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 الإىداء
إلى من كانت السبب في وجودي إلى من علمتني وعانت الصعاب لأصل  

 إلى ما أنا فيو أمي الحبيبة

 إلى سندي في الحياة أبي العزيز

أطال الله عمرىا ومتعني الله برؤيتيم مدى الحياة  إلى عائلتي الصغيرة  

 زكرياء ووليد أولادي ميساء و

 إلى زوجي عبد الحكيم

إلى من كانوا يضيئون لي الطريق ويساندوني ويتنازلون عن حقوقيم  

 لإرضائي إخوتي والأىل والأق ارب والجيران والأحباب

 ىاجر
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 وتقديركلمة شكر 
الذي قدرنا ووفقنا لإنجاز ىذا    ستعينونو الحمد والشكر لله تعالى نحمده  

العمل والصلاة والسلام على الرحمة الميداة حبيبنا محمد صلى الله عليو  
 وسلم وجمعنا معو في الفردوس الأعلى

كما نحمده على إليامنا الصبر طيلة مشوارنا فقد اتخذناه سلاحا لنا في كل  
 خطوة خطوناىا فكان لنا العون منو فنعم المولى

بالشكر الجزيل وعظيم الامتنان إلى كل من ساعدني في إنجاز ىذا  أتقدم  
العمل وخاصة الأستاذة المشرفة بياز لويزة التي لم تبخل علينا بتوجيياتيا  

وارشاداتيا القيمة. نسأل الله عز وجل أن يجعل ىذا العمل في ميزان  
 حسناتيا.

رية كل  دون أن انسى أساتذتي الاف اضل في الختام بقسم العلوم التجا
 باسمو

 

 راوشك                           



III 
 

 :باللغة العربية الملخص

وذلك نهدؼ من خلاؿ دراستنا ىذه الذ ابراز واقع تبتٍ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة للفكر التسويقي 
من خلاؿ قياس ابعاد التوجو التسويقي ودراستها ميدانيا في عينة من ابؼؤسسات الصغتَة و ابؼتوسطة 

اف ابؼؤسسات ابؼدروسة على وعي فبواسطتو توصلنا الذ بولاية غرداية عن طريق استبياف اعد بؽذا الغرض 
الفكر ية و التسويق ابؼتكامل فهي تتبتٌ ودراية لتوجهاتها التسويقية بكو زبائنها ،منافسيها ،ابؼعلومة التسويق

التسويقي و استنتجنا ىذا من خلاؿ الدراسة ابؼيدانية التي اكدت لنا صحة الفرضيات والاجابة على 
 .الاشكالية الرئيسية 

، توجو تسويقي، تبتٍ التسويق، فكر تسويقيمؤسسات صغتَة ومتوسطة، الكلمات المفتاحية: 
 السياسة التسويقية.

Résumé: 

L’objectif de Cette étude vise à mettre en évidence la réalité de 

l’adoption de la pensée marketing par les petites et moyennes entreprises 

en mesurant les dimensions de l’orientation marketing et en les étudiant 

dans un échantillon de petites et moyennes entreprises à Ghardaïa au 

moyen d’un questionnaire élaboré à cet effet, grâce auquel nous avons 

constaté que les institutions étudiées étaient au courant de leurs 

orientations marketing. Ses clients, ses concurrents, les informations 

marketing et le marketing intégré sont en train d’adopter la pensée 

marketing. Nous l’avons ensuite conclu au travers d’une étude de terrain 

qui nous a confirmé la validité des hypothèses et apporté une réponse 

aux principaux problèmes. 

 

Mots-clés: PME, pensée marketing, orientation marketing, adoption du 

marketing, politique marketing. 
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 أ(توطئة:

أصبحت ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة قاعدة ىامة في بذسيد التوجهات الاقتصادية للدوؿ  
 ابؼتقدمة والنامية على حد سواء خاصة في ظل العوبؼة وذلك لسهولة تكيفها ومرونتها اللتاف بذعلها قادرة 

طالة وخلق قيمة على دمج بـتلف ابعوانب الاقتصادية والاجتماعية والثقافية، كمسابنتها في امتصاص الب
مضافة وإحداث توازف جهوي وتوفتَ العملة الصعبة وبذدر الإشارة إلذ أف اقتصاد الدوؿ ابؼتقدمة مثل 
الولايات ابؼتحدة الأمريكية ، الياباف، ومعظم دوؿ الابراد الأوروبي تعتمد على ىذا النوع من ابؼؤسسات 

ىتماـ في السياسة التنموية بؽذا النمط من بشكل كبتَ، ما جعل العديد من البلداف النامية تولر الا
 ابؼؤسسات.

وابعزائر كغتَىا من الدوؿ، تسعى منذ بداية الثمانينات إلذ بناء سياسة اقتصادية أكثر برررا  
تعطى لقوى السوؽ مكانتها في تسيتَ الاقتصاد حيث أنشأت وزارة مكلفة بؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة 

تًقية نشاطها، كما اعتمدت عدة برامج لتأىيلها وبرضتَىا لبيئة أكثر تنافسية تهتم بتهيئة المحيط ابؼلائم ل
من خلاؿ دعمها ومساعدتها في إعادة بناء وتطوير وظائفها، قصد الوصوؿ إلذ ابؼستوى التنافسي بؿليا 

اد وخارجيا خاصة في ظل سعيها للإنظاـ إلذ ابؼنظمة العالية للتجارة وتوقيعها اتفاؽ الشراكة مع الابر
الاوروبي. وقد ترتب عن ذلك فتح ابغواجز ابعمركية بفا أدى إلذ ازدياد شدة ابؼنافسة من قبل ابؼؤسسات 
الأجنبية، والتي قد تؤدي إلذ زواؿ ابؼؤسسات غتَ القادرة على التنافس. وطابؼا أف تلبية احتياجات 

تلك العاملة في ظروؼ ابؼنافسة ابؼستهلكتُ ورغباتهم بؿور التوجو التسويقي في ابؼؤسسات الكبتَة خاصة 
ىذه، فإف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة أصبحت ملزمة أيضا بتبتٍ ىذا التوجو وتطبيق التوجهات ابغديثة 

 في التسويق لتحقيق القدرة على التنافس.
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 :ب(إشكالية الدراسة

التوجهات  تكمن مشكلة الدراسة في ضعف إدارات ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في التعامل مع 
ابغديثة للتسويق وإصراراىا على التوجو الإنتاجي بعيدا نسبيا عن اعتبار العميل بؿركا أساسيا للأداء ابعيد 
ابؼسبوؽ بدعرفة احتياجات العملاء ورغباتهم. علما أف ىذه الأساليب من العمل ىي من خصائص 

ت التي لا تستطيع تغيتَ ىذه الأعماؿ التقليدية التي كانت سائدة في أزماف بعيدة. وأف ابؼؤسسا
التوجهات سوؼ تواجو مصاعب أكبر خاصة في ظل الانفتاح على الأسواؽ العابؼية وشدة ابؼنافسة وفي 

 العديد من الأبعاد والتي تعتبر بؿل اىتماـ وتفكتَ وتوقعات العملاء.

 استنادا على كل ما سبق يتبادر لذىننا طرح الاشكالية التالية:

 ؟بولاية غرداية لفكر التسويقيسسات الصغيرة والمتوسطة لبني المؤ ما مدى ت

 وانطلاقا من الإشكالية الرئيسية تنبثق منها الأسئلة الفرعية الآتية:

 بدعرفة احتياجات الزبوف وتلبية رغباتو وإشباعها؟   ات ابؼبحوتةىل تقوـ ابؼؤسس 
 بكو ابؼنافستُ؟ ابؼبحوتة ما ىي ابذاىات ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة 
 ؟ات ابؼبحوتة ىل يوجد تكامل في وظيفة التسويق مع باقي الوظائف الأخرى في ابؼؤسس 
 ؟ات ابؼبحوتة ما مدى توفر ابؼعلومة التسويقية في ابؼؤسس 

 :(فرضيات الدراسةج 
 استنادا إلذ ابؼشكلة ابؼطروحة من أجل معابعتها والإجابة عليها بست صياغة الفرضيات الآتية:

  بالتوجو التسويقي بكو الزبوف. ابؼبحوثةتقوـ ابؼؤسسات 
  تقوـ بالتعرؼ على نقاط القوة ابؼبحوثة  يقي بكو ابؼنافستُ حيث أف ابؼؤسساتىناؾ توجو تسو

 ى منافسيها.والضعف لد
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 من خلاؿ تعاوف   ات ابؼبحوثةىناؾ تكامل بتُ الوظيفة التسويقية والوظائف الأخرى في ابؼؤسس
 بغل ابؼشاكل ابػاصة بها.ابؼبحوثة  اتكل ابؼوظفتُ بابؼؤسس

  رحلة تكوف في ىذه ابؼو بدراسة السوؽ ابؼبحوثة  اتوذلك بقياـ ابؼؤسستتوفر ابؼعلومة التسويقية
 وقبل العملية الإنتاجية. اتبداية نشاط ابؼؤسس

 (أىمية الدراسة:د

تظهر أبنية الدراسة من أبنية ابؼوضوع ذاتو حيث يعد تبتٌ الفكر التسويفي في ابؼؤسسات  
 الناحية النظرية تظهر أبنية الدراسة الصغتَة وابؼتوسطة بحد ذاتها موضوعا مهما للدراسة والبحث، ومن 

ب الدراسات التي بقد أف أغل عن الابنية ابؼيدانية بؽذه الدراسة بسبب قلة الدراسة بهذا ابؼوضوع فضلا
 تناولت ىذا ابؼوضوع لد تعط لو جانبا ميدانيا أو تطبيقيا بل أضافت لو بعدا فلسفيا.

 ه(أىداف الدراسة: 

 تتمثل أىداؼ الدراسة فيما يلي: 

 تقدنً خلفية نظرية حوؿ التسويق في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة. -
 ي من خلاؿ استبياف اعد بؽذا الغرض.معرفة تبتٍ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة للفكر التسويق -
 قياس أبعاد التوجو التسويقي من خلاؿ الاستبياف لتغطية موضوع البحث. -

 و(مبررات اختيار الموضوع:

 يعد عنواف البحث بؾالا من بؾالات بزصص الباحث -
 ابؼيل الشخصي للباحث إلذ ابؼوضوع التسويق . -
 يعتبر ابؼوضوع من ابؼواضيع ابغديثة وابؼشوقة. -
 تبر مدخل مهم لتسيتَ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة.يع -
 ندرة ابؼواضيع ابؼخصصة لفلسفة التوجو التسويقي في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة. -
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 :لحدود المكانية للدراسةز(ا

لقد كانت ابغدود ابؼكانية للبحث في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في ولاية غرداية والتي أردنا  
 بابػروج بإجابات لأسئلة البحث .من خلابؽا 

 :ح(الحدود الزمنية للدراسة

 شهر تقريبا.بطسة أ الدراسة حوالرىذه تراوحت مدة ابقاز 

 ط(أدوات البحث والدراسة:

الاعتماد على ابؼنهج الوصفي في برديد ابعانب النظري الذي  ابؼطروحة تمدراسة الإشكالية ل 
تستند إليو الإشكالية وذلك بهدؼ الإحاطة بها ومعرفتها نظريا حتى يتم إسقاط ىذه ابؼفاىيم على الواقع 

الإسقاط تطلب اعتماد ابؼنهج التحليلي الوصفي وذلك لتحليل ابؼعطيات ابؼتحصل عليها  ابؼيداني ىذا
منهجية ىذه الدراسة تم إعداد  بؽا ولتحقيقشكالية في جنبها التطبيقي م  استنتاج حلوؿ للوقوؼ على الإ

 استبياف من أجل الوصوؿ إلذ النتائج ابؼرغوبة.

 :ي(ىيكل الدراسة

من أجل بذسيد موضوع البحث، قد تم تقسيمو إلذ فصلتُ حيث يعالج الفصل الأوؿ أىم  
ة والوظيفة التسويقية وكيف يستعمل في ىذا النوع من ابؼفاىيم حوؿ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسط

 ابؼؤسسات أما الفصل الثاني يتضمن إجراءات ومنهجية الدراسة وعرض وبرليل النتائج.



 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 انفصم الأول
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 تمهيد:

باعتبارىا تعتبر ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة الشغل الشاغل لكثتَ من ابغكومات أو ابؼنظمات الدولية  
تدعمت مكانة ودور ابؼؤسسات الوسيلة ابؼناسبة لتحقيق التنمية في المجتمعات الدولية، وفي ابعزائر قد 

الصغتَة وابؼتوسطة في الاقتصاد الوطتٍ بصفة واضحة، من خلاؿ سياسة الإصلاحات الاقتصادية التي 
شرعت فيها البلاد في السنوات الأختَة إلا أف ىذا النوع من ابؼؤسسات مازالت تعاني من بعض ابؼشاكل 

ذه ابؼشاكل مشكل التسويق، وىذا  ما أجبر التي بيكن أف تعرقل من بموىا واستمرارىا ومن أىم ى
ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة الدخوؿ في سياؽ حديث من أجل التعرؼ على حاجيات العملاء والعمل 

على إشباعها حيث لا يتحقق ىذا إلا من خلاؿ تبتٍ ابؼفهوـ التسويقي في أنشطتها. وسنحاوؿ أف 
 راز ما يلي:نتطرؽ في ىذا الفصل الذي قسمناه إلذ مبحثتُ إب

 الإطار النظري للتسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةالمبحث الأول : 

 المبحث الثاني: الدراسات السابقة 
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 المؤسسات الصغيرة والمتوسطةالإطار النظري للتسويق في المبحث الأول: 

لكل من ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة والفكر عرض أىم ابؼفاىيم الأساسية  إلذسنتطرؽ في ىذا ابؼبحث  
 التسويقي 

 المطلب الأول: ماىية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

تعتبر ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ذات أبنية بالغة وىذا بؼا بزلفو من إبهابيات لعدة دوؿ في  
بعض ابؼشاكل وابؼعيقات  شتى المجالات، الاجتماعية والاقتصادية وغتَ ذلك، لكنها لا تزاؿ تعاني من

التي تعيق تطورىا وبموىا وبقائها حيث يعتبر تشخيص ىذه ابؼشاكل وابؼعيقات أمرا ضروريا، وىذا لكي 
تقوـ الدولة برسم السياسات التي تساعد على إبهاد أحسن ابغلوؿ والتي تساعد على تطويرىا وترقيتها، 

بيكن أف تدعم ىذا النوع من ابؼؤسسات  الدولة بوضع بعض الآليات التيحيث في ابعزائر قامت 
 وأخدت تطور ىذه الآليات بدا يتناسب مع متطلباتها واحتياجاتها.

 مفهوم المؤسسات الصغيرة والمتوسطة::الفرع الاول 

الآراء حوؿ برديد مفهوـ واضح ودقيق للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة إذ يعد أمراً في  اختلفت 
على تعريف موحد للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة التي تنتمي إليها بـتلف  اتفاؽ غاية الصعوبة ولا يوجد

الوطتٍ الإنتاجية وابػدمية كما أف مفاىيمها بزتلف من دولة إلذ أخرى باختلاؼ  الاقتصادأنشطة 
إمكانياتها وقدراتها وكذا ظروفها الاقتصادية والاجتماعية إف من أىم الأسباب التي أدت إلذ اختلاؼ 

 سسات الصغتَة وابؼتوسطة وتتمثل في: مفهوـ ابؼؤ 

 اختلاف درجات النمو:  - أ

إف التفاوت في درجة النمو يقسم العالد إلذ بؾموعات متباينة، أبنها البلداف ابؼتقدمة الصناعية  
والبلداف النامية، وينعكس ىذا التفاوت على مستوى تطور التكنولوجيا ابؼستعملة في كل دولة، وأيضا في 

ولايات ابؼتحدة الأمريكية وزف ابؽياكل من بلد إلذ آخر، فابؼؤسسة الصغتَة وابؼتوسطة في الياباف أو ال
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بيكن اعتبارىا متوسطة أو كبتَة في ابعزائر أو ابؼغرب، فانطلاقا من ىذه النظرة نصل إلذ أف تعريف 
غياب تعريف موحد صالح ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة بىتلف من بلد إلذ آخر الأمر الذي يفسر 

 0بعميع الدوؿ 

 : اختلاف النشاط الاقتصادي‌- ب

لنشاط الاقتصادي بىتلف التنظيم الداخلي وابؽيكلة ابؼالية للمؤسسات أماـ اختلاؼ ا 
الاقتصادية، فهناؾ مثلا مؤسسات صناعية برتاج في عملية انتاج السلع وابػدمات إلذ استثمارات 

 . 4ضخمة، وطاقات مالية وعمالة كبتَة، وطاقة عمالية بؿدودة مع ىيكل تنظيمي وتستَي بسيط جدًا 

 اضافة إلذ: 

 بتُ ابؼؤسسات . الاندماجعوامل تقنية في مستوى  -
 قطاع ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطعوامل سياسية تتمثل في مدى اىتماـ الدولة ومؤسساتها ب -

 معايير تعريف المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: -5

إف بؿاولة برديد تعريف جامع وشامل للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة يعتًضو تعدد ابؼعايتَ التي  
ستند إليها ىذه التعاريف فمنها من يعتمد على حجم العمالة، حجم ابؼبيعات، حجم الأمواؿ ت

ابؼستخدمة، حصة ابؼؤسسة من السوؽ وطبيعة ابؼلكية والسوؽ ...الخ. لذلك تم الاحتكاـ إلذ بؾموعة 
 من ابؼعايتَ وابؼؤشرات بيكن تقسيمها إلذ بؾموعتتُ:

 

 

                                                           
، أطروحة دكتوراه دولة غتَ منشورة، كلية العلوـ حالة الجزائر دراسةيتها وتنمواقع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وسبل دعمها بػلف عثماف، 0

 .82، ص 4882، جامعة ابعزائر، التسيتَالاقتصادية وعلوـ 
، رسالة ماجيستتَ غتَ دالة الاقتصاد الجزائري ،غيرة والمتوسطة  في ظل الاصلاحات، واقع وأفاق تطوير المؤسسات الصعبد الكرنً اللطيف4

 .82، ص4884، جامعة ابعزائر، التسيتَمنشورة، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ 
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 المعايير الكمية: - أ

تعتبر ابؼعايتَ الكمية ذات صبغة بؿلية، لأنها توضع في ضوء ظروؼ كل دولة على حدى، وىي  
تهتم بتصنيف ابؼؤسسات اعتمادا على بؾموعة من السمات الكمية التي تبرر الفروؽ بتُ الأحجاـ 

 .0ابؼختلفة، مثل حجم العمالة، وقيمة الأصوؿ، وحجم ابؼبيعات، وحجم الاستهلاؾ السنوي ...الخ 
 :معايير عدد العمال‌- ب
يعتبر عدد العماؿ بابؼؤسسة أحد معايتَ التفرقة بتُ ابؼؤسسات الصغتَة وكبتَة ابغجم، ويعتبر ىذا  

ابؼعيار من أكثر ابؼعايتَ شيوعا في الاستخداـ، نظرا للسهولة التي تكتنف عملية قياس ابغجم بواسطتو، 
 . 4خاصة عند ابؼقارنة على ابؼستوى الدولر 

غتَ أف ىذا ابؼعيار تعرض للعديد من الانتقادات من أبنها: أف عدد العماؿ ليس الركيزة الوحيدة في 
العملية الإنتاجية بالإضافة إلذ وجود متغتَات اقتصادية ذات أثر كبتَ على حجم ابؼؤسسة، كما أنو لا 

 . 0يعكس ابغجم ابغقيقي بؽا 
 معيار رأس المال:   -5

في تعريف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في عدد من الدوؿ خاصة يستخدـ معيار رأس ابؼاؿ  
العملات وأسعار الصرؼ، ورأس  كاختلاؼمن بعض جوانب القصور،  الدوؿ النامية. ويعاني ىذا ابؼعيار 

ابؼاؿ ابؼستخدـ أو ابؼستثمر حيث بيكن الإشارة إلذ أف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في ىذا الأختَ 
أس ماؿ فردي أو بصاعي صغتَ عكس ابؼؤسسات الكبرى التي تتطلب رؤوس أمواؿ غالبا ما تتمتع بر 

على ىذا ابؼعيار إدخاؿ تعديلات مستمرة تتواكب مع  الاعتمادضخمة لقيامها بنشاطها. ويتطلب 

                                                           
التدريبية  الدورة، بحوث ومناقشات واقع الصناعات الصغيرة والمتوسطة في الدول المغاربية في ظل المتغيرات الاقتصادية العالميةكماؿ عايشي، 0

والبنك الإسلامي للتنمية  –سطيف  –الدولية حوؿ بسويل ابؼشروعات الصغتَة وابؼتوسطة ودورىا في الاقتصاديات ابؼغاربية التي نظمتها جامعة فرحات عباس 
 .84، ص 4880ماي  40 – 44ىػ ابؼوافق لػػ  0242ربيع الأوؿ  42 – 42أياـ 

 .04، ص 0990، ابؼكتب العلمي للنشر والتوزيع، القاىرة، ة كمدخل لتنمية المجتمع المحليالصناعات الصغير ، سعد عبد الرسوؿ بؿمد4
 .29، ص 4884، مؤسسة شباب ابعامعة، الاسكندرية، الصناعات الصغيرة والمتوسطة ودورىا في التنمية المحلية، فتحي السيد عبده أبو سيد أبضد0
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على ىذا ابؼعيار  الاعتمادالتغيتَ ابؼستمر في قيمة النقود والتضخم في الأسعار، لذلك يفضل عدـ 
 . 0بدفرده

 معيار التكنولوجيا وأسلوب الإنتاج: -9

صلة أف حجم ابؼؤسسة ىو المح اعتبارىو عادة ما يقتًف بدعيار عدد العماؿ، وقد يرجع ذلك إلذ  
كانت ىذه المحصلة صغتَة مقارنة العمل والآلات ابؼستخدمة فيو، فكلما   النهائية لتفاعل كل من عنصري

 .4كانت ابؼؤسسة صغتَة  بدثيلتها

 وعية: المعايير الن - ت

الرئيسية، تهتم ابؼعايتَ النوعية بتصنيف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة استنادا إلذ عناصر التشغيل  
وبالتالر فهي معايتَ تعتمد على الفروؽ الوظيفية وابؼتمثلة في بمط الإدارة وابؼلكية ورأس ابؼاؿ ...الخ 

 :0وبيكن ذكر بعضها وىي

 المسؤولية والملكية: -5

من الشائع أف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة تعود ملكيتها في معظم الأحياف للقطاع ابػاص  
شركات أشخاص أو شركات أمواؿ  –والتي تكوف أغلبها في شكل مشاريع استثمارية فردية أو عائلية 

ات يمية تقع على عاتق مالكها مباشرة. وتتميز ىذه ابؼؤسسبؽذا فإف ابؼسؤولية القانونية والتنظ –
بهيكل تنظيمي بسيط جدا يكوف فيو مالك ابؼؤسسة ىو صاحب القرار، كما بيارس بـتلف وظائف 

من بزطيط، بسويل، تسويق، توظيف، التي تتوزع على عدة مصالح في ابؼؤسسات الكبرى.  الإدارة
القرار تبقى من  ابزاذالذين يستخدموف بعض ابؼساعدين إلا أف عملية بالرغم أف بعض ابػواص 

                                                           
دليل عملي لكيفية البدء بدشروع صغتَ وإدارتو في ظل التحديات ابؼعاصرة، ابؼنظمة  في الوطن العربي، إدارة المشروعات الصغيرةىالة بؿمد لبيب عنبة، 0

 .02، ص 4884، 0العربية للتنمية الإدارية، القاىرة، ط
 .00، صالمرجع السابق4
 .40، صمرجع سابقفتحي السيد أبو سيد أبضد، 0
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نصيبهم. ىذا لا يعتٍ تركز ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في أيدى ابػواص فقط بل توجد في كثتَ 
 من الدوؿ بعض ىذه ابؼؤسسات التي تعود ملكيتها إلذ القطاع العاـ كما ىو ابغاؿ في ابعزائر.

 :الحصة من السوق -4

حجمها لأنو في أغلب تعتبر درجة ىيمنة ابؼؤسسة على السوؽ من بتُ أىم ابؼعايتَ التي بردد  
الأحياف بقد أف ابؼؤسسة التي تسيطر على السوؽ بشكل كبتَ تتميز بكبر حجمها وذلك بؼتطلبات 
الإنتاج من استثمارات ويد عاملة، أما ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة فتكوف في ابغالات العامة 

 متخصصة في انتاج معتُ تغطي بو نطاقا بؿدودا من السوؽ.

  طبيعة النشاط: -1

قد تفرض طبيعة النشاط الذي بسارسو ابؼؤسسة برديد حجم ىذه الأختَة، فهناؾ بعض  
الصناعات ابػفيفة التي لا تتطلب رأس ماؿ كبتَ ولا عدد كبتَ من العماؿ كالصناعات ابغرفية 
والتقليدية التي يكفي بؼمارستها ورشة عمل صغتَة. بينما بقد أف بعض الأنشطة تتطلب مؤسسات  

مئات العماؿ وابؼعدات الاستثمارية الضخمة كما ىو ابغاؿ في صناعة السيارات  كبتَة تضم
 والصناعات البتًولية.

 للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة:بعض التعاريف المختلفة  -4

ابؼعايتَ وابػصائص التي تساعد على تعريف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة فإف  لاختلاؼنظرا  
الدوؿ على اختلافها ابؼتطورة والنامية تأخذ كل منها بدجموعة من ابؼعايتَ في برديد مفهوـ ىذه 
ابؼؤسسات أبنها عدد العماؿ ورأس ابؼاؿ ابؼستثمر،  وبزتلف التعاريف من دولة إلذ أخرى نتيجة إلذ 

لصعوبات باستثناء بعض ابؼنظمات الدولية ابؼهتمة بهذا القطاع والتي أصدرت بؾموعة من بعض ا
 التوصيات لتعريف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وفي ما يلي سنحاوؿ إدراج تعاريف بعض الدوؿ:
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 فرنسا: - أ

نوف ستنادا للقاقبل تأسيس الابراد الأوروبي كانت فرنسا تعرؼ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ا 
عامل ورأس مابؽا لا  488بأنها كل ابؼؤسسات التي توظف أقل من  0949فيفري  82الصادر في 

 Sylvainإلذ الابراد الأوروبي فإنها تبنت تعريف ) انضمامهايتجاوز مليوف فرنك. أما بعد 
Breuzard )0 ،إلا أف فرنسا تفرؽ بتُ ابؼؤسسات الصناعية وابػدمية من حيث حجم العمالة .

 ا ابعدوؿ التالر الذي يبتُ تعريف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة حسب عدد العماؿ في فرنسا:ولذين

 (: تعريف المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في فرنسا 15جدول رقم ) 

 متوسطة صغيرة حرفية صنف المؤسسة
 299 – 48 29 – 08 9 – 8 العمالة في ـ صناعية
 099 -48 09 -4 2 – 8 العمالة في ـ خدمية

 ابؼصدر:

Quellevision. Pout les PMELPMI : www.Maroc 2020. Malétudes   05/01/2004. 

 :الولايات المتحدة الأمريكية‌- ب

 0940لقد تم اعتماد تعريف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة فيالو.ـ.أمن طرؼ البنك الفدرالر سنة 
الصغتَة وابؼتوسطة ىي ابؼؤسسة ابؼستقلة في ابؼلكية والإدارة وتستحوذ على والذي يعتبر ابؼؤسسات 
 4نصيب معتُ من السوؽ

 كما تعرؼ حسب عدد العماؿ كما يلي: 

 ؤسسة صغتَة م           عامل  448إلذ  80من  -
                                                           

1Sylvain,Breuzard, Reconnaitre l’importance des PME pour mieux Stimuler leur développent.  
www.cjd.net/Mediat/ rapports/ PME /pdf .05/12/2004, p01.  

 .06، ص4884، عماف، 0، دار صفاء للنشر والتوزيع، طإدارة الأعمال التجارية الصغيرة،توفيق عبد الرحيم يوسف4

http://www.maroc/
http://www.cjd.net/Mediat/
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 مؤسسة متوسطةعامل    488إلذ  440من ‌
 عامل              مؤسسة كبتَة 480أكثر من  -

لكن ىذا التعريف واجو مسألة حجم ابؼؤسسة من خلاؿ ابؼوافقة بتُ القيود الرقمية والسمات النوعية 
لكل صناعة، ففي بعض الصناعات تعتبر ابؼؤسسة صغتَة على الرغم من أف عدد عمابؽا يتجاوز 

 448عامل في حتُ نلاحظ أنو في بعض الصناعات الأخرى لا يتجاوز عدد العماؿ بها  0888
لأحكاـ ىذا لتعتبر مؤسسة أخرى في نفس بؾاؿ النشاط وتأسيسا على ذلك فما يعتبر طبقا  عامل

 التعريف، مؤسسة صغتَة، قد يكوف في واقعو مؤسسة متوسطة أو كبتَة. 

 الاتحاد الأوروبي: - ث

 80يستند الابراد الأوروبي في تعريفو للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة حسب القانوف الصادر في: 
 كما يلي:  الاستقلاليةعلى معايتَ عدد العماؿ، رقم الأعماؿ ومعيار  0996أفريل 

 أجزاء . 08(: ىي ابؼؤسسة التي تشغل أقل من   Micro-entrepriseابؼؤسسة ابؼصغرة )  -
 الاستقلالية(: ىي ابؼؤسسة التي توافق معايتَ  la petite – entreprise ابؼؤسسة الصغتَة )  -

( ملايتُ يورو أو لا  82أجتَ والتي برقق رقم أعمابؽا السنوي لا يتجاوز )  48وتشغل أقل من 
 . 0( ملايتُ يورو  84تتعدى ميزانيتها ) 

معايتَ الاستقلالية  ( ىي ابؼؤسسة التي توافق moyenne – entrepriseابؼؤسسة ابؼتوسطة )  -
( مليوف يورو أو لا تتعدى  28أجتَ والتي لا تتجاوز رقم أعمابؽا السنوي )  448وتشغل أقل من 

 . 4مليوف يورو   42ميزانيتيها 
 :البنك الدولي‌- ج

                                                           
1Definition.PME/PMI ,Ministére de l’economie , www.pme.commerce – artisant.  
qow.frleconomie  , terminologie/ definition / 05/03/ p 03. 

الوطتٍ  ، بعنة أفاؽ التنمية الاقتصادية والاجتماعية، المجلسمن أجل سياسة لتطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائرمشروع تقرير، 4
 .09، ص4884الاقتصادي والاجتماعي، ابعزائر، 
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يتعامل البنك الدولر مع ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة على أساس التعريف الذي حددتو دائرة 
 وابؼتوسطة والذي ينص على أف:ابؼؤسسات الصغتَة 

 088888عماؿ، ولا يتجاوز موجوداتها  08: ىي ابؼؤسسة التي تشغل أقل من المؤسسة المصغرة -
 دولار .

ملايتُ  0عاملا ولا يتجاوز موجوداتها  48ىي ابؼؤسسة التي تشغل أقل من  :المؤسسة الصغيرة -
 أيضا.ملايتُ دولار  0دولار أمريكي كما لا يتجاوز رقم أعمابؽا 

 04عامل، ولا تتجاوز موجوداتها  088: ىي ابؼؤسسة التي تشغل أقل من المؤسسة المتوسطة -
 . 0مليوف دولار 04مليوف دولار أمريكي، كما لا يتجاوز رقم أعمابؽا 

 / الجزائر: ىػػػ

تعرؼ ابؼؤسسة الصغتَة وابؼتوسطة مهما كانت طبيعتها القانونية بأنها مؤسسة إنتاج السلع أو 
 خدمات .

 شخصا. 448إلذ  0تشغل من  -
ملايتَ دينار جزائري أولا يتجاوز بؾموع حصيلتها السنوية مليار دينار  2لا  يتجاوز رقم أعمابؽا السنوي 

 .4جزائري تشوفي معيار الاستقلالية 
  والذي قاـ على  0900التعريف الذي تبنتو ابؼؤسسة  الوطنية لتنمية الصناعات ابػفيفة سنة

عاملا وبرقق رقم  488بؼؤسسة الصغتَة وابؼتوسطة ىي ابؼنشأة التي تشغل أقل من أساس أف ا
 .0ـ دج 08أعماؿ أقل من 

                                                           
1 Small & Medium Entreprise Département. SME Definition . www2.ife. orglsme/ ntnl/ sme- 
definition. Html Monday – June 07 .2004.p03 

 .84، ص4، ابعريدة الربظية، عدد 4802 الصادر سنة 84-02، رقم القانون التوجيهي لتطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 9
، 0994، رسالة ماجيستً غتَ منشورة، جامعة ابعزائر، دور ومكانة الصناعات الصغيرة والمتوسطة في التنمية الاقتصادية في الجزائربػلف عثماف، 0

 .04ص
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إذا ظلت إلا أف ىذه المحاولات كانت غتَ قادرة برديد تعريف دقيق للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة 
إلذ غاية بدأت الألفية صيغة التعريف ناقصة ولد تضع ابغدود الفاضلة بتُ ابؼؤسسة الصغتَة وابؼتوسطة 

القانوف التوجيهي لتًقية  4880الثالثة حيث أصدرت وزارة ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة سنة 
والذي أبدت من خلالو ابعزائر نتيها ابعدية في الاىتماـ  00 -80ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة رقم 

ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة سنة  ائر على ميثاؽ بولونيا حوؿبهذا القطاع وىذا بعد ما صادقت ابعز 
وىو ميثاؽ يكرس التعريف الذي حدده الابراد الأوروبي ويتًكز ىذا التعريف على ثلاثة معايتَ  4888

 ىي:
 عدد العماؿ في ابؼؤسسة. -
 رقم الأعماؿ السنوي الذي برققو ابؼؤسسة. -
 ابغصيلة السنوية واستقلالية ابؼؤسسة. -

فتعرؼ ابؼؤسسة الصغتَة وابؼتوسطة مهما كاف وضعها القانوني، بأنها مؤسسة إنتاج السلع وابػدمات 
ابصالر شخص، ولا يتجاوز رقم أعمابؽا ملياري دينار جزائري أولا يتعدى  448إلذ  80تشغل من 

 .الاستقلاليةمليوف دينار جزائري، وىي برتـً معايتَ  488حصليها السنوية 

 أشخاص ولا يتعدى رقم أعمابؽا  89إلذ  80: ىي ابؼؤسسة التي تشغل من غرةالمؤسسة المص
 .( ملايتُ دينار جزائري 08الية ) السنوي مليوف دينار جزائري أو لا تتجاوز حصيلتها الإبص

 شخص ولا يتعدى رقم أعمابؽا  29إلذ  08: ىي ابؼؤسسة التي تشغل من المؤسسة الصغيرة
 مليوف دج. 088تتجاوز حصيلتها الإبصالية لا ري أو مليوف دينار جزائ 488السنوي 

 شخص ويتًاوح رقم أعمابؽا  448إلذ  48: ىي ابؼؤسسة التي تشغل من المؤسسة المتوسطة
مليوف  488و  088مليوف وملياري دينار جزائري أو تتًاوح حصيلتها الإبصالية بتُ  488بتُ 

 . 0دينار جزائري  

                                                           
 .80، ص 22، ابعريدة الربظية، عدد 4880الصادر سنة  00 – 80رقم  القانون التوجيهي لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة0
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 منها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: المشاكل التي تعانيالفرع الثاني:

 إشكالية تمويل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -0

 من بتُ أىم ابؼشاكل والأسباب التي تعيق عملية بسويل ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة:

على الرغم من أف البورصة تعتبر من بتُ أىم الأدوات الناجعة لتطوير ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة  -
ابؼالية الوطنية تفتقر إلذ مثل ىذه الأدوات، حيث أف السوؽ ابؼالر الوطتٍ لا يزاؿ ناشئا،  فإف السوؽ

لد يعرؼ إلذ حد الآف سوى مشاركة أربعة مؤسسات عمومية سونطراؾ، صيداؿ، رياض سطيف 
 وفندؽ الأوراسي.

النسبية، وابؼركزية  الاستقلاليةبؿدودية صلاحية الوكالات البنكية في عملية منح القروض بسبب عدـ  -
 في تقدنً القروض.

سنة %02.4 – 00ارتفاع أسعار الفائدة مثلما حصل خلاؿ عشرية التسعينات حيث تراوحت بتُ  -
 . 0   4880سنة  %6.4معدؿ التضخم، لتنخفض معدلات الفائدة إلذ  لارتفاعنتيجة  0992

 باعتبارىاائية بفا يسمح ابعديدة غتَ مرفوقة بعقود ملكية نه للاستثماراتالأراضي ابؼخصصة  -
 ضمانات قوية وعقود صحيحة قانونيا.

ترى ابؽيئات ابؼالية أف ابؼشاريع الاستثمارية تواجو عراقيل عديدة لا تشجع البنوؾ ابعديدة التابعة  -
للقطاع ابػاص على منح القروض بصورة معتبرة بفا يؤدي إلذ بقاء البنوؾ العمومية تواجو وحدىا 

 . 4لتمويل ابؼتعاملتُ ابػواص  ابغاجات ابؼتعددة 

 المشاكل الفنية: -4

 من ابؼشاكل الفنية التي تتعرض بؽا ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ىي:

 نقص ابؼهارات في بؾالات التسويق وتوطتُ التكنولوجيا والقدرة على مراقبة وتطوير وبرستُ الإنتاج. -
                                                           

1  Actes des assises nationales .dela PME, ministéredelaPME et de l’ artisanat, op- cit,401. 
 .42مشروع تقرير من أجل سياسة تطوير ابؼؤسسات الصغرى وابؼتوسطة في ابعزائر، مرجع سابق، ص 4
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الأولية نظرا لاستتَادىا من ابػارج وبكميات ارتفاع تكلفة ابغصوؿ على ابؼعدات والآلات وابؼواد  -
قليلة لا تؤىلها للحصوؿ على خصومات أو بزفيضات بذارية، وىذا ما يؤثر على ارتفاع أسعار 

 تكلفة الإنتاج وابلفاض ىامش الربح .
عدـ توفر ابؼواد الأولية بشكل دائم وعدـ ثبات أسعارىا، وعدـ قدرة ىذه الصناعات في ابغصوؿ  -

لية بشكل دائم وعدـ ثبات أسعارىا، وعدـ قدرة ىذه الصناعات في ابغصوؿ واد الأو على ىذه ابؼ
على ىذه ابؼواد بأقل كلفة بفا يعتٍ أف منتجات الصناعات الصغتَة وابؼتوسطة تكوف أعلى كلفة نسبيا 

 ويؤثر على مدى تنافسيتها.
 مشاكل التخزين ابؼرتبطة بعملية الإنتاج. -
 دوى الاقتصادية.الافتقار إلذ الدراسات ابع -

 مشاكل إدارية وتسويقية: -0

 من بتُ ابؼشاكل الإدارية والتسويقية التي تعتًض نشاط ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ما يلي: 

الضعف في القدرات الإدارية لدى أصحاب ابؼشروعات الصغتَة وابؼتوسطة، وعدـ استفادتهم من  -
 يل والإنتاج .متطلبات الإدارة ابغديثة اللازمة لإدارة التشغ

 على ابؼشاركة مع الآخرين. والانغلاؽابؼلكية الفردية والعائلية للمؤسسة  -
قياـ مالك أو مالكي ابؼؤسسة بابعمع بتُ العديد من ابؼهاـ والوظائف، والابتعاد عن التخصص  -

 وتقسيم العمل حتى وإف أخدت ابؼؤسسة بالنمو والتوسع.
 الأجنبية التي تتمتع بدناعة قوية.ابذاه ابؼنتوجات  ابلفاض الطلب على بعض ابؼنتوجات المحلية -
 ن ابؼخصصة للعرض وقنوات التوزيع الضرورية .اكبؿدودية الأم -
 الافتقار إلذ التصاميم وابؼواصفات وابؼعايتَ ابؼعموؿ  بها عابؼيا . -
 عدـ وجود بنك معلومات بؽذه ابؼؤسسات عن أسواقها، فضلا من عدـ قيامها بالبحوث التسويقية . -

 إضافة إلذ مشاكل أخرى تعيق تطور وبمو ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة منها:
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 عدـ بضاية ابؼنتوج الوطتٍ من التدفق الفوضوي للمنتجات ابؼستوردة بسبب: -
بودد أنواع ابؼنتجات المحلية الأمر الذي من شأنو وضع خريطة اقتصادية غياب جهاز معلومات فعاؿ  -

 تالر وضع سياسات بضائية .لتوطن ابؼؤسسات وابؼنتجات وبال
 .الاستتَادعدـ توفر إجراءات بضاية للصناعة الناشئة، أو فرع النشاطات التي يهددىا  -
 ضعف البتٍ التحتية وابؼنشآت ابؽيكلية. -
 .0ضعف التنسيق فيما بينها ونقص ابػبراء في ىذا المجاؿ  -

 الصغيرة والمتوسطة:آليات دعم المؤسسات :الفرع الثالث 

القلب النابض في إنشاء ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وذلك من خلاؿ التمويلات التي  تعد القروض
بسنحها كل من البنوؾ والأجهزة وابؽيئات التي تقوـ بتدعيم ومتابعة ىذا النوع من الاستثمارات 

 وتشجيعها وتنميتها وابعزائر بدورىا قامت بإرساء عدة آليات نذكر منها:

 ( ANSEJتشغيل الشباب ) الوكالة الوطنية لدعم -5

 :تعريف الوكالة -0-0

تسمى بالوكالة الوطنية لدعم تشغيل الشباب وىي برت وصاية رئيس ابغكومة حيث يتولذ الوزير 
ابؼكلف بالتشغيل متابعة العملية بعميع نشاطات الوكالة تتمتع الوكالة بالشخصية ابؼعنوية والاستقلاؿ 

وبيكن نقلو إلذ أي مكاف في التًاب الوطتٍ، بدرسوـ تنفيذي يتخذ ابؼالر يكوف مقرىا ابعزائر العاصمة 
للوكالة أف بردد أي فرع جهوي أو بؿلي بناء على قرار قرير ابؼكلف بالتشغيل وبيكن 8.بناء على ت

 .4جهوي أو بؿلي بناء قرار المجلس التوجيهي ابؼكلف بالتشغيل وبيكن أف بردث الوكالة أي فراع

                                                           
، ابؼلتقى الوطتٍ الأوؿ حوؿ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ودورىا في التنمية، المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وتنمية الصادراتبؿمد ابؽادي مباركي، 0

 .00، ص4884أفريل  9 – 0جامعة الأغواط، 
ـ يتضمن إنشاء الوكالة الوطنية لدعم وتشغيل الشباب 0996سبتمبر  0ىػػ ابؼوافق لػػ: 0202ربيع الثاني  42ابؼؤرخ في  25 – 925مرسوم تنفيذي رقم، 4

 .04ص – 44وبرديد قانونها الأساسي: جريدة ربظية  رقم: 
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 :ANSEJالتي تقدمها  أنواع التمويلات -0-4

 بسوؿ ابؼؤسسة ابؼصغرة وفق ثلاث أشكاؿ:

: في ىذه ابغالة يكوف رأس ماؿ ابؼؤسسة ملكا كلية لصاحبها وتساىم التمويل الخاص‌- أ
ansej .في إنشاء ابؼؤسسة من خلاؿ تقدبيها للإعلانات ابعبائية والشبو ابعبائية 

ابؼؤسسة مسابنة مالية من قبل ابؼؤسستُ، : في ىذه ابغالة يكوف رأس ماؿ التمويل الثنائي‌- ب
 والثاني قرض بدوف فائدة من الوكالة.

يتكوف من مسابنة ابؼؤسستُ والوكالة وابعزء : في ىذه ابغالة رأس ابؼاؿ التمويل الثلاثي‌- ت
 الثالث قرض بنكي تتولذ الوكالة تغطية جزء من الفائدة ابؼفروضة عليو .

 :مهام الوكالة -0-0

 :0بالاتصاؿ مع ابؼؤسسات وابؽيئات ابؼعنية بابؼهاـ التاليةتضطلع الوكالة 

 .الاستثماريةتطبيق مشاريعهم  انتظاروترافق الشباب ذوي ابؼشاريع في إطار  الاستشارةتدعم وتقدر  -
تسيتَ وفقا للتشريع والتنظيم ابؼعموؿ بهما وبزصصات الصندوؽ الوطتٍ لدعم تشغيل الشباب  -

ف وبزصيص نسب الفوائد في حدود العلاقات التي يضعها الوزير ابؼكللاسيما منها الإعلانات 
 بالتشغيل برت تصرفها.

من قروض البنوؾ وابؼؤسسات ابؼالية  للاستفادةتبليغ الشباب ذوي ابؼشاريع التي ترشح مشاريعهم  -
 بدختلف الإعلانات التي بينحها الصندوؽ لدعم تشعيل الشباب وبالامتيازات الأخرى التي بوصلوف

 عليها.
تقوـ بدتابعة الاستثمارات التي ينجزىا الشباب ذوى ابؼشاريع كل ابؼعلومات التي ذات الطابع  -

 الاقتصادي والتقتٍ والتشريعي والتنظيمي ابؼتعلق بدمارسة نشاطاتهم.

                                                           
 .96 – 496رقم: من المرسوم التنفيذي 15المادة 0
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 تقدـ الاستشارة ويد ابؼساعدة للشباب ذوي ابؼشاريع في مسار التًكيب ابؼالر وتعبئة القروض. -
 

 :حاضنات الأعمالالمشاتل و -9

 تضمن ابؼشرع ابعزائري في بؾاؿ حاضنات الأعماؿ مفهومي ابؼشاتل ومراكز التسهيل .

: ىي مؤسسات عمومية ذات طابع صناعي وبذاري تتمتع بالشخصية مشاتل المؤسسات -4-0-
ابؼعنوية والاستقلاؿ ابؼالر، تهدؼ إلذ مساعدة ودعم إنشاء ابؼؤسسات وحسب ابؼرسوـ التنفيذي رقم 

 تتخذالذي يتضمن القانوف الأساسي  بؼشاتل ابؼؤسسات وقد  4880فبراير  44ابؼؤرخ في  26 – 80
 :0ليةابؼشاتل أحد الأشكاؿ التا

 ابؼشاريع في قطاع ابػدمات.: ىي ىيكل دعم يتكفل بحاملي المحضنة 
 وىي ىيكل دعم يتكفل بحاملي ابؼشاريع في قطاع الصناعة الصغتَة وابؼهن ابغرفية.ورشة الربط : 
 ىي ىيكل دعم يتكفل بحاملي ابؼشاريع ابؼنتمتُ إلذ ميداف البحث.نزل المؤسسات : 
 تهدؼ إلذ دعم ومساعدة ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في مراحلها الأولذ أىداف المشاتل :

 : 4من مراحل الإنشاء عن طريق ما يلي  
 تطوير التعاوف مع المحيط ابؼؤسساتي. -
ابؼشاركة في ابغركة الاقتصادية والعمل على أف تصبح في ابؼدى ابؼتوسط كاملا استًاتيجيا في التطور  -

 دىا.الاقتصادي في أماكن تواج
 تشجيع بروز ابؼشاريع ابؼبتكرة. -
 تقدنً الدعم بؼنشئي ابؼؤسسات ابعديدة. -
 ضماف دبيومة ابؼؤسسات ابؼرافقة. -

                                                           
، ص 4880، 00العدد:  ابؼتضمن القانوف الأساسي بؼشاتل ابؼؤسسات، 44/84/4880ابؼؤرخ في  72 – 11المرسوم التنفيذي رقم ابعريدة الربظية،0

02. 
 .02، ص المرجع السايقنفس  4
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 تشجيع ابؼؤسسات على تنظيم أفضل. -

 مراكز التسهيل: -4-4

ىي مؤسسة عمومية ذات طابع صناعي أو بذاري تتمتع بالشخصية ابؼعنوية والاستقلاؿ ابؼالر يهدؼ إلذ 
 44ابؼؤرخ في  29 – 80رقم  وتطوير ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وحسب ابؼرسوـ التنفيذيانشاء 
 :0والذي يتضمن القانوف الأساسي بؼراكز التسهيل حيث تتولذ ابؼهاـ التالية 4880فبراير 

 دراسة ابؼلفات التي يقدمها أصحاب ابؼشاريع والإشراؼ على متابعتها. -
 بزطي العراقيل التي تواجههم أثناء مرحلة التأسيس.مساعدة أصحاب ابؼشاريع على  -
 بذسيد اىتمامات أصحاب ابؼشاريع في أىداؼ عملية وذلك بتوجيههم حسب مسارىم ابؼهتٍ. -
 دعم وتطوير القدرة التنافسية للمشاريع. -

 (:ANDPME الوكالة الوطنية لتطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة )-1

 84/064ؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة، نشأت وفقا للمرسوـ التنفيذي رقم ىي الوكالة الوطنية لتطوير ابؼ
وىي مؤسسة عمومية تتمتع بالشخصية ابؼعنوية والاستقلالية ابؼالية تابعة  4884ماي  80ابؼؤرخ لػػػػػ 

 للوزراء ابؼكلفة بتسيتَ ومراقبة وتوجيو ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وفقا لذات ابؼرسوـ    
  4(  4884ماي  80ؤرخ بتاريخ ابؼ 84/064) 

 المطلب الثاني: الوظيفة التسويقية ودورىا في المؤسسة

يعتبر التسويق أمراً مهما في حياتنا يتطلع كل منا إلذ ابغصوؿ على احتياجاتو ابؼختلفة من ابؼصادر 
والأفكار في ابؼختلفة، لذلك بهتهد أصحاب ابؼصالح الاقتصادية ابؼختلفة من منتجي السلع وابػدمات 

 الوصوؿ إلذ ابؼستهلكتُ وإقناعهم بشراء السلع وابػدمات التي ينتجونها دوف غتَىم.

                                                           
 02، صالمرجع السابقنفس  0

4 WWW.andpme.org.dz-gouvm-é04/03/2019 



 وانمتوسطت انصغيرة انمؤسساث في انتسويقي وانتطبيقيت نهفكر انىظريت الأدبياثانفصم الأول          
 

23 
 

وتعتبر الوظيفة التسويقية ذو أبنية بالغة للمؤسسة وتعتبر من الأساليب الفعالة التي بيكن استخدامها 
 لتحستُ ربحية ابؼؤسسة وبرقيق أىدافها.

 : مفهوم التسويق:الفرع الاول 
ثت عدة تغتَات في التوجو الاقتصادي والذي مس بصورة مباشرة توجهات ابؼؤسسة فبينما  لقد حد

كاف الاىتماـ والتًكيز الكلي على خاصة الإنتاج والذي سلكتو ابؼؤسسة لعدة سنتُ والذي كاف 
مع تطور العالد وخروج عدة دوؿ من عزلتها وبعد الاكتظاظ نتيجة تفوؽ الطلب عن العرض ولكن 

وأيضا وقوع العالد في الكساد السلعي وتراكم ابؼخزونات ودفع ابؼؤسسات إلذ برويل في السوؽ 
ابذاىها إلذ ابؼفهوـ البيعي وبؿاولة برقيق أكبر ابؼبيعات فابؼشكلة الرئيسية أماـ ابؼؤسسة لد يعدد 
نقص الإنتاج أو نقص ابؼخزونات ولكن أصبح يتمثل في نقص الطلب والاستهلاؾ بفا جعل 

تتفطن وتدرؾ أف بقائها مرىوف بابؼستهلك ودراستو وبرليلو وبالتالر انتقابؽا من التوجو ابؼؤسسات 
التسويقي والذي يدفع ابؼؤسسة إلذ إنتاج ما تستطيع بيعو بدلا من بيع أو بؿاولة بيع ما تستطيع 

 .  0إنتاجو  
(: " ىو بؾموعة من الأنشطة التي توجو انسياب  0968تعريف ابعمعية الأمريكية للتسويق )  -0

 .4السلع وابػدمات من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك أو ابؼستعمل " 
": " التسويق ىو تلك العمليات التي تشبع بها ابؼؤسسات  BARTELESتعريف "  -4

 0رغبات ابؼستهلكتُ " 
التسويق ىو ابؼيكانيزـ الاقتصادي والاجتماعي  ": " Kotler et Duboisتعريف "  -0

الذي يشبع رغبات ومتطلبات الأفراد وابعماعات عن طريق خلق وتبادؿ ابؼنتجات وتركيبات 
 .0أخرى للقيم في ابؼستقبل " 

                                                           
لة منشورة ابؼلتقى الدوليحوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات ، مقاالتسويق ودوره في تأىيل المؤسسات العربية الصغيرة والمتوسطةشريف شكيب أنور،  0

 .624، ص 4886الصغتَة وابؼتوسطة في الدوؿ العربية، أفريل 
 .46، دار قباء للطباعة والنشر، ص استراتيجيات التسويق في القرن الواحد والعشرونأبضد بؿمد فهمي البرزبقي وآخروف،  4

3R.BARATERS , «  MARKETING THEORY. And .metatheory «IRWZN.1970 , p7. 
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 اكتشاؼ في ": " التسويق ىو الستَورة ىو ) ابؼراحل ( التي تتمثل Benounتعريف "  -2
لباطنية للمجتمع بهدؼ تصور وتشغيل سياسة متكيفة وبرليل ابؼتطلبات الظاىرية وا

 .4تستجيب بؼا يتطلبو أو جزء منو "

ومن ىذه التعاريف بيكن تعريف التسويق بأنو " تلك العماؿ أو الأنشطة التي تساعد على معرفة رغبات 
التي ابؼستهلكتُ وبرليل ابؼتطلبات الظاىرية والباطنية للمجتمع من أجل توجيو السلع وابػدمات 

 تستجيب بؼتطلباتهم "

  أىمية التسويق::الفرع الثاني 
قد يظن البعض أف التسويق بؿاولة للاستغلاؿ ابؼواطن وخدمة ابؼؤسسات فحسب، وىو مفهوـ 

 شائع ولكن الفهم الصحيح للتسويق يبتُ أف لو أبنية كبتَة للمؤسسة وابؼستهلك وغتَ ذلك.

 أىمية التسويق بالنسبة للمؤسسة: -0

نشاط التسويق أحد الأساليب الفعالة التي بيكن استخدامها لتحستُ ربحية وأىداؼ ابؼؤسسة كما  يعتبر
يعمل على برويل ابؼؤسسة لتصبح أكثر تقدما وقدرة على تلبية احتياجات الفرد وتطلعاتو من خلاؿ 

إلذ مستوى  للانتقاؿبرستُ وبذويد ما تقدمو ابؼؤسسة من منتجات فضلا عن بذديد وتطوير ابؼنتجات 
 . 0إشباع أفضل  

 :2فالتسويق ىاـ في ابؼؤسسة بصفتو

 يساعد ابؼؤسسة على البقاء والنمو والتوسع. -
 .يعتٍ بتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة ومبررات جهودبنا -

                                                                                                                                                                                           
1 P.KOTLER et B.DUBOIS, ( Marketing management ) , Publi- union,Paris,10eme édition, 
2000,p40. 
2M.BENOUN , ( Marketing, savoir et savoir- Faire) Economica, Parise, 2éme édition, 1991,p05. 

 .20، ص0996بؿمد أبضد ابػضري، التسويق في ضل الركود، أبتَاؾ للنشر والتوزيع، مصر،  0
 .06، ص 4882أبضد بؿمد فهمي، البرزبقي وآخروف، استًاتيجيات التسويق، ابؼفاىيم والأسس، دار وائل للنشر، عماف، الأردف،  2



 وانمتوسطت انصغيرة انمؤسساث في انتسويقي وانتطبيقيت نهفكر انىظريت الأدبياثانفصم الأول          
 

25 
 

 .نشاط سيبق الانتاج ويوجهو -

 أىمية التسويق بالنسبة للمستهلك: -4

 :0لو إشباع رغباتهم وذلك فيما يلييساعد التسويق على تلبية متطلبات ابؼستهلكتُ بدا يضمن 

خلق ابؼنفعة الشكلية للسلع وذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتاج أو التصميم بتلك الرغبات وابغاجات 
 ابؼطلوبة من طرؼ ابؼستهلك سواء تعلق الأمر بالشكل أو ابعودة أو التغليف.

 أىميات أخرى للتسويق: -0

اط تسويقي بابؼؤسسة يتطلب تعيتُ عمالة في عدة من مناصب الشغل حيث يوجد نشخلق الكثتَ  -
 بؾالات بـتلفة مثل: رجاؿ البيع، الإعلانات، دراسة السوؽ.

غزو الأسواؽ الدولية من خلاؿ اكتشاؼ الفرص التسويقية في ىذه الأسواؽ سواء بالأسلوب ابؼباشر  -
 الاستثمار الأجنبي ابؼباشر وعن طريق الأسلوب الغتَ ابؼباشر أي التصدير .

 :مراحل تطور التسويق:الفرع الثاني 

مر التسويق شأف الكثتَ من العلوـ بدراحل متعددة حتى وصل إلذ ابؼفهوـ ابغديث رغم اختلاؼ وجهو 
النظر إليو من قبل باحثتُ ومن مؤسسو إلذ أخرى، فقد بقع التسويق، ووصل إلذ مراحل متقدمة في 

مؤسسات أخرى، فإف دراسة ومعرفة تطور ابؼفهوـ بعض ابؼؤسسات ومازاؿ في مراحلو الأولذ في 
ر بدراحل موضحة في التسويقي أصبح ضرورة بؼعرفة مكانة ابؼؤسسات منو، وعلى العموـ التسويق بي

 الشكل التالر:

 (: يوضح مراحل تطور مفهوم التسويق 15الشكل رقم ) 

 

                                                           
 .02نفس ابؼرجع السابق، ص  0
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4888 0948  0988                                       0048         

المصدر: تامر البكري، التسويق، ومفاىيم معاصرة، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، 
 .97، ص 9112

 0048وابؼمتدة ما بتُ سنة نلاحظ من الشكل أعلاه أف التسويق مر بثلاثة مراحل حيث ابؼرحلة الأولذ 
إلذ  0988أي ما يسمى بدرحلة التوجو الإنتاجي، أما ابؼرحلة الثانية فامتدت ما بتُ سنتي   0988إلذ 

ظهر  4888إلذ  0948أي ما يسمى بدرحلة التوجو البيعي، وابؼرحلة الثالثة ابؼمتدة ما بتُ  0948
 التسويق كوظيفة معتًؼ بها في ابؼؤسسة.

 الإنتاج:توجو  -0

خلاؿ النصف الثاني من القرف الثامن عشر ظهرت الثورة الصناعية في أوروبا وبرديدا في ابؼملكة  
ابؼتحدة، والتي كاف من نتائجها استخداـ الكهرباء، القاطرات، تقسيم العمل، خطوط التجميع وسيادة 

لية أفضل، ومع ابؼزيد من التقدـ مبدأ الإنتاج الواسع، والذي جعل من ابؼمكن إنتاج ابؼزيد من السلع بفعا
التكنولوجي والطرؽ ابغديثة في العمل أصبح ىنالك ضخ كبتَ من ابؼنتجات إلذ السوؽ والطلب على 

 ىذه السلع أصبح كبتَا جدًا.

عييالتوجو الب التوجو الانتاجي التسويقي التوجو    
 التسويقي
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يضيف مرحلة أو مفهوـ وسيط بتُ التوجو الإنتاجي  kotlerواستكمالا بؽذا ابؼوضوع فإف  
بكو ابؼنتج، والذي يشتَ فيو إلذ أف ابؼستهلكتُ تكوف استجاباتهم  والتوجو البيعي يطلق عليو التوجو

بشكل أكبر بكو ابؼنتجات التي تتسم بالنوعية ابعيدة، والأداء ابؼناسب والأفاؽ ابؼستقبلية للتجديد 
بابذاه تقدنً ابؼزيد من ابؼنتجات  الإنتاجية، وإف توجو ابؼدراء بؽذه ابؼنظمات ينصب على الطاقة والابتكار

تطويرىا على مدار الوقت، كما أف مديري ىذه ابؼنظمات يفتًضوف بأف ابؼنتشروف سوؼ يكونوف أكثر و 
إعجابا وبذاوبا مع ابؼنتجات ابؼصنوعة جيدًا، وأف تقييمهم للمنتج سوؼ يكوف على أساس النوعية 

 . 0والأداء ابؼتحقق فيو  

 التوجو البيعي:  -4

نظراً للمشاكل ابؼتًتبة على ابؼرحلة الأولذ، اضطر مسؤولر ابؼؤسسات إلذ إعادة النظر في فلسفة  
لاقتناء منتجاتها مثل  يعية المحفزة بغية استقطاب مشتًينبالأنشطة الب اىتماـالتنظيم وذلك بإعطاء 

و البيعي ىو توجو استعماؿ قنوات توزيعية بـتلفة وإعلانات إشهارية وبزفيض الأسعار ...الخ والتوج
جديد يقوـ على فكرة أف ابؼستهلكتُ إذا تركو لوحدىم فلن يقوموا بشراء الكمية الكافية من منتجات 
ابؼؤسسة وبؽذا بهب على ابؼؤسسة أف تتبتٌ بيعا ىجوميا وجهودا تروبهية كبتَة من أجل إقناع ابؼستهلكتُ 

 . 4بشكل فعاؿ لشراء ابؼنتج  

 اىتمامات التوجو البيعي من طرؼ ابؼؤسسات وؿ التالر بيثل أىم دوابع

 

 

 

                                                           
 .40 – 42، ص مرجع سبق ذكرهتامر البكري، 0
 .49، ص 4882، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف، 0، طتسويق المعلوماتربحي مصطفى علياف وآخروف، 4
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 : يبين أىم العناصر في مرحلة التوجو البيعي(9الجدول رقم)

 
 التوجو البيعي

 ابؽدؼ المحدد الأساليب ابؼستعملة نقطة الاىتماـ نقطة الانطلاؽ

الرجوع المحقق  البيع والتًويج منتوج ابؼؤسسة  مكاف الانتاج
 من ابؼبيعات

 نقلا عن: 20قعييد إبراىيم، مرجع سبق ذكره، ص ابؼصدر: 

Source : Kotlerph Et Daloisb. Marketing management, 9éme 
edition , publiunion.1997.p49. 

 التوجو التسويقي:-1

أدرؾ رجاؿ الأعماؿ بأنو أصبحت ابغاجة واجبة لإعادة تنظيم فاعلية  0948في بداية عاـ  
الإنتاج، وأف التًويج الواسع لد يعد قادرا على جعل ابؼستهلكتُ أكثر رغبة في شراء ابؼنتجات وعليو 

 بوتاجها فإف ىذه ابؼؤسسات وجدت بأف ابػطوة الأولذ التي تبدأ بها ىو في برديد ماىية الأشياء التي
ابؼستهلكوف أكثر من القياـ بعملية الإنتاج أولا وبفارسة الضغط التًوبهي على ابؼستهلك على أف 

فإف منظمات الأعماؿ أخذت تعيد في تفكتَىا تلك ابؼنتجات ىي التي بوتاجها فعلا، وعليو 
وبالتالر تقدنً وتعاملها مع ابؼستهلك على أساس برقيق الرضا من خلاؿ ما يريده ىؤلاء ابؼستهلكوف 

 السلع التي ينتجونها في الشكل الذي يلي ىذه ابغاجات والرغبات .

ومن الطبيعي أف لا يقف رجاؿ التسويق عند ىذا ابغد فقط، بل أنهم أصبحوا يلعبوف دور الإبداع 
والتجديد عن طريق البحث والتعرؼ على كيفية إشباع حاجات ابؼستهلك بشكل أفضل، وتقدنً 

 .ه ابغاجاتتلبي ىذالسلع التي 
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التوجو التسويقي على أنو " ابؼفتاح الذي برملو ابؼنظمة لتحقيق أىدافها عبر فعالية  كوتلرويعرؼ
أكثر قياسا بابؼنافستُ في تكامل أنشطتها التسويقية بابذاه برديد إشباع ابغاجات والرغبات للأسواؽ 

 : 0ابؼستهدفة ". وإف ىذا ابؼفهوـ في حقيقتو يعتٍ الآتي 

 قابلة ابغاجات ابؼربحة .م -
 برديد ابغاجات وإشباعها. -
 أف برب ابؼستهلك وليس ابؼنتج. -

 الأدوار الرئيسية وشروط نجاح عملية التسويق:الفرع الثالث 

تلعب عملية التسويق دور مهما في تشجيع النشاط الاقتصادي الذي تعتمد ديناميكية على تطور الطرؽ 
 تبادؿ السلع وابػدمات.التي بيكن فيها للأفراد وابؼنظمات 

 الأدوار الرئيسية لوظيفة التسويق :-5

 : 4بيكن أف تظهر أدوار التسويق في النقاط التالية  

  برريك الطلب الساكن أو الكامن لدى فئة من العملاء ابؼرتقبتُ وذلك من خلاؿ التعرؼ على
 حاجاتهم وابذاىاتهم.

 لطلب غتَ ابؼستقر أو الغتَ ابؼنتظم .برقيق الاستقرار في الطلب وذلك بالنسبة بغالات ا 
 .تشجيع العملاء وبرفيزىم أو إغرائهم لبدء استخداـ سلع معينة أو الاستفادة من خدمات معينة 
  بضاية الطلب ابغالر الذي ترضى عنو ابؼؤسسة والمحافظة على مستواه في مواجهة أي تغتَات بيكن

 أف تؤثر عليو سلبا.
 ُترشيد وتقونً سلوؾ ابؼستهلكت. 

                                                           
 .49، ص مرجع سبق ذكره، تامر البكري0
 ، مقالة منشورة، ملتقى دولر حوؿ متطلباتالتسويق ودوره في تأىيل المؤسسات العربية الصغيرة والمتوسطة في ظل العولمة،شريف شكيب أنور4
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  تطوير وتوجيو ابذاىات وسلوؾ الأفراد بػلق طلب ابهابي جديد بدلا لطلب سلبي قائم مسيطر
 على سلوؾ الأفراد.

 :شروط نجاح عملية التسويق في المؤسسة-9

حتى تنجح عملية التسويق فلا بد بؽا من أف تعمل على تلبية حاجات ابؼستهلك وإرضائو حتى يعود مرة 
أخرى لشراء السلعة، وتتمثل عوامل الرضى عن السلعة أو ابػدمة ابؼقدمة للمستهلك بنوعية منتجاتها 

، وبفا يزيد من صعوبة ودرجة ابؼوثوقية فيها، وقرب الوصوؿ إليها ووضوح الرسالة ابؼتصلة بالتعريف بها
مهمة التسويق ىو الطبيعة لتلك ابغاجات مع مرور الوقت وبتأثتَ عوامل كثتَة تتصل ابؼستهلكتُ 

جهات بـتلفة على آرائهم بتلك السلع وابػدمات، سواء كانت تلك ابعهات منتجتُ أنفسهم، وبتأثتَ 
ابؼؤسسات التسويقية على تعديل أو منافستُ أو بصاعات أو مؤثرات على سلوؾ ابؼستهلك، ولذا تعمل 

ابؼستجدة، وىي كثتَة في عالد أصبح التغيتَ فيو السمة  استًاتيجيات عملها وبردياتها وفق ابؼتغتَات
والعمل الرئيسية الثابتة حيث بيكن أف يعتٍ التسويق بالتعرؼ على حاجات ابؼستهلك ابغالية وابؼستقبلية 

 .0على تلبيتها بدا يعود على السوؽ بالربح

ولكي تنجح العملية التسويقية في ابؼؤسسة الاقتصادية بهب أف تكوف ىناؾ جهود داخلية وجهود 
 خارجية ىي كالآتي:

: إف الأبنية من أف تتعرؼ إدارة التسويق على كل الظروؼ ابػارجة عن الجهود الخارجية -0
 :4نطاؽ مؤسساتها والتي تكمن في النقاط التالية

على الظروؼ والابذاىات الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والبيئية أف تتعرؼ إدارة ابؼؤسسة  -
 على تكييف استًاتيجياتها وفقا لذلك.على طبيعة العمل، وتعمل  وانعكاساتهاالسائدة وابؼتوقعة 

من اللازـ أف يدرؾ ابؼسوقوف أنهم ليسوا وحدىم في ميداف العمل، إذ لابد وأف يتوقعوا ظهور  -
 ر أو ىو أمر يزد من مهمتهم صعوبة.منافستُ جدد باستمرا

                                                           
 .40، ص 4880، الأردف، عماف، 4، دار وائل للنشر، ط، مبادئ التسويق الحديثبؿمد قاسم القريوتي0
 .42، ص المرجع السابقنفس  4
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بوتم على إدارة التسويق اللجوء للأساليب العلمية للتعرؼ على رغبات ابؼستهلكتُ وتوجهاتهم حتى  -
يكونوا سابقتُ في طرح ما يناسب ابؼستهلكتُ من سلع وخدمات وخدمات بأسعار ومستويات 

 نوعية مناسبة.
يق على البيئة ابػارجية بل من الأولذ أف : لا يقتصر جهد إدارات التسو الجهود الداخلية -4

يبدأ بتفحص ابؼزايا والقدرات الذاتية التي بيكن أف تتوفر أساسا بدا يتميز بو عن ابؼؤسسات 
 :0ابؼنافسة وبيكن أف تكمن ابعهود التسويقية الداخلية للمؤسسة فيما يلي

  ابغاجات ابؼتشابهة .التسويق برديد ابعماعات ابؼختلفة من الزبائن ذات بيكن لإدارة 
  بؿاولة تقدنً مزيج تسويقي خاص بها وموجو إليها بحيث تكشف أفضل المجالات التي بيكن بؽا

 أف توجو استًاتيجياتها بؽا وبرقق عائدا أفضل بفا لو اتبعت استًاتيجية تسويقية عامة.
  افر دائما لتطوير لا تراعي الرغبات المحددة لفئة استهلاكية معينة، ذلك لأف الامكانيات لا تتو

 استًاتيجيات تسويقية شاملة لكافة القطاعات الاستهلاكية بنفس القدر من الكفاية والفعالية.
  بهب توجيو ابعهود إلذ المجالات التي يتوفر فيها للجهة ابؼسوقة مزايا معينة تزيد على ما يتوافر

تسويق ىو القدرة على للجهات ابؼنافسة في السوؽ، إذ أف العنصر الأساس في بقاح عملية ال
التعرؼ على حاجات ورغبات القطاعات الاستهلاكية ابؼختلفة وتقدنً السلع وابػدمات التي 

 تشبع تلك ابغاجات والرغبات بكفاءة وفعالية تفوؽ ما يقدمو ابؼنافسوف.
  ذلك  ابؼناسب ويتمثليعد برديد الاستًاتيجية التسويقية لابد من تطوير برامج ابؼزيج التسويقي

نوعية السلعة، ومستوى ابػدمة، والضمانات ابؼقدمة للمستهلك، وسعر السلعة وطريقة الدفع، ب
وقنوات التوزيع وطرؽ التًويج التي ستستخدـ للتعريف بالسلعة والإشراؽ على تنفيذ ىذه البرامج 

 بشكل بوقق الأىداؼ ابؼتوخاة منو

فراد وابؼنظمات بقصد تسهيل وتنويع يتضح بفا سبق أف التسويق نشاط اجتماعي واداري بيارسو الأ
عملية تبادؿ السلع والأفكار بتُ من تتوفر لديهم ىذه السلع والأفكار وبتُ الراغبتُ فيها من خلاؿ 
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زيعها وتدربهها وتسعتَىا في بيئة ديناميكية متغتَة باستمرار ويتبتُ من ذلك التعريف أف عملية انتاجها وتو 
 :  0ق ىي ىناؾ عناصر أساسية لعملية التسوي

 ُتلبية حاجات ابؼستهلكت. 
 ُاستهداؼ الزبائن ابؼناسبت. 
 .التفوؽ في بيئة متغتَة 
 .استغلاؿ ابؼواد بكفاءة وفعالية 
 .برقيق الربحية 
 .التعرؼ على الفرص التسويقية 
 .تسهيل عمليات التبادؿ 
 . ُالعمل على التغلب على ابؼنافست 
 .زيادة ابغصة في السوؽ 

 التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةالمطلب الثالث: واقع 

يعتبر التسويق ذو أبنية بالغة في ابؼؤسسة لذلك بدأ الاىتماـ والتًكيز على ابؼفهوـ التسويقي والتوجو بكو 
 السوؽ، وتتبتٌ العديد من ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ما يسمى بابؼفهوـ البيعي.

 في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةكيفية إدراج التسويق وأشكالو :الفرع الاول 

وظيفة التسويق ضمن نظراً للمحدودية ابؼالية التي تعاني منها ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة غالبا لا بقد 
ىذه ابؼؤسسات تأخذ مفهوـ التسويق كمفهوـ البيع في حتُ أنها تقوـ بأعماؿ التسويق إلا أنها لا تعرؼ 

 ابؼعتٌ ابغقيقي بؽا.

 الممارس في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة:أشكال التسويق  -5
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بالغتَ  سواءايأخذ التسويق أربعة أشكاؿ بيكن أف بسارس في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة، نصفها 
 :  0ربظي، ابؼنتظم والدقيق، ابؼنتشر وأختَاً للدعم وابؼساندة وىي كالآتي  

التسويق، فنادراً ما يتم اللجوء : بدعتٌ سيطرة البعد الغتَ الربظي على غير رسمي-5-5
بؼخطط أعماؿ ربظي بل غالب الأعماؿ التسويقية تتداوؿ شعوبا بتُ العماؿ، ولا تكوف 

 بشكل منتظم وعن طريق قنوات ربظية.
: فنادراً ما بقد فرد مسؤوؿ عن التسويق، بل يتم إبقازه بشكل موزع كما أف منتشر-5-9

يشارؾ في ي الأنشطة، حيث كل من في ابؼؤسسة مستَ ابؼؤسسة ىو ابؼسؤوؿ الأوؿ عن باق
التسويق، ويتم في بعض الأحياف إسناد الأنشطة لأشخاص دوف خبرة أو تكوين متخصص 

 في التسويق.
وىنا تلجأ ابؼؤسسة للأنشطة التسويقية في أوقات بؿددة، ومتزامنة  :منتظم ودقيق-5-1

مع حدث معتُ مثاؿ ذلك: ابؼشاركة في صالونات، إطلاؽ منتج جديد كما أف التسويق 
 نادراً ما يكوف بصفة منتظمة وثابتة.

وىنا يكوف لدعم تعاملات البيع التجارية، أيضا في بؾاؿ البحث والتطوير  :للدعم-5-6
خلاؿ إحصاء حاجات السوؽ وكذلك ابؼسابنة في برديد ابػصوصيات الوظيفية  وذلك من

 للمنتجات.
 كيفية إدراج النشاط التسويقي في المؤسسة:-9

ىناؾ بؾموعة من العوامل تؤثر على تبتٍ وتطبيق التوجو بكو السوؽ في ابؼشاريع الصغتَة، ولكي تتمكن 
 : 4بؽا من  إدارة التسويق في ابؼؤسسة من برقيق ذلك لا بد 

                                                           
1http://clubmarketing.Fr/index .php/voir-details/55-Du-marketing- dans-ma-PME.html 

2009/84/2الساعة  20:85 8لاطلاع تم ا  
 .60، ص 4880، مدخل استًاتيجي، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، المشاريع الصغيرةالتسويق في ، ابؽاـ فخري طملية4
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  أف تتبتٌ موقفا ابهابيا من نظم معلومات التسويق، التي تعتبر ابؼصدر الأساسي بعمع وبرليل
في السوؽ، وتفستَ البيانات التي يتم بصعها من السوؽ حوؿ بـتلف ابؼتغتَات ذات العلاقة 

 القرار التسويقي. بؼتخذيوتوفتَىا بالوقت والشكل ابؼناسب 
  والقدرة على التعلم. الابتكارأف تتمتع ابؼنظمة بدستوى معتُ من 
  ذات ابؼستوى ابؼناسب من التعليم الربظي وابؼرونة ىي الادارة القادرة على برمل  الإدارةإف

ابؼخاطرة وتطوير استًاتيجيات أكثر ابداعا في بؾاؿ التوجو بكو السوؽ وفي غالب الأحياف يتم 
 : 0إدراج النشاط التسويقي في ابؼؤسسة ضمن عدة طرؽ  

 سؤولية التسويقية بؼعاوف من داخل ابؼؤسسة إعادة توصيف ابؼنصب أي ترقية داخلية ) منح ابؼ
 عادة ما يكوف مسؤوبؽا التجاري (.

 .توظيف مسؤوؿ تسويق متخصص 
 .الرجوع للاستشارة ابػارجية 

 إعادة توصيف المنتج ) ترقية داخلية ( -5

ابؼسؤولية التسويقية لشخص من داخل ابؼؤسسة عارؼ بثقافة  بإسنادإف إعادة توصيف ابؼنصب تسمح 
ت اللازمة اا. في ابؼقابل، في حالة ترقية شخص بؽذا ابؼنصب وىو لا بيتلك الكفاءات وابػبر العمل فيه

 إخضاعو لتكوين خاص. فيلزـ

 :تسويقالتوظيف مسؤول  -4

وىو النمط الأقوى لإدراج النشاط التسويقي في ابؼؤسسة، لكنو في نفس الوقت ابػيار الأكثر تعقيدا 
نظرا لتعقد اجراءات التوظيف وطوبؽا مع احتماؿ وقوع ابػطأ في  بالنسبة للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة،

 التعيتُ كما أف عملية الإدماج بيكن أف تساىم في إعادة تنظيم ابؼؤسسة.

 :الخارجية الاستشارةالرجوع إلى  -0
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ابػارجية ابغل الأكثر تكيفا مع ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة من أجل  الاستشارةيعتبر الرجوع إلذ 
الدراسات السوقية، برليل الأسواؽ وابؼرافقة. لكنو في ابؼقابل ىذا ابػيار لا يناسب الأنشطة قيامها ب

 التسويقية العملية.

 الوكالة التسويقية:-1

ىي طريقة جديدة لإدخاؿ التسويق للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وذلك من خلاؿ توفتَ ابؼوارد 
مسؤوؿ منتج، مساعد ( التي تساعد على تلبية ابغاجات الكفؤة وذات ابػبرة ) مدير تسويق، التسويقية 

التسويقية الدقيقة التي تدخل في اطار ابؼخطط التطويري للمؤسسة وتتدخل وكالة التسويق في مستوياف 
 بنا:

برضتَ بـطط الأعماؿ التسويقي: التشخيص الاستًاتيجي، الوضع التنافسي للمؤسسة، ‌- أ
 ابؼفاىيم.اختيار شبكة الشركاء، اختيار 

تنفيذ بـطط الأعماؿ: عرض وتقدنً ابؼؤسسة، بـطط الأعماؿ التجاري، الوسائل التجارية، ‌- ب
تنظيم الصالونات، إطلاؽ ابؼنتجات، السعر، نظاـ اليقظة، التحليل التنافسي للعرض وكالة 
التسويق تتدخل بشكل بـتلف حسب طبيعة التنظيم التسويقي في ابؼؤسسات الصغتَة 

 وابؼتوسطة:
 واءا بامتلاؾ ابؼؤسسة لفريق عمل تسويقي: في ىذه ابغالة تتدخل الوكالة بصفة مساعد على س

 الأسواؽ، ابؼناولة ) ابؼقاولة بالباطن (.اكتساح 
  سواءا العدـ وجود الوظيفة التسويقية: في ىذه ابغالة تدخل الوكالة التسويقية كفاءات تسويقية

 تج، البحث عن شركاء، برستُ الفعالية التجارية.أثناء إبقاز ابؼشروع، مثاؿ ذلك: إطلاؽ من
 :الاستراتيجيات التسويقية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وأنواعها:الفرع الثاني 

قد بقد أف معظم ابؼؤسسات تواجو منافسة قوية في السوؽ ومن خلاؿ ذلك بكاوؿ إبهاد ابغلوؿ من 
خلاؿ ابػطط والاستًاتيجيات التسويقية، حيث تتنوع ىذه ابػطط من حيث النوع، وبؽذه 
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 الاستًاتيجيات تأثتَ كبتَ على مستقبل ابؼؤسسة ومردوديتها وكذا مكانتها التنافسية فهي تقوـ بتحديد
النشاط ابػاص بابؼؤسسة وبيكن للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة أف تعتمد في استًاتيجياتها ونشاطها ما 

 : 0يلي  

 : وىو عرض منتجات بـتلفة عن تلك ابؼعروضة من طرؼ ابؼنافستُ .الاختلاف

: وىي تتماشى مع ابؼؤسسات التي تسلك مفهوـ الاقتصاد السلمي وبالتالر الاستحواذ بالتكاليف
 نتاج بحجم كبتَ والبيع بتكاليف صغتَة.الا

وىو التًكيز على نشاط واحد أو حتى سلعة واحدة ولكن ىذه ابػطة مليئة بابؼخاطر في خفوؽ  التركيز:
 ابؼنتوج .

 : وىي تتمثل في الوصوؿ إلذ أسواؽ جديدة وبنفس ابؼنتوج.تطوير السوق

ن بـتلفة مثل ابؼلابس، مواد التجميل.: وىو التًكيز على نشاطات متعددة وفي مياديتنويع النشاط  

ومن ىنا على رجل التسويق اختيار الاستًاتيجية  التي بسكنهما للوصوؿ إلذ الأىداؼ ا ابؼسطرة 
أماـ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وىي كالتالر  ابؼتاحة ستًاتيجيةللا البدائل ىذه بهد أماـ حيث

  2 :  

منتجات تعمل على تسويق نفسها، إما بعودتها أو : ىناؾ استراتيجية الاعتماد على المنتج -0
لثقة العميل بها، فهناؾ ابؼستهلك الذي يشتًي ماركة بعينها وبورص على شراء ابؼنتج الياباني 
أو الأبؼاني على سبيل ابؼثاؿ رغم ارتفاع بشنو مقارنة بغتَه من ابؼنتجات، وتعتمد الشركات 

ابؼنتج أو ابػدمة، ومراقبة جودة الإنتاج،  وابؼؤسسات التي تتبع ىذا الأسلوب على جودة
 وىذا بالطبع بهعلها قادرة على ابؼنافسة.

                                                           
 . 640، ص سبق ذكره، مرجع شريف شكيب أنور0
 .29ص 4880، مركز تطوير الدراسات العليا والبحوث كلية ابؽندسة، القاىرة، المشروعات الصغيرة الفرص والتحدياتبصاؿ كماؿ الدين،  4
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: تعتمد ىذه الاستًاتيجية على حاجات ابؼستهلك للمنتج استراتيجية الاعتماد على البيع -4
إقناع ابؼستهلك دوف دوف النظر بعودتو، والشركات ابؼنتجة تقوـ بحملات تروبهية فقط لمجرد 

لعميل عن ابؼنتج، وينجح ىذا الأسلوب في العالد الثالث، فابؼستهلك ينظر النظر لرضا ا
للسعر فقط ولا يبحث عن جودة ابؼنتج، وابؼؤسسة تنظر للعميل على أنو مستهلك وقتي ولا 

 يعينها رأيو في ابؼنتج أو ابػدمة.
استًاتيجية : ىنا يكوف العميل في ابؼرتبة الأولذ، وتستخدـ استراتيجية الاعتماد على العميل -0

موجهة بكو السوؽ، وبرقيق الرضا للعملاء وتسمح باستمرار زيادة حجم الأعماؿ ويتطلب 
مفهوـ التسويق من الشركة استقصاء رغبات واحتياجات بؾموعة بؿدودة من العملاء ) سوؽ 

بؾموعة بؿددة من العملاء، م  تنسيق بصيع الأنشطة مستهدفة ( حيث تبدأ باحتياجات 
رضاء العملاء ومن م  برقق الأرباح، ويقوـ ىذا الأسلوب على إقامة علاقات التسويقية لإ

طويلة الأجل مع العملاء الدين يعودوف لشراء ابؼزيد، وبهب أف بوقق رجل التسويق توازف 
 بتُ الاىتماـ برغبات العميل وأرباح الشركة.

تتناسب وتتلاءـ مع وضعية  ومن ضمن ىذه الاستًاتيجيات بىتار ابؼستَوف الاستًاتيجية التي تراىا
ابؼؤسسة والتي من خلابؽا برقق أىدافها والتي تتمثل في برقيق الأرباح بأقل التكاليف ووضع فرص 

 للنمو والتطوير ابؼستقبلي.

 استراتيجية التركيز على قطاع سوقي محدد: -6

 :  0بيكن للمشاريع الصغتَة أف تطبق استًاتيجية التًكيز على قطاع سوقي بؿدد من خلاؿ  

 .تقييم القطاعات السوقية ابؼختلفة وفقا بؼعايتَ التجزئة الفعالة 
 .اختيار القطاع السوقي ابؼناسب 
 .برديد ابؼركز التنافسي ابؼطلوب في السوؽ 

                                                           
 .080، ص مرجع سبق ذكره، ابؽاـ فخري طملية0
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 .تطوير استًاتيجيات بـتلف عناصر ابؼزيج التسويقي 
 السياسات التسويقية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: -5

كل مؤسسة وضع سياسات تسويقية وابؼتمثلة في ابؼزيج التسويقي التي تتكوف من ) سلعة أو   ىإف عل
إلذ الناس أو المجموعات ابؼستهدفة  بالإضافةخدمة ( وطرؽ التوزيع وأساليب التًويج، والسعر ابؼناسب 

ستهلكتُ حاجات ابؼ لإشباعمن بفارسة التسويق يبقى بيكن في السعي  من ابؼستهلكتُ حيث أف ابؽدؼ
 وأما الربح فيستمد من خلاؿ ىذا الإشباع.

لذا فعلى كل مؤسسة صغتَة ومتوسطة أف تبتٍ انطلاقتها في ابؼيداف بدراعاة ابعانب التسويقي وىذا من 
خلاؿ وضع استًاتيجيات تسويقية تراعي فيها أىم السياسات ابؼشكلة بدا يعرؼ بالتسويق ابؼزدوج أو 

 :  0  ابؼزيج التسويقي وىي كالآتي

 سياسة المنتجات:  -5-5

إلذ إنتاج ابؼنتجات أو تقدنً ابػدمات بشكل حيث أف فهم ىذه السياسة واعتمادىا من شأنو أف يؤدي 
جيد ومطابق للمواصفات ابؼطلوبة من طرؼ ابؼستهلكتُ، وىذه السياسة تعتٍ بتصميم ابؼنتوج من حيث 

الضرورية علية. بعد أف يصبح ابؼنتوج جاىزا مغلفا ابػواص الفيزيائية والكيميائية وتغليفيو ووضع البيانات 
وموضوعو عليو بصيع البيانات الضرورية بناءا على ما بوتاجو ابؼستهلك، يبقى أماـ ابؼشرفتُ على التسويق 
التنسيق مع ابؼصالح ابؼختصة الأخرى قصد وضع سعر مناسب للمنتوج أو ابػدمة وىذا من خلاؿ 

 سياسة الأسعار.

 سياسة الأسعار: -5-9

وتعتبر ثاني سياسة ضمن ابؼزيج التسويقي وإدراكها من قبل ابؼستَين عموما وابؼشرفتُ على التسويق 
بابؼؤسسات خصوصا يعتبر أكثر من ضروري وتسمح ىذه السياسة بتسعتَ ابؼنتوج أو ابػدمة بدا بىدـ 

                                                           
، ملتقى حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في الدوؿ العربية، التسويق كعامل نجاح المؤسسات الصغيرة والمتوسطةفريد كورتل،0

 .04، ص 4886فريل أ 00 – 02سكيكدة، 
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على تقليلها،  كتكلفة الإنتاج التي بهب العملابؼؤسسة ويرضي ابؼستهلك ويراعي في ذلك عدة عوامل  
أسعار ابؼنافستُ وغتَىا وبعد أف يتم تسعتَ ابؼنتوج أو ابػدمة يبقى من الضروري توزيع ابؼنتوج وإيصالو 

 إلذ نقاط البيع حتى يكوف في متناوؿ ابؼستهلكتُ وىذا ما تعبر عنو سياسة التوزيع.

 :سياسة التوزيع -0-0

في كيفية إيصاؿ ابؼنتج أو ابػدمة في الوقت وىي ثالث سياسة من سياسة ابؼزيج التسويقي وتهتم بالبحث 
وابؼكاف ابؼناسبتُ، فابؼنفعة ابؼكانية تتيح للمستهلك ابغصوؿ على السلعة في ابؼكاف ابؼلائم حيث يعمل 
ابؼنتجتُ والوسطاء على بززين السلعة وتوفتَىا في الوقت ابؼناسب ويبقى على ابؼؤسسات ضرورة الاتصاؿ 

 منتوجاتها في السوؽ وكدا بؿاولة جدية للشراء من خلاؿ التأثتَ عليو بابؼستهلك وإعلامو عن توفتَ
 . بوسائل بـتلفة تبرز لنا من خلاؿ رابع سياسة تسويقية وابؼتعلقة بالتًويج أو الاتصاؿ التسويقي

 سياسة الترويج: -5-6

ختلفة  إف إدراؾ مضموف ىذه السياسة من السياسات التسويقية، بيكن من التحكم في عناصر التًويج ابؼ
كالإشهار، العلاقات العامة، قوة البيع وترقية ابؼبيعات، وبالتالر ضماف زيادة ابؼبيعات من خلاؿ التأثتَ 

صورة ابؼؤسسة على ابؼستهلك وجدية للشراء من جهة، ومن جهة بقد العلاقات العامة تقود إلذ برستُ 
 بؿيطها بنوعية، الداخلي وابػارجي وسياسة التًويج ىامة جدا بالنسبة للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في

على قناة قصتَة من  لاعتمادلأف ىذا النوع من ابؼؤسسات يعتمد على البيع ابؼباشر للمستهلك أو 
وىنا يصبح من ابؼستوى الثاني عند التوزيع أي وجود تاجر بذزئة يتوسط بتُ ابؼؤسسة وابؼستهلك، 

 : 0والتًويج للوصوؿ إلذ ابؽدؼ ويقوـ التًويج بالأدوار التالية    للاتصاؿالضروري اعتمادا استًاتيجية 

 .حلقة الوصل بتُ ابؼنتج وابؼستهلك في بؾاؿ تزويده بابؼعلومات 
 .برفيز الطلب من خلاؿ تشجيع ابؼستهلك على الشراء وزيادة الكميات ابؼشتًات 

                                                           
 .002، ص مرجع سبق ذكرهابؽاـ فخري طملية،0
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  بابؼنتجتذكتَ العملاء 
 أىمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة::الفرع الثالث 

يتفق بصيع ابؼسؤولتُ وأصحاب القرار في العالد أف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة مكانة عظيمة في برقيق 
الاستقلاؿ الاقتصادي واستقراره بؼا بؽا من عدة مزايا وخصائص تفتقدىا كثتَ من ابؼؤسسات الاقتصادية 

 : 0فيما يلي  وىي مرنة للتحولات العابؼية والأزمات الاقتصادية وبيكن برديد أبنيتها 

 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أداة لتحقيق التوازن الاقليمي والتنمية الاجتماعية: 

يرتبط ابعانب الاقتصادي في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة بجانب اجتماعي ىاـ، نتيجة ارتباط ابؼشاريع 
بكو الأفضل، وبهذا تساىم  تهاواستثمارادخرات العائلية الصغتَة غالبا مع العائلة بفا يساىم في تعبئة ابؼ

لقدراتها على الانتشار وقلة احتياجاتها لبنية ىذه ابؼؤسسات في برقيق التوازف والتنمية الاقليمية وذلك 
التحتية نتيجة صغر حجمها وبؿدودية نشاطها، بفا بهعلها قادرة على بفارسة نشاطها في ابؼناطق النائية 

 اعد على تنمية ابؼناطق ابؼعزولة وتوجيو الاستثمارات إليها.وإعادة توزيع الاستثمار، فهي بذلك تس

 تلبية الحاجات الحالية للسكان: 

تعمل ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة على امتصاص الاختلالات ابؼسجلة على صعيد القطاعات والفروع 
الصناعية التي تعمل على تلبية ابغاجيات ابعارية للسكاف من بـتلف السلع على مستوى السوؽ المحلي 

 البطالة. وامتصاصوالوطتٍ، بالإضافة إلذ ىذا فهي تعمل على خلق مناصب الشغل 

 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في المنافسة وجدب الاستثمارات الأجنبية: أىمية 

إف توفتَ التسهيلات اللازمة والتعديل ابؼستمر في اجراءات وقوانتُ الاستثمار الأجنبي ابؼباشر من شأنو 
ابؼسابنة في دخوؿ العديد من ابؼستثمرين الأجانب من أجل الاستثمار في بؾاؿ الصناعات الصغتَة 

                                                           
، بؾلة دراسات في الاقتصاد والتجارة وابؼالية، بـتَ الصناعات التقليدية، ، متطلبات تأىيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائردراجي كربيو0

 .20 – 22، ص 4806، 4، العدد 84، المجلد 0جامعة ابعزائر 
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توسطة التي تراه بؾاؿ خصبا لاستقطاب ىذه الاستثمارات وقد تزايد الابذاه إلذ تدويل النشاط من وابؼ
خلاؿ تكييف الاستثمار الأجنبي ابؼباشر للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة نظرا للخصائص التي تتميز بها 

 جع.من خلاؿ ترقية أشكاؿ ابؼقاولة بالباطن وتوفتَ ابؼناخ الاستثماري ابؼناسب وابؼش

 أىمية المؤسسات الاقتصادية في التكيف مع المتقلبات والأزمات الاقتصادية 

تعد ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة أكثر مرونة من ابؼؤسسات الكبرى في التأقلم مع التقلبات أو التغتَات 
ت في الظروؼ الاقتصادية كما أف بؽا القدرة على الاستجابة لطلبات السوؽ بصفة سريعة وفي أقل وق

بفكن، ويعود ىذا إلذ صغر حجم الاستثمار بفا يسهل عليو التحوؿ الاقتصادي، وبالتالر تبرز أبنية ىذه 
 ابؼؤسسات في أوقات الأزمات.
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 المبحث الثاني: الدراسات السابقة
سنتطرؽ في ىذا ابؼبحث إلذ أىم الدراسات والأبحاث وابؼقالات التي بؽا صلة بابؼوضوع وقد تم 

ىذه الدراسات إلذ ثلاثة مطالب: ابؼطلب الأوؿ يتضمن الدراسات المحلية وابؼطلب الثاني:  تقسيم
 الدراسات الأجنبية وابؼطلب الثالث: ابؼقارنة بتُ دراستنا والدراسات السابقة.

 المطلب الأول: الدراسات المحلية
مباشرة أو غتَ مباشرة  التي تطرقت للموضوع بصفة في ىذا ابؼطلب التطرؽ إلذ أىم الدراسات سنحاوؿ

 وىي كالتالر:
" دور التوجو التسويقي في المصرف بعنواف  ساىل سيدي محمددراسة الباحث:  -0

الباحث الاشكالية وتناوؿ  0"  وأىمية المزيج التسويقي في اتخاذ القرارات المصرفية
 القرارات ابؼصرفية؟التالية: ما الدور الذي يلعبو التوجو التسويقي وابؼزيج التسويقي في ابزاذ 

 وتوصل الباحث لنتائج التالية:
  أبنية ابؼفهوـ التسويقي في ابؼصرؼ من خلاؿ خلق وتقدنً ابػدمات وتشبع حاجات الزبائن

 وتقبل متطلباتو، وبرقيق ربح للمصرؼ.
 .بهب على ابؼصارؼ أف تعرؼ بأنو من الضروري تلبية حاجات الزبائن وإشباع رغباتو 
 ي كونو يهدؼ إلذ ابهاد الاتساؽ الكامل وابعيد ج التسويقي في ابؼصرؼ ضرور ابؼزي الأخذ بدفهوـ

 في استعماؿ كافة الوسائل التي بحوزة ابؼصرؼ، وتعبئتها وتوجيهها بكو تلبية متطلبات الزبائن.
التوجو التسويقي لمسيري المؤسسات الصغيرة  بعنواف " رحال سليمان: دراسة الباحث -4

 4دراسة ميدانية للقطب الاقتصادي ناحية عنابة " "والمتوسطة
 ؟التسويقيما ىو المكون النوعي لتوجو التالية:  الإشكاليةوتناوؿ الباحث 

                                                           
ابؼلتقى الدولر: صنع القرار في  " دور التوجو التسويقي في المصرف وأىمية المزيج التسويقي في اتخاذ القرارات المصرفية  " بؿمد  ساىل سيدي0

 .42، ص 4889ابؼؤسسة الاقتصادية، جامعة بؿمد بوضياؼ، ابعزائر، أفريل، 
دراسة ميدانية للقطب الاقتصادي ناحية عنابة، بؾلة التواصل،  جامعة باجي ، التسويقي لمسيري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التوجو،سليمافرحاؿ 4

 .08، ص 4889بـتار، 



 وانمتوسطت انصغيرة انمؤسساث في انتسويقي وانتطبيقيت نهفكر انىظريت الأدبياثانفصم الأول          
 

43 
 

 وتوصل الباحث للنتائج التالية:

  بينت الدراسة أف التكوين التطبيقي في الاستًاتيجية بيكن أف يساعد ابؼستَين في التموقع في
واستجلاء ابغقيقة الداعية إلذ ضرورة اعتماد السوؽ ومن التطور وتعزيز مركزىم التجاري 

 استًاتيجية تعاوف وشراكة.
  منافسة ابؼؤسسات سر النجاح واستمرار ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة ىو في الابتعاد عن

 الكبرى في حقل بزصصها.
  الابذاه إلذ برديد بؾاؿ بؿدد خاص تقوـ فيو ابؼؤسسة بخدمة زبائنها بالإنشاء والاعتماد على

 نقاط قوتها الفعلية برقق بؽا ميزة تنافسية واضحة.
تقييم التوجو التسويقي والردي لدى بعنواف: "   زكية مقري، يحياوي نعيمةدراسة الباحثاف:  -0

   0، دراسة ميدانية على عينة من مدراء ابؼؤسسات الصغتَة بددينة باتنة "  المؤسسات الصغيرة
وتناوؿ الباحثاف الاشكالية التالية: " ماىي ابذاىات مدراء ابؼؤسسات الصغتَة بكو ابؼتطلبات 

 التوجو التسويقي والردي بابؼؤسسة " وتوصلا لنتائج التالية: 
 دنية باتنة لديهم توجو تسويقي وردي وذلك ما :مدراء ابؼؤسسات الصغتَة بد 

يستوعبوف وجود متطلبات في البيئة الداخلية وابػارجية بهب توفتَىا في مؤسساتهم لتبتٍ التوجو  -
 التسويقي والردى.

يوافقوف على معظم مؤشرات قياس التوجو التسويقي، سواء من حيث خطوات التوجو التسويقي  -
جو التسويقي بدا في ذلك برليل البيئة الداخلية وابػارجية وبحوث السوؽ وصفاء الردين، ومضامتُ التو 

 وعناصر ابؼزيج التسويقي .

                                                           
، دراسة ميدانية على عينة من مدراء ابؼؤسسات الصغتَة "" تقييم التوجو التسويقي والردي لدى المؤسسات الصغيرة، بوياوي نعيمة  بعنواف: زكية مقري0

 بددينة باتنة.
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على التمويل  لاعتمادىايولوف اىتماـ كبتَ للمشاكل التمويلية وبؿدودية الإمكانيات ابؼالية، نظر  -
الذاتي في غالب الأحياف وتردد بعض البنوؾ التجارية في منح ىذه ابؼؤسسات قروض ائتمانية 

 متوسطة أو طويلة الأجل ما لد تقدـ تلك ابؼؤسسات ضمانات.
 دراسة الباحثة:  -6

التنظيمي دراسة حالة  الالتزامأثر التوجو التسويقي الداخلي في تحقيق ، بعنواف: " لامية لعور
. وتناولت الباحثة الاشكالية التالية: ما مدى  0مؤسسة الاستشفائية حكيم سعدان بسكرة "ال

 التسويقي الداخلي للموظفتُ كاف بدرجة متوسطة.مسابنة التوجو 

  بحوث التسويق الداخلي والاتصاؿ الداخلي بدستوى متوسط بينما الاستجابة للاستخبارات
 الداخلية كانت عالية.

 ل من الالتزاـ العاطفي والاستمراري فيما بىص ابؼتغتَ الدبيغرافي الدخل بينما عدـ وجود فروؽ لك
 توجد فروؽ للالتزاـ ابؼعياري تغري الدخل.

 . التوجو التسويقي الداخلي لو آثار ابهابية في برقيق الالتزاـ التنظيمي 
  العاطفي وليس بؽا أثر الاتصاؿ الداخلي ليس لو أثر ابهابي في برقيق الالتزاـ الاستمراري والالتزاـ

 ابهابي في برقيق الالتزاـ ابؼعياري.
التوجو السوقي للمؤسسة : "، بعنوافالشريف بقة، سمراء دوميدراسة الباحثاف:  -1

الاقتصادية الجزائرية بين الضرورة والاختيار دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات 
 . 9بولاية سطيف  " 

 التالية: ماذا تعتٍ بالتوجو السوقي للمؤسسات؟وتناوؿ الباحثاف الاشكالية 

                                                           
مقدمة كجزء  دراسة حالة ابؼؤسسة الاستشفائية حكيم سعداف بسكرة، مذكرة"،التنظيمي الالتزامر التوجو التسويقي الداخلي في تحقيق " أث، لامية لعور0

، جامعة بؿمد بػضر، بسكرة، التسيتَمن متطلبات نيل شهادة ابؼاستً علوـ تسيتَ، بزصص: موارد بشرية، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ 
 .000، ص 4806/4802

" التوجو السوقي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين الضرورة والاختيار دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات بولاية ،يالشريف بقة، بظراء دوم4
 .22، ص 4800، جامعة فرحات عباس، 0، بؾلة الباحث، عدد سطيف  "
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 وتوصل الباحثاف لنتائج التالية:
  بينت الدراسة أنو أصبح من الضروري على ابؼؤسسات ابعزائرية استخداـ مفهوـ التوجو السوقي

 بدلا من مفهوـ التوجو التسويقي وذلك لثلاثة أسباب ىي:
الأخرى يفة التسويق ولكن باشتًاؾ الادارات إف مفهوـ التوجو السوقي كمركب لا ينحصر فقط بوظ -

بؽدؼ بناء استخبارات سوقية وتوزيعها زيادة على اعتبار مفهوـ التسويق مفيدا وبؿددا بدائرة التسويق 
 وحدىا.

إف مفهوـ التوجو السوقي لا يضخم وظيفة التسويق في ابؼؤسسة، فابؼؤسسة بزفض من حصر  -
 مستوى بصيع الدوائر في ابؼؤسسة. ابؼسؤولية في دائرة التسويق وجعلها في

إف تسمية مفهوـ السوؽ تركز على الأسواؽ بدا تشملو من عملاء وعوامل بيئية بـتلفة مؤثرة على  -
 العملية التسويقية ككل وتتفق مع التوجيو بكو مفهوـ إدارة الأسواؽ.

 المطلب الثاني: الدراسات العربية
والدراسات الأجنبية التي تناولت ابؼوضوع بصفة مباشرة سنتطرؽ في ىذا ابؼطلب إلذ بعض ابؼذكرات 

 أو غتَ مباشرة:
التوجو التسويقي لدى  بعنواف: " : ىاني حامد الضمور وحمزة نية الشمايلةدراسة الباحثاف -0

 0"  –دراسة ميدانية وبرليلية  –مؤسسات التعليم العالي في الأردن
التالية: ىل تطبق مؤسسات التعليم العالر في الأردف مفهوـ التوجو  الإشكاليةوتناوؿ الباحثاف 

 التسويقي؟
 وتوصل الباحثاف لنتائج التالية:

تطبق مؤسسات التعليم العالر في الأردف سواء ابغكومية منها أو ابػاصة مفهوـ التوجو التسويقي  -
وسطا حسابيا ابغديث، إلا أف ىناؾ تفاوت في درجة تطبيق ىذا ابؼفهوـ حيث أظهرت الدراسة 

                                                           
دراسة برليلية وميدانية، المجلة الأردنية لإدارة  "،التسويقي لدى مؤسسات التعليم العالي في الأردن التوجو"، ىاني حامد الضمور وبضزة نبيلة الشمايلة0

 .048، ص 4882، 0الأعماؿ، العدد 
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 بؼؤسسات التعليم العالر في ابعامعات الربظية ووسطا حسابيا مقداره%20.2ونسبة  0.402مقداره 
 بؼؤسسات التعليم العالر في ابعامعات الأىلية.%24.2ونسبة  0.224

أظهرت الدراسة تفاوتا في تطبيق مكونات التوجو التسويقي كاف أعلاه في تطبيق سياسة التًويج  -
والعمليات والتوزيع، وأدناىا في تطبيق التسويق الداخلي ابػاص بالتسويق بذاه العاملتُ، وفي التوجو 

لومات التسويقية والبحث العلمي، وتطبيقا بصورة متوسطة في مكونات التسويق بكو تطبيق ابؼع
 ابؼتكامل وتطوير البرامج وسياسات التسعتَ .

ىناؾ وجد من خلاؿ مقارنة تطبيق مفهوـ التوجو التسويقي بتُ كل من القطاعتُ العاـ وابػاص أف  -
راء برليل لعناصر التوجو التسويقي اختلافا واف كاف ليس كبتَا في التطبيق بتُ القطاعتُ وعند اج

 ابؼختلفة وجد أف الاختلاؼ في مدى تطبيق التوجو التسويقي بتُ القطاعتُ بسثل بالعناصر التالية:
سياسة التسعتَ للرسوـ ابعامعية، لأف ىناؾ فرقا بتُ القطاعتُ، إذ بستاز ابعامعات الأىلية بدفهوـ  -

ا القطاع، بينما بىتلف الأمر بالنسبة للجامعات ابغكومية التنافسية بدرجة أكبر ومرونة التسعتَ في ىذ
 وخاصة بالنسبة لتسعتَ البرامج ابػاصة بابؼرحلة ابعامعية الأولذ.

سياسة التًويج للخدمات، حيث بزتلف وسائل التًويج بتُ القطاعتُ بحيث تقوـ مؤسسات القطاع  -
بؼؤسسات التي تهدؼ إلذ الربح ابػاص باستخداـ أساليب تروبهية مشابهة لتلك ابؼستخدمة في ا

 بسبب التنافس وابغاجة لتحقيق عائد على الأمواؿ ابؼستثمرة من خلاؿ أعلى كفاءة.
علاقة ، بعنواف: " سعدون حمود الربيعاوي، شروق جاسم فيصل دراجيدراسة الباحثاف:  -4

التوجو التسويقي بتحسين جودة الخدمة بحث تطبيقي في بعض شركات الهاتف النقال 
 التالية: الإشكالية. تناوؿ الباحثاف   0العراقية  " 

 ما درجة استخداـ الشركة ابؼبحوثة للتوجو التسويقي؟

 وتوصل الباحثاف لنتائج التالية:

                                                           
علاقة التوجو التسويقي بتحسين جودة الخدمة بحث تطبيقي في بعض شركات الهاتف النقال "شوؽ جاسم فيصل دراجي، ، سعدوف بضود الربيعاوي0

 .60، ص 4806/4802، 40، المجلد 80والادارية، العدد كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة بغداد، بؾلة العلوـ الاقتصادية  "،العراقية
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ل من الأوساط ابغسابية اىتماـ الشركات الواضح تؤكد نتائج التحليل لشركتي كورؾ تيلكوـ وآسيا سي -
ببعد حاجات الزبائن من خلاؿ اعتماد الشركة ابؼبحوثة على آليات متنوعة للتوصل إلذ فهم 
احتياجات ورغبات الزبائن إذ أف الشركة تعد الزبوف بؿمور عمل الشركة وتتمحور حولو العمليات 

 التسويقية.
تي كورؾ تيلكوـ وآسيا سيل لبعد التنسيق الداخلي وابػارجي تظهر نتائج الأوساط ابغسابية لشرك -

اىتماـ الشركات بهذا البعد من خلاؿ اقامة علاقات عمل متبادلة ما بتُ الأقساـ للشركة ابؼبحوثة 
ونشر ثقافة التعاوف ما بتُ ابؼوظفتُ في أنشطة الشركات ابؼختلفة في التسويق والتًويج والإعلاف 

 وابؼبيعات.
ودائم بؼساعدة وتقدنً التحليل لشركتتُ تبتُ سعي الشركات في أنها ذات استعداد تاـ  أكدت نتائج -

 ابػدمات في الوقت الذي يتطلبو الزبوف والاستجابة الفورية بؼتطلباتهم .
توصلت النتائج التي بزص عنها التحليل العلمي لشركتي كروؾ تيلكوـ وآسيا سيل اىتماـ واضح  -

دعم واىتماـ موظفي الشركات البعد من أجل تقدنً خدمة ترضي الزبائن لدى الشركات ابؼبحوثة في 
 عن طريق اتباع ابؼهنية العالية في العمل.

أثر " ، بعنواف:عبد الإلو سيف الدين غازي ساعات، شاكر تركي أميندراسة الباحثاف:  -1
التوجو نحو السوق على الأداء الكلي لمستشفيات القطاع الخاص في المملكة العربية 

 .  5السعودية  "
 وطرح الباحثاف الاشكالية التالية:

 ىل تستخدـ مستشفيات القطاع ابػاص مفهوـ بكو العميل من أجل برستُ الأداء الكلي ابػاص؟
 وتوصل الباحثاف إلذ النتائج التالية:

                                                           
خاص في المملكة العربية أثر التوجو نحو السوق على الأداء الكلي لمستشفيات القطاع ال"، عبد الإلو سيف الدين غازي ساعات، شاكر تركي أمت0ُ

 .020، ص 4804، 08بؾلة الباحث، عدد  "،ةالسعودي
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تفاوت الأبنية النسبية للمفاىيم ابؼؤثرة على التوجو بكو السوؽ بؾتمعة برسن الأداء بؼستشفيات  -
القطاع ابػاص في حتُ أحذت العوامل التًتيب التالر: التنسيق بتُ بـتلف ابؼستويات الوظيفية 

 والاستجابة وتوليد ابؼعلومات.
ىناؾ علاقة متوسطة بتُ الأداء الكلي والتوجو بالسوؽ وكانت القوة التفستَية لنموذج الدراسة  -

40.0% . 
أظهرت النتائج وجود أثر للتنسيق بتُ بـتلف ابؼستويات الوظيفية والأداء الكلي، لذا لابد من تطوير  -

 نيا في مستشفيات القطاع ابػاص.بؼعلومات بتُ الإدارة العليا والدا لانسيابآلية 
وث أظهرت النتائج وجود أثر التوليد ابؼعلومات وبذميعها والأداء الكلي، لذا لابد من دعم قسم بح -

 التسويق ودعمو بابؼوازنة ابؼطلوبة وبناء قاعدة بيانات فعالة بو في مستشفيات القطاع ابػاص .
أظهرت النتائج وجود أثر إلذ مفهوـ الاستجابة والأداء الكلي، لذا من ابؼستشفى أف تهتم بآراء  -

تهم في العملاء وتقدنً أفضل ابػدمات ابؼستقبلية في الوقت ابؼناسب وحسب رغبتاىم واحتياجا
 مستشفيات القطاع ابػاص.

 0.6أظهرت الدراسة أف ىناؾ ضعف في مفهوـ توليد ابؼعلومات حيث كاف ابؼتوسط ابغسابي     )  -
 .0.4( نتيجة لعدـ الاىتماـ بقسم بحوث التسويق والتي كاف الوسط ابغسابي بؽا 

 المطلب الثالث: مقارنة بين الدراسة الحالية والدراسة السابقة

ىذا ابؼطلب لإبهاد أوجو الشبو والاختلاؼ بتُ دراستي وبعض الدراسات السابقة نوجز  سنتطرؽ في
 أبنها فيما يلي:

ساىل سيدي محمد " دور التوجو التسويقي في المصرف وأىمية المزيج التسويقي في  -5
 اتخاذ القرارات المصرفية "

مل بو كأداة فعالة تطرقت ىذه الدراسة إلذ أبنية تطبيق استعماؿ ابؼفهوـ التسويقي والع
في إطار ابػطة التنموية الشاملة بالنظر إلذ الدور الذي بيكن أف يلعبو ىذا الأختَ في مرحلة  واستًاتيجية
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بروؿ ابعزائر إلذ اقتصاد السوؽ، وتوصل الباحث إلذ غياب التوجو التسويقي في عينة من ابؼؤسسات 
ابؼتواضعة في عملية إدراج الأداة التسويقية في  للجزائر وتوصل كل مؤسسة من ىذه ابؼؤسسات بؽا بذربتها

تعاملها مع السوؽ باعتبار أف لكل منها متغتَات بيئية خاصة بها وقطاع تسويقي خاص تعمل بو . إلا 
أف العامل ابؼشتًؾ بينها يبقى مدى اىتمامها بدتطلبات ابؼستهلكتُ وكيفية مقابلة ىذه ابؼتطلبات من 

سب بيكنها من التموقع والتميز في السوؽ على عكس ابؼنافستُ بغرض خلاؿ صياغة مزيج تسويقي منا
خلق صورة ذىنية بخصوص العلامة التجارية للمؤسسة أو نوعية وجودتها، بينما دراستنا ابغالية تتطرؽ 
لدراسة التوجو التسويقي لعينة من ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة لولاية غرداية وتدرس فلسفة توجو بكو 

بؼنافستُ ومدى تطبيق ابؼعلومة التسويقية في ابؼؤسسات وكذلك ىل يوجد تكامل بتُ وظيفة الزبوف وا
 التسويق مع الوظائف الأخرى.

زكية مقري، يحياوي نعيمة، " تقييم التوجو التسويقي والردي لدى مدراء المؤسسات  -9
 الصغيرة دراسة ميدانية على عينة من مدراء المؤسسات الصغيرة بمدينة باتنة "

شابهت دراستي مع ىذه الدراسة من حيث الفرضيات وتطرقت الدراسة لعينة مكونة من بؾموعة ت
ابؼؤسسات الصناعية بؼدينة باتنة مثل دراعي تطرقت فيها لعينة من ابؼؤسسات الصناعية لولاية غرداية 

، بينما ارتكزت الدراسة على ثلاثة بؿاور في الدراسة بسثلت في: متطلبات التوجو التسويقي والردي
مؤشرات قياس التوجو التسويقي والردي ومعيقات التوجو التسويقي والردي، بينما دراستنا تناولت دراسة 
توجهات الزبوف وابؼنافستُ للمؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة وكذا معرفة التوجو بكو ابؼعلومة التسويقية 

 دى تبينها لفكر التوجو التسويقي.وكذلك التكامل بتُ وظيفة التسويق والوظائف الأخرى في ابؼؤسسة وم

لامية لعور،  " أثر التوجو التسويقي الداخلي في تحقيق الالتزام التنظيمي، دراسة حالة  -1
 المؤسسة الاستشفائية حكيم سعدان بسكرة "

تطرقت ىذه الدراسة إلذ اختيار أثر التوجو التسويقي الداخلي في برقيق الالتزاـ التنظيمي للموظفتُ 
لاستشفائية حكيم سعداف بولاية بسكرة باستخداـ استبياف تم توزيعو على عينة ملائمة من بابؼؤسسة ا
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الإدارة بابؼستشفى بينما دراستنا تم دراسة التوجو التسويقي بصفة عامة بابؼؤسسات الصغتَة موظفي 
 وابؼتوسطة بولاية غرداية وتم توزيع الاستبياف على مدراء ابؼؤسسات.

و التسويقي لمسيري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة دراسة ميدانية رحال سليمان، " التوج -6
 للقطب الاقتصادي ناحية عنابة ".

تطرقت الدراسة إلذ تقييم بقاعة ابؼؤسسة بطريقة إدراكية لأف بسثيل النسق الاستًاتيجي للمؤسسة  
وغ ابؼستَين مطابؿهم الصغتَة وابؼتوسطة يولذ أبنية لأىداؼ ابؼستَين مهما كاف نوعها كما اعتبرت أف بل

يعد شكلا من أشكاؿ الإشباع لذلك ىو أمر ضروري وبؿوري تشابهت ىذه الدراسة مع دراستي في 
مؤسسة ذات قطاع عاـ وابػاص إلا أف ىذه الدراسة أجرت مقابلات موجهة مع مستَي  48اختيار 

 ىذه ابؼؤسسات بينما دراستي أجرت استبياف موجو بؼديري ابؼؤسسات.

سيف الدين غازي ساعات شاكر تركي أمين، " أثر التوجو نحو السوق على  عبد الإلو -4
 " الأداء الكلي لمستشفيات القطاع الخاص في المملكة العربية السعودية

بزتلف ىذه الدراسة عن دراستي في عينة ابؼؤسسات حيث تناولت ىذه الدراسة ابؼستشفيات  
ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة تطرقت ىذه الدراسة إلذ ودراستي تناولت التوجو التسويقي لعينة من 

التعرؼ على أبنية مفهوـ التوجو بكو السوؽ، ودرجة تبتٍ مستشفيات القطاع ابػاص السعودية بؽذا 
، وأبنية ىذا ابؼفهوـ في إكسابها ميزة تنافسية بسكنها من مواجهة ابؼنافسة ابغادة من مستشفيات  ابؼفهوـ

على برستُ الأداء الكلي بؼستشفيات القطاع ابػاص وابؼتمثل في زيادة حصتها  القطاع العاـ، وأثر ذلك
التسويقية وبمو أرباحها تم الدراسة عن طريق توزيع استبيانات وبرليل التوجو بكو العميل والتوجو بكو 

ات ابؼنافستُ وابؼعلومة التسويقية، وىي تشبو إلذ حد ما دراستنا الاستقصائية التي طبقت على ابؼؤسس
 الصغتَة وابؼتوسطة.

 



 وانمتوسطت انصغيرة انمؤسساث في انتسويقي وانتطبيقيت نهفكر انىظريت الأدبياثانفصم الأول          
 

51 
 

 
 
 

الأول:خلاصة الفصل   

لقد حاولنا في ىذا الفصل تقدنً ابؼفاىيم الأساسية لكل من ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة و  
واقع التسويق فيها حيث قمنا بتقدنً عاـ بؼفهوـ تلك ابؼؤسسات والتعرؼ على ابؼشاكل التي تعاني منها 

تطرقنا إلذ أشكاؿ التسويق ابؼمارس فيها وكيفية إدراجو في ابؼؤسسات وتكملة  دعمها م وكذلك آليات 
 التسويقية. الاستًاتيجياتلنفس السياؽ تطرقنا إلذ 

كما قمنا باستعراض عينة من الدراسات السابقة في بؾاؿ التوجو التسويقي في سبيل إعطاء لمحة  
اشرنا إلذ الاختلاؼ بتُ الدراسات السابقة  ماالسابقة كوجيزة عما تطرؽ إليو الباحثوف في الأبحاث 

والدراسات ابغالية بدا تتميز ىذه الدراسة عن سابقاتها ومن أجل الانطلاؽ في الدراسة ابؼيدانية التي 
واقع تبتٍ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة للفكر التسويقي  ابؼوالر لإبرازسنتطرؽ إليها بالتفصيل في الفصل 

 لتوجهات التسويقية فيها.وذلك من خلاؿ دراسة ا

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 انفصم انثاوي

 اندراست انميداويت
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 تمهيد:

بعد أف عرضنا في الفصل السابق أىم ابؼفاىيم ابؼتعلقة بابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة و واقع  
التسويق فيها سنحاوؿ في ىذا الفصل الربط بتُ ابعانب النظري والتطبيقي ،وىذا بالاستعانة بالأساليب 

التبتٍ الفكر التسويقي في عينة من ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة الإحصائية ،بهدؼ التعرؼ على واقع 
بدنطقة غرداية وىذا للوقوؼ على مدى تطبيق ىذه ابؼؤسسة ابػطوات ومراحل التوجو التسويقي و الذي 

 بدوره بيكنها من الدخوؿ في عالد ابؼنافسة في الأسواؽ الوطنية والدولية.

 وقد قسمنا فصلنا ىذا إلذ مبحثتُ بنا :

 ابؼنهجية للدراسة التطبيقية الإجراءات الأول: ثالمبح 
 وبرليل النتائج عرض الثاني:ث المبح 
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 ميدانيةالمنهجية للدراسة ال الأول: الإجراءاتالمبحث 

 ابؼيدانية وىذاابؼستخدمة في الدراسة  والأدواتعرض الطريقة  إلذبحث بؼسنحاوؿ في ىذا ا 
بغرض الوصوؿ للنتائج ابؼرجوة للدراسة وذلك من خلاؿ وصف ابؼنهج ابؼتبع وطرؽ بصع ابؼعلومات 

م  تبسيط ابؼعطيات المجمعة وابؼستخدمة  الدراسة ومننقوـ بتعيتُ متغتَ  الدراسة م وبرديد بؾتمع وعينة 
 .في ىذه الدراسة

 الدراسة الأول: منهجية المطلب

اعتمدت ىذه الدراسة على ابؼنهج التحليلي الوصفي الذي بيكن من خلالو وصف وبصع  
يعتمد ابؼنهج التحليلي الوصفي بشكل كبتَ على  الاستنتاجات كماالبيانات وبرليلها للوصوؿ إلذ 

السؤاؿ  ابؼستقص منهم وعلى البيانات الثانوية ابؼتاحة بهدؼ برديد معرفة وفهم خصائص الظاىرة 
 سة.ابؼدرو 

 مجتمع وعينة الدراسة: .5
يتمثل بؾتمع الدراسة في بصيع ابؼؤسسات الصغتَة و ابؼتوسطة بدنطقة غرداية وقد تم إجراء الدراسة على  

وبسثلت وحدة ابؼعاينة في ابؼدراء والإطارات ابؼستَة بؽذه مؤسسة 44تتكوف من ميسرة ئية عينة عشوا
 ابؼؤسسات في بـتلف الأقساـ وابؼصالح.

 الدراسة :أداة  .9
تم  ميدانيا وقداعتمدت ىذه الدراسة على توزيع الاستبيانات على ابؼؤسسات التي بست دراستها  

 توزيع الاستبياف يدويا واستلامو شخصيا بعد يوـ من ابؼراجعة.
الاستعانة بالاستبياف  وقد تم استخداـ الاستبياف كأداة ربظية بعمع البيانات وابؼعلومات الأولية وقد تم

 ابؼصمم من طرؼ الباحثة ويتضمن بطسة بؿاور كانت كالآتي:
 .التوجو بكو الزبوف -
 التوجو بكو ابؼنافستُ. -
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 التوجو بكو ابؼعلومة التسويقية.  -
 التوجو بكو التكامل التسويقي. -

 الأساليب الإحصائية المستخدمة: .1
 للقياـ بعملية التحليل الإحصائي 48نسخة  SPSSتم استخداـ البرنامج الإحصائي 

تم استخداـ عدة أساليب إحصائية  الدراسة وقدفي إطار ىذه ابؼوضوعة  إلىالأىداؼو التوصل  
 أبنها :
 ،إختباركوبؼوغروؼ بظتَ نوؼ اختبار ألفا كرونباخ -
 التكرارات والنسب ابؼئوية -
 ابؼتوسط ابغسابي  -
 الابكراؼ ابؼعياري  -
- T.test 

 الدراسة الثاني: إجراءاتالمطلب 
عينة الدراسة من خلاؿ الزيارة ابؼؤسسات الاستبياف وتدقيقو تم توزيعو على  بعد تصميم

 .ابؼيدانية بؼقرات ابؼؤسسات التي تم دراستها

 سة البنائي لمحاور الدرا أولا: الصدق
التأكد من ثبات الأداة واتساقها من خلاؿ حساب معامل الاتساؽ الداخلي ألفا   ابؼوزعة تمبعد استًجاع الاستبيانات 

 دـ في ىذه الدراسةيم ألفا كرومباخ للاستبياف ابؼستخيوضح ق 80 . وابعدوؿالاستبيافكرومباخ لأسئلة وبؿاور 
 معامل الفا كرومباخ نتائج اختبار :(11)الجدول رقم 

 
 عدد الأسئلة قيمة ألفا كرومباخ

0.856 12 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب المصدر: من
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، بفا يدؿ على 0.856العامل الكلي يقدر ب ياف لو معامل ثبات عالر، حيث كافمن ابعدوؿ أعلاه يتبتُ اف الاستب
 صدؽ وثبات أداة الدراسة، وبالتالر بيكن اعتمادىا.

 ثانيا: قياس الاتساق الداخلي بين فقرات الاستبيان 
 α≥ 1.11ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية : نتائج معاملات بيرسون (16)الجدول رقم

 

 

Correlations  التوجه نحو

 الزبون

التوجه 

نحو 

المنافسي

 ن

التوجه نحو 

المعلومات 

 التسويقية

التوجه 

بحو 

التسويق 

 المتكامل

الكليالمجموع   

Pears التوجه‌نحو‌الزبون

on 

Correl

ation 

1 -,110 ,376 ,376 ,675 

Sig. 

(2-

tailed) 

 ,601 ,064 ,064 ,000 

N 25 25 25 25 25 

Pears التوجه‌نحو‌المنافسين

on 

Correl

ation 

-,110 1 -,099 -,099 ,378 

Sig. 

(2-

tailed) 

,601  ,637 ,637 ,003 

N 25 25 25 25 25 

التوجه‌نحو‌المعلومات‌

 التسويقية

Pears

on 

Correl

ation 

,262 -,118 ,070 ,070 ,535 

Sig. 

(2-

tailed) 

,205 ,576 ,740 ,740 ,006 

N 25 25 25 25 25 



انذراست انًٛذاَٛت انفصم انثاَٙ                                                                 
 

57 
 

التوجه‌بحو‌التسويق‌

 المتكامل

Pears

on 

Correl

ation 

,376 -,099 1 1 ,589 

Sig. 

(2-

tailed) 

,064 ,637   ,002 

N 25 25 25 25 25 

Pears المجموع‌الكلي

on 

Correl

ation 

,675** ,378 ,589** ,589** 1 

Sig. 

(2-

tailed) 

,000 ,003 ,002 ,002  

N 25 25 25 25 25 

 

 ( 91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
 α≥ 1.11ابعدولية عند مستوى دلالة   rقيمة

معاملات الارتباط بتُ معدؿ كل بؿور من بؿاور الدراسة مع ابؼعدؿ الكلي لفقرات الاستبانة ( 82يبتُ ابعدوؿ رقم ) 
،حيث إف القيمة الاحتمالية لكل فقرة أقل  8.84و الذي يبتُ أف معاملات الارتباط ابؼبينة عند مستوى دلالة 

 (.0وأف معاملات الارتباط لكل بؿور كانت قوية وقريبة من الواحد ) 8.84من
 
 
 
 
 
 

 عرض وتحليل النتائج  المبحث الثاني:
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سنحاوؿ من خلاؿ ىذا ابؼبحث التطرؽ للتحليل الإحصائي للبيانات ابػاصة بالمجيب )ابػصائص الدبيغرافية(والبيانات 
 ابػاصة بدحاور الدراسة ومعابعتها وإثبات صحة الفرضيات من خلاؿ برليلها 

 عرض النتائج الأول: المطلب
بسثلت عينة  ابؼيدانية حيثابؼشاركتُ في الدراسة  صد التعرؼ على خصائص عينة ابؼؤسسات ق

 نوضح خصائصهم كالتالر: مؤسسة 44الدراسة في
 الخبرة: .0

 الخبرة عينة الدراسة حسبيوضح توزيع المؤسسات (:50الجدول رقم )

 النسبة التكرار الخبرة

 %0.65 4 سنوات 1أقل من 

 %0.65 6 سنوات 51سنوات الى  1من 

 %4565 51 سنة 91سنوات الى  51من 

 %0.65 7 سنة 91أكثر من 

 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
الذين  لتمؤسسات%28.8بنسب متفاوتة حيث كانت أكبر نسبة  تالعينة لديها أنواع خبرا أفيوضح ابعدوؿ 
 م  يليها ابؼؤسسات%40سنة بنسبة 48أكثر من الذين خبرتهم  ابؼؤسسات م  يليها  ةسن48الذ 08لديهم خبرة من 

و ىذا %06.8سنوات  و ىذا ما دلت عليو نسبة  08 إلذ 4سنوات والذين خبرتهم من  4الذين خبرتهم أقل من
و يدؿ على و على الدراسة ككل  ابهابياتهمالعينة ملمتُ بعملهم بفا ينعكس إبهابا على  مؤسسات أفيدؿ على 

حسن اختيار العينة  أي بصيع ابػبرات و ىذا جيد بالنسبة للتجديد و أيضا بالنسبة للتكوين و الشكل التالر يوضح 
 :النسب
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 الخبرة عينة الدراسة حسب يوضح توزيع المؤسسات(: 50الشكل رقم )

 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:

 
 

 :المجال .9
 عينة الدراسة حسب المجال (: يوضح توزيع المؤسسات.5الجدول رقم )

 النسبة التكرار نوع المؤسسة

 %4465 00 صناعي

 %0465 5 خدماتي

 %0065 2 تجاري

 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب المصدر: من
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 ذو بؾالات بـتلفة ومتفاوتة و كانت اكبر نسبة في المجاؿ الصناعي عينة الدراسة  أفراد أفنلاحظ من جدوؿ أعلاه 
 80.8888. كانت  حيث

نسبة للمجاؿ أبػدماتي بنسبة  أدنىو كانت ، %0.44نسبةالمجاؿ التجاري بم  يليهم  %44..نسبة  أعلى8
 من بؾتمع الدراسة و الشكل التالر يبسط النتائج: 44%..

لعينة الدراسة حسب المجا المؤسساتيع (: يوضح توز 50الشكل رقم )  

 

 (91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
 

 :النوع .3
 عينة الدراسة حسب النوع(: يوضح توزيع المؤسسات 17)الجدول رقم

 النسبة التكرار النوع
 %465 1 مصغرة
 %465. 11 صغيرة

 %0065 8 متوسطة

 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
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و %62.8واع ابؼؤسسات ابؼختلفة و تغلب على بؾتمع العينة ابؼؤسسات الصغتَة حيث مثلت نسبة يوضح ابعدوؿ أن
 الشكل التالر يوضح النسب :

 

 عينة الدراسة حسب النوع (: يوضح توزيع المؤسسات 54الشكل رقم )

 

 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:

 
 الفرضيات ومناقشتها راختبا الثاني:المطلب 

 أولا:اختبار التوزيع الطبيعي
 أونفي إثبات في العينة ابؼؤسسات إجابات استقصاؤىا من تم  التي البياناتى علنا  الاعتماد بيكن حتى

 اتباع مدى لاختبار  (Kolmogorov - Smirnov)اختبار استخداـ من لنا لابد البحث، كاف فرضيات
 أف على يدؿ.،بفا%5  الدلالة مستوى من الدراسة أكبر بؼتغتَات Sig قيمة كانت الطبيعي،فقد للتوزيع البيانات
 :بؿل  الدراسة بؿور من المحاور لكل SIGقيم  وابعدوؿ التالر يوضح .الطبيعي  التوزيع تتبع البيانات
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 الطبيعي التوزيع اختبار نتائج ( :08الجدول رقم )

 Sig المحور
 8.402 التوجو بكو الزبوف

 8.202 التوجو بكو ابؼنافستُ
 8.040 التوجو بكو ابؼعلومات التسويقية

 8.860 التوجو بحو التسويق ابؼتكامل
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب المصدر: من

 (8.84مستوى الدلالة أكبر من )يكوف التوزيع طبيعيا اذا كاف 
 التوجو بكو الزبوف. حوؿ الدراسة عينةابؼؤسسات  لإجابات لتكراراتا عرضا يلي وفيما

 . الدراسة عينة ابؼؤسسات جاباتلإ ابؼعياري والابكراؼ ابغسابي ابؼتوسطلذ إ بالإضافة
 التوجو نحو الزبونالمحور الأول: 
 :التوجو نحو الزبون عينة الدارسة حول المؤسساتتكرارات إجابات (:يوضح 12الجدول رقم )

غير  العبارات الرقم
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 بشدة

 04 00 8 0 0 امتلاؾ القدرة على تلمس حاجات الزبائن بسهولة 80

 00 08 8 8 4 يتم التًكيز على بناء علاقة شخصية مع الزبائن 84

 2 06 8 8 4 للوفاء بحاجات الزبوفمشاركة بصيع ابؼستويات  80

 2 00 0 8 4 تقوـ ابؼؤسسة بدعابعة وبرليل ابؼعلومات ابػاصة بالزبائن 82

 4 08 6 0 0 يتم قياس درجة رضا وعدـ رضا الزبائن عن ابؼنتجات بصفة منتظمة 84

 08 00 8 4 8 تسعى ابؼؤسسة إلذ تطوير عروض وخطط تسويقية وفق احتياجات السوؽ 86

 0 04 8 4 0 تسعى ابؼؤسسة إلذ بذزئة السوؽ وبرديد القطاعات السوقية ابؼستهدفة 82

بررص ابؼؤسسة على تقدنً منتجات وفق متطلبات واحتياجات الزبائن  80
 )برديد ابؼهمة على أساس ابغاجة(

0 8 8 02 2 
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 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
 

 الدراسة: عينة المؤسسات لإجابات المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(:51الجدول رقم)
 

انحراف  العبارات الرقم
 معياري

متوسط 
 حسابي

 النتيجة

 موافق بشدة 2.40 8.908 امتلاؾ القدرة على تلمس حاجات الزبائن بسهولة 80
 موافق بشدة 2.40 0.088 يتم التًكيز على بناء علاقة شخصية مع الزبائن 84
 موافق 2.82 0.848 مشاركة بصيع ابؼستويات للوفاء بحاجات الزبوف 80
 موافق 0.02 0.840 تقوـ ابؼؤسسة بدعابعة وبرليل ابؼعلومات ابػاصة بالزبائن 82
يتم قياس درجة رضا وعدـ رضا الزبائن عن ابؼنتجات بصفة  84

 منتظمة
 موافق 0.68 0.808

تسويقية وفق تسعى ابؼؤسسة إلذ تطوير عروض وخطط  86
 احتياجات السوؽ

 موافق بشدة  2.42 8.000

تسعى ابؼؤسسة إلذ بذزئة السوؽ وبرديد القطاعات السوقية  82
 ابؼستهدفة

 موافق 0.08 0.040

80 
 

بررص ابؼؤسسة على تقدنً منتجات وفق متطلبات واحتياجات 
 الزبائن )برديد ابؼهمة على أساس ابغاجة(

 موافق 2.06 8.088

 التوجو نحو الزبونالمحور الأول: 
 

 موافق 2.8088 8.44040

 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
لك من خلاؿ ذويتضح  التوجو نحو الزبونبؿور بكو وافقةالعينة م ابؼؤسساتأعلاه أف   من خلاؿ ابعدوؿيتبتُ  

( كانت بدرجة موافق حسب سلم 8.44040معياري) وابكراؼ( 2.8088ابؼتوسط ابغسابي بؽذا البعد والذي بلغ )
 ك حسب أراء عينة الدراسة.ل، وذماسيليكارت ابػ
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 التوجو نحو المنافسينالمحور الثاني :

 :التوجو نحو المنافسينعينة الدارسة حول المؤسسات تكرارات إجابات يبين (55الجدول رقم )

 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:

 
 
 
 
 
 
 
 

غير موافق  العبارات الرقم
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
 بشدة

 موافق

تقوـ ابؼؤسسة بالتعرؼ على نقاط القوة والضعف  89
 لدى ابؼنافستُ وبرليلها بصفة دورية

4 6 4 08 4 

يتم ابغصوؿ على معلومات خاصة بدنتجات  08
 ابؼنافستُ وميزتها التنافسية

8 0 0 00 0 

يتم القياـ بدتابعة ودراسة أحسن العروض ابؼقدمة  00
ابؼنافستُ وذلك بؽدؼ برستُ جودة من طرؼ 

 عروض ابؼؤسسة

0 0 0 00 4 

ابؼؤسسة تقوـ بالاستجابة السريعة ابذاه كل  04
 نشاطات وبرركات ابؼنافستُ مع زبائنها

0 9 0 00 0 

تسعى ابؼؤسسة بدتابعة تنفيذ ابػطط التسويقية  00
حتى تتمكن ابؼؤسسة من تنفيذىا في الوقت 

 المحدد

0 4 0 09 4 
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 الدراسة: عينة المؤسسات لإجابات المعياري والانحراف الحسابي المتوسطيبين (:59الجدول رقم)

 

انحراف  العبارات الرقم
 معياري

متوسط 
 حسابي

 النتيجة

تقوـ ابؼؤسسة بالتعرؼ على نقاط القوة والضعف لدى  89
 ابؼنافستُ وبرليلها بصفة دورية

 بؿايد 0.06 0.020

يتم ابغصوؿ على معلومات خاصة بدنتجات ابؼنافستُ وميزتها  08
 التنافسية

 بؿايد 0.06 0.824

يتم القياـ بدتابعة ودراسة أحسن العروض ابؼقدمة من طرؼ  00
 ابؼنافستُ وذلك بؽدؼ برستُ جودة عروض ابؼؤسسة

 بؿايد 0.40 0.002

ابؼؤسسة تقوـ بالاستجابة السريعة ابذاه كل نشاطات وبرركات  04
 ابؼنافستُ مع زبائنها

 بؿايد 0.06 0.824

تسعى ابؼؤسسة بدتابعة تنفيذ ابػطط التسويقية حتى تتمكن  00
 ابؼؤسسة من تنفيذىا في الوقت المحدد

 بؿايد 0.40 0.002

 بؿايد 0.0228 8.60402 التوجو نحو المنافسينالمحور الثاني: 

 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
ؿ ك من خلاذلويتضح التوجو نحو المنافسينبؿور بكو ايدةالعينة بؿ ابؼؤسساتأف  أعلاه  يتبتُ من خلاؿ ابعدوؿ
سلم  حسبايد ( كانت بدرجة بؿ8.60402معياري) وابكراؼ( 0.0228والذي بلغ ) المحورابؼتوسط ابغسابي بؽذا 

 .ك حسب أراء عينة الدراسةل، وذماسيليكارت ابػ
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 التوجو نحو المعلومات التسويقيةالمحور الثالث: 

 :التوجو نحو المعلومات التسويقيةعينة الدارسة حول المؤسسات تكرارات إجابات  (:يبين51الجدول رقم )

 غير موافق العبارات الرقم
 بشدة 

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 بشدة

يتم ابغصوؿ على بيانات تسويقية من السجلات  02
 والتقارير الداخلية للمؤسسة

4 4 8 04 6 

يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ  04
 بحوث التسويق

2 4 0 9 6 

يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ  06
 الاستخبارات التسويقية

0 2 2 00 4 

وبربؾيات الإعلاـ الآلر  أنظمةيتم استخداـ  02
لغرض معابعة البيانات التسويقية وبززينها 

 واستًجاعها عند ابغاجة

0 4 8 00 6 

يتم القياـ ببحوث تسويقية، بحوث السوؽ  00
، الإعلافوابؼستهلكتُ، بحوث السلعة، بحوث 

بحوث ابؼبيعات، بحوث التوزيع وبحوث التًويج.. 
 الخ

0 0 0 06 2 

قصاء آراء الزبائن أينما برتاج تباستقوـ ابؼؤسسة  09
 إلذ ذلك

0 2 4 02 0 

علومات بشكل آلر على بصيع أقساـ يتم تدفق ابؼ 48
ابؼؤسسة لدعم القرارات اليومية تسعى ابؼؤسسة 

بنشر ابؼعلومات ابػاصة بابؼبيعات والربحية 
 والأرباح

8 00 6 6 8 

 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:
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 لدراسة:عينة ا المؤسسات جاباتوالانحراف المعياري لإ الحسابي المتوسط(:يبين 56)الجدول رقم
انحراف  العبارات الرقم

 معياري
متوسط 
 حسابي

 النتيجة

يتم ابغصوؿ على بيانات تسويقية من السجلات والتقارير  02
 الداخلية للمؤسسة

 موافق 0.02 0.020

 بؿايد 0.04 0.262 البيانات التسويقية من خلاؿ بحوث التسويقيتم ابغصوؿ على  04
يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ الاستخبارات  06

 التسويقية
 بؿايد 0.06 8.994

يتم استخداـ انظمة وبربؾيات الإعلاـ الآلر لغرض معابعة  02
 البيانات التسويقية وبززينها واستًجاعها عند ابغاجة

 موافق 0.24 0.020

يتم القياـ ببحوث تسويقية، بحوث السوؽ وابؼستهلكتُ، بحوث  00
السلعة، بحوث الاعلاف، بحوث ابؼبيعات، بحوث التوزيع وبحوث 

 التًويج.. الخ

 موافق 0.26 0.804

 موافق 0.24 0.860 قصاء آراء الزبائن أينما برتاج إلذ ذلكتتقوـ ابؼؤسسة باس 09
بشكل آلر على بصيع أقساـ ابؼؤسسة علومات يتم تدفق ابؼ 48

لدعم القرارات اليومية تسعى ابؼؤسسة بنشر ابؼعلومات ابػاصة 
 بابؼبيعات والربحية والأرباح

 موافق 0.26 8.020

 موافق 0.2406 8.44640 التوجو نحو المعلومات التسويقيةالمحور الثالث: 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:

ك ذلويتضح التوجو نحو المعلومات التسويقيةبؿور بكو  وافقةالعينة م ابؼؤسساتأف  أعلاه ؿ يتبتُ من خلاؿ ابعد
( كانت بدرجة موافق 8.44640معياري) وابكراؼ( 0.2406والذي بلغ ) لمحورمن خلاؿ ابؼتوسط ابغسابي بؽذا ا

 لك حسب أراء عينة الدراسة.، وذماسيحسب سلم ليكارت ابػ
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 حو التسويق المتكاملنالتوجو المحور الرابع: 

 :حو التسويق المتكاملنالتوجو عينة الدارسة حول  المؤسساتتكرارات إجابات  (:يبين51)الجدول رقم

غير  العبارات الرقم
 موافق
 بشدة 

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

تسعى ابؼؤسسة بشكل مستمر بنشر كافة ابؼعلومات  40
 بتُ بـتلف أقساـ ابؼؤسسة التًبوية التسويقية

0 2 8 09 0 

ىناؾ تعاوف بتُ موظفي التسويق وابؼوظفتُ الآخرين في  44
 ابؼؤسسة

8 2 0 02 0 

تدعم وتؤكد الإدارة العليا لكافة الوظائف ) تسويق،  40
 مبيعات..( بػدمة احتياجات السوؽ ابؼستهدؼ

8 6 2 08 4 

دورية بتُ بـتلف تسعى ابؼؤسسة للقياـ باجتماعات  42
أقساـ ابؼؤسسة من أجل برليل ابؼعلومات ابػاصة 

 بالسوؽ

0 6 2 9 4 

العمل الدائم على بضاية موارد ابؼؤسسة وصولا إلذ  44
 البقاء حتى ولو كاف ذلك بعدد قليل من ابؼوظفتُ

8 0 8 48 4 

 91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  الطالبةإعداد  من المصدر:
  :عينة الدراسة والانحراف المعياري لإجابات المؤسسات(:المتوسط الحسابي 55الجدول رقم )

 
انحراف  العبارات الرقم

 معياري
متوسط 
 حسابي

 النتيجة

تسعى ابؼؤسسة بشكل مستمر بنشر كافة ابؼعلومات التسويقية  40
 بتُ بـتلف أقساـ ابؼؤسسة التًبوية

 موافق 0.68 8.942

التسويق وابؼوظفتُ الآخرين في ىناؾ تعاوف بتُ موظفي  44
 ابؼؤسسة

 موافق 0.26 8.029

تدعم وتؤكد الإدارة العليا لكافة الوظائف ) تسويق،  40
 مبيعات..( بػدمة احتياجات السوؽ ابؼستهدؼ

 بؿايد 0.04 8.924
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تسعى ابؼؤسسة للقياـ باجتماعات دورية بتُ بـتلف أقساـ  42
 ة بالسوؽابؼؤسسة من أجل برليل ابؼعلومات ابػاص

 بؿايد 0.48 0.820

العمل الدائم على بضاية موارد ابؼؤسسة وصولا إلذ البقاء حتى  44
 ولو كاف ذلك بعدد قليل من ابؼوظفتُ

 موافق 0.02 8.226

 موافق 0.4228 8.40082 حو التسويق المتكاملنالتوجو : رابعالمحور ال
 (.91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب من المصدر:

ويتضح دالك حو التسويق المتكاملن التوجو بؿور بكو وافقةالعينة ممؤسسات أف  أعلاه  يتبتُ من خلاؿ ابعدوؿ
 ( كانت بدرجة موافق8.40082معياري) وابكراؼ( 0.4228والذي بلغ ) المحورمن خلاؿ ابؼتوسط ابغسابي بؽذا 

 الدراسة.ك حسب أراء عينة ل، وذماسيحسب سلم ليكارت ابػ

 ثانيا: معالجة واختبار الفرضيات
 :الفرضية الأولى 

ىناؾ توجو تسويقي بكو الزبوف ودلك من خلاؿ تعرؼ ابؼؤسسة لا يوجد :H0الفرضية الصفرية  -
 .وإشباعهالاحتياجاتو وتلبية رغباتو 

ىناؾ توجو تسويقي بكو الزبوف ودلك من خلاؿ تعرؼ ابؼؤسسة لاحتياجاتو :H1الفرضية البديلة  -
 .وإشباعهاوتلبية رغباتو 

ىناؾ :حوؿ  الاستبياف اختبار ىذه الفرضية بدقارنة ابؼتوسط ابغسابي للإجابات على بصيع عبارات تم -
مع  ،وإشباعهاتوجو تسويقي بكو الزبوف ودلك من خلاؿ تعرؼ ابؼؤسسة لاحتياجاتو وتلبية رغباتو 

 ابػماسي. تللأداة و ىو على مقياس سلم ليكار ابؼتوسط ابغسابي 
ىناك توجو تسويقي نحو الزبون الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن  T – Testإختبار نتائج -

 .وإشباعهاك من خلال تعرف المؤسسة لاحتياجاتو وتلبية رغباتو ذلو 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

 مستوى الإحتمالية
sig 

4.0300 0.52821 38.147 24 1.11 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةالمصدر: من إعداد الطالب

توجو الىناؾ أف  الاستبيافتوسط ابغسابي لكل عبارات ابؼأف  نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه      -
 .            وإشباعهالك من خلاؿ تعرؼ ابؼؤسسة لاحتياجاتو وتلبية رغباتو ذتسويقي بكو الزبوف و 
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( وىو ما يقابل درجة موافق كما أف قيمة 0.52821معياري ) وابكراؼ( 4.0300قدر ب)ئ -
8.88sig  تالر نرفض الفرضية الصفريةالوب 8.84ابؼعتمد ة من مستوى الدلالة ابؼعنويصغر ىو أو H0 

ىناؾ توجو تسويقي بكو الزبوف ودلك من خلاؿ تعرؼ ابؼؤسسة  أي H1ونقبل الفرضية البديلة 
 . وإشباعهالاحتياجاتو وتلبية رغباتو 

 :الفرضية الثانية 
ابؼؤسسة تقوـ بالتعرؼ  أف ثابؼنافستُ حيتسويقي بكو توجو  ؾيوجد ىنا لا:H0الفرضية الصفرية  -

                                               على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها                                                                                          
قوـ بالتعرؼ على نقاط القوة و ابؼؤسسة ت أفىناؾ تسويقي بكو ابؼنافستُ حيت : H1الفرضية البديلة  -

 .الضعف لدى منافسيها 
ىناؾ حوؿ  الاستبيافتم اختبار ىذه الفرضية بدقارنة ابؼتوسط ابغسابي للإجابات على بصيع عبارات  -

 توجو
مع ابؼؤسسة تقوـ بالتعرؼ على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها  أفتسويقي بكو ابؼنافستُ حيت  -

 ابػماسي. تو ىو على مقياس سلم ليكار للأداة ابؼتوسط ابغسابي 
الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن ىناك تسويقي نحو المنافسين  T – Testاختبار نتائج -

 المؤسسة تقوم بالتعرف على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها        أنحيت 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

مستوى 
 sigالإحتمالية

3.3440 0.61514 27.181 24 1.11 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج   ةالمصدر: من إعداد الطالب

تسويقي توجو ىناؾ حوؿ  الاستبيافنلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه أف متوسط ابغسابي لكل عبارات  -
 ابؼؤسسة تقوـ بالتعرؼ على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها        أفبكو ابؼنافستُ حيت 

( وىو ما يقابل درجة موافق كما أف قيمة 0.61514معياري ) وابكراؼ( 3.3440قدر ب)  -
8.88sig تالر نرفض الفرضية الصفريةالوب 8.84ابؼعتمد  ةر من مستوى الدلالة ابؼعنويصغوىو أ H0 

ابؼؤسسة تقوـ بالتعرؼ على  أفناؾ تسويقي بكو ابؼنافستُ حيت أنه أي H1ونقبل الفرضية البديلة 
 .اط القوة و الضعف لدى منافسيهانق

 :الفرضية الثالثة 
تتوفر ابؼعلومة التسويقية تقوـ ابؼؤسسة بدراسة السوؽ ىده ابؼرحلة تكوف في لا:H0الفرضية الصفرية  -

 .الإنتاجيةبداية نشاط ابؼؤسسة وقبل العملية 
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تتوفر ابؼعلومة التسويقية تقوـ ابؼؤسسة بدراسة السوؽ ىده ابؼرحلة تكوف في بداية :H1الفرضية البديلة  -
 الإنتاجيةنشاط ابؼؤسسة وقبل العملية 

تتوفر حوؿ  الاستبيافتم اختبار ىذه الفرضية بدقارنة ابؼتوسط ابغسابي للإجابات على بصيع عبارات  -
ابؼعلومة التسويقية تقوـ ابؼؤسسة بدراسة السوؽ ىده ابؼرحلة تكوف في بداية نشاط ابؼؤسسة وقبل العملية 

 ابػماسي. تى مقياس سلم ليكار مع ابؼتوسط ابغسابي للأداة و ىو عل الإنتاجية
تتوفر المعلومة التسويقية تقوم الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن  T – Testاختبار نتائج -

 الإنتاجيةالمؤسسة بدراسة السوق ىده المرحلة تكون في بداية نشاط المؤسسة وقبل العملية 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

 مستوى الإحتمالية
sig 

3.4286 0.52651 32.560 24 1.11 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةالمصدر: من إعداد الطالب

توفر ابؼعلومة  حوؿ الاستبيافتوسط ابغسابي لكل عبارات ابؼنلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه أف  -
التسويقية تقوـ ابؼؤسسة بدراسة السوؽ ىده ابؼرحلة تكوف في بداية نشاط ابؼؤسسة وقبل العملية 

وىو ما يقابل درجة موافق كما أف  (0.52651معياري ) وابكراؼ( 3.4286قدر ب)ت الإنتاجية
 تالر نرفض الفرضية الصفريةالوب 8.84ابؼعتمد ة ر من مستوى الدلالة ابؼعنويصغوىو أ 8.88sigقيمة 
H0  ونقبل الفرضية البديلةH1توفر ابؼعلومة التسويقية تقوـ ابؼؤسسة بدراسة السوؽ ىده ابؼرحلة ي

 .نتاجيةالإتكوف في بداية نشاط ابؼؤسسة وقبل العملية 
 :الفرضية الرابعة 

في ابؼؤسسة من  الأخرىىناؾ تكامل بتُ الوظيفة التسويقية و الوظائف  يسل:H0الفرضية الصفرية  -
 .خلاؿ تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة بغل ابؼشاكل ابػاصة بابؼؤسسة 

في ابؼؤسسة من خلاؿ  الأخرىىناؾ تكامل بتُ الوظيفة التسويقية و الوظائف : H1الفرضية البديلة  -
                          تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة بغل ابؼشاكل ابػاصة بابؼؤسسة                                                                       

ىناؾ حوؿ  الاستبيافتم اختبار ىذه الفرضية بدقارنة ابؼتوسط ابغسابي للإجابات على بصيع عبارات  -
في ابؼؤسسة من خلاؿ تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة  الأخرىتكامل بتُ الوظيفة التسويقية و الوظائف 

 .ابػماسي تللأداة و ىو على مقياس سلم ليكار مع ابؼتوسط ابغسابي بغل ابؼشاكل ابػاصة بابؼؤسسة 
ىناك تكامل بين الوظيفة الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن  T – Testاختبار نتائج  -

في المؤسسة من خلال تعاون كل الموظفين بالمؤسسة لحل  الأخرىالتسويقية و الوظائف 
 المشاكل الخاصة بالمؤسسة  
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المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

مستوى 
 sigالإحتمالية

3.5440 0.51807 34.204 24 1.11 
 )91(نسخة  spssحسب مخرجات برنامج  ةإعداد الطالب المصدر: من

ىناؾ تكامل بتُ حوؿ  الاستبيافتوسط ابغسابي لكل عبارات ابؼنلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه أف  -
في ابؼؤسسة من خلاؿ تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة بغل ابؼشاكل  الأخرىالوظيفة التسويقية و الوظائف 

 ابػاصة بابؼؤسسة                                                                                                
  8.88( وىو ما يقابل درجة موافق كما أف قيمة 0.51807معياري ) وابكراؼ( 3.5440قدر ب)

sig وبتالر نرفض الفرضية الصفرية 8.84ابؼعتمد  ةر من مستوى الدلالة ابؼعنويصغوىو أ H0  ونقبل
في ابؼؤسسة من  الأخرىناؾ تكامل بتُ الوظيفة التسويقية و الوظائف أنه أي H1الفرضية البديلة 

 .خلاؿ تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة بغل ابؼشاكل ابػاصة بابؼؤسسة
 :الفرضيات اختبار نتائج
  من خلاؿ تعرؼ ابؼؤسسة  لكذىناؾ توجو تسويقي بكو الزبوف و :الفرضية الأولذ اختبارنتائج

 وإشباعها. موتلبية رغباته الزبائن لاحتياجات
 ابؼؤسسة تقوـ بالتعرؼ  أفتسويقي بكو ابؼنافستُ حيت  توجو الفرضية الثانية: ىناؾ اختبار جتائن

 .على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها
 بدراسة السوؽ وذلك بقيامها  ابؼؤسسة في : تتوفر ابؼعلومة التسويقية ةالثالثالفرضية  اختبار جتائن

 الإنتاجية.ىده ابؼرحلة تكوف في بداية نشاط ابؼؤسسة وقبل العملية و 
 في ابؼؤسسة  الأخرى: ىناؾ تكامل بتُ الوظيفة التسويقية و الوظائف ةرابعالفرضية ال اختبار جتائن

 .من خلاؿ تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة بغل ابؼشاكل ابػاصة بابؼؤسسة
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 خاتمة:
التعرؼ على مدى تبتٍ الفكر التسويقي في ابؼؤسسات الصغتَة  إلذ ىدفت ىذه الدراسة 

 تنوعت بتُ ابػدمية والصناعية والتجارية مؤسسة بولاية غرداية  44بست في  غرداية التيوابؼتوسطة بددينة 
،واستخراج وبرليل النتائج ابػاصة للبيانات SPSS V20وبعد القياـ بعملية التحليل باستعماؿ برنامج 

العامة للمؤسسات التي كانت بؿل الدراسة م  بعد التوصل إلذ وجود متطلبات التوجو التسويقي ابغديث 
استيعاب وتبتٍ  وقياس ىذا التوجو برغم من وجود مشكلات تعيق ابؼؤسسات الصغتَة و ابؼتوسطة في

ابؼفهوـ التسويقي ابغديث وعليو فإف تبتٍ التوجو التسويقي سيساىم في ابغد من نسبة إخفاؽ ابؼؤسسات 
 الصغتَة و ابؼتوسطة.
 أولا: نتائج الدراسة

أولية  انطلاقا من الإطار الذي وضعناه للتقصي إشكالية البحث وابؼعتمدة على أربعة فرضيات 
 النتائج التالية: إلذتوصلنا 

 لك من خلاؿذىناؾ توجو تسويقي بكو الزبوف و القائلة بأف  الأولذوص الفرضية صبخ: 
 وإشباعها. موتلبية رغباته الزبائن تعرؼ ابؼؤسسة لاحتياجات 
 .يتم قياس درجة رضا وعدـ رضا الزبائن عن ابؼنتجات بصفة منتظمة 
 على بناء علاقة شخصية مع الزبائن . 

 أفتسويقي بكو ابؼنافستُ حيت  توجو ىناؾالقائلة بأف  الثانية بخصوص الفرضية: 
 ابؼؤسسة تقوـ بالتعرؼ على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها. 
 .ابغصوؿ على معلومات خاصة بدنتجات ابؼنافستُ وميزاتها التنافسية 
 .متابعة تنفيذ ابػطط التسويقية حتى تتمكن ابؼؤسسة من تنفيذىا في الوقت المحدد 

  وذلك من خلاؿ :ابؼؤسسة  فيمعلومة التسويقية للتوفر بخصوص الفرضية الثالثة القائلة بأف ىناؾ 
 قياـ ابؼؤسسة بدراسة السوؽ. 
 .تقوـ ابؼؤسسة باستقصاء آراء الزبائن أينما برتاج إلذ ذلك 
 .ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ الاستخبارات التسويقية 
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  في  الأخرىىناؾ تكامل بتُ الوظيفة التسويقية و الوظائف بخصوص الفرضية الرابعة القائلة بأف
 : ابؼؤسسة من خلاؿ

 تعاوف كل ابؼوظفتُ بابؼؤسسة بغل ابؼشاكل ابػاصة بابؼؤسسة. 
 .تعاوف بتُ موظفي التسويق وابؼوظفتُ الآخرين في ابؼؤسسة 
  وصولا إلذ البقاءالعمل الدائم على بضاية موارد ابؼؤسسة. 

 الدراسة تثانيا: توصيا
 بناءا على نتائج الدراسة بيكن تقدنً التوصيات والاقتًاحات التالية:

 .التأكيد على أبنية التوجو التسويقي في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة -
 .تفعيل دور ومكانة الدورات التدريبية في بؾاؿ التسويق -
في وجو ابؼؤسسات الكبتَة الاستعداد بؼواجهة ابؼنافسة والتسلح لضماف البقاء والاستمرار  -

 وبيكن برقيق ابؼواجهة بدا يلي :
 بعتُ الاعتبار التقنية وتشجيع الإبداع والابتكار. الأخذ 
 .زيادة الوعي لأبنية إجراءات البحوث التسويقية وبرليل البيئة الداخلية وابػارجية 
  على الأبنية والدور الذي يأتي من وراء استخداـ أساليب تروبهية مثل: الصحف التأكيد

 البيع الشخصي...إلخ.
 ثالتا: آفاق الدراسة

ؿ الدراسة بؽا من خلا تبتُ لنا من خلاؿ بحثنا ىذا أف ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة التي تطرقنا اليها
ومن اجل وذلك من خلاؿ تبنيها لأساسيات التسويق بكو الفكر التسويقي  دافع كبتَ للتوجو 

فتح آفاؽ جديدة للدراسة في ىذا المجاؿ كوف أف ابؼوضوع تناوؿ بعض ابعوانب ابؼهمة نقتًح 
 :بعض ابؼواضيع الآتية 

  ابؼؤسسات.اثر التسويق على اداء 
 .اثر تطبيق استًاتيجيات التسويق على اداء ابؼؤسسات 
 ت الصغتَة وابؼتوسطة.التسويق كعامل بقاح ابؼؤسسا 
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 أولا:المراجع باللغة العربية:

 الكتب:

، دار وائل للنشر، استراتيجيات التسويق، المفاىيم والأسس نزار البرواري، البرزبقي،أبضد أبضد بؿمد فهمي،  .0
 .عماف، الأردف

، مدخل استًاتيجي، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف، التسويق في المشاريع الصغيرةابؽاـ فخري طملية،  .4
 .4880الأردف، 

 .4884، عماف، 0والتوزيع، ط، دار صفاء للنشر إدارة الأعمال التجارية الصغيرة،توفيق عبد الرحيم يوسف .0
 .4880داراليازوري للنشر والتوزيع، الأردف، ، التسويق، ومفاىيم معاصرة، مر البكريثا .6
 .4882، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف، 0، طتسويق المعلومات،ربحي مصطفى علياف  .4
العلمي للنشر ، ابؼكتب ، الصناعات الصغيرة كمدخل لتنمية المجتمع المحليسعد عبد الرسوؿ بؿمد .6

 .0990والتوزيع، القاىرة، 
 ، مؤسسةالصناعات الصغيرة والمتوسطة ودورىا في التنمية المحليةفتحي السيد عبده أبو سيد أبضد،  .2

 .4884شباب ابعامعة، الاسكندرية، 
 .0996، أبتَاؾ للنشر والتوزيع، مصرالتسويق في ضل الركودبؿمد أبضد ابػضري،  .0
 .4880، الأردف، عماف، 4، دار وائل للنشر، طمبادئ التسويق الحديث، بؿمد قاسم القريوتي .9

 

 المذكرات:
 

دالة  "،الإصلاحاتواقع وأفاق تطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  في ظل "عبد الكرنً اللطيف، .0
 .4884ابعزائر، ، جامعة التسيتَغتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ  ماجستتَالاقتصاد ابعزائري، رسالة 

دراسة حالة ابؼؤسسة "،التنظيمي الالتزامأثر التوجو التسويقي الداخلي في تحقيق ،"ية لعور، بعنوافملا .4
: تسيتَ بزصصـ الاستشفائية حكيم سعداف بسكرة، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات نيل شهادة ابؼاستً علو 

 .4806/4802، جامعة بؿمد بػضر، بسكرة، التسيتَموارد بشرية، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ 
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رسالة  ،"دور ومكانة الصناعات الصغيرة والمتوسطة في التنمية الاقتصادية في الجزائر"لف عثماف، بػ  .0
 .0994ماجيستً غتَ منشورة، جامعة ابعزائر، 

 المجلات والملتقيات:
الاقتصادية الجزائرية بين الضرورة والاختيار " التوجو السوقي للمؤسسة ، بعنواف: الشريف بقة، بظراء دومي .0

، جامعة فرحات عباس، 0بؾلة الباحث، عدد  "،مجموعة من المؤسسات بولاية سطيف دراسة ميدانية ل
4800. 

، دراسة "لتسويقي لدى مؤسسات التعليم العالي في الأردنا التوجو"، حامد الضمور وبضزة نبيلة الشمايلة .9
 .4882، 0الأردنية لإدارة الأعماؿ، العدد برليلية وميدانية، المجلة 

، بؾلة دراسات في الاقتصاد "متطلبات تأىيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر"، دراجي كربيو .1
 .4806، سنة 4، العدد 84، المجلد 0والتجارة وابؼالية، بـتَ الصناعات التقليدية، جامعة ابعزائر 

، دراسة ميدانية للقطب "لمسيري المؤسسات الصغيرة والمتوسطةالتوجو التسويقي "،رحاؿ سليماف .2
 .4889الاقتصادي ناحية عنابة، بؾلة التواصل،  جامعة باجي بـتار، 

" دور التوجو التسويقي في المصرف وأىمية المزيج التسويقي في اتخاذ بعنواف  ساىل سيدي بؿمد .4
بؼؤسسة الاقتصادية، جامعة بؿمد بوضياؼ، ابعزائر، صنع القرار في ا ،ابؼلتقى الدولر القرارات المصرفية  "

 .4889أفريل، 
علاقة التوجو التسويقي بتحسين جودة الخدمة بحث "، سعدوف بضود الربيعاوي، شوؽ جاسم فيصل دراجي .6

، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة بغداد، بؾلة العلوـ "تطبيقي في بعض شركات الهاتف النقال العراقية
 .4806/4802، 40، المجلد 80، العددلإداريةواالاقتصادية 

، "التسويق ودوره في تأىيل المؤسسات العربية الصغيرة والمتوسطة في ظل العولمة"،شريف شكيب أنور .2
 00و  02مقالة منشورة، ملتقى دولر حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في الدوؿ العربية، 

 .4886أفريل 
أثر التوجو نحو السوق على الأداء الكلي "الدين غازي ساعات، شاكر تركي أمتُ،عبد الإلو سيف  .2

 .4804، 08، بؾلة الباحث، عدد "لمستشفيات القطاع الخاص في المملكة العربية السعودية
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، ملتقى حوؿ متطلبات تأىيل "التسويق كعامل نجاح المؤسسات الصغيرة والمتوسطة"، فريد كورتل .9
 .4886أفريل  00 –02ة في الدوؿ العربية، سكيكدة، وابؼتوسطابؼؤسسات الصغتَة 

واقع الصناعات الصغيرة والمتوسطة في الدول المغاربية في ظل المتغيرات "كماؿ عايشي،  .51
التدريبية الدولية حوؿ بسويل ابؼشروعات الصغتَة وابؼتوسطة  الدورةبحوث ومناقشات  ،"الاقتصادية العالمية

والبنك الإسلامي للتنمية أياـ  –سطيف  –ودورىا في الاقتصاديات ابؼغاربية التي نظمتها جامعة فرحات عباس 
 .4880ماي  40 – 44ىػ ابؼوافق لػػ  0242ربيع الأوؿ  42 – 42

وسطة وتنمية الصادرات، الملتقى الوطني الأول حول المؤسسات الصغيرة والمت"بؿمد ابؽادي مباركي،  .00
 .4884أفريل  9 – 0، جامعة الأغواط، "المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ودورىا في التنمية

إدارة المشروعات الصغيرة في الوطن العربي، دليل عملي لكيفية البدء بمشروع "ىالة بؿمد لبيب عنبة،  .04
 .4884، 0مية الإدارية، القاىرة، ط، ابؼنظمة العربية للتن"صغير وإدارتو في ظل التحديات المعاصرة

 

 القوانين:
، ابعريدة الربظية، عدد 4880الصادر سنة  00 – 80القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة رقم  .0

22. 
ابعريدة الربظية، ، 4802الصادر سنة  84-02ؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة، رقم القانوف التوجيهي لتطوير ابؼ .9

 .4عدد 
 ابؼتضمن القانوف الأساسي بؼشاتل ابؼؤسسات، 44/84/4880ابؼؤرخ في  20 – 80ابؼرسوـ التنفيذي رقم  .1

 .4880، 00 العدد
ـ يتضمن إنشاء 0996سبتمبر  0ىػػ ابؼوافق لػػ0202بيع الثاني ر  42ابؼؤرخ في  96 – 496تنفيذي رقم الرسومابؼ .2

 .44 ربظية رقم الأساسي، جريدةالشباب وبرديد قانونها  وتشغيلالوكالة الوطنية لدعم 
 .96 – 496 من ابؼرسوـ التنفيذي رقم 86ة ابؼاد .4
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 ثانيا:المراجع باللغة الأجنبية:
 

1. Definition.PME/PMI ,Ministére de l’economie , www.pme.commerce – 

artisant.  qow.frleconomie  , terminologie/ definition / 05//11/044 

2. M.BENOUN , ( Marketing, savoir et savoir- Faire) Economica, Parise, 2éme 

édition, 1991. 

3. P.KOTLER et B.DUBOIS, ( Marketing management ) , Publi- 

union,Paris,10eme édition, 2000. 

4. R.BARATERS , «  MARKETING THEORY. And .metatheory 

«IRWZN.1970. 

5. Small & Medium Entreprise Département. SME Definition . 

www2.ife. orglsme/ ntnl/ sme- definition. Html Monday – June 07 .20044 

6. Sylvain,Breuzard, Reconnaitre l’importance des PME pour mieux Stimuler 

leur développent.  

www.cjd.net/Mediat/rapports/ PME /pdf .05/12/20044 

 ثالثا:مواقع الانترنت
0- http://clubmarketing.Fr/index 

4-http://clubmarketing.Fr/index .php/voir-details/55-Du-marketing- dans-ma 
PME.html 

 
 
 
 
 

http://www.cjd.net/Mediat/
http://clubmarketing.fr/index
http://clubmarketing.fr/index%20.php/voir-details/55-Du-marketing-%20dans-ma%20PME.html
http://clubmarketing.fr/index%20.php/voir-details/55-Du-marketing-%20dans-ma%20PME.html
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الاستبيان   : 50انمهحق رقم   

غزداٚت انجزائزٚت تجايع  

 كهٛت انعهٕو الاقتصادٚت ٔ انتجارٚت ٔ عهٕو انتسٛٛز

 قسى انعهٕو انتجارٚت

انصغٛزة ٔانًتٕسطت حٕل تبُٛٓا نهفكز انتسٕٚقٙ نهًؤسساثقائًت الاستبٛاٌ انًٕجّ   

ُاعٙ جايعت فٙ انعهٕو انتجارٚت تخصص تسٕٚق صفٙ اطار استكًال يتطهباث شٓادة انًاستز 

انصغٛزة  انًؤسساثغزداٚت تقٕو انطانبت بٓذِ انذراست بٓذف انتعزف عهٗ يذٖ ٔاقع تبُٙ 

 ٔانًتٕسطت نهفكز انتسٕٚقٙ

عهٕياث انتٙ انتأكٛذ عهٗ اٌ ْذِ انًستبٛاٌ راجٍٛ الاجابت عهّٛ يع نذا َضع بٍٛ اٚذٚكى ْذا الا

 سٛصزح بٓا يٍ قبهكى ستعايم بسزٚت ٔ اياَت ٔنٍ ٚتى الاطلاع عهٛٓا

انبحث انعهًٙ لأغزاضستستعًم الا   

 تقبهٕا فائق انشكز ٔانتقذٚز

بٍ حًذٌٔ ْاجز :انطانبت  

 :بانمؤسستمعهوماث متعهقت 

‌:اسى انًؤسست 

 :يكاٌ َشاط انًؤسست 

‌:انخبزة فٙ انُشاط 

 مجال وشاط انمؤسست

‌تجار٘         خذياتٙ                                      صُاعٙ 

 ووع انمؤسست 

 يصغزة                         صغٛزة                    يتٕسطت

‌
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 :فقراث الاستبيان 

‌:اياو انعبارة انتٙ تعطٙ راٚكى بشفافٛت َٔزاْت حٕل انفقزاث انتانٛت  X ))ٚزجٗ ٔضع اشارة 

:انتوجه وحو انزبون-1  

 

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

 موافق 
 

موافق 
 بشدة

 
 محتوى الفقرة

 
 

رقم 
 الفقرة

امتلاؾ القدرة على تلمس حاجات الزبائن      
 بسهولة

80 

شخصية مع الزبائنيتم التًكيز على بناء علاقة        84 

 80 مشاركة بصيع ابؼستويات للوفاء بحاجات الزبوف     
تقوـ ابؼؤسسة بدعابعة وبرليل ابؼعلومات ابػاصة      

 بالزبائن
82 

يتم قياس درجة رضا وعدـ رضا الزبائن عن      
 ابؼنتجات بصفة منتظمة

84 

تسعى ابؼؤسسة إلذ تطوير عروض وخطط تسويقية      
احتياجات السوؽوفق   

86 

تسعى ابؼؤسسة إلذ بذزئة السوؽ وبرديد      
 القطاعات السوقية ابؼستهدفة

82 

بررص ابؼؤسسة على تقدنً منتجات وفق      
متطلبات واحتياجات الزبائن)برديد ابؼهمة على 

 أساس ابغاجة(

80 
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  :وحو انمىافسيه انتوجه-2

 

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

موافق  موافق
 بشدة

 
 محتوى الفقرة

رقم 
 الفقرة

تقوـ ابؼؤسسة بالتعرؼ على نقاط القوة و      
 الضعف لدى ابؼنافستُ وبرليلها بصفة دورية 

89 

يتم ابغصوؿ على معلومات خاصة بدنتجات      
 ابؼنافستُ وميزاتها التنافسية

08 

يتم القياـ بدتابعة ودراسة أحسن العروض ابؼقدمة      
من طرؼ ابؼنافستُ وذلك بؽدؼ برستُ جودة 

 عروض ابؼؤسسة 

00 

ابؼؤسسة تقوـ بالاستجابة السريعة ابذاه كل      
 نشاطات وبرركات ابؼنافستُ مع زبائنها 

04 

تسعى ابؼؤسسة بدتابعة تنفيذ ابػطط التسويقية      
من تنفيذىا في الوقت حتى تتمكن ابؼؤسسة 

 المحدد

00 

 

:انتوجه وحو انمعهوماث انتسويقيت-3  

 

غير  محايد
 موافق 

غير 
موافق 
 بشدة

موافق  موافق
 بشدة

 
 محتوى الفقرة

رقم 
 الفقرة

يتم ابغصوؿ على بيانات تسويقية من السجلات      
 والتقارير الداخلية للمؤسسة 

02 

التسويقية من خلاؿ بحوث يتم ابغصوؿ على البيانات      
 التسويق

04 

يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ      
 الاستخبارات التسويقية

06 
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يتم استخداـ أنظمة وبربؾيات الإعلاـ الآلر لغرض      
معابعة البيانات التسويقية وبرزينها واستًجاعها عند 

 ابغاجة

02 

السوؽ و ابؼستهلكتُ، يتم القياـ ببحوث تسويقية، بحوث      
بحوث السلعة، بحوث الإعلاف، بحوث ابؼبيعات، بحوث 
التوزيع وبحوث التًويج...الخ بشكل دوري وذلك بؼعرفة 

 التطورات وابؼستجدات السوقية

00 

 09 تقوـ ابؼؤسسة باستقصاء آراء الزبائن أينما برتاج إلذ ذلك      

أقساـ ابؼؤسسة يتم تدفق ابؼعلومات بشكل آلر على بصيع      
لدعم القرارات اليومية تسعى ابؼؤسسة بنشر ابؼعلومات 

ابػاصة بابؼبيعات والربحية و الأرباح ابؼفضلة 
 حسب)الزبائن، ابؼنتجات...( لكل أعضاء ابؼؤسسة

48 

 

التوجو نحو التسويق المتكامل:-4  
غير  محايد

 موافق
غير 

موافق 
 بشدة

موافق  موافق
 بشدة

 
 محتوى الفقرة

رقم 
 الفقرة

تسعى ابؼؤسسة بشكل مستمر بنشر كافة ابؼعلومات      
 التسويقية بتُ بـتلف أقساـ ابؼؤسسة

40 

ىناؾ تعاوف بتُ موظفي التسويق وابؼوظفتُ الآخرين في      
 ابؼؤسسة

44 

تدعم وتؤكد الإدارة العليا لكافة الوظائف )تسويق ف      
 مبيعات...(بػدمة  احتياجات السوؽ ابؼستهدؼ

40 

تسعى ابؼؤسسة للقياـ باجتماعات دورية بتُ بـتلف أقساـ      
 ابؼؤسسة من اجل برليل ابؼعلومات ابػاصة بالسوؽ

42 

العمل الدائم على بضاية موارد ابؼؤسسة وصولا إلذ البقاء       44 
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 حتى ولو كاف ذلك بعدد قليل من ابؼوظفتُ
 

 

 

 قائمة المحكمين: :19الملحق رقم 

 الامضاء الجامعة الرتبة العلمية واللقبالاسم 
  غرداية محاضرة ب الشرع مريم
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 SPSSمخرجات     11ملحق رقم  ال
 معامل الفا كرومباخ نتائج اختبار :(11)الجدول رقم 

 
 عدد الأسئلة قيمة ألفا كرومباخ

0.856 12 

 α≥ 1.11ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية : نتائج معاملات بيرسون (16)الجدول رقم

 

   

Correlations  التوجه

نحو 

الزبو

 ن

التوجه 

نحو 

 المنافسين

التوجه نحو 

المعلومات 

 التسويقية

التوجه 

بحو 

التسويق 

 المتكامل

المجمو

 ع الكلي

التوجه‌

نحو‌

 الزبون

Pearson 

Correlation 

1 -,110 ,376 ,376 ,675 

Sig. (2-

tailed) 

 ,601 ,064 ,064 ,000 

N 25 25 25 25 25 

التوجه‌

نحو‌

 المنافسين

Pearson 

Correlation 

-,110 1 -,099 -,099 ,378 

Sig. (2-

tailed) 

,601  ,637 ,637 ,003 

N 25 25 25 25 25 

التوجه‌

نحو‌

المعلوما

ت‌

Pearson 

Correlation 

,262 -,118 ,070 ,070 ,535 

Sig. (2- ,205 ,576 ,740 ,740 ,006 
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 (tailed التسويقية

N 25 25 25 25 25 

التوجه‌

بحو‌

التسويق‌

 المتكامل

Pearson 

Correlation 

,376 -,099 1 1 ,589 

Sig. (2-

tailed) 

,064 ,637   ,002 

N 25 25 25 25 25 

المجموع‌

 الكلي

Pearson 

Correlation 

,675*

* 

,378 ,589** ,589** 1 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,003 ,002 ,002  

N 25 25 25 25 25 

 
 الخبرة عينة الدراسة حسب يوضح توزيع المؤسسات(:50الجدول رقم )

 النسبة التكرار الخبرة

 %0.65 4 سنوات 1أقل من 

 %0.65 6 سنوات 51سنوات الى  1من 

 %4565 51 سنة 91سنوات الى  51من 

 %0.65 7 سنة 91أكثر من 

 عينة الدراسة حسب المجال يوضح توزيع المؤسسات(: .5الجدول رقم )

 النسبة التكرار نوع المؤسسة

 %4465 00 صناعي

 %0465 5 خدماتي
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 %0065 2 تجاري

 

 عينة الدراسة حسب النوع (: يوضح توزيع المؤسسات17)الجدول رقم

 النسبة التكرار النوع
 %465 1 مصغرة
 %465. 11 صغيرة

 %0065 8 متوسطة

 

 الطبيعي اختبارالتوزيع ( : نتائج08رقم )الجدول 
 Sig المحور

 8.402 التوجو بكو الزبوف
 8.202 التوجو بكو ابؼنافستُ

 8.040 التوجو بكو ابؼعلومات التسويقية
 8.860 التوجو بحو التسويق ابؼتكامل

 :لتوجو نحو الزبونعينة الدارسة حولا المؤسساتتكرارات إجابات (:يوضح 12الجدول رقم )

غير  العبارات الرقم
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 بشدة

 04 00 8 0 0 امتلاؾ القدرة على تلمس حاجات الزبائن بسهولة 80

 00 08 8 8 4 يتم التًكيز على بناء علاقة شخصية مع الزبائن 84

 2 06 8 8 4 مشاركة بصيع ابؼستويات للوفاء بحاجات الزبوف 80

 2 00 0 8 4 ابؼؤسسة بدعابعة وبرليل ابؼعلومات ابػاصة بالزبائنتقوـ  82

يتم قياس درجة رضا وعدـ رضا الزبائن عن ابؼنتجات  84
 بصفة منتظمة

0 0 6 08 4 

تسعى ابؼؤسسة إلذ تطوير عروض وخطط تسويقية وفق  86
 احتياجات السوؽ

8 4 8 00 08 

القطاعات تسعى ابؼؤسسة إلذ بذزئة السوؽ وبرديد  82
 السوقية ابؼستهدفة

0 4 8 04 0 
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بررص ابؼؤسسة على تقدنً منتجات وفق متطلبات  80
 واحتياجات الزبائن )برديد ابؼهمة على أساس ابغاجة(

0 8 8 02 2 

 
 

 الدراسة: عينة المؤسسات لإجابات المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(:51الجدول رقم)
 

انحراف  العبارات الرقم
 معياري

متوسط 
 حسابي

 النتيجة

 موافق بشدة 2.40 8.908 امتلاؾ القدرة على تلمس حاجات الزبائن بسهولة 80
 موافق بشدة 2.40 0.088 يتم التًكيز على بناء علاقة شخصية مع الزبائن 84
 موافق 2.82 0.848 مشاركة بصيع ابؼستويات للوفاء بحاجات الزبوف 80
 موافق 0.02 0.840 وبرليل ابؼعلومات ابػاصة بالزبائنتقوـ ابؼؤسسة بدعابعة  82
يتم قياس درجة رضا وعدـ رضا الزبائن عن ابؼنتجات بصفة  84

 منتظمة
 موافق 0.68 0.808

تسعى ابؼؤسسة إلذ تطوير عروض وخطط تسويقية وفق  86
 احتياجات السوؽ

 موافق بشدة  2.42 8.000

القطاعات السوقية  تسعى ابؼؤسسة إلذ بذزئة السوؽ وبرديد 82
 ابؼستهدفة

 موافق 0.08 0.040

80 
 

بررص ابؼؤسسة على تقدنً منتجات وفق متطلبات واحتياجات 
 الزبائن )برديد ابؼهمة على أساس ابغاجة(

 موافق 2.06 8.088

 التوجو نحو الزبونالمحور الأول: 
 

 موافق 2.8088 8.44040

   

 :التوجو نحو المنافسينعينة الدارسة حول المؤسسات تكرارات إجابات (يبين 55الجدول رقم )

غير  العبارات الرقم
موافق 

غير 
 موافق

 موافق محايد
 بشدة

 موافق



 

91 
 

 الدراسة: عينةالمؤسسات  لإجابات المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(:يبين 59الجدول رقم)
انحراف  العبارات الرقم

 معياري
متوسط 
 حسابي

 النتيجة

القوة والضعف لدى تقوـ ابؼؤسسة بالتعرؼ على نقاط  89
 ابؼنافستُ وبرليلها بصفة دورية

 بؿايد 0.06 0.020

يتم ابغصوؿ على معلومات خاصة بدنتجات ابؼنافستُ وميزتها  08
 التنافسية

 بؿايد 0.06 0.824

يتم القياـ بدتابعة ودراسة أحسن العروض ابؼقدمة من طرؼ  00
 ابؼنافستُ وذلك بؽدؼ برستُ جودة عروض ابؼؤسسة

 بؿايد 0.40 0.002

ابؼؤسسة تقوـ بالاستجابة السريعة ابذاه كل نشاطات وبرركات  04
 ابؼنافستُ مع زبائنها

 بؿايد 0.06 0.824

تسعى ابؼؤسسة بدتابعة تنفيذ ابػطط التسويقية حتى تتمكن  00
 ابؼؤسسة من تنفيذىا في الوقت المحدد

 بؿايد 0.40 0.002

 بشدة
تقوـ ابؼؤسسة بالتعرؼ على نقاط القوة والضعف لدى  89

 ابؼنافستُ وبرليلها بصفة دورية
4 6 4 08 4 

يتم ابغصوؿ على معلومات خاصة بدنتجات ابؼنافستُ  08
 وميزتها التنافسية

8 0 0 00 0 

يتم القياـ بدتابعة ودراسة أحسن العروض ابؼقدمة من  00
طرؼ ابؼنافستُ وذلك بؽدؼ برستُ جودة عروض 

 ابؼؤسسة

0 0 0 00 4 

ابؼؤسسة تقوـ بالاستجابة السريعة ابذاه كل نشاطات  04
 وبرركات ابؼنافستُ مع زبائنها

0 9 0 00 0 

بدتابعة تنفيذ ابػطط التسويقية حتى تسعى ابؼؤسسة  00
 تتمكن ابؼؤسسة من تنفيذىا في الوقت المحدد

0 4 0 09 4 
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 بؿايد 0.0228 8.60402 التوجو نحو المنافسينالمحور الثاني: 

 
 
 

 :التوجو نحو المعلومات التسويقيةعينة الدارسة حول  المؤسساتتكرارات إجابات (:يبين 51الجدول رقم )

 غير موافق العبارات الرقم
 بشدة 

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 بشدة

يتم ابغصوؿ على بيانات تسويقية من السجلات  02
 والتقارير الداخلية للمؤسسة

4 4 8 04 6 

يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ  04
 بحوث التسويق

2 4 0 9 6 

يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ  06
 الاستخبارات التسويقية

0 2 2 00 4 

وبربؾيات الإعلاـ الآلر  أنظمةيتم استخداـ  02
لغرض معابعة البيانات التسويقية وبززينها 

 واستًجاعها عند ابغاجة

0 4 8 00 6 

يتم القياـ ببحوث تسويقية، بحوث السوؽ  00
، الإعلافوابؼستهلكتُ، بحوث السلعة، بحوث 

بحوث ابؼبيعات، بحوث التوزيع وبحوث التًويج.. 
 الخ

0 0 0 06 2 

قصاء آراء الزبائن أينما برتاج تباستقوـ ابؼؤسسة  09
 إلذ ذلك

0 2 4 02 0 

علومات بشكل آلر على بصيع أقساـ يتم تدفق ابؼ 48
ابؼؤسسة لدعم القرارات اليومية تسعى ابؼؤسسة 

بنشر ابؼعلومات ابػاصة بابؼبيعات والربحية 
 والأرباح

8 00 6 6 8 
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 لدراسة:عينة ا المؤسسات جاباتوالانحراف المعياري لإ الحسابي المتوسط(:يبين 56الجدول رقم)
انحراف  العبارات الرقم

 معياري
متوسط 
 حسابي

 النتيجة

يتم ابغصوؿ على بيانات تسويقية من السجلات والتقارير  02
 الداخلية للمؤسسة

 موافق 0.02 0.020

 بؿايد 0.04 0.262 يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ بحوث التسويق 04
يتم ابغصوؿ على البيانات التسويقية من خلاؿ الاستخبارات  06

 التسويقية
 بؿايد 0.06 8.994

يتم استخداـ انظمة وبربؾيات الإعلاـ الآلر لغرض معابعة  02
 البيانات التسويقية وبززينها واستًجاعها عند ابغاجة

 موافق 0.24 0.020

السوؽ وابؼستهلكتُ، بحوث يتم القياـ ببحوث تسويقية، بحوث  00
السلعة، بحوث الاعلاف، بحوث ابؼبيعات، بحوث التوزيع وبحوث 

 التًويج.. الخ

 موافق 0.26 0.804

 موافق 0.24 0.860 قصاء آراء الزبائن أينما برتاج إلذ ذلكتتقوـ ابؼؤسسة باس 09
علومات بشكل آلر على بصيع أقساـ ابؼؤسسة يتم تدفق ابؼ 48

اليومية تسعى ابؼؤسسة بنشر ابؼعلومات ابػاصة لدعم القرارات 
 بابؼبيعات والربحية والأرباح

 موافق 0.26 8.020

 موافق 0.2406 8.44640 التوجو نحو المعلومات التسويقيةالمحور الثالث: 
 :حو التسويق المتكاملنالتوجو عينة الدارسة حول  المؤسساتتكرارات إجابات (:يبين 51الجدول رقم)

غير  العبارات الرقم
 موافق
 بشدة 

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

تسعى ابؼؤسسة بشكل مستمر بنشر كافة ابؼعلومات  40
 التسويقية بتُ بـتلف أقساـ ابؼؤسسة التًبوية

0 2 8 09 0 
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ىناؾ تعاوف بتُ موظفي التسويق وابؼوظفتُ الآخرين في  44
 ابؼؤسسة

8 2 0 02 0 

العليا لكافة الوظائف ) تسويق، تدعم وتؤكد الإدارة  40
 مبيعات..( بػدمة احتياجات السوؽ ابؼستهدؼ

8 6 2 08 4 

تسعى ابؼؤسسة للقياـ باجتماعات دورية بتُ بـتلف  42
أقساـ ابؼؤسسة من أجل برليل ابؼعلومات ابػاصة 

 بالسوؽ

0 6 2 9 4 

العمل الدائم على بضاية موارد ابؼؤسسة وصولا إلذ  44
 ولو كاف ذلك بعدد قليل من ابؼوظفتُالبقاء حتى 

8 0 8 48 4 

  :عينة الدراسةالانحراف المعياري لإجابات المؤسسات (:المتوسط الحسابي و 55الجدول رقم )
 

انحراف  العبارات الرقم
 معياري

متوسط 
 حسابي

 النتيجة

تسعى ابؼؤسسة بشكل مستمر بنشر كافة ابؼعلومات التسويقية  40
 ابؼؤسسة التًبويةبتُ بـتلف أقساـ 

 موافق 0.68 8.942

ىناؾ تعاوف بتُ موظفي التسويق وابؼوظفتُ الآخرين في  44
 ابؼؤسسة

 موافق 0.26 8.029

تدعم وتؤكد الإدارة العليا لكافة الوظائف ) تسويق،  40
 مبيعات..( بػدمة احتياجات السوؽ ابؼستهدؼ

 بؿايد 0.04 8.924

دورية بتُ بـتلف أقساـ  تسعى ابؼؤسسة للقياـ باجتماعات 42
 ابؼؤسسة من أجل برليل ابؼعلومات ابػاصة بالسوؽ

 بؿايد 0.48 0.820

العمل الدائم على بضاية موارد ابؼؤسسة وصولا إلذ البقاء حتى  44
 ولو كاف ذلك بعدد قليل من ابؼوظفتُ

 موافق 0.02 8.226

 موافق 0.4228 8.40082 حو التسويق المتكاملنالتوجو : رابعالمحور ال
ىناك توجو تسويقي نحو الزبون الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن  T – Testإختبار نتائج -

 وإشباعها.ك من خلال تعرف المؤسسة لاحتياجاتو وتلبية رغباتو ذلو 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

 مستوى الإحتمالية
sig 
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4.0300 0.52821 38.147 24 1.11 
-      
الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن ىناك تسويقي نحو المنافسين  T – Testاختبار نتائج -

 المؤسسة تقوم بالتعرف على نقاط القوة و الضعف لدى منافسيها        أنحيت 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

مستوى 
 sigالإحتمالية

3.3440 0.61514 27.181 24 1.11 
الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن تتوفر المعلومة التسويقية تقوم  T – Testاختبار نتائج -

 الإنتاجيةالمؤسسة بدراسة السوق ىده المرحلة تكون في بداية نشاط المؤسسة وقبل العملية 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

 مستوى الإحتمالية
sig 

3.4286 0.52651 32.560 24 1.11 
 الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن أن ىناك تكامل بين الوظيفة  T – Testاختبار نتائج -

 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

درجة الحرية 
ddt 

مستوى 
 sigالإحتمالية

3.5440 0.51807 34.204 24 1.11 
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 الفهرس

 I الإىداء
 II  كلمة شكر وتقدير

 III ملخص الدراسة
 IV قائمة المحتويات

 V قائمة الجداول
 VI قائمة الأشكال
 VII قائمة الملاحق

 أ مقدمة
في المؤسسات الصغيرة و والتطبيقية للفكر التسويقي النظرية  الأول: الأدبيات الفصل

 المتوسطة
 

 0 المؤسسات الصغيرة والمتوسطةالإطار النظري للتسويق في  المبحث الأول:
 0 المطلب الأول: ماىية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 40 المؤسسةالمطلب الثاني: الوظيفة التسويقية ودورىا في 
 04 المطلب الثالث: واقع التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 24 المبحث الثاني: الدراسات السابقة
 24 المطلب الأول: الدراسات المحلية
 24 المطلب الثاني: الدراسات العربية

 20 المطلب الثالث: مقارنة بين الدراسة الحالية والدراسة السابقة
  الميدانية  الثاني: الدراسة الفصل

 42 ميدانية المنهجية للدراسة ال الأول: الإجراءاتالمبحث 
 42 الدراسة الأول: منهجية المطلب

 44 الدراسة الثاني: إجراءاتالمطلب 
 40 وتحليل النتائج الثاني عرضالمبحث 
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