
  

لحىلفارسلامدية جامعـة
لعلوȄلالتس يرالتجاريةلولالعلوȄلليةلالعلوȄلاقتصاديةلول

لعلوȄلالتس ير قسم:

ل
 

ل:موضوعاللل
 

الرقابة ااستراتيجية 
للتسϮيق ϭأهميتϬا في تحسين 

 اأداء التسϮيقي 
"ȓالجزائري ȓإنتاجي ȓاقتصادي Ȕامؤسسا Ȕمن كبريا ȓعين ȓحال ȓدراس"  

 

ل
ل

دارةلليلعلوȄلالتس يرعلوȄلدكتوراهللشهادةلنيلللمقدمةأ طروحةل لوتسويقلأ عاȃخصǿص:لا 
 

 ȑاد الطالـــȯإعــــ:                                                                                                         :Ȱتاȷاف أȳلإش
 أبد  رميȯي عبȯ الوهاب                                                                                      عبȯ الȳحماɰ يحياوي       

ل
ل

ȓامناقش ȓأعضاء لجن 
 رئيȸا   جامعȓ يحي فارȶ بامȯيȓ أȷتاȰ  يȳقـــــــــــــي حȸيـــــــنأبدب 

 مقȳرا  مشȳفا و  جامعȓ يحي فارȶ بامȯيȓ أȷتاȰ  رميȯي عبȯ الوهابأبدب 

 عضوا  امȳكȵ الجامعي بتيباȒȴ    أȷتاȰ  قاش ي خالȯدب أب

 عضوا بامȯيȓجامعȓ يحي فارȶ  أȷتاȰ  تهتاɰ مȳاددب أب

 عضوا امȳكȵ الجامعي تيȸمȸيلت أقɯȸ أȷتاȰ محاضȳ  العيȯاني الياȶدب 

 عضوا جامعȓ البويȒȳ   أ قɯȸ أȷتاȰ محاضȳ حيȯوش ي عاشور دب 

 

ȓالجامعي ȓنȸ9تة1 -8تة1: ال  

 للتسويق اإسراتيجيةالرقابة أمية 
 ي حسن اأداء التسويقي 

" Ȕامؤسسا Ȕمن كبريا ȓعين ȓحال ȓدراس ȓفي الجزائراقتصادي ȓإنتاجي" 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

لحىلفارسلامديةلجامعـة
لعلوȄلالتس يرالتجاريةلولالعلوȄلليةلالعلوȄلاقتصاديةلول

لقسم:علوȄلالتس ير

ل
 

ل:موضوعاللل
 

الرقابة ااستراتيجية 
للتسϮيق ϭأهميتϬا في تحسين 

 اأداء التسϮيقي 
"ȓالجزائري ȓإنتاجي ȓاقتصادي Ȕامؤسسا Ȕمن كبريا ȓعين ȓحال ȓدراس"  

 

ل
دارةلليلعلوȄلالتس يرعلوȄلدكتوراهللشهادةلنيلللمقدمةأ طروحةل لوتسويقلأ عاȃخصǿص:لا 

 

ȑاد الطالـــȯإعــــ:                                                                                                       :Ȱتاȷاف أȳلإش
       ɰحماȳال ȯالوهاب                                                                                   يحياوي عب ȯي عبȯأبد  رمي 

ل
ل

ȓامناقش ȓأعضاء لجن 
 رئيȸا   جامعȓ يحي فارȶ بامȯيȓ أȷتاȰ يȳقـــــــــــــي حȸيـــــــنأبدب 

 مقȳرا   جامعȓ يحي فارȶ بامȯيȓ أȷتاȰ  رميȯي عبȯ الوهابأبدب 

 عضوا   امȳكȵ الجامعي تيباȒȴ أȷتاȰ  قاش ي خالȯأبدب 

 عضوا   جامعȓ يحي فارȶ بامȯيȓ أȷتاȰ  تهتاɰ مȳادأبدب 

 عضوا   امȳكȵ الجامعي تيȸمȸيلت أȷتاȰ محاضȳ أ العيȯاني الياȶدب 

 عضوا   جامعȓ البويȒȳ   أȷتاȰ محاضȳ أ حيȯوش ي عاشور دب 

ȓالجامعي ȓنȸ9تة1 - 8تة1: ال  

الرقابة ااسراتيجية للتسويقأمية   

ي حسن اأداء التسويقي    

" ȓعين ȓحال ȓدراسȔامؤسسا Ȕمن كبريا ȓفي الجزائر اقتصادي ȓإنتاجي" 



 

 



I 

 

 كلمة شكر وعرفان

 

 

 ńتعا ǽوأشكر Ǿالشكر أوا وأخرا على حسن توفيق Ǿاحمد ه ذي امن والفضل واإحسان، ل
على كرم عونŅ Ǿ إمام ǿذا العمل بعد أن يسر العسر وذلل لǼا الصعاب راجيا مǾǼ السداد 

 والتوفيق والقبول .

رميددددددددد   الكدددددددددرم  والعرفدددددددددان ل تدددددددددتاذبعدددددددددد و تدددددددددببانǾ و تعددددددددداń، أديدددددددددن بع دددددددددي  الفضدددددددددل 
علددددددددى شبولددددددددǾ اإشددددددددرام علددددددددى ǿددددددددذا العمددددددددل وحسددددددددن تعاملددددددددǾ و دددددددد ǽ عليǼددددددددا ،  عبدددددددد    ǿا 

.Ǿفالشكر والتقدير والدعاء  ل 

الدددددذين تكرمدددددوا بقبدددددول تقيدددددي   كمدددددا ا يفدددددوتك تقددددددم الشدددددكر امسدددددبق  عضددددداء  Ǽددددد  امǼاششددددد 
ماح ددددددداا  ومرشددددددداداا  ونقاشددددددداا   ǿّدددددددذا العمدددددددل، ولكدددددددل ا تددددددداتذة الدددددددذين   يب لدددددددوا علددددددد 

 البǼاءة.

 نددددǾ مددددن حسددددن املددددق مقابلدددد  امعددددروم دمعددددروم ، أتوجددددǾ دلشددددكر والدددددعاء ب  ددددر ال يدددد  
لددددد  مشتبسدددددو مدددددن عملدددددǾ ولدددددو القددددددر القليدددددل، كمدددددا أتوجدددددǾ دلشدددددكر  مń كدددددل مń كدددددل دحددددد  ع  

  ديق أو زميل تاعدي ولو بǼصيب  . 
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ǿءددددددددددددددددددددددددددإ   

 

 

  ؛روح الوالدة رم ا و إ دددددددددددددددددددددددددددددددددى

  ؛و ماحف   وزوجتǾ ا ب الكرم إ دددددددددددددددددددددددددددددددددى    

  ؛ومحسانوبǼاي6 نرمان  رفيق  الدرب زوجي ال الي  إ دددددددددددددددددددددددددددددددددى         

 ؛زاءددددددددددد  ا عدددددددددددددددددددمخوي وأخوات إ دددددددددددددددددددددددددددددددددى              

 اء.دددددددددددددددددشاء والزمدددددددددددددددددددددكل ا    إ دددددددددددددددددددددددددددددددددى                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 



V 

 

 فهرس  حت ات

 رقم   صفحة   عن  ن
 I شكر وعرفان

 II  إǿ  ء

 III  مستخلص

 V  حت اتفهرس 

 VIII قائمة  أشكال

 IX قائمة  ج  ول

 XI قائمة  ماحق

  ةددددددددددددددددد مدددق م
     بحث إشكا ية

 ت فرضيات   بحث
 ث أمية   بحث 

 ث   بحثأǿ  ف 
 ث ح ود   بحث

 ج  منهج و أدو ت  مستعملة
 ح    ر سات   سابقة

 ز ǿيكل   بحث
   فصل  أول9

 ة  لتس يقدددددددددجيدددة  إسر تيدددد إطار   نظر   لرقاب
 

 02 مهي 
 03 طبيعة   عاقة بن   رقابة و إسر تيجية  مبحث  أول9

 32 الرشاب  و اإتراتيجي   تفاعل امطل  ا ول6
 38 من الرشاب  امالي  مń الرشاب  اإتراتيجي  امطل  الثاي6
 03 الرشاب  اإتراتيجي  مف وم امطل  الثال 6

 02 مفاǿيم أساسية  لرقابة  إسر تيجية  لتس يق  مبحث   ثاي9
 02 مكان  التسويق ي امؤتس  امطل  ا ول6



  

   

 08 مف وم الرشاب  اإتراتيجي  للتسويق امطل  الثاي6
 10 احاج  للرشاب  اإتراتيجي  للتسويق امطل  الثال 6

 15   رقابة   تس يقية  م قع   رقابة  إسر تيجية من   ثا ث9 مبحث 
 15 الرشاب  اإتراتيجي  نوع من أنواع الرشاب  التسويقي  امطل  ا ول6
 21 الرشاب  اإتراتيجي  مستوى من مستوات الرشاب  التسويقي  امطل  الثاي6

 25 وخط  ها  لتس يق  مبحث   ر بع 9 أشكال   رقابة  إسر تيجية
 25 للتسويق امطل  ا ول 6 أشكال الرشاب  اإتراتيجي 

 26 خطوات الرشاب  اإتراتيجي  للتسويق 6  امطل  الثاي
 33 عاش  الرشاب  اإتراتيجي  للتسويق د ن م  ا خرى امطل  الثال  6

 34 للتسويق الرشاب  اإتراتيجي  أدوات6  الرابعامطل  
 37   فصل  أولخاصة 

   فصل   ثاي9
 يددددددد يقددددددددددددددددددددددددددددددددد أد ء   تس

 

 43 مهي 
 40  مفه م و أمية – أد ء   تس يقي  مبحث  أول9 

 40 مف وم ا داءامطل  ا ول6 
 43 ا داء التسويق  وأǿ  امفاǿي  امتعلق  بǾتعريف امطل  الثاي6 

 47 أمي  ا داء التسويق  الثال 6امطل  
 48 دور الرشاب  ي حسن ا داء التسويق امطل  الرابع 6 

 52 ماذج قياسهو  تقييم  أد ء   تس يقي  مبحث   ثاي9
 52 مف وم تقيي  ا داء التسويق  امطل  ا ول6
 54 مداخل شياس وحسن ا داء التسويق  امطل  الثاي6

 56 ماذج شياس ا داء التسويق  الثال 6امطل  
 61 مؤشر ت  أد ء   تس يقي  مبحث   ثا ث9

 61 الباحثنمؤشرات ا داء التسويق  من وج   ن ر  امطل  ا ول6
 65 مؤشرات ا داء التسويق  امعتمد ي البب  امطل  الثاي6

 73   ثاي خاصة   فصل



  

   

   إسر تيجية  تحسن  أد ء   تس يقي  فصل   ثا ث9 أدو ت   رقابة 
 75 مهي 

 76  مبحث  أول9   فعا ية   تس يقية كأد ة  تحسن  أد ء   تس يقي
 76 امطل  ا ول6 مف وم وعوامل حليل الفعالي  التسويقي      
 82 امطل  الثاي6 شياس الفعالي  التسويقي       
 88 امطل  الثال 6 أمي  حليل الفعالي  التسويقي  ي حسن ا داء التسويق     

 030  مبحث  أول 9  مر جعة   تس يقية كأد ة  تحسن  أد ء   تس يقي
 030 امطل  ا ول6 مف وم امراجع  التسويقي       

 036 امطل  الثاي6 مراحل امراجع  التسويقي  وأنواع ا
 001 امطل  الثال 6 امراجع  التسويقي  كأداة للبد من أثر البيئ  امارجي 

 004 امطل  الرابع6 امراجع  التسويقي  كأداة لتقوم ا  د التسويق 
 011  مبحث   ثا ث9 مر جعة  مسؤو ية  إجتماعية  لتس يق كأد ة  تحسن  أد ء   تس يقي

 011 امسؤولي  اإجتماعي  للتسويقامطل  ا ول6 فلسف  ومف وم 
 023 مراجع  امسؤولي  اإجتماعي  للتسويقامطل  الثاي6 طبيع  

 025 امطل  الثال 6 معاير مراجع  امسؤولي  اإجتماعي  للتسويق
 028 امطل  الرابع6 أمي  مراجع  امسؤولي  اإجتماعي  للتسويق ي حسن ا داء التسويق 

 031   فصل   ثا ثخاصة 
  فصل   ر بع9 تشخيص أمية   رقابة  إسر تيجية ي حسن  أد ء   تس يقي بكرات 

  مؤسسات  إنتاجية اجز ئر
 

 033 مهي  
 034  مبحث  أول9 منهجية    ر سة  مي  نية وأدو ها

 034 امطل  ا ول6 اإجراءات امǼ جي  للدرات 
 038 بǼاء اإتتبيان ومختبار ثباتǾ و دشǾامطل  الثاي6 

 041  مبحث   ثاي9 عرض ومناقشة نتائج    ر سة  مي  نية
 041 امطل  ا ول6 عرض ومǼاشش  الǼتائج اما   بو ف عيǼ  الدرات  

 047 امطل  الثاي6 التبليل الو ف  إجادت مفردات عيǼ  الدرات 
 062 اإتتبيان وفق نتائج مجادااامطل  الثال 6 ترتي  حاور 



  

   

 065  مبحث   ثا ث9 حليل إختبار   فرضيات و  تباين
 065 امطل  ا ول6 مختبار فرضيات الدرات  
 071 امطل  الثاي6مختبار تباين مجادت عيǼ  الدرات  إختام عدد تǼوات نشاط امؤتس  

 080 خاصة   فصل   ر بع
 081  خامدددددددددددددددددة

 133 قائمة  مر جع
 106 قائمة  ماحق

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

   

 قائمة  أشكال
 رقم   صفحة   عن  ن   رقم
 01 تطور مكان  التسويق ي امؤتس  10
 02 تكامل مدارة التسويق واإدارات ا خرى 10
 00 أǿدام امؤتس   10
 04 السǼوي خطوات الرشاب  على امط   10
 00 مستوات الرشاب  التسويقي  11
 02 أشكال الرشاب  اإتراتيجي  حس  زمن مارتت ا 12
 00 مف وم ن ام امعلومات التسويق   13
 00 عملي  الرشاب  التسويقي  وعاشت ا دلت طيط التسويق   14
 30 لمؤتساتلمؤشرات ا داء التسويق   clarkموذج  15
 51 الفعالي  التسويقي  عوامل 01
 001 موذج الدرات  00
 010 مثيل بياي لتوزيع عيǼ  الدرات  وفق مت ر السن 00
 011 مثيل بياي لتوزيع عيǼ  الدرات  وفق امؤǿل العلم  00
 012 مثيل بياي لتوزيع عيǼ  الدرات  وفق ام ة ام Ǽي  00
 012 الشكل القانوي للمؤتس  مثيل بياي لتوزيع عيǼ  الدرات  وفق 01
 013 مثيل بياي لتوزيع عيǼ  الدرات  وفق عدد تǼوات الǼشاط 02

 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

   

 قائمة  ج  ول
 رقم   صفحة   عن  ن   رقم
 03 أنواع الرشاب  التسويقي  10
 31 وج ات ن ر الباحثن ي مؤشرات ا داء التسويق  10
 005 مراجع  امزيج التسويق  10
 002 تعريف مت رات الدرات  10
 004 ااتتبيان دتتماراتاإحصائيات اما    11
 011 وعدد عباراتǾ ااتتبيانحاور  12
 011 مقياس ليكرت وا وزان الرتيبي  للمتوتط احساي امرجح 13
 010 اختبار ثبات عبارات ااتتبيان 14
 010 و ف خصائص عيǼ  الدرات  15
 015 امؤتسات ا زائري  دلرشاب  اإتراتيجي  للتسويق اǿتمامعيǼ  الدرات  حول  مجادت 01

 020 مǿتمام امؤتسات ا زائري  مؤشرات ا داء التسويق مجادت عيǼ  الدرات  حول  00
 020 أمي  الفاعلي  التسويقي  ي حسن ا داء التسويق مجادت عيǼ  الدرات  حول  00
 023 أمي  امراجع  التسويقي  ي حسن ا داء التسويق مجادت عيǼ  الدرات  حول  00
أمي  مراجع  امسؤولي  اإجتماعي  للتسويق ي حسن ا داء مجادت عيǼ  الدرات  حول  00

 التسويق 
031 

 030 أدوات الرشاب  اإتراتيجي  ا كثر أثرا على ا داء التسويق ترتي   01
 030 ترتي  مؤشرات ا داء التسويق  وفق أثرǿا دلرشاب  اإتراتيجي  02
 033 إǿتمام ك ات امؤتسات اإنتاجي  دلرشاب  اإتراتيجي  للتسويق Tاختبار  03
 034 إǿتمام ك ات امؤتسات اإنتاجي  برفع مؤشرات ا داء التسويق  Tاختبار  04
 035 امؤتسات اإنتاجي  دلفعالي  التسويقي إǿتمام ك ات  Tاختبار  05
 041 إǿتمام ك ات امؤتسات اإنتاجي  دمراجع  التسويقي   Tاختبار  01
 040 إǿتمام ك ات امؤتسات اإنتاجي  مراجع  امسؤولي  اإجتماعي  للتسويق Tاختبار  00
عدد  اإتراتيجي  وفقثقاف  مدارة امؤتس  للرشاب  لتباين  ANOVAاختبار  00

 تǼوات نشاط امؤتس 
040 

ثقاف  مدارة امؤتس  مف وم الرشاب  اإتراتيجي  مصدر تباين  POST HOCاختبار  00
 بت ر عدد تǼوات نشاط امؤتس 

040 



  

   

عدد تǼوات  ثقاف  مدارة امؤتس  ل داء التسويق  بت رلتباين  ANOVAاختبار  00
 نشاط امؤتس 

041 

ثقاف  مدارة امؤتس  مف وم ا داء التسويق  مصدر تباين  POST HOCاختبار  01
 بت ر عدد تǼوات نشاط امؤتس 

042 

02 
 أمي  الفعالي  التسويقي  ي حسن ا داء التسويق  بت رلتباين  ANOVAاختبار 

 عدد تǼوات نشاط امؤتس 
043 

 التسويقي  ي حسن ا داء التسويق  بت رأمي  امراجع  لتباين  ANOVAاختبار  03
 عدد تǼوات نشاط امؤتس 

044 

أمي  امراجع  التسويقي  ي حسن ا داء مصدر تباين  POST HOCاختبار  04
 التسويق  بت ر عدد تǼوات نشاط امؤتس 

045 

حسن أمي  مراجع  امسؤولي  اإجتماعي  للتسويق ي لتباين  ANOVAاختبار  05
 عدد تǼوات نشاط امؤتس  ا داء التسويق  بت ر

051 

 

 

 قائمة  ماحق
 رقم   صفحة   عن  ن   رقم
 003 شائم  اإتتبيان 10
 000 شائم  أماء احكمن 10
 000 معامل ألفاكرونباك لإتتبيان واحاور ا ربع  10
 000 واحراف ا امعياريعبارات حاور اإتتبيان وفق متوت ا احساي  10
 

 

 

 

 



  

   

 

 

 

 

 



 امستخلص

هدف ǿذǽ الدراسة إى حديد العاقة والتعرف على أمية الرقابة اإسراتيجية للتسويق ي حسن مؤشرات        
اأداء التسويقي اŭتمثلة ي اūصة السوقية، مو اŭبيعات، رضا الزبون والعائد على اإستثمار، كما تعمل على 

ت اŭؤسسات وتبيان أمية كل أداة من أدواها ي كرا اإسراتيجيةالرقابة إستكشاف وتشخيص واقع تطبيق 
 . اإنتاجية اŪزائر

الوصفي Ūمع البياات الثانوية واإحاطة اŬلفية الǼظرية، كما  اǼŭهجلتحقيق أǿداف الدراسة اعتمدا على       
 Ǿا جمع البياات اأولية بتصميم إستبيان بعبارات مغلقة وتوزيعǼة مكونة قمǼبطريقة يدوية وأخرى إلكرونية على عي

 مؤسسة تعتر من كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر. 324مؤسسة من أصل  34من 

كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر على إدراك أمية الرقابة اإسراتيجية   ّبن أنخلصت الدراسة لǼتائج ت      
عتر أدوات الرقابة أن ǿذǽ اŭؤسسات ت   كذلك  للتسويق وهتم مؤشرات اأداء التسويقي، وتوصلت ǿذǽ الدراسة

اإجتماعية للتسويق ذات أمية ي اإسراتيجية اŭتمثلة ي الفعالية التسويقية، اŭراجعة التسويقية ومراجعة اŭسؤولية 
 رفع مؤشرات اأداء التسويقي.

اŭسؤولية  مراجعة  ،اŭراجعة التسويقية الكلمات اŭفتاحية: الرقابة اإسراتيجية للتسويق، الفعالية التسويقية،
 .، اأداء التسويقي يقاإجتماعية للتسو 
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Abstract 

The present study aims at identifying the importance of the strategic control 

of marketing in the improvement of the marketing performance indicators, which 

are market share, sale growth, customer satisfaction and return on investment. 

Besides, it explores as well as diagnoses the reality of the implementation of the 

strategic control, and highlights the importance of each tool of the latter’s in the 

Algerian major productive companies. 

To fulfil the aims of this study, we have adopted a descriptive method to 

collect the secondary data and  to cover the theoretical background. As far as the 

primary data is concerned, we have designed a closed-ended questions format 

questionnaire and distributed it manually and electronically to a sample of 43 out 

of 423 companies which are ranked among the Algerian major productive 

companies. 

The findings of this study show that the Algerian major productive 

companies are aware of the importance of the strategic control of marketing, and 

attach importance to the marketing performance indicators. Furthermore, it 

concludes that these companies consider that the tools of the strategic control of 

marketing: marketing effectiveness, marketing audit and the audit of the social 

responsibility of marketing have an importance in raising the marketing 

performance indicators. 

Keywords : strategic control of marketing, marketing effectiveness, 

marketing audit, audit the social responsibility of marketing, marketing 

performance .    
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 مهيد .1

تعتر اŪزائر من بś معظم الدول الǼامية الŖ كانت مؤسساها اإقتصادية ي مرحلة اإقتصاد     
إنفرادǿا  الوطř من اǼŭافسة اأجǼبية فإستفادت اŭوجǾ مستفيدة من ماية الدولة بدعوى ماية اǼŭتوج

 řة طويلة من الزمن، لكن بعد تبŗزائرالسوق احلية فŪارجية اŬرير التجارة اŢ ، آليات إقتصاد السوق 

اإقتصادية نفسها ي بيئة ţتلف Ťاما عن البيئة السابقة ما  اŭؤسسات الوطǼية، وجدت اŭؤسسة وخصخصة
ما ŢملǾ من تقلبات تدفع اŭؤسسة إń التحسś اŭستمر ي تتميز بǾ من تعقيد وعدم التأكد، إن ǿذǽ البيئة و 

 اتوالتاŅ فاŭؤسس اǼŭافسś، عن، وأسبقية ك من إحتال موقع متميز ي السوقأدائها، حيث ŻكǼها ذل
 ǽذǿ تجهاǼت Ŗبيئتها قصد اإستفادة من الفرص ال śها وبǼوجودة بيŭبصفة عامة مطالبة بفهم العاقة ا

من م يكون من الضروري معرفة مكواها الرئيسية واšاǿاها اŭستقبلية حŻ ŕكن التأثŚ فيها وŢديد العاقة، و 
، والتغŚات اŭتعلقة الŢ Ŗدث ي بيئتهاعن اūلول ŭواكبة التطورات آارǿا السلبية، إذن فهي مضطرة للبحث 

خاصة فيما يتعلق Şصصها السوقية وحجم  Şاجات ورغبات اŭستهلكś وذلك للحفاظ على أدائها التسويقي
 مبيعاها... الŖ تضمن بǾ بقائها وإستمرارية تعظيم أراحها وتǼمية قدراها التǼافسية.

 إسŗاتيجية تسويق تعتمد على دراسة السوق،إن تبř اŭؤسسة ŭفهوم التسويق يتطلب مǼها صياغة 
وتǼظيم جهودǿا  التطوير ،قابلية التحسś تميز اŭرونة،تفهم سلوك اŭستهلك وإعداد űططات űتلفة اآجال ت

Żكن تǼفيذ  كما ا ،جل التǼفيذ السليم Ůذǽ اŭخططاتمن إستغال كل اŭوارد اŭتاحة من أ ŤكǼهابطريقة 
للكشف عن ǿذǽ اŬطط والوصول إń اأǿداف الŖ م Ţديدǿا بطريقة سليمة وفعالة إا بوجود رقابة عليها 

اŮام ، ولقد زاد اإǿتمام الرقابة التسويقية نظرا لدورǿا يقيفشل الǼشاط التسو الŖ سامت ي ųاح أو  العوامل
إذ ترغب إدارة اŭؤسسة دائما ي التحقق من  ي متابعة تطبيق اŬطط التسويقية واحافظة على زائن اŭؤسسة،

الغرض ظهرت عدة مستوات من الرقابة ما فيها  أن اŬطط التسويقية الŖ م وضعها تعمل بطريقة جيدة، Ůذا
 .الرقابة اإسŗاتيجية 

ن ، والŖ من خاŮا تتمكة ي موذج اإدارة اإسŗاتيجيةاŭرحلة اأخŚ  الرقابة اإسŗاتيجية تعتر 
أǿدافها من ذلك أم ا ، والتاŅ فإن  تقد حقق ةا اإسŗاتيجياهتطبيق خيار ا إذا كان اŭؤسسة من معرفة م

 ǽذǿ اتيجية على الوظيفة التسويقية تشكل جزءا أساسيا من وظيفة اإدارة العليا تلجأ إليهاŗالرقابة اإس
عة مع الظروف واŭستجدات اأخŚة للتأكد من مدى مائمة اإسŗاتيجيات والسياسات التسويقية اŭوضو 
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طرف اŭؤسسات ي الدول اŭتقدمة موضوع الرقابة اإسŗاتيجية أما ي اŪزائر  البيئية، وقد لوحظ إǿتمام من
ي اŭؤسسات سواء على مستوى أدائها الكلي  إنعكس تطبيقها ميدانيا وǿذا مافإن أطǿŚا الǼظري بقي قليا 

 .أو اŪزئي ومن أمها اأداء التسويقي

 إشكالية البحث .2

ومن خال ما سبق وبغية اإŭام موضوع الرقابة اإسŗاتيجية واأداء التسويقي إرأيǼا طرح السؤال  
 اŪوǿري اآي:

ما ǿي أمية تطبيق الرقابة اإسراتيجية للتسويق ي حسن اأداء التسويقي للمؤسسات اإقتصادية 
 اجزائرية؟

لتبسيط السؤال اŪوǿري وتوجيǾ جهودا الرامية لتجميع أدلة Şثية كافية وموثوقة لإجابة عǾǼ، اعتمدا 

على ůموعة من اأسئلة الفرعية اŭفصلة لǾ هدف شرح مضمونǾ، والŖ سǼحاول اإجابة عǼها ي من الدراسة 

والŖ  اأسئلةاإشارة إů ńموعة من  وعلى ǿذا اأساس Żكنوتلخيص اإجاات الǼاšة ي خاصة كل فصل 

 تشكل اإǿتمامات  اأخرى اŭتعلقة اŭوضوع مǼها :

ǿل يوجد Ǽǿاك إǿتمام لدى كرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر مفهومي الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ‌. أ

 واأداء التسويقي؟

ابة اإسŗاتيجية للتسويق ذات أمية ي رفع ǿل تعتر كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر أدوات الرق‌. ب

 مؤشرات اأداء التسويقي؟

 ǿل ţتلف أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسś اأداء التسويقي إختاف عدد سǼوات الǼشاط‌. ت

 ؟اŭؤسسات اإنتاجية
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 : فرضيات البحث .3
واأسئلة الفرعية وإعتمادا على ما توصلت إليǾ الدراسات السابقة م إعتماد الفرضيات  ŭعاŪة اإشكالية اŭطروحة

 التالية:

اŪزائر مفهومي الرقابة اإسŗاتيجية ي  لكرات اŭؤسسات اإنتاجيةǼǿاك إǿتمام :  الفرضية الرئيسية اأوى
 للتسويق واأداء التسويقي.

 الفرعية اآتية:وتتفرع عن ǿذǽ الفرضية الفرضيات 

 .الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق بتطبيقاŪزائر لكرات اŭؤسسات اإنتاجية ي Ǽǿاك إǿتمام  الفرضية الفرعية اأوى: ‌. أ
  اŪزائر برفع مؤشرات اأداء التسويقي.ي  لكرات اŭؤسسات اإنتاجية: Ǽǿاك إǿتمام  الفرضية الفرعية الثانية ‌. ب

 
اŪزائر أدوات الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ذات  اإنتاجيةاŭؤسسات كرات : تعتر  الثانيةالفرضية الرئيسية 

 أمية ي رفع مؤشرات اأداء التسويقي.

 تتفرع عن ǿذǽ الفرضية الفرضيات الفرعية اآتية:
 ؛التسويقية ترفع من مؤشرات اأداء التسويقي الفعاليةاإنتاجية اŭؤسسات  كرات  : إǿتمامالفرضية الفرعية اأوى‌. أ

 ؛اŭراجعة التسويقية Ţسن من مؤشرات اأداء التسويقي اإنتاجيةاŭؤسسات كرات : إǿتمام  الفرضية الفرعية الثانيةب. 
مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق Ţسن من  اإنتاجيةاŭؤسسات  كرات  ǿتمامإ:  لفرضية الفرعية الثالثةا ت. 

 مؤشرات اأداء التسويقي. 
 

مية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسś اأداء التسويقي أيوجد فرق دال إحصائيا :  الفرضية الرئيسية الثالثة

 الفرضيات الفرعية التالية:لكرات اŭؤسسات اإنتاجية يعزى ŭتغŚ عدد سǼوات الǼشاط، الŖ تتفرع مǼها 

يوجد فرق دال إحصائيا أمية الفعالية التسويقية ي Ţسś اأداء التسويقي  :الفرضية الفرعية اأوى‌. أ
 لكرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر يعزى ŭتغŚ عدد سǼوات الǼشاط؛

لتسويقية ي Ţسś اأداء التسويقي يوجد فرق دال إحصائيا أمية اŭراجعة ا :الفرضية الفرعية الثانيةب. 
 لكرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر يعزى ŭتغŚ عدد سǼوات الǼشاط؛

يوجد فرق دال إحصائيا أمية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ي Ţسś  :الفرضية الفرعية الثالثةت. 
 اأداء التسويقي لكرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر يعزى ŭتغŚ عدد سǼوات الǼشاط.
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  البحثأمية  .4

 Ŗثية ومن حجم اإستفادة من اإشكالية الŞ من أجل تغطية ثغرة Ǿها يستمد موضوع البحث أميتŪيعا

:śجهت ńإ ǾǼأمل أن تستفيد م Ŗستهدفة الŭهات اŪقسم اǼيث تŞ ،توصل إليهاŭتائج اǼوال 

فالدراسة تسلط الضوء على تبيś  ،ي مقدمتها اإدرة العليا للمؤسسات )اŭهř( اŭيداياŪهة اأوń: اجتمع 

وات اŭستعملة لذلك، فالتسويق يواجŢ Ǿدات، űاطر أمية رقابة اإدارة اإسŗاتيجية للوظيفة التسويقية واأد

، وعليǾ فإن اإدارة العليا ůرة على اإŭام هذا الǼوع من خاصة أنǾ اŭوجǾ الرئيسي للوظائف اأخرى ومسؤوليات،

 وŰاولة إستعماŮا لتعميق عاقتها مع الزبون وšاوز ضعف أدائها التسويقي. الرقابة

تمع اأكادŻي الŖ أمل أن تفيدǿ ǽذǽ الدراسة أن تكون نقطة بداية ŭشروع Şوثهم اŭستقبلية، اŪهة الثانية : اج

خاصة مع الǼقص الكبŚ للبحوث اأكادŻية حول اŭوضوع، وŤتد أمية ǿذǽ الدراسة لتشمل بعدا تطبيقيا يضاف 

إستعاب عمق استعمال أدوات الرقابة  دراسةاإحصائية ŭتغŚات الإń البعد اأكادŻي من عرض الǼتائج العلمية و 

  اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسś اأداء التسويقي.

  البحثأǿداف  .5
ي ضوء Ţديد مشكلة الدراسة وأميتها فإن ǿدف الدراسة يتمثل ي التعرف على واقع الرقابة 

وŢليل العاقة بś اŭتغŚين،  اŪزائراإنتاجية اŭؤسسات  كرات  اإسŗاتيجية للتسويق واأداء التسويقي ي

إŢ ńقيق اŮدف اŪوǿري اŭتمثل ي تبيان أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسś  من ǿذا البحث هدفو 

كل أداة من أدوات الرقابة اŭتمثلة ي: الفعالية التسويقية، اŭراجعة   تبيś اميةمن خال  ا، وǿذاأداء التسويقي

ويقية، مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ي Ţسś مؤشرات اأداء التسويقي اŭتمثلة ي اūصة السوقية، التس

 مو اŭبيعات، رضا العماء والعائد على اإستثمار، اإضافة إń تبيان اأداة اأكثر أمية.

 البحثحدود  .6

 سيتم معاŪة موضوع دراستǼا ي إطار اūدود التالية:

اūدود الǼظرية: تقتصر دراستǼا على تǼاول الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق من جانب مسامتها ي Ţسś اأداء ‌. أ

       التسويقي للمؤسسة اإقتصادية، صارفś الǼظر عن اŪوانب اأخرى كمدى أميتها ي إţاذ القرارات، 
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وات الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ذات التوجǾ أو مدى تعزيز القدرة التǼافسية، كما تقتصر دراستǼا على أد

 . استخدامهااإسŗاتيجي الŖ تساǿم ي Ţسś اأداء التسويقي دون التطرق لأدوات اأخرى الŻ Ŗكن 

اŪزائرية أدوات الرقابة  ااقتصاديةاŪزائر حاولة إبراز أمية تبř اŭؤسسات  ūدود اŭكانية: Ťت ǿذǽ الدراسةا‌. ب

 اإسŗاتيجية للتسويق من أجل Ţسś أدائها التسويقي.

ااستبيان اūدود الزمانية: حاولǼا القيام مسح ارźي للدراسات السابقة وي فŗات űتلفة اإضافة إń توزيع ‌. ت

ǾليلŢو  śمتدة بŭة اŗي الف śتǼ2017/2018س. 

  

 ةامنهج واأدوات امستعمل .7
لتحقيق أǿداف البحث و إختبار الفرضيات إعتمدا اǼŭهج الوصفي لإحاطة اŬلفية الǼظرية ŭوضوع البحث، 

ŝمع البياات الثانوية الوافية اŭرتبطة بǾ وŢليلها، لتفسŚ خصائص الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق واستكشاف 

 أميتها ي Ţسś اأداء التسويقي، ويشمل ذلك:

اأدبيات السابقة الŖ درست أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق وűتلف أدواها ي Ţسś اأداء مراجعة ‌. أ

التسويقي، بتحليل ما توصلت إليǾ من نتائج ومقارنتها مع نتائج دراستǼا، وŰاولة تعليل اإختاف أو تطابق 

 الǼتائج.

واقع الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق عن طريق التواصل مع ي الدراسة اŭيدانية قمǼا ŝمع بياات أولية لدراسة ‌. ب

مسؤول عن التسويق ي كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر، وذلك بتصميم  43عيǼة الدراسة اŭكونة من 

عبارة مغلقة Ťثل فرضيات أمية Űتملة قمǼا إفŗاضها  31إستبيان Źتوي اإضافة للمعلومات العامة على 

اŬلفية الǼظرية للبحث ونتائج الدراسات السابقة، كما قمǼا إجراء مقابات خاصة مع أفراد عيǼة على ضوء 

 الدراسة بغرض شرح اإستبيان وšميع البياات الŖ تساعدا ي Ţقيق أǿداف البحث.
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  الدراسات السابقة .8

البحث، وŮا عاقة مباشرة هدف من خال ǿذا البǼد إستقراء الدراسات السابقة الŖ تǼاولت ǿذا 
إشكالية البحث، من خال دراسة العاقة بś الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق واأداء التسويقي، سواء بصفة  
كلية بدراسة معظم أدوات الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق أو بصفة جزئية بدراسة أداة واحدة فقط أو أكثر من 

ŭسح اŭا من أدوات الرقابة، ومن خال اǼا عاقة بدراستŮ Ŗاك العديد من الدراسات الǼǿ كتي وجدا أن
خال تسليط الضوء على جانب من جوانب اŭوضوع، وقد إرأيǼا Ţليلها وفق ترتيب موضوعي Şسب 
تسلسل موضوع البحث، إنطاقا من الدراسات الŖ تǼاولت الرقابة اإسŗاتيجية، م الŖ تǼاولت أدوات الرقابة 

 سŗاتيجية بشكل مǼفرد.اإ

ųد من أǿم الدراسات العربية الŖ تǼاولت اإطار الفكري واŭفاǿيمي Ůذا  الدراسات اللغة العربية:‌. أ
 اŭوضوع ما يلي:

ǿدفت الدراسة إŢ ńديد اŭقصود الرقابة اإسŗاتيجية ، (2005، تركمان)عبد اللطيف و دراسة  -
وأثرǽ على اǼŭظمات، ومن أǿم الǼتائج الŖ توصلت إليها الدراسة والتعرف على مدى تطبيق ǿذا اŭفهوم 

 ǽذǿ ستخدم، وتزدادŭظمات وأسلوب الرقابة اǼŭكفاءة وفعالية ا śاك عاقة إرتباط بǼǿ :Ņثلت ي التاŤ
الكفاءة والفعالية إستخدام أسلوب الرقابة اإسŗاتيجية، كما خلصت الدراسة إń أن Ǽǿاك عاقة إرتباط 
بś نظام اŭعلومات اŭستخدم وفعالية الرقابة اإسŗاتيجية، وقد لوحظ من خال ǿذǽ الدراسة أن ميع 

 اأدوات اŭستخدمة ي اŭؤسسات اŭدروسة لقياس اأداء ǿي أدوات تقليدية.
يدي اŭتمثل ما احظǼاŴ ǽن من خال ŢليلǼا Ůذǽ الدراسة أها حصرت الرقابة اإسŗاتيجية ي مفهومها التقل

ي التأكد من Ţقيق اŭؤسسة أǿدافها وذلك من خال وضع مستوات لأداء اŭستهدف م قياس الفعلي 
 ومقارنتǾ مع اŭعايŚ اŭوضوعة.

تعتر  ǿدفت إń تقدم إطار تفصيلي للمراجعة التسويقية الŖالŖ  ،(2005، د )أسامة أمددراسة  -
Ŗاتيجية والŗفهوم  التسويقية لأنشطة اإستخدامه درسها من حيث أحد أدوات الرقابة اإسŭبصفة عامة و

 Śا ي متغǼالدراسة مع دراست ǽذǿ بيعات بصفة خاصة، تتقاربŭاإلتزام الضريي مصلحة الضرائب على ا
ركيز ǿذǽ الدراسة على ǿيئة عمومية اŭتمثلة اŭراجعة التسويقية، إا أن اإختاف يكمن ي ǿذا اŪزء ǿو ت

ي مصلحة الضرائب، ي حś ركزت دراستǼا على مؤسسات إنتاجية، وقد توصلت جموعة من الǼتائج 
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والتوصيات نعرض مǼها فقط الŮ Ŗا عاقة اŭراجعة التسويقية، فقد أشار الباحث إń حداثة اŭراجعة 
لب زادة اإǿتمام ها أكثر، واقتصار اأساليب اŭستخدمة فيها  على التسويقية ي ǿذǽ اŮيئات Ųا يتط

 قائمة الفحص وقائمة اإستقصاء.  
ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń تشخيص نقاط اŬلل ي اأساليب الرقابية  ،(2006)ميدي، دراسة  -

اŭستخدمة ي الرقابة اإسŗاتيجية على اأنشطة التسويقية، وتوضيح اŭراحل اŬاصة هذǽ العملية ي űتلف 
اف اŪوانب، خاصة فيما يتعلق بوضع اŭعايŚ ومقارنتها الǼتائج احققة من اأداء الفعلي، ولتحقيق أǿد

الدراسة أجرى الباحث دراسة تطبيقية ي الشركة العامة للصǼاعات الكهرائية ببغداد إبراز نقاط اŬلل ي 
 مع الŗكيز على Ţليل الǼتائج. (check lists)العملية الرقابية، واعتمد ي أسلوبǾ واستعان بقوائم التدقيق

يتكلم عن أدوات الرقابة اإسŗاتيجية الŖ تتمثل تتفق ǿذǽ الدراسة بدراستǼا ي جزء من شقها الǼظري الذي 
ي الفعالية، اŭراجعة التسويقية وكذا مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية، ومن ملة ما احظǼاǽ أن Ǽǿاك نوع من 
عدم الربط بś العǼوان وŰتوى الدراسة، فالعǼوان يتكلم عن الرقابة اإسŗاتيجية ي حś أن احتوى يعاج 

 التسويقية مختلف مستواها. الرقابة
مراجعة اŭسؤولية ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń التعرف على مدى تطبيق مǼهج  ،(2011)سكاك،دراسة  -

ي عمليات التشخيص اإسŗاتيجي لإستفادة من اŭزاا الŖ يقدمها ي عمليات التكامل  اإجتماعية
قام الباحث بتوزيع اإستبيان على ůموعة ودمج ااǿداف اإجتماعية ضمن إسŗاتيجية اŭؤسسة، وقد 

من اŭؤسسات فتوصل إń الǼتائج التالية: أن Ǽǿاك إǿتمام من طرف اŭؤسسات اŭدروسة اŭسؤولية 
من اŭؤسسات تتوفر على ǼŪة أو إدارة خاصة اŭراجعة اإجتماعية، وأن ǿذا  %45اإجتماعية وأن 

Ǿ يساǿم ي ųاح اŭؤسسة وي بǼاء إسŗاتيجيتها، وţتلف ǿذǽ أن  %85الǼوع من اŭراجعة أكد أكثر من 
الدراسة مع دراستǼا ي أها درست أداة واحدة من أدوات الرقابة اإسŗاتيجية أا وǿي مراجعة اŭسؤولية 
اإجتماعية، كما أها إستعملت ǿذǽ اأداة على مستوى اŭؤسسة ككل  ي حś إستعملǼاǿا على 

 سويق.مستوى وظيفة الت
ǿدفت ǿذǽ الدراسة إŢ ńسś عملية الرقابة التسويقية من خال ، (2012، حنظل )غسان،دراسة  -

عدم الŗكيز على معايŚ اأداء احدد مسبقا فقط، وإما أيضا الŗكيز على Ųارسات ومعايŚ اǼŭافسś هدف 
اŭرجعية ي عملية الرقابة، وقد خلصت تعزيز القدرة التǼافسية للمؤسسة، وذلك من خال إتباع اŭقارنة 

 الدراسة إń مايلي:
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ما أن اŭؤسسة تعمل ي بيئة تǼافسية Ųا ţلق حالة من التحدي بيǼها وبś اǼŭافسś فمن اأنسب أن تكون 
عملية الرقابة التسويقية تتم ضمن إطار اŭقارنة اŭرجعية وليس على نطاق اŭؤسسة فقط، ومن أǿم توصيات 

اسة ǿي عدم اإعتماد فقط على اŭعايŚ اŭوضوعة من قبل اŭؤسسة ضمن اإطار التقليدي وإما الدر 
اإعتماد على اŭعايŚ اŭستخدمة من قبل أفضل اŭؤسسات اǼŭافسة هدف جعل أداء اŭؤسسة يوازي أو 

.śافسǼŭيتفوق على أداء ا 
إŰ ńاولت معرفة مدى إǿتمام ǿدفت ǿذǽ الدراسة  ،(2012)السعودي، الزادات،  دراسة -

اŭؤسسات موضوع اŭراجعة التسويقية الذي يǼبغي تطبيقǾ ي ميع اŭؤسسات وخصوصا ذات الطابع 
اإنتاجي، أن من شأن ذلك الكشف عن قيام اŭؤسسة اأداء التسويقي على الوجǾ السليم، لذا فإن 

ساعد اإدارة ي Ţقيق مستوات اأداء اŭطلوبة من اŭراجعة التسويقية ǿي إحدى الوسائل اأساسية الŖ ت
خال اإستخدام اأمثل للموارد اŭتاحة، سعت الدراسة إń تقدم إطار مفاǿيهي للمراجعة التسويقية 
أنشطة الرامج التسويقية الŻ Ŗكن أن تساǿم ي Ţسś اأداء التسويقي، وتوصلت إů ńموعة من 

حدة متخصصة للمراجعة التسويقية ضمن اŮيكل التǼظيمي للمؤسسة، وضرورة التوصيات مǼها استخدام و 
الŗكيز على الكفاءة والفعالية التسويقية أنǾ يعد اŭعيار الذي Źكم مستوى قدرة اŭؤسسة على أداء وظائف 

 ţطيط اǼŭتجات وتسعǿŚا، وضرورة مراجعة اإسŗاتيجية التسويقية اūالية.
ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń التعرف على مفهوم الرقابة اإسŗاتيجية ومعرفة  ،(2014)عقيل، دراسة  -

العاقة بيǼها وبś تقوم اأداء، ولتحقيق أǿداف الدراسة أجرى الباحث دراسة Ţليلية على شركة بغداد 
رت فرد من العاملś ي ǿذǽ الشركة، وقد أشا 24للمشروات الغازية، وقد قام بتصميم إستبانة وزعت على 

الǼتائج إń وجود عاقة إرتباط معǼوية ما بś الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق وتقوم اأداء ، كما خلصت 
الدراسة إń العديد من التوصيات أمها ضرورة اإستفادة من نتائج الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق من قبل 

اأداء وبشكل دوري، وأن تتبŘ إسŗاتيجية رقابية اإدارة العليا للشركة  كمؤشر Żكن اإعتماد عليǾ ي تقوم 
 تساعدǿا على السيطرة على مǼتجاها بشكل مكثف ي السوق وأقل كلفة ŲكǼة.

ǿدفت الدراسة إń قياس مدى إلتزام مؤسسات التأمś اŬاصة السورية  (،2016)دعاس، دراسة  -
أبعاد فعالية التسويق وفق موذج كوتلر واŭتمثلة ي: فلسفة الزبون، الكفاءة التشغيلية، التوجǾ اإسŗاتيجي، 

من وجهة نظر اŭعلومات التسويقية الكافية، التǼظيم التسويقي اŭتكامل عن تسويق خدمتǼها التأميǼية، وذلك 
العاملś واŭسوقś ي ǿذǽ اŭؤسسات، وذلك من خال إستبانة م تصميمها والتأكد من ثباها و توزيعها 
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فرد، وقد خلصت الدراسة إń عدة نتائج أمها تبř شركات التأمś  92على أفراد العيǼة، وم توزيعها على 
ن وجهة نظر العيǼة اŭدروسة مع وجود توجǾ لبعض اŬاصة أبعاد فعالية التسويق عǼد القيام أنشطتها م

 أبعاد الفعالية التسويقية أكثر من غǿŚا من حيث اأمية. 
 
فيما źص الدراسات اللغة اأجǼبية الŖ تدخل ضمن ǿذا اإطار ųد الدراسات اللغة اأجنبية: ‌. ب

 دراسة:

ام الباحث من خال ǿذǽ الدراسة إجراء ق ،(Liviu, Sorina & Radu, 2008 ) دراسة -
Şث لعاقة الرقابة اإسŗاتيجية أنظمة قياس اأداء، وǿي مقالة ي ůلة متخصصة ǿدفت لدراسة 
أمية أنظمة قياس اأداء ي الرقابة اإسŗاتيجية من حيث اŭفاǿيم بصفة نظرية Şتة، وعǼد مقارنتها 

ا درسǼا الرقابة اإسŗاتيجية على الوظيفة التسويقية ي الوقت أنǼبدراستǼا وجدا اإختاف يكمن ي 
، وقد توصلت الدراسة إů ńموعة من الǼتائج الŻ Ŗكن ذكر على مستوى اŭؤسسةǿو  االذي درسه

مǼها أن تطوير تقǼيات قياس اأداء ما ǿي إا وسيلة مساعدة لعملية الرقابة الŖ تضمن من خاŮا 
فها، كما أن نتائج قياس اأداء الفعلي ما ǿي إا ترمة أǿداف م وضعها اŭؤسسة Ţقيق أǿدا

 مسبقا ووجب مراجعتها.  

 الرقابة اإسŗاتيجية ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń إيضاح الفرق بś ،(Hadju, 2013 )دراسة  -
دراسة  مستوى التطبيق والقائمś عليها، ومن خال ،والرقابة التǼفيذية من حيث التعاريف للتسويق

على أميتهما ي اŭؤسسة وجد أن Ǽǿاك تقارب كبŮ  Śذين اŭفهومś التارźي للتطورالباحث ǿذا 
سواء ي الدول الǼاطقة اإųليزية أو الǼاطقة اأŭانية، وقصد الوصول إń اإجابة على اإشكالية 

مǼها كبŚة  50وجم، متوسطة اū 50مؤسسة، مǼها  100قام الباحث إجراء دراسة ميدانية على 
سات اجرية سواء  متزايد للمؤس اǿتمامǼǿاك  ،بيǼها اūجم، وقد توصل إů ńموعة من الǼتائج من

كانت كبŚة أو متوسطة اūجم الرقابة اإسŗاتيجية، وم يعد من اŭمكن الفصل بś نوعي الرقابة 
لتسويقية بصفة عامة تسمح إعطاء أي أن Ǽǿاك تكامل كبŚ بيǼهما، وأثبتت الدراسة أن الرقابة ا

التسويق صورة تثبت أميتǾ، تتفق ǿذǽ الدراسة مع دراستǼا ي إثبات أمية الرقابة اإسŗاتيجية 
رفع من مؤشرات اأداء للتسويق إا أها ţتلف معها ي أنǼا حاولǼا ربط ǿذǽ اأمية ي كيفية 

  التسويقي.
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تكلمت الدراسة الǿ Ŗي عبارة عن مقال عن أداة من  ،(Denisa, Jaroslav, 2013)دراسة  -
أدوات الرقابة اإسŗاتيجية  أا وǿي اŭراجعة التسويقية، وبيǼت على أها عامل لǼجاح ومو اŭؤسسة 
الŻ Ŗكن أن تساعد على مراجعة اŮياكل التسويقية للمؤسسة التاŻ Ņكن أن تساǿم ي šديد 

قة دالفي ياأداء العام ، وإعتمد الباحثان ي ǿذǽ الدراسة على طر الǼشاط البيعي ككل وŹسن من 
خبŭ ،Śعرفة أǿم  16حيث م توزيع اإستبيان على ůموعة من اŬراء ي ůال التسويق متكونة من 

العوامل الŖ تؤثر سلبا على نتيجة اŭراجعة التسويقية واǿم الǼتائج الŖ توصا إليها ǿي: خرة 
ŭراجع، اŭراجعة عرفة العامة اŭداف اǿيتم مراجعتها، مدى قبول أ Ŗالوضع التسويقي للمؤسسة ال

التسويقية من قبل اŭديرين أوا م من قبل اŭوظفś انيا، كما توصا أن اŪهل والتقليل من فوائد 
تعتر ǿذǽ  من العومل الŖ تؤثر على نتائجها،اŭراجعة التسويقية واŬوف من نتائجها تعتر كذلك 

الدراسة مرتبطة مباشرة موضوع دراستǼا، وتلتقي معها خاصة ي تبيان أمية اŭراجعة التسويقية ي 
 اŭؤسسة، إا أها م تتطرق إń أمية ǿذǽ اأداة ي Ţسś مؤشرات اأداء.

عن امية  انكانت ǿذǽ الدراسة عبارة عن مقال تكلم فيها الباحث،  (Slcancky, Iveta, 2015 )دراسة  -

قياس الفعالية التسويقية ي اŭؤسسة ودرست العاقة بś الفعالية التسويقية وأثرǿا على بعض مؤشرات اأداء 

ي ǿذǽ الدراسة على اǼŭهج الوصفي، اإكتفاء على ماكتب حول اŭوضوع وم  التسويقي، وإكتفى الباحثان

لد معś، وأǿم ما توصلت إليǿ Ǿذǽ الدراسة ǿو أن تعتمد على مع بياات ميدانيا كما أها م تستهدف ب

مستقبل وظيفة التسويق يعتمد أساسا على قدرها على إثبات أميتها اŬاصة ي اŭؤسسة من خال إثبات فعالية 

أنشطتها، وا Żكن Ţسś الفعالية التسويقية إا إذا قمǼا أوا بتقييم أنشطة اŭؤسسة بشكل شامل، كما أن 

 ؤشر العائد على اإستثمار التسويقي يعتر مهم ي إثبات الفعالية التسويقية.إستخدام م

استخرجǼا بعض الثغرات  Ůذǽ الدراسات ومن خال عرضǼا وŢليلǼا ميز دراستنا عن الدراسات السابقةما 

البحثية الŖ م تتǼاوŮا حول أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسś مؤشرات اأداء التسويقي، قمǼا الŗكيز 

على الثغرات البحثية لسدǿا وتقدم مسامة علمية ولو بسيطة، كما حاولǼا معاŪة نفس الǼقاط الŖ درستها 

التعمق أكثر ي Ţليل اŬلفية الǼظرية الŖ خص ها اŭوضوع ي اŭراجع اŭتخصصة، الدراسات السابقة بǼوع من 

التعمق ي Ţليل أدوات الرقابة اإسŗاتيجية بشكل كلي وإماŭ Ņعرفة أǿم أداة Żكن إستعماŮا ي Ţسś و 
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اŭيدانية Ǽا ŝمع البياات اأداء التسويقي، وǿو ما م تعتمدǽ أي دراسة سابقة )ي حدود علم الباحث(، كما قم

  مؤسسة. 324مؤسسة تعتر من كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر من أصل  34من 
فإن ما Żيز دراستǼا ǿو طريقة معاŪة العاقة بś متغŚات الدراسة إذ قمǼا ŝمع كل اإضافة إń ما سبق 

ي دراسة واحدة، كما تتميز دراستǼا عن سابقتها أها اŭتغŚات الŖ عاŪتها الدراسات السابقة بطريقة مستقلة 

 ńمؤشرات اأداء التسويقي، حيث م تقسيم تلك اأدوات إ śسŢ ظري أمية كل أداة يǼانب الŪأبرزت ي ا

داي أما ي اŪانب اŭيعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق، ثاثة وǿي: الفعالية التسويقية، اŭراجعة التسويقية، مراج

للرفع من مؤشرات ǿو إظهار مدى أمية وحاجة ǿذا الǼوع من الرقابة ي اŭؤسسات اŪزائرية  كذلك ǿافما Żيز 

 أدائها التسويقي.

 ǿيكل البحث .9

للقيام متطلبات الدراسة وŰاولة مǼا لإحاطة ŝميع جوانبها، قمǼا بتقسيم البحث إń أربعة فصول تسبقهم 

 وبذلك تضمǼت الدراسة ما يلي:مقدمة وتعقبهم خاŤة، 

الفصل اأول: جاء ǿذا الفصل بعǼوان اإطار الǼظري للرقابة اإسŗاتيجية للتسويق، حيث يعتر ǿذا الفصل  

، وكان كمدخل Ůذǽ الدراسة، على أساس أن موضوع رسالتǼا يركز على رقابة اإدارة العليا للوظيفة التسويقية

ك، وقد م التطرق أوا إń فهم العاقة بś الرقابة واإسŗاتيجية، كما اŮدف مǿ ǾǼو التعرف على سبب ذل

حاولǼا فيŢ Ǿديد اŭفاǿيم اأساسية للرقابة اإسŗاتيجية للتسويق وبيǼا سبب ǿذا الǼوع من الرقابة على 

 الوظيفة التسويقية ومن م تطرقǼا إń اأدوات اŭستعملة ي ذلك.

أداء التسويقي، حيث تضمن ǿذا الفصل مدخل لأداء واأداء التسويقي من الفصل الثاي جاء بعǼوان: ا

خال تقدم مقاربة مفاǿيمية بś اأداء والكفاءة، الفعالية واإنتاجية التسويقية، ليتم عرض اأمية وسبب 

يتم إستعماŮا ي فقد حددا مؤشراتǾ الŖ س اأخŚالرقابة على اأداء التسويقي، وكيفية تقييمǾ، أما ي اŪزء 

 اŪانب اŭيداي.

الفصل الثالث جاء Ţت عǼوان: أدوات الرقابة اإسŗاتيجية لتحسś اأداء التسويقي، كان اŮدف مǿ ǾǼو 

، وفيǾ م الŖ م إختيارǿا ي الفصل الثاي التعرف على أمية كل أداة ي Ţسś مؤشرات اأداء التسويقي



...............................................................................................امقدمة  

‌س  

 

، وقد قمǼا للمؤسسة اإقتصادية تبǼيها ي سبيل Ţسś اأداء التسويقيدوات الŻ Ŗكن ǿذǽ اأعرض 

 بتقسيم ǿذا الفصل إń ثاث مباحث كل مبحث خصص ŭعرفة أمية كل أداة .

الفصل الرابع تǼاول ǿذا الفصل الدراسة اŭيدانية والŖ حاولǼا من خاŮا إجراء دراسة Ţليلية ŭعرفة أمية الرقابة 

 للتسويق ي اŭؤسسات اإقتصادية من أجل Ţسś اأداء التسويقي. اإسŗاتيجية

وي اأخŚ ستكون Ǽǿاك خاŤة لتقدم خاصة شاملة للبحث، وتلخيص الǼتائج وحجم اإستفادة مǼها، 

 إقŗاح التوصيات، إبراز اŭسامة العلمية للدراسة، حدود البحث وآفاقǾ اŭستقبلية.
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 Ťهيد :

ŭا Ǿحجمها اليوـسسات ؤ تواج Ŀ Śمو الكبǼدات كرى نتيجة للŢ،  اǿوع أنشطتها وتعقدǼت
وما  العصر مثابة السمة البارزة Ůذاخصوصا مع التغŚات الŖ طرأت على البيئة التǼافسية كالعوŭة الŖ أصبحت 

أفرزتǾ من تطورات تكǼلوجية سريعة ومتاحقة، وما نتج عǼها من مǼافسة حادة بś اŭؤسسات الŖ حاولت 
من بيǼها اإسŗاتيجية التماشي معها لضماف البقاء واإستمرارية، فقامت إتباع العديد من اإسŗاتيجيات 

 .التسويقية

موضع التǼفيذ بǼاءا واستǼادا على التحليل اإسŗاتيجي  ومن الطبيعي أف وضع اإسŗاتيجية التسويقية
السبب اŪوǿري  ،للبيئة العامة واŬاصة ليس كافيا لضماف ųاح اŭؤسسة Ţ Ŀقيق أǿدافها والوصوؿ إليها

لذلك يكمن Ŀ وجود عǼاصر Ŀ البيئة التسويقية ا Żكن للمؤسسة السيطرة عليها، وبسبب ǿذǽ العǼاصر  
ų اتيجية، فإف مشروعŗي الرقابة اإسǿة من الرقابة وŚاتيجية التسويقية يتوقف على وجود مرحلة أخŗاح اإس

يŗتب على تغŚ البيئة  اا قد Ťت بǼجاح، فدامما مهفا يعř تǼفيذ اإسŗاتيجية التسويقية اŭعدة مسبقا أ
وŤيزǿا، وسǼعمل ǿ Ŀذا الفصل على تبياف بغض الǼظر على جودها الداخلية واŬارجية تقادـ اإسŗاتيجيات 

: Ŀ اتيجية للتسويق من خاؿ التطرؽŗليل الرقابة اإسŢو 

 ؛ اŭبحث اأوؿ: طبيعة العاقة بś الرقابة واإسŗاتيجية

 ؛اŭبحث الثاň: مفاǿيم أساسية للرقابة اإسŗاتيجية للتسويق    

 ؛جية من الرقابة التسويقيةموقع الرقابة اإسŗاتي اŭبحث الثالث:     

 .اŭبحث الرابع: أشكاؿ وخطوات الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق    
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 اŭبحث اأول:طبيعة العاقة بن الرقابة واإسراتيجية

إف التغŚات الŢ Ŗدث Ŀ بيئة اŭؤسسة سواء كانت داخلية أو خارجية تؤدي إń تقادـ 
إعدادǿا، لذا فإنǾ من الواجب على القاممś إعادة الǼظر وفحص űتلف اإسŗاتيجيات وأثرǿا رغم جودة 

ǿذǽ التغŚات الŖ قد تعيق تǼفيذǿا، ويهدؼ ǿذا اŭبحث إń إبراز تفاعل الرقابة واإسŗاتيجية من جهة 
 وتقدŉ تطور ومفهوـ الرقابة اإسŗاتيجية من جهة أخرى.

 تفاعل الرقابة واإسراتيجيةاŭطلب اأول : 

إف آخر خطوة ţطوǿا إدارة اŭؤسسة بعد اإنتهاء من أعماؿ صياغة وإختيار وتǼفيذ اإسŗاتيجية ǿي 
Żكن فصل  ، واامم وطموحات اŬيار اإسŗاتيجيتوظيف آلية مǼاسبة للرقابة  لضماف نتامج إŸابية تت

جية يǼعدـ اإطار العملي اإسŗاتي، ففي غياب حيث أف لكل مǼهما عاقة  الثاňاإسŗاتيجية عن الرقابة 
، فقد  حالة عجز على اūكم على أدامها، كما أف Ŀ غياب نظاـ للرقابة عن أية مؤسسة سيضعها Ŀللرقابة

يتوقف ųاح أو فشل اŭؤسسة على مدى قدرها Ţ Ŀقيق رسالتها وأǿدافها Ųا يتطلب وضع اسŗاتيجية معيǼة 
 ت اŭختلفة.والسعي لتǼفيذǿا Ŀ ظل اŭتغŚا

 الرقابةطبيعة  .1

 Ŗالبحوث ال Ŀ خاصة Ǿي وكثرة إستعمااتŚاأدب التسي Ŀ إف شيوع إستخداـ مصطلح الرقابة
Ǿظر حوؿ مدلولǼتلف وجهات الű توحيد ńيؤدا إ Ń ؤسسة و وظامفهاŭاولت اǼوجهات  ،ت Ŀ وقبل اإسهاب

أو  Ǿ  س  ر   ومعǼاǽ ح  انً ب  قػ  ر  و  ،وأ ق  بؘ ر  ق  الرقابة مصدرǽ ر  » الǼظر ǿذŸ ǽدر بǼا أف نعرؼ اŭعŘ اللغوي لكلمة الرقابة.
اللغة  (contrôle)كما أف أصل كلمة الرقابة  .1ا أي راقب كل واحد مǼهما اآخر "ب  اقػ  ر  إنتظرǽ أو حاذرǽ، وتػ  

الŖ كانت تعř اللغة الفرنسية القدŻة التحقق من اūساات  إń القرف الثالث عشر يرجع " الفرنسية
Ŀ حś تعتر اللغة ، contre-roller. "2التاŅ والكتاات لدفŗ مساعدة دفŗ اň، وكانت تكتب الشكل 

                                                           
 .274، ص 1996،بŚوت ، 3لويس معلوؼ : اǼŭجد Ŀ اللغة ، دار اŭشرؽ ،ط  1

2
 Lavabre.E :le Désherbagedes cultures sous les tropiques, maisonneuve et Larose, 1979, p129. 
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مǼة وظهرت Ŀ القرف اŬامس أųلوفرنسي معǼاǿا Ųارسة السلطة، التحقق، اŮي  controlاإųليزية " مصطلح 
 1عشر. "

أما اŭعŘ اإصطاحي ŭفهوـ الرقابة فهي تعد واحدة من الوظامف الرميسية الŻ Ŗارسها اŭدير وĿ أي 
مستوى تǼظيمي كاف، وǿي وظيفة  مŗابطة إń حد كبŚ مع التخطيط، فقد عرفها ǿانري فايل إعتمادا على 

شروع تشتمل على إكتشاؼ ما إذا كاف كل شيء يتم وفقا للخطط ǿدفها كما يلي " الرقابة Ŀ أي م
اŭوضوعة و التعليمات الصادرة و اŭبادئ السارية ، وǿي هدؼ إń الوقوؼ على نواحي الضعف واأخطاء، 
ومن م العمل على عاجها ومǼع تكرارǿا، كما يؤكد أف الرقابة تكوف على كل شيء سواء كانت أعماؿ أو 

 .2ف "أشياء أو مواق

 
أها ůموعة أنشطة الŤ Ŗكن من الوقوؼ على Ţقيق اأǿداؼ  كما م تعريفها على أساس "

مدى Ţقيق اأǿداؼ Ťهيدا إţاذ ůموعة من اإجراءات  عنالوقوؼ  لىفضا ع، اإقتصادية و اإجتماعية 
Ǽǿاؾ من يرى أف " الرقابة  ، كما أف 3التصحيحية Ŀ حاات اإŴراؼ عن Ţقيق اأǿداؼ احددة مسبقا" 

ǿي وظيفة من وظامف اإدارة هدؼ إń قياس وتصحيح أداء اŭرؤوسś بغرض التأكد من أǿداؼ اŭؤسسة 
واŬطط  اŭوضوعة لبلوغها قد م Ţقيقها، ومن م فهي الوظيفة الŤ Ŗكن من التأكد أف ما م، أو يتم مطابق 

أها وظيفة إدارية تعمل على قياس  "ح شǼواŭ ňا عرؼ الرقابة، ويؤيد ǿذا الراي صاŭ4ا أريد Ťاما "
وتصحيح أعماؿ اŭساعدين واŭرؤوسś بغرض التأكد من أف اأǿداؼ واŬطط اŭرسومة قد حققت 

 .5ونفذت"
Ţديد  بتحليل التعاريف السابقة، فرغم تعددǿا يتضح جليا أها تشŗؾ Ŀ اŭضموف وŻكن من خاŮا

 الǼقاط الŖ يرتكز عليها مفهوـ الرقابة كما يلي: وإستخراج أǿم
 ؤسسةŭا Ŀ وضوعةŭداؼ اǿقيق اأŢ تبعة للتأكد من مدىŭموعة من اإجراءات اů ثلŤ؛ 

                                                           
1
 The American heritage Science Dictionary, 2002,[on ligne], www.dictionary.com/brouse/control.(05/09/2013) 

 149،ص 2007،دار جرير للǼشر، عماف ،  1خŚي كتانة : مدخل إń إدارة اأعماؿ )الǼظرات ، العمليات اإدارية(،ط  2
 32، ص 2003السيد عليوة : اإدارة اŭالية اūديثة ودراسات اŪدوى اإقتصادية ، دار اأمś، القاǿرة ،   3
 .  403، ص Ŧ2000يل أŧد توفيق : إدارة اأعماؿ :مدخل وظيفي ، دار اŪامعية ،اإسكǼدرية ،   4
 .25، ص 2008ر والتوزيع ،اأردف ، علي عباس : الرقابة اإدارية Ŀ مǼظمات اأعماؿ ، دار إثراء للǼش  5
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   تبعة للتأكد من سامة اأعماؿŭموعة من اإجراءات اů ثلŤ ǽذǿ م القياـ ها لتحقيق Ŗال          

 ؛اأǿداؼ

 رافاتŴو العمل على تصحيحها. الكشف عن اإ 

مفهوـ الرقابة ضمǼا يعř أف اأعماؿ والǼتامج الš Ŗري بشكل  Żكن القوؿ أف   من كل ما سبق
 śسŢ كنŻ راؼ؟  أين يكمن التطابق؟  كيفŴاؾ إǼǿ لǿ :تساؤات عدة مثل Śظم ابد وأف تثǼمستمر وم

إجابة على ǿذǽ التساؤات تساعد اŭؤسسة، اأداء ؟ والتاŅ كيف Żكن Ţسś التخطيط ؟، حيث أف ا
وتستطيع من خاŮا على اإختيار بś اإستمرار Ŀ تǼفيذ اŬطة أو تعديل بعض اŪوانب فيها أو إلغامها، 

مهمة  إعتبارǿا، وŰاولة تصحيحيها والتاŅ فإف الرقابة هدؼ إń كشف اإŴرافات واإجابة على أسباها
كبĿ Ś اŭؤسسات الŖ تتسم اūركية )الديǼاميكية( ، و التداخل والتعقيد Ŀ أنشطتها Ųا وترز أميتها بشكل  

اŭالية واŭعلوماتية اŭتاحة ، اŭادية ،هدؼ إń إستثمار كفء للموارد البشريةيستلزـ وجود رقابة Ůذǽ اأنشطة 
كما تساعد الرقابة على صلة Ŀ عملية التǼفيذ ،  وتقليل اإŴرافات اūا الفعاؿإųاز اŭهاـ وفقا ŭعايŚ اأداء 

م اأخطاء حيث أف اأخطاء الصغŚة واإŴرافات البسيطة قد اأثر على اŭؤسسة ولكن تراكمها اك"تقليل تر 
تدفق اŭعلومات الǼاšة من الǼظاـ الرقاي سواء كانت عن طريق التغذية ف،  Ż1كن أف يؤدي إń مشكلة كبŚة"

تعتر  والŖ تعكس لǼا وجهات نظر ما يدور Ŀ البيئة اŬارجية أو الǼاšة عن تدفق اŭعلومات داخلياالعكسية 
اŭغذي الرميسي الذي يسمح بتقييم أداء اŭؤسسة ومراجعة أǿدافها وسياساها طويلة اŭدى وذلك من خاؿ 

 الفرص والتهديدات اŬارجية.  ،Ţليل نقاط القوة والضعف

 راتيجية : اإسمفهوم  .2

يعد مفهوـ اإسŗاتيجية من اŭفاǿيم اūديثة ů Ŀاؿ البحوث اŭتعلقة التسيŚ وقد بدأ وتطور ǿذا 
اŭفهوـ أوا Ŀ العلوـ العسكرية م إنتقل إů ńاؿ إدارة اأعماؿ بعد اūرب العاŭية الثانية ، ومن أوń احاوات 

والتحديد سǼة  (van newman et morgestern)ورجسŗفالباحثاف فوف نيوماف ومǿي الŖ قاـ ها 
Ŀ كتاهما نظرية اŭبارات والسلوؾ اإقتصادي ، وفيŹ Ǿدد الباحثاف العاقة بŢ śركات اŭؤسسة  1947

واŭوقف الذي تواجهǾ والذي يستدعي Ţركها ، فإذا إţذت ůموعة من ǿذǽ التحركات وجهة معيǼة فهي 

                                                           
 .230، ص2001،دار وامل للǼشر ، عماف ،  3صاŁ مهدي Űسن ،طاǿر Űسن مǼصور: اإدارة واأعماؿ ، ط  1
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Ŀ  (peter Drucker)إسŗاتيجية، كما حظي ǿذا اŭصطلح العديد من التعريفات فلقد عرفها بيŗ دراكر 
ŨسيǼات القرف اŭاضي على أها " Ţليل للموقف اūاŅ وتغيǽŚ إذا تطلب اأمر، ما Ŀ ذلك من Ţديد ماǿية 

ś اإسŗاتيجية والتحليل اإسŗاتيجي، هذا اŭفهوـ رابطة مǼطقية ب، أي أف دراكر يضع 1وكمية اŭوارد"
ركز على نوعية نشاط أعماؿ اŭؤسسة فالتحليل ǿو البداية اūقيقية Ŀ التفكŚ اإسŗاتيجي والŗكيز، كما 

مفهوـ اإسŗاتيجية   (chandler)اūاŅ واŭستقبلي كبعد ضروري Ŀ اختيار اإسŗاتيجية، وعرض شǼدلر
إسŗاتيجية و اŮيكل التǼظيمي وأدخل Ŀ تعريفǾ مرحلة إختيار طرؽ التحرؾ عǼدما تǼاوؿ العاقة بś ا

وţصيص اŭوارد Ŀ صياغة اإسŗاتيجية وذكر أها "Ţديد اأǿداؼ والغاات الرميسية وطويلة اأجل 
 ، أما كانوف 2للمؤسسة وإعداد عدد من بدامل التصرؼ و ţصيص اŭوارد الضرورية لتǼفيذ تلك اأǿداؼ"

(cannon)  وجهةŭداؼ وعرفها " أها القرارات اǿاتيجية على أها قرارات لتحقيق اأŗاإس ńفقد أشار إ
 .Ŵ"3و التǼافس وما Źقق أǿداؼ اŭؤسسة

 من خاؿ ما سبق يتن أنŸ Ǿب أف تكوف لكل مؤسسة إسŗاتيجية تعتمد عليها :

 ؛اأǿداؼ اŭستقبلية للمؤسسةكخطة عمل شاملة ومتكاملة تعŘ بكيفية Ţديد  -

 ؛كوسيلة للمواءمة بś مواردǿا اŭتاحة والفرص اŭمكن حصوŮا Ŀ البيئة اŬارجية -

 كأساس اţاذ القرارات اŮامة واŭصŚية Ŀ اŭدى الطويل . -

Ŀ حالة تطبيقها بصورة جيدة وتتمثل Ŀ هاǼجر عǼكن أف تŻ ا عدة مزااŮ اتيجيةŗ4إذف فاإس : 
 توفر  śا، مع ربط بŮ داؼ الرميسيةǿقيق اأŢ اŮيتم من خا Ŗاإطار الشامل والكامل للمؤسسة وال

 ؛اريخ اŭؤسسة ومستقبلها

  ؤسسةŭيز اŤ Ŗلوجية( وجوانب القوة الǼالية،التكŭوارد)البشرية، اŭة إستغاؿ اǼكŲ قيق أفضل درجةŢ
 ؛Ŀ ظل التغŚات الŖ تعمل فيها

  واجتمعزادة قيمة śسامŭؤسسة من وجهة نظر العماء واŭ؛ا 

                                                           
 . 24، ص2012اأردف، امر البكري : إسŗاتيجيات التسويق ، دار اليازوري العلمية للǼشر والتوزيع ،   1
 .50، ص2003نبيل د مرسي : اإدارة اإسŗاتيجية ، دار اŪامعة اŪديد للǼشر ، اإسكǼدرية ،  2
 .24سبق ذكرǽ ،ص مرجعامر البكري ،   3
 .14، ص2002، دار ůداوي ، عماف ، 1أŧد القطامي : اإدارة اإسŗاتيجية حاات وماذج تطبيقية ، ط  4
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  ثلŤ فهي Ņارجية وحاات عدـ التأكد، والتاŬات الداخلية واŚتغŭشاكل والتعامل مع اŭمواجهة ا
Ǿ تستطيع اŭؤسسة أف تؤكد إستمرارǿا والتكيف مع ǿذǽ التغŚات قصد اūصوؿ إطار عمل رميسي من خال

 ؛على مزاا تǼافسية

 دمج الت Ǿثل احور اأساسي الذي يتم من خالŤ ارجية فهيŬالقدرات الداخلية والبيئة ا śوفيق ب
 القدرات التǼظيمية والفرص Ŀ داخل البيئة التǼافسية.

 اإسراتيجية والرقابة أثر متبادل:. 3

إسŗاتيجية جيدة الŖ " إف عاقة الرقابة اإسŗاتيجية ǿي عاقة متبادلة ومتكاملة فمن دوف خطة 
تعتر من űرجات اإسŗاتيجية ا Żكن وجود رقابة فعالة ، وبدوف وجود رقابة ا Żكن تǼفيذ اإسŗاتيجية 

إا أف أثŚ اإسŗاتيجية على الرقابة ǿو موضوع الكثŚ من البحوث لكن مسارǿا حصر  اŭستوى اŭطلوب،
 . 1اإسŗاتيجية"من تǼفيذ  دور الرقابة Ŀ عملية التأكد

 الرقابة عنصر ابع لإسراتيجية :  

إسŗاتيجية اŭؤسسة وŢقيق أǿدافها شيئا  إف البيئة اŭعقدة والتغŚات اŭستمرة Ůا šعل تǼفيذ        
مستحيا، إا أنŻ Ǿكن ضماف تǼفيذ فعاؿ لإسŗاتيجية اŭختارة برغم اŭتغŚات احتملة عǼدما يكوف مدراء 

سة ومهما كاف موقعهم Ŀ اŮرـ التǼظيمي قادرين على مراقبة ومتابعة وتقييم ودراسة الǼتامج الŖ تتمخض اŭؤس
عǼها وإجراء التعديات الازمة،" والرقابة ǿي عملية يستطيع ها اŭدراء التأثŚ على مرؤوسيهم من أجل تǼفيذ 

 . 2إسŗاتيجية اŭؤسسة"

 

يقاس بدرجة بلوغ اأǿداؼ اǼŭشودة ، مثا تعد اإسŗاتيجية نجحة إذا كما أف ųاح اإسŗاتيجية        
 ǽذǿ ي خطة عمل شاملة ومتكاملة وتعتر كوسيلة لبلوغǿ ا سابقاǼاتيجية كما رأيŗدافها، واإسǿحققت ا
اأǿداؼ، أما الرقابة وإنطاقا من اإسŗاتيجية تساعد على Ŧع اŭعلومات والتأكد من مدى Ţقيق 

ǿاتيجية،اأŗطة اإسŬا Ŀ وجودة واحددةŭكن القوؿ أف الرقابة ابعة  داؼ اŻ إذف من خاؿ ما سبق
 لإسŗاتيجية فهي 

 ؛اإسŗاتيجية Ŵو بلوغ اأǿداؼ وŢقيق رسالة اŭؤسسة وكفاءةتعد أداة لقياس وتقييم فعالية  -

 ؛تيجيةروع بصياغة واختيار اإسŗايبدأ عمل الرقابة فعليا مجرد الش -

                                                           
1
 Bouquin.H : Contrôle et stratégie in Encyclopédie de comptabilité, contrôle de gestion et audit, Ed Economica, 

Paris, 2000,p533.  
2
 Anthony. R :The management control function, The harvard busniss school press, Boston, 1988, p10. 
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  متمما لعملية اإدارة اإسŗاتيجية .تعد جزءا  -

 

 الرقابة عامل لظهور اإسراتيجية  : 

 ومǼتزبرغ  (Burgelman)إف للرقابة أثر على اإسŗاتيجية ،"فإذا تتبعǼا أعماؿ كل من بورجلماف

(Mintzberg)  "اتيجيةŗظهور اإس Ŀ ا دورŮ عملها على مقارنة ، وا يقتصر 1فإها تظهر أف الرقابة
التǼفيذ مع ما م التخطيط لǾ ، وذلك من خاؿ اŭعلومات الŖ توفرǿا ، والŻ Ŗكن أف تؤثر على اإسŗاتيجية  
كلها، نتيجة مثا التغŚ اŭفاجئ للبيئة، والتاŸ Ņب أف تتصف اإسŗاتيجية اŭرونة ، ونقصد اŭرونة 

ة قادرة على التحوؿ من إسŗاتيجية إń أخرى خاصة Ŀ حاؿ زادة اإسŗاتيجية Ǽǿا " ǿو أف تكوف اŭؤسس
 2عدـ التأكد Ŀ الظروؼ البيئية غŚ اŭتوقعة، كما أها قدرة التجاوب والتغŚ بǼجاح مع التغŚات البيئية"

غŚ والتاŅ فإف الرقابة تعمل على إكتشاؼ ǿذǽ التغŚات "الŖ تساعد Ŀ التعرؼ على اأحداث اŭفيدة وال
اإسŗاتيجية اŭعدة مسبقا ا يعř أها  تǼفيذ، وǿذا إنطاقا من أف 3اŭفيدة الŖ قد تبطل مفعوؿ اإسŗاتيجية "

Ťت بǼجاح فدامما ما يŗتب على تغŚ البيئة تقادـ اإسŗاتيجيات ، والتاŅ فالرقابة على اŭستوى اإسŗاتيجي  
ǽذǿ ا معرفة مثلǼو الرقابة اإستباقية  كمراجعة البيئة تسمح لǿاؾ نوع من الرقابة أا وǼǿ ات ،كما أفŚالتغ

صحيحة  اإšاǿات،والرقابة اإستباقية "ǿي التأكد من أف  4وǿو جزء ǿاـ وسبب Ŀ ظهور اإسŗاتيجية "
، أي ǿي التدقيق Ŀ جودة وجدوى وųاعة كل عمل مقرر لوقت احق والŖ تساعد على 5قبل بدأ التǼفيذ"

 بلورة رؤية واضحة وشاملة لإسŗاتيجية اŭستقبلية.

 

إا أنǼا ا ŻكǼǼا فصل بś الرقابة واإسŗاتيجية حيث أف لأوؿ عاقة وثيقة الثاň وŦ Ŀيع مراحل 
اإدارة اإسŗاتيجية، فمن نحية ųد أف ǿدؼ اإسŗاتيجية ǿو ما يǼبغي أف تكوف عليǾ مستقبا، أما الرقابة 

طها يǼصب على أعماؿ اŭاضي واūاضر، وكاما يوفراف خططا ومسارات كاشفة ŭتخذي فإف نشا
القرارات، وعليǾ فإف اإسŗاتيجية والرقابة يشكاف أساس اأنشطة اŭتداخلة الŖ تؤثر وتكمل الواحدة 

                                                           
1
 Ingrid Fasshauer :les intractions entre contrôle et strategie :redéfinition du role des cadres intermédiaires et du 

levier intractif de contrôle, thèse doctorat, université paris dauphine, Paris ,2012,p30 
اŭرونة اإسŗاتيجية ، ůلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية ،  فايزة Ŧعة الǼجار،فاتح عبدالقادر اūدري : جودة اŭعلومات وأثرǿا Ţ Ŀقيق 2

 .64،ص2008، 2، العدد30سلسلة العلوـ اإقتصادية ، اجلد 
 .418،ص 2004، الدار اŪامعية ، اإسكǼدرية ،3ندية العارؼ : اإدارة اإسŗاتيجية ،ط  3

4
 Henri Bouquin :contrôle et stratégie [on ligne],disponible sur :www.crefige.dauphine.fr/publish/ctrl_stat.htm 

,05/03/2015 
 .234صاŁ مهدي Űسن ،طاǿر Űسن مǼصور: اإدارة واأعماؿ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  5
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هة تعمل لأخرى، وأف عاقتهما القوية ǿذŮ ǽا أثŚ جوǿري Ŀ إųاز وŢقيق غاات اŭؤسسة، فمن ج
الرقابة على مقارنة اأداء الفعلي مع ماǿو موجود Ŀ اŬطة اإسŗاتيجية ومعاŪة اإŴرافات، ومن جهة 

 أخرى تعمل كأداة لتكييف اإسŗاتيجية مع Űيطها اŬارجي.

 
 اŭطلب الثاي : من الرقابة اŭالية إń الرقابة اإسراتيجية

ة تعتمد وتركز بشكل Űدد على اŭقاييس اŭالية " حيث  لقد ظلت مǼاǿج وقواعد الرقابة مǼذ مد
بسبب بساطة البيئة وثباها وإستقرارǿا إا  ،1كانت الرقابة Űدودة لعدة عقود على احاسبة واأبعاد اŭالية "

أف قياس اأداء الذي إعتمد على اŭؤشرات اŭالية قد اعتر غŚ متزامن مع التدابŚ اūديثة، والتغŚات اŪديدة 
  Ŗالية الŭقاييس اŭافسة، عاوة على ذلك فقد م إنتقاد اǼŭديدة وزادة اŪلوجيا اǼا سيما فيما يتعلق التك

، فضا على 2نت غالبا ما تركز بشكل ضيق على اŭعايŚ القابلة للقياس الكمي مثل التكلفة واإنتاجية "كا
وقد أشار كل من "أها تعتمد على البيانت التارźية الŃ Ŗ تعد تفي الغرض اŭطلوب اţاذ قرارات فعالة، 

Evaret, Mevellec تعتمد على Ŗالتقليدية وال Śعايŭأف ا ńكافية  إ Śعلومات احاسبية غŭد كل لرصا
حديثة Ŵو مفهوـ تسيŚ اأداء حيث أكد الباحثاف الǼفقات، ومن Ǽǿا بدأ ظهور توجهات 

Johnson,Kaplan   اعتماد طرؽ أخرى للتقييم والرقابة والبحث عن مصادر أخرى  على ضرورة
، وذلك بسبب 3فحسب بل تغيŚ التوجǾ"للمعلومات وإدخاؿ اŭعايŚ غŚ اŭالية Ŀ التقييم ليس ǿذا 

إǿتمامها الضئيل ببيئة اأعماؿ فهي تتجاǿل رؤية العميل واǼŭافس، لذا فهي غŚ قادرة على تزويد متخذي 
ŭات اŚعلومات عن عواقب تلك التغŭاتيجية اŗاعة.القرارت اإسǼاؿ الصů Ŀ ستحدثة 

 
إعتبارǿا وسيلة للرقابة الداخلية، بل أف اأمر يقتضي أف كما وجǾ الǼقد للرقابة اŭالية ليس فقط 

اŪديد، وǿو توفŚ معلومات جديدة ، خاصة  تتحرؾ قواعد وأساليب الرقابة إń ذلك التوجǾ اإسŗاتيجي
وأف اŭؤسسة مقارنة اŭاضي تواجǾ بيئة ديǼاميكية تتغŚ فيها العǼاصر الرميسية سواء الداخلية مǼها أو اŬارجية 

بة اŭالية فقط ، بل أصبح من ابسرعة كبŚة وŃ يعد كافيا إţاذ القرارات اإسŗاتيجية بǼاءا على معلومات الرق
الضروري أف يكوف Ǽǿاؾ نوع آخر من الرقابة أخذ بعś اإعتبار كل اŭتغŚات الŖ تؤثر على اإسŗاتيجية 

                                                           
1
 Morice Gosselin :contrôle de gestion stratégique , Fineco magazine, volume 10, Italie , 2000 , p7 

2
 Cracium liviu and al :strategic control and performance measurementsystems,[on ligne], 

http://pdf.semanticsholar.org, le 15/09/2015, p189 
3
 . 22، ص2102، الجزائر ، 2لحسن مرϡϳ: مستϭى تطبϳق الرقΎبΔ التسϳϭقΔϳ فϲ م΅سسΔ مϭبϳϠϳس، مجΔϠ دراسΕΎ إقتصΎدΔϳ العدد  

http://pdf.semanticsholar.org/
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ŭا Śتعمل على توف Ŗاتيجية الŗي الرقابة اإسǿضوء ما م  اا و Ŀ اتيجيةŗفيذ اإسǼعرفة مدى تŭ علومات
والعمل على معرفة اأسباب اūقيقية الŖ أدت إń أŴراؼ اسŗاتيجية اŭؤسسة عن ، تصميمǾ مسبقا

من Ŧلة اأسباب الŖ أدت إŢ ńوؿ من الرقابة اŭالية إń الرقابة اإسŗاتيجية نستǼتج Ųا سبق أف مسارǿا، و 
 ǿي:

- ŭالية احققة إا أف اŭتامج اǼؤسسة وما الŭقيقية أداء اūا ا تعكس الصورة اǿالية وحدŭؤشرات ا
 ؛نتيجة لإسŗاتيجية اŭوضوعة

اŭؤسسة ما Źيط ها من متغŚات، فالبيئة أصبحت أكثر تعقيدا Ųا أدى إń  إسŗاتيجيةأثر  -
يها أدى إń تقادـ اإسŗاتيجية والتاŅ فإف الرقابة صعوبة التǼبؤ اŭستقبل، كما أف زادة عدد متغŚات ف

اŭالية ا توفر اŭعلومات اūقيقية إŴراؼ اإسŗاتيجية، كل ǿذا أدى إń وجوب وجود رقابة أخرى تركز 
على القضاا اإسŗاتيجية وتعمل على ضخ اŭعلومات الضرورية إعاـ اإدارة العليا بكل ماŹصل سواء 

ŭؤسسة أو خارجها .من داخل ا   

 
 الرقابة اإسراتيجية  مفهوماŭطلب الثالث: 

تقدمت اإشارة عǼد اūديث عن الرقابة على أها عملية مǼهجية تعمل على التأكد من تǼفيذ  لقد
اŬطة ومقارنة اأداء الفعلى مع ما ǿو űطط وإجراء التصحيحات الازمة، وǿي تطاؿ űتلف مستوات 

ŭذا اǿ عن ǽوتركيز Ǿمفهوم Ŀ تلفź اتيجيةŗر عملية الرقابة اإسǿاتيجية اإدارة، إا أف جوŗفاإس ، فهوـ
تستمر Ŀ التطبيق مدة ليست بقصŚة، قد تصل Ŀ اŭتوسط إŨ ńس سǼوات ومن Ǽǿا لن يكوف من اجدي 
إتباع ذلك اǼŭهج Ŀ الرقابة اإسŗاتيجية، والتاŅ ا Ÿب أف يقتصر عمل الرقابة اإسŗاتيجية على ǿذا 

ń مǼاسبة ǿذǽ اأǿداؼ واإسŗاتيجيات والسياسات بل Ÿب أف يتعداǿا أف تطمئن اإدارة إ"فحسب 
، وŻكن ذكر ůموعة من التعريفات الŖ قدمها بعض 1"والبيئة اŭتغŚة الŖ تعيشهاوالرامج لظروؼ اŭؤسسة 

ńا أف نقسمها إǼاتيجية وقد إرأيŗحوؿ مفهوـ الرقابة اإس śفكرين والباحثŭا:  
 

 

 

                                                           
1
 .222صΎلح مϬدϱ محسن ،طΎهر محسن منصϭر: اإدارة ϭاأعمΎل، مرجع سبق ذكره ، ص  
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 :   اإسراتيجيةاŭفهوم التقليدي للرقابة  .1

نظاـ للتعرؼ على مدى تǼفيذ خطط اŭؤسسة أي مدى ųاحها Ŀ "من Ŧلة ǿذǽ التعاريف ųد أها 
الوصوؿ إń أǿدافها وغااها وذلك من خاؿ مقارنة ما م تǼفيذǽ فعا مع ما ǿو űطط وتعديل 

، كما 1إųاز أǿدافها وغااها"اإسŗاتيجية على أساس نتامج التǼفيذ وبذلك تتحسن قدرة اŭؤسسة على 
عرفت كذلك على أها نظاـ للتأكد من Ţقيق اŭؤسسة أǿدافها وذلك من خاؿ وضع مستوات لأداء 
اŭستهدؼ م قياس اأداء الفعلي ومقارنتǾ مع اŭعايŚ اŭوضوعة للتعرؼ على مدى Ţقيق أǿداؼ اأداء 

تعتر آخر الوظامف Ŀ العملية اإدارية وآخر مراحل Ŀ ، " Ŀ حś أشار القطامś أها 2اإسŗاتيجية"
إا أها عمليا تبدأ مع بداية مرحلة التǼفيذ وهدؼ إń القياـ بǼشاطś متتابعś موذج اإدارة اإسŗاتيجية 

، أما الثاň فهو إţاذ  اأوؿ تقييم أداء اŭؤسسة  أي التأكد من أف اأǿداؼ تǼجز حسب ما خطط Ůا
اإجراءات التصحيحية الŖ تتضمن إستخداـ خط التغذية العكسية للعودة إń مرحلŖ التǼفيذ والتخطيط 

 .3اإسŗاتيجي للبحث عن مصادر اŬطأ"

من خاؿ ما سبق ųد أف ǿذا الǼوع من التعاريف Źصر عادة الرقابة اإسŗاتيجية ويعترǿا مثها 
عادية ، وǿي التǼفيذ والتحقق من الǼتامج لغرض مطابقتها مع ما ǿو مستهدؼ م القياـ مثل الرقابة ال

 بتصحيح اإŴراؼ.
 
 :  اŭفهوم اūديث للرقابة اإسراتيجية .2

جاء ǿذا اŭفهوـ ليبś أف الرقابة اإسŗاتيجية تشمل الكثŚ من اŪوانب وأكثر موا وإتساعا، 
وأها  البيئةأساسي التأكد من أف اŭؤسسة Ţضى بعاقة جيدة وفعالة مع "فالرقابة اإسŗاتيجية غرضها ا

من خاؿ ǿذا التعريف ųد أف ǿدؼ الرقابة اإسŗاتيجية ǿو ، 4تتحرؾ اšاŢ ǽقيق أǿدافها اإسŗاتيجية"
من التأكد من أف اŭؤسسة تتكيف مع بيئتها والتاŅ من صحة التوجهات الŖ تسŚ عليها أي أف الغرض 

، وǿذا ما ذǿب إليǾ د احمدي حś عرفها أها "نوع من الرقابة التوجيهية الرقابة اإسŗاتيجية ǿو توجيهي
والŖ يغطي نطاقها الزمĿ ř العادة الفŗة من بداية تǼفيذ اإسŗاتيجية وحŢ ŕقيق الǼتامج اŭرجوة، والŹ Ŗدث 

                                                           
 .12، ص2112فϲ إدارة اأعمΎل ، جΎمعΔ دمشق، سϭرΎϳ،  حنΎن تركمΎن: الرقΎبΔ اإستراتϳجϭ ΔϳدϭرهΎ فϲ اأداء ، أطرϭحΔ دكتϭراه 1

، 4، العدد27دعبد اللطيف عبداللطيف: الرقابة اإسŗاتيجية وأثرǿا على زادة فعالية أداء اǼŭظمات، ůلة تشرين للدراسات والبحوث العلمية ، اجل  2
 .130،ص 2005

 .161القطامś أŧد: اإدارة اإسŗاتيجية )اŭفاǿيم وحاات تطبيقية( ،مرجع سبق ذكرǽ ، ص  3
 .242صاŁ مهدي Űسن ،طاǿر Űسن مǼصور: اإدارة واأعماؿ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  4 
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، ولذلك فإنǾ قد 1ت الŖ م بǼاء اإسŗاتيجية وتطبيقها بǼاءا عليها"فيها الكثŚ من التطورات Ŀ كافة اŭتغŚا
 .يŗتب عليها التعديل Ŀ أي من ǿذǽ اŭتغŚات سواء كانت متعلقة اإسŗاتيجيات أو اأǿداؼ اإسŗاتيجية 

كما عرفت على "أها عملية التأكد من أف اإسŗاتيجية اŭوضوعة موضع التǼفيذ Ŀ اŭؤسسة قد   
2سامت Ŀ بلورة رسالة اŭؤسسة وأǿدافها اإسŗاتيجية "

، ويقصد ها كذلك Ţديد مدى قدرة اŭؤسسة على  
ت تكييف إسŗاتيجية اŭؤسسة Ţديد اأǿداؼ والغاات بǼجاح، وإف من مهاـ الرقابة اإسŗاتيجية ǿي إعاد

لتحسś قدرها Ţ Ŀقيق أǿدافها، وانطاقا من كل ما سبق من التعاريف نستǼتج أف الرقابة اإسŗاتيجية ǿي 
: Ŗتتم على مستوى اإدارة العليا و ال Ŗنوع من أنواع الرقابة ال 

 ؛تساعد اŭديرين على Ţديد مدى ųاح خيارǿم اإسŗاتيجي اŭطبق -

 ؛تقييم اإسŗاتيجية موضع التǼفيذ والتأكد من أها تساǿم Ŀ بلوغ اأǿداؼ اإسŗاتيجية -

كما تساعد اŭديرين على توجيǾ اإسŗاتيجية وتكييفها بتعديل خياراهم اإسŗاتيجية إنطاقا من  -
 التطورات الŢ Ŗدث Ŀ البيئة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .315، ص2016، دوف دار الǼشر، القاǿرة ،12د احمدي اŭاضي : اإدارة اإسŗاتيجية ،ط  1

2
 Harison .J, John.s : Strategic management , south western collegepublishing, USA, 1998,p301. 



للتسويق اإسراتيجية للرقابة النظري اإطار.......................................اأول الفصل  

13 

 

 اإسراتيجية للتسويقاŭبحث الثاي : مفاǿيم أساسية للرقابة 

هدؼ الرقابة اإسŗاتيجية كما رأيǼا Ŀ اŭبحث السابق أها عملية الػتأكد من Ţقيق اŭؤسسة      
لرسالتها، وǿي تتم عن طريق رقابة أداء Ŧيع أنشطة اŭؤسسة ما فيها وظيفة التسويق الŖ تعتر من أبرز 

وسǼتطرؽ ǿ Ŀذا اŭبحث اń التسويق ومكانتĿ Ǿ اŭؤسسة، كما سǼتكلم عن الرقابة اإسŗاتيجية  الوظامف،
 للتسويق الذي Żثل اŭدخل اأساسي واŪوǿري لبقية الدراسة . 

 

 مكانة التسويق ي اŭؤسسةاŭطلب اأول : 

  marketوǿي تتألف من مصطلحś وما  ،إń اللغة اإųليزية  Marketingيرجع أصل كلمة 
 MercariوالŖ تعř داخل أو ضمن وǿي كلمة مشتقة من اŭصطلح الاتيING  řوالŖ تعř السوؽ و 

تلك اأعماؿ  ǿوومŻ ǾǼكن القوؿ أف التسويق ، والذي يعř السوؽ  Mercatusوكذا  ،والŖ تعř اŭتجر
قد تعددت واختلفت التعاريف الŖ توضح ǿذا اŭفهوـ ول ،والوظامف الŖ تتم داخل أو ضمن السوؽ

وعموما قسمت  اختاؼ الزمن والبيئة الŖ عرؼ فيها، وإختاؼ أفكار الباحثś ونظرهم Ůذا اŭصطلح،
وتتجاǿل دور  تعاريف التسويق إů ńموعتś، اأوń ترى أها تقتصر على اŭؤسسات الŖ هدؼ إń الربح 

للتسويق "أنů Ǿموعة اأنشطة الŖ توجǾ إنسياب  اŪمعية اأمريكية الذي جاءت بǾ تعريفالكاŭستهلك  
1" السلع واŬدمات من اǼŭتج إń اŭستهلك أو اŭستعمل

. 

وجاء ǿذا اŭفهوـ ليبś أف التسويق يشمل الكثŚ من  أما اجموعة الثانية فŗى أنǾ أوسع من ذلك
كالتعريف الذي  ات الŖ ا هدؼ إń الربح وهذا أصبح أكثر إتساعا وموا،جوانب اūياة ما فيها اŭؤسس

 ǾقدمClaude demeur  śستهلكŭديد حاجات ورغبات اŢ تعتمد على Ŗيات الǼموعة من التقů" Ǿأن
الذي عرؼ التسويق أنǾ حالة ذǼǿية وǿو ůموعة  Laurentو  ،  2والŖ تسمح للمǼظمة بتحقيق أǿدافها"

من التقǼيات الŖ تسمح للمؤسسة بتكوين إسŗاتيجيتها وخطة عملها من أجل إشباع اūاجات اūالية، 
، ناحظ من خاؿ التعريفś السابقś أف حاجات ورغبات اŭستهلك تعتر  3" اŭستقبلية واŭتوقعة للسوؽ

                                                           
 .50، ص 2003عبد الساـ أبو قحف :أساسيات التسويق، دار اŪامعة اŪديدة للǼشر ، اإسكǼدرية ،   1

2
 Claude demeur : marketing, 2

ème
 Edition , edition sirey, Paris, 1999, p4. 

3
 Laurent Harmel Alain Scholash :le marketing industriel, Ed Economica, Paris, 1996,p13. 
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 قي والتاŅ نقطة بداية اأنشطة اأخرى اŭؤسسة، كما م إستعماؿ كلمة اǼŭظمةنقطة بداية الǼشاط التسوي
  دؼ إń الربح الضرورة عوض اŭؤسسة الŖ تسعى إليǾ.ه الŖ ا

Źتل التسويق مكانة ǿامة Ŀ اŭؤسسة الŖ وصلت إń حد توقف ųاح أو فشل اŭؤسسة على مدى 
ع Ź Ńضى التسويق بعǼاية كاملة تتǼاسب وحجم اŬدمات واأنشطة الų Ŗاعة سياستها التسويقية، وĿ الواق

يقدمها، وǿذا يعود إń الفهم القاصر للتسويق Ŀ السابق وعدـ الوقوؼ على أبعادǽ اūقيقية، حيث كاف يǼظر 
نتاج بيǼما إليǾ على أنů Ǿرد توصيل أو توزيع اǼŭتجات أو بيع وشراء اǼŭتجات، وǼǿالك من يعترǽ جزء من اإ

اأنشطة اإعانية وǿذا بطبيعة اūاؿ كاف يعر عن اŭفهوـ الضيق  خاؿيراǽ أخروف ůرد نشاط يتم من 
 .للتسويق

Ŀ اūياة اإقتصادية التسويق  شهدǽلكن Ŀ السǼوات القليلة اŭاضية ونتيجة للدور اأساسي الذي 
 Śاإنتاج وتوف śسŢتطوير و Ŀوتلبية رغباهم واإجتماعية و śستهلكŭدمات وسد حاجات اŬتجات واǼŭا

الشكل الذي يǼعكس بشكل إŸاي وفعاؿ على اŭؤسسة، فقد إحتل التسويق مكانة ǿامة وكبŚة فيها وأعتر 
  نشاطا أساسيا للمؤسسات وǿذا ما توضحǾ اأشكاؿ اآتية الŖ حددǿا كوتلر كاآي:
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 تطور مكانة التسويق ي اŭؤسسة( : 11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Source : Jim Blythe : Essentiels of marketing ,3th Ed, pearson education limited,England,2005,p8. 

 ،Ǿوتوسعت مهام Ǿشاط التسويقي قد تطورت مكانتǼيعتر يظهر حسب اأشكاؿ السابقةفإف ال Ǿأحد  أن
الوظامف الرميسية للمؤسسة، م تاحقت ǿذǽ التطورات إń أف أصبحت إدارة التسويق تقع Ŀ موقع  اŭركز 
الǼسبة للمؤسسة وتعمل على الكشف عن حاجات ورغبات اŭستهلك وŢقيق رضاǽ، كما وتعتر إدارة التسويق 

البيانت والتǼبؤات الŻ Ŗكن اإعتماد عليها Ŀ  اŭسؤولة عن تزويد اإدارة العليا واإدارات اأخرى Ŀ اŭؤسسة
السوؽ والتطورات احتملة فيها، فالوظيفة اأساسية Ůا  ǿي العمل على توفŚ السلع واŬدمات الŖ بواسطتها 

śستهلكŭجاح  تستطيع تلبية حاجات ورغبات اǼقيق الربح من جهة أخرى، فŢ ستهدفة من جهة وŭأسواقها ا Ŀ

 اأفراد    اإنتΎج

 

 التسϭيق       التمϭيل

التمϭيل          اإنتΎج  

 

 

 اأفراد

 التمϭيل

 

 

 اإنتΎج            اأفراد

 التمϭيل      التسϭيق

 

 

 اإنتΎج           اأفراد

 التمϭيل       اأنتΎج

 

 التسϭيق        اأفراد

 التسϭيق

ϙلϬيق المستϭالتس 

 
 ϙلϬالمست 

 التسϭيق يتسϭΎى في اأهميΔ مع الϭظΎئف اأخرى -أ 

 التسϭيق هϭ الϭظيفΔ الرئيسيΔ -ج

Ώ- ئف اأخرىΎظϭيق أكبر من الϭالتس Δأهمي 

ϭالتسϭيق  المستϬلϙ كمحϭر ارتكΎز -ه
 كϭظيفΔ لتحϘيق التكΎمل

 المستϬلϙ كمحϭر ارتكΎز -د

 اأفراد    اإنتΎج

 

 التسϭيق       التمϭيل

التمϭيل          اإنتΎج  

 

 

 اأفراد

 التمϭيل

 

 

 اإنتΎج            اأفراد

 التمϭيل      التسϭيق

 

 

 اإنتΎج           اأفراد

 التمϭيل       اأنتΎج

 

 التسϭيق        اأفراد

 التسϭيق

ϙلϬيق المستϭالتس 

 
 ϙلϬالمست 

 التسϭيق يتسϭΎى في اأهميΔ مع الϭظΎئف اأخرى -أ 

 التسϭيق هϭ الϭظيفΔ الرئيسيΔ -ج

Ώ- ئف اأخرىΎظϭيق أكبر من الϭالتس Δأهمي 

ϭالتسϭيق  المستϬلϙ كمحϭر ارتكΎز -ه
 كϭظيفΔ لتحϘيق التكΎمل

 كمحϭر ارتكΎزالمستϬلϙ  -د
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Ÿب أف أخذ بعś اإعتبار أثŚ كل من اإدارة العليا، إدارة اإنتاج، وإدارة البحث  لتسويق Ŀ ذلك إدارة ا
 والتطوير...إł، والشكل التاŅ يبś ذلك:

 خرى( تكامل إدارة التسويق واإدارات اأ 12الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 .55، ص2005، دار وامل للǼشر ،اأردف، 2رضواف : مبادئ التسويق ،طاŭصدر: العمر 

 عاقة وثيقة اإدارات اأخرى: من خاؿ الشكل أعاǽ ناحظ أف إدارة التسويق

  اتيجياها العامةŗدافها الرميسية وسياساها وإسǿؤسسة و أŭحيث تقوـ اإدارة العليا بوضع رسالة ا
تلك اأǿداؼ ، وǼǿا يتوجب على مدير التسويق إţاذ قراراتĿ Ǿ ضوء اŬطط  الŖ توجǾ مسارǿا Ŵو Ţقيق

والسياسات الŖ تقرǿا اإدارة العليا، "فǼجاح اŭؤسسة و إسŗاتيجياها الكلية يرتبط إń حد كبŚ على ųاح 
، كما أف خطط التسويق Ÿب أف  1أداء مǼاسب و متوافق مع اŭؤسسة ككل"الǼشاط التسويقي وما يتحقق من 

يتم اŭوافقة عليها من قبل اإدارة العليا قبل تǼفيذǿا ، وŻكن القوؿ أف Ǽǿاؾ عاقة مباشرة بś التسويق واإدارة 
 العليا.

 ǽذǿ اوؿǼؤسسة ونتŭا Ŀ إدارة التسويق وبعض اإدارات اأخرى śاؾ عاقات ذات أمية خاصة بǼǿ كما أف
 ر لǼبś مكانة التسويق وضرورة التكامل مع اإدارات اأخرى.العاقة إختصا

 

                                                           
 .52امر البكري: إسŗاتيجيات التسويق ، مرجع سبق ذكرǽ ،ص  1

ΎϳϠاإدارة الع 

 إدارة البحث ϭالتطϳϭر

 إدارة التمϳϭل

 إدارة اإنتΎج

ΕΎبΎإدارة الحس 

 إدارة التسϳϭق

Δϳارد البشرϭإدارة الم 

ΎϳϠاإدارة الع 

 إدارة البحث ϭالتطϳϭر

 إدارة التمϳϭل

 إدارة اإنتΎج

ΕΎبΎإدارة الحس 

 إدارة التسϳϭق

Δϳارد البشرϭإدارة الم 
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  śالوظيفت śاتǿ śاؾ عاقة وثيقة بǼǿ عاقة التسويق بوظيفة اإنتاج :من الطبيعي أف تكوف
ǿذا  تتطلب تعاون اما وتǼسيقا كاما بś اإثśǼ ، وتتحمل إدارة التسويق اŪزء اأكر من اŭسؤولية Ŀ إŸاد

ق والتكامل، فهي الŸ Ŗب أف تتعرؼ على إحتياجات السوؽ Ŀ اŭدى القصŚ والطويل ، "فتعمل على التǼسي
Ŧع وŢليل اŭعلومات هدؼ معرفة ماǿي حاجات ورغبات اŭستهلك Ŀ السوؽ اŭستهدؼ وĿ ضوء ذلك يتم 

Ŀ و مرغوبǿ آخر إنتاج ما Řومع ،Ǿتشبع حاجات Ŗخدمات ال ŉالسوؽ إنتاج السلع وتقد Ŀ Ǿشرام 
 إعطاء اŭستهلك اǼŭتج الذي يرغب بǾ السعر واŪودة والوقت والكمية اǼŭاسبة. 1اŭستهدؼ"

 

  ظم للبيانتǼŭميع اšلة عمليات التسويق البحث وŦ عاقة التسويق بوظيفة البحث والتطوير: من
لكشف عن نقاط قوها وضعفها، فمعظم عن اŭشاكل اŭرتبطة بتسويق السلع واŬدمات وتسجيلها وŢليلها وا

اŭؤسسات ا šد أمامها أي بديل سوى اإستمرار Ŀ تطوير سلع جديدة وŰسǼة نظرا لتغŚ حاجات وأذواؽ 
اŭستهلكś ، وظهور تكǼلوجيا جديدة و التاŅ فوظيفة التسويق تعتر نقطة بداية أفكار وظيفة البحث والتطوير ، 

توجد  لى تصميم اǼŭتجات مواصفات آمǼة وجذابة والعمل على التجديد واإبداع "حالياǿذǽ اأخŚة الŖ تعمل ع
على أنشطة البحوث والتطوير أها تؤمن أف ǿذا اإستثمار سيؤدي  بقامها ľالكثŚ من اŭؤسسات الŖ تعتمد 

إدخاؿ ŢسيǼات على السلع ، والتاŅ وجود سلع جديدة أو  2إń سلعة/خدمة متميزة، وسيمǼحهم ميزة تǼافسية"
 اŭوجودة سيمكن إدارة التسويق من Ţقيق حجم اŭبيعات اŭطلوب من خاؿ إرضاء اŭستهلك.

 

  احاسبة śطلوب بŭيكوف التوافق والتكامل ا ŕاحاسبة والتمويل: ح Ŗعاقة التسويق بوظيف
والتسويق فإنŸ Ǿب على إدارة احاسبة توفŚ كل البيانت واŭعلومات عن حجم اŭبيعات والتكاليف الǼاšة عǼها، 

البيع وكذا قǼوات التوزيع، حŕ يتسŘ لوظيفة وǿوامش الربح على أساس اǼŭاطق اŪغرافية، العماء، السلع، رجاؿ 
كما أف Ǽǿاؾ عاقة "التسويق من خاŮا كشف نقاط الضعف Ŀ اأنشطة التسويقية وإدخاؿ التحسيǼات عليها، 

كتلك العاقة بś وظيفŖ التسويق واإنتاج، فمن قوية تربط بś التسويق والتمويل وإف كانت تبدو غŚ واضحة  
التمويل أف تراقب التكاليف واإعتمادات اŭالية، وتشمل العاقة بś التسويق والتمويل كل ما مسؤوليات وظيفة 

"łصم، وشروط البيع..إŬها سياسات اأسعار، واǼفقات والعامد على اإستثمار ومǼ3يتعلق ال. 

                                                           
 . 11،ص 2011توزيع ، اأردف، أŧد يوسف دودين : إدارة التسويق اŭعاصر ، اأكادŻيوف للǼشر وال  1
 .229، ص2004، الدار اŪامعية ، اإسكǼدرية ، 2ندية العارؼ : اإدارة اإسŗاتيجة ،ط  2
 153،ص1990صاح الشǼواň : اإدارة التسويقية اūديثة ،مؤسسة شباب اŪامعة ، اإسكǼدرية ،   3
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 فلسفة التسويق تبدأ řوارد البشرية: إف تبŭاء عاقة قوية عاقة التسويق بوظيفة اǼبب  Ŀ العماؿ śب
من أجل Ţقيق  ǿؤاء العماؿاŭؤسسة وŦيع اŭستوات اإدارية ، فعلى اŭؤسسة أف تبدأ أوا العǼاية Şاجات 

ūاجات الزامن و Ţقيق رضاǿم وذلك من خاؿ Ţديد دور كل فرد Ŀ اŭؤسسة Ŀ اŭراحل  أفضل إشباع 
تسويق اŬدمات ، ففيǾ م ماحظة أف درجة إشباع  ولقد ظهرت ǿذǽ الفلسفة Ŀ حقل"اŭختلفة للعمل، 

حاجات العماؿ Ůا أثŚ على أدامهم اŭتعلق الزامن، وذلك اف رضا ǿؤاء الزامن يتحدد بشكل رميسي من 
حاجات العماؿ يعد ضرورا لتحقيق مستوى من  ضحا أف إشباعخاؿ جودة أداء العماؿ Ŀ اŭؤسسة ، لذا بدا وا

، فوظيف التسويق Ŀ اŭؤسسة إذف ا تعمل فقط على بيع اǼŭتجات للزامن اŬارجيś بل 1"زامنرضا العاŅ لل
 عليها اإǿتماـ اأفراد العاملś اŭؤسسة أف جودة اǼŭتج تتأثر بطريقة تفاعل وتعامل اŭوظفś مع الزامن.

للمؤسسة القامم على فلسفة من خاؿ كل ماسبق ناحظ أف Ŧيع اإدارات تتأثر التوجǾ التسويقي 
التوجǾ الزبوف، والتاŅ فإف إدارة التسويق تقوـ ممارسة أنشطتها التعاوف والتكامل والتǼسيق مع كل اإدارات 
اأخرى ، إذف إسŗاتيجية التسويق ǿي اŭوجǾ اŭركزي لإسŗاتيجية العامة للمؤسسة ، وذلك أسباب مǼها أها 

Ÿ واقي أكثر قدرة على فهم ما ، śافسǼŭوا śستهلكŭستمر مع اŭا اŮكم إتصاŞؤسسة وŭالبيئة احيطة ا Ŀ ري
، لذلك على اŭؤسسة أف تركز على إنتاج ماŻكن تسويقǾ إنطاقا من 2اŭؤسسات اŭؤثرة Ŀ اأسواؽ اŭستهدفة"

 Ņا يرغبوف فيها والتا Ŗدمات الŬوف السلع واŗؤسسة التكيز على :فكرة أف اأفراد ا يشŭعلى ا 
 ؛ Ůاإعتبار تلبية حاجات ورغبات اŭستهلكś أها اŭهمة اأساسية   -

 ؛Ţديد الكيفية الŖ سيتم إتباعها إشباع تلك اūاجات والرغبات   -

 أف Ţقيق أǿداؼ اŭؤسسة يتأتى من خاؿ إشباع ǿذǽ اūاجات والرغبات.  -

 

ط مع البيئة من خاؿ الǼظرة إń كوف التسويق ǿو الǼشاط اŭسؤوؿ ǿذا يعř أف إسŗاتيجية التسويق ترتب
عن دخوؿ اŭؤسسة إů ńاؿ اأعماؿ احدد واǼŭاسب Ůا، أكثر من كونǾ نشاط متخصص Ŀ اŭؤسسة فحسب، 

ųاح اŭؤسسة وإسŗاتيجياها الكلية يرتبط إń حد كبŚ على ųاح إدارة الǼشاط التسويقي وما  إف أي بعبارة أخرى
 يتحقق من إسŗاتيجية التسويق  من أداء مǼاسب ومتوافق مع اŭؤسسة ككل.

 

                                                           
 .227، ص 2016الزبوف ، دار اǼŪاف للǼشر والتوزيع ، أنيس أŧد عبد ه : إدارة التسويق وفق مǼظور قيمة   1
 .19، ص2009، دار وامل للǼشر، اأردف ،  4د إبراǿيم عبيدات : إسŗاتيجيات التسويق مدخل سلوكي، ط  2
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 اŭطلب الثاي : مفهوم الرقابة اإسراتيجية للتسويق

اأفراد Ťثل الرقابة اإسŗاتيجية تقييما شاما أداء اŭؤسسة وتكوف مسؤولية تǼفيذǿا Űصورة أوامك 
اŭوجودين Ŀ مستوى اإدارة العليا Ŀ اŭؤسسة وهدؼ إń معرفة مدى التطابق بś الǼتامج احققة واŬطط 

واŬارجية متغŚتś وإستمرار فإف اŭتابعة  اإسŗاتيجية اŭوضوعة سلفا، وحيث أف بيئŖ التسويق الداخلية
والتحليل اŭستمرين يعماف على تشخيص نقاط القوة بغرض تعزيزǿا ونقط الضعف هدؼ šاوزǿا أو تقليل 
أثرǿا Ŀ البيئة الداخلية للمؤسسة، فضا عن إستغاؿ الفرص التسويقية اŭتاحة واستثمارǿا مع اإستعداد 

رقابة اإسŗاتيجية اŭؤسسة، ولقد وردت عدت تعاريف لللبيئة اŬارجية الŖ تتواجد فيها ا منŭواجهة التهديدات 
 للتسويق ومن خاؿ البحث وجدن أها تǼقسم إń ثاث آراء:

  اتيجية للتسويق على أساس أهاŗتعرؼ الرقابة اإس ńظر اأوǼمقارنة التخطيط التسويقي وجهة ال
"الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ǿي التأكد من أف  Andreasen et Arthurمع اأنشطة الفعلية، فقد عرؼ

"Ǿفذ حسب ما م التخطيط لǼاز 1اأنشطة التسويقية تųمود جاسم الصميدعي أها "الوسيلة إŰ وأوضح ،
أقساـ التسويق، كما أها تعرؼ على أها عملية التأكد من أف الǼشاطات التسويقية تǼفذ حسب اŭخطط Ůا،  
كذلك وضع أسس ŭاحظة اإųاز وإţاذ اإجراءات التصحيحية عǼدما يكوف ذلك ضرورا، وعǼدما تكوف 

، والتاŅ فإف "مهمة الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق تتمثل Ŀ دعم اجاات التالية وǿي Ţليل 2اإŴرافات كبŚة"
3قية م القياـ العملية التقييم والرقابة"الوضع، وضع اأǿداؼ، Ţديد اŭيزانية وتǼفيذ اأنشطة التسوي

  Ų ا سبق
من التعاريف نستǼتج أف الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ǿي ůموعة اأنشطة الŖ تتمكن من خاŮا اإدارة العليا 
 من التأكد من مدى Ţقيق إسŗاتيجية التسويق لأǿداؼ اŭوضوعة، وǿو ما أكدتǾ إŮاـ فخري عǼدما عرفت

أها ůموعة اأنشطة الŤ Ŗكن إدارة التسويق من التأكد من مدى Ţقيق "بة اإسŗاتيجية للتسويق الرقا
لذلك وĿ حدود اإطار  ةإسŗاتيجية التسويق لأǿداؼ التسويقية اŭرسومة وضمن اإمكانيات و اŭوارد احدد

4"الزمř احدد ومن م Ţديد اإجراءات الازمة لتحسś اأداء أو تعديل اأǿداؼ
. 

 

                                                           
1
Andreasen et Arthur : consumers complain-does business respond, Harvard Business review, august1977,p9. 

  .160،صŰ2004مود جاسم الصميدعي:إسŗاتيجيات التسويق،مدخل كمي وŢليلي،إدارة حامد للǼشر والتوزيع،عماف، 2
3
 Kormendi .L and Toth.A :Scientific approach and application of controlling ,perfect Gazdasagi, 

Hongrie,2003,p178 
 .35، ص2013إŮاـ فخري طميلة : إسŗاتيجيات التسويق إطار نظري وتطبيقي، إثراء للǼشر والتوزيع، عماف،   4
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  اتيجية للتسػػػػػػػويقŗأف الرقابػػػػػػػة اإسػػػػػػػ śختصػػػػػػػŭمػػػػػػػن ا Śى الكثػػػػػػػŚظػػػػػػػر الثانيػػػػػػػة فػػػػػػػǼأمػػػػػػػا وجهػػػػػػػة ال
اء التسػػػػػػػػػػويقي تتمثػػػػػػػػػػل Ŀ عمليػػػػػػػػػػة اŭراجعػػػػػػػػػػة التسػػػػػػػػػػويقية ، الػػػػػػػػػػŖ تشػػػػػػػػػػمل تقيػػػػػػػػػػيم اŮيكػػػػػػػػػػل واإجػػػػػػػػػػراءات واأد

Ţتػػػػػػػػػػػاج إń مراجعػػػػػػػػػػػة أǿػػػػػػػػػػػدافها وإسػػػػػػػػػػػŗاتيجياها دورا ، وإذا إكتشػػػػػػػػػػػفت أف Ųارسػػػػػػػػػػػتها  فهػػػػػػػػػػػيللمؤسسػػػػػػػػػػػة " 
والتػػػػػػاŅ فهػػػػػػػي  ، 1التسػػػػػػويقية ضػػػػػػعيفة Ÿػػػػػػػب أف تقػػػػػػوـ بتحليػػػػػػل أنشػػػػػػػطتها عػػػػػػن طريػػػػػػق اŭراجعػػػػػػػة التسػػػػػػويقية "

واŮػػػػػػػدؼ مǼهػػػػػػػا ǿػػػػػػػو  "تعتػػػػػػػر كضػػػػػػػماف لتوجيػػػػػػػǾ اأنشػػػػػػػطة التسػػػػػػػويقية Ŵػػػػػػػو Ţقيػػػػػػػق اأǿػػػػػػػداؼ اإسػػػػػػػŗاتيجية ،
، فقػػػػػػد عػػػػػرؼ مركػػػػػز اŬػػػػػػرات اŭهǼيػػػػػة الرقابػػػػػػة 2إسػػػػػتعراض وتقيػػػػػيم إسػػػػػػŗاتيجية التسػػػػػويق والتǼفيػػػػػذ الاحػػػػػػق Ůػػػػػا"

اإسػػػػػŗاتيجية للتسػػػػػويق أهػػػػػا "Ÿػػػػػب أف اتقتصػػػػػر علػػػػػى عمليػػػػػة التحقػػػػػق مػػػػػن تǼفيػػػػػذ اأǿػػػػػداؼ بػػػػػل Ÿػػػػػب أف 
جيات والسياسػػػػػػػات والػػػػػػػرامج لظػػػػػػػروؼ تتعػػػػػػػداǿا أف تطمػػػػػػػئن اإدارة إń مǼاسػػػػػػػبة ǿػػػػػػػذǽ اأǿػػػػػػػداؼ واإسػػػػػػػŗاتي

، كمػػػػػا  3اŭؤسسػػػػػة والبيئػػػػػة اŭتغػػػػػŚة الػػػػػŖ تعيشػػػػػها وŻكػػػػػن التحقػػػػػق مػػػػػن ذلػػػػػك عػػػػػن طريػػػػػق اŭراجعػػػػػة التسػػػػػويقية"
أضػػػػػػػػػاؼ Űمػػػػػػػػػود فريػػػػػػػػػد الصػػػػػػػػػحن "أف الرقابػػػػػػػػػة اإسػػػػػػػػػŗاتيجية للتسػػػػػػػػػويق هػػػػػػػػػدؼ إń مراجعػػػػػػػػػة كفػػػػػػػػػاءة اأداء 

حيػػػػػث أف اŬطػػػػػط التسػػػػػويقية قػػػػػد أخػػػػػذ فػػػػػŗة التسػػػػػويقي بشػػػػػكل إŦػػػػػاŅ ، وǿػػػػػي تػػػػػتم علػػػػػى فػػػػػŗات متباعػػػػػدة 
مػػػػػػن الػػػػػػزمن حػػػػػػŕ تظهػػػػػػر نتامجهػػػػػػا و تػػػػػػؤي ťارǿػػػػػػا وبعػػػػػػد ǿػػػػػػذǽ الفػػػػػػŗة Ţتػػػػػػاج اŭؤسسػػػػػػة إń مراجعػػػػػػة للخطػػػػػػط 

أف الرقابػػػػػػػة  Jaideep، وĿ ذات السػػػػػػػياؽ يشػػػػػػػŚ  4التسػػػػػػػويقية العامػػػػػػػة الػػػػػػػŖ يػػػػػػػتم تǼفيػػػػػػػذǿا ومػػػػػػػدى جػػػػػػػدواǿا"
اأǿػػػػػػػػداؼ طويلػػػػػػػػة  اإسػػػػػػػػŗاتيجية للتسػػػػػػػػويق ǿػػػػػػػػي مراجعػػػػػػػػة نقديػػػػػػػػة لفعاليػػػػػػػػة التسػػػػػػػػويق عمومػػػػػػػػا فيمػػػػػػػػا يتعلػػػػػػػػق

كمػػػػػا تعمػػػػػل علػػػػػى تقيػػػػػيم مػػػػػدى قػػػػػدرة اŭؤسسػػػػػة علػػػػػى ابة اŭؤسسػػػػػة لبيئتهػػػػػا التسػػػػػويقية ،مػػػػػدى اسػػػػػتجو  اأجػػػػػل،
علػػػػػػى نقػػػػػػاط القػػػػػػوة Ţقيػػػػػػق اأǿػػػػػػداؼ التسػػػػػػويقية ، والتػػػػػػاŸ Ņػػػػػػب مراجعػػػػػػة نظػػػػػػاـ التسػػػػػػويق أكملػػػػػػǾ للحكػػػػػػم 

5والضعف Ŀ اŭؤسسة "
. 

 

 

                                                           
1
 Philip Kotler, kevin keller, Dolphine manceau : Marketing management, 14

ème
 Edition ,pearson Education, France, 

2012,p729. 
2
 Gueme Drummond ,John ensor : Strategic Marketing planning and control , Third Edition, published by Elevier 

Ltd ,USA,2008,p288.  
 .35، ص2004، 3مركز اŬرات اŭهǼية : مǼهج اŭهارات التسويق و البيع، دوف دار الǼشر، السعودية ،ط  3
 333، مصر، ص Űمود فريد الصحن : قراءات Ŀ إدارة التسويق ، الدار اŪمعية  4

5
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  اتيجية للتسػػػػػػويق مػػػػػػن وجهػػػػػػة نظػػػػػػر الثػػػػػػة مػػػػػػن خػػػػػػاؿ الفعاليػػػػػػة ، فيعرفهػػػػػػاŗوتعػػػػػػرؼ الرقابػػػػػػة اإسػػػػػػ
، Ŀ نفػػػػػػػػس  1إũاعيػػػػػػػػل السػػػػػػػػيد "أهػػػػػػػػا تقيػػػػػػػػيم دوري ŭػػػػػػػػدى فعاليػػػػػػػػة إسػػػػػػػػŗاتيجيتها التسػػػػػػػػويقية طويلػػػػػػػػة اأجػػػػػػػػل"

السػػػػػػػػياؽ جػػػػػػػػاء تعريػػػػػػػػف توفيػػػػػػػػق د عبداحسػػػػػػػػن عǼػػػػػػػػدما عػػػػػػػػرؼ "الرقابػػػػػػػػة اإسػػػػػػػػŗاتيجية للتسػػػػػػػػويق أهػػػػػػػػا الǼػػػػػػػػوع 
اأخػػػػػŚ مػػػػػن أنػػػػػواع الرقابػػػػػة التسػػػػػويقية حيػػػػػث يتطلػػػػػب اأمػػػػػػر الرجػػػػػوع Ŀ كػػػػػل فػػػػػŗة زمǼيػػػػػة إń الػػػػػوراء مػػػػػن أجػػػػػػل 

، وǿػػػػػػو مػػػػػػا تؤكػػػػػػدǼǿ ǽػػػػػػاء عبػػػػػػد اūلػػػػػػيم سػػػػػػعيد Ŀ تعريفهػػػػػػا أف 2التأكػػػػػػد مػػػػػػن Ţقيػػػػػػق الفعاليػػػػػػة التسػػػػػػويقية ككػػػػػػل"
الرقابػػػػػة اإسػػػػػŗاتيجية للتسػػػػػويق تتعلػػػػػق بدرجػػػػػة فعاليػػػػػة الǼشػػػػػاط التسػػػػػويقي ككػػػػػل، حيػػػػػث Ÿػػػػػب علػػػػػى اŭؤسسػػػػػة 
إعػػػػػػادة الǼظػػػػػػر Ŀ أǿػػػػػػدافها واسػػػػػػŗاتيجياها وسياسػػػػػػاها واŬطػػػػػػط والػػػػػػرامج الػػػػػػŖ تتبعهػػػػػػا وذلػػػػػػك للتغػػػػػػŚ اŭسػػػػػػتمر 

الػػػػػػػػػػذي يǼػػػػػػػػػػتج عǼػػػػػػػػػػǾ عػػػػػػػػػػدـ ماممػػػػػػػػػػة اأǿػػػػػػػػػػداؼ واإسػػػػػػػػػػŗاتيجيات والسياسػػػػػػػػػػات ŮػػػػػػػػػػذĿ ǽ البيئػػػػػػػػػػة التسػػػػػػػػػػويقية 
 . 3الظروؼ"

إنطاقا من كل ما سبق من التعاريف نستǼتج أف الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ǿي نظاـ فرعي للرقابة 
ويقية كأداة ŭعرفة التسويقية يساعد اإدارة العليا على تقييم مدى فعالية اأداء التسويقي وتستخدـ اŭراجعة التس

ورصد أǿم التغŚات Ŀ البيئة الŖ من شأها أف تؤثر على اأداء التسويقي، ومن م Ţديد اإجراءات الازمة 
لتحسś اأداء أو تعديل اأǿداؼ، وšدر اإشارة Ǽǿا إń أنǼا نقصد من خاؿ ŞثǼا الرقابة اإسŗاتيجية 

التسويقية وليس الرقابة على اإسŗاتيجية للتسويق، ويكمن الفرؽ Ŀ أف  للتسويق رقابة اإدارة العليا للوظيفة
تتمثل Ŀ السعي  كما أها اإسŗاتيجية التسويقية تعتر أحد عǼاصر الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق، على الرقابة

ارنة الǼتامج مع اŬطة Ūعل إسŗاتيجية التسويق تسĿ Ś اإšاǽ الصحيح اŭخطط Ůا، ويتم مراقبتها من خاؿ مق
 اإجراءات التصحيحية. لتحديد اإŴرافات واţاذ

 
   اŭطلب الثالث : اūاجة للرقابة اإسراتيجية للتسويق 

تعتر الرقابة اإسŗاتيجية اūلقة اأخŚة الŖ تكتمل ها عملية اإدارة اإسŗاتيجية ، وتتضمن ǿذǽ اŭرحلة        
الǼشاطات اŭختلفة للمؤسسة ذات العاقة بتǼفيذ اإسŗاتيجيات اŭطبقة ما فيها التسويق، أي إحكاـ الرقابة على 

أف اإدارة بعد اإنتهاء من صياغة وإختيار وتǼفيذ اإسŗاتيجية Ÿب عليها توظيف آلية مǼاسبة للرقابة لضماف نتامج 
تيجي مفهوما يؤثر على أداء اŭؤسسات أنǾ يركز ǿذا و"يعد اŬيار اإسŗا تتامم وطموحات اŬيار اإسŗاتيجي،

                                                           
 .89،ص  2004إũاعيل السيد: التسويق، الدار اŪامعية ، اإسكǼدرية ،  1
 31، ص1997التǼافسية للتصدير، دار الǼهظة العربية ، مصر ، د عبد احسن : التسويق وتدعيم القدرة  2
 .327، صǼǿ1993اء عبداūليم سعيد: إدارة التسويق ،بدوف دار الǼشر ، مصر   3
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اإدارة، كما يعد اŬيار اإسŗاتيجي ذا فامدة أنǾ يركز أوا على اŭؤسسة، وŸمع بشكل على كيفية تفكŚ وعمل 
مستمر معلومات على حاجات الفئات اŭستهدفة وقدرات اǼŭافسś وانيا استخداـ ǿذǽ اŭعلومات لتوليد قيمة 

 .1لمستهلكś بشكل دامم"عالية ل
إا أف عددا من اŭختصś يعدوف اŭؤسسة ذات اأداء اŪيد ǿي القادرة على إنشاء القيمة لزامǼها أوا م     

إعتبارǿم مصدرا Ůذǽ القيمة ووسيلة إنشامها،وǿذا ما Żثل أǿم اأǿداؼ الŖ تسعى إń  انيا ŭساميها وأفرادǿا
 معŘ أف اŭؤسسة لديها ǿدفŢ : śقيقها أغلب اŭؤسسات

 ؛تلبية حاجات ورغبات الزامن -

 .Ţقيق أعلى عامد على اإستثمار -
 :والشكل التاŅ يبś أǿداؼ اŭؤسسة

 
 ( أǿداف اŭؤسسة13الشكل رقم)

 
 
 
 
 

مليات ، دار حامد للǼشر اŭصدر:أكرـ أŧد الطويل ، علي وليد عبادي :إدارة سلسة التجهيز وأبعاد إسŗاتيجية الع
 .118، ص2013ماف ،والتوزيع، ع

 
سوؼ يؤدي الضرورة إń  مع اأخذ بعś اإعتبار تكلفة اǼŭتج فإذا ŤكǼت إدارة التسويق من Ţقيق رضا الزبوف

Ţقيق اŮدؼ الثاň وǿو عوامد على اإستثمار والتاŻ Ņكن القوؿ أف اأداء اŪيد للتسويق سوؼ يǼعكس على 
 .اأداء الكلي للمؤسسة

 
 

 

                                                           
1
 Slater and Narver :Marketing orientation and the learning organisation ,Journal of marketing,vol59,1995,p63. 

ΕسساΆϤال Ϧبائΰال 

Εضاء الحاجاέ· 

έاϤثΘاإس ϰعل Ϊق عوائϴتحق 

ΔسسΆϤال Ϧبائΰال 

Εضاء الحاجاέ· 

έاϤثΘاإس ϰعل Ϊق عوائϴتحق 
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 :لرقابة اإسراتيجية للتسويقاأسباب  .1

للبيئة اŬرجية أدى إń استحالة أي مؤسسة تǼفيذ اسŗاتيجيتها التسويقية إف اŪوانب اūركية والديǼاميكية   
وǿي متأكدة كل التأكد أف نتامجها ستؤدي ها إŢ ńقيق اأǿداؼ ، وŻكن إستǼتاج أسباب اūاجة للرقابة 

 śاتيجية للتسويق من خاؿ تبيŗواإس Ŗاتيجية والتسويق والŗاإدارة اإس śالعاقة ب Śكن توضيحها  أشŻ
:Ņ1كالتا

 

  اتيجية تعتمدŗذلك التعامل ، وأف اإدارة اإس Ŀ كمها صفة الاأكدŹ ةŚبيئة متغ Ŀ ؤسسة تعملŭا
إستكشاؼ الطريق اجهوؿ Ŀ عمل اŭؤسسة وصوا إń ما تريد ŢقيقǾ، ويعتر الǼشاط التسويقي ǿو الǼشاط 

كوف اأساس اŭهم Ŀ تزويد اإدارة يف ااخرى والتاŅ فإنǾ ساأكثر ارتباطا مع البيئة من بقية الوظام
 ؛Żكن إستكشافŭ Ǿعرفة ذلك الطريق اجهوؿ للوصوؿ إń أǿداؼ اŭؤسسة اإسŗاتيجية اإسŗاتيجية بكل ما

 

  شاط التسويقي دور أساسي ومهمǼاتيجي للمؤسسة  يكوف للŗأي مستوى من مستوات التخطيط اإس Ŀ
ذلك اŭستوى التخطيطي ، ولعل السبب Ŀ ذلك ǿو أف الǼشاط التسويقي مسؤوؿ عن إيصاؿ Ŀ حلقات 

بذات الوقت ، والتاų Ņاح  űرجات اŭؤسسة إń السوؽ وتقدŉ اŭعلومات اŭطلوبة إستمرار ذلك العمل
 ؛التخطيط لذلك اŭستوى من اأعماؿ يرتبط إń حد كبŚ بǼجاح الǼشاط التسويقي

 

  Śسبة للمسؤولية الكثǼو الǿ داؼ تسويقية كماǿي أǿ مرحلة سابقة Ŀ كانت Ŗداؼ الǿمن اأ
اإجتماعية للتسويق ، أخاقيات التسويق...إł، قد أصبحت اليوـ أǿداؼ إسŗاتيجية والتاŅ إنصب إǿتماـ 

 .اإدارة اإسŗاتيجية على Ţقيق ǿذǽ اأǿداؼ

تمثل Ŀ الرقابة اإسŗاتيجية الŖ تتأكد من خاŮا اإدارة العليا على إستكماؿ اإسŗاتيجية التسويقية ت إف  
اŭسار الصحيح ŭا تقوـ بǾ من أنشطة وفعاليات تسويقية تصب Ŀ أǿدؼ اŭؤسسة اإسŗاتيجية ، فضا عن 

، ولعل أǿم   استغاؿ الفرص التسويقية اŭتاحة واستثمارǿا مع اإستعداد ŭواجهة التهديدات Ŀ البيئة اŬارجية
فالǼجاح اŭاŅ " تسويق مفهومǾ اūديث Ŀ اŭؤسسةدور الǿو أسباب اūاجة للرقابة اإسŗاتيجية للتسويق 

الزامن  ، وذلك انطاقا ما يقدمǾ من مǼافع للمǼتج )اŭؤسسة( من جهة و2للمؤسسة يعتمد على ųاح التسويق"
واجتمع من جهة أخرى ، فمن نحية اŭؤسسة يساعدǿا على Ţقيق ربح أكر واستمرارية أطوؿ Ŀ السوؽ ومن 

                                                           
 .41إسŗاتيجيات التسويق ، مرجع سبق ذكرǽ ، صامر البكري :   1

2
 Philip Kotler,keller kiven :Marketing Management, 12

ème
 Edition ,Paris,2006,p7. 
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وذلك  ǿامة جدا وجب مراقبتها التسويق أنشطة تعترحاجاتǾ ورغباتǾ،كما  نحية الزبوف يضمن لǾ إشباع
مكلف للمؤسسة مثا سيكوف  من ورغباهم اūقيقيةدراسة السوؽ ومعرفة حاجات الزا خطأ Ŀلتكلفتها العالية فأي 

والتاŅ عدـ Ţقيق أǿدافها، ومŻ ǾǼكن القوؿ أف ųاح الوظيفة  عزوؼ الزامن على شرامهادي إń أها سوؼ تؤ 
 التسويقية ǿوųاح اŭؤسسة ككل .

 
 أمية الرقابة اإسراتيجية للتسويق .2

 ،الديǼاميكية ،للتسويق بشكل كبĿ Ś اŭؤسسات الŖ تتسم اūركيةتتجلى أمية الرقابة اإسŗاتيجة     
التداخل والتعقيد Ŀ أنشطتها Ųا يستلزـ وجود رقابة Ůذǽ اأنشطة ŭا تقدمǿ Ǿذǽ اأخŚة من معلومات 

والتاĿ،  Ņ اŭؤسسة من جهة ومدى التقدـ Ŀ إųاز اأǿداؼ من جهة أخرى تكشف نقاط القوة والضعف
Ǽقيقتعطيūاتيجية للتسويق من يا اأسباب اŗراؼ اأداء التسويقي، وتظهر أمية الرقابة اإسŴا ńأدت إ Ŗة ال

 خاؿ:
  Śطط مع التغŬاتيجية للتسويق  اتالتأكد من توافق اŗستجدات البيئية فالرقابة اإسŭالظروؼ وا Ŀ

تساعد اŭؤسسة على التكيف مع البيئة اŭتغŚة استمرار ، وذلك ŭا تتسم بǿ Ǿذǽ اأخŚة من تقلبات سريعة 
 .ء كاف على مستوى البيئة العامة أو اŬاصةاوعدـ القدرة على التǼبؤ الدقيق ما سيحدث Ŀ اŭستقبل سو 

 

  سيق أنشطتها التسويقية ، "فوظيفةǼؤسسة رؤية شاملة داخليا وخارجيا ، كما تساعد على تعزيز تŭ ققŢ
التǼسيق اŭدرجة Ŀ الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق تتمحور حوؿ تعديل Űتوى űتلف اŬطط التسويقية من جهة 

وذلك  رفة عوامل الضعف الŖ تعاň مǼها، كما ŤكǼها من مع 1والتǼسيق الشامل مع الوظامف من جهة انية" 
2من خاؿ:

 

 ؛اūكم على اأداء الكلي إدارة التسويق ومدى مسامتها Ţ Ŀقيق أǿداؼ اŭؤسسة   -

 ؛Ţديد اŪهود التسويقية الضامعة واŭستخدمة إستخداما سيئا Ųا يسبب زادة التكاليف التسويقية  -

 السويقية اŭؤداة.Ţديد نقاط القوة والضعف Ŀ الوظامف   -

 

                                                           
1
 Zerres.c : hand buch marketing controlling, awflage, Berlin,2006,p3 

 .575،ص1993د فريد الصحن : مبادئ التسويق ، الدار اŪامعية ،اإسكǼدرية ،  2
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  تضمن وجود Ŗمن معلومات ال ǽاتيجية للتسويق من خاؿ "ما تفرزŗكما تظهر أمية الرقابة اإس
، وذلك من خاؿ تعميق 1اŭؤسسة Ŀ اŭدى الطويل مع خلق وإستحداث إمكانت الǼجاح Ŀ اŭستقبل "

ا تدفق اǼŭتجات اŪديدة واإبتكارات Ŀ انطاقا من أف موقف وتصرفات اǼŭافسś وكذ ؛عاقتها مع الزبوف
اأسواؽ والتغŚات اإجتماعية السريعة الŢ Ŗدث Ŀ مواقف الǼاس من حيث دخلهم ومستواǿم وأفكارǿم 

 رقابة وتقييم الǼشاط التسويقي، أي ،ومن حيث إšاǿاهم وسلوكهم ، كل ǿذǽ التغŚات تزيد من أمية متابعة
من خاؿ تطوير نظاـ الرقابة  مؤسستهم أف إدراج رضا الزبوف كأولوية Żكن اŭديرين اإسŗاتيجيś من Ţسś كفاءة "

الذي يسمح بتقييم مدى إŸابية إتصاؿ موظفيهم مع الزبوف وذلك للوقوؼ على مدى اūاجة لرامج تدريبية 
 تماـ اŭخطط اإسŗاتيجي وذلك أها ŤكǾǼ من معرفة :وŢضى عملية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق اǿ، 2إضافية"

 ؛مدى ماممة اأǿداؼ والسياسات واإسŗاتيجيات التسويقية للتغŚات Ŀ الظروؼ البيئية -

 ؛مدى ماممة التǼظيم  اŬاص إدارة التسويق لتحقيق اأǿداؼ التسويقية  -

أنظمة اŭعلومات التسويقية إحتياجات اŭؤسسة  مدى تǼاسب أنظمة التسويق اŬاصة التخطيط والرقابة وأيضا -
 ؛من الǼاحية التسويقية

لية العǼاصر اŬاصة اŭزيج التسويقي ومدى ماممتها لتحقيق أǿداؼ اŭؤسسة واستغاŮا للفرص امدى فع -
 التسويقية اŭتاحة.

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 Noemi hadju :Strategic and operative marketing controlling, club of Economics in misklc, vol 9,berlin,2013,p25 

 
2
   Ύأثره Δϳجϳاإسترات ΔبΎالرق : ϲنΎن تركمΎف ، حنϳطϠف عبدالϳطϠمرجع سبق ذكره ، صعبد ال ،Δأداء المنظم ΔϳلΎدة فعΎϳز ϰϠ00ع. 
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 اŭبحث الثالث: موقع الرقابة اإسراتيجية من الرقابة التسويقية

ما أف الرقابة اإسŗاتيجية ǿي نظاـ فرعي للرقابة التسويقية هدؼ إń التأكد من مدى ماممة        
اإسŗاتيجيات التسويقية للتغŚات Ŀ الظروؼ البيئية، فا بد أف تتم عملية رقابة أداء Ŧيع اأنشطة التسويقية 

اإسŗاتيجية للتسويق كعǼصر من عǼاصر الرقابة مختلف مستواها، وسǼبś من خاؿ ǿذا اŭبحث مكانة الرقابة 
 التسويقية.

 اŭطلب اأول : الرقابة اإسراتيجية نوع من أنواع الرقابة التسويقية

أف الرقابة التسويقية من السعة مكاف Şيث أها تشمل كافة اأنشطة التسويقية الŖ تؤدى  Kotlerأوضح       
Ŀ اŭؤسسة وا يتعلق اأمر Ŀ اŪانب التسويقي فقط، كما أها ا تتعلق مستوى واحد من مستوات إدارة التسويق 

 واعتمد أربعة أنواع: وعليǾ فقد حدد اأنواع الرميسية الŖ تدور حوŮا الرقابة التسويقية

 ؛اŬطة السǼويةالرقابة على  -

 ؛الرقابة على الرŞية  -

  ؛ءةالرقابة على الكفا -

 .الرقابة اإسŗاتيجية  -

ويوضح اŪدوؿ التاŅ  اŭستوى اإداري اŭسؤوؿ عن كل نوع من أنواع الرقابة والغاية مǼها وكذا اأدوات اŭستخدمة 
.Ǿقياسها ومتابعت Ŀ 
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 (أنواع الرقابة التسويقية 11اŪدول رقم) 
 

 اأدوات اŭستعملة الغاية منها اإدارة اŭسؤولة نوع الرقابة

 
 

 الرقابة على اŬطة السنوية

 اإدارة العليا 

 اإدارة الوسطى 
التأكد من أف أǿداؼ 
اŬطة قد م Ţقيقها وŢديد 

 اأشطة التصحيحية

 بيعاتŭليل اŢ 

 صة السوقيةūليل اŢ 

  ليل اإنفاؽ علىŢ
 اŭبيعات

 Ņاŭالتحليل ا 
 
 

 الرقابة على الرحية

التأكد عما إذا كانت  مراقبوا إدارة التسويق   
اŭؤسسة Ţقق أراح أو 

 خسامر

 دراسة الرŞية من خاؿ -
 تجǼŭا 
 Ŀطقة جغراǼم 
 زمة السوؽš 
  وات التوزيعǼق 

 
 

 الرقابة على الكفاءة

مراقبوا إدارة التسويق 
 التǼفيذيوف واإستشاريوف

تقييم وŢسś كفاءة اإنفاؽ 
 ،وأثر الǼفقات التسويقية 

 Ţليل كفاءة كل من :
  القوة البيعية 
 اإعاف 
 بيعاتŭترويج ا 
 التوزيع 

 
 

 الرقابة اإسراتيجية

 اإدارة العليا 
 راجعŭالتسويقي  ا 

 

معرفة ما إذا كانت اŭؤسسة 
تستغل أفضل الفرص 

يتعلق اأسواؽ خاصة فيما 
 واŭبيعات والقǼوات التوزيعية

 قياس فعالية التسويق 
 راجعةŭةالتسويقي ا 
  سؤوليةŭمراجعةا

 اإجتماعية

 

Source :Philip kotler, Kevin keller :Marketing Management, op cite,p729. 

  
التسويقية ، وǿي مهمة Ţ Ŀليل نتامج اأداء من خاؿ اŪدوؿ أعاŻ ǽكن التفرقة بś أربعة أنواع من الرقابة 

 .التسويقي
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 :الرقابة على اŬطة السنوية .1

تعد الرقابة على اŬطة السǼوية الǼوع اأوؿ من أنواع الرقابة التسويقية، والغرض الرميسي مǼها ǿو        
التأكد من أف اŭؤسسة قد حققت اŭبيعات واأراح واأǿداؼ اأخرى الŖ م وضعها Ŀ اŬطة السǼوية 

 :(04وتشتمل على اŬطوات اأربع اŭوضحة Ŀ الشكل رقم)
 

خطوات الرقابة على اŬطة السنوية( 14الشكل رقم)  

إţاذ اإجراءات التصحيحية           تقييم اأداء           وضع اأǿداف             قياس اأداء                  

 

 

Source :Philip kotler, Kevin keller :Marketing Management, op cite,p729. 

:Ŀ عملية الرقابة تتمثل Ŀ تبعةŭطوات اŬأف ا ǽيتضح من الشكل أعا 

لذي تريدǽ ا Ÿب أف Ţدد اإدارة أǿداؼ اŬطة السǼوية الǼسبة لكل شهر أو فصل أو فŗة أخرى وŢدد ما -
 ؛الضبط

 ؛ŭعرفة ما الذي م ŢقيقǾ الفعلŸب قياس اأداء التسويقي  -

 ؛Ÿب أف تقوـ بتقييم اأداء وŢديد أسباب اإختاؼ بś اŭتوقع والفعلي -

 اţاذ اإجراءات التصحيحية لتقليص الفجوات بś اأǿداؼ وأداء اŭؤسسة. -

اأǿداؼ م قياس ويعتمد ǿذا الǼوع من الرقابة على ما يعرؼ اإدارة اأǿداؼ، وǿي تقوـ على أساس Ţديد 
وأخŚا اأعماؿ التصحيحية اŭطلوبة  ،اإųازات الŖ م Ţقيقها م تشخيص وŢليل اإŴرافات وŢديد أسباها

 ŭعاŪة ǿذǽ اإŴرافات وŻكن اإشارة إń أǿم أساليب الرقابة على اŬطة السǼوية:

 بيعاتŭليل اŢ دǿبيعات الفعلية ومقارنتها أŭي تقييم اǿبيعات : وŭوضوعة، فإذا كانت اŭبيعات اŭاؼ ا
الفعلية Ŀ طريقها للتحقق فإف حالة اŭؤسسة سواء اūالية أو اŭستقبلية عادة ما تكوف على ما يراـ، أما إذا كانت 
أقل من اŮدؼ فإنǾ يقع على عاتق إدارة التسويق القياـ اإجراءات التصحيحية الضرورية ، كما Ÿب عليها أف 

 ϥأ Ϊϳήا تΫما 

 ؟تحقق

 ϱάما ال
 ϥأ ϲبغϨϳ

 ؟ϧفعله

 هل تم تحقϴق  لϤاΫا حΙΪ؟

 اأهΪاف؟
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تحليل تفصيلي للمبيعات كأف تقوـ بتحليل اŭبيعات حسب اǼŭاطق اŪغرافية، حسب اǼŭتجات، وŢليل تقوـ ب
 اŭبيعات حسب العماء.

 صة السوقيةūليل اŢ  بيعات احققةŭعبارة عن مقارنة ا Ǿبيعات لوجدن أنŭليل اŢ ńإذا نظرن إ :
بديل آخر لقياس اأداء  الفعالة ، ومن م فإف Ǽǿاؾوǿذا ا يكفي لتحقيق الرقابة اŭبيعات اŭستهدفة 

وǿو Ţليل اūصة السوقية للمؤسسة، والŖ من خاŮا Żكن اūكم على أداء اŭؤسسة مقارنة أداء  التسويقي
عية لكن Żكن جدا أف تكوف نسبة ييوضح Ţليل اŭبيعات أف اŭؤسسة حققت أǿدافها الب اǼŭافسś ، فقد

 Ųا يؤدي إń تراجع مركزǿا التǼافسي. أكر من نسبة ما حققتǾ اŭؤسسة من اŭبيعات  زادة حجم السوؽ

 

 ليل تكلفة التسويقŢ اإعتبار śأهما ا أخذاف بع śصرين السابقǼا ياحظ من خاؿ العŲ :
 ية مقبولةبيعات وتتحصل اŭؤسسة على حصة سوقتحقق أǿداؼ اŭتعǼصر مهم  أا وǿو التكلفة ، فقد 

ولكن Żكن أف تكوف على مستوى عاŅ من التكلفة ، ومŻ ǾǼكن القوؿ أف Ţليل التكلفة لتقييم اأداء 
التكاليف الفعلية لأنشطة التسويقية وǿذا أمر ضروري لتخصيص  ىالتسويقي تعطي معلومات تفصيلية عل

 .موارد اŭؤسسة

 

 Ņاŭب أف تقوـ اإدارة برقابة العامد الذي التحليل اŸ :سبة لرأسǼبيعات الŭا Ǿحققت  ǽاؿ إعتبارŭا
من أǿم ما يركز عليǾ اŭسامś "فاإدارة العليا تركز إǿتمامها على الǼواحي اŭالية خاصة بياف الدخل، إها تعلم 
أف احللś من خارج اŭؤسسة سيعلقوف على دخلهم اŭاŅ ، إذا كاف دخلهم اŭاŅ)مكتسباهم اŭالية( متدنية أو 

رأس اŭاؿ أكثر و  سهم اǼŭخفضأقل من التوقعات فسيقود ǿذا اŭستثمرين إń بيع أسهمهم وŸعل سعر ال
 .1تكلفة"

 

  الرقابة على الرحية : .2

الرŞية اإضاؼ إń الرقابة من خاؿ اŬطة السǼوية، فإف اŭؤسسات Ŀ حاجة إń أف هتم مؤشرات       
التوزيعية...إł، وتفيد الرقابة على اأراح Ŀ  والقǼوات العماء ،اǼŭاطق ،تلفةلقياس رŞية اǼŭتجات اŭخ

 Ŀ ؤسسةŭديد مسامة أنشطة اŢ اؿů Ŀ اتيجيŗاذ القرار اإسţإ Ŀ صوؿ على معلومات للمساعدةūا

                                                           
  .213 واريخ الǼشر(، ص بلددوف ، )  ابكر، مكتبة جرير فليب كوتلر يتحدث عن التسويق ، ترŦة فيصل عبده  1
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حŕ  عǼاصر اǼŭتجات أو اأنظمة الŖ تقدمها Ţقيق ǿدؼ الربح، أي أها Ţتاج إń تقييم كل عǼصر من
 Ŗتتوسع فيها وتلك ال Ŗها تقدير اجاات الǼكŻ تعظم من إستغاؿ Ņها  والتاǼسحب مǼتقللها أو ت

إمكانها ، إذف ǿذǽ اŭعلومات توضح إدارة التسويق حجم الǼفقات واإيرادات لكل نشاط بغية ţفيض 
 الǼفقات الزامدة أو تكريس اŪهود لتحقيق إيرادات أكر.

     Ŀ طة التسويقية للمؤسسة عن دوهاŬديد جودة أداء اŢ ńليل التكلفة يهدؼ إŢبيعات وŭليل اŢ كما أف
حś أف اعتماد Ţليل الرŞية يستخدـ Ŀ الرقابة على أداء اŭبيعات والكلف ومعرفة اأراح، الŖ توفر 

اţاذ اإجراء التصحيحي اǼŭاسب، ويتم Ţليل ورŞيتها والŖ تساعد Ŀ  اŭعلومات الازمة عن أداء اŭؤسسة
  1الرŞية وفق اŬطوات التالية:

 

 ńطوة اأوŬفقات الوظيف اǼديد الŢ:ي عملية قياس نفقات كل نشاطǿسبة  ية وǼوتتمثل ب ǾارستŲ تتم
 ؛مئوية إń حجم الǼشاط مع استبعاد اأنشطة الŖ يتم Ųارستها خارج موقع اإنفاؽ

 
  طوةŬفقات الوظيفية لكل نشاط حيث يتم الثانية:اǼال Śبيعات لكل نشاط  حساب أشŭحجم نفقات ا

 ؛وتقسم على عدد طلبات البيع للحصوؿ على معدؿ اإنفاؽ لكل طلبية بيع
 
 : طوة الثالثةŬسارة، اŬديد الربح واŢ صل عليها من نفقات تعتمد إدارة التسويق على البŢ Ŗيانت ال    

ت لكل نشاط أو موقع تسويقي أو قǼاة تسويقية Ţ Ŀديد الربح أو اŬسارة لكل جزء أو نشاط ومن م إيراداو 
 Ţديد الرŞية أو اŬسارة اإŦالية للمؤسسة ككل.

 واعتمادا على ما سبق Żكن القوؿ أف الرقابة على الرŞية ǿي:    
Ţقق أراحا الŖ اŭواقع والقǼوات التسويقية للسلع واŬدمات  ،Ţليل الرŞية: الŖ هدؼ إń معرفة اأنشطة -

Ǽيةهوأي مŞمربح أو أقل ر Ś؛ا غ 

إţاذ القرارات التصحيحية : ا يكفي Ţليل الرŞية Ŀ معرفة اأنشطة الŢ Ŗقق أراح من اأنشطة الŖ تكوف  -
Ŀ  ععلى معلومات ŤكǼها من معاŪة الوض أقل رŞية بل ǿذا التحليل يكوف قاعدة تتحصل عليها إدارة التسويق

 حالة عدـ Ţقيق اأǿداؼ اŭرغوبة )اأراح(.

 

                                                           
1
 Frank George : annotatedinstructor’s edition of marketing,4th Ed prentice-hall inc, 1989,p537. 
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 :الرقابة على الكفاءة التسويقية .3

Ǿن تواجǿالوقت الرا Ŀ ؤسساتŭأفرزها بيئة اأعماؿ  ا Ŗاات الūشاط التسويقي بعض اǼما يرتبط ال
اŭعرفة بدا من زادة العامد Ŀ ظل اإنفاؽ اŭتزايد على ůمل اŭعاصرة وتوجهاها اŭتمثلة التحوؿ Ŵو تعظيم 

اأنشطة التسويقية، اأمر الذي يدفع إšاǽ اūاجة إń قياس أثŚ التسويق ما يعزز من قǼاعات اŭؤسسة مررات 
ų تقرير Ŀ اũا، وعلى وفق ذلك " تعد الكفاءة التسويقية معيارا حاǿفقات التسويقية وجدواǼؤسسة من الŭاح ا

عدمǾ والŻ Ŗكن أف تعرؼ على أها القاعدة للمقارنة بś اŭؤسسات على أساس نسبة اŭدخات اŭطلوبة 
، حيث تشŚ اŭخرجات إń دخل التسويق الǼاتج من رضا اŭستهلك عن السلع 1للوصوؿ إń تلك اŭخرجات"

راس اŭاؿ،  فة الداخلة Ŀ العملية التسويقية كالعمل،واŬدمات ، كما تشŚ اŭدخات إń تكاليف العǼاصر اŭختل
واإدارة، وبذلك تتضح أف الكفاءة التسويقية ǿي التغŚ الذي يقلل تكلفة اŭدخات إųاز وظيفة معيǼة وبدوف 
 Ŀ ǾǼالذي يقلل من التكلفة لك Śدمات، أي" أف التغŬخرجات من السلع واŭا ǽاš śستهلكŭاعة اǼأي تقليل لق
الوقت ذاتǾ يقلل من قǼاعة اŭستهلكš śاǽ اǼŭتجات واقعيا ǿو تقليل من الكفاءة التسويقية، وإذا رغب 

ŭتبط أساسا الكفاءة اŚلو كاف بتكاليف عالية فإف ذلك س ŕالعديد من أنواع السلع وح Ŀ ستهلكوف
   2التسويقية." 

صعوبة قياس اǼŭفعة اإستهاكية أي الǼاتج وتعد عملية قياس ورقابة الكفاءة التسويقية صعبة بسبب 
الǼهامي للǼشاط التسويقي والذي يتمثل Ŀ إشباع رغبات اŭستهلك، ويتضمن ǿذا الǼوع من الرقابة التسويقية 
قياس űرجات الǼشاط التسويقي اŭقارنة اŭدخات، والتعرؼ على مدى Ţقيق اأǿداؼ التسويقية للمؤسسة 

Ǽة، والرقابة على الكفاءة تشمل عدة ůاات من اجاات التسويقية مǼها على سبيل اŭثاؿ أقل التكاليف اŭمك
الرقابة على اŭبيعات، والرقابة على اإعاف، والرقابة على اǼŭافذ التوزيعية ومقارنة إنتاجية ǿذǽ اأنشطة خاؿ 

الرقابة على الكفاءة التسويقية Ťس جانبś، سǼوات űتلفة وايضا مقارنتها مع اǼŭافس، وŲا تقدـ Żكن القوؿ أف 
اأوؿ  رقابة تكاليف اأداء التسويقي والعمل على إŸاد إجراءات تؤدي إţ ńفيضها، واŪانب الثاň رقابة اǼŭافع 

 التسويقية والعمل على إŸاد اŬطوات التصحيحية من أجل زادها دوف زادة التكاليف.
 
 

                                                           
1
 Luis fernando angolo : The effect of marketing efficiency, Brand Equity and customer satisfaction on firm 

performance, university of bercelona Business Economics Departement, spanish, 2007,P56. 
، 32، العدد سعدوف د جثŚ : أثر نظاـ اŭعلومات التسويقي الصحي Ŀ زادة كفاءة أداء مقدـ اŬدمة الصحية، ůلة كلية بغداد للعلوـ اإقتصادية  2

 49، ص2012العراؽ، 
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 الرقابة اإسراتيجية : .4

ŝانب الرقابة على تǼفيذ اŬطط السǼوية تتمثل الرقابة اإسŗاتيجية Ŀ الǼوع اأخŚ من أنواع الرقابة    
والرقابة على الرŞية وكذا على الكفاءة، حيث يتطلب اأمر من إدارة التسويق Ŀ اŭؤسسة الرجوع كل فŗة زمǼية 

تسويقية ككل ، وǿي تتم على فŗات متباعدة حيث أف معيǼة إń الوراء من أجل التأكد من Ţقيق الفعالية ال
اŬطط خاصة اإسŗاتيجية مǼها قد أخذ فŗة من الزمن حŻ ŕكن اūكم على نتامجها، والتاŅ فإف اŭؤسسة 
Ţتاج إń مراجعة خططها التسويقية، وا Ÿب أف تقتصر الرقابة على عملية التحقق من تǼفيذ اأǿداؼ بل 

ǿب أف تتعداŸدافهاǿؤسسة وأŭقرارات ا śوالفرص والتهديدات  ا أف تطمئن اإدارة وتتأكد من مدى التوافق ب
اŭوجودة Ŀ بيئتها الداخلية واŬارجية ، حيث أف التسويق أحد اجاات الرميسية الŢ Ŗدث فيها معدات 

رة أف تعمل اŭؤسسة على رصد ومراقبة التقادـ نظرا للتغŚات السريعة Ŀ البيئة التسويقية ، وǿذا يتطلب الضرو 
 Śالطلب نتيجة للتغ Ŀ Śها التغǼالبيئة ، والذي أي من مصادر عديدة م Ŀ اتيجيŗاإس Śعملية التغ

بديلة، أي أف الرقابة اإسŗاتيجية هدؼ إń إستقصاء وتلمس اšاǽ اŭؤسسة الǼتجات اŭالتكǼلوجي مثا أو 
ا اŭعلǼة والضمǼية ، وŢقيق إسŗاتيجيتها وقدرها على اإųاز واأداء Ŀ ظل البيئة وحركتها Ŵو Ţقيق أǿدافه

، وأمية ǿذا الǼوع من الرقابة يكمن Ŀ أف التغŚ اإسŗاتيجي الذي يرتبط مباشرة ويؤثر على واǼŭافسة الشديدة
ما يسمى اŭراجعة التسويقية والŖ  بقاء اŭؤسسة ، وإف أǿم أدوات العمل للقياـ هذا الǼوع من الرقابة يتمثل

Ŀ ا التفصيلŮاوǼتǼالفصل القادـ. س  
 

 اŭطلب الثاي: الرقابة اإسراتيجية مستوى من مستوات الرقابة التسويقية
 Ŀ دة إليهاǼسŭهاـ اŭيعها مسؤولية اŦ ؤسسة وتتحملŭاإدارة على مستوى ا Ŀ يوجد عدة مستوات

واضحة اŭعاŃ ، وعلى غرار ذلك فإف الرقابة التسويقية ţتلف مستواها اختاؼ ǿذǽ ظل وجود اسŗاتيجية 
اŭستوات ، والتاŅ فإف Ǽǿاؾ ثاث مستوات رقابية تعمل على زادة احتمالية Ţقيق اŬطط والسياسات 

 (05التسويقية مثل ما يوضحǾ الشكل رقم)
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 سويقية( : مستوات الرقابة الت 15الشكل رقم) 
 
 
 
 
 
 
 
 

، نبيل خليل مرسي: إدارة اأعماؿ،ط  .345،ص1999، مكتبة الشقري، السعودي،2اŭصدر: د مصطفى اŬرشوـ
 

 
 : Żكن التمييز من خاؿ الشكل ثاث مستوات من الرقابة التسويقية

 ستوى التشغيليŭستوات اإدارية الدنيا من خاؿ الرقابة على اŭمديري ا Ǿوع من الرقابة يقوـ بǼذا الǿ :
وكفء  فعاؿماؿ بشكل عوتوضع نظم الرقابة التشغيلية لضماف سŚ اأ اإشراؼ على تǼفيذ اŬطط التشغيلية،

وحŕ تضمن اŭؤسسة سŚ اأعماؿ اليومية وفق للخطط واأǿداؼ اŭرسومة ، والتاŅ فالرقابة التشغيلية للتسويق 
تتضمن متابعة تǼفيذ اŬطط التسويقية والتعرؼ على الǼتامج اليومية، واţاذ اŭوقف التصحيحي كلما تطلب 

ي للمؤسسة وعلى اŭدى القريب اؿ التسويقاجي Ŀ اأمر لذلك، وǿي تقدـ معلومات كتغذية عكسية عما Ÿر 
 . للتعرؼ أيضا على مدى Ţقيق اأǿداؼ القصŚة والطويلة اأجل

 

 ستوى التكتيكيŭالرقابة على ا Łصاŭتلف اű Ŀ طط التكتيكيةŬفيذ اǼالرقابة على تقييم ت ǽذǿ ترتكز :
بطة ها وإţاذ اŭوقف التصحيحي كلما تطلب اأمر لذلك،  التابعة إدارة التسويق ومتابعة الǼتامج الدورية اŭرت

كما أف ǿذا الǼوع من الرقابة غالبا ماتتم من خاؿ استعماؿ بعض اŭقاييس اŭرتبطة بكل من اŭبيعات والرŞية، 
 .مثل ǿذǽ اŭقاييس تتضمن Ţليل الدخل ، وŢليل اūصة السوقية، وكذا نسبة اإنفاؽ التسويقي للمبيعات

ΔϴجϴاتήΘطط اإسΨال 

ΔϴكϴΘكΘطط الΨال 

ΔϴجϴاتήΘاإس Δقابήال 

 
ΔϴكϴΘكΘال Δقابήال 

ΔϴلϴشغΘال Δقابήال ΔϴلϴشغΘطط الΨال 

ΔϴجϴاتήΘطط اإسΨال 

ΔϴكϴΘكΘطط الΨال 

ΔϴجϴاتήΘاإس Δقابήال 

 
ΔϴكϴΘكΘال Δقابήال 

ΔϴلϴشغΘال Δقابήال ΔϴلϴشغΘطط الΨال 

ΔϴجϴاتήΘطط اإسΨال 

ΔϴكϴΘكΘطط الΨال 

ΔϴجϴاتήΘاإس Δقابήال 
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Ţليل الدخل ǿو قياس وتقييم الدخل الفعلي اŭقارنة مع الدخل اŭستهدؼ Ŀ اŬطة، وŢليل اūصة     
اǼŭافسŮ śا Ŀ السوؽ اŭستهدؼ، أي معرفة ǿل اŭؤسسة صص صة اŭؤسسة مقارنة ŢŞŞليل يهتم  السوقية ǿو

تكسب حصص سوقية جديدة، أـ أها تŗاجع وţسر جزء من السوؽ للمǼافسś، أما Ţليل نسبة اإنفاؽ 
 ǽذǿبيعات وŭفقات اǼب ،łوث التسويق...إŞو القياـ مقارنة مثل نفقات اإعاف وǿ التسويقي للمبيعات احققة

الŖ تتم Ţ Ŀليات الرقابة التكتيكية ا Ÿب أف تتم فقط على مستوى  اŭؤسسة بل Ÿب التعمق Ŀ  اŭقارنت
  التحليل  على مستوى اǼŭاطق اŪغرافية، اǼŭتجات، الزامن، قǼوات التوزيع...

 ستوى اإسراتيجيŭالرقابة على ا Ŗوع من الرقابة متابعة العوامل البيئية الǼذا الǿ تؤثر على : يتضمن
، "ويسعى ǿذا الǼوع من الرقابة إń تقييم اأداء الكلي إدارة التسويق أو أجزاء اŬطط اإسŗاتيجية للمؤسسة

، "كما Ťثل الرقابة اإسŗاتيجية ǿ1امة مǼها، ويستخدـ ǿ Ŀذا اŭستوى مؤشرات Űورية مثل اūصة السوقية"
يذǿا Űصورة أولئك اأفراد اŭوجودين Ŀ مستوى اإدارة العليا تقييما شاما أداء اŭؤسسة وتكوف مسؤولية تǼف

، حيث أها 2اŭوضوعة سلفا" فيها، وهدؼ إń معرفة مدى التطابق بś الǼتامج اŭتحققة واŬطط اإسŗاتيجية
تتضمن متابعة العوامل البيئية اأكثر تعقيدا، والتحليل اŭستمر Ůا يعمل على تشخيص نقاط القوة بغرض 
تعزيزǿا ونقاط الضعف هدؼ šاوزǿا و تقليل أثرǿا، فضا عن إستغاؿ الفرص التسويقية اŭتاحة واستثمارǿا 

 فيها اŭؤسسة .   مع اإستعداد ŭواجهة التهديدات Ŀ البيئة اŬارجية الŖ تتواجد

على  دورا ǿاما Ŀ مساعدة مسؤوŅ التسويق  Ťثلها وأبعادǿا الرقابة التسويقية مختلف مستوا إف     
التغلب على اŭشكات ومواجهة العديد من التحدات، فتمثل الرقابة على اŬطة البعد اأوؿ للرقابة التسويقية 

اŭبيعات واأراح واأǿداؼ اŭوضوعة Ŀ السǼة، أما البعد الثاň والغرض مǼها التأكد من اف اŭؤسسة حققت 
م  ..،الذي ǿو الرقابة على الرŞية فهذا الǼوع يعاŀ لǼا ويهتم مؤشرات لقياس رŞية كل مǼتج، عميل ، ومǼطقة.

Ůاولة استغاŰمراقبة التكاليف و ńو الرقابة على الكفاءة الذي يهدؼ إǿها أي البعد الثالث وǼا أو التقليل م
دوف التقليل من قǼاعة اŭستهلكś ومن م الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق الŖ تعطي نظرة شاملة وعامة لأداء 
التسويقي، كما Żكن القوؿ أف Ǽǿاؾ تكامل كبŚ بś مستوات الرقابة التسويقية فتعدد اǼŭتجات الŖ تقدمها 

ها وكر حجمها أدى إń ضرورة تقسيم الرقابة حسب مستوات اإدارة اŭؤسسة وكذا اأسواؽ الŖ تتعامل مع
Şيث كل مستوى لǾ نوع من الرقابة اŬاص بǾ، وذلك تفادا لŗاكم اأخطاء واإŴرافات التسويقية ، انطاقا من 

                                                           
 .435،ص 1991عبد الغفار حǼفي، د فريد الصحن: إدارة اأعماؿ ، الدار اŪامعية، اإسكǼدرية،   1
 .388البكري : اسŗاتيجيات التسويق، مرجع سبق ذكرǽ، ص امر  2
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Ǿراؼ الذي ايكتشف اليوـ والسبب الذي أدى إليŴأف اإ،  Ǿا بعد تراكمŚة من ايصبح خطرا كبŗلزمن، لف
وانطاقا من ǿذا فإف إدارة اŭؤسسة الŖ ا تستطيع معرفة اإŴراؼ البسيط Ŀ اŭبيعات وتتغاضى عĿ ǾǼ اŭدى 

ŭا Ŀ ابد وأف تتفاجئ بعدمذ أها قد فقدت جزء من حصتها السوقية Śستقبلالقص. 
اŭستخدمة Ŀ عملية الرقابة التسويقية وǿذا وŻكن أخŚا القوؿ أف Ǽǿاؾ اختافا جوǿرا Ŀ طبيعة اŭعلومات      

اإختاؼ ǿو الذي يرز تكامل مستوات الرقابة، فاŭعلومات اŬاصة اŭستوات الدنيا الǼاšة عن الرقابة 
التشغيلية تعمل كوسيلة للرقابة التكتيكية ،والرقابة التكتيكية تصبح وسيلة Ūلب اŭعلومات للرقابة اإسŗاتيجية، 

Ņ فإف الرقابة التسويقية Ŀ اŭستوى اأدŇ ما ǿي إا وسيلة إųاز أعماؿ الرقابة Ŀ اŭستوى اأعلى، أما والتا
ذي الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق فهي تعمل على رصد ومراقبة عملية التغŚ اإسŗاتيجي Ŀ البيئة التسويقية وال

ل Żكن إبراز الفرؽ اŪوǿري بś الرقابة التسويقية على من خاؿ ǿذا التحلي يؤثر مباشرة على بقاء اŭؤسسة،
اŭستوى اإسŗاتيجي و الرقابة على Ŀ اŭستويś اأدŇ )التشغيلي والتكتيكي(  على الرغم من التكامل بيǼهما 

: Ŀ 
: هدؼ الرقابة اإسŗاتيجية على تطوير اŬطط التسويقية اūالية وŢسś الǼشاط  من حيث اأǿداف -
 ؛سويقي، Ŀ حś تعمل الرقابة على اŭستوى اأدŇ  متابعة والتأكد من تǼفيذ اŬطة التسويقيةالت

Ŀ : تقوـ الرقابة التسويقية Ŀ اŭستوى اأدŇ متابعة مام تǼفيذǽ ومقارنتǾ مع اŭعايŚ اŭوجودة  من حيث اŭعاير -
على وضع ǿذǽ اŭعايŚ واختبارǿا  وذلك مقارنتها الǼتامج  اŬطة التسويقية، أما الرقابة اإسŗاتيجية ǿي الŖ تساعد

śافسǼŭتوسطة للقطاع أو اŭ؛ا 

من دوافع  فهي: تعتر الرقابة التسويقية جزء ǿاـ ومكمل للخطة التسويقية ،أما الرقابة اإسŗاتيجية  من حيث اŬطة -
 وضع اŬطة التسويقية؛

من أشخاص ابعś إدارة التسويق أي من داخل الوظيفة التسويقية ، Ŀ : تǼفذ الرقابة التسويقية  من حيث التنفيذ -
جś عن وظيفة التسويق )اإدارة العليا أو اŭراجع ر حś تتم الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق من خاؿ أشخاص خا

 التسويقي(.
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 : أشكال الرقابة اإسراتيجية وخطواها الرابعاŭبحث 
       Ǿكن إستخدامŻ ها ، لذلك ا يوجد نظاـ رقاي أمثلǼدؼ والغرض مŮتلف اأنظمة الرقابية إختاؼ اţ

ولكن Żكن القوؿ أف الرقابة اإسŗاتيجية ţتلف اختاؼ اŭعيار اŭستخدـ للتصǼيف كما  Ŧ Ŀيع اجاات،
    Ţقق اŮدؼ مǼها.ل مǼطقي تتطلب وبشكل عاـ ůموعة من اŬطوات تكوف متتابعة ومتسلسلة بشك

 
  اŭطلب اأول : أشكال الرقابة اإسراتيجية

ر فيما يلي كǼǿاؾ عدة أشكاؿ للرقابة اإسŗاتيجية ţتلف اختاؼ اŭعيار اŭستخدـ للتصǼيف وسǼذ          
 أǿم اŭعايŚ اŭستخدمة:

ثاثة أنواع وفق مايبيǾǼ الشكل  اŭعيار إń : تǼقسم الرقابة اإسŗاتيجية وفق ǿذاالرقابة حسب زمن مارستها .1
Ņالتا: 

 ( : أشكال الرقابة اإسراتيجية حسب زمن مارستها06الشكل رقم)

  

 

 

     

 

 
 

 .237،ص2006الصدر : عبد القادر د اسطة: أساسيات اإدارة اإسŗاتيجية اūديثة، دار اأكادميوف للǼشر والتوزيع، اأردف، 

 

، وقد صممت 1الرقابة اŭسبقة: "ǿدفها مǼع وقوع اŬطأ وقد تسمى الرقابة اأولية أواŭبدمية أو  الوقامية"  -
 لتǼبيǾ وŢذير اŭدير من أية تغŚات بيئية من شأها التأثŚ على Ţقيق اأǿداؼ طويلة اأجل" 

وǿي عبارة عن ůموعة من اأساليب واإجراءات اŭستخدمة Ŀ الكشف عن "الرقابة اŭتزامǼة )اŪارية( :  -
وعلى اŭستوى اإسŗاتيجي فتتمثل اإŴرافات أثǼاء  تǼفيذ اأنشطة خصوصا أثǼاء Ţويل اŭدخات إű ńرجات  

                                                           
 237عبد القادر د اسطة: أساسيات اإدارة اإسŗاتيجية اūديثة ، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1

مدخاΕ إلى 
Δالبيئ 

 ΕΎمخرج
Δإلى البيئ 

 عمليΕΎ التحϭيل

ΔϘالمسب ΔبΎالرق Δالمتزامن ΔبΎالرق ΔϘالاح ΔبΎالرق 

مدخاΕ إلى 
Δالبيئ 

 ΕΎمخرج
Δإلى البيئ 

 عمليΕΎ التحϭيل

ΔϘالمسب ΔبΎالرق Δالمتزامن ΔبΎالرق ΔϘالاح ΔبΎالرق 
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ؼ على طبيعة التقدـ الرقابة اŭتزامǼة على الǼتامج الشهرية ومن م الفصلية وكذلك اأحداث واŭراحل اŮامة للتعر 
1"والعمل على اţاذ التعديات الضرورية 

 

، 2"تتم بعد اإنتهاء من العملية أو اŤاـ اŬدمة للتأكد من مطابقتها كما ǿو űطط "الرقابة الاحقة : ǿي -
 .تقبليةاإدارة العليا اŭعلومات الŖ تستخدمها Ŀ عملية تغيŚ وتعديل خطط اŭؤسسة اŭس والتاŅ فإها تزود

 

 : تǼقسم الرقابة حسب ǿذا اأساس إń رقابة مباشرة ورقابة غŚ مباشرة . الرقابة حسب طريقة تنفيذǿا .2

الرقابة اŭباشرة : وǿي تتضمن مقابات شخصية أو وجها لوجǾ لتوجيǾ العمليات التسويقية ،أو زارات يقوـ  -
 التǼفيذ؛ت والتحدات الŖ تواجǾ ها اŭسؤولوف للتعرؼ على اŭشكا

مثاؿ  كتوبة لرقابة العمليات التسويقية،الرقابة غŚ اŭباشرة : يستخدـ ǿذا الǼوع التقارير وأشكاؿ أخرى م -
śسؤولŭا ńترسل إ Ŗعلى ذلك التقارير الدورية الشهرية ال. 

 

 تǼقسم الرقابة حسب ůاؿ تطبيقها إń رقابة كمية ورقابة نوعية :الرقابة حسب جال تطبيقها:  .3

 ؛لرقابة الكمية هتم بكمية اأداء ومدى مطابقتŭ Ǿا ǿو űطط ا -

 الرقابة الǼوعية هتم بكيفية أداء العمل أو اŬدمة. -

 

 اŭطلب الثاي : خطوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق.

اŭرغوبة تطلب تǼفيذ اŬطة اإسŗاتيجية للتسويق وجود نظاـ فعاؿ يقوـ مقارنة اأداء الفعلي الǼتامج ي
إتباع مراحل متتابعة ومتسلسلة بشكل مǼطقي Źقق  كذلك  واţاذ اإجراءات اǼŭاسبة لتحقيقها، وǿذا يتطلب

اŮدؼ من الرقابة، فقد تعددت واختلفت اأراء حوؿ Ţديد اŭراحل  واŬطوات الرميسية الŤ Ŗر ها الرقابة 
حل بيǼما قسمها آخروف إń أربعة مراحل أو أكثر، ورغم اإسŗاتيجية للتسويق، فهǼاؾ من قسمها إń ثاث مرا

اإختاؼ حوؿ عدد خطواها إا أف Ǽǿاؾ شبǾ إتفاؽ حوؿ مضموف ǿذǽ اŬطوات وتسلسلها والذي يبدأ 
 بتحديد اŭعيار و يǼتهي إţاذ اإجراءات التصحيحية ،وقد ŦعǼا اأراء اŭختلفة بتلك اŭراحل كما يلي: 

                                                           
 .87، ص1987، مطابع الفرزدؽ التجارية ، السعودية ،  1د عبد الفتاح اغي : الرقابة فب اإدارة العامة ،ط  1

 .237مرجع سبق ذكرǽ ، ص أساسيات اإدارة اإسŗاتيجية اūديثة، د اسطة:عبد القادر   2 
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 ضع اŭعاير الرقابية : اŬطوة اأوń: و  .1

تعد اŭعايŚ واأǿداؼ الź Ŗتارǿا ويعتمدǿا اŭديرين مثابة الطرؽ الŖ تعتمدǿا اإدارة العليا لتقييم    
صعوبة أف على اإدارة العليا Ţديد اŭقاييس الŖ يتم Ŀ  اأكثراأداء التسويقي، وتعتر ǿذǽ اŬطوة ǿي 

ضوءǿا تقييم العمل الذي قاـ بǾ أفراد الوظيفة التسويقية، انطاقا من اإسŗاتيجية الŖ تتبǼاǿا اŭؤسسة، وŸب 
عايŚ الرقابية ŭاأف تكوف ǿذǽ اŭعايŰ Śددة بوضوح لكي يتسŘ لإدارة مقارنتها مع ما م تǼفيذǽ ، وŻكن تعريف 

"Ǿوتقييم ǾليلŢو Ǿو مطلوب قياسǿ ب إستخراجها ومقارنتها لقياس وتقييم ماŸ Ŗؤشرات الŭحيث  1"أها ا ،
Ťثل ǿذǽ اŭعايŚ  ما Ÿب أف يكوف عليǾ اأداء التسويقي وعادة ما تكوف ǿذǽ اŭعايŚ مشتقة من أǿداؼ 

ǽذǿ اما ، سواءا كانتŤ ؤسسة ومتوافقة معهاŭمادية  ا Śية، قطاعية...( أوغǼمادية) كمية ، نقدية ، زم Śعايŭا
 : 2وǼǿاؾ ůموعة من الشروط الŸ Ŗب أخذǿا بعś اإعتبار وǿي

 عŭذلك أف ا řويع : Śعايŭا śب أف امراعاة التكامل الرأسي بŸ ستوى اإداري اأقلŭا Ŀ توضع Ŗال Śي
 اأعلى مǾǼ؛اإداري تǼبع من اŭعايŚ اŭوضوعة للمستوى 

  ستوىŭفس اǼب śشاطǼوضوعة لŭا Śعايŭا śسيق بǼالت řويع : Śعايŭا śمراعاة التكامل اأفقي ب
 ؛التǼظيمي، فالتكامل اأفقي يعكس التكامل الرأسي

  Śالكمي : لكي نستطيع مراقبة أي نشاط فإف ذلك يستدعي وضع معاي Śعيار للقياس الكمي وغŭقابلية ا
ابية Şيث Żكن قياسها إستخداـ أدوات القياس اŭختلفة ، فكلما كانت اŭعايŚ قابلة للقياس الكمي Ŀ رق

 ؛شكل إيرادات ، تكاليف أو وحدات مباعة أو غǿŚا كلما كاف ذلك أفضل

  عيار أكثر أو أقل من إمكانيات وظروؼŭعيار: من الضروري أا يكوف اŭليل الظروؼ البيئية قبل وضع اŢ
اإدارة أو القسم أو اŭوظف اŭوضوع لǾ اŭعيار أف ذلك ŹولǾ إů ńرد ǿدؼ ا Żكن ŢقيقĿ Ǿ حالة كاف 

 ؛اŭستوىإذا كاف أقل من أكثر من إمكانيات إدارة التسويق ويضيع فرص تسويقية Ŀ حالة ما 

  من الضرور řبدأ يعŭذا اǿ ، Śعايŭب مراعاة مبدأ مسؤولية اŸ سبة لكافة اأنشطة يǼال Śأف تكوف معاي
 التسويقية   .

 اŬطوة الثانية : قياس اأداء التسويقي .2

جوǿر خطوة قياس اأداء Ŀ عملية الرقابة اإسŗاتيجية ǿي Ŧع اŭعلومات الŤ Ŗثل اأداء الفعلي 
وصحة اŭعلومات وعلى الوقت اǼŭاسب إجراء ǿذا ǿذǽ اŬطوة على دقة  فعاليةللǼشاط التسويقي، وتتوقف 

                                                           
 .535، ص Ű1998ي الدين اأزǿري : إدارة الǼشاط التسويقي مدخل اسŗاتيجي، دار الفكر العري ، القاǿرة ،   1
 .538دار الǼهظة العربية، القاǿرة ،ص  التطبيق ،تطوير اأداء(،–فؤاد أبو الفتوح أبو اũاعيل : إدارة التسويق )اŭفاǿيم    2
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ŭراؼ على اŴديروف مسؤولية مقارنة وتقييم مدى اإŭا ńالقياس، و" يتو ńطوة اأوŬا Ŀ داؼ الواردةǿواأ Śعاي
حŕ يتوصلوا إń اūكم على مدى كفاءة وفعالية الǼشاط التسويقي، وتكوف القضية اأساسية عǼد ǿذǽ الǼقطة 
اإجابة على سؤالś مهمś، فاأوؿ يتمحور حوؿ ماذا حدث؟، والسؤاؿ الثاŭ : ňاذا حدث ما حدث؟، 

ليا مقارنة الǼتامج اŭعايŚ احددة مسبقا، وĿ حالة إŴراؼ وǿذا ماŹدث غالبا تبحث والتاŅ تستطيع اإدارة الع
عن أسباب ǿذا اإŴراؼ، فإذا ما اتضح أف مستوى اأداء عاŅ فقد ترى اإدارة أها قد وضعت معايŚ  ذات 

Śعايŭرفع مستوى تلك ا Ŀ ظرǼال Ǿتب عليŗبغي، اأمر الذي يǼا يŲ Ňامستوى أدŗالتالية، أما إذا   ت  خاؿ الف
 كانت مستوات اأداء مǼخفظة فإنǾ يتعś على اŭدراء أف يتخذوا قرار يتعلق اإجراءات العاجية ومن اŭتوقع 

ňتدŭذا اأداء اǿ ńأدت إ Ŗدما تتحدد اأسباب الǼ1" أف يكوف سها ع. 
 جراءات التصحيحية: اŬطوة الثالثة اţاذ اإ .3

إف اŭرحلة اأخŚة Ŀ عملية الرقابة تتجسد Ŀ اإجراءات التصحيحية الŖ هيئ الظروؼ إدارة   
 Ŗالتسويق، واأسباب ال Ŀ للŬرحلة بعد معرفة مكامن اŭا ǽذǿ أدامها، وتتم śسŢدافها وǿالتسويق لتحقيق أ

 Ŀ تها، لذلك فهي مرحلة أساسية وفعالةŪذلك، ومن م معا ńعملية الرقابة، وبدوها تفقد العملية أدت إ
 أماـ خيارين إما:  اإدارة تكوف والرقابية مضموها 

 عŭا Ŀ Śفاجئة اتغيŭات اŚد وضعها نتيجة ضعف التخطيط أو نتيجة التغǼواقعية ع Śقد تكوف غ Ŗال Śي
 لŖ قد šعلها غŚ واقعية أحيان؛Ŀ البيئة التسويقية ا

  ها أف تقللǼكŻ كما ŕوارد حŭا Ŀ Śراؼ وذلك بوضع طرقا أفضل لتحفيز أفراد وظيفة التسويق أوتغŴاإ
 تتمكن من الوصوؿ إń الǼتامج اǼŭتظرة.

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .635شارلزǿر، جاريت جونز: اإدارة اإسŗاتيجية ، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1
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 اŭطلب الثالث : عاقة الرقابة اإسراتيجية للتسويق اأنظمة اأخرى
إدارة  الداخلية واŬارجية، وحŕ تصليتصف القرار التسويقي التعقيد نتيجة أثرǽ العديد من اŭتغŚات 

سليمة عليها أف šد الشكل الذي سيكوف عليǾ اŭستقبل مقدما، وا Żكن ذلك إا  اŭؤسسة إń اţاذ قرارات
بوجود نظاـ معلومات يضمن Ůا اŭعلومة الŖ تكوف حجر الزاوية Ŀ إعداد اŬطط التسويقية مختلف أنواعها 

، والرقابة على تǼفيذǿا من جهة أخرى فبدوف ǿذǽ اŭعلومة يتعذر Śة اأمد من جهةالطويلة واŭتوسطة والقص
ابتداءا Ţديد اأǿداؼ التسويقية وتشخيص اŭشاكل الŖ تتعرض Ůا اŬطة التسويقية، كما أف وضع اŬطط 

ويقية، ومن Ǽǿا يظهر موضع التǼفيذ ا Żكن إųازǿا إا بوجود بǼية تǼظيمية تتكفل التǼسيق لتكمل اŪهود التس
 .الŗابط اǼŭطقي بś اأنظمة التسويقية وتكوف الرقابة مازمة لكل واحدة مǼها 

 
 دور نظام اŭعلومات التسويقي ي الرقابة اإسراتيجية للتسويق .1

من إف ǿدؼ عملية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ا يكمن Ŀ مقارنة اأداء الفعلي مع اŭتوقع فقط بل       
أجل اţاذ القرارات الضرورية لتصويب اإسŗاتيجية التسويقية، وتصحيح اإŴرافات والتقليل من الفجوة 
التسويقية، ويعتر نظاـ اŭعلومات دعامة أساسية لعملية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ، حيث يوفر űتلف 

ة مدى Ţقيق اأǿداؼ اŭراد بلوغها وŢديد اŭعلومات حوؿ الǼشاط التسويقي Ŀ اŭؤسسة، Ųا Żكن من معرف
 أسباب اإŴراؼ عǼها.

فǼظاـ اŭعلومات التسويقي Ÿب أف يوفر ŭتخذ القرارات التسويقية تيار من اŭعلومات الدقيقة ويربط "
اŭؤسسة البيئة احيطة ها، ويدعم مديري التسويق Ŀ عمليات Ţليل اأنشطة التسويقية وţطيط تلك اأنشطة، 

ǿفيذǼطط م تŬوضوعة والرقابة والتأكد من أف اŭطط اŬفيذ اǼا" تŮ ططű وǿ ويرى1ا كما ،  Kotler  أف
واأجهزة واإجراءات Ūمع وفرز وŢليل وتقييم ǿو ذلك الǼظاـ اŭكوف من اأفراد "نظاـ اŭعلومات التسويقية 

ف القوؿ أ، والتاŻ Ņكن 2دقيقة الŹ Ŗتاجها متخذي القرارات التسويقية Ŀ الوقت اǼŭاسب"لا وتوزيع اŭعلومات
نظاـ اŭعلومات ǿو عبارة عن ůموعة العǼاصر اŭتفاعلة فيما بيǼها واŭسؤولة عن Ŧع البيانت التسويقية من 

القرارات ، والشكل التاŅ  مصادرǿا اŭختلفة وŢليلها وتبويبها من أجل اūصوؿ على اŭعلومات الازمة إţاذ 
 . يعر لǼا عن مفهوـ نظاـ اŭعلومات التسويقية

                                                           
 52،ص2007مŚǼ نوري : التسويق مدخل اŭعلومات واإسŗاتيجيات ، ديواف اŭطبوعات اŪامعية، اŪزامر،  1

2
 Philip Kotler :Marketing Management :analysis planning and implantation ,and control, north western university, 

8th ed, Prentice Hall , 1997, p101. 
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 مفهوم نظام اŭعلومات التسويقي (07كل رقم) الش
            

 

 .52مŚǼ نوري : التسويق مدخل اŭعلومات واإسŗاتيجيات، مرجع سبق ذكرǽ، ص اŭصدر :
 

 ǽتساعد Ŗعلومات الŭتخذ القرارات تيار من اŭ علومات التسويقي يوفرŭذا الشكل  فإف نظاـ اŮ وفقا
ومات التسويقي ونظاـ والتاŅ فهǼاؾ عاقة تكاملية بś نظاـ اŭعل Ŀ العملية اإدارية من ţطيط، تǼفيذ ورقابة،

 أف أمية اŭعلومات Ŀ الرقابة تǼبع من أف نظاـ الرقابة ا يتعدى عن كونǾ نظاما للمعلومات، الرقابة حيث
وتعتمد على صحتها Ŀ عملية تصحيح اأخطاء، كما أف عملية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق تتم إنطاقا من 

كانت ǿذǽ اŭعلومات كمية او وصفية، و من Ŧلة ǿذǽ اŭعلومات نذكر ǿذا الǼظاـ سواء  اŭعلومات الŖ يوفرǿا 
 مǼها:

 
 اصة العملياتŬي التقارير اǿو :"  Ŀ العمل التسويقي Śن لسǿدد الوضع الراŢ شكل معلومات يومية Ŀ

اŭؤسسة، وŤثل رقابة يومية مباشرة على العمليات ، وتتضمن ǿذǽ التقارير ůموعة من التحليات اإحصامية 
ات مثل Ţليل اŭبيعات حسب السلع ، وحسب اǼŭاطق اŪغرافية ، وحسب نوع الزامن ، وتستخدـ ǿذǽ اŭعلوم

للرقابة على سجات العمليات وإعداد الكشوؼ اūساات والفواتŚ اŬاصة الزامن وإعداد يوميات 
 :2، وفيما يلي بعض استعماات اŭعلومات التسويقية  Ŀ التقارير اŬاصة العمليات 1"اūساات

ت عن نوع اǼŭتج، كمية عقود اŭبيعات الفعلية : الŖ تعتمد بشكل أساسي على فواتŚ البيع تتضمن بيان -
 ؛السلعة ، شروط الدفع، نوع العميل ...

                                                           
 .277، ص2012ردف ، Űمود جاسم الصميدي ، بشŚ عباس عاؽ : أساسيات التسويق الشامل واŭتكامل ، دار اǼŭاǿج اانشر والتوزيع، اأ  1
 .124، ص2002تيسŚ العجارمة ، د الطامي : نظاـ اŭعلومات التسويقية، دار مكتبة حامد للǼشر والتوزيع ، عماف ،  2

 مدير التسويق
 Ţليل -
 ţطيط -
 تنفيذ -
 رقابة -
 

 البيئة التسويقية
 السوق اŭستهدف -
 قنوات التوزيع -
 اŭنافسن -
 اŪمهور -
  القوى البيئية -

نظام اŭعلومات 
 التسويقي
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 ؛تقارير اŭبيعات : وتتضمن معلومات عن رŞية اǼŭتج، خط اإنتاج، إقليم البيع... -

تقارير الرŞية: تتضمن معلومات عن تكاليف البيع  وكذا ǿامش الرŞية الذي يعتر مهما جدا Ţ Ŀديد  -
 ؛ميل ورجاؿ البيع Ŀ الرŞية مسامة كل من اǼŭتج ، الع

ǿذا الǼوع من اŭعلومات ) التقارير اŬاصة العمليات( يستخدـ Ŀ اŭستوى التشغيلي ويسمع متابعة ورقابة 
 اŭبيعات بشكل فعاؿ والتاŅ تقييم اأداء اليومي للǼشاط التسويقي.

 
 معلومات معلومات تكتيكية ńستوى من الرقابة إŭذا اǿ تاجŹ : رافات أو تعديل اأنظمةŴلتصحيح اإ

واإجراءات ، "وتشمل ǿذǽ اŭعلومات تقارير Ţ Ŀليل اŭبيعات اإŦالية من السلع اŭختلفة وتقييم نشاط مǼافذ 
التوزيع Ŀ اǼŭاطق اŭختلفة، و Żكن Ůذǽ اŭعلومات التكتيكية أف تستخدـ Ŀ إعداد وصياغة السياسات 

، كما هدؼ ǿذǽ اŭعلومات إń مساعدة اإدارة Ŀ وضع خططها وتقييم ůاات 1اعها "التسويقية مختلف أنو 
 الǼشاط التسويقي. 

 
 معلومات اسراتيجية śتستعملها اإدارة العليا من أجل مراقبة ومعرفة مدى التطابق ب Ŗعلومات الŭي اǿ :

ومات الكفء العمود الفقري لǼظاـ الرقابة أنǾ الǼتامج احققة واŬطط اإسŗاتيجية اŭوضوعة، ويعد نظاـ اŭعل
والتاŅ فمخرجات نظاـ اŭعلومات التسويقي يزود من Źتاج إń اŭعلومات الكمية والǼوعية والوقت اǼŭاسب ، 

وإا ما فامدة تعتر مدخات الرقابة اإسŗاتيجية  الŖ تستعملها للتحقق والبحث عن أسباب وقوع اإŴراؼ، 
Ŀ وقت حدوث اإŴراؼ أو قبلǾ من أجل تفادي أو  إń اŭعلوماتإذا Ń يزود من Źتاج  علوماتاŭنظاـ 

 تعتر كمدخات لǼظاـ اŭعلومات كتغذية عكسية كما أف نتامج الرقابة اإسŗاتيجيةتصحيح ǿذا اإŴراؼ ،  
 تعمل على ضخ وإباغ اإدارة العليا معلومات صحيحة ومتزامǼة مع اأحداث.

 

 

 

 

 

                                                           
 .Ű277مود جاسم الصميدي ، بشŚ عباس عاؽ : أساسيات التسويق الشامل واŭتكامل، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1
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 التسويقي عاقة الرقابة اإسراتيجية للتسويق التخطيط .2

ترتبط الرقابة إرتباطا وثيقا بوظيفة التخطيط، بل يعتر الكثŚ من اŭختصś أف ǿاتś الوظيفتś وجهاف لعملة    
لإدارة العليا مطلب أساسي للقياـ بوظيفة الرقابة، كما أف الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق تتيح  واحدة، فالتخطيط

إمكانية الكشف عن العوامق الŖ تقف إزاء تǼفيذ اŬطة اإسŗاتيجية للتسويق والتاŻ Ņكن القوؿ أف الرقابة 
يساعد على ضماف سŚ اŭؤسسة حسب اŬطة الŖ حددǿا Ůا التخطيط، وŲا  *التسويقية مفهوـ ديǼاميكي

ؿ إدارة التسويق عن الرقابة، واعتبار الرقابة اإسŗاتيجية عǼصر يعزز ذلك التعريفات الŖ أوردǿا اŭختصů Ŀ śا
 من عǼاصر الرقابة التسويقية ومستوى من مستواها فإف ǿذǽ التعريفات تǼطبق عليها كذلك.

 ؛1اأǿداؼ اŭخططة"الرقابة ǿي عبارة عن جهد مǼظم لتحديد مقاييس اأداء لتحقيق " -

وتقييم نتامج اإسŗاتيجيات واŬطط واţاذاŬطوات التصحيحية لضماف "الرقابة التسويقية ǿي عملية قياس  -
 ؛Ţ2قيق اأǿداؼ التسويقية"

"تعد الرقابة الفعالة عملية مهمة وحرجة Ű Ŀافظة على انسجاـ العمليات التسويقية مع اŬطة  -
 ؛3التسويقية"

عملية التأكد أف الǼشاطات التسويقية ǿي وسيلة إųاز أقساـ التسويق ŭهامها كما أها تعرؼ على أها  -
 .4تǼفذ حسب اŭخطط Ůا

 

أف الرقابة اإسŗاتيجية  للتسويق تعمل على قياس درجة أداء الǼشاطات التسويقية بقصد  وعموما Żكن القوؿ
قابة Ţقيق أǿدافها، والتاŅ فإف Ǽǿاؾ عاقة بś الرقابة التسويقية  والتخطيط التسويقي، كما Ţضى عملية الر 

اإسŗاتيجية للتسويق إǿتماـ اŭخطط اإسŗاتيجي أها هدؼ إń معرفة مدى ųاح تǼفيذ اإسŗاتيجية 
التسويقية Ŀ ضوء ما م تصميمǾ مسبقا والتأكيد أف اإسŗاتيجية التسويقية اǼŭفذة ǿي اŭقصودة، لذا يتفق 

ؤسسة ويوضح الشكل التاŅ عاقة الرقابة التسويقية معظم اإسŗاتيجيś أف الرقابة اإسŗاتيجية ضرورية للم
 . التخطيط

 
                                                           

*  ΔϳلΎمث Εسϳل Δر مستقرة أن الخطϳغϭ رةϳمتغ ΔبΎأن الرق ϱأ ϲكϳمΎنϳ011د%  ΎϬϠعΎتف Ώبسب ΎϬنϳتحس ϡΎل النظϭΎحϳϭ ϡنقص دائ ΎϬبل ب
 Δئϳالب ϲدة فϭجϭصر المΎالعن Δϳمع بق Ύت΄ثرهϭ 

1
 James Higgins : the Management challenge,Macmillan publishing company, newjersey,1991.p568.. 

2
 .221، ص0111، دار حΎمد ، عمΎن،0حسن عϭ ϲϠآخرϭن : اإدارة الحدϳثΔ لمنظمΔ اأعمΎل ، ط   

3
 Keegan werren et autres :Marketing, 2

ème
 Ed , Simon and Schuter, newjersey, 1995,p692 

4
 .221، 2112عمΎن ، الصمϳدعϭ ϲآخرϭن : إدارة التسϳϭق ،التحϳϠل ϭالتخطϳط ϭالرقΎبΔ ، دار المنΎهج ،   
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 ( عملية الرقابة التسويقية وعاقتها التخطيط التسويقي10والشكل الرقم)

 

 

 

 

 

 

 

řسيūصدر : عبد ه اŭستقباŭافسي على اǼاتيجي التسويقي والتŗيوف، مصر،: التخطيط اإسŻ25ص، 2010ل، مكتبة اأكاد. 

 

يوضح الشكل عملية الرقابة التسويقية وارتباطها الوثيق بتخطيط وتǼفيذ اŬطة التسويقية فاأمر يتطلب 
القياـ اŭتابعة وتقييم اأعماؿ الŖ م تǼفيذǿا وااǿداؼ التسويقية الŖ م Ţقيقها واţاذ اإجراءات التصحيحية 

فالتخطيط مطلب أساسي للقياـ الرقابة اإسŗاتيجية ŭعاŪة اإŴرافات الǼاšة من قصور Ŀ التǼفيذ، إذف 
للتسويق، كما وقد تكوف السياسات والرامج اŭقررة غŚ فعالة ، كأف تكوف إجراءات العمل معقدة إń غŚ ذلك 

من Ǽǿا تظهر أمية الرقابة اإسŗاتيجية Ŀ الكشف عن اŭعوقات والعمل و من اأسباب الŖ تعوؽ Ţقيق اŮدؼ، 
 تفادي أسباها ما يكفل Ţقيق اأǿداؼ التسويقية بكفاءة وفعالية .على 

كما يظهر ارتباط الرقابة اإسŗاتيجية التخطيط من خاؿ خطوات الرقابة نفسها، فا Żكن تصور 
وجود رقابة بدوف وجود معايŚ رقابية مستمدة من التخطيط التسويقي، والتاŅ ابد من أف تكوف Ǽǿاؾ عاقة 

 śثل اأساس بŤ Ŗال Śعايŭطط واŬاتيجية من فهم اŗسؤوؿ عن الرقابة اإسŭيتمكن ا ŕالتخطيط والرقابة ح
 اŪوǿري ŭمارسة عملية الرقابة.

 ΔطΨاف الΪأه
ΔϴقϳسوΘال 

ϲاء الفعلΩاء  اأΩائج اأΘϧ αاϴق
ϲالفعل 

Δϴقابέ ήϴϳوضع معا 

ΔϳبΎر الرقϳϳΎلمعΎب ϲϠئج اأداء الفعΎنت ΔرنΎمق 

 مسبباتϬا تحΪيΪ اإنحرافاϭ Εتحليل

Δالتصحيحي Εاإجراءا Ϋإتخا 

 ΔطΨاف الΪأه
ΔϴقϳسوΘال 

ϲاء الفعلΩاء  اأΩائج اأΘϧ αاϴق
ϲالفعل 

Δϴقابέ ήϴϳوضع معا 

ΔϳبΎر الرقϳϳΎلمعΎب ϲϠئج اأداء الفعΎنت ΔرنΎمق 

 تحΪيΪ اإنحرافاϭ Εتحليل مسبباتϬا

 Εاإجراءا ΫإتخاΔالتصحيحي 
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وتعتر الرقابة اإسŗاتيجية كمصدر يستعمل للتخطيط التسويقي عن طريق التغذية العكسية  الŤ Ŗد نظاـ 
اعدǿا على اختيار بś أمرين، اإستمرار التǼفيذ بǼفس اŭعايŚ واŬطة أو التخطيط بتيار من اŭعلومات يس

 استبداؿ أو تعديل جوانب من اŬطة التسويقية .   

 اŭطلب الرابع : أدوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق

للǼشاط التسويقي تعتمدǿا اŭؤسسة Ŀ اŭتابعة والتحليل اŭستمرين  تتم الرقابة اإسŗاتيجية بثاث أدوات
هدؼ معرفة مدى التطابق بś الǼتامج احقق واŬطط اإسŗاتيجية اŭوضوعة سلفا، والتاŅ فهي Şاجة إń إعادة 

 فحص أǿدافها و اسŗاتيجياها التسويقية بصفة دورية وذلك لتكييفها مع اŭستجدات البيئية وǿذǽ اأدوات ǿي:

 التسويق :  فعالية Ţليل .1

للتسويق، فإذا ماųحت اŭؤسسة Ŀ تǼفيذ إسŗاتيجيتها  الفعاؿاليوـ التǼفيذ لبيئة التسويقية لأعماؿ "تستلزـ ا
، فسيعد التسويق قوة اإرتكاز فيها وسيكوف ǿو جوǿر جهودǿا التǼظيمية لتحقيق التخطيط بفعاليةالتسويقية 

1اإسŗاتيجي للمؤسسة وأنشطة أعماŮا "
قدرة اŭؤسسة Ŀ السيطرة على تكاليفها  الفعاؿ، ويعكس التسويق  

التسويق ǿي  فعاليةالتسويقية من جهة وتعميق عاقتها مع الزبوف  اŭستهدؼ من جهة أخرى ، والتاŅ " فإف 
      العملية الţ Ŗلق القيمة عن طريق ااستخداـ اأمثل ŭوارد اŭؤسسة لتسويق أنشطتها وŢقيق اŭيزة التǼافسية

التسويق عر مؤشرات حقيقية تتيح ŭدراء التسويق تتبعها ومقارنتها مع ماǿو űطط Ůا  فعالية Ţليلتم ، ويŮ2ا "
 التسويق يتكوف من Ũس مؤشرات وǿي: فعاليةموذج لقياس  Kotlerوتقييمها ، وقد قدـ 

 ؛فلسفة الزبوف  -

  ؛التǼظيم التسويقي  -

  ؛اŭعلومات التسويقية الكافية  -

 ؛يجيالتوجǾ اإسŗات  -

 .ة التشغيليةءالكفا  -

                                                           
1
 Appiah-Adu, Nelsin Scott : Pursuin the value-conscious consumer store brands verdus brand promotion , journal of 

marketing , vol 65, N1, 2001, p18. 

  
، 2014، العراؽ ،  41صادية ، العددůلة كلية بغداد للعلوـ اإقتŧزة Űمود زبيدي : فاعلية تسويق اŬدمات اŭالية وعاقتها القيمة السوقية اŭضافة ،   2

 .103ص
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 اŭراجعة التسويقية  .2

" Ŀ ؤداةŭاتيجيات واأنشطة التسويقية اŗداؼ، اإسǿظم للبيئة، اأǼي فحص شامل دوري ومǿ
 śوجهة لتحسŭاح اإجراءات التصحيحية اŗتطرح مشاكل واق Ŗيادين الŭؤسسة من أجل كشف اŭالفعاليةا 

ليس فقط الŖ تعرؼ مشاكل، وǿذا من أجل   اأنشطة والعمليات التسويقيةافة وǿي تشمل ك ،1التسويقية "
Ţديد اأسباب اūقيقية للمشكلة ، ومن م البحث عن اūلوؿ الكفيلة ŭعاŪتها، كما أف اŪهة الŖ تكوف 

من  أي غŚ مقيدة بتعليمات Ťثل عامق أو حاجز Źد ،مسؤولة عن اŭراجعة التسويقية Ÿب أف تكوف مستقلة
Ŀ اŭقابلة واإستفسار وŦع اŭعلومات سواءا كانت ǿذǽ اŪهة من داخل اŭؤسسة أو خارجها، وحŕ  حريتها

يتمكن اŭراجع التسويقي من أداء عملǾ بطريقة سليمة عليǾ أف Ÿد الوسيلة اŭاممة للوصوؿ إń اŭعلومات 
الǼشاط التسويقي من عدمǾ، لذا فإف متابعة سŚ  الصحيحة، الŖ يرتكز عليها من أجل إداء برأيǾ حوؿ فعالية

وتطور أداء ǿذا الǼشاط يتطلب من اŭراجع إمتاؾ أدوات ŤكǾǼ من Ŧع اŭعلومات ، وأدلة إثبات الŖ يستطيع 
بواسطتها فهم الوضعية اūقيقية للمؤسسة ويرر ها رأيǾ، وذلك من خاؿ إتباع مǼهجية وخطة ماممة لذلك، 

شف نقاط القوة والضعف  واقŗاح خطط وتوصيات الŖ تساعد على زادة الكفاءة والفعالية تساعدǽ على ك
 التسويقية للمؤسسة . 

 
 :مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية واأخاقية  .3

" تعمل اŭؤسسات على تقييم مسؤولياها اأخاقية واإجتماعية عǼد Ųارستها اأنشطة التسويقية ، إذ أف 
، 2يعتمد على رضا الزبوف واŪمهور واجتمع الذي يرتبط معيار اأداء التسويقي العاŅ اŪودة "ųاح اأعماؿ 

وذلك اعتبار التسويق ǿو حلقة الوصل بś اŭستهلك واŭؤسسة، و" لقد اقŗف مفهوـ اŭسؤولية اإجتماعية 
الواات اŭتحدة اأمريكية ، فلم يعد للتسويق مǼذ بداية ظهورǽ الوظامف اإجتماعية للمؤسسات الصǼاعية 

مقبوا من ǿذǽ اŭؤسسات أف تتفوؽ Ŀ اŭبيعات واأراح وتتجاǿل ما يŗتب على تǼافسها و أنشطتها من أار 
ذا ظهرت مراجعة اŭسؤولية ، و3Ůاجتماعية قد تكوف ضارة ببيئة العمل الداخلية أو بيئة اجتمع اŬارجية"

إعطاء رأي إحŗاĿ ومستقل هدؼ التأكد من مدى التزاـ اŭؤسسة مسؤولياها اإجتماعية اإجتماعية للتسويق 
ومدى فعالية أدامها Ůذǽ اŭسؤوليات، كما أف القضاا اأخاقية بصورة عامة يعř البحث Ŀ سلوكات اأفراد 

                                                           
1
 Philip Kotler, Kevin Keller, Delphine manceau, Marketing Management, 14

ème
 ed, pearson Education , France, 

2012, p731. 
 .391امر البكري : اسŗاتيجيات التسويق ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص   2
 . 98، ص2015، اŪزامر ،  1خري عبدالǼاصر : اŭسؤولية اإجتماعية وأخاقيات التسويق ، ůلة الدراسات اإقتصادية الكمية ، العدد  3
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فيما إذا كانت ǿذǽ التصرفات  وتصرفاهم Ŀ تعاماهم اŭختلفة مع اجتمع، والتاŅ فهي šيب بشكل أساسي
صحيحة أـ خاطئة، وا تبتعد أخاقيات التسويق عما م طرحǾ، ولكن اŬصوصية ترز Ŀ جوانب ǿذا الǼشاط 
بشكل واضح، وقد يفوؽ بتفاصيلǾ بقية اأنشطة اأخرى Ŀ اŭؤسسة، وذلك لسبب جوǿري ǿو أف التسويق ما 

Ŗؤسسة الŭعمل ا Ŀ انب الواضحŪو إا اǿ من القرارات Śفإف الكث Ņتتفاعل أنشطتها مع اجتمع، والتا 
التسويقية Żكن اūكم عليها فيما إذا كانت صحيحة أو غŚ ذلك، إذف فعملية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية 

للتسويق،  للتسويق مهمة أها تعكس نتامج ما م صياغتǾ وتǼفيذů Ŀ ǽاؿ القرارات اŭتعلقة اإلتزاـ اإجتماعي 
 . Ťكن اŭؤسسة من تدارؾ اأخطاء التسويقية الŖ وقعتكما أف عملية اŭراجعة 
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 خاصة الفصل اأول :
حاولǼا ǿ Ŀذا الفصل التطرؽ إń مفهوـ الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق من خاؿ أوا فهم العاقة اŭوجودة 

ؤسسات من الرقابة اŭالية إń الرقابة اإسŗاتيجية نتيجة اŭ إدارةبś الرقابة واإسŗاتيجية وتبيś كيفية إنتقاؿ تركيز 
Ǽا أف اŭؤشرات اŭالية وحدǿا ا تعكس الصورة اūقيقية متغŚات، كما بي   أثر إسŗاتيجية اŭؤسسة ما Źيط ها من

 أداء اŭؤسسة ، وما الǼتامج اŭالية احققة إا نتيجة اإسŗاتيجية اŭوضوعة .
كما تǼاولǼا مفهوـ الرقابة اإسŗاتيجية تقليدا حيث كانت تقوـ الŗكيز على التǼفيذ والتحقق من الǼتامج 

Ǽظر إليها إعتبارǿا مثل الرقابة العادية، ابقتها مع ماǿو مستهدؼ Ŀ اŬطة م القياـ التصحيح، وكاف ي  لغرض مط
اŭؤسسة تتكيف مع بيئتها، والتاŅ من صحة التوجهات الŖ تسŚ  أف  التأكد من أما حديثا فهي تركز على 

 .عليها
ة للتسويق وأسباب اūاجة إليها من خاؿ ما تفرزǿ Ŀ ǽذا الفصل أشرن كذلك إń أمية الرقابة اإسŗاتيجي

الŗكيز على أمية  من معلومات الŖ تضمن وجود اŭؤسسة Ŀ اŭدى الطويل وذلك بتعميق عاقتها مع الزبوف
وظيفة التسويق Ŀ اŭؤسسة كوها اŭسؤولة عن دخوŮا إů ńاؿ اأعماؿ اǼŭاسب Ůا، فǼجاح اŭؤسسة 

 كلية يرتبط إń حد كبŚ على ųاح إدارة الǼشاط التسويقي Ųا إستوجب رقابتها إسŗاتيجيا.وإسŗاتيجيتها ال
إعتبار الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ůموعة من اأنشطة تساعد اإدارة العليا على تقييم مدى فعالية 

يل فعالية اأنشطة بدءا بتحل وتستعمل ůموعة من اأدوات خطواتراحل و م ŤرالǼشاط التسويقي، فهي 
ومن م تستعمل اŭراجعة التسويقية كأداة ŭعرفة ورصد أǿم التغŚات Ŀ البيئة الŖ من شأها أف تؤثر على  التسويقية

 Ţديد اإجراءات الازمة لتحسś اأداء التسويقي أو تعديل اأǿداؼ.  ، وأخŚااأداء التسويقي
الوصوؿ إń قرارات ţدـ أǿداؼ اŭؤسسة وŢسن من أدامها التسويقي اŮدؼ من الرقابة اإسŗاتيجية ǿو 

 Ǿاأداء التسويقي من خاؿ التعرؼ على أدوات ńتطرؽ إǼس Ņواŭالفصل ا Ŀات البيئية ، وŚافسة والتغǼŭظل ا Ŀ
.Ǿومؤشرات 
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 :Ťهيد
كبŚا بكيفية احافظة على مستوى مقبول من اأداء الذي Żثل   اǿتمامااليوم  ااقتصاديةتوŅ اŭؤسسات 

 ńدة إǿخططة والفعلية، فهي تسعى جاŭداف اǿاأ śالفرق بŰ اŮبذلك اولةتطوير أساليب وطرق أداء أعما 
.ǾǼو جديد ومبتكر لتحسيǿ ديثها، والبحث عن كل ماŢ 

يعد Ţسś اأداء أمرا ضرورا أي مؤسسة سواء كان ذلك على اŭستوى الكلي أو الوظيفي، وي ǿذا 
من أǿم اŭداخل الŖ تعر على مدى كفاءة وفعالية  اعتبارǽالصدد يعتر Ţسś اأداء التسويقي ضرورة ملحة 

عاملś معها، والبحث عن زائن جدد اŭؤسسة ي أداء أنشطتها التسويقية من أجل اūفاظ على زائǼها واŭت
يرتبط اأداء التسويقي مجموعة من و  ،وااستمرارالبقاء  ،ومǼافسة اŭؤسسات اŭماثلة، والقدرة على الǼمو

 ..ورضا الزائن. ااستثماراŭؤشرات الŤ Ŗثل الǼتائج اŭرتبطة بǾ كاūصة السوقية، Ŷو اŭبيعات، العائد على 
اإحاطة بكل اŪوانب اŭتعلقة اأداء التسويقي، وعليǾ سǼتǼاول اأداء التسويقي  Ŵاول ي ǿذا الفصل

 للمؤسسة من خال :

 ؛اŭفهوم واأŷية -اŭبحث اأول : اأداء التسويقي

 تقييم اأداء التسويقي وŶاذج قياسǾ؛اŭبحث الثاي : 

 اŭبحث الثالث : مؤشرات اأداء التسويقي.
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 اŭفهوم واأمية –اŭبحث اأول: اأداء التسويقي 

Żثل من وجهة نظر أغلب اŭختصś مفهوما Źدد وإń درجة كبŚة ųاح  إن اأداء التسويقي
اŭؤسسات ي تǼفيذ خططها وبراůها من عدمǾ، والتاŅ فهو Żثل مرحلة مهمة ي حياة اŭؤسسة، تتمكن 
من خاŮا مراجعة حسااها ŭعاودة السŚ ي اإšاǽ الصحيح بعد تقوم شامل ŭرحلة سابقة وإجراء 

 ديات الازمة.التع

 مفهوم اأداء  اŭطلب اأول :

ي البحوث عتر اأداء من اŭفاǿيم الŖ الت الǼصيب اأوفر من اإǿتمام والتمحيص والتحليل ي
بشكل خاص، وذلك الǼظر أŷية  البشريةواŭواضيع اŭتعلقة اŭوارد  ،والدراسات اإدارية بشكل عام

وتداخلǾ مع العلوم واإšاǿات الفكرية اŭختلفة من جهة  سسة من جهة،على مستوى الفرد واŭؤ اŭوضوع 
إستخدام ǿذا اŭصطلح ي علوم التسيŚ وكثرة إستعمالǾ ي البحوث الŖ تǼاولت أخرى، كما أن شيوع 

űتلف وجهات الǼظر حول مدلولǾ، فهو قد يستخدم للتعبŚ عن مدى بلوغ  اŭؤسسة Ń يؤدا إń توحيد
أو عن مدى اإقتصاد ي إستخدام اŭوارد، كما ųدǽ ي الكثŚ من اأحيان يعر عن إųاز اأǿداف، 

 اŭهام، وقبل اإسهاب ي وجهات الǼظر ǿذǽ ارأيǼا أن نشŚ إń مصدر ǿذا اŭصطلح.
يعود إń اللغة  (Performance)أن أصل كلمة اأداء  2004سǼة  Pesqueuxفقد ذكر "

ظهر ǿذا  XVنفذّ ، وي القرن و  أتّ  XIIIالŖ كانت تعř ي القرن  (Parformer)الفرنسية القدŻة 
والذي اشتقت مǾǼ اللفظة اإųليزية  (to perform)اŭصطلح ي إųلŗا من خال الفعل 

Performance "از العملųإ řتع Ŗاما للمؤسسات بشكل عام، 1والǿرا وǿويعد اأداء مفهوما جو ،
القاسم اŭشŗك إǿتمام علماء اإدارة ، ولو رجعǼا إń اريخ علم اإدارة لوجدا أن الǼظرة Ůذا وǿو Żثل 

اŭصطلح ţتلف إختاف اŭدارس والǼظرات سائدة ي كل مرحلة من اŭراحل التارźية لتطور الفكر 
درسة البŚوقراطية الŤ Ŗثل أفكار ة اأداء، " فاŭقالتǼظيمي، والţ Ŗتزن كل مǼها الكثŚ من اأفكار اŭتعل

ماكس وير نظرت إń اأداء من خال اŭعيارية الǼمطية ي اأداء احدد سلفا، ومدرسة اإدارة العلمية 
اǼŭاقشات لتحسيǾǼ ورفع اإنتاجية من خال نظرت إń اأداء من خال تǼميط اأداء الفردي وţصيص 

ŭركة، ونتيجة اūظروف العمل واأجور وظهور أفكار مدرسة العاقات دراسة الوقت وا śاداة بتحسǼ

                                                           
1
 Moez Essid : Les Mecanismes de contrôle de la performance globale –le cas des indicateurs non financiers 

de la RSE- these doctorat , Paris , 2009, P27. 
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اإنسانية تغŚت الǼظرة إń اأداء حيث ركزت على أثر العوامل اإجتماعية واإنسانية وظروف العمل 
 . 1اŭادية على اأداء"

لǾ، وقد وردت عدت تعاريف لأداء ţتلف إختاف وجهات نظر والزاوية الŖ يǼظر من خاŮا 
،Ǿبعمل Ǿد قيامǼالفرد العامل ع ǾققŹ ستوى الذيŭا " Ǿهام أنŭاز اųمن حيث مدى إ Ǿاك من عرفǼمن   فه

اŭقدم من طرفǾ، واأداء ǿو اجهود الذي يبذلǾ كل من يعمل اŭؤسسة من مǼظمś كمية وجودة العمل 
" śدسǼ2ومديرين ومه " Ǿأن Ǿما عرفǼحي śراوية حس ǽذا مايراǿهام ، وŭام اŤقيق وإŢ درجة ńإ Śيش

، من خال ما 3اŭكونة لوظيفة الفرد وǿو يعكس الكيفية الŹ Ŗقق ويشبع ها الفرد متطلبات الوظيفة "
لكن تركيز ǿذا الǼوع من  ،تقدم Żكن القول أن أداء العامل ŭهامǾ يعتر الǼواة اأساسية أداء اŭؤسسة

ط وإن كان ǿذا Żثل جزءا ا يتجزء من أداء اŭؤسسة ككل، فهو ي حقيقة التعاريف على اŭورد البشري فق
اأمر ا يعر عǾǼ لوحدǽ دون إدراج اŭوارد اأخرى ما دامت اŭؤسسة ا Ţقق أǿدافها إا بتفاعل űتلف 

ن تعرف اأداء من مǼطلق اŭعاŪة الشمولية للمؤسسة، فعرفǾ الباحثو مواردǿا، فظهرت وجهات نظر أخرى 
وأوضح قطب Űي الدين أنǾ  ،من حيث الفعالية وربطوا اأداء مدى بلوغ اŭؤسسة أǿدافها أحياا

ŭتائج اǼا من "الŮارجية وإستغاŬات اŚتحققة نتيجة تفاعل العوامل الداخلية على إختاف أنواعها والتأث
على أن "اأداء ǿو قدرة اŭؤسسة أو  Bourguignon، كما أشار 4قبل اŭؤسسات ي Ţقيق أǿدافها "

فǼرى من خال التعريفś السابقś أن اأداء يتجسد ي قيام اŭؤسسة بتحقيق  ،5الفرد ي Ţقيق اأǿداف"
 .أǿدافها وغااها

 وعلى خاف ǿذǽ الǼظرة فقد ذǿب آخرون إń الŗكيز ي تعريفهم لأداء من خال الكفاءة  
م اŭوارد ي إطار اأǿداف اŭسطرة، فعرفǾ وصفي الكساسية أنǾ " قدرة اŭؤسسة والŖ تعř تدنية استخدا

                                                           
1
مقدمة إń اŭؤŤر العلمي الدوŅ الثاي حول اأداء اŭتميز للمǼظمات  عبد الكرم اǼŬاق: اأداء اإسŗاتيجي واŭيزة التǼافسية ، ورقة Şثية  

 . 2005مارس 08/09واūكومات ، جامعة ورقلة ، اŪزائر ،
 .123،ص ŧ2004داوي وسيلة : إدارة اŭوارد البشرية ، مديرية الǼشر ŝامعة قاŭة، اŪزائر ، 2
 .209، ص 2004راوية حسś : إدارة اŭوارد البشرية ، الدار اŪامعية ، مصر ،  3
، قإدارة أعمال ، غŚ مǼشورة، العراكتوراǽ، فلسفة القطب Űي الدين ، Źي توفيق : اŬيار اإسŗاتيجي وأثرǽ ي Ţقيق اŭيزة التǼافسية ، أطروحة د  4

 18، ص2002
5
 Bourguignon : peut-on définir la performance ? ,revue Française de comptabilité, contrôle de gestion et 

audit , ed economica, p65 
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، أي أن اأداء 1لى استخدام اŭوارد بكفاءة ، وإنتاج űرجات متǼاغمة مع أǿدافها ومǼاسبة ŭستخدميها"ع
ي ǿذا التعريف يعد مقياسا للحكم على مدى قدرة اŭؤسسة على التحكم ي مواردǿا واستخدامها بطريقة  
كفؤة ، وي الواقع الكفاءة والفعالية ŷا مصطلحان متازمان خاصة عǼدما يتعلق اأمر بقياس اإųازات ،  

أنǾ " قدرة اŭؤسسة على  Daftا حيث عرفǾ كما يعكس ذلك التوجǾ الذي يعرف اأداء من البعدين مع
كذلك أنSilm   Ǿ،كما يǼظر إليǾ  2اŭوارد اŭتاحة بطريقة كفؤة وفعالة" Ţقيق أǿدافها عن طريق استخدام

 ،"العاقة بś الǼتيجة واŪهود، وǿو أيضا معلومة كمية ي أغلب اأحيان تبś حالة أو درجة بلوغ الغاات
، والتاŅ ناحظ أن اأداء ǿو حاصل تفاعل  ŭ"3خططات اŭتبعة من طرف اŭؤسسةاŭعايŚ وا ،اأǿداف

عǼصرين أساسŷ śا الطريقة ي إستعمال اŭوارد أي الكفاءة والǼتائج احققة ي ذلك اإستخدام أي 
 الفعالية.

فيما  غŚ أن حصر مفهوم اأداء على الكفاءة والفعالية يشوبǾ بعض الǼقص أنǾ قد يطرح سؤال
إذا كانت اŭؤسسة الŖ تضع أǿدافا متواضعة وŢققها أقل التكاليف ǿل Żكن اعتبار ذلك أها تتميز أداء 
جيد ، وǿل حققت اŭفهومś الكفاءة والفعالية حقا؟، أو مؤسسة Űتكرة لسوق معś بسبب أو آخر  

ات نظر أخرى تضفي الطابع كيف Żكن اūكم على كفاءة وفعلية أدائها، من ǿذا اǼŭطلق ظهرت وجه
أن "أداء اŭؤسسة يتجسد ي قدرها  Angelierاإسŗاتيجي والتǼافسي على مفهوم اأداء، حيث يرى 

، من خال ǿذا التعريف نستطيع القول أنǾ 4من مواجهة القوى التǼافسية " ŤكǼهاعلى تǼفيذ إسŗاتيجيتها 
الكفاءة والفعالية عن طريق مقارنة نتائجها وتكاليفها ا Żكن للمؤسسة أن تǼافس ي السوق إا بتحقيق 

.śافسǼŭتائج اǼب 
من كل ماسبق نستǼتج أنǾ مهما اختلف الباحثś ي تعريفهم لأداء إا أهم يتفقون على أنǾ يعد 

ء مفهوما جوǿرا، كما أنǾ اŭرآة الŖ تعكس وضع اŭؤسسة ي űتلف جوانبها، والتاŻ Ņكن القول أن اأدا
 ة إستخدام واستغال اŭؤسسة ŭواردǿا بكفاءة وفعالية ي Ţقيق أǿدافها. يكيفلǿو إنعكاس ل

 

                                                           
1
  ŭلوجيا اǼؤسسي من خال تكŭفعالية اأداء ا śسŢ : شر والتوزيع ، عمان ، اأردن ،  علومات ، دار وصفي الكساسيةǼاليازوري العلمية لل

 .77، ص2011
2
  Daft Richard : Management ,6th Ed , Tomson south western, USA, 2003,p10.  

3
 Silm. A :Image de la performance des entreprises , la performance ,théories, perception et pratique ,Ed 

faculté des sciences economique et de la gestion , safex, 1992, p24. 
4
 Angelier .p :Economie industrielle ,Ed OPU, Alger, 1993,p168. 



التسويقي اأداء: .......................................................... الثاي الفصل  

54 

 

 :وأǿم اŭفاǿيم اŭتعلقة بهاأداء التسويقي تعريف اŭطلب الثاي : 

بعد التعرف على اأداء بشكل عام الذي يعر عن مدى بلوغ اŭؤسسة أǿدافها اŭخططة بكفاءة 
اأداء التسويقي جزء من اأداء الكلي والذي يرتبط بصورة مباشرة مع اأنشطة التسويقية الŖ وفعالية، يعد 

 Ťارسها اŭؤسسة.
 

 تعريف اأداء التسويقي : .1
ǿو "مصطلح يستخدم من قبل اŭتخصصś ي ůال التسويق لوصف وŢليل كفاءة اأداء التسويقي 

بű śرجات أنشطة واسŗاتيجيات  الŗكيز على اŭواءمةوفعالية العملية التسويقية ويتم ذلك عن طريق 
وردت عدت تعاريف لأداء ، ولقد 1التسويق وبś اأǿداف اŭطلوبة لتلك اأنشطة واإسŗاتيجيات"

 التسويقي الŖ ذكرǿا بعض اŭفكرين والباحثś فيما يلي:
Żثل مقابلة ومقارنة أداء اŭؤسسة أداء مǼافسيها للتعرف على نقاط قوها والقيام "اأداء التسويقي  -

 ؛2"ونقاط الضعف لغرض اūد مǼهابتعزيزǿا 

Żثل درجة ųاح اŭؤسسة أو فشلها من خال سعيها وقدرها على Ţقيق اأǿداف "اأداء التسويقي  -
 ؛ 3"اŭتمثلة البقاء والتكيف مع اŭتغŚات البيئية

إذ أن ،Űور مهم لبيان ųاح اŭؤسسات ي قراراها وخططها أو فشلها ي ذلك "اأداء التسويقي ǿو  -
قدرة اŭؤسسة ي اإستمرار الǼمو ي اǼŭتجات واأسواق والقدرة على تǼويع اǼŭتجات والتكامل اأفقي 

م ي خلق القيمة فضا عن مؤشرا جيدا لǼجاحها وقابليتها ي Ţقيق أǿدافها، كما يساǿ والعمودي يعد
 ؛ Ţ."4قيق أǿداف الزبون

-  Ǿقيقها "اأداء التسويقي يعرف على أنŢ ńتسعى وظيفة التسويق إ Ŗتائج التسويقية الǼخرجات والŭا
5"خال فŗة زمǼية معيǼة.

 

                                                           
1
 Osullivan Don, Abela Andrew : marketing performance measurement ability and firm performance, 

Journal of marketing, vol 71, 2007,P 79. 
2
 Philip Kotler, Amstrang Gray : Principles of marketing ,2Ed,Prentice-Hall, Newjersey,USA,1999,P45 

3
 Ambler Tim :Marketing Metrices ,Business strategy, review  London Business scool, vol11,N°2,London, 

2000, p91 
4
  Śالتسويق اإبتكاري واأداء التسويقي ، رسالة ماجست śالفهادي شيماء: توجهات اإدارة العليا على وفق العاقة ب Śي إدارة اأعمال ، غ 

 .43،ص 2006، العراق ،مǼشورة
5
 .269، ص2007عاء الغراوي ، د عبد العظيم: التسويق اŭعاصر ، الدار اŪامعية ، مصر ،   
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الŖ أنشطة اŭؤسسة بصورها الكاملة الǼتائج الŖ ت التوصل إليها من خال "اأداء التسويقي ǿو  -
 ؛1"تǼعكس على بقائها واستمرارǿا

مدى Ţقيق اŭؤسسة أǿدافها اŭوضوعة ي اŬطة التسويقية وما يǼسجم مع "اأداء التسويقي ǿو  -
 ؛2"اŭتغŚات البيئية ووفق اŭعايŚ اŭائمة إمكانياها ومواردǿا اŭادية والبشرية

 .3"اŭوضوعة ي اŬطة التسويقيةمستوى Ţقيق اŭؤسسة أǿدافها "اأداء التسويقي ǿو  -

إنطاقا من كل ما سبق من التعاريف نستǼتج أن اأداء التسويقي Żثل درجة ųاح اŭؤسسة ي 
تǼفيذ خططها وبراůها التسويقية من عدمǾ، ومدى قدرها على استخدام إمكانياها اŭادية والبشرية من 

اǼŭافسś ي السوق هدف التعرف على نقاط القوة  أجل Ţقيق أǿدافها التسويقية ومقارنة ذلك أداء
 والضعف.
 

 . عاقة اأداء التسويقي اŭفاǿيم القريبة منه2
يقŗن مفهوم اأداء التسويقي بعدة مفاǿيم أخرى مرتبطة بǾ بشكل أو آخر والŖ تساعد ي 

بقة االسخال التعاريف   توضيح űتلف  اŪوانب اŭتعلقة هذا اŭفهوم وكذلك التحليل اŪيد لǾ، ومن
هومي الكفاءة والفعالية وŷا يشكان إما قدرة اŭؤسسة على سويقي وجداǽ كثŚا ما يرتبط مفلأداء الت

 Ţقيق أǿدافها أو القدرة على اūصول على أكر قدر من اŭخرجات من خال اŭدخات اŭتاحة .
 من  الكفاءة التسويقية Śتمام كبǿؤسسات اإقتصادية  إŭلقد حظي مفهوم الكفاءة ي ا :

طرف الباحثś وارتبط  ǿذا اŭفهوم ي الفكر اإقتصادي الرأس ماŅ اŭشكلة اإقتصادية اأساسية اŭتمثلة ي 
 ، Ǿورغبات Ǿتاحة للمجتمع من أجل تلبية حاجاتŭوارد اŭصيص اţ ويعود مفهوم الكفاءة" كيفية  ńيا إźار

اإقتصادي اإيطاŅ فلفريدو اريتو * ، الذي طور ǿذا اŭفهوم وأصبح يعرف أمثلية اريتو ، وحسبǾ فإن أي 
، وأي ţصيص غŚ كفء للموارد فهو يعر عن الاكفاءة ţصيص Ųكن للموارد فهو إما ţصيص كفء

                                                           
1
 .325رعد عدان رؤوف : مرجع سبق ذكرǽ ، ص  

2
، 26، العدد7د العطار فؤاد ŧودي : إسŗاتيجية التسويق العاقات وعاقتها ي Ţقيق اأداء التسويقي ، اجلة العراقية  للعلوم اإدارية ، اجل  

 .300، ص2010العراق ، 
3
 .11، ص2012فهد علي اجي : أثر إسŗاتيجيات إدارة اأزمات اūديثة على اأداء التسويقي ، جامعة الشرق اأوسط ، اأردن ،  

 ( أحد علماء اإقتصاد واإجتماع ي القرن التاسع عشر وكان من أوائل من فحصوا مضامś فكرة الكفاءة . 1923*1847لفريدو اريتو )*ف
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inefficience " 1 فهي Ņوالتا ،" śثلى بŭقيق العاقة اŢ قيق أكرŢ خرجات على أساسŭدخات واŭا
 .2قدر Ųكن من اŭخرجات وأقل قدر Ųكن من اŭدخات"

سويقية ي صورة اŭؤسسة، معة عامتها، القيمة اŭدركة لدى الزائن، درجة رضاǿم تتتمثل اŭخرجات ال
ية الţ Ŗصصها إدارة التسويق ي وواءǿم، اūصة السوقية..إł، أما اŭدخات فتتمثل ي اإستثمارات التسويق

: تكاليف البيع، نفقات ، نذكر مǼهاأها تكاليف تسويقية سبيل الوصول إń تلك اŭخرجات، ويǼظر إليها على
.łاإعان والبيع الشخصي، تكاليف البحث والتطوير ...إ 

سيلة لزادة الكفاءة إن ţفيض تكلفة اŭدخات التسويقية ومراعات Ţقيق قǼاعة العميل ورضاǿ ǽي الو 
التسويقية ، فا Żكن إعتبار ţفيض ǿذǽ التكاليف على حساب رضا العميل ǿي عبارة عن كفاءة تسويقية 

 3، وŻكن التعبŚ عǼها العاقة التالية: بل Ÿب ţفيضها وŢسś اŭخرجات ي نفس الوقت

اŭدخات)التكاليف  /اūاجة(واŬدمات عند  اŭخرجات )تقدم السلع =الكفاءة التسويقية 

 التسويقية(
 اŭخرجات : Ťثل قǼاعة اŭستهلك ) تقدم سلع وخدمات(

 اŭدخات : تتمثل ي العمل ، رأس اŭال ، التǼظيم الŤ Ŗثل تكاليف وظيفة التسويق.
 
 من الدراسات والبحوث " : الفعالية التسويقية Śؤسسة لقد أشارت الكثŭيدانية أن أداء اŭيرتبط ا

إرتباطا كبŚا بفعلية ǿذǽ اأخŚة، كما أشارت إń وجود عاقة تداخل وتشابك بś فعالية اŭؤسسة من جهة 
والعوامل اŭؤثرة فيها من جهة أخرى، إذ يعد معيار الفعالية من اŭؤشرات اŭهمة ي قياس وŢقيق اŭؤسسة 

تتمثل ي "، أما من اŪانب التسويقي فالفعالية 4"أǿدافها ، والفعالية بصفة عامة ǿي درجة Ţقيق اأǿداف
القدرة على Ţقيق اأǿداف ي شكل زادة حجم اŭبيعات واūصة السوقية وŢقيق رضا الزائن وتǼمية اŭوارد 

، إذا ǿي تعر عن درجات الǼجاح مقارنة  5"البشرية العاملة ي ůال التسويق وŢقيق الǼمو اŭرغوب ي اŭؤسسة
اǼŭافسś والŤ Ŗثل اإطار اأساسي أǿداف إدارة التسويق، والتاŅ فهي عبارة عن إţاذ القرارات التسويقية 

                                                           
1
 20دون سǼة الǼشر ، ص السعودية، قتصاد اŪزئي التحليلي ، مدخل حديث ترŦة أŧد أوزيد، جامعة اŭلك سعود الراض،ǿال فران : اإ 

2
 .269، ص2007عاء غراوي وآخرون : التسويق اŭعاصر ، الدار اŪامعية ، مصر ،   

3
 .197، ص2006صاŁ بن نوار : فعالية التǼظيم ي اŭؤسسات اإقتصادية ، űر علم اإجتماع واإتصال والبحث ، اŪزائر ،   

4
 James price : organisational effectiveness, an inventry of proposition , richrd  irwin, inc,homewood, 

illinoisd, 1968,p3  
5
 93، ص1993حف: إقتصادات اأعمال ، اŭكتب العري ، مصر ،عبدالسام أبو ق  
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الصحيحة وتǼفيذǿا بشكل اجح أي أن الفعالية التسويقية ǿي دالة ŭدى ųاح اŭؤسسة ي Ţقيق أǿدافها 
 :لتعبŚ عǼها بالتسويقية وŻكن ا

 . اأǿداف اŭسطرة /الفعالية التسويقية = النتائج احققة
 

قوي بś الكفاءة والفعالية التسويقية أهما متكامان، فالكفاءة ǿي  Ųا سبق  يتضح أن Ǽǿاك ارتباط 
التسويقية أحد عǼاصر الفعالية، وųاح اŭؤسسة ي أدائها التسويقي يتوقف من احية على مدى بلوغ اأǿداف 

)الفعالية( ، ومن احية أخرى القدرة على تدنية مستوات إستخدام اŭوارد دون اŭساس اأǿداف التسويقية 
 اŭسطرة.
 
 اانتاجية التسويقية : 

للموارد من قوى بشرية ومعدات  ءال الكفغأها ااستاإنتاجية  Richman &famer ف يعر 
، اما 1"ومواد خام ورأس اŭال، وǿي تتضمن اūصول على اعظم وأفضل űرجات من ǿذǽ اŭدخات 

او صاي ااراح ) اŭخرجات( وبś التكاليف  بś اŭبيعات  اها الǼسبة"اŪانب التسويقي فيمكن تعريفها 
نتاج مǼتجات وتقدŻها ام ، وعلى اŭؤسسة ان تقو 2"مالمعś من نشاط اأعالتسويقية اŭستخدمة لقطاع 

السعر اǼŭاسب، وتوصيل اŭعلومات اǼŭاسبة للمستهلك واانفاق بكفاءة وفعالية، Şيث Ÿب على 
هǼاك فليست واحدة،  ةالتسويقي ةمسؤول التسويق ان يراعي ان انتاجية اŭدخات اŭختلفة ي ااسŗاتيجي

Ÿ Ŗدخات الŭا ب ابعض اŮ قبل ان يظهر Śكن قياسها، فمثا أ ن تستخدم على نطاق كبŻ ي نتائج
اŭشاǿد  أ، Ÿب عرضها عدة مرات قبل ان يبدةة ي التلفزيون الŖ تتصف التكلفة الكبŚ الرسالة ااعاني

التسويق الذي يتمتع موارد مالية Űدودة وا يستطيع أن يعرض  ماحظتها، وǿذا يعř ان اŭسؤول
 Śي  ي التلفزيون ةإشهارات كثǿ فان مؤشرات اانتاجية Ņوسائل اخرى ااقل تكلفة وبتا ńب ان يلجأ اŸ

صعب مقاييس ااداء التسويقي وتتطلب معلومات حقيقية دقيقة على مدى اوقات زمǼية طويلة أدق و أ
 ئدة اŭتوخاة مǼها.حŕ تعطي الفا

                                                           
اطروحة دكتوراǽ دولة، كلية العلوم ااقتصادية والتسيŚ، اŪزائر،  -حالة اŪزائر –على عبد ه، اثر البيئة على اŭؤسسات العمومية ااقتصادية 1

 .8، ص 2001
 .275، ص 2007عاء الغراوي واخرون، التسويق اŭعاصر، الدار اŪامعية، مصر،  2
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 التسويقي اأداءية مأاŭطلب الثالث: 

وكذا ظاǿرة العوŭة وŢداها، وبروز ، اŭيدان التكǼولوجين التغŚات السريعة ي البيئة ااقتصادية، وي إ
طلبات الزائن اŭتغŚة، والعمل ي أسواق غŚ مستقرة اń جانب اǼŭافسة اŭتزايدة للمǼتج ي السوق فرضت 
على اŭؤسسات Ţسś ادائها لغرض التǼافس واستمرار البقاء، وتعد ادارة التسويق من اǿم فروع اإدارة ي 

وكسب التǼافسية ي  ،دائها التسويقي اŭتميزأ اإدارة اŪيدة اŭتميزة ي تǼظيمها، ونتيجة"ن إاŭؤسسة حيث 
ااسواق اŭستهدفة ي الوقت الŖ زادت فيǾ التحدات واǼŭافسة ي السوق اŭستهدف تشكل عاما رئيسيا ي 

 Davis، ويرى  1"الداخلية واŬارجية وعلى اŭدى الزمř الطويل او القصŚ بيئتهاإųاح اŭؤسسة على صعيد 
ادائها مع مستوى ا تستطيع ان تقيم  اساسيا لǼجاح اŭؤسسة، وبدونǾ فاهأسويقي Żثل عǼصرا داء التاأن أ"

، ويعتر 2"فضا عن توفŚ البياات الضرورية ŭختلفة اŭستوات اادارية لغرض اţاذ القرارت اǼŭاسبة śاǼŭافس
ارة للمؤسسات وتتوقع ان بلوغŲ Ǿكن اŭعيار ااساسي ي ذلك ǿو مستوى ااداء اŭطلوب الذي Ţددǽ ااد"

واŭعايǿ Śي اسس وقواعد لقياس درجة Ţقق الǼشاط التسويقي، فاذا استطاع اŭسوقون Ţقيق التطابق مع 
 .3"اŭعايŚ والǼتائج الفعلية  Ţققت اŭزاا واǼŭافع للمؤسسة

 :4وتكمن اŷية فهم ااداء التسويقي بصفة عامة ي عدة ůاات  اŷها 

 شكات وحلها ي اادارة التسويقيةŭساعدة ي فهم اŭ؛ا 

  لعملية التسويق Ǿساعدة ي فهم الفرد وادراكŭ؛ا 

  ااداء التسويقي śسŢاز ااعمال وų؛كيفية ا 

 .ؤسسةŭا ǽاšا Ǿمعرفة حقوق الفرد وواجبات 

 

 

 

                                                           
: العاقة بś اإتصال الواسع واأنشطة الŗوŸية وأثرǿا على اأداء التسويقي للشركة ، رسالة ماجستŚ ، غŚ مǼشورة ،  العامري عامر عبد اللطيف1

 .50، ص 2002العراق ، 
2
 Davis mark, Aquilano nicholas : Fundamantals of operation management ,4th ed, McGraw-Hill, 

USA,2003,p152. 
3  ، śشر والتوزيع ، فلسطǼد : التدقيق التسويقي، دار اأدبية للطباعة والŧ194، ص2001أبو فارة يوسف أ 
قطر،  زيدان طارق : Ţسś اأداء التسويقي لرجال التسويق ، اŭلتقى العري الثاي ، التسويق ي الوطن العري الفرص والتحدات ، الدوحة ، 4

 .231،ص2003
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 :1ان ااداء التسويقي تكمن اŷيتǾ ي ااي Davisوي السياق ذاتǾ اضاف  

 دافها؛مǿؤسسة أŭاز اųعرفة مدى ا 

  توفر للمؤسسةŭاذ اţستوات اادارية استخدامها ي عملية التخطيط واŭميع اŪ علومات الكافية
 ت اǼŭاسبة وفق اسلوب علمي؛القرارا

  ؤسسة علىŭكفيلة بتطوير رسالتها؛تساعد ا Śوضع معاي 

 ŭرة واŬتلك اŤ Ŗاصر الǼعر تعمل على كشف العŭاسب؛هارة  واǼŭفة ووضعها ي مكان العمل ا 

  سيقǼختلفة؛التأكد من التعاون والتŭؤسسة اŭيع اقسام اŦ śب 

 ؤسسةتشخيŭيع اقسام اŦ تها؛ ص ااخطاء يŪعاŭ اذ ما يلزمţوا 

 ستمرة لأداŭالرقابة ا Śؤسسة يساعد على  ءتوفŭميع اقسام اŪ ات الاجر إالتسويقيǼزمة.اء التحسي 

بǼاءا على ما تقدم نرى ان ااداء التسويقي يعتر Űورا أساسيا لǼجاح اŭؤسسات ي خططها او 
فشلها، وتتمثل اŷيتǾ مقارنة اداء اŭؤسسة مع اǼŭافسś، ومن خال ǿذǽ اŭقارنة يتم معرفة موقع 

كفء   لبشكالتسويقي يسمح للمؤسسة استخدام مواردǿا  اأداءاŭؤسسة ي السوق، كما ان 
 Ņتاحة وبتاŭتجات تلي رغبات الزائن وتسويقها.إوااستفادة من الفرص اǼنتاج م 

 

 .دور الرقابة ي حسن اأداء التسويقياŭطلب الرابع: 

 ǽعدبداء وليس أور وتصويبها اثتاء اصمن اǼŭظور الرشيد للتكاليف اكتشاف جوانب الق يتحتم
تحقيق الضبط واكتشاف لداء اأ مراقبةالǼاجحة  تاهتم ادارة اŭؤسسو لتحقيق معيار ǿام من معايŚ الرقابة، 

التسويقي اكثر احتياجا للرقابة  اأداءااŴرافات والقيام التصحيح الفوري عن طريق التغذية العكسية، ويعتر 
ل الǼشاط الرئيسي اŭمثل أǿدافها وغااها، فقد مختلف انواعها على اي نشاط اخر ي اŭؤسسة أنŻ Ǿث

 التموينويقي كاإنتاج مثا او ست غŚ يكون أخر او عدم اكتشاف خطأ او قصور ي وظيفة معيǼة ي نشاط
نية ومستقبلية متمثلة الصورة آاو احاسبة ، خسارة مالية وزمǼية فقط، اما اŬسارة التسويقية وǿي خسارة 

 يةة الŖ يصعب او يستحيل ي بعض ااحيان تغيǿŚا، لذلك ųد ان اادارة ااسŗاتيجالذǼǿية السالب

                                                           
1
 Davis mark, Aquilano nicholas : Fundamantals of operation management, op cite, p153. 
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 اإǿتماموŃ يǼشأ ǿذا للمؤسسة هتم اأداء التسويقي كأحد اǿم انشغااها حيث Żثل دورا مهما فيها، 
ضغط اǼŭافسة الشديدة الŖ ا Ŗ مرت ها، حيث وجدت نفسها Ţت العوامل البيئية ال بفعلواŶا  مصادفة
 اا بضرورة اداء جيد لوظيفة التسويق. مواجهتهاŻكن 

بوظيفة التسويق نرى ان  ةلعاقة اادارة ااسŗاتيجي -ي الفصل ااول  - انطاقا من التحليل السابق
ŭمن ا Ǿاك عددا ا حصر لǼǿات التسويقية تŚاتيجيؤ تغŗاح او فشل تطبيق ااسų فاستحداث "، ةثر على

مستقبلية كلها  بتوسعاتعلى اŭؤسسة او التخطيط للقيام Ťاما مǼتجات جديدة او دخول ي اسواق جديدة 
ŭشاكل ادارية وتسويقية ŷا اللذان تعǼيان  تمواقف تتطلب مشاركة اكثر من راي فردي. كما ان اţاذ القرارا

اسŗاتيجي على مفهوم التسويق يستوجب ضرورة ااǿتمام تاŅ فان اضفاء الطابع ال، وا1"هما اادارة العليا
 التسويقي والعمل على ŢسيǾǼ من خال مايتجلى من عاقة مباشرة بś اأداءالرقابة على ااداء التسويقي 

 :2واادارة العليا فهي

 تجات الصحيحة  ي ااǼŭاتيجي للتسويقي من خال اختيار اŗوي  سواق الصحيحةتدعم ااداء ااس
 الوقت اǼŭاسب؛

  داف بشكلǿديد ااŢ اتيجي لوظيفة التسويق من خالŗظمتدعم ااداء ااسǼستوات  مŭي ا
ضرورية لتحسś ااداء الكلي للمؤسسة المواردǿا و اŭختلفة للمؤسسة ، بعد دراسة كاملة للمدخات 

 العامة والتسويقية بشكل صحيح. توصياغة ااسŗاتيجيا

باع دارة العليا لوظيفة التسويق جاء انطاقا من قǼاعتها ان Ǽǿاك عاقة مباشرة بś اشان تدعيم اا
تاŅ فان اŭؤسسات عǼد تǼفيذ اسŗاتيجياها وخططها التسويقية لوا ،أǿدافها حاجات ورغبات الزبون وŢقيق

اأداء التسويقي  إاّ تسعى للحصول على رضا الزبون بشكل افضل من اǼŭافسś وبتكلفة اقل وا يتم ذلك 
 الفعال والكفء.

وتعتر مكوات اŭزيج التسويقي ذا اثر كبŚ على رŞية اŭؤسسة لذا فان متابعة كفاءة ǿذǽ اŭكوات " 
، فالزبون يقرر الشراء بعد اŭفاضلة بś البدائل اŭتاحة لǾ 3"والرقابة عليها يكون ذا مردود جيد لتحسś الرŞية

                                                           
1 Ǿامعية، مصر،  : طارق طŪ301، ص 2008ادرة التسويق، الدار ا 
 .145، ص 2004نزار عبد اجيد الراوزي، اŧد د فهمي الرزųي، اسŗاšيات التسويق، دار وائل ، عمان،  2
 .396امر البكري، ااسŗاšيات التسويقية، مرجع سبق ذكرǽ، ص  3
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ااداء ومقارنة كل ذلك مع اǼŭافسś ومدى مطابقتها مع  دمات الŖ تشعرǽ الرضا عنسلع واŬمن تعدد ال
الŖ تعتر عǼصر من عǼاصر ااداء التسويقي التسويقية احتياجاتǾ ورغباتǾ، كما تشمل الرقابة على الفعالية 

، ǿذا ما Ÿعل 1"بونداء انشطتها تعمل على Ţقيق رضا الز أ نّ من أااجراءات الŖ تتبعها اŭؤسسة لتحقق 
اجات ūرغبات و اء التسويقي وااستجابة السريعة لطلبات و البياات واŭعلومات حول اŭبالغ اǼŭفقة على ااد

ير كفاءة وفعالية الǼشاط التسويقي الŖ تعمل على Ţسś موقع دقالزبون Ÿب ان تتسم الوضوح والدقة لت
 ..اł. السوقيةاŭؤسسة وحصتها 

كل ما سبق Żكن حصر اǿم الǼقاط الŖ تعر عن دور الرقابة ي Ţسś ااداء التسويقي لدى وبǼاء على  
 :2يلي اŭؤسسة فيما

 تقوم بوضعها اادارة العامة Ŗوضوعة الŭطط اŬة اǼ؛تسمح متابعة ومعاي 
  سطرةŭداف اǿاا ńول دون الوصول اŢ Ŗات الŚتلف العوامل والتغű ؛رصد 

   دافقياس درجةǿقيق ااŢ كم على مدى قدرها علىū؛كفاءة وفعالية اداء اادارة التسويقية وا 
 اسبةǼŭعلومات اŭالبياات وا Śاذ القرارات بتوفţساعدة ي عملية اŭ؛ا 
 الرقابة التتبع  جودة ااداء التسويقي يرتبط أوا واخرا الرقابة ǽذǿ ويعر عن Ǿالفعالة  علي

 ؛Ś اŬطط واإسŗاتيجيات من أجل الوصول لأǿداف اŭسطرة اŭستمر والدائم لس
  راف للتعرف علىŴكن الرقابة التسويقية من فهم طبيعة ااداء التسويقي ومواقع ااŤ

التعامل مع ااŴرافات، وذلك من خال تقدير اŬيارات والبدائل اŭتاحة الŖ توفرǿا  تااسŗاتيجيا
Ǿطط لű وǿ ما ń؛الرقابة بسبب فجوة ااداء والوصول ا 

 تها لضمان  اتعتر الرقابة التسويقية نشاطŪعاŭ رافات ويقدم ردود فعل سريعةŴدورا يكتشف اا
 ؛وجود اداء كفء وفعال

                                                           
 .397سبق ذكرǽ، ص ااسŗاšيات التسويقية، مرجع  : امر البكري1
 
     ، 2015 ،02بن حسś اجي : مستوى تطبيق الرقابة التسويقية ي مؤسسة تسويقية، ůلة الدراسات ااقتصادية ، العدد  :ūسن مرم  2

 .89ص
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 يساعد تساعد الرقاب Śذا ااخǿ ،بؤǼداف على التǿالعلمية واادارة اأ Śعايŭة التسويقية  ا
لغŚ من خال تقليل ااŴراف قدر اامكان والوصول اń صفر ا مقارنةاŭؤسسة على التميز والتقدم 

 .خطأ اثǼاء التǼفيذ وǿذا يعد ي حد ذاتǾ فرصة تقود اń التميز وتساعد على ااستمرار الǼمو 

تعمل اŭؤسسة على Ţقيقها تستعمل  كغايةمن خال ما سبق ŻكǼǼا ان نستǼتج ان ااداء التسويقي  
داء اŭؤسسة . لذا وجب لفت انتباǽ اŭسؤولś اń مقدرة أالزادة ي جودة  شأهاالرقابة التسويقية كوسيلة من 

بل ومقدرتǾ على التصحيح الفوري  اŪهاز الرقاي الكفء على Ţسś ااداء التسويقي ، ليس ǿذا فحسب
 من جهة، والتǼبؤ اقتǼاص الفرص وǼšب التهديدات من جهة اخرى.
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 .وماذج قياسه ياŭبحث الثاي : تقييم ااداء التسويق

ń عملية التقييم، الŖ تشمل مقارنة الǼتائج إدائها التسويقي Şاجة ماسة  أن أتدرك اŭؤسسات 
قياسǾ  فإنن وجدت حŻ ŕكن اجراء التصحيحات الازمة ، وبتاŅ إاŭعايŚ احددة مسبقا وŢليل ااŴرافات 
 يعتر امر اسŗاتيجي وحيوي الǼسبة Ůا.

 داء التسويقياŭطلب ااول : مفهوم تقييم اأ

التسويقي تسعى اń زادة قدرة اŭؤسسة على Ţقيق اǿدافها التسويقية ن عملية قياس وتقييم ااداء إ
وبǼاءا على ذلك نستطيع القول  ،ǿا اŭتاحة Ŵو Ţقيق ااǿداف اǼŭشودةدوذلك من خال استغال كل موار 

 .داء التسويقي ما Ń يكن Ǽǿاك قياس وتقييم Ůذا ااداءانǾ ا Żكن ان يكون Ǽǿاك تطوير على مستوى اأ

ś: يالعاقة بś اŭصطلحś التال حالتسويقي ابد من توضيءوقبل سرد اŭفاǿيم اŭتعلقة بتقييم اأدا
القوة والضعف ي الǼشاط والǼتائج التسويقية، واţاذ مواطن فكاŷا يهدفان اń توضيح  والتقييمالقياس 

التطوير يبدأ القياس ويǼتهي التقييم. والقياس لرفع الكفاءة التسويقية وتطويرǿا كما وكيفا، ف القرارات اǼŭاسبة
القياس ǿو تقدير كمي للǼشاطات "ن أففي الوقت الذي Żكن ان نقول ، و وسيلة للتقييمأ ةداأعبارة عن 

نشطة الوحدة ااقتصادية أداء أفان تقييم ااداء يشمل على قياس "1"واŬدمات ومستوى التقǼيات اŭستعملة
اń  أدتسباب الŖ ، اإضافة اń معرفة اأ احاسبيةعلى الǼتائج الŖ حققتها ي هاية الفŗة  اإستǼادůتمعة 

داء جيد ي أń إǿذǽ الǼتائج واقŗاح اūلول الازمة للتغلب على اسباب الǼتائج السلبية هدف الوصول 
 .2"اŭستقبل

Ţديد جوانب القوة "ويقي فهو يعر عن وعلى ضوء ما تقدم ت اعطاء عدة تعاريف لتقييم ااداء التس
التسويقي  اأداءوالضعف وحصر واكتشاف اŭشكات والفرص وكذلك ااخطاء والتهديدات اŭرتبطة 

التعرف عملية ، كما يǼظر لتقييم ااداء التسويقي انǾ 3"للمؤسسة ككل او جزء من اجزاء العملية التسويقية
فعلي مع اŭعايŚ التسويقية احددة سلفا حŕ تتكون صورة حية ŭا حدث مدى موافقة ااداء التسويقي ال"على 

                                                           
قياس اداء اǼŭشاة والتطور التارźي، ندوة ااساليب اūديثة ي قياس ااداء اūكومي، اǼŭظمة العربية للتǼمية اادارية، القاǿرة،   : عبد الرحيم د 1

 .496ص، 2008مصر، 
 .222،ص1998تطور احاسبة والرقابة وتقييم ااداء ي اŭصارف واŭؤسسات اŭالية ، دام الوسام، لبǼان،  : صاح الدين حسś السيسي2
 .897، ص 2002تطبيقي : ادارة اŪامعة اŪديدة، مصر  مدخلالتسويق  : ابو قحف عبد السام 3
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اţاذ ااجراءات اŭائمة لتحسś  يكفلفعا، ومدى الǼجاح ي Ţقيق ااǿداف وتǼفيذ اŬطط اŭوضوعة ما 
Ţديد ǿذǽ اŭعايŚ ، ويقصد معايŚ ااداء التسويقي اŭقاييس الŻ Ŗكن ها قياس الǼتائج الفعلية ، ويتم 1"ااداء

اثǼاء عملية التخطيط ااسŗاتيجي ، فاŭعيار ǿو اŭقياس ŭا يǼبغي ان يكون عليǾ الشيء وليس ما ǿو كائن 
ويتم ذلك عن كما يستخدم تعبŚ ااداء التسويقي بوصف وŢليل كفاءة وفعالية العملية التسويقية، ،  الفعل 

 ،لتلك اانشطة وااسŗاتيجياتاŭطلوبة سŗاتيجيات التسويق وااǿداف طريق اŭوائمة بű śرجات انشطة وا
وقياس ااداء التسويقي ǿو جزء من عملية ااداء التسويقي الŖ تشمل على توليد اطار اŭقاييس لرصد اداء 

 افاأǿدستطيع ادارة التسويق التأكد من مدى Ţقيق واستخدام الوسائل الŖ بواسطتها تالتسويق وتطوير 
التسويقية وŢديد او القيام اإجراءات الازمة لتحسś اداء او تعديل ااǿداف ي حالة اختاف ااداء 

تاŅ فهو يعř الوقوف على مستوى أدية ادارة التسويق ŭختلف وظائفها خال فŗة ل، وا2اŬطةعن الفعلي 
 :3زمǼية معيǼة هدف معرفة ااŴرافات وŰاولة عاجها من خال

 ؛مساعدة اادارة العليا ي تعديل برامج التسويق 

  وقو ńادت ا Ŗطط التسويقية؛ عالكشف عن ااسباب الŬرافات عن اŴاا 

  ديد مواضيعŢشاط التسويقي؛Ǽالقوى والضعف ي ال 

 śافسǼŭم اǿافسي للمؤسسة ومقارنتها مراكز اǼركز التŭ؛تقدير ا 

ااداء التسويقي  تظهر من خال الدور الذي يلعبǾ ي Ţسś ااداء Ųا سبق Żكن القول ان اŷية تقييم 
بعد وضع اŬطة التسويقية والبداية ي تطبيقها  يعمل التقييم لأداء التسويق أحيث يبد ،التسويقي ككل

دت أوالتقييم Ůا يبś ماذا ت الفعل مǼها وما ǿي العوامل الŖ  ،اذ توضح اŬطة ما Ÿب اداءǽ من انشطة
 ńاحها او فشلها.إų 

 

 

                                                           
 .503، ص2004مات التسويق العري والدوŅ، مؤسسة شباب اŪامعة، مصر و ادارة مǼظ : فريد الǼجار 1
ية اŭستخدمة لتكǼوجيات اŭعلومات و اإتصال، اطروحة دكتوراǽ، غŚ خويلد عفاف:  Űاولة تقييم ااداء التسويقي للمؤسسة ااقتصادية اŪزائر  2

 .82، ص 2017مǼشورة، اŪزائر، 
 .82، صسبق ذكرǽمات التسويق العري والدوŅ ، مرجع و ادارة مǼظ : فريد الǼجار 3
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 داء التسويقياŭطلب الثاي: مداخل قياس و حسن اأ

يعد امرا اختياري تلجأ اليǾ اŭؤسسة إرادها، لكن اصبح بقائها واستمرارǿا Ń ن Ţسś ااداء وتطويرǽ إ
ية الŖ تشكل ůموعة من ااساليب  اادار  مرǿون بسعيها لتطوير وŢسś ادائها، وي ǿذا ااطار ظهرت

خر لكن ي آلتطوير ااداء وبلوغ مستوات التفوق والتميز، وليست العرة أفضلية مدخل عن  ةخل حديثامد
 ادراك اادارة ŭهمة التطوير وسيطرها عليها وتوفŚ مقومات فعاليتها.

 :  داء التسويقيمداخل قياس وتقييم اأ .1

قياس وتقييم ااداء التسويقي حسب اابعاد الŖ تǼطوي  Żكن تصǼيف اŭقاييس اŭمكن استخدامها ي
 :1عليها عملية القياس وفق ثاث مراحل ǿي كااي

 على خاصية Ǿفرد)ذات البعد الواحد(: يعتمد ي قياسŭدخل اŭصر واحد لأداء اǼدف واحد  ،وعǿ او
فقط مثل الربح ، والذي يعد ي ǿذǽ اūالة مقياسا لفعالية ااداء اذا ما نسب احقق مǾǼ إń ما كان مستهدفا، 
وتǼتمي معظم اŭقاييس التقليدية لأداء التسويقي اń ذلك الǼوع من اŭقاييس، وŮذا ا Żكن وصف اي مǼها 

ذاتǾ، كما تتسم تلك اŭقاييس بقلة البياات الŖ توفرǿا، اإضافة الشمولية حيث ا تعكس اا جانبا Űددا ب
 الضبط نواحي القوة او الضعف ي ااداء التسويقي . ساń اها ا تعك

 تعدد اابعاد:  يركز علŭدخل اŭختلفة لأداء التسويقي ، طب ىاŭات اŚاسبة للتغǼتمامات مǿقا اعطاء ا
ارة التسويق اŷية توافر كل جوانب من جوانب ااداء لديها، ويفŗض ذلك ما ترى اد أولوات Űددة، حسب

ويوجهوها Ŵو اانشطة الŖ تساǿم ي Ţسś ااداء  اŭدخل ان اǼŭفذين سوف źصصون اŭوارد التسويقية
 الţ Ŗتلف من مؤسسة أخرى، وي ذات اŭؤسسة من وقت احددةالتسويقي وبشكل يتǼاسب مع ااولوات 

 جوانب ااداء اŷية . أكثرااǿتمام Ŵو على ǿذا الǼوع من اŭقاييس ي توجيǾ آخر. ويفيد ااعتماد 

  ركب: يركز على استخدام نظام ترجيحي يرŭدخل اŭختلفة لقياس تاŭات اŚتغŭكز على اوزان تعر عن ا
ا لتوضيح يتماشى مع اŷيتها قااداء التسويقي، حيث šمع اŭؤشرات اŬاصة بكل من ǿذǽ اŭتغŚات طب

لتǼفيذ اǿداف ادارة التسويق،  متوازنالǼسبية أداء التسويقي ككل، Ųا يساعد على احداث ضغط 
 خاصة اŭتعارضة مǼها. 

 
                                                           

صǼاعي، ůلة البحوث التجارية اŭعاصرة ، جامعة  اانتاج ال آتاء التسويقي ي مǼشاطار مقŗح لقياس الكفاءة الكلية لادŶر علي أŧد : د 1
 .219، ص 2000، ديسمر 2جǼوب الوادي ، العدد 
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 مداخل حسن اأداء التسويقي:  .2

 : 1يتم Ţسś اأداء التسويقي وفق عدة مداخل مǼها
 ودةŪي التكلفة، الوقت،اǿ ǽŚ؛وفق معاي 

 ستمر وفقŭا śدسة ، التحسǼŮي إعادة اǿو ǾǼسيŢ ودة اإيزو،  ،مداخلŪودة الشاملة ، نظام اŪإدارة ا
 اإبداع ، اŭرونة...

   2وفيما يلي عرض أŷها:
   شاطاتǼودة كمحور أساسي لŪدخل على اŭذا اǿ كيز يŗودة : يكون الŪمدخل سياسة تطوير ا

 ؛اŭؤسسة وكهدف تعمل على ŢقيقǾ مستقبا

  ، ؤسسةŭدخل على وضع الزبون كمحور أساسي أنشطة اŭذا اǿ و الزبون : يعتمدŴ Ǿمدخل التوج
 اǽ عن اǼŭتجات واŬدمات اŭقدمة لǾ؛تماع لǾ وŭطالبǾ وقياس مدى رضوذلك من خال اإس

  أدائها śدسة: يعتر مفهوما إدارا حديثا يشكل قوة دافعة للمؤسسات لتحسǼŮمدخل اعادة ا
ţفيض التسويقي، واŮدف من ǿذا اŭدخل ǿو Ţقيق سريع وجوǿري ي جوانب اأداء حيث يشمل 

سعار تǼافسية تقوم على ǿيكل تكلفة يؤدي عائدǿا وكذا Ţديد أ ةمراحل ووقت وتكلفة العمليات وزاد
ūزادة ا ńية ، والعائد على اإستثمار؛إŞبيعات والرŭصة السوقية وا 

  قارن أفضل اأداءŭمدخل القياس ا Ǿومقارنت Ņاūؤسسة بقياس أدائها اŭو قيام اǿ :)رجعيŭالقياس ا(
يفية الŖ حققتها ذلك لإستفاد مǼها على الك أداء اŭؤسسات اŭتفوقة ي نفس القطاع و التعرف

لتحقيق نتائج أفضل ، ويعتر ǿذا اŭدخل من أǿم أدوات اŪودة الشاملة الŖ تستخدمها اŭؤسسات ي 
Ǽا يŲ دمات وعمليات إنتاجهاŬتجات واǼŭودة اŪ ستمرŭا śسŢ عكس على مستوات اأداء عمليات

.Ņاŭالتسويقي، وا 

يعتر كمدخل لتحسś اأداء التسويقي وǿو إدارة اŪودة الشاملة  كما يوجد مفهوم آخر   
فتقييم اأداء التسويقي ابد أن Żثل نشاطا مستمرا خاصة أنǾ يعد أحد اأبعاد اŭهمة إدارة اŭؤسسة  "

ككل ، ويعمل مفهوم إدارة اŪودة الشاملة على ŢسيǾǼ إستمرار ، كما Ÿب أن يعتمد وبشكل مǼتظم 

                                                           
1
، 6أŮام Źياوي : اŪودة كمدخل لتحسś اأداء التسويقي للمؤسسات الصǼاعية اŪزائرية ، ůلة العلوم اإنسانية ،جامعة سطيف ، العدد  

 . 47، ص2006
2
حول إدارة اŪودة ، ملتقى وطř اŪزائرية بشŚ د اŭوفق : الدور اإسŗاتيجي لتطبيق إدارة اŪودة الشاملة ي تǼمية أداء اŭؤسسات الصǼاعية  

 2010ديسمر  13، جامعة سعيدة ، اŪزائر ، الشاملة وتǼمية أداء اŭؤسسة
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، Ųا يǼعكس أارǿا 1"لى اšاǿات العماء Ŵو اŬدمة اŭقدمة ومستوى جودها ورضاǿم عǼهاعرف عالت
 على اŭستهلكś والتاŅ على اأداء التسويقي.

 اŭطلب الثالث: ماذج قياس اأداء التسويقي 
أصبحت غŚ قادرة ي  إن نظم قياس اأداء التقليدية )Ţليل احاسي، اŭوازات ،التكاليف اŭعيارية(

اإضافة إń عدم قدرها على توفŚ  الوقت الراǿن على إعطاء صورة متكاملة عن اأداء التسويقي ي اŭؤسسة 
مؤشرات ومقاييس أداء Ťكن من قياس اأداء الداخلي واŬارجي ي اأجل اŭتوسط والطويل وذلك بسبب 

وعدم اǿتمامها بقياس مسببات الǼتائج  ية ( ي اأجل القصŚتركيزǿا على قياس نتائج اأداء )الǼتائج اŭال
، ونتيجة Ůذǽ اأنتقادات ظهرت ضرورة ملحة لتطوير وŢديث نظم قياس 2وŰركات اأداء ي اأجل الطويل "

 مع اأǿداف اūديثة للمؤسسة. ىاأداء لتتماش
 .موذج اŭؤشرات الغر مالية :1
تشŚ التطورات اūديثة ي  بيئة اأعمال إń أŷية تطبيق أسلوب لقياس اأداء التسويقي يعتمد على  

مؤشرات Ţليلية غŚ مالية  وذلك لقياس ůاات اأداء اŭختلفة ، وقد اقŗح عدد من الباحثś الŗكيز على 
ة جوانب اأداء ي اŭؤسسة  وعدم اŭؤشرات الغŚ مالية ي نظام قياس اأداء ، وذلك بغرض تغطية كاف

 :3اقتصارǽ على اŪانب اŭاŅ فقط من بǿ śؤاء الباحثų śد 
 Whitt & whitt  حا إطارŗاوقد اق  Ǿكيز فيŗاات يتم الů مالية تغطي أربع Śؤشرات غŭعلى ا

 ت ، اأسواق، العاملś ، الزائن،وǿي : اǼŭتجا

 Smith  حŗدخات ، أداء  65اقŭيفهم طبقا للمجاات الستة التالية: اǼت تص Ņما Śمؤشرا غ
 ؛العامل، اǼŭتجات ، اأسواق ، العاملś، الزائن

الية، اŭغŚ رات ويوضح اإطاران السابقان أن تركيز قياس اأداء قد Ţول من القياس اŭاŅ إń اŭؤش
ŭا  ǽذǿ وŴ Ǿذا التوجǿ الية قاييسوقد ساعدŭا Śؤسسات بشكل عام  غŭعلى تطوير عملية قياس أداء ا

 .واأداء التسويقي بشكل خاص  
                                                           

1
، مرجع سبق ذكرǽ، ة ااقتصادية اŪزائرية اŭستخدمة لتكǼوجيات اŭعلومات و اإتصالخويلد عفاف:  Űاولة تقييم ااداء التسويقي للمؤسس  

 . 131ص
2
 احمدي ماضي: مداخل قياس اأداء ي القطاع اŬاص وتطبيقاتǾ ي القطاع العام، Şث مقدم إń مؤŤر اأساليب اūديثة لقياس اأداء يد   

 . 32، ص2005يǼاير  5-3اǼŭظمات اūكومية ، اǼŭظمة العربية للتǼمية اإدارية ،مصر، 
3
وتقييم اأداء اŭؤسسي للمǼظمات ، اŭؤŤر العري الثاي ي اإدارة ، القيادة اإبداعية ي  ǿيثم أŧد حسن عبد اǼŭعم : Ŷوذج Űاسي لقياس  

 .8نوفمر، ص 8-6مواجهة التحدات اŭعاصرة ، اǼŭظمة العربية للتǼمية اإدارية ، مصر،
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 :  (Benchmarkingموذج القياس اŭقارن ) .2

أدت بيئة اأعمال الراǼǿة لزادة حاجة اŭؤسسات ŭعرفة مستوى أدائها قياسا أداء اŭؤسسات اǼŭافسة 
حيث يوفر ǿذا اأسلوب رؤية شاملة لأداء تتجاوز اūدود  ،القياس اŭقارنب و ما أدى بدورǽ لظهور أسل

الداخلية للمؤسسة، هدف البحث عن السبل واآليات الكفيلة بتقليص الفجوة الŻ Ŗكن أن تكون بś أداء 
 Ǿموذج أنǼذا الǿ افسة ي السوق، وقد عرفǼŭؤسسات اŭؤسسة وأداء اŭارنة عملية متواصلة لقياس ومق"ا

 Ŗؤسسة مع العمليات الŭتقوم ها ا Ŗصول العمليات الūؤسسات الرائدة ي السوق من أجل اŭتتم من قبل ا
 ، كما عرفها اŭركز اأمريكي لإنتاجية واŪودة1"على اŭعلومات الŖ تساعدǿا على معرفة مواطن Ţسś اأداء
ǿ هجي ومتواصل، حيث من خالǼعلى أها "عملية قياس مŖالعملية يتم قياس ومقارنة أداء العمليات ال ǽذ 

Ŗعلومات الŭصول على اūؤسسة مع الرائدين ي أي مكان من أجل اŭتقوم ها ا  śسŢ ؤسسة يŭتساعد ا
ś ناحظ أن العاقة اإرتباطية بś اأداء والقياس اŭقارن ا تتم فقط من أجل ، من خال التعريف2"أدائها

اء اǼŭافسś فحسب بل تتعداǿا Şيث ترتكز ǿذǽ العملية على التعلم اŭستمر من خال مراقبة اŭقارنة أد
ورصد كل ما يقوم بǾ اǼŭافسś ي السوق وجعلǾ كقاعدة تتم من خاŮا Ţسś أداء اŭؤسسة ما يتǼاسب مع 

ŭمن ا Ǿيتŷكن أن يظهر أŻ موذجǼذا الǿ فإن Ņؤسسة قدراها وإمكااها ، والتاŭكن أن تتحصل اŻ Ŗزاا ال
   3من وراء تبǼيها والŖ نوجزǿا ي الǼقاط التالية :

  قارن ي التحديد الدقيق للفجوةŭوذج القياس اŶ ؤسسات الرائدة ي يساعدŭأدائها وأداء ا śب
 ؛السوق 

  سياسة řها على تب śؤسسة والعاملŭائم وتعزيز الرغبة لدى قيادة اŭاخ اǼŭا Śيساعد على توف
 التغيŴ Śو كل ما ǿو أفضل وجديد؛

   زادة ńافسية خارجية تؤدي الضرورة إǼلق مقاييس تź قارنŭمو القياس اǼارجي لŬكيز اŗإن ال
 .وšعلها أكثر تǼافسية  كفاءة وفعالية مقاييس جودة اأداء الداخلية

  

                                                           
1
Anderson bijon, perter-Gaute : The Benchmarking Hand bookstep- by step instructions chapman and Hall 

edition , London ,1996, p04.  
2
 Sergio Berreta , & al :Benchmarking, Beyond comparing performanceto identifying best practices, 

international journal of strategic cost management, vol 01,N° 02,college of BusinessAdministration, ohio, 

USA1998, p37.  
3
ح ، ůلة التقů ، řبل داوي إماعيل : فاعلية اŭقارنة اŭرجعية ي تقوم اأداء وإمكانية تطبيقها ي الوحدات اإقتصادية العراقية غŚ اŮادفة للرب  

 .79، ص2008، العراق، 06، اإصدار 21قř ي العراق ، اجلد ǿيئة التعليم الت
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 موذج بطاقة اأداء اŭتوازن :  .3

تعد بطاقة اأداء اŭتوازن إحدى أبرز وأǿم الوسائل اإدارية اŭعاصرة الŖ تستǼد إń فلسفة واضحة ي 
وقياس مستوى التقدم  ي اأداء إšاŢ ǽقيق ، Ţديد اإšاǽ اإسŗاتيجي للمؤسسة أا كانت طبيعة عملها 

 Kaplonستقبلها، وقد أوضح كل من ة واضحة عن وضع اŭؤسسة الراǿن ومخال تقدم صور  اأǿداف من

&Norton  ة اأجل لقياسŚالية قصŭقاييس اŭتوازن تتغلب على مشكلة اإعتماد على اŭأن بطاقة اأداء ا
دارة اأداء اإسŗاتيجي الذي يŗجم الرؤية والرسالة إń أداة فعالة ترتبط وتتصل إاأداء، و أها نظام 

اإسŗاتيجية حś عرفا بطاقة اأداء اŭتوازن أها ůموعة من اŭقاييس اŭالية وغŚ اŭالية الŖ تقدم ŭدراء 
يهدف ŭساعدة اŭؤسسة على   العليا صورة واضحة وشاملة عن أداء مؤسستهم ، وتعتر كǼظام إدارياإدارة 

ترŦة رؤيتها واسŗاتيجيتها إů ńموعة من اأǿداف والقياسات اإسŗاتيجية اŭرتبطة من خال أبعادǿا 
   2وǿي Ţوم حول اأسئلة اŪوǿرية التالية : ، 1اأربعة"

 كيف Ÿب أن نبدوا أمام الزائن )Űور الزبون(؛ -

 العمليات Ÿب أن نتميز )Űور العمليات الداخلية(؛   أي ي  -

 كيف نواصل على تغيŚ قدراتǼا وŢسيǼها ) Űور التعلم الǼمو واإبتكار(؛ -

 ŭساśŷ )احور اŭاŅ(. كيف Ÿب أن نبدوا أمام ا -

ل ترŦة هدف لقياس وإدارة اأداء من خاأداة من أدوات اإدارة اإسŗاتيجية  وŻكن أن نقول أها 
رؤية واسŗاتيجية اŭؤسسة ي شكل أǿداف ومؤشرات الŤ Ŗس أربعة أبعاد ، وǿي البعد اŭاŅ ، و Űور بعد 

 .الزائن، بعد العمليات الداخلية ، وبعد التعلم والǼمو واإبتكار 

 :ايŭالبعد ا 

التكاليف اŭختلفة لإųاز ، وتعر اŭؤشرات  اأبعاد قياس وتقييم اأداء ويهتم أساس يعد اǼŭظور اŭاŅ أǿم
فيما إذا كانت عملية صياغة اإسŗاتيجية وتǼفيذǿا  تساǿم ي Ţسś أداء اŭؤسسة ، وŸيب ǿذا  اŭالية 

البعد على التساؤل التاŅ : ماǿي توقعات حاملي اأسهم أو اŭالكś عن اأداء اŭاŅ التسويقي؟،هدف 
توضح " سŗاتيجية اŭؤسسة ي Ţسś رŞيتها والقيمة السوقية أسهمها، كما قياس مدى مساŷة إ

مقاييس اأداء اŭاŅ مدى مساŷة تطبيق وتǼفيذ إسŗاتيجية اŭؤسسة ي Ţقيق اأراح اŭستهدفة ، ويتم 

                                                           
1
 Kaplon robert & Norton david : the balanced scorcard _measures that drive performance , Harvard business 

review, january-februry, 1992,p70, disponible at : www.arsdcs.com/bsc-ref/artingos/BSC-driveperf.pdf.   
2
 Kaplon robert & Norton david : op cit, p72.  
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ضافة، اŭال اŭستثمر، القيمة اإقتصادية اŭ أساس اأǿداف اŭالية بعدة طرق مǼها: العائد على ر يق
 .1ات الǼقدية"اإضافة إń الǼمو السريع ي اŭبيعات أو التدفق

 :بعد العماء 

اŭؤشرات اŭهمة الŖ تساعد ة احتياجاهم  بغية إرضائهم من يعتر التعرف على عماء اŭؤسسة ومعرف
على ųاح اŭشروع، فمن خال ǿذا البعد ŻكǼǼا اإجابة على التساؤل التاŅ : كيف ŵلق قيمة لعمائǼا كي 
Ŵقق أǿدافǼا اŭالية؟ ويهدف ǿذا البعد إń قياس قدرة اŭؤسسة على الوفاء وتلبية حاجات ورغبات الزائن 

ا Żكن اإعتماد على ǿذا البعد ي مدى قدرة اŭؤسسة على إكتساب بصورة تدعم مركزǿا التǼافسي ، كم
وااحتفاظ الزائن ، حيث يǼظر إليها من مǼظورين يكمن اأول من حيث أنواع وعدد الزائن الذين ت 

الŖ ت الوصول إليها وتغطيتها ، كما يشمل مقاييس مثل رضا اكتساهم ، والثاي من حيث أسواق اŪديدة 
 هم ، إكتساب عماء جدد، الصورة الذǼǿية للعامة، اūصة السوقية. ظء ، اإحتفاالعما
 :بعد العمليات التسويقية الداخلية 

يقصد العمليات الداخلية " Ŧيع اأنشطة والفعاليات الداخلية الŖ تتميز ها اŭؤسسة عن غǿŚا من 
وأǿداف اŭالكś ، وعليǾ فإن اŭقاييس اŭرتبطة اŭؤسسات والŖ من خاŮا يتم مقابلة حاجات الزائن 

العمليات الداخلية لبطاقة اأداء التوازن يفŗض أن تǼبثق من العمليات الŖ يكون عليها أثر ي رضا الزائن 
، والتاŅ فهذا البعد Ÿيب على تساؤل أساسي متمثا ي  2وتقǼياها اŭطلوبة لضمان السيطرة على السوق "

 الŸ Ŗب أن ترع فيها اŭؤسسة إرضاء عمائها وخدمتهم مقارنة اǼŭافسś.التسويقية مليات ماǿي الع

ويقيس بعد العمليات الداخلية التسويقية مدى كفاءة اŭؤسسة ي أدائها التسويقي وذلك من خال تتبع 
 اإستخدام اأمثل للموارد )التكلفة(.

 

 

                                                           
1
التحدات الŖ تواجǾ استخدام Ŷوذج تقييم اأداء اŭتوازن ي الدول اŭتقدمة والǼامية ، اجلة اŭصرية للدراسات التجارية ،  ůبور جابر الǼمري :  

 .540، ص 2001، اǼŭصورة ، مصر، 02، العدد 25اجلد
2
ية ، أطروحة دكتوراǽ، غŚ مǼشورة ، جامعة اŪزائر، أŧد مس الدين بوعرعار: أŷية اإدارة اإسŗاتيجية للتكاليف ي تعزيز القدرة التǼافس  

 .174، ص2016
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 : بعد التعلم والنمو 

التسويقية الŖ تتمتع ها اŭؤسسة والواجب تǼميتها لتحقيق  على القدرات واŭهاراتيركز ǿذا البعد 
أن تعمل إستمرار على تǼمية قدراها  تأǿدافها ي اأجل الطويل، فاǼŭافسة ي السوق تتطلب من اŭؤسسا

ūالية والقدرات لتحقيق قيمة للعماء واŭساśŷ، ولسد ǿذǽ الفجوة بś القدرات واŭهارات التسويقية ا
أن تركز على ثاث ůاات رئيسية وǿي: عمال  عليها لتحقيق اŭؤسسة أǿدافها Ÿب ،واŭهارات اŭطلوبة

نظمة كاإعتماد على نظام معلومات تسويقي كفاءاهم، اأ  تطويرالتسويق من خال التدريب وتǼمية مهاراهم 
 اها التسويقية واūصول على اŭيزة التǼافسيةحديث، وكذا اإجراءات التǼظيمية من أجل Ţسś عملي
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 اŭبحث  الثالث : مؤشرات اأداء التسويقي

إǿتمت اإدارة اŭعاصرة مفهوم ااداء التسويقي إعتبارǽ كمدخل لتحقيق الǼمو واإستمرار ، 
مقاييس ومؤشرات ŤكǼها من  والتاŅ فهي Şاجة ماسة لقياس ůهوداها ونتائجها ، لذلك عليها إختيار

القياس واūكم  على أدائها التسويقي والعمل على دفعŴ Ǿو اأفضل ما يساǿم بتدعيم مركزǿا التǼافسي، 
Ǽطلب سوسŭي ا śبحث مؤشرات قياس اأداء التسويقي من وجهة نظر الباحثŭذا اǿ تعرض من خال

 ت اŭعتمد ي البحث.اأول ، أما ي اŭطلب الثاي فسǼتكلم عن اŭؤشرا

 

 اŭطلب اأول : مؤشرات اأداء التسويقي من وجهة نظر الباحثن

إن التǼوع ي مؤشرات اأداء التسويقي Ÿعل اŭديرين يواجهون صعوبة ي Ţديد اجموعة اŭثالية 
مǼها، ويقصد اŭؤشرات اأداء التسويقي اŭقاييس الŻ Ŗكن ها قياس الǼتائج التسويقية الفعلية ، ويتم 

الرغم   من  1999سǼة  Ţclarkديد ǿذǽ اŭؤشرات أثǼاء عملية التخطيط اإسŗاتيجي، وقد أوضح 
اعŗاف الكثŚ من الباحثś أن اأداء التسويقي ǿو بǼاء متعدد اأبعاد، إا أن غالبية اأŞاث Ń تراعي 
التوازن بś قياس اأبعاد حيث يتم توجيǾ اإǿتمام أحدǿم تبعا للتوجǾ الفكري للباحث، وكان نتيج لذلك  

ب Ţديدǿا ليتم إستخدامها ي الواقع، فتشŚ عح من الصكثرة مقاييس اأداء التسويقي لدرجة أصب
حواŅ عشرين مقياسا  Clarkالبحوث لوجود ůموعة متǼوعة من مقاييس اأداء التسويقي ، فقد حدد 

فقد   ťDavidsonانية وثاثون مقياسا ، اما  Ambler , Rileyلأداء التسويقي، وحدد كل من 
، والتاŅ تكمن مشكلة قياس اأداء التسويقي ي Ţديد اŭقاييس و اإجراءات  1قدم عشرة مقاييس"

كذلك أن ǿذAmbler   ǽووضع مقاييس داخلية وخارجية للسوق ومراجعتها دورا فقد بś  ،اأفضل
 اŭقاييس تǼقسم إń قسمś " مقاييس تسويقية الŖ أسستها نظرة الوكالة والŖ تعتمد على اإلتزام برقابة

التكاليف التسويقية استخدام اŭوازنة التسويقية، واŭقاييس الŖ أسسها التوجǾ السوق فهي Ťيل إستخدام 
" śافسǼŭقارنة مع اŭتمام العميل واǿتعكس اإ Ŗقاييس الŭكن تلخيص مقاييس اأداء التسويقي 2اŻو ،

 :3ي ستة فئات وǿي

                                                           
1
 Clark Bruce : Marketing performance :history and  interelationships , journal of marketing management ,vol 

15 , N°8, 1999, p711 
2
 Ambler & al : Assessing mzrketing performance ,reasons for metrcs selection ,journal of marketing 

management , vol 20 ,N°3, 2004 , p475. 
3
الرافدين، ůلد د عبد الوǿاب العزاوي ، عاء عبد السام Źي : أثر تقانة اŭعلوماتواإتصاات اūديثة ي فعالية اأداء التسويقي ، ůلة تǼمية   

 . 248، ص 2008، ، جامعة اŭوصل ، العراق  91، عدد 30
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 Şبيعات ، الرŭحجم ا( اليةŭقاييس اŭقاŭا ǽذǿ ńظر إǼوي )اسبية ايةŰ ييس على أها مقاييس
 يعر عǼها مبالغ نقدية على عكس اŭقاييس اأخرى؛

 ؤسسة ي السوقŭافسة : مثل حصة اǼŭية ؛ مقاييس خاصة اŸوŗوحصتها ال 

 ستهلك : مثل واء و رضا العماء ، وكسب عماء جدد؛ŭمقاييس خاصة بسلوك ا 

 اف العامة التجارية ونسبة الشراء ؛مقاييس خاصة الوسطاŗء : مثل اإع 

 دمة ؛Ŭباشر : مثل مستوى التوزيع ونوعية اŭمقاييس خاصة البيع ا 

 . ديدةŪتجات اǼŭمقاييس خاصة اإبتكار واإبداع مثل ا 

 
إطار لقياس  Kaplen & Nortonوللتغلب على مشكات قياس اأداء التسويقي طور كل من  
اعتمادا على اŬطط اŭرسومة  Ǿمدين على الربط بś تطبيق اإسŗاتيجيات وقياس اأداء ، ومتابعتاأداء معت

والǼابعة بدورǿا من إسŗاتيجيات اŭؤسسة ، وحددا أربعة ůاات لقياس اأداء وǿي: اŭاŅ ، العماء، 
ś اŭؤشرات اŭالية وغŚ اŭالية العمليات الداخلية التسويقية ، والتعلم والǼمو، وǿي تعتمد على اŭوازنة ب

والتاŅ ت اقŗاح بطاقة اأداء اŭتوازن بعد إدراج كل من الفعالية والكفاءة ضمن اŭؤشرات وصوا إń حالة 
 كǼموذج ŭؤشرات اأداء التسويقي اŭؤسسات:    Clarkاأداء اأفضل ، والشكل اŭواŅ يوضح إقŗاح 
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 ŭؤشرات اأداء التسويقي للمؤسسات Clarkموذج (: 09الشكل رقم) 

 مقاييس اŭخرجات غر اŭالية
 صة السوقيةūا 

 رضا الزبون 

 واء الزبون 

 ة العامةŷمسا 

 

 

 مقاييس اŭخرجات اŭالية
 الربح 

 بيعاتŭإيراد ا 

 قديǼالتدفق ال 

 صة السوقيةūا 

 

 

 

 

 

Source Clark Bruce : Marketing performance :history and  interelationships, 

op cite, p714. 

من خال ǿذا الǼموذج ناحظ أن Ǽǿاك عدة مؤشرات تستعمل لقياس اأداء التسويقي ، وǿي ţتلف كما 
قلǼا سابقا من احث آخر حسب الزاوية الŖ يǼظر مǼها لأداء ، وهدف Ţديد مؤشرات اأداء التسويقي 

 مقاييس متعددة اأبعاد
 التدقيق التسويقي 

 الكفاءة والفعالية 

 اتŚتغŭالتحليل متعدد ا 

 مقاييس اŭدخات
 التدقيق التسويقي 

 التسويقي Ǿالتوج 
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احثś ي إدارة التسويق كما ǿو الŖ سيتم إعتمادǿا ي البحث ارأيǼا أن نقوم بتǼاول وجهات نظر عدد من الب
:Ņدول التاŪموضح ي ا 

 ي مؤشرات اأداء التسويقي الباحثن(  وجهات نظر 02اŪدول رقم)

 
 الرقم

 إسم 

 الباحث
اūصة 
 السوقية

العائد 
على 

 اإستثمار

اأراح 
 الصافية

مو 
 اŭبيعات

رضا 
 الزبون

واء 
 الزبون

 
 الكفاءة

 
 الفعالية

 
 التكيف

اإبتكار 
 التسويقي

مسامة 
 العامة

 

ϭ 

Doyle& 

Wright 

1988,p17

1 

 

  

 

  
 

 

  
       

 

2 

 

Green et 

al, 1995, 

p11  

 

  

 

  

 

  

 

  
       

 

3 

 

Ambler 

,Kokkina

ki197, 

p672 

 

  
 

 

 

  

 

  
       

4 
Hooley, 

1998, 

p170 

 

  

 

  
 

 

  
       

5 
Clark, 

1999, p 

712 
     

 

          

6 
العريفي، 
،ص2002

76 
  

 

  
  

 

  

 

  
     

ϳ 
قرة داغي، 

ϮϬϬϰ ،
 ϵϮص

 

  
 

 

  

 

  

 

  
 

 

  

 

  
 
 

   

ϴ 
الفϬادي، 
ϮϬϬϲ ،

 ϰϰص

 

  

 

  

 

  

 

  
       

ϵ 
Rajagob

al, 2008 
,p37 

 

  
 

   
 

 
 

  
 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

10 
، 0202رؤϭف، 

 603ص

 

  
  

 
 

             

 00 
، 0202الكيكي،

 63ص

 

  

 

  
 

 

  

 

  
      

 ϭϬ Ϭϲ Ϭϰ Ϭϳ Ϭϲ Ϭϰ Ϭϭ ϬϮ ϬϮ ϬϮ Ϭϭ المجموع 
 ϭϬϬ ϱϰ4ϱ ϯϲ4ϯ ϲϯ4ϲ ϱϰ4ϱ ϯϲ4ϯ ϵ4Ϭϵ ϭϴ4ϭ ϭϴ4ϭ ϭϴ4ϭ ϵ4Ϭϵ ٪النسبة  

 اŪدول من إعداد الباحث اإعتماد على اŭصادر الواردة ي اŪدول.
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( أن Ǽǿاك تبايǼا ي وجهات نظر الباحثś ،إذ حصل بعد اūصة السوقية 02ناحظ من اŪدول رقم)
،  أما البعدين العائد على  ٪63.6، ي حś حصل بعد Ŷو اŭبيعات على نسبة إتفاق  ٪100على نسبة 

، وقد كانت نسبة اŭؤشر اأراح الصافية وواء الزبون  ٪54.5اإستثمار و رضا الزبون Ţصا على نسبة  
الكفاءة  أما مؤشر ،٪18.1، ي حś حصل كل من مؤشر الفعالية، التكيف واإبتكار على نسبة  36.6٪

 .٪9.09ومساŷة العامة فقد كاا ي اأخŚ بǼسبة 

بǼاءا على ما تقدم سǼعتمد ي ŞثǼا ǿذا على مؤشرات اأداء الŖ حصلت على نسبة إتفاق تزيد على 
 لأداء التسويقي وǿي: اūصة السوقية ،Ŷو اŭبيعات، العائد على اإستثمار و رضا الزبون،كمؤشرات 50٪

 .Ťكن اŭؤسسة من Ţقيق أǿدفها
 

 اŭعتمدة ي البحث التسويقي اŭطلب الثاي : مؤشرات اأداء

توجد عدة مؤشرات لقياس اأداء التسويقي كما رأيǼا ي اŭطلب اأول لكǼǼا سوف نركز على 
śا إنطاقا من أراء الباحثǿت اختيار Ŗؤشرات الŭا. 

 اūصة السوقية :  .1

 ńؤسسة أو نسبة مبيعاها إŭنصيب ا ńصة السوقية إūاعة، ويساعترمز اǼالية للصŦد مبيعات اإ
 Śاعة ودرجة التغǼاصة الصŬسبة للمبيعات اǼؤسسة الŭصة السوقية التعرف على موقف مبيعات اūليل اŢ

، إذ Żكن أن تǼخفض مبيعات فيها، بصرف الǼظر عن ثبات أو الزادة أو الǼقصان ي مبيعات ǿذǽ اŭؤسسة
، ويرى الشماع أنǾ 1اŭؤسسة ولكن حصتها السوقية قد تكون ابتة أو ي زادة و العكس صحيح أيضا"

"مهما تعددت مقاييس اŬاصة اأداء التسويقي واختلفت طبيعتها بś مؤسسة وأخرى، واختلفت زواا 
فعالية ي قياس أداء اŭؤسسة وي تعزيز مكانتها التǼافسية ن إليها ، تبقى اūصة السوقية اŭؤشر اأكثر يالǼاظر 

" Ǿؤسسات اأخرى العاملة ي القطاع نفسŭاعية كانت أو 2أمام اǼؤسسات الصŭحيث يتطلب من ا ،
اŬدماتية اŭتǼافسة فيما بيǼها والŖ تسعى كل واحدة مǼها إń زادة حصتها السوقية  زادة حجم السوق من 

صǼاف وأشكال جديدة من مǼتجات وخدمات تلي حاجات ورغبات الزائن اūاليś وŰاولة خال تقدم أ
 سحب واء مستهلكś كمǼتجات عائدة ŭؤسسات مǼافسة .

                                                           
1
 207، ص 2004اليونس وأخرون : إدارة التسويق ، مديرية الكتب واŭطبوعات اŪامعية ، حلب ، سورا ،   

2
 28، ص 1998الشماع خليل ، د حسś : مصادر التدفق الǼقدي ، دار حامد للǼشر والتوزيع ، عمان ، اأردن ،   
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يعتر نصيب اŭؤسسة من اŭبيعات)حصتها السوقية( أحد اŭؤشرات اŭهمة واŪيدة للحكم على 
ر، و اŮدف من وراء Ţليل اūصة السوقية ǿو تبيان مركز تǼافسيتها ومدى Ţقيقها أǿداف الǼمو واإستمرا

اŭؤسسة ي السوق اŭستهدف وموقعها التǼافسي، من أجل إعطاء حكم على مدى كفاءة السياسات 
التسويقية اŭستخدمة من قبل اŭؤسسة، فإذا زاد نصيب اŭؤسسة ي السوق اŭستهدف فهو مؤشر إŸاي على  

أما ي حالة العكس فعلى مدير التسويق مراجعة السياسات اŭتبعة وŢليل  ،لتسويقيةكفاءة وفعالية سياستها ا
والعمل على Ţويلها إń نقاط قوة ، والتاŅ فإن اūصة  ت  واكتشاف نقاط الضعف ŭعاŪتهااإŴرافا

كلية من تلك اŭؤسسة من السوق ǿي عبارة عن الǼسبة اŭئوية ŭبيعات اŭؤسسة من ůمل مبيعات الصǼاعة ال
 Śو معرفة نسبة تغǿ هاǼدف مŮهمة لقياس اأداء التسويقي للمؤسسة، واŭؤشرات اŭثل إحدى اŤالسوق و

 .السوق مبيعات اŭؤسسة و مقارنة مع نسبة تغŚ مبيعات
كما يساعد Ţليل اūصة السوقية على معرفة فيما إذا كان التغŚ ي اŭبيعات اتج عن اسŗاتيجية   

اŭؤسسة أو بسبب عوامل خارجية، أومن اإسŗاتيجيات الŖ تتبعها بعض اŭؤسسات اǼŭافسة ي السوق ، 
ومدى إنتشارǿا واستمرار  وتعمل اŭؤسسة على رفع ǿذا اŭؤشر أن الزبون يعترǽ كمؤشر Ūودة العامة

جودها العالية خاصة "أن اūصول على حصة سوقية مرتبطة مستوى معś من اŪودة وǿو ما يسمح البيع 
بسعر مرتفع ومن م رفع اūصة السوقية ، وعليǾ فإن Ţقيق كل من اŪودة واūصة السوقية يؤدي إń ضمان 

جم الŗويج وţفيض سعر مǼتجاها والذي من شأنǾ أن يرفع من ، كما ŻكǼها أن تلجأ إń زادة ح 1الرŞية "
 حصتها السوقية .

ا Żكن " إستعمال اūصة السوقية للتǼبؤ مبيعات اŭؤسسة اŭستقبلية ، ومقارنة الوضع السوقي مك
الفعلي بś العامات اǼŭافسة، وŻكن أن źتلف Ţديد اūصة السوقية إعتمادا على استخدام الوحدة 

والتاŅ فإن Ţليل اūصة السوقية   Ǽ2قدية، أو وحدات اŭبيعات بسبب اختاف اأسعار بś اǼŭافسś"ال
 3للمؤسسة يتطلب ما يلي :

 صة السوقية؛ūديد اŢ ستخدمة يŭقاييس اŭديد اŢ 

 صة السوقية؛ūليل اŢ دǼسبان عūا ي اǿديد العوامل الواجب أخذŢ 

  صةūات اŚديد متغŢ.السوقية 

 

                                                           
1
،  قويدر عياش : إدارة اŪودة الشاملة لتحقيق تǼافسية اŭؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ، ورقة Şثية ي ملتقى دوŅ ، جامعة حسيبة بن بوعلي  

 .89،ص 2006أفريل 17/18الشلف، اŪزائر، 
2
 Cravens & Pierg : strategic marketing ,7th  ed, McGraw-hill, New york, USA,2003, p107. 

3
 .98، ص2017خويلد عفاف : Űاول تقييم اأداء التسويقي ، أطروحة دكتوراǽ ،غŚ مǼشورة ، جامعة ورقلة ، اŪزائر ،  
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إن اūصة السوقية للمؤسسة تعتر مؤشر فعال للحكم على أداء السياسات التسويقية ويعطي جانب 
 ńؤسسات هدف إŭؤسسة والعمل على التغلغل واإتساع ي السوق خاصة وأن اŭها معلومات عن قدرة اǼم

ŭقاييس اŭستخدمة ي ذلك فيشŶ  Śو مبيعاها من خال إقامة عاقتها مع الزبون، أما فيما źص إختيار ا
 كوتلر ي ǿذا الصدد لوجود ثاث مقاييس رئيسية تتمثل ي :

  ؤسسة ي مدةŭالية للمؤسسة بقسمة مبيعات اŦصة السوقية اإūالية: تقاس اŦصة السوقية اإūا
1زمǼية على مبيعات الصǼاعة الكلية ي اŭدة نفسها، كما ǿو مبś ي اŭعدلة التالية:

 

 

مبيعات اŭؤسسة ي مدة زمǼية معيǼة    للمؤسسةاūصة السوقية اإŦالية 
   مبيعات  الصǼاعة الكلية ي اŭدة نفسها

Ÿب اأخذ بعś اإعتبار اŭعيار اŭستخدم ي تقييم اŭبيعات ǿل ǿو وعǼد حساب اūصة السوقية 
 القيمة الǼقدية أو الوحدات اŭباعة.

 
  اعة يǼؤسسة مبيعات الصŭصة من خال مقارنة مبيعات اūا ǽذǿ ستهدف: تقاسŭحصة السوق  ا

ǿذا القطاع السوقي اŭستهدف خال فŗة زمǼية معيǼة ، ويتكون القطاع السوقي اŭستهدف من كل 
ś )مثا اŭشŗين القادرين على شراء ǿذا الǼوع من اǼŭتجات، فاǼŭتجات اŭوجهة إń قطاع سوقي مع

سيارة بيجو( عǼد حساب حصة اŭؤسسة ي السوق اŭستهدف Ÿب أن تقارن مبيعاها مبيعات Ŧيع 
 :2اŭؤسسات الţ Ŗدم نفس القطاع السوقي ، وŻكن حساها العاقة التالية 

مبيعات اŭؤسسة ي مدة زمǼية معيǼة    اūصة السوق اŭستهدف 
   مبيعات الصǼاعة ي نفس  القطاع  السوقي  اŭستهدف

وبطبيعة اūال فإن اūصة السوقية ي السوق اŭستهدف تكون دائما أكر من حصتها السوقية ي السوق 
 اإŦالية .

   śافسǼŭم اǿؤسسة مبيعات أŭصة من خال مقارنة مبيعات اūا ǽذǿ سبية : تقاسǼحصة السوق ال
Ůا ي القطاع وذلك ي فŗة زمǼية معيǼة ، وتعتر حصة السوق الǼسبية مؤشر عن البǼية التǼافسية لأسواق 

                                                           
1
 Philip Kotler :Marketing management ,the millennium edition , prentice –hall ,New jersey, USA, 

2000,p697.  
2
 .99، مرجع سبق ذكرǽ ،ص التسويقيŰاول تقييم اأداء خϭيلد عفاف :   
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لتعبŚ عǼها الصيغة الراضية والتباعد بś الرائد ي السوق واقي العامات اأخرى اǼŭافسة ، وŻكن ا
 1التالية :

مبيعات اŭؤسسة ي مدة زمǼية معيǼة    الǼسبية  السوقاūصة  
   مبيعات   أǿم  اŭؤسسات اǼŭافسة Ůا ي القطاع ي اŭدة  نفسها

بǼاءا على ما تقدم نرى أن اūصة السوقية مؤشر Żكن من خالǾ اūكم على اأداء التسويقي 
للمؤسسات فيما إذا كانت اجحة أو عكس ذلك ، فارتفاع نسبة ǿذا اŭؤشر يبś لǼا أن اŭؤسسة قادرة 

اǼŭاسبś أكثر من على اǼŭافسة ولديها عدة خيارات للمǼاورة ي السوق ، كتقدم مǼتجات اŪودة والسعر 
 اŭؤسسات الŖ تكون حصتها السوقية أقل. 

 
 : مو اŭبيعات .2

ي اŭؤسسات ومن خال إجراء  دورا رئيسيا ي تصورات اإدارات العليا" يشكل مؤشر Ŷو اŭبيعات 
، وتبś الدراسات تبś أن البحث عن اŭبيعات يعد اŮدف اأكثر شيوعا والذي يتم ذكرǽ من قبل كبار اŭدراء 

أن اŭؤسسات Ÿب أن يكون Ůا ůموعة واسعة من اأǿداف ما ي ذلك Ŷو اŭبيعات لتحقيق أǿدافها اŭالية 
بفعالية ، إذ يوفر مقياس  Ŷو اŭبيعات الفرصة لتحقيق إقتصادات اūجم واإستفادة من مǼحŘ اŬرة أو 

سي ومضاعفة مبيعاها فيؤثر على زادة حجم اإنتاج ، ما Żكن اŭؤسسة من Ţسś موقعها التǼاف2التعلم "
وتراكم اŬرة لدى عمال اŭؤسسة سواء ي وظيفة اإنتاج أو التسويق ، والتاŅ سوف تǼخفض تكلفة انتاج 

يؤدي إń زادة  وتسويق الوحدة الواحدة، وǿذا ما يراǽ الطائي وعاق حś بيǼا أن "زادة ي حجم اŭبيعات
ن والتاŅ زادة الربح اإŦاŅ من جهة ، ومن جهة أخرى فإن الزادة ي حجم اŭبيعات Żكن ران اŭخزو دو 

اŭؤسسة من اإستفادة من مزاا مǼحŘ اŬرة إنطاقا من مبدأ إŵفاض التكلفة وزادة خرة العامل ي إنتاج  
"Ǿتوج نفسǼŭة من اŚ3كميات كب. 

ǿم اŭعلومات عن اأداء الŸ Ŗب أن تصل إń مسؤول عن اŭبيعات من أ ǿذا وتعد اŭعلومات 
التسويق، خاصة وأن الǼشاط التسويقي يهدف لزادة  حجم اŭبيعات، وǿو من أǿم اŭؤشرات لǼجاح اأداء 

                                                           
1
دراسة ميدانية )شركات الوساطة اŭالية ي سوق دمشق لأوراق اŭالية(،  –أسامة دخان : اūصة السوقية ودورǿا ي قياس أداء اŭؤسسة   

 .08، ص2010اأكادŻية للعلوم اŭالية واŭصرفية ،سورا ، 
2
،دار حامد للǼشر والتوزيع، 1إدارة سلسلة التجهيز وأبعاد إسŗاتيجية العمليات واأداء التسويقي ،طأكرم أŧد الطويل ، علي وليد عبادي:   

 .126، ص 2013اأردن ،
3
 .124، ص20058الطائي ŧيد العاق بشŚ: تطوير اǼŭتجات وتسعǿŚا، دار اليازوري للǼشر والتوزيع، الردن،   
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يث أن عملية التقييم ليست هذǽ البساطة أن حالتسويقي ولكن " ابد من توخي اūذر عǼد Ţليل اŭبيعات 
Ţجب أخطاء خطŚة ي اأداء تتطلب ضرورة إجراءات   ة قد تكون مضللة للغاية ، كمااأرقام اإŦالي

تصحيحية ، وŮذا السبب فيجب Ţليل وšزئة البياات اŬام عن اŭبيعات قبل أن تبدأ إدارة التسويق ي التقييم 
يضا عǼد Ţليل ، ويفضل أ1الفعلي لأداء ، وحŕ تتمكن من Ţديد نوع اإجراء التصحيحي اŭطلوب"

اŭبيعات اإŦالية اإعتماد على اŭبيعات السابقة للمؤسسة لعدد من السǼوات ŭعرفة التطور الذي حدث ي 
مبيعاها ،ودراسة أسباب الزادة أو الǼقصان خال تلك الفŗة ، وبǼفس اǼŭطق على اŭؤسسة مقارنة كذلك 

اŭؤسسات اǼŭافسة داخل نفس  Ŷو مبيعاها مقارنة مبيعاتمبيعاها مبيعات الصǼاعة، Ųا يساعد على معرفة 
الصǼاعة، وبś اūمداي أنŻ " Ǿكن إدارة التسويق ي اŭؤسسة أن تزيد حجم مبيعاها اŭرتقب وحجم اŭبيعات 

ي  Ǿاŭخطط، إذ يشŚ اأول إń الرقم الذي أمل اŭؤسسة ŢقيقǾ ، أما الثاي فيشŚ إń الرقم الواجب Ţقيق
  2ضوء ظروف وإمكانيات اŭؤسسة اūالية".

 śوبAgle  نسبة الزادة ńإ Śبيعات يشŭو اŶ" أوأن  ، śيتǼزم śمدت śؤسسة بŭقص ي مبيعات اǼال
وŹسب من خال قسمة اتج طرح قيمة اŭبيعات للسǼة السابقة من مبيعات السǼة اūالية على مبيعات 

 3السǼة السابقة ، ويعد Ŷو اŭبيعات أحد اŭؤشرات اŭهمة لقياس اأداء التسويقي"

   اŭبيعات السابقة اŭبيعات اūالية– اŭبيعات السابقة     Ŷو اŭبيعات

وكما أشرا سابقا Ÿب توخي اūذر عǼد إستعمال مؤشر Ŷو اŭبيعات ، فهذا اŭؤشر لو أخذاǽ دون Ţليل 
فقد يكون مضلا لكونǾ ا يعطي Ţليا شاما ووافيا ، لذلك يتطلب القيام بتحليل تفصيلي وšزئة 

 البياات حسب اأسس التالية:
  غرافيةحليلŪناطق اŭبيعات حسب اŭالرغم من الزادة ي  ا Ǿفقد يتضح من التحليل أن :

إŦاŅ اŭبيعات إا أن مǼطقة معيǼة تǼخفض مبيعاها عن مبيعات العام اŭاضي أو عن حجم اŭبيعات 
Ź سبة أكر أو قدǼطقة أخرى وبǼبيعات ي مŭقابل ياحظ زادة ي حجم اŭا ، وي اŮ خططŭدث ا

 .العكس

                                                           
1
 .538، ص1976ظمة واإسŗاتيجيات ، دار اŪامعات اŭصرية ، مصر، د اǼūاوي : إدارة التسويقمدخل اأن  

2
ůلة تكريت  اūمداي وآخرون : تقوم أداء إسŗاتيجية التسويق ، دراسة Ţليلية للتوافق  بś  اŭؤشرات التقوŻية على عيǼة من شركات اŭساŷة ،  

 81، ص2007جامعة تكريت، العراق ،، 7،العدد3للعلوم اإدارية واإقتصادية واحاسبية، اŪلد
3
 .127أكرم أŧد الطويل ، علي وليد العبادي: مرجع سبق ذكرǽ ، ص  
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 نتجاتŭبيعات حسب اŭحليل ا ŅاŦاك زادة ي إǼǿ ذا التحليل أنǿ فقد يتضح من :
اŭبيعات إا أن Ǽǿاك تباين ي الزادة  من مǼتج آخر ، فقد يكون Ǽǿاك إŵفاض ي مبيعات مǼتج 

 مقارنة العام اŭاضي  أو مقارنة مع ما ت ţطيطǾ ، والعكس صحيح. 

 بيعاتŭحسب العماء حليل ا  Ŗللمؤسسة ال śذا التحليل من معرفة العماء الرئيسيǿ كنŻ :
تتعامل معهم، فقد šد أن معظم مبيعاها أو نسبة مرتفعة مǼها مǼحصرة ي ůموعة Űدودة من 
العماء ، والتاŻ ŅكǼها ǿذا اŭؤشر من اūكم على مظاǿر القوة والضعف ي تعاملها مع كل 

 ماء وكذلك تقدير اŪهد البذول واŭطلوب ي كل ůموعة.ůموعة من الع

 
 : رضا الزبون .3

من اŭؤشرات اŭهمة لقياس اأداء التسويقي إعتبار أن اūصول على الزائن  " يعد رضا الزبون
واحافضة على وائهم ǿدف اŭؤسسات للمǼافسة ، ويعتر الزبون ǿو العǼصر الضروري ي ųاح التسويق ، وأن 
رضاǽ اتج عن اŭقارنة بś توقعاتǾ للمǼتجات واأداء الفعلي لتلك اǼŭتجات اŭتضمǼة خدمة الزبون ، فإذا كان 
أداء اǼŭتج أقل من  توقعاتǾ فإن الزبون غŚ راض ، أما إذاكان أداء اǼŭتج يوافق ويǼسجم مع توقعاتǾ فإن الزبون 

، والتاŅ" تتشكل لديǾ أحكام معيǼة   1لزبون راض Ťاما"راض، ي حś إذا كان اǼŭتج يفوق توقعاتǾ فإن ا
تقبل العرض أم ا ، وأن مستوى تلبية توقعات الزبون من تسويقي وǿو يقرر فيما إذا كان سيšاǽ قيمة العرض ال

صفقة الشراء يتعلق أي قدر يǼاسب تلك الصفقة مع توقعاتǾ، فإذا كانت ţتلف خواص اǼŭتوج عن تلك 
شعر أن رغباتŃ Ǿ تتم تلبيتها ، أما إذا كانت خواص اǼŭتوج تفوق توقعاتǾ يصل الزبون إń مرحلة التوقعات ي

 .2القبول والرضا"

من Ǽǿا Żكن أن نقول أن رضا الزبون ي التسويق ǿو شعورǽ اإبتهاج أو اإمتعاض الذي يولد من  
ا الزبون من أǿم اŭؤشرات الŤ Ŗكن اŭؤسسة من اŭقارنة بś التوقعات القبلية وšربتǾ للمǼتج، ǿذا ويعد رض

التأكد من جودة سلعها وخدماها أنǾ يعد مصدر واء العماء للمؤسسة لذلك تسعى إń العمل على زادة 
 3درجة الرضا لدى زائǼها للمحافظة على بقائها ي السوق ، ومن Ŧلة اǼŭافع الŹ Ŗققها ǿذا اŭؤشر ǿي:

 ر تعامل الزائن مع اŭؤسسة أطول مدة ŲكǼة؛ يساعد على إستمرا -

                                                           
1
 250د عبد الوǿاب الغراوي، عاء عبد السام Źي : مرجع سبق ذكرǽ، ص  

2
 .194، ص2002ة ، سورا ،، دار عاء الدين للǼشر وال1Ŧŗكوتلر وآخرون : اساليب التسويق الرئيسية ، ترŦة نفاع مازن ، ط   

3
، ůلة ختاتǼة وحيد السعايدة أŧد: تقوم أداء إسŗاتيجية التسويق ، دراسة Ţليلية للتوافق  بś اŭؤشرات التقوŻية على عيǼة من الشركات   

 7، ص2009، العراق ، 7، العدد  3تكريت للعلوم اإدارية ، اجلد 
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 يعد مدخا لتعميق عاقة الزائن اŭؤسسة؛ -

 حساسية الزائن إšاǽ أسعار اǼŭتجات الŖ تقدمها اŭؤسسة. يقلل من -

لقد إكتشفت اŭؤسسات أنǾ كلما بقيت العاقة بيǼها وبś الزائن مدة أطول كان ربح ǿذǽ اأخŚة أعلى 
  1العوامل اأربعة التالية:بسبب 
 ؛عليهم اŭؤسسة يشŗون أكثر مع مرور الوقت إذا كانو راضś للغاية ظالزائن الذين Ţاف -

عليهما تتǼاقص تكلفة خدمة الزبون مع مرور الوقت وتصبح عمليات التعامل معǾ روتيǼية Ųا يوفر  -
 الكثŚ من الوقت والتكلفة؛

 لمشŗين اآخرين )زائن مرتقبś(؛للغاية البائع لغالبا مايزكي الزائن الراضون  -

دتǾ زادة معقولة بواسطة الزائن الباقون مع اŭؤسسة ŭدة طويلة أقل حساسية للسعر ي حالة زا -
 البائع؛

 وŻكن متابعة رضا الزبون وقياسǾ من خال الوسائل اآتية : 
 : ات والشكاويŢاŗتركز نظم اإق Ŗؤسسات الŭب على اŸ  على الزائن أن توفر التسهيات

 اŭعلومات عن شكواǿم واقŗاحاهم؛الازمة Ůم إستام طلباهم وŦع 

  ا كمؤشر لقياس رضا البائن من خالŮسبة مهمة ي إستعماǼال ǽذǿ نسبة ضياع الزائن : تعتر
 ب توقفهم عن شراء مǼتجات اŭؤسسة؛اإتصال هم ومعرفة أسبا

Ż ذا السياقǿ عدلة التاليةويŭ2كن قياس معدل رضا الزبون عن طريق ا: 
 

عدد شكاوي الضمانቁاŭتمثلة ي عدد الوحدات اŭعادةቀ    معدل رضا الزبون  
عدد الوحدات اŭباعة   

كما Żكن متابعة رضا الزبون عن طريق القياسات الغŚ مباشرة الŖ ا تتعلق بتحليل سلوك رضا أو عدم 
بدراسة وŢليل العǼاصر اŭرتبطة بǼشاط اŭؤسسة الŖ تتأثر بǼواتج حات الرضا من عدمǾ  الرضا ، بل تتعلق 

.   łردودات..إŭسبة للزبون ، قياس قيمة اǼتجات الǼŭصة السوقية ، معدل شراء اūكا 
 

 

                                                           
1
 .152فليب كوتلر : كوتلر يتحدث عن التسويق ، ترŦة فيصل عبد ه ، مكتبة جرير ، السعودية، دون سǼة الǼشر، ص  

2
   ، ǽد الطويل ، علي وليد العبادي: مرجع سبق ذكرŧ132صأكرم أ . 
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  :ئد على اإستثمار العا .4

إǿتمام إدارة اŭؤسسة بزادة ثروة اŭساśŷ وتقييم اأداء اŭاŅ للوحدات الفرعية فيها فقد إنتشر  نظرا
إستخدام مؤشرات اأداء اŭاŅ والŖ تعتمد على اŭعلومات اŭالية واحاسبية ، ويعتر العائد على اإستثمار أحد 

م على كفاءة مزيج مǼتجات اŭؤسسة ، إذ ŻكǼها ǿذǽ اŭؤشرات الŻ Ŗكن إستخدامها، بوصفǾ مقياسا للحك
من اإستثمار وي نفس الوقت تستطيع التخلص من دعمها اإحتفاض اǼŭتجات الŖ تعطي عائدا مǼاسبا 

، ǿذا إنطاقا من أن اŮدف الرئيسي 1للمǼتجات الŖ ا تستطيع Ţقيق العائد اŭطلوب أو ţفيض ǿذا الدعم"
أن "العائد على اإستثمار ǿو عائد  Gitmonلى عائد مǾǼ، وي ǿذا اŪانب أشار لإستثمار ǿو اūصول ع

ŭقدية اǼو تقدير للتدفقات الǿو حصيلة متوقع وǿ تحقق فعاŭيعد العائد ا śتوقعة من اإستثمار، وي ح
طر موضوعي يزداد اإيرادات الǼاšة عن عملية اإستثمار، والتاŅ فإن اإختاف بś اŭتوقع واŭتحقق يعد خ

2حجمǾ ويقل إرتفاع وإŵفاض مستوى اإختاف بś اŭتحقق والتوقع" 
  . 

وما أن التسويق يعتر وظيفة من وظائف اŭؤسسة فمن اŭهم حساب العائد على اإستثمار التسويقي ŭعاŪة 
درجة الŖ يساǿم ها الǼفقات التسويقية واعتبارǿا كاستثمار، و"الغرض من حساب ǿذا العائد ǿو قياس ال

الضغوط الŖ يتعرض Ůا اŭسوقون إضهار العائد على  ظل اإنفاق على التسويق ي اأراح خاصة ي
 ROMI  :  ، كما يعر عن مقدار الرŞية اŭتولدة عن وظيفة التسويق ويرمز إليǾ  3أنشطتهم"

 Return On Marketing Investment ) )  و يفيد ي معرفة قدرةǿإدارة التسويق على تعظيم ثروة و
رŞية رأس اŭال اŭستثمر الذي قدمǾ اŭساŷون ،و يتم  اŭساśŷ ي اإستثمارات التسويقية ، أنǾ يقيس

 حسابǾ وفقا  للعاقة التالية:

العائد على اإستثمار التسويقي 
صاي اأراح اŭتولدة عن الǼشاط التسويقي

   اأموال اŭستعملة ي الǼشاط التسويقي

من خال العاقة أعاŻ ǽكن القول أنǾ كلما إرتفعت قيمة العائد على اإستثمار التسويقي كان ذلك دليل 
 على كفاءة اŪهود التسويقية إما من خال خفض التكاليف التسويقية أو من خال صاي اأراح التسويقية.

 

  

                                                           
1
 .122،ص2008أردن، الطائي ŧيد، عاق بشŚ: تطوير اǼŭتجات وتسعǿŚا، دار اليازوري للǼشر والتوزيع، عمان، ا  

2
 Gitmon lawnence :Principles  of managerial of finance,9Ed, USA,2000,p238. 

3
 Farris Pauland al : Marketing Metrics : the definitive guide to measuring marketingper formance , upper 

saddll River, New jersey , pearson Education,USA, 2010,p834. 
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 :الثاياصة الفصل خ

الفصل أǿم اŪوانب الǼظرية واŭفاǿيم اأساسية لأداء التسويقي من حيث مكواتǾ، تǼاولǼا ي ǿذا 
 ńتسعى وظيفة التسويق إ Ŗتائج التسويقية الǼخرجات والŭثل اŻ ǽإعتبار ǾǼسيŢ وكذا مداخل ،Ǿمؤشرات قياس

Ŗؤشرات الŭموعة من اů اءا علىǼة بǼية معيǼة زمŗقيقها والوصول إليها خال فŢ  ططŬا ي اǿديدŢ يتم
 التسويقية.

 ńة إŚاأخ ǽذǿ هتšؤسسة إŭوإنسجاما مع التطورات احيطة ا Ǿذا الفصل أنǿ ا من خالǼرأي
البحث عن مؤشرات أخرى لأداء فاعتمدت مقاييس اŭخرجات الغŚ مالية من أجل ŤكيǼها وقياس أدائها 

داء التسويقي واختلفت من احث آخر حسب الزاوية ، وتǼوعت مؤشرات اأوŢقيق أǿدافها  بشكل أفضل
الŖ يǼظر إليها، وقد إخŗا مǼها أربعة مؤشرات الŖ نرى أن Ǽǿاك إتفاق شبǾ ام عليها من ضمǼها اūصة 

مبيعات اŭؤسسة إń إŦاŅ مبيعات اإŦالية للصǼاعة، كما أن مؤشرات  السوقية الŖ تعر عن ذلك اŪزء من 
 ات، رضا الزبون والعائد على اإستثمار تساعد على معرفة مدى كفاءة وفعالية اأداء التسويقي.Ŷو اŭبيع

إن اأداء التسويقي اŪيد يتم أساسا على توفŚ معلومات كافية حول السوق واǼŭافسة وűتلف 
م أدوات الرقابة التغŚات الŖ قد تعيق أو Ţد من الوصول إń الǼتائج اŭطلوبة، وعليǾ يظهر الدور اŮا

اإسŗاتيجية للتسويق ي عملية مراقبة الǼشاط التسويقي وتوفŚ اŭعلومات وفحص البيئة لفهم التغŚات احيطة 
 .Ņواŭي الفصل ا Ǿذا ما سيتم التعرض إليǿات احيطة، وŚطط التسويقية ما يتماشى والتغŬمن أجل ضبط ا 
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 مهيد :

يǾ أن التداخل والتعقيد ي أداء أنشطة اŭؤسسات يستلزم مǼها القيام التخطيط Ųا ا شك ف
 ńؤسسة إŭا إدارة اŮتسعى من خا Ŗاأنشطة وال ǽذǿ ظيم، ويتوجب عليها متابعة اأداء عر رقابةǼوالت

 اŭهام.اإستثمار الكفء للموارد البشرية واŭادية واŭعلومات إųاز 

اأداء التسويقي للمؤسسة إحدى اأǿداف اŪوǿرية للرقابة اإسŗاتيجية، حيث تعتر ǿذǽ  يعد
اأخŚة نظام فرعي للرقابة التسويقية تساعد اإدارة العليا ي تقييم فعالية اأداء التسويقي من خال ůموعة 

اء التسويقي، على ǿذا اأساس فإن من اأدوات ذات التوجǾ اإسŗاتيجي الŖ تساǿم ي Ţسś اأد
الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق كǼظام يهدف إń توفŚ اإدراك لدى اإدارة اإسŗاتيجية ŭختلف التطورات 
اūاصلة ي البيئة احيطة اŭؤسسة، والتاŅ سيكون Ůذا الǼظام أŷية واضحة ي أنشطة اŭؤسسة خاصة 

والŖ تكون قرارها مصŚية، اإضافة إń ذلك تǼتقل ااŷية أيضا من  تيجيتلك اŭتعلقة اŪانب اإسŗا
القرارات اإسŗاتيجية إń اأداء العام واأداء التسويقي خاصة كونǾ يرتبط أكثر البيئة التǼافسية الŖ تعتر 

إń أداء تسويقي متغŚاها من أعقد وأنشط اŭتغŚات، فتوفŚ اŭعلومات سيساǿم بصورة واضحة الوصول 
 جيد.

من خال كل ما سبق سǼحاول ي ǿذا الفصل تقدŉ وتبيś أŷية أدوات الرقابة اإسŗاتيجية 
 للتسويق ي Ţسś اأداء التسويقي من خال اŭباحث التالية :

 ث اأول : الفعالية التسويقية كأداة لتحسś اأداء التسويقي؛اŭبح

 سويقية كأداة لتحسś اأداء التسويقي؛اŭبحث الثاň : اŭراجعة الت

 ŭبحث الثالث : مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق كأداة لتحسś اأداء التسويقي.                    
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 ŭبحث اأول: الفعالية التسويقية كأداة لتحسن اأداء التسويقيا

تكاليفها وŢقيق أǿدافها، ويتم ذلك عر تكمن فعالية اŭؤسسة ي قدرها على السيطرة ي 
مؤشرات حقيقية تتيح للمدراء تتبعها ومقارنتها مع ما ǿو űطط Ůا وتقييمها، وŠا أن اŭؤسسة عبارة عن 
ůموعة من الوظائف واأنشطة اŭتفاعلة فيما بيǼها، يؤثر كل مǼها ي اآخر واعتبار التسويق من أǿم 

 أخŚة مراقبة فعاليتها.الوظائف فيها وجب على ǿذǽ ا

 الفعالية التسويقية Ţليل اŭطلب اأول: مفهوم وعوامل

أحد أǿم اأسس الŖ ترتكز عليها اŭؤسسات ي Ţقيق تفوقها وŤيزǿا السوقي، لذا  Żثل التسويق
 عليها أن تدرك مدى أŷية Ţليل Ţقيق اأǿداف التسويقية. 

 الفعالية التسويقية Ţليل مفهوم .1

التسويق مكانة ǿامة ي اŭؤسسة الŖ وصلت إń حد إعتبار ųاحها وفشلها على مدى ųاعة  Źتل
سياستها التسويقية، و"تستلزم بيئة اأعمال اليوم التǼفيذ الفعال للتسويق فإذا ما ųحت اŭؤسسة ي تǼفيذ 

جهودǿا التǼظيمية لتحقيق  إسŗاتيجيتها التسويقية بفعالية فسيعد التسويق نقطة قوة فيها وسيكون ǿو جوǿر
، والفعالية التسويقية تعكس حقيقة قدرة اŭؤسسة على تعميق 1التخطيط اإسŗاتيجي للمؤسسة وأعماŮا"

عاقتها مع الزبون اŭستهدف ي ظل التكاليف التسويقية اŭتاحة، "حيث Żثل إعتمادǿا لفلسفة Űددة 
فعالية التسويقية، لتحديد السوق وحاجات ورغبات الزبون للتعامل مع الزبون اŬطوة اأوń ي مراجعة ال

وإنعكاس ذلك على اǿتمامات اŭؤسسة ي تطوير خططها التسويقية ŭختلف تقسيمات السوق، ومراجعة 
، وقد عرفت الفعالية التسويقية أها "Ťثل جودة اإنفاق لتحسś أداء 2الǼظام التسويقي اŭعتمد لديها"

Ǽقيق الŢة "التسويق وǼية معيǼة زمŗرغوبة خال فŭؤسسة على 3تائج اŭمود أها "قدرة اŰ زةŧ كما عرفها ،
إستثمار بيئتها للحصول على اŭوارد القيّمة والǼادرة لتخصيصها الشكل الذي Źقق أǿدافها من خال 

                                                           
1
 Appiah-Adu : pursuing the value , conscious consumer :store ,brands versus national brand promotion, 

journal of marketing,vol65, N°1 ?USA,2001,p18. 
 .389امر البكري: إسŗاتيجيات التسويق ، مرجع سبق ذكرǽ، ص 2

3
 Solacansky & Sinberova :Measuring of marketing effectiveness, edition Ekonomika ir 

vadiba ,N°15,2010,p755. 
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ţلق القيمة عن طريق ، وقد رأى آخرون أن الفعالية التسويقية ǿي العملية الŖ 1اأداء التسويقي اأمثل"
، والتاŅ فإن "فعالية الǼظام 2إستخدامها اأمثل ŭوارد اŭؤسسة لتسويق أنشطتها وŢقيق اŭيزة التǼافسية Ůا"

التسويقي ǿو مدى قدرة  ǿذا الǼظام ي قياس وŢديد اأداء الفعلي للجهود التسويقية الŖ م إتباعها، 
يقتś أساسيتś اأوń تكمن ي تقليل التكاليف التسويقية وترشيدǿا إń وŻكن زادة الفعالية التسويقية بطر 

اūد الذي ا يؤثر على اǼŭافع واأǿداف اŭراد Ţقيقها، وذلك بتقليص تكاليف العمليات التسويقية دون أن 
انية تتمثل يؤثر على اŭخرجات، ويكون بسبب إستخدام تقǼية متطورة بدا من إستخدام العمالة الكثيفة، والث

ي تقليل التكاليف دون التأثŚ على اǼŭافع اŭرجوة من اǼŭتجات )القيمة اŭدركة(، وعليǾ فإن أŷية دراسة 
، ومن خال كل ماسبق Żكن 3الفعالية التسويقية تǼبع من كوها تساǿم ي Ţسś اأداء الكلي للمؤسسة"

Ţ ؤسسة يŭي قدرة اǿ ا التسويقي إنطاقا من القول أن الفعالية التسويقيةǿأداء śسŢدافها وǿقيق أ
 اإستخدام اأمثل ŭواردǿا.   

إا أن التغŚات الŢ Ŗدث ي بيئة اŭؤسسة šعل اŬطط التسويقية تتأثر Šحيطها وتتقادم Ųا يؤدي    
التداخل، ودرجة التǼبؤ ها إń عدم Ţقيق أǿدافها ، ومن بǿ śذǽ العوامل "درجة تعقيد السوق، البيئة، 

اŭستقبل، وŻكن قياس درجة تعقيد السوق من خال معرفة وقياس أداء أسواق اŭؤسسة، أما درجة التǼبؤ 
 śمدى أو درجة التكرار السائد ي العاقات ب ńي البيئة، اإضافة إ Śستقبل فإها تتأثر بسرعة التغŭا

اŭهم جدا أي مؤسسة أن تقوم بتحليل فعالية أنشطتها  ، لذلك فإنǾ "منű4تلف إدارات اŭؤسسة"
، إعتبار "أن ǿذǽ اأنشطة تؤثر على الǼتائج اūالية واŭستقبلية للمؤسسة، Ųا يستوجب إعطائها 5التسويقية"

 . 6أŷية أكر من حيث إدارها وتقييمها"

 

 

 

                                                           
ة ي مصرف بغداد ، ůلة كلية بغداد للعلوم ŧزة Űمود: فاعلية تسويق اŬدمات اŭالية وعاقتها القيمة السوقية اŭضافة، دراسة تطبيقي  1

 .  103، ص 2014،العراق ،41اإقتصادية ، العدد 
2
 Zostantiene & vaiciulénaité : coherence model between marketingculture and marketing effectiveness, 

INEkonomika ir vadiba , N°15, 2010,  P878. 
3
ابد حسŰ śمود :أثر الذكاء العاطفي على الفعالية التسويقية للبǼوك اإسامية الفلسطيǼية من وجهة نظر العاملŰ śيد مǼصور مصطفى ، الع  

 .129، ص2016فيها، اŭلة اأردنية للعلوم التطبيقية ، جامعة العلوم التطبيقية اŬاصة ، اأردن، 
 .215رجع سبق ذكرǽ، صد إبراǿيم عبيدات : إسŗاتيجية التسويق مدخل سلوكي، م  4

5
 Mark Anthony camiller : Strategic planning and the marketing effectiveness audit, Springer nature, 

suisse,2008,p20. 
6
 Ireana Daukséviciute, aivaras valainis : Conceptualisation of the effectineness of marketing tools, 

Intellectual economics, vol5, N°2, wroclawski university, Lithuaniae,2001,p200. 
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ة، فهي Şاجة إń معرفة ما كما أن " اŭؤسسة Ţتاج إń معلومات حديثة عن أسواقها اŭستهدف  
ŹتاجǾ العماء ويريدونǾ ي كل وقت، واŬطوة اأوń لتوقع إحتياجاهم ǿي مراقبة ما Źدث ي السوق 
للحصول على اŭعلومات ي الوقت اǼŭاسب، لذلك Ÿب إعادة الǼظر ي خطط التسويق إنتظام لتعكس 

، 1جات اŭؤسسة، وشكاويهم ومدى رضاǿم عǼها"أحدث ميول اŭستهلكś وإšاǿاهم وآراءǿم حول مǼت
إنطاقا من أن اŭستهلك يقرر الشراء عر اŭفاضلة بś البدائل اŭتاحة لǾ من تعدد اŬدمات اŭقدمة وجودة 
 Ǿومدى مطابقتها مع إحتياجات śافسǼŭالرضا عن اأداء ومقارنة كل ذلك مع ا ǽتشعر Ŗوعها والǼالسلع وت

اŭؤسسة ي الوقت نفسǾ إń تفادي اأخطاء السابقة واإستفادة من أخطاء اǼŭافسś ورغباتǾ، وŢتاج 
والسعي إń أن تكون سلعها وخدماها مائمة لإستخدام فضا عن مطابقة متطلبات البيئة احيطة ها، 

 للمحافظة على الزبون وكسب وائǾ وثقتǾ وعدم جعلǾ يفكر التحول إń اǼŭافسś آخرين. 
ǿذا يؤكد أŷية أن تقوم اŭؤسسة  بتحليل وتفكيك نتائج أنشطتها التسويقية وتسليط الضوء  كل

على كل نشاط والعمل على معرفة الغŚ الفعال مǼها، كما "يؤكد على أŷية Ţليل الفعالية التسويقية 
šهم أيضا أي مؤسسة أن تقوم وŭهجية أنشطة التسويق، ومن اǼليات ومراجعتها كإختبارات مŢ ري
، كما Żكن 2دورية لطريقة عملها إنطاقا من أن اأǿداف واإسŗاتيجيات التسويقية تتأثر البيئة وتتقادم"

"Ţليل فعالية اإجراءات الŖ تتبعها اŭؤسسة للتحقق من أن أداء أنشطتها يعمل على Ţقيق الرضا لدى 
ŭيز اŤ Ŗوال Ǿقدمة لŭدمات اŬمن أداء الزبون من السلع وا ǾققŢ اŠ śافسǼŭا من اǿŚفعالؤسسة عن غ 

، وǿذا من خال فحص مǼهجي أǿداف وظيفة التسويق وإسŗاتيجيتها، تǼظيمها وأدائها وذلك 3وصحيح"
 :4ب

 Ţديد اأنشطة الŖ تقوم ها وظيفة التسويق؛ -

 دراسة كيفية القيام هذǽ اأنشطة؛ -

 توصية أنشطة تسويقية مستقبلية.   -

 

                                                           
1
 Mark Anthony camiller :  Marketing effictiveness audits,[on ligne], disponible 

sur :(https :www.business2counity.com/marketing-effectiveness-audit), (17/02/2017) 
2
 Mark Anthony camiller :  Marketing effictiveness audits op cit,p2. 

 .397امر البكري: إسŗاتيجيات التسويق، مرجع سبق ذكرǽ، ص  3
4
 Ireana Daukséviciute, aivaras valainis : Conceptualisation of the effectivneness of marketing tools,  op cite, 

p20. 
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أنǾ يǼبغي   Dauksviciuteلفهم طبيعة الفعالية التسويقية أوضحت : الفعالية التسويقية  عوامل .2
 إعادة الǼظر ي عواملها اأربعة الرئيسية اŭوجودة ي الشكل اآي:

 
 الفعالية التسويقية عوامل( 10الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :Irena Dauksviciute, op cite, p202. 

 

 أن Ǽǿاك أربعة عوامل رئيسية للفعالية التسويقية وǿي كاآي: ناحظ من خال الشكل

 ؤسسةŭجم،  اūها من حيث اǼتلف فيما بيţاصة ها، وŬدود اūكل مؤسسة تعمل ضمن ا :
اŭيزانية، نوعية اǼŭتجات واŬدمات اŭقدمة، ومدى قدرها على إجراء التغيŚ التǼظيمي، كما تسعى 

 مؤسسة مهما كان نوعها إŢ ńقيق ůموعة من اأǿداف ţتلف وتتعدد من مؤسسة إń أخرى.

 

 الفعالية التسويقية عوامل

 اŭؤسسة

كل شركة تعمل ضمن 
معيǼة، وţتلف  حدود 

كل واحدة عن اأخرى 
من حيث اūجم، 

اŭيزانية، وقدرها على 
 إجراء التغيŚ التǼظيمي.

 العوامل اŬارجية

 Ŗالعديد من العوامل ال
تكون خارج سيطرة 

اŭؤسسة الŻ Ŗكن Ůا 
التأثŚ على الفعالية 

 śالتسويقية: مثل القوان
اūكومية، العوامل 

 الطبيعية...

 العماء

فهم كيفية إţاذ القرارات 
الشرائية من قبل العماء، 

تساعد مسؤوŅ التسويق ي 
Ţسś الفعالية التسويقية 

،كما أن šزئة الزائن يسمح 
Ůا الوصول إń إشباع 

 حاجاهم اŭتشاهة. 

 اǼŭافسة

ي بيئة  كل مؤسسة تعمل
تǼافسية اŬاصة ها، تكون 

لديها معلومات كاملة 
Ǽها، ومعلومات كافية ع

لكيفية تصرف مǼافسيها 
  وكيفية التعامل معهم.
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 افسةǼŭؤثرة على الفعالية التسويقية فهي تؤثر على  اŭأكر العوامل ا śافسة من بǼŭتعتر ا :
اإسŗاتيجيات والسياسات التسويقية، "فالرامج التسويقي الفعال ليس ǿو الذي يتǼاسب مع 
إحتياجات الزائن فحسب بل ويقدم ميزة تǼافسية تفوق ما تقدمǾ برامج اŭؤسسات اǼŭافسة ي ůال 

Żكن للمسوقś اūصول  ، فتحليل اǼŭافسة جزء مهم لوضع اŬطط التسويقية، "حيث ا1لصǼاعة"ا
، 2على كامل اŭعلومات حول مǼافسيهم وǿو ما Żثل واحدا من أǿم أصǼاف اŭعلومات التسويقية"

Ǽاتيجياها التسويقية ، ومŗاتيجيات فعالة أن تقارن إسŗطيط إسţ دǼؤسسة عŭتجاها، و"يتطلب من ا
أسعارǿا وقǼواها التوزيعية إستمرار مع نظŚها من أقرب اǼŭافسś من خال التعرف عليهم ومعرفة 

3نقاط قوهم وضعفهم، ردود أفعاŮم "
. 

 ا للعماء من أجل تلبية حاجاهم ورغباهم  العماءǿجهود Ǿو عام بتوجيŴ ؤسسات علىŭتعمل ا :
وذلك بتوفŚ السلع واŬدمات اǼŭاسبة اأسعار اŭائمة، والتاŅ فإن معرفة سلوك العماء امر مهم 

عل معهم من للمؤسسة ، ذلك من خال فهم كيفية إţاذ قراراهم الشرائية، حاجاهم اŭتجددة والتفا
 خال تعقب سلوكاهم وتقدŉ القيمة الŖ ترضيهم )اǼŭتج( وإكتساب القيمة الŖ ترضي اŭؤسسة.

 ارجية العواملŬمكن أن تؤثر على  اŭمن ا Ŗؤسسة والŭتقع خارج سيطرة ا Ŗيع العوامل الŦ" يǿ  :
وǿي كافة اŭتغŚات احيطة اŭؤسسة ،  4الفعالية التسويقية مثل أسعار الفائدة، اللوائح اūكومية..."

والŖ تؤثر بشكل مباشر أو غŚ مباشر على عمليات إţاذ القرار أو اأفعال الŖ تؤديها اŭؤسسة، وقد 
 Ŗاعية الǼصائص البيئة الصŬالوسطاء أو ا ،śافسǼŭالعوامل عبارة عن سلوكيات للزائن، ا ǽذǿ تكون

 تعمل ها.

مل إنطاقا من اŭؤسسة إń غاية بيئتها اŬارجية يسمح من اإستفادة " فهم أثǿ Śذǽ العوا
فإذا ما أدرك   ،5مǼها والتخفيف من űاطرǿا ي حال حدوثها ي مǼتصف اūمات التسويقية"

اŭسوقون أثǿ Śذǽ العوامل على عماء اŭؤسسة فإن ذلك سيؤدي إń اŭساعدة ي تصميم برامج 
                                                           

 .125، ص2005، الدار اŪامعية اإسكǼدرية ، مصر، 1ابت عبد الرŧان إدريس: التسويق اŭعاصر،ط  1
، جامعة دمشق، 33، العدد 38أŧد عبد ه دعاس: تقييم فعالية التسويق ي شركات التأمś اŬاصة السورية، ůلة جامعة البعث، اجلد   2

 .26، ص2016سورا، 
 .967،ص2009فليب كوتلر، أرمسŗونك كاري: أساسيات التسويق، ترŦة سرور على إبراǿيم سرور، دار اŭريخ للǼشر، الراض، السعودية،  3
، 41العددŧزة Űمود زبيدي : فاعلية تسويق اŬدمات اŭالية وعاقتها القيمة السوقية اŭضافة، ůلة كلية العلوم اإقتصادية ، جامعة بغداد،   4

 .103، ص2014العراق، 
5
 Nwakah Ahiauzu : Managerial competencies and marketing effectiveness in corporate organization in 

Nigeria, in journal of management development, 27(8), 2008, p861. 



التسويقي اأداء لتحسن اإسراتيجية الرقابة أدوات....................................الثالث الفصل  

92 

 

ǽ العوامل تؤثر على قدرة اŭؤسسة ي تلبية إحتياجات الزائن وŢقيق تسويقي فعال، فمثل ǿذ
اأراح، والتاŅ فهي Şاجة لتحليلها وذلك لتوفŚ اŭعلومات الازمة واإستفادة مǼها لتحقيق 

أربعة عوامل أخرى للتوصل للفعالية التسويقية تتمثل  Nwokahأǿدافها التسويقية، كما أضاف 
 :1ي
 اتيجية  لتسويقإسراتيجية اŗكن أن يتحرك عن طريق توظيف إسŻ فعالية التسويق śسŢ إن :

متفوقة للتسويق فهي ستحقق التموضع الصحيح للمǼتج والعامة التجارية والتاŅ ستحقق مǼتج 
وعامة šارية أكثر ųاحا من مǼتج اǼŭافس وعامتǾ التجارية، مع العلم أنǾ حŕ مع أفضل 

 قية Ÿب على اŭسوقś تǼفيذ براůهم بشكل صحيح لتحقيق نتائج متفوقة.إسŗاتيجية تسوي

 ها  إبتكار التسويقǼكŻ تلفةű اتيجيتها التسويقية أسبابŗإس Śؤسسة تغيŭدما ا تستطيع اǼع :
أن تتوجŴ Ǿو اإبتكار اأفضل لتحسś فعالية التسويق وإن إدخال اإبتكارات اŪديدة إستمرار 

 أن Źسن معدات Ŷو اŭؤسسة.من اŭمكن 

 فيذ التسويقǼكيف ت śقق وبشكل ي: بتحسŹ اأسواق فإن ذلك سوف ńإ śسوقŭة دخول ا
ملحوظ نتائج أفضل مع اأخذ اإعتبار كفاءة إسŗاتيجية التسويق اŭعدة والقدرة اإبداعية 

ŭزيج التسويقي ، من للمسوقś والذي سيمكǼهم من إجراء التحسيǼات اŭمكǼة ي بعض أو كل ا
 śسŢ ؤسسة منŭاتيجي الشكل الذي سيمكن اŗات جذرية ي التموضع اإسŚدون إجراء تغي

 فعالية التسويق وزادة اإيرادات.

 ية التحتية للتسويقǼة للمؤسسة،  البŚمكاسب كب ńكن أن يؤدي إŲ إدارة التسويق śسŢ :
حفيز، وتǼسيق أنشطة التسويق سوف يقود إŢ ńسś فتحسś فعالية التسويق، اŭيزانيات، الت

 .Ǿرتبطة بŭتائج اǼافس وكذا الǼالت 

 

 

 

 

 

                                                           
 .104لسوقية اŭضافة، مرجع سبق ذكرǽ، صŧزة Űمود زبيدي : فاعلية تسويق اŬدمات اŭالية وعاقتها القيمة ا 1
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 اŭطلب الثاي: قياس الفعالية التسويقية
قدرة اŭؤسسة السيطرة على تكاليفها التسويقية وŢقيق أǿدافها من خال تعميق عاقتها مع 
الزبون يعكس فعالية التسويق، الذي يتم عر مؤشرات حقيقية تتيح ŭدراء التسويق تتبعها ومقارنتها مع 

ي مقالتŶ1977  ǾوذجǾ لقياس فعالية التسويق ي عام  Kotlerماǿو űطط وتقييمها ، وقد "قدم 
الشهŚة بعǼوان: من ǿاجس اŭبيعات إń الفعالية التسويق، وǿو الǼموذج اأشهر ي قياس فعالية التسويق 
وقد إعتمدت عليǾ الكثŚ من الدراسات واŭؤسسات إذ برغم احاوات العديدة لتطوير مقياس قادر على 

، ويتألف من Ũسة Kotler"1قياس قياس فعالية التسويق بكفاءة إا أن أفضل مقياس معروف ǿو م
 أبعاد:

تشهد اŭؤسسات مǼافسة شديدة إذ تعد اǼŭافسة الشيء الوحيد الثابت، فلسفة العميل :  .1
وما سواǿا فهو متغŚ، لذا فهي Ţتاج إń وسائل وأدوات وفلسفة حديثة ŭواجهة ǿذا التغŚ واǼŭافسة 

العميل اŭطلب اأول للتسويق الفعال وذلك من خال لتحقيق الǼجاح والبقاء ي السوق، "وتعتر فلسفة 
إدراك اŭسؤولś الرئيسيś أولوية دراسة السوق، šزئتǾ وإختيار أفضل اأجزاء فيǾ، واإستعداد لتقدŉ قيمة 

، وتشŚ فلسفة العميل إń تركيز اŭؤسسة اŬارجي على حاجات و رغبات العماء ومراقبة 2أعا للعماء"
ال إجراء اŭسح اŬاص بذلك، فعلى الرغم من أن جذب العماء واūفاظ عليهم مهمة رضاǿم من خ

 Śية الثانية بتغŭرب العاūالفلسفة بعد ا ǽذǿ م واء للمؤسسة، وقد "ظهرتŮ همǼم śصعبة إا أن الراض
Ǿ ورغباتǾ فلسفة اإدارة وأدى ǿذا التحول إń اإنطاق من اŭستهلك أو العميل التعرف على حاجات

اŭستقبلية والعمل على تلبيتها، حيث أصبح نشاط اŭؤسسة مǼصبا ي بوتقة تلبية وإشباع حاجات ورغبات 
العماء لتحقيق أعلى مستوات الرضا لديهم على ضوء الفرص التسويقية والطاقة اإنتاجية اŭتاحة ،وǿكذا 

سسات إš ńزئة اأسواق إů ńموعات من أصبح الزبون الǼقطة اأساسية ŝميع اأنشطة Ųا دفع اŭؤ 
الزائن يشŗكون Šواصفات معيǼة من أجل صياغة اإسŗاتيجية التسويقية الŖ تتائم مع كل نظام من 

 .3القطاعات وتقدŉ اǼŭتج اŭائم Ůم"
"أن على اŭؤسسة تقدŉ أعلى قيمة مدركة للعماء اŭختارين"، وذلك إشارة   Kotlerقد أشار 

مǾǼ أن العميل يقوم اŭفاضلة بś البدائل اŭوجودة ي السوق، ويعتمد على اأداء اŭدرك للمǼتج  الǼسبة 
                                                           

 .ŧ104زة Űمود زبيدي : فاعلية تسويق اŬدمات اŭالية وعاقتها القيمة السوقية اŭضافة، مرجع سبق ذكرǽ، ص 1
2
 Philip kotler : from sales obsession to marketing effectiveness , Harvard Business Review, USA, 1977, P72. 

 .269،ص2016، دار حامد للǼشر والتوزيع، اأردن، 1د عواد الزادات، د عبده العوامرة: إسŗاتيجيات التسويق مǼظور متكامل، ط  3



التسويقي اأداء لتحسن اإسراتيجية الرقابة أدوات....................................الثالث الفصل  

94 

 

 Ǿتوقعات ńود ومقارنةإŪافع واǼŭحزمة من ا ŉؤسسة تقدŭفعلى ا" Ņوالتا ،Ǿة العالية بشأن ذلك مع تكلفت
"Ǿويضمن اإحتفاظ ب Ǿا يتوقعŭو ǽقق رضاŹ اŠ تجاها مقابل الكلفة الكلية للعميلǼفإن 1م Ņوالتا ،

 فلسفة العميل تعمل على Ţقيق اآي:
  :رضا العميل"Ǿوتوقعات Ǿتج كما يدركǼŭأداء ا śاتج عن مقارنة بǼو "مستوى إحساس العميل الǿ2 ،

ŷية كبŚة ي سياسة أية مؤسسة اليوم ويعد أكثر اŭعايŚ فعالية للحكم على ويستحوذ ǿذا العǼصر أ
 ؛أدائها التسويقي

 :تجاها" واء العميلǼؤسسة ومعاودة التعامل معها ومŭو "مقياس لرغبة العميل للتعامل مع اǿ3 لذلك ،
 śفاظ على واء عمائها وجعلهم ملتزمūقيق واŢ هد ي سبيلŝ ؤسساتŭتجاهاتعمل اǼ؛معها وم 

 : اإحتفاظ العميل  ،Ǿؤسسات أن تكلفة إكتساب عميل جديد تتجاوز تكلفة احافظة عليŭأدركت ا"
وعلى ضوء ذلك أخذت تعمل على زادة وائŮ Ǿا سواء من خال توفŚ اŬدمات أو زادة اإشباع 

 .4وقيمة اǼŭتج"
 

خططها وإسŗاتيجيتها التسويقية للحصول على تسعى اŭؤسسات عǼد تǼفيذ الكفاءة التشغيلية :  .2
رضا الزبون من خال تلبية حاجاتǾ ورغباتǾ بشكل أفضل من اǼŭافسś وأقل تكلفة، ويتم ذلك اأداء 
التسويقي الكفء والفعال، "ويعكس التسويق الفعال حقيقة قدرة اŭؤسسة السيطرة على التكاليف 

، وعلى وفق ذلك تعد الكفاءة التشغيلية للتسويق معيارا 5اŭستهدف" التسويقية  وتعميق عاقتها مع الزبون
حاũا وǿاما ي تقرير ųاح اŭؤسسة من عدمǾ ي جوانب اإنفاق التسويقي ومǼطقية مرراتǾ، والŻ Ŗكن 
أن تعرف على أها "Ţقيق العاقة اŭثلى بś اŭدخات واŭخرجات على أساس Ţقيق أكر قدر Ųكن من 

ŭستخدمة"اŭوارد اŭتائج احققة / اǼدخات، فالكفاءة التسويقية = الŭ6خرجات وأقل قدر من ا.  

                                                           
، 2016حيدر شاكر نوري: أثر إسŗاتيجية التوجŴ Ǿو الزبون ي Ţقيق قيمة مضافة للمǼظمات ، ůلة الدانŚ، العدد التاسع، العراق،   1
 .332ص
دراسة مقارنة، رسالة ماجستŚ، كلية اإدارة واإقتصاد، جامعة  -جǼاي أمŚة ، ǿاتف حداوي : أثر إدارة معرفة الزبون ي Ţقيق التفوق التǼافسي  2

 .50، ص2006الكوفة، العراق، 
 .333ق ذكرǽ، صحيدر شاكر نوري: أثر إسŗاتيجية التوجŴ Ǿو الزبون ي Ţقيق قيمة مضافة للمǼظمات، مرجع سب  3
 .293د عواد الزادات، د عبده العوامرة: إسŗاتيجيات التسويق مǼظور متكامل، مرجع سبق ذكرǽ، ص  4
 .388: إسŗاتيجيات التسويق، مرجع سبق ذكرǽ، ص امر البكري  5
 .216، ص2011زŚǿ ابت : كيف تقيم أداء الشركات والعاملś، دار الطباعة للǼشر والتوزيع، مصر،   6
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الكفاءة التشغيلية أها "كل ما يساǿم ي تعظيم القيمة وţفيض  Philippe Lorinoوقد عرف 
كن التكاليف، حيث لن يكون كفؤا من يساǿم ي ţفيض التكاليف فقط أو ي رفع القيمة فقط، ول

، من خال ما سبق Żكن القول أن لكفاءة اأنشطة 1الكفء من يساǿم ي Ţقيق اŮدفś معا"
 ńإ Ǿستهلك وإحتياجاتŭتج من جهة ومراعاة ذوق اǼفيض التكاليف التسويقية للمţ ية يŷالتسويقية أ

خدام اأمثل مǼتجات ذات نوعية جيدة وأسعار مقبولة من جهة أخرى، وǿذا اأمر يتوقف على اإست
للموارد اŭتاحة للǼشاط التسويقي Šا Źقق أǿداف اŭؤسسة عر تفعيل الكفاءة التشغيلية وذلك من 

 :2خال

 داف التسويقيةǿديد لأŢ  داف واأنشطة التسويقيةǿبغي التحديد الواضح لأǼأي ي :
 ؛ية للمؤسسةوالتوجهات اŭستقبلية Šا يوفر اأرضية اŭائمة لتعزيز الكفاءة التسويق

 طط التسويقيةŬطة  تعريف اŬتعلقة اŭعلومات اŭإخفاء ا ńؤسسات إŭالعديد من ا Ǿتتج :
 Ņا يسبب ي زادة التساؤات من قبل تلك اأطراف والتاŲ ،عظم اأطرافŭ التسويقية

 ؛حدوث ǿدر ي الوقت، اأنشطة والعمليات

 تقييم ميزانية التسويق  Ŗديد ميزانية التسويق والŢ مدراء اأنشطة التسويقية مشكلة Ǿيواج :
يستلزم Ţديدǿا توفŚ معلومات تفصيلية عن العديد من اŪوانب اŭرتبطة بواقع عمل اŭؤسسة 
وإمكانياها اŭادية ، البشرية ، اŭالية، طبيعة حجم اǼŭافسة السائدة ي السوق و حجم اأǿداف 

 ؛ااŭراد Ţقيقه

 ظيم تدفق اأنشطة التسويقيةǼظيم تلك  تǼشاط التسويقي يتوجب تǼبعد إقرار ميزانية ال :
اأنشطة وترتيبها على وفق أولوات تتحدد Šوجب أǿداف اŭؤسسة اŭرحلية والŢ Ŗاول 

 ؛اŭؤسسة Ţقيقها

 اور الرامج التسويقيŰ التسويق للر  السيطرة على Ņامج : ذلك من خال مراقبة مسؤو
التسويقي اŭراد تǼفيذǽ وŢديد اأفراد القادرين على تǼفيذǽ، ومن م تقييم الرامج بعد التǼفيذ 

 ؛سعيا Ŵو تطويرǽ للمرحلة الاحقة

                                                           
1
 Philippe Lorino : Méthodes et pratiques de la performance, edition d’organisation, Paris, 1998, P18. 

، جامعة اŭوصل، 35، اجلد114ءة التسويقية ، ůلة تǼمية الرافدين، العدد سام حامد ŧدي : أبعاد التسويق الرشيق ودورǿا ي تعزيز الكفا  2
 .163، ص2014العراق، 
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 يستلزم تفعيل كفاءة اأنشطة  إدارة عملية عديل وتصحيح مسار اأنشطة التسويقية :
ات الŖ يقŗح إجراءǿا على اŬطة التسويقية  التسويقية قيام مدراء التسويق Šتابعة Ŧيع التعدي

 Šا يǼسجم واأǿداف اŭستقبلية للمؤسسة. 
3. Ǿسار  اإسراتيجي التوجŭا Ǿجاح أي مؤسسة، حيث أنǼجر اأساس لūاتيجي اŗاإس Ǿيعتر التوج" :

 Ǿعل التوجŸ يثŞ ،اتيجيةŗدافها اإسǿؤسسات، فمن خال توجهاها تقوم بوضع أŭا Ǿشد بŗالذي تس
ǿم  ت نشاطاها اŬارجية ومنااإسŗاتيجي اإدارة العليا ي اŭؤسسة تدرك Ťاما ماǿي غااها، ůا

 Ŗيكلها ي الداخل والسياسات الǿيتها وǼتقدمها، وتفيد ي التعرف على ب Ŗتجات الǼستفيدون من مŭا
"يعر  ، ǿذا و1تتبعها واأطر الفلسفية الŢ Ŗكم أساليبها ي إţاذ القرار، وإحتياجاها البشرية واŭادية"

إسŗاتيجية مرŞة تائم فلسفتها وتǼظيمها  التوجǾ اإسŗاتيجي عن مدى قدرة اإدارة العليا على تصميم
، Ųا "يعكس ضرورة تركيز اإدارة على القضاا الداخلية واŬارجية للمؤسسة عǼد 2ومصادر معلوماها"

، 3بǼاء إسŗاتيجية اجحة قادرة على Ţقيق ربط أǿداف التسويق اأǿداف اإسŗاتيجية للمؤسسة"
اŭتغŚات الŖ تؤثر على أداء اŭؤسسات أنǾ يؤثر ي كيفية تفكŚ  و"يعد التوجǾ اإسŗاتيجي واحدا من

وعمل اإدارة وŻد ǿذǽ اأخŚة Šعلومات بشكل مستمر عن حاجات الفئات اŭستهدفة وقدرات 
"śافسǼŭؤسسة سوف يكون الضرورة مؤثر على اأداء التسويقي إنطاقا 4اŭمؤثر على أداء ا ǽوإعتبار ،

 Ǿثل من أن التوجŻ" التسويقي والذي Ǿها التوجǼتوجهات أخرى فرعية م ǾǼبثق مǼاتيجي سوف يŗاإس
التوجǾ الفكري الذي تتبعǾ اŭؤسسات والذي Żثل ي حقيقتǾ الفلسفة اإدارية الŖ تستعملها اŭؤسسات 

سŗاتيجي ، وبǼاءا على ما سبق ŻكǼǼا أن نبś أŷية التوجǾ اإ5عǼد تعاملها مع اأسواق اŭستهدفة"
 :6وǿي

 الية؛ūوارد والفرص اŭا śاد التوافق بŸيساعد على إ 

 اد أسواق جديدة؛Ÿة ي السوق من خال إǼيمŮيساعد على خلق ا 

                                                           
1
 Slater Stanley :The Moderating influence of strategic orientation on the strategy formation capability-

performance relationship, strategic management journal, Vol 27,N°12, 2006,P1223. 
 . 27أŧد عبد ه دعاس: تقييم فعالية التسويق ي شركات التأمś اŬاصة السورية، مرجع سبق ذكرǽ، ص  2
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  اتيجية للتكيف معŗؤسسة ي كيفية إستخدام اإسŭاتيجي على مساعدة اŗاإس Ǿيعمل التوج
 التغŚات البيئية لتكون أكثر مواءمة؛

 Ǿثل التوجŻ  ،عرفةŭاتيجي جانب أساسي إكتساب اŗاإس Ǿو أحد أبعاد التوجǿو السوق وŴ
 وإحتياجات اأسواق والزائن.

: للمعلومات التسويقية الكافية أŷية خاصة ي Ţديد نوعية القرار اŬاص  اŭعلومات التسويقية الوافية .4
ارة الطريق إń جانب ما يقوم بǾ الǼظام اإسŗاتيجيات والسياسات التسويقية اŭختلفة ، فهي Ţدد لإد

من إعداد للمعلومات بطريقة ملخصة عن كل بديل وأثرǽ على اأǿداف اŭطلوب Ţقيقها، إذ أنǾ كلما 
 ńؤسسات إŭتاج اŢ"تائج، وǼقيق أفضل الŢ توافرت معلومات كافية ودقيقة كلما ساعد ذلك على

مستوات الرضا اŭطلوبة عن العماء، اإضافة إń  معلومات وافية عن كل شيء źص بيئتها لتحقيق
تصميم نظام معلومات تسويقي جيد عن أفراد، معدات وإجراءات لتجميع اŭعلومات، ترتيبها، Ţليلها، 

 .1تقوŻها وتوزيع الازمة واŭوثقة مǼها ي الوقت اǼŭاسب لتساعد ي إţذ قرارات أفضل"

أسس التسويق الفعالة والŤ Ŗثل قدرة اŭدراء على إمتاكها، للتخطيط  "تعتر اŭعلومات الوافية أحد اǿم
، إذ أن 2ولتخصيص اŭوارد اŭختلفة لأسواق اŭختلفة واأدوات التسويقية الازمة لتǼفيذ عملية التسويق"

ت أǿم مصدر للمعلومات ǿو نظام اŭعلومات التسويقي "الذي يعمل على التكامل ي اŭعلومات والبياا
عن كل اأنشطة التسويقية، فهو يزيل التǼاقض والتداخل بś مكوات اŭعلومات الŹ Ŗصل عليها متخذ 

، فيجب أن تتصف اŭعلومة  3القرار من اŭصادر اŬارجية والداخلية، والتعمق ي فهم اŭشاكل وŢليلها"
 :4اŭعايŚ اآتية
  علومات الصحيحةŭقصود الدقة نسبة اŭة الدقة : اŗتاحة خال فŭعلومات اŭموع اů ńإ

زمǼية معيǼة، ويتم Ţقيق ǿذǽ اŬاصية اŮامة للمعلومات التسويقية خال العǼاية واإǿتمام 
 ؛بتصميم نظام اŭعلومات على الǼحو الذي يصحح اأخطاء سواء كانت بشرية أو آلية

                                                           
1
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 ت Ŗا قيمة للمعلومات ال Ǿعروف أنŭصل لإدارة التسويقية إذا م تصل التوقيت السليم : فمن ا
ي وقت إţاذ القرار، ورغم أن كل من عاملي الدقة والتوقيت السليم ŷا عامان متǼاقضان إا 

 ؛أن إستخدام التقǼيات اūديثة قد قلل بدرجة كبŚة من ǿذا التضارب

  اذ القرارţقائق اأساسية الازمة إūعلومات على اŭإحتواء ا řطلوب دون الشمول : يعŭا
 ؛التمادي ي التفاصيل

  ائمةŭا řعلومات للمستوى اإداري الذي يتخذ القرار كما وتعŭمدى مائمة ا řائمة : تعŭا
 أن تكون مائمة لشخص متخذ القرار.

من خال ما سبق Żكن أن نستǼتج أن اŭعلومات التسويقية الكافية الǼاšة عن البيئة اŭتغŚة šعل 
اح التǼافسي اأساسي للمؤسسة حيث Ǽšبها الفشل وتساعدǿا على Ţقيق الفعالية التسويقية، مǼها الس

 .من خال خلق إدارة واعية اŭتغŚات البيئية تستطيع أن تتفاعل معها وتستغل الفرص اŭتاحة  مǼها
 

 :  التǼظيم التسويقي اŭتكامل .5

وفعالة يتطلب وجود بǼية تǼظيمية تتكفل التǼسيق وجود وظيفة التسويق وقيامها Šهامها بصورة كاملة 
بű śتلف وظائف اŭؤسسة، و"أصبحت اآن أكثر من أي وقت مضى Ţتاج Ūهود Ŧاعية واإستعانة 
اإداريś والفǼيś للعمل معا كفريق ي إدارة واحدة ي التسويق، فيجب أن يعكس اŮيكل التǼظيمي 

وظائفǾ الرئيسية Ŭدمة حاجات اŭؤسسة، إذ على إدارة التسويق أن للمؤسسة فلسفة التسويق وأن تصمم 
، وقد عرف مساعد زكي التǼظيم التسويقي على أنǾ 1تكون فعالة ي العمل والتǼسيق مع الوظائف اأخرى"

، والتاŅ فإن 2"نظام يتكون من ůموعة من اأجزاء اǼŭسقة مع بعضها البعض والŖ تكمل بعضها البعض"
ǿو عبارة عن نظام للعاقات مǼسجم ومǼسق ǿدفǾ تكامل اŪهود التسويقية لتحقيق الفعالية  التǼظيم

 التسويقية عن طريق šميع اŭهام والتǼفيذ السليم لإسŗاتيجية التسويقية .
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قبل أن تؤدى اإسŗاتيجيات التسويقية بشكل فعال فإن اŭؤسسة مطالبة إŸاد ǿيكل تǼظيمي 
ود تكامل بś اأنشطة التسويقية، ويوفر البيئة الازمة لتظافر اŪهود وتوجيǾ اأنشطة متكامل يسمح بوج

 śوجودة بŭظيمي من خال عاقات العمل اǼب أن يعكس التكامل التŸ" داف، كماǿقيق اأŢ وŴ
ت اأخرى التسويق والوظيفة التجارية من جهة، و"التطرق إń مشاكل التǼسيق بś إدارة التسويق واإدارا

 من جهة أخرى .   1ومدى وجود تكامل أو صراع بǿ śذǽ اإدارات ي Ţقيق أǿداف التسويق"

 

 اŭطلب الثالث : أمية Ţليل الفعالية التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي 
 يسمح Ţليل الفعالية التسويقية بتحقيق ما يلي:

 بيعاتŭاصر  تقليل التكاليف التسويقية من أجل زادة اǼم عǿتعتر التكاليف التسويقية من أ :
التكاليف إń جانب التكاليف اإنتاجية الŖ يعتمد عليها ي Ţديد تكلفة اǼŭتج، والتاŢ Ņديد 
سعر البيع، وǿذا ما دعى لضرورة Ţليل ودراسة عǼاصر التكاليف التسويقية هدف رقابتها 

Ŭفضها إń أقل درجة ŲكǼة وصوا إţ ńفيض  و"إستخدام اأساليب والطرق والوسائل الازمة
التكاليف الكلية والتاţ Ņفيض أسعار البيع Ųا يسمح بزادة مبيعات اŭؤسسة ، أراحها ورضا 

 ؛2من أدائها التسويقي"ذلك زائǼها فيحسن 

  قابل الذي يطمحŭا " Ǿكن تعريف العائد على أنŻ : ستثمر تسمح بتقدير العائد على اإستثمارŭا
"Ǿأموال ǽإستثمار Śمستقبا نظ Ǿصول عليūات 3اŚة عن التغšاǼإا أن حالة عدم التأكد ال ،

البيئية الغŚ متوقعة šعل من الصعوبة Šا كان Ţديد العائد على اإستثمار بسهولة ، حيث يصعب 
لكن " Żكن تقدير ǿذا على إدارة التسويق Ţديد بدقة معدل العائد على اإستثمارات التسويقية و 

العائد من خال تقييم فعالية أدوات التسويق، فمن اŭهم التأكيد على أŷية معرفة مدراء اŭؤسسة 
Ųا يسمح Ůم من ŢسيǾǼ والتاŢ Ņسś  4على العائد اŭاŅ والغŚ اŭاŅ من إستثماراهم التسويقية "

 ؛اأداء التسويقي ككل
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 ليل الفعŢ يةŷ1الية التسويقية يكما تكمن أ : 

تساعد على Ţقيق أقصى عائد على اإستثمار من خال الŗكيز على اأنشطة الǼاجحة šارا  -
 ومواءمة اŭوارد اǼŭاسبة Ůا؛

-  Śشاط غǼال التسويق بعيدا عن الů صيص اإستثمار يţ فيض التكاليف عن طريق إعادةţ
 الفعال؛

 واأنظمة؛تعطي صورة عن كيفية عمل العمليات  -

توفر مسار عمل ŭزيد من ŢسيǼات ااداء، كما يسمح şلق خطة عمل لأنشطة من أجل  -
 .Ţسś كفاءة وفعالية اŬطط التسويقية

بعد إكتمال اإجراءات اŬاصة بتحليل الفعالية التسويقية يتم وضع أسس تطوير خطة عمل 
Šجملها، واأكثر أŷية من ذلك ǿو أن تصحيحية شاملة لإرتقاء الفعالية التسويقية للمؤسسة 

اإجراءات يǼتج عǼها وضع قاعدة ŭعايŚ قياس جديدة خاصة بفعالية عملية التسويق والقرارات 
  التسويقية لقياس مدى سامة اأنشطة التسويقية Ųا يسمح للمؤسسة بتحسś أداءǿا التسويقي.

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
1
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 لتحسن اأداء التسويقي كأداة  : اŭراجعة التسويقيةالثاياŭبحث 

أدى التطور العلمي والǼمو اŭتزايد ي ůاات الǼشاط اإقتصادي إń كر حجم اŭؤسسات، تشعب 
صعوبة إدارها وتعدد مشاكلها وقد ساير ذلك تطور، مفهوم وأنواع اŭراجعة حيث اتسع نشاطها إń  أعماŮا ،

قية وذلك اŭبحث بتسليط الضوء على اŭراجعة التسوي űتلف وظائف اŭؤسسة، وسǼقوم من خال ǿذا
 بتحديد مفهومها، مراحلها وأنواعها م كيفية إستعماŮا ي Ţسś اأداء التسويقي.

 اŭطلب اأول: مفهوم اŭراجعة التسويقية

غم من تعتر اŭراجعة من أǿم الوسائل والطرق الŖ تستخدمها اŭؤسسة لغرض ŧاية أصوŮا ، فعلى الر    
أها كانت Ťارس مǼذ عدة قرون إا أن اإعŗاف ها كمهǼة قد بدأ ي اإنتشار خال اŬمسś سǼة اŭاضية 

 حول اŭراجعة من حيث تطورǿا التارźي.فقط ، وبǼاءا على ǿذا قد يتبادر ي أذǿانǼا تساؤل 

 تطور ůال اŭراجعة .1

غŚات أول مرة ، بل كان ذلك نتيجة عدة تإن اŭراجعة الŖ نراǿا اليوم م تظهر بشكلها اūاŅ من 
للمراجعة   وتطورات متواصلة ومتوازية مع التطورات اإقتصادية واإجتماعية ، كما أن " التغŚات اŭتاحقة 

ة البحث اŭستمر لتطوير ǿذǽ جهة أخرى كانت نتيج كانت رǿيǼة اأǿداف اŭتوخاة مǼها من جهة ، ومن
 م1905و  1850فŗة اŭمتدة ما بś ، ومن أوń البوادر لظهور اŭراجعة ي ال1اأخŚة من جانبها الǼظري"

   كر حجم اŭؤسسات وضخامة الوسائل اŭادية صادي واإزدǿار الصǼاعي الذي أدى إń  فǼتيجة للǼمو اإقت
ǿذا أدى إń إنفصال اŭلكية عن اإدارة بشكل ام، و"الذي Šقتضاǽ والبشرية، وظهور شركات اŭساŷة كل 

تتǼازل Ŧاعة من اŭساśŷ عن حقها ي اإشراف واإدارة لعدد من اŭسŚين اأجراء ، والذين Ÿمعهم ůلس 
     عيǼة تقريرا عن أداء اŭؤسسة من خال ůموعة من القوائمعلى أن يقدموا ي هاية كل فŗة م اإدارة

تباعد بś مصادر اŭعلومات اŬاصة اŭؤسسة نتج عن ǿذا التباعد واإنفصال ظهور ، وقد 2اŭالية" 
 ،śŷساŭاإدارة وا śصاح بŭكما ظهر أيضا تعارض ا ،)śŷساŭا( علوماتŭا ǽذǿ ومستخدمي )اإدارة(
وǿو ما قد يدفع اإدارة إعداد قوئم مالية غŚ صادقة ، كل ǿذǽ التطورات فتحت اجال للمراجعة كي ترز  

إكتشاف الغش والتاعبات السجات والدفاتر احاسبية، والتحقق وفحص صحة  كمهǼة ǿدفها الرئيسي
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 Collins Lionnel et Gerard valin : audit et contrôle interne, Dallos, Paris ,1992, P17. 

2
 . ، صد فرϳد الصحن، السϳد راشد، ناجϲ درϳϭش : أصϭل المراجعΔ ، الدار الجامعΔϳ لϠطباعϭ Δالنشر ϭالتϭزϳع، مصر ،   
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ومصداقية اŭعلومات وذلك من أجل إكتشاف نقاط اŬلل  الذي يصيب الǼظام واإداء بǾ، وم تقتصر 
  احاسبية عملية اŭراجعة اŪانب احاسي فقط بل تعدتǾ إŦ ńيع الوظائف بسبب زادة حجم اŭعلومات

Ųا صعب عمل اŭراجع اŭاŅ وإستحالة تدقيق كل الوائق " فباإضافة إń اإرǿاق  ،وتعقيدا نوعاكما ،
، كل ǿذا وكذا اأزمة اإقتصادية سǼة  1واŭلل فإن مراجعة كل ما يقدم للمراجع ţفي أمورا مهمة للغاية"

راجع اŭاŅ ، "فتماشيا مع التطورات أدت إń ظهور فكرة اŭراجعة الداخلية لتخفيف الثقل على اŭ م1929
، فبعدما  1971اإقتصادية اūديثة قام معهد اŭراجعś الداخليś اأمريكيś بتعديل تعريف اŭراجعة سǼة 

كانت تعتمد على اكتشاف اأخطاء والغش والتاعبات اŭالية ، أصبحت هتم بكل نشاطات ووظائف 
ة الغة اأŷية إعتبارǿا أداة إدارية Żكن اإعتماد عليها ي ترشيد اŭراجعة الداخلي، وأصبحت  2اŭؤسسة "

العمليات اإدارية ، كما " أن إǿتمام اŭراجعة الداخلية بكل ما Ÿري داخل اŭؤسسة أدى بدورǽ إń ظهور 
ųاعة مراجعة العمليات، الŖ هتم الǼاحية التسيŚية ي űتلف نشاطات اŭؤسسة، ويدرس ǿذا الǼوع مدى 

تطبيق سياسة اإدارة، ويزود متخذ القرارات عر űتلف اŮرم التǼظيمي، بتحاليل واقŗاحات قصد ترقية تلك 
يتها ي اǼŭفعة الŖ تقدمها لإدارة ، وتكمن أ3ŷالǼشاطات وتطوير اŭؤسسة إعتبارǿا كǼظام معقد مفتوح"

على مواردǿا كما تسمح بتحسś كفائتها وفعاليتها العليا واŭوظفś فمن خاŮا تستطيع اŭؤسسة احافظة 
وذلك بتحقيق وتǼفيذ عملياها أقل تكلفة ŲكǼة، فهي تبدأ بدراسة مبدئية ŭختلف وظائف اŭؤسسة من 

التǼظيمي ، Ųا يسمح Ůا بوضع العاقة بś مشاكل اŭؤسسة  هاأجل الكشف والفهم الشامل للهيكل
واسŗاتيجيتها يرتبط إń حد كبŚ على ųاح  ǿذǽ اأخŚةواعتبار ųاح والوظائف الŖ تسببت ي ذلك ، 

.Ǿوفعاليت Ǿمن أجل زادة كفاءت Ǿشاط التسويقي، كان لزاما مراجعتǼال 
 
 
 

 

 

                                                           
1
 .، ص، دϭϳان المطبϭعاΕ الجامعΔϳ ، الجزائر ، لتطبϖϳ، طد بϭتϳن : المراجعϭ ΔمراϗبΔ الحساباΕ من النظرΔϳ إلϰ ا  

2
 .، صالعمراΕ أحمد : المراجعΔ الداخΔϳϠ ، اإطار النظرϭ ϱالمحتϭى السϭϠكϲ، دار البشϳر ، عمان ،   
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التسويقي اأداء لتحسن اإسراتيجية الرقابة أدوات....................................الثالث الفصل  

103 

 

 تعريف اŭراجعة التسويقية: .2

قبل إعطاء تعريف اŭراجعة التسويقية ارأيǼا أن نوضح أنǼا أخذا ي ǿذا البحث مصطلح اŭراجعة 
وي التدقيق ي اŭفهوم إنطاقا من أن "مصطلحي التدقيق واŭراجعة مŗادفان لبعضهما البعض وعادة ايس

مايستخدمان للدالة على بعضهما البعض على أساس أن كل مǼهما يدل نفس مفهوم اأخر، فمصطلح 
، والرجوع 1أما التدقيق فيستعمل ي الدول اأųلوساكسونية" ،اŭراجعة يستعمل غالبا ي الدول الفرنكفونية

لتعريف اŭراجعة التسويقية نرى أنǾ قد اختلفت وتعددت التعاريف الŖ توضح مفهومها إختاف أفكار 
الباحثś ونظرهم Ůذا اŭصطلح، فهǼاك من يعرف اŭراجعة التسويقية أها تقييم متقن ومتكامل أǿداف 

، كما أن Ǽǿاك من عرف اŭراجعة التسويقية أها "تسمح 2ياستها وŲارستها ونتائجها "اŭؤسسة، س
، ي حś يرى آخرون أها " نشاط يطبق بكل إستقالية 3إكتشاف وتقييم Ŧيع الرامج التسويقية"

لتǼسيق اإجراءات ومعايŚ الفحص هدف تقييم مدى كفاية ، مائمة ، سامة وعمل كل أو جزء من 
، من خال التعاريف السابقة ناحظ أن اŭراجعة 4نشاطات اŭؤسسة الرجوع إń اŭعايŚ اŭعتمدة"

تعتر كأداة للتقييم ، كما أها أي بعد تطبيق الرامج التسويقية ، وقد عرفت كذلك على أساس التسويقية 
مشاكل اūالية ، فŚاǿا أها فحص إنتقادي للسياسات والتوجهات التسويقية هدف إŸاد اūلول لل

Colberts  ، ظم ودوري لكل التوجهات التسويقية للمؤسسة ي بيئتهاǼأها "فحص إنتقادي معمق، م
وكذا الوسائل الŖ وضعتها ŭتابعة تطورات ǿذǽ اأخŚة حيث يسمح ǿذا الفحص للمؤسسة إŸاد حلول 

 André، أما 5اأنشطة التسويقية" ومردودية Ǽافسية، وŢسś فعاليةللمشاكل اūالية لتدعيم قدرها الت
إجراءات وŶاذج التǼبؤ اŭتعلقة  فيعرف اŭراجعة التسويقية أها "هدف إń تقييم أǿداف، سياسات،
6الوظيفة التسويقية وكذا مصلحة مستخدميها بصفة موضوعية وانتقادية"

. 
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4
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5
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تعريف أكثر مولية للمراجعة التسويقية حيث عرفها أها "فحص شامل   Kotlerكما أعطى 
واإسŗاتيجيات واأنشطة التسويقية اŭؤداة ي اŭؤسسة من أجل كشف اŭيادين الŖ مستقل ودوري للبيئة 

 .1تطرح مشاكل وإقŗاح اإجراءات التصحيحية اŭوجهة لتحسś اأداء التسويقي للمؤسسة"
ف السابقة نستǼتج أنǾ رغم إختاف الزواا الŖ يǼظر من خاŮا إا أن مضموها من خال التعاري

ودوري  يكاد يكون  متفق عليǾ والتاŻ Ņكن القول أن اŭراجعة التسويقية ǿي فحص شامل مǼظم، Űايد
لضعف لكل من البيئة التسويقية ، اأǿداف ، اإسŗاتيجيات التسويقية  هدف الكشف عن نقاط القوة وا
التسويقية ي اŭيادين الŖ تطرح مشاكل واقŗاح خطط وتوصيات الŖ تساعد على زادة الكفاءة والفعالية 

 للمؤسسة .
 :Ų2ا سبق ŻكǼǼا استǼتاج خصائص اŭراجعة التسويقية 

 صائص : الشموليةŬم اǿاصية من أŬا  ǽذǿ و ضيق ي ، فهي أوتعدǿ اŲ وسع وأكثر
إذ يغطي كافة ůاات اأنشطة التسويقية من أǿداف واسŗاتيجيات وتǼظيم ونظم وإنتاجية  الŗكيز

ووظائف تسويقية، غŚ أنŻ Ǿكن أن يǼفذ بشكل ضيق ومركز عǼدما ترغب اإدارة أن šري عملية 
ǽذǿظيم التسويق، وǼراجعة أحد اأنشطة فقط مثل مراجعة ااعان، مراجعة السعر، أو مراجعة تŭا 

اŭراجعة تǼفذǿا بعض اŭؤسسات الŖ تلمس مشكلة تستدعي التحليل والدراسة ي أحد أنشطة 
 ؛التسويق الرئيسية أو الفرعية

 ظاميةǼراجعة: إن عملية الŭددة ومصممة لتحقيق  ةالتسويقي اŰتظمة وǼابد أن تتم بصورة م
اأǿداف واإسŗاتيجيات التسويقية وتǼصب على دراسة وŢليل البيئتś الكلية و اŪزئية و ، الفعالية

 ńاإضافة إ ǽذǿ ا من اجاات التسويقية اأخرى ، ومن ضمنǿŚظيم واإجراءات التسويقية وغǼالت
اŬاصية فإن عملية اŭراجعة تتطلب ůموعة من اإجراءات التحسيǼية الŖ تتكامل مع خطة العمل 

Ǽي Ŗطوات الفعلية الŬتتضمن ا Ŗالتصحيحي ال Ŗدى الطويل، والŭوا Śدى القصŭبغي القيام ها ي ا
 ؛ تستهدف زادة الفعالية التسويقية الشاملة للمؤسسة ككل

 راجعة التسويقية بشكل دوري ومستمر للـتأكد من درجة ماءمتها  الدوريةŭبغي أن تتم اǼي :
على حسن سŚ العمل والتأكد من أنضباطǾ وسامتǾ وليس فقط اŭعاŪة لتحقيق اأǿداف والوقوف 

                                                           
1
 Philp Kotler, kevin Keller, Delphine Manceau : Marketing Management, 14 Ed, Pearson, France,2012,P731. 

2
 . ،ص، دار حامد لϠنشر ϭالتϭزϳع، اأردن،   عϭامرة: استراتϳجϳاΕ التسϖϳϭ منظϭر متكامل، طد عϭاد الزϳاداΕ ، د عبده  
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أي ا تǼتظر اŭؤسسة وقوع مشكلة م القيام بعملية اŭراجعة  للمشاكل أو صعوات ووجود اإŴرافات،
 ؛بل يفضل أن تتم بصفة دورية

 من  اإستقالية Ņراجعة مهمة مستقلة يقوم ها اختصاصيون على قدر عاŭتصبح عملية ا :
 śأو مؤقت śكن أن تتم داخليا أو خارجيا بواسطة أفراد دائمŻراجعة التسويقية ، وŭعرفة بعملية اŭرة واŬا
Ŗاحهم والصعوات الų دراء حولŭشاورة مع اŭاحظات واŭلفحص وإبداء ا śلǿويكونون مؤ 

 يواجهوها.

من خال خاصية اإستقالية )اūيادية( Żكن القول أن اŭؤسسة تعتمد على عدة خيارات للمراجعة 

كاإستعانة Šراجع خارجي الذي يكون أكثر حيادية وموضوعية فهو ،التسويقية Şسب ظروفها وإمكانياها 

ŭؤسسة ، ويتم إسǼاد عملية اŭراجعة لǾ اŭراجعة التسويقية ويكون مستقل تǼظيميا عن امن يتوń مسؤولية 

من خال اإدارة العليا للمؤسسة أو من اŪهة اŭالكة Ůا، لإطمئǼان على أن اŭؤسسة تستثمر أمكانياها 

الباǿضة،  ا الǼوع من اŭراجعة ǿو التكاليفالشكل اǼŭاسب ي اأسواق اŭستهدفة، إا أن من عيوب ǿذ

Ŭطط واإسŗاتيجيات التسويقية،كما قد تسǼد اŭراجعة التسويقية إń وخطر تسرب اŭعلومات عن ا

لفصل اأول جهات داخلية الŖ بدورǿا تǼقسم إń قسمŷ śا: اŭراقب التسويقي ومن خال ما رأيǼا ي ا

واŬطط أن الرقابة Żكن أن تكون ي اŭستوى اإسŗاتيجي التابعة لإدارة العليا و اŭتعلقة اإسŗاتيجيات 

التسويقية ، ومن Ŧلة اأدوات الŖ يستعملها اŭراجعة التسويقية، والقسم الثاǿ ňو اŭراجع التسويقي 

الداخلي الذي يتوń مسؤولية الفحص الدوري اŭستمر لفعالية اأنشطة التسويقية ومطابقتها مع اأǿداف 

ŭراجع التسويقي الداخلي( ǿو اŭعرفة اŪيدة اإسŗاتيجية ، ومن مزاا ǿذا القسمان )اŭراقب التسويقي وا

للمؤسسة ، كما أن تكاليفها مǼخفظة إا أن عيوها تكمن ي إعزال الضعف إń عوامل خارجية )الوظائف 

اأخرى للمؤسسة(، ومن أجل اإستفاد من كا اŭراجعتŻ śكن للمؤسسة تكوين فريق عمل داخلي 

 Űايد. اإستعانة Šراجع خارجي إعطاء رأي
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  أǿداف اŭراجعة التسويقية: .3
   "اŭساعدة على التǼبؤ اأعمال اŭستقبلية وتǼظيم وظيفة التسويق بطريقة تسمح اŭراجعة التسويقية

Űكمة ، كما أن تقدŉ تقرير حول الوضعية التسويقية للمؤسسة يسمح اإستفادة من قروض اŭؤسسات 
 :  2أن Ǽǿاك Ŧلة من اأǿداف للمراجعة التسويقية تتمثل ي إا،  1اŭالية"
 افسيها بطريقة علمية ؛Ǽكانة السوقية للمؤسسة ومŭديد اŢ 

 زيج التسويقي؛ŭاصر اǼالتوجيهات والتوصيات بتصحيح أداء ع ŉتقد 

 التسويقي للمؤسسة؛ Ǿكم على اإلتزام العام التوجūا 

 قŢ داف يالتعرف على مدىǿات التسويقية ق اأǿاšاسب اإǼوضوعية ، ومدى تŭالتسويقية ا
والتفاصيل التكتيكية للمؤسسة حŕ يتم التوصية Šا ي شأنǾ تصحيح اأخطاء، واغتǼام الفرص 

 ؛التسويقية للمؤسسة

 ة بصورة أساسية ي عملية التخطيط التسويقيŷساŭ؛ا 

 لول التسويقية ذات الفعالية ي التكلفة والūكانة السوقية تطوير اŭقابلة للتطبيق، من خال ا
 ؛للمؤسسة واŭركز اŭاŅ واإمكاات البشرية واŭالية اŭتاحة

  ظم التسويقيةǼزيج التسويقي، اإنتاجية و الŭتتضمن ا Ŗاصر اأداء التسويقي ، والǼإختبار فعالية ع
 ؛ورسالة اŭؤسسة ،أǿدافها وإسŗاتيجياها التسويقية

 اصر اأداء التسويقيفحص البيئة اǼاسبها مع عǼارجية والداخلية للمؤسسة ومدى تŬ؛لتسويقية ا 

 حة لتطوير اأداء التسويقي؛ŗخطة مق ŉتقد 

 .هجية للرقابة التسويقيةǼوضع آلية م 
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 اŭطلب الثاي: مراحل اŭراجعة التسويقية وأنواعها

قبل إستعراض أǿم الرامج التسويقية الŖ يفŗض إخضاعها للمراجعة التسويقية تقتضي الضرورة اإشارة إń أن 
 Ǿيط بŹ ة تبدأ من السوق وماŚاأخ ǽذǿلق استكشافţ توقع أنŭمن ا Ŗات الŚفرصا أو هديدا  ورصد التغ

 تستعمل ي ǿذǽ العملية. مؤسسة، والتاŅ فهǼاك ůموعة من اŭراحل واأدوات الŖلل

 مراحل اŭراجعة التسويقية  .1

  Ťر اŭراجعة التسويقية بعدة مراحل مثلها مثل اŭراجعات اأخرى ، وذلك من أجل Ţقيق اأǿداف اǼŭتظرة 
جعة تتضمن أربعة مراحل اŭتمثلة مǼها ، وŸب أن تتم ي ظروف تضمن اŭوضوعية ، وعموما فإن إجراءات اŭرا

 يلي :فيما 
 راجع،   مرحلة التحضرŭدافها ، بدايتها وهايتها وكذا الطرف اǿراجعة ، أŭال اů ديدŢطيط وţ يتم فيها :

 كما Ÿب :

- Ţ راجعة لكلŭداف اǿؤسسة إعام ، شرح وتوضيح أŭا Ņؤسسة : على مسؤوŭعمال ا Śض
أوŅ بś اŭراجع واŭدير يوضح  اŭصاح الŖ ستخضع Ůذǽ العملية ، "اأمر الذي يعř إجراء لقاء

فيǾ اأǿداف والشمولية والعمق لعملية اŭراجعة، وما Źتاج إليǾ اŭراجع من بياات ومعلومات 
ضرورية للقيام بعملǾ، مع ضرورة عقد لقاء ان بś الطرفŢ śدد فيǾ خطة Ŧع البياات من 

من ǿم اأشخاص الذين سيتم حيث الوقت اŭخصص لعملية اŪمع وكيفية اūصول عليها ، و 
، ويتم ǿذا 1مقابلتهم مع الŗكيز على ضرورة اإǿتمام ŝمع البياات من داخل وخارج اŭؤسسة "

التوضيح من أجل Ǽšب كل العراقيل الŖ قد يسببها سوء فهم اŮدف اūقيقي من ǿذǽ العملية 
 ل عليها.وكذا Ţقيق التعاون من أجل إعطاء مصداقية أكر للǼتائج اŭتحص

Ŧع اŭعلومات حول اŭؤسسة وبيئتها: تتم ǿذǽ العملية من "طرف اŭراجع ŝمعǾ لكل اŭعلومات  -
والوائق الازمة واŭتعلقة اŭؤسسة والŮ Ŗا أثر عليها كتحديد موقعها اŪغراي ، اريخ إنشائها ، 

السǼوي ، أحداث عدد اأفراد اإŦاŅ وتوزيعهم حسب السن واǼŪس أو اأقدمية ، رقم أعماŮا 

                                                           
1
 .د عϭاد الزϳاداΕ ، د عبده عϭامرة: استراتϳجϳاΕ التسϖϳϭ منظϭر متكامل، مرجع سبϖ ذكره ، ص  
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 Ǿتقدم Ŗتوج الǼŭدمات أو اŬشاط، نوع اǼؤسسة كتوسيع قطاع الŭمهمة ظهرت خال حياة ا
 . 1واŮيكل التǼظيمي Ůا"

 ع البياات  مرحلة مع البيااتŦ ها أي مرحلةūتلف مصاűؤسسة وŭأين يقضي : بعد التعرف على ا،
 Ǿد قيامǼع Ǿراجع التسويقي معظم وقتŭللوظيفة التسويقية ا Ǿميع اأدلة واإثباات خال فحصš ي ǾهمتŠ

 الŖ تتم إستخدام عدة أدوات مǼها:

إستغال الوائق اŭوجودة : " فاأنظمة لقانونية والتشريعات تلزم اŭؤسسة على مسك سجات  -
ئق الŖ ودفاتر متǼوعة تشكل مصادر أساسية للمعلومات ، كما Żكن اإعتماد على بعض الوا

، فاŭراجعة 2تعتر مهمة كاأنظمة الداخلية، مǼها تقارير الرقابة أو تقارير اŭراجعة الŖ أųزت سابقا"
إذن مثل اŭراجعة احاسبية ǿي أداة لقياس قيمة، űاطر وفعالية اŪهود التسويقية إنطاقا التسويقية 

  3اŭاضي واūاضر."من Ŧع البياات الŗكيز داخليا على اأداء اŭسجل عن 

اŭاحظة والزارات اŭيدانية : ذلك للوقوف على الصورة اūقيقية للمؤسسة ابد على اŭراجع أن  -
 ńمل إŹ كن أنŻؤثرة ، أن ماŭادية اŭعلى العوامل ا ǾفسǼيقوم بزارات ميدانية للمؤسسة ليقف ب

Ǽŭة اǼاقضان ، مثل معايǼقيقة قد يكوان متūوا Ǿة رجال البيع ، تمسامعǼجات ي نقاط البيع، معاي
ǿذǽ الزارات Ťكن اŭراجع من القيام ŝمع الوائق "ماحظة طريقة التفاوض مع الزائن ، كما أن 

وتسجيل الǼقائص و اŭشاكل اŭاحظة ، فاūديث الذي يقوم بǾ اŭراجع ŻكǾǼ من نفي أو أكيد  
 .4زارة"كل التخميǼات الŖ يضعها أثǼاء قيامǾ ال

اūوار واǼŭاقشة: تعتر من بś الوسائل احبذة لدى اŭراجع التسويقي حيث يلجأ إليها ي أغلب  -
لقاءات مع كل من لǾ صلة بوظيفة التسويق ، كمسؤوŅ اŭؤسسة ، الزائن، اأحيان ، فيقوم برůة 

 مؤسسة.اŭوردين، الوسطاء...للحصول على معلومات Űددة عن الǼشاط التسويقي لل

اإستبيان : إن اŮدف اأساسي من اإستبيان ǿو قيام اŭراجع إŸاد إجابة ŭشكلة ما ي مدة  -
زمǼية معيǼة حŕ يتسŘ للمؤسسة إستعمال نتائجǾ دون أي خطر ، وذلك من مǼطلق أن طول فŗة 

ǿذا  الدراسة šعل ǿذǽ اأخŚة عبارة عن Ţليل ارźي عوض دراسة من أجل حل مشكلة ، كل
                                                           

1
، دار كنϭز المعرفΔ  لϠنشر ϭالتϭزϳع، اأردن، ϭ ϲدϭره فϲ تحسϳن أداء المϭارد البشرΔϳ ، طصالحϲ د ϳزϳد: التدϖϳϗ اإجتماع  

 .،ص
2
 CANDAU Pierre : l’audit soĐial ŵéthodes et teĐhŶiƋue pouƌ uŶ ŵaŶageŵeŶt effiĐaĐe, ǀuiďeƌt  gestioŶ, 

Paris, 1995, P110. 
3
 David parmerlee : auditing markets , productand marketing plan , McGraw-Hill companies, 2000, P8. 

4
 .صالحϲ د ϳزϳد: التدϖϳϗ اإجتماعϭ ϲدϭره فϲ تحسϳن أداء المϭارد البشرΔϳ ،نϔس المرجع السابϖ، ص  
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ŷية إنطاقا من أن الوائق الداخلية واūوار الذي أجراǽ اŭراجع م Ÿد إŸاات كافية ، فمن اأ
Šكان أن يقوم اŭراجع التحقيقات والدراسات اŭيدانية ، والتعمق ي السياسات التسويقية اŭاضية 

 واūاضرة واŭستقبلية للمؤسسة.

 لūليل البياات والبحث عن اŢ عها ي ولمرحلةŦ م Ŗليل البياات الŢ رحلة يتم فيهاŭا ǽذǿ ي :
اŭرحلة السابقة، من أجل إستخراج نقاط القوة والضعف ي űتلف اأنشطة الŖ م مراجعتها، وا يكتفي 

 ، ففي:اŭراجع بتحديد نقاط القوة و الضعف 

يرتكز على معلومات وأدلة إثبات حالة الوائق : قبل قيامǾ إصدار أي رأي فŰ řايد ، عليǾ أن  -
 ذات مصداقية ، لذا فهو ملزم أن يكون ملما ومتأكدا من كل الوائق اŭستعملة.

حالة اإستبيان : اŮدف مǿ ǾǼو Ţويل وترŦة القيم الǼوعية إń نسب مئوية ، حŕ يتمكن ويسهل  -
ر ي سلوكيات اجتمع عليǾ القيام اŭقارات الازمة، وإŸاد العاقات السببية الŖ تؤث

 اŭدروس)زائن، عمال اŭؤسسة....(.

 رة  مرحلة العرض وإعداد التقاريرť اǿية كرى إعتبارŷي اأخرى أǿ تائجǼتكتسي مرحلة عرض ال" :
خاŮا يتم عرض مراحل العمل وŢديد نقاط القوة ونقاط الضعف، أي  اأعمال الŖ قام ها اŭراجع، ومن

Ŗاإختاات  اإختاات ال ǽذǿ وعرض أسباب Ǿتلف تدخاتű احظها وشخص سببها، من خال
، وتكون الǼهاية الطبيعية أية مهمة للمراجعة التسويقية ǿي 1والتوصيات والتوجيهات الŖ قد يدŅ ها"

إنتباŢ ǽرير التقرير الشامل للعملية، وǿو يعتر كأداة وسيطة بś اŭراجع واŭؤسسة ، اŮدف مǾǼ لفت 
  2على العǼاصر التالية: اŭسؤولś إń ضرورة إţاذ اإجراءات التصحيحية ، وǿو Źتوي

 التذكŚ أǿداف اŭراجعة؛ - 

 اإجراءات اŭتبعة لتǼفيذ اŭراجعة؛ - 

 عرض نقاط القوة والضعف واقŗاح التحسيǼات.- 

 

                                                           

 1
  ،ϖس المرجع السابϔن، Δϳارد البشرϭن أداء المϳتحس ϲره فϭدϭ ϲاإجتماع ϖϳϗد: التدϳزϳ د ϲص  صالح. 
 

2
 Pierre AMERIEN ,Daniel BARCZYK : Marketing stratégies et pratique, edition agence fieux, France,2000, 

p164.  
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1اŭراجعة التسويقية: : Żكن أن Ŷيز بś أربعة أنواع من أنواع اŭراجعة التسويقية .2
 

 راجعة الشاملةŭا  Ŗقاط القوة والضعف للوظيفة التسويقية والتجارية الǼي دراسة معمقة بشكل وقائي لǿ :
ة على اŭدى القصŚ واŭتوسط والطويل اأجل، ǿذا الǼوع من يتؤدي إń إţاذ إجراءات تصحيح

التشخيص ǿو نوع ادر، ويبدأ قبل أن تظهر عوارض اأزمة، ميزها الوقائية تسمح بتحاشي وǼšب 
مزاا ǿذا  أǿمالتقديرات اإستعجالية الŻ Ŗكن أن تكلف اŭؤسسة غاليا، نتيجة عدم التأكد من الفعالية، 

جعة أنǾ يتم ي بيئة مساعدة ومائمة، ůردة من قيود أفراد اŭؤسسة ويسهل تعاوهم مع الǼوع من اŭرا
 اŭراجع.

 راجعة ي حالة وجود أزمةŭليل خاص يكون عادة اŢ وǿو اأكثر إستعماا ، وǿ راجعةŭوع من اǼذا الǿ :
عجز أو نقص  ي نتائج ي ůال تطبيقǾ، كما أنǾ من الǼوع التصحيحي والعاجي يستعمل ي حالة ظهور 
يتم عادة ي بيئة يغلب  أو مهام اŭؤسسة، على عكس اŭراجعة السابقة )الشاملة(، ǿذا الǼوع من اŭراجعة

عليها طابع ţوف أفراد اŭؤسسة ، وعدم مساعدهم للمراجع ، حيث تكون Ůم ردود أفعال تريرية 
ǽ اŭراجعة ميزة حقيقية ǿي إعطاء نظرة جديدة الŖ وتسŗية، Ųا يؤثر على التحليل واţاذ القرارات، Ůذ

 تسمح إستعراض وحسم اأسباب الŖ أضاعها مسؤوŅ اŭؤسسة Ųا أدت إǿ ńذǽ الوضعية.

 سبقةŭراجعة اŭاتيجية على الوضعية  اŗتائج وأثر القرارات اإسǼبؤ الǼليل معمق مسبق يسمح التŢ يǿ :
ا الǼوع من اŭراجعة يسمح للمؤسسة بقبول أو رفض اإسŗاتيجية بدرجة  التسويقية للمؤسسة، إن إعداد ǿذ

 ńؤسسة إŭديدة، وتلجأ اŪيد للحالة اŪا Śاي فهذا يساعد ي التحضŸة من الوعي، وإن كان القرار إŚكب
 ǿذا الǼوع من اŭراجعات ي اūاات اآتية:

 قرار التǼويع ي اأنشطة؛ -

 قرار التǼويع ي اأسواق؛ -

 قرارت التخلي عن بعض اأنشطة. -

 مردودية ǿذا الǼوع من اŭراجعة تقاس Šدى إمكانية التخفيف من درجة اŬطر على مثل ǿذǽ القرارات.
 

                                                           
1
 Christian Michon : le marketeur : les nouveaux fondement du marketing, Pearson Edition, France, 

2003,P436. 
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 راجعة التقييميةŭالية للمؤسسة ، ي حالة اإنتقال  اŭديد القيمة اŢ راجعة يŭوع من اǼذا الǿ يستعمل :
من وضعية أو مرحلة إń أخرى ، ويتعلق اأمر بتحديد القيمة اŭالية لأصول التسويقية الŖ غالبا ما تكون 

 غŚ مادية ، مثل التموقع ي السوق، الصورة والعامة التجارية...

: إنطاقا من أǿداف اŭراجعة Żكن القول أن عمل اŭراجع يكون ي ثاث عة التسويقيةůال اŭراج .3
ů1اات:

 

 ؤسسةŭليل أداء اŢ  ، بيعاتŭتائج كحجم اǼعرفة مؤشرات الŠ ؤسسة وذلكŭراجع بتحليل أداء اŭيبدأ ا :
 رقم اأعمال ، اūصص السوقية وكذا صورة اŭؤسسة ،رضا زائǼها...

Ǽǿاك صعوبة ي اūكم على أداء اŭؤسسة لعدم وجود معايŚ عامة معŗف ها Żكن اŭقارنة معها ، إا أن 
ويستعمل اŭراجع ي ŢليلǾ على مقارنة نتائج اŭؤسسة أǿدافها ، او مقارنة الǼتائج مع متوسط نتائج 

 ؛اǼŭافسś ي نفس القطاع
  ظيمي للمؤسسةǼيكل التŮليل اŢ ظيمي يسهلǼيكل التŮعلى معرفة ما إذا كان ا ǾليلŢ راجع يŭيقوم ا :

وűتلف الوظائف اأخرى ، وكذا التǼسيق بś وظيفة التسويق والوظيفة التعاون  بś وظيفة التسويق 
التجارية ، كما يعمل على معرفة ما إذا كانت اŭؤسسة مهيئة من أجل التكفل بكل مراحل اŭسار 

علومات عن الطلب، الŗويج، اإتصال..(، وǿل وسائل اŭؤسسة ومواردǿا مستعملة بطريقة التسويقي )م
 ؛صحيحة من أجل Ţقيق اأǿداف

 ليل عمل الوظيفة التسويقية والتجاريةŢ الة بتحليل وفحص فعالية اإجراءاتūا ǽذǿ راجع يŭيقوم ا :
ي كتحليل اŪودة ، اŬيارات اإسŗاتيجية ، اŭوضوعة ، واūكم على جودة űتلف مراحل الǼشاط التسويق

اŭعلومات عن السوق، سياسات التسعŚ ،الوظيفة التجارية ) تǼظيمها، إنتاجيتها، قوة البيع...(، قǼوات 
 التوزيع، عملية الŗويج، اإتصال... 

 

 

 

 
                                                           

1
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 اŭطلب الثالث: اŭراجعة التسويقية كأداة للحد من أثر البيئة اŬارجية 
اŭؤسسة دائما إń إŸاد اūلول الǼاجعة والطرق اŭائمة من أجل Ţقيق اأǿداف الŖ أنشأت تسعى 

ها من موضوعية وخلوǿا من أجلها، وتعتر توصيات اŭراجع من أǿم اūلول الŖ تعتمد عليها اŭؤسسة ŭا في

 تǼقسم بدورǿا إń قسمś وŷا:الŖ البيئة احيطة،الǼاšة عن ي رصد فرص وهديدات ، كما تساعد الذاتية

تظم البيئة اŬارجية العامة كافة القوى البيئية الŖ تزاول فيها اŭؤسسة أعماŮا ،  البيئة اŬارجية العامة: .1
والŖ تؤثر على كافة اŭؤسسات اإقتصادية اأخرى ، لذا فإن " اŭراجع يقوم بدراسة معمقة Ůذǽ البيئة 

، وتتمثل ǿذǽ البيئة 1التغŚات الŖ حدثت فيها Ťثل هديد أو فرصة للمؤسسة"ويبحث بعدǿا فيما إذا كانت 
 ي العومل اآتية:

  كومة ف: والقانونيةالبيئة السياسيةūؤسسة واŭا śات السياسية طبيعة العاقة بŚتغŭثل اŤ راجعŭعلى ا
اإطاع و معرفة كل القرارات الŻ Ŗكن أن تصدر من طرف أجهزة الدولة، وأثرǿا  التسويقي العمل على

كما أن اŭؤسسة تعمل ي ظل ůموعة من القوانś الŢ Ŗدد عاقتها الدولة على اإسŗاتيجية التسويقية ،
فحص راجع اŭ،لذا على " Żكن أن تتدخل بصفة مباشرة ي مزŸها التسويقي وتكويǼها ، Ţكم إنشائها ،و 

، كما 2، الǼظم اŬاصة اǼŭتجات، اأسعار، اإشهار، الŗويج"اŬاصة Šراقبة اŪودة  القانونية التطورات
يعمل أن يكون على دراية امة Ůذǽ البيئة ، وعلى كل التطورات الŖ حدثت فيها ، فهذǽ اأخŚة قد ţلق 

Ť لق هديداتţ ها أنǼكŻ اتيجية ، كماŗفرصا إس Ŗال śؤسسة ي نشاطها ، وذلك من خال القوانŭس ا
 Ǿما ترى فيǼا الدرجة الثانية، بيǿوإقتصاد ، ńاية للمستهلك الدرجة اأوŧ كومة وترى فيهاūها اǼتس

 ؛اŭؤسسة عرقلة لǼشاطها

 :تؤثر على مستوى القوة الشرا البيئة اإقتصادية Ŗات والعوامل الŚتغŭي كافة اǿ ئيةśومن للمستهلك ،
 ستهاك ، وتعتر ǿذǽ اŭتغŚات: مستوات الدخول،يقدر اŭراجع أثر ǿذǽ العوامل على اإ"اŭهم أن 

أŶاط اإنفاق، مستوات اأسعار، التضخم ، البطالة...من أǿم ǿذǽ العوامل الŸ Ŗب متابعتها 

                                                           
1
 Marie KEREILLANT :L’audit ŵaƌketiŶg ,ƌedaĐtioŶ de Ŷet PME,[oŶ ligŶe], 

disponiblesur :http://www.netPME.fr/marketing/511-1-auditmarketing,(30/06/2016) 
2
 Michael LEVY :l’audit ŵaƌketiŶg, uŶe ŵéthode d’autƌe éǀaluatioŶ , ƌeǀue fƌaŶçaise de ŵaƌketiŶg, FƌaŶĐe, 

1982,P44. 
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ى اŭؤسسة وأǿم اأنشطة الŖ قامت عل على أثǿ Śذǽ التطوراتيعمل على التعرف "، كما 1 ودراستها"
 ؛2ها ǿذǽ اأخŚة للتأقلم معها"

  :راجع أن يكون البيئة اإجتماعية والثقافيةŭوعلى ا ، Śاميكية فهي دائمة التغǼالبيئة الدي ǽذǿ تتميز

على إطاع لكل ǿذǽ التطورات وفهم دااها التسويقية، ومدى أثǿŚا على أنشطة اŭؤسسة ، Ųا 

"يعمل على معرفة مدى عدǿا على Ǽšب هديدات ǿذا احيط وإقتǼاص الفرص اŭوجودة فيǾ، كما يسا

مǼتجاها حŕ تتائم مع ثقافة  تقوم ǿذǽ اأخŚة بتطوير إدراك اجتمع Ǽŭتجات وأنشطة اŭؤسسة ، وǿل 

 ؛3اجتمع"

 لوجيةǼالبيئة على دراسة البيئة التك ǽذǿ راجع يŭتؤثر : "يرتكز عمل ا Ŗلوجية الǼم التطورات التكǿأ
 ؛4على القطاع الذي تعمل فيǾ اŭؤسسة ، والŻ Ŗكن أن تقودǿا إń تغيŚ أو Ţسś عرضها ي السوق"

 وارد الطبيعية والطاقوية : البيئة الطبيعيةŭالبيئة بتحليل مدى وفرت وماءمة أسعار ا ǽذǿ راجع يŭيقوم ا"
Ţليل اإجراءات اŭتخذة من طرف اŭؤسسة ي ůال التلوث ، ŧاية البيئة  الŢ Ŗتاجها اŭؤسسة ، وكذا

5واإحتفاظ الفضات الǼاšة عن عملية اإنتاج"
. 

 

: ǿي ůموعة العوامل الŖ تؤثر على اŭؤسسة وتستطيع التأثŚ فيها ، أي  مراجعة البيئة اŬارجية اŬاصة .2
Ǽǿاك أثŚ متبادل، عكس البيئة العامة الŸ Ŗب على اŭؤسسة التأقلم معها ،وŤثل اŭراجعة التسويقية 

كل لŮذǽ البيئة دورا ǿاما ي وضع أفكار وتصورات عن حاجات اŭستهلك ، وتوجيǾ إنتباǽ اإدارة 
 Ůا، خاصة فيما يتعلق ب:ŭتغŚات الŤ Ŗثل خطر أو فرصة ا

 

                                                           
1
 Patricia COUTELLE ,Garets VERONIQUE : MaƌketiŶg de l’aŶalyse à l’aĐtioŶ, PeaƌsoŶ éditioŶ,FƌaŶĐe,ϮϬϬϰ,pϭϮϱ 

2
 .د الصϳرفϲ : مرجع سبϖ ذكره ، ص  

3
 Mark VANDERCAMMEN : MaƌketiŶg l’esseŶtiel pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe déĐideƌ agiƌ,, Ϯ EditioŶ de BoeĐk, 

Belgique, 2006, p270. 
4
 Patricia COUTELLE ,Garets VERONIQUE op cit ,p126. 

5
 Philip KOTLER ,Bernard DUBOIS : Marketing management,12Ed, Publi-union,Paris, 2006,P817. 
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 م عن الزائنǿصر على دراسة الزائن ومعرفتهم والتأكد من مدى رضاǼذا العǿ راجع يŭيركز ا" :
، والكيفية الŖ يستعملوها ي إţاذ قراراهم الشرائية، ، كما يعمل البحث عن كيفية 1مǼتجات اŭؤسسة"

 śجلب احتملśافسǼŭصة السوقية للمؤسسة مقارنة اūبيعات ورفع اŭهم من أجل زادة اǼ؛م 

 افسونǼŭاتيجيات والسياسات التسويقية، لذا على :اŗمباشر على اإس Śا أثŮ śافسǼŭإن بيئة ا
قوهم اŭراجع" أن يهتم هذا اŪانب بدراسة ومعرفة اǼŭافسś ، أǿدافهم وإسŗاšيتهم، Ţليل نقاط 

وضعفهم، فحص كيفية تطور حصصهم السوقية ،كما يعمل على معرفة والتǼبؤ بدرجة شدة اǼŭافسة ي 
 ؛2اŭستقبل"

 وردونŭؤسسة، وعلى أي أساس م  :اŭالبيئة بدراسة عدد موردي ا ǽذǿ راجع يŭيرتكز عمل ا
ا يعمل على معرفة كل الازم ، كموǿل يتم إيصال وتزويد اŭؤسسة Šستلزمات أعماŮا ي الوقت  إختيارǿم،

 ؛التطورات اūاصلة ي شراء الوسائل واŭواد الضرورية لإنتاج

 ؤسسة ي بيع  :الوسطاءŭكن يساعدوا اŻ Ŗؤسسات الŭاجموعة من كافة اأفراد وا ǽذǿ تتكون
من طرف وتوزيع ماتǼتجǾ من سلع وخدمات ، و"يهتم اŭراجع بفحص أǿم قǼوات التوزيع اŭستخدمة 

 .3اŭؤسسة والتعرف على فعاليتها وإمكانياها والǼمو اŭتوقع لكل قǼاة"

 اŭطلب الرابع: اŭراجعة التسويقية كأداة لتقوم اŪهد التسويقي

يŗتب عن تغŚ البيئة اŬارجية للمؤسسة إلزامية إعادة الǼظر ي بيئتها الداخلية حŕ تتوافق مع اŭستجدات 
 ǽارجية ، فهذŬاتيجيات ، لذا من الضروري القيام بصفة دورية بعملية اŗتقادم اإس ńة تؤدي إŚاأخ

 مراجعتها، ويرتكز عمل اŭراجع على:

فحص ودراسة إسŗاتيجية اŭؤسسة ككل أو إسŗاتيجيات الǼشاط ": ǿي  مراجعة اإسراتيجية العامة .1
 ت اŭتبعة وما يرتبط ها من إستثمارات رأũاليةبغرض Ţديد ما إذا كانت اإسŗاتيجيا، اŭختلفة داخلها 

، فعن طريق اŭراجعة التسويقية يتم الـتأكد من وجود اإسŗاتيجية 4" قد حققت الǼتائج اŭرجوة مǼها أم ا

                                                           
1
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من عدمǾ، كما يتم فحص أǿدافها القصŚة ، اŭتوسطة والطويلة اأجل، ومدى تǼاسقها مع رسالة اŭؤسسة 
1ى:فŚكز اŭراجع عل

 

 ؤسسة: يقومŭل  أوا رسالة اǿ ا ، وضوحها وقابلتها للتطبيق، كما يعمل على معرفةǿالتأكد من وجود
 ؛أǿدافها وإستغال مواردǿا آخذة بعś اإعتبار رسالتها قامت اŭؤسسة بتǼظيم أنشطتها ،

  اتيجية للمؤسسة وذلك من أجل التأكدŗداف اإسǿراجع بدراسة اأŭداف: يهتم اǿا أوا، اأǿمن وجود
 إذا كانت واضحة ،Űددة وقابلة للتطبيق. وما

، وǿذǽ كما يقوم كذلك التأكد من أن اإسŗاتيجية احددة قد م نشرǿا وتوزيعها لكل مصاح اŭؤسسة 
 أحد اأسباب اآتية: اأخŚة عادة ما تقوم Šراجعة اسŗاتيجيتها

 ة ؛حدوث تغŚ جوǿري وأساسي ي البيئة اŬارجي -

 توقع حدوث فجوة ي التخطيط؛ -

  وجود فريق إداري جديد يرغب ي وضع بصمتǾ إţاذ ůموعة من اإجراءات. -

 
: إن إحتمال ųاح اإسŗاتيجية التسويقية يعتمد الدرجة اأوń على مراجعة اإسراتيجية التسويقية .2

مدى قيام اŭؤسسة بعملية مراجعتها ، فإنطاقا من أن اإسŗاتيجية التسويقية تعتمد أوا بتحليل 
إسŗاتيجي للبيئة العامة واŬاصة ، إا أن Ǽǿاك إحتمال حدوث تغŚات غŚ مǼتظرة الŖ قد تعيق اŪهود 

ي التحقق أوا من "ويقية ، والتاŅ عدم Ţقيق اأǿداف اŭسطرة ، وتكمن عملية اŭراجعة التسويقية التس
والتعرف على نوعها )إسŗاتيجية Ťيز اǼŭتج، تدنية التكاليف، أو الŗكيز على قطاع وجود ǿذǽ اإسŗاتيجية 

، و"šرى ű2تلف الوظائف اأخرى "سوقي Űدد...( ، وكذا التأكد من أنǾ قد م توزيعها ونشرǿا على 
ǿذǽ اŭراجعة هدف التأكد من مائمة اإسŗاتيجيات التسويقية وتكيفها مع البيئة والعوامل اŬارجية 

التأكد من وجود تǼاسق بيǼها وبś اإسŗاتيجيات الوظيفية اأخرى ، "، وكذا 3اūالية واŭتوقعة للمؤسسة"
تǼفيذ اإسŗاتيجية ،فاإسŗاتيجية اŭالية مثا هدف إń التخفيض من  لتفادي الصراع الذي قد Źدث عǼد
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دوران ديون الزائن للحصول على سيولة Ťكن اŭؤسسة من الوفاء إلتزاماها ، وǿو ما يتعارض مع 
 . 1"اإسŗاتيجية التسويقية الŖ هدف إń اūفاظ على زائǼها والتاŅ مǼحهم مدة تسديد طويلة

ţتص اŭراجعة التسويقية بتقييم القدرات التǼظيمية إدارة التسويق ومدى  :التǼظيم التسويقيمراجعة  .3
توفر الكفاءات الازمة لتǼفيذ اإسŗاتيجية اŭوضوعة ŭواجهة الظروف البيئية اŭستقبلية، ويتم مراجعة 

 التǼظيم التسويقي على العǼاصر التالية:

 ظيميǼيكل التŮصوص يتاŬذا اǿ فيذ م التأكد : يǼسؤولية لتŭمن مدى توفر السلطة الكافية وا
اأنشطة التسويقية الŖ تؤثر على رضا اŭستهلك، حيث Żكن للمراجع التسويقي من طرح العديد من 
اأسئلة القصŚة الŖ تكشف عن ůاات Ţسś وتطوير التǼظيم، مثل التعرف على إجراءات العمل وعلى 

ما ŻكǾǼ مقارنة اŮيكل التǼظيمي للمؤسسة اŮياكل التǼظيمية للمؤسسات درجة تفويض السلطة ، ك
فيعمل اŭراجع "الدقة ي البياات الŖ يتم šميعها عن اǼŭافسś،  ةاǼŭافسة ، ويتوقف ųاح ذلك على درج

التسويق فيǾ ، ويقوم بتحديد مكانة وظيفة من طرف اŭؤسسة  على معرفة نوع اŮيكل التǼظيمي اŭستعمل،
)اإسŗاتيجية التسويقية،  والتأكد من أن مسؤول التسويق يهتم على تǼسيق كل اأنشطة التسويقية معا

اإتصال، اإشهار، العاقات العامة...(، كما يعمل على معرفة على أي أساس م تقسيم اŮيكل التǼظيمي 
  2للتسويق ."

 ظيمǼصوص يتم التأكد منفعالية التŬذا اǿ ظيم إدارة التسويق ، سواءا وفق  : يǼمدى فعالية ت
اǼŭتجات أو العماء ،أو وفق اǼŭاطق والوظائف، ومدى قدرة التǼظيم اŭطبق على Ţقيق اأǿداف 

يتم قياس فعالية التǼظيم الǼظر إń طبيعة عاقات العمل اŭوجودة بś وظيفة التسويق "اŭوضوعة ، كما 
من اأداء اūاŅ للمؤسسة ما إذا كان مرضي أم ا، وǿل أقسام التسويق  والوظيفة التجارية، والتأكد

  3مراقبة أكثر فقط."ها التكوين والتحفيز أم إń صيǼق

 صاحŭالعاقة بن بقية ا ńراجعة التسويقية إŭب أن تتطرق اŸ" ظيميةǼاحية التǼمن ال Ǿياحظ أن :
اأخرى )إنتاج، Ťوين، مالية..(ومدى وجود تكامل او صراع مشاكل التǼسيق بś إدارة التسويق واإدارات 

كل التǼظيمي يدعم أو يعيق ، معرفة ما إذا كان اŮي4بǿ śذǽ اإدارات ي Ţقيق أǿداف التسويق "
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خ التǼظيمي يشجع أو يدعم اأفكار اŪديدة ي ůال التسويق، أي تتم اŭراجعة هدف ا ، وǿل اǼŭالتسويق
وأǿم اجاات الŖ تشملها  وفعالية التǼظيم لتحمل اأعباء وŢقيق اأǿداف التسويقية ، التأكد من مائمة

1اŭراجعة Ǽǿا :
 

 اŮيكل التǼظيمي؛ -

 اŭسؤوليات والسلطات؛ -

 التǼسيق التǼظيمي؛  -

 القيادات واǼŭاصب ومدى مǼاسبتها ŭواقعها. -

 

Ţليل وتقييم جودة اأنظمة الفرعية : šرى ǿذǽ اŭراجعة هدف فحص، مراجعة اأنظمة التسويقية .4
 للمؤسسة ي خدمة أǿدافها ، وي ظل ǿذا اإطار يتم متابعة مايلي:

 

 :علومات التسويقيŭا  نظام اǿيوفر Ŗعلومات الŭنظام تتم مراجعة الوظيفة التسويقية إنطاقا من ا
ذلك  طويلة اŭدى ، ، حيث تستخدم űرجات ǿذا الǼظام ي مراجعة اأǿداف والسياساتمعلوماها

بǼاءا على Ţليل نقاط قوة وضعف اŭؤسسة واǼŭافسś، "فيقوم اŭراجع التأكد من مدى قدرة ǿذا الǼظام 
، م الǼظر ي  2بطريقة متجددة وفعالة ي الوقت اǼŭاسب" على تزويد اŭؤسسة اŭعلومات الدقيقة ،

طرق اŭستخدمة ي تقدير اŭبيعات ، كما جدية الدراسات التسويقية إن وجدت،إضافة إń فحص ال
يعمل اŭراجع على معرفة كل اŭعلومات اŭوجودة الŖ وفرǿا ǿذا الǼظام على مستوى اǼŭتجات ، اŭبيعات "

اأسواق...،وما إذا كانت اŭؤسسة تقوم ببحوث تسويقية أم ا، وعلى أي أساس تقوم ǿذǽ اأخŚة 
 .3 وتقدير مبيعاها"إţاذ قراراها 

 

 إدار نظام التخطيط التسويقي ńؤسسة:يعد التخطيط التسويقي الركيزة اأوŭة العمليات التسويقية ي ا ،
فعن طريق التخطيط Ţدد اأǿداف اŭطلوب إųازǿا لكل مستوى من التǼظيم والوسائل الواجب 
إستخدامها لتحقيق ǿذǽ اأǿداف، ي ǿذا اŪانب على اŭراجع أن يتأكد من وجود اŭخطط التسويقي 

                                                           
1
 .581، صŰ1998ي الدين اأزǿري: إدارة الǼشاط التسويقي مدخل إسŗاتيجي، دار الفكر العري ، مصر،   
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اŭيزانية ومن اأفضل على اŭؤسسة أن تفحصǾ كل سǼة على اأقل حŕ يتم šديدǽ وقت اللزوم وŢديد 
مدى قدرة إدارة التسويق على قياس السوق احتمل والتǼبؤ اŭبيعات وŢديد يفحص "، كما  1لذلك"

 وأǿم شيء Ÿب أن يتأكد مǾǼ اŭراجع ǿو أن وضع اŭخطط، 2اūصص البيعية بطريقة جيدة وفعالة"
 .اإعان...(م Şضور Ŧيع اŭعǼيś )مدراء خطوط إنتاج، التموين، مدير قسم  التسويقي

 

 ذا نظام الرقابة التسويقيŮ يدŪشاط التسويقي أن يقوم مدير التسويق التخطيط اǼجاح الǼا يكفي ل :
الǼشاط بل من اŭهم والضروري أن يقŗن ǿذا التخطيط بǼظام فعال للرقابة ، وحŕ يكون ǿذا الǼظام 

جراءات واŭعايŚ اŭستخدمة ي تقييم فعال Ÿب أن يراجع عن طريق الفحص والـتأكد من مدى كفاءة اإ
اأداء التسويقي، كتحليل رŞية اǼŭتجات وقǼوات التوزيع اإضافة إń قياس التكاليف التسويقية قبل 

، كما يفحص اŭراجع تكرار إجراءات الرقابة ǿل ǿي شهرية أم 3دŉ اǼŭتجات اŪديدة بشكل هائي"تق
بقياس جيد لأداء  من أجل Ţقيق اأǿداف ، ويتساءل عن ما إذا  ثاثية ، وǿل يسمح ǿذا التكرار 

4كانت اŭؤسسة تقوم بتحليل مردودية űتلف اǼŭتجات ، اأسواق، قǼوات التوزيع ...،بطريقة دورية "
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Guy BARNOUX : L’audit marketing, op cit , P31. 

2
 Philip KOTLER ,Bernard DUBOIS : Marketing management, 9 Ed, Publi-union,Paris,1997,P723. 

 .320يق، نفس اŭرجع السابق ، صد الصŚي : إدارة التسو   3
4
 Mohamed SEGHIR DJITLI : Marketing stratégique ,op cit, P94. 
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يعتر اŭزيج التسويقي احدد الرئيسي لǼجاح أو فشل اإسŗاتيجية  مراجعة اŭزيج التسويقي: .5
ة للمؤسسة، لذا فإن اŭراجع يقوم بتقييم معمق لكل عǼصر من عǼاصرǽ ، ومدى قدرتǾ على التسويقي

 Ţقيق اأǿداف التسويقية، واŪدول اآي يبś أǿم الǼقاط الŸ Ŗب الŗكيز عليها.

 ( مراجعة اŭزيج التسويقي 03اŪدول رقم) 

 التوزيع اإتصال السعر اǼŭتج
  داف كل خطǿي أǿ ما

 إنتاجي؟

  بŸ Ŗتجات الǼŭي اǿ ما
 التخلص مǼها؟

  ǽاšو رد فعل الزبون اǿما
 السلعة

  تجات  وǼŭي اǿ ما
إسŗاتيجيات العامة 

 التجارية الŸ Ŗب ŢسيǼها؟ 

  دافǿي اأǿما
واإسŗاتيجيات اŬاصة 

السعر، وذلك من خال 
 التكلفة، اǼŭافسة، الطلب

  أي مدى يرى ńإ
 الزبون ان السعر متوافق مع

 القيمة السلعة

  مدى مائمة
السعر لسياسة التوزيع، 

 الŗويج؟

ما ǿي أǿداف اŭؤسسة -
 ؟)الŗويج( من اإتصال

ǿل م إختيار وسيلة -
 اإعان بطريق جيدة؟

ǿل ميزانية تǼشيط  -
 اŭبيعات مǼاسبة؟

مدى كفاءة مصلحة  -
اإعان التابعة 

 للمؤسسة؟

ماǿي أǿداف اŭتوقعة  -
 للقوى البيعية 

ǿل إجراءات تقييم  -
اأداء لرجال البيع 

 مǼاسبة؟
  و وضع القوىǿما

البيعية مقارنة مع 
،śافسǼŭا 

 

Source : Philip KOTLER ,Bernard DUBOIS : Marketing management, , Publi-union, Paris, 1991 ,P761. 

 تجǼŭكن أن مراجعة سياسة اŻ فيض من درجة عدم التوافق الذيţ صر يǼذا العǿ ية مراجعةŷتكمن أ :
فاǼŭتوج Ÿب أن يتميز اŭتابعة والرقابة "Źدث بś ما تعرضǾ اŭؤسسة وما يǼتظرǽ أو حصل عليǾ الزبون، 

 ذلك ليس من الصحيح ما م تصǼيعǾ وتسويقǾ معŘ الصارمة من أجل Ǽšب ǿدر اŭوارد وذلك من مǼطلق
وتعتمد اŭراجعة التسويقية على دورة حياة  ،Ţ1سيǾǼ"أنǾ مائم وهائي بل على اŭؤسسة دائما العمل على 

وعلى اŭراجع أن يقوم بتحليل دورة حياة كل مǼتج على حدى، اǼŭتج كأداة لتحليل مǼتجات اŭؤسسة ،
ما يهتم البحث عن اǼŭتجات الŖ وفحصǾ ومقارنتǾ ي ŰيطǾ التǼافسي ، واكتشاف نقاط قوتǾ وضعفǾ، ك

تعرف تدǿورا سريعا وغŚ عادي ، أي الŖ تعرف إŵفاض كبŚ ي اŭبيعات ، ǿذا اŭؤشر )إŵفاض 
اŭبيعات( يسمح البحث عن أسباب ذلك وطرح واإجابة على اأسئلة الŖ تضمن عاج نقاط الضعف 

 Ūديدة القادمة، وا يتوقف عمل اŭراجع على مǼتجفيŲ ،Ǿا يساعد على Ǽšب نفس اŭشاكل ي اǼŭتجات ا

                                                           
1
 Guy BARNOUX : L’audit marketing, op cit , P 88.  
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واحد فقط بل يتعدى ذلك إŦ ńيع اǼŭتجات ، وذلك بفحص أǿداف كل خط مǼتج، ويعمل على 
ما ǿي نوعية وخصائص وأداء űتلف خطوط اإنتاج؟،ǿل Ÿب توسعة  1لتساؤات التالية:على ااإجابة 

 الŸ Ŗب حذفها أو إضافتها؟. Ǽتجاتماǿي اŭ خطوط اإنتاج أو التخفيض مǼها؟،

أوا من وجود تصريح أو رخصة قبل قيام اŭؤسسة فعلى اŭراجع ، أن يتأكد أما ي حالة مǼتجات جديدة 
بعملية اإنتاج ، فبعض اǼŭتجات Ţتاج إń تصريح قبل طرحها ي السوق كبعض اǼŭتجات الغذائية اŭوجهة 

 ńتاج إŢ رخصة لعملية إنتاجها مثل اأدوية ، السيارات...لأطفال، وبعضها اآخر 
 

 ؤسسة ع: نظرا أن بيئة اأ مراجعة السياسة السعريةŭب على اŸ Ǿة ، فإنǼاميكية وليست ساكǼمال دي
من ǿذا اǼŭطلق على  مراجعة أسعار مǼتجاها والتأكد من مǼاسبتها لظروف البيئة التسويقية احيطة ها،

واإسŗاتيجيات اŬاصة السعر، واإجراءات اŭتبعة ي Ţديدǽ، والتأكد من أن اŭراجع فحص اأǿداف 
عǼد القيام بعملية التسعŚ ، لذا ابد على Ŧيع العوامل اŭؤثرة ي السعر قد م أخذǿا بعś اإعتبار 

ت السعرية اŭراجع أن يتزود وŸمع كل اŭعطيات عن اŪهة اǼŭافسة والقيام Šقارنة سعرǿا مع السياسا
للمؤسسة، كما Ÿب عليǾ أن يهتم الكيفية الŖ م ها Ţديد السعر) على أساس التكلفة، الطلب، 
اǼŭافسة(،اأخص إذا كانت اǼŭتجات جديدة ي أسواق جديدة ، والعمل على معرفة ما إذا كان السعر 

لك نتيجة إدماج تكلفة اإنتاج مع اŭقŗح قد م Ţديدǽ نتيجة دراسة على عيǼة من اŭستهلكś ، أو م ذ
إŵفاضات السعر ي  Ÿب عليǾ ترير"عǼد ǿذا اūد بل  فقط، وا يتوقف عمل اŭراجع ǿامش الربح

السوق الǼاšة عن شدة اǼŭافسة، ويعمل على شرح أن اأمر يتعلق إستخدام اǼŭافس Ŭطة ţفيض 
السعر، ويقǼع اŭؤسسة أن تقوم برد فعل سريع ومǼاسب، وأن ǿذا اإŵفاض م ماحظتǾ ي Ŧيع 

Ǽŭفاض م يكن نتيجةااŵذا اإǿ ة، كما أنǼطقة معيǼية" طق وليس ي مŸ2عملية ترو. 

 

 اسب ضالتسويقية ا تتوقف بتحش: إن اأنشطة مراجعة سياسة اإتصالǼتج جيد واختيار سعر مǼم Ś
Ǿاد طريقة لتوزيعŸوإ Ǿل،  śاليūها اǼتريد الزادة ي مبيعاها أن تقوم اإتصال بزائ Ŗؤسسة الŭبل على ا

إتصال البحث أوا عن وجود أو عدم وجود űطط واحتملś، فيهتم اŭراجع أثǼاء فحصǾ لسياسة ا

                                                           
1
 Mike WILSON :Le management de  marketing ,ed Marenostrun,France,1996,P85.  

2
 Guy BARNOUX : L’audit marketing, op cit , P 111.  
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إǾ  ńترŦة كل الǼقائص اŭوجودة فيإضافة إń وجودŹ ǽاول معرفة مكواتǾ وŰتواتǾ،  ةإتصاŅ، وي حال
، كما عليǾ أن يتأكد أن إدارة التسويق قامت 1قد تؤدي إǿ ńدر وإضاعة موارد اŭؤسسة "نقاط ضعف 

اŭستهدفة من اإتصال من حيث التذكر ،اإقǼاع و فهم الرسالة..، خاصة إذا كانت ببحوث على الفئة 
وسيلة اإتصال ǿي التلفزة، حيث تسمح ǿذǽ البحوث اūكم على ųاح الوكالة اإعانية وإţاذ قرارات 

Ŗراجع معرفة الكيفية الŭلصقات، ويستطيع اŭرائد واŪم ها تدعيمية لعملية اإتصال كاإعان ي ا 
إختيار الوكالة من أجل التحقق من خصائصها، وأها اأفضل ي Ţقيق اأǿداف اǼŭتظرة من عملية 

2اإتصال، ومعرفة كيفية Ţديد ميزانية اإشهار وما ǿي اŭعايŚ الŖ م اإعتماد عليها."
 

 

 اصر  د: يعد التوزيع أحمراجعة سياسة التوزيعǼزيج التسويقيالعŭهمة ي اŭا  Ǿكن من خالŻ حيث
3إيصال اǼŭتج من مكان اإنتاج إń أماكن اإستهاك ي الوقت اǼŭاسب، وعلى اŭراجع أن يركز على:

 

 مراجعة اأǿداف و اإسŗاتيجيات اŬاصة التوزيع ؛  -

 ؛فحص التغطية السوقية Ǽŭتجات اŭؤسسة -

 ؛يعمل على معرفة وقياس إنتاجية űتلف الوسطاء   -

وى البيعية من خال التأكد من مدى معرفة اŭوزعǼŭ śتجات اŭؤسسة وǿل قامت ǿذǽ مراجعة الق -
 اأخŚة بتكويǼهم ي ǿذا اجال.

كل ǿذǽ العǼاصر تعطي للمراجع نظرة شاملة عن سياسة التوزيع ي اŭؤسسة Ųا ŻكǾǼ "من إكتشاف 
التاǿ Ņل Ÿب القيام بتغŚات فيما źص فعالية كل قǼاة توزيعية، فيسمح لǿ Ǿذا من اإجابة عن التساؤل 

4القǼوات اŭستعملة ي التوزيع أم ا"
. 
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 Guy BARNOUX : L’audit marketing, op cit , P151 

2
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 Philip KOTLER ,Bernard DUBOIS : Marketing management,12Ed, op cit , p819. 

4
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 تحسن اأداء التسويقيل كأداةاŭبحث الثالث : مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق  

م يعد مؤشر قياس أداء اŭؤسسات مقتصرا على اأداء اإقتصادي واŭاŅ فحسب، بل أصبح 
اإجتماعي Ůا ي سعيها إń اŭوازنة بś أǿدافها وأǿداف ورغبات اجتمع دور جوǿري، وبرزت اأداء 

فلسفة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق إعتبارǿا من أǿم اŭواضيع الŖ يتم التطرق Ůا من طرف مديري 
ى ها ǿذا اŭوضوع لدى مصاح التسويق اŭؤسسات ي الوقت الراǿن، وذلك نظرا لأŷية البالغة الŹ Ŗظ

 .الزائن واجتمع بصفة عامة

 اŭطلب اأول: فلسفة ومفهوم اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق

أدى تطور اأفكار وتدرج مراحل التسويق وظهور اūركات الŖ أǿتمت Şماية اجتمع، اŭستهلك 
جديدة تǼتهجها اŭؤسسة أا وǿي اŭسؤولية وكذا اإǿتمام Şماية البيئة واŭوارد الطبيعية، إń بروز فلسفة 

 اإجتماعية للتسويق .

  Kotlerتعد ǿذǽ الفلسفة والŖ أطلق عليها : " فلسفة التوجǾ حو اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق .1
ومازالت مستمرة حŕ اآن،  1962مفهوم التسويق اإجتماعي ǿي أحدث فلسفة، وقد امتدت من عام 

ŭول اŢ ؤسسة وتؤثر فيها، وبرزت نتيجةŭشاطات اǼتتأثر ب Ŗارجية الŬكيز على البيئة اŗال ńؤسسات إ
وقد عكس ǿذا التحول اŭضامś اأساسية للمفهوم اūديث للتسويق والذي يقضي أن على متخذ 

 ، وظهر ǿذا التوج1Ǿالقرار التسويقي اأخذ ي اإعتبار مصاح اŭستهلك، اŭؤسسة واجتمع بشكل عام"
 ǽذǿ ية اجتمع، حيث تقومǿقيق رفاŢ وǿبعدا آخر و Ǿفهوم الشامل للتسويق، الذي أعطى لŭبظهور ا
الفلسفة على Ţديد حاجات ورغبات اأسواق اŭستهدفة وإشباعها بكفاية وفعالية أكر من مǼافسيها ي 

 إطار اŭصلحة العامة للمجتمع.

تماعي ي التسويق ǿو بيŗ دراكر ي عام "أول من أشار إń أŷية التعرض للجانب اإج 
1957 ُŢ Ŗاميكية للمؤسسات والǼيتمثل ي العمليات الدي ǽداف ؚ د، إعتبارǿتجاها مع أǼŠ ث التكامل

وقيم اجتمع، وقد ظهر التوجǾ البيئي كأحد ميزات التسويق اإجتماعي إبتداءا من الستيǼات وبذلك فإن 

                                                           
1
فؤاد د حسن اūمدي: اأبعاد التسويقية للمسؤولية اإجتماعية للمǼظمات وإنعكاساها على رضا اŭستهلك، أطروحة دكتوراǽ، جامعة   

 34، ص2003اŭستǼصرية ، اليمن، 
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، فاŭشاكل 1يرز العاقة الوثيقة بś اŭسؤولية اإجتماعية واŭسؤولية البيئية "اŭفهوم اإجتماعي للتسويق 
البيئية، القوى السياسية والقانونية تعد اŭوجǾ اأساسي لإسŗاتيجيات التسويقية ŭعظم اŭؤسسات، 

Ņ التسويق والتاŻ Ņكن الǼظر إǿ ńذǽ الفلسفة على أها تعر عن مرحلة وقائية تفرض على كافة مسؤو 
ضرورة اإǿتمام اŭوارد الطبيعية كالطاقة وكذا اإǿتمام البيئة احافظة عليها من التلوث، وذلك من أجل 

يعد بقاء اŭؤسسات وإستمرارǿا وضع نوع من التوازن بś مصلحة اŭؤسسة ومصلحة اجتمع، إذ م  
ورغبات اŭستهلكś ولكن أيضا من خال متوقفا على تقدŉ السلع واŬدمات الŢ Ŗقق إشباع حاجات 

".Ǿقق رضا اجتمع الذي تعمل فيŹ اŠ  ارسة أنشطتها اإنتاجيةŲ ة عنšاǼ2تقليل اآار السلبية ال 
فلم يعد مقبوا من ǿذǽ اŭؤسسات أن تتفوق ي اŭبيعات واأراح وتتجاǿل ما يŗتب على 

ضارة ببيئة العمل الداخلية أو بيئة اجتمع اŬارجية، كما تǼافسها وأنشطتها من آار إجتماعية قد تكون 
أن الضغوطات اŬارجية الǼابعة من اŮيئات اŭستقلة ي اǼŭظمات الغŚ حكومية، وعي اŭستهلكś وكذا 
ضغط السلطات الŖ أصبحت تفرض ضوابط أجل ŧاية البيئة واجتمع أثر أثŚا حقيقيا ي صياغة البعد 

لتسويق، فيمكن إعتبار حركة ŧاية اŭستهلك والŖ بدأت قبل أكثر من ثاثś عاما كأساس اإجتماعي ل
للمسؤولية اإجتماعية للتسويق، وقد كان ǿدفها اأساسي الذي سعت إŢ ńقيقǿ Ǿو ŧاية اŭستهلك 

دية ، إقتصافعالةللمستهلكś حق اūصول على مǼتجات آمǼة لإستخدام،  ّمن خال إعتماد مبدأ أن
 ŉم بكل صدق، وتقدŮ اسبة واإعانǼتجات أسعار ونوعية مǼم ŉضارة بيئيا، "من خال تقد Śوغ
مǼتجات صديقة Ůم، اإضافة إń تقدŉ إرشادات واضحة بشأن استخدام اǼŭتج، واإلتزام ŠعاŪة 

 .3اأضرار الŢ Ŗدث بعد البيع"

قد ظهرت إń الوجود ي الدراسات اŭعاصرة  وŻكن القول أن "فلسفة اŭسؤولية اإجتماعية
وşاصة مع بروز مرحلة التسويق اإجتماعي وما يفŗض أن تدركǾ اŭؤسسات من اŭسؤولية إجتماعية 

                                                           
1
مǼظمات اأعمال ي اŪزائر للمسؤولية اإجتماعية ، دراسة تطبقية على عيǼة من مؤسسات الغرب مقدم وǿيبة: تقييم مدى إستجابة   

 .156، ص2014اŪزائري،رسالة دكتوراة، جامعة وǿران، اŪزائر، 
 . 27، ص1999، دار اŭستقبل للǼشر والتوزيع، اأردن، 2مدخل سلوكي، ط–عبيدات د إبراǿيم: مبادئ التسويق   2
Şث  فاتح عبدالقادر اūوري، Ųدوح الزادات، ǿايل عبابǼة: إدارة الصورة الذǼǿية للمǼظمات اأردنية ي إطار واقع اŭسؤولية اإجتماعية،  3

اصرة، علمي مقدم إń اŭؤŤر العلمي الثالث لكلية اإقتصاد والعلوم اإدارية، Ţت عǼوان إدارة مǼظمات اأعمال : التحدات العاŭية  اŭع
 .7، ص2009أفريل 27/29جامعة العلوم التطبيقية اŬاصة، اأردن،
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، والتاŅ فاŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ما ǿي إا إمتداد ŭرحلة التسويق 1وأخاقية ي اجتمع الواحد"
 اإجتماعي.

 اŭسؤولية اإجتماعية للتسويقمفهوم  .2

بعǼوان  BowelتزامǼا مع صدور كتاب  1953"يعود مفهوم اŭسؤولية اإجتماعية إń سǼة 
، (Social responsibilities of the Businessman)اŭسؤولية اإجتماعية لرجال اأعمال

لدولية نظرا للتأثŚ الذي Żكن حيث لقي رواجا كبŚا وإǿتماما من قبل الباحثś اأكادميś و اǼŭظمات ا
أن ŢدثǾ اŭؤسسة ي Űيطها الداخلي واŬارجي من خال التأثŚ ي سلوك űتلف اŭتعاملś معها، كما 

"Ņستوى الدوŭ2أصبح للمسؤولية اإجتماعية مبادئ خاصة متعارف عليها على ا. 

ى أن اŭسؤولية اإجتماعية " Ťثل إا أن تعريفاها تبايǼت ي مضاميǼها وŰتواǿا لكǼها ركزت عل 
ůموعة من السياسات واإجراءات واأفعال، إضافة إń اإعتبارات اأخاقية واإلتزامات الŖ تعتǼقها 
اŭؤسسة وتؤمن ها أكثر من كوها أداة للتعامل مع اجتمع، وتطبيقها للعديد من اأنشطة كجزء من 

، وإنطاقا أن التسويق يهدف إŢ ńقيق 3إūاق الضرر اجتمع"، دون فعالمتطلبات مساŷتها على Ŵو 
رفاǿية اجتمع وسعادتǾ مع Ţقيق أǿداف اŭؤسسة، فاŭسؤولية اإجتماعية لǾ عرفت على أها " الفلسفة 
التسويقية اŭعر عǼها السياسات واإجراءات واأفعال الŢ Ŗقق Šجملها رفاǿية اجتمع كهدف أساسي،  

عرفت على أها ميول اŭسوقś اإلتزامات الŖ يضعوها على أنفسهم آخذين اإعتبار Ţقيق كما 
، وقد عرفها امر 4اأراح ، رضا اŭستهلك ورفاǿية اجتمع وها يقاس مستوى اأداء اŭتحقق للمؤسسة"

 Ǿما يرغب ŉؤسسة ي تقدŭتتعهد ها ا Ŗمل اإلتزامات الů" ستهلك إنسجاما مع القيم البكري على أهاŭا

                                                           
الثالث الديوǽ جي أي السعيد: مقومات اŭسؤولية اإجتماعية ي اǼŭظور التسويقي ، تǼمية الرافدين، كلية اإقتصاد ، جامعة اŭوصل، اجلد   1

 .32، ص63،2001والعشرين، العدد
2
 Carroll ARCHIE : Corporate social responsibility , evolution of  adefinitional construct, 3 edition, Business 

society, vol 38, ISSUE Published, 1999, p 265. 
، 6مال ، اجلدوفاء التميمي: واقع تبř اŭسؤولية اإجتماعية ي التسويق للشركات اǼŭتجة ŭستحضرات التجميل ، اجلة اأردنية ي إدارة اأع  3

 .353، ص2010، اأردن،  3العدد
 .59، ص2004الراوي نزار عبداجيد، أŧد د فهمي : إسŗاتيجيات التسويق ، دار وائل للǼشر والتوزيع، اأردن،   4
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اŭشŗكة بيǼهما، والŖ تصب ي الǼهاية بتحقيق رفاǿية اجتمع وإستمرار عمل اŭؤسسة وŠا ŹققǾ من 
 .1عوائد مرŞة "

من خال التعاريف السابقة نستǼتج أن اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ǿي ůموعة من 
اأǿداف التسويقية للمؤسسة دون إحداث الضرر اإجراءات والسياسات الŖ تعمل على Ţقيق 

اجتمع، Şيث تكون ůاات اإستفادة مǼها داخلية وخارجية كما أن دوافعها إلزامية و إختيارية، وǿذا 
 التعريف Żكن أن يغطي اŪوانب اآتية:

 ة وظرورة أديتها الشكل اŭطلوب؛اŭؤسس الŖ تتعهد هااإلتزامات  -

 اإجتماعية للتسويق Ŵو تقدŉ كل ما ǿو مǼاسب للمستهلك؛هدف اŭسؤولية  -

- ǿدف وجوǿ وǿ ية اجتمعǿستهلك.تعتر رفاŭؤسسة واŭا śر العاقة ب 

اإšاǽ اأول يرى أن معيار التفرقة بś : 2وŻكن أن Ŷيز بś إšاśǿ رئيسيś لتحديد مفهومها وŷا 
ǿ شاط، وطبقا لذلك فإن اأنشطة اإجتماعية واأنشطة اإقتصاديةǼللقيام ال ňو مدى وجود إلزام قانو

اأنشطة اإجتماعية ǿي الŖ تقوم ها اŭؤسسة إختيارا، أي أن الǼشاط اإجتماعي يبدأ عǼدما يǼتهي 
ňيرى أن اأنشطة اإجتماعية ا تقتصر على تلك اأنشطة اإختيارية لكن ، اإلزام القانو ňالثا ǽاšاإ

 .اأنشطة ذات الطابع اإجتماعي بغض الǼظر ما إذا كانت اŭؤسسة ملزمة قانونيا أم ا تشمل كل

فتبř مفهوم اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق سوءا كان إختيارا أو إلزاميا جاء نتيجة لعدة šاوزات من 
 بيǼها اŭشكات اأخاقية  للتسويق .

ية، واأخاق ǿي ůموعة القيم الŖ يعتمد عليها اأفراد والسج لق لغة ǿو الطبعاŬُ  أخاقيات التسويق: - أ
( بصفة عامة يعEthiques řي التمييز بś ما ǿو صحيح وما ǿو خاطئ، واūديث عن اأخاقيات )

و التصرف اŭتحقق لأفراد ي تفاعاهم اŭختلفة مع اجتمع، فاأخاقيات هتم بشكل  البحث ي سلوك
جيد وما ǿو سيئ، وŤييز الصواب من اŬطأ، وتعرف أخاقيات العمل الǼسبة  أساسي وŤيز بś ماǿو

اŭساśŷ واجتمع عامة وقوانś الدولة ذات  للمؤسسة أها "إšاǽ اإدارة وتصرفها šاǽ موظفيها، زائǼها،

                                                           
 .106، ص2001امر البكري: التسويق واŭسؤولية اإجتماعية ، دار وائل للǼشر والتوزيع ، اأردن،   1
 19، ص2003، سلطǼة عمان، 93صادق حسيř: تدقيق اأداء اإجتماعي ي ضوء معايŚ اŭمراجعة الدولية اأمريكية، ůلة اإداري، العدد  2
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ك الفرد أو العاقة بعمل اŭؤسسة، وتعرف كذلك أها ůموعة اŭبادئ السلوكية والقيم الŢ Ŗكم سلو 
، وا تبتعد أخاقيات التسويق كثŚا  عما م طرحǾ سابقا،  1اŪماعة ي التمييز بś الصواب واŬطأ"

ولكن اŬصوصية تكمن إعتبار التسويق ǿو حلقة الوصل بś اŭستهلك واŭؤسسة ، وǿو الوجǾ الواضح 
من عمل اŭؤسسة ي البيئة الŖ تتفاعل معها، وقد عرفت أخاقيات التسويق بصفة عامة على أها 

Ţ Ŗكم سلوك وتصرفات اŭسوقś وما ŹملونǾ من قيم ومعتقدات أخاقية بغية "ůموعة من اŭعايŚ ال
، والتاŅ فإن  2ي ذلك " مكح اūح تقييم سلوكهم التسويقي أǿو صحيح أم غŚ صحيح ؟ ويكون اجتمع 

Śذلك، أخاقية أو غ Śكم عليها فيما إذا كانت صائبة أو غūكن اŻ من القرارات التسويقية Śالكث" 
أخاقية من قبل اجتمع Šا ŻتلكونǾ من أفكار وخرة مŗاكمة ي اūياة ŭعرفة حقيقة ما تقوم بǾ اŭؤسسة 

 : 4، لذلك Żكن القول أن اŭفاǿيم والقرارات التسويقية تطورت إšا3śǿمن أنشطة تسويقية űتلفة"
يتمثل ي ůموعة من الǼظرات  ذلك اإšاǽ اأخاقي الصحيح واإŸاي والذي : ǿواإšاǽ اأول

واŭفاǿيم واأساليب اŪديدة، وكذلك الوعي اŭتزايد أخاقيات التسويق Šا يعظم كفاءة وفعالية التسويق 
ودورǽ ي Ţقيق اأǿداف اإسŗاتيجية والتشغيلية للمؤسسة، وǿو ما Żكن تسميتǾ التسويق الرشيد الذي 

 يتميز ب:
اŭؤسسة ) ي البقاء والǼمو( وأǿداف السوق والزبون) ي اإستجابة اŭائمة أǿدف  الǼظرة اŭتوازنة -

 للحاجات(؛

 اŭوازنة بś )التكلفة، السعر( و)السعر، القيمة(؛ -

اŭوازنة بś الوظائف الرئيسية : التمويل، اإنتاج، التسويق من جهة والضمŚ أو القاعدة اأخاقية   -
ŭيع أعمال اŦ ؤسسة.كأساس للمشروعية ي 

 

                                                           
1  Ťؤŭا ńث علمي مقدم إŞ ،وإنعكاسها على أخاقيات العمل śالعامل ǽاš سؤولية اإجتماعيةŭميل : اŪسعد ا ŉر ،śر ليث سعد ه حس
قية اŬاصة، علمي الثالث Ţت عǼوان: إدارة مǼظمات اأعمال، التحدات العاŭية اŭعاصرة ، كلية اإقتصاد والعلوم اإدارية، جامعة العلوم التطبيال

 .6،ص2009ماي  27/28اأردن،
 . 100،ص 2005، 01العدد خري عبدالǼاصر : اŭمسؤولية اإجتماعية وأخاقيات التسويق ، ůلة الدراسات اإقتصادية الكمية،  2
 .106امر البكري : التسويق واŭسؤولية اإجتماعية ، مرجع  سبق ذكرǽ، ص  3
 .378، ص2005: أخاقيات اإدارة ومسؤولية اأعمال ي شركات اأعمال ، دار الوراق للǼشر والتوزيع ، اأردن،  ųم عبود ųم  4
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: ǿو إšاǽ غŚ أخاقي، غŚ صحيح، سلي والذي يتمثل اŭقابل اŭفاǿيم والǼظرات اإšاǽ الثاي
   واأساليب اŪديدة الذي بقدر ما تتخلى عن ǿذǽ اŭوازنة ي:

 قصŚة اŭدى ي الربح السريع؛أكيدǿا على اأǿداف  -

 مواجهة اǼŭافسة أي وسيلة كانت؛ -

 التكلفة اأدŇ والسعر اأعلى.توسيع فجوة  -

كل ǿذا Ÿعل الوظائف اأساسية للمؤسسة ůرد أدوات من أجل Ţقيق ذلك متجاوزا قاعدة 
  اأخاقيات ي الكثŚ من اŭمارسات.

 
 : 1لŻ ŖكǼǼا ذكرǿا فيما يليااŭشكات اأخاقية ي التسويق :  - ب

 و نزعة الغش أو القدرة على الǿ :داع ي اإعانŬاإعاات ا śقيام الغش من خال تضم
Šعلومات مضللة ومزيفة وغŚ دقيقة، Ųا يؤدي إń إنطباعات űادعة تغري اآخرين الشراء بǼاءا 

 على تلك اŭعلومات؛

  ة ي التضليل ، وذلكǼمل أبعاد معيŹب من الكذب وŗو ذلك اإطراء الذي يقǿ :Ǿبالغ فيŭاإطراء ا
 ŭعلن عǾǼ أراء ذاتية تستخدم صيغ اŭبالغة ؛الثǼاء على اǼŭتج ا

  اع اجااتǼة وإصطǼتعمل على إارة الرغبات الدفي Ŗي اإعاات الǿاإعاات الاوعي: و
السوقية ا لشيء إا من أجل اŭزيد من الǼزعة اإستهاكية اŭضرة إجتماعيا وإستغاا للضغوط 

 جات غŚ الضرورية واŭلوثة للبيئة؛اأسرية والعاطفية من أجل الشراء للمǼت

           كاتبŠ śي تستعǿؤسسات وŭمن ا Śادشة للحياء ي اإعاات التجارية: فكثŬاءات اŹاإ
و وكاات اإعان، ا تتورع عن إستخدام اإŹاءات و اŭثŚات اǼŪسية بطريقة ţدش اūياء العام، 

لǼشاط وفق القواعد اŭقبولة إجتماعيا ،إا أن اإعاات رغم أن اأساس ي التسويق ǿو Ųارسة ا
 تظهر ي حاات كثŚة مستوى متدň بسبب إستخدام مثل ǿذǽ اإŹاءات ي إعااها التجارية؛

  اإعاات تعمل على إستغال براءة اأطفال وسرعة ǽذǿ ستغلة لأطفال : حيث انŭاإعاات ا
 أجل أن يضغطوا على ذويهم ودفعهم إń شراء مǼتجات ا Źتاجوها؛إقتǼاعهم وتعلقهم اأشياء من 

                                                           
 .379: أخاقيات اإدارة ومسؤولية اأعمال ي شركات اأعمال ، مرجع سبق ذكرǽ، ص ųم عبود ųم  1
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 :1كما أن Ǽǿاك عدة أسباب أخرى أدت إń تبř فكرة اŭسؤولية اإجتماعية للمؤسسات مǼها ما يلي

  ؤسساتŭتمام البيئة واحافظة عليها وتتدخل ي عمل اǿادي اإǼت Ŗموعات الضغط الů ظهور
مها على تاي ذلك واإسهام ي إŸاد اūلول Ůا من خال البحث ي تقدŉ الŖ تضر ها، وإلزا

 اŭساŷات اŭالية؛

  ؤسسة منŭتعلقة أفراد اŭقاات العمالية وتدخلها ي القضاا اإجتماعية اǼظهور القوى السياسية وال
 حيث الرعاا الصحية واŭهǼية واإجتماعية الائقة؛

 صورة ا śسŢ مهور واجتمع؛الرغبة يŪؤسسة لدى اŭ 

  يةǼهŭشاكلهم اإجتماعية ، اŠ تمامǿؤسسة من خال اإŭقيق فكرة اإنتماء والواء، لدى أفراد اŢ
 والصحية Ųا يساعد على رفع معǼواهم  فيǼعكس على زادة إنتاجيتهم. 

اŭتزايدة الŖ جǼتها الكثŚ من " أشارت العديد من الدراسات إń الفوائد  أمية اŭسؤولية اإجتماعية: .3
اŭؤسسات خال العقود اŭاضية جراء تبǼيها للمسؤولية اإجتماعية ي عملها ضمن إسŗاتيجيتها 
التǼظيمية إستجابة للضغوط والتحدات اŬارجية والداخلية الŖ واجهتها تلك اŭؤسسات ومǼها 

كن القول أن للمسؤولية اإجتماعية أŷية كبŚة ، من Ǽǿا 2Żالضغوط التشريعية واإقتصادية والسياسية"
 الǼسبة للمؤسسة، للمجتمع وللدولة .

 سبة للمؤسسةǼال  ńسؤولية اإجتماعية يضمن إŭا ǽاš اǿؤسسة بدورŭيتها ي " قيام اŷتكمن أ:
حد ما دعم Ŧيع أفراد اجتمع أǿدافها ورسالتها التǼموية واإعŗاف بوجودǿا، واŭساŷة ي إųاح 
أǿدافها وفق ما خطط لǾ مسبقا، كما Ťكن  اŭسؤولية اإجتماعية للمؤسسة من تقليص تكاليف 

 شغيل وŢسś الصورة العامة أصǼاف اǼŭتجات وũعتها، زادة اŭبيعات، وإخاص العماء ، الت

 . 3ادة اإنتاجية والǼوعية Ųا يؤدي إń وضعها ي موقف تǼافسي أفضل من غǿŚا"ز 
 
 
 

                                                           
، 2011، جامعة سطيف، اŪزائر، 11مراد السكاك: تدقيق اŭسؤولية اإجتماعية للمؤسسات ، ůلة العلوم اإقتصادية وعلوم التسيŚ، العدد   1
 .203ص

 .41اد التسويقية للمسؤولية اإجتماعية للمǼظمات وإنعكاساها على رضا اŭستهلك، مرجع سبق ذكرǽ، صفؤاد د حسś اūمدي: اأبع  2
3
 Francesco et al :International organizational behavior, Prentice-Hall Inc, New jersy, USA, 2006,P70. 
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 سبة للمجتمعاǼسبة للمجتمع ي لǼسؤولية اإجتماعية الŭية اŷ1: ترز أ: 

نتيجة لتوفر نوع من العدالة وسيادة مبدأ تكافؤ الفرص وǿو جوǿر اإستقرار اإجتماعي  -
 اŭسؤولية اإجتماعية؛

 Ţسś نوعية اŬدمات اŭقدمة للمجتمع؛ -

 إزداد الوعي أŷية اإندماج التام بś اŭؤسسات وűتلف الفئات ذات اŭصاح؛ -

مستوى اأفراد وǿذا يساǿم اإرتقاء التǼمية انطاقا من زادة تثقيف والوعي اإجتماعي على  -
 اإستقرار السياسي، والشعور العدالة اإجتماعية.

 
 سبة للدولةǼ2: فهي تعمل على ال : 

ţفيف اأعباء الŖ تتحملها الدولة ي سبيل أداء مهامها وخدماها الصحية، التعليمية، الثقافية  -
 واإجتماعية اأخرى؛

-  ńسؤولية البيئية إŭة يؤدي اإلتزام اŷساŭية اŷؤسسات أŭتعظيم عوئد الدولة بسبب وعي ا
 العادلة ي Ţمل التكاليف اإجتماعية؛

اŭساŷة ي التطور التكǼلوجي والقضاء على البطالة وغǿŚا من اأفات الš Ŗد الدولة اūديثة   -
 .نفسها غŚ قادرة على القيام أعبائها Ŧيعا 

 
 

 
 

 

                                                           
اإجتماعية ي اŭؤسسة اإقتصادية مع دراسة إستطاعية على إحدى  بن مسعود نصر الدين ، كǼوش د: واقع أŷية وقيمة اŭسؤولية 1

      .16،ص2012اŭؤسسات الوطǼية، اŭلتقى الدوŅ الثالث بعǼوان: مǼظمات اأعمال واŭسؤولية اإجتماعية ، جامعة بشار، اŪزائر،
ة واأخاقية كمعيار لقياس اأداء اإجتماعي، اŭلتقى الدوŅ عزاوي عمر وآخرون: دوافع تبř مǼظمات اأعمال أبعاد اŭسؤولية اإجتماعي  2

، 2012الثالث بعǼوان عرض šارب الدول ومǼظمات اأعمال الرائدة واūائزة على جوائز اŭسؤولية اإجتماعية ، جامعة بشار، اŪزائر، 
 .18ص
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 للتسويق اŭسؤولية اإجتماعية مراجعةطبيعة اŭطلب الثاي: 
يعاň اŭستهلك ي űتلف دول العام سواء كانت متقدمة أو امية من اخŗاق لكافة حقوقǾ من قبل 
اŭؤسسات والŖ غالبا ما تتصارع فيما بيǼها لتحقيق أكر ربح Ųكن، لذا فإن اŭستهلك Źتاج دوما إń وجود 

ل الذي قد يتعرض لǾ، ويǼتظر اجتمع بشكل عام من اŭسؤولية أجهزة رقابية فعالة ŢميǾ من اإستغا
اإجتماعية للمؤسسة أن تقدم إجاات واضحة وŰددة حول آار تǼفيذ السياسات اإجتماعية للمؤسسة، 

 لذا تولدت ضرورة ملحة لتقييم، مراقبة ومراجعة اأنشطة الŖ يتم القيام ها.
 مفهوم مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية  .1

تعمل اŭؤسسات على تقييم مسؤولياها اأخاقية واإجتماعية عǼد Ųارستها اأنشطة 
التسويقية، إذ أن ųاح اأعمال يعتمد على رضا الزبون، اŪمهور واجتمع الذي يرتبط Šعيار اأداء 

ŭعايŚ البيئية التسويقي العاŅ اŪودة، "فأصبحت اŭؤسسات مرتبطة بǼحو متزايد بتقييم أعماŮا ي ضوء ا
، وا يزال اإتفاق 1واإجتماعية كجزء من تعهداها والتزاماها šاǽ برامج واسع للمسؤولية اإجتماعية"

 śهتمŭا śية والباحثǼهŭؤسسات اŭقائم، ذلك أن ا Śسؤولية اإجتماعية غŭراجعة اŭ على مفهوم واضح
وŰدد اŭعام، وǿذا اإختاف مس حŕ الǼطاق  اŭوضوع م Ÿمعوا على تقدŉ تعريف علمي شامل

والقائمś عليǾ، اǼŭهجية واŭعايŚ الازمة فمǼهم من يǼظر إليǾ من زاوية مراجعة البيئة أو اŭراجعة 
 اإجتماعية ومǼهم من Źصرǽ ي مراجعة إدارة اŭوارد البشرية.

اŭتحدة اأمريكية عام  ي الواات Howard Bowen"أول من أشار إǿ ńذا اŭصطلح ǿو 
، مشŚا أنǾ طاŭا أن اŭشروع źضع ŭراجعة مالية مستقلة فإنŸ Ǿب أن źضع ŭراجعة مستقلة 1953

 1958تقيم أداؤǽ من وجهة نظر إجتماعية بواسطة مراجعيś إجتماعيś، وأعيد إستخدام اŭصطلح عام 
źص وفاء اŭشروع ŠسؤوليتǾ اإجتماعية  الذي ركز على تطبيقاتǾ العلمية فيما  Blum feedمن قبل 

، و"جاء ذلك š2اǽ اأفراد من حيث مدى إشباعهم ūاجاهم اإنسانية  ومدى رضاǿم عن العمل"
نتيجة لوجود فرق بś ما يتوقعǾ اجتمع من ǿذǽ اŭؤسسات وبś ما يتصورǽ رجال اأعمال من 

                                                           
 .306، ص2011اŪامعية، اإسكǼدرية، مصر، ، الدار 1امś السيد أŧد لطفي: اŭراجعة اإدارية وتقييم اأداء ، ط  1
دراسة ميدانية لبعض مؤسسات واية سطيف، ůلة العلوم اإقتصادية وعلوم التسيŚ،  -مراد سكاك: تدقيق اŭسؤولية اإجتماعية للمؤسسات  2

 . 208، ص2011، 11العدد
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اولة لسد أو تضييق ǿذǽ الفجوة أصدرت ǼŪة ، وكمح1إمكانيات Żكن أن تقدمها مؤسستهم للمجتمع"
Ųارسة اŭراجعة التابعة لإŢاد الدوŅ للمحاسبś بياا حول ضرورة مراعاة اŭسائل اإجتماعية ي اŭراجعة 
"وأصبحت مطالبة بتوسيع خدماها ومسؤوليتها لتشمل خدمة اجتمع بشكل عام ، أي أها مطالبة 

ة  وǿذǽ اأخŚة ا ŻكǼها أن تكون إا ي حالة وجود نظام للمحاسبة عن القيام اŭراجعة اإجتماعي
اŭسؤولية اإجتماعية ي اŭؤسسة أن űرجات ǿذا الǼظام من تقارير عن اأداء اإجتماعي للمؤسسات 

 اإقتصادية يعتر كمدخات للمراجعة اإجتماعية.
ا مهما كأداة للتحقق من قيام كما أن اŭراجعة اإجتماعية قد بدأت فعا Ţتل مكا  

اŭشروعات اŭختلفة Šسؤوليتها اإجتماعية وبذلت اŪهود لوضع أسس وقواعد مهǼية ازمة لكيفية 
"ǾǼ2مراجعة اأداء اإجتماعي والتحقق من سامة اإفصاح ع śاك إختاف ي أراء الباحثǼǿ إا أن ،

يث ازال اإتفاق على مفهوم واضح وŰدد Ůا غŚ بشأن Ţديد ماǿية و مفهوم اŭراجعة اإجتماعية ح
.śتلفتű نظر Ŗوجه Řأن اأراء تتب ńذا إǿ اǼثŞ ا من خالǼقائم ، وقد خلص 

فوجهة الǼظر اأوń ترى أن اŭراجعة اإجتماعية تشمل ضمǼا البعد احاسي وتقوم وجهة الǼظر 
فهوم مراجعة اأداء اإجتماعي، إعتبار أن عملية ǿذǽ على أساس عدم التفرقة بś مفهوم احاسبة و م

اŭراجعة تتضمن البعد احاسي Ůذا اأداء ، أي أن مفهوم اŭراجعة اإجتماعية ظهر كǼتيجة للتطورات 
الŖ حدثت ي علم احاسبة هدف إختبار كفاءة التطبيق حاسبة اŭسؤولية اإجتماعية كǼظام داخل 

ذات العاقة بǼتائج ǿذا اإختبار، وإن أخذ اŭؤسسات لأǿداف اإجتماعية  اŭؤسسة وإعام اŪهات
بعś اإعتبار عǼد تطبيقها لǼظام Űاسبة اŭسؤولية اإجتماعية يزيد الثقة ي كفاءتǾ عǼد القيام إجراءات 

 .3اŭراجعة"
د ذاتǾ، وǿي أما وجهة الǼظر الثانية ترى أن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية نشاط مǼفصل ي ح

طريقة تقوم اŭؤسسة من خاŮا بتقييم آارǿا اإجتماعية وسلوكها اأخاقي šاǽ اجتمع، فيعرفها ǿيثم 
 ńمع اأدلة والقرائن  والوصول إŪ تظمǼدوح أها "فحص اأداء اإجتماعي وذلك إجراء تشخيص مŲ

شطة اإجتماعية هدف التأكد من إلتزام تقييم اأداء اإجتماعي للمؤسسة Ųثا ي الرامج و اأن

                                                           
، Ū2012ودة الشاملة، ůلة كلية اإقتصاد العلمية، العدد الثاň، د حسś الصديق: دور اŭراجعة عن اŭسؤولية اإجتماعية ي Ţقيق ا  1
 . 299ص
 .131، اجلد الثالث، مصر، ص 16مياد رجب ميلة: إدراك وتطبيق اŭراجع اŬارجي للمراجعة اإجتماعية ي ليبيا، ůلة اŪامعة، العدد  2

 .138نفس اŭرجع السابق: ص 3
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لية أدائها Ůذǽ اŭسؤوليات ي ضوء ůموعة من اŭعايŚ ااŭؤسسة Šسؤوليتها اإجتماعية ومدى فع
اŭعتمدة، اŭقبولة واŭائمة م التقرير عن ذلك كلǾ لأطراف اŭعǼية ŭساعدها ي اţاذ قراراها ورسم 

 . 1سياستها"
Ųكن أن ا سبŻ سؤوليةقŭثل مراجعة اŻ  بشكلها العام ضمن اإطار اإداري للمؤسسةااجتماعية ،

ولكن بقدر تعلق اأمر التسويق فإن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق تعرف على " أها تقييم اŭؤسسة 
ل يعتمد على رضا ŭسؤولياها اأخاقية واإجتماعية عǼد Ųارستها اأنشطة التسويقية إذ أن ųاح اأعما

، كما م تعريف مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية 2الزبون، اŪمهور واجتمع الذي يرتبط Šعيار العاŅ اŪودة"
للتسويق "أها الوسيلة للتأكد و إظهار أن التسويق الذي تقوم بǾ أخذ بعś اإعتبار اŪانب اأخاقي، 

، من 3كد أها تقوم بتسويق مǼتجاها بطريقة مسؤولة"وǿو فحص مدى صدق اأنشطة التسويقية كما تتأ
خال التعاريف السابقة Żكن أن نقول أن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ا تǼحصر ي التأكد من 
تقدŉ اǼŭتج الǼوعية اŭائمة والسعر اŭعقول للمستهلكś وŢقيق اأراح للمستثمرين بل إمتدت إń أعماق 

إجتماعي والŖ تتمثل ي فحص والتأكد من مدى مراعاة التلوث البيئي، والتاŻ Ņكن القول أن اŮيكل ا
مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ǿو فحص وتقييم اأنشطة التسويقية بغرض التحقق من أن ůمل 

م اŭشŗكة الŖ تصب ي اإلتزامات الŖ تتعهد ها اŭؤسسة ي تقدŉ ما يرغبǾ اŭستهلك وإنسجاما مع القي
 الǼهاية بتحقيق رفاǿية اجتمع واستمرار عمل اŭؤسسة .

 
Ǽǿاك العديد من اجاات الŖ تشŗك فيها  :  خصائص مراجعة اŭسؤولية اإجتماعيةůاات و  .2

 :4كافة أنواع اŭراجعات
  :قارنةŭاŚقارات بواسطة معايŭعلى أساس إجراء ا Řراجعات تبŭتلفةكل أنواع اű ؛ 

 : رجعياتŭارجية  اŬرجعيات الداخلية أو اŭقارنة مع اŭراجع اŭ؛يقوم ا 

 :ر اإستقراءǿة الظواŪعاŭ نتائج وتوصيات ńاحظة م الفرضيات للتوصل إŭ؛اإنطاق من ا 

                                                           
والتأمǿ ،śيثم Ųدوح العبادي، د ذاالǼون عصفور: اŭراجعة اإجتماعية ي ضل التشريعات اǼŭظمة للمهǼة ي اأردن، ůلة احاسبة واإدارة   1

 446، ص2008، مصر، 71جامعة القاǿرة، العدد
 .391امر البكري : إسŗاتيجيات التسويق، مرجع سبق ذكرǽ، ص  2
3  ŧالسيد أ śامعية ، مصر، لطفي أمŪراجعة البيئية ، الدار اŭ7، ص2005د: ا 
 .211مراد سكاك : تدقيق اŭسؤولية اإجتماعية  للمؤسسة، مرجع سبق ذكرǽ، ص  4
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 :هجيةǼŭديد  ميقد اŢ طلق منǼابطة تŗراحل مŭ هجية عمل صارمة ووفقاǼراجع العملية وفق مŭا
اأǿداف وŦع اŭعلومات وŢليلها وصوا إń الǼتائج وتقدŉ التوصيات الازمة ŭعاŪة اإختاات وتقوية 

 ؛الوضعيات اإŸابية

 :ضمون.  التقريرŭب أن يستوي شروط الشكل واŸ الذي 

 الŤ Ŗيز مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية فهي:اŬصائص  أما

  ؤسسةŭا śص البحث ي العاقات واإرتباطات بţ ال التدخل الواسع الذيů من حيث
 ؛واأطراف ذات اŭصلحة من الǼواحي اإجتماعية

  سؤولية اإجتماعيةŭراجع عن اŭع اǼŻ اك ماǼǿ ات اإجتماعية ليسŚي ظل الظروف وطبيعة التغ
إستخدام ůموعة متǼوعة ومتعددة من اŭقاييس الكمية والǼوعية  Šا يتǼاسب والظروف الزمانية واŭكانية من 

للمؤسسة Űل اŭراجعة، ويائم اأǿداف اŭتعلقة العملية ما إذا كانت ţص اإثبات أو اŭعايرة أو الدعم 
      اإسŗاتيجي.

: Ǽǿاك عدة أسباب الš Ŗعل مراجعة اŭسؤولية أسباب مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق .3
 اإجتماعية للتسويق مهمة مǼها:

 تجات  الصورة اإجابية للمؤسسة على حافظةاǼم Śيتم ذلك من خال: التأكد على توف :
من  وخدمات آمǼة Şيث اتسبب أي أضرار عǼد إستخدامها أو عǼدما يساء إستخدامها، كما تتأكد

اǼŭتجات ي حالة Ţقق الضرر على اŭستهلك وǿذا أمر حساس جدا šاǽ وجود آليات سحب 
اŭستهلك من جهة وšاǽ اŭؤسسة نفسها من جهة أخرى والŖ ستتأثر ũعتها مباشرة إذا حصل شيء 

 من ذلك.

تتأكد كذلك من توفŚ التفاصيل واŭعلومات اŬاصة اǼŭتجات واŬدمات ي أسلوب يفهمǾ الزبون 
Ǿ اŭقارنة بś صفاة اǼŭتجات واŬدمات اŭختلفة وتتأكد من Ǽšب التسويق الغŚ الǼزيǾ أو ما يتيح ل

اŭعلومات الغŚ كاملة أو اŭضللة الŻ Ŗكن أن تتسبب ي شراء اŭستهلك Ǽŭتجات وخدمات ا 
.Ǿأو تكون أقل من توقعات Ǿتتائم مع احتياجات 
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 سؤولية اإجتمظŭؤسسة اعيةهور فجوة التوقعات ي اŭا من اǿتظرǼي Ŗإن توقعات اجتمع ال :
ǿي أكثر بكثŲ Śا تقدمǾ اŭؤسسات على أرض الواقع، كما أن اŭشاكل اإجتماعية واأخاقية تزداد 
يوما بعد يوم، و"فجوة التوقعات ي اŭسؤولية اإجتماعية تعرف على أها تلك الفجوة بś فهم 

śمهور )الزائن( وبŪرتبطة  تصورات اŭسؤوليات اŭسؤولية اإجتماعية واŭفهوم اŭ ؤسسةŭتصورات ا
، فما كان مقبوا اأمس أصبح غŚ مقبول اليوم ، ويŗتب على ذلك إلتزامات متزايدة على 1ها"

اŭؤسسات šاǽ اجتمع Ųا يستوجب قيامها ببذل اŭزيد من اŪهود للوفاء بتلك اإلتزامات، وتعتر 
 حد اأدوات الŖ تعمل على تضييق ǿذǽ الفجوة.اŭراجعة أ

 ستهلك ،  اإلتزام التشريعات والقواننŭاية اŧ يسود العام اليوم تزايد ملحوظ ي سياسة :
ŧاية البيئة والتشريعات واللوائح التǼظيمية لتǼفيذǿا، واأǿم ǿو Ţقيق اإلتزام ها، فهǼاك ůموعة من 

وǿي ليست بقليلة، وأداء اŭؤسسات Ůذǽ اأنشطة Źتاج إń عملية مراجعة  اأنشطة اإجتماعية إلزامية
للتأكد من صحة ودقة اأداء، فالعرة ليست التǼفيذ وإŶا بسامة التǼفيذ طبقا للوائح والقوانś، و"ي 

الǼافذة،  اŪانب اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق فإنǾ يǼبغي اإعتماد على اإلتزام القوانś والتشريعات
 .2وتوفŚ اŭعلومات ي إستخدام السلع من قبل الزائن عر اإرشادات والتعليمات واحافظة على البيئة"

 

Ǽǿاك عدة أǿداف ŭراجعة اŭسؤولية اإجتماعية  :  للتسويق أǿداف مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية .4
 للتسويق مǼها:

  و  ا خص العماء:مǿ اص العماءŬسؤولية اإجتماعية للتسويق اŭراجعة اŭ دف اأساسيŮا
التأكد من حالة اإشباع والرضا عǼد العماء واŭستهلكś عن السلع واŬدمات الŖ تقدمها 
اŭؤسسة، من خال فحص إجراءات احافظة على سامة العماء ودراسة شكاويهم عن السلع 

ا و"تشمل  دراسة كافة التكاليف الŖ تǼفق ي خدمة اŭستهلكś حيث واŬدمات ŭعرفة أسباه
تتضمن تكاليف الرقابة على جودة اإنتاج، تكاليف البحث والتطوير، م تكاليف ضماات ما بعد 

                                                           
1   ňلة كلية بغداد للعلوم اإقتصادية ، العدد الثاů ،ستثمرينŭمن وجهة نظر ا śدققŭاشم حسن التميمي: فجوة التوقعات ومسؤوليات اǿ

 .194، ص2009والعشرون، العراق، 
 .84امر البكري: إسŗاتيجيات التسويق، مرجع سبق ذكرǽ، ص  2
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البيع وتدريب وتطوير العاملś وغǿŚا من اŬدمات الŢ Ŗقق حالة الرضا عن اǼŭافع اŭتأتية من 
 .1ت"اǼŭتجات واŬدما

 ابية عن  ا خص اجتمع:مŸراجعة يكمن ي التأكد من تكوين صورة إŭانب فهدف اŪذا اǿ ي
اŭؤسسة يقبل ها الرأي العام وذلك من خال "إجراء فحص فŰ řايد للبياات ، اŭعلومات، 
Ŗعلومات الŭاصة اأداء اإجتماعي للمؤسسة هدف التحقق من صدق اŬالرامج واأنشطة ا 

2تعر عن اŭسؤولية اإجتماعية و الŖ تلتزم ها اŭؤسسة سواء كانت إلزامية أو إختيارية."
 

 يما كǿسؤولية اإجتماعية وŭراجعة اŭ داف أخرىǿ3يوجد عدة أ: 

تسمح للمؤسسة اإشراف الفعال وتوجيǾ اأداء وفهم العاقة بś الǼواحي التسويقية واإجتماعية  -
وفهم تكلفة ومضامś اأار البيئية واإجتماعية والثقافية لǼشاطها لإختيار بś اأولوات وتعديل 

 التطبيق ي ظل الǼتائج اŭستخلصة؛

وقة بدا من وإųازاها اإجتماعية بطريقة مبǼية على إثباات موثŤكن اŭؤسسة من التقرير عن أدائها  -
 إدعاءات ا أساس Ůا؛

تسمح ŭموŅ اŭؤسسة ومقرضيها وŦهورǿا )عمال، عماء، اجتمع(للحكم على ما إذا كانت  -
 افية والبيئية الŖ قامت لتحققها؛اŭؤسسة قد حققت قيمة مضافة من الǼاحية اإجتماعية والثق

اŭؤسسة من Ţسś أدائها اإجتماعي سǼة بعد أخرى بطريقة ضمǼية تشاركية واضحة وقابلة  Ťكن -
 للقياس.

 
 
 
 
 
 

                                                           
1  ŭ سؤولية اإجتماعيةŭي : اŚطŭامسة واأربعون فايز علي اŬر العمل العري، الدورة اŤاص، مؤŬ2018أفريل  15-08ؤسسات القطاع ا ،
 .26ص

 .http://infotechaccounts.com(  ،09/09/2017عبد السام مروك: اŭراجعة اإجتماعية، متاح على اŬط ،  ) 2 
 .142إدراك وتطبيق اŭراجع اŬارجي للمراجعة اإجتماعية ي ليبيا، نفس اŭرجع السابق، صمياد رجب ميلة:   3

http://infotechaccounts.com/
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 اŭطلب الثالث: معاير مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق

 Śكن إعتبار معايŻ يا عاما، وǼي واقع اأمر مبادئ قياسية تتصف الواقعية وتلقى قبوا مه Śعايŭثل اŤ
ŭراجعة دليا للمؤسسات ي جهودǿا لتقييم ماǿو صحيح، إذ تساعد ي Ţديد اŭمارسات اŭائمة وǿي ا

ůموعة القواعد العامة الواجب إتباعها عǼد تǼفيذ عملية اŭراجعة، وتǼقسم معايŚ مراجعة اŭسؤولية 
:ńاإجتماعية للتسويق إ 

مراجعة  ǿي اŭعايŚ الŖ تتساوى فيهااŭعاير العامة ŭراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق:   .1
 اŭسؤولية اإجتماعية مع اŭراجعات اأخرى وǿي:

 : راجعة الشخصيةŭمعاير ا  Ǿل Řيتس ŕراجعة، وحŭالشخص القائم بعملية ا Śعايŭا ǽذǿ هتم
Ǿب أن تتوفر فيŸ ǾǿهاŠ القيام :Śعايŭموعة من اů 

على اŭراجع أن يكتسب التأǿيل العلمي اǼŭاسب حŕ يستطيع معيار التأǿيل العلمي و اŭهي: -
القيام ŠهامǾ الŖ سيكلف ها ي ůال مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية، كما Ÿب أن تكون لǾ اŬرة 

 ؛Ųارستŭ ǾهمتǾاŭهǼية والدراية الكافية بكل اŭشاكل الŖ ستواجهǾ أثǼاء 
يعř عدم خضوع أي ضغوطات من űتلف اŪهات خال كل مراحل  معيار اإستقالية: -

اŭراجعة، وترتبط إستقالية اŭراجع اإجتماعي بقدرتǾ على التعمق ي كل ما يدرسǾ ويبحث عن 
اأسباب اūقيقية للمعوقات، أي " Ÿب أن يكون اŭراجع Űايدا بś اإدارة من جهة واŭاك، 

 ؛ 1ة أخرى"العاملś واŭستهلكś من جه
Ÿب على اŭراجع ي اŭسؤولية اإجتماعية أن يعطي إǿتماما كافيا  اŭائمة: معيار العǼاية اŭهǼية -

Ūميع مراحل عملية اŭراجعة " فمعيار العǼاية اŭهǼية يتحدد عن طريق عدة عوامل، فمǼها ما تǼص 
الŖ تصدرǿا اŮيئات اŭهǼية من أجل  يةعليǾ التشريعات والقوانś اŭختلفة الŢ Ŗدد اŭسؤولية القانون

 . 2اūفاظ على مستوى معś وŲيز إųاز عملية اŭراجعة"

 
 

                                                           
 .143مياد رجب ميلة: إدراك وتطبيق اŭراجع اŬارجي للمراجعة اإجتماعية ي ليبيا، نفس اŭرجع السابق، ص  1
 .198، ص2000ية للطبع والǼشر، مصر، د الصحن، السيد راشد، اجي درويش : أصول اŭراجعة ، الدار اŪامع  2
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 يداي: مŭيعاير الفحص ا Śعايŭا ǽذǿ 1تتمثل: 
من اŭهم مول التخطيط وذلك بقيام اŭراجع برسم خطة معيار التخطيط لعملية اŭراجعة:  -

الǼواحي اإجتماعية للزبون، ومسك اŭلفات اŬاصة للمراجعة وتضميǼها جزء űصص لفحص 
 ؛اŭراجعة اإجتماعية

يشمل فحص اŭراجع لǼظام الرقابة الداخلية ومدى عǼايتها  فحص نظام الرقابة الداخلية: -
 ؛وموŮا للمراجعة اإجتماعية

Ǿ اŭراجع Ŧع وسائل اإثبات اǼŭاسبة والكافية لتصبح أساسا للرأي الذي سيبدي أدلة اإثبات: -
حول الǼشاط اإجتماعي للمؤسسة، وستكون وسائل اإثبات كثŚة لكثرة اŪهات الŻ Ŗكن 
اūصول مǼها على وسائل إثبات مادية، مثل اŭساśŷ، اŭستهلكś واجتمع بصفة عامة، وكثرة 
إجراءات اŭراجعة الŻ Ŗكن تطبيقها، وسيشمل ذلك اŭصادقات والفحوصات اŪوǿرية 

تحليلية إń جانب فحوص اإلتزام الŖ تشمل إلتزام اŭوظفś اŭهام اإجتماعية وإلتزام اŭراجع وال
 ؛بفحصها

تتساوى مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية مع اŭراجعات اأخرى ي اتج  معاير التقرير واإفصاح: -
العملية وǿو التقرير الذي يقدمǾ اŭراجع، فهو ملزم بكتابة تقرير عن فحصǾ إلتزامات اŭؤسسة 

 ŭسؤوليتها اإجتماعية واأخاقية .

 

موحد بś الباحثś  ا يوجد إتفاقاŭعاير اŬاصة ŭراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق:   .2
والدارسś حول مǼظومة اŭعايŚ واŭؤشرات الŻ Ŗكن إستخدامها وإتباعها لقياس درجة اإلتزام 
اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق من قبل اŭؤسسات، لكن الغالبية من الباحثś يؤكدون على ضرورة 

اإجتماعية للتسويق ،" فهǼاك عدة إعتماد اŭعايŚ اأخاقية للتسويق كمǼطلق ŭراجعة اŭسؤولية 
 ǽذǿ مǿأخاقيات التسويق، ومن أ Śومعاي śظمات دولية عملت على تطوير قوانǼيئات ومǿ

والŖ جاءت حسب اŭفاǿيم والقيم    (AMA)اŭعايŚ تلك الŖ وضعتها Ŧعية التسويق اأمريكية
تقوم بتقييم أعماŮا واūكم عليها،  اإجتماعية السائدة ي اجتمعات واŭؤسسات الŖ تطبقها م

ذلك يؤدي إń خدمة اŭشاريع الŖ تقدم خدمات تسويق وتسهيل إجراءات الصفقات بكفاءة 
                                                           

 .143مياد رجب ميلة: إدراك وتطبيق اŭراجع اŬارجي للمراجعة اإجتماعية ي ليبيا، نفس اŭرجع السابق، ص  1
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، وأسيسا على ذلك "Ţاول اŭؤسسة الربط دوما سياسة رضا اŭستهلك واإسŗاتيجية 1وفعالية "
العامة Ůا ، من خال عدة سياسات من بيǼها مثا ضماات اǼŭتوج فيمكǼها ذلك من مراجعة 
مدى إلتزام اŭؤسسة بتطبيق تلك السياسات للتعرف على درجة اإǿتمام الذي توليǾ اŭؤسسة 

 ، وتتوزع ǿذǽ اŭعايŚ على عدة Űاور وǿي:2ماعية مقارنة مع بقية أǿدافها" لأǿداف اإجت

 :وثوقيةŭالوظيفية،  معيار ا Ǿوخدمات Ǿلواجبات ǽا ي أداءǼأمي ،Ǿسوق موثوقا بŭب أن يكون اŸ أي
وذلك "بتفادي اŭمارسات الضارة أو اأخطاء من خال šسيد اŭعايŚ اأخاقية واإلتزام بكل 

ليمات والقوانś، كما Ÿب على اŭسوقś بǼاء الثقة ي نظام التسويق التعامل العادل وحسن التع
 Śداع ي التصميم، التسعŬتفادي ا ńية من أجل اإسهام ي كفاءة عملية التبادل اإضافة إǼال

 .3التسويق"والتوزيع، وأن تتطابق اǼŭتجات مع ŧات الŗويج من أجل تعزيز ثقة اŭستهلك بسامة 
 :سؤوليةŭم،  معيار اŮيع أعماŦ يث تكونŞ مارسات التسويقيةŭا ǽاš سوقون مسؤولياهمŭيتحمل ا

تصرفاهم وقرراهم Ŭدمة اŪهات اŭستفيدة من خدماهم ومǼتجاهم، "وأن يتقبلوا بكل مسؤولية عن 
نتائج أنشطتهم ويقومون ŝهد لضمان أن تعمل قراراهم وتوصياهم وأنشطتهم على Ţديد خدمة 

، فيتوجب أن يكون اŭسوق مؤǿا لكل ما  4ء اŪمهور كلǾ : الزائن، اǼŭظمات واجتمع"وإرضا
يقوم بǾ من مهام، وأن يؤدي واجباتǾ الوظيفية على الوجǾ اأكمل وا يدخر أي جهد ي سبيل 

.ǾسؤولياتŠ Ǿوفائ 

 :زيج التسويقيŭ5وتتلخص فيما يلي معاير تتعلق ا: 
 لى اŭراجع أن يتأكد من:: عمعاير تتعلق اǼŭتج -

  تجات سواء كانت سلعة أو خدمة.اإفصاحǼŭتج عن إستعمال اǼكن أن تŻ Ŗخاطر الŭعن ا 

  تجǼŭا Śقد يؤدي تغي ǽأو فقد ǽŚد تغيǼتوات السلعة الذي عŰ توى منŰ توضيح أي جزء أو
 أو يؤثر ي قيمة الشراء؛

                                                           
 .22، ص2007العبدŅ عبيد سعد: أخاقيات التسويق،مكتبة اŭلك فهد الوطǼية ، السعودية،   1
 .22التسويقية للمسؤولية اإجتماعية للمǼظمات وإنعكاساها على رضا اŭستهلك، مرجع سبق ذكرǽ، ص فؤاد د حسś اūمدي: اأبعاد  2

3  Ǽي مدي śستهلكŭدراسة تطبيقية على ا :śستهلكŭات اǿاšزيج التسويقي على إŭاصة اŬمارسات الاأخاقية اŭة العبيدي سعاد : أثر ا
 . 71، ص2010اأكادŻية العربية للعلوم اŭالية واŭصرفية، اأردن، عمان، أطروحة دكتوراǽ )غŚ مǼشورة(، 

 .384: أخاقيات اإدارة ومسؤولية اأعمال ي شركات اأعمال ، مرجع سبق ذكرǽ، ص ųم عبود ųم  4
مة التجارية، أطروحة دكتوراǽ )غǿ Śيكل إيهاب: أثر تبř اŭسؤولية اإجتماعية ي الشركات الصǼاعية اأردنية على اأداء التسويقي للعا  5

 .111، ص2011مǼشورة( ، كلية اأعمال جامعة عمان، اأردن، 
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 تزيد السعر Ŗتوضيح أي من مواصفات السلعة ال . Ǿي حالة إضافت 

 تتمثل ǿذǽ اŭعايŚ ي:معاير تتعلق الرويج:  -

 ضلل أوŭخادع اإبتعاد عن اإعان اŭ؛ا 

 لتويةŭ؛اإبتعاد عن الضغوط العاطفية وأساليب البيع ا 

 تجات؛Ǽخادع للمŭب ترويج اǼš 

 : اŭتمثلة ي :معاير تتعلق التوزيع -

 ŭتجات عدم التحكم ي مدى توفر اǼوتدفقها من أجل اإستغال؛ 

 ار التجزئة من أجل التš تجات؛عدم التحكم يǼم للمǿعلى قرار إختيار Śأث 

 : تتمثل ي التأكد من:معاير تتعلق السعر -

 قيات سعرية هدف التحكم ي السوق؛عدم تورط ي أي إتفا 

  يعŦ تج؛كشفǼتعلقة بشراء أي مŭالتكاليف ا 

 
 للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي اإجتماعية مراجعة اŭسؤوليةاŭطلب الرابع: أمية 

 يلي: تسمح مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق بتحقيق ما
  صة السوقية : تتأثرūبيعات و اŭفاض اŵاطر إű سؤولية اإجتماعية للتسويق على تقليلŭتعمل مراجعة ا

الزبون ǼŠتجاها وخدماها وǿذا ايكون على اŭستوى مبيعات اŭؤسسة وحصتها السوقية Šدى رضا 
الشخصي فقط بل إمتد إń مستوى أكر بكثŚ أا وǿو اŭستوى اإجتماعي ومدى أثŚ اأنشطة 

بǾ اأخاقي أو البيئي لذا على اŭؤسسة مراجعة أنشطتها التسويقية نالتسويقية على اجتمع سواء من جا
من اأشخاص  %78أن ما نسبتǾ ( Bloom et al ,2003ة )ي كل مرة  فقد "أكدت دراس

مستعدون لتغيŚ العامات  %48البالغś يشŗون مǼتجات من أجل دعم قضية يهتمون ها وأن 
التجارية والتحول إń عامات šارية مرتبطة بقضية نبيلة ي حالة Ťاثل السعر واŪودة ، كما تضيف 

 %80اراهم الشرائية تتأثر بسمعة اŭؤسسة اŭهتمة البيئة ، وقال من اŭستهلكś قر  %75الدراسة أن 
 .1أهم على إستعداد لدفع نقود أكثر مقابل اǼŭتجات الصديقة للبيئة"

                                                           
وإدارية، فاق د، حدو Śũة: اŭسؤولية اإجتماعية Ǽŭظمات اأعمال بś اŭمارسة التسويقية والضرورة اإسŗاتيجية، ůلة أŞاث إقتصادية   1

 . 272، ص2016، اŪزائر،20العدد
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  ؤسسةŭسؤولية اإجتماعية للتسويق على زادة العائد على اإستثمار: "إن إلتزام اŭتساعد مراجعة ا
من العائد على اإستثمار ، فلما كانت اŭؤسسات تضاعف من Šراجعة مسؤوليتها اإجتماعية يزيد 

إستثماراها بسرعة ي ůال اŭسؤولية اإجتماعية ، أصبح قياس مدى أثǿ Śذǽ اإستثمارات جوǿرا، 
ويعتر قياس اأثر مهما للغاية للمؤسسات وذلك لسببś رئيسيś، وŷا أنǾ يسمح بتحديد أفضل 

يرى "، و1تزام الشفافية واŭساءلة اšاů ǽموعة متǼوعة من أصحاب اŭصاح"اإستثمارات، ويظهر اإل
عدد من خراء اŭسؤولية اإجتماعية أن على اŭؤسسات أن تعي العائد عن اŭسؤولية اإجتماعية على 

عن تلك  %18باŭدى الطويل، فاŭؤسسات الŖ تستخدم ǿذا اŭفهوم يزيد معدل الرŞية فيها 
 .2لŖ ليس لديها برامج Ųاثلة، فمثل ǿذǽ الرامج تزيد من واء اŭستهلك"اŭؤسسات ا

  ؤسسةŭابية ي اجتمع: لذا على اŸية إǼǿاء صورة ذǼسؤولية اإجتماعية للتسويق على بŭتساعد مراجعة ا
اجتمع أن تقوم بتقييم مسؤوليتها اأخاقية واإجتماعية عǼد Ųارستها أنشطتها التسويقية، "فحكم 

على اأنشطة التسويقية اŭقدمة من اŭؤسسة أها خاطئة أو ا أخاقية فإن Ůذǽ الǼظرة نتائج سلبية 
مباشرة تǼعكس على قدرة اŭؤسسة ي إųاز أǿدافها ، فضا عن أن قيام اŭؤسسة أنشطة تسويقية ا 

حسب بل أن اŭستهلكś تتسم اأخاق ا يعř فقط أها ţسر معدات كبŚة من اŭبيعات ف
، وعلى 3سŚفضون التعامل معها مستقبا ومن احتمل أن تتعرض اŭؤسسة للمسائلة القانونية أيضا"

حرص اŭؤسسة على الوفاء بكل إلتزاماها ذات الطابع اإجتماعي  نالǼقيض من ǿذا "فإذا تبś للزبو 
سسة لدى الزبون والتاŅ تفضيل مǼتجاها واأخاقي فإن ǿذا يعř وجود إنطباع ذřǿ إŸاي عن اŭؤ 

،وأي ǿذا الǼوع من اŭراجعة للتأكد من الوفاء هذǽ اإلتزامات من أجل بǼاء صورة ذǼǿية  4وخدماها"
 Ŗيدانية الŭالدراسة ا Ǿذا ما أكدتǿادية ، وŭديثة القيمة اūؤسسات اŭأصبحت تشكل ي ا Ŗابية، الŸإ

أكثر ، ادي العاŭي بعǼوان: كشف البياات اŭتعلقة بتأثŚ اŭؤسسات على اجتمعقام ها اǼŭتدى اإقتص

                                                           
1  ،Ņاŭاصة القطاع اŬسؤولية اإجتماعية للشركات اŭصارف العربية : إرشادات اŭاد اŢط على [ إŬوان: ]اǼمتاح على الع ، 

(Schemaadivisiory.com/CSR-arabic-updated-v2.pdf)، (//.) 
2
 Barry Gaberman, a global overviewof corporate social responsibilite, the John D , Gerhart Center for 

philanthropy and civic Engagement, American University in Cairo epring,2008,p13. 

  
3
)دراسة ونس عبدالكرŉ اǼŮداوي، عبدالباسط إبراǿيم حسونة: تقييم العاقة بś تبř الشركات أخاقيات التسويق وفعالية إعااها التجارية   

، متاح ]على اŬط[، 2010، العراق، 25لى شركة اإتصاات اŬلوية اأردنية(، ůلة كلية بغداد للعلوم اإقتصادية، جامعة بغداد،العددميدانية ع
 https://www.iasj.net/iasj?functext( (،20/11/2016 . )(على: 

دراسة حالة اŭؤسسات العاملة الواية(، أطروحة دكتوراة، غŚ مǼشورة، –مسان كرومية : اŭسؤولية اإجتماعية وŧاية اŭستهلك ي اŪزائر   4
 . 73،ص 2014جامعة أبو بكر بلقايد تلمسان، اŪزائر، 

https://www.iasj.net/iasj?functext


التسويقي اأداء لتحسن اإسراتيجية الرقابة أدوات....................................الثالث الفصل  

141 

 

 %60إستمارة على مديري تلك اŭؤسسات وأكد  1500مؤسسة عاŭية حيث م توزيع  1000من 
 .   1من قيمة اأسهم السوقية للمؤسسة"  %40مǼهم أن الصورة الذǼǿية اŪيدة Żكن أن تسهم بǼحو 

  اأر śسŢ أدائها śسŢ راجعة مسؤوليتها اإجتماعية للتسويق يعزز منŠ ؤسساتŭاح: إن إلتزام ا
اŭاŅ، فبǼاء الصورة الذǼǿية اإŸابية وتقليل űاطر إŵفاض اŭبيعات واūصة السوقية عن طريق مراجعة 

ة التسويقية، و"Ţسś اŭسؤولية اإجتماعية سوف يعود الضرورة إń زادة اأراح نتيجة زادة الفعالي
اǼŭتجات والتاŅ إرتفاع حجم اŭبيعات وإŵفاض التكاليف وتفضيل اŭستهلك Ǽŭتجات اŭؤسسة كل 

ال قد بيǼت وجود صلة حقيقية بś اج ǿذا "فالبحوث الŖ أجريت ي ǿ2ذا يؤدي إń زادة اأراح"
كما تǼاولت العديد من البحوث والدراسات   ،3اŭمارسات اŭسؤولة إجتماعيا واأداء اŭاŅ اإŸاي"

العاقة بś اأداء اإجتماعي للمؤسسة وأداءǿا اŭاŅ فتم تقسيم الفوائد الŻ Ŗكن أن Ţققها اŭؤسسة 
 جراء تبǼيها ŭفهوم اŭسؤولية اإجتماعية إń قسمś: الفوائد اŭالية والفوائد اإجتماعية.

 سؤولية اإجتماŭافسية وذلك من خال كما أن مراجعة اǼصول على ميزة تūعية للتسويق يساعد على ا
ńذا يؤدي إǿ4التأكد من الوفاء إلتزاماها ذات الطابع اإجتماعي و: 

 وجود إنطباع ذřǿ إŸاي عن اŭؤسسة لدى الزبون والتاŅ تفضيل خدماها ومǼتجاها؛ -

واŬدمات هدف السعي لإرتقاء Şياة الزبون يعكس إن اŭؤسسة الŖ تبادر إń التطوير اŭستمر للسلع  -
إǿتمامها بطريقة واضحة بǾ، وليس العائد اŭادي فقط وǿكذا يكون الزبون ي ترقب دائم للمǼتج 

 اŪديد ، وتكسب اŭؤسسة نوعś من الوفاء؛

اأخاقية الŖ قيام العماء الدعاية اجانية لتلك اŭؤسسة عǼدما يتحدثون مع نظرائهم عن اŭعاملة  -
 تقدمها اŭؤسسة Ůم.

-   śرق القوانş ةŚاأخ ǽذǿ ؤسسة بقواعد العمل ي السوق، وا تقومŭو مهم إلتزام اǿاإلتزام اأخاقي و
 ..كالغش، التدليس، اإحتيال وإنقاص الوزن..

                                                           
الصورة الذǼǿية اŭدركة لدى اŭستهلك اŪزائري، مؤŤر دوŅ وأثرǿا على  (SIM)قاشي خالد، بودرجة رمزي: اŭسؤولية اإجتماعية ŭؤسسة سيم  1

 .2016اŪزائر،  -الواقع والرǿاات-حول: دور اŭسؤولية اإجتماعية للمؤسسات الصغŚة واŭتوسطة ي تدعيم إسŗاتيجية التǼمية اŭستدامة
 .79حالة اŭؤسسات العاملة الواية(، مرجع سبق ذكرǽ، ص دراسة–مسان كرومية : اŭسؤولية اإجتماعية وŧاية اŭستهلك ي اŪزائر   2
متاح على  ]على اŬط[، جǼيف، 2004أندنقو غاثيǼجي : اŭسؤولية اإجتماعية للشركات ، مؤŤر اأمم اŭتحدة للتجارة والتǼمية ، أوت   3

 (. ar.pdf-://Unctad.org/ar/docs/iteteb20037https) ( ، )15/12/2017العǼوان: 

 
 .74دراسة حالة اŭؤسسات العاملة الواية(، مرجع سبق ذكرǽ، ص–كرومية : اŭسؤولية اإجتماعية وŧاية اŭستهلك ي اŪزائر    4

https://unctad.org/ar/docs/iteteb20037-ar.pdf
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 خاصة الفصل الثالث :
سŗاتيجية على الوظيفة التسويقية  كخاصة Ůذا الفصل Żكن لإدارة العليا أن تستخدم الرقابة اإ

كأساس لتحسś أدائها التسويقي خاصة ي ظل التغŚات البيئية اŭتسارعة الŖ أصبح فيها السبق 
اŭعلوماي مقارنة اǼŭافسś مهم وأساس قوة أي مؤسسة، فإتباع Ŷوذج الرقابة التقليدي ي إţاذ القرارات 

اŭالية قد يكون مضلا أنǾ يهمل Űوري الزبون واǼŭافسة، وقد رأيǼا من اإسŗاتيجية اŭعتمد على اŭقاييس 
 خال ما سبق من ǿذا الفصل أن الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق تتكون من ůموعة أدوات متكاملة من:

Ţليل للفعالية التسويقية الŖ تعتمد على Ţليل أنشطتها التسويقية وتعكس حقيقة قدرة اŭؤسسة 
عر مؤشرات  يق عاقتها مع الزبون اŭستهدف ي ظل التكاليف التسويقية اŭتاحة، والذي يتمعلى تعم

حقيقية تتيح ŭدراء التسويق تتبعها مثل: فلسفة الزبون، الكفاءة التشغيلية، التوجǾ اإسŗاتيجي...Ųا يسمح 
 من Ţسś مؤشرات اأداء التسويقي.

تعمل على إكتشاف كل التغŚات الǼاšة عن البيئة سواء كانت  اŭراجعة التسويقية اأداة الŖتعتر 
داخلية أو خارجية، والŻ Ŗكن أن تكون عائق ي Ţقيق اŭؤسسة أǿدافها، وتعتر توصيات اŭراجع من 

Ŗ تعتمد عليها اإدارة العليا ŭا فيها من موضوعية من أجل Ţسś اأداء التسويقي، وذلك أǿم اūلول ال
 ما يكتشفǾ من فرص وهديدات الǼاšة عن البيئة احيطة. من خال

كما تعتر مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق من أǿم أدوات الرقابة اإسŗاتيجية، فقد رأيǼا أن 
ųاح اأعمال يعتمد على رضا الزبون واŪمهور واجتمع لذا على اŭؤسسة القيام بتقييم ومراجعة مسؤوليتها 

Ůا ببǼاء صورة ذǼǿية إŸابية ي اجتمع اأخاقية واإجتماعية عǼد Ųارستها اأنشطة التسويقية Ųا يسمح 
 والتاŅ سوف يؤثر على أدائها التسويقي من خال رضا اŪمهور.  
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 : دـــمهي

بعدما قدمǼا ي الفصول السابقة اإطار الǼظري العام لدراستǼا الي Ŧعت بن متغرين أساسين ŷا 
الرقابة اإسراتيجية للتسويق واأداء التسويقي، تǼاولǼا من خاŮا اŪوانب واŭفاǿيم اأساسية اŬاصة اŭتغرين 

ومǼتقاة أǿم العǼاصر الي تضمǼتها اأدبيات ي ǿذا اŭوضوع،  Űاولن šميع اŭعلومات إعطاء نظرة شاملة
وبعد أن حاولǼا ي الفصل الثالث من جانبǾ الǼظري اإŭام بكل ما تعلق أدوات الرقابة اإسراتيجية وكيفية 
 مساŷتها ي Ţسن اأداء التسويقي، سǼخصص ǿذا الفصل لتحليل واقع تطبيق الرقابة اإسراتيجية ومدى

 حاجة اŭؤسسات اإقتصادية اŪزائرية لتبǼيها كمدخل Żكن اإستعانة ها لتحسن أدائها التسويقي.

لتحقيق ذلك قمǼا التواصل ميدانيا مع مسؤوŅ التسويق، من خال تصميم إستبيان من أربعة Űاور، كل Űور 
، وكل Űور يتكون من سبعة إǿ ńا ميدانياالرقابة اإسراتيجية للتسويق الي إفرضǼا وجود اتŻثل أداة من أدو 

 Ņا مع مسؤوǼقابلتŠ ا بتوصيل إستمارة اإستبيان بطريقتن، الطريقة اليدويةǼانية عبارات مغلقة، كما قمť
والطريقة اإلكرونية وذلك إرسال  شخصيا أو اإستعانة ببعض الزماء إيصالŭ ǾسؤوŅ التسويق،التسويق 
 .اŭهيإلكروي  ي بريدǿم إستبيان

 لتحقيق أǿداف ǿذا الفصل قسمǼاǽ للمباحث التالية:

 ؛: مǼهجية الدراسة وأدواها اŭبحث اأول

 ؛اŭبحث الثاي : عرض ومǼاقشة نتائج الدراسة     

 .اŭبحث الثالث : Ţليل إختبارات الفرضيات والتباين          
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 وأدواها اŭيدانية اŭبحث اأول: مǼهجية الدراسة

توضيح نقطتن مهمتن الدراسة اŭيدانية، اأوń تتمثل ي تبيان ůتمع ي ǿذا اŭبحث سǼعمل على 
الدراسة وŢديد العيǼة اŭستهدفة وكيفية إستخاصها ، والثانية ǿي وصف اأداة اŭستخدمة ي Ŧع البياات ، 

ن صدقها وثباها فضا عن شرح اأساليب اإحصائية القيام اإختبارات الكافية على أداة الدراسة للتأكد م
 اŭستعملة ي Ţليل البياات اجمعة وإستخراج الǼتائج.

 اإجراءات اǼŭهجية للدراسة اŭطلب اأول:

قصد اإحاطة بكل اŪوانب اŭتعلقة اŭوضوع إعتمدا ي دراستǼا على اǼŭهج الوصفي التحليلي 
مستعيǼن بذلك على ůموعة من اŭعلومات اأولية والثانوية الي ţدم دراستǼا وتساعد ي Ţقي اأǿداف 

  اŭرغوبة والوصول إń اإجابة على اإشكالية اŭطروحة. 

من مشكلة وأǿداف الدراسة قمǼا بوضع Ŷوذج للدراسة ، يوضح  تغراها :موذج الدراسة وم .1
بع الرئيسي وǿو اأداء التسويقي، وبن اŭتغرات االعاقة بن اŭتغرات الفرعية التابعة واŭشتقة من اŭتغر الت

 : يوضح ذلك (11)رقم ل الفرعية اŭشتقة من اŭتغر اŭستقل الرئيسي وǿو الرقابة اإسراتيجية للتسويق، الشك
 ( : موذج الدراسة11الشكل رقم )

 اŭتغر اŭستقل                                            اŭتغر التابع

 

 

 

 اūصة السوقية الفعالية التسويقية  

 اŭراجعة التسويقية                                            Ŷو اŭبيعات 

 رضا الزبون مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق 

 العائد على اإستثمار         اŭصدر : من إعداد الباحث إنطاقا من اŪانب الǼظري      

 اأداء التسويقي الرقابة اإسراتيجية للتسويق

 اŭتغرات التابعة اŭتغرات اŭستقلة
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م حصرǿا ي ثاثة عǼاصر، أما اŭتغرات التابعة  اŭستقلة الي Ťثل أدوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق اŭتغرات
( يقدم  40الي Ťثل اأداء التسويقي وتعكس مؤشرات اأداء التسويقي م حصرǿا ي أربعة عǼاصر، اŪدول ) 

 توضيح وتعريفات مبسطة لكل متغرات الدراسة.

 تعريف متغرات الدراسة: ( 44) رقم اŪدول

 تعريف اŭتغر  اŭتغر
  

 الفعالية التسويقية
ǿي قدرة اŭؤسسة ي Ţقيق أǿدافها وŢسن أدائها التسويقي إنطاقا 

 .من اإستخدام اأمثل للموارد
 
 

 اŭتغرات اŭستقلة

 
 اŭراجعة التسويقية

التسويقية، ǿي فحص شامل مǼظم، Űايد ودوري لكل من البيئة 
اأǿداف،اإسراتيجيات هدف الكشف عن نقاط القوة والضعف 

الي تطرح مشاكل وإقراح اŬطط والتوصيات الي تساعد على زادة 
 الكفاءة والفعالية.

  
مراجعة اŭسؤولية 
 اإجتماعية للتسويق

ǿو فحص وتقييم اأنشطة التسويقية بغرض التحقق من أن ůمل 
تتعهد ها اŭؤسسة ي تقدم ما يرغبǾ اŭستهلك اإلتزامات الي 

وإنسجاما مع القيم اŭشركةي Ţقيق رفاǿية اجتمع واستمرار عمل 
 .اŭؤسسة

 .نصيب اŭؤسسة أو نسبة مبيعاها إń مبيعات اإŦالية للصǼاعة اūصة السوقية 
 .مدتن زمǼيتننسبة الزادة أو الǼقص ي مبيعات اŭؤسسة بن  Ŷو اŭبيعات 

ǿو شعور الزبون اإبتهاج أو اإمتعاض الذي يولد من اŭقارنة بن  رضا الزبون اŭتغرات التابعة
 التوقعات القبلية وšربتǾ للمǼتج. 

 ǿو قياس الدرجة الي يساǿم ها اإنفاق على التسويق ي اأراح.  العائد على اإستثمار 
 بǼاءا على نتائج اŪانب الǼظري الباحثاŭصدر : من إعداد 
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 ůتمع الدراسة .1

 )اŭعǼوية( Ţقيقا أǿداف الدراسة إǾš الباحث إń التعامل مع مسؤوŅ وظيفة التسويق اŭؤسسات
 1417سǼة ل إحصائيات اŭركز الوطي للسجل التجارياŪزائرية ذات الطابع اإنتاجي، فوفقا   اإقتصادية

 114121اإقتصادية اŪزائرية  )اŭعǼوية( بلغ عدد اŭؤسساتفقد  ،1412ماي نشر نتائجǾ ي م والذي 
 .1مؤسسة 38026مؤسسة، تشكل فيها  اŭؤسسات اإقتصادية ذات الطابع اإنتاجي 

التابعة ونظرا لكر حجم اجتمع إǾš الباحث ūصر ůتمع الدراسة ي كرات اŭؤسسات اإنتاجية  
، وذلك لكون أن ǿذǽ اŭؤسسات قد تكون أكثر حاجة ŭديرية ضرائب اŭؤسسات الكرى بوزارة اŭاليةجبائيا 

إستخدام الرقابة اإسراتيجية للتسويق من غرǿا من اŭؤسسات، ويبلغ عدد كرات اŭؤسسات اإقتصادية 
سيتم اإعتماد عليها  ،مؤسسة 016يرية اŪزائرية ذات الطابع اإنتاجي واŭكونة جتمع دراستǼا وفقا Ůذǽ اŭد

   .ي Ţديد عيǼة الدراسة 

 

 عيǼة الدراسة .2

نظرا لصعوبة اŭسح الشامل Ūميع اŭؤسسات اŭكونة جتمع الدراسة فقد Ūأا أسلوب العيǼة، 
وعليǾ فقد م اإعتماد على العيǼة العشوائية الطبقية ، أما عن Ţديد حجم العيǼة فذلك م من خال 

 :2اإسرشاد اأحجام التالية لعيǼة الدراسة تبعا ūجم اجتمع اأصلي 
 مفردة ، العيǼة ǿي نصف العدد ؛ 144يقل أو يساوي ůتمع  -

 من ůتمع الدراسة ؛ %14مفردة ، فاأفضل أخذ  244و ů144تمع يراوح بن  -

 من اجتمع. ů1%تمع يتكون من عشرات اأاف تكفي لǾ عيǼة حجمها  -

 مؤسسة كرى ذات طابع إنتاجي، والتاŅ 016من خال ما سبق يتكون ůتمع الدراسة من 
مؤسسة، ولتحقيق ǿدف الدراسة قمǼا بتوزيع اإستبيان يدوا واعتماد  06بعيǼة الدراسة  حددا

أسلوب اŭقابلة مع بعض مسؤوŅ التسويق ي كل من واية البليدة، اŪزائر العاصمة، تيبازة، وǿذا وفق 
ملن ي ǿذا الǼوع من إمكانية الوصول إليهم إعتبارات جغرافية، كما م اإستعانة ببعض الزماء العا

 اŭؤسسات ي واية بومرداس.

                                                           

1
 .62، صů ،1412لة السجل التجاري، ماي 1417اŭركز الوطي للسجل التجاري: مؤشرات وإحصاءات   


ال Źدد قانون اإجراءات اŪبائية اŭؤسسات الكرى بشركات رؤوس اأموال وشركات اأشخاص الي إختارت الǼظام اŪبائي لشركات رؤوس اأمو   

 ،ون ديǼارمن قانون الضرائب اŭباشرة والرسوم اŭتماثلة والي يساوي رقم أعماŮا ي هاية السǼة اŭالية مائة ملي 163اǼŭصوص عليها ي اŭادة 
 دج. 011111111011

2
، دار اأحاث للǼشر والتوزيع، اŪزائر، 1الرسائل و اأطروحات، ط -عبد اجيد قدي: أسس البحث العلمي ي العلوم اإقتصادية و اإدارية  

 .26ص ،1442
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ما źص أفراد ůتمع الدراسة الذين م نستطع مقابلتهم وتوصيل اإستبيان إليهم يدوا أما في
حاولǼا التواصل معهم إلكرونيا عر شبكة اأنرنت، إذ إعتمدا أسلوب الريد اإلكروي ي توصيل 

Šجتمع الدراسة من بداية توزيع أول إستبيان إń غاية توقيف عملية اإستبيان إليهم. بعد اإتصال 
اإستام وبعد التجميع الكلي لإستبياات الصاūة والقيام الفرز والتبويب تقرر اإعتماد ي التحليل 

 على اإستبياات اŭوضحة ي اŪدول اآي: 
 صائيات اŬاصة إستمارات اإستبيانحاإ :(45)رقم اŪدول 

 الǼسبة العدد البيـــــــــــــــــان
 %144 06 عدد اإستمارات اŭعلن عǼها

 44 44 عدد اإستمارات اŭفقودة واŭهملة
 44 44 عدد اإستمارات اŭلغاة

 100% 06 عدد اإستمارات الصاūة للتحليل
 اŭصدر : من إعداد الطالب

 
 اأدوات اإحصائية اŭستعملة ي التحليل  .3

حيث اأدوات اŭستعملة ي Ţليل البياات فقد إستعملǼا برامج اūزم اإحصائية للعلوم من 
بياات اإستبياات اجمعة ومعاŪتها إحصائيا، أما من   لتفريغ (SPSS ,  version 22) اإجتماعية

 Ņة حيث أسلوب التحليل فقد إعتمدا على كل من اإحصاء الوصفي ةاإحصاء اإستداŪعاŭ
 البياات والوصول لǼتائج مدعمة Šؤشرات إحصائية تفسرǿا .

 إعتمدا على اإحصاء الوصفي هدف Ţليل البياات من خال:
 التكرارات والǼسب اŭئوية لوصف اŬصائص الدŻغرافية لعيǼة الدراسة ) اŭعلومات العامة(؛ -

ي لكل عبارة تضمǼها اإستبيان وكذا مقياس الǼزعة اŭركزية اŭتمثلة ي حساب اŭتوسط اūسا -
 احاور ŭعرفة أين تتمركز اإجاات واإšاǿات؛

وكذا احاور لقياس مدى مقاييس التشتت Şساب اإŴراف اŭعياري لكل عبارة تضمǼها اإستبيان  -
 تشتت اإجاات وتباعدǿا عن بعضها البعض، أو بعدǿا عن مركز الǼزعة اŭركزية؛

 إحصاء اإستداŅ هدف Ţليل البياات من خال :إعتمدا على ا
إختبار ثبات وصدق اإستبيان بقياس  (Alpha cronbach)إستعمال معامل ألفا كرونباك -

 درجة ثبات وصدق عباراتǾ وعدم تǼاقضها مع نفسها وقدرها على إعطاء إجاات متوافقة؛



اŪزائر اإنتاجية اŭؤسسات التسويقي اأداء Ţسن ي اإسراتيجية الرقابة أمية تشخيص..... ...:.. الرابع الفصل  

149 

 

اŭقدرة  إختبار جودة الǼماذج (one sample T-teste)لعيǼة واحدة  Tإستعمال إختبار  -
وإختبار فرضيات الدراسة، Šقارنة اŭتوسطات اūسابية الفعلية مع اŭتوسطات اūسابية ، وŢديد 

 .  Sig   <0.05ما إذا كان الفرق ذا دالة إحصائية عǼد مستوى دالة

فروقات ذات دالة إحصائية بن اإجاات بتغر خصائص عيǼة الدراسة  دراسة إمكانية وجود -
عǼد مستوى دالة  (One-way anova)بقياس تباين اإجااها إستخدام إختبار 

Sig   <0.05. 

للبحث عن مصدر التباين والفروقات ذات  (Post hoc)إستخدام اإختبارات البعدية إجراء إختبار  -
 .(One-way anova)الدالة اإحصائية ي حالة وجودǿا بǼاءا على إختبار 

 

 بǼاء اإستبيان وإختبار ثباتǾ وصدقǾاŭطلب الثاي: 

 ńالتسويق، وكخطوة أو Ņمع بياات ميدانية من مسؤوŪ الدراسة على اإستبيان ǽذǿ إعتمدا ي
اأسس الي سيقوم عليها وتكون كفيلة بتحقيق أǿداف الدراسة، Şيث  اإستبيان قمǼا ببلورةلتصميم 

إستمدت من اأفكار الرئيسية الي يقوم عليها اŪانب الǼظري، اإضافة إń اإطاع إń الدراسات السابقة 
موعة من أساتذة ů على اإستبيان بعرضالي إستخدمت اإستبيان كأداة Ūمع البياات، م قمǼا 

اإختصاص لصياغة اإستبيان وضبطǾ وŢديد Űاورǽ اأساسية، ومح لǼا التحكيم ي إعادة صياغة 
ا على ماحظات ومقرحات احكمن، للحصول على اإستبيان جزئيا لتفادي اأخطاء اللغوية واǼŭهجية بǼاء

يها ومصطلحاها العلمية اإضافة ŭدى ضمان كاي على دقة الصياغة من حيث سامة اللغة ووضوح معان
مولية متغرات الدراسة Šا يسمح اإجابة على إشكالية الدراسة ، وŢقيق أǿدافها من خال اūكم على  

 كفاية Űاور اإستبيان ومطابقة عباراتŢ Ǿت كل Űور من احاور الي قمǼا بتحديدǿا.
ة مغلقة للحصول على اŭعلومات الضرورية للقيام بعملية إعتمدا ي تصميم اإستبيان على عبارات خري

التحليل على أن يقوم اŭستجوب اŭوافقة على اإجابة اŭفرضة أو رفضها، ويتكون اإستبيان من جزئن، 
اŪزء اأول يتمثل ي طلب معلومات عامة عن اŭستجوب من السن، اŭؤǿل العلمي، اŬرة اŭهǼية، عدد 

ŭوات نشاط اǼا القانوي.سǿؤسسة وإطار 
 

اŪزء الثاي من اإستبيان يتكون من متغرات الدراسة، ويǼقسم بدورǽ إń أربعة Űاور، Şيث كل Űور 
يعر عن متغر مستقل رئيسي من أدوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق الي إفرضǼا أن Ůا أŷية ي Ţسن 

 عبارات تعر عن متغرات جزئية للمتغر اŭستقل عة إť ńانية اأداء التسويقي، وكل Űور يتكون من سب
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 ( اŭواŅ :43عبارة مقسمة وفق ماǿو موضح ي اŪدول ) 61الرئيسي، يبلغ عدد عبارات اŪزء الثاي 
 Űاور اإستبيان وعدد عباراتǾ: ( 46) رقم اŪدول
 عدد العبارات عǼوان احور الرتيــب

 47 إدارة اŭؤسسة ŭفهوǿي الرقابة اإسراتيجية للتسويق واأداء التسويقيثقافة  1احور 

 42 أŷية الفعالية التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي 2احور 

 42 أŷية اŭراجعة التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي 3احور 

 42 التسويقي أŷية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية ي Ţسن اأداء 4احور 

 ů 31ـــــــــــــــــــــموع العبارات 
 (41: من إعداد الطالب بǼاءا على اإستبيان )اŭلحق رقم اŭصدر

، الرتي اŬماسي (Likert Scale) اغة كمية، قمǼا إستخدام مقياس ليكارتحويل اإجاات الوصفية إń صيلت
حسب درجة موافقة أو عدم  10إń  10إذ قمǼا إعطاء إجابة كل عبارة يتضمǼها اإستبيان أوزان تراوح من 

فǼرى أنǾ كلما كانت درجة الرقابة  موافقة اŭستجوب على أŷية الرقابة اإسراتيجية ي Ţسن اأداء التسويقي
 ńالعكس أي كلما كانت غر مهمة إبتعدت عن الواحدواحد والعكس الرتبة اإسراتيجية مهمة كلما إقربت إ، 

 اŪدول اŭواŅ يوضح مقياس ليكارت واأوزان الرتيبية للمتوسط اūساي اŭرجح.و 

 (: مقياس ليكرت واأوزان الرتيبية للمتوسط اūساي اŭرجح 47)  رقم اŪدول

 غر موافق بشدة غر موافق Űايد موافق موافق بشدة التصǼيف
 10 10 10 10 10 الوزن

 4,20-5,00 3,40-4,19 2,60-3,39 1.80-2,59 1,00-1,79 اŭتوسط اŭرجح

 (.118، ص1443) الصري، :  اŭصدر

اإضافة إń ما سبق قمǼا إعطاء وزن ترتيي لأوزان اŬمسة السابقة إعطاء اŭتوسط اūساي مدلوا 
هدف مقارنتǾ مع اŭتوسط اūساي الفعلي  ،وافراض متوسط حساي مرجحإستخدام اŭقياس الرتيي لأŷية 

ة اŭستمد من Ţليل إجاات اإستبيان، والبحث فيما إذا كان Ǽǿاك فرق ذا دالة إحصائية عǼد مستوى الدال
8%. 

 صدقثبات و قمǼا إختبار  مفردة، 06اإنتهاء من إستام الردود الصاūة للتحليل واŭقدرة ببعد 
 Ǿتائج الي أعيد تطبيقǼا نفس الǼأن يوفر ل Ǿمع نفس ǾاقضǼقياس وعدم تŭاإستبيان و"يعر الثبات عن إستقرار ا
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الذي يعر عن قيمة إحتمال اūصول على نفس الǼتائج كلما تغرت  على نفس العيǼة ويقاس Šعامل الفاكرونبك
، ويقاس Šعامل الصدق الذي Źسب 1ما صمم لقياسǾ"عيǼة الدراسة، اما الصدق فيعر على أن اإستبيان يقيس 

  ونباك.ر ŝذر معامل الثبات أو جذر معامل ألفاك

 (: اختبار ثبات عبارات ااستبيان 48) رقم اŪدول

ألفا   احاور الرتيب
 كرونباك

 1,41 ثقافة إدارة اŭؤسسة ŭفهومي الرقابة اإسراتيجية للتسويق واأداء التسويقي 10المحور 

 1,32 أŷية الفاعلية للتسويقية ي Ţسن اأداء التسويق 10المحور 

 1,30 أŷية اŭراجعة التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي 10المحور 

 1,33 أŷية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي 10المحور 

 1,40 كل المحاور

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

( السابق اŭوضح اختبار معامل ألفا كرونباك لاستبيان ي صورتǾ الǼهائية ناحظ 42من خال اŪدول )
، وǿي قيمة مرتفعة جدا وقريبة من الواحد 4.20أن معامل ألفا كرونباك اŬاص ااستبيان كوحدة واحدة يساوي 

الصحيح، وǿي تعر على أن ااستبيان يتميز الثبات وŻكن ااعتماد على بيااتǾ وŢليلها. كما ناحظ أن معامل 
، كما 4634ألفا كرونباك اŬاص بكل Űور بشكل مستقل مقبول جدا، فكلها šاوزت القيمة اŭقبولة اŭساوية لـ 

دول كلها قريبة من الواحد وǿو ما يؤكد صدق جذر قيمة معامات ألفا كرونباك اŭوضحة ي اŪ أن حساب
 (.: اختبار صدق عبارات ااستبيان42)أنظر اŭلحق رقم عبارات ااستبيان 

 

 
                                                           

 .117 -116، ص ص 1443، دار اŭسرة للǼشر والتوزيع، عمان، اأردن، 1مǼذر الضامن : أساسيات البحث العلمي ، ط  1
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 اŭبحث الثاي: عرض ومǼاقشة نتائج الدراسة اŭيدانية

نستعرض من خال ǿذا اŭبحث نتائج الدراسة اŭتحصل عليها وفق البياات الي م Ŧعها من عيǼة 
ء الوصفي الدراسة عن طريق ااستبيان، اإضافة Ǽŭاقشة وŢليل ǿذǽ الǼتائج اعتمادا على أدوات اإحصا

سبق اإشارة إليǾ ي اŭبحث السابق. كما ŵصص بǼد مستقل من ǿذا اŭبحث  ذيواإحصاء ااستداŅ ال
ي Ţسن اأداء  أŷيةاأكثر  الرقابية اأداةلرتيب احاور والعبارات حسب درجة اŭوافقة عليها، هدف Ţديد 

 .التسويقي

 عرض ومǼاقشة الǼتائج اŬاصة بوصف عيǼة الدراسة اŭطلب اأول :

ي ǿذا البǼد سǼعمل على عرض وŢليل الǼتائج اŬاصة اŭعلومات الدŻغرافية الي تصف عيǼة الدراسة، من 
، لعدد سǼوات نشاط اŭؤسسة، اإضافة القانوي للمؤسسةاإطار حيث السن، اŭؤǿل العلمي، اŬرة اŭهǼية، 

 ااعتماد على التكرارات والǼسب اŭئوية مدعمة أشكال توضيحية. 

معرفة طبيعة ونوعية البياات اجمعة واūكم على  اŮدف من تقسيمǼا ووصفǼا Ŭصائص عيǼة الدراسة ǿو 
قياس إجاات أفراد العيǼة حسب اختاف خصائصها واختبار وجود تباين ي ، اإضافة لدرجة الثقة ها

إمكانية وجود فروقات ذات دالة إحصائية بن اإجاات بتغر ǿذǽ اŬصائص، وǿذا من خال دراسة 
 اإجاات.

ءا على  ( اŭواŅ يوضح ǿذǽ الǼتائج من حيث عدد اŭفردات الي تǼقسم إليǾ عيǼة الدراسة بǼا42اŪدول ) .
 كل خاصية اعتمداǿا ي التقسيم.
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 (: وصف خصائص عيǼة الدراسة49) رقم اŪدول

 الǼسبة اجموع التكرار معيار التوزيع

 السن

 13 سǼة          64أقل من 

00 

03.1 % 

 % 21.2 00 سǼة          04و 64بن 

 % 0.2 10 سǼة           84و  01بن 

 % 1.1 11 سǼة 84فوق 

 اŭؤǿل العلمي

 10 انوي

00 

14.0 % 

 % 03.0 00 ليسانس

 % 00.1 00 ماجستر)ماسر(

ǽ12 10 دكتورا % 

 اŬرة اŭهǼية

 11 سǼوات          48أقل من 

00 

00 % 

 % 00.3 03 سǼوات          14و 48بن 

 % 01.4 14 سǼة         18و 11بن 

 %00.0 01 سǼة 18أكثر من 

 

اإطار القانوي 
 للمؤسسة

  

00 

 

 0 %  0.2 10 مؤسسة عمومية

  %40.0 00 مؤسسة خاصة       

عدد سǼوات نشاط 
 اŭؤسسة

 11 سǼوات 14أقل من 

00 

25.6 % 

 % 30.2 13 سǼة 14إń  11من 

 % 04.7 02   سǼة 64إń  11من 

 % 39.5 17 سǼة 64أكثر من 

     

 SPSSعلى űرجات برامج  اعتمادامن إعداد الطالب اŭصدر: 
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 السن .1

( السابق تركز 14اŪدول )سǼوات. يشر  14قمǼا بتقسيم السن إń أربعة فئات، يراوح مدى كل فئة 
 يقل%، الفئة الي تليها ǿي تلك الي  76.7سǼة بǼسبة  04و  64بن سǼها  يراوحعيǼة الدراسة ي الفئة الي 

أما الفئة ، % 4.7ة سǼة بǼسب 84 و 01%، م الفئة الي يǼحصر سǼها بن 18.6سǼة بǼسبة  64 عنسǼها 
عيǼة ي  لǼسبة الشباب اŭؤشرات السابقة تشر ارتفاع ملحوظ ،سǼة فا توجد أي مفردة 84الي يفوق سǼها 

لسبب التغر اŪديد الذي طرأ على اإقتصاد اŪزائري، من اŭوجǾ اŭبي على اإقتصاد وǿذا مǼطقي جدا  ،الدراسة
اŭخطط إń إقتصاد السوق اŭبي على اǼŭافسة Ųا إنعكس على حداثة وبروز بعض اإختصاصات والتكويǼات 

 وضيحي.. فيما يلي نوضح اŭؤشرات اŬاصة السن ي Ťثيل بياي تاŪديدة من بيǼها التسويق 

 لتوزيع عيǼة الدراسة وفق متغر السن بياي (: مثيل 12) رقم الشكل

 
 SPSSعلى űرجات برامج  اعتمادامن إعداد الطالب اŭصدر: 

 اŭؤǿل العلمي .2

 ńل العلمي إǿؤŭة الدراسة وفق اǼ0م تقسيم عي ( دولŪالسابق. تشر 14فئات كما يوضحها ا )
وذلك  % 82.1عيǼة الدراسة متحصلة على شهادة الليسانس بǼسبة  نصفالǼتائج إń أن أكثر من 

التعليم  ، كما بلغت نسبةفرد 11بتكرار  %18.3 )ماسر( ونسبة ŧلة اŭاجسترفرد،  18بتكرار 
 46بتكرار  % Ǽ 47سبةفئة أصحاب شهادة الدكتوراǽ ب لتأي ، أفراد 40بتكرا  % 42.6الثانوي على 

0
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 50و 41بين  سنΔ 40و 30بين  سنΔ 30أقل من 

 سنΔ 30أقل من 

 سنΔ 40و 30بين 

 50و 41بين 
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مؤشرات اŭؤǿل العلمي يدل على أفراد العيǼة على قدر كاف من من خال ما سبق Żكن القول أن . أفراد
التأǿيل العلمي يؤǿلهم لفهم مصطلحات وأفكار ااستبيان واإجابة عليǾ، وǿذا بدورǽ يعتر دليا إضافيا 

 .التمثيل البياي اŭواŅ يبسط عرض اŭؤشرات السابقة، و للوثوق إجاات العيǼة

 لتوزيع عيǼة الدراسة وفق اŭؤǿل العلميبياي (: مثيل  13) رقم الشكل

 
 SPSSعلى űرجات برامج  اعتمادامن إعداد الطالب اŭصدر: 

 اŬرة اŭهǼية .3

 14و  8 بنأن الفئة الغالبة ǿي فئة اŭهǼين الذين Żلكون  ( السابق14)تشر نتائج اŪدول  
 م تليها %،  16.6بǼسبة سǼة خرة  18أكثر من الفئة اŭوالية ǿي الي Ťلك % ، 01.2بǼسبة  سǼوات

الفئة الي Ůا خرة أقل من ، أما الفئة ااخرة فهي  %14.2بǼسبة  سǼة 18و 11بن الفئة الي Ůا خرة 
اŭؤǿل العلمي أفراد العيǼة فإن بǼفس التفسر الذي قدمǼاǿا حول متغر ،  %10بǼسبة  سǼوات  48

  من اإجابة على واقع الرقابة التسويقية ي اŭؤسسات اŭدروسة.ǿذǽ اأخرة Ůا من اŬرة ما تؤǿلها 
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 لتوزيع عيǼة الدراسة وفق اŬرة اŭهǼيةبياي (: مثيل 14 ) رقم الشكل

 
 SPSSعلى űرجات برامج  اعتمادامن إعداد الطالب اŭصدر: 

 إطار القانوي للمؤسسةا .4

( السابق، 14تقسيم عيǼة الدراسة وفق اŭؤǿل القانوي للمؤسسة إń فئتن كما يوضحها اŪدول ) م
أي  % 28.6وتشر الǼتائج إń أن جل اŭؤسسات الي م دراستها ǿي مؤسسات خاصة بǼسبة 

رد، ǿذا ما نفسرǽ ف 41بتكرار  % 0.7نسبة  الوطǼيةفرد، ي حن بلغت اŭؤسسات  01بتكرار 
 من اŭوجǾ إń إقتصاد السوق، و Żكن تبسيط ǿذǽ اŭؤشرات ي الشكل اŭواŅ. إنتقال اإقتصادتيجة ب

  لتوزيع عيǼة الدراسة وفق الشكل القانوي للمؤسسة بياي (: مثيل15) رقم الشكل

  
 SPSSعلى űرجات برامج  اعتمادامن إعداد الطالب اŭصدر: 
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 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة .5

( 14فئات كما يوضحها اŪدول ) 0إń  عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةم تقسيم عيǼة الدراسة وفق 
سǼة، ي حن أن فئة  64من حجم العيǼة تفوق سǼوات نشاطها  %39.5السابق. تشر الǼتائج إń أن 

ǿذǽ الفئة ي الǼسبة  تلي، و  % 64.1سǼة Ťثل نسبتها  14و 11اŭؤسسات الي عدد سǼوات نشاطها بن 
، لتأي ي اأخر اŭؤسسات الي عدد سǼوات  %18.3ب سǼوات 14اŭؤسسات الي عدد سǼواها أقل من 

 التمثيل البياي اŭواŅ يبسط عرض اŭؤشرات السابقة.، و  % 4.7سǼة بǼسبة  64و 11نشاطها بن 
 عدد سǼوات الǼشاطلتوزيع عيǼة الدراسة وفق  بياي (: مثيل16) رقم الشكل

 
 SPSSعلى űرجات برامج  اعتمادامن إعداد الطالب اŭصدر: 
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 التحليل الوصفي إجاات مفردات عيǼة الدراسةاŭطلب الثاي: 

لاستبيان  اأربعةŵصص ǿذا البǼد لعرض نتائج الدراسة اŭيدانية اŭتحصل عليها من تفريغ إجاات احاور 
اأداء  مؤشرات ي Ţسنأŷية كل أداة من أدوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق ، استخاص SPSSبرامج 

 التسويقي.

بǼود فرعية، كل بǼد ŵصصǾ لعرض ومǼاقشة Űور  أربعةمن أجل عرض وتفسر مǼهجي وبسيط نعتمد 
اإجاات على عباراتǾ مدعمة بتكرارات  واحد بشكل مستقل، إذ نعتمد على جدول لعرض وتفريغ نتائج

اإجاات حول عبارات احور وتبسيطها عن طريق الǼسب اŭئوية، اإضافة ūساب متوسطاها اūسابية لتحديد 
ااšاǽ العام إجاات العيǼة وحساب ااŴراف اŭعياري لقياس درجة تشتت اإجاات واūكم على šانسها. 

šعمل على ترتيب العبارات اإضافة لتحديد ااǼة الدراسة سǼالعام إجاات عي ǽمن خال ترتيب متوسطاها ا
اūسابية ترتيبا تصاعدا، فوفق مقياس ليكرت الذي اعتمدا عليǾ كلما كان اŭتوسط اūساي صغرا كلما كانت 

 عبارتǾ أكثر أŷية من غرǿا.

كل إń اŪزء، إذ بǼاءا على نتائج اŪدول نعمل على مǼهجية التحليل الي نعتمدǿا تكون اانتقال من ال
تفسر نتائج احور كوحدة واحدة )بعُد إحصائي( وبعدǿا نقوم بتفصيل الǼتيجة اŭتحصل عليها بتحليل إجاات  
كل عبارة بشكل مستقل، وŰاولة تفسر اšاǽ اإجاات عليها وربطها الǼتائج الي ŢصلǼا عليها ي اŪانب 

 ومقارنتها بǼتائج الدراسات السابقة ي اūاات الي تكون فيها اŭقارنة ŲكǼة.الǼظري 

اūكم على اšاǽ إجاات عيǼة الدراسة سيكون بǼاءا على اأوزان الرتيبية للمتوسط اūساي اŭرجح ŭقياس 
توسط اūساي صغر ( من اŭبحث السابق، إذ كلما كان ا42ŭي الذي اعتمدا عليǾ ي اŪدول )ليكرت اŬماس

كبرة جدا،   االي افرضǼاǿ أداة الرقابة اإسراتيجية أŷية وقريب من الواحد تكون موافقة عيǼة الدراسة على
والعكس صحيح Šا أنǼا اعتمدا ااšاǽ اإŸاي ŭقياس ليكرت )من أقل قيمة وǿي الواحد إń أكر قيمة وǿي 

 اŬمسة(.

.. 
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لرقابة اإسراتيجية للتسويق واأداء بثقافة إدارة اŭؤسسة ل للǼتائج اŭتعلقةالتحليل الوصفي  .1
 التسويقي

أن Ǽǿاك ي ǿذا البǼد Ŵاول مǼاقشة إجاات احور اأول، وǿذا على ضوء الفرضية اأوń الي تǼص على 
 .واأداء التسويقيلمؤسسات اإقتصادية اŪزائرية Šفهومي الرقابة اإسراتيجية للتسويق لإǿتمام 

سǼحاول من خال ǿذا  : مفهوم الرقابة اإسراتيجية للتسويقواقع  التحليل الوصفي لǼتائج 1.1
اŪزء إختبار الفرضية الفرعية اأوń من أجل معرفة ما خلصت إليǾ إجاات عيǼة الدراسة حول مدى إǿتمام 

احور كما  اŪزء من وقد جاءت نتائج ǿذااŭؤسسات اإقتصادية اŪزائرية Šفهوم الرقابة اإسراتيجية للتسويق 
 ( اŭواŅ:14)يوضحها اŪدول 

 إǿتمام اŭؤسسات اŪزائرية الرقابة اإسراتيجية للتسويق(: إجاات عيǼة الدراسة حول 14) رقم اŪدول

يؤدي تطبيق مؤسستكم للرقابة اإسراتيجية 
:للتسويق إى Ţسن اأداء التسويقي من خال  

سبة
Ǽوال

رار 
لتك

ا
 

شدة
ق ب

مواف
 

افق
مو

 

ايد
Ű

افق 
 مو

غر
شدة 

ق ب
مواف

غر 
ساي 

ūا 
سط

ŭتو
ا

ري 
ŭعيا

ف ا
حرا

اا
 

ǽاš
اا

يب 
لرت

ا
 

ــــة التســــويقية الــــي تعكــــس . 1 اإعتمــــاد علــــى الفعالي
ـــــوج  إǿتمـــــام مؤسســـــتكم Šراعـــــاة مـــــدى مائمـــــة اǼŭت

 .اŭقدم وجعل الزبون مركزا لعمليتها

 ت
% 

17 

62.8 

21 

02.2 

42 

40.7 

43 

47 

44 

44 
1.72 4.26 

 موافق
 بشدة

41 

للتعــرف علــى التغــرات قيامهــا اŭراجعــة التســويقية . 2
الــــــي Ţــــــدث ي بيئتهــــــا و أثــــــر ǿــــــذǽ التغــــــرات علــــــى 

 .إسراتيجيتها

 ت
% 

26 

34.8 

12 

17.2 

42 

40.7 

43 

47 

44 

44 
1.82 4.22 

 موافق
 بشدة

41 

قيامهـــــا Šراجعـــــة مســـــؤوليتها اإجتماعيـــــة هـــــدف  .3
 Ţسن صورها لدى اجتمع

 ت
% 

12 

17.2 

24 

03.8 

46 

10 

45 

11.3 

44 

44 
 46 موافق 4.20 1.42

 موافق 4.78 1.21 اŭؤشرات اإحصائية للمحور كوحدة واحدة

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 
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حيث جاء هتم الرقابة اإسراتيجية للتسويق  اŪزائر اإنتاجية اŭؤسسات كرات يبن اŪدول السابق أن  
-1.2 [وǿو يǼتمي للفئة الثانية من مقياس ليكرت ،1.21 احور ككل اŭتوسط اūساي Ůذا اŪزء من

اŭعرة على أن اإšاǽ العام لإجاات كانت موافقة على أن ǿذǽ اŭؤسسات هتم الرقابة اإسراتيجية  ]1.82
 تشتتها.اǼŭخفضة  تعر عن šانس اإجاات وعدم  4.78 للتسويق، كما ناحظ أن قيمة إŴرافǾ اŭعياري

بتفصيل الǼتيجة الرئيسية للجزء اأول من احور اأول ųد أن الفقرة اأوń الي تǼص على " اإعتماد على 
الفعالية التسويقية الي تعكس إǿتمام مؤسستكم Šراعاة مدى مائمة اǼŭتوج اŭقدم وجعل الزبون مركزا 

)موافقون   %22.6واŭعر عن موافقتهم الي بلغت  1.72، قدر اŭتوسط اūساي اŬاص ها لعملياها"
ما  ]1.72-1.44 [(، وǿي القيمة الي تقع ي ůال اŭتوسط اŭرجح% 02.2واŭوافقون   %62.8 بشدة

على أن اŭؤسسة تعتمد على  ة بشدةموافق Ǽǿاك يشر إń أن اإšاǽ العام إجاات عيǼة الدراسة ǿو أن
 الفعالية التسويقية.

اŭراجعة التسويقية للتعرف على التغرات الي  نية الي تǼص على "قيام مؤسستكميتعلق العبارة الثا فيما
Ţدث ي بيئتها وأثر ǿذǽ التغرات على إسراتيجيتها" فموافقة عيǼة الدراسة عليها كانت كبرة حيث بلغ 

(  %17.2واŭوافقون  % 34.8)اŭوافقون بشدة  %22.0، ووصلت نسبة اŭوافقة 1.82طها اūساي متوس
مؤسستهم هتم وتقوم اŭراجعة التسويقية للتعرف على أن ǿذا ما يوضح أن أفراد عيǼة الدراسة إتفقت على 

 التغرات الي Ţدث ي البيئة.

Ţسن صورها الǼسبة للعبارة الثالثة الي تǼص على "قيامها Šراجعة مسؤوليتها اإجتماعية للتسويق هدف 
)موافقون بشدة   %70.0وصلت نسبة اŭوافقة إń  و 1.42،قدر اŭتوسط اūساي اŬاص ها لدى اجتمع"

-1.2 [( من عيǼة الدراسة ، وǿي قيمة تقع ي ůال اŭتوسط اŭرجح %03.8وموافقون    17.2%
وجاءت ǿذǽ اإجاات بتجانس افق، ما يشر إń أن اإšاǽ العام إجاات عيǼة الدراسة ǿو أنǾ مو  ]1.82

، لذلك إحتلت ǿذǽ العبارة اŭرتبة الثالثة واأخرة من حيث 4.26مقبول إذ كان اإŴراف اŭعياري يساوي
  درجة اإǿتمام ها ي اŭؤسسات.

اإسقاط على ضوء Ţليل نتائج العبارات الثاث السابقة، نكون قد أكدا صحة الفرضية الفرعية اأوń ، وǿذا 

 على عيǼة الدراسة فقط إń أن نتأكد من صحة اإجاات وقابلية نتائجها للتعميم على ůتمع الدراسة.
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اŪزء ǿذا سǼحاول من خال  مؤشرات اأداء التسويقي اŭستعملة: التحليل الوصفي لǼتائج 1.1
إختبار الفرضية الفرعية الثانية من أجل معرفة ما خلصت إليǾ إجاات عيǼة الدراسة حول مدى إǿتمام اŭؤسسات 

احور كما يوضحها اŪدول  اŪزء من وقد جاءت نتائج ǿذا برفع مؤشرات أدائها التسويقاإقتصادية اŪزائرية 
(11:Ņواŭا ) 

 مؤشرات اأداء التسويقيإǿتمام اŭؤسسات اŪزائرية (: إجاات عيǼة الدراسة حول 11)رقم اŪدول 

تقوم مؤسستكم بتحسن أدائها التسويقي من 
 خال:

سبة
Ǽوال

رار 
لتك

ا
 

شدة
ق ب

مواف
 

افق
مو

 

ايد
Ű

افق 
 مو

غر
شدة 

ق ب
مواف

غر 
ساي 

ūا 
سط

ŭتو
ا

ري 
ŭعيا

ف ا
حرا

اا
 

ǽاš
اا

يب 
لرت

ا
 

الســـــوقية إســـــتغال كـــــل الفـــــرص زادة حصـــــتها . 4
 الǼاšة عن السوق اŭستهدف

 ت
% 

17 

62.8 

15 

60.2 

48 

12.3 

43 

47 

44 

44 
 46 موافق 4.26 1.26

رفــــع مــــن حجــــم مبيعاهــــا إعتمادǿــــا علــــى تقــــدم . 5
 مǼتجات ذات جودة وأسعار مǼاسبة.

 ت
% 

21 

02.2 

19 

00.1 

44 

44 

43 

47 

44 

44 
1.38 4.21 

 موافق
 بشدة

41 

اإســــــتثمار برفـــــع اأراح مــــــن  العائـــــد علـــــىزادة  .3
  خال إستخدام اŭوارد بكفاءة وفعالية

ت 
%   

44 

42.6 

34 
32.2 

44 
42.6 

45  
11.3 

44 
44 

 40 موافق 4.72 1.16

العمـــل علـــى رفـــع رضـــا الزبـــون إســـتخدام وŢســـن  .7
Ǿورغبات Ǿتجات الي تلي حاجاتǼŭا 

 ت
% 

31 

71.1 

49 

14.2 

44 

44 

43 

47 

44 

44 
1.01 4.21 

 موافق
 بشدة

41 

 موافق 4.32 1.26 اŭؤشرات اإحصائية للمحور كوحدة واحدة

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 

 كرات  ( الذي يظم اŭتوسط اūساي واإŴراف اŭعياري لفقرات إǿتمام11من خال اŪدول رقم)
Šؤشرات اأداء التسويقي ناحظ أن اŭتوسط اūساي اŬاص Šؤشر اūصة  اإنتاجية اŪزائراŭؤسسات 

وǿي القيمة الي تشر إń موافقة عيǼة الدراسة على إǿتمام  1.26ب يقدر  (0العبارة رقم)السوقية اŭوجود ي 
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 ńوصلت إ Ǿة الدراسة عليǼؤشر فقد وافقت نسبة كبرة من عيŭزائرية هذا اŪؤسسات اŭموافقون  %70.0ا (
(، وجاءت ǿذǽ اإجاات بتجانس مقبول إذ كان اإŴراف اŭعياري  %60.2وموافقون   %62.8بشدة 
 ، كما إحتل ǿذا اŭؤشر اŭرتبة الثالثة بن مؤشرات اأداء.4.26يساوي

( واŭتعلقة Şجم اŭبيعات فقد جاءت الǼتائج متوافقة مع 8فيما źص اŭؤشر الذي تضمǼتǾ العبارة رقم)
 ńوصلت إ Ǿة الدراسة عليǼؤشر اأول السابق، فقد وافقت نسبة كبرة من عيŭموافقون بشدة  %26نتائج ا( 

عن اإšاǽ اŭوافقة  وǿو يعر 1.38، وŠتوسط حساي مǼخفض قيمتǾ (  %00.1موافقون   02.2%
، Ųا مح Ůذا اŭؤشر إحتال اŭرتبة الثانية  بن 4.21بشدة لإجاات الي جاءت متجانسة إŴراف معياري 

 اŭؤشرات اأخرى Ůذا اŪزء من احور.

اء ( من ǿذا اŪزء من احور الي تضمǼت اإǿتمام Šؤشر زادة العائد على اإستثمار فقد ج3العبارة رقم)
 ǽتوسط حساي قدرŠ إجااها موافق ǽاš1.16إ ǽراف معياري قدرŴوقد 4.72، وبتجانس ي اإجاات إ ،

( من إجاات عيǼة % 32.2، موافقون  %2.6) موافقون بشدة   %72.1وصلت نسبة اŭوافقة ب 
 الدراسة، كما إحتل ǿذا اŭؤشر اŭرتبة الرابعة بن اŭؤشرات اأخرى.

تمام Šؤشر رضا الزبون، فقد جاءت ǿ( واŭتعلقة اإź7ص اŭؤشر الذي تضمǼتǾ العبارة رقم )أما فيما 
 ńوصلت إ Ǿة الدراسة عليǼموفق بشدة، وقد وافقت نسبة كبرة من عي ǽاšتائج إǼموافقون بشدة   %26ال(

اءت كما أن اإجاات ج ،1.01(، وŠتوسط حساي مǼخفض قيمتǾ   %14.2وموافقون  71.1%
بن مؤشرات اأداء ǿذا ما مح Ůذا اŭؤشر احتال اŭرتبة اأوń ، 4.21مقدر ب  متجانسة إŴراف معياري

 التسويقي ي اŭؤسسات اŪزائرية من حيث اإǿتمام .

على ضوء Ţليل الǼتائج العبارات السابقة نكون قد أكدا صحة الفرضية الفرعية الثانية ، وǿذا اإسقاط 
 عيǼة الدراسة فقط إń أن نتأكد من صحة اإجاات وقابلية نتائجها للتعميم على ůتمع الدراسة.على 
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 الرقابة اإسراتيجية ي Ţسن اأداء التسويقي أدواتأمية ور اŰ التحليل الوصفي لǼتائج .1

 :الفرضية الثانية الي تǼص على، وǿذا على ضوء الثاث اŭتبقية ور اي ǿذا البǼد Ŵاول مǼاقشة إجاات اح
تعتر اŭؤسسات اإقتصادية اŪزائر أدوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق ذات أŷية ي رفع مؤشرات اأداء 

 قمǼا بتقسيم ǿذا اŪزء من الدراسة إń ثاث Űاور:وقد  ،التسويقي

 التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي الفعاليةأمية  Űور التحليل الوصفي لǼتائج 1.1

أجل معرفة ما  الفرضية الرئيسية الثانية من سǼحاول من خال ǿذا احور إختبار الفرضية الفرعية اأوń من
ترفع  الي Żكن أن  التسويقية الفعاليةإǿتمام اŭؤسسات اإقتصادية خلصت إليǾ إجاات عيǼة الدراسة حول 

 اŪدول اŭواŅ .  احور كما يوضحها وقد جاءت نتائج ǿذاسويقي، من مؤشرات اأداء الت

 أمية الفاعلية التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي(: إجاات عيǼة الدراسة حول 12) رقم اŪدول

إدارة الفعالية التسويقية يساعد من رفع  إǿتمام

 مؤشرات اأداء التسويقي

ΔΒ
Ϩس
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ار 
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إǿتمـــام مؤسســـتكم بتلبيـــة حاجـــات ورغبـــات الـــزائن . 2
 ومراقبة رضاǿم يزيد من اūصة السوقية

Ε 
% 

02 

00.0 

07 

39.5 

11 

11 

04 

9.3 

11 

11 
0.14 1.30 

  مϮافق

 بشدة
10 

التحديـــد الواضـــح ŭهـــام وصـــاحيات إدارة التســـويق . 2
ضمن اŮيكل التǼظيمي للمؤسستكم وتǼظيم أنشطتها مـع 

 .الوظائف اأخرى يرفع من حصتها التسويقية  

Ε 
% 

01 

00.0 

01 

02.0 

00 

02.4 

10 

00.1 

11 

11 
 12 مϮافق 1.40 0.03

إǿتمامهـــــــا بǼظـــــــام اŭعلومـــــــات والقيـــــــام بدراســـــــات  .14
 عن الزائن يزيد من مبيعاها.تسويقية حديثة 

Ε 
% 

01 

00.0 

00 

00.0 

11 

00 

10 

00.1 

11 

11 
 11 مϮافق 1.40 0.00

تقـــــوم مؤسســـــتكم علـــــى تطـــــوير مǼتجاهـــــا بشـــــكل . 11
مســتمر واعتمادǿــا علــى التســويق بشــكل رئيســي زاد مــن 

 Ŷو اŭبيعات.

Ε 
% 

00 

00.1 

04 

12.0 

11 

11 

10 

12 

11 

11 
 10 مϮافق 1.20 0.33
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مؤسسـتكم اسـتخدام مواردǿـا بشـكل فعـال . سعي 11
يســاعدǿا علــى عــرض مǼتجاهــا بطريقــة تزيــد مــن عائــدǿا 

 على اإستثمار.

Ε  
% 

15 

34.9 

21 

48.8 

04 

09.3 

03  

07 

00 

00 
 10 مϮافق 0.85 1.88

. ســــــعي مؤسســــــتكم إń خفــــــض تكلفــــــة مǼتجاهــــــا 16
 هدف Ţقيق أعلى عائد على اإستثمار.

  Ε
% 

13 
03.1 

00 
00.1 

00 
00.1 

12 
01.0 

11 
11 

 13 مϮافق 1.43 0.02

. هــتم مؤسســتكم التواصــل الــدائم مــع الزبــون ŭعرفــة 10
ǽتجاها هدف زادة رضاǼعن م Ǿرأي 

Ε  
% 

10 

23.3 

26 

60.5 

04 

09.3 

03 

07 

00 

00 
 10 مϮافق 0.78 2.00

تسعى مؤسستكم إń جعـل الزبـون اŭوجـǾ الرئيسـي . 18
 .لعملياها يزيد من رضاŭǽسارǿا ومركزا 

Ε 
% 

22 

51.2 

18 

41.9 

00 

00 

03 

07 

00 

00 
1.63 0.81 

 مϮافق

 بشدة
10 

Γواحد Γللمحور كوحد Δاإحصائي Εموافق 1910 0940 المؤشرا 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 

( السابق أن الفعالية التسويقية Ůا أŷية ي Ţسن اأداء التسويقي، حيث جاء 11)رقم  يبن اŪدول
اŭعرة على أن اإšاǽ العام  ]1.82-1.2 [وǿو يǼتمي للفئة 1.21اŭتوسط اūساي للمحور ككل 

 لإجاات كانت موافقة على إǿتمام إدارة اŭؤسسة الفعالية التسويقية يساعد على رفع مؤشرات اأداء
ة تعر عن šانس اإجاات وعدم تشتتها، ضاǼŭخف 4.36التسويقي، كما ناحظ أن قيمة اإŴراف اŭعياري 

 ǿذǽ الǼتيجة تتطابق مع الǼتائج الي توصلǼا إليها ي اŪانب الǼظري.
 

اǿتمام اŭؤسسة بتلبية حاجات ورغبات الزائن ومراقبة  بتفصيل الǼتيجة الرئيسية للمحور الثاي ųد أن
، ǿ1.30ذا ما يشر إليǾ اŭتوسط اūساي البالغ  الذي تضمǼتǾ العبارة اأوń،رضاǿم يزيد من اūصة السوقية 

موافقون(، كما   %62.8،  %81.1)موافقون بشدة   %24.7واŭعر عن موافقة أفراد العيǼة الي بلغت 
ǿو Ţسن اūصة السوقية، وقد احتلت  يراǿا اŭستجوبوناأوń كما  من أولواهاعالية التسويقية ناحظ أن الف

 من حيث ترتيب اŭتوسطات اūسابية للعبارات وفق مقياس ليكرت. الثانيةǿذǽ العبارة اŭرتبة 
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أنشطتها  التحديد الواضح ŭهام وصاحيات إدارة التسويق ضمن اŮيكل التǼظيمي للمؤسسة وتǼسيق
مع الوظائف ااخرى يزيد من حصتها السوقية، الذي تضمǼتǾ العبارة الثانية من احور الثاي جاءت اإجاات 

(، رغم أن نسبة  %67.1اŭوافقون   %16.6) اŭوافقون بشدة   %34.8حولǾ اšاǽ اŭوافقة بǼسبة 
 توافق على أن التحديد الواضح ŭهام من عيǼة الدراسة م  %11اŭوافقة كانت مقبولة إا أن أكثر من 

وصاحيات إدارة التسويق ي اŮيكل التǼظيمي يزيد من حصتها السوقية وǿذا ما يفسرǽ اŭتوسط اūساي 
الذي كان قريبا من فئة الرأي احايد، لذلك إحتلت ǿذǽ العبارة اŭرتبة السابعة من ǿذا   1.12 اŭرتفع نسبيا

 احور. 
عبارة الثالثة من ǿذا احور واŬاصة اǿتمام اŭؤسسة بǼظام اŭعلومات والقيام بدراسات فيما يتعلق ال

)اŭوافقون   %70.8تسويقية حديثة عن الزائن يزيد من مبيعاها عرفت موافقة عيǼة الدراسة بǼسبة بلغت 
دسة من حيث درجة ( وجاء اإšاǽ العام اŭوافقة وي اŭرتبة السا %81.1واŭوافقون   %16.6بشدة 

وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم وجود  4.28وإŴراف معياري  1.10اأŷية، حيث بلغ اŭتوسط اūساي 
 تشتت كبر لإجاات.

 
  %26العبارة الرابعة من ǿذا احور ǿي اأخرى عرفت موافقة عيǼة الدراسة عليها بǼسبة كبرة وصلت 

(وǿي ţص قيام اŭؤسسة على تطوير مǼتجاها بشكل   %37.0واŭوافقون   %18.3)اŭوافقون بشدة 
مستمر واعتمادǿا على التسويق بشكل رئيسي زاد من Ŷو مبيعاها، ǿذا ما أقرǽ اŭستجوبون Şيث بلغ اŭتوسط 

 Ǿساي لإجابة عليūرتبة الثالثة 1.22اŭتل اŢ العبارة ǽذǿ خفضة تعر عن موافقة كبرة جعلتǼي قيمة مǿو ،
وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم وجود تشتت كبر  4.76، وإŴراف معياري قدرǽ ن حيث اأŷية م

 لإجاات.
العبارة اŬامسة ي ǿذا احور واŬاصة بسعي اŭؤسسة استخدام مواردǿا بشكل فعال يساعدǿا على 

)اŭوافقون   %76.7الدراسة بǼسبة عرض مǼتجاها بطريقة تزيد من عائدǿا على اإستثمار عرفت موافقة عيǼة 
( وجاء اإšاǽ العام لإجاات اŭوافقة وي اŭرتبة الرابعة من حيث  %02.2واŭوافقون   %60.2بشدة 

، 4.28، واŴراف معياري 1.22درجة اأŷية على العائد على اإستثمار، حيث بلغ اŭتوسط اūساي 
كبر لإجاات، وǿي نتيجة تتوافق مع ما قمǼا استخاصǾ ي   وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم وجود تشتت



اŪزائر اإنتاجية اŭؤسسات التسويقي اأداء Ţسن ي اإسراتيجية الرقابة أمية تشخيص..... ...:.. الرابع الفصل  

166 

 

اŪانب الǼظري وخاصة فيما يتعلق أن الفعالية التسويقية تساعد على Ţقيق أقصى عائد على اإستثمار من 
 خال الركيز على اأنشطة الǼاجحة ومواءمة اŭوارد اǼŭاسبة Ůا

 
عيǼة الدراسة بǼسبة قبول متوسطة على أن قيام اŭؤسستكم العبارة السادسة ǿي اأخرى عرفت موافقة 

 %12.3) اŭوافقون بشدة  ş81.1%فض تكلفة اǼŭتجات هدف Ţقيق أعلى عائد على اإستثمار بǼسبة 

وǿي قيمة مقبولة  4.22إŴراف معياري يقدر ب  Ş1.07يث بلغ اŭتوسط اūساي  ( %61.3اŭوافقون 
كبر لإجاات إا أن ǿذǽ العبارة إحتلت اŭرتبة الثامǼة من حيث الرتيب ي ǿذا تعر عن عدم وجود تشتت  

 احور.
فيما źص العبارة السابعة اŭتعلقة إǿتمام اŭؤسسة التواصل الدائم مع الزبون ŭعرفة رأيǾ عن مǼتجاها 

والذي يعر  1.44ااها قدرǽ هدف زادة رضاǽ، فقد إحتلت ǿذǽ العبارة اŭرتبة اŬامسة Šتوسط حساي إج
 ǽراف معياري قدرŴوافقة لإجاات وبتجانس ي اإجاات إŭا ǽاšوافقة 4.72عن اŭوقد وصلت نسبة ا ،

 ńوافقون بشدة   %26.2إŭا(وافقون   %16.6ŭة الدراسة. %34.8واǼمن إجاات عي) 
 

إń جعل الزبون اŭوجǾ الرئيسي ŭسارǿا العبارة الثامǼة من ǿذا احور الي تضمǼت: تسعى مؤسستكم 
ومركزا لعملياها يزيد من رضاǽ، فقد عرفت ǿذǽ العبارة اŭوافقة بشدة من عيǼة الدراسة بǼسبة كبرة جدا وصلت 

 ńوافقون بشدة   %26.1إŭا(وافقون   %81.1ŭ01.2وا%  Ǿخفض قيمتǼتوسط حساي مŠو )1.36 
لإجاات الي جاءت متجانسة وقليلة التشتت اŴراف معياري قيمتǾ  وǿو يعر عن إšاǽ اŭوافقة بشدة

4.21 ńرتبة اأوŭالعبارة ا ǽذǿ من بن العبارات الثمانية.، كما احتلت 

الفرعية اأوń من السابقة، نكون قد أكدا صحة الفرضية  الثمانيةعلى ضوء Ţليل نتائج العبارات 
اإسقاط على عيǼة الدراسة فقط إń أن نتأكد من صحة اإجاات وقابلية وǿذا ،  الفرضية الرئيسية الثانية

 نتائجها للتعميم على ůتمع الدراسة.
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 التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي اŭراجعةأمية  Űور التحليل الوصفي لǼتائج 1.1

سǼحاول من خال ǿذا احور إختبار الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسية الثانية من أجل معرفة 
إǿتمام اŭؤسسات اإقتصادية اŭراجعة التسويقية الي Żكن أن  ما خلصت إليǾ إجاات عيǼة الدراسة حول 

 اŪدول اŭواŅ .  ا يوضحهااحور كم وقد جاءت نتائج ǿذاترفع من مؤشرات اأداء التسويقي، 
 
 التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي اŭراجعةأمية (: إجاات عيǼة الدراسة حول 13) رقم اŪدول

التسويقية يساعد من رفع  مؤسستكم اŭراجعة إǿتمام

من خال: مؤشرات اأداء التسويقي  
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إعتبار مؤسستكم أن إعادة فحص بيئتهـا اŬارجيـة . 13
عامل مساعد ي إكتشـاف الفـرص واسـتغاŮا ي Ţسـن 

 حصتها السوقية

Ε 
% 

00 

00.1 

01 

01.0 

11 

00 

10 

12 

11 

11 
 10   مϮافق 1.32 0.40

فحص(اŭــزيج التســويقي ŭؤسســتكم مرجعــة )إعــادة . 17
يســـــمح بتحســـــن أحـــــد عǼاصـــــرŲ ǽـــــا يزيـــــد مـــــن حصـــــتها 

 .  السوقية
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01 

00.0 

03 
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11 
 10 مϮافق 1.33 0.04

ـــــام مؤسســـــتكم اŭراجعـــــة التســـــويقية لأǿـــــداف  .12 قي
واإســـراتيجيات اŬاصـــة التوزيـــع والتغطيـــة الســـوقية يزيـــد 

 .من مبيعاها
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 بشدة
10 

قيــــــــام مؤسســــــــتكم اŭراجعــــــــة التســــــــويقية لبيئتهــــــــا . 12
التǼافســية يســاعدǿا علــى معرفــة نقــاط ضــعف اŭؤسســات 

 .اǼŭافسة Ųا يسمح Ůا بزادة مبيعاها
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 13  مϮافق 0.01 0.00

قيام مؤسستكم اŭراجعة التسويقية لǼظامها الرقـاي . 14
بتحليل رŞية : اǼŭتجات، قǼوات التوزيـع..من أجـل زادة 

 .العائد على اإستثمار
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قيــــام مؤسســــتكم Šراجعــــة إســــراتيجيتها التســــويقية . 11
 على اإستثمار. هدف Ţقيق أعلى عائد

  Ε
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11 
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 12 مϮافق 1.41 0.00

تعتر اŭراجعة التسويقية ي مؤسسـتكم عǼصـر مهـم . 11
 ي Ţقيق رضا الزائن.
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قيــــــــام مؤسســــــــتكم Šراجعــــــــة سياســــــــتها اإنتاجيــــــــة . 16
يزيــد مــن  مــدى تطــابق اǼŭــتج مــع توقعــات الزبــونلفحــص 

.ǽرضا 
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Γواحد Γللمحور كوحد Δاإحصائي Εموافق 1910 0900 المؤشرا 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 

( السابق، إذ 16) رقم كوحدة واحدة جاء اŭوافقة بǼاءا على اŪدولااšاǽ العام إجاات ǿذا احور  
، إذ كان اŭتوسط اŭراجعة التسويقية Ůا أŷية ي Ţسن مؤشرات اأداء التسويقيوافق أفراد العيǼة على أن 

ي ، واŴراف معيار ]1.82-1.2 [وǿي قيمة مǼخفضة تǼتمي للفئة الثانية من مقياس ليكرت  1.10اūساي 
 ǽانس اإجاات.  4.31قدرš ي قيمة ضعيفة تعر عنǿو 

الي إعترت أن  بتفصيل الǼتيجة الرئيسية للمحور الثالث، تشر نتائج العبارة اأوń إń من ǿذا احور
إعادة فحص البيئة اŬارجية عامل مساعد ي إكتشاف الفرص وإستغاŮا  مهمة ي Ţسن اūصة السوقية ، 
 ńالعبارة إ ǽذǿ وافقة علىŭية،إذ وصلت نسبة اŷرتبة الثالثة من حيث درجة اأŭالعبارة فا ǽذǿ جاءت

، مع إŴراف  1.28سط حساي صغر قيمتǾ (، وŠتو  %03.8، اŭوافقون  %61.3)اŭوافقون  72.1%
 Ǿانس اإجاات وعدم تشتتها.  4.27معياري قيمتš ي قيمة ضعيفة  تعر عنǿو 

مراجعة) إعادة فحص( اŭزيج التسويقي ŭؤسستكم يسمح بتحسن أحد عǼاصر Ųا يزيد من حصتها 
  %38.1ات حولǾ اšاǽ اŭوافقة بǼسبة السويقية الذي تضمǼتǾ العبارة الثانية من احور الثالث جاءت اإجا

إŴراف معياري يقدر  Ş1.12يث بلغ اŭتوسط اūساي (،  %01.2اŭوافقون   %16.6) اŭوافقون بشدة 
وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم وجود تشتت كبر لإجاات إا أن ǿذǽ العبارة إحتلت اŭرتبة  4.22ب 

 ور.اŬامسة من حيث الرتيب ي ǿذا اح
قيام مؤسستكم اŭراجعة التسويقية لأǿداف واإسراتيجيات العبارة الثالثة من ǿذا احور الي تضمǼت: 

، فقد عرفت ǿذǽ العبارة اŭوافقة بشدة من عيǼة الدراسة بǼسبة .اŬاصة التوزيع والتغطية السوقية يزيد من مبيعاها
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 ńوافقون بشدة   %26.7كبرة جدا وصلت إŭا(وافقون   %00.1ŭتوسط حساي  %62.8واŠو )
 Ǿخفض قيمتǼوافقة بشدة لإجاات الي جاءت متجانسة وقليلة التشتت  1.72مŭا ǽاšو يعر عن إǿو

 Ǿراف معياري قيمتŴرتبة االثانية من بن العبارات الثمانية.4.22اŭالعبارة ا ǽذǿ كما احتلت ، 

قيام العبارة الرابع من ǿذا احور ǿي اأخرى عرفت موافقة عيǼة الدراسة بǼسبة قبول متوسطة على أن 
بǼسبة  .مؤسستكم اŭراجعة التسويقية لأǿداف واإسراتيجيات اŬاصة التوزيع والتغطية السوقية يزيد من مبيعاها

نسبة اŭوافقة كانت مقبولة إا أن أكثر من رغم أن ( %67.1اŭوافقون  %14.2) اŭوافقون بشدة   82.1%
الذي   1.86، وǿو ما يفسر اŭتوسط اūساي اŭرتفع نسبيا ǿذǽ العبارة% من عيǼة الدراسة م توافق على 61.3

والذي يعر عن  1.13(، وكذلك ااŴراف اŭعياري اŭرتفع نسبيا 6.62-1.34كان قريبا من فئة الرأي احايد )
ǿذا واأخرة من  الثامǼةاŭرتبة  ǿذǽ العبارة توعدم استقرارǿا على رأي متوافق، ولذلك احتلتشتت اإجاات 

  احور.

العبارة اŬامسة والسادسة من ǿذا احور جاءت إجابتهما اšاǽ اŭوافقة، فمراجعة اŭؤسسة لǼظامها الرقاي 
عائدǿا على اإستثمار ، Şيث جاء اŭتوسط اūساي بتحليل الرŞية ومراجعة إسراتيجيتها التسويقية يزيد من 

 Ņامسة ب  1.81، 1.12للعبارتن على التواŬسبة للعبارة اǼراف معياري مرتفع الŴي قيمة معرة 1.47وإǿو
عن تشتت اإجاات وعدم šانسها ، وقد إحتلت ǿذǽ العبارة اŭرتبة السادسة من حيث الرتيب، أما العبارة 

،إا أن متوسطها اūساي اŭرتفع مح Ůا إحتال  4.23د جاء إŴرافها اŭعياري مǼخفض نسبيا ب السادسة فق
 اŭرتبة السابعة ي ǿذا احور.

إعتبار اŭراجعة التسويقية ي اŭؤسسة عǼصر مهم ي فيما źص العبارة السابعة من ǿذا احور اŭتعلقة 
والذي يعر  Š1.12توسط حساي إجااها قدرǽ  الرابعةعبارة اŭرتبة ، فقد إحتلت ǿذǽ الŢقيق رضا الزائن.

 ǽراف معياري قدرŴوافقة لإجاات وبتجانس ي اإجاات إŭا ǽاšوافقة 4.73عن اŭوقد وصلت نسبة ا ،
 ńوافقون بشدة   %26.7إŭا(وافقون   %42.6ŭ70.0وا% ) .ة الدراسةǼمن إجاات عي 

قيام مؤسستكم Šراجعة سياستها اإنتاجية لفحص مدى تطابق ن ǿذا احور الي تضمǼت: العبارة الثامǼة م
، فقد عرفت ǿذǽ العبارة اŭوافقة بشدة من عيǼة الدراسة بǼسبة كبرة جدا يزيد من رضاǽ. اǼŭتج مع توقعات الزبون

 ńوافقون بشدة   %22.6وصلت إŭا(وافقون   %62.8ŭتوسط حساي %02.2واŠو )  Ǿخفض قيمتǼم
وǿو يعر عن إšاǽ اŭوافقة بشدة لإجاات الي جاءت متجانسة وقليلة التشتت اŴراف معياري  1.72
 Ǿمن بن العبارات الثمانية.4.26قيمت ńرتبة اأوŭالعبارة ا ǽذǿ كما احتلت ، 
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Ţسن اأداء  لتسويق ياŭسؤولية اإجتماعية ل مراجعةأمية  Űور التحليل الوصفي لǼتائج 3.2
 التسويقي

سǼحاول من خال ǿذا احور إختبار الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسية الثانية من أجل معرفة ما 

إǿتمام اŭؤسسات اإقتصادية Šراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق خلصت إليǾ إجاات عيǼة الدراسة حول 

 اŪدول اŭواŅ . احور كما يوضحها وقد جاءت نتائج ǿذاŢسن من مؤشرات اأداء التسويقي، 

 ي Ţسن اأداء التسويقي للتسويق مراجعة اŭسؤولية اإجتماعيةأمية (:إجاات عيǼة الدراسة حول 14) رقم اŪدول

تؤدي مراجعة مؤسستكم ŭسؤوليتها اإجتماعية 
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 Ţسن من جودة مǼتجاها.. 10
Ε 
% 

00 

01.0 

00 

00.1 

14 

01.4 

12 

01.0 

11 

11 
 13   مϮافق 0.11 0.00

  .. تطوير عاقة طيبة مع اŭستهلكن18
Ε 
% 

14 

01.4 

00 

03.0 

12 

01.0 

10 

0.2 

11 

11 
 10 مϮافق 1.20 0.10

. زادة مســتوى رضــا اŭســـتهلك Ųــا يـــؤدي إń زادة 13
Ǿدرجة وائ. 

Ε 
% 

03 

00.3 

00 

00.4 

01 

00.0 

11 

11 

11 

11 
 10 مϮافق 1.24 0.30

دة زادة كفــــــاءة القــــــوى البيعيــــــة Ųــــــا يــــــؤدي إń زا. 17
 .اŭبيعات

Ε 
% 

01 

00.0 

00 

00.0 

10 

00.1 

10 

00.1 

11 

11 
 12 مϮافق 1.41 0.00

تعميـــق عاقـــات اŭؤسســـة مـــع عماŮـــا )مـــن خـــال . 12
:الǼقــــل، اإطعـــــام، اŭخيمـــــات الصـــــيفية...(Ųا يزيـــــد مـــــن 

 .عائدǿا على اإستثمار
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. Ţســن صــورة اŭؤسســـة لــدى اجتمــع Ųـــا يزيــد مـــن 12
 حصتها السوقية.
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 Ţسن اŭركز التǼافسي للمؤسسة. 64
Ε  
% 

00 

01.0 

04 

00.0 

11 

00 

10 

00.1 

11 

11 
 10 مϮافق 1.41 0.12

 بǼاء عامة šارية قوية.. 61
Ε 
% 

00 

01.0 

00 

03.0 

10 

0.2 

11 

11 

10 

12 
 10  مϮافق 0.44 1.40

كوحدΓ واحدΓالمؤشراΕ اإحصائيΔ للمحور   موافق 1920 0910 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 

Ůا أŷية ي Ţسن اأداء  مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق( السابق أن 10)رقم يبن اŪدول
اŭعرة على أن  ]1.82-1.2 [وǿو يǼتمي للفئة 1.40التسويقي، حيث جاء اŭتوسط اūساي للمحور ككل 

الذي   Šراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويقاإšاǽ العام لإجاات كانت موافقة على إǿتمام إدارة اŭؤسسة 
ة تعر عن ضاǼŭخف 4.70يساعد على رفع مؤشرات اأداء التسويقي، كما ناحظ أن قيمة اإŴراف اŭعياري 

 تطابق مع الǼتائج الي توصلǼا إليها ي اŪانب الǼظري.šانس اإجاات وعدم تشتتها ، ǿذǽ الǼتيجة ت
 ńراجعة مسؤوليتها اإجتماعية يؤدي إŠ ؤسسةŭد أن قيام اų تيجة الرئيسية للمحور الثالثǼبتفصيل ال

، 1.16الذي تضمǼتǾ العبارة اأوǿ ،ńذا ما يشر إليǾ اŭتوسط اūساي البالغ   Ţسن من جودة مǼتجاها
موافقون(،   %61.3،  %64.1)موافقون بشدة   %31.2ن موافقة أفراد العيǼة الي بلغت واŭعر ع

ǽذŮ سبةǼراف معياري مرتفع الŴانسها 1.43ب  العبارة وإš ي قيمة معرة عن تشتت اإجاات وعدمǿو ،
 من حيث ترتيب اŭتوسطات اūسابية للعبارات وفق مقياس ليكرت. الثامǼة احتلت ǿذǽ العبارة اŭرتبة  وقد

 ńسؤولية اإجتماعية للتسويق إŭستهلكنتؤدي مراجعة اŭتطوير عاقة طيبة مع ا ǾتǼالذي تضم ،
) اŭوافقون بشدة   %72جاءت اإجاات حولǾ اšاǽ اŭوافقة بǼسبة  الثالثالعبارة الثانية من احور 

وحسب ترتيب اŭتوسطات اūسابية للعبارات وفق مقياس ليكرت جاءت (،  %82.1افقون اŭو و   14.2%
وإŴراف معياري  ǿ1.48ذǽ اأخرة ي اŭرتبة الرابعة من حيث درجة اأŷية، حيث بلغ اŭتوسط اūساي 

 وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم وجود تشتت كبر لإجاات. 4.78
زادة : تؤدي مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية إń بة من ǿذا احور واŬاصة فيما يتعلق العبارة الثالث

Ǿزادة درجة وائ ńا يؤدي إŲ ستهلكŭسبة بلغت  مستوى رضا اǼة الدراسة بǼ73.2عرفت موافقة عي%  
من حيث  اأوń( وجاء اإšاǽ العام اŭوافقة وي اŭرتبة  %60.2واŭوافقون   %01.2)اŭوافقون بشدة 
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وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم  4.72وإŴراف معياري  1.21درجة اأŷية، حيث بلغ اŭتوسط اūساي 
 وجود تشتت كبر لإجاات.

العبارة الرابعة من ǿذا احور ǿي اأخرى عرفت موافقة عيǼة الدراسة عليها بǼسبة كبرة وصلت 
بزادة كفاءة القوى البيعية Ųا (وǿي ţص قيام   %86.8واŭوافقون   %16.6)اŭوافقون بشدة   73.2%

، وǿي قيمة ǿ ،1.11ذا ما أقرǽ اŭستجوبون Şيث بلغ اŭتوسط اūساي لإجابة عليǾ يؤدي إń زادة اŭبيعات
من حيث اأŷية ،  السابعةجعلت ǿذǽ العبارة Ţتل اŭرتبة عيǼة الدراسة الي مǼخفضة تعر عن موافقة 

 وǿي قيمة مقبولة تعر عن عدم وجود تشتت كبر لإجاات. 4.24عياري قدرǽ وإŴراف م
عاقات اŭؤسسة مع عماŮا )من خال :الǼقل، اإطعام، بتعميق العبارة اŬامسة ي ǿذا احور واŬاصة 

  %70.8عرفت موافقة عيǼة الدراسة بǼسبة  ،اŭخيمات الصيفية...(Ųا يزيد من عائدǿا على اإستثمار
 السادسة( وجاء اإšاǽ العام لإجاات اŭوافقة وي اŭرتبة  %61.3واŭوافقون   %01.2)اŭوافقون بشدة 

، واŴراف معياري 1.47من حيث درجة اأŷية على العائد على اإستثمار، حيث بلغ اŭتوسط اūساي 
، وǿي نتيجة تتوافق مع ما  متوافق اŭرتفع والذي يعر عن تشتت اإجاات وعدم استقرارǿا على رأي 1.10

إن إلتزام اŭؤسسة Šراجعة مسؤوليتها اإجتماعية قمǼا استخاصǾ ي اŪانب الǼظري وخاصة فيما يتعلق أن 
 يزيد من العائد على اإستثمار. 

بǼفس نسبة العبارة السابقة واŬاصة أن  العبارة السادسة ǿي اأخرى عرفت موافقة عيǼة الدراسة
بǼسبة  صورة اŭؤسسة لدى اجتمع Ųا يزيد من حصتها السوقية، سن منŢعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق مراج

إŴراف   1.41( Şيث بلغ اŭتوسط اūساي %61.3اŭوافقون ،  %01.2) اŭوافقون بشدة  70.8%
 الثالثةǿذǽ العبارة اŭرتبة وقد إحتلت  اŭرتفع نسبيا والذي يعر عن تشتت اإجاات 1.12معياري يقدر ب 

 ي ǿذا احور.
أن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق Ţسن اŭركز التǼافسي فيما źص العبارة السابعة اŭتعلقة 

والذي يعر عن  1.47، فقد إحتلت ǿذǽ العبارة اŭرتبة اŬامسة Šتوسط حساي إجااها قدرǽ للمؤسسة 
، وقد وصلت نسبة اŭوافقة إń 4.23وبتجانس ي اإجاات إŴراف معياري قدرǽ  اšاǽ اŭوافقة لإجاات

 (من إجاات عيǼة الدراسة. %00.1واŭوافقون   %64.1)اŭوافقون بشدة   70.6%
أن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق تؤدي إń بǼاء العبارة الثامǼة من ǿذا احور الي تضمǼت: 

  %22.6فقد عرفت ǿذǽ العبارة اŭوافقة من عيǼة الدراسة بǼسبة كبرة جدا وصلت إń  وية،عامة šارية ق
وǿو يعر عن  1.28( وŠتوسط حساي مǼخفض قيمتǾ  %82.1واŭوافقون   %64.1)اŭوافقون بشدة 
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 Ǿراف معياري قيمتŴوافقة لإجاات الي جاءت متجانسة وقليلة التشتت اŭا ǽاšكما ا1.41إ ، ǽذǿ حتلت
 من بن العبارات الثمانية. الثانيةالعبارة اŭرتبة 

من الفرضية  الثالثةالفرعية السابقة، نكون قد أكدا صحة الفرضية  الثمانيةعلى ضوء Ţليل نتائج العبارات 
نتائجها وǿذا اإسقاط على عيǼة الدراسة فقط إń أن نتأكد من صحة اإجاات وقابلية ،  الرئيسية الثانية

 للتعميم على ůتمع الدراسة.

 ترتيب Űاور اإستبيان وفق نتائج إجااهااŭطلب الثالث : 

أŷية الرقابة اإسراتيجية للتسويق ي Ţسن اأداء اŮدف من دراستǼا اŭيدانية استكشاف 
، من خال البǼد السابق استطعǼا Ţديد اأدوات الي تساعد على Ţسن مؤشراتǾ، ومعرفة التسويقي

، وي ǿذا البǼد سǼعمل على توضيح درجة أثر مسؤوŅ التسويقعلى ضوء إجاات  اأŷيةوتشخيص 
، من خال ترتيبها وفق مؤشرات اأداء التسويقيالي قمǼا بتحديدǿا على  أدوات الرقابة اإسراتيجية
اǽ اŭوجب ŭقياس ليكرت الذي اعتمدا عليǾ، كلما كان على ضوء ااš ،قيمة متوسطاها اūسابية

اŭتوسط اūساي صغر كلما كانت العبارة اŭعǼية أكثر أŷية لدى عيǼة الدراسة، وǿذا يدل على أن 
 أكثر درجة من حيث التأثر.  ةاŭعǼي اأداة
 أدوات الرقابة اإسراتيجية اأكثر أثرا على اأداء التسويقي 1.3

داء التسويقي، كما يبن البǼد سǼحاول ترتيب أدوات الرقابة اإسراتيجية اأكثر أثرا على اأ ي ǿذا
:Ņواŭدول اŪي ا 

 (: ترتيب أدوات الرقابة اإسراتيجية اأكثر أثرا على اأداء التسويقي15اŪدول رقم)

 الرتيب اŭتوسط اūساي احاور 

 10 0.40 التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقيأŷية الفعالية  42احور 

 10 0.00 أŷية اŭراجعة التسويقي ي Ţسن اأداء التسويقي 43احور 

 10 0.10 أŷية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي 44احور 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 
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 :( السابق ناحظ أن18) رقم خال اŪدول من
جاءت ي اŭرتبة اأوń من حيث درجة أثرǿا  الفعالية التسويقية كأدات للرقابة اإسراتيجية للتسويق  

من اŭهم جدا أي مؤسسة أن تقوم بتحليل فعالية أنشطتها التسويقية، إعتبار أن  عليǾ، وǿي نتيجة مǼطقية، إذ
 ،ǿذǽ اأنشطة تؤثر على الǼتائج اūالية واŭستقبلية للمؤسسة، Ųا يستوجب إعطائها أŷية أكر من حيث إدارها

 . ورقابتها تقييمها

، الي هتم التأكد ة اإجتماعية للتسويقحسب اŪدول السابق مراجعة اŭسؤولي تي اŭرتبة الثانية جاء
تسبب أي أضرار عǼد إستخدامها أو عǼدما يساء إستخدامها،  على توفر مǼتجات وخدمات آمǼة Şيث ا

 ، Ųا يǼعكس إŸابيا على أدائها التسويقي.والتاŅ فهي تساعد على بǼاء صورة ذǼǿية إŸابية ي اجتمع

فالتغرات ŭرتبة الثالثة من حيث اأŷية كأداة لتحسن اأداء التسويقي، اŭراجعة التسويقية جاءت ي ا
البيئية سواء كانت الداخلية أو اŬارجية للمؤسسة سوف تؤثر على اأداء التسويقي، فوفق ما توصلǼا إليǾ ي 

اŬارجية Ųا يؤثر على  اŪانب الǼظري فإن التغرات البيئية سوف تؤدي إń تقادم اإسراتيجيات وأثرǿا اŭتغرات
 اأداء التسويقي، لذا من اŭهم أن تقوم اŭؤسسة اŭراجعة التسويقية للحد من ǿذا التأثر.

 مؤشرات اأداء التسويقي وفق أثرǿا الرقابة اإسراتيجية  2.3
، لرقابة اإسراتيجيةا اŭعتمد ي ǿذا البحث وفق أثرǿامؤشرات اأداء التسويقي ي ǿذا البǼد سǼحاول ترتيب 

:Ņواŭدول اŪكما يبن ي ا 
 ترتيب مؤشرات اأداء التسويقي وفق أثرǿا الرقابة اإسراتيجية(: Ū16دول رقم)

المتوسط  المحاور 
 الحسابي

 درجΔ التأثير

 10 0.10 مؤشر اūصة السوقية 

 10 0.14 مؤشر مو اŭبيعات                            

 10 0.00 مؤشر العائد على اإستثمار                            

 10 0.33 ؤشر رضا الزبونم                                        

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على űرجات برامج اŭصدر: 
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مسؤول التسويق  أها تتأثر من خال ǿذا اŪدول قمǼا Šعرفة ترتيب مؤشرات اأداء التسويقي الي يراǿا 
الرقابة اإسراتيجية للتسويق ي مؤسستهم، التاŅ ناحظ أن اŭؤشر اأكثر أثرا الرقابة اإسراتيجية والذي جاء 
ي اŭرتبة اأوǿ ńو مؤشر رضا الزبون وذلك إنطاقا من أن اūصول على الزبون واحافظة عليǿ Ǿدف كل 

ة الثانية مؤشر اūصة السوقية الي ترمز إń نصيب اŭؤسسة من السوق ، ويعتر مؤشر مؤسسة، م جاء ي اŭرتب
فعال للحكم على أداء السياسات التسويقية، ي حن جاء مؤشر Ŷو اŭبيعات ي اŭرتبة الثالثة فوفق ما م الوصول 

العليا حيث يعد اŮدف اأكثر  إليǾ ي اŪانب الǼظري فإن ǿذا اأخر Żثل دورا رئيسيا ي تصورات اإدارة
شيوعا، أما مؤشر العائد على اإستثمار الذي يهدف إń حساب العائد لقياس الدرجة الي يساǿم ها اإنفاق 

 على التسويق ي اأراح ǿو اŭؤشر اأخر من بن ǿذǽ اŭؤشرات الذي يتأثر الرقابة اإسراتيجية للتسويق.
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 ومǼاقشة الǼتائجالفرضيات  الثالث: اختباراŭبحث 

بعد مǼاقشتǼا لǼتائج إجاات عيǼة الدراسة ي اŭبحث السابق واختبارا للفرضيات من حيث صحة ţميǼها 
ي حدود عيǼة الدراسة، سǼعمل ي ǿذا اŭبحث على اختبار قابلية الǼتائج للتعميم على ůتمع الدراسة وأها نتائج 

  الواقع وم تكن قد حدثت الصدفة. معǼوية تعكس فعا

لتحقيق ǿذا اŮدف قمǼا بتحويل كل Űور لبعد إحصائي ŝمع عباراتǾ عن طريق اŭتوسطات اūسابية 
 وأدوات الرقابة اإسراتيجية الي Ťثل احاور الثاثوŢويلها لعبارة وحيدة Ťثل احور. بعد اūصول على اأبعاد 

اختبار كل بعد، Šقارنة متوسطǾ اūساي  One Sample T TestللعيǼة الواحدة  T بتطبيق اختبارقمǼا 
، والبحث عن إمكانية 6الفعلي مع اŭتوسط اūساي اافراضي أداة القياس اŭتمثلة ي مقياس ليكرت واŭقدر بـ 

 وجود فروقات ذات دالة إحصائية.

Ǽǿاك فروقات ذات دالة إحصائية بن إجاات عيǼة  بعد اختبارا للفرضيات Ŵاول البحث فيما إذا كانت
 One Way)البعد( استخدام اختبار  ةرئيسي أداةالدراسة اختاف خصائصها الدŻغرافية حول كل 

ANOVA
، مع Ţليل نتائج ǿذا ااختبار ي حالة كان موجب ويدل على وجود تباين عن طريق ااختبار 1

اين والفروقات ولصاح أي فئة من الفئات الǼاšة عن تغر لتحديد مصدر التب POST HOCالبعدي 
 .اŬصائص الدŻغرافية لعيǼة الدراسة

 اختبار فرضيات الدراسةاŭطلب اأول: 

% الذي يدل على أن αSig ( 48(عǼد مستوى دالة  Tيعتمد اختبار الفرضيات استخدام اختبار 
%، وǿذا على أساس قاعدة 28% ما يعكس ůال ثقة بǼسبة 48احتمال اŬطأ اŭسموح بǾ يكون ي حدود 

 القرار التالية: 

 ( قبول الفرضية العدميةH0 إذا كانت )Sig (α) > 05 % ؛ 

 ( قبول الفرضية البديلةH1 إذا كانت )Sig (α) < 05 %. 

ذا يعي وجود فروقات ذات دالة إحصائية بن اŭتوسط اūساي فه % Sig (α) < 05إذا كانت 
 الفعلي واŭتوسط اūساي اافراضي، وǿذا يبن أن إجاات عيǼة الدراسة بعيدة عن مركز اūياد.

                                                           
1
 - Analysis of Variance 
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 اأوىالرئيسية اختبار الفرضية  .1

اŪزائر Šفهومي الرقابة اإسراتيجية  اإنتاجيةاŭؤسسات من كرات Ǽǿاك إǿتمام تǼص ǿذǽ الفرضية على أن 

 : فرضيتن فرعيتن ، وقد قمǼا بتقسيمها إńللتسويق واأداء التسويقي

سسات اإنتاجية اŪزائر اŭؤ من كرات ǿتمام Ǽǿاك إ والي تǼص على : إختبار الفرضية الفرعية اأوى 1.1

 ، وعليų Ǿد:الرقابة اإسراتيجية للتسويق بتطبيق

 ؤ كرات : ا هتم   الفرضية العدميةŭزائر بتطبيقاŪ؛الرقابة اإسراتيجية للتسويق سسات اإنتاجية ا 

  :ؤ كرات  هتمالفرضية البديلةŭزائر بتطبيقاŪالرقابة اإسراتيجية للتسويق سسات اإنتاجية ا. 

 ŢصلǼا على الǼتائج التالية: الفرعية ثل ǿذǽ الفرضيةذي Żال من احور اأول اأول للجزءبعد اختبارا 

 الرقابة اإسراتيجية للتسويق  اإنتاجية اŭؤسسات كرات  إǿتمام T(: اختبار 17اŪدول )

 

Valeur de test = 3 

T ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

اŪزء اأول 

 1احور من 
-01.010 00 ,000 -0.023 -0.000 -1,400 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

 4.444إذ قدرت قيمتها بـ  % Sig (α) < 05( أعاǽ يتبن لǼا أن 17على ضوء نتائج اŪدول )
%( وǿو ما يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة 44)

تسمح لǼا ǿذǽ الǼتيجة اŭتحصل  .كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر هتم الرقابة اإسراتيجية للتسويقأن  
على ůتمع الدراسة، وتؤكد لǼا معǼوية الǼتائج اŭتحصل عليها وقدرها الكبرة ي  عليها بتعميم نتائج ǿذا احور

 Ťثيل الواقع.
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اŪزائر  اإنتاجيةاŭؤسسات  من كرات Ǽǿاك إǿتماموالي تǼص على  : الثانية إختبار الفرضية الفرعية  2.1 

 ، وعليų Ǿد: برفع مؤشرات اأداء التسويقي.

 ؤ كرات : ا هتم   الفرضية العدميةŭزائراŪبرفع مؤشرات اأداء التسويقي  ؛ سسات اإنتاجية ا 

  :ؤ كرات  هتمالفرضية البديلةŭزائر برفع مؤشرات اأداء التسويقي.اŪسسات اإنتاجية ا 

 ŢصلǼا على الǼتائج التالية: الفرعية ثل ǿذǽ الفرضيةذي Żال الثاي من احور اأول للجزءبعد اختبارا 

 إǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية برفع مؤشرات اأداء التسويقي  T(: اختبار 18اŪدول )

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 الثاياŪزء 

 1احور من 
-01.040 00 ,000 -0.110 -0.020 -1,300 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

 4.444إذ قدرت قيمتها بـ  % Sig (α) < 05( أعاǽ يتبن لǼا أن 12على ضوء نتائج اŪدول )
%( وǿو ما يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة 44)

تسمح لǼا ǿذǽ الǼتيجة اŭتحصل  .كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر هتم برفع مؤشرات اأداء التسويقيأن  
لى ůتمع الدراسة، وتؤكد لǼا معǼوية الǼتائج اŭتحصل عليها وقدرها الكبرة ي عليها بتعميم نتائج ǿذا احور ع

 Ťثيل الواقع.
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 الرئيسية الثانيةاختبار الفرضية  .2

تعتر كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر أدوات الرقابة اإسراتيجية للتسويق  أنǾ تǼص ǿذǽ الفرضية على
 التسويقي، وقد قمǼا بتقسيمها إń ثاث فرضيات فرعية كاآي:ذات أŷية ي رفع مؤشرات اأداء 

أن إǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر والي تǼص على  : إختبار الفرضية الفرعية اأوى  1.2

 الفاعلية التسويقية ترفع من مؤشرات اأداء التسويقي ، وعليų Ǿد:

 ؤ كرات  هتم ا:  الفرضية العدميةŭزائر الفعالية التسويقية من أجل رفع من اŪسسات اإنتاجية ي ا
 ؛مؤشرات اأداء التسويقي

  :ؤ كرات  هتمالفرضية البديلةŭزائر الفعالية التسويقيةاŪمن مؤشرات  رفع من أجل سسات اإنتاجية ي ا
 اأداء التسويقي.

 ŢصلǼا على الǼتائج التالية: الفرعية ثل ǿذǽ الفرضيةذي Żال للمحور الثايبعد اختبارا 

 إǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية الفعالية التسويقية  T(: اختبار 19اŪدول )

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 1,323- 0.020- 0.120- 000, 00 00.100- احور الثاي

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

  4.444إذ قدرت قيمتها بـ  % Sig (α) < 05( يتبن لǼا أن 12على ضوء نتائج اŪدول )
(4.4 Ǿو ما يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǿو )% نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة

 .كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر هتم الفعالية التسويقية من أجل رفع من مؤشرات اأداء التسويقي أن
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تسمح لǼا ǿذǽ الǼتيجة بتعميم الǼتائج اŭتحصل عليها ي ǿذا احور على ůتمع الدراسة، وتؤكد لǼا معǼوية الǼتائج 
 اŭتحصل عليها وقدرها الكبرة ي Ťثيل الواقع.

أن إǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر والي تǼص على  : الثانيةإختبار الفرضية الفرعية   2.2

 اŭراجعة التسويقية ترفع من مؤشرات اأداء التسويقي ، وعليų Ǿد:

 ؤ كرات  هتم : ا الفرضية العدميةŭراجعة التسويقية من أجل رفع من سسات اŭزائر اŪاإنتاجية ي ا
 ؛مؤشرات اأداء التسويقي

  :ؤ كرات  هتمالفرضية البديلةŭراجعة التسويقية من أجل رفع من مؤشرات اŭزائر اŪسسات اإنتاجية ي ا
 اأداء التسويقي.

 ŢصلǼا على الǼتائج التالية: الفرعية ثل ǿذǽ الفرضيةذي Żال للمحور الثالثبعد اختبارا 

 لإǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŭراجعة التسويقية  T(: اختبار 24اŪدول )

 

Valeur de test = 3 

T ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 1,112- 0.102- 1.302- 000, 00 4.011- الثاياحور 

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

  4.444إذ قدرت قيمتها بـ  % Sig (α) < 05( يتبن لǼا أن 14على ضوء نتائج اŪدول )
الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة %( وǿو ما يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض 4.4)

 .كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر هتم اŭراجعة التسويقية من أجل رفع من مؤشرات اأداء التسويقي أن
تسمح لǼا ǿذǽ الǼتيجة بتعميم الǼتائج اŭتحصل عليها ي ǿذا احور على ůتمع الدراسة، وتؤكد لǼا معǼوية الǼتائج 

 عليها وقدرها الكبرة ي Ťثيل الواقع.اŭتحصل 



اŪزائر اإنتاجية اŭؤسسات التسويقي اأداء Ţسن ي اإسراتيجية الرقابة أمية تشخيص..... ...:.. الرابع الفصل  

181 

 

أن إǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية Šراجعة والي تǼص على  : الثالثةإختبار الفرضية الفرعية  3.2  

 ، وعليų Ǿد:اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق Ţسن من مؤشرات اأداء التسويقي

 ؤ كرات  هتم : ا الفرضية العدميةŭراجعة مسؤوليتها اإجتماعية للتسويق من سسات اŠ زائرŪاإنتاجية ي ا
 ؛أجل رفع من مؤشرات اأداء التسويقي

  :زائر   هتمالفرضية البديلةŪؤسسات اإنتاجية ي اŭراجعة مسؤوليتها اإجتماعية للتسويق كرات اŠ من أجل

 .رفع من مؤشرات اأداء التسويقي

 ŢصلǼا على الǼتائج التالية: الفرعية ثل ǿذǽ الفرضيةذي Żال للمحور الثالثبعد اختبارا 

 مراجعة مسؤوليتها اإجتماعية للتسويقلإǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية  T(: اختبار 21اŪدول )

 

Valeur de test = 3 

T ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 1,201- 0.033- 1.404- 000, 00 3.000- احور الثاي

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

  4.444إذ قدرت قيمتها بـ  % Sig (α) < 05( يتبن لǼا أن 11على ضوء نتائج اŪدول )
يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة %( وǿو ما 4.4)

من أجل رفع من مؤشرات Šراجعة مسؤوليتها اإجتماعية للتسويق كرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر هتم  أن
ǿذا احور على ůتمع الدراسة، وتؤكد  تسمح لǼا ǿذǽ الǼتيجة بتعميم الǼتائج اŭتحصل عليها ي .اأداء التسويقي

 لǼا معǼوية الǼتائج اŭتحصل عليها وقدرها الكبرة ي Ťثيل الواقع.
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 عدد سǼوات نشاط اŭؤسساتاختبار تباين إجاات عيǼة الدراسة اختاف  :اŭطلب الثاي

بن إجاات عيǼة الدراسة وجود فروقات ذات دالة إحصائية  إمكانية ي ǿذا البǼد سǼحاول اختبار
 One-Wayاستخدام اختبار  ،Şيث ŵتر تباين كل Űور ،عدد سǼوات نشاطهااختاف أو تغر 

ANOVA  د مستوى دالةǼع)αsig ( 48 استخدام ااختبار البعدي %، اإضافةPOST HOC 
، وšدر عدد سǼوات نشاطهالتحديد مصدر التباين ي حالة وجودǽ ولصاح أي فئة من الفئات الǼاšة عن تغر 

الثاث اأسئلة اأوń اŬاصة  إسبعدااإشارة Ǽǿا أن الدراسة ţص كرات اŭؤسسات اإنتاجية فإنǼا 
 ǿي الي وجداǿا من خال التحليل من حيث إطارǿا القانوي اŭستجوب، وŠا أن كل اŭؤسسات العيǼة

الدراسة بعدد  مؤسسات خاصة فإنǼا نستبعد كذلك السؤال الرابع ونكتفي بدراسة تباين إجاات عيǼة 144%
 وفق قاعدة القرار التالية: اūكم على التباين من عدمǾ يكون ، كما أنسǼوات نشاط اŭؤسسات

  قبول الفرضية العدمية(H0 إذا كانت )Sig (α) > 05% ؛ 

 ( قبول الفرضية البديلةH1 إذا كانت )Sig (α) < 05%. 

 . اختبار تباين إجاات احور اأول1

اارتباط  ،ثقافة إدراة اŭؤسسة ŭفهومي الرقابة اإسراتيجية للتسويق واأداء التسويقياحور اأول يتضمن 
يفرض أن  كبرة الǼشاط، فكلما كانت سǼوات اŭؤسسة يكون مǼطقياين اŭفهومن وعدد سǼوات نشاط بن ǿذ

ثقافة إدارة . لذا نعمل من خال ǿذا البǼد على اختبار مدى ارتباط هذǽ اŭفاǿيمتكون إدارة اŭؤسسة على دراية 
، عن طريق البحث فيما إذا  نشاط اŭؤسسةبعدد سǼوات للرقابة اإسراتيجية للتسويق واأداء التسويقي  اŭؤسسة

 :وقد قمǼا بتقسيم ǿذا اŪزء إń جزئنجاات. اإكانت Ǽǿاك فروقات ذات دالة إحصائية بن 

 :احور اأول اŪزء اأول من اختبار تباين إجاات 1.1

نشاط بعدد سǼوات للرقابة اإسراتيجية للتسويق  ثقافة إدارة اŭؤسسةعلى اختبار مدى ارتباط نعمل  ǿذا اŪزء
للقيام اختبار . العيǼة ، عن طريق البحث فيما إذا كانت Ǽǿاك فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتاŭؤسسة

 نعتمد الفرضيتن التاليتن: عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةالتباين وفق 
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  ؤ الفرضية العدمية: ا توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭسسة للرقابة اإسراتيجية ثقافة إدارة ا
 ؛عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  للتسويق

  ؤسسة للرقابة اإسراتيجية الفرضية البديلة: توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭثقافة إدارة ا
 .عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  للتسويق

 :اط اŭؤسسةعدد سǼوات نشيبن نتائج اختبارات التباين وفق  (11)اŪدول 

عدد  وفقثقافة إدارة اŭؤسسة للرقابة اإسراتيجية لتباين  ANOVA(: اختبار 22اŪدول )
 سǼوات نشاط اŭؤسسة

 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,014 0 0,001 0,221 1,111 

Intragroupes 02,114 04 1,000   

Total 00,023 00    

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

%( وǿو ما يؤكد 463)  4.443، إذ جاءت قيمتǾ بـ Sig (α) < 05%( أن 11)تشر نتائج اŪدول 
ثقافة وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة اŭعرة عن أثر 

وŭعرفة مصدر ǿذǽ الفروقات قمǼا عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة، بتغر  للرقابة اإسراتيجيةإدارة اŭؤسسة 
 ، وŢصلǼا على الǼتائج اŭبيǼة ي اŪدول اŭواPOST HOC:Ņإجراء اختبار 
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اإسراتيجية بتغر ثقافة إدارة اŭؤسسة ŭفهوم الرقابة ŭصدر تباين  POST HOC(: اختبار 23اŪدول )
 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة

(I) ؤسسةŭوات نشاط اǼعدد س (J) سǼوات نشاط اŭؤسسة عدد
Différence 

moyenne (I-J) 

Erreur 

standard 
Sig. 

سǼوات 14أقل من   

سǼة 14إń  11من   0,86014* 0,27528 0,003 

سǼة 64إń  11من   0,09091 0,51653 0,861 

سǼة 64أكثر من   4,85561* 0,26001 0,002 

سǼوات 14أقل من    -0,86014* 0,27528 0,003 

سǼة 14إń  11من  سǼة 64إń  11من    -0,76923 0,51038 0,140 

سǼة 64أكثر من    -0,00452 0,24757 0,986 

سǼوات 14أقل من    -0.09091* 0,51653 0.861 

سǼة 64إń  11من  سǼة 14إń  11من    0,76923 0,51038 0,140 

سǼة 64أكثر من    0,76471 0,50231 0,136 

سǼوات 14أقل من    - 0,85561* 0,26001 0.002 

سǼة 64أكثر من  سǼة 14إń  11من    0,00452 0,24757 0,986 

سǼة 64إń  11من    - 0,76471 0,50231 0,136 
 .1.10المتϮسط معنϮي عند مستϯϮ  فرق *

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

اŭؤسسات الي عدد  لفروقات بن اإجاات متمركز بن( السابق ناحظ أن مصدر ا16من خال اŪدول )
، وبن 4.446بفروقات معǼوية بقيمة ]سǼة 14و  11بن [والي عدد نشاطها  ]سǼوات 14أقل من [نشاطها 

بقيمة  ]سǼة 64يفوق نشاطها [واŭؤسسات الي  ]سǼوات 14أقل من [اŭؤسسات الي عدد نشاطها 
، ǿذǽ اŭؤشرات تعر عن أن ]سǼوات 14أقل من [وقد جاءت ǿذǽ الفروقات لصاح اŭؤسسات  0,002

أكثر ثقافة الرقابة ]سǼوات 14أقل من [د نشاطها مفردات عيǼة الدراسة الذين يعملون ي اŭؤسسات الي عد
يفوق [والي  ]سǼة 14و  11بن [اإسراتيجية للتسويق من نظرئهم الذين يعملون ي اŭؤسسات الي نشاطها 

 .]سǼة 64نشاطها 
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 :احور اأول اŪزء الثاي من اختبار تباين إجاات  2.1

نشاط بعدد سǼوات لأداء التسويقي  إدارة اŭؤسسة ثقافةعلى اختبار مدى ارتباط نعمل  ǿذا اŪزء
للقيام اختبار . العيǼة ، عن طريق البحث فيما إذا كانت Ǽǿاك فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتاŭؤسسة

 نعتمد الفرضيتن التاليتن: عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةالتباين وفق 

  ؤسسة لأداء الفرضية العدمية: ا توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭثقافة إدارة ا
 ؛عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  التسويقي

  ؤسسة لأداء الفرضية البديلة: توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭثقافة إدارة ا
 .عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  التسويقي

 :عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةيبن نتائج اختبارات التباين وفق  (10)ل اŪدو 

 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة بتغرثقافة إدارة اŭؤسسة لأداء التسويقي لتباين  ANOVA(: اختبار 24اŪدول )
 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 2,310 0 0,101 8,696 1,000 

Intragroupes 00,200 04 0,301   

Total 04,100 00    

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

%( وǿو 4644)  4.444، إذ جاءت قيمتǾ بـ Sig (α) < 05%( أن 10)تشر نتائج اŪدول 
ما يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة اŭعرة عن 

وŭعرفة مصدر ǿذǽ الفروقات عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة، بتغر  ثقافة إدارة اŭؤسسة لأداء التسويقيأثر 
 اŭبيǼة ي اŪدول اŭواŅ:، وŢصلǼا على الǼتائج POST HOCقمǼا إجراء اختبار 
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ثقافة إدارة اŭؤسسة ŭفهوم اأداء التسويقي بتغر ŭصدر تباين  POST HOC(: اختبار 25اŪدول ) 
 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة

(I) ؤسسةŭوات نشاط اǼس 

 عدد

(J) سǼوات نشاط  عدد
 اŭؤسسة

Différence 

moyenne (I-J) 

Erreur 

standard 
Sig. 

سǼوات 14 أقل من  

سǼة 14إń  11من   1,44444* 0,22488 0,000 

سǼة 64إń  11من   1,44444* 0,42197 0,23 

سǼة 64أكثر من   4,23472* 0,21241 0,000 

سǼوات 14أقل من    -1,44444* 0,22488 0.000 

سǼة 14إń  11من  سǼة 64إń  11من    0,00000 0,41694 1,000 

سǼة 64أكثر من    -0,03922 0,41035 0,847 

سǼوات 14أقل من    -1,44444* 0,42197 0.23 

سǼة 64إń  11من  سǼة 14إń  11من    0,00000 0,41694 1,000 

سǼة 64أكثر من    -0,03922 0,41035 0,924 

سǼوات 14أقل من    - 0,96078* 0,21241 0.000 

سǼة 64أكثر من  سǼة 14إń  11من    - 0,03922 0,20225 0,847 

سǼة 64إń  11 من   - 0,03922 0,41035 0,924 
 .1.10المتϮسط معنϮي عند مستϯϮ  فرق *

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

اŭؤسسات  لفروقات بن اإجاات متمركز بن( السابق ناحظ أن مصدر ا18من خال اŪدول )
بفروقات معǼوية بقيمة  ]سǼة 14و  11بن [والي عدد نشاطها  ]سǼوات 14أقل من [الي عدد نشاطها 

 64يفوق نشاطها [واŭؤسسات الي   ]سǼوات 14أقل من [، وبن اŭؤسسات الي عدد نشاطها 4.444
ǿذǽ اŭؤشرات ، ]سǼوات 14أقل من [، وقد جاءت ǿذǽ الفروقات لصاح اŭؤسسات 4.444بقيمة  ]سǼة

والي  ]سǼة 14و  11بن [يǼة الدراسة الذين يعملون ي اŭؤسسات الي عدد نشاطها تعر عن أن مفردات ع
أكثر ثقافة اأداء التسويقي من نظرئهم الذين يعملون ي اŭؤسسات الي عدد  ]سǼة 64يفوق نشاطها [

 . ]سǼوات 14أقل من [نشاطها  
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 إختبار تباين إجاات احور الثاي .2

أŷية الفعالية التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي، بǼاءا على نتائجǼا الǼظرية اإضافة يتضمن  الثاياحور 
لǼتائج ŢليلǼا إšاǽ اإجاات حول عبارات الدراسة وجدا أن Ǽǿاك إرتباط بن الفعالية التسويقية وŢسن اأداء 

ين وفروقات ذات دالة إحصائية بن التسويقي، على ضوء ǿذǽ الǼتيجة سǼقوم ببحث فيما إذا كان Ǽǿاك تبا
 إجاات عيǼة الدراسة وعدد سǼوات الǼشاط، وللقيام إختبار التباين إنطاقا Ųا سبق نعتمد الفرضيتن اآتيتن: 

  ية الفعالية التسويقية ي الفرضية العدمية: ا توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŷأ
 ؛عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  Ţسن اأداء التسويقي

  :ية الفعالية التسويقية ي توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجاات الفرضية البديلةŷأ
 .عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  Ţسن اأداء التسويقي

 :عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةيبن نتائج اختبارات التباين وفق  (13)اŪدول 

أمية الفعالية التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي  لتباين  ANOVA(: اختبار 26اŪدول )
 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة بتغر

 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 0,844 0 0,948 2,597 1,161 

Intragroupes 14,236 04 0,365   

Total 17,080 00    

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

%( وǿو ما يؤكد 3.3)  4.433، إذ جاءت قيمتǾ بـ Sig (α) > 05%( أن 13تشر نتائج اŪدول )
عدم وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية العدمية اŭعرة عن عدم 

عدد بتغر دالة إحصائية بن إجاات أŷية الفعالية التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي  وجود فروقات ذات
 سǼوات نشاط اŭؤسسة.
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 الثالثإختبار تباين إجاات احور  .3

أŷية اŭراجعة التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي، بǼاءا على نتائج ŢليلǼا إšاǽ يتضمن  الثالثاحور 
اإجاات حول عبارات الدراسة وجدا أن Ǽǿاك إرتباط بن اŭراجعة التسويقية وŢسن اأداء التسويقي، على 

ية بن إجاات عيǼة الدراسة ضوء ǿذǽ الǼتيجة سǼقوم ببحث فيما إذا كان Ǽǿاك تباين وفروقات ذات دالة إحصائ
 وعدد سǼوات الǼشاط، وللقيام إختبار التباين إنطاقا Ųا سبق نعتمد الفرضيتن اآتيتن: 

  راجعة التسويقية ي الفرضية العدمية: ا توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭية اŷأ
 ؛عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  Ţسن اأداء التسويقي

 راجعة التسويقية ي فرضية البديلة: توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجاات الŭية اŷأ
 .عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  Ţسن اأداء التسويقي

 :عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةيبن نتائج اختبارات التباين وفق  (17)اŪدول 

التسويقي التسويقية ي Ţسن اأداء  اŭراجعةأمية لتباين  ANOVA(: اختبار 27اŪدول )
 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة بتغر

 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 3,614 0 1,205 3,787 1,018 

Intragroupes 12,404 04 0,318   

Total 16,018 00    

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

%( وǿو ما 1,8)  4.412، إذ جاءت قيمتǾ بـ Sig (α) < 05%( أن 17)تشر نتائج اŪدول 
يؤكد وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة اŭعرة عن أثر 

وŭعرفة مصدر ǿذǽ الفروقات عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة، بتغر  ي Ţسن اأداء التسويقي اŭراجعة التسويقية
 ، وŢصلǼا على الǼتائج اŭبيǼة ي اŪدول اŭواPOST HOC:ŅقمǼا إجراء اختبار 
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اأداء التسويقي  أمية اŭراجعة التسويقية ي Ţسنŭصدر تباين  POST HOC(: اختبار 28اŪدول ) 
 بتغر عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة

(I) ؤسسةŭوات نشاط اǼس 

 عدد

(J) سǼوات نشاط  عدد
 اŭؤسسة

Différence 

moyenne (I-J) 

Erreur 

standard 
Sig. 

سǼوات 14أقل من   

سǼة 14إń  11من   0,69668* 0,23104 0,004 

سǼة 64إń  11من   0.9091 0,43352 0,835 

سǼة 64من أكثر   4,59091* 0,21823 0,010 

سǼوات 14أقل من    -0,69668* 0,23104 0,004 

سǼة 14إń  11من  سǼة 64إń  11من    -0,60577 0,42836 0,165 

سǼة 64أكثر من    -1,0577 0,20779 0,614 

سǼوات 14أقل من    -0.9091 0,43352 0.835 

سǼة 64إń  11من  سǼة 14إń  11من    0,60577 0,42836 0,165 

سǼة 64أكثر من    -0,50000 0,42159 0,243 

سǼوات 14أقل من    - 0,59091* 0,21823 0,010 

سǼة 64أكثر من  سǼة 14إń  11من    0,10577 0,20779 0,614 

سǼة 64إń  11من    - 0,50000 0,42159 0,243 
 .1.10المتϮسط معنϮي عند مستϯϮ  فرق *

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

اŭؤسسات الي عدد  لفروقات بن اإجاات متمركز بن( السابق ناحظ أن مصدر ا12من خال اŪدول )
، وبن 0,004بفروقات معǼوية بقيمة ]سǼة 14و  11بن [والي عدد نشاطها  ]سǼوات 14أقل من [نشاطها 

بقيمة  ]سǼة 64يفوق نشاطها [واŭؤسسات الي  ]سǼوات 14أقل من [اŭؤسسات الي عدد نشاطها 
، ǿذǽ اŭؤشرات تعر عن أن ]سǼوات 14أقل من [د جاءت ǿذǽ الفروقات لصاح اŭؤسسات وق 0,010

يوافقون أكثر من  ]سǼوات 14أقل من [ مفردات عيǼة الدراسة الذين يعملون ي اŭؤسسات الي عدد نشاطها
 64يفوق نشاطها [والي  ]سǼة 14و  11بن [ نظرائهم الذين يعملون ي اŭؤسسات الي عدد سǼوات نشاطها

 على أن اŭراجعة التسويقية Ůا أŷية ي Ţسن اأداء التسويقي. ]سǼة
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 الثالثإختبار تباين إجاات احور  .4

أŷية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي، بǼاءا على يتضمن  الرابعاحور 
نتائج ŢليلǼا إšاǽ اإجاات حول عبارات الدراسة وجدا أن Ǽǿاك إرتباط بن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية 

Ǽǿاك تباين وفروقات ذات للتسويق وŢسن اأداء التسويقي، على ضوء ǿذǽ الǼتيجة سǼقوم ببحث فيما إذا كان 
دالة إحصائية بن إجاات عيǼة الدراسة وعدد سǼوات الǼشاط، وللقيام إختبار التباين إنطاقا Ųا سبق نعتمد 

 الفرضيتن اآتيتن: 

  سؤولية اإجتماعية الفرضية العدمية: ا توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭية مراجعة اŷأ
 ؛عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  ن اأداء التسويقيللتسويق ي Ţس

  سؤولية اإجتماعية الفرضية البديلة: توجد فروقات ذات دالة إحصائية بن إجااتŭية مراجعة اŷأ
 .عدد سǼوات نشاط اŭؤسسةبتغر  للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي

 :سǼوات نشاط اŭؤسسةعدد يبن نتائج اختبارات التباين وفق  (12)اŪدول 

ي Ţسن  مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويقأمية لتباين  ANOVA(: اختبار 29اŪدول )
 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة اأداء التسويقي بتغر

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,943 0 0,648 1,182 1,329 

Intragroupes 21,361 04 0,584   

Total 23,304 00    

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ااستبيان وűرجات برامج اŭصدر: 

%( وǿو ما يؤكد 61.2)  4.612، إذ جاءت قيمتǾ بـ Sig (α) > 05%( أن 12تشر نتائج اŪدول )
عدم وجود فروقات ذات دالة إحصائية، وعليǾ نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية العدمية اŭعرة عن عدم 
وجود فروقات ذات دالة إحصائية بن إجاات أŷية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق ي Ţسن اأداء 

 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة.بتغر التسويقي 
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 خاصة الفصل:

تǼاولǼا ي ǿذا الفصل نتائج إختبار عاقة وأŷية الرقابة اإسراتيجية للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي 
لكرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر، وقد حاولǼا من خال دراستǼا اŭيدانية Ţقيق ثاث أǿداف رئيسية لإجابة 

اŮدف اأول Űاولة معرفة ثقافة وواقع تطبيق ǿذǽ اŭؤسسات للرقابة  على إشكالية وفرضيات الدراسة، حيث كان
اإسراتيجية للتسويق، ي حن كان اŮدف الثاي Űاولة الوقوف على مدى أŷية كل أداة ي Ţسن مؤشرات 

خال  اأداء التسويقي، أما اŮدف الثالث فعملǼا على معرفة أǿم أداة من بن ǿذǽ اأدوات، وقد توصلǼا من
أدبيات الدراسة وŢليل البياات اŭيدانية ونتائج التحليل الوصفي وإختبار فروض البحث إń العديد من الǼتائج، 
حيث مح ذلك ي Ţديد واقع واإšاǽ العام إدراك عيǼة الدراسة حول مفهومي الرقابة اإسراتيجية واأداء 

 ŭتغرين ي اŭؤسسات اŭدروسة.التسويقي، فتبن أن Ǽǿاك تطبيق وإدراك Ůذين ا

ل الوصفي إجاات عيǼة الدراسة من خال الǼسبة أدوات الرقابة اإسراتيجية بعد تقدم نتائج التحلي
اŭتوسط اūساي واإŴراف اŭعياري حاور اإستبيان الي تضمǼت متغرات الدراسة فقد وجدا أن الفعالية 

رقابة اإسراتيجية الي تعمل على Ţسن اأداء التسويقي، يليها مراجعة اŭسؤولية التسويقية تعتر أǿم أدوات ال
اإجتماعية للتسويق، م اŭراجعة التسويقية، ي حن وجدا أن أǿم مؤشر ي اأداء التسويقي الذي يتأثر الرقابة 

فعالية التسويقية تعكس قدرة اŭؤسسة اإسراتيجية للتسويق ǿو رضا الزبون، وǿي نتيجة مǼطقية إذا اعترا أن ال
والتاŅ فإǿتمام اŭؤسسة الفعالية التسويقية سيǼعكس الضرورة على مؤشر رضا  ي تعميق عاقتها مع الزبون 

 الزبون.
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 البحث: خاصة .1

يتطلب Ţسن اأداء التسويقي للمؤسسة اإقتصادية اŪزائرية ضرورة مواكبة ǿذǽ اأخرة ŭختلف 
التطورات واŭستجدات الŢ Ŗدث ي بيئتها اŬارجية، اأمر الذي يفرض عليها تبي űتلف أشكال الرقابة 

الǼشاط والتحسن الدائم ي أدائها التسويقي ي  ومستواها اŭختلفة للوصول إŢ ńقيق ǿدف اإستمرارية ي
ظل بيئة تعرف العديد من التغرات من أبرزǿا زادة اǼŭافسة، ي ǿذا البحث م توضيح أمية الرقابة 
اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي، إعتبار أن Ţسن وتعظيم اأداء التسويقي يعتر ǿدف 

ت اإقتصادية الŖ كانت لوقت ليس ببعيد تتجاǿل أميتǾ، وŤثل الرقابة اإسŗاتيجية أساسي ŭعظم اŭؤسسا
للتسويق نظام فرعي للرقابة التسويقية يساعد اإدارة العليا على تقييم مدى فعالية اأداء التسويقي وتستخدم 

أن تؤثر على ǿذا اأداء ، ومن م اŭراجعة التسويقية كأداة ŭعرفة ورصد أǿم التغرات ي البيئة الŖ من شأها 
 ńارجية أدى إŬاميكية للبيئة اǼركية والديūوانب اŪداف، فاǿأو تعديل اأ ǾǼديد اإجراءات الازمة لتحسيŢ
إستحالة أي مؤسسة تǼفيذ إسŗاتيجيتها التسويقية وǿي متأكدة كل التأكد من أن نتائجها ستؤدي إŢ ńقيق 

 اأǿداف.

يسي من الدراسة تبيان أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق كمǼهج مكن كرات كان ǿدفǼا الرئ
ي اŪزائر اإستفادة مǼها لتحسن أدائها التسويقي، واعتمدت الدراسة على اǼŭهج اŭؤسسات اإنتاجية 

لبحوث السابقة الوصفي Ūمع البياات الثانوية لإحاطة اŬلفية الǼظرية وما كتب حول اŭوضوع ي الكتب وا
الŖ قمǼا بتحليلها لبǼاء فرضيات الدراسة واستخاص ثغرات حثية لتكون ركيزة لتقدم اŭسامة العلمية، 
بتحديد اŭتغرات البحثية وبǼاء موذج للدراسة يتائم مع اإشكالية، خصصت الدراسة الفصل اأول الذي م 

لتسويق من اŪانب الǼظري، أما الفصل الثاي فقد قمǼا بتحليل فيǾ دراسة كل ما يتعلق الرقابة اإسŗاتيجية ل
اأداء التسويقي واستعرضǼا أǿم اŭؤشرات الŖ يعتمد عليها ي قياسǾ، ي حن كان الفصل الثالث  Űاولة ربط 

 بن أدوات الرقابة اإسŗاتيجية ومؤشرات اأداء التسويقي.

لفصل الرابع قمǼا بقياس واقع وأمية الرقابة اإسŗاتيجية من خال الدراسة اŭيدانية الŖ خصص Ůا ا
للتسويق ي Ţسن مؤشرات اأداء التسويقي لكرات اŭؤسسات اإنتاجية اŪزائر من خال تصميم إستبيان 

 34بعبارات مغلقة للتواصل مع مسؤوŅ التسويق ي ǿذǽ اŭؤسسات ومع بياات أولية من عيǼة مكونة من 
 مؤسسة. 324أصل  مؤسسة من
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 إختبار الفرضيات  .2

على ضوء ما م تǼاولǾ ي الدراسة الǼظرية وما توصلǼا إليǾ من خال الدراسة اŭيدانية ونتائج التحليل 
 Ŗنقدمها من خال إختبار صحة الفرضيات ال Ŗتائج الǼالعديد من ال ńاإحصائي للبحث م التوصل إ

 أورداǿا ي اŭقدمة:

الرئيسية اأوń : نصت على  أن Ǽǿاك إǿتمام لكرات اŭؤسسات اإنتاجية ي اŪزائر الفرضية  . أ
مفهومي الرقابة اإسŗاتيجية واأداء التسويقي، وبǼاءا على نتائج اŪانب اŭيداي ونتائج إختبار الفرضية 

 ن فرعيتن.إحصائيا فقد م التأكد من صحتها، وŢقيقا لذلك قمǼا بتقسيم الفرضية إń فرضيت

  ا أنǿتواŰ كان :ńؤسسات اإنت"الفرضية الفرعية اأوŭتمام لكرات اǿاك إǼǿزائر اŪجية ي ا
، ووفقا إń ما توصلǼا إليǾ ي نتائج الفصل اأول فإن أمية "مفهوم الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق

Ŗؤسسات الŭاتيجية للتسويق تتجلى بشكل كبر ي اŗاميكية الرقابة اإسǼركية والديūتتسم ا 
والتداخل والتعقيد ي أنشطتها Ųا يستلزم وجود رقابة Ůذǽ اأنشطة ŭا تقدمǾ من معلومات، وبعد 
إختبار ǿذǽ الفرضية فقد م إثباها و توصلǼا من خاŮا إń أن كرات اŭؤسسات اإنتاجية Űل 

 مؤسستهم، وǿذا إن دل على شيء فإنǾ يدل الدراسة هتم وترى أن Ǽǿاك أمية هذا اŭفهوم ي
 على أمية الوظيفة التسويقية ي اŭؤسسة أوا وقيام اإدارة العليا هذا الǼوع من الرقابة انيا. 

 ؤسسات اإنتاجية فالفرضية الفرعية الثانية: م إختبار الŭتمام لكرات اǿاك إǼǿ" رضية القائلة أن
ء التسويقي"، إستطعǼا أكيد ǿذǽ الفرضية وتوصلǼا من خاŮا أن ي اŪزائر برفع مؤشرات اأدا

Ǽǿاك إǿتمام واضح من قبل اŭؤسسات Űل الدراسة مؤشرات اأداء التسويقي، ويعتر مؤشر رضا 
 الزبون ǿو اأكثر إǿتماما من قبل ǿذǽ اŭؤسسات.

سات اإنتاجية اŪزائر أدوات الفرضية الرئيسية الثانية: والŖ نصت على أن : "تعتر كرات اŭؤس . ب
الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ذات أمية ي رفع مؤشرات اأداء التسويقي"، فإستǼادا للفصل الرابع وبعد 
Ţليل اإستبيان فقد م إختبارǿا وقبوŮا، وŢقيقا لذلك قسمǼا ǿذǽ الفرضية إń الفرضيات الفرعية 

 التالية:

  م :ńؤسسات اإنتاجية  إختبار الفرضية القائلة الفرضية الفرعية اأوŭتمام كرات اǿأن "إ
 الفعالية التسويقية ترفع من مؤشرات اأداء التسويقي"، على ضوء نتائج اŪانب الǼظري والŗكيز 
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أكثر على نتائج الدراسة اŭيدانية ي احور الثاي لإستبيان م التأكد من صحة ǿذǽ الفرضية، إذ 
 ǽذǿ ترفع من تشر Ŗاتيجية الŗأمية الفعالية التسويقية كأداة من أدوات الرقابة اإس ńتائج إǼال

مؤشرات اأداء التسويقي، وتعتر إǿتمامها بتلبية حاجات ورغبات الزائن ومراقبة رضاǿم أكثر 
 أثرا على مؤشرات اأداء.

 الفرضية ما يلي: "إ ǽذǿ توىŰ ؤسسات اإنتاجية ي الفرضية الفرعية الثانية: كانŭتمام كرات اǿ
 اŪزائر اŭراجعة التسويقية Źسن من مؤشرات اأداء التسويقي".

واضح من اŭؤسسات بعد إختبار ǿذǽ الفرضية م إثباها وتوصلǼا من خاŮا إń أن Ǽǿاك إǿتمام 
أنǾ من خال  Űل الدراسة اŭراجعة التسويقية كأداة لتحسن مؤشرات اأداء التسويقي، إا

الدراسة واŭعايǼة لتلك اŭؤسسات وبعد إجراء مقابات مع űتلف اŭسؤولن، رأيǼا أن Ǽǿاك بعض 
اŭؤسسات ا تستعمل مصطلح اŭراجعة التسويقية وإما تستعمل كلمة ومصطلح إعادة 
فحص)البيئة، اأǿداف، عǼاصر اŭزيج التسويقي(، الذي يعتر عǼصر من عǼاصر اŭراجعة 

 التسويقية .
الفرضية الفرعية الثالثة: كانت ǿذǽ الفرضية على الǼحو التاŅ "إǿتمام كرات اŭؤسسات اإنتاجية 

 ي اŪزائر مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق Ţسن من مؤشرات اأداء التسويقي".
ار وأكيد ǿذǽ على ضوء نتائج الفصل الثالث والŗكيز على الدراسة اŭيدانية فقد م إختب

الفرضية، إذ تشر نتائج دراسة اإستبيان ي Űورǽ اأخر أن مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية للتسويق 
Ůا أمية ي Ţسن اأداء التسويقي، وذلك من خال بǼاء صورة ذǼǿية إŸابية ي اجتمع Ųا يؤثر 

 على أدائها التسويقي.
"وجود فرق دال إحصائيا أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ي  الفرضية الرئيسية الثالثة: نصت على . ت

يعزى ŭتغر عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة"، Ţسن اأداء التسويقي لكرات اŭؤسسات اإنتاجية 
وبǼاءا على نتائج اŪانب اŭيداي ونتائج إختبار الفرضيات إحصائيا فقد م نفي ǿذǽ الفرضية جزئيا ، 

 قمǼا بتقسيم الفرضية إń ثاث فرضيات فرعية:وŢقيقا لذلك 
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   سن اأداءŢ يوجد فرق دال إحصائيا أمية الفعالية التسويقية ي" :ńالفرضية الفرعية اأو
 التسويق لكرات اŭؤسسات اإنتاجية يعزى لتغر عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة"، توصلǼا من 

فروق ذات دالة إحصائية بن إجاات أمية الفعالية خال نتائج الفصل اŭيداي إń عدم وجود 
 التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي بتغر عدد سǼوات الǼشاط.

   راجعة التسويقية يŭيوجد فرق دال إحصائيا أمية ا" :Ǿنصت أن Ŗالفرضية الفرعية الثانية ال
 عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة"، Ţسن اأداء التسويق لكرات اŭؤسسات اإنتاجية يعزى لتغر

فقد توصلǼا إń وجود فرق دال إحصائيا أمية اŭراجعة التسويقية ي Ţسن اأداء التسويقي يعزى 
 01، وأن اŭؤسسات اūديثة الŖ عدد سǼوات نشاطها أقل من ŭتغر عدد سǼوات نشاط اŭؤسسة

اء التسويقي، أكثر من نظرائهم الذين سǼوات يوافقون أكثر على أمية ǿذǽ اأداة ي Ţسن اأد
 يعملون ي اŭؤسسات الŖ تفوق عدد سǼوات نشاطها العشر سǼوات.

   سؤوليةŭيوجد فرق دال إحصائيا أمية مراجعة ا" :Ǿنصت أن Ŗالفرضية الفرعية الثالثة ال
تغر عدد اإجتماعية للتسويق ي Ţسن اأداء التسويق لكرات اŭؤسسات اإنتاجية يعزى ل

سǼوات نشاط اŭؤسسة"، بǼاءا على نتائج الفصل اŭيداي توصلǼا إń نفي ǿذǽ الفرضية وǿو ما 
يؤكد عدم وجود فرق دال إحصائيا بن إجاات عيǼة الدراسة أمية مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية 

لف إجاات عيǼة يعزى ŭتغر عدد سǼوات الǼشاط، أي ا ţت للتسويق ي Ţسن اأداء التسويقي
 الدراسة على أمية ǿذǽ اأداة ي Ţسن اأداء بتغر سǼوات الǼشاط.

 

 نتائج البحث .3

ي أربعة فصول وصلǼا لعدة نتائج، سǼحاول من خال  على ضوء دراستǼا إشكالية البحث      
 ǿذا عرضها وفق ترتيب الفصول:

   اتيجية للتسويق تكمن يŗتضمن وجود واستمرار إن أمية الرقابة اإس Ŗا والǿتفرز Ŗعلومات الŭا
اŭؤسسة ي اŭدى الطويل وذلك بتعميق عاقتها مع الزبون الŗكيز على أمية وظيفة التسويق ي 

 اŭسؤولة على ųاحها. ااŭؤسسة كوه
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   تلفűافسة وǼŭيد يتم أساسا على توفر معلومات كافية حول السوق واŪاأداء التسويقي ا
التغرات الŖ قد تعيق أو Ţد من الوصول إń الǼتائج اŭطلوبة، وتعتر أدوات الرقابة اإسŗاتيجية 

 للتسويق من أǿم اأنشطة الŖ توفر مثل ǿذǽ اŭعلومات.

   ليل اأنشطةŢ تعمل على Ŗاتيجية الŗتكمن أمية الفعالية التسويقية كأداة من أدوات الرقابة اإس
فة حقيقة قدرة اŭؤسسة على تعميق عاقتها مع الزبون اŭستهدف Ųا يسمح Ůا من التسويقية ŭعر 

 Ţسن مؤشرات اأداء التسويقي.

   ة عن البيئة سواءا كانتšاǼراجعة التسويقية كأداة تعمل على إكتشاف كل التغرات الŭثل أمية اŤ
أǿدافها، أو Ťثل فرصة ي Ţسن  عائق ي Ţقيق اŭؤسسةداخلية أو خارجية والŖ مكن أن تكون 

 أدائها التسويقي.

   اك نوع من التوازن بنǼǿ ؤسسة أنŭسؤولية اإجتماعية تكمن ي أكد اŭإن أمية مراجعة ا
أǿدافها ومصلحة اجتمع، والتاŅ بǼاء صورة ذǼǿية إŸابية ي اجتمع Ųا سيǼعكس ويؤثر على أدائها 

Ūمهور.التسويقي من خال رضا ا 

 عن نتائج أساسية Ťثلت فيما يلي: اميدانية الدراسةأسفرت 
   اتيجية للتسويق منŗزائر الرقابة اإسŪؤسسات اإنتاجية ي اŭتمام وإدراك لكرات اǿاك إǼǿ

 خال اإعتماد على أدواها.

   زائر مؤشرات اأداء التسويقي، ويعتر رضا الزبون وموŪؤسسات اإنتاجية ي اŭهتم كرات ا
  اŭبيعات من أǿم ǿذǽ اŭؤشرات الŖ تستعملها ي قياس أدائها التسويقي.

   ؤسسات اإنتاجية يŭسن اأداء التسويقي تعتر كرات اŢ سبة أمية الفعالية التسويقية يǼال
ن من Ūزائر أن ǿذǽ اأداة ذات أمية ي رفع من مؤشرات اأداء التسويقي وأǿم مؤشر يتحسا

 السوقية خاŮا ǿو رضا الزبون واūصة

  سؤولية اإجتماعيŭة الدراسة على أمية كل من مراجعة اǼراجعة التسويقية ي  ةوافق أفراد عيŭوا
م إستعمال ǿاتن اأداتن ومن أبرز اŭؤشرات Ţسن مؤشرات اأداء التسويقي، وأن مؤسستهم تقو 

 الŖ تتأثر هما ǿو رضا الزبون
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  سن اأداء التسويقيŢ ي اأداة اأكثر أمية يǿ ليل الفعالية التسويقيةŢ كما كشفت الدراسة أن
عǼد كرات اŭؤسسات اإنتاجية، م تليها مراجعة اŭسؤولية اإجتماعية ي حن جاءت اŭراجعة 

 التسويقية ي اŭرتبة اأخرة من حيث اأمية

  اتيجية للتسويقŗتوصلت  نتائج الدراسة كذلك أن مؤشر اأداء التسويقي اأكثر أثرا الرقابة اإس
ǿو مؤشر رضا الزبون، وǿذا مǼطقي إنطاقا من أن الفعالية التسويقية الŖ تعتر أكثر اأدوات أمية 

الǼتيجة السابقة( ǿدفها اأول ǿو تلبية حاجات ورغبات الزبون، م ي ǿذǽ اŭؤسسات )من خال 
جاءت اūصة السوقية ي اŭرتبة الثانية، فمؤشر مو اŭبيعات ي حن كان اŭؤشر اأخر ǿو العائد 

 على اإستثمار.

 

 إقراحات البحث .4

قدمت الدراسة اإطار الǼظري والواقع التطبيقي أمية الرقابة اإسŗاتيجية للتسويق ي Ţسن اأداء 

 :اإقŗاحاتالتسويقي، وعلى ضوء نتائج الدراسة اŭتوصل إليها مكن تقدم بعض 

 هǼة عšاǼعلومات الŭاتيجية للتسويق لإستفادة من اŗظام الرقابة اإسǼا ضرورة تطبيق أكثر ل

و خاصة ي ظل التغرات اūاصلة ي البيئة اŬارجية  ،واعتبارǿا مورد من موارد جلب اŭعلومات

 الداخلية هدف توجيǾ الǼشاط التسويقي وفق ما يتǼاسب مع اأحداث واŭستجدات البيئية؛

 رافات م رقاي قائم على معاير علمية سليموضع نظاŴؤسسة من متابعة اإŭوالتغرات، ة مكن ا

وتشجيع اإتصال الداخلي بن űتلف مستوات الرقابة التسويقية وتبادل اŭعلومات حŕ يكون 

 ؛ للرقابة Ǽǿاك تكامل بن اŭستوات الثاث

  ها، من خالǼة عšاǼعلومات الŭراجعة التسويقية والتوعية أمية اŭضرورة اإعتماد أكثر على ا

 لدى اŭؤسسات حول كيفية إستعمال ǿذǽ اأداة؛ تطوير أكثر للقدرات واŬرات

  حدثت ي Ŗرافات الŴعرفة حقيقة سبب اإŭ ضرورة أن يكون لإدارة العليا نظام معلومات فعال

 أدائها التسويقي، وذلك إستعمال اأداة الرقابية اǼŭاسبة؛
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 ŭانب اأكادمي أساليب الرقابة اŪتمام أكثر ي اǿب أن يكون إŸ اتيجية، من كماŗرتبطة اإدارة اإس

خال فتح برامج تكويǼية وţصصات تتضمن مقاييس خاصة اŭراجعة التسويقية وكيفية Ţليل الفعالية 

 التسويقية.  

 البحثأفاق  .5

الرغم من الǼتائج اŭتوصل إليها واŭسامة العلمية الŖ أشرا إليها ي السابق إا أن ǿذǽ الدراسة تبقى 
 Ŗة عن الزاوية الšاǼدود الūضع لبعض اţها اإشكالية، واعتماد الدراسة على أكثر من متغر  درست

قل ي الدراسات اŭستقبلية سيفيد ي حثي يعتر مسامة علمية إا أن الŗكيز على كل متغر بشكل مست
التوصل لǼتائج أكثر دقة، خاصة اŪانب اŭيداي، ولقد واجهت الباحث العديد من اŭعوقات والصعوات 
الŖ أثرت على ǿذǽ الدراسة، وŤثل معظمها ي عدم وجود التعاون الكاي من قبل الكثر من اŭؤسسات 

وسة الŖ كǼا أمل أن تكون أكثر من ǿذǽ العيǼة، وي هاية الدراسة  وǿذا أثر بدورǽ على حجم العيǼة اŭدر 
نرى أنǾ مكن مواصلة اإǿتمام اŪوانب اŭختلفة Ůذا اŭوضوع قصد اŭسامة أكثر ي إثرائǾ من الǼاحية 

 الǼظرية والتطبيقية، حيث مكن إقŗاح اŭواضيع التالية:
 اتيجيةŗتوسطة؛ واقع وامية تطبيق الرقابة اإسŭؤسسات الصغرة واŭللتسويق ي ا 

 ؤسسة؛ŭافسية اǼسن تŢ اتيجية للتسويق يŗأمية تكامل أدوات الرقابة اإس 

 بؤ اأزمات التسويقية؛Ǽاتيجية للتسويق التŗدور الرقابة اإس 
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 -العاقة بن الرقابة اإسراتيجية التسويقية وبن تقوم اأداء ي اǼŭظمات التسويقية"معمر عقيل:  .27
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العاقة بن اإتصال الواسع واأنشطة الروŸية وأثرǿا على اأداء :  العامري عامر عبد اللطيف .2
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 . 2006، العراق ،رسالة ماجستر ي إدارة اأعمال ، غر مǼشورة
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كتوراǽ اطروحة د  -حالة اŪزائر –على عبد ه، اثر البيئة على اŭؤسسات العمومية ااقتصادية  .10
 .2001دولة، كلية العلوم ااقتصادية والتسير، اŪزائر، 
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 عامϭΔا: معϮϠماΕ أ

1 . Ϧالس:   Ϧϣ Ϟϗ63أ          ΔϨسϦϴ63 ب ϭ73          ΔϨسϦϴ74 ب ϭ83        ΔϨس    ϕϮ83ف ΔϨس 

 ΩكΟΎϣ                        ϩ΍έϮΘسϴϟ           ήϴΘسϧΎس         ϱϮϧΎΛ . الΆϤهل العϤϠي: 2

3 :ΔيϨϬϤال ΓرΒΨال . Ϧϣ Ϟϗ38أ Ε΍ϮϨس         Ϧϴ38 ب ϭ43 Ε΍ϮϨس         Ϧϴ44 ب ϭ48 ΔϨس         Ϧϣ ήΜ48أك ϨسΔ 

 خϭ         ΔλΎطΔϴϨ  : لΆϤϠسسΔ القاϧϮϧي اإطار. 4

5.ΩΪع ΕاϮϨشاط سϧ ΔسسΆϤالϦϣ Ϟϗ43 : أ ΔϨس      Ϧϣ44  ϰϟ·53  Ϧϣ       ΔϨ54س  ϰϟ·63  Ϧϣ ήΜأك           ΔϨ63س       ΔϨس 

 

ΔيـــΪϤيحي فارس بال Δجامعــ 

 كϠيΔ العϡϮϠ ااقتصاΩيϭ Δالتجاريϭ ΔعϡϮϠ التسيير

ϡήΘΤϤϟ΍ ϱΪϴ؛سΔϣήΘΤϤϟ΍ ϲتΪϴس ، 

:Ϊبعϭ ،ϢϜϴϠع ϡساϟ΍ 

ϦϤض  ΓΩΎϬش Ϟϴϧ ΕΎΒϠτΘϣ ϡϮϠعϟ΍ ϲف ϩ΍έϮΘكΩήϴϴسΘϟ΍ κμΨت ،ϖϳϮتسϭ ϝΎϤأع Γέ΍Ω· Ω΍ΪعΈب ϡϮϘϧ ؛

ΔΣϭήأط ϣϮسϮϣΔ ذ  ـبΔيϤيقي أهϮاء التسΩاأ Ϧيق في تحسيϮتسϠل Δاإستراتيجي Δد الرقاب .ϭ ϰϠع ΎϨϣ ΎλήΣ

ΔϴϤϠع ΔϧΎϣأϭ ϕΪλ ϞϜب ϲϧ΍ΪϴϤϟ΍ عϗ΍Ϯϟ΍ ϞϴϠΤتϭ κϴΨθء  ت΍Ωأ΍ ϦϴسΤت ϲف Γ΍Ωكأ ϖϳϮسΘϠϟ ΔϴΠϴت΍ήΘإس΍ ΔبΎϗήϠϟ

 ϲϘϳϮسΘϟ΍، ϢϜΘسسΆϣ ϲف ϖϳϮسΘϟ΍ Ε΍έΎط· Ϧϣ ϢϜϧأϭ  ϢϜΤϤسΘسϧ ،Ύب ΎϨتΪعΎسϤا بϣأ ،ϥΎϴΒΘاس΍ ΍άϫ ϰϠع ΔبΎΟإ

 Ϧϣ ΔفΪϬΘسϤϟ΍ ف΍ήأط΍ ϡΪΨت ΔϤϴϗ ΞئΎΘϨϟ ϝϮλϮϟ΍ ϲف ΎϨϣ ء΍έϭ.ΎϬϨϤض Ϧϣ ϢΘϧأϭ ،ΚΤΒϟ΍ ΍άϫ 

ϭΎتع ϰϠع ΎϘΒسϣ ΍ήϜش.ϢϜϧ  

 

 

 

 

 حسن تعاونكم ومساماتكم ي ǿذا البحث. موأخرا أشكر لك

      ϥΎϤΣήϟ΍عϟΎτϟ΍ ϱϭΎϴΤϳ  ΪΒب: 
y.abderrahmane@yahoo.fr 
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 ( فΎϨϤϟ΍ ΔϧΎΨϟ΍ ϲسΔΒ إΎΟبϢϜΘٕضع عاΔϣ ):   عΒاراΕ ااستΒياϥ: ثاϧيا

 الرقابΔ اإستراتيجيΔ لϠتسϮيق ϭاأΩاء التسϮيقي لϤفϮϬميثقافΩ· ΔراΓ الΆϤسسΔ الϤحϮر اأϭل: 

ϖϴΒτت ϱΩΆϳ ϢϜΘسسΆϣ Ϡϟ ϖϳϮسΘϠϟ ΔϴΠϴت΍ήΘإس΍ ΔبΎϗήϰϟ·  Ϧϣ ϲϘϳϮسΘϟ΍ ء΍Ωأ΍ ϦϴسΤت
: ϝخا 

 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب ϖف΍Ϯϣ ΪϳΎΤϣ  ήϴغ

ϖف΍Ϯϣ 

 ήϴغ
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب 

10 
ΩΎϤΘإع΍  ϡΎϤΘϫ· سϜتع ϲΘϟ΍ ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔϴϟΎعϔϟ΍ ϰϠعϢϜΘسسΆϣ  ΝϮΘϨϤϟ΍ ΔϤائϣ ϯΪϣ ΓΎع΍ήϤب

. ΎϫέΎسϣϭ ΎϬΘϴϠϤعϟ  ΍ΰكήϣ ϥϮبΰϟ΍ ϞعΟϭ ϡΪϘϤϟ΍      

10 
ϡϮϘت ϢϜΘسسΆϣ  ϩάϫ ήΛأϭ ΎϬΘΌϴب ϲف ΙΪΤت ϲΘϟ΍ Ε΍ήϴغΘϟ΍ ϰϠف عήعΘϠϟ ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔعΟ΍ήϤϟΎب

. ΎϬΘϴΠϴت΍ήΘس· ϰϠع Ε΍ήϴغΘϟ΍      

10  ϢϜΘسسΆϣ ϡϮϘب ت ΔϴعΎϤΘΟإ΍ ΎϬΘϴϟϭΆسϣ ΔعΟ΍ήϤ عϤΘΠϤϟ΍ ϲف ΎϬتέϮλ ϦϴسΤف تΪϬب      

 :ϝخا Ϧϣ ϲϘϳϮسΘϟ΍ Ύϫء΍Ωأ ϦϴسΤΘب ϢϜΘسسΆϣ ϡϮϘت  ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب ϖف΍Ϯϣ ΪϳΎΤϣ  ήϴغ

ϖف΍Ϯϣ 

 ήϴغ
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب 

      ϟ΍ ΎϬΘμΣ ΓΩΎϳίسΔϴϗϮ بΈسΘغاϝ كΎϨϟ΍ ιήϔϟ΍ ϞتΔΠ عϟ΍ ϦسϤϟ΍ ϕϮسΪϬΘف 10

10  ΔΒسΎϨϣ έΎأسعϭ ΓΩϮΟ Ε΍Ϋ ΕΎΠΘϨϣ ϢϳΪϘت ϰϠع ΎϫΩΎϤΘعΈب ΎϬتΎعϴΒϣ ϢΠΣ Ϧϣ فعέ      

10  ΔϴϟΎفعϭ ΓءΎϔϜب Ωέ΍ϮϤϟ΍ ϡ΍ΪΨΘس· ϝخا Ϧϣ ΡΎبέأ΍ فعήب έΎϤΜΘإس΍ ϰϠع ΪئΎعϟ΍ ΓΩΎϳί      

10 ϪتΎΒغέϭ ϪتΎΟΎΣ ϲΒϠت ϲΘϟ΍ ΕΎΠΘϨϤϟ΍ ϦϴسΤتϭ ϡ΍ΪΨΘسΈب ϥϮبΰϟ΍ Ύضέ فعέ ϰϠع ϞϤعϟ΍      

΍رϮحϤي: لϧالثا  ΔيϤأهΔيقي الفعاليϮاء التسΩاأ Ϧفي تحسي ΔيقيϮالتس 
 Γέ΍Ω· ϡΎϤΘϫ·ϢϜΘسسΆϣ ΔϴϟΎعϔϟΎب  ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ Ϧϣ ϲϘϳϮسΘϟ΍ ء΍Ωأ΍ Ε΍ήشΆϣ فعέ Ϧϣ ΪعΎسϳ

:ϝخا 
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب ϖف΍Ϯϣ ΪϳΎΤϣ  ήϴغ

ϖف΍Ϯϣ 

 ήϴغ
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب 

88 ϭ ϥϮبΰϟ΍ ΕΎΒغέϭ ΕΎΟΎΣ ΔϴΒϠΘب  ΎϬϣΎϤΘϫ·Ϧϣ Ϊϳΰϳ ϢϫΎضέ ΔΒϗ΍ήϣ ϗϮسϟ΍ ΔμΤϟ΍Δϴ      

89 
 ϖϴسϨتϭ ΔسسΆϤϠϟ ϲϤϴظϨΘϟ΍ ϞϜϴϬϟ΍ ϦϤض ϖϳϮسΘϟ΍ Γέ΍Ω· ΕΎϴΣاλϭ ϡΎϬϤϟ ΢ض΍Ϯϟ΍ ΪϳΪΤΘϟ΍

ϟ΍ عϣ ΎϬΘτθϧأϮسϟ΍ ΎϬΘμΣ Ϧϣ فعήϳ ϯήأخ΍ ئفΎυϮ Δϴϗ      

18  ΎϬتΎعϴΒϣ Ϧϣ Ϊϳΰϳ ϦئΎبΰϟ΍ Ϧع ΔΜϳΪΣ ΔϴϘϳϮتس ΕΎس΍έΪب ϡΎϴϘϟ΍ϭ ΕΎϣϮϠعϤϟ΍ ϡΎظϨب ΎϬϣΎϤΘϫ·      
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11 
 ϲسϴئέ ϞϜθب ϖϳϮسΘϟ΍ ϰϠع ΎϫΩΎϤΘع·ϭ ήϤΘسϣ ϞϜθب ΎϬتΎΠΘϨϣ ήϳϮτت ϰϠع ϢϜΘسسΆϣ ϡϮϘت

ΕΎعϴΒϤϟ΍ ϮϤϧ Ϧϣ Ω΍ί      

12 
سعي مؤسستكϡ بإستخداϡ مϭاردها بشكل فعال يساعدها عϠى عرض منتجاتϬا بطريقة 

      تزيد من عائدها عϠى اإستثمار.

      تϖϴϘΤ أعϰϠ عΎئΪ ع΍ ϰϠإسέΎϤΜΘتΆϣ ϡϮϘسسϰϟ· ϢϜΘ خϔض تΎΠΘϨϣ ΔϔϠϜتΎϬ بΪϬف  13

14 ϩΎضέ ΓΩΎϳί فΪϬب ΎϬتΎΠΘϨϣ Ϧع Ϫϳأέ ΔفήعϤϟ ϥϮبΰϟ΍ عϣ Ϣئ΍Ϊϟ΍ Ϟλ΍ϮΘϟΎب ϢϜΘسسΆϣ ϢΘϬت      

15 
 Ϧϣ Ϊϳΰϳ ΎϬتΎϴϠϤعϟ ΍ΰكήϣϭ ΎϫέΎسϤϟ ϲسϴئήϟ΍ ϪΟϮϤϟ΍ ϥϮبΰϟ΍ ϞعΟ ϰϟ· ϢϜΘسسΆϣ ϰتسع

ϩΎضέ      

΍ :ر الثالثϮحϤفيل ΔيقيϮالتس ΔراجعϤال ΔيϤيقي أهϮاء التسΩاأ Ϧتحسي 
 ϡΎϤΘϫ·ϢϜΘسسΆϣ   ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔعΟ΍ήϤϟΎبϲϘϳϮسΘϟ΍ ء΍Ωأ΍ Ε΍ήشΆϣ فعέ Ϧϣ ΪعΎسϳ  Ϧϣ

:ϝخا 
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب ϖف΍Ϯϣ ΪϳΎΤϣ 

 ήϴغ
ϖف΍Ϯϣ 

 ήϴغ
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب 

16 
·عΓΩΎ فκΤ بΔϴΟέΎΨϟ΍ ΎϬΘΌϴ عϣ ϞϣΎسΎعΪ فϲ ·كΎθΘف ιήϔϟ΍ أΆϣ  ϥسسέΎΒΘ  ϢϜΘ·ع

 ΔϴϗϮسϟ΍ ΎϬΘμΣ ϦϴسΤت ϲف ΎϬϟغاΘس·ϭ      

17 
 )κΤف ΓΩΎع·( ΔعΟ΍ήϣΞϳΰϤϟ΍ ϲϘϳϮسΘϟ΍ ΔسسΆϤϠϟ  Ϊϳΰϳ ΎϤϣ ϩήλΎϨع ΪΣأ ϦϴسΤΘب ΢Ϥسϳ

.ΔϴϗϮسϟ΍ ΎϬΘμΣ Ϧϣ      

18 
 ϡΎϴϗϢϜΘسسΆϣ  ΔϴτغΘϟ΍ϭ عϳίϮΘϟΎب ΔλΎΨϟ΍ ΕΎϴΠϴت΍ήΘإس΍ϭ ف΍Ϊϫأϟ ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔعΟ΍ήϤϟΎب

ΎϬتΎعϴΒϣ Ϧϣ Ϊϳΰϳ ΔϴϗϮسϟ΍      

19 
ϡΎϴϗ ϢϜΘسسΆϣ فήعϣ ϰϠع ΎϫΪعΎسϳ ΔϴفسΎϨΘϟ΍ ΎϬΘΌϴΒϟ ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔعΟ΍ήϤϟΎط بΎϘϧ Δ ضعف

ΔفسΎϨϤϟ΍ ΕΎسسΆϤϟ΍   ΎϬϟ ΢Ϥسϳ ΎϤϣبΎϬتΎعϴΒϣ ΓΩΎϳΰ      

28 
ϡΎϴϗ ϢϜΘسسΆϣ  Ε΍ϮϨϗ ،ΕΎΠΘϨϤϟ΍ : ΔϴΤبέ ϞϴϠΤΘب ϲبΎϗήϟ΍ ΎϬϣΎظϨϟ ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔعΟ΍ήϤϟΎب

έΎϤΜΘإس΍ ϰϠع ΪئΎعϟ΍ ΓΩΎϳί ϞΟأ Ϧϣ ...عϳίϮΘϟ΍      

21 ϡΎϴϗ ϢϜΘسسΆϣ έΎϤΜΘإس΍ ϰϠع ΪئΎع ϰϠأع ϖϴϘΤف تΪϬب ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΎϬΘϴΠϴت΍ήΘس· ΔعΟ΍ήϤب      

22  ΔϴϘϳϮسΘϟ΍ ΔعΟ΍ήϤϟ΍ ήΒΘتعϟϴسϠΎ ήμϨع Δϳήسعϟ΍ ΔسϦئΎبΰϟ΍ Ύضέ ϖϴϘΤت ϲف ϢϬϣ      

23 
ϡΎϴϗ ϢϜΘسسΆϣ ب ΎϬΘسΎϴس ΔعΟ΍ήϤ ΔϴΟΎΘϧإ΍  ϥϮبΰϟ΍ ΕΎعϗϮع تϣ ΞΘϨϤϟ΍ ϖبΎτت ϯΪϣ κΤϔϟ

  .ϩΎضέ Ϧϣ Ϊϳΰϳ     

 
 
 
 
 



 ...............................................................................................اŭاحق قائمة

220 

 

 أهϤيΔ مراجعΔ الϤسϭΆليΔ اإجتϤاعيΔ لϠتسϮيق في تحسيϦ اأΩاء التسϮيقيالϤحϮر الرابع: 

 ϖϳϮسΘϠϟ ΔϴعΎϤΘΟإ΍ ΔϴϟϭΆسϤϟ΍ ΔعΟ΍ήϣ ϱΩΆت ϢϜΘسسΆϣ ϲف: ϰϟ·  ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب ϖف΍Ϯϣ ΪϳΎΤϣ 

 ήϴغ
ϖف΍Ϯϣ 

 ήϴغ
 ϖف΍Ϯϣ
ΓΪθب 

24 ΕΎΠΘϨϤϟ΍ ΓΩϮΟ Ϧϣ ϦϴسΤت      

25 ϦϴϜϠϬΘسϤϟ΍ عϣ ΔΒϴط Δϗعا ήϳϮτت      

26 Ϫائϭ ΔΟέΩ ΓΩΎϳί ϰϟ· ϱΩΆϳ ΎϤϣ كϠϬΘسϤϟ΍ Ύضέ ϯϮΘسϣ ΓΩΎϳί      

27  ΓΩΎϳίΕΎعϴΒϤϟ΍ ΓΩΎϳί ϰϟ· ϱΩΆϳ ΎϤϣ ΔϴعϴΒϟ΍ ϯϮϘϟ΍ ΓءΎϔك      

28 
 ΕΎϤϴΨϤϟ΍ ،ϡΎإطع΍ ،ϞϘϨϟ΍ ΕΎϣΪخ ϢϳΪϘت ϝخا Ϧϣ( ΎϬϟΎϤع عϣ ΔسسΆϤϟ΍ ΕΎϗعا ϖϴϤتع

. έΎϤΜΘإس΍ ϰϠع ΎϫΪئΎع Ϧϣ Ϊϳΰϳ ΎϤϣ )...Δϴϔϴμϟ΍      

29 ΔϴϗϮسϟ΍ ΎϬΘμΣ Ϧϣ Ϊϳΰϳ ΎϤϣ عϤΘΠϤϟ΍ ϯΪϟ ΔسسΆϤϟ΍ ΓέϮλ ϦϴسΤت      

38 ΔسسΆϤϠϟ ϲفسΎϨΘϟ΍ ΰكήϤϟ΍ ϦϴسΤت      

31 ΔϳϮϗ ΔϳέΎΠت Δϣء عاΎϨب      
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 (: قائمة أماء احكمن10اŭلحق رقم )

 اŪامعة التخصص احكم 
 اŪزائر -جامعة ميس مليانة  تسويق خلفاوي حكيم 81

 اŭدية -ة حي فارسجامع تسويق مولوج كمال  82

 10جامعة اŪزائر   يقتصادااالتحليل  كرمودراجي   83

84 
بوركايب د 

 اŪزائر -جامعة ميس مليانة  حاسبة وتدقيق عبداŭاجد
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 اأربعة معامل ألفاكرونباك لإستبيان و احاور(: 0اŭلحق رقم)

  معامل ألفاكرونباك اŬاص اإستبيان .1

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,941 5 

 احور اأولعبارات إختبار ثبات  .2

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,900 7 

 

 إختبار ثبات احور الثاي .3

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,874 8 

 احور الثالثإختبار ثبات  .4

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,814 8 

 تبار ثبات احور الرابعخإ .5

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,885 8 
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 اإستبيان وفق متوسطها اūساي وإحرافها اŭعياري حاور عبارات: ( 10اŭلحق )
 اŭتوسط اūساي واإحراف اŭعياري للمحور اأول: .0

 

Statistiques 

 

العبارة
10 

العبارة 
10 

العبارة 
10 

العبارة 
10 

   العبارة
10 

العبارة 
10 

     العبارة
10 

N Valide 43 43 43 43 43 43 43 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 1,79 1,58 2,09 1,93 1,65 2,23 1,42 

Ecart type ,833 ,879 ,947 ,936 ,813 ,782 ,823 

Variance ,693 ,773 ,896 ,876 ,661 ,611 ,678 

Somme 77 68 90 83 71 96 61 

 

 الثاياŭتوسط اūساي واإحراف اŭعياري للمحور .   2

Statistiques 

 

    العبارة
   10  

 العبارة
10 

 ة  العبار 
01 

   العبارة
00 

      العبارة
00 

    العبارة 
 00  

      العبارة
  00  

    العبارة
00 

N Valide 43 43 43 43 43 43 43 43 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 1,63 2,28 2,14 1,88 1,88 2,47 2,00 1,63 

Ecart type ,817 ,959 ,915 ,731 ,851 ,984 ,787 ,817 

Variance ,668 ,920 ,837 ,534 ,724 ,969 ,619 ,668 

Somme 70 98 92 81 81 106 86 70 
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 اŭتوسط اūساي واإحرف اŭعياري للمحور الثالث   .3

 

Statistiques 

 

العبارة  
00 

العبارة   
00 

العبارة  
00 

العبارة  
00 

العبارة  
01 

العبارة  
00 

العبارة  
00 

   العبارة
 00  

N Valide 43 43 43 43 43 43 43 43 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 1,95 2,19 1,79 2,53 2,19 2,51 2,19 1,79 

Ecart type ,872 ,880 ,888 1,162 1,075 ,960 ,764 ,833 

Variance ,760 ,774 ,788 1,350 1,155 ,922 ,584 ,693 

Somme 84 94 77 109 94 108 94 77 

 

 اŭتوسط اūساي واإحراف اŭعياري للمحور الرابع .4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques 

 

العبارة 
 00  

العبارة  
00 

العبارة 
 00  

العبارة  
00 

العبارة  
00 

العبارة  
00 

العبارة  
01 

العبارة  
00 

N Valide 43 43 43 43 43 43 43 43 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,23 2,05 1,81 2,12 2,07 2,02 2,07 1,95 

Ecart type 1,065 ,754 ,794 ,905 1,242 1,185 ,961 ,999 

Variance 1,135 ,569 ,631 ,819 1,543 1,404 ,924 ,998 

Somme 96 88 78 91 89 87 89 84 


