لم تكن متوفرة بالقرب منه           

ن طريق الأسواق الإلكترونية� وفي المقابل قد يستغرق الأمر أياما وأسابيع من أجل             المعلومات اللازمة خلال ثوانÇ أو دقائق ع      
  . الحصول على رد إن قمت بطلب المعلومات من متجر تجاري بالقرب منك

ويبقى أن المنطقة العربية ما زالت بكرا في الأسواق الإلكترونية؛ وهو ما يدفع الشباب والشركات الصغيرة إلى دخول هºذا                    
 ثورة الانترنت بدأت مع بداية التºسعينيات في         أنوبالرغم من   .ل بقوة بعد إعداد دراسة جدوى وخطط تسويق Űكمة        اĐا

 مواقع  10 بعد ذلك بكثير� فمثلا في مصر ظهرت         إلاالكثير من الدول العربية مثل الجزائر ومصر لم تبدأ التجارة الالكترونية            
 عدد المواقع التي    أن إلا 2000موقعا عام   147 إلىل الانترنت ووصل العدد      من خلا  التجارية لتقدŉ بعض التعاملات     1998

 تحتل مكانة متميزة في بيئºة الأعمºال      أنوعليه لن تستطيع مؤسسات الأعمال العربية       .موقعا20-10تبيع جيدا يتراوح بين     
المية وبالتالي فان العمل على نºشر ونمºو         التنافسية العالمية إلا بمواكبة أحدث التطورات والتغيرات التي تطرأ على الساحة الع           

التجارة الالكترونية كاتجاه عالمي حديث Źل Űل الطرق التقليدية التجارية قادرة على تدعيم خطط التنمية وŤكين مؤسسات    
 والكثير من الدول ومازالت المواقع في الجزائر.الأعمال من الوصول إلى العالمية وتحقيق ميزة تنافسية في الأسواق المحلية والدولية

 العديد من المشكلات المتصلة     أيضا جاذبية وسهولة في الاستخدام وهناك       أكثرالعربية تفتقر للخصائص الفنية التي تجعل المواقع        
 التجارة الالكترونية في    أمام العوائق التي تقف     أهمبالنظم البنكية والبطاقات الائتمانية التي تستخدم عن طريق الانترنت� ومن           

  :49زائر والدول العربية مايليالج
 إلىهناك حاجة ماسة لإصدار التشريعات المناسبة والمتخصصة لتنظيم عمل التجارة الالكترونية إضافة             : العوامل القانونية -1

 أن  االحاجة الماسة لتدريب عدد من القضاة والمحامين للتعامل مع الكثير من القضايا التي ينطوي عليها هذا اĐال التفاعلي� كم                  
والتي توفر جهة ) certificate authority CA(البنية الأساسية للتجارة الالكترونية تفتقد لكيان أساسي وهي شهادة المصدر

                                                 
  .2002جويلية �15 الاهرام؛ "معوقات التجارة الالكترونية في مصر" للتوسع اكثر؛ انظر كذلك� اŻان فوده�- 49
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ثالثة Űايدة وموثوق فيها وتتسم بالشفافية والتي توفر أيضا رأيا متخصصا للقضاء في القضايا المتعلقة بالتجارة الالكترونيºة                  
  . الخاصأولقطاع العام بغض النظر عن تبعيتها ل

 فالبنية التحتية للاتصالات في الجزائر مازالت تواجه العديد من المشاكل فالثمن المرتفع لموجات التºردد                :العقبات التقنية -2
 المادية لشراء مساحة كبيرة من هذه الموجات� Ųا يزيد من           الإمكانياتŤلك   يشكل مشكلة رئيسية لأن معظم الشركات لا      

 إلى إضºافة نت وŸعله غير عملي وŲا يزيد من حجم المشكلة عدم توافر خطوط التليفون في معظم القرى والمدن                  بطء الانتر 
  .طول فترة الانتظار قبل الحصول على خط تليفون

اسºية  مازالت الجزائر والكثير من الدول العربية تفتقر لثقافة بطاقات الائتمان التي تعد احد العناصر الأس              : العقبات المالية -3
 بطاقة ائتمان في مصر اسºتخدمت بواسºطة         الف450 انه Ļ استخراج     إلىفي انتشار التجارة الالكترونية� وتشير التقديرات       

 بعدم الثقة في البطاقات الائتمانية�      ة القواعد المتشددة والأجواء المليئ    ا اولهم  عميل فقط� ويرجع هذا لسببين رئيسين؛      الف200
 مºن التجºارة     ن الاستغناء عن النقود� وينتج عن هذا أن مجمل المستفيدي         إلىئد الوصول باĐتمع     غياب الوعي بفوا   ثانيهما و

 مواطن فقط في مصر مثلا� وهذا رقم ضئيل للغاية قياسا لعدد السكان� وťة مشكلة               الف120الالكترونية لا يتجاوز عددهم     
البنوك توفر هذه الخدمة عن طريق استخراج بطاقºات          وهي غياب تأمين المعاملات الالكترونية فبالرغم من أن بعض           أخرى

  . أن غالبية البنوك تنتظر حŕ يتبŘ البنك المركزي هذه الطريقةإلاائتمانية Űدودة الرصيد خصيصا لتستخدم على الانترنت 
صال يعد عقبºة  حيث Żكن القول أن غياب استراتيجية قومية للتعامل مع التكنولوجيات الحديثة للات     : العوامل الحكومية -4

 اعتماد الحكومة على العمل اليدوي والبيروقراطية وغيºاب         إلى بالإضافة التقدم في هذا اĐال� وتبř اĐتمع له�         أمامرئيسية  
 تنمية التجارة   أمامالتنسيق بين الجهات الحكومية المختلفة� وعدم وجود قوانين تجارية واضحة وكل هذه العناصر Ťثل عقبات                

  .في الدول العربية عموما والجزائر خصوصاالالكترونية 
 مثل  الأخرى الاتصال   أساليب من   أكثر فبالرغم من أن الانترنت يعتبر وسيلة موفرة للوقت والنقود           :العقبات الاجتماعية -5

سºسات   والمؤ الأفºراد  أن اغلب المستهلكين مازالوا يفتقدون الوعي بفوائد الانترنت وينطبق ذلك على             إلاالتلفون والبريد�   
 الثقة في المعاملات إلى العامل النفسي دورا مهما للغاية هنا� فمعظم مستخدمي الانترنت مازالوا يفتقرون ويلعب.التجارية معا

 نتيجة للمقاومºة النفºسية      أوالنقدية من خلال الانترنت وقد يكون هذا نتيجة غياب الوعي بالقواعد الأمنية على الانترنت               
ǅ معتادون على التعامل النقدي المباشر وقد يكون هذا هو السبب في نجاح المواقºع الºتي تºسمح                   للتغيير بصفة عامة�فالنا  

 التي تقºف في     ةبتسجيل الطلب على الموقع على أن يكون الدفع عند وصول الطلب� وتعتبر الأمية كذلك من العوائق المهم                
 أن هنºاك ثºلاث      إلى الدراسات   إحدىقد توصلت   و.  مثلا طريق أي نوع من أنواع التقدم العلمي التكنولوجي في الجزائر         

  50:تحديات هائلة تعوق أي تقدم في مشاريع التكنولوجيا وهي
في مجال المعلومات وتكنولوجيا الاتصالات من جهة والنمو المتºسارع في شºبكات    يساعد كل من التقدم     : الفقر الرقمي -

 Ťثلت في ثورة تطور التعلم وسرعة وسºهولة تºدفق           الأعمال ال ومج الأسواق نقلة تحويلية في     إحداثالاتصالات العالمية في    
 المعلومºات   إلى الوصول   إمكانية نتج عن ذلك فجوة بين الذين Żلكون         أخرىالمعلومات على نطاق عالمي ولكن من ناحية        

  .جوة الرقميةالف وهو ما يطلق عليه الإمكانية الاتصال المختلفة واستخدامها بكفاءة والذين ليǆ لديهم مثل هذه وأدوات

                                                 
 .�مركز المعلومات ودعم اتخاذ القرارات في مصر"الأعمال الالكترونية للمنطقة العربية" �تغطية لمؤŤر�22/12/2002جريدة الأخبار " عقبات تواجه الحكومة الالكترونية3"رأفت رضوان  50
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 أنه لم   إلافعلى الرغم من توافر قدرات التطوير وتصميم البرامج في الدول العربية            : اقتصاديات قطاع تكنولوجيا المعلومات   -
 الذي يعºوق نºسبيا      الأمر مؤثرة لقطاعات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات       إنتاجية طاقات   إلىيتم تحويل هذه القدرات     
  .عالم الالكتروني الجديداتجاهات الانطلاق في ال

 للدول العربيºة مºع      ويات القدرة العلمية والتكنولوجية   تدل المؤشرات على تدني مست    : البحوƭ والتطوير  أنشطةǓعف  -
 البحºوث   أنºشطة  على   الإنفاق مقارنة بالبلدان الصناعية واŵفاض حجم        العربي  العملاء والباحثين في الوطن    أعدادتواضع  

 أن العقبة الرئيسية التي تواجºه انتºشار التجºارة       إلىتذهب   كانت النتائج    51أخرىوفي دراسة    عربية ال الأقطاروالتطوير في   
 عدم وجود   إلى إضافة عقد الصفقات التجارية الكترونيا�      بƜمكانية المصري هي اŵفاض الوعي      الأعمالالالكترونية في مجتمع    
 أشºارت اريين في الدول العربية المختلفة� وطبقا للدراسºة          الشركاء التج  إلى الشركات للوصول    أمامالعديد من الخيارات    

� والأمºان  تواجه مشكلة عدم توفر عنºصري الºسرية          أĔا من الشركات التي تقوم بعقد صفقات تجارة الكترونية          67%
 في بيئºة    رافلا تتو  جديدة تتطلب العديد من الضمانات حŕ يكتب لها النمو والتي غالبا ما              ةفالتجارة الالكترونية كتكنولوجي  

 القانونية التشريعية في    الأنظمة العربية كصعوبة الثقة في طرف لم تتم أي مقابلة ملموسة معه� فضلا عن عدم مساندة                 الأعمال
  .اĐتمع العربي� والجدول التالي يوضح المشكلات التي تواجه الشركات عند القيام بعمليات تجارية الكترونية

  التجارة الالكترونيةمشكلات تواجه ):32(الجدول رقم
  النسبة العدد  المشكلة

%100  10 اŵفاض الوعي بƜمكانية القيام بالصفقات الكترونيا

 %73  7  قلة عدد المستخدمين في الدول العربية

 %67  4  عدم توفر عنصري السرية والأمان

 %50  5  الأخرى بالأطراǥنقص الثقة 

 %50  5  بطء شبكة الاتصالات

 %50  5   والقواعد المنظمةعدم كفاءة القوانين

 %33  3  عدم وجود Ǔمان ثالث

 %33  3  قلة استخدام بطاقات الائتمان

 %17  2  قلة عدد المواقع باللغة العربية
  Ű.113مد رمضان Űمد�مرجع سبق ذكره�ص:المصدر

 Ť 100%ثل نºسبة  ا   اŵفاض الوعي بƜمكانية القيام بالصفقات الكتروني      مشكلةأن  يتضح لنا من خلال نتائج هذا الجدول        
 إضافة إلى أن مشكلة عدم كفاءة القوانين        %73بينما تحتل مشكلة قلة عدد المستخدمين في الدول العربية الرتبة الثانية نسبة             

Ųا يعř بأنه مازال أمام     .%�17 إلا أن مشكل قلة عدد المواقع باللغة العربية لا Żثل إلا نسبة              %50والقواعد المنظمة بنسبة  
  .عربية شوطا كبيرا لتقطعه من اجل تفعيل التجارة الالكترونية ومنه تفعيل التسويق عبر الانترنتالدول ال

  
                                                 

ية والمعلوماتية� اكادمية  الاقتصادية والتكنولوجأبعادها�بحث منشور في كتاب التجارة الالكترونية "مدى استعداد الشركات المصرية لاستيعاب منظومة عمل التجارة الالكترونية"Űمد رمضان� 51
 112.ص.2001 الإدارية البحوث إصدارات� مركز البحوث سلسلة الإداريةالسادات للعلوم 
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  خاتمة الفصل الرابع
 تزيد مºن    إĔا ƕخرون الطاقة الكهربائية ويقول     أو المطبعة   أهمية بالنسبة للسوق    أهميتها Ťاثل في    الانترنت إنلقد قال البعض    

 اختºراع   أنها ليست عملا ثوريا� وهنا قد يكون القياǅ مناسبا فكل منا يوافق علºى               الكفاءة وتوسع نطاق السوق ولكن    
 كانوا يعبرون   أĔمالكهرباء كان عملا ثوريا لكن الناǅ في ذلك الوقت كانوا يتحدثون عن الكهرباء بلغة تناسب العصر أي                  

الكهرباء ثورة في النشاط الاقتصادي� عºن        أحدثت لقد    بقوة الشمعة  الإضاءةعن الطاقة الحركية بقوة الحصان� وعن طاقة        
 ما تتمتع به الكهرباء مºن قºدرة         أن ذلك   إلى� يضاف   الأمر جديدة� لم تكن متصورة في بداية        أسواقطريق ضƺ الطاقة في     

 إعادةعلى   لم يقتصر تأثيرها     إذ والنظام التعليمي ومكان العمل�      الإنسانيهائلة كان له اثر بالǢ على الجغرافيا البشرية واĐتمع          
 مع البيئة� وسوف يكºون للانترنºت والتجºارة          الإنساني ثورة في التفاعل     أيضا أحدثتهيكلة النشاط الاقتصاد القائم�بل     

 يشهد تباطؤ على المدى أن النمو في استخدام الانترنت Źتمل أن المستقبل فسوف نجد إلى نظرنا وإذا. المماثلالأثرالالكترونية  
 الغربية واليابان� وŲا لا شك فيºه        وأوربا التشبع حادث لا Űالة� خاصة في الولايات المتحدة          أنفتراض   البعيد با  إلىالمتوسط  

� لكºن  إضºافية بات ق لا يرغبون في الارتباط بالانترنت حŕ رغم عدم وجود أي عأناǅانه سوف يوجد دائما في كل بلد   
     ǆدث ليŹ اذلك سوفĔب� بل     بأكثر باهظة التكاليف    لأŸ اŲ   وى      أو�  الأمان بعدم   إحساسهمبسببºدون سŸ م لاĔلأ 

  .اهتمامهم يلبي أوالقليل من المواد متاحا بلغتهم 
 يتأكد من استمرار اŵفاض نسبة المستخدمين غير المربوطين         أنوبمجرد توافر البŘ الأساسية فان من مصلحة القطاع الخاص          
ونية تجذب اهتمامهم� ولºذلك فºسوف تºستمر التجºارة           بالشبكة� عن طريق طرح مضامين وعروض للتجارة الالكتر       

 مºا  إلى حدود التجارة الالكترونية تدفع بالسوق أنحصر لها لهذه الفرص ذلك        لا أمثلةالنمو بسرعة� وهناك    الالكترونية في   
دف  سºوف تºسته    أو الحالي ومعظم فرص المستقبل سوف تنشئها شركات من البلدان النامية�            إدراكناهو ابعد من نطاق     

قطاعات جماهيرية في هذه البلدان� وبناء عليه ينبغي على صانعي السياسات بل Żكنهم� اتخاذ خطوات لخلق بيئºة مواتيºة                    
 الحوافز للقطاع الخاص وبدء الدورة الحميدة من التكنولوجيا والتنمية البشرية� وذلك حŕ يتºسŘ تºشجيع نمºو                   وإطلاق

 من مستويات űتلفºة مºن       الأفرادة على وجه الخصوص في انتشارها الواسع بين         الانترنت والتجارة الالكترونية� والمساعد   
  .الدخل والتعليم

  : استخلاص النتائج التاليةقومن خلال هذا الفصل الرابع Żكن إضافة إلى ما سب
لتجºارة   القطاع الخاص في Ĕاية المطاف مسئولا عن تنمية ا         أصبح فقد   الانترنتمع تقلص دور الحكومة في ساحة سوق        -1

 � وفي  الفوائد بأقصى اكبر عدد Ųكن من المستخدمين       ع� وŤت  يكفل دوام الديناميكية الحالية    أن ما من شأنه     و� وه الالكترونية
 العقبºات   إزالةالوقت ذاته فان صنع السياسات الحكومية يؤثر في سرعة تطور التجارة الالكترونية واتجاهه سواء عن طريق                 

  . الصحيحة تيسير الحوافزأوالقائمة 
 من ليǆ له أي     ك� هنا  في مجال التجارة الالكترونية    والأفرادفي الوقت الذي توجد فيه السوق حوافز ضاغطة للشركات          -2

 تساعد في هذا    أن للحكومة   ن� وŻك أنشطتها الشركات لا تدري كيف تطبق الانترنت على         ض� وبع دراية بفوائد الانترنت  
 في سد الفجوة بين مºن Żلكºون سºبل           والإسهامع استخدام التجارة الالكترونية      طريق رعاية التعليم وتشجي    ن� ع الصدد

  . الانترنت وبين من لا ŻلكوĔاإلىالوصول 
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سياسات التي تطبق في ظل     ال والضرائب و  والقوانين �ǆ والمقايي  تغير دور الحكومة على الصعيد الدولي      إلىتؤدي الانترنت   -3
 التي تعمºل وفقºا      ت� والحكوما من الصعب تطبيقها على المعاملات عبر الحدود      دوائر الاختصاصات الوطنية سوف يكون      

 تجد Ĕجºا قابلºة للتطبيºق المتبºادل عºبر الحºدود              أن الأرجح من   ن� يكو  للتطبيقات المختلفة  أعمقلمبادئي عامة وفهم    
 علºى جماعاتهºا     أكثرعتمد   ت أن سوق الانترنت تؤثر في مجالات كثيرة من السياسات ينبغي على البلدان             أنوحيث  .الدولية

 الإقلºيم  كغرف مقاصة للمعلومات والخبرة والممارسات الفضلى داخºل          الأطراف في التمثيل لدى الهيئات متعددة       الإقليمية
 اĐتمع بالترحيب من جميع     أنصار تحظى مشاركة القطاع الخاص والحوار الذي Ÿري مع          أنŸب  كما  .وعلى الصعيد العالمي  

  . توصيات وخطط عملأيةدرج ضمن هذه المحافل وان ي
 والمستهلكين  الأعمال تغيير العلاقة بين الحكومة ودوائر       إلى تؤدي   الكترونية ساحة السوق الجديدة للانترنت والتجارة       إن-4

 صورة خاصة في مجال توريºد       بأفضل وظائفها الرئيسية    أداء تكون ذات نظرة مستقبلية في تحديد كيفية         أنوعلى الحكومات   
 الإعºلاني وبعض خصائص ساحة الانترنت على وجه الخصوص وهي الطابع العلمي والثراء            .اجات وفرض الضرائب  الاحتي

التنويع في المنتجات وتجزئة الإنتاج تجهد نظم الضرائب والتعريفات القائمة فالضرائب غير المباشرة مثل ضريبة القيمة المضافة                 و
دة التأسيǆ الدائم للشركات سوف تقوض وسوف تصبح بصورة متزايدة           م أساǅوالضرائب المباشرة التي تحدد دوليا على       

 تصميم نظام لتجميع    لإعادة خطة   الآن  يدرسوا أنŘ وعلى صناعي السياسات     كون لها مع  ي ببساطة لن    أو إدارياثقيلة العبء   
  . بما في ذلك التركيز على الدخل من العمل وليǆ المعاملاتأفضل وفعالية بكفاءةالارادات 

 تصنيف جميع المعاملات الالكترونية العابرة للحºدود        مثل أخرى الخيارات التي يتبناها صانعوا السياسات حول قضايا         إن-5
الحالي ودعمه باستخدام تكنولوجيºا     النظام الضريبي    الحفاظ على    أوتداعيات بالنسبة لاختيار النظام الضريبي      � له   كخدمات

ونتيجة لذلك ينبغºي علºى      .لتجارة عابرة الحدود  تداعيات ا ŧاية الخصوصية من    و إتباع Ųا يؤثر على  الطرف الثالث المؤŤن    
  . استراتيجية متناسقةإتباعصانعي السياسات 

 وزير دولة مفوض بالبحث عبر الوكالات عºن الجوانºب المتقاطعºة للتجºارة               أو )قيصر للتجارة الالكترونية  ( تعيين   إن-6
 في تشجيع التناسق في النºهج وهºذا         الإسهام  وكذلك لȎصلاحاتدفع بالنسبة    Źافǚ على قوة ال    أنالالكترونية من شأنه    

   . للسياسات القابلة للتطبيق المتبادل والمتضاربة التي تحافǚ على الحوافز الفرديةلموجهة االمبادŸ Ɲسد أنالمسئول ينبغي 
  :حة في المقدمة والمتعلقة بالسؤالوđذا نكون قد اجبنا على الإشكالية المطرو

  �ماهي التجارة الالكترونية وما علاقتها بالتسويق الاستراتيجي وكيف تعمل المؤسسات في العهد الالكتروني
 القسم الثاني من هذه الأطروحة لمواصلة       إلىننتقل   الوطن العربي    الاقتصادية في لمعرفة واقع التسويق الاستراتجي في ظل العولمة        و

  .ة بحثناالإجابة على الأسئلة المطروحة في إشكالي
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  مقدمة القسم الثاني
 الºدول فºرادى     د� فوجو  في مساراتها  أخرى على الدول النظر مرة      ب� توج  ما يعيǊ فيه العالم من متغيرات عديدة       إن  

 الإقليميºة  نجد هذا التوجه الدولي Ŵو       ا� ولذ  تتحملها دولة واحدة   أن المخاطر المستجدة اكبر من      ث� حي مسألة لا يؤمن عواقبها   
 عºصر العولمºة     أوجوفي   . والنامية على حد سواء    المتقدمة منتشرة في كل منطقة من العالم في الدول          يميةالإقلفنجد التكتلات   

 قرية كونية وانضمام عديºد مºن        إلى عصر المعلومات وتحول العالم      أوجوالتكتلات التي يشهدها القرن الواحد والعشرين� وفي        
ادات الجºودة العالميºة في       زيادة الاهتمام بالمواصفات العالمية وشºه      عم� و  العالمية تالبلدان للمنظمات والتكتلات� والاتفاقيا   

 الجهود والدراسات والمقترحات تتعدد من اجل تحسين الإنتاج كما وكيفا وخفض التكاليف وتحسين العوائد وتحقيق                نفاالإنتاج�
د والدراسات والمقترحات قد لا تصل      الرفاهية المتزايدة والمتطورة من خلال شركات ومنشƖت الأعمال� ونظرا لأن تلك الجهو           

 فانه لا مناص مºن تكºريǆ        ا� لذ د� والعوائ هابتكاريتإلى تحقيق الغايات المطلوبة والمتعلقة بالجودة والتكلفة وكم الإنتاج ومدى           
ها بالبيئة الجهود من اجل التغلب على العقبات التي تعترض تحقيق تلك الغايات فهناك العديد من المشكلات والعقبات يرتبط بعض

 بعضها بالبيئة الخارجية للºشركات      ط� ويرتب  وتكنولوجية ومادية وبشرية   إداريةالداخلية للشركات وما تتضمنه من مشكلات       
  1.المحلية والعالمية وما تتضمنه من مشكلات ترتبط بالمؤثرات الاقتصادية والتكنولوجية والاجتماعية والسياسية وغيرها

ية والاجتماعية الفريدة والتي يشهدها القرن الواحد والعشرين هºي الŗعºة ºŴو المºشروعات                 التطورات الاقتصاد  أهملعل  و
 وخاصة لدعم المشروعات القومية الكºبرى       أهميتها الناجحة وتزايد    الإدارة ت� ذا والاستثمارات والشركات والمنظمات العالمية   

 أن من نصف الإنتاج العالمي كما       أكثر إلىى مستوى العالم     في وصول منتجاتها عل    أهميتها نوغيرها وهذه الشركات العالمية تكم    
 مثل هذه المشروعات والºشركات      أن شك   � ولا  ثلثي حجم التجارة العالمية    إلىمساهمتها في التجارة على مستوى العالم تصل        

 العºرض والطلºب     أبعºاد   đا من حيث   تتأثرالعالمية الناجحة والعملاقة تلعب دورا مؤثرا في دعم وانتشار ظاهرة العولمة� كما             
ليا وتشكيله على مºستوى العºالم       بتجميع الطلب Ű  فالشركات العالمية تساهم في عولمة الطلب       . الاستراتيجية والأبعادوالمنافسة  

 أن ا� كمº   المنتجات على المستوى العالمي وغºير ذلºك        ط� وتنمي وتوجيه نفǆ المنتجات والخدمات لقطاعات جغرافية űتلفة      
 م� ودعº  ة تساهم في عولمة العرض بدعم النظام الجديد لتقسيم العمل دوليا� ودعم التبادل العريض للتكنولوجيا              الشركات العالمي 

التخصص في صناعة المكونات� ودعم السرعة الفائقة في انتقال عوامل الإنتاج� وكذا فان الشركات العالمية تºساهم في عولمºة                    
الارتبºاط والتºداخل    ودعºم ظºاهرة      المنافºسة العالميºة      إلىزايºا النºسبية     المنافسة بدعم التحول من المنافسة المحليºة والم       

 الشركات العالميºة في      من حيث مساهمة   أما. ذلك � وغير  الانتشار السريع للتحالفات الدولية    م ودع �)interdependence(الدولي
 العالمية وفي طرح المنتجºات      الأسواقية   مساهماتها في ذلك دعم الشركات التابعة لبعضها في تغط         أهمعولمة الاستراتيجيات فلعل    

 والإمكانيات تبعا للتكاليف    الأنشطة ودعم تحول    �)scope( وفورات النطاق  إلى )scale( التحول من وفورات الحجم    م� ودع الجديدة
افية واجتماعية  باعتبارها عملية تعميم لأنماط إنتاج واستهلاك وتوزيع وتبادل لأنماط ثق         - العولمة إن.ƕخر موقع عالمي    إلىمن موقع   

 Żكن للوطن   � ولا  حقيقة واقعة وũة للعالم المعاصر     أصبحت قد   -وسياسية ولقيم وأخلاقيات ولأنماط إعلامية تشمل العالم كله       
 وان تتحسن جودته بصورة فائقة حŻ ŕºكºن   إنتاجه ينمو   أن ينعزل عن العالم فلا بد       أن Űلي ولا Żكنه     إطارالعربي العيǊ في    

 سلبا على أثره ذلك فانه حتما سوف ينعكǆ أمكن حŕ وان لأنه السوق المحلية ينحصر فيك العالم الكبير� وان لا التعامل مع ذل

                                                 
 في عصر المعلوماتية العولمة والنظریة ض العربية نظریة دحر الفراغ، آيف نتغلب على الفراغ الإداري ونرقى بالجودة والإنتاجية"احمد عرفة وسمية شلبي،- 1

 .9.،ص2002،دار الكتب،مصر،"والعولمة
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 � ولا  نتطور في مجرى العولمة ونواجهه بدور يقع بين العالمية القصوى والمحلية الºضيقة             أن لابد   ا� ولذ سوقنا الوطř واقتصادنا كله   
 تنمºي   أن بد   � فلا رات الشركات في التسويق عموما والتسويق الاستراتيجي خصوصا        حجم هذا الدور يعتمد على قد      أنشك  

 ا� وبذ  Ŵو النمو الفائق والمتزايد والمتطور من حيث الجودة والكم         بƜنتاجهاالدول العربية قدراتها التسويقية حŕ تستطيع ان تدفع         
 ندخل لهذه أن ننتج بالجودة التي Ťكننا أن ونستطيع الأدŇ العالمية بالتكلفة الأسواق ندخل أن ننتج بالكم الذي Żكننا    أننستطيع  
  . المنتجات المماثلة المنافسة عالمياأمامبالتميز من حيث خصائص وجودة منتجاتنا  الأسواق
ا تفضيلية للºسلع     منح مزاي  إلى ظهورها   أدى ذلك في عصر يشهد فيه العالم ظهور التكتلات الاقتصادية العملاقة            أهميةوتتجلى  

 أن تنافسية لم تكن موجودة من قبºل� ولا شºك            أوضاع قأخرى� وخل  في مواجهة دول     أعضائهاوالخدمات المنتجة في دول     
 تتجه Ŵو التعرف علºى      أنالاستجابات الاستراتيجية للشركات العربية في مواجهة التحولات العالمية الاقتصادية المعاصرة ينبغي            

 العلمية والاستراتيجيات والتكتيكºات     الإدارية والفلسفات   والأساليب الأدواتعاصرة حŻ ŕكن اكتشاف     التحديات العالمية الم  
  .التي تساهم في دعم القدرات التنافسية لتلك الشركات على المستوى المحلي والعالمي

فقط بالنºسبة Đموعºة      فيه التكتلات ũة العصر ليǆ       أصبحت ضرورة في عصرنا الحاضر والذي       أصبح ذلك   أنوŲا لا شك    
 شبكات عملاقة تدير الاقتصاد العالمي بعد       إلى فتلك البلدان تتحول     يد من البلدان مثل البلدان الآسيوية      لعد وإنما الأوربيةالبلدان  

وظهور التنين الºصيř بºصورة    في الاقتصاد الياباني الأخير بعد التحول أكثر كانت مجموعة متفرقة من البلدان ويتضح ذلك   أن
          ƺالذي يتسم   الآسيوي جديد للتحديث يعرف بالنمط الغربي       أسلوبعملاقة مع بدايات القرن الواحد والعشرين وكذا مع ترسي 

 الغربية كمطلب للتحديث والºذي      الأنماط بƜتباع التقليدي   الأسلوب ودŻقراطية معينة بدلا من      إداريةبعادات اجتماعية وطرق    
    ŕا       أكثر الجديد في التحديث بالتوجه      الأسلوبقد ارتبط ذلك    و. قريبة ماضية  أعواماكان متبعا حºليŰ اºو المستهلك عمومŴ 

 الأسºلوب  ذلك   أنوعالميا باعتباره السبيل الحقيقي للتنمية والتقدم بدل من النظرة الجوفاء للتصدير على انه المحرك للتنمية كما                 
ية في الاقتصاد والتحول من الصناعة والخدمات المعتمºدة          السوق بدل من تحكم القوى الحكوم      ƕليات تحكم   إلىارتبط بالتحول   

 هذا الاتجاه الحديث ذلك التحول الملحºوظ في         أيضا تلك المعتمدة على التكنولوجيات العالية كما يدعم         إلىعلى العمالة المكثفة    
 الثقافيºة Đموعºة البلºدان       اذبيºة  الشرق وتزايد الثقل السياسي والج     إلى للمراكز الاقتصادية العالمية من الغرب       الأخيرة الآونة

 وحيوية الدور الذي يلعبه التºسويق في  أهمية الشركات والمؤسسات العربية  إدارات أدركتومنذ فترة ليست بالقصيرة     .الآسيوية
وض  الدول أهمية التسويق في التنمية الاقتصادية وذلك من خلال النه          أدركت وفي نجاحها ونموها واستمرارها� بل       أهدافهاتحقيق  
�  التسويق Źتل مكانة بارزة على المستويين الجزئي والكلºي         أصبح � وبالتالي  الأسواق الخارجية  إلى نطاقه ليمتد    ع� وتوسي به Űليا 

 هذه المºتغيرات    ن� وم بƖخر أو على التسويق بشكل     وأثرت الوقت الحالي هناك العديد من المتغيرات التي ظهرت وانتشرت           وفي
تصادية والدور البارز الذي تلعبه منظمة التجارة العالمية والتقدم الهائل في التكنولوجيا عموما وتكنولوجيºا               الاتجاه Ŵو العولمة الاق   

المعلومات خصوصا وازدياد حدة المنافسة واتساع نطاقها وزيادة وعي العملاء بحقوقهم وارتفاع مºستوى ثقافتºهم وانتºشار             
  .جمعيات ŧاية المستهلك

 ا القسم ينصب على كيفية مسايرة العولمة الاقتصادية بالاعتماد على التسويق الاستراتيجي في الوطن العºربي�               في هذ ولذلك فان تركيزنا    
                 ǆصص  �  من خلال التعرف على واقع التسويق في الوطن العربي والتحديات التسويقية التي تواجهه وسبل معالجتها في الفصل الخامºŵو

 الكيفية التي تتم đا عمليºة       لى ع  الفصل السابع فسنتعرف من خلاله     ا ظل العولمة الاقتصادية� ام    الفصل السادǅ لواقع التنافسية العربية في     
 .مسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

  ƈƠل الŴامسـال
 وطن العربيـي الـيئة التسويƢ اǇستراتيجي Ɵـب
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  في الوطن العربي الاستراتيجي بيئة التسويق : لخامسالفصل ا
 واقع الوطن العربي السياسي والاقتصادي والاجتماعي يشكل منظومة لا تنفك عن بعضها البعض� وان هذا الواقع يلقي                  إن

صادية التي Ťر đا جميع      التسويق والتسويق الاستراتيجي في ظل ظروف العولمة الاقت        أبرزهابثقله على الكثير من القضايا ولعل       
 بيئة سياسية واقتصادية واجتماعية تتميºز       إلى التسويقي الفعال والناجح Źتاج      ء� فالأدا الدول والمؤسسات في الوطن العربي    

 الاقتصادية� ومن هذا المنطلºق      الأنشطة العالمية� وضمان حرية     والآليات قانوني لمواكبة التطورات     وإطار والأمنبالاستقرار  
ز المشاكل والمعوقات التي تحول دون النهوض بالأداء التسويقي في          هي ابر  قعنا في ميدان التسويق وما     نفهم ونقدر وا   أنا  Żكنن

  .العالم العربي
  واقع التسويق في الوطن العربي:الأولالمبحث 

 ذلك من الارتقºاء     إليه يؤدي   أن Żكن   ا� لم  الاهتمام بالتسويق والنهوض به في الوطن العربي       إلىمنذ فترة زمنية بدأت الدعوة      
 تحقيقه لأهدافه� وجř العديد مºن       إلى يؤدي   أن الجزئي بالشكل الذي Żكن      أو التسويقي سواء على المستوى الكلي       بالأداء

الفوائد التي تنتج عن ذلك� وقد انعكǆ هذا الاهتمام في استحواذ التسويق على الاهتمام المتزايد من طºرف الاكºادميين                    
ريات العلمية العربية وفي عقد المؤŤرات المتخصصة في التسويق بالوطن العربي� والاهتمام المتزايد للكºثير مºن                 العرب والدو 

  .الشركات بالنشاط التسويقي ووضعه في الموضع الصحيح بالنسبة لبقية الأنشطة
لبيئة العربية اليوم باختلاف    تختلف مشكلات التسويق في ا    :أسباب تخلف النشاط التسويقي في الوطن العربي      : المطلب الأول 

 تخلºف النºشاط     إلى تºؤدي    الأسباب العديد من    د� وتوج  المستهلكين أنماطالمؤسسات التسويقية والسلع والخدمات وتغير      
 العربية بصفة عامة ومنها ما يتعلق بالظواهر التسويقية غºير           الأعمالالتسويقي في الوطن العربي منها ما يتعلق بمعوقات بيئة          

  . كمايليالأسباب على هذه ف؛ ونتعر ما يرتبط بمعوقات تنفيذ النشاط التسويقياومنه� الصحية
 عاملا مهما في تدعيم القدرة التسويقية للدول وعلى         للأعماليشكل وجود بيئة ملائمة     :معوقات بيئة الأعمال العربية   :أولا

الرئيسي يقع على عاتق الدولة في تجاوز المعوقات التي          العبء   ن� فƜ الرغم من تشابك العناصر المكونة لهذه البيئة والمؤثرة فيها        
 سيطرة الدولة على    إلى أو قصور في التشريع والتنظيم      إلى أو اختلالات هيكلية على مستوى الاقتصاد الكلي        إلى أساساترجع  

  .الأخرىدول  مباشر في النشاط الاقتصادي في ال بعض الدول واستمرارها في لعب دور الاقتصادية فيالأنشطةكثير من 
  :∗ في الدول العربية فيما يليالأعمالوŻكن تحديد ابرز معوقات بيئة 

�  من خلال السياسات العامة والتنظيم والرقابºة للأعمالتؤدي الدولة دورا حاũا في تهيئة بيئة ملائمة    : العامة السياسات-1
الضريبية احد  تشكل السياسة   و.الأعمال لبيئة   خرىالأ تؤثر هذه السياسات المالية والنقدية�بشكل مباشر على المحددات          ثحي
 كأداة للمºساعدة في     �ǆ ولي  تستخدم كأداة للتحصيل الضريبي وزيادة العائدات المالية للحكومة        أĔا ة� وşاص  المعوقات أهم

لعربيºة عمومºا   كما تعاني الدول ا. سلبياأثرها الذي Ÿعل ر� الأمالأعمال توزيع الثروة وتخصيص الموارد وتحسين بيئة      إعادة
 ضºريبة   ل� مثº   الازدواج الضريبي  إلى Ųا يؤدي    أحيانا وتتضارب فيما بينها     أنواعهعدم ملاءمة الهيكل الضريبي الذي تتعدد       

                                                 
التابع Đموعة البنك الدولي في " مسح بيئةالاعمال الدولية" بالدراسة الكافية�فان هناك جهودا مقدرة بذلت في هذا اĐال�نذكر منها دراسة ميدانية قام đا فريق العربية لم تحǚالأعمالمع ان بيئة - ∗

ة التفاعل بين المنشƖت والحكومات في مجالات عديدة�ſلت ثلاث دول دولة�واختبر فيها عن طريق البحث بالمقابلة الشخصي80الاف منشأة في ſ�10لت Ŵو 2000 وبداية عام 1999اواخر عام 
دراسة مسحية عن العوائق التي تواجه المنشƖت التونسية�وكذلك قام فريق بحثي بمركز الدراسات الاستراتيجية 1996كما اعد معهد الاقتصاد الكمي في تونǆ عام .عربية هي مصر وتونǆ وفلسطين

  .2000منشأة�ومن الدراسات المسحية المهمة ايضا في هذا اĐال تلك التي اجراها هوكمŔ ومسيريلين عام151راسة بحثية بالعينة عن معوقات الأعمال بالاردن ſلت Ŵو في جامعة الاردن�باعداد د
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 حºد  إلىويطبق ذلºك  .اł...الأرباح وضريبة الأجورالدخل وضريبة المبيعات الموحدة وضرائب التأمينات الاجتماعية على  
 تقليل فرصºة الإنتºاج      إلىة حيث لا يزال العديد من دول المنطقة تضع تعريفة مرتفعة Ųا يؤدي               الجمركي ةالتعريفبعيد على   

  .المحلي في المنافسة Űليا ودوليا
 العوائºق   إزالة قطاع الخدمات وتخفيف القيود والضوابط من خلال         إصلاح إلىلذلك Ÿب على الحكومات العربية المبادرة       

 مؤسسات تنظيمية متخصºصة     إقامة بيئة قانونية متطورة تشجع على       إŸادلتنظيم من خلال     هيكلة ا  وإعادةوتعزيز المنافسة   
 إصلاح قطاع الخدمات الذي تسيطر عليه الدولة يتسم بمحدودية الاتجار بالخدمات وعدم الكفاءة�ومنه              أن ث� حي ومستقلة

  . الاقتصاديالقوانين والتعليمات التي تدعم المنافسة وتدعم دور القطاع الخاص في النشاط
 ذلك مºع    قالأعمال� ويتراف  التشريعي الناظم لقطاع     الإطارتعاني معظم الدول العربية عدم اكتمال       :التشريع والتنظيم -2

 تعطيلها وتزايد حدة هذه المشكلة في ظºل التطºورات الدوليºة             إلى تضارđا Ųا يؤدي     أوقصور كبير في القوانين الموجودة      
لقوانين الوطنية وتكييفها مع متطلبات الاندماج في الاقتصاد العالمي وكذلك مع متطلبات اتفاقية المتسارعة التي تفرض تعديل ا  

 أهمية اكتساب عضوية المنظمة�وتبرز في هذا اĐال        إلى وكذلك الدول الساعية     الأعضاءمنظمة التجارة العالمية بالنسبة للدول      
القرصنة وتزييف الماركات التجارية وتقليدها ونسƺ برامج الكمبيوتر        خاصة لقوانين ŧاية الملكية الفكرية ومكافحة عمليات        

وغيرها�ومن القضايا الرئيسية التي تواجه معظم الدول العربية دعم حرية القضاء وتعزيز استقلاليته عن الجهºاز التنفيºذي                  
  .والضغوط السياسية

 وقºد قامºت     الأعمال في دعم بيئة     أساسياار الخاص�مكونا    البيئة القانونية الملاءمة للاستثم    إŸاديعتبر  :قوانين الاستثمار -3
 والمحلي� تضمنت العديد    الأجنبيغالبية الدول العربية خلال العقديين الماضيين بوضع قوانين خاصة لتشجيع الاستثمار الخاص             

قطاعات كانت تقليديا    الاستثمارات الخاصة المباشرة في      أمام والضمانات�كما نصت على فتح اĐال       والإعفاءاتمن المزايا   
 عدم وضوح هذه القوانين وعºدم ثباتهºا         أهمهاحكرا على القطاع العام�لكن مع ذلك لا يزال هناك العديد من المشكلات             

 وجود قوانين سارية المفعول تتناقض معها�حيث يºتم         أوحيث يتم تعديلها بوتيرة سريعة�وكذلك عدم تنفيذها بشكل دقيق          
 عدم قدرة الدول    أيضا الفصل في المنازعات الناشئة عنها في غير صاŁ المستثمر� ومن المشكلات             وأ القوانينعادة تفسير هذه    

إلى  اصل الاستثمار    أو الشركات   لأرباحعلى الوفاء بالتزاماتها المنصوص عليها في قوانين الاستثمار� مثال ذلك حرية تحويل             
 فترات طويلºة    إلى التحويل   تأخير إلىلدى البنك المركزي Ųا يؤدي       تتوافر العملة الصعبة في كثير من الحالات         الخارج�إذ لا 

 للسوق السوداء�وتعاني بيئة الاستثمار في بعض الدول العربية التمييºز بºين             إلى اللجوء  يضطره   أووتحميل المستثمر خسائر�  
مجالات وقطاعات عديدة وكºذلك      من الاستثمار في     الأجنبي منع المستثمر    أهمهاالمستثمر المحلي والأجنبي�في مجالات عديدة�    
ومºن ابºرز    �%51وفرض مشاركة المستثمر المحلي بنسبة لا تقل عºن           أخرىمنعه من Ťلك المشروع كاملا في مجالات        

 ا� كم اł...القطاعات التي تخضع لقيود الملكية نذكر التعدين والثروات الطبيعية�التأمين والمصارف� التجارة والمقاولات�النقل           
 و� أ  المستثمر الأجنبي بدفع حصته كاملة في رأǅ مال بعض المشاريع نقدا           إلزام في عدد من الدول العربية على        تنص القوانين 

 رأǅ  إلى وإضافتها الأرباح سنويا من    %10  يستقطع مبلǢ  أن من رأǅ مال المشاريع الصناعية على        الأقل على   %25نسبة  
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 المºستثمرين  بºين    الأرباح التمييز في الضريبة على      إلى ة� إضاف به من رأǅ المال المصرح      %50 إلىالمال المدفوع حŕ يصل     
  .1 على المستثمر المحلي%2.5 مقابل الأجنبي على المستثمر %30 إلى تصل الضريبة في بعض الدول إذ�والأجانبالمحليين 

المºال سºواء     الدول العربية تعاني من مشكلات متعددة في عنصر رأǅ           أنيلاحǚ  : شروط عناصر الإنتاج وخصائصه   -4
 المال المحلية�ارتفاع معدلات الفائدة�وكذلك ارتفاع تكلفة الخدمات المصرفية Ųا          أسواق�تتمثل في ضعف    أجنبيا أوأكان Űليا   

 وغياب الºنظم والتºشريعات الماليºة        كفئة Ťويلية   أدوات عدم وجود    إلى إضافة�ل ارتفاع تكلفة عنصر رأǅ الما     إلىيؤدي  
نصر رأǅ المال الأجنبي تتمثل في عدم وجود المناخ المناسب لجºذب الاسºتثمارات الأجنبيºة                 مشكلات ع  أنكما  .الفعالة

  . التمويل لمساندة برامج البحث والتطويرأو عدم وجود الدعم إلى إضافةالمباشرة� 
لية الºتي   معظم السلع العربية هي المواد الخام والأو      أنمشكلة الطلب الخارجي على السلع والخدمات�حيث        ذلك   إلىيضاف  

تتصف بمرونة سعرية عالمية ضعيفة�ما عدا النفط الذي له خصوصيته�ناهيك عن منتجات الصناعات التحويلية التي تعاني عدم                 
  .ملاءمتها لمواصفات الجودة المطلوبة دوليا ما Źد من قدرتها التنافسية

 الكفاءات المؤهلºة    أجور ض� واŵفا يبتتمثل ابرز المشكلات في نقص العمالة الماهرة ونقص فرص التدر         :سوق العمل -5
 ك� وكºذل   سوق العمºل   لمتطلبات ملاءمته يعكǆ ذلك التشوه في النظام التعليمي وعدم         ث� حي  الدولية بالأسواقمقارنة  

 ن� وم وانعكاǅ كل ذلك على تكلفة التعليم ونوعيته      �  والتقنية الأŝدية   الأمية ر� وانتشا اŵفاض معدلات الالتحاق بالتعليم   
  . التسويقيةوالأنشطة التنافسية Ľ على

 الأعمºال تنفيذ هذه القوانين حينا وفي وجود نصوص غير ملائمة لتطوير بيئºة   ب العمل يعتبر عدم التقيد      بقوانينوفيما يتعلق   
 في الشركات الخاصة لاسيما     المواطنين توظيف نسبة من     ض� فر  ذلك على سبيل المثال    ل� يشم  ابرز المشكلات  نƕخر� م حينا  
�وكذلك التفرقة بين الجنسيين في كثير من مجالات الأعمال والتفرقة بºين العمºال              ∗شاريع الخاضعة لقوانين الاستثمار   في الم 

  . والمحليين�وصعوبة الحصول على تصاريح العمل وتأشيرات الدخول والخروجالأجانب
 من جهة والفساد من جهة      الإداريةراطية   التنظيمية وعدم الشفافية والبيروق    الإجراءاتد  يشكل تعق :البيروقراطية والفساد -6

 ت� إجراءا  الضرائب وطرق تحصيلها   أنواع ذلك تعدد    ل� يشم  في űتلف الدول العربية    الأعمال مشكلة كبيرة لقطاع     أخرى
 الرغم من المساعي    ى� وعل  المتعلقة بالاستثمار والتجارة والعمل    ص� التراخي  البنية التحتية� التخليص الجمركي    ت� خدما العمل

 تنامي دور السلطات    كلذلك� وكذل  خاصة   قوانينالحثيثة التي تبذلها űتلف الدول العربية لمكافحة الفساد والتي ſلت وضع            
 الأعمال الفساد والمحسوبية لا تزال من ابرز معوقات تطوير بيئة           ن� فا  في هذا اĐال   م� والإعلا التشريعية وهيئات اĐتمع المدني   

 الحكوميين وعدم الجدية في     الموظفينضعف رواتب   ية ويشجع على الفساد في الكثير من الدول         وجذب الاستثمارات الأجنب  
  .∗تنفيذ القوانين وملاحقة ذوي النفوذ

                                                 
  )المرجع نفسه(2000ة عام  وبداي1999 عام أواخرالتابع Đموعة البنك الدولي في "  الدوليةالأعمال "مسح"دراسة ميدانية قام đا فريق - 1
يلاحǚ في الجزائر مثلا الانتشار الواسع لظاهرة المحسوبية في الحصول على الوظائف�خاصة في القطاع العمومي Ųا يؤثر كثيرا على توظيف الإطارات المؤهلة والمناسبة لشغل المناصب المتخصصة في                           - ∗

 )).الخدمة بالمعرفة((لى منصب عمل لا يتصل بالكفاءات والتكوين والشهادات ولكنه يتصل أكثر بما يطلق عليه شعبيا الحصول عأنالشركات�وأصبح الشائع في اĐتمع الجزائري 
يف التجارية غºير     متوسط التكال  أن أوضحت 2002 عام   هوكمان ومسيريلين  كل من    أعدها  مسح ميداني  إلى نتائج دراسات مستندة     إلىوللدلالة على عمق مشكلة البيروقراطية والفساد�نشير        - ∗

 بالتعريفºة  مºصادر التكºاليف التجاريºة غºير ذات علاقºة      أهºم  مºن  أĔا التخليص الجمركي على إجراءات من قيمة البضائع المستوردة�وقد صنفت %10تلك المتعلقة بالجمارك يقدر بنحو   
 متوسط المبالǢ المدفوعة بشكل غºير       أنűتلفة مع الجمارك والمؤسسات الحكومية كما بينت الدراسة          إشكالياتيوم عمل في السنة لحل      95 الدراسة ان الشركة العادية تستهلك       وأوضحتالجمركية�

  . من قيمة البضائع ذات العلاقة%7 و%2 التخليص الجمركي تراوح بين بƜجراءاترũي والمتعلقة 
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على الرغم من الاهتمام المتزايد بالتسويق في الوطن العربي Żكن ملاحظة عدد مºن              :الظواهر التسويقية غير الصحية   : ثانيا
 غير مرغوب فيها أو سلبية� ظهرت ولا زالت سائدة بدرجة أو            ظواهر غير صحية  ن أن يطلق عليها     الظواهر التسويقية التي Żك   

 يتبºع ذلºك     أن رصد مثل هذه الظواهر لا Żثل سوى المرحلة الأولى من مراحل التعامل معها� ولابد                أنلا شك   وبأخرى�  
 حدوث كل منºها�Ľ تحديºد       إلىشكلات التي أدت     يطلق عليها الم   أن ما Żكن    أوتحليل لهذه الظواهر للتعرف على أسباđا�       

 تغيير  أو المشكلات� حŻ ŕكن مواجهة مثل هذه الظواهر� ويلي ذلك تطبيق            أو الأسباب أساليب التعامل مع هذه      أوكيفية  
ل  المºشكلات بº    أو الأسباب الفشل في التعامل مع      أومثل هذه الأساليب وأخيرا قياǅ نتائج التطبيق لتحديد مدى النجاح           

 تفيد في التعامل مع مثل هذه الظواهر�        أن عدد من الدروǅ التي Żكن       إلى� Ľ الوصول    الأولورصد وتحديد الظاهرة في المقام      
ويوضح الشكل التالي المراحل المختلفة التي تتضمنها عملية التعامل         2. لأخر أوقد يستجد من ظواهر غير صحية لسبب          ما أو

  .مع هذه الظواهر
   عملية التعامل مع الظواهر التسويقية غير الصحية):44(الشكل رقم

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  47.المرجع نفسه�ص:المصدر

 ا� وفيم  نتائج مرحلة التقييم� تعتبر بمثابة تغذية عكسية Żكن أن تفيد في أي من المراحل السابقة عليها                أنويلاحǚ من الشكل    
  .تحديد مسبباتها المحتملةلغير الصحية في الوطن العربي مع تحليلها في Űاولة يلي عرض لأهم الظواهر التسويقية 

                                                 
2  ǚبمصر الإدارية العربية للتنمية المنظمة-)الفرص والتحديات:التسويق في الوطن العربي(لتقى العربي الثاني  عمل الموأوراق�بحوث "ظواهر تسويقية غير صحية في الوطن العربي" جمعة�أبونعيم حاف 

 47.ص.2003.قطر–�الدوحة 2003اكتوبر 8-6-ووزارة الاقتصاد بدولة قطر

  رصد الظاهرة أوتحديد -1

  المحتملةالأسبابتحديد -2

الأسباب (تحديد السبب الرئيسي-3
 )الرئيسية المرتبطة ببعضها البعض

 . أساليب التعامل البديلةأوأسلوب -4

  الأساليبأواختيار الأسلوب -5

 الأسلوبتطبيق وتنفيذ -6

 التقييم والدروس المستفادة-7
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 التسويقي للمنظمة والتي    بالأداء معلومات ذات صلة     أوويقصد بالشائعة التسويقية معلومة     : ظهور الشائعات التسويقية  -1
 الآونةوقد ظهر في    .ثل هذه الشائعة  عادة ما تكون مغرضة وغير صحيحة ويسهل تصديقها بواسطة الجمهور الذي تستهدفه م            

 الأمºر  عددا من الشائعات ذات الصلة بالتسويق وبعناصر المزيج التسويقي المختلفة والتي Ļ تروŸها كذلك بسرعة                 الأخيرة
 الºشائعة المتعلقºة بمتºاجر       أمثلتها للشركات موضع هذه الشائعات� ومن       خربƖ أوالذي ترتب عليه حدوث ضرر بشكل       

دية والشائعة المتعلقة بالاسم التجاري لإحدى الشركات       ا ملك لأفراد من دولة مع     أĔاداية افتتاحها بمصر على      عند ب  سنسبرى
 انعكاǅ الكلمة على المرƕة والºتي       أو من الخلف    إليها ما Ļ النظر     إذاالمنتجة للمياه الغازية عن الحروف التي يتضمنها الاسم         

 سادت في بعض دول الخليج والمغºرب العºربي خاصºة دولºة الإمºارات                تظهر كلمات تسƞ إلى العقيدة والدين والتي      
  :3 عدد من الأسباب لعل أهمها مايليإلى ظاهرة الشائعات التسويقية إرجاعوالجزائر�وŻكن 

  . غير المرغوب فيها للجمهور Ŵو منظمات الأعمال عموما وŴو الأنشطة التسويقية لها على وجه الخصوصأوالاتجاهات السلبية -أ
  . من خلال هذه الشائعاتاما تقوم به الشركات المنافسة من Ųارسات غير اخلاقية ومغرضة đدف تدمير منافسيه-ب
تصرفات الشركات موضع الشائعات نفسها� والتي تهيƞ البيئة لظهور هذه الشائعات كأن تختار اũا تجاريا لمنتجها يºثير                  -ج

ع ردود أفعال السوق بمكوناته المختلفة للأنشطة التسويقية للشركة وخاصة          الشكوك� او تتجاهل شكاوى العملاء او لا تتاب       
  ∗.من خلال نظام الاستخبارات التسويقية

الجو النفسي الذي يعيشه الجمهور في بعض الفترات الزمنية والذي يكون من السهل فيه أن يصدق ما يظهر من شائعات                    -د
  .لمواقفوان يروج لها� بل ربما يكون هو مصدرها في بعض ا

 الدول أوولا شك أن لهذه الشائعات أثار ضارة خاصة وان الدراسات التي Ťت في هذا اĐال عموما سواء في الدول الأجنبية 
 تصديق هذه الشائعات� ويستتبع ذلك قيامهم بتصرفات غير مرغوب فيها           إلى ميل المستهلكين عموما     إلىالعربية قد توصلت    

  4.تجاه مثل هذه الشركات
تفشت ظاهرة الخداع التسويقي بشكل عام وفي مجال الإعلان على وجه الخصوص للمºستهلكين في               :داع التسويقي الخ-2

  5:أكثر من دولة عربية وهناك العديد من الممارسات التي أفرزت هذه الظاهرة منها
  . تقليد هذه الماركاتأواستخدام ماركات شبيهة بماركات مشهورة -أ

 معلومºات غºير     أوالإعلانات الخادعة والمضللة والتي يوجد đا نقص في المعلومات          و.لأسعاراالتخفيضات الوهمية في    -ب
  .الإعلانات ما شابه ذلك من الخصائص التي توجد بمثل هذه أو تقدم وعودا للمستهلكين يصعب الوفاء đا أوصحيحة 

 عليه من أضرار بالغة بالمنشƖت التي يتولºون     عدم إدراك القائمين بالتسويق لمفهوم الخداع وŲارسته� وما Żكن أن يترتب          -ج
مسئولية التسويق đا� أو النظرة قصيرة الأجل والتي تهدف إلى تحقيق الكسب السريع دون النظر إلى ما يترتب على ذلك من                     

  .مشاكل في الأجل الطويل

                                                 
� عºام   �28 العºدد    الأزهºر �اĐلة العلمية لكلية التجارة�جامعºة      "لمتغيرات المؤثرة فيه   وا الأعمالمدى تصديق المستهلكين الامارتيين للشائعات عن منظمات        " جمعة نعيم حاف�ǚ   أبو:انظر كذالك  3

 .�234ص 2003
 .للتوسع أكثر في نظام الاستخبارات التسويقية وأنظمة المعلومات التسويقية انظر الفصل الأول من هذه الأطروحة ∗
 Solomon Julie B. "PROCTER and Gamble Fights New Rumors of link to Satanism", wall streetانظºر علºى سºبيل المثºال      4
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 ما قورن هذا الدور بºذلك       إذا  الذي تقوم به جمعيات ŧاية المستهلك بالدول العربية خاصة          عدم فعالية الدور   أوضعف  -د
  .الأمريكيةالذي تقوم به الجمعيات المماثلة في الدول الأجنبية وخاصة في الولايات المتحدة 

 لاحظوه من خداع والمطالبة باتخاذ الإجراءات اللازمة للتعويض         أوسلبية المستهلكين في مجال الإبلاǡ عن ما وقعوا فيه          -هـ
  .رر نتيجة للخداع التسويقي غيرهم من ضأصاب أوعما أصاđم 

 تجرºŻه   أو سواء فيما يتعلق بالخداع التسويقي وتحرŻه        الأعمالالقصور في التشريعات والقوانين المنظمة لأنشطة منظمات        -و
  . القانونية في هذا اĐالالإجراءاته للخداع من هذه المنظمات فضلا عن بطء زاءات التي توقع على من يثبت لجوء في الجأو
� وعدم قدرتهم على التعلم والاستفادة من ام وعي المستهلكين بممارسات الخداع التسويقي وعدم قدرتهم على اكتشافهعد-ز

  .بƖخر أوالمواقف التي تعرضوا فيها للخداع بشكل 
وقة  الشركات المºس   إلى Żتد ذلك    وإنما الضار على المستهلكين     أثرها شيوع ظاهرة الخداع التسويقي لا يقتصر        أنيلاحǚ   و

 النهوض أمام التسويقي� وهي Ťثل تحديا خطيرا الأداء الطويل وŻكن اعتبار هذه الظاهرة مؤشرا على ضعف الأجلخاصة في 
  .بالتسويق في الوطن العربي

3-    Ǯاية المستهلŧ معياتŝ اية المستهلك       :الاهتمام المحدودŧ معياتŝ ذي لا      أويعتبر عدم الاهتمامºالاهتمام المحدود وال 
هر غير الصحية في الوطن العربي وذلك على الرغم من تواجد مثºل             اد يذكر đا� من قبل المسئولين عن التسويق من الظو         يكا

هذه الجمعيات في العديد من الدول العربية� فضلا عن وجود الاتحاد العربي لحماية المستهلك ويترتب على هذه الظاهرة عددا             
  : مايليأهمهامن النتائج لعل 

 بأخر فضلا عºن     أوكثير من الممارسات لتسويقية غير الأخلاقية والتي يترتب عليها الإضرار بالمستهلكين بشكل             وجود ال -ا
سيادة الاعتقاد بان الشركات هي عدو لكل من المستهلكين والجمعيات التي تعمل علºى              و.الإضرار بالشركات التي تقوم đا    

  .ŧايتهم
 لا   الºتي  الإعلامية الأنشطةات وبعض   ر المؤŤ أوŰدودة مثل بعض الندوات      أنشطةاŴسار دور هذه الجمعيات في عقد       -ب

 المسئولين لأهمية دور جمعيات ŧاية المستهلكين لأهمية الاستفادة من دعم مثل هذه الجمعيات لهم�               إدراكعدم  و.تكاد تذكر 
  .أفعالهمبل ولأهميتها كمصدر للمعلومات عن المستهلكين وردود 

 الإضرارلدور الذي تقوم به هذه الجمعيات في مجال ŧاية المستهلك وفي التصدي لكل ما من شأنه                 ضعف وعدم فعالية ا   -ج
 تقاعسهم عن المطالبة đا من خلال مثل هذه         أوعدم إدراك المستهلكين لحقوقهم     و.đم من قبل الشركات التي Ťارǅ التسويق      

  .وجود هذه الجمعيات والدور المنوط đا بأصلابأǅ به منهم لا يعرفون   عددا لاأن ربما ل� بالجمعيات
 يكون Űل اهتمام    أن تتصدى لها الجمعيات Ťر مرور الكرام Ųا لا يبرر           أن الكثير من الممارسات التسويقية التي Ÿب        إن -د

  .القائمين đذه الممارسات
تقدم للعمºلاء في الºوطن      يتسم مستوى جودة غالبية الخدمات التي       :اŵفاض مستوى جودة الخدمات المقدمة للعملاء     -4

 الدرجة التي Żكن النظر إليºه كظºاهرة تºستحق           إلىالعربي بواسطة العديد من المنظمات بالاŵفاض وينتشر ويتكرر ذلك          
 التي Ťت في مجال جودة عدد من الخدمات في بعºض دول الºوطن               6التحليل والدراسة� وقد توصلت العديد من الدراسات      

                                                 
  .1996الازهر بالقاهرة�� رسالة دكتوراه غير منشورة�كلية التجارة�جامعة "تقييم الاداء التسويقي للمتاحف� دراسة نظرية تطبيقية"مثل دراسة شل Űمد اŧد اũاعيل 6
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 أو مستوى الجودة منخفض بدرجºة       أن إلىوخدمات مكاتب المراجعة     احف والمستشفيات بل  العربي كخدمات البنوك والمت   
  7: مايليأهمها عدد من الأسباب لعل إلى وŻكن إرجاع هذه الظاهرة .بأخرى

 الأمºر مساهمة الأنشطة التروŸية للمنظمات التي تقدم مثل هذه الخدمات في تكوين توقعات مبالǢ فيها من قبل العملاء�                  -أ
لذي يترتب عليه اتساع الفجوة بين هذه التوقعات والأداء الفعلي للخدمات وبالتالي يعكǆ قياǅ جودة الخدمات اŵفاض                 ا

  .في مستواها
 غير مدركة لمفهوم    الإدارات الخدمات التي تقدمها بل وقد تكون بعض هذه          ŝودة عدم اهتمام إدارات هذه المنظمات       -ب

  .لتسويقي للمنظمات التي تقدمها االأداء على وأثرهاجودة الخدمة 
 تطبيق مبدأ التكلفة والعائد في هذا اĐال فºالنظرة          وإغفال تكلفة الارتقاء بمستوى جودة الخدمة كبند تكلفة�         إلىالنظر  -ج

الية  الم والأعباء زيادته زيادة طفيفة رغبة من المنظمة في تخفيض التكلفة           أو عدم زيادة مستوى الجودة      إما يترتب عليها    الأولى
 أنالتي تتحملها� بينما يترتب على تطبيق مبدأ تحليل التكلفة والعائد رفع مستوى جودة الخدمة والاستمرار في ذلك طالمºا                    

  . التكلفة التي يتم تحملها بسبب زيادة هذا المستوىالأقل يساوي على أوالعائد المتوقع نتيجة لذلك يفوق 
 تدفعهم للتعامل والاستمرار    أخرىن مستوى منخفض لجودة الخدمة لأسباب        يتحملو أو قد يتقبلون    أنفسهم العملاء   إن-د

  . تقدم خدمات بمستوى جودة مرتفعأخرىفي التعامل مع بعض المنظمات� والتي لا تتواجد في منظمات 
 مؤهلين  دأفراتعاني الكثير من الشركات في الوطن العربي من العثور على           :التسويقالنقص في الإطارات المؤهلة في مجال       -5

 تتسم بدرجة كبيرة من التحدي والتعقيد� وذلك بسبب المºتغيرات           أصبحتوقادرين على تحمل مسئولية التسويق đا� التي        
 فيه� ما تتطلبه من توافر معارف ومهارات غير تقليدية فيمن يشغل مثل هذه المناصب بدءا بمدير                 الأسواقالمختلفة التي تسود    

 هذا النقص سواء من حيث      إرجاع مستوى في الهيكل التنظيمي للتسويق� وŻكن        أدŇعلى  التسويق وحŕ مسئول التسويق     
  8: التاليةالأسباب من ƕخر أو سبب إلى التأهيل المطلوب أوالعدد 

  : المطلوبة بالتأهيل المطلوب لما يليالإعدادالتعليم في مجال التسويق والذي قد لا يوفر -أ
  .ن كليات التجارة وما يعادلها خاصة في الجامعات الحكومية ببعض البلدان العربيةعدم وجود تخصص مستقل بالغالبية م-
 على الالتحاق بºه يقºل كºثيرا عºن الالتحºاق             الإقبالفي حالة الكليات التي يوجد đا تخصص مستقل للتسويق فان           -

  .والإدارة مثل تخصصات المالية والتنظيم الأخرىبالتخصصات 
 فان الحºالات    ك� كذل  على المحاضرات  أساسيةدريǆ الحديثة في مجال التسويق� والاعتماد بصفة        التطبيق المحدود لطرق الت   -

� وبالتالي قد لا يعكǆº ظºروف الºسوق          أجنبيةالتطبيقية العملية التي قد تستخدم في التدريǆ اغلبها مترجم من مراجع            
  .لتسويقي بكل من الدول في الوطن العربيومشاكله والقرارات التي Ÿب اتخاذها والظروف البيئية المحيطة بالعمل ا

التدريب في مجال التسويق والذي Źقق نجاحا Űدودا في توفير الكفاءات التسويقية المطلوبة بالعدد والتأهيºل المناسºب�      -ب
  :أهمها الأسباب عدد من إلى يعزى ذلك أنوŻكن 

  .تصمم وتنفذ في الوطن العربيغلبة صفة التقليدية على الكثير من برامج التدريب التسويقي التي -

                                                 
�مجلة مركز صاŁ كامل للاقتصاد "دراسة نظرية تطبيقية: SERVQUALقياǅ جودة خدمات المراجعة باستخدام نموذج قياǅ الجودة "شل�Űمد اũاعيل واشرف Ű ŜŹمد الهادي� 7

  .320-�273ص ص 2000 عام 4 السن�12 العدد الأزهر�جامعة الإسلامي
  55.�ص"مرجع سبق ذكره"�نعيم حافǚ ابو جمعة 8
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  . المتدربين في برامج التدريب التسويقيأداءعدم وجود نظام فعال لتقييم -
عدم وجود علاقة بين التخطيط للمسار الوظيفي لمن يعدون لشغل وظائف بمستويات وتخصصات űتلفة في مجال التسويق�                 -

  . تسلسلها وتتابعهاأوال البرامج وبين البرامج التدريبية التي يلتحقون đا� سواء من حيث مج
 Źققوا أقصى استفادة Ųكنة مºن بºرامج التºدريب    أن معنوية للمتدربين حŻ ŕكن   أوغياب الحوافز الملائمة سواء مادية      -

  .التسويقي
ترجمة مºادة   النقص في المادة التدريبية التي يتم إعدادها خصيصا للبرامج التسويقية في دول الوطن العربي حيث عادة ما يتم                   -

  .تدريبية Ļ إعدادها لدول أجنبية ولمتدربين أجانب وليسوا عرب
 مثل تفضيل عدد لا بأǅ به من خرŸي كليات التجارة وما يعادلها بالوطن العربي للالتحاق بوظºائف            أخرىوتوجد أسباب   

ة التي يواجهوĔا بل وقليل من الوقت       حكومية توفر لهم دخلا ثابتا وأمانا وظيفيا مع قليل من المسئوليات والتحديات الوظيفي            
 ع في مجال التسويق مº     إدارية غير   أووعدم تناسب الدخل المعروض على من يرغب في شغل وظيفة إدارية            .والعمل بالوظيفة 

 يتعامل معها والºتي ǆºŤ   أن يقضيه في الوظيفة والمشاكل التي لا بد من أن يبذله والوقت الذي يتوقع     أنالجهد الذي يتوقع    
  .ديد من الأطراف ذوي المصلحة والذين يؤثرون في العمل التسويقي للمنظمة ويتأثرون بهالع
 تقـوم  إداريةفلسفة ( وهي  internal marketing9يعتبر التسويق الداخلي :عدم تبř وتطبيق فلسفة التسويق الداخلي-6

� وبالتالي فºان    )ادلات خارجية ناجحة بين المنظمة وعملائها     على تنسيق التبادلات الداخلية بين المنظمة والعاملين đا من اجل تحقيق تب           
 الوظائف و المنظمات تسعى لاجتذاب وتحفيز والاحتفاظ بعملاء داخليين مؤهلين وذلك من خلال تصميم المنتجات الداخلية  

 تºبř   إلىلأجنبيºة    التي تشبع حاجاتهم وتلبي رغباتهم� وفي الوقت الذي اتجهت فيه العديد من الشركات بالدول ا               ساسيةالأ
 الذي ترتب عليه تحقيق العديد من الفوائد فان الكثير من الشركات بالوطن العربي لا تتºبŘ ولا                  الأمروتطبيق هذه الفلسفة�    

  : التاليةالأسباب من أكثر أو واحد إلى هذه الظاهرة إرجاعوŻكن .تطبق هذه الفلسفة في Ųارساتها لأنشطة التسويق
  . التسويقي لهاالأداء في تحسين وبأهميتها عدم الاقتناع đا أوالمنظمات لهذه الفلسفة  إداراتعدم معرفة -أ

 تطبيق التسويق داخل هذه المنظمات      إمكانية المنظمة المعنية đذه الفلسفة فقد يصعب عليها تصور          إداراتفي حالة معرفة    -ب
ل هذا التطبيق ولما تواجهه المنظمات من مºشاكل          لتحقيق مث  الإدارات واسعا ومرنا من قبل هذه       إدراكاحيث يتطلب ذلك    

  . الذي يطغى على الاهتمام بالعملاء الداخليين أي الموظفينالأمروصعوبات في اجتذاب والمحافظة على العملاء الخارجيين 
ظفين ولكºن    مرضي من المو   أداء المنظمات تؤť ļارها في الحصول على         đذه الإدارة المداخل التقليدية التي تطبقها      إن-جـ

 ارتفاع  إلى بفلسفة التسويق الداخلي وتطبيقها      الأخذ Ųكن فقد يؤدي     أداء أفضل هذا لا يعř الحصول على       أنŸب ملاحظة   
  . خاصة ما يتعلق منه بالتسويق والعملاء الخارجيين عما هو عليه حالياالأداءمستوى 

 اĐال Űدود ليقارن العاملون بمنظمة معينة       أن أولا يوجد مجال    نظرا لأن غالبية المنظمات لا تتبŘ ولا تطبق هذه الفلسفة ف          -د
 يتقبلون  فĔƜم غير منافسة وبالتالي     أو سواء منافسة لمنظمتهم     أخرى الذين يعملون بنفǆ الوظائف بمنظمات       بأولئك أنفسهم

 أن الأسبابن استعراض هذه     م ويتضƶ. بالنسبة لهم والتي لا تتضمن تطبيق فلسفة مفهوم التسويق الداخلي          الإدارةŲارسات  
  . عوامل داخلية خاصة بالمنظمة نفسهاإلى يرجع الآخر البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة والبعض إلىبعضها يرجع 

                                                 
9 Wood yard, Chris "southwest airlines flight fun", USA TODAY , 1998 Sept.22.P.4E.  
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 فيه الابتكار في مجال التسويق بعناصر مزŸه المختلفة يتم التركيز           أصبحفي الوقت الذي    :إهمال الابتكار في مجال التسويق    -7
 حد كبير   إلىتسود  .ن الفوائد خاصة خلق ميزة تنافسية     ام به وتوظيفه في الدول الأجنبية وذلك لتحقيق العديد م         عليه والاهتم 

  : هذا النوع من الابتكار في الوطن العربي وهناك عدد من المؤشرات التي تؤكد وجود هذه الظاهرة منها مايليإهمالظاهرة 
 تقليدية فعلى سبيل المثال فºان المنتجºات الجديºدة           بأĔا مجالاته المختلفة    تتسم الغالبية العظمى من Ųارسات التسويق في      -أ

  . التسعير هي المعروفة والتي تطبق منذ فترة ليست بالقصيرةوأساليبŰدودة وكذلك التطورات في المنتجات الحالية 
الشركات الأجنبية في السوق وذلك  القدرة المحدودة لها على منافسة المنتجات وأوعدم قدرة المنتجات والشركات المحلية -ب

 عدم الاستفادة من تطبيق الابتكار في التسويق بمجالاته المختلفة بينما الشركات الأجنبية تستفيد بالابتكار               أهمهالأسباب لعل   
  .التسويقي بدرجة كبيرة

 عند اختيار المرشحين     عموما والابتكار في مجال التسويق على الخصوص وذلك        الإبداععدم التركيز على قياǅ مهارات      -ج
  .الأعماللشغل وظائف تسويقية بمنظمات 

  .عدم توافر متطلبات الابتكار في التسويق في غالبية المنظمات في الوطن العربي-د
  .العملاءو وكيفية توظيفه لخدمة التسويق وأهميته المنظمات المعنية لمفهوم الابتكار في مجال التسويق إدارة إدراكعدم -هـ 

 وبالتالي عادة مºا     Proactive بالمبادرة   الإدارةوليReactive   ǆ برد الفعل    الإدارة في هذه المنظمات هو      الإداريمط   الن إن-و
 قد لا يكون من بينºها الابتكºار         أكثر أو بأسلوب مواجهته   أويتم الانتظار حŕ ظهور الابتكار في السوق Ű Ľاولة تقليده           

  .التسويقي
 الإمكانيºات  وموازنات تخصص له في الوقت الذي قد لا تتوافر مثل هذه             إمكانيات إلىتسويق  Źتاج الابتكار في مجال ال    -ز

  . يتم توظيف هذه الإمكانيات đاأهم أوجه هناك أن قد ترى إداراتها أوبالمنظمات التي ترغب في تبنيه وتطبيقه 
Ƶ-الفشل فيها عال خاصة في مجال المنتجات         معدل أن حيث   الشيء المخاطر المرتبطة بالابتكارات التسويقية عالية بعض        إن 

 لذا فقد يكون العزوف عن هذا الابتكºار         %80من   أكثر إلىالجديدة� حيث عادة ما يصل معدل فشل مثل هذه المنتجات           
  .لتجنب مثل هذه المخاطرة

صوص من الكبر بحيث     عموما وعلى عاتق المسئولين عن التسويق على وجه الخ         الإدارة الملقاة على عاتق     الأعباءقد تكون   -ط
 الذي لا يترك مجالا للتفكير في الابتكار التسويقي وتطبيقºه بالمنظمºات موضºع               الأمرتستنفذ وقتهم وجهدهم للقيام đا�      

  .الاعتبار
 Marketing crises  التسويقيةالأزماتعلى الرغم من خطورة :عدم الاهتمام أو الاهتمام المحدود بالأزمات التسويقية-8

 لا يوجد اهتمام đا في العديد مºن المنظمºات           ه� فان  بالشركة الإطاحة إلى من نتائج سلبية قد تصل       إليه تؤدي   أنوما Żكن   
 تسويقية؛  أزمة حدوث   إلى أدت على المواقف التي تعرضت لها بعض المنتجات في السوق� والتي            الأمثلةبالدول العربية� ومن    

 التي تترتب علºى اسºتهلاك       الأضرارقارير طبية وعلمية عن كل من       ظهور وانتشار مرض جنون البقر في اللحوم� ونشر ت        
 علاج البرد والتي من     أدوية والمخاطر الناتجة عن تعاطي بعض       والأضرارالدجاج الأبيض بسبب ما Źتوي عليه من هرمونات         

 التي تنتج   والأضرارض   ضيق الشرايين وارتفاع ضغط الدم� وما يترتب على ذلك من نتائج خطيرة قد تؤدي بحياة المري                أهمها
عن استهلاك المنتجات الغذائية المعلبة� هذا فضلا عن الشائعات التي تعرضت لها بعض المنتجات وبعض الشركات في الوطن                  
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وŻكºن  .10 التºسويقية  الأزمºة  حد   إلى في نتائج غير مرغوب فيها قد تصل         بتتسب أن كان Żكن    أوالعربي والتي تسببت    
  11: مايليأهمهاة من خلال عدد من المؤشرات الاستدلال على هذه الظاهر

 إداراتدم اهتمºام    و عº  . التسويقية التي تحºدث بالفعºل      الأزماتلتعامل مع   ل جهاز źتص    أو ƕلية أوعدم وجود نظام    -أ
 أو تسويقية بحيث Żكن اتخاذ ما يلزم لمنع حºدوثها           أزمات Źدث من    أن التسويق بالتنبؤ بما Żكن      إدارةالشركات وخاصة   

  . الاستعداد لمواجهتهاأواية منها الوق
 الذي يترتب عليºه التعامºل معهºا         الأمر تسويقية   أزمة يسبب لها    أنالارتباك الذي Źدثه تعرض الشركات لما Żكن        -ب

� والاعتماد على المحاولة والخطأ� وهو ما قد لا يتحمله الموقف الذي Ťر به مثºل هºذه                  AD-HOC وليدة اللحظة    بأساليب
 في الدول المتقدمºة تعتºبر الºدروǅ         ا� بينم  استفادة الشركات التي تعرضت لأزمات تسويقية من تجربتها        عدمو.الشركات

  .الأزمات والتعامل مع مثل هذه إدارة جدا في أساسي أوالمستفادة من الأزمة جزء لا يتجزأ 
تسويق الºتي يºتم تدريºسها        يكون عليه في مقررات ال     أنعادة ما لا يتم التركيز على الموضوع بالشكل الذي ينبغي           -ج

 تدريب لتغطيته كموضوع مستقل ولا يلقى اهتمºام كºبير           جبراميتم تخصيص    عادة ما لا  و.بالكليات في الجامعات العربية   
  .كأحد الموضوعات التي يتم تناولها في برامج التدريب في اĐال التسويقي

تاب والباحثين في التسويق� وذلك بالمقارنة بالموضوعات        التسويقية لا يلقى الاهتمام الكافي من الك       الأزمات موضوع   إن-د
عادة لا يºتم عقºد   و. الدراسات والبحوث النظرية والتطبيقية فيهأو للتسويق سواء Ťثل ذلك في الكتب التي تناولته     الأخرى

ضوع بشكل Űدود في    مؤŤرات تعد خصيصا لتناول موضوع الأزمات التسويقية ŝوانبه المختلفة وعادة ما يتم تناول هذا المو              
  .المؤŤرات التي تعد في مجال إدارة الأزمات بشكل عام

  الأخطºاء  أو الأعمال الجهات التي تحميهم اهتماما كبيرا بالممارسات غير السليمة بمنظمات           أوعدم اهتمام المستهلكين    -هـ
 أو تºسويقية�    أزمةب عليه عدم حدوث      تسويقية� Ųا قد يترت    أزمات تتسبب في    أنالتي ترتكبها هذه المنظمات� والتي Żكن       

 لهذه المنظمات بل ونºسياĔا  الأعذار التماǅ أو حد كبير في اغلب المواقف�    إلى السلبية� Ųا Ÿعلها Ťر بسلام       أثارهاالحد من   
  .بعد وقت قصير نسبيا من حدوثها

 الذي قد الأمر وبنود تكلفة� أعباء أĔاة على  التسويقيالأزمة بƜدارة الأنشطة المتعلقة إلى منظمات الأعمال إداراتقد تنظر -و
 تحليºل التكلفºة   إلى وإنما التكلفة فقط� إلى Ÿب اتخاذ القرار المتعلق đذا الشأن ليǆ استنادا ا� بينم عدم القيام đا إلىيدفعها  

عائد منها Ųثلا في تجنºب       تتساوى مع ال   الأقل على   أو تقل   الأداء كانت تكلفة هذا     إذا الأنشطةوالعائد؛ بحيث يتم أداء هذه      
  . تنجم عنهاأنالوقوع في الأزمات التسويقية والتعامل معها بشكل يقلل من الأضرار التي Żكن 

  
  
  
  
  

                                                 
  .م1998اكتوبر 4-3 والكوارث� كلية التجارة�جامعة عين �ǆſالقاهرة�الأزمات�مجلد المؤŤر السنوي الثالث لإدارة " سيجارة الموت إشاعة):رجيلور( السيجارةأزمة" الوكيل طه مغراوي� 10
  .1998اكتوبر�4-�3 اĐلد الثالث� المؤŤر السنوي الثالث لإدارة الأزمات والكوارث�كلية التجارة� جامعة عين ǆſ القاهرة�" التسويقيةالأزمات الوقاية من أساليب"  جمعة نعيم حاف�ǚأبو 11
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  معوقات النهوض بالأداء التسويقي في الوطن العربي: المطلب الثاني
ا البعض وان هذا الواقع يلقºي        واقع الوطن العربي السياسي والاقتصادي والاجتماعي يشكل منظومة لا تنفك عن بعضه            إن

 بيئºة سياسºية   إلى التسويقي الفعال والناجح Źتºاج  فالأداء. التسويقيالأداء أبرزهابثقله على الكثير من القضايا ولعل من      
كل  العالمية� وديدĔا الحرية التي تبعث       والآليات القانون المواكب للتطورات     إطارها مطمئنة منتجة�    ƕمنةواقتصادية واجتماعية   

ل والمعوقات الºتي تحºول دون        نقدر ونفهم واقعنا في ميدان التسويق وما هي ابرز المشاك          أن� ومن هذا المنطلق Żكن      إبداع
  . التسويقي في العالم العربي وسوف نتناول باختصار ابرز تلك المشاكل والمعوقاتبالأداء النهوض

 خلق المنفعة   إلى النشاط التي تؤدي     أوجهان الإنتاج يطلق على      ك إذا: والقطاع المصرفي  ومناƹ الاستثمار  جم الإنتاج ح-أولا
 النشاط التي تساعد على معرفة مطالب السوق ورغبات المستهلك وتºسهيل جعºل              أوجهالشكلية فان التسويق يطلق على      

 اسºتيعاب   الكبير هو الذي Źرك عملية التسويق حيث تفيض الكميات المنتجºة عºن      ج� والإنتا المنتج في متناول المستهلك   
 الكبير يعتمد على استثمار ضخم وعلى قطاع صناعي هائل� وهذا ما يعتبر غير متºوفر في                 ج� والإنتا الأسواق وعن الطلب  

 المصرفين في البنوك الخليجية المسئولينالعالم العربي لأن الاستثمارات العربية في الغالب تتجه Ŵو الخارج حيث يعتقد عدد من               
  .12مليار دولار500 وألفين إń العربية المهاجرة المستثمرة خارج الدول العربية قد تصل الأموالموع  القيمة الحقيقية Đأن
 مºن  رومºا نºد   القطاع الصناعي فهو قطاع هزيل بالإجمال يعتمد على الصناعات الخفيفة وبعض الصناعات المتوسطة              أما

 المختلفة في العالم العربي� وفي هذا الصدد يشير         الإنتاجية القطاعات هذا القطاع هو الأضعف بين       لولا يزا الصناعات الثقيلة�   
 من قوة العمºل بينمºا       %18.8 قطاع الصناعة العربي استحوذ على       أن إلى 2002التقرير العربي الاقتصادي الموحد لعام      

 الأداء علºى    ǆم� وهذا مºا يºنعك     2001 في عام    %49.5 وبلǢ قطاع الخدمات     %31.7استحوذ قطاع الزراعة على     
 سكان  إجماليمن   %4.5 مجموع سكان الوطن العربي يشكل Ŵو        أنلاقتصادي عامة حيث اظهر التقرير انه على الرغم من          ا

 من إجمالي الصادرات العالميºة والºواردات لا   %3.9 إلا أن الصادرات العربية لا تتعدى        %10.2العالم وان المساحة Ťثل     
ر الذي يشير إلى ضعف البنية الاقتصادية Ųا ينعكǆ سلبا علºى الإنتºاج               على الصعيد العالمي الأم    %2.6تساهم إلا بنحو    

  .13وعلى الدخل
 الأجنبي تحريرا وجذبا للاستثمار     أكثردول العربية في العقدين الماضيين بتطبيق سياسات        قامت ال  وبالنسبة لمناخ الاستثمار فقد   

 من القرن الماضºي     الأخيرد تركز الاهتمام في العقد       العديد من القوانين والتشريعات ذات الصلة�وق      أصدرتالمباشر�حيث  
 اقل تشددا كما شهدت التدفقات النقدية       الأجنبي وغدت قيود دخول المستثمر      الأجنبيعلى تأمين الضمان اللازم للمستثمر      

 والعوائد� كما   باحالأر وتحويل   الأم الدولة   إلى التي تسمح باستعادة رأǅ المال       القوانينتحريرا تدرŸيا�واستطرادا فقد صدرت     
 البيروقراطية�وقد قامت العديد من الدول العربيºة باسºتحداث          الإجراءات الكثير من الحواجز وسهلت الكثير من        توضع

 انه على الرغم من وجود عناصر قانونية وبيئة اقتºصادية           إلى الإشارة المباشر فيها�وتجدر    الأجنبيوكالات لتشجيع الاستثمار    
تطلب تقييما شاملا ودقيقا من حيºث       ت المباشر في الدول العربية فان تلك العناصر         الأجنبيالاستثمار  قد تكون ملائمة لعمل     

 لاسºتراتيجية المºستثمر     وأهميتºها  كفاءة تلك التشريعات     أي�إدراكه لها وتوقعاته حاليا عليها       على   الأجنبيقدرة المستثمر   

                                                 
أكتوبر 8-�6الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات�الدوحة دولة قطر�"يقي في الوطن العربيالمشاكل والمعوقات الŖ تواجه النهوض بالأداء التسو"رامز الطنبور� 12

2003.  
  .2002التقرير الاقتصادي العربي الموحد لعام - 13
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 ثلاث مجموعºات    إلىلمباشر في الدول العربية Żكن تقسيم هذه الدول          ا الأجنبي الاستثمار   أنظمةالأجنبي�وفيما يتعلق بتحرير    
  : التنظيمي الوطřالإطارمن حيث 

 وقºوانين  ت� وإجراءا المباشرالأجنبي تاريƺ طويل ورƙية اŸابية Ŵو الاستثمار       ا� لديه  لبنان ل� مث مجموعة قليلة من الدول   -1
  .متطورة نسبيا

بدأت بالتحرير الناجح والتدرŸي    ) العربية المتحدة  الإمارات�ر� قط البحرين(ة للنفط مجموعة تتكون من بعض الدول المنتج     -2
  .لسياسات الاستثمار لديها خلال السنوات القليلة الماضية

 العربية السعودية�سوريا بعض دول مجلǆ التعاون لدول الخليج العربيºة           ة� المملك  من الدول مثل العراق    أخرىمجموعة  -3
 مºن   أكثºر  بالتوقيع علºى     1999وقد قامت الدول العربية حŕ يناير       .ا الاستثمار الأجنبي لديه   لأنظمة تعتمد تحريرا بطيئا  

 العربية كمºا قºام      الأقطاراتفاقية بين   61 وضمانه مع الدول الأجنبية وفيما بينها�منها        الاستثماراتفاقية ثنائية تشجع    280
 مع الدول المتقدمة� وقد بلǢ عدد       ا تجنب الازدواج الضريبي�معظمه   إلىالعديد من الدول العربية بتوقيع اتفاقيات ثنائية تهدف         

 العربية كما قامت    الأقطار فقط بين    %10 معظمها مع الدول المتقدمة ونسبة       1999 يناير   حŕ اتفاقية   65هذه الاتفاقيات   
 الاتفاقيات الثنائية قام عºدد      إلى فةبالإضا.ترتيبا71 بلǢ عددها    أخرى مع دول     جماعية أوالدول العربية بتنفيذ ترتيبات ثنائية      

� الأطراف� ولاسيما تلك الخاصة بوكالة ضمان الاستثمار متعدد         الأطراف العربية بتوقيع اتفاقيات متعددة      الأقطاركبير من   
لقºة   ولاسيما تلك المتع   الإقليمية ت� والاتفاقيا  الاتفاقية الدولية لفض نزاعات الاستثمار     ك� وكذل دولة عربية 16 تضم   والتي

  . والمؤسسة العربية لضمان الاستثماراتالإسلاميبمنظمة المؤŤر 
 المصرفي التي بذلتها    الإصلاحقد شهد القطاع المصرفي العربي تطورا كبيرا في العقد الماضي نتيجة لجهود              ف القطاع المصرفي  أما

ºŴو  2000فروع المصرفية بنهايºة عºام    بلǢ عدد الإذالعديد من الدول العربية�وقد انعكǆ ذلك في نمو الكثافة المصرفية�        
 في كفايºة رأǅ     نوطرأ تحºس  �1999 فرعا عام    9170فرعا للمصرف الواحد مقارنة بحوالي      20 فرعا بمتوسط    9426

 في نسب   ن� وتحس 2000 في عام    %11.7 إلى 1995 في   %9 الموجودات من    إجمالي إلى زادت نسبة رأǅ المال      إذالمال�
وتعكǆ نسبة الائتمان الممنوح للقطºاع      . للودائع خلال نفǆ الفترة    %26 و %23بين   راوحت في المتوسط     إذ السيولة؛

الخاص من جملة الائتمان درجة التحرر في السوق المالي ودرجات التنظيم والقيود المفروضة على عمليات مºنح الائتمºان                   
كما تدل ضمنيا علºى حجºم النºشاط         للقطاع الخاص ومنافسة القطاع العام للقطاع الخاص في الموارد الائتمانية المتاحة�          

 زادت نºسبة الائتمºان      إذ نمو ملحوظ في هذه النسب على المستوى العام�        إلىوالأعمال في القطاع الخاص�وتشير البيانات      
 قورنت بالدول   إذا وهي نسب عالية حŕ      2000 في   %75 إلى 1995 في   %65الممنوح للقطاع الخاص في المتوسط من       

 هنالك العديد من الدول العربيºة لا        أن المصرفية في الدول العربية�غير      الإصلاحاتذلك على اŸابية    المتقدمة مصرفيا�ويدلل   
 حºصة   إلىيزال يعاني كبحا ماليا ومزاŧة من القطاع العام للقطاع الخاص في الموارد الائتمانية المتاحة�حيث تشير البيانات                 

 والجºدول   .200014-1995ر�سوريا واليمن خلال الفترة      في المتوسط في كل من الجزائ      %25القطاع الخاص دون ال   
  .التالي يبين نسبة ائتمان القطاع الخاص لجملة الائتمان

  
  

                                                 
  .2002الإحصاءات المالية الدولية�صندوق النقد الدولي�:- 14
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  نسبة ائتمان القطاع الخاص لجملة الائتمان):45(الشكل رقم
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نسبة ائتمان القاع الخاص لجملة الائتمان1999
نسبة ائتمان القطاع الخاص لجملة الائتمان2000

الم
   .الإحصاءات المالية الدولية�صندوق النقد الدولي:صدرالم
  . Ə ƑƆŷجƂžŧś ŧƏاŬ Śالŗة Ɠž اƛئśماƉ الممšƏƊ لųƂƆاŵ العاƇ%100اƉ الƀƏſś Ɠś ا¿ŖŬƊ ¿ŧś اƛئśم*

  ǆالمركزي للمؤسسات المالية         وتعك Ǯمن البن Ƶنسبة الائتمان الممنوńالمؤسسات المالية في مواردهـا           إ Ǯمن تل Ƶجملة الائتمان الممنو 
العمليات المصرفية وزيادة الدور الرقابي�ومن Ľ نجºاح  �فكلما صغرت هذه النسبة دل ذلك على سلامة         على البنǮ المركـزي   

 العديد من الدول العربية قد شهد اŵفاضºا في هºذه النºسب كتºونǆ                أن إلى المصرفي�وتشير البيانات    الإصلاحعملية  
�وعمومºا لم   2000-1995 ارتفاعا ملحوظا في هذه النسب كسوريا خلال الفترة          أخرىوالسعودية�في حين شهدت دول     

 إلى ما عدا القليل من الدول كسوريا والجزائر� Ųا يشير بوضºوح             2000-1995 خلال الفترة    %10هذه النسب ال  تتعد  
  . المصرفي في الدول العربيةالإصلاحاحد النجاحات التي حققتها عملية 

  نسبة ائتمان البنك المركزي لجملة الائتمان): 46(الشكل رقم
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  1995        نسبة ائتمان البنك المركزي لجملة ائتمان2000سبة ائتمان البنك المركزي لجملة ائتمانن

  .المرجع نفسه:المصدر

 فيما źتص بالتوسع الرأسي والأفقي فوجود درجات عالية من التركيز للعمليات المصرفية في ظل بيئة مصرفية سليمة قد                   أما
 شأنه تعزيز تنافسية الجهºاز      ن� وم  المحافظة على قدر من المنافسة     ع� م  الحجم تتصاديا صحيا� ومطلوبا لتحقيق اق    أمراتكون  

المصرفي في ظل عولمة الصناعة المصرفية� وعلى المستوى العربي يلاحǚ وجود مثل هذا التركز علºى المºستويين القطºري                    
 %�80 من الأصول في عمـان   %60 من الأصول في السعودية �     %50ثلاثة مصارǥ على    تستحوذ اكبر    اقطري� ف والإقليمي

 تºستحوذ مºصارف سºت دول عربيºة          إقليميـا و مºن الأصºول في الإمºارات�       %45ومن الأصول في الكويت     
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 مºن حقºوق     %80 و مºن الأصºول المºصرفية�     �%�75على Ŵو   السعودية�مصر�الإمارات�الكوي�ƪلبنان�والمغرب:وهي
  15 .1999  عاممن جملة الودائع المصرفية في الدول العربية %75المساهمين�و

 متوسط دخل   أن إلا مرتفعة للفرد في بعض الدول الخليجية        لمدا خي بالرغم من وجود    :والبنية التحتية  مستوى الدخل -ثانيا
سنة  مليـار دولار 531.1 الناتج المحلي للدول العربية قاطبة حيث بلǢ مجموعه إجماليالفرد العربي عموما يعتبر متدنيا وكذالك      

 تدني مºستوى  إن16.مليار دولار595.5ب للعام ذاته   الإجمالي قدر ناتجها    أسبانيا واحدة مثل    أوروبية  دولة أنفي حين   1999
 إذا ضعف المقدرة على الاستهلاك وبالتالي الإنتاج Ųا Ÿمد الوضع الاقتصادي بسبب التوقف عن الإنتºاج                إلىالدخل يؤدي   

ى تحمºل    مستوى لها Ųا يعيق قدرة السلع علº        أدŇ إلىبط   بحيث ته  الأسعار بلا شك على مستوى      رالأمر� وسيؤث ما تعاظم   
  . النهائية المدفوعة من جانب المستهلكينالأسعار من %50 إلى تصل تكاليف التسويق التي قد 

 معرفºة   أنتشكل البنية التحتية قاعدة صلبة في استكمال عملية التسويق فهي التي تؤمن الاتصالات والمواصلات� صحيح                و
 الوصول للسوق وللمستهلكين هو الفعل التنفيذي والتطبيق        أنالمستهلكين تؤسǆ لعملية تسويق ناجحة إلا       السوق ورغبات   

 البنية التحتيºة  أساسياتالواقعي للعملية� ومن دونه تصبح العملية التسويقية قاصرة وفاشلة� والكثير من الدول العربية تفتقد            
  .اهيك عن الخارجي منهللدولة Ųا يعيق بشدة عمليات التسويق الداخلي ن

 عملية التسويق تنطلق من معرفة مطالب السوق ورغبات المستهلكين فالاهتمºام            أنبما  : البحوƭ وتكاليف التسويق   -ثالثا
 أمرا أصبحت من معرفة حاجات السوق ورغبات المستهلكين        أكثربالبحوث والاستبيانات وكل الوسائل العلمية التي تقربنا        

 ذلك يتطلب انصرافا اكبر للتخطيط التسويقي والدراسºات         أن إلا العملية التسويقية    أهدافتحقيق  ضروريا Ųا يساعد على     
ة لا يقوى عليها الإنتاج البسيط الذي يسود في العالم العربي� عية ويستلزم تكاليف مادية باهظ والسلوكية والاجتما  الإحصائية
 بسبب ارتفºاع    الأحيانسويقية وربما تتغاضى عنها في كثير من         المؤسسات لا تنفق كثيرا على البحوث الت       أغلبيةلذلك نجد   

  .تكاليفها Ųا يسفر عنه ضعفا في العملية التسويقية وفي تحقيق الهدف المرجو منها
 في العالم العربي    الأسواق على   الأكبرالتي تعتبر بلا منازع المسيطر      : ∗الشركات متعددة الجنسيات  و  المنتجات المحلية    -ارابع
 بسائر منتجاتها الخفيفة والمتوسطة والثقيلة والتي تتقن فنون التسويق الحديث وتنفºذ كافºة وسºائله نظºرا                   بأسره  لماوالع

 لهذه المنتجات   أسيرا الكبير�Ųا جعل قسما كبيرا من السوق العربي         ولإنتاجها أمامهالإمكانياتها الضخمة وللأسواق المفتوحة     
 تسويق لتلك المنتجات وبطريقتها تحقيقºا       إلىتحولت ابرز عمليات التسويق العربي      التي باتت تتحكم ŝزء كبير من السوق و       

فقدان الجودة نسبيا في المنتجات المصنعة Űليا مقارنºة          أنكما  .لأهدافها التي قد تختلف كثيرا عن الأهداف القومية والوطنية        
 الجºودة   أن العالمية حيºث     الأسواقية وعدم قبولها في      المحل الأسواقبالبضائع العالمية Ųا يضعف من قدرتها على المنافسة في          

  . وعيا بذلكأكثر من متطلبات السلعة والمستهلك صار أصبحت
 إضافة المعوقات التي سلف ذكرها تكبل عملية النهوض التسويقي وهي انعكاǅ لواقع متخلف سياسيا واقتصاديا وقانونيا                 إن
 عملية جبارة   إĔا بد من التصدي له من اجل البدء بمسيرة النهوض الشاملة�             الواقع الصعب لا   ا� هذ  المخلفات الاستعمارية  إلى

                                                 
  .2000.د الدولي المالية الدولية�صندوق النقالإحصائيات- 15
 .رامز الطنبور � مرجع سبق ذكره 16
  .الأطروحة الثالث هذه الملحق في موضوع الشركات متعددة الجنسيات انظر أكثرللتوسع  ∗
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 والأهلية ما تضافرت الجهود الرũية      إذاتعبر عن قفزة نوعية في المستقبل Źتاجها وطننا العربي لكنها ليست مستحيلة خاصة              
  :Ű17اولة لتحقيق مايلي

 على الدولة بمؤسساتها العامة وعلى المؤسºسات        ك� لذل المستهلكينفهم قيم الناǅ واحترامها والعمل على تلبية رغبات         -1
 من خلال تقدŉ السلعة والخدمºة       وإرضائهم تبدأ تفكر بالمستهلكين الذين تتوجه لهم واحترام قيمهم          أنوالشركات الخاصة   

  .اللائقة التي تبرز المواصفات العالمية للجودة
 المستويات والمواصفات العالمية� ولن يتأتى ذلك إلا مºن          بأعلى إنتاجهاص على   بناء الثقة بالمصانع المحلية� من خلال الحر      -2

�  تدريب متواصل على فنون الإنتاج ومن Ľ فنºون التºسويق           إلى الجيد� والتسويق الفعال هذا Źتاج       الإداريخلال العامل   
 قدرتها على المنافسة مقابل الºشركات       إحياء فان تأمين الحماية القانونية والاقتصادية للبضائع المحلية له دور كبير في             ككذل

  .الأجنبية التي تحظى في معظم الدول العربية بحريات متنوعة تفوق الحريات المعطاة للشركات الوطنية
 السياق التارźي للثورة التسويقية هºو الازدهºار         أن Űوري في النهوض التسويقي حيث       أمرتحقيق الإنتاج الكبير� لأنه     -3

 تخفيض سعر السلع    إلىنتاج الكبير يؤدي     الإ أن المعلوم   ن� وم  الإنتاج الكبير الفائض   إلى أفضىنولوجي الذي   الصناعي والتك 
 تأمين الأجواء الملائمة سياسيا إلى ميلاد الإنتاج الكبير Źتاج     أن � إلا ومن Ż Ľكن للسلعة تحمل تكاليف التسويق بشكل اكبر        

 الاستفادة من الرساميل الخارجية بعيدا عن       وإمكانية الخارج�   إلى العربي دون تسربه     واقتصاديا وقانونيا والحفاظ على الرأũال    
  .التمييز والتسلط الخارجي

 العربية وتعظمها   ت الرغم من الدعاية السياسية وأدوات التدخل التي تلقي الضوء على الخلافا           ى� فعل ح الأسواق العربية  فت-4
 العربية كخطºوة ºŴو وحºدة    الأسواق فتح إلى تشير  الآخرينالعلمي وتجارب    الواقع العملي والبحث     أنوتسوق لها� إلا    

 العربية تجمعها مºصاŁ مºشتركة     الأمةاقتصادية ونقدية عربية هو الملاذ الوحيد أمام تحقيق التكامل الاقتصادي العربي� وان             
ية قرار جرƝ لا بد منه من اجºل          العرب الأسواق فتح   إن∗.ووحدة مصير ووحدة لغة ودين Ųا يدفع باتجاه أي عمل وحدوي          

 في   من عدد سكانه   %4.5 من مساحة العالم و    %10.2العربي Żثل    عربية هامة وقدرات تسويقية على مستوى لائق� فالعالم          إنتاجيةقوة  
تنوع فريد في المناخ والثروات وتكامل واضح في عناصر الإنتاج�ان اتساع السوق المحلي لكل دولة ليصبح السوق العربيºة                   

 مداه� ليتناغم الإنتاج الكبير الذي Źتاجه السوق مع التخصص في          أقصى إلى التسويقي   الأداءقاطبة سوف يستنهض بلا شك      
الإنتاج حيث تنتج كل منطقة ما يتناسب مع بيئتها وعناصر الإنتاج فيها� وان فتح الأسواق العربيºة يºستنهض العمليºة                     

 مرونةتنويع الجغرافي وفتح الأسواق في مناطق űتلفة يعطي للمؤسسات العاملة            والتسويقية للمؤسسات كافة لأن ال     الإنتاجية
  . Űددةأسواق سوق والحذر من المخاطر التي قد تحيط đا في إلىكبيرة في التحرك من سوق 

 شاكلة الشركات متعددة الجنسيات برساميل عربية ضخمة وºşبرات عاليºة�            ى عل ؛التأسيǆ لشركات عربية ضخمة   -5
 للمستقبل القريب لكي تقدر على مواكبة عصر العولمة الاقتºصادية ومثºل هºذه               اصبح ضرورة سيǆ لهذه الشركات    والتأ

 مثل  إلى الرساميل العربية اليوم هي اقرب       إن.الشركات تتعاطى مع الأداء التسويقي من بابه الواسع وتجند له الخبرات العالية           
 أنينةمالطسة� وإذا ما ضمنت الجو السياسي والأمř والقانوني الباعث على            ما قدمت لها مبررات تجارية مدرو      إذاهذا العمل   

                                                 
 رامز الطنبور� مرجع سبق ذكره 17
العالم بالرغم من الاختلافات في اللغة والقومية والتاريƺ الزاخر بالحروب بين الدول  الكيانات الاقتصادية في أهم يشكل إحدى وأصبح فيه الاتحاد الأوربي يشهد توسع أصبحوهذا في الوقت الذي  ∗

 . لكن المصاŁ المشتركة جمعت ما فرقته العصبياتالأوربية
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 ينتºاب   ف� فºالخو   الرساميل العربية مهºددة    أصبحت حيث   2001سبتمبر  11 أحداث� خاصة بعد    الأموالللتصرف بتلك   
على غرار ما فعلت مºع       أموالهم بتجميد   الأمريكية الإدارة Ťتد يد    أن من   أمريكاالمستثمرين العرب في الخارج خصوصا في       

 أن أبºو ظºبي    دراسة صادرة عن غرفة تجارة وصناعة        أكدته بدعوة مساندتها لجماعات متشددة� هذا ما        الأموال أصحاب
 الثºروات   أصºحاب  الرساميل العربية هذه المرة تبدو قوية من بعض          دةوع سبتمبر خلفت معطيات űتلفة Ťاما وأن        أحداث

 أهم دول تبدو فيها المخاطر أقل حيث بات عامل الأمن           إلى أو بلادهم   إلى إما أموالهمزء من   ين بدءوا بالفعل في تحويل ج     ذال
  18.من عامل عائد رأǅ المال

 الثºورة   أن ذ� ا ففي العالم العربي طفرة تسويقية لم تستكمل شروطها بعد        :الطفرة التسويقية غير المواكبة    و الأمية -خامسا
 في عالمنا العربي فان القطاع الصناعي لم يأخذ مداه بعد لذلك فºان الطفºرة                أماية  التسويقية في الغرب سبقتها ثورة صناع     

 الطفºرة   إنالتسويقية لا تتلاءم مع الواقع الإنتاجي� فالإنتاج الصغير يرافقه تسويق بسيط وبدائي بعكǆ الإنتاج الكºبير�                 
رافق لذلك بحسب التطور الطبيعي والتارźي لمفهوم       التسويقية في الوطن العربي لم يواكبها التطور الاقتصادي والاجتماعي الم         

 المؤسسات غير مقتنعين بºأثر      أصحاب مرحلة التسويق الفعلي Ųا جعل الكثير من         إلىفالمؤسسات بمعظمها لم تنتقل     .التسويق
تسويق بل بقيت    دائرة خاصة لل   أو العديد من المؤسسات لم تفرد قسما        أنالتسويق المحتمل أمام تكاليفه المتوقعة�لذلك نشهد       

 في هذا اĐال لم źتزنوا الخºبرة        النشطين ذلك انه بناء لحداثة التجربة في عالمنا العربي فان           إلى أضفعلى تقسيماتها التقليدية�    
  . القليلإلاالضخمة ولم يبدع منهم 

طن العربي قد بلǢ في Ĕايºة        مجموع سكان الو   أن 2002 التقرير العربي الاقتصادي الموحد لعام       أشار فقد بالنسبة للامية    أما
� وهذه النسبة űيفºة  19%23.6 أي ما نسبته مليون68 إń نسمة ووصل مجموع الأميين فيهم   مليون288 حوالي   2001عام  

 الأداء يعتبر من المعوقات التي تحد من القدرة التسويقية� لأنه في هذه الحالºة يقتºصر                 الأمية ارتفاع نسبة    إنوŲا لاشك فيه    
ى فتات عملية التسويق ولا يتغلغل في عمقها الذي غالبا ما يتطلب مستوى علمي يتناسب مع تطورات العصر                  التسويقي عل 

وواقعنا العربي يعاني من نسبة أمية مرتفعة والعالم بأسره على أبواب عصر            . الحديثة فيتعطل الكثير من وسائل التسويق      وأدواته
 يصبح أحدى أهم    أن إلى   اللمعلومات والمواقع الإخبارية والمالية� وتعداه     الالكتروني� حيث أصبحت الانترنت نافذة       التسويق

 هذا الدور التسويقي للانترنت معوق في العلم العربي بسبب انتºشار الأميºة والºضعف في                 أن إلاأدوات التسويق العالمية�  
النهوض والتنمية لأن حركة العºالم      حل ƕخر سوى العلاج و      يعاŀ ولا  أنإن الواقع الحالي Żكن     .∗الإمكانيات المادية عموما  

متسارعة ومن لم Ÿد لنفسه موقعا يعبر به عن ذاته وخصوصيته فسوف يكون خارج حركة التاري�ƺ إĔا مسؤولية كºبرى                    
  .تتحملها الجهات الرũية والخاصة

  
  
  
  

                                                 
 .ه1423ºربيع الثاني �03تاريƺ الصدور �38السنة �12411 مجلة الرياض العدد " العربية المهاجرةلالأموا"أسامة ũرة� - 18
  .2002لاقتصادي العربي الموحد لعام التقرير ا 19
 .للتوسع أكثر في التسويق الالكتروني والتجارة الالكترونية انظر الفصل الرابع من هذه الاطروحة ∗
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رض نفسها لتحقيق مسايرة العولمة     إن أهم التكييفات التي تف    :الاقتصادية العولمة   التسويقية لمسايرة التكييفات  :المطلب الثالث 
  :من وجهة نظر تسويقية بحتة تتمثل فمايلي 

إن أهم ũات العولمة وهو تحرير التجارة في السلع و الخدمات و التدفق             :  السوق الأجنبية  المؤسسات في ييف تواجد   تك:أولا
 البحث عºن أسºواق      لعربيةى المؤسسات  ا   المتزايد غير المقيد لرƙوǅ الأموال عبر الحدود � كما أن ظروف العولمة تحتم عل             

أجنبية لمنتجاتها و ذلك في سبيل امتلاك موارد مالية  بالعملة الصعبة � فأحد أكبر التحديات التي تفرضها العولمة هºو تغºير                       
ابتعادها هيكل المبادلات التي تتم مع الدول الأكثر تصنيعا وظهور المنافسين الجدد وتوجه الصادرات Ŵو المنتجات الجاهزة و                

شيئا فشيئا عن المواد الخام والمواد الأولية ذات القيمة المضافة الضعيفة و هذا بسبب التحكم المتزايد في أسعار هذه المنتجات                    
 صناعة تحويلية من    امتلاك أن Ťتلك القدرة على      عربيةمن طرف الدول المستوردة الأكثر تصنيعا�Ɔ لهذا يصبح على المؤسسة ال          

 هذه النقطة الأخيرة تقودنا إلى التطرق إلى التسويق الºدولي في            إن. من جهة ثانية    لغزو الأسواق الأجنبية   جهة وخبرة كبيرة  
 عموماŻ Ɔكن القول بأن جميع Űاولات التºصدير الºسابقة كانºت             و.ورة اقتصادية في المرحلة المقبلة    كضرالعربيبة  المؤسسة  

  .بالتصدير أو غياب مفهوم التسويق الدوليتنقصها الجدية بسبب غياب إستراتيجية تسويقية خاصة 
إن التسويق الدولي لا يعيد النظر في الطريقة و في الأهداف العامة للتسويق� إنه يتطلب خبرة إضافية بسبب تطبيقه في أسواق                     

تقنيات خاصة  űتلفة عن بعضها البعض Ųا يتطلب التكييف مع المعالم السياسية و الاقتصادية للدول المختلفة وهو أمر يقتضي                  
 و سهولة   اومردوديته الأسواق الأجنبية بالنظر إلى نشاطها       اختياريفترض استخدام التسويق الدولي     .مرتبطة بالتجارة الدولية  

 نمºط التواجºد في الºسوق        اختيارالدخول إليها� Ľ الأخطار المتوقعة في كل سوق يتم الحصول عليه� كما يفترض مسألة               
 استقلاليتها أصبحت تتطور في Űيط دولي بتحويل منتجاتها و مهارتها؛ فقد تفضل المؤسسة تحقيق               الأجنبي تبعاƆ لأن المؤسسة   

يبقى على المؤسسة في    . الثقيل في الخارج   بالاستثماروالاحتفاظ đا� أو بالعكǆ البحث عن الشراكة عندما لا تستطيع القيام            
سويقي أخذاƆ في الحسبان تقاليºد      لتركيز على تكييف مزŸها الت    الأخير تكييف سياستها التجارية مع المحيط الجديد و ذلك با         

  .و مواقف و ثقافة المشتري الأجنبيعادات و
طريقة التسويق الدولي لا تنفصل بشكل تام عن تلك الخاصة بالتسويق العºام�             :لتكيف مع صعوبات التسويق الدولي    ا:ثانيا

 المزيج التسويقي المناسب� الذي يبقى ºŹتفǚ        التجاري و لعرض  حيث نجد نفǆ المراحل الكبرى لمعرفة الأسواق و لتحديد ا         
    �Ɲالمباد ǆالمركبات و نف ǆد                وبنفºدث لها تغيير كبير� فبالنسبة لبعض المؤلفين� من غير المفيŹ طرق التخطيط و الرقابة لا

 فلا źتلº  في دول عديدة    التكلم عن تسويق دولي بالنظر إلى أنه ما هو إلا نتيجة لتقسيم جغرافي معين� فحسبهم التسويق                 
فهناك خصوصية للتسويق الºدولي لأنºه   - مناقشة مثل هذا الطºرح ŻكنعموماƆ - التسويق في البلد منشأ المؤسسة     بالضرورة عن 

  :واهم هذه الصعوبات هي.  البيئة الجديدة عن بيئة المؤسسة الأصليةاختلافيتضمن تكييفات خاصة تختلف حسب درجة 
� تغºيرات   الاجتماعيºة و   والاقتºصادية تعرف البيئة الخارجية بمختلف أبعادهºا الºسياسية         :  تقلب البيئة الخارجية   -1

 الذي Źتم على المؤسسة مسايرتها� و من أهم معالم هذا التغير و التقلب هو حركية الإبداع المتسارعة حيث                   الشيءمتسارعة�
 من المؤسسات بذل جهود ضخمة و كºبيرة في         أصبح الإبداع التكنولوجي ũة من ũات العصر� ومثل هذه الحركة تتطلب          

 أكبرة و مثل هذه الإمكانيات هي       مجال البحث و التطوير مع ما يستتبع ذلك من ضرورة توفير إمكانيات مالية و بشرية كبير               
  .لعربية من قدرات مؤسسات العالم الثالث و من بينها المؤسسات ابكثير
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بالتسويق الدولي يتطلب طرق و أنظمة خاصة� فلا Żكن إتباع سياسºة            تنوع الأسواق الخاصة    : مشكلة تنوع الأسواق   -2
 فالمستهلك العالمي غير موجود و المنتج العالمي هو كذلك غير موجود� Ÿب إذن القيام بمواجهºة مºشكلة تنºوع                     واحدة�

 مºن   الاقتصاديالأسواق بتقسيمها حسب خصائصها المختلفة مثل الأتساع� و تنوع الثقافات و اختلاف مستويات النمو               
ء بسيط لتجميع جغرافي للأسºواق�      فالقيام بالتقسيم الدولي للأسواق Żثل بالنسبة للمؤسسة أكثر من إجرا         . دولة إلى أخرى  

.  الأسواق و سياسات التسويق الخاصة بالمنتج وتوجه التنمية في المؤسسة          اختيار قرارات هامة على مستوى      اتخاذلكنه يعř   و
لكل أنواع الأسواق المدروسة هي أكبر صعوبات العملية� Ÿب إذاƆ القيام بتحليل القطاعºات علºى                فتحديد معايير مناسبة    

 المصدرة تقسيم   عربيةŸب إذن على المؤسسة ال    .مستوى جدĈ مجزأ و هو ما يسمح بالمقارنة � و إŸاد نقاط مشتركة و تجميعها              
� Ÿب عليها أيضاƆ التمييز بين البيئºات        )� التوزيع الاتصاللي�  التفاوض الدو ( على تقنيات التسويق     بالاعتمادالسوق الأجنبية   

  ∗. للأسواق الخارجيةالاجتماعية و الثقافية و الاقتصاديةالسياسية و 
 أي دولة لتصدير منتجات المؤسسة وللتموقع فيهºا� أولاƆ تحديºد            اختيارغالباƆ ما يتطلب    : مشكلة فرز الدول الأجنبية   -3
 على  بالاعتمادو Đموعات الدول� Ľ في داخل كل قطاع كلي يقسم السوق بشكل دقيق جدا�Ɔ               للدول  " القطاعات الكلية "

� و علºى    )الموقع الجغرافي� الخصائص الدŻغرافية � السيسوإقتصادية الأنماط الثقافية� العوامل الºسياسية          (الخصائص الدائمة   
قة تؤدي إلى تصفية أوليºة للºدول   هذه الطري). ط السوق والقانونية� شروالاقتصاديةالقيود  (الاقتصاديةالخصوص الوضعية   

 اختيارهاإلغاء تلك التي đا عوائق قاهرة أمام دخول سوقها� Ľ يتم التحليل على مستوى الزبائن فقط بالنسبة للدول التي Ļ                     و
   ∗∗ملية إلى الفشلطأ قد يعرض الععلى المؤسسة أن تبقى قادرة على فحص الفرص المعروضة أمامها لأن أي خو.في أول فرز

للنمو و لنمط    الإستراتيجية� إنه مرتبط مباشرة بتحديد شعاع        الاختيارات لا Żكنه بمفرده تحقيق       الدول -الأسواق   اختيار إن
  .20 :النفوذ في الأسواق

هºذه  � كل واحºدة مºن        سوق - منتج   -دولة  :  للتصدير تصبح تتميز بالثلاثية    لعربيةعندما تتجه المؤسسة ا   ف:أشعة النمو -
     Ɔثل شعاعاŤ الدول التي تنشط فيها المؤسسة و المنتجات التي تبيعها� و قطاعات السوق التي تتجه               يللنمو أ المركبات المتتابعة 

Żكن أن تحقق التدويل على نفǆº القطاعºات� إمºا           خصوصا  الجزائرية  العربية عموما و  بالنسبة للمؤسسة   و.إليها المؤسسة 
  . السوق المحلية� أو بمنتجات جديدة موجهة لأسواق جديدة المنتجات الموجودة فيباستخدام

 نمط النفوذ المناسب لهذه الأسºواق�       اختيار المصدرة   عربية الأسواق الأجنبية يصبح على المؤسسة ال      اختيار بعد   :أنماط النفوذ -
و المºشكل   . باشر في الإنتاج   الم الاستثمار الصناعية أو الشركات مشتركة الملكية أو        الاتفاقياتفقد تعتمد على التصدير أو      

 نمط النفوذ حر في بعض الدول فƜنه مقيد في بعض الدول الأخرى إما بقيود قانونية أو بºسبب                   اختيارهنا� هو أنه إذا كان      
  ..)..أسباب صحية� تكاليف النقل(خصائص المنتج 

                                                 
إنƐ هذا النوع من التفرقة .عادات الشراءو التمويل و  السوق و ذلك للتمييز بين أنماط التسديد اقتصاد المراقب ŤاماƆ من طرف الدولة والدول ذات الاقتصادونقترح لذلك التفريق بين الدول ذات  ∗

 . خصائص كل سوق� و التمتع بمرونة كبيرة على مستوى الإنتاج والإدارة� من أجل تنشيط الطلب على المؤسسة المصدرةاعتباريساعد على وضع نظام لملاحظة كامل الأسواق من أجل تحديد و 
 تشخيص أسواق التصدير ذات المردودية الكبرى و تلك ذات الإمكانيات القوية� إنƐ التحليل من هºذا                 - لفرز الدول الأجنبية     - المصدرة   العربيةسات  ولتجنب مثل هذه المخاطر نقترح على المؤس      ∗∗

  :النوع Żكن أن يقسم الأسواق إلى
 أسواق إمكانية الدخول إليها قليلة و لكن đا -. عوامل سيسوإقتصادية غير مشجعة أسواق كبيرة الحجم و لكن ذات-.لأسواق كبيرة الحجم و تضم عوامل سيسوإقتصادية مشجعة في الغالب -

 .أسواق ذات حجم ضعيف و شروط غير مشجعة -.شروط مقبولة
  .1999_1998مؤسسة شباب الجامعة� الإسكندرية�  " إدارة منظومات التسويق العربي والدولي" فريد النجار�  20
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و التشابه في الأسواق من جهة و بين التشابه و المصدرة إلى التحكيم بين التركيز    لعربية   أنماط النفوذ يقود المؤسسة ا     اختيار إن
 في الأسواق تتم دراسته و تقييمه على الخصوص بالنسبة          التركيز أو التنويع   اختيارإنƐ  . في الأسواق من جهة ثانية     الاختلاف

مجمـل  و )معطـاة مال الإجمالي خلال فتـرة      العلاقة بين التغير النسœ لرقم الأع     (لسرعة الصادرات   للحصول على مستويات معينة     
كشط و Żكن للمؤسسة المصدرة أن تطبق سياسة        .)النسبة المئوية لرقم أعمال الصادرات بالنسبة لرقم الأعمال الإجمالي        (الصادرات  

 التركيز على الأسواق   جغرافي كبير و عمل سريع في الأسواق و موقع غير مستقر أو تطبق سياسة                بانتشار السوق الدولية 
 في  التشابه و التنوع   اختيارأما  .  تخطيط تجاري معد مسبقاƆ    باستخدامقسم هام في الأسواق المستهدفة�       على   الاستيلاءđدف  

 أجل تشتيت   الأسواق فمن طرح مشكلة تباين     ت  صعب و حسا�ǅ فعند تحليل سياسة التركيز و التنويع         اختيارالأسواق فهو   
في إطار تجميع الأسواق مºن      و.ناƆ غير مستقرة سياسياƆ و مالياƆ     على العمل في أسواق űتلفة جداƆ و أحيا       ة   مجبر الشركةالأخطار

 المصدرة يتعلق بتقدير درجة تشابه الأسواق� ومºن   العربيةأجل تحقيق تقسيم دولي للأسواق� المشكل المطروح أمام المؤسسة 
  .أجل التفريق بين التصدير الكبير و الصغير الذي غالباƆ ما źضع لمعايير موضوعية وذاتية

العولمºة الاقتºصادية     في ظل    الدول العربية  الذي Ÿب أن تتحصل عليه       هو البعد الدولي  فهوم الآخر الواجب التطرق إليه      الم
 و البيع� و فيما يلºي       الاتصالذلك من خلال إتباع تقنيات التسويق الدولي فالبعد الدولي يعتبر عائقاƆ حقيقياƆ أمام سياسة               و

  : المصدرةالعربيةة بعض أبعاد التصدير الضرورية للمؤسس
  . مباشر على التكاليف المتعلقة بالنقل خاصةانعكاǅللتقييم� و هو تابع للبعد الجغرافي� و له الأسهل :  البعد الفيزيائي-
 بين  الاختلاف والدول العربية    بين مستوى النمو للدول المستوردة و        الاŴرافاتيتركب أساساƆ من    : البعد الثقافي و النفسي    -

  .و في Ųارسة الأعمال التجارية التعليم� اللغة� الثقافة�توياتمس
السياسة الصناعية� التمويل العمºومي للºصادرات و تغطيºة          (و هو متعلق على الخصوص بتدخل الدولة        :  البعد القانوني  -

  ).المخاطر� التشريعات و القوانين
- ǥلمصدرة تتأثر مباشرة بتغير أسعار صرف العملات الجغرافية للمؤسسات االاختياراتلأن : البعد النقدي أو بعد الصر.  

                        Ɔاºكن التأثير فيه و قد يكون أحيانŻ و لا ƆاماŤ يط غير معروفŰ ا تتم فيĔعملية خطيرة لأ Ɔتدويل المؤسسة هو دائما �Ɔأخيرا
 فºالخطر   اقتصادياطراƆ  معادÇ لوجود المؤسسة� إن هذا الخطر źتلف من بلد إلى ƕخر� و يكون عموماƆ إما خطراƆ سياسياƆ أو خ                  

 الارتفاع يكون صادراƆ عن سلوك و رد فعل الزبون الأجنبي على منتجات المؤسسة المصدرة و قد يكون ناتجاƆ عن                    الاقتصادي
التي تؤثر في مردودية النشاطات في الخارج� كما Żكºن أن تºؤثر تغºيرات               ) النقل� اليد العاملة� الطاقة   (الكبير للتكاليف   

ذا كانت عقود البيع تفتقد لبند مراجعة الأسعار� أما منشأ الخطر السياسي فقد تكون الحروب أو الثورات               معدلات الصرف إ  
  .أو تغير الحكومات والتغيرات القانونية و النظامية

ن ظروف العولمة الاقتصادية تفرض على المؤسºسة        ا: في السوق الأجنبية   العربيةالتكيف مع ظروǥ تواجد المؤسسة      :ثالثا
ة التفكير في تدويل نشاطها حŕ تضمن تواجدا في السوق الأجنبية لأĔا المؤهلة لضمان الاستمرار في تحقيق الأربºاح                   العربي

فيمكن للºشركة    لتواجدها في السوق الأجنبية�    راتاختيا عموماƆ أمام المؤسسة عدة      والتوسع على الأسواق وعلى المنافسة و     
 الاستثمار المشترك� كمºا أن المعلومºات   أونشاط المتمثل في التملك المطلق  ال درجات التدويل عن طريق   أعلى إلىالوصول  
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 وتزداد درجة الرقابة والسيطرة على السوق والعمليات بارتفاع درجة التºدويل            �لالتسويقية تزداد كلما زادت درجة التدوي     
   .21وارتفعت درجة الخطرأيضا �وكلما زادت درجة التدويل للنشاط زادت الحاجة إلى راǅ المال وزادت الأرباح 

وبقدر التنوع والاختلاف في الأهمية النسبية والخصائص المميزة لكل شكل من أشكال الاستثمار الأجنبي وسياساته تتبºاين                 
فيمºا  لات كل من الدول المضيفة من ناحية والدول والشركات متعددة الجنسيات من ناحية أخرى               يأيضا اختيارات وتفض  

 ويرجع التباين في الاختيارات والتفصيلات إلى عدد من العوامل Żكن تلخيºصها  ت الاستثمارا منثر   أك أويتعلق بتبř شكل    
  22:فيما يلي

الاختلاف بين الدول المضيفة من حيث درجة التقدم الاقتصادي والاجتماعي والنظام السياسي المطبق والأهºداف الºتي                 -
  .تسعى لبولغها من وراء الاستثمار الأجنبي

 الأسواق العالمية الºتي     نشاطها عدد  خصائص الشركات متعددة الجنسيات في الحجم ومدى او درجة دولية            الاختلاف في -
 .تخدمها وأنواع المنتجات والخدمات التي تقدمها ومجالات النشاط وأهداف الشركة

خºصائص  وارية وغير التجارية  عوامل ترتبط بالأرباح والتكاليف المتوقعة ومتطلبات الاستثمار المالية والفنية والأخطار التج          -
 . النشاط الذي Ťارسه الشركات متعددة الجنسيات ودرجة المنافسة في أسواق الدول المضيفةأوالصناعة 

 وقد يرجع هذا بالأساǅ إلى الخبرة والتجربة        العربيةن متطلبات التواجد في السوق الأجنبية قد لا تتوفر في اغلب المؤسسات             ا
اĐال من جهة والقدرات المالية والتسويقية من جهة ثانية والتي لا تتناسب مع المتطلبات الاسºتثمارية                المنعدمة تقريبا في هذا     

والتسويقية في الخارج خاصة مع الانتشار الواسع للشركات متعددة الجنسيات وقدراتها الكºبيرة في الºتحكم في المنافºسة                   
 العالمية الخاصة ŝودة الإنتاج� لذلك ومºن بºين أشºكال            ǆللمقاييالسعرية والمنافسة بالمنتجات عالية الجودة والتي تخضع        

 الاعتماد على المسارات التي     إلاة  ي الراغبة في التوسع على السوق الخارج      لعربيةالدخول الممكنة قد لا يكون بامكان المؤسسة ا       
 على السوق والعمليات     السيطرة ة� ودرج منخفضة متوسط وتكون درجة المخاطرة      أو حجم راǅ مال صغير      إلالا تتطلب   

وتبقى مشروعات المناطق الحرة خيارا Ųكنا رغم وقوعºه في مجºال نºشاط               ∗.مرتفعة� والمعلومات التسويقية متوفرة بكثرة    
وŻكن لنا تصور نموذجºا     .الشركات العالمية القوية نظرا لانتشار مثل هذه المناطق في بعض الدول النامية وخاصة العربية منها              

  :ي كمايلالأجنبية في السوق العربية التواجد للمؤسسة لأنماطűتصرا 
  . في السوق الأجنبيةلعربية للمؤسسة انموذج űتصر لأنماط التواجد: )47(الشكل رقم 

  .إنشاء مؤسسة استيراد+الاعتماد على الوكيل المستورد+º التواجد في السوق الأجنبي بالتصدير المباشر للفرع: تحويل المنتجات
 عقد الامتياز+عقد التصنيع والتصدير+º تحويل إذن التصنيع بعقد ترخيص: راتتحويل المها

  .2001الŗųعة اƏƗلŧ �Ƒار الŖśƄ المŰرƔة� مŰر� � " _Ňœƈŕ الƀدŖŧ التœƈفسƒة لƄتŮدŧƒ_التسوƒق الœŶلمŧƔŬ  " Ƒ مŧ �ƑſųŰ اţم�بتصرف نقلا عن .من إعداد الباحث: رالمصد

 العربيºة  المؤسسة   اختارت لإمكانيات التواجد في السوق الأجنبي� فƜذا        احتمالاتتة  نلاحǚ من الشكل أن أمام المؤسسة س      
 فروع إنتºاج    تسويق أو  على إنشاء فروع     بالاعتماد المبادرة المستمرة بالتصدير المباشر      الذاļ و النوع الأول تقوم بالتصدير     

                                                 
  .�2001 الطبعة الأولى� دار الكتب المصرية� مصر� " _بناء القدرة التنافسية للتصدير_المي التسويق الع" اŧد سيد مصطفى�  21
-212.ص1997مذكرة تخرج لنيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية�جامعة الجزائر�" تخطيط التسويق وأهميته بالنسبة للمؤسسة الجزائرية في ظل الانتقال اń اقتصاد السوق"منير نوري 22

215.  
لذلك نقترح في هذا اĐال على المؤسسات الجزائرية التي تريد العمل في الأسواق الأجنبية Żكن أن تعتمد على التصدير المباشر أو إمضاء اتفاقيات الوكالة وعقود التوزيºع والمºشاركة في المعºارض              ∗

ياز بالنسبة لبعض الشركات الخدمية لان مثل هذه الخيارات تخفف الى حد ما من اثار العولمة الاقتصادية الºسلبية علºى                     الدولية كما Żكنها في مرحلة ثانية الاعتماد على عقود الترخيص وعقود الامت           
 نشاط المؤسسة الجزائرية في الخارج �
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التسويق الدولي الموجºه�  لمؤسسة على شكل واسع من  النوع الثاني تعتمد ااختارتأما إذا  تعهد لممثلين مغتربين مأجورين�
المشكل هنا هو تحديد الوكيل الجيد على المستوى التجاري و المالي� أما النوع الثالث فيعř أن المؤسسة تعºاŀ نºشاطاتها                     و

رة  المهºا  اسºتعمال التصديرية من خلال هيئات متخصصة� في حالة النوع الرابع فƜن المؤسسة Ťنح حºق التºرخيص في                  
 الخامǆ فيعř أن المؤسسة تحºضر        مناسب لرقم الأعمال� أما النوع     انتفاعالتكنولوجية لشركاء أجانب بشرط تسليم رسم       

طر نوعاƆ من العمليات الصناعية المنفذة من طرف مؤسسات أجنبية� أما فيما źص النوع الأخير� تنتقل المهارة التجاريºة            ؤوت
  .) دفتر تكاليف تجاريةباحترامز  علامة أو رماستخدامويل حق تح) (Franchise (امتيازعن طريق عقد 

في السوق الدولي يºصبح     لعربية  عندما تنشط المؤسسة ا   : كشرط للبقاء في السوق الأجنœ     المزيج التسويقي  تكييف   :رابعا
سºبة في المºزيج      في جذب المشتري الأجنبي� و ذلك بالقيام بتغيرات منا         الاستمرار التسويق البحث في كيفية      مسئوليعلى  

                   ǆŻ التسويقي� قد تتراوح هذه التغييرات بين التغير البسيط على مستوى أحد عناصر المزيج إلى التغير الجوهري الكبير الذي
و مهما تكن هذه    . كامل المزيج التسويقي� إن هذا التكييف يتم أخذاƆ في الحسبان الأرضية الأجنبية التي تعمل فيها المؤسسة               

 الإسºتراتيجية لهºذين     للاعتباراتمن إحداث تكييفات مناسبة خاصة على مستوى المنتج و الإعلان� نظراƆ            الأرضية فلابد   
  .المتغيرين

 المنتج عادة ما يشمل خصائص فيزيائية و وظيفية و رمزية غالباƆ ما تصاحب تقدŉ خºدمات معينºة                إن:  تكييف المنتج  -1
 يتم على كامل خصائص المنتج أو بعضها� وعمومºاƆ نميºز بºين               المناسب Żكن أن   التكييفكجزء من العرض التجاري�     

  .ة المصدرةالعربيالتكييفات الإجبارية و التكييفات الإستراتيجية للمنتجات 
 الاهتمºام و بناءاƆ على    ...) الأبعاد المعيارية�   (تĄفرض على المصدر بناءاƆ على المعايير التقنية الضرورية         : التكييفات الإجبارية -أ

  . بالتغليف و التعبئة للمنتجات المصدرةبالاهتمام المستعمل بالتركيز على النظافة و الأمن� و ذلك المستهلك أوبحماية 
 ك� وذل طابقة لمتطلبات الأسواق الدولية    أن يكيف منتجاته لجعلها أكثر م      لعربيعلى المصدر ا  :  التكييفات الإستراتيجية  -ب

� كما Żكن أن يقوم بتكييفات      ∗بلد المصدر إليه فيما źص أذواق المستهلك      بالتركيز على جميع خصائص المنتج و خصائص ال       
 الأصل الوطř و.كبيرة على خصائص المنتج� فقد يغير العلامة المحلية لأĔا تحمل مفهوماƆ تافهاƆ أو غير مقبولاƆ في السوق الدولية

 ºصنع في الجزائر "للمنتج المعرف ب…Made in ( تفك مثلا؛ Ɔل    يتطلب أيضاºل دليºثŻ فيجب وضعه في الأمام إذا كان �Ɔيرا
         řر الجزائر من نوع دقلة نور� بعض أنواع بذور القمح�         (صحة أو يقدم صورة مقبولة على المستوى الوطŤ… (    ب أنºŸ و

   ∗∗ مظهرا منخفضا إذا كان Źمل خطر خلق الريبة في تفكير المشتري الأجنبيبƜعطائهنكون واقعيين 
التي تفرض خيارات űتلفة على     " الجماهير"في حالة التسويق الدولي تصطدم المؤسسة المصدرة بحقيقة         :  تكييف الإعلان  -2

.  معينة في الإعلان عºن المنºتج المºصدر         استقلالية الإعلانية� و الرهان هو المحافظة على        الإعلان والرسائل مستوى قنوات   
لجزئي في بعض الºدعائم كالºسينما       كالمنع العام لȎشهار أو المنع ا     تم بدلالة قيود قانونية     يűتلف رسائل الإعلان    فاستعمال  

العرض� Ľ خصائص وسائل الإعºلان      التلفزة و العادات التجارية المحلية كدور العلاقات العامة وأهمية المعارض و قاعات             و

                                                 
  ,والأستراليغربي في حين تلقى إقبالا من طرف الزبون الأمريكي فمثلاƆ الجلود المفضلة للفرنسي ليست نفسها بالنسبة لȎيطالي أوالأمريكي� و الصناعة التقليدية قد لا تعجب الزبون الم ∗
� بتسويق منتجات تحت علامات معروفة على المستوى الوطř في الطليعة� ففي الماضي كانت تعتبر المنتجات اليابانية ذات نºوع                    70 إلى   60و هي السياسة المتبعة من طرف اليابان في العشرية           - ∗∗

 .نتحال الجنسية الأمريكية لبعض المنتجات في حالة تصدير بعض الأجهزة الإلكترونية إلى دول متطورة االمسئولونسي�ƞ فحاول 
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 إلى الترجمºات    بالانتباهنية   التكاليف� كما Ÿب أن تكييف الرسالة الإعلا       وارتفاع الانتباهالدعائم المتوفرة كدرجة جذب     و
  .الضرورية للفهم

رغم أن تºدويل    � العربية بعض المؤسسات    اهتمام أن التسويق الدولي لا Żثل إلا جزءاƆ قليلاƆ جداƆ من            وتجدر الإشارة هنا إلى   
ساسي الذي ºŸب    الأمر الأ  و  تحدي كبير في أواخر هذا القرن       تدفقاتها Ŵو الخارج يعتبر ضرورة و       وتطوير عربيةالالمؤسسة  

إدراكه هو أن الأسواق الخارجية ليست غاية في حد ذاتها� و إنما هي مجرد وسيلة لضمان النمو� فمŕ تعارضت مºع هºذه                       
ǅ23 : ينصح بما يليوبالنسبة للمؤسسات الجزائرية الغاية وجب الابتعاد عنها و على هذا الأسا  

 بتغيير اĐتمعات Ųا يعفيها مºن جهºود         استهلاكها التي لا يتأثر      على المؤسسة الجزائرية أن تعمل على تصدير المنتجات        -
  .التكيف

 التمر مثلا�Ɔ تعتبر منتجات Ųيزة و خاصة بالجزائر� و لهذا فƜن الدخول             -خاصة الفلاحية منها  - هناك الكثير من المنتجات      -
  .نتجات أخرىđا إلى الأسواق الأجنبية Żنح هذه المؤسسات مزايا تنافسية قد لا تجدها في م

 على المؤسسة الجزائرية أن تنمي المنتجات كثيفة العمل و تتخلى عن المنتجات كثيفة رأǅ المال Ųا Ÿعلها تºستفيد مºن                      -
  .الجزائر بعض الدول العربية ك تكلفة اليد العاملة فياŵفاض

ية و الإسلامية لما تتميز به من تقºارب مºع            بالنظر إلى موقع الجزائر فالأولى بالمؤسسة الجزائرية التوجه إلى الأسواق العرب           -
  . والثقافة و التقاليد� و هو ما يوفر دوما على المؤسسة نفقات التكييفالاستهلاكيةالجزائر في العادات 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  .مجلة معهد العلوم الاقتصادية جامعة الجزائر" المؤسسة الاقتصادية الجزائرية واشكالية التسويق"قدي عبد اĐيد- 23
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  واقع الهياكل القاعدية التسويقية:لثانيالمبحث ا
ية في الدول العربية من حيث البنية التحتية لتوزيع الºسلع           من خلال هذا المبحث نتعرف على واقع الهياكل القاعدية التسويق         

  .والخدمات وهيكل الأسواق والمنافسة
  :لتوزيع السلع والخدماتالبنية التحتية : المطلب الأول

  .سنتعرض فيما يلي إلى واقع البنية الأساسية من جهة والى مؤشر البنية التحتية للسلع والخدمات من جهة ثانية
 النشاط الاقتصادي بصورة عامة�    دعائم أهمتشكل البنية الأساسية لنقل وتوزيع السلع والخدمات        :الأساسيةنية  واقع الب :أولا

 بناء البنية التحتية الأساسية وقتا طويلا واسºتثمارات         ب� ويتطل  ديناميكية جاذبة لرأǅ المال    أعمالوجزءا مهما في بناء بيئة      
 لهذه التعقيدات وŰدوديºة دور  ا� ونظرلهندسية والتخطيطية لإدارة المشاريع الكبيرة المهارات والمقدرات ا  إلى بالإضافةمعتبرة  

 الحكومات اضطلعت ببناء بنيºة      ن� فا  في بداية حقبة التنمية التي شهدتها الدول النامية        إمكانياته وقلة   وحجمهالقطاع الخاص   
 تقدم نوعي في هذه البنية مقارنة بمستواها في بدايºة            عن ذلك  ج� ونت  من الموارد الخارجية   أساساتحتية حديثة قامت بتمويلها     

ويظهر . على نتائج الجدول التالي سوف نقدم تقيما لواقع البنية التحتية لتوزيع السلع والخدمات ومكوناته              ا� وبناء حقبة التنمية 
ق المرتبطة بتوزيع السلع     قياǅ مستويات كل المراف    ضأولية� بغر الجدول مؤشر البنية التحتية الذي بř بواسطة عشر مؤشرات          

 جل الدول العربية متواضعة نتيجة لأزمة التمويل التي شهدتها مشاريع تطºوير البنيºة               أداء بكوريا كان    ة� فمقارن والخدمات
 هي الºدول    لأوń؛ ا  ثلاث مجموعات  إلى في مجال تطوير البنية التحتية       أداƙهاالتحتية� وŻكن تقسيم الدول العربية من حيث        

 أداء أمºا �الأولى عن اĐموعºة     أداƙها ومصر ودول المغرب العربي�وعمان ولبنان�ويقل       الأردن مكونة من    الثانيةوالخليجية�
   . المكونة من موريتانيا�وسوريا�والسودان�فيعكǆ مستوى متدنيا لتطور البنية التحتيةالثالثةاĐموعة 
 أنح داعما أساسيا لتنافسية اقتصاداتها تواجهه تحديات كبيرة�حيث          الارتقاء بالبنية التحتية الأساسية العربية لتصب      إنومنه فان   

الاعتماد الكلي على Ťويل هذه المشاريع من الموارد الحكومية أصبح صعبا جدا وذلك لشح هذه الموارد وللتحولات الدولية                  
 هذه التدفقات على حºساب      الحاصلة في تدفقات رƙوǅ الأموال الخاصة�إذ أن الاستثمار الأجنبي المباشر أصبح يطغى على            
 نوعية هذه البنيºة تºشهد       أنتدفقات القروض المصرفية التي بدأت تتراجع نتيجة تفاقم أزمات مديونية البلدان النامية� كما              

 إجºراء ترديا ناتجا عن مشكلات الصيانة والحالة غير الملائمة لهذه المرافق والخدمات�ونتيجة الاختلالات الماليºة وضºرورة       
 الاستقرار الكلي فان اغلب الدول تشهد صعوبات في Ťويل مشاريع جديدة وأصبح الاتجºاه               إلىيكلية للوصول   تعديلات ه 

                      ŉدºة في تقºساهمة الفعالºتسمح لهذا القطاع بالم Ǣال للقطاع الخاص للاستثمار في البنية التحتية من خلال صيĐو فتح اŴ
  .خدمات البنية التحتية

توزيع الºسلع    بحساب مؤشر البنية التحتية ل     ةيقدم الجدول التالي النتائج الخاص    :للسلع والخدمات مؤشر البنية التحتية    :ثانيا
 العربية وفي مجال نوعية الطرق�مقاسة بنسبة الطºرق المعبºدة           في الدول نلاحǚ من خلال الجدول انه      .والخدمات ومكوناته 

توى يضاهي مستواها في كوريا وماليزيا�وقد حقق        مس إلى والأردن لتصل    والإماراتتحسنت بمعدل واضح في الكويت وقطر       
 في السعودية وعمان فمازالت هذه النسبة منخفضة�كما تºنخفض          أما �%100 بلغت هذه النسبة     إذ Ťيزا واضحا�  الأردن
   من موريتانيا واليمن أفضل هذه النسبة بمعدل ملحوظ في سوريا والمغرب والسودان لكن تبقى النسبة في هذه الدول أيضا
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 ن� فºدو   دول العالم  إلى تعتبر المسرح الذي تتجسد فيه تنافسية البلدان عبر تصدير السلع            فĔƜا تطور موانƞ النقل البحري      ماأ
 قسنا نشاط الموانƞ بحركة نقل السلع عبر الحاويات         ا� فƜذ تطور مرافق حديثة لنقل هذه السلع تثبط وتقلل الميزة التنافسية للبلد          

 مºن   أكثºر  إلى التصدير التي وصلت     إعادة لحركة   � وذلك  العربية المتحدة تشهد نشاطا كبيرا     راتالإما دولة   أنفانه يظهر   
 من مستوى ماليزيºا في      أعلى حاوية لكنه    ملايين9  من أكثر وهي اقل من مستوى كوريا الذي بلǢ         2000ملايين حاوية سنة  5

الباقية التي تتوافر فيها بيانات فان مستوى النشاط         الدول   ا� أم مليون حاوية حين تتميز السعودية وعمان ومصر بمستوى يفوق        
  .التجاري للموانƞ أقل من نصف مليون حاوية

 إلى� الذي يقاǅ باستهلاك الكهرباء للفرد الواحد يشير         الأداءوفي مجال تطوير شبكة توزيع واستهلاك الكهرباء فان مستوى          
روف المناخية ووفرة الطاقة� في حين مستواها متواضع في الدول           الظ إلى الخليج تتميز بارتفاع الاستهلاك وهذا راجع        دول أن

 ل� بالمقاب  الدول العربية ضعيفة الدخل فان مستواها متدن جدا        ا� أم العربية ذات الدخل المتوسط مقارنة بمستوى دول المقارنة       
 ب� المغر خل المتوسط مثل الجزائر   نان مرتفعة مقارنة بمستوى الدول العربية ذات الد       بتعتبر مستويات الاستهلاك في الأردن ول     

  .ومصر
وفيما źص تطوير شبكة الهاتف التي تساهم بشكل كبير في تسهيل التجارة مع الخارج فان البيانات التي تقيǆ مدى تطºور           

دول  الخارج ترتفع في الº     إلى كثافة المكالمات    أن إلى الكثافة والتكلفة ومدى توافر هذه الخدمة تشير         تقيǆهذا القطاع والتي    
الخليجية نتيجة لوجود عمالة وافدة كبيرة đا�ومن Ľ فهي لا تعكǆ كثافة اتصالات تجارية مع العالم الخارجي�بالمقابل نجºد                   

 عدد السنوات للحصول على خط الهºاتف�وتعتبر        أيضاتكاليف الاتصال الدولي مرتفعة بشكل واضح في سوريا كما يرتفع           
 تكلفة الاتصال الدولي تعادل مستوى كوريا مع عºدم وجºود انتظºار              أنث   حي الأخرى من الدول    أداء أحسنالكويت  

 مºن ثºلاث     وأكثر�والسعودية بمعدل سنتين ونصف�   وترتفع الفترة في الجزائر Šعدل Ũس سنوات      للحصول على خط الهاتف�   
  .سنوات في اليمن والسودان

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



                         بيئة التسويق الاستراتيجي في الوطن العربي                                                                          الفصل الخامس                                 

 - 253 -

  دمات ومكوناتهمؤشر البنية التحتية لتوزيع السلع والخ):33(الجدول رقم
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  :والمنافسةهيكل الأسواق : المطلب الثاني
المدلولات التنافºسية لهياكºل الأسºواق      والىنتعرف فيما يلي على السمات الأساسية للأسواق والمنافسة في الدول العربية 

  الاندماج التجاري والمالي للأسواق والى والمنافسة
 والمنافسة في الºدول العربيºة في        الأسواق ũات   أهمتتمثل  : والمنافسة في الدول العربية    لȌسواقالسمات الأساسية   :أولا
ļالآ:  

 وتضم معظم   مجموعة الدول النفطية  : ثلاث مجموعات  إلى بصفة عامة    الأسواقŻكن تقسيم الدول العربية من حيث ũات        -1
 فيها đيمنة صناعات النفط ومشتقاته على دفºة         ∗ليبيا�ويتسم قطاع الصناعات التحويلية    الجزائر و  إلى إضافةالدول الخليجية   

 خارج قطاع النفط والصناعات المرتبطة به فيلاحǚ ضعف القاعºدة           أما ميزاتها النسبية�  إلىالإنتاج الصناعي مستندة في ذلك      
لمحلية حيث تتجه معظم الصناعات للاستهلاك المحلي       الصناعية وافتقارها لمقومات الإنتاج الكبير والتنوع بسبب ضيق السوق ا         

Ťثلها �مجموعة الاقتصادات المتنوعة   اĐموعة الثانية فهي     أما تلك المنتجات بسبب الواردات�    أسواق اشتداد المنافسة في     إلى إضافة
يºة في الجمºع بºين        وتونǆ والمغرب�ويتميز فيها قطاع الصناعات التحويلية بºالتنوع والديناميك         والأردندول مثل؛مصر   

الصناعات الاستهلاكية ذات الكثافة العالية في عنصر العمل والموجهة للسوق المحلي والصناعات الرأũالية والتقنية ذات القيمة   
 السلع الاستهلاكية على الرغم من ارتفاع أسواقالمضافة العالية والموجهة للتصدير�ويلاحǚ في هذه الدول اشتداد المنافسة في     

 ووجºود مقومºات القºوة        السلع الوسيطة والرأũالية بارتفاع معدلات التركيز      أسواقت الحمائية� في حين تتميز      المعدلا
موريتانيا�السودان�اليمن ولبنان ويتºسم    مثل؛ دول   ا� وŤثله الأخرى تالاقتصاديامجموعة  ثة فهي    اĐموعة الثال  وأما.الاحتكارية

 التنوع من ناحية وهيمنة الصناعات الصغيرة ذات القيمة         إلىة الصناعية وافتقارها    قطاع الصناعات التحويلية فيها بضعف البني     
 من ناحية المنافسة فتتميز أسواق المنتجات الوطنية فيها بوجود بعºض            وأما.المضافة المتدنية والموجهة للسوق المحلي على دفته      

  .والرأũالية السلع الوسيطة أسواقر الاحتكارات في وتنتش الواردات�في حين تقل المنافسة أوالمنافسة بسبب عدد المنتجين 
في 0.1هنالك تباين كبير في معدلات التركز الصناعي في الدول العربية حيث تراوح معدلات التركز الصناعي العام�بين                 -2

جºود  Ųا يوحي بو  �24في دولة مثل ماليزيا     0.2في كل من مصر والكويت مقارنة ب      0.7 إلى الأردن في0.5تونǆ والمغرب� 
درجة كبيرة من عدم التوازن في البنيات الصناعية للدول العربية�كما تدل معدلات التركز العالية علºى تºوافر مقومºات                    

  . كما هو الحال في مصر مثلاالأسواق واكب ذلك وجود معدلات ŧائية عالية في إذاالاحتكار خاصة 
 تتميز الصناعات الاستهلاكية    ثكية في الدول العربية� حي    ترتفع درجات المنافسة بصفة عامة في أسواق السلع الاستهلا        -3

 الإنتاجية وصغر أحجامها مع وجود المنافسة من الواردات Ųا يقلل من درجات التركºز               لشركاتبالكثافة النسبية في عدد ا    
يºة   هذا الخصوص نلاحǚ أن درجات المنافسة أعلى في الأسواق الخليجية حيث تºنخفض معºدلات الحما                السوقي� وفي 

  .الجمركية وغير الجمركية عن أسواق المغرب العربي ومصر حيث تزداد بوضوح المعدلات الحمائية
يأļ قطاع المنتجات الغذائية في قائمة السلع الاستهلاكية التي تتميز أسواقها بدرجات عالية للمنافسة حيث يضم القطاع                 -4

 %50 من   أكثر إلىويلية في الدول العربية وتزيد هذه النسبة        في قطاع الصناعات التح    الإنتاجية من المنشƖت    %20أكثر من   
قطاع المنسوجات والملبوسات مºن حيºث درجºات          الغذائية   تفي البلدان الزراعية كالسودان ومصر� ويلي قطاع المنتجا       

                                                 
   .أخرىوالدور المنوط به في تنمية القدرات الصناعية وتطويرها من ناحية وفي تنويع تنافسية الاقتصادات العربية ودعمها من ناحية  قطاع الصناعات التحويلية أهمية إلى الإشارةمن الطبيعي - ∗

24 řمعامل جي ǅاحتساب هذه المعدلات بالاعتماد على مقيا Ļ.  
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 مºن   أكثرنسبة   من المنشات العاملة في قطاع الصناعات التحويلية وترتفع ال         %15ويضم حوالي    العربية   الأسواقالمنافسة في   
 في المرتبة الثالثة قطاع المنتجات الخشبية والأثاث مºن خºلال الºسودان وتºونǆ                ويأļ. في سوريا�تون�ǆالمغرب  25%

 ومصر وعمان�وصناعات الخºزف والفخºار في عمºان          والأردنوالجزائر�والمنتجات المعدنية المصنعة من خلال الكويت       
  .والمغرب

 في الدول العربية    والبلاستيكية والمنتجات الورقية والمنتجات المطاطية      ة� والأحذي والتبǢ ر� السجائ  المشروبات أسواقتتسم  -5
  .تبعا لدرجات انفتاح الأسواق ومعدلات الحماية الجمركيةالاحتكارية بدرجات متفاوتة من هياكل الأسواق 

 في الºصناعات الرأũاليºة      وظºة  والاستثماري للمنشاة بصورة ملح    الإنتاجييقل عدد المنشƖت وتزيد معدلات التركز       -6
  و  والصلب د� الحدي والصناعات عالية التقانة ذات القيمة المضافة العالية والموجهة Ŵو التصدير كالمعدات المعدنية غير الذائبة             

 النقل والمعدات العلمية والمهنية في الدول التي توجد فيهºا مثºل هºذه               ت� معدا ائية� الكيماويات الصناعية  الآليات الكهرب 
 والمنافسة فيها من نموذج احتكار القلºة المعºروف في نظريºة             الأسواق Ľ تقترب هياكل     ن� وم الصناعات في العالم العربي   

� في مجال البحث والتطºوير     بأنشطتها توافر اقتصادات الحجم فيها كما تعرف        بƜمكانيات هذه الصناعات    ز� وتتمي المؤسسة
 Ľ فان بناء القدرات التنافسية لاقتصاد البلد المع�ř ويلاحǚ خلو قطاع الصناعات التحويلية في الدول العربية من وجود                   نوم

 الحديºد   ة وصºناع  ر وقط ت والكوي تكامل لمثل هذه الصناعات ما عدا بعض الأمثلة كصناعة البيتروكماويات في السعودية           
�الجزائر�عمان�مصر�وتون�ǆصناعة ب المغر  والأدوية في الأردن�   صناعة الكيماويات و�مصر�تون�ǆوالجزائر�الإماراتحرين�الصلب في الب  

 المعدات العلمية والمهنية    ة� وصناع معدات النقل في مصر والأردن    الآليات الكهربائية في المغرب�الأردن�مصر�وتون�ǆوصناعة     
  .25في المغرب والاردن

 Ťيز بºدرجات    ي� الذ ويسود الاحتكار الكامل Ųثلا في الدولة في قطاع صناعات تكرير النفط ومشتقاته           تنعدم المنافسة   -7
 في ارتفاع معدلات التركز العام      أساسي والاستثماري� وşاصة في الدول النفطية Ųا ساهم بشكل          الإنتاجيعالية من التركز    

 للقوة الاحتكارية يعاني قطاع المنتجات البترولية في الدول العربية          ة� وإضاف في قطاع الصناعات التحويلية في الدول الخليجية      
 التشوهات السعرية التي افرزها التدخل المستمر للدولة من خلال الضرائب في الدول العربية المستوردة للنفط بغºرض                  أيضا
 عائقا لتنافسية الºصناعات ذات       في الدول المنتجة والمصدرة للنفط Ųا يشكل       الإعانات الحكومية ومن خلال     الإيراداتدعم  

 في ظل التزامات تلك الدول تجاه اتفاقيºة منظمºة           الإعانات هذه   إلغاء ماĻ   إذاالاستخدام الكثيف للطاقة في الدول الأخيرة       
  .التجارة العالمية

 علاقة  حنبدأ بتوضي نافسة   والم الأسواقلتقييم المدلولات التنافسية لهياكل     :نافسية لهياكل الأسواق والمنافسة   المدلولات الت :ثانيا
  . هما المنافسة والتركز بالتنافسيةأساسيينعنصريين 

 الأفºراد  وسºلوك    الأسواق حين تعř المنافسة بوصف هياكل       ي� فف مفهوم المنافسة والتنافسية  هنالك اختلاف كبير بين     -
  .الأسواقالمنافسة المتاحة في هذه  الدول في ظروف أو الشركات أداءوالأعمال في السوق المعř تعř التنافسية بتقييم 

 تفعيل المنافسة بفتح الأسواق وتسهيل دخول الشركات وخروجها من شأنه تحفيز المºستثمر              أنفي كثير من الحالات نجد      -
 وتسويق المنتج المحلي ومن Ľ يساعد في خلق وتعزيز تنافسية المنºتج             ع� تنوي رالمحلي والأجنبي على الاستثمار في إنتاج� تطوي      

                                                 
  69.�ص2000تقرير التنافسية العربية�المعهد العربي للتخطيط�- 25
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لى الصعيد العالمي غير انه في حالات أخرى قد يكون وجود القوة الاحتكارية هو المحفز الرئيسي لدخول المستثمر الأجنبي                   ع
  .في إنتاج المنتج المعř وتسويقه

  في كثير من   إذعلى الرغم من ارتباط التركز بالقوة الشرائية والسوقية فان وجود التركز لا يعř بالضرورة وجود الاحتكار                 -
 في  تالبتر وكيماويا  القطاع ذو التركز الصناعي العالي موجها Ŵو التصدير كما هو الحال في صناعة               إنتاجالأحيان قد يكون    

  .الأسواق توافر المنافسة من الواردات بفتح إمكانية إلى إضافةدول الخليج 
 وفورات الحجم في الºصناعات الرأũاليºة        قد يكون التركز مطلوبا من الناحية الاقتصادية والاستراتيجية كالاستفادة من         -

والتقنية ذات القيمة المضافة العالية والمرتبطة بنشاطات البحوث والتطوير والابتكار والتي من شأĔا تعزيز القدرات التنافºسية                 
 řمن قبيل الصدفة       ك� لذل للمنتج الوط ǆتراتيجيا لتنمية   نجد العديد من الدول المتقدمة تستخدم سياسة المنافسة اس         أن فانه لي

  . بعض الصناعات ذات الثقل الاستراتيجي والتقř فيها من قوانين المنافسةإعفاءقدراتها التنافسية من خلال 
في ضوء ما سبق تكمن تنافسية قطاع الصناعات التحويلية في الدول العربية في تنوعه من ناحية ودرجة الموازنة بين تفعيºل                     

اح ببعض التركز في الصناعات ذات الثقل الاستراتيجي والتقř والتي تتوفر فيها مقومºات              المنافسة على وجه العموم والسم    
�  خلال هذا المنظور يلاحŤ ǚيز قطاعات الصناعات التحويلية في كل من الأردن            ناقتصاديات الحجم من ناحية أخرى� وم     

ة العمالية الموجهة للسوق المحلي والصناعات       بالتنوع والجمع بين الصناعات الاستهلاكية ذات الكثاف       ب� والمغر ر� مص ǆتون
 أيضا التوافق الجيد بين تفعيل المنافºسة في قطºاع الºصناعات             �ǚ يلاح الرأũالية والتقنية ذات البعد التنافسي الاستراتيجي     

  . والمغربǆن� وتو في الصناعات الرأũالية والتقنية في كل من الأردنةالاستهلاكية والسماح للتركز وبعض القوة الاحتكاري
 مقومºات   إلى Ľ   ن� ومº   التنوع والتºشابك   إلى قطاعات الصناعات التحويلية في الدول الخليجية فانه يلاحǚ افتقارها           أما

 على الرغم من درجات المنافسة العالية وانفتاح أسواقها للواردات�في المقابل Ťثºل             تالبتر وكيماويا التنافسية عدا صناعات    
�فيما مثلºت   ∗ المغرب العربي للمنتجات الاستهلاكية في المعدلات الحمائية العالية�وşاصة في الجزائر          عوائق المنافسة في أسواق   

  .معدلات التركز الصناعي العالية عائقا مهما للمنافسة في القطاع التحويلي في مصر
 المستقلة في مجºالات التجºارة       ممالأتعبر العولمة عن عملية الاندماج المتزايد بين        :لȌسواقالاندماج التجاري والمالي    :ثالثا

 توزيع الإنتاج على المºستوى      وإعادة جاءت كنتاج لتزايد موجات التحرير الاقتصادي والمالي         � والتي والأفراد والتكنولوجيا 
 الاهتمام بالعولمة لكوĔا تتيح فرصا كبيرة للºدول الناميºة لتعزيºز نموهºا               � ويأļ الكوني عبر الشركات متعددة الجنسيات    

 الهشة التي لا تقوى     تللاقتصادياقتصادي وزيادة مساهمتها في التجارة العالمية من ناحية ولكوĔا تنطوي على űاطر كبيرة              الا
 الأكثºر   تالاقتصاديا تكون   أن التنافسية الدولية يتوقع     إطار�وفي  الأخرىعلى التنافǆ والتأقلم مع البيئة الجديدة من الناحية         

  . على المنافسة العالمية والأقدر على النفاذ لأسواق الدول الأخرىالأقوىي هي اندماجا في الاقتصاد العالم
وسعيا للاستفادة من الفرص التي تحققها العولمة تحاول الدول العربية الاندماج في الاقتصاد الكوني عبر الاŵراط في منظمºة                   

طقة تجارة عربية حرة تعزز مكانتها في الاقتصاد الكوني          وعبر تطوير من   الأوربي الشراكة مع الاتحاد     ت� اتفاقيا التجارة العالمية 
Ǌاطر العولمة والتهميű وتحميها من.  

                                                 
 .2000 الاستهلاكية اŵفاض متسارع في عوائق المنافسة�واŵفاض في معدلات الحمائية بشكل تدرŸي بعد سنة عرفت سوق المنتجات ∗
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 الماليºة   الأسºواق  انفتاح   ل� ويشك يشكل الاندماج التجاري والمالي العمود الأساسي للعولمة الاقتصادية       :الاندماج المالي -1
 الأجºنبي  رفع القيود على الاستثمار      ا� أهمه من المواضيع  تتضمن العديد    إĔاعملية معقدة يصعب قياسها بمؤشر واحد حيث        

 الإجمºالي  المباشر للناتج المحلي الأجنبي البنك الدولي مؤشر űزون الاستثمار  م� واستخد الأخرى المالية   الأدواتالمباشر وباقي   
 المباشر في   الأجنبيالاستثمار   أهمية الرغم من    ى وعل �المعلومة والمهمشة  إلىكمؤشر للاندماج المالي لكن دون تصنيف الدول        

�  الانفتاح ودوره في النمو فانه يشكل جزءا واحدا فقط من التدفقات المالية التي يشملها تºدفق رأǅ المºال الخºاص    عملية
 المباشر الأجنœ والخصوم للاستثمار الأصولمجموع  للاندماج المالي يتمثل في ƕخر استخدم تعريف    الإشكالية هذه   بولتجن

 لا يعكǆ القيود على حساب رأǅ المال فقط بل          بأنه ويتميز هذا المؤشر     الإجماليار المالي كنسبة من الناتج المحلي       والاستثم
والشكل التالي يبين مؤشر . الأموال مثل نافذية القيود ودور البيئة الاستثمارية في جذب رƙوǅ    أيضا الأخرىعلى السياسات   

  .عربية وبلدان ناميةالاندماج التجاري والمالي في البلدان ال
  1999-1995مؤشر الاندماج التجاري والمالي في البلدان العربية وبلدان نامية ):48(الشكل رقم
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الجزائر  البحرين مصر الأردن الكويت المغرب السعودية سوريا تونس آوريا ماليزيا ترآيا

مؤشر الاندماج المالي2000-95 مؤشر الاندماج التجاري 2000-95

الم
  69.�ص2000تقرير التنافسية العربية�المعهد العربي للتخطيط� :صدر

وعºة دول المقارنºة    م المالية الدولية ضعيف جدا مقارنºة بمج       الأسواق الاندماج المالي العربي في      أن إلىيشير الشكل السابق    
 للبحºرين فºان     ة� وبالنسب )%6.39(والسعودية  ) %16.54(والكويت) %31.42(ويستثŘ من ذلك Ųلكة البحرين    

وى  والمغرب فمست  وسوريا دول الجزائر    أما.مستوى الاندماج المالي المحقق يفوق المستوى الذي حققته كل من كوريا وماليزيا           
  . ومصر ولبنان فتتفوق على اĐموعة السابقة đامǊ طفيفوالأردن تونǆ وعمان وأما )%1(اندماجها هامشي اقل من

ويدل هذا الاندماج المالي الضعيف للدول العربية غير الخليجية على الكبح المالي وحدة القيود على ميزان المدفوعات وعºدم                   
 الارتفاع النسبي للاستثمارات الخارجية التي تقوم đا        إلى الدول الخليجية المميز     أداء  جذابة في حين يعود    استثماريةتوافر بيئة   

  . ميزان المدفوعات او تطور البيئة الاستثمارية فيهاحانفتاهذه الدول وليǆ بالضرورة نتيجة 
للنـاتج المحلـي    Šجموع الواردات والصادرات كنـسبة      يعتبر مؤشر الاندماج التجاري والمعرف      :الاندماج التجاري :2

 على التجارة الخارجيºة     الانفتاح مؤشر   أيضا ى� ويسم  مؤشر لقياǅ مستوى اŵراط الدول في التجارة الخارجية        أهم الإجمالي
لºذلك  .ويقيǆ مدى مساهمة الاقتصاد في التجارة الخارجية بغض النظر عن درجة القيود المفروضة علºى هºذه التجºارة                  

 الأخºرى  السياسات الاندماجيºة     وإنماماج التجاري لا يعكǆ السياسات التجارية فقط        فاستخدام هذا المؤشر لقياǅ الاند    
 يكºون   أنالاندماج نظرا لأن ارتفاعه Żكºن       ا ينتقد هذا المؤشر كمعبر عن درجة        �وعادة م أيضاوالقاعدة الاقتصادية للبلد    
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حºول  وعلى الرغم من هذه التحفظات      .ية تكون هناك مساهمة فعلية في التجارة الخارج       أننتيجة وجود موارد طبيعية دون      
 اعتمد البنك الدولي نسبة التغير في       د� وق هذا المؤشر فانه يبقى المؤشر الأكثر استخداما في قياǅ معدلات الاندماج التجاري           

والثلثين الأخيرين كºدول    معولمة   تصاعديا كدول    الأعلىهذا المؤشر كمقياǅ لعولمة الاقتصاديات حيث Ļ تصنيف الثلث          
 لعشر دول عربية وذلك     1999-1990 لهذا الاستخدام احتسب متوسط معدل الاندماج التجاري ما بين           ا وتبع �همشةم

-1990 معدل الاندماج التجاري العربي للفتºرة        �Ǣ بل  الدول المقارنة بين  القوة الشرائية الثابتة لضمان صحة       أسعاربحسب  
-1995 للفتºرة    %33 إلىطراد حŕº وصºل      وماليزيºا وتºدهور بºا     %143.77 مقارنة ب    %46مستوى   1994
 حين ارتفع في المقابل مؤشر الاندماج التجاري بشكل         � في ويشكل هذا الاŵفاض القاسم المشترك لكل الدول العربية       .1999

 الدول العربية في حالة تراجع ولا تستفيد من فºرص انفتºاح             أنمستمر في حالة كوريا وماليزيا وتركيا وهو ما يدل على           
  26. الخارجية حول العالمالتجارة

والبحـرين والأردن   تقهقر مستمر في حالـة الجزائـر         معدلات النمو الاتجاهية لمؤشر الاندماجية التجاري فتدل على          أما
 في  1999-1990 حين ارتفع المؤشر بشكل ملحوǙ في حالة المغرب وفي العشرية الثانية             � في والسعودية وسوريا وتونس  

ƪحالة مصر والكوي.  
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  الشركات متعددة الجنسيات والتجارة الخارجية العربية:المبحث الثالث
أينما كنا في العالم من استراليا إلى أوربا إلى اليابان كان إعجابنا شديدا بذلك المستوى من النظافة والمحافظة على مºستوى                     

مان الجودة على مستوى العالم� ففي مجºال   المدهǊ حقا أن نجد هذا المستوى من ضفمنMcDonalds  مطاعم الخدمة في 
تسويق الخدمات المعروف أن الرقابة على الجودة هي من المشكلات المعقدة بعكǆ الحال في الإنتاج الصناعي حيث Żكºن                   

تم  يº  ج في مجال الخدمات ومنها المطاعم فان ما ينت        أمامراقبة خط الإنتاج واختبار الجودة فيه لكي تستبعد الوحدات المعيبة�           
تقدŻه للعميل ويستهلك في نفǆ الزمان والمكان دون فرصة للرقابة على الجودة من جانºب الإدارة لºذلك يºصبح مºن                     

 الآلاف من العاملين في كل فروع الشركة يلتزمون بنفǆ المستوى العالي من الأداء وان يكونوا على                 أنالضروري التأكد من    
  27.دةدراية بالتزام الشركة đذا المستوى من الجو

 نشاط هذه الشركات في خصائص التجارة       � وتأثير ويعاŀ هذا المبحث علاقة الشركات متعددة الجنسيات بالعولمة الاقتصادية        
 التأثير المباشر في الطريقة التي Ťارđ ǅا العولمة الاقتصادية على الدول العربية من جهة والطريºق الºتي                   هالخارجية العربية ومن  

  .بية مع العولمة الاقتصاديةتتكيف đا الدول العر
دائما تبحث الشركات متعددة الجنسيات عºن الفºرص         :الشركات متعددة الجنسيات والعولمة الاقتصادية    :المطلب الأول 

الجديدة الواقعة خارج حدودها� ويتميز عصرنا الحالي بالمنافسة الشديدة بين الشركات والدول� وأصºبحت الكºثير مºن                  
  . لارتباك نتيجة للخلل الذي حدث كنتيجة للتحديات الدوليةالصناعات تواجه حالة من ا

ويطلق على الشركات التي Ťارǅ عملياتها عبر الحدود المحلية شºركات           : متعددة الجنسيات  تتعريف وتطور الشركا  : أولا
المضيفة إلى الدولة   متعددة الجنسيات ويشير مصطلح الشركة ألام إلى الشركة التي تستمر في العمليات الدولية� وتشير الدولة                

 الإدارة الاستراتيجية لا تختلف في الشركات الدوليºة عنºها في            ةالتي Ťارǅ فيها الشركة متعددة الجنسيات نشاطها� وعملي       
الشركات المحلية من حيث المفاهيم التي تقوم عليها ولكن العملية ذاتها أكثر تعقيدا في الشركات الدولية نظرا لوجود عºدد                    

يرات والعلاقات� كما أن الفرص والتهديدات الاجتماعية والثقافية والدŻغرافية والبيئية والسياسية والحكوميºة             اكبر من المتغ  
والتشريعية والتكنولوجية والتنافسية التي تقابل الشركات متعددة الجنسيات لا Żكن حصرها ويزداد عºدد هºذه العوامºل       

لابد مºن  .ات التي يتم إنتاجها وعدد المناطق الجغرافية التي تتم خدمتهاودرجة تعقدها بصورة ملموسة مع ارتفاع عدد المنتج  
تكريǆ المزيد من الوقت والجهد في الشركات متعددة الجنسيات للتعرف على الاتجاهات والأحداث الخارجيºة وتقييمهºا                 

ة على الصعوبات المرتبطة بتنفيذ     بسبب بعد المسافات الجغرافية والاختلافات الثقافية والوطنية وتباين Ųارسات الأعمال زياد          
لقد ترتب على سقوط المعسر الاشتراكي والتقدم المذهل في         .الاستراتيجية نظرا لان كل ثقافة لها القيم الخاصة đا وأخلاقياتها         

 دخل الكºثير مºن      لقد أصبح مجال الاتصالات إلى زيادة القرب بين الدول والثقافات والمنظمات على مستوى العالم ككل              
ركات في العمليات الأجنبية يزيد عن دخلها من عملياتها الداخلية� و أصبحت المشروعات المشتركة بين الشركات المحلية                 الش

وانتشرت مراكز التجارة العالمية في العديد من الدول كنتيجة طبيعية لزيادة الاهتمام            .والأجنبية هي القاعدة وليست الاستثناء    
راكز الكثير من الخدمات المتخصصة مثل مساعدة الشركات الصغيرة في التصدير أو الاستيراد             بالتجارة الأجنبية تقدم هذه الم    

 من سكان العالم    %95وينتشر حاليا حوالي    .وتوفير مكاتب Ťثيل للبنوك الأجنبية أو شركات التصدير أو المكاتب القانونية          
                                                 

تبة جرير�الريºاض   �ترجمºة الºسيد المتºولي حºسن�مك       "البحث عن الامتياز� دروس مستفادة من الخبرة الادارية لأفـضل الـشركات الامريكيـة             "وترمان�.بيترز و روبرت ه   .توماǅ ج  27
  .6.�ص1997السعودية�
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 وتحولت المنافسة في كل     %70دة السكانية فيها�بنسبة    خارج الولايات المتحدة الأمريكية ويزدادون بمعدل يفوق معدل الزيا        
وقد تكºون   . الصناعات تقريبا إلى منافسة عالمية حاليا توجد ست من اكبر عشر شركات في على مستوى العالم في اليابان                 

وانتºشرت  العمليات الدولية بسيطة مثل تصدير منتج إلى دولة أجنبية أو معقدة مثل حالة التصنيع والتسويق في عºدة دول                    
يتوفر لدى الشركات الكثير من الأسباب المºشجعة        .خلال الفترة الأخيرة ظاهرة دخول الشركات في مشروعات مشتركة        

على وضع وتنفيذ الاستراتيجيات التي تعمل على بدء العمليات الدولية أو استمرارها أو التوسع فيها وقºد تكºون الميºزة                     
د لمنتجاتها وخدماتها وبالتالي تزداد إيراداتها ويعºد النمºو في الإيºرادات             الأساسية هنا هي أن الشركة تكسب عملاء جد       

بالإضافة إلى السعي وراء النمو فان      .والأرباح هدف عام واحد توقعات ŧلة الأسهم نظرا لأĔا أداة القياǅ الناجح التنظيمي            
  28: الدولية والتوسع فيها أهمهاهناك العديد من الأسباب الأخرى التي قد تدفع الشركة Ŵو دخول مجال العمليات

تستوعب العمليات الأجنبية الطاقة الزائدة وتخفض من تكلفة الوحدة المنتجة وتوزع المخاطر الاقتصادية على عدد اكºبر            -1
  .من الأسواق

  .Ťنح العمليات الأجنبية الشركات فرصة بناء مصانع في مواقع قريبة Ųن مصادر المواد الخام والعمالة الرخيصة-2
  . هناك منافسين في الأسواق الأجنبية أو قد تكون حدة المنافسة اقل منها في الأسواق المحليةنقد لا يكو-3
 والثقافة وŲارسة الأعمال لدى الأفراد الآخرين وإجºراء         نŤنح المشروعات المشتركة الشركات فرصة تعلم التكنولوجيا      -4

  .في الدول الأجنبيةاتصالات مع العملاء المحلين والموردين والموزعين 
  29:كما توجد العديد من جوانب القصور لبدء العمل عبر الحدود الوطنية واستمراره أو التوسع فيه وتتمثل في

تصطدم الشركات باختلافات القائمة بين الدول من حيث العوامل الاجتماعية والثقافية و الدŻوغرافية والبيئية والسياسية               -1
كنولوجية والاقتصادية والتنافسية عند Ųارسة أعمالها على المستوى الدولي وقد تجعل تلك القºوى              والحكومية والقانونية والت  

  .الاتصالات صعبة بين الشركة ألام والشركات التابعة لها
 هناك سؤ تقدير من جانب الشركات فيما يتعلق بالمنافسين في الدول الأجنبية من حيث المبالغة في نقºاط                   نعادة ما يكو  -2

  . والتقليل من شأن عناصر قوتهم تزداد صعوبة متابعة إعداد المنافسين وطبيعتهم عند التعامل مع السوق الدوليضعفهم
  .تختلف اللغة والثقافة والقيم فيما بين الدول Ųا قد źلق عوائق اتصال ومشاكل في مجال إدارة الأفراد-3
لمشتركة ومنظمة التجارة الحرة في أمريكا اللاتينية والبنك الدولي         تفهم المنظمات العامة في منطقة ما مثل السوق الأوربية ا         -4

  .لإعادة البناء والأعمار يعد من الأمور الصعبة ولكنها مطلوبة على الصعيد الدولي
  .التعامل مع نظامين أو أكثر من الأنظمة النقدية قد يؤدي إلى تعقيد التعاملات الدولية-5

  .دي للشركة المحلية إلى شركة متعددة الجنسياتويظهر الشكل التالي التطور التقلي
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  ∗التطور التقليدي لشركة متعددة الجنسيات): 49(الشكل رقم

  
  425.ص.مرجع سبق ذكره"التخطيط الاستراتيجي والعولمة"نادية العارف :المصدر

لعالمية Ÿب أن يكتسب المديرين معرفºة أفºضل عºن           لكي تتمكن الشركات من المنافسة بنجاح على مستوى الأسواق ا         
 في الدول الأخرى فمثلا في اليابان نجد أن حلقºات العمºل             وتحركهمالمتغيرات التارźية والثقافية والدينية التي تدفع الأفراد        

ل العلاقºات   تعمل في إطار يركز على التوافق بين اĐموعة والتلاحم الاجتماعي بينما في الصين يدور سلوك العمºل حºو                  
الشخصية أما في كوريا فان الأنشطة تدور حول التناغم الذي يقوم على أساǅ احترام العلاقات السلمية وطاعة الºسلطة�                   
وفي أوربا تزداد درجة المشاركة في الإدارة في المناطق الشمالية ومعظم العمالة الأوربية تتبع نقابات وتتمتع بمعدل مرتفع من                   

ئرهم في الولايات المتحدة الأمريكية أما في الدول الأخرى مثل فرنسا وبلجيكا والمملكة المتحدة فانه لا        الأجازات مقارنة بنظا  
ومن جوانب الضعف التي تعاني منها الكثير من الدول حاليا عند تعاملها            . جرŻة هŻكن التخلي عن العامل إلا في حالة ارتكاب       

 بعاداتهم وتقاليدهم يواجه المديرين حول العºالم مºسئولية مباشºرة         مع دول الشرق الأقصى أو الشرق الأوسط هو جهلها        
السلطة مع Űاولة كسب حب وولاء المرƙوسين� يلاحǚ إن المدراء الأمريكيين يهتمون بƜنشاء صداقات وعلاقºات مºع                  

بالجانºب   بينما المديرين الاسياويين والأوربيين والعرب Żارسون الºسلطة بدرجºة اكºبر بºدون الاهتمºام                  المرƙوسين
فع الشركات المحلية Ŵو العمليات الدولية وهي الاقتصاديات الناضجة في الدول الصناعية�            ادووالواقع أن هناك ثلاثة     .الإنساني

  . الأنظمة الماليةةطلبات أعمال جديدة� وعولمووظهور أسواق جغرافية جديدة 
ية اثر كبير ومستمر على حياتنا أيا كان شºعورنا تجºاه    للشركات العالم  :في العالم  أقوى الشركات المتعددة الجنسيات   :ثانيا

كياناتها المنفردة أو قوتها الكلية فنحن نعمل في هذه الشركات ونأكل الأطعمة التي تنتجها وتوزعها ونقود السيارات الºتي                   
باسºتخدام المºواد    تصنعها ونجري اتصالاتنا من خلال شبكاتها ونؤسǆ منازلنا ونرتدي ملابسنا ونتعلم ونرفه على أنفسنا               

المختلفة التي تنتجها وهذه الشركات العالمية تسهم في تحديد الصورة التي نبدو عليها في الوقت الراهن� تقوم حاليا في العºالم                

                                                 
  .للتوسع أكثر في الشركات متعددة الجنسيات انظر في الملحق- ∗

بدء عمليات 
 التصدير
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 لترخيصا
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وحدات 
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� وعلºى   30. به مŨسين شركة كبرى على تغيير حياتنا تغيرا جذريا وبشكل دائم وتأثر تأثيرا كبيرا على هويتنا وعلى ما نقو                 
التºصفح  بمºساعدة برنºامج      APPLEأنتجته شـركة   باستخدام جهاز كمبيوتر     فقد كتبƪ هذǽ الأطروحة   المثال  سبيل  

NETSCAPE  وباستخدام برامجƪوالطابعة التي معالجة الكلمات الذي أنتجته شركة مايكروسوف   ƪأنتجتها شركة هيولـ
-WALوول مارت   صنع شركة     وقد قمت في بداية هذه العملية بشراء أثاث مكتب من             HEWLETT-PACKARDباكارد  

MART      أشاهد řكما إن �   ŖطŰCNN و CBS          شركة من خلال الاشتراك في خدمة الكوابل التي تقدمهاAT&T   وكانت أول 
 واستمعNIKE صنع شركة   �وأمارǅ تدريباļ الرياضية باستخدام حذاء من RENAULTمن صنع شركة سيارة اشتريتها 

 & PROCTER   لدي في المŗل منتجºات مºن صºنع شºركة       ويوجدSONY   صنع شركة سوني إلى جهاز راديو من 

GAMBEL  ǆو فيليب موريPHILIP MORRIS واشرب أحيانا مشروب  COCA-COLA.     بºال اغلºو حºذا هºوه  
إن هذه الشركات وأمثالها من الواضح جدا أĔا تركت علامات Ųيزة على عالم الأعمºال               .المستهلكين وفي جميع أŴاء العالم    

دخلت تجديدات حيوية على طرق التشغيل مثل خطوط التجميع واتفاقات الامتيازات وتوسيع نطاق استخدام العلامºات                وأ
التجارية وزيادة العمالة وغيرها من الأمور� وفي نفǆ الوقت تركت أثار سلبية مثل الاحتكار على الكثير مºن قطاعºات                    

 شºركة  500  حوالي  Global businessسيطر على الأعمال العالمية ه يالإنتاج والتصدير والاستيراد في العالم بحيث نجد ان
 %90 وتسيطر تلك الشركات الخمسمائة على       ات موجودة في العالم    شركة متعددة الجنسي   الف30  بين متعددة الجنسية من  

مºسمائة المتعºددة     من التجارة الدولية وتتوزع اغلب الºشركات الخ   %50من الاستثمار الأجنبي المباشر في العالم وعلى        
 تعتبر العولمة بأĔا أنشطة الشركات متعددة الجنسية في مجºال الاسºتثمارات             � وهي 31الجنسيات في أمريكا وأوربا واليابان    

ويبين الجدول التالي التوزيºع الجغºرافي لأكºبر         الأجنبية المباشرة وغير المباشرة لتحقيق قيمة مضاعفة عبر حدود الدول الأخرى            
  .1999الم حسب إحصائيات سنة شركة في الع500

  1999الشركات العالمية الخمسمائة الأولى موزعة جغرافيا عام ) 34(الجدول رقم
  /الدولة

  التكتل الاقتصادي
  عدد الشركات

   متعددة الجنسيات
  /الدولة

  التكتل الاقتصادي
  عدد الشركات

   متعددة الجنسيات
  2  المكسيǮ  179  أمريكا

  2  جالنروي  148  الاتحاد الأوربي
  2  روسيا  107  اليابان
  1  الهند  12  كندا

  1  ماليزيا  12  كوريا الجنوبية
  1  جنوب إفريقيا  11  سويسرا
  1  تايوان  10  الصين
  1  فŗويلا  7  استراليا
  500  اĐموع  3  البرازيل

  63.ص.2002 الطباعة للنشر والتوزيع� القاهرة� ردا, "تسويق الصادرات العربية"فريد النجار: المصدر
                                                 

 �2003ترجمة đاء شاهين� مجموعة النيل العربية�القاهرة� "وصغيرة شكلƪ مسار المشروعات التجارية الحديثةشركة كبيرة 50 صور مختصرة ل :شركة غيرت العالم50" هوارد روťان� 30
 ).بتصرف بسيط.(14.ص
 63.ص.2002 الطباعة للنشر والتوزيع� القاهرة� ردا, "تسويق الصادرات العربية"فريد النجار 31
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  :يتضح المركز الاحتكاري للشركات المتعددة الجنسية المنفذة للعولمة من مراجعة الجدول التاليو
   في العالم  شركة25ترتيب اكبر :)35(الجدول رقم

رتبة
ال

  

  تاريƺ  الشركة
ǆالتأسي  

  عدد   مجال النشاط
  العمال

  المقر
 الرئيسي

1  MICROSOFT 
CORPORATION 1975  كاأمري 31400 برامج الكمبيوتر 

2  AT&T CORPORATION 1877 امريكا 148000 خدمات الاتصال 

3  FORD MOTOR COMPANY1903 امريكا 364550 السيارات والشاحنات 

4  APPEL COMPUTER 1976 امريكا 9736 أجهزة الكمبيوتر ولوازمها 

5  MCDONALDS 
CORPORATION 1955 امريكا الف184 الطعام السريع 

6  AMIERICA ONLINE 1991 امريكا 12100 الاتصال بالانترنت 

7  FEDEX CORPORATION 1971 امريكا 141000 التوصيل السريع 

8  CBS CORPORATION 1927 امريكا 28900 البرامج التلفيزونية والاذاعية 

9  PHILIP MORRIS 
COMPANIES 1919 امريكا 137000 جات الغذائيةتالسجائر والبيرة و المن 

10  WAL-MART STORES INC 1962 امريكا 1140000 البيع بالتجزئة 

11  GENERAL ELECTRIC 
COMPANY 1892 أمريكا 340000 الأدوات والمحركات الكهربائية 

12  IBM COMPANY 1911 امريكا 307401 الكمبيوتر وأجهزته 

13  SEARS,ROEBUK,AND CO 1886 امريكا 324000 البيع بالتجزئة 

14  GENERAL MOTORS 
CORP. 1908 أمريكا 388000 السيارات والشاحنات وقطع الغيار 

15  J.P.MORGAN & 
COMPANY 1854 امريكا 15512 الأعمال المصرفية 

16  UNION PACIFIC 
CORPORATION 1862 امريكا 52000 النقل بالقطارات والشاحنات 

17  RCA CORPORATION  1960 امريكا 22800 الفيديو والتلفون 

18  NIKE INC 1962 امريكا 20700 حذية الرياضيةالا 

19  INTEL CORPORATION 1968 امريكا 70200 شرائح الكمبيوتر 

20  CABLE NEWS NETWORK1980 امريكا 4000 البرامج الاخبارية 

21  THE BOING COMPANY 1919 أمريكا 197000 الطائرات 

22  HEWLETT-PACKARD CO 1939 أمريكا 84400 كمبيوتر وطباعة وتصوير 

23  ∗
STANDARD OIL 

COMPANY 
 أمريكا Űلة البترول 1870

24  SONY CORPORATION 1946 اليابان 189700 الالكترونيات 

25  USX-U.S. STEEL GROUP 1901 أمريكا 19266 الصلب 

  .� مرجع سبق ذكره هوارد روťانمن إعداد الباحث بالاعتماد على:المصدر
  

                                                 
  .1911-1870 التي قضتها في العمل تمليون دولار� السنوا100مة العليا الأمريكية بحلها� القيمة السوقية قبل الحل بلغت  اكبر شركة عالمية لتكرير البترول وذلك قبل قرار المحك∗
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كار للنشاط الاقتصادي العالمي ما بين الدول والتكتلات الاقتصادية الكبرى في العالم�            وإذا حاولنا أن نقارن بين درجة الاحت      
  :نعتمد على الجدول التالي

  معدلات احتكار النشاط الاقتصادي في العالم): 36(الجدول رقم
 ) %(النسبة  ج.عدد الشركات م  التكتل/الدولة
  35.8  179  أمريكا

  29.9  148  الاتحاد الأوربي
  21.4  107  اليابان
  2.4  12  كندا

  2.4  12  كوريا الجنوبية
  2.2  11  سويسرا
  2  10  الصين

  1.4  7  استراليا
  2.8  14  باقي العالم

  100  500  اĐموع
  من إعداد الباحث بالاعتماد على الجدول السابق: المصدر

ولمة الاقتصادية وهذه الظºاهرة تعكǆº        الدليل الكافي على ظاهرة الاحتكار المصاحبة للع       تقدم اول الثلاثة السابقة  إن الجد 
اكبر شركة   25 من بين    أن )36 (رقماحتكار الولايات المتحدة الأمريكية للنشاطات الاقتصادية في العالم حيث يبين الجدول            

فيوضح انه مºن    )34( شركة أمريكية وواحدة فقط يابانية� أما الجدول رقم          24  نجد السوقيةالقيمة  أولى في العالم من حيث      
إن نتºائج   .%36 حوالي   ل شركة من اصل أمريكي أي ما يعاد       179شركة متعددة الجنسيات في العالم نجد       500ين اكبر   ب

ل تؤكد السيطرة الواضحة للشركات متعددة الجنسيات الأمريكية على الاقتصاد العالمي� كما تؤكºد وجºود                االجدوهذه  
لا اقتصادي فعالا بامكانه إعادة صياغة العولمة في المستقبل� كما          منافسة قوية من طرف الاتحاد الأوربي الذي أصبح Żثل تكت         

  .أن اليابان Żثل قوة كبرى من حيث شركاته المتعددة الجنسيات المنتشرة في العالم
           ǚكال         أنأما إذا نظرنا إلى هياكل الصناعات والمنافسة بين الشركات� فنلاحºالعولمة التجارية تشتمل على العديد من الأش 

ر الضمنية المتعلقة ŝميع الشركات وفي جميع اĐالات تقريبا� وحŕ الشركات التي تستفيد من الموارد المحلية بعºرض                  والأمو
 تتأثر بشدة من تلك التأثيرات المرتبطة بالعولمة التي تجتاح اºĐالات التجاريºة              أن المحلية Żكن    الأسواقمنتجاتها وخدماتها في    

 السمة الرئيسية للعولمة التي شهدتها اĐالات التجارية في الكثير من دول أنوعلى هذا يتضح .لموالصناعية من űتلف بقاع العا
 الºشركات  إلىالعالم تتمثل في نمو المنافسة العالمية الشرسة� وتظهر المنافسة العالمية في كل مرة يكون فيها المستهلك بالإضافة     

 الºشركة   أوية التي لا يتم إنتاجها في السوق المحلي التابع لذلك المºستهلك             الموردة على استعداد للتعامل مع المنتجات العالم      
الموردة�كما تظهر المنافسة العالمية في الأفق عندما تكون الشركات المنتجة قادرة على توفير و تزويد الأسواق العالمية بمنتجاتها                  

 ظهور بعض الصناعات التي كانت في الماضي Űصنة ضºد           إلى زيادة حدة المنافسة العالمية      أدتبالإضافة للأسواق المحلية وقد     
 المنافºسة   أن نقول   أن Żكن   الآخرالقوى التنافسية التي صارت في الوقت الحاضر مجالا للمنافسة العالمية الحادة وعلى الجانب              

ة في اغلºب    العالمية قد صارت عاملا رئيسيا في نقص المكاسب وعائدات رأǅ المال وذلك في جميع القطاعºات الºصناعي                 
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 زيادة حدة المنافسة في الأسواق الوطنية وذلك عن طريق التأثير القوي الºذي              إلى العولمة كذلك    أدتاĐتمعات الغربية كما    
 الأمºور   أن نقول   أنتلعبه العولمة في الهيكل التنظيمي للصناعة وفي ضوء المحددات التنظيمية لكل من المنافسة والربحية Żكن                

  32:كثر تأثيرا في عولمة النشاطات التجارية والصناعيةالتالية هي من الأ
 تركز الشركات المتخصصة في الصناعة الواحدة قد        أن من الملاحǚ    :زيادة عدد الشركات المتخصصة في الصناعة الواحدة      -1

ت  المحلية و منافسة هذه الºشركات للºشركا        الأسواقتعرض لاŵفاض كبير وذلك نتيجة لدخول الشركات العالمية على          
الوطنية التي لا تتمتع بتلك الإمكانيات والقدرات التي تتمتع đا الشركات العملاقة� ومثال ذلك صناعة السيارات الأمريكية                 

 تسيطر عليه ثلاث شركات هي      الأمريكيةففي بداية السبعينيات من القرن الماضي كان سوق السيارات في الولايات المتحدة             
 مºن خºارج     ت وبعض الشركات التي تقوم باستيراد السيارا      A.M.C شركة   إلىبالإضافة   هذا   كريسلر و فورد و جنرال موترز 

 إلى زاد عدد الشركات المصنعة للسيارات في ſال أمريكا ؛هذا بالإضºافة             1993الولايات المتحدة الأمريكية ومع Ĕاية عام       
هذا فان اتساع نطاق هذه الصناعات Ÿعل        شركة تقوم بتصدير السيارات إلى الولايات المتحدة الأمريكية وعلى           20حوالي  

 الأسواق المحليºة    إلى فرض بعض القيود والحواجز على الصناعات الأجنبية الوافدة          أومن المستحيل ŧاية الصناعات الوطنية      
  .الأمر الذي يشكل بعض المخاطر على الصناعة الوطنية

 الذي  الأمرعولمة التي اجتاحت النشاطات التجارية والصناعية       ترتبط هذه الزيادة بال   :زيادة عدد الشركات المنافسة وتنوعها    -2
 التعاون بºين    أشكالل من    قيام أي شك   إمكانية صعب من    االمختلفة Ų  زيادة حدة وشراسة المنافسة بين الشركات        إلى أدى

 .الشركات
واجز التنظيمية التي كانºت     قد Ļ تخفيف مثل هذه القيود والح      : الصناعات والنشاطات القائمة   إńحواجز وقيود الدخول    -3

 بالصرامة ففºي هºذه   Ťتاز كانت التنظيمات الحكومية وإذاتفرض في الماضي دون هوادة وذلك لحماية الصناعات الوطنية�     
 الأجنبية بمنتهى السهولة حيث سيكون بامكان هذه الشركات تنفيºذ           الأسواق إلىالحالة Żكن للشركات الوطنية الدخول      

 الآخر يتم في السوق المحلي� وعلى الجانب        الأمر كان هذا    إذا وتدابير بشكل مشابه لها      إجراءاتق đا من    مشروعاتها وما يتعل  
 مرونة فيمºا    أكثر وذلك عن طريق وضع قوانين       إليهاتوجد بعض الدول التي تحاول جذب الاستثمارات المالية والمشروعات          

 .Űدود من الصناعاتيتعلق ببراءات الاختراع� وقد تقوم هذه الدول بدعم عدد 
ومن Ľ  .اذ لم يكن نتيجة عملية شراء شركة من الشركات        : استثمارات جديدة  الدخول في إحدى الصناعات يشتمل على     -4

Żكن ان نقول ان العولمة قد تسببت في زيادة حدة المنافسة بين الشركات المختلفة وذلك نتيجة لزيادة القدرات والإمكانيات                   
لشركات� وقد كان النمو الذي شهدته قدرات وإمكانيات صناعة السيارات في القارة الأوربية نتيجºة               التي تتمتع đا هذه ا    

 مصانع السيارات في مناطق جنوب وشرق القارة        إنشاءللاستثمارات الداخلية للشركات اليابانية وكذلك نتيجة للتوسع في         
 .يرهاالأوربية وذلك بواسطة شركات مثل فورد و جنرال موتورز وفيات وغ

� وقد حاولت الشركات الكبرى المتخصصة زيادة القوة والقدرة الشرائية للكثير من المستهلكين       ساهمƪ العولمة التجارية في   -5
في صناعة السيارات الحصول على المكونات اللازمة لها في عمليات التصنيع المختلفة لتلك السيارات وذلك في دول العºالم                   

 تجºار   أن نجºد    الأخر التي تفرضها الشركات الموردة المحلية� وعلى الجانب         الأسعاراقل من    أسعار إلىكافة đدف الوصول    
  .التجزئة يتمتعون بالمرونة في تعاملهم مع فرص الشراء العالمية

                                                 
  156. ص�2003ترجمة خالد العامري�دار الفاروق للنشر والتوزيع�القاهرة� "الادارة الاستراتيجية"جيمǆ كراج و روبرت إم جرانت� 32
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 انه في حالة سيادة المنافسة الكاملºة في         33ويرى بعض المحللين   :∗الخصائص الاحتكارية للشركات متعددة الجنسيات    :ثالثا
 التحكم في السوق حيث توجد      أوسواق الأجنبية فان هذا يعř اŵفاض قدرة الشركة متعددة الجنسيات على التأثير             احد الأ 

 السلع والخدمات المقدمة وكºذلك المºوارد الأوليºة تتºصف            أنالحرية الكاملة أمام أي مستثمر للدخول في السوق كما          
فالاستثمارات الأجنبية المباشرة تºرتبط  �ثل هذا النوع من نماذج السوقبالتجانǆ ومن Ľ فانه قد لا توجد مزايا تنافسية في م          

 المطلقة لدى الشركة متعددة الجنºسيات       أوارتباطا وثيقا بمدى توافر بعض المزايا وامتلاك بعض الخصائص والموارد المتميزة            
         řكات متعددة الجنسيات للاستثمار في الخارج       الدافع وراء قيام الشر    أنبالمقارنة بنظيرتها الوطنية في الدول المضيفة وهذا يع

  .34هو Ťتعها بميزة احتكارية معينة مثل تباين المنتجات أو حداثة المنتج تستطيع الاستفادة منها في الدول المضيفة
 الأم رحيل الشركات متعددة الجنسيات من المنافسة الكاملة في الأسواق الوطنيºة بالºدول   أنومن هذا المنطلق Żكن القول      

  :35 بعض الحالات التاليةأو Źدث في كل أن نقل بعض أنشطتها لأسواق الدول النامية Żكن أوواتجاهها للاستثمار 
 الأخºرى  الأجنبية   أو اختلافات جوهرية في منتجات الشركة متعددة الجنسيات بالمقارنة بالشركات الوطنية            أوحالة وجود فروق    -

  .بالدول المضيفة
  . متميزة لدى الشركات متعددة الجنسية عن نظيرتها بالدول المضيفةوإنتاجية وتسويقية ريةإداحالة توافر مهارات -
كبر حجم الشركات متعددة الجنسيات وقدرتها على الإنتاج بحجم كبير حيث تستطيع في هذه الحالة تحقيºق وفºرات الحجºم                     -

  .تفوق الشركات متعددة الجنسيات تكنولوجياو.الكبير
تºصبح  ات الحماية الجمركية في الدول المضيفة والذي قد ينشأ عنه صعوبة التصدير لهذه الدول ومºن Ľ                  تشدد إجراءات وسياس  -

  . الأفضل لغزو مثل هذه الأسواقأو غير المباشرة الأسلوب المتاح أو الأجنبية المباشرة الاستثمارات
سºيلة لجºذب     للشركات متعددة الجنسيات كو    قيام حكومات الدول المضيفة بمنح امتيازات وتسهيلات جمركية وضريبية ومالية         -

 بƖخر بحºالات عºدم      أوترتبط الخصائص الاحتكارية المختلفة للشركات متعددة الجنسيات بشكل         و.رƙوǅ الأموال الأجنبية  
  . التالي يلخص هذه الخصائصدولوالج.كمال السوق في الدول المضيفة

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  . من هذه الاطروحة3كات الاولى الثلاثة الكبرى في العالم� والشركات الخمسين الاولى في العالم؛ انظر الملحق رقم للتوسع اكثر في موضوع الشر ∗

33 M.Z. Brooke and H.l. .remmers, "The International Firm, lon-don",pitman pub,1977,pp.41-47   السلام أبو قحف د نقلا عن عب 
  393.�ص2003دار الجامعة الجديدة �الإسكندرية�" ار الدولياقتصاديات الأعمال والاستثم"

34 N.HOOD and S.YOUNG "the Economics Of Multinational Enterprise":394. نقلا عن المرجع نفسه �ص  
  394.عبد السلام ابو قحف�مرجع سبق ذكره�ص 35
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  ت متعددة الجنسياتمصادر التميز الاحتكاري للشركا):37( رقمالجدول
 الºدول   فيالشركة متعددة الجنسيات    

  )ب(النامية
الشركة متعددة الجنºسيات في الºدول       

  )أ(المتقدمة
  الخصائص الاحتكارية  مصدرها

كبر حجم الºشركة النºاتج عºن        -  )أ(الشركة من النمط   )ب(الشركة من النمط
  .أخرىالاندماج مع شركة 

 مºع   يºتلاءم مستوى تكنولºوجي    -
  .متطلبات وخصائص الدول النامية

  .عض الحالاتاختلاف المنتج في ب-
  .توافر المهارات التسويقية-
 مع خصائص الºدول     الإدارةتكيف  -

  .النامية
اŵفاض تكاليف مدخلات الإنتºاج     -

  . والفنيينالإدارةوبصفة خاصة تكاليف 
  .عوامل ثقافية واجتماعية-
  .رغبة حكومة الدولة المضيفة-

سهولة الºدخول في أسºواق المºال        -
 العديد  والحصول على الأموال المطلوبة من    

  .من المصادر
توافر التكنولوجية وتقºدم البحºوث      -

  .والتنمية والتطوير
  .اختلاف المنتجات وŤيزها-
  .الإداريةتوافر المهارات -
 الحصول على خدمات عناصºر      إمكانية-

  .الإنتاج بتكلفة منخفضة
 الإنتاجيººةالººتحكم في العمليººات -

  .والتسويقية
  في الأنشطةفي  الرأسي والافقي   التكامل  -

  .الكثير من الحالات
  .تفضيلات حكومة الدول المضيفة-

 بعºض   أوتوافر كل   -
الخصائص الموجودة في   

  ).أ(النمط
بحيث تتفق مع ما تعانيه     
الººشركات بالººدول 
المººضيفة مººن نقººص 
المنتجººات والخººبرات 

  .ورأǅ المال وغيرها

منافسة غير سعرية عند -
ف التجهيºزات   اختلا

 اخºتلاف   أوالرأũالية  
المنتجºººººººات 

 واخººتلافا.الوسººيطة
  .السلع الاستهلاكية

منافسة سºعرية�عند   -
اخººتلاف خººصائص 

  . المنتجينأوالمستهلكين 
  

  )بتصرف(�396.عبد السلام ابو قحف� مصدر سبق ذكره� ص:المصدر
  : الجنسيات في أربعة مجموعات على النحو التاليومن خلال هذا الجدول Żكن تلخيص الخصائص الاحتكارية للشركات متعددة

 جديدة من السلع المنتجات وتنويع المنتجºات        أنواعوتتمثل في مقدرة هذه الشركات على ابتكار        :الخصائص التكنولوجية -أ
هºذه   اللون؛ فضلا عن هذا فان       أو التغليف   أو التغييرات في المنتجات الحالية من حيث الشكل         أو بعض التحسينات    وإجراء

 والتºسويقية   الإنتاجيºة  والأنشطةالشركات تتميز بالقدرة على تخصيص مبالǢ ضخمة للبحوث والتطوير في كافة اĐالات             
  . الحديثةالإدارة أساليب وكافة الإدارية الموارد البشرية وكذلك توافر المعرفة والخبرات وإدارة

 اللازمºة   الأمºوال  وتºوافر رƙوǅ     والآلاترأũاليºة   وتشمل الاستخدام المكثف للتجهيºزات ال     :الخصائص التمويلية -ب
 والتسويقية اللازمة والقدرة على تحمل      الإنتاجية البحوث وتوفير كافة التسهيلات      وإجراء والتوسعات   الإضافيةللاستثمارات  

  . التجارية عن طريق تنويع الاستثماراتالأخطارومواجهة 
 أيضا والتنظيمية في كافة اĐالات بل       الإدارية توافر الخبرات والمهارات     وتتمثل ليǆ فقط في   :والإداريةالخصائص التنظيمية   -ج

  . الدول المضيفةإلى هذه الشركات في نقل المعرفة والخبرات في هذه اĐالات إمكانيةفي 
تكامºل   Ŵو السوق وال  الأمامي الوظيفية بصفة عامة مثل التكامل الرأسي        الأنشطةوذلك في مجالات    : الخصائص التكميلية -د

 هذه الشركات تستطيع الحصول على المºواد        أن إلى الإشارة وهنا تجدر    ∗الأفقي�والتكامل  الأوليةالرأسي الخلفي Ŵو المواد     
 البحثية والاستكشافية والفنيºة والبºشرية       لȎمكانيات خاصة في مجال الصناعات الاستخراجية كالبترول مثلا نظرا          الأولية

  .المتوفرة لديها
                                                 

 .انظر مسرد المصطلحات لهذه الاطروحة ∗
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 لم تتجºاوز    ذ� إ  العربية في التجارة العالمية ضئيلا نسبيا      الأقطاريعتبر وزن   :خاصيات التجارة الخارجية العربية   :الثانيالمطلب  
 الرغم مºن ضºعف      ى� وعل 2000-1990 التجارة العالمية في المتوسط خلال الفترة        إجمالي من%3.5حصتها في المتوسط    

 تجاوز متوسºط حºصة      د� فق  العربية للأقطارل قطاعا حيويا مهما بالنسبة      وزĔا في التجارة العالمية فان التجارة الخارجية Ťث       
  .خلال السنوات الأخيرة%50 الإجماليالتجارة الخارجية من الناتج المحلي 

 عºاملين   أهميºة  التوزع الجغرافي للºصادرات العربيºة تتºبين          إلىبالنظر  :الاšاǽ الجغرافي للتجارة الخارجية العربية    -أولا
فتركز صادرات كل من تونǆ والجزائر والمغºرب        . علاقة بالعوامل الجغرافية والثاني بطبيعة السلع المصدرة       لهالأول  رئيسيين�

 حيث يتجاوز معدل حصة صادرات      الأوربية يفسره القرب الجغرافي من القارة       الأوربية اĐموعة   أسواقوموريتانيا وليبيا في    
 الدول اĐاورة   إلى السلعية   صادراتهمن   %48الأردن يصدر ما يضاهي     كما نجد بلدا مثل     .%60 ة اĐموع إلى الأقطارهذه  

 ولاسيما العراق والسعودية اللذين Żثلان ابرز شريكين تجاريين له�وكذلك الشأن بالنسبة لجيبوļ             الأوسطفي منطقة الشرق    
 وقطر وعمºان    والإمارات السعودية    النفطية مثل  الأقطار أما. من صادراتها  ű 60%رجا لأكثر من     الإفريقية القارة   لالتي Ťث 

 ليǆ لقرđا الجغرافي فقط بل لكوĔا سوقا كبيرة لصادراتها من الطاقة            الآسيويةوالكويت والبحرين�فهي مرتبطة تجاريا بالقارة      
صدر وبصفة عامة فان الدول العربية تº      .تالبتر وكيماويا �ولاسيما النفط الخام والغاز والصناعات المرتبطة بالنفط مثل         أيضا

تفوق الخمـسين   حصة صادرات ثلثي الأقطار العربية للدول الصناعية أن ذالأخرى� ا  منها للدول النامية     أكثرللدول الصناعية   
 حصة هذه اĐموعºة     أن إذ مكانة كبيرة بالنسبة لصادرات الدول العربية�      الأوربيةوتحتل اĐموعة    صادراتها� إجمالي من   بالمائة

  . بالنسبة لكل الدول العربية%30ات سبع دول عربية� في حين يبلǢ متوسط هذه الحصة Ŵو  صادرإجمالي من %50تفوق 
 على رأǅ الدول الصناعية من حيث       الأوربية اĐموعة   وتأļ مصدر لواردات معظم الدول العربية�       أهموŤثل الدول الصناعية    

 بالنºسبة   أهميºة  الأقºل تجاري من حيث الºواردات       كشريك   الأوربية كمصدر للواردات العربية� وتعتبر اĐموعة       أهميتها
 بالنسبة لتونǆ حيث تتجاوز هذه الحصة أهميةبر الأكثر   تعفي حين ت  �  %1.1 حصة وارداته من اĐموعة      زلا تتجاو  إذ�للأردن

د الºدول    العربية التي تكون الدول النامية مصدرا مهما لوارداتها نج         الأقطار ويلاحǚ من بين     التونسية� من الواردات    70%
المصدرة للنفط مثل الإمارات والبحرين والسعودية والعراق والكويت وعمان وقطر التي ترتبط بدول أسºيا ودول منطقºة                  

وفيما يتعلق بالتجارة البينية العربية فان متوسºط        .الشرق الأوسط ليǆ من حيث صادراتها فقط بل من حيث وارداتها أيضا           
  36.%8.9ربية خلال السنوات العشر الماضية لم يتجاوز حصتها من التجارة الكلية للأقطار الع

 الواردات حصة يعتد ºđا لمعظºم الºدول          أو لا Ťثل التجارة البينية للأقطار العربية من حيث الصادرات           أخرىمن ناحية   
في حين لم تتجاوز    �2000 خلال سنة    %7.3 الصادرات السلعية العربية لم تتجاوز       إجمالي إńالصادرات البينية    حصة   أن إذالعربية�

�  المواد الخام والوقود المعدني    د خلال نفǆ السنة� وحŕ بعد استبعا      %9.7 الواردات السلعية العربيـة      إجمالي إńالواردات البينية   
 لم تتجاوز إذ فان هذه الحصص تظل ضعيفة نسبيا�   الأهمية مرتبة في التجارة العربية البينية من حيث         أول السلعة التي تحتل     يوه

 هذه الحصة مهمة نºسبيا      أن ا� لرأين  الصادرات إجمالي حصة الصادرات البينية من      أخذناولو   .على التوالي %9.8و12.9%
 فيما يتعلºق    أما تراوح هذه الحصص بين ثلث صادرات الأقطار المذكورة وثلثيها�         إذبالنسبة للأردن والصومال ولبنان فقط�    

 الواردات السلعية لكل من البحرين واليمن وعمان فقط� من ناحيºة            جماليإ حصتها تتجاوز ثلث     أنبالواردات البينية فنجد    

                                                 
  )2001انظر التقرير الاقتصادي  العربي الموحد لعام (.2002-1992لممتدة من ترجع هذه الإحصائيات للفترة ا- 36
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 تعتبر السوق السعودية أهم سوق تصدير للدول العربية واهم مصدر للواردات البينية�ويؤثر البعد الجغرافي� من حيث                 أخرى
  37 .تاخم بعضها لبعض المالأقطار حد كبير في حجم التجارة العربية البينية وŸعلها مركزة بين إلىاĐاورة�

 الأسºواق  النفط في    أسعار بشكل كبير بتقلبات     الإجمالييتأثر حجم التجارة العربية     :هيكل التجارة الخارجية العربية   -ثانيا
 هذا التºأثر    أتضحوقد  .الدولية�فتمثل حصة الوقود المعدني في الصادرات السلعية للأقطار العربية كمجموعة أكثر من الثلثين            

 أسºعار  نتيجة لاŵفاض 1997 مقارنة بـسنة    %22.1 بنسبة   1998تراجع الصادرات العربية في سنة       من خلال     النفط بأسعار
 النفط في   أسعار نتيجة لارتفاع في     %43.1 بنسبة   2000فان الصادرات تƘثرت اŸابيا في سنة       وفي المقابل   .النفط في تلك السنة   

 الوقود المعºدني Żثºل اكºبر حºصة          أن العربية   للأقطارة الخارجية   ويوضح الهيكل السلعي العام للتجار    . التسعينيات أواخر
 من جانºب  أما��2000في سـنة  %4.5 و%71  بلغت هذه الحصص على التوالي     إذللصادرات العربية متبوعا بالمصنوعات�   

 %34.7 سلع مستوردة�فقد كانت حصºصها علºى التºوالي           أهم ومعدات النقل والمصنوعات     الآلاتالواردات فتمثل   
�فلم يطرأ أي تغºير     الأخيرةخلال السنوات الخمǆ     التجارة الخارجية العربية بالثبات      ويتسم الهيكل  2000 سنة   %28.3و

  . النسبية للسلع المصدرة والمستوردةالأهميةملحوظ على 
 حين  يالية� فف  هذا الهيكل źتلف بعض الشيء عن هيكل التجارة الخارجية الإجم          ن� فا  بالتجارة البينية العربية   يتعلقأما فيما   

Źتل بند المواد الخام والوقود المعدني الصدارة بالنسبة للصادرات والواردات العربية البينية� يأļ بند الآلات والمعدات في المرتبة                  
بينيºة  الأولى بالنسبة للواردات الإجمالية للأقطار العربية� وŹتل بند المصنوعات المرتبة الثانية من حيث الأهمية في التجºارة ال                 

  .العربية متبوعا بالمواد الكيماوية والأغذية والمشروبات�كما هو مبين في الجدول التالي
  )نسبة مئوية(هيكل الصادرات العربية البينية): 38(الجدول رقم

    الواردات  الصادرات
1990 1995 2000 1990 1995 2000 

 15.4 18.7 17.9 15.9 16.2 19.3  الأغذية والمشروبات
 49.8 27.9 29.7 51.9 18.8 22.8  الخام والوقود المعدنيالمواد 

 17.0 15.2 15.5 18.1 14.9 14.9  المواد الكيماوية
  5.1  7.9  7.3  6.1 17.9  7.5  الآلات ومعدات النقل

 12.7 30.3 29.6  8.0 32.2 35.5  المصنوعات
  100  100  100  100  100  100  الإجمالي

  .2001رة الخارجية للأمم المتحدة والتقرير الاقتصادي العربي الموحد لعام احتسبت بناء على بيانات التجا:المصدر

  
  
  
  
  
  

                                                 
 .2001التقرير الاقتصادي العربي الموحد لعام - 37
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  .2000 لسنة  هيكل التجارة الخارجية العربيةانيبين.ين التاليينو الشكل
  2000 الإجماليةتوزيع الصادرات العربية ):50(الشكل رقم

الوقود المعدني
المصنوعات 
الاغذية والمشروبات
المواد الكيماوية
الالات ومعدات النقل
المواد الخام
سلع غير مصنعة

  2001لموحد لعام التقرير الاقتصادي العربي ا:المصدر
  2000 الإجماليةتوزيع الواردات العربية ):51(الشكل رقم

المصنوعات 
الالات ومعدات النقل
الاغذية والمشروبات
المواد الكيماوية
الوقود المعدني
المواد الخام
سلع غير مصنعة

  
  .المرجع نفسه:المصدر

 فيتبين من   )SITC(العربية وحسب تقسيم نظام التصنيف المعياري للتجارة       الأقطار الهيكل التفصيلي للصادرات حسب      أما
  . التاليالجدولخلال 

  
  
  
  
  
  



المواد الزراعية    الأغذية  الدولة
  الخام

ــسلع   المعادن  الوقود الــ
  التحويلية

المــــواد 
  الكيماوية

سلع تحويليـة   
  أخرى

الآلات 
  ومعدات النقل

  أخرى

  الجزائر     0.5  1.1  1.0  2.5  0.4  96.4  0.0  )1(0.7
0.6)2( 0.1  96.3  0.5  2.6  1.3  1.0  0.3  0.0  
البحرين          0.1  1.2  10.6  5.9  17.7  25.7  54.3  0.1  2.2
1.7  0.1  63.8  20.9  13.6  3.8  8.9  0.9  0.0  
جزر   0.4  1.8  0.3  21.2  23.2        76.4

  2.6  4.0  0.5  19.0  23.5  1.1  0.1  0.0  73.6  القمر
29.2  5.1  0.1  0.2  11.2  0.2  3.6  7.5  54.2  ļجيبو              
  مصر  0.1  0.9  31.1  4.8  36.8  6.1  42.3  5.3  9.5
9.8  5.6  39.3  5.4  38.3  6.4  31.1  0.8  1.6  
  الاردن  0.1  3.0  16.6  30.3  49.9  31.2  0.0  0.8  18.0
20.6  0.9  0.0  23.9  54.6  28.6  20.6  5.4  0.0  
0.4  0.1  91.8  0.3  7.4  1.3  1.9  4.2  0.1  ƪالكوي  
0.4  0.1  92.9  0.3  6.3  3.4  1.4  1.5  0.1  
    0.00  1.6  3.3  4.9  0.0  94.8  0.1  0.3  ليبيا  0.0  0.0  0.7  3.6  4.3  0.3  94.9  0.1  0.5
55.8  0.1  0.5  40.4  0.2    0.0  0.2  3.0  

  موريتانيا
55.3  0.1  0.5  42.2  0.1   0.0  0.1  1.8  
  المغرب  0.0  4.9  29.2  19.8  53.9  12.5  2.7  2.9  28.1
26.5  2.3  2.3  11.3  57.7  16.6  34.5  6.6  0.0  
  عمان  0.7  8.8  2.5  0.4  11.7  1.3  82.8  0.0  3.5

  4.5  0.0  77.2  1.4  16.1  0.7  4.2  11.2  0.9  

  آنسبة مئویة2000-1990هيكل الصادرات العربية ودول المقارنة):36(الجدول رقم
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  .لأسطر المضللة تعني دول المقارنةا–        .ولجميع الدول..2000- 1995الفترة )2(  1995- 1990الفترة ):1(                         2000 السنوي أونكتاد الإحصائيالكتاب : المصدر        
  
  
  
  
  

  

    0.0  3.8  5.9  9.7  0.1  90.1  0.0  0.1  قطر  0.0  0.0  6.3 10.6 16.9 0.1  82.7 0.0 0.2
  السعودية  0.0  0.4  1.3  6.6  8.2  0.4  90.5  0.1  0.8
0.8  0.1  88.7  0.4  10.0  7.4  2.1  0.5  0.0  
  السودان  3.8  0.0  6.1  0.0  6.2  0.4  0.3  46.1  43.3
55.6  31.3  0.3  0.5  3.2  0.0  3.1  0.2  9.4  
  سوريا  0.0  0.4  15.8  4.6  20.8  1.1  59.1  6.0  13.0
14.6  6.5  66.3  1.1  10.1  0.4  9.4  0.3  1.5  
  تونس  0.1  8.7  52.2  12.6  73.5  1.4  12.7  0.7  11.7
9.6  0.7  9.0  1.5  79.4  12.0  56.0  11.4  0.0  
الامارات   0.6  6.2  33.1  5.1  44.4  41.7  5.3  0.7  7.5

              العربية
  اليمن    00  0.3  0.3  0.7  3.7  51.8  5.2  38.8
3.7  1.0  94.1  0.5  0.7  0.3  0.4  0.0  0.0  
  كوريا  0.7  45.0  42.0  5.6  92.5  0.9  1.9  1.2  2.8
2.0  1.1  3.7  1.3  88.8  7.4  28.7  52.7  3.2  
  ماليزيا  0.7  46.3  17.7  2.2  66.2  1.5  11.9  9.5  10.3
8.4  4.0  7.6  1.2  77.7  3.3  16.0  58.4  1.1  
  تركيا  0.1  8.6  57.6  4.4  70.5  3.2  1.7  2.0  22.5
17.4 1.4 1.1  2.7 76.7 3.9 57.7  15.1  0.8  

-272-
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لسعودية�غيرت هيكل  ا والمغرب وتونǆ وبدرجة اقل      والأردن على غرار مصر     الأقطار هناك بعض    أنيتبين من هذا الجدول     
هذا يتماشى مºع توجهºات      صادراتها من خلال تخفيض حصة المواد الخام والوقود والمعادن ورفع حصة السلع التحويلية و             

 البازغة التي تدعم تنافسيتها على غرار كوريºا الجنوبيºة �ماليزيºات             تالاقتصاديا الدولية ويعتبر ũة من ũات       الأسواق
 بالنسبة لبقية الدول العربية فان هيكل صادراتها لم يتبع هذا الاتجاه وبقيت الأهمية النسبية لمختلف الºسلع علºى                    أما.وتركيا

  .باحالها تقري
تنافسية صادرات قطر معين في قدرته في مجاراة الطلـب العـالمي            تتلخص  :تنافسية الصادرات العربية في الأسواق الدولية     -ثالثا

       ǽسويق    ربالأسعا� وتحدد هذه القدرة من خلال عدة عوامل تتعلق          الأسواقوزيادة حصصه بشكل مستمر في هذºوالجودة والت 
 الأقطºار  تحليل وضع    ض� وبغر  للسلع المصدرة  إضافية أسواقاميزات تنافسية جديدة توفر      ديناميكية لخلق    إŸادوالقدرة على   

  . الدولية سوف يتم الاعتماد على المؤشرات التاليةالأسواقالعربية من حيث تنافسية صادراتها في 
 أشºياء ن بºين     مº  -� تتوقف  الدولية الأسواقفي   على المحافظة على حصصها      الأقطار قدرة   إن:نسبة تركز الصادرات  -1

 كانت صادرات بلد معºين      ا� فكلم  ومدى وجود طلب عالمي عليها     الأقطارعلى عدد السلع المصدرة من قبل هذه        -أخرى
 وقلت قدرته على الاستجابة للºتغيرات  ƕخرينمنحصرة في عدد قليل من السلع زادت احتمالات منافسته من قبل مصدرين             

 خاصيات Űددة�مثل Ťتع المصدر بقدرة احتكارية في الأسواق الدوليºة لتلºك              كانت لهذه السلع   إذا إلافي الطلب العالمي    
والشكل التالي يعطي نسبة  .صدر وقدرته على المنافسة الدولية    لصادرات يقيǆ ديناميكية القطر الم    وفي المقابل فان تنوع ا    .السلع

  .2000النسبة لسنة تركز التجارة الخارجية لعدد من الأقطار العربية مع بعض الأقطار المقارنة ب
  .2000مؤشر هيرſن - نسبة تركز الصادرات العربية ودول المقارنة): 52(الشكل رقم
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  )القيم القريبة من الصفر تدل على تنوع كبير في الصادرات(.أونكتاد التقرير السنوي لعدة سنوات:درالمص

 تطºور   إلىوبالنظر  .الأخرى من الدول    أعلى المصدرة للبترول لها معامل تركز        الدول العربية  أنويلاحǚ مباشرة من الشكل     
 هناك دولا قد استطاعت تحسين نسبة تركز صادراتها من السلع في حºين لم               أن ى� نر 2000 و 1990هذا المؤشر بين سنتي     

 تحسن أن التي استطاعت     الدول العربية  أن الإحصاءاتوتبرز نفǆ   . تنويع هيكل صادراتها بشكل ملحوظ     أخرىتستطع دول   
 الدول النفطية الºتي     أمامن غير الدول النفطية�   �والأردنتونس�مصر�المغرب�من نسبة تنوع صادراتها في العقدين الماضيين هي؛       

وهذا التحسن في مؤشر تركز الصادرات نتيجة للºسياسات         .ةعمان والسعودي الجزائر�الكوي�ƪاستطاعت تنويع صادراتها فهي�   
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دول العربية المذكورة في العقدين الأخيرين من اجل تنويع مصادر الدخل وعدم الاعتماد على عدد قليل مºن                  التي اتبعتها ال  
  . هزات مستمرة للاقتصادإلى يؤدي أنŻكن الذي السلع 

من المحددات الأساسية لتنافسية صادرات أي قطر هºو         :توافق صادرات الأقطار العربية مع واردات الأسواق الدولية       -2
 الدولية هو   الأسواق أهم Ľ فان توافق صادرات أي دولة مع واردات          ن� وم على الاستجابة للتغيرات في الطلب العالمي     قدرته  

والجدول التالي يعطينا مؤشر جيب التمºام لتوافºق         . المصدرة على اقتحام الأسواق الدولية     الأقطاراللبنة الأولى لرفع قدرات     
 ودول منظمºة التعºاون      الأوربيºة ؛الدول النامية واĐموعºة      العالم أقاليم أهم مع   الصادرات السلعية لبعض الأقطار العربية    

  .الاقتصادي والتنمية
  1)مؤشر جيب التمام(الأقاليمتوافق صادرات الدول العربية وبعض الدول المقارنة مع واردات بعض ):40(الجدول رقم

  الدول دي والتنميةمنظمة التعاون الاقتصا  الأوربيةاĐموعة   الدول النامية
1995 1999  1995 1999  1995  1999  

  *2.67  2.72 *2.44 2.20 *5.51 9.13  الأردن
  1.90  1.39  1.86 1.34  2.25 2.07  تونس
  0.51  0.77  0.54 0.73  0.50 0.43  الجزائر
  1.87  2.24  1.85 2.38  1.24 1.47  عمان

  *2.75  1.96 *2.30 1.67 *1.63 1.08 السعودية
  *1.45  2.02 *1.48 1.94 *1.09 3.19 السودان

  **2.77  2.16 **1.84 1.53 **7.49 8.14  ربالمغ
  2.86  1.33  2.57 1.19  3.11 0.83  مصر

  4.05  3.82  4.08 3.83  5.11 5.69  ماليزيا
  3.34  2.32  2.89 1.68  4.07 3.51  تركيا
  3.00  1.47  1.77 1.00  6.71 7.46  كوريا

Ǔربƪ القيمة بƘلف لذلǮ فان القيم القريبة من الألـف تعـř توافـق              1(.الإحصاءقسم  - المتحدة م� الأم  الخارجية  على بيانات التجارة   احتسبƪ بناءا :المصدر
   .1999لعام ** 1998لعام *) .الصادرات العربية مع الطلب العالمي

�ترتفع  تونǆ والمغرب ومصر والºسعودية ل� مث  درجة توافق صادرات بعض الدول العربية      أنيلاحǚ من خلال هذا الجدول      
 هناك أقطارا على غرار السودان قد تراجعت نسبة توافق  أنبشكل مطرد�لكل الأسواق وşاصة أسواق الدول الصناعية�كما        

 بقية الأقطار فقد تراجعت درجة التوافق في بعض الأسواق� في حºين تحºسنت في                أماصادراتها مع معظم الأسواق الدولية�    
 الدولية�الشيء الذي   الأسواقلدول العربية لا تتأقلم بالسرعة المطلوبة مع متطلبات         � وفي اĐمل فان ا    الأخرىبعض الأسواق   

  . تطوير التجارة العربية مستقبلا ومن قدرتها على اقتحام الأسواق الدوليةأفاقŹد من 
بلد ما   المتخصصة حول القدرة التنافسية لصادرات       الأدبياتمن بين المؤشرات المستخدمة في      :درجة تخصص الصادرات  -3

مقياǅ بدورها   يقة� وه  تصدير سلع واستيرادها داخل نفǆ اĐموعات السلعية الضي        ي� أ هي التجارة داخل نفǆ الصناعة    
لدرجة التخصص وما دام التخصص مهما كانت مصادره هو بحسب نظريات التجارة الخارجية الأساǅ في شºرح اتجºاه                   

  . لصادرات أي قطرةالتنافسيعنصر مهم في تحديد القدرة  بالضرورة و� فهالسلع المتاجر فيها وحجمها ونوعها
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�كما لºوحǚ مºن     ∗ زاد مستوى التخصص الصناعي    الأقطار انه كلما زاد مستوى تقدم       الأدبياتوبصفة عامة فلقد بينت     
تالي  نجاحها في اقتحام الأسواق الدولية رافقه زيادة في التخصص الصناعي�والجدول ال           أن أسياخلال التجارب في دول شرق      

 هي؛ماليزيºا   أخºرى  العربية مقارنة بثلاث دول      الأقطار بالنسبة لكل الصادرات السلعية لبعض       )IIT(يعطينا المؤشر اĐمع  
  .وتركيا وكوريا الجنوبية
   في الدول العربية ودول المقارنة1999- 1995تطور نسبة التجارة داخل نفǆ الصناعة للفترة):41(الجدول رقم

  1999  1998  1997  1996  1995  الدول
  -  0.130  0.078  -  0.112  الأردن
  0.194  0.187  0.186  0.192  0.189  تونس
  0.017  0.009  0.009  0.013  0.012  الجزائر
  0.427  0.379  0.430  0.377  0.360  عمان

  -  0.067  -  0.065  0.068  السعودية
  -  0.003  0.002  0.006  0.004  السودان
  -  -  0.060  0.060  0.067  المغرب
  0.095  0.074  0.055  0.043  0.049  مصر

  0.316  0.311  0.297  0.304  0.277  ماليزيا
  0.224  0.209  0.187  0.173  0.156  تركيا
  0.366  0.339  0.367  0.365  0.331  كوريا

  . Şسب التفصيل السادس للنظام المتناسقالإحصاءقسم -احتسبƪ بناءا على بيانات التجارة الخارجية�الأمم المتحدة:المصدر
  .يم القريبة من الصفر تدل على انعدام التجارة داخل نفس الصناعةالق*

وبالنظر إلى  . بالنسبة لعمان وتونس و مصر والاردن والجزائر       )IIT(ومن خلال هذا الجدول يلاحǚ التحسن الطفيف في مؤشر          
أن أعلى نسب الزيºادة في      ويلاحIIT (  ǚ(الهيكل المفصل بحسب السلع يبين الشكل التالي عدد السلع التي زادت فيها قيم              

من %�20.0و%�20.8  %�25.3اذ كانƪ   ي عمان �تونس والسعودية    سجلت ف  1999-1995 التخصص خلال الفترة من   
  .السلع المصدرة على التوالي

  
  
  
  
  
  

  
                                                 

 .IIT (1997(لويد والذي يقدر درجة التجارة داخل نفǆ الصناعة-مقاسا بمؤشر جروبر- ∗
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  1999-1995عدد السلع التي زادت فيها قيمة مؤشر التجارة داخل نفǆ الصناعة لبعض الدول العربية في الفترة ):53(الشكل رقم
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  .قسم الإحصاء بحسب أهم فصول النظام المتناسق-احتسبت بناءا عللا بيانات التجارة الخارجية�الأمم المتحدة:المصدر
 نسبية في سلعة Űددة     أوعادة ما يعتقد بان اكتساب ميزة تنافسية        :تطور حصص الصادرات العربية ذات الميزة النسبية      -4
هل حافظت  : المطروح هنا  ل� والسؤا  Űدد سوف Żكن الأقطار من المحافظة عليها من خلال تراكم التجربة والخبرة             قطاع أو

 ربحºت   أو خسرت   � التي  النظام المتناسق  الدول العربية على ميزتها التنافسية�يعطينا الجدول التالي عدد السلع بحسب تقسيم          
  . ارتفاعهاأو الأسواقض حصصها في هذه  الدولية من خلال اŵفاالأسواقفيها مزيدا من 

  )1(99- 95تطور حصص الصادرات العربية ذات الميزات النسبية في الأسواق الدولية للفترة ):42(جدول رقم
عـــدد الميـــزات   الدولة

  )2(النسبية
 Ŗعدد السلع ال  

 )2(ربƶ فيها الأسواق
Ŗعدد السلع ال  

 )3( خسر فيها الأسواق
  45  24  78  الأردن
  66  3  70  رالجزائ

  84  4  88  السعودية
  23  11  35  السودان
  59  33  93  المغرب
  73  21  94  تونس
  83  6  90  عمان
  62  24  87  مصر

  . Şسب اهم فصول النظام المتناسقالإحصاءقسم -احتسبƪ بناء على بيانات التجارة الخارجية�الأمم المتحدة:المصدر
  .يةممية�ودول منطقة التعاون الاقتصادي والتناية وهي اĐموعة الأوربية�الدول النتعř الأسواق الدولية أهم الأقاليم الاقتصاد)1(
  .اكبر من الواحد)RCA(الميزات النسبية تعř السلع الŖ يكون فيها متوسط مؤشر الميزة النسبية الظاهرة)2(
  .الأسواقالحصة في كل هذǽ )تحسن( يعř تراجعالأسواق) ربƶ(خسارة)3(

�فان الدول العربية المدرجºة في التحليºل        للأسواقمن خلال الاكتساب الصافي      الأقطار مردودية تنافسية     قمنا بتحليل  وإذا
 الدولية بالنسبة   الأسواق العربية في    الأقطار تراجع حصة    أن إذ Ųا ربحت�وهو مؤشر سلبي في حد ذاته�       أكثر أسواقاخسرت  

 مقارنºة   أهميتهاتراجع عائداتها من تصدير تلك السلع وكذلك تراجع         للسلع التي تتمتع فيها بميزات نسبية يعتبر مؤشر ينبƞ ب         
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     ǆرى           الأسواقبالمنافسين المباشرين على نفºردود    أن�ففيما يتعلق بالأقطار العربية التي توافرت حولها البيانات نºالأردن م 
  . العربية الأخرىالأقطار نسبيا من أحسنوتونس ومصر والمغرب 

 تطلق على السلع التي يتزايد الطلºب العºالمي        أن التجارة الخارجية    أدبياتدرجت  :ر العربية ديناميكية صادرات الأقطا  -5
 تتزايºد   أو السلع التي يتزايد الطلب العالمي عليها        أĔا تعرف السلع الديناميكية على      الأساǅ هذا   ى وعل �بالديناميكيةعليها  

 مجموعات بحسب ما    أربع إلىلعة مصدرة من قبل أي قطر       حصتها في الصادرات الدولية�ومن هذا المنطلق Żكن تبويب أي س         
 كان الطلب العالمي يزيد     إذا تتضاءل وكذلك بحسب ما      أم صادرات ذلك البلد تزيد      إجمالي كانت حصة تلك السلعة في       إذا

  . لا� وŻكن تلخيص هذا التبويب في الجدول التاليأمعليها 
  مصفوفة الأسواق والحصص):43(جدول رقم

  في التجارة العالميةحصة المنتج
  حصص المنتج في إجمالي صادرات القطر

  هابطة  صاعدة 

  )تنافسي( صاعدة
تنافسية اكبر في سºلع     
ديناميكية يزيد الطلºب    

  عليها

تنافسية اكبر في سلع    
  يتراجع عنها الطلب

فقدان التنافسية في سلع      )غير تنافسي( هابطة
  ديناميكية

فقدان التنافºسية في    
  كيةسلع غير دينامي

 ,Sak onkvisit, joban j. sbaw: '' international  marketing , Analysis and Strategies " , Merrill Publishing Company :المºصدر 
Colmbus Ohio , 1989 

 تقيم من خلال كثافة الخانتين الشمال شºرقية         أنوبناءا على هذا الجدول فان ديناميكية أي قطر من حيث الصادرات Żكن             
حيث تعكسان قدرة ذلك القطر على تصدير سلع يزيد الطلب عليها عالميا وتحويل هيكل صادراته بعيدا عن                 والجنوب غربية   

وفي المقابل فان الخانتين المتبقيتين تعبران عن توجهات غير ملائمة فيما يتعلق بكºسب         .السلع التي تقهقر الطلب العالمي عليها     
ويبين الجدول التºالي    . تقهقر الحصص بالنسبة لسلع يزيد عليها الطلب العالمي        أوالعالمي   في سلع يتناقص عليها الطلب       أسواق

 من خلال عدد    1999-1995 العربية ودول المقارنة بالنسبة للفترة من        الأقطارديناميكية تنافسية الصادرات السلعية لبعض      
   . فصول النظام المتناسقأهم السلع بحسب أهم

 يقوم بالتوجه Ŵو السلع     تونس والأردن والمغرب ومصر والسعودية وعمان      بعض الأقطار العربية مثل      ويكشف الجدول الموالي إن   
ومن Ľ فان تنافسية السلع المºصدرة مºن قبºل           .الأكثر طلبا في الأسواق العالمية وتبتعد عن السلع التي يتقهقر الطلب عليها           

  .قت خطوات اŸابيةالأقطار والسياسات المتبعة من قبلها في ذلك الخصوص قد حق
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  1999-1995ديناميكية تنافسية صادرات بعض الدول العربية ودول المقارنة ):44(الجدول رقم
 حصة المنتج في صادرات السلع  البلد )عدد السلع(حصة المنتج من التجارة العالمية

  )ƕفلة(هابطة  )ديناميكية( صاعدة
  41  23  )تنافسي(صاعد

  تونس
  24  4  )يغير تنافس(هابط
  24  17  صاعد

  الجزائر
  18    هابط
  الأردن  37  18  صاعد
  15  4  هابط
  مصر  38  17  صاعد
  23  5  هابط
  المغرب  31  16  صاعد
  31  11  هابط
  السعودية  3  25  صاعد
  10  50  هابط
  السودان  1    صاعد
  3  21  هابط
  عمان  40  20  صاعد
  16  2  هابط
  ماليزيا  24  15  صاعد
  38  12  هابط
  تركيا  24  15  صاعد
  38  12  هابط
  كوريا  27  17  صاعد
  38  13  هابط

  . فصول النظام المتناسقأهمقسم الإحصاء بحسب -احتسبت بناء على بيانات التجارة الخارجية�الأمم المتحدة:المصدر

يºة في الأسºواق     صادرات العربية المحور الرئيسي للتنافºسية العرب      يشكل أداء ال  :مؤشر ديناميكية الأسواق والتخصص   -6
مؤشرات أولية�  10الدولية� ولعكǆ هذه الأهمية الكبيرة لهذا القطاع فقد حسب مؤشر فرعي موسع حول هذا الأداء Źتوي                 

 لمؤشرات  الأوليوفي الواقع عند التصميم     . يشكل متوسطها المؤشر الجزئي المعروǥ بديناميكية الأسواق والمنتجات والتخـصص          ثŞي
ثير من المتغيرات والمؤشرات والتي تعكǆ ديناميكية قطاع الصادرات�وللأسف الشديد لم تدرج كلها             الكهذا القطاع اقترح    

تقييم قطاع الصادرات ومساهمته في بناء قاعـدة         المؤشرات الأساسية التي تستخدم في       أهم� ومن   شƶ البيانات في المؤشر نتيجة    
 نموذج مبř على الاستفادة     إلى Ŵو التوجه    يالتنموقع يقيǆ الجهد    �وهو في الوا  تنافسية مؤشر حصة الصادرات من السلع المصنعة      

 الدوليºة�   الأسواق المعروفة بعدم المرونة السعرية والدخلية في        الأوليةمن تصنيع السلع التحويلية والابتعاد عن تصدير السلع         
ادية الكلية ومن تدهور حدود التبادل�كºل       الاقتص الإدارة سلبية على    أثار وما له من     الأسعار التذبذب الحاد في     إلى بالإضافة
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 الواردات والتوجه Ŵو استراتيجية ترويج الـصادرات لاسـتدامة          إحلال التخلي تدرŸيا عن سياسات      إń بالدول   أدتهذه العوامل   
ا التي تعتمد  اĐال باعتبارها دولة تصنف ضمن الدول المصنعة حديث هذا فيكوريا الصدارةوتحتل .معدلات النمو ورفاهية السكان

 تقدما لا بأǅ به في هذا اĐال بمعدل         تونسوحققت  . النمو المطلوب  لإحداث على الأسواق الخارجية في السلع المصنعة        أساسا
  ومصر والإماراتفالمغرب والأردن    بعد ذلك تبدأ الهوة تتسع بين هذه الدول والدول العربية الباقية             ن� وم اكبر بقليل من تركيا   

 الدول النفطية فان أداءها يدل على       أما.0.6و0.4 يراوƵ بين    أداƙها حيث   حققƪ تقدما متواǓعا   مجموعة دول    بدرجة اقل تعتبر  
 قطاع  أداء ما زال مسيطرا على      الأولي بعيدة عن توظيف سياسات ترويج صادرات مبنية على السلع المصنعة وان القطاع              أĔا

وعلى الرغم من ارتفاع حصة صادرات السلع المصنعة وبما فيها          .رىأخ أولية سلع   أوالصادرات� وذلك نتيجة طغيان النفط      
 فان النفط ما زال مصدر رفاهية كبيرة بالنسبة للدول النفطية�ومؤشر الصادرات للفرد يعكǆº               أعلاهمن مزايا سبق ذكرها     

لمصنعة نجدها تحتºل    هذا الواقع بشكل واضح�فمثلا في حين تحتل تونǆ مكانة مرموقة في مجال نسبة الصادرات من السلع ا                
مكانة اقل تواضعا في مجال الصادرات للفرد� وتحتل الدول النفطية الصغيرة الصدارة وتتفوق على الدول الكبيرة نتيجة قلºة                   

    řصدرا        أن الصادرات في الدول غير النفطية مازالت بعيدة عن          أنعدد السكان�وهذا يعºسكان ومºتكون مصدر رفاه لل 
 التي تعتبر ذات اقتصاد     المغربفقط في دولة    0.031في حيين هو     0.31 إلى يصل   كوريات للفرد في     الصادرا أداء أن إذللنمو�
 بذل جهود كبيرة في مجال رفع الصادرات لكي تستطيع بناء           إلى الجزائر تحتاج    إلى بالإضافةفالدول العربية غير النفطية     متنوع  

 أن إذ؛حصة الصادرات من التجـارة العالميـة       في   أيضا ملحوظ   اقالإخفهذا  .نظام اقتصادي قادر على استدامة رفاهية السكان      
الدول العربية باستثناء السعودية التي تفوق حصتها نصف حصة كوريا�لاتتمتع بحصة صادرات كºبيرة مºن الºصادرات                  

   ǅكن قياŻالأون     باعتماد   أيضا الدول العربية في مجال الصادرات       أداءالعالمية�و ǽلحساب ) 1997(كتادمقياس التنافسية الذي طور
ومـساهمة ارتفـاع الطلـب      �مساهمات ارتفاع حصة الصادرات في معدل نمو الصادرات       المصادر الدافعة للصادرات والمكونة من      

فالدول التي تشهد ارتفاع معدل نمو الصادرات نتيجة ارتفاع حصتها          مساهمة التنويع في رفع معدل نمو الصادرات�       وأخيرا�العالمي
 الدول التي تحقق ارتفاع معدل نمو الصادرات عن طريق ارتفºاع الطلºب              أما�أفضلة تعتبر حققت تنافسية     في السوق العالمي  

 الºدول   أنونتائج المؤشر تدل على     الميزة النسبية� أو  العالمي فهي تعتبر دولا ما زالت تعتمد على ما يعرف بالتنافسية الموروثة             
 على توسيع حصتها في السوق العالمية�لكن نتيجة تذبºذب          الأولى بالدرجة   العربية ذات الاقتصاد المتنوع غير النفطية تعتمد      

�  باستثناء السعودية  فĔƜا الدول النفطية    أما .0.5و0.4  مرتفعا وينحصر تنقيطها بين    أداء في المتوسط لا تحقق      فĔƜا الأداءهذا  
ع الطلب العالمي لرفع معدلات صادراتها بشكل        على ارتفا  الأولية متواضعا بالمقابل تعتمد الدول المصدرة للمواد        أداء تحقق

 على الطلب العالمي هي شبه مثالية وهي Ťثل الخط الذي           أوملحوظ�والعلاقة الموجودة بين الاعتماد على رفع حصة السوق         
ناميكية ومن خلال كل المؤشرات المدرجة في حساب مؤشر دي        . الميزة النسبية  الىتنتقل فيه الدول من الاعتماد على التنافسية        

    ǚوالبحرين الإمارات( الدول النفطية    أنالأسواق والتخصص يلاح ƪا     مع كوريا تحتل مكانة مرموقة    ) �الكويºوذلك نتيجة لم �
 الدول  أما الجمركية وانفتاحها الشديد على التجارة الخارجية وقوة ميزاĔا التجاري�         ةالتعريف اŵفاض   إلى بالإضافةسبق ذكره   
 لتحºسين قطºاع     إضºافية  جهºود    إلى تحتºاج    فĔƜا��قطر�موريتانيا� السعودية وتونس  الأردنوسط�وهي   المت الأداءالعربية ذات   

    ǚتليها انطلاقا من عمان    الصادرات�في حين يلاح Ŗأن الدول الńها اليمن جاء إƙهـودات الـسابقة�وهذا يعكـس    أداĐأقل من ا 
 أداءهـا غير نفطية وتعتمد على الصادرات من قطاع السلع المصنعة فان            أĔا دولة لبنان على الرغم من       أما.تدهورا في قطاع الصادرات   

Ǚبشكل ملحو ǒوالجدول التالي يبين هذه المؤشرات.منخف.  



 - 280 -

نسبة   البلد
الميزان 
التجاري 

للناتج 
المحلي 
  الإجمالي

حصة 
الصادرات 

من التجارة 
  العالمية

معدل نمو 
حصة 

  الصادرات

معدل نمو 
الصادرات 
  التحویلية

الصادرات 
  للفرد

سرعة 
التكامل 
  التجاري

معدل نمو 
الصادرات 
الناجم عن 

الطلب 
  العالمي

معدل نمو 
الصادرات 
الناجم عن 

  حصة السوق

مو معدل ن
الصادرات 
الناجم عن 

  التنویع

متوسط 
 ةالتعریف

  الجمرآية

نسبة 
السلع 

المصنعة 
  المصدرة

مؤشر 
دیناميكية 
 الأسواق

  والتخصص

  0.37  0.02  0.67  0.44  0.39  0.61  0.13  0.04  0.44  0.52  0.11  0.70  الجزائر
  0.44  0.56  0.52  0.50  0.47  0.53  0.59  0.06  0.52  0.45  0.02  0.61  الأردن
  0.55  0.47    0.64  0.18  0.82  0.49  0.83    0.42  0.27  0.84  اتالأمار

  0.50  0.11  0.91  0.47  0.34  0.66  0.81  0.67  0.46  0.49  0.04  0.59  البحرین
  0.41  0.08    0.44  0.47  0.53  0.28  0.25  0.48  0.56  0.47  0.59 السعودیة
  0.35  0.02  0.40  0.61  0.50  0.50  0.00  0.00  0.58  0.66  0.00  0.56  السودان
  0.51  0.10  0.97  0.56  0.36  0.64  0.42  0.58  0.51  0.56  0.09  0.87  الكویت
  0.39  0.60  0.38  0.42  0.50  0.50  0.17  0.02  0.43  0.49  0.07  0.65  المغرب
  0.29  0.00  0.34        0.21  0.00    0.57  0.26  0.67  اليمن
  0.41  0.82  0.38  0.38  0.50  0.50  0.36  0.06  0.40  0.49  0.06  0.60  تونس
  0.32  0.13  0.15  0.31  0.44  0.56  0.22  0.02  0.44  0.55  0.03  0.70  سوریا
  0.39  0.14  0.93        0.37  0.25  0.52  0.27  0.06  0.62  عمان
  0.42  0.15    0.55  0.27  0.73  0.31  0.66    0.40  0.02  0.56  قطر
  0.25    0.59        0.27  0.02    0.55  0.00  0.06  لبنان
  0.36  0.40  0.51  0.35  0.49  0.51  0.12  0.01  0.35  0.46  0.10.  0.68  مصر

  0.42  0.00    0.93  0.02  0.98  0.41  0.01  0.96  0.33  0.00  0.61  موریتانيا
  0.47  0.79  0.93  0.39  0.48  0.52  0.07  0.04  0.44  0.57  0.26  0.65  ترآيا
  0.58  1.00  0.87  0.43  0.42  0.58  0.21  0.23  0.44  0.55  1.00  0.70  آوریا
  0.65  0.77  0.95  0.30  0.33  0.67  0.93  0.80  0.53  0.62  0.54  0.68  ماليزیا
 .83.،ص2002تقریر التنافسية العربية،:المصدر

 مؤشر دیناميكية الأسواق والتخصص ومكوناته):42(الجدول رقم
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  خاتمة الفصل الخامس
متºوازن بºين     ي عادل وتوزيع دخل   لعل اكبر التحديات التي سيواجهها الاقتصاد العالمي هو الوصول إلى نمو اقتصادي عالم            

من خلال معالجºة    اليها   التي توصلنا    لنتائجاوفيما يلي تلخيص     العالم�مناطق الشمال والجنوب ومواجهة الفقر في كل أŴاء         
ǆتوى هذا الفص الخامŰ.  

 التسويق في تحقيق    منذ فترة ليست بالقصيرة أدركت إدارات الشركات والمؤسسات العربية أهمية وحيوية الدور الذي يلعبه             -
أهدافها وفي نجاحها ونموها واستمرارها� بل أدركت الدول أهمية التسويق في التنمية الاقتصادية وذلك من خلال النهوض به                  
Űليا� وتوسيع نطاقه ليمتد إلى الأسواق الخارجية� وبالتالي فقد أصبح التسويق Źتل مكانة بارزة على المºستويين الجزئºي                   

وقت الحالي هناك العديد من المتغيرات التي ظهرت وانتشرت وأثرت على التسويق بشكل أو بأخر� ومن هذه                  ال والكلي� وفي 
المتغيرات الاتجاه Ŵو العولمة والدور البارز الذي تلعبه منظمة التجارة العالمية والتقدم الهائل في التكنولوجيا عموما وتكنولوجيا                 

واتساع نطاقها وزيادة وعي العملاء بحقوقهم وارتفاع مستوى ثقافتهم وانتºشار           المعلومات خصوصا وازدياد حدة المنافسة      
  .جمعيات ŧاية المستهلك

 تسويقية غير صحية بالوطن العربي وهناك العديد من المؤشرات التي تدل على وجودهºا�               هناك ظواهر  أن   كذلكيتضح   -
كن أن تعوق وتعرقل النºهوض بالتºسويق في الºوطن    هناك العديد من الأساليب التي قد تقف وراء حدوثها� و Ż          أنكما  

 المعالجة� وهذه الظواهر ؛هي ظهºور  ب� وتتطل أĔا بمثابة مؤشرات تعكǆ وجود أوجه قصور في الأداء التسويقي         لالعربي� ب 
              řيºق  الترويج للشائعات التسويقية� والخداع التسويقي�وعدم الاهتمام بالإطارات المؤهلة في مجال التسويق�وعدم تºوتطبي
  .فلسفة التسويق الداخلي� وإهمال الابتكار في مجال التسويق� وعدم الاهتمام أو الاهتمام المحدود بالأزمات التسويقية

أن هناك عددا من الأسباب والمشاكل المحتملة لهذه الظواهر� والتي لا بد من التعامل معها إذا ما كان الهدف هºو Űاولºة                       -
  .لتخفيف من حدتها وأثارها السلبية وغير المرغوب فيها على الأداء التسويقي في الوطن العربيالقضاء عليها أو على الأقل ا

إن بعض هذه الظواهر نشأ منذ فترة ليست بالقصيرة ولا زال سائدا حŕ الآن� بينما البعض الآخر قد ظهر حديثا لأسباب                     -
ارج� والاستفادة منها في تحسين الأداء التسويقي بالوطن        لعل أهمها عدم ملاحقة التطورات التي تحدث في مجال التسويق بالخ          

  .العربي
 أسباب ترجºع إلى تعلºيم التºسويق أو    دإن الأسباب المحتملة وراء الظواهر غير الصحية Żكن تبويبها في مجموعات؛ فنج        -

ت الخاطئة للمسئولين عن التدريب فيه� وأسباب ذات صلة بالاتجاهات غير المرغوب فيها تجاه جوانب وقضايا معينة والتصرفا 
 تتعلق بالممارسºات    بإدارة منظمات الأعمال بصفة عامة والمسئولين عن إدارة التسويق đذه المنظمات بصفة خاصة� وأسبا             

 ذات صلة باتجاهات العملاء     بغير الصحيحة بل وغير الأخلاقية لبعض منظمات الأعمال لتحقيق ميزة تنافسية أكثر� وأسبا            
 ال وما يترتب على ذلك من تصرفات وأفعال قد تسهم في ظهور واستمرار بعض هذه الظواهر� كمŴ                 ºو منظمات الأعما  

 فعالية الدور الذي تقوم به في السوق وفي المعاملات التºسويقية            ة الخارجية وŰدود  توجد أسباب ترتبط بالجهات والأجهزة    
 من معرفة وما ظواهر تسويقية وما يقدمونه للممارسينوأسباب تتعلق بالاكادميين في مجال التسويق وما يقومون بدراسته من       

 أسباب أخرى متنوعة مثل زيادة لأعباء الملقاة على عاتق إدارة الشركات عموما             ديكسبونه لهم من مهارات تسويقية� وتوج     
ن أن يؤدي    Żك Ųاظاهرة  ال بعض العلاقات بين عدد من الظواهر الأمر الذي يعř تفاقم            دوإدارات التسويق خصوصا� وتوج   
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إلى تفاقم الظاهرة المرتبطة đا والعكǆ صحيح فالقضاء على واحدة من هذه الظواهر أو الحد من أثارها Żكن أن يفيºد في                      
  .القضاء على الظاهرة المرتبطة đا أو źفف من حدتها

أĔا مؤشرات على اŵفºاض     من عدة زوايا� فقد ينظر إليها على        التسويقية غير الصحية    Żكن النظر إلى مثل هذه الظواهر       -
مستوى الأداء التسويقي� وبالتالي فانه Żكن الاستعانة đا في تقييم هذا الأداء� حيث Ťثل أوجه ضعف فيه Ÿب مواجهتºها                    

وقد ينظر إلى هذه الظواهر باعتبارها أدلة على Ųارسات تسويقية غير صحيحة أو غير مستندة               .حŻ ŕكن الارتقاء đذا الأداء    
 ǆن                 على أسºكŻكن النظر إليها كمعوقات تحول دون تحقيق الأهداف المرجوة من التسويق� وŻومبادئي علمية تحكمها� و 

اعتبار غالبيتها من العوامل التي تقف وراء توجيه الاتهامات والانتقادات المختلفة إلى التسويق� كذلك Żكن اعتبارها بمثابºة                  
الأمر مواجهتها وƕيا كانت النظرة إلى هذه الظواهر فهي تتسم بأĔا غير صحية تهديدات أو تحديات تواجه التسويق� ويستلزم    

وضارة بالتسويق الأمر الذي يتطلب ضرورة مواجهتها إما بالتخفيف من حدتها وأثارها السلبية أو القضاء عليها� إذا ما أردنا         
  . أقصى درجة Ųكنةهالنهوض بالتسويق وتطويره والاستفادة من

 تواصلا واستمرارا لتخفيض الفقر السائد والمنتشر đا غير أن أداء النمو            وأكثرمازالت بحاجة إلى نمو اكبر      ربية  لعا الدول   أن-
 اŵفºاض  و� والحºوافز  الدائم في نظم التشريع فالهامة� والضعمازال Źد منه عدم كفاية البنية الأساسية وضعف الخدمات    

  . المحلي والأجنبي وتؤثر عكسيا على الإنتاجيةالمدخرات وهذه كلها أمور لا تشجع الاستثمار 
 عن ضرورة � فضلاوالمحليةولذا Ÿب أن تهدف السياسات إلى زيادة مستوى وكفاءة الاستثمار والى زيادة المدخرات الأجنبية    

 وجوب سيادة مناخ السلام الºذي يتميºز بالاسºتقرار الºسياسي و الأخºذ                عالعملية� م القطاع الخاص في قيادة هذه      
 وتشجيع  للدول العربية  يستلزم الأمر القضاء على الصورة السلبية        االمشاركة� كم وأشكال الحكومة القائمة على     �الدŻقراطيةب

 في بداية القرن على التحسن الذي       للدول العربية الاستثمار المحلي والأجنبي وŸب أن نبř جدول الأعمال المتعلق بالسياسات           
ة عن طريق زيادة الإصلاح الهيكلي وتقوية الأسǆ للنمو المرتفع والمتواصل وهو ما يعتبر أمºرا                Ļ في السنوات القليلة الماضي    
  .العالمي أن تزيد من سرعة التنمية فيها وان تشارك على قدم المساواة في الاقتصاد العربيةأساسيا إذا أرادت البلدان 

 ظل ظروف العولمة الاقتصادية ونكون كذلك       لوطن العربي في  واقع بيئة التسويق الاستراتيجي في ا      تعرفنا على    دوđذا نكون ق  
  :قد اجبنا على السؤال المطروح في إشكالية بحثنا والذي جاءت صيغته كمايلي

  في الوطن العربي وكيف يتƘثر ويؤثر في متطلبات العولمة الاقتصادية�الاستراتيجي ما هو واقع التسويق -
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  واقع التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية :سادسالفصل ال
 العالمية  الأسواق العولمة الاقتصادية هو الاستفادة من تلك        إطار العالمية وذلك في     الأسواق إلى من الاتجاه    الأساسي الهدف   إن

 المختلفºة   الأشºكال ق الكثير من     وربحية كبيرة وقد يكون من الممكن تحقيق ذلك الهدف عن طري           إمكانياتوما توفره من    
ن العولمة الاقتصادية عملية تسعى   اعلى اعتبار    و � الأجنبية الأسواق إلى الدخول   إلى الأولللاستراتيجيات التي تسعى في المقام      

علºى   القرارات الاستراتيجية    مإلى تحقيق التكامل على مستوى العالم بين أنشطة وضع الاستراتيجية وتنفيذها وتقييمها� تقو            
أساǅ مدى تأثيرها على الربحية العالمية للشركة وليǆ على مجرد الاعتبارات المحلية أو أي اعتبارات أخرى ǆŤ الدولة فقط�                   

 يعř ذلºك إنºشاء      د ق ؛وى العالم بأعلى قيمة واقل تكلفة     فالاستراتيجية العالمية تسعى إلى إشباع حاجات العملاء على مست        
 الرخيصة أو حيث تتوافر الموارد الطبيعية وتركز البحوث والمراكز الهندسية المتقدمºة حيºث               المصانع في الدول ذات العمالة    

 أنشطة التسويق قريبة من الأسواق التي يتم خدمتها� وتشمل الاستراتيجية العالمية تصميم             ل� وجع يتواجد العلماء والمهندسين  
 هذه الاستراتيجية تكامل    ق� وتحق كيز على كل دولة بمفردها    وإنتاج وتسويق المنتجات التي تشبع حاجات عالمية بدلا من التر         

وتحدث العولمة في الصناعات لعدة أسباب متضمنة اتجاه عالمي Ŵو نماذج           .الإجراءات في مواجهة المنافسين على مستوى العالم      
 وقد ساهم كºل     تلقارااستهلاك متماثلة وظهور مشترين وبائعين عالميين والتحويل الفوري للنقود وحركة المعلومات عبر ا            

من السوق الأوربية المشتركة والأديان المختلفة والألعاب الاولمبية والبنك الدولي ومراكز التجارة العالمية والصليب الأºŧر                
والانترنت والمؤŤرات البيئية والاتصالات اللاسلكية ومؤŤرات القمة الاقتصادية في زيادة الاعتماد المتبادل بين الدول وظهور               

على تأثير العولمة الاقتصادية في المنافسة العالميºة بºين           سوف نتعرف من خلال هذا الفصل السادǅ       لذلك .لسوق العالمي ا
  .التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية نقوم بƜسقاط على الدول العربية حيث سنعاŀ واقع ه� ومنالدول
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   العالمية بين الدول العولمة والمنافسة:الأولالمبحث 
 العولمة الاقتصادية وتأثيرها في الميزة التنافسية للدول ودور الشركات في المنافºسة بºين               إلىنتعرض من خلال هذا المبحث      

  .الدول�كما يلي
اتيجيات إن عملية تحليل النواحي العالمية المتعلقة بوضع الاسºتر        :العولمة الاقتصادية والميزة التنافسية للدول    : المطلب الأول 

استراتيجية تطوير الأداء واستراتيجية تحديد مجال وسياسـة        التسويقية وتنفيذها تهتم بعدد من القضايا التي تتعلق بكل من           
 وتهتم استراتيجية تطوير الأداء في المقام الأول بتحقيق الميزة التنافسية في الأسواق الفردية� ومنه فان عولمة الأسºواق                   العمل

بشكل أساسي على بيئات العمل الخاصة بالشركات المختلفة� كما أن عملية العولمة اشتملت على عدد    والشركات قد أثرت    
كبير من الأساليب التي Żكن من خلالها لهذه الشركات أن تحقق الميزة التنافسية التي تطمح إليها وان تكون قºادرة علºى                      

  .الحفاظ على تلك الميزة حŕ في نطاق الأسواق المحلية
في الوقت الذي يقل فيه عدد الشركات المنافسة في űتلف الدول فان وضع             : الدول إń الشركات   نالتنافسية� م الميزة  : أولا

الموارد التي تتمتع đا إحدى الشركات في مواجهة الشركات الأخرى źتلف ويتنوع وفقا لظروف العرض المتعلقة بºالموارد                  
 المزايا التنافسية النسبية تعتمد على قدرة       أن أساǅ تلك الفكرة التي تقوم على        Ļ وضع  د� وق المختلفة في كل موقع من المواقع     

� نظرية الميـزة المقارنـة     نظرية اقتصادية أطلق عليها      إطار في   انالشركة على توفير الموارد المختلفة في űتلف الدول والبلاد        
تنافسية النسبية في المنتجات الـŖ تـستخدم في          تحقق الميزة ال   أنŻكن لأي دولة من الدول      "وتنص هذه النظرية على انه    

 الدول  فيالتنافسية  وأكثر الأمثلة المتعلقة đذه المزايا       ".عملية إنتاجها وتصنيعها الموارد المتاحة بشكل نسœ في داخل البلاد         
متع ºđا المملكºة العربيºة       هي تلك الأمثلة الناتجة عن الموارد الطبيعية مثل الاحتياطيات الضخمة من البترول التي تت             العربية  

  . الضخمة من الغاز الطبيعي التي تتمتع đا الجزائرتالسعودية� والاحتياطيا
  .السعي للتحقيق الميزة التنافسيةويوضح الجدول التالي بعض الأمثلة للدور الذي تقوم به الموارد الوطنية في 

  )بيعية والميزة التنافسية الوطنيةالموارد الط( على نظرية الميزة المقارنةأمثلة):46(الجدول رقم 
  والأũاك والغاز الطبيعي الأخشاب   وموارد طبيعية كثيرةالأراضيمساحات واسعة من   كندا

  الموز والفواكه الاستوائية  مناخ دافƞ وتربة بركانية خصبة  كوستاريكا
 لأيستمائة عام من الاستقرار السياسي وسياسة قائمة على الحياد وعدم التميز              سويسرا

 كما يتميز شعبها بمزاج معتدل Űافǚ       الأسباب العالمية مهما كانت     الأطرافمن  
وشخصية دقيقة تحافǚ على مواعيدها والتزاماتها� كما تتميز هذه الدولة بالترف           
والرفاهية التي يعيǊ فيها شعبها الذي يتميز بانه شعب متعلم ومثقف ومºدرب            

  فنية والهندسيةبشكل جيد ويتمتع بالكثير من المهارات ال

  البنوك وخدمات التامين
  . الدقيقةوالأدواتالساعات 

الولايات المتحدة  
  الأمريكية

تتمتع بقاعدة علمية وبحثية كبيرة والهيكل الاجتماعي التقليدي الºذي يتميºز            
تتمتع بنظم اتصالات وبنية تحتية ذات كفاءة عاليºة         و.بالفظاظة والحياة الرعوية  

  بالطبيعة المادية النفعية والرأũالية الأمريكيوŻتاز الشعب 

المواد والمنتجººات الزراعيººة 
  الصناعات الدوائيةوالكيماوية 

  الخدمات المالية
  يد عاملة قليلة التكلفة ومتوفرة واحتياطات كبيرة من البترول والغاز والذهب  الجزائر

  يةعلى الاستثمارات الأجنبحكومة متفتحة  وشعب يتميز بحسن الضيافة والتعامل
  موارد طبيعة كثيرة غير مستغلةو

  السياحةوالمنتجات الزراعية
  الفواكه الاستوائيةوالغابات 

  .من إعداد الباحث من واقع التحليل السابق: المصدر
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ومن أكثر الأمثلة الأخرى وضوحا هي تلك الموارد التي ترتبط بالتعليم والتدريب الذي Źظى به سكان دولة مºا والثقافºة                     
 نرد سيطرة الشركات البريطانية على المزادات الفنيºة         أن سبيل المثال Żكن     ى� فعل  والبنية التحتية التي تتمتع đا     هالشعبالعامة  
 الأمºور من  . للفنون والحضارات السابقة   الأرستقراطية التاريƺ الاستعماري للحضارة البريطانية وحب الطبقات        إلى والأثرية

 في البلºدان    الأفºراد ث عن الموارد المختلفة هي المهارات التكنولوجية التي يتمتع đا           المهمة التي Ÿب التعرض لها عند الحدي      
 الشركات البريطانية تتمتºع     أن الشعب البريطاني يتميز بقدرته الكبيرة على البحث والإطلاع� كما           أنث نجد   يالمختلفة� ح 

 أن نقول أن يوليه هذا البلد بالبحث العلمي� وŻكن بقدرة فائقة على البحث والابتكار� وتنبع هذه القدرة من الاهتمام الذي   
 لتلك الميزة التنافسية التي تتمتع đا الكثير من الصناعات مثل           الأساǅعنصر الابتكار الذي تتميز به الصناعات البريطانية هو         

  .الأدويةصناعة 
لتكنولوجية والاستفادة منها وكذلك تطويرها      والقدرات اليابانية في تطبيق التقنيات ا      الإمكانيات أن نجد   الآخروعلى الجانب   

تفوق تلك القدرات البريطانية�كما تتمتع الصناعة اليابانية كذلك بقدرة هائلة على تحقيق التكامل بين التقنيات التكنولوجية                
سيارات والمعºدات    التي Ťتع đا الصناعة اليابانية في منتجات مثل الكاميرات وال          والإمكانياتالمختلفة� وتظهر هذه القدرات     

  .السمعية
 في دراسته التي تناولت الميزة التنافسية في البلدان المختلفة قد تجاوز مجرد الحºديث         M.PORTER 1 أن نجد   ƕخروعلى صعيد   

عن الدور الذي يلعبه عنصر توفير الموارد حيث قام بورتر بعملية فحص ودراسة على نطاق أوسع لظروف وأحºوال هºذه                     
 أن بورتر في دراسته هذه      أدركر على المنافسة العالمية للشركات المختلفة المتخصصة في مجالات متعددة� وقد            البلدان والتي تؤث  

 تتºوفر عºن     أن المتقدمة� Żكن    الإدارةمثل مهارات العمل المعقدة والنظم التكنولوجية ونظم         الموارد ذات الأهمية القصوى�   
 الموارد đدف تطويرها والاستفادة منها والسؤال الذي يطرح نفسه في هذا             والشركات بالاستثمار في هذه    الأفرادطريق قيام   

 وقد Ļ تلخيص النتائج التي توصل إليها بورتر وذلك في  دفع عملية تطوير وتحديث الموارد�إńهو ماهي العوامل الŖ تؤدي    السياق  
تºؤثر علºى التنºافǆ والميºزة التنافºسية          الهيكل الذي وضعه� حيث قام بورتر بتحديد أربع مجموعات من العوامل التي             

  .والشكل التالي يوضح هذه العوامل.الوطنية
  .العوامل الوطنية التي تحدد الميزة التنافسية العالمية كما أوضحها بورتر):54(الشكل رقم 

  
  160.ص.2003لد العامري�دار الفاروق للنشر والتوزيع�مصر��ترجمة خا"الإدارة الاستراتيجية" جيمǆ سي كراج� روبرت ام جرانت:المصدر

                                                 
1 Michael E .Porter,"choix stratégique et concurrence ";techniques  d'analyse des secteurs et de la concurrence dans 

l'industries, 2°ed,paris economica, 1982.  

الظروف والأحوال 
 المتعلقة بالموارد

 ظروف الطلب المنافسة المحلية

الصناعات 
 المساعدة
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  :وفيما يلي عرضا وجيزا لنموذج بورتر
وكبداية Żكºن   بلد  كلđا الموارد التي يتمتع    بالأمر الهين فلا Żكن تحديد ووجد      عملية تصنيف الموارد ليست      إن:الموارد-1

 العمومية  الإحصائيات وŲتلكات لكن هذه     أصول من   الدولة عليه   تويتح العمومية التي Ťدنا بتقييم لما       بالإحصائيات الاستعانة
 والعقارية  الرأũالية المالية والتجهيزات    والأصول على الموارد الملموسة التي Żكن تقييمها مثل الموارد النقدية           الأساǅتركز في   

لتجارية�ان عملية تقييم هذه العناصر تºسير       وقد تشتمل هذه الموارد الملموسة على العلامات التجارية والتقنيات والسمعة ا          
وŸب التفرقºة بºين   . القيمة الاقتصادية الفعلية لهذه العناصر إلىوفقا للقواعد الحسابية لكن نادرا ما تشير عملية التقييم هذه           

جهيºزات  عناصºر الت  : وتشمل على مºايلي    ت والأصول الفردية للشركات    فالموارد هي الممتلكا   الإنتاجيةالموارد والطاقات   
 أمºا �أخرى أمور والعلامات التجارية وما شابه من       والأũاءالرأũالية والمهارات التي يتمتع đا العاملون وبراءات الاختراع         

 نقول ان هذه الطاقات والقدرات      أنوŻكن   űتلفة   أنشطةالطاقات الإنتاجية فهي عبارة عما Żكن لأي شركة القيام به من            
  . المهام المختلفةلإنجازل من الموارد والطاقات الإنتاجية بالعمل معا وتقوم كتنتج عن الموارد 

 تحقق الميزة التنافسية من خلال وجود بعض الشركات العالمية          أنوهي الصناعات التي من الممكن      : الصناعات المساعدة -2
 أناعة فعلى سبيل المثºال      الرفيعة في السوق والتي تعمل كشركات موردة ومستهلكة تدخل في علاقة شراكة مع هذه الصن              

 قºوة شºركاتها     إلى بالأسºاǅ  بريادتها في مجال صناعة الكمبيوتر ترجºع         الاحتفاظ على   الأمريكيةقدرة الولايات المتحدة    
  .المتخصصة في صناعة البرمجيات والمعالجة الدقيقة

 المتعلقة بالمنتجات والخدمات التي      شروطه ورغباته  بƜملاء كان المستهلك المحلي يقوم      إذا:حاجيات ومتطلبات المستهلكين  -3
 في Űاولة لتحسين الجودة والكفاءة التي تتمتع đا         أموالهاتقدم له� فهذا سبب كاف لجعل الشركات تقوم باستثمار المزيد من            

والريادة  Ťتع بالسيطرة    الألمانية الشركات   أن هذا المستهلك� فعلى سبيل المثال نجد        إرضاءالمنتجات التي تقدمها وذلك đدف      
 للنظم الهندسºية  الألماني حب وعشق الشعب إلى ع� ويرج العالي والجودة الثابتة   الأداءفي مجال صناعة السيارات الفارهة ذات       

كيلومتر 180 إلى حرصهم على قيادة السيارات على الطرق السريعة بسرعة كبيرة تصل            إلى بالإضافةذات الجودة والكفاءة    
 ريادة الشركات اليابانية Đال صناعة الكاميرات قد يكون راجعا لكºون الºشعب              أن نجد   خرالآ الجانب   ى� وعل في الساعة 

  .الياباني شعب يعشق فن التصوير الفوتوغرافي
 الصناعات قوية وشرسة� يكون لزاما على الشركات في هذه الحالة           إحدىعندما تكون المنافسة المحلية في      :المنافسة المحلية -4
فمºثلا نجºاح    . đدف تطوير الابتكارات والرفع من جودة المنتجات التي تقدمها         الأموال المزيد من    فاقوإن تهتم باستثمار    أن

الشركات اليابانية في تصنيع وريادة منتجات بعينها مثل الطابعات وأجهزة الفاكǆ يرتبط بشكل أساسي بالمنافسة الºشرسة       
دة الولايات المتحدة الأمريكية على صºناعة الºسينما والإنتºاج            أن سيطرة وريا   ا� كم القائمة بين الشركات اليابانية المحلية    

  .التليفزيوني يرتبط كذلك بالمنافسة الحادة بين شركات الإنتاج السينمائي الأمريكية
ومن الأمور المهمة بالنسبة لȎدارة الاستراتيجية في أية صناعة عالمية وجود الموارد والقدرات التي تتمتع đا الشركات علºى                   

 Űلي ووطř وعند السعي إلى منافسة الشركات الأجنبية العالمية يصبح على الشركة أن تقوم بتحقيق الميزة التنافºسية                   نطاق
  : وطű řتلف فعلى سبيل المثالأوالتي Ťكنها من التفوق على الشركات التي لم تحدد مواردها وقدراتها على نطاق Űلي 

ربية المختصة في إنتاج الألمنيوم الذي Żتاز بالكفاءة والجودة العاليºة وفي            هي واحدة من الشركات الغ     ALCOAإن شركة   -
الوقت نفسه Żتاز إنتاج هذه الشركة باŵفاض التكلفة ولكن مهما فعلت هذه الشركة من تطوير إنتاجيºة العمºل ورفºع                     
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تفيد من رخص الأيºدي العاملºة        المنحل التي تس   السوفيتيكفاءات تجهيزات رأǅ المال فلن Żكنها منافسة شركات الاتحاد          
  .2ورخص تكلفة الطاقة بالإضافة إلى التنظيمات واللوائح المرنة التي تشجع على استمرار هذه الشركات في نشاطها

 العملاقة بوضع رائد في سوق أجهزة الكمبيºوتر الألمانيºة   SIEMENC التابعة لشركة  وهي الشركةS N Iشركة تتمتع -
الكمبيوتر كبيرة الحجم والصغيرة لكن قدرة هذه الشركة على البقاء والاستمرار علºى المºدى               خاصة فيما يتعلق بأجهزة     

الطويل سوف تتأثر بدرجة كبيرة بمساوئي القاعدة الأوربية بالمقارنة بالقاعدة الخاصة بالولايات المتحدة الأمريكية التي تتمتع                
ق المهارات والتقنيات التكنولوجية بالإضºافة إلى تحفيºز عمليºة     بالقدرة الهائلة على الوصول إلى الصناعات المساعدة وتحقي       

 3.داخل الولايات المتحدة الأمريكيةالمنافسة بين شركات الكمبيوتر الموجودة في 
برغم عولمة الإنتاج والأسواق فان الكثير من الشركات الناجحºة في           : العولمة الاقتصادية على الدول    ةمتطلبات مساير :ثانيا

 تتمركز في عدد صغير من الدول وعلى سبيل المثال تجد أن أكثر الشركات العالمية نجاحºا في                  لة معينة لا تزا   مجالات صناعي 
مجال التكنولوجية الحيوية والكمبيوتر تستوطن في الولايات المتحدة كما أن أكثر الشركات العالمية نجاحا في مجالي الكيميºاء                  

أن حالة الدولة الوطن لها تأثير هام وحيوي على الميزة التنافسية لتلك الشركة في              والهندسة تتمركز في اليابان وهذا يشير إلى        
السوق العالمي وتحتاج الشركات إلى فهم كيفية تأثير العوامل الوطنية أو المحلية على الميزة التنافسية كي تتمكن من تعريºف                    

   أنشطة إنتاجية معينة� في أي دولة يريدون توطين-من أين يļƘ أهم منافسيها�-:وتحديد ما يلي
وهكذا� وسعيا وراء الاستفادة من الخبرة الأمريكية في التكنولوجية الحيوية أقامت الكثير من الشركات الأجنبية مºشاءات                 

� حيث تتجمع شركات التكنولوجية الحيويºة الأمريكيºة في تلºك             وبوسŔ وسياتل  وساندي يغ بحثية في ولايات أمريكية مثل      
ǆ الدرب وفي Űاولة الاستفادة من النجاح الياباني في مجال الالكترونيات الاستهلاكية� أقامت شºركات           الولايات وعلى نف  

 للميزة الدولية التنافسية قام     ةوفي دراس .  بحثية وإنتاجية في اليابان غالبا بالاشتراك مع شركاء يبانيين         مؤسساتأمريكية كثيرة   
 والتي لها تأثيرا هاما على قدرة الشركات التي تستوطن هذه الدولºة وتلºك                بتحديد أربع خواص لحالة الدولة     رمايكل بور ت  

  4:الخصائص الربع هي
 ةوهو يصف حالة الدولة بالنسبة لعوامل الإنتاج مثل العمالة المدربة أو البنية الأساسية الºضروري              : عامل المز يا الطبيعية   -1

تكلفة وجودة  -ية أساسية في التأكيد على أن عامل المزايا الطبيعية         نظرية اقتصاد  رويتبع بور ت  .للمنافسة في مجال صناعي معين    
 يعتبر Űدد رئيسي للميزة التنافسية التي يتعين على بلدان معينة أن Ťتلكها في مجالات صناعية معينة� وتشتمل                  -عوامل الإنتاج 

وعوامل متقدمة مثل المعرفة والمهºارة      عوامل الإنتاج على عوامل أساسية مثل الأرض والعمل ورأǅ المال والخامات الأولية             
أن الميزة التنافسية التي تتمتع đا الولايات المتحدة في مجال التكنولوجية الحيوية            .الفنية والخبرات الإدارية الحديثة والبنية النحتية     

 ببعض العوامل الأساسºية     Żكن أن يفسر بتوافر عدد معين من عوامل الإنتاج المتقدمة� مثل المعرفة والمهارة الفنية المصحوبة              
  .والتي Żكن أن تكون حشد من رƙوǅ الأموال منخفضة التكلفة والمخاطرة

 هنا على الºدور     porterويؤكد  .وتلك Ťثل طبيعة الطلب المحلي على المنتج الصناعي أو الخدمة         :ظروǥ وأحوال الطلب  -2
 خصائص الطلب المحلي على جانب كبير مºن الأهميºة في            الذي يلعبه الطلب المحلي في توافر وتدعيم الميزة التنافسية وتعتبر         

                                                 
2 Michael E .Porter,"choix stratégique et concurrence "; techniques  d'analyse des secteurs et de la concurrence dans 

l'industries, 2°ed,paris economica, 1982.  
  470. �ص.200. � الجزء الأول� دار المريƺ للنشر� المملكة العربية السعودية"الإدارة الاستراتيجية "تشارلز و جاريث جونز� - 3
4 Michael E .Porter .Op.cit.P.130,  
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تشكيل السمات المميزة للمنتجات المصنعة Űليا� وفي خلق الضغوط Ŵو التجديد والابتكºار وتحºسين الجºودة� ويºزعم                   
PORTER               إذ  أن الشركات الوطنية تكتسب ميزة تنافسية إذا كان مستهلكيها على دراية بالمنتجات العالمية وكثيري الطلب� 

أن مثل هؤلاء المستهلكين يضغطون على الشركات المحلية لتنبř معايير عالية في الجودة ولاستحداث منتجات جديدة� ولقد                 
 الذين لهم دراية بالأحداث في ƕلات التصوير قد ساعدوا في حث هذه الصناعة في اليابان علºى                  لاحǚ أن المشترين اليابانيين   

  .ت جديدةتحسين جودة المنتج وتقدŉ طرازا
وتلك الخاصية تشير إلى وجود أو غياب الصناعات المغذية والºصناعات          : الصناعات ذات العلاقة والصناعات الداعمة    -3

أĔا ثالث اكبر خاصية للميزة الوطنية في صناعة ما� فوجود الصناعة           .ذات الصلة والقادرة على المنافسة على المستوى الدولي       
ة ما� والتي تتمتع بسمات تنافسية دولية أن منافع الاستثمار في عوامل الإنتاج المتقدمة والمتعلقة               المغذية أو ذات العلاقة في دول     

بالصناعات ذات العلاقة والصناعات الداعمة Żكن أن تتأثر وتنتشر داخل وحول صناعة ما Ųا يساعدها على تحقيق مركºز                   
 صناعة منتجات الصلب قد اعتمدت على قºوة التخºصص           تنافسي قوي عالميا� وعلى سبيل المثال نجد أن قوة السويد في          

السويدي في صناعة الصلب لقد أرست الريادة التكنولوجية بالولايات المتحدة في مجال صناعة أشباه الموصلات خلال فتºرة                  
ت منتصف الثمانينيات� دعائم الولايات المتحدة في صناعة الحاسبات الإلية الشخصية وفي صºناعة العديºد مºن المنتجºا                  

الالكترونية المتطورة وبالمثل فان نجاح سويسرا في مجال الصناعات الدوائية يرتبط إلى حد كبير بنجاحها العالمي الºسابق في                   
التكنولوجية المرتبطة بصناعة الأصباǡ ويترتب على ذلك أن الصناعات الناجحة داخل دولة ما تŗع إلى التجمع داخل مراكز  

 واحد هذه المراكز هو قطاع صناعات       PORTERن ذلك يعتبر بمثابة احد النتائج الهامة لدراسة         للصناعات المرتبطة وبالفعل فا   
الغزل والنسيج والملابǆ الألماني� والذي يتضمن القطن العالي الجودة والصوف والألياف الصناعية وابر مكنºات الخياطºة                 

  .بالإضافة إلى مجال واسع من مكنات النسيج
وتلك الخاصية تصف الظروف والأحوال السائدة في الدولة وتبين الكيفية التي تشاء đا             : نافسةوالمالاستراتيجية والهيكل   -4

تعتبر الاستراتيجية والهيكل والمنافسة الخاصة بالشركات داخل دولة مºا          .الشركات وتنظيمها وإدارتها وطبيعة المنافسة المحلية     
 نقطتين هامتين حول هذه الخاصية الرابعة الأولى هي أن          رقد حدد بور ت    و PORTERالخاصية الرابعة للميزة التنافسية في نموذج       

الدول المختلفة تتميز بƜتباعها إيديولوجيات إدارية متباينة والتي Żكن أن تساعد أو تعوق بناء ميزة تنافسية وطنية فعلى سبيل                   
   ǚالمثال يلاحPORTER         د        سيطرة المنافسين على مستويات الإدارة العليا بالشركاتºاليابانية والألمانية ويغزو ذلك إلى تأكي

                 ǚºيلاح ǆºهذه الشركات على تحسين العمليات الصناعية وكذلك تحسين عمليات تصميم المنتج وعلى العكPORTER 

سيطرة الأفراد ذوي الخلفيات المالية على مستويات الإدارة العليا للعديد من الشركات الأمريكية ويربط ذلك بنقص الاهتمام        
عديد من الشركات الأمريكية لتحسين العمليات الصناعية وتصميم المنتج خاصة في الفترة ما بين السبعينات والثمانينات                في ال 

 أيضا أن سيطرة الماليون على الإدارة قد أدى بدوره إلى التأكيد الزائد على تعظيم العائدات المالية قºصيرة                   PORTERويزعم  
الإدارية المختلفة ظهر في الخسارة النسبية للمنافسة الأمريكيºة في الºصناعات ذات             الأجل واحد توابع تلك الايدولوجيات      

يتحºدث  . العمليات الصناعية وتصميم المنتج أهمية كبرى مثل صناعة السيارات         تالقاعدة الهندسية والتي تحتل فيها موضوعيا     
 ما Żكن أن تحرز نجاحا في الºصناعات أو           عن هذه الخواص الأربعة كأĔا عملية تشكيل ويقول بان الشركات غالبا           ربور ت 

 بان هذه الخºواص     ر الظروف والأحوال المرتبطة بتلك الخواص الأربعة مواتية كما يزعم بور ت           نشرائح صناعية معينة� تكو   
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�حسب الشكل  الأخرىالأساسية تشكل نظام تدعيم وتقوية تبادلي� يكون فيه تأثير احد الخواص متوقف على حالة الخواص                
  .التالي

  Űددات الميزة التنافسية للدولة) 55(الشكل رقم

  
  173.ص.�2000دار المري�ƺالسعودية�)مدخل متكامل(الأول�الجزء " الاستراتيجيةالإدارة"رفاعي Űمد رفاعي و Űمد سيد اŧد عبد المعتال :المصدر

 بين المنافسة المحلية القوية وتكوين وخلق ميزة تنافسية والاسºتمرار            هوانه يوجد ترابط   PORTERوالنقطة الثانية في نموذج     
فيها في أي صناعة أن المنافسة المحلية القوية تحث وتدفع الشركات إلى السعي Ŵو تحسين الكفاءات والتي تجعل منهم منافسين                    

تحسين الجودة وتقليل التكاليف والاستثمار في      دوليين أقوياء وتختلق المنافسة المحلية نوعا من الضغوط Ŵو عملية التجديد وŴو             
العوامل المتقدمة الدافعة إلى أعلى� ويساعد كل ذلك على خلق طبقة من المنافسين الدوليين ويأخذ النموذج الياباني كºدليل                   

ة والتي تفشل   وليǆ هناك مكان أخر Żثل دليلا على دور المنافسة المحلية أفضل من اليابان حيث الحرب الشامل                .لعلى ما يقو  
خلالها العديد من الشركات في تحقيق الربحية وبالأهداف التي تؤكد على الحصة السوقية تدخل الشركات اليابانية في صراع                  
مستمر لتحقيق التفوق والتميز وتتقلب وتتغير الحصص السوقية بشكل ملحوظ وتلك العملية يºتم تغطيتºها بوضºوح في                   

الدقيق والذي تتعارف عليه معظم الشركات هو خرŸي الجامعات الذين يلتحقºون ºđا              الصحف التجارية والمقياǅ الأكبر     
ويبدو معدل تطور منتج أو عملية إنتاجية جديدة ƕمرا مثيرا � وŻكن أن نجد نقطة متشاđة عن العوامل الدافعة للمنافسة المحلية      

  .5دا على الساحة العالمية في سوق أجهزة الهاتف النقال نوكيا بفلنNokiaالقوية إذا نظرنا إلى ذلك التفوق الذي حققته شركة
من خلال العولمة يتزايد الاعتماد المتبادل بين الدول في مجال الاقتصاد العالمي والذي يتحقق من خلال نمو حجºم ونوعيºة        و

 بين كافة دول العºالم      ةجيالتجارة عبر الحدود في السلع والخدمات والتدفقات النقدية بالإضافة إلى الانتشار السريع للتكنولو            
وبالرغم من أن العولمة تؤثر بشكل ملموǅ على كافة عناصر البيئة الاقتصادية يبقى الاستقرار الاقتصادي على مستوى العالم                  
غير مضمون� لان المنافسة الأجنبية تهدد الشركات الوطنية في الكثير من الصناعات والتحدي الذي يواجه تلك الºصناعات                  

كيفية التصدير لدول أخرى والمحافظة على الصادرات من جهة ومن جهة ثانية هو كيفية الدفاع عن الأسواق                 يتمحور حول   
فهذه الاعتبارات تفرضها المنافسة الدولية التي يستحيل تجاهلها فحŕ الشركات الغير           . المحلية في مواجهة غزو السلع المستوردة     

 نظام نقدي عالمي وتºتغير      رلقد تحول الاقتصاد إلى اقتصاد عالمي وبدأ يظه       .مهددة حاليا Żكن أن تصبح مهددة في المستقبل       
الأسواق والاتجاهات في الكثير من دول العالم وبسرعة كبيرة وتنتقل التكنولوجيا من مكان لأخر وبسرعة مذهلºة كمºا                   

                                                 
5 - Cavusgli s.t "préparation au marketing de l'exportation" forum du C.I,2/1993 

 ، المنافسةلالاستراتيجية، الهيك
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ستجابة للتغيرات في ظروف    حدثت تحولات ملموسة في طبيعة أنظمة الإنتاج ومواقعها đدف تخفيض الوقت المستغرق في الا             
  .السوق

ترحب الكثير من الدول في العالم بالاستثمار ورأǅ المال الأجنبي كنتيجة لذلك تحولت أسواق العمل إلى أسºواق دوليºة                    و
توفر البرازيل الكثير من الموارد     . احتلت الدول الشرق ƕسيوية مركز الصدارة في مجال الصناعات ذات الكثافة العمالية العالية            

 تقدم ألمانيا العمالة الماهرة والتقنية� أن الاتجاه Ŵو زيادة الكفاءة في العمليات العالمية يؤدي إلى زيادة التخصص                  االطبيعية� بينم 
 ذلك على البحث على عمالة رخيصة في أمريكا اللاتينية واسيا ومنطقة الشرق الأوسºط وإفريقيºا ƕو                  رالوظيفي ولا يقتص  

 هناك تكلفة الطاقة وتوافر الموارد الطبيعية ومعدلات التضخم ومعºدلات الºضرائب             الأخرىات  ومن بين الاعتبار  . غيرها
الحالية� وطبيعة القواعد التي تنظم حركة التجارة Ťثل القدرة على التعرف على الفرص والتهديدات الاستراتيجية وتقييمها في                 

لغة والثقافة والسياسة والاتجاهات والاقتصاد بصورة ملموسة من ظل البيئة الدولية مهارة أساسية للاستراتيجية� كما تختلف ال      
الاعتماديºة   دولة لأخرى ويتفاوت درجة توافر المعلومات الاقتصادية والتسويقية بشكل ملموǅ من حيث الوفرة والعمق و              

تظهر الاختلافºات في  من دولة لأخرى كما تختلف الهياكل الصناعية وŲارسات الأعمال وعدد وطبيعة المنظمات الإقليمية و    
  6:مجال العمليات الدولية التي قد تؤثر على الإدارة الاستراتيجية ومنها

  الاتصالات/النقل     النقود    التمويل   السياسة    الثقافة    اللغة
  التدخل الحكومي      الاقتصاد    العقود    القيود على التجارة

  ةالنقابات العمالي      الرقابة   الإعلان    Şوƭ السوق    العمالة
وبالنسبة للسياسات الصناعية فان بعضها تشمل على توفير المعونات الحكومية وترويج الصادرات وإعادة هيكلة الºصناعة                

 الضرائب ووضع معايير للتلوث وتحديد حصص الواردات� لºذلك تواجºه            قوانينوتأميم المشروعات وفرض القيود وتغيير      
ثر من مثيلتها المحلية ولكنها قد تجť řارا أكثر� وعنºد القيºام بºالإدارة               الشركات التي تتحول إلى اĐال الدولي űاطر أك       

         ºل  دالاستراتيجية بالأسلوب الصحيح فان الخطة الاستراتيجية تعد بمثابة الخريطة التي ترشدهم في الأعمال الدولية� وقºبتمث 
 من الدول إلى التقليل بدرجة كبيرة من الواردات         التهديد الأكبر للشركات المحلية العاملة في اĐال الدولي عندما تلجأ الكثير          

وزيادة الصادرات لكي تولد فائض تجاري لخدمة الدين� عندئذ قد تفشل الشركات الوطنية التي تنتج للتصدير من اسºتيراد                   
واجºه  لذلك قد يساهم الاستراتيجيين في الشركات متعددة الجنسيات في حل المشاكل التي ت            .المكونات الأساسية للمنتجات  

التجارة وتحسين المركز التنافسي لشركائهم بالمحافظة على قنوات الاتصال مع الحكومات المحلية والأجنبية وتقويتها� عادة ما                
 الاستراتيجيين على خط المواجهة عند حدوث كوارث في مجال التجارة أو الجوانب المالية حول العالم� نظرا لتفهمهم                  نيكو

اكل وينبغي أن ينقل الاستراتيجيين تلك المعرفة والخبرة للقادة السياسيين ومن الأمور المطلوبة في              ومعرفتهم بثقل وطبيعة المش   
وºŸب أن   .هذا اĐال قيام الاستراتيجيين الدوليين بتوفير تدفق منتظم من النصائح للمسئولين عن وضع السياسات والقوانين              

اسات الصناعية في الحكومات الأجنبية بحيث تختلف الºسياسات         يتفهم الاستراتيجيين في الشركات متعددة الجنسيات السي      
وتواجه الشركات متعددة الجنسيات űاطر űتلفة      .الصناعية من دولة لأخرى لان الدول تتبع إجراءات űتلفة لتنمية اقتصادها          

يات من قبل المحاكم    مثل مصادرة الأصول والخسارة من خلال تذبذب أسعار الصرف والتفسير غير المرضي للعقود والاتفاق             

                                                 
  120.�ص�2002 الطبعة الثالثة� مكتبة الانجلو مصرية� القاهرة�"تحديات العولمة والتخطيط الاستراتيجي"�مصطفى اŧد السيد - 6
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الأجنبية �والاضطرابات الاجتماعية والسياسية والقيود على الصادرات والواردات والتعريفات الجمركيºة والقيºود علºى               
التجارة� وتواجه الاستراتيجية في الشركات متعددة الجنسيات ضرورة تحقيق التوازن بين المنافºسة العالميºة والاسºتجابة                 

   ǆن                للجوانب المحلية في نفºابع عºالوقت� ومع زيادة التجارة على مستوى العالم أصبحت الجهات الحكومية والتشريعية تت 
قرب Ųارسة الأعمال الأجنبية لان بعض الشركات متعددة الجنسيات تخالف أحيانا المعايير القانونية والأخلاقية التي تصنعها                

ضيفة� فقبل دخول الأسواق الدولية Ÿب أن Ťسح الºشركات           تلك التي تصنعها الدولة الم     نالشركة ألام ولكنهم لا źالفو    
صحف وتقارير براءات الاختراع وان تحصل على مشورة المنظمات الأكادŻية والبحثية وإجراء بحوث مستفيºضة بغºرض                 

  .توسيع قاعدة معارفها وتقليل المخاطر المرتبطة بممارسة النشاط في أسواق جديدة
 بدرجة متزايدة يتوقف على تقدŉ خدمات ومنتجات تنافسية علºى المºستوى             الأعمالال   النجاح في مج   أنيتضح Ųا سبق    

 في  ƕخºر العالمي وليǆ على المستوى المحلي فقط� وفي حالة عجز سلع وخدمات الشركة على التنافǆ مع غيرها في مكان                   
 حقيقة واقعية في معظºم      أصبحتالمية قد    الع الأسواق أنكما يتضح لنا    .العالم فان الشركة غالبا ما تندثر في القريب العاجل        

لاسºتراتيجية في    ا الإدارة العالم� وتؤثر كل من الثقافة والسياسة الصناعة والمشروعات المشتركة والتصدير على عملية              أرجاء
لاقتصادية  الاستهلاك فان التغيرات السياسية وا     وأنماطمع تزايد درجة التشابه فيما بين اقتصاديات العالم         الشركات الدولية و  

  .7 العالمأŴاء ظهور الكثير من الفرص والتهديدات للشركات في كافة إلىستؤدي 
 تحقق أي دولة عندها النجاح الدولي في صناعة معينة          أنهو أن الدرجة التي Żكن       PORTER هوخلاصة القول أن مجمل ما قال     

 ذات الصلة� وتلǮ الداعمة والمنافسة المحلية ويرى انه كي          تالصناعا و �دالة التفاعل لعوامل الميزة الطبيعية� وأحوال الطلب المحلين       هي  
  . فانه يتطلب توفر هذǽ المكونات الأربعةةيؤثر هذا الشكل الرباعي على الأداء التنافسي بطريقة اŸابي
 الطبيعية Żكن التأثير     أو السلب على المكونات الأربعة فعامل المزايا       بويؤكد أيضا أن الحكومة بمقدورها التأثير سواء بالا Źا        

الأسواق الرأũالية والسياسات التعليمية وهكذا وبمقدور الحكومºة أن         ب عليه من خلال المعونات المالية والسياسات الخاصة      
تشكل الطلب المحلي من خلال مواصفات الإنتاج المحلي أو بوضع قوانين التي تؤثر على حاجات المشترين وŻكن أن تºؤثر                    

على الصناعات ذات الصلة وتلك المرتبطة من خلال القوانين كما Żكن أن تؤثر على المنافسة من خºلال                  سياسة الحكومة   
 ونأخذ كمثºال علºى نظريºة   .بعض الأدوات مثل قانون السوق الرأũالية وسياسة الضرائب وقانون مكافحة الاحتكار

PORTER         كن تفسير وجود صناعŻ ات عالمية بالولايات المتحدة من خلال توافر       صناعة الكمبيوتر بالولايات المتحدة حيث
عوامل متقدمة لȎنتاج في شكل المعرفة الفنية� والمنافسة القوية بين عدد ضخم من شركات الكمبيوتر المتنافسة ووجود طلب                  

 وصºناعات    القادرة على المنافسة الدولية مثل برامج الكمبيوتر       ة والصناعات المساعدة والدا عم    ∗.Űلي قوي على الكمبيوتر   
ŀالمعاmicroprocessor.  

هي تلك الرسالة لتي Źملها حول عوامل الجذب الخاصة لبعض           PORTER عهوضوربما يعتبر أهم تطبيق لإطار العمل الذي        
المناطق للقيام باستقطاب بعض الأنشطة الإنتاجية فعلى سبيل المثال قامت العديد من شركات الكمبيوتر اليابانية بنقل الكثير                 

نشاط البحوث والتطوير إلى الولايات المتحدة ولذا Żكنهم الاستفادة من المركز التنافسي الدولي للولايات المتحºدة في                 من  
هذه الصناعة كما أن العديد من شركات الخدمات التمويلية الأمريكية تقوم بعمليات ضخمة في لندن وذلك كي تºستفيد                   

                                                 
  .Ŝ2001 الشهابي� مكتبة العبيكان؛المملكة العربية السعودية؛الطبعة العربية الاولى؛تعريب�إبراهيم Ź"  تبحث في استراتيجية العولمةThunderburdكلية ثندربيرد "غروǅ.روبرت ي- 7
  Ļ بيع كمية من الكمبيوتر الشخصي بالولايات المتحدة اكبر Ųا بيع في باقي دول العالم - ∗
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ويلية العالمية كما أن العديد من شركات النسيج العالمية لها نشاطاتها الخاصة            من مركز لندن المحوري في صناعة الخدمات التم       
 وذلك كي تستفيد من الطرز الإيطالي والمعرفة الفنية المتعلقة بالتصميم وفي كل هذه الحالات تحºاول                 ابالتصميمات بايطالي 

  .واقعالشركات بناء ميزة تنافسية وذلك بتوطيد نشاطات إنتاجية حيوية في أفضل الم
  :دور الشركات في المنافسة بين الدول: نيالمطلب الثا

نتعرف من خلال هذا المطلب على الدور الهام الذي تلعبه الشركات في تحقيق المنافسة ما بين الدول من خلال قدرتها علºى                      
  .تحقيق الميزة التنافسية للدول وŤكينها من مواجهة العراقيل الكونية

على مستوى الشركات نجد أننا Ĕتم بشكل رئيسي بالقضايا المتعلقة بالنطاق           : للدول زة التنافسية الشركات وتحقيق المي  :أولا
 الحجم ومن الأمور التي تشغل بالنا في هذا الصدد تحديد طبيعة النطاق أو الحيز الجغرافي لنشاطات الشركة والأساليب التي                    أو

 إلى الأسواق العالمية وكذلك المقارنة بين المزايºا النºسبية لعمليºة      Żكن للشركات إتباعها لتحقيق الميزة التنافسية والوصول      
الإنتاج في الأسواق العالمية وبين القيام بالأمر في الأسواق المحلية وفي النهاية تحديد أشكال الهياكل التنظيمية والنظم الإداريºة                   

التجارة العالمية والاستثمارات المباشرة توفر حجما       كل من    أنوعلى الرغم من    . الملائمة للشركات العالمية المتعددة الجنسيات    
ضخما من الفرص والمشكلات التي تساهم بشكل كبير في تعقيºد عمليºات وضºع وتنفيºذ الاسºتراتيجيات الخاصºة          

Żكن أن تتمتع إحدى الشركات بميزة تنافسية على حساب الشركات الأخرى بالاعتماد على الموارد التي تتمتع đا                 .بالشركة
  .الشركة بالمقارنة بالشركات الأخرىهذه 

يشاهد في عالم اليوم أن الكثير من المؤسسات قد اجتازت مرحلة الإدارة الدولية لنشاطها إلى مرحلة الإدارة الكونية و ذلك                    
        ǅوƙة رºبتخطيط نشاطها على مستوى الكون و أصبحت عملية التخطيط لسياسات الإنتاج و لسياسات التسويق و حرك

 يºتم بتكºوين     أصºبح  و تسيير عمليات المؤسسة      المحتملة�أنظمة الإمداد تأخذ في الحسبان جميع الأبعاد الكونية         الأموال و   
الاعتماد على مسيرين لهم القدرة في العمل على شعاع عالمي وليǆ فقط وطř أو دولي لأĔا توظف إطاراتها في العديد من                     و

أضºف  .Ųكنره و تستثمر في البلد المؤهل للحصول على اكبر فائض      الدول و تبحث عن Ťوين بأقل تكلفة مهما كان مصد         
 تعاŀ الأعمال بشكل    المركزي حيث  فأكثر على تطوير الموقع ذو الأصل        أكثرإلى ذلك متطلبات النمو الكوكبي الذي يعتمد        

  جغرافي التمركºز   حيث تعاŀ الأعمال بشكل لا مركزي حسب التموقع Ľ إلى موقع           جانبي مركزي إلى موقع متعدد المركز     

 هذه المرحلة بعض المشاكل ناتجºة أساسºا في          ب� تصاح حيث يصبح أداء الأنشطة خاصة التسويقية منها ذات بعد كوكبي         
  *.اĐموعةالإفراط عن عدم التركيز Ųا قد يضر đوية 

وفيما źتص بعولمة الإنتاج    يتعرض الاقتصاد العالمي إلى تغيرات جذرية ويبدو أننا سنكون شهود على عولمة الإنتاج والسوق               
فقد لوحǚ أن الشركات تعمل بشكل متزايد على نشر أجزاء من عملياتها الإنتاجية على مواقع űتلفة في كل أŴاء العºالم                     

 والهدف من ذلك    لللاستفادة من الاختلافات على مستوى الدول في تكلفة الإنتاج مثل العمالة والطاقة والأرض ورأǅ الما              
 علºى   777طـائرة بوينـǢ النفاثـة الجديـدة طـراز           يض التكاليف وتعظيم الإرباح على سبيل المثال تحتوي         يتجسد في تخف  

 فهناك ťان شºركات يابانيºة       űتلفاموردا  545مكونا هندسيا Ļ إنتاجها في جميع أŴاء العالم والتي قام بتصنيعها            132500
 بتصنيع الأبواب الخاصºة بمقدمºة     ة مورد أخر من سنغافور    قامت بتصنيع أجزاء من جسم الطائرة والأبواب والأجنحة وقام        

                                                 
  .Geocentricالتمركز � جغرافي polycentric � متعدد المركزethnocentricموقع ذو الأصل المركزي - *
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 الأساǅ المنطقي لºشركة بوينǢº في        دجهاز الهبوط بينما قام ثلاث موردين من ايطاليا بتصنيع أجزاء الجناح وهكذا؛ ويعو            
م وبناء عليºه فºان      الاعتماد على الكثير من الموردين الخارجيين إلا أن هؤلاء الموردين هم الأفضل في العالم في مجال نشاطه                
  8.نتيجة الاعتماد على موردين أجانب في الحصول على بعض الأجزاء هي الحصول على أفضل منتج Ĕائي

أما بالنسبة لعولمة السوق فيمكن القول أننا بصدد الانتقال من نظام اقتصادي تكون فيه الأسواق الوطنية كيانºات Ųيºزة                    
واجز تجارية وعوائق مكانية وثقافية إلى نظام تندمج فيه الأسواق الوطنية مºع  ومستقلة ومنعزلة عن بعضها البعض بواسطة ح 

وفقا لوجهة النظر هذه فان أذواق وافضليات المستهلكين في űتلف الدول بدأت تتجمع وتتركز على               و.سوق عالمية ضخمة    
لسوق الألمانية أو السوق الأمريكية أو      بعض النماذج أو المعايير العالمية وهكذا فلم يعد معقولا أو ذي معŘ أن نتحدث عن ا               

 لهامبورǡ لماكدونالد و  سوني نوالو لكما  و   كوكاكولاالسوق اليايانية اذ لم يعد هناك إلا السوق العالمية إن القبول العالمي لمنتجات              
عددة بالنسبة للمنافºسة     الاتجاه Ŵو عولمة الإنتاج والأسواق له بعض التداعيات الهامة المت          ن� أ يضرب كأمثلة على هذا الاتجاه    

لأنه من المهم بالنسبة للشركات أن تعترف أن حدود الصناعة لا تتوقف عند الحدود الوطنيºة ونظºرا لان     .داخل صناعة ما  
كثير من الصناعات قد أصبحت عالمية المنظور فلم يعد المنافسون المحتملون يتواجدون فقط في الأسواق المحلية للشركة ولكن                  

إن الشركات التي تحصر نفسها في الأسواق المحلية Żكن أن تفاجأ دون أن تكون مستعدة بºدخول                 .دولية  الأيضا في السوق    
منافسين أجانب يتميزون بالكفاءة إن عولمة الإنتاج والأسواق تنطوي ضمنيا على أن الشركات في كل أŴاء العالم ستجد أن                   

 ايستمان كوداǭ لت تلك الحقيقة في اليابانيين حيث استحوذت شركة         أسواقها المحلية تتعرض لهجوم المنافسين الأجانب وقد تج       
 في السنوات القليلة الماضية� أما في الولايات المتحدة حيث دخلºت            فوجيعلى حصة السوق في الأفلام على حساب شركة         

أوربا الغربيºة حيºث     ؛ وكذلك في    � كريزلر د موتورز� فور  لجنراشركات السيارات اليابانية للتحدي مع الثلاثي الأمريكي؛        
� تسحب البºساط مºن تحºت         و ماتسوشيتا� وسوني   G.V.C اليابانية   ت الشركة الهولندية المسيطرة� الشركا    فيليبسوجدت  
  .أقدامها

 سنة المنصرمة قد أدى إلى تكثيºف حºدة المنافºسة في             الثلاثينإن التحول من الأسواق الوطنية إلى الأسواق العالمية خلال          
ى لقد تحولت الأسواق الوطنية التي كانت مجمعة وتتسم باحتكار القلة حيث سيطرة ثºلاث أو أربºع                  الصناعة بعد الأخر  

شركات وكانت معرضة لمنافسة أجنبية ضعيفة نسبيا إلى شرائح صناعات عالمية مجزأة تضم عددا كبيرا من الشركات تتناحر                  
وقºف  بيا على معدلات الأرباح وجعلت الم     لد أثرت س  فيما بينها للفوز بحصص من السوق في بلد بعد ƕخر وتلك المنافسة ق            

 منتجاتها ودرجة استجابة العملاء والقدرة على التجديد إن إعادة الهيكلة وتقلºيص الحجºم               حرجا لتعظيم كفاءتها وجودة   
 القول  ما هو إلا استجابة لشدة المنافسة العالمية وليǆ لأي سبب أخر� وŻكن جنرال موتورز وكوداǭ  والذي Źدث في شركتي     

انه ليǆ كل الصناعات العالمية مجزاة إذ يبقى الكثير منها مجمعا تسودها فلسفة احتكار القلة والفرق فقط أºĔا ألان مجمعºة                      
  .عالميا بدل من كوĔا مجمعة Űليا

حºساب   كثافة المنافسة زاد معها معدل التجديد والابتكار وتناظر الشركات من اجل تحقيق أفضلية على                تانه كلما ازداد  
منافسيها من خلال المبادرة لتقدŉ منتجات وعمليات جديدة وأساليب جديدة لإنجاز الأعمال ويترتب على ذلك ضغط في                 

 بالنظر إلى المنافسة القوية في      ةدورات حياة المنتج Ųا جعل الوضع حرجا للشركات أن تبقى على الحافة الأمامية للتكنولوجي             

                                                 
  180.ص.مرجع سبق ذكره�" الاستراتيجيةالإدارة" رفاعي Űمد رفاعي و Űمد سيد اŧد عبد المعتال:المصدر - 8
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 بأنºه جامºدا     ردل التجديد والابتكار فان النقد الموجه لنموذج العوامل الخمسة لبور ت          الصناعات العالمية حيث يتسارع مع    
  .بدرجة كبيرة Żكن أن Ÿد له مكانا

ذا كانت العولمة قد أدت إلى زيادة حدة التهديدات المرتبطة بدخول شركات جديدة وزيادة حدة المنافسة داخºل                   ا وحŕ ما 
 بالحماية إلا أن العولمة قد ساهمت أيضا في خلق فرص ضخمة للشركات العاملة في               الأسواق الوطنية كانت تتمتع فيما سبق     

تلك الأسواق ولقد ساهم التخفيض المستمر للعوائق التجارية في فتح الكثير من الأسواق المحمية أمام الشركات الوافدة مºن                   
مريكية إلى تسريع معدلات استثماراتها في      خارج تلك الأسواق وعلى سبيل المثال في السنوات الأخيرة اتجهت الشركات الأ           

  .ب شرق أسيا في Űاولة للاستفادة من فرص النمو في تلك المناطقودول أوربا الشرقية وأمريكا اللاتينية وجن
يظهر هذا الطابع خاصة في الفكر الاسºتراتيجي        و المؤسسة يصبح يضفي عليها طابع الكونية        أبعاد نشاط إن هذا التطور في     

 الذي تطلب إدخال    Åبالتسويق الكونيƆ المتعددة الجنسيات التي طورت نشاطها التسويقي و ارتقت به إلى ما يعرف             للمؤسسات  
 أخºذنا مºثلا شºركة       و� فلº  مستهلǮ-سوق المحتملة�الكثير من التكييفات تتناسب مع خصائص جميع الثنائيات الكونية          

GILLETTE    الأنواع في العالم نزولا          و   العالم� دولة في    200 منتج في    800 نجدها تسير ǆتلفة للعلامات المستعملة لنفű اءũبأ
 نفǆº   تغيير علامºات   بعض المؤسسات على     هذه أجبرت شروط التكيف   .الأسواقعند شروط التكيف حسب متطلبات      

 في SIENTLEو  أمريكºا   فيSILKIENCE يºسمى  SYANCEاسم المنتجات فنجد مثلا أن غاسول الشعر المباع في فرنسا تحت 

  ƕ.9خر تتطلب مراجعة مستمرة للبرامج المطبقة من بلد إلى  إن مثل هذه التكييفاتألمانيا�في  SILIENCE و إيطاليا
  و هي واحدة من أكبر المتحمسين للدفاع عن التسويق الكوني SAATCHI ET SAATCHIللوكالة الإųليزية حسب دراسة و

 و تدعيما لهذه الفكرة قدم الأستاذ       Å%61 إń   39من   الحجم   في اقتصاديات    Å فأن المرور من المحلية إلى الكونية يسمح بزيادة        
TED LEVIT جامعة من HARVARD Å الناتج عن تباين الثقافات و هياكل الأعمال هـي مـن    تبريرا نظريا مفاده ǥأن الاختلا

المؤهل الوحيد للنجاƵ في المستقبل البعيد هـي         و   متقارب� التيار القوي للزحف التكنولوجي يقود العالم Ŵو مجتمع          الماǓي وان مخلفات  
� وحسب هذا الباحث كºذلك      10  الكونية الŖ تركز على تحقيق ما يرغبه العالم ككل و بالتفاصيل الŖ يريدها العمالقة Å               شركاتال

 معيارية على    متعددة الجنسيات المتواجدة على űتلف الأصعدة و ذلك بمحاولة تحقيق          شركة الكونية تنطلق من ال    شركةفأن ال 
  11.جميع أنشطتها و إعلان تجميد البعد المحلي و حŕ تجميد افتراض بان المستهلك هو الملك الذي يعرف رغباته الخاصة 

و بعºض  )CHERATON SOFITEL. HILTON( الفنºادق العالميºة   سلفعلا بعض المؤسسات تعتمد هذه الطريقة كسلا
 أخرى تحاول السير في نفǆ الاتجاه مثل مجموعة         شركاتتوجد  كما    SONY  و    MACDONALDS الأخرى مثل    شركاتال

WOOLMARK    التي انبعثت من رحم  الدول الأساسية المنتجة للصوف و يظهر ذلك في عملية تنسيق جميع اتصالاتها على
ل مفهºوم   حيث يتم إنشاء وحيد للرسالة الإعلانية و يستعم       ) LLM-BBDO(المستوى العالمي في وكالة واحدة و هي وكالة         

واحد للمنتج وقامت بƜعداد شعار واحد لإعلاĔا بدلا من سبعة و هو اعتبار مالي لا يغفل اعتبار الºسوق الºذي بينºت                       
  12 هي متشاđة على الأقل في أوربابان اتجاه التطورات الثقافية والاجتماعية  )RISACEدراسات (şصوصه بعض الدراسات 

                                                 
  183ص.2000،دار المریخ،السعودیة،)مدخل متكامل(الأول،الجزء " الاستراتيجيةالإدارة"رفاعي محمد رفاعي و محمد سيد احمد عبد المعتال - 9

10 Tan., kannan, v.,handfild,R, and ghosh,S,"Quality manufacturing strategy, and global competition 
,BANCHMARKING" ,international journal, vol.7,no.3,2000  

11 - Théodore Levit , «  Un  Seul  marché , L’univers » , Harvard l’expansion   , automne 1997 pp . 17 
12 - Bernard Dubois «  tous pour un et un pour tous , faut-il globaliser la publicité a  l'étranger ? » grand prix ESCP 1988 , 
pp .5-8   
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 المحيط�شروط العمل في (كن إغفال العديد من العراقيل الكونية المصاحبة بعضها خارجية رغم ذلك لا Ż :العراقيل الكونية :ثانيا
 ينصح العديد من الخºبراء      لذلك)  أسلوب إدارة الأعمال   الإنتاج�هيكل وسائل   (و أخرى داخلية    )  أجهزة الدعاية  التوزيع�أنظمة  
  13: الظواهر الاقتصادية التي أهمهاه الظواهر هيشك أن أبرز هذولا  . Åبالتفكير كونيا ولكن التصرŰ ǥلياÅأخيرا 

إلى الاقتºصاد الرمºزي الºذي       ) الأنشطة التقليدية كتبادل السلع عينيčا بالبيع والشراء      ( تحول الاقتصاد من الحالة العينية       -1
ذلك من زيºادة    يستخدم الرموز والنبضات الإلكترونية من خلال الحواسب الإلكترونية والأجهزة الاتصالية� وما ينتج عن              
  . حجم التجارة الإلكترونية والتبادل الإلكتروني للبيانات في قطاعات التجارة والنقل والمال والائتمان وغيرها

تجºارة  ( تحول رأǅ المال من وظائفه التقليدية كمخزن للقيمة ووسيط للتبادل إلى سلعة تباع وتºشترى في الأسºواق                    –2
 صندوق  800يضمها ما يقرب من     )  ألف مليار  100( تريلون دولار    100ا يزيد على    ؛ حيث يدور في أسواق العالم م      )النقود

 دون رابط أو ضابط� وهو مºا أدى إلى زيºادة درجºة              ∗مليار دولار  1500استثمار� ويتم التعامل يوميčا في ما يقرب من         
للحصول على أقصى ما Żكºن      الاضطراب والفوضى في الأسواق المالية� وأعطى لرأǅ المال قوة لفرض شروطه على الدول              

  .تضخم نتيجة لزيادة قيمة النقودوقد أدى هذا كله إلى زيادة ال. من امتيازات له
 تعمق الاعتماد المتبادل بين الدول والاقتصاديات القومية� وتعمق المبادلات التجارية من خلال سرعة وسºهولة تحºرك                  -3

       ŗالأموال والمعلومات عبر الحدود مع ال ǅوƙواجز             السلع ورºن الحºعة إلى توحيد الأسواق المالية� خاصة مع إزالة كثير م
بºدأت نºشاطها في بدايºة عºام     الجمركية والعقبات التي تعترض هذا الانسياب بعد إنشاء منظمة التجارة العالمية� الºتي          

لعالمية� وتعمل لمºدة  � وهناك اتجاه متزايد Ŵو إنشاء سوق مالية عالمية موحدة تضم معظم أو جميع البورصات ا             ∗∗م�1995
وقد ترتب على إزالة الحواجز والعوائق بين       .  ليمكن المتاجرة في أسهم الشركات الدولية من أي مكان في العالم           ساعة) 24(

الأسواق أن أصبحت المنافسة هي العامل الأقوى في تحديد نوع السلع التي تنتجها الدولة وبالتالي فƜن كثيرĆا من الدول قºد                     
ج وتصدير بعض سلعها؛ لعدم قدرتها على المنافسة مثل صناعة النسيج في مصر التي اĔارت أمام منافºسة دول                 تخلت عن إنتا  

جنوب شرق ƕسيا� وأصبحت تلك الدول تحصل على حاجتها من دول أخرى لها ميزة تنافسية في إنتاج تلك السلع� وهو ما 
دول المنتجة والمصدرة للبترول� وعلى الدول التي تحتاج إلى         ينطبق أيضاƆ على رءوǅ الأموال التي أصبحت مركزة في بعض ال          

   .تلك الأموال أن تحصل عليها من الدول المتقدمة
 زيادة الانفتاح والتحرر في الأسواق واعتمادها على ƕليات العرض والطلب من خلال تطبيق سياسºات الإصºلاح أو                   –4

لاقتصاديات الموجهة واقتصاديات الدول النامية لتتوافºق مºع          وإعادة هيكلة الكثير من ا     والخصخصة�التكييف الاقتصادي   
  ).مثلما حدث في مصر وŹدث الآن في دول الخليج فضلا عن باقي دول العالم(متطلبات العولمة 

 زيادة دور وأهمية المنظمات العالمية في إدارة وتوجيه الأنشطة العالمية كصندوق النقد الدولي والبنك الºدولي لȎنºشاء                   -5
  .تعمير� ومنظمة التجارة العالمية واليونسكو� ومنظمة الأمم المتحدة ووكالاتها المتخصصة وغيرهاوال
التوجه Ŵو تشكيل العديد من التكتلات الإقليمية الاقتصادية والسياسية والثقافية مثل تكتل الآسºيان والاتحºاد الأوربي                 -6

  .مية بعد أن بدأ دور الدولة في إدارة الاقتصاد في التناقصوغيرها� والزيادة الملحوظة في أعداد المنظمات غير الحكو
                                                 

  .7/9/2001تاريƺ الإصدار  .IOLالناشر  )WWW.ISLAMONLIN.COM(الموقع " هدم الاقتصاد القدŉ …العولمة" زكريا مطر  - 13
 ومي العربيأي أكثر من مرتين ونصف قدر الناتج الق ∗
  ƕلاف مليار دولار� وكذلك توحد بورصات أوروبية أخرى4وهو ما يشاهد الآن بعد توحčد بورصة لندن وفرانكفورت اللتين تتعاملان في حوالي  - ∗∗



                                             واقع التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية                                                                     الفصل السادس          

 - 297 -

 مع سيطرتها على الاستثمار والإنتاج والتجارة الدولية والخبرة التكنولوجيºة مثºل             الجنسيات�وتزايد الشركات متعدية    -7
ركات  وغيرها� خاصة بعد أن ساوت منظمة التجارة العالمية بين هذه الºشركات والºش              ومايكروسوفIBM� ƪشركات  

  .الوطنية في المعاملة
تفاقم مشاكل المديونية العالمية وخاصة ديون العالم الثالث والدول الفقيرة مع عدم قدرتها على السداد� وما تºزامن مºع             -8

 العكسية من الدول الفقيرة إلى الدول المتقدمة� والمتمثلة في خدمة الديون وأرباح الشركات              التحولاتذلك من زيادة حجم     
ة الجنسيات وتكاليف نقل التكنولوجيا وأجور العمالة والخبرات الأجنبية� والذي قابله في نفǆ الوقت تقلص حجºم                 المتعدد

  .المعونات والمساعدات والمنح الواردة من الدول المتقدمة إلى الدول النامية وعدم جدواها
التي لا تحقق لهºا   بعض الصناعات التحويلية ظهور تقسيم دولي جديد للعمل تتخلى فيه الدول المتقدمة للدول النامية عن       -9

هºي  ( ميزة نسبية� مثل الصناعات كثيفة الاستخدام للطاقة وكثيفة العمل والملوثة للبيئة� وذات هامǊ الºربح المºنخفض                
  � )والتسليح وغيرها توالبتر وكيماوياب لالصناعات التي تعتمد على تحويل المادة الخام إلى سلع مصنعة Żكن الاستفادة منها� كصناعات الص

 الدول المتقدمة على الصناعات عالية التقنية كصناعة الحاسبات والبرامج وأجهºزة الاتºصالات والºصناعات           تبينما ركز 
  .الإلكترونية� ذات الربحية العالية والعمالة الأقل

عتمد أساسĆا على تعبئة الفºوائض      تغير شكل وطبيعة التنمية� فبعد أن كانت التنمية ت        و تبديد الفوائض بدلاƆ من تعبئتها       -10
   ļبحت             )الادخار(والتمويل الذاºتحولت إلى تنمية تعتمد على الاستثمارات الخارجية والشركات المتعدية الجنسيات� وأص �

كناتج أساليب الاستهلاك الترفيهي المتزايدة� تحت ضºغط الآلºة          ) الاستهلاك(التنمية هي تنمية تبديد الفوائض والمدخرات       
ية الجبارة� التي أدت إلى عجز مزمن في موازين المدفوعات وتفاقم أزمة الديون في العالم الثالث� وتركيز التنمية علºى                    الإعلان

الجانب الاقتصادي فقط� أي تحولها إلى تنمية وحيدة الاتجاه تهمل الاتجاه الاجتماعي والثقافي� مع اعتماد نظام السوق ليكون                  
حŕ الطبقات عالية الدخل في الدول النامية التي من المفترض أن تكون نºسبة ميلºها                . لعالمأساساƆ للتنمية في űتلف بلاد ا     

قليلة وأصبحت تلك الفئات من الفئات المسرفة الºتي تبºدد         ) نسبة الإنفاق على الاستهلاك من الدخل الكلي      (الاستهلاكي  
رتفعĆا� وقد ساعد على ذلك قºدرة الاقتºصاديات         دخولها على الاستهلاك الترفيهي وبالتالي فƜن ميلها الاستهلاكي أصبح م         

 جديدة مºن الºسيارات والºسلع المعمºرة          تطرازاالمتقدمة على إنتاج سلع جديدة والتنوع في السلع القدŻة مثل ابتكار            
  .14وغيرها

حلل مºن    تراجع نصيب المادة الأولية في الوحدة من المنتج في العصر الحديث بسبب تطور الإنتاج وهو ما يسمى بالت                  -11
Űل جزء من المادة الأولية� ºŲا أدى إلى تراجºع           ) الفكر( وإحلال الطاقة الذهنية والعلمية      �)Dematerialization(المادة  

الأهمية النسبية للنشاط الصناعي في الهيكل الإنتاجي في الدول المتقدمة الصناعية وتصاعد الأهمية النسبية لقطاع الخºدمات�                 
 مºن النºاتج     %60ية لنشاط الخدمات داخل النشاط الصناعي ذاته بحيث أصبحت Ťثل أكثر من             وقد زادت الأهمية النسب   

تنامي الصناعات عالية التقنية� وظهور مجموعة جديدة من السلع غير الملموسة كالأفكار والتصميمات والمشتقات              وناعي�الص
التفاوت في الأجور� وبالتالي توزيع الدخل القºومي        المالية استقطبت المهارات العالية� وما ترتب على ذلك من زيادة عملية            
  . 15توزيعاƆ غير عادل� سواء على مستوى أفراد الدولة الواحدة أو بين الدول

                                                 
  �2000الدار المصرية اللبنانية� القاهرة� "العولمة والإقليمية"�أسامة اĐدوب - 14
  .�9ص2000شتاء 21 والدراسات الاشتراكية في العالم العربي�العدد الأبحاث�سوريا �مركز "لعولمة وأوهام الجري وراء السراب�النهجالطريق الى سياتل�اثار ا"رمزي زكي� 15
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 تعمق الثنائية الاجتماعية في مجتمعات العالم الثالث� فبعد أن كانºت الفºوارق   و.زيادة الفوارق بين الطبقات والبطالة    -12
دية وتكنولوجية بسبب استحواذ الطبقات مرتفعة الدخل على الإنجازات التكنولوجية عالية           مادية� أصبحت هذه الفوارق ما    

القيمة التي يصعب على الفقراء اقتناƙها� كالإنترنت والتليفون المحمول والحاسبات الإلكترونية وغيرها� ويºؤدي هºذا في                 
الفوارق بين الطبقات العالية الºدخل والفقºيرة في         المستقبل إلى زيادة وترسيƺ التخلف في الطبقات الفقيرة وصعوبة تقليل           

  . 16اĐتمع Ųا يهدد الاستقرار الاجتماعي
زيادة وانتشار البطالة في اĐتمعات وخاصة في الدول النامية بسبب الاتجاه إلى استخدام الأساليب كثيفة رأǅ المال� التي  -13

  .يف الإنتاج وزيادة مستوى الجودة الحاجة إلى تخفيض تكالتعتمد على استخدام عدد أقل من القوى العاملة� وذلك بسبب
 وحلوله Űل الميºزة  competitive advantageالميزة التنافسية  إحلال مفاهيم جديدة Űل القدŻة كسيادة مفهوم -14

 بعد توحد الأسواق الدولية وسقوط الحواجز بينها� وكذلك سºقوط مفهºوم   Comparative Advantageالنسبية 
وتعř الميزة التنافسية للدولة قدرتها على إنتاج سºلع         . �∗ الذي تبناه البنك الدولي وصندوق النقد الدولي لمدة طويلة         اقطالتس

وتصديرها لتنافǆ في الأسواق العالمية دون أن تتوفر لها المزايا التي تساعدها على إنتاج هذه السلع مثل الظºروف الطبيعيºة                     
ك نتيجة تفوقها التكنولوجي؛ حيث Żكن لها استيراد المواد الأولية من الخارج وتصنيعها بدرجة              والمناخية والمواد الأولية وذل   

عالية من الجودة وبتكلفة أقل لتنافǆ في السوق العالمي مثلما Źدث في اليابان وسنغافورة ودول جنوب شرق ƕسيا� وقºد                    
. ة والذهنية نتيجة استخدام الحاسبات وأجهزة الاتصالات      ساعد على ذلك تناقص قيمة المادة في السلع وزيادة القيمة الفكري          

أما الميزة النسبية فهي تعř توفر مزايا للدولة تساعدها على إنتاج سلع معينة كالظروف الطبيعية والمناخية والمواد الأوليºة أو                    
لمية؛ ربما لاŵفاض الجودة أو لارتفاع      القوى العاملة الرخيصة� إلا أن هذه المزايا قد لا تساعدها على المنافسة في الأسواق العا              

  .17التكلفة بسبب غياب التكنولوجيا
 اتجاه منظمات الأعمال والشركات إلى الاندماج؛ لتكوين كيانات إنتاجية وتصنيعية هائلة الغرض منها توفير العمالºة                 -15

لأسواق الحالية� وهو ما نºشاهده      وتقليل تكاليف الإنتاج والحصول على مزايا جديدة كفتح أسواق جديدة أو التوسع في ا             
الهائلة والأمثلºة  " الديناصورات الإنتاجيـة "الآن من اندماجات الشركات الكبرى مع بعضها؛ حيث دخلنا فيما يسمى بعصر          

 والمعلومات والمصارف� وينتج عن ذلك بالتأكيد تطوير كºبير في علºم             ةة في مجالات البترول والتكنولوجي    على ذلك كثير  
تي تناسºب هºذه     قابة والسيطرة للتوصل إلى مهارات إدارية وتنظيمية وصيǢ جديدة من الأشكال التنظيمية الº             الإدارة والر 

  .الكيانات الكبيرة
  
  
  
  
  

                                                 
  .�2001 الهيئة المصرية العامة للكتاب� "العالم الثالث غدا " بول هاري سون�  16
ة لا تدخر ولا تستثمر وتبدد فوائضها في مصارف استهلاكية لا يستفيد منها اĐتمع� وهو ما أدى إلى تناقص معدلات النمو في حيث إن الطبقات العالية الدخل في الدول النامية هي طبقات مسرف- ∗

 هذه الدول بسبب نقص الاستثمارات وزيادة عجز الموازين التجارية وموازين المدفوعات
  .1998للنشر والتوزيع�الطبعة الثانية القاهرة��الدار الدولية "الإدارة للمستقبل" بطرǅ.بيتر دراكر ترجمة صيب - 17
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  التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية: نيالمبحث الثا
 الاستفادة من الفºرص     ن� فا  عموما ةميالعربية والنا  الدول   أمام حتميا   أمرا كان الاندماج ضمن منظومة الاقتصاد العالمي        إذا

 نتيجة حتمية بل تخضع لقوانين المنافسة المفتوحة علºى مºستوى الºدول              ت� ليس التي يوفرها لتحقيق النمو الدائم والرفاه     
   ŕدخل                ل� وتتمث الأفرادوالمؤسسات وحºد الºابرز التحديات التي تطرحها البيئة العالمية الجديدة في تعزيز القدرة على تولي 

 Ųا يستدعي تحديث هياكل الإنتاجية وتحºسين        للأفضل شعارها البقاء    أصبحاستمرارية النمو في ظل هذه البيئة الدولية التي         و
 إلى بالإضºافة  واجتذاب راǅ المال الأجنبي�وهºذه       الأعمال والنهوض بالعنصر البشري وتحسين بيئة        وتطويع التقنية  كفاءتها

  .لخاسرون في سباق العولمة والمتمثلة في تزايد معدلات البطالة والفقر والتهميǊالتحديات الاجتماعية التي يواجهها ا
 الأمºر  المتقدمة والنامية على حد سواء لرفع التحديات المذكورة� وهو           تللاقتصادياويعتبر دعم التنافسية الوسيلة الرئيسية      

 لهºا   و�  وإدارات لها مجºالǆ وهيئºات       حأصب� و الذي جعل التنافسية موضع اهتمام الدول والمنظمات الدولية والمؤسسات        
 على سºبيل    ر� ونذك الأعمال تقارير عنها للرƙساء والجهات التشريعية ورجال        م� وتقد سياسات واستراتيجيات ومؤشرات  

ي  مجلǆ سياسة التنافسية في الولايات المتحدة يعتبر هبوط التنافسية الاقتصادية احد العناصر التي تهدد الأمن القºوم                 أنالمثال  
 وإنºشاء  تقارير قطرية عن التنافسية      بƜصدار السير في هذا الاتجاه حيث قامت بعض الدول          إلىوتسعى الدول العربية    .للبلاد

  .∗والأردن على غرار تونǆ �المغرب�مصر ااقتصادياته متخصصة بتنافسية إداريةوحدات 
هذا المطلب إلى مفهºوم التنافºسية وأنواعهºا    نتعرض من خلال    :مفهوم التنافسية وأنواعها وكيفية قياسها    :المطلب الأول 
  .وكيفية قياسها

إن تحديد مفهوم التنافسية مسألة في غاية الأهمية لأĔا تحدد معالم الظاهرة ونطاقها وكيفيºة قياسºها                 :أولا مفهوم التنافسية  
           ǆبالأمر اليسير بسبب تعقد    وتفسيرها ومعوقات تطويرها�وكذلك مغزاها بالنسبة للسياسة الاقتصادية�ولكن هذا التحديد لي

 المتعددة كالعولمة والتنمية وكذلك بسبب عدم وجود إطار الأوجهمفهوم التنافسية مثله مثل المفاهيم الاقتصادية الأخرى ذات  
نظري قوي ونموذج متماسك يسمح بتفسيرها وتحديدها تحديدا علميا دقيقا�ونتيجة لذلك لا يزال مفهوم التنافسية وقياسها                

ديد من التعريفات والمؤشرات التي تحاول تحديد وقياǅ واحد أو          عناظرات بين الباحثين والاكادميين Ťخض عنها ال      خاضعا لم 
لتنافسية؛فمثلا يرى بعض الباحثين أن التنافسية� على المستوى الوطŤ řثل فكرة عريºضة تºضم               لوجه المتعددة   أكثر من الأ  

قتصادي�بينما يرى ƕخرون أن لها مفهوما ضيقا يرتكز على تنافºسية الºسعر             الإنتاجية الكلية ومستويات المعيشة والنمو الا     
والتجارة�غير أن تعريف التنافسية على المستوى الجزئي يعتبر اقل تشعبا وتعقيدا من التنافسية الوطنية�فتنافسية المنºتج Żكºن      

 الأربºاح  تعظºيم    أو في تخفيض التكاليف      النظري الذي يفسر السلوك الامثل للمؤسسة والمتمثل       الإطار بسهولة في    إدماجها
  .لإنتاج والمنتج عوامل اوأسعاروأخذا بعين الاعتبار تركيبة السوق 

يصعب إŸاد تعريف موحد للتنافسية� ويصعب أكثر تطويع هذا التعريف لخصائص بلد معين أو منطقة Űددة مثل المنطقºة                   و
بيات وşاصة تلك التي تستند إليها المؤسسات التي تنشر التقºارير            من خلال مسح التعاريف المستخدمة في الأد       نالعربية� لك 

 لما يفهم بالتنافسية� وتتفاوت تعاريف التنافسية بشكل كبير بين جهة وأخرى تبعºا              أوضحالدولية للتنافسية سنعطي صورة     
  : ابرز التعاريف المتداولة مايليللمفهوم المعتمد ومن

                                                 
  .من هذه الاطروحة şصوص الدول العربية في تقارير وطنية عن التنافسية5انظر في الملحق رقم - ∗
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� "لتنافسية هي القدرة على توفير البيئة الملائمة لتحقيق معدلات نمو مرتفعة ومºستدامة            ا"للمنتدى الاقتصادي العالمي  بالنسبة  
 معدلات مºستدامة مºن النمºو        إلىمقدرة الاقتصاد الوطř على التوصل      "أĔا عرف المنتدى التنافسية على      ƕخر نص   وفي

  "الاقتصادي Űسوبة بمعدلات التغير السنوي لدخل الفرد
التنافسية هي مقدرة البلد على توليد القيم المضافة� ومن Ľ زيادة الثروة الوطنيºة              "لي للتنمية الإدارية  للمعهد الدو وبالنسبة  .

� وبالعولمة والاقتراب�وبربط هذه العلاقºات في نمºوذج         )المقدامية( الأصول والعمليات بالجاذبية والهجومية    إدارةعن طريق   
بط هذا التعريف تحقيق النمو بمقدرة البلد على إدارة أصوله بطريقºة            �وير"اقتصادي اجتماعي قادر على تحقيق هذه الأهداف      

  .فعالة تسمح له بالتفوق في الأسواق الدولية
 السلع والخدمات التي تستوفي شºروط       إنتاجالتنافسية هي مقدرة البلد على      "الأمريكيةĐلس التنافسية الصناعية    وبالنسبة  
 هذا التعريف الرũي رƙيºة الºدول المتقدمºة          �ǆ ويعك "ية المداخيل الحقيقية   الدولية وفي الوقت نفسه تسمح بتنم      الأسواق

  .للتنافسية باعتبارها وسيلة لتحقيق رفاهية السكان والتنافǆ فقط في اĐالات التي تحقق ذلك
 تكºون   إنتºاج التنافسية الدولية هي المقدرة على توليد المداخيل من عوامل           "لمنظمة التعاون الاقتصادي والتنمية   وبالنسبة  

 توليد مستويات عمالة مستدامة لعوامل الإنتاج وفي الوقت نفسه المقدرة على التعرض للمنافºسة               إلى بالإضافةمرتفعة نسبيا   
 السلع والخدمات التي تواجºه اختبºار المزاºŧة          إنتاج القدرة على    أĔاعلى   "أخرى�كما تعرفها المنظمة في وثيقة      "الدولية

 قدرة البلد على    أĔاكما تعرف التنافسية الدولية على      ".على توسيع الدخل المحلي الحقيقي     تحافǚ فيه    الخارجية في الوقت الذي   
  ".توسيع حصصه في الأسواق المحلية والدولية

 الاقتºصادي  الأداء أĔا كانت التنافسية تعرف على فƜذا�المنافسة والتنافسية وجود فرق مفاهيمي بين     إلى هنا   الإشارةوتجدر  
 المزاŧة هي الشروط التي يºتم وفقهºا         أو� فان المنافسة    الأخرى الأمموالكامن للبلد في اĐالات التي ينافǆ فيها مع         الحالي  

    řسية            الإطار من ناحية    أما.الإنتاج والتجارة في البلد المعºالنظري فيمكن التمييز بين مدرستين في مقاربة تحديد مفهوم التناف 
ومدرسة الاقتصاديين وتركز على الرفاǽ  �والإنتاجية وتركز على جوانب مثل التكلفة رةالإدارجال  وقياسها؛ هما مدرسة    

 بالاعتبار التداخل والتºشابك بºين كºلا         الأخذ مع   الأمة ودورها في النمو وتحقيق رفاه       وعلى جوانب التجارة الخارجية   
 النمو الاقتصادي المºستدام�بحيث  إلىالرفاه المستند  تربط التنافسية đدف تحقيق فĔƜاالمفهومين� وبالنسبة لمدرسة الاقتصاديين     

 ودون التأثر بمشكلات ميºزان      الأخرى من الاقتصاديات    أعلى كان قادرا على النمو بنسبة       إذاŻكن اعتبار الاقتصاد تنافسيا     
 حجم السوق المحلية مºن      المدفوعات� وربط التنافسية بالنمو له تسويغه المتعلق بأداء الاقتصاديات المتقدمة� والتي يعوق نموها            

 في السوق الدولية بالاعتماد على المنافسة السعرية وذلك لارتفاع مستويات المعيºشة فيهºا               إنتاجهاجهة وصعوبة تصريف    
ختراع في اĐالات ذات الكثافة الرأũالية العالية بينمºا         لا وا الإنتاجية�ويبقى الحل الأفضل للتنافǆ عبر رفع       الأجوروارتفاع  

 الدول ذات الوفرة النسبية في العمالة والتكاليف المتدنية� وتبعا لºذلك            إلىتها بنقل عمليات الإنتاج كثيفة العمالة       تقوم شركا 
 Ųا يولده منافسوه    أكثر الدولية   الأسواق كان البلد يولد الثروة في       إذاتستخدم العديد من المؤشرات النوعية والكمية لتقييم ما         

 فتختصر  الأعمال مدرسة رجال    أما. وفي تحقيق مداخيل مستدŻة ومتزايدة     الأسواقصه في   ومدى قدرته في الحفاظ على حص     
لا  يتحقق من خلال سياسات قºد        أن الدولية والمحلية� ولا تربطها مباشرة بالرفاه الذي Żكن          الأسواقالتنافسية بالتفوق في    
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 وطنية تقاǅ من خلالها مقºدرة البلºد   ة� سياسدرسة التنافسية بالنسبة لهذه الموأصبحت.∗ التنافسية في الدرجة الاولى   لتشم
ة والمساهمة في سلسلة     وتوطين التقني  الأموال جاذبيته في استقطاب رƙوǅ      إلى بالإضافة الدولية   الأسواقعلى تحقيق التفوق في     

 تغيير هيكلي   ثوإحداالإنتاج الدولية� ويتطلب تبř هذه السياسة العمل على تطوير السياسات الفرعية وتحديث المؤسسات              
  . التي تعتبر مفتاح التنافسية الحديثة في الأسواق الدوليةالإنتاجيةفي البŘ الاقتصادية والاجتماعية لتطوير 

 بلºورة   إلى سºعى    تقرير التنافسية العربية   فان   �*∗ الانتقادات الموجهة لمفاهيم التنافسية وتعاريفها شديدة العمومية       إلىاستنادا  و
 لتطوير التنافºسية العربيºة�بما      أساسية على التجارة الخارجية والاستثمار الأجنبي المباشر كميادين         اساأسمفهوم Űدد يركز    

 تحقيق النمو   إń الدولية وصولا    الأسواقوهو تقييم قدرة البلدان العربية على التنافس في         يكفل تحقيق الغرض من التقرير�    
 إلى�ومن Ľ يكفل التوصل      البيئة العالمية المعاصرة   إطارد الارتفاع في    الاقتصادي المستدŉ والرفاǽ المتمثل بدخل فردي مطر      

أĔا الأداء النسœ الحالي والكامن للاقتصادات      {استخلاصات Űددة ومفيدة لصناع السياسات�وŹدد التقرير التنافسية على       
�ويعتبر قطاعا التجارة الخارجيºة     }ةالعربية في إطار القطاعات والأنشطة الŖ تتعرض لمزاŧة من قبل الاقتصادات الأجنبي           

  .18 اĐالات المباشرة التي يتجلى فيها تزاحم الدول فيما بينهاأكثروالاستثمارات الأجنبية من 
  :ا� أهمه من التنافسيةأنواع بين عدة الأدبياتŻيز الكثير من : التنافسية وكيفية قياسهاأنواع:ثانيا
  .لتكاليف الأرخص يتمكن من تصدير السلع إلى الأسواق الخارجية بصورة أفضل ذو اد؛ فالبلالسعر أوتنافسية التكلفة -1
 النوعية التي تعř النوعية والملائمة وتسهيلات التقدŉ وعنصر الابتكارية فالبلد           ة وتشمل؛ التنافسي  التنافسية غير السعرية�  -2

� سسات المصدرة ذات السمعة الحسنة في السوق      ذو المنتجات المبتكرة وذات النوعية والأكثر ملاءمة للمستهلك بوجود المؤ         
  . من تصدير سلعه حŕ ولو كانت أعلى سعرا من سلع المنافسةنيتمك

  . تتنافǆ المشروعات من خلال النوعية في صناعات عالية التقانةث حي�التقنيةالتنافسية -3
 الآني الإنجºاز  يتوجب الموازنة بºين      ذ ا �فسيةوسيرورة التنا  وكمون التنافسية   التنافسية إųاز بين   أيضا الأدبياتكما Ťيز   

 ة فالتنافسي � فقدان الغرض الأساسي من البحث في التنافسية       إلى يؤدي   الآخروالكامن لأن التركيز على احدهما على حساب        
 وأ على مناƹ الأعمال وعمليات الشركات واستراتيجياتها بينما تركز التنافـسية المـستدامة              ز� ترك  الجارية أوالظرفية  

  .19الكامنة على الابتكار ورأس المال البشري والفكري
 تواجºه   أن الشركات عليها    ن الإنتاجية� لأ  أو مجرد عوامل مثل الناتج المحلي الإجمالي        إلى تختزل   أن تنافسية البلد لا Żكن      إن

م للºشركات كºي تعمºل       الملائº  السياسية والتقانية والتعليمية للبلدان المنافسة� ومن Ľ يتوجب تºوفير المنºاخ              الأبعاد
                                                 

م الميزة التنافسية التي تقوم على استراتيجيات تعزيز تنافسية  مايكل بورتر من جامعة هارفارد الأمريكية بدقة عن تفكير مدارǅ إدارة الأعمال حيث ساهمت هذه الأبحاث في تطوير مفهوأبحاثتعتبر - ∗
  .البلدان بالاعتماد على الاختراع والإنتاجية والعنصر الفكري في الإنتاج ونوعيته بدلا من الاعتماد على الميزة النسبية المتمثلة في امتلاك الموارد الطبيعية والأيدي العاملة الرخيصة والمناخ والموقع الجغرافي

تعرضت تعاريف التنافسية والمؤشرات المستخدمة ولا سيما تلك المعتمدة في تقارير التنافسية الدولية الى العديد من الانتقادات كان أبرزها تلك التي ترى ان المفهوم المعتمد غامض وواسع لدرجة - *∗
ة في احتساب المؤشرات المركبة غير واضحة ولا تقوم على أسǆ نظرية دقيقة ونجم عن هذا التوسع  في القياǅ انه Żكن ان يتضمن كل Űددات النمو والتنمية اضافة الى ان المنهجية المستخدم

Ź دد مفهوم التنافسية بماذا والتعريف خلط او اندماج وصعوبة التفرقة بين التنافسية والتنمية الاقتصادية بمفهومها الواسع�وطالت الانتقادات كذلك غموض مجالات التنافسية ويرى المنتقدون ضرورة ان
الأولى ان يكون اكثر دقة�والثانية ان يكون مرتبط :وبالمقارنة مع من تتنافǆ الدول مادامت لا تتنافǆ مع نفسها�ومن هذا المنطلق يصبح من الضروري اعطاء مفهوم للتنافسية تتوافر فيه ثلاث ميزات

وعلى الرغم من انه يصعب تحديد دقيق للمجالات التي تخضع لمنافسة او مزاŧة بين الأقطار�فان هناك قطاعات .ي القرار في الاقطار المعنيةباطار نظري متسق�والثالثة ان يكون واضحا بالنسبة لصانع
التدفقات المالية�يضاف الى ذلك الانتقادات المتعلقة بحكم طبيعتها�تدخل بشكل واضح ضمن هذا الاطار�مثل التجارة الخارجية والاستثمار الأجنبي المباشر من خلال التنافǆ على اكبر حصة Ųكنة من 

  .بحصر Űددات التنافسية في الوضع الحالي واغفال المحددات الكامنة أو طويلة المدى لأن زيادة الحصة في السوق لا تدعم التنافسية اذا لم تكن مطردة ولم ترتبط بزيادة الدخل واستمرارية النمو
 ).2003(رƙية المعهد العربي للتخطيط 18
 7.المرجع نفسه�ص- 19
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�ǆتفالمؤسساوتناف        ǆذلك عدم تطابق مفهوم التنافسية      إلى� يضاف   من خلالها  والسياسات الفاعلة تستطيع الأمم ان تتناف 
 القطاع مع مفهوم التنافسية على مستوى الاقتصاد الوط�řفقد تؤدي بعض الºسياسات   أو الصناعة   أوعلى مستوى الشركة    

 أنإلى أثار عكسية على تنافسية البلد؛ فالمنافع التي تحققها الشركة من تقليص العمالة مثلا Żكºن                 التي تحقق تنافسية الشركة     
 ºŸري   أنيقابلها على مستوى الاقتصاد الوطř نقص في الدخل والرفاه العام ناجم عن تزايد البطالة�لذلك فان المناسºب                  

 أن� وŻكن    القطاع ومستوى الاقتصاد الوطř    أوعة  وهي مستوى الشركة� مستوى الصنا    التحليل على مستويات ثلاثة�     
 الـسلع   إنتـاج القـدرة علـى     "أĔا�فعلى مستوى الشركة تعرف التنافسية على       أيضا الإقليميمستوى التكامل   يضاف  

 كفـاءة مـن     أكثرالصحيحة والخدمات بالنوعية الجيدة وبالسعر المناسب� وهذا يعř تلبية حاجات المستهلكين�بشكل            
�والحـصة مـن    الإنتاجيةالرŞية�تكلفـة الصنع�   مؤشرات رئيسية لتنافسية الشركة؛هي      أربعة�وهناك  "خرىالأالشركات  

 فºرع النºشاط     أو على مستوى القطºاع      أما. الصناعة أووتعتبر الإنتاجية المعيار الأساسي لقياǅ تنافسية الشركة        .السوق
 تكون المتوسطات على هذا المستوى ذات       أنلتنافسية شريطة    العناقيد التي تجمع الأنشطة فيمكن إجراء تحليل ا        أوالاقتصادي  

ا�ł ..وأحجامهامعŘ والاختلافات بين مؤسسات القطاع Űدودة� وتشمل توليفة المنتجات� عوامل الإنتاج� عمر الشركات 
تنافسيا عندما يتضمن    الأقاليم الأخرى� ويعتبر فرع النشاط       أووتقيم تنافسية فرع النشاط مقارنة بفروع الأنشطة في البلدان          

 منتظمة في سوق حرة� وتنطبق غالبية مقاييǆ تنافسية الشركة على           أرباحا ودوليا أي شركات تحقق      إقليمياشركات تنافسية   
 ة� والميºز   المقاييǆ المعتمدة التكاليف والإنتاجية والميزان التجاري والحصة من السوق الدولية          ل� وتشم تنافسية فرع النشاط  

  .اł.. التجارة داخل نفǆ الصناعةر� ومؤشرةالنسبية الظاه
 مفهوم يشبه التنافسية بين الشركات لأن مºصاŁ الºدول           إلى تختزل   ألا Ÿب   أĔاوفيما يتعلق بتنافسية البلد هناك من يرى        

التنافºسية  ل  يرى البعض انه لاŻكن اختزاا� كم التدفقات المالية ليست متضاربة بالطريقة نفسها   أوبالنسبة للتجارة الخارجية    
 تقترن تلك الحºصة بمºستوى   أن لابد إذ تحليل مضلل� إلى في معايير ضيقة مثل حصة السوق لأن ذلك يؤدي حتما  ةالوطني
 ألا الديون على المدى الطويل� كما يفترض        أعباء وزيادة الدخل وعدم تدهور ميزان المدفوعات الخارجية وعدم زيادة           الأداء

 الحصة في التدفقات المالية تعتبر      أواد الخام والموهبات الطبيعية� مع ذلك فان الحصة في السوق            صادرات المو  إلىتكون مستندة   
  .جوهرية في مفهوم التنافسية حŕ على مستوى الدولة

مؤشرات التنافـسية    ل؛ الأو جزئيين إلىوتقاǅ التنافسية الوطنية ŝملة كبيرة من المؤشرات الاقتصادية والمالية� وهي تقسم            
 متغيرات كمية ونوعية تغطي الجوانºب       أو معايير   إلى؛ وتستند المؤشرات الجزئية     ية� والثاني مؤشرات التنافسية المركبة    الجزئ

 النسبية�إنتاجية العمالºة المتوسºطة   الإنتاجية مثل الكفاءة بالإنتاجية هذه المؤشرات تلك المتعلقة  أهمالمتعددة للتنافسية� ومن    
 الحديºة لعوامºل     ة تلك المتعلقة بالتكلفة مثل تكلفة وحºدة العمºل والتكلفº           أووامل الإنتاج� والحدية�الإنتاجية الكلية لع  

 الجزئية لبنºاء    تالمؤشرا سعر الصرف وغالبا ما تجمع هذه        وإدارة التجارة الخارجية وşاصة الصادرات      أداءوكذلك  .الإنتاج
 ومن اشهر المؤشرات المركبة لقياǅ التنافسية الدوليºة          الكلي� أوالمؤشرات المركبة لتحليل التنافسية على المستوى القطاعي        

  ∗.Żكن ذكر مؤشر المنتدى الاقتصادي العالمي ومؤشر المعهد الدولي للتنمية الإدارية

                                                 
  . من هذه الاطروحة05للتعرف اكثر على مؤشرات التنافسية حسب المنتدى الاقتصادي العالمي؛انظر الملحق رقم  ∗
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لقد عرف العالم في العقود الأخيرة تطورات واسعة في الفكر الاقتصادي المºرتبط             :التنافسية في الدول العربية   :المطلب الثاني 
 والمعرفة في استدامة النمو وبºرزت       التقř كبرى للانفتاح والتطور     أهميةقد برزت نظرية النمو الجديدة التي تولي        بالتنافسية ف 

كذلك نظرية التجارة الجديدة التي ركزت على دور السياسات الفاعلة من قبل الحكومºات والºشركات وخلºق الميºزة                    
 نمو حصة التجارة في الاقتصاد العالمي       إلىتزايد بمفهوم القدرة التنافسية     التنافسية�ففي مجال التجارة الخارجية يرجع الاهتمام الم      

 حصة التجارة الخارجية تحتل مكانة اكبر في الاقتصاد�حيث بلǢ متوسط           وأصبحت العالمي� الإجماليبنسب اكبر من نمو الناتج      
 في بداية   %50 كان في حدود     أن بعد   2000 خلال سنة    %90 من   أكثر العالمي   الإجماليالتجارة الخارجية في الناتج المحلي      

الستينيات من القرن الماضي�وباتت التجارة الخارجية نتيجة للعولمة وتبعاتها تعمل تحت ظروف المنافسة غير الكاملة أي اقرب                 
 هلى وج ع هدف التصدير هاجسا بالنسبة لكل دول العالم والنامية منها           أصبحلفرضيات النظرية الجديدة للتجارة العالمية�كما      

  ∗.الخصوص
 ت التنافسية وسيلة رئيسية لتطوير قدرة الاقتºصاديا       أنأصبح من القناعات الراسخة     :المؤشر الإجمالي للتنافسية العربية   : أولا

المتقدمة والنامية على التعايǊ في ظل بيئة دولية تتسم بالعولمة وانفتاح الاقتصادات وتحرير الأسواق� ويدمج مفهوم التنافسية                 
 قصيرة المدى   ƕنية Űددات   إلى أيضا تقسم بدورها    أنبارات المديين القصير والبعيد لذلك فان Űددات التنافسية Ÿب          بين اعت 

وŰددات كامنة طويلة المدى�ويعř ذلك أيضا أن مفهوم التنافسية هو بالضرورة مفهوم ديناميكي ولºيǆ سºاكنا�وتعرف                 
لأنشطة الŖ تتعرض لمزاŧة من قبل الاقتصاديات       ا القطاعات و  إطارتصاد في    الحالي والكامن للاق   الأداءعلى اĔا   "التنافسية
 Űددة ذات صلة مباشرة بالتنافºسية وفي        أنشطة Źصرها في نطاق     بأنه�ويتميز هذا التعريف للتنافسية عن غيره       20"الأجنبية

لالة من حيث السياسة الاقتصادية      نظري واضح من اقتصاد الدولي والصناعي� وهو أكثر د         إطارالوقت نفسه Źقق الربط مع      
 لا تºضمن بالºضرورة      الأولى أن باعتبºار     والتنافـسية الكامنـة    ∗∗التنافسية الجارية � ويتم التمييز بين     إتباعهاالتي يتعين   

 وعمليات الشركات   الأعمالالثانية�فالتنافسية الجارية تركز على الأداء الجاري والعوامل التي تؤثر عليه مثل الأسواق ومناخ              
 على التنافسية التي تشكل البنية التحتية التي تºضمن اسºتدامة            الأثرواستراتيجياتها� وتعř التنافسية الكامنة القدرات البعيدة       

 التنمية� وعندما يتم التمييز بين هذين النوعين من التنافºسية فºان             أهدافالقدرة التنافسية� ومن Ľ استدامة النمو وتحقيق        
 ارتفºاع   أن من المعروف    إذ تقييم حالتها الراهنة فقط�      إلى Űددات استدامة القدرة التنافسية وليǆ       إلىهو الوصول   الغرض  

 الحفاظ عليها ما لم تتوافر للبلدان عناصر ديناميكية         نالتنافسية الجارية� مهما كانت المؤشرات المستعملة في قياسها� لا تضم         
 العناصر التعليم� والبحث والتطºوير�      تغير بل سريع التغير�ويدخل في هذه     الم في العالم     استدامة القدرة التنافسية   أساǅتشكل  

               ǅكن توافره من     إلىوبيئة الابتكار والبنية التحتية التقنية�وعلى الرغم من صعوبة توافر البيانات حول هذه المناطق بالقياŻ ما 
  . هذه العناصرإلىالاهتمام مؤشرات حول التنافسية الجارية�كان لابد من وتوجيه قدر من 

                                                 
لابد من اقتراح مفهوم للتنافسية يربطها بالنمو وبالاداء ان التنافسية ما هي الا واحد من Űددات النمو ولا Ÿب تحليلها او تفسيرها من خلال كل العناصر التي تحدد النمو بشكل عام�وعليه كان - ∗

العام للاقتصاد لكن لا يساوي بينهما وعلى الرغم من انه يصعب تحديد دقيق للمجالات او القطاعات التي تخضع لمنافسة او مزتحمة بين الاقطار فان هناك قطاعات بحكم طبيعتها تدخل بشكل واضح 
 ما تتنافǆ مثلها في ذلك مثل الشركات داخل القطر نفسه على حصص مستدŻة في السوق؛فصادرات أي قطر تتنافǆ مع صادرات اقطار اخرى لاقتحام اسواق ضمن هذا الاطار فالاقطار عادة

نة من التدفقات المالية سواء في شكل استثمارات اجنبية معينة�وكذلك تتنافǆ السلع  والخدمات المستوردة مع السلع والخدمات المنتجة Űليا�كما ان الاقطار تتنافǆ للحصول على اكبر حصة Ųك
مباشرة او استثمارات في المحفظة او القروض�ويبرز من هذا  ان فهوم التنافسية ليǆ مفهوما قصير المدى يقتصر فقط على تحسن الحصص في السوق في فترة وجيزة�بل هو مفهوم يقترن بأداء الاقتصاد 

 .اضعة للمنافسة بصفة خاصة على المدى الطويل بشكل Ÿعل تحسن الحصص ففي السوق حالة مستمرة وليست ظرفية�بصفة عامة وأداء القطاعات الخ
 .3.�ص�2003الملخص التنفيذي�)2003تقرير التنافسية العربية (المعهد العربي للتخطيط- 20
 . الاعمال والتسويق واستر اتيجيات الشركات والدول في ظل العولمةلأĔا تركز على الاسواق ومناخ.نركز اكثر في هذا العمل على التنافسية الجارية- ∗∗
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كان لابد من السعي لقياǅ القدرات التنافسية العربية ووضع المؤشرات التي تقيم هذه القدرات من űتلف جوانبها ووفºق                   و
 بنºاء مؤشºر     إطºار العديد من التوجهات النظرية والعملية في مجال التنافسية� وبالقدر الذي يسمح فيه توافر البيانات وفي                

العوامل الظرفية والمعبر عنها بمؤشر     21: قسمين رئيسيين  إلىالعربية�حيث قسم تقرير التنافسية العربية عوامل التنافسية        التنافسية  
ويتكون هيكل المؤشºر    .مركب حول التنافسية الجارية�والعوامل المستدŻة والمعبر عنها بمؤشر مركب حول التنافسية الكامنة           

  .بين في الشكل التالي للتنافسية العربية كما هو مالإجمالي
   للتنافسية العربيةالإجماليهيكل المؤشر ): 56(الشكل رقم

  
  5.تقرير التنافسية العربية �المرجع نفسه ص:المصدر

 المرتفºع    العربية ذات الºدخل    الأقطار أن 2003يبين تقرير التنافسية العربية لسنة      :الوǓع الراهن للتنافسية العربية   -ثانيا
الأكبر في تنافسيتها    تحسن من الفجوة     أن إلى تحقق مراتب مرموقة من حيث تنافسيتها الكامنة وهذا ما يؤهلها            أناستطاعت  
 دخلا تعاني تدهورا في تنافسيتها      الأقل العربية   الأقطار والكفاءة� وبالمقابل نجد     بالإنتاجيةسيما من خلال النهوض     الجارية ولا 

  .الكامن�كما هو مبين في الجدولبمكونيها الجاري و
  
  
  

                                                 
 4المرجع نفسه�ص 21

 المؤشر الإجمالي للتنافسية

 مؤشر التنافسية الجاریة مؤشر التنافسية الكامنة

الطاقة الابتكاریة 
 وتوطين التقانة

رأس المال 
 البشري

نوعية البنية 
التحتية 

 التكنولوجية

الأداء الاقتصادي 
 الكلي

بيئة الأعمال 
 والجاذبية

دیناميكية الأسواق 
والمنتجات 

 التخصصو

 الإنتاجية والتكلفة

الحاآمية وفعالية 
  المؤسسات

البنية التحتية 
لتوزیع السلع 
والخدمات

 جاذبية الاستثمار

تدخل الجكومة 
 في الاقتصاد
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  ∗∗مؤشر التنافسية العربية ودول المقارنة):47(مالجدول رق
  المؤشر الإجمالي للتنافسية العربية  مؤشر التنافسية الكامنة  لتنافسية الجاريةامؤشر   البلد

  0.70  0.72  0.68  كوريا
  0.60  0.53  0.67  ماليزيا

  0.55  0.52  0.58  البحرين
  0.53  0.47  0.59  الإمارات
ƪ0.50  0.53  0.47  الكوي  

  0.48  0.47  0.48  قطر
  0.44  0.38  0.50  تركيا

  0.43  0.33  0.53  الأردن
  0.42  0.34  0.49  السعودية

  0.42  0.34  0.49  تونس
  0.40  0.41  0.41  لبنان
  0.40  0.27  0.53  عمان

  0.37  0.30  0.43  الجزائر
  0.37  0.25  0.48  المغرب
  0.34  0.24  0.43  سوريا
  0.34  0.23  0.46  مصر
  0.28  0.11  0.46  اليمن

  0.26  0.15  0.36  موريتانيا
  0.23  0.15  0.31  السودان

  . إلى دول المقارنة                                                                                                                        الأسطر المضللة تشير3.المرجع نفسه�ص: المصدر

                                                 
مسألة اختيار المؤشر تحددت من خلال Űاولة تخطي عقبتين�الأولى تتمثل في اختيار مؤشرات تخول إدراك اكبر عدد Ųكن من الأقطار العربية حيث كانت هذه الأقطار شبه غائبºة في التقºارير                               - ∗∗

ولية المنشورة حول التنافسية�والثانية الأخذ بعين الاعتبار الانتقادات التي وجهت الى التقارير الدولية المذكورة�اما بالنسبة لمسألة الأوزان فقد اتبعت طريقة ترجيح تعطي اوزانا للمؤشرات الأساسية                         الد
لمتعلقة بقياǅ المؤشر المركب للتنافسية�هناك إشكالية في تفسير المؤشر كمعبر عن الوضع التنافسي لأي بلد�فمؤشºر التنافºسية            والفرعية بالتناسب مع درجة توافر البيانات حولها�بالإضافة الى المسائل ا         

 فيما بين بينها� ومن Ľ لن يعكǆ بدقºة      يعكǆ بالضرورة الاداء النسبي للدول في الأسواق الدولية�اذا اقتصر حساب هذا المؤشر على مجموعة Űدودة من الدول فانه سيعكǆ الاداء النسبي لهذه الدول                      
تنافسيتها في الاسواق الدولية بشكل واضح�وقد اعتمد في تقرير التنافسية العربية حل وسط لقياǅ التنافسية العربية Ťثل في اختيار عينة متكونة من ثلاث بلدان هºي تركيا�ماليزيا�وكوريºا الجنوبيºة               

 بمŗلة مرجع تقاǅ تنافسية الدول العربية بالنسبة له نتيجة لتفوق هذا الاخير في كل مجالات التنافسية ومكوناتها�ونظرا لمكانته المرموقة دوليا مقارنة بالºدول                        كدول مقارنة مع اعتماد كوريا كبلد يعتبر      
ال توفر البيانات�ولقد اخذت العناية الكبيرة لادراج اكبر عدد Ųكن من الºدول             ولم يكن بالامكان ادراج كل الدول العربية حيث اĔا تتفاوت بشكل كبير في مج             .النامية من حيث الاداء التنموي العام     

العربيººة دون التقليººل مººن فعاليººة النتººائج وجودتها�وهكººذا فقººد احتººسب المؤشººر لººست عººشرة دولººة تتººوافر فيهººا بيانººات حººول معظººم المؤشººرات المدرجººة     
ويستند بناء المؤشر على التعريف الذي تبناه فريق التنافºسية بالمعهºد           .المغرب�عمان�قطر�السعودية�السودان�سوريا�تون�ǆ الإمارات�اليمن وهي؛الجزائر�البحرين�مصر�الأردن�الكويت�لبنان�موريتانيا�

اختيرت في البداية قائمة المؤشرات الاولية الممكنºة والºتي      العربي للتخطيط بعد استقراء الأدبيات الواسعة حول تنافسية الامم�وقد انتهج فريق التنافسية بالمعهد طريقة دلفي لتطوير المؤشر وبنائه�حيث                   
  .يعتقد اĔا تحدد مستوى التنافسية العربية في الاسواق الدولية�وبعد عدة جولات تشاور بين عدد من الخبراء Ļ الاتفاق على قائمة منقحة ووزعت اثر ذلك المؤشرات الاولية الى عوامل فرعية واساسية
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 مؤشرين أساسيين وهما التنافسية الجارية والتنافسية الكامنة� وكلا المؤشرين مكºون مºن              إلىينقسم مؤشر التنافسية العربية     
� واستخدم المتوسºط الحºسابي      )انظر الشكل السابق  ( عوامل أساسية مكونة بدورها من مؤشرات أولية       أومؤشرات فرعية   

 حسبت أيضا كل    ا� كم ية الجمع وذلك لتقليل التحيزات الناجمة عن ثغرات البيانات غير المتوافرة          لتركيب المؤشر عوض عمل   
 ة� الناجم  لتعزيز صلابة النتائج وتقليل أثار التقلبات الظرفية في البيانات         ك� وذل 2000-1990المؤشرات على متوسط الفترة     

  . يوضح ذلكوالشكل التالي لمتغيرات عن مستواها العادي قد تبعد مؤقتا بعض ا� التيعن الصدمات الخارجية والداخلية
  ∗مؤشر التنافسية ومكوناتها):57(الشكل رقم

مؤشر التنافسية الكامنѧة 

0,11

0,15

0,15

0,23

0,24

0,25

0,27

0,3

0,33
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0,39

0,47

0,47

0,52

0,53

0,53

0,72

0 0,2 0,4 0,6 0,8

اليمن

موریتانيѧѧا 

السودان

مصر

سѧوریا 

المغرب

عمѧان 
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الاردن

السعودیة

تونس

ترآيѧا 

لبنѧان 

الامѧارات 

قطر

البحرین

ماليزیѧѧا 

الكویت

آوریѧا 

مؤشر التنافسية الجاریة

0,31

0,36

0,41

0,43

0,43

0,46

0,46

0,47

0,48

0,48

0,49

0,49

0,5

0,53

0,53

0,58

0,59

0,67

0,68

0 0,2 0,4 0,6 0,8

السودان

موریتانيѧѧا 

لبنѧان 

الجزائر

سѧوریا 

اليمن

مصر

الكویت

قطر

المغرب

تونس

السعودیة

ترآيѧا 

الاردن

عمѧان 

البحرین

الامѧارات 

ماليزیѧѧا 

آوریѧا 

  
                                                 

دولة عºضوا في منظمºة      30دولة من بينها  49مثلا�بلǢ عدد الدول المشمولة     2000ي للدول العربية في تقارير التنافسية الدولية� ففي تقرير المعهد الدولي للتنمية الإدارية لعام               هناك غياب شبه كل   - ∗
اما تقارير المنتدى الاقتصادي العالمي فقºد تºضمنت        .2003في الطبعة الأخيرة من التقرير لعام        بينها اية دولة عربية إلا الأردن        ددولة نامية وحديثة التصنيع�ولا يوج    19التعاون الاقتصادي والتنمية و   

دخلت تونǆ والمغرب للمرة الأولى ولكن استعدت مصر لعدم توفر معلومات كافية في مجال مسوح الرأي�وقد احتلت تºونǆ المرتبºة                   2002دولتين عربيتين فقط هما الأردن ومصر� وفي تقرير عام          
كما ظهرت ثºلاث دول     .47و54 في المؤشرين على التوالي� اما الأردن فاحتلت المرتبتين          55 والمرتبة   48في مؤشر نمو التنافسية واحتلت المغرب المرتبة        34 المؤشر الاقتصادي الجزئي والمرتبة      في32

�ºſل التقريºر    1998 الثاني الذي يصدره المنتدى الاقتصادي العالمي�حيث صدر التقرير الأول عام            �وهو التقرير 2000/2001عربية هي تونǆ ومصر والمغرب في تقرير التنافسية في إفريقيا لعام            
تيب الºدول   وقد جاء تر  .عالية التنافسية�ومتوسطة التنافسية�ومتدنية التنافسية   :وقسم التقرير الدول إلى ثلاث مجموعات هي      .دولة فقط في المؤشر لاستيفائها البيانات     22دولة افريقية أدرجت منها     26

اما في مؤشر تحسن وضع التنافºسية  .العربية الثلاث في مجموعة الدول عالية التنافسية واحتلت تونǆ المرتبة الأولى في المؤشر الإفريقي للتنافسية�تلتها المغرب في المرتبة الخامسة�Ľ مصر في المرتبة السادسة             
  .بة السادسة�Ľ مصر في المرتبة الثانية عشرفقد جاءت المغرب في المرتبة الثانية تلتها تونǆ في المرت
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المؤشر الاجمالي للتنافسية
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  .2003تقرير التنافسية العربية لعام : المصدر 

شرات التنافسية العربية الجارية والكامنة بالاعتماد على المقاييǆ الدوليºة والعربيºة            والجدول التالي يبين تفاصيل حساب مؤ     
  .السابق شرحها
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  : نتائج المؤشر الإجمالي للتنافسية العربية:المطلب الثالث
 مرجع الصدارة في الترتيºب      كوريا الجنوبية  ل� وتحت  للتنافسية العربية ومكوناته   الإجماليالسابقين قيم المؤشر      الجدولين لقد بين 
 يºبين الجºدول     ا وكم �0.50 بتنقيط ŝوار    والإماراتالبحرين والكويƪ    ا تليه �0.71 لمؤشر التنافسية حيث سجلت      الإجمالي
� 0.3السودان واليمن وموريتانيا اقل مـن        بينما تحصلت    0.50و0.30يتراوƵ بين    لأخرىامعظم الدول العربية     فان سجل    الأخير

 ى� عل  بين اكبر الدول دخلا    ة� وşاص  للتنافسية ومستوى الدخل   الإجماليارتباطا بين المستوى     الأولى هذا التوزيع من الوهلة      ريظه
 العربيºة   للأقطºار نيا� وتقل درجة هذا الارتباط بالنسبة        على غرار اليمن�السودان وموريتا    أصغرها أوغرار الدول الخليجية�  
  . وتونǆ ومصر والمغربالأردنمتوسطة الدخل مثل 

 يعتمد على مستوى    ي� الذ  يتوافق مع تحاليل المنتدى الاقتصادي العالمي      الإجماليهذا الارتباط بين الدخل ومستوى التنافسية       
 هل الدخل المرتفع هو الذي يسبب تحسن        ي� أ  السببية قائمة  إشكاليةتبقى  الدخل ومعدل نموه في بناء مؤشر التنافسية� ولكن         

 تحسن التنافسية هو الذي يزيºد       أن م� أ التنافسية عن طريق توافر الموارد لتحديث الاقتصاد وبناء الهياكل الضرورية للتنافسية          
 تعكǆ ث� حي في التنافسية الكامنـة أدائهاكثير من  بأفضل الدول العربية في التنافسية الجارية أداء أن � ويتبين من مستويات الدخل  

 حد كبير النجاح النسبي الذي حققته هذه الدول في مجال تطبيق سياسات الاستقرار الاقتصادي الصارمة في                 إلىهذه النتيجة   
ود لهذه الºدول   وتحرير التجارة الخارجية مقارنة بالنجاح المحد     الأعمالمجال Űاربة التضخم وتقليص العجوزات وتحسين بيئة        

مجال التنافسية الجارية تحتـل     في مجال تحسين البنية التحتية والمعلوماتية وتطوير رأǅ المال البشري وتوطين التقانة وتطويعها�ففي              
وعلى الرغم من تقارب هºذه      �0.6البحرين والإمارات بدرجة أعلى من      درجة متبوعة بكل من     0.72 السلم بدرجة    أعلىكوريا  

 ضعيف نسبيا علºى مºستوى       أداƙهالد المرجعي كوريا فان هناك دولا عربية على غرار موريتانيا والسودان            البلدان من الب  
  . فيما źص التنافسية الكامنة فان فجوة الدول العربية مقارنة بكوريا كانت كبيرةأما.التنافسية الجارية

 ملائمة م� وعد نوعية البيئة التحتية والمؤسسات ربية Żثل تدني   الع للأقطارفيما يتعلق بالتنافسية الجارية     : التنافسية الجارية  -أولا
 المعوقات الأساسºية تجºاه تحºسين تنافºسيتها          م� أه  قطاع الأعمال والتدخل المفرط للحكومة في النشاط الاقتصادي        ةبيئ

لعربيºة في رفºع قºدرتها        ا الأقطار جسامة الفجوة في مجال البنية التحتية مؤشر يعبر عن الصعوبة التي تجدها              أنالجارية�كما  
 الدولية في مجالات الصادرات والقدرة على اجتذاب الاستثمارات الداخلية والخارجيºة�            الأسواقالتنافسية من حيث اقتحام     

 Űددات الاستثمارات الأجنبية المباشرة� وفي مجال بيئºة         أهم والعوامل المؤسسية� من     الأعمال جانب بيئة    إلىوتعد هذه البنية    
 ووجود الفساد فيºه     الإداري في جهازها    تأخر العربية مازالت تعاني من      الأقطار والتطور المؤسسي فان غالبية      مالالأعقطاع  

 دلك فان   إلى بالإضافة العناصر المعيقة للاستثمار المحلي والخارجي والمساهمة في زيادة تكلفة المعاملات�          أهم من   يعتبروهو ما   
 تركز في مجال الصادرات على سلع       أĔا الداخلية لترشيد استخدام الموارد وتوزيعها�كما       الدول العربية لا تعتمد على المنافسة     

غير ديناميكية ينخفض الطلب العالمي عليها ولا تتأقلم مع تغيرات هذا الطلب� ولم تستطع هذه الدول زيادة تخصºصها في                    
 العربيºة في    الأقطارر التنافسية الجارية تفاوت      تخسر ميزات نسبية ويظهر مؤش     الأحيان السلع التي تصدرها� وفي بعض       إنتاج
 والبحرين قريبا من مؤشر كوريا وماليزيا�نجد في الجانب المقابل موريتانيا والسودان�وقد            الإمارات؛ففي حين نجد مؤشر     أدائها

فان ابºرز نقºاط      الاقتصادي الكلي جيدا نسبيا في معظم الدول العربية          الأداء كان   وإذا اثر تفاوت الدخل�     إلىيعود ذلك   
وبغض النظر عن ترتيبها العام مع الدول المقارنة وترتيبºها الجيºد في بعºض               .الأعمالالضعف يكمن في البنية التحتية وبيئة       

غض النظر عن ترتيبها العام مع      ب على مستوى تذبذب النمو و     ةرئيسي إشكاليةمكونات التنافسية الجارية� تعاني الدول العربية       
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 رئيسية على مستوى تذبذب     إشكاليات الدول العربية    � تعاني رتيبها الجيد في بعض مكونات التنافسية الجارية      الدول المقارنة وت  
د عدد كبير من الدول العربيºة        النمو بل تراجعت عن    إحداث في   الأخيرة لم تساهم هذه     إذ�  الإنتاجيةالنمو وتدني مستويات    

سعينيات تدهورا في معدل النمو في الدول العربية مقابºل ارتفºاع في             تبرز مؤشرات النمو خلال الت     و سيما النفطية منها  ولا
      Ų سلبا على الناتج القومي للفرد نتيجة للنمو السكاني العربي المرتفع�والسبب           ا امتوسط العالم وفي الدول النامية أيضا� ǆنعك

ياسات الاقتصادية في عºدد مºن       الأساسي في تدهور معدلات النمو هو تدني الإنتاجية وتراجع الاستثمارات�وحققت الس          
 نجاحات في مؤشرات الاستقرار الاقتصادي مثل السيطرة على التضخم وخفض عجوزات الموازنºة وتحºسين                ةالدول العربي 

 . العديد منها ما زال يعاني معوقات متعددةأن إلاالميزان التجاري وتراجع خدمة الدين واستقرار سعر الصرف�
 المؤسسات حجم الهوة بين الدول العربية والدول المقارنة�على غرار كوريا على الºرغم مºن                ية وفعالية مكاويبين مؤشر الح  

 الدول العربية متواضعا في مؤشر البنيºة التحتيºة          أداء أن البلدان العربية في مكونات هذا المؤشر؛ونلاحǚ        أوضاعاختلاف  
 كوريا ودولة مثل موريتانيا�وتحتل دول الخليج مكانة         واحد بين  إلى تبلǢ الفجوة عشرة     إذ�)الأساسية(لتوزيع السلع والخدمات  

وقد بذل عدد من الدول العربية جهودا ºđدف تحفيºز الاسºتثمار             . عن كوريا  أيضامرتفعة بين الدول العربية ولكنها تقل       
 إلىلمباشºر المتجºه    االأجنبي الاستثمار إلى بالقياǅ أو العالم إلى كنسبة مئوية منهالأجنبي المباشر لكن يلاحǚ تراجع نصيبها    

 قد زادت كنسبة من تكوين رأǅ المال الثابت في الدول العربية�وتأļ دول الخليج وتونǆ في                أهميته كانت   وإذاالدول النامية� 
 المال لعدد من الدول العربية فان       أسواقوعلى الرغم من التطور السريع في       .مقدمة الدول العربية في مؤشر جاذبية الاستثمار      

اني على العموم Űدودية السيولة وصغر الحجم وضعف التكامل بينها من جهة وبينها والجهاز المصرفي من جهºة                  الأسواق تع 
 سيطرة المصارف على التمويل من خلال القروض وتوزيعها بحيث لا تشمل الشركات الºصغيرة الواعºدة                 �ǚ وتلاح ثانية

 عبر أسواق الأوراق المالية     ة� وşاص در التمويل الأخرى  وتركز على قطاعات استهلاكية وقصيرة المدى كما تلاحǚ قلة مصا         
  .والسندات

 تقترب مºن    أعمال في مقدمة الدول التي تتمتع ببيئة        أļة الواسع وي  ويبين مؤشر بيئة الأعمال في التقرير تفاوت الدول العربي        
كما .نيا والسودان في هذا اĐال     موريتا أداء�في حين يلاحǚ ضعف     الإمارات والبحرين والأردن وعمان   دول المقارنة نسبيا    

 Źد من تطور الإنتاجية ويزيد انتشار ظاهرة        الأعمال التدخل المفرط للحكومة في مجال الملكية وكذلك تدخلها في قطاع            أن
 تشوهات في خيºارات الأفºراد       ث� Źد 'مشغل الملاذ الأخير  ' لعب دور  أن ا� كم الأعمال التي ترفع تكلفة     'البحث عن الريع  '

ا في اختيار تخصصات التعليم واختيار الوظائف الحكومية وهذا ما ينتج المهارات غير المطلوبة مºن سºوق العمºل                    سيمولا
 تدخل الحكومة في الاقتصاد شائع في العددي من الدول العربية ولكن يصعب قياسºه لعºدم                 إنويتسبب في تدني الإنتاجية�   

  .∗توافر بيانات كافة عن شركات القطاع العام
 الواسع بºين إنتاجيºة العامºل        فتقرير تواضع الإنتاجية بل تدهورها في معظم البلدان العربية من ناحية� والاختلا           ويبين ال 

 كان من الصعب قياǅ التكلفة فان بعض جوانبها مثل          وإذا.والإنتاجية الكلية للعوامل حŕ في البلد الواحد من ناحية أخرى         

                                                 
 حصة استثمارات القطاع العام أو الناتج المحلي إلى والمرتبات الأجور الناتج المحلي او نسبة إلىومن خلال بعض المؤشرات الفرعية المتوفرة مثل نسبة الإنفاق الجاري -  ∗

 ǅدثها بعض  دول المقارنة�وعلى الرغم إلىيتبين كبر هذا التدخل بالقياŹ الحكومي قد تكون نفاق الحكومي�فان هناك مجالات في الإ التدخلأوجهمن التشوهات التي 
 واŵفاض التكلفة احد المحاور الإنتاجية بنود التعليم والتدريب والبحث العلمي والصحة والبنية التحتية الأساسية والمعلوماتية وŻثل ارتفاع إلىمواتية للتنافسية ان اتجهت 

 ..همة في دعم القدرات التنافسية ورفع معدلات الكفاءة التقنية والتوظيفية في الاقتصادالم
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 ارتفاع تكلفة الأعمال Ųا يºؤثر في الميºزة النºسبية            إلى والجمارك�تشير   تكلفة وحدة العمل وتكلفة رأǅ المال والضرائب      
التنافسية�وقد Ťيزت معدلات الضريبة على أرباح الأعمال في الدول العربية عموما بالاŵفاض�كمºا أدت بºرامج تحريºر                  

 بين مؤشر التكلفºة والإنتاجيºة        اŵفاض المعدلات الجمركية وتقليل الفوارق بين السلع المختلفة�وقد        إلىالتجارة الخارجية   
 مثºل المغºرب     أخرىاقتراب بعض الدول العربية�كالكويت والبحرين وعمان من دول المقارنة الرئيسية�ولكن تبقى دول             

 الأسºواق في الºدول   لوتتفاوت هياك. العديد من الإجراءات لدعم الإنتاجية وتقليص التكلفة إلىوالجزائر والسودان بحاجة    
 المتنوعة والدول الأخرى ضعيفة البنية الاقتصادية وقليلة التنوع         تالاقتصادياوعة الدول النفطية والدول ذات      العربية بين مجم  

 الدول النفطية نجد هيمنة صناعة النفط ومشتقاته وضعف الصناعات الأخرى وتعرضها لمنافسة الواردات الحادة في                ي� فف فيها
 ذات الكثافة العمالية والمنحصرة في سلع تقليدية ذات أون الصناعات الصغيرة   المتنوعة مزŸا م   تحين نجد في دول الاقتصاديا    

وتتصف الصادرات العربية بصفة عامة     . مشبعة�كما تتميز تلك الأسواق بارتفاع معدلات الحماية وبعدم المنافسة فيها          أسواق
نموها لا يتماشى مع نمو التجارة الخارجيºة        أن وŰدودية أسواقها وتوجهها الجغرافي�كما      التقřبقلة تنوعها وبضعف Űتواها     

 Ųا تصدره الدول النامية وتشكل اĐموعة الأوربية        أكثرفي العالم وازدياد مساهمتها في الناتج المحلي فيه�وتصدر الدول العربية           
ربية فهي ضعيفة علºى      التجارة البينية الع   أمااكبر شريك تجاري لها�كما Ťثل الدول الصناعية اكبر مصدر للواردات العربية�            

 ويشكل الوقود المعدني والموارد الأولية الأخرى والصناعات ذات الكثافة في عنصر العمل ابºرز               %10تتجاوز  العموم ولا   
Űتويات الصادرات العربية كما تتميز الدول العربية بدرجة منخفضة من التجارة داخل الصناعة وهو ما يشير إلى تواضºع                   

المركب لديناميكية الأسواق والتخصص إلى تقدم بعض دول الخلºيج كالإمºارات والكويºت              ويشير المؤشر   .∗التخصص
 أن عددا من الدول العربية مثل سوريا واليمن ولبنºان           إلاوالبحرين إلى أماكن تقترب من دول المقارنة مثل كوريا وماليزيا�           

 لزيادة فرصها في دعم     اندماج التجاري والمالي� تحقيق   والسودان Źتاج إلى مراجعة بعض المكونات التي احتواها المؤشر مثل الا          
  .القدرة التنافسية

 نتيجة التطور   الفجوة الرقمية فيما يتعلق بالتنافسية الكامنة فان الدول العربية تعاني بدرجات متفاوتة           :التنافسية الكامنة -ثانيا
وعـدم   Ǔعف كبير في البنية التحتية التقانيـة      عن   والمعلومات الحديثة الناجم بدوره      تقانة الاتصالات المحدود في استخدام    

 لا يدل على ايلاء أهمية لتطºوير        الإنفاق على البحث والتطوير    أن ا� كم تطور قطاع الاتصالات ونقص الاستثمارات فيه     
ومـستوى   زالƪ معدلات الأمية مرتفعـة     ما   إذ أحسن حالا�  ولم يكن مؤشر تطور رأس المال البشري      الطاقة الابتكارية� 

 الفجºوة بºين     أن�كما  ارات مقاسا Šتوسط سنوات التعليم لدى القوى العاملة يعتبر اقل المستويات في العالم النامي             المه
 مستوى التنمية البشرية مرتبط بºشكل       أنالمستوى التعليمي للمرأة والرجل�أعلى من متوسط الفجوة في الدول النامية�وبما           

افسية العربية في السنوات المقبلة هي اقل من نظيراتها في دول العالم النامي الºتي               طردي مع التنافسية العربية فان توقعات التن      
  .أفضلحققت مستويات تعليم 

 الدول العربية تولي    أن على التعليم بالمقارنة مع متوسط الدول النامية�       الإنفاقوتفيد المؤشرات على الرغم من ارتفاع متوسط        
 مؤشراته في انتشار ظاهرة الدروǅ      أهميةا نتج منه تدن في نوعية التعليم�تكمن         اكبر للكم على حساب الكيف�وهذا م      أهمية

                                                 
�ولكن ما يبعث على القلق�ان بعض الزيادات الأسواق مقارنة بالسلع التي خسرت أسواقالقد حقق العديد من الدول العربية زيادة في عدد السلع التي ربحت فيها -  ∗

 ومصر�كما Żثل تراجع الحصة العربية في سلع يتزايد الطلب العالمي عليها فقدانا الأردن ينخفض الطلب العالمي النسبي عليها�مثل حالة  سلعأو ƕفلة أسواق إلىتتوجه 
 . من السعودية والسودان في هذه الوضعيةأمثلةللفرصة�ونجد 
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 التنافسية والقدرة علºى اقتحºام       راض إغ ملا źد الخصوصية وتواضع نتائج الدول العربية في المناظرات الدولية للعلوم�وهذا          
لتعليم ضعف علاقته بسوق العمل وتدني العائد        على تدهور نوعية ا    الإضافيةالأسواق الدولية في المستقبل�ومن بين المؤشرات       

 المرونºة الºتي     إلى منظومة التعليم تفتقºر      إن".المهارات خطƘ " إنتاجعلى هذا التعليم وارتفاع معدلات البطالة Ųا يدل على          
ها�في حين  تأهيلوإعادة ورفع مستوى هذه القوى     ني السريع من القوى البشرية الكفؤة     تقتضيها حاجات التطور العلمي والتقا    

 هي السلع التي يزيد الطلب العالمي عليها�فºان المكºون التقºاني في              أصبحت السلع الكثيفة المهارات والتقانة      أو التقانة   أن
 والصناعات  الأدوية على سلع مثل الكهربائيات وصناعة       الأحوال أحسن العربية ما زال ضعيفا ويعتمد في        الأقطارصادرات  

 هناك ضºعفا في  أنافة المتواضعة وذات الترابط الخلفي والأمامي الضعيف مع بقية القطاعات�كما        التحويلية ذات القيمة المض   
 الحديثة واستخدام التقانة في النهوض بنوعية الºسلع المنتجºة مºازال             الإدارة اعتماد وسائل    أنحيث  ثقافة الجودة الكاملة�  

 الجودة الشاملة والالتزام بالمعايير العالمية والأذواق       وإدارةالإتقان  متواضعا جدا�وťة حاجة ملحة في المنطقة العربية لتبř ثقافة          
 العربيºة مقارنºة      قطارالا شهادات الايزو الموزعة على      إلىالتي من دوĔا يصعب الحفاظ على الأسواق المحلية ذاتها�وبالنظر          

درات التنافسية مازال هدفا غير عال في       يظهر بان النهوض بالنوعية كاستراتيجية طويلة المدى لتحسين الق        وبالدول الأخرى� 
  .سلم اولويات الأقطار العربية

 تعاني الدول العربية عددا من المشكلات في ميدان العلم والتقانة بدءا من المºوارد المخصºصة للبحºث                   أخرىومن ناحية   
اسية بين العلم والتقانة�كما     ضعف الصلات الأس   إلى � وانتقالا والتطوير وخيارات مجالات البحث ونوعية űرجاته وتطبيقاته      

 هناك ضعفا في الصلة الوظيفية بين وظائف توليد المعرفة العلمية والتقانية ونشرها ونقلها واستخدامها�الأمر الذي لا źدم                  أن
ها  تغير الهيكل التقاني لصادرات أي قطر مرتبط بمقدار اكتساب التقانات وتوطينº            أن إذرفع القدرات التنافسية لهذه البلدان�    

  . توليدهاإلىوتطويرها وصولا 
� وهو  التميز/ترسيƺ مبدأ الجودة   إلى التكاليف بل تعدت ذلك�في اقتصاد تنافسي معولم         بأقلولم تعد التنافسية مجرد الإنتاج      

 موارد بºشرية علميºة تºستطيع        إلىما يسمح بالمنافسة على الرغم من ارتفاع التكاليف�وŹتاج النهوض بالجودة والنوعية            
 من التكºوين لفئºة العمالºة        أدŇ في المنافسة� وهذا ما يستدعي حدا        والإتقان التميز   أشكال وإبداعطرة على التكلفة    السي

 الإدارةالمنفذة�وفي المنافسة من خلال التميز�تصبح الأهمية منصبة على تطوير الموارد البشرية المرتفعة في المستوى والتميºز في                  
  .اł...سويق والتوالإنتاجوالبحوث والتصميم 
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   الجاريةتحليل التنافسية العربية:لمبحث الثالثا
 الاقتصادي الكلي ومؤشºرات النمºو والاسºتقرار         بالأداءنعاŀ من خلال هذا المبحث مؤشرات التنافسية الجارية المتعلقة          

  .والمؤشرات الأساسية للتنافسية الجاريةالاقتصادي 
  يةمؤشر التنافسية الجار:المطلب الأول

 تللاقتصاديايعتبر مؤشر التنافسية الجارية معبرا عن ابرز الملامح المنتقاة في تشكيله والتي تبرز مناطق الضعف والقوة الظرفية                  
 اجتºذاب   أو الحفاظ على أسºواقها المحليºة        أوالعربية والمؤثرة على وضعها التنافسي سواء في اكتساب الأسواق الخارجية           

  .عية التاليةالفرشرات المؤ المؤشر من ن� ويتكواشرةالاستثمارات الأجنبية المب
التنافºسية  تلعب السياسات الاقتصادية الكلية الرشيدة دورا مهما وأساسيا في دعم القدرات            :الأداء الاقتصادي الكلي  :أولا

فز ثقة المستثمر    الوطř بما تهيئه من مناخ صحي لعمل القطاع الخاص وما توفره من طمأنينة واستقرار اقتصادي لح                للاقتصاد
 بشكل مباشر على غرار سعر الفائدة والصرف ومعدلات الºضريبة بعناصºر             أدواتها وكذلك نظرا لارتباط     والأجنبيالمحلي  
 سياسات الاقتصاد الكلية في دفع النمو وŰاربة البطالºة والفقºر وخفºض              أهداف أهم ل� وتتمث  Ľ التنافسية  ن� وم التكلفة

 مدى نجاح هºذه     م� ولتقيي  السياسة المالية والنقدية وسعر الصرف     أدوات وسائلها في    أهم لث� وتتم الأسعارالتضخم وتثبيت   
 الأداء يستخدم الاقتصاديون العديد من المؤشرات التي تسعى في مجملها لعكǆ صورة عامة عن               أهدافهاالسياسات في تحقيق    

 مؤشºرات النمºو     أهمهºا داء الاقتصادي الكلºي      Żكن التمييز بين عدد من مؤشرات الأ       الإطارالكلي للاقتصاد� وفي هذا     
 ة� ولأهمي  المال ومؤشرات العولمة والاندماج    وأسواق الاستقرار الاقتصادي ومؤشرات القطاع المصرفي       ت� مؤشرا والاستثمار

 تشكل احد المكونات    أصبحت فĔƜاهذه المؤشرات في تقييم صحة المناخ الاستثماري وعكǆ جودة السياسات الاقتصادية            
  .تللاقتصادياساسية في حساب مؤشرات التنافسية الدولية الأ

 الدول العربيºة    أداء وجود تباين كبير في      � إلى تشير المؤشرات الدولية للتنمية التي يصدرها البنك الدولي       :معدلات النمو :ثانيا
 هو التدهور الكºبير     الأرقام إليه ما تشير    ل� وأو  من حيث معدلات النمو والاستثمار     الأخرىفيما بينها ومقارنة بدول العالم      

 اŵفض متوسط معدل نمو النºاتج المحلºي في الºدول العربيºة بºين عºامي                  ث� حي في معدلات النمو في الدول العربية     
 إń %3.3 في حين زاد متوسط معدل النمºو الºسنوي في الºدول الناميºة مºن                  %4.1 إń %7.3من  2000و1990

 تذبºذبا   أيºضا  هنالك   أنليǆ ذلك فحسب بل     . لنفǆ الفترة  ń 3.9%إ %2.7 �ومتوسط معدل النمو العالمي من    4.2%
 2000-1990وعدم استقرار واضحين في معدلات النمو القطرية ومتوسط معدلات النمو للدول العربية خºلال الفتºرة                 

 متوسط معدل    وراء اŵفاض  الأسباب في مقدمة    الإنتاجية� ويأļ تدني    الأخرىمقارنة بأداء معدلات نمو بعض الدول النامية        
 اŵفضت في كل    إذهي السبب في ذلك�    2000و1990 لا تبدو معدلات الاستثمار بين عامي        ث� حي النمو في الدول العربية   

 الºتي  معدلات الادخـار  على التوالي�ولا %20 اń %24 ومن %20 اń  %25من الدول العربية والدول النامية من 
 انعكǆ  �وقد%30 اń   %23من  �في حين زادت في الدول العربية       %20   اń %21 اŵفضت بدورها في الدول النامية من     

 لºدعم   الأمºد هذا الوضع المتدهور لحالة النمو في مجموعة الدول العربية في معدل نمو دخل الفرد الذي يعتبر هدفا طويºل                    
 %3.7 من   2000و1990 يالقدرات التنافسية حيث اŵفض متوسط معدل نمو الناتج المحلي للفرد في الدول العربية بين عام              

ń1 في حين زاد من      %2.2 إ%  ń1 في الدول النامية ومن    %2.3ا% ńدفا        في العالم�  %2.6 إºومادام معدل نمو دخل الفرد ه
 وناتجا متوقعا لجهود تعزيز التنافسية فان تذبذب وعدم الاستقرار في هذا المعدل يثير القلق علºى مºستقبل النمºو                     أساسيا
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 2000-1990 على مستوى السياسات الاقتصادية فقد شهدت الفترة مºن           أما22. العربية تللاقتصاديا والتنافسية العالمية 
 إنجºاز  متسرعة Ŵو    وأحياناخطوات حثيثة   أنجزت  و الاقتصادي   والإصلاحتبř العديد من الدول العربية لسياسات التحرير        

السياسات الاقتصادية واستقرارها�وعلى الºرغم مºن    الخطط الاقتصادية القائمة واثر على وتيرة        أربكبرامج الخصخصة Ųا    
 والتحرير الاقتصادي لدعم التنافسية فان هنالك العديد من العقبات والتºشوهات الºتي              الإصلاحالحاجة الملحة لسياسات    

 وتºنعكǆ نتائجهºا   أكلهامازالت تعتري طريق مثل هذه السياسات�ولابد من الانتظار لبعض الوقت تؤļ هذه السياسات      
  .والجدول التالي يوضح تطور مؤشرات النمو في الدول العربية ودول المقارنة.لى واقع التنافسية في الدول العربيةع

تفيد المؤشرات بأن الأداء التنموي في الدول العربية قد تدهور كثيرا خلال حقبة التسعينيات على الرغم             :مؤشرات النمو :ثالثا
 تدني الإنتاجية�كما يلاحǚ    إلى يعزى ذلك في الأساǅ      أنلي في بداية الحقبة�وŻكن     من ارتفاع معدلات الاستثمار للناتج المح     

 معºدلات   إلى أن ذلك لم يترجم      إلانمو معدلات الادخار للناتج المحلي بسبب تقلص الفجوة بين أسعار الإقراض والإيداع             
سيما لعدم وجود أسواق مالية متطºورة فيها�وقºد         بقصور في الآليات التوظيفية لا    عالية للاستثمار في Ĕاية الحقبة Ųا يوحي        

 سياسات تحرير الاقتصاد والخصخصة خلال تلك الحقبة�وعلى الºرغم مºن ضºرورة              أيضاتبنت العديد من الدول العربية      
 بسبب المعوقات   إماالإصلاح الاقتصادي لدعم التنافسية فان تلك السياسات لم تؤت أكلها على مستوى معدلات النمو بعد                

 فتفيºد  من جانب الاستقرار الاقتºصادي       أما بسبب عامل الوقت نظرا للطبيعة الهيكلية لمثل هذه الإصلاحات�         أوسسية  المؤ
المؤشرات بان سياسات الاقتصاد الكلي في الدول العربية قد حققت نجاحات كثيرة خلال الحقبة في خفض معدلات التضخم 

 خفض عبء خدمة الدين الخارجي�بينما تبقى مºشكلات خفºض           وعجوزات الموازنة العامة وميزان الحساب الجاري وفي      
 التحديات التي تواجه سياسات الاستقرار الاقتصادي في البلدات العربية�          أهم صرف العملات الوطنية     أسعارالبطالة وتثبيت   

لºف المºدلولات     تخت أنوحيث تباين الأداء ودرجة النجاح التي حققتها السياسات الاقتصادية خلال الحقبة�فمن البºديهي              
 الأردنمثلا ųد أن تونس�مصر�سوريا�الـسعودية�    نا أسلوب الترتيب    ذالتنافسية لمؤشرات الأداء الكلي بين الدول العربية�فƜذا أخ       

الي واليمن هي اكثر الدول العربية استقرارا في معدلات نمو الناتج المحلي�نمو دخل الفرد�ومعدلات الاستثمار والادخار للناتج المحلي الإجم                 
 فيما źتص بمقارنºة أداء      أما� في هذا الخصوǍ   أداءالمغرب قطر�عمان الكويƪ كƘقل الدول العربية       �بينما تأļ كل من     خلال الحقبة 

 من جانºب    أماالدول العربية بدول المقارنة في هذا الجانب نلاحǚ تفوق ماليزيا đامǊ كبير على أحسن الدول العربية أداء�                
 في خفǒ معـدلات التـضخم       أداءفتļƘ الكوي�ƪقطر�عمان�الأردن ولبنان كƘحسن الدول العربية       ادي  مؤشرات الاستقرار الاقتص  

 صرǥ حقيقية تنافسية خلال     أسعار�وفي المحافظة على    والإيداع الإقراض أسعاروعوجزات الموازنة والميزان الجاري وتقليص الفجوة بين        
�وفيما źتص بترتيب الدول العربيºة مقارنºة        أداءين اقل الدول العربية     تونس والجزائر والسودان ب   �في حين تأļ كل من      الحقبة

بماليزيا وتركيا من حيث مؤشرات الاستقرار الاقتصادي فنلاحǚ تفوق معظم الدول العربية على تركيا والعديد منها علºى                  
ر المركب للأداء الاقتصادي الكلي في       فيعكسها المؤش  حصيلة مؤشرات النمو والاستقرار للدول العربية     ماليزيا في هذا الجانب�أما     

التقرير والذي يشير على تفوق الكويت�الأردن�لبنان�عمان�قطر�موريتانيا�المغرب والسعودية على التوالي وعلى دولة المقارنة            
 بƘس đا من حيث على ان للدول العربية إمكانيات تنافسية لادوليا تدل هذه المقارنة .ماليزيا وتفوق البقية بدون استثناء على تركيا

  .الأداء الاقتصادي الكلي على الرغم من تدهور معدلات النمو فيها�وذلǮ بفضل ųاƵ سياسات التثبيƪ والاستقرار الاقتصادي فيها
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  )%(تطور مؤشرات النمو في الدول العربية ودول المقارنة):49(جدول رقم
 دل الادخار للناتج المحليمع معدل الاستثمار للناتج المحلي نمو الناتج المحلي للفرد  
  1990 2000 1990  2000  1990  2000  

  44  27  24  29  0.9  1.8-  الجزائر
  35  37  17  20  -  1.5  البحرين

  17  16  24  29  3.1  3.3  مصر
  6-  1  20  32  0.9  2.7-  الأردن

ƪ37  4  11  18  1.4-  -  الكوي  
  7-  64-  18  18  1.3-  24.1  لبنان
  _  _  _  _  _  _  ليبيا

  16  5  29  20  1.6  4.1-  موريتانيا
  18  19  24  25  0.8-  1.9  المغرب
  -  35  _  13  _  4.2  عمان
  _  _  _  _  _  _  قطر

  40  30  16  20  1.8  3.9  السعودية
  15  -  15  18  6.4  2.3-  السودان

  24  17  20  15  0.0  4.1  سوريا
  24  25  27  28  3.5  5.4  تونس

  _  45  _  20  _  8.7  الامارات
  28  9  18  13  2.4  _  اليمن

  30  23  20  25  2.2  3.7  وسط وſال إفريقياالشرق الأ
ǒ10  21  20  24  2.3  1.0 الدول ذات الدخل المنخف  

  12  24  22  24  2.6  1.0  العالم
  47  -  27  34  5.64  5.82  ماليزيا
  18  -  25  24  5.79  6.86  تركيا
  31  36  28  38  8.42  7.74  كوريا

  .لم التنمية في العات� مؤشراقاعدة بيانات البنك الدولي:المصدر

 ز� عجº  م� والتºضخ   الاقتصادي في معدلات البطالة    الاستقرار مؤشرات   أهمتتمثل  :مؤشرات الاستقرار الاقتصادي  :رابعا
 تغير سعر صرف العملºة      ل� معد  لمعدل الفائدة  والإيداع الإقراض بين سعري    ق� الفر  الحساب الجاري  ن� ميزا الموازنة العامة 

 والجدول التالي يلخص نتائج مؤشرات الاستقرار الاقتصادي في الدول العربية           . خدمة الدين العام الخارجي    ل� ومعد الوطنية
  .وفي الدول المقارنة
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  مؤشرات الاستقرار الاقتصادي في الدول العربية ودول المقارنة): 50(الجدول رقم
معدل (فروقات الفائدة 

)الإيداعمعدل -الإقراض
فائǒ الحساب 

 )1((%)الجاري 
  عجز الموازنة 

)(%)1 �2( 
  معدل 

 (%)التضخم
  معدل 
  (%)البطالة 

 

2000 1990 2000 1990 2000 1990 2000 1990 2000 1990  
الجزائر 19,8 34  17 0  4- 20 2 17 -_ 2,5
البحرين / 15 1 1- 6 5 24 18 1 5,9
مصر 8,6 12 17 3 10 4 1 1- 7 8,8
الأردن - 16 16 1 7 2 6- 1 2,2 4,8

6 - 39 21 -11 7 2 10 1,8 - ƪالكوي
لبنان - 18 - 0 32 23 55- 13- 23,1 6,9

ليبيا - 30 -  - - - - 1,5 4
موريتانيا - 21 7 3 4 3- 1- 2  5  -
المغرب 15,8 23 7 2 4 1 1- 2 0,5 8

عمان - -  - 1- 3- 2 10 17 1,4 2,4
قطر - 2,7 3 2 2- 1- 4 33 3,5 -
السعودية -  - 2 1- 6 4- 4- 9  -
السودان - 18,7 65 16 5 1 3- 4-  -
سوريا - 20 19 0 1-  6 13 6 5 5
تونس - 15,6 7 3 10 3 4- 4-  -
الإمارات -  - 1 6 3 24 18  -
اليمن - 30  - 11 11 10- 8 13  -

ماليزيا 5,1 3 2,6 1,5 2- - 2- 9,4 1,3 3,4
تركيا 8 8,3 60 55 3- 11- 2- 5- - -

كوريا 2,4 4,1 9 2 1- - 1- 3 0 0,6
  )القيم السالبة تعř فائض:)2() (نسبة مئوية من الناتج المحلي الإجمالي:)1((2002قاعدة بيانات البنك الدولي�مؤشرات التنمية في العالم�:المصدر

 لعكǆº   ي� يكفº   وعلى الرغم من شح البيانات لبعض الدول العربية فان ما أوردته إصدارات المؤشرات الدولية للتنميºة               
 حققºت   � فمºثلا   الاستقرار الاقتصادي في الدول العربية     مجال سياسات الاقتصاد الكلي في      أحرزتهات العديدة التي    النجاحا

 كانºت   � التي  في الدول غير الخليجية    ة� وşاص السياسات الاقتصادية في الدول العربية نجاحا ملحوظا في كبح جماح التضخم          
 اقل مºن    أصبحت أن إلى 1990في السودان في عام     %�65و والمغرب  في كل من تونس    %7بينتراوح فيها معدلات التضخم     

 ومصر وسوريا في مقدمة الـدول الـĻ Ŗ فيهـا احتـواء مـشكلة                والأردنلسودان  هذا وجاءت كل من ا    �2000في عام   16%
 في كـل مـن      %1-بين   راوحت معدلات التضخم     إذ دول الخليج فقد Ťيزت عموما بمعدلات تضخم منخفضة          أماالتضخم�

 هبوط معدلات التضخم لأقل من الصفر في بعض         أما�2000 في كل من الكويƪ وقطر في عام       %2بحرين والسعودية وعمان و   ال
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ويعكس  الثالثة� الألفية أوائل الخليج في    أسواق الانكماǉ الاقتصادي العام الذي شهدته       إلىالدول الخليجية فقد يكون مرده      
 الفائدة ممـا    وأسعار الصرǥ   أسعاردول العربية في المحافظة على استقرار       احتواء التضخم ųاƵ السياسات النقدية في ال      

  . على تنافسية هذǽ الدولإŸابا ينعكس
 نجاحا ملحوظا في خفض عجوزات الموازنة العامة في كل الدول العربية ما عدا عمºان                أيضاوحققت السياسات الاقتصادية    

  بين وراوحت معدلات العجز في الموازنة للناتج المحلي 2000و1990وسوريا اللتين زادت فيهما معدلات العجز بين 
 في %23 في الكويƪ و%11- في تركيا�وبين %3 في ماليزيا و%2 مقارنة ب1990 في لبنان في عام %32 في الجزائر و4%- 

 أو تركيا�وجºاءت    Ųا يشير إلى أداء جيد للدول العربية إذا ما قورنت بماليزيºا            في تركيا�  %11 مقارنة ب  2000لبنان في عام    
 في عـام    %10 إń فائǒ مقـدارǽ      1990 في عام    %9اليمن في مقدمة الدول العربية أداء حيث تحول فيها عجز الموازنة من             

 في عـام    % 11 إń فـائǒ مقـدارǽ     1999 في عام    %�7تليها الكويت التي تحولت فيها الموازنة أيضا من عجز قدره         2000
  عºدد مºن الºدول      في 2000و1990ت فقد تحسن ميºزان الحºساب الجºاري بºين            � أما بالنسبة لميزان المدفوعا    2000

كالجزائر�قطر�الاردن�الكويت�موريتانيا�لبنان�المغرب�عمان�والسعودية�وتدهور في بعºض الºدول كºالبحرين وسºوريا          
إلى  1990 في عºام     %4والإمارات�ولقد جاءت قطر في مقدمة الدول أداء�حيث زاد فائض الحساب الجاري فيها مºن               

 في عام   %39 إلى   1990 في عام    %�21تليها الكويت حيث ازداد فائض الحساب الجاري فيها من          2000 في عام    33%
�Ľ الجزائºر   2000 في عºام     %13 إلى   1999 في   %55 تليها لبنان التي اŵفض فيها عجز الحساب الجاري من           2000

كما تجدر الإشارة إلى أن بعض الدول استطاعت إن         خلال الفترة� %17إلى  %2حيث ازداد فائض الحساب الجاري فيها من        
 %1-مºن   (وموريتانيا) %1 الى %6-من( كالأردن 2000 إلى فائض في عام      1990تحول عجز الحساب الجاري في عام       

ويعكس تحسن ميزان الحساب الجاري تقـدما في التنافـسية          �)%9 إلى   %4-(والسعودية من )%2الى%1-من(�المغرب)%2إلى  
�وفي هذا الخصوص نجد أن عددا من الدول العربية قد فاقت دول المقارنºة              زيادة معدل صادراته بالنسبة لوارداته    الدولية للقطر ب  

 مºن  %5 إلى %2أداء�حيث تشير الإحºصائيات مºثلا إلى أن عجºز الحºساب الجºاري في تركيºا قºد زاد مºن                     
ساب الجاري انفراج ملحوظ في عبء خدمºة        �هذا وقد نتج من التحسن العام في أداء الموازنة العامة والح          2000الى1999

 في %20 إń 1990 في عام %63في الجزائر  من الدين الخارجي�حيث اŵفضت مثلا معدلات خدمة الدين لقيمة الصادرات  
أما عن الأداء المصرفي والسياسات النقديºة فيºشير   .%8 الى%�22وفي مصر من %5 الى%�22وفي سوريا من 2000عام  

 تحºسن ملحºوظ في الأسºواق الماليºة          إلى صرف العملات الوطنية     وأسعار والإيداع الإقراض معدلي   مؤشر ا الفرق بين   
 إلى واŵفºضت    1990 في عºام     23.1و0.5 بين   والإيداع الإقراض أسعارالعربية�فمثلا قد راوحت معدلات الفرق بين       

ة في الفرق بين الºسعرين�لكن بقºي         هنالك العديد من الدول العربية التي شهدت زياد        أن�غير  2000 في عام    8.2و2.4
بينما نجحت بعض الدول في تقليص      �2000 في عام    8.2 إلى 1990 في عام    0.5 نالفرق م  حيث زاد    الأعلىالمغرب هو   

�ومصر التي اŵفض   2000في عام   6.9 إلى 1990 في عام    23.1الفارق بين السعرين�كلبنان التي اŵفض فيها الفارق من         
  .2000 في عام 3.8 إلى 1990ام  في ع7فيها الفارق من 

ļى          تأثيره من   والإيداع الإقراض مؤشر الفرق بين سعري      أهمية وتأºالمباشر على معدلات الادخار حيث دلت الحسابات عل 
� التغير في الفارق بين السعرين    و 2000و1990وجود ارتباط وثيق بين التغير الذي طرأ على معدلات الادخار بين عامي             

 نجºاح جهºود     إلى تقليص الفجوة بين الºسعرين       � ويعود 0.91كسية بلغت قيمة معامل الارتباط فيها        علاقة ع  اووجدن
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 من القرن الماضي�وفيما يتعلق بºالتطورات       التسعينيات العديد من الدول العربية في بداية حقبة         أجراها المصرفي التي    الإصلاح
 الصرف الرũية   أسعار فيلاحǚ الاستقرار النسبي في      2000و1990  صرف العملات الوطنية بين عام     أسعارالتي طرأت على    
 في  %56 في المغºرب�و   %29 وسوريا� في حين راوحت نسب تخفيض العمºلات الوطنيºة بºين              الأردنفي دول الخليج�  

 في العديد من الدول العربية       اŵفاض نسب التضخم   أما. في الجزائر  %740 إلى في مصر�  %124 في لبنان�  %116تون�ǆو
 احتواء تدهور العملات فيها     إلى فيعزى   2000و1990دهورات حادة في معدلات صرف عملاتها الوطنية بين          شهدت ت  التي

في السنوات الأخيرة من الحقبة حيث باتفاق العديد من الاقتصاديين يعتبر تخفيض سعر صرف العملات سببا رئيسيا للتضخم                  
  23. التي تعتمد كثيرا على الوارداتتالاقتصاديافي 

مؤشر الأداء الاقتصادي الكلي ومؤشر بيئة الأعمال        يعاŀ هذا المطلب  :الجارية للتنافسية   الأساسيةالمؤشرات   :لثانيالمطلب ا 
  .ومؤشر جاذبية الاستثمار

يعكǆ المؤشر المركب للأداء الاقتصادي الكلي التعادل النسبي للأداء العربي مقارنºة            : الاقتصادي الكلي  الأداءمؤشر  :أولا
 لكن في حين عكست معدلات الاستثمار الحقيقºي         0.72 كوريا حققت أحسن تنقيط ب     أنعلى الرغم من    بدول المقارنة   

في كوريا معدلات نمو مرتفعة�لم يكن الحال كذلك لعدد كبير من الأقطار العربية�حيث كانت معدلات النمºو منخفºضة                   
 في مجال التضخم فتطبيق     أمار في الدول العربية�     لنفǆ مستويات الاستثمار Ųا يعكǆ تدني في الكفاءة والعائد على الاستثما          

 تقارب الأداء في اغلب البلدان باستثناء تركيا والسودان التي ما زالت تشهد معºدلات تºضخم                 إلى أدىالسياسات الحذرة   
زت مرتفعة نسبيا�وفيما يتعلق باستقرار سعر الصرف فان الدول الخليجية التي لها سعر صرف ثابت على فترة طويلºة أحºر                 

 في مجال تغيير العملة� وتعتبر تركيا الوضع المقابل للدول الخليجيºة حيºث              أداء أدŇأعلى تنقيط لكن بالمقابل تحصلت على       
تتمتع بعدم استقرار العملة وارتفاع معدل تغيرها�وكما هو واضح من الجدول التالي�فان اغلب الدول العربية تركºز علºى                   

  .0.21 ومؤشر التنافسية 0.84 ان متوسط الاستقرار إذ  من تنافسيتها؛أكثراستقرار العملة 
 باستثناء دولة لبنان التي مازالت تعرف تدهورا        الأداء تقارب   إلى أيضا أدت مجال التوازنات الكلية فان السياسات الحذرة        أما

م مقدرتها على التحكم     وعد الأعمار إعادةملحوظا في ميزاĔا الجاري والناجم عن السياسات التوسعية الناجمة عن متطلبات            
 جيد مقارنة بكوريا الºتي      أداء وأدائها� وه  تتقارب في    العربيةوفي مجال عجز الموازنة نجد اغلب الدول        .في ميزان المدفوعات    

 مºستويات حرجºة في حالºة الكويºت          إلى ويصل   والإمارات نسبيا في تركيا     الأداء لكن يتدهور هذا     أداء بأحسنتحظى  
  . الاقتصادي الكلي وفق معيارينداءالأسعر الصرف في مؤشر  دور درجوقد أولبنان�
 في الحساب الاقتºصادي�وşاصة   أساسي يعتبر مؤشر űاطرة يؤخذ كمتغير       ي� الذ  سعر الصرف  استقرارمتعلق بمدى   :الأول

  .فيما يتعلق بالاستثمار الأجنبي
 هºو   الاũيالتحسن  / التدهور أننافسية حيث   يركز على معدل تخفيض العملة السنوي الذي يعتبر احد Űددات الت          :والثاني

ة حول المستوى الºسنوي لºسعر       احد العوامل الأساسية في حساب الاستقرار فقد اخذ الاŴراف المعياري للتغيرات الشهري           
  .الصرف

                                                 
 . هذا النتائج من تحليل جدول مؤشرات الاستقرار الاقتصادي في الدول العربية والدول المقارنة�ومن قراءة قاعدة بيانات البنك الدولي الخاصة بمؤشرات التنمية في العالم العربيĻ استخلاص معظم 23
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 الأساسيات   استقرار قيمة العملة الحقيقية عند مستويات تنافسية وتغييرها وفق تطور          ن� لك وقد يبدو هذان المعياران متنافرين    
  .والجدول التالي يبين مؤشر الأداء الاقتصادي الكلي ومكوناته.الاقتصادية وظيفة مهمة في التنافسية والجاذبية

  مؤشر الأداء الاقتصادي الكلي ومكوناته): 51(الجدول رقم
  معدل   البلد

  النمو
  الحقيقي
  للناتج
  المحلي

  الإجمالي 

  الاستثمار
  الحقيقي
  كنسبة

  من الناتج
  يالمحل

  الإجمالي 

معدل 
  التضخم

  نسبة
  الميزان
  الجاري
   للناتج
  المحلي

  الإجمالي 

  استقرار
  أسعار

ǥالصر   

  نسبة
  الموازنة
  للناتج
  المحلي
 الإجمالي

  معدل
ǒتخفي  
   العملة

  مؤشر
  الأداء

 لاقتصاديا
  الكلي

  0.62  0.32 0.74  0.76  0.70  0.82  0.67  0.32  الجزائر
  0.65  0.14 0.68  0.98  0.61  0.91  0.76  0.49  الاردن

  0.61  0.11 0.44  1.00  0.84  0.93  0.46  0.40  الإمارات
  0.62  0.11 0.67  1.00  0.84  0.95  0.27  0.53  البحرين
  0.64  0.11 0.58  1.00  0.59  0.95  0.35  0.41  السعودية
  0.63  0.47 0.73  0.39  0.56  0.37  0.21  0.53  السودان
ƪ0.65  0.12 0.35  0.97  0.87  0.92  0.35  0.28  الكوي  
  0.64  0.15 0.70  0.88  0.65  0.92  0.29  0.41  المغرب
  0.61  0.37 0.63  0.73  0.67  0.72  0.40  0.56  اليمن
  0.61  0.17 0.69  0.84  0.60  0.91  0.56  0.53  تونس
  0.62  0.11 0.64  1.00  0.70  0.89  0.51  0.58  سوريا
  0.64  0.11 0.60  1.00  0.62  0.96  0.14  0.59  عمان
  0.64  0.11 0.60  1.00  0.65  0.93  0.18  0.44  قطر
  0.65  0.18 0.21  0.81  0.06  0.76  0.58  0.41  لبنان
  0.63  0.29 0.69  0.86  0.68  0.86  0.32  0.50  مصر

  0.54  0.23 0.82  0.81  0.61  0.89  0.25  0.46  موريتانيا
  0.61  0.70 0.56  0.46  0.65  0.22  0.52  0.47  تركيا
  0.65  0.14 0.93  0.87  0.70  0.90  0.89  0.64  كوريا
  0.63  0.16 0.82  0.78  0.68  0.92  0.95  0.68  ماليزيا

  40.�ص2003تقرير التنافسية العربية :المصدر
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 والجاذبية مع قطاع التجارة الخارجية اĐال الذي تنعكǆ فيه بصفة           الأعمالتشكل بيئة   :مؤشر بيئة الأعمال ومكوناته   :ثانيا
 مؤشºرات   أربعºة  بشكل مفصل ويتكون هذا المؤشر من        الأعمالطور مؤشر بيئة     الإطار التنافسية العربية�وفي هذا     أساسية

   ǆتثمار            أداءفرعية تقيºيرا  الدول العربية في مجال الحاكمية وفعالية المؤسسات وجاذبية الاسºة في      وأخºدخل الحكومºت 
  . والجاذبيةالأعمالالاقتصاد�ويبين الجدول التالي جملة المؤشرات الفرعية المكونة لبيئة 

  مؤشر بيئة الأعمال ومكوناته): 52(لجدول رقما
مؤشر البنية   البلد

 التحتية الأساسية
مؤشر تدخل 
الحكومة في 

  الاقتصاد

مؤشر جاذبية   مؤشر الحاكمية
  الاستثمار

مؤشر بيئة 
  الأعمال

  0.34  0.33  0.31  0.48  0.22  الجزائر
  0.47  0.41  0.63  0.49  0.34  الأردن

  0.57  0.50  0.48  0.90 0.42  الامارات
  0.53  0.57  0.74  0.46  0.37  البحرين
  0.42  0.47  0.50  -  0.29  السعودية
  0.11  0.16  0.04  -  0.13  السودان
ƪ0.39  0.46  0.51  0.09  0.49  الكوي  
  0.43  0.33  0.60  0.50  0.29  المغرب
  0.34  0.42  0.34  0.50  0.10  اليمن
  0.43  0.43  0.54  0.45  0.29  تونس
  0.32  0.33  0.52  0.30  0.13  سوريا
  0.44  0.41  0.66  0.48  0.23  عمان
  0.45  0.36  0.48  -  0.50  قطر
  0.34  0.38  0.23  0.52  0.21  لبنان
  0.41  0.38  0.43  0.48  0.34  مصر

  0.18  0.29  0.6  -  0.07  موريتانيا
  0.45  0.34  0.54  0.63  0.27  تركيا
  0.73  0.57  0.83  0.81  0.70  كوريا
  0.64  0.71  0.69  0.69  0.45  ماليزيا

  41.المرجع نفسه�ص:المصدر

 وهºي   أوليºة قيست الحاكمية وفعالية المؤسسات في المؤشر بثلاثºة مؤشºرات           :مؤشر الحاكمية وفعالية المؤسسات   :ثالثا
 بيانات مجموعة خدمات المخºاطر      إلىانات بالاستناد   ي واحترام النظام العام�وقد جمعت هذه الب      الإداريالبيروقراطية والفساد   

 بعد تنميطها وفق المنهجيºة      إجمالياب متوسط البيانات الشهرية لحساب متوسط سنوي ومنه حسب متوسط           السياسية�بحس
  .المستخدمة في بناء المؤشر�وتدل نتائج هذا المؤشر كما هو مبين في الجدول التالي
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  مؤشر الحاكمية وفعالية المؤسسات ومكوناته):53(الجدول رقم
الفـــساد   البلد

  الإداري
مؤشر الحاكميـة     لبيروقراطيةا  ون العاماحترام القان

  وفعالية المؤسسات
  0.31  0.31  0.14  0.49  الجزائر
  0.63  0.59  0.58  0.74  الأردن

  0.48  0.63  0.56  0.26  الإمارات
  0.74  0.68  0.86  0.68  البحرين

  0.50  0.54  0.78  0.19  السعودية
  0.04  0.00  0.06  0.06  السودان
ƪ0.51  0.42  0.67  0.44  الكوي  
  0.54  0.48  0.80  0.52  المغرب
  0.34  0.29  0.28  0.45  اليمن
  0.54  0.48  0.62  0.52  تونس
  0.52  0.26  0.62  0.69  سوريا
  0.66  0.68  0.77  0.52  عمان
  0.48  0.42  0.82  0.19  قطر
  0.23  0.17  0.39  0.14  لبنان
  0.43  0.48  0.43  0.40  مصر

  -  -  -  -  موريتانيا
  0.54  0.68  0.50  0.44  تركيا
  0.83  1.00  0.63  0.86  كوريا
  0.69  0.69  0.60  0.79  ماليزيا

  45المرجع نفسه�ص:المصدر

 وعمان مºن    الأردنمن خلال نتائج هذا الجدول نجد ان Ųلكة البحرين تحتل مكانا جيدا وهو يقارب مكانة كوريا�وتعتبر                 
 الجزائر والºيمن ولبنºان      أداءداء المتواضع�وŹتل    المقبول�في حين تأļ معظم الدول العربية في مجموعة الأ         الأداءالدول ذات   

؛ففي حالة الجزائر واليمن يشكل احترام القانون والنظام        الأعمال تحسين بيئة    أماموالسودان مستوى يعكǆ وجود قيود حادة       
 الذي تعانيه الإدارياد  السودان ولبنان متدنيا في مجال الفس    أداءوالبيروقراطية العائق الأساسي في مجال الحاكمية�في حين يعتبر         

 باقي الدول العربية فان أداءها المرتفع يركز على Űور احترام القºانون والنظºام               أمااغلب الدول العربية بدرجات متفاوتة�    
 ضعيفا في مجال البيروقراطية والفساد الإداري وبصفة عامة�على الرغم من حصول تقدم عام خلال               أداƙهاالعام�في حين كان    

 في بعض المؤشرات المؤسسية فان الدول العربية مازالت دون المتوسط العالمي وşاصة ما يتعلق بمؤشºرات                 خيرةالأالسنوات  
  .الفساد ونوعية الجهاز الإداري

 الأداء العربي المتواضع في مجال استقطاب الاستثمار بصفة عامة والاستثمار الأجنبي المباشر             إن:مؤشر جاذبية الاستثمار  -رابعا
 تكون قطبا جذابا يستفيد مºن هºذا         أن� والذي يلخص تطور بيئة الأعمال يعكǆ إخفاق الدول العربية في            بصفة خاصة 
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 والأموال وŻكن اسºتثناء تºونǆ مºن هºذه           لية عبر نقل المعارف والتكنولوجية    الاستثمار في مجال صناعة السلع التحوي     
 جيºد   بºأداء  البحرين تتميز    أن الأوراق المالية فيها�كما      سوق أداء مرتفع على الرغم من تواضع       أداءالقاعدة�التي لها مؤشر    

يضاهي مستوى تون�ǆ أما السعودية وعمان ومصر والأردن فĔƜا اقل بكثير من الدولتيő المذكورتين سابقا لكºن أداءهºا                   
  .جيدا قياسا ببقية الدول

 المالية مºن خºلال      الأسواقبية بمستوى تطور     ما تعلق ŝاذبية الاستثمار ومستوى تطور النظام المالي� فتقاǅ هذه الجاذ           أما
 المباشر واستثمار المحفظة المالية ومستوى الضرائب وحºصة         الأجنبيمؤشرات الرũلة والسيولة� وبمستوى űزون الاستثمار       

لك المؤشر  القطاع الخاص من الائتمان المحلي ومستويات الجدارة الائتمانية الكلية مقاسة بالمؤشر العام لنوعية المؤسسات وكذ              
والجدول التالي يوضح مؤشر جاذبية الاستثمار ومكوناته في الدول         .الجزئي من هذا المؤشر العام الذي يقيǆ جاذبية الاستثمار        

  .العربية ودول المقارنة وهي تركيا و كوريا وماليزيا
  مؤشر جاذبية الاستثمار ومكوناته): 54(الجدول رقم

حجم   البلد
الأسواق 

  المالية

سيولة 
سواق الأ

  المالية

Űزون الاستثمار 
الأجنœ المباشر 
للناتج المحلي 

  الإجمالي

حصة القطاع 
الخاǍ من 
 الائتمان المحلي

جاذبية 
 الاستثمار

مؤشر 
الجدارة 
  الائتمانية

استثمار 
المحفظة للناتج 
 المحلي الإجمالي

الضرائب 
للناتج المحلي 

  الإجمالي

مؤشر 
جاذبية 
  الاستثمار

  0.33  0.81  0.11  0.44  0.49  0.10  0.06  -  -  الجزائر
  0.41  0.26  0.18  0.81  0.66  0.61  0.20  0.21  0.40  الأردن

  0.50  0.96  0.22  0.81  0.68  0.28  0.05  -  -  الإمارات
  0.57  0.73  0.20  0.78  0.66  0.66  0.74  0.09  0.66  البحرين

  0.47  0.94  0.20  0.79  0.69  0.51  0.30  0.09  0.21  السعودية
  0.16  0.88  0.20  0.01  0.08  0.00  0.05  0.00  0.5  السودان
ƪ0.46  0.99  0.20  0.79  0.52  0.36  0.00  0.48  0.35  الكوي  
  0.33  0.25  0.21  0.81  0.69  0.37  0.14  0.04  0.11  المغرب
  0.42  0.67  0.17  0.68  0.59  0.01  -  -  -  اليمن
  0.43  0.05  0.27  0.86  0.79  0.53  0.88  0.02  0.04  تونس
  0.33  0.47  0.20  0.77  0.39  0.05  0.11  -  -  سوريا
  0.41  0.77  0.20  0.91  0.63  0.18  0.34  0.09  0.11  عمان
  0.36  0.37  0.20  0.85  0.84  0.33  0.07  0.02  0.23  قطر
  0.88  0.73  0.78  0.48  0.40  0.54  0.03  0.02  0.08  لبنان
  0.38  0.47  0.29  0.71  0.74  0.31  0.38  0.04  0.09  مصر

  0.29  0.60  0.20  -  -  0.26  0.12  -  -  موريتانيا
  0.34  0.40  0.53  0.59  0.53  0.14  0.03  0.36  0.11  تركيا
  0.57  0.57  0.59  0.98  0.67  0.62  0.04  0.86  0.20  كوريا
  0.71  0.46  0.20  0.94  0.78  0.97  0.62  0.72  1.00  ماليزيا
  53.�ص2003تقرير التنافسية العربية�:المصدر

  
  



                                             واقع التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية                                                                     الفصل السادس          

 - 323 -

 المºال   أسºواق عض الحقائق الأساسية المتعلقºة بطبيعºة        بي في الجدول السابق تعكǆ       النتائج الرقمية لهذا المؤشر الجزئ     إن
 مºوزع علºى الºدول بºين     الأداء متميز عن باقي الدول حيث      أداء المباشر فلا توجد دولة واحدة لها        الأجنبيوالاستثمار  

 منخفض� واغلب الدول العربية لها  لأخرىا الدول   أداء كوريا فان    أداء Ųلكة البحرين الذي يضاهي      أداء ء� فباستثنا المؤشرات
 إلى في مجال جاذبية الاسºتثمار�وعندما نعºود   الأداء متوسط� وتعاني الجزائر�المغرب�السودان�سوريا وتركيا تواضعا في   أداء

 نأ إلى بالإضºافة �هذا  موريتانيا�سوريا واليمن  مالية وهي�  أوراقالك ثلاث دول ليǆ لها سوق       ن ه أنتفاصيل المؤشر يظهر    
 Ŗتالجزائر الƘوراق الماليةأخيرا أنشȌسوقها ل .  

 ضحلة وسºيولتها بºسيطة      الأسواق أعلب أن مؤشرات الأسواق المالية العربية من حيث حجم السيولة� يتبين           إلىوبالنظر  
  . لها مستوى سيولة معتبرا مقارنة بحجم السوقأنمقارنة بحجمها وتنفرد الكويت عن هذه القاعدة حيث 
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     السادسخاتمة الفصل
�  تفسيرها من خلال كل العناصر التي تحدد النمو بºشكل عºام            أوإن التنافسية ما هي إلا واحد من Űددات النمو ولا Ÿب تحليلها             

 من انه يصعب     العام للاقتصاد لكن لا يساوي بينهما وعلى الرغم        وبالأداء كان لابد من اقتراح مفهوم للتنافسية يربطها بالنمو          هوعلي
 فان هناك قطاعات بحكم طبيعتها تدخل بشكل واضح         الأقطارŧة بين    مزا أولقطاعات التي تخضع لمنافسة      ا أوتحديد دقيق للمجالات    

 عادة ما تتنافǆ مثلها في ذلك مثل الشركات داخºل القطºر نفºسه علºى حºصص مºستدŻة في                      فالأقطار الإطارضمن هذا   
     ǆالسلع      لاقتحام   أخرى أقطارمع صادرات   السوق؛فصادرات أي قطر تتناف ǆوالخدمات المستوردة مع   أسواق معينة�وكذلك تتناف
 تتنافǆ للحصول على اكبر حصة Ųكنة من التدفقات المالية سواء في شكل استثمارات              الأقطار أنالسلع والخدمات المنتجة Űليا�كما     

فهوم التنافسية ليǆ مفهوما قصير المدى يقتصر فقط علºى          م أنن هذا    القروض�ويبرز م  أو استثمارات في المحفظة     أو مباشرة   أجنبية
تحسن الحصص في السوق في فترة وجيزة�بل هو مفهوم يقترن بأداء الاقتصاد بصفة عامة وأداء القطاعات الخاضعة للمنافسة بºصفة                    

 أكثºر لال هذا الفصل ركزنا     ومن خ .ل بشكل Ÿعل تحسن الحصص في السوق حالة مستمرة وليست ظرفية          خاصة على المدى الطوي   
وقد تبين  .لأĔا تركز على الأسواق ومناخ الأعمال والتسويق واستر اتيجيات الشركات والدول في ظل العولمة             .على التنافسية الجارية  

  :لنا مايلي
ن خلال نمو حجºم     يتزايد الاعتماد المتبادل بين الدول في مجال الاقتصاد العالمي والذي يتحقق م           الاقتصادية  العولمة   في ظل    -

 بين كافة دول    ةونوعية التجارة عبر الحدود في السلع والخدمات والتدفقات النقدية بالإضافة إلى الانتشار السريع للتكنولوجي             
العالم وبالرغم من أن العولمة تؤثر بشكل ملموǅ على كافة عناصر البيئة الاقتصادية يبقى الاستقرار الاقتصادي على مستوى                  

ضمون� لان المنافسة الأجنبية تهدد الشركات الوطنية في الكثير من الصناعات والتحدي الºذي يواجºه تلºك                  العالم غير م  
الصناعات يتمحور حول كيفية التصدير لدول أخرى والمحافظة على الصادرات من جهة ومن جهة ثانية هو كيفية الºدفاع                   

  .عن الأسواق المحلية في مواجهة غزو السلع المستوردة
 هل الدخل المرتفع هو     يالدخل ومستوى التنافسية الإجمالي� ولكن تبقى إشكالية السببية قائمة� أ         بين   واضح تباطراهناك  -

 أن تحºسن    مالذي يسبب تحسن التنافسية عن طريق توافر الموارد لتحديث الاقتصاد وبناء الهياكل الºضرورية للتنافºسية� أ                
  .التنافسية هو الذي يزيد من مستويات الدخل

 تعكǆ هذه النتيجة إلى     ث أن أداء الدول العربية في التنافسية الجارية أفضل بكثير من أدائها في التنافسية الكامنة� حي               تبين وي -
حد كبير النجاح النسبي الذي حققته هذه الدول في مجال تطبيق سياسات الاستقرار الاقتصادي الصارمة في مجºال Űاربºة                    

ة الأعمال وتحرير التجارة الخارجية مقارنة بالنجاح المحدود لهذه الºدول في مجºال              التضخم وتقليص العجوزات وتحسين بيئ    
 . البشري وتوطين التقانة وتطويعهاتحسين البنية التحتية والمعلوماتية وتطوير رأǅ المال

 الناتج  إلىالمرتبات   و الأجور نسبة   أو الناتج المحلي    إلىمن خلال بعض المؤشرات الفرعية المتوفرة مثل نسبة الإنفاق الجاري           -
 الرغم  ى� وعل  دول المقارنة  إلىبالقياǅ  التدخل الحكومي في الدول العربية       حصة استثمارات القطاع العام يتبين كبر        أوالمحلي  

 إن الحكومي قد تكون مواتية للتنافسية       نفاق الحكومي�فان هناك مجالات في الإ      التدخل أوجهمن التشوهات التي Źدثها بعض      
 الإنتاجيºة  بنود التعليم والتدريب والبحث العلمي والصحة والبنية التحتية الأساسية والمعلوماتية وŻثل ارتفºاع               إلىاتجهت  

  ..واŵفاض التكلفة احد المحاور المهمة في دعم القدرات التنافسية ورفع معدلات الكفاءة التقنية والتوظيفية في الاقتصاد
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 قطاع الأعمال   ة ملائمة بيئ  مة التحتية والمؤسسات� وعد    نوعية البني  ر العربية Żثل تدني   فيما يتعلق بالتنافسية الجارية للأقطا     -
 أن جºسامة    ا� كمº   المعوقات الأساسية تجاه تحسين تنافسيتها الجارية      م� أه والتدخل المفرط للحكومة في النشاط الاقتصادي     

قطار العربية في رفع قدرتها التنافسية من حيºث اقتحºام   الفجوة في مجال البنية التحتية مؤشر يعبر عن الصعوبة التي تجدها الأ       
  .الأسواق الدولية في مجالات الصادرات والقدرة على اجتذاب الاستثمارات الداخلية والخارجية

 نتيجة التطور المحدود في اسºتخدام       الفجوة الرقمية فيما يتعلق بالتنافسية الكامنة فان الدول العربية تعاني بدرجات متفاوتة           -
انة الاتصالات والمعلومات الحديثة الناجم بدوره عن ضعف كبير في البنية التحتية التقانية وعدم تطور قطاع الاتºصالات                  تق

 أن الإنفاق على البحث والتطوير لا يدل على ايلاء أهمية لتطوير الطاقة الابتكارية�ولم يكºن                اونقص الاستثمارات فيه� كم   
لا�إذ ما زالت معدلات الأمية مرتفعة ومستوى المهارات مقاسا بمتوسط سºنوات            مؤشر تطور رأǅ المال البشري أحسن حا      

التعليم لدى القوى العاملة يعتبر اقل المستويات في العالم النامي�كما أن الفجوة بين المستوى التعليمي للمرأة والرجºل�أعلى                  
  .ن متوسط الفجوة في الدول الناميةم
ة عددا من المشكلات في ميدان العلم والتقانة بدءا من الموارد المخصصة للبحºث والتطºوير                 ومن ناحية أخرى تعاني الدول العربي      -

 أن هناك ضºعفا     ا إلى ضعف الصلات الأساسية بين العلم والتقانة� كم        وخيارات مجالات البحث ونوعية űرجاته وتطبيقاته� وانتقالا      
 الذي لا źدم رفع القدرات التنافسية       رية ونشرها ونقلها واستخدامها� الأم    في الصلة الوظيفية بين وظائف توليد المعرفة العلمية والتقان        

  . أن تغير الهيكل التقاني لصادرات أي قطر مرتبط بمقدار اكتساب التقانات وتوطينها وتطويرها وصولا إلى توليدهاذلهذه البلدان� إ
التميز� وهو ما يسمح    /د تنافسي معولم إلى ترسيƺ مبدأ الجودة      لم تعد التنافسية مجرد الإنتاج بأقل التكاليف بل تعدت ذلك�في اقتصا          -

بالمنافسة على الرغم من ارتفاع التكاليف�وŹتاج النهوض بالجودة والنوعية إلى موارد بشرية علمية تستطيع السيطرة على التكلفºة                  
ة العمالة المنفذة�وفي المنافºسة مºن خºلال         وإبداع أشكال التميز والإتقان في المنافسة� وهذا ما يستدعي حدا أدŇ من التكوين لفئ             

التميز�تصبح الأهمية منصبة على تطوير الموارد البشرية المرتفعة في المستوى والتميºز في الإدارة والبحºوث والتºصميم والإنتºاج                    
  .اł...والتسويق

 ك� وذلم من تدهور معدلات النمو فيها للدول العربية إمكانيات تنافسية لا بأđ ǅا من حيث الأداء الاقتصادي الكلي على الرغ    إن-
  .بفضل نجاح سياسات التثبيت والاستقرار الاقتصادي فيها

 إن الأداء العربي المتواضع في مجال استقطاب الاستثمار بصفة عامة والاستثمار الأجنبي المباشر بصفة خاصة� والذي يلخص تطور                   -
با جذابا يستفيد من هذا الاستثمار في مجال صناعة السلع التحويلية عبر نقل بيئة الأعمال يعكǆ إخفاق الدول العربية في أن تكون قط

 لها مؤشر أداء مرتفع على الرغم من تواضع أداء سºوق            المعارف والتكنولوجية والأموال وŻكن استثناء تونǆ من هذه القاعدة� التي         
ن�ǆ أما السعودية وعمان ومصر والأردن فĔƜا اقل بكºثير           أن البحرين تتميز بأداء جيد يضاهي مستوى تو        االأوراق المالية فيها� كم   

  .من الدولتين المذكورتين سابقا لكن أداءها جيدا قياسا ببقية الدول
ما هو واقع التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصادية ومـا           - : المطروحة بالصيغة التالية   الإشكاليةوđذا نكون قد اجبنا على      
  .ية العربية�هي أهم مؤشرات التنافس
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 ¾ŮŽالŴŕœمسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية:الس  
 يستكشف البنك الدولي سبل التغيير المؤسسي بالإشارة إلى القضايا الرئيسية التي            1999/2000في تقرير عن التنمية في العالم       

 أكثºر لدان النامية عندما تصبح      عدم استقرار الاقتصاد الكلي في الب      العشرين مثل سيواجهها العالم في أوائل القرن الحادي و        
 و اللامركزية السياسية و المالية و الوظيفية و الحضرنة السريعة كما يذكر التقريºر             المناخ� وتغير   العالمي�اندماجا في الاقتصاد    

على أن   .كثيرة بدون مبادرات مؤسسية على جبهات       المخاطر� كما لن يتم احتواء      انتهازها�أن فرص العولمة و المحلية لن يتم        
 سيكون من الضروري التجارة� غير انه للاستفادة الكاملة من تحرير     النامية�مسار تحرير التجارة يؤثر بقوة في النمو في البلدان          

 وان تكفل تعزيز اتفاقات التجارة الإقليمية للمكاسب الأطول أمد للرفاهيºة وأن تقيºد               بالانفتاح�أن تعزز البلدان التزامها     
Ŵاول من خلال هذا الفºصل التعºرف علºى            و  التجارة مثل تدابير مكافحة الإغراق     الجمركية أمام غير  استخدام الحواجز   

واقع التكامºل   وعلى   على المعوقات المتعلقة بتدخل الحكومة في الاقتصاد         ومعوقات مسايرة العولمة الاقتصادية للدول العربية       
  . العولمة الاقتصاديةومسايرة ظروفف التكيظروف الاقتصادي العربي في ظل العولمة الاقتصادية 
  معوقات مسايرة العولمة الاقتصادية للدول العربية: المبحث الأول

 المتعلقة بالإنتاجية والكفºاءة     ت� والمعوقا  المعوقات المتعلقة بالتدخل الحكومي في الاقتصاد      إلىمن خلال هذا المبحث تتعرض      
  .والتكلفة

  صادتدخل الحكومة في الاقت: المطلب الأول
Ťيز الأدبيات بين عدة أنواع من تدخلات الحكومة في الاقتصاد� فهنالك مثلا التدخل المباشر من خلال أنºشطة الحكومºة                    

 التدخل غير المباشر من خلال أدوات السياسة المالية والنقدية ومºن خºلال التوجيهºات                ك� وهنال الإنتاجية والاستهلاكية 
 القºدرات  تعزيºز    إلى بين التدخل الحكومي الاستراتيجي الذي يهºدف         أيضالتمييز  والأنظمة الإدارية والتشريعية وŻكن ا    

 أهداف الاقتصادي دون وجود     الأداء التأثير على مسار     ض اقتصادية معينة والتدخل الحكومي العام بغر      أنشطةالاقتصادية في   
 الاقتºصاديين حºول دور هºذه        وبغض النظر عن نوع التدخلات الحكومية في الاقتصاد هنالك اختلاف كبير بين           .Űددة

 التدخلات الحكومية في الاقتصاد في      أنواع كل   أن يرى بعض اقتصادي مدرسة اقتصاديات السوق        � فمثلا التدخلات وحجها 
 الامثل في الاقتصاد� ومن Ľ فهم يؤمنºون         الأداءظل توفر شروط المنافسة الكاملة هي بالضرورة تشوهات تحول دون تحقيق            

 الأداء في تحفيºز     الحكومة دور   أهمية حين يرى قطاع كبير من الاقتصاديين        � في  النشاط الحكومي وحجمه    دور تقليص بأهمية
خل غير المباشºر    د حول حجم وطبيعة التدخل الحكومي ويفضلون بصفة عامة الت         أيضا źتلفون   أĔم � غير الاقتصادي وترقيته 

 اتفاق شبه تام حºول اŸابيºة        ك� فهنا شر في الاقتصاد وسلبياته    عن اŸابيات التدخل الحكومي المبا     أما.على التدخل المباشر  
 ث� والبحºو  ة� الصح م� التعلي  للحكومة في اĐالات التي لا تناسب القطاع الخاص كخدمات البنية التحتية           الإنتاجيالنشاط  

 إلى إضºافة سة العسكرية    والمرتبات في الجهاز الإداري والمؤس     الأجور الإنفاق غير التنموي كالصرف على       ةوالتطوير� وسلبي 
  . في اĐالات التي يستطيع القطاع الخاص الاستثمار فيهاالإنتاجيالنشاط 

 الناتج المحلي حجم القطاع العºام ومºدى         إلىتعكǆ نسبة الإنفاق العام     :في الاقتصاد  الحكومات العربية مدى تدخل   :أولا
 الهيمنة النسبية للقطاع العام في الدول العربية مقارنة بكوريا          لىإ النتائج بوضوح    � وتشير تغلغله في النشاط الاقتصادي في البلد     

 كºل    تأļ و�   كوريا مثلا   في %16 الدول العربية مقارنة ب       في %30ال العام في المتوسط     الإنفاقتعدت نسبة    حيث   �وماليزيا
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في حين يلاحǚ صºغر حجºم        ضمن اكبر الدول العربية حجما في القطاع العام           والجزائر والأردنمن الكويƪ وعمان وتونس     
 الإنفºاق  فتعكǆ حجم اكºبر بنºود        الإجمالي الناتج المحلي    إلى والمرتبات   الأجور نسبة   أما.الإماراتالقطاع العام في دولة     

 المؤشرات التي يستدل đا على سºلبية اثºر التºدخل            أهمالحكومي واقلها مساهمة في العملية والتنموية�و من Ľ فهو احد           
كبر حجم هذا البند في الدول العربيºة مقارنºة بكوريºا وماليزيºا               54رقم   الشكل   يبينفي الاقتصاد� و   المباشر   الحكومي

 في الدول العربية وهºي      %10 أل الناتج المحلي في المتوسط      إلى والمرتبات   الأجور على   الإنفاقوتركيا�حيث تجاوزت نسبة    
 الإنفاق نسبة أن إلىا�ليǆ ذلك فحسب بل تشير البيانات        في كوري  %2 النسب في العالم�في حين لم تتجاوز        أعلىتعتبر من   

�البحرين واليمن  كالأردن العام في بعض الدول العربية       الإنفاق من جملة    %50 أل تعدت   أو والمرتبات قاربت    الأجورعلى  
الºدول  ولتقييم حجم القطاع العام ومدى تدخل الحكومة المباشر في النشاط الاقتºصادي في              .2000-1990 خلال الفترة 

 على الإحصائيات المستمدة من مؤشرات التنمية في العالم المقدمة من طرف البنك الدولي التي تظهر حºسب                  د� نعتم العربية
  .الشكل التالي

  2000تدخل الحكومة في الاقتصاد عام ): 58(الشكل رقم
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حصة القطاع العام(الاستثمار/الاستثمار الاجمالي) نسبة الاجور والمرتبات للناتج المحلي الاجمالي

نسبة الانفاق للناتج المحلي الاجمالي الاعانات والتحويلات للناتج المحلي الاجمالي
ا

   التنمية في العالمت� مؤشراالبنك الدولي:صدرلم

 إلى المؤشرات صراحة في تقييم اثر التدخل الحكومي في تخصيص الموارد فهو مؤشر حصة استثمارات القطاع العºام                   أكثر أما
 هذا الخºصوص  � وفي يعكǆ مدى مزاŧة القطاع العام للقطاع الخاص في الموارد الاستثمارية المتاحة    ي� والذ جملة الاستثمار 
 في حين لم تتعد في اكبر       %30ستثمار في الدول العربية بلغت في المتوسط Ŵو          حصة القطاع العام في الا     أن إلىيشير الشكل   

 كل من البحرين والكويºت وسºوريا        وتأ�ļ في المتوسط خلال الفترة�هذا      %15 ألدول المقارنة حصة� أي ماليزيا نسبة       
  .  الاستثمارإجمالي الدول العربية حجما في حصة القطاع العام في اكبرضمن 

الإشارات بعضها سºلبي     في الشكل فيعكǆ مزŸا من       الإجمالي جملة الناتج المحلي     إلى والتحويلات   الإعاناتسبة   مؤشر ن  أما
 اŸابي كأثر التحويلات على توزيع الºدخل وتºشجيع          ا� وبعضه  على الكفاءة الاقتصادية وتخصيص الموارد     كأثر الإعانات 

بند في معظم الدول العربية� ماعدا الإمارات وتون�ǆ مقارنة ببنºد            صغر هذا ال   إلى تشير البيانات    ا� عموم الاستثمار الخاص 
 لم  ث� حيº   وتركيا ا� وماليزي  صغر هذا البند في الدول العربية مقارنة بكوريا        أيضاويلاحǚ  .  والمرتبات الأجورالصرف على   
  .وريا خلال نفǆ الفترة في ك%8 مقارنة بنحو %5 الناتج المحلي في المتوسط الإلى والتحويلات الإعاناتتتجاوز نسبة 
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قياǅ مستوى تدخل الحكومة في الاقتصاد صعب جدا لأنه يتوجب تحديد مجالات            :مؤشر تدخل الحكومة في الاقتصاد    :ثانيا
 هنالك فقر كبير في بيانات شركات القطاع العام الذي تتدخل من خلاله             � فمثلا النشاط المفضلة لهذا التدخل ومن Ľ قياسها      

 للموارد ومن خلال النظام البيروقراطي السياسي للدولة� ومن Ľ اقتصر           الإداري التخصيص   ƕلية عبراد  الحكومات في الاقتص  
 الأجور وكذلك نسبة    الإجمالي الجاري والاستثماري المحلي     الإنفاققياǅ التدخل الحكومي على نشاط الحكومة المركزية عبر         

وهو مؤشر لطºرد    كومة المركزية� وحصة القطاع العام من الاستثمار         كمقياǅ لحجم الح   الإجمالي الناتج المحلي    إلىوالمرتبات  
وتشير نتائج  .� وهو مؤشر لتشوه نظام تخصيص الموارد      الإجمالي الناتج المحلي    إلى والتحويلات   الإعاناتالقطاع الخاص وحجم    

  . مرتبة أي اقل تدخل حكومي في الاقتصادأعلى كوريا تحتل ثاني أن إلىالجدول التالي 
  مؤشر تدخل الحكومة في الاقتصاد ومكوناته):55(ل رقمالجدو

نسبة الإنفاق   البلد
للناتج المحلي 

  الإجمالي

نسبة الأجور والمرتبات 
  للناتج المحلي الإجمالي

حصة القطاع 
 )الإجماليالاستثمار /الاستثمار(العام

 والتحويلات الإعانات
  الإجماليللناتج المحلي 

مؤشر تدخل 
الحكومة في 

  الاقتصاد
  0.48  0.41  0.43  0.61  0.46  الجزائر
  0.49  0.83  0.58  0.11  0.42  الأردن

  0.90  0.99  0.83  0.81  0.96 الامارات
  0.46  0.84  0.34  0.08  0.56 البحرين
  0.09  0.04  0.22  0.11  0.00 الكويت
  0.50  0.78  0.39  0.38  0.46 المغرب
  0.50  0.63  0.65  0.21  0.50  اليمن
ǆ0.45  0.41  0.52  0.43  0.42  تون  
  0.30  0.00  0.24  -  0.66  سوريا
  0.48  0.94  0.21  0.50  0.27  عمان
  0.52  0.66  0.49  0.56  0.35  لبنان
  0.48  0.62  0.21  0.71  0.39  مصر
  0.63  0.46  0.88  0.66  0.54  تركيا
  0.81  0.48  0.93  1.00  0.85  كوريا
  0.69  0.75  0.69  0.68  0.63  ماليزيا
  2000 التنمية في العالم�البنك الدولي�مؤشرات:المصدر

 مع ارتفاع مستويات تنميتها بºدأ       فĔƜا�الأولى كوريا شهدت تدخلا حكوميا مرتفعا في مراحل تنميتها          أنوعلى الرغم من    
 و التحويلات منخفضا Ųا يدل على استمرار تدخل الحكومة          الإعانات في مجال    أداƙهاالتدخل الحكومي يتقهقر لكن مازال      

 والاسºتثمار   الإنفºاق  نسب في    أعلىوتعتبر الكويت من بين الدول العربية التي لها         .باشر للقطاع الخاص  عن طريق الدعم الم   
 االإجمºالي� أمº    ترتيب فيما يتعلق بحصة القطاع العام في الاستثمار          أعلىكما تحتل كل من مصر وسوريا والمغرب         الإجمالي
 �الإجمºالي  الناتج المحلي    إلى الإنفاقة بعد الكويت� من حيث نسبة        الدول العربي  أكثر وتونǆ ولبنان ومصر فتعتبر من       الأردن

  . العربية تدخلا في كل مجالات تدخل الحكومة المƘخوذ في المؤشر الجزئيالأقطار من اقل الإماراتوتعتبر دولة 
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  :والتكلفةوالكفاءة الإنتاجية المعوقات المرتبطة ب: المطلب الثاني
اصر الثلاثة في مسايرة العولمة الاقتصادية وفي فعالية النشاط التسويقي الاستراتيجي يكون مºن        نظرا للأهمية القصوى لهذه العن    

  .المهم الإطلاع على واقع هذه العناصر في الدول العربية
 عوامل الإنتاج� وŻكن التمييز بºين نºوعين مºن           على الوحدة الواحدة    هتأنتج مقدار ما    بالإنتاجيةيقصد  :الإنتاجية: أولا

. * الكلية للعوامºل   كالإنتاجية رأǅ المال� والمؤشرات الكلية      وإنتاجية العامل   كƜنتاجيةالمؤشرات الجزئية   : الإنتاجية مؤشرات
 العامل في قطاع الصناعات التحويلية في الºدول         وإنتاجية الكلية للعوامل    الإنتاجيةويورد الجدول والشكل التاليين معدلات      

  1 1990-1995-2000- للأعوامالعربية 
  الإنتاجية في قطاع الصناعات التحويلية في الأقطار العربية ودول المقارنة): 56(الجدول رقم

   الكلية للعواملالإنتاجية   العاملإنتاجية  
  1990  1995  2000  1990  1995  
  0.20  0.54  0.20  0.12  0.25  الجزائر
  -  -  0.49  0.37  0.31  البحرين
  0.26  0.51  0.14  0.08  0.14  مصر
  0.35  0.38  0.21  0.14  0.20  الأردن
ƪ0.72  0.93  1.00  0.70  0.75  الكوي  
  -  -  0.27  0.14  0.17  لبنان

  -  -  0.08  0.11  0.20  موريتانيا
  0.13  0.15  0.40  0.34  0.34  عمان
  -  0.33  0.56  0.39  1.00  قطر

  -  -  0.40  0.34  0.75  السعودية
  0.63  0.95  0.23  0.24  0.35  تونس

  -  -  0.89  0.64  0.78  الإمارات
  -  -  0.08  0.28  0.27  اليمن
  1.00  1.00  -  0.24  0.23  ماليزيا
  -  -  -  0.54  0.58  تركيا
  -  -  -  1.00  0.66  كوريا

   الصناعية�المنظمة العربية للتنمية الصناعية واليونيدوالإحصاءات:المصدر

  . العربيةارالأقط العامل في قطاع الصناعات التحويلية في إنتاجيةوالشكل التالي يبين تطور مؤشر 
  

  
                                                 

لȎنتاجية الكلية للعوامل اشهر مؤشرات الإنتاجيºة       " تورنفسƪ"وامل على المؤشرات الجزئية لشموليته على الرغم من صعوبة حسابه� ويعتبر مؤشر           ويفضل الاقتصاديون مؤشر الإنتاجية الكلية للع      - *
بعد أن استكمل حساب رأǅ المال فيها بدلالºة القيمºة           لȎحصاءات الصناعية لقطاع الصناعات التحويلية      ) اليونيدو(  هذا المؤشر استخدمنا قاعدة    بوأكثرها استخداما في الاقتصاد التطبيقي� ولحسا     

 . معدل الأرباح ومتوسط أسعار الفائدةطالمضافة� ومتوس
 .الإحصاءات الصناعية�المنظمة العربية للتنمية الصناعية واليونيدو- 1
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   العربيةالأقطارتطور مؤشر إنتاجية العامل في قطاع الصناعات التحويلية في ):59(الشكل رقم
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انتاجية العامل 2000 انتاجية العامل 1999

ļويستخلص من الجدول والشكل السابقين ما يأ:  
 والأردنالجزائر ومصر   ستثناء   للعوامل� فبا  الإنتاجية العامل ومؤشر    إنتاجية يلاحǚ من الجدول ذلك الاختلاف الكبير بين         -1

 التي تتميز بكثافة العمل نلاحǚ عدم اتساق ترتيب الدول فيما بينها وبالنسبة لدول المقارنة للمؤشرين وتبلǢ درجºة                   وتونس
 فمثلا بين الدول الثماني التي حسبت     . في الدول الخليجية التي يتميز فيها الإنتاج بكثافة رأǅ المال          أقصاهاعدم الانسجام هذه    

 العامºل� في    إنتاجية قطر وعمان تأتيان في المقدمة من حيث         أن الكلية لقطاع الصناعة التحويلية فيها نجد        الإنتاجيةمؤشرات  
 إنتاجيºة  الكلية للعوامل� كذلك فانه في الوقت الذي نلاحǚ فيه ارتفاع معºدلات              الإنتاجيةحين تحتلان المؤخرة من حيث      

 الكلية للعوامل في كل هºذه الºدول         الإنتاجيةرنة بماليزيا نلاحǚ اŵفاضا في معدلات       العامل في العديد من هذه الدول مقا      
  .مقارنة بماليزيا

 التدني  فأما�2000-1990الحقبºة    العربية خلال  وتدهورها في العديد من الدول       الإنتاجية تدني   إلىيشير الجدول بوضوح    -2
 في ماليزيا ومعدلاتها في     الإنتاجية الفارق الكبير بين معدلات      إلى  الكلية للعوامل الذي يشير    الإنتاجيةفيعكسه بوضوح مؤشر    

 الكلية للعوامل في الدول العربية لمعدلاتها في ماليزيا عن          الإنتاجيةفيما عدا الكويت وتون�ǆتقل نسبة معدلات       الدول العربية� 
 غير النفطية مقارنة بالدول النفطية       العامل في الدول   إنتاجيةكما يلاحǚ بوضوح التدني في      �1995و1990 للعامين   %60ال  

 كل من مؤشرات    إليه التدهور فتشير    وأما ويفسر ذلك بكثافة استخدام رأǅ المال في الدول النفطية�           في كل سنوات المقارنة�   
حºوظ   اŵفاض مل  إلى الكلية للعوامل تشير النتائج      الإنتاجية العامل� ففي جانب     إنتاجية الكلية للعوامل ومؤشرات     الإنتاجية

 إلى العامل تشير النتائج     إنتاجية وفي جانب    1995و1990  في العديد من الدول العربية بين عامي       الإنتاجيةوعام في معدلات    
 في العديد من    2000و1990  بين عامي  الإنتاجية العامل بين سنوات المقارنة والاŵفاض العام في مستوى          إنتاجيةالتأرجح في   

  .طر�السعودية�تونس واليمنكالجزائر�مصر�قالدول العربية 
3-  ǚأنيلاح       �ǆيز بمعدلات    والأردن الدول العربية ذات الاستخدام الكثيف للعمالة كمصر�المغرب�تونŤ ة  أعلىºنتاجيȎل 

 أعلºى  العامل� في حين تتميز الدول الخليجية كثيفة الاستخدام لرأǅ المال عموما بمعºدلات               بƜنتاجيةالكلية للعوامل مقارنة    
  . العاملإنتاجية الكلية للعوامل�Ųا يدعو للحذر في استخدام مؤشر بالإنتاجيةعامل مقارنة  اللإنتاجية
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 الكلية للعوامل كالكويت وتونǆ ودول حققت معدلات جيدة         الإنتاجيةهنالك بعض الدول حققت معدلات جيدة في        -4
 الكليºة للعوامºل     لȎنتاجيةت متدنية    هناك دولا سجلت معدلا    أنكما  . والبحرين والإمارات العامل كالكويت    إنتاجيةفي  

 سجلت تدهورا � ودولا بسبب الظروǥ السياسية كـالجزائر     أو ضعف استغلال الطاقات الإنتاجية المتاحة كقطر وعمان         بسبب
  .كبيرا في معدل إنتاجية العامل كقطر والسعودية واليمن

 القطºاع   أو شركةالمتاحة� وتتكون الكفاءة الاقتصادية لل    يقصد بالكفاءة الاستخدام الأمثل للموارد الاقتصادية       :الكفاءة:ثانيا
 المتاح من المºدخلات�ومن الكفºاءة       باستخداممن الكفاءة التقنية�التي تعř المقدرة على الحصول على اكبر قدر من الإنتاج             

للطاقة لشركة   استغلال ا  وتنعكǆ الكفاءة التقنية في مدى    .التوظيفية التي تعř المقدرة على استخدام المزيج الامثل للمدخلات        
 هدفا مباشºرا لºسياسات       المصممة والكفاءة التوظيفية في مدى استغلال القطر لميزاته النسبية� هذا وŤثل الكفاءة            الإنتاجية

الخصخصة والتحرير الاقتصادي ومؤشرا أساسيا لتقييم القدرات التنافسية للشركات والقطاعºات الإنتاجيºة في البلºدان                
الجدول التالي مؤشرات الكفاءة لقطاع الصناعات التحويلية التي حسبت باستخدام منهجية البرمجºة الخطيºة             ويورد  .المختلفة

  .إليهاوقاعدة بيانات اليونيدو المشار 
  . العربيةللأقطارمؤشر الكفاءة في قطاع الصناعات التحويلية ): 57(الجدول رقم

  1990  1995  
  الشاملة  ظيفيةالتو  التقنية  الشاملة  التوظيفية  التقنية  
  0.55  0.95  0.58  0.81  0.92  0.88  الجزائر
  0.90  0.90  1.00  0.94  1.00  0.94  مصر
  1.00  1.00  1.00  0.66  0.74  0.89  الأردن
  0.74  0.74  1.00  0.86  0.86  1.00  الكويت
  0.87  0.94  0.93  0.78  0.88  0.88  المغرب
  0.72  0.94  0.76  0.49  0.71  0.69  عمان
  -  -  -  0.70  0.88  0.79  قطر
ǆ0.91  0.99  0.93  0.91  0.94  0.97  تون  

متوسط الدول 
  العربية

0.93  0.87  0.81  0.90  0.93  0.83  

  1.00  1.00  1.00  0.86  0.86  1.00  *ماليزيا
  . الصناعية�المنظمة العربية للتنمية الصناعية واليونيدوالإحصاءات:المصدر: المصدر

  .د دول الطليعة في البلدان النامية من حيث الأداء الاقتصادي عمومايتم المقارنة مع دولة ماليزيا باعتبارها اح*
 ما قورنت بºدول الطليعºة في        إذا مستويات جيدة من الكفاءة التقنية والتوظيفية في الدول العربية           إلىويشير الجدول مجملا    

 لماليزيºا   %86 مقارنة ب    %81ة  مجموعة الدول النامية مثل ماليزيا� حيث متوسط معدل الكفاءة الشاملة في الدول العربي            
  .1995 لماليزيا عام %100 مقارنة ب%83 و1990في عام 

 تحسن ملحوظ في توظيف الموارد� حيث زاد متوسط معدل الكفاءة التوظيفية مºن           إلى عن مكوني الكفاءة فيشير الجدول       أما
 من   على الرغم  %83 الى   %81ة من    زيادة متوسط معدل الكفاءة الشامل     إلى أدى Ųا   1995 عام   %93 إلى 1990 في   87%
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 متوسط معدل الكفاءة التوظيفية قد فاق       إن.1995 عام   %90 الى   1990 في   %93اŵفاض متوسط معدل الكفاءة التقنية من       
  .في ماليزيا %86 مقارنة ب %87 حيث كان 1990بالفعل معدل الكفاءة التوظيفية لماليزيا في عام 

 حيث راوحت معدلات الكفاءة الاقتºصادية       الأقطاركبير بين الدول العربية على مستوى        تباين   إلىفي المقابل يشير الجدول     
� هºذا وقºد زادت معºدلات الكفºاءة الºشاملة بºين              1995 عام   الأردن في   %100 و  في الجزائر  %55الشاملة بين   

ت علºى معºدل     � وبقي قلƪ في كل من الجزائر�مصر والكويƪ      وعمان والمغرب� في حين      الأردن في كل من     1995و1990
91%  ǆفي معدلات الكفاءة للدول المذكورة بين          . في تون ǚالتحسن في   إلى أساسا 1995و19990ويعزى التحسن الملاح 

 في المقدمة حيث ارتفºع معºدل        الأردنالكفاءة التوظيفية حيث ارتفع معدلها في كل الدول ماعدا مصر والكويت وجاءت             
 بين  %94 الى   %71 عمان التي ارتفع معدل الكفاءة التوظيفية فيها من          � تليها %100 إلى %74الكفاءة التوظيفية من    

 سياسات التحريـر    أحرزته التشوهات السعرية الذي     إزالةويعكس التحسن في الكفاءة التوظيفية التقدم في        هذا  .1995و1990 عامي
ور الذي حدƭ في الجزائر من حيـث اŵفـاض           ما يلاحǚ هو التده    فƘكثرالكفاءة التقنية    من حيث    أما.الاقتصادي في البلدان العربية   

 فباستثناء تونǆ التي اŵفºض      الأخرى الدول   أما.بسبب الظروف السياسية   1995 في   %58 إń 1990 في   %88المعدل من   
� نلاحǚ زيادة المعدل في كل هذه الدول� حيث جاءت          1995 عام   %93 الى   1990 في   %97فيها معدل الكفاءة التقنية من      

 مºن  Ľ�6% مصر بزيادة %76 الى %69 من %7تليها عمان بزيادة �%100 الى %89 من %11قدمة بزيادة    في الم  الأردن
: كºالأļ  حيـث الكفـاءة    مºن    1995وبناء على ذلك يكون ترتيب الدول في الجدول السابق لعام           .%100 إلى 94%

  .الاردن�تونس�مصر�المغرب�الكوي�ƪعمان Ľ الجزائر
 والطاقة وتكاليف رأǅ المºال وغيرهºا مºن          الأراضي ر� أسعا كالأجور تكاليف الإنتاج    اساأسويقصد đا   :التكلفة: ثالثا

� والرسوم الجمركية على الºواردات مºن مºدخلات          الأعمال أرباح رسوم الإنتاج�ضرائب    إضافة إلى  الأخرىالمدخلات  
 في تعريف الميºزات     الأساسي هو   لȎنتاج الإنتاج�وتعتبر التكلفة حجر الزاوية في تقييم التنافسية واختلاف التكاليف النسبية         

 عناصر  أكثر التكلفة من    أنكما  .اولين-ريكاردو حŕ هكشر  النسبية التي قامت عليها العديد من نظريات التجارة الخارجية من           
 الأكثرات   والأسعار في الواقع Ųا Ÿعل حساب المؤشر       الإنتاجية في التقييم بسبب صعوبة التحقق من التقنيات         أهميةالتنافسية  

 نكتفي باسºتعراض    أن رأينا في عداد المستحيل�لذلك     أمراارتباطا بالتنافسية كتكلفة الموارد المحلية ومعدلات الحماية الفعلية         
 مؤشر تكلفة وحدة العمل�     إلى إضافةفي الدول العربية التي تضمنتها مجموعة المؤشرات الدولية للتنمية �         بعض عناصر التكلفة    
�وتشمل المؤشرات الدوليºة     الصناعية للمنظمة العربية للتنمية الصناعية والتعدين      الإحصاءاتدة بيانات   الذي حسب من قاع   

 الفائدة الحقيقية� ومتوسط اجر العامل في قطاع الصناعات أسعار�التعريفات الجمركية�الأعمال أرباح ضريبة حدية على أعلى
  .دول العربية ودول المقارنة يوضح تكاليف الإنتاج في الوالجدول التالي.التحويلية
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  تكاليف الإنتاج في الدول العربية ودول المقارنة):58(الجدول رقم
 الرسوم الجمركية

)1995-2000(  
   في قطاعالأجورمتوسط  سعر الفائدة الحقيقي

 الصناعات التحويلية بالدولار
  

ƶ2000  1990 2000 1990 المتوسط المرج  
  2933  5555  -  -  16  الجزائر
  -  -  -  3.5  -  البحرين
  1766  2517  7.0  0.5  15  مصر
  3008  2643 11.9 1.0-   19  الأردن
ƪ10548  7092  -  -  -  الكوي  
  -  - 18.6 21.2  16  لبنان

  -  -  -  7.2  -  موريتانيا
  4163  3215 11.6  3.3  26  المغرب
  3712  2549  -  -  5  عمان
  -  8984  -  -  -  قطر

  -  -  -  -  10  السعودية
  -  -  -  -  4  السودان
  -  -  6.0 8.7-   -  سوريا
  5944  5647  -  -  29  تونس

  -  -  -  -  -  الامارات
  -  -  -  -  -  اليمن

  -  -  -  -  -  إفريقيا وſال الأوسطالشرق 
ǒالدول ذات الدخل المنخف  -  -  -  -  -  

  4812  2976  1.4  -  6  ماليزيا
  -  -  -  -  6  تركيا
  -  9352 10.3 0.6-   5  كوريا

  .لدولي�مؤشرات التنمية في العالمقاعدة بيانات البنك ا:المصدر

  :وŻكن تقييم عناصر تكاليف الإنتاج في الدول العربية كما يلي
 قºد   � فمثلا الخليجي عموما بالاŵفاض� وşاصة في دول مجلǆ التعاون         الأعمال أرباح Ťيزت المعدلات الضريبية على      -1

 في المغرب   %35 في عمان اń     %12رين والكويƪ و    صفر في كل من البح     من   2000 ضريبة حدية عام     أعلىتدرجت معدلات   
 عن مدلولات مثل هذا النمط من الضرائب على بيئة الاستثمار و تدفقات الاستثمار الأجنبي المباشºر                 ا� أم  في تركيا  %40و

  ǚال في     الأعمال أرباح الدول التي بحاجة لمثل هذه التدفقات ترتفع فيها الضريبة الحدية على             أنفيلاحºصر   كما هو الحºم  
  .2والمغرب� في حين تنخفض الضريبة الحدية في الدول التي تتمتع بفوائض استثمارية كما هو الحال في الدول الخليجية

                                                 
  .قاعدة بيانات البنك الدولي�مؤشرات التنمية في العالم - 2



 مسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية                                                                                                                                   عالفصل الساب

 - 335 -

�  سعيها للانضمام لمنظمة التجارة العالمية خلال التسعينيات من القرن الماضºي           إطار � في شهدت العديد من الدول العربية    -2
المستوى العام للمعدلات الجمركية وتقليºل الفºوارق        ها الجمركية Ťثلت في تخفيض       وتغيرات كبيرة على هياكل    تمراجعا

الجمركية على السلع المختلفة� ولكن رغم هذه التغيرات لا يزال هنالك تباين كبير بين الدول العربية تعكºسه مؤشºرات                    
فمºثلا  .2000-1995ؤشرات الدولية للفترة     مجموعة الم  أوردتها للتعريفة التي  الجمركية والاŴراف المعياري     ةالتعريفمتوسط  

 في كل من ماليزيـا وتركيـا        %6 في تونس مقارنة ب    %29 في مصر و   %15 بين   ةالتعريفباستثناء عمان والسودان راوƵ متوسط      
 في  %13 في ماليزيـا و    %33 في ليبيا مقارنة ب    %37عمان و  في   %1 بين   ةللتعريفكما راوƵ الاŴراǥ المعياري     . في كوريا  %5و

  .اتركي
 ذلك في   ل� وŤث  المال العربية بمعدلات عالية من التشوهات رغم سياسات التحرير المصرفي في التسعينيات            أسواق اتسمت   -3

 في سºوريا و     %8.7- بºين    الأسºعار  الحقيقية للفائدة�ففي حين راوحت تلك       الأسعارعدم الاستقرار الواضح في هيكل      
 الأسºعار وقد جاء الارتفاع في     .2000 في لبنان عام     %18.6ريا و   في سو %6.0 راوحت بين  1990 في لبنان عام   21.2%

اضح في تشجيع الادخار�لكن على      الو الأثرالحقيقية للفائدة جراء التحكم في معدلات التضخم خلال التسعينيات Ųا كان له             
ك تزيºد مºن تكلفºة الاسºتثمار          الفائدة فان الزيادة الكبيرة التي طرأت عليه لا ش         أسعارم من اŸابية التغيير في اتجاه       غرال

 الأردنوفي  �2000 في   %7.0 إń 1990 في عـام     %0.5للمنتج�حيث ارتفع�مثلا�معدل سعر الفائدة الحقيقي في مصر من         
 يعºادل   2000في عºام    وكان اقل معدل لسعر الفائدة الحقيقي       �%6 إń %8.7- وفي سوريا من     %11.9 إń %1-من  
  .دولة مثل ماليزيا معدل سعر الفائدة في أضعاف أربعة
 في القيمة المضافة لقطºاع الºصناعات        للأجور بلغت اقل مساهمة     ثالأجور� حي  عناصر تكلفة الإنتاج في      أهم تتمثل   أخيرا

 وقد راوح متوسºط اجºر العامºل في قطºاع            ا� هذ  في الجزائر  %44 مساهمة   وأعلى في قطر    Ŵ16%و  1990في  التحويلية  
دولار في  1766 وبين   1990في ماليزيا في    2976دولار في قطر مقارنة ب      8984 في مصر و     دولار2517الصناعات التحويلية بين    

الـدول  وباستثناء الجزائر ومصر زاد متوسط اجر العامل في كل        �2000في ماليزيا في    4812دولار في الكويƪ مقارنة ب    1054مصر و 
  . في تونǆوأدناها في الكويت وعمان  نسبة زيادةأعلى ولكن بدرجات متفاوتة� حيث كانت 2000و1990العربية بين 

  ǚة  شهدت زيادة في      في الدول التي   الأجورادت  �حيث ز الأجور ومعدلات   الإنتاجية الارتباط الوثيق بين     أيضايلاحºإنتاجي 
  من حيث التكلفة النسبية بين العمل ورأǅ المال فتأļ مصر          أما العامل� إنتاجيةالعامل وقلت في الدول التي شهدت اŵفاضا في         

في مقدمة اقل الدول العربية تكلفة للعمل مقارنة برأǅ المال تليها المغرب وتأļ الدول الخليجية في المؤخرة� وقد انعكǆ ذلك                    
 في %36على كثافة العمل في قطاع الصناعات التحويلية مصداقا لنظرية الميزات النسبية حيºث كانºت كثافºة العمºل                    

 وتكلفة العمºل    الإنتاجيةكما ينعكǆ الارتباط بين     �1990 فيل الخليجية    في الدو  %16 في المغرب واقل من      %37مصر�
  .2000و1990 في الشكل التالي�الذي يورد مؤشر تكلفة وحدة العمل في الدول العربية للعامين أوضحبصورة 
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  2000- 1990تطور مؤشر تكلفة وحدة العمل في الدول العربية): 60(الشكل رقم
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  .المرجع نفسه:رالمصد
 التفºاوت في درجºة      إلىما يلاحǚ من الشكل ذلك التباين الكبير في تكلفة وحدة العمل بين الدول العربية Ųا يشير                 أول  و

تنافسية الدول العربيºة في مجºال الºصناعات التحويليºة كثيفºة الاسºتخدام لعنºصر العمºل� وتºأļ كºل مºن                         
 مºا قورنºت     إذا ضمن الدول التي ترتفع فيها تكلفºة وحºدة العمºل             غرب�لبنان والسعودية الجزائر�البحرين�مصر�الأردن�الم

�قطر�عمان�واليمن بتكلفة اقل لوحدة العمل مقارنة بماليزيا       الإمارات كوريا�في حين تتميز كل من الكويت�      أوبماليزيا�تركيا  
 اتجاه عام   إلىالعمل بين الدول العربية حيث يشير الشكل         اتجاه التكلفة النسبية لوحدة      أنماط؛يلاحǚ التشابه في    ثانيا. تركيا أو

 التحºسن في    إلى وسوريا واليمن�ويعزى ذلك     والإماراتتكلفة وحدة العمل بين الدول العربية �ماعدا الكويت         Ŵو تساوي   
 ارتفعت في كºل      التكلفة النسبية لوحدة العمل    أن ǚ؛ يلاح ثالثا.سياسات التشغيل وتيسير حركة العمالة بين الدول العربية       

 مºصر   أن إلى بدرجات متفاوتة حيث يشير الºشكل        ولكن2000-1990 الدول العربية�ما عدا البحرين ولبنان�بين عامي     
 الإمارات الكويت�سºوريا�  أن إلى ارتفاعا في التكلفة النسبية في المقابل يشير الºشكل           أكثر وقطر وتونǆ شهدت     والأردن

اعا في التكلفة النسبية لوحدة العمل�ويدل هذا النمط على تحسن في تنافºسية الºدول               واليمن تأļ في مقدمة اقل الدول ارتف      
  . وتصدير السلع الكثيفة الاستخدام لعنصر العملإنتاج من الدول في الأولى وتدهور في تنافسية اĐموعة الأخيرة

 ما قورنت بºدول مثºل       إذاسية جيدة    عددا من الدول العربية تتمتع بقدرات تناف       إلىعموما تشير المؤشرات التي استعرضت      
 والمغرب وعمان بتكلفة اقل للعمالة مقارنة بماليزيا ولكن عاºđا تºدني             والأردن Ťيزت كل من مصر      � فمثلا ماليزيا وتركيا 

 العامل�Ųا ساهم في ارتفاع تكلفة وحدة العمل فيها� في حين Ťيزت ماليزيا على مجموعة هذه الدول باŵفاض تكلفة                   إنتاجية
 والرسوم الجمركية�ومن حيث الكفاءة مثلا تفوقت مصر والكويºت          الأعمال أرباحأǅ المال واŵفاض معدلات ضرائب      ر

 العºامين  العامل وتكلفة وحدة العمل في       إنتاجية على ماليزيا في     والإمارات وتفوقت الكويت    1990وتونǆ على ماليزيا في     
   .1995و1990

 والكفـاءة هـو     ة� التكلف الإنتاجيةات التنافسية في الدول العربية حول Űور         ما Żكن استخلاصه لدعم القدر     أهم إذن
  . التشوهات السعريةوإزالة المالي الإصلاƵ في سياسات الإنتاجية والاستمرارالاهتمام برفع معدلات 
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 احºد المحºددات     ودة اعتبارات الج  إلى بالإضافة والتكلفة   الإنتاجية  تعتبر :والتكلفة حساب مؤشر الإنتاجية     تفاصيل:رابعا
 على قطºاع    نامن شح البيانات في هذا اĐال فقد ركز        الرغم   ى� وعل للبلد)القطاع و المشروعات  (الرئيسية للتنافسية الجزئية    

    ǅالإنتاجيةالصناعات التحويلية لقيا          ºاح ǆة      د والتكلفة عن طريق توليف تسعة مؤشرات جزئية تقيºب التكلفºأو جوان 
  :التاليفي الجدول  كما هي موضحة الإنتاجية

  مؤشر الإنتاجية والتكلفة ومكوناته) 59(الجدول رقم
ــدل   البلد مع

 الضريبة
حـــصة 
الصناعات 
 التحويلية

ــدل  معـ
  النمو

الصناعات (
 )التحويلية

 إنتاجية
ــل  العم

في 
القطاع 

 التحويلي

ــدل  مع
  الأجور

ــسبة  ن
 الأجور

في 
ــة  القيم

  المضافة

ســعر 
 ǥالصر
  الحقيقي

 الإنتاجية
ــة  الكلي

 لللعوام

 أســـعار
  الفائدة

 )الإقراض(

ــر  مؤش
 الإنتاجية
والــتكل

  فة

  0.41  0.89  0.56  0.64  0.09  0.74  0.10  0.32  0.18  0.19  الجزائر
  0.53  0.91  0.57  0.48  0.50  0.86  0.10  0.55  0.34  0.47  الأردن

  0.52        0.71  0.27  0.69  0.37  0.13  0.93 الإمارات
  0.59  0.91    0.57  0.71  0.24  0.36    0.43  0.92 البحرين
  0.49  1.00    0.55  0.08  0.35  0.41  0.54  0.10   السعودية
  0.39    0.50  0.29        0.54  0.01  0.60 السودان
ƪ0.60  0.95    0.58  0.59  0.25  0.72    0.12  1.00 الكوي  
  0.42  0.91  0.42  0.53  0.12  0.77  0.09  0.45  0.48  0.05  المغرب
  0.58      0.33  0.99  0.88  0.36  0.48  0.17  0.83  اليمن
  0.42    0.57  0.56  0.32      0.47  0.49  0.42  تونس
  0.49      0.38  0.40  0.72  0.19  0.67  0.55    سوريا
  0.59  0.94    0.59  0.62  0.7  0.29  0.65  0.00  0.98  عمان
  0.49      0.45  0.58  0.38  0.56        قطر
  0.44        0.40      0.29  0.19  0.86  لبنان
  0.47  0.83  0.61  0.51  0.23  0.92  0.02  0.57  0.48  0.03  مصر

  0.47  0.92    0.69      0.05  0.48  0.18   موريتانيا
  0.43  0.00  0.56  0.47    0.49  0.57  0.54  0.51  0.31  تركيا
  0.60  0.93  0.50  0.48  0.52  0.00  0.83  0.64  1.00  0.54  كوريا
  0.64  0.96  0.60  0.47  0.72  0.89  0.10  0.54    0.84  ماليزيا

  64.ية�مرجع سبق ذكره�صتقرير التنافسية العرب:المصدر
  : النتائج السابقة مايليإلى إضافةويتضح من خلال هذا الجدول 

 تعكǆ حجم هذا القطاع في توليد القيم المضافة القابلºة للتºصدير             الإجمالي حصة الصناعات التحويلية من الناتج المحلي        إن
 ء� بنºا  لاستهلاكية وتقليل الاعتماد على الواردات     رغبات السكان من المواد ا     وإشباع توليد مداخيل مستدامة     إلى بالإضافة
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على هذا المؤشر وقياسا بأداء كوريا فانه Żكن التقاط الدول التي حققت نجاحا في هذا اĐال والدول التي مازالت في المراحل                     
 الإجمالي في الناتج المحلي      الدول النفطية التي يساهم فيها قطاع الطاقة بشكل كبير         أن ملاحظة   ع� م الأولية من التنمية الصناعية   

 المؤشر عند   أنقد يعطي الانطباع بان هذه الدول تعاني صغر حجم قطاع الصناعات التحويلية فمثال السعودية واضح حيث                 
 أداء وذلك نتيجة كبر حجم قطاع الطاقة�لكن الدول غير النفطية التي لها             صحيح يعكǆ ضƖلة القطاع�لكن هذا غير       0.10

�لكنها كلها تقريبا اقل مºن      والأردنقطاع الصناعات التحويلية هي سوريا�البحرين�تون�ǆالمغرب�مصر      جيد في مجال حجم     
 العلاقة بين   أن إلى الإشارة كوريا أي انه توجد العديد من المعوقات الهيكلية الأخرى في هذه البلدان� وهنا تجدر                أداءنصف  

 الداخلية Ųا يفضل معه الاستخدام الاستراتيجي       الأسواقة كما هي في      الخارجي الأسواقالمنافسة والتنافسية ليست تكاملية في      
  .لسياسات المنافسة đدف تدعيم القدرة التنافسية للشركات الوطنية كما هو الحال في العديد من الدول المتقدمة

 المحلية التي تقºل فيهºا       اقالأسو التي تتجه Ŵو     الإنتاجيةويتطلب هذا الاستخدام الاستراتيجي تفعيل المنافسة في القطاعات         
 العالمية التي الأسواقالمنافسة من الواردات مع السماح بمقومات التركز والقوة السوقية في الصناعات ذات القابلية التنافسية في          

�حيث الأعمال ومفهوم سلوك    الأسواق بين مفهوم هياكل     أيضا تطبيق هذه التشريعات Ÿب التمييز       د� وعن تتجه Ŵو التصدير  
 عددها�فهنالك العديد   أو وتفعيل المنافسة هو سلوك الأعمال وليǆ حجم الشركات العاملة           الأسواقهم فيما يتعلق بتحرير     الم

 شºركات كºبيرة لا   أخرى أسواق التي نجد فيها شركات صغيرة تتمتع بقدرات احتكارية كبيرة في حين نجد في          الأمثلةمن  
  .الأسواق المنافسة في تلك تتمتع بنفǆ القدرات الاحتكارية بسبب قابلية
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  التكامل الاقتصادي في العالم العربي في ظل العولمة الاقتصادية: المبحث الثاني

لعل أهم التطورات الاقتصادية والاجتماعية الفريدة والتي يشهدها القرن الواحد والعشرين هو الŗعºة ºŴو الاسºتثمارات          
 الإدارة الناجحة والأهمية البالغة في الوصول إلى الإنتاج علºى المºستوى             تت العالمية� ذا  كات والمنظما اوالمشروعات والشر 

العالمي والمساهمة الواسعة في التجارة العالمية� كما أĔا تلعب دورا فعالا في دعم وانتشار ظاهرة العولمة الاقتصادية وتؤثر فيها                   
 الاقتصادية التي يºشهدها     توفي أوج عصر العولمة� والتكتلا    .راتيجيةمن حيث أبعاد العرض والطلب والمنافسة والأبعاد الاست       

القرن الواحد والعشرين� وفي أوج عصر المعلومات وتحول العالم إلى قرية كونية وانضمام عديد مºن البلºدان للمنظمºات                    
لعالمية في الإنتاج� فان الجهºود      �والاتفاقيات العالمية� ومع زيادة الاهتمام بالمواصفات العالمية وشهادات الجودة ا         ∗والتكتلات

والدراسات والمقترحات تتعدد من اجل تحسين الإنتاج كما وكيفا وخفض التكاليف وتحسين العوائºد وتحقيºق الرفاهيºة                  
المتزايدة والمتطورة من خلال الشركات ومنشƖت الأعمال�ونظرا لان تلك الجهود والدراسات والمقترحات قد لا تºصل إلى                 

لمطلوبة والمتعلقة بالجودة والتكلفة وكم الإنتاج والابتكار� والعوائد� لذا فانه لا مناص من تكريǆ الجهود من                تحقيق الغايات ا  
اجل التغلب على العقبات التي تعترض تحقيق تلك الغايات�فهناك عديد من المشكلات والعقبات يºرتبط بعºضها بالبيئºة                   

نولوجية ومادية وبشرية�كما يرتبط البعض الأخر بالبيئة الخارجيºة         الداخلية للشركات وما تتضمنه من مشكلات إدارية وتك       
للشركات المحلية والعالمية وما تتضمنه من مشكلات ترتبط بالمؤثرات الاقتصادية والتكنولوجيºة والاجتماعيºة والºسياسية                

  .وغيرها
  التكامل الاقتصادي العربي:المطلب الأول

تهديد اقتصادي مباشر للدول وطموحاتها التنموية وأوضاعها المستقبلية على خريطة          مع متغيرات العالم العاصفة� وما Ťثله من        
القوى الاقتصادية العالمية� فان قضية التكامل الاقتصادي العربي وما يرتبط đا من قضايا السوق المشتركة والعمل الاقتصادي                 

يع الأطراف العربية الفاعلة العامة والخاصة باعتبارها       العربي المشترك الثنائي والمتعدد الأطراف لابد وان تفرض نفسها على جم          
� وتتيح فقط الفرصة للكيانºات      والقزمةضرورة تقدم ونمو تفرضها حقائق العالم المعاصر التي لا تعترف بالكيانات الصغيرة             

 يعكǆ المفهºوم     في نطاق عمل ونشاط الشركات� بما      الدينصوريةالكبيرة والعملاقة� وتصل إلى فرض صيغة ونمط الكيانات         
المعاصر لȎنتاج الواسع النطاق للسوق العالمي التي اĔارت فيها القيود� وسقطت الحدود والحواجز والسيادة والمفاهيم الضيقة                
للحماية� لقد فرضت متغيرات العولمة خلال السنوات الماضية واقعا دوليا اقتصاديا وتجاريا وماليا Źتم على الدول التكامºل�                  

ات عالية من الاندماج الاقتصادي والإسراع في اتخاذ خطوات فعالة واŸابية� وعلى أوسع مدى ونطاق لضمان                وتحقيق درج 
 تفرض العولمة تحديث وتفعيل الاقتصاديات العربية بصورة        ا� وهكذ إقامة صورة عملية وواقعية للتجمع والتكامل الاقتصادي      

 خلال أوضاع فاعلة تسعى لتجنب سلبيات العولمة والاسºتفادة مºن            شاملة لتوفير فرصة الاندماج في الاقتصاد العالمي من       
الاŸابيات التي توفرها� وهو ما يرتبط بشكل واضح وŰدد بامتلاك عناصر القوة الاقتصادية العصرية القائمة على الاقتºصاد                  

و أسواق العالم وصناعة طلب     المعرفي الذي يدور في نطاق تحويل التكنولوجيا فائقة التقدم إلى سلع ومنتجات قادرة على غز              
  .جديد يتجاوز المفاهيم التقليدية للطلب على السلع النمطية

                                                 
 .الشمالية والاتحاد الأوربي وغيرهاكتكتل جنوب شرق اسيا وتكتل امريكا  ∗
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 ما يعزز من ضرورات التجمع الاقتصادي العربي حقºائق التجºارة            إن:تعريف التكامل الاقتصادي العربي ومداخله    : أولا
 المتعدد الحلقات تحتل الجزء الأكبر مºن التجºارة          العالمية المؤكدة أن التجارة الإقليمية وبالذات في نطاق التكتل الاقتصادي         

 من مجمل تجارتها الخارجيºة� في       %60تبلǢ التجارة البينية بين دول الاتحاد الأوربي        الخارجية للدول الكبرى الأكثر تقدما حيث       
� وهو ما يعكǆº     3نامية بين مجموع الدول ال    %23 �كما تبلǢ نسبتها     %9التجارة البينية بين الدول العربية لا تتجاوز         أنحين  

الأهمية القصوى المعاصرة لفكرة السوق الواسعة التي تتحرك فيها السلع والخدمات والأفراد ورƙوǅ الأموال بحريºة كاملºة                  
وتحولها إلى عنصر حاكم لتدفق الاستثمارات والمعارف الفنية والتكنولوجية المتقدمة للاستفادة من السوق الكبيرة التي تتجاوز                

تقليدية للدول وتصب في خانة التجمعات الاقتصادية بصورتها العصرية الحديثة وتحولها إلى الحافز الرئيسي للاستثمار               الحدود ال 
والنشاط� وهو ما يتعارض مع أوضاع الحماية والانعزال والقيود القائمة بين الدول العربية� ويعوق تدفق الاستثمارات إليها                 

  4: تكامل فهناك اتجاهين رئيسيين Żكن التمييز بينهما في تعريف التكاملأوتكتل وبالنسبة لتعريف كلمة  *.بصورة حادة
 المºساǅ  ن� دوأي شكل من أشكال التعاون أو التنسيق بين الدول المختلفة"اتجاه عام يعرف التكامل على انه: الاšاǽ الأول 

ت ذات الطابع التعاوني بمثابة علاقات تكامليºة�        وينتقد هذا التعريف لأتساعه الأمر الذي Ÿعل كل العلاقا        " بسيادة أي منها  
 من التكامل مفهوما لا معŘ له� كما انه يغفل التمييز بين التكامل من ناحية والتعاون والتنسيق مºن ناحيºة                     لما Ÿع وهو  
  .أخرى

كال جديدة مشتركة بين     أش إلىعملية لتطوير العلاقات بين الدول وصولا       " تحديدا يعتبر التكامل   أكثرهو اتجاه   :الاšاǽ الثاني 
 صنع  ت� وسلطا  Ľ فأن عملية التكامل تتضمن نقد الاختصاصات       ن� وم "المؤسسات والتفاعلات التي تؤثر على سيادة الدولة      

  .إقليمية هيئات ومؤسسات إلىالقرار في مجالات معينة من الدولة 
 مؤسºسات   وإقامة الإحساǅ بالحاجة    إلىالوصول   التكتل هو    أو التكامل   أنوŴن هنا مع الاتجاه الثاني الذي يعř مضمونه         

 إقلºيم  التغيير السلمي بين الºسكان في داخºل          إجراءاتواتخاذ إجراءات من القوة والانتشار� حيث تضمن التوقع بامكان          
لتـربط التكامـل     الدراسات الاقتصادية في الوقºت الحاضºر         أخذتولقد اتجه استخدام التكامل وجهة Űددة بحيث        .معين

 من خلال استغلال الإمكانيات البشرية والمواد المادية بصورة مشتركة ضمن منطقة اقتصادية دي Šبدأ الكفاية الإنتاجيـة  الاقتصا
  5.تتعدى نطاق الحدود الوطنية

 علاقات اندماجية متكافئة لخلق     إقامةويبقى التكامل في مفهومه الحديث عملية سياسية واقتصادية واجتماعية مستمرة باتجاه            
Łالمساهمة  الأطراف وموارد   لإمكانيات اقتصادية متبادلة� وتحقيق عوائد مشتركة متناسبة� من خلال الاستغلال المشترك            مصا 

بغية خلق مزيد من التداخل بين هياكلها الاقتصادية والاجتماعية�لصاŁ تعزيز تنميتها وبلوǡ درجة من الاندماج بينها تصل                 

                                                 
  .�64ص�2003 عالم الكتب� القاهرة�"السوق العربية المشتركة الواقع والطموƵ-  الاتحاد الاوربي والعملة الأوربية الموحدة"صلاح الدين حسن السيسي� 3
لتوثيق العلاقات فيما بينها� مع ضرورة التحرك لإقامة البŘ التحتية المؤسسية والاستفادة من متغيراتهºا               وفي ظل تبř سياسات السوق واقتصادياته أو الدور الفعال للقطاع الخاص وشركاته ومنظماته               *

نطاق المؤسºسات   التي فرضت نفسها على الواقع المحلي ككل في كل دولة� وهو ما Żكن Ųارسته في نطاق الاندماج بين الدول والشركات والمؤسسات العربية ذات الملكية الخاصة� وعلى الأخص في                             
المالية والبنوك التي تتعرض لمخاطر وضغوط شديدة في مواجهة المتغيرات العالمية التي شهدت موجة اندماج واسعة النطاق عالميا غيرت بشكل جذري من معدلات التنافسية عالميا� ووضعت الكيانºات                            

 .بلالعربية الصغيرة في أوضاع تنافسية صعبة وحرجة تزداد صعوبتها في المستق
 42.�ص�2002مكتبة مدبولي�القاهرة�"التحديات المستقبلية للتكتل الاقتصادي العربي؛العولمة والتكتلات الاقتصادية البديلة"اكرام عبد الرحيم�- 4
 13.�ص��1985 كاظمة للنشر والترجمة والتوزيع�مصر"الدور التكاملي للمشروعات العربية المشتركة�الطموحات�والاداء"عبد الوهاب ŧيد رشيد� 5
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 وشرطية القرار السياسي الموحد في ظل ظروف موضوعية تخدم          أولويةدية� وهذا يؤكد     الوحدة الاقتصا  إلىفي صورتها المثلى    
  6. عملية التكاملأهداف

 يؤخذ بمعناه الواسع الذي يشمل كل صور التجمع الاقتصادي العربي ودرجاته            أن مفهوم التكامل الاقتصادي العربي Ÿب       إن
لاقتصادية� ومرورا بالأشكال الأقوى في التجمع الاقتصادي حŕ نºصل  ابتداء من التعاون البسيط المحدود في بعض اĐالات ا        

 التكامل التام بين اقتصاديات الدول العربية بحيث تصبح وكأĔا كيان       أوإلى شكل الوحدة الاقتصادية الكاملة� بمعŘ الاندماج        
 لإنجاز عملية التكامل فيمºا بºين        اقتصادي واحد مثل اقتصاد أي بلد منفرد� ويرتبط بذلك طرح وتقوŉ المداخل المختلفة            

  7:اقتصاديات الدول العربية التي Żكن أن تندرج تحت ثلاث مستويات
  .مستوى عمليات التكامل المنظومي او المؤسسي-مستوى عمليات تكامل العمليات الاقتصادية-.مستوى عمليات تكامل الأسواق-

 ستة مºداخل    إلى الآنمع الاقتصادي العربي منذ الخمسينات وحŕ       وعمليا فانه Żكن تقسيم المداخل التي اتبعت لتحقيق التج        
  8:هي
  . وتسهيلهالأموالمدخل تشجيع انتقال رƙوس -). المدخل التبادلي للتكاملأو(دخل تحرير التجارةم-
  .مدخل المشروعات العربية المشتركة-.مدخل الانتقال التلقائي للقوى العاملة العربية داخل الوطن العربي-
  .المدخل التخطيطي الإنمائي-).التنسيق القطاعي(التنسيق في بعǒ اĐالات الاقتصاديةمدخل -

وتكاد أراء الخبراء تجمع على ضرورة تغيير الفلسفة التي عبرت عنها قرارات تطوير التعاون الاقتصادي العربي المشترك� وتغيير                  
 إرادة سياسية űتلفة في مضموĔا عن الإرادة الºسياسية          إلى الآليات التي يتم من خلالها تنفيذ هذه القرارات� وهذا ما Źتاج          

  .التي أرست المدخل التكاملي حŕ الآن وطبقته
وليǆ التكامل الاقتصادي بين الأقطار العربية بدعة اقتبسها الفكر الاقتصادي المعاصر من أدبيات أو نظريات ماثلة في مناطق                  

       ŕذه             أخرى من العالم فقد كانت البلدان العربية حºت لهºانتهاء الحرب العالمية الأولى وحدة اقتصادية ونقدية واحدة اتاح 
البلدان بانضوائها تحت الراية العثمانية حرية انتقال الأشخاص والبضائع والأموال عبر الحدود الجغرافية التي لم ترسم سياسºيا       

  .9 الاحتلال الغازية بعد هزŻة الدولة العثمانيةقوةها  بتقسيم الوطن العربي بين مناطق النفوذ الفرنسي والبريطاني التي وضعتإلا
  .تعتبر المحطات التالية أهم مراحل التطور التارźي للتكامل الاقتصادي العربي:تطورات التكامل الاقتصادي العربي: ثانيا
1-      ƪت بين دول جامعة الدول ال      : اتفاقية تسهيل التبادل التجاري وتنظيم التجارة والترانزيŤ التي    ǆلĐعربية وقد اقرها ا

 Ļ إعفاء المنتجات الزراعية والحيوانية والثروات الطبيعية للدول الأطºراف في            ا وبموجبه �1953الاقتصادي والاجتماعي عام    
 أقرت معاملة تفضيلية للمنتجات الصناعية الوطنية لهذه الدول حيºث طبقºت             ا� كم الاتفاقية من رسوم الاستيراد الجمركية    

 التعريفة المطبقة في الدول المستوردة� وقد أدرجت السلع الخاصة đاتين الفئتين            ن م �%25بواقع   جمركية űفضة    عليها تعريفة 
في جداول ملحقة بالاتفاقية� وقد Ļ إضافة سلع جديدة إلى هذه الجداول مع إنشاء ملحºق خºاص ƕخºر بالºصناعات                      

اردات عن طريق التحويل لبلد ƕخر أو Ťويل بضائع بºدلا مºن             وبالرغم من تسهيل هذه الاتفاقية لسداد قيمة الو       .التجميعية

                                                 
 20.المرجع نفسه�ص 6
 68.المرجع نفسه� ص 7
 29.المرجع نفسه�ص 8
�تحرير Űمد Űمود )الجوانب المؤسسية والادارية للتكامل الاقتصادي العربي (�أعمال المنظمة العربية للتنمية الإدارية "تطور الإطار المؤسسي القومي للتكامل الاقتصادي العربي" سليمان المنذري� 9

  .113.� ص�1998 المنظمة العربية للتنمية الادارية�ةام� القاهرالإم
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 جانب تسهيلها لعملية انتقال رƙوǅ الأموال مع توفير ضمان حكومة الدولة المستقبلة لاستخدامها في الأغºراض        إلىالنقود�  
لم تؤدي إلى زيادة حركة     المحددة لحمايتها من التسرب خارج البلاد العربية بالإضافة إلى ضمان عودتها لوطنها الأصلي� فهي               

رƙوǅ الأموال العربية بين البلدان العربية� بل على العكǆ تراجعت تلك الحركة لأن الذي Źمي الأموال القوانين الدستورية                  
 تعدد الأنظمة واختلاف درجات الدŻقراطية في البلدان العربية� يتضاءل حجºم رƙوǅ             عوهذه لا Źميها إلا الدŻقراطية� فم     

  ∗.المتنقلة بين تلك البلدان� فهي تؤثر الاتجاه عالميا حيث استقرار الأوضاع السياسية والاقتصاديةالأموال 
 هدفت إلى تحقيق حرية انتقºال       د� وق 1957عام  وقد اقرها مجلǆ الوحدة الاقتصادية العربية       :اتفاقية الوحدة الاقتصادية  -2

 تضمنت اللائحة التنفيذيºة     د� وق  النشاط الاقتصادي  ة� وŲارس ةالعمل ورأǅ المال� وحرية تبادل السلع والخدمات� والإقام       
توحيد التعريفة الجمركية� وسياسة الاستيراد والتصدير� وعقد الاتفاقيات التجارية� وتنسيق السياسات الزراعية والºصناعية              

  .والمالية� وتوحيد أسǆ الإحصاء
 وتولى اĐلǆ الإشراف 1964 الاقتصادية العربية في أوت عام     وقد اقرها مجلǆ الوحدة      :اتفاقية السوق العربية المشتركة   -3

على تنفيذها� وهدفت الاتفاقية إلى تحقيق حرية انتقال الأفراد ورƙوǅ الأموال� وحرية الإقامة والعمل وŲارسºة النºشاط                  
 الإداريºة ئب والقيود   Ÿيا من الرسوم والضرا   ر تد والإعفاء�  الأعضاء تبادل السلع والخدمات بين الدول       ة� وحري الاقتصادي

 معاملة تفºضيلية    إقرار ع� م  القوائم السلعية المرفقة باتفاقية تسهيل التبادل التجاري وتنظيم تجارة الترانزيت          إلىوذلك استنادا   
  10. التي لم تتضمنها قوائم وملاحق هذه الاتفاقيةالأخرىللسلع 

وهي تربط بين انتقال رأǅ المال وبرامج التنمية بين الدول          : يةاتفاقية استثمار رƙوس الأموال وانتقالها بين البلدان العرب       -4
  .المستضيفة التي تعلن عن القطاعات التي ترغب في تنميتها وعن شروطها

بين الدول المضيفة للاستثمارات العربية ومواطř الدول العربية الأخرى đدف تنشيط           : اتفاقية تسوية منازعات الاستثمار   -5
  . داخل الدول العربيةالاستثمارات العربية

 đدف تشجيع انتقال للاستثمارات العربية� وتºسوية المنازعºات          :الاتفاقية الموحدة لاستثمار رƙوس الأموال العربية     -6
المتعلقة đا� وبرغم ſولية الاتفاقية واحتوائها على مقتضيات الاتفاقيات التي سبقتها لدعم Ųارسة النشاط الاقتصادي العربي�                

  .تنجح في اجتذاب رأǅ المال العربي لم فĔƜا
والتي أنشƞ بمقتضاها برنامج Ťويل التجارة العربية        :1981اتفاقية تيسير وتنمية التبادل التجاري بين الدول العربية عام          -7

    Ļ 1981 هذه الاتفاقية في إطار توجيهات القمة الاقتصادية العربية في عمان            إعدادالخارجية� وقد     ºالتع ǆºاون  واقرها مجل
 النجاح الذي كان مرجوا منها حيºث اصºطدمت          ةالاتفاقي لم تحقق هذه     وأيضا *�1981الاقتصادي الاجتماعي في فبراير     

 من  الإعفاء بأسلوبالمفاوضات الخاصة đا� والتي تولتها لجنة المفاوضات الدولية� وبالعديد من العقبات وخاصة ما تعلق منها                
 Űدوديºة اĐموعºات     إلى أدى التدرŸي� Ųا    والإعفاء الكامل   الإعفاءكية وتضاربه بين    رمالرسوم الجمركية والقيود غير الج    

  11.مجموعة سلعية فقط20 واقتصارها على 1989 تحريرها بحلول عام إلىالسلعية التي توصلت اللجنة 
                                                 

 .� للتعبير على تفضيل المستثمرين العمل والاستثمار في المناطق التي تضمن استقرار سياسي واقتصادي واجتماعي اكبر"ان رأǅ المال جبان"اطلقت المقولة الشهيرة ∗
 �1999السنة التاسعة �80كراسات استراتيجية�العدد رقم "عوائق والأفاقالدوافع وال:السوق العربية المشتركة"نبيل كحالة� 10

وقد تواكب إقرار هذه الاتفاقية مع التطورات الاقتصادية العالمية في هذه الفترة والتي Ťخضت عنها جولة أوروغواي وفي مقدمتها توسيع النظام التجاري المتعدد الأطراف� وهي التطورات التي أدت  *
  إلى إنشاء منظمة التجارة العالمية� وإقرار مبادئي تحرير التجارة الدولية من كافة القيود الجمركية وغير الجمركية� والاعتماد على اليات السوق�في النهاية

  71.صلاح الدين حسن السيسي�مرجع سبق ذكره�ص 11
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Ļ تكليºف    1996 القºاهرة في  بموجب قرارات مؤŤر القمة العربية المنعقد ب      : الكبيرة ةاتفاقية منطقة التجارة الحرة العربي    -8
 ع� م  منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى     لإقامة اللازمة   الإجراءاتاĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي ŝامعة الدول العربية باتخاذ        

  بتاريƺ )1317(  قراره رقم59دورته  اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي في أصدروضع البرنامج التنفيذي لهذا الغرض� وقد 
الاتفاقيºات  هذه  عدم تحقيق   ويلاحǚ  .�∗ بالموافقة على البرنامج التنفيذي لاتفاقية تسيير وتنمية التبادل التجاري         17/2/1997

  12:لأهدافها Đموعة من الأسباب أهمها
سرعة توقيع الاتفاقية من دون الاعتماد على دراسة اقتصادية موضوعية تأخذ الوضع الاقتصادي بين الºدول العربيºة في                   -
  .عتبارالا
ربط الاتفاقيات الاقتصادية بالسياسة وبالتالي فان كل موقف źالف أراء الآخرين يدفع الدولة إلى مقاطعة بضائع الºدول                  -

  .الأخرى� أي الترابط بين المواقف والاتفاقيات في حين أن أوربا قد فصلت بين الاتفاقيات الاقتصادية والمواقف السياسية
كها المواطنون ويطالبون بفتح الأسواق أمام هذه الشركات بل أن أكثر الشركات المساهمة             عدم وجود شركات مساهمة Żل    -

  .تخضع لأشخاص Űددين
  .Ťاثل المنتجات بين الدول العربية وتقارب مستويات التكنولوجيا-
  .عدم وجود شركات مشتركة عربية بين الدول العربية وأخرى لتلعب دور المشجع على فتح الأسواق-
من قيمة السلعة من     %50 د بعض الصناعات العربية على منتجين أجانب أو على مواد أولية أجنبية أو على أكثر من               اعتما-

  .الدول الأجنبية� الأمر الذي źفض من قيمة المساهمة الوطنية
لتطورات الºسياسية    ا أنيتضح Ųا تقدم    :التطورات الاقتصادية العالمية وأثرها على مستقبل التعاون الاقتصادي العربي        :ثالثا

  :الاقتصادية العالمية تسير في اتجاهين رئيسيين هما
 الدولية وإزالة الحواجز الجمركية بين الدول وتأكيد ربط الاقتصاديات الوطنيºة بالاقتºصاد العºالمي                ة التجار ةحري: الأول

 تعظºيم   ع� م ية في ترسيƺ هذه الأوضاع    والمصاŁ الاقتصادية للدول الكبرى في إطار سياسة العولمة ودور منظمة التجارة العالم           
دور القطاع الخاص في تيسير دفة السياسات الاقتصادية في هذه الدول وتقدŉ مزايا واسºتثناءات كºبيرة ºđدف جºذب                     

  .الاستثمارات الأجنبية بصورها المختلفة إلى الدول النامية

                                                 
تفاقية المذكورة توفر الإطار القانوني المناسºب لإقامºة منطقºة التجºارة الحºرة العربيºة                 وذلك دون الحاجة إلى وضع اتفاقية جديدة في هذا الشأن� حيث رأى اĐلǆ أن الا              - ∗

الكبرى�وتتضمن الأركان الرئيسية للبرنامج اعتبار البرنامج إطارا لتفعيل اتفاقية تسيير وتنمية التبادل التجاري بين الدول العربية لإقامة منطقة التجارة الحرة العربيºة الكبرى�والتºزام                      
 وعلى ان يتم احتساب التخفيضات       31/7/2007 حŕ   1/1/1998 سنوات اعتبارا من     10خلال  دول العربية الاطراف في الاتفاقية المذكورة باستكمال انشأ منطقة التجارة الحرة في             ال

لعربية التي Ļ تبادلها في إطار البرنامج إلى أية قيود غير جمركية             وعدم خضوع السلع ا    1/1/1998خ  الجمركية على أساǅ الضرائب والرسوم الجمركية المطبقة في كل دولة عضو بتاري           
تحت أي مسمى مع معاملة السلع موضع التبادل بمقتضى البرنامج التنفيذي نفǆ معاملة السلع الوطنية في الدول الأطراف فيما يتعلق بقواعد المنشأ والمواصفات والمقاييǆ واشتراطات                         

سوم والضرائب المحلية� وقد اقر البرنامج مبدأ الرجوع إلى الأحكام والقواعد الدولية فيما يتعلق بالأسǆ الفنية الخاصة بºالإجراءات الوقائيºة والºدعم                       الوقاية الصحية والأمنية والر   
ملة تفضيلية؛ ويقºوم اĐلǆº الاقتºصادي والاجتمºاعي     والإغراق ومعالجة الخلل في موازين المدفوعات والمترتبة على تطبيق البرنامج وقد منح البرنامج الدول العربية الأقل نموا معا              

بƜجراءات مراجعة نصف سنوية لمتابعة مدى التقدم في تطبيق البرنامج نع اتخاذ القرارات المناسبة لمواجهة أية عقبات تعترض التطبيق مع تشكيل لجنة تسوية المنازعات في كافة القضايا                           
عربية الأطراف بتطبيق مبدأ الشفافية وإخطار اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي بالمعلومات والبيانات والإجراءات واللوائح الخاصºة بالتبºادل                 المرتبطة بتطبيق البرنامج؛ وتتعهد الدول ال     

 والاجتماعي لأغºراض تطبيºق الاتفاقيºة        لها� ويساعد اĐلǆ الاقتصادي   ي  التجاري بما يكفل حسن تنفيذ اتفاقية تيسير وتنمية التبادل التجاري بين الدول العربية والبرنامج التنفيذ              
  لجنة التنفيذ والمتابعة�لجنة المفاوضات التجارية�لجنة قواعد المنشأ العربية�واللجنة الفنية:والبرنامج التنفيذي للأجهزة واللجان التنفيذية الآتية

تقوŻي لمدى التنفيذ من قبل الدول العربية الأعضاء في المنطقة� مجلة الشؤون العربية�الأمانة العامة لجامعة � بحث "عامان من التطبيق: منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى" معتصم رشيد سليمان� 12
 .1999 ديسمبر 400الدول العربية� العدد رقم 
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 الشمالية� ونجاحها   أمريكاقدمة كاĐموعة الأوربية والنافتا في      نمو التكتلات الاقتصادية الإقليمية في الدول الصناعية المت       :الثاني
 التنسيق والمشاورات الدورية بين مجموعة الدول       ƕليات جانب استقرارا    إلىفي تحقيق زيادة مطردة في حجم تجارتها الخارجية�         

 أرباحها وقدراتها المالية    تي تنامت اعية والبنوك العملاقة ال   وقد صاحب ذلك اتجاه مواز لدمج الشركات الصن       �∗السبع الصناعية 
بشكل كبير� ولم تقتصر هذه السياسة على حدود الدولة الواحدة� بل شهدت الحقبة الأخيرة اندماج مؤسسات عملاقة من                  
               Łتلفة في مجالات حساسة كالبنوك والبترول والطياران وصناعة السيارات� وكلها مؤسسات وشركات لها مصاű جنسيات

دة ومتشعبة في كافة الدول النامية� وبذلك أحكمت قبضتها على هذه الأخيرة بالقدر الذي Żكنه من إمساك                 ومعاملات متعد 
كل الخيوط التي تكفل لها السيطرة على زمام حركة الاستثمار وتحركات رƙوǅ الأموال على المستوى الدولي� يواكب ذلك                  

وجي� وسيطرتها على إنتاج واستغلال الثروات التعدينية والطبيعية        كله ويدعمه احتكارها شبه الكامل لمقدرات التطور التكنول       
  .الهائلة في الدول النامية في أسيا وإفريقيا وأمريكا اللاتينية

 إمكانيات التعاون الاقتصادي العربي كبيرة� وان ما تحقق في هذا الاتجاه            أنوباستقراء سريع للأوضاع الاقتصادية العربية نجد       
 على المستوى الإقليمي من خلال أجهزة جامعة الدول العربيºة� يعتºبر             أو متعدد الأطراف    أو إطار ثنائي    سواء ما Ļ منه في    

 تخطيط سليم يكفل ŧاية مصاŁ كافة الدول مع تحقيºق الاسºتمرارية�             إلىخطوة في طريق طويل� والموضوع برمته Źتاج        
  13:لى بعض الحقائق الأساسيةوتوفير الضمانات الكافية لهذا الغرض� ويشار في هذا اĐال إ

 يكفل من جهة اليد العاملة اللازمºة        ا� Ų توفر القوى البشرية على مستوى العالم العربي مع تنوع المهارات والكفاءات الفنية           -
  . ضمان أسواق استهلاكية كافية في نفǆ الوقتع� ملتشغيل المشروعات

  .ات المطلوبة ورفع معدلات النمو في الدول العربيةتوفر رƙوǅ الأموال الضرورية للبدء في تحقيق الاستثمار-
  .توفر قدر كبير من الموارد الطبيعية التي Żكن استغلالها بصورة أفضل وتعظيم عوائدها-
  .توفر بنية أساسية متطورة بدرجات متفاوتة في غالبية الدول العربية-
 متطلبات  ة� لمساير ن تحديثها مع تزويدها بالخبرات اللازمة     توفر جهاز قضائي وقاعدة تشريعية في غالبية الدول العربية� وŻك         -

  .التطور الاقتصادي� مع استصدار التشريعات اللازمة لتحقيق سرعة إجراءات التقاضي وضمان شفافية المعاملات
ع كفاءتهºا   تتوافر لديها خبرة فنية طويلة نسبيا وŻكن رفº        ) بورصات-شركات تامين -بنوك( المالية العربية القائمة   نظماتالم-

  .**تدرŸيا إلى المستويات العالمية مع تطبيق أساليب الإدارة الحديثة Đاđة النمو المطرد في مواردها وحجم معاملاتها
 يتفاوض من موقع أفضل مºع       أنوهناك مجالات كثيرة للعمل العربي المشترك من اجل خلق كيان اقتصادي عربي قوي Żكنه               

 قدرة على مقاومة الضغوط وŧاية مصاŁ الدول العربية مجتمعة� وتوفير قºدرة اكºبر في                الشركات العملاقة� ويكون أكثر   
    đة            أن� ولا شك    االتعامل مع التكنولوجيات الحديثة واستيعاºسوق العربيºبرى والºاتفاقية منطقة التجارة الحرة العربية الك 

  .المشترك وتوفير الحد الأدŇ من متطلبات نجاحهالمشتركة� سيكون لهما دورا أساسيا في التمهيد لانطلاق العمل العربي 
                                                 

 الدول النامية في تحسين نصيبها في التجارة في أمريكا الجنوبية وأعضاƙها من) المركوسور(في جنوب شرق أسيا� واتحاد دول ) الآسيان(ومن جهة أخرى نجحت رابطة دول  ∗
   اتفاقية منطقة تجارة حرةالأخيرتينالعالمية�وتربط دول كل من هاتين اĐموعتين 

13 řثل صندوق النقد الدولي في مصر(موروميكايŲ(�"النمو الاقتصادي العربي في سياق النمو الاقتصادي العالمي" ƺ3/5/1999 و�24/4جريدة الخليج�تاري. 

ومثل هذه المعطيات Ťثل عناصر جذب للاستثمارات من خارج المنطقة العربية أيضا�إذا ما نجحت الدول المستوردة لرƙوǅ الأموال في تقدŉ الضمانات والتسهيلات الºضرورية                      **
  .في هذا الشأن وتهيئة المناخ اللازم لهذا الغرض بصفة عامة
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 دون  ƕمال لها أن تنمو وتزدهر وتحقق ما يعقد عليها من           يتأتى مجالات التعاون العربي الاقتصادي واسعة ومتنوعة ولن         أن كما
سºية لخلºق   التشجيع المستمر للقطاع الخاص على الاضطلاع بدور متزايد وقيادي في هذا الصدد� وهو احد المقومات الأسا               

 أن الاقتصادية الدولية الراهنة� وذلك حŻ ŕكن للºدول العربيºة            الأوضاعالمناخ المواļ للاستثمار ونقل التكنولوجيا في ظل        
  . جانب الاحتياجات التمويلية المتطلبات التكنولوجية الحديثةإلىتكون منطقة جذب للاستثمار المباشر من مصادر űتلفة توفر 

  في كثرت المشكلات المانعة للتكتل الاقتºصادي العºربي وتºشعبت         :Ŗ تواجه التكامل الاقتصادي العربي    المعوقات ال :رابعا
اتجاهات عديدة تراوحت بين أسباب خارجية وعربية Űلية وبين أسباب سياسية وايدولوجية وثقافية وإعلاميºة وتنظيميºة                 

تماعية والسياسية والاقتصادية التي حالت دون التوصºل        وهناك أيضا العديد من العوامل الاج     .وإدارية ومؤسسية وحŕ نفسية   
 المشكلات التي كانºت     أن إلى الإشارة حالة من التكتل تضمن سياسة مصاŁ اĐموع في مواجهة العالم الخارجي�وتجدر             إلى

ابل للتطبيºق   عدم وجود قرار سياسي قإلى كانت ترجع وإنماتعوق التكامل العربي لم تكن نتيجة لتقاعǆ البحث عن الحلول  
وتبقى مسألة تحقيق نمو اقتصادي مطرد تحديا حقيقيا أمام الدول          .14 العديدة المطروحة موضع التنفيذ    والأبحاث الأفكارلوضع  

 علºى   %5وبنºسبة   العربية خاصة في ظل التنامي الكبير في عدد سكاĔا وانه لابد من نمو الناتج المحلي الإجمالي للدول العربية                   
د المقبلة لضمان النمو في متوسط دخل الفرد وخلق فرص عمل كافيºة وتºوفير الخºدمات الاجتماعيºة                   الأقل خلال العقو  

  .الضرورية
Ǔعف الأداء الاستثماري واŵفاض كفاءة وفعالية الاسـتثمارات        :ومن السمات البارزة لضعف النمو الاقتصادي في الدول العربية        

 فالتشوهات في الهياكºل  قق ومع ملاحظة وجود توظيف خاطƞ للاستثمار بالمنطقـة�  الإنتاج المحإńعند قياس نسبة رأس المال الإǓافي    
 Ťويل الاستثمارات يتم من مصادر المدخرات المحليºة         أنالاستثمارية واضحة بشكل يعوق كفاءة وفعالية الاستثمارات ونجد         

 المصدر الرئيسي لتمويل الاستثمارات وان تدفق        المدخرات المحلية هي التي تشكل دائما      أن ومن الناحية التارźية نجد      والأجنبية
  ǅوƙستقبل    إلى تراكم كمية هائلة من الديون الأجنبية يقود في النهاية           إلى الأجنبية عن حد معين تؤدي       الأموالرºتقويض م 

 أن العلميºة    الازدهار الاقتصادي بسبب التكلفة الباهضة لخدمة الديون الأجنبية وعموما تثبت النظرية الاقتصادية والتجربºة             
-استقرار ظروǥ الاقتصاد الكلي   :أهمها الاستثماري والادخاري يتوقف بوجه عام على عوامل عديدة          الأداءالتحسن المستمر في    

    Ǎعـن المعلومـات             -تحفيز الاستثمارات في القطاع الخا Ƶا يشمل من تطبيق حكم القانون والإفصاŠ المؤسسي ƹتـسريع  -تدعيم المنا
Š تص منها بقطاع التجارة والنظام المالي وسوق العملالإصلاحات الهيكليةź ما Ǯا في ذل.  

 إلى بالإضºافة  خلق قيود جمركية كثيرة على الºواردات         إلى التجارية المطبقة في بعض الدول العربية Ťيل         الأنظمةكذلك فان   
تراتيجية التوجه الخارجي وتطوير     شاملة تكون داعمة لاس    إصلاحات إجراء الذي يفرض    الأمر غير الجمركية    القيودالكثير من   

  . حاليا للعمق والاتساعتفتقر المالية التي الأسواق جانب إلىالصادرات غير النفطية� ووجود الوسائط المالية الديناميكية 
وارد كذلك يلاحǚ ضعف حجم التجارة العربية البينية بسبب العلاقة التجارية والاقتصادية المتواضعة بين هذه الدول وŤاثل الم                

 منافع التجارة البينية تتراوح بºين       أنالموجودة đا� واستمرار السياسات الحمائية المشددة في الكثير من هذه الدول والمعروف             
تنشيط المبادلات التجارية وتعزيز تدفق الخدمات بين الدول� وتشجيع الاستثمارات البينية Ųا يساهم في زيادة كفاءة تخصيص                 

  .ة الاقتصادية والفعاليتالاستثمارا

                                                 
    133.عبد الوهاب ŧيد رشيد� مرجع سبق ذكره� ص- 14
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 معوقات التعاون العربي في عدم توافر الإرادة السياسية وتفاوت مستويات النمو الاقتصادي بºين الºدول                 أهمكذلك تتمثل   
 الأنظمºة العربية وتفاوت المكاسب والتضحيات الناتجة عن التكامل نتيجة عدم معالجتها مسبقا� ووجºود اختلافºات في                 

 ومنظومة السلع القابلºة     الإنتاجيةوحيد لغة التخاطب الاقتصادي والتشابه النسبي في الهياكل         الاقتصادية العربية يصعب معها ت    
         ǅوƙوالاستثمار تتوازن مع حرية التجارة المتوقعة في المستقبل وضغوط          الأموالللتصدير وعدم وجود جدية كافية في حركة ر 

 الناتج عن تحرير التجºارة والºذي        الأسواقومون فتح   ويقال الذين يطالبون بوجود ŧاية       المصاŁ المحلية داخل الدو    أصحاب
 على العمل الجماعي وضºعف      الإقليمية الشبه   أوسوف ǆŻ مصالحهم المتميزة� وتفضل بعض الدول العربية القنوات الثنائية           

 فض  ƕليةكافية مثل    مساعدة وفعالة لديها السلطة ال     ƕلياتدور المؤسسات المشتركة المنوط đا تنفيذ الاتفاقيات� وعدم وجود          
  ∗15 .المنازعات التجارية والية متابعة التنفيذ

  .16 :وفيما يلي بعض المعوقات أمام حدوث التكامل الاقتصادي بين دول العالم العربي
ضعف القاعدة الإنتاجية وتباين سياسات الإنتاج والتنمية لدى الدول العربية� ومن Ľ عدم حدوث تنمية حقيقيºة لهºذه              -1

  . ارتباط ما بين الإنتاج والتجارة في إطار تنسيق Űكم بين هذه الدولإŸادن من الأفضل الدول وكا
  . لكل دولة سياستها وأهدافهاأناختلاف السياسات الاقتصادية بين الدول العربية حيث -2
قية للمزايا الكºبيرة    الإدارة السياسية؛ وقد لعبت دورا كبيرا في تعميق أزمة التكامل وخاصة مع عدم وضوح الرƙية الحقي               -3

  .التي تعود إلى هذه الدول من قيام التكتل الاقتصادي
مشكلة الإدارة؛ حيث ساهم عدم حسن اختيار قيادات بعض مؤسسات العمل العربي المشترك وضعف الرقابة والمحاسبة في     -4

ا كذريعة لإحباط أي تجربºة       إضعاف الثقة đذه المؤسسات� واستغلال فشله      إلى ذلك   أدى مؤسسات غير ناجحة� وقد      إŸاد
  .جدية

 السلع الصناعية والزراعية� وافتقار الكثير منها للمواصفات        إنتاجعدم مسايرة التقدم التكنولوجي المعاصر� خاصة في مجال         -5
  .الإنتاجيةالقياسية العالمية والكفاءة 

لدول العربية كذلك فان القيود غير الجمركيºة        ؛ Ųا اضعف التجارة خاصة التجارة البينية بين ا        والإداريةالقيود الجمركية   -6
  . هذه القيود وتباينهاأشكال تعدد إلىتعترض تنمية المبادلات التجارية بالإضافة 

عدم توفر وسائل النقل والمواصلات التي تجمع بين الدول العربية في شبكات للطرق البرية والبحرية والجوية وذلك لنقºل                   -7
  .ةالتجارة الخارجي في مجال أو وجود عوائق في حسن سير التجارة البينية بين هذه الدول إلىالسلع المختلفة Ųا يؤدي 

 العولمºة   أوضºاع  الدول العربية للتعامل الاºŸابي مºع         أمام قيام التجمع الاقتصادي العربي Żثل الفرصة الوحيدة المتاحة          إن
 الضيقة والمحدودة لكل دولºة      الأسواقجي� وتجاوز سلبيات     في التعامل مع العالم الخار     أفضلومتغيراتها� لما يوفره من ظروف      

                                                 
  124.�ص�2000الدار المصرية اللبنانية� القاهرة� "العولمة والإقليمية"�أسامة اĐدوب 15
∗                          ŚƜƄŮ»م ƀ»ƆŦ Ɠال»śالŗƏ ŉرا»ƂſالƏ ŉاƔƊŻƗا ƉƔŗ رƔŗƄ ¿ƄŮŗ ŘƏجſال ŶƔŬƏś Ƒلŏ ƐŧŌ ةƔŗالعر ¿Əŧال űعŗ Ɠž ƉاƄŬال ƏمƊ Śƛŧمع ŧƔزاś Ɖاž ƐرŦŌ ةƔţاƊ ƉمƏ

   ŚرſŬŌ ŘŧƔŧŷ ةƔŷماśاجƏ ةƔŧاŰśƁا       ¿Ů»ž Ɖ»ŷ ųƂž ūƔلة لƏئŬة المƔŬƔة الرئƔŷماśجƛام¿ اƏالع ƇƍŌ ŧţلع¿ اƏ Řرƍالعمالة الما ůƁاƊśƏ الةųŗال Śƛŧمع ŵاſśار Ɖŷ 
                        ž ƇƔƆعśال ŚاƔƏśŬم ƒŧرś Ɖŷ ƜŲž ةƔŗالعر Śمعاśالمج Ɠž رƔŗƄ ¿ƄŮŗ ةƔمƗا ƓŮſś Əƍ �Ƈاŷ ƌجƏŗ ةƔŗة العرƔمƊśال ŧƏƎج ŶŲاƏś اŲƔŌ ¿ŗ �Ɠŗام¿ العرƄśال ŧƏƎج Ɠ

žŊ ƓƍƏة ŰƔاƎŗ Ŗا المŬئƏلŧŰŏ Ɖŷ ƉƏار الƂراراŚ        ) اƗمƔة الƄśامƔƆة (ŌمƔة ŦŌرŝƄŌ Ɛر ƏųŦرŘ اƓƍƏ ƛ       ) اƗمƔة العƆمƔة (مŽƆśŦ مراŲƔƏ �ƌƆţاŏ ŽلƋŨƍ Ƒ اƗمƔة       
  الųƂرƔة

  29.�ص1997الخام�ǆالعدد الأول�يونيو � اĐلة المصرية للتخطيط� اĐلد "العمل الاقتصادي العربي المشترǭ تقييمه ومستقبله"�Űمد Űمود الإمام 16
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على حدة� ويساهم في تعديل الواقع المتخلف الراهن Đمل الاقتصاديات اĐزأة ما Ÿعل مجمل الحسابات الاقتصادية العربيºة                  
  .هامشية بالمقارنة مع الحسابات العالمية

 باتخاذ خطوات عملية للتكتل العºربي       الإسراع واŸابية يتعين    أمانا ثرأكولتشجيع التفاعل العربي مع الاقتصاد العالمي بصورة        
مناطق الحرية الثنائية التي ترتكز فقط على تحرير المبادلات التجارية للانتقال           منطقة التجارة العربية الكبرى� و     أحاديثتتجاوز  

  ∗:العاجلة مايلي مراحل أكثر ſولا واتساعا وخلال فترات زمنية قصيرة� وتتضمن المقترحات إلى
تضم Ųثلين عن الحكومات والقطاع الخاص للاتفاق على الºروابط الاقتºصادية          : إنشاء مفوǓية اقتصادية ومالية عربية    -1

والاستراتيجية اللازمة� ووضع الاتفاقات المشتركة العاجلة المحققة لهذه الروابط وفقا لحسابات دقيقة للمصاŁ المشتركة والمنافع               
 الأجºل  في الأطراف بعض لخسائر صندوق للتعويضات المؤقتة إقامة في النظر الطويل� ومع    الأجل في   الأطرافيع  المتبادلة لجم 

ربية مع دول العالم الخارجي بحيث تصب       عالقصير والمتوسط�وتقوم المفوضية بوضع القواعد والضمانات اللازمة للاتفاقات ال        
Żثل  الذي   الأوربي بين الدول العربية والاتحاد      مشاركةعامة لعقد اتفاقيات     التجمع العربي مثل وضع قواعد       أوفي خانة التكتل    

 Łبلدان العالم تقدما وثقلا في النطاق الاقتصادي والاستراتيجي والسياسي والحضاريأكثرمصا .  
2-   ǭعربي مشتر Ǯويله بنسبة من     :إنشاء بنŤ ل     الناتج المحلي للدول العربية�ويتولى البنك توفير        إجمالييتمºجانب من التموي

اللازم للمشروعات الكبرى التي تخدم مجموع الدول العربية وتسهم بشكل مباشر في تعزيز التعاون الاقتصادي والاستثماري                
والتبادل التجاري وتيسير الانتقال والحركة وتخفيف تكاليفها�كما يتولى البنك مسئولية الترويج لهذه المºشروعات وجºذب                

  .الدوليةالاستثمارات العربية و
في اĐالات المختلفة وتطويرها وتحديثها للاستفادة من حجم الاستثمارات         :مراجعة أوǓاع المشروعات العربية المشتركة    -3

 اختيºار   وأساليب إدارتهاالضخمة المنفق عليها باعتبارها احد توجهات العمل الاقتصادي العربي المشترك� مع تطوير مفاهيم              
  .ستقبل والنظر في تحويل ملكيتها للقطاع الخاصالمشروعات المشتركة في الم

 النوعية العربية وجميع الأنشطة ذات الطابع       توالاتحادا التابعة لجامعة الدول العربية      مراجعة أوǓاع المنظمات المتخصصة   -4
رة عمليºة    ما تحقق في نطاقها من إنجازات� ومقترحات وأنشطة وإمكانيات الاستفادة منها بºصو             ومراجعةالمتعدد الأطراف� 

  .تحولها إلى منظمات فعالة
 التعديلات العاجلºة    ء وإجرا �مراجعة جميع الاتفاقيات الاقتصادية والتجارية والاستثمارية والضريبية العربية المشتركة        -5

لºى   المنظمات المسئولة عن تنفيذها الصلاحيات اللازمة لذلك وع        ء� وإعطا عليها بما يتفق مع متغيرات الواقع العربي والدولي       
  .الأخص مجلǆ الوحدة الاقتصادية العربية� واتفاقية السوق العربية المشتركة

 فعالة للتنسيق فيما بينها واتخاذ خطوات للانºدماج بينºها�            اتخاذ إجراءات  إńدعوة البنوǭ والمؤسسات المالية العربية      -6
المال العربية� وإقامة كيان موحد قºادر علºى         واقتراح الحوافز التشجيعية اللازمة مع الربط العاجل بين البورصات وأسواق           

  .التعامل مع العالم
 الأسواق أمامها وتحقيق الروابط فيما بينها عºبر         ح؛ وفت الاهتمام بالمؤسسات والصناعات والأنشطة الصغيرة والمتوسطة     -7

  .شبكات من المراكز المتخصصة في تنمية الأعمال العربية
                                                 

السوق "مقترحات لدعم تحقيق التكامل الاقتصادي العربي�بالاستناد إلى بعض المؤلفات والمقالات منها؛دراسات نظرية وتطبيقية� وقضايا اقتصادية معاصرة�لصلاح الدين حسن السيسي�ونبيل كحلة ∗
 .26وصفحة �21مقال؛ المنطقة الحرة العربية الكبرى كيف تحقق حلم السوق المشتركة�صفحة 2000 فبراير 55د رقم العد-�ومجلة اقتصاديات الإمارات"العربية المشتركة
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  17 : العربية ما تقدم فان على الدولإلىوبالإضافة 
تبř مزيدا من الشفافية التي تساهم في جذب الاستثمارات الأجنبية المباشرة التي تجلºب الأمºوال والإدارة والتكنولوجيºا                   -

  .وأنظمة التوزيع� أي بنية اقتصادية أساسية متكاملة
 خطوة أساسية Ŵو السوق العربيºة       ضرورة التعجيل بالخطوات التي تحقق قيام منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى باعتبارها           -

المشتركة وردا حاũا على تداعيات العولمة ونتائجها السلبية على الاقتصاد العربي� وإقامة منطقة التجºارة الحºرة العربيºة                   
 تبادل السلع العربية� وبالتالي التوسع الاسºتثماري في القطاعºات الºسلعية             أمام توسيع السوق    إلىباعتبارها عملية تهدف    

 الذي يستلزم توفير التمويºل      رتصديرية التقليدية منها والحديثة من اجل مواجهة الطلب المتنامي على المستوى الإقليمي� الأم            ال
 يتطلب رأǅ مال متوسط وطويل الأجل źرج عن نشاط التمويل الرئيسي الحالي للجهºاز               ا� وهذ اللازم للعملية الاستثمارية  

 إقامºة ة العربية المشتركة� وهنا يتعين على الدول العربية مواجهة هذا التحدي من خلال              المصرفي العربي والمؤسسات التمويلي   
مؤسسات Ťويلية عربية مشتركة� تقدم التمويل المتوسط والطويل الأجل وتتعامل بشكل مباشر مع القطاع الخاص لتمويºل                 

 الاستفادة من اĐهودات المالية العربية المºشتركة        إلى عملياته الاستثمارية التي ستوفرها منطقة التجارة الحرة العربية�بالإضافة       
  .القائمة حاليا

سرعة اتخاذ خطوات عملية Ŵو إنشاء سوق عربية موحدة وتحقيق حلم استخدام عملة عربية موحدة يتم تداولها بين أرجاء                   -
  . لمواجهة التكتلات الاقتصادية الدولية)الدينار العربي(الوطن العربي يطلق عليه

ة إŸاد استراتيجية تجارية واقتصادية عربية موحدة قائمة على التخطيط والمعرفة المسبقة للأسواق المحلية والعالمية بما Żكن                 سرع-
العرب من التوصل إلى مستوى تنافسي جيد� ونمو متواتر� ومبادلات تجارية متوازنة حيث سيعملون في ظل شروط وقواعºد                   

عالمي الجديد الذي تهيمن عليه الرأũالية الكبرى بزعامة القطºب الأمريكºي الأوحºد              وأنظمة سائدة فرضها تحكم النظام ال     
والأقوى� والذي يفرض شروطه ووصفاته على الدول الأخرى بواسطة المؤسسات المالية العالمية التي يتحكم فيها وفي مقدمتها                 

لعالمية وغيرها والتي تفرض ضرورة انتهاج سياسºة        صندوق النقد الدولي� والبنك الدولي لȎنشاء والتعمير� ومنظمة التجارة ا         
اقتصادية Űددة تتفق مع مصاŁ الولايات المتحدة الأمريكية والاحتكارات العالمية الكبرى مثل إجراء الإصلاحات الاقتصادية               

  . السوق والتحرير الاقتصادي وغيرهادتحت ذريعة الاستقرار الاقتصادي� والانفتاح� واقتصا
الاتفاقيات الجماعية والثنائية الخاصة بانتقال رƙوǅ الأموال� وتوفير حرية انتقال الأشخاص وتفعيل المواثيق             ضرورة تحديث   -

  .العربية التي تعزز العمل المشترك� وŤهد الطريق لإقامة علاقات تعاون متزنة مع التكتلات الاقتصادية العالمية
 التي تنفذها والتي تهدف في الأساǅ إلى تهيئة المناخ الملائºم أمºام              ضرورة استكمال الدول العربية لȎصلاحات الاقتصادية     -

الاستثمارات بحيث يتزامن ذلك مع الإصلاحات التشريعية وسن القوانين والاتفاقيات المنظمة للاستثمارات باعتبارها عناصر              
  .أساسية للاندماج الاقتصادي العالمي الجديد ومواجهة تحدياته

 لا تنتمي لتكتºل     � التي  التكتلات الاقتصادية العالمية اظهر نوعا من الترقب والحذر لدى بقية الدول            ظهور أنوŲا لا شك فيه     
 أمǆº  تتأثر صادراتها ووارداتها� وينطبق هذا الوضع على الدول العربية� التي هºي في  أناقتصادي بعينه� وذلك للخوف من     

  .18لعربية تكتل اقتصادي عربي Żكنه تحقيق مصاŁ الدول اإلىالحاجة 
                                                 

17 �ř2000 فبراير �55مجلة اقتصاديات الإمارات� العدد رقم "قراءة في مشروع منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى" عرفان تقي الحسي. 
  9ص.�1998اĐلة المصرية للتنمية والتخطيط اĐلد الساد�ǅ العدد الاول�"تصادي العربيالتكتل الاق"�اŧد فؤاد مندور- 18
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  :∗منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى: المطلب الثاني
  .نتعرف أولا على حتمية منطقة التجارة الحرة العربية Ľ على تعريفها وأهدافها�Ľ على البرنامج التنفيذي والهيكل التنظيمي لها

ندماج في الاقتصاد العالمي هºو ضºرورة    سعيها للا أنولقد أدركت الدول العربية     :حتمية منطقة التجارة الحرة العربية    :أولا
 هذا النظام يتطلب منها العمل على       نحتمية للازدهار والتقدم الاقتصادي و إلا ستجد نفسها خارج هذا النظام وفي عزلة� وا             

  Ű: 19ورين
  : حيث يتم):لكل دولة على حدة(على الصعيد المحلي-1
لإنتاج والتنافسية� والإسراع في تحرير التجºارة الخارجيºة� وإلغºاء            تحقيق ا  إلى تطبيق الإصلاحات الاقتصادية التي تهدف       -

إجراءات الدعم والحماية الجمركية والإدارية� وتطبيق مبدأ الشفافية مع التوافق مع متطلبات اتفاقية الجات على كافة القوانين                 
  . وحقوق الملكيةالمتعلقة بالأمور المنظمة لعمليات التجارة الخارجية من تصدير واستيراد واستثمار

توجيه وتأهيل نشاط القطاع الخاص Ŵو الصناعات التصديرية التي تحقق شروط الكفاءة الاقتºصادية ومعºايير الجºودة�                  -
  .والتخفيف التدرŸي من التركيز على الصناعات الاحلالية

  .التخلص من بيروقراطية القطاع العام السائدة في العديد من الدول العربية-
  .ات فعالة في التسويق� وتعزيز مصادر Ťويل وضمان الصادراتإتباع سياس-
2-   ǭام            أنأدركت الدول العربية    :على الصعيد العربي المشترºا النظºا المشترك هو وحده الكفيل للاستفادة من مزايĔتعاو 

 أدركºت   ا� كمº   إليه  السلبية التي سوف تواجهها كل دولة تحاول انفراد الدخول         الآثار ص� وتقلي الاقتصادي العالمي الجديد  
 علºى   ة منظمة التجارة العالميº    إلىمام  ة تجارة حرة Ųا يسهل عليها الانض       منطق إطار مصلحتها تنطوي تحت     أنالدول العربية   

 تقºدم   أن صادراتها� وسوف يظل بمقºدورها       أمام الأجنبية   الأسواقأساǅ كتلة واحدة� والتفاوض على شروط أفضل لفتح         
 الاقتصادية لمشروع منطقة التجارة الحºرة       وللأهمية العربية�   أولتي تعŘ بتوفير متطلبات السوق المحلية       الدعم لصناعاتها الناشئة ا   

 الاقتصادية للدول العربية في ظل التحºديات الجديºدة لمتطلبºات            الأوضاع الكبير المتوقع منه على      وللتأثيرالعربية الكبرى�   
 هºذا   إنجاح تسعى بكل جهودها من اجل       أن إلا الدول العربية    أمامه لا خيار    الاندماج بالنظام الاقتصادي العالمي الجديد� فان     

 المنطقةالمشروع تحقيقا لمصالحها القطرية والعربية على؛ جذب الاستثمارات من خارج المنطقة للمساهمة على الاستقرار داخل                
ري للدول  ا الموسع� زيادة التدفق الاستثم    يالإقليم الاستفادة من الفرص المتاحة في السوق        أوđدف تفادي الحوادث الجديدة     

 فوائد الاستثمارات الأجنبية المباشرة والبعد التنموي لها وفوائºدها في نقºل التكنولوجيºا الحديثºة           إدراكالعربية التي عليها    
                                                 

إن التطورات الاقتصادية والسياسية التي اجتاحت العالم عموما فرضت على الدول العربية ضرورة الاهتمام بالعمل على تقارđا وتجمعها ضمن صيغة من الصيǢ أو إطار مºن                           - ∗
تي Ťكنها من مسايرة النظام الاقتصادي العالمي الجديد الذي بدأ فرض نفسه من خلال إحكام اتفاقية منظمة التجارة العالمية التي جاءت تتوŸا لجولºة أوروجºواي                          الأطر الاقتصادية ال  

لتجاري وفق قانون الحرية التجارية� وتزايد إحساǅ الدول العربيºة           الجمركية والتي استهدفت إŸاد نظام عالمي لتنظيم التبادل ا         ةحيث Ļ وضع مبادئي الاتفاقية العامة للتجارة والتعريف       
بان عليها عاجلا أو أجلا الانضمام إلى هذه الاتفاقية� وقد أصبح مسلما به انه سيفرض عليها من الخارج أن تجتمع فيما بينها في ظل شروط قاسية� وإهدار كل منها لفرصة التخفيف                               

 باهضا إذا حاولت الانعزال والبقاء خارج منظمة التجارة العالمية التي ستكون ملزمة لأي طرف ينضم إليها بتطبيق كافة الاتفاقيات المتعلقة بتنظºيم                  من هذه الآثار� في حين ستدفع ťنا      
كافة الإجراءات الحمائية مثل القيود غير الجمركيºة         الجمركية� وتخفيض دعم الصادرات تدرŸيا وصولا لإلغائه� وتحويل          ةالتجارة العالمية؛ ومن بينها إزالة أو تخفيض معدلات التعريف        

والرسوم والضرائب إلى رسوم جمركية واضحة متفق عليها� وفتح الأسواق أمام السلع والخدمات المستوردة�ومعاملتها معاملة السلع والخدمات الوطنية من حيث الرسوم والمواصفات�                      
  .ات الثنائية او المتعددة الأطراف بموجب الاتفاقالممنوح) الدولة ذات الأفضلية(وإĔاء العمل بنظام 

  
  .عرفان تقي الحسي�ř المرج نفسه 19
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 الأسºواق    في للمنافºسة  وضع نظم للحوافز لتشجيع التدفق الاستثماري وتحديد اطر تشريعية           أهمية إلى بالإضافةوالمتطورة�  
 باعتبارها� وتسوية المنازعات� وضرورة توفير الشفافية       الأموالوتوحيد المعاملات الضريبية� ووضع قواعد ثابتة لتسهيل تحويل         

  . Ÿب على الدول المستقبلة للاستثمار مراعاتها لأĔا Ťثل ضمانات للمستثمرينأمورا
 إلى تهºدف    الأطºراف لتجارة الحرة العربية الكبرى هي اتفاق متعدد        منطقة ا :التعريف والأهداǥ والمرجعية القانونية   : ثانيا

 )سنوات10( التحرير الكامل لتجارة السلع العربية ذات المنشأ الوطř ما بين الدول العربية خلال فترة زمنية Űددة                إلىالوصول  
دي والاجتمºاعي    نºص قºرار اĐلǆº الاقتºصا        ث� حي  سنويا %10بنسبة   التخفيض المتدرج    أسلوبوذلك باستخدام   

  20: والذي نص على19/2/1997بتاريƺ )59.ع.د1317(رقم
  .1/1/1998 على قيام منطقة تجارة حرة عربية كبرى خلال عشر سنوات ابتدءا من علانالإ-1
  . منطقة التجارة الحرة العربية في صيغته المرفقةلإقامةالموافقة على البرنامج التنفيذي -2
 وتحقيºق   يتواءم العامة للشئون الاقتصادية بما      الإدارة الملائمة� وتطوير عمل ومهام      الإجراءاتذ   العامة باتخا  الأمانةتكليف  -3

  .منطقة التجارة الحرة العربية
تدعى اللجان المكلفة والمنصوص عليها في البرنامج إلى مباشرة مهامها وتضع برامجها التنفيذية والزمنية من اجºل تحقيºق                   -4

لحرة العربية الكبرى في موعدها المقرر� وتعرض تقاريرها أولا بأول على اĐلǆº الاقتºصادي               هدف إقامة منطقة التجارة ا    
  .والاجتماعي

 دراسة وافية عن المناطق الحرة القائمة في الدول العربيºة� وعرضºها علºى اĐلǆº     إعدادتكليف الأمانة العامة بترتيب  -5
  . البرنامج التنفيذيإطار بشأن معاملة منتجاتها في  قرارلاتخاذ 1998الاقتصادي والاجتماعي قبل Ĕاية عام 

 عقبºات   أيºة دعوة اللجنة السداسية الوزارية بمواصلة أعمالها خلال المراحل الأولى من تطبيق البرنامج التنفيذي لمعالجة               -6
  .تعترض تطبيقه

 المنطقة التجارة الحرة العربية الكبرى صيغة        لإقامة التنفيذيوŻثل البرنامج   :البرنامج التنفيذي والهيكل التنظيمي للمنطقة    : ثالثا
توافقية لبرنامج عمل بين الدول الأطراف في المنطقة� وتلتزم بتنفيذه وفق الأحكام الواردة فيه� ووفق القرارات الصادرة عºن                   

نازعºات والºتي    ويوضح الهيكل التنظيمي ƕلية المتابعة والتنفيذ وفض الم       .اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي بشأن تطبيق أحكامه     
  21:تتكون من الأجهزة التالية

1- ǥالاقتصادي والاجتماعي الذي يعمل تحت إشرافه كافة الأجهزة التنفيذية لمنطقة التجارة الحرة               جهاز الإشرا ǆلĐوهو ا 
  .العربية الكبرى

  : وتتكون منالأجهزة التنفيذية-2
نامج ولها صلاحيات اĐلǆ فيما تتخذه من قرارات وتتخذ قراراتهºا           وهي بمثابة اللجنة التنفيذية للبر    : لجنة التنفيذ والمتابعة  -أ

بأغلبية الثلثين وتكون نافذة على كافة الدول الأطراف� وكذلك تقوم لجنة التنفيذ والمتابعة بمهمة لجنة فض المنازعات الناشئة                  
  .ان تحكيم من خبراء او قضاة او Űكمينعن تطبيق البرنامج� ولها الاستعانة şبراء عرب في التجارة الدولية وكذا تشكيل لج

  .وتتولى تصفية القيود غير الجمركية ومتابعة تطبيقها في الدول الأطراف:لجنة المفاوǓات التجارية-ب
                                                 

 .19/2/1997بتاريƺ )59.ع.د1317(قرار اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي رقم - 20
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  .وتتولى وضع قواعد المنشأ التفصيلية للسلع العربية:لجنة قواعد المنشƘ-ج
  .يق البرنامجوتهتم بالقضايا الجمركية المرتبطة بتطب: اللجنة الجمركية-د
يساعد لجنة التنفيذ والمتابعة لجان خبراء مؤقتة وفرق عمل حسب الاختصاص مثل فريºق              : اللجان المؤقتة وفرق العمل   -ـه

  .عمل الرزنامة الزراعية� واللجنة الفنية لتصنيف السلع الزراعية
 تقوم بƜعداد مشاريع جداول الأعمال وإعºداد        وتتولى القيام đامها الإدارة العامة للشئون الاقتصادية وهي       : الأمانة الفنية -و

تقرير سنوي عن سير التجارة بين الدول الأطراف� والتعاون مع المنظمات العربية والمؤسسات المالية العربية والتعºاون مºع                   
تصال العربية  الاتحادات العربية من القطاع الخاص وتطوير تبادل البيانات والمعلومات بين الدول العربية باستخدام شبكات الا              

ويتمثل الهيكل التنظيمي لأجهزة منطقة التجارة الحرة العربيºة         .والدولية� وتكوين قاعدة للمعلومات الاقتصادية والإحصائية الجمركية      
  :الكبرى كمايلي

  الهيكل التنظيمي لمنطقة التجارة الحرة العربية): 61(الشكل رقم
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

  91.ص.المرجع نفسه:المصدر

  : المتابعة والتنفيذ في العناصر الهيئات التاليةƕليةتتمثل : المتابعة والتنفيذƕلية: -3
 اللجان التي Żنحها بعض صلاحياته بما في ذلك سºلطة           ƕليةاعتمد اĐلǆ الاقتصادي و الاجتماعي على       : اللجان التنفيذية -

 فيها� حيث   الأطرافللجان وزيادة فعاليتها ومشاركة الدول      � مع تكثيف عمل هذه ا     الأطرافاتخاذ القرارات الملزمة للدول     
  .الأعضاء اجتماعات سنويا لمتابعة التنفيذ في الدول عةبأرتعقد كل من لجنة التنفيذ والمتابعة� ولجنة المفاوضات التجارية 

تة وفرق عمل من الخºبراء  حيث Żكن للمجلǆ واللجان التنفيذية تشكيل لجان فنية مؤق       :اللجان الفنية المؤقتة وفرق العمل    -
  .لبحث موضوع متخصص معين يتطلب خبرات متخصصة في الموضوع مجال البحث

 وزراء النقل�   �ǆ مجل مجلǆ الوزراء العرب المسئولين عن شئون البيئة      (في متابعة التنفيذ  :مشاركة اĐالس الوزارية المتخصصة   -
  ).وزراء الداخلية العرب �ǆ مجلمجلǆ وزراء الاتصالات العرب� مجلǆ وزراء الكهرباء

 اللجنة الوزارية السباعية

 المجلس الاقتصادي والاجتماعي

 لجنة المفاوضات التجارية

 لجنة التنفيذ و المتابعة

 لجمرآيةلجنة الشئون ا لجنة قواعد المنشأ

 اللجنة الفنية
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صندوق النقد العربي� والمؤسسات العربية لضمان الاستثمار� وبرنºامج         ( في متابعة التنفيذ   مشاركة المؤسسات المالية العربية   -
تنميºة  المنظمة العربية للتنمية الصناعية والتعدين والمنظمة العربية لل       (والمنظمات العربية للتنمية المتخصصة   ) Ťويل التجارة العربية  

  .)الزراعية والمنظمة العربية للتنمية الإدارية
-  Ǎة        (حيث يقدم القطاع الخاص     :تقرير القطاع الخاºرا  ) الاتحاد العام لغرف التجارة والصناعة والزراعة للبلاد العربيºتقري

 مدى التºزام الºدول       اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي ولجنة التنفيذ والمتابعة يبين فيه وجهة نظر القطاع الخاص في             إلىدوريا  
  . البرنامج التنفيذي لمنطقة التجارة الحرة العربية الكبرىأحكام بتنفيذ الأطراف

؛ حيث اتخذ اĐلǆ قرارات Ÿعل موضوع متابعºة تنفيºذ   متابعة التنفيذ لأعمال دورات اĐلس الاقتصادي والاجتماعي      -
 وإقامºة  يتم التطبيق النهائي� مع Ĕاية السنة العاشرة من التطبيق           أن إلىمنطقة التجارة الحرة العربية الكبرى Űورا لكل دوراته         

  ∗.منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى
 منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى خلال شهور السنة الأولى مºن بºدء تنفيºذ البرنºامج                  إلىوقد انضمت الدول العربية     

  :الآتية العوامل إلىيعود ذلك  و1998مام عام  حرصت على الانضأĔاالتنفيذي� أي 
 عربي Źفǚ للدول العربية مصالحها الاقتصادية وŻكنها من التعامل مع الºتغيرات في              إقليمي تكلتل   إلىالرغبة في الانضمام    -

  .نظام التجارة العالمي
وف فان الدولة التي تتºأخر       يسهل عليها الوفاء بالتزاماتها تجاه الدول الأعضاء� وكما هو معر          الأولى الانضمام منذ السنة     إن-

 السنوات اللاحقة سيكون عليها الالتزام بالمستوى الذي وصلته الدول الأعضاء في تحرير تبادل الºسلع مºن                  غلىبالانضمام  
  .الرسوم الجمركية والرسوم والضرائب ذات الأثر المماثل

 %10 التخفـيǒ الجمركـي   (المنافسة بشكل متدرج   العربية الواسعة� والاستفادة من ميزة        التجارة الاستفادة منذ البداية من   -
 مع المنتجات العربية المماثلة في السوق المحلي والسوق العربية التي تجمع الدول الأعضاء في المنطقة� وهºذا التºدرج في     )سنويا

  ∗∗.المنافسة يعطي شركات الإنتاج الزراعي والصناعي فرصة التكيف وفق المزايا النسبية
 Źقق نصيبا اكبر من النجاح بالمقارنة بمحاولات التعºاون          إنانه تتوفر للبرنامج من المقومات ما يسمح له          إلىوتجدر الإشارة   

 ما Ļ الالتزام الكامل ببنوده من جانب الدول الأعضاء� إذا جامعة الدول العربية� إطارالاقتصادي العربي السابقة والتي Ťت في 
  22:وذلك نظرا للظروف والاعتبارات التالية

 ما  سواء�  الأطراف متعددة   أو ثنائية   أسǆ التي ترتبط باتفاقيات للتجارة الحرة على        الأطرافũح البرنامج للدول العربية     -1
 والكوميسا� هذا مºن جهºة   الأوربي ما امتد ليشمل كذلك دولا غير عربية كالاتحاد  أواقتصر منها على الدول العربية فقط       

                                                 
ناشئة عن تطبيق البرنامج التنفيذي� كما Żكن الرجوع الى Űكمة الاستثمار العربية لفض المنازعات كما فوض اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي للجنة التنفيذ والمتابعة القيام بمهام فض المنازعات ال ∗

نة الفنية لمنطقة التجارة الحرة التجارية الناشئة عن تطبيق أحكام البرنامج التنفيذي واتفاقية تيسير وتنمية التبادل التجاري بين الدول العربية� كذلك Ļ تكليف الإدارة العامة للشئون الاقتصادية đام الاما
 من حيث الكادر الفř وإقامة قواعد المعلومات الجمركية والتجارية� وتساعد الأمانة الفنية في أداء مهامها المنظمات العربية المتخصصة� والمؤسسات المالية العربية لȎدارةالعربية الكبرى مع تقدŉ الدعم 

  ة أربع عشرة دول1999بلǢ عدد الدول العربية في المنطقة حŕ أكتوبر والاتحاد العام للغرف العربية� وقد 
وقد أقر البرنامج التنفيذي مبدأ التشاور بين الدول الأطراف في عدد من النشاطات الاقتصادية ذات الارتباط بالمعاملات التجارية من الممكن أن تؤثر أو تتأثر بتطبيق الاتفاقيºة وتºشمل الخºدمات                               ∗∗

طة بالتجارة والتعاون التكنولوجي والبحث العلمي وتنسيق النظم والتشريعات والسياسات التجارية وŧاية حقوق الملكية الفكرية� Ųا يساعد على تدارك أوجه الخلاف في بدايتها مع تحقيق                     وخاصة المرتب 
 .الدول الأعضاء في المديين المتوسط والطويلقدر من المرونة في تطبيق أحكام البرنامج� وŻهد لمزيد من التنسيق والتكامل بين اقتصاديات 

22  řكيف تحقق حلم السوق المشتركة� وقراءة في مشروع منطقة التجارة الحرة العربية -�المنطقة الحرة العربية الكبرى2000 فبراير 55مجلة اقتصاديات الإمارات العدد رقم -عرفان تقي الحسي
  . وما بعدها26الكبرى صفحة 
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 قائمة تسير في الاتجاه ذاته مثل جهود مجلǆ التعºاون           إقليمية عرقلة جهود    أوالمساǅ   راعت الاتفاقية عدم     أخرىومن جهة   
  . فيه وتحقيق الاتحاد الجمركي لدول الخليجالأعضاءالخليجي لدعم التبادل التجاري بين الدول 

قتصادية ومنºاطق التجºارة     للتكتلات الا " الجات"Źقق البرنامج للدول العربية الاستفادة من الاستثناء الذي تقرره اتفاقية         -2
 منطقة التجارة الحرة العربية خلال الفترة الزمنية التي حºددتها           إقامة Ļ   إذاوذلك  "  برعاية الأولىبشرط الدول   "الحرة والمتعلق   

  .ومدتها عشر سنوات" الجات"اتفاقية 
 الإنتاجيºة مركية طبيعة الهياكºل     راعى البرنامج عند تحديد مفهوم المنتج الوطř وقواعد التخفيض التدرŸي للرسوم الج           -3

للدول العربية ومدى اعتمادها على الاستيراد من الخارج في توفير بعض مكونات الصناعة القائمة وخاصة ما تعلºق منºها                    
 الإعفºاء  نسب واقعية للمكونات الوطنية في المنتج النهائي لتطبيق قواعºد            إقراربالصناعات ذات التكنولوجيا المعقدة đدف      

 واضحة للمراجعة الدورية لقوائم السلع هذه بما يتناسب مع التطور التكنولºوجي المتوقºع للºدول                 ƕليات إقرار مع   عليها�
 إطار الجمركي في    الإعفاء من مراحل    أخرى إلى� وبما يسمح لهذه الدول من تكييف اقتصادياتها والانتقال من مرحلة            الأعضاء

  . الاستقرار في قواعد المنطقة مبادئيإهدارمنطقة التجارة الحرة� وذلك دون 
 وإقرار النقدية   بالإصلاحات وخاصة ما تعلق منها      الأخيرالتطورات الاقتصادية التي Ťت في غالبية الدول العربية في العقد           -4

 الهيكلية وتوسيع دور القطاع الخاص      الإصلاحات جانب تطبيق برنامج     إلىقابلية عملاتها للتحويل بشروط ودرجات متفاوتة       
قرار التشريعات الضرورية لجذب الاستثمارات الأجنبية المباشرة Ųا يهيƞ المناخ الاقتصادي العام في هذه الºدول لتفعيºل                  وإ

  .اقتصاديات السوق وانسياب المعاملات المالية والتجارية
صندوق النقد العربي وغيره  كبرنامج Ťويل التجارة العربية التابع ل الأخيرة عدة مؤسسات مالية عربية في الفترة        إنشاءساهم  -5

 للمصدرين العرب وهو مالم يكن متºوفرا    وإتاحتها وإمكانياتها العربية   الأسواقفي توفير قدر اكبر من المعلومات التجارية عن         
 العرب وزيادة مساهمة الشركات العربية في المعارض الºتي          الأعمالبذات القدر من قبل� Ųا ساهم في عقد ملتقيات لرجال           

  .∗ دول المنطقةتعقد في
 منطقة التجºارة الحºرة      إقامة والنتائج المستوحاة من     الأهدافتبرز  :نتائج وفرų ǍاƵ منطقة التجارة الحرة العربية      : رابعا

العربية الكبرى من التأكيد المتعاظم لأهمية مدخل التجارة في تحقيق التكامل الاقتصادي العربي سعيا لإقامºة سºوق عربيºة                    
 المستهلكة في الدول العربية بما القطاعات فيها الحدود� وŻكن من خلالها توفير السلع والخدمات لجميع       مشتركة واسعة تنصهر  

 زيادة تحرير التجارة العربية البينية بدلا من التبعية التجارية� وما يترتب على ذلك من نتائج اقتصادية بعيدة المدى حيث                    Źقق
 للنمو لبقية القطاعات وقاطرة للاستثمار بحيث تصبح المنطقºة العربيºة جاذبºة               تقوم بدور المحرك   أنŻكن للتجارة العربية    

                ºرا للوفºرات وللاستثمار العربي والأجنبي� فضلا عن نقل وتوطين التكنولوجيا� والاستفادة من مزايا اقتصاديات الحجم نظ
النمو الاقتصادي� ودعم القدرة التنافºسية       وتوسيع حجم الإنتاج وبالتالي تحسين معدلات        الإنتاجيةالمتولدة وارتفاع الكفاءة    

 الإغراق معالجة حالات    أهمها مجموعة من المهام     إنجاز العربي داخل وخارج السوق العربية ويتطلب تحقيق هذه المنطقة           لȎنتاج
يºة  فوعات ووضع برنامج سنوي لتخفيض الرسوم والضرائب المختلفة ووضع جدول المواسم الزراع           دوالاختلال في ميزان الم   

                                                 
� وهي تتجاوز %52يد على قطاع التجارة الخارجية يعتبر من اهم القطاعات الاقتصادية في الدول العربية� حيث تبلǢ نسبة التجارة الخارجية العربية الى الناتج المحلي الاجمالي حوالي ويتعين التأك - ∗

  . من التجارة العالمية الكلية�وهي نسبة متواضعة بكافة المعايير%4ة الخارجية العربية هذه النسبية في غالبية الدول العربية النفطية� هذا في الوقت الذي لم تتجاوز فيه قيمة التجار
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 والعمل بشرط قواعد المنشأ والفترة الزمنية طبقا        الأعضاء جهاز لفض الŗاعات فيما بين الدول        وإŸاد والأعضاءللدول العربية   
  .لما يقرره اĐلǆ الاقتصادي والاجتماعي ŝامعة الدول العربية

 والدوليºة العديºد مºن       الإقليميةالساحتين   الكبرى في ظل المتغيرات المستجدة على        ةالحرة العربي  منطقة التجارة    إقامةويتيح  
وتتمثل هذه الفرص في الاستفادة من الفرص       ؛)1981(الفرص في ضوء اتفاقية تيسير وتنمية التبادل التجاري بين الدول العربية          

دي يقºوم   التي يوفرها النظام التجاري الدولي في ظل اتفاقيات الجات ومنظمة التجارة العالمية� التي ستشرف على عالم اقتصا                
 بالمنطقºة علºى     الأعضاء الذي Źفز الدول العربية      الأمر السوق�   ƕليةعلى تحرير التجارة الدولية من القيود� والاعتماد على         

 العالمية وبما Żكن من الاستفادة من الاستثناءات الºواردة في           الأسواقالاهتمام بقطاعاتها التصديرية وتعزيز قدرتها التنافسية في        
 بالرعاية للتجمعات الاقتصادية عموما� والمناطق التجاريºة الحºرة خºصوصا�            الأولىات خاصة شرط الدولة     تلك الاتفاقي 

 اقتصادية واسعة Ųا يساهم في تهيئة المناخ الملائم     إصلاحات الاقتصاديات العربية وتنفيذ معظمها برامج       إدارةوالتقارب في نظم    
 العديد من المؤسسات المالية الداعمºة لتنميºة         وإقامةلة بصورة فاعلة�وجود    لمشاركة كافة القطاعات في برامج التنمية الشام      

و التطور في قطاع    . المبادلات التجارية بين الدول العربية مثل برنامج Ťويل التجارة العربية وبرنامج ضمان وائتمان الصادرات             
 المعلومات  إلى إضافةلسوق العربية واحتياجاتها     للمصدرين العرب Ųا يسهل مهمة التعرف على ا        وإتاحتهاالمعلومات التجارية   

  .التي توفرها نقاط التجارة الدولية الموجودة في بعض الدول العربية
 وهي تسعى Ŵو تحقيق التكامل الاقتصادي العربي المنشود الأعضاء المنطقة يثير عددا من التحديات للدول العربية     إقامة أنكما  

 العربية Ŵو التكامل لان في ظل ضعف        لȊمال الأدŇمنطقة التجارة الحرة العربية Ťثل الحد        أن هذه التحديات في     أهمويتمثل  
 الأجنبية للمنطقة ويضعف دور القطاع الخاص في تسيير         أوعناصر التكامل العربي حاليا تضعف التدفقات الاستثمارية العربية         

 ومتكاملة فºضلا عºن   كفئة مالية عربية أسواقلسوق وعدم وجود التالي عدم الاهتمام بمعايير الكفاءة وا    بالتجارة وتنميتها و  
 بروز العامل السياسي أنكما . عربيإقليميتبعيتها للخارج� والخلل الهيكلي في تكامل الموارد Ųا يعř صعوبة تكامل اقتصادي    

سياسية في جامعة الدول العربية      من اللجنة ال   أساساومساهمته في ضعف اتفاقية الوحدة الاقتصادية العربية نظرا لكوĔا نشأت           
وليǆ في اĐلǆ الاقتصادي� وغياب ضمان تعاون الدول العربية كوحدة واحدة في العالم� وغياب الدراسات لتقييم النتºائج                  

  .المتوقعة لمنطقة التجارة العالمية على مستوى الإنتاج والاستثمار على غرار الدراسات الجارية في الدول المتقدمة
لصعوبات التي تواجه المنطقة الحرة العربية هي القيود غير الجمركية التي تتميز عن غيرها بعدم الشفافية والوضºوح                   ا أهمومن  

 وكذا الاختبارات التي تخضع لها السلع الاستهلاكية مع وجود المختبرات في مناطق متناثرة وبعيدة Ųا                الإشرافيةوتعدد الجهات   
� وهو  إنتاجها وارداتها من السلع الزراعية في مواسم        إعفاء في الاستثناء من     الأعضاءلدول  يضيع الكثير من الجهد والمال وحق ا      

  ∗.ما źرج مجموعة كبيرة من المنتجات التصديرية العربية من دائرة التحرير وطول مدة التنفيذ وضƖلة شرائح الإعفاء الجمركي
  

                                                 
أمام من المفارقات العجيبة ما Ÿعل المواطن العربي يقف بذهول امام استعداد دولنا العربية لإتاحة الفرصة للشركات العالمية كي تدخل منتجاتها الى أسواقنا في الوقت الذي تحصن فيه حدودنا  ∗

الشركات العربية� فالتبادل التجاري العربي يقلل من كلفة المنتجات العربية ويزيد قدرتها المالية والفنية وبالتالي التنافسية اذا ما استفادت من منطقة التجارة الحرة العربية� ولقد اثبتت التجارب المحدودة 
Ź دث قفزات إنتاجية نوعية وبالتالي زيادة حجم التجارة البينية وتنشيط الصناعات وتحديثها في مواجهة المنافسة الخارجية� وعلى الدول في مجال تحرير التجارة بين الدول العربية ان زوال الحواجز

شى مع المقتضيات المالية� الامر الذي يتطلب وضع العربية دراسة تجارđا التكاملية السابقة وانتهاج اسلوب جديد في اقتصاديات الإنتاج الصناعي لقيام صناعات بمعايير اقتصادية وبمواصفات تتما
سياسات استثمارية تتوافق مع تبř الصناعات لوسائل جديدة Ťكنها من المنافسة والوصول الى الاسواق الدولية وذلك من خلال التأكيد على ادارة الجودة الشاملة وتطبيق نظام المقاييǆ والمواصفات 

 .تغليفالعالمية وتحسين طرق التعبئة وال
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  السوق العربية المشتركة: المطلب الثالث
يرة بتطورات اقتصادية وسياسية هامة على المستوى الإقليمي والدولي Ťثلت في بروز ظاهرة التكºتلات               Ťيزت السنوات الأخ  

الاقتصادية العملاقة في العالم� وقيام منظمة التجارة العالمية� وازدياد عدد ودور الشركات متعºددة الجنºسيات� والتطºور                  
ستجدات والتحديات الاقتصادية والإقليمية والدولية لابد وان تدفع        التكنولوجي الهائل في مجال المعلومات والاتصال� وهذه الم       

 تكتل اقتصادي عربي يقوى  أقامتالدول العربية Ŵو المزيد من التعاون والتكامل والتنسيق الاقتصادي فيما بينها� والعمل على              
 تتجاوز العديد من الصعوبات والمعوقات التي       أنعلى مواجهة التحديات التي تتعرض لها امتنا العربية� وان الإرادة العربية لابد             

تواجه العمل الاقتصادي العربي المشترك� وان مصلحة الأمة العربية تكمن في توحيد إمكانياتها� والاسºتفادة مºن خبراتهºا                   
وحيد الممكن  ومواردها لتحقيق أقصى ما Żكن تحقيقه من تعاون متكامل بين بلداĔا� والسوق العربية المشتركة تعتبر الخيار ال                

أمام الأمة العربية وأساǅ مواجهة تحديات القرن الحادي والعشرين� وحيث يشهد اĐتمع الدولي تغيرات جذرية في العلاقات                 
 مظاهر العولمة والانفتاح أفرزت تفاوتا واضºحا في التنميºة           أنالدولية انعكست بمعطياتها على حياة الشعوب العربية� كما         

مر الذي يتطلب التعاون والتكاتف بين جميع الدول العربية� خصوصا في اĐال الاقتصادي� لأنºه مºن     الاقتصادية للدول� الأ  
الصعب أن تواجه دولنا العربية هذه التحديات فرادى� بل عليها أن تتعامل مع العالم المحيط đا ككتلة اقتصادية واحدة Żكن                    

  .  المتبادل فيما بينها في كل اĐالاتđا زيادة قدرتها التنافسية� وإقامة نظام من الاعتماد
والسوق العربية المشتركة هي مظهر للتكتل الاقتصادي العربي وهي تفرض أولا بنية اقتصادية قوية للدول العربية المشتركة هي                  

ل لتصبح في وضع تنافسي أفضل مع سائر التكتلات الاقتصادية الأخرى� ومن دون هذه القوة الاقتصادية العربيºة سºتتحو                  
الدول العربية إلى أسواق استهلاكية للمنتجات الغربية� وبالتالي فان مشروع السوق العربية المشتركة هو أمر حتمي للتكتºل                  
الاقتصادي العربي وحتمي من الناحية السياسية التي تقوم على مصاŁ اقتصادية� وما لم تكن هناك قوة اقتصادية تدعم الكيان                   

  .ية هذا الكيان السياسي في النظام الدولي الجديدالسياسي فانه يتم تهميǊ فاعل
 هي حريºة    أساسية أركانيقوم مفهوم السوق العربية المشتركة على عدة        :∗مفهوم وأهداǥ السوق العربية المشتركة    : أولا

صادية فºضلا    واليد العاملة� وتنسيق السياسات الاقت     والأفراد الأموال وتحديد انتقال رƙوǅ     الأعضاءانتقال السلع بين الدول     
 والºسوق   الأعºضاء  عملية التكامل تكون لها شخصيتها المستقلة عن حكومات الدول           إدارة هيئات مستقلة تتولى     إقامةعن  

                                                 
حرية –حرية تبادل البضائع والمنتجات الوطنية و الأجنبية -حرية انتقال الاشخاص ورƙوǅ الاموال:�وحددت الاهداف التالية1964لقد ظهرت السوق العربية المشتركة منذ عان  ∗

واتسمت هذه  الاهدافبالموضوعية من حيث التطبيق .ل البري والبحري والجويحرية النقل والترانزيت واستعمال وسائل النق-الاقامة والعمل والاستخدام وŲارسة النشاط الاقتصادي
لكن لم Źدث شيƞ منها نظرا لأرتباط كل بلد من البلدان العربية باتفاقيات اقتصادية وسياسية خارجية Ťنعه من Ųارسة دوره العربي في المنطقة� بالاضافة الى معاناة الدول العربية من 

ب السياسي على الجانب الاقتصادي Ųا جعل من غير الممكن اقامة سوق عربية مشتركة طالما ان الظروف السياسية على حالها والظروف الاقتصادية في تراجع مشكلة تغليب الجان
كرته في اطار المشروع القومي الى حيز التطبيق  لم يتمكن العرب من نقل ف1964مستمر� Ųا يعř تراجع التعاون العربي وتراجع امكانيات اقامة السوق العربية المشتركة في عام 

العملي Ųا ادى الى بقاء العرب من حيث النمو والتكامل الاقتصادي في مؤخرة العديد من الدول النامية Ųا اثر على مستوى تاثيرهم وثقلهم السياسي والاقتصادي الملحوظ في الاطار 
ب الى مواجهة صعبة في ظل السعي الحثيث لعولمةة الاقتصاد الدولي الذي ستشهد فيه الاقتصاديات الهشة ازمة اقتصادية حادة الاقليمي والدولي� واستمرار هذا الخلل سيقود العر

لسوق العربية المشتركة وخانقة� وازاء حقائق العولمة الاقتصادية المتميزة بالتكتلات الاقتصادية الكبرى� لم امام العرب من űرج سوى العمل بكل جدية ومسئولية للتعجيل بارساء ا
وقد تكون عملية تنسيق النةقف العربية والانطلاق من المصاŁ المشتركة وادراك القدرات الذاتية اساسا لتحقيق ذلك واذا لم تتكن الدول العربية من انجاز هذه الخطوة فاĔا ستجد 

التجارة العالمية امام űاطر العولمة والتكتلالت الاقتصادية التي سيضطر العرب الى مواجهتها فرادى�  وهو تاريƺ الغاء الحواجز الجمركية في اطار اتفاقية منظمة 2010نفسها عام 
جاح ان الوطن العربي مؤهل اكثر من غيره لقيام سوق مشتركة بين الدول لتوافر كل عناصر الن.وغالبا اĔم لن يكونوا قادرين على ذلك فيتحولون الى دول هامشية ثانوية ذليلة وتابعة

به الامر الذي يستدعي قوة دفع عربية حقيقية لتحقيق هذا الهدف الذي من شائنه تحقيق امال كل العرب�ان قيام سوق عربية مشتركة اصبح يشكل ضرورة وليǆ اختيار استجابة 
 .اسية تعمل على نجاح المشروع العربي المشتركللمكونات المشتركة التي تربط بين العرب بصورة تفوق أي مجموعة اخرى من سعوب العالم ويلزم وجود ارادة سي
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 خفض تكلفة الإنتاج وتحقيق الوفورات الخارجية وحºسن         إلى توسيع حجم السوق Ųا يؤدي       إلىالمشتركة đذا المعŘ تهدف     
 خفض معدلات البطالة وتحسين معدلات التبادل التجاري وهكºذا تعتºبر الºسوق              إلى بالإضافةاستغلال الطاقات المعطلة    

 الأمºوال  حرية المبادلات التجارية وانتقºال رƙوǅ        إطلاق مبادئي   أساǅالمشتركة تنظيم يقوم بين مجموعة من الدول على         
 تقرير هذه الحريات مºن خلºق        إليهؤدي   لقواعد تنظيمية متعددة� لما ي     المبادƝ تدرŸيا فيما بينها بحيث تخضع هذه        والأفراد
 التزام الدول الأعضاء بانتهاج مجموعºة مºن الºسياسات           إلى بالإضافة ومؤثرات جديدة في اقتصاديات هذه الدول        أوضاع

  23: الرئيسية لمفهوم السوق المشتركة سالفة الذكرالأركانونتناول فيما يلي .المشتركة في مجالات التجارة والزراعة والصناعة
 الضرائب الجمركية المفروضة علºى تبºادل الºسلع          إلغاء ويعتبر   :رية انتقال السلع والمنتجات بين الدول الأعضاء      ح-1

 المعاملات في نطاق    إطار الأساسية للسوق المشتركة ويساهم في توسيع        الدعائم من   الأعضاءوالخدمات والمنتجات بين الدول     
 إطلاق للضرائب الجمركية لا يكفي في حد ذاته         الإلغاء وان كان هذا     السوق وزيادة حجم الطلب على منتجات هذه الدول�       

 إليهºا  الأعضاء بعض الدول    أو ما فرضت بعض الدول قيودا كمية على صادرات بقية           إذاحرية تبادل هذه المنتجات خاصة      
 فرض الضرائب الجمركيºة     أثار انكماشية على تبادل المنتجات فيما بين هذه الدول تفوق           أثارنظرا لما لهذه القيود الكمية من       

عليها� والمهم هو قدرة بنيان التجارة الخارجية لهذه الدول على التوسع في اتجاه السوق� مع تحقيق قدر من النمو في تجارتهºا                      
  .الخارجية بصفة عامة

لى توفير المناخ    فمع توفير الضمانات الضرورية في هذا الشأن بما يساعد ع          :واسع في نطاق    الأموالتحرير انتقال رƙوس    -2
      ǅوƙلتنشيط حركة ر ļوارد      إنتاجية رفع   إلى الذي يؤدي    الأمر بين الدول    الأموالالاستثماري المواºالمال� واستغلال م ǅرأ 

 بمعدلات النمو وزيادة الºدخول ورفºع        والإسراع الكفاءات والخبرات الوطنية     أمام جديدة للعمل    أفاقالثروة المعطلة� وفتح    
  .الأعضاءالدول مستوى المعيشة في 

 تعديلات على التشريعات القائمة في      إدخالويتطلب ذلك   :الأعضاء واليد العاملة بين الدول      الأفرادتقرير حرية انتقال    -3
 بما يكفل حقوق العمال     الأعضاءهذه الدول đدف تحيق قدر من التنسيق بين تشريعات العمل والضمان الاجتماعي في الدول               

  .أخرى لىإعند انتقالهم من دولة 
وذلك من خلال تنسيق النظم الضريبية� وتنظيم قواعد المºدفوعات          : تنسيق بعǒ جوانب السياسة الاقتصادية والمالية     -4

 جانب مشروعات تقوم دول الºسوق       إلى� وذلك   الأعضاء للدول   الإنتاجيةالجارية والعلاقات التجارية� وتنسيق السياسات      
 أو كبيرة لا تتوافر لدولة بمفردها       أموال رƙوǅ   إلىاصة تلك المشروعات التي تحتاج      بالاتفاق على تنفيذها بصورة مشتركة وخ     

 أو فائدتها على دولة واحدة من دول السوق مثل شركات الملاحة والنقل الجºوي�              ر ولا تقتص  إقليميتكون ذات طابع دولي     
 الأعºضاء لغاز الطبيعي بين الدول     ة وخطوط البترول وا   ي مد خطوط سكك حديد    أو الصناعات الحربية    أوشركات الطيران   

 المتºوفرة   الإنتاجيةوالى العالم الخارجي� ويتطلب ذلك التنسيق توفير قاعدة عريضة للمعلومات عن الإنتاج الفعلي والطاقات               
  مقدار دولة� وحجم العمالة وتخصصاتها في      إنشاƙها والمشروعات الصناعية والزراعية المزمع      الأعضاءلصناعات قائمة والدول    

  . العجز بالمقارنة بالاحتياجات الفعليةأوالفائض 
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 وبحيث يتم Ťثيل جميع الدول الأعضاء في هذه الهيئات التي يكون لها      :إقامة هيئات مستقلة تتوń أعمال السوق المشتركة      -5
تخصصة تحºال   شخصية مستقلة عن حكومات الدول الأعضاء الممثلة فيها� وعادة يتم تكوين مجموعة من اللجان الفرعية الم               

 مºا   أو التجارة الخارجية    أو الزراعي   أو دراسة مثل سياسة الإنتاج الصناعي       إلى الفنية التي تحتاج     الأمور أو الموضوعات   إليها
  .يتعلق بالسياسات النقدية والمالية ونطاق السوق وهي مسائل متعددة متشعبة

 المرسومة لهذه السوق فانه Żكنه تحقيق فوائºد كºثيرة           ∗هدافالأ إلى إضافة:فوائد المرجوة للسوق العربية المشتركة    ال:ثانيا
  24:أهمها الأعضاءللدول 

 إلى التدرŸي للضرائب الجمركية على انتقال السلع والمنتجات بين الدول يºؤدي             الإلغاء أن ذلك   :توسيع نطاق السوق  -1
قيق وفورات داخلية وخارجيºة� اسºتخدام       خفض تكلفة الإنتاج�تح  :أهمهازيادة التصدير Ųا Żكنها من تحقيق عدة مزايا من          

 ما تحققه زيادة الإنتاج في زيºادة        إلى بالإضافة العالمية�   الأسواقالطاقات المعطلة في المشروعات�والتعامل على نطاق واسع في         
  . الصناعات الفرعية المرتبطة đاوإنتاجيةمقابله من فرص العمالة 

 بالنسبة لمعاملاتهºا في     الأعضاء انطلاق حرية التحويل بين عملات الدول        أن وذلك   الأطراǥ نظام للتجارة متعدد     إقامة-2
  . للتجارة والمدفوعات بين هذه الدول في المراحل التالية للتطبيقالأطراف نظام متعدد إقامة إلىنطاق السوق قد يؤدي 

 ينطوي على زيºادة     الأعضاء  المشروعات العاملة في الدول    أمام توسيع نطاق السوق     أن وذلك   خفǒ معدلات البطالة�  -3
  . المزيد من العمال وامتصاص جزء من البطالةأمام لمقابلة الزيادة الجديدة في الطلب� وبالتالي توفير فرص العمل إنتاجها

 توحيد سياسة دول السوق في تعاملها مع العالم الخارجي سيدعم قدرتها علºى              أن� ذلك   تحسين معدل التبادل التجاري   -4
 حد كبير على مدى الثقل الاقتصادي لهºذه         إلىلك   في معاملاتها الخارجية� ويعتمد ذ     لدول الصناعية المتقدمة  مقاومة ضغوط ا  

  . من بعض السلع الأساسية ذات السوق العالميإنتاجهاالدول مجتمعة ونسبة 
كة موارد كبيرة من الثروة  في السوق المشترالأعضاء من الدول أكثر أو تتوفر في دولة د� فقاستغلال موارد الثروة المعطلة-5

        ǅوƙصريف     أسواق عدم ضمان وجود     أو�  لاستغلالها اللازمة   الأموالالطبيعية غير مستغلة� وذلك لعدم توفر رºة لتºكافي 
 العضوية في السوق المشتركة تتيح لهذه الدول فرصة استغلال هذه الموارد المعطلة عن طريºق تºوفير                  أنالمنتجات� ولا شك    

  ǅوƙا يؤدي      أسواقزمة للاستغلال� وفتح     اللا الأموالرŲ زيادة فرص العمالة وزيادة الدخل القومي       إلى لتصريف المنتجات� 
  .لها
  
  
  

                                                 
قتصادية العالمية   إĔا وسيلة لدفع معدلات النمو الاقتصادي للدول الأعضاء للدول الأعضاء� ودعم مصالحها الاقتصادية في مواجهة التطورات الا                 لإن إقامة السوق المشتركة ليست هدفا في حد ذاتها� ب          ∗

ويتيح نجاح السوق المشتركة إمكانية تحقيق مزايا متعددة للºدول  .وما اتسمت به من تعاظم دور التكتلات الاقتصادية واندماج الشركات وسيطرتها على موارد الثروة العالمية وأسرار التكنولوجيا المعقدة                
تغلب على ما يعترض وضع الاتفاق موضع التطبيق الفعلي من عقبات� والتوصل إلى انسب الحلول لها� بالإضافة إلى أن مزايا الºسوق                      الأعضاء� ويتوقف تحقيق ذلك على مدى قدرة هذه الدول على ال          

لدولي كما أن المزايا لا تتحقق بنفǆ القدر لكل         المشتركة لا تتحقق كلها بنفǆ الدرجة� وإنما يتوقف ذلك على الظروف المختلفة الاقتصادية والسياسية المحيطة بالتطبيق� وذلك على المستوى الإقليمي وا                    
  .دولة من دول السوق بسبب تفاوت نصيب كل دولة من موارد الثروة والخبرة الفنية ومدى قوة بنياĔا الاقتصادي بصفة عامة

24  řيف تحقق حلم السوق المشتركة� وقراءة في مشروع منطقة التجارة الحرة العربية ك-�المنطقة الحرة العربية الكبرى2000 فبراير 55مجلة اقتصاديات الإمارات العدد رقم -عرفان تقي الحسي
  . وما بعدها26الكبرى صفحة 
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 في السوق المشتركة� وźتلف التنسيق الصناعي بين مجموعة من الºدول الناميºة              الأعضاء بين الدول    التنسيق الصناعي -6
 التفºاوت الكºبير في الظºروف        إلىموعة من الدول المتقدمة بºالنظر       اختلافا ملحوظا عنه بالنسبة للتنسيق الصناعي بين مج       

 في الºسوق    الأعºضاء الاقتصادية والسياسية التي تعمل فيها Űاولات التنسيق�ويتطلب تحقيق التنسيق الصناعي بين الºدول              
ة لكل دولة من الºدول      المشتركة ضرورة توفير قاعدة عريضة من المعلومات والبيانات عن فروع النشاط الاقتصادي المختلف            

 بºين   الإنتاجية قواعد التوزيع الامثل للفروع      إرساء لهذه الفروع Ųا يساهم بصورة فعالة في         الإنتاجية ومدى الكفاءة    الأعضاء
 المعقول من موارد الثروة البºشرية والطبيعيºة         الأدŇ توفير الحد    إلى بالإضافة الخطة الاقتصادية الشاملة�   إطاردول السوق في    

 اكبر من النطاق الوطř بين هذه اĐموعات من الدول� وتختلف عملية التنسيق الºصناعي             إطارها بما يسمح لتفاعلها في      ونوع
 الأعºضاء باختلاف الظروف المحيطة بتطبيق اتفاقية السوق المشتركة مثل درجة التفاوت في مستوى التقدم الاقتصادي للدول                

 هذه الناحية� وكذلك المدى الذي حققته هذه الدول في تطوير صناعاتها وهو ما  فيأخرى إلى وجود تفاوت كبير من دولة أو
يرتبط بمستوى التقدم الاقتصادي لديها بصفة عامة� هذا إلى جانب علاقاتها الاقتصادية والسياسية التقليدية مºع الأسºواق                  

  .الكبرى خارج نطاق السوق
تعثرت الاتفاقية ولم تطبق بالºصورة المرجºوة   :السوق العربية المشتركةالعقبات والتحديات الŖ تواجه تطبيق اتفاقية      :ثالثا

حيث تكاتفت عدة عوامل ساهم كل منها بصورة أو بأخرى في عرقلة التطبيق الفعلي لهذه الاتفاقية� ومن ذلºك التفºاوت                     
م تدارك ذلºك حينئºذ بƜصºدار        الكبير في النظم السياسية� والسياسية الاقتصادية والضريبية بين الدول العربية المعنية� وعد           

� ∗التشريعات اللازمة لتوحيد السياسات الاقتصادية� وقواعد تحقيق التنسيق الاقتصادي ونظم المدفوعات بين الدول الاعضاء             
وقد تعاظم اثر التفاوات بين النظم السياسية والاقتصادية كعقبة في طريق نجاح السوق المشتركة بدعوة جميع الدول العربيºة                   

التي تواجه تطبيق اتفاقية السوق العربيºة       العقبات   أهموفيما يلي   . في مجلǆ الوحدة الاقتصادية للتوقيع على الاتفاقية       الأعضاء
  25:المشتركة

 تفاوت موارد الثروة من دولة لأخرى يشكل ظاهرة يºنعكǆ           أنذلك  : عدم تكافؤ القوى الاقتصادية للدول الأعضاء     -1
 إمكانيºة  الأكºبر  السوق المشتركة حيث يتيح ذلك للدولة ذات الاقتصاد القوى والموارد إطار على حجم معاملاتها في   أثرها

 بتحقيق الإحساǅ بلوغه� وما يصاحب ذلك من خطورة تغذية   الأخرىتحقيق معدل للنمو الاقتصادي يتجاوز ما يتاح للدول         
  .الأعضاءنمو اقتصاديات بعض الدول على حساب غيرها من 

عديد من الدول النامية وخاصة الصغيرة منها مازالت تحتفǚ بºروابط ومºصاŁ             ل ا أنذاك  : ت السياسية تدخل الاعتبارا -2
 تصبح من العوامل المعرقلة لنجاح السوق المشتركة        أن Ťارǅ ضغوطا من الممكن      أن الأخيرةاقتصادية بدول كبرى� تتيح لهذه      

بمصالحها التقليدية في الدول النامية كذلك قد تتدخل الاعتبارات          ما وجدت في اتفاقية السوق المشتركة مساسا         إذافي التطبيق   
 تحºد مºن     أو عضويتها في السوق ستفقدها      أن ما وجدت بعض الدول الأعضاء       إذاالسياسية لعرقلة نجاح السوق المشتركة      

                                                 
ره الغºاء الحºواجز     تواضع القاعدة الاقتصادية العربية وعدم قدرة الاجهزة الانتاجية انذاك على توفير بدائل للعديد من السلع القادمة من خارج السوق بالرغم� بالرغم Ųا كان Żكن ان يوف                          ∗

وقد كان من الممكن ان تحقق الاتفاقية قºدرا  . الجمركية من زيادة القدرة التنافسية لمنجات الدول الاعضاء � Ųا افرǡ اتفاقية السوق من مضموĔا الاقتصادي بالنسبة للعديد من الدول الاطراف        
ر لديها مقومات التنسيق والتكامل� وŻكنها ان تلعب الدور القيادي في ارساء قواعد السوق على ان تنضم اليهºا تºدرŸيا   كبيرا من النجاح لو قامت في بدايتها بين عدد Űدود من الدول تتواف  

  .دول الاخرى اليها تباعادول اخرى حينما تتوافر لديها المقومات اللازمة للارتباط بعضوية السوق� وذلك على Ŵو ماحدث في السوق الاوربية المشتركة ب ستة دول فقط Ľ توالى انضمام ال
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ب علاقاتها المفتوحºة     أن زيادة نسبة معاملتها في إطار السوق على حسا         أوسيطرتها على توجيه جانب من تجارتها الخارجية�        
  .خارج السوق تخلو من أي مضمون اقتصادي حقيقي

ذلك أن قيام السوق العربية المشتركة سºوف Źقºق          : قيام تكتلات اقتصادية وانتهاج سياسات šارية تفضيلية مقابلة       -3
ج السوق� ومن Ľ فºان      معدلا مرتفعا لنمو التجارة الخارجية بين الدول الأعضاء على حساب معاملاتها مع دول معينة خار              

 أثºار  الاندماج في تكتل مقابل الحد مºن         إلى قد تسعى بدورها     -وقد تأثر معدل نمو تجارتها مع دول السوق       -هذه الأخيرة   
التدهور في معدل نمو تجارتها الخارجية والناتج عن قيام السوق المشتركة Ųا قد يشكل عقبة في طريق نجاح دول الºسوق في                      

 ما نجح التكتل الاقتصادي في توسيع نطاق التبادل بين الدول الأعضاء فيه             إذا توسيع نطاقها�    أوقها القدŻة   المحافظة على أسوا  
  .بشكل ملموǅ كبديل لعلاقاتها بدول السوق

4-     ǽدول            :بنيان التجارة الخارجية للدول الأعضاء وأثارºين الºحيث يتطلب نجاح السوق المشتركة لزيادة حجم التبادل ب
 الجمركي في تنºشيط     الإعفاء ينجح   أن بالصورة التي Żكن معها      ∗يكون بنيان التجارة الخارجية للدول الأعضاء      أن الأعضاء

 الحواجز  إلغاء كان بنيان الصادرات والواردات بين الدول الأعضاء لايتيح هذا التوسع� فان             إذا أماحجم المبادلات فيما بينها�     
 في طريق تحقيق    عقبة لم يكن    أصلا وجودها   أن المبادلات بين هذه الدول حيث       الجمركية في نطاق السوق لن Ÿدي في زيادة       

  .هذه الزيادة
 العالم الخارجي هºي     إلىوذلك انه حيث تكون صادرات الدول الأعضاء        : صعوبة تخصيص المبادلات مع العالم الخارجي     -5

 بعض المºواد    أوسوق المشترك مثل معدات الإنتاج       لا تتوافر في نطاق ال     الوسيلة الوحيدة لحصولها على العديد من السلع التي       
 إلى العالم الخارجي سيؤدي     إلى توجيه الصادرات داخل السوق على حساب الانتقاص من الموجه منها            أن ستجد   فĔƜاالخام�  

الحد من قدرتها على التزود ŝانب من السلع والمعدات التي كانت تستوردها من خارج نطºاق الºسوق كالمعºدات ذات                     
  .تقنيات المتقدمة وغيرهاال
يعºة   حيث يترتب على ذلك الاختلاف تفاوت مقابل في هيكل العلاقات الاقتºصادية وطب             :اختلاǥ النظم الاقتصادية  -6

 الذي تقوم به كل من الأجهزة الحكومية والقطاع الخاص في النشاط الاقتصادي� وان اختلاف النظم الاقتصادية بºين                   الدور
 عمل السوق� وعلى تفºاوت  ƕليات انه سيلقى بظلاله على إلالا Źول دون قيام السوق المشتركة�      الدول الأعضاء وان كان     

معدلات نمو بعض الدول في إطار السوق� الأمر الذي يفرض مبدأ التدرج في التطبيق مع وضع إطار زمř واقعºي كأحºد                      
  .الأركان الأساسية لآليات عمل السوق المشتركة في التطبيق الفعلي

  : السوق العربية المشتركةإقامةالتي تواجه  التحديات أهم يلي وفيما
  الخارجيºة   التجارة ل وهياك إن البنيان الاقتصادي الراهن في معظم الدول العربية�        ∗∗:إزالة الحواجز الجمركية وفعاليتها   -1

 الأعºضاء ارجية بين الºدول      لا يسمحان في المدى القصير بتحقيق زيادة كبيرة وبصورة سريعة في حركة التجارة الخ              العربية

                                                 
 .بنيان الهياكل الإنتاجية وأنماط الاستهلاك ∗
ن خلال أثارها في تنºشيط حركºة        في ظل الظروف الدولية والعربية الراهنة تثار تساƙلات منها� هل Ÿب تقييم تجربة أي سوق مشتركة أو منطقة حرة من خلال مدخل التجارة فقط� أي م                          - ∗∗

التبادل التجاري بين الدول الأعضاء كمؤشر مستقل فحسب� أم لابد من ربط هذا المؤشر بالتطورات الاقتصادية العامة في الدول الأعضاء والناجمة عن تطبيق الاتفاقية وعلاقات هذه الدول كتكتºل                             
وتعºزى هºذه    . �قتصادية القائمة أو الصاعدة بصفة خاصة� وتطورها على مدى فترة زمنية معقولة قد لا تقل عن عشر سºنوات مºثلا                    اقتصادي مع العالم الخارجي بصفة عامة أو مع التكتلات الا         

 من حجم   %10-8يتجاوز  بية ضئيل ولا    التساƙلات إلى أن تناول موضوع السوق العربية المشتركة أو منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى� يرتكز دائما إلى القول بان حجم التجارة بين الدول العر                       
 .ة المشتركة تعتبر إمكانية كبيرة فان إمكانيات زيادة حجم التجارة الخارجية بين الدول العربية في إطار منطقة التجارة الحرة العربية أو السوق العربيتجارتها الخارجية حاليا� وبالتالي
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التشابه في مكونات هياكل التجارة الخارجية من حيث التصدير والاستيراد� واعتماد اغلºب الºدول               : لأسباب عديدة منها  
 الإحºلال  والصناعية المتقدمة� وهي سلع ضرورية واحتمالات        الإنتاجيةالعربية على الخارج في استيفاء احتياجاتها من السلع         

 على تºصدير    أساسية جانب اعتماد بعض الدول العربية بصفة        إلى الجمركية ضعيفة�  للتخفيضاتواستجابتها  فيها منخفضة   
 بشكل ملحوظ�   الأخرى الدول العربية    إلىوهي منتجات يتعذر زيادة صادراتها منها       ) الحديد الخام -البترول(مادة خام واحدة  

 ما تشهده اتجاهات    إلى بالإضافة البلد المستورد فحسب؛ هذا      حيث لا تحكم حجم صادراتها منها مقدار الرسوم الجمركية في         
                 �řو    إلىالتجارة العالمية بصفة عامة من ارتفاع في نسب السلع ذات التكنولوجيا العالية في حركة الاقتصاد العيºجانب النم 

اعتبارات تؤدي في Űملها     والعملات� وهي    الأموالالسريع للاقتصاد المالي من سرعة تحركات الاستثمارات وأنماط توظيف          
 في أي   إغفالهºا  العربية بالعالم الخارجي� وهي كتطورات افرزها النظام العالمي الجديد لا Żكºن              تالاقتصاديا زيادة ربط    إلى

 التطبيºق  حºديث تخطيط لمستقبل العلاقات الاقتصادية والتكامل الاقتصادي العربي�كذلك فان البرنامج التنفيذي لا يزال في         
 زيادة حجم التبادل التجاري     أن إغفال� وذلك دون    الأعضاء على حركة التبادل التجاري بين الدول        أثاره لتقييم   زوغي جاه 

  .يعتبر Űصلة عدة اعتبارات ولا يتوقف على مجرد التخلص من الرسوم الجمركية فقط
ا انعكاساتها الاŸابية والسلبية علºى       حقيقة قائمة وله   أصبحتإن العولمة   : اšاهات العولمة ودور منظمة التجارة العالمية     -2

 للمناقشة بشأن كيفية التعامل مع المعطيات الدولية الجديدة ºđدف           الآنűتلف دول العالم� وان كانت هناك قضية مطروحة         
تجنب المزيد من تهميǊ الدول النامية وتدني ثقلها الاقتصادي والسياسي على الساحة الدولية� وهو ما يفرض علºى الºدول                    

 في تحقيق التكامل الاقتصادي بينها� وخلق تكتلات اقتصادية إقليمية تحقق لها قدرا اكºبر مºن التكºافؤ في                    الإسراعلعربية  ا
معاملاتها مع القوى الاقتصادية الكبرى والمؤسسات العملاقة� مع زيادة القدرة على القيام بدور ملموǅ في وضع القºرارات                  

يقترح بعض الخبراء اعتماد نظام الكونفيدراليºة الاقتºصادية         و.مات الاقتصادية الدولية  الدولية موضع التنفيذ من خلال المنظ     
كخطوة أولى تعمل على تفعيل الأسواق العربية� وŰاولة الإصلاح الحقيقي بتحسين الأوضاع البيئية والاقتصادية والهيكليºة                

رالية الاقتصادية في صورة تكامل أرقºى وأكثºر         بدعم مفتوح وميسر من القوى إلى الضعيف� وتليها مرحلة ثانية وهي الفد           
مجلǆ التعاون الخليجي� واتحºاد المغºرب       : اتساعا في جميع قطاعات الإنتاج والخدمات� ويوجد حاليا من هذه الفدراليات          

إŸاد العربي� ومن Ÿ Ľب الإسراع في تحسين البنية التحتية� وتقليص الإنفاق الحكومي وتشجيع القطاع الخاص بكل السبل� و                 
  .فرص للصناعات الصغيرة والمتوسطة� واعتماد نظرية التمويل بالنمو� وتفعيل أعمال الفدراليات القائمة

 كل ما تقدم تتزايد المطالبة بƜصلاح المنظمات الدولية التي مازالت تهيمن على مقدرات الاقتصاد العالمي مثل صندوق                  إطاروفي  
عمير� ومنظمة التجارة العالمية التي أصبحت الدول الغنية Ťارǅ من خلالها ضºغوطا             النقد الدولي والبنك الدولي لȎنشاء والت     

متزايدة على الدول النامية�Ųا أدى إلى زيادة التهميǊ لدور هذه الأخيرة في التجارة الدولية� وتعميق هºشاشة اقتºصادياتها                   
لقد صار ضروريا وحتميا إقامة السوق العربيºة        .دة الحا أو الفجائية   تالقومية� وتكريǆ قصور إمكانياتها عن التصدي للأزما      

المشتركة وتطوير ƕلياتها لضمان حرية انتقال رƙوǅ الأموال والقوى العاملة العربية� وتبادل السلع والخدمات بºين الºدول                  
ول العربيºة   العربية والسعي لتخفيف ورفع قيود انتقالها� وتشجيع مؤسسات الاستثمار العربية لتنفيذ مشروعات تنموية بالد             

 بان قراراتهم الموحدة سºوف تºساهم في   وإدراكهم السياسية للقادة العرب الإدارةوالقرار الحاسم في كل ذلك يتوقف على     
 تكتل اقتصادي عربي بما يتناسب مع حجم المهمات والتحديات التي فرضتها التكºتلات              مةابƜقŧاية الحقوق والمصاŁ العربية     

  .نافسة الطاحنة على الأسواق والثرواتالاقتصادية الكبرى وعصر الم
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  الدول العربية وحتمية الاندماج في العولمة الاقتصادية :الثالثالمبحث 
تزايدا ملحوظا في معدلات اندماجها في الاقتصاد الكوني خºلال          عموما والدول العربية خصوصا     لقد شهدت الدول النامية     

 الواردات لصاŁ سياسات التوجºه      وإحلالها من سياسات التوجه الداخلي       نتيجة تغير توجهات التنمية في     الأخيرينالعقدين  
 ارتفعت صºافي    أن كان ťرة هذا الاندماج      د� وق الخارجي والانفتاح وتحرير الاقتصاد وتخفيض القيود على التجارة الخارجية        

 مºن   الناميةأǅ المال الخاص للدول     التدفقات المالية وتزايد دور الاستثمار المباشر في هذه الدول�حيث زادت مجمل تدفقات ر            
 الدول العربية فقد تخلفت كثيرا عن الركب حيث لم          أما�1997مليار دولار في    306 إń السبعينيات    في أمريكي دولار   مليار28

 من نصفها يعتمد على استغلال الموارد الطبيعية بصورة غºير مºستدامة�التي             أكثر للا يزا  إذ� تحقق معدلات النمو المنشودة�   
ب التدفقات  الدول العربية في استقطاأخفقت العالمية وتحول الطلب العالمي عنها�كذلك الأسعار ببتذبذتأثرت عائداتها كثيرا 
 من جملة   %1العربية   اللاتينية حيث لم يتعد نصيب الدول        وأمريكا أسيا العولمة مقارنة بالدول النامية في       الرأũالية التي واكبت  

من الدول الصناعية للدول النامية في التسعينيات�وعلى الرغم من النجاحات التي حققتها الºسياسات              التدفقات الاستثمارية   
الاقتصادية في جانب الاستقرار الاقتصادي فان ذلك وحده ليǆ كافيا لتعزيز اندماج البلدان العربية في الاقتصاد العالمي بºل                   

 عملية الاندماج   أمام القيود الهيكلية والمؤسسية التي تقف عائقا         تدعيم هذه السياسات�تخفيف حدة    إلى بالإضافةيتطلب ذلك   
 المؤسسي وتحرير التجارة الخارجية�وتطوير الأنظمة التشريعية والنظم المالية وتطوير البنيات           الإصلاحويتضمن ذلك المزيد من     

  .التحتية والمعلومات وşاصة في مجال المواصلات والاتصالات
رغم أن الاندماج المالي الدولي ربما يكون قد تباطأ مؤقتا نتيجة أزمºة             :في العولمة الاقتصادية  ندماج  مخاطر الا : المطلب الأول 
 الأزمة � فقد بدأت تظهر دلائل الانتعاǉ غير أن من المهم أن نتذكر الدروǅ المستفادة من هذه                  1998-1997شرق أسيا في    

 تسببت في تكلفة مالية ضخمة � و الأمر الأكثر أهمية أن الثغرات             و كل الأزمات الأخرى التي شهدها العقد الأخير � و التي          
الماثلة في البنية الأساسية المؤسسية تجعل الأنظمة المالية هشة للغاية� ويتفاقم ذلك بسبب الثغرات في النظم و اللوائح الماليºة �                     

لسلسلة الإجراءات الرامية إلى الحد من التقلبات       وفي التنسيق الإقليمي و الدولي       القصيرة الأجل �   وفي إدارة تدفقات راǅ المال    
و لهذا فĔƜا تخسر المكاسب الكثيرة الºتي        سي يساعد على الاستثمار الأجنبي      المالية كما تفتقر بلدان نامية كثيرة إلى إطار مؤس        

ة منذ بداية التسعينات     على الرغم من التقدم الملحوظ للعولمة في جانبها الاقتصادي بصفة خاص           Żكن أن توفرها هذه التدفقات    
: إلا أن السنوات الأخيرة شهدت أزمات مالية في بعض الدول النامية أدĈت إلى ارتباك النظام المالي والاقتصادي العالمي� مثºل                   

     Ǯدول       1998 وفي البرازيل وروسيا     �1997 والأزمة الآسيوية    1994الأزمة الاقتصادية في المكسيºوقد جعلت هذه الأزمات ال �
تراجع حساباتها في قضية الاندماج في الاقتصاد العالمي وتسريع الخطى Ŵو اقتصاديات العولمة� وكان هناك مثال واضح                 النامية  

 التي فرضت قيودĆا على سياساتها النقدية والمالية� وكºذلك جهºود            ماليزيااتخذ خطوات عملية لحماية اقتصاده؛ وهو وضع        
نجد حيث   م� 2000 وعام   1997 السنويين لمنتدى دافوǅ عام      اللقاءينل  من خلا . دافوس منتدىمواقف  و ∗.15مجموعة الـ   

 (  %5حـوالي   على صعيد واقع هوة الفقر والثراء أن الدول الإفريقية التي كانت تحصل من الاستثمارات العالمية ƕنذاك على                  
 كما .م 1998نفسها عن عـام  ة  الآن وفق تقديرات المنظمة الدولي %1,3على   أصبحت تحصل    �)  ƕنذاك 95وفق تقديرات عام    

 ºŲا بلǢº     عملاقة�كان من أبرز معالم ظاهرة العولمة في الأعوام الثلاثة الماضية موجة اندماج الشركات العالمية في شركات                 
                                                 

 في Ĕايºة  ركوالالامبºو  من خلال اجتماعات 15الـ وكانت مقدمة احتجاجات مجموعة . فضل للدول النامية في التعاملات الاقتصادية الدوليةمن خلال اجتماعاتها المتكررة والمطالبة بشروط أ       - ∗
 .عات منظمة التجارة الدوليةسياسات صندوق النقد والبنك الدوليين� كما أن لكل من مصر والهند دورĆا بارزĆا في اجتما" Űاضر Űمد"؛ حيث هاجم رئيǆ الوزراء الماليزي 1997
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 دولار   مليـار  2000 عملاقة تتحكم بأكثر مºن        شركة 100زهاء   وأصبح   مطردة� بزيادة   دولار� مليار   2000حجمه أكثر من    
 وتثقل كاهلها بأعبºاء   سنة50خلال ي ما يزيد حجمه على حجم سائر الديون التي تجمعت على الدول النامية         كميزانيات� أ 

 إلى تعºديل    ∗∗ويدعو بعض المتكلمين في منتدى دافوǅ     . سºنوية تجعلها عاجزة عن تخصيص شيء من عائداتها للتنمية المحلية         
 وكºان  كارهة�والواقع هو أن الدول النامية Ťارǅ ذلك راضية أو     �سواها وإلى تحسين أوضاع البلدان الأفقر من        الخلل�هذا  

 وبين ما يطرح    العالمي� بين ما يقال في الندوات الفكرية كتحليل للواقع          تالمتناقضاطبيعيا كنتيجة لذلك أن نرصد باستمرار       
م من مشاريع ويطرح من حلول لا       ولكن تبقى الملاحظة العامة الرئيسية أن ما يقا        .∗وحلولفي الندوات نفسها من اقتراحات      

 ولا ينتظر أن    الراهن� وأوصل إلى الوضع     الماضية�źرج عن البوتقة التي تحرك فيها النظام الاقتصادي والمالي العالمي في العقود             
 ت�والاتصالا و طرح الحلول العملية لمسائل أساسية كثورة المعلومات          .أخرىيوصل الاستمرار على الطريق نفسها إلى نتائج        

 أو من زاوية تقوŻها تقوŻا نظريا من حيث مºدى           نفسها�إما أن يكون من زاوية توظيف التقنيات الحديثة على طريق العولمة            
 ولºيǆ   والقيم� مع توقع أن تساهم في تغيير تلك المعايير          .عليهااصطدامها بالمعايير الدينية والخلقية وبالقيم الإنسانية المتعارف        

ǆ26.العك  
 في الدول النامية على البحث عن فرص العمل في العالم الصناعي            القوى العاملة  المزيد من    في حث ولمة الاقتصادية    الع وتتسبب

 التي تتخذ من جنيف مقراƆ لها� إلى أنƐ الشعوب النامية لا تجد             منظمة العمل الدولية  الثري� حسبما تؤكد دراسة جديدة أعدتها       
اŵفاض كبير في الأجور بالمقارنة مع الدول الثرية� بينما تشجع العولمة زيºادة عºدد   فرص العمل الكافية لها� كما تعاني من        

المهاجرين إلى الدول الصناعية في السنوات المقبلة بترتيب من وكالات تطمح إلى الربح عبر تهريب البشر إلى تلك الºدول؛                    
تهريب المتسللين إń الولايات المتحدة الأمريكية وحـدها� تعـود   إنš Ɛارة : "وتقول الدراسة. رغم العوائق المتزايدة التي تحول دون ذلك   

� وبينما تتزايد الهجرة البشرية إلى الدول الغنية� تحت وطأة الفجوة           "على أرباđا بعوائد سنوية تتراوƵ بين Ũسة وسبعة مليـارات دولار          
لحوظ في الدول الصناعية� حيث تسود النظرة المتعاظمة بين الشمال والجنوب؛ فƜنƐ مشاعر الكراهية للأجانب تتزايد بشكل م    

وتقºدر  .  مباشر لزيادة البطالºة    ل كعام �اطنين الأصليين في مواقع عملهم    إلى العمالة الأجنبية الرخيصة بوصفها تهديدĆا للمو      
 ـ 120 أنƐ أعداد المهاجرين قد تجاوزت بالفعل        1/3/2000 لتي كشف عن نتائجها يوم    دراسة منظمة العمل الدولية ا     ون  ملي

 تجسيدها� بينما سيستمر تصاعدها بشكل مطرد في السنوات المقبلة على ضوء الفجوة المتزايدة التي تتمكن العولمة من     جرمهـا 
                                                 

 يقول منتدى دافوǅ عن نفسه في موقعه الشبكي إنه عبارة عن ساحة أولى لعلاقات الزمالة عالميا بين قطاع إدارة الأعمال والقطاع السياسي والمثقفين وسوى ذلك مºن رواد الجماعºات الفاعلºة                            ∗∗
 اتخذ منتºدى     وقد  وغير منحازة � ومستقلة � تنشط بروح العمل في خدمة المصلحة العامة لدعم النمو الاقتصادي والتطور الاجتماعي                 ويقول أيضا إنه مؤسºسºة غير نفعية �      . لتحسين أوضاع العالم    

  ǅالقارة الإفريقية وسواها من مناطق العالم المتضررة من         فضلا عن تأكيد الاهتمام ب     الاجتماعية�سلسلة من المواقف المقترنة بمبادراته في اتجاه يؤكد ألا تطغى ظاهرة العولمة الاقتصادية على الجوانب                دافو
 � 1997عـام  ورغم اهتمام المنتدى في وقت مبكر بظاهرة العولمة التي تعتبر في صميم الهدف الذي قام من أجله � إلا أنƐ التركيز الأكبر بºدأ                       . ظاهرة العولمة وازدياد سلطان الشركات العملاقة عالميا      

 ولكن المؤŤر السنوي    العلمي�انطلق من جانب القطاع     " روح دافوǅ   " ولعل من أسباب ذلك أن ميلاد       . تباره اŴرافا من جانب المنتدى عن المثاليات التي بدأ đا في السبعينيات             ولكن اقترن بما Żكن اع    
  .العولمة والتوجهات الماضية đا على صعيد حاليا� أي المسئولة عن الأوضاع العالمية الأعمال�دارة بات يضم في هذه الأثناء وفي الدرجة الأولى الفعاليات العاملة في القطاعات السياسية والاقتصادية وإ

 
التي بºدأت  -العولمة  أبرز في الكلمة التي ألقاها ما وصلت إليه ظاهرة        له�السنوي الذي حضره الأمين العام للأمم المتحدة كوفي عنان وحضر اللقاءين التاليين             لمنتدى دافوǅ   م  1997في لقاء عام     - ∗

 عامºا�  50 دولة نامية باتت الآن أسوأ Ųا كانت عليه قبل 100فأشار إلى أنƐ الأوضاع الاقتصادية في        واقعيا بعد الحرب العالمية الثانية وأخذت مداها وطرحت كهدف رũي بعد Ĕاية الحرب الباردة             
 ولكن الدعوة التي وردت على لسانه في المؤŤر وسادت فيه عمومĆا� تتطابق Ťاما مع مºا تºدعو إليºه                     الدولية� والتنمية التابعة للهيئة     وأورد الأدلة على ذلك من التقرير السنوي لمنظمة شئون التجارة         

 وتحريºر   الشركات�" خصخصة  "  والمضي فيما يسمى      وŰورها فتح الأبواب أمام الاستثمارات الأجنبية�      والمالي� المستفيدة الرئيسية من ظاهرة العولمة على الصعيدين الاقتصادي          العملاقة�الشركات  
 .والجنوبوكان جميع ذلك من أسباب ازدياد الخلل بين الشمال . .والجمركيةالتجارة بمعŘ إلغاء حواجز الحماية التجارية 

 الƈ  . ŧŬœƈوų المšتوƎ تŧƒŧƀ 10/30/2000الœűƈق الŧźŞافƑ �تţƒŧœ اŮƗداŧ  ،الموضوع اقتصادي  ، "ظاهرة العولمة وثورة الاتصالات في منتدى دافوس" 26
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. 1995 في عام     مليونĆا 75 بين الدول الغنية والفقيرة� وكانت أعداد المهاجرين الباحثين عن فرص العمل في الخارج قد بلغت              
اسة الجديدة حجم الهوة السحيقة التي تفصل بين الأجور في الدول الصناعية والنامية حŕº               وفي معرض المقارنة أظهرت الدر    

تلك المتجاورة منها� فقد تبين أنƐ المهاجر المكسيكي الذي يعمل بطريقة غير مشروعة في الولايات المتحدة الأمريكية يتقاضى                  
  . 27بطريقة مشروعةتسعة أضعاف الأجر الذي Żكن أن يتقاضاها في بلده وعندما يعمل 

وليǆ الثراء في حد ذاته عيبا�Ɔ ولا ŰرċماƆ في           من جهة والثراء من جهة ثانية�      المزيد من الفقر  كما تتسبب العولمة الاقتصادية في      
ني الدين� ولا ŰظوراƆ بالمفاهيم القانونية السائدة� ولكن الثراء الذي يدور الحديث عنه على أعلى المستويات� والفقر الذي تعا                 

أصبحا ظاهرتين ناتجتين عن انتهاك القºيم       .. منه الغالبية العظمى من البشر في الجنوب� وقطاعات كبيرة من سكان الشمال           
وقد رافق ذلك المسيرة التي قطعها صندوق النقد        . الدينية� والإنسانية جمعاء� وűالفة القوانين العادلة� والجائرة على السºواء        

 مضت على قيامهما� وكان من البداية نتيجة űطط موضوع� على أساǅ مطامع              سنة 56عبر  المي  الدولي والمصرف المالي الع   
 انتقال الثروة الطبيعية عن طريق الاستغلال من الجنوب باتجاه الشمال أيºضا�Ɔ             إلىهنا   الإشارة   وŸب. هيمنة أمريكية Űضة  

اف ارتفاع أسعار المواد الخام والطاقة� وما يعنيºه أيºضاƆ           وهو ما يعنيه ارتفاع أسعار المواد الصناعية بما يعادل عشرات أضع          
وقد كانت الشروط التي وضعها صندوق النقد الºدولي         .إغلاق أبواب أسواق الشمال أمام المنتجات التقليدية للبلدان النامية        

عية الرئيسة� بمثابة المعاول التي     والمصرف المالي العالمي� في تعاملهما مع الدول النامية� وفق إرادة صانعي القرار في الدول الصنا              
إن قائمºة   كمºا   .أسهمت إسهاماƆ مباشراƆ في هدم البنية الاقتصادية بالدول النامية� وهي في نشأتها الأولى بعد الاسºتقلال               

 وهي لا تنطلºق º كمºا Źلºو     هذكرŻكن الاتهامات الموجċهة لصندوق النقد الدولي� والمصرف المالي العالمي� أطول Ųا 
 حينا�Ɔ ومباشºرة  دبلوماسية� º فهذه الاتهامات تتردد بصيغة  "فكر المؤامرة"تغربين أن يقولوا في كل قضية مشاđة من للمس

� حŕ من داخل المؤسستين الكبريين� بما في ذلك الأمريكيون � كما تتردد على              المسئولينمشدĈدة حيناƕ Ɔخر� على ألسنة كبار       
الذي مضى إلى درجة مطالبة الدول      .لدولي السابق كامديسو� ورئيسه الجديد كولر       ألسنة سواهم مثل رئيǆ صندوق النقد ا      

الأعضاء بتغيير أسلوب تفكيرها وتعاملها قبل المطالبة بƜصلاح هياكل المؤسسة الدولية� وهو ما نعرف مثالاƆ نموذجياƆ عنºه في               
     Ɔسين     .∗ .قضية تطوير هيئة الأمم المتحدة أيضاŨ ثلو زهاءŲ ستين           فيوم اجتمعºل للمؤسºة عمºى أنظمºدولة للاتفاق عل 

الدوليتين� لم يكن في العالم الذي خلōفته الحرب العالمية الثانية أحد قادراƆ على معارضة الدولة الوحيدة التي بقيت بمنجاة مºن                     
تحºدة الأمريكيºة�   الدمار الاقتصادي والمالي� بل ازدادت قوتها المالية اعتماداƆ على الصناعة العسºكرية وهي الولايºات الم          

ين� تحت أنقاض الدمار الشامل� كذلك الاتحºاد        يفالأوروبيون المنتصرون والمنهزمون في الحرب على السواء� كانوا كاليابان        
السوفييتي كان منهكاƆ اقتصادياƆ وماليا�Ɔ رغم سيطرته على شرق أوروبا� أما ما يسمċى اليوم بالعالم الثالث� فقºد كºان في                     

                                                 
 موŴſ :3/5/0020 تاريخ الإصدار ،النطاق الجغرافي العالم, اقتصادي: الموضوع" العولمة وتفاقم ظاهرة الهجرة "قدس برس  27
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إن باستطاعة الºدول    {:  لصندوق النقد الدولي والمصرف المالي العالمي      "مؤتمر الربيع "على هامǊ لقاءات واشنطن فيما يسمى       " زيول"كان من أقوال وزيرة التعاون الاقتصادي والتنمية في ألمانيا           - ∗

قد يكون الدافع لهذه الأقوال وأمثالها على ألسنة        .}ينبغية� أن تحقق الكثير� إذا وحċدت مواقفها� ونظōمت نفسها� وأصرċت على مطالبها كما               من أعضاء منظمة التجارة الدولي     %80 النامية التي Ťثل  
 سياتل لمنظمة التجارة الدولية� ولكن يبقى أن لاختيار هºذه      ƕخرين� لا يتجاوز حدود تهدئة المتظاهرين والمحتجين بعد الضجة الكبيرة التي رافقت الاجتماعات� مثلما رافقت قبل شهور مؤŤر                  مسئولين

المواقف من أجل التهدئة مغزاه البعيد المدى� فمشكلة الفقر والثراء� ومشكلة التخلف والتقدم� ومشكلة الضغوط الكبرى المتزايدة� مع ازدياد انتشار العولمة� على الطبقات الفقيرة في الغºرب� وعلºى     
 للمºسئولين كل ذلك أصبح معروفاƆ في كل مكان� وقد تصاعدت الشكاوى منه في البلدان النامية على أوسع نطاق� ولكنه أصبح معروفاƆ أيضا في الغرب نفºسه�                          .. سرة الدولية الدول الفقيرة في الأ   

  .عواقبه في العلاقات الدوليةوللعامة� وللمنظمات التي تداعت إلى الاحتجاج والتظاهر� ولكثير من المفكرين الذين يكتبون عن ذلك وŹذرون من 
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 Ɔادرين      الحضيض اقتصادياºب ثرواته في العهود الاستعمارية� والاستغلالية المتطاولة� وهذا ما جعل الأمريكيين قĔ بعد �Ɔوماليا 
  .على فرض ما يريدون

وإن كانت صحيحة� كما أن القدرة على تبديل الأوضاع من داخل صندوق            .. ولكن كيل الاتهامات لا يكفي بطبيعة الحال      
 º بالتلاقي علºى   وفق تحريض الوزيرة الألمانية المشار إليه ƕنفاº Ɔ  كلا تتحردامت الدول النامية واهية� ما والنقد الدولي ضعيفة 

أرضية مشتركة� ومطالب مشتركة� وسياسات موحċدة� ولكن مجرد اضطرار الدول الصناعية الرئيسة إلى Űاولة التمويه على                
 من بعض القºروض   دولة أفقر من سواها�Ũ41س دول من أصل ء  سياساتها المالية� بƜجراءات Űدودة الأثر والمحتوى� كƜعفºا      

هذا  عف ما Ÿري الاستغناء عنه الآن     العاجزة عن سدادها� وبشروط جديدة مجحفة� من أصل قروض تبلǢ أكثر من ألف ض             
 ومنظمات  الاضطرار إلى التمويه� يشير إلى مفعول الضغوط ولو اقتصرت حŕ الآن على أفراد يتظاهرون� ومفكرين يكتبون�               

 فكيف لو انتقل ذلك من الغرب� حيºث ºŸري           .والتجمعات الاحتجاجية غير حكومية تنشط ببعض المواقف� والبيانات�       
الآن� إلى الدول النامية على نطاق شعبي واسع� لا يكتفي بالاحتجاج الكلامي� بل يقترن بتنظيم الºدعوات إلى مقاطعºة                    

ورغم ذلك� فƜن الاقتصار على الكلام دون إجراءات فعالة�         .ثل مع الدول الصناعية   بضائع بعينها� أو إلى مطالب المعاملة بالم      
هو السبب فيما نرصده من عدم حدوث تبدل في السياسات الدولية� ولا أسلوب صناعة القرار� ولا النتائج الوخيمة المترتبة                   

إن التحريض المشار إليه يؤكƐد أمراƆ رئيساƆ معروفا�Ɔ هو   28 ".زيادة الفقراء فقراƆ والأثرياء ثراء    "عليه� التي طالما اختصرت في عبارة       
أنه لا Żكن وضع حد لمسلسل الاĔيار في البلدان النامية� ومسلسل توسيع هوċة الثراء والفقر عالمياƆ مع سائر ما يترتب علºى                      

 الرũية� şطوات عملية� رũية     ذلك من عواقب اجتماعية� واقتصادية� وسياسية وخيمة� إلاƐ إذا اقترنت المواقف الرũية وغير            
وشعبية� وبƜجراءات هادفة منظورة� وإذا كان هذا مستحيلاƆ في الوقت الحاضر على مستوى سائر الدول النامية معا�Ɔ فلا أقل                   

 أو منظمة مºؤŤر     من Ųارسته على مستوى بعض التجمعات الإقليمية كمجلǆ التعاون الخليجي� أو جامعة الدول العربية�             
 وإذا كان خارج نطاق التصور الاستغناء عن بضائع أمريكية وأوروبية مºن قبيºل الºسيارات� وأجهºزة                    الإسلامي العالم

� ومنتجات ثقافية� تضيف إلى الهيمنة ةسينمائيالحاسوب� فلا أقل من البدء ببضائع كمالية� ولاسيما إذا كانت من قبيل أفلام        
  .مفعولاƆ في عالم العقيدة� والقيم والأخلاق� والتصوراتالاقتصادية� والمالية� هيمنة أشد وأخطر وأبعد 

 المحور الذي بدأ مفعوله قبل أكثر من Ũسين عاما�Ɔ وقد بلǢ في الآونة الأخيرة               هولظاهرة العولمة    إن الوجه الاقتصادي والمالي   
 تسمح بطول الانتظار� º كما تشهد المؤŤرات العالمية� وحركة اندماج المصارف والشركات الكبرى º درجة خطيرة� لا 

فعنصر المال لم يعد يقتصر على التحكم في صºناعة القºرار            �على مزيد من الانتظار   ولا يكاد Żكن تقدير كل النتائج المترتبة        
� في عºوالم العقيºدة�      كالإخطبوطالسياسºي في الشمال� ومن خلال ذلك دولياƆ فحسب� بل بات ينتشر بميادين تأثيره�              

ليصنع منظومة قيم جديدة� لا تزيد ولا تنقص على أن تكون إخضاع إرادة الفºرد واĐتمºع                 . والأذواقوالفكر� والثقافة�   
 القرار المالي� بدلاƆ من أن يكون المال وسيلة من وسائل           صانعيللمال� والمال وحده� ليصبح الإنسان هو الوسيلة التي Żلكها          

  .الحياة بين يدي الإنسان وفي خدمة معيشته ورقيه
  

                                                 
 �المŵƏƊ  IOL  ŶƁƏ المƐƏśţ مƂا¿  الƊاŮر 10/10/1999 اŧŰƙار تاريخ " ! الفقر في مؤتمر الربيععولمة"الفتـاح  أحمـد عبد 28
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 المباشرة لنضوج العولمة الاقتصادية على الدول النامية        الآثارنتعرف من خلال هذا المطلب على       : نضوج العولمة  أثار:طلب الثاني الم
  عموما والدول العربية خصوصا

ن إذا كان عقد التسعينيات هو عقد نضوج العولمة وتفعيل Űدداتها ونتائجهºا فºا             : المرتقبة على الدول النامية      الآثار: أولا
مقارنة تطور متوسط الدخل الفردي بين مجموعات الدول المختلفة قد يعطينا مؤشرا عن مدى تأثير العولمة على الدول النامية                   

 الجدول التالي متوسºط     ويبين فئات وفقا لمتوسط دخل الفرد       أربع إلىوقد قسم البنك الدولي العالم      مقارنة بالدول المتقدمة�    
  2000.29 مقارنة بعام 1980دخل الفرد في كل فئة عام 

  )سنة/دولار(تطور متوسط دخل الفرد Đموعات الدول): 60(الجدول رقم 
  دول الدخل  دول الدخل المنخفض  السنوات

  المتوسط المنخفض
  دول الدخل 

  المتوسط المرتفع
مجموعººة دول 

  الدخل المرتفع
1980  260  750  2050  12370  
2000  420  1140  4620  87510  

 %6.1 %6.2 %2.6 %3 نويمعدل النمو الس
  �30 مرجع سبق ذكره ص النظام الاقتصادي العالمي ومنظمة التجارة العالميةةعولمعادل المهدي� :المصدر  

نلاحǚ من الجدول السابق أن متوسط معدل النمو السنوي لدخل الفرد في مجموعات الدول ذات الدخل المتوسط والمرتفºع                 
 الدول ذات الدخل المنخفض ويشير ذلك إلى اتجاه العولمة Ŵو التأثير الاºŸابي علºى                تزيد عبر الفترة عن ضعف نظيرتها في      

متوسط دخل الفرد في مجموعة الدول المرتفعة الدخل بصورة اكبر من الدول منخفضة الدخل وهو ما يعř أن الفجوة بºين                     
قا للحسابات السابقة تخفºي اختلافºات   اĐموعتين من الدول ƕخذة في التزايد عبر الزمن ويلاحǚ أن متوسطات الدخل وف     

عمومـا  قد يطرƵ هذا النوع من التحليل سؤال هام عن كيفية اندماج الدول النامية              .عديدة حŕ داخل اĐموعة الواحدة من الدول      
   الفترة الراهنة�في الاقتصاد العالمي فيوالدول العربية خصوصا 

لدول النامية قد يظهر أن الدول التي شهدت زيادة في متوسºط الºدخل              الواقع أن التحليل التفصيلي للهياكل الاقتصادية ل      
الفردي هي الدول التي كانت مؤهلة بطبيعة اقتصادياتها لمسايرة العولمة� خاصة تلك الدول التي بدأت منذ فتºرة طويلºة في                     

ستثمارات الأجنبية المباشرة إليهºا     تطبيق النماذج التنموية القائمة على أساǅ التوجه للخارج وتحسين البيئة المحلية لجذب الا            
 هي الدول صاحبة هذه النماذج      ∗وفي هذا الصدد فانه Żكن القول أن الدول الآسيوية المسماة بالدول الحديثة العهد بالتصنيع             

ومن العوامºل الºتي     .التنموية حيث ارتفع متوسط دخل الفرد في هذه الدول ليقارب متوسط دخل الفرد في الدول المتقدمة               
  30:مت في اندماج الدول النامية عموما في العولمة الاقتصادية مايليأسه

 من إجمالي حجم التجºارة العالميºة        %29 � حيث بلǢ نصيبها النسبي Ŵو     نصيب هذǽ الدول من حركة التجارة العالمية      تزايد  -1
  . فقط في بداية السبعينيات%19مقارنة بما نسبته 

لدول النامية خلال العقد الماضي بصورة كبيرة مع تغير هيكلي في شكل هذه التºدفقات في    إلى ا  حجم التدفقات الرأũالية  تزايد  -2
صاŁ التدفقات الخاصة بما في ذلك تدفقات الاستثمار الأجنبي المباشر وقد أسهم هذا الأخير في نقل ليǆ فقط الآلات والمعدات إلى                     

 .فة الحديثة ووسائل الإنتاج والإدارةالدول النامية� بل أسهم كذلك في استثمار التكنولوجية المعر
                                                 

  .31.،ص2000،الدار المصرية اللبنانية ،القاهرة،"رة العالميةعولمة النظام الاقتصادي العالمي ومنظمة التجا"عادل المهدي، 29
∗ Newly Industrialized Economies (NIEs)  

  33.المرجع نفسه�ص- 30
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 بين دول العالم في ربع القرن الماضي واغلب هذه الانتقالات كانت من الدول النامية إلى الºدول                  حركة انتقالات الأفراد  تزايد  -3
 .المتقدمة ما أسهم في نقل أنماط العمل والمهارات والإنتاج والاستهلاك بين هذه الدول

يات الدولية التي تشير إلى ارتفاع متوسط دخل الفرد الحقيقي في كل دول العالم عبر القرن الماضي                 وعلى الرغم من الإحصائ   
إلا أن الدلائل تشير إلى اتساع الهوة بين الدول النامية والدول المتقدمة� ففي دراسة أجراها صندوق النقد الدولي عن اتجاهات         

 من إجمالي عدد سكان العالم� تºبين أن         %90دد سكاĔا أكثر من     دولة Żثل ع  42توزيع الدخل خلال القرن العشرين على     
متوسط دخل الفرد قد ارتفع بصورة ملاحظة في هذه اĐموعة من الدول غير أن توزيع هذه الزيادة في الدخل بºين هºذه                       

التقارير إلى أن متوسط    وفي هذا الصدد تشير     .الدول لم يكن بصورة متساوية وساء التوزيع في Ĕاية القرن مقارنة ببداية القرن            
دخل الفرد لا يعبر بصورة جيدة عن تحرك اĐتمعات Ŵو الرفاهية أو تحسن الأحºوال المعيºشية إذ أن تطºور المؤشºرات                       
الاجتماعية قد يعطي صورة مكملة عن هذا التحرك� وهو ما يعř أن المقارنة Ÿب أن تبŘ على أسºاǅ اسºتخدام تلºك                       

لأمم المتحدة عن التنمية البشرية وهي مستوى التعليم ومتوسط العمر المتوقع� ولتجنºب تزايºد               المؤشرات الواردة في تقرير ا    
الفجوة بين الدول المتقدمة والدول النامية فان النموذج التنموي المبř على استراتيجية التوجه إلى الخارج يتºضمن ضºرورة                   

مار في رأǅ المال المادي ورأǅ المºال البºشري� إضºافة إلى             الأخذ في الاعتبار عوامل النمو الكامنة في زيادة معدل الاستث         
الاستثمار في مجالات المعرفة والتكنولوجية� وتشير خبرة الدول الحديثة العهد بالتصنيع إلا أن هناك مجموعة من العوامل الºتي                   

تحقيق الاستقرار الاقتـصادي    -:Ÿب توافرها لتحقيق النمو وتوفير البيئة الملائمة لتطبيق النموذج التنموي السالف الذكر هي            
بناء إطار مؤسسي   -.إجراء إصلاحات هيكلية لتشجيع المنافسة المحلية     -.الكلي لتوفير الظروǥ المناسبة لنمو الاستثمار والادخار      

مان إدارة فعالة للدين الخارجي لض    -.الاهتمام بالتعليم والتدريب والبحوƭ لرفع الإنتاجية     -.قوي متضمنا إدارة اقتصادية فاعلة    
إصلاƵ تشريعي اقتصادي ومالي ونقدي يتناسب مع مرحلة التحول وتطورات البيئة           -.توفير مواد كافية لدعم النمو الاقتصادي     

  .الاقتصادية للدولة
  العولمة الاقتصادية فان الاقتصاد العربي قد řŸ بعض الثمار المفيدة له وفي            إطاروفي  :الآثار المرتقبة على الاقتصاد العربي    :ثانيا

الواقع فان معظم الدراسات الاقتصادية اتفقت على أن النتائج المتوقعة من تنفيذ اتفاقية الجات سوف تفضي إلى زيادة الناتج                   
 رمليـا �37   دولار نصيب الدول المتقدمة    مليـار  126 31: موزعة كمايلي   مليار دولار  216المحلي على المستوى العالمي بحوالي      

 التي تºبين    الأرقامومن خلال هذه    .مليار دولار نصيب الدول النامية    �16 الشرقية أوربا نصيب   مليار دولار 37 نصيب الصين�  دولار
 الأسد حصة   سيأخذ نصيب الدول المتقدمة     أن� هي   الأربعةزيادة الناتج المحلي وتوزيعها على المستوى العالمي على اĐموعات          

 دول العºالم    ا� أمº  %58.3 اĐموعات على ما يعºادل        تستحوذ هذه  ث� حي مع زيادة الناتج المحلي على المستوى العالمي      
  .%7.4ويبقى نصيب الدول النامية بما فيها الدول العربية  %34.4فتحصل على ما يعادل ) أورباالصين وشرق (الثاني

ية علºى    السلب الآثار العديد من    تلحق به  العولمة انه سوف     إطارتضح من خلال واقع الاقتصاد العربي في        ي : السلبية الآثار-1
  :32 السلبية التي قد تجنيها الدول العربية في هذا الشأن نجدالآثارومن  المدى القصير

 Ųا كانت عليه والذي يعř      أضعاف الواردات العربية من المواد الغذائية ثلاثة        أسعار ارتفاع   إلىسوف تؤدي اتفاقيات الجات     -
  . سنويا من المواد الغذائيةمليار دولار21ا قيمته  تستورد موأĔاامتصاص جزء كبير من الموارد العربية خاصة 

                                                 
 .42-�36ص ص �2002مجلة الباحث�العدد الأول�جامعة ورقلة�الجزائر�" وتƘثيرها على الاقتصاد العربيةالعولم"� قدي عبد اĐيد 31
  .المرجع نفسه 32
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تواجه اقتصاديات الدول العربية درجة كبيرة من المنافسة الدولية في مجال السلع الصناعية وهذا لأن معظم الصادرات العربية                  -
  . ابتكار بدائل عنهاإلىمن المواد الخام تسعى الدول الصناعية 

 البيتروكيمياء العربية    مصاعب ستواجه صناعة   إلى اتفاقية المنظمة العالمية للتجارة       ضوء يؤدي تحرير التجارة الدولية في    سوف  -
 في بدايتها وذلك من خلال درجة عالية من المنافسة الدولية�كما تتأثر الºصناعات الكيماويºة العربيºة�حيث                  لوالتي ما تزا  

 كل من الورق    منتجات إلى بالإضافة المحلية�هذا   للأسواقها  سترتفع تكلفة الواردات منها نظرا لعدم كفاية المنتجات العربية من         
  . درجة كبيرة من المنافسةإلى الأخرى سوف تتعرض هي والأخشاب والأثاثوالبلاستيك 

 الدول العربية في مجال تحرير قطاع الخدمات عالميا والمتمثل في قطاع البنوك والتأمين والنقºل والºسياحة                  أيضاتأثر  تكما س -
  .مستورد للخدمات وتعاني في عجز من ميزان خدماتهاوالاستثمارات وهذا لأن الدول العربية والاتصالات 

تضمنت اتفاقية الجات تحرير التجارة الدولية في مجال مناقصات المشتريات الحكومية بما فيها مشتريات الجºيǊ والºشرطة                  -
ية للأشغال العامة والمرافق وسوف تتºأثر اقتºصاديات          نطاق المناقصات الحكوم   ع� وتوسي والحكومة المحلية والحكومة المركزية   

  .الدول العربية سلبا من جراء تحرير التجارة في هذا اĐال نظرا لشدة المنافسة الدولية
 سلبية على المنتجات الفكرية العربية نتيجة تحرير التجارة الدولية في هذا اĐال وتتمثل              أثاروأيضا فقد ينتج عن اتفاقية الجات       -

 التهديد بتدهور الثقافة العربية نتيجة للغزو الثقافي من قبºل           إلى في ارتفاع تكلفة المعيشة للمواطن العربي بالإضافة         الآثار تلك
  .الدول الأعضاء في الجات

  أن هناك العديد من المزايا التي سوف تºنعكǆ         � إلا على الرغم من الآثار السلبية السابقة الذكر وغيرها       : الآثار الاŸابية -2
  33:إŸابا على اقتصاديات الدول العربية وŻكن تلخيص ذلك فيما يلي

 القيود غير الجمركية والدعم Ųا      إزالةإمكانية استفادة الدول العربية الأعضاء في الجات من تخفيضات التعرفة الجمركية ومن             -
  .يقوي من الكفاءات التنافسية للمنتجات الزراعية التصديرية

 إلى ضمان عدم اللجºوء إلى     ة الاستفادة من اتفاقية الجات المتعلقة بالحواجز التقنية للتجارة التي تهدف            بامكان الدول العربي  -
  .المقاييǆ والمواصفات لخلق حواجز غير تعريفية إضافية غير مبررة أمام تحرير التجارة

 الأولىجارة الدولية وهي معاملة الدولºة        سوف تستفيد من المزايا التي Ťنحها الت       فĔƜا الجات   إلىعند انضمام الدول العربية     -
  . في الجاتالأعضاء الدول أسواق إلىبالرعاية Ųا يعزز فرص وصول صادرات الدول العربية 

 المشاركة ضرورة ليǆ للمستوى اĐتمعي الواحد فقط بل على المستوى العالمي            إن:المشاركة العربية في العولمة   :المطلب الثالث 
وانه بدون حكمانية �∗ ترابط قوي بين الحكمانية العالمية والحكمانية الوطنيةكأيضا� فهنا القطري Đتمعواوذلك لخدمة المواطن 

يºة   الجهود المبذولة لتحسين الحكمان    أن�كما  لة على المستوى الوطř سيزداد سوءا     جيدة على المستوى العالمي فان غياب العدا      
 في  للمواطنين الوقت فان الشفافية والمساءلة بوجود مشاركة كاملة وفعالة          �في نفǆ وإهمالها تهميشهاعلى المستوى الوطř يتم     

 أن مجتمع قوي يستطيع المحافظة على حكمانية ذاتيºة سياسºيا واقتºصاديا�كما              لإŸادعملية اتخاذ القرارات�تصبح ضرورة     
 وتحويل الاتجاهات الحالية للعولمة والتي      عةلمراجالحكمانية الجيدة على المستوى الوطř تزود الدولة بالقواعد الرئيسية الضرورية           

فكما يقول  .�نتيجة لذلك الأكثر الفقراء والمعوزين هم الضحايا      أن�حيث  نالمستفيدي من   أكثر مزيد من الخاسرين     إلىقد تؤدي   
                                                 

  40. عبد اĐيد� مرجع سبق ذكره�صقدي - 33
∗ -global governance-national governance 
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ة عولمºة    ظºاهر  إلى�  الأقوىوالتي تحافǚ على بقاء     لتحويل التيار من عولمة تحركها المؤسسات بشكل رئيسي         " بأنه تشي لينج 
 مواطن مشارك قوي لديه الانتماء والالتºزام�وان تلºك          إلى الحاجة   بأمǆ فƜننامنصفة وعادلة اجتماعيا وŰافظة على البيئة       

  34." معالجة وبحث الميادين الوطنية والعالميةإلى بحاجة ةالمشارك
 الإسºلامي  في الدين الأهمية القصوى تأخذ Ųيزات الحكمانية الجيدة كƜحدى عملية المشاركة   إن:المشاركة في الإسلام  :أولا

 والتنظºيم   الفºرد والجماعºة�     قاعدة الاهتمام المتبادل والمصلحة المشتركة بين الفرد والفرد�و        الإسلام أرسىالحنيف�حيث  
ولية التي لا   �المسئ" اĐتمع أفرادالمسئولية التضامنية بين    " وقاعدة اجتماعية رفيعة وهي    إنسانية đذا يرسƺ قيمة     فالإسلامواĐتمع�
 في ظل الاهتمام المتبادل والمصلحة المشتركة مع الغير� وألا يكون تحقيق ذلك الهدف على               إلا هدفا تنشد   أن جهة   لأيتسمح  
ǅالغير      أسا Łا�فقد ورد التأكيد على      الإضرار أو النيل من مصاđ في       أهمية ŉن الكرƕمن موقع مثل قوله     أكثر المشاركة في القر 
ل صلى اƅ عليه وسºلم      �وكيف يرسم الرسو  )الآية"(الأمروشاورهم في   "أخرى أية�وفي  )الآية"(شورى بينهم وأمرهم  "تعالى

مثـل  {:ه صلى اƅ عليه وسºلم     لمتبادل والمصلحة المشتركة في قول    ة من المسئولية التضامنية القائمة على الاهتمام ا       هذه القاعد 
 فكان الذين في    أسفلها وبعضهم   أعلاهاوا على سفينة فصار بعضهم      القائم على حدود اƅ والواقع فيها كمثل قوم استهم        

 خرقنا في نصيبنا خرقا ولم نؤذ من فوقنا فان تركوهم هلكوا           أنا استقوا من الماء مروا على من فوقهم فقالوا لوا           إذا أسفلها
 برأي امرأة في    والأخذالحق  �وكيف ينصاع عمر بن الخطاب لنصرة       } ųو وųوا جميعا   أيديهموهلكوا جميعا وان اخذوا على      

 شرط لانتسابه   وأمورهمواهتمام المسلم بشئون المسلمين     ".أصابƪ امرأة واخطƘ عمر   "حين قال رضي اƅ عنه     القضايا إحدى
 يربط  الإسلامي�فالفرد في ظل المنهج     " المسلمين فليس منهم   بƘمرمن بات ولم يهتم     " الرسول صلى اƅ عليه وسلم     ل� يقو لهم

 الجماعة  أن ويعتبر تحقيقه مصلحة الجماعة والمشاركة فيها تحقيقا لمصلحة الفرد�كما           وأهدافها بمصاŁ الجماعة    افهوأهدمصالحه  
�وهذا بدوره يتطلب مشاركة الفرد ومºشاركة       وأهدافها حاجاته تحقيقا لمصاŁ الجماعة      وإشباعالمسلمة تعتبر تحقيق مصالحه     

 التي تعم في    الإداريحة المشتركة ويبرز الاهتمام المتبادل وتختفي مظاهر الفساد         الجماعة بشكل عام�فبهذا تتجسد حقيقة المصل     
  35.جو الانقسام وغياب المسئولية المشتركة

 الحكومية  الإدارة كتلة من الدول Źدد الدور الذي تقوم به          أو دولة   لأي النظام الاقتصادي    إن:مشاركة القطاع الخاǍ  :ثانيا
 ينعكǆ بدوره علºى دور القطºاع الخºاص          ي� والذ ي عليه ذلك في النشاط الاجتماعي     في النشاط الاقتصادي وما ينطو    

 من القرن السابق وبداية هذا القرن يتجه وبشكل كºبير ºŴو             الأخير القول بان العالم في العقد       ن� وŻك واسهاماته في اĐتمع  
 وأسºاليب  مفاهيم   لوالتجارة� وإدخا ƕليات الخصخصة    للقطاع الخاص من خلال      الأكبر الدور   وإعطاءاقتصاديات السوق   

 تقليص  إلى إضافة من القطاع الحكومي�   للمواطنين الخدمات الحكومية لتوفير الكلفة للخدمات المقدمة        إدارة في   الأعمال إدارة
ا يºدرك    الحكومية في اĐالات الاقتصادية والاجتماعية� مثلم      الإدارةالنفقات ودراسة جدواها للمشاريع الخدمية التي تقوم đا         

 العالمية المفتوحة في ظل العولمة واتساع نطاق استخدامات تكنولوجيا المعلومات والتي تتطلب             الأسواقالعالم الآن اتساع نطاق     
�وهذا بدوره ينعكǆ على    التنافسية العالمية للمنتجات والخدمات التي يؤديها القطاع الخاص والقطاع الحكومي على حد سواء            

 لقاء الدول واĐتمعات على خارطºة       الأدوار تكامل   أهمية أكثر والتي تستدعي وبشكل     وإدامتهاالتنمية  قدرة الدولة في تحقيق     

                                                 
34 -S .osman  and z .azang and  s .naidu." good governance: issues and challenges" ,INTAN ,Malaysia ,2000.p.245 
�ص �1986تحرير ناصر الصانع�المنظمة العربية للعلوم الادارية�عمان الاردن�      "عامة والاصلاح الاداري في الوطن العربي     Ŵو مدخل اسلامي للاصلاح الاداري�ورد في الادارة ال       "عبد اƅ العكايلية    - 35

 .960-956ص 
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 المناطة đا من خلال المشاركة      بالأدوار الذي Ÿب توفيره من خلال Ťكين القطاع الخاص واĐتمعات المدنية لتقوم             الأمرالعالم�
 الأسºواق وما يعزز تفعيل دور القطاع الخاص زيادة اندماج         .الشاملة وإدامتها  مع الإدارة الحكومية لتحقيق التنمية       والتكامل

  .و رأǅ المالوتعميق المنافسة في العالم نتيجة لتحرير التجارة الدولية سواء في الخدمات والسلع ا
لعملية على المºستوى     Ųارساتها ونشاطاتها ا   إنجاحان Ųارسات القطاع الخاص في العديد من الدول النامية Ÿب ان تعمل على              

 الºتي   والأساليبالعالمي ايضا وليǆ على المستوى المحلي فقط فالقوى الداعية الى عولمة الاقتصاد تغير بشكل جوهري الطرق                 
كما ان مؤسسات القطاع الخاص توفر العوائد الاقتصادية الواسعة للاقتصاد          .Ÿب ان تتنافđ ǆا الصناعات في السوق العالمي       

 أن أيدت الأبحاث المستثمرين�وبالنسبة للدول النامية والدول العربية فان العديد من          للأفرادق العوائد الواسعة    ككل�مثلما تحق 
يرتبط بشكل وثيق مع     الإنتاجية نمو   أن القطاع الخاص والنمو الاقتصادي� وبينت كذلك        أنشطةهنالك علاقة اŸابية قوية بين      

 المتحدة عددا من القضايا والتي تحد من تطور قطاع خاص     للأمم الإنمائيبرنامج  الاستثمارات الخاصة� وقد حددت دراسات ال     
  :36جيد Żكن تلخيصها فيما يلي

 منح الاحتكارات للمؤسسات الحكومية لتنفيذ بعض المشاريع والبرامج يعيºق وبºشكل واضºح تطºوير القطºاع                   إن-
 في التºسويق الزراعºي      الحكوماتويل المحتكر من قبل      حول عدم الكفاية وسوء استخدامات التم      الأمثلةالخاص�فالعديد من   

 تلك المشاريع�والتي قد    إنجاح الحكومية في    الإدارة عجز   إلىوالتعدين والصناعة ووسائط النقل الداخلي والخدمات العامة تشير         
م السماح للدخول    فتح مجال المنافسة للقطاع الخاص�فان عد      أو منها للقطاع الخاص�     ض ترك البع  أو تركها   الأجدريكون من   

 من  والأجنبيفي تقييم تلك المشاريع وتنفيذها من قبل القطاع الخاص Źرم الدول النامية من استثمارات القطاع الخاص المحلي                  
  . تصاحب تلك الاستثماراتأنناحية�مثلما Źرمها من المهارات والمعرفة والتكنولوجيا التي Żكن 

 موجودة�ومثºل   نما تكو  المعيقات البيروقراطية غالبا     أنلى الدخول والمشاركة�تجد     هناك Űددات قانونية ع    نلا يكو حيثما  -
 والتقييد على استخدام العمالة الخارجية�بشكل عام�او من منºاطق جغرافيºة            الأسعارتلك المعيقات تشمل مثلا التحكم في       

ن عدم حºدوث التغºيير في التºشريعات         معينة�ومتطلبات ضرورة استخدام المواد المحلية رغم تنوع جودتها�وعدم التأكد م         
 علºى   المºشجعة كتشريعات الضرائب بعد تنفيذ المشاريع�البطء والعشوائية في اتخاذ القرارات�ووجود بعºض الظºروف              

  ).السلطات العديدة مثلا(الفساد
فالمºشاكل   عدم توفر التمويل يعتبر عائقا لنمو القطاع الخاص�وبشكل خاص للمشاريع الºصغيرة والمتوسºطة الحجم�               إن-

الأساسية توجد في إجراءات الأسواق المالية والتي تعمل على عدم تºشجيع البنºوك علºى تقºدŉ القºروض للمºشاريع                      
الصغيرة�غياب الأسواق المالية و نقص البنوك التجارية �التحكم بالتبادل الخارجي�المغالاة في الاقتراض الحكومي�الºضرائب              

اص على ضƺ التمويل الداخلي في الاستثمار�واحتكار المشاريع العامºة الاسºتثمارية            العالية والتي تحد من قدرة القطاع الخ      
  .للقروض والمنح الخارجية

بالمرونة الكافية وبشكل خºاص في حºالات مناقºشة     العمل أصحابالسياسات العمالية والتي في بعض الحالات لا تزود        -
  .عن خدمات العاملين غير المنتجين حول الإنتاجية مع العاملين والاستغناء ضالأجور� التفاو

                                                 
36 UNPD ,Discussion paper, "public sector management ,governance, and sustainable human development",UNDP,N,Y.1998.PP.43-45 
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 يضر بالمنتجين المحليين والتقليص من ربحيتهم فتأثيرات هذا الºتحكم تبºدو جليºة في                ي� والذ التحكم بالأسعار وتحديدها  -
 في   المحليين للتنºافǆ   المنتجين صعوبة على    أكثر ذلك فان إعادة تسعير المعاملات المحلية تجعل الأمر          إلى ة� إضاف القطاع الزراعي 

  . العالمية وتعمل على تقليص العائد من التصديرالأسواقتسعير العملات في 
 على المنتجات ذات القيمة المضافة المتدنية والتي تعمل على الحد من المنافسة وتقلºص               ةالمغالاة في نسب التعريفات المفروض    -

  .ويل للمجتمع ككل تسمح بمنافع قليلة على المدى الط� والتيمستوى الكفاية ونوعية المنتجات
 حد كبير من نمو القطاع      إلى في العديد من الدول العربية والتي تعيق         بƖخر أو تلك الممارسات تكاد تكون موجودة بشكل        إن

  .في غياب الحكمانية الجيدة صعبا امرأ يصبح وإدامتها لذلك فان تحقيق التنمية الشمولية ة� ونتيجالخاص
 القطاع الخاص والنمو الاقتصادي وان      أنشطة قوية بين    ةراسات تؤكد على وجود علاقة اŸابي      فان نتائج الد   أسلفناانطلاقا Ųا   

 يرتبط بشكل وثيق بالاستثمارات الخاصة�ومع توجه الدول العربية Ŵو اقتصاد السوق والعولمة الاقتºصادية�فان               الإنتاجيةنمو  
 مجمل  إلى زيادة في نسبة استثمارات القطاع الخاص        إلى أدىالاتجاه Ŵو الاعتماد على القطاع الخاص وتنفيذ برامج الخصخصة          

�وقد عزز هذا التوجه    أخرى من ناحية    الإجمالي الناتج المحلي    إلىالاستثمارات من ناحية والى زيادة نسبة الاستثمارات الخاصة         
  .37زيادة الاستثمارات الخارجية في عدد من الدول العربية كما ورد في تقرير البنك الدولي

 ث� حيº  ك Żكن القول بان كفاية وإنتاجية استثمارات القطاع الخاص تفوق كفاية وإنتاجية استثمارات القطاع العºام               كذل
 هناك تأثيرا اŸابيا واسعا على النمو مصاحبا للاستثمارات الخاصة مقارنة بتأثير الاستثمارات             أن إلىخلص عدد من الدراسات     

 التأثير الاŸابي لاستثمارات القطاع الخاص علºى النمºو يفºوق تºأثير              نأالعامة�ليǆ هذا فحسب بل أكدت الدراسات       
استثمارات القطاع العام بأكثر من مرة ونصف�والتي تؤكد ارتباط درجة استثمارات القطاع الخاص بƜدامة التنميºة والنمºو             

            Đالبيئة المناسبة للقطاع الخاص للمساهمة في تنمية ا ƞتمعات التي تهيĐوهذا يوضح لنا زيادة استثمارات     38.تمعالاقتصادي في ا
 والذي يتضح في العديد من دول العالم الساعية  الأخيرةالقطاع الخاص مقارنة مع استثمارات القطاع العام خلال الثلاثة عقود           

يبين الجدول   تحقيقها�و إلى التنمية الشاملة والتي تهدف الدول       وإدامةلزيادة مساهمة القطاع الخاص في تحقيق النمو الاقتصادي         
 العالمية�التي توضح زيادة    قمستوÃا لمناط  على   الإجمالي الناتج المحلي    إلىالتالي نسبة الاستثمارات الخاصة والاستثمارات العامة       

 لعدد من المناطق العالمية�التي تتسم بزيادة النمو الاقتºصادي عºن            الإجمالينصيب استثمارات القطاع الخاص في الناتج المحلي        
  .الأخرى المناطق غيرها من

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
37 The world bank,"world bank indicators",the world bank ,Washington D.C.,U.S.A.1999.PP.270-272 
38 STEPHEN S.Everhart and Mariusw A.Sumlinski," Trends in Private investment in developing countries ",statistics for 

197-2000,international finance corporation discussion paper no.44,the world bank,Washington D.C.U.S.A.,2001.P.9 
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  الإجمالي الناتج المحلي إلىمتوسط نسبة الاستثمارات الخاصة والعامة ):61(الجدول رقم
 95-90 89-80 79-70  اĐموعة الدولية
  :دول شرق اسيا

 نسبة الاستثمار الخاص الى الناتج المحلي الاجمالي
  نسبة الاستثمار العام الى الناتج المحلي الاجمالي

  
18.0  
6.6  

  
19.5  
8.2  

  
25.6  
8.7  

  دول جنوب اسيا
 نسبة الاستثمار الخاص الى الناتج المحلي الاجمالي
  نسبة الاستثمار العام الى الناتج المحلي الاجمالي

  
9.1  
7.5  

  
10.0  
9.7  

  
12.5  
8.5  

  دول اوربا والشرق الاوسط وſال افريقيا
 نسبة الاستثمار الخاص الى الناتج المحلي الاجمالي

  الاستثمار العام الى الناتج المحلي الاجمالينسبة 

  
12.1  
10.7  

  
10.8  
11.3  

  
12.3  
9.0  

  دول امريكا اللاتينية والكاريبي
 نسبة الاستثمار الخاص الى الناتج المحلي الاجمالي
  نسبة الاستثمار العام الى الناتج المحلي الاجمالي

  
13.2  
7.4  

  
14.1  
6.5  

  
14.6  
4.5  

  راءدول افريقيا وجنوب الصح
 نسبة الاستثمار الخاص الى الناتج المحلي الاجمالي

  الإجمالينسبة الاستثمار العام الى الناتج المحلي 

  
12.8  
7.9  

  
13.9  
8.3  

  
16.5  
6.7  

  " STEPHEN S.Everhart and Mariusw A.Sumlinski," Trends in Private investment in developing countries,P.10 :المصدر

 بعد التنافسية للدول واĐتمعات المختلفة في ظل العولمة الاقتصادية وانفتاح التجارة            أهميةيزداد  :التنافسيةكة بقوة   المشار:ثالثا
الحرة وفق سياسات منظمة التجارة العالمية ووجود المؤسسات التجارية عبر القارات وتأثيراتها المختلفة على حركة التجºارة                 

واĐتمعات وفقا لظروف البيئة المساعدة لاستقطاب تلك الاستثمارات�وتزداد التنافسية قوة          والاستثمارات المتنقلة بين الدول     
 وجود التطوير الفكري والعملي لدور القطاع الخاص في ظل تغيير دور الحكومة لتحقيق تنافºسية الºدول                  إلىعندما تستند   
 العمل على تطوير قºدراتها التنافºسية        إلىل حديثا    بالعديد من الدو   اما حد  العالمي الجديد�وهذا    الإطارفي ظل   بشكل فاعل   

 التحول  إلىى الاستثمار كخطوة    ل التحول Ŵو الاقتصاد المعتمد ع     إلىى الموارد الطبيعية    لوالانتقال تدرŸيا من مجرد الاعتماد ع     
  . .Ŵو الاقتصاد المعتمد على الابتكار

 ويقلص من دور الحكومºة فكمºا يºذكر          أساسياص بشكل    للقطاع الخ  الإطار الكبرى في هذا     الأهميةيولي هذا التحول    
 ثلاث مراحل رئيسية� وبان للحكومة      إلى في تقرير التنافسية الدولي بان تطوير تنافسية الدول ينقسم           39مايكل بورتر البروفسور  

ل يقل الدور المباشºر      تلعبها في كل مرحلة من هذه المراحل وكلما تقدمت الدولة في هذه المراح             أن اŸابية űتلفة Ÿب     أدوارا
 الأولى في المراحºل     ثعام حي ظم بالمقابل دور القطاع الخاص في قيادة عجلة الاقتصاد والتنمية بشكل            اللحكومة تدرŸيا ويتع  

 الاقتصادي والسياسي على المºستوى الكلºي        الاستقراريتمثل دور الحكومة في الاقتصاد المعتمد على الموارد الطبيعية بتوفير           
 في المرحلة التالية وهي مرحلة الاقتºصاد المعتمºد علºى            أما.سة السوق đدف الاستغلال الامثل للموارد المتاحة      وتفعيل سيا 

                                                 
39 -Klaus Schwab, Michael Porter and Jeffrey Sachs "The Global Competitiveness Report 2001-2002",Oxford University 

Press,N.Y.,U.S.A,2002,PP.16-19 
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 للانتقال من الاعتماد على عوامºل       والأفراد المؤسسات   إلى إضافةالاستثمار فيتمثل دور الحكومة بان عليها عمل ما بوسعها          
 وخلق البنية التحتية المناسبة لهذه المرحلة�في هذه المرحلة فºان دور الحكومºة               عوامل الإنتاج المتخصصة   إلىالإنتاج الأساسية   

ووضع التشريعات اللازمºة للاºŵراط في   ) الموانƞ الاتصالات�الطرق( تركز اولوياتها على البنية التحتية ونوعيتهاأنيتمثل في   
  .الاقتصاد العالمي

 اقتصاد مبř على الابتكار فيتطلºب       إلىول من اقتصاد مبř على الاستثمار        في المرحلة الثالثة فبتمثل دور الحكومة في التح        أما
دورا حكوميا مباشرا في تقوية مستوى عال من الابتكار من خلال الاستثمارات الحكومية والخاصºة في مجºالات البحºث                    

 المºشاريع المعتمºدة علºى       اءلإنش الداعمة   والأنظمة رأǅ المال وتحسين التشريعات      أسواق العالي تحسين والتطوير والتعليم   
 الشركات الخاصة تتبŘ استراتيجيات عملها وفقا للتوجيهات العالمية لتوسيع          أن هذه المرحلة نجد     � وفي التكنولوجيات الحديثة 

 أكثºر  من سياساتها في تدريب وتعليم العاملين đا لتصبح          تغير عملها بشكل źدم اĐتمعات التي تنشأ فيها مثلما          أسواقمن  
 نبيين تطور دور القطاع الخاص وتغير دور الحكومºة وفقºا            أنوŻكن  .أيضاءة وفعالية ليǆ على المستوى المحلي فقط بل والعالمي          كفا

  :لمراحل تطور اقتصاديات الدولة كما يرũها بورتر على النحو الوارد في الشكل التالي
  .دور القطاع الخاص وتغير دور الحكومة): 62(رقمالشكل 

  
  
  

  
  
  
  
  16.المصدر نفسه �ص:المصدر    

 والبيئة الداعمة له لتقوية طرق الأعمال ان التنمية الاقتصادية الناجحة هي عملية تطوير متعاقبة يتواجد فيها قطاع  بورترويذكر
اد الكلºي   كعمليات متتابعة ليǆ فقط في بنºاء الاقتºص         التنمية الاقتصادية    إلىالإنتاج والتنافǆ الحديثة وزيادتها�فان النظر      

  وأنمºاط  كنوعية الحكمانية وقدرة اĐتمع لتطوير قدراته التكنولوجيºة          الأخرى في بناء العوامل المتبادلة      أيضاواستقراره� بل   
 وإظهºار  والتي تساعد على كºشف       الأعمال جديدة من الهياكل المؤسسية لمؤسسات       أشكالمتقدمة من التنافسية�وظهور    

 إليهºا  هام من اĐالات المختلفة المشار       أمر القصور في التحسين في أي       إن�  40ياسات الاقتصادية  المحتملة الهامة للس   الإخفاقات
ولعل ترتيب الدول من حيث قدراتها التنافºسية�كما وردت في تقريºر        . يعيق عملية التنمية الاقتصادية للمجتمع     أوقد يوقف   

 بيئة الأعمال الوطنية لكل دولة وانعكاسها في تحقيق          نوعية أهمية�يعكǆ وبشكل جلي    2002-2001التنافسية العالمية لعام  
ترتيب متقدم في تنافسية تلك الدول لاستقطاب الاستثمارات المحليºة والخارجيºة�وتحقيق النمºو الاقتºصادي والتنميºة                  

رد في الجºدول    المتقدمة اقتصاديا كما هو وا    المستدامة�والتي Ťيزت đا دول مثل فنلندا والولايات المتحدة وغيرها من الدول            
  .التالي

  
                                                 

  71.نص2003لاردن�7ظمة العربية للتنمية الادارية�بحوث ودراسات�عمان�ا�المن"الحكمانية قضايا وتطبيقات"�زهير عبد الكرŉ الكايد- 40

  دور الحكومة
  
  
  
  
  
  

  ور القطاع الخاص                                                                                           د

الاقتصاد المعتمد على 
 الابتكار

الاقتصاد المعتمد على 
 الاستثمار

الاقتصاد المعتمد على 
 الموارد الطبيعية
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  ترتيب الدول وفق مكونات التنافسية الحالية):62(الجدول رقم
  الدولة
  

  الترتيب التنافسي
  الحالي للدول

  الترتيب التنافسي
 وعمليات لاستراتيجيات

  الشركات

  الترتيب التنافسي
   الوطنيةالأعمال لنوعية بيئة

  2001  2000  2001  2000  2001  2000  

 الناتج المحليدخل القرد من 
  الإجمالي

  2000لسنة 
  دولاربال

  24864  1  1  3  2  1  1  فنلندا
  33886  2  2  2  1  2  2  تحدةالمالولايات 

  25598  3  3  7  3  4  3  هولندا
  24931  6  4  1  4  3  4  ألمانيا

  28518  10  5  5  5  5  5  سويسرا
  23884  11  6  6  6  7  6  السويد
  27197  9  8  11  7  8  7  اųلترا
ǭ27120  4  9  8  9  6  8  الدنمار  
  25758  7  7  20  22  10  9  استراليا
  23000  5  10  15  15  9  10  ةسنغافور
  27783  8  11  16  14  11  11  كندا
  26314  12  13  12  11  13  12  النمسا
  24032  15  12  9  10  15  13  فرنسا
  26958  13  14  10  12  12  14  بلجيكا
  25796  19  18  4  8  14  15  اليابان
  29167  16  15  14  16  17  16  أيسلندا
  19577  20  17  13  18  18  17  إسرائيل

  24448  14  16  23  21  16  18  هونج كونج
  29500  18  19  21  24  20  19  النرويج
  20010  17  20  22  19  19  20  نيوزلندا
  17223  21  21  18  20  21  21  تايوان
  25200  22  22  19  17  22  22  ايرلندا
  19202  23  23  24  23  23  23  اسبانيا
  23304  26  24  17  13  24  24  ايطاليا

  09189  25  26  26  25  25  25  إفريقياجنوب 
  12335  31  25  34  29  32  26  هنغاريا
  17311  28  29  25  26  27  27  كوريا
  09187  24  27  27  28  26  28  تشيلي
  16882  27  26  35  33  28  29  البرتغال
  07389  32  32  29  27  31  30  البرازيل
  06870  29  30  28  38  29  31  تركيا

Ǯ13721  34  31  41  35  34  32  التشي  
  02403  37  33  40  37  37  33  الهند
  08924  30  35  30  32  30  34  ماليزيا
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  06469  40  36  47  36  40  35  يلندتا
  11035  36  34  31  49  36  36  سلوفاكيا
  08971  41  37  36  46  41  37  بولندا
  16326  33  39  32  43  33  38  اليونان
  04079  35  38  46  48  35  39  الأردن
  03602  39  40  44  31  39  40  مصر
  03953  45  41  38  34  44  41  الصين

  09236  42  45  39  20  43  42  اكوستاريك
  09512  38  42  43  41  38  43  موريشيوس
Ǯ08914  43  44  42  40  42  44  المكسي  
  12314  44  43  45  45  45  45  الأرجنتين
  03958  46  46  43  39  46  46  الفلبين

  03014  47  47  51  42  47  47  اندونيسيا
  05923  48  49  48  44  48  48  كولومبيا
  08213  53  48  33  47  52  49  روسيا
  03693  56  50  52  51  56  50  أوكرانيا
  01974  52  53  50  52  53  51  فيتنام
  04797  51  51  53  53  49  52  بيرو
  04477  50  52  57  54  51  53  رسلفادو
  02697  49  56  56  50  50  54  زمبابوي
  05677  55  55  49  55  54  55  فŗويلا
  05469  54  54  54  56  55  56  بلغاريا

  03068  58  57  55  57  57  57  إكوادور
  02408  57  58  58  58  58  58  بوليفيا

 The Global Competitiveness Report 2001-2002, World Economic Forum, Geneva, Switzerland 2001,Oxford:المºصدر 

University, Press 2002.p.76  
 قد حدد عددا من المؤشرات الأساسية المتعلقºة بتحºسين           إليه بان تقرير التنافسية العالمية المشار       الإشارة بمكان   الأهميةومن  

  41: الازدهار الاقتصادي والتي تشملإلىالأساسيات لاقتصاديات الدول التي تؤدي 
� ت التنافسية المتوفرة   ميزا ة� وطبيع توفر تقدم وحداثة عمليات الإنتاج    : على مستوى استراتيجيات وعمليات الشركات    -1
 الدوليºة�Ťيز تºصميم     الأسواق نطاق   ع� اتسا  الشركات على البحوث والتطوير    إنفاق ى� مد  تأهيل وتدريب العاملين   ىمد

  .أخرى المتخصصة وانتشار ترخيص التكنولوجيا الأجنبية ضمن مؤشرات الإدارةالمنتجات�الرقابة والتحكم في التوزيع الدولي�
  :وتشمل العديد من المؤشرات على مستوى المدخلات وتتضمن:لȌعمال الوطنية على مستوى البيئة-2
  .البنية التحتية المادية�مثل الطرق والموانƞ والمطارات والتليفونات والفاكǆ والبريد الالكتروني والانترنت-
 ة� وكفايº  الأعمºال  إنشاء على   يةالإدار ة� والقدر  القضاء لالأعمال� واستقلا ؛ وتتضمن ŧاية وامن     الإداريةالبنية التحتية   -

  .القوانين الخاصة بالقطاع العام ومدى وجود الروتين والبيروقراطية

                                                 
 70.المصدر نفسه�ص 41
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  . المالية وتوفرهاالأسواق سهولة الحصول على التمويل والاقتراض ومدى تطور وحداثة نتوفر رأǅ المال� وتتضم-
الرياضيات والعلوم�توفر المهندسين والعلماء�ومستوى جودة      التعليم في    ة� نوعي الموارد البشرية� وتتضمن نوعية التعليم العام     -

  .مدارǅ الإدارة
 البحث العلمي�ومدى التعاون بين الجامعات      ز� ومراك العلوم والتكنولوجيا؛ وتتضمن توفر مستوى جيد من البحث العلمي        -

  .الأبحاثوالصناعات في مجال 
 الزبائن للمنتجات الحديثة�مدى وجود معºايير منظمºة          تبř ى� مد  مدى حداثة طلبات المشترين    ن� وتتضم ظروف الطلب -

للطلب�الاهتمام بتشريعات العناية بالبيئة�مدى اعتماد الحكومة في مشترياتها على منتجات التكنولوجيºات الحديثºة�ووجود       
  . المعلوماتتالقوانين الخاصة بتكنولوجيا

يين لما تتطلبه الصناعات الوطنية�مدى وجود التنºسيق        دعم الصناعات؛وتتضمن وجود كميات ونوعيات من المزوديين المحل       -
 الأبحºاث  المحلية�وكºذلك تºوافر      الأسºواق والتعاون بين الإنتاج والعمليات الصناعية�مدى توفر القطع والاحتياجات من          

  .والدراسات والتدريب والتكنولوجيا والمعلومات اللازمة على المستوى المحلي
 مدى توفر التفضيل من قبل الرũيين في الحكومات لشركات عºن            ن؛ وتتضم منافسيهامتطلبات استراتيجيات الشركات و   -

  .الإدارة مجالǆ أداءغيرها�مدى وجود Ųارسات غير ثابتة في الدفع للشركات�كثافة المنافسين المحلية�فعالية وكفاءة 
 المعتمدة على القطاع    الأعمالادية للمجتمع وبيئة     دور البيئة الاقتص   أهمية تقرير التنافسية العالمية يوضح لنا       أنوفي النتيجة نجد    

 في نفǆ الوقت دور القطºاع       �ǆ وتعك  والمال بشكل خاص في تحقيق الازدهار لاقتصاديات الدول        الأعمال وأسواقالخاص  
  . مثلما تعكǆ نجاح الحكمانية الجدية في اĐتمع بشكل عاموإدامتهاالخاص في تحقيق التنمية الشمولية 
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   السابعلخاتمة الفص
 بناءا على النتائج تطبيق مؤشر رفاهية مركب يºضم قºيم مؤشºرات       بأنه 2002 التنمية الإنسانية العربية لعام      ورد في تقرير  

 ن� أمكالحكمانية ومقاييǆ التمتع بالحرية ومكونات الرفاهية المتضمنة في مقاييǆ التنمية البشرية ومقارنتها بالمتوسطات العالمية    
 مرتفع  إنساني بلدان تتمتع بمستوى رفاهية      إلى البلدان   ف� تصني  بلدا عربيا  17بلدا منها   147يجة لجمع البيانات المتوفرة لدى      نت

 عالتحاليل المقدمة لا يتمتº     إلىاستنادا  و . منخفضة إنسانية بمستوى رفاهية    الأخرى ن� والبلدا وبلدان بمستوى رفاهية متوسطة   
 من   فقط %8.9سكاĔا   يشكل عدد    سبعة بلدان عربية   أن من ذلك    أهمية والأكثر مرتفع   إنسانيأي بلد عربي بمستوى رفاهية      

 بقية البلدان العربية المشاركة فتقبºع في  ا� أم تتمتع بمستوى رفاهية إنساني متوسطة     بلدا17 البلدان العربية المشاركة المكونة من    
 من سكان البلدان العربية Żكن تصنيفهم في فئة الرفاهيºة  %10من   فان اقل  أخرى المتدنية وبعبارة    الإنسانيمستوى الرفاهية   

 مºا   ة� وأهميº   من سكان البلدان العربية    %90 ما نسبتهم    الأقل يعř بان تحدي التنمية يواجه على        ا� وهذ  المتوسطة الإنسانية
من قبل العناصºر     والتشارك    الحريات الأساسية والمشاركة   وأنماطينطوي عليه ذلك من تحسين في نوعية المؤسسات الحاكمة          

و يتضح لنا من خلال العºرض       .42المكونة للحكمانية المتمثلة في القطاع الحكومي والقطاع الخاص ومؤسسات اĐتمع المدني          
 يزيد من الأعباء الºتي تعانيهºا        االسابق أن الآثار السلبية للعولمة الاقتصادية على الدول العربية أكثر من الآثار الاŸابية� وهذ             

 ما يتطلب اللجوء إلى القيام بعمل جماعي مشترك للتخفيف من الآثار الºسلبية     وقتصاديات الدول العربية كل على حده� وه      ا
  : مجموعة من الحقائق أهمهاإلىويقودنا التحليل السابق في هذا الفصل .التي قد تترتب عن الجات وتعظيم الاستفادة منها

ادي للدول العربية� والارتباط الكبير بين اقتصاديات الدول العربيºة وتطºورات            أهمية قطاع التجارة في النشاط الاقتص     -1
الأسواق العالمية وبالتالي حساسيتها الشديدة تجاه مؤشراتها صعودا وهبوطا� ومن Ľ مستقبل التنميºة الاقتºصادية واتجºاه                  

لتعامل مع التطورات الاقتصادية في ظºل       معدلات النمو الاقتصادي في الدول العربية� يتوقفان على قدرة هذه الدول على ا            
  .معطيات تحرير التجارة العالمية واتجاهات العولمة� مع ما تحمله من احتمالات فقدان بعض المنتجات العربية لأسواق قائمة

امºل  تواضع نسبة قيمة التجارة الخارجية العربية في التجارة العالمية� ويؤكد الحاجة إلى أهمية العمل علºى تحقيºق التك                  -2
الاقتصادي العربي� لتجنب مزيدا من التهميǊ لوضع الدول العربية في الاقتصاد العالمي� وŧاية مصاŁ الºدول العربيºة في                   

  .مواجهة التكتلات الاقتصادية الدولية
لنهاية مºن   إن فعالية منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى في زيادة حجم التبادل التجاري بين الدول العربية� تتحدد في ا                 -3

خلال تأثيرها على زيادة الحجم الكلي للتجارة الخارجية العربية وبالتالي زيادة نسبة التجارة الخارجية العربيºة في التجºارة                   
 على الأقل عدم تدهورها� ذلك أن الزيادة المتوقعة في حجم هذا التبادل نتيجة مزايا واليات منطقة التجارة الحرة�                   أوالعالمية  

المفهوم الاقتصادي لتوسيع نطاق السوق ومنه زيادة الحجم الكلي للتجارة الخارجية للدول العربية وليǆ حجم Ÿب أن تحقق 
  .المبادلات التجارية بين الدول فحسب� وبالتالي الطاقات الإنتاجية والناتج المحلي الإجمالي

ا� وبالتالي هياكل تجارتها الخارجية والحºد مºن          الإنتاجية للدول العربية مجتمعة وتطوير بنياĔ      ة توسيع القاعد  إلىالحاجة  -4
اعتمادها على صادرات المواد الأولية� وهي المنتجات الأكثر تعرضا لتقلبات الأسعار في المدى القصير وتدهور معدل التبادل                 

  .في المدى الطويل

                                                 
 108.�ص�2002المكتب الإقليمي للدول العربية�نيويورك الولايات المتحدة الأمريكية�عام  "2002تقرير التنمية الإنسانية العربية لعام "برنامج الأمم المتحدة الإنمائي�- 42
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 في مجºالات أخºرى�      اوانعدامهعموما يتسم الوضع الحالي في الأسواق العربية بضعف قوى المنافسة في بعض اĐالات�              -5
 اĐالات التي ũحت السلطات بترخيص عدد كبير من الشركات للعمل فيهºا             يواشتدادها في عدد Űدود من الأنشطة� فف      

تشير بيانات القطاع الصناعي إلى وجود عدد كبير من المنتجين أما الأنشطة التي لا تصرح السلطات فيها إلا بعدد Űدود من                     
 من ناحية سºهولة     ا� وأم  فيها الممارسات الاحتكارية بوضوح    رعات الكهرباء والاتصالات والمصارف� فتنتش    المنتجين كقطا 

النفاذ إلى الأسواق العربية والخروج منها�فتضع التصانيف الدولية� على غرار مؤشر الحرية الاقتصادية�كلا مºن البحºرين                 
هل النفاذ لأسواقها بينما تضع كلا من اليمن وسوريا وليبيºا           والإمارات والكويت وقطر وسلطنة عمان ضمن الدول التي يس        

  .ضمن الدول التي يصعب النفاذ إلى أسواقها
 أن عدد الدول التي     ث حي �أما من الجانب التشريعي فيعتبر قانون ŧاية المنافسة ومنع الاحتكار ظاهرة حديثة في العالم العربي              -6

نالك عددا من الدول Ťر بمراحل متباينة  غير أن ه)1995(والجزائر)1991(فقط هما تونǆلديها قوانين منافسة أصدرتها رũيا دولتان     
حاليا بغية إصدار قوانين منافسة تنبع من ظروفها الاقتصادية والسياسية والاجتماعية� وتستجيب إلى شروط العضوية لºدى                 

في المقابºل   .الأوسطية ومنظمة التجارة العالميºة    -ةبعض المنظمات الإقليمية والدولية كما في حالات اتفاقية الشراكة الأوربي         
يوجد عدد كبير من الإجراءات والقوانين التي تضعف القدرات التنافسية للشركات الوطنية وتتشابه الدول العربية إلى حºد                  

   نذكر فيما يلي بعضهاكبير في تبř مثل تلك الإجراءات� التي
باين كبير في درجºات   تك� وهنال ترتب عليه أثار سلبية على نوعية المنتج وتنوعه       الحماية الجمركية للسلع المنتجة Űليا Ųا       -7

تشتد درجات الحماية بوضوح في دول المغرب العربي ومصر وتضعف في الºدول              ث� حي الحماية الجمركية في الدول العربية    
ميسرة وأراض صºناعية بºŸƜارات      الحوافز الصناعية تقدم بنسب متفاوتة على رأǅ المال في شكل قروض             كما ان    .الخليجية

 الطاقة والمياه بأسعار مدعمة إضافية لȎعفاءات الضريبية والجمركية لمدخلات الإنتاج الصناعي وعلى الرغم              ررمزية� ومصاد 
من دور الحوافز في جذب المستثمرين للأنشطة الصناعية فĔƜا تساعد في خلق تشوهات سعرية في الاقتصاد الºوطř تخفºي                    

 Ľ تؤدي إلى توزيع اقل كفاءة للموارد المتاحة إضافة إلى تأثيرها المستقبلي على التنافسية               ننسبية لعناصر الإنتاج� وم   الندرة ال 
 Ÿب إخضاع مثل هذه الحوافز الصناعية كغيرها من أدوات السياسة التجارية لحسابات المنافع              كالدولية للمنتج الوط�ř لذل   

  .والتكاليف قبل الحكم عليها
حتكارات الطبيعية التي منحتها الدول لنفسها في مجالات المرافق والخدمات العامة كƜنتاج الكهرباء وتوزيعهºا والمºاء                 الا-8

والاتصالات والصرف الصحي وخدمات التلفاز والطيران حيث احتكرت الدولة أسواق هذه الأنشطة بشكل واضح لفترات               
ر والخصخصة في قطاعي الاتصالات والطيران في الآونة الأخيرة ضºمن            أننا نلاحǚ وجود اتجاه عام Ŵو التحري       � غير طويلة

  .سياسات التحرير الاقتصادي كما في مصر والمغرب والأردن وموريتانيا والسودان ولبنان والكويت والجزائر
 هيكºل   لي تراخيص التوسع في الطاقات الإنتاجيºة� تعºد        لالتراخيص والموافقات الحكومية للعمل في اĐال المعين� مث       -9

 إلى  ف البلدية� تراخيص استقدام العمالة الأجنبية وغيرها من التºراخيص� أضº           ص البناء� تراخي  حالمنتجات المرخصة� تصاري  
ذلك عدد المستندات المطلوبة للحصول على كل ترخيص والفترة الزمنية الطويلة التي يستغرقها الحصول على كل منها ºŲا                   

الوكالات المنتشرة في űتلف الدول العربية وşاصة الخليجية منها�         إضافة إلى   .واق المحلية يشكل عائقا واضحا للدخول في الأس     
 عائقا أخر يفصل السوق المحلي عن السوق العالمي وهي مثال لحماية المنافسين بدلا من ŧاية المنافºسة وأداء لتكºريǆ                     لŤث
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دلا واسعا حول دور هذه الوكالات وأثرها على المنافسة         الاحتكارات والهيمنة السوقية�وقد شهدت الساحة العربية أخيرا ج       
  .في الأسواق العربية

استبعاد الأجانب من التنافǆ في السوق المحلي بفعل شرط الوكيل الوطř المعتمد وشروط الملكية وفروقات الأسعار في                 -10
كومية وعدم المساواة بين الºشركات       الحالية أو السندات الح    م� والأسه  ملكية الأراضي  � وشروط عقود المشتريات الحكومية  

استبعاد صغار المستثمرين في العقود الحكومية إذ       و. واستقدام العمالة الأجنبية   ب� والضرائ الوطنية والأجنبية من حيث الحوافز    
-%15تحتوي هذه العقود على شروط يصعب الوفاء đا كشرط الضمان المالي الذي تصل نسبته في بعض الدول العربية إلى  

  . من تاريƺ الانتهاء من العملية موضع العقد ودون فوائداشهر6 لا ترد إلا بعد فترة تصل إلى 20%
قوانين إنشاء الشركات التي تحول دون دخول البعض للأسواق المحلية بسبب صعوبة الإيفاء بشروطها الكثيرة من حيث                 -11

بدئية إضافة إلى التعقيدات في قوانين الإفºلاǅ في حالºة           تحديد مجالات العمل ومتطلبات الإطار القانوني ورƙوǅ الأموال الم        
نقص المعلومات والشفافية عن الهيكل الصناعي وغياب القوانين التي تحمي حقوق الملكية والاختºراع�              و.الخروج من السوق  

لملكيºة الفكريºة    المتوسطية بدأت بعض الدول العربية بسن القوانين لحمايºة ا         - انه في إطار اتفاقيات الشراكة الأوربية      غير
  .كالأردن ولبنان ومصر

 العديد من العوائق الجمركيºة والعوائºق        إزالة العربية تتطلب    الأسواقيتضح من السمات العامة أن تفعيل المنافسة في         -12
الماضºية   سياسات الإصلاح الهيكلي التي انتظمت البلدان العربية في الحقبºة            إطارالإدارية والفنية والعوائق البيروقراطية� وفي      

بذلت الحكومات العربية جهودا كبيرة في تحرير أسواقها وتشجيع دخول الاستثمارات الأجنبية وقد تنوعت هذه الجهود بين                 
إعادة تنظيم وهيكلة لبعض القطاعات الاستراتيجية وفتح للأسواق وتدعيم لدور القطاع الخاص والمنافºسة في القطاعºات                 

  .الأخرى
 حققته جهود خطوات التعاون الاقتصادي العربي مقارنة مع ما عقد عليه من أمال ومقارنة مع                إن النجاح المحدود الذي   -13

ما أسفرت عنه التجربة الأوربية في فترة زمنية معاصرة للتجربة العربية� من نتائج حيث نجحت في إرسºاء قواعºد الºسوق                 
 موقºف الºدول     ن� فأي رحلة الوحدة الاقتصادية الأوربية   الأوربية المشتركة والعملة الأوربية الموحدة والعبور بأعضائها إلى م        

 تجربة جديدة لتحديد مستقبل التعاون الاقتصادي العربي في ظل ظºروف            د بصد العربية على خريطة العالم الاقتصادي وŴن     
 مقºدرات  دولية أكثر تعقيدا وفي عالم تعاظم فيه دور التكتلات الاقتصادية وتدخلت فيه ادوار مؤسسات عملاقة في تºسيير             

العديد من الدول النامية وتكبيلها بالتزامات تتفاوت مسمياتها وذلك في خضم صراعاتها للاستئثار بمزايا جديºدة وإحكºام                  
إن المتغيرات الدولية الجديدة تتطلب وجود ƕليات اقتصادية عربية مجمعة قادرة علºى             .قبضتها على مقدرات العالم الاقتصادية    

على التعامل معها� وعلى المؤسسات في الوطن العربي القيام بدورها في دفع فكرة السوق العربية مواجهة مثل هذه التحديات و
المشتركة حŕ تكون حقيقة واقعة في ظل معايير Űددة تحقق الفائدة لكل الدول المشاركة فيها� إن السوق العربية المºشتركة                    

تي تشهد متغيرات اقتصادية واجتماعية عميقة علºى المºستوى          نوع من التعاون العربي المطلوب في تلك المرحلة الحساسة ال         
  .العالمي

كيف تتم عملية مسايرة العولمة الاقتصادية      : بحثنا والذي جاء كما يلي     إشكالية من   الأخيروđذا نكون قد اجبنا على السؤال       
�Ǯفي الوطن العربي وماهي أدوات ذل.  



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

 ةـعامـمة الـŴاتــال
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  ةـعامـخاتمة الــال
 إسـقاط  مع    في مسايرة ظروǥ العولمة الاقتصادية     وأهميتهالتسويق الاستراتيجي    عالجنا موضوع    الأطروحة خلال هذه    من  

التسويق قسمنا العمل إلى قسمين جاء القسم الأول تحت عنوان           حيث   2000 إń   1990على الوطن العربي في الفترة الممتدة من        
راحل تطºور  لتسويق وم المفاهيم المرتبطة باإلى التسويق والبيئة التسويقية من خلال التطرق       إلى تطرقنا فيه    واستراتيجية المؤسسة 

البيئة التسويقية حيث ظهºر لنºا وجºود         و المزيج التسويقي ونظم المعلومات التسويقية�       و نشاطه   الفكر التسويقي واتساع  
ل في المتغيرات الاجتماعية والثقافيºة والقانونيºة والاقتºصادية والمºتغيرات          متغيرات متعددة Ťثل البيئة التسويقية المحلية تتمث      

 البيئة التسويقية الدولية واكتشفنا أن هذه البيئة التسويقية تضم البيئة الاقتºصادية الجزئيºة         و المنافسة�   تالتكنولوجية ومتغيرا 
ق الدولي كما توجد بيئة ثقافية واجتماعية للتسويق الدولي�          السياسية والبيئة التشريعية للتسوي    ة� والبيئ والكلية للتسويق الدولي  

  .إن هذه البيئات تؤثر على النشاط التسويقي الدولي للشركات Ųا يعř إدخال الكثير من التكييفات على النشاط التسويقي
 العامºة   الاسºتراتيجية  وتخطºيط  صياغةعرفنا على كيفية    ؤسسة في ظل العولمة الاقتصادية وت     استراتيجية الم  تعرضنا إلى كما  

 رƙية مفصلة عن عملية الإدارة الاستراتيجية بالإضºافة إلى          إلى والتفكير الاستراتيجي على المستوى الدولي ووصلنا     للمؤسسة  
 الاستراتيجية المترتبة على تلك العملية حيث Ļ تحديد وتعريºف المكونºات             تفحص بعض العوامل المؤثرة في جودة القرارا      

  .يذ الاستراتيجية العامة للمؤسسةة الإدارة الاستراتيجية والتخطيط الاستراتيجي والقرارات الاستراتيجية وتنفالرئيسية لعملي
مفهوم التºسويق الاسºتراتيجي     عملية Ųارسة التسويق الاستراتيجي في ظل العولمة الاقتصادية حيث تعرفنا على            Ľ تفحصنا   

 وتنفيºذ خطºط التºسويق    بالمنافسةوالتخطيط الاستراتيجي للتسويق وعلاقته  الاستراتيجية التسويقية   إعدادوكيفية   وأهميته
 للتسويق الاستراتيجي والتجºارة     الأطروحة والمنافسة في السوق وخصصنا فصلا من هذه         الأعمالالاستراتيجي وتحديد مجال    

والعلاقة بºين التºسويق الاسºتراتيجي        العلاقة بين التجارة الالكترونية والبيئة الاقتصادية        إلىالالكترونية من خلال التطرق     
  .ل التسويقي في العهد الالكترونيوالتسويق الالكتروني والعم

كيفية Ųارسة النشاط التسويقي الاسºتراتيجي في ظºل         بومن خلال Űتويات هذا القسم الأول Ļ التطرق إلى مسائل تتعلق            
العولمة الاقتصادية ومصدر العولمة الاقتصادية واتجاههºا�       ظروف العولمة الاقتصادية� ومن خلاله تعرفنا على مفهوم وŰتوى          

والعولمة الاقتصادية وبيئة المؤسسة الكلية والتسويقية واتجاه وتطور العلاقة بين العولمة الاقتصادية والمؤسºسة� Ľ تطرقنºا إلى                  
لتكييفات التسويقية لمسايرة العولمºة  علاقة العولمة الاقتصادية بالتسويق من حيث معالجة موضوع المنافسة الدولية والتسويق وا       

 ºşصائص تتعلºق   ومسائل  .الاقتصادية وضرورة تعامل التسويق مع الاقتصاد الرقمي بصفته احد مظاهر العولمة الاقتصادية           
السوق التي تحولت من المحلية إلى العالمية بفضل ثورة وسائل الاتصال والمعلومات والتحول الجوهري في المنتجºات موضºع                   

 ونظم الإنتاج المدعومة بالحاسب     لى المكون المعرفي في عقول البشر     سة من مجرد الاعتماد على الموارد الخام إلى الاعتماد ع         المناف
 التنافǆ بالوقت   يالعولمة؛ وه بعاد المنافسة في ظل     اوعرضنا كيف تحولت ساحة المنافسة من المحلية إلى العالمية� Ľ ناقشنا            الآلي  

عرضنا مجالات التمييºز     المرنة وبالتكلفة وبالتميز وحللنا تكاليف الصناعة غير المباشرة إلى عناصرها و           والجودة وبنظم الإنتاج  
عولمة عمليات  التوزيع وخدمة العميل Ľ عرضنا ل     ن حيث خصائص كل من التكنولوجيا والمنتج والعاملين وقنوات          التنافسي م 

 بالتفكير الاستراتيجي وتنمية الاستراتيجية التنافسية وإدارة الجودة الشاملة         الإنتاج ودور إدارة الإنتاج في تعزيز تنافسية المنظمة       
  .وتكامل نشاطي الإنتاج والتسويق
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 عالجنºا مºن     التسويق الاستراتيجي في الوطن العربي والعولمة الاقتصادية       فجاء تحت عنوان     الأطروحة القسم الثاني من     أما
 واقع التسويق في الوطن العربي وتعرفنºا علºى          إلىلوطن العربي حيث تطرقنا      موضوع بيئة التسويق الاستراتيجي في ا      خلاله

 التºسويقية لمºسايرة     ت� والتكييفا  التسويقي فيه  بالأداءومعوقات النهوض   أسباب تخلف النشاط التسويقي في الوطن العربي        
ة الجنسيات والتجارة الخارجية العربية كما       الهياكل القاعدية التسويقية والعلاقة بين الشركات متعدد       ع� وواق العولمة الاقتصادية 

 علاقة العولمة مع التنافسية     إلى خلاله تعرضنا    الاقتصادية من  واقع التنافسية العربية في ظل العولمة        إلىتعرضنا بشيء من التحليل     
حليل مؤشرات التنافسية العربية وفي     العالمية للدول والميزة التنافسية للدول وواقع التنافسية العربية في العولمة الاقتصادية وقمنا بت            

كيفية مسايرة العولمة الاقتصادية في الدول العربية وتعرفنا على معوقات مºسايرة             ركزنا اهتمامنا على     والأخيرالفصل السابع   
ج في العولمة    العربية وحتمية الاندما   ل� والدو العولمة الاقتصادية للدول العربية والتكامل الاقتصادي العربي في ظل هذه العولمة          

تتعلق بالعولمة الاقتصادية والتسويق الاستراتيجي من      ومن خلال فصول ومباحث هذا القسم الثاني عالجنا مسائل          . الاقتصادية
 الهامة مثل الاحتكار و الدول النامية        الاقتصادية خلال التعرف على مفهوم وŰتوى العولمة الاقتصادية وعلاقتها ببعض القضايا         

البيئية التسويقية واتجاه تطور هذه العلاقة من حيث تºأثير العولمºة            وة العولمة الاقتصادية ببيئة المؤسسة خاصة       والفقر� وعلاق 
 إلى مºسائلة   Ļ التطºرق     ا كم �بصفة عامة لعولمة الاقتصادية   الاقتصادية في المنافسة من جهة والتكييفات التسويقية لمسايرة ا        

تعرفنا على علاقة العولمة بالبيئة التنافسية الدولية� وعلاقتها بالºدول          و التسويقية الدولية    العلاقة بين العولمة الاقتصادية والبيئة    
وبالشركات متعددة الجنسيات وتأثيرها في النظام الاقتصادي العالمي وكيف يؤدى نشاط التسويق الاستراتيجي في ظل العولمة                

ات الاسºتراتيجية المناسºبة     لمية وكيف يساعد في تحديد الخيار     دوره في مواجهة الضغوط التنافسية في السوق العا       الاقتصادية  
في ظل العولمة الاقتصادية ومنه تحديد الاستراتيجيات الأساسية للعمºل في الظºروف المºتغيرة للعولمºة                 للنشاط التسويقي   

 أن عرفنºا    د� وقº  تصاديةكما قمنا باستعراض واقع العالم العربي في ظل التحديات التي تفرضها عليه العولمة الاق             .الاقتصادية
 الهجمات في تارźه في ظل العولمة المتصاعدة بتحدياتها المفروضة وفي ظل عدم توافر اسºتراتيجية                أشرǅالوطن العربي يواجه    

 هذه المخاطر على الإطلاق تحرير التجارة العالمية وقدوم الشركات المتعددة الجنسيات            م� واه  űاطرها لمواجهةعربية موحدة   
وحŕ يتم  . يستدعي طرح استراتيجية موحدة في الوطن العربي لمواجهة مثل هذه التحديات           ا� Ų  المحلية الأسواقعلى  والسيطرة  

 Šـسرد للمـصطلحات   التوسع في المفاهيم التي Ļ التطرق لها والتوسع في بعض الجوانب الهامة للدراسة Ļ تذييل هذا العمºل                   
توضيح أكثر للتحليل الاستراتيجي ولنشاط الشركات متعºددة الجنºسيات          و تضمن تعمق أكثر في المفاهيم الهامة        Šلحقو

  .والاقتصاد الرقمي والتجارة الالكترونية والتنافسية الدولية والعربية
  . البحثإشكالية ŵرج đا بعد الانتهاء من معالجة أن التي Żكن النتائج والتوصيات űتلف إلى نتعرض يوفيما يل

  : ŵرج بالنتائج التاليةأن Żكنالأطروحة Űتويات خطة العمل الموضوعة لهذا عالجة خلال م من:النتائج: أولا
وتزداد أهميتºه كلمºا     . لضمان نجاحها واستمرارها   ات الأنشطة التي تقوم đا الشرك      الوظائف و  التسويق يعتبر من أهم   -1

 الشركات فان هناك أبعادا جديدة Ÿب أن         حدة المنافسة وفي ظل ظروف العولمة الاقتصادية حيث تحتد المنافسة بين           تازداد
تدخل على النشاط التسويقي أهمها البعد الاستراتيجي ومنه يتحول النشاط التسويقي الملائم لهذه الظروف مºن التºسويقي                  

الºتي  كي تضمن الشركة تحقيق النجاح فلابد لاستراتيجياتها أن تتلاءم وتتوافق مع البيئة             � و العادي إلى التسويق الاستراتيجي   
تعمل من خلالها أو أن تكون الشركة قادرة على إعادة تشكيل هذه البيئة من خلال اختيار الاستراتيجيات المناسبة ولا شك                    

يعتري الاقتصاد العالمي تغييرات أساسية تتمثºل       و. استراتيجياتها مع البيئة التي تعمل فيها      قأن الشركات تفشل عندما لا تتواف     
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ق وتوابع هذه المرحلة تتضمن المزيد من المنافسة القوية وعمليات تجديد وتحديث بمعدلات أسºرع               في عولمة الإنتاج والأسوا   
يتأثر التسويق المحلي بالمتغيرات الاجتماعية والثقافية والسياسية والقانونيºة والاقتºصادية           ومنه  .ودورات حياة قصيرة للمنتج   

التسويق الدولي بدوره بالاتجاهات السياسية والثقافية والاقتصادية في        يتأثر نشاط   و.والمتغيرات التكنولوجية ومتغيرات المنافسة   
الحقيقºة  ومنه فأن   .الدول المختلفة عبر العالم كما Ťارǅ البيئة التشريعية الدولية ضغوطا على عناصر المزيج التسويقي العالمي              

 التسويقي داخل حدود الدولة لا تختلف كثيرا        التي ينبغي أن نعيها جيدا هي أن المبادƝ والقواعد التي تحكم Ųارسات النشاط            
عن القواعد والمبادƝ التي تحكم Ųارسته على النطاق العالمي� غير أن عوامل عدم التأكد على النطاق العالمي تؤدي إلى وجود                    

ة بممارسة النشاط    هذه العوامل في تغير البيئة المحيط      لتحكم فيها في السوق الدولي� وتتلخص     العديد من المتغيرات التي يصعب ا     
التسويقي على المستوى الدولي وتتكون عوامل البيئة المحيطة من عوامل خاصة بالسيادة القومية للºدول المختلفºة والºنظم                   
الضريبية المتباينة والنظم السياسية والاقتصادية المختلفة� بالإضافة إلى العوامل الخاصة بالإطار القانوني والتºشريعي وتبºاين                

ومنه تحمل بيئة التسويق الدولية كل المتغيرات ذات التأثير على كفاءة الأداء في مجºال التºصدير إلى                  . الشعوب الثقافات بين 
الأسواق الخارجية أو في مجال النفوذ إلى هذه الأسواق� والشركة التي تستطيع أن تتكيف وŤارǅ أنشطتها في űتلف البيئات                   

موعة من الخبرات والمهارات والإمكانيات التي لا تتوافر لغيرها من الشركات�           فĔƜا بلا شك تعتبر من الشركات التي تحمل مج        
 عناصر البيئة المحيطة بالمؤسسة في مجموعة فرعية من البيئات التي تشكل في النهاية الإطار العملي الذي ºŤارǅ فيºه                     لوتتمث

دولية الكلية والبيئة الاقتصادية الجزئية والبيئة الثقافية        هذه البيئات الفرعية في البيئة الاقتصادية ال       زŸاإالشركة نشاطها وŻكن    
تضمن الشركة تحقيق النجاح فلابد لاستراتيجياتها أن تتلاءم وتتوافق مع البيئة            وحŕ.والاجتماعية والبيئة السياسية والتشريعية   

ختيار الاستراتيجيات المناسºبة ولا  التي تعمل من خلالها أو أن تكون الشركة قادرة على إعادة تشكيل هذه البيئة من خلال ا    
 ويتطلب متابعة البيئة بصورة فعالة القيºام        . استراتيجياتها مع البيئة التي تعمل فيها      قشك أن الشركات تفشل عندما لا تتواف      

                 ºل البيئºالاستخدام الفعال لهذه المعلومات في التحلي Ľ ي بتحديد أنواع المعلومات المطلوب جمعها ومصادر الحصول عليها
 إن التسويق باعتباره نشاط ديناميكي      .وذلك من خلال التعرف على űتلف المتغيرات البيئية وكيفية تأثيرها على عمل المنظمة            

  .يؤثر ويتأثر بما Źيط به من متغيرات وعوامل داخلية وخارجية
دف المركºزي لعمليºة الإدارة       تعتبر الاستراتيجية العامة للمؤسسة المسلك الذي تنتهجه لتحقيق أهدافها ويتمحور اله           -2

 أساǅ إعداد الاستراتيجية هو تقييم      و. الاستراتيجية حول تعيين الأسباب الكامنة وراء نجاح بعض المنظمات وفشل الأخرى          
 الاستراتيجية المنظمة نتاج لعمليºة      ن وتكو يفية زيادة فعاليتها في أعمالها�    ما إذا كانت الشركة تتبع النهج الصحيح وتحديد ك        

طيط الرشيد حيث تشمل تحديد رسالة المنظمة وأهدافها الرئيسية بالإضافة إلى تحليل كل من البيئة الخارجية والداخليºة                  التخ
ع نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات الخارجية المحتملة فضلا عن تºبř            مللمنظمة واختيار الاستراتيجيات التي تتوافق      

 تنفيذ استراتيجية المنظمة� وŻكن للاستراتيجية أن تنبع مºن المºستويات الأدŇ في              هياكل تنظيمية ونظم رقابية تساعد على     
أعماق المنظمة في غياب خطط رũية واستجابة من المستويات الدنيا للمواقف غير المتوقعة� وعادة مºا يفºشل التخطºيط                    

يفتقºدون  وموجودين بالأبراج العليºا       واجهة عدم التأكد ولان المخططين    الاستراتيجي نظرا لتجاهل التنفيذيون للتخطيط لم     
التواصل مع واقع التنفيذ� ويعتبر مفهوم التوافق لصنع القرارات الاستراتيجية هام لكنه يركز بشدة على درجة التوافق بºين                   
الموارد الموجودة والفرص المتاحة ولا يركز بدرجة كافية على بناء موارد جديºدة وقºدرات لخلºق واسºتغلال الفºرص                     

 لان حŕ أفضل الاستراتيجيات تºصبح غºير         الذلك Ÿب على كل شركة أن تقوم بالتقييم الدوري لاستراتيجياته         .ليةالمستقب
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 يساعد الإدارة على تلافي التعايǊ مع استراتيجية قºد تكºون            ةمجدية بعد فترة زمنية معينة� إن التقييم الدوري للاستراتيجي        
ومصفوفة جنرال الكتريك في Boston consulting Group :  مثل مصفوفة أدوات التحليل الاستراتيجيتساهمكما .متقادمة

رفع مستوى القرارات الاستراتيجية بدرجة ملموسة وتحسين الاختيارات الاستراتيجية وضمان تناسب الاستراتيجية المتبعة مع              
  .موقع الشركة في السوق

يق هدف ما يقوي وينمي الشركة ويتطلب منºها بنºاء           شير الهدف الاستراتيجي إلى الهاجǆ أو الشعور بالرغبة في تحق         ي-3
وحشد موارد وقدرات جديدة وبالرغم من وجود تخطيط منتظم إلا إن بعض الشركات تتبŘ استراتيجية واهية وفقيرة وذلك          

 القرار  إذا كانت عمليات صنع القرار الخاصة đا معرضة لعملية التفكير الجماعي و للتحيز الفردي لذا Ÿب تعزيز كفاء صنع                  
من الأهمية بمكان و.ورفع فعالية استراتيجية صنع القرار بالاعتماد على طرق أخرى من بينها دفاع الشيطان والاستعلام الجدلي

ار فيما بينها ويعد هذا اتجºاه اºŸابي في          السياسية لتوليد القرارات والاختي   الأخذ في الاعتبار الجوانب السلوكية والثقافية و      
  .ةالمنظمات المعاصر

 بأسلوب فعºال     التسويقية هوداترق متعددة ولكن المهم أن تتم اĐ      أتضح كذلك انه Żكن إنجاز الأهداف التسويقية بط       -4
 وهي تعمل على تخصيص الإمكانيات التºسويقية     بالاستراتيجية التسويقية وتسمى أفضل طريقة تتم đا اĐهودات التسويقية        

وتغطي الاستراتيجية التسويقية استراتيجيات تفصيلية لكل عنºصر        .لبيع في السوق  بطريقة تحقق السيطرة الكاملة على فرص ا      
من عناصر المزيج التسويقي وŸب تطوير الاستراتيجية كلما تغيرت الإمكانيات والموارد المتاحة داخل الشركة وفق المتغيرات                

 التجارية والاقتصادية وغيرها�إذن يعتبر التكامل بين عناصر        في البيئة التسويقية المحيطة وخاصة المنافسة العالمية والمحلية والقوانين        
للتسويق لذلك فان   .الاستراتيجية التسويقية ضمانا لنجاح تطبيق الاستراتيجية التسويقية في إطار التخطيط التسويقي المتكامل           

رقى حŕ تصة الشركات الدولية الاستراتيجي أهمية بالغة في جعل Ųارسة نشاط التسويق للشركات ŝميع قدراتها وأبعادها خا
  .إلى مستوى الممارسات العالمية التي تفرضها التغيرات العميقة للعولمة الاقتصادية

 تؤثر على تعريف التسويق نفسه فقد أصبح ينظر إلى التسويق ت� أصبحإن عملية الحصول والمحافظة على العملاء وتنميتهم-5
�  اتفق اليوم رجال التسويق على المحافظة على العملاء وتنمينهم         ث� حي " عليهم وتنميتهم  علم وفن إŸاد العملاء والمحافظة    " على انه 

 العميل المفقود Żثل أكثر مºن فقºد         نالحاليين� إ  أنفقت الشركات أموالا طائلة للحصول على كل عميل من عملائها            دفلق
 أن هناك تكلفة جذب العميل البديل� إن تكلفة المبيعات فقد تفقد الشركة الربح عن مشتريات ذلك العميل مدى الحياة� كما

Ũسة أضعاف تكلفة المحافظة على العملاء الحاليين راضين� وأسوأ من ذلك أن الأمر يºستغرق               تساوي  جذب العميل البديل    
ا على   Żكن إيراده  أركانيركز هذا المفهوم على ثلاثة      و. يشتري العميل الجديد بنفǆ نسبة العميل المفقود       أنبضع سنين قبل    

تها و تنفيذها    المهمة الأساسية للمؤسسة والتي Ÿب مباشر      أĔا على   اعتبار حاجات و رغبات المستهلكين    بد من   فلا :التاليالشكل  
وهذا بالطبع يشكل مºسؤولية كافºة       . إشباع تلǮ الحاجات و الرغبات     đالابد من تحديد الكيفية الŖ سيتم       و على الوجه الكامل  

ة يتƘتى من خلال إشباع حاجات و رغبـات المـستهلكين في   الشرك تحقيق أهداǥ و.فقط ليǆ إدارة التسويق العاملين في المؤسسة و  
 الإدارة لان   مستمرة� تطبيق المفهوم التسويقي الحديث يتطلب جهودا و أنشطة          أن إلى هنا   الإشارةو تجدر   .المستهدفةالأسواق  

 تتغير باستمرار   الأذواق أوكين مرة واحدة و Ĕائية لان الحاجات         مؤسسة لا تستطيع تحديد حاجات و رغبات المستهل        أيةفي  
 تحديد حاجات و رغبات المºستهلكين       أحيانا و بنفǆ الوقت قد يكون من الصعب         .المحيطةتبعا لتغير عوامل البيئة التسويقية      
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لبرامجها و استراتيجياتها استجابة     ةاللازم űتلف عمليات التكيف و التعديل       إجراءبشكل وافي Ųا Źتم على المؤسسات المعنية        
  .المستجدةللمتغيرات البيئة 

 تستفيد منها الشركات في التوسع العالمي والاستراتيجيات التي Żكن للشركات           أنومن مراجعة الطرق المختلفة التي Żكن       -6
             Ż التوسع العالمي   ن أ ؛ نستنتج أنكن  المنخرطة في المنافسة العالمية تبنيها واختيار أفضل أسلوب للدخول في خدمة سوق أجنبية 

من كفاءتها المميزة    المهارات وعروض المنتج المشتقة      Żثل لبعض الشركات طريق لكسب عائدات اكبر وذلك عن طريق نقل          
 إلىللأسواق التي يعجز فيه منافسوها الأصليين عن تقدŉ مثل هذه المهارات� وتدفع الاختلافات والفروق الدولية الºشركة                  

 حجم المبيعات على Ŵو سريع فان التوسع الºدولي     ء� ولبنا شاطات خلق القيمة في أفضل موقع لأدائها بطريقة فعالة        تأسيǆ ن 
 يدعم الشركة بالتحرك إلى الأسفل على منحŘ الخبرة� ويتأثر الاختيار الأفضل للاستراتيجية التي تتبعهºا الºشركة                  أنŻكن  

تكاليف� وضغوط الاستجابة المحلية� وتتعاظم الضغوط الخاصة بتخفºيض          الخاصة بتخفيض ال   ط؛ الضغو بنوعين من الضغوط  
ا السعر هو السلاح التنافسي الرئيسي�وتنشأ الضغوط الخاصة        هعد في يت التي تقدم منتجات سلعية والتي       التكاليف في الصناعا  

 وكذلك في قنوات التوزيع ومتطلبات       والعادات والتقاليد  موتفضيلاتهبالاستجابة المحلية نتيجة الاختلافات في أذواق العملاء        
 الدولية بنقل المهارات والمنتجات المشتقة من الكفاءات المتميزة إلى          ةالحكومة المضيفة� وتقوم الشركات التي تتبع الاستراتيجي      

تيجية المحليºة   الأسواق الأجنبية كما تقوم في نفǆ الوقت بتلبية Űدودة للاحتياجات المحلية� بينما الشركات التي تتبع الاسترا               
المتعددة تحاول أن تكون عروض منتجاتها واستراتيجية التسويق الخاصة đا وفق طلب العميل وكذلك العمل بحسب الظروف                 
 المحلية�وتقوم الشركات التي تتبع الاستراتيجية العالمية بالتركيز على اكتساب تخفيضات التكاليف التي تأļ عن طريق تأثيرات               

  .اديات الموقعمنحŘ الخبرة واقتص
مع تقلص دور الحكومة في ساحة سوق الانترنت فقد أصبح القطاع الخاص في Ĕاية المطاف مسئولا عن تنمية التجºارة                    -7

  اكبر عدد Ųكن من المستخدمين بأقصى الفوائد� وفي        ع ما من شأنه أن يكفل دوام الديناميكية الحالية� وŤت         والالكترونية� وه 
ياسات الحكومية يؤثر في سرعة تطور التجارة الالكترونية واتجاهها سواء عن طريق إزالة العقبºات               الوقت ذاته فان صنع الس    

وفي الوقت الذي توجد فيه السوق حوافز ضاغطة للشركات والأفراد في مجال التجºارة              .القائمة أو تيسير الحوافز الصحيحة    
 كيºف تطبºق الانترنºت علºى         الشركات لا تºدري    ض من ليǆ له أي دراية بفوائد الانترنت� وبع        كالالكترونية� هنا 

 طريق رعاية التعليم وتشجيع استخدام التجارة الالكترونية والإسهام         ن للحكومة أن تساعد في هذا الصدد� ع       نوŻكأنشطتها�
على وتؤدي الانترنت إلى تغير دور الحكومة       .في سد الفجوة بين من Żلكون سبل الوصول إلى الانترنت وبين من لا ŻلكوĔا             

 والقوانين والضرائب والسياسات التي تطبق في ظل دوائر الاختصاصات الوطنية سوف يكون من              ǆالصعيد الدولي� والمقايي  
 ن التي تعمل وفقا لمبادئي عامة وفهم أعمق للتطبيقات المختلفة� يكوتالصعب تطبيقها على المعاملات عبر الحدود� والحكوما   

وحيث أن سوق الانترنت تؤثر في مجالات كºثيرة مºن           .بيق المتبادل عبر الحدود الدولية    من الأرجح أن تجد Ĕجا قابلة للتط      
السياسات ينبغي على البلدان أن تعتمد أكثر على جماعاتها الإقليمية في التمثيل لدى الهيئات متعددة الأطراف كغرف مقاصة                  

كما Ÿب أن تحظى مشاركة القطاع الخºاص        .يللمعلومات والخبرة والممارسات الفضلى داخل الإقليم وعلى الصعيد العالم        
  .المحافل وان يدرج ضمن خطط عمل الحكوماتوالحوار الذي Ÿري مع أنصار اĐتمع بالترحيب من جميع هذه 

إن ساحة السوق الجديدة للانترنت والتجارة الكترونية تؤدي إلى تغيير العلاقة بين الحكومة ودوائر الأعمال والمستهلكين                -8
كومات أن تكون ذات نظرة مستقبلية في تحديد كيفية أداء وظائفها الرئيسية بأفضل صورة خاصة في مجال توريºد                   وعلى الح 
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وبعض خصائص ساحة الانترنت على وجه الخصوص وهي الطابع العلمي والثراء الإعºلاني             .الاحتياجات وفرض الضرائب  
عريفات القائمة فالضرائب غير المباشرة مثل ضºريبة القيمºة           نظم الضرائب والت   لهاوالتنويع في المنتجات وتجزئة الإنتاج تج     

المضافة والضرائب المباشرة التي تحدد دوليا على أساǅ مدة التأسيǆ الدائم للشركات سوف تقوض وسوف تصبح بºصورة                 
 تصميم نظام   متزايدة ثقيلة العبء إداريا أو ببساطة لن يكون لها معŘ وعلى صناعي السياسات أن يدرسوا الآن خطة لإعادة                 

الخيارات الºتي   كما أن   .لتجميع الارادات بكفاءة وفعالية أفضل بما في ذلك التركيز على الدخل من العمل وليǆ المعاملات              
يتبناها صانعوا السياسات حول قضايا أخرى مثل تصنيف جميع المعاملات الالكترونية العابرة للحºدود كخºدمات� لºه                  

لضريبي أو الحفاظ على النظام الضريبي الحالي ودعمه باستخدام تكنولوجيا الطرف الثالºث             تداعيات بالنسبة لاختيار النظام ا    
ونتيجة لذلك ينبغي على صانعي السياسات      .المؤŤن Ųا يؤثر على إتباع وŧاية الخصوصية من تداعيات التجارة عابرة الحدود           

  .إتباع استراتيجية متناسقة
 الشركات والمؤسسات العربية أهمية وحيوية الدور الذي يلعبºه التºسويق في             منذ فترة ليست بالقصيرة أدركت إدارات     -9

تحقيق أهدافها وفي نجاحها ونموها واستمرارها� بل أدركت الدول أهمية التسويق في التنمية الاقتصادية وذلك مºن خºلال                   
ويق Źتل مكانة بارزة على المºستويين       النهوض به Űليا� وتوسيع نطاقه ليمتد إلى الأسواق الخارجية� وبالتالي فقد أصبح التس            

 الوقت الحالي هناك العديد من المتغيرات التي ظهرت وانتشرت وأثرت على التسويق بشكل أو بºأخر�                 الجزئي والكلي� وفي  
ا عمومºا   ومن هذه المتغيرات الاتجاه Ŵو العولمة والدور البارز الذي تلعبه منظمة التجارة العالمية والتقدم الهائل في التكنولوجي                

وتكنولوجيا المعلومات خصوصا وازدياد حدة المنافسة واتساع نطاقها وزيادة وعي العملاء بحقºوقهم وارتفºاع مºستوى                 
  .ثقافتهم وانتشار جمعيات ŧاية المستهلك

 تسويقية غير صحية بالوطن العربي وهناك العديد من المؤشرات التي تدل على وجودها�              هناك ظواهر  أن   كذلكيتضح  -10
هناك العديد من الأساليب التي قد تقف وراء حدوثها� و Żكن أن تعوق وتعرقل النºهوض بالتºسويق في الºوطن              أنا  كم

هي ظهور الترويج للشائعات    الظواهر؛ وهذه   �   أĔا بمثابة مؤشرات تعكǆ وجود أوجه قصور في الأداء التسويقي          لالعربي� ب 
 وتطبيºق فلºسفة التºسويق       بřلمؤهلة في مجال التسويق�وعدم ت    طارات ا التسويقية� والخداع التسويقي�وعدم الاهتمام بالإ    

أن هناك عºددا مºن      و.الداخلي� وإهمال الابتكار في مجال التسويق� وعدم الاهتمام أو الاهتمام المحدود بالأزمات التسويقية            
ف هو Űاولة القضاء عليها أو علºى        الأسباب والمشاكل المحتملة لهذه الظواهر� والتي لا بد من التعامل معها إذا ما كان الهد              

إن بعض هذه الظواهر    و.الأقل التخفيف من حدتها وأثارها السلبية وغير المرغوب فيها على الأداء التسويقي في الوطن العربي              
حŕ الآن� بينما البعض الآخر قد ظهر حديثا لأسباب لعل أهمها عدم ملاحقة             ة  زال سائد تنشأ منذ فترة ليست بالقصيرة ولا       

ن الأسباب  كما أ .التطورات التي تحدث في مجال التسويق بالخارج� والاستفادة منها في تحسين الأداء التسويقي بالوطن العربي              
 أسباب ترجع إلى تعليم التºسويق أو التºدريب فيºه�            دالمحتملة وراء الظواهر غير الصحية Żكن تبويبها في مجموعات؛ فنج         

غوب فيها تجاه جوانب وقضايا معينة والتصرفات الخاطئºة للمºسئولين عºن إدارة              وأسباب ذات صلة بالاتجاهات غير المر     
 تتعلق بالممارسات غºير     بمنظمات الأعمال بصفة عامة والمسئولين عن إدارة التسويق đذه المنظمات بصفة خاصة� وأسبا            

ات صلة باتجاهات العملاء Ŵو      ذ بالصحيحة بل وغير الأخلاقية لبعض منظمات الأعمال لتحقيق ميزة تنافسية أكثر� وأسبا           
 توجد  امنظمات الأعمال وما يترتب على ذلك من تصرفات وأفعال قد تسهم في ظهور واستمرار بعض هذه الظواهر� كم                 

 فعالية الدور الذي تقوم به في السوق وفي المعاملات التسويقية وأسباب            ةي الخارجية وŰدود  أسباب ترتبط بالجهات والأجهزة   
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 مºن معرفºة ومºا       يين في مجال التسويق وما يقومون بدراسته من ظواهر تسويقية وما يقدمونه للممارسين            تتعلق بالاكادم 
 أسباب أخرى متنوعة مثل زيادة لأعباء الملقاة على عاتق إدارة الشركات عموما             ديكسبونه لهم من مهارات تسويقية� وتوج     

 Żكن أن يؤدي    Ųاظاهرة  الواهر الأمر الذي يعř تفاقم       بعض العلاقات بين عدد من الظ      دوإدارات التسويق خصوصا� وتوج   
إلى تفاقم الظاهرة المرتبطة đا والعكǆ صحيح فالقضاء على واحدة من هذه الظواهر أو الحد من أثارها Żكن أن يفيºد في                      

مºن عºدة     الصحية   التسويقية غير Żكن النظر إلى مثل هذه الظواهر       و.القضاء على الظاهرة المرتبطة đا أو źفف من حدتها        
زوايا� فقد ينظر إليها على أĔا مؤشرات على اŵفاض مستوى الأداء التسويقي� وبالتالي فانه Żكن الاستعانة đا في تقييم هذا                    

وقد ينظر إلى هذه الظواهر باعتبارها أدلºة        .الأداء� حيث Ťثل أوجه ضعف فيه Ÿب مواجهتها حŻ ŕكن الارتقاء đذا الأداء            
ت تسويقية غير صحيحة أو غير مستندة على أسǆ ومبادئي علمية تحكمها� وŻكن النظر إليها كمعوقات تحول                 على Ųارسا 

دون تحقيق الأهداف المرجوة من التسويق� وŻكن اعتبار غالبيتها من العوامل التي تقف وراء توجيه الاتهامات والانتقºادات                  
تهديدات أو تحديات تواجه التسويق� ويستلزم الأمر مواجهتها وƕيا كانت          المختلفة إلى التسويق� كذلك Żكن اعتبارها بمثابة        

النظرة إلى هذه الظواهر فهي تتسم بأĔا غير صحية وضارة بالتسويق الأمر الذي يتطلب ضرورة مواجهتها إما بالتخفيف من                   
  . أقصى درجة Ųكنةهستفادة منحدتها وأثارها السلبية أو القضاء عليها� إذا ما أردنا النهوض بالتسويق وتطويره والا

 تواصلا واستمرارا لتخفيض الفقر السائد والمنتشر đا غºير أن أداء            وأكثرمازالت بحاجة إلى نمو اكبر      أن الدول لعربية    -11
اŵفاض ووالحوافز�  الدائم في نظم التشريع فالهامة� والضعالنمو مازال Źد منه عدم كفاية البنية الأساسية وضعف الخدمات        

ولذا Ÿب أن تهدف السياسات     .جنبي وتؤثر عكسيا على الإنتاجية    لمدخرات وهذه كلها أمور لا تشجع الاستثمار المحلي والأ        ا
 عن ضرورة القطاع الخاص في قيادة هºذه         والمحلية� فضلا إلى زيادة مستوى وكفاءة الاستثمار والى زيادة المدخرات الأجنبية          

وأشكال الحكومة القائمة على    �بالدŻقراطيةالذي يتميز بالاستقرار السياسي و الأخذ        وجوب سيادة مناخ السلام      عالعملية� م 
بř تº ستثمار المحلي والأجنبي وŸب أن       وتشجيع الا  للدول العربية  يستلزم الأمر القضاء على الصورة السلبية        االمشاركة� كم 

لتحسن الذي Ļ في السنوات القليلة الماضية عن طريق          في بداية القرن على ا     للدول العربية جدول الأعمال المتعلق بالسياسات     
 أن تزيºد    العربيةزيادة الإصلاح الهيكلي وتقوية الأسǆ للنمو المرتفع والمتواصل وهو ما يعتبر أمرا أساسيا إذا أرادت البلدان                 

  العربيºة  ل للºدو  Żكنفع التي   العوائد والمنا ذلك أن   .العالميمن سرعة التنمية فيها وان تشارك على قدم المساواة في الاقتصاد            
 أو مدى صلاحية مناخ الاستثمار đذه الºدول�         أو عليها من الاستثمارات الأجنبية تتوقف ليǆ فقط على Űددات           لالحصو

 والºسياسات   الأشºكال  علºى    أيضاعلى مدى استعداد وخصائص الشركات متعددة الجنسيات� بل تتوقف هذه العوائد            
وخاصة الجزائر من تºسهيلات و امتيºازات لجºذب    العربية  الدول  هليǆ كل ما تقدم   و.لدولةوالممارسات المعمول đا في ا    

المستثمر الأجنبي Źقق الجذب المستهدف خاصة بعد تنافǆ الدول الأم المتقدمة صناعيا في تقدŉ الكºثير مºن الºضمانات                    
ن حقيقة هامة هي أن حريºة المºستثمر في           إذ ىوالتسهيلات و الامتيازات لتشجيع شركاتها على الاستثمار في الخارج� تبق         

اختيار شكل الاستثمار وكذلك إدارته يعتبر عاملا حاũا في التفرقة بين قدرة الدولة المضيفة من حيث قدرتها على جºذب                    
 هيكºل توزيºع هºذه       أن إلا العربيةدول   ال إلى الأجنبيعلى الرغم من الاتجاه المتصاعد للاستثمار       و.الاستثمارات الأجنبية 

 فبينما نجد عددا قلºيلا       من حيث التوزيع الجغرافي�    أولتدفقات يتصف بعدم التوازن بين هذه الدول سواء من حيث الحجم            ا
؛ أخºرى  هذا الحجم متواضعا للغاية في دول        أن من حجم الاستثمارات الأجنبية نجد       الأسد Źظى بنصيب    العربيةمن الدول   

 والبºشرية اللازمºة للاسºتثمارات      والإنتاجيةعدم توافر المقومات التسويقية      عدم ملائمة مناخ الاستثمار و     إلىوهذا راجع   
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� والخلل في الممارسات المالية الخاصºة بتنظºيم وتوجيºه وتخطºيط             العربيةالأجنبية وعملياتها المختلفة في كثير من الدول        
التكºتلات  و بعض الدول النامية�   وسياسات وعلاقات الدول المصدرة للاستثمارات Ŵو        ت� واتجاها الاستثمارات الأجنبية 

 خصائص الشركات متعºددة     وأخيراالاقتصادية وسياسات التكامل الاقتصادي المعمول đا بين مجموعات من الدول النامية�          
  . الأجنبيةالأسواق إلى التي تتبعها في النفوذ توالاستراتيجياالجنسيات 

 بين الدول في مجال الاقتصاد العالمي والذي يتحقق من خºلال نمºو              يتزايد الاعتماد المتبادل  الاقتصادية  العولمة   في ظل    -12
               ºين   ةحجم ونوعية التجارة عبر الحدود في السلع والخدمات والتدفقات النقدية بالإضافة إلى الانتشار السريع للتكنولوجيºب 

ة يبقى الاستقرار الاقتºصادي     كافة دول العالم وبالرغم من أن العولمة تؤثر بشكل ملموǅ على كافة عناصر البيئة الاقتصادي              
على مستوى العالم غير مضمون� لان المنافسة الأجنبية تهدد الشركات الوطنية في الكثير من الصناعات والتحºدي الºذي                   
يواجه تلك الصناعات يتمحور حول كيفية التصدير لدول أخرى والمحافظة على الصادرات من جهة ومن جهة ثانيºة هºو                    

  .ق المحلية في مواجهة غزو السلع المستوردةكيفية الدفاع عن الأسوا
 تعكǆ هذه النتيجة ث أن أداء الدول العربية في التنافسية الجارية أفضل بكثير من أدائها في التنافسية الكامنة� حي             ويتبين -13

 مجال Űاربة   إلى حد كبير النجاح النسبي الذي حققته هذه الدول في مجال تطبيق سياسات الاستقرار الاقتصادي الصارمة في                
التضخم وتقليص العجوزات وتحسين بيئة الأعمال وتحرير التجارة الخارجية مقارنة بالنجاح المحدود لهذه الºدول في مجºال                  

  بºين   هناك ارتباط واضºح    أنوظهر  .تحسين البنية التحتية والمعلوماتية وتطوير رأǅ المال البشري وتوطين التقانة وتطويعها          
 هل الدخل المرتفع هو الºذي يºسبب تحºسن           ي الإجمالي� ولكن تبقى إشكالية السببية قائمة� أ       الدخل ومستوى التنافسية  

 أن تحسن التنافسية هو الذي يزيºد        مالتنافسية عن طريق توافر الموارد لتحديث الاقتصاد وبناء الهياكل الضرورية للتنافسية� أ           
ثل نسبة الإنفاق الجاري إلى الناتج المحلي أو نسبة الأجور     خلال بعض المؤشرات الفرعية المتوفرة م     .من مستويات الدخل ومن     

والمرتبات إلى الناتج المحلي أو حصة استثمارات القطاع العام يتبين كبر التدخل الحكومي في الدول العربية بالقيºاǅ إلى دول             
ت في الإنفاق الحكومي قºد       هناك مجالا  ن� فا  الرغم من التشوهات التي Źدثها بعض أوجه التدخل الحكومي         ىالمقارنة� وعل 

تكون مواتية للتنافسية إن اتجهت إلى بنود التعليم والتدريب والبحث العلمي والصحة والبنية التحتية الأساسية والمعلوماتيºة                 
وŻثل ارتفاع الإنتاجية واŵفاض التكلفة احد المحاور المهمة في دعم القدرات التنافسية ورفع معºدلات الكفºاءة التقنيºة                   

 م نوعية البيئة التحتية والمؤسºسات� وعºد       و فيما يتعلق بالتنافسية الجارية للأقطار العربية Żثل تدني        . في الاقتصاد  فيةظيوالتو
 قطاع الأعمال والتدخل المفرط للحكومة في النشاط الاقتصادي�أهم المعوقات الأساسية تجاه تحسين تنافºسيتها               ةملائمة بيئ 

ال البنية التحتية مؤشر يعبر عن الصعوبة التي تجدها الأقطار العربيºة في رفºع قºدرتها                 الجارية�كما أن جسامة الفجوة في مج     
أما .التنافسية من حيث اقتحام الأسواق الدولية في مجالات الصادرات والقدرة على اجتذاب الاستثمارات الداخلية والخارجية              

 نتيجة التطور المحدود في استخدام تقانة       الفجوة الرقمية تفاوتة  فيما يتعلق بالتنافسية الكامنة فان الدول العربية تعاني بدرجات م         
 وعدم تطور قطاع الاتصالات ونقºص       التقنيةالاتصالات والمعلومات الحديثة الناجم بدوره عن ضعف كبير في البنية التحتية            

 يكن مؤشºر    � ولم ة الابتكارية يلاء أهمية لتطوير الطاق   إ أن الإنفاق على البحث والتطوير لا يدل على          االاستثمارات فيه� كم  
 ما زالت معدلات الأمية مرتفعة ومستوى المهارات مقاسا بمتوسط سنوات التعليم            ذ� إ تطور رأǅ المال البشري أحسن حالا     

 مºن   ى� أعل  أن الفجوة بين المستوى التعليمي للمرأة والرجل       ا� كم لدى القوى العاملة يعتبر اقل المستويات في العالم النامي        
  .لفجوة في الدول الناميةمتوسط ا
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 بدءا من الموارد المخصصة للبحث      المشكلات في ميدان العلم والتقنية    ومن ناحية أخرى تعاني الدول العربية عددا من          -14
 اة� كم ينالصلات الأساسية بين العلم والتق     إلى ضعف    والتطوير وخيارات مجالات البحث ونوعية űرجاته وتطبيقاته� وانتقالا       

 الذي لا źدم    رنية ونشرها ونقلها واستخدامها� الأم    ائف توليد المعرفة العلمية والتق    عفا في الصلة الوظيفية بين وظ     أن هناك ض  
 وتوطينºها    قطر مرتبط بمقدار اكتساب التقنيºة       لصادرات أي  التقř أن تغير الهيكل     ذرفع القدرات التنافسية لهذه البلدان� إ     

معºولم إلى  التنافسية مجرد الإنتاج بأقل التكاليف بل تعدت ذلك�في اقتصاد تنافºسي         لم تعد   و.وتطويرها وصولا إلى توليدها   
  ƺة إلى               �التميـز /مبدأ الجودة ترسيºتاج النهوض بالجودة والنوعيŹوهو ما يسمح بالمنافسة على الرغم من ارتفاع التكاليف�و 

من تقان في المنافسة� وهذا ما يستدعي حدا أدŇ     موارد بشرية علمية تستطيع السيطرة على التكلفة وإبداع أشكال التميز والإ          
 الأهمية منصبة على تطوير المºوارد البºشرية المرتفعºة في            ح� تصب وفي المنافسة من خلال التميز    .التكوين لفئة العمالة المنفذة   

ات تنافسية لا بأđ ǅا     ن للدول العربية إمكاني   أكما  .اł...المستوى والتميز في الإدارة والبحوث والتصميم والإنتاج والتسويق       
 بفºضل نجºاح سياسºات التثبيºت         ك� وذل من حيث الأداء الاقتصادي الكلي على الرغم من تدهور معدلات النمو فيها           

 الأداء العربي المتواضع في مجال استقطاب الاستثمار بصفة عامة والاسºتثمار الأجºنبي              نأكما  .والاستقرار الاقتصادي فيها  
يلخص تطور بيئة الأعمال يعكǆ إخفاق الدول العربية في أن تكون قطبا جذابا يستفيد مºن                المباشر بصفة خاصة� والذي     

 والأموال وŻكن استثناء تºونǆ مºن هºذه          لية عبر نقل المعارف والتكنولوجية    هذا الاستثمار في مجال صناعة السلع التحوي      
 أن البحرين تتميز بأداء جيºد       اق المالية فيها� كم    لها مؤشر أداء مرتفع على الرغم من تواضع أداء سوق الأورا           القاعدة� التي 

يضاهي مستوى تون�ǆ أما السعودية وعمان ومصر والأردن فĔƜا اقل بكثير من الدولتين المذكورتين سابقا لكن أداءها جيدا                  
  .قياسا ببقية الدول

ربية ضرورة الاهتمام بالعمل على     التطورات الاقتصادية والسياسية التي اجتاحت العالم عموما فرضت على الدول الع          إن  -15
تقارđا وتجمعها ضمن صيغة من الصيǢ أو إطار من الأطر الاقتصادية التي Ťكنها من مسايرة النظام الاقتصادي العالمي الجديد                   

حكام اتفاقية منظمة التجارة العالمية والتي استهدفت إŸاد نظام عºالمي لتنظºيم التبºادل               أالذي بدأ فرض نفسه من خلال       
التجاري وفق قانون الحرية التجارية� وتزايد إحساǅ الدول العربية بان عليها عاجلا أو أجلا الانضمام إلى هذه الاتفاقيºة�                   

نا باهºضا إذا     حين ستدفع ť   فيسية�وقد أصبح مسلما به انه سيفرض عليها من الخارج أن تجتمع فيما بينها في ظل شروط قا                
حاولت الانعزال والبقاء خارج منظمة التجارة العالمية التي ستكون ملزمة لأي طرف ينضم إليها بتطبيق كافºة الاتفاقيºات                   

 الجمركية� وتخفيض دعم الºصادرات تºدرŸيا        ةالمتعلقة بتنظيم التجارة العالمية؛ ومن بينها إزالة أو تخفيض معدلات التعريف          
ل كافة الإجراءات الحمائية مثل القيود غير الجمركية والرسوم والضرائب إلى رسوم جمركية واضºحة               وصولا لإلغائه� وتحوي  

متفق عليها� وفتح الأسواق أمام السلع والخدمات المستوردة�ومعاملتها معاملة السلع والخدمات الوطنية من حيث الرسºوم                
وتلعºب  . المتعددة الأطºراف   أووح بموجب الاتفاقات الثنائية     الممن) الدولة ذات الأفضلية  (والمواصفات� وإĔاء العمل بنظام     

دورا رئيسيا في إرساء ظاهرة العولمة وتوطيد أركاĔا على مºستوى التجºارة    1995  منذ إنشائها عام   العالميةمنظمة التجارة   
ة المتقدمة في منافºسة     الخارجية من خلال تخفيض الحواجز الجمركية وفتح أسواق الدول النامية أمام منتجات الدول الصناعي             

 تعجز صادراتها عن    يتعذر معها توقع أن تكون ťارها متكافئة أو في صاŁ الدول النامية أو الكيانات الاقتصادية الصغيرة� التي                
 في مقدمتها المبالغة في الشروط التعسفية التي تضعها هذه الأخيرة وخاصºة             ب� لأسبا اقتحام أسواق الدول الصناعية المتقدمة    

 انه من المؤكد أĔا سوف تسير في اتجاه ترسيƺ هيمنة الدول الصناعية المتقدمة علºى المقºدرات                  ل� ب سبة للمواد الزراعية  بالن



 )2000-1990إسقاط على الوطن العربي (التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية                                                                      الخاتمة العامة        

 - 389 -

الاقتصادية للدول النامية وخاصة من خلال القطاعات التي تتمتع فيها بتفوق تكنولوجي كبير� وهو أمºر يºضعف قºدرة                    
تها الاقتصادية طبقا لأولويات مقررة لدفع عملية التنمية الاقتصادية لºديها           حكومات الدول النامية منفردة على توجيه سياسا      

وخاصة بالنسبة لدول تعتمد بصفة أساسية على الخارج في تصدير الموارد الأولية غير المصنعة واسºتيراد الºسلع الºصناعية                    
 الملكية الفكرية والبيئة وشروط الأمان�       نطاق اختصاصات منظمة التجارة العالمية إلى أفاق أوسع مثل ŧاية          ع وتوس �المختلفة

هذا إلى جانب الشروط المتزايدة التي أصبحت Ťارسها الدول الصناعية المتقدمة من خلال الاشتراطات المستحدثة في قواعºد                  
لى ارتفºاع  المنشأ والتي تقلص من فرص الدول النامية في الاستفادة من الإعفاءات الجمركية في نطاق التجارة الدولية بالنظر إ  

نسبة المكونات الأجنبية في العديد من منتجاتها للأسباب الفنية والتكنولوجية المعروفة وهي اعتبارات إذا استمرت في صورتها                 
في الاقتصاد العالمي وإضعاف قدراتها على اللحاق بركب التقدم في مºدى            العربية  الحالية سوف تزيد من تهميǊ دور الدول        

الأمر .الدول العربية  على ذلك كله من توسع الفجوة الاقتصادية والتكنولوجية بين الدول المتقدمة و            زمř معقول� وما يترتب   
العربية الذي يشير إلى خطورة خطوات تحرير الاقتصاد العالمي وعدم مراعاتها لظروف ومتطلبات التنمية حيث لا يوفر للدول                  

نسبية وقدرة تنافسية� بل تهدد هذه الخطوات الºصناعات الوطنيºة           تحرير قطاعات النشاط الاقتصادي التي Ťتلك فيها مزايا         
الناشئة في هذه الدول� وتزيد من تعميق اختلالا الهياكل الاقتصادية لديها� Ųا ينعكǆ أثره على تواضع التقديرات المستقبلية                  

 إعادة النظºر في الاتفاقيºات       عن معدلات النمو الاقتصادي ومتوسط الدخل الفردي في الدول الأقل نموا الأمر الذي Źتم             
  .لحد الأدŇ لمصاŁ الدول النامية والعربية خصوصاالدولية بما لا يهدد ا

 في مجالات أخºرى�     اعموما يتسم الوضع الحالي في الأسواق العربية بضعف قوى المنافسة في بعض اĐالات� وانعدامه             -17
ũحت السلطات بترخيص عدد كبير من الشركات للعمل فيهºا           اĐالات التي    يواشتدادها في عدد Űدود من الأنشطة� فف      

تشير بيانات القطاع الصناعي إلى وجود عدد كبير من المنتجين أما الأنشطة التي لا تصرح السلطات فيها إلا بعدد Űدود من                     
من ناحية سºهولة     ا فيها الممارسات الاحتكارية بوضوح� وأم     رالمنتجين كقطاعات الكهرباء والاتصالات والمصارف� فتنتش     

 مºن البحºرين     � كلا  التصانيف الدولية� على غرار مؤشر الحرية الاقتصادية       ع� فتض النفاذ إلى الأسواق العربية والخروج منها     
والإمارات والكويت وقطر وسلطنة عمان ضمن الدول التي يسهل النفاذ لأسواقها بينما تضع كلا من اليمن وسوريا وليبيºا                   

كما أن الاحتكارات الطبيعية التي منحتها الدول لنفسها في مجºالات المرافºق             .لنفاذ إلى أسواقها  ضمن الدول التي يصعب ا    
والخدمات العامة كƜنتاج الكهرباء وتوزيعها والماء والاتصالات والصرف الصحي وخدمات التلفاز والطيران حيث احتكرت              

حǚ وجود اتجاه عام Ŵو التحريºر والخصخºصة في           أننا نلا  � غير الدولة أسواق هذه الأنشطة بشكل واضح لفترات طويلة       
قطاعي الاتصالات والطيران في الآونة الأخيرة ضمن سياسات التحرير الاقتصادي كما في مصر والمغرب والأردن وموريتانيا                

  .والسودان ولبنان والكويت والجزائر
 هيكل  لخيص التوسع في الطاقات الإنتاجية� تعدي      ترا لالتراخيص والموافقات الحكومية للعمل في اĐال المعين� مث       انتشار  -18

 إلى  ف البلدية� تراخيص استقدام العمالة الأجنبية وغيرها من التºراخيص� أضº           ص البناء� تراخي  حالمنتجات المرخصة� تصاري  
 ºŲا   ذلك عدد المستندات المطلوبة للحصول على كل ترخيص والفترة الزمنية الطويلة التي يستغرقها الحصول على كل منها                

إضافة إلى الوكالات المنتشرة في űتلف الدول العربية وşاصة الخليجية منها�           .يشكل عائقا واضحا للدخول في الأسواق المحلية      
ريǆ  وأداء لتكº   لحماية المنافسين بدلا مـن ŧايـة المنافـسة         عائقا أخر يفصل السوق المحلي عن السوق العالمي وهي مثال            لŤث

ستبعاد الأجانب من التنافǆ في السوق المحلي بفعل شرط الوكيل الºوطř المعتمºد              كما أن ا  .وقيةالاحتكارات والهيمنة الس  
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 الحاليºة أو الºسندات      م ملكية الأراضي� والأسه   � وشروط وشروط الملكية وفروقات الأسعار في عقود المشتريات الحكومية       
واسºتبعاد  . واستقدام العمالة الأجنبية   بافز� والضرائ الحكومية وعدم المساواة بين الشركات الوطنية والأجنبية من حيث الحو         

صغار المستثمرين في العقود الحكومية إذ تحتوي هذه العقود على شروط يصعب الوفاء đا كشرط الضمان المالي الذي تصل                   
ية موضºع    من تاريƺ الانتهاء من العمل     اشهر6  لا ترد إلا بعد فترة تصل إلى       %20-%15نسبته في بعض الدول العربية إلى       

قوانين إنشاء الشركات التي تحول دون دخول البعض للأسواق المحلية بسبب صعوبة الإيفاء بºشروطها                و .العقد ودون فوائد  
الكثيرة من حيث تحديد مجالات العمل ومتطلبات الإطار القانوني ورƙوǅ الأموال المبدئية إضافة إلى التعقيºدات في قºوانين          

ونقص المعلومات والشفافية عن الهيكل الصناعي وغياب القوانين التي تحمºي حقºوق             .سوقالإفلاǅ في حالة الخروج من ال     
المتوسطية بدأت بعض الدول العربية بسن القºوانين لحمايºة          - انه في إطار اتفاقيات الشراكة الأوربية      الملكية والاختراع� غير  

  .الملكية الفكرية كالأردن ولبنان ومصر
تفعيل المنافسة في الأسواق العربية تتطلب إزالة العديد من العوائق الجمركيºة والعوائºق              يتضح من السمات العامة أن      -19

الإدارية والفنية والعوائق البيروقراطية� وفي إطار سياسات الإصلاح الهيكلي التي انتظمت البلدان العربية في الحقبºة الماضºية                  
ع دخول الاستثمارات الأجنبية وقد تنوعت هذه الجهود بين         بذلت الحكومات العربية جهودا كبيرة في تحرير أسواقها وتشجي        

إعادة تنظيم وهيكلة لبعض القطاعات الاستراتيجية وفتح للأسواق وتدعيم لدور القطاع الخاص والمنافºسة في القطاعºات                 
 من أمºال     النجاح المحدود الذي حققته جهود خطوات التعاون الاقتصادي العربي مقارنة مع ما عقد عليه              أنكما  .الأخرى

ومقارنة مع ما أسفرت عنه التجربة الأوربية في فترة زمنية معاصرة للتجربة العربية� من نتائج حيث نجحت في إرساء قواعد                    
 موقـف   نفـƘي السوق الأوربية المشتركة والعملة الأوربية الموحدة والعبور بأعضائها إلى مرحلة الوحدة الاقتصادية الأوربية�              

 تجربة جديدة لتحديد مستقبل التعاون الاقتصادي العربي في ظل ظروف           د وŴن بصد  طة العالم الاقتصادي  الدول العربية على خري   
خلت فيه ادوار مؤسسات عملاقة في تسيير مقºدرات         ادولية أكثر تعقيدا وفي عالم تعاظم فيه دور التكتلات الاقتصادية وتد          

تها وذلك في خضم صراعاتها للاستئثار بمزايا جديºدة وإحكºام           العديد من الدول النامية وتكبيلها بالتزامات تتفاوت مسميا       
إن المتغيرات الدولية الجديدة تتطلب وجود ƕليات اقتصادية عربية مجمعة قادرة علºى             .قبضتها على مقدرات العالم الاقتصادية    

 دفع فكرة السوق العربية     مواجهة مثل هذه التحديات وعلى التعامل معها�وعلى المؤسسات في الوطن العربي القيام بدورها في             
المشتركة حŕ تكون حقيقة واقعة في ظل معايير Űددة تحقق الفائدة لكل الدول المشاركة فيها� إن السوق العربية المºشتركة                    
نوع من التعاون العربي المطلوب في تلك المرحلة الحساسة التي تشهد متغيرات اقتصادية واجتماعية عميقة علºى المºستوى                   

  .العالمي
  والاقتراحات:نياثا

 فƜننا في مسايرة العولمة الاقتصادية      وأهميتهبناء على النتائج السابقة ومن التحليل الذي قمنا به لموضوع التسويق الاستراتيجي             
  :نقدم التوصيات التالية

  اقتراحات لإصلاƵ المسار التسويقي العربي-أ
 أن تعمºل القºوى      بازن بين القوى المختلفة العاملة فيها� فيجº       تحتاج البيئة التسويقية العربية لمراجعة دورية لتحقيق تو       -1

السوقية مع القوى التنافسية مع التشريعية والدŻغرافية والثقافية والاقتصادية والسياسية والاجتماعية والدولية جنبا إلى جنºب                
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     Đسويقية        ة مسئولية إعا  هودات التسويقية ويقع على الحكوم    فالخريطة الحالية ليست متكافئة مع اºة التºوازن في البيئºدة الت
  .بالوسائل المناسبة

 إشباعهااختيار الحاجات و الرغبات التي Żكن       مراعاة؛ لابد من    للتسويق الاستراتيجي   العربية ةؤسسلضمان نجاح تبř الم    -2
 فئة الºسلعة مºن      وأبواسطة مزيج تسويقي يتصف بميزة تنافسية ملموسة بالمقارنة مع ما يقدمه المنافسون في نفǆ الصناعة                

اختيار فريق العمل المناسب و القادر على تخطيط و تنفيºذ و متابعºة اسºتراتيجية المؤسºسة                  و خدمية   أوماركات سلعية   
 الأمرالحصول على بيانات و معلومات مستمرة و كافية عن űتلف جوانب العمل و الفعاليات التي Ťارسها المؤسسة                  و.المعنية

  مºن   التسويقية  و نظم المعلومات   جهة�ضرورة تبř مفهوم دراسات و بحوث التسويق من         عربية  الالذي يتطلب من المؤسسة     
 التعامل مع المفهوم الحديث     و. و ذلك بصفة دورية و منتظمة مع تخصيص موازنات كافية لتنفيذ تلك الدراسات             أخرىجهة  

 الºدور    تºأثير   اعتبار العربية المؤسسات  أن على  ما�كالمحيطةة  ي البيئة التسويق  في العواملللتسويق ليشمل كافة المستجدات و      
 كجماعات ŧاية المستهلك و مكافحة تلوث البيئة و         الضغط� جماعات   تأثيرالاجتماعي على الاستراتيجيات التسويقية مثل      

  .غيرها
افي لخºصائص    و تحليل و   Ųكنة� و   ةواضح أهداف تحديد   التسويق؛ في  و فعاليات    أنشطة التوجه الاستراتيجي لمختلف     إن-3

 لنجاح المؤسسات في بلºد  الأكيدةهو الضمانة .الخارجية و الداخلية و تحليل اثر űتلف عناصر البيئة المستهدفين�المستهلكين  
 ما زالت غارقة في Ųارسات تسويقية يغلºب عليهºا ردود             المؤسسات  �حيث الأخرى في أي من الدول العربية       أوكالجزائر  

 تطبيºق المفهºوم     بأهمية منها عدم و جود قناعات عملية        لأسباب Źدث و ذلك     أننبؤ لما Żكن    الفعل و ليǆ التخطيط و الت     
  . للعمل في هذه المؤسساتةاللازم المؤهلين تسويقيا الفرص إعطاء عدم إلى بالإضافةالحديث للتسويق من جهة 

طلب ضرورة الاهتمام بالتخطيط التºسويقي      Ųا يت العربية  لا زالت العملية الإدارية التسويقية تقليدية في بعض الشركات          -4
حيث الرقابة التسويقية والتوظيف والتوجيه التسويقي وتقيºيم أداء اĐهºودات التºسويقية       من  وتنظيم اĐهودات التسويقية    

  .علاقة بين البيئة التسويقية وتطوير العملية الإدارية التسويقيةوتحسين ال
 ºŸب   كيرة الحجم بالنسبة للاحتياجات المحلية وتقليدية في أساليب البيع� لºذل          صغالعربية  لازالت الشركات التسويقية    -5

 Ÿب تدريب المشترين والمستهلكين علºى أسºاليب         ا الجملة والتجزئة� كم   ة تجار من ناحيتي  الشركات التسويقية     هذه تطور
وŸب تطبيق الإطار المتكامºل في       .سويقالشراء الحديثة لترشيد الاستهلاك وقرارات الشراء وتدريب العاملين في التجارة والت          

 والمعاملات التسويقية والاتºصالات وغيرها�وºŸب أن تعمºل إدارات           جالتسويق بما فيه التسعير وقنوات التوزيع� والتروي      
البيئة التسويق على تحقيق التوازن بين عناصر المزيج التسويقي للسلعة أو الخدمة الواحدة�ومراجعة هذا المزيج وفق التغيرات في              

  .التسويقية العربية 
Ÿب إعادة النظر في صناعة التعبئة والتغليف لعديد من السلع على ضوء أسلوب حياة الأسرة العربية وأنماط الاسºتهلاك                   -6

وأساليب الشحن� وŸب الاهتمام بالإحصاءات التسويقية وبحوث ميزانية الأسرة للتعرف على القدرة الشرائية والخºصائص               
Źدد  Macromarketing Systemsمن الضروري بناء استراتيجية عامة للتسويق القومي و.شترين في المستقبلالجوهرية للم

 هذه الاستراتيجية على إصلاح الاŴرافºات       لملاŰها ويشارك في بنائها مديرو التسويق العرب في الشركات المختلفة� تعم          
  . السلع والخدمات قبل التصديرالتسويقية وإعطاء اولويات لإشباع حاجات السوق المحلي من
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 ر� ونºش   برامج للتجديد التسويقي في التوزيع المادي والترويج المحلي البعيد عن الملوثات الثقافية والتسعير المناسب              عوض-7
 إدارة نظºم التºسويق في جميºع         �ǆ وتدري الثقافة التسويقية بين الناǅ بغرض توفير قدرات متعادلة في فنون البيع والشراء           

  . التسويق التعاوني والريفي سواء الصناعي أو الزراعي أو حŕ الاستيراديم� وتدعيمعات والمراكز والمدارǅ والثانوياتالجا
 و�  التركيز على أخلاقيات التسويق والبعد عن الغǊ التجاري والتركيز على المواصفات المعياريºة القوميºة والدوليºة                -8

 نشر المعلومات عºن الأسºواق والºسلع         ب� وŸ ان بƜنشاء مراكز تجارية كبيرة     لزيادة الطلب نظرا لزيادة السك     دالاستعدا
 الإعلام الأخرى فالإعلام التسويقي هام جدا حيث تقطعºت في الماضºي             لوالخدمات دوريا في الصحف واĐلات ووسائ     

  .حلقات الاتصال بين البائعين والمشترين وأصبح السوق عشوائي الطابع بالنسبة للعديد من السلع
 وإعºداد   ل� والتحلي تزويد الشركات والإدارات العليا في الوطن العربي بقيادات عليا تؤمن بأهمية وجدوى المنهج العلمي             -9

 هذا الإŻان فان الإدارة التي Ťارسها تلك القيادات لن تكºون            ن� وبدو  القرارات الإدارية  ذ� واتخا الاستراتيجيات والسياسات 
 تتسلح هºذه القيºادات      أنوŸب  .التشغيلية تتعدى Ųارسة الإجراءات اليومية      ن� ول الخطأأكثر من مجرد Űاولات للتجربة و     

بالمعرفة الخاصة بالإدارة الاستراتيجية وبتلك المفاهيم المرتبطة đا كالتخطيط الاستراتيجي�وتحليل البيئة� وإعºداد واختيºار               
ستراتيجي�والرقابة الاستراتيجية� وغيرها�ومثل هذه المعرفة تعºد       البدائل الاستراتيجية وتهيئة مناخ المنظمة لتطبيق الاختيار الا       

  .الدرع الواقي لرجال الإدارة العليا من الانزلاق إلى هاوية الانغماǅ في صغائر الأمور وفي Ųارسة العمليات اليومية للمنظمة
  ونيةالالكتراقتراحات فيما źص التجارة -ب

 الالكترونية وعلى خلاف ما يعتقد الكثيرون� ليǆ قضية تقنية وحºسب            عمالالأ منظمات   أو الحكومة   إلى التحول   إن-10
 اأهميتºها� ولكنºه    وشبكات الاتصالات وغيرها من الجوانب الفنية علºى          الانترنتكة  لكترونية وشب  الحاسبات الا  أساسها

وتنطلق عملية  .ستهدف التطوير  واعية ت  إدارية متطور وقيادات    إداري تعتمد على فكر     الأساǅ في   إدارية قضية   الأولىبالدرجة  
التحول إلى الحكومة أو المنظمة الالكترونية من الرغبة في بناء أداة إدارية مرنة تقدم خدماتها للراغبين فيها في الوقت والمكان                    

                 ºاولات ترقيع النظم الحالية وفرض أساليب التعامŰ ل ووفق المواصفات التي يرغبها هؤلاء المستفدين ومن هنا يتوجب تجنب
التقليدية مع الناǅ ومن خلال استخدام شكل جديد لتقدŉ الخدمة مع استمرار الأوضاع الحالية من التعقيºدات الإداريºة                   

كما إن التعامل مºع أجهºزة الحكومºة         .والإجراءات المتكررة وغير المرنة والمستندات والأوراق المطلوب تقدŻها بلا فائدة         
ر ƕلية الدفع الالكتروني أيضا لاستخدامها في سداد الرسوم المفروضة للحصول على            الكترونيا عبر شبكة الانترنت يفرض توف     

  .الخدمات المختلفة
 علمية وتقنيات تتطلب خبرات وتخصصات رائدة لا Żكن أساليب المنظمة الالكترونية عملية شاقة تعتمد إلى التحول  إن-11
 فقط بتطوير أنماط التعامل بين الجهة الإدارية مة الالكترونية لا تعŘنظذلك أن الم. الدول العربيةالقصير في الأجل تتحقق في أن

 أيضا وبنفǆ الدرجة من الأهمية تطور أنماط التعامل والعلاقات البينية بين أجزاء             االمختصة وبين جماهير المتعاملين معها� ولكنه     
الجهºات الإداريºة ذات العلاقºة مºن ناحيºة            بينها وبين المنظمºات و     االمنظمة ذاتها وأقسامها الداخلية من ناحية� وفيم      

تحقºق   و برمجيºات ال الحديثة المعتمدة علºى      الإدارةاستخدام تقنيات الاتصالات والمعلومات يتيح فرص تطبيق نظم         و.أخرى
  .ءة عالي الجودة والكفاالأداء وفعاليات المنظمة الواحدة�بما Żنع التناقض بينها وŹقق استكمال متطلبات أجزاءالتكامل بين 

 الأعمºال  وشراء المنتجات التي تطرحها شºركات     الحكومية التعامل مع شبكة الانترنت للحصول على الخدمات         إن--12
� ومن Ľ يفترض فيه معرفة   الآلي التجارة الالكترونية يقتضي من المواطن العربي معرفة طرق التعامل وامتلاك الحاسب             بأسلوب
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 عدم امتلاك حاسبات شخصية مشكلة ينبغي التصدي لها         أوون الذين يعانون من الأمية      القراءة والكتابة ومن هنا Żثل المواطن     
 حل هذه المشكلة عن طريºق       ن� وŻك تحقيقا لدŻقراطية وعدالة تقدŉ الخدمات للمواطنين بغض النظر عن اختلاف قدراتهم          

ة لتجعلها مفيدة لمن ŻتلكوĔا لºيǆ فقºط          اتصافها بالمواصفات المناسب   ع� م  معقولة بأسعار ƕلية وبيع حاسبات    إنتاجتيسير  
كما Ÿب تدريب وتأهيل الأفراد الºذين        .الالكترونية ولكن في جميع الاستخدامات الأخرى     لأغراض التعامل مع الحكومة     

سيفقدون وظائهم كنتيجة للتعامل الالكتروني لأداء أعمال أخرى مطلوبة في قطاعات الإنتºاج والخºدمات وخاصºة في                  
نمية الزراعية ومشروعات الصناعات الصغيرة والحرفية وغيرها من مجالات منتجة ونافعºة تºسهم في حºل                 مشروعات الت 

řمشكلات الاقتصاد الوط.  
 الحكومية بغرض تبسيطها وتوفيقها مع مقتضيات التعامºل         الأجهزة تطوير التشريعات واللوائح المنظمة للعمل في        Ÿب-13

 الحكومة الالكترونية ينبغي وضع استراتيجية شºاملة  إلىن اجل دعم حركة التحول وم تالالكتروني من خلال شبكة الانترن 
 مشروعها الخاص   بƜعداد تنفرد كل وزارة وهيئة حكومية       أن للدولة لتحقيق هذه الغاية� وتجنب       الإداريعلى مستوى الجهاز    

لذلك فمºن   .لدراسات فيما ليǆ فيه طائل     تفتيت الجهود وتبديد الموارد وتكرار ا      إلى يؤدي المدخل الانعزالي     ث� حي للتحول
 تبدأ مؤسسات التعليم الجامعي وما قبل الجامعي في تطوير مناهج وتقنيات التعليم لتكوين الطلاب تكوينا يتفºق                  أن الأهمية

  .ومعطيات العصر الذي نعيشه
ونية وان الدخول في هذا اĐال من        التجارة الالكتر  بأهمية القائمين على ادراة القطاعات المختلفة في الدول         إŻانضرورة  -14

 ضرورة لابد منها وان التأخر في تطبيق استراتيجيات متكاملة للتجارة           أصبح خيارا اقتصاديا� بقدر ما      أوالتجارة لم يعد ترفا     
نيºة  الالكترونية لا Źمل فقط خطر التهميǊ للاقتصادي في ظل اقتصاد عالمي يتزايد فيه حجم المعاملات التجارية الالكترو                

 أيضا المزيد من التدهور الاقتصادي والتنافǆ بسبب تراجع نصيب الاقتصاد العربي من الصادرات العالمية وتفاقم العجز                 وإنما
  .في الميزان التجاري

فة في الاتفاقية العامة للتجارة     وضرورة القيام بدراسة العلاقة بين التجارة الالكترونية والتجارة في الخدمات كما هي معر            -15
 الخدمات في ظل التجارة العالمية وذلك بغرض توضيح كيفية تناول هذه الاتفاقية للمعاملات الالكترونية وما تفرض مºن                   في

ومتابعة أنشطة منظمة التجارة العالمية في مجال التجارة الالكترونيºة وعلºى            .التزامات قانونية على الدول الأعضاء في المنظمة      
  .شكال التجارة في الخدماتأ لتحرير المعاملات الالكترونية كشكل من الأخص المفاوضات التي تجري حاليا

تتطلب التجارة العالمية بصيغتها الجديدة إطارا تشريعيا عمليا يشمل القواعد والمصطلحات والمعايير ووضع الºضوابط               -16
فاءة والاستخدام المكثف للانترنت    تطوير بنية أساسية للاتصالات تتسم بالك      لذلك Ÿب    .وفق المناهج الجديدة الحديثة اللازمة    

وذلك من خلال بناء شبكة من الاتصالات الرقمية حديثة وخفض تكلفة الاتصالات الدولية والتوسع في ملكيºة القطºاع                   
العمل علºى   و.الخاص والاستفادة من المساعدات الدولية للتوسع في خدمة الانترنت وزيادة نصيب الفرد من خطوط التلفون              

 إطار تنظºيم    و�ةونية تشريعية ملائمة لنمو التجارة الالكترونية من خلال اعتماد الوثائق والإمضاءات الالكتروني           توفير بيئة قان  
صياغة التعاقدات الالكترونية وقانون تنظيم اسºتخدام بطاقºات         وضوابط لسرعة الفصل في المنازعات التجارية�     والانترنت�

الحديثة بسرعة وكفاءة حŕ تصمد أمام أشكال المنافºسة         عاب التكنولوجية   واستي.الائتمان وأنظمة الدفع الالكتروني الأخرى    
  .2005الحادة والقادمة إلينا من الأسواق الخارجية مع تحرير تجارة الخدمات عام 



 )2000-1990إسقاط على الوطن العربي (التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية                                                                      الخاتمة العامة        

 - 394 -

م إصدار التشريعات اللازمة لتنظي   و.إعداد العاملين المدربين الذين يستطيعون التعامل بكفاءة في مجال التجارة الالكترونية          -17
 .العمل على إنشاء شركات خاصة لنشر التوقيع الالكتºروني        و.حقوق والتزامات كل طرف مشارك في التجارة الالكترونية       

والاستخدام مكثف للانترنت فعلى الرغم من أن التعامل مع الانترنت منخفض التكلفة وتكلفة تقدŉ الخدمة للعميºل تقºل              
حŕ الآن معظم المواقع العربيºة لا       و.لعربية تستخدم الانترنت في الدعاية فقط     كثيرا عن الخدمة العادية فما زالت المؤسسات ا       

ير مكيفة Ťاما مع عملية فتح المواقع والبحث فيها غتتعامل باللغة العربية أو إذا تعاملت باللغة العربية تكون معلوماتها űتصرة و
العمل على دعم صناعة الºبرامج      لذلك Ÿب   .ترنتخاصة ما تعلق باستعمال الكلمات الأساسية في البحث على شبكة الان          

اللازمة للتجارة الالكترونية وتأمينها بواسطة العرب حŕ تكون مصدر من مصادر الدخل القومي وجزء من صادرات البرامج      
  .اللازمة للسوق العالمية

وتحليºل فجºوة    .الالكترونيةلتطبيق التجارة الالكترونية Ÿب التعرف على القدرات اللازمة لنجاح مشروع التجارة            -18
وتحديد وقت وتكلفة عملية تطوير     . وخبراء من داخل الأوطان العربية أو من خارجها        والاستعانة باستشاريين .قدرات الشركة 

خبرة بعض المؤسسات   والاستفادة من   . لتعديل نظام التجارة الالكترونية بعد أن يتم تشغيله        د� والاستعدا .التجارة الالكترونية 
تعتبر فريدة من نوعها Ųا Źتم على  التي  العربية والأجنبية والتجربة الناجحة التي مرت đا في تطبيق التجارة الالكترونية            الدولية  

المؤسسات العربية التي لديها الرغبة الفعلية في التطبيق Űاولة الاستفادة من هذه التجارب وذلك من خلال التنسيق والتعاون                  
Ť كنها من التطبيق بنجاحمعها بكل الوسائل التي.  

 والعلºوم الاقتºصادية     والإدارةإدخال مادة التجارة الالكترونية ضمن العلºوم الºتي تºدرǅ بكليºات التجºارة                -19
 مºا   أحºدث استحداث دورات تدريبية منظمة ذات مستويات űتلفة تشمل القيادات والمرƙوسين للتدريب على             و.وغيرها

ضرورة قيام الأجهزة ذات العلاقة بتطبيق التجºارة        و. خاصة مقومات التطبيق الناجح     التجارة الالكترونية وبصفة   إليهوصلت  
 الندوات والمؤŤرات التي تناقǊ باستفاضة الاتجاهات الحديثة في التجارة الالكترونيºة             بعقد الالكترونية في المؤسسات العربية   
ات والمراجع الأجنبية التي تعاŀ أحºدث الأسºاليب   تنشيط حركة الترجمة والنشر للمؤلف و.والتجارب الناجحة في هذا اĐال    

المتعلقة بالتجارة الالكترونية وذلك لإثراء المكتبة العربية وإتاحة الفرصة لدى الباحثين والمهتمين đذا الفºرع مºن المعرفºة�                   
ف حركºات   توجيه مراكز البحث وأنشطتها Ŵو تكثيº      و. على أحدث ما وصل إليه العلم من تطور في هذا اĐال           فللتعر

  .البحث والمعرفة المتعلقة بالتجارة الالكترونية
ينبغي لصانعي السياسات مواجهة السلبيات في Űال التوزيع والتوصيل من خلال ضمان الوضع التنافسي للقطاع بكافة                -20

أن تعºين صºانعي      المنافسة النشيطة Űلية كانت أو أجنبية مدعمة بوكالات تنظيمية وإشرافية مستقلة من شأĔا               إنأشكاله�
السياسات على الالتفاف حول العقبات السياسية لرفع الحماية عن هذا القطاع�أما السبيل الوحيد إلى نمو التوزيºع المºادي                   
للسلع المشتراة عبر الانترنت دون عائق فهو تكاليف الشحن المنخفضة�والتوصيل السريع�والخدمة الممتازة ويتعين على الدول               

  . كنقطة انطلاق Ŵو تحليل نظمها للتوزيع والتوصيل2000 الاتفاقية العامة للتجارة في الخدمات لعامأن تستخدم العربية 
  اقتراحات لمسايرة العولمة الاقتصادية-ج

 أبعادا جديدة من اجل البقاء والاستمرار في العمل مثل العمºل في             تنظرا لأن العولمة الاقتصادية تفرض على المؤسسا      -21
 والتكيف مع ظروف المنافسة العالمية ومع متطلبات التكلفة والاستجابة المحلية فانه Ÿب الاعتمºاد علºى                 الأسواق الأجنبية 

 لعربيةعلى المؤسسة ا  كما Ÿب   .التسويق الاستراتيجي كدعامة أساسية للعمل في الأسواق الدولية وتحقيق أسباب الاستمرارية          
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يرية عميقة ǆŤ على الخصوص ضرورة الاعتماد على التسويق عمومºا           التعامل مع العولمة الاقتصادية بƜحداث تغييرات تسي      
والتسويق الاستراتيجي خصوصا كأسلوب عمل ونظام لابد منه لضمان نجاح العمل التسويقي والتكيف مع ظروف العولمºة   

جمها وخبرتها في    في الميدان الدولي أن تبحث على طريقة الدخول التي تناسب ح           ة العامل نقترح على المؤسسات  و.الاقتصادية
مجال الأعمال الدولية وان تعمل على تقليل تكلفة النفوذ إلى الأسواق الأجنبية وتكلفة التكيف مع متطلبات العمل في هºذه                    

  .الأسواق
 في ظل ظروف العولمة الاقتصادية أن تقوم أولا بتعريف فرص العمل التي Ÿب الºسعي وراء                  العربية Ÿب على الشركة  -22

 باستعراض Űفظة الأنشطة القائمة� بمقارنة المركز التنافسي للأنشطة المختلفة التي تتضمنها Űفظة الشركة كل               اغتنامها وذلك 
 Żكنها من إنجاز واحدة أو      اينبغي أن تضيف استراتيجية الشركة قيما جديدة لها� Ų        و.مع الآخر وفقا للمعايير والمقاييǆ العامة     

  .فة بسيطة أو بطريقة تسمح بالتميز وبأسعار تشجيعيةأكثر من وظائف خلق القيمة� وذلك بتكل
 العاملة في الميدان الدولي في ظل ظروف العولمة الاقتصادية التركيز على مجال واحد يسمح               العربيةيستحسن للشركات   -23

ال واحد كما يضمن ذلك     لها بتركيز كل مواردها الإدارية والمالية والتكنولوجية والطبيعية وإمكانياتها في المنافسة بنجاح في مج             
 أن تغفل عن الفرص المتعلقة şلق القيمة من خلال عملية التكامل     نŤسك الشركة بالقيام بالعمل الذي تعرف عنه الكثير� دو        

الرأسي أو التنويع� لأن التكامل الرأسي Żكن الشركة من خلق ميزة تنافسية وذلك بالمساعدة في بنºاء حºواجز الºدخول                     
 في الأصول المتخصصة وŧاية جودة المنتج وكذلك المساعدة في تحسين الجدولة بين مراحل سلسلة القيمة                وتسهيل الاستثمار 

  .المتجاورة
 الدخول في عقود شراكة طويلة المدى حŻ ŕكنها إدراك اقتصاديات الحجºم والوصºول إلى                العربيةيفضل للشركات   -24

 على شركات عالمية قوية سبق لها العمل في نفǆ قطاع الشركات وخاصة             مواقع الإنتاج والتسويق المثلى في العالم بالاعتماد      
 الاتفاقية لتجنب المخاطر المصاحبة لإمكانيºة       تالشركات العاملة في قطاع المحرقات� وفي نفǆ الوقت عليها اخذ الاحتياطيا          

  .نإن تصبح الشركة معتمدة على شريكها مثل طلب تعهد موثوق به من شريكها أو الحصول على ره
 أن تعمد إلى التوريºد  العربيةوللاستجابة السريعة لظروف العولمة الاقتصادية وظروف السوق المتغيرة� Żكن للشركات     -25

الاستراتيجي الخارجي الخاص بنشاطات خلق القيمة Ųا قد يتيح للشركة خفض تكاليفها وكذلك Ťييز منتجاتها المعروضºة                 
 من اثر   يأفضل لمواردها النادرة� ولكن مع الانتباه لما للتوريد الاستراتيجي الخارج         بطريقة أفضل كما يساعدها على استغلال       

ضار إذا اعتمدت الشركة على مصادر خارجية خاصة بنشاطات خلق القيمة المهمة وأصبحت تعتمد بدرجة كºبيرة علºى                   
  .Ųولين رئيسين لهذه النشاطات

 وذلك لجذب المزيد من المºستثمرين       الدول العربية  المسموح đا في      المعمول او  ضرورة تنويع أشكال الاستثمار الأجنبي    -26
 إن تباين تفضيلات المستثمرين الأجانب لأشكال الاسºتثمار         كالأجانب وزيادة و تنويع العوائد والمنافع الممكن تحقيقها� ذل        

اين أهمية التحكم والرقابºة علºى        أيضا لتب  نالمختلفة ليǆ فقط بسبب الاختلاف في القدرات المالية والفنية والإدارية� ولك          
 الºدول المºضيفة في    ǆالعمليات والأنشطة المرتبطة بالاستثمارات وكذا مدى ربحية كل شكل من أشكال الاستثمار� وتناف            

تنويع الحوافز والتسهيلات المقدمة للمستثمرين الأجانب Ųا Ÿعل التميز بين دولة وأخرى من وجهة نظر جذب الاستثمارات                 
يكمن في مدى الحرية المسموح đا للمستثمر في اختيار شكل الاستثمار الºذي يتناسºب وأهدافºه وإمكانياتºه                   الأجنبية  

  .وخصائصه
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 بحجم مساهمة المستثمر الأجنبي في مشروع       طلا يرتب للدول العربية   إن فقدان السيادة والاستقلال السياسي والاقتصادي       -27
 غير مباشر كما أن تنمية الملكية الوطنيºة لا تكºون            أو شكل استثمار مباشر     الاستثمار فالوجود الأجنبي قائم سواء كان في      

 فقط عن طريق المشاركة في مشروعات الاستثمار ولكنها قد ترتبط بالآثار الجانبية للمشروعات المباشرة خاصة                أوبالضرورة  
  . الخلفي والأمامي الخاصة بالمستثمر الأجنبي بتحفيز قطاعات اقتصادية وطنية كثيرة متعلقة بƜستراتجية التكامل الأفقيقما تعل
 الاهتمºام   ل� مثŸ  ºب إتباع سياسات استثمارية تستهدف تحقيق منافع Űددة بالذات من وراء الاستثمارات الأجنبية            -28

  الموجهة لإحلال الºواردات    ت� والمشروعا بالمشروعات الموجهة بالتصدير لدعم ميزان المدفوعات وتوفير العملات الأجنبية        
 الحصول علºى التكنولوجيºة      أو كثيفة رأǅ المال لجلب      ت� والمشروعا لتحسين ميزان المدفوعات وتوفير العملات الأجنبية     

 توزيع الºدخل القºومي والرفاهيºة        إعادة كثيفة العمالة لخلق فرص متعددة للعمل ولخدمة أغراض          ت� والمشروعا المتقدمة
  .الاجتماعية

مشروعات الاستثمار والاقتصاد الوطř من خلال استخدام استراتيجيات التمييز بºين           تنمية علاقات التكامل بين     Ÿب  -29
المشروعات في منح الحوافز والامتيازات� فمثلا Żكن إعطاء تسهيلات وحوافز متميزة للمشروعات التي تºستخدم عناصºر                 

 أكثر من مشروع فرعي مساعد       من خلال السماح للستمثر الأجنبي العمل في       أوإنتاج ومكونات مزودة من شركات وطنية       
  .للمشروع الأساسي أو من خلال تنويع أشكال الاستثمار المسموح đا

 المتغيرات الاقتصادية الدولية والمحلية�وأهمها قواعد المنظمة       ةالعمل على تعديل قوانين وقرارات النشاط الاقتصادي لمواكب       -30
طاعات الاقتصادية خاصة فيما يتعلق بالقطاع الزراعي�من حيث الجºودة          العالمية للتجارة�ورفع مستوى الكفاءة الإنتاجية للق     

  .والمواصفات وتخفيض تكاليف الإنتاج والتسويق لموجهة المنافسة في الداخل وللقدرة على اغتنام فتح الأسواق في الخارج
ل في إقامة منطقة تجارة حºرة       Żكن أن يكون لجامعة الدول العربية دور مهم في دعم العمل العربي المشترك والذي يتمث              -31

عربية لتشجيع التجارة العربية البينية ومن Ľ تحقيق الوحدة التجارية والتكامل الاقتصادي فيما بين الدول العربيºة في جميºع                    
  .القطاعات وأهمها توحيد التشريعات الجمركية العربية وتعزيز إقامة المشروعات العربية المشتركة

 اقتصادي عربي مشترك لتعبئة كل القدرات Ŵو البناء والاستثمار والتنمية على أسºاǅ سºوق                الإسراع في بناء إطار   -32
ويتوقف تأثير اتفاقية الجات على الدول العربيºة        .واحدة قادرة على إقامة المؤسسات الكبيرة واستيعاب التكنولوجيا المتقدمة        

 تفرضه من تحديات وكيºف  ا� ومية للتجارة وقواعدهاعلى مدى قدرة كل دولة عربية على التكيف مع أحكام المنظمة العالم 
Żكن مواجهة ذلك فعلا بالاعتماد على استراتيجيات وسياسات والتي من شأĔا أن تحد من الآثار السلبية التي تثقل كاهºل                    

  .الاقتصاد العربي
   الفرǓياتراختبا:ثالثا

 الاقتصادية العالمية والمتميºزة خاصºة بمظºاهر العولمºة      من واقع الظروف    من خلفية الدراسة و اشكاليتها المستمدة      انطلاقا
الاقتصادية وما انجر عنها من متطلبات تكيف أساسية مفروضة على جميع اقتصاديات الدول وعلى جميع المؤسسات العاملºة                  

 الخاص في ميدان     هذه بالاستناد على تكويننا    ا لدين تكونت انطلقنا في معالجتنا لهذا الموضوع من مجموعة من الفرضيات           �فيها
التسويق والبحث الذي أنجزناه من خلال مذكرة التخرج لنيل شهادة الماجستير والذي Ťحور حول التخطيط التسويقي الذي                 

وحŕ نثبت صحة هذه الفرضºيات مºن عºدمها          .يعتبر احد المظاهر الأساسية لبناء الاستراتيجيات التسويقية في المؤسسة        
  .قة ŵتبر تلك الفرضيات فيما يلي إلى النتائج السابدوبالاستنا
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بالنسبة للفرضية الأولى التي تعتبر أن طبيعة السوق المتميز بعدم الاستقرار وبالانفتاح على المنافسة العالمية تتطلºب إتبºاع                   -
ه الخاºŤة   استراتيجية تسويق دقيقة إذا أرادت المؤسسة البقاء والاستمرار في عملها� وهذا ما تثبته النتائج المستخلصة في هºذ                 

نظرا لان استراتيجية التسويق الدقيقة تأخذ عند إعدادها أبعاد البيئة التسويقية المختلفة خاصºة تلºك المتعلقºة بºالفرص                    
  .ت المحتملة في السوقوالتهديدا

مط التºسويقي    فعالية المؤسسة في تحقيق الأهداف المسطرة في الميدان الدولي تتوقف على الن            أن الفرضية الثانية التي تعتبر      أما-
 لا يكفي وحده لجعل المؤسºسة        أن هذا النمط يأخذ بالاعتبار أبعاد المنافسة الدولية فانه         م� فرغ الاستراتيجي المتبع من طرفها   

 تكون مدعمة بنجاح تسويقي اصلي للمؤسºسة في سºوقها           أنة في النفوذ إلى الأسواق الأجنبية لأن هذه العملية Ÿب           فعال
لأهداف في الميدان الدولي قد يكون متعلق بأبعاد واقعة خارج حدود السيطرة والتوقع لاسºتراتيجية               المحلي� كما أن تحقيق ا    

  .المؤسسة لكن هذا الخطر يتقلص مع زيادة خبرة المؤسسة في العمل في الميدان الدولي
 الاعتمºاد علºى تºسويق        الخاصة بمسايرة العولمة الاقتصادية فƜننا نؤكد إن هذه المسايرة تتطلºب           اتيأما بالنسبة للفرض  -

 يأخذ بعين الاعتبار المعطيات والاتجاهات الاقتصادية والسياسية وحŕ الثقافية الموجودة في الأسواق العالمية�              علمياستراتيجي  
 للتطبيق والممارسة ولا يبقى مجرد خطط وأفكار تحتفđ ǚا الإدارات العليا لعرضها في الاجتماعºات                 أي يكون قابلا   عمليو

أن إتباع نظام تسويق استراتيجي والالتزام به يعكǆ في النهاية فعلا حقيقة تكيف المؤسسة مع               على  كما نؤكد   .قاريروفي الت 
 فƜننا نؤكد علºى  العربيةمتطلبات العولمة الاقتصادية والانفتاح الاقتصادي والتعامل الدولي في الأسواق�وبالنسبة للمؤسسات          

تواجهها في غزو الأسواق العالمية والعمل فيها راجع إلى عدم توفر ادراة تعتمºد علºى    الفرضية التي تعتبر أن الصعوبات التي       
الزيادة في مسايرة العولمة الاقتصادية في      ان   على   كما نؤكد .تقنيات التسويق عموما وتقنيات التسويق الاستراتيجي خصوصا      

تي تواكب التغيرات العالمية وترتكز علºى تºوفير         على حسن إعداد وتنفيذ الاستراتيجيات التسويقية ال      يتوقف  الدول العربية   
دم وجود مزيج تسويقي مناسب ولºه بعºد اسºتراتيجي           إن ع -فعلا–ومنه  مكنيزمات ووسائل مسايرة العولمة الاقتصادية      

  .للمنتجات العربية الموجهة إلى الأسواق الخارجية المستهدفة أدى إلى تقلص وجود سلعنا التصديرية في الأسواق العالمية
  أفاق الدراسة:رابعا

إن التطرق لموضوع التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية بالشكل السابق جعلنا نكتºشف إمكانيºة                  
 تصلح كبحوث مستقبلية كمºا      ةمواصلة البحث من جوانب أخرى لا تقل أهمية� وإمكانية طرح إشكاليات مواضيع جديد            

  :يلي
  .الالكترونيةالنظام الضريبي للتجارة -
  .أهمية التسويق الاستراتيجي في النفوذ إلى الأسواق الأجنبية والعمل فيها-
  .التكيف الاستراتيجي في مجال التسويق والعولمة الاقتصادية-
  . و أهميته في تفعيل الأداء التسويقيالتسويق الالكتروني-
  .ة تنفيذها وكيفي تحديات العولمةسايرة لمالعربية الموحدة ستراتيجياتلا ا-

  إن البحث في مثل هذه المواضيع قد يفتح الباب بدوره أمام بحوث أخرى تنصب في نفǆ الاتجاه 
  .أما الآن وŴن نكتب ƕخر السطور في Şثنا هذا� ندعو الموń عز وجل أن يتقبل منا عملنا هذا ويبارǭ لنا فيه



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

ƣعـمراجـائمة الـ  
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  .2001 العربية السعودية؛الطبعة العربية الأولى؛ةالمملك
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120  
�مجلºة  "التحليل الكمي للعلاقة بين تكاليف توفير المعلومات والعائد منها مع التطبيق على النشاط التسويقي             "صديق Űمد عفيفي  

  2001 العربية للتكاليف�التكاليف�الجمعية

121  
 العربية للتنمية الإداريºة إدارة البحºوث        ة� المنظم " المؤسسية والإدارية للتكامل الاقتصادي العربي     بالجوان"Űمد Űمود الإمام�    

  .1998والدراسات� 
  1999 ��78 أفاق اقتصادية �العدد "فرصة ام تحد:المدير العربي و ظاهرة العولمة"مصطفى اŧد السيد�  122
  �1999 71 اقتصادية� العددق� أفا" كاستراتيجية تنافسية لمنظمات الأعمال العربيةتالتحالفا 'مصطفى اŧد السيد�  123

124  
 الºسادات للعلºوم     ة� أكادŻيº  "التجارة الالكترونية وأبعادها الاقتصادية والتكنولوجية والمعلوماتية     "ŧدي عبد العظيم وƕخرون   

  .�2001 )3(سلسلة إصدارات البحوث الإدارية�رقمالإدارية�مركز البحوث 
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125  
� بحث تقوŻي لمدى التنفيذ من قبل الدول العربية         "عامان من التطبيق  : منطقة التجارة الحرة العربية الكبرى    " معتصم رشيد سليمان�  

  .1999 ديسمبر 400الأعضاء في المنطقة� مجلة الشؤون العربية�الأمانة العامة لجامعة الدول العربية� العدد رقم 
 �1999السنة التاسعة 80 استراتيجية�العدد رقم ت� كراسا"الدوافع والعوائق والأفاق: العربية المشتركةقالسو"نبيل كحالة�   126

127  
řثل صندوق النقد الدولي في مصر     (موروميكايŲ(  �"د  " الاقتصادي العربي في سياق النمـو الاقتـصادي العـالمي          والنمºة� جري 

  .3/5/1999 و24/4تاريƺ الخليج�

128  
التºسويق في الºوطن     ( �بحوث وأوراق عمل الملتقºى العºربي الثºاني        " تسويقية غير صحية في الوطن العربي      رظواه"نعيم حافǚ أبو جمعة�     

  47.ص.2003.رقط–�الدوحة 2003اكتوبر 8-6-قطرالمنظمة العربية للتنمية الإدارية بمصر ووزارة الاقتصاد بدولة )الفرص والتحديات:العربي
  .2004 الدولي�ك عام� البنض� عر" الخدمات تعمل لصاŁ الفقراءلجع"تقرير عن التنمية في العالم�   129

130  
   �ǚة   "مدى تصديق المستهلكين الامارتيين للشائعات عن منظمات الأعمال والمتغيرات المؤثرة فيه          "أبو جمعة نعيم حافºلة العلميĐا�

  �2003 عام �28 العدد لكلية التجارة�جامعة الأزهر

131  
    � ǚالشارقة � الإمارات العربية  (�مجلد الملتقى الأول للتسويق في الوطن العربي�      "الخداع التسويقي في الوطن العربي    "أبو جمعة نعيم حاف

  .�2002)المنظمة العربية للتنمية الإدارية:المتحدة

132  
�مجلد المؤŤر السنوي الثالث لإدارة الأزمات والكºوارث�         "ة الموت اشاعة سيجار ):رجيلور(أزمة السيجارة " الوكيل طه مغراوي�  

  .م1998اكتوبر 4-3كلية التجارة�جامعة عين �ǆſالقاهرة�

133  
   �ǚات              "أساليب الوقاية من الأزمات التسويقية    " أبو جمعة نعيم حافºث لإدارة الأزمºسنوي الثالºر الŤؤºث� المºد الثالºلĐا �

  .1998اكتوبر�4-3عة عين ǆſ القاهرة�والكوارث�كلية التجارة� جام

134  
�الملتقى العربي الثاني التسويق في الºوطن   "المشاكل والمعوقات الŖ تواجه النهوض بالأداء التسويقي في الوطن العربي         "رامز الطنبور� 

  .2003أكتوبر 8-6العربي الفرص والتحديات�الدوحة دولة قطر�

135  
 الأول�  د� اĐلة المصرية للتخطيط� اĐلد الخام�ǆ العºد       "دي العربي المشترǭ تقييمه ومستقبله     الاقتصا لالعم"�  Űمد Űمود الإمام  

  .1997 ويوني
  1998 المصرية للتنمية والتخطيط اĐلد الساد�ǅ العدد الأول�ة� اĐل" الاقتصادي العربيلالتكت"� اŧد فؤاد مندور  136
  .� دراسة غير منشورة "و نموذج معرفي لظاهرة العولمة وأثارها على الأمة العربيةالعرب والعولمة Ŵ"عبد اĐيد Űمد راشد�  137

138  
�مجلة السياسة الدولية�الºسنة    "منطقة الخليج بين Ǔغوطات العولمة الاقتصادية وتحديات التكامل الإقليمي        " حسن عبد اƅ جوهر�   

  .�2001ابريل 144السابعة والثلاثون�العدد 
  .132 د� العد القومي للترجمةعاĐلǆ الأعلى للثقافة بالقاهرة� المشرو� " العولمة القومية والعولمة والحداثةةثقاف"� نرونالد روبرتس  139

140  
 الوطř للثقافة   ǆفريدمان وإخباسيو رامونيه� مجلة الثقافة العالمية� اĐل      .�مناظرة بين توماǅ ل   "توجهات العولمة "كونتر�نزل بن� .ول أ اب

  .�2000سبتمبر 102داب� الكويت� ترجمة� شهرت العالم� العدد والفنون والآ

141  
 �443مºصر المعºصرة�العدد     "التنمية المنشودة في Ǔوء المستجدات العالمية والإقليمية والتحديات المستقبلية        " �إبراهيم العيسوي 

  القاهرة. السنة السابعة والثمانون1996يوليو 
  1985 الاتحاد العربي�التقارير الاقتصادية�فرع لبنان سنة د� معه"سية متعددة الجنتالشركا"ũير كرم�   142

143  
العºدد الºسادǅ    -�مجلºة النور�الºسنة الرابعºة     "الشرق أوسطي والمتوسطي متفقان استراتيجيا بعد برشـلونة       "قيǆ العزاوي� 

  .1996والخمسون�يناير 
  .1996 يناير 127 الدولية العدد ة� السياس" المتحدة والمؤسسات المالية الدوليةتالولايا"حنان دولار�   144
  .1997سبتمبر�30-28 ة� القاهر" عولمة الاقتصاد وأثرها على المؤسسات والشركات العربيةتاتجاها"� ندوة المنظمة العربية للتنمية الإدارية  145
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  .2003ية�عمان الأردن��المنظمة العربية للتنمية الإدار"الحكمانية قضايا وتطبيقات"زهير عبد الكرŉ كايد�  146
  .�22/12/2002ر� الأخبا" تواجه الحكومة الالكترونيةتعقبا3"رأفت رضوان�   147

148  
 الولايºات   كنيويºور  الإقليمي للدول العربية�     ب� المكت  "2002 التنمية الإنسانية العربية لعام      رتقري"برنامج الأمم المتحدة الإنمائي�     

  2002المتحدة الأمريكية�عام 
  .�2004جويلية �2العدد41 �اĐلدمجلة التمويل والتنمية�"مابعد التكامل تدعيم خيارات أوربا الاجتماعية بالنمو والقوى"مايكل ديبلر�  149
150   �ǆالسوقصفر"هانز بيتر لانك ńوصول البلدان النامية إ "Đلة التمويل والتنمية�اŰ� �2002سبتمبر �3العدد 39لد.  
  .2000 الأول�جامعة ورقلة�الجزائر�د الباحث� العدة� مجل" وتƘثيرها على الاقتصاد العربيةالعولم "�قدي عبد اĐيد  151

152  
�مجلºة التمويºل والتنمية�عºدد ديºسمبر        "�استخدام صندوق النقد الدولي لفترة مطولة� ماحجم المشكلة       "دافيد جولدزبرو�وأخرون� 

  .34.�ص2002
  1992 الخامǆ والأربعون د� اĐل"قتصاديةالنشرة الا"البنك الأهلي المصري   153
  .2002جويلية �15 الأهرام؛ "معوقات التجارة الالكترونية في مصر" إŻان فوده�  154
  �1998ة� سلسلة ثقافة شهرية� دار المعارف� القاهر"العولمة"� جلال أمين  155
   2000يونيو 26) 1642(الأهرام الاقتصادي العدد  156
  .2000فبراير 14) 1623(صادي العددالأهرام الاقت  157
  .1989 �"تقرير عن التنمية في العالم" البنك الدولي�  178
  . المحروسة للنشر القاهرة ز� مرك1994تقرير مصر المحروسة لسنة   159
  �2003 ر� مص"2003تقرير التنافسية العربية"المعهد العربي للتخطيط   160
  2003 التنفيذي� ص� الملخ)2003نافسية العربية تقرير الت(المعهد العربي للتخطيط  161
  1999يونيو �17الأهرام "العولمة والثقافة البائسة" هدية�ƅعبد ا  162

  �1991 جوان �28 د� مجل�2 عدد " أورغوايةجول"مجلة التمويل والتنمية�  16.3
  ه1423ºربيع الثاني �03تاريƺ الصدور 38 ةن� الس�12411 مجلة الرياض العدد " العربية المهاجرةلالأموا"أسامة ũرة�   164
  
  الاطروحات والرسائل-3

  الأطروحة أو الرسالة  الرقم
 التسويق وأهميته بالنسبة للمؤسسة الجزائرية في ظل الانتقال إń اقتصاد السوق دراسـة حالـة المؤسـسة                  طتخطي"�  منير نوري   165

  .1997 الجزائر� ةجستير معهد العلوم الاقتصادية� جامع ماة� رسال"الوطنية لتوزيع الأحذية والمنتجات الجلدية
�رسالة للحصول على   " الاستراتيجي للتسويق كمدخل لتعظيم قيمة المنشƘة دراسة تطبيقية        طالتخطي"Űمود رجب زقزوق Űمود�       166

  .2003درجة الماجستير في إدارة الأعمال�كلية التجارة�جامعة عين �ǆſقسم إدارة الأعمال�
 تطبيق مفهوم إدارة الجودة الشاملة لزيادة فعالية الأداء التسويقي لمنظمـات إنتـاج              تمتطلبا"�  لى عبد الفتاح Űمد أبو الجود     لي  167

 .2000 القاهرة�كلية التجارة قسم إدارة الأعمال�ة مقدم للحصول على دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال� جامعث� بح"الخدمات
دراسة ميدانية بالتطبيق علºى شºركات       "ت تطبيق التجارة الالكترونية    المؤثرة على مدى تبř المنشƖ     لعوامال"Űمد رمضان اŧد�      168

  .2002 التجارة جامعة الأزهر عام ة في إدارة الأعمال� كليالتجارة الخارجية في جمهورية مصر العربية� ماجستير
 ة للحصول على درجة الماجستير في إدارة الأعمال� جامعº         ة� رسال "ية العولمة على الاستراتيجيات التسويق    تƘثير"�  عمر علي رمزي    169

  .2001عين �ǆſالقاهرة�
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رسالة ماجºستير ŝامعºة     "تطبيق التسيير الاستراتيجي في ظل اقتصاد السوق حالة المؤسسة الوطنية للدهن          "مداح عرايبي الحاج�      170
  .1997الجزائر معهد العلوم الاقتصادية�

سار التسويقي بين مرحلة الاقتصاد المخطط واقتصاد السوق دراسة حالة الديوان الجهوي للحليب ومـشتقاته               الم"غول فرحات     171
  .�1997رسالة ماجستير معهد العلوم الاقتصادية�جامعة الجزائر"بالوسط

 العلºوم   ةة الجزائºر� كليº     ماجستير ŝامع  �رسالة"ŝاية حالة مؤسسة ميناء     ةالتسويق وتطبيقاته في الجزائر� دراس    "عليطوǉ زهير   172
  .2000الاقتصادية وعلوم التسيير�

دور وأهمية الكفاءة التسويقية في تحسين أداء المؤسسة الصناعية دراسة حالة الشركة العربية للحديد والـصلب                "أباي ولد الداي    173
  .�2001 العلوم الاقتصادية وعلوم التسييرة ماجستير ŝامعة الجزائر� كلية� رسال"صافا موريتانيا

 في الدول المتقدمة وأثارها على الصادرات الصناعية من الدول الآخذة في طريق النمـو� مـع                 ةالحماي"�  عمر Űمد عثمان صقر     174
  .�1991 رسالة دكتوراه غير منشورة� كلية التجارة� جامعة حلوان "دراسة خاصة على الاقتصاد المصري

 التجºارة�   ة� رسالة دكتوراه غير منشورة� كليº      "تسويقي للمتاحف� دراسة نظرية تطبيقية    تقييم الأداء ال  "شل Űمد اŧد إũاعيل     175
  1996 الأزهر بالقاهرة� ةجامع

  
4-ƪمواقع على الانترن  

: تºاريƺ الإصºدار   " عامĆا تراجع حصة الـدول الناميـة مـن الاسـتثمار الأجـنœ             13للمرة الأوń منذ    " الناشر.وحيد تاجا   176
  �COM.ELBAOIABA.WWW الموقع  �LIO الناشر12/5/1999

الموقºع   IOL  نـوع المحتـوى مقـال الناشـر     10/10/1999 تـاريƺ الإصـدار  " ! عولمة الفقر في مـؤتمر الربيـع  "أºŧد عبد الفتºاح   177
COM.MAKTOOB.WWW  

 12/12/1999 الإصѧѧدار تѧѧاریخ IOLالناشѧѧر  " أبديѧѧة ام ظرفيѧѧة..العولمѧѧة الاقتѧѧصادية" لѧѧصاري عبѧد الحفѧѧيظ ا   178
  com.isamonlin.www،موقع 

شѧؤون اجتماعيѧة النطѧاق الجغرافѧي العѧالم          , اقتѧصادي : الموضѧوع " العولمة وتفاقم ظاهرة الهجѧرة     "قدس برس   179
  com.islamonlin.wwwموقع  :3/1/2000 تاریخ الحدث 3/5/2000ار تاریخ الإصد

 مقال الناشѧر  المحتوى  نوع10/10/1999تاریخ الإصدار  !"  الفقر في مؤتمر الربيع  عولمة"الفتـاح  أحمـد عبد     180
IOLالموقع ،.. COM.MAKTOOB.WWW..  

 �01/30/2000الموضوع اقتصادي  � النطاق الجغرافي �تºاريƺ الإصºدار           " ظاهرة العولمة وثورة الاتصالات في منتدى دافوس        181
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   7/9/2001تاريƺ الإصدار .IOL الناشر )COM.ISLAMONLIN.WWW(الموقع " هدم الاقتصاد القدŉ …ولمةالع" زكريا مطر   182
نºوع  .11/28/1999تاريƺ الإصºدار        .النطاق الجغرافي .اقتصادي: الموضوع." البحث حول المنظمة العالمية للتجارة     لتفاصي"خالد حنفي     183
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  الإنجليزية واللغة المراجع باللغة الفرنسية:ثانيا
Ouvrages-1 

N° Ouvrages 

184 A.E Turnan, "al electronic commerce 2002",A managerial PER perspective, prentice-hall 
new jersey 2002 

185 Alain- Raymond., Theatart. "La stratégie d’entreprise". 2°edition. Paris. Mc. GRAN-hile. 1991

186 Alain spalanzani," précis de gestion industrielle et de production". Office des 
publications universitaires.  Alger.1997 

187 Albert w.Frey," advertising",3e ed New York, the Ronald presse company.1976. 

188 Alfred d Chandler;"stratégies et structure de l'entreprise", les édition d'organisation, paris, 
1994. 

189 André micallef,"le marketing fondements, technique ,évaluation", litée, paris, 1992, p.50 

190 Ansoff H. Igor. "Stratégie du développement de l’entreprise". Homme et techniques. Paris 
1999 

191 Avenier marie.josé"pilotage stratégique de l'entreprise ",C.N.R.S,paris 1985. 
192 Armand Dayan, " Marketing industriel ", 3 e  édition, paris, 1993 
193 Belaiboud mokhtar"gestion stratégique de l'entreprise publique algérienne", O.P.U, Alger, 

1985. 
194 Belch, G.E and M.A. Belch, "introduction of advertising and promotion " , Homewood, IL, :IRWIN, 

1993  
195 Bennett P.D . "Dictionary of marketing terms ",  Chicago. American marketing association, 

1988. 
196 Bienaymé A.; "  la croissance des entreprises " ; bordas, paris, 1971. 
197 Burch .j .and  grudnitski. g ."information systems  theory and practice" new York .1986 
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Catherine L.Mann.Sue E.Eckert, Sarah Cleeland Knight, "Global Electronic Commerce: 
A policy Primer", institute for international economics, Washington ,D.C.ALL RIGHTS 
RESERVED.2002. 

199 Chevalier. Mi Fennich. R." La stratégie marketing ". Paris. PUF. 1975 
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CANADA. édition. 1991 
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œuvre"; éd economica, paris; 1996 

202 Dayan Aramond. "Le marketing".Coll.  Que sais-je. Alger éditions Dehleb. 1993 

203 Deret Abell “ defining the business, the starting point of strategic planning '" 
Englewood cliffs, n.J, prentice hall,  1980 

204 Dubois. Pierre. Louis. Jolibert Alain." Le marketing. Fondaments et pratique". Coll. 
Gestion economique. Paris éd. Economica. 1989 
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206 dwight merunka, "décisions marketing concept", deuxième édition, Dalloz, paris, 1994 
207 Edward W. Cundiff; maryetharp hilger: "marketing in the international environment"; prentice-hall, inc.1984 
208 E. J. Mc  Carthy" BASIC MARKETING "MANAGERIAL APPROCH, IRWIN,1960 
209 Fletched, Keith, " marketing management and information technology", prentice-hall.1990 p.87 

210 Gérard Garibaldi,"stratégie concurrentielle choisir et gagner",2°éme édition, les édition 
d'organisation, paris, 1996. 

211 H. Rowe, R. Mason and K .Dikel, "Strategic Management and business policy, A 
methodological Approach" ,Reading, Massachusetts .Addison-Wesley  publishing co,inc,1982 

212 Hamadouche Ahmed " Méthodes et outils d'analyse stratégique", édition Chiab, Alger 1997 

213 H de Bodinat, J-M de Lee rsnyder, M. Ghermen, J. Kelein, B. Marois, « Gestion 
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  اتـصطلحـسرد المـم
  
  

 الممارسات الإدارية والمنتجºات في      ةهي عملية űططة مستمرة لقياǅ ومقارن     :BENCHMARKINGالإقتداء Šنافس نموذجي    
  .شركة معينة بنظريتها في شركة أخرى رائدة في الصناعة التي تنتمي إليها الشركة đدف الارتقاء لمستوى المنافǆ النموذجي

)ISO (International standardization organization:المنظمة العالمية للمواصفات القياسية  
 ي� وهiso 9000( º (9000أصدرت هذه المنظمة معايير لإدارة نظم الجودة في أواخر الثمانينيات وأطلقت عليها اسم الايزو 

لة الجودة في كºل نºشاطات       مجموعة شروط Ÿب توفيرها في نظام إدارة جودة الشركات ككل حيث أن جودة السلعة هي Űص               
 9003 والايºزو �9002الايزو9001المنظمة الوظيفية والإدارية وصدر بعد ذلك ثلاث أنواع من الشهادات الأخرى هي الايزو            

 البيع أما الثانية فتمºنح للºشركات        د بالتصميم وينتهي şدمات ما بع     ا�فالأولى Ťنح للشركات الإنتاجية والخدمية التي يبدأ عمله       
جية والخدمية التي يقتصر عملها على الإنتاج والتركيب�وأخير الثالثة Ťنح للشركات التي تعمل في مجال التفتºيǊ والفحºص                   الإنتا

  .1994منذ عام )TQM(وقد بدأ الاتجاه الدولي Ŵو توحيد وتطبيق نظام إدارة الجودة الشاملة .والاختبار

تحرير العلاقات الاقتصادية القائمة بين الدول مºن الºسياسات   وتعEconomic Globalization : řالعولمة الاقتصادية 
والمؤسسات القومية والاتفاقيات المنظمة لها şضوعها التلقائي لقوى جديدة أفرزتها التطورات التقنية والاقتºصادية�تعيد تºشكيلها                

  .وتنظيمها وتنشيطها بشكل طبيعي على مستوى العالم بأكمله كوحدة واحدة
Newly Industrialized Economies )NIES:(  اذجºالدول  الاسياوية التي بدأت منذ فترة طويلة في تطبيق النم

التنموية القائمة على أساǅ التوجه للخارج وتحسين البيئة المحلية لجذب الاستثمارات الأجنبية المباشرة� ارتفع متوسط دخل الفرد في                  
  .ةهذه الدول ليقارب متوسط دخل الفرد في الدول المتقدم

وهو عبارة عن الخصائص الملموسة وغير الملموسºة الºتي تجعºل    :Product differentiationاختلاǥ وتميز المنتجات 
  . عن منتجات وخدمات الشركات الأخرىةمنتجات وخدمات أي شركة من الشركات űتلفة ومتميز

يضة التي تحدد كيف يتºسŘ لºشركة   هي تلك السياسات والخطوط العر:Business strategyاستراتيجية تطوير الأداء 
 أن هذه الºسياسات     ا في إحدى الصناعات أن تنافǆ غيرها من الشركات الأخرى التي تتعامل في الصناعة نفسها� كم               ةكمتخصص

  .هي التي تحدد كذلك الأسǆ التي Żكن أن تعتمد عليها الشركة لتحقيق الميزة التنافسية
وتتمثل في التخفيضات التي يتم إجراءها على التكلفة والنفقات وتºرتبط هºذه   :Economics Of learningاقتصاديات التعلم 

التخفيضات بزيادة المهارات التي يتمتع đا الموظفون وترتبط كذلك بƜدخال بعض التطويرات والتحسينات على الºشركة والإدارة                 
  .وذلك عن طريق الممارسة

 خاصة فيما يتعلق بالتخطيط لتحركات القوات العسكرية والسفن الحربية          الاستراتيجية هي فن الحرب   :strategyالاستراتيجية  
والاستراتيجية هي تحديد الأهداف والغايات طويلºة       .وغيرها�وهي تعř أيضا التخطيط للنشاطات التجارية والسياسية وما إلى ذلك         

فالاسºتراتيجية  .يذ هذه الأهداف والغايات   الأجل لأي مشروع كان الى جانب تحديد اتجاهات العمل وتخصيص الموارد اللازمة لتنف            
  .هي نمط الأهداف والغايات كما أĔا السياسات والخطط الأساسية اللازمة لتحقيق هذه الأهداف

قيام المنسأة بتخصيص الموارد :optimization of the marketing mixالاستغلال الامثل لعناصر المزيج التسويقي
  .ثلى بين عناصر المزيج التسويقي المختلفةالتسويقية المتاحة بالطريقة الم
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وهو عبارة عن قاعدة بيانات يقوم đا :Profit Impact of Market StrategyالتƘثير الرŞي لاستراتيجية السوق 
مدير التخطيط الاستراتيجي وهي تتضمن السوق وقاعدة استراتيجية تتعلق بعدة ألاف من الوحدات التجارية التي يتم اسºتخدامها                  

  .لتقدير التأثير على ربحية المتغيرات الاستراتيجية المختلفة
يعř التعرف على احتياجات ناشئة او خفية والمعرفة المºسبقة بتنºامي   :Anticipative Marketingالتسويق الاستباقي 

را أكثر من الºلازم او      السوق� والتسويق ألاستباقي تشوبه űاطر اكثر من التسويق الاستجابي لأن الشركات قد تدخل السوق مبك              
  .ان تكون űطئة كليا في اعتقادها في نمو السوق

هو عملية اكتشاف الاحتياجات وسدها؛ ان اكتشاف حاجة النساء إلى :Responsive Marketingالتسويق الاستجابي 
  .وفرن الميكروويفاستغراق وقت قليل في المطبƺ والغسيل قاد الى اختراع الغسالة الحديثة� والنشافة وغسالة الصحون 

Źدث عندما تصنع الºشركة منتجºات   :Mass Customized Marketingالتسويق الجماعي وفق متطلبات العميل
  .اساسية Żكن تجميعها بطرق űتلفة لتناسب كل عميل وفق طلبه

 ńتاج إŹ تشكيل الاحتياجإعادةالتسويق الذي Need-shaping Marketing:دث جراء قيام الشركة بعŹ رض منتج
  .أو خدمة لم يطلبها احد او حŕ فكر فيها احد� تسمى كذلك بعملية  انشأ السوق

Źدث عندما يعد البائعون منتجا جديدا للمشتري ابتدءا من :Customized Marketingالتسويق وفق متطلبات العميل 
  .أول مرحلة لتصنيع المنتج

لشركة من الاعتماد على قدراتها الذاتية في توفير ما تحتاج إليه من موارد             وتعř هنا تحول ا   :Outsourcingالتعاقد من الباطن    
  .تطلبها عملية الإنتاج الى شراء تلك الموارد والخدمات التجارية من مورد خارجي

روابط  هذه ال  � وتؤدي  التي تربط بين الأقسام المختلفة في أية شركة من الشركات          طعبارة عن الرواب  :synergyالتعاون أو التƖزر    
  . تحقيق الميزة التنافسية في أي من هذه الأقسام وذلك كنتيجة للتعاون القائم بين هذا القسم وغيره من الأقسام الأخرىإلى

هو عبارة عن توسعة الشركة لنطاق نشاطاتها إلى نشاطات مرتبطة ببعضها البعض :vertical integrationالتكامل الرأسي 
  . كان المورد او العميل يقوم đا في السابقبشكل رأسي� تلك النشاطات التي

وهو عبارة عن علاقات الموردين والعملاء الوطيدة التي تºسمح  :Quasi vertical integrationالتكامل شبه الرأسي 
  .بتنسيق القرارات التي ترتبط بطبيعة الحال بالتكامل الرأسي داخل الشركات التي لا تطبق نظام تنوع النشاطات

ويشير ذلك الى قيام الشركة بتوسºيع نطºاق   :Forward integrationعلى مستوى شبكة العملاء والموردين التكامل 
  .نشاطاتها الفرعية وذلك عن طريق القيام بنشاطات كان يقوم đا العملاء في السابق

 نºشاطاتها  يشير إلى قيام الشركة بتوسيع نطºاق :Backward integrationالتكامل على مستوى مستلزمات الإنتاج
  .الأساسية وذلك من خلال القيام بالنشاطات التي كان يقوم đا الموردون في السابق

 ƶالربProfit: وهو فائض الإيرادات التي تزيد عن النفقات  
ن ويقصد بالشائعة التسويقية معلومة او معلومات ذات صلة بالأداء التسويقي للمنظمة والتي عادة ما تكºو               : الشائعات التسويقية 

  .مغرضة وغير صحيحة ويسهل تصديقها بواسطة الجمهور الذي تستهدفه مثل هذه الشائعة
  .كأسلوب للتفكير الابتكار الجماعي لحل مشكلات العمل أو تحسين احد أو بعض مناحي الأداء:العصف الفكري

لشركة احتمالا كبيرا تستطيع إĔا حاجة ورغبة المشتري التي تجد فيهما ا :marketing opportunity:الفرصة التسويقية
  .بموجبه ان تحقق ربحا عن طريق إشباعها لتلك الحاجات
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هي تلك العوامل التي Ťنع الشركات الصناعية من هجر أية صناعة مºن  :Barriers to exitالقيود المفروǓة على الخروج 
  .الصناعات وذلك عندما تقل الأرباح عن تكلفة رأǅ المال

هي تلك العوامل التي Ťنح الشركات العريقة الموجودة في الصناعة منذ :barriers to entryالقيود المفروǓة على الدخول 
 فأن هذه العوامل تشكل عائقا يقيºد        فترة طويلة ميزة تنافسية تجعلها تتفوق على الشركات الجديدة الوافدة على الصناعة� وبالتالي            

  .ات القائمةالشركات من الدخول في الصناع
هي تلك القدرات والإمكانيات التنظيمية التي تلعب دورا مهمºا في تحقيºق   : Core Competence الكفاءات الأساسية

  .إحدى الشركات للميزة التنافسية
ل هوية  بيان بالأهداف الاستراتيجية للشركة والأفكار الأساسية لسياسة هذه الشركة والجوانب المهمة التي تشك             :Mission لمهمةا

  .الشركة
هي قدرة الشركة على تحقيق أرباح تفوق الشركات المنافسة وذلك نتيجºة  :Competitive advantageالميزة التنافسية 

  .لاŵفاض نفقات وتكلفة عمليات التصنيع والإنتاج في هذه الشركة أو لقيام هذه الشركة بتقدŉ منتج أو خدمة فريدة وŲيزة
وهي تلك الميزة التنافسية التي تحظى đا الشركات المبتكرة او تلك  :First-mover advantageدرة الميزة الناšة عن المبا

الميزة التنافسية التي تتمتع đا الشركات المستجدة الرائدة عند دخول في مجال تجاري�الأمر الذي Ÿعلها تتفوق على الشركات الºتي                    
  .تلي هذه الشركة في الدخول في هذا اĐال

القرارات والأنشطة التي تهدف إلى المحافظة على صورة ذهنية متميºزة   :product positionد وǓعية المنتج في السوق تحدي
لمنتجات المنشأة لدى المستهلك من خلال إيصال الفوائد والمزايا الفريدة الموجودة في المنتج والتي تنسجم مع رغبات واحتياجºات                   

  .المستهلك
هو عبارة عن تحليل الخصائص التنظيمية لصناعة ما وذلك đدف تحقيق القدرة علºى   :industry analysisتحليل الصناعة 

  . توقع الأرباح والمكاسب بالإضافة إلى منافسة الشركات الأخرى ومعرفة أسباđا
ليل من  وهو تخفيض في حجم الشركة ونشاطاتها đدف زيادة الأرباح والمكاسب من خلال التق            :Downsizingتخفيǒ الحجم   

  .حجم القدرات و التخلص من النشاطات الهامشية والتقليل من النفقات والمصروفات
قيام رجل التسويق بالمنشأة بتجزئة السوق الكبير الى أسواق فرعية :market segmentationتقسيم السوق إń قطاعات 

عة كسوق النساء وسوق الأحذية وسوق المºواد        ذات صفات متجانسة للمستهلكين في الرغبات والاحتياجات ودوافع الشراء للسل         
  .الغذائية وذلك لتصميم نشاط تسويقي لكل قطاع او سوق فرعي او مجموعة من المشترين

قيام الشركة بƜظهار منتجاتها بصورة متميºزة  :product differentiation)التمايز والاختلاǥ في المنتجات(تنويع المنتج
  .نافسة Ųا يدفع المستهلك الى الاقتناع بتفوق هذه المنتجات عن غيرهاومتنوعة وűتلفة عن مثيلاتها الم

وهي اجتماعات دورية على مائدة مستديرة يبحث فيها الأعضاء سبل تحسين الأداء وهي بمثابة فºرق للتحºسين                  :حلقات الجودة 
 للأفكار المقدمة� الأمر الذي يعºد حºافزا          وتتوقف فعاليتها على مدى تقبل الإدارة      ةالمستمر وتجدر الإشارة إلى أن العضوية طواعي      

  .لأعضاء الحلقة
  .مجموعة صغيرة من العملاء يشتركون في خصائص توفر فرصة في السوق:Market cellsخلايا السوق
وهي عبارة عن تعاقب أو تسلسل النشاطات التي تقوم đا الشركة وذلك عندما تقºوم الºشركة   :value chainسلسة المهام 

  .دخلات إلى űرجاتبتحويل الم
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تصف اĐموعات الصغيرة من العملاء الذين لهم احتياجات ضيقة التحديد� أو مجموعºة مºن              :Nichesشرائƶ العملاء المتفردة    
  .الاحتياجات المتفردة

متعون يشير إلى أن المساهمين يقيسون القيمة الفعلية للشركة التي يت Shareholder value قيمة الشركة بالنسبة للمساهمين
 . أسهم الشركة في البورصة مضروبة في عدد الأسهم المتداولةأسعاربحصص أو أسهم فيها وفقا لقيمة 

وهي عبارة عن هياكل وűططات لتقييم الوحºدات الاسºتراتيجية   :Portfolio Planning Modelsنماذج التخطيط 
  .ذبية هذا النشاط والصناعة للاستثماراتالخاصة بالنشاطات التابعة لأي شركة وذلك في ضوء الوضع التنافسي وجا

صمم هذا النموذج لتخطيط المبيعات وتحديد حدود الخدمة الجغرافية التي تخدم ثلاثة مبادئي؛مساواة الحدود مع               :geolineنموذج  
  .مهام المبيعات العملية تتكون كل الحدود على مناطق مجاورة وتكون الحدود مدمجة

أخذا في الاعتبار أهداف التºسويق      ) اł ةفكاهية� شرŹة صغير  (  النموذج نوع الدعاية الملائمة    يقترح هذا :Adcadنموذج أكاد   
  .وخصائص المنتجات والسوق المستهدف والوضع التنافسي

ماذا سºتكون عليºه     (يقيم هذا النموذج ترويج المبيعات بواسطة تحديد خط حدي للمبيعات         :promoterنموذج البروموتور   
  .المرتبط بالترويج baselineويقيǆ الزيادة في المبيعات وفق الخط الحدي)يجالمبيعات بدون ترو

 لأتخاذ القرارات التسويقية وهو نموذج مرن لمزيج التسويق يركز على سلع المستهلك المغلفة�              جنموذ:brandaid نموذج برانديد 
 النموذج على نماذج فرعية للدعايºة وللتºسعير        ي وŹتو وعناصره هي المنتج والمنافسون وبائعو التجزئة والمستهلكون والبيئة العامة�        

  .وللمنافسة�صمم النموذج مع خليط مبتكر من التحليل التارźي والتعقب والتجريب الميداني والرقابة
يساعد هذا النموذج مندوبي المبيعات في تحديد أي العملاء يتصلون đم هاتفيا وأي المنتجات يعرضون               :detailerنموذج ديتيلر   

  .في كل Űادثة صمم النموذج إلى حد كبير للصيادلة ليتصلوا بالأطباء� على ألا يعرضوا أكثر من ثلاث منتجات في كل حالة
źبر هذا النموذج مجموعة ضخمة من بيانات البيع المنشورة وتحرير مذكرة باللغة الإنجليزية             :coversotryنموذج كفروستوري   

  .توضح الأجزاء الأكثر أهمية
هذا النموذج يساعد رجال المبيعات في تحديد عدد المحادثات التي Ÿب أن Ÿروها خلال فترة ما مع                 :callplanج كولبلان   نموذ

 النموذج في الاعتبار وقت الذهاب إلى العميل ووقت عملية البيع طبق النموذج اختباريا على الخطوط                ذزبون حالي أو مرتقب� يأخ    
  . من الدرجات مقارنة مع مجموعة مراقبة%8 نجحت في زيادة مبيعاتها بنسبة  مع مجموعة تجريبيةيوناتدالجوية 

   ǭنموذج ميدياmediac:  ة  (ويشمل نموذج تخطيط الميديا    الوسائل لمدة عام�     هذا النموذج رجال الدعاية في شراء     يساعدºالمسائل الإعلامي (
   .ة والتجاهل ومشكلات الوقت وجداول المنافǆ في وسائل الإعلانوتقدير جزء من السوق والتقدير المتوقع للمبيعات وتناقص الغلة الحدي

وهي عبارة عن قسم في الشركة يتم التعامل معºه بºشكل   :Strategic business unitوحدة التخطيط الاستراتيجي 
  .منفصل� وتتلخص مهمته في القيام بعملية التخطيط الاستراتيجي

التخفيضات التي يتم أجراƙها على التكلفة والنفقات والتي تºصاحب  وهي تلك :Economics of Scaleوفورات الحجم 
  .زيادة الشركة لقدراتها الإنتاجية

يقصد به التخفيض من حجم التكلفة الإجمالية الناتجة عن إنتºاج منتجºات أو   :Economics of Scopeوفورات النطاق 
  .المنتجات في الشركات الأخرىخدمات متعددة داخل الشركة بالمقارنة بتكلفة إنتاج هذه الخدمات و
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  التسويق واستراتيجية المؤسسة):1(لحق رقمالم
  .العناصر الاستراتيجية الثلاثة عشر الŖ تناولها كبار الكتاب وعلماء إدارة الأعمال:أولا

 حيث Harvard business School نادى đا منذ حقبة الستينيات أن فكرة تصميم الاستراتيجية من جانب قمة الإدارة العليا سبق إن-1
  .The Concept of corporate strategyفي كتابه  Kenneth Andrews  إليهاأشار

 Andrew و Andrew Pettigrew اعتبار الاستراتيجية كجزء من نشاط الزعامة السياسية هي فكرة سبق ان نادى đا كتاب مثل إن-2
kabadse.  

  Michael Porter مفهوم بناء الوضع التنافسي ورد في كتابات إن-3
 كما ان فكرة مكونات الجودة نادى Frederick Taylor 1947د غير القابل للتوقف للمعايير هي فكرة قدŻة نادى đا عام  التصعيإن -4

  .Michael Hammer فكرة المضاهاة فقد نادى đا أما Joseph Juranو   đEdward Demingا كل من 
 The ومجموعºة  Peter Senge نشرها كºل مºن   إلى سعى التيو Demingان فكرة تصحيح الخطأ تعتبر لب الدراسة التي قام đا -5

System Dynamics.  
 إحيائهºا  إلى وسºعى  Adam Smith نادى đا أن قيمة هي فكرة قدŻة سبق أية باعتبارها الحكم الوحيد على الأسواق فكرة سيادة إن-6

Milton Friedman خرونƕكثيرونو .  
ولات تلقائية تحدث على مستوى القاعدة داخل الشركة سعيا لمسايرة متطلبات العملاء هºي               فكرة انبثاق الاستراتيجية من خلال Űا      إن-7

  .Henry Mintzbergفكرة نادى đا 
 Chalmers Johnson-Akoi morita and الدور الذي Żكن ان يلعبه مذهب قومية الاقتصاد خاصة في اليابان قد تناوله كل من إن-8

Ezra Vogel. وكذلكJanice Mc cormick لألمانيا بالنسبة.  
  George stalk وMichael Porter قد تناولها بالوŰف كل م«ن  المتعاونين تجمعات من الشركاŉ إقامة فكرة إن -9
  .James abegglenو 

  ..Robert M.march و Takeo doiان فكرة الخوض بصورة مشتركة Ŵو استكشاف احتياجات كامنة قد تناولها بالوصف كل من -10
 والتي تعتبر جزءا من الأسلوب الإداري اليابºاني  Amplifying Positive Deviances فكرة تضخم الاŴرافات المعيارية الاŸابية ان-11

  .Magorah Maruyamaقد قام بشرحها 
: يل كºل مºن     فكرت جذب الاستراتيجيات وتجميعها Ťهيدا للدخول في تحالفات استراتيجية مستقبلية قد تناولها بالوصف والتحل              إن-12

Fons Charles hampden-tuner & trompenaars..  
  .Richard Norman وray Ramirez فكرة خلق نجمة القيمة بصورة مشتركة قد ورد ذكرها في كتابات إن-13

لة النمºو    توفيق أوضاعهم يعتبر مثالا واضحا علºى مºشك         إلىوفي الواقع أن مهاجمة معظم هؤلاء الأكادŻيين بعضهم بعض بدلا من السعي             
  .الاقتصادي في الدŻقراطيات الغربية

 عشر أما العنصر الثالºث عºشر        لاثřا الدورات الاستراتيجية عبارة عن حلقات معرفة تحتوي على العناصر           إن:دورة الاستراتيجية :ثانيا
 التحديات الناشئة عن فكرة أوربا الكبرى       الاستراتيجية القوية الكفيلة بمواجهة جميع    إن   .فموقعه في الوسط لكي يقوم بدور الوسيط فيما بينها        

والزحف الياباني Ŵو الصين Żكن تحقيقها عن طريق حلقة استراتيجية شاملة تقع نجمة القيمة وسطها Ťاما� ويتم التوصل إليها بصورة مشتركة                     
ركة المعرفة ان تتطºور بºشكل       عن مشاركين اقتصاديين�هذا وŸب الاحتفاظ ŝميع العناصر وفق توازي حيوي وعند ذلك سوف Żكن لح              

وكلما زادت سرعة دوران هذه الحلقة كلما تحققت المعرفºة           .سريع وفي نفǆ الوقت تقوم بتطوير كل عنصر من عناصرها أثناء هذه العملية            
 Ÿب الوصºول     المسألة هي مجرد تقوية المركز التنافسي لطرق ما او تحقيق تعاون داخل تجمعات لكن              تاللازمة للشركة بصورة أسرع� وليس    

  بالتعاون 
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ƇƁر ¿ƄŮر): 63(الƏŧŘƔجƔśراśŬƛة ا  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  عن طريق تجديد استراتيجية-1

  متعمدة بمستوى متميز
     تجميعيѧѧة لعقѧѧد الاسѧѧتعانة بمѧѧساراتوفѧѧي أثنѧѧاء ذلѧѧك يѧѧتم  -12           السياسيةازعاماتهأمريكا تستغل -2

  تقبليةتحالفات مس                    
   
  مع الاستثمار السريع -11                                                    التوصل لوضع تنافس-3

  للانحراف الايجابي غير قابل للاقتحام                                                                                                    
  بروز اليابان                            
  آبرىآقوة                                      

  مع التساهل المتبادل-10                         الاستمرار التدريجيأثناء-4
      لتوفير احتياجات                في رفع معايير الجودة
             آامنة                 وممارسة المضاهاة

  
  
  تكوين مجموعات -9                عن طريق بذل العناية -5

  من الشرآات المتعاونة                 في تصحيح العيوب
  
  إحلال الاقتصاد محل-8                       مع وضع ثقتنا الكاملة-6

  القومية السياسية                  في سيادة الأسواق
  

  وذلك يشجع بروز استراتيجية-7          
 من الجذور            

ŧدŮو: الم ŧœŞ ŔوŕŘŭ�ƉŧƂŦ قŕس ŴŞŧم� ƇوŧŤň213-212. و  

  عن طريق تجديد استراتيجية-1
  متعمدة بمستوى متميز

وفي أثناء ذلك يتم الاستعانة  بمسارات -12          أمريكا تستغل زعماتها السياسية-2
  تجميعية لعقد تحالفات مستقبلية

  
 مع الاستثمار السريع -11                                                    التوصل لوضع تنافس-3

  للانحراف الايجابي                         غير قابل للاقتحام                                                                            
  
  
  مع التساهل المتبادل-10                        اثناء الاستمرار التدريجي-4

      لتوفير احتياجات                في رفع معايير الجودة
             آامنة                 وممارسة المضاهاة

  
  
  تكوين مجموعات -9                عن طريق بذل العناية -5

  من الشرآات المتعاونة                 يح العيوبفي تصح
  
  إحلال الاقتصاد محل-8                       مع وضع ثقتنا الكاملة-6

  القومية السياسية                  في سيادة الأسواق
  

  وذلك يشجع بروز استراتيجية-7          
 من الجذور            

تكوين نجمة -13
القيمة بالتعاون مع 

 العملاء

تكوين نجمة 
عاون القيمة بالت
 مع العملاء

فكرة 
أوربا 
 الكبرى

انتصار الإبداع
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وŤكينه من التنافǆ بصورة جيدة تجبر في النهاية أي حليف Űتمل أن يسعى  إلى درجة من الفعالية تؤدي إلى دعم المركز التنافسي لطرف معين       
قبين� جديد يدور في فلكه كنتيجة مباشرة لزيادة عدد هؤلاء الحلفاء المºرت            إلى الدخول في عمل مشترك معه يؤدي في النهاية إلى ظهور تجمع           

 لا تقف عند حد تصحيح عيوب أو تضخيم اŴرافات ولكن Űاولة لاكتشاف إذا كان الخطأ Żثل اتجاها اŸابيا يشجع على تكراره أو                       ةوالمسأل
رة  بفضل استراتيجيات Ļ تصميمها بصو     أعلى إلىلذا فان هذه الحلقة الاستراتيجية تأخذ شكل اللولب الصاعد          . اتجاها سلبيا يدعونا إلى نبذه    

 القومي�وهكºذا  بالاقتصادسلطة سياسية تحرص على النهوض      عدد اكبر من المبادرات المنبثقة من القاعدة تدعمها          إلى مهارة لأĔا تستند     أكثر
 رأكث الاستراتيجية أداة للمعرفة ويستمر معها تعلم العمل في الميدان الدولي            أوتستمر حركة الدوران ويستمر معها العمل على جعل التخطيط          

  .فأكثر
  ŻťƋ الřسويž:ثالثا

  الملخص التفسيري للهدف التسويƂي) 63(جدول رقم 
 مليون  275 إلى 250 مƂارنة بالسنة الماضية أي Ŗ 10 %     Ŗ الأعمالرفع رقم     هدف البيع

  .نƂديةوحدة 
   سنة 18النساŉ اكبر من   السوق المستهدف 

حجم السوق الم«ستهدف    
  المتوفر

  ليين  مليون خارج الزبائن الحا08.5

 60 الشراŉ على التجريŖ الجديد      إعادة  و معدل     % 10معدل التجريŖ الجديد      هدف التسويق 
%   

  مستعمل  جديد x 10% = 850000 مليون 8.5   التجارŖ الجديدة إجمالي
 ال«شراŉ   إع«ادة  إجمالي

  المنتظم 
850000 x  60% = 510000 مشتري جديد منتظم   

 ال«شراŉ م«ن     إعادةريتم  
  ئن طرف الزبا

 في الحسبان لانه م«ن Żي«ر الممك«ن ان           02نōخŨ فƂط   ( مرات في السنة     04
  ) يشتري كل الزبائن الجدد خلال كل السنة

   وحدة نƂدية 13.5  السعر المتوسط للمنتج 
  ن. مليون و11.475  = 13.5 تجربة x 01 Ŗ 850000   المبيعات إجمالي

510000 x   02 Ŗ ن. مليون و13.770 = 13.5 تجربة  
»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»  

  ن . مليون و25.245     =          إجمالي رقم الأعمال         

 مع افتراض أكثر أو مليون وحدة نقدية 25 تقدر بإضافية التسويق تسمح بالحصول على مبيعات أهداف أننلاحǚ من خلال هذا الحساب    
  .توفرينالم مستوى المبيعات السابق Żكن تحقيقه بالزبائن أن

  .تسويقية في مؤسسة الأهدافمثال توضيحي لمستوى ) 64(جدول رقم 
  المستوƐ                                                   الأهداف 

  . سنويا لمدة خمس سنوات قادمة٪20 بنسبة الأرباحتحƂيق معدل نمو Űافي في )1المؤسسة             
   الخارجية قد يŰل على سبيللƘسواقفي تŰدير جزŉ من منتجات الشركة النظر ) 2                     

  .الكلي إنتاجها من ٪30 إلى                      المثال 
  بالإضافة من مجموŵ المبيعات ٪15التسويق              المحافظة على المستوƐ الحالي للنفƂات التسويƂية 

  .المناسبة الأدوات التسويق و تزويدها بالمؤهلين و ارةإد                      الى تدعيم مكانة 
  .الحالي عن المستوƐ ٪20السوق المستهدف     تعميق الولاŉ في الأسواق الحالية و زيادة حجمها بنسبة 

   ملائمة للمستجدات الداخلية وأكثررجال البيع           العمل على تخطيط استراتيجية الترويج بشكل 
  .بالمؤسسة     الخارجية المحيطة                 

   خبرات جديدة تتفق و التطور الŨيإكسابهم                      زيادة كفاŉة رجال البيع من خلال 
                      سيحŰل على اضواق المستهلكين من جهة و المزيج السلعي و الخ«دمي للمؤس«سة م«ن 

  جهة ثانية 
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   مƀارنة المŌسسة بالمناżسيƇ:رابŶا
ƅſو¾ رť65 (الج(Ƈسيżسسة مع المناŌارنة المƀم ŭőاŮŤ  

 3المنافس  2المنافس  1المنافس  المؤسسة  الخصائص

       الحدود الجغرافية-1

       الأسواق المستهدفة-2

       نظام تقسيم السوق-3

       إستراتيجيات و تكتيكات التسويق-4

       فرضيات التسويق-5

       المزيج التسويقي-6

       خدمات- منتجات - برامج -7

       فرضيات تكاليف الأداء-8

       قسم السوق-9

      . دخول السوق، الخروج منه، مرحلة دورة الحياة-10
ƅſر žš2(المل:(Řالجنسيا ŖťťŶřم ŘاƂرŬال   

ƙوŊ : ŘساسيةالملفاƕاƅالŶال Ƒż Əولƕثة اƚالث ŘاƂرŬلل   

Ŭال ƅſة رƂالميا1رŵ   :MICROSOFT CORPORATIONŘżروسوƂة مايƂرŬ  

     Ƒساسƕا Żالمؤسسان*:المل :William H.Gates3 et Paul Allen*أعدت نظم التشغيل التي :مجال التميز

ب«رامج الكمبي«وتر وخ«دمات      :الأساسيةالمنتجات  *.تشغل جميع أجهزة الكمبيوتر الشخŰية في العالم أجمع تƂريبا        

المناف«سون  *.عام«ل 31400: ع«دد الع«املين   *.2003بليون دولار س«نة     22.956:المبيعات السنوية *.تالانترن

 steven a: المدير ورئيس مجلس الادارة*.sun Microsystems و Oracle و America online: الرئيسيون

.ballmer.*ر الرئيسيƂالم :wash , Redmond.*سيسōالت ťنترن«ت عنوان الموق«ع عل«ى الا  *.1975: تاري :

com.microsoft.www. 

 ƅſة رƂرŬالميا2الŵ :AT&T CORORATION   

    Ƒºساسƕا Żºالمل*: ƇسوºسŌالم :Alexander graham bell و Gardiner hobbard و Thomas 

sanders.* الات  : مجال التميزŰت ثورة الاتƂالات بالانترن«ت    الخدمات التل : الأساسيةالمنتجات  *.أطلŰفونية والات

المنافسون *.الف عامل 148:عدد العاملين *.2003بليون دولار سنة    64391:المبيعات السنوية   *.والكوابل التليفونية 

رئ««يس ال««شركة ورئ««يس مجل««س  *.sprint وMCI world com و America online: الرئي««سيون

عنوان موقع الشركة على *.1877: سنة التōسيس*.نيويورƃ: المƂر الرئيسي*..C.Michael Armstrong:الإدارة

 www.ATT.COM:الانترنت

 ƅſة رƂرŬالميا3الŵ  :Ford Motor Company  

     Żºالمل Ƒºساسƕالمؤس«سون *:ا :Henry fordو Alexander Malcomsonو john w.anderson 

ال«سيارات  : الأساس«ية  المنتجات*.Żيرت عملية التŰنيع تغييرا كاملا    : مجال التميز *. وشركائهم c.h.Bennettو
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: ع««دد الع««املين*.بلي««ون دولار162558:المبيع««ات ال««سنوية*.وال««شاحنات وتموي««ل Ű««ناعة ال««سيارات

رئ««يس مجل««س *.toyota وجن««رال موت««ورز و Dailmer Chrysler:المناف««سون الرئي««سيون*.364550

: ي«««سيالمƂ«««ر الرئ*.Jacque A.nasser: وال«««رئيس الم«««دير الع«««امWilliam c.ford jr:الادارة

 www.ford.com:عنوان الموقع على الانترنت*1903:سنة التōسيس*.ميتشجان,ديربورن

  řرřيŔ الŬرƂاŘ الŤمسيƇ اƕولƑż Ə الŶالƅ)66(الجťو¾ رƅſ :ثانيا

  الŮرƄة  الرŗśة  الŮرƄة  الŧتŕة
1  MICROSOFT CORPORATION 26  Agence France-presse 
2  AT&T CORPORATION 27  Levitt&sons 
3  FORD MOTOR COMPANY 28  The Walt Disney company 
4  APPEL COMPUTER 29  Netscape communications 
5  MCDONALDS CORPORATION 30  The coca-cola company 
6  AMIERICA ONLINE 31  Thyssen grupp ag  
7  FEDEX CORPORATION 32  Procter & Gamble 
8  CBS CORPORATION 33  Yahoo INC 
9  PHILIP MORRIS COMPANIES 34  Toyota Motor Company 

10  WAL-MART STORES INC 35  People express airlines 
11  GENERAL ELECTRIC 

COMPANY 
36  Manpower INC 

12  IBM COMPANY 37  Toys"R"Us 
13  SEARS,ROEBUK,AND CO 38  National football league 
14  GENERAL MOTORS CORP. 39  Kellogg Company 
15  J.P.MORGAN & COMPANY 40  Johnson publishing 
16  UNION PACIFIC 

CORPORATION 
41  Firestone Tire&Rubber 

17  RCA CORPORATION  42  Avon product INC 
18  NIKE INC 43  Hilton hotels corporation 
19  INTEL CORPORATION 44  Ben &jerry's Homemade 
20  CABLE NEWS NETWORK 45  RE/MAX international 
21  THE BOING COMPANY 46  The singer company N.V 
22  HEWLETT-PACKARD CO 47  The shore bank corp. 
23  ∗STANDARD OIL COMPANY 48  Metro –Goldwyn -Mayer 
24  SONY CORPORATION 49  L.L.Bean 
25  USX-U.S. STEEL GROUP 50  H.J.Heinz 

  .مťŵō Ƈاť البا�Śš باřŵƙماŵ ťلƋ Əوارť روثما�Ƈ مرجع سبƂŦ žرƉ: المťŮر

  
  
  
  
  

                                                 
  .1911-1870مليون دولار �السنوات التي قضتها في العمل 100 اكبر شركة عالمية لتكرير البترول وذلك قبل قرار المحكمة العليا الأمريكية بحلها� القيمة السوقية قبل الحل بلغت ∗
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   والتجارة الالكترونيةالاقتصاد الرقمي :)3(رقمالملحق 
  موقعان مبتكران على الشبكة العنكبوتية): 67(الجدول رقم:ابتكار المواقع على شبكة الانترنƪ:أولا

  صفحة الويب لشركة لكزس
 وله بوابة خاصة اũهºا ألºيكLexus center of performing arts   ǆ"لمركز لكزǅ لعرض الفنون"لزوار ترحب هذه الصفحة با

Alexالذي يقدم عدة صالات للاستكشاف .  
  . والإكسسوارات والمواصفاتوالأمانمعلومات عن أداء السيارة والرفاهية  model galleryمتحف الموديل 

 والولاية والارتباط مºع ال  area codeيزود التجار بالمعلومات حسب رمز المنطقة :dealer Grande hallالصالة الكبرى للتجار
dealership web sit.  

  .يعطي لمحات للاختراعات التقنية:tech centerمركز التقنية 
  .اراتيعرض الأحداث الرياضية والثقافية التي ترعاها لكزǅ وكذلك الأحداث الخاصة بالسي:events centerمركز المناسبات 
  .توفر معلومات حديثة بما فيها المكافƖت والمقالات واستعراض الكتب: reading roomحجرة الإطلاع 

 Űجوزة كلية لأصحاب سيارات لكزǅ وتقدم مزايا خاصة متوفرة فقط لمثºل هºؤلاء               حجرة:patrons'circleدائرة الزبائن الدائمين    
  . لكزǅأصحابالعملاء 

  .تساعد العميل في اتخاذ القرار فيما كان سيشتري أم يؤجر سيارة عن طريق خدمات لكزǅ المالية: financial districtالمنطقة المالية 
  .يقدم كتيبات واتصالات مباشرة مع لكزE-mailbox :ǅصندوق البريد الإلكتروني 

  .يصف التزام لكزǅ للاعمال الخيرية: wishing wellالدعاء بالخير 
  Clinique web page ةصفحة الويب الإكلينيكي

  .توفر للعملاء معلومات Ųتازة عن مستحضرات التجميل
  . المنتجات الجديدة ومعلومات عن السعروإعلانات في التجميل وأفكاراتوفر مجالات واسعة للاستشارات الشخصية 

دم معلومات عن الحلقات الدراسية الخاصة       لتساعدهم في اختيار المنتجات المناسبة وتق      بأنفسهم تساعد العملاء عن تقييم نوع بشرتهم        أداةتقدم  
  بالتجميل ومواقع المتاجر

  .لأن هذا قد يضر بعلاقاتها مع قنوات البيع الحالية Onlineلا توفر الشراء 
  .Philip Kotler,opcit,p245 :المťŮر

œƒƈœś :ةƒƈوŧتƂلƙا ŖŧœŞالت ¾Ų Ƒف ŇاŧŬال ƁوƄس: ƇƁر ¿Əŧ68(الج :(śال ¿Ŵ Ɠž ŉراŮال ƃƏƆŬ رƔżśةƔƊƏرśƄلƛا Řجار  
 ŚجاśƊالم  ŉراŮة الƂƔرų  

   ƑƂƔ»ŬƏالمƏ Ŗ»śƄال
 الŮŌƏ ƏƔŧ»»Ɣſ««رųة

  ŗƏرامş الƄمśƏƔŗر

               Ɠ»ž Śم«اƏƆمع Ɖŷ Řارŗŷ ŚجاśƊالم ƋŨƍ Śامŧ ما �ŚƊرśƊƛر اŗŷ اƎŗƆų ƉƄمƔ ūا»ŬƗا 
          ŚاƔŰƏś ƑƆŷ ƉƏƆŰţśƔƏ راƔŝƄ اƎƔž ŖƏŻة المرžمعر ƉƏƄƆƎśŬالم ŶƔųśŬƔةƔلŊ   ŘŧاŷƏ�  ما

ƏƄśƉ عارŬƗا ŦƊم             Ŷ»م ŶƆŬ»ال ƇƔƆŬ»śل ŧƔرŗة الſƆƄś ŽاŲśƏ �ŘرžƏśم ŚماƏƆالمعƏ ة�Ųſ
  )Amazon(اƎŮر المƏاƋŨƍ Ɠž ŶƁ المśƊجاƎƊţŮ ¿Ō bits..Śا مŗاŮرų Ɖŷ Řرŏ ƀƔمƄاƔƊة

ŶƔųśŬƔ المƃƆƎśŬ رƔŎة مجمŷƏاŚ مſƆśŦة Ə مرŗśة Ů ƑƆŷاŮة الƄمśƏƔŗر ƔƏمŖ»Ɔų ƇƎƊƄ               اƏالŧƎاƔالزƏƍر 
       Ɖم Əا ŽśاƎال ƇƁر ƑƆŷ ƉƏŧƔرƔما       ŚاŷƏالمجم ¿ƏŦŧ ƇƎƊƄمƔ ماƄ ŚاƔائŲſال ƑƆŷ ƉƔائعŗال

  .الśجارƔة
ūŗƜالم           ŶƔųśŬƔƏ ŚƊرśƊƛا ƑƆŷ ƉƔائعŗال Ɖر مŗƄا ŧŧŷ رƎŴƔŉاŲŷŌ ŘرŬƗا     ا»ƎƊم ƇƎŬŗƜم ŖƆų 

       ƉƔائعŗال Ɖر مƔŝƄال űعرƔŬ ¿ŗƂśŬالم ƓžƏاžاƊŰŌ ūاƊلعامة ال ƉƄلƏ ŖƆųال ŖŬţ ممةŰم 
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  . ƏالƏ ƉƏƆالƂماŭ المŖŬţ¿Ųſ مƂاŬاŚ العمƔ¿ الƔ ƓśمƎŗ Ƈƍŧا 
ŚاراƔŬال     ŶƔųśŬƔ ƇƏƔالƏرśŮم             ƓعƊا»Ű Ɖ»م ŧ»Ɣŧالعŗ ة»ŰاŦال ŖƔƏال ŚاţſŰ ŢſŰś ŚاراƔŬال 

 المƆŲſة لƔŬارƇƎś اţſŰ ƉƏţſŰśƔ ƏاŚ الŖƔƏ لŮرƄاŷ ŚالمƔة         اƊŰƗاŽالƔŬاراŚ لƔرƏا   
    ŚاſŰاƏم ƑƆŷ ¿ƏŰţƆعارلŬŌƏ اراƔŬالŚ        ƑƆŷ ųżŲال ƉƄمƔ ةƄرŮال ŶƁƏم ƉمƏ ŘŧƔŧالج 

 ŦŌ«رƐ  الƑƆŷ ųżŲ مƏاƔƏ �Ƈ     ŶƁمƏ ƎƊƄاŬƗعار الƏ ŉƜƄƏالśجار    ōſ¿ŲžŌرŘ لƏŝţŗƔا Ɖŷ    ال
      ŚاراƔŬال ƑƆŷ ƉƔامśƆل ŶƁاƏمƏ ŚاراƔŬالŗ ةƂƆعśم ŚاƔرśŮلم       Ɛرś»Ůا Ɖمم ŧƔŧالع Ɖا ŴţƜƊ 

ŚƊرśƊƛا ƑƆŷ ŶƁاƏم ¿ƜŦ Ɖم ƌśارƔŬ.  
 ŽţŰارالŗŦƗاƏ   ƑƆŷ ƉƏƆŰţśƔ ŉƜالعم Ɖم ŧƔزاśم ŧŧŷارŗŦƗا اƄر»Ů Ɖم    ¿»ŝم Ś»ƊرśƊƛا ŚCNN  Ə

  .الجزƔرƔŻƏ ŚƊ Řرƍما
 ŶƔŗƏ ŉراŮƇƎŬƗا          ƀƏŬ عارŬا ƑƆŷ ŉƜالعم Ɖر مƔŝƄال ¿ŰţśƔ      م«اƄ �¿اţال Ɠž ƇƎŬƗا    Ƒ»Ɔŷ ƉƏƆŰ»ţśƔ

 ƔƏمƇƎƊƄ الŗŷ ¿ƏŦŧر الƄŗŮة śŮƔƏرƔŗƔƏ ƉƏعƓž ƇƍƏ ƉƏ مƊازلƇƎ اŦŌ           ƏرƐمعƏƆماŚ مالƔة   
 Əا ƇƎŗśاƄمامƊƔŌƏمţر المśƏƔŗمƄاز الƎج ƇƎمع ƉاƄ ƇŧƏالمƏ ¿.  

 ŧƏ»»»»»»»»ƂƊال
 EcashاƛلśƄرƔƊƏة

     ƑƆŷ ƉƔرŧاƁ ƉƏƄƆƎśŬالم ƉƏƄƔŬ¿اŦŧŏ        ƇƎžرŰم Ɠž ƇƎŗţاŰ Ɖة مƔƊƏرśƄلƛا ŧƏƂƊال  Ƒ»لŏ 
            ƇƎśاƔرśŮ»م ¿»ŗاƂم ƉƔائعŗا لƎƆƔƏţś ƑƆŷ ƉƔرŧاƁ ƉƏƊƏƄƔŬƏ�ƇƍازƎج Ɠž ŖƆŰال ůرƂال

  .ƑśţƏ لƆمعامŚƜ الųƔŬŗة
  .طريقة شراء وبيع الأعمال التجارية لسلعها وخدماتهاكيف يغير الشراء عبر الانترنت ):69(الجدول رقم

 ƇاŴƊال  ŨƔſƊśة الƂƔرų  
جƊ«««««را¿ 

ƃƔرśƄƔال  
  Ů ŚōŮƊŌtrading process network  Ŝ»ƔţرƄة جƊرا¿ الśƄƔرƄŗŮ ƃƔة العمƔƆاŚ الśجارƔ«ة 

      ƉƔƄرśŮم Ŷم ŖƆųś Ɖا اƎƊƄمƔƉƔرŦŊ     ةƄرŮال ŚماŧŦ Ɠž عارŬŌ   ةƔئŧŗم     ŧƏ»Ɗŗال ¿Əţ űƏاſśśƏ
 śاƔŗƆų ŶŲśƏ             ƇƎ»ŲƏرŷ اƏمŧƂƔة لţſŰال ƋŨƍ ƉƏŧرƏالم ŌرƂƔƏ Ƈالعال ƀاųƊ ƑƆŷ ƉƔŧرƏم Ɖا مƎ
  ůƏŰŦŗŽاƊŰƗا           ƉƔŗ ما ƀƔƂţś ƃƔرśƄرا¿ الƊج Ɖم ƉƏرśŮالم ƓŷŧƔ ةŗƏƆų10 الم%Ə15% 

ŚاƔŗƆųال ŨƔſƊśƏ رƔرŗśة لŲſŦالم ŽƔالƄśة الƔƆمŷ ةųŬاƏŗ ŖƆųال ƀƔرų Ɖŷ ةſƆƄśر الƔžƏś Ɖم.  
   ƏƄŬ»ƔŬ ƇŴƊ

sisco 
systems 

ś    ¿»ŝم Ś»ƊرśƊƛم«ة اƎم ŧŷاŬś ŚجاśƊم ƏƄŬƔŬ ƇŴƊ ŶƊŰmultiprotocol routers ŚƛŊƏ 
 ƓمƁالر ¿Əţśالdigital switching¿اƏ frame relays    Ɖ»ر م»ŝƄا ƓśاśƏ�ŚƊرśƊƛا şرامŗƏ

13%     Ƈاŷ ŚاŗƆų Ɖا     1997 مƎعƁƏم ƓžƏ ŚƊرśƊƛر اŗŷcom.sisco.www ƔŬ ƇƆśŬś  رŝƄا ƏƄŬ
  Ɖ400000م              Ɖ»ŷ ƉƔ»ŝţśŗƆة لƄŗŮ»ال Ƒال ¿ƏŦŧƆة لſƆśŦم ŚاƔƏśŬا مƎعƁƏر مžƏƔƏ اƔرƎŮ اŗƆų

               ŉƜ»العم ƒŧŎ»Ɣ Ɖا Ɖ»ƄمƔ ƃلŨ ¿اŝم �ƉƔŧرƏالمƏ ŉاƄرŮالƏ ƉƔƆجŬالم Ə ŉƜالعمƏ ŚماƏƆالمع
          ŚجاśƊالم ŉراŮ ¿ŝم ƏƄŬƔŬ ųŦ ƑƆŷ ƇƎمالŷا ¿Ƅ ƉƏƆجŬالمŧƄōśالƏ     ةƔŗƆųال ŽƁƏم Ɖم ŭƔśſśƏ 

 مŗƆų ƉاŚ العم«ŉƜ     %75 الťŬƊ المŝŧţة مƉ الŗرامƏƄŬƔŬ ŨſƊśƏ �ş اŝƄر مŦŧŏƏ          Ɖا¿ اŬƛعار
 ƄاŨŏ   Ś»Ɗا مƎƆƔ»ŰƏś Ɖا     ƔŌاŗŷƇر اśƊƛرƔƏ �ŚƊمƉƄ اŗƆų ¿ŰƏś Ɖاŗŷ Śر اśƊƛرŝƜŝ ¿ŗƁ ŚƊة           
 مƛƏŧ ƉƏƔƆر Ɠž ال«ƊŬة      ŗŷ360ر ƏƊƁاŦŌ ŚرƐ لƏśƆزƏƄŬƔŬ ƓŷŧśƏ�ŶƔ اƉ مƁƏعƎا žƏƔر ƎƔƆŷا          

ƔżŮśال ŽƔالƄśال Ɖم¿Ɣا العمŲر ŚƁƏال ūſƊ Ɠž رƏųś ماƊƔŗ ةƔƆ/ƃƔرŮال.  
 frequently asked لŬƜئƆة الƏś ƓśجŻ ƌالŗا śƏknowledge baseجمƁ ƏƄŬƔŬ ŶاŘŧŷ معرžة 

questions FAQs  ƒŌ Ƒ»ال Ŝŧţśال ƉƏŧ ƌالŎŬ ةŗاجا ƑƆŷ ¿ŰţśƔ Ɖا Řŧاŷ ¿Ɣالعم ŶƔųśŬƔƏ 
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         Ə ŽśاƎر الŗŷ ŚƁƏال Ɖر مƔŝƄال ¿ƔزƔ اŨƍة�ƄرŮال Ɠž ůŦŮ       ƉƔŨ»ال ƉƔƆالع«ام Ɖم ŧŧŷ űſŦƔ
           ƏƄŬƔŬ ŚŲſŦ ŧƂلƏ �ŽśاƎر الŗŷ ŉƜالعم Ŷعام¿ مśƆة لƄرŮال ƇƎاجśţś70%    Śا»ŝŧاţالم Ɖم 
               Ƒ»Ɗمعŗ Əا �Ś»ƊرśƊƛا ƇاŧŦś»Ŭا ¿»ŗƁ Ɖا مƎƆŰś ŚƊاƄ Ɠśة الƔſśاƎر ال»ŦŊ 50000  ة»ŝŧاţم

لمśƊج«اƛƏŧ  Śر لƆمţاŝŧة الƏاƏ ŘŧţالſƆƄśة ŷالƔة ŖŗŬ»ŗ ا       ŽƆƄś200 المţاŝŧاŚ الŮرƄة    .ƎŮرƔة
ƉƏƂƆśƔ ůŦŮ المţاŝŧاŚ الƎاƔſśة    700 لƎƔŧا   ƏاƉƕمƛƏŧ ƉƏƔƆر ƎŮرƔا    10المعŗƏ�ŘŧƂالśالžƏś Ɠر   

   Ɖم ƛŧŗŽلŌ      ƇƎƆمŷ Śاŝŧاţز المƄمر ƏſŴƏم ŖţƔر�ŝƄŌ     ŧţś ƌƔž ƉƗ رŝƄŌ    ةŝŧاţم ¿Ƅ ŖƍŨśƏ �
ƏŌ ةƆƄŮلم ¿ţ Ƒلŏ ƓƊƂśال ŖśاƄال tech writer ƑمŬƔƏ polish and publish   Ɠ»ž ƌ»الŦŧƙ 

¿ŗƂśŬالم Ɠž Śاŝŧاţالم űƔſŦś ƇśƔ ƓالśالŗƏ ةžالمعر ŘŧŷاƁ.  
م«Ɖ  55000 مزƄ ƇţŧمƏزƏƁ ŵمƗ ƓجƎزŘ الƄمśƏƔŗر الƔŰŦŮة ƏلŗƆرامƏƁ ųŦ ƓƍƓ          ƇŧŦƔƏ şم    الƔŗاƊاŚ الƔƊƂśة

        Ɖر مŝƄƗ جزئةśجار الśƏ ةžاŲمة المƔƂجار الś45000 Ɖم şśƊا   900م»ƎعƁƏر مƏز»ƔƏ �ŶƊŰم
   ţŗƏ ƓƊƏرśƄال ŞƏالśƄŗ ŉƜارا        العمƔŦƏ ŚاŗƆųا¿ الŦŧاƏ şśƊر المžƏśƏ رƔƔعŬśالƏ şśƊالم Ɖŷ Ŝ Ś

   ƔعƊŰالم ŶƁاƏل ŚŬرƎžƏ ارŬſśŬƛ          Ŷ»م ¿»ŰƏم Śا»ƔŗƆųعة الŗاśم ƇاŴƊƏ ƉUPS   ¿راŧ»ƔžƏ 
       ƉƄمƔ Ƒśţ ŘŧƔŧالج ŢمƜم¿ المŮśƏ ūرŗŬƄا¿اŬرŏ      ŘرŮاŗم ƇƔƆŬśال Ɖŷ ŚجاśƊالم Ƒلŏ  ƇŧŦśŬالم 

¿ƔعمƆل ƓائƎƊال.  
 ŧم«««««زا

Egghead.c
om's 

لمƔ ŶƁƏزŧƏ العمŶŲƏŗ ŉƜ المزاŬƔ Ƒśţ ŧاƏمƏا ŶƆŬ Ɠž المŶƊŰ الſائŲة ƑƆŷ اŨƍ              ŽƜś»Ŧا ا 
 الƔƏŰśر ƏالمعŧاŲƔŌƏ ŚƛŊ   Śا الƄمśƏƔŗر ŗƏرامجƎا�    ŌجƎزŌƏ ŘجزاƔƄ ŉاŗƏ   ƉاƏƊŌůŦƗاƎŷا�  

ŘزƎجŌƏŉاųالع ŖŬƄƔ Ɖمة لمƔŴŷ ŚراƏžƏ Ŷم ƓƂƔƂţال ŚƁƏال Ɠž űالعر ƇƔŧƂś ƇśƔƏ ازſƆśال .  
ŚراƍƏ»»المج

jewelry 
 Ōرŗعةرŗما ŷ ŖƆųƔمƔ¿ مś Ɖاجر śجزئة لƆمجƍƏراŚ الƉŷ Ŝţŗ الجƍƏرŗţ ¿ƄŮ Ɠž Řة ƏزƎƊا               

 ƉمƏ ŚراماŻƑƁرŌ ŵاƏƊƗاŉاƂƊال Ɠž Ũŏ ا� ƑƆŷ ƉƔمع ŶƁƏم Ɠž ƃرśŮا ŧƁ ŚراƍƏاجر المجś ƉاƄ 
 ŗƆų ŶƔŨƔا لمƋŨƍ ¿ŝ المجƍƏراƌƆŰśƏ Ś اśŬجاŗاŘŧ»Ɣŧŷ Ś م«ƔųśŬƔ �Ŷ ƉŌ            Ɖ الƄŗŮة العƔśƏŗƄƊة 

 Əجار مجś  ŚراƍƉƔرŦŊ   ةŗƏţŰعار مŬōŗ   Ɠśا الƎƊƏƆŲſƔ      رųŦƔ Ɖا ŚراƍƏاجر المجś ŶƔųśŬƔƏ 
 ƌا لŗƆų ŶŲƔ ƉاƏ رžƏśم Əƍ ماŗ ¿ƔاالعمŨŏ ŧراŌƃلŨ Ɠž مرارśŬƛا ¿Ɣالعم .  

śŮśرƒ الŮرƄة ƄŮŗ¿ رƂſŰ ƓƊƔśƏاŚ لſŬƆر ŗالجƏ لſ«رƀ مƔŗعاƎś«ا Əلم«śŮ»Ɣ Ɖرtravel                  Ɠ»ž ƉƏƄالſŬر 
ŗŷ Śƛر اśƊƛرŚƊ الƑ الųƏųŦ الجƔƏة الرئƔŬƔة ŢŲƏś لƇ»Ǝ          المśŎمراƔƏ ŚمƎƊƄا اŗś ƉعŜ رŬا    

 Ɖŷ Ŝţŗا الƎƊƄمƔ ماƄ ƌƔرśŮś Ɖا ŧƔرś ما¿ŲžŌűالعر .  
  Philip Kotler, Op.cit, p.238:المصدر

  :الأعمالوحدات على مستوى :1 الاقتصادية للعالموأهميتهادلائل عالمية على انتشار التجارة الالكترونية :ثالثا
 من الكتب الكترونيا عام     Amazonمبيعات شركة   -.1998مليار دولار عام    1 بلغت   للأنظمة DELLلكترونية لشركة    المبيعات الا  -

الى 1997 من الاعلانºات بلغºت في عºام    internet advertising bureauمبيعات شركة -.مليون دولار27.9بلغت 1998
 منها بºشبكة    Ļ 3 ربط    أورباشركات في   5من بين   -.يار دولار مل2 بلغت   1997 عام   للأنظمة siscoمبيعات شركة   -.مليون دولار 91

  . مرتبطة بالشبكةالأوربية تقريبا جميع الشركات ا� وحالي1997الانترنت عام 

                                                 
� )3(�اكادية السادات للعلوم الإدارية�مركز البحوث سلسلة إصدارات البحوث الإدارية�رقم"التجارة الالكترونية وأبعادها الاقتصادية والتكنولوجية والمعلوماتية"د العظيم وƕخرونŧدي عب 1

2001. 
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 بلǢ مليºار    1997حجم التجارة الالكترونية عام     : أوربا-. يقدر بالملايين الدولارات   1997حجم التجارة الالكترونية عام     : أسيا-:جغرافيا
 تقºوŉ   %29الصغيرة والمتوسطة Ťلك خدمة الانترنت� و      من الشركات    %39: المملكة المتحدة -.مليار دولار 20بلǢ  2000عام  دولار و 
الف ومºن  400مليون دولار وبلǢ عدد مستخدمي الانترنت 11.5 بلǢ 1998حجم التجارة الالكترونية في عام    :الدول العربية -.بتطويرها

  . منهمŻ5%ارǅ الشراء 
  :ات المقاييس والتكنولوجيات الكبرىهيئ:رابعا

نموذجºا  ) c3w(يعتبر اتحاد شركات الºشبكة العالميºة  :) org.3w.www://http/ الموقع الالكتروني(اتحاد شركات الشبكة العالمية-1
-تيم بيرنرز( بقيادة 1994لانترنت�وقد تأسǆ الاتحاد عام لتاسيǆ مجموعة من مجموعات صناعة المعلومات لتتناول قضايا معينة ذات صلة با   

منشƞ الشبكة العالمية ويقوم الاتحاد باستنباط البرتوكولات العامة لضمان قابلية الانترنت للتطبيق المتبادل�وهو اتحاد دولي من شºركات                  ) لي
ساتشوستǆ للتكنولوجيات في الولايات المتحدة�والمعهºد       التابع لمعهد ما   صناعة المعلومات يشارك في استضافته كل من űتبر علم الحاسوب         

  řدمها            ) كايو( وجامعة   أوربا المعلوماتية والاوتوميشن في     لأبحاثالوطºتي يقºبحرم شونان فوجيساو الجامعي في اليابان� وتشمل الخدمات ال
نة مرجعية لتجسيد وترويج المقاييǆ وűتلف تطبيقات الاتحاد ذخيرة من المعلومات عن الشبكة العالمية للمصممين والمستخدمين وتطبيقات لمدو   

�مºثلا  "برنامج اختيار Űتوى الانترنت   "النماذج الاولية لعرض بيان عملي للتكنولوجيا الجديدة�وقد قام اتحاد شركات الشبكة العالمية بوضع              
وتقوم بترجمة بيان الخصوصية على مواقع الشبكة       �"برامج Ųارسة الخصوصية  "للتعامل مع قضية المحتوى بالانترنت� وهناك مواصفة اخرى هي          

 عنºه علºى مواقºع       الإفصاح بأن Źددوا حجم المعلومات الشخصية الذي Żكنهم         للأفراد شكل Żكن لماكنة الحاسوب قراءته�Ųا يسمح        إلى
  . العالمأŴاءالشبكة� والمواصفات وبرمجيات المراجع المتاحة مجانا في جميع 

هي هيئة تقنية   ) IETF(نتالعمل الهندسية للانتر  قوة  :) org.ieft.www://http الموقع الالكتروني (للانترنƪقوة العمل الهندسية    -2
أخرى تأسست للتعامل مع الجوانب المتخصصة للتجارة الالكترونية مثل المقاييǆ وهذه الهيئة واحدة من عºدد مºن اĐموعºات الدوليºة                      

بتطوير الهيكºل الهندسºي للانترنºت وسلºسلة         فاضة التنظيم والتي تضم مصممي الشبكات ومشغليها� ومورديها�وباحثيها المعنيين          الفض
تشغيلها�وقوة العمل الهندسية للانترنت هي الهيئة الرئيسية المنخرطة في تطوير المواصفات القياسية الجديدة للانترنت وتتضمن مهمة هذه الهيئة                  

 والتوصية بتطبيقها وتحديد مواصفات استنباط او استخدام البرتوكºولات          تللانترن للمشكلات التشغيلية والتقنية     ةاللازم الحلول   إلىالتوصل  
اسي للبرتوكولات واستخدامها علºى الانترنºت       ي التوصيات بشأن التوحيد الق    وإعداد لحل المشكلات التقنية     الأجل الهندسي قصير    والهيكل

 أºĔا  المعلومات داخل مجتمع الانترنت بين الموردين والمستخدمين والباحثين ومقاولي الوكالات ومديري الشبكات رغºم                وتوفير Űفل لتبادل  
  . الواقعالأمرليست مؤسسة تقليدية للمقاييǆ فان كثيرا من المواصفات التي تصدر عنها تصبح مقاييǆ بحكم 

  التنافسية الدولية: )4(الملحق رقم
 على رصد مبادئي التنافسية     الإداريةعمل المعهد الدولي للتنمية     :ية للتنافسية الدولية وفقا للمعهد الدولي للتنمية الإدارية       المبادƝ الرئيس :أولا

� والبنيºة   الأعمºال الدولية وتحليلها�وقام بتوزيعها على اربع مجموعا رئيسية هي الاداء الاقتºصادي�والفعالية الحكوميºة�وكفاءة قطºاع                
  :ت هذه اĐموعات جملة من المبادƝ الفرعية منهاالتحتية�ويندرج تح

 قوى السوق تسهم في تحºسين       إلى التنافسية المستندة    -. الاقتصادي السابق للقطر   الأداءاء يعكسان    الازدهار والرخ  -:الأداء الاقتصادي -1
 ارتفاع حºصة البلºد في التجºارة         -. الخارج  تعميق التنافǆ في الاقتصاد المحلي يعزز قدرة المؤسسات على المنافسة في           -.الأداء الاقتصادي 

 الأداء الاقتºصادية الخارجيºة ºŹسن        الأنºشطة ى  لالانفتاح ع -.جز تجارية االدولية�يعكǆ تنافسية اقتصاده الوطř بافتراض عدم وجود حو       
 تنميºة   إلىلتنافسية المºستندة    ا-.الاستثمارات الدولية تسهم في تحقيق التخصيص الامثل للموارد الاقتصادية على مستوى العالم           -.الاقتصادي

  .الصادرات تترافق عادة مع سياسات استهداف النمو في الاقتصاد المحلي
توفير -. يتم بمعزل عن السعي لتوفير شروط المنافسة بين الشركات         أن ب� Ÿ تقليص تدخل الدولة في أنشطة الأعمال     -:الفعالية الحكومية -2

المرونة في تبř السياسات الاقتصادية تسهم في تحقيق التوافق         -.رض الشركات للمخاطرة الخارجية   من تع بيئة اقتصادية واجتماعية شفافة يقلل      
  .تحسين جودة التعليم وجعله في متناول الجميع�يساعد على خلق الاقتصاد المبř على المعرفة-.مع المتغيرات الدولية
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 الأساسية في   الإدارية من العناصر    ا� باعتبارهم  التغيرات في بيئة التنافسية    التركيز على الكفاءة والقابلية للتكيف مع     -:كفاءة قطاع الأعمال  -3
تطوير القطاع المالي واندماجه في الاقتºصاد  -. المتضمنة للقيمة المضافةالأنشطةالتمويل يسهم في تنمية     -.تعزيز التنافسية على مستوى المؤسسة    
تعزيز روح المبادرة   -. في الاقتصاد العالمي تسهم في المحافظة على مستوى معيشي مرتفع          تقوية الاندماج -.العالمي�يدعم التنافسية الدولية للدولة   

 الºتي   الإنتاجيةارتفاع  -.توافر عمالة ماهرة يعزز تنافسية البلد     -. للانطلاق الأولىيعتبر شرطا ضروريا للنشاط الاقتصادي وşاصة في المرحلة         
  .موقفها يؤثران بشكل مباشر في تنافسية البلدسلوك القوى العاملة و-. القيمة المضافةإلىتستند 

 أيضاالبنية التحتية المتقدمة� تتضمن     -. كفاءة النشاط الاقتصادي   م� يدع  فعالة أعمالوجود بنية تحتية متقدمة تتضمن بيئة       -:البنية التحتية -4
  . والكفاءة في استخدام التقنيات المتوافرةالإبداع إلى تعزيز الميزات التنافسية يستند-. ŧاية فعالة للبيئةك� وكذلبنية كفؤة لتقنية المعلومات

 أكثºر  مرحلºة    إلى لخلق معارف جديدة يسهم في نقل التنمية الاقتºصادية           الإبداعية والأنشطة   الأولية الأبحاثتشجيع الاستثمار في مجال     -
الحفاظ على مستوى معيشي مرتفع يعتبر      -.لمؤسسات في تقوية تنافسية ا    م� تسه  والتطوير الأبحاث في   الأجلتنمية الاستثمارات طويلة    -.نضجا

  .احد عوامل الجذب للبلد
 ـ  نمو التنافـسية   ر� مؤش يعتمد المنتدى مؤشرين لقياǅ التنافسية هما     :مؤشرات التنافسية حسب المنتدى الاقتصادي العالمي     : ثانيا  ر� والمؤش

 ليºصبح مؤشºر التنافºسية       2002/2003تسميته في تقرير عام      وتغيرت   2000/2001 الذي بدأ العمل به في تقرير عام         الجاري للتنافسية 
 متكاملة فيما بينها لتشكل الصورة الكاملة لتنافسية البلد الحالية          فĔƜاالاقتصادي الجزئي� ومع أن الأبعاد التي يقيسها كل من المؤشرين űتلفة            

مºتغيرا في تقريºر عºام       174 بيانات كمية ونوعية غطºت       لىإ مؤشرات فرعية تستند في مجملها       إلىوالمستقبلية� وينقسم كل من المؤشرين      
 بيانات نوعية مستقاة من مسوح الºرأي للمºديرين          إلى متغيرا مستندا    133 بيانات كمية� و   إلى متغيرا مستندا    41من بينها   �2001/2002

  .Űورا11التنفيذيين�وتوزع هذه المتغيرات على 
 والسياسات الاقتصادية الداعمة للنمºو والازدهºار�        الأسواق دور المؤسسات وبنية     أهميةر  يبرز المؤش :مؤشر التنافسية الاقتصادي الجزئي   -أ

 الميزة  إلىوكفاءتها استنادا    الإنتاجيةتاحة وعلاقة ذلك مع ارتفاع معدل نمو         الاقتصاد في استخدام الموارد الم     والتي تشكل العوامل المحددة لفعالية    
ويتكون مؤشر التنافºسية الاقتºصادي الجزئºي مºن مؤشºرين            . تقدما من استخدام الميزة النسبية     كثرأ تعتبر مرحلة    � التي التنافسية للدولة 

كما يعتمºد المؤشºر     .0.63 بوزن   الأعمالوالمؤشر الفرعي لنوعية بيئة     �0.37المؤشر الفرعي لتطور قطاع الشركات بوزن       :فرعيين�هما
 ذات دخل   ل� دو  ذات دخل متوسط   ل� دو  دول ذات دخل مرتفع    إلىلشرائية  تقسيم الدول بحسب معدل الدخل للفرد مقوما بمعيار القدرة ا         

  .منخفض
 تصنيف الدول بحسب قدرة الاقتصاد الºوطř علºى          أدق ليعكǆ بشكل    2000/2001طور المؤشر في تقرير عام      :مؤشر نمو التنافسية  -ب

تنمية الاقتصادية لكل بلد� وتضمن التطوير اعتماد ثلاث ركائز          المستوى الحالي لل   بالاعتبار الأخذ ع� م تحقيق النمو المستدام في المدى المتوسط     
 العامة� والبيئة الاقتصادية الكلية� وبř مؤشر خاص لكل واحد منها علمºا بºان               ت� المؤسسا  التكنولوجيا ي� ه جديدة لمكونات هذا المؤشر   

ثيق الصلة بمكºون    ويا لمكون التكنولوجيا� والتمويل وهو       الاقتصادي المشابه عمل   الإبداعمكونات مؤشر النمو كانت في التقارير السابقة هي         
  . توزيعها بين المؤشرات الثلاثةإعادة تغيير حقيقي في المتغيرات المعتمدة� حيث جرى إلى يالبيئة الاقتصادية الكلية ولكن هذا التطوير لم يؤد

وجيا وجودة البنيºة التحتيºة لتكنولوجيºا المعلومºات           والخلق وكذلك انتشار التكنول    الإبداعيقيǆ القدرة على    : مؤشر التكنولوجيا -1
ومؤشر تطور قطاع    %50 بوزن   الإبداعمؤشر   التكنولوجي هما    الإبداع مؤشرين تحت فرعيين للدول الرائدة في        إلىوالاتصالات� وينقسم   

تحت فرعيºة   ي فهناك ثلاث مؤشرات      التكنولوج الإبداع Đموعة الدول غير الرائدة في       أما %50تكنولوجيا المعلومات والاتصالات بوزن     
�ومؤشر تطور قطاع تكنولوجيا    %50 ووزĔما معا    %�37.5 ومؤشر توطين التكنولوجيا بوزن      %12.5مؤشر الابداع بوزن    تشمل  

  .%50المعلومات والاتصالات بوزن 
 الإداريم القانون وتفºشي الفºساد       يقيǆ دور المؤسسات ومدى تطور البيئة القانونية والتشريعية وسيادة حك         :مؤشر المؤسسات العامة  -2

  .لكل منهما%50 مؤشر الفساد بوزن � والثانيمؤشر العقود والقانونالأول  مؤشرين تحت فرعيين إلىوينقسم بدوره 
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 نفاقوالإ مكونات الاقتصاد الكلي للدولة ومدى استقراره ووضعه في التقوŉ الائتماني السيادي             أداءيقيǆ  :مؤشر البيئة الاقتصادية الكلية   -3
� والثـاني التقـوŉ     %50مؤشر الاستقرار الاقتصادي الكلي بوزن       الأولالحكومي�وتشكل هذه المكونات ثلاثة مؤشرات تحت فرعية�      

 الثلاثºة   الأوزان في حين تتساوى مؤشºرات       �%25 الحكومي بوزن    الإنفاق� والثالث مستوى    %25الائتماني السيادي للدولة بوزن     
 الآخـرين  وكلا من المؤشـرين      %50مؤشر التكنولوجيا وزنا يساوي      التكنولوجي�يعطى   الإبداع الرائدة في    بالنسبة للدول المصنفة غير   

 التكنولوجي�ويتبين وفقا لمؤشر نمو التنافسية الدور المحوري لقطاع التكنولوجيºا المتقدمºة             الإبداع بالنسبة للدول المصنفة رائدة في       25%
 مقºدرات   إلى إضافةعزيز التقدم العلمي والقدرة على مواكبة التغير وتأثير ذلك في تعزيز تنافسية الدولة               وت الإنتاجيةلارتباطه المباشر بتحسين    

فان تقارير المنتºدى تخºصص جºزءا خاصºا           الإداريةالدولة من الثروات والموارد الطبيعية والبشرية�وكما في تقارير المعهد الدولي للتنمية            
وفق مؤشر نمو التنافسية والمؤشرات الفرعية المكونة له� وترتيبها كذلك وفق المؤشر الاقتصادي الجزئي    للاستعراض القطري يضم ترتيب الدولة      

 أيºضا ومؤشراته الفرعية المكونة له� كما يضم صحيفة أداء الدولة أي نقاط القوة ونقاط الضعف وفق المتغيرات التي تكون المؤشرات�ويضم                    
  .مكوناتهاŰورا و11 الدولة موزعا على أداءجداول 

 عن التنافسية وابºرز     ر� تقاري تصدر بعض الدول العربية في سياق الاهتمام المتصاعد بقدراتها التنافسية         : عن التنافسية   عربية تقارير وطنية :ثالثا
  :التقارير الوطنية هي

دولي مهمة تقييم الموقºع التنافºسي       يتولى معهد الاقتصاد الكمي الخاضع لإشراف وزارة التنمية والتعاون ال         :تنافسية الاقتصاد التونسي  -1
 بينها ثلاث دول عربيºة      ن� وم الأوربيةدولة تعتبر منافسة لتونǆ في السوق       17 بمجموعة űتارة من الدول عددها       ة� مقارن للاقتصاد التونسي 

 ـ  ؛متغيرا موزعا على ستة عناصر رئيسية هي      40 إلى ومصر والمغرب�ويتند التقييم     الأردنهي   الاقتـصادية�الاستقرار   ةالنمـو والديناميكي
             œالاقتصادي الكلي واستدامة النمو�النظم المصرفية والسوق المالية�السوق المحلية�التجارة الخارجية�القدرة على جذب الاستثمار الأجن

 بناء على جºودة     وترتب الدول المشمولة بالتقرير تبعا لأدائها في كل عنصر من العناصر الستة كما تصنف الدول الى ثلاث مجموعات                 .المباشر
  .عليا�نتائج وسطية دنيا�ونتائج ضعيفة/نتائج مرتفعة�نتائج وسطية:النتائج المحققة وهي

ان موقع تونǆ التنافسي لا źتلف كثيرا باختلاف العنصر فقد جاءت في مجموعة النتائج الوسطية�في ºŨسة  2001 بيانات عام    أظهرتوقد  
كما احتلت المرتبة الرابعة في ترتيب      لنتائج المرتفعة في العنصر السادǅ وهو التجارة الخارجية�       عناصر من اصل ستة�في حين جاءت في مجموعة ا        

 وتنويع صادراتها�كما يشير احتلال تونǆ للمرتبºة الخامºسة في        الإنتاجيةالدول بحسب هذا العنصر�وهو ما يؤكد نجاحها في توسيع قاعدتها           
ة لعجز الميزانية ومعºدلات التºضخم�لكن       ها من المحافظة على مستويات منخفض     مو�الى Ťكن مؤشر الاستقرار الاقتصادي الكلي واستدامة الن     

 لزيادة فعاليته في    الإصلاحات المزيد من    إلى المالية�حيث Źتاج    الأوراق الأضعف في مجال التنافسية كان في عنصر النظام المصرفي وسوق            الأداء
  .Ťويل الاقتصاد

 للتنميºة   الأمريكيºة م قطاع البحوث والمعلومات الاقتصادية بوزارة الاقتصاد بالتعºاون مºع الوكالºة              يقو:تنافسية الاقتصاد المصري  -2
�الجزائر�تºونǆ  الأردن دول عربيºة هي؛    أربºع دولة اعتبرت منافسة لمصر من بينها       15الدولية�بتقييم تنافسية الاقتصاد المصري بالمقارنة مع       

ات موزعة على Ũسة عناصر رئيسية هي الاستقرار الاقتصادي الكلي�تطور القطاع الخاص والبيئة              عدد من المتغير   إلىوالمغرب�ويستند التقييم   
ويعتمد تقريºر   . والكفاءة�الانفتاح والاندماج في الاقتصاد العالمي     والإنتاجيةالتنظيمية�البنية الأساسية والتعليم والتكنولوجيا�الهيكل الاقتصادي      

 في كل عنصر�انما يعتمºد تºصنيف   أدائهالفة عن تقريري تونǆ والمغرب�فلا يتضمن ترتيبا للدول بحسب     التنافسية المصري منهجية تقييم űت    
توضح ان المتغيرات الاŸابية في     1998المتغيرات المكونة لكل عنصر بين سلبي واŸابي�قياسا بدول المقارنة�وكمثال على ذلك فان بيانات عام               

�معºدل التºضخم ومºستوى      الإجمالي تتمثل في عجز الموازنة الحكومية كنسبة من الناتج المحلي           عنصر مؤشرات الاستقرار الاقتصادي الكلي    
وفي عنºصر   .�وسعر الصرف الحقيقºي   الإجماليالمديونية�في حين تتمثل العناصر السلبية في الادخار والاستثمار المحليين كنسبة من الناتج المحلي              

 على التعليم�نسبة العلمºاء والمهندسºين       الإنفاقل المتغيرات الاŸابية في نسبة الالتحاق بالمدار�ǅ      البنية الأساسية والتعليم والتكنولوجيا� تتمث    
 البحوث والتطوير�اما المتغيرات السلبية فتنحصر في سوق المال من حيث الرũلة وقيمة التداول كنسبة من النºاتج المحلºي                    أنشطةالعاملين في   

  .الإجمالي
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طاع الخاص والبيئة التنظيمية فالمتغير الاŸابي هو قانون الاستثمار الجديد مقابل متغيرات سلبية هي المعدل المرتفع                وفيما يتعلق بعنصر تطور الق    
 والكفاءة في حجºم     والإنتاجية المتغيرات الاŸابية في عنصر الهيكل الاقتصادي        ل� وتتمث للضريبة على الشركات وضخامة حجم القطاع العام      

تواضع الكفاءة البيئية�اما    العمال�مقابل متغيرات سلبية هي حجم ومعدل نمو قطاع الصناعة التحويلية�          أجوردلات  قطاع الخدمات�اŵفاض مع  
عنصر الانفتاح والاندماج في الاقتصاد العالمي فابرز متغيراته الاŸابية هي نمو نسبة الصادرات من السلع المصنعة�وميزة نسبية ظاهرة في بعض                    

  .في الاقتصاد العالميدني ومواد التشحيم�مقابل متغير سلبي هو مستوى الاندماج السلع مثل الوقود المع
يتولى تقرير التنافسية الدولية للاقتصاد المغربي التابع لوزارة الصناعة والتجارة والطاقة والمعادن تقييم الإمكانيات              :تنافسية الاقتصاد المغربي  -3

دولة�ليǆ بينها أي دولºة عربيºة وذلºك         15 بمقارنة مع مجموعة دول űتارة يبلǢ عددها         �ويقوم التقييم 1994التنافسية للمغرب منذ عام     
 الى بيانات نوعيºة     إضافة الكمية   البيانات إلى أساسي عدد من المتغيرات موزعة على سبعة عناصر رئيسية�ويستند التقييم بشكل            إلىبالاستناد  

�اما العناصر السبعة المعتمدة فهي ديناميكية      المؤسساتيةولة ونوعية البنية التحتية     مستقاة من مسوح الرأي حول بعض المتغيرات�مثل تدخل الد        
  .الاقتصاد الكلي�ديناميكية النظام المالي�ديناميكية السوق المحلية�التجارة الخارجية�الموارد البشرية�التكنولوجيا�البنية التحتية المادية والمؤسساتية

ر من العناصر السبعة�ولغرض تسهيل المقارنة توزع الدول في كل من العناصر السبعة علºى اربºع                  في كل عنص   أدائهاوترتب الدول بحسب    
تبºاين اداء   2000ويظهر تقرير عºام     .دنيا�ونتائج ضعيفة /عليا�نتائج متوسطة /نتائج جيدة�نتائج متوسطة  :مجموعات من النتائج المحققة وهي    

ديناميكية النظام المالي والبنية التحتية الماديºة والمؤسºسية�وعلى         :عليا�في عنصرين هما  /المغرب في العناصر السبعة اذ حصل على نتائج متوسطة        
التجارة الخارجية�الموارد البشرية�والتكنولوجيا�وعلى نتائج ضعيفة في عنصرين�هما ديناميكية الاقتصاد         :نتائج متوسطة دنيا في ثلاثة عناصر هي      

 تظهر البيانات تصاعدا نºسبيا وان       2000و1994 التنافسية بين عامي     لإمكانيات الاتجاه العام    إلىوبالنظر  .الكلي وديناميكية السوق المحلية   
 متقلبا فيما بينها؛اذ سجل اتجاهºا       الأداء اما على مستوى عناصر التحليل السبعة فكان         1998 و 1995كان بطيئا مع بعض التقلبات عامي       

واتجاها متقلبا في عناصر ديناميكية الاقتصاد الكلي�وديناميكيºة الºسوق المحليºة�والتجارة            تصاعديا في ديناميكية النظام المالي�البنية التحتية�     
  . الخارجية�وسجل تطورا بطيئا في عنصري الموارد البشرية والتكنولوجيا

4-ƐŧőاŨŞد الœŮتſƙة اƒفسœƈت:-ƅſŧ ¾دوŞ)70(ةƒŧőاŨŞة الƒفسœƈالت ŧŬŌم  
 الترتيب لمؤشرقيمة ا  المؤشر الترتيب قيمة المؤشر  المؤشر 

  16  0.431 مؤشر التنافسية الجاري  13  0.367 مؤشر التنافسية الاجمالي
  12  0.304 مؤشر التنافسية الكامن  15  0.336  مؤشر بيئة الأعمال

1990 0,4
1991 0,39
1992 0,35
1993 0,32
1994 0,3
1995 0,39
1996 0,33
1997 0,32
1998 0,4
1999 0,37
2000 0,4

مؤشر التنافسية الاجمالي

0
0,2
0,4
0,6

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

  
  
  



 )2000-1990إسقاط على الوطن العربي (                    التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية                                                                                            الملاحق

 - 431 -

  المنتجات الرئيسية):71(جدول-
  2000 اشهر 9  1999 اشهر 9  المادة

ƪنũ6484.1  5492.5  ) ط103(الا  
  12.9  131  )م310(خشب
  156.9  156.9  ) ط3 10(جبس 

  1190.5  1203  ) ط3 10(اجور وقرميد
  نسبة نمو الإنتاج):72(جدول-

  اĐال  2000  1999
  سعر  حجم  سعر  حجم

  1.4  5-  5.8  2.7  فلاحة
  Ű  6.1  32.6  5.2  77.3روقات

  2.2  1.4  2.8  1.6  صناعة
  4.5  4.1  4.2  1.4   العموميةوالأشغالالبناء 

  2.6  2.3  3.2  3.2  خدمات
 http://www.Elmouradia.dz/arabe/algerie/economie/economie.htm:المصدر

  2000معلومات أساسية لعام -)73(الجدول رقم-
  2.31  نصيب الصادرات من السلع التحويلية  33.29  معدل أمية الكبار

  6.11  ن المحلينصيب القطاع الخاص من الائتما  70.48  توقع الحياة عند الولادة
 107.70 )2000-95(سعر الصرف الحقيقي الفعلي  30.38  )مليون(السكان

  2.83  نسمة1000عدد الهواتف النقالة لكل  1580.00  )دولار أمريكي(الدخل القومي الإجمالي للفرد
  68.90  نسبة الطرق المعبدة  42.36  نسبة صادرات السلع والخدمات من الناتج

  57.00  نسمة1000عدد خطوط الهاتف لكل   0.93  معدل نمو دخل الفرد
  3.80  نسبة الصادرات ذات التقانة العالية  7.74  نصيب قطاع الصناعات التحويلية من الناتج

  6.58 نسمة1000عدد الحواسيب الشخصية لكل   63.77  الاندماج التجاري
  1.64 نسمة1000نت لكل عدد مستخدمي الانتر  - نسبة الاستثمار الأجنبي المباشر الإجمالي من الناتج

  9.91  نسبة الموازنة للناتج  0.34  معدل التضخم السنوي
      -  نسبة الميزان التجاري للناتج

  �2000 عامالبنǮ الدولي:المصدر
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  قيمة وعناصر المؤشرات-)74(الجدول رقم-
  

ميºººزان  الترتيب  المؤشرات  قيمة المؤشر
  التنافسية

  ميزان الترتيب  المؤشرات  قيمة المؤشر
 التنافسية

 الأسººواقمؤشººر ديناميكيººة -6 0.36961  ض  15  مؤشر الأداء الاقتصادي الكلي-1 0.61834
  والمنتجات والتخصص

  ض  14

نسبة الميزان التجاري للنºاتج المحلºي        0.70430  ض  18 معدل النمو الحقيقي للناتج المحلي الإجمالي 0.32093
  الإجمالي

  ق  3

كنسبة من الناتج المحلي    الاستثمار الحقيقي    0.67266
  الإجمالي

    7  حصة الصادرات من التجارة العالمية 0.10738  ق  4

    10  معدل نمو الصادرات 0.52463  ض  15  معدل التضخم 0.81636
    11  معدل نمو الصادرات التحويلية 0.43648  ق  4  الإجمالينسبة الميزان الجاري للناتج المحلي  0.70430
    12  الصادرات للفرد 0.03516  ض  16  صرفاستقرار اسعار ال  076390
  ض  16  )انفتاح%(سرعة التكامل التجاري 0.12796  ق  4  الإجمالينسبة الموازنة للناتج المحلي  0.73938
ارتفاع الطلºب   -معدل نمو الصادرات   0.60706  ق  4  معدل تخفيض العملة 0.32440

  العالمي
7    

مؤشر البنية التحتية لتوزيºع الºسلع       -2 0.21593
  لخدماتوا

ارتفاع حºصة   -معدل نمو الصادرات   0.39294  ض  14
  الصادرات

10    

    8  التنويع-معدل نمو الصادرات 0.44440  ق  6  الموانƞ وطاقاتها السنوية 0.13729
    7  متوسط التعرفة الجمركية 0.66773    11  نسبة الطرق المعبدة 0.64875
سنوات الانتظار للحصول علºى خºط        0.36890

  الهاتف
  ض  15  نسبة السلع المصنعة المصدرة 0.01774  ض  16

  ض  18  مؤشر التكلفة الإنتاجية-7 0.18872  ض  15  )الشحن الجوي(المطارات وطاقاتها  0.00205
    13  معدل الضريبة 0.41086  ق  6  )نقل الميافرين(المطارات وطاقاتها 0.13153
    11  التحويليةحصة الصناعات  0.18107  ق  5  )عدد الرحلات(المطارات وطاقاته 0.22751
نقºل  (طرق السكك الحديدية وطاقاتهºا     0.27075

  )السلع
  ض  14  )الصناعات التحويلية(معدل النمو 0.31515    9

نقºل  (طول السكك الحديدة وطاقاتهºا     0.06282
  )المسافرين

    13  انتاجية العمل في القطاع التحويلي 0.09568  ض  6

  ق  6  معدل الأجور 0.74265    8  حضيرة المركبات التجارية للفرد 0.27057
  ض  15  نسبة الأجور من القيمة المضافة 0.09227  ق  15  استهلاك الطاقة الكهربائية 0.03914
  ق  2  سعر الصرف الحقيقي 0.63939  ق  6  مؤشر تدخل الحكومة في الاقتصاد-3 0.53616
  ق  6  لالإنتاجية الكلية للعوام 0.55519    8  نسبة الانفاق للناتج المحلي الاجمالي 0.55260
 والمرتبات للنºاتج المحلºي      الأجورنسبة   0.70716

  الإجمالي
    10  )الإقراض(أسعار الفائدة 0.88760  ق  4

الاسºتثمار  /الاستثمار(حصة القطاع العام   0.46478
  )الإجمالي

  ض  16  مؤشر الحاكمية وفعالية المؤسسات-8 0.31360    9

 والتحويلات للنºاتج المحلºي      الإعانات 0.42008
  الإجمالي

    9  الإداريالفساد  0.49077    13

  ض  17  احترام القانون والنظام 0.14078  ض  15  مؤشر جاذبية الاستثمار-4 0.33446
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الرũلة للناتج  ( المالية الأسواقمدى تطور     
  )الإجماليالمحلي 

  ض  14  البيروقراطية 0.30926    

تºوطين  مؤشر الطاقة الابتكارية و   -9 0.38885      )الأسهممعدل دوران (السيولة  
  التقانة

7    

 المباشºر للنºاتج     الأجنبيűزن الاستثمار    0.05822
  الإجماليالمحلي 

نººسبة المتخººرجين في العلººوم    0.85212    12
  والتكنولوجيا

  ق  2

نسبة الاستثمار الخºارجي في جملºة        0.25195  ض  16  حصة القطاع الخاص من الائتمان المحلي 0.10433
  الاستثمار

  ض  17

 إلى الرأũاليةنسبة الواردات من السلع      0.42909  ض  15  ستثمارجاذبية الا 0.48737
   الوارداتإجمالي

10    

    9  نسبة الصادرات ذات التقانة العالية 0.02224  ض  10  مؤشر الجدارة الائتمانية 0.43503
  ض  16  مؤشر البنية التحتية للتقانة-10 0.02981  ض  19  الإجمالياستثمار المحفظة للناتج المحلي  0.10788
  ض  18  الربط للشبكة الكوكبية 0.00059  ق  5  الإجماليالضرائب للناتج المحلي  0.81392
  ض  17  عدد الحواسيب المستخدمة 0.01556    10  مؤشر راǅ المال البشري-5 0.49439
  ض  17  كثافة خطوط الهاتف النقال 0.00219    11  معدل التمدرǅ في القطاع الجامعي 0.19878
  ض  15  )شخص1000لكل (عدد التلفونات 0.09960    7  رǅ في القطاع الثانويمعدل التمد 0.55954
            11  معدل توقع الحياة 0.75234
          ض  14  معدل اŵفاض الامية 0.38050
          ق  6  معدل الانفاق على التعليم 0.58080

  29                     )نقاط الضعف(مجموع الخصوم   17)                         نقاط القوة(مجموع الأصول 
  .2000نقلا عن تقرير التنافسية العربية لعام :المصدر

  .تهىـان




