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الحمد لله عز وجل على منه وعونه لإتمام هذا البحث.

إلى  الذي وهبني كل ما يملك حتى أحقق له أماله، إلى  من كان يدفعني قدما نحو الأمام لنيل المبتغى، إلى  الإنسان الذي امتلك الإنسانية بكل قوة، إلى  الذي سهر على تعليمي بتضحيات جسام مترجمة في تقديسه للعلم إلى  مدرستي الأولى في الحياة، أبي الغالي على قـلبي أطال الله في عمره؛
إلى  التي وهبت فـلذة كبدها كل العطاء والحنان، إلى  التي صبرت على كل شيء، التي رعتني حق الرّعاية

وكانت سندي في الشدائد، وكانت دعواها لي بالتوفيق، تتبعتني خطوة خطوة في عملي،

إلى  من ارتحت كلما تذكرت ابتسامتها في وجهي نبع الحنان أمي أعز ملاك على القـلب والعين جزاها الله عني خير الجزاء في الدارين

كما أهدي ثمرة جهدي لأستاذتي الكريمة الدكتورة:" بهاز صبرينة " والتي كلما تظلمت  الطريق أمامي لجأت إليها فـأنار ها لي و كلما دب اليأس في نفسي زرعت فيا الأمل لأسير قدما و كلما سألت عن معرفة زودتني بها و كلما طلبت كمية من و قتها الثمين وفرته لي بالرغم من مسؤولياتها المتعددة؛ إلى  كل أساتذة قسم العلوم الاقتصادية و علوم التسيير جامعة المسيلة؛ و إلى  كل من يؤمن بأن بذور نجاح التغيير هي في ذواتنا و في أنفسنا قبل أن تكون في أشياء أخرى... قـال الله تعإلى  " : إن الله لا يغير ما بقوم حتى يغيروا ما بأنفسه... الآية 11من سورة الرعد


الشكر والحمد لله الواحد الأحد، حمدًا كثيرًا طيبًا مباركًا فيه، على ما أنعم به علينا من قوة وصبر، وبتوفيقه وقضائه وقدره استطعنا إنجاز هذا العمل المتواضع.

نتقدّم بخالص الشكر والتقدير إلى  الأستاذة المشرفة "يهاز صبرينة  "التي أشرفت على هذا العمل، ويسّرت لنا سبل إنجازه، ولم تبخل علينا بتوجيهاتها القيّمة، فكانت لنا نعم الداعمة، تنبّهنا عند الخطأ، وتشجّعنا عند الصواب، فكانت بحق خير مشرفة.

كما نوجّه جزيل الشكر والامتنان إلى  كافة أساتذة قسم العلوم الاقتصادية بجامعة محمد بوضياف، وإلى  جميع الأساتذة الذين كان لهم فضل تعليمنا ومرافقتنا طيلة مشوارنا الدراسي.

ولا يفوتنا أن نشكر زملاءنا الأعزاء، سواء ممن شاركونا في هذا العمل أو رافقونا في الدراسة، ونخصّ بالذكر كل من قدّم لنا يد العون والمساعدة من الزملاء والأصدقاء. فلكم منا كل الاحترام والتقدير.
ملخص :

     هدفت هذه الدراسة الى ابراز دور التسويق الوردي في تعزيز الميزة التنافسية لدى المؤسسات التجارية بولاية المسيلة، ومن أجل الوصول الى أهداف الدراسة تم تقسيم هذه الدراسة الى فصلين، فصل خاص بالجانب النظري للدراسة من خلال ابراز المفاهيم النظرية لكل من التسويق الوردي والميزة التنافسية، أما الفصل الثاني فقد خصص للدراسة الميدانية لابراز دور التسويق الوردي في تعزيز الميزة التنافسية لدى المؤسسات التجارية – ولاية المسيلة، تم استخدام أداء الاستبيان، حيث تم توزيع 45 استبيانة وتم استرجاع 42 استباينة صالحة للدراسة، تم استخدام البرنامج الاحصائي spss 29 ، من أجل تحليل إجابات عينة الدراسة، توصلت الدراسة الى وجود علاقة ارتباط قوية بين أبعاد التسويق الوردي ( المنتج اوردي ، الترويج الوردي ، السعر الوردي ، المكان الوردي ) وبين أبعاد الميزة التنافسية  (الربحية ، الحصة السوقية ، تقليل التكاليف ، رضا الزابون ).
الكلمات المفتاحية : التسويق الوردي ، الميزة التنافسية، المؤسسات التجارية.
Abstract:
This study aimed to highlight the role of pink marketing in enhancing the competitive advantage of commercial establishments in the M'Sila province. To achieve the study's objectives, it was divided into two chapters. One chapter devoted to the theoretical aspect of the study, highlighting the theoretical concepts of both pink marketing and competitive advantage. The second chapter was devoted to a field study to highlight the role of pink marketing in enhancing the competitive advantage of commercial establishments in the M'Sila province. A questionnaire was used, with 45 questionnaires distributed, and 42 valid questionnaires were retrieved for the study. The SPSS 29 statistical program was used to analyze the study sample's responses. The study found a strong correlation between the dimensions of pink marketing (pink product, pink promotion, pink price, pink place) and the dimensions of competitive advantage (profitability, market share, cost reduction, customer satisfaction).
Keywords: pink marketing, competitive advantage, commercial establishments.
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مقدمة :

      يُقال إن المرأة نصف المجتمع، ومع تواجدها في مختلف مجالات الحياة، أصبح التركيز عليها في إعداد استراتيجيات التسويق ضروريًا لما لها من دور مهم في حياة المجتمع، بما في ذلك اتخاذ القرارات المهمة على مختلف المستويات، ولكن من وجهة نظر التسويق، فإن المرأة ليست نصف المجتمع فحسب، بل أكثر من ذلك، حيث تشير دراسات التسويق إلى أن 85% من قرارات الشراء تتخذها المرأة أو تتأثر بها، لذا أصبح الاهتمام بقضية المرأة قضية جوهرية  من الناحية الاجتماعية الإنسانية، ومن هنا، فإن هذا التأثير الكبير للمرأة في قرارات الشراء دعا خبراء التسويق والممارسين إلى ابتكار أساليب وتقنيات تسويقية جديدة تناسب طبيعتها وتتوافق مع احتياجاتها ورغباتها وطريقة تفكيرها ودوافعها الشرائية. تُسمى هذه التكتيكات التسويقية الموجهة للنساء بالتسويق الوردي، وهو أحد أنواع التسويق التي ظهرت في القرن الحادي والعشرين،. ونظرًا لاختلاف سلوكيات النساء اختلافًا جوهريًا في جوانب عديدة عن سلوكيات الرجال، فإن فهم احتياجات المرأة، كزبونة تُسهم في عملية اتخاذ قرارات الشراء والاستهلاك، أو كمسوقة تمتلك مهارات في أداء مهامها التسويقية، وعليه، بدأت المنظمات حول العالم تهتم بتحديد احتياجات المرأة ورغباتها كشريحة سوقية مستهدفة، والعمل على إشباعها، ودراسة العوامل التسويقية المؤثرة في قراراتها الشرائية، بما يحقق رضاها وكسب ولائها .

     وفي ظل هذا كله اصبح التسويق الوردي ضرورة ملحة للمؤسسات التجارية، وذلك لبقائها ، وتستطيع مواجهة حالة التنافس في هذا المجال وفي هذا التنافس الشديد، والمتصاعد في مختلف الأسواق ، والعمل من خلال البحث في مجال التسويق الوردي على تحقيق ميزة تنافسية تنفرد بواسطتها امتلاكها عن بقية المنافسين ، وتحقق السبق والريادة في السوق من خلال تحقيق ميزة تنافسية على باقي المؤسسات بدراسة السوق و تحديد الأسواق المستهدفة واجراء البحوث التسويقية من أجل تجميع  وتحليل المعلومات المطلوبة لتشخبص ما تطلبه المرأة وتقييم التاثيرات المحتلمة لهذه الاتجاهات ، ومن هذا السياق يمكن طرح الإشكالية التالية :

فيما يكمن دور التسويق الوردي في تعزيز الميزة التنافسية لدى المؤسسات التجارية ؟

التساؤلات الفرعية: 
· وتندرج ضمن هذه الإشكالية أسئلة فرعية نوردها كما يلي: 

· ما هو التسويق الوردي ؟ 
· ما تعريف الميزة التنافسية وماهي مؤشراتها ؟ 

· هل توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية؟
· هل توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية ؟
· هل توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) وتخفيض التكلفة؟
· هل توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) ورضى االزبائن ؟
· الفرضيات:
تنبثق من خلال الإشكالية الرئيسية الفرضيات التالية :

· توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية .
·  توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .
·  توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة.
· توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن. 
نموذج الدراسة : غير واضح
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· أهمية الدارسة: 
     إن أهمية دارستنا هذه تثري المفاهيم التي تتعلق بالتسويق الوردي والميزة التنافسية ، وربما تسهم الدراسة من الناحية العلمية في تقديم مقترحات تسويقية  قد تثري المكتبة الجزائرية ولو بجزء بسيط .
أسباب اختيار الموضوع:

تعود أسباب اختيار الموضوع إلى أسباب ذاتية وأخرى موضوعية. فالذاتية هي الميل للخوض في مواضيع المتعلقة بالتخصص تسويق الذي يعرف تحولات وتطورات متلاحقة، أما الموضوعية فتتمثل أساسا في اعتبار دراسة مثل هذه المواضيع تسهم في معرفة السلوك التسويقي للنساء وكيفية تحقيق المؤسسات التجارية للميزة التنافسية من خلال ( زيادة الربحية ، وزيادة الحصة السوقية ، وتحقيق رضا الزابون ، وتقليل تكليف المنتجات الوردية ).
أهداف الدارسة: 
تمثل الهدف الرئيسي لهذا البحث في معرفة نوعية العلاقة الارتباطية  الموجودة ما بين كل من ابعاد  التسويق الوردي ووابعاد الميزة التنافسية،  بالإضافة الى معرفة المفاهيم النظرية للتسويق والميزة التنافسية . 
حدود الدراسة:
تتحدد دارستنا لهذا الموضوع من جانب موضوعي والأخر زماني وجانب مكاني:        
· الجانب الموضوعي:  يتعلق بمفاهيم المتعلقة بالتسويق الوردي والميزة التنافسية ، بالاضافة إلى المفاهيم المرتبطة بالقياس الاحصائي باستعمال برنامج  SPSS 29. 
· الجانب الزماني: أما الجانب الزماني للبحث فهو محدد بالفقرة  الممتدة بين شهري ماي وجوان 
· الجانب المكاني: فقد وقع اختيارنا على دارسة المؤسسات التجارية الواقعة بولاية المسيلة . 
منهج الدراسة:
       لقد تم الاعتماد في إعداد هذه الدارسة على المنهج الوصفي لتوصيف متغيرات الدراسة ( التسويق الوردي ، والميزة التنافسية ) والمنهج  الاستنباطي التحليلي (دراسة حالة)من خلال استخدام الأدوات الإحصائية التي تساعد بشكل كبير على اختبار الفرضيات و تفسير النتائج وتحليلها بتطبيق خطوات التحليل الاحصائي للاستبيان الموزع ، أين تم الاستعانة ببرنامج SPSS 29لتقدير واستخراج النتائج وإجراء الاختبارات اللازمة. 
هيكل الدارسة: للإجابة على التساؤلات المطروحة ولاختيار الفرضيات ولتحقيق أهداف هذه الدارسة اقتضت الضرورة تقسيم هذا الموضوع إلى فصلين على النحو التالي:
 يتناول الفصل الأول من هذه الدارسة التأصيل النظري للتسويق الوردي والميزة التنافسية، تبيان مختلف المفاهيم المتعلقة بالتسويق الوردي والميزة التنافسية ، وهذا في : المبحث الأول: : التأسيس النظري  للتسويق الوردي ، المبحث الثاني: الاطار النظري للميزة التنافسية ،المبحث الثالث:  العلاقة النظرية بين التسويق والميزة التنافسية .
 كما خصص الفصل الثاني دراسة ميدانية لدور التعزيز التسويق الوردي في تعزيز الميزة التنافسية لدى المؤسسات التجارية،  وذلك بإدراج مبحثين المبحث الأول خصص : التأسيس النظري للنموذج المستخدم  ، بالإضافة إلى  المبحث الأول: الإطار المنهجي للدراسة؛المبحث الثاني: التحليل الوصفي للعينة؛ المبحث الثالث: تحليل نتائج الاستبيان؛
الدراسات السابقة :

 دراسة مبيلة ميمون :  أثر التسويق الوردي في ارضاء الزبائن "دراسة عينة من مستخدمات منتجات التجميل لوريال (l'oréal) بالمسيلة_الجزائر_"، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، المجلد 11 ، العدد 02

     تناول البحث موضوع من أهم المواضيع الحديثة في مجال التسويق، ألا وهو التسويق الوردي أو التسويق النسائي، والهدف من ذلك ابراز أثر التسويق الوردي في ارضاء الزبائن، وقد تم تقديم دراسة تطبيقية على عينة من مستخدمات منتجات التجميل لوريال (L'ORÉAL) بالمسيلة_الجزائر_، وقد قدرت العينة ب 125 امرأة. توصلنا من خلال البحث إلى وجود أثر غير دال للتسويق الوردي في ارضاء الزبائن، وذلك بسبب الأثر الدال احصائيا لعناصر المزيج التسويقي الوردي وهي المنتج الوردي والتوزيع الوردي في ارضاء الزبائن، أما التسعير الوردي والترويج الوردي فوجدنا أثرهما غير دال.
دراسة : مروة حسن علي ، محمد نصر حسين  ، إمكانية تطبيق التسويق الوردي واثره على تحقيق الميزة التنافسية _ دراسة تحليلية في محمع ( بيروت ، إسطنبول ، بغداد ، الجواهر ) للالبسة النسائية في محافظة بابل 

    سعت هذه الدراسة الى التعرف على مدى امكانية تطبيق التسويق الوردي واثرة في تحقيق الميزة التنافسية- دراسة تحليلية في مجمع (بيروت، اسطنبول، بغداد، الجواهر) للألبسة النسائية فِي مُحافظة بابِل، بالإضافة الى تحديد هل هناك فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات عَينة البَحث، وقد تكون مجتمع البحث من الافراد العاملين والزبائن في المجمعات المذكورة، اما عَينة البَحث فقد تم اختيارها بواسطة الطريقة الطبقية العَشوائيه بواقع (37) مفردة، وقد اعتمد البحث على الأسلوب الوصفي التحليلي، وقد تم جمع البيانات الميدانية من خلال استبانة تم بناءها وتطويرها لقياس أهداف البحث واختبار فرضياته حيث تكونت من جزئيين تمثل الجزء الأول منها في التسويق الوردي بمؤشراته، في حين احتوى الجزء الثاني على الميزة التنافسية بمؤشراتها، كما تم استخدام برنامج (SPSS) في تحليل البيانات باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية بالأساليب الإحصائية الوصفية لوصف بيانات البحث، وكذلك الأسلوب الإحصائي الاستدلالي لقياس أهداف البحث واختبار فرضياته، وقد توصل الباحثان إلى مجموعة من النتائج أهمها: ان هناك علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين التسويق الوردي والميزة التنافسية وهذا مما يساعد المجمعات التجارية عَينة البَحث للتوجه نَحوَ النساء سواء زبائن او عاملات، بالإضافة لذلك فان نتائج الاستعراض النظري الذي قدمة الباحثان اظهرت محدودية وقلة الدراسات المتعلقة بموضوع التسويق الوردي، 

كما سعى الباحثان الى تقديم مجموعة من المقترحات وكانت اهمها: التأكيد على اهمية الترويج الوردي في المجمعات عينة البحث والتي تستهدف شريحة النساء وان لا تهمل الجانب الترويجي في الوصول للميزة التَنافُسية بكسب ولاء المرأة، وكذلك انشاء مشاريع داعمة للتسويق النسائي كالمحلات الخاصة بالملابس النسائية تقوم النساء بإدارتها كي يتسنى للنساء الراحة في التجول .

دراسة هدى جمال محمود عبد السلام ،  أثر التسويق الوردي في إسعاد العملاء "دراسة ميدانية: على عملاء شركة بينك تاكسي بمحافظة القاهرة"، مقال منشور في مجلة البحوث الإدارية ، المجلد 42 ، العدد 04
    استقصاء لجمع البيانات من عينة عشوائية من عملاء شركة بينك تاكسي بمحافظة القاهرة، ولتحليل البيانات الأولية للدراسة تم استخدام البرنامج الإحصائيSPSS لإدخال البيانات الأولية وقد بلغ حجم العينة المختارة 384 مفردة ، في حين أن عدد الاستمارات الصحيحة التي تم إدخالها للبرنامج 354 بنسبة تقدر بحوالي 92% من إجمالي حجم العينة.، وقد أوضحت نتائج التحليل الإحصائي إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين أبعاد التسويق الوردي و أبعاد إسعاد العملاء،كما أوضحت الدراسة وجود تأثير معنوي لأبعاد التسويق الوردي على أبعاد إسعاد العملاء.،وتبين وجود تأثير معنوي بين أبعاد التسويق الوردي ورضا العملاء، كما يوجد تأثير معنوي بين أبعاد التسويق الوردي وفرحة العميل، و يوجد تأثير معنوي بين أبعاد التسويق الوردي والتناغم مع العملاء. وأخيراً وتوصلت الدراسة أيضاً إلى وجود فروق دالة إحصائياً في استجابات عملاء شركة بينك تاكسي بمحافظة القاهرة حول أبعاد التسويق الوردي وأبعاد إسعاد العملاء 

دراسة : صديق بلال إبراهيم ،  عبد الحاليم فطيمة دراسة  2018 ، التسويق الوردي: دراسة العوامل المؤثرة على النية والقرار الشرائي لدى النساء

 موضوع التسويق الوردي أهمية لدى الشركات. لذى هدفت هذه الدراسة لمعرفة أثر التسويق الوردي على قرار الشراء، بدراسة العوامل التي تؤثر في نية وقرار شراء النساء لمستحضرات التجميل. تم الاعتماد على المنهج الوصفي، كما استخدمت الدراسة الإستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية؛ وقامت الدراسة بتوزيع (300) استبانة على عينة من النساء في منطقة وحدة البراري بمدينة الخرطوم بالسودان، وبلغت نسبة الإستجابة (97%)؛ كما تم إستخدام عدد من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستنتاجية لتحليل البيانات التي تم جمعها، واختبار صحة الفروض. أظهرت نتائج الدراسة عدم وجود علاقة 

إيجابية للتسويق الوردي وقرار الشرار من خلال العوامل (صورة العلامة التجارية، التسعير، ميزات المنتج، وتأثير الأقران). أي أن هذه العوامل لا تؤثر في قرار شراء المرأة في السودان. كما أثبتت النتائج وجود علاقة إيجابية بين كلا من (صورة العلامة التجارية، تأثير الأقران) والنية الشرائية لدى المرأة في السودان؛ ولكن لا توجد علاقة إيجابية بين كلا من (التسعير، وميزات المنتج) والنية الشرائية لدى المرأة في السودان. أيضا أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية بين النية الشرائية وقرار الشراء لدى النساء في السودان. وكذلك أثبتت النتائج أن النية الشرائية تتوسط العلاقة الإيجابية بين كلا من العوامل ( صورة العلامة التجارية، وتأثير الأقران ) وقرار الشراء توسط تام؛ ولكن النية الشرائية لا تتوسط العلاقة الإيجابية بين كلا من (التسعير، ميزات المنتج) وقرار الشراء. وبناء على تلك النتائج تم تقديم عدد من التوصيات من أهمها ضرورة القيام بإجراء دراسات واسعة في الوقت الراهن لغرض نشر فلسفة التسويق الوردي، وكذلك ضرورة القيام بدراسات متخصصة ومتعمقة لفهم طبيعة وخصائص المستهلك (المرأة) في السودان وذلك من أجل اكتساب المعرفة في الكيفية التي تقرر بها النساء شراء منتج ما.
دراسة : غضبان حسام الدين  (2015): دور التسويق الوردي في التأثير على القرار الشرائي لدى النساء - دراسة لعينة نسوية وطنية، مجلة العلوم الانسانية، المجلد : 15 ، العدد  01 .

    اضحت المرأة نتيجة للأدوار المتعددة التي تلعبها في المجتمع عاملا أساسيا في معادلة التسويق، و هو الأمر الذي ساهم في بروز مفهوم "التسويق الوردي" كأحد الممارسات الحديثة التي انتهجتها المؤسسات الاقتصادية خاصة في الدول الغربية للاستفادة من هوس النساء بالتسويق. و قد سمي بهذا الاسم كنتيجة لاستخدام الألوان في وظيفة التسويق من جهة و دلالة اللون الوردي على الأنوثة من جهة أخرى. لذلك حاولنا في هذا البحث الذي يعتبر من أول الدراسات في هذا المجال، و التي تناولت دراسة دور التسويق الوردي في التأثير على القرار الشرائي لدى النساء.، حلصت الدراسة الى وجود علاقة ارتباطية  قوية جدا بين التسويق الوردي وقرار الشراء على عينة الدراسة .
 دراسة مها جمال أبا زيد   (2019)، بعنوان : أثر التسويق الوردي على الميزة التنافسية  للمطاعم السياحية الأردنية .رسالة ماجيستار 
هدفت الدراسة الى التعرف على اثر  التسويق الوردي على الميزة التنافسية للمطاعم السياحية الأردنية استخدمت الدراسة المنهج الوصفي الاستدلالي ، تم توزيع الاستبيان الكترونيا تم استثبال 506 استبيان  ، تم اجراء التحليل الاحصائي لفروض الدراسة عن طريق برنامج  spss ، خلصت الدراسة إلى وجود أثر دلالة إحصائية للتسويق الوردي بأبعاده (المنتج الوردي، والتوزيع الوردي، والعمليات، والمحيط المادي، والعاملين) على الميزة التنافسية في المطاعم السياحية الأردنية، وأن جميع أبعاد التسويق الوردي قد حققت درجات مرتفعة من الموافقة وذلك من وجهة نظر السيدات رواد المطاعم السياحية 


    تمهيد:

  مع ظهور المفاهيم والمصطلحات الحديثة في مجالات التسويق، ظهرت أنواعٌ مختلفة من الأبحاث في مختلف المجالات، يعد التسويق الوردي أحد أهم هذه المجالات الجديدة الذي أولى اهتمام بالمرأة، حيث يعد التسويق الوردي اتجاهًا حديثًا، وقد بدأت العديد من الشركات، وخاصةً في الدول المتقدمة، في تبني هذا المفهوم وتطبيقه، حيث تشغل المرأة العديد من مجالات الحياة، مما يجعلها محور اهتمام العديد من هذه الشركات التي تُطور وتُحسّن استراتيجيات التسويق المُوجهة للنساء وخاصةً في قرارات الشراء، ينبع هذا الدور من نجاحها في العديد من المهام كمستهلكة وصانعة قرار، بالإضافة إلى دورها المؤثر في عملية اتخاذ القرارات الشرائية للآخرين، فغالبا ما تركز استراتيجيات الشركات على كيفية قيامها بتحسين الميزة التنافسية الخاصة بها في السوق، وغالبًا ما تطور قيادة الشركات استراتيجيات لعمليات تجارية متنوعة لزيادة ميزتها التنافسية وجذب انتباه العملاء؛ وقد يساعدك تعلم المزيد عن الميزة التنافسية وكيف يمكنك تطوير استراتيجيات تعمل على تحسين هذه الميزة التنافسية وعلى تحسين أداء مبيعات الشركة وهوامش الربح وعليه سيتم التطرق في هذا الفصل بشكل منهجي الى : 

· المبحث الأول : الاطار المفاهيمي للتسويق الوردي 

· المبحث الثاني: الاطار المفاهيمي للميزة التنافسية  

المبحث الأول : الاطار المفاهيمي للتسويق الوردي 

   تتفق كثير من الأذواق والثقافات باختلاف الشعوب والمناطق الجرافية على أن اللون الوردي يرمز للمرأة ولعله كان السبب وراء تسمية التسويق النسائي بهذا الاسم،  حيث يعتبر احد أهم المصطلحات الحديثة في التسويق والتي تسعى المؤسسات الى تطبيقها.

المطلب الأول : التعريف بالتسويق الوردي ( التعريف ، والأهمية، الاهداف )
تمهيد
الفرع الأول: تعريف التسويق الوردي
   تم استخدامه مصطلح التسوويق الوردي (Pink marketing  ) للدلالة على أنه تسويق موجه بصفة مباشرة وخاصة الى المرأة ، فاللون الوردي هو لون الملازم الى الأنوثة (Sultan Mohammad, 2021, p. 671)  أي أن هذا التسويق يستهدف المرأة بشكل أساسي، ويضع في اعتبارها طبيعتها النفسية وطريقة تفكيرها ودوافعها وسلوكها الشرائي، وهنا يختلف حسب طبيعة المنتج وكذا حسب الحاجات والرغبات التي تنوي المؤسسة تحقيقها للمٍرأة (Massoudi, 2020, p. 29).
  ويعرف أيضا على أنه استراتيجية تسويقية تقوم باستهداف المرأة بمنتجات الشركة بحث تكون  التقنيات التسويقية المستخدمة من قبل الشركة أكثر تأثيرا في المرأة من تأثريها على الرجل فالطبيعية السيكولوجية للمرأة  تختلف عن الطبيعة السيكولوجية للرجل وهذا يعني أن دافع  الشراء لدى المرأة  يختلف عن دافع الشراء عند الرجل  (غريب، 2024)
    استُخدم مصطلح التسويق الوردي للإشارة إلى التسويق المُستهدف للنساء  (Massoudi, 2020, p. 32) ، فاللون الوردي هو بلا شك لون الأنوثة، وهذا ما جعل علماء التسويق وخبراءه يستخدمونه كدلالة على التسويق المُوجه للنساء، من جهة أخرى، يُمكن تلوين المنتجات المُوجهة للنساء باللون الوردي أو أي لون آخر يُناسبها (ويختلف ذلك باختلاف طبيعة المنتج، وحسب الاحتياجات والرغبات التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها للمرأة من خلال منتجها، يرى البعض أن مصطلح التسويق الوردي يقتصر على مبيعات النساء، ويُعرّفه البعض بأنه: كيف تُسوّق للنساء؟ وصحيح أن التسويق النسائي في تلك الجهود البيعية المُنفذة للتعرف على النساء، أو المُستهدفة للعميلات، أو من خلال تعريف تسويق آخر من وإلى النساء، ، هذا يعني أن دوافع الشراء لدى النساء تختلف عن غرض الشراء لدى الرجال، وبالتالي يختلف سلوك الشراء لدى النساء عنه لدى الرجال، لا يستهدف التسويق النسائي، أو كما يُعرف في الأدبيات الأجنبية بالتسويق الوردي، المرأة كزبون أو مشتري فحسب، بل يتناول أيضًا دور المرأة في خدمة مجالات التسويق بشكل عام، سواءً كانت تخدم عملاء من الفتيات الصغيرات أو من يضعون خططًا وقضايا تسويقية للسوق ككل (Kaddumi, 2017, p. 30) 
     ويعرف أيضا على أنه ذلك التصميم التسويقي الوردي المناسب، سواءً كان لسلعة أو خدمة، الذي ينبغي ان يراعي التركيز على الإغراءات العاطفية السلعة، نظرًا للطبيعة العاطفية المميزة للمرأة ( يؤكد على ضرورة الاهتمام بجودة وقيمة المنتج المعروض من خلال تكييف عناصر المزيج التسويقي الوردي مع أبعاد السمات الشخصية للمرأة، دون استخدام الخداع التسويقي للزبون (الفتاح، 2027، صفحة 17)
 1. الأسباب التي أدت إلى ظهور التسويق الوردي:

من الأسباب العديدة التي ساهمت في ظهور التسويق الوردي تطوره على المستوى العالمي نذكر  (حسام، 2015، صفحة 471):

· إدراك المسوقين في العالم كله أن أقصر الطرق لتحقيق الأرباح والثراء هو التوجه نحو البيع للنساء.
· إن النساء أكثر إهتماما بالتفاصيل من الرجال، حيث ينظرن إلى الفروق البسيطة في المبيعات بشكل دقيق.
· الفروق الجنسية المرتبطة، حيث يميل أغلب النساء للتردد والتريث بينما الحسم والسرعة في إتخاد القرار بالنسبة للرجال، كما أن إختلاف الأذواق في بعض الجوانب والتي منها إختيارات الألوان.
· الخصائص الطبيعية التي تختلف بين المرأة والرجل كالحمل والرضاعة والوضع...
· تركز النساء على العلاقات أكثر من الرجال، حيث يرون أنفسهن مستقلات وأكثر تواصلا من الرجال، كما أنهم يبذلن جهودا إضافية للنواصل من الناس والمجتمع وحتى العمل، كما تركز النساء على الحفاظ على العلاقات أكثر من الرجال، ووبالتالي فالشركات فرصة أفضل لتعزيز ولاء النساء لعروضها أكثر من الرجال .
الفرع الثاني :أهمية التسويق الوردي
     تكمن أهمية التسويق في تميز المرأة في بعض المجالات التسويقية بنقاط قوة ،  منها الصبر في التعامل مع الزبائن، ، بما يتناسب مع إتجاهاتهن وأذواقهن حتى ولو تم من خلال مسوقين من الرجال، لأن النجاح في هذه الحالة يكون لإدراك قيمة الإختلاف بين كل من الرجل والمرأة على مستوى الزبائن.

للتسويق الوردي أهمية بالغة، والتي تظهر من خلال الجوانب التالية  (نبيلة، 2018، صفحة 123)  :

· إن أهمية المرأة في مجال التسويق ينطلق من عدة جوانب وليس فقط لمجرد أنها مشترية وبائعة، فهي تشارك بالقرار الشرائي وتتخذ قرارات شرائية متعددة، وتختص بنصيب كبير من الرجال .
· تمثل المشتريات النسائية 85 % من المشتريات بالعالم بداية من مستحضرات العناية الصحية إلى السيارات والمعدات كما تمثل النفقات النسائية 58% من مجموع المفقات عبر الأنترنت، ونمثل النفقات النسائية بالعالم حوالي 20ترليون دولار سنويا.
· تمثل النساء قطاعا من الزبائن والعملاء واجبا تقديره وإحترامه بشكل عام .
· التسويق الموجه للمرأة ليس على وجه الخصوص ذو صعوبة كما يشار إليه،هذا فقط إختلاف وليس صعوبة، وعند النظر إلى الميزة التنافسية فإنه يعطي للمؤسسات المقدرة على معرفة تلك الميزة بشكل أسرع من منافسيهم. 
· المرأة تشتري قرابة 58 %م ن السيارات بالسوق الأمريكية، ويمتد تأثيرها إلى نسبة 80% من القرارات الشرائية لسوق السيارات هناك توصلت بعض الدراسات إلى أن من ثلاثة أرباع النساء يشعرن بسوء التفاهم مع المسوقين عند تقدمهن لشراء سيارة. (جعفري، 2022، صفحة 293)
الفرع الثالث: أهداف التسويق الوردي
       تمكن أهداف في كون المرأة  تقوم بالعديد من الأدوار المتنوعة في المجتمع فهي تلعب دور الأم، الأخت، المعلمة، الزوجة.

· قيمة الحفاظ على مكانة المرأة ورعايتها المترسخة بالثقافة العربية.

· حق المرأة في التعلبم أو التجارة أو الإستثمار.

· المكانة التي أعطاها الله للمرأة وذكرها في القرأن الكريم.

· أصبحث تمثل المرأة خصوصية أكبر ومساحة تحرر أكبر منها.

· لدى مرأة حقوق وكما عليها واجبات.
المطلب الثاني: مميزات وخصائص التسويق الوردي

التسويق من العناصر الرئيسية للإدارة، والتسويق الوردي او النسائي مفهوم حديث النشاة ويتميز بالعديد من الميزات على خلاف أنواع التسويق الأخرى وعليه سيتم التطرق الى ذكر ميزات وخصائص التسويق الوردي :  
الفرع الأول: مميزات التسويق الوردي
ونذكر منها (سعودو، 2020، صفحة 344)
· مشاركة واندماج المرأة في الحياة الاجتماعية والإقتصادية.
· شعور المرأة على أنها قادرة أن تكون عنصر فعال في المجتمع.
· إظهار قدرة المرأة في التسويق المنتجات المتعلقة بها أكثر من المسوقون الرجال وزيادة نسبة المبيعات للمنظمة,
· قدرة المرأة على إعطاء التغطية الراجعة للمنظمة لشكل أوضح من الرجل وبالتالي تساعد على تحسين نوعية المنتج وتطويره.
الفرع الثاني: خصائص التسويق الوردي 

      التسويق الوردي يتعامل مع المرأة كونها عميلا أو زبونا ، يوليها خصوصية معينة في التعامل وفي رسم الاستراتجيات الخاصة بالمنتج  بالتوزيع والتسعير و الترويج ، ومن جهة أخرى يعتمد عليها كونها مسوقة، تقوم بمهام وانشطة تسويقية تصعب على الرجال، وفيما يلي عرض أهم خصائص التسويق الوردي (صابرينة، 2015، الصفحات 6-7):

1. خصائص المرأة بإعتبارها زبونة
      تتفق سلوكيات المرأة و الرجل في العديد من أوجه الشبه بالخصائص العامة لمستهلكي السلع ومستخدمي الخدمات، غير أنهما يختلفان في الجوانب الأخرى إختلافا جوهربا، وهذا يستلزم في بعض الأحيان تفهم إحتياجات المرأة كزبون، في أحيان أخرى يستلزم أن يتم التعامل معها من خلال سيدة مثلها في التسويق للتعامل معهن مباشرة، لتحقيق فعالية أكثر من التعامل مع الرجال، وخاصة في بعض المجالات النسائية، ومن اهم الفروق النوعية بين الجنسين وبعض أبرز مجالات الإختلاف بينهما من بين العملاء في السوق مايلي :

· العديد من المنتجات كالملابس والعطور والحلي وكثير من الإحتياجات النسائية الأخرى تحتاج فيها المرأة إلى التعامل مع مثلها من النساء. 
· الإلتزامات الاجتماعية المختلفة  إتجاه الأطفال وأفراد الأسرة والعائلة والمجتمع، يكون هناك دور للمرأة مميز عن دور الرجل، وإن كان دور كل منهما مكملا للأخر.
· تختلف القدرة الشرائية بين الرجال والنساء وفقا لمتغيرات متعددة من بينها إمتلاك الثروة ومزاولة العمل.
· يختلف سلوك الشرائي بينهما، حيث تميل أغلب النساء لتردد والتريث، في حين يتسم سلوك الرجل بالحسم والسرعة وإتخاذ القرار. 
· إختلاف الأذواق في بعض الجوانب، والتي من بينها إختيارات الألوان والتصميمات.
· الأعراف والعادات والتقاليد والإلتزامات الاجتماعية، منها ما يتعلق بالرجل كالدور الإنفاقي الإلزامي في الأسرة، ومنها ما يتعلق بالمرأة كحدود توقيت زيادة الأسواق وحرية الحركة والإنتقالات قي كثير من المجتمعات.
· الخصائص الطبيعية التي تختلف بين المرأة والرجل في بعض المجالات كالحمل والرضاعة، وما يتبع تلك الخصائص من مستلزمات متعددة.
· إختلافات بتركيب الدماغ وشقه الأيمن والأيسر، والإعتماد على أي منهما أكثر بين الرجال والنساء، في سياق موضوع التسويق العصبي.
· تميل المرأة بطبيعتها للإنفاق بينما يغلب على الرجل الميل الفطري للإكتناز.
2. خصائص المرأة  بإعتبارها مسوقة
     التسويق الوردي لا يستهدف المرأة كونها زبونة أو عميلة أو مشترية فقط ، إنما أيضا يستهدف تناول دور المرأة في خدمة مجالات التسويق بصورة عامة، سواء التي تخدم العملاء من نبات جنسها أو التي تخدم الخطط و القضايا التسوقية للسوق ككل، ومن هنا كانت المسوقة أيضا تستهدف بعملها التسويقي الواسع كلا من الرجال والنساء.

     وكما أن هناك فروقا نوعية بين العملاء، فهناك مجموعة من الفروق النوعية كذلك بين المسوقين من الرجال والنساء، قد تتشابه مع تلك الفروق المذكورة بين العملاء وتختلف في بعضها الأخر، ومن أهمها مايلي:

· قد تسمح الأعراف الاجتماعية بفتح مجالات أكبر أمام المسوقات من النساءبالتعامل مع الرجال والنساء، بينما قد يصعب على المسوقين من الرجال أجيانا التعامل مع العملاء من النساء، ولعلى أقرب مثال على ذلك التسويق على التلفزيون ، وهما ما حققت فيهما المسوقات من النساء نجاحات أكبر بكثير مما حققه الرجال.
· غالبا ما يكون لدى المرأة بالفطرة قدر أكبر من الصبر عن الرجل، مما يحقق لها فرصة أكبر في تحقيق النجاح وإحتمالات أقل في الفشل في العديد من مجالات التسويق والتفاوض المختلفة.
· المتوسط العام لأجور المسوقات من النساء أقل من المتوسط العام لأجور المسوقين من الرجال، وهو ما يرجع لعدة أسباب إقتصادية وإجتماعية ومرحلية تمر بها حركة التسويق النسائي ، مما يتيح لهن ميزات نسبية وقرصة أكبر في النجاح.
· توجد إختلافات جوهرية بين المرأة والرجل في العمل بمجال التسويق لإختلاف الأدوار والقيود الاجتماعية والخصائص الطبيعية لكل منهما.
    ويتضح أن التسويق الوردي يخص كل الأنشطة التسويقية المتعلقة بالنساء، سواء أعتبرن زبائن أو مسوقات، كما أن التسويق الوردي تحكمه مجموعة من المبادئ وتميزه  عن أنواع التسويق الأخرى، وذلك من خلال الخصائص التي تتميز بها المرأة سواء كانت هي القائمة على أنشطة التسويق، أو خصائصها كمستهلكة وزبونة مستهدفة.

المطلب الثالث : مزيج التسويق الوردي

        يعد المزيج التسويقي أحد الأساليب الضرورية لمواجهة المنافسة ومواكبة التطورات والتغيرات فى منظمات الأعمال، من خلال تبني أساليب وأدوات تسويقية حديثة معتمدة على دراسة متطلبات الشرائح السوقية الحالية والمرتقبة ، حيث يمثل مزيج التسويق الوردي أحد الاتجاهات الحديثة في علم التسويق، فهو يعني فلسفة تسويقية جديدة متوافقة مع سيكولوجية ومتطلبات فمجتمعاتنا الحضرية والريفية، ومحورها النساءمستهدفة بذلك السعر والمنتج . من جهة أخرى تلعب النساء دورا اتخاذ قرارات شراء المتطلبات الأسرية، مما يثمن دور ونجاح المرأة فى كل المهام التي تقوم بها كمرقية أجيال ومستهلكة وصانعة لعمليات القرار الشرائي للأشخاص الآخرين.  والشكل أدناه يوضح عناصر مزيج التسويق الوردي :
الشكل رقم 01 :  مزيج التسويق الوردي تعديل الشكل



المصدر : (ziden, 2020, p. 202)
الفرع الأول : المنتج الوردي

    يعرف المنتج الوردي على أنه ذلك المنتج الموجه للمٍرأة أي سلعة او خدمة تنتج وفقا لرغبات وحاجات وأذواق الزبائن من النساء وتجدر الإشارة هنا الى أن النساء يبحثن عن المعلومة  والتفاصيل  الخاصة بالمنتجات وموصفاتها بشكل أكبر من الرجال. (جاسم، 2017، صفحة 406)
    فهمن يهتمن بكل تفصيل وكل معلومة فعلى سبيل المثال عند شراء المرأة للملابس تهتم بنوعية الملابس ومدى توافقها مع الموضة ومدى مناسبة هذه الملابس لمظهرها و تهتم بعدد القطع المعروضة ومن نفس الصنف تبحث عن التميز لذا عن قيام الشركات بتقديم منتجاتها نحو المرأة عليها أن تراعي كتابة كافة التفاصيل وعلى مسؤولي المبيعات أن يقدموا المعلومات الضرورية التي تحتاجها (الغريب، 2022، الصفحات 73-74) .
  فمصطلح المنتج الوردي يختلف عن المنتج  لبقية العملاء لما يمتاز من خصائص فريدة ، فالرجل يبحث عن المنافع النهائية من الخدمات والمنتجات المقدمة له كالسعر وخصائص المنتج الملموس والتي تخاطب العقل والمنطق، عكس السيدات حيث الاهتمام ببعض التفاصيل المرتبطة بذقهمن وعاطفتهن ، وهنا يجب اظهار المميزات والمنافع في المنتج الوردي عن منتجات المنافسين مع الاهتمام بتغليف المنتج ومن الأمور التي تهتم بها السيدات أيضا في المنتج الوردي تنوعه و تطويره ، باستمرار وفقا احتياجاتهن ورغباتهن ، فالنساء يبحثن دائما عن الجديد عن الشراء والمواكبة لتطورات العصر (Kadhim, 2016, p. 357).

     كما أكدت بعض الدراسات  على ضرورة تمييز المنتج الوردي الموجه للنساء، لأنهن يرغبن دائمًا في شراء الأفضل والأكثر تميزًا، لذا يجب إبراز مزاياه وفوائده مقارنةً بالمنافسين ، مع الاهتمام بشكله وتغليفه. عند شراء المنتجات، تبحث النساء دائمًا عن منتج يتميز بالحداثة، ومواكبة تطورات العصر، والتنوع، والتطور وفقًا لاحتياجاتهن ورغباتهن (Amina, 2024, p. 150).
   ومن أمثلة تطوير المنتجات وفقًا لرغبات النساء واهتماماتهن التوجه نحو المنتجات الصديقة للبيئة، نظرًا لاهتمامهن بصحة أسرهن، والمنتجات الغذائية التي يشترونها لأطفالهن، كما ينبغي إيلاء أهمية أكبر لجودتها، إذ تبحث النساء عن الجودة، لا الكمية، في المنتج المعروض .
الفرع الثاني : السعر الوردي 

    يعرف السعر الوردي على أنه مقدار ما يدفعه النساء لقاء المنتج دون استغلال نقاط القوة ونقاط الضعف وبصورة عامة أن المنتج الذي يراه الرجل بأنه منتج ذو سعر عالي وقد تراه المرأة رخيص السعر ، لأنه يلبي حاجاتها المعنوية ، فالنقود التي تدفعها النساء على التسوبق غاليا تكون أكبر مما يدفعه الرجل (الحليم، 2018، صفحة 03)
    كما يعرفه على أنه المبلغ  الذي تدفعه العميلات مقابل المنتج دون استغلال نقاط ضعفهن ، كما قد لا يُولي الرجل اهتمامًا كبيرًا لتغليف المنتج وملحقاته، أما المرأة فقد تُولي هذه التفاصيل اهتمامًا أكبر، وغالبًا ما يكون المبلغ الذي تنفقه النساء عليه أكبر من المبلغ الذي ينفقه الرجل. في بعض الأحيان، تستهدف الشركات التجارية النساء والعملاء من فئات عمرية وطبقات اجتماعية محددة، مثل استهداف الطبقتين العليا والمتوسطة من المجتمع لشراء المنتج، وهذا يُمكّن الشركة من وضع استراتيجية تسعير بناءً على القيمة المُدركة للمنتج. (Massoudi, Aram Hanna, 2020, p. 31)
الفرع الثالث : الترويج الوردي
01.: تعريف الترويج الوردي تعديل الترقيم
      يمثل الترويج الوردي أحد العناصر المهمة في البرنامج التسويقي الذي من خلاله يتم إرسال رسالة للعملاء لتعريفهم بالمنتجات والخدمات الوردية، فالسيدات تتأثر بشكل كبير بالمحتوى الإتصالي وهنا يجب إختيار مزيج ترويجي يخاطب رغباتهن وعواطفهن مع إظهار الجوانب المنطقية في جودة المنتج وقيمته، وأيضا يجب التركيز على الإنصال الشخصي من خلال فهم شخصية العميل وتفضيلاته ، ضرورة إستخدام عبارات رغبات ومشاعر السيدات كحاجتها المستمرة للجمال أو الحفاظ على صحة أبنائها وهو مايعرف باسم التأثير في اللاوعي. (خليفة، 2019، صفحة 107)
   هو مختلف الأنشطة التسويقية المستخدمة من طرف المسوقين والموجهة نحو السوق المستهدفة بغية إيصال صورة المنتج الأولية ومحاولة أقناع المستهلك ، فالترويج الجيد والفعال يؤثر أيجابا على المبيعات.

أ,بالنسبة للمرأة كزبولة:

· زيادة عدد النساء عن الرجال والأدوار المتعددة التي أصبحت المرأة تلعبها في المجتمع ككل هناك إحصائية تثبت بأن المرأة أكثر تأثير بالترويج عن خلاف الرجال.

· خصائص المرأة بحد ذاتها فهناك من تحب التقليد وهناك من تحب التفرد  وهناك من تحب الاندفاع وهناك المتسرعة في قراراتها الى جانب الدور الكبير الذي تلعبه في اتخاذ القرار الشرائي.

· تعدد حاجات المرأة ورغباتها ، حب المرأة الدائم في التغيرر سواء كان ذلك مظهرها او ديكور المنزل أو الأواني ......الخ

ب.بالنسبة للمٍرأة كمسوقة : 

· الصبر بالتعاملات مع العملاء من النساء  وحب بعض الرجال في التعامل مع النساء عن القيام بعملية الشراء.

· استخدام المرأة لانوثتها عن القيام بعملية الييع كلغة العيون مثلا من خلال استخدام رموشها وغيرها .

02 :عناصر المزيج الترويجي الوردي 

    هناك العديد من أوجه النظر يتطرق يتناولها المسوقون وتختلف عن بعضها البعض ، حيث يقوم بعض المسوقون باستخدام التسويق الوردي من جهة نظر المراة وهي زبون ، أما البعض الاخر فيتناول المرأة من وجهة نظر تسويفية باعتبارها هي مسوقة ، ومن هنا نذكر عناصر الترويج المختصة بالتسويق الوردي وهي كالتالي :  

أ.الإعلان:

    هو وسيلة الدعاية المدفوعة التي تستخدم لتنبيه العملاء بوجود منتج أو خدمة معينة،  حيث يشمل الإعلانات التلفزيونية والإذاعية والمطبوعة والإعلانات عبر الإنترنت، الهدف منه هو زيادة الوعي بالعلامة التجارية وتحفيز الشراء،  وتقديير معلومات عن منتج المراة ، ويمكن القول أنه عن شكل من الاشكال تقدم الأفكار ، والسلع والخدمات الوردية وتكون غير شخصية ومدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومدفوع ، حيث انه في الغالب تستعمل هذه الوسائل او الوسائط العلامية استخدام اللون الوردي في اعلاناتها والتي تميل اليه المراة ، فالمراة بدورها تميل الى هذا اللون على عاطفتها بكونها حساسة ورقيقة وهكذا وكذلك تستخدم هذه الوسائل الإعلامية الرجل من أجل التأثير على المرأة أو الإعلان الوردي عن طريق المجلات (عمايدية، 2017-2018,، صفحة 34)
ب.البيع الشخصي الوردي 

       يعتبر البيع الشخصي الوردي من أهم الأنشطة الترويجية التي تتم من خلال عقد مقابلات شخصية مباشرة تجمع بين طرفين الأول هو رجل البيع ، والثاني هي المراة ، يقوم رجل البيع خلال هذه المقابلة باقناع المستهلك بمزايا السلعة ويحفزه على اتخاذ قرار شرائها (دحمان، صفحة 44) ، ويعرف البيع الشخصي الوردي على أنه " نشاط شخصي يتميز بالاتصال المباشر مع المستهلك سواء كان امراة أو رجل بغرض التعريف بالمنتج الوردي والاقناع بشرائه ، البيع الشخصي هو أسلوب ذو اتجاهين في الاتصال بين الرجل اليع والمراة ويشكل نقطة لتحقيق التأثير المناسب بالفرد او المجموعة المستهدفة من عملية البيع .

ت.تنشيط  المبيع الوردي 

    هو نشاط ترويجي وردي يهدف الى زيادة الكمية المباعة ويكون يتقديم حواقز للموزعين وكذا النساء ، وهو يعتبر أيضا عمود تعتمد عليه المؤسسات لتنشيط الطلب الفعال عى منتجاتها الوردية خلال فترة زمنية معينة ، وفي مجمل القول تعلم أن النساء يحبون التخفضيات والعينات المجانية ، وهي بدروها أيضا تحب الهدايا التذكارية والتخفيض في السعر .
ث.العلاقات العامة:
    تهدف إلى بناء صورة إيجابية عن الشركة أو عن خدماتها ومنتجاتها لدى الجمهور، يتم ذلك من خلال التواصل مع وسائل الإعلام وتنظيم الفعاليات والأنشطة المجتمعية، تساهم العلاقات العامة في بناء  الثقة بين الشركة وجمهورها، هذه الأداة أكثر "موثوقيّة" حيث يستقبل العملاء الرسائل من طرف ثالث (مثل مجلة أو صحيفة)  طريقة رخيصة للوصول إلى العديد من العملاء، إذا تم نشر الدعاية من خلال وسائل الإعلام الصحيحة.

ج.العنصر البشري 

   هو عبارة عن كافة المشتركين في تقديم الخدمة وتسهيلها للمرأة ومعرفة درجة رضاها عما تتلقاه ويتضمن كافة العاملين في المؤسسة والمؤدين للخدمة بشكل أو باخر ، وكذلك النساءالاخرين الموجودين في البيئة والمحيط الذي تقدم فيه الخدمة ، ويمكن القول أيضا هم مزودو الخدمة ، الأفراد القائمون على النشاطات التسويقية  وينقسم العنصر البشري  الى فئتين ، الأول فئة تتمثل الذي يقدمون الخدمات مباشرة للنساء ، حيث يقومون بدور المزدوج ، اذ انهم يؤدون الخدمة المطلوبة  للنساء وفي نفس الوقت يقومون بدور بدور رجال تسويق الذين يبيعون الخدمة للنساء ، وتتمثل الفئة الثانية هم الموجودون حول المراة اثناء اداء الخدمة والذين يؤثرون في الصورة والتي تتكون في ذهن المراة عن جودة الخدمة المقدمة,

د.الدليل المادي 

     المعلوم أن المرأة تهتم بالشكل الخارجي سبب الخاصية غير الملموسة للخدمات ، فعلى رجال التسويق الاهتمام بعناية فائقة بعملية التخطيط لاكتساب الخدمة ذلك المستوى المناسب منها من النوعية وجعلها اقرب للعنصر  الملموس منها لغير الملموس ، وذلك عن طريق اليبئة المادية للخدمة خصوصا تلك التي من صنع البشر والتي تؤثر بشكل واضح على ادراك المستفيدين من النساء المتعلق بتجربته مع الخدمة وتجعله أكثر قدره على تقييمها ويعرف على انه الغلاف الذي يحيط بالمنتج الخدمي والذي يشمل البيئة التي تؤدي فيه الخدمة ، أو المكان الذي يتفاعل فيه العميل مع المؤسسة المقدمة لهذه الخدمة ، وهو ايضا عبارة عن جزء من النطاق الواسع لترويج الخدمات عن طريق حصول النساء على الخدمة من خلال اعطائه اولا الراي عن كفاءة ونوعية تلك الخدمة .

ذ.العمليات 

     تمثل الإجراءات التي يتم من خلالها تقديم الخدمة لذلك فإن الإحتواء المباشر للزبون فيما يتعلق بإنتاج أغلب الخدمات والإمكانيات الفنية لمكانة الخدمة تتعاظم خلال العمليات التي يتم إجراؤها عند أداء الخدمة كمثال على ذلك (الصدق، المودة، والعلاقة الطبيعبة) مابين مقدمي الخدمة المستفدين منه (الصميدي، 2009، صفحة 258)ا، وفي التسويق الوردي هي تمثل الكفيية التي من خلالها يتم تقديم الخدمة أي بمعنى الإجراءات والسياسات المتبعة لضمان حصول المرأة على الخدمة ومثال ذلك كيفية توجيه العملاء وتحفيزهم على المشاركة في إنتاج الخدمة، وتعتبر أسلوب الذي يتم من خلاله تقديم الخدمة للنساء وتعرف أيضا على أنها كافة الأنشطة التي تؤدي أثناء تقديم الخدمة وإدارة التفاعل بين الخدمة ومتلقبها، وتهتم العمليات بكافة أنشطة أداء الخدمة وتعتبر المرأة جزء مشارك في عملية تقديم الخدمة وتظهر العمليات التفاعل بين مقدم الخدمة والمراة. 
ه.التسويق المباشر
    هو التواصل المباشر مع العملاء المحتملين، يشمل الاتصالات والبريد المباشر والتسويق عبر البريد الإلكتروني والرسائل النصية SMS،يهدف إلى تحويل العملاء المحتملين إلى عملاء فعليين.
الفرع الرابع : المكان الوردي 

    يمثل الموقع  الذي تتم فيه بيع المنتج للعملاء من السيدات مع ضرورة مراعاة اذواقهم في الألوان والاشكال المستخدمة في تصميماته الخارجية والداخلية ، يركز الرجل بشكل أكبر على العناصر المادية في المتاحة، حيث أنه مهتم بامتلاك موقف للسيارات لبركن يبارته والتركيز على المخزون في المتجر ، بينما ترتكز المرأة على  التغليف والديكور وخدمة العملاء ـ فالمكان الوردي هو الذي يضمن  للشركة التوزيع الفعال لمنتجاتها وهذا عن طريق استخدام شبكة واسعة تتميز بالتوزيع الفعال حتى تصل هذه الشبكة الى عدد معتبر من المستهلكين ، ويمكن ذلك من خلال اتاحة الشركة المنتجات داخل المخازن وهذا بانشاء استراتيجية تسعير ميسورة التكلفة في المتاجر وحلات السوبر ماركت ومراكز التسويق.َّ

الفرع الخامس: مميزات المرأة في التسويق الوردي
التسويق الوردي يتعامل مع المراة كونها عميلا او زبونا، يوليها خصوصية في التعامل وفي رسم الإستراتيجيات الخاصة بالمنتج وبالتوزيع وبالتسعير والترويج ومن جهة أخرى يعتمد عليها كونها مسوقة، تقوم بمهام وأنشطة تسويقية تصعب على الرجال، فيما يلي عرض لأهم مميزات المراة بإعتبارها زبونة وبإعتبارها زبونة وبإعتبارها مسوقة.

01.المميزات الطبيعية التي تختلف بين المرأة والرجل في بعض المجالات كالحمل والرضاعة والإختلافات البيولوجية 
فالمرأة لديها مزيد السيروتونين أكثر من الرجال والمزيد من المواقع مستقبلات السيروتونين في الدماغ، وهو المسؤول عن التهدئة وهرمون الادرينالين وبعمل على الإستجابة الأولية في الجسم وتأثير متلازمة المكافحة أو الهروب، كشفت دراسة جديدة أنه عندما تصر المرأة على الخروج فإنها صتطلق سراح المزيد من الأوسكيتوسين من الأدرينالين، وبالتالي الأمر الذي يؤدي إلى الرغبة في التفاعل بين الأشخاص، وهو الدليل على أن النساء تشعر دائما أنه لا يوجد شيء مثل صديقة تتحدث معها عنما يكون يومها سيئا.
     إختلاف هذه الهرمونات وغبرها تجعل للمرأة إلتزامات إجتماعية مختلفة إتحاه الأطفال وأفراد  الأسرة والعائلة والمجتمع، ويكون هناك دور المرأة مميز عن دور الرجل، وأن كان دور كلا منهما مكمل للأخر.

02.إختلافات بتركيب الدماغ وشقيه الأيمن والأيسر، والإعتماد على أين منهما أكثر بين الرجال والنساء في سياق موضوع التسويق العصبي
 لكروموسات والهرمونات تلهم إعادة تنظيم دناغ الرجل بطريقة مختلفة من دماغ المرأة، وكقاعدة عامة يبدو أن الرجال يفضلون النصف الأيمن أكثر كفاءة من النساء ومع ذلك، تستخدم النساء على حد سواء نصفي الدماغ الأيمن والأيسر معا، فأدمغة الرجال هي أكثر محلية، ومتخصصة، وكفاءة في التركيز، في حين أن المرأة هي أكثر توزيع، ومتصلة، وأكثر قدرة على الدمج بين الأشياء.
· ربط المخ: مخ المرأة لديه مزيد من الاتصالات أكثر من مخ الرجال، ويعتقد العلماء هذا ما يفسر ميل المرأة إلى التفكير بصورة شمولية، فالمرأة تفضل عرض كل عنصر والتفاعل مع الأجزاء التي تكون الصورة الكبيرة في الذهن، كما يعتمد العلماء أن هذا الربط للدماغ قد يكون مسؤولا عن حدس المرأة، ويتيح للنساء مزيدا من التفصيل وذلك عن طريق المصادر المختلفة( البصر، والكلام، والإيحاءات العاطفية).
· الإستجابة عند المرأة (الحواس والحساسية تجاه الأشياء): فالرجال والنساء لايرون الأشياء بشكل متشابه فالرجال هم فالرجال هم الأفضل في التركيز، ولديهم رؤية حادة فهم يمظرون إلى دائرة الضوء قي حين أن النساء لديهم الرؤية المحيطة أفضل التفكير في  المصباح الذي   يبعث الضوء، وبذلك تستخدم النساء الحواس مما يجعل إستجابات النساء أكثر حدة من لرجال. (أحمد ف.، 2017، صفحة 8)
· العاطفة: تمتلك المرأة عاطفة قوية، فهنالك أتفاقا عالميا تقريبا بأن النساء هن الجنس الأكثر عاطفة، وهنالك ثلاثة عوامل رئيسية تلعب الدور في أمتلاك المرأة لهذه العاطفة. 

· أولا: يعتقد الباحثون إن في المتوسط تعاني المرأة في الواقع مجموعة كاملة من المتقلبات المزاجية بكثافة أكبر مقارنة بالتقلبات المزاجية للرجال.

· ثانيا: في ثقافة المجتمعات التعبير عن العاطفة للمرأة مقبول، على العكس من تعبير الرجال، وفي الواقع فإن الرجال يفخرون بضبط النفس وعدم إظهار العاطفة.

· ثالثا: لأن ربط الدماغ أكبر عند المرأة، يمكن للمرأة التعييرعن العواطف أفضل، لأن هناك مزيد من الإتصالات  بين العاطفة والمراكز اللفظية في الدماغ.

· التركيز على التفاصيل: وجد علماء النفس في دراسات كثيرة إن المرأة تركز على التفاصيل والفروق الحقيقة أفضل من الرجال، والرجل يشعر أو يهنم فقط بالأشياء المهمة الكبيرة، في حين أن المرأة تراعي الأمور المهمة الكبير وكذلك التفاصيل.
· القدرة على الدمج:على سبيل المثال، فإن النساء يهتمون أكثر بوضع العناصر في شكل سياق كلي ويبحثون في علاقة تلك العناصر ببعضها البعض ومن دمجها .

· ولتبسيط هذه النقطة، يمكن القول إن الرجال هم محللون للعناصر أي(أنهم يأخذون الأمور لبعيدا عن بعض)، وللنساء قدرة المزج (وضع الأشياء سويا).

· القدرة على إنشاء العلاقات: تتمتع النساء بالمهارات ، خاصة المهارات اللفظية اللازمة لبناء روايظ وعلاقات مع أشخاص أخرين في مختلف الأمكنة وذلك من خلال التحدث مباشرة إلى الأشخاص، في حين إن الرجال في الغالب يمكنهم الإقتراب من الأخرين عن طريق العمل معهم ولا يميلون في إنشاء علاقات مع أخرين.
· حل المشاكل وتسوية الأوضاع: يقول علماء النفس أنه عندما يتعلق الأمر في تسوية  الأوضاع الشخصية المعقدة، تميل النساء إلى قاعدة تفكيرهم على الأمثلة والتجارب الشخصية، والمواقف المشابهة، في حين أن الرجال هم أكثر عرضة للتفكير في المثل العليا والخطأ والصواب والعدل والإنصاف، ويقول الرجل: هذا هو ما هو صحيح وتقول النساء، الأمريتوقف.
· تختلف الفدرة الشرائية بين الرجال والنساء وفقا لمتغيرات متعددة من بينها إمتلاك التروة ومزاولة العمل.
· يختلف السلوك الشرائي بينهما، حيث تميل أغلب النساء للتردد والتريث، في حين يتسم سلوك الرجل بالحسم والسرعة في إتخاذ القرار.
· إختلاف الأذواق في بعض الجوانب ، والتي من بينها إختيارات الألوان والتصميمات .
· تميل المرأة بطبيعتها للإنفاق بينما يغلب على الرجل الميل الفطري للإكتناز.
03. مميزات المرأة بأعتبارها مسوقة: التسويق الوردي لا يستهدف المرأة كونها زبونة أو عميلة أو مشتريه فقط إن أيضا يستهدف تناول دور المرأة في خدمة مجالات التسويق بصورة عامة سواء التي تخدم العملاء من بنات جنسها او التي تخدم الخطط والقضايا التسويقية للسوق ككل، ومن هنا كانت المسوقة أيضا تستهدف بعملها التسويقي الواسع كلا من الرجال والنساء، كما أن هناك أمور  فروقا نوعية بين العملاء فهناك مجموعة من الفروق النوعية كذلك المسوقين من النساء والرجال، كما أن هناك فروقا نوعية بين العملاء فهناك مجموعة من الفروق النوعية كذلك المسوقين من النساء والرجال، فد تتشابه مع تلك مع تلك الفروق المذكورة بين العملاء وتختلف في بعضها الأخر ومن أهمها مايلي:
· قد تسمح الأعراف الاجتماعية بفتح مجالات أكبر أمام المسوقات من النساء بالتعامل مع الرجال، بينما يصعب على المسوقين من الرجال أحيانا التعامل مع العملاء النساء.
· غالبا مايكون لدى المراة الفطرة قدر أكبر من الصبر عند الرجال، مما يحقق لها فرصة أكبر في تحقيق النجاح وإحتمالات أقل من القشل في العديد من مجالات التسويق والتفاوض المختلفة.
· المتوسط العام لإجور المسوقات من النساء أفل من المتوسط العام للأجور المسوقين من النساء، وهو مايرجع لعدة أسباب إقتصادية وإجتماعية ومرحلية تمر بها حركة التسويق النسائي مما يتيح لهن ميزات نسبية وفرصة أكبر في النجاح.
· توجد إختلافات جوهرية بين المرأة والرجل في العمل بمجال التسويق للإختلاف الأدوار والقيود الاجتماعية والخصائص الطبيعية لكل منهما. (صالح،، 2017، صفحة 8)
المبحث الثاني: الاطار المفاهيمي للميزة التنافسية  

    تعتبر الميزة التنافسية اهم التحديات  التي تواجهها المؤسسات الحالية ذلك أن درجة التنافس في السوق تعد من العوامل التي تهدد قدرة المؤسسة على الصمود في وجه منافسيها وضمان استماريتها فيه وهذا ما سوف نتاوله في بحثنا.
المطلب الأول : تعريف واهمية الميزة التنافسية

الفرع الاول. تعريف الميزة التنافسية

   الميزة التنافسية من المفاهيم التي دخلت ضمن أدبيات الإدارة فقد تعرض مفهوم الميزة التنافسية إلى عدة تعاريف تناولت الميزة من جوانب مختلفة نذكر منها: 

   حسب شارل هيل وجاريت جونز فإن الميزة التنافسية ترتبط بمدى قدرة المؤسسة على تحقيق أرباح تكون أغلى من متوسط الأرباح في صناعة معينة ولفترة وزمنية طويلة نسبيا. (قادة، 2025، صفحة 343) 

     فيشير اليها (العلي 2000) بأنها المقدرة على تحقيق متطلبات الزبون أو القيمة التي يتمنى الزبون الحصول عليها من المنتوج. (الهادي، 2021، صفحة 5)
    عرقت هيئة التجارة والصناعة البريطانية الميزة التنافسية على أنها القدرة على إنتاج السلع والخدمات بالنوعية الجيدة والسعر المناسب وفي الوقت المناسب، وهذا يعني تلبية حاجات المستهلكين بشكل أكثر كفاءة من المؤسسات الأخرى. (أدم، 2022، صفحة 5)
     وعرفت على أنها خاصية أو مجموعة خصائص التي تمتلكها المؤسسة وتميزها عن غيرها من المؤسسات بحيث تحقق لها مرقفا قويا تجاه مختلف الأطراف وذلك بسبب إحتفاظ المؤسسة بها لفترة زمنية طويلة نسبيا بسبب صعوبة محاكاتها أو تقليدها من قبل المنافسين. (لعرافي، 2022، صفحة 631)
      إن الميزة التنافسية هي التي تحدد درجة وجود قيود وسمات هيكلية في الصناعات المختلفة، فمن خلالها تحدد حواجر الدخول والخروج وكذلك تحدد درجة القوة التفاوضية للموردين والعملاء، فالمنظمة من خلال إكتسابها لميزة تنافسية تحدد موقعها في السوق من خلال مقارنة أرباحها بما حققه منافسوها، كما أن المنظمة تسعى جاهدة لتوظيف نظرية التخصيص الأمثل للموارد من أجل تحديد الموارد الإستراتجية، وكذلك تحدد كيف يمكنها خلق قيمة والإستفادة منها بشكل جيد وبما يضمن لها تحقيق أهدافها الإستراتجية. (لعرافي ر.، 2022، صفحة 631)
وهي أيضا قدرة المنظمة على تقديم قيمة منفردة للزبون عبر تمايز أو تفرد نشاطات سلسلة القيمة بالمقارنة بالمنافسين الأن وفي المستقبل. (صوار، 2017، صفحة 03)
من خلال التعاريف السابقة يمكن أن تنسنتج مايلي:

    تتمثل الميزة التنافسية بالتقدم على الأخرين بالسعر والإنتاج وحجم السوق المستهدف والتميز بالموارد تسعى المنظمات إلى إضافة قيمة لمنتجاتها حتى يصعب تقليدها و خصائص مميزة تمكنها من الإستمرارية في السوق, 

الفرع الثاني : أهمية الميزة التنافسية

      يمثل امتلاك وتطوير الميزة التنافسية هدفاً استراتيجياً تسعى المؤسسات الاقتصادية لتحقيقه في ظل التحديات التنافسية الشديدة للمناخ الاقتصادي الجديد، إذ ينظر للميزة التنافسية على أنها قدرة المؤسسة على تحقيق حاجات العميل أو القيمة التي يتمنى الحصول عليها من الخدمة او المنتج، مثل الجودة العالية فهي تمثل لمجموعة الأصول المالية والبشرية والتكنولوجية بهدف إنتاج قيمة للعملاء تلبي احتياجاتهم،  حيث تتلخص أهمية الميزة التنافسية في الآتي (حرايرية، 2025، صفحة 98)
· هناك من يعرف الإدارة الاستراتيجية الميزة بالتنافسية إذ لا تخلو الدراسات والأبحاث في مجال الإدارة الاستراتيجية من مفهوم الميزة التنافسية.

· أن الميزة التنافسية هي الأساس الذي تصاغ حوله الاستراتيجية التنافسية للمنظمة وأن المنظمات تنمي قدراتها ومواردها لدعم ميزتها التنافسية لأنها تفشل بدون هذه الميزة.

· أنها سلاح لمواجهة تحديات السوق والمنافسين مما يمكنها من الاستجابة السريعة للعميل.

· أنها تمكن المنظمة من الحصول على حصة سوقية أكبر من منافسيها مما يعني زيادة حجم مبيعاتها وأرباحها.

· تمثل الميزة التنافسية المحرك والمحفز لمنظمات تنمية وتقوية مواردها وقدارتها وتدفعها إلى البحث والتطوير من أجل المحافظة على هذه الميزة.

· زيادة ربحية المؤسسة : تؤدي الميزة التنافسية الى تحقيق أرباح  تفوق التكلفة الموارد المستخدمة 

· رفع القدرات التنافسية : ان تركيز  نشاط المؤسسة على المجالات التي تتميز فيها بقدرات عالية على منافسيها ، بما يؤدي الى تحسين أدائها  ورفع كفاءاتها وفعاليتها في استخدام الموراد .

· كسب ولاء العميل : التركيز على خدمة العملاء من الجوانب التي تتفوق وتتميز فيها المؤسسة على غيرها من المؤسسات يؤدي الى تحسين صورة المؤسسة من وجهة نظر العملاء ويزيد ثقتهم  في المؤسسة ,

· تسهيل تلبية حاجيات العميل :ان تفرغ المؤسسة لخدمة عملائها من جوانب محددة والتي تماتز بتفوق وفعالية في أداء أنشطتها ، يزيد من خبرة المؤسسة ودرايتها بحاجاتهتهم ويتمي لديها القدرة على الابداع  والابتكار في هذع المجالات بما يخدم حاجاتها ورغباتها ,

· المحافظة على الحصة السوقية : تفيد الميزة التنافسية للمؤسسة في الحفاظ على حصتها السوقية وتوسيعها في ظل التغيرات البيئية ، وذلك من خلال ارتفاع العائد والمردود 

· ان كون الميزة التنافسية تمتاز بالاستمرارية  والتجدد فان الامر يتيح للمنظمة متابعة التطور والتقدم على المدى البعيد .

· نظرا لكون الميزة التنافسية مستندة على الموارد المؤسسة وقدرتها فانها تعطي حركية ودينامكية للعمليات الداخلية للمؤسسة .

المطلب الثاني : مصادر الميزة التنافسية

    بالنظر الى المؤسسة كنظام مفتوح تتاثر بمتغيرات المحيط الذي تتواجد  فيه ، وكون هذا المحيط يمتاز بتطورات متسارعة نتيجة للاكتشافات العلمية الحديثة والابداعات التكنولوجية التي ساهمت بشكل جد فعال وتنسيق العملية  الإنتاجية ، وتطور المعارف بمختلف اشكالها  والتي يستفيد منها الفكر الاستراتيجي في البحث عن الميزة التنافسية باحراز الاسبقية في حيازة احد هذه القوى الموجودة في لسوق على غرار منافسيه ، الا ان المقاربات والبحوث الحديثة خاصة بداية في الثمانيات توجهت الى الاهتمام بالعوامل والمقومات التي تتمتع بها المؤسسة والسعي الى حسن استعلالها كافضل ميزة تنافسية .

بماان المؤسسات لا تتوفر على نفس الموارد والمهارات فان المؤسسة الأكثر تنافسية هي التي تملك موارد متميزة وتستغلها احسن استغلال ، وحتى تعتمد المورد في بناء الميزة التنافسية للمؤسسة يجب ان لا يخلو من احد المواصفات التالية (درويش، 2021، صفحة 26) :

· 01.القيمة : أي القدرة على تطوير المنتجات وتقديم خدمات تنال رضا الزبون وبحيث يقول  hamel ,prahalad ، تظهر قيمة المورد في مرونته إضافة الى قدرته على تطزير أنواع مختلفة من المنتجات ,

· 02.الندرة : يجب ان يكون المورد نادرا ويصعب الحصول عليه من قبل المنافسين ، وذلك بسبب عدم توفره في السوق وبكثرة او بسبب ارتفاع سعره.

· 03.صعوبة التقليد : وذلك بسبب خصوصية معينة او تعقد سلسلة القيمة .

· امتداد الاجل : يجب ان بيكون المورد يغطي فترة زمنية طويلة ومقاوما للوارد البديلة حتى لا يتم احلاله بمورد اخر وفي حالة توفر المورد على هذه المميزات يمكن اعتباره كمصدر للميزة التنافسية.

المطلب الثالث : تقييم المنظمة للميزة التنافسية 

    في بيئة الأعمال الديناميكية والتنافسية اليوم، من الضروري لأي منظمة أن يكون لديها فهم واضح لنقاط القوة والضعف لديها مقارنة بمنافسيها. وهذا ما تشير إليه الميزة التنافسية: قدرة الشركة على خلق قيمة أكبر لعملائها مقارنة بمنافسيها، وبالتالي تحقيق أداء وربحية متفوقين. يمكن استخلاص الميزة التنافسية من مصادر مختلفة، مثل قيادة التكلفة، أو التمايز، أو الابتكار، أو ولاء العملاء، أو تأثيرات الشبكة. ومع ذلك، فإن الحصول على ميزة تنافسية ليس كافيًا؛ كما يجب أن تكون مستدامة بمرور الوقت، مما يعني أنه لا يمكن تقليدها أو استبدالها أو تآكلها بسهولة بسبب تصرفات المنافسين أو العملاء أو الموردين أو عوامل خارجية أخرى. لذلك، يعد تقييم الميزة التنافسية خطوة حاسمة لأي استراتيجية عمل، حيث يمكن أن يساعد في تحديد مصادر خلق القيمة، والتهديدات والفرص المحتملة، وأفضل الطرق للاستفادة من القدرات والموارد الفريدة للشركة وحمايته.
الفرع الاول: استراتيجية بناء الميزة التنافسية 

الاستراتيجية التنافسية لا تعني ان تكون المؤسسة هي الأفضل بل ان تكون مميزة بما تنجزه من اعمال ، 

وهذا من خلال عدت طرق سعيا منها لقليل التكلفة و التميز في المنتجات بالإضافة الى استراتيجية التركيز. (موسى، 2012، صفحة 237)
01: استراتيجية قيادة التكلفة 

      تعني قيادة التكلفة، بأبسط المصطلحات، إنشاء ميزة تنافسية عن طريق خفض تكلفة العمليات. ومع ذلك، قلل من تكاليف التشغيل إلى حد يمكنك فيه بيع منتجاتك بأسعار أقل من منافسيك مع الحفاظ على الأرباح منتظمة أو عالية،  حيث تعتبر آلية إنشاء ميزة تنافسية من خلال الحصول على أقل تكلفة تشغيل في الصناعة، هذه الإستراتيجية مفيدة بشكل خاص في السوق حيث يكون السعر عاملاً مهمًا.

   الهدف الأساسي للشركة التي تهدف إلى تحقيق قيادة التكلفة هو أن تصبح المنتج الأقل تكلفة مقارنة بالمنافسين. يتم تحقيق ذلك عادةً من خلال الإنتاج على نطاق واسع والذي يمكّن الشركة من تحقيق توفير في الحجم أو عن طريق ابتكار عملية الإنتاج. 
   إن الحصول على مواد خام عالية الجودة بأقل سعر هو الهدف الأساسي عند العمل على تطبيق استراتيجية قيادة التكلفة . علاوة على ذلك ، هناك متطلبات إضافية للعمالة عالية الجودة التي ستحول هذه المواد الخام إلى سلع قيمة للمستهلك.

    تجدر الإشارة إلى أن الطريقة التي تختلف بها تكلفة المنتجات عن سعرها ، وبالمثل ، فإن قيادة التكلفة ليست هي نفسها قيادة السعر، تُعرف المصاريف التي تتكبدها الشركة في عملية إحضار منتج أو خدمة إلى السوق باسم التكلفة ؛ بينما يُعرف المال الذي يدفعه العملاء مقابل هذا المنتج أو الخدمة بسعره. عادة ما تكون قيمة السعر أعلى من قيمة التكلفة. 
   وبالتالي ، فإن التكلفة هي المال الذي تمنحه الشركة لإنتاج وتقديم منتج في السوق (مثل العمالة ورأس المال والمواد والأجور والفواتير وتكاليف المعاملات الأخرى). في حين أن السعر هو المال الذي تحصل عليه الشركة من هذا المنتج (إجمالي تكاليف الإنتاج وأرباح البائع).

02: استراتيجية التميز 

    في مجال الأعمال التجارية، تعد استراتيجية التمايز وسيلة للشركة لإنشاء ميزة تنافسية. يتضمن هذا النهج إنشاء منتج أو خدمة يُنظر إليها على أنها فريدة من نوعها في السوق، وتلبي شريحة معينة من السوق. الهدف هو تطوير علامة تجارية أو منتج يبرز بين المنافسين، ليس فقط من خلال الجودة ولكن أيضًا من خلال التصميم أو الميزات أو خدمة العملاء أو أي سمة أخرى تضيف قيمة للعميل.
فمن خلال استراتيجية التميز  تستطيع المؤسسة ان تولد مركز تنافسيا من خلال خلق درجة عالية من التمايز لمنتجاتها عن تلك التي يقدمها المنافسون في السوق ، ومثل ذلك التميز يمكن  للمؤسسة من فرض السعر الذي تراه مناسب وكذلك  زيادة المبيعات وتنمية درجة عالية من ولاء الزبون لمنتجاتها وخدماتها ، وبالتالي فان الافتراض الذي تقوم عليه هذه الاستراتيجية هو ان الزبون مستعد للدفع حتى ولو كان لسعر مرتفعا مقابل منتجات متميزة اكثر اخلاص او اقل حساسية للسعر .

03: استراتيجية التركيز 
     عند الحديث عن الأعمال التجارية ، يصبح مصطلح "التركيز" أكثر أهمية. يجب أن تكون دقيقًا للغاية بشأن كل جانب من جوانب استراتيجية عملك. ومع ذلك ، فأنت بحاجة إلى استراتيجية تركيز لعملك. 
   استراتيجية التركيز أو الإستراتيجية المتخصصة ، في أبسط مصطلح ، تعني التركيز على شريحة ضيقة ومحددة في السوق. الفكرة وراء استراتيجية التركيز هي تطوير وتسويق وبيع منتج معين لمجموعة محددة من العملاء،  حدد هوسكيسون ، الإيرلندي ، استراتيجية التركيز على أنها استراتيجية تسويق تركز على تقديم منتج أو خدمة لقطاع معين من السوق. تختار الشركات في الغالب خيار استراتيجية التركيز لزيادة تغلغلها في قطاع معين من السوق. يساعد الشركات على إنشاء ميزة تنافسية من خلال الفعالية.

     يمكن لأن تساعدك استراتيجية التركيز أن تخدم الأعمال بطرق متعددة، بالنسبة للمبتدئين ، هذا هو أفضل نهج لفهم احتياجات العملاء المستهدفين بشكل فعال، تركز استراتيجية التركيز على الاحتياجات المحددة لمجموعة محددة من العملاء.

عندما تفهم شركة ما ما يحتاجه عملاؤها المحتملون ، يمكنها إنشاء منتج أفضل وقيِّم. هذا لا يولد فقط أرباحًا منتظمة للأعمال ، ولكنه يساعد أيضًا الشركات على إقامة علاقة ثقة مع عملائها.

علاوة على ذلك ، فإن ولاء العملاء هو ميزة أخرى لإرضاء مجموعة معينة من العملاء. عندما يكون العميل مبتهجًا ، فإنه سيطور ارتباطًا قويًا بعلامة تجارية. بمجرد أن يكون لديك عميل مسرور ، فسوف يعمل كسفير لعلامتك التجارية ، وسيكون هذا مثل "التسويق المجاني".  (الرشيدي، 2019، صفحة 397)

الفرع  الثاني : معوقات اكتساب الميزة التنافسية 

    ان اكتساب المنظمة للميزة التنافسية في بيئتها لن يكون بالامر الطبعا ، فقد تواجه المنظمة عدة عقبات تحد من إمكانية اكتسابها لميزة تنافسية ، وموقع تنافسي استراتيجي في السوق  ومن بين هذه المغوقات نجد (النعيمي، 2025، صفحة 227) :

1.المعوقات الدارخية : وتعبر عن مختلف العقبات الداخلية التي تواجه المنظمة :

· غياب قيادة إدارية ناجحة ، مما يعيق التنمية الإدارية ، وقد يظهر العجز هنا ,

· غياب القادة الاكفاء القادرين على تنمية مهارات العاملين 

· غياب وجود رقابة إيجابية ، تسمح القضاء على الانحرافات داخل المنظمة .

عدم قدرة المنظمة على توفير المعلومات الضرورية المساعدة في عملية اتخاذ القرار 

عدم استخدام المنظمة لتكنولوجيا الاعلام والاتصال وعدم مسابرة التطورات .

2.المعوقات الخارجية :

وهي التي تتعلق بمختلف العقبات الخارجية التي تنتج عن خارج نطاق بيئة المنظمة التي نجد منها ما يلي :

· الأسواق العالمية والتكتلات الإقليمية ، التي تضع عقبات وحواجز للدخول,

· تحول التنافس من السلع والخدمات الى التنافس المعرفي 

· تحول المعايير الخاصة بالمواصفات من محلية الى دولية 

· عدم الالتزام بالمواصفات الدولية للجودة 

· عدم الاهتمام بالبحوث والتطوير .

المطلب الثالث : مؤشرات قياس الميزة التنافسية 

ان قياس تنافسية المنظمة يعتمد على مجموعة من المؤشرات تتمثل في الربحية ، الحصة السوقية ، تخفيض التكاليف ورضا الزابون .

الفرع الأول : الربحية 

    تعد الربحية مؤشرا هاما وكافيا على التنافسية الحالية للمنظمة ، فاذا كانت ربحية المنظمة التي تبحث عن البقاء ينبغي ان تمتد الى فترة من الزمن ، فان القيمة الحالية للمنظمة تتعلق بالقيمة السوقية لها ، كما تعتمد المنافع المستقبلية للمنظمة على انتاجيتها ، تكلفة عوامل الإنتاج ، جاذبية المنتجات ولمدة أطول ، الانفاق على البحث والتطوير ، براعات الاختراع . (الياس، 2021، صفحة 5)
        الربحية هي احد المقاييس المالية من بين المقاييس المستخدمة في التحليل المالي واحد مقاييس التنافسية للمنظمة ، تستخدم لتقييم قدرة الشركة على تحقيق أرباح مقارنة بإيراداتها أو تكاليفها أو أصولها أو حقوق الملكية مع مرور الوقت. ،باستخدام بيانات مالية انطلاقاً من نقطة زمنية محددة، وهي تشير إلى مدى كفاءة الشركة في تحقيق الربح والعوائد للمساهمين.،تُستخدم هذه النسب لتقييم الأداء الحالي للشركة مقارنة بأدائها السابق، أو أداء الشركات الأخرى في مجالها. ،تساعد نسب الربحية في التعرف على الأداء المالي في الشركات، يفضل استخدام نسب الربحية كأدوات للمقارنة بين الشركات بدلاً من استخدامها كمقاييس منفصلة.

غالباً ما تشير نسب الربحية العالية إلى صحة مالية أفضل ولكن لا يمكن النظر إلى هذه النسب بمعزل عن غيرها بل ينبغي مقارنتها مع نسب شركات أخرى في نفس المجال.

     كما تعرف انها زيادة الايرادات على التكاليف  او بمعنى اخر ، مقدار زيادة الأصول على الالتزامات ، ويعرف الربح من منظور اقتصادي على انه " مقدار التغير في القيمة الصافية لاصول الوحدة الاقتصادية من خلال مدة زمنية محددة ، ومن منظور محاسبي ، فهور الفرق بين الإيرادات التي تحققها الوحدة الاقتصادية خلال مدة زمنية محددة والنفقات اتي تتحملها تلك الوحدة خلال نفس الفترة ، وتعد الربحية هدف رئيسي وضرورية لبقاء المؤسسة واستمراريتها ،وهو هدف يسعى اليه المساهمون،وتعكس الربحية العلاقة  بين الأرباح المحققة  من طرف المؤسسة والاستثمارات التي أسهمت من توليد هذه الأرباح ولذلك يتم بذلك جهد كبير لتوجيه الموارد المتاحة نحو الاستخدام الأمثل لتحقيق افضل عائد  ممكن للمساهمين على الا تقل قيمتها عن العائد الذي يمكن تحقيقه من الاستثمارات البديلة المعرضة لنفس المخاطر, (زينب، 2024، صفحة 25)
الفرع الثاني : الحصة السوقية 

    تشير حصة السوق إلى الجزء أو النسبة المئوية من السوق التي تكتسبها شركة أو ‏مؤسسة. بمعنى آخر، الحصة السوقية لشركة ما هي إجمالي مبيعاتها، فيما يتعلق ‏بإجمالي مبيعات الصناعة التي تعمل فيها (Arcoya, 2018).‏
بمعنى أنه من إجمالي مشتريات العميل من منتج أو خدمة، فإن النسبة المئوية التي ‏تذهب إلى الشركة تحدد حصتها في السوق.‏
   يأخذ حساب الحصة السوقية في الاعتبار إجمالي مبيعات الشركة، خلال فترة زمنية ‏معينة وإجمالي مبيعات الصناعة التي تعمل فيها الشركة خلال تلك الفترة، فالحصة السوقية هي اذا :

· مؤشر حيوي لنجاح الشركة وقدرتها التنافسية.

· زيادة الحصة السوقية تُسهم في تعزيز الأداء المالي وتمكين الشركة من التوسع والابتكار.

· التوسع الجغرافي والتركيز على التسويق الفعال من أهم الاستراتيجيات لزيادة الحصة السوقية.

· تحليل الحصة السوقية الحالية يساعد على تحديد فرص النمو ونقاط القوة والضعف.

· الاستماع إلى آراء العملاء والتحسين المستمر للجودة يُعزّزان الميزة التنافسية.

الفرع الثالث : تخفيض التكاليف 

   تعني الحصول على الموقع الأقل تكلفة بالنسبة للمؤسسات المنافسة ، أي اكتساب ميزة تنافسية مستدامة من خلال تحقيق اقل تكلفة .

   كما تكمن أهمية تخفيض تكاليف الإنتاج للمنظمة:  هناك خمسة قواعد لتخفيض التكاليف يشكل مستمر وهي تخفيض الوقت والجهد  والمطلوب لتنفيذ العمل ، استبعاد الأنشطة  غير ضرورية ، اختيار  الأنشطة التي تكون منخفضة التكاليف، ، إعادة توزيع الموارد غير المستعملة وتقسييم الأنشطة في أي وقت ممكن . (ريمة، 2021، صفحة 225)
    وفقا فنظرية تخفيض تكاليف المعاملات هي نظرية اقتصادية تشرح كيف يمكن للشركات تقليل تكاليفها من خلال إدارة معاملاتها بكفاءة، ووفقا لهذه النظرية، تواجه الشركات تكاليف المعاملات، وهي التكاليف المتكبدة في عملية تبادل السلع أو الخدمات مع شركات أو أفراد آخرين. يمكن أن تكون هذه التكاليف كبيرة ويمكن أن تؤثر على ربحية الشركة. لذلك، من المهم للشركات تحديد هذه التكاليف وتقليلها حتى تعمل بكفاءة او اللجوء الى شركات التأمين عند عملية التبادل لللسلع والخدمات وهذا بغية  تقليل المخاطر المحتملة.
    وتجدر الاشارة أيضا أن نظرية  تكاليف المعاملات هي التكاليف المتكبدة في عملية تبادل السلع أو الخدمات مع شركات أو أفراد آخرين، ويمكن أن تشمل هذه التكاليف تكاليف البحث والمعلومات، وتكاليف المساومة واتخاذ القرار، وتكاليف التنفيذ والرصد، على سبيل المثال، قد تضطر الشركة إلى تحمل تكاليف البحث للعثور على مورد يمكنه توفير مادة خام معينة بسعر معقول، وبالمثل، قد تضطر الشركة إلى تحمل تكاليف القرار لتقييم الموردين المختلفين واختيار المورد الذي يقدم أفضل جودة وسعر.

     في ظل العديد من التطورات من الواضح أن الشركات يمكن ان تواجه المنافسة وتستمر في السوق فقط وفي حالة ان سايرت هذه التغيرات السريعة لابل من الافضل ان تكون الشركة رائدة في الابداع  وتطوير خدماتها باستمرار لذلك فان الادارة بحاجة الى معلومات عن تكاليف الخدمة المقدمة  خلال دورتها الحياتية حتى تتمكن من ادارة التكلفة وبشكل فعال وتحقق بالتالي ميزة تنافسية .

    فان استطاعت الشركة التوجه الى تغطية تلك التكاليفعن طريق التأمين هذا بدوره سيؤدي الى تطور نشاطها  وهو نوع من انواع ادارة التكلفة بفعالية من خلال تحليل انشطة المنظمة بصورة اكثر دقة ومحاولة تخفيض الانشطة غير مضيفة للقيمة عن طريق اللجوء الى التأمين والبحث عن مواطن التميز فيها مما يدعم  عملية صنع القرار (الشباسي، 2011، صفحة 02) .

الفرع  الرابع : رضا الزبون

    يلاحظ في الآونة الأخيرة ظهور واسع وملحوظ لمصطلح رضا الزبائن أو رضا العملاء، خاصة في ظل تزاحم وزيادة عدد منظمات الأعمال التي تعمل في القطاع ذاته، وخاصة مع اتساع الأسواق الدولية والعالمية، ومع زيادة حجم ومعدّل المخرجات السلعية والخدماتية، مما يتطلب من كل منظمة الحفاظ على قائمة عملائها كونهم الجزء الأكثر أهمية والغاية الأسمى التي تبذل هذه المنظمات مجهوداًَ للاحتفاظ بها، من منطلق أنّهم السبب الرئيسي الذي يضمن لهذه المنظمات الاستمرارية والنجاح والقدرة على تحقيق 
 يعتبر رضا الزابون مفهوم أساسي في أبحاث التسويق وتختلف تعاريفه لختلاف طرق قياسه المقدمة من طرف الباحثين فقد عرف  (ينشوري، 2023، صفحة 195) :

· وهو الدرجة التي يشعر بها الزبون ان احتياجاته  تلبيها المؤسسة .

· او هو  تقييم التناقص الملحوظ بين التوقعات السابقة التي تصورها الزبون والأداء الفعلي للمنتج 

· هو استجابة إيجابية ناتجة عن تجربة الاستهلاك – من الناحبة الشعورية ، ومعيار تقييمي لكيفية تلبية  المنتج او الخدمة الاجمالية لتوقعات الزبون من الناحية الادراكية ، فالزبون يشعر بالرضا عندما تكون تجربته الحالية في استخدام  المنتج او الخدمة ( الأداء الفعلي ) تتطابق مع توقعاته الأداء المستهدف  او تجاوزها أي اذا كان ،  الأداء الفعلي يتوافق او يتجاوز الأداء المستهدف فان  النتيجة هي رضا والحماس ، امااذا زادات الفجوة السلبية بين المستوى المتوقع  والمطابقة بين هذه التوقعات زاد مستوى عدم الرضا الذي يعاني منه الزبون أي اذا كان الأداء الفعلي اقل من الأداء المستهدف فالنتيجة هي عدم الرضا .
خاتمة الفصل :      
       يعتبر التسويق الوردي من المواضيع الحديثة الموجهة للمرأة كموسقة او مستهلكة لها خصائص تختلف عن الرجل ، وبالرغم من حداثة هذا المصطلح في عالم التسويق، الا أن ممارسته فعليا موجودة على أرض الواقع قبل ذلك، بفضل التغيرات التي طرأت على المجتمعات، ، بكونها ركنا أساسيا في اتخاذ القرارات وفاعل رئيسي في الحياة الاجتماعية والاقتصادية ، حيث يعد دور المرأة في القرار الشرائي لأغلب المنتجات هو دور محوري، ولذلك لابد من العمل على التأثير في المرأة في الحملات الإعلانية والتسويقية للمنتجات المختلفة، سواءا كانت المنتجات للذكور أو منتجات للإناث أو منتجات العائلة، فالمرأة هي مستهلك ومشتري ومتخذ قرار شراء ومؤثر فعندما تستهلك المنتجات الخاصة بالمرأة فهي مستهلك وعندما تشتري المنتجات لأطفالها فهي مشتري، وعندما تقرر ماهي المنتجات اللازمة للمنزل فهي متخذ قرار شراء، وعندما تؤثر على زوجها أو أبنائها وتنصحهم بشراء منتجات معينة فهي مؤثر في القرار الشرائي.
  وعليه ان الهدف الرئيس الذي تسعى من خلاله المؤسسة  من متابعة والتحكم في تكاليفها وضبطها وترشيدها واتباع اشتراتجيات خاصة يعتبر بمثابة الرهان الذي يضمن لها المحافظة على هذه الميزة التنافسية  ، او بالأحرى تدعيمها اذا تعلق الامر بميزة تميز المنتجات او تخفيض التكاليف الذي يسمح بالاستمرار ولكن  هذا لا يتاتى الا من خلال دراسة وفهم المؤسسة والأسلوب التكلفة المستهدف التي تقوم عليها ، والتي تقوم بوضع سعر وهامش ربح مستهدف قبل انتاج اذا تحرص على تحقيقها .

تمهيد:

        تعتبر الدراسة الميدانية إسقاطا لما تم التطرق اليه من الناحية النظرية ، قمنا بدراسة ميدانية على بعض؟؟؟ ( يجب ذكر العدد واسمها) المؤسسات التجارية  ( المجمعات التجارية )-  ولاية المسيلة  ، وهذا لتسليط الضوء أكثر عن الموضوع  الدراسة والاجابة عن الاشكالية و بعدها اختبار فرضيات، ولا يمكن القيام بهذا العمل الميداني دون بناء إطار منهجي لها يسمح بتحديد وتنظيم المعلومات التي يجب الحصول عليها بهدف الوصول إلى استخلاص نتائج ميدانية تقود إلى التأكد من صحة الفرضيات الموضوعة في البحث. وعليه ستنطرق في هذا الفصل الى وصف عينة ومجتمع الدراسة وكذا أداة الدراسة تليها وتوزيع الاستبيان وجمع البيانات وكشف نوع توزيع البيانات المستجوبين وهذا لتحديد الأساليب الإحصائية المناسبة لتحليل أراءهم واتجاهاتهم وكذا اختبار فرضيات الدراسة  وهذا بالاستعانة ببرنامج الاحصائي(29SPSS). وهذا وفق إلى المباحث التالية:

المبحث الأول: الإطار المنهجي للدراسة؛
المبحث الثاني : الدراسة الميدانية؛
المبحث الأول: الإطار المنهجي للدراسة؛
إن تحديد الإطار المنهجي للدراسة هو خطوة أساسية للبدء في الجانب التطبيقي وذلك بعد تحديد مجتمع الدراسة الذي يتلاءم مع موضوع البحث بمختلف أبعاده ويستجيب لمتطلبات وأدوات جمع البيانات بشكل ايجابي، ويتضمن هذا المبحث وصفا للإجراءات التي اتبعت لغرض تحقيق أهداف الدراسة، من خلال وصف منهج الدراسة، أداتها، مجتمعها وعينتها، وصدق  وثبات أداة الدراسة.

المطلب الأول: منهج الدراسة، مجتمعها، وعينتها

سنقوم في هذا المطلب بتقديم منهج الدراسة، كما سنتطرق إلى توضيح مجتمع وعينة الدراسة  وأداة جمع المعلومات. 

الفرع الأول : منهج الدراسة
تماشيا مع أهداف وإشكالية الدراسة ولإثبات فرضيات البحث لابد من اتباع منهج علمي يخلق انسجام بين فرضيات البحث وعملية إثباتها ميدانيا، حيث اعتمدنا في دراستنا على المنهج الوصفي التحليلي ، والذي يعرف بأنه " طريقة لوصف الظاهرة المدروسة وتصويرها عن طريق جمع المعلومات المقننة عن المشكلة وتصنيفها وتحليلها وإخضاعها للدراسة الدقيقة".  وبناء على منطلقات هذا المنهج قمنا كمرحلة أولى بجمع بيانات كافية ودقيقة عن الموضوع في ميدان الدراسة بالاعتماد على طرق جمع البيانات المستخدمة في البحث كالاستبيان،  ثم قمنا بتسجيلها وترتيبها بعدها قمنا بتحليل ما تم جمعه من البيانات بطريقة موضوعية كخطوة ثانية ثم استنتاج لدور التسويق الوردي في تعزيز الميزة التنافسية  لدى المؤسسات التجارية ،  وذلك بالاعتماد على بيانات عينة الدراسة.

الفرع الثاني: مجتمع وعينة الدراسة

مجتمع الدراسة هو:" جميع المفردات التي تتوافر فيها خصائص المطلوب دراستها".ويعرف مجتمع الدراسة بأنه: "جميع المفردات التي تمثل الظاهرة موضوع البحث، وتشترك في صفة معينة أو أكثر المطلوب جمع البيانات حولها".يعرف أيضاً بأنه: " عبارة عن جميع الوحدات أو راس المال البشري أو المشاهدات أو الحالات التي تشترك في صفة أو مجموعة من الصفات تميزها عن غيرها ويرغب الباحث في تعميم النتائج المتوصل إليها". 

وفي العينة يمكن الاكتفاء بعدد معين من وحدات المجتمع، ودراستهم وعند التوصل الى نتائج يمكن تعميم هذه النتائج على جميع افراد المجتمع، وباختصار فان العينة هي عبارة عن جزء أو قسم من المجتمع الدراسة. 
وفي دراستنا فاعتمدنا على عينة من االمؤسسات التجارية – المجمعات التجارية  ولاية المسيلة -،والجدول التالي يوضح آلية توزيع الاستبيانات على العينة الدراسة:

جدول رقم 01.: يبين توزيع الاستمارات على افراد العينة

	عدد الاستبانات الموزعة
	عدد الاستبانات المسترجعة
	عدد الاستبانات غير مسترجعة
	عدد الاستبانات غير الصالحة للدراسة
	العدد النهائي للاستبانات التي تم تفريغها والاعتماد عليها في الدراسة (المقبولة)

	45
	42
	03
	0
	42

	100.00%
	93.33%
	6%
	0.00%
	93.33%.


المصدر: من إعداد الطالبة
    بعد الضبط النهائي للاستبيان، قمنا بتوزيعه على عينة الدراسة إذ قمنا باسترجاع 42 استبيان من أصل 45 استبيان موزع في حين لم نتمكن من استرجاع 03 استبيانات، وبعد الفحص التفصيلي لجميع الاستبانات المسترجعة تبين  انه لا توجد استبيانات غير صالحة للتحليل  ، وبالتالي فإن إجمالي عدد الاستبانات الصالحة للتحليل هو 42 استبيان، أي أن نسبة الاستبانات الصالحة للمعالجة الإحصائية لبياناتها بلغت( 93.33. % )  والتي قمنا بتفريغ محتوياتها في برنامجSPSS  للمعالجة الإحصائية.
المطلب الثاني: تصميم أداة الدراسة وتحديد الأساليب الإحصائية المستخدمة

الفرع الاول: تصميم أداة الدراسة
      في دراستنا ولقياس متغيرات الدراسة فإنه تم الاعتماد على أداة  الاستبيان لاستطلاع آراء التجار المستجوبين في المؤسسة التجارية محل الدراسة الميدانية (بولاية المسيلة )، وتم إعداد استبيان بشكل يساعد على جمع البيانات و رُوعِيَ في تصميمه ما تم تناوله في الجانب النظري وأيضا ما تم تطرق إليه في الدراسات السابقة وأيضاً وضوح العبارات لتسهيل فهمها، ومن أجل التأكد أن عبارات الاستبيان تقيس فعلاً ما وضعت لقياسه ومدى سلامة ودقة الصياغة اللفظية والعلمية لعبارات الاستبيان، تم عرضه  من أجل

مراجعته على الأستاذة المشرفة ومن خلال أراءها وتوجيهاتها، قمنا بإضافة  وتغيير بعض العبارات في ضوء اقتراحات والتعديلات التي طلبها  الأستاذة المشرفة ، بالاضافة الى عرض الاستبيان للتحكيم على مجموعة من الأساتذة من أهل الاختصاص من أجل أخذ اقتراحاتهم. وتم إخراج النسخة النهائية من الاستبيان بعد أخذ الاقتراحات بعين الاعتبار.  وخلصنا إلى بناء الاستبيان ليصبح في صورته النهائية متكون من 36  عبارة  وتضمن الاستبيان محورين:
الجدول رقم 02 هيكل أداة الدراسة (الاستبيان)

	اقسام الاستبيان
	
	عدد العبارات

	أولا: البيانات الشخصية

	المحور الأول: المستقل:   التسويق الوردي
	من عبارة رقم 01 الى عبارة 20

	المحور الثاني: التابع: الميزة التنافسية 
	من العبارة رقم 21 الى عبارة 36

	مجموع عبارات الاستبيان
	(36) عبارة


المصدر: من إعداد الطالبة
الفرع الثاني: سلم القياس المستخدم في الاستبيان

ووفقًا للدراسات السابقة التي تطرقنا إليها في دراستنا الحالية، فإن معظمها تعتمد على مقياس ليكرت (Likert Scale ((الخماسي، بحيث يقابل كل عبارة قائمة تحمل البدائل ويرمز لها رقميا خلال ادخال البيانات للبرامج الحاسوب ب (5،4،3،2،1) على التوالي:

جدول رقم 03 توزيع درجات مقياس المستخدم في الاستبيان
	بدائل القياس
	موافق تماما
	موافق
	محايد
	غير موافق
	غير موافق تماما

	الدرجة/الترميز
	5
	4
	3
	2
	1


المصدر: من إعداد الطالبة 

ولتسهيل تحليل ومناقشة أراء المستجوبين نحو مدى موافقتهم أو عدم الموافقة على ما تضمنته عبارات ومحاور الاستبيان فإنه يتم إعداد دليل الموافقة لتحليل إجابات أفراد العينة الدراسة وتم الاعتماد على الأدوات الإحصائية التالية: 

المدى العام: لتحديد طول خلايا مقياس ليكرت الخماسي المستخدم في استبيان الدراسة تم حساب المدى:(أعلى درجة في مقياس-أدني درجة في مقياس) = (5-1) =4 وللحصول على طول الخلية الصحيح نقوم بقسمة المدى العام على عدد دراجات الموافقة وذلك على نحو التالي:4/5=0.8 وبإضافة هذه القيمة في كل مرة للحد الأدنى لدرجة الموافقة نحصل على الحد الأعلى وهكذا مع كل درجات الموافقة، وتفيد هذه العملية في التعرف على موقف مشترك لإجمالي أفراد العينة كما هو مبين في الجدول:

جدول رقم 04 تحديد الاتجاه حسب قيم المتوسط الحسابي
	مجال المتوسط الحسابي
	مستوى الموافقة

	من 01 إلى 1.80 درجة
	درجة منخفضة جدا

	من 1.81 إلى 2.60 درجة
	درجة منخفضة

	من 2.61 إلى 3.40 درجة
	درجة متوسطة

	من 3.41 إلى 4.20 درجة
	درجة عالية

	من 4.21 إلى 5 درجة
	درجة عالية جدا


المصدر: من اعداد الطالبة  بناء على مقياس ليكرت الخماسي
المطلب الثالث: أساليب المعالجة الإحصائية المستخدمة 


الفرع الاول-. اختبار كشف التوزيع الطبيعي (Tests of Normality) للبيانات 



من أجل معالجة صحيحة لبيانات المستجوبين نحو متغيرات الدراسة ومن أجل اختيار الأساليب الإحصائية المناسبة، فانه يجب أولاً تحديد ما إذا كان بيانات المستجوبين نحو المتغيرات التي يتم دراستها تتبع التوزيع الطبيعي أم من التوزيعات الاحتمالية أخرى.

تفيد عملية تحديد نوع توزيع البيانات في اختيار  نوع الأساليب الاحصائية الملائمة لتحليل البيانات واختبار الفرضيات  لأنه يوجد نوعين من الأساليب الاحصائية  وهي : أساليب احصائية معلمية والتي تشترط أن تتبع البيانات المستجوبين نحو محاور الاستبيان (متغيرات الدراسة) للتوزيع الطبيعي. وأساليب احصائية اللامعلمية والتي لا تشترط أن تتبع البيانات المستجوبين نحو محاور الاستبيان (متغيرات الدراسة) للتوزيع الطبيعي.

وهناك عدة طرق إحصائية للكشف عن نوع التوزيع البيانات الاستبيان منها : 
1- طريقة اختبار كولومنجوروف –سيمرنوف( Kolmogorov-Smirnov) يستخدم إذا كان عدد العينة أكبر أو يساوي من 50. 

2- طريقة اختبار شابيرو ويلك ( Shapiro-Wilk) يستخدم إذا كان عدد العينة أقل من 50.
ولكل اختبار له قيمة احتمالية يرمز لها بالرمز (sig) من خلالها يتم الحكم على نوع التوزيع وهذا بمقارنتها  مع مستوى الدلالة (0.05) حيث: كالقاعدة العامة المعمول بها في حالة كشف عن نوع التوزيع البيانات ه:  
· إذا كانت قيمة (sig) أقل من 0.05، فإن بيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي 
·  إذا كانت قيمة (sig) أكبر من 0.05، فإن بيانات العينة نحو متغيرات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي.
وفيما يلي نتائج كشف نوع توزيع بيانات المستجوبين نحو متغيرات الدراسة:

جدول رقم05 يبين نتائج اختبار نوع توزيع البيانات المستجوبين نحو المتغيرات للدراسة 

	محاور الاستبيان
	Kolmogorov-Smirnova

اختبار كولومنجوروف –سيمرنوف
	Shapiro-Wilk

اختبار شابيرو ويلك
	نوع التوزيع

بيانات كل محور

	
	القيمة الإحصائية للاختبار
	Df

درجة الحرية
	Sig.

القيمة الاحتمالية
	القيمة الإحصائية للاختبار
	Df

درجة الحرية
	Sig.

القيمة الاحتمالية
	

	المحور الأول المتعلق بالمتغير المستقل
	0.129
	42
	0.079
	0.08
	42
	0.953
	يتبع التوزيع طبيعي

	المحور الثاني المتعلق بالمتغير التابع
	0.112
	42
	0.200
	0.967
	42
	0.260
	يتبع التوزيع طبيعي


المصدر: من إعداد   الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج SPSS .V 29
ومن خلال الجدول أعلاه نجد : وبما أن افراد عينة الدراسة  أكبر أو تساوي من 42 فرد فإننا نستدل ب نتائج اختبار (Shapiro-Wilk).  وتظهر  نتائجه أن القيمة الاحتمالية ( sig) لبيانات المستجوبين نحو محاور الاستبيان(متغيرات الدراسة) هي أكبر من (0.05)، حيث:
· بالنسبة لبيانات المستجوبين نحو المحور الأول(التسويق الوردي  نجد أن  قيمة الاحتمالية بلغت قيمة (0.08=SIG) وهي أكبر من مستوى دلالة 0.05 وعليه ووفق القاعدة أعلاه فأن بيانات العينة نحو المحور الأول تتبع التوزيع الطبيعي.
· وبالنسبة لبيانات المستجوبين نحو المحور الثاني(الميزة التنافسية ) نجد أن  قيمة الاحتمالية بلغت قيمة (0.967=SIG) وهي أكبر من مستوى دلالة 0.05 وعليه ووفق القاعدة أعلاه فأن بيانات العينة نحو المحور الثاني تتبع التوزيع الطبيعي. 
الاستنتاج: وبما أن البيانات المستجوبين تتبع  التوزيع الطبيعي فإنه في  دراستنا سنستخدم الأساليب الإحصائية المعلمية لـ تحليل إجابات وأراء أفرد العينة واختبار الفرضيات الدراسة وفيما يلي شرح للأساليب الإحصائية المعلمية المستخدمة في الدراسة.
الفرع الثاني: الاحصاء الوصفي لبيانات المستجوبين 
تم إخضاع البيانات إلى عملية التحليل الإحصائي بالاستعانة برنامج التحليل الإحصائي للعلوم الاجتماعية (SPSS: V29) SPSS: Statistical Package for the Social Sciences وتم الاعتماد على الأساليب الإحصائية التالية:
· التكرارات والنسب المئوية: لوصف الاحصائي لبيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة،
· الرسوم البيانية : من أجل عرض القيم المؤشرات الإحصائية بيانيا كي يسهل فهمها أكثر. 

· المتوسط الحسابي: يعبر عن تمركز إجابات العينة حول قيمة معينة وتكون محصورة من (01- 05درجات) تبعا لدرجات المعطاة لبدائل لمقياس ليكارت المستخدم في الاستبيان. ويستخدم. ايضاً في تحديد الاتجاهات العينة نحو مدى موافقتهم على عبارات الاستبيان  ومستويات توفر وتطبيق  المتغيرات في المؤسسة محل الدراسة الميدانية.
· الانحراف المعياري: وهو مقياس من مقاييس التشتت، يستخدم لقياس وبيان تشتت إجابات مفردات عينة الدراسة حول وسطها الحسابي. 

· معامل الثبات ألفا كرو نباخ: وذلك لاختبار مدى موثوقية أداة جمع البيانات المستخدمة (الاستبيان) في قياس المتغيرات التي اشتملت عليها الدراسة؛ المجالات المختلفة لدرجة الثبات ل معامل الفا كرو نباخ هي: - a <0.6 (غير كافية)، إذا كانت قيمه بين a>0.6 <0.65 (ضعيفة)، إذا كانت قيمه بين a>0.65 <0.70 (مقبولة نوعا ما) وإذا كانت قيمه بين >0.70 a<0.85 (حسنة) وإذا كانت قيمه بين a>0.85 <0.90 (جيدة) وإذا كانت أكبر من 0.9 تكون قيم الثبات ممتازة.
· معامل الارتباط بيرسون (Pearson Correlation) ، ويستخدم لقياس الصدق الاستبيان  وتقع قيمة معامل الارتباط بين -1 الى +1 وهذه القيمة تدل على قوة أو ضعف العلاقة بين المتغيرين، فاذا كنت القيمة كبيرة كافية بغض النظر عن الإشارة فإن العلاقة بين المتغيرين قوية، أما إشارة معامل الارتباط فإنها تدل على اتجاه العلاقة بين المتغيرين فاذا كانت الإشارة موجبة فان زيادة قيم أحد المتغيرات ترافقها زيادة في المتغير الأخر أي العلاقة بينهما طردية والعكس صحيح، ويمكن تقسيم  مجالات قيمة معامل الارتباط: 
	أقل او يساوي 0.30
	ضعيفة

	من 0.3 الى 0.7
	متوسطة

	أكبر من 0.7
	عالية


· تحليل الانحدار (Regression analysis): أداة إحصائية قوية ومرنة تستعمل لتحليل العلاقة الارتباطية بين متغير تابع واحد أو أكثر من المتغيرات المستقلة ويستعمل

· لتحديد ما إذا كان المتغير المستقل قادر على شرح تغيرات معنوية في المتغير التابع: أي هل توجد علاقة؟
· لتحديد كمية الاختلاف في المتغير التابع التي يمكن شرحها بواسطة المتغير المستقل: أي ماهي قوة علاقة؟
· لتحديد البناء أو شكل العلاقة: أي ماهي المعادلة الرياضية التي تربط المتغير المستقل أو عدة متغيرات مستقلة مع المتغير التابع؟
· للتنبؤ بقيمة المتغير التابع
المطلب الرابع: حساب صدق وثبات أداة الدراسة 

ويشير الصدق إلى درجة استقلالية الإجابات عن الظروف العرضية للبحث، ومن ثمة إلى مدى صلاحية أداة جمع البيانات لقياس ما وضعت لقياسه، أما الثبات فيشير إلى الحد الذي يتم فيه فهم نتائج الاستبيان فهما صحيحا، أي بمدى دقة النتائج ودرجة توافقها في حالة تكرارها، اكثر من مرة ومن ثم قابلية تعميمها''

الفرع الاول: حساب صدق الاستبيان  

       وقمنا بالتأكد من صدق عبارات الاستبيان من خلال صدق الاتساق البنائي  حيث نهدف من خلال الصدق البنائي   الى قياس  مدى تحقق الدلالة الاحصائية للعلاقة الارتباطية بين الدرجة الكلية لكل بعد مع الدرجة الكلية لمحوره الذي ينتمي إليه وايضاً لقياس  مدى تحقق الدلالة الاحصائية للعلاقة الارتباطية بين الدرجة الكلية لكل محور مع الدرجة الكلية لعبارات الاستبيان. وإحصائيا نعبر عن الصدق الاتساق البنائي من خلال حساب معامل الارتباط  بيرسون وهذا الأخير محصور بين(-1) و(+1)، وعليه يتعين  علينا تفحص الدلالة الاحصائية لمعامل الارتباط وهذا من خلال مقارنة القيمة الاحتمالية (sig)   المصاحبة لكل معامل ارتباط مع مستوى الدلالة 0.05،  وفق القاعدة التالية: 
· إذا كانت قيمة (sig) أقل من مستوى الدلالة: 0.05  فإن معامل الارتباط بيرسون ذا دلالة إحصائية أي توجد علاقة بين البعد  والدرجة الكلية  لمحوره ، أي بعبارة أخرى أن البعد صادق متسق لما وضع لقياسه. غير ذلك. 
( أي عدم تحقق  خاصية الصدق)  فانه علينا القيام  ب فحص العبارات المؤثرة على الصدق الاستبيان ويتم بعد ذلك حذفها من الاستبيان حتى نصل بعبارات ومحاور وابعاد  تحقق خاصية صدق الاستبيان. 

والجدول التالي يبين نتائج حساب الصدق الاتساق البنائي لعبارات ومحاور والاستبيان كما يلي:
جدول رقم : 06 يوضح صدق الاتساق البنائي لأداة الدراسة

	محاور الاستبيان
	  الارتباط مع الدرجة الكلية لمحاور

	
	معامل ارتباط بيرسون
	القيمة الاحتماليةSig
	النتيجة

	(الصدق الداخلي للعبارات) أي مدى جودة العلاقة الارتباطية بين البعد و محورها: 

المحور الأول:   التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي )

	01
	 البعد الأول  المنتج الوردي 
	0.740
	0.001
	دال

	02
	البعد الثاني  _ السعر الوردي
	0,778
	0,01
	دال

	03
	البعد الثالث _ الترويج الوردي 
	0,877
	0,01
	دال

	04
	البعد الرابع  المكان الوردي 
	0.819
	0,01
	دال

	 المحور الثاني _ الميزة التنافسية (الصدق الداخلي للعبارات) أي مدى جودة العلاقة الارتباطية بين البعد والمحور 

المحور الثاني: الميزة التنافسية   ( الربحية ، الحصة السوقية ، تخفيض التكلفة ، رضاالزبائن )



	01
	 البعد الأول _ الربحية 
	0,667
	0,01
	دال

	02
	البعد الثاني _ الحصة السوقية 
	0,851
	0,01
	دال

	03
	البعد الثالث _ تخفيض التكلفة 
	0,855
	0,01
	دال

	04
	البعد  الرابع _ رضا الزبون 
	0,832
	0,01
	دال

	قــــــــــــاعدة: إذا كانت قيمة الاحتمال الخطأ (Sig. or P-value) أقل من أو تساوي مستوى الدلالة،0.05 فانه يوجد ارتباط معنوي(دال احصائيا). بين العبارة والدرجة الكلية لمحورها

دال : أي(دال احصائيا) أي يوجد ارتباط بين البعد واجمالي عبارات محاور الاستبيان  أي هناك اتساق داخلي بين العبارة  والمحور 

** تدل في برنامج SPSS على وجود دلالة الاحصائية وعدم وجود ** تدل على عدم وجود دلالة الإحصائية


المصدر: من إعداد  الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج SPSS.V 29
من خلال الجدول نجد معاملات الارتباط Pearson Correlation بين كل بعد و الدرجة الكلية هي قيم دالة إحصائيا عند مستوى دلالة 0.05 .لان قيمة SIG (القيمة الاحتمالية) لكل معامل ارتباط لدى كل بعد هي أقل من بمستوى دلالة 0.05، فمثلا نجد لدى قيمة معامل الارتباط لدى (ابعد الأول  ) بلغت.0,720 R=  وان القيمة الاحتمالية(sig) بلغت قيمة (0.000) وهي أقل من مستوى الدلالة 0.05 ومنه فإن معامل الارتباط بيرسون ذا دلالة إحصائية أي توجد علاقة بين ( البعد الأول  )   والدرجة الكلية  لمحوره ) التسويق الوردي ) ، أي بعبارة أخرى أن العبارات صادقة متسقة لما وضع لقياسه. (أي أن المحور بعباراته  قادر على قياس المتغير المستقل) وبذلك تعتبر عبارات هذا البعد صادقة لما وضعت لقياسه لذا لن نستبعد أية بعد من الابعاد للمحاور ، ونفس المقارنة مع باقي الـأبعاد ..
وعليه يمكننا القول ايضا بأن الأبعاد المتغير التابع (الميزة التنافسية ) ، صادقة لما وضعت لقياسها أي أن الاستبيان على درجة عالية من الصدق ومن ثم يمكننا الاعتماد على عباراته ومتغيراته في تحليل الاحصائي لبيانات المستجوبين واختبار فرضيات الدراسة.

المبحث الثاني : الدراسة الميدانية
المطلب الأول : منهجية  وعينة الدراسة  

1 . منهجية الدراسة

للإجابة على إشكالية الدراسة تم الاعتماد على أسلوب المعاينة من خلال الاستبيان الذي تم توجيهه إلى عينة من التجار  لدى المؤسسات التجارية  او المجمعات التجارية  والبالغ عددهم   42   تاجر ،  وبعد عمليات تبويب البيانات تم وصفها وتحليلها وتبيان أثرها ومع ارتباطها مع السلم الخماسي ليكارت، تم مناقشة واختبار الفرضيات، كمااستعملنا لتحليل إجابات الاستبيان برمجة الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية spss29.
2. عينة البحث وأسلوب جمع وتحليل البيانات: 

         تم اختبار عينة من مجتمع الدراسة البالغ عددهم : 42  تاجر ،حيث تم توزيع 45 استبيان تم استرجاع 42 استبيانا  تتضمن أسئلة متنوعة بموضوع البحث دور التسويق الوردي في تعزيز الميزة التافسية لدى المؤسسات التجارية .

 وعليه من أجل تحقيق أهداف البحث وتحليل البيانات التي تم جمعها من إجابات تجار _ المجمعات التجارية او المؤسسات التجارية ، استخدمنا مجموعة من الأساليب الإحصائية ( معامل الثبات، ألفا كرونباخ لقياس صدق الاستبيان، التكرارات والنسب المئوية لتحليل الوصفي للمتغيرات الشخصية معامل الارتباط والانحدار الخطي البسيط بين متغيرات الدراسة .

المطلب الثاني: نموذج الدراسة 

1.نموذج الدراسة العملي:   سيتم بناء نموذج بناء على الفروض البحث المصاغة وبناء نموذج خطي للمتغير المستقل التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي )،والمتغير التابع ( الربحية ، الحصة السوقية ، تخفيض التكلفة ، رضاالزبائن ).



المصدر: من اعداد الطالبة

· المتغير المستقل: التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي، المكان الوردي)
· المتغير التابع : الميزة التنافسية   ( الربحية ، الحصة السوقية ، تخفيض التكلفة ، رضاالزبائن )
على النحو التالي:

· الفرضية الرئيسة الأولى: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة احصائية بين التسويق الوردي والميزة التنافسية 
تنبثق من خلال الإشكالية الرئيسية الفرضيات التالية :

· الفرضية الفرعية الأولى: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية .
· الفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .
· الفرضية الفرعية الثالثة : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة.
· الفرضية الفرعية الرابعة : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن. 
2. إعداد وتصميم الاستبيان:

     اشتمل الجزء الأول على البيانات الشخصية والتي تضمنت، نوع المؤسسة ، حجم المؤسسة ، عمر المؤسسة  ، أما القسم الثاني فيحتوي على أسئلة متعلقة بالمتغير المستقل  ب التسويق الوردي  ، أما المحور الثاني فمتعلق بالمتغير التابع ( الميزة التناقسية ) ، وقد تم الاعتماد على الدراسات السابقة في الموضوع من أجل اعداد محاور الاستبيان  من أجل تصميم فقرات الاستبيان للمحاور المتغير المستقل والتابع، تم استخدام معيار ليكارت الخماسي لقياس استجابات المبحوثين لفقرات الاستبيان.

3. ثبات أداة البحث:

     تم قياس الأداة بعد جمع البيانات من خلال حساب معامل ألفا (Cronbach's alpha )، وهو أكثر المقاييس شيوعا لتحديد درجة الاتساق بين محتويات الأداة، لأنه يتسم بدرجة عالية من الدقة لذلك تم استخدامه لقياس درجة مصداقية الاستبيان فكانت النتائج كما يلي:

الجدول رقم 07: نتائج اختبار  Cronbach'salpha 
	حجم العينة
	موثوقية المحاور
	ألفا كرونباخCronbach's alpha

	42
	الاستبيان ككل
	0,932


المصدر : من إعداد الطالب بالاعتماد على البرنامج الإحصائي: spss29

نلاحظ أن قيمة معامل صدق الاستبيان 93.2% أكثر من 60%،وبالتالي الاستبيان ملائم لأغراض البحث.

  4. تحليل النتائج:

       تم تحليل بيانات الدراسة بالاستعانة بمجموع من الأساليب الإحصائية والاستعانة بجداول التكرارات إضافة إلى الشكل البياني المناسب لتوضيح النتائج المتحصل عليها.

1.4تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينة :

     تم تشخيص عينة الدراسة بعد الحصول على البيانات الشخصية لأفراد العينة، والتي تتميز بعدة خصائص كما توضح النتائج التالية:

الجدول رقم 08: تحليل البيانات الشخصية والوظيفية
	البيانات الشخصية الوظيفية
	البيان
	التكرار
	النسبة المئوية

 (%)

	نوع المؤسسة 
	خدمات
	3
	7.1

	
	منتجات
	19
	45,2

	
	تجارية 
	20
	45.6

	
	المجموع
	42
	100

	حجم المؤسسة 
	أقل من 10
	24
	57,1

	
	10 – 49
	16
	38.1

	
	50 – 249
	2
	4,8

	
	250 فأكثر
	0
	0

	
	المجموع
	42
	100

	عمر المؤسسة
	أقل من سنة
	28
	66.7

	
	1 - 5 سنوات
	10
	23.8

	
	6 - 10 سنوات
	4
	9.5

	
	( ) أكثر من 10 سنوات
	0
	0

	
	المحموع 
	42
	100


المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الإحصائي: 29 spss
من خلال النتائج المتحصل عليها من الاستبيان نلاحظ 45.6% من  المجمعات التجارية الدراسة تجارية ، أما النسبة المتبقية  45.2 مؤسسات منتجات ، ونسبة 7.1 مؤسسات خدمية ، ومنه نستنج أن المؤسسات السائدة في  عينة الدراسة  مؤسسات تجارية  ، اما حجم المؤسسة  57.1  اقل من 10 عمال ، و 38,1 بالمائة من 10 الى 49 31عامل  ، النسبة 4.8 من 50 الى 294 عامل  – اما بخصوص عمر المؤسسة  66,7  اقل من سنة  و 23.8 %  من 1- الى 5 سنوات ، اما العمر المتبقي من عينة الدراسة من 06 الى 10 سنوات  بنسبة 9,5 %  .   
2,4 تحليل إجابات أفراد لمحاور الاستبيان
 سيتم عرض وتحليل إجابات عينات البحث لمتغيرات الدراسة ومعرفة درجة الموافقة لإجابات المستجوبين، ولتحقيق ذلك وجب حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحاور الاستبيان وهذا حسب الجدول أدناه:
الجدول رقم 09 : المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لابعاد  المحاور
	البعد
	رقم 
	

العبارات 
	المتوسط 
	الانحراف 
	درجة الموافقة 

	المنتج الوردي 
	01
	المنتجات الوردية ذات جودة عالية في الغالب وتتماشى مع رغبات المراة 
	4.52
	0,505
	درجة عالية

جدا 

	
	02
	التصميم الخارجي للمنتجات الوردية اي ( اللون ، شكل، وحجم المنتج ) ملائم لمميزات المرأة 
	5.52
	0,505
	درجة عالية

جدا 

	
	03
	يقدم المجمع بضائع تتوافق مع رغبات الزبائن من النساء
	4.57
	0.501
	درجة عالية

جدا 

	
	04
	يعرض المجمع البضائع للزبائن من النساء بطريقة تتوافق مع   اعراف وعاداته المجتمع الجزائري  .
	4.67
	0,477
	درجة عالية

جدا 

	
	05
	ياخذ المجمع راي الزبائن من النساء في البضائع المقدمة الحالية والمستقبلية 
	4.33
	0,477
	درجة عالية

جدا 

	
	06
	يقدم المجمع البضائع الى الزبائن من النساء بما يتناسب مع ميولهم الفطري 
	4.36
	0,485
	درجة عالية

جدا 

	السعر الوردي
	07
	اسعار المنتجات الوردية تتناسب مع جميع المستويات الاجتماعية للنساء.
	4.36
	0.727
	درجة عالية

جدا 

	
	08
	تشعر غالب النساء ان اسعار المنتجات الوردية تتناسب معها دون استغلال نقاط ضعفها 
	4,38
	0,492
	درجة عالية

جدا 

	
	09
	عدم استغلال انخفاض القدرة الشرائية  لبيع البضائع ذات الجودة المنخفضة. 
	4.33
	0,612
	درجة عالية

جدا 

	
	10
	عدم استغلال تردد وتريث الزبائن من النساء في بعض الأحيان لبيع بضائع رديئة الجودة بأسعار مرتفعة. 
	4.36
	0,618
	درجة عالية

جدا 

	
	11
	عدم استغلال رغبة الشراء المرتفعة للزبائن من النساء لبيع البضائع بأسعار مرتفعة.
	4.40
	0,497
	درجة عالية

جدا 

	
	12
	لا يفصح عن الأسعار  للزبونات في حالة الاقدام على شراء لمنتج وردي.
	4.31
	0.468
	درجة عالية

جدا 

	الترويج الوردي 


	13
	إعلانات المنتجات الوردية  تعتمد في الغالب على الجوانب العاطفية ومشاعر المراة اكثر من الجوانب المنطقية في المنتج. 
	4.31
	0,468
	درجة عالية

جدا 

	
	14
	يعتمد اعلان المنتج الوردي على الكلام المنتناقل بين النساء في التاثير على المراة 
	4.36
	0.485
	درجة عالية

جدا 

	
	15
	الابتعاد عن استغلال نقاط الضعف عند الزبونات في الترويج للبضائع المتنوعة 
	4.38
	0,492
	درجة عالية

جدا 

	
	16
	توفر بيئة تسويقية مناسبة للزبائن من النساء تتناسب مع مكانتها وحقوقها الشرعية في المجتمع 
	4,45
	0,504
	درجة عالية

جدا 

	المكان االوردي 
	17
	تقع المجمعات التجارية بالقرب من محطات النقل العامة والساحات العمومية اين يوجد اكبر التجمعات 
	4,19
	0,552
	درجة عالية



	
	18
	تكون وجهات وديكورات المجتمع  الداخلية جذابة وتتوافق مع ذوق ورغبات الزبونات. 
	4.12
	0,550
	درجة عالية



	
	19
	يكون موقع المجمع  بالقرب من المناطق   ذات الكثافة السكانية العالية 
	4.24
	0,431
	درجة عالية

جدا 

	
	20
	تقع المجمعات التجارية بالقرب من محطات النقل العامة والساحات العمومية اين يوجد اكبر التجمعات 
	4.19
	0,397
	درجة عالية



	المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري للمحور المتغير المستقل  : التسويق  الوردي  
	4.40
	0,389
	درجة عالية 

جدا

	المحور الثاني : الميزة التنافسية  

	الربحية 
	21
	يعتبر التسويق الوردي استراتيجية فعالة لجذب شرائح جديدة من المستهلكات
	4,31
	0,468
	درجة عالية 

	
	22
	ساهم التسويق الوردي في زيادة حصتنا السوقية ضمن الشريحة النسائية
	4,21
	0,520
	درجة عالية 

	
	23
	التسويق الوردي أدى إلى زيادة المبيعات الإجمالية لمنتجاتنا/خدماتنا.
	4.29
	0,554
	درجة عالية

جدا 

	
	24
	تسعى ادارة المجمع الى تخفيض تكاليف تسويق منتجاتها الوردية لزيادة ربحيتها 
	4.24
	0,532
	درجة عالية

جدا 

	الحصة السوقية
	25
	زادات الحصة السوقية للمجمع خلال العام وبشكل اكبر من مثيلاتها في السوق من خلا ل المنتج الوردي  
	4,21
	0,565
	درجة عالية

جدا 

	
	26
	قادرون على تلبية احتياجات المستهلكات بشكل أفضل من منافسينا بفضل استراتيجيات التسويق الوردي.
	4.26
	0,497
	درجة عالية

جدا 

	
	27
	ترى ادارة المجمع ان زيادة الحصة السوقية في اداة تنافسيتها لتميزها بين الشركات الاخرى 
	4,17
	0,377
	درجة عالية 

	
	28
	التسويق الوردي قد عزز من قدرتنا على المنافسة السعرية أو غير السعرية في السوق.
	4,14
	0,354
	درجة عالية 

	تخفبض التكلفة 
	29
	ساعد التسويق الوردي من خلال التركيز على احتياجات محددة، مما قلل من تكاليف البحث والتطوي
	4,12
	0,328
	درجة عالية 

	
	30
	تسعى ادارة المجمع لتخفيض تكلفة المنتجات  الوردية  مقارنة بالشركات الاخرى التنافسية 
	4,29
	0,457
	درجة عالية جدا 

	
	31
	تخصيص الرسائل التسويقية للمرأة قلل من الهدر في الميزانية التسويقية.
	4,17
	0,377
	درجة عالية



	
	32
	أدى التركيز على التسويق الوردي إلى خفض تكلفة اكتساب العميل  من الشريحة النسائية.
	4,14
	0,354
	درجة عالية



	رضا الزبائن
	33
	تولى ادارة المجمع الاهتمام اللازم لزبائنهامن النساء  للمحافظة عليهم وكسب ولائهم 
	4,12
	0,328
	درجة عالية



	
	34
	يحرص المجمع على تلبية احتياجات الزبائن من النساء  بكافة الاوقات  
	4.29
	0,457
	درجة عالية



	
	35
	يمتلك المجمع القدرة على الاستجابة لمتطلبات واحتياجات النساء  وبمرونة عالية بكافة الأوقات
	4,12
	0,328
	درجة عالية



	
	36
	يعمل المجمع مسوحات لاراء ومقترحات الزبائن من النساء  بين الفترة والاخرى 
	4,29
	0,457
	درجة عالية

جدا 

	
	المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري للمحور المتغير التابع : الميزة التنافسية  
	4.34
	0,433
	درجة عالية

جدا 


المصدر : من اعدد الطالبة بالاعتماد على برنامج spss 29

     من نتائج الجدول أعلاه :

        تبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الأول للمتغير المستقل " التسويق الوردي  " ( موافق جدا) تساوي 4.40 وانحراف معياري0,398 يدل على وجود توافق في إجابات المستجوبين على درجة عالية جدا  ،  كما اتفقت اجابة المستجوبين في المحور الثاني الخاص بالمتغير التابع  - " الميزة التنافسية "- على درحة موافقة  عالية جدا " موافق جدا "  بمتوسط حسابي 4,34 وانحراف معياري قدره "0,344 " على أن التسويق الوردي عزز من الميزة التنافسية على حسب إجابات المستجوبين، ولاثبات ذلك سوف نقوم باستعمال اختبار  parson  لدراسة العلاقة الارتباطية .  

المطلب الثالث : اختبار فرضيات البحث 

في هذا الجزء سيتم اختبار فرضيات البحث :

الفرضية الرئيسة الأولى: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة احصائية بين التسويق الوردي والميزة التنافسية 
تنبثق من خلال الإشكالية الرئيسية الفرضيات التالية :

· الفرضية الفرعية الأولى: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية .
· الفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .
· الفرضية الفرعية الثالثة : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة.
· الفرضية الفرعية الرابعة : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن. 
01,اختبار الفرضية الفرعية الأولى :

الفرضية الفرعية الأولى: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية .
·  H0  لا توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية
· H1  : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية
     لاختبار الفرضية الاولى نستعمل اختبار  pearson حيث اظهرت النتائج التي تم التوصل اليها من خلال اختبار  pearson النتائج التالية: 
· الجدول رقم: 10  نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد التسويق الوردي و الربحية 
	الابعاد
	العلاقة الارتباطية  pearson
	الدلالة ا sig

	المتتج الوردي
	0,387
	0.00

	السعر الوردي
	0,697
	0.00

	الترويج الوردي
	0,579
	0.00

	الترويج الوردي
	0,781
	0.00


المصدر : من اعداد الطالب بالاعتماد على برنامج SPSS 29
من خلال الجدول أعلاه والذي يظهر نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد  التسويق الوردي وبين بعد  الربحية ، حيث أظهرت النتائج على وجود ارتباط بين ابعاد التسويق الوردي وبين الربحية ، ومنه نقبل الفرض البديل الذي يقر على:

  وجود علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية

2,اختبار الفرضية الفرعية الثانية

الفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .
. H0  لا توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .
H1  : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .
     لاختبار الفرضية الاولى التي تنص على " توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية .، سوف نستعمل اختبار  parson حيث اظهرت النتائج التي تم التوصل اليها  من خلال اختبار  parson النتائج التالية :
الجدول رقم: 11:  نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد التسويق الوردي و الحصة السوقية
	الابعاد
	العلاقة الارتباطية  parson
	الدلالة ا sig

	المتتج الوردي
	0,311
	0.00

	السعر الوردي
	0,392
	0.00

	الترويج الوردي
	0,589
	0.00

	الترويج الوردي
	0,667
	0.00


المصدر : من اعداد الطالب بالاعتماد على برنامج SPSS 29
من خلال الجدول أعلاه والذي يظهر نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد  التسويق الوردي وبين بعد  الحصة السوقية ، حيث أظهرت النتائج على وجود ارتباط بين ابعاد التسويق الوردي وبين الحصة السوقية ، ومنه نقبل الفرض البديل الذي يقر على:

  وجود علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج  الوردي ، المكان الوردي الحصة السوقية 
03,اختبار الفرضية الفرعية الثالثة 

: الفرضية الفرعية الثالثة : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة.
.. H0  لا توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة.
H1  : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة.
     لاختبار الفرضية الاولى نستعمل اختبار  parson حيث اظهرت النتائج التي تم التوصل اليها  من خلال اختبار  parson النتائج التالية :

الجدول رقم: 12:  نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد التسويق الوردي و نخفيض التكلفة
	الابعاد
	العلاقة الارتباطية  parson
	الدلالة ا sig

	المتتج الوردي
	0,548
	0.00

	السعر الوردي
	0,577
	0.00

	الترويج الوردي
	0,464
	0.00

	الترويج الوردي
	0,356
	0.02


المصدر : من اعداد الطالب بالاعتماد على برنامج SPSS 29
من خلال الجدول أعلاه والذي يظهر نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد التسويق الوردي وبين بعد  تخفيض التكلفة ، حيث أظهرت النتائج على وجود ارتباط بين ابعاد التسويق الوردي وبين الحصة السوقية ، ومنه نقبل الفرض البديل الذي يقر على:

  وجود علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي وتخفبض التكلفة  
04,اختبار الفرضية الفرعية  الرابعة  :

: الفرضية الفرعية الرابعة : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن.
·  H0  لا توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن
· H1  : توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن
     لاختبار الفرضية الاولى التي تنص على " توجد علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) ورضا الزبائن  .، سوف نستعمل اختبار  parson حيث اظهرت النتائج التي تم التوصل اليها  من خلال اختبار  parson النتائج التالية :
الجدول رقم: 13:  نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد التسويق الوردي و رضا الزابون
	 الابعاد
	العلاقة الارتباطية  parson
	الدلالة ا sig

	المتتج الوردي
	0,792
	0.00

	السعر الوردي
	0,393
	0.00

	الترويج الوردي
	0,447
	0.00

	الترويج الوردي
	0,382
	0.02


المصدر : من اعداد الطالب بالاعتماد على برنامج SPSS 29
من خلال الجدول أعلاه والذي يظهر نتائج اختبار العلاقة الارتباطية بين ابعاد  التسويق الوردي وبين بعد رضا الزبائن ، حيث أظهرت النتائج على وجود ارتباط بين ابعاد التسويق الوردي وبين الحصة السوقية ، ومنه نقبل الفرض البديل الذي يقر على:

  وجود علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ورضا الزبائن   

خلاصة الفصل:

      في هذا الفصل اعتمدنا على الاستبيان الذي تم توزيعه على افراد عينة الدراسة في بـ المؤسسة محل الدراسة ، وتضمن الاستبيان محورين أساسين يقيسان متغيرات الدراسة، وعند استرجاع الاستبيانات ثم تفريغه وتحليل بياناته بالاستعانة على برنامج الاحصائيSPSS-29-. ثم بالاعتماد على الاختبارات الإحصائية اللازمة للإجابة على إشكالية الدراسة، ومن خلال تحليل إجابات الأفراد العينة وتفسيرها توصلنا إلى أنه: التسويق الوردي عزز من الميزة التنافسية  داخل المؤسسات التجارية – ولاية المسيلة  .
نتائج الدراسة واختبار الفرضيات :
	الفرضية
	نتيجة 

	الفرض الرئيسي
	قبول الفرض البديل على الذي ينص على : وجود علاقة ارتباطية ذو دلالة احصائية بين التسويق الوردي والميزة التنافسية 


	الفرضية الفرعية الأولى:
	· قبول الفرضية البديلة التي تقر علىى وجود علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي والربحية ، وهذا ما أثبتته نتائج العلاقة الارتباطية 

	الفرضية الفرعية الثانية
	· قبول الفرضية البديلة التي تقر علىى علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي ( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي) والحصة السوقية ، وهذا ما أثبتته نتائج العلاقة الارتباطية

	الفرضية الفرعية الثالثة
	· : قبول الفرضية البديلة التي تقر علىى علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و تخفيض التكلفة. وهذا ما أثبتته نتائج العلاقة الارتباطية

	الفرضية الفرعية الرابعة
	قبول الفرضية البديلة التي تقر علىى علاقة ارتباطية ذو دلالة إحصائية بين ابعاد التسويق الوردي( المتتج الوردي ، السعر الوردي ، الترويج الوردي ، المكان الوردي ) و ورضا الزبائن وهذا ما أثبتته نتائج العلاقة الارتباطية


الاقتراحات :
·   وجوب تبني المؤسسات التجارية لاستراتيجية تنافسية ملائمة لنشاطها وقطاعها السوقي
· استخدم قنوات الاتصال  من قبل المؤسسات التجارية و التي تفضلها النساء، مثل وسائل التواصل الاجتماعي، والبريد الإلكتروني، والمدونات النسائية، والمجلات النسائية، موجهة بشكل يلامس تجاربهن اليومية ومصالحهن

· إنشاء محتوى جذاب يقدم قيمة مضافة للمرأة، سواء كان ذلك عبر المقالات، أو الفيديوهات، أو النصائح العملية. تأكد من أن محتواك يلبي اهتماماتهن ويحل مشاكلهن
· استخدم الأبحاث والدراسات لفهم ما يهم المرأة، سواء كان ذلك في مجال الصحة، الجمال، العمل، الأسرة، أو الهوايات.
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**_La comrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéra).
* La corrlation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).
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(- مقياس ليكرت: ''يعود أساس ظهور هذا المقياس الى الباحث Resis Likert وهو مقياس نفسي يستخدم عموما في الاستبيانات، وهو المقياس الأكثر شيوعا في الاستخدام خاصة في البحوث النفسية، وعند الإجابة على مقياس ليكرت يقوم المبحوثين بتحديد مستوى موافقتهم على بنود التي تضمنها الاستبيان... ويعرف البند وفقا لمقياس ليكرت بانه عبارة بسيطة يتم سؤال المبحوث للتقييم وذلك اعتمادا على المعايير الموضوعية او الشخصية والتي يمتلها ورؤيته المسبقة حول ذلك، وبشكل عام فأن مستوى الموافقة أو عدم الموافقة هو ما يتم قياسه في هذا المقياس ... وفي الغالب يتكون مقياس ليكرت من خمسة مستويات مرتبة يطلب الإجابة عليها'' نقلا عن المرجع مصطفى طويطي، وعيل ميلود: المرجع السابق، ص 51








