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الشــــــــــــــــكر
الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات، وبفضله تتنزل الخيرات والبركات، والصلاة والسلام على سيدنا محمد خاتم الأنبياء والمرسلين.

أتقدم بجزيل الشكر والعرفان إلى أساتذتي الكرام الذين لم يبخلوا عليَّ بعلمهم وتوجيهاتهم القيمة، وكانوا سندًا لي في مساري العلمي. كما لا يفوتني أن أتوجه بخالص الامتنان إلى كل من ساهم في إنجاح هذا العمل، من زملاء وباحثين وإداريين، وعلى وجه الخصوص أفراد المؤسسة موضوع الدراسة الذين وفروا لي كل التسهيلات لجمع البيانات.

ولا أنسى أن أشكر عائلتي الكريمة على دعمها المتواصل، وصبرها وتفهمها لانشغالي، فكانوا دائمًا الدافع الأول لمواصلة الطريق رغم الصعوبات.
الاهداء
إلى من كانوا مصدر نوري وسندي في هذه الحياة:
إلى روح أمي الغالية – رحمها الله –
التي كانت النور الذي أضاء دربي، واليد الحانية التي أمسكت بي في خطواتي الأولى، والسند الذي منحني القوة لأمضي في هذه الحياة. 

والدي العزيز الذي غرسا في نفسي حب العلم والاجتهاد، وقدّما من التضحيات ما لا يُجزى.

إلى إخوتي الذين كانوا دائمًا عونًا وتشجيعًا.

إلى كل من آمن بي، ووقف بجانبي، وشارك فرحتي بهذا الإنجاز.

أهدي ثمرة هذا الجهد المتواضع عربون وفاء وتقدير، راجيا من الله أن ينفع به وأن يجعله خطوة في مسار العلم وخدمة المعرفة.

                                                                                       بحورة مهدي
الملخص:
تهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور دراسة السوق كمدخل أساسي لتبني استراتيجيات التسويق مضاد  داخل المؤسسات الاقتصادية. وقد تناول البحث الإطار النظري لمفهوم السوق وأهمية دراسته، ثم تطرق إلى التسويق مضاد  باعتباره استراتيجية تسويقية تهدف إلى التحكم في الطلب وترشيد استهلاك المنتجات أو الخدمات التي قد تؤثر سلبًا على الموارد أو البيئة. كما اعتمدت الدراسة على مراجعة مجموعة من الدراسات السابقة العربية والأجنبية، لتوضيح أوجه التشابه والاختلاف وإبراز الفجوة البحثية التي تسعى هذه الدراسة إلى معالجتها. وتوصلت النتائج إلى أن دراسة السوق تُمكّن المؤسسة من اختيار وتطبيق استراتيجيات تسويق عكسي أكثر فاعلية، بما يساهم في تحقيق أهداف اقتصادية واجتماعية وبيئية في آن واحد.
الكلمات المفتاحية: التسويق مضاد , دراسة السوق, استراتيجيات التسويق. ترشيد الاستهلاك .المؤسسات الاقتصادية .الميزة التنافسية
Abstract:
This study aims to highlight the role of market research as a fundamental entry point for adopting reverse marketing strategies within economic institutions. The research first discusses the theoretical framework of the market concept and its importance, then addresses reverse marketing as a strategy that seeks to control demand and rationalize the consumption of products or services that may negatively affect resources or the environment. The study also reviews a number of previous Arab and international studies to identify similarities, differences, and the research gap that the current study intends to address. The findings reveal that market research enables institutions to select and implement more effective reverse marketing strategies, thereby contributing to achieving economic, social, and 
environmental goals simultaneously.
· Keywords D- Marketing .Market Research. Marketing Strategies. Consumption Rationalization. Economic Institutions. Competitive Advantage
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مقدمة:
         شهد العالم منذ عقدين من الزمن تقريبا بروز قوى مؤثرة أعادت تشكيل منظومة الاقتصاد ولقد استدعت تغييرا أساسيا في الاستراتيجية التنظيمية، وتمثلت أهم هذه القوى في تيار العولمة، والتكنولوجية الجديدة، وزيادة حدة المنافسة والتغير في الهياكل الاقتصادية والاجتماعية، وهو ما جعل المؤسسات تواجه تحديات متزايدة في كيفية فهم السوق والتكيف مع متغيراته. ولم يعد النشاط التسويقي يعتمد فقط على الأساليب التقليدية في استهداف المستهلكين، بل أصبح لزامًا على المؤسسات البحث عن مقاربات جديدة أكثر فعالية.
        يعتبر السوق العنصر الأساسي والجوهري في العملية التسويقية فهو نقطة الانطلاق لأي نشاط تسويقي، وفي هذا السياق، تبرز دراسة السوق كأداة أساسية لفهم سلوك المستهلك وتحليل اتجاهاته، بما يمكّن المؤسسة من صياغة استراتيجيات تسويقية أكثر دقة ونجاعة.
         إن دراسة السوق احدى المجالات الرئيسية التسويقية الأساسية التي تساعد المنظمات على التكيف مع التغيرات البيئية الداخلية والخارجية والتي تسمح لها بالتعرف على حاجات العملاء ورغباتهم وتقدير حجم الطلب المستقبلي وحدة المنافسين سواء كانوا داخلين او خارجين، ولها أهمية كبيرة في العملية التسويقية نظرا للاضطرابات والتغيرات المحيطة بها فان اي مؤسسة تريد العمل والسير في المحيط لدراسة البيئة التسويقية والتعامل مع القوى الخارجية وذلك بوضع نظام معلومات يتماشى مع العالم الخارجي للمؤسسة.
    من أبرز المفاهيم الحديثة التي يمكن ان تعتمدها المؤسسة للتوجه للأسواق واستقطاب المستهلكين التسويق مضاد  الذي يقوم على جعل المستهلك يسعى نحو المؤسسة بفضل ما تقدمه من قيمة مضافة وحلول تلبي احتياجاته الحقيقية، والتسويق مضاد  يعتبر من بين أهم المفاهيم المعاصرة والحديثة في مجال التسويق الذي لاقى اهتمام كبير من المؤسسات بمختلف أنواعها في الآونة الاخيرة، وهذا راجع لزيادة الطلب على بعض المنتجات والاستهلاك المفرط لها، فهو عملية تسويقية لكن في الاتجاه المعاكس ويركز على عناصر المزيج التسويقي، واستخدامه بحكمه سيخفض من الطلب على المنتج بشكل دائم او مؤقت كما يعد من   الاستراتيجيات المناسبة لترشيد الاستهلاك. 
  إشكالية الدراسة: انطلاقًا مما سبق، جاءت هذه الدراسة لتسلّط الضوء على أهمية دراسة السوق ودورها في دعم التوجه نحو التسويق مضاد  داخل المؤسسة لاقتصادية ومنه يمكننا طرح الإشكالية التالية:
               هل تؤثر دراسة السوق على تبني التسويق مضاد  لدى المؤسسة محل الدراسة ؟
   ومن التساؤل الرئيسي نشئت مجموعة من التساؤلات الفرعية وهي كالتالي:

1. ما هو مفهوم وماهية دراسة السوق لدى المؤسسات الاقتصادية؟
2. ما هو مفهوم التسويق مضاد  في المؤسسات الاقتصادية؟
3.  هل تتوفر المؤسسة محل الدراسة على متطلبات تطبيق دراسة السوق في المؤسسات الاقتصادية؟
4. هل لدى المؤسسة محل الدراسة توجه نحو التسويق مضاد ؟
1. فرضيات الدراسة:
     من خلال التساؤلات المطروحة حول موضوع الدراسة فانه يمكننا ان نظع مجموعة من الفرضيات لمحاولة الإجابة على الإشكالية الرئيسية والتساؤلات الفرعية المنبثقة منها وهي كالتالي:
1. توفر المؤسسة محل الدراسة متطلبات دراسة السوق.
2. لدى المؤسسة محل الدراسة توجه واضح نحو تبني التسويق مضاد .
3. هناك اثر لدراسة السوق على توجه المؤسسة نحو تبني التسويق مضاد .
2. أهمية الدراسة:
      تتجلى أهمية هذه الدراسة في كونها تعالج موضوعًا حديثًا وحيويًا في الفكر التسويقي، يتمثل في العلاقة بين دراسة السوق والتسويق مضاد ، وهو موضوع لم يحظَ بالقدر الكافي من البحث الأكاديمي مقارنة ببقية التوجهات التسويقية التقليدية. فمن الناحية النظرية، تساهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق من خلال إبراز دور دراسة السوق ليس فقط كوسيلة لجمع المعلومات، بل كأداة استراتيجية تمكّن المؤسسات من استشراف احتياجات المستهلكين وصياغة عروض تتلاءم مع توقعاتهم، بما يعزز فعالية التسويق مضاد .   أما من الناحية العملية، فإن أهمية هذه الدراسة تكمن في كونها تستند إلى واقع مؤسسة متخصصة في دراسات السوق، مما يمنحها بعدًا تطبيقيًا يعكس طبيعة الممارسات الفعلية داخل المؤسسات. وبذلك، فهي لا تقتصر على الطرح النظري، بل تقدّم نتائج يمكن الاستفادة منها في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات من خلال الاستثمار الأمثل في دراسات السوق وتوظيفها لدعم استراتيجيات التسويق مضاد .
وتتأكد أهمية الدراسة أيضًا في ظل التغيرات المتسارعة التي تعرفها بيئة الأعمال، حيث لم يعد المستهلك يتجاوب مع الأساليب التقليدية في الترويج، بل أصبح أكثر وعيًا وانتقائية، ما يجعل المؤسسات في حاجة ماسّة إلى استراتيجيات مبتكرة تضمن بناء علاقة طويلة الأمد مع الزبائن. وهنا يأتي دور هذه الدراسة في إبراز أن نجاح التسويق مضاد  مرتبط بدرجة كبيرة بمدى التزام المؤسسات بمتطلبات دراسة السوق، وهو ما يجعلها مساهمة عملية في تمكين المؤسسات من تحقيق ميزة تنافسية مستدامة.
3. أهداف الدراسة:

         تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف العلمية والعملية التي تسعى إلى توضيح العلاقة بين دراسة السوق والتسويق مضاد  داخل مؤسسة متخصصة في دراسات السوق، ويمكن تلخيصها فيما يلي:
· توضيح الإطار النظري لدراسة السوق والتسويق مضاد ، من خلال استعراض المفاهيم والأسس النظرية ذات الصلة، وإبراز نقاط الالتقاء والتكامل بينهما.
· اختبار العلاقة بين دراسة السوق والتسويق مضاد  من خلال الجانب التطبيقي، والتأكد من وجود علاقة ارتباط بينهما.
4. دوافع اختيار الموضوع:

1. يعد الموضوع حديثا ومرتبطا بالتحولات الاقتصادية الحالية.
2. نقص الدراسات التي تناولت العلاقة بين دراسة السوق والتسويق مضاد .
3. الحاجة إلى تقديم إطار تحليلي يساهم في توسيع فهم الباحثين لهذا المجال، وفتح آفاق لدراسات لاحقة.
4. تقديم نتائج عملية وتوصيات يمكن أن تساعد المؤسسات في تحسين ممارساتها التسويقية وتبني أساليب أكثر فعالية.
5. الاهتمام الشخصي بمجال التسويق الحديث والرغبة في التعمق في موضوع يربط بين النظرية والتطبيق.
5. الإطار الزماني والمكاني للدراسة:

1. الإطار الزماني: بدء الطالب في الدراسة من فترة 25-02-2025 إلى غاية 15-06-2025، وهي فترة توزيع الاستبيانات واسترجاعها وكذا إجراء المقابلات.
2. الإطار المكاني:  اماكن تواجد مجموعة من العاملين مع المؤسسة سواء في مقرها في العاصمة او المتنقلين عبر ولايات الوطن.
6. منهجية الدراسة:
        اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لتأصيل الجانب النظري من خلال استعراض المفاهيم والدراسات السابقة المتعلقة بدراسة السوق والتسويق مضاد ، وعلى المنهج التطبيقي الميداني من خلال جمع البيانات من المؤسسة محل الدراسة باستخدام أدوات مختلفة (الاستبيان، الملاحظة)، وذلك بغرض اختبار الفرضيات المطروحة وتحليل العلاقة بين دراسة السوق والتسويق مضاد  بالاعتماد على الأساليب الإحصائية والتحليل الكيفي للبيانات.
7. صعوبات الدراسة:
1. حداثة الموضوع. 2. عدم القدرة على جمع معلومات كافية من المؤسسة محل الدراسة.

8. هيكل الدراسة:
     للإحاطة بالموضوع الدراسة تم تقسيم الى الفصلين الفصل الاول متعلق بالجانب النظري للدراسة ويتضمن ثلاثة مباحث ، المبحث الاول يحتوي عرض شامل للمفاهيم المتعلقة بدراسة السوق  . المبحث الثاني يتعلق بالعلاقة التسويق مضاد   ، أما المبحث الثالث كان حول الدراسات السابقة . الفصل الثاني كان يتضمن الجانب التطبيقي ويحتوي على مبحثين تقديم المؤسسة  محل الدراسة أما المبحث التاني عرضو تحليل ومناقشة نتائج ال متغيرات الدراسة.
ه. متغيرات الدراسة:

شكل (1) نموذج الدراسة


تمهيد
      ان السوق يمثل المجال الذي تمارس فيه أغلب الانشطة التسويقية، فهو العنصر الأساسي في العملية التسويقية ذاتها، وأهم أدوار المؤسسة اليوم دورها في دراسة السوق الحالية والمحتملة وتحليل العناصر المكونة لها ومعرفة عدد المستهلكين الحاليين والمحتملين بل ومعرفة سلوكياتهم ودوافعهم بشكل دقيق والتنبؤ بحجم الطلب.

       فدراسة السوق هي نشاط أساسي لجمع وتفسير المعلومات وهي طريقة ديناميكية وحديثة لفهم السوق ومسايرة التطور الحاصل فيها، وهي في الوقت نفسه نشاط نظري وتطبيقي يهدف إلى تحديد الحاجات والرغبات المختلفة للمستهلكين.
المبحث الأول: مدخل لدراسات الأسواق
المبحث الثاني: مفاهيم عامة حول التسويق مضاد 
المبحث الثالث: الدارسات السابقة 
المبحث الأول: مدخل لدراسات الأسواق 
 سنحاول من خلال هذا المبحث التطرق الى اهم المفاهيم المتعلقة بدراسة السوق ودلك من خلال اظهار المفهوم أهمية دراسة السوق للمؤسسات الاقتصادية وغيرها من المفاهيم .
المطلب الأول: ماهية السوق ودراسة الاسواق 
أولا: مفهوم السوق
    يعتبر السوق عنصر أساسيا وجوهريا في العملية التسويقية فهو يعد نقطة البداية لأي نشاط تسويقي، ولقد تطرق العديد من الباحثين لمفهوم السوق مما أدى إلى ظهور تعاريف عديدة تضمنت وجهات نظر مختلفة باختلاف المذاهب والمدارس التي ينتمي إليها هؤلاء الباحثين وسنحاول فيما يلي سرد أهم هذه التعريفات وأكثرها شيوعا

أما (كوتلر) فاعتبر أن السوق هو " مجموعة من الاشخاص المحتملين والقادرين على شراء السلعة حيث أن هؤلاء الاشخاص يملكون رغبات ومطالب عامة يمكن أن تتم تلبيتها بواسطة التبادل "

اما (بيار فرانك) فعرف لنا السوق بأنه " مجموعة العروض القادرة على التأثير إيجابيا أو سلبيا في احتياجات جمهور معين."



ثانيا: تعريف دراسة السوق
يشير تعبير " دراسة السوق " إلى مجموعة الاجراءات التقنية التي يمكن تنفيذها لإنتاج وتقديم معلومات مهمة وموثوقة، بهدف المساعدة على اتخاذ القرار في ميادين التسويق وهذه المعلومات يمكن أن تستعمل في تحليل مشكل 
أو في اقتراح عدد من الحلول أو في مراجعة فعالية القرارات المتخذة ويؤكد هذا التعريف على المنهجية العلمية في دراسة السوق كونها تتم وفق أسس محددة وهي وسيلة يستعملها المسوق ومتخذ القرار على حد سواء.

وتعرف دراسة السوق على أنها تجمع دراسة السوق بين مجموعة من الادوات والتقنيات للبحث وتحليل البيانات في السوق من أجل المساعدة في اتخاذ قرارات تسويقية تتعلق بمنتج أو خدمة موجودة أو متوقعة في هذا السوق. 

·  تعاريف دراسة السوق عديدة لذلك سأذكر طرفا منها: دراسة السوق هي واحدة من المجالات الرئيسية لبحوث التسويق وهي تعني القيام بجمع وتسجيل البيانات الخاصة بالمشترين الحاليين والمتوقعين للسلعة أو الخدمة التي تقدمها المؤسسة   وهذا التعريف يجعل بحوث التسويق أشمل من دراسة السوق مع اشتراكهما في جمع البيانات.

دراسات السوق تصف الاسواق وأهميتها وبنيتها أو تطورها أي ان دراسة السوق تهتم بدارسة الاسواق فقط.
· تهدف دراسة السوق الى تحليل كافة اسواق السلع والخدمات وتهتم بصفة خاصة بدراسة سلوك ودوافع وآراء الاشخاص الطبيعيين والمعنويين وذلك بطريقة منتظمة ويضيف هذا التعريف اهتمام دراسة السوق بالأفراد والمؤسسات على أن تكون الدراسة بطريقة منتظمة ولعل الكاتب يقصد بها المنهجية العلمية.
·  يمكن تعريف تعبير" دراسات السوق " بانه مجموعة الاجراءات التقنية التي يمكن تنفيذها لإنتاج وتقديم معلومات مهمة وموثوقة ، بهدف المساعدة على اتخاذ القرار في ميادين التسويق وهذه المعلومات يمكن أن تستعمل في تحليل مشكل أو في اقتراح عدد من الحلول أو في مراجعة فعالية القرارات المتخذة   ويؤكد هذا التعريف على المنهجية العلمية في دراسة السوق وأنها تتم وفق أسس محددة وهي وسيلة يستعملها المسوق ومتخذ القرار على السواء ، ويمكن تعريف دراسة السوق بصيغة أخرى وهي أنها تحليل كمي للطلب الموجود في السوق باستعمال التقنيات الاحصائية وتحليل نوعي للطلب باستعمال أساليب مستمدة من العلوم الانسانية وذلك وفق منهجية علمية تبدأ بجمع المعلومات وتنتهي بتقديم التوصيات والحلول.
المطلب الثاني: وظائف دراسة السوق
يمكننا اجمال الوظائف المتعلقة في ثلاثة وظائف أساسية وهي كالتالي:

1- وظيفة تقدير الموقف: أو الوظيفة التشخيصية وهدفها تشخيص كل العناصر التي يمكن أن تتدخل في حركية السوق وذلك للتنبؤ بمستوى عرض المنتج أو الخدمة ومردودية الاستغلال في أجل معين وكل ذلك في إطار مؤثرات البيئة المحيطة بالمؤسسة فعلى متخذ القرار أن يعرف أي مكان يشغله العرض في السوق حاليا وأي مكان يمكن أن يشغله عرض جديد في السوق، وتشمل وظيفة التشخيص:
· تشخيص السوق (الحاجات) والزبائن (المهتمون بعرض المؤسسة).
· تشخيص المنافسة (المباشرة وغير المباشرة) والقيمة التنافسية للعرض (قد يكون ذلك بالمقارنة)
· عوامل النجاح المرتبطة بمحيط السوق (مفاتيح نجاح المؤسسة).
2- الوظيفة الاستراتيجية: وهدفها تحليل شروط نجاح المؤسسة في السوق لتسهيل اتخاذ القرارات المرتبطة باختيارات المؤسسة (والتي تكون مطابقة لأهداف المؤسسة واستراتيجيتها العامة) على مستوى خطتها الاستراتيجية أو على مستوى خطتها التكتيكية وتشمل هذه الوظيفة:
· التوجهات الاستراتيجية (قرار الاستثمار حالة العرض، التموقع ...).
· الخيارات التكتيكية (العلاقة مع الزبائن ، المزيج التسويقي....).
3- وظيفة الرقابة: وهدفها مراجعة ما إذا كانت القرارات التسويقية قد مكنت من الوصول الى الاهداف المحددة بغرض التحكم في تنفيذ الالتزامات وتشتمل وظيفة الرقابة على:
· الرقابة على الاهداف العامة.
· لرقابة على الاهداف المرتبطة بالقرارات التكتيكية.
· الرقابة على الاهداف الخاصة بالزبائن.

المطلب الثالث: طبيعة عمل دراسات السوق
 بما ان صفة السوق دائمة التقلب لعدم ثبات مكوناته وتغيرها باستمرار. لذا، فأن طبيعة عمل دراسات السوق تتسم بالاستمرارية وعدم التوقف عند معرفة أسباب المشكلة ومعالجتها. وعليه فهي ليست نشاطا يمارس لمرة واحدة، بل هي دراسة مستمرة.
السمة الاقتصادية لعملها من خلال قدرتها في توفير قاعدة من المعلومات حول العديد من المشاكل اليومية التي تواجه الادارة لمعالجتها كدراسة وتحليل العرض والطلب والسلع البديلة والمكملة والأسعار والمرونات السعرية وطريقة إنتاج المنافسين وفي كيفية تنظيم مواردها المتاحة وتشغيلها بطريقة رشيدة تحقق من خلالها الوصول الى أهدافها بأقصى ما يمكن من الارباح واقل ما يمكن من التكاليف مقابل الحفاظ على ولاء المستهلك لمنتجاتها أطول فترة ممكنة ، وعليه فأن قرارات الادارة تستند على التحليلات الاقتصادية في معالجة جوانب المشكلة المراد حلها .
تتسم دراسات السوق بأنها تعالج المشاكل قبل حدوثها. ولذا فهي وسيلة وقائمة لمنع حدوث ما يمكن توقعه في المستقبل من مشاكل قد تواجه إدارة الانتاج والتسويق، أو معرفة الجوانب السلبية للخلل قبل وقوع الكارثة وتدهور المشروع وتلاشيه وانحرافه عن خدمة المجتمع واستراتيجيته العامة. 
يتناول البحث كذلك ملاحظة أخرى تتسم بها دراسات السوق من إن مجال عملها الرئيسي يقع خارج نطاق الوحدة الاقتصادية وتحديدا في بيئتها الخاصة التي تتضمن العديد من المكونات الاقتصادية ذات الاثر المباشر والوضوح في نتائج أعمالها الاقتصادية.
المطلب الرابع: أهمية وأهداف دراسات السوق
أولا: أهمية دراسات السوق لشركات الاعمال الصناعية:

 بات من الضروري في وقتنا الحاضر، قيام الشركات الصناعية بتفعيل أنشطتها التسويقية إذا ما ارادت التوسع والنمو والحفاظ على مركزها التنافسي في السوق مما يتطلب من إدارة الشركة أن تمتلك على الدوام البيانات والمعلومات بأحوال وتقلبات أسواقها وأثرها في حاضر الشركة ومستقبلها.

لذا، فأن دراسات وبحوث السوق اعد قاعدة لتلك البيانات والمعلومات عن وقائع ومتغيرات السوق.

 ويشير
 إلى ان الدراسات السوق: هي مشكلة معلومات قبل كل شيء لذلك ينصب اهتمام الادارة في تحليل معطيات السوق بالأساس على حقيقة المعلومات التي تقدمها دراسات السوق عن مشكلة البحث أولا وكيفية التواصل إلى أفضل طرائق جمعها وتنظيمها وتبويبها ثانيا. 
 فالمعلومات عن حالة السوق والمستهلك، والمجهزون، والسلع البديلة والمكملة.... الخ، وهي المدخل لدراسات السوق وذلك قبل طرح المنتوج وعرضه في الاسواق وإثناء عمليات إنتاجه ولحين وصوله إلى المستهلك لتبدأ بعدها عملية جمع وتسجيل المعلومات عن ردود أفعال المشترين ومواقفهم حول المنتج من داخل أسواق الشركة.
وبما أن نوعية السلعة وجودتها يعتمد في الغالب على نوعية عوامل إنتاجها وكفاءتها التي تحددها دراسات السوق، تبرز أهمية هذه الدراسات في مساعدة الادارة في تحديد ومعرفة أسواق الموارد الانتاجية التي تعتمد الشركة ان مشترياتها منها ومن نوعيات جيدة وبأسعار مناسبة من المواد الاولية والخامات ومستلزمات التشغيل الاخرى، ونوع العمالة المطلوبة، والمكائن والمعدات، ودقة الالتزام بالوقت والمكان المناسبين للتجهيز من قبل الموردين تضمن إقامة نظام إنتاجي وتسويقي سليم ومتوازن. لذلك تتضح أهمية الدراسات وبحوث السوق في إيجاد الموازنة بين كافة الحقائق التي تحتاجها إدارة الشركة عن أسواقها الاستهلاكية والإنتاجية من خلال المعلومات التي تقدمها دراسات السوق وبشكل مستمر.
ثانيا: اهداف دراسات السوق

  إن أهداف دراسات السوق وبحوثه المختلفة تسهم وبقدر كبير في تحقيق أهداف الشركة الصناعية. فالإدارة الناجحة ترى في نتائج بحوث السوق الدليل الذي يوجه قراراتها الادارية وخاصة ما يتعلق منها بالاستخدام الامثل للمواد الاقتصادية (البشرية، المادية، المعلوماتية ......) المتاحة لديها، وبطريقة اقتصادية ومناسبة
، ذلك يشير الى ان الهدف الاساس من الدراسات والبحوث الاقتصادية لأسواق المنظمات او الشركات الصناعية والتي تعمل في إطار اقتصاد السوق وهو في توجيه الانتاج بعيدا عن القرارات الادارية التي لا تأتي بالربح الاقتصادي.

وفي إطار هذا الهدف الاساسي لدراسات السوق تنشأ مجموعه من الاهداف الخاصة (المؤسسة المثالية للبحوث والدراسات
 :ومنها افتراض التحليل في الدراسة، تحديد مواصفات المنتجات المتوافرة في السوق تقدير الطاقات الانتاجية للمصنع، التسعير وغيرها.

أما البحث فقد تناول الاهداف العامة لدراسات السوق كالحصول على المعلومات من أجل اتخاذ القرارات، الحفاظ على المركز التنافسي للشركة في السوق إدامة وتنمية النشاط الاقتصادي للشركة وبقاءها في الاسواق، المساهمة في تناسق وتكامل وظائف وأنشطة الشركة، والتنبؤ بمستقبل الشركة.

ثالثا: مكانة دراسة السوق 

    ان لدراسة السوق مكانة اساسية ومتميزة في حياة المنظمة فهي تمكنها من معرفة جيدة لسوقها وتحديد استراتيجياتها، فوجود مؤتمر إيزومار منذ 1948، وهو عبارة عن ملتقى سنوي تحتضنه دولة أوربية ما (باريس 1999) بمشاركة ممثلين من عدة دول إضافة الى دول أوربا الغربية فهناك من أوربا الشرقية، أمريكا الجنوبية واسيا، لخير دليل للأهمية التي توليها الدول الغربية لدارسة السوق.

فهذا المؤتمر يتمثل دوره في: " تشجيع استعمال دراسة السوق قصد تحسين اتخاذ القرار في المنظمات وفي المجتمع وفي جل أنحاء العالم ".

ودراسة السوق هي الوسيلة الوحيدة والمناسبة التي تجيب على مختلف انشغالات المنظمة المتمثلة في:

أ – تنشغل المنظمة بالمنتج الذي تبيعه: حيث يعتبر المنتج محور العملة التسويقية وأساس عملية التبادل ولهذا الغرض، تمكن دراسة السوق من تفصيل وتحديد أكثر لخصائص المنتجات أو الخدمات أو التشكيلة السلعية.

ب – تهتم المنظمة بالمستهلك: " المستهلك ملك " هذا ما توارثته كتب وأدبيات التسويق لذلك لا بد من دراسة مدى تناسب المنتج، مع حاجيات المستهلكين.

ه – تنشغل المنظمة بمنافسيها: تم ذلك بتحليل استراتيجيات المنافسين المباشرين الذين يقومون نفس المنتج أو تشكيلة مشابهة، وغير المباشرين.

و – تنشغل المنظمة بالطلب: يعتبر الطلب من أهم المتغيرات (العناصر) التي ترتكز عليها دراسة السوق في تحديد المبيعات المتوقعة ومن ثم الانتاج وما يتبع ذلك من دراسات مالية وفنية.
مكانة دراسة السوق:
 تحتل دراسة السوق مكانة أساسية ومتميزة في حياة المؤسسة لأنها تمكنها من معرفة جيدة لسوقها وتحديد استراتيجيتها التجارية واعداد الانشطة التجارية ودارسة اسواق هي الوسيلة المناسبة الوحيدة التي تجيب على مختلف اهتمامات المؤسسة.

- المؤسسة تهتم بالشيء الذي تبيعه ولماذا تبيعه: ولهذا الغرض تمكن دراسة السوق من تحديد أكثر (تفصيل) لخصائص المنتوجات أو الخدمات أو التشكيلة السلعية، مستوى الجودة، الامتيازات التشكيلة إضافة الى شروط وطريقة الاستعمال وخدمات مكملة، والبحث عن أصل فكرة بيع هذا المنتح أو اقتراح هذه الخدمة بدلا من ذلك المنتوج أو تلك الخدمة.
- المؤسسة تهتم بالزبون: من المهم جدا تحديد بدقة عالية زبائن المؤسسة من حيث:
التوزيع: (مؤسسات اقتصادية، جمعيات، مؤسسات إدارية، جمعيات محلية، أشخاص، أزواج.....)
· تجانس أو عدم تجانس الزبائن.
· الخصائص، الحجم، النشاط، رقم الاعمال (بالنسبة للمؤسسات)، العمر، الفئات الاجتماعية المهنية.
· مستوى الاستهلاك أو معدل التجهيز.
· تمركز الزبائن، تشتت الزبائن، زبائن عابرين، زبائن الجوار.
-المؤسسة تهتم بالحاجيات التي تناسب المنتوج ّأو الخدمة: ترغب المؤسسة في معرفة مدى تناسب المنتوج أو الخدمة أو تشكيلة السلع مع حاجيات الزبائن، أي طموحات أو تطلعات الزبائن المرتقبين من حيث ربح الوقت، المكان، المال، الحاجة للأمن وللرفاهية وللتجديد، الامتيازات التي تقدمها إليهم، ضمان الجودة، الفنية، احترام الموعد، المرونة، اجال التنفيذ والأوقات وسعة الاختيار.
- المؤسسة تهتم بنمط البيع: وعلى دراسة السوق أن توضح مختلف اساليب البيع والادارة المقترحة حتى يناسب نمط التوزيع عادات وتقاليد الزبائن، شراء على اساس الكتيبات بعد تجريب السلعة، على أساس مراجع، بعد التقديم، لدى المنازل، بعد تقييم المقاصة.
- المؤسسة تهتم بمنافسيها: ويتم ذلك بتحليل الاوراق الرابحة للمنافسين المباشرين الذين يقدمون أو يقترحون سلعة أو خدمة أو تشكيلة متشابهة وغير المباشرين الذين يقدمون سلة أو تشكيلة سلعية أو خدمة مختلفة ولكنها تلبي نفس الحاجيات من حيث: الشهرة، الاقدمية، سهولة الاتصال، الاشهار، مساحة البيع، سعة أو حجم التشكيلية، التسعيرة المقترحة وتسهيلات الدفع.
- المؤسسة تهتم بالأوقات المناسبة لشراء السلعة أو الخدمة: تمكن دراسة السوق من تحديد ومعرفة هذه الاوقات المناسبة تماما لشراء السلعة أو التشكيلة السلعية أو الخدمة وذلك بالتعرف على مدى خضوع نشاط الزبائن لرزنامة معينة أو مخطط معين أو أوقات خاصة وعلى طبيعة الطلب.
تتمثل دراسة السوق في التنقيب على التوجهات واظهارها (الاتجاهات) للسوق بالمعنى الواسع وعليه فإنها تمكن من معرفة السلع المقترحة (العرض) والطريقة التي يتم بها توزيعها (التوزيع) وعادات وحاجيات المستهلكين (الطلب)، ومن مضمون هذه الدراسة تنبثق استراتيجية المؤسسة، المقاطعة أو السوق المستهدف والتموضع.

تمكن دراسة السوق المؤسسة من فهم محيطها الاقتصادي والحصول على معلومات وبيانات مفصلة وموضوعية بقدر الامكان حول الطلب الحالي ّأو الطلب الكامن على منتوجها أو خدمتها. 

اذ تهدف دراسة السوق الى تحديد بدقة السلع والخدمات التي تلبي رغبات وطموحات الجمهور، تحديد الاسعار، اختيار نمط البيع وشروط التوزيع، تحضير وسائل التفاوض المباشر وتقنيات البيع والمبررات، تحديد وسائل الاتصال بالتأكيد من الوجود الفعلي للزبائن المنتظرين، قياس امكانيات هذا الطلب من حيث الحجم والقدرة الشرائية واختبار المؤسسة نفسها لتحديد قدراتها التجارية الخاصة. والهدف الأسمى يبقى بطبيعة الحال تقدير رقم الاعمال الممكن تحقيقه خلال السنوات الاولى القادمة.

ولكن أهمية ومكانة دراسة السوق تبقى دائما تابعة لحجم المؤسسة، وميزانيتها ودرجة الخطر الخاصة بالمؤسسة والاستثمارات موضوع الانجاز، والمنتوج الذي تعرضه المؤسسة أو المقترح على الجمهور.   

رابعا: دور دراسة السوق في المؤسسات الاقتصادية

   انه لمن الجيد التطرق الى تفاصيل دراسات السوق حيث يمكن دور دراسات السوق في هدفين رئيسيين وهما: 

1. التقليص من الشكوكية عند وضع الخطط سواء كانت متعلقة بعملية التسويق ككل أو بالعناصر الفردية كالاندماج التسويقي مثل الاعلانات أو عروض المبيعات.
2. الاشراف على الاداء بعد تشغيل الخطط وفي الحقيقة ان دور الاشراف في حد ذاته يتكون من مهمتين وهما المساعدة في التحكم بتنفيذ خطة الشركة التشغيلية والمساهمة الجوهرية في التخطيط الاستراتيجي طويل الامد .
ببساطة ان الدراسات تغطي كافة أنشطة " الاكتشاف " الخاصة بالتسويق، والوسائل المستخدمة بسيطة مثل انجاز استبيانات رضا المستهلك التي تجدها في غرف الفنادق، فجمع وتحليل هذه الاستبيانات باستمرار يبين اراء الضيوف، وعلى النقيض من ذلك قد تتصف الوسائل بالتعقيد مثل: جمع المعلومات عن طريق البريد أو الهاتف أو البريد الالكتروني أو المقابلات المباشرة لعدد كبير من الاشخاص من مناطق مختلفة وحتى دوليا.

3. تؤثر الدراسة في المرحلة الاساسية الاولى في مهمة التسويق وهي تحديد احتياجات المستهلك وقد تستمر في تجديد هذه الآراء بطرق مختلفة تختلف مع مرور الوقت .وكما هي الحال مع لغة التسويق، يجب ان نكون واضحين، فمصطلح " دراسات أو أبحاث السوق " يطبق بطريقتين مختلفتين: الاولى وهي أن أحد هذه الانواع المحددة للدراسة يسمى «دراسة السوق " وعندما تفهم هذا لن تصاب بالحيرة وماذا يقع تحت مضلة دراسات السوق؟

4. توفر دراسات السوق المعلومات التي تساعد المؤسسة في تحديد الفرص المتاحة لكل من تطوير المنتج واستراتيجيات السوق وتعمل عن طريقة تقدير فيها ادا كانت استراتيجيات التسويق مستهدفة بدقة وعن طريق تحديد فرص السوق أو التغييرات، التي يتطلبها المستهلكون، وتهدف دراسات السوق الى تأكيد القضايا المعروفة في السوق مسبقا، ولكن إذا تم تخطيطها بشكل جيد وفعال ستحدد ايضا فرص أو بيئات ملائمة للسوق أو طرقا جديدة يمكن من خلالها تحسين نشاطات المبيعات والتسويق والاتصال.

ان دور دراسة السوق بالتالي هو تقليص الشكوكية في صنع القرار للإشراف على تأثيرات القرارات المتخذة وتحديد أداء الشركة أو المنتج في السوق. وللتحديد أكثر يمكن أن نذكر استخدامات رئيسية لدراسة السوق وهي: 

1. تحديد حجم وشكل وطبيعة السوق وذلك من أجل فهم السوق وفرص التسويق.
2. البحث عن نقاط القوة والضعف للمنتجات المنافسة ومستوى الدعم التجاري الذي تتمتع به الشركة.
3. اختيار الافكار الاستراتيجية والمنتجات التي تساعد في تحديد الاستراتيجيات الفعالة المستقطبة للمستهلكين.
4. الاشراف على فعالية الاستراتيجيات.
5. المساعدة في تحديد الوقت الذي تتطلبه توسعة التسويق والعروض والأهداف الى التعديل او التطوير.
توضح الاهداف المختلفة المذكورة أعلاه أن دراسات السوق ليست «اختبارا أوليا " وانما هي أمر فعال قبل البدء في أي مشروع وهي توفر أيضا وسائل لاختيار وتهذيب الآراء أثناء سير العمل. تهتم الشركات وخاصة المحدودة الميزانية والتي تختار أحد هذه الاستخدامات لدراسة السوق بان تجعل من الدراسة استثمارا جديرا بالاهتمام وتحصيل على أفضل النتائج عندما تتأثر خطط المبيعات والتسويق لديها بنتائج الدراسة وبعبارة اخرى عندما تدفع الدراسة تكاليفها بنفسها بتوفير أساس للتغيير والتطوير في الامور التشغيلية.

        وهناك مجموعة الامكانيات الخاصة بالدراسة جديرة بالاهتمام، وللتوضيح أكثر اليك بعض الاسباب الرئيسية والثانوية لاستخدام دراسات السوق:

· لتوفير البيانات في السوق أو قطاع السوق واكتشاف فيما إذا كانت أهمية هذا القطاع تزداد بالنسبة للمستهلكين أو تقل أو تبقى على حالها.
· للحصول على المعلومات للمساعدة في فهم نوعية المستهلكين وطريقة شرائهم واستخدامهم لمنتوجات محددة.
· لتقييم خدمة العملاء وتحديد رأيهم حول الخدمات التي يتلقونها ومدى جودتها.
· لدراسة سلوكيات المستهلك واحتياجاته بشكل مستمر لاكتشاف أنواع المنتجات التي يقوم بشرائها وفيما إذا كان هناك فرص لمنتجات جديدة.
· لتحقيق أهداف أفضل وفهم دور الاعلام والاعلانات في تحفيز المستهلكين على شراء المنتجات.
· لتحديد التغييرات في السوق التي تؤثر في تقدمها في المستقبل.
هذه الاسباب وغيرها تعطي بلا شك الاحتمالات نظرة واقعية يمكن لدراسات السوق ان تكون محور العملية التسويقية، فهي تدعم النشاط وترسخه في الواقع وتساعد في التركيز عليه.

 وفي الاخير نقول إن النقاط الاساسية التي تميز دراسات السوق هي:

· أنها وسيلة لتحقيق النتائج وتساعد على تحسين فعالية التسويق وتحليل المخاطر في الاعمال.
· تتألف من مجموعة مختلفة من أنواع الدراسات ويمكن تطبيقها للمساعدة بطرق مختلفة.
· على الرغم من أن الدراسات تستخدم الاساليب العلمية الا أنها ليست منزهة عن الاخطاء وهي توفر دليلا ارشاديا يدعم ويعزز الحكم الاداري الذي يعد ضروريا دائما.
· وعلى الرغم من احتمالية خطئها الكبيرة الا أنها تقدم مساعدة قيمة وتستفيد منها العديد من عناصر التسويق
. 
المبحث الثاني: مفاهيم عامة حول التسويق مضاد 
المطلب الاول  مدخل للتسويق المضاد   
اولا : تعريف التسويق 
· يعرف ستانتون التسويق بأنه  نظام متكامل تتفاعل فيه مجموعة من الانشطة التي تعمل بهدف تخطيط وتسعير وترويج السلع والخدمات للمستهلك الحاليين والمرتقبين .

· التسويق رصيد وقيس الحاجات غير المشبعة، وإقرار المنتجات والخدمات والخطط العملية المناسبة.

ثانيا: مفهوم التسويق المضاد  

   التسويق المضاد  مفهوم مثير للجدل وقد أسيء فهمه حتى ضمن المجتمع التسويقي نفسه، لانه الجانب التسويقي الذي يتعامل مع بعض الحالات مثل تنشيط عزيمة المستهلكين من أجل تقنين الاستهلاك سواء كان على اساس مؤقت او دائم ، إلا أنه من المهم التأكيد بأن مفهوم التسويق المضاد  على هذا النحو هو ليس حالة معاكسة لعملية التسويق ، وانما هو جزء لا يتجزأ من استراتيجية التسويق و سمة جوهرية ضمن التسويق
 .

        كما يعرف أيضا بانه محاولة لتقليل عزيمة الزبائن عموما أو نوع من الزبائن لاستهلاك منتج معين بشكل مؤقت أو بشكل دائم وأن التسويق المضاد  جزء من التسويق الاجتماعي والحضاري وأن فلسفته ترتكز على أن يكون له فوائد صحية أفضل للمجتمع بكونه أداة لتخفيض أو تحديد الاستهلاك على منتج أو خدمة معينة .

        التسويق المضاد  يتبلور منذ السبعينيات من القرن الماضي على اثر زيادة الطلب على منتجات معينة في الوقت الذي لا تستطيع المنظمة تجهيزها أو تلبيتها ، فهو وسيلة لتقليل أو تحديد الطلب على استهلاك سلعة أو منتوج معين .

المطلب الثاني: دوافع وأسباب استخدام التسويق المضاد :
  يرجع استخدام المؤسسات والمنظمات لاستراتيجيات التسويق المضاد  الى عدة أسباب تختلف من منظمة الى أخرى، دراسة ترى ان المؤسسات والمنظمات تستخدم التسويق المضاد  لأسباب مختلفة أهمها:

· ترشيد استهلاك بعض المنتجات ذات الاسعار العالية التي تعتبر عبئا على الاقتصاد الوطني أو المنتجات النادرة أو المنتجات التي تضر بالصحة العامة والشخصية .
· تقليل الطلب على بعض أنواع المنتجات كالتبغ والحلويات وغيرها من المنتجات الاخرى الضارة بصحة ونفسية الانسان وهذا بهدف توعية المستهلكين وتثقيفهم بالأثار السلبية للمنتج .
· رغبة إدارة المؤسسة أن تكون للمؤسسة دورا في المؤسسة الاجتماعية باتجاه المحافظة على البيئة من التلوث. 
· عدم قدرة المؤسسة على توفير أو إعداد كميات كبيرة من المنتجات أو الخدمات من أجل تلبية الطلبات الدائمة. 
·  عدم رغبة المؤسسة في التجهيز لمنطقة ما أو في تقديم المنتج أو الخدمة بسبب زيادة نسبة في كلفة التوزيع بطريقة لا يمكن تفسيرها أو انخفاض في الربح الهامشي أو زيادة في تكلفة التسويق.
· رغبة المنظمات في الاستغناء عن عميل أو مجموعة عملاء غير المربحين لتجنبها الخسائر.
· امتلاك المؤسسة لمهارات تسويقية ذات كفاءة عالية وخبرة مهنية تستطيع تنفيذ التسويق المضاد ، فضلا عن وجود عملاء واعيين بشكل أكبر .
· رغبة المؤسسة في الحصول على بديلا للربح عندما يتم المفاضلة لإجراء تحسينات في المنتج من دون كلفة إضافية 
· زيادة قيمة المنتج عن طريق خفض عرضه وزيادة السعر ضمن المفهوم الذي يقوم ان الناس بحاجة إلى منتجات وخدمات يشعرون أنها صعبة الشراء ثم يشعرون بالشغف للحصول على المنتج.
المطلب الثالث :اهمية التسويق المضاد  وأهدافه:

      مع تطور الاقتصاد، ظهرت أهمية التسويق المضاد  من خلال ما يرمي له من أهدف تخدم متطلبات الحياة بفروعها المختلفة الاقتصادية ، الاجتماعية ، السياسة والثقافية .

اولا : أهمية التسويق المضاد  :

  تكمن أهمية التسويق المضاد  في كونه استراتيجية فعالة في الحد من الاستهلاك المفرط للسلع والخدمات الامر الذي أصبح مصدر قلق للعاملين في مجال التسويق وفي منظمات المجتمع المدني . والعاملين في المؤسسات الحكومية مما دفعهم إلى تبني هذا المفهوم وتبني المسؤولية الاجتماعية .

وذلك باتباع مجموعة من الاساليب كالعمل على توعية الافراد بمضار الاستهلاك غير المبرمج ، وتوضيح اثاره السلبية من خلال القيام بحملات توعية مكثفة من قبل المؤسسات الحكومية ، خاصة المنتجة منها لثروات قابلة للزوال قصد تقليل الاستهلاك وبالتالي تقليل المصاريف والأعباء الناتجة عن ذلك، أيضا منظمات المجتمع المدني التي تكتسي أهمية كبرى في التأثير على المستهلكين اضافة إلى حث العاملين في المجال القانوني على سن قوانين وتشريعات تساهم في تقليل الاستهلاك لهذه المنتجات.

  إن المشكلات الناتجة عن زيادة الطلب على العرض، وعدم تمكن المؤسسة من تلبية الطلب المتزايد هو ما أدى إلى ظهور مفهوم التسويق المضاد  كأداة لكبح الطلب، والسيطرة عليه عكس التسويق التقليدي الذي يهدف إلى تعزيز وزيادة الطلب ، ففي بعض الحالات يتجاوز حجم الطلب المعروض في السوق الطاقة المتاحة للمؤسسة لتلبيته مما يدفع بالمنظمات للعمل من خلال الترويج والتوعية إلى خفظ كمية الطلب على المنتجات والسيطرة عليها على أمل تلبيتها بالمستقبل.

  ومما سبق يمكن استنتاج أهمية التسويق المضاد  والتي تظهر جلية كنتيجة للاستهلاك المفرط للسلع والخدمات مما ينتج عنه عدم توازن بين العرض والطلب خاصة بالنسبة للموارد الناضبة ، حيث يمكن للتسويق المضاد  المساهمة في حمايتها وتقنين استهلاكها مما يعود بالفائدة على المؤسسة المنتجة والفرد المستهلك .
ثانيا : أهداف التسويق المضاد  :

بما أن التسويق المضاد  هو استخدام استراتيجية معينة للحد من الطلب أو تقليله لكي يضاهي العرض أو وضع قوانين ترشيديه ، فإن أهم أهدافه تكمن في :

· العمل على تغيير تفضيلات المستهلكين وتوجيههم ، بالشكل الذي يخدم الفرد والمجتمع والبيئة والاقتصاد .

· تخفيض الطلب مؤقتا أو بصورة دائم على منتجات أو خدمات معينة .

· يستخدم التسويق المضاد  كاستراتيجية لتعزيز جودة المنتج حيث أن بعض المنظمات تعمل على تقليل المعروض السعي لتستفيد من ذلك بعد دراسة سلوك المستهلك إذا أن بعض المستهلكين يميلون إلى الساع والخدمات غير المتاحة وبعضهم له ولاء لمنتج معين .

· التسويق المضاد  أداة تعتمد عليها الحكومات للحد من استهلاك بعض المنتجات مثل التبغ ،الكحول ، المنتجات ذات الموارد المحددة مثل النفط ، الطاقة الكهربائية ، الثروات المعدنية قصد استخدامها بعناية .

· من خلال النقاط سالفة الذكر يتبين أن للتسويق المضاد  هدف رئيسي وأساسي يتمثل في تخفيض الطلب على السلع والخدمات ليتوافق مع حجم المعروض منها كما يمكن اللجوء للتسويق المضاد  كإستراتيجية تهدف لتوجيه استهلاك الافراد بما يخدم المجتمع والفرد.

  ويشير العديد من الباحثين إلى توظيف عناصر المزيج التسويقي لتحقيق أهداف التسويق المضاد  من خلال :

· الانشطة الترويجية حيث يهدف التسويق المضاد  إلى التركيز على توعية المستهلكين للتأثير على عاداتهم الاستهلاكية وتوجيهها بما يخدم المجتمع والبيئة.
· القيام بحملات توعوية يهدف للتوعية بضرورة ترشيد استهلاك الطاقة والمصادر الطبيعة .
· القيام بحملات لتقليل الطلب على السلع المضرة مثل السجائر وغيرها من المواد المضرة بالفرد والمجتمع .
· رفع أسعار السلع بهدف التقليص من استهلاك مواد معينة مثل : الكحول ، وترشيد استهلاك مواد أخرى مثل الكهرباء والماء وعقلنة استخدامها .
· تقليل منافذ توزيع السلع وحضر استخدامها في الاماكن العامة وحضر التدخين في بعض الدول .

مما سبق التطرق له يمكن القول بان الهدف الرئيسي للتسويق المضاد  هو عقلنة استخدام المواد ذات المصدر الطبيعي والقابلة للزوال ، أيضا تقليص استهلاك المنتجات المضرة بالصحة والبيئة وللفرد والمجتمع مثل حضر استهلاك الخمر في الاماكن العامة .
المطلب الرابع: سيرورة تطبيق استراتيجية التسويق المضاد  
اولا :أنواع التسويق المضاد  
   تطور التسويق خلال السنوات الاربعينات من القرن الماضي إذ أصبح جزء من حياة المنتجين والمستهلكين على حد سواء ، ومن المعروف أن التسويق يهتم بزيادة الطلب وتشجيع الاستهلاك والتوسع في السوق والتجهيزات بشكل غير محدود ، إلا انه قد تصادف المجهزين أو المنتجين أوقات تسمى بأوقات الندرة حيث لا يكونوا خلالها قادرين على تلبية الطلب المتزايد على منتجاتهم ( سلع أو خدمات ) كما قد يصادر الشركة صنف من الزبائن لا يرغب في التعامل معهم بشكل خاص وترغب في التخلص منهم بشكل دائم أو مؤقت لذلك ظهر التسويق المضاد  من خلال ثلاثة أنواع أو أصناف أو توجهات  تتمثل فيما يلي:

1. التسويق المضاد  العام ( General Demarcating ):

·     يستخدم هذا النوع من التسويق المضاد  عندما يكون الطلب على المنتج ( سلعة / خدمة ) عالية جدا كما هو الحال في منتج الكهرباء والذي يمكن اعتباره ضمن هذا النوع من أنواع التسويق المضاد  ، حيث يعمل هنا على تخفيض الطلب على مستوى مقبول أو قد يتجاوز الطلب قدرة المؤسسة على التجهيز المحتمل لعدة أسباب من أبرزها : 

· النقص المؤقت في المنتجات وعدم  قدرة المنظمة على توفير المطلوب .

· وجود شعبية متزايدة على المنتج وهذا يتعلق بالمنتجين حيث يلجأ إلى التسويق المضاد  لتقليص الطلب المتزايد ، خصوصا بالنسبة للمنتجين الذين لا يرغبون في مواكبة الطلب المتزايد على المنتج لمحدودية قدراتهم .

· يلجأ الى هذا النوع للتخلص من المنتوج وتشجيع الزائن على قبول بديل عنه مع الاحتفاظ بسمعة الشركة واستمرار ولاء الزبائن لها .

·   فيما يخص النقص المؤقت تحتاج الادارة التسويقية إلى تطوير خطة جيدة وموثوقة يعتمد عليها توزيع المنتوج ويجب على الادارة أن تكون قادرة على توزيع المنتجات في وضع ( الاول يخدم أولا ) إذ يستلم الوكلاء أو الزبائن حصصهم طبقا لطلباتهم ، وقد توزع الادارة المنتجات بالتأكيد على أساس نسبي ، فضلا عن ذلك قد تخصص الادارة التجهيز باتجاه الزبون المفضل فقط أو أن تضع الشركة الطلب على المنتوج على أساس أعلى مزاد وعلى كل فإن سياسة التخصيص مهمة على مستوى الادارة العليا إذ تلعب دورا مهما في إعطاء المشورة فيما يتعلق بالبدائل على المدى الطويل أما النوع الثاني من أنواع التسويق المضاد  العام والمتمثل في الشهرة العالية المزمنة إذ تواجه الشركة مشكلة انية وهي محاولة التقليل من الطلب إلى مستوى أدنى وبشكل دائم
 ،   هناك عاملان بالنسبة للشهرة العالية المزمنة وهما :

· 1-إن سمعة المنتوج الحالية تبدو أنها أكبر مشكلة مقارنة بالنوعية الطويلة للمنتوج .

· 2-يمكن أن تعد الشهرة الزائدة كمشكلة وذلك لأن الادارة لا تريد أن تكون مسؤولة عن كل الطلب .

·  أما النقطة الاخيرة بالنسبة للتسويق المضاد  العام فهي تلك المتعلقة بإنهاء ( إزالة ) المنتوج "التخلص منه " إذ تكون الحاجة إلى تسويق عكسي رشيق وخاص من اجل تحقيق الهدف.

2. التسويق المضاد  الانتقائي Selective Demarketing:
· يمكن النظر للتسويق المضاد  الانتقائي من زاويتين أولا أنه يشير إلى قرار متعمد لقطاعات تحتاج إلى أن تتجنبها . وثانيا طريقة معينة في الاختيار للتخلص من زبائن غير مطلوبين ( لا حاجة بهم ) ، وعادة لا يكون للشركة خيار في رفض حقوق المبيعات للتسويق المضاد   الاختياري وكنتيجة لذلك تحاول الشركات إيجاد طرق للحد من الطلب من قبل الزبائن غير المرغوب فيهم ويمكن أن تمارس هذه الطريقة في تلك الحالة التي تركز فيها الشركة أو تسوق إلى مجموعة واحدة معينة من القطاعات .

· وفي أغلب الحالات عندما تخطط الشركة للحد من هؤلاء الزبائن أو القطاعات غير المرغوب فيها فإنها في الحقيقة تأمل في توفير السلعة أو الخدمة مما يدفع بها إلى عرض سلع / خدمات غير جيدة لمجموعة من الزبائن أو الوكلاء غير المرغوب فيهم ، فضلا عن ذلك قد تضع الشركة ضغوطات على أولئك الزبائن والوكلاء والعملاء لمعرفة الطريقة المثلى لقنوات المنتوج أو المعلومات . على كل حال تملك المنظمة حرية الاختيار أو الدفاع عن زبائنها ، وفي الجانب المعاكس ( الاخر) يجب أن لا تكون المنظمة منحازة ضد المشترين المحتملين والذين لا توجد لديهم المعايير التي  تتوقعها المنظمة
 .

· وعليه يمكن القول أن التسويق المضاد  ينقسم إلى عدة أنواع حسب الحاجة إلى تطبيقه فمنه من يطبق مؤقتا لزيادة الطلب على المنتج ومنه ما يطبق لترشيد استخدام المنتج نظرا لندرة مادته الاولية ، فتكون المنفعة عامة ومدة الاستهلاك أطول ، ومنه ما يستخدم للتخلص من زبائن غير مرغوب فيهم .

3. التسويق المضاد  الظاهري Ostensible Demarketing:

· التسويق الظاهري يشير إلى أن الشركة المصنعة تسعى إلى تقليل الطلب مع النية الفعلية لزيادته في المستقبل أي أنها تعمل على تقليل الطلب في الوقت الحاضر من أجل زيادته في المستقبل ومرجعية المؤسسة هنا أن الزبائن  ينجذبون للمنتج الذي يجدون صعوبة في الحصول عليه . ولان حجب المنتج عن السوق سوف يجعل الزبائن يبحثون عنه ، إلا أن الافراط في خفض الطلب وعدم الترويج للمنتج سوف يضعف علاقة الزبون بالمنتج ، والمنظمة على المدى البعيد ، لذلك قد يتسبب هذا النهج في خسارة المؤسسة ما لم تحكم السيطرة عليه وتنفيذه بشكل منظم.

· ثانيا : وسائل التسويق المضاد  

     يستخدم التسويق المضاد  أدوات التسويق التقليدي ، ولكن في المعاكس حيث أن الترويج و الاعلان وسيلتين يمكن التقليل منهما أما الاسعار فيجب أن تكون مرتفع وفيما يخص التوزيع لا يجعل المنتج ( سلعة / خدمة ) في متناول يد المستهلكين فقد تعددت وسائل التسويق المضاد  لكن أكثرها شهرة هي 

·  الاسعار المرتفعة : يمكن تحقيق زيادة في سعر المنتج من خلال الضرائب المرتفعة على المنتج بهدف تقليل الطلب عليه .
· الدعاية المضادة: من خلال نصح الناس بعدم استخدام المنتج على سبيل المثال " الكوكايين، السجائر، الكحول...الخ "  حيث يتم استخدام وسائل الاعلان التقليدية لنشر الرسالة الاعلانية والالكترونية لإخبار الجمهور بأن تدخين السجائر مثلا مضر بالصحة . وكذلك الحكومة تقوم بإطلاق حملات إعلانية تتصح المستهلكين بضرورة ترشيد استهلاك الكهرباء والماء لان عدم ترشيدها يضر بالاقتصاد الوطني وسوف يؤثر على الصناعة في البلد وعلى المستهلكين أنفسهم . :

· الاعلان المحدود : لبعض المنتجات مثل منع إعلانات التلفزيون لمنتجات السجائر والكحول ...الخ ، وكذلك شركات الكهرباء تعمل القيام بالإعلانات التي تحث على الاستهلاك للطاقة مثل أعمدة لإنارة الاقتصادية .
· التوزيع المحدود : وهذا خاص بعملية التوزيع التي يجب أن تكون بكميات قليلة ، ومنافذ توزيعها محدودة.
· التشريع : تسن الدولة قانون لمنع بيع منتج ما ، أو منعه على فئة معينة أو استخدامه في مكان معين وذلك لتنظيم عملية الاستهلاك في حدود معينة.
· تطوير البدائل: كإعطاء الدعم لظاهرة استخدام الطاقة الشمسية مثلا والتي بدأت تلاقي اهتماما وإقبالا جيدا.
· التخفيض في الوقت الفعلي: لموظفي أو ممثلي البيع.
· تخفيض جودة المنتج أو سحبه من السوق.
· الجماعات المرجعية: وهي مجموعة من الافراد تعمل على التأثير على سلوك ومعتقدات ومواقف وقرارات أفراد اخرين ، فقد ينظر للأخرين باعتبارهم المثل الاعلى في كيفية تصرفهم ، كما أن تأثير الجماعات المرجعية لا يكون متساويا ، فهي تختلف من حيث الحجم والتنظيم ، حيث أن المجموعات الصغيرة وغير المنظمة لها تأثير أكبر على سلوك الافراد وعلى قراراتهم الشرائية ومن أبرز هذه المجموعات يمكن ذكر ما يلي:

· العائلة : وتعد من الجماعات الاولية التي تؤثر على سلوك الفرد ، فكل فرد ينتمي إلى أسرة أو عائلة ، وقد يكون لأحد أفراد العائلة تأثير كبير على الاخرين مثل الاب أو الابن أو الاخ الاكبر ، كما أن دور كل فرد الاسرة له تأثير في مرحلة ما من دورة حياة العائلة ، أو عندما يكون الصبي الوحيد مع مجموعة من البنات يكون له تأثير مميز ويختلف هذا الدور عندما يكون هذا الاخير مشغولا طوال الوقت ، حيث يبرز دور الام المشترية ، خصوصا إذا كان لها دخل خاص بها.

· الاصدقاء: وهم مجموعة من الأفراد الذين لهم علاقة تختلف عن العلاقة مع الناس  الاخرين الذين يعرفهم الفرد، ويتمثل ذلك في الاصدقاء من نفس العمر في منطقة السكن أو في المدرسة أو الجامعة والذين يرتبطون بعلاقات مميزة تجمع بينهم الآراء المشتركة  والتفكير المشترك ، ويكون لهم تأثير كبير في السلوك الشرائي للفرد .

· الجماعات الرسمية :  وهي الجماعات التي يكون لها صفة التشكيل الرسمي وقد تختلف بعدد أفرادها ، ويتأثر أعضاء هذه الجماعات بقادة الرأي فيها ، ومن أمثلة ذلك : النقابات ، الاتحادات و الاحزاب .

· الجماعات التوقيعية: وهي الجماعات التي يتطلع الافراد للانضمام إليها ، كالجماعات التي تنتمي لنادي اجتماعي رفيع المستوى ، وهذه الجماعات هي الجماعات المرجعية التي لها تأثير كبير على الانماط السلوكية للأفراد المتطلعين للانضمام إليها.

· الطبقات الاجتماعية: ويمكن تعريف الطبقة الاجتماعية بأنها تلك المجموعة من الافراد التي تتشابه ببعض الواصفات مثل: الدخل ، طريقة المعيشة ، القيم ، الاهتمامات ، التطلعات والتي تمارس أنماط سلوكية متقاربة.

· وبالرغم من تصنيف الطبقات الاجتماعية إلى : " الطبقة العليا ، الطبقة الوسطى والطبقة الدنيا " إلا أن هذا التصنيف لا يكون مقبول إلى حد ما ، لأنه تصنيف نسبي لا يمكن تعميمه ولا يمثل الدقة في التصنيف .

· ومن الافضل تحديد الطبقات الاجتماعية من خلال العوامل الثلاثة التالية:

· المركز الوظيفي : قد تقابل شخص ما لأول مرة ، فمن المحتمل ان تسأله عن اسمه وعن العمل الذي يمارسه ، ومن خلال مركزه الوظيفي تستطيع تكوين انطباع عنه ، بمعنى تقدير أهمية هذا الشخص من خلال عمله كقوة اجتماعية أو سياسية أو مقدار ما يحصل عليه من دخل .

· المستوى التعليمي : تدل بعض مستويات التعليم الى طبقة اجتماعية معينة ، وفي مجتمعنا يمكن تقسيم المجتمع من حيث التعليم إلى أقسام مختلفة : أقل من البكالوريا ، وحملة شهادة البكالوريا وحملة الشهادة الجامعية وهكذا ولكن يبقى هناك عامل ثالث مهم لتحديد الطبقة الاجتماعية إضافة إلى العاملين السابقين وهو الدخل .

الدخل: لاشك في أن الدخل يعتبر من العوامل المهمة لتحديد الطبقات الاجتماعية فبعض الاشخاص الذين يصنفون في طبقات أدنى قد يحققون دخلا  يفوق بكثير ما يحصل عليه عدد كبير من الاشخاص في طبقات اجتماعية أعلى. مما سبق يمكن القول أن تنوع وسائل التسويق المضاد  يعد عنصرا داعما لتطبيقه ونجاحه ، حيث يمكن تطبيق كل أسلوب حسب طبيعة المنتج والظروف المحيطة به وظروف المؤسسة وتفضيلات المستهلك ورغباته.
ثاثتا:  استخدامات واستراتيجيات التسويق المضاد 
   لا يخرج التسويق المضاد  بمفاهيمه المختلفة من محاولته إثناء المستهلكين عن إستهلاك منتج معين من خلال عدة أساليب مختلفة تتلاطم وطبيعة الاهداف المراد الوصول إليها ، ومن ذلك نجد ان للتسويق المضاد  العديد من الاستخدامات  لكل منها توليفة مثلى من الاستراتيجيات التي تعمل على تحقيق أهداف التسويق المضاد .

أولا: استخدامات التسويق المضاد :

يستخدم التسويق المضاد  في العديد من المجالات من أهمها:

1ــ تستخدم المنظمات استراتيجية التسويق المضاد  عندما لا تقوى على التجاوب مع الطلب على منتجاتها ( سلع / خدمات ) في وقت من الاوقات ولكن ترغب في  الاحتفاظ بعملائها الذين لديهم ولاء لها .

2ــ تستخدم الشركات التسويق المضاد  كذلك عندما ترغب في التخلص من زبون أو مجموعة زبائن غير مربحين ويكلفون المنظمة كثيرا مثل زبون يودع مبالغ كبيرة ويتركها لمدة طويلة فيحاول المصرف التخلص من هذه الحالة من الفئة الاولى .

3ــ يستخدم أيضا عندما تملك المنظمة مدير تسويق ذي كفاءة عالية وخبرة مهنية من أجل التنفيذ في ظل وجود عملاء واعين أكثر من قبل .

4ــ يستخدم لتقليل الطلب على بعض أنواع المنتجات مثل التبغ والكحول والمخدرات وغيرها من المنتجات الضارة بصحة الافراد ونفسيتهم .

5ــ يستخدم التسويق المضاد  لتقنين وترشيد الاستهلاك خاصة في اقتصاديات البلدان النامية والتي تعاني من نقص في المنتجات ، كالكهرباء والمشتقات النفطية .

6ــ يستخدم التسويق المضاد  من أجل المحافظة على البيئة من التلوث .

ثانيا :استراتيجيات التسويق المضاد  

· إن الاستراتيجيات التسويقية تستند على قاعدة واسعة من المعلومات الدقيقة ، والموضوعية ، والاستراتيجية التسويقية بصفة عامة تعرف على أنها الطريقة التي من خلالها يتم التوصل إلى الاهداف التسويقية على المدى الطويل والقصير والتي عرفها proter and Gamble " بروكتر اند قامبل " في كتابه   Marketing management على أنها : " تعكس الاستخدام الامثل لتراكيب مختلفة للمزيج التسويقي لتحقيق أهداف معينة ".

· وعليه يمكن القول أن الاستراتيجية التسويقية تتمثل في تحديد الاهداف التسويقية بعيدة المدى وإنتهاج السبل وتخصيص الموارد الكفيلة بتحقيق هذه الاهداف.

·  تحتاج استراتيجية التسويق إلى ان تستوعب – تتكيف مع – التأثيرات المحيطة والداخلية المتغيرة ، وغالبا ما يشار إلى استراتيجية التسويق المضاد  على أنها رد فعل للنقص الحقيقي أو المتوقع في المواد الخام ،   ولكي يواجه أو تقابل التجهيز ( العرض ) فإنه على المسوق أن يعمل على تقليل أو تقنين (ترشيد ) الطلب .

·  ولقد وصف Philip kotler فيليب كوثلر ثلاثة أنواع مختلفة من استراتيجيات التسويق المضاد  تستند على الطلب وهي :

2-1 استراتيجيات التسويق المضاد  العام : general demarketing strategy

  تستخدم هذه الاستراتيجية عندما يكون الطلب متجاوزا للمعروض ، بالتركيز على حملات الدعاية والاعلان ، أي أن هذه الاستراتيجية تستخدم عندما ترغب الشركة في تقليص مستوى الطلب الكلي على المنتج ، حيث يتم تبني هذه الاستراتيجية عندما يكون الطلب على ( السلعة / الخدمة ) مرتفعا للغاية  ومن أجل تقليل الطلب يجب أن يستخدم المسوق استراتيجية التسويق المضاد  كمحاولة للحد وتقليل الطلب لكي يضاهي التجهيز ( العرض ) من خلال استراتيجيات تقنينية ( ترشيدية ) وتستخدم هذه الاستراتيجية في العديد من المؤسسات كمؤسسة الكهرباء وحتى يتم تبني هذه الاستراتيجية يجب التعرف أولا على ( صورة المؤسسة ، تأثير الافراد العاملين ، القوانين – التشريعات - ، مدى مرونة المزيج التسويقي ...الخ) ، ويمكن تقسيم استراتيجية التسويق المضاد  العام في تصنيف ثانوي كالاتي:

1ـ استراتيجية النقص : قد يكون هناك نقص مؤقت في المنتجات والمنظمات الغير قادرة على تلبية الطلب الموجود في السوق في الوقت الحالي ، وقد يكون السبب وراء ذلك هو ان الادارة قللت من مقدار الطلب أو بالغت في مقدار الانتاج أو قامت بالاثنين في نفس الوقت . 

· فقد تواجه المنطقة حالات لا تستطيع فيها تلبية الطلب كما سبق ذكره أو تكون هذه المنظمات قد دخلت إلى السوق محققة نجاحا كبيرا في بيع منتجاتها، كما هو حال شركة eastman Kodak" سنة 1960 أين أدخلت كاميراتها إلى الاسواق ، وبسبب الطلب المتزايد لم تكن قادرة على تغطية الطلب ، و استغرق الامر بها بضع سنوات حتى تمكنت من التعامل مع هذا الطلب ، وهنا وجب على إدارة المنظمة التعامل مع امرين إما باحتواء الطلب أو تخصيص المنتج وهي بالتفصيل كما يلي : 

1-1ـ إحتواء الطلب : هو محاولة التثبيت أو التقليل من الطلب بحيث أن مشكلة الزيادة في الطلب على المنتج لن تتفاقم أكثر ، وهذا يتحقق بشكل كبير باستخدام أدوات التسويق المضاد  ، وعلى إدارة التسويق في المنظمة أن تتخذ هذه الخطوة  كجزء من مزيج التسويق المضاد  ، وينبغي أن تقوم بتقديرات مهمة ودقيقة حول مرونة هذه الادوات وأثرها على الطلب عند توظيفها ودراسة ردود افعال المستهلكين ، والا فان  برنامج التسويق المضاد  قد يكون مبالغ فيه فيما يتعلق بالحد من الطلب وتجد المنظمة نفسها تواجه نقص في المستهلكين في المستقبل .

1-2ـ تخصيص المنتج : وهي الخطوة التالية بعد طلب الاحتواء ، أي بعد استخدام أدوات التسويق المضاد  وعندما تقرر إدارة التسويق كيف ؟ إلى أين ؟ ما هو الكمية ؟ التي تخصصها لعرض المنتج ، وهنا نجد أربعة حلول ممكنة لهذ الحالة :

· تخصيص المنتج باستخدام الطريقة القياسية على أساس من يأتي اولا يخدم أولا .

· يمكن تخصيص المنتج على أساس نسبة الطلب ، أي تلبية جزء من مستوى طلبه الأصلي وهذا يعتبر حلا عادلا.

· ـ تخصيص المنتج من خلال كسب رضا العميل المفضل وهي الطريقة التي تعطي الاولوية لعملاء المنظمة الاكثر قيمة وتمي من عملائها العاديين ، ويعتبر هذا حلا غير عادلا ولكن عملية منطقية .

ــ يمكن للمنظمة أن تخصص المنتج على أساس اعلى العروض ، ويذهب المنتج إلى العميل الذي يقدم أعلى اخر.

·  حيث يجب أن تنفذ سياسة تخصيص العرض من قبل الادارة العليا مع مديري التسويق الذين يلعبون دورا رئيسيا في تقديم النصائح ، حول أثر البدائل المتاحة في المنظمة على العلاقة مع المستهلك على المدى الطويل ، فغذ كان النقص مؤقت فعلى الادارة مراعاة شعور العميل حول المنظمة في فترة النقص ، إضافة إلى توازن كل من العرض والطلب ، أما إذا كانت المنظمة تسعى إلى تعظيم في فترة النقص ، إضافة بدلا من المدى القصير فعليها ان تختار حلولا تقلل من خيبة الامل لدى العميل خلال الفترة المذكورة.
1-3- إنهاء المنتج : يتم اللجوء إلى هذا النوع للتخلص من المنتج وتشجيع الزبائن على قبول بديل عنه مع الاحتفاظ بسمعة المنظمة واستمرار ولاء الزبائن لها ، أي أن المنظمة تعتزم القيام بالتسويق المضاد  في هذه الحالة بالتخلص من المنتج الذي يكون ذو قيمة كبيرة عند زبائنها الدائمين.

2-2 استراتيجية الشهرة العالية والمزمنة : توجد بعض الاوضاع رغم انها نادرة لكنها قد تواجه المنظمة وتتمثل في الشهرة العالية والمزمنة لمنتجاتها وترغب المنظمة لسبب أو الاخر في تخفيض الطلب ، وهناك عاملان يرتبطان بالشهرة العالية والمزمنة :
·  العامل الاول : قد يعتبر الشهرة العالية تهديد خطيرة للجودة طويلة الامد للمنتج ، فهناك منتجات تقدمها بعض المنظمات تتميز برواج وشهرة عالية عند أغلب المستهلكين ، مما قد يؤدي إلى الافراط في الطلب على هذه المنتجات بشكل لا يمكن للمنظمة تلبيتها ، لهذا على المنظمة دراسة الاجراءات والوسائل اللازمة لخفيض مستويات الطلب وتقليل جاذبية هذه المنتجات عند المستهلكين ذوي الدخل المتوسط مع استدامة أو زيادة تقلبها من طرف المستهلكين ذوي الدخل العالي.
العامل الثاني : هو عدم قدرة الادارة وصناع القرار في المنظمة على التخطيط والتعامل مع المستويات العالية للطلب أو عندما لا ترد إدارة المنظمة ان تتحمل المسؤولية عن مجموعة الطلب ، فقد تكون هناك خدمات تقدمها منظمة ما وعليها طلب عالي بحيث لا يمكن تلبيتها ، أو لا يمكنها التخطيط لها .
2-3 استراتيجية التسويق المضاد  الانتقائية: Selectivity Demarketing Strategy

وتعتمد هذه الاستراتيجية للح من الطلب صمن قطاعات معينة من السوق وأنواع محددة من المستهلكين حيث تقوم المنظمة بتصنيف الزبائن إلى مرغوب بهم وغير مرغوب بهم على سبيل المثال من هم في سن أقل من 18 سنة لا يسمح لهم بشراء السجائر في كثير من دول العالم ، كما تقوم الحكومة على محاسبة الاسر التي تتجاوز كمية استهلاكها للكهرباء قيمة معينة كما تضع رسوم إضافة لكي تمنعهم من الاستهلاك المفرط للكهرباء.

2-4 استراتيجية التسويق المضاد  الظاهري: Ostensible Demarketing Strategy
يستخدم هذا النوع من استراتيجيات التسويق المضاد  عندما ترغب المنظمة في تقليل الطلب مع النية الفعلية لزيادته مستقبلا ، ولان حجب المنتج لمدة عن السوق سوف يجعل الزبائن يبحثون عنه إلا ان الإفراط في خفض الطلب ، وعدم الترويج له سوف يضمن علاقة الزبون بالمنتج والمنظمة على المدى الطويل ، وتهدف المؤسسة في مثل هذه الحالة إلى الرغبة في زيادة سعر المنتج مستقبلا وخلق صورة فقدان المنتج في السوق مما يستخلص انطباعا في ذهن الزبون مفاده ان هذا المنتج ذو جودة عالية وتستحق ان يسعى إلى استهلاكها او شراءها مستقبلا ومتى توفرت . وقد عرض "   Sue Beeton & Richard Benfield  " نموذجا لاستراتيجية التسويق المضاد  وتطبيقاتها وذلك حسب الجدول التالي:
الجدول رقم (01) نموذج استراتيجيات التسويق وتطبيقاتها
	مناطق التطبيق

	نقص المنتجات
	حماية الطاقة
Conservation
	الكلب المفرط
Overfull demand

	استراتيجية  التسويق المضاد 
	
	
	

	عقد الاتفاقات Tying  agreement

	+
	-
	-

	تحديد التوزيع Restricting distribution

	-
	-
	+

	تخفيض قوة المبيعات Seles force reductions

	+
	-
	+

	رفع الاسعار Price increasees

	+
	+
	+

	تخفيض التجهيز Allocation of supply

	+
	+
	-

	مراقبة المنتجات الجديدة     Monitoring new products
	+
	+
	-


(+) قابلة للتطبيق (-) قابل للتطبيق. المصدر :عياشي حفصيه ، لبيض هشام ، دور استراتيجيات التسويق المضاد  في ترشيد استهلاك الكهرباء مرجع سابق ،ص  34.
من الجدول رقم (1) يلخص لنا استراتيجيات التسويق المضاد  في مقابلها اهم الظروف الممكنة لاستخدامها وذلك حسب كل حالة فمثلا استراتيجية تحديد توزيع المنتج تستخدم عندما يكون الطلب مفرط وبذلك تعمل المؤسسة على التقليل من قنوات التوزيع من أجل تخفيض الطلب ، كما أن استراتيجية رفع الأسعار تكون قابلة للتطبيق في كل الحالات باعتبار السعر هو المؤثر الرئيسي على الطلب فكلما زاد السعر أيضا خمس استراتيجيات يمكن الاستفادة منها من خلال تطبيق التسويق المضاد  :

- توعية الزبائن المحتملين : يمكن القيام بذلك من خلال مواد تعليمية او عن طريق التجارب السابقة ، أو من خلال تعليمات محددة عند استعمال منتج معين أو زبائن مواقع  سياحية ، هذه الاستراتيجية تسمح  للزبائن بالحصول على المعلومات المناسبة من أجل الحفاظ على المنتجات وكذلك المواقع لتعزيز الممارسات المستدامة .
- التسويق للفئات المرغوب فيها ( الأسواق ) : هذه الاستراتيجية تسمح بجذب الزبائن الواعين إلى مواقع معينة أو إلى إستهلاك منتجات معينة ، لأن هدف التسويق المضاد  ليس دائما توجيه ميول المستهلك نحو التقليل من الاستهلاك أو خفض عدد السياح ولكن إلى زيادة عدد الزبائن الواعين.
- الجداول الزمنية الموسمية : تسمح هذه الاستراتيجية بتنظيم أوقات توافر منتوج معين بكميات معينة ، مثلا في مجال السياحة يسمح للسياح بالزيارة خلال اوقات معينة من السنة ، بحيث يمكن الاستفادة من الأوقات خارج الزيارة في الصيانة والمحافظة على تلك الأماكن .
- خلق صعوبات تحول دون استخدام منتجات معينة وتجعل من الوصول إليها أو اقتنائها أمرا مستعصيا.
· من خلال ما سبق يمكن القول أن التسويق المضاد  قد شغل اهتمام الكثير من الباحثين في مجال التسويق ، فقد ظهر هذا المفهوم سنة 1971 لمعالجة الكثير من المشاكل اتي تواجهها المنظمات ، وفي العديد من المجالات منها خدمات الرعاية الصحية ، الحفاظ على الحدائق وأماكن الإستحمام ، الأماكن التراثية إلى ان وصل إلى المجال الاقتصادي ، من حيث استخدامه كأسلوب لترشيد استخدام الطاقة والعديد من الثروات الأخرى .
·  وبتفاقم بعض المشاكل الاقتصادية والاجتماعية لجأت المنظمات لتبني التسويق المضاد  كاستراتيجية تسويقية تهدف إلى ترشيد استهلاك بعض المنتجات التي تعرف ندرة وفي نفس الوقت يقابلها طلب كبير ومتزايد ، إضافة إلى المنتجات التي تؤثر سلبا على البيئة والمجتمع ، محاولة منها للحد من السلوكيات  الاستهلاكية الضارة وتشجيع السلوكيات الإيجابية ولتحقيق ذلك تعمل المؤسسات على هيكلة مزيج تسويقي متكامل مع العمل على تغيير شروط كل من المنتج ، السعر ، التوزيع والترويج.
· على المنظمات التي تتبني هذا المفهوم الحديث للتسويق  - التسويق المضاد  – اختيار الوسائل والأدوات المناسبة من أجل تحقيق الأهداف المرجوة من استخدامه مثل تقليل الطلب بصورة مؤقتة أو دائمة ، او تحويل الطلب إلى منتجات اخرى بديلة مثلا ، إذ تساعد هذه الوسائل بصورة أو بأخرى في نجاح تطبيق استراتيجيات التسويق المضاد  لتحقيق الأهداف التي تخدم المنظمة ، حيث تعمل كل استراتيجية على حدى من أجل معالجة مشكل تسويقي معين من خلال استخدام أساليب التسويق التقليدي ولكن في الاتجاه المعاكس .
المبحث الثالث: الدراسات السابقة 
سوف نورد في هذا المبحث أهم الدراسات التي تناولت موضوع أثر دراسة السوق على تبني التسويق المضاد  لدى الشركات وذلك من خلال ثلاث مطالب.
المطلب الاول: عرض الدراسات السابقة باللغة العربية 
سنتطرق في هذا المطلب لأهم الدراسات باللغة العربية و اللغة الأجنبية
1-دراسة رجب عبد السالم العموري، (2019)، بعنوان: "دور استراتيجيات التسويق المضاد  في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية بالتطبيق على الشركة العامة للكهرباء– مدينة الزاوية –"، كلية الاقتصاد العجيلات- جامعة الزاوية، مجلة دراسات الإنسان والمجتمع، ليبيا.
هدفت الدراسة إلى معرفة مدى إدراك الإدارة والعالمين بالشركة العـــامة للكهرباء محل الدارسة والبحث لمفهوم التسويق المضاد  ، ودرجة ممـــــارسة أفراد الدارسة والبحث الاستراتيجيات التسويق المضاد  وأثر ذلك على ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية، ولتحقيق ذلك تم توزيع 165 قائمة استقصاء على أفراد الدراسة أسترجع منها 129 قائمة بنسبة استجابة 78%، وباستخدام برنامج SPSS في تحميل البيانات، توصلت الدراسة إلى أن أفراد الدراسة غير مدركين للمفهوم و أهمية التسويق المضاد  في ترشيد استهلاك الطــاقة الكهربائية، وإلى ضعف ممـارسة الشركة الاستراتيجيات التسويق المضاد  في مجال التوزيع، كما أظهرت النتائج أن هناك علاقة ارتبـــاط معنوي بين استراتيجيــات التسويق المضاد  وترشيد استهلاك الطــــاقة لدى الشركة محل الدراسة والبحث، وانتهت الدراسة بتقديم بعض التوصيات وآلية التنفيذ المقترحة.
2-دراسة ندى على محمود احمد حسنين، (2020)، بعنوان: "دور التسويق المضاد  في تخفيض الطلب على الكهرباء"، دراسة تطبيقية على المستهلك السوداني بولاية الخرطوم، الوطنية، المجلة العربية للنشر، العدد الخامس والعشرون، كلية العلوم الاقتصادية والإدارية والمالية – جامعة الرباط.
تهدف هذه الدراسة الى دراسة دور التسويق المضاد  في تحقيق الطلب على الكهرباء في السودان من خلال استخدام استراتيجية زيادة الأسعار، استراتيجية القطع المبرمج للتيار الكهربائي، استراتيجية ولاء الزبون، الحملات الإعلانية لتوعية المستهلكين وسن القوانين والتشريعات التي تعمل على ترشيد الكهرباء. استخدم في هذه الدراسة المنهج التحليلي الوصفي. وقد كشفت النتائج عن وجود علاقة ذات دلالة احصائية في متغيرات استراتيجية زيادة الأسعار واستخدام ولاء الزبون والحملات الإعلانية لترشيد الكهرباء بنسبة مرتفعة من عينة البحث موضوع الدراسة. كما نفت وجود علاقة بين متغيرات القطع المبرمج وسن القوانين والتشريعات لترشيد الكهرباء. أوصت الدراسة بضرورة عمل دراسة أسعار الكهرباء وموازنتها بين الإنتاج والاستهلاك بالإضافة إلى استبعاد سياسة القطع المبرمج للكهرباء والاستعاضة عنها بتدعيم وتطوير ولاء الزبون واعتماد الشفافية في التعامل مع المستهلكين .
3-دراسة لبيهي حسين، (1990)، بعنوان: دراسة السوق من نظرة التسويق، مجلة معهد العلوم الاقتصادية،  المجلد02، العدد01، كلية  العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر3.
تهدف الدراسة إلى تحليل السوق من جانب التسويق وذلك بالاعتماد على تحليل المعطيات والوسائل التي تستعمل من طرف المؤسسة لتحديد حصتها في السوق مثل دراسة المستهلك، دراسة التوزيع والأسعار، الإعلام والمنافسة. وكذلك القيام بمعالجة ميدانية للسوق باستعمال الوسائل الإحصائية والرياضية عند البحث. ومن ثم أخذ بعين الاعتبار العلاقات الدولية والكتلة النقدية في البلد وحجم السلع الموجودة في السوق مع ربط المؤسسة مع العالم الخارجي.
4-دراسة محمد حسين صالح عبد الغفور برسي، (2023)، أثر التسويق المضاد  على استخدام المتسوقين للأكياس البلاستيكية أحادية الاستخدام : دراسة ميدانية في محافظات صعيد مصر، المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية، المجلد الخامس - العدد الأول – الجزء الثالث - كلية التجارة – جامعة أسوان

هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير التسويق المضاد  وعناصر مزيج التسويق المضاد  على استخدام المتسوقين في الصعيد للأكياس البلاستيكية أحادية الاستخدام ، وقد تم طرح استبيان إلكتروني تم إنشاؤه على DRIVE GOOGLE  بعد تحديد حجم عينة مقداره 384 مفردة ، وقد تم وضعها ضمن المجموعات المختلفة على مواقع التواصل الاجتماعي وتم اختيار العينة بشكل عشوائي في محافظات الصعيد المختلفة، وقد بلغ عدد قوائم الاستبيان الصحيحة المستردة 336 بنسبة ردود بلغت .%87,5 وقد جاءت نتائج الدراسة لتوضح وجود تأثير مقبول للتسويق المضاد  قدره 6,52 %كما أوضحت الدراسة وجود تباين في تأثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي المضاد  حيث جاء تأثير عنصر التوزيع في المقدمة بتأثير قدره 56 %ثم الترويج بتأثير قدره 46 %ثم التسعير بتأثير قدره 7,16 % وأخيرا عنصر المنتج المضاد  بتأثير قدره 2,9 %فقط ، كذلك اتضح عدم وجود فروق ما بين المستقصي منهم على أساس الجنس والفئة العمرية ومستوى التعليم وأخيرا المحافظة محل الإقامة.
5-دراسة لبنى شكاكطة، حكيمة مواهبة، (2015/2026)، بعنوان: أثر تحليل السوق على بناء الميزة التنافسية في المؤسسة الإقتصادية دراسة ميدانية  (مطاحن مرمورة –هيليوبوليس- قالمة-(مذكرة خترج مقدمة الستكمال متطلبات نيل شهادة ماستر في علوم التسيير، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جـامعـة 8 مــاي 1945، قالمة.

تهدف هذه الدراسة أساسا إلى محاولة إبراز أهمية تحليل السوق لاتخاذ قرارات المستقبلية للمؤسسة الإقتصادية، ومحاولة فهم السوق بمنظور المؤسسة الإقتصادية و الكشف عن أهم أساليب الوصول إلى إمكانية سوقية معتبرة، وإبراز دور تجزئة السوق في الوصول إلى تحقيق مزايا تنافسية، وتحقيق النجاحات من خلال تحقيق المزايا التنافسية، وتقديم دراسة توضح مفهوم السوق و تأثيره على تحقيق الميزة التنافسية. واعتمادت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، لأنه يتماشى مع طبيعة الموضوع. وقد توصلت الدراسة إلى نتائج أهمها بتحليل السوق دورا هاما في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة من خلال زيادة الأرباح وتخفيض التكاليف وتحقيق الجودة، مما يمكن المؤسسة محل الدراسة اكتساب ميزة تنافسية وسيطرة على السوق المحلي.
6-دراسة براهيم العلي، محمد عكروش، سلمان أحمد معلا، (2009) بعنوان: تحليل حركة السوق باستخدام سلاسل ماركوف – دراسة تطبيقية على شركات الغزل السورية، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية – سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية. سوريا.
تتناول هذه الدراسة استخدام سلاسل ماركوف لتحليل حركة السوق والتنبؤ بالحصص السوقية المستقبلية لثلاث شركات سورية في قطاع الغزل: شركة غزل حماة، شركة غزل جبلة، وشركة الوليد للغزل بحمص. تم استخدام مصفوفات احتمالات الانتقال لتحديد قدرة كل شركة على الاحتفاظ بعملائها والتنبؤ بتغيرات الحصة السوقية على مدار الزمن. وٌد توصلت الدراسة إلى أن شركة الوليد للغزل بحمص أظهرت أعلى قدرة على الاحتفاظ بعملائها بنسبة 91%.، بلغت الحصة السوقية لشركة الوليد في شهر كانون الثاني 0.415، مقارنة بـ 0.282 لشركة غزل حماة و0.303 لشركة غزل جبلة.
المطلب الثاني: عرض الدراسات باللغة الاجنبية  
1-Stephen Francea, , Sanjoy Ghoseb,(2018), Marketing Analytics: Methods, Practice, Implementation, and Links to Other Fields, College of Business, Mississippi State University.
(ستيفن فرانسيا، سانجوي غوز، (2018)، تحليلات التسويق: الأساليب، الممارسة، التنفيذ، والروابط مع المجالات الأخرى كلية الأعمال، جامعة ولاية مسيسيبي.)
هدفت الدراسة  إلى إعطاء الباحثين في مجتمع الأنظمة الذكية وأنظمة الخبراء نظرة شاملة على مجال تحليلات التسويق، وتوفير نقطة انطلاق للتعاون متعدد التخصصات في المستقبل. و تتناول الدراسة مواضيع مثل التصوير البياني (visualization)، والتجزئة (segmentation)، وتوقع التصنيف (class prediction). ويتم التأكيد على الروابط بين هذه التخصصات المختلفة. ولكل من هذه المواضيع، يتم تقديم لمحة تاريخية تبدأ بالأعمال الأولى في ستينيات القرن الماضي، وتمتد حتى يومنا هذا. لوتوصلت الدراسة أن تحليلات التسويق تعتمد على مجموعة واسعة من الأساليب التي تجمع بين التسويق التقليدي، الإحصاء، بحوث العمليات، وأنظمة الخبراء، مما يخلق مجالًا متعدد التخصصات يتسم بالتكامل، التطور الكبير في حجم وتعقيد البيانات (البيانات الضخمة) يستدعي استخدام تقنيات حديثة ومتطورة في تحليل السوق، مثل تقنيات التعلم الآلي والشبكات العصبية لتحسين دقة التنبؤات وفهم سلوك العملاء، تجزئة السوق وتوقع تصنيفات العملاء هي من أهم تطبيقات تحليلات التسويق، وتساعد الشركات في استهداف شرائح محددة من العملاء بشكل أكثر دقة وفعالية. مت الدراسة نصائح عملية لتنفيذ تحليلات التسويق، مع التركيز على استخدام أدوات برمجية مفتوحة المصدر مثل لغة R، مما يسهل على الباحثين والممارسين تبني هذه التقنيات دون الحاجة لتكاليف عالية.
2-Michiel R. Leenders and David L. Blenkhorn , (1989): Reverse Marketing: The New Buyer–Supplier Relationship, Journal of Marketing, Western University, Canada.

 (ميشيل آر. ليندرز وديفيد إل. بلينكهورن، (1989(: التسويق المضاد : العلاقة الجديدة بين المشتري والمورد، مجلة التسويق، جامعة ويسترن أونتاريو، كندا.)
هدفت الدراسة إلى شرح مفهوم التسويق المضاد  كنهج جديد ينقل المبادرة من المورد إلى المشتري، تحليل التحول في العلاقة التقليدية بين المشتري والمورّد نحو شراكة أكثر تفاعلية وتعاونًا. استكشاف فوائد هذا التحول على أداء الشركات من حيث الجودة، التكاليف، والمرونة. اقتراح نموذج استراتيجي يساعد المشترين على تطبيق التسويق المضاد  بفعالية داخل المؤسسات. تعتمد الدراسة على المنهج كان تحليليًا وتفسيريًا، يعتمد على مراجعة حالات واقعية وتجارب شركات لتوضيح كيف تتبنى الشركات نهج التسويق المضاد . استخدم الباحثان تحليلًا وصفيًا لتفسير التحول من التسويق التقليدي إلى التسويق المضاد ، مع التركيز على سلوك المشتري وأثره في تطوير علاقات استراتيجية مع الموردين. نتائج الدراسة تُظهر أن التسويق المضاد  يعيد تشكيل العلاقة التقليدية بين المشتري والمورّد، حيث يصبح المشتري هو الطرف المبادر. هذا التغيير يعزز التعاون الاستراتيجي، ويؤدي إلى تحسين جودة التوريد، تقليل التكاليف، وزيادة الابتكار. كما تبيّن أن نجاح التسويق المضاد  يعتمد على قدرة الشركات على بناء علاقات طويلة الأمد مع الموردين تقوم على الثقة والمصالح المشتركة.
المطلب الثالث: مناقشة الدراسات السابقة
الجدول رقم ( 2) : المقارنة بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة
	عنوان الدراسة
	ماتم الاستفادة من هذه الدراسة 
	الاختلاف بين هذه الدراسة والدراسة الحالية

	دراسة رجب عبد السالم العموري: دور استراتيجيات التسويق المضاد  في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية بالتطبيق على الشركة العامة للكهرباء– مدينة الزاوية –"
	بيّنت أهمية إدراك الإدارة لاستراتيجيات التسويق المضاد  في ترشيد الطاقة، وأظهرت ضعف التطبيق في المجال.
	ركزت على قطاع الطاقة والترشيد، بينما الدراسة الحالية تتناول أثر دراسة السوق على تبني التسويق المضاد  في سياق استراتيجي عام.

	دراسة ندى على محمود احمد حسنين: دور التسويق المضاد  في تخفيض الطلب على الكهرباء".
	أوضحت فعالية بعض أدوات التسويق المضاد  في تعديل سلوك المستهلك، كالحملات الإعلانية والأسعار.
	تدور حول الطلب على الكهرباء وسلوك المستهلك، بينما الحالية تبحث في العلاقة بين تحليل السوق وتبني التسويق المضاد  من منظور مؤسساتي.

	دراسة لبيهي حسين: دراسة السوق من نظرة التسويق. 
	أكدت على أهمية دراسة السوق ومكوناته (الأسعار، المستهلك، المنافسة) في تحديد وضع المؤسسة.
	هتمت بتحليل السوق العام دون التطرق لمفهوم التسويق المضاد  أو استراتيجياته.

	دراسة محمد حسين صالح عبد الغفور برسي: أثر التسويق المضاد  على استخدام المتسوقين للأكياس البلاستيكية أحادية الإستخدام.
	أوضحت تأثير عناصر المزيج التسويقي المضاد  (المنتج، التسعير، التوزيع، الترويج) على سلوك المستهلك البيئي.
	ركزت على المستهلك وسلوكيات بيئية، بينما الدراسة الحالية تتعلق باتخاذ القرار التسويقي داخل المؤسسة.

	دراسة لبنى شكاكطة، حكيمة مواهبة: أثر تحليل السوق على بناء الميزة التنافسية في المؤسسة الإقتصادية دراسة ميدانية  (مطاحن مرمورة –هيليوبوليس- قالمة-(
	أظهرت أن تحليل السوق يساهم في بناء ميزة تنافسية ويؤثر على الأداء المؤسسي.
	ركزت على الميزة التنافسية كمخرج مباشر لتحليل السوق، في حين أن الحالية تركز على دوره في تبني التسويق المضاد .

	دراسة براهيم العلي، محمد عكروش، سلمان أحمد معلا: حليل حركة السوق باستخدام سلاسل ماركوف. 
	استخدمت أدوات تحليل متقدمة (سلاسل ماركوف) للتنبؤ بحركة السوق والحصص السوقية.
	دراسة كمية بحتة وتحليل مستقبلي للحصة السوقية، بينما الحالية تتعامل مع التحليل التسويقي كمدخل للتبني الاستراتيجي.

	Stephen Francea, , Sanjoy Ghoseb تحليلات التسويق: الأساليب، الممارسة، التنفيذ، والروابط مع المجالات الأخرى كلية الأعمال.
	أبرزت دور تحليلات السوق الحديثة (التعلم الآلي، التجزئة، التصنيف) في فهم سلوك السوق بدقة.
	تركز على التحليلات الرقمية والأدوات الحديثة، في حين أن الحالية تستخدم التحليل السوقي كمكون تقليدي ضمن القرار التسويقي المضاد .

	Michiel R. Leenders and David L. Blenkhorn : التسويق المضاد : العلاقة الجديدة بين المشتري والمورد
	فسّرت مفهوم التسويق المضاد  من منظور جديد يضع المشتري في موقع المبادرة، ويقترح نموذجًا تطبيقيًا للعلاقات التشاركية.
	ركزت على علاقة المورد والمشتري، بينما الحالية تركز على كيف تساهم دراسة السوق في اتخاذ القرار بتبني التسويق المضاد  داخل المؤسسات.


المصدر: من إعداد الطالب
يعكس الجدول السابق تنوع التناول البحثي لموضوعي دراسة السوق والتسويق المضاد ، سواء من حيث الأهداف أو المناهج أو السياقات. فقد أظهرت بعض الدراسات العربية، كدراسة العموري وحسنين، تركيزًا على تطبيقات التسويق المضاد  في قطاع الطاقة وسلوك المستهلك، مما يبرز أهمية الاستراتيجيات التسويقية في التأثير على أنماط الاستهلاك. بينما قدمت دراسات أخرى مثل دراسة شكاكطة ومواهبة تحليلاً لدور دراسة السوق في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات، وهو ما يتقاطع جزئياً مع أهداف الدراسة الحالية. من جهة أخرى، برز في الدراسات الأجنبية التركيز على الجانب التحليلي والتقني، كما في دراسة France التي أكدت على أهمية البيانات والتحليلات المتقدمة في فهم السوق. أما دراسة Leenders فقدمت إطارًا نظريًا للتسويق المضاد  من زاوية العلاقة بين المورد والمشتري، مما يشكل أساسًا لفهم ديناميكيات السوق المعكوسة. ويُظهر الجدول وجود فجوة بحثية واضحة تتمثل في غياب دراسات تربط بشكل مباشر بين "دراسة السوق" و"تبني التسويق المضاد " كممارسة استراتيجية، ما يعزز من أهمية الدراسة الحالية وفرادتها.
خلاصة الفصل:

      تجمع السوق بين بائعي المنتجات ومشتريها ومستهلكيها والعديد من الاطراف الاخرى الفاعلة في السوق والتي يتعلق وجودها بأنواع الاسواق ومتطلباتها ومحيطها، ويتركز اهتمام اصحاب المؤسسات على طرق تقييم السوق وأدوات قياسها حتى يعرفوا مكانتهم فيها وما يمكن أن يكونوا عليه مستقبلا، وهل تتحقق المكانة الافضل بالتوجه إلى السوق كلها أو باختيار أجزاء منها، أو بإتباع وسائل أخرى لتغطية الطلب الحالي والتنبؤ بالطلب المستقبلي، ولا شك أن دراسة هذه السوق بالتقنية المناسبة مع توفير الامكانية اللازمة من الاموال  [image: image1.emf]. ¼Ȃǈǳ¦�ƨǇ¦°®�ƨȈǴǸǟ�ǾƳȂƫ�Ŗǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�ŚȈǈƫÂ�ƨȈǼǨǳ¦���©¦°ƢǗȍ¦Â  





تمهيد:
         بعد تناولنا في الفصل الأول للجوانب النظرية المتعلقة بمهام المؤسسة، وتعريفها، وهيكلها التنظيمي، وأهدافها وأنشطتها، ننتقل في هذا الفصل إلى الجانب التطبيقي والميداني من البحث، الذي يُعَدّ جوهر الدراسة ومرتكزها الأساسي. يهدف هذا الفصل إلى تسليط الضوء على الواقع العملي للمؤسسة، من خلال التعرّف على طريقة عملها، وتحليل البيانات المتعلقة بها، وقياس مدى فعالية استراتيجياتها في تحقيق الأهداف المرجوة.

وتُعَدّ الدراسة الميدانية وسيلة فعّالة لفهم السياق الداخلي للمؤسسة، إذ تسمح لنا بالاقتراب من الواقع المهني، وطرح تساؤلات دقيقة، وتحليل المعطيات المرتبطة بالأداء الوظيفي، التنظيمي، أو التسويقي، حسب طبيعة الدراسة. من خلال هذه الدراسة، نحاول التحقق من مدى توافق الواقع العملي مع الأسس النظرية التي سبق عرضها، وكذا رصد التحديات التي تواجهها المؤسسة في تطبيق ممارساتها المهنية.

ولتحقيق هذه الأهداف، سنقسم هذا الفصل إلى مبحثين رئيسيين، يتناول كل واحد منهما جانبًا محددًا من الدراسة:

· المبحث الأول: تقديم المؤسسة.

· المبحث الثاني: نتائج الدراسة ومناقشتها.

المبحث الأول: تقديم المؤسسة محل الدراسة
        من خلال هذا المبحث قمنا بتجميع المعلومات التي تخص المؤسسة التي قمنا دراستنا حولها وهذا للتعرف عليها وعلى طبيعة العمل الذي تقوم به وللعمل على فهم موضوع الدراسة بشكل أوضح.
المطلب الأول: تعريف المؤسسة محل الدراسة 
تُعد مؤسسة RetailZoom من الشركات المتخصصة والرائدة في مجال تحليل البيانات وتقديم حلول ذكاء الأعمال (Business Intelligence). تأسست المؤسسة سنة 2011، ويقع مقرها الرئيسي في نيقوسيا، عاصمة قبرص. وتعمل RetailZoom على تقديم خدماتها بشكل أساسي لقطاعات التجزئة، التصنيع، والخدمات، وتُركز في نشاطها على عدة أسواق، من بينها أوروبا الوسطى والشرقية، بالإضافة إلى منطقة الشرق الأوسط وشمال إفريقيا. تتمثل رسالة المؤسسة في تزويد عملائها ببيانات دقيقة وتحليلات متقدمة تساعدهم في اتخاذ قرارات استراتيجية فعالة، تعزز من كفاءتهم التنافسية وتحسن من أدائهم المالي والتشغيلي. كما تعتمد المؤسسة في خدماتها على تقنيات متطورة تشمل الذكاء الاصطناعي، التعلم الآلي، والنماذج التنبؤية، مما يجعلها شريكًا موثوقًا للشركات التي تبحث عن حلول تحليلية دقيقة ومبتكرة
.
المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي محل الدراسة 
تعتمد مؤسسة RetailZoom على هيكل تنظيمي حديث ومرن، يتماشى مع طبيعة أعمالها التقنية والرقمية، ويُمكنها من تقديم خدمات عالية الجودة بسرعة وفعالية. يتكون الهيكل التنظيمي من مجموعة من الأقسام المتكاملة، لكل قسم دوره ووظيفته الخاصة التي تساهم في تحقيق الأهداف العامة للمؤسسة.
في أعلى الهيكل، توجد الإدارة العامة، والتي تشرف على التخطيط الاستراتيجي، تسيير الموارد، وتوجيه السياسات العامة. يليها قسم تكنولوجيا المعلومات، الذي يتولى مسؤولية تطوير وصيانة البرمجيات والأدوات التقنية الخاصة بتحليل البيانات، بالإضافة إلى متابعة آخر التحديثات التكنولوجية.
كما يتوفر بالمؤسسة قسم ذكاء الأعمال والتحليل، وهو القسم المعني بتحليل البيانات الضخمة، واستخلاص المؤشرات التي تساعد الشركات في فهم اتجاهات السوق وسلوك المستهلكين. ويعمل قسم التسويق والمبيعات على الترويج لخدمات المؤسسة واستقطاب عملاء جدد، في حين يُعنى قسم خدمة العملاء بمتابعة شكاوى واستفسارات العملاء وتقديم الدعم الفني اللازم لهم.
 المطلب الثالث: اهداف مؤسسة 
تسعى مؤسسة Retail Zoom إلى تحقيق مجموعة من الأهداف الاستراتيجية التي تضعها في موقع الريادة ضمن مجال ذكاء الأعمال وتحليل البيانات. من أبرز هذه الأهداف:

1. تحسين فعالية اتخاذ القرار داخل المؤسسات، من خلال تزويدها بتقارير تحليلية دقيقة تعتمد على البيانات الواقعية.

2. تعزيز الكفاءة التشغيلية والتجارية للشركات من خلال تقديم حلول متخصصة في تحليل الأداء البيعي وتحسين استراتيجيات التسويق.

3. تطوير أدوات ذكاء الأعمال المستندة إلى تقنيات متقدمة مثل الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي، بما يسمح بتوقع سلوك السوق والتفاعل معه بفعالية.

4. توسيع نطاق خدماتها إلى أسواق جديدة، لا سيما في دول شمال إفريقيا ودول الخليج، من خلال شراكات استراتيجية وتوسيع فرق العمل.

5. مرافقة المؤسسات في مسار التحول الرقمي، عبر تقديم حلول تحليلية متكاملة تساعدها في مواكبة التغيرات التكنولوجية المتسارعة.

المطلب الرابع: الأنشطة التي تقوم بها المسرعة 

تقدم مؤسسة RetailZoom مجموعة متنوعة من الأنشطة والخدمات التي تصب كلها في مجال ذكاء الأعمال وتحليل البيانات. من بين أبرز هذه الأنشطة:
1. تحليل بيانات المبيعات: وهو من أهم الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة، حيث تُوفر لعملائها تقارير دورية ومفصلة حول أداء منتجاتهم، الفئات الأكثر مبيعًا، وتحليل الفترات الزمنية من حيث القوة الشرائية.
2. دعم اتخاذ القرار: تقوم المؤسسة بتقديم حلول تحليلية تساعد المدراء في اتخاذ قرارات دقيقة ومبنية على معطيات واضحة، مما يقلل من نسبة المخاطرة.
3. تحليل سلوك المستهلك: عبر أدوات متقدمة تعتمد على الذكاء الاصطناعي، تقوم الشركة بتحليل بيانات المستهلكين من أجل التنبؤ باتجاهاتهم، وتحسين استراتيجيات التسويق والعروض الترويجية.
4. تحسين استراتيجيات التسعير والعروض: تساعد التحليلات التي تقدمها RetailZoom الشركات في ضبط الأسعار بطريقة ذكية تتناسب مع مستوى الطلب، المنافسة، وتغيرات السوق.
5. خدمات برامج الولاء وتحليل الأداء: تقوم الشركة بتطوير برامج ولاء مخصصة، مع تحليل فعاليتها من حيث عائد الاستثمار ومدى التأثير على سلوك الشراء المتكرر.
المبحث الثاني: نتائج الدراسة ومناقشتها.

المطلب الأوّل: مجتمع وعيّنة الدّراسة

أوّلا: مجمع وعينة الدراسة 

   كوّن مجتمع الدّراسة من إداري مؤسّسة "ريتيزوم"retailzoom" وقد تمّ اختيار عيّنة ميسّرة من هذا المجتمع شملت عاملين بالمؤسسة بقسم التسويق او الوكلاء المراقبين في السوق الجزائري، بإجمالي 30موظّفًا في المؤسسة وقد اقتصرت هذه الدّراسة على حجم هذه العيّنة بحكم أنّ أغلب الموظّفين متواجدون في ميدان عملهم عن باقي العمّال.

ثانيّا: أدوات الدّراسة:

للإجابة على أسئلة الدّراسة واختيار فرضياتها تمّ:

1- تصميم الاستبيان   بهدف جمع البيانات من عيّنة الدّراسة، تسعى هذه لقياس تأثير دراسة الاسواق على تبني التسويق المضاد  لدى الشركات
ثالثا: هيكل الاستبيان ومجتمع الدراسة:

هيكل الاستبيان: تتضمن استمارة الاستبيان 24 سؤالا موزعة محورين كما يلي:

· الجزء الأول: يوضح البيانات الشخصية عن أفراد المجتمع، واحتوت على خمس فقرات، (الجنس، المؤهل العلمي، الخبرة، الوظيفة (، والتي يتوقع أن تساعد الباحث على تفسير النتائج.
· الجزء الثاني: يتعلق بالتسويق المضاد  ودراسة السوق يتكون من 03 محاور، يظهر الجدول الموالي هده المحاور.

الجدول رقم (03): يوضح مضمون الاستبيان

	المحور
	     رقم العبارات

	دراسة السوق
	12

	التسويق المضاد 
	10

	العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد 
	09


                                                      المصدر: من إعداد الطالب بناء على الاستبيان
المطلب الثاني: عرض نتائج الدراسة ومناقشتها

اولا: المعالجة الإحصائية للدراسة.
بهدف الوصول إلى نتائج معتمدة تحقق أهداف الدراسة وتختبر فرضياتها، تم تفريغ البيانات الواردة بالاستبيان وتبوبها وجدولتها، ليسهل التعامل معها بواسطة جهاز الكومبيوتر، وتمت معالجة البيانات بغية اختبار نموذج الدراسة وفرضيتها 4وذلك باستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية SPSS إصدار 26.   
    لتحليل بيانات الاستبيان والحصول على أجوبة بغية التعرف على مدى موافقة أفراد العينة لها استخدمنا الأدوات والأساليب الإحصائية التالية:  

· المتوسط الحسابي والانحراف المعياري: لتحديد أهمية الدراسة النسبية لاستجابات أفراد عينة الدراسة اتجاه محاور.
· التكرارات والنسب المئوية: ذلك لوصف الخصائص الشخصية والوظيفية لأفراد العينة.

· معامل ألفا كرو نباخ (Cronbach Alpha): لمعرفة ثبات فقرات الاستبيان.
· معامل ارتباط بيرسون (Pearson Corrélation Coefficient): لقياس صدق الفقرات ولقياس قوة الارتباط والعلاقة بين المتغيرين: فإذا كان المعامل قريب من (+1) فان الارتباط قوي وموجب (طردي)، وإذا كان قريب من (-1) فان الارتباط قوي وسالب (عكسي)، وكلما قرب من (0) يضعف إلى أن ينعدم.

· اختبار كولومجروف- سمرنوف (Sample K-S: لمعرفة مدى اتباع البيانات للتوزيع الطبيعي.
تانيا: معاملات الثبات الخاص بالمتغيرات الدراسة  

1.معاملات الثبات الخاص بالاستبيان ككل:  

الجدول رقم (04): معاملات الثبات لاستبيان ككل
	· البيان 
	قيمة ألفاكومباخ

	الاستبيان ككل 
	9250.


المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا مخرجات 26 SPSS
      من خلال الجدول رقم (3) إتضح أن قيمة ألفا كرونباخ  0.925، وهي قيمة مرتفعة جدًا، وتشير إلى وجود درجة عالية من الثبات والاتساق الداخلي بين فقرات الاستبيان ككل. وبناءً عليه، فإن الأداة تُعد صالحة من حيث الثبات للاستخدام في أغراض البحث العلمي.
3. معاملات الثبات الخاص بمحاور الدراسة  
الجدول رقم (05): معاملات الثبات محاور الدراسة

	متغيرات الدراسة  
	قيمة ألفاكومباخ 

	المحور الأول
	0.870

	المحور الثاني 
	0.894

	المحور الثالث
	0.873


المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا مخرجات 26 SPSS
      يتّضح من خلال الجدول رقم (04) أن جميع محاور الاستبيان تتمتع بدرجة عالية من الثبات، حيث تجاوزت قيم ألفا كرونباخ الحد الأدنى المقبول إحصائيًا (0.70)، مما يدل على أن العبارات التي تندرج تحت كل محور مترابطة داخليًا وتقيس المفهوم المراد بدقة وموثوقية

2. قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات الاستبيان: 

      ويكون ذلك من خلال معامل ارتباط بيرسون وذلك بحساب معاملات الارتباط بين محاور دراسة الاسواق على تبني التسويق المضاد  لدى الشركات

الجدول رقم(6):  يبين معاملات الارتباط بين كل محاور دراسة الاسواق على تبني التسويق المضاد  لدى الشركات
	متغيرات الدراسة
	معامل الارتباط
	مستوى الدلالة

	دراسة السوق
	0.781
	0.000

	التسويق المضاد 
	0.837
	0.000

	العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد 
	0.846
	0.000


المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا مخرجات 26 SPSS
           بناءً على تحليل معاملات الارتباط بين محاور دراسة الأسواق على تبني التسويق المضاد  لدى الشركات، تُظهر النتائج وجود علاقات ارتباط طردية قوية وذات دلالة إحصائية بين المحاور الثلاثة. فقد تبين أن العلاقة بين محور دراسة السوق ومحور التسويق المضاد  بلغت قيمة معامل الارتباط (0.781) عند مستوى دلالة (0.000)، مما يدل على وجود علاقة قوية ومؤثرة بين المتغيرين. كما أظهرت النتائج أن هناك علاقة طردية أقوى بين محور دراسة السوق ومحور العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد ، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (0.837) عند نفس مستوى الدلالة (0.000). أما أقوى علاقة فكانت بين محور التسويق المضاد  ومحور العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد ، إذ بلغت قيمة معامل الارتباط (0.857) مع دلالة إحصائية قوية. وتشير هذه النتائج إلى أن دراسة السوق تلعب دورًا جوهريًا في تعزيز فهم وتطبيق التسويق المضاد  داخل المؤسسات، ما يعزز الفرضيات التي قامت عليها الدراسة.

3.توزيع البيانات: 

تم إجراء اختبار كولومجروف- سمرنوف   لمعرفة هل تتبع البيانات التوزيع الطبيعي أم لا وهو اختبار ضروري في حالة اختبار الفرضيات لأن معظم الاختبارات المعلمية تشترط أن يكون توزيع البيانات طبيعيا، حيث قمنا بتحديد الفرضية الصفرية والبديلة كما يلي:
 الفرضية الصفرية H0: البيانات تتبع التوزيع الطبيعي
الفرضية البديلة H1: البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي

الجدول رقم (07): يبين التوزيع الطبيعي لبيانات المحاور
	عنـــــــــــــــوان المحور
	قيمة Z
	قيمة مستوى الدلالة

	دراسة السوق × التسويق المضاد 
	0.721
	0.200

	دراسة السوق × العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد 
	0.685


	0.199

	التسويق المضاد  × العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد 
	0.763


	0.187


المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا مخرجات 26 SPSS
        تم إجراء اختبار كولموغروف–سميرنوف (K-S) للتحقق من مدى اتّباع بيانات الدراسة للتوزيع الطبيعي، وهو شرط أساسي لاعتماد الاختبارات الإحصائية المعلمية في تحليل الفرضيات. وقد أظهرت النتائج أن جميع محاور الدراسة الثلاثة (دراسة السوق × التسويق المضاد ، دراسة السوق × العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد ، التسويق المضاد  × العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد ) حققت قيم دلالة معنوية أعلى من 0.05، حيث تراوحت بين 0.187 و0.200. وتشير هذه النتائج إلى عدم وجود فروق معنوية بين توزيع البيانات والتوزيع الطبيعي المفترض، ما يعني قبول الفرضية الصفرية (H0) التي تنص على أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي. وبذلك يمكن التأكيد على أن البيانات المستخدمة في الدراسة تتمتع بخصائص التوزيع الطبيعي، مما يسمح باستخدام أدوات التحليل الإحصائي المعلمي بكل ثقة وموضوعية في المراحل اللاحقة من الدراسة..
ثالثا: عرض وتحليل النتائج المتعلقة بخصائص أفراد عينة الدراسة
أولا: توزيع أفراد العينة تبعا للجنس: 
جدول رقم(08): توزيع عينة دراسة حسب الجنس

	الجنس
	التكرار
	النسبة

	ذكر
	24
	82.8

	أنثى
	5
	17.2

	المجموع
	29
	%100


المصدر: من إعداد الطالب باعتماد على برنامج   26 SPSS

الشكل رقم (02): توزيع عينة الدراسة حسب الجنس

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن أغلب أفراد العينة هم ذكور بنسبة %82.8 مجموع المستجوبين بينما بلغت نسبة الإناث في العينة %17.20 وهذا يفسر طبيعة العمل في المؤسسات الاقتصادية  حيث يحبذ استقطاب الذكور لشغل هذا النوع من العمل. كما أنه يعود لطبيعة العمل بالمؤسسة الذي يتطلب تواجد الذكور أكثر من الإناث،وبالتالي نلاحظ بأن هناك نقص في توظيف العنصر النسوي وتمكينه من تحمل المسؤولية  وأعمال  الشاقة بالمؤسسة محل الدراسة.
ثانيا: توزيع أفراد العينة تبعا حسب المؤهل العلمي
جدول رقم(09): توزيع عينة دراسة حسب المؤهل العلمي
	الفئة
	التكرار
	النسبة%

	ثانوي
	4
	13.80%

	جامعي
	25
	86.20%

	المجموع
	29
	100%


المصدر: من إعداد الطالب باعتماد على برنامج 26 SPSS

الشكل رقم (03): توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي

المصدر: من إعداد الطالب باعتماد على برنامج 26 SPSS
     من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن أغلب أفراد العينة هم جامعين بنسبة %86.20.من مجموع المستجوبين بينما بلغت نسبة ثانوي في العينة %13.80وهذا يفسر طبيعة العمل في المؤسسات الاقتصادية حيث يحبذ استقطاب فئة الجامعين لشغل هذا النوع من العمل. كما أنه يعود لطبيعة العمل بالمؤسسة الذي يتطلب تواجد اشخاص دو شهادة جامعية  أكثر من مستوى الثانوي ،

ثالثا : توزيع أفراد العينة تبعا للخبرة 
الجدول رقم(10) : توزيع عينة دراسة حسب للخبرة

	الفئة بالسنوات
	التكرار
	النسبة%

	أقل من 5 سنوات 
	1
	3.4%

	6-10 سنوات
	15
	51.7%

	أكتر من 15 سنوات
	13
	4.4%

	المجموع
	29
	100%


المصدر:من اعداد الطالب باعتماد على برنامج26 spss

الشكل رقم (04): توزيع عينة دراسة حسب الخبرة
         نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن أغلبية أفراد عينة الدراسة لديهم خبرة من 6إلى 10 سنة، بنسبة أن 51.7% من العينة، تليها فئة أكتر من 15 سنوات سنة وأقل من 5سنوات بنسبة 3.4 % ثم تليها 4.4   % وهذا ما يساعدنا على الإجابة على الأسئلة الخاصة بالدراسة.
رابعا: توزيع أفراد العينة تبعا الوظيفة 
الجدول رقم (11): توزيع عينة دراسة حسب الوظيفة

	البيان
	التكرار
	النسبة 

	مسؤول المندوبة  
	3
	10.30%

	نائب مسؤول 
	2
	6.9%

	رئيس المصلحة
	11
	37.90%

	وظيفة ادارية أخرى
	13
	44.80%

	المجموع
	29
	100%


المصدر: من إعداد الطالب باعتماد على برنامج spss26
         نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن أغلبية أفراد عينة الدراسة لديهم رئيس المصلحة ووظيفة ادارية أخرى، إذ أن 42.2و37.90% من العينة لهما نسب متقاربة وهي كبيرة    تم تليها مسؤول المندوبة ونائبة نسب متقاربة وهي ضعيف.
  المطلب الثاني: متوسطات والانحرافات المتعلقة بمتغيرات الدراسة 
الجدول رقم (12): متوسطات والانحرافات المتعلقة بمتغيرات الدراسة
	المحاور
	المتوسطات الحسابية
	الانحراف المعياري

	دراسة السوق
	3.6655
	0.70725

	التسويق المضاد 
	3.4253
	0.81112

	العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد 
	3.5431
	0.78368


المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا مخرجات26 SPSS

من خلال الجدول تم عرض النتائج المتعلقة بمتوسطات الحسابات والانحرافات المعيارية لثلاثة محاور رئيسية في الدراسة وهي: دراسة السوق، التسويق المضاد ، والعلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد .

           المتوسط الحسابي لدراسة السوق بلغ 3.6655، مما يدل على أن المشاركين يقيّمون دراسة السوق بشكل إيجابي إلى حد ما. إلا أن هذا المتوسط يُظهر أيضًا أن الإجابات ليست متطرفة بشكل كبير نحو التأييد الكامل أو الرفض، مما يعني أن الآراء تتراوح بشكل معقول. يمكن تفسير هذا بأنه رغم الأهمية التي يُعطى لدراسة السوق، إلا أن هناك تفاوتًا في تصورات الشركات حول مدى فاعليتها في اتخاذ القرارات التسويقية. والانحراف المعياري هنا كان 0.70725، وهو منخفض نسبيًا، مما يعني أن التفاوت في الآراء بين المشاركين حول هذا المحور ضئيل. معظم المشاركين يتفقون إلى حد ما في رؤيتهم حول أهمية دراسة السوق، ما يشير إلى وجود اتفاق عام حول هذه النقطة. فيما يتعلق بالتسويق المضاد ، كان المتوسط الحسابي 3.4253، وهو يعد أيضًا تقييمًا معتدلاً. هذا يشير إلى أن المشاركين يعترفون بأهمية التسويق المضاد ، لكنهم قد لا يرون أنه أداة حاسمة في استراتيجياتهم التسويقية. يمكن أن يكون هذا ناتجًا عن وجود تباين في تطبيقات التسويق المضاد  بين الشركات أو ربما تباين في مدى فعاليته في سياقات مختلفة والانحراف المعياري للتسويق المضاد  كان 0.81112، وهو أعلى قليلاً مقارنة بدراسة السوق، مما يعكس وجود تباين أكبر في الآراء حول فعالية هذا النوع من التسويق. قد يشير ذلك إلى أن بعض الشركات تعتمد على التسويق المضاد  بشكل كبير بينما الأخرى قد لا تستخدمه بشكل كافٍ أو فعال. والمتوسط الحسابي لهذه العلاقة بلغ 3.5431، ما يدل على أن معظم المشاركين يعتبرون أن هناك ارتباطًا بين دراسة السوق والتسويق المضاد . رغم أن المتوسط يشير إلى اعتراف بوجود هذه العلاقة، إلا أن درجة الارتباط ليست قوية بشكل استثنائي، مما قد يعني أن بعض الشركات قد تكون تفاعلاتها مع السوق محدودة أو غير مرتبطة ارتباطًا مباشرًا مع استراتيجيات التسويق المضاد . والانحراف المعياري 0.78368 يدل على تباين معتدل في الآراء حول هذه العلاقة، مما يعني أن بعض الشركات تعتقد بوجود علاقة وثيقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد  بينما ترى أخرى هذه العلاقة أقل وضوحًا أو تأثيرًا. بناءً على نتائج المتوسطات والانحرافات المعيارية، يمكن القول أن هناك اتفاقًا عامًّا بين المشاركين على أهمية دراسة السوق، وأنها تلعب دورًا معتدلًا في اتخاذ القرارات التسويقية. كما أن التسويق المضاد  يظهر تأثيرًا متوسطًا في استراتيجيات الشركات، مع تباين أكبر في الآراء حول مدى تأثيره الفعلي. أما العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد ، فقد تم تقييمها أيضًا على أنها معتدلة، ما يعني أن معظم المشاركين يعترفون بوجود هذه العلاقة، لكن ليس بالشكل القوي الذي قد يؤدي إلى تغيير جذري في استراتيجياتهم التسويقية. بالتالي، يمكن الاستنتاج أن الشركات التي تعترف بالعلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد  قد تستفيد بشكل أكبر من هذه الديناميكية، ولكن التطبيق الفعلي لهذه الاستراتيجيات لا يزال متفاوتًا في القطاع المستطلع.
المطلب الثالث: عرض ومناقشة نتائج الدراسة التطبيقية 
         من خلال هذا المطلب سنعرض نتائج التي تصلنا عليها من خلال تحليل الاستبيان ودلك لمحاولة الوصول للإجابة على الإشكاليات المطروحة في الدراسة، وأيضا مناقشة الفرضيات التي وضعت في بداية البحث.
1. الفرضية الرئيسية:
نصت الفرضية الرئيسية للدراسة على ما يلي:
يوجد تأثير دراسة السوق على التسويق المضاد  لدى   مؤسسة محل الدراسة
الفرضية الصفرية H0: لا يوجد تأثير دراسة السوق على التسويق المضاد  لدى مؤسسة محل الدراسة

الفرضية البديلة H1: يوجد تأثير دراسة السوق على التسويق المضاد  لدى مؤسسة محل الدراسة

الجدول رقم (13):مناقشة الفرضية الأولى
	يوجد أثر التسويق المضاد  على متطلبات دراسة السوق في مؤسسة محل الدراسة 
	

	
	قيمة t
	درجة الحرية 
	مستوى الدلالة

	متطلبات السوق
	31.994
	28
	0.00

	الحد الثابت B₀
	245.41

	معامل الارتباط R
	0.631

	معامل التحديد R²
	0.399

	اختبار F
	38.4

	القيمة الاحتمالية Sig
	0.000


المصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج 26 SPSS
من خلال جدول أعلاه نلاحظ أن قيمة 31.994= t ودرجة الحرية 28 ومستوى الدلالة 0.00 وهو أقل من مستوى الدلالة 0.05 معامل التحديد R² = 0.399: يشير إلى أن نموذج الانحدار يفسر حوالي %39 من التغيرات في دراسة السوق على التسويق المضاد  لدى مؤسسة محل الدراسة

.

· القيمة الاحتمالية Sig = 0.000: تدل على أن النموذج ذو دلالة إحصائية قوية عند مستوى 0.05، أي أن المتغيرات المستقلة (دراسة السوق على تؤثر فعليًا على التسويق المضاد ).

· اختبار F = 38.4: وهي قيمة كبيرة تعزز دلالة النموذج الإحصائية وتدعمه بقوة.

· المعادلة التفسيرية للانحدار (وفق النموذج المبسط):

Y=245.41+38.4XY = 245.41 + 38.4XY=245.41+38.4X  وبالتالي قبول الفرضية البديلة ورفض الفرضية الصفرية والتي مفادها يوجد تأثير دراسة السوق على التسويق المضاد  لدى   مؤسسة محل الدراسة

2.الفرضيات الفرعية:

أ‌-الفرضية الفرعية الأولى:
تتوفر المعايير دراسة الاسواق بالمؤسسة محل الدراسة
الفرضية الصفرية H0: لا تتوفر المعايير دراسة الاسواق لتبني التسويق المضاد  لدى الشركات بالمؤسسة محل الدراسة
الفرضية البديلة H1: تتوفر المعايير دراسة الاسواق لتبني التسويق المضاد  لدى الشركات بالمؤسسة محل الدراسة
الجدول رقم (14): مناقشة فرضية الفرعية الأولى
	أتتوفر المعايير دراسة الاسواق على بالمؤسسة محل الدراسة
	دراسة السوق 

	
	معامل بيرسون
	المتوسطات الحسابية 
	انحرافات المعيارية 
	مستوى الدلالة

	
	0.755**
	3.6655
	0.70725
	0.00


المصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج 26 SPSS
        من خلال الجدول نلاحظ أن علاقة ارتباطية طردية قوية بين مجال تتوفر المعايير دراسة السوق  بالمؤسسة محل الدراسةحيت بلغا نسبة (75%) عند مستوى الدلالة (0.00) على التوالي وهو أقل من مستوى الدلالة 0.05 وبالتالي قبول الفرضية الصفرية H1 ورفض الفرضية البدلية H 1 تتوفر المعايير دراسة السوق بالمؤسسة محل الدراسة.
ب- الفرضية الفرعية الثانية
تتوفر متطلبات التوجه للتسويق المضاد  بالمؤسسة محل الدراسة
الفرضية الصفرية H0: لا تتوفر متطلبات التوجه للتسويق المضاد  بالمؤسسة محل الدراسة.
الفرضية البديلة H1:  تتوفر متطلبات التوجه للتسويق المضاد  بالمؤسسة محل الدراسة.
الجدول رقم(15) :مناقشة فرضية الفرعية الثانية
	تتوفر متطلبات التوجه للتسويق المضاد  بالمؤسسة محل الدراسة


	التسويق المضاد 

	
	معامل برسون
	المتوسطات الحسابية 
	انحرافات المعيارية 
	مستوى الدلالة

	
	0.859**
	3.4253
	0.81
	0.00


المصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج 26 SPSS
       من خلال الجدول نلاحظ أن علاقة ارتباطية طردية قوية بين مجال يتوفر قياس الأداء الفعلي بالمؤسسة محل الدراسةحيت بلغا نسبة (85%) عند مستوى الدلالة (0.00) وهو أقل من مستوى الدلالة 0.05 وبالتالي قبول H1 الفرضية البدلية ورفض الفرضية الصفرية H 1 يتوفر قياس الأداء الفعلي بالمؤسسة محل الدراسة
ج‌- الفرضية الفرعية الثالثة:

توجد علاقة ترابط بين توفر متطلبات الدراسة السوق والتسويق المضاد  في المؤسسة.
الفرضية الصفرية H0: لا توجد علاقة ترابط بين توفر متطلبات الدراسة السوق والتسويق المضاد  في المؤسسة.

الفرضية البديلة H1: توجد علاقة ترابط بين توفر متطلبات الدراسة السوق والتسويق المضاد  في المؤسسة.
الجدول رقم (16): مناقشة فرضية الفرعية الثالثة
	توجد علاقة ترابط بين توفر متطلبات الدراسة السوق والتسويق المضاد  في المؤسسة.


	معامل بيرسون
	المتوسطات الحسابية 
	انحرافات المعيارية 
	مستوى الدلالة

	
	0.836**
	3.5
	0.78
	0.00


المصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج 26 SPSS
       من خلال الجدول نلاحظ أن علاقة ارتباطية طردية قوية بين مجال تتوفر المعايير دراسة السوق بالمؤسسة محل الدراسة وتطبيق التسويق المضاد  حيت بلغا نسبة (83%) عند مستوى الدلالة (0.00) على التوالي وهو أقل من مستوى الدلالة 0.05 وبالتالي قبول الفرضية H1 البدلية ورفض الفرضية الصفرية H 0 توجد علاقة ترابط بين توفر متطلبات الدراسة السوق والتسويق المضاد  في المؤسسة.

خلاصة الفصل 
       من خلال هدا الفضل قمنا بعرض حول الإطار التطبيقي لدراستنا حيث قدمنا تعريفا للمؤسسة مل الدراسة ومجال عملها، حيث انها مؤسسة متخصصة في أبحاث السوق وهو الامر الذي سهل علينا القيام بالدراسة من خلال توفر بيئة ملائمة للموضوع وسهل علينا التعامل مع عينة الدراسة.
     ومن خلال عرض نتائج الاستبيان الإحصائية    قمنا بعرض المتوسطات والانحرافات المعيارية للتوصل لمدى موافقة افراد عينة الدراسة على العارات   التي وردت في الاستيان بهدف بيان مدى موافقتهم او عدمها على  متطلبات دراسة السوق والتسويق المضاد  في المؤسسة محل الدراسة .
تم في الجزء المخصص لعرض ومناقشة نتائج الدراسة وبهدف التوصل للإجابة على إشكالية الدراسة ومناقشة فرضياتها فقد توصلنا الى ان هناك علاقة ترابط بين التسويق المضاد  ودراسة السوق. ومنه فان المؤسسة محل الدراسة توفر متطلبات دراسة السوق التي بدورها تؤثر على توفر التسويق المضاد  كأحد الاستراتيجيات التي تقوم بها وتنصح بها زبائنها بان انها مؤسسة متخصصة في توفير البيانات وبحوث السوق للعديد من المؤسسات الاقتصادية الاخرى.


الخــــــــــــــــــــــــــــــــاتمة:
         في ختام هذا البحث، وبعد استعراض الأسس النظرية لدراسة السوق والتسويق المضاد ، وتحليل الدور الذي تلعبه المؤسسات المتخصصة في جمع البيانات وتفسيرها، يمكن القول إنّ الموضوع يكتسي أهمية بالغة من الناحية النظرية والتطبيقية على حد سواء. فمن جهة، أسهمت الدراسة في توضيح العلاقة الوثيقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد  باعتبارهما أداتين استراتيجيتين متكاملتين؛ ومن جهة أخرى، أبرزت الدور العملي الذي يمكن أن تلعبه المؤسسات المتخصصة في هذا المجال في مساعدة الشركات على التكيف مع التحولات المتسارعة في بيئة الأعمال.

           إنّ النتائج المتوصل إليها لا تقتصر على تأكيد أهمية الاعتماد على دراسة السوق كأساس لاتخاذ القرار التسويقي، بل تتعداها لتبيّن أن فعالية التسويق المضاد  مرهونة بمدى دقة وشمولية هذه الدراسات. ومنه يمكننا القول اننا توصلنا الى نتائج واستنتاجات من الجانبين النظري والتطبيقي للدراسة وقدمنا مجموعة من التوصيات وآفاق بحثية مستقبلية قد تثري الموضوع وتفتح المجال لمزيد من التطوير الأكاديمي والتطبيقي.

أولا: نتائج الدراسة     
     يتبيّن من خلال هذا البحث أنّ دراسة السوق ليست مجرد أداة لجمع البيانات أو رصد اتجاهات المستهلكين، بل هي عنصر محوري يمكّن المؤسسة من تبنّي استراتيجيات التسويق المضاد  بكفاءة وفعالية.
 فكلما كانت المؤسسة أكثر قدرة على تحليل السلوكيات، وتفسير احتياجات العملاء الظاهرة والخفية، كلما تمكّنت من خلق بيئة تفاعلية تجعل المستهلك يسعى طوعًا نحو منتجاتها أو خدماتها بدلًا من الاكتفاء باستهدافه بالطرق التقليدية.
         وقد أبرزت الدراسة أنّ المؤسسات المتخصصة في أبحاث السوق تلعب دورًا مضاعفًا في هذا السياق، فهي لا تكتفي بدعم المؤسسات الأخرى في اتخاذ القرار التسويقي، بل تسهم أيضًا في ابتكار أساليب مبنية على معطيات دقيقة، مما يعزز الميزة التنافسية ويضمن استدامة العلاقة مع الزبون.
وعليه، يمكن القول إنّ التكامل بين دراسة السوق والتسويق المضاد  يشكّل مدخلًا استراتيجيًا لأي مؤسسة تطمح إلى التميز في بيئة تنافسية متغيرة.
      اما من خلال الدراسة الميدانية التي أُجريت على المؤسسة محل البحث، تبيّن وجود جملة من النتائج الأساسية التي تعكس العلاقة بين متطلبات دراسة السوق وتوجه التسويق المضاد . فقد أظهرت النتائج أنّ المؤسسة تولي اهتمامًا معتبرًا بمتطلبات دراسة السوق، من خلال الاعتماد على جمع وتحليل البيانات الخاصة بسلوك المستهلكين، ورصد اتجاهاتهم وتفضيلاتهم، إلى جانب متابعة ديناميكية السوق والمنافسة.
      وقد انعكس هذا الاهتمام بشكل مباشر على تبنّي المؤسسة لاستراتيجية التسويق المضاد ، حيث تسعى إلى تحويل نتائج الدراسة السوقية إلى أدوات عملية تسمح بجذب المستهلك وجعله أكثر إقبالًا على منتجاتها وخدماتها.
كما كشفت نتائج التحليل الإحصائي عن وجود علاقة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية بين مستوى تلبية متطلبات دراسة السوق وبين درجة فعالية التوجه نحو التسويق المضاد  داخل المؤسسة، مما يؤكد أنّ تحسين جودة الدراسات السوقية يؤدي بالضرورة إلى تعزيز قدرة المؤسسة على تفعيل استراتيجيات تسويق عكسية ناجحة.
    وبذلك يمكن القول إنّ نجاح المؤسسة في مجال التسويق المضاد  مرهون بدرجة كبيرة بمدى التزامها بمتطلبات دراسة السوق، وهو ما يشكّل قاعدة أساسية لبناء ميزة تنافسية مستدامة.
ثانيا: التوصيات 
      من خلال دراستنا توصلنا الى مجموعة من التوصيات لخصناها كما يلي:
1. ضرورة إدماج دراسات السوق بشكل منهجي في رسم الخطط التسويقية، وعدم الاكتفاء بها كمرحلة استشارية ثانوية.
2. اعتماد أدوات التحليل الحديثة (الذكاء الاصطناعي، التنقيب في البيانات) لتقوية فعالية التسويق المضاد .
3. تعزيز التعاون بين المؤسسات المتخصصة في دراسات السوق والشركات المستفيدة لبناء قواعد بيانات مشتركة أكثر دقة.
4. تكوين فرق عمل مختصة داخل المؤسسات لمتابعة نتائج دراسة السوق وتحويلها مباشرة إلى استراتيجيات تسويقية عكسية عملية.
ثالثا: افاق الدراسة:

يفتح هذا الموضوع آفاقًا واسعة للباحثين من خلال:
· دراسة تأثير الرقمنة والتحول التكنولوجي على العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد .
· التعمق في قياس مردودية التسويق المضاد  في قطاعات مختلفة (التجزئة، الخدمات، التجارة الإلكترونية).
· توسيع البحث نحو مقارنة بين المؤسسات المحلية والعالمية في استغلال دراسة السوق لدعم استراتيجيات التسويق المضاد .
· البحث في دور الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي في التنبؤ بسلوك المستهلك ضمن إطار التسويق المضاد 
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قسم العلوم التجارية  


في إطار إجراء بحث علمي لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية

بعنوان: : تاتير دراسة الاسواق على تبني التسويق المضاد  لدى الشركات
نضع بين أيديكم هذه الاستمارة التي تحتوي على مجموعة من الأسئلة، تدور حول بعض المواقف التي قد تتعرضون لها في العمل، مع العلم أن كتابة إسمكم غير ضروري وإجابتكم ستكون في غاية السرية ولن تستعمل إلا لغرض علمي فقط، شاكر لكم على حسن تعاونكم.
من إعداد الطالبتان:                                                                        تحت إشراف:

   -                                                                               -
الدورة التكوينية: 2024/2025
البيانات الشخصية
الجنس:
ذكر                                     أنثى
المؤهل العلمي:
ثانوي 
                  جامعي               تقني سامي
الخبرة في العمل الحالي:
أقل من 2 سنة

من 2 إلى 5 سنة              من 5 إلى 7 سنوات
          أكثر من 7 سنة
المحور الأول: دراسة السوق
	رقم العبارة
	العبارات
	موافق
	موافق بشدة
	محايد
	معارض
	معارض بشدة

	1. 
	شركتنا تقوم بجمع معلومات دقيقة وشاملة عن السوق بشكل دوري.
	
	
	
	
	

	2. 
	تستخدم الشركة نتائج دراسة السوق لتحديد فرص النمو الجديدة.
	
	
	
	
	

	3. 
	توفر دراسات السوق فهمًا واضحًا لتفضيلات وسلوك العملاء.
	
	
	
	
	

	4. 
	تعتمد شركتنا على تحليلات السوق لتقييم أداء المنافسين.
	
	
	
	
	

	5. 
	تُستخدم بيانات السوق لاتخاذ قرارات استراتيجية في مجالات التسويق والمشتريات.
	
	
	
	
	

	6. 
	تعتقد الشركة أن دراسة السوق تساعد في تقليل المخاطر التسويقية.
	
	
	
	
	

	7. 
	يتم تحديث دراسات السوق بشكل مستمر لمواكبة تغيرات السوق.
	
	
	
	
	

	8. 
	تعزز دراسة السوق من قدرة المؤسسة على الاستماع للعملاء، وتحويلهم من متلقين إلى مشاركين في العملية التسويقية.
	
	
	
	
	

	9. 
	تُمكّن دراسة السوق من تطوير رسائل تسويقية مخصصة تستجيب مباشرة لما يبحث عنه العميل.
	
	
	
	
	

	10. 
	في التسويق المضاد ، تلعب دراسة السوق دورًا حاسمًا في جعل العميل هو من يبادر بالاتصال بالمؤسسة.
	
	
	
	
	


المحور الثاني: التسويق المضاد 
	رقم العبارة
	العبارات
	موافق
	موافق بشدة
	محايد
	معارض
	معارض بشدة

	1. 
	تعتمد شركتنا على التسويق المضاد  في اختيار الموردين والشركاء التجاريين.
	
	
	
	
	

	2. 
	التسويق المضاد  يساعد في تحسين جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة من الموردين.
	
	
	
	
	

	3. 
	يعمل التسويق المضاد  على تعزيز التعاون والشراكة مع الموردين.
	
	
	
	
	

	4. 
	يسهل التسويق المضاد  على الشركة تلبية احتياجات العملاء بشكل أكثر دقة.
	
	
	
	
	

	5. 
	تسهم استراتيجيات التسويق المضاد  في تقليل التكاليف وتحسين كفاءة سلسلة التوريد.
	
	
	
	
	

	6. 
	تقوم الشركة بتطوير استراتيجيات التسويق المضاد  بناءً على البيانات السوقية.
	
	
	
	
	

	7. 
	التسويق المضاد  يساهم في بناء علاقات طويلة الأمد ومستدامة مع الموردين.
	
	
	
	
	

	8. 
	سلوك المستهلك، تتيح دراسة السوق استباق رغبات العملاء بدلاً من فرض منتجات عليهم.
	
	
	
	
	

	9. 
	التسويق المضاد  يعتمد على بيانات دقيقة، ودراسة السوق توفر هذه البيانات لتصميم عروض جاذبة للعملاء.
	
	
	
	
	


المحور الثالث: العلاقة بين دراسة السوق والتسويق المضاد 
	رقم العبارة
	العبارات
	موافق
	موافق بشدة
	محايد
	معارض
	معارض بشدة

	1. 
	نتائج دراسة السوق تؤثر بشكل مباشر على نجاح استراتيجيات التسويق المضاد  في الشركة.
	
	
	
	
	

	2. 
	الشركة تعتمد على بيانات السوق لاتخاذ قرارات التسويق المضاد  بشكل أفضل.
	
	
	
	
	

	3. 
	دقة دراسة السوق تساعد في اختيار الموردين المناسبين عبر التسويق المضاد .
	
	
	
	
	

	4. 
	تحليلات السوق تساهم في تحسين أداء التسويق المضاد  وتقليل المخاطر المرتبطة به.
	
	
	
	
	

	5. 
	وجود دراسة سوق قوية يعزز من قدرة الشركة على تطبيق التسويق المضاد  بفعالية.
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