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المقدمة
تشهد بيئة الأعمال المعاصرة تغيرات متسارعة نتيجة التطورات التكنولوجية والاقتصادية وارتفاع حدة المنافسة وتغير احتياجات العملاء. وقد أدى ذلك إلى زيادة حاجة المؤسسات إلى أساليب إدارية وتسويقية تساعدها على استخدام مواردها بكفاءة، وتنفيذ أنشطتها بصورة منظمة، والاستجابة بصورة أسرع للتغيرات في الأسواق.
وفي هذا السياق، أصبحت إدارة المشاريع من الممارسات الإدارية المهمة التي لا تقتصر على المشروعات الهندسية والتقنية، وإنما تمتد إلى مختلف الأنشطة والمبادرات المؤسسية، بما فيها الأنشطة التسويقية. وتوفر إدارة المشاريع إطارًا يساعد على تحديد الأهداف وتنظيم الموارد وتخطيط الأنشطة ومتابعة التنفيذ وإدارة المخاطر وأصحاب المصلحة.
وفي المقابل، يمثل التسويق الميداني أحد الأساليب التي تعتمد على التواصل المباشر مع الجمهور والعملاء من خلال الفعاليات والأنشطة الترويجية والعروض والتجارب المباشرة. ويتميز هذا النوع من التسويق بإتاحة فرصة للمؤسسة للتفاعل المباشر مع العملاء والحصول على معلومات وردود فعل تساعدها على فهم احتياجات السوق.
ومع اشتداد المنافسة، لم يعد تنفيذ النشاط التسويقي بحد ذاته كافيًا، بل أصبح من الضروري أن يتم بطريقة منظمة تحقق أفضل استخدام للموارد وتوفر قيمة للعملاء وتساعد المؤسسة على التميز عن منافسيها. ومن هنا تظهر أهمية الربط بين ممارسات إدارة المشاريع واستراتيجيات التسويق الميداني بهدف تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة.
ويركز هذا الإطار النظري على شرح المفاهيم الأساسية المتعلقة بموضوع الدراسة، بدءًا من مفهوم المشروع وإدارة المشاريع، ثم التسويق والتسويق الميداني، ثم الميزة التنافسية، وصولًا إلى العلاقة النظرية بين هذه المفاهيم.

المفاهيم والتعريفات الأساسية
مفهوم المشروع
المشروع هو جهد مؤقت يتم تنفيذه بهدف تحقيق نتيجة أو منتج أو خدمة محددة، وله بداية ونهاية وأهداف وموارد محددة. ويختلف المشروع عن الأنشطة التشغيلية المستمرة في كونه يرتبط بتحقيق نتيجة محددة خلال فترة زمنية معينة.
وتتسم المشاريع عادة بوجود أهداف محددة وموارد محدودة ودرجة من عدم اليقين، كما تتطلب تنسيقًا بين مجموعة من الأفراد والجهات المختلفة.
وفي سياق الدراسة الحالية، يمكن النظر إلى الحملات والأنشطة التسويقية الميدانية باعتبارها أنشطة يمكن إدارتها في صورة مشاريع عندما تكون محددة الهدف والمدة والموارد والنتائج المتوقعة.

مفهوم إدارة المشاريع
تعرف إدارة المشاريع بأنها تطبيق المعارف والمهارات والأدوات والتقنيات على أنشطة المشروع من أجل تحقيق أهدافه وتلبية متطلباته (Project Management Institute, 2021).
ولا تقتصر إدارة المشاريع على متابعة تنفيذ المهام، وإنما تشمل مجموعة متكاملة من الممارسات المتعلقة بالتخطيط والتنفيذ والمراقبة والتحكم والإغلاق، إضافة إلى إدارة الموارد والمخاطر والاتصال وأصحاب المصلحة.
وبالتالي يمكن النظر إلى إدارة المشاريع باعتبارها إطارًا إداريًا ينظم الانتقال من فكرة المشروع وأهدافه إلى التخطيط والتنفيذ ثم تقييم النتائج واستخلاص الدروس المستفادة.

مفهوم التسويق
التسويق هو عملية تهدف إلى فهم احتياجات العملاء والأسواق، وخلق القيمة المناسبة لهم، وتقديمها والتواصل بشأنها وبناء علاقات مستمرة معهم.
وقد تطور مفهوم التسويق من التركيز الأساسي على البيع والترويج إلى مفهوم أكثر شمولًا يركز على العميل والقيمة والعلاقات. ويعني ذلك أن نجاح النشاط التسويقي لا يعتمد فقط على إيصال الرسالة الإعلانية، وإنما على قدرة المؤسسة على فهم السوق وتقديم قيمة تتوافق مع احتياجات العملاء.

مفهوم الاستراتيجية التسويقية
الاستراتيجية التسويقية هي الإطار الذي يحدد الاتجاه العام للأنشطة التسويقية للمؤسسة، من خلال تحديد الأسواق المستهدفة والعملاء والقيمة التي تسعى المؤسسة إلى تقديمها والأساليب التي ستستخدمها للوصول إلى أهدافها.
وتساعد الاستراتيجية التسويقية على ربط الأنشطة التسويقية بالأهداف العامة للمؤسسة، بحيث لا يتم تنفيذ الأنشطة بصورة منفصلة، وإنما ضمن توجه واضح.




مفهوم التسويق الميداني
التسويق الميداني هو نشاط تسويقي يقوم على التواصل والتفاعل المباشر مع العملاء أو الجمهور المستهدف في بيئة فعلية، بهدف تحقيق أهداف تسويقية مثل التعريف بالمنتج أو الخدمة، زيادة الوعي بالعلامة التجارية، بناء العلاقات، أو الحصول على استجابة مباشرة من العملاء.
ويشمل التسويق الميداني الأنشطة التي تتطلب وجود المؤسسة أو ممثليها بالقرب من الجمهور، مثل الفعاليات، والمعارض، والعروض المباشرة، وتجارب المنتجات، والأنشطة الترويجية والتفاعلية.
ويتميز التسويق الميداني عن بعض أشكال التسويق الأخرى بوجود عنصر التفاعل المباشر، حيث يستطيع العميل التواصل مع ممثل المؤسسة وطرح الأسئلة وإبداء رأيه والحصول على تجربة مباشرة.

إدارة المشاريع
خصائص إدارة المشاريع
تتميز إدارة المشاريع بمجموعة من الخصائص التي تجعلها مختلفة عن الإدارة التشغيلية التقليدية.
أول هذه الخصائص أن المشروع يكون مؤقتًا، أي أنه يبدأ وينتهي خلال فترة محددة. كما أن المشروع يهدف إلى تحقيق نتيجة محددة، ويتطلب استخدام مجموعة من الموارد البشرية والمالية والمادية والتقنية.
كذلك تتميز المشاريع بوجود درجة من عدم اليقين والمخاطر، ولذلك تحتاج إلى التخطيط المسبق والمتابعة المستمرة.
ومن الخصائص المهمة أيضًا وجود عدد من أصحاب المصلحة الذين قد يؤثرون في المشروع أو يتأثرون بنتائجه، مما يجعل الاتصال والتنسيق من العناصر الأساسية في إدارته.

أهمية إدارة المشاريع
تتمثل أهمية إدارة المشاريع في قدرتها على تحويل الأهداف إلى خطط وأنشطة منظمة قابلة للتنفيذ والمتابعة.
وتساعد إدارة المشاريع على تحسين استخدام الموارد، وتنظيم المسؤوليات، وإدارة الوقت والتكاليف، وتقليل المخاطر، وتحسين الاتصال، ومتابعة جودة النتائج.
كما تساعد على الربط بين الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة والتنفيذ العملي للأنشطة. وهذا الأمر مهم في الأنشطة التسويقية الميدانية التي تحتاج إلى تنسيق بين عدة أطراف وموارد وفعاليات في أوقات ومواقع محددة.
وقد أشار البحث الأصلي إلى أن إدارة المشاريع تعمل كجسر بين الاستراتيجية العليا للمؤسسة والتنفيذ الميداني، وتساعد على تحسين الأداء التشغيلي وتقليل الهدر وإدارة المخاطر. 

أهداف إدارة المشاريع
تهدف إدارة المشاريع بصورة أساسية إلى ضمان تحقيق أهداف المشروع ضمن القيود والمتطلبات المحددة.
ومن أهم أهدافها:
· تحديد أهداف المشروع بصورة واضحة.
· تنظيم الأعمال والمهام.
· إدارة الموارد المتاحة بكفاءة.
· الالتزام بالجدول الزمني.
· ضبط التكاليف.
· المحافظة على الجودة.
· تحديد المخاطر وإدارتها.
· تنظيم الاتصال بين الأطراف.
· إدارة توقعات أصحاب المصلحة.
· تحقيق النتائج المطلوبة للمشروع.

دورة حياة المشروع
تمر المشاريع بمجموعة من المراحل التي تساعد على تنظيم عملية الانتقال من الفكرة إلى الإنجاز. ويعرض البحث الأصلي دورة حياة المشروع من خلال خمس مراحل رئيسية هي: البدء، والتخطيط، والتنفيذ، والمراقبة والتحكم، والإغلاق. 
· أولًا: مرحلة البدء
تبدأ هذه المرحلة بتحويل الفكرة الأولية إلى مشروع محدد. ويتم خلالها تحديد الحاجة إلى المشروع وأهدافه والنتائج المتوقعة ونطاقه الأولي وأصحاب المصلحة الرئيسيين.
وفي حالة النشاط التسويقي الميداني، يمكن أن تبدأ مرحلة البدء بتحديد الهدف من الحملة أو الفعالية، والجمهور المستهدف، والنتيجة التي ترغب المؤسسة في تحقيقها.
· ثانيًا: مرحلة التخطيط
يتم خلالها تحويل أهداف المشروع إلى خطة تفصيلية تشمل الأنشطة والمهام والمسؤوليات والموارد والجدول الزمني والتكاليف والمخاطر وخطط الاتصال.
وتعد هذه المرحلة مهمة للأنشطة التسويقية الميدانية لأنها تساعد على تحديد موقع النشاط وموعده وفريق العمل والمواد اللازمة والميزانية والجمهور المستهدف.
· ثالثًا: مرحلة التنفيذ
يتم خلالها تنفيذ الأنشطة المخطط لها واستخدام الموارد المتاحة لتحقيق أهداف المشروع.
وفي المشروع التسويقي الميداني يمكن أن تتضمن هذه المرحلة تنفيذ الفعالية أو الحملة، والتواصل المباشر مع الجمهور، وتقديم العروض والتجارب، وتنفيذ الأنشطة الترويجية.
· رابعًا: مرحلة المراقبة والتحكم
تهدف هذه المرحلة إلى متابعة الأداء الفعلي ومقارنته بالخطة، واكتشاف أي انحرافات واتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة.
وتشمل متابعة الوقت والتكاليف والموارد والجودة ومستوى تحقيق الأهداف.
· خامسًا: مرحلة الإغلاق
تمثل المرحلة النهائية للمشروع، ويتم خلالها إنهاء الأنشطة وتوثيق النتائج وتقييم الأداء واستخلاص الدروس المستفادة.
وفي الأنشطة التسويقية الميدانية يمكن أن تشمل هذه المرحلة تقييم نتائج الحملة، وتحليل تفاعل العملاء، وتوثيق الملاحظات التي يمكن الاستفادة منها في الحملات المستقبلية.






إدارة المخاطر في المشاريع
مفهوم مخاطر المشروع
مخاطر المشروع هي الأحداث أو الظروف غير المؤكدة التي يمكن أن تؤثر في تحقيق أهداف المشروع، سواء بصورة سلبية أو إيجابية.
وتنبع المخاطر من طبيعة المشاريع التي تتضمن عادة عدم يقين يتعلق بالوقت والتكلفة والموارد والأطراف المشاركة والظروف المحيطة.

أنواع المخاطر
يمكن أن تختلف المخاطر بحسب طبيعة المشروع، ومن أبرزها:
· المخاطر المالية: مثل تجاوز الميزانية أو ارتفاع التكاليف.
· المخاطر الزمنية: مثل التأخر في تنفيذ الأنشطة.
· المخاطر التشغيلية: مثل عدم توفر الموارد أو حدوث مشكلات في التنفيذ.
· المخاطر التقنية: مثل تعطل الأنظمة أو المعدات المستخدمة.
· المخاطر البشرية: مثل نقص الموظفين أو ضعف الخبرة أو تغير أعضاء الفريق.
· المخاطر التسويقية: مثل انخفاض استجابة الجمهور أو تغير احتياجات العملاء أو اشتداد المنافسة.
وفي التسويق الميداني يمكن أن تظهر مخاطر إضافية مرتبطة بالموقع والفعاليات وحجم الجمهور وتوفر المواد والتجهيزات.

إدارة المخاطر
تتضمن إدارة المخاطر بصورة عامة تحديد المخاطر المحتملة، وتحليل احتمال حدوثها وتأثيرها، وترتيبها حسب الأولوية، ووضع الاستجابات المناسبة لها، ثم مراقبتها أثناء تنفيذ المشروع.
وتساعد هذه العملية على الانتقال من التعامل مع المشكلات بعد وقوعها إلى الاستعداد لها بصورة استباقية.


إدارة الموارد في المشاريع
مفهوم الموارد
تشمل موارد المشروع كل ما يحتاجه المشروع لتحقيق أهدافه، ومن ذلك الموارد البشرية والمالية والمادية والتقنية والمعلوماتية.
أهمية إدارة الموارد
تساعد إدارة الموارد على تحديد الاحتياجات وتوزيعها واستخدامها بكفاءة، بما يقلل من الهدر ويضمن توفر الموارد في الوقت والمكان المناسبين.
وتكتسب إدارة الموارد أهمية خاصة في التسويق الميداني بسبب الحاجة إلى فرق عمل ومواقع ومواد وأجهزة وميزانيات مرتبطة بفعاليات محددة.

إدارة أصحاب المصلحة
مفهوم أصحاب المصلحة
أصحاب المصلحة هم الأفراد أو الجهات التي يمكن أن تؤثر في المشروع أو تتأثر به.
وقد يشملون الإدارة والعملاء والموظفين والموردين والشركاء والجهات المنظمة وأصحاب المواقع.
أهمية إدارة أصحاب المصلحة
تساعد إدارة أصحاب المصلحة على تحديد احتياجاتهم وتوقعاتهم وتنظيم الاتصال معهم وإدارة الاختلافات بينهم.
وفي التسويق الميداني، يمثل العملاء أحد أهم أصحاب المصلحة، ولذلك فإن فهم توقعاتهم والاستجابة لهم يمثل جزءًا أساسيًا من نجاح النشاط.




التسويق الميداني
خصائص التسويق الميداني
يمكن تلخيص أهم خصائص التسويق الميداني في:
· التواصل المباشر مع الجمهور.
· وجود تفاعل شخصي.
· إمكانية تقديم تجربة مباشرة.
· الحصول على ردود فعل فورية.
· إمكانية استهداف جمهور محدد.
· بناء العلاقات مع العملاء.
· جمع معلومات عن احتياجات العملاء.

أنواع وأساليب التسويق الميداني
يتخذ التسويق الميداني عدة صور بحسب طبيعة النشاط والجمهور المستهدف.
ومن أبرزها الفعاليات التسويقية التي تهدف إلى جمع الجمهور والتفاعل معه، والمعارض التي تسمح للمؤسسة بعرض منتجاتها وخدماتها، والعروض والتجارب المباشرة التي تسمح للعملاء بالتعرف على المنتج بصورة عملية، إضافة إلى الأنشطة الترويجية والتفاعلية التي تشجع الجمهور على المشاركة.
ولا يعني اختلاف الأساليب اختلاف الهدف الأساسي، إذ تشترك هذه الأنشطة في الاعتماد على الحضور والتفاعل المباشر.

أهمية التفاعل المباشر في التسويق الميداني
يعد التفاعل المباشر من أهم عناصر التسويق الميداني؛ لأنه يتيح للمؤسسة الاستماع إلى العملاء ومعرفة آرائهم واحتياجاتهم وملاحظاتهم.
كما يسمح للمؤسسة بملاحظة ردود أفعال الجمهور تجاه المنتج أو الخدمة أو الرسالة التسويقية، الأمر الذي يمكن أن يوفر معرفة سوقية تساعد في تطوير الأنشطة المستقبلية.
وقد ركز البحث الأصلي على أن التسويق الميداني يوفر للمؤسسة فرصة لفهم سلوك المستهلك وتعزيز الثقة والولاء تجاه العلامة التجارية. 

التغذية الراجعة من العملاء
تمثل التغذية الراجعة المعلومات التي تحصل عليها المؤسسة نتيجة تفاعل العملاء مع النشاط التسويقي.
وقد تتمثل في الأسئلة والآراء والاعتراضات ومستوى الاهتمام وتفضيلات العملاء وردود أفعالهم تجاه المنتجات أو الخدمات. وتزداد أهمية هذه المعلومات عندما يتم تحليلها والاستفادة منها في تحسين المنتجات والخدمات والأنشطة التسويقية.

الميزة التنافسية
مفهوم الميزة التنافسية
الميزة التنافسية هي قدرة المؤسسة على تحقيق قيمة متميزة للعملاء مقارنة بما يقدمه المنافسون.
وترتبط الميزة التنافسية بقدرة المؤسسة على تقديم قيمة أعلى أو تحقيق كفاءة أفضل أو التميز بطريقة يصعب على المنافسين تقليدها.
ويستند البحث الأصلي في هذا الجانب إلى أفكار مايكل بورتر المتعلقة بالمنافسة وخلق القيمة، باعتبار أن المؤسسة تستطيع بناء موقع تنافسي من خلال تقديم قيمة متميزة أو تحقيق كفاءة في التكلفة. 


أهمية الميزة التنافسية
تساعد الميزة التنافسية المؤسسة على تحقيق موقع أفضل في السوق، وجذب العملاء والاحتفاظ بهم، ومواجهة المنافسين، وتحقيق قيمة مستمرة.
ولا تقتصر الميزة التنافسية على جانب واحد، وإنما يمكن أن ترتبط بالتكلفة والجودة والتميز والابتكار والاستجابة للعملاء.

مصادر الميزة التنافسية
يمكن أن تنشأ الميزة التنافسية من مجموعة من الموارد والقدرات، ومنها:
· الموارد البشرية.
· المعرفة والخبرة.
· التكنولوجيا.
· جودة المنتجات والخدمات.
· الكفاءة التشغيلية.
· القدرة على الابتكار.
· العلاقات مع العملاء.
· القدرات التسويقية.
· القدرة على الاستجابة لتغيرات السوق.
وتصبح هذه الموارد مصدرًا للميزة عندما تستطيع المؤسسة استخدامها بصورة أكثر فاعلية من المنافسين.

أبعاد الميزة التنافسية
يمكن تناول الميزة التنافسية من خلال مجموعة من الأبعاد الرئيسية، من أهمها:
· التكلفة: قدرة المؤسسة على استخدام مواردها بكفاءة وتحقيق مستويات مناسبة من التكلفة.
· التميز: قدرة المؤسسة على تقديم منتج أو خدمة أو تجربة تختلف عن المنافسين.
· الجودة: قدرة المؤسسة على المحافظة على مستوى مناسب من جودة المنتجات أو الخدمات.
· الاستجابة للعملاء: قدرة المؤسسة على فهم احتياجات العملاء والاستجابة لها بصورة سريعة وفعالة.
· الابتكار: قدرة المؤسسة على تقديم أفكار أو منتجات أو خدمات أو أساليب جديدة.





العلاقة بين إدارة المشاريع والتسويق الميداني
توجد علاقة نظرية بين إدارة المشاريع والتسويق الميداني لأن العديد من الأنشطة التسويقية الميدانية تتميز بوجود أهداف محددة وميزانية وموارد وفترة زمنية ونتائج متوقعة.
وبالتالي يمكن تطبيق ممارسات إدارة المشاريع على هذه الأنشطة من خلال تحديد الهدف، والتخطيط، وتوزيع الموارد، وإدارة المخاطر، وتنظيم فريق العمل، ومتابعة الأداء، ثم تقييم النتائج.
وتتفق هذه الفكرة مع الدراسة التي قدمها Cova وSalle حول دمج Project Marketing في Project Management، والتي أكدت أهمية الربط بين الجوانب التسويقية وإدارة المشروع وأصحاب المصلحة.
وبذلك لا ينظر إلى التسويق الميداني باعتباره نشاطًا منفصلًا عن الإدارة، بل يمكن تنظيمه باعتباره مشروعًا أو مجموعة من المشاريع التسويقية ذات أهداف وموارد وجداول زمنية محددة.

العلاقة بين التسويق الميداني والميزة التنافسية
يمكن أن يسهم التسويق الميداني في تعزيز الميزة التنافسية من خلال التفاعل المباشر مع العملاء. فعندما تتفاعل المؤسسة مع العملاء بصورة مباشرة، فإنها تستطيع الحصول على معلومات حول احتياجاتهم وتوقعاتهم، كما تستطيع تحسين تجربة العميل وتطوير رسائلها التسويقية. وتؤدي هذه المعرفة إلى إمكانية تطوير المنتجات والخدمات وتحسين العلاقات مع العملاء، وهو ما يمكن أن يساعد المؤسسة في تقديم قيمة أفضل من المنافسين.
وبالتالي فإن التسويق الميداني لا يؤدي دوره فقط كوسيلة للترويج، وإنما يمكن أن يصبح مصدرًا للمعرفة السوقية والقدرات التسويقية.

العلاقة بين إدارة المشاريع والميزة التنافسية
يمكن لإدارة المشاريع أن تسهم بصورة غير مباشرة في تعزيز الميزة التنافسية من خلال تحسين كفاءة تنفيذ المبادرات المؤسسية.
فالتخطيط يساعد على تنظيم العمل، وإدارة الموارد تقلل الهدر، وإدارة المخاطر تقلل احتمالية التعثر، والمراقبة تساعد على تصحيح الانحرافات، وإدارة أصحاب المصلحة تحسن التنسيق والعلاقات.
وعندما تتمكن المؤسسة من تنفيذ مبادراتها بكفاءة وتحقيق أهدافها ضمن الموارد والوقت المتاحين، فإن ذلك يمكن أن يدعم قدرتها على المنافسة.
مواءمة إدارة المشاريع مع التسويق الميداني
يقصد بالمواءمة في سياق هذه الدراسة تحقيق درجة من التكامل بين ممارسات إدارة المشاريع والأنشطة التسويقية الميدانية بحيث تخدم كل منهما الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة.
وتبدأ المواءمة من مرحلة تحديد الهدف التسويقي، ثم تخطيط النشاط وتحديد الموارد والوقت والمخاطر وأصحاب المصلحة، ثم تنفيذ النشاط ومراقبته وتقييم نتائجه.
وتكمن أهمية هذا التكامل في أن التسويق الميداني يحتاج إلى المرونة والتفاعل مع العملاء، بينما توفر إدارة المشاريع الانضباط والتنظيم والتخطيط والمتابعة.
وبالتالي يمكن أن يؤدي الجمع بين المرونة التسويقية والانضباط الإداري إلى تحسين تنفيذ الأنشطة الميدانية والاستفادة بصورة أفضل من الموارد والمعلومات الناتجة عنها.

الأسس النظرية التي يستند إليها البحث
يستند البحث السابق إلى ثلاثة أطر فكرية رئيسية:
أولًا: نظرية الميزة التنافسية لبورتر
تركز على كيفية تحقيق المؤسسة لموقع تنافسي من خلال خلق قيمة للعملاء أو تحقيق كفاءة في التكلفة أو التميز عن المنافسين.
ثانيًا: منهجية إدارة المشاريع وفق PMI
توفر إطارًا لإدارة المشاريع من خلال تنظيم عمليات البدء والتخطيط والتنفيذ والمراقبة والتحكم والإغلاق، إضافة إلى إدارة الموارد والمخاطر وأصحاب المصلحة وغيرها من جوانب المشروع.
ثالثًا: الفكر التسويقي الحديث
يركز على العميل والقيمة والعلاقات وفهم احتياجات السوق، وهو ما يجعل التفاعل المباشر مع العملاء أحد المصادر المهمة للمعلومات التسويقية.
وقد جمع البحث الأصلي بين هذه الأطر الثلاثة بهدف تفسير كيفية إمكانية مواءمة إدارة المشاريع مع التسويق الميداني لتحقيق الميزة التنافسية. 

خلاصة الإطار النظري
يتضح من العرض السابق أن إدارة المشاريع تمثل إطارًا تنظيميًا يساعد المؤسسة على تحويل الأهداف إلى أنشطة مخططة ومنظمة، من خلال إدارة الوقت والموارد والمخاطر وأصحاب المصلحة ومتابعة التنفيذ.
وفي المقابل، يمثل التسويق الميداني نشاطًا تسويقيًا يعتمد على التفاعل المباشر مع العملاء والجمهور، ويوفر للمؤسسة فرصة للترويج وبناء العلاقات والحصول على معلومات مباشرة عن السوق والعملاء.
أما الميزة التنافسية فتمثل قدرة المؤسسة على تحقيق قيمة متميزة أو كفاءة أو تميز مقارنة بالمنافسين.
ومن ثم، فإن العلاقة النظرية التي يقوم عليها البحث تتمثل في إمكانية استخدام ممارسات إدارة المشاريع لتنظيم الأنشطة التسويقية الميدانية بصورة أكثر كفاءة، بما يساعد على تحسين تنفيذ هذه الأنشطة والاستفادة من التفاعل مع العملاء والمعرفة السوقية الناتجة عنها، وهو ما يمكن أن يسهم في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة.
وبذلك يصل الإطار النظري من تعريف المفاهيم الأساسية، إلى شرح خصائصها وأهميتها ومكوناتها ومراحلها، ثم إلى العلاقة بين المتغيرات الثلاثة، وهو التسلسل الذي تطلبه الجهة الأكاديمية في رسالة الرفض.
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مقدمة
يهدف هذا الفصل إلى استعراض الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، والتي تناولت إدارة المشاريع وعلاقتها بالأنشطة التسويقية، إضافة إلى الدراسات التي تناولت التسويق والميزة التنافسية. ويساعد استعراض هذه الدراسات على توضيح ما توصلت إليه الأدبيات السابقة، والتعرف على الاتجاهات البحثية المرتبطة بموضوع الدراسة، وتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، وصولًا إلى تحديد الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى تناولها.
ونظرًا إلى أن موضوع الدراسة يجمع بين إدارة المشاريع والتسويق الميداني والميزة التنافسية، فقد تم تنظيم الدراسات السابقة وفق محاور موضوعية تساعد على توضيح تطور الاهتمام بهذه المجالات والعلاقات بينها.

الدراسات السابقة المتعلقة بإدارة المشاريع والتسويق
اهتم عدد من الباحثين بدراسة العلاقة بين إدارة المشاريع والتسويق، خاصة مع زيادة اعتماد المؤسسات على المشاريع لتنفيذ المبادرات التسويقية والأنشطة الموجهة للعملاء.
ومن الدراسات التي تناولت هذا الاتجاه دراسة Cova and Salle (2005)، التي ركزت على العلاقة بين تسويق المشاريع وإدارة المشاريع، وأكدت أهمية النظر إلى المشروع ليس فقط باعتباره عملية تنفيذية، وإنما باعتباره نشاطًا يرتبط بالعملاء وأصحاب المصلحة والسوق. وتبرز أهمية هذه الدراسة بالنسبة للبحث الحالي في أنها تمثل أحد الأسس التي تربط بين المجال الإداري للمشاريع والمجال التسويقي، وتوضح أن نجاح المشروع لا يعتمد فقط على الجوانب التشغيلية، وإنما يتأثر أيضًا بالقدرة على إدارة العلاقات مع الأطراف المرتبطة بالمشروع.
كما تناولت الأدبيات المتعلقة بإدارة المشاريع أهمية استخدام أدوات وتقنيات إدارة المشاريع في الأنشطة التسويقية. ويشير هذا الاتجاه إلى أن الحملات والأنشطة التسويقية التي تتسم بوجود أهداف محددة ومدة زمنية وميزانية وموارد وأطراف متعددة يمكن إدارتها وفق مبادئ إدارة المشاريع، بما يساعد على تنظيم نطاق العمل والوقت والموارد وتحسين عملية التنفيذ.
ويظهر في البحث السابق اهتمام واضح بهذا الاتجاه، حيث يشير إلى أن تطبيق ممارسات إدارة المشاريع في الحملات التسويقية يمكن أن يساعد على ضبط نطاق العمل والجدول الزمني وتحسين استخدام الموارد. 
وتبرز أهمية هذا الاتجاه البحثي بالنسبة للدراسة الحالية في أنه يوفر أساسًا نظريًا لفكرة التعامل مع الأنشطة التسويقية الميدانية باعتبارها أنشطة يمكن تخطيطها وتنفيذها ومراقبتها وفق ممارسات إدارة المشاريع.


الدراسات المتعلقة بمواءمة إدارة المشاريع مع الاستراتيجية التسويقية
اهتمت بعض الدراسات الحديثة بفكرة مواءمة أدوات وتقنيات إدارة المشاريع مع الاستراتيجية العامة للمؤسسة.
ومن الدراسات التي أشار إليها البحث السابق دراسة Herzing (2024) بعنوان:
Exploring the Relationship Between Business Strategy and Project Management Tools and Techniques: A Case Study in the Marketing Industry.
ركزت الدراسة على استخدام أدوات وتقنيات إدارة المشاريع في قطاع التسويق، وأشارت إلى أهمية اختيار أدوات إدارة المشاريع بما يتناسب مع الاستراتيجية التسويقية للمؤسسة. ووفق ما ورد في البحث السابق، أظهرت الدراسة أن توافق أدوات إدارة المشاريع مع الاستراتيجية التسويقية يمكن أن يسهم في تحسين الجودة والوقت ورضا العملاء. 
وتتفق هذه النتيجة مع توجه الدراسة الحالية في أن إدارة المشاريع لا ينبغي أن تعمل بمعزل عن الوظائف التسويقية، وإنما ينبغي أن تكون ممارساتها مرتبطة بالأهداف التسويقية والاستراتيجية العامة للمؤسسة.
كما تشير هذه الدراسة إلى أهمية اختيار أدوات إدارة المشاريع وفق طبيعة النشاط، وهو أمر مهم بالنسبة للتسويق الميداني، لأن الأنشطة الميدانية تختلف عن المشاريع التقنية أو الإنشائية من حيث طبيعة العملاء والوقت والتفاعل والمرونة المطلوبة.

الدراسات المتعلقة بالتسويق الميداني والتفاعل مع العملاء
تناولت الأدبيات التسويقية أهمية التفاعل المباشر مع العملاء باعتباره وسيلة لفهم احتياجات السوق وبناء العلاقات وتعزيز تجربة العميل.
ويركز التسويق الميداني على الانتقال من الاتصال التسويقي غير المباشر إلى التفاعل المباشر مع الجمهور المستهدف، من خلال الفعاليات والعروض والتجارب والأنشطة الترويجية.
وتبرز أهمية هذا النوع من التسويق في قدرته على توفير ردود فعل مباشرة من العملاء، الأمر الذي يمكن المؤسسة من التعرف على احتياجاتهم وتوقعاتهم والاستجابة لها.
ويشير البحث السابق إلى أن التسويق الميداني يمثل وسيلة للتواصل المباشر مع العملاء، وأنه يمكن أن يسهم في تعزيز الثقة والولاء وفهم سلوك المستهلك. 
كما تضمنت قائمة المصادر العربية في البحث السابق مراجع تتناول التسويق الميداني وإدارة تجربة العميل والتسويق الميداني وولاء العملاء، وهو ما يعكس اهتمام البحث السابق بربط التسويق الميداني بالعلاقة مع العملاء. 
وبالنسبة للدراسة الحالية، فإن أهمية هذه الأدبيات تتمثل في توضيح أن التسويق الميداني لا ينبغي النظر إليه باعتباره مجرد وسيلة ترويجية، وإنما يمكن أن يمثل مصدرًا للمعلومات السوقية والتفاعل مع العملاء.

الدراسات المتعلقة بالميزة التنافسية
تناولت دراسات الإدارة والاستراتيجية مفهوم الميزة التنافسية باعتباره أحد المفاهيم الأساسية في تفسير قدرة المؤسسات على تحقيق موقع أفضل في السوق.
ويعد إطار Porter من الأطر الأساسية في هذا المجال، حيث ترتبط الميزة التنافسية بقدرة المؤسسة على خلق قيمة للعملاء بصورة أفضل من المنافسين، سواء من خلال خفض التكلفة أو التميز.
وقد اعتمد البحث السابق على نظرية الميزة التنافسية لبورتر باعتبارها أحد الأسس النظرية الرئيسية للدراسة. ويؤكد البحث أن التفوق التنافسي يرتبط بقدرة المؤسسة على تقديم قيمة متميزة للعميل مقارنة بالمنافسين. 
كما أشار البحث إلى أهمية القدرات التنظيمية والتسويقية في دعم القدرة التنافسية، إذ يمكن للمؤسسة أن تستفيد من الموارد والمعرفة والعلاقات مع العملاء في بناء قدرات يصعب تقليدها.

الدراسات التي تربط القدرات التسويقية بالميزة التنافسية
تناولت بعض الدراسات العلاقة بين القدرات التسويقية والميزة التنافسية، حيث تشير هذه الدراسات إلى أن امتلاك المؤسسة للمعرفة بالسوق والعملاء والقدرة على تطوير وتنفيذ الأنشطة التسويقية يمكن أن يدعم قدرتها على المنافسة.
وتكتسب هذه الفكرة أهمية خاصة بالنسبة للتسويق الميداني، لأن التفاعل المباشر مع العملاء يمكن أن يوفر معلومات تساعد المؤسسة على فهم السوق وتحسين عروضها التسويقية.
ومن هذا المنظور، لا تتمثل قيمة التسويق الميداني فقط في الوصول إلى العملاء، وإنما أيضًا في المعلومات والمعرفة التي يمكن الحصول عليها نتيجة التفاعل معهم.
ويؤدي ذلك إلى إمكانية الربط بين التسويق الميداني والميزة التنافسية من خلال سلسلة نظرية تبدأ بالتفاعل المباشر مع العملاء، ثم الحصول على المعرفة السوقية، ثم استخدام هذه المعرفة في تطوير القدرات التسويقية وتحسين القيمة المقدمة.

الدراسات التي تناولت التكامل بين إدارة المشاريع والتسويق
تظهر من مراجعة الأدبيات أن العلاقة بين إدارة المشاريع والتسويق ليست جديدة تمامًا، إذ تناول عدد من الباحثين فكرة Project Marketing والعلاقة بين تسويق المشاريع وإدارتها.
وتكتسب هذه الدراسات أهميتها لأنها تؤكد أن نجاح المشروع لا يرتبط فقط بإنجاز المهام وفق الوقت والميزانية، وإنما يرتبط أيضًا بفهم العملاء وأصحاب المصلحة والسوق.
وتشير دراسة Cova and Salle (2005) بصورة خاصة إلى أهمية دمج المنظور التسويقي مع منظور إدارة المشاريع، وهو ما يمثل أساسًا مهمًا لفكرة الدراسة الحالية.
كما أن البحث السابق أشار إلى مجموعة من الباحثين المرتبطين بهذا المجال، من بينهم Bernard Cova وRobert Salle وDragan Z. Milosevic وSabin Srivannaboon وLaurence Lecoeuvre-Soudain وPhilippe Deshayes وIan M. Herzing. 
ويظهر من ذلك أن الأدبيات تناولت بالفعل نقاط التقاطع بين إدارة المشاريع والتسويق، إلا أن مجال التسويق الميداني تحديدًا يحتاج إلى تناول أكثر تركيزًا.

تحليل الدراسات السابقة
من خلال مراجعة الدراسات السابقة يمكن ملاحظة أن الأدبيات تناولت موضوع الدراسة من عدة اتجاهات.
فبعض الدراسات ركز على إدارة المشاريع وأهمية التخطيط والتنظيم وإدارة الموارد والمخاطر وأصحاب المصلحة.
واتجهت دراسات أخرى إلى التسويق، مع التركيز على العملاء والقيمة والعلاقات والقدرات التسويقية.
كما تناولت مجموعة أخرى الميزة التنافسية من خلال دراسة مصادر التميز والكفاءة والقيمة التي تقدمها المؤسسة للعملاء.
وهناك دراسات حاولت الربط بين إدارة المشاريع والتسويق، وهو الاتجاه الأكثر ارتباطًا بالدراسة الحالية.
إلا أن هذه الاتجاهات لا تظهر بالدرجة نفسها في جميع الدراسات؛ إذ يركز بعضها على إدارة المشاريع كوظيفة إدارية، بينما يركز البعض الآخر على التسويق أو الميزة التنافسية كموضوع مستقل.
ومن هنا تظهر أهمية الانتقال من دراسة المتغيرات بصورة منفصلة إلى محاولة فهم العلاقة بينها ضمن إطار واحد.

أوجه الاتفاق بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية
تتفق الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في عدد من الجوانب.
أولًا، تتفق مع الدراسات الإدارية في اعتبار إدارة المشاريع وسيلة لتنظيم الموارد والأنشطة وتحقيق الأهداف.
ثانيًا، تتفق مع الأدبيات التسويقية في أهمية التركيز على العميل والتفاعل معه وفهم احتياجاته.
ثالثًا، تتفق مع دراسات الميزة التنافسية في اعتبار خلق القيمة والتميز والكفاءة والاستجابة للعملاء من العوامل المرتبطة بالقدرة التنافسية.
رابعًا، تتفق مع الدراسات التي تناولت Project Marketing في أهمية الربط بين الجوانب التسويقية وإدارة المشاريع بدل التعامل معهما كمجالين منفصلين.

أوجه الاختلاف عن الدراسات السابقة
تختلف الدراسة الحالية عن عدد من الدراسات السابقة في تركيزها على التسويق الميداني تحديدًا باعتباره حلقة وصل بين ممارسات إدارة المشاريع والميزة التنافسية.
فبدل التركيز على التسويق بصورة عامة، تركز الدراسة على الأنشطة التي تعتمد على التفاعل المباشر مع العملاء.
كما تختلف الدراسة في محاولتها الجمع بين ثلاثة أبعاد رئيسية في إطار واحد:
إدارة المشاريع، والتسويق الميداني، والميزة التنافسية.
ويشير البحث السابق إلى أن معظم الدراسات ركزت بصورة منفصلة إما على منهجيات إدارة المشاريع أو على استراتيجيات التسويق، بينما تحاول الدراسة الحالية الربط المباشر بين ممارسات إدارة المشاريع والأنشطة التسويقية الميدانية. 

الفجوة البحثية
تكشف مراجعة الدراسات السابقة عن وجود اهتمام واضح بكل من إدارة المشاريع والتسويق والميزة التنافسية، إلا أن هناك مساحة بحثية في دراسة العلاقة التكاملية بينها.
وتتمثل الفجوة الأساسية في أن الأدبيات تناولت غالبًا:
· إدارة المشاريع بوصفها مجالًا إداريًا مستقلًا.
· التسويق بوصفه وظيفة مرتبطة بالسوق والعملاء.
· الميزة التنافسية بوصفها نتيجة استراتيجية.
· العلاقة بين إدارة المشاريع وتسويق المشاريع في بعض الدراسات.
لكن التركيز على التسويق الميداني باعتباره حلقة وصل بين ممارسات إدارة المشاريع والميزة التنافسية يبدو أقل وضوحًا في الأدبيات التي يستند إليها البحث الحالي.
كما أن الدراسة الحالية تهتم بالسياق التطبيقي في مدينة الرياض، وهي بيئة اقتصادية تشهد توسعًا في الأنشطة والمبادرات والمشاريع، وهو ما يجعل دراسة التكامل بين الإدارة والتسويق ذات أهمية تطبيقية.
وبناءً عليه، تتمثل الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى تناولها في محاولة فهم كيفية إمكانية مواءمة ممارسات إدارة المشاريع مع استراتيجيات التسويق الميداني، وكيف يمكن أن يسهم هذا التكامل في دعم الميزة التنافسية.

ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
تتميز الدراسة الحالية بعدة جوانب.
أولًا، تجمع بين إدارة المشاريع والتسويق الميداني والميزة التنافسية ضمن إطار واحد، بدل دراسة كل مجال بصورة منفصلة.
ثانيًا، تنظر إلى التسويق الميداني ليس فقط باعتباره نشاطًا ترويجيًا، وإنما باعتباره نشاطًا يمكن إدارته باستخدام مبادئ إدارة المشاريع.
ثالثًا، تركز الدراسة على الدور الذي يمكن أن يؤديه التفاعل المباشر مع العملاء في توفير المعرفة السوقية وتحسين القيمة المقدمة.
رابعًا، تربط الدراسة بين كفاءة إدارة النشاط التسويقي وبين النتائج التنافسية المحتملة للمؤسسة.
خامسًا، تقدم الدراسة هذا الربط في سياق مدينة الرياض، بما يتناسب مع طبيعة البيئة الاقتصادية المتغيرة والنمو المتزايد في الأنشطة والمشاريع.
ويشير البحث السابق نفسه إلى أن محاولة الربط المباشر بين ممارسات إدارة المشاريع والأنشطة التسويقية الميدانية، وتطبيق هذا التكامل في بيئة الرياض، تمثل جانبًا مميزًا للدراسة الحالية. 

خلاصة الفصل الثاني
يتضح من مراجعة الدراسات السابقة أن هناك أساسًا علميًا لكل متغير من متغيرات الدراسة؛ فقد تناولت الأدبيات إدارة المشاريع وممارساتها، كما تناولت التسويق والعلاقات مع العملاء والقدرات التسويقية، وتناولت دراسات أخرى مفهوم الميزة التنافسية ومصادرها.
كما تناولت بعض الدراسات العلاقة بين إدارة المشاريع والتسويق، وأكدت أهمية دمج الجوانب التسويقية مع الجوانب الإدارية للمشروعات.
ومع ذلك، تشير مراجعة الأدبيات التي اعتمد عليها البحث إلى وجود فرصة لدراسة العلاقة بين ممارسات إدارة المشاريع والتسويق الميداني والميزة التنافسية بصورة أكثر تكاملًا.
ومن هنا تنطلق الدراسة الحالية من فكرة أن إدارة المشاريع يمكن أن توفر الإطار التنظيمي والتخطيطي للأنشطة التسويقية الميدانية، بينما يوفر التسويق الميداني قناة مباشرة للتفاعل مع العملاء واكتساب المعرفة السوقية، ويمكن أن يسهم ذلك بصورة نظرية في تعزيز قدرة المؤسسة على تحقيق ميزة تنافسية.
وبذلك يكتمل الفصل الثاني دون إدخال المنهجية أو النتائج أو التوصيات أو الملاحق أو الجداول أو الأشكال. كما أنني تعمدت ألا أضيف دراسات جديدة غير موجودة في الملف السابق على أنها جزء من مصدره؛ فالمعلومات أعلاه مبنية على قسم الدراسات السابقة الموجود في الملف نفسه. 
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