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 ملخص 

مشكلة البحث ف السؤال الرئيسي هل تؤدي التجارة  يهدف هذا البحث ا لى التعرف على تأ ثير التجارة الاجتماعية على الميزة التنافس ية ف عدد من المشاريع الصغيرة ف مدينة دهوك . وتمثلت

وسائل ولقد اعتمد الباحثان على اختبار التجارة الاجتماعية كمتغير مس تقل والتي تمثلت ب ) التسويق الاجتماعي ، التقييم والمراجعة ، تحسين .جتماعية الى تحقيق المزايا التنافس ية بالنس بة للمشاريع المبحوثة؟الا

. توجد علاقات  1المنتديات والتجمعات ، التوصيات والاجتماعية ( و الميزة التنافس ية كمتغير معتمد. وتم صياغة فرضيتين اساس يتين للبحث وهما التواصل الاجتماعي ، الاعلانات والتطبيقات الاجتماعية ، 

جتماعية كمتغير مس تقل ف الميزة التنافس ية كمتغير معتمد. وس يعتمد البحث على . توجد علاقة تأ ثير معنوية للتجارة الا2ارتباط معنوية طردية بين التجارة الاجتماعية كمتغير مس تقل والميزة التنافس ية كمتغير معتمد.

ية و الميزة  بحث بتفهم العينة المبحوثة ا لى كل من مفهوم التجارة الاجتماع الاستبانة ك داة رئيس ية لجمع بيانات الجانب الميداني، وباس تخدام عدد من الاساليب الاحصائية ف تحليل البيانات. تمثلت اهم نتائج ال 

عية و الميزة التنافس ية. وف ضوء تلك الاس تنتاجات وصفت الدراسة التنافس ية وملاحظتهما اثناء الاداء الوظيفي، ويس تنتج من التحليل الاحصائي بأ ن هناك علاقة ارتباط و تأ ثير قوية بين التجارة الاجتما

آرائهم و توجهاتهم عن منتجات  د بضرورةعدداً من المقترحات تخدم الميدان المبحوث عنها لعل أ همها تجس قيام الادارة العليا بالقرب من الزبائن و تهيئة المناخ الداعم لمشاركتهم وذلك عن طريق الاهتمام بأ خذ أ

 الشركة عن طريق منصات اجتماعية على مواقع التواصل الاجتماعي تمكن المشروع من تحقيق الميزة التنافس ية لها مقارنة بالمنافسين.

 التقييم والمراجعة   -المرونة التسويقيه   -التسويق الاجتماعي   -الميزة التنافس ية   -تجارة الكترونية الاجتماعية   الكلمات المفتاحية: 

المقدمة   1.

خلال الس نوات الاخيرة،شهدت العالم  التطورات  المتسارعة  ف وسائل   1

و أ صبحت   التكنولوجيا والاتصالات الحديثة ظهور وسائل جديدة ف مجال ال عمال 

وسائل التواصل الاجتماعي   وس يلة مهمة ف توجيه المعاملات التجارية  والتجارة  

من خلال   العلاقات وتركز على العملاء .  الا لكترونية نحو أ عمال أ كثر ربًحا و قائمة على

دمج التقنيات الاجتماعية ف  منصات التجارة الا لكترونية، تعتبر التجارة الاجتماعية 

شكل جديد من أ شكال التجارة الا لكترونية التي تركز بشكل خاص تفاعل العملاء 

من خلال اس تخدام وسائل التواصل الاجتماعي. تتضمن التجارة الاجتماعية 

س تخدام التطبيقات عديدة عبر  الا نترنت التي تتيح و تحفز الناس للمشاركه ف  ا

تسويق المنتجات والخدمات  عبر الا نترنت. تلقت التجارة الاجتماعية الكثير من  
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الاهتمام لتشكيل القنوات التجارية الناش ئة على ش بكة الا نترنت. يس تفيد العديد من  

كترونية من التقنيات والخدمات الاجتماعية تجاريين و خاصة  تجار  التجزئة الا ل

تشمل التجارة الاجتماعية على تخصصات متعددة ، بما ف ذلك  لتوس يع أ عمالهم.

تحتاج الشركات ا لى دمج   التسويق وعلم الاجتماع وعلم النفس وعلوم الكمبيوتر

أ قصى فوائد   جانيبين مهمن من جوانب نظم التواصل الاجتماعي من أ جل توليد

ة الاجتماعية. هذين الجانبين  هما: دمج ميزات الاجتماعية ف متجر الويب  التجار 

للشركة ؛ والمشاركة ف الش بكات الاجتماعية الشعبية وتطوير تمتد تطبيقات  

 للتخصيص داخل الش بكات. 

 منهجية البحث 1.1 

 مشكلة البحث 1.1.1 

ف ظللل العالل الحللايح ومللا  تويلله مللن ايقللاع طيللع و ثللورة التطللورات ف مجللال 

تكنولوجيا المعلومات والاتصالات و تغيرات جذرية ف مفاهيم التجارة واسللالي ا جعللل 

منظمات الاعمال بمختلف انواعها ف صراع دائمي و منافسة مسلل تمرة مللن اجللل البقللاء 
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كون المنظمة ناجحة ف المدى البعيد عليهللا ان والنمو ف السوق، ولتحقيق هذا و لكي ت

تحقق ش يئين لا ثالثة لهما ، اولا، لابد لها ان تواكب العا الذي تعيشلله وان تتكيللف 

مع تغيراتها وخاصة فيما يتعلق بال عمال اليومية للزبائن و حاجللاتهم و رابللاتهم ، ثانيللا ، 

هللذا مللا اسلل تدعي مللنظمات ان تمتلك المنظمللة بعللز المللزايا نسلل بة الى منافسلل يها ، و 

الاعمال الى الدخول ف التجارة الالكترونية و بال خص منها التجارة الاجتماعية .حيث 

ان اظهرت الدرسات ان عدد المسلل تخدمين الفعللالين الذيللن يسلل تخدمون او يللدخلون 

% مللن كل مسلل تخدتر الانترنيللت 80لمواقللع الانترنيللت الاجتماعيللة يشللكلون نسلل بة 

شللكل للمللنظمات فللرص كبلليرة وعديللدة للتقللرب الى الللزبائن و بشكل عللام، هللذا مللا ي 

تحقيق ميزتين اساس يتين اولا: جذب الزبائن من خلال تسللويق اكللثر فاعليللة. وثانيللا: 

الحصول على المعلومات الطازجة و اللازمة لتطوير منتجاتها وتحسين نوعيتها ممللا لعللل 

تنافسلل ية عاليللة لهللا مقارنللة المنظمللة قللادرا علللى زيادة حصللتها السللوقية و تحقيللق ملليزة 

 -بالمنافسين ، وعليه تكمن مشكلة البحث ف التساؤل الرئيسي التايح:

 المبحوثة؟ هل تؤدي التجارة الاجتماعية الى تحقيق المزايا التنافس ية بالنس بة للمشاريع

 البحث   اهمية 2.1.1 

 يمكن تحديد اهمية البحث بما يأ تي: 

تكمن اهمية البحث ف التصدي لموضوعين اساسين يتصدران ساحة الادارة و   •

التجارة بشكل عام ، فزيادة نس بة اس تخدام الانترنيت و مواقع التواصل  

الاجتماعي من قبل الزبائن وقضاء اكثرية اوقاتهم على تصفح و زيارة هذا النوع 

دامهم ضمن اعمالهم  من المواقع دفع منظمات الاعمال الى الدخول فيها و اس تخ

التجارية بغية التقرب اكثر من الزبائن و كسب ولائهم من جهة ، وتحقيق  

مميزات عديدة ك ) الكلفة ، السرعة، المرونة الخ..( مما تؤدي بالمنظمة الى تقوية  

 مركزها التنافسي ف السوق.  

أ ن معرفة اتجاهات الزبائن وراباتهم حول المنتجات عن طريق التجارة   •

عية مؤشر هام له اهميته حيث انها تقف غالبا وراء انماط السلوك  الاجتما

الشرائي الصادر عنهم، وبالتايح س تؤدي بالنهاية الى كسب الزبائن و تحقيق  

  التفوق ف السوق مقارنة بالمنافسين.

تظهر اهمية هذا البحث من اهميته لمنظمات الاعمال الرائدة ف السوق ، حيث   •

نظمات ولكي تبقى دائما ف موقع الريادة فتبحث دائما عن  ان هذا النوع من الم 

كل ما هو جديد ف مجال عملها بغية التكيف معها والاس تفادة منها قبل  

المنافسين، وحديثا ظهرت التجارة الاجتماعية ف مجال التجارة الالكترونية 

 وتزداد نس بة اس تخدامها من قبل الزبائن و منظمات الاعمال يوما بعد يوم. 

 اهداف البحث 3.1.1  

 :ا لى تحقيق ال هداف الآتية يسعى البحث الحايح 

نظري متكامل حول متغيري البحث وبال خص متغير التجارة   تقديم اطار  •

الاجتماعية حيث من الصعب ان تجد بحث او مشاركة علمية باللغة العربية  

 حول التجارة الاجتماعية. 

التعرف على واقع ابعاد التجارة الاجتماعية و المزايا التنافس ية ف مجتمع البحث   •

الابعاد والمزايا والخروج منها   وتحديد درجة الاتفاق والاختلاف تجاه تلك 

 بدلائل ومؤشرات تخدم الهدف العام للبحث. 

 تحديد علاقات الارتباط والتأ ثير بين متغيرات الدراسة وأَيُّ المتغيرات اكثر •

ارتباطا وتأ ثيرا حتى تتس نى للدراسة الحالية تحديد ذلك والخروج ببدائل  

 ومؤشرات تخدم مجتمع البحث. 

تقديم بعز التوصيات للمجتمع المبحوث من اجل اتباع الاساليب التي تمكنها   •

 من تحقيق مزايا تنافس ية مقارنة بالمنافسين و تحقيق التوفق ف سوق العمل. 

 نموذج البحث   4.1.1 

وفرضللياتها بنللاء أ نمللوذج متكامللل يعللبر عللن  البحللثتتطلب المعالجللة المنهجيللة لمشللكلة 

جابللةً أ وليللة للفرضلليات  العلاقة النظرية بين متغيرات البحللث، والللتي تعطللي تصللوراً وا 

التي افترضتها البحث للا جابة عللن السللؤال المطللروح ف مشللكلة البحللث ، والشللكل 

 ( يوضح المخطط الافتراضي للبحث1)

 البحث   فرضية 5.1.1 

 -على: تقوم فرضية البحث 

وجود علاقات ارتباط معنوية طردية بين التجارة الاجتماعية كمتغير  .1

 مس تقل والميزة التنافس ية كمتغير معتمد. 

ف الميزة  كمتغير مس تقل  وجود علاقة تأ ثير معنوية للتجارة الاجتماعية   .2

 . كمتغير معتمدالتنافس ية 
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 مجتمع البحث 6.1.1 

يتمثل مجتمع البحث ف المشاريع الصغيرة ف مدينة دهوك , أ ما العينة المس تهدفة هم  

 المدراء و رؤوساء الاقسام والقائمين بال عمال ف تلك المشاريع. 

 : المخطط الافتراضي للدراسة 1شكل  

 المصدر: من اعداد الباحثان بناءاً على فرضيات البحث

 أ سلوب البحث    7.1.1

اعتمد البحث على أ سلوب الوصفي ف معالجة مشكلة البحث من خلال جمع أ كبر 

قدر ممكن من البيانات حول المشكلة وأ بعادها المختلفة بالاعتماد على الكتب والابحاث 

المنشورة والمتوافرة ف المكتبات والمجلات العلمية وما نشر على صفحات الانترنيت  

 قق أ هداف وفروض البحث.  وتحليلها لا س تخلاص نتائج مفيدة تح

 التجارة الاجتماعية : المبحث الثاني 2. 

 مفهوم التجارة الاجتماعية 1.2 

تجارة تشير ا لى  لل كطريقة عمل جديدة  2005ظهرت التجارة الاجتماعية رسميا ف عام 

  (web 2.0)التجارة الا لكترونية. فالتجارة الاجتماعية تمثل ظاهرة ناش ئة تحفزها موجة 

فهيي أ كثر من مجرد كلمة طنانة أ و تعبير جديد عن مزيج من وسائل الاعلام  

(. لذلك التجارة  Wang & Zhang,2012,23الاجتماعية والتجارة الا لكترونية )

 لتبادل المعلومات والخبرات والآراء حول ماذا وأ ين وممن  الاجتماعية تمكن المس تهلكين

يشترى من خلال قوائم التسوق الخاصة بهم مثل، المنتديات، الغرف، وتطبيقات 

تحديد المواقع )وضع العلامات الجغرافية(، بلوق، دبليو، العلامات، والش بكات 

(.  Jascanu,et al,2007,8-11الاجتماعية، وأ نظمة التوصية، والدردشة الخ ؛ )

أ ن التجارة الاجتماعية لديها مجموعة واسعة من نماذج ال عمال من   .Zhou,et alوأ كد 

موقع  100حيث اس تخدام ش بكات التواصل الاجتماعي. وقام الباحثون بتحليل 

للتجارة الا لكترونية تس تخدم ش بكات التواصل الاجتماعي وصنفوها ا لى ش بكات 

ومتاجر متعددة الخدمة، والعثور على منصات  ،التسوق التعاونية، ربط الخدمات

خاصة وأ ن ش بكات التسوق التعاونية لديها أ كبر حصة ف السوق حتى الآن.  

والاتجاه الحايح للتجارة الاجتماعية هو أ ن المس تهلكين بمثابة القوة الدافعة الرئيس ية عن  

 Zhou,et)طريق الترويج لشراء مجموعة من السلع والحد ال دنى لمتطلبات الشراء 

al.,2013,61-68) . 

هذه الطريقة الجديدة من التجارة بواسطة وسائل الاعلام الاجتماعية، تفيد كل من  

والشركات. فالزبائن تمكنهم من اتخاذ قرارات واعية بناءاَ على معلومات ليس  الزبائن

فقط من الشركات، ولكن من المس تهلكين الآخرين أ يضا. اما بالنس بة للشركات 

ف زيادة ال رباح من خلال جذب وااراء المشترين المحتملين عبر التوصيات  فتساعدها 

( التجارة  Mardsen,2010,10الا لابية من قبل المس تهلكين الحاليين. ويرى ) 

الاجتماعية باعتبارها وس يلة بديلة لنقد وسائل الا علام الاجتماعي من خلال تطبيق  

شراء من خلال عادة الاتصال وتوجيه استراتيجية ف اتجاهين: مساعدة الناس على ال 

 الناس لشراء من خلال عادة الاتصال. 

ف حين أ ن مصطلح التجارة الاجتماعية قد اس تخدم بشكل واسع يشمل مجموعة 

واسعة من ممارسات التجارة الا لكترونية وأ نشطة التسوق عبر الانترنت، والعلماء مثل  

Huang & Benyoucef,2013  جارة الا لكترونية والتجارة  أ كد على الفرق بين الت

براز الاختلافات بينهما من حيث ال هداف التجارية، اتصالات  الاجتماعية. ، ويمكن ا 

الزبائن، وتفاعل النظام. وفيما يتعلق ال هداف التجارية، تركز التجارة الا لكترونية على  

أ قصى قدر من الكفاءة مع استراتيجيات تفتيش متطورة، شراء بنقرة واحدة،  

صفات مدفوعة، كتالوجات افتراضية وتوصيات تقوم على سلوك التسوق الماضي  موا

للزبائن. التجارة الاجتماعية، هو التوجه نحو ال هداف الاجتماعية، مثل الربط  

الش بكي، والتعاون وتبادل المعلومات، مع التركيز الثانوي على التسوق. وفيما يتعلق  

منصات التجارة الا لكترونية بشكل فردي  باتصال الزبائن، عادة يتفاعل الزبائن مع 

وبشكل مس تقل عن زبائن أآخرين، ف حين التجارة الاجتماعية تشمل المجتمعات 

المحلية التي تدعم الاتصال الاجتماعي على الانترنت لتعزيز الحوار بين الزبائن. أ ما  
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ا التصفح  بالنس بة لتفاعل النظام، التجارة الا لكترونية ف شكلها الكلاس يكي توفر دائم

باتجاه واحد، حيث المعلومات من الزبائن )ف أ ي وقت مضى( نادرا ما ترسل ا لى 

الشركات أ و الزبائن الآخرين، التجارة الاجتماعية، طورت نهج أ كثر اجتماعية وتفاعلية  

يتيح للزبائن التعبير عن أ نفسهم وتبادل المعلومات مع زبائن أآخرين، وكذلك مع 

 (.  Huang & benyoucef,2013,246-259الشركات )

أ عتقد أ ن  (Wang & Zhang,2012,23من وجهة نظر استراتيجية ال عمال، ) و 

الفرق بين التجارة الاجتماعية والتجارة الا لكترونية واضح ف أ ن التجارة الا لكترونية 

تركز على تحقيق أ قصى قدر من الكفاءة مع استراتيجيات تفتيش متطورة، الشراء 

والتوصيات من قبل المس تخدمين لل نظمة القائمة على أ نشطة التسوق  بنقرة واحدة ، 

الماضية ،التجارة الاجتماعية، من ناحية أ خرى، تركز على أ ماكن التسوق الاجتماعية 

 والكفاءات اهداف ثانوية مثل تبادل المعلومات والش بكات. 

علم  لذلك تشمل التجارة الاجتماعية تخصصات متعددة، بما ف ذلك التسويق، و 

، ال مر  (Parise & Guinan,2008,1-7)الاجتماع وعلم النفس، وعلم الحاسوب 

الذي يبرر العديد من التعريفات لهذا المفهوم. وف نطاق التسويق، 

(Constantinides & Fountain,2008,231-244)  ينظر للتجارة الاجتماعية

سائل الاعلام   بأ نها "اتجاه ملحوظ ك داة ف قدرة الشركات على الاس تفادة من

( ف التسوق على الانترنت حيث تدعم عمليات اتخاذ  Web 2.0الاجتماعية أ و )

 قرار للزبائن وسلوكيات الشراء للتسويق على الانترنيت."  ال

تعرف التجارة الاجتماعية بأ نها "تطبيق    (Dennison,et.al,2009,12)ف حين

، يشير (Parise & Guinan,2008,1-7)أ ما  كلمة الفم للتجارة الا لكترونية."

بداعاً وتعاونًا يس تخدم ف التسويق على   لتجارة الاجتماعية على انها "مدخل أ كثر ا 

-Kim & Srivastava,2007,293)وفيما يتعلق بعلم الاجتماع، يعرف . الانترنت." 

التجارة الاجتماعية بأ نها اس تخدام المجتمعات الا لكترونية على ش بكة الا نترنت من   (302

شركات، مع التركيز على تأ ثير النفوذ الاجتماعي الذي يشكل التفاعلات بين ال قبل 

التجارة الاجتماعية من حيث   (Marsden,2009,13) المس تهلكين. يتناول

الناس بواسطة المعلومات البارزة من  س يكولوجية التسوق الاجتماعي، حيث يتأ ثر 

الناس داخل المجتمع الش بكي عندما تسوق عبر الا نترنت. وتعرف التجارة الاجتماعية 

بأ نها "مجموعة فرعية من التجارة الا لكترونية التي تنطوي على اس تخدام وسائل الا علام  

جتماعي  الاجتماعية ووسائل الا علام عبر الا نترنت التي تدعم مساهمات التفاعل الا

والمس تخدم، للمساعدة ف بيع وشراء السلع والخدمات عبر الانترنت." ومن وجهة 

وصفت التجارة الاجتماعية بأ نها   (lee,et.al,2008,335-345)نظر تقنية الحاسوب، 

 RSSو  AJAXمثل  2.0"الطلب على الانترنت بوساطة الجمع بين تقنيات الويب 

لش بكات الاجتماعية ومحتوى المجتمعات ف بيئة مع المنصات التفاعلية مثل مواقع ا

 (. Wang & Zhang,2012,23تجارية." ) 

التجارة الاجتماعية بانها" نموذج ال عمال المبتكر،  Huang & Benyousefيرى و 

والذي ينتج من مزيج من وسائل الاعلام الاجتماعية والتجارة الا لكترونية".  

(Huang & Benyoucef,2013,246-259)   تعريف التجارة الاجتماعية بأ نها

ة "التطبيق التجاري على ش بكة الا نترنت، والاس تفادة من وسائل الا علام الاجتماعي 

التي تدعم التفاعل الاجتماعي ومحتوى المس تخدم وجدت من   2.0وتقنيات الويب 

أ جل مساعدة المس تهلكين ف عملية صنع القرار والاس تحواذ على المنتجات والخدمات 

 ف ال سواق والمجتمعات المحلية على الانترنت ". 

التجارة  بان هذه التعاريف والخصائص لتعريف بناءا على ما س بق يرى الباحثان 

الاجتماعية هي للقيام بالتجارة بطريقة تعاونية وتشاركية باس تخدام وسائل الاعلام  

الاجتماعية من خلال الواجهة التفاعلية للمؤسسة. ف تولد قيمة لكل لسلسلة القيمة.  

الحالية، وهو مزيج من   2.0فالواجهة التفاعلية قد تكون أ ي من تطبيقات الويب 

الحالية،  2.0ية، أ و بنيت على احدث من تطبيقات الويب الحال  2.0تطبيقات ويب 

تهدف التجارة الاجتماعية ا لى تعزيز انفتاح  لذلك تبعا لخصوصية ومتطلبات المؤسسة. 

 المؤسسات والمشاركة الفاعلة والتعاون لتحقيق مزيد من القيمة الاقتصادية. 

   فوائد التجارة الاجتماعية 2.2 

 الاجتماعية فوائد عديدة بالنس بة للمنظمة و الزبائن ومنها ما يلى: تحقق التجارة 

 فوائد التجارة الاجتماعية بالنس بة للمنظمة1.2.2 

يزيد  يمكن زيادة ولاء العملاء للشركة من خلال اتباع برامج  ولاء العميل:  •

ا مكانية الكتابة / القراءة تعليقات على   للشركة وبحيث يمكن  للزبون الشفافية

المنتج ، وتقييم المنتجات و تبادل و مشاركه  المعلومات مع شركه ، و ا عطاء  

 تفسيرات لتعليقات معينة و تقديم المساعدة لبعز العملاء  

مكانية لتبادل المعلومات مع الزبون سوف يؤدي الى :   زيادة الا يرادات:  •  وجود ا 

o  تبادل الافكار 
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o  المنتجات من قبل العملاء  تقييم 

o ،من قبل العملاء على المنتج، و بالتايح تعد    كتابة توصيات  احيانا

 كفرصة دعائية مجانية لشركة أ و البائع 

o 5زياد المبيعات من المنتج  يدفع الىهذا الانفتاح  وكل): 

(Marsden, 2011 . 

جميع التعليقات المكتوبة والقصص من   التجارية: تحسين المنتج و بناء العلامة  •

للشركة ما يلزم من المعلومات كما وتتيح المواقع   مساهماتهم تعطي قبل العملاء و 

رجعية يضمن لهم العميل من   على التغذيةالاجتماعية ف حصول الشركات 

خلال ملاحظاته و رأ يه ف المنتج أ و الخدمة التي س بق له تجربتها بالتايح يكون  

 تطوير منتج جديد.  الحايح اوهذه شركه قادرة على تحسين المنتج 

 حول المنتج فتبادل المعلومات من قبل العملاء  الوصول ا لى عملاء جدد:  •

فقط  ؤدي الى نقل معلومات ليس غالبا ي الاجتماعي،ش بكات تواصل 

الذين لديهم معرفه بالمنتج ولكن الى العملاء جدد الذين لديهم رابه  لل شخاص

 الش بكات الاجتماعية المفتوحة. وذلك خلالف شراء المنتج 

الاجتماعي  يمكن للبائعين عبر الوسائل التواصل  متابعه مجانية للمس تخدمين:  •

ت والتي يمكن من خلاها جمع البيانات من  أ دوات مختلفة عبر الا نترن  اس تخدام

البيانات تصف سلوكيات العملاء   وهذهالعملاء بطريقة مباشرة أ و غير مباشرة. 

لتعرف على   سلوكيات، تتيح الفرصةمعرفة هذه  واحتياجاتهم. واهتماماتهم 

بيع جيدة عبر   نهج استراتيجية وبالتايحالعملاء  وطموحاتاحتياجات السوق 

 ,Marsden) : (5 مع العملاء و بناء علاقات مس تدامة معهم. منصة التفاعل 

2011 

 بالنس بة الزبائن 2.2.2 

ان الاسواق الكترونية مفتوحه خلال اربعو عشرين   توفير الوقت و الجهد :  .أ  

ساعة، وذلك لا  تاج العملاء الى السفر و انتظار ف طابور لشراء المنتجات 

 ، كل ما عليه  القيام به ف شراء المنتج هو الاتصال بالبائع و وطلب المنتج .  

لقرار  : اولا الاس تفادة من تجارب الغير و بالتايح اتخاذ ا شراء أ فضل منتج  .ب

السليم أ ثناء عملية الشراء. ثانيا مساهمات العملاء ال خرى تؤدي ا لى تحسين و  

تطوير المنتج  وهذه بدوره يرجع بفوائد على عميل مباشره وذلك من خلال  

 شراء المنتج جديد و متطور بدل من المنتج القديم. 

بيئة التجارة الاجتماعية التي تسودها الثقة  تجعل العميل   بيئة تسودها الثقة :  .ت

يشعر بال مان. لذلك ، فا ن العميل سوف يعاود على شراء سلع / خدمات  

 موثوق بها . 

ان شراء السلع والخدمات عبر الش بكات  سعر ارخص و جودة اعلى :  .ث

نتجات. التواصل الاجتماعي يعطي العملاء ميزة عمل مقارنة بين أ ثمنة و جودة الم 

تبادل الآراء و المعارف مع العملاء الآخرين. اس تغلال العروض الخاصة و  

 . Shadkam,2012) :4(  بالتايح الفوز بعملية شراء بسعر منخفز 

 الاجتماعية ابعاد التجارة  3.2 

 تتكون التجارة الاجتماعية من الابعاد الاتية:

 Social Marketing التسويق الاجتماعي  1.3.2 

متاجر على الش بكات   : Social Media Storesمتاجر الوسائط الاجتماعية  . أ  

يمكن الافراد من بيع والوصول الى هذه المتاجر  و ذلك   التواصل الاجتماعي

من خلال توصيل ملايين من المس تخدمين مع بعز على منصة ش بكات  

التوصل الاجتماعي. على سبيل المثال، يمكن أ ن يكون للمتاجر التجزئة  

. تمكّن صفحات  Facebookوالعلامات التجارية  الصفحة او واجهة على  

تمام معاملات الشراء ا Facebookمتاجر على   لمس تخدمين من التسوق وا 

  ASOS  ،JC Penney   ،HMVدون مغادرة الش بكة. على سبيل المثال ،  

يتيح لل شخاص تصفح ومشاركه وشراء على صفحات خاصة   Expressو 

٪ من المس تهلكين سوف   35. يوضح  البحوث أ ن  Facebookبهم  ف  

 :Facebook .( Marsden, 2011يشترون عبر الا نترنت منتجاتهم على 

10) ) 

: "يقضي طلاب الكلية ما بين  Kembrelيقول الرئيس التنفيذي لشركة 

ساعتين او ثلاثة ساعات ف اليوم على ش بكات التواصل الاجتماعي . من  

خلال نقل  و جلب متاجرنا ا لى حيث يقضي عملائنا معظم الوقت عبر  

صول الى متاجرنا بسهوله  الا نترنت ، وهذا يعطي ميزه تنافس يه الا وهو الو 

وبسرعه وعن طريق اس تغلال مكان الوجود الزبائن على هذه ش بكات  

 .    (Sung, 2010:7)  ’’التواصل الاجتماعي 
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: يمكن  Social Shopping Portalsمداخل التسوق الاجتماعي  . ب 

مس تخدمين وعملاء من التسوق ف عدة متاجر معًا وف نفس وقت و  

أ دوات التسوق الاجتماعي، وغالبًا ما يتم دمجها مع أ دوات  باس تخدام مجموعة من 

التجارة الاجتماعية غير المتزامنة مثل التصنيفات والمراجعات والتوصيات 

التغذية الرجعية على سبيل  مثال مقارنة بين ال سعار سلع وخدمات التي يقوم  

( ، حيث ان  PriceGrabber  ،Bizrate  ،NexTagبها مواقع مثل  )

واقع يقومون بجمع معلومات و الاسعار عن سلع و خدمات المعروضة  هذه م

ومن ثم يقومون ب مقارنة بين اسعار هذه السلع و خدمات حيث  يعطي  

 ) للمس تهلك فرصة اختيار سلعة او خدمة بسعر منافس و مقبول . 

Shadkam ,2012: 9) 

ا رسال   تتيح هذه ميزة المس تخدمين من  : Group Gifting للمجموعة  هدايا  . ت 

و تبادل بطاقات هدايا مدفوعة أ و عليها خصم أ و مجانية ل صدقائهم على  

الش بكة الاجتماعية عبر تطبيقات الهاتف المحمول أ و  كومبيوتر من شركات التي  

توافر هذه بطاقات الهدايا عبر ش بكات توصيل الاجتماعي .كذلك يساعد هذه  

ارية  من توجيه مس تخدمين  ميزه للتجار التجزئة عبر انترنت  و علامات التج

جدد ا لى موقع التجارة الا لكترونية الخاص بهم و ذلك من خلال تمكين  

المتسوقين من شراء  و ارسال و تبادل هذه  بطاقات هداية  فيما بينهم  هذا  

يؤدي نمو  قاعدة المعجبين  بموقع على صفحات الفيس بوك و كذلك الى دفع  

 .   (Shadkam ,2012: 10 )مس تخدمين جدد ا لى موقع.  

 Portable  Socialخط بياني  المتنقل للش بكات تواصل الاجتماعي  . ث 

Graphs :   هذه الخاصية يسمح للمس تخدمين ش بكات التواصل الاجتماعي

بجلب واحضار للمس تخدمين اخرى المتصلين عبر الانترنت مثل اصدقاء و  

دمة مدعومة  متابعين  مباشرة الى موقع التجارية الذين يس تخدمونها، هذه الخ

و   Google Friend Connectو  Facebook Connectمن قبيل 

Fluid's Fluid Social حيث يوفر لزوار موقع التجارة الا لكترونية،

مكانية تسجيل الدخول ببساطة باس تخدام تفاصيل الش بكة  الاجتماعية ا 

الاجتماعية الخاصة بهم ،حيث يزيدون فعالية و كفاءة الوظائف  تسويق  

الكتروني الاجتماعي. تس تخدم  هذه الخاصية على نطاق واسع من قبل ماركات  

و   Charlotte Russeو  Juicy Coutureو  Burberryال زياء مثل 

Luckybrand  وJanSport  وVans    .( Shadkam ,2012: 12) 

يتيح  لل شخاص  هذه ميزه قدرة على   : Group Buyingالشراء الجماعي   . ج 

اس تخدام قوتهم الشرائية الجماعية وذلك من خلال الشراء  سلع و بضائع معًا  

يتم عن طريق تجنيد  زملائهم المشترين  للحصول على صفقات أ فضل ، غالبًا ما 

، اي انهم يقومون ب  Twitterو  Facebookعبر الش بكات الاجتماعية مثل  

انشاء مجاميع على منصات تواصل الاجتماعي بهدف قيام ب شراء سلع و  

خدمات معا وذلك من اجل حصول على السلع و خدمات بسعر ارخص و  

" التي يوفرها شركه  Dell Swarmافضل . على سبيل المثال ، تدعو  " 

Dell  ال شخاص ا لى التجمع معًا  عبر الا نترنت لشراء أ جهزة الكمبيوتر بكميات

(  Adidasو  Intelكبيرة ، وبالتايح الحصول على سعر أ فضل وكذلك  توفر )

هي بوابة ناجحة للتسوق   Grouponأ يضًا تسهيلات للشراء الجماعي.   تعتبر 

اجتماعي بشكل جماعي مقرها الولايات المتحدة ، ف الوقت الحاضر يتم  

و   DailyDealاس تنساخ هذه تجربة ف  أ وروبا عن طريق ) 

MyCityDeal  وWowcher  .  )( Shadkam ,2012: 12) 

يمُكنّ الناس من التسوق معًا على موقع   : Co-Browsingلتصفح المشترك  . ح 

لا لكترونية من خلال تقديم عروض متزامنة للصفحة و الاندماج   التجارة ا

وسائل دردشة معا،  على سبيل مثال ، سلسلة متاجر ال زياء بالتجزئة  

)شارلوت روس( ومصنع ال لعاب ) ماتيل هما( من بين  العلامات التجارية 

التي تقدم خدمات التصفح المشترك باس تخدام التسوق الاجتماعي من خلال   

 ).   Decision Step's Shop Together and Plurchaseمج مثل  برنا

Shadkam ,2012:13) 

 Rating and Reviewالتقييم والمراجعة  2.3.2 

هي  : Customer Ratings & Reviewsمراجعات و تقييمات المس تخدمين  . أ  

مجموعة من أ دوات التجارة الاجتماعية حيث تلعب هذه ادوات دورا جوهريا  

ف تجارة الاجتماعية و ذلك من خلال تأ ثيرها على جانبين ، الاول هو  من  

منظور مس تخدمين حيث يسمح للمس تخدمين اعطاء التغذية الرجعية على  

نتج المنتج وكذلك تبادل ملاحظات و اراء و ابلاغ بعضهم بعز حول الم 

بشكل مس تقل.  ثانيا: من  منظور  ال عمال، فان هذه التقييم و المراجعة  
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يساعد تجار وبائعين  التجزئة على دمج ملاحظات العملاء وميزات المجتمع  

هذه من ناحية ، من ناحيه اخرى  . مباشرةً ف مواقع و صفحات الخاصة بهم

اجعة من قبل  وهو من  جهة نظر المس تهلك ، تعتبر هذه التقييم و المر 

المس تخدمين المس تقلين والمس تهلكين الحقيقيين على وسائل التواصل الاجتماعي  

أ كثر مصداقية وفائدة لاتخاذ قرار الشراء. وبعبارة أ خرى ،  اي ان هناك  

العلاقة الا لابية بين جودة التقييم المراجعة وثقة الناس بمركز التسوق عبر  

٪ من  71تظهر ال بحاث أ ن  .(Shadkam,2012: 12)الا نترنت.  

المس تخدمين يعتقدون أ ن التقييم و المراجعة من قبل  المس تهلكين مفيدة جدًا  

(.  Bausch & Mc Giboney ,2008للعثور على المنتج المناسب وشرائه )

٪  من المس تهلكين عبر الا نترنت  يثقون بتعليقات من أ شخاص   90وان  

و المرجعات من قبل  المس تخدمين ٪ منهم ف بالتقييمات 70يعرفونهم ويثق 

 . (Nielsen, 2009:3)   المجهولين

 & Expert Ratingsتقييمات والمراجعات من قبل جهات المتخصصة  . ب 

Reviews :  هو مراجعة وتقييم كل جانب من جوانب التسويق ف وسائل

الاعلام الاجتماعي للحصول على صورة كاملة من قبل  منصات الوسائط  

على    Slide Share    ,blogsو  YouTubeقلة   مثل الاجتماعية المس ت 

مواقع التجارة الا لكترونية على سبيل المثال المراجعات التي يقوم بها كل من   

Apple ، iTunes  وAmazon    حيث ان هذه مواقع يقومون ب تقييم ،

منتجات شركات المختلفة من خلال جمع وتحليل البيانات التفصيلية عن 

ومن ثم اعطاء مراجعات و تقييمات حول هذه منتج على منصات    المنتجات

تواصل الاجتماعي  او ف بعز الاحيان على مواقع المراجعات المخصصة على  

( هذه مواقع متخصصه بتقييم و  Metacritic, Crowdstormسبيل مثال ) 

اعطاء المراجعات حول السلع و خدمات المعروضة للبيع من قبل منتجين و  

  (Bausch & Mc Gibone, 2008 )بائعين . 

مراجعات و   : sponsored reviewمراجعات  عن طريق شركات رعاية  . ت 

الى الافراد و عملاء  و الجهات المختصة ف   تغذية عكس يه مدفوعة الاموال

منصات ش بكات تواصل الاجتماعي و مواقع مختصه ب مراجعات  اي ان   

((  ,Sponsored Reviews, PayPer Post, Socialهذه  جهات مثل )

يقومون  ب جمع  معلومات من الافراد و عملاء و المختصين و يدفع الاموال  

 . (Sung, 2010: 8)مقابل ذلك  .  

 : Social Media Optimizationتحسين وسائل التواصل الاجتماعية   3.3.2

الزوار ا لى وجهات التجارة  تم تصميمه، ف س ياق التجارة الاجتماعية، لجذب 

الا لكترونية من خلال الترويج لهذه الوجهات والمحتوى ونشرها عبر وسائل التواصل  

الاجتماعي. يعمل تحسين وسائل التواصل الاجتماعي على زيادة حجم حركة التجارة  

الا لكترونية من خلال روابط مباشرة وتحسين تصنيفات محرك البحث  

(: 13Shadkam,2012 .) 

ش بكات التواصل الاجتماعي يزود خاصيه : News Feedsاخبار اخر  . أ  

تحديث صفحه  لعرض أآخر ال خبار أ و المعلومات حول المنتجات معروضه عبر  

 ,e.g. YouTubeالا نترنت على منصات الوسائل التواصل الاجتماعي مثل ) 

Slide Share, Twitter Facebook and blogs  حيث يمكن شركات )

عبر هذه خاصيه ف وسائل التواصل   منتجاتهم و خدماتهممن عرض اخر 

مكان المس تهلكين معرفه اخر اخبار ومعلومات   الاجتماعي ، وف نفس وقت با 

 (Paul, et al, 2016:12 )عن منتج او خدمه جديده.  

نشر الا علانات الدعائية : Media Sharingب . مشاركة وسائل اعلام :  

وقع التجارة الا لكترونية على منصات الوسائط  والمحتوى الترولي المرتبط بم

' على  Blendtec 'Will it Blendالاجتماعية الشائعة )مثل ا علانات 

YouTube  مكان مواقع تجارة الكترونية نشر دعاية و اعلاناتهم على (.اي انه با 

مواقع تواصل الاجتماعي . هذه خاصية يعطي للشركات ومحلات تجارية فرصة  

منتجاتهم عبر واحده من اهم وسائل تكنولوجيه متطورة و  للترويج و اعلان 

 ,Paul, et al )حديثة و اكثر اس تخداما من بين الناس ف وقت الحاضر. 

2016:12) 

يعتبر العمود الفقري و اساس  ف تحسين : Link Buildingت . بناء الارتباط : 

اصل  وسائل التواصل الاجتماعي هو بناء الارتباط بين منصات ش بكات تو 

الاجتماعي ومواقع تجارة الكترونية  ،وذلك من خلال ا ضافة تعليقات ا لى  

محتوى الوسائل الاجتماعية التابع لجهة خارجية والذي يرتبط  بموقع التجارة  

الا لكترونية،  مثلا موقع أ مازون عندما ينزل منتج معين على منصات التواصل  

مكان حصول على  تعليقات و تصورات   الاجتماعي  مثل فيس بوك ، فانه با 



كاديمية لجامعة نوروز                                                                                                                                                      278  المجلة ال 

doi : 10. 25007/ajnu. v9n1a603 

عملاء عن هذا منتج مباشرتا  و ذلك نتيجة ربط مباشر بين  موقع ومنصة  

 ( Shadkam,2012: 14 تواصل الاجتماعي للفيس بوك )

 Social Ads and Applicationsالا علانات والتطبيقات الاجتماعية  4.3.2 

الوسائط  يعد الا علان على منصات :  Social Adsالاعلانات الاجتماعية  . أ  

الاجتماعية أ و التطبيقات الترولية استراتيجية مفيدة ف التجارة الاجتماعية من  

تشير   أ جل جذب المزيد من المس تهلكين بين مس تخدتر الوسائط الاجتماعية. 

"الا علانات الاجتماعية" ا لى وضع ا علانات ف منصات الوسائط الاجتماعية 

وكذلك على المدونات   Twitterو  YouTubeو  Facebookمثل 

والمنتديات. يعمل الا علان  على الوسائل تواصل الاجتماعي لتجار التجزئة  

جزئيًا وذلك بسبب قدرات وسائل التواصل الاجتماعي هائلة  على توجيه  

،   Facebookاعلان الى المس تهلكين المس تهدفين .على سبيل المثال ، ف حالة 

بناءً على التركيبة السكانية للمس تهلكين أ و  يمكن لبائعي التجزئة طلب الا علانات 

اهتمامهم. وهذا لعل هذه الا علان الوصول الى ملايين من  المس تهلكين  

 ( Paul, et al, 2016: 12المس تهدفين   )

ش بكات تواصل الاجتماعي توفر    Social Apps :  التطبيقات الاجتماعية  . ب 

نشاء تطبيقات خاصه متعلقة ب شركه او مؤس  سة عبر الا نترنت وذلك  امكانية ا 

سهامات المس تخدمين  مثل تطبيقات   للتدعيم التفاعل الاجتماعي وا 

حيث ان هذه شركه قامت ب انشاء تطبيق خاص له يسمح   شركة)نايك(

للناس بتتبع ومشاركة ال داء الرياضي المدمج بالكامل ف المنتج، من خلال  

واسعارهم وكذلك  ارسال اشعارات للزبائن بهدف اعلامهم باخر المنتجات 

 . (Paul, et al, 2016:13)اعلامهم  .  

 Forums and Communitiesمنتديات وتجمعات   5.3.2 

المنتديات هي أ دوات وسائل  :  Discussion Forumsمنتديات المناقشة  . أ  

تواصل اجتماعية شائعة ومفيدة وفعالة للتجارة الاجتماعية ، تساعد ف اكتشاف  

واختيار المنتج والا حالات  من خلال توفير بيئة معتدلة حول موضوع أ و فئة  

نشاء حسابات ف هذه   معينة. تساعد المنتديات والمجتمعات تجار التجزئة على  ا 

 ,Paul)بحيث يمكن أ ن يشرك العملاء فيها و فز البيع    المنتديات و تجمعات

et al, 2016:13).  . 

هذه منتديات : Q&A Forumsالمنتديات الخاصة بالاجابة على التساؤلات  . ب 

انشات خصيصا للا جابة على تساؤلات المتداولة التي يطرحها  عملاء حول  

اجابات   منتجات و خدمات المعروضة، ولغرض من هذه منتديات هو  اعطاء

من قبل بعز المس تخدمين  حول تساؤلات الشائعة ومن هذه منتديات    

Yahoo Answers  وAmazon As kville    يمكن دمج  هذه منتديات ،

 Bazaar voiceومواقع التجارة الا لكترونية مع برامج التجارة الاجتماعية مثل 

(Ask & Answer و )Power Reviews (Answer Box  و بهدف )

 ,Paul)ة و اجابه على تساؤلات عملاء شائعه بشكل اطع واسهل . اس تفاد

et al, 2016:13) 

هذه مدونات توفر أ خبار ومناقشات  : Retail Blogsمدونات البيع بالتجزئة  . ت 

حيث يتم مناقشة بين العملاء   حول أ حداث التجارة الا لكترونية الاجتماعية  ،

انفسهم و اعطاء ملاحظاتهم واقتراحاتهم بشأ ن التحسينات المطلوبة ف  

من   Idea Stormو  My Starbucks Idea'مثل  l'ideaمدونات 

Dell على سبيل مثال .)Idea Storm  منDell    يوفر فرصة للعملاء

جات و خدمات  مناقشة منتجات و خدمات و اعطاء اقتراحاتهم حول هذه منت 

   .(Paul, et al, 2016:13) . 

 Recommendation  and Referralsالتوصية والا حالات  6.3.2 

   وهي: يقسم هذا بعد الى ثلاث ابعاد فرعيه  

هو اعطاء التوصيات : Recommendation  socialالتوصيات الاجتماعية  . أ  

على وسائل التواصل الاجتماعي بشأ ن ما يمكن شراؤه وقراءته وتناوله من   

الطعام ورؤيته والقيام به. عندما يشتري المس تهلكون شيئاً ما ، فا نهم يميلون ا لى  

ا خبار ال صدقاء عنه وهذا بدوره يكون دعم للعلامة التجارية. غالبًا ما يقوم  

د أ و شرط ، مثلا ف حالة  النقر فوق زر "أ عجبني"  المس تهلكون بذلك دون قي

ف ش بكة اجتماعية هذا يسمح لهم بنشر وهذا يؤدي الى ان يتأ ثر ملايين  من  

المس تخدمين بتوصيات أ صدقائهم ف وسائل التواصل الاجتماعي  

Shadkam,2012: 15) ) 

:  يمكن للعملاء   Social Book marketingا شارة مرجعية اجتماعية  .ب

الاس تفادة من خاصيه يوفرها ش بكات تواصل الاجتماعي وهي انها يمكن  

رابات و طلبات و هدايا( التي   الاس تفادة  و بحث ف  )قوائم اختيارات،
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سابقا  و كذلك   والصفقات  التي تمت والنصائح  مقدمة   قاما بها عملاء اخرون

مكان معروفه ما تم    اختيار و  من قبل  هذه عملاء حول منتجات  ، اي ان با 

 Amazon and Bestشراء مس بقا من قبل عملاء  عنها  وامثله على ذلك )

Buy's universal Wishlists, Just Boughtlt, My Zappos  ف ، )

(  التسوق  Social portalsكثير من ال حيان يعتبر سمة أ ساس ية لبوابات ) 

 (Paul, et al, 2016:14 ) .الاجتماعي

مكانهم   : Referral Programsبرامج الا حالة  .ت شركات و المؤسسات تجاريه با 

اس تفادة من ميزه  التي يوفرها ش بكات التواصل الاجتماعي  وهي احاله او  

ارسال منتج و خدمه الى عملاء اخرين  ، وذلك من خلال تشجيع عملاء ب   

مكافأ ة ،هدايا والخصم مقابل ارسال او احاله منتج او خدمه التي اشترها او  

ا  الى اصدقاء و عملاء أ خرين بهدف تشجعيهم على شراءها  و  بصدد شراه

، حيث    Amazon Associatesزيادة مبيعاتهم ،  د على سبيل المثال  

يقوم هذه شركه ب اعطاء رصيد معين الى كل عميل يقوم ب احاله او ارسال  

  (Paul, et al, 2016:14 ). منتج او خدمه الى عملاء اخرين 

 الميزة التنافس ية : المبحث الثالث 3. 

 مفهوم الميزة التنافس ية 1.3 

يشير مفهوم الميزة التنافس ية ا لى قدرة الشركة على صياغة وتطبيق الاستراتيجيات 

التي تجعلها ف مركز أ فضل بالنس بة للشركات ال خرى العاملة ف نفس النشاط،  

الفنية  وتحقق الميزة التنافس ية من خلال الاس تغلال ال فضل لا مكانيات والموارد

والمادية والمالية والتنظيمية بالا ضافة ا لى القدرات والكفاءات والمعرفة وغيرها من  

الا مكانيات التي تتمتع بها الشركة والتي تمكنها من تصميم وتطبيق استراتيجياتها  

التنافس ية. ويرتبط تحقيق الميزة التنافس ية ببعدين أ ساس يين هما القيمة المدركة لدى 

 ( 2007:13الشركة على تحقيق التميز.)ابو بكر،العميل، وقدرة 

تكمن أ همية الميزة التنافس ية ف كونها تمنح الشركات القدرة على الدفاع عن مكانتها  

مكانيات الشركة   السوقية وحفظ مركزها التنافسي بين منافس يها، بالا ضافة ا لى تعزيز ا 

نتاجية والتسويقية وتوثيق علاقاتها مع الزبائن  وتحسين القرارات الا دارية، وقدراتها الا 

ومن أ هم ال بعاد التي تش تمل عليها الميزة التنافس ية جودة المنتجات أ و الخدمات 

 ( 2007:13المقدمة، والربحية، الحصة السوقية، والا بداع والابتكار..)ابو بكر،

وهنالك نوعان من نماذج الميزة التنافس ية يتمثلان ف نموذج قائم على السوق، ونموذج  

على الموارد وكالهما متكاملان، ويرتكز كل منهما على الآخر، حيث أ ن نموذج الميزة   قائم

التنافس ية القائم على السوق يش تمل على متغيرات التكلفة، والتمايز، والفاعلية، وتقييم  

المنافسين، والتهديدات والمخاطر التي تواجه عمل الشركة، أ ما نموذج الميزة التنافس ية 

نه يش تمل على جميع الموارد التي تمتلكها الشركة سواء المادية أ م  القائم على المو  ارد فا 

 . المالية أ م البشرية، بحيث يكون تحريكه وتنميته من داخل الشركة

(Williams,2011:5 ) 

دارة الجودة الشاملة التي تساعد   ومن أ هم المؤثرات التي تدعم الميزة التنافس ية ممارسات ا 

الميزة التنافس ية والوصول ا لى مس تويات تنافس ية عالية، وتمكنها  الشركات على تحقيق 

نتاجية، وخفز التكلفة، ودمج عمليات ال داء مع  من مواجه التحديات، وتحسين الا 

الا بداع والابتكار، الذي من شأ نه أ ن  قق للشركات جميع أ هدافها التنافس ية وحفظ  

 ( Williams,2011:5) ا.مكانتها ف السوق وضمان اس تمرارية أ عمالها وتقدمه

الميزة التنافس ية بكونها مجموعة العوامل التي لها   ( 135:2000)عوض, ف حين يعرف 

مباشرة وغير مباشرة ف اس تقرار الشركة ف السوق، والتي تش تمل على    علاقة

المشاركة الفاعلة ف المجالات الاقتصادية، والتي تؤثر على اس تقرار وتنمية ال رباح، 

 وذلك من خلال الاس تخدام ال مثل للموارد المتاحة

كة للتنافس ف  كما تعرف الميزة التنافس ية بكونها الس ياسة المتفوقة التي تتبعها الشر 

تباع استراتيجيات  ليها، وذلك من خلال ا  السوق وتحقق أ فضل النتائج التي تصبو ا 

 ( .(Korankye,2013:16محددة من شأ نها تحقيق الميزة التنافس ية

من الافضل للمنظمة أ ن تنجز الميزة التنافس ية المس تدامة من خلال تطوير القدرات 

تحسين اس تهداف الزبون لتحقيق التأ ثير ال كبر التفاعلية لا دارة العلاقة مع الزبون و 

 (. 8:  2013عليه وزيادة ولاءه) البكري وحمدان،

الميزة التنافس ية بأ نها قدرة الشركة على اتباع س ياسات واستراتيجيات من   ف ويعر 

شأ نها تقديم سلع وخدمات عالية الجودة، والتفوق على منافس يها، من خلال اس تغلال  

  (Al_najjar,2016:15) .المتاحة كافة الموارد والمصادر 

 الميزة التنافس ية   اهمية 2.3 

النجاح ال ساس ية  عناصر  مدى توافر  تحديد المس تدامة ف التنافس ية أ همية الميزة  تبرز 

وتتمثل ف وجوب أ ن تتبنى منظمات ال عمال استراتيجياتها اعتمادا على ميزة تنافس ية لا  

 يتطلب أ نها تتجنب الاستراتيجيات التي  تتوفر لدى المنافسين ولفترة طويلة, كما 
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نجاحها توافر نقاط قوة غير متوفرة عند المنظمة. وكذلك لا يمكن أ ن تنجح  

مكانياتها الداخلية مما ينبغي أ ن تقيّم  استراتيجيات المنظ مة أ لا اذا كانت متناس بة مع ا 

مكانياتها   تلك الا مكانيات بطريقة واقعية حتى تضع المنظمة استراتيجياتها ف حدود ا 

الحقيقية لان الاستراتيجيات الجيدة ال ساس فيها ادراك لنقاط قوة المنظمة وضعفها  

 (. 135:2000)عوض, للعمل ف حدودها  

ال هم ف عالم الصناعة اليوم هو   بانه ( 148:2012-147البناء,و كد ذلك )طالب وا

كيفية اس تدامة الميزة التنافس ية و جعلها صعبة التقليد أ و حتى الفهم من قبل  

المنافسين و هنا تكمن أ همية الميزة التنافس ية المس تدامة ، وتكون أ هميتها ف مجال  

 ال عمال بالاتي: 

تحديات السوق والمنظمات المناظرة من خلال قيام المنظمة  تعد سلاحا لمواجهة •

 بتنمية معرفتها التنافس ية وقدراتها على تلبية احتياجات الزبائن ف المس تقبل. 

لاد نماذج متفردة   • تعد معيارا لتحديد المنظمات الناجحة من غيرها لكونها تتميز با 

ة لها أ صبحت معروفة و  يصعب تقليدها و محأكاتها باس تمرار، ل ن النماذج القديم 

 متاحة بشكل واسع ، وأ ن المنافسين على علم بها. 

 دد من خلالها مدى توافر عناصر النجاح ال ساس ية مقارنة بالمنافسين    •

وتتمثل ف أ ن المنظمة تبني استراتيجياتها اعتمادا على ميزة تنافس ية مس تدامة لا  

نها تتجنب الاستراتيجيات  تتوفر لدى المنافسين وان تكون طويلة ال مد، كما أ  

 التي يتطلب نجاحها توافر نقاط قوة غير متوافرة لدى المنظمة.

ليه جميع المنظمات التي تبغي التفوق  • تعد هدفا أ ساس ياً وضروريًا تسعى ا 

 والتميز. 

تتمثل ف قدرة المنظمة على اس تغلال الموارد والا مكانيات ف تحقيق موقع أ فضل   •

بين المنافسين والسعي لا رضاء الزبائن والتعرف على حاجاتهم  وراباتهم بطريقة  

يصعب على المنظمات ال خرى تقليدها. والميزة التنافس ية المس تدامة مرتبطة  

 فيها. ومن ثم لا يمكن أ ن تبني أ و  أ ساسا بال داء المتحقق من المنظمة والعاملين

تمتلك أ ية منظمة ميزة تنافس ية من دون أ ن ترتقي بأ دائها ا لى المس توى الذي  

تتفوق به على المنافسين الآخرين ولمدى زمني مناسب، قد يطول أ و يقا  

دامتها.    تبعاً لقدرتها ف الحفاظ على ميزتها التنافس ية وا 

 

 أ بعاد الميزة التنافس ية   3.3

   Costالكللللللـفـــة    1.3.3

يمكن اس تخدام الكلفة كبعد أ ساسي للميزة التنافس ية المس تدامة ومن خلالها تعمل  

المنظمات ف سعيها ا لى المحافظة على تعزيز الحصة السوقية والتمتع بمزايا اقتصاديات 

( أ همها تعويز انخفاض هامش الربح الناجم من   Economies of Scaleالحجم )

تخفيز السعر عن طريق حجم مبيعات كثيرة وأ شار ا لى ذلك 

(Dilworth,1992,58-60  ن أ ية منظمة عليها أ ن ترُكز على بعُد الكلفة من ( ا لى ا 

نتاج وتسويق منتجاتها أ دنى من المنظمات المنافسة لها وكسب   اجل أ ن تجعل تكاليف ا 

 مد البعيد. منافسة على ال  

( بان الكلفة ال قل هي الهدف العملياتي الرئيسي Slack,et.al,2004: 44ويبُين )

للمنظمات التي تتنافس من خلال الكلفة وحتى المنظمات التي تتنافس من خلال  

المزايا التنافس ية المس تقبلية ال خرى غير الكلفة فا نها تسعى لتحقيق كلف منخفضة 

نتا وتوجد منظمات  جها لتحقيق ميزة تنافس ية مس تدامة . للمنتجات التي تقوم با 

ذا كانت تكاليفها المتراكمة  المتعلقة بال نشطة المنتجة حصلت على  ميزة التكلفة ال قل، ا 

 .    ( Porter, 1986: 85للقيمة أ قل من نظيراتها لدى المنافسين )

 ومن ابرز العوامل التي تؤدي ا لى تخفيز الكلفة هي, 

الوفورات المتحققة من زيادة منحنى الخبرة والتعلم لدى العاملين ف العمليات   •

نتاجية.   الا دارية والا 

الاستثمار ال قل ف الموارد وبخاصة ف المواد ال ولية مع وجود أ نظمة خزن   •

 متقدمة. 

توافق مع خصوصية المنتج والمحافظة عليه  اعتماد س ياسة المزيج التسويقي التي ت  •

 وسلامته من التلف أ و التقادم . 

الارتقاء بمس توى اس تغلال الطاقات المتاحة ف موجودات المنظمة لتقليل   •

)   نس بة تأ ثير التكاليف المباشرة والغير مباشرة وخاصة ف العمليات التسويقية

 . ( 2002 :15 مصطفى, 

تتجلى أ همية خفز  ويمكن تلخيص أ همية خفز الكلفة للمنافسة المس تقبلية بالآتي 

الكلفة من العلاقة القائمة ما بين الكلفة ومس توى الربح وأ سعار السلع أ و الخدمات 

 التي تقدمها المنظمة ف ال سواق. 
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ذ   • أ ن عملية خفز الكلفة يساعد على تعزيز الموقع التنافسي لمس تقبل المنظمة ا 

قديم منتجات بأ سعار معتدلة سوف يمكن المنظمة من منافسة المنتجات أ ن ت

نتاج ومدى انعكاسه على   ال خرى ف السوق وهذا يتوقف على مدى كفاءة الا 

 التكاليف.خفز 

نتاج   • أ ن تخفيز التكاليف يؤدي ا لى الاقتصاد والحرص ف اس تخدام عناصر الا 

نتاجيةل نه الطريق السليم ا لى تحقيق الكفاءة   . الا 

أ ن عملية خفز التكاليف سوف تساعد المنظمة على زيادة أ رباحها وتعزيز   •

نتاجي :)العبيدي,   رأ سمالها مما يمكنها من التوسع ف نشاطها التسويقي والا 

 (     2010:  3وأ خرون, 

  flexibilityالمرونة    2.3.3

والمس تقبل بعد أ ن لقد أ صبحت المرونة البعد التنافسي الحاسم ف أ سواق الحاضر 

ش باعها وتعرف المرونة بأ نها   ازدادت رابات الزبون ف التغير والتنوع وكذلك وسائل ا 

الاس تجابة السريعة للتغيير ف طلب الزبون فضلًا عن زيادة رضا الزبون ف التسليم  

 ( .   Vonderembs, 1991:28الموجه بواسطة تقليص الوقت )

لعديد من المنظمات تقوم باس تخدام المرونة ( ا لى أ ن اEvans, 1997: 21ويشير ) 

ذ تعبر عن سعة نظام الا نتاج وقابليته على التكيف بصورة ناجحة مع  كسلاح تنافسي ا 

( المرونة  heizer, 2001: 16ظروف البيئية المتغيرة ومتطلبات العمليات . ويفسر)

على الا بداعات ف  بأ نها القدرة على ا جراء التغييرات ف الموقع السوقي التي تعتمد 

ذ تعبر المرونة من المنظور الاستراتيجي عن قدرة المنظمة على   التصميم وال حجام . ا 

المنافسة وذلك بتقديم منتجات واسعة ف الوقت الذي تكون فيه المنظمة قادرة على  

نتاجي   تطوير منتجات جديدة ويقصد بالمرونة مدى تكييف المنظمة نظامها الا 

 المحتملة واتساع الطلب . للتغييرات البيئية 

( أ ن المرونة ممكن أ ن تقسم ا لى   Karajewski&Ritzman, 1996:120ويرى ) 

 نوعين وهي : 

: تعني قدرة المنظمة على التكيف للحاجات  Customizationالتخصيص  .أ  

( لكل زبون من خلال تغيرات ف تصاميم المنتوج  Uniqe Needsالفريدة )

ا لى أ ن سمة الايصائية الوسعة س تكون شائعة  الدائمة للتغير. وتشير ال دبيات 

الاس تعمال بين منظمات ال عمال اذا تس تهدف مخرجات المنظمة التي تنتهج 

الايصائية الواسعة لتحقيق الميزة التنافس ية البعيدة المدى انخفاض كلفتها  

نتاج بكميات كبيرة حسب الطلب نتيجة المرونة العالية للمصنع ف المنظمة  والا 

 الجودة العالية لتشكيلة المنتجات .  فضلًا عن 

:  تعني القدرة على التعجيل السريع ف  Valume Flexibilityمرونة الحجم    .ب

نتاج وتخفيضه لغرض التعامل مع التقلبات الكبيرة ف الطلب . وقدم   زيادة الا 

(Slack  أ ربعة أ نواع من المرونة لغرض الاس تجابة للتغير ف طلبات الزبائن )

 (: 2012 :263ء, والبنا )طالب

نتاج سلع وخدمات جديدة   - مرونة )السلعة, الخدمة (: القابلية على ا 

 وتقديمها أ و تعديل السلع والخدمات الحالية . 

مرونة المزيج : القدرة على تقديم مدى واسع من مزيج المنتجات والتغير  -

 ف مجال المنتجات التي تضعها للزبائن ف مدة زمنية . 

 القدرة على تغير كمية المخرجات . مرونة الحجم :  -

 مرونة التسليم : القدرة على تغير مواعيد التسليم المخططة والمفترضة .  -

 Innovationالا بداع    3.3.3

يمثل الا بداع ف عالم اليوم أ ساس نجاح وتفوق المنظمات للحصول على ميزة تنافس ية 

ويمُكنها من تلبية حاجاتهم وتحقيق  مس تقبلية بعيدة المدى، كونه تعنى برضا زبائنها 

ذ تتغير تلك الحاجات والتوقعات نتيجة تغير أ ذواق الزبائن   توقعاتهم للجديد والمفيد، ا 

( بأ ن الا بداع يعُد من  Galanakis and Passey, 2001,35وباس تمرار ويرى )

 العوامل المهمة والرئيسة لضمان النجاح الطويل ال مد لجميع المنظمات.

( ا لى أ ن الا بداع هو تبني فكرة جديدة أ و سلوك جديد  Daft, 2001, 357وأ شار )

لصناعة المنظمة أ و سوقها أ و بيئتها العامة والخاصة وتعد المنظمة التي تقُدم منتج جديد  

بأ نها مُبدعة ومن الجدير بالذكر أ ن بعز المنافع التي تجنيها المنظمات المبدعة ترجع ا لى  

بداع ا لتجديد التي تنتهجها ، ومنها الا بداع ف استراتيجياتها  أ سلوب واستراتيجية الا 

ذ بفضله تس تطيع أ ن تحقق نتائج طيبة ف معاملات  وبرامجها الا دارية ف المنظمة، ا 

السوق والمنافسة وتعتبر افضل من تلك المنظمات التي مازالت تعتنق ال فكار  

نظمات الناجحة والمتميزة  التقليدية،  فالا بداع سمة من سمات التنافس المس تقبلي ف الم 

ف الدول المتقدمة كاليابان وأ لمانيا وأ مريكا وبعز من دول أ س يا ، وعليه فأ ن اكبر 

بداعات ل ي منظمة مبدعة يتمثل ف قدرتها على البقاء والاس تمرار ف السوق .    الا 
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يضيف بعز الكتاب والباحثين الا بداع بوصفه بعدا من أ بعاد الميزة التنافس ية، لقد  و 

آراء الكتاب والباحثين ف الا بداع ) ت  ( فهناك العديد من  Innovationنوعت أ

 .التعريفات الخاصة بالا بداع 

( فيعني به:)نتاج ال فكار المفيدة والقدرة على تبني هذه  Scottأ ما الا بداع عند )

 (Scott, W.G, 560, 1994) ال فكار ووضعها موضع التطبيق(

( انه يمكن تلخيص أ هم ما تس تطيع المنظمات تحقيقه 12،1990ويرى )موسى غانم، 

بداع للمنظمة بما يأ تي :    من خلال الا بداع، والمنافع التي  ققها الا 

نتاج وكذلك مواجهة  .أ   مواجهة المنافسة المتزايدة ف الحصول على عوامل الا 

 المنافسة من اجل زيادة المبيعات.  

 قليل الحوادث.  سلامة بيئة العمل وت  .ب

ا لاد حلول للمشكلات من خلال اكتشاف بدائل جديدة لمعالجة ومواجهة   .ت

 المشكلات. 

نتاج وتوزيع السلع والخدمات وتحقيق مس تويات   .ث تطوير أ ساليب وطرق ا 

 أ فضل من الناحيتين الكمية والنوعية ف جميع ال نشطة التي تقوم بتأ ديتها.  

 :  كسب التفوق التنافسي للمنظمة من خلال . ج

 تقليل كلف التصنيع ورأ س المال من خلال الا بداع ف العمليات   -

نتاجية  - مكانية التغيير ف العمليات الا  طعة التكيف ومواكبة التطور وا 

 وتقديم منتجات جديدة 

نجاز   . ح نتاجية المنظمة عن طريق تحقيق الكفاية والفاعلية ف ال داء وا  تحسين ا 

 ال هداف واس تخدام الموارد والطاقة اس تخداما اقتصاديا.  

دارة فوائد ومنافع للمبدعين  . خ تحقق ال فكار الا بداعية التي يتقدم بها العاملون للا 

آت  المادية والمعنوية التي  صلون عليها من   rewardsأ نفسهم من خلال المكافأ

 المنظمات التي تس تفيد من تلك ال فكار.  

بداعي   ذ يوجه العاملين فيها والزبائن بشكل ا  فالمنظمات المبدعة توصف بأ نها حيوية ، ا 

من خلال، )قيم محدودة ، هيكل لامركزي ، مرونة كافية لا عادة البناء والهيكلة ، 

ناء القدرات وال فكار الا بداعية مقارنة بالمنظمات التقليدية(،  مواجهة حلول المشأكل، وب 

ذ يعد الا بداع كل فكرة جديدة ف الممارسات وال نشطة التي تؤدي ا لى تغيير الابي   ا 

ويتم تطبيقها بنجاح بالشكل الذي لعل المنظمة متفوقة على الآخرين ف جميع 

دارة ومتعلق بال فكار الجديدة ف  المجالات، وأ ن الا بداع المس تمر هو الا بداع ف الا  

مجال الا دارة وتطوير منتجاتها ف ال سواق وقيادة فرق العمل والتحسين المس تمر ف  

 (. 2012 :8تقديم الخدمات لزبائن المنظمة )المطيري,  

 Competitive Positionالموقع التنافسي      4.3.3

المس تهلكون مزايا المنتج ومنافعه  يعد الموقع التنافسي للمنتج هو الطريقة التي يدرك بها 

وخصائصه عند مقارنته بمزايا ومنافع وخصائص المنتجات المنافسة , أ و هو الصورة أ و  

الفكرة التي تتكون ف أ ذهان المس تهلكين عن المنتج بالمقارنة بالمنتجات )العلامات  

ذهنية  التجارية ( ال خرى المنافسة ف السوق, ويهدف الموقع التنافسي لبناء صورة

جيدة لدى الزبون يعتمد عليها عند الاختيار للشراء والتفوق على المنافسين ف نفس 

وتتضمن الاستراتيجية الكلية ف المنظمة مجموعة من المنظمات  القطاع السوقي ,

التنافس ية ذات طرق ومواقع تنافس ية متشابهة ف السوق , وقد تشابه المنظمات 

اتيجيات التنافس ية المس تقبلية مثل )الجودة, الكلفة, الموجودة ف نفس مجموعة الاستر 

وغيرها( والمنظمة التي تكسب ولاء الزبائن لمنتجاتها   قنوات التوزيع, التكنولوجية..

 (. Thompson&Strick,2003: 31تحصل على ميزة تنافس ية مس تقبلية )

ا  ( فيشير الى أ ن وجود خاصيتين يمكن اس تخدامهHofer&Schendel,1990: 24اما )

 لتحديد قوة الموقع التنافسي هما: 

كلما زادت حصة المنظمة ف السوق كلما قوي موقعها التنافسي وكبر حجم   .أ  

ذ تقدم الحصة الكبيرة للسوق   العائدات المحتملة عن الاستثمار المس تقبلي ا 

اقتصاديات منحنى الخبرة وتفترض أ ن المنظمة قد حصلت على ولاء الماركة  

 ميزة تنافس ية مس تقبلية بعيدة المدى. التجارية وحصولها على  

سوف تؤدي ا لى ا لاد قاعدة زبونيه   عندما تندمج منظمتين مختلفتين أ و اكثر  .ب

كبيرة قد تدعمها وبفاعلية قوة مبيعات عالمية واحدة بدلًا من قوتين بيع عالميتين 

موجودتين مس بقاً ف ال سواق والمنافسة بها مع المنافسين ف نفس القطاع  

 السوقي.

 ويمكن تحديد أ همية الموقع التنافسي من خلال  : 

  . تزايد عدد المنتجات البديلة •

 تزايد فشل استراتيجية تجزئة السوق .  •

 نجاح المنتج ف سوق المنافسة يتوقف على صورته الذهنية لدى المس تهلك .  •



283                                  Academic Journal of Nawroz University (AJNU) 

doi : 10. 25007/ajnu. v9n1a603 

 اس تغلال التغيرات الموجودة ف السوق .  •

عادة التصميم عند وصول المنتج ا لى مرحلة النضج وتعرضه لهجمات   • الحاجة ا لى ا 

 .   ( Hofer& Schendel,1990:25-24)تنافس ية شديدة 

 ومن شروط الموقع التنافسي الفعال: 

 توافق الموق التنافسي مع السوق المس تهدف .  •

 القدرة على أ قناع السوق المس تهدف بمحتوى الموقع التنافسي . •

 التركيز على المنفعة ذات ال همية من وجهة نظر المس تهلك   •

 أ ن يتصف الموقع التنافسي بالخصائص التالية : •

 أ ن يكون فريداً.  .أ  

 أ ن يكون متميزاً   .ب

 أ ن يسهل وصفه واس تعماله للمس تهلكين .  .ت

 أ ن يسهل التعرف عليه وذات علامة مميزة.  .ث

 أ ن يتسم بال صالة والمتانة .  . ج

 أ ن تكون تكاليفه مقبولة .  . ح

 .. (2012: 280-279)طالب والبناء, أ ن يكون مربحاً   . خ

 راس المال الفكري    5.3.3

ذا كانت المنظمات تراب ف تحقيق الميزة التنافس ية المس تدامة على المدى البعيد    ا 

دارة هذه   وبالتايح تحقيق ال رباح من الموارد الفكرية التي تمتلكها، فيجب عليها أ ولا ا 

الموارد بفعالية، وذلك من خلال ا دراك اختلاف قيمة هذه الموارد، فبعز الموارد  

تحتاج ا لى تنميتها والاستثمار فيها للحصول على ميزة تنافس ية طويلة ال مد، وبعضها  

البعز ال خرى فقد لا يكون ذو قيمة على الا طلاق.   تاج لوقف الاستثمار فيه، أ ما 

دارة رأ س المال الفكري ليه على أ نه ا ستراتيجية النجاح  ، و من هنا فا  يمكن أ ن ينظر ا 

ف المس تقبل وميزة تنافس ية مس تدامة و الوس يلة التي من خلالها يمكن للمنظمة أ ن 

   (. 2 2011:تبدأ  ف تعلم الكثير عن رأ سمالها الفكري )بلوناس,  

كميزة تنافس ية بعيدة المدى    رأ س المال الفكري وهناك عدد من التعاريف التي تجعل 

 ف المس تقبل ومن أ همها: 

هو الموهبة والمهارات والمعرفة التقنية والعلاقات، وكذلك الماكينات التي   -

 (. 2004 :31تجسدها، والممكن اس تخدامها لخلق الثروة" )توماس, 

مس تقبلية هو مجموع كل ما يعرفه كل ال فراد ف المنظمة و قق ميزة تنافس ية  -

 ف السوق   

يضيف هذا التعريف على أ ن رأ س المال الفكري كمصدر لتحقيق الميزة   -

التنافس ية طويلة ال مد التي تمكن المنظمة من مواجهة المنافسة الشديدة ف 

 ال سواق.

 (: 2011 :5-4التالية )الدوري, وسالم ,   ويتكون رأ س المال الفكري من العناصر

يمثل القدرات الفردية للعاملين لا لاد   الموارد البشرية )رأ س المال البشري(:  •

وهي المعرفة المحفوظة ف ذهن العامل الفرد والتي لا تملكها  الحلول للزبائن 

المنظمة بل هي مرتبطة بالفرد شخصيا، وتتمثل ف المهارات، والا بداع ,  

 والخبرات  

: وهي المعرفة المس تقلة عن الشخص العامل وتملكها المنظمة، ال صول الفكرية  •

س تخدمة للا سهام ف  أ و هي مجموع ال دوات وتقنيات مجموعة العمل المعروفة والم 

تقاسم المعلومات والمعارف ف المنظمة والسوق، ومن أ مثلة ال صول الفكرية:  

 الخطط، التصميمات الهندس ية وبرامج الحاسب الآيح. 

ويضم القدرة الهيكلية على تحريك وتطوير المبادرات، من   رأ س المال الهيكلي:  •

خلال ال خذ بالاعتبار التوقعات الجديدة والاعتراف بال فكار الجديدة والمفاهيم  

وال دوات المتكيفة مع التغيير. و التي تشمل الثقافة، النماذج التنظيمية 

 والعمليات والا جراءات. 

 ضم العناصر التي تسمح للمنظمةوت  الملكية الفكرية )رأ س مال التجديد(:  •

بالتجديد وكذا ما يمكن حمايته قانونيا مثل براءات الاختراع، العلامات  

التجارية، حقوق الاستثمار، المواهب الخاصة بالنشر والمؤتمرات، و تعمل  

المنظمات ف مجال الصناعة على امتلاك المزيد من الملكية الفكرية لتحقيق ميزة  

 واجهة المنافسة الشديدة ف ال سواق. تنافس ية تمكنها من م

وهو يعكس طبيعة العلاقات التي تربط المنظمة بعملائها   رأ س مال العلاقات:  •

 ومورديها ومنافس يها. 
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عادة الاعتبار لرأ س المال الفكري ف كونه أ صبح دعامة تطور مهمة  لذلك تتجلى أ همية ا 

ادت معدلات المعرفة لدى لمنظمات ال عمال و نماءها و نجاحها واس تمرارها، فكلما ز 

بداعية، و هو ما يشكل ميزة تنافس ية مس تدامة  الموظفين زادت قدراتهم العقلية و الا 

ف المس تقبل، بعد ما تبين تفوق العنا غير الملموس لقيمة التكنولوجيا المتقدمة على  

ت القيم الحقيقية لموجوداتها الحس ية كال بنية و المعدات، فالموجودات الحس ية لمنظما

مثل مايكروسوفت جزء صغير جدا من تمويل السوق الخاص بها، و الفرق هو ف  

 رأ سمالها الفكري.

 )وقت الاس تجابة للزبائن(   الاس تجابة للزبائن   6.3.3

أ ن الاس تجابة للزبائن وتلبية احتياجاتهم تعد من اهم المؤشرات لقياس أ داء المنظمات 

الذي حظي بتأ كيد الكتاب والباحثين ف العلوم الا دارية ف الس نوات ال خيرة باعتبار  

الحصول على الزبائن والمحافظة على ولائهم هدف المنظمات للحصول على الميزة  

ة وتطوير ولتحقيق اس تجابة متفوقة للزبائن لب على  التنافس ية المس تدامة والربحي 

ش باع   المنظمة أ ن تكون قادرة على أ داء المهام بشكل افضل من المنافسين ف تحديد وا 

حاجات الزبائن وعندئذ س يويح الزبائن قيمة اكبر لمنتجاتها مما يؤدي ا لى ا لاد تمييز 

ين جودة المنتج الذي تقدمه يستند على الميزة التنافس ية المس تقبلية, أ ن عملية تحس

المنظمة لب أ ن تتماشى مع تحقيق تلك الاس تجابة للزبائن، كما هو الحال مع تطوير  

ذ أ ن ا حدى العوامل    منتجات جديدة ذات سمات تفتقر اليها المنتجات الحالية, ا 

الرئيس ية لتعزيز ميزة تنافس ية مس تمرة على ال مد البعيد للمنظمة هي مواصلة تقديمها  

ع وخدمات جديدة ذات نوعية افضل واس تجابة اطع مما يقدمه المنافسون لتلبية لسل

حاجات ورابات زبائنها وكسب ولائهم لها فهيي قد تكسب زبائن جدد يفضلون 

التعامل مع المنظمة ال فضل ف الصناعة وتطور حصتها السوقية ) طالب و البناء,  

249-250 :2012 .) 

 منتجات المنظمة . القيمة التي يضعها الزبون على  •

 السعر الذي تضعه المنظمة على المنتجات. •

 كلفة أ نتاج هذه المنتجات . •

الاس تجابة الكفؤة للمس تهلك بأ نها   (بأ ن 2012 :64ويشير كل من )البامرني, 

استراتيجية تهدف الى تخفيز التكاليف الغير ضرورية ف سلسلة التوريد وتحقيق  

 الاس تجابة ال طع وال دق لطلب المس تهلكين.

( أ ن وقت الاس تجابة للزبائن تأ تي من ثلاثة Gava, 2012: 5&Araújoيوضح ) 

تجابة التسويقية, والاس تجابة  مصادر أ ساس ية )الاس تجابة الاستراتيجية, والاس  

بداعية(, وتحاول استراتيجية ال عمال تحديد موقع أ فضل للمنظمة بالنس بة ا لى البيئة  الا 

والتكيف مع الظروف وهذا يعني أ ن المنظمات ولغرض بقائها لب أ ن تكيف نفسها  

ية وهذه هي الفكرة ال ساس ية التي تخترق السوق الحال ا لى بيئتها المحيطة أ و ظروفها, 

ونماذج الاستراتيجية وأ دواتها مع التعامل مع الاستراتيجية كمتغير دائم يعتمد على  

وتنعكس استراتيجية المنظمة الموجهة نحو الزبون أ و السوق الموقف الظروف السوقية 

 التكيف مع الظروف السوق السائدة. 

البيئة وليست  وأ ن المنظمات الموجهة نحو الزبون أ و السوق لا تزال مقادة من قبل 

قائد لها وأ ن الربح ف أ حيان كثيرة يأ تي من توجيه الزبون بدلا من الاس تجابة ا لى  

متطلباته لذا أ صبحت الاس تجابة التسويقية مصدر ثاني للاس تجابة السوقية للمنظمة 

بداعية تشير ا لى أ ن الزبائن لا يمتلكون قدرات  ما الاس تجابة الا  وكسب ولاء زبائنها. ا 

بداع أ و ليس لديهم دراية حول تخيل حاجاتهم من المنتجات التي لا   عالية لتخيل الا 

وجود لها حتى الآن، وأ ن الزبائن س يقررون فقط ما يريدون بعد أ ن تظهر المنظمة 

 . (2لهم ما قد يرابون وهذا ما يسمى بالاس تجابة الا بداعية, الشكل)

 

 

 

 

 

 

 ( مصادر اس تجابة الزبائن السوقية 2الشكل ) 

Source: Araújo, Leonardo&  Gava, Rogério, 2012, Proactive Companies-How To Anticipate 

Market Changes, Palgrave Macmillan, Division Of St Martin’s Press LLC, New York, USA, p. 5 

( أ ن ترقب الظروف القادمة ف السوق  Hamel & Prahalad, 1994, 83ويرى) 

تبين بأ ن المنظمة قادرة على الاس تجابة للزبائن والكشف عن مؤشرات ال ولية 

لاس تغلال الفرص السوقية الجديدة وأ ن تكون من بين أ ول المنظمات الس باقة 

 (. 3لشكل)لاس تجابة الزبائن والتي تس تغل الفرص, ا

 

الاس تجابة   

 التسويقية
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 الاس تجابة للزبائن والاستباقية السوقية لها  ( 3الشكل) 

Source: Hamel, Gary – Prahalad, C.K., (1994), Competing for the 

future, Harvard Business School Press: Boston, Massachusetts, England, 

p. 83. 

 تحليل النتائج واختبار الفرضيات : المبحث الرابع 4. 

يهدف هذا المبحث ا لى عرض وتحليل نتائج ا جابات عينة البحث من خلال فقرتين 

لمتغيرات البحث وتشخيصها ويتضمن عرض المتوسطات الاول يتضمن وصفاً 

رضيات وذلك وفقاً  الحسابية والانحرافات المعيارية، والثاني يتم بموجبه اختبار الف

 لمنهجية البحث.

 وصف وتشخيص عينة البحث 1.4 

 توزيع أ فراد العينة حسب الجنس   1.1.4

 : توزيع أ فراد العينة حسب الجنس   1جدول 

 %  تكرار  الجنس 

 44.4 20 ذكر

 55.6 25 أ نثى

 100 45 المجموع

عداد   المصدر:     بالاعتماد على بيانات اس تمارة الاستبانة.  الباحثانمن ا 

( ا ن نس بة الاناث هي ال كبر وقد بلغت النس بة )  2يظهر من خلال الجدول )

آ من  25% ( وبواقع ) 55.6 أ فراد العينة , ف حين كانت نس بة الذكور بالمرتبة ( فردأ

آ من أ فراد العينة .    20)    % ( وبلغ عددهم 44.4الثانية بنس بة )    ( فردأ

 توزيع أ فراد العينة حسب الفئة العمرية :  2.1.4 

 : توزيع أ فراد العينة حسب الفئة العمرية   2جدول  

 نس بة  تكرار  الفئات العمرية 

21  -   30 18 40 

31  -  40    14 31.1 

 41  -  50 10 22.3 

 6.6 3 فما فوق  51

 100 45 المجموع

عداد الباحث بالاعتماد على بيانات اس تمارة الاستبانة.   المصدر:     من ا 

ن أ كبر فئة عمرية كانت ) 3يتضح من خلال الجدول ) ( بنس بة  30 - 21( ا 

آ من أ فراد العينة , وتليها الفئة ) 18%( وبواقع ) 40) ( بنس بة  40 -31( فردأ

آ من أ فراد العينة ، ف حين بلغت الفئة ) 14%( وبواقع )31.1) (   50 - 41( فردأ

آ من أ فراد الع  10% ( وبواقع ) 22.2نس بة )    - 51ينة , واخيرا بلغت الفئة ) ( فردأ

آ من أ فراد العينة .   3% ( وبواقع ) 6.6فاكثر ( نس بة )   ( فردأ

 توزيع أ فراد العينة حسب مدة الخدمة الوظيفية 3.1.4 

 : توزيع أ فراد العينة حسب مدة الخدمة الوظيفية   3جدول  

 نس بة  تكرار  المدة 

1 – 5 17 37.8 

6 – 10 13 28.9 

11 – 15 8 17.7 

16 –  20 4 8.9 

 6.7 3 فأ كثر  –   21

 100 45 المجموع

عداد   المصدر:     بالاعتماد على بيانات اس تمارة الاستبانة.  الباحثانمن ا 

ن النس بة ال كبر كانت ) 4يتضح من خلال جدول ) آ    17% ( بواقع )  37.8( ا  ( فردأ

   -6( , بينما كانت بالمرتبة الثانية لمن لديهم الخدمة بين ) 5 – 1لمن لديهم الخدمة لمدة )

( فردأآ كل فئة, وجاء بالمرتبة الثالثة لمن لديهم  13% ( بواقع) 28.9( بنس بة )  10

آ , وقد   8% ( وبواقع ) 17.7( س نوات بنس بة ) 15 – 11الخدمة ما بين )  ( فردأ

( س نوات وبنسب )   20 – 16كانت ف المرتبة الرابعة لمن لديهم الخدمة ما بين ) 

آ من أ فراد العينة . وقد كانت ف المرتبة الاخيرة  لمن لديهم  4% ( وبواقع ) 8.9 ( فردأ

 
 وقت

ظروف السوق ف 

 وقت معين

اعراض 

 الظروف

 بعد قبل

 تأ ثير 
ترقب الظروف 

 والاس تعداد لها
 الاس تجابة للزبائن

 الاس تجابة الاستباقية
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آ من   3اقع ) وبو  % ( 6.7فاكثر ( س نوات وبنسب )  – 21الخدمة ما بين )  ( فردأ

 أ فراد العينة.

 توزيع أ فراد العينة حسب التحصيل العلمي :  4.1.4 

 : توزيع أ فراد العينة حسب التحصيل العلمي 4جدول  

 نس بة  تكرار  التحصيل العلمي 

 0 0 ماجس تير

 2.2 1 دبلوم عايح 

 46.7 21 بكالوريوس

 28.9 13 دبلوم 

 22.2 10 اعدادية فما دون

 100 45 المجموع

عداد  المصدر:   بالاعتماد على بيانات اس تمارة الاستبانة.  الباحثانمن ا 

( ا ن نس بة حملة شهادة بكالوريوس هي ال كثر وقد بلغت  5يتبين من خلال جدول )

آ من أ فراد العينة , بينما كانت نس بة حملة شهادة دبلوم   21% ( بواقع ) 46.7)  ( فردأ

( فردأ  من أ فراد العينة , ف حين  13% ( بواقع ) 28.9الثانية بنس بة ) ف المرتبة 

(   10% ( بواقع ) 22.2جاء بالمرتبة الثالثة حملة شهادة اعدادية فما دون بنس بة ) 

(   1% ( بواقع ) 2.2أ فراد ، وجاء بالمرتبة الاخيرة حملة شهادة دبلوم عايح بنس بة ) 

 أ فراد. 

 سب المنصب الوظيفي :  توزيع أ فراد العينة ح 5.1.4 

 : توزيع أ فراد العينة حسب التحصيل العلمي 5جدول  

 نس بة  تكرار  التحصيل العلمي 

 13.3 6 رئيس قسم 

 33.3 15 مسؤول شعبة

 53.4 24 بدون منصب 

 100 100 المجموع

عداد  المصدر:   بالاعتماد على بيانات اس تمارة الاستبانة.  الباحثانمن ا 

( ا ن نس بة بدون منصب هي ال كثر وقد بلغت  6يتبين من خلال جدول ) 

آ من أ فراد العينة , وتلتها مسؤويح الشعب ف المرتبة  24%( بواقع ) 53.4) ( فردأ

( فردأ  من أ فراد العينة , وجاء رؤوساء   15% ( بواقع ) 33.3الثانية و بنس بة ) 

 ( أ فراد.   6% ( بواقع ) 13.3م بالمرتبة الاخيرة بنس بة ) الاقسا

 اختبار الفرضيات 2.4 

 : خلاصة شدة الا جابة لمتغيرات البحث / التجارة الاجتماعية 6جدول  

لا اتفق  لا اتفق محايد  اتفق اتفق بشدة العبارات  ت

 بشدة

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد اولا: التسوق الاجتماعي 

منظمتنا منصة لدى   .1

خاصة بها على مواقع  

 التواصل الاجتماعي 

5 11.1 18 40 9 20 12 26.7 1 2.2 

يمكن للمس تخدمين   .2

الدخول الى موقع الخاص 

بالمنظمة للتسوق واتمام 

 المعاملات قبل الخروج. 

3 6.7 15 33.3 13 28.9 14 31.1 3 6.7 

نسعى الى جذب الزبائن    .3

الجدد من خلال عمل 

منصات اجتماعية تمكن  

مس تخدتر التواصل 

الاجتماعي من التعرف  

 على منتجاتنا.    

8 17.8 14 31.1 17 37.8 4 8.9 2 4.4 

سهولة التسوق ف   .4

منصتنا الاجتماعية تمكن 

مس تخدمينا من التسوق 

 اينما ما كان و متى يريد.  

5 11.1 12 26.7 20 44.4 6 13.3 2 4.4 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد ثانيا: التقييم والمراجعة  

نعطي اهمية كبيرة لآراء   .5

  الزبائن و ملاحظاتهم

عن منتجاتنا ونس تفاد 

 منها عند اعادة الانتاج. 

9 20 13 28.9 14 31.1 9 20 0 0 

نسعى دائما الى جعل   .6

زبائننا يشعرون بالحرية  

والاس تقلالية داخل 

المنصة الاجتماعية  

آرائهم   الخاصة عند ابداء  أ

و ملاحظاتهم حول  

 منتجاتنا 

10 22.2 15 33.3 11 24.4 9 20 0 0 

تهدف منظمتنا من   .7

خلال نظام التقييم و 

المراجعة لديها الى دمج  

ملاحظات و اراء  

الزبائن مع مواصفات  

 ومميزات منتجاتنا. 

8 17.8 24 53.3 7 15.6 5 11.1 1 2.2 

يتعرف الزبون الاجتماع    .8

الجديد من خلال عملية 

الدخول الى منصتنا 

الاجتماعية والتسوق فيها 

7 15.6 11 24.4 17 37.8 10 22.2 0 0 
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على تبادل اراء و 

ملاحظات مس تهلكي 

منتجاتنا، وبهذا س تكون 

اتخاذه لقرار الشراء اكثر  

 مصداقية وفائدة. 

يعتقد غالبية   .9

المس تخدمين من أ ن 

التقييم و المراجعة من 

قبل  المس تهلكين مفيدة 

جدًا للعثور على المنتج 

 المناسب وشرائه. 

5 11.1 14 31.1 16 35.6 10 22.2 0 0 

ثالثا: تحسين وسائل   

 التواصل الاجتماعي 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

نسعى دائما الى اجراء   .10

تحسينات  تغيرات 

مس تمرة ف تصميم 

منصاتنا على مواقع  

 التواصل الاجتماعي. 

9 20 13 28.9 14 31.1 9 20 0 0 

دائما ما نصمم منصتنا    .11

على التواصل الاجتماعي 

بشكل لذب الزوار  

الجدد و يزيد من حركة  

 التجارة.

2 4.4 16 35.6 9 20 13 28.9 5 11.

1 

تهدف منظمتنا ممن   .12

خلال التكييف مع 

التغيرات الحاصلة ف  

مجال التكنولوجيا و  

المعلومات الى تحسين 

المنصة الاجتماعية  

بالشكل التي لذب 

الزبائن الجدد و يزيد من  

 حركة التسوق

8 17.8 21 46.7 8  17.8 7 15.6 1 2.2 

رابعا: الاعلانات و   

 التطبيقات الاجتماعية 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

يعد الا علان على   .13

المنصات الاجتماعية أ و  

التطبيقات الترولية  

استراتيجية مفيدة ف 

جذب الزبائن و  

 الاحتفاظ بها. 

4 8.9 20 44.4 15 33.3 6 13.3 0 0 

دف منظمتنا من ته  .14

خلال الاعلان 

الالكتروني عبر مواقع 

التواصل الاجتماعي الى  

كبيرة الوصول الى اعداد 

و مختلفة من الزبائن 

   وف النفس الوقت. 

3 6.7 10 22.2 18 40 14 31.1 0 0 

تصمم منظمتنا   .15

الاعلانات الاجتماعية 

بناءا على التركيبة 

السكانية للمس تهلكين و 

وهذا ما يزيد   اهتماماتهم

من عدد المس تخدمين 

 . لمنصتها الاجتماعية 

2 4.4 8 17.8 17 37.8 16 35.6 2 4.4 

خامسا: منتديات   

 وتجمعات 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

لدى منظمتنا منتدى   .16

خاص بها على التواصل 

 الاجتماعي 

5 11.1 11 24.4 13 28.9 16 35.6 0 0 

تعرض منظمتنا كافة   .17

 والايضاحاتالمعلومات 

حول المنتجات و  

الخدمات التي تقدمها و  

كذلك طريقة حصول  

 الزبون على عليها.  

8 17.8 23 51.1 5 11.1 8 17.8 1 2.2 

تهدف منظمتنا دائما الى   .18

اشراك الزبون ف ادارة  

المنتدى من حيث 

الاستشارة و اداء ادوار  

معينة وهذا ما يؤدي 

بالنهاية الى تحفيز عملية  

 البيع

3 6.7 15 33.3 11 24.4 11 24.4 5 11.

1 

سادسا: التوصيات   

 الاجتماعية 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

بتوصيات تهتم منظمتنا   .19

 الزبائن عن منتجاتها. 

11 24.4 16 35.6 12 26.7 5 11.1 1 2.2 

يوفر منظمتنا لزبائنها من    .20

خلال موقعها على مواقع  

التواصل الاجتماعي  

آرائه   حرية التعبير عن أ

حول منتجاتها عن 

طريق خيار الاعجاب و  

 النشر و التعليق. 

5 11.1 10 22.2 14 31.1 14 31.1 2 4.4 

يتأ ثر قرار شراء منتجات    .21

منظمتنا من قبل الزبائن  

بتوصيات مس تخدتر 

المنتجات و الحوار التي 

تحصل بينهم ف موقع 

المنظمة على التواصل 

 الاجتماعي. 

3 6.7 12 26.7 15 33.3 13 28.9 2 4.4 

يميل المس تهلكون الى   .22

اخبار اصدقائهم حول  

المنتج التي اشتراه وهذا 

للعلامة يكون دعم 

   التجارية لمنظمتنا.

7 15.6 26 57.8 7 15.6 5 11.1 0 0 

عداد الباحثان بالاس تفادة من نتائج التحليل الا حصائي. المصدر:   من ا 



كاديمية لجامعة نوروز                                                                                                                                                      288  المجلة ال 

doi : 10. 25007/ajnu. v9n1a603 

( مؤشرات التوزيعات التكرارية 7توضح نتائج التحليل الا حصائي ف الجدول )

آرائهم فيما يتصل بالمتغيرات  لا جابات أ فراد عينة الدراسة تجاه العبارات الخاصة بوصف أ

التنظيمية كا حدى متغيرات البحث، وفيما يتعلق بالمتغير الاول )التسوق الاجتماعي(  

والتي   (X1)وى عبارات هذا البُعد هي للمؤشر وكانت أ على نس بة اتفاق على مس ت 

%( ، وتشير هذه النتائج ا لى لدى منظمتنا منصة خاصة بها على مواقع 51.1بلغت )

التواصل الاجتماعي. اما المتغير الثاني )التقييم و المراجعة( فكانت أ على نس بة اتفاق  

( ، مما  % 61.1والتي بلغت ) (X7)على مس توى عبارات هذا البُعد هي للمؤشر 

تهدف منظمتنا من خلال نظام التقييم و المراجعة لديها الى دمج  يؤشر الى ان 

. وبالنس بة للمتغير الثالث  ملاحظات و اراء الزبائن مع مواصفات ومميزات منتجاتنا.

)تحسين وسائل التواصل الاجتماعي( فكانت أ على نس بة اتفاق على مس توى عبارات 

تهدف  %( ، مما يؤشر ان 64.5لتي بلغت ) وا (X12)هذا البُعد هي للمؤشر 

منظمتنا ممن خلال التكييف مع التغيرات الحاصلة ف مجال التكنولوجيا و المعلومات 

الى تحسين المنصة الاجتماعية بالشكل التي لذب الزبائن الجدد و يزيد من حركة  

( فكانت أ على  . وفيما يتعلق بالمتغير الرابع )الاعلانات و التطبيقات الاجتماعيةالتسوق

التي بلغت   (X13)نس بة اتفاق على مس توى عبارات هذا البُعد هي للمؤشر 

يعد الا علان على المنصات الاجتماعية أ و  %( ، وهذا يدل على ان لدى 53.3)

. وفيما يخص  التطبيقات الترولية استراتيجية مفيدة ف جذب الزبائن و الاحتفاظ بها. 

جمعات( فكانت أ على نس بة اتفاق على مس توى بالمتغير الخامس )المنتديات والت 

%( ، وهذا يدل على ان 68.9التي بلغت ) (X17)عبارات هذا البُعد هي للمؤشر 

تعرض منظمتنا كافة المعلومات و الايضاحات حول المنتجات و الخدمات التي لدى 

وفيما يخص بالمتغير السادس  تقدمها و كذلك طريقة حصول الزبون على عليها. 

 )التوصيات الاجتماعية( فكانت أ على نس بة اتفاق على مس توى عبارات هذا  والاخير

يميل  %( ، وهذا يدل على ان 73.4التي بلغت )  (X22)البُعد هي للمؤشر 

المس تهلكون الى اخبار اصدقائهم حول المنتج التي اشتراه وهذا يكون دعم للعلامة 

  التجارية لمنظمتنا

 : خلاصة شدة الا جابة لمتغيرات البحث / الميزة التنافس ية   7جدول  

اتفق  العبارات  ت

 بشدة

لا اتفق  لا اتفق محايد  اتفق

 بشدة

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد اولا: الكلفة 

 0 0 15.6 7 28.9 13 46.7 21 8.9 4نسللعى باسلل تمرار الى تخفلليز   .23

كلفللللة انشللللطتنا المختلفللللة ف 

 السوق.

كلفللة الوحللدة المنتجللة تقللترب   .24

الفعليللللة لدينللللا مللللن الكلفللللة 

 المخطط لها ف السوق.

5 11.

1 

17 37.8 16 35.6 7 15.6 0 0 

 نهتم بخفز الكلف كلللما امكللن  .25

ذلك أ ثنلللاء أ دائنلللا ل نشلللطتنا 

التسللللللويقية ف الاسلللللللواق 

 المختلفة وقبل المنافسين.

2 4.4 13 28.9 20 44.4 10 22.2 0 0 

تتسللللللم كلللللللف البحللللللوث   .26

التسللللللللويقية ف منظمتنللللللللا 

بالانخفاض مقارنة مع المنافسين 

. 

4 8.9 9 20 17 37.8 12 26.7 3 6.7 

نؤكللللد علللللى ضرورة خفللللز   .27

الا داريللة والتسللويقية التكاليف 

باسللللل تمرار لتحقيلللللق المللللليزة 

 التنافس ية.

 

9 20 16 35.6 10 22.2 10 22.2 0 0 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد ثانيا: المرونة 

تقللللوم الادارة العليللللا لدينللللا   .28

بالمنللاورة بالعللاملين مللن ذوي 

المهارات المتنوعللة لتنفيللذ اكللثر 

 من مهمة. 

6 13.

3 

23 51.1 12 26.7 4 8.9 0 0 

تتوفر القدر الكاف من المرونللة   .29

لدينلللا بملللا يمكننلللا ملللن تعزيلللز 

 .مركزنا التنافسي ف السوق

7 15.

6 

12 26.7 17 37.8 9 20 0 0 

نتمتللع بمرونللة مناسلل بة لمواجهللة   .30

متطلبللللات الللللزبائن وتلبيتهللللا 

 باس تمرار .

5 11.

1 

8 17.8 14 31.1 16 35.6 2 4.4 

لدينا القابليللة علللى الاسلل تجابة   .31

السريعة للتغلليرات الحاصلللة ف 

 ال سواق التي تتعامل معها .

6 13.

3 

6 13.3 12 26.7 19 42.2 2 4.4 

نتسلللم بالقابليلللة عللللى تلللوفير   .32

متطلبات الا نتللاج و التسللويق 

المتباينللللة ف الوقللللت المحللللدد 

 للسوق.

9 20 16 35.6 11 24.4 9 20 0 0 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد ثالثا: الابداع 

نجاح وبقاء منظمتنا ف السوق   .33

هو بسبب الا بداع الذي تقللوم 

بلللله منظمتنللللا ف المنتجللللات 

 والسوق.

5 11.

1 

21 46.7 15 33.3 4 8.9 0 0 

فللراد   .34 آت لل  تمنح منظمتنا مكافأ

المبللللدعين والمتملللليزين ف اداء 

 اعمال المنظمة.  

6 13.

3 

13 28.9 16 35.6 10 22.2 0 0 

تسعى المنظمة وبشكل مس تمر   .35

علللللى ا جللللراء تحسللللينات ف 

المنتجللللات الللللتي تقللللدمها الى 

 الزبائن. 

6 13.

3 

21 46.7 7 15.6 11 24.4 0 0 
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تعملللل منظمتنلللا عللللى تقلللديم   .36

منتجات جديدة للسللوق بنللاءاً 

على الابداع لدى العاملين ف 

 المنظمة.

5 11.

1 

18 40 9 20 13 28.9 0 0 

دارة المنظملللللة بلللللأ ن   .37 تلللللؤمن ا 

بللداع ف تحسللين المنتجللات   الا 

 يعزز من مركزها التنافسي. 

7 15.

6 

12 26.7 15 33.3 9 20 2 4.4 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد رابعا: الموقع التنافسي 

تسعى منظمتنا الى تلبية   .38

حاجات السوق ف الوقت 

 المحدد قبل المنافسين. 

6 13.

3 

20 44.4 7 15.6 11 24.4 1 2.2 

تتميز منظمتنا بطرح نماذج    .39

وتصاميم حديثة من المنتجات 

تلبي حاجات ورابات الزبائن 

ف السوق وتميزها عن 

 منافس يها. 

6 13.

3 

12 26.7 12 26.7 12 26.7 3 6.7 

تسعى منظمتنا لبناء الموقع   .40

التنافسي من خلال 

استراتيجيات التسويق قبل  

 المنافسين.

11 24.

4 

18 40 12 26.7 4 8.9 0 0 

تتميز منظمتنا بالعلامة التجارية   .41

التي تميزها عن منافس يها 

والتغلب عليهم ف كسب 

 زبائن والتوسع ف السوق .

2 4.4 5 11.1 17 37.8 16 35.6 5 11.

1 

لدى منظمتنا مزيج تسويقي له   .42

 موقع مهم ف أ ذهان زبائنها. 

3 6.7 11 24.4 17 37.8 13 28.9 1 2.2 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد خامسا: الراس المال الفكري 

المعرفللة الللتي يمتلكهللا العللاملون   .43

ف منظمتنللللا هي السللللبب ف 

تحقيللللق ال داء المتملللليز قبللللل 

 المنافسين.

3 6.7 6 13.3 16 35.6 18 40 2 4.4 

لمنظمتنللا سمعللة جيللدة تحققللت   .44

مللن خلللال الخللبرات الفكريللة 

 العاملون لديكم.التي يمتلكها 

8 17.

8 

13 28.9 8 17.8 15 33.3 1 2.2 

تأ خلللذ منظمتنلللا أ فلللكار وأ راء   .45

زبائنهللللللا لتطللللللوير مزلهللللللا 

التسلللويقي ف السلللوق قبلللل 

 المنافسين.

4 8.9 15 33.3 10 22.2 13 28.9 3 6.7 

يسللللللل توعب العلللللللاملون ف   .46

منظمتنللا كافللة التغلليرات الللتي 

تحصلللل ف البيئلللة التسلللويقية 

 والاس تفادة منها.

4 8.9 13 28.9 11 24.4 14 31.1 3 6.7 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد سادسا: الاس تجابة للزبائن 

اس تجابة المنظمة على   .47

اس تفسارات العملاء من 

خلال الا نترنت بسرعة  افظ 

 على الزبائن. 

2 4.4 13 28.9 16 35.6 13 28.9 1 2.2 

 2.2 1 40 18 28.9 13 24.4 11 4.4 2لدى منظمتنا القدرة على  

الاس تجابة والتكيف السريع  

لتقديم خدمات صحية متنوعة  

لزبائنها تلبي حاجاتهم وراباتهم  

. 

تهتم منظمتنا بالاس تجابة   .48

لشكاوي الزبائن ومعالجتها  

 قبل المنافسين. 

2 4.4 12 26.7 14 31.1 15 33.3 2 4.4 

منظمتنا بالاس تجابة تلتزم   .49

السريعة لزبائنها ف السوق ف 

الوقت المحدد والتفوق على 

 المنافسين.

4 8.9 13 28.9 16 35.6 8 17.8 4 8.9 

منظمتنا لديها تقنيات حديثة   .50

تس تعين بها ف الاس تجابة 

للزبائن و لتغيرات السوق 

 بصورة مس تمرة.

2 4.4 13 28.9 16 35.6 13 28.9 1 2.2 

تتميز منظمتنا عن المنافسين   .51

بتحقيق ال رباح أ على ف 

الاس تجابة للزبائن ف الوقت  

 المناسب.

8 17.

8 

13 28.9 8 17.8 15 33.3 1 2.2 

لدى المنظمة القدرة على   .52

الاس تجابة والتكيف السريع  

لتقديم منتجات و خدمات  

متنوعة لزبائنها تلبي حاجاتهم 

 وراباتهم .

5 11.

1 

14 31.1 16 35.6 10 22.2 0 0 

عداد الباحثان بالاس تفادة من نتائج التحليل الا حصائي. المصدر:   من ا 

( مؤشرات التوزيعات التكرارية 8توضح نتائج التحليل الا حصائي ف الجدول )

آرائهم فيما يتصل بأ بعاد   لا جابات أ فراد عينة الدراسة تجاه العبارات الخاصة بوصف أ

نت أ على نس بة اتفاق على  الميزة التنافس ية ، وفيما يتعلق ببعد الاول )الكلفة( وكا

%( ،  55.6والتي بلغت ) (X23 , x27)مس توى عبارات هذا البُعد هي للمؤشر 

نسعى باس تمرار الى تخفيز كلفة انشطتنا المختلفة ف  وتشير هذه النتائج ا لى ان 

نؤكد على ضرورة خفز التكاليف الا دارية والتسويقية باس تمرار لتحقيق الميزة  , السوق

. اما البعد الثاني )المرونة( فكانت أ على نس بة اتفاق على مس توى عبارات التنافس ية

%( ، مما يؤشر الى ان تقوم  64.4والتي بلغت ) (X29)هذا البُعد هي للمؤشر 

الادارة العليا لدينا بالمناورة بالعاملين من ذوي المهارات المتنوعة لتنفيذ اكثر من مهمة.  

الابداع( فكانت أ على نس بة اتفاق على مس توى عبارات وبالنس بة للبعد الثالث )

المنظمة %( ، مما يؤشر الى ان 60وبنس بة بلغت ) (X35)هذا البُعد هي للمؤشر 

.  تسعى وبشكل مس تمر على ا جراء تحسينات ف المنتجات التي تقدمها الى الزبائن.

لى مس توى أ على نس بة اتفاق ع وبالنس بة للبعد الرابع  )الموقع التنافسي( فكانت 

%( ، مما يؤشر الى ان 64.4وبنس بة بلغت ) (X40)عبارات هذا البُعد هي للمؤشر 
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تسعى منظمتنا لبناء الموقع التنافسي من خلال استراتيجيات التسويق قبل  

المنافسين.. وبالنس بة للبعد الخامس  )الرأ سمال الفكري( فكانت أ على نس بة اتفاق  

%( ، مما  46.7وبنس بة بلغت )  (X44)مؤشر على مس توى عبارات هذا البُعد هي لل

لمنظمتنا سمعة جيدة تحققت من خلال الخبرات الفكرية التي يمتلكها  يؤشر الى ان 

. وبالنس بة للبعد السادس  )الاس تجابة للزبائن( فكانت أ على نس بة العاملون لديكم

وبنس بة بلغت   (X52)اتفاق على مس توى عبارات هذا البُعد هي للمؤشر 

تتميز منظمتنا عن المنافسين بتحقيق ال رباح أ على ف  ، مما يؤشر الى ان %( 46.7)

 . الاس تجابة للزبائن ف الوقت المناسب

 تحليل علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة 3.4 

بهدف التحقق من أ لية عمل أ نموذج الدراسة الافتراضي واختبار فرضياته كما وردت 

ف منجيتها , ولاس تكمال عمليات الوصف والتشخيص لعوامل الدراسة , فا ن هذه  

الفقرة سوف يتناول تحليل نتائج اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة 

 ومناقش تها .  

 الارتباط بين التجارة الاجتماعية و الميزة التنافس ية تحليل علاقات  1.3.4 

دارة المعرفة والتوجه السوقي ومن   8يبين الجدول رقم )  ( قيم معامل الارتباط بين ا 

 خلال تحليل تلك القيم يتضح الآتي :  

 : علاقات الارتباط بين التجارة الاجتماعية و الميزة التنافس ية   8جدول  

 التجارة الاجتماعية  

 **0.790 الميزة التنافس ية

عداد الباحثان بالاس تفادة من نتائج التحليل الا حصائي  المصدر:   α ≤ 0.05    ,  ** α ≤ 0.01 * من ا 

توجد علاقة طردية عالية القوة بين التجارة الاجتماعية و الميزة التنافس ية حيث بلغت  

(,   0.05( وهي معنوية عند مس توى ) 0.790قيمة معامل الارتباط بيرسون بينهما )

توجد علاقات ارتباط  وتؤكد هذه النتائج قبول الفرضية الاولى والتي تنص على ) 

كمتغير الميزة التنافس ية كمتغير كلي مس تقل و عية التجارة الاجتمامعنوية طردية بين 

 . كلي معتمد(

دارة المعرفة ف التوجه السوقي 2.3.4   تحليل علاقات التأ ثير لمتغير ا 

 : علاقات التأ ثير لمتغير التجارة الاجتماعية ف الميزة التنافس ية 9جدول  

 المتغير المعتمد            

 المتغير المس تقل 

 التنافس يةالميزة 
 مس توى دلالة المحسوب

 Tقيمة  درجة الحرية 

 0.00a 0.448 44 التجارة الاجتماعية 

عداد  المصدر:   بالاس تفادة من نتائج التحليل الا حصائي.  الباحثانمن ا 

( وهي  0.790بين المتغيرين )  Beta( بلغت قيمة 9 - 8يظهر من خلال الجدول )

( وهي أ كبر من قيمتها الجدولية 8.626( المحسوبة والبالغة ) Tمعنوية بدلالة قيمة ) 

( مما يؤشر أ ن التجارة الاجتماعية تؤثر  44( عند درجة الحرية ) 1.684البالغة )

معنويا ف الميزة التنافس ية , وبناء على ما س بق يتضح وجود علاقة تأ ثير معنوية بين 

ة و الميزة التنافس ية مما يعني أ ن أ ي تغير ف التجارة الاجتماعية يقود  التجارة الاجتماعي 

 ا لى التغير ف الميزة التنافس ية. 

 الاس تنتاجات والتوصيات : امس المبحث الخ 5. 

 الاس تنتاجات 1.5 

تبين من خلال التحليل الا حصائي وجود علاقة ارتباط معنوية عالية القوة بين   •

 التجارة الاجتماعية و الميزة التنافس ية. 

تحقق وجود تأ ثير معنوي ل بعاد التجارة الاجتماعية مجتمعة ف الميزة التنافس ية   •

وهذا يشير و بشكل صريح ان المشاريع الصغيرة التي تسعى الى تطبيق هذه  

عاد و بشكل مس تمر سوف يكون لديها القدرة على تحقيق الميزة التنافس ية الاب

 ، فضلا عن امتلاكها القدرة على اس تدامة هذه الميزة.  

من خلال نتائج وصف متغيري البحث ومن وجهة نظر أ فراد عينة الدراسة   •

نلاحظ تركز الا جابات ف اتجاهها الا لابي وبنسب مختلفة ل بعاده الفرعية ، 

يعزو ا لى تفهم العينة المبحوثة ا لى كل من مفهوم التجارة الاجتماعية الميزة  وهذا 

 التنافس ية وملاحظتهما اثناء الاداء الوظيفي. 

نس تنتج من خلال ا جابات أ فراد عينة الدراسة ا لى وجود التسويق الاجتماعي   •

بأ بعاده الفرعية المتنوعة ف مجتمع البحث نسبيا هذا ما لعل من الزبائن  

ذاب ف الدخول الى منتدى المنظمة على مواقع التواصل الاجتماعي و  الانج

 يؤدي بالنتيجة الى التعرف على منتجاتها و بالنهاية شرائه . 

أ كدت نتائج التحليل الا حصائي على اهتمام مجتمع البحث بالتقييم و المراجعة   •

رات بنسب مختلفة ، حيث يشير الى الدور الفعال للمس تهلكين ف اتخاذ القرا

وتحديد الس ياسات المتعلقة بتطوير وتحسين المنتجات ف المنظمة، وهذا يدل 

الى تمسك الادارة العليا ف مجتمع البحث بأ خذ اراء المس تهلكين و توجهاتهم عند  

 انتاج المنتجات الجديدة. 
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نس تنتج من خلال ا جابات أ فراد عينة الدراسة ا لى وجود اتفاق عايح بينهم    •

لمنصات و المنتديات الاجتماعية للمنظمة على المواقع حول اهمية وجود ا

نشاء التطبيقات الاجتماعية و   التواصل الاجتماعي، حيث يرون انه عليهم با 

اجراء التحسينات المس تمرة عليها و هذا ما يدل على الدور الهام والفعال لهذا  

النوع من التطبيقات اشعار الزبائن بمنتجات المنظمة و اسعار و جذبهم  

 لشرائها.

أ كدت نتائج التحليل الا حصائي الى اهتمام المجتمع المبحوث بأ بعاد الميزة     •

التنافس ية وبال خص الكلفة والمرونة و هذا ما يدل على حجم المنافسة القوية 

بين المنظمات ف هذا المجال كل واحد  اول تحقيق موقع تنافسي جيد ف  

 السوق مقارنة بمنافس يه . 

نس تنتج من خلال ا جابات أ فراد عينة الدراسة ا لى ان وجود كوادر بشرية    •

فعالة وكفؤة ف المنظمات وهذا ما يشير الى وصول هذه المنظمات الى قناعة ان  

الموارد المادية والمالية لم تعد كافية للمنظمات لتحقيق ميزة تنافس ية لها مقارنة  

البشرية التي تسمى بالرأ سمال الفكري بالمنافسين بل عليهم بالحصول على الموارد 

 و المحافظة عليهم لتحقيق موقع تنافسي جيد والريادة ف السوق. 

 التوصيات 2.5 

ضرورة اهتمام المديرين ف مجتمع البحث بموضوع التجارة الاجتماعية وابعادها   •

المأ خوذة والبحث عن اس باب و س بل تحسين و تطوير هذا النوع من التجارة  

 م ذات موقع تنافسي جيد ف السوق.   مما لعل منه

نشاء المنتديات و المنصات الاجتماعية بما تمكنهم من   • ضرورة قيام المنظمات با 

آرائهم و توجهاتهم حول منتجات المنظمة و  التقرب الى زبائنهم و التعرف على أ

 س بل تحسين و تطوير المنتجات بما يتفق مع حاجاتهم و رغابتهم  . 

ضوع تحسين وسائل التواصل الاجتماعي حيث ان  ضرورة الاهتمام بمو  •

التكنولوجيا ف تغير مس تمر و لابد للمنظمات التكييف مع تلك التغيرات 

وتجس يدهم ف موقع المنظمة لغرض جذب المس تهلكين والمحافظة عليهم بما  قق  

 للمنظمة قيادة السوق. 

المرتكزات  ضرورة قيام المنظمات المدروسة بزيادة مس توى ادراك وفهم جميع  •

من الموظفين ف المنظمة لمفهوم التجارة الاجتماعية و مميزاتها و خصائها و  

 ابعادها المتنوعة من خلال اقامة برامج تدريبية ذات الصلة بالموضوع. 

على المنظمات المبحوثة دراسة تجارب المنظمات العالمية التي نجحت ف تطبيق   •

تجاربها من خلال اخذ النتائج التي التجارة الاجتماعية والاس تفادة من نتائج 

توصل اليها تلك المنظمات و تكييفها بالشكل الذي يلائم بيئة المشاريع الصغيرة  

 ف اقليم كوردس تان بشكل عام ومحافظة دهوك بشكل خاص. 

العمل على تفعيل ش بكة الانترنيت كعامل مهم من عوامل نجاح المشاريع   •

 ات. الصغيرة ف عا التكنولوجيا والمعلوم

على ادارة المشاريع الصغيرة الاد الية تعاون بينها و بين موظفيها من ذوي   •

الاختصاص من اجل الاس تفادة من خبراتهم فضلا عن الاتفاق معهم على  

عداد برامج تدريبية متطورة ف مجال التجارة الاجتماعية من   ضرورة القيام با 

وس بل الدفع عند  حيث اقامة المنتديات والمنصات الاجتماعية طرق ادارتها 

 الشراء. 
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 جـامعـة نوروز     

 كلية الادارة والاقتصاد 

 قسـم المحاس بة      

 بسم الله الرحمن الرحيم 

 م/اس تمارة استبانة 

 

 السادة رؤوساء ال قسام و مسؤويح الشعب و التنفيذيين ... المحترمين: 

 تحية طيبة وبعد ... 

عدد من المشاريع  مديريالميزة التنافس ية / دراسة اس تطلاعية لآراء ابعاد   تحقيق  فو دورها  التجارة الاجتماعية  )أ ضع بين أ يديكم اس تمارة اس تبيان  للبحث الموسوم  

نجللاز هللذا البحللث ، مللن خلللال مسللاهمتكم بملللء، (الصغيرة ف مدينة دهوك آرائكم حول الموضوع وانطلاقللا مللن ثقتنللا بتعللاونكم ف ا   معدة ل اراض علمية بحتة، بهدف اس تطلاع أ

على دقة ا جاباتكم التي لنا ثقة بها  تعتمدالاس تمارة على وفق الفقرات المبينة أ دناه، من اجل تحقيق رصانة متقدمة ف انجاز البحث علماً ا ن دقة البحث وما تخرج به من توصيات، س  

 وهي موضع اعتزازنا وتقديرنا . 

(  ف ك بوضع علامة )  س تجد أ مام كل عبارة خمسة بدائل تتراوح بين ) أ تفق بشدة ( الى ) لا أ تفق بشدة( والمطلوب منك اختيار البديل الذي يتطابق مع وجهة نظر 

 المكان المناسب والذي يعكس واقع المنظمة. 

 لاحظات :الم

 لا حاجة لذكر الاسم على الاستبانة . .1

 س تقتا المعلومات المعطاة من قبلكم ل اراض البحث العلمي فقط . .2

 يرجى عدم ترك أ ي فقرة دون ا جابة.          .3

 والسلام عليكم ورحمة الله وبركاته 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حسني عثمان هلوظان

 مدرس مساعد

 نوروزجامعة /كلية الادارة والاقتصاد

 



295                                  Academic Journal of Nawroz University (AJNU) 

doi : 10. 25007/ajnu. v9n1a603 

 أ ولًا: معلومات تتعلق بالمشروع 

 اسم المشروع:    .1

   

 تاريخ الانشاء:  .2

 

 عدد من يعمل فيها:   .3

 

 ثانيا: معلومات تعريفية تتعلق بالمجيب على الاستبانة 

 أ نثى                   ذكر                     . الجنس:  1

 50 -   41 40  – 31                     30 –  21  . العمر:                                2

                        فأ كثر   – 51                                             

                      15  -11            10  - 6    5 -1.  مدة الخدمة الوظيفية :                    3

 فأ كثر   - 21                       20 -16                                               

            . الشهادة:                                   ماجس تير                   دبلوم عايح                  بكالوريوس        4

عدادية فما دون                                                                    دبلوم                        ا 

 بدون منصب              مسؤول الشعبة            رئيس القسم:                   المنصب الوظيفي . 5

 

فسين، أ و  بانها عبارة عن وضع المتفوق الذي تحصل عليه الشركة ، من خلال ا ضافة قيمة لدى المس تهلك والتي تأ خذ على شكل أ سعار اقل مقارنة بالمناثالثا: التجارة الاجتماعية: 

 من خلال منتج متميز ، و ذلك بهدف زيادة الحصة السوقية أ و البقاء ف السوق على ال قل". 

 وق الاجتماعي اولا: التس ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

      لدى منظمتنا منصة خاصة بها على مواقع التواصل الاجتماعي   .1

      يمكن للمس تخدمين الدخول الى موقع الخاص بالمنظمة للتسوق واتمام المعاملات قبل الخروج.   .2

3.  
نسعى الى جذب الزبائن الجدد من خلال عمل منصات اجتماعية تمكن مس تخدتر التواصل  

 الاجتماعي من التعرف على منتجاتنا.     
 

    

      سهولة التسوق ف منصتنا الاجتماعية تمكن مس تخدمينا من التسوق اينما ما كان و متى يريد.    .4

 ثانيا: التقييم والمراجعة  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 
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      عن منتجاتنا ونس تفاد منها عند اعادة الانتاج.   نعطي اهمية كبيرة لآراء الزبائن و ملاحظاتهم  .5

6.  
نسعى دائما الى جعل زبائننا يشعرون بالحرية والاس تقلالية داخل المنصة الاجتماعية الخاصة  

آرائهم و ملاحظاتهم حول منتجاتنا    عند ابداء  أ
 

    

7.  
تهدف منظمتنا من خلال نظام التقييم و المراجعة لديها الى دمج ملاحظات و اراء الزبائن مع  

 مواصفات ومميزات منتجاتنا. 
 

    

8.  

يتعرف الزبون الاجتماع الجديد من خلال عملية الدخول الى منصتنا الاجتماعية والتسوق فيها  

على تبادل اراء و ملاحظات مس تهلكي منتجاتنا، وبهذا س تكون اتخاذه لقرار الشراء اكثر 

 مصداقية وفائدة. 

 

    

9.  
يعتقد غالبية المس تخدمين من أ ن التقييم و المراجعة من قبل  المس تهلكين مفيدة جدًا للعثور على  

 المنتج المناسب وشرائه. 
 

    

 ثالثا: تحسين وسائل التواصل الاجتماعي  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

10.  
تصميم منصاتنا على مواقع التواصل نسعى دائما الى اجراء تغيرات تحسينات مس تمرة ف 

 الاجتماعي. 
 

    

11.  
دائما ما نصمم منصتنا على التواصل الاجتماعي بشكل لذب الزوار الجدد و يزيد من حركة  

 التجارة.
 

    

12.  
تهدف منظمتنا ممن خلال التكييف مع التغيرات الحاصلة ف مجال التكنولوجيا و المعلومات الى  

 تحسين المنصة الاجتماعية بالشكل التي لذب الزبائن الجدد و يزيد من حركة التسوق
 

    

 رابعا: الاعلانات و التطبيقات الاجتماعية  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

13.  
يعد الا علان على المنصات الاجتماعية أ و التطبيقات الترولية استراتيجية مفيدة ف جذب 

 الزبائن و الاحتفاظ بها. 
     

14.  
دف منظمتنا من خلال الاعلان الالكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي الى الوصول الى  ته

   اعداد كبيرة و مختلفة من الزبائن وف النفس الوقت. 
     

15.  
تصمم منظمتنا الاعلانات الاجتماعية بناءا على التركيبة السكانية للمس تهلكين و اهتماماتهم وهذا  

 . ما يزيد من عدد المس تخدمين لمنصتها الاجتماعية
     

 خامسا: منتديات وتجمعات  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 
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      الاجتماعي لدى منظمتنا منتدى خاص بها على التواصل   .16

17.  
تعرض منظمتنا كافة المعلومات و الايضاحات حول المنتجات و الخدمات التي تقدمها و كذلك  

 طريقة حصول الزبون على عليها.  
 

    

18.  
تهدف منظمتنا دائما الى اشراك الزبون ف ادارة المنتدى من حيث الاستشارة و اداء ادوار  

 معينة وهذا ما يؤدي بالنهاية الى تحفيز عملية البيع
 

    

 سادسا: التوصيات الاجتماعية  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

      منتجاتها. تهتم منظمتنا بتوصيات الزبائن عن   .19

20.  
آرائه   يوفر منظمتنا لزبائنها من خلال موقعها على مواقع التواصل الاجتماعي حرية التعبير عن أ

 حول منتجاتها عن طريق خيار الاعجاب و النشر و التعليق. 
 

    

21.  
يتأ ثر قرار شراء منتجات منظمتنا من قبل الزبائن بتوصيات مس تخدتر المنتجات و الحوار التي  

 تحصل بينهم ف موقع المنظمة على التواصل الاجتماعي. 
 

    

22.  
يميل المس تهلكون الى اخبار اصدقائهم حول المنتج التي اشتراه وهذا يكون دعم للعلامة التجارية 

   لمنظمتنا. 
 

    

كافة   بأ نها قدرة الشركة على اتباع س ياسات واستراتيجيات من شأ نها تقديم سلع وخدمات عالية الجودة، والتفوق على منافس يها، من خلال اس تغلال  رابعا : الميزة التنافس ية: 

 (Al_najjar,2016: 15) الموارد والمصادر المتاحة

 اولا: الكلفة  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

أ تفق  لا  

 بشدة 

      نسعى باس تمرار الى تخفيز كلفة انشطتنا المختلفة ف السوق.  .1

      تقترب كلفة الوحدة المنتجة الفعلية لدينا من الكلفة المخطط لها ف السوق.  .2

3.  
ذلك أ ثنللاء أ دائنللا ل نشللطتنا التسللويقية ف الاسللواق المختلفللة  نهتم بخفز الكلف كلما امكن

 وقبل المنافسين.
 

    

      تتسم كلف البحوث التسويقية ف منظمتنا بالانخفاض مقارنة مع المنافسين .  .4

      نؤكد على ضرورة خفز التكاليف الا دارية والتسويقية باس تمرار لتحقيق الميزة التنافس ية.  .5

 ثانيا: المرونة  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

      تقوم الادارة العليا لدينا بالمناورة بالعاملين من ذوي المهارات المتنوعة لتنفيذ اكثر من مهمة.   .6

      تتوفر القدر الكاف من المرونة لدينا بما يمكننا من تعزيز مركزنا التنافسي ف السوق .  .7
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      نتمتع بمرونة مناس بة لمواجهة متطلبات الزبائن وتلبيتها باس تمرار .  .8

      لدينا القابلية على الاس تجابة السريعة للتغيرات الحاصلة ف ال سواق التي تتعامل معها .  .9

نتاج و التسويق المتباينة ف الوقت المحدد للسوق.  .10       نتسم بالقابلية على توفير متطلبات الا 

 ثالثا: الابداع  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

11.  
بللداع الذي تقللوم بلله منظمتنللا ف المنتجللات نجاح  وبقاء منظمتنا ف السللوق هللو بسللبب الا 

 والسوق.
 

    

آت لل فراد المبدعين والمتميزين ف اداء اعمال المنظمة.    .12       تمنح منظمتنا مكافأ

      تسعى المنظمة وبشكل مس تمر على ا جراء تحسينات ف المنتجات التي تقدمها الى الزبائن.   .13

14.  
تعمل منظمتنا على تقللديم منتجللات جديللدة للسللوق بنللاءاً علللى الابللداع لدى العللاملين ف 

 المنظمة.
 

    

15.  
دارة المنظمة بأ ن الا بداع ف تحسين المنتجات  يعزز من مركزها التنافسي.   تؤمن ا 

 
 

    

 رابعا: الموقع التنافسي  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

      تسعى منظمتنا الى تلبية حاجات السوق ف الوقت المحدد قبل المنافسين.  .16

17.  
وتصاميم حديثة من المنتجات تلبي حاجات ورابات الزبائن ف تتميز منظمتنا بطرح نماذج 

 السوق وتميزها عن منافس يها.
     

      تسعى منظمتنا لبناء الموقع التنافسي من خلال استراتيجيات التسويق قبل المنافسين.  .18

19.  
تتميز منظمتنا بالعلامة التجارية التي تميزها عن منافسلل يها والتغلللب عللليهم ف كسللب زبائللن 

 والتوسع ف السوق .
     

      لدى منظمتنا مزيج تسويقي له موقع مهم ف أ ذهان زبائنها.  .20

 خامسا: الراس المال الفكري  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

      التي يمتلكها العاملون ف منظمتنا هي السبب ف تحقيق ال داء المتميز قبل المنافسين.المعرفة   .21

      لمنظمتنا سمعة جيدة تحققت من خلال الخبرات الفكرية التي يمتلكها العاملون لديكم.  .22

      المنافسين.تأ خذ منظمتنا أ فكار وأ راء زبائنها لتطوير مزلها التسويقي ف السوق قبل   .23

     يس توعب العاملون ف منظمتنا كافة التغيرات التي تحصل ف البيئة التسويقية والاس تفادة   .24
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 منها.

 سادسا: الاس تجابة للزبائن  ت 
أ تفق  

 بشدة 
 لا أ تفق  محايد  أ تفق 

لا أ تفق  

 بشدة 

      الزبائن.اس تجابة المنظمة على اس تفسارات العملاء من خلال الا نترنت بسرعة  افظ على   .25

26.  
لدى منظمتنا القدرة على الاس تجابة والتكيف السريع لتقديم خدمات صحية متنوعة لزبائنها 

 تلبي حاجاتهم وراباتهم .
 

    

      تهتم منظمتنا بالاس تجابة لشكاوي الزبائن ومعالجتها قبل المنافسين.  .27

28.  
الوقللت المحللدد والتفللوق علللى تلللتزم منظمتنللا بالاسلل تجابة السرلليعة لزبائنهللا ف السللوق ف 

 المنافسين.
 

    

29.  
منظمتنا لديها تقنيات حديثة تس تعين بها ف الاس تجابة للزبائن و لتغيرات السوق بصللورة 

 مس تمرة.
 

    

30.  
تتملليز منظمتنللا عللن المنافسللين بتحقيللق ال رباح أ علللى ف الاسلل تجابة للللزبائن ف الوقللت 

 المناسب.
 

    

31.  
لدى المنظمة القدرة على الاس تجابة والتكيف السرلليع لتقللديم منتجللات و خللدمات متنوعللة 

 لزبائنها تلبي حاجاتهم وراباتهم .
 

    

 


