المقدمة العامة
في الآونة الأخيرة أصبح هناك مطلباً واهتماماً كبيراً بمصطلح الإدارة الإستراتيجية في المؤسسات، خاصة ضمن ما تفرضه عولمة الأسواق والتبادلات من جهة، وفي ظل منافسة عالمية تزداد حدّتها من جهة أخرى، فانصب بذلك الإهتمام بما تنتجه الخيارات الإستراتيجية المتبعة من طرف المؤسسة الإقتصادية وحصولها بذلك على أسواق جديدة أو الحفاظ على مكانتها الحالية في السوق.

إن انتقال تفكير المؤسسة من النظرة التسويقية التقليدية بمعنى المفهوم السلعي أو المفهوم البيعي إلى الإهتمام بمفهوم الإدارة التسويقية الحديثة هو الذي من شأنه أن يسهّل من عملية إرساء إستراتيجية تسويقية ناجحة وفعّالة للمؤسسة تمنحها ميزة تنافسية وتعزّز مكانتها في إطار بيئة تسويقية تتميّز بالمنافسة الحادة و التغير المستمر والتعقيد.
إنّ اختيار إستراتيجية تسويقية ما لا يمكنه أن يخرج عن متطلبات الإستراتيجية العامة للمؤسسة، بمعنى الأهداف والغايات الكبرى للمؤسسة، بل يجب أن يكون أيضاً منسجماً معها وجزء لا يتجزأ منها، كما أنه يتطلب من إدارة التسويق مراقبة البيئة الخارجية والداخلية معاً وتحليل المنافسة بصفة دائمة. فتوضع الإستراتيجيات التسويقية في إطار القوى التي تكوّن البيئة التسويقية الكلية والجزئية، فبعض هذه القوى تعبّر عن عوامل خارجية لا يمكن لمسؤولي المؤسسة السيطرة عليها، وبعضها عوامل داخلية يمكن لإدارة المؤسسة التحكم فيها في حدود إمكانياتها وطاقاتها, وتقاس هنا فعّالية إدارة التسويق بالمؤسسة بقدرتها على اتخاذ القرارات السليمة على أساس ابتكاراتها ومهاراتها التي تمكّنها من التكيّف مع العناصر الخارجية في محيطها المتغّير والمعقّد واستغلال الفرص المتاحة والعمل على الحد من التهديدات المحيطة بها.

ضمن هذا السياق وباعتبار أن الإقتصاد الجزائري يشهد في الآونة الأخيرة تحولاّ جذرياً في نمط تسييره من الإقتصاد الموجّه نحو خيار اقتصاد السوق وما يقتضيه من عملية انفتاح السوق الجزائرية على السلع والمنتجات الأجنبية وكذا تحرير التجارة الخارجية، فكل هذا أدّى إلى ظهور مصطلحات عديدة دخلت على قاموس الفكر التسويقي الإستراتيجي منها البيئة، سلوك المستهلك، المنافسة، التغير، التعقيد...الخ، وأصبح ما يعرف بالإدارة التسويقية أو المفهوم التسويقي الواسع، هذا الأخير الذي يعتبر المؤسسة وحدة واحدة ومتكاملة موجهة نحو السوق ومتطلباته والمستهلك واحتياجاته والمنتوج ومواصفاته، ويصبح هنا المستهلك ملكاً "Consumer is King" والمنافسة تحدياً والمنتوج أداة تميّز، والزبون في الأخير هو الوحيد الذي يحدّد اختياراته من المنتوج بالكيف الذي يريد خاصة في ظل وجود منتجات مستوردة من الخارج تتميز بجودة عالية وتوزيعاُ منظماً وبأسعار تنافسية في الكثير من الأحيان.

فتزايد مطالب المستهلك من عقلانية الأسعار والمستوى الرفيع للجودة من جهة والتطور التكنولوجي الحاصل في ميدان الصناعة وانفتاح السوق الجزائرية في الآونة الأخيرة على الأسواق الإقليمية والدولية يزيد من أهمية طرح هذا الموضوع، خاصة في ظل دخول اتفاق الشراكة مع الإتحاد الأوروبي حيّز التنفيذ سنة 2005 وكذا دخول الجزائر منطقة التبادل الحر مع الدول العربية سنة 2009، ومشروع انضمام الجزائر للمنظمة العالمية للتجارة، الذين بدورهم سيعزّزون من حدّة المنافسة في السوق الجزائرية ويفتحوا الباب أمام الشركات الأجنبية المتعددة الجنسيات وزيادة الاستثمارات الأجنبية. وبالتالي فإن من الأهمية بمكان طرح مثل هذا الموضوع وفي هذا الوقت بالذات، لكون أن الإستراتيجية التسويقية إذا ما صيغت بشكل جيد ودقيق، تسمح للمؤسسة بأن تعرف طريقها نحو أخذ مكانة إستراتيجية وجيدة في السوق.
إنّ قلّة الدراسات والأبحاث في ميدان الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة (خاصة ما يعنى بالدراسات التطبيقية والميدانية)، وعدم التطرق لها صراحة من قبل الباحثين في ميدان التسويق وفي ظل التحوّل السريع في نمط الإقتصاد وطبيعة التبادلات التجارية المتعددة الحاصلة في الأسواق الإقليمية والعالمية، هو الدافع الأساس لاختيار دراسة هذا الموضوع وفق هذه الإشكالية، حتى يتسّنى لنا تشخيص ما يمكن رصده من تغيّر لسلوكيات ونشاطات ووظائف الإدارة التسويقية في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية نحو تغيير نمط التفكير الإستراتيجي لدى المسؤولين بالمؤسسات الإقتصادية ووضع استراتيجيات تسويقية من شأنها أن ترفع من تنافسية المؤسسة الإقتصادية الجزائرية في ظل احتدام المنافسة في السوق وتعقد البيئة وتغيرها المستمر.

هذا بالإضافة إلى أن مثل هذه الظروف التي لن تكون في صالح المؤسسة على المدى المتوسط والبعيد ما لم تحدد بوضوح إستراتيجية تسويقية تسمح لها بأخذ مكانة جيدّة في السوق في ظل البيئة التنافسية الجديدة وباعتمادها على الأساليب المعاصرة في التسيير وتطبيق المفاهيم الإستراتيجية للتسويق.

وقصد المعالجة الجيّدة لهذا الموضوع تم طرح إشكالية رئيسية في شكل سؤال رئيسي عن "ما مدى ملائمة الإستراتيجية التسويقية المتبعة من طرف المؤسسة الجزائرية لتحديات البيئة التنافسية الجديدة" وهذا السؤال يأخذنا لطرح جملة من الأسئلة الفرعية نذكرها في ما يلي:
1. ما هي مؤهلات وإمكانيات المؤسسة الإقتصادية الجزائرية الحالية في مواجهة المنافسة؟
2. ما مدى ملائمة الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة الإقتصادية الجزائرية مع معطيات البيئة التنافسية الجديدة، وهل هي كفيلة بتحقيق مكانة تنافسية؟ 
3. ما مدى ملائمة تطبيق كل من نموذج "بورتر" في معرفة وتحليل البيئة التنافسية للمؤسسة  و نموذج تحليل القيمة للمؤسسة كفيل بمعرفة وإيجاد الميزة التنافسية لها. 
ولدراسة هذه الإشكاليات المطروحة تم وضع مجموعة من الفرضيات هي بمثابة إجابات مسبقة حولها ونوجزها فيما يلي:

1. تعتمد المؤسسة الإقتصادية الجزائرية على ميزة التكلفة الأقل المتمثلة في الأجور المنخفضة وأسعار الطاقة  حتى تفرض نفسها في السوق وتمكنّها من تحقيق مكانة تنافسية. لكنها في المقابل تبقى مواردها المالية والتكنولوجية محدودة مقارنة بالمؤسسات الأجنبية التي تنافس على دخول السوق الجزائرية.
2. المؤسسة محل الدراسة ومن خلال انفتاح السوق وزيادة المنافسة المحلية تتبع إستراتيجية دفاعية غالباً للمحافظة على مكانتها في السوق، عن طريق إنشاء حواجز للدخول للسوق.
3. تعقد وتغير البيئة التسويقية الجزائرية من جهة و تأثير السوق الموازية من جهة ثانية، يجعلان من تطبيق كل من نموذج "بورتر" لتحليل المنافسة ونموذج حلقة القيمة غير كافي لتحديد وتحليل المنافسة جيداً وإيجاد ميزة تنافسية للمؤسسة.
وفي سياق طرح إشكالية البحث على نحو معرفة مدى ملائمة الإستراتيجية التسويقية المعتمدة من طرف المؤسسة في ظل بيئة تنافسية، تمّ تحديد أهداف البحث فيما يلي:

1. معرفة وتشخيص واقع ومكانة المؤسسة الإقتصادية الجزائرية في ظل البيئة التنافسية الجديدة.
2. تحديد قدرات المؤسسة الإقتصادية الجزائرية التنافسية وإمكانية التميّز في السوق.
3. إظهار المفهوم الأوسع للإدارة التسويقية الحديثة والتفكير الإستراتيجي في المؤسسات الإقتصادية الجزائرية كركيزة تدّعم وتحسّن من القدرات التنافسية لها وتعزّز مكانتها في السوق وتحفظ بقاءها.
4. طرح مجموعة من التوصيات والنتائج لصالح المؤسسة محّل الدراسة بصفة خاصة وللمؤسسة الإقتصادية الجزائرية بصفة عامة حول الأبعاد الإستراتيجية للفكر التسويقي الحديث في ظل بيئة تنافسية تتصف بالتعقيد والتغير.
5. التطبيق الميداني والعملي لنماذج نظرية في التحليل الإستراتيجي مثل نموذج "بورتر" لتحليل المنافسة ونموذج حلقة القيمة لتحديد الميزة التنافسية. 
وقصد دراسة موضوع البحث والإجابة على التساؤلات المطروحة والتأكّد من صحّة الفرضيات المختبرة، تمّ اختيار أسلوب المنهج الوصفي التحليلي للوصول إلى نتائج من شأنها أن تجمع بين المفاهيم النظرية وواقع المؤسسة محلّ الدراسة، وكذا الإستعانة بالمنهج التشخيصي المتمثل في المراجعة الداخلية والخارجية للمؤسسة.

وفي سبيل إنجاز هذه الدراسة تمّت الإستعانة بمجموعة من الأدوات لجمع المعلومات المتعلّقة بالبحث تمثّلت في ما يلي:

1. البحوث والدراسات الأكاديمية السابقة في هذا المجال.
2. الكتب والمجّلات المتخصصّة باللغة العربية والأجنبية.
3. المقالات الأكاديمية المنشورة وكذا المعروضة على صفحات الإنترنت.
4. الوثائق والبيانات الداخلية للمؤسسة محلّ الدراسة.
5. منشورات الهيئات الرسمية خاصة وزارة الصناعة و المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والديوان الوطني للإحصائيات والبنك المركزي ومصالح التجارة وكل التي لها علاقة مباشرة بالبحث.
6. القوانين والتشريعات والنصوص التنظيمية المعمول بها في القطاع الذي تنتمي له المؤسسة محلّ الدراسة.
7. الدراسات المنجزة في قطاع المشروبات من طرف الهيئات الرسمية والأجنبية.
إضافة إلى كلّ هذا يتم الإعتماد كذالك على:

· المقابلات الشخصية مع صنّاع القرار داخل المؤسسة محّل الدراسة وكذا المسؤولين المباشرين عن وضع الإستراتيجيات التسويقية لها.
· المقابلات الشخصية مع المسؤولين المركزيين عن برامج إعادة تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بالدائرة الوزارية المتخصّصة وكذا برامج دعم تنافسية المؤسسات الإقتصادية الجزائرية المتبّع من طرف وزارة الصناعة.
· إستعمال أسلوب الملاحظة والاستنتاج من طرف الباحث من خلال المعلومات الإحصائية والتقارير المقدّمة من طرف المؤسسة محّل الدراسة.
· إستخدام أسلوب التحليل والتعليق على مختلف الأشكال والأرقام المقدّمة.
وتم اختيار عينة لدراسة الموضوع متمثلة في مؤسسة "NCA ROUIBA" لصناعة مشروبات عصير الفواكه تنشط في قطاع المشروبات (قطاع فرعي من الصناعات الغذائية)، وتم اختيارها وفق محددات ومعايير تتمثل في:
· القطاع الذي تنتمي له المؤسسة يتميز بالمنافسة والتطور.
· المؤسسة محل الدراسة رائدة في سوق عصير الفواكه ولها خبرة طويلة.
· المؤسسة محل الدراسة حاصلة على شهادة "إيزو 2900" للجودة.
· المؤسسة محل الدراسة تملك إدارة تسويقية.
· علامة المؤسسة لها سمعة ومعروفة لدى المستهلك الجزائري.

وقصد الإلمام بما تمّ ذكره في السابق، تمّ تقسيم البحث إلى أربعة فصول، ثلاثة منها تعنى بدراسة الإطار النظري والفكري لموضوع البحث وفصل رابع تطبيقي متعلّق بالدراسة الميدانية للمؤسسة محلّ الدراسة، فكان المحتوى كما يلي:

الفصل الأول: 


خصّص هذا الفصل لدراسة المفهوم التسويقي الحديث ومفهوم البيئة التسويقية للمؤسسة من خلال تعريفها وتحليلها، إلى جانب التعرّض بالدراسة إلى كلّ من البيئة الكلّية والجزئية للمؤسسة وأهميّتها من الدراسة. ثمّ التطرق إلى دراسة نظام المعلومات التسويقية وبحوث التسويق داخل المؤسسة من حيث أهميتهما ودورهما الحيوي في جمع المعطيات والبيانات في ظل النشاط الإستراتيجي للمؤسسة.

الفصل الثاني:

 
في هذا الفصل يتم التطرق إلى مفاهيم الإدارة الإستراتيجية والتخطيط التسويقي الإستراتيجي للمؤسسة، وهذا بدراسة المفاهيم المرتبطة بالإدارة الإستراتيجية واتجاهاتها الحديثة والتخطيط الإستراتيجي ودوره في رسم الإستراتيجية التسويقية بالمؤسسة، ثم التعرض لدراسة الإستراتيجية العامة وأدوات التحليل الإستراتيجي المتاحة ثم دراسة بالتفصيل للإستراتيجية التسويقية للمؤسسة ومراحل إعدادها.
الفصل الثالث:


يتم التعرض في هذا الفصل إلى دراسة الدعائم التي تقوم عليها الإستراتيجية التسويقية من خلال دراسة التقسيم الإستراتيجي ثم دراسة العناصر الأربعة للتقسيم الإستراتيجي وهي الأسواق المستهدفة ومصادر الحجم ومكانة المنتوج وصورة المنتوج والعلامة. ثم دراسة أهم الخيارات الإستراتيجية التسويقية المتاحة للمؤسسة في السوق حسب أهدافها ومواردها المتاحة ومكانتها في السوق.
الفصل الرابع:


ويتمثّل في الجزء التطبيقي والميداني لهذا البحث، حيث يتم تقديم القطاع الذي تنتمي إليه المؤسسة محل الدراسة وتطورّه وهو قطاع المشروبات، ثم القيام بعملية المراجعة الخارجية للمؤسسة قصد التعرف على الفرص المتاحة والتهديدات المحيطة بالمؤسسة، والمراجعة الداخلية قصد معرفة نقاط القوة والضعف للمؤسسة، وكذا التعرّض لدراسة نوع الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة وتحليل حلقة القيمة لها.

وفي الأخير يختتم هذا البحث باستعراض ما تمّ التوصل إليه من خلال هذه الدراسة مع عرض لأهم النتائج المحققّة والتوصيات لصالح المؤسسة محل الدراسة.
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