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 ملخص البحث. يهدف هذا البحث إلى دراسة المشكلات التسويقية التي تواجه الصناعات الصغيرة والمتوسطة في المملكة،
 والتعرف على واقع وظيفة التسويق داخل هذه المؤسسات وكيفية ممارستها للنشاطات التسويقية. وقد اعتمدت الدراسة على
 البيانات الأولية التي تم جمعها من خلال تصميم استبانة وتوزيعها على مدراء التسويق والمدراء العامين في عينة من المصانع
 الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض. وقد خلصت الدراسة إلى أن الصناعات الصغيرة والمتوسطة في المملكة تواجه العديد
 من المشكلات التسويقية وأنها لا زلت تقليدية في ممارستها للكثير من الأنشطة التسويقية، وأوصت في هذا الخصوص بأهمية
 تعزيز ورفع القدرات والمهارات التسويقية لهذه الصناعات عن طريق إنشاء هيئة مركزية للصناعات الصغيرة والمتوسطة،
المملكة في  العلمي  البحث  ومراكز  الجامعات  في  الحاضنات  وإنشاء  الوطنية،  الصناعات  في  الأجنبي  الاستثمار   وتشجيع 

 العربية السعودية.

يشكر الباحث عمادة البحث العلمي بجامعة الملك سعود ممثلة في مركز بحوث كلية إدارة الأعمال على دعمها المالي لهذا البحث
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مقدمة 
المشاريع  أهمية  الدراسات  من  العديد  أوضحت 
ففي  المتقدمة.  البلدان  في  حتى  والمتوسطة  الصغيرة 
 Schwenk) الولايات المتحدة الأمريكية أشارت دراسة
and Shrader, 1993) بأن المشروعات الصغيرة تعتبر هي 

العمود الفقري للاقتصاد الأمريكي حيث أن هذا النوع 
من المشروعات يمنح فرص التوظيف لأكثر من نصف 
العمالة في الولايات المتحدة. كما أشار (Varly, 1999) إلى 
النمو الإقتصادي في أمريكا أتى  أن أكثر من ٥٠% من 
من الصناعات الصغيرة والمتوسطة. وفي جنوب أفريقيا 
 (Scheers, 2011;  Bowler et al., 2007) أشارت دراسات
إلى أن المشروعات الصغيرة والمتوسطة تساهم في خلق 
٨٠% من فرص العمل الجديدة، وأن ٧٠% من الجنوب 
أفريقيين يعملون في منشآت صغيرة ومتوسطة. كذلك 
الحكومات  معظم  في  أنه  إلى  عدة  دراسات  أشارت 
 ￯إحد والمتوسطة  الصغيرة  المشروعات  تمثل  الغربية 
هذه  تبنتها  التي  الإقتصادية  الاستراتيجيات  ركائز 
الثروات  الحكومات لخلق فرص عمل جديدة ولتنمية 
 Hill, 2001; Holmund, &) خلال العشرين سنة الماضية

.(;Hogetts & Kuratko, 1995  Kock, 1998

وفي المملكة العربية السعودية تشير الإحصائيات إلى 
أن أكثر من ٩٠% من المنشآت الصناعية في المملكة هي 
منشــــآت صغيرة ومتوسطة، وهذا يكفي للدلالة على 
 Aldosary, 1423H; Almuslem,) أهميتها الاقتصادية ￯مد
العربية  بالمملكة  التنمية  خطط  أشارت  وقد   .(1420H

السابعة  الماضية:  عاماً  عشرة  الخمسة  خلال  السعودية 
 8th) والثامنة   ،(1425H-7th Development Plan 1420)
 9th) والتاسعة   ،7th  (1430H-Development Plan 1425

المنشآت  أهمية  إلى   (1435H-Development Plan 1430

الصغيرة والمتوسطة في توفير فرص التوظيف للمواطنين 
ودعم الاقتصاد الوطني وزيادة الإنتاجية وإيجاد فرص 
للتجديد والإبتكار. وعلى الرغم من ذلك أشارت خطة 
التنمية السابعة على وجه الخصوص إلى وجود عدد من 
أهمها  يتمثل  المشروعات  مثل هذه  تواجهها  المشكلات 
في معاناتها من تدني مستويات التنظيم والكفاءة الإدارية 
والقدرات  الحديثة  الإدارية  الخبرات  إلى  وافتقارها 
والأنشطة  التسويقية  بالأبحاث  للقيام  المطلوبة  الفنية 

الترويجية.  

أهمية الدراسة
الصغيرة  المشروعات  أهمية  تتضح  سبق  مما 
والمتوسطة في التنمية الإقتصادية عموماً وفي خلق فرص 
البحث  فإن  ذلك،  ومع  الخصوص.  وجه  على  وظيفية 
والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات  مجال  في  الأكاديمي 
يتعلق  فيما  وخاصة   ،(Cannon,1991) متواضعاً  كان 
 Davis &) دراسة  أشارت  فقد  التسويقي،   بالنشاط 
عن  كافيه  معلومات  وجود  عدم  إلى   (Klassen, 1991

التسويق في المنشآت الصغيرة. كما ير￯ (Hill,1987) أنه 
لا توجد نظرية مناسبة في التسويق في المنشآت الصغيرة 
 Dodge et, al., 1994;) والمتوسطة. وتوصلت دراسات 
Caird, 1992) إلى أن أكثر المشكلات وضوحاً عدم وجود 

معلومات عن السوق وغياب التخطيط التسويقي. 
يشكل  التسويق  أن  إلى  الدراسات  بعض  تشير  كما 
أصحاب  يواجهها  التي  المشكلات  أكثر  من  واحداً 
من  التسويق  أن  من  الرغم  على  الصغيرة،  المشروعات 
هذه  ونمو  لنجاح  والحيوية  الأساسية  النشاطات  أهم 
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 Reijonen & Laukkanen, 2009; Simpson) المنشآت 
مجال  في  الأبحاث  انتقلت  لذا   .(& Taylor, 2002

الثمانينات  أواخر  في  والمتوسطة  الصغيرة  المشروعات 
لأصحاب  الشخصية  بالصفات  الإهتمام  مجرد  من 
في  الحاضانات  ودور   ، ومدرائها  المشروعات  هذه 
المالي  والأداء   ، تميزها  التي  الإدارية  والسمات   ، نموها 
التسويق  بين  التداخل  رأسها  على   ￯أخر إهتمامات  إلى 
بين  والتداخل   Entrepreneurship (المبادرة)   والريادة 
 Hills et al.,) والمتوسطة  الصغيرة  والمنشآت  التسويق 

.(1997; Hills & Mohan-Neil, 1994

مشاكل  حول  الندوات  من  عدد  انعقاد  ورغم 
تنميتها  وسبل  والمتوسطة  الصغيرة  المؤسسات  وقضايا 
 General) الخليج  ودول  السعودية  العربية  المملكة  في 
 Secretariat of the GCC Countries, 1994; Chamber of

Commerce and Industry in Riyadh, 1423H)، وكذلك 

اهتمام المؤسسات الرسمية مثل وزارة التخطيط ووزارة 
مثل  الرسمية  شبه  والمؤسسات  والصناعة  التجارة 
الغرف التجارية الصناعية بهذا النوع من المؤسسات إلا 
أن الأبحاث في المشكلات التسويقية في القطاع الصناعي 
سواء  المطلوب   ￯المستو دون  لازالت  المؤسسات  لهذه 
هذه  أهمية  تأتي  هنا  ومن  الكيفية.  أو  الكمية  حيث  من 
الدراسة التي تهدف أساساً إلى دراسة واقع النشاطات 
دراسة  وكذلك  السعودية  المؤسسات  داخل  التسويقية 
توطئة  تواجهها،  التي  التسويقية  والعوائق  المشكلات 
لاقتراح عدد من التوصيات التي تستهدف تعزيز دور 

هذه المؤسسات في برامج التنمية وخلق فرص العمل.

أهداف الدراسة 
 تهدف الدراسة إلى تحقيق ما يلي:

التسويق  وظيفة  واقع  على  التعرف   -١
الصغيرة  الصناعية  المنشآت  في  التسويقية  والنشاطات 
المنشآت  هذه  ممارسة   ￯ومد المملكة  في  والمتوسطة 

لمفهوم التسويق والبحوث التسويقية.
والعوائق  المشكلات  أهم  على  التعرف   -٢
 ￯التسويقية التي تواجه هذه المنشآت وترتيبها وفقاً لمد

أهميتها.

الدراسات السابقة 
الدراسات الأجنبية 

من  عديد  تناول  الماضية،  الثلاثة  العقود  خلال 
الصغيرة  المنشآت  واحتياجات  مشكلات  الدراسات 
 (Attahir, 1995) والمتوسطة، من هذه الدراسات دراسة
ما  وخاصة  التسويقية،  العوامل  أن  إلى  خلصت  التي 
الطلب  حجم  للمشروع،  الجيد  بالموقع  منها  يتعلق 
المستهلك،  رضاء  تحقيق   ￯مد  ، المستهلك  خدمة   ،
حيث  من  تقدير  أقل  على  حصلت  الترويجية  والبرامج 

أهميتها في تحقيق النجاح للمشروع الصغير. 
التوصل    (Hill, 2001)￯أخر دراسة  واستهدفت 
إلى نموذج شامل للتسويق الفعال في المنشآت الصغيرة 
المنشآت  هذه  في  التوجه  أن  إلى  وخلصت  والمتوسطة، 
هو توجه بيعي بالرغم من إلتصاقها بالسوق واهتمامها 
بإشباع حاجات عملائها، وإهتمام هذه المنشآت بشبكة 
من  الكثير  في  عليها  وإعتمادها  الشخصية  العلاقات 
تستخدم  الأعم  الأغلب  في  وأنها   ، نشاطها  نواحي 

التخطيط التسويقي المنهجي.
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وقد قام الباحثان (Walsh & Lipinski, 2009) بدراسة 
الصغيرة  المنشآت  في  التسويق  وظيفة  لدور  شاملة 
في  التسويقي  النشاط  أن  إلى  وخلصا  والمتوسطة، 
المنشآت الصغيرة والمتوسطة لا يزال أقل من المطلوب 
سواء فيما يتعلق بمد￯ تطوره أو بمد￯ تأثيره في تحقيق 
وتأثيره في  تطوره  بدرجة  مقارنة  المنشأة وذلك  أهداف 
المبيعات  الكبيرة. كذلك توصلا إلى أن أقسام  المنشآت 
ذات تأثير أقو￯ من أقسام التسويق على جميع النشاطات 
التسويقية مثل: قياس رضاء العميل، والرفع من درجة 
جديدة،  جغرافية  أسواق  في  والتوسع  العميل،  رضاء 
منتجات  وتطوير  للمنشأة،  الاستراتيجي  والتوجه 

جديدة، والتسعير، وتصميم خدمات ودعم العميل.  
بحث   (Parrott et al., 2010) دراسة  واستهدفت 
الصغيرة  المؤسسات  تبنتها  التي  التسويقية  البرامج 
هذا  في  وخلصت  بريطانيا،  في  الإقليمية  والمتوسطة 
الغالب  في  تهتم  لا  المؤسسات  هذه  أن  إلى  الصدد 
بالتخطيط الاستراتيجي؛ ومن ثم فهي لا تقوم بالأبحاث 
أن  كما  الأجل.  طويلة  خطط  لعمل  اللازمة  التسويقية 
معظم المنشآت لا تتبنى الفلسفة التسويقية القائمة على 
الذي  هو  المستهلك  أن   ￯ير الذي  التسويقي  المفهوم 
معظمها  تتبنى  ولا  المنشأة،  نشاطات  جميع  حوله  تدور 

مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة. 
بحثت  فقد   (Dzisi and Ofosu, 2014) دراسة  أما 
أداء  على  التسويقية  الاستراتيجيات  تأثير   ￯مد في 
في  وخلصت  والمتوسطة،  الصغيرة  المشروعات 
والممارسات  الاستراتيجيات  أن  إلى  الخصوص  هذا 
المنشآت  من  النوع  لهذا  المحفزات  أحد  هي  التسويقية 
وجدت  كما  جديدة.  خدمات  أو  منتجات  لتطوير 

تأثير واضح  لها  التسويقية  الاستراتيجيات  أن  الدراسة 
النمو  ذلك  مؤشرات  ومن  المنشآت،  هذه  أداء  على 
منافسة  على  والقدرة  الفعالية  وتحسين  الإيرادات  في 
أيضاً  الدراسة  نتائج  ضمن  ومن  الكبيرة.  الشركات 
تستخدم  زالت  لا  والمتوسطة  الصغيرة  المشروعات  أن 
جداً  قليلاً  عدداً  وأن  للتسويق،  التقليلدية  النشاطات 
وذلك  الحديثة،  التسويق  تقنيات  استخدام  في  بدأ  منها 

لتحسين الأداء التسويقي بشكل عام.
الدراسات العربية 

تواجهها  التي  المشكلات  الدراسات  بعض  تناولت 
الصناعات الصغيرة والمتوسطة في دول الخليج العربية منها 
 Oman Chamber of) دراسة غرفة عمان للتجارة والصناعة
Commerce and Industry, 1994) التي خلصت إلى أن هذه 

الصناعات لا تهتم باستخدام الأساليب العلمية الحديثة 
والتوزيع وبحوث  بالبيع  يتعلق  فيما  للتسويق، وخاصة 
الخليجية  إغراق الأسواق  إلى مشكلة  التسويق، إضافية 
السلع  تلك  الأسعار وخاصة  المنخفضة  العالمية  بالسلع 

القادمة من جنوب شرق آسيا.
أن  إلى   (Almegil, 1994) المعجل  دراسة  وأشارت 
جميع هذه الصناعات تعاني من مشكلة تسويقية أساسية 
إعداد  عند  الكافية  الأهمية  التسويق  إيلاء  عدم  وهي 
دراسات الجدو￯ وخاصة ما يتعلق منها بإستراتيجيات 
مثل   ￯أخر تسويقية  مشاكل  إلى  بالإضافة  التسويق، 
المستهلك  ورغبات  باحتياجات  الدقيقة  المعرفة  عدم 
المؤسسات  هذه  منتجات  إنتشار  ضعف   ، الإنتاج  قبل 
الإهتمام  عدم  المناسبة،  التوزيع  قنوات  خلال  من 
الجودة  مجال  في   ￯أخر وصعوبات  الأجنبية،  بالمنافسة 

والمواصفات والدعاية والإعلان والتصدير للخارج. 
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 Abuhlaika and Zend,) وزند  حليقة  أبو  دراسة  أما 
الصناعية  المنشآت  خصائص  على  ركزت  فقد   (1994

الخليجي،  التعاون  مجلس  دول  في  والمتوسطة  الصغيرة 
معظم  أن  إلى  التسويقي  بالنشاط  يتعلق  فيما  وتوصلت 
بذل  يعني ضرورة  مما  تنافسية،  بيئة  تصنع في  المنتجات 
توصلت  كذلك  وفعال.  متكامل  تسويقي  مجهود 
الدراسة إلى أن أكثر من ثلث المنشآت لم يسبق لها تصدير 
جهودها  على  تعتمد  المنشآت  معظم  وأن  منتجاتها، 
هذه  من  كبيرة  نسبة  وأن  منتجاتها،  تسويق  في  الذاتية 
المنشآت تعتمد في توزيع منتجاتها على التوزيع المباشر، 

حيث معظمها يملك وسائل النقل الخاصة بها.
أما دراسة الشميمري (Alshumaimry, 1423H) فقد 
خلصت إلى أن لد￯ مدراء المنشآت الصغيرة توجهات 
تسويقية وأن لديهم نظرة إيجابية نحو التسويق الحديث, 
التسويق  لأنشطة  الفعلية  الممارسات  أن  من  بالرغم 
المنشآت  أن ٨٨% من  الحديث لا زالت قاصرة، حيث 
لا تقوم بإجراء أي نوع من أبحاث التسويق، وأن ميزانية 
 %٧٥ ￯التسويق تمثل أقل من ١٠% من ميزانية المنشأة لد
من المنشآت، وأن حوالي ٤٠% لا يوجد بها مدير تسويق.

وقد أجر￯ منتد￯ الرياض الاقتصادي (١٤٣٥هـ) 
الصغيرة  المشروعات  قضايا  لكل  شاملة  دراسة 
الراهن  الوضع  تشخيص  مثل:  المملكة  في  والموسطة 
الدور  نموها،  في  والحجم  التمويل  دور  المنشآت،  لهذه 
هناك  أن  الدراسة  أكدت  وقد  تنميتها.  في  الحكومي 
مشكلات وصعوبات تسويقية تواجهها هذه المنشآت، 

وبالأخص في مجالي المنافسة ونقص المعلومات.  
إن الخلاصة التي يمكن التوصل إليها من التحليل 
السابق هي أن عدم تبني المفهوم التسويقي والتركيز على 
ونظم  التسويق  ببحوث  الاهتمام  وعدم  البيعي  المفهوم 

المعلومات التسويقية وعدم الأخذ بالتخطيط التسويقي 
يساهم  أن  يمكن  والمتوسطة  الصغيرة  المصانع  قبل  من 
في نشوء الكثير من العوائق والمشكلات التسويقية، بل 
يمكن القول أن هذه الممارسات لنشاطات التسويق هي 

العائق الأول للتسويق في هذا النوع من المنشآت.

منهجية الدراسة
مجتمع وعينة الدراسة

الصناعية  المنشآت  جميع  في  الدراسة  مجتمع  تمثل 
الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض. وقد تم استخدام 
المنشآت  لحصر  الرياض  في  الوطنية  الصناعات  دليل 
الصغيرة والمتوسطة وذلك بناء على معيار العمالة، حيث 
تم استبعاد أي مؤسسة يزيد عدد العمال فيها عن ٢٠٠ 
مثل  الكمية  غير  المعايير  بعض  إلى  بالإضافة  عامل، 
إشتراط أن تكون المنشأة فردية ومستقلة. وقد نتج عن 
عينة  استخدام  وتم  العينة.  لاختيار  إطار  تكوين  ذلك 
الصغيرة  للمنشآت  ممثلة  عينة  على  للحصول  الحصص 
والمتوسطة من حيث عمر المنشأة ، وحجمها متمثلاً في 
عدد العمالة وحجم المبيعات، ونوعية الصناعة (أغذية، 
ملابس، أثاث ... الخ ) التي تزاولها المنشأة. وبناء على 
 ١٦٠ بلغت  الدراسة  مجتمع  من  عينة  إختيار  تم  ذلك 
منشأة، حيث قام جامعو البيانات بزيارتها في مواقعها، 
على أن يقوم المدير العام أو مدير التسويق بالإجابة على 
للإجابة  منشأة   ١٤٤ استجاب  وقد  الدراسة.  استبانة 
استمارات   ٨ استبعاد  تم  أنه  إلا  البحث،  استمارة  على 
ويوضج  الإحصائي.  للتحليل  صالحة  غير  لكونها 
الجدول رقم (١) التكرارات والنسب المئوية لخصائص 

عينة الدراسة.
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الجدول رقم (١). خصائص عينة الدراسة

النـسبةالعددالمتغير

عدد العاملين:

٣٣٫١%٤٩٤٥ عامل أو أقل

١٥٫٤%٥٠٢١- ٧٩ عامل  

٥١٫٥%٨٠٧٠-٢٠٠ عامل

عمر المنشأة:

٥٧٫٨%٣٠٧٨ سنة أو أقل

٣١٫١%٣١٤٢-٤٠ سنة  

١١٫١%٤١١٥  سنة أو أكثر

الطاقة الإنتاجية المستغلة:

 ￯١١٫٦%١٥أقل من ٥٠ % من الطاقة القصو

١٦٫٢%٢٢من ٥٠ % إلى ٦٠%

٢٤٫٢%٣١من ٦٠ % إلى ٧٠%

٤٧%٧٠٦٠ % فأكثر

٥٫٩%٨لم يجيب

مقياس الدراسة 

الأبحاث  مراجعة  خلال  من  الاستبانة  تطوير  تم 

التعرف على أهم متغيرات  السابقة بهدف  والدراسات 

القيام  تم  ثم  التسويقية،  المشكلات  وأهم  الدراسة 

ببحث استكشافي على عينة صغيرة (حوالي ٣٠ منشأة) 

بإجراء مقابلة أولية باستخدام الأسئلة المفتوحة للتعرف 

على المشكلات التسويقية التي يمكن أن تصاغ فقرات 

الاستبيان حولها. 
على  تحتوي  بحيث  الدراسة  استبانة  تطوير  وتم 
 ￯مد حول  أسئلة  يشمل  الأول  رئيسية:  أقسام   ٣

والتخطيط  التسويق  لمفهوم  الصناعية  المنشآت  تطبيق 
وماهية  التسويق  لبحوث  ممارستها   ￯ومد التسويقي، 
التسويق.  التسويق وقسم بحوث  المتبع لإدارة  التنظيم 
المجيب  ليقوم  تسويقية،  مشكلة   ٢٥ عن  عبارة  الثاني 
بالتأشير على مستو￯ أهمية كل من هذه المشكلات بناء 
 ￯من مستو (Likert Scale) على مقياس لكرت الخماسي
 “ ”غير مهمة على الإطلاق“ (١درجة) إلى ”مهمة جداً

الصفات  عن  أسئلة  فيشمل  الثالث  أما  درجات).   ٥)
وعمر   ، بالمنشأة  العاملين  عدد  للمنشأة:  الديموغرافية 

المنشأة، والطاقة الإنتاجية المستغلة.
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صدق وثبات المقياس
تم التأكد من مد￯ صدق وثبات المقياس العام الذي 
استخدم في هذه الدراسة لقياس مد￯ أهمية المشكلات 
الصناعية  المنشآت  تواجه  التي  التسويقية  والعوائق 
صدق  طريقة  باستخدام  وذلك   ، والمتوسطة  الصغيرة 
وهي:  ذكرها  السابق  الإجراءات  باستخدام   ￯المحتو
إستكشافي  بحث  إجراء  السابقة،  الدراسات  مراجعة 
أساتذة  من  مجموعة  على  الاستبانة  عرض  إلى  إضافة   ،
بهدف  وذلك  سعودن  الملك  بجامعة  التسويق  وخبراء 
استخدام  تم  كما  اللغوية.  صياغتها  وإعادة  تنقيحها 
اختبار ألفا لكرونباخ لقياس درجة ثبات المقياس، وقد 
كانت قيمة ألفا (Alpha) تساوي ٨٤%؛ مما يدل على أن 

المقياس ذو درجة عالية من الثبات.

تحليل البيانات والنتائج

: الممارسات التسويقية أولاً
اتضح من خلال المناقشة السابقة لأدبيات الدراسة، 
أنه لا يمكن مناقشة العوائق والمشكلات التسويقية التي 
التعرض  دون  والمتوسطة  الصغيرة  الصناعات  تواجه 
التسويق وما  لنشاطات  المؤسسات  لكيفية ممارسة هذه 
ويوضح  المنشآت.  هذه  في  التسويق  إدارة  واقع  هو 
التحليل الإحصائي لنشاطات  نتائج  الجدول رقم (٢) 
للتسويق  الاستراتيجي  والتخطيط  التسويق  بحوث 
بالمفهوم  الوعي   ￯ومد التسويق  إدارات  وهيكلة 
المصانع   ￯بيعي لد أم  التوجه تسويقي  التسويقي وهل 

الصغيرة والمتوسطة في المنشآت محل الدراسة.

الجدول رقم (٢). الممارسات التسويقية في المصانع الصغيرة والمتوسطة 

النسبةالعددالمتغير التسويقي

١-التنظيم الهيكلي لأدوات التسويق والمبيعات:-

أ ) هل توجد بالمنشأة :

٨٫١%١١١- إدارة تسويق فقط

٤٣٫٤%٢٥٩- إدارة مبيعات فقط

٤٥٫٦%٣٦٢- الإدارتين معاً

٢٫٧%٤٤- لا يوجد أي منها 

 : ب) مد￯ استقلال قسم المبيعات في حالة وجود الإدارتين معاً

٦٧٫٧%١٤٢- قسم المبيعات يتبع لقسم التسويق

٣٢٫٢%٢٢٠- قسم المبيعات مستقل

٢- مد￯ القيام بأبحاث تسويقية: 

٤٤%٦٠أ) نعم تقوم المنشأة بأبحاث تسويقية

٥٦ %٧٦ب) لا يتم القيام بأبحاث تسويقية
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تابع الجدول رقم (٢).

النسبةالعددالمتغير التسويقي

٣- نوعية الأبحاث التسويقية:* 

٥٨%٣٥أ) جمع إحصائيات ومعلومات من الجهات الحكومية والغرف التجارية

٧٨%٤٧ب) جمع معلومات عن المنافسين

٨٣%٥٠ج ) جمع معلومات من التجار والموزعين للتعرف على رغبات المشترين

٤٣%٢٦د) دراسة رغبات وحاجات المستهلكين

٤٨%٣٠هـ) قياس مد￯ رضاء العملاء عن منتجات وخدمات المؤسسة

٤- مد￯ القيام بوضع خطط تسويقية:

٤٤%٦٠أ) نعم

٥٤%٧٣ب) لا

٢%٣ج) لم يجب 

٥- مدة الخطة التسويقية:

٢٥%١٥أ) أقل من سنة

٦٩%٣٥ب) ١ – ٢ سنة

٨٫٣%٥ج ) ٣ – ٤ سنوات

٦٫٧%٤د ) ٥ سنوات فأكثر

٦- مدى الوعي بالمفهوم التسويقي 

أ-    هل نشاطات التسويق تكون:
٢١٫٣%١٣١- قبل العملية الإنتاجية

١٩٫٨%٢٢٧ - بعد العملية الإنتاجية

٥٧٫٣%٣٧٨ - قبل وبعد العملية الإنتاجية

ب-  هل المفهوم التسويقي يركز على:
٧٥٫٧%١١٠٣- دراسة رغبات العملاء أولاً ثم القيام بتصميم وإنتاج السعلة حسب هذه الرغبات

٢ _ إنتاج السلعة أولاً حسب ما تراه المنشأة ، ثم بعد ذلك يتم إقناع المستهلك بهذه السلعة عن طريق 
الترويج والتوزيع والبيع

٢٤٫٣%٣٤

* مجموع النسب هنا لا يساوي ١٠٠% لأنه يمكن للمجيب أي يختار أكثر من إجابة.
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هذه  بمزاولة  يتعلق  فيما  أما  التسويق:  بحوث   -٣

المنشآت لنشاط بحوث التسويق فقد أشار حوالي ٥٦% 
من مفردات العينة أنهم لا يمارسون أي نوع من أبحاث 
التسويق. كما أن حوالي ٤٣% (١٩% من اجمالي العينة) ، 
٤٨%  (٢٢% من اجمالي العينة) من المنشآت التي تقوم 
المستهلكين  رغبات  بدراسة  تقوم  تسويقية  بأبحاث 
وقياس مد￯ رضائهم عن منتجات المنشأة على التوالي. 
إن هذه النتائج تدل على أن أكثر من نصف المنشآت لا 
مقدور  غير  رفاهية  هي  التسويق  بحوث  تعتبر  زالت 
بحوث  تمارس  التي  المنشآت  معظم  أن  بل   ، عليها 
تعني  نظرها  في  التسويق  بحوث  زالت  لا  التسويق 

الاعتماد على مجرد جمع المعلومات والبيانات الثانوية.
بالتسويق):  (التوجه  التسويقي  المفهوم  تبني   -٤

أشار  فقد  تطبيقه؛   ￯بمد مقارنة  مرتفع  وعي  يوجد 
يركز  التسويقي  المفهوم  أن  المجيبين  أرباع  ثلاثة  حوالي 
وكذلك  المستهلكين  وحاجات  رغبات  دراسة  على 
دراسة شاملة عن سوق السلعة أولا، ثم بعد ذلك يتم 
إنتاج السلع والخدمات بناء على رغبات وحاجات الجزء 
المستهدف من السوق، بينما لا يزال ٤٫٣% من المجيبين 
التسويقي  بالمفهوم  الوعي  مرحلة  إلى  حتى  يصلوا  لم 
وهي مرحلة تسبق مرحلة التطبيق ، حيث ير￯ هؤلاء 
أنه حسب المفهوم التسويقي يتم إنتاج السلع والخدمات 
أولا ثم بعد ذلك يتم إقناع المستهلكين عن طريق جهود 
البيع والترويج والتوزيع، وهذا قصور واضح في  إدراك 
منذ  أصبح  الذي  التسويقي  للمفهوم  الحقيقي  المعنى 
المفاهيم  من  الماضي  القرن  من  الخمسينيات  في  ظهوره 

الشائعة وسط بيئة الأعمال في كثير من الدول المتقدمة. 

يتضح من جدول رقم (٢) ما يلي:

والمبيعات:  التسويق  لإدارات  الهيكلي  التنظيم   -١
الصغيرة  الصناعية  المؤسسات  من   الأغلبية  لازالت 
والمتوسطة تتبنى الهيكل التنظيمي الذي يناسب المفهوم 
جميع  أن  العينة  من   %٤٣ نسبته  ما  أشار  حيث  البيعي، 
نشاطات التسويق والمبيعات لا زالت تمارس عن طريق 
أن  بل  البتة،  التسويق  المبيعات ولا وجود لإدارة  إدارة 
حوالي ٣٢% (١٥% من اجمال العينة) من المنشآت التي 
تعتبر  زالت  لا  معاً  والمبيعات  للتسويق  إدارات  لديها 
يدل  وهذا  التسويق.  عن  مستقلة  إدارة  المبيعات  إدارة 
على أن هذه المنشآت لا تعتبر أن التسويق هو المظلة التي 
نشاطات  ضمن  من  البيع  نشاطات  جميع  تحتها  تندرج 
تسويقية أخر￯ كالترويج والتوزيع والتسعير وخدمات 
الأنشطة  من  وغيرها  التسويق  وبحوث  البيع  بعد  ما 

التسويقية.
٢- التخطيط التسويقي:  اتضح أن حوالي ٥٤% من 
هذه المنشآت لا يوجد لديها خطة تسويقية مكتوبة. وهذا 
بالتخطيط  المنشآت  هذه  اهتمام  عدم  على  أيضاً  يدل  مما 
أو  داخلياً  سواء  منتجاتها  لتسويق  العلمي  المنهجي 
خارجياً. بل أن حوالي ٦٫٧% (فقط حوالي ٤ منشآت ) 
من مفردات العينة الذين أفادوا بأن لديهم خطة تسويقية 
خمس  لمدة  تسويقية  خطة  لديهم  أن  إلى  أشاروا  مكتوبة 
سنوات أو أكثر (٢٫٩% من اجمالي العينة) ، وأن حوالي 
٨% فقط من هذه المنشآت لديهم خطة تسويقية لمدة ثلاث 
إلى أربع سنوات (٣٫٧% من اجمالي العينة). وقد اتضح 
التخطيط  تتبنى  التي  المنشآت  من  العظمى  الغالبية  أن 
التسويقي لديها خطط تسويقية لمدة سنة إلى سنتين حيث 
أشار إلى ذلك حوالي ٥٩% من المنشآت التي أفادت بأن 

لديها خطة تسويقية مكتوبة (٢٦ % من كامل العينة). 
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فقد  التسويقي  المفهوم  تطبيق   ￯بمد يتعلق  فيما   -٥
الأنشطة  كانت  إذا  ما  حول  العينة  مفردات  سؤال  تم 
عقبها  تأتي  أم  فقط  الإنتاجية  العملية  تسبق  التسويقية 
وذلك  الإنتاجية،  العملية  وتعقب  تسبق  أنها  أم  فقط، 
حسب المعمول به في مؤسساتهم. وقد اتضح أن حوالي 
التسويقية  النشاطات  أن   ￯تر المنشآت  هذه  من    %٥٦
على  مؤشر  وهذا  الإنتاجية  العملية  وبعد  قبل  تكون 
أو  المنشآت  هذه  قبل  من  التسويقي  المفهوم  تطبيق 
ولكن  المفهوم،  هذا  تطبيق  بكيفية  الوعي  الأقل  على 
الحقيقي  الوعي  في  قصور  لديهم   %٤٤ حوالي  يزال  لا 
لكيفية تطبيق المفهوم التسويقي وما يترتب على تطبيقه 
التسويق  نشاطات  في  جذرية  تغييرات  إحداث  من 
وإجراءات العمل وفي الهياكل الوظيفية والتنظيمية لهذه 

المؤسسات. 
التحليل  من  إليها  التوصل  يمكن  التي  الخلاصة 
السابق هي أن عدم تبني المفهوم التسويقي والتركيز على 
ونظم  التسويق  ببحوث  الاهتمام  وعدم  البيعي  المفهوم 

المعلومات التسويقية وعدم الأخذ بالتخطيط التسويقي 
من قبل المصانع الصغيرة والمتوسطة يمكن أن يساهم في 
نشوء الكثير من العوائق والمشاكل التسويقية. بل يمكن 
القول أن هذه الممارسات لنشاطات التسويق هي العائق 

الأول للتسويق في هذا النوع من المنشآت.
الصناعات  تواجهها  التي  التسويقية  المشكلات  ثانياً: 

الصغيرة و المتوسطة:

تم عرض ٢٥ مشكلة تسويقية محتملة على مفردات 
العينة وطلب منهم أن يحددوا درجة أهمية كل مشكلة 
المتوسطات  أن  هذا  ويعني  الخماسي.  المقياس  على 
أهمية  على  تدل  فهي   ٣ من  أكبر  كانت  إذا  الحسابية 
المشكلة، بإعتبار الرقم ٣ يمثل نقطة الحياد على المقياس. 
الفرق  لاختبار  (ت)  إختبار  إستخدام  تم  ولذلك 
حيث   ،٣ الرقم  وبين  حسابي  متوسط  كل  بين  المعنوي 
 ،  ٣ الرقم  من  أكبر  الحسابية  المتوسطات  جميع  جاءت 
بمعنوية إحصائية أقل من أو يساوي ٠٫٠٥، كما يتضح 

من الجدول رقم (٣). 

الجدول رقم (٣). أهمية المشكلات التسويقية التي تواجه الصناعات الصغيرة والمتوسطة

الإنحراف المعياريالمتوسط الحسابيالمشكلة

٣٫٨١٫٣٣المنافسة الحادة من قبل الشركات الأجنبية١

٤٫١٤٠٫٩٩المنافسة من قبل الشركات الوطنية المماثلة لمنشآتكم٢

٤٫١٤٠٫٩٨عدم توفر المعلومات المطلوبة عن السوق والمستهلكين٣

٣٫٩٣١٫١عدم دقة المعلومات والإحصاءات المتوفرة٤

٣٫٨٢١٫٠٨صعوبة التنبؤ بالمبيعات في المملكة٥

٣٫٦٧١٫١٨عدم توفر المؤهلات التسويقية الوطنية٦

٣٫٣٥١٫١٧المؤهلات التسويقية الأجنبية تجد صعوبة في تفهم سلوك المستهلك السعودي والمقيم٧

٣٫٦٣١٫١٣عدم وجود برامج تدريبية جيدة لتأهيل مدراء التسويق ومندوبي المبيعات٨
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تابع الجدول رقم (٣).

الإنحراف المعياريالمتوسط الحسابيالمشكلة

٣٫٩٠٠٫٩٧عدم إهتمام المصانع بالتدريب في مجال التسويق٩

٣٫٥٤١٫٣٢تفضيل المستهلك السعودي والمقيم للمنتجات الأجنبية١٠

٣٫٩٢١٫٢٧إغراق السوق السعودي بالمنتجات الأجنبية الرخيصة١١

٣٫٧٦١٫١٥عدم قدرة المصانع الصغيرة والمتوسطة على تنويع خطوط منتجاتها١٢

٣٫٨٩١٫١٣إرتفاع تكلفة منتجات المصانع الصغيرة والمتوسطة مقارنة بالمصانع الكبيرة١٣

٣٫٨٤١٫٢١عدم قيام المصانع بأبحاث تسويقية لدراسة رغبات وأذواق المستهلكين وذلك قبل إنتاج السلعة١٤

٤٫٠١١٫٠٣عدم قيام المصانع بأبحاث تسويقية لقياس مد￯ رضاء المستهلكين عن منتجاتها وخدماتها١٥

٣٫٧٨١٫١٥إهتمام الإدارة بالنواحي الهندسية والعملية الإنتاجية أكثر من اهتمامها بالتسويق١٦

٣٫٥٨١٫٢٨قيام الإدارة العليا باتخاذ معظم القرارات التسويقية وعدم إعطاء مديري التسويق حرية اتخاذ القرارات التسويقية١٧

٣٫٧٩١٫٢٧تركيز الإدارة على الربح السريع وإهمال وضع استراتيجيات تسويقية طويلة الأجل١٨

٣٫٧١١٫١٧عدم حصول المصانع الصغيرة والمتوسطة على الدعم الحكومي الكافي مقارنة بالمصانع الكبيرة١٩

٣٫٩٣١٫٢عدم وجود حماية جيدة وعادلة للمنتجات الوطنية٢٠

٣٫٣٢١٫٢عدم وجود وكالات إعلانية على مستو￯ جيد٢١

٣٫٦١١٫٢٤عدم إهتمام تجار الجملة والتجزئة بتسويق المنتجات الوطنية٢٢

٤٫٠٧٠٫٩٦عدم إهتمام المصانع الصغيرة والمتوسطة بخدمات ما بعد البيع٢٣

٣٫٩٤١٫٠٥ضعف إهتمام هذه المصانع بالترويج والإعلان عن منتجاتها٢٤

٣٫٦٧١٫١٠إنخفاض حجم الأعمال في المملكة٢٥

يتضح من جدول رقم (٣) ما يلي:
متوسطاتها  بلغت  رئيسية  مشكلات  أربع  هناك 
قبل  من  ”المنافسة   : وهي  فأكثر  درجات   ٤ الحسابية 
المطلوبة  المعلومات  توفر  ”عدم  المماثلة“،  الشركات 
المصانع  اهتمام  ”عدم  والمستهلكين“،  السوق  عن 
الصغيرة والمتوسطة بخدمات ما بعد البيع“، ”عدم قيام 
العملاء  رضاء   ￯مد لقياس  تسويقية  بأبحاث  المصانع 
النتائج  هذه  جاءت  وقد  وخدماتها“.  منتجاتها  عن 

تأكيدها في مؤتمرات وندوات حول  تم  مؤكدة لمشاكل 
الأبحاث  بعض  وفي  والمتوسطة  الصغيرة  المشروعات 
 General Secretariat of the GCC Countries,) الميدانية 
 1994; Chamber of Commerce and Industry in Riyadh,

هي  مجتمعة   المشكلات  هذه  فأن  وإجمالاً   .(1423H

ما ورد شرحه سابقاً في هذا  منسجمة إلى حد كبير مع 
البحث من أن أحد المشكلات الرئيسية هي أن الإدارة 
في المشروعات الصغيرة والمتوسطة لا زالت ذات توجه 



أحمد عبداالله المطوع : المشكلات والممارسات التسويقية بالصناعات الصغيرة والمتوسطة : دراسة ميدانية في مدينة الرياض  ١٤٠

إنتاجي أو بيعي وهي توجهات كانت مقبولة ومنسجمة 
مع ظروف السوق في فترات زمنية سابقة.

 أما المشكلات التسويقية التي تتراوح متوسطاتها ما 
بين ٣٫٥ إلى أقل من ٤ فقد بلغت ١٨ مشكلة تسويقية 
الأربع،  الرئيسية  للمشاكل  التالية  المرتبة  في  تأتي  وهي 
ويمكن القول أنها على درجة من الأهمية أيضاً. ويلاحظ 
أعلى  تقدير  على  حازت  المشكلات  هذه  من  ثلاث  أن 
صلة  ذات  وهي  المجيبين  قبل  من  الأهمية  مقياس  على 
أيضاً  مرتبطة  فهي  الرئيسية  الأربع  بالمشكلات  وثيقة 
بمشكلة المعلومات (عدم دقة المعلومات والإحصاءات 
المتوفرة) ، والتواصل مع العميل (ضعف إهتمام المصانع 
بالترويج والإعلان عن منتجاتها) ، وعدم وجود حماية 

جيدة وعادلة للصناعات الوطنية.

النتائج والتوصيات
: النتائج أولاً

المملكة لا  الصغيرة والمتوسطة في  الصناعات   -١

زالت تقليدية في ممارساتها للكثير من الأنشطة التسويقية؛ 
منه  أكثر  بالبيع  التوجيه  على  تعتمد  أغلبها  في  فهي 
التوجيه بالتسويق، وهي لا زالت في الأغلب لا تمارس 
بحوث التسويق وخاصة تلك البحوث المتعلقة بدراسة 
 ￯العملاء المستهدفين ورغباتهم وحاجاتهم وقياس مد
كما  المؤسسات،  هذه  تعرضه  عما  ورضائهم  ولائهم 
خطط  على  أعمالها  تسيير  في  تعتمد  لا  الأغلب  في  أنها 
ن  تمكِّ التي  الأجل  طويلة  الخطط  وخاصة  تسويقية، 
تمكنها  الأجل  طويلة  استراتيجيات  رسم  من  الشركة 
كل  من  وبالرغم  معه.  والتكيف  المستقبل  استقراء  من 
لديهم  الصناعات  هذه  على  القائمين  أن  يلاحظ  ذلك، 

وعي بالمفهوم التسويقي، ولكن ظروف السوق الحالية، 
وخاصة أن المملكة في بدايات انضمامها لمنظمة التجارة 
العالمية، لا زالت غير ملحة في تطبيق المفهوم التسويقي 

على الأقل من وجهة نظر مديري هذه المؤسسات. 
تواجه  تسويقي  وعائق  مشكلة   ٢٥ حصر  تم   -٢
بينت  وقد  المملكة,  في  والمتوسطة  الصغيرة  الصناعات 
المشكلات مهمة  أن جميع هذه  الاختبارات الإحصائية 
القائمين على المصانع. ولكن اتضح أن  من وجهة نظر 

هناك أربع مشاكل على درجة عالية من الأهمية هي:
أ- المنافسة من قبل الشركات المماثلة.

السوق  عن  المطلوبة  المعلومات  توفر  عدم  ب- 
والمستهلكين.

والمتوسطة  الصغيرة  المصانع  إهتمام  عدم  ج- 
بخدمات ما بعد البيع.

د- عدم قيام هذه المصانع بأبحاث تسويقية لقياس 
مد￯ رضاء العملاء عن منتجاتها وخدماتها. 

ثانياً: الدلالات والتوصيات
المشكلات  أكثر  أن  الدراسة  هذه  نتائج  من  اتضح 
والمتوسطة  الصغيرة  الصناعات  في  إلحاحاً  التسويقية 
و  السوق  بالمعلومات عن  المتعلقة  تلك  المملكة هي  في 
المستهلكين، والمنافسة الشديدة خاصة من قبل المنشآت 
المماثلة (الوطنية)، والعناية بالعميل والتواصل معه، كما 
اتضح أن تلك المشكلات لها ارتباط بتوجه هذه المنشآت 
الإنتاجي والبيعي، وأن هذه الصناعات لازالت بعيدة 
الباحث لعلاج هذه  لذا يوصي  التسويقي؛  التوجه  عن 

المشكلات بما يلي:
- إنشاء هيئة مركزية للمشروعات الصغيرة والمتوسطة 
يكون من ضمن مهامها السعي إلى إيجاد الوسائل 
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بالتكامل بين هذه الصناعات والحد من  الكفيلة 
السعرية،  الضارة والحروب  التنافسية  الممارسات 
ومن  المجالات  جميع  في  بالتدريب  والإهتمام 
والتكامل  الإندماج  وتشجيع  التسويق,  ضمنها 
الترابط  من  نوع  وخلق  المماثلة,  الصناعات  بين 
جهة  من  والمتوسطة  الصغيرة  الصناعات  بين 
وإنشاء   ،￯أخر جهة  من  الكبيرة  والصناعات 
جمع  هدفه  يكون  معلومات  ونظم  أبحاث  مركز 
وفرص  والسوق  المستهلكين  عن  المعلومات 
وتنسيقها  المعلومات  من  وغيرها  التصدير 

وإتاحتها للمشروعات الصغيرة والمتوسطة.
- إيجاد الوسائل الكفيلة بالتكامل بين الصناعات ومن 
المخصصة  الصناعية  المجمعات  إنشاء  ضمنها 
للصناعات الصغيرة و المتوسطة، وتكوين شركة 
المصانع  جميع  تمثل  والتصدير  العالمي  للتسويق 
للخارج،  والتصدير  التسويق  عند  المملكة  في 
وإنشاء مراكز بحث علمي متخصصة في خدمة 
الصناعات الصغيرة والمتوسطة بصورة تكاملية. 

التسويقية  والمهارات  القدرات  ورفع  تعزيز   -
المملكة،  في  والمتوسطة  الصغيرة  للصناعات 
في  الأجنبي  الإستثمار  تشجيع  طريق  عن  وذلك 
الصناعات الوطنية حتى يمكن توطين المهارات 
والقدرات التسويقية، وتشجيع إنشاء الحاضنات 
العلمي والتي عن  البحث  في الجامعات ومراكز 
بطرق  التسويقي  الدعم  تقديم  يمكن  طريقها 

علمية صحيحة.
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Abstract. This study aims to investigate marketing problems facing small and medium factories in Saudi Arabia. Besides, it 

aims to study how these factories practice marketing main functions such as formal marketing planning, marketing research, 

and how both marketing and sales departments are formally organized inside these organizations. A questionnaire was used 

to collect the data form a sample of marketing managers or general managers of small and medium factories in Riyadh city. 

The research reached conclusions that have academic, practical and managerial implications.


