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 دور التحديات والاستراتيجيات التسويقية الحديثة في مواجهة الأزمة العالمية المالية

  دراسة في عينة من المنظمات التسويقية الصناعية العراقية

  المقدمة ومنهجية البحث: المحور الأول
  لمقدمةا

 التحديات من جملة المعلومات ةالأزمة الاقتصادية العالمية وثور ظل في التحديد، وجه على والتسويقية عموما المنظمات التسويقيةتشهد 

 هذه فإن البيئة هذه توفرها قد التي الفرص عن النظر وبغض الراهنة، الأعمال بيئة تفرضها التي

 التسـويقية  وظيفتـها  علـى  ملحة مشكلة تطرح بذلك فهي السوق، من الخروج إلى قيةالمنظمات التسويبتلك  تؤدي قد التحديات

 ذاا حد في تعتبر المشكلة هذه بلورة أن شك ولا .ذلك بمواجهة الكفيلة التسويقية والممارسات الأساليب تجنيد مختلف بالتالي وتستدعي

طرق التعامل والمواجهة والمعالجة لتلـك   خلال من فأكثر أكثر تتضح يةالأهم هذه أن غير إليه، والحاجة التسويق على أهمية بالغا مؤشرا
   .  أهدافها قالمنظمة وتحقي مشكلات حل في دوره التسويق التحديات التسويقية والتي قد يلعب

لى المسـتوى العـالمي   مجرى العمليات التسويقية عو التسويق إذاً فإن الأزمة الاقتصادية العالمية أثرت بشكل إستراتيجي وكبير جداً على
مبتكـرة   واسـتراتيجيات  وخاصة التسويقية منها إيجاد أدوات تسويقيةالمنظمات والمحلي بشكل مباشر وغير مباشر ، وهذا يتطلب من 

 لمواجهة تلك التحديات التسويقية في ظل هذه الأزمة والكفيلة في ذات الوقت بمعالجة أو الحد من تأثير تلك الأزمة على واقـع النشـاط  
  . وخاصة الريادية منها   المنظمات التسويقيةوالممارسات التسويقية لتلك 

أن يكون المنتج أو الخدمـة  : الناجحة تجارياً هي المنظمات التسويقيةالمكونات الشائعة والمشتركة لكل  ونتيجة لذلك انبثقت مجموعة من
علـى   التسـويقية  يجب أن تشدد البحوث و. ديرة بالتفضيل وفنيةيجب أن تكون كفوءة وج التسويقية العمليات و. المقدمة ممتازة جداً

فـأن  وـذا  . الكـبيرة  المنظمات التسويقيةوهذا غالباً ما يحبط بسبب البيروقراطية المتصاعدة في  ،الحاجة للإبداع في القيادة والكادر 
المعنية تراقب بتواصـل بيئتـها وسـوقها     التسويقية مةوهذا يعني أن المنظ. الممتازة تنجز التسويق باحتراف ومهنية المنظمات التسويقية

  . لموجهتهاومنافسها وتضع خطة تسويق إستراتيجية 
هـذه   بعـض  وأن. المنظمات التسويقية، إلا أن هناك تحديات يجب أن تواجهها  التسويقي ورغم بقاء الابتكار المكون الرئيسي للنجاح

عالميـة  * .خبرة الزبائن وقـوم * .نضج السوق.*فكرة العملية* .سرعة التغير*: يلي تتضمن ما والتي تقع ضمن بحثنا الحالي التحديات
المنظمـات  وغيرها من التحديات التسويقية الأخرى التي أفرزا الأزمة المالية والاقتصادية العالمية وهذا يتطلب بالمقابـل مـن   . الأعمال

وهذا ما سيتم بحثه ضمن نطـاق البحـث     ظل هذه الأزمة الحالية والمعاصرةإيجاد طرق المعالجة والمواجهة لتلك التحديات في التسويقية
  .الحالي

  البحث ةمشكل
--------------  

من المعروف بان التسويق هو المشكلة التي تواجه الكثير من المنظمات التسويقية على اختلاف أنشطتها حتى ولو حققت تلك المنظمـات  
ود بان الكثير من المنظمات التسويقية في عالمنا قد يتجاهل وبشكل كبير التحديات التسويقية التي التسويقية نجاحا والسبب في ذلك قد يع

تواجه تلك المنظمات التسويقية وما تتركه تلك التحديات من مخاطر كبيرة مستقبلية علـى تلـك المنظمـات التسـويقية واسـتقراها      
  .واستمرارها بالنمو والتقدم 
ط بالعديد من القرارات التسويقية المهمة والإستراتيجية في ذات الوقت من خلال بنـاء إمكانيـة الـتفكير    لان تلك التحديات قد ترتب

التسويقي والإبداعي ودراسة الأدوات المتاحة لإحراز التفوق التسويقي وإيجاد الأدوات التسويقية الابتكارية والملائمـة للتناسـب مـع    
في البيئة من تحديات تسويقية كالذي يحصل في ظل الأزمة الاقتصادية العالمية الحالية التي تمر مواجهة ما يصادف تلك المنظمات التسويقية 

لهـذه   المبحوثة المنظمات التسويقيةكيفية استجابة  والسؤال البحثي المطروح هنا هو. ا المنظمات التسويقية في القرن الحادي والعشرين
 والتفوق التسويقي في مواجهة تلك التحديات التسويقية سويق في خلق حالات النجاحمع التركيز بشكل خاص على دور الت. التحديات

  .باعتماد استراتيجيات تسويقية فعالة قادرة على مواجهة التحديات التسويقية في ظل أي أزمة اقتصادية أو مالية
  :ويمكن تشخيص المشكلة البحثية بشكل دقيق من خلال الأسئلة البحثية الآتية
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وجد لدى المنظمات التسويقية المبحوثة تصورات عن التحديات التسويقية التي تواجهها في ظل الـتغيرات البيئيـة المتعـددة    هل  ي.1س
  والمتسارعة وفي ظل الأزمة الاقتصادية والمالية العالمية؟

في الوقت الحاضـر أو   لتسويقيةالمنظمات التسويقية المبحوثة طرق وأسلوب المعالجة والمواجهة لتك التحديات ا وتمتلك هل تدرك. 2س
  ؟مستقبلا

هل تدرك تلك المنظمات التسويقية الآثار الناجمة عن تلك التحديات في حالة عدم يئة الأدوات التسويقية الابتكارية التسـويقية  . 3س
  لمواجهتها أو لمعالجتها؟

التسويقية لمواجهة الأزمات الاقتصـادية أو الماليـة   هل تضع المنظمات المبحوثة استراتيجيات تسويقية فعالة ومناسبة ضمن خططها :4س
  منها والمحتملة الوقوع أو الحدوث؟

دور التسويق في مواجهة التحديات المختلفة و ذلك من خـلال عـرض    ويحاول الباحث ومن خلال الإجابة على الأسئلة البحثية إبراز
  .مليء بالأزمات المتعددةمثل هذه التحديات في ظل عالم متغير  الحديثة للتعامل مع الاتجاهاتالأساسية التي تعتبر أهم  المحاور

  :فرضية البحث
---------     

تواجهها المنظمات التسويقية على اختلاف مستوياا وينـتج   أفرزت الأزمة المالية والاقتصادية العالمية عدد من التحديات التسويقية والتي
 التسـويقية  يقيا وبقائها واستمراريتها في السوق وطرق  المعالجة لتلـك التحـديات  عن ذلك علاقة قوية بين نجاح تلك المنظمات تسو

  .بالاستناد إلى الاستراتيجيات التسويقية الفاعلة

  :أهمية البحث
--------------     

كـن أن تسـتفاد منـه تلـك     العالمية وما يم ةتكمن الأهمية لهذا البحث بأهمية المعالجة للتحديات التسويقية التي افرزها الأزمة الاقتصادي
المنظمات التسويقية في التهيئة والاحتياط لتلك الإفرازات وما ينتج عن ذلك من معطيات تسويقية تستفاد منه المنظمات المبحوثة وغيرها 

 بالتأكيـد ت في التعلم بكيفية مواجهة الأزمات المالية والاقتصادية في حالة حدوثها وتكرارها في المستقبل، وسوف يكتب لتك المنظمـا 
  .النجاح والبقاء والنمو والاستمرار في ظل هذا العالم السريع في التغير وظهور المستجدات يوما بعد يوم

والتعـرض لآثارهـا علـى    ، المعاصـرة   والتحديات البحث من خلال التعرف إلى أهم المتغيرات أهمية وبذلك نستطيع أن نحدد حصرا
المواجهة إلا من خلال تطويرها بما يتلاءم مع هذه  إذ لا يمكن، ية التي تعتبر من أهم الجوانب حالياً من الناحية التسويق المبحوثة المنظمات

   .بما يحدث حولنا  مما يستوجب معه إعادة النظر، ووضع خطة مناسبة لمواجهتها وضمان البقاء ، المحيطة  المتغيرات المستمرة في البيئة

 مواجهة التحديات التسويقيةأهمية تبني  أردنا لفت الانتباه إلى،  المواجهةوالذي يعد عاملاً محفزاً على  منظمةالتسويق في أي  ونظراً لأهمية
 .ات يرتغيلا ة وتحد من الخسائر في ظل هذهالمنظمتساعد على تصريف منتجات 

  أهداف البحث
---------   

  :يهدف هذا البحث إلى الآتي
راء الأزمة الاقتصادية جمن  ا تعانيه تلك المنظمات من تحديات تسويقية حالية أو مستقبليةتشخيص واقع الحال للمنظمات المبحوثة وم.1
  .المالية العالمية وأ
هـذه   اختبار تـأثير  فضلا عن  .واستمراريتها وعملها التسويقيةالمتغيرات الدولية التي أثرت وتؤثر على هيكل المنظمات  تحديد أهم .2

   .و درجة تأثيرها في النشاط التسويقي ،  ثةالمبحوالمتغيرات على المنظمات 

 ومحاولة وضع سياسـة علميـة مدروسـة    المنظمات المبحوثةهذه على التسويق في هذه  الأزمة المالية والاقتصادية العالمية ردراسة أث. 3

    .القائمة  التسويقية لمواجهة التحديات
ة بمعالجة تلك التحديات التي تواجه المنظمات في الوقت الحاضر أو مسـتقبلا  العمل على تقديم اطر واستراتيجيات تسويقية فعالة كفيل.4

 .ضمن الأزمة الاقتصادية العالمية

  الإطار النظري للبحث:الثانيالمحور 



 4

--------------------        

 التحديات والاستجابة المعاصرة للتغيرات في بيئة أعمال التسويق::أولا

------------------------------------  
انطلاقا من مفهوم التسويق وما مر به من مراحل معاصرة أختلف فيها بشكل كبير عما كان سائد في حقبة زمنية سابقة، نـرى بـأن   

ثـامر ياسـر البكـري واحمـد     (  -:هنالك بعدين جديدين يمثلان تحديا واستجابة معاصرة للتغيرات في بيئة أعمال التسويق، وهمـا 
  )42- 38  ،2008رحومي،

  :استجابة الشركة وتكيفها ألعملياتي مع المستجدات المعاصرة: 1
ويتمثل ذلك بوجوب تعامل المنظمة في الوقت الحاضر ومستقبلا باعتماد استراتيجيات متعددة لإدارة العمليات تتوافق مع مـا تعكسـه   

  :البيئة الخارجية من متغيرات مؤثرة وهي

  :Reengineeringإعادة الهندسة.أ
  .ن التركيز على الأقسام الوظيفية إلى إعادة التنظيم عبر اعتماد إدارة فرق العمل المتعدد المهامالانتقال م

  :Outsourcingالتوريد الخارجي .ب
بدل من أن تعمل المنظمة كل شيء في الداخل ، فأنه بإمكاا شراء الكثير من السلع والخدمات من الخارج إذا ما كان ذلك أقل كلفـة  

  .فالكثير من الشركات اليوم تمتلك علامات تجارية أكثر مما تمتلك موجودات مادية تعمل ا. وأكثر جودة 

  :E-Commerceالتجارة الالكترونية -ج
الانتقال من عمليات جذب الزبون عبر رجال البيع والجهود الترويجية الأخرى إلى جذب الزبون عبر شبكة الانترنيت المتاحـة ، والـتي   

لمشاهدة للسلعة واختيار أفضل الأسعار واختيار الشروط المناسبة للشراء وأن يتم الشراء بسرعة وعبر الضغط علـى  تسهل عليه عمليات ا
  .مفتاح الطلب وليتم الدفع بضغطة أخرى على الحاسوب

  : Benchmarkingقواعد المقارنة  -د
  .ارنة بأداء ناجح ومتميز لمنظمات مماثلة لمحاكااالانتقال من الاعتماد على الذات في تطوير العمل والأداء إلى الاقتداء والمق

  :Alliancesالتحالفات  -ه
  .بدل من القيام بالعمل بشكل منفرد وللفوز بذلك، يمكن أن يتم عبر شبكة من التحالفات والشراكة مع الآخرين

  :Partner Suppliersمشاركة اهزين  -و
  .اعتماد عدد أقل منهم في ظل علاقة عمل مغلقة ومشاركة طويلة الأمد بدل من التعامل مع عدد كبير من اهزين ، يمكن

  :Global And Localالعالمية والمحلية  -ز
  .الانتقال من الاهتمامات التقليدية نحو الجانب المحلي للتعاملات التسويقية إلى العالمية والمحلية بذات الوقت

  :Decentralizedاللامركزية  -ح
  .ير في قمة الإدارة بإدارة كل شيء ، إلى إشراك الجميع في العمل والإدارةبدل من أن يقوم المد

  استجابة وتكييف المسوقون مع المستجدات المعاصرة: 2
بما فرضته . يتأثر ذلك بإعادة التفكير لدى المسوقين تحديدا في الشركات ومنظمات الأعمال ، بكيفية التعامل مع الأسواق والمستهلكين 

  -:لجديدة ومفاهيم العولمة من تحديات ومتغيرات متعددة وتتأثر تلك الاستجابة والتكييف بالأتيالاقتصاديات ا

  :Customer Relationship Marketingتسويق العلاقة للزبون .أ
والقنـوات  من التركيز على علاقة طويلة الأمد مع الزبون وبشكل مربح ، إلى التركيز على علاقة مربحة مع الزبون والمنتجات المقدمـة  

  .التسويقية المعتمدة

  : Customer Lifetime Valueالقيمة الزمنية لإبقاء الزبون .ب
بدل من أن تحقق المنظمة أرباح لكل عملية تسويقية ، يمكن للمنظمات أن تحدد مستوى الحاجة لتلك المنتجات من قبل المستهلك وإعادة 

  .لأطول مدة زمنية ممكنة في تعاملاا مع المنظمة تنظيم عمليات التسعير باتجاه تخفيضها لإبقاء الزبون

  :Customer Shareحصة المستهلك   -ج
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من التركيز على الحصة السوقية للمنظمة في السوق إلى حصة المستهلك ،كما هو عله مثلا في سعي البنوك لزيادة حصتها مـن الزبـون   
  .بتعاملاته المصرفية

  :Target- Marketingالتسويق المستهدف  -د
وبالتالي اعتماد تسويق مستهدف نحو أجزاء محددة باعتمـاد أدوات  . بدل من البيع لكل الأطراف ، يمكن التركيز على الأسواق الأفضل

  .محددة أيضا وكما هو في اختيار مجلات متخصصة، قنوات تلفزيونية، مجموعة أخبار على شبكة الانترنيت

  :Customizationالأيصاء الواسع  -ه
يع بطريقة نمطية ولجميع الأفراد ، إلى البيع بطريقة فردية إلى سوق مستهدف وعبر رسائل جماعية موجهة يطلبها المستهلكون بدل من الب

  .بشكل مشترك

  : Integrated Marketing Communicationالاتصالات التسويقية المتكاملة -و
  . ستهلك عن كل علامة تجارية يروج لهااعتماد تأثير قوي عبر أدوات اتصال مجتمعة لخلق صورة موجبة لدى الم

  :Every Employee a Marketerكل فرد عامل هو مسوق  -ز
هو بدل من التفكير على أن يتم انجازه من قبل المسوقين أو الباعة ، أو الأنشطة الداعمة للتسويق إلى اعتبار كل فرد أو عامل في المنظمة 

  .مسوق ويركز في عمله على المستهلك

  :Channels as Partnersاء كمشاركين الوسط -ح
بدل من التفكير على أن الوسطاء هم كزبائن للمنظمة، إلى التوجه لجعلهم بمثابة شركاء معنا لخلق قيمة مضافة مشـتركة للمسـتهلك   

  .النهائي

  الألفية المعاصرة التحديات التسويقية في: لثالمحور الثا
-------------------------   

 مـن  والمسـافات  الزمن حدود طويت فقد ، عالمي بشكل التفكير في المنظمات فيها بدأت التي الزمنية العقود أول ناتالتسعي عقد يمثل
  .الأموال وتدفق الانتقال ووسائل السريعة الاتصالات خلال
في  بالبقـاء  تقنـع  الـتي  اتكشرال دد حالياً العالمية المنافسة ثافةك أن إلا ، الدولية أنشطتها لها انتك اتكالشر من الكثير أن ورغم

 فرصة ستفقد فإا ثم ومن ، الساحة واكيشار العالميين المنافسين تجد أن تلبث لن حيث ، آمن بشكل نشاطها تمارس آي المحلية أسواقها

 .المحلية أسواقها خسارة مخاطر وستواجه العالمية الأسواق إلى الدخول

 الكثير باهتمام للتسويق العالمية البيئة ديناميكية ضوء على والعشرين الواحد القرن في يقالتسو تواجه التي التحديات موضوع حظي وقد

  )6- 4    ،2009القادر  عبد محمد القادر عبد -: (التحديات أبرز ومن الكتاب من

 : للربح الهادفة غير المنظمات في التسويق نمو 1-

 ، ،المتاحف الجامعات ، المستشفيات مثل للربح هادفة الغير المنظمات استراتيجيات في رئيسياً مكوناً التسويق أصبح الأخيرة السنوات في
 الطاقة ، المياه استخدام ترشيد حملات مثل الحكومية المنظمات في بالتسويق أيضا الاهتمام تلاحظ ماك .العبادة دور وحتى الفنية الفرق

 .الاجتماعي التسويق عليها يطلق التي الحملات وهى

 الطـرق  قابليـة  ومدى التسويق يلعبها أن يمكن التي الأدوار لتحديد التسويق مديري أمام التحديات من المزيد يضع المستمر والنم هذا

 .العامة توالأفكار والمنظما الأشخاص في للتطبيق للتسويق التقليدية

 :البيئة حماية 2-

 أن دون الجيدة المنتجات طلب نحو اتجاههم على المستهلكون يظل فسوف المستقبل في التسويق أمام التحديات أهم أحد الأمر هذه ويعد

  ,John D. Mittelstaedt.2000 ).17( البيئة الإضرار إلى ذلك يؤدى

 : المعلومات تكنولوجيا في السريع الازدهار 3-

 المنظمـات  تتبعهـا  التي تسويقوال الإنتاج طرق في عظيمة آثاراً الاتصال ووسائل الإلية الحاسبات تكنولوجيا في الازدهار هذا أحدث

 .مكتبه خارج منهم أحد يخطو أن دون التليفزيونية بالمؤتمرات يعرف ما خلال من المختلفة
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 .  7(   الآلي الحاسب لمفاتيح محدودة لمسات بمجرد المستهلك احتياجات عن شيء لك يعرفوا أن المباشر التسويق خبراء يستطيع ماك

(Catherine N. Axinn,2005,  
 24 مدار على تسويقية عمليات ويجرى العالم أنحاء لكل ومنتجاته نفسه عن يعلن أن ما دولة في نائية بلدة في صغير متجر أي ستطيعوي

 .محلية جريدة في واحد إعلان تكلفة من ثيراًك أقل بتكلفة اليوم في ساعة

 الأثر بركأ المعلومات لشبكة انكو الضخم العالمي الاقتصاد لقتخ التي الدافعة القوة هو بعد عن الاتصال تكنولوجيا في المذهل التقدم إن

 .ذلك في

  :عالمية الأعمال   4-
 ةالأقمـار الصـناعي   مجالات في والمتطورة المتقدمة التقنيات أدت فقد ، الماضيين العقدين خلال جذرياً تغيراً العالمي الاقتصاد شهد لقد

 حدود بيرك بشكل تمد أن اتكللشر وأتاحت والثقافية الجغرافية المكانية والحواجز لحدودا إسقاط إلى النفاثة والطائرات سكالفا وأجهزة

 .ا الخاصة والتصنيع الشراء ومجالات الجغرافية لأسواقها تغطيتها

 المنافسة هتواج صغيرة أو بيرةك اتكالشر أصبحت وبالتالي والعملاء اتكالشر من لكل تعقيداً ثركأ تسويقية بيئة المحصلة انتك ثم ومن

 من منتجاا وموارد من مكونات الكثير لشراء تسعى بل فقط الخارجية الأسواق في منتجاا بيع على مقتصرة الشركات تعد ولم العالمية

  ),Chuck Ingels,2008 1-3(.المتنافسين بين حتى العالمي الاندماج إلى الشركات بين ميل هناك أصبح ماك الخارجيين الموردين
 تكـثير  يفيةكو المحلى التسويق وبين بينه الاختلاف وأوجه ، العالمي التسويق بمفهوم يتعلق التسويق مديري يواجه الذي تحديال وأصبح

 بناء على القدرة أيضا التحديات أبرز ومن .العالمية نحو تتجه أن المنظمات على يتعين الذي والمدى الأعمال على العالمية والمنافسة القوى

 .التسويق في النجاح لضمان العالمية عمالالأ شبكات أفضل

 : العالمي الاقتصاد في التغير 5-

 .والمسوقين العملاء من لكل عصيبة سنوات لمواجهة أدى مما محدوداً اقتصادياً نمواً الماضية القليلة العقود خلال العالم دول معظم حققت

 المنتجـات  من يحتاجونه لما السداد على قدرم أن إلا قبل ذي من بركأ العالم أرجاء من ثيرك في العملاء احتياجات انتك حين ففي

 .العالم مناطق من كثير في أيضاً أقل كانت

 كيف هو التسويق مديري أمام نفسه يفرض الذي والتحدي التسويق مديري أمام الفرص من والقليل المشكلات من الكثير لخلق أدى مما

 ).  (2008,19,      القليل لهم يدفع أن مقابل للعميل الكثير تقديم يمكنهم وكيف تغيرةالم العملاء لمشكلات جديدة حلولاً يجدون

Wilson, Hugh  
 -: في يكمن إنما التسويقية ةالريادة تحقيق في النجاح مفتاح أن الكتاب بعض ويرى

 .للعميل الدائم الإشباع ضمان*

  .العميل من منخفضة تكلفة مقابل دائماً البيع*

قيمة الزبون  أساس على التنافسي التسويقي الأداء تحقيق المنظمة تستطيع كيف هو التسويق مديري أمام الإضافي التحدي نيكو ثم ومن
 الجودة بمفاهيم والارتباط  أساس على وليس للمنظمة فكرية فلسفةك المستهلك فلسفة تبنى من ذلك يتطلبه ما معوليس على قيمة المنتج 

 .الشاملة

 : الاجتماعي والالتزام الأخلاقيات من لمزيد الحاجة 6-

 علـى  المتجدد الطلب تجاهل آخر بمعنى أو لسلوكيتها والاجتماعية البيئية الآثار تجاهل يمكنها أعمال منظمة حالياً توجد أن الصعب من

 .البيئي الالتزام

 -: التالية الأسئلة في متمثلاً التسويق مديري على نفسه يطرح الذي التحدي ويكون

  ؟ الحسبان في أخذهم ليتم مجتمعياً المخاطر يتحملون الذين هم من*

  ؟ اتمعية القيمة على الحكم معايير هي ما*

  ؟ السلبيات ويدنى المنافع ينمى أن اتمع يستطيع كيف*

 : للتسويق الجديد اال 7-
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 تعطـى خـبرة   حيث السوق باتجاهات ومدفوعة بالعميل موجهة تكون أن المنظمات على تفرض والعشرين الواحد القرن تحديات إن

 السـوق  مجـالات  الحادثـة  التغيرات فهم في فشلت والتي "GM" مثل عملاقة أمريكية اتكلشر عديدة أمثلةالماضية  الزمنية العقود

 .Catherine N) .  7(   .اليابانيـة  الشركات إلى عملائها تحول لغز فهم تحاول الآن إلى ومازلت السبعينيات عقد منذ والتسويق

Axinn,2005,  
  )28- 23   ،2007أيمن علي عمر،( )3-1،  2007،دطلعت اسع.د( كالآتيوهناك من حدد التحديات التسويقية في العالم العربي 

    Customer ? Drivenغيبة الفلسفة الفكرية التسويقية في منشأتك لتكون مع العميل دائماً -1
  .القرارات التسويقية غيبة الأدوات الابتكارية في صناعة -2
  .اعتبار بحوث التسويق أمراً ترفيهياً يستخدم فقط عند المرض -3
  .ضعف إنتاجية النشاط التسويقي -4
  .البعد الشديد عن الارتباط بمفاهيم الجودة الشاملة -5
  .بلرغم أا طوق النجاة للمستق Benchmarkingعدم المعرفة أو التطبيق لأساليب المقارنة بالمتميز  -6
  .البعد الواضح عن تحقيق الاستفادة السريعة والمطلوبة من أساليب التسويق المباشر والتسويق عبر الإنترنت -7

  )99-97  ،2008بلالي، أحمد /د (:الراهنة ب الأعمالحددت مشكلة التسويق ضمن تحديات بيئة  وأيضا
  .عولمة المنافسة.1
  .الاقتصادية تللتكتلاالدور المتنامي .2
  .والشركات متعددة الجنسيات تحتكاراالا،3
  :هذه التحديات هناك تحديات تسويقية ذات طبيعة مختلفة ومنها إلى بالإضافة. 4
  .للمؤسسة الاجتماعية المسؤولية وتكريس بالبيئة المتزايد الاهتمام -أ

  .الافتراضية الشركات وظهور الإلكترونية التجارة تعزيز -ب
  .التسويقي للتميز الجديدة المرتكزات -ج

تمثل محورا رئيسا لإجراء البحث الحالي موـا أكثـر    ادناهولكن الباحث وجد بان التحديات التسويقية والتي سيتم عرضها في الجداول 
ية التحديات التسويقية والتي أفرزا الأزمة الاقتصادية المالية العالمية في القرن الحادي والعشرين، يمكن توضيح هذه التحـديات التسـويق  

  ),McDonald, M.2005  (178-177 :كالآتي

  تحدي سرعة التغيير.1
  .التحديث الذي بفرضه التغير السريع)   1(  الجدول 

  التحديات التسويقية  سرعة التغير

  .تقليص الآفاق الزمنية* 
  .دورات حياة منتجات أقصر* 
  .تفضيلات الزبائن قصيرة الآجل* 

  .أكبرالقدرة على اكتشاف الأسواق بسرعة * 
  .تطوير منتوج جديد أكثر فاعلية* 
  .مرونة في الوصول إلى السوق* 
  ).التنبؤ(دقة في صحة الاستقراء * 
  .القدرة على وضع السعر الأمثل* 

  تحدي تحسين العمليات التسويقية.2
  .تنقيح أو تحسين العمليات)  2(  الجدول 

  التحديات التسويقية  فكرة العملية

  .نيع ورقابةالتحريك نحو نظم تص* 
  .المواد البديلة* 
  .التطورات الحاصلة في الالكترونيات الدقيقة والروبوت* 
  .تركيز الجودة* 

  .الاهتمام بالتقسيم السوقي الدقيق* 
مـن التركيـز علـى    (إيجاد طرق للتحرك في المبادلات المفردة * 

إلى العلاقات طويلة الآجل والتي تتطلب التزامـاً  ) المبادلات المفردة
  .كبر من قبل الزبونأ
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  تحدي نضج السوق. 3
  .التحدي الذي يفرضه نضج السوق)  3(   الجدول 

  نضج السوق  التحديات التسويقية

  .القيمة المضافة التي تؤدي إلى التميز* 
  .إيجاد أسواق جديدة وتحفيز ذلك* 

  .نقص النمو.* هامش ربحي أدنى.* سعة أعلى* 
  .الكلفة خفض.* تراجع تجاري.* تنافس أقوى* 
  

  تحدي خبرة الزبائن وقوم. 4
  .التحدي الذي يفرضه خبرة الزبائن وقوم)   4(  الجدول 

  )نفوذهم(خبرات الزبائن وقوم   التحديات التسويقية

  .إيجاد طرق للتلاصق الأقرب مع الزبون* 
  .إدارة حالات التعقيد للقنوات التسويقية المتعددة* 

  .مزيد من المعرفة.* أعلىتطلعات .* مزيد من الطلب* 
  .سلوك أكثر تعقيداً للمشتري.* تركيز قوة الشراء* 

  )الأعمالعالمية (تحدي البعد الدولي. 5
  .التحدي الذي يفرضه البعد الدولي)    5( الجدول 

  التحديات التسويقية  عالمية التحديات التسويقية للأعمال

  .المزيد من المنافسين* 
  .تزايد قوة التنافس* 
  .انخفاض الهامش الربحي *
  .المزيد من الخيارات المتيسرة للزبون* 
  .أسواق أكبر* 

  .المزيد من التنوع في احتياجات الزبائن* 
  .إعادة هيكلة العمليات المحلية لغرض التنافس عالمياً* 
أن تصبح الشركة مركزة على الزبون في الأسواق الأكثر تنوعاً * 

  .والكبيرة الحجم

  )الاستراتيجيات التسويقية(التحديات التسويقية  والمواجهة مع لطرق التعام :عالرابالمحور 
أي بمعنى أخر الاستراتيجيات التسويقية اللازمة لمواجهة الأزمة الاقتصـادية والماليـة    طرق التعامل والمعالجة مع التحديات التسويقيةأما 

  . كالآتي ات تسويقية فاعلةعشر توجيهاً لتطوير إستراتيجيبأثنا  المعاصرة فيمكن حصرها
)35-47 Field, Christopher, 2008,)  )   (112 ( Luck, D.J., Ferrell, O.C. 2009,  

177-181)  McDonald, M.2005,(  )، 3-1،  2005عبد  الرحمن بن عنتر(  

  :فهم مصادر المزية التنافسية -1
) niches(ويبدوا ممكناً التركيز على المواقع التسـويقية الممتـازة   . نافسيةقائمة مدركة عالمياً حول مصادر الميزة الت) 1(يبين التوجيه 

أن المرونة هي . الفردية مع المهارات المتخصصة، وكذلك تطوير علاقات تركز على الزبون وإلى مدى لا تستطيع مجاراته المنظمات الأكبر
كل المنظمات أن تبحث عن وسائل لتجنب التنافس، اسـتخدام   وما أمكن ذلك، فأنه يتوجب على. أيضاً مصدر محتمل للميزة التنافسية

  )37، 1998نبيل مرسي خليل، () .6(جدول .غير مميز أو خدمة مستعملة في سوق واسع جداً منتج
  .فهم موارد الميزة التنافسية: التوجيه الأول

  يبين كيفية فهم موارد الميزة التنافسية)6(جدول
  الموقع المتفوق                                                    
  الموقع الممتاز المحمي.   * التميز.   * الكلف*                               

  مهارات متفوقة  موارد متفوقة

  .الاقتصاد الواسع. * مدى التغطية* 
  .المساهمة في الخبرات.  * هياكل مالية* 
  .الدولية/ العولمة* 

  .توجيه نحو الزبونال.   * معرفة خاصة* 
  .ميزة فنية.   * علاقات تجارية* 
  .منظمة مرنة* 
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  .فهم التميز -2
  فهم التمييز): 7(التوجيه الثاني 

  يبين فهم التمييز):7(جدول

  .للمنتججودة متفوقة * 
  ).فريدة(أو خدمة فريد  منتج* 
. السرعة، الاستجابة، القدرة على حل المشكلات(خدمة متفوقة * 

  ).ستمر بجدية نحو تلبية احتياجات الزبائن بفاعلية أكبرالبحث الم

  .للمنتجمزايا مبتكرة * 
  .اسم تجاري قوي* 
  .تغطية توزيعية واسعة* 

يتـها  لقد اهتم التوجيه الثاني ذه النقطة وأوضح المصادر الرئيسية للتميز، ومن هذه المصادر، الخدمة الممتازة المتفوقة والتي تزايـدت أهم 
  . يتوجب على الشركات أن تعمل بجد باتجاه الميزة التنافسية التي تأتي عن هذا الطريق. للمزية التنافسية كمصدر مهم

 Understanding the environmentفهم البيئة  -3

  ).الفرض والتهديدات(فهم البيئة : التوجيه الثالث
  .البيئة الواسعة

  .العوامل الثقافية*   .العوامل التنظيمية والسياسية* 
  .العوامل الاجتماعية*       .العوامل الثقافية* 

  .السوق/ بيئة الصناعة 
  .ربحية الصناعة*     .الموردون*     .حجم السوق وحجمه المحتمل* 
  .القنوات*         .سلوك الزبون* 
  .ممارسات الصناعة*         .تقسيم السوق* 

مراقبة  الآن الكثير من الإثباتات التي تظهر أن هناك فشل في ويتوفر. في أوساط الشركات) بيئة(يوضح التوجيه الثالث ما معنى مصطلح 
فهل كان متوقعاً . البيئة غير المناسبة وما تفرزه من تحديات، والتي تعد أحدى أهم أسباب الفشل في كل من الشركات الكبيرة والصغيرة

ذه الشركة أن سبب فشـلها هـو عـدم    ولقد أدركت ه. مثلاً بلايين من الدولارات قبل ست سنوات ماضية IBMأن تخسر شركة 
  )(Drucker, Peter, F., 2001,78 .وأن هذا كان سبب مشكلاا) البيئة(الاستجابة السريعة لتغيرات السوق 

وهذا يعني بالنسبة لكل المنظمات، أن يخصص المدراء التنفيذيون جـزءاً  . ويبدوا واضحاً أن التسويق دوراً هاماً جداً يلعبه في هذه العملية
  .من وقتهم ومواردهم للمراقبة والمتابعة الرسمية للتغيرات الحاصلة حولهم

  Understanding competitorsفهم المنافسين  -4

  ),Porter, M.F. , 2002  91(  .فهم المنافسين: التوجيه الرابع
  .المنتجات البديلة*   .المنافسين المحتملين*       .المنافسين المباشرين* 
  .التكامل الخلفي بواسطة الزبائن*     ي بواسطة الموردينالتكامل الأمام* 
  .نقاط القوة والضعف عند المنافسين*         ربحية المنافسين* 

  .تطوير عملية مراقبة هيكلية للمنافسين والتي تتضمن نتائج التدقيق التسويقي
نظمة سواء أكانت كبيرة أم صغيرة، فأـا ستفشـل   ويكفي القول، أن أية م. أن التوجيه الرابع هو في الواقع توسيع للتدقيق التسويقي

  .لاحقاً أن هي لم تعرف الكثير عن أقرب منافسيها وكما تعرف عن نفسها

  .فهم نقاط القوة والضعف -5
  .فهم نقاط قوتك وضعفك: التوجيه الخامس

  :درتك علىوكذلك موقفك في كل قطاع تنافسي فيه، خصوصاً ق المنتج/ أجراء تدقيق رسمي لموقفك في السوق
البحث عن فرص السوق التي تستطيع الاستفادة من نقاط *   التحويل.* الخدمة*   .السوق*   .التوزيع*   .الشراء*   .التخيل/ التصميم* 

  .قوتك فيها
  . وهذا التوجيه يمثل تدقيقاً شاملاً كافياً لقاعدة ا لموجودات. يحدد التوجيه الخامس المصادر المحتملة للتميز لأية منظمة
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   Understanding market segmentationفهم تقسيم السوق  -6
  ),McDonald, M.2005  (181-177 .التوجيه السادس فهم تقسيم السوق

  .ليس كل الزبائن في السوق المعرفة بشكل واسع، هم ذوي احتياجات متماثلة* 
  . خلق المكانة هو شيء سهل* 
  .ـ من التقسيم الضعيفمشكلات المكانة تنشأ. تقسيم السوق هو أمر صعب*
  :إذ لا بد من فهم الآتي.لا تنشر القطاعات ثم تجلس بينها. اختيار القطاع المعني ثم أخدمه* 
  . )هيكل السوق(أفهم كيف يعمل سوقك ) أ( 
  ). أين ومتى وكيف(ع قائمة بما يشترى ض) ب(
  ).وسيكولوجياديموغرافيا (ضع قائمة بمن يشري ) ج(
  ) .بسبب الاحتياجات أو المكاسب(شراؤهم ضع قائمة بأسباب ) د( 
  .أبحث عن ااميع ذوي الاحتياجات المتماثلة) هـ( 

ورغم ذلك، فأن تقسيم السوق هو أحد أهم المصادر الهامـة للنجـاح   . والمخفية، ابتداءً التقنيةأن التوجيه السادس يبحث عن الجوانب 
نظمات، وذلك لأن سهولة التعامل مع السوق هي مسألة لا تتوفر للكثير من التجاري ويتوجب أن يخضع الاهتمام خاص من قبل كل الم

أو احتياجـات  (إن القدرة على ملاحظة واكتشاف مجاميع الزبائن الذين لهـم نفـس الاحتياجـات    . الشركات ولكن لعدد قليل منها
نظمات سهولة أكبر في ذلك مقارنـة بالشـركات   ، غالباً ما نجدها عند المنظمات الصغيرة والمتوسطة الحجم حيث تجد هذه الم)متقاربة
أو نفس ا لخدمة للجميع  المنتجوليس في تقديم نفس . أن سر النجاح هو في تغير ما يعرف للزبائن وبما يتفق واحتياجام المتغيرة. الكبيرة

 (412,    .ا ما تناقشـه النقطـة التاليـة   وهذ. بالمنتجعلى حد سواء، وهذه هي الغلطة التي غالباً ما ترتكبها المنظمات الكبيرة المسيرة 
2006 Hair Jr. Joseph F.,(  

  .والسوق للمنتجفهم التطور الديناميكي  -7
  ).المنتجتحليل دورة حياة (والسوق  للمنتجفهم الديناميكيات التطورية : التوجيه السابع

إن سلوك الشركة يجب أن يتطور وفق تطـور  ). موت(ار يماثل ما يحصل للأحياء من ولادة ثم نمو نضج ثم انحد والمنتجإن تطور السوق 
أن . أن بناء الحصة في الأسواق الناجمة هو أمر صعب وغالباً ما يؤدي إلى أسعار منخفضـة . السوق خصوصاً فيما يعلق بالمزيج التسويقي

 Cahill 231(  .القطاعات أن دورات الحياة ستختلف بين. لأولئك الذين لهم كلف منخفضة ميزة على الآخرين في مرحلة النضج

Dennis J. 2006.(  
 ورغم أن التوجيه السابع يبدوا في النظرة الأولى وكأنه موجه أساساً للشركات الكبيرة، إلا أننا إذا تذكرنا ما حصل للأفكار ذات الآجل

ثمانيات، لوجدنا أن هذا التوجيه ينطبق في أواخر ال) بوتيك(القصير التي طبقت في مجال تجارة التجزئة، مثل دكاكين التجهيزات النسائية 
  .عليها، لأا لم تتطور مع تطور السوق أن القليل من المنظمات اليوم بحاجة لأن تتذكر الطبيعة المؤقتة الزائلة لنجاح أعمالها

  .فهم حقيبتك الاستثمارية الخاصة بالمنتجات والأسواق -8
  .سواقفهم حقيبتك الخاصة بالمنتجات والأ: التوجيه الثامن

لذلك فأن الفهم العميق لتحليل الحقيبة الاستثمارية سيجعلك قـادراً علـى وضـع    . أنك لا تستطيع أن توفر كل الأشياء للناس جميعاً
 (  :)1(أن منطقية الحقيبة تضع الموقع التنافسي إزاء جاذبية السوق في شـكل المصـفوفة   . الأهداف المناسبة وتقسيم مواردك بفاعلية

180McDonald, M.2005,(  

  تبين فهم الحقيبة الخاصة بالمنتجات والأسواق) 1(مصفوفة
  .إدارة الإرباح الثابتة والحفاظ عليها: الصندوق      عالي  واطئ
  عالي  2  3

ــة 
ـ

ـ
ـ

ذبي
جا

وق
لس

يةا
اذب

ج
  

  .الاستثمار والبناء لغرض النمو: 2الصندوق
  .الاستثمار الانتقائي: 3الصندوق  واطئ  1  4

  .الإدارة من أجل النقد: 4دوق الصن    الموقع التنافسي
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على المحور العمودي في ترتيب تنـازلي  ) وفي بعض الحالات، الزبائن(الخدمات أو الأسواق / أن التوجيه الثامن يقترح وضع أما المنتجات
انية حصـول تماثـل   أن احتمالية أياً منها لتحقيق الأهداف التنظيمية والتجارية، يجب أن تستخدم كخاصية لعدم إمك. (لجاذبية السوق

) موقعهـا (إن للمنظمة المعنية قدرة أعلى أو أجنى في خدمة أي من هذه الأسواق، وأن هذا هو الذي سيحدد بالتالي مكانتـها  ). بينها
فة أن الرسم البياني مقسم إلى مصـفو . وتمثل الدائرة، في أي موقع على الرسم البياني حجم المبيعات الحالية الذي يجب سجده. التنافسية

أن هذا سيعطي صورة دقيقة للأعمال عند لحظة معينـة  . (     ) ذات أربع صناديق، وكل صندوق يقيم الإدارة كما مقترح في الشكل
أن الكثير من الأعمال في صندوق الأعمال في صندوق من هذه الصناديق، . وسيؤشر هل أن الحقيبة الاستثمارية هي جيدة التوازن أم لا

  .خطيراً يجب أن يعتبر أمراً

  .وضع أسبقيات إستراتيجية واضحة والالتصاق ا -9
  :الأسبقياتومن هذه  .وضع أسبقيات إستراتيجية واضحة والالتصاق ا: التوجيه التاسع

  .ركز أفضل مواردك على أفضل الغرض القادرة على تحقيق نمو متواصل في المبيعات والإرباح* 
نظـرة شـاملة   * الملخص المـالي    * تقرير الرسالة   * (سنوات تحوي 3أن هذا يعني وجود خطة تسويقية إستراتيجية مكتوبة لمدة * 

* الافتراضـات   * ملخص الحقيبـة    * للقطاعات الهامة   ) نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات( SWOTتحليل .  * للسوق
  .)الموازنة* ية الأهداف والإستراتيجيات التسويق

  .يمكن تحويل هذه الخطة الإستراتيجية لاحقاً إلى خطة تفصيلية تغطي سنة واحدة* 
  .لإنجاز ذلك فأنه يلزم وجود عملية تخطيط تسويقي متفق عليها* 
  .التركيز على مؤشرات الأداء الهامة مع تعليمات صارمة* 

لم يقصد دخول  هورغم أن) الأعمال/ خطة التسويق(اعي المبكرة، وبشكل مختصر سيفترض التوجيه التاسع توثيق النتائج التي جاءت لها الم
المنظمات في أسلوب التخطيط البيروقراطي، إلا أن الحقيقة تبقى واضحة، في كونه أن الأفراد والمنظمات الـذين يسـتطيعون تعريـف    

وأن هذا يعني ما هو أبعد وأعقـد مـن الاسـتقراءات    . مدمواردهم المقصودة للعوائد والإرباح، يميلون للسعي الجاد وللنجاح طويل الأ
  ),McDonald, M.2005 (  180 .أن هذا يعني وضع أسبقيات إستراتيجية واضحة والالتصاق ا. والموازنات) التنبؤات(

  Understanding customer orientationفهم توجه نحو الزبون  -10

  ),McDonald, M.2005 (181 :طريقوذلك عن  .فهم توجيه الزبون: التوجيه العاشر
تطوير توجيه نحو الزبون في كل الوظائف والتأكيد من أن ل وظيفة تفهم أن عليها خدمة الزبون، لا أن ـتم بقضـاياها الوظيفيـة    * 

  .الضيقة
  .أن هذا يجب أن ينبثق من مجلس الإدارة إلى الأدنى* 
  .ات الأساسية، وما أمكن ذلكيجب تنظيم فرق وظيفية تعمل حول الزبائن وفي العملي* 
  .جعل الزبائن هم الحكم على الجودة* 

ورغم فائدا لتلك الشركات التي لديها عمليات مثل عمليات الإنتاج، . أن التوجيه العاشر عادي ومألوف عند كل الشركات الناجحة
من المهم والملح .رى في حقيقة الأمر إلا في أعين المستهلكينإلا أا كانت قليلة القدرة في الماضي لفعل ما يفيد الجودة الحقيقة، والتي لا ت

 31(   .يتم بشكل متواصل وذلك لأن الزبون هو الحكم الحقيقي الوحيد للجـودة  م أن تتم مراقبة رضا الزبون، وأن هذا يجب أنوالي

Chris Mbah,2007,(  

   Being professionalأن تكون محترفاً مهنياً  -11
  .ر أن تكون محترفاً مهنياًالتوجيه الحادي عش

وهذا مهم بشكل خاص في التسويق، حيث من الضروري امتلاك مهارات التسويق التخصصية والتي تتضمن التدريب الرسمي في المفاهيم 
  .التالية، وفي الأدوات والثقافات التسويقية وخصوصاً في الجوهريات التالية

  .تقسيم السوقالمكان، و* تحليل الفجوة   * بحوث السوق    * 
  .إدارة قاعدة البيانات.   * الاستثمارية) الحقيبة(إدارة المحفظة *   المنتجتحليل دورة حياة * 
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البيع، إدارة كادر المبيعـات، الدعايـة،   (والترويج ) خدمة الزبون وإدارة القناة(، التسعير، الموقع المنتجإدارة : الأربعة وهي Psعوامل * 
  ).Voss, G. B. & Voss, G. (2002)  .84-67.( ).وترويج المبيعات

 –ولقد أصبحت مهارات الإدارة التخصصـية  . يضع التوجيه الحادي عشر بعض المهارات التسويقية الأساسية اللازمة للنجاح المتواصل
كورسـات تطـوير   وتتوفر اليوم العديد جداً مـن  . السمة المميزة للنجاح التجاري في أواخر التسعينات –خصوصاً في مجال التسويق 

أن المهـارات  . ولكن معظم المدراء يعتبرون نفسهم مشغولين جداً ولذلك فأم مهتمين بالمواقف قصيرة الآجـل . المهارات التخصصية
، مرتبطة مع مهارات الإدارة المحكمة، هي المهارات التي يجب أن تتسلح ا أية شركة تريـد  )entrepreneurial(الالتزامية المغامرة 

  .الحادي والعشرينالقرن  فير العبو

  Giving leadershipالقيادة ) امتلاك(منح  -12
  :وذلك عن طريق.منح القيادة. التوجيه الثاني عشر

  .لا تجعل التشاؤم والقدرية تغطي على تفكيرك* 
  .أن البيئة العدوانية تقدم العديد من الفرض للشركات مع تبصر وحكمة* 
  .    قم بقيادة فريقك بقوة* 
  .لا تقبل بالأداء الضعيف في معظم المواقف الحاسمة الحرجة *
  ).القيادة(التوجيه الثاني عشر عامل النجاح الأخير ، إلا وهو  عدي

ولكن القيادة المتفائلة من دون مقومات النجاح الأحد عشر السابقة، ستكون بلا فائدة، ولنتذكر مـا حصـل لشـركات ماكسـويل     
Halpern  وSaunders ثير، حيث أنه في ظل عدم وجود ما يباع ويزيد من قيم السوق، فأنه لن يكون هنـاك شـيء   وغيرها ك

  .ولكن تبقى القيادة هي مكون هام من مكونات النجاح. مفيد
التي يمـر   الاقتصادية والمالية العالمية الأزمات تأثيراتتتجاوز  أنما تقدم بان المنظمات التسويقية التي عليها  إلىويستنتج الباحث واستنادا 

  ),McDonald, M.2005 (181 : :عليها بالاتي ا العصر الراهن
  .أو الخدمة المقدمة، ممتازة جداً المنتجيتوجب أن يكون 

 .أن العمليات يجب أن تكون كفوءة وجديرة بالتفضيل وفنية

بط بسبب البيروقراطية المتصاعدة في المنظمات وهذا غالباً ما يح) الأفراد(يجب أن تشدد البحوث على الحاجة للإبداع في القيادة والكادر 
وهذا يعني أن المنظمة المعنية تراقب بتواصل بيئتها وسوقها ومنافسها وتضـع  . المنظمات الممتازة تنجز التسويق باحتراف ومهنية .الكبيرة

  .خطة تسويق إستراتيجية تضع قيمة يستلمها أي شخص يعمل في تلك المنظمة
الاقتصادية والمالية العالمية وما تفرزه من تحديات تسويقية صعبة عل الكثير مـن   الأزماتظمات التسويقية في ظل ويمكن تصور نجاح المن

  )  1(  المنظمات التسويقية وفق الشكل

  نجاح المنظمات التسويقية في ظل الأزمات الاقتصادية والمالية العالمية)    1(  الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

McDonald, M.2005," The role of marketing in creating customer value", Engineering Science and 
Education Journal , Volume: 6,  Issue: 4, p181. 

 )القيمة الجوهرية( )الكفاءة(

 الخدمة/ المنتج العمليات

 التسويق الاحترافي المهني الأفراد

 )فهم احتياجات السوق( )الإبداع(

  

 الزبائن
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  الإطار الميداني للبحث:  امسالخالمحور 
  أولا تحليل نتائج التحديات التسويقية

  تحليل نتائج تحدي سرعة التغيير.1
سرعة  النسب المئوية وقيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة إلى مساحة المقياس لفقرات متغير)  8( يوضح الجدول

إلى وجود اتفاق في إجابات المبحوثين حـول تحـدي   ) 36.52(عناصر لقياس هذا المتغير ويشير المعدل العام) 5(التغيير، وقد اعتمدت
%) 65(كما جاءت شدة الاستجابة بمعـدل ) 0.85(وبانحراف معياري) 1.97(سرعة التغيير ويدعم ذلك قيمة الوسط الحسابي البالغة

 X1)(ومن بين أهم العناصر التي عززت هـذه النتيجـة العنصـر   %). 100(بمساحة المقياس الكلية والبالغة وهي نسبة متوسطة قياسا
وبـانحراف  ) 2.21(وبوسـط حسـابي  ) 47.8(، الذي جاء بمعـدل اتفـاق قـدره   )القدرة على اكتشاف الأسواق بسرعة أكبر(

) 34.8(الذي جاء باتفـاق قـدره  . ل إلى السوقمرونة في الوصو -X3وكذلك العنصر %). 73(وبمعدل استجابة) 0.85(معياري
  %).69(ونسبة استجابة) 0.87(وبانحراف معياري) 1.95(وبوسط حسابي

) 17.4(كان اقل العناصر إسهاما في أغناء هذا المتغير إذ جاء بمعـدل اتفـاق  ) جديد أكثر فاعلية منتجتطوير )( X2(وبالمقابل نجد أن 
  %)53(وبمعدل استجابة) 0.78(وبانحراف معياري) 1.6(وبوسط حسابي

بان المنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القدرة )   8( يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية الوارد في الجدول
ومواكبة التغييرات في  السريعة أو الاستجابة السريعة لهذا التحدي من حيث التغيير في المنتجات أو المرونة في ذلك والوصول إلى الأسواق

  . حاجات الزبائن وطلبام وغيرها من العناصر الواردة ضمن هذا المتغير

  نضج وتكامل العملية التسويقيةتحليل نتائج تحدي .2
نضـج  النسب المئوية وقيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة إلى مساحة المقياس لفقرات متغير )  8( يوضح الجدول

إلى وجـود اتفـاق في إجابـات    ) 34.57(عناصر لقياس هذا المتغير ويشير المعدل العام) 2(، وقد اعتمدتوتكامل العملية التسويقية 
كما ) 0.86(وبانحراف معياري) 1.93(ويدعم ذلك قيمة الوسط الحسابي البالغة نضج وتكامل العملية التسويقيةالمبحوثين حول تحدي 

ومن بين أهم العناصر الـتي  %). 100(وهي نسبة متوسطة قياسا بمساحة المقياس الكلية والبالغة%) 64(بمعدلجاءت شدة الاستجابة 
وبوسـط  ) 43.5(إيجاد طرق لبناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائن ، الذي جاء بمعدل اتفاق قدره -X7 عززت هذه النتيجة العنصر

كـان  . الاهتمام بالتقسيم السوقي الدقيق X6-وبالمقابل نجد أن %). 71(بةوبمعدل استجا) 0.86(وبانحراف معياري) 2.13(حسابي
وبمعـدل  ) 0.86(وبـانحراف معيـاري  ) 1.73(وبوسط حسابي) 26.1(اقل العناصر إسهاما في أغناء هذا المتغير إذ جاء بمعدل اتفاق

  %)57(استجابة
لمنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القدرة بان ا)   8( يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية الوارد في الجدول

السريعة أو الاستجابة السريعة لهذا التحدي من حيث التقسيم السوقي الدقيق والوصول الى الفئات السوقية المستهدفة والتي قـد تـتغير   
  .رحاجاا ورغباا باستمرا

  التحدي الذي يفرضه نضج السوقتحليل نتائج .3
نضـج  النسب المئوية وقيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة إلى مساحة المقياس لفقرات متغير )  8( ضح الجدوليو

إلى وجود اتفاق في إجابات المبحوثين حول تحـدي  ) 45.65(عناصر لقياس هذا المتغير ويشير المعدل العام) 2(، وقد اعتمدت السوق
%) 70(كما جاءت شدة الاستجابة بمعـدل ) 0.87(وبانحراف معياري) 2.1(قيمة الوسط الحسابي البالغة ويدعم ذلك نضج السوق

إيجـاد   X9- ومن بين أهم العناصر التي عززت هذه النتيجة العنصـر %). 100(وهي نسبة جيدة قياسا بمساحة المقياس الكلية والبالغة
وبمعـدل  ) 0.88(وبـانحراف معيـاري  ) 2.34(وبوسـط حسـابي  ) 60.9(، الذي جاء بمعدل اتفـاق قـدره  .ألأسواق الجديدة

كان اقل العناصر إسهاما في أغنـاء هـذا   . تحقيق القيمة المضافة للزبون التي تؤدي إلى التميز X8-وبالمقابل نجد أن %). 78(استجابة
  %)62(وبمعدل استجابة) 0.86(وبانحراف معياري) 1.86(وبوسط حسابي) 30.4(المتغير إذ جاء بمعدل اتفاق

بان المنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القدرة )  8(  يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية الوارد في الجدول
 على تحقيق القيمة المضافة للزبون بشكل كبير الذي يقود المنظمة إلى التميز وتحقيق المنفعة عن طريق بناء العلاقات الطويلة الأمـد مـع  

  .الزبون
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  التحدي الذي يفرضه خبرة الزبائن وقومتحليل نتائج .4
خـبرة  النسب المئوية وقيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة إلى مساحة المقياس لفقرات متغير )  8( يوضح الجدول
إلى وجود اتفاق ضعيف في إجابات المبحوثين ) 17.35(امعناصر لقياس هذا المتغير ويشير المعدل الع) 2(، وقد اعتمدت الزبائن وقوم
كمـا جـاءت شـدة    ) 0.78(وبانحراف معياري) 1.52(ويدعم ذلك قيمة الوسط الحسابي البالغة خبرة الزبائن وقومحول تحدي 

اصر هـذا المـتغير إلى   وتشير عن%). 100(وهي نسبة مقبولة إلى حد ما قياسا بمساحة المقياس الكلية والبالغة%) 50(الاستجابة بمعدل
ضعف الاهتمام سواء في إيجاد طرق للتلاصق مع الزبون والحفاظ عليه أو في إدارة حالات التعقيد للقنوات التسويقية المتعددة وكانـت  

  %.50نسبة الاستجابة لكلا العنصرين 
استنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القـدرة  بان المنظمات المبحوثة و)  8( يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية الوارد في الجدول

الموجـود في   ةعلى إيجاد طرق للتقرب من الزبون أو إجراء دراسات تسويقية في كيفية المحافظة عليه أو إدارة القنوات التسويقية المتعـدد 
  ..المبحوثة تالمنظما

  الذي يفرضه البعد الدولي يالتحدتحليل نتائج .5
خـبرة  ب المئوية وقيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة إلى مساحة المقياس لفقرات متغير النس)  8( يوضح الجدول
إلى وجود اتفاق ضعيف إلى حد ما  في إجابات ) 31.9(عناصر لقياس هذا المتغير ويشير المعدل العام) 3(، وقد اعتمدت الزبائن وقوم

كمـا  ) 0.88(وبانحراف معياري) 1.88(ويدعم ذلك قيمة الوسط الحسابي البالغةالبعد الدولي الذي يفرضه  يالتحدالمبحوثين حول 
ومن العناصر التي ساهمت في %). 100(وهي نسبة متوسطة قياسا بمساحة المقياس الكلية والبالغة%) 60(جاءت شدة الاستجابة بمعدل

) 2.00(وبوسط حسـابي ) 43.5(والذي جاء بمعدل اتفاق.ات الزبائنالمزيد من التنوع في احتياج X12 أغناء هذا المتغير هو العنصر
حاصـل  . إعادة هيكلة العمليات المحلية لغرض التنافس عالمياً X13-وبالمقابل كان%). 60(وبمعدل استجابة) 0.95(وانحراف معياري

  %)53(ةوبمعدل استجاب) 0.78(وانحراف معياري) 1.6(وبوسط حسابي) 17.4(على اقل معدل إذ جاء بمعدل
بان المنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القدرة )   8( يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية الوارد في الجدول

سـواق  على إعادة هيكلة العمليات المحلية لغرض المنافسة عالميا سواء في منتجاا أو خدماا أو حتى في التركيز على الزبون سواء في الأ
  .الحجم منها وقد يكون ذلك بسبب ضعف الإمكانيات المادية أو المعنوية أو المعلوماتية لهذه المنظمات ةالأكثر تنوعا أو الكبير

  النتائج الإحصائية للتحديات التسويقية وفقا لآراء المبحوث) 8(جدوا
الانحــراف   الوسط الحسابي  لا اتفق  محايد  اتفق  العبارة  التسلسل

  المعياري
ــد ة شـ
  الاستجابة

ــديات  التح
ــويقية  التس
وطـــرق 

  التعامل معها

  :تمتلك منظمتكم وبسبب تحدي سرعة التغيير الآتي
-X1القدرة على اكتشاف الأسواق بسرعة أكبر.  
X2-  جديد أكثر فاعلية منتجتطوير.  
X3- مرونة في الوصول إلى السوق.  
X4 -دقة في صحة التنبؤ للأسواق.  
X5-  الأمثلالقدرة على وضع السعر.  

  
  

47.8  
  

17.4  
  
  

39.1  
34.8  
43.5  

  
  

26.1  
  

26.1  
  
  

30.4  
26.1  
17.4  

  
  

26.1  
  

56.5  
  
  

30.4  
39.1  
39.1  

  
  

2.21  
  

1.60  
  
  

2.08  
1.95  
2.04  

  
  

0.85  
  

0.78  
  
  

0.84  
0.87  
0.92  

  
  
73%  

  
53%  

  
69%  
65%  
68%  

  %65  0.85  1.97  38.24  25.22  36.52    المعدل العام

ضج وتكامل العملية تقوم منظمتكم وبسبب تحدي ن  
  :التسويقية بالاتي

-X6 الاهتمام بالتقسيم السوقي الدقيق.  
X7-   إيجاد طرق لبناء علاقات طويلة الأجل مـع

  .الزبائن

  
  

26.1  
  
  

43.5  

  
  

21.7  
  
  

26.1  

  
  

21.7  
  
  

30.4  

  
  

1.73  
  
  

2.13  

  
  

0.86  
  
  

0.86  
  

  
  
57%  

  
  
71%  
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  %64  0.86  1.93  26.05  23.9  34.75    المعدل العام

تقوم منظمتكم بسبب التحدي الذي يفرضه نضـج    
  :السوق بالاتي

-X8   تحقيق القيمة المضافة للزبون التي تـؤدي إلى
  .التميز
-X9 إيجاد ألأسواق الجديدة.  

  
  

30.4  
  

60.9  

  
  

26.1  
  
13  

  
  

43.5  
  

26.1  

  
  

1.86  
  

2.34  

  
  

0.86  
  

0.88  

  
  
62%  

  
78%  

  %70  0.87  2.1  34.8  19.55  45.65    المعدل العام

تقوم منظمتكم بسبب التحدي الذي يفرضه خـبرة    
  :الزبائن وقوم بالاتي

-X10    إيجاد طرق للتلاصق الأقرب مـع الزبـون
  .والحفاظ عليه

-X11   إدارة حالات التعقيد للقنوات التسـويقية
  .المتعددة

  
  
13  

  
21.7  

  
  

26.1  
  

8.7  

  
  

60.9  
  

69.7  

  
  

1.52  
  

1.52  
  

  
  

0.73  
  

0.84  

  
  
50%  

  
50%  

  %50  0.78  1.52  65.3  17.4  17.35    امالمعدل الع

الذي يفرضه البعـد   يتقوم منظمتكم بسبب التحد  
  :الدولي بالاتي

-X12 المزيد من التنوع في احتياجات الزبائن.  
-X13  إعادة هيكلة العمليات المحلية لغرض التنافس

  .عالمياً
-X14     تصبح المنظمة مركـزة علـى الزبـون في

  .بيرة الحجمالأسواق الأكثر تنوعاً والك
  

  
  

43.5  
  

17.4  
  
  

34.8  

  
  
13  

  
26.1  

  
  
13  

  
  

43.5  
  

56.5  
  
  

52.2  

  
  
2  
  

1.6  
  
  

1.82  

  
  

0.95  
  

0.78  
  
  

0.93  

  
  
66%  

  
53%  

  
  
60%  

  %60  0.88  1.88  50.73  17.36  31.9    المعدل العام

  

  )ناسبةوضع الاستراتيجيات التسويقية الم(تحليل نتائج طرق مواجهة ومعالجة التحديات التسويقية:ثانيا
----------------------------------------------------    

النسب المئوية وقيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة إلى مساحة المقياس لفقرات متغير سرعة )  9( يوضح الجدول
طـرق  إلى وجود اتفاق ضعيف في إجابات المبحوثين ) 36.79(عناصر لقياس هذا المتغير ويشير المعدل العام) 28(التغيير، وقد اعتمدت

كما جـاءت شـدة   ) 0.82(وبانحراف معياري) 185(ويدعم ذلك قيمة الوسط الحسابي البالغة مواجهة ومعالجة التحديات التسويقية
ت في أغناء هـذا المـتغير   والعناصر التي ساهم. 100(وهي نسبة متوسطة قياسا بمساحة المقياس الكلية والبالغة%) 61(الاستجابة بمعدل

  .حسب أهميتها النسبية يمكن تأشيرها وفق أهميتها النسبية أي حسب درجة شدة الاستجابة إلى مساحة المقياس الكلية 

  للاستراتيجيات التسويقية للتعامل مع التحديات التسويقية  الإحصائية النتائج) 9(جدول
ــط   لا اتفق  محايد  اتفق  العبارة  التسلسل الوســ

  ابيالحس
ــراف  الانحــ

  المعياري
ــدة  شــ

  الاستجابة

الاستراتيجيات 
ــويقية  التسـ

مـع   لللتعام
التحــديات 

  التسويقية
  

X15-    تقوم منظمتكم بتقديم منتجـات مميـزة عـن
  .المنافسين للأسواق لا تمتلكها المنظمات الأخرى

X16-  تحقق منظمتكم التميز من خلال تقديم الخدمـة
 .الممتازة المتفوقة 

X17-راء التنفيذيون في منظمتكم جزءاً من يخصص المد
وقتهم ومواردهم للمراقبة والمتابعة الرسميـة للـتغيرات   

  .الحاصلة حولهم في البيئة التسويقية
 X18-  يدرك مدراء منظمتكم  أن سبب الفشل أحيانا

47.8  
  
  
  

43.5  
  
  

21.7  
  

17.4  
  
  
  
13  

  
  

17.4  
  

34.8  
  
  
  

43.5  
  
  

60.9  
  

2.13  
  
  
  

2.00  
  
  

1.6  
  

0.91  
  
  
  

0.95  
  
  

0.83  
  

71%  
  
  
  
66%  

  
53%  
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  ) .البيئة(هو عدم الاستجابة السريعة لتغيرات السوق 
ف تقوم منظمتكم بعرض فهم نقـاط القـوة والضـع   -

  :للمنظمة بالاتي
- X19 أجراء تدقيق رسمي لموقف المنظمة في السـوق /

   المنتج
-X20 أجراء تدقيق رسمي لموقف المنظمة في كل قطاع

  .تنافسي في السوق
X21- تدرك منظمتكم  أن سر النجاح هو في تغير ما

ولـيس في  . يعرف للزبائن وبما يتفق واحتياجام المتغيرة
ا لخدمة للجميع علـى حـد    أو نفس المنتجتقديم نفس 

  .سواء
X22-   تحرص منظمتكم على الديناميكيات التطوريـة
  .المنتجوالسوق أي تقوم بتحليل دورة حياة  للمنتج
X23-    تسعى منظمتكم إلى الفهم العميـق لتحليـل

  .الحقيبة الاستثمارية الخاصة بالمنتجات والأسواق  
X24-.   تقوم منظمتكم بوضع أسـبقيات إسـتراتيجية

  .حة وتعمل على تنفيذها بدقةواض
X25-.   تقوم الفلسفة التسويقية في منظمـتكم علـى

  .أساس فهم توجيه الزبون و مراقبة رضاه
-X26.  تمتلك منظمتكم المهارات التسويقية الأساسـية

  .اللازمة للنجاح التسويقي المتواصل
تمتلك منظمتكم مهارات التسويق التخصصـية والـتي   .

المفـاهيم وفي الأدوات   تتضمن التـدريب الرسمـي في  
  :والثقافات التسويقية وخصوصاً في 

X27 -    بحوث السوق  
X28-  تحليل الفجوة  

 X29- المكان  
-X30تقسيم السوق.  

  

  
52.2  

  
  
  
  

30.4  
  

34.8  
  
  

47.8  
  
  
  
  

43.5  
  
  

17.4  
  
  

43.5  
  
  
  

8.7  
  
  

26.1  
  
  
  
  
  
  

30.4  
13  
43.5  
47.8  

  
  

  
13  

  
  
  
  

17.4  
  

8.7  
  
  

17.4  
  
  
  
  

8.7  
  
  

34.8  
  
  

17.4  
  
  
  

17.4  
  
  
13  

  
  
  
  
  
  

8.7  
13  
17.4  
8.7  

  
34.8  

  
  
  
  

52.2  
  

56.5  
  
  

34.8  
  
  
  
  

47.8  
  
  

47.8  
  
  

39.1  
  
  
  

73.9  
  
  

60.9  
  
  
  
  
  
  

60.9  
73.9  
39.1  
43.5  

  
2.17  

  
  
  
  

1.78  
  

1.78  
  
  

2.13  
  
  
  
  

1.95  
  
  

1.69  
  
  

2.04  
  
  
  

1.34  
  
  

1.65  
  
  
  
  
  
  

1.69  
1.93  
2.04  
2.04  

  
0.93  

  
  
  
  

0.90  
  

0.95  
  
  

0.91  
  
  
  
  

0.97  
  
  

0.76  
  
  

0.92  
  
  
  

0.64  
  

0.88  
  
  
  
  
  
  
  

0.92  
0.72  
0.92  
0.97  

  
72%  

  
  
  
  
59%  

  
59%  

  
71%  

  
  
  
  
65%  

  
  
56%  

  
  
68%  

  
  
  
44%  

  
55%  

  
  
  
  
  
  
56%  
64%  
68%  
68%  

  
  
  

  31x- تقوم منظمتكم بحملات توعية لترشيد استخدام
  منتجاا

21.7  21.7  56.5  1.65  0.88  55%  

  32x- تسعى منظمتكم إلى إنتاج المنتجات التي لا تضر
  .بالبيئة أو تترك آثار ضارة بالبيئة من جراء استخدامها

60.9  17.4  21.7  2.39  0.83  79%  
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  33x-هو جديد في  تسعى منظمتكم إلى إدخال كل ما
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات لمعرفة توجهات الزبون 

  .والوفاء بحاجام ورغبام

26.1  13  60.9  1.65  0.88  55%  

  :إلى والمتطورة المتقدمة التقنيات تقوم منظمتكم بسبب.  
    X34 ا بيعالامتداد فيالخارجية الأسواق في منتجا 

 .بشكل اكبر

X35ا وموارد ناتمن مكو الكثير شراءمـن  منتجا 

 . الخارجيين الموردين

X36الميل إلى الاندماج مع منظمات منافسة أخرى.  
  

  
  
  

65.2  
  

26.1  
  

17.4  
  

  
  
  
13  

  
-  
  

8.7  

  
  
  

21.7  
  

73.9  
  

73.9  

  
  
  

2.43  
  

1.52  
  

1.43  

  
  
  

0.84  
  

0.89  
  

0.78  

  
  
  
81%  

  
51%  

  
47%  

 لمشـكلات  جديدة حلولاً تسعى منظمتكم إلى إيجاد.  

 :عن طريق ةالمتغير الزبائن

X37للزبون الدائم الإشباع ضمان. 

X38الزبون من منخفضة تكلفة مقابل دائماً البيع.  

  

  
  

26.1  
69.6  

  

  
  

4.3  
-  

  
  

69.6  
30.4  

  
  

1.56  
2.39  

  
  

0.89  
0.94  

  
  
52%  
79%  

  X39.أن منظمتكم على تفرض التحديات التسويقية 

  .السوق باتجاهات ومدفوعة بالزبون موجهة تكون
47.8  -  52.2  1.95  1.02  65%  

  X40 العمليات التسويقية في منظمتكم كفوءة وجديرة
  .بالتفضيل من قبل الزبائن وفنية

60.9  8.7  30.4  2.30  0.92  76%  

  X41    تشدد البحوث التسويقية في منظمـتكم علـى
  .الحاجة للإبداع في القيادة والأفراد والمنتجات وغيرها

52.2  4.3  43.5  2.08  0.99  69%  

  X42وهذا . تنجز منظمتكم التسويق باحتراف ومهنية
يعني أن منظمتكم تراقب بتواصـل بيئتـها وسـوقها    
ومنافسها وتضع خطة تسويق إستراتيجية تضـع قيمـة   

  .يستلمها أي شخص يعمل في تلك المنظمة

4.3  4.3  91.3  1.13  0.45  37%  

  %61  0.82  1.85  45.69  9.9  36.79    المعدل العام

  

  لتوصياتالاستنتاجات وا
-------------    

  أولا الاستنتاجات
-----------   

  :في ضوء مشكلة البحث وأهدافه وفرضياته ومعطيات الجانب الميداني يمكن تأشير الاستنتاجات الآتية
رعة التغـيير  المنظمات المبحوثة ووفق معطيات الجانب الميداني تبين بأنه ليست هناك القدرة السريعة أو الاستجابة السريعة لتحدي س.1

الحاصل في البيئة الخارجية للمنظمات وذلك من حيث التغيير في المنتجات أو المرونة في ذلك والوصول إلى الأسواق ومواكبة التغـييرات  
  .ةالمحيطة بالمنظمات المبحوث ةفي حاجات الزبائن وطلبام أي أن هناك ضعف في الاستجابة إلى التغييرات التسويقية الحاصلة في البيئ

يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية في الجانب الميداني بان المنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القـدرة  . 2
السريعة أو الاستجابة السريعة لتحدي نضج وتكامل العملية التسويقية من حيث التقسيم السوقي الدقيق والوصول إلى الفئات السـوقية  

وهذا الاستنتاج يشير إلى ضعف قدرات المنظمات المبحوثة في الوصـول إلى تنويـع   .رفة والتي قد تتغير حاجاا ورغباا باستمراالمستهد
  .السوقية تمنتجاا وفقا للتقسيما

قدرة علـى تحقيـق   يستنتج الباحث من المعطيات الإحصائية أيضا بان المنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها ال. 3
بمعـنى  .القيمة المضافة للزبون بشكل كبير الذي يقود المنظمة إلى التميز وتحقيق المنفعة عن طريق بناء العلاقات الطويلة الأمد مع الزبـون 
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ية دون النظـر  آخر إن المنظمات المبحوثة قد لا تضع ضمن أولوياا الزبون وحاجته ورغباته وإنما قد تنتج وفقا يتوفر لديها من مواد أول
أو أا قد تنتج وفـق  .إلى السوق أي بمعنى أن هذه المنظمات لا زالت في المرحلة الأولى من مراحل التسويق وهي مرحلة التوجه بالإنتاج

  .الكتلوكات المتوفرة لديها ووفق تصاميم معينة قد لا تناسب كل أذواق الزبائن على حد سواء
واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القدرة على إيجاد طرق للتقرب مـن الزبـون أو إجـراء     تبين أيضا بان المنظمات المبحوثة. 4

أي أن الزبون قد لا يكـون  .المبحوثة تالموجود في المنظما ةدراسات تسويقية في كيفية المحافظة عليه أو إدارة القنوات التسويقية المتعدد
  .محور العملية التسويقية لدى هذه المنظمات

يتضح من النتائج أيضا بان المنظمات المبحوثة واستنادا إلى آراء المبحوثين ليست لديها القدرة على إعادة هيكلة العمليـات المحليـة   . 5
الحجم منـها   ةلغرض المنافسة عالميا سواء في منتجاا أو خدماا أو حتى في التركيز على الزبون سواء في الأسواق الأكثر تنوعا أو الكبير

  .يكون ذلك بسبب ضعف الإمكانيات المادية أو المعنوية أو المعلوماتية لهذه المنظمات وقد
بينت النتائج أيضا بان الاستراتيجيات التي تتبعها هذه المنظمات قد تفاوتت أهميتها النسبية فقد ظهرت بعض الاستراتيجيات حسـب  .6

متداد في توزيع المنتجات جغرافيا أو إيجاد الأسواق الجديدة أو غيرهـا مـن   أراء المبحوثين بأا مهمة جدا في مواجهة التحديات مثل الا
ممارسة التسويق في المنظمات بحرفية ومهنية عالية من حيـث البحـث في البيئـة ومراقبـها      لالاستراتجيات التي لم تنال اهتمام كبير مث

تباين أهميتها كما ورد في عـرض المحـور الثـاني والخـاص     والكشف عن الفرص التسويقية واستغلالها وغيرها من الاستراتيجيات التي 
  .باستراتيجيات معالجة التحديات التسويقية

بشكل عام يستنتج الباحث بان التحديات التسويقية في ظل الأزمة المالية المعاصرة والوارد ذكرها ضمن التحـديات قـد أفـرزت    . 7
ظمات في تسويق منتجاا والبحث عن أسواق جديدة وكثرة المنافسين وغيرها من معطيات كثيرة كان لها الأثر البالغ على واقع هذه المن

الاعتبارات والتحديات الأخرى التي أثرت بشكل مباشر أو غير مباشر على طبيعة عمل هذه المنظمات في ظل هذه الأزمة الاقتصـادية  
  .والمالية المعاصرة

  التوصيات:ثانيا
--------     

ات المبحوثة للتحديات المتعلقة بسرعة التغيير في البيئة التسويقية الخارجية وذلك عن طريق اكتشاف الأسـواق  ضرورة استجابة المنظم.1
سواء للمنتجات القديمة أو لمنتجاا الجديدة وتطوير المنتجات الحالية أو إيجاد منتجات جديدة أكثر فاعلية وحيوية في تلبيـة حاجـات   

المنظمات في إيجاد طرق توزيعية تسهل عملية الوصول إلى الأسواق بشكل مـرن وسـهل ودون   ورغبات الزبائن فضلا عن قدرة هذه 
تكلفة عالية مع ضرورة دقة التنبؤ لحاجات ورغبات الزبائن في هذه الأسواق مع وضع السعر المناسب والملائم للمنتجـات الـتي تفـي    

  .بحاجات ورغبات الزبائن
اجهة التحديات المتعلقة بنضج وتكامل العملية التسويقية وذلك من خلال اعتماد تقسيم سوقي ضرورة أن تقوم المنظمات المبحوثة بمو.2

فعال قادر على الاستجابة لتلك التقسيمات بشكل أفضل وأسرع وبناء علاقات تسويقية طويلة الأمد مع الشرائح السوقية الموجـودة في  
  .تلك التقسيمات قائمة على الثقة بين الزبائن والمنظمة

نتيجة للتحديات التي يفرضها نضج وتكامل السوق فان الأمر يتطلب من المنظمات المبحوثة تحقيق قيمة للزبون من خلال المنافع التي .3
يحققها المنتجات التي يحصل عليها وذلك من خلال طرح منتجات متفوقة وبقيمة منخفضة تحقق التميز للمنظمة أو عن طريـق إيجـاد   

  .لمنظمات المبحوثةأسواق جديدة لمنتجات ا
بسبب خبرة الزبائن كوم أسياد الموقف في السوق والشراء والعمليات التسويقية جميعها وكوم محور العملية التسويقية بحيث أصبح . 4

تمـام  الزبون في الوقت الحاضر هو أساس نجاح المنظمات المعاصرة فان الأمر يتطلب من المنظمات المبحوثة وغيرها على حد سـواء الاه 
بالزبون وجعله بداية واية العملية التسويقية وان تصب كل جهود المنظمة تجاهه أي أن يكون عمل وفلسفة المنظمة قائم على أسـاس  

  .التوجه بالزبون والسوق وايجا الطرق الملائمة لبناء الأواصر وتقويتها معه وإدارة القنوات التسويقية التي تخدمه بشكل أو بآخر
المعطيات الدولية في عملية التسويق وبسبب التحديات التسويقية التي تواجهها الكثير من المنظمات التسـويقية وبسـبب    استناد إلى.5

نظمات الأزمة المالية العالمية والاقتصادية وما أفرزته من اثأر ونتائج على الكثير من تلك المنظمات التسويقية فان الأمر يتطلب من هذه الم
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التحدي القيام بالمزيد من التنوع في المنتجات لتلبية احتياجات الزبائن المتنوعة والمتغيرة وإعادة هيكلـة العمليـات   ولغرض مواجهة هذا 
  .التسويقية وغيرها كي تتلاءم مع عملية تدويل المنتجات لغرض القيام بعملية المنافسة الدولية والدخول إلى أسواق الدول المتعددة

بحوثة على استراتجيات تسويقية فعالة لغرض مواجهة التحديات التسويقية في ظل الأزمة المالية المعاصـرة  ضرورة اعتماد المنظمات الم.6
ولعل الإجماع قد وقع على استراتيجيات تسويقية فعالة قادرة على المواجهة وهي تمثل المكونات الشائعة والمشـتركة لكـل المنظمـات    

أو الخدمة المقدمة، ممتـازة جـداً وأن تكـون العمليـات      المنتجلها ،إذ يتوجب أن يكون التسويقية الناجحة تجارياً بغض النظر عن أص
التسويقية كفوءة وجديرة بالتفضيل مع ضرورة أن تشدد البحوث على الحاجة للإبداع في القيادة الأفراد وهذا غالباً ما يحـبط بسـبب   

وهذا يعني أن المنظمـة المعنيـة   . الممتازة تنجز التسويق باحتراف ومهنيةالبيروقراطية المتصاعدة في المنظمات الكبيرة حيث أن المنظمات 
أي أن .تراقب بتواصل بيئتها وسوقها ومنافسها وتضع خطة تسويق إستراتيجية تضع قيمة يستلمها أي شخص يعمل في تلـك المنظمـة  

ان يكون التركيز على القيمة الجوهرية للمنتجات تكون هناك وبشكل مختصر كفاءة في كل العمليات التي تقوم فيها المنظمات المبحوثة و
من  المقدمة إلى الزبائن عن طريق الإبداع والابتكار من قبل الأفراد العاملين في المنظمات المبحوثة فضلا عن ممارسة تلك العمليات إجمالا

  .خلال التسويق الاحترافي أي فهم معمق لاحتياجات السوق
قية بشكل أكثر فاعلية في ظل الأزمة العالمية المعاصرة فان الأمر قد يتطلب من المنظمات المبحوثـة  التسوي تلغرض مواجهة التحديا. 7

وفقا لأهميتها النسبية بحيث يتم الاعتماد على الاسـتراتيجيات الأكثـر   (   ) الاعتماد على الاستراتجيات التسويقية الواردة في الجدول  
  .المبحوثة وبالشكل الذي يكفل مواجهة التحديات التسويقية في ظل الأزمة العالمية واقعية وانسجاما مع ظروف وواقع المنظمات
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