[image: image1.png]


جـامــــــعــــة دمـشـــــــق
كـــلـــيـــــة الاقــــتـــــصـــاد
ماجســتـيــر إدارة أعــــمــال

إعداد الطالب :                            إشراف الدكتور:
محمود عبود                                   علي الخضر
دمشــــــــــــــــ2009ــــــــق
المحتويات
2مقدمة البحث :


3مشكلة البحث :


4أهمية البحث:


4أهداف البحث:


4مفهوم التغير:


6مفهوم إدارة  التغيير:


6أبعاد التغيير :


7أنواع التغيير :


8أهمية التغيير في التسويق :


9فوائد التغيير في التسويق :


9بعض الآثار السلبية للتغيير:


10أهداف إدارة التغيير في التسويق:


12القوى الدافعة للتغيير في النشاط التسويقي:


13متطلبات عملية التغيير التسويقي :


14مجالات التغيير في النشاط التسويقي :


16مقاومة التغيير :


17استراتيجيات المنظمات في التعامل مع مقاومة التغيير


19واقع إدارة التغيير في النشاط التسويقي في المنظمات السورية:


21المراجع




مقدمة البحث :
         تتصدر قضية إدارة التغيير قائمة  اهتمامات الإدارة في أي منظمة في عالم اليوم ....عالم المتغيرات السريعة الإيقاع  علام تحريك الثوابت وانهيارها ،وتفجر المعلومات والمعرفة ،عالم لا تهدأ حركته أو تتوقف عند حد معين ،عالم تتوالى فيه المتغيرات والمستجدات كل يوم، تعززها وتقويها التغيرات الفنية والتكنولوجية والاختراعات ،وثورة الاتصالات، وثورة المعرفة، والمعلوماتية والتغيرات الاجتماعية ،والاقتصادية والسياسية، وازدياد حدة المنافسة وتعقدها ،والانفتاح الاقتصادي بين الدول وانتشار الشركات المتعددة الجنسيات .....وغيرها الكثير من العوامل التي لا سبيل لحصرها.
فمنذ أن وجدت البشرية والعالم في حركة تغير دائمة ومستمرة لا تهدأ ولا تستقر ،تغيرات في النظم وفي العلاقات ،وفي الفكر الإنساني ،وفي أنماط الحياة  والسلوك والعادات والتقاليد ،تغير شامل لكل نواحي الحياة- قد تتسارع أحياناً وقد تتباطأ خطواته أحياناً أخرى- يجعل من عصرنا عصراً ديناميكياً غير واضح أو ثابت الملامح أو المعالم ،فالتغير أهم سمة في حياتنا وهو إن جاز التعبير  الثابت الوحيد في هذه الحياة ،فقانون الحياة يقول لا يمكن أن تسبح في نفس مياه النهر مرتين ،أمام هذا كله تبرز الحقيقة التالية وهي إن كل ما في الخليقة خاضع للتبدل والتغير بدءاً بالأفراد والمنظمات وانتهاءً بالدول والشعوب .
إن ما يهمنا في هذا الإطار هو معرفة كيف يمكننا إن نستفيد من تلك الحقيقة في تكييف منظماتنا وتهيئتها بشكل مستمر لتتواءم ومتغيرات الحياة، بل وكيف يمكننا إن نستشف  تلك المتغيرات من خلال معطيات الماضي والحاضر بغية الاستعداد لها وضبطها والتعامل معها بما يعود على منظماتنا بالفائدة ما أمكن، أي بمعنى إن نكون فاعلين ومؤثرين لا متأثرين بما يدور من حولنا .
مشكلة البحث :
يلاحظ المتتبع لأحوال المنظمات السورية ولا سيما لمنظومة السياسات التسويقية  المطبقة حالياً في سوريا إن تلك المنظومة تعاني من مشاكل عديدة وهي غير واضحة المعالم وتركز على جانب من جوانب التسويق ولا تعطي الأهمية اللازمة لقضايا تسويقية هامة ومستجدة كإدارة الإبداع والابتكار في التسويق ،والتسويق الأخضر ،والثقافة التسويقية الخلاقة ،والالتزام الأخلاقي والاجتماعي للمنظمات المعاصرة.
الأمر الذي ينعكس سلباً على القدرة التنافسية لهذه المنظمات وعلى قدرتها على البقاء والنمو لا سيما في ظل دخول سوريا الشراكة الأوربية وسعيها للانضمام إلى منظمة التجارة العالمية وتحرير التجارة بالإضافة إلى دخول الشركات المتعددة الجنسيات على خط المنافسة المحلية والإقليمية  والعالمية بالإضافة إلى التبدل المستمر في أذواق وحاجات ورغبات العملاء ناهيك عن المتغيرات الحاصلة في البيئة الاقتصادية والاجتماعية والسياسية ,أمام كل هذه الحقائق والمتغيرات فإن عملية تغيير المنظومات التسويقية الحالية المطبقة حالياً لدى منظماتنا وتطويرها بما يستجيب ويتواءم مع تلك المتغيرات ينبغي أن يكون أمراً ضرورياً وحيوياً بالنسبة لها ولكن لسان حال منظماتنا يقول غير ذلك وهنا تكمن مشكلة البحث فهناك ضعف ملحوظ بقدرة المنظمات السورية على التغيير وبالتالي يمكن طرح مشكلة البحث من خلال التساؤلات التالية:
1- ما مدى مناسبة و ملائمة  الفعاليات والأنشطة التسويقية المطبقة في منظماتنا للواقع الحالي؟
2- ما مدى قدرة منظماتنا على الاستجابة للمتغيرات والمعطيات التي تحدث في بيئتها؟
3- هل تتوافر لدى منظماتنا إمكانات وطاقات بشرية على مستوى عالي من الكفاءة قادرة على التعامل مع التغيرات المستمرة في البيئة؟
4- ما مدى التزام واقتناع العاملين في النشاط التسويقي في منظماتنا بثقافة التغيير؟
5- ما هي مجالات التغيير وكيف يتم وما هي أدواته ووسائله؟
أهمية البحث:
تواجه إدارة التسويق بيئة ديناميكية متغيرة تتفاعل فيها العديد من العوامل أو المتغيرات والاتجاهات والقوى والمصالح والحاجات والأذواق مما يجعل التغيير أمراً حيوياً ولازماً وضرورياً للاستمرارية والديمومة وهنا تكمن أهمية البحث.
أهداف البحث:
· التعريف ببعض مفاهيم التغيير وطبيعته ومبادئه .
· تحديد مفهوم وملامح وأنواع التغيير الذي تنشده إدارة التسويق وتتطلع إلى تحقيقه في المستقبل من خلال الحاضر بكل قيوده ومعطياته.
· تحديد ملامح إدارة التسويق القادرة على إحداث التغيير والتحكم به وتوجيه.
· الإلمام بطبيعة وأشكال مقاومة التغيير وكيفية تعامل إدارة التسويق معه.
مفهوم التغير:
يقول تشرشل "إذا أردت أن تتطور فعليك أن تتغير وإذا أردت أن تصل إلى أعلى درجات التطور فعليك أن تتغير باستمرار".
يدرك الجميع اليوم أن التغيير أمر طبيعي ومحتوم يصعب رفضه أو  تجاهله أو الابتعاد عنه فما هو المقصود بالتغيير؟
لقد تعددت وتنوعت التعاريف التي تتناول التغيير باختلاف الزاوية التي ينظر منها إلى التغيير فالتغيير كما عرفه الخضيري
 "إدارة التغيير ,2003"
"هو ناتج تفاعلات ظاهرة وباطنة تحدث بشكل عشوائي أو مخطط ومن ثم فهو ظاهرة ملاصقة للحياة والوجود الإنساني وبالتالي فهو مرتبط بقوى التغيير وبمقدار عفويتها وانطلاقتها ,وبقدرتها على التأثير على هيكل وبنيان وأداء الكيان الإداري "ويضيف أيضاً أنه "ناتج الجهد البشري في محاولاته لإصلاح واقعه والتغلب على المشاكل والقيود التي تحد من إشباعه لاحتياجاته"
ويعرفه البعض
 على أنه نسق منظم من الجهود البشرية نحو الصدام مع القيود والمحددات القائمة وإزالتها والتأثير عليها من أجل تحقيق مصالح هامة تتم مع إرساء نظم جديدة وأشكال جديدة في العلاقات .
وتجدر الإشارة إلى أن التغيير المقصود في بحثنا هذا هو ذلك التغيير المخطط وليس التغيير العفوي بمعنى أنه ذلك التغيير الذي يقصد تحسين فعالية الإدارة وتقوية إمكانياتها في مواجهة المشاكل التي تعترضها وهو خطة طويلة المدى لتحسين أداء الإدارة في طريقة حلها للمشاكل وتجديدها وتغيير ممارساتها الإدارية وتعتمد هذه الخطة على مجهود تعاوني بين جميع الإداريين والعاملين وعلى الأخذ بالحسبان البيئة التي تعمل فيها الإدارة وعلى التطبيق العملي السليم للعلوم السلوكية ،هذا ويعرف البعض التغيير أيضاً على أنه عبارة عن " تغيير موجه ومقصود وهادف وواع يسعى لتحقيق التكيف البيئي (الداخلي والخارجي) بما يضمن الانتقال إلى حالة تنظيمية أكثر قدرة على حل المشكلات"
.
ولعل أبسط صيغة لتعريف التغيير هو "الانتقال من حالة واقعية أو قائمة إلى حالة منشودة ."
إن الرغبة في التغيير فقط لا تكفي لإحداث التغيير وإنما تحتاج إلى إمكانيات وقدرات وموارد متنوعة لإحداثه ، فالدافع نحو التغيير يوجد الرغبة والرؤية العلمية تكتشف الموارد والإمكانيات المادية وغير المادية اللازمة والكافية لإحداث التغيير ومن هنا فإن إحداث التغيير يتطلب إدارة علمية رشيدة للتعامل مع الموجودات الحاضرة بمعطياتها وثوابتها ومتغيراتها إدارة تتولى تحديد المسارات السليمة لحركة قوى التغيير وهي ما نطلق عليه اليوم إدارة التغيير .
مفهوم إدارة  التغيير:
ترى رمضان
 أن إدارة التغيير هي" تلك العملية التي فيها يتم تحويل منظمة قائمة من وضع إلى آخر من أجل زيادة فعاليتها من خلال تطوير قدرة المنظمة على التكيف مع التغيرات التي تحدث في البيئة". 
إدارة التغيير إن جاز لنا التعبير هي إدارة للمضمون الوظيفي والعقلي، إدارة شديدة الفاعلية تعمل على إعادة تشكيل الحاضر وتكييفه من أجل المستقبل .
إن التغيير بحد ذاته ليس شيئاً جديداً مرتبطاً بحداثة العلوم الإدارية التي تطرحه اليوم ولكن الشيء الجديد هو تكريس أو منهجة التغيير ليغدو سنة من سنن نجاح المنظمات وتطورها في عالم اليوم، إن إدارة التغيير في أي منظمة برأيي هي مسؤولية كل شخص فيها مهما كان مستواه الوظيفي ومهما كانت طبيعة وظيفته بدءاً بالإدارة العليا وانتهاءًً بأدنى وظيفة في المنظمة ، وانطلاقاً من أهمية وظيفة التسويق ودورها الهام في المنظمة فإن إدارة التسويق في أي منظمة تعتبر المسؤول الأول عن إدارة عملية التغيير في المنظمة كونها ذات اتصال مباشر مع البيئة الخارجية  بما فيهم العملاء من جهة، وتوقف نشاط معظم وظائف المنظمة على تلك الوظيفة من جهة أخرى فهي برأيي الإدارة الأكثر حساسية للتغير الحاصل في بيئة المنظمة وبالتالي فإن إدارة التغيير في التسويق حاجة وضرورة ملحة، وينبغي أن تكون جزءاً من آلية التفكير العصرية لإدارة التسويق في عالم اليوم . 
أبعاد التغيير :                                                                                                                              
البعد القانوني :
 ينبغي أن يكون التغيير شرعياً وفي إطار القوانين التي ارتضاها المجتمع وأفراده وإلا تحول التغيير إلى ثورة أو خروج عن الشرعية .
البعد الاقتصادي :
يجب أن تخضع علمية التغيير لحسابات العائد والتكلفة .
البعد الإعلامي :
 يحتاج إلى جهد إعلامي وتواصل لتوضيح مزايا التغيير وضرورته وتبديد المخاوف منه .
البعد الاجتماعي :
 ينبغي إن يكون التغيير في خدمة المجتمع من خلا تقديم منتجات وخدمات قادرة على إشباع حاجات المجتمع . 
أنواع التغيير :
تتعدد وتختلف أنواع التغيير باستخدام المعيار المستخدم في التصنيف : 
التغيير وفق نطاق أو مدى التغيير : 
· تغيير شامل ومتكامل .
· تغيير فرعي محدد :  
التغيير وفق المعيار الزمني : 
· تغيير سريع قصير الأجل ( تكتيكي يرتبط بالموقف الآني )
· تغيير متوسط الأجل يتصل بالسياسات بشكل أكبر .
· تغيير طويل الأجل يتصل باستراتيجيات المنظمة . 
التغيير وفق الضرورة :
· تغيير ملح وعاجل . 
· تغيير يمكن إرجائه مرحلياً والتغاضي عنه وقتياً : هذا التغيير يرتبط عادة بالظروف المناسبة التي يتعين توفيرها أولاً قبل إحداثه .
إلا أن أكثر نوعين متداولين بكثرة في عالم المنظمات : هما التغيير الاستراتيجي, والتغيير الوظيفي.

التغيير الاستراتيجي :
يعنى التغيير الاستراتيجي بالقضايا الرئيسية طويلة الأجل التي تشغل المؤسسة وهو خطوة للمستقبل ولذلك يمكن تعريفه بصفة عامة بمصطلح الرؤية الاستراتيجية – ويشمل هدف المؤسسة ورسالتها وفلسفتها عن النمو والجودة والابتكار والقيم التي تخص العاملين واحتياجات الفئات المستفيدة والتقنيات المستخدمة . ويحدث التغيير الاستراتيجي في نطاق عدة عوامل هي البيئة الخارجية والموارد الداخلية للمؤسسة, والإمكانيات والثقافة والهياكل والأنظمة ويتطلب التنفيذ الناجح للتغير الإستراتيجي تحليلاً وتفهماً كاملين لهذه العوامل . 

التغيير الوظيفي :
يرتبط التغيير الوظيفي بالنظم الجديدة والإجراءات والهياكل والتقنيات التي لها أثر مباشر على تنظيمات العمل داخل أي قطاع من المؤسسة. وهذه التغييرات قد يكون أثرها أكبر على العاملين من التغييرات الإستراتيجية ولذلك فإنه يجب التعامل معها بعناية فائقة.
أهمية التغيير في التسويق : 
تكمن أهمية التغيير في التسويق في اعطاء المنظمة مرونة وقدرة على التكييف مع متغيرات أو معطيات البيئة ( الداخلية , الخارجية ) فإدارة التسويق تواجه بيئة ديناميكية متغيرة باستمرار بل وشديدة التغيير أحياناً تتفاعل فيها العديد من العوامل أو المتغيرات كالأفكار والاتجاهات والقوى والمصالح والحاجات والأذواق والالتزامات ...... وغيرها الكثير من العوامل  مما يجعل من إدارة التغيير في التسويق أمراً مهماً وحيوياً وضرورياً للاستمرارية والديمومة والتكيف مع تلك المتغيرات والجدير ذكره هنا برأيي أن إدارة التغيير في التسويق لا ينبغي إن تبنى على ردة الفعل تجاه المتغيرات المستجدة بل ينبغي إن يكون هناك نوع من التأثير على تلك المتغيرات بمعنى أن يكون هناك قدرة على خلق المتغيرات التي تعطي إدارة التسويق وبالتالي المنظمة ميزة تنفرد بها عن باقي المنظمات ألا وهي المرونة في التكيف المستمر والدائم مع التغيرات المستمرة في البيئة بالإضافة إلى القدرة على الخلق والتأثير على تلك المتغيرات وهذا إذا ما تم بالشكل السليم فإنه يساهم في خلق ميزة تنافسية تتمثل في المحافظة على الحصة السوقية وزيادتها مما قد يسهم بدوره في دفع المنظمة إلى مركز القيادة في السوق وذلك من خلال الحفاظ على العملاء الحاليين - وتنمية الارتباط والولاء لديهم بالمنظمة -وكسب عملاء جدد.
كما أن التكيف مع المتغيرات بحد ذاته يسهم قي الحفاظ على الميزة التنافسية للمنظمة أطول فترة ممكنة ،وبالنسبة للعملاء فإن التغيير في أنشطة التسويق ينبغي أن يكون في خدمة العميل بشكل أساسي بمعنى أن أي تغيير يفقد مضمونه ما لم يكن ذلك التغيير يسعى إلى زيادة درجة إشباع العميل ورضاه عن منتجات وخدمات المنظمة وبالتالي فأهمية التغيير بالنسبة للعميل أو المجتمع تكمن في الغاية المنشودة لكل تغيير وهي رضا العميل وإشباع حاجاته بالشكل الأفضل.
فوائد التغيير في التسويق :
يعتبر التغيير شديد الأهمية فهو ظاهرة مركبة تتعدى أهميتها وتتجاوز حدود ما يحقق في الحاضر وتمتد إلى المستقبل وتظهر فوائد التغيير بالنسبة لإدارة التسويق من خلال : 
· الحفاظ على الحيوية الفاعلة ( تجديد الحيوية وروح التفاؤل )
· تنمية القدرة على الابتكار 
·  إزكاء الرغبة في التطور والتحسين من خلال عمليات الاصلاح والمعالجة للأخطاء التي تحدث في النشاط التسويقي والمشاكل التي نجمت عنه .
· التطوير الشامل المتكامل الذي يقوم على تطبيق أساليب تسويقية جديدة ومبتكرة .
· تنويع وتعزيز المزايا التنافسية .
· التكيف مع متغيرات ومعطيات البيئة وخاصة الخارجية منها (أي ما يتصل بالعملاء وحاجاتهم وأذواقهم).
بعض الآثار السلبية للتغيير:
على الرغم من أهمية إدارة التغيير المشار إليها سابقا إلا أنه لا تخلو عملية إدارة التغيير من سلبيات أو آثار غير مرغوبة فيها وتختلف هذه الآثار تبعا لنوع التغيير المراد إدخاله وتبعا لنوع المنظمة وطبيعة أنشطتها بالإضافة إلى مدى تهيئة المناخ اللازم للتغيير ومن الآثار السلبية التي يمكن إن ترافق التغيير في الأنشطة التسويقية على سبيل المثال وليس الحصر:  
· ارتفاع تكاليف المنتجات أو الخدمات: 
إن تكاليف التغيير قد تكون باهضة أحيانا وعادة ماتضاف هذه التكاليف إلى التكاليف الأخرى للمنتج ومع حرص المنظمة على تحقيق ربح معين فإن سعر المنتج سيكون مساويا لمجموع تكلفة الإنتاج مضافا إليها تكلفة التغيير مضافا إليها الربح المنشود وهذا السعر كما نلاحظ إنه سيكون أعلى.
والجدير بالذكر إن هذه المقولة قد تكون صحيحة في المدى القصير أما في المدى الطويل فإن التغيير الناجح يجب إن يعمل على زيادة رضا العميل وزيادة الحصة السوقية وتحقيق ميزة تنافسية فمثلا لو أرادت شركة ما بناء نظام معلومات تسويقية حديث يمكن إن يساهم في إجراء البحوث والدراسات التسويقية فإن ذلك قد يكلفها مبالغ طائلة في شراء تجهيزات ومعدات مادية بالإضافة إلى تدريب وتأهيل كوادر بشرية قادرة على التعامل مع نظام المعلومات الجديد مما يؤدي إلى ارتفاع تكاليفها الثابتة هذا إذا نظرنا إلى الموضوع ضمن إطار زمني قصير الأجل أما فيما لو نظرنا من منظور زمني طويل الأجل فإن نظام المعلومات الجديد سيوفر للمنظمة الكثير من المزايا المتمثلة بتسهيل عملية إجراء البحوث والدراسات التسويقية وتسهيل عملية الوصول إلى المعلومة الجيدة مما ينعكس بشكل إيجابي على تخطيط وتنفيذ الأنشطة التسويقية بنجاح وبالتالي فإن العائد الناتج عن نظام المعلومات التسويقي الجديد في المدى الطويل سيكون أعلى من تكاليف تبني هذا النظام.
· المخاطر المصاحبة لعملية التغيير:
في أغلب الأحيان لا يوجد ضمان لنجاح عملية التغيير والدلائل على فشل عمليات الغيير التي أجريت في العديد من المنظمات في العالم كثيرة جدا بل إن هناك دراسة أشارت إلى إن  نسبة عمليات الغيير الفاشلة(التغيير تمثل بإعادة هندسة العمليات) بلغت 60% من أجمالي عمليات التغيير التي أجريت في العديد من المنظمات حول العالم

· التأثير على العاملين وما قد ينجم عنه من مقاومة للتغيير .
أهداف إدارة التغيير في التسويق:
1- إشباع حاجات الزبائن الحالية والمستقبلية وتحقيق أفضل درجات الرضا لديهم عن منتجات وخدمات المنظمة .
2- زيادة الآلية والتلقائية في ممارسة المهام والأنشطة التسويقية.
ويتم ذلك من خلال السعي الدائم والحثيث إلى خفض نسب الأخطاء والقصور والتأخير في أداء المهام التسويقية وبالتالي زيادة فاعلية النشاط التسويقي.
3- تحقيق أقصى درجات الكفاءة الإنتاجية للمنظمات : 
إذ تسعى الشركات وبشكل دائم وحثيث إلى اعتماد كل ما من شأنه تخفيض التكلفة من خلال تطبيق أساليب وسياسات تسويقية جديدة متطورة أو من خلال تطبيق تكنولوجيا حديثة أو من خلال العمل الدائم على رفع كفاءة الكوادر البشرية التي لديها .
4- تحسين جودة المنتجات والخدمات و ذلك لتحقيق أكبر قدر ممكن من الإشباع لرغبات العملاء.
5- توسيع وزيادة الحصة السوقية : ويمكن تحقيق ذلك من خلال :
· أ- توفير السلع والخدمات للأفراد الذين يرغبون في شرائها بالسعر والجودة والزمان والتكلفة المناسبة.
· ب_ زيادة الشرائح والأسواق المستهدفة .
· ج_ زيادة القدرة التنافسية لمنتجات وخدمات المنظمة .
6- إحكام السيطرة على الأسواق المتواجدة فيها المنظمة والسعي لدخول أسواق جديدة :
إن تحقيق هذه النقطة يتطلب الابتكار والإبداع والتطوير المتواصل في كل أنشطة المنظمة وعلى رأسها الأنشطة التسويقية من خلال منهجية تعتمد على أعلى درجات الرشد والعقلانية وهذه المنهجية تقوم على عدة حقائق أساسية يمكن توضيحها بالشكل التالي :



فمن خلال دوافع إحكام السيطرة على السوق تتم عملية إدارة التغيير التي تقتضي تطويراً دائماً ومستمراً في مجال الإنتاج وفي مجال وسائل تقديم الإنتاج وتسويقه ومن خلال تبني سياسات تسويقية فعالة تقوم على عاملين أساسيين هما الجودة المرتفعة والسعر المنخفض ومن هنا تصبح إدارة التغيير إدارة تسعى إلى التفرد والتمييز.
7- توفير أقصى درجات المرونة في التعامل مع معطيات ومستجدات البيئة.
إن تحقيق كل ما تقدم يتطلب من إدارة التسويق إجراء تغيرات مستمرة في جميع الجوإنب التسويقية و منها مثلاً:
· الاستراتيجيات التسويقية ( هجومية / دفاعية)
· السياسات التسويقية (توسع / تكامل)
· تكتيكات التسويقية (وفقاً لما يتطلبه الموقف )
· آليات ونظم وإجراءات العمل (آليات الترويج والتوزيع والإعلان و.....).
· الأفراد العاملين في النشاط التسويقي( آليات التفكير وطرق العمل والتدريب و....) .
هذا بالإضافة  إلى تطوير و تغيير مزيج  المنتجات والخدمات المقدمة وما تحتاجه من جهود ترويجية من إعلان وبيع شخصي وإعلان  وسياسات تسعيرية وتسويقية ...... مما يضمن للمنظمة الاستمرارية والتواجد الفعال في الأسواق وهو ما يتطلب إدارة فعالة رشيدة لعملية التغيير .
القوى الدافعة للتغيير في النشاط التسويقي:
يمكن تقسيم تلك القوى الدافعة للتغيير إلى قسمين كالآتي : 
أولا : دوافع داخلية :
أي تنبع من شعور إدارة التسويق بالحاجة إلى التغيير بغية تحقيق مجموعة من الأهداف أو الغايات الهامة مثل تطوير الأداء وزيادة الكفاءة التسويقية ، وذلك من خلال خفض التكاليف، وإعادة هندسة العمليات التسويقية،و تبني مفهوم الجودة الشاملة وكذلك تبني تكنولوجيا جديدة(( تساعد مثلاً على الاستفادة من الاتجاه الحديث في التسويق ألا وهو التجارة الالكترونية)) وحل المشاكل التي يمكن إن تنشأ والمتعلقة بالأنشطة التسويقية كالترويج والتوزيع والبيع..... بناء مناخ ايجابي يشجع على التطوير والإبداع والابتكار بالإضافة إلى قيادة الكوادر البشرية, ويمكن إن نجمل دوافع التغيير الداخلية بالإجابة عن التساؤل التالي ((كيف يمكن أن  يكون أداءنا  أفضل؟ ))
ثانياً: دوافع خارجية: تتمثل بـ
1- المنافسة : المنافسة المحلية ، الإقليمية، الدولية.
2- التطورات التقنية والتكنولوجيا.
3- التشريعات الحكومية  .
4- الظروف الاقتصادية : الأزمات الاقتصادية المالية ، الكساد أو الرواج، هبوط أو انهيار بعض الأسواق ، تقلبات أسعار الفائدة والصرف،....
5-  التغيرات الاجتماعية والديموغرافية  : زيادة عدد خريجي الجامعات ،    التنوع الثقافي ،تأخر سن الزواج ، ارتفاع معدلات الطلاق ....
6-  التغييرات السياسية والأمنية :الحروب ، الصراعات ، الإرهاب .....
7-  التغيرات المستمرة في رغبات وأذواق وحاجات الزبائن وهي الدافع الأهم لإدارة التسويق في تغير سياستها واستراتيجياتها بما يتواءم مع تلك التغيرات المستمرة .
متطلبات عملية التغيير التسويقي :

 تختلف هذه المتطلبات من منظمة لأخرى وتختلف تبعاً لنوع ومدى عمق وشمول التغيير المطلوب إحداثه .
ونورد هنا أهم تلك المتطلبات : 
1- متطلبات تنظيمية وإدارية :
تتطلب إدارة التغيير في مجال التسويق اقتناع إدارة التسويق إدراك وتفهم العاملين في هذا المجال للحاجة إلى التغيير وتوفير المناخ أو البيئة الملائمة والاتصال والتنسيق والتكامل بين مختلف الوحدات المعنية بالتغيير .
2- متطلبات خاصة بالكوادر البشرية العاملة بإدارة التسويق :
· توفر القناعة لديهم بضرورة التغيير .
· توفر الخبرة والكفاءة لدى تلك الكوادر لتنفيذ التغيير .
· توفر نظام فعال للتحفيز على التغيير ((نظام تحفيز مادي ومعنوي )).
3- متطلبات خاصة بالمعلومات  :
· وجود آلية أو نظام معلومات تسويقي فعال يستنار به عند إجراء التغيير .
· وجود معلومات مرتدة ((تغذية عكسية )) عن عملية التغير .
· إمكانية وصول القائمين على إدارة التغيير إلى المعلومات اللازمة .
4- متطلبات وموارد مادية و مالية متنوعة.
بعض أهم عوامل فشل إدارة التغيير:
1- الرضا المبالغ فيه عن الوضع الحالي وحدوث نوع من التراخي .
2- غياب التحالف القوي بين الإدارة والأفراد.
3- افتقاد الرؤية.
4- عدم القدرة على إيصال الرؤية للآخرين .
5- العقبات الإدارية والتنظيمية .
6- عدم تحقيق نجاحات سريعة.
7- سرعة إعلان نجاح التغيير ((خمول وتراخي بعد ذلك))
8- عدم وصول التغيير إلى جذور ثقافة المنظمة.
9- الفشل في التصدي لمقاومة التغيير .
مجالات التغيير في النشاط التسويقي :
 يرى الخضيري 
(( إدارة التغيير، 2003)) أن كل منظومة عمل بحاجة إلى تطوير وإعادة تشكيل وتنظيم بعد أن تولد في فترة معينة خصوصاً  وأن العالم بحالة تسارع في التطوير المعلوماتي والاتصالاتِ ، ولهذا انعكاسات كبيرة متسارعة على الانفجار المعرفي وعلى تسارع التغيير و وتيرته . فما هي المجالات التي يمكن أن يطالها التغيير :
أولاً: الأفراد:
إن أداء الأفراد الناجح لمهامهم في المنظمة يعني إن هناك توافقاً بين الأفراد (( أهدافهم ، ميولهم ، قدراتهم، آمالهم )) من ناحية وبين طبيعة أعمال وإجراءات وأهداف المنظمة وبما إن دوام الحال من المحال بمعنى إن كل من المنظمة والأفراد يتغيران بصورة دائمة مما قد يخل بالتوافق السابق وقد يؤدي إلى انخفاض أداء العاملين وتراجع مستوى رضاهم عن العمل . مما يتطلب إجراء التغيرات المناسبة التي من شأنها إعادة التوازن أو التوافق إلى الوضع التنظيمي ومن أمثلة تلك التغييرات (تغييرات في سلوك الأفراد من خلال إيجاد محفزات مناسبة, تغيرات في ثقافة العمل لدى الفرد....) والجدير ذكره برأيي إن التغيير لا يفترض إن يتم عند هؤلاء العاملين الذين يعانون من انخفاض في الأداء فحسب بل وحتى هؤلاء الذين يملكون معدلات أداء جيدة يمكن إن يسهم التغيير في رفع معدلات الأداء تلك وزيادة فعاليته. كما تجدر الإشارة إلى إن إدارة التغيير في الأفراد إن صح التعبير تتطلب الفهم العميق للطريقة التي يتغير من خلالها الأفراد .
ثانيا: التنظيم:
 أهم الأشياء التي يمكن أن يطالها التغيير في المجال التنظيمي:
· الأهداف.
· السياسات.
· الهيكل التنظيمي.
· أساليب العمل والإجراءات .
· التكنولوجيا.
· الاتصالات الإدارية(مباشرة, بريد, إنترنت....).
ثالثا: العمليات :
 تجدر الإشارة إلى أن الاِتجاه الحديث في علم الإدارة ومنها إدارة التسويق ينحو باتجاه تطبيق مفاهيم إدارة الجودة الشاملة(TQM)وإعادة هندسة العمليات (الهندرة) وبالتالي فإن أي تغيير في العمليات التسويقية يجب إن يراعى هذا الاتجاه أو يضيف مفاهيم واتجاهات جديدة ذات مردود وفائدة أكبر على المنظمات.
مقاومة التغيير :
إن مقاومة التغيير أمر طبيعي في كل منظمة والتخفيف من مقاومة التغيير تلك يتطلب لغة حوار وجهداً ثقافياً فعالاً في إدراك التغيير ومعطياته فالإنسان الواعي يتآلف مع المتغيرات بسرعة ويدرك مساراتها ويستفيد من أسبقية إدراكه لهذه المتغيرات.
أسباب مقاومة التغيير:

١- الارتياح للمألوف الخوف من المجهول :
يميل الناس عادة إلى حب المحافظة على الأمور المألوفة لأنهم يشعرون بالرضا والارتياح ويخشون التغيير. 

٢- العادات :
تدل نظريات التعلم المختلفة على أن الفرد يكون عادات وأنماط سلوك تحدد طريقة تصرفه وكيفية استجابته للمواقف وبذلك لا يكون مضطرا للتفكير في كل موقف جديد بطريقة جذرية بل يصبح روتينيا ومبرمج إلى حد ما . 

۳- سوء الإدراك :
إن عدم القدرة على إدراك نواحي الضعف والقصور في الوضع الحالي وكذلك عدم القدرة على إدراك جوانب القوة ومزايا الوضع تشكل عائق كبير في وجه التغيير. 

٤- المصالح المكتسبة : 
ترتبط مصالح الفرد أحيانا ارتباطا وثيقا بالوضع القائم مما يجعله يقاوم أي تغيير أو تعديل عليه لأن ذلك يعني خسارة شخصية له. 

استراتيجيات المنظمات في التعامل مع مقاومة التغيير :
هناك ست إستراتيجيات للتعامل مع مقاومة  التغيير :


١- التعليم والاتصال:
هذه الإستراتيجية تساعد العاملين على رؤية الحاجة للتغيير والوقوف على منطقه . وقد تتخذ عدة أشكال منها المناقشة الفردية ، العرض للمجموعات ، أو مذكرات وتقارير .

ويتم اللجوء إلى هذه الإستراتيجية في حالة قصور المعلومات المتوفرة عن التغيير أو التحليل المشوه للمعلومات المنشورة عن عملية التغيير.
ومن أبرز إيجابيات هذه الإستراتيجية أنه عند اقتناع العاملين بهذه المعلومات ، سيساهمون في عملية تطبيق التغيير. بينما يعاب عليها أنها تستغرق وقتا طويلا وبشكل خاص عندما يكون عدد المعنيين بالتغيير كبيرا . 

٢- المشاركة والاندماج :
أكدت الأبحاث والدراسات أن المشاركة في برامج التغيير من قبل الأفراد تؤدي إلى الطاعة والالتزام بالتنفيذ . 
وتستخدم هذه الطريقة عندما يكون الأفراد العاملين أو المتأثرين بالتغيير يمتلكون القدرة العالية على مقاومته . 
ومن أبرز إيجابيات هذه الإستراتيجية يتمثل في أن المشاركين سيلتزمون بتطبيق التغيير . أما سلبياتها فهي أنها تستغرق وقتا طويلا .
۳- التسهيل والدعم 
تقوم هذه الإستراتيجية على تدريب العاملين على مهارات جديدة ، وتقديم الدعم اللازم لهم وإعطائهم فترة راحة بعد التغيير .
وإيجابيات هذه الإستراتيجية أنه لا يوجد طريقة أخرى أفضل منها . أما سلبياتها فهي تتطلب وقتا طويلا ، بالإضافة إلى تكلفتها العالية .

٤- التفاوض والاتفاق:
تستخدم هذه الإستراتيجية عند وجود جهة تتضرر بشكل كبير وواضح من عملية التغيير ، وبنفس الوقت تمتلك تلك الجهة القدرة على مقاومة التغيير وعلى سبيل المثال إعطاء النقابة معدل أجر أعلى لمنتسبيها من الأفراد العاملين في المنظمة مقابل الموافقة على تغيير تعليمات العمل .
وإيجابياتها تتمثل في أنها طريقة سهلة نسبيا لتجنب المقاومة ، أما سلبياتها فهي احتمال تكلفتها العالية . 

٥- الاستغلال واختيار الأعضاء: 
وبموجب هذه الطريقة يوضع العضو المختار من فبل الأفراد العاملين في موقع هام في عملية تصميم التغيير بهدف ضمان مصادقته على عملية التغيير .
وأهم إيجابياتها أنها سريعة نوعا ما وغير مكلفة . أما سلبياتها فإنها قد تؤدي إلى حدوث مشاكل في المستقبل إذا شعر العاملون أنهم قد استغلوا .

٦- الإكراه الظاهر وغير الظاهر 
وبموجب هذه الطريقة يجبر العاملون على قبول هذه التغيير فيهددون سرا أو علنا بفقدان وظائفهم أو بحرمانهم من الترقية . ويتم اللجوء إلى هذه الطريقة في حالة كون السرعة ذات أهمية بالغة ، أيضا عندما يمتلك منشئو التغيير قوة كبيرة .
وأهم إيجابياتها أنها سريعة ولها المقدرة على التغلب على أي نوع من المقاومة . وفي نفس الوقت لا تخلو هذه الطريقة من السلبيات وأهمها خطورة استمرار استياء العاملين من منشئي التغيير .
عوامل نجاح برامج التغيير :
وأخيرا حتى تكون برامج التغيير ناجحة ينبغي توافر عوامل معينة تتيح للقائمين على برامج التغيير في المنظمات فرص النجاح في جهودهم أهم هذه العوامل   ما يلي :

١- دعم وتأييد القادة الإداريين لجهود التغيير مما يضمن له الاستمرارية وتحقيق النتائج .
٢- توفر المناخ العام الذي يقبل التغيير ولا يعارضه . 
۳- وجود خبراء أو وكلاء تغيير change Agents يمتلكون مهارات فكرية وإنسانية وفنية ترتبط بالتغيير. وقد يكون خبراء التغيير من داخل المنظمة أو خارجها .
٤- إشراك الأفراد والجماعات الذين سيتأثرون بالتغيير في رسم أهدافه والتخطيط له وتنفيذه .
٥- شرح وتوضيح دوافع وأسباب التغيير للأفراد العاملين .
٦- بيان الفوائد المادية والمعنوية التي ستترتب على عملية التغيير للأفراد العاملين .
٧- عدم إغفال دور التنظيمات غير الرسمية لما لها تأثير على سلوك الأفراد .
٨- معرفة مصادر التغيير ومراكزه .
٩- تشخيص عوامل مقاومة التغيير ومراكزه .
١٠- توفر الموارد البشرية والمادية والفنية التي تهيىء للتغيير وتساعد على تنفيذه .
وصايا هامة لنجاح إدارة التغيير:

1- تنمية وتقوية الشعور بضرورة التغيير وعدم الركون  إلى الرضا عن الوضع الحالي (( لا توجد أزمة ، تدني معايير تقييم الأداء ، الحديث عن الإنجازات بشكل مستمر وتناسي الاحباطات والفشل ...))
2- تحديد الرؤية والإستراتيجية لأي عملية تغيير : ( توضح الاتجاه ، تحفز الناس، تساعد على التنسيق ((ذكاء المسافر ، تخيل طبيعة الرحلة وطبيعة المكان أو الغاية التي يريد الوصول إليها))
3- بناء تحالف لقيادة مساعي التغيير ((فرق عمل ، أشخاص مؤهلين وفاعلين))
4- توصيل رؤية التغيير ((الاتصال الفعال))
5- تمكين العاملين من تنفيذ التغيير (( الهيكل التنظيمي ، المهارات ، ))
6- تحقيق انتصارات وإنجازات  في الأجل القصير ((تجزئة التغيير إلى مراحل إن أمكن والنجاح في مرحلة ما يحفز على التقدم إلى المرحلة التالية في التغيير))
7- ترسيخ ثقافة التغيير المستمر نحو الأفضل لدى العاملين في المنظمة.
واقع إدارة التغيير في النشاط التسويقي في المنظمات السورية:
إن مقارنة بسيطة بين واقع النشاط التسويقي في المنظمات السورية وواقع النشاط التسويقي في المنظمات الناجحة التي في الدول المتقدمة يظهر الحاجة الشديدة لتبني فلسفة إدارة التغيير كجزء لا يتجزأ من ثقافة إدارة التسويق،فالفارق الذي يبدو جلياً للمرء عند إجراء هذه المقارنة يتمثل بأن الأخيرة ديناميكية في التغيير بمعنى أن التغيير يحدث بشكل آلي ومستمر وعبر كوادر مؤهلة تدرس الأخطاء والعثرات وتضع الحلول للمشاكل قبل استفحالها وأحياناً قبل حدوثها وتضع الدراسات وتخطط للتطوير بشكل مستمر وتغير أنظمتها وخططها وآليات عملها بشكل مستمر لتضمن تكيفها ونجاحها المستمرين أما المنظمات السورية فإن التغيير والاستجابة لمعطيات الواقع ومتغيراته بطيئة في معظمها وقد لا تحدث إلا بعد استفحال الخطأ ونظام العمل فيها يتقادم تدريجياً وهذا يحدث نتيجة التقيد الحرفي بالقوانين والأنظمة  بدون مطابقتها وتعديلها وفق احتياجات العملاء أو تغيرات البيئة المتسارعة وتعتمد في فلسفتها على رد الفعل.
إن التغيير المنشود في منظماتنا ليس في الأنظمة والقوانين والهياكل التنظيمية فحسب ولكنه يتجاوزها للعقليات وأساليب التفكير والتركيز على العقلية المنفتحة والمرنة القادرة على الإبداع والابتكار للتعامل مع  المتغيرات المستمرة في أذواق وحاجات المستهلكين والمعطيات التسويقية الأخرى وهذا لا يمكن أن يتحقق بدون استثمار واسع في الكوادر البشرية لتحضير جيل من الإداريين القياديين المؤهلين علمياً بأحدث علوم العصر والمسلحين  بالخبرة المستمرة التطور .
إن إدارة التغيير في منظماتنا يجب أن تحول أسلوب تفكير العاملين فيها من السلبية واللامبالاة إلى الإيجابية والجدية والانتماء وكذلك من الارتجالية والانفعالية العشوائية إلى العقلانية في طريقة تفكيرهم وتعاطيهم مع الواقع.
وأخيراً بقي أن نشير إلى بعض الأمور التي يتعين على إدارة التسويق في شركاتنا أن توليها الأهمية المناسبة إذا ما أرادت التطور والنجاح في المستقبل:
1- التركيز على موضوع حماية البيئة.
2- التركيز على العميل .
3- تبني مفاهيم الجودة الشاملة.
4- التركيز على الوسائل التسويقية الحديثة مثل التسويق الالكتروني ،التسويق الأخضر التسويق المباشر.
5- الالتزام الأخلاقي والمسؤولية  الاجتماعية. 
الخاتمة
إن التغيير وإدارة التغيير أصبحت من مسلمات عالم اليوم عالم الحركة السريعة المتكاثفة ، والتي تتفاعل معها أنماط الحياة الإدارية المختلفة لتعزز مبادئ وقيم إدارية جديدة تقوم على التجديد ، والحركة الدائبة التي لا تهدأ أو تفتر بل يزداد إيقاعها خطواتها وسرعتها يوماً بعد يوم من اجل صنع حياة أفضل فالإدارة في عالم التقدم تتصف بكونها متحركة دائمة الجديد والإبداع والابتكار والنمو أي إنها بعيدة كل البعد عن الجمود أو الثبات بل هي دائماً في حالة تغيير وتغيير مستمر.
المراجع
1- محسن أحمد الخضيري، إدارة التغيير، دار الرضا ،دمشق ،2003
2- ثابت عبد الرحمن ادريس وآخرون، التسويق المعاصر ،الدار الجامعية الاسكندرية ،2005
3- كولن كارنال، صندوق أدوات إدارة التغيير ، دار المريخ، الرياض ،2004
4- جمال الدين المرسي ،إدارة الثقافة التنظيمية والتغيير ،الدار الجامعية، الاسكندرية،2006
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