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ُ:انرفعُ وُ كرشُ 

     

ا على توفيقك و أخيا  لا و  ، فإني أشكرك أ  كما ينبغي لجلال وجهك و عظيم سلطانك  د  م  ب، لك ال  يا ر  
ك، أدعوك أن ن نفسي، و ما توفيقي إل ب  م  ك و إن أخطأت ف  د  ح  و   ك  ن  م  ف   ت  ب  ص  ، فإن أ  هذا العملبإتمام 

 في الدنيا و الآخرة. ذا العملنفعني بهت

 

ه ل  ض  ف  " على ت    قدورُبنُنافلةاني و احترامي للأستاذ الدكتور: " ن  ت  ي و فائق ام  ر  ك  ثم أتقدم بعميق ش  
ة و توجيهات سديدة، و على ما م  ي  ه من تصويبات ق   م  د  و على كل ما ق   ،الطروحةبالإشراف على هذه 

 الالي. في شكلهالعمل  ات في سبيل إخراج هذق  د و و  ه  ج   ن  م   ه  ل  ذ  ب  

" على كل ما قدمه لنا من نصائح و توجيهات و محمدُفلاقو أتقدم بجزيل الشكر للأستاذ الدكتور: "
 مساعدة في اتمام هذا العمل. 

ر الجزيل على تشريفهم لنا بمناقشتهم و تقييمهم ك  كما أتقدم إلى السادة أعضاء لجنة المناقشة بالش  
 .للأطروحة

اجراء المقابلة و تسهيل  ، حفاوة الستقبال على Chréaالمدير التجاري لشركة ر ك  بالش   ل أنسىكما 
 .سللةالأعلى  الجابة 

 

 .الطروحةفي إتمام هذه  بعيد ن  قريب أو م   ن  ساهم م   ن  ر كل م  ك  ش  و أ  

 

 



 

ُإهداء:

 

 ي هذا العمل د  أه  

 ترحماا و استغفاراا أرواح الشهداء الذين ماتوا في سبيل الله من أجل الرية و الكرامة لهذا الوطن الغالي، إلى

 ا بهمارا ا و ب  ا و تقديرا با مرهما، ح  إلى الوالدين أطال الله في ع  

: زوجتِ الغالية ح باا و تقديراا لها  إلى رفيقة دربي و م ش ج ع تِ 

 محمد أنس و أمينة إسراء :إلى و ل د اي  الع ز يز ان

 إلى إخوتي و أخواتي

 إلى أجدادي و جداتي

 إلى أعمامي و عماتي

 إلى أخوالي و خالتي

ئ ي في م  ز   كل  إلى   و العمل الدراسةلا 

 الأصدقاء  و إلى جميع الأقارب

ب  ن ا في الله  إلى كل م ن  أ ح 

 



 
 

 

 
 الملخص:

 
، و Chréa تحسين التموقع التنافسي للعلامة التجاريةفي الاتصالات التسويقية  مساهمة كيفيةتوضيح  إلى  الدراسةهدفت هذه         

المنهج الاستنباطي و أداته الوصف و التحليل العلامة التجارية لتلك الاتصالات، حيث تم الاعتماد على هذه التعرف على واقع تطبيق 
حيث تعلق الشق الأول بتحديد مدى و ذلك بشقين:  Chréaلمعالجة الجانب النظري، و المنهج الاستقرائي من خلال دراسة حالة شركة 

ذهنية المرغوبة لعلامتها للمفهوم الدقيق للتموقع التنافسي، و مدى ممارستها للاتصالات التسويقية، و الصورة ال Chréaادراك شركة 
تم التوجه الى استقصاء في الشق الثاني ثم ، Chréaاجراء مقابلة مع المدير التجاري لشركة  -من أجل هذا الغرض-التجارية، حيث تم 

، و ذلك باستخدام الادوات المنافِسة لهاالعلامات التجارية بما فيها  Chréa ة العلامة التجاريالمستهلكين لتحديد ادراكاتهم حول 
 .مفردة 024الاحصائية، و تكونت عينة الدراسة من 

 ، حيث تتواجدةغازيال اتشروبالمفورياً أثناء رغبته في شراء  Chréaأثبتت النتائج أن المستهلك الجزائري لا يتذكر العلامة التجارية     
، كما أن المستهلك الجزائري يهتم عند رغبته في شراء المشروبات الغازية سةق شديد المناف  ي  بنطاق تنافسي ض   Chréa العلامة التجارية

تم ذكرها بالتفصيل في محتوى الدراسة، كما أسفرت النتائج على  ،دة حسب الترتيب تتعلق بالمنتجات و العلامات التجاريةبخصائص محد  
لها، و  Chréaو ادراك شركة  Chréaدلالة إحصائية بين ادراك المستهلكين الجزائريين للصورة الذهنية للعلامة التجارية وجود فروق ذات 

   لها. Chréaو ادراك شركة  Chréaعدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين ادراك المستهلكين الجزائريين لقيمة العلامة التجارية 

و الدخل الشهري لأفراد عينة الدراسة على الصورة الذهنية  العمرالجنس، شفت الدراسة عن غياب أي تأثير لمتغيرات: كما ك              
 Chréaعند ترتيب الاتصالات التسويقية حسب درجة الاستخدام من طرف شركة  و، Chréa المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية
اما من بين كل أشكال الاتصالات التسويقية، و جاء في الترتيب الثاني من حيث الاستخدام البيع وجدنا أن التسويق المباشر أكثر استخد

كما تسعى شركة الشخصي، أما في المرتبة الثالثة فكانت من نصيب الاعلان، و جاء في الاخير تنشيط المبيعات و العلاقات العامة،  
Chréa  لتحسين تموقعها التنافسي من منظور تذكر العلامة التجارية، من منظور القيمة المدركة للعلامة التجارية و من منظور الحصة

لتموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات التسويقية، جاء العائق الاكبر و  Chréaالعوائق التي تحول دون تحسين شركة أما بالنسبة السوقية، 
 مناسبة لذلك. ميزانية تخصيص من يُم ك ن لا ق بنقص الموارد المالية الذيهو ذلك المتعل

 

 ،ةقيمة مدرك  ر العلامة التجارية، تذك  صورة ذهنية، علامة تجارية جزائرية، مستهلك جزائري،  ،تموقع تنافسي ،اتصالات تسويقية الكلمات المفتاحية:
   . حصة سوقية

 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

Abstract: 

    This study aimed to clarify how to practice marketing communications to improve the competitive 

positioning of the Chréa brand, and to identify the reality of the application of this brand to those 

communications, The deductive approach and its tool of description and analysis were relied upon to address 

the theoretical aspect, and the inductive approach through Chréa's case study, in two parts: the first part was 

concerned with determining the extent to which Chréa company understood the precise concept of 

competitive positioning, the extent of its practice of marketing communications, and the mental image. For 

this purpose, an interview was conducted with the commercial director of Chréa, then a consumer survey was 

conducted to determine their perceptions about the Chréa brand, including its competitors, using statistical 

tools. The study sample consisted of 420 singles. 

    The results proved that the Algerian consumer does not immediately remember the Chréa brand when he 

wants to buy soft drinks, as the Chréa brand is located in a very competitive narrow range, and the Algerian 

consumer is interested when he wants to buy soft drinks with specific characteristics in order related to 

products and brands. It was mentioned in detail in the content of the study, and the results showed that there 

were statistically significant differences between the Algerian consumers’ perception of the Chréa brand’s 

mental image and the Chréa company’s perception, and there were no statistically significant differences 

between the Algerian consumers’ perception of the Chréa brand’s value and the Chréa’s perception. 

    The study also revealed the absence of any effect for the variables: gender, age and monthly income of the 

study sample on the perceived mental image of consumers about the Chréa brand, and when arranging 

marketing communications according to the degree of use by Chréa company, we found that direct marketing 

is more used among all forms Marketing communications, and came in second place in terms of the use of 

personal selling, and in the third place was the share of advertising, and came in the last activation of sales and 

public relations, Chréa also seeks to improve its competitive position from the perspective of brand recall, 

from the perspective of the perceived value of the brand and from the perspective of market share. As for the 

obstacles that prevent Chréa from improving its competitive position using marketing communications, the 

biggest obstacle is related to the lack of financial resources, which does not enable the allocation of an 

appropriate budget for this. 

Keywords: Marketing Communications, Competitive Positioning, Algerian Consumer, Algerian brand, Image 

of Mind, Brand Mention, Perceived Value, Market share. 
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 الرقم  العنوان
 II-IV المحتويات فهرس
 V-VIII البيانية الأشكال و الجداولفهرس 

  مقدمةال
 أ تمهيد

 أ الدراسةإشكالية 
 ب الفرضيات

 د نموذج الدراسة
 ه الدراسةأهداف 

 ه أهمية الدراسة
 ه اختيار الموضوع مبررات

 و منهج و أدوات الدراسة
 و حدود الدراسة

 ز الدراسات السابقة
 ي مساهمة الدراسة
 ك هيكل الدراسة

 35-20 ةالتسويقي تالاتصالاأساسيات حول الفصل الأول: 
 02 تمهيد

 25 ةالتسويقي تالاتصالامفاهيم أساسية حول المبحث الأول: 
 03 ةالتسويقي تالاتصالا مفهوم المطلب الأول:        
 05 ةالتسويقي تأهمية و أهداف الاتصالاالمطلب الثاني:         
 08 ةالتسويقي تالاتصالا مزيج العوامل المؤثرة في اختيارالمطلب الثالث:         
 01 ميزانيتها و فيها الشركاء التسويقية، الاتصالاتالمطلب الرابع:         

 35 ةالتسويقي تالثاني: أشكال الاتصالا المبحث
 01 المطلب الأول: الإعلان        
 01 المطلب الثاني: البيع الشخصي        
 31 المطلب الثالث: تنشيط المبيعات        
 13 المطلب الرابع: العلاقات العامة        
 13 المطلب الخامس: التسويق المباشر        

 35 ةالتسويقي تاستراتيجيات الاتصالاالمبحث الثالث: 
 31 ةالتسويقي تالمطلب الأول: مفهوم استراتيجية الاتصالا        
 34  ةالتسويقي تالمطلب الثاني: المبادئ الاساسية لاستراتيجية الاتصالا        
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 34 ةالتسويقي تالمطلب الثالث: أنواع استراتيجيات الاتصالا        
 40 ةالتسويقي تالمطلب الرابع: العوامل المؤثرة في استراتيجيات الاتصالا        
 41  خلاصة

 321-55 من منظور تسويقي لتموقع التنافسيا: الثانيالفصل 
 44 تمهيد

 31 مفاهيم أساسية حول التموقع المبحث الأول: 
 45 أساسيات حول التموقع المطلب الأول:         
 54  التموقع تحديدالمطلب الثاني:         
 41 مراجعته و التموقع تقييمالمطلب الثالث:         

 53 بناء التموقع المبحث الثاني: 
 44  التموقعاستراتيجية  تصميمالمطلب الأول:         
 41  التموقع اختيارالمطلب الثاني:         
 33  التموقع تنفيذالمطلب الثالث:         

 53 الاستراتيجيات التنافسية للتموقعالمبحث الثالث: 
 34 (Porter) لـ  العامة الاستراتيجياتالمطلب الأول:         
 34 (Ansoff) مصفوفة حسب (سوق\منتَج) استراتيجياتالمطلب الثاني:         
 011  (Kotler) لـ  الأربعة التنافسية الاستراتيجيات المطلب الثالث:        
 015  خلاصة

 310-321 التنافسي لتموقعلتحسين ا كأداة التسويقي المزيجالفصل الثالث: 
 011 تمهيد

 325 التموقع مسارالمبحث الأول: 
 013 السوق تجزئةالمطلب الأول:         
 004 السوقية القطاعات استهدافالمطلب الثاني:         
 033  التموقعالمطلب الثالث:         

 350  التموقع تحسين استراتيجياتالمبحث الثاني: 
 013 التجارية العلامة معرفة منظور من التموقع تحسينالمطلب الأول:         
 031  المدركة القيمة منظور من التموقع تحسينالمطلب الثاني:         

 041 الحصة السوقيةزيادة  منظور تحسين التموقع منالمطلب الثالث:         

رَ  التموقع تحسين المبحث الثالث  312 التسويقي المزيج سياسات عَب ْ
 051 المنتَج سياسة عبر التموقع تحسينالمطلب الأول:         
 054 السعر سياسة عبر التموقع تحسينالمطلب الثاني:         
 040  التوزيع سياسة عبر التموقع تحسين المطلب الثالث:        
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 045 الترويج سياسة عبر التموقع تحسينالمطلب الرابع:         
 013  خلاصة

 Chréa 184-031للعلامة التجارية  الفصل الرابع: مساهمة الاتصالات التسويقية في تحسين التموقع التنافسي
 013 تمهيد

 Chréa 313شركة تقديم ل المبحث الأول:
 Chréa 014شركة  تاريخالمطلب الأول:         
 Chréa 031 لشركة التنظيمي الهيكل تحليل المطلب الثاني:        
 Chréa 034 شركة أهداف و وظائف المطلب الثالث:        

 355 الميدانية منهجية تصميم الدراسةالمبحث الثاني: 
 034 للدراسة المنهجية المراحلالمطلب الأول:         
 311    الدراسة عينة و مجتمعالثاني:  المطلب        
 310 البيانات تحليل و جمع و المتغيرات قياس اساليبالمطلب الثالث:         

 023  الفرضيات اختبارالنتائج و  تحليل: الثالث المبحث
 314 بها الخاص المقياس ثبات و الدراسة عينة خصائصالمطلب الأول:         
 313  نتائجال الثاني: تحليل المطلب        
 314 النتائج مناقشة: الثالثالمطلب         
 335 خلاصة 
 033-031 الخاتمة

 011-031 قائمة المراجع
 011-052 الملاحق
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 قائمة الجداول:

 الصفحة العنوان الجدول رقم
I-10 92 استخداماتها حدود و العينات توزيع في المستخدمة الطرق 
I-19 01 الاستعمال دواعي و الأسعار تخفيض سلبيات و إيجابيات 
II-10 مْكِنة الميزات تقييم

ُ
 10 بها للتموقع الم

II-19 تاحَة الوسائل
ُ

 17 المؤسسة لتَمَيُّز الم
II-10 29 العامة التنافس استراتيجيات و (متميزة كفاءة/ سوق/مُنتَج) خيارات 
II-10 27 النمو استراتيجية مصفوفة 
III-10 حتمَل الَخطَر درجة و السوقي القطاع أهمية

ُ
 001 المؤسسة على الم

III-19 001 التجارية العلامة لقيمة المقارن للتحليل الشبكي الجدول اسلوب 
IV-10 لشركة التعريفية البطاقة Chréa 071 
IV-02 لشركة الانتاجية القدرة Chréa  071 2020 سنة 
IV-03 027 الاستطلاعية الدراسة من المستخلصة التجارية العلامات و الخصائص 
IV-04 022 (الخماسي" ليكرت" مقياس) التحليل مقياس 
IV-05 022 الحسابي الوسط قيم توزيع درجات 
IV-06 دة العبارات  919 الدراسة لمتغيرات المحدِّ
IV-07 919 الجنس متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع 
IV-08 911 العمر متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع 
IV-09 911 الدخل متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع 
IV-10 917 (كرونباخ ألفا) الكلي الثبات معامل 
IV-11 شركة في وظيفة كل أهمية مدى ترتيب يوضح ملخص Chréa 912 
IV-12 صة الميزانية تقييم  901 للتسويق المخصَّ
IV-13 900 الشركة في التسويق وظيفة نشاطات ترتيب 
IV-14 909 التموقع لمفهوم الشركة ادراك تحديد 
IV-15 900 بها منتجاتها لتمييز الشركة تسعى التي الخصائص 

IV-16 
 شراء في الرغبة عند التجارية للعلامات الفوري التذكر حول الاجابات تحليل نتائج

 الغازية المشروبات
900 

IV-17 منتجات  استهلاك كيفية و وقت لمكان، المستهلكين تفضيلات تمثيل Chréa 909 
IV-18 901 للمستهلكين بالنسبة أهمية الأكثر الغازية المشروبات خصائص ترتيب 
IV-19 901 المستهلكين طرف من تقييمها حسب للشركة الغازية المشروبات ترتيب 
IV-20 901 الذوق خاصية حسب الغازية للمشروبات التجارية العلامات ترتيب 
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IV-21 901 الغلاف و العبوة شكل حسب الغازية للمشروبات التجارية العلامات ترتيب 
IV-22 907 الشهرة حسب الغازية للمشروبات التجارية العلامات ترتيب 
IV-23 907 فيها الثقة حسب الغازية للمشروبات التجارية العلامات ترتيب 
IV-24 902 بجودتها مقارنة السعر حسب الغازية للمشروبات التجارية العلامات ترتيب 
IV-25 902 البيع نقاط في التوفر حسب الغازية للمشروبات التجارية العلامات ترتيب 

IV-26 
 و Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين المدركة الذهنية الصورة أبعاد متوسطات

 الدراسة محل الشركة طرف من المرغوبة الذهنية الصورة
990 

IV-27 
 العلامة عن للمستهلكين المدركة الذهنية للصورة( t) الاختبار تحليل نتائج ملخص
 الدراسة محل الشركة طرف من المرغوبة الذهنية الصورة و Chréa التجارية

990 

IV-28 
 القيمة و Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين المدركة  القيمة أبعاد متوسطات

  للشركة المدركة
990 

IV-29 
 التجارية العلامة لقيمة المستهلكين ادراك بين للفروق( t) الاختبار تحليل نتائج ملخص

Chréa لها الشركة ادراك و 
990 

IV-30 990 الشركة طرف من الاعلان بممارسة متعلقة أسئلة 
IV-31 999 الشركة طرف من الشخصي البيع بممارسة متعلقة أسئلة 
IV-32 991 الشركة طرف من المبيعات تنشيط بممارسة متعلقة أسئلة 
IV-33 991 الشركة طرف من العامة العلاقات بممارسة متعلقة أسئلة 
IV-34 991 الشركة طرف من المباشر التسويق بممارسة متعلقة أسئلة 

IV-35 
 من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين الشركة بسعي متعلقة أسئلة

 التجارية العلامة معرفة منظور
997 

IV-36 
 من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين الشركة بسعي متعلقة أسئلة

 المدركة القيمة منظور
992 

IV-01 
 من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين الشركة بسعي متعلقة أسئلة

 السوقية الحصة منظور
901 

IV-07 
 المدركة الذهنية الصورة في  معنوية فروق وجود مدى لاختبار الاحادي التباين تحليل نتائج

 الجنس متغير إلى تُ عْزَى Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين
900 

IV-02 
 المدركة الذهنية الصورة في  معنوية فروق وجود مدى لاختبار الاحادي التباين تحليل نتائج

 العُمْر متغير إلى تُ عْزَى Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين
909 

IV-01 
 المدركة الذهنية الصورة في  معنوية فروق وجود مدى لاختبار الاحادي التباين تحليل نتائج

 الدخل متغير إلى تُ عْزَى Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين
900 

IV-41 245 الفرضيات اختبار نتائج ملخص 
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 :البيانية الأشكال قائمة

 الصفحة العنوان الشكل رقم
I-10 10 الاتصال نظام مكونات 
I-10 10 الشراء قرار اتخاذ و التسويقية الاتصالات أهداف 
I-03 00 المبيعات تنشيط أهداف 
I-04 50 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجية خطوات 
I-05 54 الدفع استراتيجية 
I-06 01 السحب استراتيجية 
I-10 00 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجية اختيار في المؤثرة العوامل 
II-10 60 للتموقع التنافسية الميزة 
II-10 60 التموقع مُقَابِل في التنافسية الميزة 
II-10 نموذج Michael Korchia 66 الذهنية الصورة لأبعاد 
II-15 60 المتعاكسة المعاني مِقْيَاس 
II-10 64 افتراضية إدراكية خريطة 
II-16 00 القيمة عبر للتموقع الاستراتيجية البدائل 
II-10 لـ الاستراتيجية الساعة (Bowman) 41 
II-10 لـ الدفاع استراتيجيات (P.Kotler) 010 
II-14 لـ الهجوم استراتيجيات (P.Kotler) 010 
III-10 000 السوق تجزئة طرق 
III-02 000 السوقية القطاعات في للمنافسة الخمسة القوى 
III-03  ْ000 القطاع مردودية على السوق من الخروج و الدخول حواجز أثََـر 
III-04 001 السوق استهداف استراتيجيات 
III-05 006 المجتمع في التفضيلات توزيع 
III-06 000 المنخفضة الأسعار نحو المستهلك انجذاب 
III-07 000 الاستهداف استراتيجية على للسعر الحساسية تأثير 
III-08  000 لعلامة التجاريةلال المهرم رأس 
III-09 050 المحفزة القيمة و الاساسية القيمة 
III-01 لـ الفجوات نموذج   (A. Parasuraman آخرون و) 050 
III-00 050 التجارية للعلامات النسبية المدركة للقيمة بيانية خريطة 
III-00 054 المدركة القيمة منظور من التموقع تحسين 
III-00 000 المتنوع الاستهداف الى المركز الاستهداف من الانتقال 
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III-05 004 السوقية الحصة الى الذهنية الحصة من الانتقال 
III-00 060 المؤسسة عرض في الجودة جوانب 
III-06 060 حياته دورة وفق المنتَج سياسة 
III-00 066 المؤسسة في السعر مَُُدِدات 
III-00 066 التسعير قرار اتخاذ مراحل 
III-04 000 المنتج حياة دورة وفق السعر سياسة 
III-01 000 للمؤسسة التسويقية بالقرارات التوزيع سياسة علاقة 
III-00 000 التوزيع قنوات مستويات 
III-00 005 السوق وتجزئة التوزيعية القناة 
III-00 006 المنتج حياة دورة وفق التوزيع سياسة 
III-05 001 المنتج حياة دورة وفق الترويج سياسة 
IV-10 لشركة الانتاجية القدرة Chréa 000 
IV-10 لشركة التنظيمي الهيكل Chréa 040 
IV-10 010 الجنس متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع 
IV-15 016 العمر متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع 
IV-10 010 الدخل متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع 

IV-16 
 حسب التجارية العلامات لترتيب الحسابية المتوسطات بين المقارن الوصفي التحليل نتائج

 الخصائص
001 

IV-10 
 صورة أبعاد حول المستهلكين لإدراك الحسابية المتوسطات بين المقارن الوصفي التحليل نتائج

 لها Chréa شركة ادراك و Chréa التجارية العلامة
000 
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 تمهيد:

 و رم  ت   الما  يُّ غ  الت   ، ز بالتعقيدي  م  ت  ت    -الاقتصادية ؤسساا ط فيها المش  ن  التي ت   -بيئة الاعمال  أصبحت لقد    
 هتشاب و ،هاع  و  ن   وت    الخدما  و الالعة ر  ف   و   لظ   في زللتميُ  تاعى مؤسساة كل أصبحت و ،الشديدة ةا  المناف  

 التي المنتجا  بین الاختيار على قدرة   و ا  يوع أكثر هلكالمات أصبح ذلك مقابل في و ا،مكوناته وها خصائص
 مئ  ل  ي   الذي جالمنت   عن يبحث أصبح بالتالي و باستمرار،  المتطورةو  المتغيّة هرغبات و هحاجات تلبية إلى تؤسدي
 .المنتجا  بباقي مقارنة أفضل ة  يم  ق   قق  ی    و هرغبات

 التي فالصورة الاتصال، عملية في الاستثمار بضرورة مقتنعة   الحالي وقتنا في المؤسساا  أغلب أصبحتو     
 فإن لذلك ها،عن رد  ص  ت   التي المختلفة المعلوما  من لمجموعة خلصة إلا هي ما ةف  د  ه  هيّ المات   الجما هاك  ر  د  ت  

 صورة بإيصال يامح الذي بالشكل هيّالجما تصورا  هتوجي في كبيّ ورد   ةالتاويقي  الاتصالا لاستراتيجية
 التقييم و التنفيذ، التخطيط من كبيّ رد  ق   على تكون أن الاتصالية العملية من يتطلب ذاه و  المرغوبة، المؤسساة

 .فعال بشكل الأساسي دفواله الفرعية دافهالأ من مجموعة تحقيق إلى بالوصول يامح بما

 الحالي، الوقت في كبيّة يةهمأ التجارية هاعلمتو  ؤسساةعن المزبائن ال لدى المدر كة هنيةالذ الصورة تكتاي و    
 الأفراد إقبال زاد ا،منتجاته والتجارية  اهعلمت ، المؤسساة عن إيجابية الجماهيّ لدى نيةهالذ الصورة كانت كلماف

 تموقع تحقيق والجماهيّ،  هانأذ في اصورته تحاین إلى الاقتصادية المؤسساا  تاعى لذلك، هامع التعامل على
 و يّهابالجم الاتصال على دم  ت  ع  ت    تاويقية استراتيجية تباعابو ذلك  ،مقارنة بالمؤسساا  المن اف ا ة دي  ج   تنافاي
 .المحتملین و الحاليین الزبائن على تركيزها

 با  ك   ومعها  المتعاملین لإرضاء تاعى التيالجزائرية  الاقتصادية المؤسساا  نم   Chréa شركة ب  ت  ع  ت    و    
  .التاويقية  الاتصالا أساليب و قر  ط   مختلف خلل ن  م   هانهمأذ في اصورته تحاین و هموفائ

 : إشكالية الدراسةأولا 

العالم أهمية  دولخاصة في مختلف  بصفةعامة و المؤسساا  الاقتصادية  بصفةكثيّ من المؤسساا    أدركتلقد     
 ن  الاهتمام م   ن  م   كبيّر  د  ا ق  ه  ت   ح  ن  م  ، ف  لهالا يتجزأ من الاستراتيجية العامة  كجزءاستراتيجية الاتصالا  التاويقية  

صورتها الذهنية لدى تموقعها التنافاي و ، و في المقابل قامت بتحاین خلل القيام بحمل  الاتصالا  التاويقية
هذه ، بالإضافة إلى اكتااب مزايا تنافاية لها بالغ الأهمية في نمو و استمرارية المحتم لینالزبائن الحاليین و 

 .ا المؤسسا
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التموقع لدراسة  ناول هذا الموضوع، حيث سنتطرق من خللهات، جاء  هذه الدراسة لتقب  خلل ما س   ن  م      
 بممارسةالشركة  اهتماممقارنة بأبرز المنافاین في الاوق، و كذلك ابراز مدى  Chréa التجاريةللعلمة التنافاي 

 ح الإشكالية التالية:ر  ط  ا ب  ن  م  من أجل دراسة هذا الموضوع ق   و ،برامج الاتصالا  التاويقية

 ؟ Chréaالتصالت التسويقية في تحسين التموقع التنافسي للعلامة التجارية  تساهمكيف 
 ح الأسئلة الفرعية التالية:ر  ط  و ن  

ف وري ا في المرتبة الأولى أثناء رغبته في شراء  Chréaهل يتذكر الماتهلك الجزائري العلمة التجارية  .1
 ؟ةالغازي ا المشروب

لصورة ( بین ادراك الماتهلكین لα≥...0هل هناك فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ) .2
 ؟ لها Chréaادراك شركة  و Chréaلعلمة التجارية لالذهنية 

( بین ادراك الماتهلكین لقيمة  العلمة α≥...0هل هناك فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ) .3
 ؟ لها Chréaادراك شركة  و Chréaالتجارية 

 ؟ لتصالا  التاويقيةل Chréaشركة  ممارسةماتوى  وه ما .4
 ؟لتحاین تموقعها التنافاي Chréa العلمة التجاريةتاعى  هل .5
الصورة الذهنية المدركة للماتهلكین عن  في (α≥...0)فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى هل هناك  .6

 ؟ ل ك ل  م ن  متغيّا  الجنس، الع مر و الدخل الشهريتعزى  Chréaالعلمة التجارية 
 ؟تحاین تموقعها التنافاي من  Chréaالعلمة التجارية ن تمكُ  ون  العراقيل التي تحول د  أهم ما هي  .7

  الدراسة : فرضياتثانياا 
ة، ليتم ت  ق   ؤس  الفرضيا  كإجابا  م   ن  م مجموعة م  د  ق  سئلتها الفرعية المطروحة، ن   أللإجابة على إشكالية الدراسة و     

 ا:اختبارها لاحق  
ف وري ا في المرتبة الأولى أثناء رغبته في شراء  Chréaلا يتذكر الماتهلك الجزائري العلمة التجارية الفرضية الأولى: 

 .ةالغازي ا المشروب

( بین ادراك الماتهلكین للصورة α≥...0هناك فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ): الثانيةالفرضية 
 . لها Chréaادراك شركة  و Chréaالذهنية للعلمة التجارية 



 المقدمة
 

 ج‌
 

( بین ادراك الماتهلكین لقيمة  α≥...0هناك فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ): الفرضية الثالثة
 لها. Chréaادراك شركة  و Chréaالعلمة التجارية 

 لتصالا  التاويقية.ل Chréaشركة  لممارسةهناك ماتوى ضعيف : الرابعةالفرضية 

 :خمس فرضيا  فرعيةو تنقام هذه الفرضية الرئياية إلى 
 .للإعلن Chréaلممارسة شركة هناك ماتوى ضعيف  .1
 لبيع الشخصي.ل Chréaلممارسة شركة هناك ماتوى ضعيف  .2
 تنشيط المبيعا .ل Chréaلممارسة شركة هناك ماتوى ضعيف  .3
 لعلقا  العامة.ل Chréaلممارسة شركة هناك ماتوى ضعيف  .4
 لتاويق المباشر.ل Chréaلممارسة شركة هناك ماتوى  .5

 لتحاین تموقعها التنافاي. Chréaالعلمة التجارية تاعى  لا: الخامسةالفرضية 

 و يمكن تجزئة هذه الفرضية إلى الفرضيا  الفرعية التالية:
 .لتحاین تموقعها التنافاي من منظور تذكر العلمة التجارية Chréaالعلمة التجارية تاعى  لا .1
 لتحاین تموقعها التنافاي من منظور القيمة المدركة للعلمة التجارية. Chréaالعلمة التجارية لا تاعى  .2
 لتحاین تموقعها التنافاي من منظور الحصة الاوقية. Chréaالعلمة التجارية لا تاعى  .3

الصورة الذهنية المدركة  في (α≥...0)فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى  هناكليس  :السادسةالفرضية 
، و تتفرع  ل ك ل  م ن  متغيّا  الجنس، الع مر و الدخل الشهريتعزى  Chréaللماتهلكین عن العلمة التجارية 

 :فرعية فرضيا  ثلثإلى 

لصورة الذهنية المدركة ل( α≥...0فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ) ليس هناك  .1
 .متغيّ الجنسى إلى ز  ع  ت    Chréaللماتهلكین عن العلمة التجارية 

لصورة الذهنية المدركة ل( α≥...0فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ) ليس هناك  .2
ر. Chréaللماتهلكین عن العلمة التجارية   ت  ع ز ى إلى متغيّ الع م 

لصورة الذهنية المدركة ل( α≥...0فروق ذا  دلالة احصائية عند ماتوى معنوية ) ليس هناك .3
 ت  ع ز ى إلى متغيّ الدخل الشهري. Chréaللماتهلكین عن العلمة التجارية 
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العلمة أكب عائق أمام  -مناسبة ميزانية تخصيص الذي لا يم  ك ن من- المالية الموارد نقص ي  ع ت ب  : السابعةالفرضية 
 لتحاین تموقعها التنافاي.    Chréaالتجارية 

 ثالثا: نموذج الدراسة   
 (: نموذج الدراسة11الشكل )

       
  المتغير التابع    المتغير المستقل 
 التصالت التسويقية: 

 
 العلان 
 البيع الشخصي 
 تنشيط المبيعات 
 العلاقات العامة 
 التسويق المباشر 

  
 تحسين التموقع

 
 

 

للعلامة التموقع التنافسي 
 التجارية

 الصورة الذهنية 
 القيمة المدركة 

 

 

 
   

 الجنس  
 العمر 
 الدخل الشهري 

 
       

  

 أهم الفرضيا  الاابقة، و يوضح هذا النموذج على ضوء تصميمهيمثل الشكل أعله نموذج الدراسة الذي تم     
الاعلن، البيع الشخصي، تنشيط المبيعا ، العلقا  العامة و  الاتصالا  التاويقية )المتغيّ الماتقل( متمثلة في

التموقع التنافاي للعلمة التجارية )المتغيّ التابع(  متمثل في الصورة الذهنية و ، بالإضافة إلى التاويق المباشر
 القيمة المدركة للعلمة التجارية.

ستكون أمام ثلث  ا، فإنهيار تحاین التموقع التنافاي عن طريق الاتصالا  التاويقيةالشركة لخو في ظل تبني     
تحاین تموقعها التنافاي من منظور القيمة ، تموقعها التنافاي من منظور تذكر العلمة التجاريةخيارا : تحاین 

 .لاوقيةتحاین تموقعها التنافاي من منظور الحصة اأو المدركة 
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لعلمة لمتغيّا  الجنس و العمر و الدخل الشهري فهي المتغيّا  التي سندرس تأثيّها على الصورة الذهنية أما     
   .لدى الماتهلكین Chréaالتجارية 

  : أهداف الدراسةرابعا 
للإجابة على الاؤسال الرئياي لإشكالية هذا البحث و المتمثلة في توضيح كيفية  الدراسة هذه ناعى من خلل    

للتصالا    Chréa ممارسة شركةالتنافاي، و التعرف على واقع  لتموقعها Chréaتحاین العلمة التجارية 
 نحاول من خلل هذا البحث التوصل إلى ما يلي:التاويقية، من أجل ذلك 

الجانبین النظري و الميداني، خاصة و أنه م ن  المفاهيم الحديثة نابيا  ن  التنافاي م  التعريف بمفهوم التموقع  .1
 في مجال إدارة الاعمال.

و بالتالي معرفة  ،هاي  ف  ن   الإجابة على التااؤلا  الفرعية و اختبار الفرضيا  المق د مة لإثبا  صحتها أو  .2
للتصالا   Chréaممارسة شركة ، بالإضافة إلى مدى تحاین تموقعها التنافاي في Chréa شركةرغبة مدى 

  التاويقية.
 من مفهوم التموقع التنافاي. Chréaالعلمة التجارية دراسة موقع  .3

 : أهمية الدراسةخامسا

 :اتمد هذا البحث أهميته من مجموعة من العناصر ناتعرضها فيما يليي  

 الهمية العلمية:  .1
مااهمة هذه الدراسة في اثراء أدبيا  التاويق حول مااهمة الاتصالا  التاويقية في تحاین التموقع  -

للعلمة التجارية الجزائرية، حيث تبین بعد مراجعة الدراسا  الاابقة أنه لم يتم التطرق الى التنافاي 
 . لتجاريةبین الاتصالا  التاويقية و التموقع التنافاي للعلمة االمباشرة العلقة 

 الهمية العملية: .2
الماسة الى مثل هذه الدراسا  في ظل التحول الاقتصادي الذي تشهده الجزائر حالي ا نتيجة الحاجة  -

انخفاض أسعار النفط، مما يتطلب تقوية الانتاج الوطني خارج قطاع المحروقا ،  و ضرورة تحاین 
 التموقع التنافاي للعلما  التجارية الجزائرية.
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 مبررات اختيار الموضوع: سادساا 

 :نوجزها فيما يلي ،يعود اختيار هذا الموضوع لعدة مبرا 
 ضعف التموقع التنافاي للعلما  التجارية الجزائرية أمام العلما  التجارية العالمية. .1
ضعف الممارسا  التاويقية الاستراتيجية على ماتوى العديد من المؤسساا  الاقتصادية الجزائرية مقارنة  .2

 بالمؤسساا  الاجنبية.
على ماتوى  بالمنافاینالتعرف على كيفية تحاین التموقع التنافاي للعلما  التجارية الجزائرية مقارنة  .3

 الاوق الوطني.

 : منهج و أدوات الدراسةسابعاا 

الاستنباطي و المنهج و اختبار فرضيا  الدراسة، تم الاعتماد على  ن أجل الاجابة على الاشكالية المطروحةم      
، و Chréaالمنهج الاستقرائي من خلل دراسة حالة شركة  ، وأداته الوصف و التحليل لمعالجة الجانب النظري

 التاليین: الجانبینذلك حاب 

الماح المكتبي من أجل الرجوع إلى ما تناولته المراجع باللغة العربية و  استخدمنا: حيث النظري الجانب .1
 باللغا  الاجنبية التي لها علقة بموضوع الدراسة، و كذا المقالا  و الاطروحا ، كما استعملنا بعض المراجع

 .الانترنتشبكة المتوفرة عب 
 قل  ع  ت    حيث بشقین، الميداني البحث اجراء يتطلب الذي الدراسة موضوع لطبيعة نظر ا: الميداني الجانب .2

 ، التاويقية لتصالا ل ممارستهامدى تحديد ل Chréa شركةلالتجاري  المديربإجراء مقابلة مع  الأول الشق
 حول ادراكاتهم لتحديد الماتهلكین استقصاء التوجه الى تم ثم التجارية، لعلمتها المرغوبة الذهنية الصورة و

 وتحقيق الدراسة فرضيا  للإجابة على ذلك و الاحصائية، الأدوا  باستخدام Chréa التجارية العلمة
 (. SPSS 20كما اعتمدنا في معالجة و تحليل البيانا  على برنامج التحليل الاحصائي )،  هاأهداف

 : حدود الدراسةثامناا 

 تمثلت حدود هذه الدراسة فيما يلي:    

: أجريت هذه الدراسة بجانبها الميداني في الفترة الممتدة خلل شهر ي مارس و أفريل الحدود الزمنية .1
0.02 . 
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دراسة الحالة المتمثلة في شركة  وأجريت هذه الدراسة بجانبها الميداني في ولاية الشلف، : الحدود المكانية .2
Chréa .للمشروبا  الغازية المتواجدة بولاية البليدة 

 و، مشروبا  الغازيةأجريت هذه الدراسة باستقصاء عينة ميارة من الماتهلكین لل: الحدود البشرية .3
   .Chréa التجاري لشركة المديرإجراء مقابلة مع 

للتصالا  التاويقية و رؤيتها  Chréa شركة مدى تطبيقتشمل هذه الدراسة  :الحدود الموضوعية .4
منظور معرفة العلمة التجارية، منظور القيمة المدركة سواء من  ،التجارية تهالعلمالتنافاي  التموقعتحاین ل

و  Chréa، بالإضافة إلى المقارنة بین الصورة الذهنية المرغوبة للعلمة التجارية أو من منظور الحصة الاوقية
 الصورة الذهنية المدركة لها من طرف الماتهلكین.

 : الدراسات السابقةتاسعاا 

الاتصالا  التاويقية و التموقع  ي  وع  ض  و  باللغة العربية و اللغا  الاجنبية م  ت العديد من الدراسا  تناول      
ة زوايا، و فيما يلي سناتعرض أهم الدراسا  الاابقة و النتائج د  ع   ن  التنافاي للمؤسساا  الاقتصادية و ذلك م  

 :، و قد تم ترتيبها حاب درجة قربها من موضوع دراستنا الحالية ليهاع المتحصل
دور التصالت التسويقية في تحسين  : بعنوان( 2115 بوشنافة ،أحمد  و حاجي كريمة) دراسة .1

، هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى تموقع المؤسسة، دراسة حالة مؤسسات الهاتف النقال في الجزائر
 عينةتأثيّ الاتصالا  التاويقية على تموقع مؤسساا  الهاتف النقال في الجزائر، حيث تمت الدراسة على 

في مناطق مختلفة من ولايتي بشار و وهران، و قد توصلت الدراسة إلى أن تحاین  فرد( 230من ) مكونة
ر ك ة في أذهان الج يُز مقارنة بالمنافاین في ظ ل تماثل المنتجا ، الصورة الذهنية المد  ماهيّ ت  ع ت ب  أفضل طريقة للت م 

ة و ز  ي   ف فقط إلى تحقيق عملية الشراء بل تاعى إلى خ ل ق  صورة ذهنية مم   د  ه  و أن الاتصالا  التاويقية لا ت   
لصورة المؤسساة و ذلك من خلل م لاستحضار المشتري ه  مؤسث ر ة لها في المجتمع، و أن ر م ز المؤسساة عنصر م  
 ة، الشكل العام للرمز، اسم المؤسساة ...الخ(.م  د  خ  ت  العناصر التي يتكون منها هذا الرمز )كالألوان الما  

تموقع العلامة التجارية في ذهن المستهلك  : بعنوان(2117 بلحاج فراحي، و حاجي كريمة) دراسة .2
ت هذه الدراسة إلى تكوين صورة ذهنية ف  د  ، ه  للمشروبات الغازيةالجزائري، دراسة علامة حمود بوعلام 

، و قد فرد( ..0طرف مؤسساة حمود بوعلم لدى زبائنها، تمت الدراسة على ع ي  ن ة م ك و ن ة م ن  ) ن  مرغوبة م  
في ذهن الماتهلك على التجارية علمتها المرغوب لتموقع التوصلت الدراسة إلى أن المؤسساة ت  ر ك ز لتحديد 
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ب  ع د ي الجودة و الوطنية، حيث تؤسكد شارتها و شعاراتها ذا  البعد الاجتماعي و الوطني على هويتها و 
مقارنة بالمنافاین،  اسد(، لكن تموقعها يبقى ضعيف  أصالتها، و ت  ب  ز جودة علمتها من خلل رمز القوة )الأ

، كرغباته و المنافع التي ياعى للحصول عليها الماتهلك على إدراك حيث أهملت المؤسساة الب  ع د النفاي للتأثيّ
 نتيجة شراء منتجا  العلمة و بأسعار معقولة.

تحسين التموقع التنافسي للعلامات  : بعنوان(2116 هشام مكي،، الحاج مداح عرايبي) دراسة .3
رَح  ر العلامة: نموذج مُقْت َ ت هذه ف  د  ، ه  بالتطبيق على سوق الجبانالتجارية الجزائرية مِنْ منظور تَذكَُّ

طرف  ن  ها م  ر  ك  ذ  تحاین ت   ر  ب   الدراسة إلى إيجاد نموذج لتحاین التموقع التنافاي للعلما  التجارية الجزائرية ع  
( ماتهلك جزائري، و قد توصلت 090م ك و ن ة من )ع ي  ن ة الشراء، تمت الدراسة على  عملية الماتهلكین أثناء
ر العلمة التجارية كُ ذ  من منظور ت   التموقع التنافاي للعلما  التجارية الجزائرية عموما ضعيفالدراسة إلى أن 

عفويا عند رغبتهم في شراء الج بن،  الأجنبية ا ذ أن أغلب الماتهلكین الجزائريین يتذكرون العلمإعند الشراء، 
معرفتهم بوجودها في الاوق بابب غياب ظهورها، ن  ت ج  عن ذلك ض عف للتموقع و يعود ذلك ل ض عف 

رها العفوي ناتج عن ك  ذ  بأن ت   ت  ب  جنبية، هذه الاخيّة ث   ر مقارنة بالعلما  الأكُ ذ  التنافاي لها من منظور الت  
اعتياد  لىالعالية، فضل عظهورها القوي للماتهلك الجزائري عب نقاط البيع و الاعلن في التلفاز، مصداقيتها 

 .و التزام الماتهلك الجزائري بها
تطبيق الستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي  : بعنوان(2116 هشام مكي،) دراسة .4

، هدفت هذه الدراسة إلى توضيح كيفية تطبيق الاستراتيجيا  للعلامات التجارية الجزائرية، دراسة حالة
 (ENIEالتموقع التنافاي للعلمة التجارية، و التعرف على واقع تطبيق العلمة التجارية )التاويقية لتحاین 

إلى عينة  بالإضافة ENIEإطار من مؤسساة  30حيث تمت الدراسة على لتلك الاستراتيجيا  التاويقية، 
لتقايم الاوق د م  ت  ع  ت    (ENIEو توصلت الدراسة إلى أن مؤسساة )فرد من الماتهلكین،   370مكونة من 

د عب تقديمها على المعيار الجغرافي، و تتبع استراتيجية استهداف قائمة على التاويق المتخصص التمييزي المتعد  
و تقوم غالبا بتاعيّ منتجاتها للمنتجا ، و تركز على ميدان النشاط الاستراتيجي الخاص بأجهزة التلفاز، 

و غيّ  ةاقاام الاوق المحلية عب اعتمادها منافذ التوزيع المباشر باعر مشابه للمنافاین، و تحاول تغطية كافة 
د على الاعلن عب م  ت  ع  رفيقكم الدائم" حيث ت    ENIE المباشرة، كما تقوم سياستها الاتصالية على شعار "

ا بشكل ماتمر و مد عليهم  ت  ع  فإنها لا ت   الوسائل الاقل تكلفة، أما بالنابة لتنشيط المبيعا  و العلقا  العامة 
      ج.كل طرح جديد للمنت    معدوري، في حین أن رجال البيع يتم تكوينهم 
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تطبيق استراتيجية التموقع التسويقي في محيط تنافسي،  : بعنوان( 2116 ، حاجيكريمة ) دراسة .5
ف ت هذه الدراسة إلى تحليل استراتيجية مؤسساة دراسة حالة مؤسسة "جيزي" للاتصالت في الجزائر ، ه د 

للتصالا  لتحاین تموقعها في الاوق و في أذهان الماتهلكین، تمت الدراسة على ع ي  ن ة م ك و ن ة م ن  "جيزي" 
"جيزي" هي مجموعة المعتقدا  و الافكار و  مؤسساةصورة ، و قد توصلت الدراسة إلى أن فرد( 002)

ت استراتيجية لتحاین صورتها الذهنية من خلل ن  ب   یملها الماتهلكون عنها، و أن المؤسساة ت    الانطباعا  التي
 لتحقيق رضى الزبائن."، تصميم علمة تجارية مميزة  و تقديم خدما   La Vieش ياستخدام شعار "ع

الذهنية دور العلاقات العامة في تحسين الصورة : بعنوان ( 2111 جمال بلبراهيم،) دراسة   .6
، هدفت هذه دراسة حالة المديرية الجهوية لمؤسسة اتصالت الجزائر بالشلف، للمؤسسة الخدمية

الدراسة إلى إبراز الدور الذي تلعبه العلقا  العامة بالمؤسساا  الخدمية في تحاین صورتها الذهنية، و تبيین 
برامج  عن المؤسساة، و أظهر  النتائج أن ركز عليها العلقا  العامة لتاويق صورة جيدةأهم الجوانب التي ت  

العلقا  العامة التي تعتمدها مؤسساة اتصالا  الجزائر غيّ كافية لترسيخ صورة ذهنية جيدة عنها لدى 
الخارجية، و هذا ما ياتدعي منها القيام بتقويم صورتها الذهنية و العمل على تحاينها، جماهيّها الداخلية و 

في الجزائر مرشح لاستيعاب متعاملین أخرين على المدى البعيد، و أن هناك أثر خاصة و أن سوق الاتصالا  
ضعيف لبامج العلقا  العامة الخارجية على الانطباعا  المكو نة عن المؤسساة، و على العكس هناك أثر كبيّ 

ا للعلقا  العامة التفاعلية على الصورة الذهنية.  جد 
 Associative Positioning Strategiesبعنوان (: René Darmon, 1987دراسة ) .7

Through Comparative Advertising  ،كالمدر   قياس التموقع الدراسة الى هذه حيث هدفت 
الاسنان، و كانت النتيجة  معجون سوق في  المقارن الاعلن طريق عن الماتهلكین ذهن في التجارية للعلمة
 المقارنة الإعلنا  أن يبدو للماتهلكین، الإدراكية المااحة في عام بشكل التجارية العلمة وضع سياق أنه في
 الرغم و علىمهيمنة،  تجارية علمة إلى أقرب جديدة تجارية علمة ترسيخ في المقارنة غيّ الإعلنا  من أفضل

 أكثر يكون لا قد كلهما أن إلا ، جديدة مهيمنة تجارية علمة تشابه توليد في يتفوقان الإعلنین لك   أن من
 تجارية علمة ربط محاولة هو المعلن هدف كان إذا حدة على سمة لكل متفوق تقييم على الحصول في فعالية

 .ینع  م   جمنت   سما  أساس على مهيمنة تجارية بعلمة معروفة غيّ
 brand positioning throuth advertisingبعنوان (: Ya Xiao, Fei Teng, 2015دراسة ) .8

in asia, north america and europe : the role of global consumer culture  ، حيث
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التجارية، حيث تمت على  العلمة على تشكيل قيمة الإعلن موقع تأثيّ معرفة  الدراسة الى هذه هدفت
، و كانت Procter & Gambleلشركة  التابعة عرالش   لغاول تجارية علما  بخمس الخاصة الاعلنا 

 تختلف الإعلنا  بواسطة مرسلة الرسالة يجعل أن يمكن الذي هو فقط الصحيح الإعلن أن وضع النتيجة
 على وتؤسثر الماتهلكین قبل من تقبلها ثم العديدة الإعلنا  بین من وتبز أخرىعلما  تجارية  من عنها
 الشراء. وسلوكيا  الإنفاق توجه

بعنوان (: Dana Alden, jan Benedict steenkamp, Rajeev Batra, 1999دراسة ) .9
Brand Positioning Throuth Advertising in Asia, North America and Europe : 

The Role of Global Consumer Culture  ،و فحص   معرفة الدراسة الى هذه حيث هدفت
مقطع  .20 الدراسة علىتمت حيث الاختلفا  بین استراتيجيا  تموقع العلما  التجارية في الاعلنا ، 

 تموقع لتقييم في سبع دول متمثلة في الهند، تايلند، كوريا، المانيا، هولندا، فرناا، الولايا  المتحدة اعلني
 ذلك و محلية، L و أجنبية  Fعالمية، :G مواضع ثلث وفق الماتهلك لدى التجارية العلما  اعلنا 

 لاسم المرئي التجارية، الشكل العلمة اسم نطق مة،الا   المتكلم، الشخص مظهر:  التالية المعاييّ باستخدام
تم اقتراح، تفعيل و اختبار نموذج جديد لتموقع العلمة التجارية العلمة، و  شعار تصميم اخيّا و العلمة

 للماتهلك. العالمية الثقافة باستخدام الاعلن، و هذا من منظور 

 مساهمة الدراسة: عاشراا 

ه من الدراسا  الاابقة و في حدود ما تم مراجعته من دراسا  أخرى، فإن قيمة دراستنا ض  ر  خلل ما تم ع   من   
 الحالية تكمن فيما يلي:

لعنصر الاتصالا  التاويقية فإن معظم الدراسا  الاابقة تناولت عنصر فرعي منه، كالعلقا  بالنابة  .1
( و René Darmon, 1987الاعلن في كل من دراسة )(، و .0.2 بلباهيم، العامة في دراسة )جمال

 ,Dana Alden, jan Benedict steenkamp( و دراسة )Ya Xiao, Fei Teng, 2015دراسة )
Rajeev Batra, 1999 (، في حین دراستنا الحالية تتناول كل عناصر الاتصالا  التاويقية )الاعلن، البيع

 ة و التاويق المباشر.الشخصي، تنشيط المبيعا ، العلقا  العام
للعلمة التجارية فإن الدراسا  الاابقة تناولته من منظور واحد لا يتعدى  بالنابة لعنصر التموقع التنافاي .2

(، في حین دراستنا الحالية تتناول 0.26 هشام مكي،الصورة الذهنية المدركة للعلمة التجارية ما عدا دراسة )
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من منظور شامل يجمع الأبعاد الثلثة المتمثلة في معرفة العلمة التجارية التموقع التنافاي للعلمة التجارية 
 )الصورة المدركة و وعي الماتهلك بها(، قيمتها المدركة و حصتها الاوقية.

أما بالنابة للربط بین الاتصالا  التاويقية و التموقع التنافاي نجد دارسة واحدة جمعت بينهما و هي  .3
(، لكنها تناولت فقط الصورة الذهنية المدركة عن العلمة 0.20 د بوشنافة ،أحم و حاجي كريمةدراسة )

التجارية و لم تتناول الصورة المرغوبة من طرف العلمة التجارية، و لم تتناول أيضا تأثيّ الاتصالا  التاويقية 
، في حین أن دراستنا الحالية تتناول دراسة الصورة الذهنية المرغوبة من للماتهلك على الصورة الذهنية المدركة

الذهنية المدركة من طرف الماتهلكین لها و المقارنة بین طرف العلمة التجارية محل الدراسة و دراسة الصورة 
 الابعاد المختلفة للصورة الذهنية.الصورتین، أخذا بعین الاعتبار 

 و الاتصالا  التاويقية بین يجمع موضوع التي تعمقت في _ الباحث لمع   حاب_ الدراسا  لةق  ل   و نظر ا    
 تتميز كما الموضوع، هذا حول علمية إضافة دع  ت    الدراسة هذه فإن التموقع التنافاي للمؤسساا  الاقتصادية ،

الاقتصادية الجزائرية باستخدام  تحاین التموقع التنافاي للمؤسساة أبعاد لمختلف شموليتها في الدراسة هذه
 بالمقارنة واضحا   تميزا   عليها يضفي مما فيها تناولها يتم التي الابعاد شموليةب تتميز و الاتصالا  التاويقية،

 .الاخرى الاابقة بالدراسا 

 الدراسةهيكل  :حادي عشر

 فصول بحيث: أربعة و اختبار الفرضيا ، قمنا بتقايم البحث إلى  الدراسة اشكالية على الاجابة دص  ق          

يتناول الفصل الاول التأصيل النظري لمفهوم الاتصالا  التاويقية، و ذلك من خلل ثلثة مباحث:  .1
 الثاني و ننتقل من خلل المبحث، التاويقية الاتصالا  حول لمفاهيم أساسية حيث نتعرض في المبحث الاول

 .التاويقية الاتصالا  على استراتيجيا و نركز في المبحث الثالث  ، التاويقية الاتصالا  أشكالإلى 
، و ذلك على امتداد ثلثة تاويقي منظور من التنافاي التموقعو نتطرق من خلل الفصل الثاني إلى  .2

المبحث في و ، التنافاي التموقع حول أساسية على مفاهيم مباحث: حيث نتعرف من خلل المبحث الاول
، و نخصص المبحث الثالث ، بالإضافة إلى مداخل التموقعالتنافاي التموقع و اختيار بناءالثاني نتعرف على 

 . للتموقع التنافاية الاستراتيجيا  أهم على للتعرف



 المقدمة
 

 ل‌
 

، حيث يتناول المبحث التنافاي التموقع لتحاین كأداة التاويقي المزيجو نتعرض في الفصل الثالث إلى  .3
، و التنافاي للمؤسساة الاقتصادية التموقعالقطاعا  الاوقية و  استهداف، الاوق تجزئةكيفية  ماار الاول

أما في المبحث الثالث نتعرف على كيفية ، التموقع التنافاي تحاین إلى استراتيجيا  الثانينخصص المبحث 
 التاويقي. المزيج سياسا  ع ب  ر   التموقع تحاین

مااهمة الاتصالا  التاويقية في تحاین التموقع التنافاي للعلمة التجارية  نتطرق في الفصل الرابع إلى و .4
Chréa ، حيث خصصنا المبحث الأول إلى استعراض لمحة حول شركةChréa  عب تقديمها و توضيح

لها التنظيمي، و إبراز تشخيصها على الماتويین الاستراتيجي و العملي، بالإضافة الى تحليل هيكو تنظيمها، 
عرض في المبحث الثاني تنخصص المبحث الثاني و الثالث للدراسة التطبيقية، حيث سن و، وظائفها و أهدافها

رض النتائج المتعلقة بتموقع العلمة ع  منهجية تصميم الدراسة التطبيقية، أما في المبحث الثالث سنتطرق إلى إلى 
لتحاین التموقع التنافاي  المتحص ل عليها مناقشة النتائج، قصد اختبار فرضيا  الدراسة و  Chréaالتجارية 

 .Chréaللعلمة التجارية 

على  Chréaالعلمة التجارية تقديم مجموعة من الاقتراحا  التي من شأنها أن تااعد بو نختم هذه الدراسة     
  التاويقية.تحاین تموقعها التنافاي باستخدام الاتصالا  



 
 

 الفصل الأول

الاتصالات أساسيات حول 
 التسويقية
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 تمهيد:
ُسواءُفيُتفاعلهاُالداخليُأوُالخارجي،ُأهمُالنشاطاتُالتيُتقومُبهاُالمؤسسةنُمُ الاتصالاتُالتسويقيةُُب ُت عُُ ت ُ    

وُالتعبيرُبوضوحُُالمؤسسةُلتفاعلُمعُبيئةأداةُلُتصبحاذُإ،ُاستجابةُللتغيراتُالحاصلةكثرُالنشاطُالأُامماُيجعله
هُالمؤسسةُمنُحُ ر طُُ معُماُتُ ُتفاعلللفيُسلوكهُُالتأثيراقناعهُوُ،ُلإخبارهعنُجوهرُالنشاطُالاتصاليُمعُالجمهورُ

 خدماتُوُأفكار.ُ،سلع

ُأنُت ُ ُتحاولُ،مجموعةُمنُالوسائلُةالتسويقيُتمُالمؤسسةُفيُسياسةُالاتصالاخدُ ستُ تُ وُُُُُ عُن قُُ م،ُت ُ لُ عُ بواسطتها
ُالمستهلكينكُ ذُ وتُ  ُُر ُأوُغيرُمباشرة ُمباشرة ُمنُأجلهامُ دُ قُ الخدماتُالتيُت ُ ُوُبالسلعبطريقة أذهانُُفيُالتأثيرُ،

دُعمليةُالتأثيرُعلىُإقناعهمُبإحداثُسلسلةُمنُالآثارُالإدراكيةُمُ ت عُُ وت ُ ،ُلاستمالةُسلوكهمُالشرائيُالمستهلكين
منُحيثُمضموُُالمروَّجُلهابالسلعةُأوُالخدمةُُالمستهلكينالتيُتبدأُبتعريفُ اُنهوصولًاُإلىُآثارُإدراكيةُأكثرُتقدماًُ

أيُُالسلوكيةُإلىُالنوايا،ُوأخيراًُالسلوكُنفسهُتالميولاُكتكوينُالانطباعاتُثمُالقناعاتُفالاتجاهاتُوُ،السلوكي
ُُ.اتخاذُقرارُالشراء

 :لمباحثُالتاليةمنُخلالُتناولُايتمحورُهذاُالفصلُحولُالمفاهيمُالمشارُاليهاُأعلاه،ُوُ    
 

 ةالتسويقي تالاتصالا يم أساسية حولهاالمبحث الأول: مف
 ةالتسويقي تالمبحث الثاني: أشكال الاتصالا

 ةالتسويقي تث: استراتيجيات الاتصالاالمبحث الثال
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             

.المستهلكينُالحاليينُوُالمستهلكينُالمحتملينُلمنتجاتُالمؤسسةالمستهلكينُ"ُُ"يشملُمصطلحُُ   
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 ةالتسويقي تالاتصالا أساسية حوليم هامفالمبحث الأول: 

قُالتكاملُبينُالمؤسسةُوُُالاتصالاتُالتسويقيةُمنُالواائفُالحيويةُفيُالمؤسسة،ُباعتبارهاُعنصرُحققُ عتب ُتُ ُُُُ
ُمُ  ُالمستهدُ نشاطاتها ُالسياقُتُ فُمُ نُجهة،ُوُسوقها نشاطُعتبُالاتصالاتُالتسويقيةُنُجهةُاخرى،ُوُفيُهذا

ل،ُعبُمختلفُالمراحلُالتيُتمتدُقبلُعمليةُالانتاجُلُالىُالمستقبُ انسيابُالمعلوماتُمنُالمرسُ تسويقيُيتمُمنُخلالهُ
ُالىُماُبعدُعمليةُالبيع.

،ُوُالتيُتستخدمهاُالمؤسساتُوُاصبحتُالاتصالاتُالتسويقيةُمنُالوسائلُالفعالةُفيُالتأثيرُعلىُالجماهيرُُُُ
ُُلهاُفيُالمجتمع.ُقُصورةُذهنيةلُ سةُللتميزُوُخُ لُالمنافُ فيُاُ 

 ةالتسويقي تالاتصالامفهوم الأول: مطلب ال

بينُةُلُ المتبادُ لشبكةُمنُالمعلوماتُُجوهرُليمثُ ُوُ،ككلُبالمفهومُالتسويقيُةسويقيالتُتالاتصالانشاطُُرتبطيُ ُُُُ
هذاُالأساسُيمكنُاُعلىُبناءًُُو،ُرغباتُالمستهلكُإلىُإشباعُحاجاتُوُفُأصلاًُدُ هُ تصالُالتيُت ُ عمليةُالاُفي ُ رُ طُ 

ُ.ةالتسويقيُتالمفاهيمُالخاصةُبالاتصالاتقديمُبعضُ

ُI.1.1.1. ةالتسويقي تالاتصالا تعريف:  

 يلي:منهاُماُرُذكُ ،ُنُ ةالتسويقيُتةُتعاريفُللاتصالادَُّهناكُعُ     

جماهيرهاُُباتجاههاُالمؤسسةُرُ صدُ عبارةُعنُمختلفُالإشاراتُالتيُتُ ُةالتسويقيُتالاتصالا"ُ:(Lambin)تعريفُُُُُ
1ُ".طاتُعموميةلُ مينُوُسُ دُ خُ تُ سُ دين،ُمُ ين،ُمورُ نُمستهلكين،ُموزعين،ُمساه ُمُ ُ،المختلفة

ُيُ ُُُُ ُالمست ُ "ُ:ابأنهُ(Heude)ُاهفُ عرُ و ُالتقنيات ُهذهمُ عُ جميع ُالمؤسسة، ُصورة ُبناء ُبهدف ُفيُُلة ُتتمثل التقنيات
2ُ".وُالتسويقُالمباشرُالشخصي،ُالبيعُالعلاقاتُالعامة،ُالإعلان،ُتنشيطُالمبيعات

مرحلةُُوقبلها،ُماُُنُخلالُعمليةُالبيعُووارُبينُالمؤسسةُوُزبائنهاُمُ حُ "ُا:علىُأنه(Kotlerُ)ُاهفُ كماُعرَُُُُّ
ُُالاستهلاكُو ُ"ُاأنهُو3ُ،"بعدهاما ُمنُخلالها ُب لاغإالوسائلُالتيُتحاولُالمؤسسة تذكيرُالمستهلكينُُوُإقن اع،

4ُُُُُبإنتاجه ا".بصورةُمباشرةُأوُغيرُمباش رةُع نُالمنتج اتُالت يُتق ومُ

                                                             
1J Marc Décaudin, la communication marketing, concepts, techniques, stratégies, Economica, Paris, 3e édition, 2003, P : 11. 
2 Pierre Remi Heude, Communication, dictionnaire analogique de la publicité et des médias, Eyroles, 1993, P : 72. 
3 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, Pearson éducation, Paris, 11e édition, 2004, P : 603. 
4 Philip Kotler, Kevin Keller, Marketing management, pearson one prentice Hall, New Jersey, 13th edition, 2009, P : 470. 
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ُع ر فُ ُُُُ ُأنهُتكما ُ"اعلى ُح وارُ: ُعل ى ُالقائمة ُالإدارية ُالعمليات ُالمستهدُ ُتلك ُالجمهور ُمع منُُ،فتفاعلي
ُللمؤسسةقُمكانةُلُ باتجاهُخُ ُ،المجاميعُالمختلفةُمنهمُ ةُنح وهُ تقييمُسلسلةُمنُالرسائلُالموجَُُّتطويرُو،ُخلالُتنظيم

ُ 1".ُفيُذهنهم

عملياتُإداريةُقائمةُُاعلىُأنهُةالتسويقيُتللاتصالاُشاملنُتقديمُتعريفُكُ منُخلالُالتعاريفُالسابقةُيم ُ ُُُُ

ف،ُمنُخلالُعمليةُالبيعُوُماُقبلها،ُوُعمليةُالاستهلاكُوُماُبعدها،ُدُ هُ ت ُ علىُحوارُتفاعليُمعُالجمهورُالمسُ 
ُمنتجاتُ ُعن ُمباشرة ُغير ُأو ُمباشرة ُبصورة ُالمستهلكين ُإقناع ُتذكير، ُإبلاغ، ُهو ُالعمليات ُهذه ُمن الهدف
ُالشخصي،ُ ُالبيع ُالاعلان، ُفي ُالعمليات ُهذه ُتتمثل ُجماهيرها، ُأذهان ُفي ُللمؤسسة ُمكانة ُخلق ُو المؤسسة،

ُالمبيعات،ُالعلاقاتُالعامةُوُالتسويقُالمباشر.ُتنشيط

I.2.1.1 . ةالتسويقي تالاتصالا نظامعناصر:  

ُمنُالعناصرُالتالية:ُةالتسويقيُتنظامُالاتصالايتكونُ    

،ُمعلومةُ،كرةففُإلىُإيصالُتهدُ ُأوُأيةُمجموعةُأخرىُالمؤسسةُ،رجلُالبيعُ،قوُ يتمثلُفيُالمسُ : لس  ر  م  ال . أ
 2ُالسوق.ُفُفيدُ هُ ت ُ ةُإلىُالجمهورُالمسُ نُ ي َُّعُ سلعةُأوُخدمةُمُ 

بشكلُشفهيُأوُتحريريُُأوُأنُيتمُنقلهاُ،فهمُالرسالةلاُيمكنُللطرفُالثانيُفيُالاتصالُأنُيُ ُ:ترميزال . ب
ُمُ  ُونُ ي َُّعُ دونُأنُتحتويُعلىُرموز ُلتتوافقُمعُة ُبعناية ُالاتصالُمُ ُمختارة ُومحقُ الهدفُمنُعملية ةُقُ نُجانب،

 3ُالآخر.ُنُالجانبوالاستيعابُالكافيُمُ لفهمُل
استخدامُقناةُاتصالُيجبُلُبينُطرفيُالعمليةُالتسويقيةُالكيُيتحققُالاتصالُالفعَّ: )القناة( وسيلةال . ت

 4ُالآخر.ُالرسالةُالمطلوبُإيصالهاُإلىُالطرفُلنقل
هيُتتكاملُوتتوافقُُو،ُةالتسويقيُتالاتصالاُهيُجوهرُعمليةُالاتصالُلأنهاُتمثلُمحتوىُعملية رسالة:ال . ث

كُلام،ُإشارات،ُسلوكهُ الموجَُُّيمكنُأنُتكونُالرسالة،ُوُمعُقناةُالاتصال ُُأوُةُإلىُالطرفُالآخرُفيُشكل
 5.كتابة

الطرفينُُكُبينالإشاراتُالقابلةُللفهمُالمشتُ وُالعباراتُ،ُهوُتعبيرُعنُالرموز: )فك الترميز( تفسيرال . ج
 6ُتتوافقُتلكُالرموزُمعُقدرةُالمتلقيُعلىُتفسيرها.أنُيجبُُالمتلقي(،ُوُلُو)المرسُ 

                                                             
1 C Fill, Marketing communication, 2nd edition, Prentice hall, Europe, 1999, P : 14. 

ُ.37-96ُ:ُصُص،2009ُُالتوزيع،ُعمان،ُُدارُالحامدُللنشرُوُ،التويج،ُالطبعةُالثانيةُالاتصالاتُالتسويقيةُوُ،ثامرُالبكريُ 2
ُ.793-793ُ:ُصُ،ُص8661،ُالتسويقُفيُالمفهومُالشامل،ُالطبعةُالثانية،ُدارُالمؤلف،ُعمان،ُزكيُخليلُالمساعدُ 3
ُ.700ُ:ُ،ُص3003ناجيُمعلا،ُرائفُتوفيق،ُأصولُالتسويق،ُالطبعةُالاولى،ُدارُوائلُللنشر،ُُ 4
ُ.831ُ:ُص،3003ُ،ُالطبعةُالاولى،ُمكتبةُالشقري،ُالرياض،38ُكيفُتواجهُتحدياتُالقرنُُُطلعتُأسعدُعبدُالحميد،ُالتسويقُالفعالُ 5
ُ.793ُ:ُصُ،8667محمدُفريدُالصحن،ُمبادئُالتسويق،ُالدارُالجامعية،ُالاسكندرية،ُُ 6
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عمليةُالاتصال،ُوالتيُيرغبُالبائعُأوُُةُمنفُ دُ هُ هوُالمستهلكُأوُالمجموعاتُالتسويقيةُالمست ُ : لب  ق  ت   س  م  ال . ح
 1ُة.قُ المتحقُ ُةالتسويقيُتاُمنُوراءُعمليةُالاتصالاونهيريدُبإشراكهمُفيُالأفكارُأوُالأعمالُالتيُالمؤسسة

كُانعُ فُ ُةدُبهاُردصُ قُ وُي ُ ُ:الراجعةتغذية ال . خ أوُُةالفعلُإيجابيُةردُتلُالمتلقيُتجاهُالرسالةُالتيُاستقبلهاُسواء
 2.ةسلبي

ُب ُ وُالشكلُالتاليُي ُ  ُمكوناتُنظامُالاتصال.ُين 

 (: مكونات نظام الاتصالI-11الشكل )
ُ

 
ُ

 

 

 

 

 

 

 

       Source : J Lendrevie, D Lindon, Le Mercator, éd Dalloz, Paris, 1997, P : 442. 

 ةالتسويقي تالمطلب الثاني: أهمية و أهداف الاتصالا

ُ:ُُماُيلي،ُوُذلكُمنُخلالُنتطرقُفيُهذاُالمطلبُإلىُأهيةُوُأهدافُُالاتصالاتُالتسويقية

 I.1.2.1. ةالتسويقي تأهمية الاتصالا: 

كُماُيلي:ذكرهبالنسبةُللمؤسسة،ُنُ ُأخرىُهناكُأهيةُللاتصالاتُالتسويقيةُبالنسبةُللجمهورُوُأهية 3ُا

 بالنسبة للجمهور: . أ
 ؛لقُالمعرفةُلدىُالمستهلكينتخدُالجمهورُبالمعلوماتُعنُالمنتجاتُوُتم ُ  .1

                                                             
ُ.73ُ:ُص،8667ُالاعلانُوُالتويج،ُجامعةُالقاهرة،ُالقاهرة،ُهناءُعبدُالحليمُسعيد،ُُ 1
 .363ُ:ُ،ُص8666عمان،ُُهانيُحامدُالضمور،ُالتسويقُالدولي،ُالطبعةُالثانية،ُالجامعةُالاردنية،ُ 2

ُ.98ُُ:ُصُ،3080الاتصالاتُالتسويقيةُ:ُمدخلُمنهجيُتطبيقي،ُالطبعةُالاولى،ُدارُالسيرةُللنشرُوُالتوزيع،ُعمان،ُُعليُفلاحُالزعبي،ُ 3

لرس  الم   لالمستقب   الرسالة القناة فك الترميز الترميز   

 التغذية الراجعة

 الضوضاء
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 ؛ضُتوضيحُمزاياُالمنتجاتُللمقارنةُفيماُبينهارُ فُ سةُالتيُت ُ جُوُهذاُفيُحالةُالمنافُ الاهتمامُبالمنتُ ثيرُت .2
 ؛تهدفُللوصولُالىُمشاعرُالمستهلكينُوُاكتشافُرغباتهمُةالتسويقيُتلقُالرغبة،ُفأنشطةُالاتصالاتخ .3
ُفالاتصالاقُ تح .4 ُأفضل،ُبنىُعلىُآمالُالناسُت ُُةالتسويقيُتقُتطلعاتُالمستهلكين، وُتطلعاتهمُالىُحياة

 ؛جبمعنىُآخرُيعتقدُالناسُانهمُيشتونُمثلُهذهُالتوقعاتُعندُاقتنائهمُلهذاُالمنتُ 
 ُ.أهيةُاستخدامهُسعرهُو،ُجُمنُحيثُملاءمتهعلىُقيمةُالمنتُ دُؤكُ ت .5
 ُبالنسبة للمؤسسة: . ب
ُ؛أسعارُالمنافسينُمستوىُالطلبُو،ُالمستهلكين،ُوفرُالمعلوماتُعنُالأسواقت .1
 ؛الجودة(\)السعرللحصولُعليهُاختيارُالوسيلةُالمناسبةُُجُوفزُالطلبُعلىُالمنتُ تح .2
ُالمنتُ ي تُم ُ  .3 ُتزيدُمنُرغبةُالمستهلكُفيُالشراءرُ سَُّيُ جُمنُخلالُاختيارُوسائلُمُ ز عنُالمنتجاتُُهف رُُ صُ ت ُُوُ،ة

 ؛ةسُ المنافُ 
أسواقُجديدةُعنُُلاستقطابُططُ خُ عُضُ معُوُ ُالحالية،مُالمبيعاتُمنُخلالُالتكيزُعلىُالأسواقُظُ نُ ت ُ  .4

 ؛رةكُ ت بُُ طريقُوسائلُتحفيزُمُ 
كُبيرُفيُتحقيقُهذاُالهدف.ؤثت .5 1ُُرُفيُاتخاذُقرارُالشراء،ُوُلرجالُالبيعُدور

I.2.2.1 .ةالتسويقي تأهداف الاتصالا : 

2ُ(:Pelsmacker)كماُصنفهاُُُ،رئيسيةُمجموعاتفيُثلاثُُةالتسويقيُتأهدافُالاتصالاتنحصرُ    
بشكلُُفةُم نُالجمه ورالمستهدُ ُالمجموعاتللبحثُعنُُةالتسويقيُتهيُتغطيةُأهدافُالاتصالا :التغطية . أ

ُمنُخلال:ُرومؤثُ ُفعال
عليهاُُنى ُب ُ ي ُ ُالقاعدةُالعريضةُالتيُأيضاُيمثلُ،ُولمضمونُالاتصالُالمستهلكراكُهوُإدُو :خلق الإدراك .1

 ؛ةالتسويقيُتللخطواتُاللاحقةُفيُالاتصالا
ُىونركزُهناُعلُ،جُأوُالتعاملُمعهالتقدمُلشراءُالمنتُ ُىتشجيعُالجمهورُعلفيُيتمثلُُو :الطلبحفيز ت .2

مماُُأكثرُتوزيعيهُقنواتُأينُيمكنُشراؤهُوُكيفيةُاستخدامهُوُمنُحيثُماهيتهُوُ،خصائصهُذاتهُوُجالمنتُ 
 ؛يتمُالتكيزُعلىُالعلامةُالتجارية

ُالمعتمُ  :حديد التوقعاتت .3 ُالجهود ُفي ُللجمهورُُةالتسويقيُتالاتصالادة ُالدقيق ُالتحديد ُنحو تتجه
تقومُبعمليةُُمنُالمتوقعُأنُجُوكونُاهتمامهاُواضحُفيُالمنتُ يالتيُُالمجموعاتتلكُُىالتكيزُعلُوُ،فالم ستهدُ 
كُالتلفزيون،ُالبي دُالالكتون ي،ُوُ،الشراء ُالرسائلُالبيدية.ُذلكُباستخدامُوسائلُالاتصالُالمباشرة

                                                             
ُ.88ُ:ُ،ُص3003،ُدارُاليازوريُللن شرُوالتوزيعأسس،ُنظريات،ُتطبيقات،ُالطبعةُالاولى،ُُ:والإعلانُالتجاريالتويجُربابعة،ُبشيرُالعلاق،ُعليُُ 1

2 P De Pelsmacker, Marketing communication, 1st edition, Prentice hall, New Jersey, 2001, P : 120. 
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ُمجُ ُو :العمليات . ب ُالمتحقُ هي ُالإجراءات ُنظاممل ُفي ُةالتسويقيُتالاتصالاُقة ،ُ ُإلىُالوصولُقحققُ بما
 1:ماُيليدةُفيُذلكُلتحقيقُمُ فةُمنُالجمهورُعبُالفعالياتُالتويجيةُالمعتُ المستهدُ ُالمجموعات

جُفإن هُم نُنيُالمنتُ بُ إلىُمرحلةُت ُ ُالمستهلكيصالُلإُالمؤسسةُىعندماُتسع :جتجربة المنت   ىشجيع علالت .1
ُتق ديمُبهأنُتخلقُلديهُالاهتمامُُلمناس با ُ،المجانيةُالعيناتُعبُاستخدامُالرسائلُالتويجيةُالمختلفةُبماُفيه ا

مُعليهُومطابقةُذلكُمعُمضمونُالرسالةُالتويجيةُالتيُتمتُكُ للحُ ُ،تجريبهُوُهاستخدامُىبهدفُتشجيعهُعل
 ؛عبُعمليةُالاتصال

ُوُج،للمنتُ ُالعديدُمنُالعلاماتُالتجاريةُالمستهلكُميكونُفيُالغالبُأما :التجارية الولاء للعلامةزيادة  .2
ُالتجاريةُنُكُ يم ُ ُةالتسويقيُتخصائصهُمنُخلالُعمليةُالاتصالاُوجُلمنتُ التعريفُبالكنُ منُإقرارُالعلامة

 ؛قُرغباتهبأنهُحققُ ُىجُالذيُيرُلذلكُالمنتُ 
ُدُ خُ تُ سُ ت ُ :الترويجية للمنافسينواجهة الجهود م .3 ُالتسويقيةم ُُُالاتصالات ُالمناف سينلمكوسيلة ُوُواجهة

العملياتُالمتعلقةُتهدفُل ذلكُُ،اتصالهمُم عُال سوقُبرامجهمُالتويجيةُوُىيلُالآثارُالتنافسيةُالمتتبةُعلللتق
ُفيها.ُفيُالسوقُالتيُتعملُالمؤسسةاقتطاعُحصةُمنُمبيعاتُُمن عُالمناف سينُم نُإلىُةالتسويقيُتبالاتصالا

يتوافقُمعُُبم اُوُةالتسويقيُتدقةُوصولُالرسالةُالتويجيةُعبُعمليةُالاتصالاُىهيُقياسُمدُوُ:الفاعلية . ت
2ُ .بالمؤسسةالظروفُالمحيطةُُقُ فُ ذلكُعبُاستخدامُوسائلُالاتصالُالمختارةُوُ ُوُ،طُلهاُأساساًُالأهدافُالمخطَّ

البياناتُالمطلوبُإيصالهاُعبُالرسالةُُذلكُإلىُالبحثُعنُالحقائقُوستندُي ُُو :التخطيط للاتصالات .1
 ؛دقيقُليسُفيهُغموضُأنُيكونُمضمونُالرسالةُواضحُوُوُ،للطرفُالآخرُ ةهُ الموجَُّ

التفاعلُُالحقيقيةُللتعرفُوُيتوجبُأنُتثي رُالحاج ةُلكيُتكونُالرسالةُذاتُمعنى :لمعلوماتتزويد باال .2
ُاس تجابةفُ ُةكونُهناكُردتذلكُأنُُوُ،امعُمضمونه ُيتوافقُمعُالهدفُالمطلوبُمنُعمليةُُعلُأو ُبما لها

 ؛المتلقيلُبُ مةُفيُالرسالةُقابلةُللفهمُمنُقُ المستخدُ ُالرم وزُيج بُأنُتك ونُاللغ ةُوُوُ،الات صال
ُتح ُ  :عزيز العلاقة الشخصيةت .3 ُالاتصال ُفعالية ُالشخصيةقَُّإن ُللعلاقة ُتعزيز ُيكون ُعندما ُالط رفُق ُمع

 .منتجاتهاُوُللمؤسسةلُهذهُالعلاقةُإلىُدرجةُالولاءُقُ ن ُ ُوُفالم ستهدُ 

 

 

 

 
                                                             

ُ.10ُ:ُصالطبعةُالثانية،ُمرجعُسبقُذكره،ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُُ 1
 .13ُ:ُص،ُنفسُالمرجعُالسابق  2
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 (: أهداف الاتصالات التسويقية و اتخاذ قرار الشراءI-12الشكل )

 
 

 

ُ

ُ

ُ

ُ

ُ

ُ.370ُ:ُ،ُص3003المصدر:ُهانيُحامدُالضمور،ُتسويقُالخدمات،ُالطبعةُالاولى،ُدارُوائلُللنشر،ُعمان،ُ

 ةالتسويقي تالمؤثرة في اختيار مزيج الاتصالاالعوامل : المطلب الثالث

كُماُيلي:ن ُُةالتسويقيُتالاتصالامزيجُُرُفيُتحديدمجموعةُمنُالعواملُالتيُتؤثُ ُهناكُُُُُ ُذكرها

I.1.3.1. الميزانيةحجم:ُُ

كُانُالمبلغةالتسويقيُتعلىُعمليةُاختيارُمزيجُالاتصالاُيؤثرُحجمُالميزانيةُُُُ اُاتجهتُصُمحدودًُالمخصَُُّ،ُفكلما
ُتنشيطُالمبيعاتُدُ  ُعلىُالبيعُالشخصيُو ُإلىُالاعتماد ُالإعلانُإلىُمبالغُُونالمؤسسة الإعلانُوُذلكُلحاجة

ة،ُأماُفيُحالةُوجودُميزانية1ُواحدةُةرًُُ قُمُ فُ ن ُ مرتفعةُت ُ  ،ُوُبماُأنُتلجأُالمؤسسةُإلىُالاعتمادُعلىُالإعلانُفقدُمعتب 
ُالاتصالا ُأشكال ُمن ُشكل ُعُ ُةالتسويقيُتلكل ُبين ُالمزج ُالمؤسسة ُتحاول ُالتأثير ُفي ُلت ُ درجته ُأشكال مُظُ عُ دة

ُُ.2الفاعلية

I.2.3.1.  جطبيعة المنت : 

كُمامُ دُ خُ المستُ ُةالتسويقيُتمزيجُالاتصالاجُعلىُعناصرُالمنتُ ُتؤثرُطبيعة     3ُ:يليُة

                                                             
1 ُُ ُالدينُأبوُعلفة، ُللنشر-الاستاتيجيات-التويجُ)المفاهيمعصام ُالثانية،ُمؤسسةُحورسُالدولية ُالتطبيق،ُالطبعة ُو ُالنظرية ُالتوزيع،ُُالعمليات( و

ُ.83ُ:ُص،3003ُالاسكندرية،ُ
ُ.78ُ:ُ،ُص3003عبدُالسلامُأبوُقحف،ُأساسياتُالتسويق،ُدارُالجامعةُالجديدةُللنشر،ُالاسكندرية،ُُ 2

3 C Ammi, Le marketing : un outil de décision face à l’incertitude, édition Télécom marketing, Paris, 1993, P : 157. 

 

 

 

 
 أثناء الشراء:

ُتعزيزُرضىُالعميل.ُ
ُدعمُوُتعزيزُالصورةُعنُالنوعية.

ُزيادةُسلوكُتكرارُالشراء.
 

 قبل الشراء:
ُتخفيضُالمخاطرُالمدركة.ُ

ُتطويرُصورةُالمنظمة.
ُزيادةُالمعرفة.

ُزيادةُاحتماليةُالشراء.
 

 

 

 ما بعد الشراء:
ُتخفيضُدرجةُالندم.ُ

ُزيادةُالولاءُللعلامة.
ُتصحيحُأوُتقويةُالصورةُالمدركة.
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ُقيمةُب ُكُ السلع،ُوذلكُلُ ُلةُلمثلُهذهمُ عُ عناصرُالاساسيةُالمست ُ الُالبيعُالشخصيُمنُب ُت عُُ ي ُ :ُلع الإنتاجس . أ
 ؛لمواصفاتُخاصةُتصميمهاُوفقاًُُكذلكُاحتمالُدُالبيع،ُوعُ لُوُب ُ بُ أهيةُالخدمةُق ُ ُالصفقةُوُارتفاعُسعرهاُو

 ؛ةالتسويقيُتتزيدُأهيةُالبيعُالشخصيُفيُالاتصالا: التسوق لعس . ب
كُلُمنُالبيعُالشخصيُوُالإعلان: سلع الخاصةال . ت  ؛تزيدُأهية
ُوةر  س  ي  سلع الم  ال . ث ُالإعلان ُأهية ُتزداد ُشرحًُُ: ُتتطلب ُلا ُإذ ُالمبيعات، ُتفصيليًُتنشيط ُلخصائصهاا ُوُا

ُ.ُكيفيةُاستخدامها،ُبالمقارنةُمعُسلعُأخرى

I.3.3.1.الجغرافيُالنطاق: ُ

كُانتُالسوقُمحدودةُوُُالإعلان،ُوُفيهاُالمؤسسةُزادُالاعتمادُعلىُت نش طاتسعتُالسوقُالتيُُكلماُُُُ كلما
ُ.1الشخصيُزادُالاعتمادُعلىُالبيعُالمستهلكينةُفيُعددُمحدودُمنُزُ كَّرُ مُُ 

I.4.3.1.   ُجدورة حياة المنت: 

    ُ ُتختلف ُالاتصالية ُالمنتُ الاستاتيجية ُحياة ُدورة ُت ُ حسب ُالانطلاق ُففيُمرحلة ُالتعريفُك رُ ُج، ُعلى ُالمؤسسة ز
النموُج،ُوُفيُمرحلةُالمنتُ ُبةمُهذاُالاعلانُالرياديُفيُإثارةُالطلبُوُالحثُعلىُتجرُجُأيُالاعلان،ُوُيساهُ بالمنتُ 

جُتحتاجُالمؤسسةُإلىُالاعلانُالتذكيريُضُ صبحُوسيلةُقويةُللإقناع،ُأماُفيُمرحلةُالنُ تحتاجُإلىُتكثيفُالاعلانُليُ 
ُتُ دورُتنشيطُالمبيعاتُفيُمرحلةُالانحداربالإضافةُإلىُ ُلاُيعنيُأنُالمؤسسة عتمدُعلىُهاذينُالشكلينُ،ُوُهذا

ج،ُفقط،ُبلُتبقىُأهيةُالعناصرُالاخرىُمنُعلاقاتُعامةُوُبيعُشخصيُقائمةُخلالكُلُمراحلُدورةُحياةُالمنتُ 
ُعُ دُعلىُشكلُمُ وُمنهُفدرجةُالاعتما ُالمزجُبينُمختلفُالاشكالُالاخرىُتتغيرُحسبُالهدفُمنُينَّ ُوُطريقة

ُ 2الاستاتيجيةُالتويجيةُفيكُلُمرحلة.

I.5.3.1.   ةس  طبيعة المناف:ُُ

ُلازديادُحُ نظرًُُُُُ ُأمامُُسةُبينُالمؤسساتةُالمنافُ دَُّا ُنفسها ُالمجال،ُتجدُالمؤسسة ُالتفوقُفيُهذا كُلُمنها ومحاولة
وُُ،3سةُالسعريةسةُالتويجيةُوُالاتجاهُنحوُالمنافُ المزيجُالاتصاليُللمنافسينُأوُالابتعادُعنُالمنافُ ُبديلينُإماُمحاكاة

ةُمنُطرفُالمنافسين،ُوُذلكُلمعرفةُماُهيُدرجةُالتأثيرُالمرادُتحقيقهاُعُ ب ُ يجبُالاخذُبعينُالاعتبارُالاشكالُالمتَّ

                                                             
ُ.83-83ُ:ُصُص،ُذكرهُمرجعُسبق،ُُالعمليات(ُالنظريةُوُالتطبيق،ُالطبعةُالثانية-الاستاتيجيات-)المفاهيمالتويجُينُأبوُعلفة،ُدعصامُالُ 1

2 Philip Kotler, Le Marketing : De la théorie à la pratique, Gaeton Maurin, Paris, 1991, P : 310. 
ُ.93ُ:ُ،ُص3008مؤسسةُحورسُالدوليةُللطباعة،ُالاسكندرية،ُالطبعةُالأولى،ُالتويج:ُالمفاهيمُالاستاتيجياتُالعمليات،ُينُأبوُعلفة،ُدعصامُالُ 3
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أخرىُمؤسساتُت  ف ض لُسين،ُبينماُاتباعُنفسُاساليبُالمنافُ لُضُ فُ المؤسساتُت ُ علىُالمستهلكين،ُوُنجدُأنُبعضُ
ُ.1عدمُالتقليدُوُتقديمُأفكارُجديدةُفيُالاساليبُالتويجية

I.1.3.1.   ُةف  د  ه  ت   س  المجموعة الم:ُ
ُباختلافُالمجموعةُُةالتسويقيُتيختلفُمزيجُالاتصالاُُُُ

 
هُإليهُجَُّالموُ ُالمستهلكفعندماُيكونُُ،منُورائهةُفُ دُ هُ ت ُ سُ الم

ُ ُالرئيسيةُمستهلكهو ُالأداة ُهو ُيكون ُالشخصي ُالبيع ُفإن ُالمنتُ ُصناعي ُعن ُمعلومات ُمن ُحقتاجه ُوُلما ج
ُالفُ  ُاستخدامهي نُُ خصائصه ُوكيفية ُغيرهاُ،ة ُشخصيُو ُاتصال ُإلى ُتحتاج ُالتي ُالمعلومات ُمن ُيكونُ، ُعندما أما

كُتاجرُالتجزئةُز ُلُالرسالةُهوُالموُ ب قُُ ت ُ سُ مُ  وتنشيطُالمبيعاتُمنُُالجملة،ُيكونُالبيعُالشخصيتاجرُوُأعُأوُالوسيط
ُلةأهمُالعناصرُالمستعمُ  ُأما ُيكونُ، ُإليهُهوُالمستهلكُالنهائيُيكونُالموجُ ُالمستهلكعندما لإعلانُوُتنشيطُله

كُبيرةذلكُلزيادةُعددُالمستهلكينُوُُوُالاتصاليخاصةُفيُالمزيجُُالمبيعاتُأهية ُ.انتشارهمُفيُمنطقةُجغرافية

I.1.3.1. ُتارةخ  الم  ُالاستراتيجية:ُ

ُُُُُ ُأي ُاستخدام ُإن ُالاتصالاشكل ُأشكال ُمُ ت عُُ ي ُ ُةالتسويقيُتمن ُنوع ُت ُ ُالاستاتيجيةدُعلى ُ،يهان بُُ التيُسيتم
القولُأنُفيُُيمكن،ُلكنُمنُهذاُالفصلُفيُالمبحثُالثالثُةالتسويقيُتوسيتمُالتطرقُإلىُاستاتيجياتُالاتصالا

كُبيرةُجدًُُاستاتيجيةحالةُ ُاستاتيجيةفيُحالةُُا،ُأماالدفعُفإنناُنحتاجُإلىُالاعتمادُعلىُالبيعُالشخصيُبدرجة
ُ.الجذبُفإنُالاعتمادُعلىُالإعلانُوُتنشيطُالمبيعاتُيكونُأكب

  و ميزانيتها فيها الشركاء ،ةالتسويقي تصالاالمطلب الرابع: الات

ُالمطلبُإلىُالشركاءُفيُالاتصالاتُالتسويقيةُبالإضافةُالىُميزانيتها.نتطرقُفيُهذاُ

 ة:التسويقي تالشركاء في عملية الاتصالا: أولاا 

ُوُ ُُُُ ُي ُ ضُ إن ُترويجي ُبرنامج ُوتنفيذ ُبُ ت عُُ ع ُسهلةُعملية ُتُ غير ُالأشخاصتش، ُمن ُالكثير ُمجهودات ُعلى ُوُمل
مجموعةُمنُُنُبلُيتعدىُذلكُإلىنجدُفقطُالمؤسسةُأوُالمعلُ ُالمؤسسات،ُحيثُأنهُمنُوراءُالرسالةُالتويجيةُلا

ُيلي:ُكماُمنذكرهُ،ينلُ خُ دُ المتُ 

I.1.4.1.ُُنل  ع  لم  ا:ُ

ُاتصاليُُُُ ُشكل ُأي ُأو ُالإعلان ُفي ُبالاستثمار ُتقوم ُأخرى ُمنظمة ُأو ُمؤسسة ُالمبيعات،ُآُهو كُتنشيط خر
2ُ.غيرهاُالتسويقُالمباشرُوُالعلاقاتُالعامةُو

                                                             
ُ.18ُ:ُ،ُص8638مصرية،ُ-المكتبةُالانجلوُ،محمدُمحمودُالجوهري،ُالاتجاهاتُالجديدةُفيُالعلاقاتُالعامة،ُالطبعةُالاولىُ 1

2 J Lendrevie, D Lindon, Mercator: théorie et pratique du marketing, 5e éd, Dalloz, Paris, 1995, P : 794. 
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    ُ ُيمكن ُكما ُيكون ُأن ُالتالية:المعلنون ُالاشكال ُُأحد ُأو ُخاصة ُوُ)ُعمومية"مؤسسات ُصغيرة مؤسسات
كُبيرة،ُشركاتُمتعددة ،ُهيئاتُحكوميةُ)منظماتُإنسانية (،ُمنظماتُغيرُتجارية(الجنسياتُمتوسطة،ُمؤسسات

1ُُ".أوُدولية،ُأوُالدولةُبذاتها،ُأوُأحزابُسياسيةُوطنية

I.2.4.1 .الاتصالُوكالات:ُُ

تعملُعلىُتصميم،ُ،ُالمختلفةُلُمجالاتُالاتصالمُ شُ مُخدماتُتُ دُ قُ وُهيُعبارةُعنُ"ُمؤسساتُاستشاريةُت ُ ُُُُ
2ُ.نينلحسابُزبائنهاُالمعلُ ُةالتسويقيُتالاتصالاتنفيذُوُتقييمُحملاتُ

I.3.4.1 . ُوكالات و أطراف خارجية أخرى:ُ

ُ:يليُرُمنهاُماكُ ذُ نُ ُُُُ

ُت ُ ُ:الإعلاميةالمؤسسات  . أ ُالتي ُالمؤسسات ُهي ُالمستقبُ قُ ن ُ و ُإلى ُالرسالة ُمُ ُ،لل ُهذهو ُأهم المؤسساتُُن
 3 .الالكتونيةواقعُالمُالنشر،ُرُمنها:ُالجرائد،ُالمجلات،ُالتلفزيون،ُالراديو،ُالسينما،ُلوحاتكُ ذُ نُ 

ُالات تسيير المساحات الإعلانيةوك . ب ُنظرًُ: ُمجال ُفي ُالكبير ُالاستثمار ُلحجم ُوا خاصةُُالإعلان
ُبشراءُُرُ هُ اُ ُ،الاستثمارُفيُالمؤسساتُالإعلامية ُالنوعُمنُالهيئاتُالتيُتسمحُلزبائنها بأثمانُتنافسيةُوُهذا

وُهيُتعملكُمساحاتُالشراءُأيُشراءُمساحاتُُ،الإعلانيةُفيُهذهُالمؤسساتُالإعلاميةُالوقتُأوُالمساحة
 4.نينلمعلُ لالمؤسساتُالإعلاميةُبأثمانُأقلُثمُتعيدُبيعهاُُكبيرةُفي

كُبيرةُمعُمُ ُ:ُيعملُالمعلنونُوقدمي الخدماتم   . ت عنها،ُُميُخدماتُخارجييندُ قُ وكالاتُالاتصالُبدرجة
ُنُ  ُالاتصالية، ُإنتاجُالرسالة ُالمؤسساتُتساعدُعلىُتصميمُو ُمنهكُ ذُ هذه ُمكاتبار ُالأبحاثُ: ُالدراساتُو

5ُ.وسائلُالإعلامُقياسُمدىُمشاهدةُوُخدماتُفيُدراسةُالسوق،ُدراسةُالإعلاناتمُقدُ ت ُُحيث

 ةالتسويقي تميزانية الاتصالا :ثانياا 

ُبُ ت عُُ ي ُ ُُُُ ُالتويجيُأحد ُالمزيج ُالانفاقُعلى كُمية ُُأهمُتحديد ُتواجه ُالتي ُطُ ُوُ،المؤسسةالقرارات ُأربع رقُهناك
ُُ:هيُيزانيةُالخاصةُبالتويجُوالممُفيُتحديدُإجماليُدُ خُ تُ سُ معتادةُتُ 

علاقةُلعدمُقدرتهاُعلىُوضعُ عُهذهُالطريقةُالمؤسساتُالصغيرةُوُالمتوسطةب تَُّت ُ : الموارد المتاحةطريقة  . أ
ُقدرًُ ُالطريقة ُبالرغمُمنُتوفيرُهذه ُو ُتحقيقه، ُالمبيعاتُالمراد ُتنفقهُعلىُالتويجُوُحجم ُمنُبينُحجمُما ا

                                                             
1 Brigitte Boutton, Patrick Gaulon, et autres, Marketing: l’essentiel pour comprendre, décider, agir, Deboeck éditions, 

Bruxelles, Belgique, 2ème édition, 2006, PP : 431-432. 
2 J Lendrevie, D Lindon, Mercator: théorie et pratique du marketing, 5e éd, Op.cit. P : 795. 
3 J-Marc Décaudin, Op.cit. P : 596. 
4 Brigitte Boutton, Patrick Gaulon, et autres, Op.cit. P : 436. 
5 Ibid.  P : 437. 
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فيُتقديرُالمبلغُقدُُط ئفالمؤسسةُالتيُتخُ مانُمنُالناحيةُالماليةُبزيادةُأوُتقليصُحجمُالنفقاتُعلىُالتويج،ُالأ
 1كلها.ُةُالتسويقيُتصُمنُأهيةُعمليةُالاتصالاقُ نُ فُأوُي ُ عُ ضُ يُ 

قُعلىُالتويجُحسبُفُ نُ تقومُهذهُالطريقةُعلىُافتاضُأنُالمؤسسةُيجبُأنُت ُ : الحصة السوقيةريقة ط . ب
 2بينُحجمُالانفاقُعلىُالتويجُوُحجمُالمبيعات.ُعنُالعلاقةُبُ عُ حصتهاُالسوقية،ُوُهذهُالطريقةُت ُ 

ُدَُّتح ُ  :سةريقة تعادل المناف  ط . ت ُد ُمعالمالمؤسسة ُلتتفق ُالمنافُ ُيزانية ُترويجُانفاق ُمراقبة ُيتم ُحيث سين،
ية،ُنُ المطبوعاتُالمنشورةُأوُالتجمعاتُالمهُ ترويجُالصناعةُمنُُسين،ُأوُيتمُالحصولُعلىُتقديراتُإنفاقالمنافُ 

 3.علىُمتوسطُالصناعةُاًُالتويجُبناءُميزانيةدُدَُّتح ُ عدهاُبُ 
هداف،ُوُبالتاليُوُتنطلقُهذهُالطريقةُمنُمبدأُأنُالميزانيةُيجبُأنُتوافقُالأ )المهام(: ريقة الهدفط . ث

نشطةُالتيُتؤديُلتحقيقُهذهُالاهداف،ُوُتكلفةُهذهُالانشطةُهيُالتيُيجبُالتحديدُالدقيقُللمهامُأوُالأ
ُالميزانيةُالمخصَُّ،ُوُهيُطريقةُمناسُ 4الميزانيةُللتويجدُدُ تح ُ  كُلماُتغيرتُالاهدافُتغيرتُمعها ةُصُ بةُبحيثُأنه

 5.ةقَّدُ الانشطةُبُ ظُهوُابتعادُالمؤسساتُعنُهذهُالطريقةُلصعوبةُتحديدُتكلفةُلاحُ للتويج،ُوُلكنُماُيُ 
ُالمدخلُعلىُافتاضُاساسيُمُ ي: د  ل الح  خ  د  م  ال . ج ُهذا ُيقوم ُأنُالهدفُالنهائيُللتويجُهو ُتحقيقؤداه

لهذاُالمدخلُفإنُالانفاقُعلىُالتويجُيجبُأنُيتمُأوُيستمرُإلىُالنقطةُأوُالحدُالذيُيتساوىُُ،ُوُطبقاًُالربح
التكلفةُالحدية،ُأوُأنُالانفاقُيستمرُإلىُأنُيصلُإلىُالنقطةُالتيُديُالمتولدُعنُالتويجُمعُفيهُالايرادُالح
6ُ.للمؤسسةالتويجُعنُإضافةُأرباحُُيتوقفُعندها

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1 Philip Kotler, Le Marketing : De la théorie à la pratique, Op.cit. P : 423. 

ُ.80ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهعبدُالسلامُأبوُقحف،ُأساسياتُالتسويق،ُُ 2
كُوتلرُُ 3 ُ.130-183ُ:ُصُ،ُص3003ُسرورُعليُابراهيمُ،ُدارُالمريخُللنشر،ُالرياض،ُترجمةجاريُارمستونج:ُأساسياتُالتسويق،ُ،ُفيليب
 .80ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهعبدُالسلامُأبوُقحف،ُأساسياتُالتسويق،ُ  4

5 Philip Kotler, Le Marketing : De la théorie à la pratique,  Op.cit.  P : 325. 
ُ.301ُ:ُ،ُص3088عنبُابراهيمُشلاش،ُإدارةُالتويجُوُالاتصالات،ُالطبعةُالأولى،ُدارُالثقافةُللنشرُوُالتوزيع،ُعمان،ُُ 6
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 ةالتسويقي تالمبحث الثاني: أشكال الاتصالا
 تحاول ،منُأجلُالاتصالُبجمهورهاُالوسائل من مجموعة ةالتسويقي تالاتصالا سياسة في المؤسسة ستخدمتُ ُُُُ

ُ.مهادُ قُ ت ُ  التي الخدماتُو بالسلع مباشرة غير أو مباشرة بطريقة المستهلكين ركُ ذُ ت ُُو عن قُُ ت ُ  م،لُ عُ ت ُ  أن بواسطتها

منُمجموعةُُأوُالمزيجُالتويجيُهوُمجموعةُفرعيةُمنُالمزيجُالتسويقي،ُوُيتكونُةمزيجُالاتصالاتُالتسويقيإنُُُُُ
تحقيقُالمزيجُُالمؤسسةاولُتحُنةُللمؤسسة،ُحيثيَّعُُ لتحقيقُأهدافُمُ ُمنُالمتغيراتُالتيُتتفاعلُمعُبعضهاُالبعض

ُ.نةُلهُلتحقيقُالأهدافُالتويجيةالأفضلُمنُمختلفُالعناصرُالمكوُ 

  الاعلانالمطلب الأول: 
المرادفُالحالاتُإلىُأنُيراهُالبعضُُالمزيجُالتويجي،ُبلُإنُأهيتهُت صلُف يُبع ضُفيزةُلُالإعلانُمكانةُمميَّتحق    

ُالمزيج.ُهذاُمنُقياساًُبالأنشطةُالتويجيةُالأخرىُضُ ُنظراًُللعمقُالتاريخيُلهذاُالن شاطُ،للتويج

I.1.1.2 .مفهوم الإعلان:  

ُصينالمتخصُ العديدُمنُُحاولُهذاُراجعُإلىُاختلافُالرؤىُوُالأفكار،ُو لقدُاختلفتُتعاريفُالإعلانُو    
كُالتاليكرُيمكنُذُ اريفُتعُةإعطاءُصورةُشاملةُلهُمنُخلالُعد ُ:ها

كُمجموعةُبطريقةُغيرُشخصيةدَُّقُ كافةُالأنشطةُالتيُت ُ "ُ:الإعلانُهوُُُُ عنُطريقُرسالةُُ،ُفويةشأوُُمرئيةُ،ُم
1ُ.خدمةُأوُفكرة،ُالتيُتتعلقُبسلعةُ،نلُ المعُ ُمنُمعلومة

المعلوماتُعنُالسلعةُُلإي صالشخ صيةُالعمليةُتوايفُوسائلُالاتصالُغي رُ:ُ"يمكنُتعريفُالإعلانُبأنهُوُُُُ
2ُُ.منُخ لالُوس ائلُالدعاي ةُالمختلف ةُالمستهلكإلىُُ(البائع)ُالمؤسسةُو

الإعلانيةُالمرئيةُأوُالمسموعةُعلىُُرُأوُإذاعةُالرسائلشُ "مختلفُنواحيُالنشاطُالتيُتؤديُإلىُنُ وُهوُأيضا:ُُُُُ
نُلُ عُ تُمُ آلُالطيبُلأفكارُأوُأشخاصُأوُمنشالتقبُ ُصدقُ هُعلىُشراءُسلعُأوُخدمات،ُأوُبُ الجمهور،ُلغرضُحثُ 

3ُُ."عنها

 شكل فيُللجمهور هةموجَُّ ،مؤسسة طرف من رسائل رشُ ن ُُو ثُ بُ " :أنه على الإشهار تسييرُقاموس هفر عُُ ي ُ وُُُُُ
4ُُ."نالمعلُ  طرف منُالمعروضة المنتجات لحوُ  له، الشرائي السلوك إثارة أساسًا فدُ هُ ت ُ سُ ت ُ مواتية، عروض

                                                             
ُ.783ُُ:ُ،ُص2002،ُلنشر،ُالقاهرةلدارُقباءُ،ُالواحدُوُالعشرينُعبدُالعزيزُأمينُحسن،ُاستاتيجياتُالتسويقُفيُالقرنُ 1

2 W Pride, O Ferrell, marketing concept and strategies, 2nd ed. Houghton Mifflin co, 2000, P : 455. 
ُ.73ُ:ُصعليُربابعة،ُمرجعُسابق،ُ،ُبشيرُالعلاقُ 3

4 Dictionnaire de Gestion, la découverte, Tome 02, éd  la découverte, Paris, 2001, P : 850. 
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ُالت سويقُالأمريكي ُفتهرَّوُعُ ُُُُ A.M.Aُةُ)جمعية ُُ"الوسيلةُغير ُُ:علىُأنه( ُلتقديمُالشخصية ُالخدماتُوالسلع،
ُ 1ُ".مقابلُأجرُمدفوعُمعلومةُوُالأفكارُبواسطةُجه ة

 قةمتعلُ  معروفة فوائد  لتحقيق لصُ حق ُ  جماهيري اتصال:ُ"أنه على(Myersُو )(Aakerُ)نُلُمُ كُ ُُ فهعرَّ كماُُُُ
2ُُ."إشهارية وكالة طرف من موضوعةُالعموم على رسائله، بثُ  أجل من إعلامية لوسيلة أموالا دفعي ُ نلُ عُ بمُ 

ُُُُُ ُإعطاء ُيمكن ُالسابقة ُالتعاريف ُخلال ُأوُمن ُمرئية ُشخصية ُغير ُوسيلة ُأنه ُعلى ُللإعلان ُشامل تعريف
التقبلُالطيبُلأفكارُأوُأشخاصُأوُُأوُبقصدمسموعةُفيُشكلُعروضُمواتيةُللجمهورُمنُأجلُإثارةُسلوكهُ

ُُ.بواسطةُجهةُمعلومةُوُمقابلُأجرُمدفوعخدماتُسلعُوُأوُُنُعنهالُ عُ تُمُ آمنش

I.2.1.2. الاعلان أهداف:  

3ُ:الآتية النقاط في تكمن التيُو ،للتويج العامة الأهداف من الاعلان أهداف عب نُُ ت ُ     

 ؛اتهمنتجاُأفكارهاُوُو المؤسسة لصورة التويج يتم علانخلالُالإ من: منتجاتها و بالمؤسسة التعريف . أ
ُالطلبُعلىُلإثارةُمدُ خُ تُ سُ ي ُُماُاغالبًُُخاصةُالاعلانُوُعامةُالتويج:ُالمبيعات زيادة و الطلّبتحفيز   . ب
 ؛المبيعاتُلمعدُ ُزيادةُعلىُسينعكسُبدورهُهذاُوُمباشر،ُنحو
ُتوجيههم و المستهلكين تذكير  . ت لجعلُُالاعلانُ-الوسطاءُأو-ُالإنتاجيةُالمؤسساتُمدُ خُ تُ سُ تُ :

هيُُماُوُة،نُ ي َُّعُ مُ ُاستخداماتُلهاُالتيُوُالأسواقُفيُمتوّفرةُلازالتُالمنتجاتُبأنُلمعُ ُعلىُالمستهلكين
 ؛فوائدهاُوُخصائصها،ُاتهصفا
 ولذلك سة،التويجيةُالمنافُ  البامج تأثير من للُ يق أو ضوُ عُ لي ُ  الاعلان هذا مدُ خُ تُ سُ يُ : لالمقاب   علانالإ  . ث

 خلال من تحققي أن يمكن ما بقدر المبيعات هدفهُزيادة يكون أن طشتُ ي ُ لاُوُ،الدفاعي بالإعلان ىمَُّسُ يُ 
 ؛سةالمنافُ  الجهود وإحباط معاكسة

ُالبيعية القوة تعزيز . ج ُوُمزاياها،ُوُفوائدهاُاستخداماتُالمنتجات،ُحولُالمستهلكينُإعلامُخلالُمن:
ُالمنتجاتُرتوفُ ُلوُ حُ ُالمحليينُالبائعينُأوُبالوكالاتُبالاتصالُالتوصية ُالبيعُجهودُمنالاعلانُُزيعزُ ُوُ،هذه

 ؛تسويقُالخدماتُفيُخاصةُالنشاطينُبينُالتكاملُحالةُيوّلدُوُالشخصي
ُالبيع تقلّبات من التقليل . ح ُبينُتقّلباتُواضحةُإلىُعديدةُمتغيراتُوُلظروفُنتيجةُالمبيعاتُتتعرض:

ُعلىُأخرىُأسبابُهناكُالمواسم،ُوُوُلطُ العُ ،ُالجويةُالأحوالُبسببُتكونُقدُالظروفُهذهُوُ،أخرىُوُفتة

                                                             
1 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, 12 ed, Pearson, Prestic Hall, London, 2008, P : 762. 
2 J Lendrevie, B Brochand, Le nouveau Publicitor, 5 ème édition, Dalloz, Paris, 2001, P : 13. 

ُ.800-66 :ُصُص ،2009ُ عمان،ُالتوزيع،ُو للنشر الراية دار ،الأولى الطبعة حديثة، تسويقية مفاهيم عاطف، الرحيم عبد زاهرُ 3
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ُالدخلُفيُكالتغيرُالبعيدُالمدى ُفيُالتقّلباتُحالةُمنُفيُالتقليلُمهُ سُ ي ُُفالإعلانُ،...إلخالأذواقُوُالميول،
 .البيععمليةُ

I.3.1.2 .الإعلان أهمية:ُُ

1ُ:الاقتصاديةُعلىُالنحوُالتاليُمنُالناحيةُالاجتماعيةُوُةأهييكتسيُالإعلانُُُُُ

ُالموجَُّ: همية الاقتصادية لإععلانالأ . أ ُالانتقادات ُوهُ رغم ُالإعلان ُالانفاقُعلى ُلزيادة ُعلىُة ارتفاعُُأثره
ُإلاُأن ُوُهالأسعار، ُالحركة ُعلىُإشاعة ُحيثُأنُالإعلانُيركُ ُخلقُقادر ُالاقتصادية، ُالنموُفيُالحياة علىُز

ُأو ُأوُخدمةُموجودة ُلسلعة ُالاستهلاكُوُجديدة،ُوُالانتباه ُثمُالتوسعُفيُالانتاجُوُنُ مُ ُيعملُعلىُزيادة
 .ضُالتكلفةُالثابتةُللوحدةُالواحدةعنُطريقُخفُ ُتحقيقُاقتصادياتُالحجم

ُينُون لُُ المعُ بينُُلصلةُبالمجتمع،ُفهوُيربطامماُلاُشكُفيهُأنُالإعلانُوثيقُ :لأهمية الاجتماعية لإععلانا . ب
ثُمجموعةُمنُدُ للإعلانُإلاُأنهُحق ُ ُرغمُالكثيرُمنُالتحفظاتُحولُالآثارُالسلبيةُوُ،مختلفُجماهيرُالمجتمع

ُتعليميةُو ُقوة كُونه يساعدُعلىُُالاجتماعيةُوُلتويجُالمبادئُالسياسيةُوُوسيلةُالآثارُالإيجابية،ُعلىُغرار
 .المجتمعُفئاتُوُاتاحةُالفرصُالمتكافئةُلمختلفُأفراد

I.4.1.2 .ُأنواع الإعلان:ُ

ُإلىُينقسمبأنُالإعلانُُ،ُوهناُيمكنُالقولزك رُ يُ ُ ،ُوعلىُماذاُهالنمطُأوُالتوجهُالمطلوبُمنُبنوعُالاعلانُدصُ قُ ي ُ ُُُُ
ُ:ُمتمثلةُفيماُيليُعدةُأنواع

ُنوعينُإلىُعنهُالاعلانُالمرادُالعنصرُحسبُالاعلانُتقسيمُيمكن :عنهسب العنصر الم راد الإعلان ح . أ
 2 :يليُكماُنذكرها

غراضُتتعلقُبمنتجاتهاُالتيُتتعام لُلأُالمؤسسةهيُتلكُالإعلاناتُالتيُتقومُبهاُُو: جإعلانات عن المنت   .1
 :تنحصرُتوجهاتهاُمنُوراءُذلكُإلىُالآتيُو،ُابه

 ؛جالطلبُعلىُالمنتُ ُزيادة -
 ؛المبيعاتُحجمُفيُزيادة -
 ؛المستهلكُذهنُفيُالطلبُقلُ خُ  -
 ؛الجمهورُلدىُالتجاريةُالعلامةُمكانةُتعزيز -
 .ذلكُتوقيتُوُمنهُالمنت جُشراءُيمكنُالذيُالمكانُتحديد -

                                                             
 .889-873ُ:ُصُ،ُص3006ُالتوزيع،ُعمان،ُدارُصفاءُللنشرُوُ،أسسُالتسويقُالمعاصر،ُالطبعةُالأولىُ،عليانُربحيُمصطفىُ 1

ُ.91ُُ:ُ،ُص3009التويج،ُالطبع ةُالأول ى،ُدارُالحام دُللن شرُوالتوزيع،ُعمان،ُُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُ 2
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ُُو: إعلانات عن المؤسسة ذاتها .2 ُخلُ ُالمؤسسةتسعى ُإلى ُمنُالإعلانات ُالنوع ُهذا قُص ورةُمنُوراء
وُُشهرتهاُالتيُتقومُبها،ُهادفةُمنُوراءُذلكُإل ىُتعزي زُةغيرُالتجاريُوُةعنُأنشطتهاُالتجاريُعنهاُوُإيجابي ة

 .التيُتتعاملُمعهاُ،ُأوُفيُتطويرُعلاقتهاُمعُالأطرافُالمختلفةالمستهلكينُأذهانمكانتهاُفيُ
 :إلى إثارتها يسعىا للدوافع التي وفقا تقسيم الإعلان  . ب
ُب غَّضُالنظرُُالمستهلكينوُالذيُيسعىُالىُدفعُ:ُالدوافع الأوليةإعلان  .1 الىُشراءُوُاستخدامُمنت جُم ع ينَّ

 عنُالعلاماتُالتجاريةُوُالأنواعُالمتوفرةُمنهُفيُالسوق.
ُأوُعلامةُتجاريةُُالمستهلكينهوُالذيُيدفعُ:ُوُالدوافع الثانويةإعلان  .2 الىُشراءُوُاستخدامُنوعُم ع ينَّ

 م ع يَّنةُمنُمنت جُما،ُحيثُي  ر ك زُالاعلانُفيُهذهُالحالةُعلىُتوضيحُمزاياُوُخصائصُالمنت ج.
وُتكوينُاتجاهاتُايجابيةُنحوها،ُمماُُبالمؤسسةهوُالذيُيسعىُإلىُالتعريفُ:ُوُدوافع التعاملإعلان  .3
 1ُوُشراءُمنتجاتها.ُدفعُالغيرُللتعاملُمعهايُ 
ُمنُالرئيسيُالهدفُحسبُالاعلانُتقسيمُيمكن :لرسالة الإعلانيةمن اب الهدف الرئيسي حس   . ت

   2ُ:يليُكماُذكرهان ُُأنواعُثلاثةُإلىُالإعلانيةُالرسالة
فكرةُأوُقضية،ُحيثُ،ُمكان،ُشخصُ،مؤسسةُ،جعلىُمنتُ ُيسعىُلخلقُطلبُأولي: علان الإخباريلإا .1
 .جمُفيُمرحلةُتقديمُالمنتُ دُ خُ تُ سُ ي ُُفيُالسوق،ُوُجرُالمنتُ ف وُُ ُعنُت ُ ب ُيخ ُ 
مكان،ُفكرةُأوُقضية،ُُ،مؤسسةج،ُشخص،ُحقاولُتنميةُأوُزيادةُالطلبُعلىُمنتُ : قناعيالإعلان الإ .2
 .بدايةُمرحلةُالنضجُمُفيُمرحلةُالنموُودُ خُ تُ سُ ويُ 
ُخلال: الإعلان التذكيري .3 ُمن ُالتويجي ُالنشاط ُلتعزيز ُُيسعى ُعلى ُالمنتُ ُاسمالمحافظة ،ُالمؤسسةج،
ُوا ُالقضية ُأو ُالفكرة ُالمكان، ُحاضرةُلشخص، ُالعامةُابقائها ُمرحلةُدُ خُ تُ سُ ي ُُ،أمام ُمن ُالأخير ُالجزء ُفي م

 .الانحدارفيُمرحلةُُالنضجُو
ُكماُنذكرهاُأنواعُثلاثةُإلىُالجغرافيُالنطاقُحسبُالاعلانُتقسيمُيمكن حسب النطاق الجغرافي: . ث
 3 :يلي
علىُُهُمنُخلالُوسائلُالإعلامُالمختلفةُللمستهلكينُالمتواجدينثُ هوُالذيُيتمُب ُ ُ:ُوالإعلان القومي .1

 .لزبائنُالمرتقبينلدُمستوىُالدولةُبالكاملُدونُتخصيصُمحدُ 
المتواجدينُُالزبائنمنُالمستهلكينُأوُُمعينةهوُالإعلانُالذيُيتمُتوجيههُإلىُفئةُُ:ُوالإعلان المحلي .2

اهتمامهمُنحوُنماذجُسلعيةُأوُُقُالرغبةُلديهمُلإثارةةُإحداثُتأثيرُأوُخلُ ي غُُ ب ُ ُ،دةجغرافيةُمحدَُُّداخلُمساحة
 .افًُلُ دُسُ خدميةُثمُتوفيرهاُفيُالإطارُالجغرافيُالمحدَُّ

                                                             
ُ.386-381ُ:ُصُمرجعُسبقُذكره،ُصُعنبُابراهيمُشلاش،ُُ 1
 .773-779ُ:ُصُص،3009ُُعمان،ُالأردن،ُالتوزيع،ُللنشرُومفاهيمُمعاصرة،ُدارُالحامدُُالتسويقُ،حدادُشفيقُابراهيم،ُسويدانُنظامُموسىُ 2

ُ.33ُ-33ُ:ُصُ،ُص3003أشرفُفهميُخوجة،ُاستاتيجياتُالدعايةُوُالإعلان،ُدارُالمعرفةُالجامعية،ُالإسكندرية،ُُ 3
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داخلُُمة:ُوُهوُالإعلانُالذيُيهدفُمنُورائهُإلىُالتعريفُبالسلعُوُالخدماتُالمقدَُّالإعلان الدولي .3
كُإعلاناتُالمنتجاتُالعالميةُللزبائنلدولةُا  .المقيمينُخارجُحدودُوُنطاقُهذهُالدولة

يهدفُهذاُالنوعُمنُالاعلانُالىُتحفيزُالمستهلكينُالمنتشرينُفيُاكثرُمنُدولةُواحدةُوُالذينُتتشابهُوُُُُُ
ُالنوعُمنُالاعلانُفيُوسائلُ ُي  ب ثُهذا ُما ُوُعادة ُالمر و جُلها، ُالخدمة ُأو حاجاتهمُوُرغباتهمُمنُالسلعة

كُالقنواتُ  1مهورُالمستهد فُواسعُالانتشار.الفضائيةُمنُاجلُالوصولُللجالتلفزيونيةُالاعلامُالعالمية

ُنوعُأساسُعلىُالاعلانُتقسيمُيمكنُ:ه اليه الاعلانالموج   تقسيم الإعلان على أساس نوع الجمهور . ج
 2ُ:يليُكماُالاعلانُاليهُهالموجُ ُالجمهور

هُثُ وُدفعهُوُحُ ُ،جةُالتعريفُبخصائصُوُمزاياُالمنتُ يُ هوُالذيُيتمُتوجيههُب  غُ :ُالمستهلك النهائيإعلان  .1
 علىُالشراءُوُالاستخدام.

ةُاستخدامهاُفيُي غُُ ينُب ُ جُ هوُالذيُيتعلقُبالمنتجاتُالتيُيتمُبيعهاُالىُالمنتُ :ُصناعيي الر  ت  ش  الم  إعلان  .2
ُيُ  ُو ُالانتاجية، ُالنُ دُ خُ تُ سُ الاغراض ُوسائل ُالاعلان ُمن ُالنوع ُهذا ُالمنتُ شُ م ُبهؤلاء ُالعلاقة ُذات ُمثلُجُ ر ين

 ة.ي نُ هُُ المجلاتُالفنيةُوُالمُ 
هوُالذيُيتمُتوجيههُالىُالوسطاءُمنُالموزعينُوُالوكلاء،ُوُيتعلقُبالمنتجاتُالتيُيتمُ:ُسطاءالو  إعلان  .3

 بيعهاُاليهمُبغيةُقيامهمُبإعادةُبيعهاُمرةُأخرى.
ُالمهنيينإعلان  .4 ُمُ : ُأصحاب ُبإمداد ُالاعلان ُهذا ُببعضُن هُُ يتعلق ُتتعلق ُخاصة ُبمعلومات ُمعينة ة

ُ ُلا ُالتي ُيُ المنتجات ُو ُباستخدامها، ُالآخرين ُيوصون ُلكن ُو ُبأنفسهم ُمنُيستخدمونها ُالنوع ُهذا عتمد
 صة،ُبالإضافةُإلىُاستخدامُالبيد.الاعلانُعلىُاستخدامُالمجلاتُالفنيةُوُالعلميةُالمتخصُ 

ُكماُذكرهان ُُأنواعُثلاثةُإلىُالوسيلةُحسبُالاعلانُتقسيمُيمكنُ:تقسيم الإعلان حسب الوسيلة . ح
 3ُ:يلي
كُالصحف،ُالمجلات،ُالكُ وسائل النشر المطبوعةر إعلان عب   .1  .البيد ات،ُالنشراتُوب يُُ ت ُ :
 .الفيديو :ُالإذاعة،ُالتلفزيون،ُالسينماُووسائل النشر المسموعة و المرئيةر إعلان عب   .2
 .:ُمواقعُالانتنتوسائل النشر الإلكترونيةر إعلان عب   .3
 :نل  ع  قا لنوع الم  ف  و  تقسيم الإعلان  . خ

دةُداخلُقناةُجُمعُوسيطُأوُأكثرُمنُالمستوياتُالمتعدُ شتكُفيهُالمنتُ وُهوُالذيُيُ ُ:العموديعلان الإ .1
 التوزيع.

                                                             
 .369-363ُ:ُصُ،ُص3007دارُالجنانُللنشرُوُالتوزيع،ُعمان،ُُدارةُالتسويقُوفقُمنظورُقيمةُالزبون،إانيسُاحمدُعبدالله،ُُ 1
ُ.381-383ُ:ُصُصمرجعُسبقُذكره،ُُعنبُابراهيمُشلاش،ُُ 2
 .98ُ:ُ،ُص8663نبيلُالحسينيُالنجار،ُالاعلاناتُوُالمهاراتُالبيعية،ُالشركةُالعربيةُالدوليةُللنشر،ُالقاهرة،ُُ 3
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هُمجموعةُمنُالوسطاءُالذينُيعملونُفيُنفسُالمستوىُداخلُقناةُمُ دُ قُ ي ُ علانُإ:ُوُهوُفقيالاعلان الأ .2
ُالمشتُ  ُالتعاون ُطريق ُعن ُذلك ُو ُاستمالةُالتوزيع ُإلى ُالاعلان ُهذا ُطريق ُعن ُيسعون ُحيث ُبينهم، ك

 1ُةُمنُالمنتجات.نُ ي َُّعُ لطلبُنوعيةُمُ ُالمستهلكين
 للتأثير: وفقاا تقسيم الإعلان  . د

يشتيُالمنت جُُالمستهلكوُهوُالذيُيسعىُإلىُتحديدُالأسبابُالتيُتجعلُُالإعلان ذو التأثير المباشر: .1
 علان.للإُتهبعدُمشاهد

:ُوُهوُالذيُيسعىُإلىُإحداثُتأثيرُتدريجيُغيرُمباشرُعنُطريقُمباشرالذو التأثير غير  الإعلان .2
2ُُاتجاهاتهمُوُمعتقداتهمُنحوُموضوعُالإعلان.،ُ،ُوُمنُثمُبتغييرُسلوكياتهمالمستهلكينجذبُانتباهُ

 المطلب الثاني: البيع الشخصي

I.1.2.2. تعريف البيع الشخصي:  

اُنظرًُ،ُدُمنُأهمُأدواتُالاتصالُالتسويقيعُ ي ُ ُوالتيُمارسهاُالانسان،ُُالانشطةالبيعُالشخصيُمنُأقدمُُب ُت عُُ ي ُ     
،ُعكسُالأدواتُالأخرىُالتيُيكونُالاتصالُفيهاُبصفةُغيرُمباشرةُالمستهلكينُلكونهُيتصلُبصورةُمباشرةُمع

 .طريقُوسيلةُاتصاليةُأوُإعلاميةُأوُعن

لمعلوماتُبهدفُاتبادلُُعمليةُاتصالُشخصيةُبينُالبائعُوُالمشتيُيتمُفيها"البيعُالشخصيُعلىُأنهُُفرَّعُُ ي ُ ُُُُ
3ُ."جبُبشراءُالمنتُ إقناعُالمشتيُالمرتقُ 

ج،ُالمنتُ ُلين،ُبهدفُتقديمدةُمشتينُمحتمُ كلُمكالمةُشفهيةُمعُأحدُأوُعُ  "علىُأنهُ(Kotlerُ)هُفُ كماُعرَّ    
4ُ".إبرامُالصفقاتإجابةُعنُالتساؤلاتُوُ

للمستهلكُأوُُذلكُالنشاطُمنُأنشطةُالتويجُالذيُيتضمنُمقابلةُرجلُالبيع ":كماُيمكنُتعريفهُعلىُأنهُُُُ
ُإقناعه ُبهدف ُالخدمة ُأو ُالسلعة ُمزايا ُو ُبخصائص ُتعريفه ُبغرض ُالصناعي ُأُ ُالمشتي ُمباشرةُُيُ بشرائها، وسيلة

5ُ".للوصولُإلىُعمليةُالإقناعُبالشراء

تحقيقُُلُقوىُالبيعُفيُالمؤسسةُبه دفبُ العرضُالشخصيُمنُقُ "بأنهُُ"أرمستونج"وُ"كوتلر"هُأيضاُفُ عرَّقدُُوُُُُ
1ُُ.الزبائنبناءُالعلاقاتُمعُُالبيعُو

                                                             
ُ.389ُ:ُصُعنبُابراهيمُشلاش،ُمرجعُسبقُذكره،ُ 1
ُ.383-389ُ:ُصُصُ،ُنفسُالمرجعُالسابقُ 2
239ُُُ-240. ُ:ُصُص،ُُالأولىُ،ُمرجعُسبقُذكرهُالطبعةُالعمليات،ُالاستاتيجياتُالمفاهيم:ُالتويجينُأبوُعلفة،ُدصامُالعُ 3

4 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édit, Pearson éducation, Paris, 2000, P : 551. 
ُ.303ُ:ُ،ُص3009،ُالإعلان،ُدارُزهرانُللنشر،ُعمان قحطانُبدرُالعبدلي،ُالتويجُوسميرُعبدُالرزاقُالعبدلي،ُُ 5
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كُذلكُبأنه:ُ"كلُالخطواتُالهادفةُلتعريفُوُاقناعُرَّعُُ وُي ُ ُُُُ جُمنُخلالُعمليةُاتصالُلمستهلكينُتجاهُالمنتُ اف
 2بيع".الُمندوبيوُمنُخلالُشخصيةُ

عمليةُاتصالُشخصيةُمنُخلالُالتعاريفُالسابقةُيمكنُإعطاءُتعريفُشاملُللبيعُالشخصيُعلىُأنهُُُُُُُُُ
ُأوُلمعلوماتُاتبادلُُبينُالبائعُوُالمشتيُيتمُفيها تهدفُإلىُُالخدمة،بغرضُتعريفُالمشتيُبخصائصُالسلعة

ُ.همعدائمةُوُإقامةُعلاقاتُُجبُبشراءُالمنتُ إقناعُالمشتيُالمرتقُ 

I.2.2.2 .  ُر رجل البيعو  د:ُ

كُبيرُمنُالأنشطةُالتيُتُ فيُمهمُدورُرجلُالبيعُُيلعبُُُُ فيماُيليُتوضيحُُوُهاُوسيلةُالبيعُالشخصيمُ ضُ عدد
ُ:لتلكُالأدوار

ُ،رجلُالبيعُبهاُمنُأهمُالأدوارُالتيُيقومُللمنت جالمرتقبينُُالزبائنُالبحثُعنُب ُت عُُ :ُي ُ بحث عن الطلباتال . أ
ُقُ  ُذلك ُيتطلب ُلإيجادحيث ُخاصة ُمهارة ُو ُدرة ُبشراُلغرضهم ُالمنت جإقناعهم ُعلىُء ُمنهم ُالحصول ُو ،

 .دةصُفيُمناهجُالبيعُالمتعدُ بالإضافةُإلىُالتدريبُالمتخصُ ُوُتتطلبُهذهُالوايفةُالكفاءةُفيُأدائهاُ،الطلبيات
طريقُُوُإماُعنُالبيعُمهمةُاستلامُالطلباتُإماُشفوياًُ:ُقدُتشملُوايفةُرجلُتلبية الطلبات ستلام وا . ب

مظهرُرجلُالبيعُوُُإلاُأنُطويلاًُُالهاتفُأوُالبيدُثمُتلبيتها،ُوُلاُتتطلبُهذهُالمهمةُمواهبُخاصةُأوُتدريباًُ
ُحالاتُخدماتُرجالُالبيعُوُيتضحُهذاُالدورُفيُ،اُفيُإتمامُعمليةُالبيعاُهامًُيلعبُدورًُُللزبائنحتىُمعاملتهُ

 .فيُمتاجرُالتجزئة
ُبالمنت ج المستهلكينعريف ت . ت ُتعريف ُإلا ُالبيع ُدورُرجل ُيشمل ُلا ُمنُالأحيان كُثير ُفي ُالمستهلكين:

ُبذُ دُ ُبالمنت ج ُيُ ون ُو ُمنهم، ُطلبات ُعلى ُالحصول ُفي ُمجهود ُأي ُالتيلاحُ ل ُالسلع ُأسواق ُفي ُالنشاط ُظُهذا
 .تتصفُبالتخصصُفيُالاستخدام

ُالمعقَُّللزبائنقديم الإرشادات الفنية ت . ث ُالفنية ُالسلع ُمن ُالكثير ُتحتاج ُذات: ُالأجهزة ُو ُالآلات ُو ُدة
ُخصائص ُو ُبمزايا ُالكافية ُالفنية ُالخبة ُلديهم ُفنيين ُالاستدلالات ُاستخدام، ُطريقة ُوصيانة، هذهُُتركيب

القيامُبهذهُُرةُعلىدُ قُ خبةُفنيةُوُمُ ُيالأجهزة،ُوُفيُمثلُهذهُالحالةُتقومُالشركاتُباستخدامُرجالُبيعُذوُ
 3.الأدوار

I.3.2.2 .أهمية البيع الشخصي:  

ُالتالية:ُالعناصرتتمثلُأهيةُالبيعُالشخصيُفيُ    
                                                                                                                                                                                              
1 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, Op.cit. P : 452. 

ُ.736ُ:ُ،ُص8666محمدُفريدُالصحن،ُالتسويق،ُالدارُالجامعية،ُالاسكندرية،ُُ 2
ُ.306-303ُُ:ُصُصُ،مرجعُسبقُذكرهسميرُعبدُالرزاقُالعبدلي،ُقحطانُبدرُالعبدلي،ُُ 3
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ُوت . أ كُبيرُعنُإنجاز ُبشكل ُمسؤولة ُالبيعية ُالإدارةُللمؤسسةالتسويقُُاستاتيجيةتنفيذُُكونُالقوة ُلكونها ،
 .معُالمستهلكينُالمؤسسةعلاقةُُهيُالمسؤولةُعنُالتنفيذيةُفيُالسوقُو

ُتصلُالمنتجاتُإلىُُالمجتمعُبشكلُعام،ُحيثُعنُطريقه اُوُالمؤسسةلقوةُالبيعيةُبمثابةُأداةُالربطُبينُا . ب
 .المؤسسةُلُالأفكارُوالاحتياجاتُإلىمنُخلالُرجالُالبيعُيتمُنقُ ُالمستهلكينُو

ُأقا . ت ُإلىُمُ ُللبيعُالشخصي ُفيُالتسويقُبحاجة ُالتويجية النشاط،ُُهذاُملينُف ياالعُفينُعلىرُ شُ الأنشطة
 .معُالآخرينُالمطلوبةُفيُعملهُبحاجةُوأكثرُمنُأيُنشاطُآخرُإلىُعمليةُالتحفي زُلتحقي قُالنجاح اتُلكنه
يتمتعُالعاملينُفيهُُف يُذاتُالم ستوىُإل ىُأنُذاُالنشاطُبحاجةُأكثرُمنُغيرهُمنُالواائفُالتسويقيةُوه . ث

ُو ُاجتماعي ُوحُ ُبذكاء ُإنساني ُم عُسن ُالتعام ل ُيتم ُلكي ُلطيف، ُوُأخلاقي ُشفافية ُيعكس ُبما ُالجمهور
 .المؤسسةأخلاقيةُ

غيرُالتسويقيةُفيُُالتسويقيةُوُلعاملينُف يُالأن شطةمقارنةُباتمتعُرجالُالبيعُبصلاحيةُأكبُمنُغيرهمُي . ج
كُانُذلكُفيُحري ةُالحرك ةُوُ،المؤسسة  1 .يةارجالخالتعاملُمعُالأطرافُُالإنفاقُالماليُوُالت صرف،ُسواء

I.4.2.2 .أهداف البيع الشخصي:  

 :يليُكماُذكرهان ُُالشخصيُبالبيعُقةالمتعلُ ُالاهدافُمنُنوعينُهناك    

 :الأهداف النوعية للبيع الشخصي . أ
 ؛القيامُبعمليةُالبيعُبالكامل .1
 ؛تلقيُرغباتهمُوُبهمخدمةُالمستهلكينُالحاليين،ُأيُالاتصالُ .2
 ؛ددُ جُ ُمستهلكينالبحثُعنُ .3
 ؛المنتجاتُوطترويجُخطُتعاونُالموزعينُفيُتخزينُوُىالحصولُعل .4
ُاستاتيجيةُجانبُمنُجوان بُىعلُالسلعةُأوُىبصورةُدائمةُبالتغيراتُالتيُتطرأُعلُالمستهلكينإبلاغُ .5

 ؛التسويق
 بالكامل(؛ُبه ذهُالعملي ةُأوُالقي ام)الموزعينُُىالمساعدةُفيُتدريبُرجالُالبيعُالذينُيعملونُلد .1
 ؛اُيتعلقُبمختلفُالمشاكلُالإداريةُالتيُتواجههممصحُفيالنُ ُامدادُالموزعينُبالمشورةُو .1
 ؛المؤسسةرفعهاُإلىُإدارةُُتجميعُالمعلوماتُالتسويقيةُالضروريةُو .8
ُالمنت جتصميمُُوعن دا،ُ دةُفني ًُالمعقَُُّالمنتجاتخاصةُفيُحالةُُالمساعدةُالفنيةُوُبالمشورةُوُالمستهلكتزويدُ .9

 2 .واصفاتُالمشتيلماُطبقًُ

                                                             
ُ.333ُُ:ُصُ،مرجعُسبقُذكرهالتويج،ُالطبع ةُالأول ى،ُُالاتصالاتُالتسويقيةُوُ،ثامرُالبكريُ 1
ُ.90ُُ:ُصُمرجعُسبقُذكره،عة،ُببشيرُالعلاق،ُعليُرباُ 2
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 :الأهداف الكمية للبيع الشخصي . ب
ُعُ الاحتفاظُبمستويُمُ  .1  ؛ُمنُالمبيعاتينَّ
 ؛ةنُ ي َُّعُ تكلفةُالبيعُالشخصيُداخلُحدودُمُ ُىالإبقاءُعل .2
ُعُ نصيبُمُ ُىالحصولُعل .3  ؛الحفاظُعليهُُمنُالسوقُوينَّ
 ؛المشتاةعلىُإعادةُبيعُالسلعُُالزبائنمساعدةُ .4
 1ُ.المنتجاتُوطترويجُخطُالحصولُعلىُتعاونُالموزعينُفيُتخزينُو .5

I.5.2.2 .مهارات رجل البيع:  

برضاهُبعدُُأنُيشعرُُولًاُعُ ليسُالعبةُأنُيتحدثُرجلُالبيع،ُبلُفيُقدرتهُعلىُتحقيقُماُيريدهُالمستهلكُفُ     
2ُُ:الآتيةبصفةُعامةُينبغيُأنُيتمتعُرجلُالبيعُبالمهاراتُوُُ،ذلك

ُالعبارات :هارات المحادثةم . أ ُتتمثلُفيُالقدرةُعلىُصياغة لُمُ الجُ ُاستخدامُالاصغاءُوُسنُالنطقُوحُ ،
 .المناسبةُالواضحةُو

الطرفُالآخرُُقُاقناعبماُحققُ ُالمؤسسةُجُوالمعلوماتُالتيُيمتلكهاُعنُالمنتُ ُُهيُمجملُالمعرفةُو :لخبرةا . ب
 .خلالُامتلاكهُللمعلوماتمنُُوُ،بقدراتهُالتأثيريةُفيُالبيع

الآخرُللتقدمُُبماُحقفزُالطرفُةالفعالُةالتسويقيُتأنُتكونُلهُقدرةُواضحةُفيُعمليةُالاتصالا :لاتصالا . ت
 .خطوةُنحوُعمليةُالشراء

ُبُ  :لمسؤوليةا . ث ُيتحلى ُأن ُورُ دُ قُ يجب ُالعمل، ُمسؤولية ُتحمل ُفي ُواضحة ُيستجيبُة للمتطلباتُُأن
 .العملُالاستثنائيةُالتيُتفرضهاُاروف

ُعُ ينبغيُعليهُأنُيضعُبُ ُيكونُرجلُالبيعُجزءُمنُفريقُبيعيُمتكامل،ُو :مشاركةال . ج الاعتبارُمسؤوليةُُين 
كُأساسُفيُنجاحُالعملُالبيعي،ُدونُأنُيضعُمصلحته الشخصيةُقبلُمصلحةُفريقُالعملُأوُُالعملُالمشتك

ُ.المؤسسةمصلحةُ

I.1.2.2. أنواع رجال البيع : 

3ُالتالية:ُالانواعقسمُرجالُالبيعُإلىُني    

                                                             
ُ.98-90ُ:ُصُص،ُُذكرهمرجعُسبقُعة،ُببشيرُالعلاق،ُعليُرباُ 1
 .393-336ُ:ُصُصُ،مرجعُسبقُذكرهالتويج،ُالطبع ةُالأول ى،ُُالاتصالاتُالتسويقيةُوُثامرُالبكري،ُ 2
ُ.93-99ُ:ُصُص،ُسبقُذكرهعليُربابعة،ُمرجعُُ،لعلاقابشيرُُ 3
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ُمُ نُ ي ُ  :جل البيع التجارير . أ ُيكونُُمنُالمستهلكين،ُغالباًُُمستقرةيُعلاقاتُطويلةُالأجلُمعُمجموعة ما
ُو ُالنوعُعلىُُ،جهودهُهادئةُعملهُروتينيا ُأينُُوُمستقرةُعُفيُأسواقزَّوُُ التيُت ُ ُالمنتجاتينطبقُهذا معروفة،

ُالأخرى ُالتويج ُوسائل ُالشخصيُتكون ُالبيع ُمن ُأهية ُُ،أكثر ُأبرزو ُالتجاريُُمن ُالبيع ُرجل مسؤوليات
 .طُالعرضاالتويج،ُخاصةُفيُنقُمساعدةُالموزعينُعلىُزيادةُالمبيعاتُفيُمختلفُجوانب

الموزعينُفيُُمنُخلالُمساعدةُالمؤسسةهوُالشخصُالمسؤولُعنُزيادةُمبيعاتُ :دساع  جل البيع الم  ر . ب
 .الموزع،ُعادةُلاُيتلقىُالأوامرُنُ مُ ُالمنت جاستمالةُالمستهلكُلشراءُُوجهودهمُالبيعية،ُمهمتهُالأساسيةُاقناعُ

ُعنُطريقُتقديمُالخدمةُوُزيادةُمشتياتهمُمحاولاًُُللمؤسسةالحاليينُُالزبائنيتعاملُمعُ :جل البيع الفنير . ت
يتشابهُُ،هندسيةُأوُفنيةُمعُمستوىُمرتفعُمنُالتعليمُالشخصُإلىُخلفيةاُماُحقتاجُهذاُغالبًُُ،المشورةُالفنية

ُالواائف ُفي ُالمساعد ُالبيع ُرجل كُثيرًُُمع كُونه ُإلى ُإضافة ُالمستخدُ الاستشارية، ُإلى ُمباشرة ُيبيع ُما مينُا
ُدهمكماُيساعُُ،للمنت جبالخصائصُالفنيةُُالزبائنيقضيُمعظمُوقتهُفيُتعريفُُالمشتين،ُوُبقيةُالصناعيينُو

 .أوُحسبُالأسواقُالمنتجاتصُحسبُ،ُويتخصَُّالمنتجاتالادماجُفيُُفيُحلُمشاكلُالتكيبُو
ُالمستهلكينأوُتحويلُُدُ دُ جُ ُمستهلكينتقتصرُمهمتهُعلىُالحصولُعلىُ :جل بيع الأعمال الجديدةر  . ث

ُ.حقيقيينُمستهلكينالمحتملينُإلىُ

I.1.2.2 .عملية البيع الشخصي خطوات:  

ُالبيعُالشخصيُمنُمندوبُبيعُتختلف     ُاُلحجمهامؤسسةُلأخرىُتبعًُُنُ مُ ُلآخرُوُيمراحلُعملية لكنُُو،
ُ:التاليكبصفةُعامةُهناكُخطواتُرئيسيةُلعمليةُالبيعُالشخصيُيمكنُتوضيحهاُُ

ُُهذهُالخطوةُمنُأهمُخطواتُعمليةُالبيعُالشخصي،ُحيثُيقومُخلالهاُرجلُالبيعب ُت عُُ ت ُ  :لتوقع والتأهيلا . أ
عُأنُتتحققُمعهمُقائمةُبأسماءُالأشخاصُالمتوقُ ُةُمصادرُبإعداددَُّلُعليهاُمنُعُ صَُّاُعلىُالبياناتُالتيُتح ُ بناءًُ

المحتملينُُالزبائنإنماُعليهُأنُيقومُبتحديدُمدىُتأهيلُُلاُيتوقفُرجلُالبيعُعندُهذاُالحدُوُوُ،عمليةُالبيع
 1ُ.جقدرتهمُعلىُشراءُالمنتُ  مدى أي
لينُالمحتمُ ُبالزبائنُ(الاقتاب)قبلُالاتصالُ-يجبُعلىُرجلُالبيعُ ):المفاتحة للبيعقبل ) بل الاقترابق . ب

عُضُ بغرضُوُ ُ،ةُاتخاذُقرارُالشراءُأوُالمؤثرينُفيهطُ لُ تحديدُالأشخاصُالذينُيمتلكونُسُ ُأنُيعملُعلىُ-المؤهلين
للاتصالُبهمُُدُفيهاُأفضلُطريقةدُ اُعلىُالمعلوماتُالتيُجمعهاُعنهمُوعنُمتطلباتهم،ُحقُ لاستهدافهمُبناءًُُخطة

كُما ُبريدية، ُرسالة ُأو ُهاتفية ُمكالمة ُشخصية، ُزيارة ُشكل ُفي ُتكون ُأن ُيمكن ُدُ حقُ ُوالتي ُتوقيتُد أفضل
 2ُ.للاتصالُبهم

                                                             
كُوتلر،ُجاريُارمستونج،ُُ 1 ُُ.638-630ُ:ُصُص،ُمرجعُسبقُذكرهفليب
ُ.637ُ:ُص،ُنفسُالمرجعُالسابقُ 2
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كُذلكُبمرحلةُافتتاحُالحديثُالبيعي ):المفاتحة للبيع)لاقتراب ا . ت حيثُيلتقيُفيهاُرجلُالبيعُُ،تسمى
ُرقُلافتتاحةُطُ دَُّهناكُعُ ُبالتاليُيجبُعليهُأنُيعطيُللعلاقةُبدايةُجيدة،ُوُوُالمحتملُلأولُمرة،ُالزبونمعُ

 1ُُُ.جةُمنُالمنتُ نُ ي ُ الحديثُالبيعيُمنُأههاُالمجاملة،ُالإشادة،ُتقديمُهدية،ُتقديمُعُ 
ُي ُ  :التوضيح التقديم و . ث ُالمرحلة ُالمنتُ دُ قُ فيُهذه ُالبيع ُرجل ُم ُمُ مُ تُ المحُ ُللزبونج ُوُنُ ل ُمنافعه ُإبراز ُخلال

 2ُ.جمُأدواتُتساعدهُفيُزيادةُفعاليةُتقديمُالمنتُ دُ خُ تُ سُ يمكنُلرجلُالبيعُأنُيُ ُحلُمشاكله،ُوُقدرتهُعلى
ُب ُ ت ُ  :عالجة الاعتراضاتم . ج ُق ُ ين  ُأنه ُومُ لَُّالدراسات ُالاعتاضات، ُمن ُتخلو ُبيعية ُعملية ُتوجد ُأُ ُا رُمُ هو

حيثُتقومُالعمليةُالبيعيةُبإجراءُتغييرُفيُوضعهُبشكلُأوُبآخرُمماُيدفعهُإلىُالمقاومةُُالزبونُلاشعوريُلدى
ُل،عُ ت ُ فُ البعضُالآخرُمُ ُذلكُمنُخلالُإاهارُعدةُاعتاضاتُبعضهاُحقيقيُوُاتخاذُقرارُالشراء،ُوُعدمُو

ُتكونُبسببُن ُ  ُما ُعادة ُالمفتعلُ ُفيُصقُ فالاعتاضاتُالحقيقية ُأما ُفهيُنالمعلومات، ُعنُعواملُنفسيةة ُاتجة
 3ُ.كالخوفُمنُالخداعُأوُمنُاتخاذُقرارُفاشل

 رُالشراءمُ المحتملُعلىُإصدارُأُ ُالزبونخلالُهذهُالمرحلةُيعملُرجلُالبيعُعلىُتحفيزُ ):الغلق)لإنهاء ا . ح
استفسارهُعنُُللشراءُمثلُالزبونهناكُبعضُالمؤشراتُالتيُتدلُعلىُاستعدادُُبالتاليُإنهاءُالعمليةُالبيعية،ُوُو

عتمدونُعلىُالأسلوبُي ُُإذاُلمُيتضحُذلكُفإنُالعديدُمنُرجالُالبيعُو،ُةمُ دَُّعنُالتسهيلاتُالمقُ ُالسعرُو
 .4جالمنتُ ُالذيُيفتضُأنُالمشتيُالمرتقبُسيشتيُالافتاضيُفيُالإنهاءُو

ُي ُ  :لمتابعةا . خ ُأن ُالبيع ُرجل ُعلى ُيجب ُمباشرة ُالانتهاء ُدُ قُ بعد ُالمتعلقةُُللزبونم ُالإضافية ُالمعلومات ُكل
يتوجبُُلاُتتوقفُمهمةُرجلُالبيعُعندُهذاُالحدُبلُدُالبيع،ُوعُ شروطُالدفعُأوُبخدمةُماُب ُ ُبآجالُالتسليمُو

5ُ.اليُاحتمالُتكرارهُلعمليةُالشراءبالتُلمعرفةُمدىُرضاهُوُالزبونتابعُعليهُأنُيُ 

 المبيعات )ترويج( المطلب الثالث: تنشيط

 عبُ شُ ت ُ الأسواقُبالمنتجات، ازدحام سة،المنافُ  تسارع منها ،اعتبارات ةدَُّعُ ل ُ هامًا مركزًا المبيعات تنشيط حقتلُُُُ
 ،الجديد التوزيع متطلباتُأساليب القصير، المدى في النتائج على الاعتماد تفضيل الإعلانات،الوسائلُالاعلانيةُب

ُُ.التاليةالنقاطُُعب بالتفصيل إليه سنتطرق العنصر هذا لأهيةُو

ُ

ُ
                                                             

ُ.338ُ:ُ،ُص3009المتكاملة،ُالدارُالجامعية،ُمصر،ُُشريفُأحمدُشريفُالعاصي،ُالتويجُوالعلاقاتُالعامةُمدخلُالاتصالاتُالتسويقيةُ 1
 .376-371ُ:ُصُ،ُص3009ُ،مجموعةُالنيلُالعربية،ُالقاهرةُشيماءُسالم،ُالاتصالاتُالتسويقيةُالمتكاملة،ُ 2
ُ.381-383ُ:ُصُص،ُمرجعُسبقُذكرهُعليانُربحيُمصطفى،ُ 3
ُ.388ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهشيماءُسالم،ُُ 4
كُوتلر،ُجاريُارمستونج،ُُ 5  .631ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهفليب
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I.1.3.2 .تعريف تنشيط المبيعات : 

تُمُ مُ التيُصُ ُةُوزُ الأدواتُالمحفُ ُالمبيعاتُ"تلكُالأشياءُالمتنوعةُالتيُتحت ويُعل ىُمجموع ةُم نُبتنشيطدُصُ قُ ي ُ     
ُو ُسريع ُتأثيرها ُيكون ُُلأن ُتحقي قُ،المدىقصير ُفي ُالإسراع ُمنُلغرض ُالخدمات ُأو ُللسلع ُالشراء لُب قُُ ُعملية

1ُ".المستهلكُأوُالتاجر

ُمنتُ دُ خُ تُ سُ ثلُتنشيطُالمبيعاتُ"النشاطُأوُالموادُالتيُتُ يمُ ُُُُ كُحافزُمباشرُلشراءُأوُتجربة التيُُخدمة،ُوُجُأوم
2ُ".الوسطاءُيمكنُتوجيههاُإلىُالمستهلكينُو

ُوُُُُ ُتنشيطُالمبيعاتُ"الاتصالاتُالتيُتُ ُهذا ُأوُجُ شُ تمثلُأنشطة ُالشراء عنُطريقُُالتصرفاتُالأخرىعُسواء
3ُُ."كُللمنتجاترُ تغييرُالقيمةُأوُالسعرُالمدُ 

 نطاقُو وقت في للمستهلك عديدة مزايا مدُ قُ وت ُ  ضرُ عُ ت ُ  التي العملية" :المبيعات تنشيط أن (Cohen) يرىُوُُُُ
4ُ."جالمنتُ  صورة تحسين أو للمبيعات، المباشرة الزيادة إلىُةدفها د،محدَُّ جغرافي

ُ"وه للمبيعات التويجُُُُُ  مزايا حبمنُ  للمبيعات تالمؤقَُّو السريع الرفع إلى دفته التي التقنيات من مجموعة:
5ُ."الخدمة أو السلعة لمستهلكي استثنائية

ُي ُ ُُُُ ُمباشُ  "فُتنشيطُالمبيعاتُبأنهرَّعُُ كما ُاستمالة ُقُ ُلُفيمُ رةُتح ُ أسلوبُترويجيُينطويُعلىُمحاولة يمةُثناياها
المستهلكينُبشكلُيؤديُفيُالنهايةُُثُ ،ُسواءُعلىُمستوىُمندوبيُالبيعُأوُالموزعين،ُأوُحُ للشراءإضافيةُأوُحافزُ
6ُ".إلىُالبيعُالفوري

ُتنشيطُالمبيعاتُمنُخلالُالتعاريفُالسابقةُيمكنُإعطاءُتعريفُشاملُلُُُُُُُُ التقنياتُُمجموع ةُم نعلىُأنه
لغرضُالإسراعُُ،ينمحدَّد جغرافي نطاقُو وقت المدىُفيقصيرُُلأنُيكونُتأثيرهاُسريعُوتُمُ مُ التيُصُ ُةُوزُ المحفُ 

ُللسلعُأوُالخدماتُمنُقُ ُفيُتحقي ق ُالشراء التيُُوالمنت ج،ُ صورة تحسينلغرضُ أوُلُالمستهلكُأوُالتاجربُ عملية
يؤديُفيُُكُللمنتجاترُ المدُ ُعنُطريقُتغييرُالقيمةُأوُالسعروُذلكُُ،الوسطاءُيمكنُتوجيههاُإلىُالمستهلكينُو

ُ.النهايةُإلىُالبيعُالفوري

ُ

                                                             
1
 Philip Kotler, Kevin Keller, op.cit. P : 413. 
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ُ.339 :ُ،ُصُمرجعُسبقُذكره الثانية، الطبعة والتويج، التسويقية الاتصالات البكري، ثامرُ 3

4 P Desmet, Promotion des ventes : du 13 à la douzaine au marketing direct, Nathan, Paris, 1992, P : 16. 
5 J Lendrevie, Denis Lindon, Romain Lautier, Mercator, édition Dalloz, Paris, 1983, P : 272. 

ُ.307ُُ:ُ،ُص1998ُعليُالسلمى،ُالإعلان،ُمكتبةُغريب،ُالقاهرة،ُ،ُ 6
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I.2.3.2 .المبيعات:  (ترويجتنشيط ) دوافع استخدام 

 أوُللمستهلك ذلك كان سواءُمضافة، قيمة تحقيق إلى المبيعات ترويج استخداممنُخلالُُالمؤسسة تسعى    
 الوسيلة هذه علىُقالمتحقُ  الإنفاق بحجم رثيتأ ما هذاُو الطرفين، بين حقيقي تفاعل لتحقيق التسويقي للوسيط

  :1المبيعات ترويج رُالعواملُالتيُتساهمُفيُاستخدامُكُ ذُ فيماُيليُنُ ُو التويجية،

ُالأسلوب لاستخدام تدفعها التيُو المؤسسةب الخاصة العوامل هيُو :داخلية واملع . أ ُو التويج في هذا
 :ماُيليفي تتمثل

 ؛المبيعات حجم زيادة في فعالُو مباشرُتأثير تحقيقأهمُعنصرُلُتنشيطُالمبيعات نشاط ي  ع د .1
 المنت ج وصفُعلى قدرة الوسائل أكثر من الوسيلة هذه أن على الإنتاج إدارة في العاملين من الكثير يرى .2

 ؛المجانية العينات أسلوب اعتماد تم إذا خاصة واضح،ُو دقيق بشكل المص نَّع
 المبيعاتُ زيادة نحو المؤسسة في العليا الإدارة ق ب ل من الكبير الضغط طائلة تحت ي  ق ع ون الإنتاج مدراء .3

 ؛المبيعات حجم زيادة في الأسلوب هذا استخدام إلى يدفعُالمؤسسة مما الحالية،
ُ بالتاليعنُسعره،ُوُُ للتعبيرُو المنت ج جودة عن للتعبير وسيلة خ ير ُ الأسلوب هذا بأن المؤسسة إدارة رىت .4

 .السعرية سةبقدرةُالمنافُ  يتمتعون الذي الآخرين المنافسين تواجه أن خلالها من يم ك ن التي التنافسية اتهميزُ عن
 :فيماُيليتتمثلُُوُتحديدًاُبالسوقُالمرتبطةُوُبالمؤسسةُالمحيطةُالعواملُمجموعةُهيُو:ُخارجية عوامل . ب
 لخلق ممي ز ترويجي هدجُ  إيجاد يتطلب مما السوق في المطروحة للمنتجات التجارية العلامات عددارتفاعُ .1

 ؛المشتي على المباشر التأثير
ُ أيضًا تعتمدها أن عليها المؤسسة فإن المنافسين، ق ب ل من استخدامًا الأكثر الوسيلة عتبُتنشيطُالمبيعاتي ُ .2

 ؛التنافسي الأسلوب بذات لتواجههم
يرت ُ .3  الأكثرُ هو التويجي الأسلوب هذا بأن التويج بأنشطة ةقُ لُ المتعُ  البحوثُو الاستطلاعات نتائج ش 

 ؛المستهلكين طرفُمن قبولًاُُو تجاوباً
 حيث منُ ما حد إلى ةبهمتشا المؤسسة به تتعامل الذي بالمنت ج الخاصة التجارية العلامات من لعديدا .4

 هذا عب ليتمُو المنتجات من غيره عن تمي زُالمنت ج عن لتعبيرل وسيلة إيجاد يتطلب مما القياساتُو المواصفات
 ؛التويجي الأسلوب

 طرفُمن المس وَّق المنت ج شراء عملية عليهم ي عيق مما السعر تجاه حساسية لديهم المستهلكين من لكثيرا .5
 بفرصة التمتع أو اختبارهُالمنت جُو تجريب فرصة لهم تاحت ُ التويجي الأسلوب هذا باعتمادها لكنُو المؤسسة،
 تجاوز إلى يقود ما هذا بالتاليُو المختلفة، المبيعاتُتنشيط أنشطة عب زهيد بسعر أو مجاناً عليه الحصول

ُ.الأسعار تجاه الحساسية مسألة
                                                             

 .370-229 ُ:ُصُص ،مرجعُسبقُذكره الثانية، الطبعة والتويج، التسويقية الاتصالات البكري، ثامرُ 1
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I.3.3.2 .المبيعات تنشيط أهداف:  

 1ُ:التاليةُالانواعُإلىُالمبيعاتُتنشيطُاهدافُتنقسم    

 بطريقة سواء المبيعات تنمية هو المبيعات لتنشيط الأساسي الهدف :المبيعات برفع المتعلقة الأهداف . أ
 في المؤثرين الأشخاص باستهداف مباشرة غير بطريقة أو الموزعين، أو المستهلكين استهداف طريق عن مباشرة
 2:كماُيلي المبيعات بتنشيط المتعلقة الأهداف من مجموعة تحديد يمكن البائعين،ُوُعمومًا و المنتجات اختيار

ُوُزيادة .1 ُالحالية ُللأصناف ُتُ ُمعدلُالاستهلاك ُأن ُمنُقُ دُ خُ تُ سُ يمكن ُأوبُ م ُالتجزئ ة ُت اجر ُدونُالجُل ملة
 .جُالأصليالرجوعُللمنتُ 

ُو .2 ُالإعلان ُوُتعزيز ُالتسويقية، ُالجهود ُمن ُب ُت عُُ ي ُ ُغيره ُيمك نُأحدُمن ُالتي ُالمهمة ُتحققهاُُالأهداف أن
 .وسائلُترويحُالمبيعات

 :اتُفيُالحالاتُالتاليةزيادةُالطلبُعلىُالمنتج .3
 ؛زيادةُالمخزونُعماُيجبُأنُيكونُعليهُعندُانخفاضُالمبيعاتُو -
 .تحقيقُالاستقرارُفيُمبيعاتُالشركةُلمبيعاتُولعندُالرغبةُفيُمعالجةُموسميةُ -

 ،ُمنُخلال:المستهلكينزيادةُالسلوكُالشرائيُبشكلُمتكررُمنُقبلُ .4
 3؛المستهلكينُبالمنت جُالجديد،ُوُحثهمُعلىُتجربتهُوُاختبارهُتعريف -
 ؛المنت ج تجريب عملية تسهيل -
 ؛للمنت ج الفوري البيع على العمل -
 ؛البيع نقاط في حركية خلق على العمل -
 جديدة. بيع نقاط على البحث -

 التسويق إدارةُو المؤسسة لها ططُ تخ ُ  التي الأهداف من مجموعة هيُوبالمستهلكين:  المتعلقة الأهداف . ب
 :ماُيليُتشملُو ،المستهلك نحو
ل ك ينُج د دُمنُخلالُمحاولةُتغييرُعاداتُالشراءُلديهمُزبائنجذبُ .1 ت  ه   4؛وُم س 
 5؛المحافظةُعلىُالزبائنُالحاليينُوُمكافأتهمُوُتشجيعهمُعلىُزيادةُالاستهلاكُمنُالسلعةُأوُالخدمة .2

                                                             
1 G Hughes, C Fill, Marketing Communications, Elsevier Ltd, USA, 2007, P : 46. 
2 S Martin et J-P Védrine, Initiation au Marketing, Les Concept Clés, édition Chihab, Alger, 1996, P : 299. 

ُ.383ُ:ُ،ُص3000ارُالمعرفةُالجامعية،ُالاسكندرية،ُعبدُالسلامُأبوُقحف،ُالتسويقُبينُالنظريةُوُالتطبيق،ُالطبعةُالاولى،ُدُ 3
ُ.733ُ:ُ،ُص3008أمينُعبدُالعزيزُحسن،ُاستاتيجياتُالتسويقُفيُالقرنُالحاديُوُالعشرين،ُدارُقباء،ُالقاهرة،ُُ 4
ان،ُعليُربابعة،ُبشيرُالعلاق،ُالتويجُوُالاعلانُالتجاري:ُأسس،ُنظريات،ُتطبيقاتُ)مدخلُمتكامل(،ُالطبعةُالاولى،ُدارُاليازوريُللنشر،ُعمُ 5

ُ.803ُ:ُ،ُص3003



التسويقية  تالاتصالاأساسيات حول                                                            :الفصل الأول  
 

27 
 

ُالمؤسسةتحقيقُالاستقرارُفيُمبيعاتُ .3 ُالتغلبُعلىُالمش، ُللمنافُ ُاكلو ُنتيجة ُالتيُقدُتطرأ سةُالتسويقية
 1؛المؤسسةالحادة،ُأوُموسميةُالطلبُعلىُمنتجاتُ

كُبيرةُوُالزبائنالمحافظةُعلىُ .4 كُميات  ؛نارُ غُالإعلانُالمقُ يُ صُ  استخدامُالحاليينُعنُطريقُاستمالتهمُلشراء
ُعُ مُ  فنُ صُ  شراء من التحول في المستهلكين تشجيع .5  2؛له التويج يتم الذي فنُ صُ ال إلى المنت ج من ينَّ
 3؛الشراء عملية تكرار في المستهلكين ترغيب .1
 4ُ؛للمتجر النسبي للولاء ميدفعه كوبونات كمنح المستهلكين عادات تغيير على يعمل .1
 5·بالجديدُعنُالمنتجاتُوُإشعارهمُمعهم للتواصل المؤسسة مع المتعاملين الزبائن عن بيانات قاعدة بناء .8
 6ُ:إلى دفته والتي للموزعين هةالموجَُّ المبيعات تنشيط تقنيات كافة هيُو: الموزعينب المتعلقة الأهداف . ت
ُتُواببعضُوسائلُترويجُالمبيعهمُيتمُذلكُعنُطريقُإمدادُالوسطاءُوُمساعدةُالموزعينُوُتوجيهُو .1

 ؛وضعُالبامجُلعرضُالسلعُبنوافذُالعرض
 ؛ التجاري للاسم الموزعين ولاء تنمية .2
 ؛ التجاري النشاط في المشاركة .3
 ؛الراكدة البضاعة من التخلصُو الموسمية التصفية فتة خلال الشراء على التشجيع .4
 ؛أوُالأسواقُالجديدة المحلي السوق في سواء الوسطاء مع جديدة علاقات في الدخول .5
 ؛الموزعين لدى المخزون مستوى زيادة .1
 .رضللعُ  أكب مساحة تخصيصُو جالمنتُ  عن الإعلان في التشجيع .1
 في العاملة البيعية القوة دور تفعيل على ةبَّصُ المنُ  الأهداف هيُو :البيعية بالقوى المتعلقة الأهداف . ث

 :7هيُو التويجيُللمؤسسة البنامج لتنفيذ المؤسسة
 ؛مساعدةُرجالُالبيعُوُالوسطاءُعلىُزيادةُمبيعاتهم .1
 ؛الموسم ايةنهُمع ابه تتعامل التي المنتجات عن تقديمها يمكن التي التخفيضات نحو الزبائن انتباه إثارة .2
 ؛البيع رجال ولاء تنمية .3
 ؛ المحتملين بالزبائن الاتصال على البيع رجال تشجيع .4
 ؛اُالمؤسسةبه تتعامل التيُللمنتجات المناسب التويج تحقيق في متهقدرا لزيادة تدريبية برامج في إشراكهم .5

                                                             
ُ.333ُ:ُصالتويج:ُالمفاهيمُالاستاتيجياتُالعمليات،ُالطبعةُالاولى،ُمرجعُسبقُذكره،ُعصامُالدينُأبوُعلفة،ُُ 1
ُ.311ُ:ُص ، 2001 مصر، العربية، النيل مجموعة العولمة، عصر في التويج أسرار الصبور، عبد فتحي محمدُ 2
ُ.67ُُ:ُص مرجعُسبقُذكره، العاصي، شريف أحمد شريفُ 3
ُ.37 :ص ، 2008 مصر، ، الطباعة،ُوُوالتوزيع للنشر المسيرة دارُ،الأولى الطبعة والتطبيق، النظرية بين الحديث التسويق مبادئ ،وُاخرونُعزام زكرياُ 4
ُ.233 ُ:ُص ،مرجعُسبقُذكره الثانية، الطبعة والتويج، التسويقية الاتصالات البكري، ثامرُ 5
 .91ُ:ُص ، 2009عمان،ُللنشر، العلمية اليازوري دار استاتيجي، مدخل :المتكاملة التسويقية الاتصالات العسكري، شاكر أحمد الطائي، حميدُ 6

ُ.803ُ:ُعليُربابعة،ُبشيرُالعلاق،ُُمرجعُسبقُذكره،ُصُ 7
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ُ.الشخصي البيع برنامج دعم .1

 المبيعات تنشيط(: أهداف I-03الشكل )
 

 

 

 

 

 

 .373ُص،3006ُُعمان،ُالتوزيع،ُوُللنشرُالحامدُدارالمصدر:ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُالطبعةُالثانية،ُ

I.4.3.2 .المبيعاتتنشيط  وسائل: 

نحوُةُهُ جَُّالموُ إلىُُنحوُالوسطاء،ُإضافةةُهُ جَُّالموُ ُةُنحوُالمستهلينُوهُ جَُّقسمُوسائلُتنشيطُالمبيعاتُإلىُتلكُالموُ تنُُُُ
كُماضُ رُ مُمجموعةُمنُالأدواتُيمكنُعُ سُ تندرجُتحتكُلُقُ ُرجالُالبيع،ُو 1ُ:يليُها

مستمرُُعُالمستهلكينُللتعاملُبشكلجُ شُ هيُتلكُالأساليبُالتيُتُ ُو :ينكة نحو المستهله  دوات موج  أ . أ
ُعُ جُمُ دُأوُتجربةُمنتُ معُمتجرُمحدَُّ لتحقيقُأيُهدفُيرغبهُُيمكنُدمجهاُثالمرونةُبحيُتتصفُبالتنوعُوُ،ُوينَّ

 :منُهذهُالأدواتُرجالُالتسويق،ُو
ُي ُ ُو :قاتالمساب   .1 ُأسلوب ُعُ مُ ت عُُ هو ُفي ُالمشاركة ُعلى ُالمستهلك ُقدرة ُلزيادة ُد ُمهارات ه ُوُلفكري ةا رض

ُعُ التحليليةُلموضوعُمُ  فيُخلقُُلتحفيزُالمستهلكينُلإشراكهمُمعهاُفيُالأفكارُأوُالمؤسسةتسعىُُ،ُحيثينَّ
 2 .منتجاتهاتجاهُأوُُهاتجاهلاءاتُلهمُوُ
ُعُ مُ  صمخُ  على الحصول لحاملها قحقُ  بطاقات، عن عبارة هيُ:القسائم .2  يتم قدُما،ُو جمنتُ  لشراء ينَّ

 خلال من أو جُآخر،منتُ  مع إرفاقها خلال من أو التجزئة متجر داخل ملَّسُ ت ُ أو بالبيد القسائم هذه إرسال
ُعُ مُ  بإعلان مرتبطة تكون قد أو مجلة أو صحيفة داخل هاوضعُ   3.جالمنتُ  عن ينَّ

                                                             
ُ.780-771 : صُ،ُص،ُمرجعُسبقُذكرهسويدانُنظامُموسىُوحدادُشفيقُابراهيمُ 1
ُ.371ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهالتويج،ُالطبع ةُالأول ى،ُُالاتصالاتُالتسويقيةُوُثامرُالبكري،ُ 2
 .387ُ:ُص ، 1988مصر،ُ القاهرة، العربي، الفكر دار الثاني، الجزء الأولى، الطبعة استاتيجي، مدخل :التسويقي النشاط إدارة الأزهري، الدين محيُ 3
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ُوُ،نةُبصورةُمجانيةُأوُمقابلُسعرُمنخفضيَّعُُ نفُمنُسلعةُمُ تقديمُصُ لضُرُ عُ هيُ :ةالجوائز التشجيعي .3
كُحافتُ   1.إضافيُلاستمالةُالسلوكُالشرائيُللمستهلكُزستخدم
جُأوُشراءُالمنتُ ُمنُثم ُ ُستخدامُوالاُمُلتشجيعُتجربةدُ خُ تُ سُ لجذبُالانتباه،ُتُ ُفعالةُوسيلةُ هي: التمثيلات .4

كُيفيةُاستخدامُو كُيفيةُعملُالمنتُ ُجُأومنُثمُشراءُالمنتُ ُلإاهار  .جلإبراز
ُالمنتُ ُ:العينات المجانية .5 ُالسلع ُمن ُوحدات ُت ُ جُ هي ُمجانًُدَُّقُ ة ُالمرتقبين ُالمستهلكين ُإلى ُإماُدَُّقُ ت ُ  وُ،ام م

 2.أخرىلعةُقُمعُسُ ف رُُ عنُطريقُالبيدُأوُت ُ ُمباشرةُأو

 اتهمة في توزيع العينات وحدود استخداماق المستخد  الطر  (: I-11الجدول )

 حدود استخدامها نوع السلعة الم ف ض ل استخدامها الطريقة

ُكافةُالأصناف.ُ-ُالتوزيعُعلىُالمنازل. .1
 ارتفاعُتكلفةُالسلعُالتيُيصعبُتجزئتها. -
ُمشكلةُغيابُأصحابُالمنزل. -

أصنافُخفيفةُوُصغيرةُمثلُالعطورُوُُ-ُالتوزيعُبالبيد .2
ُمستحضراتُالتجميل.

ُتكلفةُمرتفعة. -

عنُطريقُالصحفُوُ .3
ُالمجلاتُمرفقةُبكبون.

كُالعطورُوُُ- أصنافُيمكنُتجزئتها
ُمساحيقُالغسيل.

تتطلبُقبولُايصالهاُللمعنيينُعنُطريقُوسائلُ -
ُالاعلام.

ُللن شرُالعلميةُاليازوريُدارُ،ُالاولى،ُالطبعةُتطبيقات،ُنظريات،ُأسس،:ُالتجاريُالإعلانُوُالتويجبشيرُالعلاق،ُمحمدُربابعة،ُالمصدر:ُ
ُ.883ُص،3003ُُوالتوزيع،

ُمُ ُو :الصفقات .1 ُلفتة ُم نُال زمنُويَّعُُ هيُاتفاقاتُلتخفيضُالأسعار ُلت شجيعدُ خُ تُ سُ ت ُ ُنة المستهلكينُُم
 3.بالمنافسينجُوزيادةُأعدادهمُقياساًُالمحتملينُعلىُتجريبُالمنتُ 

ير :بالأحداث التسويق .1  المؤسساتُبربط فيها تقوم التي التويجية الأداة تلك بالأحداثُإلى التسويق ي ش 
ُ بحدث منتجاتها  مبالغُمالية تقد م بحيث (،،ُ...ُالخاجتماعية ندوة سينمائي، مهرجان رياضية، بطولة)ُم ع ينَّ

ُالمكان منتجاتهاُو إعلاناتها عرضُو رسمي، كراعي اسمها اهور نظير الحدث تكلفة تتحمل أو  داخل
 4ُ.الحدث لهذا صالمخصَُّ

 بنفس السلعة من أكب تقديمكُمية الأسلوب بهذا نعنيُو :إضافي حجم أو السعر بنفس الكمية زيادة .8
 5 .العبوة حجم وزنُأو في زيادة تقديم إضافية، وحدات تقديم طريق عن سواء السعر،

                                                             
1 G F Belch, M A Belch, Advertising and Promotion : an Integrated  Marketing Communications Perspective, 6th ed. The 

McGraw – Hill Companies, 2003,P : 544. 
2 L Percy, Strategic Integrated marketing communication Theory and  Practice, 1st ed. Elsevier Inc, London, 2008, P : 107. 
3  G F Belch, M A Belch, Op.cit. P : 531. 

ُ.803ُُ ُ:ُص ،3003الجامعي،ُمصر،ُُدارُالفكر ،"والإنتنت العولمة بيئة في التسويق إدارة أحمد، طه طارق الصحن، فريد محمدُ 4
ُ.69-95 ص:ُُص ، 2006مصر، القاهرة، العربية، النهضة دار التويجية، الأنشطة العوادلي، سلوىُ 5
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ب ه تقنية هي :الألعاب .9 إلزامُ أي دون مجانية عملية هيُو تسلية، صورة في تكون لكنهاُو المسابقة ت ش 
 1ُ.أسلوبُالمسابقات في الحال هو كما المشاركين من اكبيرًُ اًُفكري جهداًُ تتطلب لا أنها كما بالشراء،

جُالمنتُ للمشتيُالذيُيقومُبشراءُُردُمبلغُنقديُأوُإعطاءُمقابلُماليُهيتمُمنُخلالنقدي:   استرجاع .11
شعورُبالإثارةُلدىُالمستهلكُمنُأجلُشراءُوُُدُعروضُالاستدادل وُُ ت ُ ُأوُإثباتهُشراءُعدةُوحداتُمنه،ُو

 2.أوُالهديةُالمجانيةُوُالحصولُعلىُالمبلغُالمردودُالمنت جتجربةُ
زيادةُُأوُالمنت جُشراءُعلىُإقبالهُوُالمستهلكُولاءُلاستمرارُالفعَُّالأسلوبُهذاُ:ُوالخصم السعري .11

ُُخصمُفيُيتمثلُوُالمبيعات،ُانخفاضُمواسمُفيُالبيع هذاُُكتابةُمعُللسلعةُالأساسيُالسعرُمنُم ع ينَّ
وُ 3 .الإضافاتُوُالكمياتُالمجانيةمنهاُُأشكالُعدةُالتخفيضُيأخذُقدُوُالسلعة،ُغلافُعلىُالتخفيض

ُ كُما4منُالسعرُالاساسيُللسلعةُأوُالخدمةُتتمُعبُاجراءُحسمُم ع ينَّ انهاُتشجعُعلىُزيادةُالكمياتُُ،
ُعلىُالتغلبُعلىُانخفاضُالمبيعاتُمنُبعضُاحجامُ ُالىُقدرتها ُبالإضافة ُاوُالخدمة، ُمنُالسلعة المشتاة

 ه.سلبياتُتخفيضُالأسعارُودواعيُاستعمال إيجابياتُوالتاليُيبينُ،ُوُالجدول5ُالسلعة

 هستعمالا دواعي سلبيات تخفيض الأسعار و إيجابيات و(: I-02الجدول )

 السلبيات الايجابيات حالات الاستعمال
ُوُ - ُالمنتج ُتجريب ُأجل ُمن ُالتقديم ُفتة في

 دد.جلبُمشتونُجُ 
ُلتحفيزُ - ُالسلعي ُالمخزون ُارتفاع ُحالة في

 الشراء.
 مواجهةُالمنافسين. -

 

 إجراءُبسيط. -
 سهولةُالتطبيق. -
ُالاستخدامُ - ُحالة ُفي فعال

 الجيد.
 إعطاءُنتائجُفورية. -

ُهذا - ُتكرار ُمنُُكثرة ُيقلل الاسلوب
ُوُ ُتأثيرها، ُو ُللعلامة ُالمستهلك ولاء

كُبيرةُللمؤسسة. ُهذاُيعتبُخسارة

Source : Yves Chirouze, «le marketing le choix des moyens de l’action commerciale», tome 2, 4 éditions, 

Chotard et associés éditeurs, Paris, 1991, P : 144. 

ُوُتشملُاللوحاتُوُو ):اللافتات)ض ر  لوحات الع   .12 فيُُاللافتاتُعلىُواجهاتُالمتاجرُأوُداخلها
 ضُفيُالمتاجرُلغرضُترويجُالمبيعات.رُ عُ مةُالثابتةُأوُالمتحركةُالتيُت ُ سَُّالأشكالُالمجُ ُكذلكُوُ،الأماكنُالعامة

قدُتلتزمُُنةُويَّعُُ مُ دُالمؤسسةُبرعايةُمناسبةُهُ عُ يتمثلُذلكُفيُت ُ  :الأحداث العامة رعاية المناسبات و .13
ُالمناسبة،ُوُزءُمنبجبكلُأوُ كُثيرُمنُالمؤسساتُلتُ ُالتكاليفُاللازمةُلإقامة ُالأسلوبُوبُ قدُتلجأ ُنيُهذا

                                                             
 .833ُ:ُص ،1995 ،القاهرة التوزيع،ُو للنشر العربية الشركة الإعلان، سعيد، الحليم عبد هناءُ 1
ُ.: 96 ص ذكره، سبق مرجع العوادلي، سلوىُ 2
ُ.249 :ُص مرجعُسبقُذكره، سالم، شيماءُ 3
ُ.837ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهعليُربابعة،ُبشيرُالعلاق،ُُُ 4
ُ.888ُ:ُ،ُص8666أحمدُعرفة،ُسميةُشلبي،ُالمبيعاتُوُالتويج،ُدارُالمؤلفين،ُالقاهرة،ُُ 5
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ُفيُذاتُالوقتُيزيدُمنُوُ،تقديمهاُالخدمةُمنُالسلعُالتيُقاربُموسمهاُعلىُالنفاذُلوجودهاُوُاذلكُتأكيدًُ
ُملم ُتخفيضا ُيجري ُبأن ُالأخرى ُالسلع ُوُوساًُمبيعات ُالسلع ُبعض ُأسعار ُعلىلُ عُ ي ُ ُفي ُذلك ُعن نطاقُُن

 1لهويتهاُوشخصيتها.ُللمجتمعُالذيُتتواجدُفيه،ُإبرازاًُ
ُمنتجاتُالمؤسسةُلشراءُالوكلاءُوُالتجزئةُموزعيُلتشجيعُأساليبُهي:ُالوسطاء نحو هةموج  أدوات  . ب
 :فيُالأساليبُهذهُوراءُمنُلتحقيقهاُالمنتجونُيسعىُالتيُالأهدافُتتمثلُحيثُبفعالية،ُترويجهاُو

يحُتُ هذاُالأمرُيُ ُالتعاملُمعُالمتجرُالمعنيُوُهوُأسلوبُتشجيعيُعلىُالشراءُوُوُ :سحوبات اليانصيب .1
 2. ةُنظيرُشراءهُللسلعنُ ي َُّعُ ةُللحصولُعلىُجوائزُمُ عُ رُ  ةُللمستهلكُبدخولُق ُ نُ ي َُّعُ مُ ُفرص ة

ُمُ ث تُُ سُ تُ : ض عند نقطة الشراءر  الع   .2 ُالمتاجر ُخاصة-ر ُمنها ُوُ-الكبيرة ُفيها ُالداخلية نهاياتهاُُالممرات
 3.إعلامهمُبوجودهاُبُفيُبيعهاُإلىُالجمهورُوغُ رُ المنتجاتُالتيُت ُ ُع رضُبع ضل

ُالفيديوُفيُمكانُبارزُفيُ :العروض الترويجية .3 يتمُعرضُالسلعةُداخلُالمتجرُمنُخلالُبعضُأفلام
 4.مشاهدتهمنُةُلتمكينُأكبُعددُممكنُمنُالمارَُّالمتجر

ُي  ق ص د :المنتجات لعرض تجهيزات .4  ع ر ض على ت ساع د بأدوات المو زَّع المنت ج تزويد العملية ذهبه و
 قيام نظيرالعرضُ حوامل الثلاجات، الأرفف، عارات،الشُ  الملصقات، :منهاُجيدًاُو عرضًا المتجر في السلعة
 .فقط المنتجين لهؤلاء تلكُالتجهيزات بتعبئة المتجر

ُ أو مادية جوائز المنت جة المؤسسات ت  ق د مالحوافز:  .5  حجم على بناءًا الموزعين، لأفضل معنويةحوافز
 5 .المؤسسة منتجات من ممكن ردُ قُ  أكب تصريف نحو دافعيتهم لتحريك كمحاولة ذلكُالمحقَّق ة،ُو المبيعات

ُالمنتجاتُلخدمة إضافية بتتيبات قيامهم نظير التجزئة، لتجار ت  ق دَّم أموال هيمسموحات:  .1 ُتأتي،  و
 6ُ:أهها شكل، من أكثر في المسموحات

مقابلُ التجزئة، لتجار المنت ج يدفعه مبلغُ(:Display Allowanceرض )الع   نظير مسموحات -
 ؛بالمتجر مميَّز بموقع أو جذابة، بصورة أو متاجرهم، داخل أكب مساحة على لمنتجاته همضُ ر عُُ 

مقابلُ التجزئة، تجار إلى المنت ج يدفعه مبلغُ(:Advertising Allowanceإعلان ) نظير مسموحات -
 ؛منتجاتهم عن بالإعلان قيامهم

 ؛أكب كميات شرائهم نظير التجزئة، تجار إلى المنتجين من ت  ق دَّمُُ(:Free Goodsمجانية ) سلع -

                                                             
 .837ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهعة،ُببشيرُالعلاق،ُعليُرباُ 1

2 L Percy, op.cit. P : 110. 
3 G F Belch, M A Belch, Op.cit. P : 550. 

ُ.833ُ:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهعة،ُببشيرُالعلاق،ُعليُرباُ 4
ُ.403 :ُُص ذكره، سبق مرجع أحمد، طه طارق الصحن، فريد محمدُ 5
ُ.387ُ:،ُص3001إدارةُالتسويق،ُدارُالفكرُالجامعي،ُالإسكندرية،ُ أحمد، طه طارقُ 6
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 ذات بنود أو أشياء أي في تتمثَّلُوُ(:Specialty Advertising Itemsخاصة ) إعلانية مواد -
 .البلاستيكية الأكياسُو الحقائب الساعات، كالأقلام، المنت جة، المؤسسة اسم تحمل طبيعةُإعلانية

ذلكُبهدفُاطلاعُُالمنتجينُوُمنُالتجارُوُدُ دُ شتكُفيُإقامتهاُعُ يُ  : التجارية و المؤتمرات المعارض .1
 1.كيفيةُاستخدامهاُوخصائصهاُُالتعرفُعلىُمزاياهاُوُالمعروضةُوُُالجمهورُعلىُالسلع

أكبُُلُمجهوداتذُ تهدفُهذهُالأدواتُإلىُتشجيعُرجالُالبيعُعلىُبُ  :هة نحو رجال البيعموج  أدوات  . ت
مةُهناُدُ خُ تُ الأساليبُالمسُ ُمنُوُ،2جالجملةُأوُالمستهلكينُعلىُشراءُالمنتُ ُاقناعُموزعيُالتجزئةُوُفيُاستمالةُو

ُ.3علىُالكميةُالمباعةزيادةُرواتبهمُأوُزيادةُنسبةُالعمولاتُ

  المطلب الرابع: العلاقات العامة

ُوُُُُ ُالعامة ُالعلاقات ُطبيعة ُتتغيرُإن ُلم ُوُ،أساسياتها ُاتسعت ُتطبيقها ُمجالات ُأن ُبسبتعدَُُّإلا  بدت
ُميادينُو ُوُنشأة ُالبيئة ُبحماية ُمثلُالاهتمام ُوُمجالاتُجديدة ُالمستهلك، ُأدىُاهورُجمعياتُحماية ُما  هذا

ُ.ألقىُعلىُعاتقهاُأعباءُجديدةُواسعةُأمامُالعلاقاتُالعامةُوُإلىُفتحُأفاق

I.1.4.2  .عامةتعريف العلاقات ال :  

،ُوُفيماُيليُالممارسينُوُاختلافُوجهاتُنظرُالباحثينُاختلفتُمفاهيمُالعلاقاتُالعامةُبتعددُوُدتُوتعدَُّ    
ُ:طرقتُإلىُموضوعُالعلاقاتُالعامةتدُأهمُالتعاريفُالتيُورُ نُ 

Kotlerُ)ُفُ رَّعُُ ُُُُ )ُ ُأنها ُعلى ُالعامة ُفرد"العلاقات ُخاصة، ُأو ُعامة ُهيئة ُمؤسسة، ُبه ُتقوم  نشاط
ُمجموعة ُخُ ُ،أو ُأجل ُوُ لُ من ُجهةضُ ق، ُمن ُو ُالتعاطف ُو ُالتفاهم ُالثقة، ُجهة ُمن ُتحسين ُأو ُإبقاء  ع،

4ُ".أخرىُالعلاقاتُمعُالجماهيرُداخلُوُخارجُاُلمؤسسةُالتيُتتدخلُفيُتنميتها

 نُ مُ  الثقة تثبيتُو إقامةُ،قلُ خُ  إلى دفته علاقات" انهأُ(CERPالعامةُ) للعلاقات الأوروبي المركز هاف رُ عُُ ي ُ وُُُُُ
5ُ."أخرى جهة نُ مُ  المؤسسة عن الخارجيةُو العموميةُالداخلية موعاتلمجا مع التعاطفُو الإدراك إلىُو ،جهة

ُ العلاقات أخبار مجلة فر عُُ ت ُ وُُُُُ ُإدارية" :بأنها العامة العلاقاتُ(Public Relation News)العامة  وايفة
 برنامًجا ذفُ ن ُ ت ُ ُو العامة المؤسسةُبالمصالح أو للفرد الإجراءاتُو السياسات بين تربطُو الجمهور، اتجاهات لتقييم
1ُ."الجمهور مهُ ف ُ  على للحصول عمليًا

                                                             
 .830ُ:،ُصمرجعُسبقُذكرهعة،ُببشيرُالعلاق،ُعليُرباُ 1

ُ.733ُ:،ُص3007رضوانُمحمدُالعمر،ُمبادئُالتسويق،ُالطبعةُالاولى،ُدارُوائلُللنشر،ُعمان،ُُ 2
ُ.63ُ:،ُصمرجعُسبقُذكرهمحسنُفتحيُعبدُالصبور،ُُ 3

4 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 11e édit, Op.cit. P: 667. 
5 J Lendrevie et autres, Op.cit.  P 274. 
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ُُُ ُُُ خطوطُُة،ُالتيُتهدفُإلىُإنشاءطُ طَّالإدارةُالمخُ وايفةُ ":العلاقاتُالعامةُعلىُأنها(Watsonُ)ُفر عُُ ي ُ كما
اتصالاتُذاتُاتجاهينُُفيُذلكُةًُمُ دُ خُ تُ سُ جمهورها،ُمُ ُمتبادلةُللفهمُوُالقبولُوُالتعاونُبينُالمؤسسةُوُمفتوحةُو

2ُ".حاجاتُوُمصالحُالجمهورُمصالحُالمؤسسةُمنُجهة،ُوبينُلتحقيقُالتناسقُوُالتابطُبينُحاجاتُو

ُعرفوُُُُُ ُللعلاقاتُالعامةُعلىُأنهاتها ُالدولية ُإداريةُذاتُطابعُمخطَّ ":الجمعية مستمرُتهدفُمنُُوُطوايفة
كُسبُوُالهيئاتُالعامةُوُخلالهاُالمنظماتُو تأييدُأولئكُالذينُتهتمُُتعاطفُو،ُمهُ فُ المحافظةُعلىُت ُ ُالخاصةُإلى

لتحقيقُُوُ،الإمكانُإجراءاتهاُقدرُوستهاُسياُطبُ وذلكُعنُطريقُتقييمُالرأيُالعامُالمتعلقُبهاُمنُأجلُرُ ُ،بهم
3ُُ.هانشرُ ُطةُوعنُطريقُالمعلوماتُالمخطَُّمقابلةُالمصالحُالعامةُبدرجةُأكفأُتعاونُأكبُو

حكومةُأوُأيةُ،ُةن هُُ مُ ،ُهيئة،ُاتحاد،ُنشاطُفيُأيُصناعةُ:ُ"عرفتهاُجمعيةُالعلاقاتُالعامةُالأمريكيةُبأنهاُوُُُُ
ُتهدُ  ُأخرى ُمنشأة ُإلى ُوف ُوُبناء ُبينها ُسليمة ُعلاقات ُفئةُتدعيم ُالجمهورُُُبين ُأوُُوُكالزبائنمن الموافين

4ُُُ.شرحُالمؤسسةُللمجتمعُالبيئيةُالمحيطةُوُالعملُعلىُتكييفُالمؤسسةُحسبُالظروفُوُ،المساهين

إداريةُذاتُطابعُوايفةُمنُخلالُالتعاريفُالسابقةُيمكنُإعطاءُتعريفُشاملُللعلاقاتُالعامةُعلىُأنهاُُُُُُُُُ
ُوُوُطمخطَّ ُالمنظمات ُخلالها ُمن ُتهدف ُوُمستمر ُالعامة ُُالهيئات ُذلكُةًُمُ دُ خُ تُ سُ مُ الخاصة ُذاتُُفي اتصالات

كُسبُواتجاهينُ ذلكُعنُطريقُتقييمُالرأيُُوُ،تأييدُأولئكُالذينُتهتمُبهمُتعاطفُو،ُمهُ فُ المحافظةُعلىُت ُ ُإلى
مقابلةُالمصالحُالعامةُُلتحقيقُتعاونُأكبُوُوُ،الإمكانُإجراءاتهاُقدرُسياستهاُوُطبُ قُبهاُمنُأجلُرُ العامُالمتعلُ 

البيئيةُالمحيطةُُالعملُعلىُتكييفُالمؤسسةُحسبُالظروفُوُهانشرُ ُطةُوعنُطريقُالمعلوماتُالمخطَُّبدرجةُأكفأ
ُ.شرحُالمؤسسةُللمجتمعُو

I.2.4.2. أهمية العلاقات العامة:  

كُالتاليالمؤسساتُُالصناعيةُوُالمؤسساتيمكنُتقديمُأهيةُالعلاقاتُالعامةُبالنسبةُلكلُمنُ     5ُ:الخدمية

تصلُُاجُسلعًُت نُُ ت ُ ُالمؤسساتمنُاعتبارُهذهُالاهيةُزُرُ ب ُ ت ُ  :الصناعية للمؤسساتأهمية العلاقات العامة  . أ
ُالمؤسساتالمتعاونينُمنُُوُبالعديدُمنُالموردينتقومُبالعملياتُالصناعيةُالتيُترتبطُُإلىُجميعُالمستهلكين،ُو

ُو ُوُالأخرى، ُالداخلي ُجمهورها ُالعاملينُلديها ُتتضحُ،هو ُهنا ُُمن ُالعامة ُالعلاقات ُبالمؤسساتأهية
الىُُخدمات،ُوُقدمهُمنُسلعُوتكوينُالآراءُنحوُماُتُ ُوُالصناعية،ُحيثُتحتاجُدائماُإلىُتنميةُالاتصالات

                                                                                                                                                                                              
ُ.236 ُ:ص ، 1995الأردن، التوزيع،ُو النشر و للدراسات آرام دار المعاصرة، تمعاتلمجا في الإعلامُو الاتصال ، أصبع صالحُأبوُ 1
ُ.83ُ:ص،2001ُُإبداع،ُدارُوُمكتبةُالهلال،ُبيروت،ُعبدُالكريمُراضيُالجبوري،ُالعلاقاتُالعامةُفنُوُ 2
كُامل،ُمحمدُالصيرفي:ُإدارةُالعلاقاتُالعامة،ُمؤسسةُلوردُالعالمي ةُلشؤونُالجامعة،ُالبحرين،ُُ 3 ُ.80ُ:،ُص3009أسامة
ُ.79ُ:،ُصمرجعُسبقُذكرهعة،ُببشيرُالعلاق،ُعليُرباُ 4
 .71ُ:،ُصنفسُالمرجعُالسابقُ 5
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الخبةُُمنُالكفاءةُوُتكونُإدارةُالعلاقاتُالعامةُعلىُمستوىُعاليُينبغيُأنوُُ،ضمانُوجودُولاءُأفرادها
 .معُجمهورهاُالمؤسسةُحتىُلاُتتأثرُعلاقات

الخدميةُُللمؤسساتالعلاقاتُالعامةُأكثرُأهيةُبالنسبةُ :الخدمية للمؤسساتأهمية العلاقات العامة  . ب
لهاُأوُتميزهاُعلىُغيرها،ُُالسلعُفيُحالةُعدمُوجودُبدائلقدُيستمرُبشراءُالمستهلكُمقارنةُبالصناعية،ُلأنُ

ُتوجدُبدائل ُأو ُللفرد ُبالنسبة ُغيرُضرورية ُيُ ُلكنُقدُتكونُالخدمة ُيُ هُ سُ لها ُمما بُدورُعُ صُ لُالتعاملُمعها،
ُُ،العلاقاتُالعامة ُف يو ُللمنشآتُال صناعيةُلأن ه ُمنها ُأهية ُأكثر ُللمنشآتُالخدمية ُالعلاقاتُالعامة ُأهية

ُالصناعيةُو ُبينُالمنشأة ُالعلاقاتُالعامة ُفيه ُالسلعةُُالمستهلكينُق دُي ستمرُه ؤلاءُالوقتُالذيُتسوء بشراء
الخدميةُفقدُتكونُالخدمةُُغيرها،ُأم اُالمن شأةُمزاياُلأنُمزاياهاُتفوقُلأنهمُمضطرونُلهاُلعدمُوجودُغيرهاُو

 .التعاملُمعهاُلهُ سُ أخ رىُي ُ ُمهاُغيرُضروريةُللفردُأوُتوجدُبدائلُعديدةدُ قُ التيُت ُ 

I.3.4.2 .أنشطة العلاقات العامة:  

1ُُ:ماُيليُمنُأهمُأنشطةُالعلاقاتُالعامةُنجد    

ُساطةُبينُالمؤسسةُورُالوُ وُ دُ فُبالعلاقاتُالعامةُبُ حيثُيقومُالمكلَّالإعلام: توطيد العلاقة مع وسائل  . أ
 .لُالمؤسسةُلدىُوسائلُالإعلامُممثُ ب ُت عُُ الإعلامُالأخرىُأيُأنهُي ُ ُمختلفُوسائل

رُذلكُمنُخلالُهُ ظُ ي ُُدُإنتاجُالمطبوعاتُمنُأهمُأنشطةُالعلاقاتُالعامةُوعُ ي ُ  : إصدار المطبوعات . ب
ُُوُإعداد ُالمنشاتحرير ُالمطويات، ُالمؤسسة، ُمجلة ُالصحفية، ُواتروُُلملفات ُالصحفي ُالبيان تقنياتُُمختلفُ،

 .العلاقاتُالعامةُالمطبوعة
ُالجهاتُالحكوميةُو،ُتنميةُالعلاقةُمعُالمجتمعُالمحليُيندرجُجزءُمنُبناءُو: المجتمعمع تنمية العلاقة  . ت

ُالعلاقاتُالعامةُوُالخاصة ُالجمعياتُتحتُأنشطة ُإلىُدراسة، ُالأنشطة ُمعُُحيثُتهدفُهذه ُالعلاقة اتجاه
كُسبُصناعُالقرارُوُالحكومةُو كُماُتهدفُإلى المجتمعُُالجمهورُالعامُوُتأييدُكذلكُاتجاهاتُالرأيُالعام،

 .المحلي
ُكانتُاُتنظيمُالأحداثُالخاصة،ُسواءًُُماُتهتمُالعلاقاتُالعامةُبإدارةُوُغالباًُ: إدارة الأحداث الخاصة . ث

ُمنتُ  ُبإنتاج ُالاحتفال ُالاجتماعات، ُالمؤتمرات، ُمثل ُالبطولاتداخلية ُمثل ُخارجية ُأو ُجديد، الرياضية،ُُج
 .أوُالسياحيةالثقافيةُُالأحداثُالفنيةُو

حيثُتقومُالعلاقاتُالعامةُبتوطيدُعلاقةُالمؤسسةُمعُموافيهاُ: تنمية العلاقة مع الجمهور الداخلي . ج
 :وذلكُمنُخلال

 دورهمُفيُتنفيذُهذهُالسياسات؛ُوُاستاتيجياتهاُإعلامُموافيُالمؤسسةُبسياساتهاُو .1

                                                             
ُ.897-898ُص:ُُص مرجعُسبقُذكره، سالم، شيماءُ 1
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 التفيهية؛ُالناحيةُالصحيةُوبعائلاتهمُمنُُالاعتناءُبهمُوُوُ،الاهتمامُبتدريبُالموافين .2
 للمؤسسةُوُالقراراتُالتسويقيةُماُيتتبُعنهاُمنُتغييرُفيُالسياساتُوُإعلامهمُبالتغييراتُالتسويقيةُو .3

 تنفيذها؛ُقبولهاُوُاستيعابُهذهُالتغييراتُوُمساعدتهمُعلىُفهمُو
كُذلكُعلىُخلقُعلاقاتُطيبةُبينُالموافينُفيماُيُ  .4 ُ.بالاتصالُالأفقيُىمَُّسُ كماُتعملُالعلاقاتُالعامة

I.4.4.2 .أهداف العلاقات العامة:  

  1 :الآتيةُالنقاطُفيُتلخيصهاُيمكنُوُ،للمؤسسةُالعامةُالأهدافُمنُالعامةُالعلاقاتُأهدافُتنبثق    

توطيدُُتهدفُأنشطةُالعلاقاتُالعامةُإلى :تدعيم صورتها الذهنية و للمؤسسةالسمعة الطيبة تحقيق  . أ
،ُحيثُمنُالضروريُاكيانهُباعتبارُأنُالسمعةُالطيبةُإحدىُالدعائمُالأساسيةُالتيُيقومُعليهاُالمؤسسةسمعةُ
 .منُخلالهاجماهيرهاُحتىُتقومُبتخطيطُأعمالهاُُتحديدُالصورةُالذهنيةُالتيُتريدهاُعندُمؤسسةلكلُ

ُأو :في ترويج المبيعات المساعدة . ب ُالحالية ُالمنتجات ُترويج ُفي ُالعامة ُالعلاقات ُُتساعد منُالجديدة
،ُتمويلُالأنشطةُالثقافيةُالمحليُوُالمساهةُفيُأنشطةُالمجتمعُمختلفُالوسائلُالخاصةُبهاُمثلُالمعارضُوُخلال

ُمنُشأنهُإعطاء،ُالاجتماعيةُالفنيةُو،ُالرياضية بالتاليُزيادةُُلدىُالجمهورُوُالمؤسسةصورةُطيبةُعنُُفهذا
 .مبيعاتها

ُوُللمؤسسةُلُمنُالجمهورُالداخليأنُيكونُهناكُتفاهمُمتبادُ ُينبغي :الجمهور الداخلي كسب تأييد . ت
،ُلهاتنميةُالشعورُبالانتماءُُ،ُمنُخلالالمؤسسةأنُتعملُالعلاقاتُالعامةُعلىُإشعارُالعاملينُبأهيتهمُداخلُ

المساهةُُالرياضيةُوُالاجتماعيةُوُالأنشطةُالثقافيةُوُتشجيع،ُيتمُذلكُعنُطريقُالبامجُالتعليميةُالداخليةُو
 .العاملينُمشاكلفيُحلُ

ُو :الجمهور الخارجي كسب ثقة . ث ُإقامة ُطريق ُالجماهيرُعن ُمع ُالطيبة ُالعلاقات المتصلةُُتدعيم
قُالفائدةُإرضائهمُبماُحققُ ُالعملُعلىُيكونُذلكُمنُخلالُتحديدُأهمُالجماهيرُالمتصلةُبهاُوُ،ُوبالمؤسسة

 .المؤسسةأهدافُُوُالأطرافُالمختلفةالموازنةُبينُتحقيقُأهدافُُلجميعُالأطرافُو

I.5.4.2 .  ة في العلاقات العامةم  د  خ  ت  س  الوسائل الم: 

 عمليةُالاتصال على القائمون مهُ فُ ي ُ  أنُو المطروحة الأفكار لطبيعة مةملائُ  الوسائل هذه تكون أن دَُّب ُُلاُُُُ
ُو هذا ل،ب قُُ للمست ُ  مةتكونُملائُ  أن ينبغي كما الأفضل، الاستخدام استخدامها من ليتمكنوا الوسائل هذه طبيعة
ُ:يلي فيما العامة العلاقات في الاتصال عملية وسائل لتتمثَّ

                                                             
ُ.93-99ُص:ُ،ُمرجعُسبقُذكره،ُصعبدُالكريمُراضيُالجبوريُ 1



التسويقية  تالاتصالاأساسيات حول                                                            :الفصل الأول  
 

36 
 

 لأن الجماهير، في تأثيراًُو فاعلية الوسائل أكثر ربما الاتصال في المباشرة الوسائلُالوسائل المباشرة: . أ
لُوالمست  ق ب ل بين الاتصال  أن يريد ماُو يقوله أن يريد ما أن بمعنى لوجه، وجهًا أي مباشر عادة يكون المرس 

لُمن ي  ع ط يه  1:الأشكالُالتالية المباشرة الوسائل هذه تأخذُو بسرعة،ُو معدودة دقائق في قيتحقَُّ انطباع المرس 
ُو الداخلية الجماهير مع المباشر الاتصال أنواع من الحفلات ت  ع د :الخاصة الدعوات و الحفلات تنظيم .1

 إنشاء في العامة العلاقات رجال عليها ي  ع ت م د التي الاتصالية أقوىُالوسائل من ت  ع ت بُ ُو للمؤسسة، الخارجية
ت ُو المؤسسة في المسؤولين كبار بين التعرف يتم الحفلات ففي و د ها، كسبُمحدَّد ةُو بجماهير طيبة ص لا 

 ممثليُو المؤسسة، أفرادُو الاجتماعيةُو السياسية الهيئاتُو النقاباتُو الرأي منُقادة الحفل إلى المدعوين
ُو آرائهمُو للآخرين تفهماًُ أكثر منهم كل تجعل التي المناقشاتُو الحديث تبادل يتمُالأخرىُو المؤسسات

 .متهاتجاها
م ن وُمن :العامة المسابقات في الاشتراك .2  المسابقات في الاشتاك بالجماهير المباشر الاتصال وسائل ض 

 هدايا المؤسسة ت  ق د م المسابقات هذه فيُو رمضان، شهراتُمسابق الراديو، أو التلفزيون اتمسابق العامة،
 في بدوره يساعد قد الجمهور من خاص اهتمام من المسابقات هاته تمثله ما يخفى لاُو للمشاهدين، عديدة

 .اتهخدماُو سلعها فيها ت  ع ر ض التي المواقع ارتيادُاُوتهمبيعا زيادة
 الأعياد بمناسبة الرسمية كالاحتفالات العامة المناسبات في بالمشاركة هذاُو :العامة الحياة في المشاركة .3

ُالضراءُو و راءسال في المشاركة أي الوفيات، حالة في العزاء تقديم يتمُو هدايا، فيتمُتقديم الوطنية، و الدينية
 2 .طيبةُللمؤسسة سمعة تكوينُو الآخرين مع جيدة علاقات إقامة على يساعد مما الطيبة، المشاعر إبراز

 بالمؤسسات العاملين مع للاتصال المباشرة الوسائل من العاملين رعاية ت  ع ت بُ ُو :بالمؤسسة العاملين رعاية .4
 التي المواقف من غيرهاُو الوفيات حالات في كذلكُو الإصابة أو العجز فيُحالات الخدمات ت  ق دَّم ففيها

 الإدارة بين الصلة ي  و ط د هذاُو،ُ راحتهم على بحرصها إشعارهمُو عمالها جوار إلى المؤسسةوقوفُ تستدعي
كُذلكُو  الصحية الرعاية لهم قتتحقَُّ بحيث تهملعائلاُو للعاملين خاصة عيادات المؤسسة ت قيم قد العاملين،

 .بسيطة رمزية رسوم مقابل أو الملائ م ةُمجاناً
 الداخلي جمهورها مع الشخصية المقابلات بتنظيم العامة العلاقات إدارة تسمح :الشخصية المقابلات .5
ُو م ع يَّنة أيام في استقبالهم يتم الذين المستهلكين أيضًاُو رأي، قادةُو موزعين منُموردين، معها المتعاملين أو

 الآخر عن الطرفين من رأي بتكوين العامة العلاقات مجال في المقابلات تتميزُو الزياراتُالمفتوحة، تنظيم
 .3دةمحدَُّ مواصفاتُو معايير و ف قُ  عنُالاستقبال المسؤول اختيار الضروري فمن لهذا لإقامةُالعلاقات،

                                                             
 .93-98ُص:ُ،ُص3003،ُالجزائر جامعة دكتوراه، أطروحة تطويره، وأساليب الاقتصادية المؤسسات في التسويقي الاتصال دور كورتل، فريدُ 1

ُ.888-887ُص:ُ،ُص3003  القاهرة،ُالتوزيع،ُو للنشر الفجر دارُ،الأولى الطبعة العامة، العلاقات في الفعال الاتصال محمد، منيرُحجابُ 2
ُ.40ُ:ص ،1983 ،الإسكندرية الجامعة، شباب مؤسسة العامة، العلاقات محمدُالمصري، أحمدُ 3
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للجمهورُ زيارات مت  ن ظَّ إذ العامة، العلاقات إدارة فيها تعمل التي الهامة المجالات من ت  ع ت بُ  :الزيارات .1
ُو ن ظ رُ  ت  ل ف ت التي الجودةُو بالإتقان تتميز التي العمل أماكن أو لمصالح خاصة المؤسسة لمواقع ُالجمهور

 .معها التعامل على الإقبالُو المؤسسة احتام على تشجعه
ُهيُ:الجماهيري الاتصال وسائل . ب  تشملُو ،الافراد بين شخصيًا اتصالاًُ تشمل لا التي الوسائل و

ُتصل هيُو النطاق واسعة الوسائل ُهذهُ إليهم، لالمرسُ  من كبيرة أعداد إلى التي ُتناول ُسيتم ُيلي ُفيما و
كُالاتي  1 :ُالوسائلُمنُحيثُطبيعتها

يستطيعُ حيث المشاهدين، أذهان في التأثير في الهائلة لقوته اتصالية ااهرة التلفزيون ي  ع ت ب ُ  :التلفزيون .1
 وسيلةُتجمع فهو الحيوية،ُو الصوتية المؤثراتُو الألوانُو الموسيقىُو الصورة مع الصوت يمزج أن التلفزيون

 التيُت  ب ث الإعلانات هو وُالسبب مربًحا عملاًُ التلفزيون أصبحُو واحدة، رسالة في الأشياء هذه من كل
  .2فةُبالرسالةالمستهدُ  جماهيرها إلى رسائلها لنقل التلفزيون ببامج العامة العلاقات تستعينُو ،هفي
ُو الكتبُو لاتلمجوُا كالصحف المطبوعة الإعلام وسائل أن الدراسات من العديد أثبتت  :الصحافة .2

عرضُ على مقدرة من به تتميز لما ذلكُو القارئ، للجمهور بالنسبة الأخرى الوسائل على اللافتاتُتتفوق
 القراءةفرصةُ لهم تهيءوُ للقراء الأمور توضيح على تساعد التي الطويلة الموضوعاتُو الدقيقة التفاصيل

ل المناسبين المكانُو الوقت في اتهقراء إمكانية إلى بالإضافة المتأنية ُعليها مما إليه للمرس   صفة يضفي
 3 .الخصوصية

 تتطلب لا انهبأ الإذاعة تمتازُو العام، الرأي في المؤثرةُو المهمة الوسائل من الإذاعة ت  ع ت بُ  :الإذاعة .3
ُمثل مهارات  على التأثير سريعة انهأ كما فقط، الاستماع تتطلب بل غيرهاُو الكتابةُو القراءة م ع يَّنة

ر ج ت إذا المستمعين  الشعبية الأوساط بين الثقافة نشر في المساهة إلى الإذاعة دفتهُو،ُجيدًا إخراجًا ماُأ خ 
ُأوساط الفنيُو الفكري النشاط وتقوية  بالأنباء وتبصيره العام الرأي بتنوير الإذاعة تقومُو المثقفين، في

 4.والخارجية الداخلية
م مصدر أكب على الانتنت تشتمل  :الانترنت شبكة .4 د  ت خ   نقل أنظمة من الكثير عب للمعلومات،ُوُت س 

مثلُ المعلومات نقل وُأنظمة التلفزيون،،ُالهاتف،ُالمذياع،ُللطباعة م ك م ل جزء وُت  ع ت بُ  الاتصال في المعلومات
ُ الكمبيوتر جهاز ُالكتب الشخصي  الاتصال إمكانية اله التي المحمولة الكمبيوتر وأجهزة الإلكتونية و

 5 .الأكثرُثراء تمعاتلمجا في أكثر بشكل ستخدمتُ وُ بالأنتنيت،

                                                             
ُ.373ُ:ص،3008ُالدارُالجامعيةُللطباعةُوُالنشرُوُالتوزيع،ُالاسكندرية،ُُوالتطبيق،ُالمبادئ :العامةُالعلاقات الصحن، فريد محمدُ 1
ُ.166 :ُص ذكره، سبق مرجع،ُالصيرفي محمد كامل، أسامةُ 2
 .238 ُ:ص مرجعُسبقُذكره،ُ والتطبيق، المبادئ :العامة العلاقات الصحن، فريد محمدُ 3

ُ.187 :ُص،3001ُالمكتبُالعربيُالحديث،ُالاسكندرية،ُ إداري، منظور من العامة العلاقات الصيرفي، محمدُ 4
ُ.19 :ُص ، 2006 القاهرة، والتوزيع، للنشر الفاروق دار الثانية، العربية الطبعة الانتنت، عب العامة العلاقات فيليبس، ديفيدُ 5
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 إلى وصولهاُو الواسع انتشارها في الصحف مع لاتلمجا تشتكُو الخاص، جمهورها مجلة لكل :المجلات .5
 باستعمالُالألوان لاتلمجا تتميزُو شهرياً، أو أسبوعين كل أسبوع، كل عادة ت ص د ر انهأ غير دة،أماكنُمتعدُ 

ُ نفسي وُ جُ  قلُ خُ  على يساعد الذي الأمر الواضحة، روَّالصُ ُو المختلفة  هذاُو ذهنُالقارئ يئةتهوُ م ع ينَّ
 1.القراء إلى المعلومات نقل على يساعد بدوره

استخدامهاُ على ي  ق د ر لا السينما أفلام أن نجد لذاُو التكاليف، باهظة اتصال وسيلة ت  ع ت بُ  :السينما .1
 في التيُتحملتها النفقات تلك تفوق كبيرة فوائد الأفلام هذه عوائد من تستفيد التي ،الكبيرة المؤسسات سوى
 2.الأفلام إعداد

 أحداث على مبنية اتصالية أساليب عدة لاستعمال المؤسسات تلجأ :للأحداث تبعا الاتصال وسائل . ت
ُو الزيارات المهرجانات، المعارض، :في تتمثلُو جمهورها من أكثر التقرب دبخلقها،ُقصُ  المؤسسة تقوم جديدة
 .المفتوحة الأبواب

د م ما غالبًا :المعارض .1 ت خ   أو  صغيرة المعارض هذه تكون قدُو العامة، للعلاقات كأداة المعارض ت س 
 وفقًا المعرض نوع حقدَّد ما اغالبًُُوُ، العامة الأماكن فيأوُ اتهمنشآُو المؤسسة مكاتب أمام وُتوضع كبيرة

 صورة تحسين هو الأساسي الهدف لكنُو أهداف عدة المعارضُتحقيق وُتستطيع،ُفيه قاميُ سُ  الذي للمكان
 3.المختلفة بالمعلومات بتزويده ذلكُو كسبهُلجانبهاُو العام الرأي لدى المؤسسة

م :المهرجانات .2 د  ت خ  ُ الواسع، الجمهور من التقربُو المؤسسة صورة دعم دفبه ت س   تلجأحيث
 .4ذلك أمكنها إنُدولياًُُو ُوطنياًُ تقام التي المهرجانات الأنشطةُفي بعض رعاية إلى المؤسسات

 العامة، العلاقات إدارة فيها تعمل التي الهامة الاتلمجا من الزيارات ت  ع ت بُ   :المفتوحة الأبواب و الزيارات .3
كُبار المؤسسات مديري الموزعين، بالمساهين، زياراتُخاصة بتنظيم تقوم حيث  تمعلمجا في الشخصيات و
 باختلاف الجماهير مختلف لاستقبال مفتوحة أيام إعداد يتم كما الاقتاحات،ُو تبادلُالآراء لأجل المحلي

 نظر تلفُ ي ُ مما المظهر، جاذبيةُو بالحيوية تتميز التي العمل أماكنُو للمصانع خاصةُو لمواقعُالمؤسسة أنواعها
 المختلفة بأنواعها الزيارات وُتساهم،ُمعها التعامل على الإقبالُو المؤسسة احتام على عهجُ شُ ي ُُالجمهورُو

 وسائلُو العمل سير طريق عن توضيحاتُللزائرينُو تفسيرات تقديمُو أكثر، المؤسسة على التعرف في
5ُ.لةالمستعمُ  الإنتاج

 الخامس: التسويق المباشر المطلب
                                                             

ُ.388ُ:مرجعُسبقُذكره،ُص سحر، محمدُوهبي محمد، منيرُحجابُ 1
ُ.69 ُ:ص ذكره، سبق مرجع كورتل، فريدُ 2
ُ.186 :ُُص ، 1999 عمان، والنشر، للطباعة زهران دار وممارسات، مفاهيم :العامة العلاقاتُجودة، محفوظ أحمدُ 3
ُ.63-91 ص:ُُُص ،2000،ُعمان الرائد، ،ُمكتبةالعامة العلاقات في الاتصال وسائل الجوهر، ناجي محمدُ 4
 .41 :ُُصمرجعُسبقُذكره،ُُ،المصريمحمدُ أحمدُ 5
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عندماُتم1917ُُاُفيُعامُوُتحديدًُُ،لقدُاهرتُفكرةُالتسويقُالمباشرُلأولُمرةُفيُالولاياتُالمتحدةُالأمريكيةُُُُ
بجمعيةُالتسويقُالمباشر،ُوُأضحتُممارستها1960ُُتُفيُعامُيَّوُالتيُسم ُ ُ،تأسيسُجمعيةُالإعلانُوُالبيدُالمباشر

ُ.كسبهمُوُإرضائهمُُبهدفربحةُمعهمُوُتحقيقُعلاقةُمُ ُفيُحينهُللتعاملُمعُالزبائنُراقياًُُالتسويقيةُتعبيراًُ

I.1.5.2. تعريف التسويق المباشر: 

الإنتنتُللاتصالُُالبي دُالإلكتون يُأو،ُالف اكس،ُاله اتف،ُعلىُأنهُ"استخدامُالبيدفُالتسويقُالمباشرُعرَّيُ ُُُُ
 1."المباش رةحثهمُعلىُالاستجابةُُوُ،لينزبائنُمحتمُ ُنينُوي عُُ لمباشرُمعُزبائنُمُ ا

فيُُفُودُ هُ المستهلكُالمست ُ ُالمن افعُالتويجي ةُإل ىُالمعلوماتُو،ُعلىُأنهُ"توزيعُالمنتجات(Jobberُ)هُف رَُّكماُعُ ُُُُ
ُ".2ُُالمتحققةُقياسُمستوىُالاس تجابةبقُتسمحُرُ طُ ب ُُلاتصالاتُالتفاعليةُواالُ

ُعُ ُوُُُُ ُالمُهُ تُ ف  رَُّقد ُؤسسة ُللالأمريكية ُعام ُالمباشر 1985ُتسويق ُبأنه ُيُ ُنظام"م ُدُ خُ تُ سُ تفاعلي ُالوسائلم ُأحد
ُ 3.تجاريةُمنُأيُمكانُ،ُأوُعقدُصفقاتسهاالإعلانيةُأوُأكثرُلإحداثُاستجابةُيمكنُقيا

ُعلىُللحصولُالأفرادالزبائنُوُُمنُمختارةُمجموعةُمعُالمباشرُالارتباطُتحقيق"ُعلىُالمباشرُالتسويقُيعملوُُُُُ
4ُُ".معهاُقويةُعلاقاتُبناءُوُتلقائيةُاستجابة

ُهو:ُُُُ ُالمباشر ُالتسويق ُأن ُالقول ُيمكن ُالسابقة ُالتعاريف ُخلال ُيُ ُنظامُمن ُدُ خُ تُ سُ تفاعلي ُالبيدم ،ُاله اتف،
ُالف اكس ُأو، ُُالبي دُالإلكتون ي ُللاتصال ُمُ االإنتنت ُزبائن ُمع ُون يُ عُُ لمباشر ُُين لإحداثُاستجابةُُمحتملينزبائن
ُمنُمختارةُمجموعةُمعُالمباشرُالارتباطُتحقيقيعملُعلىُوُ،ُتجاريةُمنُأيُمكانُ،ُأوُعقدُصفقاتسهايمكنُقيا

 ُ.ُُمعهاُقويةُعلاقاتُبناءُوُالزبائن

ُ

I.2.5.2. أهداف التسويق المباشر: 

كُلياًُأوُجزئياًُعنُُأيُنشاطُلابدُأنُتكونُلهُأهداف،ُوُُُُ الأخرىُالمرتبطةُُبقيةُأه دافُالأن شطةقدُتختلف
5ُُ:خصوصيةُالأهدافُالتيُيسعىُإلىُتحقيقهاُبالآتيُالت يُتتح ددُهذاُماُينطبقُعلىُالتسويقُالمباش رُوُبه،ُو

                                                             
1 Philip Kotler, Kevin Keller, Op.cit. P: 532. 
2 David Jobber, Geoff Lancaster, Selling and Sales Management, 8th edition, Person edition, 2009, P: 331. 
3 T Shimp, Advertising Promotion, 5th ed, The Dryden Press, 2000, P: 408. 

ُ.803ُ :،ُص3003التسويقُالمعاصر،ُالطبعةُالاولى،ُالدارُالجامعية،ُالاسكندرية،ُُالمرسيُجمالُالدينُمحمد،،ُإدريسُثابتُعبدُالرحمانُ 4
ُ.706ُ:صمرجعُسبقُذكره،ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُالطبعةُالاولى،ُُ 5
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ُعلىُأساسُتثبيتُاسمُالمشتيُو: الشراء المتكرر تشجيع . أ ُوُيستندُذلكُالتكرار ُفيُُعنوانه حاجاته
كُانُهنالكُاتصالُم عُُليةُالشراءُروتينيةُومحُعبُ صُ بالتاليُتُ ُتكوينها،ُوتمُُقاعدةُالبياناتُالتي متكررةُطالما

 جُإليه.يصالُالمنتُ لإوجودُقناةُُوُالم ستهلك
لاتصالُمعُزبائنهاُلاختبارُوتقييمُلُالمؤسسةتيحُفرصةُأمامُقاعدةُالبياناتُتُ : إدخال منتجات جديدة . ب

بشكلُُالتع رفُعل ىُآراءه مُيتمُذلكُعبُالاتصالُبهمُوُوُ،السوقفيُطرحهاُبالجديدةُالتيُترغبُُالمنتجات
 منُتعديلاتُأوُتقديرُمستوىُالإجابةُلذلك.ُاًُدقيقُلإجراءُماُتراهُمناسبُواضحُو

ُلُفيُعملياتُالتسويقُوخُ دُ جُأنُيُ منُخلالُالتسويقُالمباشرُيستطيعُالمنتُ : تقديم قناة توزيعية جديدة . ت
كلف ةُتمُمنتج اتُبدُ قُ ضيفُقناةُتوزيعيةُجديدةُمنُشأنهاُأنُت ُ بالتاليُفإنهُيُ ُمباشر،ُوبشكلُُتوزيعُمنتجاته

 .خدماتُإرشاديةُمضافةُقياساًُلماُهوُعليهُبالنسبةُللوسطاءُجودةُأعلىُو،ُأق ل
ُليسُ :ج د د زبائن اكتسابو  بالزبائنالاحتفاظ  . ث ُالتسويقُالمباشر ُبه إنُالهدفُالتفاعليُالذيُيتميز

ُالسماحُُ،ُوزبائنهاُمنُالمؤسسةفقطُاقتابُ ُبُ ُوُللزبائنلكنُأيضاً ُهناُ،ُومنهاربهمُقُ المستهلكينُأنُيشعروا
ُوهُ سُ تُ  ُالآن ُالمستهلك ُيشتيه ُما ُمعرفة ُفي ُالبيانات ُقاعدة ُُم ُهيُما كُما ُهُ سُ تُ احتياجاته، ُأساليبم ُبعض

كُالهاتفُو إقامةُعلاقاتُُبذلكُيمكنُقين،ُووُ المسُ ُوُالزبائنالإنتنتُفيُتحقيقُالتفاعلُبينُُالتسويقُالمباشر
 1.الاحتفاظُبهمُوُالزبائنُطويلةُالمدىُمع

مزاياُُوُذلكُمنُخلالُبناءُعلاقةُقويةُمعُالمستهلكُوُماُتقدمهُالمؤسسةُمن: زيادة ولاء المستهلك . ج
الجديدةُوُالتيُيكونُُلمستهلكُالمعلوماتلعنُتقديمُالمؤسسةُُالشراءُوُالدفع،ُفضلاًُتتعلقُبالخصمُأوُحريةُ

2ُ.ولاءُللمؤسسةُوُمنتجاتهاالمنُعاليُلاتخاذُقراراتُالشراءُوُهذاُماُحقققُمستوىُُإليهابحاجةُ

I.3.5.2. أساليب التسويق المباشر:  

تندرجُهذهُالأساليبُُيمكنُأنُستخدمها،ُوتالوسائلُالإعلانيةُالتيُُتتنوعُأساليبُالتسويقُالمباشرُنظراًُلتنوع    
ُ:تحتُفئتين

لُفقطُللأفرادُالذينُربماُيهتمونُسُ رُ يعنيُذلكُأنُالرسائلُالإعلانيةُست ُ ُو  :أساليب التوجه لفرد بعينه . أ
ذلكُُو،ُبعضُخصائصهمُعناوينهمُوُهناُيتمُاختيارهمُبشكلُفرديُبأسمائهمُوُالرسائل،ُوُبمضمونُهذه

 ماُيلي:ُيمكنُاستخدامُقُووُ منُخلالُقاعدةُبياناتُمتوفرةُلدىُالمسُ 
ُتُ البريد المباشر .1 ُالعنواندُ خُ تُ سُ : ُإلى ُترويجي ُمضمون ُذات ُرسالة ُلإرسال ُجوهرها ُفي ُالوسيلة ُهذه ُم

كُانُإلىُمنزلهُأوُمكانُعمله،ُو سلعةُُالغرضُمنهاُيكونُالتويجُعنُالبيديُالشخصيُللمستهلكُسواء
 1ُ.نةُأوُلإقامةُعلاقةُتسويقيةُجديدةُمعهُأوُلبقاءُوُديمومةُعلاقةُقائمةيَّعُُ خدمةُمُ ُأو

                                                             
1 J Blythe, Marketing Communications, Person Education Limited, London, 2000, P: 169. 

ُ.380-306ُص:ُص ،مرجعُسبقُذكره الثانية، الطبعة والتويج، التسويقية الاتصالات البكري، ثامرُ 2
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ُ،لرسالةلُالوصولُالآنيُي:ُللفاكسُايجابياتُلاُيمكنُللبيدُالعاديُأنُحقققهاُوُهالبريد عبر الفاكس .2
ُت ُ  ُوسيلة ُلكنه ُالعادي، ُالبيد ُوصول ُانتظار ُدون ُحصرياًُمُ ت عُُ أي ُللمؤسساتُد ُمعظمُنوُ كُ ُبالنسبة

 2ُ.فيُبيوتهمُفاكسالالأشخاصُلاُيملكونُ
ُيُ البيع بالكتالوجات .3 كُتيب ُهو ُالكتالوج ُي ُ رسُ : ُأوُعبُالانتنت، ُالمباشر ُبالبيد ُب ُ ل ُمتكاملين  ُُبشكل

ُمنهاُُ ُللكتالوجات ُأنواع ُعدة ُيوجد ُو ُبيعها، ُالمراد ُالخدمات ُو ُالسلع ُعن ُالمختلفة كتالوجاتُالتفاصيل
كُتالوجاتُالبيعُبينُالمنشآت،ُُ  ُ.3السلعُالخاصةُكتالوجاتخطوطُالمنتجاتُالكاملة،ُُُكتالوجاتالتجزئة،

ُأهمبُ ت عُُ ي ُ ُ: التسويق عبر الانترنت .4 ُمنُُُمن ُعدد ُنجد ُالمسمى ُهذا ُتحت ُو ُالمباشر، ُالتسويق وسائل
البيدُالالكتونيُحتىُاستعمالُُالالكتونيةُوُالتفاوضُالتجاريُعبُالأنشطةُمنُالطلبيةُعبُتبادلُالمعطيات

كُوسيلةُلجمع كُوسيلةُاتصالُوُقناةُتوزيعيةُالانتنت منُناحيةُتسويقيةُوُُ،المعلوماتُوُالتفيه،ُواستعمالها
بينُالزبائنُُبالتفاعلُوُالشخصنة،ُحيثُتسمحُبانتقالُالمعلوماتُبينُالزبونُوُالبائعُوُتسمحُالانتنت

 4. فيماُبينهم
دُمنُالأفرادُباستخدامُوسائلُدَُّهناُيتمُالتوجهُلعددُغيرُمحُ ُو  :يند  د  ح  فراد غير م  أساليب التوجه لأ . ب

 :حُلديناُالأساليبُالتاليةبُ صُ الإنتنتُليُ ُكالتلفزيون،ُالصحفُوُالإعلانُالجماهيرية
اللوحاتُوُُسمحُبإرسالُالعروضُالتجاريةُأوُالإعلاناتُلمستعمليُالحاسوب،:ُوُيُ البريد الالكتروني .1

كُبيرُمنُالمستقبُ ابالمقارنةُمعُالهواتفُالذكية،ُوُ ُلينلفاكسُفإنُالبيدُالالكتونيُيسمحُبإرسالُآنيُلعدد
ُالمست ُ  ُالتفاعلُمع ُإلىُإمكانية ُب قُُ بالإضافة ُُعنوانُموقعلُوذلكُبإضافة ُعلىُالشبكة داخلُالبيدُالمؤسسة

ُالحصول ُتكمنُفيُصعوبة ُإلاُأنُالصعوبة ُبياناتُتحملُالالكتوني، عناوينُالبيدُالالكتونيُُعلىُقاعدة
 .لب قُُ ت ُ لُالمسُ بُ منُقُ ُجيداًُُالتيُلاُتلقىُاستقبالاًُ ُوُ(SPAMING)ُطلوبةالمُبيديةُغيرالرسائلُالبالإضافةُإلىُ

الطلبياتُفيُالمطاراتُأوُفيُبعضُالمحلات،ُوُُلب قُُ ت ُ سُ :ُتقومُبعضُالمؤسساتُبوضعُأجهزةُتُ الأكشاك .2
 .مثالُعلىُذلكُبيعُتذاكرُالسفرُفيُالمطاراتُوُمحطاتُالسككُالحديديةُ،بعمليةُالبيعتقومُ

فنعنيُبهُتلكُُأماُاستخدامُوسائلُالإعلامُفيُعمليةُالتسويقُالمباشرُ:الوسائل الإعلاميةالتسويق عبر  .3
ُت ُ ا ُالتي ُيُ ُبرقمُقُ ف رُُ لإعلانات ُأخضر، ُمباشرةمُ سُ هاتف ُالطلبية ُإجراء ُو ُبالاتصال ُهذهُُوُ،ح ُمثل نجد

نعنيُبهُتقديمُمنتجاتُُقُالتلفزيونيُأحدُأوجههُووُ سُ ُالتُ ب ُت عُُ وُالتلفزيون،ُوي ُ ُالإعلاناتُفيُالصحف،ُالراديو
 5.جتقديمُرقمُهاتفُلطلبُالمنتُ ُخلالُبرنامجُتلفزيونيُمع

                                                                                                                                                                                              
ُ.388ُُ:،ُُصُمرجعُسبقُذكره الثانية، الطبعة والتويج، التسويقية الاتصالات البكري، ثامرُ 1

2 J Black et al, Introduction to Media Communication, 5th ed, McGraw – Hill Companies, Inc. New York, 1998, P: 30. 
3 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 11e édit, op.cit. PP: 678-679. 

ُ.789ُ:صمرجعُسبقُذكره،ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُالطبعةُالاولى،ُُ 4
5 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management,  11ème édit, op.cit. PP: 679-680. 
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لأنشطةُلدُوتكنولوجياُالمعلوماتُعُ بشكلُخاصُعلىُالاتصالاتُعنُب ُ ُدعتمُ يُ :ُوُالتسويق عبر الهاتف .4
جوهرهُعلىُاستخدامُالهاتفُبأشكالهُالمختلفةُأوُوسائلُالاتصالُالأخرىُُيقومُفيُتسويقية،ُوالوُُةبيعيال

أيُنشاطُيمكنُقياسهُباستخدامُالهاتفُللمساعدةُعلىُ "يمكنُتعريفهُعلىُأنهُوُفيُانجازُتلكُالأنشطة
1ُ ".طويرُالعلاقاتُمعهالمحافظةُعليهُأوُتُإيجادُالمستهلكُأو

يزُأساليبُماُيمُ ُد،ُولكنتتميزُهذهُالأساليبُبارتفاعُتكلفتهاُإلىُحدُماُعنُأساليبُالتوجهُلجمهورُمحدَُُّو
منُثمُُللاستجابةُللعرضُالإعلانيُوُتهاالتسويقُالمباشرُعامةُعنُغيرهاُمنُالاتصالاتُالتسويقيةُهوُدعوُ

الأساليبُمنُخلالُحسابُمراتُالاستجابةُُقياسُفعاليةُهذهُالقدرةُعلىُالاتجاهينُوُوتوفرُالاتصالُذ
 2.معينة ُأيُعددُطلباتُالشراءُخلالُفتةُزمنية،ُلإعلانل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

ُ.786-789ُص:ُصمرجعُسبقُذكره،ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُالطبعةُالاولى،ُُ 1
2 J Blythe,  op.cit. P: 172. 
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 :ةالتسويقي تلمبحث الثالث: استراتيجيات الاتصالاا

 أنه يعني هذاُوُ،الفعالية منه و التنسيق تحقيق في الرغبة هو ةالتسويقي تالاتصالا استاتيجية بمصطلح المراد إنُُُُ
ُالتآزر يسمح واحد نظام في المؤسسة عن الصادرة الرسائل جميع إدماج معرفة يجب  بينها، فيما الكافي بإيجاد

 ما كل و الرأي قادة الوسطاء، رجالُالبيع، زبائن، من الجماهير مختلف الاعتبار بعين الاخذ ضرورة إلى بالإضافة
1ُالشراء. قرار على التأثير شأنه من

 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجية مفهوم: الأول المطلب

 .تهاةُلصياغنتطرقُفيُهذاُالمطلبُإلىُتعريفُاستاتيجيةُالاتصالاتُالتسويقيةُبالإضافةُالىُالخطواتُالمتبعُ ُُُُ

I.1.1.3. ُةالتسويقي تتعريف استراتيجية الاتصالا

 حيثُبالاستاتيجية خاص تعريف تقديم من بدُلا ةالتسويقي لاتالاتصا استاتيجية مفهوم في الخوض قبلُُُُ
 إلى المؤسسة تسعى خلالها من والتي العمل، لطريقة العامة الفكرة "أنها على الاستاتيجيةُ(Durafour)ُفر عُُ ي ُ 

 التي الخيارات صحة على البهنة و تنفيذها التيُيجب العمليات الهدف، الوقت نفس في لث تُم ُ  فهي أهدافها، تحقيق
2ُ".الهدف بتحقيق تسمح

 و ددَُّطريقُمحُ  في المؤسسة طرف من للموارد دمَُّعُ المت ُ  التخصيص " أنها على الاستاتيجية تعريف يمكن كماُُُُ
3ُ".الأجل طويلة زمنية لفتة

للخياراتُ تعبير " أنها على ةالتسويقي تالاتصالا استاتيجية (Lendrevie(ُوُ)Brochandكلُمنُ)ُُفر عُُ ي ُ  و
 كما التسويق،ُلاستاتيجية الكبى بالخيارات هاطُ ب رُُ ُو الاتصالية، الأنشطة و البامج بوضع حولها نمُ  ستقوم التي

ُو وسائل اختيار الإبداع، جودة لتحقيق كافي غير لكن و أساسي شرط ب ُت عُُ ت ُ   فاعلية لمدى اأخيرًُُالاتصال
4ُُ".الاتصال

ُالتخطيط، ةالتسويقي تالاتصالا لاستاتيجية العام المفهوم إن " :يليُكما العلاق بشير هاف رُ عُُ ي ُ  كماُُُُ  هو
5ُُ".عام الجمهورُبشكل مع و مستهلكيها مع مؤسسة أي في تتم التي الاتصال لعمليات الرقابة و التنفيذ

،ُيتمُتصميمهاُللمؤسسةُإحدىُمكوناتُالاستاتيجيةُالتسويقيةُالعامةُةالتسويقيُتُاستاتيجيةُالاتصالاب ُت عُُ ت ُ     
الأنشطةُيتمُتحديدهاُحسبُطبيعةُنشاطُُالتأكيدُعليهُمنُخلالُمجموعةُمنُفُوللاتصالُبالجمهورُالمستهدُ 

                                                             
1 Gilles Marion, Marketing : mode d’emploi, édition d’organisation, Paris, 2ème éd, 2001, P: 384. 
2 Daniel Durafour, Marketing, Dunod, Paris, 3ème éd, 2003, P: 65. 
3 J Lendrevie, B Brochand, op.cit. P: 135. 
4 Ibid.  P: 136. 

ُ.287ُ :ُُص ، 1999 عمان، التوزيع، و للنشر زهران دار التسويق، استاتيجية وُآخرون،ُُالعلاق بشير ُ 5
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ُالمتلقيُوُالمؤسسة ُخصائص ُُو، كُانت ُالمتضُ ُالاستاتيجيةاذا ُالكلية ُالخطة ُنُ مُ تعني ُالقرارات ُلمختلف المتعلقةُة
هيُُةالتسويقيُتهدافُطويلةُالأجلُفإنُاستاتيجيةُالاتصالاالأالمواردُالضروريةُلتحقيقُُاللازمةُوُقرُ بتحديدُالطُ 

1ُ.دةالمحدَُُّةالتسويقيُتخطةُالعملُالموضوعةُللوصولُإلىُتحقيقُأهدافُالاتصالا

 مع فةالمستهدُ  للأسواق اواضحًُ اتحديدًُ نمَُّضُ تُ ت ُ  أن و لابد ةالتسويقي تالاتصالا استاتيجية مراحلُتطوير نإُُُُ
 هذه كماُأن المناسبة، الأوقات و بالأوضاع و مله الاتصالية الرسالة إيصال المراد المستهلكين لخصائص معرفةُتامة

 مساهة لتنفيذ تباعهاُالواجب المناسب الاتصالي المزيج و الاتصالية الرسالة أهداف تتضمن أن و لابد المراحل
2ُُ.للمؤسسة التسويقية الاستاتيجية في ةالتسويقي تالاتصالا صراعن

I.2.1.3. ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجية خطوات : 

ُالاتصالامُ ت عُُ ت ُ      ُاستاتيجية ُُةالتسويقيُتدُصياغة ُالعامة ُوللمؤسسةعلىُالأهدافُالتسويقية ُالتيُيتمُعلىُ،
ُ.ةُمنُخلالُعناصرُالمزيجُالتسويقيقُ المحقَُُّلاستاتيجياتُالتسويقيةُالمختلفةُواأساسهاُتحديدُ

التسويقُفيُإعدادُُة،ُيبدأُرجلر طَُّفيُتحقيقُالأهدافُالتسويقيةُالمسُ ُةالتسويقيُتبعدُتحديدُدورُالاتصالاُوُُُُ
3ُ:المبنيةُعلىُالخطواتُالتاليةُةالتسويقيُتاستاتيجيةُالاتصالا

فة،ُالمستهدُ ُةُمنُالفئةر ظُُ تحديدُأوُتعريفُالإجابةُالمنتُ تتمثلُهذهُالمرحلةُفيُ :تحديد الأهداف الاتصالية . أ

ُالمسُ  ُطَّفالهدف ُتريده ُالذي ُالاتصال ُنوع ُباختلاف ُيختلف ُوالمؤسسةر ُقرارُ، ُاتخاذ ُبُ ُلكن ُيمر ةُدَُّعُ الشراء
ُالمرحلةُ،مراحل ُالعاطفية، ُالمرحلة ُالمعرفية، ُ)المرحلة ُهي ُالعامة ُالحالات ُالسلوكيةُفي ُالرئيسي(، ُالهدف ُإن

 .المؤسسةمنتجاتُتجاهُُهوُالتأثيرُعلىُالقرارُالشرائيُللمستهلكُالنهائيُةالتسويقيُتللاتصالا
ُ :فتحديد الجمهور المستهد   . ب ُالمستهدُ تحدُ ُوُالمؤسسةتختار ُالفئة ُود ُمزيجُفة ُبإعداد ُتقوم ُثم ُمن

 .فةالتسليمُالكفؤُللفئةُالمستهدُ ُنُهذاُمنُتحقيقُالاتصالُوكُ يم ُ ُتسويقيُلكلُفئة،ُو
ُوُفالجمهورُالمستهدُ ُةُوقَّدُ بعدُتحديدُالأهدافُبُ  :بةاختيار وسيلة الاتصال المناس   تصميم الرسالة و . ت

ُالاختيار ُطريق ُعن ُالمتلقي، ُإلى ُنقلها ُسيتم ُالتي ُالرسالة ُتصميم ُيتم ُالمرغوبة، ُالاستجابة ُالطرقُُتحديد بين
ُ ُالبيع ُالعامة، ُالعلاقات كُالإعلان، ُالمختلفة ُالمباشرالاتصالية ُالتسويق ُالتيُُوُالشخصي، ُالعناصر ُمن غيرها

 .تدخلُضمنُالمزيجُالاتصالي
ُالمستهدُ  :اختيار قنوات الاتصال . ث ُالفئة ُتحديد ُفةبعد ُو، ُمختلفُ،الرسالةُالاهداف ُفي ُالتفكير ُيجب

 :قنواتُالاتصالُمنُإلىُنوعينُالمؤسسةتلجأُُلُلإيصالُالرسالة،ُومُ عُ ت ُ سُ القنواتُالتيُيجبُأنُتُ 

                                                             
ُ.18ُ-39ُص:ُصُ،3088دارُأسامةُللنشرُوالتوزيع،ُعمان،ُُ،حسين:ُالاتصالُوالإعلامُالتسويقي،ُالطبعةُالأولىعوادُفاطمةُُ 1
ُ.193 :ُُص ،2002ُعمان، للنشر، وائل دارُ،الثالثة الطبعة سلوكي، مدخل :التسويق استاتيجية عبيدات، ابراهيم محمد ُ 2

3 J Lendrevie, B Brochand, op.cit. P: 134. 
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ُالمستهدُ  :قنوات اتصال شخصية - ُالفئة ُمع ُالمنفرد ُبالاتصال ُوتسمح ُهذهُفة، ُمنُُتتكون القنوات
 .الأصدقاءُالجيرانُوُج،ُالقنواتُالاجتماعيةُمثلرجالُالبيع،ُقنواتُالخباءُللتكلمُعنُالمنتُ 

 الخ. ...تتمثلُفيُوسائلُالإعلام،ُاللقاءات،ُالمعارض :قنوات اتصال غير شخصية -
ُهاماًُ :ميزانية الاتصالتعيين  . ج ُدورا ُالميزانية ُطرفُتلعب ُمن ُالمختار ُالتويجي ُالمزيج ُتحديد رجلُُفي

 .ةُلهصُ والميزانيةُالمخصَُُّمُمعُالعائدُمنهدُ خُ تُ التسويق،ُالذيُيسعىُإلىُالتوفيقُالأمثلُبينُتكاليفُالمزيجُالمسُ 
ُصُ قُ ي ُ  :تنفيذ الحملة الترويجية تصميم و . ح ُالتويجية ُبالحملة ُالجهودد ُالمخطَُّمختلف ُبصورةُتط نفيذها

ُو ُالتأثيرُمتابطة ُبغرض ُالمرتقبين، ُالمستهلكين ُإلى ُللوصول ُوُمتناسبة، ُُعليهم ُبرسالة ُوُالمؤسسةاقناعهم
ُ.منتجاتها

 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجية خطوات(: I-14الشكل )
 

 
 
 
 
 
 
 

Source : Jean- Marc Décaudin, la communication marketing, concepts, techniques, stratégies, Economica,  Paris, 

3e édition, 2003,  P  :  40. 

  ةالتسويقي تالاتصالا لاستراتيجية الاساسية المبادئ: الثاني المطلب

 التحقق عمليةُيجبوُ تنفيذية برامج إلى الكبى الأفكار تحويل و الاتصالية الاستاتيجية تطبيق في البدء قبلُُُُ
 أن يجبُ(Brochandُُ(ُوُ)Lendrevie بُ)فحس،ُالرئيسية القواعد من اعددًُ تلبي الاستاتيجية هذه أن من

 عملية خلال تواجهها أن التيُيمكن المتغيرات لأن التسويقية، استاتيجيةُالاتصالات في أساسية مبادئ ثمانية تتوفر
 ،داخلها متعاكسة اتجاهات أو كبيرة وجودُنقائص عدم يضمن المبادئ هذه احتام لكنُو عديدة و كثيرة التنفيذ

1ُ:ُماُيليفي المبادئ هذه تتمثلُو

ُ
                                                             
1 J Lendrevie, B Brochand, Op.cit. PP: 174-178. 

 تحديد الرسائل

 تحديد الوسائل اللازمة

فتحديد الجمهور المستهد    

 تنفيذ الحملة الترويجية

 تحديد أهداف الاتصال

 مراقبة استراتيجية الحملة الترويجية تقدير الميزانية
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I.1.2.3. التواجد مبدأ:ُُ

ُ غير الاستاتيجيات من الكثير يوجدُُُُ كُونها ،فعلاًُموجودة  هدف :ثالم )ُعامة عبارات في ةمتجم ُ  سواء
 قصيرة زمنية لفتة ضعوُت استاتيجيات أنها أو ،(كيف أو نقاطُالصورة تحديد دون المؤسسة صورة تحسين الإعلان
 لكونها موجودة غير استاتيجيات يوجد اأخيرًُ و ،ُالاستاتيجية نجاح أوُتفسير فاشلة اتصالية حملة تبير منُأجل

 .العليا الإدارة من الموافقة تقَُّلُ ت ُ  خطة شكل على ةمُ مصمَُّ غيرُأو اكتابيًُ متجمة ليست

ُو ،الاستاتيجيةتقييمُ أو وضع مراحل من في تفيد ولا ا،جدًُ منخفضة نجاح نسبة الاستاتيجيات هذه لمثل إنُُُُ
ُالأطراف من مقبولة و معروفة مكتوبة، ةالتسويقي تالاتصالا استاتيجية تكون أن يجب لذلك  المعنيين جميع

 .تقييمها و تنفيذها بوضعها،

I.2.2.3. الاستمرارية مبدأ: ُ

 التي هي الاستمرارية هذهُ،ُوسنوات لعدة تستمر أن يجب فعالة ةالتسويقيُتالاتصالا استاتيجية تكون لكيُُُُ
 تعديلها و الاستاتيجية تغييرُاتجاه من الإكثار أن كما، بها العمل و الرسالة بادراك فةالمستهدُ  للجماهير تسمح
 خلال من المؤسسات من العديد لقدُأثبتتُو الجماهير، هذه طرف من الرسالة إدراك على اسلبًُ يؤثر دائمة بصفة
 لةالممثُ  الكبيرة الخطوط احتام مع لكن الاستاتيجية التطويرُفي يمنع لا هذا و الاتصال في الاستمرارية أهية أدائها

 .لها

I.3.2.3. زي  م  الت   مبدأ: 

 تتميز -الخدمات أو المنتجاتُالصناعيةُالاستهلاك، واسعة بالمنتجات الأمر تعلق سواء-ُالحالية الأسواق إن     
 الأساسية الأدوار من لذلككُان،ُالطلب حجم تفوق بكميات وفرةُهذهُالاخيرة و،ُالمنتجات متماثلة بأنها عادة

 تالاتصالا جودة أن أي بذاتهاُفيها تتوافر لا خصائص من اانطلاقًُ المنتجات تمييز ةالتسويقي تللاتصالا
 الحملات تصميم في التميز ضرورة في ينعكسُالمبدأ هذا ،عليه لالمتحصُ  التمييز نوعية خلال من رهُ ظُ ت ُ ةالتسويقي

ُ.الرسائلُإدراك في الالتباس خطر تفادي بهدف الاتصالية

I.3.2.3. الوضوح مبدأ : 

ُعلاقات و بسيطة قوية، أفكار على دمُ ت عُُ ي ُ  و اواضحًُ يكون عندما اجيدًُ الاتصال يكون      فيما منطقية لها
 هذه لدى المعنى ترجمة الغموضُعند تفادي و فةالمستهدُ  الجماهير لدى الفهم بسهولة يتميز أن يجب كما بينها،

ُ.الجماهير

ُ
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I.5.2.3. الواقعية مبدأ: ُُ

 حيث عليه، قادرة هي أكثرُمما منها نطلب أن يجب لا لكن اجدًُ ربحةمُ  التسويقية الاتصالات تكون أن يمكنُُُُ
ُالواقعية بعدم كثيرا الاتصالية الحملات و الاستاتيجيات تتميز  لدى بالقبول ةالتسويقي تالاتصالاُظىتح و،

 المثالية عكست أن إلى يلنتُتمكا إذا أما ،وُمنتجاتها المؤسسة حقيقة معةُمتجانس تكان إذا فةالمستهدُ  الجماهير
 الأثر فإن بالشراء المستهلك إقناع تاستطاع إنوُُحتى منتجاتها و المؤسسة صورة على اسلبًُ يؤثر ذلك فإن

ُ.لاًُمستقبُ  العملية هذه تكرار يمنعهُمن للمنتجات استهلاكه من جت نُُ ي ُ  الذي السلبي

I.6.2.3. الانسجام مبدأ: ُ

 المتعلقة القرارات تلك خاصة و قراراتال جميع مع ةمتناسق كونت أن ةالتسويقي تالاتصالا على يجبُُُُ
 هندسة التوزيع، قنوات التموقع، فة،الجماهيرُالمستهدُ ) منتجاتها و للمؤسسة بالنسبة ةقُ المطب َُّ التسويق باستاتيجية

ُ(.الخ...البيع قوة العرض،

 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجيات أنواع: الثالث المطلب

ُالاتصالاُُُُ ُدورهُةالتسويقيُتإن ُخلال ُمن ُذلك ُو ُمؤسسة، ُأي ُعمل ُفي ُاستاتيجي علىُُالفعالُانشاط
يكونُالمحورُالأساسيُالذيُترتكزُعليهُبقيةُالانشطةُوُالواائفُالنشاطُهذاُوُ،ُالصعيدينُالداخليُوُالخارجي

1ُالتسويقيةُوُالإداريةُالمختلفةُفيُتفاعلهاُمعُالبيئةُالخارجيةُالمحيطةُبها.

ُأيُنوعُمنُُُُُ ُوُيمكنُيُةالتسويقيُتأنواعُالاتصالاو ُوُهيُأربعة، ُالاستاتيجياتُالتويجية عتمدُعلىُهذه
ُاستخدامهاُلتحقيقُمختلفُالأهدافُالخاصةُبالمؤسسةُوُهذهُالاستاتيجياتُهي:

I.1.3.3. :ُُاستراتيجية الدفع

ُتعادلُدُ لُ طُ يُ ُُُُ ُالاسمُلأنها صلُإلىُيمةُحتىُقنواتُالتوزيعُالمستخدُ جُمحلُالتويجُخلالُعُالمنتُ فُ قُعليهاُهذا
كُلُطرفُمنُأطرافُقنواتُالتوزيعُعلىُتشجيعُ المستهلكُالنهائي،ُبحيثُأنُهذهُالاستاتيجيةُتقومُعلىُمحاولة

2ُ.الأخيرُفيُقناةُالتوزيعُالطرفج،ُوُهكذاُإلىُأنُتصلُإلىُالطرفُالذيُيليهُفيُحلقةُترويجُالمنتُ 

ُُُُُ ُهذه ُفإن ُآخر ُبمعنى ُتُ و ُجهودهُالاستاتيجية ُفيركز ُالجملة، ُتاجر ُإلى ُمنتجه ُبتويج ُالمنت ج ُقيام ُعلى عتمد
ُالمتحقُ  ُالمزايا ُو ُالمواصفات ُو ُالخصائص ُخلال ُمن ُالمنتجات ُله ُيوضح ُو ُهذاُالاتصالية ُليقوم ُاقتنائها، ُمن قة

ُ ُطريق ُعن ُأو ُمباشرة ُبصورة ُالتجزئة ُببائع ُالاتصال ُفي ُبدوره ُالجملة( ُ)تاجر ُأوُالاخير ُ)الوسطاء( ُالبيع وكلاء
                                                             

ُ.73ُ:،ُص3009اسماعيلُمحمدُالسيد،ُالاعلان،ُالمكتبُالعربيُالحديث،ُالاسكندرية،ُُ 1
ُ.38ُ:،ُصنفسُالمرجعُالسابقُ 2
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ُوُيقومونُبدورهمُبالاتصالُبالمستهلكُالنهائي ُالنوعُمنُالاستاتيجياتُعلىُُ،ُمندوبيُالمبيعات، ُيركزُهذا و
كُونهماُيؤمنانُالاتصالُالمباشرُوُإيصالُالرسالةُالتويجيةُلكلُطُ  1ُ.فُمباشرةرُ البيعُالشخصيُوُالتسويقُالمباشر

ُُُ ُُُ ُأن ُكما ُتقوم ُالاستاتيجية ُهذه ُالاعلانُُالمؤسساتفي ُالشخصي، ُ)البيع ُالتويجية ُالوسائل ُعلى بالتكيز
...الخ(ُوُتوجهُتلكُالجهودُالىُالعاملينُفيُالمنافذُالتوزيعيةُ)تجارُالجملة(ُوُدفعهمُالىُتوجيهُالحملاتُالتويجيةُ

منُهذهُالاستاتيجيةُدُالبيعيُالىُالمستهلكين.ُوُضُ الىُتاجرُالتجزئة،ُوُتجارُالتجزئةُيقومونُبدورهمُبتوجيهُالجه
ُالمنتُ ن تُم ُ  ُاشتاك ُيعني ُالدفع ُو ُالتوزيعية ُالمنافذ ُفي ُللعاملين كُحوافز ُالخصومات ُدفُ ح ُفي ُالموزعين ُو ُالمنتجاتُج ع

2ُالمستهلك.ُالىُخلالُقنواتُالتوزيعُبقوةُحتىُتصل

 الأطرافُالتي مع الولاء تعميق ةالتسويقي تالاتصالا عمليات في الاستاتيجية هذه استخدام أسباب ومنُُُُ
 أن كما ،مباشرة أوُغير مباشرة بصورة تسبقها أو تليها التي المحطة مع تسويقية محطة كل و المؤسسة، معها تتعامل
 بُ عُ ت ُ  التي الضيقة الجغرافية عنُالحدود فضلًاُ الاستاتيجية، هذه استخدام في تحكم خصوصيتها و السلعة طبيعة

3ُ.حجمهاُالتسويقي و شكلها كان اًُأيُو المؤسسة بها تتعامل التي الأبعاد عن

 وُشبكة الشخصي، البيع على الاتصالي المزيج في الأساسي التكيز يكون الدفع استاتيجية استعمال عندُوُُُُ
 المشتين محدودُلتعريف بقدر إلا الإعلان مدُ خُ تُ سُ ي ُ لا و ،النهائي المستهلك إلى جالمنتُ  بتويج تقوم التي التوزيع

4ُُ.البائعين لمقابلات التمهيد و بالسلعة

5ُُ:التالية الحالات الدفع استاتيجية تناسبُوُُُُ

 ؛خصائصها إبراز إلى تحتاج التي المرتفعة الجودة و الأسعار ذات المنتجات . أ
 ؛مرتفع ربح هامش تحقق التي المنتجات . ب
 ؛مرة لأول للسوق تقدَّم التي الجديدة المنتجات . ت
ُ.التسويقي الاتصال محدوديةُميزانية . ث

 

 

                                                             
ُ.803ُ:صمرجعُسبقُذكره،ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُالطبعةُالاولى،ُُ 1
كُميُوتحليلي،ُدارُالحامد:ُالتسويقُُاستاتيجياتمحمودُجاسمُالصميدعي،ُُ 2 ُ.337ُ:،ُص3006ُللنشرُوالتوزيع،ُعمان،ُمدخل
 .83ُ:،ُصمرجعُسبقُذكرهمحمدُفتحيُعبدُالصبور،ُُ 3

4 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management,  10ème édit, op.cit. P: 572. 
ُ.30 :ص ،سبقُذكره مرجع،ُالطبعةُالثانيةُالعمليات(ُالنظريةُوُالتطبيق،ُ-الاستاتيجيات-التويجُ)المفاهيم علفة، أبو الدين عصامُ 5
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 استراتيجية الدفع(: I-15الشكل )
ُ

 

 

 

403ُُُُ.ُ:ص،2001ُ،ُالقاهرة،ُالمكتبةُالاكاديميةُإدارةُالتسويق،ُمحمودُصادقُبازرعة،ُ:المصدر

I.2.3.3 .  الجذب( بح  استراتيجية الس(: 
ل(ُبالطرفُالاخيرُمنهاُتقومُفيُجوهرهاُعلىُاتصالُالمنت جُالذيُيمثلُالحلقةُالاولىُفيُعمليةُالاتصالُ)المرسُ ُُُُ

ُهوُاستنُ ب ُ وُت ُ ُقب ل(ُوُهوُالمستهلك،ُوُالهدفُمنها)المست ُالمستهلكُثيها ُالطلبُعلىُالمنت جُمنُخلالُقيام ارة
وُلهذاُفإنُأنسبُالانشطةُُ،بالسؤالُعنهُفيُمتاجرُالتجزئةُوُالتيُتقومُبدورهاُبطلبهُمنُتاجرُالجملةُأوُالمنت ج

ةُعلىُتحقيقُأهدافُهذهُالاستاتيجيةُهوُالاعلانُوُتنشيطُالمبيعات،ُوُتنحصرُهذهُالاستاتيجيةُفيُدُ المساعُ 
1ُُوُالسلعُسهلةُالمنالُوُسلعُالتسوقُوُالخدمات.للوحدةُالواحدةُُالمنخفضالمنتجاتُذاتُالهامشُالربحيُ

ُو منها ربحُالوحدة هامش ،ُسعرها بانخفاض تتميز التي المنتجات حالة في مناسبة الجذب استاتيجية ب ُت عُُ ت ُ  وُُُُ
2ُُ.الجديدة تجريبُالمنتجات حالات في و السلعة دوران معدل ارتفاع ُ،الواحدة الصفقة في مبيعاتها قيمة

وُالتيُتجذبُالمستهلكُوُتدفعهُُ،جينُوُلدىُالمستهلكينمنُالاستاتيجياتُالمألوفةُلدىُالمنتُ أيضاُُبُ ت عُُ وُت ُ ُُُُ
ُالسلعة ُُ،لطلب ُتستطيع كُُ ُالمؤسساتو ُخلالُاستخدام ُمن ُالتويجية ُالجهود ُدفع ُبهدف ُالاستاتيجيتين لا

3ُللتعاملُمعُمتاجرُالتجزئةُفيُمنتجاتهاُوُخدماتها.ُالزبائنوُفيُنفسُالوقتُجذبُُ،الموزعين

كُُ ُُُُ اُمُ هُ ان،ُوُعلىُالمدىُالبعيدُف ُ ت يُ عُُ يُ لاُالاستاتيجيتينُاذاُاستخدمتاُعلىُالمدىُالقريبُفهماُاستاتيجيتانُب ُ و
4ُاستاتيجيتانُترويجيتان.

 

 

                                                             
 .801ُ:صمرجعُسبقُذكره،ُثامرُالبكري،ُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالتويج،ُالطبعةُالاولى،ُُ 1

ُ.38ُ:ص ،سبقُذكره مرجع علفة، أبو الدين عصامُ 2
ُ.337ُ:ص،ُسبقُذكره مرجعمحمودُجاسمُالصميدعي،ُُ 3
ُ.88-80ُص:ُ،ُصمرجعُسبقُذكرهالسيد،ُمحمدُاسماعيلُُ 4

 

 

 

 

 البيع الشخصي
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 حب(: استراتيجية الس  I-06الشكل )

 

 

 

 

 

 

 403ُُُ.ُ:ص،3008ُُالقاهرة،ُالاكاديمية،ُالمكتبةُالتسويق،ُإدارةُمحمودُصادقُبازرعة،ُ:المصدر

I.3.3.3.  طغ  الض  استراتيجية: 

الاسلوبُالدعائيُالقويُفيُالاقناعُوُهوُالاسلوبُالامثلُلإقناعُالافرادُدُهذهُالاستاتيجيةُعلىُتبنيُمُ ت عُُ ت ُ     
تكرارُوُتعريفهمُبالمنافعُالحقيقيةُلتلكُالمنتجاتُمنُخلالُُ،المؤسسةُطرف ةُمنمُ بالمنتجاتُوُالخدماتُالمقدَُّ

ةُدَُّفيُذلكُحُ ُاهعُ ف ُ وُقدُأقدمتُالكثيرُمنُالمنشآتُعلىُاتباعُهذاُالاسلوب،ُدُ الرسالةُالتويجيةُبصورةُمستمرة،ُ
كُمثالُعلىُُ،بائعيُالسياراتُوُالادواتُالكهربائية،ُسةُوُمنُأمثلةُذلكُمقدميُالتأمينالمنافُ  ُهذهُالاستاتيجيةو

كُنتُلاُتحتاجُللمنتُ  ا"،ُ"ادفعُالآنُأوُستدفعُجُالآن،ُفإنكُستحتاجُإليهُقريباُجدًُبعضُالرسائلُالاعلانية:ُ"إذا
كُلاُمبلغًُغدًُ  1لُللفردُفكرةُمفادهاُأنُعمليةُالشراءُضرورةُلاُمفرُمنها.قُ ن ُ هذهُالرسائلُت ُ ُاُأكب"،ُو

I.3.3.3.ُ الإيحاءاستراتيجية: 

بالضغطُعلىُالجوانبُُالدافعةُُليسطُالقائمُعلىُالحقائقُوُسَُّدُاسلوبُالاقناعُالمبُ مُ ت عُُ إنُهذهُالاستاتيجيةُت ُ     
ُالمنتجات ُفيُقضية ُالمثبطة ُُ،و ُالحوارُطويلُت  ع ت م دُو ُالاستاتيجيةُعلىُجذبُالمستهلكينُمنُخلالُلغة هذه

،ُوُلاُتشيرُهذهُالاستاتيجيةُإلىُعمليةُالشراءُبصورةُمباشرةُوُإنماُقرارُبقناعةُتامةالمدُوُجعلهمُيتخذونُالأ
2ُُ.علىُالاسلوبُالضمنيت  ع ت م دُتركزُعلىُالمنافعُمنُجراءُاقتنائهاُفالاستاتيجيةُ

ُ

                                                             
 .18ُ:،ُصمرجعُسبقُذكره،ُعنبُابراهيمُشلاش  1

ُ.338ُ:ص،ُسبقُذكره مرجعمحمودُجاسمُالصميدعي،ُُ 2

 اتصالات واسعة النطاق

 

 

 

 

ج    على المنت   طلبيات  
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 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجيات في المؤثرة العوامل: الرابع المطلب

ُ،ُتتمثلُفيماُيلي:التسويقيةُالاتصالاتُاستاتيجياتُفيُالمؤثرةُهناكُالعديدُمنُالعواملُُُُ

I.1.3.3.   ج: طبيعة المنت 

ضُالشكلُالذيُرُ فُ جُت ُ إلاُأنُطبيعةُالمنتُ ُةالتسويقيُترغمُامكانيةُاستخدامُالمؤسسةُعدةُأشكالُللاتصالا    
تحتاجُيجبُالتكيزُعليهُأكثر،ُفبينماُتحتاجُالسلعُالصناعيةُوُالسلعُالاستهلاكيةُالمحدودةُإلىُالبيعُالشخصي،ُ

 إلىُالاعلان.أكثرُذاتُالاستهلاكُالواسعُالمنتجاتُالاستهلاكيةُ

I.2.4.3. نوعية السوق : 

كُذاُالوسائل،ُتختلفُاختلافاُب ُ المقدَُّمةُوُأنواعُالرسائلُإنُوسائلُالتويجُالمستخدُ      اُلنوعيةُالسوق،ُقًُف ُ اُوُ نًُي ُ مةُو
عددُالمتعاملينُفيُسوقُالمشتيُفهناكُاختلافُبينُسوقُالمستهلكينُوُسوقُالمشتينُالصناعيين،ُحيثُيقلُ

ُتتزايدُأهيةُالاعلا نُوُالوسائلُالصناعيُوُحقتاجونُإلىُالاقناعُالشخصي،ُوُتتزايدُأهيةُالبيعُالشخصيُبينما
1ُ.الأخرىُفيُسوقُالمستهلكين

I.3.4.3.   جدورة حياة المنت:  

ُالمنتُ      ُحياة ُدورة ُحسب ُالاتصالية ُالاستاتيجية ُت ُ ُ،جتختلف ُالانطلاق ُمرحلة ُعلىُك رُ ُففي ُفقط ُالمؤسسة ز
وُفيُمرحلةُالنموُتحتاجُُ،ججُوُيساهمُهذاُالاعلانُالرياديُفيُاثارةُالطلبُوُالحثُعلىُتجربةُالمنتُ التعريفُبالمنتُ 

مرحلةُالنضجُتحتاجُالمؤسسةُللإعلانُالتذكيريُُأماُفياُللإقناع،ُقويًُُالىُتكثيفُالاعلانُليصبحُوسيلةُأوُاسلوباًُ
ُعُ ،ُوُمنهُفدرجةُالاعتمادُعلىُشكلُمُ جالمنتُ ُتدهوربالإضافةُإلىُدورُتنشيطُالمبيعاتُفيُمرحلةُ ُوُطريقةُالمزجُينَّ

2ُُُُُالاخرىُتتغيرُحسبُالهدفُمنُالاستاتيجيةُالتويجيةُفيكُلُمرحلة.بينُمختلفُالاشكالُ

I.4.4.3 .حجم الاموال المتاحة:  

كُلُشكُ      فعمليةُالمزجُُ،تخصيصُحجمُمنُالامواللحقتاجُمنُالمؤسسةُُةالتسويقيُتالاتصالاُأشكالمنُُلإن
فإنُهدفهاُيصبحُاختيارُالاشكالُالتيُتؤديُالمتاحةُ،ُوُنظراُلمحدوديةُالاموالُاُاكبلعدةُاشكالُيتطلبُحجمًُ

3ُلتحقيقُالفاعليةُبتكاليفُتستطيعُتحملها.

ُ

                                                             
ُ.18ُُُ:عنبُابراهيمُشلاش،ُمرجعُسبقُذكره،ُصُ 1

2 Philip Kotler, Le Marketing : De la théorie à la pratique, Op.cit.  P  :310. 
ُ .78ُ:،ُص،ُمرجعُسبقُذكرهعبدُالسلامُأبوُقحف،ُأساسياتُالتسويقُ 3
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I.5.4.3.   سةالمناف:  

ُالمتَّ     ُالاشكال ُالاعتبار ُبعين ُالاخذ ُعُ ب ُ يجب ُدرجة ُهي ُما ُلمعرفة ُذلك ُو ُالمنافسين، ُطرف ُمن المرادُُالتأثيرة
الاخرىُت  ف ض لُلُاتباعُنفسُاساليبُالمنافسين،ُبينماُضُ فُ تحقيقهاُعلىُالمستهلكين،ُوُنجدُأنُبعضُالمؤسساتُت ُ 

1ُتقديمُافكارُجديدةُفيُالاساليبُالتويجية.منُخلالُعدمُالتقليدُ

 ةالتسويقي تالاتصالا استراتيجيةالعوامل المؤثرة في اختيار (: I-07الشكل )

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ُُُالتوزيع،ُوُللنشرُالدوليةُحورسُمؤسسةُ،الطبعةُالثانيةالمصدر:ُعصامُالدينُأبوُعلفة،ُالتويج:ُالمفاهيم،ُالاستاتيجيات،ُالعمليات،ُ
 49. :ُص،3003ُُالاسكندرية،

ُ

 
 
 
 
 

                                                             
ُ.18ُ:،ُصمرجعُسبقُذكرهمحمدُمحمودُالجوهري،ُُ 1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 استراتيجية          استراتيجية           استراتيجية   استراتيجية استراتيجية         استراتيجية
 الدفع             الجذب          الدفع            الجذب         الدفع                 الجذب         

ُ

 

 

 

 

 

العوامل المؤثرة في اختيار 
 استراتيجية الاتصال التسويقي

 

 

 حجم الميزانية 
ُ

 

 

 

 جدورة حياة المنت  
 

جطبيعة المنت    

مرحلة النمو 
 و النضج

 

مرحلة 
 التقديم

 

 محدود
 

 كبير
 

منتج 
 استهلاكي

 

 منتج صناعي
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 :خلاصة
ُت ُ ُُُُ ُحيث ُالتسويقية، ُللاتصالات ُالنظري ُالاطار ُإلى ُالفصل ُهذا ُفي ُالتطرق ُب ُ تم ُتُ ين  ُالمؤسسة ستخدمُُأن

ُتحقيقُ ُو ُالمبيعات ُزيادة ُأجل ُمن ُفقط ُليس ُالخارجية ُو ُالداخلية ُجماهيرها ُمع ُللتواصل ُالتسويقية الاتصالات
ُ ُإنما ُو ُأيضًُالأرباح، ُباستمرارا ُلدىُالجماهيرُوُتحسينها ُعنها ُإيجابية ُذهنية ُإلىُُ،منُأجلُبناءُصورة بالإضافة

ُإيجابية ُانطباعات ُحولها إعطاء ُإلى ُالمؤسسة ُتسعى ُذلك ُأجل ُمن ُو ،ُ ُالتسويقيةُاستخدام ُالاتصالات عناصر
ُ.التسويقيةُلتحقيقُأهدافها(ُ)الاعلان،ُالبيعُالشخصي،ُتنشيطُالمبيعات،ُالعلاقاتُالعامةُوُالتسويقُالمباشر

ُُُ لحصولُعلىُكماُيمكنُللمؤسسةُاستخدامُعناصرُالاتصالاتُالتسويقيةُوُالمزجُبينُأشكالهاُبنسبُمتفاوتةُلُُ
ُيُ  ُو ُالجماهير، ُمع ُللاتصال ُالامثل ُالتويجي ُعدةُالمزيج ُعلى ُالتسويقية ُالاتصالات ُأشكال ُبين ُالمزج عتمدُهذا

جُسواءُبدفعُالمنتُ تصالية،ُالاستاتيجياتُالايمكنُللمؤسسةُالاختيارُبينُُوُج.عناصرُأههاُمراحلُدورةُحياةُالمنتُ 
ُ،ُأوُاستخدامُأسلوبيالشراءعبُقنواتُالتوزيعُحتىُيصلُإلىُالمستهلكُ،ُأوُالاتصالُمباشرةُبالمستهلكُمنُأجلُ

ُُُُُُُُُعلىُالمستهلكُبغرضُشراءُمنتجاتها.ُللتأثيرُُالضغطُوُالاحقاءُ



 
 

الثانيالفصل   

من منظور  التموقع التنافسي
 تسويقي
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 تمهيد:
 اع  ع  ق  م   منتجاتهاعلامتها لتتجا ية و ؤسسة لإعطاء للم هج  ه  ت  ن  ت   لتذي  سترلتياجيلالياا  لتتنافسي للخ لتتوقع  ب  ت  ع  ي       
ل ز عن يا  و  لتت   د ويا  ذتك من خلال للأدلء للج   و ،للجوهق  ناهذأصق تها في  ينستح بالإضافة إلى في لتسقق جياد 

)للمنت ج، لتتسعير، لتتقزي   زيج لتتسقيقيز على عرل لت للمك  ت  ر  لتذي ي    فتاح لتتسقيق لتعوليم  أيضا  ب  ت  ع  ي    ، وللمنافسين
 ب إجرلءل  ط  ت  بل ي   ب س  ح  ف   اجقهري   لتغياير  إذ أن للإبدلع لا يتناول  وللابتكا  وللإبدلع في عناصره، و لتترويج(
 ا.ة لما هق عائم حاتيا  ر  و  ت  س  تحسيانات م  

 لجل ن  م   ينستهلكفي أذولق للم لتتغيرلتف إلى مقلكبة د  ه  لتذي ي    و ةؤسسنتجات للمور لمت  س  لتتطقير للمإن     
تمقععها  باتتالي صق تها و تحسينيؤدي إلى  مما ، إتياهاا في نظرتهم ليجابيا   لتأثير  ر ث  ؤ   غباتهم ي    تلبياة حاجاتهم و و تحقياق
، حياث أصبح لتشديدةنافسة للم ل  في ظ   للاسترلتياجياةذه هاع ب  ت  لؤسسات للاعتصادية إلى تذتك تلجأ للم، انهمهفي أذ

قع  جياد من تملتقصقل إلى  وة ن  ك  مم  ة سقعياة ص  لكتساب أكب ح   دف لترئياسي تكل مؤسسة لكتساح لتسقق ولله
 .للجوهق في أذهان  لتذهنياةصق ة لت تحسينخلال لتعول على 

 :ق تلوباحث لتتاتياةر  ط  لتت   من خلال  هذل لتفصل حقل للمفاهيام للمشا  لتياها أعلاه، و ذتك ق  ح  و  ت  علياه ي    و   
 

 التموقع مفاهيم أساسية حول المبحث الأول: 
 بناء التموقع المبحث الثاني: 

  للتموقع الاستراتيجيات التنافسيةالمبحث الثالث: 
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  مفاهيم أساسية حول التموقعالمبحث الأول: 

للحاتياين تتوقع  تدى زبائنها  سقعياةلت قطاعاتلت  بتجزئة لتسقق إلى عطاعات و لستهدلف للمؤسسة  بعد عياام    
 مد  ق  ن   ، و فياوا يلي ض للمؤسسةر  ن ع  و  ث  يستجياب تتطلعات للمستهلكين و ي    توقع ، حياث أن هذل لتللمحتولينو أ

 توقع .لتحقل  أساسياة مفاهيام

  أساسيات حول التموقعالمطلب الأول: 

تستهدفهم للحاتياين و للمحتولين لتذين  للمستهلكينل في ترسياخ صق ة حسنة في أذهان ث  و  ت  ي    نجاحلت إن سر      
، اللمجلتتي تعول في نفس ل للمؤسساتبأفضل  للمؤسسةمقا نة منتجات  عولياة تقيايام و من خلالو ذتك للمؤسسة، 

 1.معركة منتجات تتياس و معركة إد لك ذهنيفالمعركة أصبحت 

II.1.1.1. تعريف التموقع:   

 د  ع   ، و(Al Ries( و )Jack Trout) ن  م   ل  ك    د  ات لتقرن لتعشرين على ي  يامفهقم لتتوقع  في سبعيان ر  ه  ظ  تقد     
قن أكثر ك  ت   د للأعين وش  نقاط لتبيا  بطريقة ت   لتتجا ية و للمنتجات في للمحلات  ض  د به في لتبدلية و  قص  كان ي  

ف إعطائه د  ب    لتتجا ية هعلامت   ج و عن للمنت  عين    م  ق  ص  إعدلد ت   : "بأنه ف ان لتتوقع عر  ا ي  و  ه  ا تلانتباه، تذتك ف   ب  ل  ج  
 2."تفكير للمستهلك ن وه  للمنافسقن دلخل ذ   هز عن للمكان لتذي يحتل  يا  يتو   ل وفض  ي   مكانا  

 جمفهقم عن للمنت   تكقين  : "فه بأنهعر  فيا   ،ط لتتوقع  بعولياة لستهدلف لتسققب  ر  ي    (Philip Kotler)كذتك فإن     
للمؤسسة  ههج  ق  ن أن ت   ك  اتتوقع  ي   فف، د  ه  ن لتسقق للمست   ه  ل في ذ  توياز  ا م  من أجل إكسابه مكان  لتتجا ية علامته  و

 3."ز في للأسقلق للح اتياةيا  و  لاستهدلف عطاعات جديدة أو تلت  

دلت للمستهلك ق  ت   ع  ف إلى لتتأثير على م  د  ه  "لتتوقع  هق لسترلتياجياة تسقيقياة ت    :(Eric Vernette) ت ا ق  ف   و و      
يا   ن ته أنك  ي   بحياث  لال هذل لتتوقع  أن من خ   للمؤسسةيد ر  عن علامات للمنافسين، ت   تجا ية   ز بقضقح علامة  ي 

 4يكقن تعلامتها لتتجا ية مكان ولضح في ذهن للمستهلك".

ق ل  ع  ت   فياوا ي    ر لتزبقن وظ  ة ن  ه  ج  دمة باتنسبة تلونافسين من و  أو خ   سلعةقا نة "م  على أنه:  لتتوقع ف ر  ع  كوا ي       
 5للإعلان... للخ."بمعايير لتسقق للمختلفة: لتسعر ، عناة لتتقزي  ، 

                                                             

.لة في للمبحث للاول من لتفصل لتثاتثفص  بصفة م  لتقطاعات لتسقعياة  ق إلى تجزئة لتسقق و لستهدلفطر  لتت  م ت  يا  س      
 .31 :، ص3991آل  يس و جاك تروت، لتققلنين لتتسقيقياة لتثابتة، لخرق أيا منها و تحول لتنتائج، ترجمة معتصم للجلابي، مطاب  أطلس، لترياض،   1

2 Jack Trout et Al Ries, Le positionnement : la conquête de l’esprit, Mc Graw-hill, paris 1987, P : 24. 
3 Philip Kotler, Le Marketing : De la théorie à la pratique, Op.cit. P: 32. 
4 Eric Vernette, marketing fondamental, édition Eyrolls, paris, 5ème tirage 1992. P : 60. 
5 Gérard Garibaldi, l’Analyse stratégique, 2éme Edition, Edition d’organisation, paris, 2005, P : 63. 
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  مقند  ق  ي    ج وبخصائص للمنت   قل  ق لتقلععي للمتع  د  قن لتتوقع  باتص  ط  ب  ر  ي   ه ئ  لا  م  ز   و( Lendrevie)كوا أن     
 علامةأو  جمنت  (ض للمؤسسة ر  ع   إن لتتوقع  هق للخياا  للاسترلتياجي لتذي يبحث عن إعطاء : "لتتعريف لتتالي

  1".دد  م    ققن للمستهلك في س  ه  ا دلخل ذ  جذلب   ل ومتوياز  ، اصادع  ا مقعع   ) عا أو ش   تجا ية

ا في ذهن ل و جذلب  ا متوياز  ع  ع  ق  تكقين م   ن تقديم تعريف شامل تلتوقع  على أنهك  من خلال لتتعا يف لتسابقة ي       
خلال معايير لتسقق للمختلفة  ة بالمنافسين، و ذتك من ن  قا   دمة أو علامة تجا ية م  خ  ، لعةس  ، للمستهلك عن مؤسسة

ز في للأسقلق يا  و  للمؤسسة لاستهدلف عطاعات جديدة أو تلت   ههج  ق  ن أن ت   ك  ي   ، كاتسعر، للاعلان، عنقلت لتتقزي 
 .للح اتياة

II.1.1.1. أنواع التموقع  

و ذتك باتتركياز على لتفروعات مقا نة بالمنافسين، إذن  منتجاتهامن لتتعريف بالمؤسسة و  لتتوقع ي  ك ن      
ها كوا ر  ك  ذ  لتعول لتتسقيقي، و هناك ثلاثة أنقلع تلتوقع  ن   ط  ط  و م   لسترلتياجياة للمؤسسة كل من لتتوقع  ينتوي إلى  

 2يلي:

و للمؤسسات  : ي شير هذل لتنقع م ن  لتتوقع  للى لتف ر ق في لتصق ة لتذ هنياة بين للمؤسسةتموقع المؤسسة . أ
ت حسن تلوؤسسة  أن لا تكقن م   للاخرى للمن اف س ة، و بمعنى آخر ه ق ي ة للمؤسسة، و في هذل لتسيااق ي س 
يا د هناك ف  ر ص أخرى تلوؤسسة  مؤسسات مناف س ة كثيرة في نفس لتسقق، لأنه حتى و لن كان هذل لتتوقع  ج 

 سة غير شديدة.أين يكقن لتسقق صغير و تكن للمناف  
ل، و ذتك باتنظر إلى تموقع العلامة التجارية:  . ب لتتوقع  لتقحياد تلوؤسسة ت يا س  دلئوا بالأمر لتس ه 

تذتك فإن للمؤسسة هي لتتي ت  ق ر   سيااسة لتعلامات  للاسقلق للمختلفة و مشتقات للمنتجات، و كنتياجة  
سة، هذل يا ز ها عن لتعلامات لتتجا ية للمناف  لتتجا ية، كل علامة تجا ية تح  ت ل منطقة جغرلفياة م  تمقع  خاص با ي  

عر، لستخدلم للمنت ج، للاستهلاك أو لتصق ة لتذهنياة.  لتتوقع  يكن أن ي  ت ح د د عن طريق لتس 
د ي  ك ن أ ن  يح  ص ل  على عدة غاتب  تموقع المنتَج:  . ت د  أن للمنت ج لتقلح  ، فن ج  ا ما ي  ر ت ب ط لتتوقع  ب  د ف  م ع ين 
من   عات ممكنة، و هذل يرتبط بتحديد للمؤسسة تلوكان لتذي ترغب في لعطائه تلونت ج دلخل لتسققتمقع

 خلال للاجابة عن للاسئلة لتتاتياة:
 ل على للمؤسسة إعطاء مكانة تلونت ج في لتسقق عن طريق سعر مقبقل؟ه .1
 هل للمنت ج ذو جقدة م ع ت ب  ر ة، تكنقتقجياا عاتياة؟ .1
 على للمؤسسة ماوتة بيا  للمنت ج إلى كل لتزبائن، أو فقط لختياا  فئة م ع يا  ن ة منهم؟ هل .3

                                                             
1 Jacques Lendrevie et al, Op.cit. P : 730. 
2 Gérard Garibaldi, Op.cit. P : 63. 
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II.3.1.1 .عأهمية بناء التموق:  

 1:لتتوقع  فياوا يليبناء تكون أهمياة     

لتسقق فإن لتعديد من  كثافة للمناف س ة فيفي حاتة   : سةز في سوق كثيف المنافَ مي  تَ الالتموقع يضمن  . أ
للمبدأ للأساسي  و ،ةبمتشا و ا ما تكقن متقا بة  منتجات غاتب   م تلوستهلكيند  ق  ت    لتتجا ية لتعلامات

 و ،عاد  على إشباع  غباته للخاصة -فقط  و -جنت  للم أن ب  ت  ع  ي    أن تجعل للمستهلك قلتتوقع  ه لاسترلتياجياة
م د  ق  ا ت   نهذتك بأ منتجات للمنافسين وتتوياز عن  تلف وج تخنت  للمعلامة  بعبا ة أخرى فإننا نبحث عوا يجعل

 .ا أفضل منهمتلوستهلك شيائ  
نتجات تحتل لتتوقع  للم و لتتجا ية علاماتلتإذل كانت  :في تسيير حافظة المنتجاتالتموقع يساعد  . ب

ا نظري   ر تدلخل تلك للمنتجات في لتتوقع  ذلتهط  ا، فإن خ  ق  ب   س  ها م  ل  للمقضقع من ع ب   ترغب فياه للمؤسسة و لتذي
  .هذل ما يجعلها في مأمنٍ من عولياة لتتآكل لتذلتي نعدمة وتكقن م  

ها لختياا  ن  م  ؤ  إن أحد للمزليا للأساسياة لتتي ي    :المزيج التسويقيبين عناصر  لتناسقالتموقع يضمن ا . ت
للخطقط   جل لتتسقيق لم يختر ن  أ   ق  ل  ج هق تناسق لتنشاط لتتسقيقي في للميادلن، ف   تلونت   لتتوقع  للمناسب

لها حظ  ،لتترويج و ج، لتسعر، لتتقزي ة فياوا يتعلق بسيااسات للمنت  ذ  ا فإن لتقرل لت للمتخ  ق  ب   س  ه م  ض  ر  ع  لترئياسياة ت  
 و وحدته د  ق  ف  لتتسقيقي ي    ة م  بعضها لتبعض، وبعبا ة أخرى فإن للمزيجق  متناس   ة وق  ضئيال في أن تكقن متقلف  

ن لتتناسق بين و  ض  لتتسقيقي سيا   إسقاطه على للمزيج من ذتك فإن لختياا  لتتوقع  و لتعكسعلى  ، ولنسجامه
هق تحقياق  نحق هدف ولحد و انهج  ق  م   انقنك  يا  ا سنهو، ذتك أبيانهوا تعا ضلتل من لحتوال ل  ق  ي    مكقناته و

 .2ب فياه للمؤسسة غ  ر  مفهقم لتتوقع  لتذي ت   

II.4.1.1.  عللتموقالمثلث الذهبي:  

3:ح ثلاثة أسئلة أساسياةر  ط  تثبيات لتتوقع ، ذتك أنه ي   و  ض  و  إن مثلث لتتوقع  هق أدلة جيادة من أجل     
  


 ف؟لتتوقع  يستجياب بشكل جياد تتطلعات للجوهق  للمستهد  هل  


 م تذتك للجوهق ؟د  رض للمق  لتتوقع  متقلفق م  للمؤهلات للحقياقياة تلع  هل  


 ز عن للمنافسين؟يا  و  سياسوح تلوؤسسة باتت   لتتوقع هل  
تنافسياة يجب أن  ج ميازةل على إكساب للمنت  ا أي عاد   مناسب   زيا  و  تت  تكي يكقن عامل ل  :ات الجمهورعَ ل  طَ تَ  . أ

في لتتوقع  تتوثل ز يا  و  لتت  لختياا  مق   ف، إن أول مرحلة فية في لتسقق للمستهد  و  ه  ة أو  غبة م  يتقلفق م  حاج  
                                                             
1 Eric Vernette,  Op.cit. PP : 158-159. 

جديد يأخذ مكان منت ج آخر في لتسقق من نفس لتعلامة لتتجا ية، و هذل ما يؤدي إلى إتغائه من لتسقق. هي عولياة تحدث أثناء طرح منت ج    
2 Jacques Lendrevie et al, Op.cit. P : 734. 
3 Ibid. PP : 739-748. 
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تجزئة  أنتقدير أهمياتها لتنسبياة، كوا  لتتطلعات و تقيايام تلك لستقصاء تطلعات للجوهق  لتذي نقصده وفي 
 .فلترغبات في لتسقق للمستهد   بتحديد متلف تلك لتتطلعات و لتسقق ستسوح تلوؤسسة

يعني  ا، وصادع  ل يجب أن يكقن ر  ؤث  م   و فعالا   )ز يا  و  لتت  عامل (تكي يكقن مق  لتتوقع   :جخصائص المنتَ  . ب
 .لا بتلك للخصائصع  ج ف  ذتك أن يتوت  للمنت  

لمنتج ات  ة باتنسبةن  ا   ق  ج للمؤسسة سياكقن بطريقة م  إن إد لك للمستهلكين لمنت   : موقـع المنافسينت . ت
ض ر  ص ع  يخ    لت ذي لتتوقع د لسة تمقع  للمنافسين عبل لختياا   تذتك فإنه من لتضرو ي معرفة و و ،للمنافسين

كثيرة أن هناك من  ر في أحياانه  ظ  ة عد ي  س  ز للجياد عنهم، إن تحليال تمقع  للمنتجات للمناف  يا  و  للمؤسسة من أجل لتت  
 لا  ع  للمنافسين عامقل ف   بعبا ة أخرى فإن للمستهلكقن، و فياه ب  غ  ر    للأساسي لتذي ي   ل  ط   للاستجابة تلت  لختا  أصلا  

 ر على لتتوقع  ب  لتتسقيق م    لترغبة للأساسياة في لتسقق، في هذه للحاتة فإن مسؤولق إلى للاستحقلذ على ب  باتس  
 . فريدة و تكنها يجب أن تكقن أصيالة أعل شم قلا و  غبة أعل أهمياة و   ول  ط  في ت  

ن من ك  ي   ق لتتير  لمؤسسة، ذتك أنه يقجد لتعديد من لتط  ل ز في تمقع يا  هناك لتكثير من للمحاو  للموكنة تلتو      
 لتتجزئة لتسقعياة و ت ت معن للمنافسين، ز يا  و  لتت  تطلعات للمستهلكين بما يضون  ج وخلالها للمقابلة بين مقلصفات للمنت  

ا نهج ما من خلال أز منت  يا  و  د كقسيالة تت  و  ت  ع  ت    ن  ن أ  ك  ي    هان  م   لا  ، ك  ة معاييرد  للمؤسسة على أساس ع  ا ب لتتي عامت
 .فد  ه  لتتطلعات للمختلفة تلجوهق  للمست    و باترغبات أساسا  مرتبطة 

II.5.1.1. الميزة التنافسية التموقع و:  

ل ك  ش  سة ب  للمناف   ها للمؤسساتم  د  ف عن للأسقلق لتتي لا تخ   ش  ك  لوؤسسة من خلال تجزئة لتسقق أن ت  ت نك  ي       
أن يكقن هذل لتسقق  طر  ش   ،لها باكتساب ميازة تنافسياةح و  س  تتلك للأسقلق ي   مناسبج من أجل تطقير منت   ،جياد

ل سقعها اب  ق  ل في م  د  ا مد  تمقعع   من للمؤسسة أن تتبنى  هذل يستلزم  وفريد،  ز ويا  و  ت  ج للمؤسسة على أنه م  ا لمنت  ك     د  م  
 1.فللمستهد  

 تكنها ، وز يا  و  لتت  بين    للأسعا  وض  ى من خلال للخياا  بين للحرية في و  إن للميازة لتتنافسياة تلتوقع  تن تتأت      
في كل  لتتوقع ، وز يا  تم   حياث يكقن لتسعر أحد عقلمل  ،)ج، لتتقزي لتسعر، للمنت  ( زيا  و  لتت  ة أنقلع من د  ستكقن بين ع  

ح ض  ق  ي   ،ولتشكل للآتي 2ز تلوؤسسةيا  و  لتتوقع  للمت   م  ع  د  ل ي  ذ  ب  ا م   للأحقلل فإن تخفياض لتتكاتياف سياكقن شيائ  
 .زيا  و  لت  تللخياا لت للموكنة 

 
                                                             

.سياتم لتتطرق إلى تجزئة لتسقق بصفة مفصلة في للمبحث للاول من لتفصل لتثاتث    
1 Jack Trout et Al Ries, Op.cit. P : 6. 

2 .31 :، ص3991للميازة لتتنافسياة في مال للاعوال، مركز للاسكند ية تلكتاب،  نبيال مرسي خليال 
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 الميزة التنافسية للتموقع(: II-10) الشكـل

 التميز                               الميزة التنافسية                             التميز  
 

 قطاع كبير
 

 فدَ السوق المسته  
 

 قطاع صغير

 ج، التوزيع، الاتصالالمنتَ عن طريق  زي  مَ تَ  عن طريق السعر زي  مَ تَ 

يعتمد على التميز في  ز  ك  رَ تسويق م  
 الاسعار

ج، يعتمد على التميز في المنتَ م ركَ ز  تسويق 
 التوزيع، الاتصال

 .31 :ص، 3991 للمصد : نبيال مرسي خليال، للميازة لتتنافسياة في مال للاعوال، مركز للاسكند ية تلكتاب،                    

  :لتتنافسي في تمقععهاز يا  و  لت  تللا تكاز على ثلاث ماو  ( Renault) شركةلختا ت  ذتكثال على و  ك   و    
 ج في لتسقق، وكل ذتك بالاستناد إلى برنامج متقلصلح للمنت  ر  ، سرعة ط  للمستور من خلال لتتجديدز يا  و  لتت  

تمت  لتتجا ية، و للإنتاج و لتتكاتياف هذه لتشركة تخفياض تكاتياف لتشرلء،لستطاعت  حياثتتخفياض لتتكاتياف، 
تلويازة لتتنافسياة ينحصر حقل  في لتقلع  فإن لتنقاش للحقياقي ، وتلوستهلكت م  د  ترجمة ذتك كله في ميازة سعرية ع  

 1:ما يلي
 : هل هي عقية، ضعيافة، أم غير مقجقدة أصلا؛المرغوبة في مقابل المنافسين زي  مَ التَ رجة د . أ

 للخدمات؛ج، لتتقزي ، : سعر لتبيا ، للمنت  عنها في أعين المستهلكين رب  عَ ي ـ لعامل الذي سَ ا . ب
 و : مسا  للإنتاج، إجرلءلت لتشرلء، لتبحثةا هذه الخصائص في المؤسسبه نستؤم  لكيفية التي ا . ت

 .للاعلانلتتطقير، 
للمؤسسة   ن تمقع ق  ك  ها ولتتي ت  ر  ك  ذ   ق  ب  س  ل للمحددلت لتتي ث  تم    ن  ن أ  ك  إن هذه لتعناصر لتثلاثة تلويازة لتتنافسياة ي       

 :لتتاليلتشكل  هكوا يقضح
 ل التموقعاب  قَ الميزة التنافسية في م  (: II-10) الشكـل

 المحددات المتعلقة بالتموقع  سئلة المتعلقة بالميزة التنافسيةالأ
     

  لتتوياز عن للمنافسين   د جة لتتوياز
  للمستهلك تطلعات   لتتلاؤم م  لترغبات
  خصائص للمنتج   لتتقلفق م  للخصائص

 .31 :، ص3991 تلكتاب، للاسكند ية مركز للاعوال، مال في لتتنافسياة للميازةللمصد : نبيال مرسي خليال،                               

 : من خلال ثلاثة أبعادنى  ب   فباتنسبة ترجل لتتسقيق فإن لتتوقع  ي       
                                                             

1
 .31 :نبيال مرسي خليال، مرج  سبق ذكره، ص  
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 سة؛وللاختلاف عن للمنتجات للمناف  ز يا  و  لتت  تبحث عن ل . أ
 ة تدى للمستهلك؛ك     د  تبحث عن لتتلاؤم م   غبة م  ل . ب
 .جتتقلفق م  للخصائص لتكامنة في للمنت  ل . ت
ة في عولياة د  عايير للاختياا  أو للخصائص للمحد  بشكل كبير إلى م سبق فإن لتتوقع  يستند وخلال ما  نم و    

ة و  ه  هذه للأخيرة م   د  ع  لا ت    ل على عدد من للخصائص ويختا  لتعلامات بناء   المستهلك يتطق  وف للاختياا ،
على أهمياة  لتتنافسي د للمؤسسة في تمقععهاو  ت  ع  و ت   . للمنتجات في لتسققز يا  تم   بل يكن على أساسها  فحسب،

مرتف  أو ( للمستهلكل ب  ع   ن  م   كللمد    ز يا  و  لتت   و على )مرتفعة أو ضعيافة( تلوستهلكمعايير للاختياا  باتنسبة 
 1:للآتياة للحالاتا تذتك نجد ، و تبع  )ضعياف

 .لا يتم لتقياام بأي عول أساسي :جمنتَ لل سيءتموقع ضعيف،  زي  مَ تَ أهمية ضعيفة،  . أ
ن للمنافس للأحسن تمقععا من جعل للخاصياة ك  إذل تم    :جمنتَ للمرتفع، تموقع سيئ  زي  مَ أهمية ضعيفة، تَ  . ب
 .ر على للمؤسسةط  فهناك خ  ة و  ه  م  

 .ف إزلء هذه لتقضعياةر  ص  ة تلت  ح  ل  لا تقجد ضرو ة م   : جضعيف، تموقع جيد للمنتَ  زي  مَ ، تَ ضعيفةأهمية  . ت
لترف   هناك فرصة باتنسبة تلوؤسسة يجب لنتهازها، و :جمنتَ للجيد  مرتفع، تموقع زي  مَ أهمية ضعيفة، تَ  . ث

جيادة تكقن فياها د جة  لتطائرلت تصياانة فياها تخض لتتي لتطيرلن  اتشركمثلا في ج، من أهمياة خاصياة للمنت  
معياا  للأمن أكثر أهمياة باتنسبة  ن مرتفعة مقا نة باتشركات للأخرى، و من ثمة يكقن بمقدو ها أن تجعلاللأم

 .تلزبائن
ل، حياث أن للمؤسسة لتتي تتوقع  لتقضعياة خطيرة جد   :جمنتَ للضعيف، تموقع سيئ  زي  مَ أهمية مرتفعة، تَ  . ج
ة إلى تحسين تمقععها، أو اع  ب  للأجد  أن تكقن للمؤسسة س   ن  ة، و م  ب  ت  ع   تستحقذ على حصة سقعياة م  لا  و  أ  

 . للاستعدلد إلى وضعياة كهذه
دة، حياث يجب ماوتة ج تياست مد  خاصياة للمنت   :جضعيف، تموقع جيد للمنتَ  زي  مَ أهمية مرتفعة، تَ  . ح

 ا  فياه.غ  بات  معرفة إن كان لتتوقع  للجياد تلونافسين م  
ا ما صعبة، حياث يجب ماوتة علاجها لتقضعياة نقع   :جمنتَ للمرتفع، تموقع سيئ  زي  مَ أهمية مرتفعة، تَ  . خ

 .لتتجا يةلتعلامة صق ة باتتالي يجب تحسين  عولياة للاتصال، و فع  ى إلى ض  ز  ع  بسرعة، فاتتوقع  لتسيائ عد ي   
ة باتنسبة و  ه  ني على خاصياة م  ب  لتتوقع  جياد لأنه م   :جمرتفع، تموقع جيد للمنتَ  زي  مَ أهمية مرتفعة، تَ  . د

اق ح  حاوتقن لتل  للاعتبا  أن للمنافسين سيا   ين   ع  ل ب  علياها، أخذ   يتعلق للأمر بالمحافظة فين، ود  ه  ت   تلوستهلكين للمس  
للميازة لتتنافسياة عن تكنقتقجياا خاصة أو أسباب أخرى  ت  ن ت جعندما  لتقضعياة للمثلى تكقنز ، و يا  و  ت  لتو تقلياص 

 .للميازة على للمدى لتطقيل تياح تلوؤسسة للمحافظة على تلكت  
                                                             

 .301-301 ص: ، ص2002، ماجستير ، جامعة للجزلئر ساتة عوا  بقشناف، للميازة لتتنافسياة في للمؤسسة للاعتصادية: مصاد ها، تنوياتها و تطقيرها،   1
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 :فر  ص  ص من هذه لتقضعياات ثلاثة أنقلع من لتت  ل  خ  ت  س  و ي  

 جيادة لتتوقع ؛ لتتجا ية ل عند للاختياا  عندما تكقن لتعلامةل للمعياا  أكثر تحديد  ع  ج   .1
 عة بشكل سيائ؛ع  ق  و  ت  م   لتتجا ية تتقليال من أهمياة للمعياا  عندما تكقن لتعلامةل .1
ة، د  ق للأمر بخصائص مد  ل  ع  ت   عندما ي    تكن تحقياق ذتك، و كذعندما يك  لتتجا ية سين تمقع  لتعلامة تح .3

 .سة تكقن مرتفعةللمتناف   لتتجا ية حياث للاختلافات للملحقظة بين لتعلاماتة و  ه  م  ا نهأ بمعنى

II.6.1.1. كأداة للتموقع: لعلامة التجاريةا  

 نتطرق في هذل لتعنصر للى تعريف لتعلامة لتتجا ية، وظائفها و كذتك أهمياتها.    

لنطلاعة وجهة  ق  ف  للخبلء لتعديد من لتتعا يف تلعلامة لتتجا ية و  و ن ق م لتباحثد  ع   تعريف العلامة التجارية: . أ
 M. Bjerre, C.Fن )و عد حاول كل م   .1لعتصادية، تجا ية، و إعلانياة نظرهم و لتتي تؤول للى نظرة عانقنياة،

Knudtzen, T. Heding)2  للمفاهيام تياتم تقديم سبعة مقا بات تلعلامة لتتجا ية تتعلق  متلفمقا بة
للمستهلك، مقا بة لتشخصياة، مقا بة علائقياة، مقا بة  علىبالمقا بة للاعتصادية، مقا بة للهقية، مقا بة عائوة 

 .مقا بة ثقافياة و متوعياة
تلعلامة لتتجا ية هق للاعرب تلشوقتياة، حياث عر فها بأنها: "لسم، عبا ة، لشا ة،  Kotlerو نجد تعريف    

 مز، تصويام أو مزيج من كل لتعناصر لتتي تهدف تلتعريف بمنتجات و خدمات لتبائ  و تميايازها عن 
ة لتتجا ية هي  لتعلامة لتتجا ية تتعدى مفهقم للاسم لتتجا ي تتخذه للمؤسسة، ولنما لتعلامللمنافسين". و باتتالي 

 3:كاتتالي
و هي مول للمناف  لتتي يتقععها للمستهلك من لتعلامة"،  "وعد ب د و يسوى ع  لتعلامة لتتجا ية هي و   .1

 .ج، مقظفي للمؤسسةلتعلامة لتتجا ية، للمنت   تعامله م 
 (..للخ.لأي شيء ترله، تسوعه، تقرأه، تشعر به، تفكر فياه )هي موقعة من للاد لكات لتعلامة لتتجا ية  .1

 .للخدمة وأ لتسلعة حقل
 للمستقبلياة. لتتقععات و لتسابقة، للخبلت على عائم للمستهلك ذهن في تمقع  لتعلامة لتتجا ية تأخذ .3
لتتعقياد، ض من م للمتويازة، تخف  هي أجزلء من للخصائص، للمناف ، للمعتقدلت و لتقيا  لتعلامة لتتجا ية  .4
 .  لتقرل  لتشرلئي تلوستهلكن  عولياة ص   طبس  وت  
 .لتتجا ية هي لتقياوة للمضافة لاسم لتعلامة لتتي يرلها لتسقق على شكل مناف لتعلامة  .5

                                                             
1
 Michael Ratier, L'image de marque à la frontière de nombreux concepts, cahier de recherche, Toulouse, France, N° 152, juillet 2003, PP: 

12-13. 
2 Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen, Mogens Bjerre, Brand Management Research: theory and practice Routledge, USA, 2009, pp: 29-

207. 
3 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B brand management, Springer, Germany, 2006, p: 05. 
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 تسقيقياة نظر وجهة فون للمستهلك، و للمؤسسة بين لترلبط هي لتتجا ية لتعلامة بأن نستخلص و علياه    
 عن لتتوياز و للمستهد ف، لتسقق م  لتتقلصل و تلنشاط للمؤسسة تستخدمه لتذي للاسم ولتشعا  هي

 مما ،أخرى جهة من عانقنياة حماية و جهة من عانقني نطاق يتطلب لتسقق للمؤسسة في فنشاط للمنافسين،
 لتناحياة من للاسم يكقن أن لابد بحياث لتتجا ية، عن لتعلامات به تتوياز شعا  و لسم تختا  يجعلها

 1يلي: بما يتصف لتتسقيقياة
 للحفظ، لتتذكر و لتنطق بكل لتلغات. ل: أي سهعملي .1
 : أي يقحي بمعاني و معتقدلت مفض لة تدى لتسقق للمستهد ف.ايحائي .1
 Bonjourفق لتتوقع  للمرغقب، مثل منت ج يساعد في بناء لتصق ة لتذهنياة و   ه: أي أنيعكس التموقع .3

 هق لسم يدل منطقياا على لستهلاك للمنت ج في لتصباح. Nestléتلعلامة لتتجا ية 
 : أي غير مستعول من عبل.تاحم   .4

 مم كقسيالة تقلصل م  للمستهلكين من خلال ليصال لتقياوة لهستخد  ت   أن لتعلامة لتتجا يةو يكن لتققل     
 مطريق للاسترلتياجياات لتتسقيقياة مما يسوح بتكقين صق ة تلعلامة لتتجا ية لتتي تشكل تمقع  لها في ذهنه عن

 .بالمنافسين مقا نة
 2كن تحديد ثلاثة وظائف تلعلامة لتتجا ية، تتوثل فياوا يلي:ي وظائف العلامة التجارية: . ب
لتعلامة لتتجا ية مهوة في تسهيال للمعاملات لتتجا ية، و هذل من خلال  عتببحياث ت  الوظيفة التعاملية:  .1

لتشرلء، إذ أن للمستهلك عند عرلءة لو سماع لسم علامة  أثناء عولياةلتقرل  لتشرلئي تلوستهلك عبل و  دعم
ل هذه ك  ،..للخ.ذهنه للمعلقمات للمتعلقة باتعلامة كاتسعر، بلد للمنشأ، للجقدة،  تجا ية معروفة يأتي على
ل من لتخاذ لتقرل  لتشرلئي عند سه  للمستهلك لو يكتشفها عند لتشرلء و باتتالي ست   للمعلقمات ستكقن تدى

 .تكرل  لتشرلء في مرلحل عادمة
 ض من لتتقتر لتناجم عن للمخاطر لتتيهذه لتقظيافة مرتبطة باتقظيافة لتسابقة، فهي تخف  الوظيفة العلائقية:  .1

 .ج من لتعلامة لتتجا يةللمستهلك عند لتتعامل أو لعتناء للمنت  د كها يكن أن ي  
 لتتي و تتعلق هذه لتقظيافة بروح و ذهن للمستهلك، و هي للافكا  و لتقيامالوظيفة الطموحية:  .3

قة من تقدمها لتعلامة لتتجا ية تلوستهلك بشكل لبتكا ي و متوياز عن للمنافسين و لتتي تفقق  غباته للمحق  
 ...للخ.م عياوة لضافياة عد تكقن أخلاعياة، ثقافياة، لجتواعياة قد  ج تت  لمنت  ل لستهلاك

 3تتوثل أهمياة لتعلامة لتتجا ية فياوا يلي:أهمية العلامة التجارية:  . ت

                                                             
1 Eric Vernette, l’essentiel du marketing, 2éme édition, édition d’organisation, Paris, France, 2001, P: 167. 
2 Georges Lewi, Jérôme Lacoeuilhe, Branding management: La marque de l'idée à l'action, 3éme edition, Pearson éducation, France, 2012, 

PP: 28-46. 
في منظوات للاعوال لتعربياة في عبلة، عاسمي خضرة، دو   أس مال لتعلامة في تمياز للمؤسسة عن منافسياها، مدلخلة دوتياة، للملتقى لتدولي للخامس حقل:  لس للمال لتفكري  زعرل لي  3

 .01-01ص:  ص2011ديسوب ،13-14ظل للاعتصاديات للحديثة، جامعة لتشلف، 
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 على للمستهلك فر  ع  ت    عولياة وتسهيال للمتشابة، للمنتجات تتوياياز للاساسياة للأدلة لتتجا ية لتعلامة عتبت   .1
 نوتمك   لتتجا ية، لتعلامات فياها تتعدد لتتي لتضخوة لتتجا ية للمحلات في خاصة علياه للحصقل للمنت ج و
 للمؤسسة. م  لتتقلصل من يتوكن حتى للمنت ج صلأ و مصد  لتتعرف على من للمستهلك

 ن لتعلامة لتتجا ية حماية للمنت ج من لتتقلياد، و ذتك باتتسجيال لتقانقني تلعلامة لتتجا ية.م  ؤ  ت    .1
خ لتعلامة لتتجا ية في أذهان رس  ل للاتصالات لتتسقيقياة، و ي  سه  لسم لتعلامة لتتجا ية ي   لستخدلم .3

 للمستهلكين، و يساعدهم على لتخاذ لتقرل  لتشرلئي بتوكنهم من تذكرها.
 لتعلامة لتتجا ية تخلق ولاء للمستهلكين لمنتجات للمؤسسة، من خلال تكرل  شرلء نفس للمنتجات. .4
لتتفاوضياة  لتققة من ضتخف   باتتالي و للمستهلك، نظر في للمنت ج عياوة بزيادة تسوح لتققية ةلتتجا ي لتعلامة .5

 تلوؤسسات. مال غير مادي  أس لك  ش  ت   للمعروفة لتعلامات لتتجا ية أن كوا ن،يللمق د حتى تلوستهلكين و

II.7.1.1. الصورة الذهنية للعلامة التجارية:  

سلقك للافرلد تجاه لتعلامة لتتجا ية، حياث تساعد في لتخاذ عرل  لتشرلء للخاص تؤثر لتصق ة لتذهنياة على     
 باتسل  و للخدمات.

لتتي تأخذ جذو ها من -ت  ع ر ف لتصق ة لتذهنياة تلعلامة لتتجا ية  :التجارية للعلامة الذهنية الصورة تعريف . أ
، أي أن لتصق ة 1لتعصبياة للمركزية"لعادة نشاط للانسجة بأنها: "إصرل  لنطباع حسي نتياجة  -علم لتنفس

للمخز نة في ذهنه و لتتأثيرلت لتذهنياة هي للانطباع لتذي ي ك ق ن ه لتفرد كاستجابة تلتفاعل للحاصل بين للمعلقمات 
Décaudinع ر ف ها  ، أما في مال لتتسقيق ف  ق د  ما للجديدة حقل مقضقع

على أنها "موقعة من لتتوثيالات  2
 لتعقلياة و لتعاطفياة للمرتبطة م  شخص أو موقعة من للاشخاص نحق لتشركة، لتعلامة لتتجا ية أو للمنت ج".

نتياجة للاستجابة  لتتجا ية لتعلامة نحق للمستهلك ي ك ق ن ه لنطباع هي لتتجا ية تلعلامة لتذهنياة لتصق ة لذن    
 للخوس. بحقلسه للمتعلقة لتتأثيرلت لمجوقعة من

 لا للمستهلك طرف ن  م   لترساتة لستقبال لن: التجارية للعلامة الذهنية الصورة على المؤثرة العوامل . ب
 يؤدي لا للمنت ج أو للاعلانياة تلرساتة لد لك بناء أو فتفسير للمؤسسة، ترغبها لتتي باتطريقة لد لكها يعني باتضرو ة

 تلعلامة لتذهنياة لتصق ة على ت ش ق ش   عد خا جياة و دلخلياة مؤثرلت فهناك لتقلع ، م  يتقلفق إلى تمثيال باتضرو ة
 : 3نقضحها كاتتالي لتتجا ية

                                                             
1
 Michael Ratier, Op.cit. P: 01 

2 Ibid. P : 03. 
3 Richard Ladwein, Le comportement du consommateur et de l’acheteur, 2ème édition, Economica, Paris, France 

2003, p: 127 
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 و للاجتواعياة لتنفسياة للمؤثرلت باتذلكرة، لتتي تتعلق تلفرد لتذهنياة للمؤثرلت هي والمؤثرات الداخلية:  .1
 تفسير للمعلقمات للمستقب لة بالمعا ف، للانتباه و خصائص للحاتةباتشخصياة و لتديانة، كوا يتأثر  لتتي تتعلق

 للاعلان.  في للمستخد مة  ق  و لتص   للاتقلن مثل
 يلي: فياوا تتوثل لتبيائياة، للمؤثرلت هي والمؤثرات الخارجية:  .1

 مهوا كان نقع للازمة : لعتصادية، سيااسياة، لجتواعياة...إلخ. زمات:الأ -
 نحق سقلء للمستهلك لتجاهات د باص  ق  وي    لتسابقة، باتعقلمل تتأثر لتتي و الاتجاهات نحو بلد المنشأ: -

 للمنشأ. بلد بيائة نحق أو لتبلد نفسه،
 سلبياة، لو ليجابياة سقلء لتتجا ية تلعلامة للمستهلكين لإد لك نتياجة هي لتسوعة السمعة و الشهرة: -

 تلعلامة لللموث   لتدلخلي للجوهق  لي للمؤسسة دلخل من بدلية طيابة لتسوعة تكقن أن لابد بحياث
 مؤشر هي لتشهرة لما ،(للمستهلكين) للخا جي للجوهق  للى نقلها تياتم (بالمؤسسة علاعتهم و للمقظفين)

 لتزمن من تفترة علياها وللحفاظ للجيادة لتسوعة لكتساب نتياجة ذتك و لتتجا ية، لتعلامة رتذك   و لمعرفة
 .تلجقدة لضافياة عياوة ب  ت  ع  ت    و لتتجا ية لتعلامة شهرة تد جة

 1:تنقسم لتصق ة لتذهنياة إلى للانقلع لتتاتياة :التجارية للعلامة الذهنية الصورة انواع . ت
إلى  بالإضافة للحقياقياة لتعلامة شخصياة و هقية تمثل و  بنفسها، للمؤسسة لحساس هي و الصورة الذاتية: .1

 لتتجا ية. تلعلامة )للمقظفين( لتدلخلي للجوهق  صق ة
 في ف، متوثلةللمستهد   لتسقق للى ليصالها لتتجا ية لتعلامة ترغب لتتي لتصق ة هي والصورة المرغوبة:  .1

 لتتجا ية. تلعلامة للمرغقب باتتوقع  عولياا   عنها ب  ع  ي    و ،ترجمة لحقياقتها
 للمتعلقةسلقكيااتها و  خلال من تلوستهلك لتتجا ية لتعلامة تمثلها لتتي لتصق ة وهي رسَلة:الصورة الم   .3
 لتتجا ية. لتعلامة هقية أبعاد لتتسقيقياة، الاتصالاتب

ا لتتي )للانطباعات( للاحاسياس و لتتصق لت هي الصورة المدركََة: .4 لتتجا ية  لتعلامة تجاه للمستهلك يك ق نه 
 لتتي( Brand code) لتعلامة شفرة للمؤسسة ت ست خد م بحياث لتتجا ية، لتعلامة من تلرساتة لستقباته نتياجة
 للمستهلكين، حياث جميا  بين ولحدة صق ة وتشا ك لإيصال عولياة وسيالة تمثل تمقع  لتعلامة، و عن ت  ع ب  

 .عا لتش   و لتقياوة لتتوقع ، للاستخدلم، طريقة على للمنفعة، لتعلامة شفرة ت عت و د
( 01فإن أبعاد لتصق ة لتذهنياة تنقسم إلى ستة ) M. Korchiaا تنوقذج وفق   الذهنية: الصورة ابعاد . ث

و للمتوثلة في للخصائص، للمناف  و  K. L. Keller بالا تباطات لتذهنياة للخاصة ب في ثلاثة منها أبعاد، لستعان 
ل  للمقعف، إلا   حينفي أنها تتكقن من للمزيج لتتسقيقي،   أنه غ ير  في مفهقم للخصائص غير للمرتبطة بالمنت ج معتب 

 :2، وتتوثل فيD. Aaker ى مما جاء في نمقذجأنه أضاف ثلاثة أبعاد أساسياة أخرى منها ما هق مستقح  
                                                             
1 Michael Ratier, Op.cit. P : 03. 
2 Michael Korchia, Op.cit.  p: 16. 



    :                                                            التموقع التنافسي من منظور تسويقيالفصل الثاني
  

66 
 

 رتبط بالمؤسسة للماتكة تلعلامة لتتجا ية كاتبلد للأصلي، لسترلتياجياتها،كل ما ي  عن  ت  ع ب  المؤسسة:  .1
 .باعتبا  لن لتعلامة لتتجا ية جزء من للمؤسسة ،ارتهشه

 ..للخ.م  للمنظوات غير لتربحياة . م  للحكقمة، و ة لتعلامة لتتجا يةل  ص  و تتعلق ب   الاخرى:التنظيمات  .1
و يتعلق بشخصياة لتعلامة لتتجا ية لتتي تمثل لتصفات للانسانياة للمرتبطة باتعلامة  المجال المستثار: .3

ن من خلالها للمستهلك ق  ك  كذتك للمشاهير و لتتظاهرلت لتتي ي   و ،ي تعكسهذو لسلقب للحيااة لت لتتجا ية
 عن لتشريحة ب  ع  م لتتي ت   طبياعة للمستخد   تكو كذ ،..للخ.على صق ة للحدث أو لتنجم  ل  لتذهنياة بناء لتصق ة

 .س سيانا يق لتشرلءك  ع  ل للاستخدلم/ لتتجربة لتتي ت   و أخير   ،لتعلامة لتتجا ية لتتي تتعامل معها

كة للمد    لتصق ة على لتتجا ية لتعلامة مستهلكي من كةللمد    لتصق ة تأثير بكيافياة للمنققتة لتصق ة و تتعلق    
للى  لتفم من لتتسقيق طريق عن ولللمحت   للمستهلك علياها يتحصل لتتي للمعلقمات تساهم بحياث ول،للمحت   تلوستهلك

 لتصق ة على لبناء   وهذل ته، لتذهنياة لتصق ة تكقين في للخ ...للمستهلكين تجا ب للانترنت، على للآ لء للأذن،
 لتذي للمحتول فالمستهلك ،(بينمر   مستهلكين حاتياين، مستهلكين) للآخرين طرف من لتتجا ية كة تلعلامةللمد   

 تدلول أن حين في حقلها، ليجابياة صق ة ته كقنتس حتوا   آخر طرف من لتتجا ية لتعلامة حقل صق ة ليجابياة يتلقى
 للمحتولين. تلوستهلكين سلبياة ذهنياة صق ة بناء على تعول للمستهلكين للأفرلد بين لتذهنياة لتسلبياة لتصق ة

 لأبعاد الصورة الذهنية Michael Korchiaنموذج (: II-33) الشكـل
         
شخصية العلامة      

 التجارية/أسلوب الحياة
   

     المجال المستثار   
    الشخصيات/ المشاهير     
    المستخدمين  الاخرىالتنظيمات    
    الاستخدام/التجربة     
الارتباطات  

الذهنية للعلامة 
 التجارية

      المؤسسة 
  فئة المنتج  غير المتعلقة بالمنتج    
  السعر  المتعلقة بالمنتج  الخصائص  
  الاتصال      
  يعز التو   الوظيفية  المنافع   
    التجريبية     
  خصائص مادية  الرمزية  المواقف   
         

Source: Michael Korchia, une nouvelle typologie de l'image de marque, Actes du 16ème congrès international de 

l'Association Française du Marketing, Montréal, Canada, Mai 2000, p: 16. 

 تموقع الالمطلب الثاني: تحديد 
 با كد   إن نقطة لتبدلية لأي لسترلتياجياة هادفة تتحديد لتتوقع  لأي مؤسسة هي معرفة لتكيافياة لتتي ي      

ا عيااس لتصق ة لتذهنياة، هذه هذه للمقا نة تتضون أساس  ، و للمستهلك هذه للمؤسسة مقا نة م  للمنافسين لترئياسياين



    :                                                            التموقع التنافسي من منظور تسويقيالفصل الثاني
  

67 
 

أو  تجا ية علامة، ها لتفرد في ذهنه عن مؤسسةل  و  للانطباعات لتتي يح    للمعتقدلت و، للأفكا  ل موقعةث  للأخيرة تم  
 1.ج مامنت  
II.1.1.1. قياس التموقع:  

لتتي  للمهوةا من للخطقلت تهمنتجا لتنفسياة تلوستهلكين نحق للمؤسسة و  عيااس للاتجاهات لتذهنياة وب  ت  ع  ي         
ظ من للملاح   و حقلها، للجوهق عن آ لء  لتتسقيق تكي تتقفر لها صق ة كاملة عن لتسقق ويجب أن تتخذها إدل ة 

للانطباعات لتذهنياة  تم بإجرلء بحقث تسقيقياة دو ية في أسقلعها تقيااسته لتناجحة في لتعالم للمؤسساتأن 
لتتسقيقياة، وم  ترلكم هذه  اتهم لسترلتياجيااس  م نتائج تلك لتبحقث في    د  خ  ت  س  فين، ثم ت  تلوستهلكين للمستهد  

 هاصل إلى تقيايام مقضقعي تتوقععتوأن  للاتجاهات للانطباعات و د مسا  تلكد  تحأن  للمؤسسةستطيا  تللمعلقمات 
 .مقا نة بالمنافسين

غير  ،ذتك ق عد تختلف في للأساتياب لتتي تنتهجها من أجلر  ة ط  د  إن عيااس لتصق ة لتذهنياة يتم من خلال ع      
ر أهم ك  ذ  أن ن   نان  ك  ا، وي   تهم عن منتجانها يحوله للأفرلد في أذهاتتكامل في إعطاء للمؤسسة نظرة ولضحة عو  ا نهأ

 2 :ا يليكوق  ر  تلك لتط  

 ا، واتهمنتج و تلوؤسسة عيااس مدى معرفة للمستهلك هيتم من خلات و :يلضالتف قياس درجة المعرفة وم . أ
م تفضيالات للمستهلكين، ل  س   تديه، وللمكانة لتتي تحتلها تلك للمؤسسة فين عنها صق ة ذهنياة مأتقفة ق  هل ك  

 :تلوؤسسة باستخدلم للمقيااس لتتالي للمستهلكين عن مدى معرفتهم لستقصاء يتم بدلية   للهدفوتتحقياق هذه 

 

فإذل  ها في لتسقق،ض  ر  ع  للمنتجات لتتي ت    ا وتهنشاطا لوؤسسة وتللمستهلك  معرفةى د  س م  ك  ع  للمقيااس ي    إن هذل    
مشكلة  عاني منلتثانياة أو لتفئات لتثلاث للأولى فهذل يعني أن للمؤسسة ت   ت للإجابات في لتفئتين للأولى وتركز  

للمستهلكقن  عطياها أوتئكللأهمياة لتتي ي   فياها عيااس د جة لتتفضيال و م  ت  يا  إد لك، أما للمرحلة لتثانياة ف    معرفة و
 :تلوؤسسة باستخدلم لتسلم لتتالي

 

 

                                                             
1 Gilles Marion, Op.cit.  P: 15. 
2 Ibid. P : 16. 

 أعرفها جيدا    نسَ أعرفها بشكل حَ   أعرفها قليلا  بها ت  ع  م  سَ   لم أسمع بها

لها ض  فَ لا ا  
 اتمام  

 
ا فَض لها  لا 

 قليلا  
  ون رأيد   

ا فَض لها 
 يلا  ل  قَ 

 اكثير  ا فَض لها   
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لتفئات  ت للإجابات فيفإذل ما تركز   ،تفضيالات للمستهلكم ل  د تلوؤسسة مكانتها في س  د  ح  إن هذل لتقيااس سيا      
 1.عاني من مشكلة في لتصق ة لتذهنياةا ت  نهللأولى فإن هذل يعني أ

 على للجانبين بيانهوا سبعة متعاكسةم هذل للمقيااس صفات د  خ  ت  س  ي    :عاكسةتَ الم  مقياس المعاني  . ب
  ض  ق  ب   جهاب تحديد خصائص للمؤسسة أو منت  للمستجق  ب من ل  ط  حياث ي   ،ةج     د  ت  سب  نقاط م   مستقيات أو

أحد   هذل للمقيااسب  عت  ي   لنطباعه، و  عن  أيه وب  ع  ول علياها للمقيااس ولتتي ت   تعلامة على لتد جة لتتي سياش
 2. على هذل للمقيااسعطي مثالا  لتشكل لتتالي ي   للمقايياس شائعة للاستعوال في بحقث لتتسقيق و

 المتعاكسةاس المعاني يَ ق  م  (: II-34) الشكـل

 (A)  (B)   (C)    
 عاديم ن ت ج         ج  فيا ت  ن  م  

 نمطيم ن ت ج         جديدم ن ت ج 
 بسياطم ن ت ج         معقدم ن ت ج 

 غير مقثقق فياه        مقثقق فياه

 Source : Guy Audigier, Marketing pour l’entreprise, édition Gualino, Paris, 2003, P : 141   
م يا  ب ع   للمستجق   سة في لتسقق فإن لتشخصمتناف   تجا ية علامات (C)، (B) ،(A) للحروفتمثل في هذل للمثال     
عدم  يكن لتقثقق به و و د نقعا ماق  ع  ج م  د جة حدلثته عقية كوا أنه منت   د  فيا ، وج ج  بأنه منت   (A) جللمنت  

 3:يكن تلوؤسسة لتباع للخطقلت لتتاتياة للمتعاكسةمن أجل إعدلد مقيااس للمعاني  و ،للخقف من للإعبال على شرلئه

باستجقلب للمستهلك عن  لتتسقيقي حياث يققم لتباحث :أبعاد تقييم الصورة الذهنية تحديد معايير و .1
 ؛ج أو للمؤسسة لتتي سياختا هاللمنت  في لتتي يستخدمها عند عياامه باتتفكير  تلك للمعايير

ها لتقيااس ل  ا كل مؤسسة شم   ب ذتك من أجل معرفة للخصائص لتتي تتصف والعامة:  تحليل المعطيات .1
 ؛فياها للمؤسسة لتتي عامت باتبحث بما
ضياف لتكثير لتتي لا ت   لإ هاق للمستهلك باستعوال معايير ثانقية و ذتك تجنبا   و :تخفيض عدد المعايير .3
 ؛تلوستهلكين تذتك فإن للمؤسسة تكتفي فقط بتلك لتتي تمثل أهمياة خاصة باتنسبة لها و ، للمعلقمات من
 ؛م حقل تلك للمعانيبلستجقل ة من للمستهلكين ون  يا   على ع  ق للادلة ب  ط  ت    :تطبيق الأداة .4

                                                             
1 Philip Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. P : 605. 
2 Guy Audigier, Op.cit. P : 141. 
3 Philip Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. PP : 606-607. 
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 ظ تلك لتفروعات للمقجقدة بيننها أن تلاح  ك  بعد تحليال للمعطياات فإن للمؤسسة ي    :الصورةقياس تباين  .5
 في حاتة وجقدها فإن للمؤسسة يكنها لتقطاعات لتسقعياة للمختلفة في لتصق ة لتتي تحولها عن للمؤسسة و

 . لتفروعات لتبحث في أسباب تلك للاختلافات و
مقا نة إد لك  في عيااس و ةفعاتياللمقايياس للأكثر  ن  وهق م  : (الخرائط الإدراكية(ة دَ د  عَ ت ـَمقياس الأبعاد الم   . ت

ياة باتد لسة، إن ن  للمؤسسة للمع   هب فياغ  ر  تحتله أو ت    ان لتتوقع  لتذييا  ب   ت     للمؤسسات للمختلفة وق  ص  للمستهلكين ت  
ت تلقيااس ع  ض  للاختلاف بين تمقع  للمؤسسات لتتي خ   تلتشابه و بياانينا من تمثيال ن  ك  تطبياق هذل للمقيااس ي   

  لتتالي:ها لتشكل ح  ض  ق  ي    لتتي و ) Mapping) للإد لك وذتك من خلال خريطة

 خريطة إدراكية افتراضية(: II-35) الشكـل

 ر مرتفعع  س  
 
 
 

 

 جودة عالية                               
 
 
 
 
 

 ر منخفضع  س  

 منخفضةجودة                            

Source : Chantal Ammi, Le marketing un outil de décision, Ellipses, Paris 1993, P 115. 

 1: إن بناء للخريطة للإد لكياة ير بالمرلحل لتتاتياة    

للإد لك  لك  يا  ه  ت    ة لتتيد  ر تلك للخصائص للمحد  ص  لتقياام بح   ين  في لتبدلية يتع   :تحديد خصائص التقييم  .1
مستقى  ج، نقعياة للاستعوال،فيازيائياة، مزليا للمنت  لتصائص للخج: ه للمستهلكقن عن للمنت  ن  ق  ك  لتذهني لتذي ي  

 .... .للخبلد للمنشألتسعر، 
 لتتجا ية لختياا  موقعة من لتعلاماتإن للمرحلة لتثانياة هي  :ج على قاعدة تلك الخصائصقييم المنتَ ت .1
 ن  م   و ،لستجقلب لتزبائن حقل إد لكهم لهذه لتعلامات باتنسبة تتلك للخصائص للمنتجات للمد وسة، و في

                                                             
1 Jacques Lendrevie et al, op.cit. PP : 744-746. 

A 

B 

C 

D 

H 

E 

F 
G 

L 

K 

M 
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 عائوة ن  بين أن يختا ول أجقبة م  للمستجق   ن  ق كاتطلب م  ر  ة ط  د  ع  ذتك فإن  جل لتتسقيق يكنه للاستعانة ب   أجل
 .ةن  يا   ع  أو لتطلب منهم إبدلء مقلفقتهم أو  فضهم لاعترلحات م  عطى لهم، ة ت  د  مد  

د أين ام  ع  ت   م م  ل  ع  ها في م  ض  ر  ع   تتوثل في إظها  نتائج لتد لسة لتسابقة و و :يةخريطة الإدراكالنشاء إ .3
تطلعات للمستهلكين، في بعض للحالات فإن لتعقلمل  ب  س  ة ح  قع  ض  ق  م   ة وع  ز  ق  جميا  عروض للمنتجين م   تكقن

في و لختياا  لثنين منها لإعدلد للخريطة للإد لكياة،  لها نفس للأهمياة مما يجعل من لتصعب ل ودة كثير  تكقن متعد  
خريطة ل هذه للحاتة لتقضعياة للمثاتياة تبناء ث  تم    للمستهلكين و ناذهأفي  ينو  ه  م  حالات أخرى نجد عاملين لثنين 

 .إد لك جيادة
في لتسقق  احاتيا  ل ض للمؤسسة مقجقد  ر  إذل كان ع   :ض المؤسسة في الخريطة الإدراكيةر  عَ  موقع .4
للإد لكياة  ك فياه للخرلئطتر   ش  هذل ما ت   و( لتتوقع  لتذي أعطاه ته  ا للمستهلك وب هك     د  س لتطريقة لتتي ي     د  ن  س  ف  

يعني  للمناسب، و ج للجديد فإن للمؤسسة ستبحث ته عن لتتوقع حاتة للمنت  ، أما في )ينم  للمقيااسين لتسابق  
للمستهلكين باتنسبة تلوحاو   ا من أجل أن يتوقع  بقضقح في أذهانب د للخصائص لتتي سياتويازذتك أن تحد  
 .سةباتنسبة تتوقع  للمنتجات للمناف   ا وق  ب   س  للمقضقعة م  

 أن   ذتك  لج  أولا   ل فقط على للخريطة للإد لكياة، وباختياا  تمقععها لعتواد  للمؤسسة  من لتناد  أن تققمو     
ا لأن خريطة للإد لك ثانيا   و وقع إد لكات للمستهلكينلمج ين فقط لا تؤدي باتضرو ة إلى لختصا  جيادد  ع  ب   خريطة ب  

تياس ما يريدونه هم   وم فعلا  نهأذها تمقع  لتعروض للمختلفة في ا للأشخاص لتسقق وب لك  ش  ظهر لتطريقة لتتي ي  ت  
ل إضافة إلى ذتك وأخذ   ، ب  ت  لسترلتياجياة ت    وباتتالي فإن للخريطة للإد لكياة هي أدلة تلتحليال وتياست ،يرغبقن فياه و

ثمرة جهد إبدلعي يرمي إلى  -سيااسة تسقيقياة كأي و -بعين للاعتبا  أن لتتوقع  ينبثق عن إد لك للجوهق  فإنه
 زل في لتسقق ويا  و  ت  م   ل وا جديد  إيجاد مق  تلتوقع  يخلق مكان   في ضقء إد لكات للمستهلكين من أجلتقيايام لتعروض 

لتطريقة  ا للأفرلد للمنتجات، وب م لتطريقة لتتي يرىة فه  يا  غ  دية ب   م   في هذل للإطا  فإن للخريطة للإد لكياة تمثل أدلة
 1.لتبعض دلخل أذهان للمستهلكينبعضها  ا كل للمنتجات في مقلجهةب لتتي تتوقع 

II.1.1.1 . تموقعالو بناء خطوات تحديد:  

 على لتقياام بتحليال لتقطاعات لتسقعياة لتتي تخدمها للمؤسسة و د بشكل كبيرو  ت  ع  ج ت   لمنت  ل تمقع إن عولياة تحديد     
ض للمؤسسة، إن بعض ر  في ع   لتضعف نقاط بتحديد نقاط لتققة و لاعياها، إضافة إلى لتقياامتحليال للمنافسة لتتي ت  

ب لها لتنجاح في بعض ت  ك  م  هذل يكن أن ي   و في لتسققإبقاء تمقععها غير ولضح للمعالم  تتعودللمؤسسات 
تزدلد في لتقطاع لتذي تعول فياه، فإن للمؤسسة صاحبة للمزليا لتتنافسياة  و سةللحالات، غير أنه عندما تشتد للمناف  

                                                             
1 Andrea Semprin, le marketing de la marque, les éditions Liaisons, Paris 1992. P : 19. 
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يكن أن يكقن تلوؤسسة لتقلحدة تمقع  متلف في كل عطاع سقعي  لتبقاء، و علىللمتويازة هي فقط لتقاد ة 
 1: ما يلي ة تحديد هذل لتتوقع  تتضونيال، إن عولق  ت  س  م  

ف للمؤسسة كم ميازة ستختا  من أجل بناء ر  ع  من للمهم أن ت   : المؤسسة هاتختار التي  (أو الميزات)يزة الم . أ
ى باتعرض لتقحياد و  س  ف في إطا  ما ي  للمستهد   ميازة ولحدة تقدمها تسقعهالوؤسسة أن تختا  و يكن تتوقع ، لت

دون في تمقععهم على لتعرض لتقحياد تلبيا ، أما و  ت  ع  خاصة إذل كان للمنافسقن ي    ميازتين أو أكثر أو تختا   تلبيا 
يكقن لتذهني وخاصة عندما  للاعتواد على عدة مزليا فقد يؤدي إلى خلق بعض لتغوقض وللاختلاط

تلونافسين، بمعنى آخر فإن هذل عد يققد  ج باتنسبةعرفقن خصقصياة هذل للمنت  فقن لا ي  د  ه  للمستهلكقن للمست   
أو عياوة مميازة  ا خاصا  يحول في طيااته شيائ   تلسقق، ذتك أن لتعرض لم يعد عكسياةللمؤسسة إلى عولياة تجزئة 

 . نة من لتزبائنيا  ع  م    )عطاع(تفئة 
د أ ب  ميازلت تحد   وفي للمرحلة لتسابقة لستطاعت أن -تنفترض أن مؤسسة ما :المناسب اختيار التموقع . ب

 ا تبحث عن تلك للأكثر جذبا  نهأ ، للجقدة، وللخدمات، غيرى أساسها : لتتكنقتقجياا، لتتكلفةيكن لتتوقع  عل
ها ف  ع  تتقيايام تلك للميازلت حسب ض   او  ل  م س  د  ق  ي    (II-30) و للجدولعد، تلوستهلك ولتتي لم يشغلها للمنافسقن ب  

 .حةفي كل ميازة من للميازلت للمقتر   د جات 10م من ل  قن على س  و  يا  ق  يا   منافسقها فس   ا، أما للمؤسسة وتهعق  و

 نة للتموقع بهاك  م  تقييم الميزات الم  (: II-10) الجدول
3 2 1 1 1 1 1 

الميزة 
 التنافسية

أداء  أداء المؤسسة
 المنافسين

قدرة المؤسسة  التحسين أهمية
 على التحسين

 المنافسين قدرة
 التحسين على

التوصيات 
 المقدمة

)ضعيافة،  (3-30) (3-30) 
 متقسطة، عقية(

)ضعيافة، 
 متقسطة، عقية(

)ضعيافة، متقسطة، 
 عقية(

 

 لتتقعف متقسطة ضعيافة ضعيافة 1 1 لتتكنقتقجياا
 للمتابعة متقسطة متقسطة عقية 1 1 لتتكلفة
 للمتابعة عقية ضعيافة ضعيافة 1 1 للجقدة
 للاستثوا  ضعيافة عقية عقية 1 1 للخدمات

               Source : Andrea Semprin, le marketing de la marque, les éditions Liaisons, Paris 1992, P : 23. 

كذتك فإن  يثل أهمياة كبيرة لهم،تطقيرها لا  ا جمياعا جيادة و تذتك فإن تحسيانها ونهقدمق إن لتتكنقتقجياا لتتي ي      
 يتعلق بالج قدة و ا ولضحا تلونافسين على للمؤسسة، هذه للأخيرة لتتي تتقدم علياهم فياواع  ق  ف   ت   ين  ب   ميازة لتتكلفة ت   

ح ض  ق  تلخدمات فإن لتتقيايام ي    م على لتتحسين فياها عقية تفقق ع د ة للمؤسسة أما باتنسبةتهلتتي نلاحظ بأن عد  

                                                             
1 Philip Kotler et al , Marketing  management, 11°Ed, Op.cit. PP : 334-338. 

   عولياة عكس تجزئة لتسقق تققم بمقجبها للمؤسسة بدمج عطاعات سقعياة م  بعضها لتبعض تمت تجزئتها سابقا.   هيلسقق ت لتعكسياة تجزئةلت 
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على للمؤسسة أن تعول إما على  يجبتذتك فإنه  منافسياها، و ا في أدلئها تكل من للمؤسسة ومتدنيا  مستقى 
 د ذتك ود  ح  ا سيا  و  ه   م  عاملا   للاعتبا  ين  ع  هنا يكننا أن نأخذ ب   ا، وتهتخفياض لتتكاتياف أو على تحسين خدما

 للمستهلكقن تكل من هاتين للميازتين ؟ يقتياهايتوثل في للإجابة على لتسؤلل لتتالي: ما هي للأهمياة لتتي 

طرف  ا منا وطلب  لتتكلفة هما للأكثر بحث   تقضح بأن ميازة للخدمات و (II-30) للجدولإن للخانة لترلبعة من     
 انه أن للمؤسسة بإمكاين  ب   غير أن للخانة للخامسة ت    ،اتين يكن تحقياقهالمجذين لاتحسيانات في هلت وللمستهلكين، 

 .م وعصق هم في ذتكه  ف  ع  ر للخانة لتسادسة ض  ه  ظ  ت   لتتي ،لتتحسين في للخدمات على عكس للمنافسين

أوتقية من  لم تقصياات لتنهاية وفي هذه للحاتة فإن للخدمات تمث  د  ق  ونتياجة تلتحليال لتسابق فإن للخانة لتسابعة ت       
لتتي تعول في  (Monsanto)هذه هي لتنتياجة لتتي وصلت إتياها شركة  ز فياها، ويا  و  أجل لتتوقع  على أساس لتت  

ت نفسها في م  د  ع   و ياة، إن للمؤسسة عامت بتقظياف وتكقين تقنياين في مال للخدماتئايامال لتصناعات لتكياو
 1."لمرج  في مال للخدماتلا " نهف على أسقعها للمستهد  

فإن  تة تلتوقع  إلى موقع للمزيج لتتسقيقيالتترجمة لتفعمن أجل  :تارخ  الاتصال الخاص بالتموقع الم   . ت
 2: ل في مططه لتتسقيقي خصائص هذل لتتوقع  لتتي تتضونخ  د  ج يجب أن ي  للمسؤول عن للمنت  

 ج؛مفهقم للمنت   -
 ز عن للمنافسين؛يا  و  عامل لتت   -
 ف؛لتسقق للمستهد   -
 .اجة للمرلد إشباعهاللح -

للاتصال  وحده أن يققم بعولياة علانتذتك فإنه لا يكن تلإ د للأبعاد ود  ع  ت   إن لتتوقع  إذن هق مفهقم م      
بتصوياوه وغلافه  جين من أبعاد لتتوقع ، كذتك فإن للمنت  د  ع  د أو ب   ع  علن عن ب   يكنه أن ي   علانللمتعلقة به، إن للإ

لتتسقيقي يجب أن يعكس  للمزيج عناصر هذل لا يعني أن كل عنصر من ويجب أن يعكس بعض أبعاد لتتوقع ، 
 3.بمجوقع للمزيج لتتسقيقي تكن للاتصال منقط  د لتذي يعكسه لتعنصر للآخر، وع  ل يختلف عن لتب   د  ع  ب   

تنفترض أن مؤسسة  و للأنشطة لتتسقيقياة، كافةلتفعال تلتوقع  يجب أن ير عب   إن تحقياق للاتصال لتسليام و    
بتحديد أفضل للمؤشرلت لتتي  الأمر يتعلق إذن بأن تققم للمؤسسةفج، لختا ت لتتوقع  على أساس جقدة للمنت  

تذتك  متلفة و للمؤشرلت متعددة و هذه و تكقن ،يستعولها للمستهلك في تقياياوه لجقدة للمنتجات للمعروضة علياه

                                                             
1 Andrea Semprin, Op.cit. P : 26. 
2 Ibid., P 27. 
3 Henri Jonnis, De la stratégie marketing à la création publicitaire, Dunod, Paris 1995, P : 59 
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-يباتطب  فإن باعي لتعناصر للأخرى تلوزيج لتتسقيق فإن ترجمتها في نشاط للمؤسسة كذتك سياتعدد ويتنقع، و
 1.ج إلى ذهن للمستهلكإيصال جقدة للمنت   م بشكل كبير في ترجمة وه  س  ت   -لتتقزي  لتسعر و خاصة

  مراجعته المطلب الثالث: تقييم التموقع و

و لستهدلف  بتجزئة لتسققللمتعلقة كباعي للخياا لت   ة تلوؤسسةسترلتياجيالاللت ياا  للخ منلتتوقع  ي  ع ت ب      
 كذتك فإن مرلجعته  ،يجب أن يكقن مل لهتوام من طرف للمؤسسةتقياياوه تذتك فإن  و لتقطاعات لتسقعياة، 

 . ه للمؤسسة من ذتك لتتوقع ب  س  ك  ز لتذي عد ت  يا  و  ا من أجل لستدلمة لتت  ل أساس  ك  ش  بشكل دو ي ت  

II.1.3.1.   ة للتموقعيَ ب  ل  الوضعيات الس: 

مصدلعياة تلك  ص فيق  فة عد يؤدي إلى ن   للمؤسسة لأسقلعها للمستهد   هام  د  ق  للميازلت لتتي ت    د لتقعقد ود  ع  إن ت       
إحدى  باتنهاية فإن للمؤسسة عد تكقن أمام و لتتجا ية أو إلى غوقض تمقع  علامتها ،جللميازلت للخاصة بالمنت  

 2:لتقضعياات لتتاتياة

إما  و ،إيصالها إلى أذهان للمستهلكيند للمزليا لتتي تريد للمؤسسة د  ع  ج عادة إما من ت   ت  ن  ي    و :تموقع الغامضال . أ
 ،ج ، لتسعرللمنت   عرل لت) تناسق بسبب غيااب نظرة شاملة عن لتقرل لت لتتسقيقياةمن مزيج تسقيقي غير م  

كثير من  ة عن بعضها لتبعض، ما يؤدي إلى تناعضها فيل  ق  ت  س  ذ بطريقة م  خ  ت  لتتي عد ت    و، (لتترويجلتتقزي  و 
 .للأحياان

غير   ز فياهيا  و  نتجها بطريقة مدودة حياث يكقن مق  لتت  ببناء تمقع  لمعد تققم للمؤسسة  :المحدود تموقعال . ب
مدود  مفهقم   وق  ص  لإعناع للمستهلك باتشرلء، كذتك فإن بعض للمستهلكين عد يكقن تديهم ت   كافي

صناعة لتسياا لت  ها إلان  ك  لا ي   ( Fiat) باتنسبة تلكثيرين فإن شركة فوثلا   ،اتهإمكانا ص للمؤسسة وص  خ  تت  
 .لتعادية ذلت للجقدة للمنخفضة

 كافياة تلتوياز ج ولضحة ومة من طرف للمنت  د  في هذه للحاتة عد تكقن للميازة للمق   و:تموقع غير الملائم ال . ت
م ل  س   ا لا تحتل أوتقية فينهف أي أا لا تمثل أهمياة باتنسبة تلقطاع لتسقعي للمستهد  نهعن للمنافسين، غير أ
 .تفضيالات للمستهلك

 للخصائص لتتي إن غاتبياة لتزبائن عد يكقن تديهم شكقك حقل للأدلء و :داقيةص  تموقع قليل الم  ال . ث
 .جللمنت   في تلك للخصائص أو في سعر باتغتمنتجها خاصة إذل  عنها للمؤسسة ن  ل  ع  ت   

                                                             
1 Philip Kotler et al, Marketing  management, 11°Ed Op.cit. P : 338. 
2 Marc Vandercammen et al, Marketing, édition Deboek, Bruxelles, 2002, P : 235. 
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يفهوقل تماما ما تريد للمؤسسة بعض للمؤسسات تكتشف أن للمستهلكين لم  :التموقعفي ز ي  مَ تَ العدم  . ج
باتتالي  و للمقجقدة في لتسقق، للمنتجاتج للمؤسسة ما هق باتنهاية إلا كباعي فباتنسبة إتياهم منت   ،لهم إيصاته

 .على تمقععها زيا  و  ت  لتيكن لتققل أن للمؤسسة فشلت في إضفاء صبغة 

II.1.3.1. التراجع عن التموقع: 

ميازته للاساسياة بسبب  يفقدلتتنافسي مهوا كانت د جة جقدته و عد ته على للاستدلمة أن  يكن تلتوقع      
فياصبح هذل لتتوقع  غير ملائم تماما مما ط فياها للمؤسسة، ش  ن  سة و لضطرلب لتبيائة لتتسقيقياة لتتي ت   ضغط للمناف  

 1:ر ما يليك  ذ  ك ن  يضطر للمؤسسة إلى لتترلج  و لتتخلي عنه، و من بين للاسباب للمؤدية إلى ذت

ف من ع  ض  ي   ل أذولعهم يا س ضغطا  تحق   ات للأفرلد وب  غ      ير  غ  إن ت    :متهتطلعا تطور رغبات المستهلكين و . أ
   .مقلع  في لتسقق د أمكنة وق  ف    و إلى لتترلج  عنهللمؤسسة   دف  ي   ج وتمقع  للمنت  

على تعديل لتقضعياة لتنسبياة تلونتجات للمؤسسات للمناف س ة تققم  حياث  :ةسَ اف  نَ تموقع المنتجات الم   . ب
 .عنه تماما يدفعها إلى تعديله أو لتتخلي و يكن أيضا أن يؤثر على تمقع  للمؤسسة و ،تقلجدةللم

 ،توقع  لتر لتترلج  عن س  ف  ن يكن أن ي   في لتس   للمستهلكينم د  ق  إن ت    :م المستهلكين في السنقدت . ت
نفسها  دج  ت  دعم وفاء هذل لتقطاع لله ام س   لتتي تسعى إلى لستهدلف عطاع سقعي تلشباب وأن للمؤسسة  ذتك

 ،لتنوق في للمستقبل ا بإمكانه لتتأثير على إد لك جيال من لتشباب يفتح لها آفاق  عرض  ق  ط  ة إلى أن ت  ضطر  م  
 .ه لها عطاع لتزبائن للحاتياينن  م  ؤ  د ي   ع  للأمر لتذي لم ي   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1 C Michon, Le Marketeur, Pearson éducation, Paris 2003, PP : 134-135 
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 التموقع  اء  نَ ب  المبحث الثاني: 
ن للمستهلك، و ه  تسعى للمؤسسة إلى بناء لتتوقع  من خلال تثبيات خصائص و ميازلت علامتها لتتجا ية في ذ      

د بشكل أساسي على و  ت  ع  عولياة بناء لتتوقع  ت    ل  ع  هذل باتطريقة لتتي ترعى با إلى تطلعات للمستهلكين، ما ج  
 تطبياق لسترلتياجياة لتتوقع .للمدلخل للاد لكياة و لتنفسياة تلوستهلك من خلال تصويام، تحديد و 

 التموقع استراتيجية المطلب الأول: تصميم 
للمعتقدلت تحليال تحديد و  إلى بالإضافةاتتوقع  ، ص للخاصة بر  كيافياة تحديد لتف  في هذل للمطلب إلى   نتطرق    

 .أذهان للمستهلكين لترلسخة في

II.1.1.1. ص التموقعرَ تحديد ف ـ: 

 1:للمرلحل لتتاتياة و يتم ذتك عب    

ختياا  ب ين للامعايير  ير  غ  ت     أنماط لستهلاك نفس لتصنف من للمنتجات وير  غ  ن ت   : إةالمنافسَ  مجال حديدت . أ
 ،في أذهان للمستهلكين لتتجا ية لتعلامات تمقع  ير  غ  ت   للمختلفة من للمنتجات لهوا للأثر للمباشر على  للأص ناف

وعولياة شرلء  ،ا عن معايير للاختياا  عند شرلء جهاز حاسقبشرلء جريدة ما تختلف تمام   فوعايير للاختيا ا  عن د
أي أنه في هذه للمرحلة تققم للمؤسسة باتبحث عن  ، لترغبات وللحاجاتير  غ  ت   يتغير ب    من للأحذي ةين  ع  طرلز م  

 2 .ل عرل  لتشرلءك  ش  معايير لتشرلء  في صنف للمنتجات، إضافة إلى ذتك علياها أن تبحث عن كيافياة ت  

 3 :للمنافسة وفق مبدأين هما مال تحديديتم  و

 و للاستخدلم، لتشرلءحسب ظروف  تذكرهايتم لتعلامات لتتجا ية تختلف في ذهن للمستهلك بحياث  -
 ؛للاستهلاك

و هذل بسبب للمعلقمات لتكثيافة لتتي  عه كلوا زلد عدد للمنافسين،ب  ش  ن للمستهلك مدود و يزدلد ت  ه  ذ   -
 .للمستهلك من للموا سات لتتسقيقياة تلوتنافسين يتلقاها

 سيانا يقهات لتشرلء،على  للمستهلكقن في للمقا نة بين منتجات لتعلامات لتتجا ية دو  ت  ع  ي   : الشراءظروف  .1
 4.لتتي تؤثر على لتسلقك لتشرلئي تلوستهلك من للمتغيرلت ظروف لتشرلء  ب  ت  ع  ت    و

 :تتضون ظروف لتشرلء لتنقاط لتتاتياةو 

                                                             
1 Yves Chirouze, Op. cit, PP: 320-339 
2 Pierre-Louis Dubois, Alain Jolibert, Le Marketing - Fondements Et Pratique, 3ème édition, ECONOMICA, Paris, France, 
1998, P 312. 
3 Daniel Durafour, Op.cit. P: 27. 
4 Iae Montpellier E-learning (université de Montpellier), marketing stratégique: le comportement du consommateur, p: 04. 

Cours en ligne visité le 11-01-2020, disponible sur: http://mon.univ-montp2.fr 
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 .للخ… للأفرلح لتصباح، للمساء، للأعيااد، مثل :و المناسبةالوقت أ -
 .للخلتعول..، لتشا ع، للمنزلمثل  :المكان -
 ...للخ.لاصدعاء، م  لتعائلة،  لتفرد تقحده، برفقة لمثل  : الظرف الاجتماعي -

( Marki( و )Narayana) فحسب لتتي تند ج تحت لطا  مفهقم لتتصنياف، و :ستثارةالمجموعة الم   .1
 :تم لتتوياياز بين ثلاث موقعات من لتعلامات

 ؛اة من طرف للمستهلك سلبيا  و  يا  هي لتعلامات للمق   و :لمجموعة المقصيةا -
 ؛اا و لا ليجابيا  هي لتعلامات للمقياوة لا سلبيا   :الخاملةلمجموعة ا -
 .اهي لتعلامات للمقياوة ليجابيا   و :لمجموعة المستثارةا -

 بحياث يتم تحديد تكل سيانا يق شرلء موقع لتعلامات لتتجا ية لتتي تأتي على ذهن للمستهلك لي لتتي يتذكرها    
ت فياها لتعلامة لتتجا ية في ر  ك  لتعولياة يتم تحديد عدد للمرلت لتتي ذ  فق هذه م  لتسيانا يق، و و   متقلفقةيرلها  و

 .تلعلامة ج عنه نطاق تنافسيت  ن  ر علامة تجا ية في أكثر من سيانا يق ما ي   ه  ظ  لذ يكن لن ت   ،لتسيانا يق نفس
  عنهاب  ع  م   ،با للمذكق ةفي لتسيانا يقهات من خلال عدد لتعلامات لتتجا ية  علياه يتم تحديد كثافة للمنافسة و    

 .لتتجا ية ها لتعلامةم  د  ق   عن للمكقنات لتتي ت   ب  ع  قعة للمستثا ة لتذي ي   للمجو قعة للمستثا ة، و مضوقنللمجو بحجم

 :ط باتعقلمل لتتاتياةب  ت  ر  وقعة للمستثا ة ي   بالمجر و ترتياب لتعلامات لتتجا ية ك  ذ  ن ت  إ    
 ؛لتقطاع تجربته فيعوق  و ،لتتجا يةدى للمعرفة باتعلامات م -
 ؛ر، للمستقى لتتعلياوي، و مكان لعامة للمستهلكو  تع  ل -
 ؛ناصر للمزيج لتتسقيقيع -
 لختياا  مطعم لثناء فترة لتعول للمستهلك لتتي تختلف حسب لختلاف لتسيانا يق، فوثلا   لهتوامات -

لتسيانا يق للاول شديد للحرص على المستهلك في ف لختياا ه أثناء مقعد لجتواعي عائلي، يختلف عن
 ؛ من أوتقيات للمستهلكب  ت  ع  ما في لتسيانا يق لتثاني فالجق لتلطياف ي   أللخدمة،  لتسعر و سرعة

 .1 تصق ة لتذهنياة تلعلامة لتتجا ية و لتعقلمل لتقسطياة للمؤثرة علياها كاتشهرة و لتسوعةل -
ن اذهأأي لتبحث عن للأحكام لتثابتة في  :المستهلكين لدى الراسخة داتقَ ت ـَع  الم   مجموعة تحديد . ب

يكن أن تكقن هذه للأحكام صحياحة أو  و ،جبخصقص أي عنصر من لتعناصر لتتي ترتبط بالمنت   للم ستهلكين
للاعتقادلت لترلسخة تدى للمستهلكين بخصقص جقدة للمنتجات للألمانياة م   ذتكعلى مثال  خاطئة، و

 :ر ما يليك  ذ  ن   من خصائص للمعتقدلت لترلسخة و، نخفضةمقدة بجإمكانياة وجقد لتك ثير من ها 
 .ا أهمياة كبى تدى للمستهلكينله -

                                                             
1
نافسي تلعلامات لتتجا ية للجزلئرية د لسة حاتة، أطروحة دكتق له، تسقيق و لدل ة هشام مكي، تطبياق للاسترلتياجياات لتتسقيقياة تتحسين لتتوقع  لتت  

  .330-309ص:  ، ص2031لعوال، جامعة لتشلف، 
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 .لتتجا ية جميا  لتعلامات با مس  ت  ت   لا  -
 .ستحضرها للمستهلك بطريقة عفقية إد لكياة أو لا إد لكياة عند عياامه بعولياة لتشرلءي -

 :رك  ذ  معرفة للمعتقدلت لترلسخة، ن   من خلالها من بين لتطرق لتتي يكنو 
 ؛لتفرديةقابلات للم -
 ؛قابلات للجواعياةللم -
للاختلافات  رك  ب منه في كل مرة ذ  ل  ط  يتم إظها  لتعلامات مثنى مثنى على للمستهلك، وي  )ريقة للمقا نة ط -

 (.بيانها
 ج ،حقل خصقصياة للمنت   فكرة للمستهلك دلت للمستهلك على سلقكه لتشرلئي، حياث تمثل للمعتقدلتق  ت   ع  ر م  ث  ؤ  ت       

زة عن باعي يا  و  ت  لابد من عزل للمعتقدلت لتتي تمثل أهمياة تلوستهلك، م  ف ،و كذل لتقياوة للمد كة و للمخاطر للمد كة
بحياث يكن تحديد هذه  تكقن با زة لي يتذكرها للمستهلك لثناء لتقرل  لتشرلئي قعة للمستثا ة، و لتتيللمجوعلامات 

 1:للمعتقدلت عب ما يلي
 د على جرد للمعتقدلت من خلال تقنياات عديدة منها للمقابلات،و  ت  ع  وهي طريقة ت    :عتقداترد الم  ج .1

 مثلا(؛في نقاط لتبيا  )للملاحظة للمباشرة 
 حسبد على تقديم عائوة من للخصائص و لختياا  للمستهلكين منها و  ت  ع  ت    :عتقداتنتقاء الم  ا .1

 ة وابا ما يتم لستخدلم هذه لتطريقة بعد جرد للمعتقدلت من لجل عزل للمعتقدلت للمتشم، و غاتب  لتهمعتقد
 .للمتكر ة

يتم في هذه للمرحلة تحديد د جة ل تباط للمعتقدلت لترلسخة بأسماء كل  و : حليل ادراكات المستهلكينت . ت
 .للخريطة للإد لكياةيتم بذتك للحصقل على  مل لتد لسة، و للمنتجات

II.1.1.1. تصميم الخريطة الإدراكية و تحليل تفضيلات المستهلكين: 
على تقنياات متلفة تحتقيها بعض لتبلمج  بالاعتواد تحليال لتبياانات يتم :صميم الخريطة الإدراكيةت . أ

 :نذكرها كوا يليللإحصائياة للمتخصصة 
ة ل تبطت فياوا بيانها بد جات متلفة من د  د  ع  ت   بياانات م  ا تتحليال ا إحصائيا  د منهج  ع  ي    :لتحليل العاملي ل .1

 للأسسفي صق ة تصنيافات مستقلة عائوة على أسس نقعياة تلتصنياف، ويتقلى لتباحث فحص  للا تباط
لعتوادل على تحديد د جة  هاو يهدف للى تقلياص لتتصنيافياة ولكتشاف ما بيانها من خصائص مشتركة،

ط فياوا بيانها بد جة  ب  ت  ر  ين يثلان موقعة من للخصائص لتتي ت   د  ع  على ب   و تقزيعها  للا تباط بين للخصائص
د ع  يثل ب    م ن خ ف ض ة(، جقدة م ن خ ف ضر ع  س  ) طبياعة للخصائص، فوثلا قف  ين و  د  ع  بحياث يتم تعريف لتب    ،كبيرة
  ف.ش  ق  لتت   

                                                             
  .333-330ص:  ، صمرج  سبق ذكره ،هشام مكي، تطبياق للاسترلتياجياات لتتسقيقياة تتحسين لتتوقع  لتتنافسي تلعلامات لتتجا ية للجزلئرية  1
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م د  خ  ت  س  ي   ،لتفردية لمجوقعة لتبياانات   مستقى تشابه للحالاتق  ص  هق وسيالة تت   الأبعاد:د د  عَ ت ـَتحليل م  ال .1
 د على معايير متلفة أغلبهاو  ت  ع  حياث ي   ، ة تلتحليالد  و  ت  للخصائص للمع   ق  ف  لتعلامات لتتجا ية و   تتحديد تمقع 

تقيايام   على   ل عن لتتقا ب بين لتعلامات لتتجا ية، وذتك بناءب  ع  هق د جة لتتشابه لتتي ت    لستخدلما  
 .خصائص متلفة ق  ف  م حقل طبياعة لتعلامات لتتجا ية و  اتهلإد لكللمستهلكين 

 :ر منهاك  ذ  ويكن لستخدلم موقعة من لتتقنياات، ن   :ليل تفضيلات المستهلكينتح . ب
 ؛ترتياب لتعلامات حسب تفضيالات للمستهلكين -
 .جرتياب لتعلامات حسب نياة شرلء للمستهلكين تلونت  ت -

 .تسوح تنا هذه للمرحلة برسم خريطة تمقع  لتعلامات، باستخدلم متلف لتتقنياات للإحصائياة للخاصةكوا 

  المطلب الثاني: اختيار التموقع

سة، و هذل عن عروض للمؤسسات للمناف  ة ز  يا   و  ت  ة على شكل عروض م  م  د  ق  تختا  للمؤسسة ميازة أو مزليا تنافسياة م      
  .ترسياخ صق تها لتذهنياة تدى للمستهلكبدف تثبيات لتتوقع  و 

 II.1.1.1.  َض المؤسسة: ر  في عَ ز ي  مَ تحديد الت 

يا زيتطلب      ا تهمالات منتجا ا فيب في تمقع  للمؤسسة أن تتجه إلى تطقير للمزليا لتتنافسياة للمختلفة لتتي تتوت  لتت و 
ج في إلى  ف  عياوة للمنت   منها للآخر، وتؤدي متوعة ل  ك    مع  د  لتكفاءلت لتدلخلياة، تلك لتعقلمل لتتي ي   أسقلعها و و

نتائج هذل  قتحق  ن للمستهلك يكن تلوؤسسة أن ل في ذهج متفرد  أعين وأذهان للمستهلكين، وعندما يكقن للمنت  
 ج، للخدمات، نقطة لتبيا ، للأفرلد،للمنت   :1أساسياة أمام للمؤسسة خمس وسائل هتلقصقل إلى ذتك فإن لتتفرد، و

 :صق ة للمؤسسة ، وهذل ما يقضحه للجدول لتتالي

 ز المؤسسةي  مَ ة لتَ تاحَ الوسائل الم   (:II-10) الجدول
 صورة المؤسسة نقطة البيع الافراد الخدمات جالمنتَ 
 لتشكل للمتوياز -
 للادلء للمتوياز -
 للمقلفقة لتصدق و -
 للمتانة ولتديقمة -
 إمكانياة للاشتغال -
 لتقابلياة تلتصلياح -
 لتتصويام -

 سهقتة لتطلب -
 لتتسليام -
 لتتثبيات ولتتركياب -
 تكقين لتزبقن -
 للاستشا ة -
 لتتصلياح -
 خدمات أخرى -

 لمها لتل -
 حسن لتتصرف -
 للمصدلعياة -
 لتقد ة على لتعول -
 لتتفاني في للخدمة -
 للاتصال للمتوياز -

 تتغطياة للجيادةل -
 للخبة -
 للأدلء -

 ترمقزل -
 وسائل للإعلام -
 للأحدلث و -

 للمعا ض

                                                             
1 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing management, 11°Ed Op.cit. P : 341. 
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 Source : Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 11e édition, Pearson éducation, Paris, 2004,  P 

: 341. 

 

ر للمؤسسة في لختياا  للميازة ك  ف  تفضيالات للمستهلكين، ت    بعد تحليال لتتوقع  للحالي مقا نة بالمنافسين و تحديد    
بحياث يكن للاعتواد على ميازلت  ،للمستهلك لتتنافسياة و لعتوادها تتوياياز لتعلامة لتتجا ية و تثبياتها في ذهن

 بحياث يكن تصنياف  ،ذهن للمستهلك كب  ر  ذتك بما لا ي    و ،1سقعي  عطاعز لاستهدلف لكثر من دة تلتويا  متعد  
 2:مدلخل تمياز لتعلامة لتتجا ية كاتتالي

سة من جهة و ل ضاء تجنب للمناف  للخاص با من أجل  جياز للمنت  تققم للمؤسسة بتويا  :جز بالمنتَ ي  مَ التَ  . أ
ج عتب تمياياز للمنت  لذ ي   ،من جهة أخرى تلحصقل على لتعلامة لتتجا ية يادفعهسللمستهلك حقل لتسعر لتذي 

يكن تمياياز للمنتجات من خلال خلق  ، و3للاسعا  ير  غ  ت   لتطريقة للافضل تضوان عدم حساسياة للمستهلكين ت  
 4.جللافضلياة عن طريق للخصائص للمادية و غير للمادية تلونت  

ا ج يتوثل أساس  عن طريق للمنت  ز يا  و  لتت   في لتقلع  فإن ج إلى آخر، وز يختلف من منت  يا  و  مال هذل للمحق  من لتت  إن     
 :5 لتتاتياةفي لتنقاط 

   منن  ة من خلال لستغلال لتقظيافة لتتي ص  ل  ص  إن للأدلء يتوثل في مستقى لتنتائج للمح   :زي  مَ تَ الأداء الم   .1
 ج بقد  ما يتعلق بمدى تأدية تلكفالأمر لا يتعلق بتحديد خصائص ومقلصفات للمنت   ،جأجلها للمنت  

د من أجلهاللخصائص تلقظيافة  وبين مردوديته، وهذل  ج لونت  تللأدلء للمتوياز علاعة عقية بين و هناك ، لتتي و ج 
يكن أن تباع بأسعا  أعلى، ويكنها إضافة إلى  ر من خلال أن للمنتجات ذلت للجقدة وللأدلء للمتويازس  ف  ي   

، كوا يكن ، لتسوعة للجيادةتلعلامة للمستهلك ولاءق ميازلت أخرى تتوثل في إعادة لتشرلء، ذتك أن تحق  
 .خلال للأ باح للمتأتياة من للأسعا  لتعاتياة تحسين أدلء للمنتجات منتتوياز عن طريق با للخاصة تكلفةتغطياة لت

بدون  ج على للأدلء للمرغقب في ظروف متلفة وفي عد ة للمنت   لمكانياة لتتشغيال تتوثل :التشغيلإمكانية  .1
 ذتك خلال فترة زمنياة معيانة. و ،للأعطال أكثر من لتلازم تكرل 

 ج من وجهة نظر مستعوله،أدلء للمنت   و صق ة لتعقلمل لتتي تؤثر علىإن لتتصويام يثل موقعة  :التصميم .3
  ثم تقزيعه، أما باتنسبةا ته تصويام جياد سياكقن من لتسهل إنتاجه أولا  باتنسبة تلوؤسسة فإن منتج  

 و تركياب،لت و تثبياتلتفتح، لت ومستسا  لتنظر إتياه، وسهل ج مقبقلا  تلوستهلك فإن لتتصويام للجياد يجعل للمنت  

                                                             
1 M. C. Cant et al, Marketing Management, 5th edition, Juta and Company, South Africa, 2009,  PP : 141-142. 
2 Ibid, P : 111. 
3 O. C. Ferrell, Michael D. Hartline, Marketing Strategy, Text and Cases, 6th edition, Cengage Learning, USA, 2012, P: 164 
4 Vera Magin, Two Essays on the Impact of Information on Managerial Decisions and on Spatial Product Differentiation, 

Gabler edition, Germany, 2006, P : 114 
5 David Catteland, Christophe Haon, Développer un nouveau produit : Méthodes et Outils, Pearson 2ducation, France, 2005, 

PP : 11-12. 
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يثل لتعلاعة بين لتشكل  به للمؤسسة عبل عولياة للإنتاج و ، إن لتتصويام هق عول تققمستعواللاكذتك ل
 .وللأدلء

 ن عنها م  للأدلء لتفعليد جة لتثقة في مدى مقلفقة للخصائص للمعل  تتوثل  :الموافقة درجة الثقة و .4
ة للحقياقيا للخصائصكقن تج، فياجب أن لثقة أن تتحسن من خلال لتتصويام لتدعياق تلونت  تيكن  وج، تلونت  

إلا فإن بعض للمستهلكين سيافقدون لتثقة في  و ا لما تم للاعلان عنه من طرف للمؤسسة،تمام   ة  ق  مقلف   تلونت ج
 .للمطلقب ج على تحقياق للأدلءعد ة للمنت  

 ةف  ص  ب   لتعادية تلاستعوال، وج في لتظروف للمنت   صلاحياة عنها بمدة ب  ع  يكننا أن ن    و :المتـانة الديمومة و .5
يكننا أن  ل، وفي هذل للإطا ولستورل    ج يرى أنه للأكثر ديقمة  عامة فإن للمستهلك سيادف  أكثر في مقابل منت  

وتذتك فإن  ،لتتكنقتقجي ج عد تكقن نسبياة إلى بعض لتظقلهر كالمقضة، لتتطق نلاحظ كذتك أن ديقمة للمنت  
مال لتبلمج للمعلقماتياة  ففي ،حيااته لتتقنياةمدة ج لتفعلياة عد تكقن في بعض للأحياان أعل من حيااة للمنت  مدة 
بعض عدة سنقلت فقط وفي   فإن تسا ع لتتجديد لتتكنقتقجي علص من للحيااة لتفعلياة تتلك لتبلمج إلىمثلا  
لتوقع  على أساس لتتوياز ت الات إلى عدة شهق  وهذل ما يجب أن تأخذه للمؤسسة في للحسبان عند تبنياهاللح

 .ج ومتانته على طقل لتزمنر للمنت  و  في ع  
 م مالات متعددةد  ق  ج يكن أن ت   تعبئة للمنت   إن للمقاس، للحجم، للمظهر لتفيازيائي، لتغلاف و الشكل: .6

 .تتوياز منتجات للمؤسسة في لتسقق
طريق  ج إما عنلتتي تحصل في للمنت  للأعطال  وتتوثل في سهقتة لتتغلب على للمشاكل و: القابلية للتصليح .7

تلتصويام للجياد  لتذي يكقن بإمكانه تحديد لتعطل بسهقتة وتغياير لتقطعة لتعاطلة فياه نتياجة للمستهلك نفسه و
للمؤسسة تقلياص مدة  يتطلب هذل لتتصلياح من مصالحها، و ج، وإما عن طريق للمؤسسة وولتقلضح تلونت  

 . ير عط  لتغياا تقف وللانتظا ، تقفير لتياد للماهرة 
في هذه  1،جسهقتة لتتوياز بالمنت    بعض للمؤسسات للى لتتوياز بالخدمة في حاتة عدمتلجأ  :ز بالخدمةي  مَ التَ  . ب

 ا ونهج فإلتتوياز في للخصائص للملوقسة تلونت   لا تستطيا  للمؤسسة للحصقل على مق  تلتوقع  عن طريقللحاتة 
ج من خلال عدة وسائل للخدمات للمتعلقة بالمنت   لها أن تعتود علىفي إطا  بحثها عن للميازة لتتنافسياة يكن 

 2:نذكر منها ما يلي
حاتته  ج فيلتتركياب يتعلقان بمجوقع لتعولياات لتضرو ية تقض  للمنت   إن لتتثبيات و :التركيب التثبيت و .1

 لستطاعت أن صةللمتخص   بعض للمؤسسات لتكبيرة و حياث أنتلتشغيال،  لتنهائياة لتتي يكقن فياها جاهزل  
 .لتتركياب ل في أذهان للمستهلكين من خلال تميازها في خدمات لتتثبيات وا جياد  تكتسب تمقعع  

                                                             
1 Philip Kotler, Kevin Keller, Op. Cit, PP: 330-331 
2 Marc Vandercammen et al, Op.cit. P : 230. 
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إن  ج إلى لتزبقن،ن فياه للمؤسسة وصقل للمنت  و  ض  يتعلق للأمر هنا باختصا  لتقعت لتذي ت   و :التسليـم .1
 م لتتسقيق يتوحق لختصا  وعت لتتسليام أدى في بعض للمؤسسات إلى بروز مفهقم جديد من مفاهيا

ج تلوستهلك في لتقعت لتذي يرغب في كيافياة إيصال للمنت   يبحث حقل لتتسياير لتفعال تقعت خدمة لتزبائن و
 1.تتقبله يكقن مستعدل   فياه و

 للمؤسسات مثلا   بعضفللمنتجات لتصناعياة،  ة ور  و  في للمنتجات للمع   لتتصلياح تزدلد أهمياة عنصر :التصليح .3
حياث تضون بمقجبه خدمات تصلياح متقفرة طقلل  عن للمنافسين من خلال ما أسمته عق د لتثقةت لتتوياز ل  ض  ف  

 .باتتدخل تتصلياح للمنتجات في لتياقم لتذي يتم فياه طلب للمساعدة دع  أيام للأسبقع م  و  
 فوثلا  ج للمعني، ل تلونت  و  ع  ت   ة إلى لتشخص للمس  ه  تشول جميا  للأنشطة للمقج   و و تدريب الزبائن:  تكوين .4

عاعات إلى  ةهكقين مقج  ة باتتمج خاصلبر  مقد  ت  لتتجويال تتوياز بأن  لمقلد لتزينة و ةج  للمنت  ات شركبعض لت
 ا، إن عولياات لتتكقين لتتي تقدمها لا تتعلق فقط بالاستعوال لتتقنيتهللحلاعة لتتي تستعول منتجا

 .لتقاعاتلتتسياير لتفعال تتلك  تم كذتك بنقلحي للإدل ة وته تلونتجات وتكنها
طريق    للمستطاع عند  تسري  مرو  طلب لتشرلء ع   يتعلق للأمر هنا بتسهيال و و  :سهولة تقديم الطلبية .5

 .تقفير وسائل للاتصال للمتاحة: لتطلبياات عن طريق لتبيد ، للإنترنت ، للهاتف ... إلخ
إضافتها  يكن تصق  خدمات أخرىللإبدلع من أجل تلجأ بعض للمؤسسات إلى  : خدمات أخرى .6

عبل  جللمنت   ، وحسب للحالات للمختلفة فقد تتوثل تلك للخدمات في تجريبلتزبقنتلخدمات للمقترحة على 
  للخ.لتشرلء... مكافآت على لتقفاء وإعادةتقديم للمنتجات لتقدية،  لستبدلل بدون مقابل، لسترجاع و شرلءلت

 من خلال تصويام عنقلت لتتقزي  من حياثتوياز عن للمنافسين لتيكن تلوؤسسة   :التوزيع قنواتز ب. التميت
 سهقتة للحصقل على للمنتجات هذل من لجل ضوان و لتقناة،عضاء أخبة  وللمتوياز  للأدلءللجغرلفياة،  لتتغطياة

 2. لحة للمستهلكينباتتالي  في للمكان و لتزمان للمناسبين و

كرجال  للمستهلكين لهم صلة مباشرة م  نتمياياز مقظفياها و خاصة لتذي يكن تلوؤسسة :. التميز بالأفرادث
 ىض  ن ضوان    أكوا  ،لهم لترلحةق باتطريقة لتتي تحق   لتزبائنهذل من خلال تد يبهم على خدمة  و ،لتبيا 

 3. عنهمل أفضل صق ة ذهنياة ق  ن   للمقظفين يزيد من لنتاجياتهم و ي   

 و ،(للاهتوام وللاحترلم )قن للملاطفة ن  س  يح    تقظياف أفرلد ذوي كفاءة و لتتوياز بالمقظفين من خلال ويتحقق    
 4.(للاصغاء، لتفهم، لتشرح)لتتقلصل  عولياة نقنتق  ، و تديهم  وح للاستجابة لتسريعة، و ي  باتصدق يتوتعقن

                                                             
1 Philip Kotler et al, Marketing management, 11°Ed Op.cit. P : 348. 
2 Philip Kotler, Kevin Keller, Op. Cit, P : 192. 
3 Ibid, P: 191. 
4 Philip Kotler et al, Strategic marketing for health care organizations: building a customer-driven health system, John Wiley 

& Sons, USA, 2008, P : 167 
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، تقزي لتشبكات  و لتبيا طبياعة نقاط  توياز من خلالأن تلوؤسسة يكن ت :التميز عن طريق نقطة البيع. ج
وا ه  ج م  المنت  ف، ى هذه لتشبكاتلتقائوين عل أدلء مستقى خبة و خاصة عن طريق تغطياتها للجيادة تلسقق و

د لتعولياة لتتسقيقياة ق  ف  فقد ت   في للمكان و لتزمان للمناسبين من جقدة فإنه إن لم يصل إلى للمستهلك  غ  ل  ب   
لتتوياز ولكتساب  رغب للمشتري تمثل أحد أدولتفعاتياتها، إن تسهيال وصقل لتسلعة من للمنت ج إلى حياث ي

 1.للمؤسسة ميازة تنافسياة عقية

صبح تلعلامة لتتجا ية ي  سة عندما تتشابه لتعروض بين لتعلامات لتتجا ية للمتناف   :الذهنية ز بالصورةي  مَ . التَ ح
لتصق ة هي لتقسيالة لتقحيادة تلتوياز  ب  ت  ع  في هذه للحاتة ت    و ،لتتوياز و ذتك من خلال لتصق ة لتذهنياة لها دو  في

فاتتوياز عب لتصق ة يتطلب لتتأثير على للاد لكات و لتعقلطف من خلال لتصالات  2.للمستهلك ذهن في
  3.للأحدلث للخاصة و للمختلفةوسائل للاعلام  ،لتشعا لت،  متضونة لستخدلم لترمقز ،للأتقلن لتعلامة لتتجا ية

لتتي  عندما تختا  للمؤسسة لتصق ة للمطلقبة و ،اأيض   للجهد يتطلب كثيرل من للإبدلع وج إن بناء صق ة للمنت      
جميا  وسائل للاتصال  إيصالها إلى للمستهلكين عب تسعى إلى لتتويا ز عن طريقها، علياها بعد ذتك أن تققم بنقلها و

   4  .للمناسبات و خاصة من خلال لترمقز، للمحياط للمادي، للأحدلث أساتياب لتتعبير للموكنة و و

II.1.1.1. للعلامة التجارية  إحداث التموقع : 

إلى ذتك تحديد  ، إض افة(ج، لتتقزي ، لتترويجلتسعر، للمنت  )هي مرحلة وض  لسترلتياجياات للمزيج لتتسقيقي     
مدلخل  تدتعد   ، و عدطما هق مط   ق  ف  ف و  لتسقق للمستهد   دخقلفي لتسقق، ثم  لتتجا ية ميازلنياة طرح لتعلامة

 :لتتجا ية، ولتتي يكن تصنيافها وفق ما يلي لتتوقع  لتتنافسي تلعلامة

 :دراكية للتموقع التنافسيالمداخل الإ . أ
لتتنافسي  مدلخل تلتوقع ة د  ع  ( Kotler) عترح ل(: Philip Kotler ) قَ ف  و  داخل التموقع التنافسي م .1

 5: يليكوا للاد لكي   للجانبمن 
لتتي  صائصللخ على أساسي لك  ش  ب   للاسترلتياجياة هذه زك  ر  : ت   خصائص المنتَج التموقع على أساس -
ت  ق د م بعض  ، للأسنان معجقن سقق حاتة  فيمثلا   ، كل  ه  ت   س  لها لهمياة باتنسبة تلو  و تكقن  جللمنت   ز بايا  و  ت  ي   

                                                             
1  M Vandercammen et al, Op.cit. P : 232. 
2 Philip Kotler et autres, la concurrence totale: les leçons du marketing stratégique japonais, Anne-Marie Orillon, les éditions 

d’organisation, Paris, France, 1987, P : 116 
3 Philip Kotler et al, Strategic marketing for health care organizations: building a customer-driven health system,  John Wiley 
& Sons, USA, 2008,  P : 168. 
4  D.Catteland et al, Op.cit. PP : 16-17. 

ة لتثاتثة، مكتبة جرير، فيالياب كقتلر، ترجمة بابكر فياصل عبد لله .كقتلر يتحدث عن لتتسقيق :كياف تنشئ للأسقلق وتغزوها وتسياطر علياها، لتطبع  5
 .19-11: ص ص ،2004لترياض، للمولكة لتعربياة لتسعقدية، ،
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حياث تحاول لتعلامات لتتجا ية   تلونت ج، كخصائص" معالجة لتلث ة" و" للاسنان تبياياض"لتعلامات لتتجا ية 
  1 .لتقعت نفس في جللمنت   خصائص من أكثر أو لثنين أساس علىلتتوقع   

مَة ل ةعَ فَ نـ  التموقع على أساس مَ  - منفعة م ع يا  ن ة لتتجا ية في هذه للحاتة ت  ق د م لتعلامة  :مستهلكلم قَد 
لتعلامات لتتجا ية للخاصة  ت  ق د م مثلا   للمنافسقن،كانت عد و ع د ت با من ع  ب ل و لا ي  ق د م ها  تلوستهلك
ن اف   تلوستهلك عة،ر  لتس   لتقعقد، لستهلاك في صادت  للاع   لتنا ية باتد لجات  .للاناعة و للمتانة ك و 

للخاص ستعوال لال ولتتجا ية  لتعلامةبين ط ب  ر  لت م  ت  حياث ي  : التطبيق\الاستعمالساس أالتموقع على  -
ت ن  ل  ع  أ   قي وت  ج ش  ت نفسها كونت  ع  ض  تسنقلت عديدة و  ( Nescafé)  عهقةعلى ذتك وثال ، و كجلمنت  با
 لتتوقع  لأشهر لتصياف أيض ا، ولسترلتياجياة     ق  تكن إدخال لتقهقة لتبا دة ط   ل  ئياسي في فصل لتشتاء وك  ش  ب  

د تتقسيا  و  عن ع   م  ت  ي   حسب للاستخدلم مقضع ا ثانيا ا أو ثاتث ا تلعلامة لتتجا ية، و لتتوقع يثل هذل لتنقع من 
  سقق لتعلامة لتتجا ية س  ق  ج من شأنها أن ت    لستخدلمات جديدة تلونت  يمتقد تمسقق لتعلامة لتتجا ية إذل 

 تلقائيا ا.
تدى  تثبيات لتصق ة لتذهنياةب تققم لتعلامة لتتجا ية (:سعر\جودةالثنائي ) ساسألتموقع على ا -

للجياد يكقن ج للمنت    أن للمستهلكك    د  حياث ي   ،(سعر\جقدةتلثنائي ) ين  ع  على لساس مستقى م   للمستهلك 
هناك علامات تجا ية تحاول عودل  تقديم للمزيد ، و أعل جقدةج للأعل سعر يكقن ، عكس للمنت  سعره مرتفعا  
عاتياة و ج  ذو جقدة أن للمنت  من أجل ترسياخ صق ة ذهنياة تدى للمستهلك ب للميازلت أو للأدلءات، من للخدم

 2.تبير للاسعا  للمرتفعة
كورجعياة  لتتوقع  ت  ت خ ذ لتعلامة لتتجا ية للمناف س ة: في هذل لتنقع من سينناف  التموقع على أساس الم   -

د م ل للمنافسين أو ب  ة من ع  م  د  خ  ت  للمس   نفس لسترلتياجياات لتتوقع  للمؤسسةم د  خ  ت  س  أن ت  ن ك  و  ، فيا  تلتوقع  ت خ  ت س 
عند  (Colgate) تركياز شركة ، و كوثال على ذتك للمنافسين كقاعدة لسترلتياجياةلسترلتياجياة جديدة تأخذ 

إلى لتسقق م  لتتركياز على ( Pepsodentقل شركة )دخ بمجردوتكن  ،لسقق على حماية للأسرةتدخقلها 
تركيازها من حماية للأسرة إلى حماية أسنان ( Colgate) تر  يا   ساعة وبشكل أساسي تلأطفال ، غ   21حماية 

 3 سة.ب للمناف  ب  س  ياها ب  ن  ب   ت    تم    تلتوقع للأطفال ولتتي كانت لسترلتياجياة 
 لتعلامة ق تلتوياياز بين و  ع  م لترمقز لتثقافياة لترلسخة ب  د  خ  ت  س  : ت  على أساس الرموز الثقافية التموقع -

معنى كبير  ول للمهوة للأساسياة في تحديد شيء ذث  و  ت  ت    ،لتعلامات لتتجا ية للخاصة بالمنافسين لتتجا ية و
ا  لها، ع  ش  لجا ك  ر  ه  للم   ( Air India) شركة مد  خ  ت  س  ت   ، فوثلا  لتعلامة لتتجا ية بذل لترمز   ب ط تلأشخاص و

                                                             
1 Stuart Clark Rogers, Marketing Strategies (Tactics, and Techniques: A Handbook for Practitioners), library of congress 
cataloging in publication data, USA, 2001, P: 91. 
2 M. C. Cant & others, Op.cit. P: 143 
3 Ghassan Shakhshir, Positioning strategies development, The Annals of the University of Oradea, Economic Sciences , N° 1, 

Tom XXIII , 2014, P : 984. 
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ز لتتقاتياد ب   ت    اباحترلم كبير كوا أنه جيادةم معاملة ه  ح  ن  تم    ف وق باتضياب ح  ر  ت   ا ر أنهه  ظ  فهي تحاول أن ت  
 ندية. لله  
 Stuart Clark) معد  : (Stuart Clark Rogers) قَ ف  مداخل التموقع التنافسي للعلامة التجارية و   .1

Rogers)  نفس مدلخل لتتوقع  لتتنافسي تلعلامة لتتجا ية للخاصة ب (Kotler) أضاف للمدلخل لا أنه إ
 1:لتتاتياة

لساس نفس لتعرض بسعر  د لتتوقع  علىد  للج   لتدلخلين  ب  ت  عادة ما ي    : لتموقع على اساس الاستباقيةا -
ففسلفة  ،سللمناف   عياق هذه للاسترلتياجياة تتوقع منخفض، فتثبيات لتصق ة لتذهنياة على لساس للاستباعياة ت  

عنه حاجز  جت  ن  لتتوقع  به كرلئد، مما ي    على لساس للاستباعياة يققم على لتدخقل للاستباعي تلسقق و لتتوقع 
  د.د  للج   تلدلخلين

تة على لساس للأعدم، ب  ث  م   تكقن لتصق ة لتذهنياة تلعلامة لتتجا ية ن  أ  ك   : لتموقع على اساس الافضليةا -
 .فضلللأكب لو للأ

قدمها نفس للخصائص لتتي ي   مقلجهته على س وهي لختياا  لعرب مناف   و:  لتموقع على اساس التحديا -
 .فو في نفس لتسقق للمستهد  

للمنافسين  فة من طرفمستهد   غير ة وو  ه  و هق لتبحث عن مقلع  أخرى م   :زي  مَ لتموقع على اساس التَ ا -
 .اب لتتوقع  و
بين لفضل لتعلامات  من نهاأي لتعلامة لتتجا ية ع  د  ي ت  أ : لتموقع على اساس المجموعة الحصريةا -

 .وقعة، لتصناعة أو لتسققلمجلتتجا ية في ل
ها بعقلمل ط  ب      و هق تثبيات صق ة لتعلامة لتتجا ية على لساس :ريو  صَ لتموقع على اساس تَ ا -

شعق  لت يبعثعي علامة تجا ية تسياا ة لن لستخدلمها د  كأن ت    ،بسياكقتقجياة تتعلق بذهن و لد لك للمستهلك
 .ف  ر  باتت   

خلال لتد لسة لتتي أجرلها  ن  م  : ( C. Blankson) قَ ف  التموقع التنافسي للعلامة التجارية و  مداخل   .3
    2 ها كوا يلي:ر  ك  ذ  ن   ،ل إلى ثمانياة معايير كودلخل تتوقع  لتعلامة لتتجا يةص  ق  ت   ( 2001سنة )

 بأفضل نقعياة أو  ز على لتتوقع ك  ر  و هي لسترلتياجياة ت    : (Top of the range) النطاق من  أعلى -
 ؛لتسياا لت لتفاخرة ، مثلا  من للمنتجات أغلى للانقلع للمتاحة

 ؛و تقديم للمساعدة لهم نباتزبائو تتعلق باتتوقع  من خلال للاهتوام  : (Service) لخدمةا -

                                                             
 .331-331 ص: ، صمرج  سبق ذكره ،هشام مكي، تطبياق للاسترلتياجياات لتتسقيقياة تتحسين لتتوقع  لتتنافسي تلعلامات لتتجا ية للجزلئرية  1

 بتصرف
2 Charles Blankson, Positioning strategies and incidence of congruence of two UK store card brands, Journal of Product & 

Brand Management, Volume 13 · Number 5 · 2004, PP : 315–322. 
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ق للأمقلل من خلال  ق باتتوقع ل  ع  ت   و ت    : (Value for money)المال  ةيمَ ق   - ت ح  تقديم منتجات ت س 
 ؛لتتي ت  ن  ف ق علياها

ل ظروف اح في ظ  ج  ن  ج على أدلء لتقظيافة للمطلقبة منه ب  ة للمنت     د  ق  م   و هي : (Reliability) لموثوقيةا -
 ؛ةد  د  لمدة زمنياة م   للاستعوال لتعادية و

ج متوياز ل أو متلف ا عن للمنتجات للأخرى، تكي يصبح ل للمنت  ع  ت  ت  ع ل ق بج   (:Attractiveness) لجاذبيةا -
 ؛فد  ه  ت   س  أكثر جاذبياة تسقق م  

هق لتبلد لتذي عام بتصنيا  للمنت ج و لتذي يتم للاشا ة إتياه م ن   : (Country of origin) لد المنشأب -
 ؛ي يتم وضعه على للمنت ج نفسهذق لتخلال للملص  

  ،لتعلامة  و تتضون لتتوقع  على لساس لسم : (The Brand  Name) سم العلامة التجاريةإ -
 ؛ترك لنطباع إيجابي تدى للمستهلكين ج وأو للمنت   للمؤسسةهق تقفير طريقة سهلة تلتعرف على  هللهدف من

م بالحدلثة و س  ت  بمقلكبة لتتغيرلت و تقديم منتجات ت    زيا  و  و تتضون لتت   :(Selectivity) نتقائيةالا -
  .عاتياةتكنقتقجياة  بخصائص

 و آخرون لسترلتياجياات لتتوقع  ( (Boydدحد   :ة للتموقع التنافسي للعلامة التجاريةيَ ف  ق  و  لمداخل المَ ا . ب
  ق  ف  و  

 
 ق  ف  و   حاتة لتعلامة لتتجا ية مقا نة بالمنافسين، و في في لتذي يتضون طبياعة لتقسم للمستهد  ف  ع  ق  للمنظق  للم

 1:و لتتي نقضحها فياوا يلي ،لتتجا يةلتتنافسي تلعلامة  لتسلقك
من تمقع  لآخر لو من لسترلتياجياة لستهدلفياة  لق  ح  م تتقلياص مدة لتت  د  خ  ت  س  هق تمقع  ي   و :موقع انتظاريت .1

م كذتك تقض  لتعلامة د  خ  ت  س  ي   و ،)كالانتقال من تمقع  متعدد للاعسام للى تمقع  وحياد لتقسم )لأخرى 
للأمر  ب  ل  ط  ن ت  إلتتجا ية  و لتسقق، ثم تعديل تمقع  لتعلامةأسة   تتغيرلت تتعلق بالمناف  ع  ق  لتتجا ية في حاتة ت   

 .ذتك
لتجاه تطق  لتسقق و  تلتناسب م  بحياث تققم لتعلامة لتتجا ية بإعادة لتتوقع  دو يا  : فيي  كَ موقع تَ ت .1

للمشا  لتياها  خياا  تفاعلي عكس للخياا لت و هق ما يجعل هذل لتتوقع  ،فم لتسقق للمستهد  س  لحتيااجات ع  
 .تلتوقع  ا  سابق

بحياث  ،فم لتسقق للمستهد  س  ع   ا تتطق لت لحتيااجاتب  س  و هق تمقع  لتعلامة لتتجا ية تح    : عيق  وَ موقع ت ـَت .3
 ت  ق ع عيخلال لتتفكير لت لي لتتغياير للمستور تلتوقع ، من( Turnover areas) يتم لتباعه تتقليال دو لن للمقلع 

  .طقيل للمدى و للاستجابة تلاحتيااجات للمستقبلياة
للحاتياة لحوايتها و  هق لضافة علامة تجا ية جديدة و تمقععها بنفس للمقع  تلعلامة و: موقع دفاعيت .4

 .هذه للاسترلتياجياة من طرف لتعلامات لترلئدة م غاتبا  د  خ  ت  س  لتدفاع عنها ضد للمنافسين، حياث ت  

                                                             
  .339-331 ص: ص مرج  سبق ذكره ، ،هشام مكي، تطبياق للاسترلتياجياات لتتسقيقياة تتحسين لتتوقع  لتتنافسي تلعلامات لتتجا ية للجزلئرية  1
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دة، فوحاوتة لتعلامة لعسام سقعياة متعد   ستهدف مستهلكين منو هق تمقع  ي   :الاقسامد موقع متعد  ت .5
 .دمتعد   لتتجا ية لستغلال لتفرص لتسقعياة بأعسام سقعياة متلفة، تققد للى تمقع  سقعي

يققم على ماوتة جذب  و هق تمقع  مشابه تعلامات تجا ية أخرى ناجحة باتسقق، لذ: دل  قَ موقع م  ت .6
 .بديل عن للمنافسين و لعلامة لتتجا ية للجديدة عن طريق تقديم عرض مشابهتسة لتعلامات للمناف   مستهلكي

 .و هق تمقع  بقسم سقعي وحياد : موقع وحيد القسمت .7
  :1فياوا يليهذه للمدلخل  و تتوثل :فق الاستهداف السوقيداخل اختيار تموقع العلامة التجارية و  م . ت

 لت ف  د  ه  ي    :ز  ك  رَ تموقع الم  ال .1
 
م لتتوقع  إلى  ز  ك  ر  توقع  للم ، هذل للمدخل  ةف  د  ه  ت   س  م  سقعياة  أعسامأو عدة ب ق س 

  لتتوقع  تحديد يكقن عد ، باتفعل ةد  للمحد   لتتفضيالات منج عادة ت  ن  ي   
 
 تلعلامات لتتجا ية فعالا   و مناسب ا ز  ك  ر  للم

 .لتصفات بذه للمهتوة لتسقق مكانة على زك  ر  ي    ما غاتبا  ، و فريدة ميازة أو بجاذبياة تتوياز لتتي
 نتياجة، و هق متويازة في كل منها بأعسام سقعياة متلفة بطريقة لتتوقع   على يعتود :تموقع الحصريال .1

كتقديم عدة خصائص   للآن حتى لخترلعها يتم لم لتتي فةللمستهد   للاعسام لتسقعياة إلى لتتسقيق أنشطة تتقسيا 
 . متلفة لسم علامة تجا ية ستهدف لكثر من عسم سقعي لوت  

 ،منها بطريقة مرتبطة في كل فةللمستهد   للاعسام لتسقعياة إلى لستناد ل بطتللمر لتتوقع   يتم : طب  تَ ر  تموقع الم  ال .3
 جقهر هق ك لتذيشتر  للم لتعنصر هناك تكن و شريحة تكل منفصل بشكل لتتجا ية لتعلامة وض  يتم حياث
لن يتطلب  لاتباع هذل لتنقع من لتتوقع و ، دللمحد   لتتوقع  تحديد عرل لت على تؤثر لتتي لتتجا ية لتعلامة
  .فةللمستهد   لتسقعياة ستهدف كل للاعسامدة و ت  جهقد للاتصالات لتتسقيقياة مقح  تكقن 

على نقاط مشتركة  بالاعتواد لتسقق باستهدلف كل  لتتوقع  نفس تعريف يتم حياث: دح  وَ تموقع الم  ال .4
 للمعرفي بمعناها يكفي بما ولسعة للأساسياة لتتجا ية لتعلامة تكقن أن يجب و في هذه للحاتة ،تلأعسام لتسقعياة

 . للاسترلتياجياة و تنفياذها لاتباع هذه مشترك مقع  تحديدت بياان وض  تتوكين

II.3.1.1.  لعلامة التجاريةاتحديد الاستراتيجية العامة لتموقع:  
و  ،تديه لتبدلئل للمتاحة كل  عياوة من بينأكب ته م د  ق  ت   لتتي  اتللخدم وات للمنتج في لتسقق  لمستهلكيختا  ل    
توقع  باتلتعلامة لتتجا ية  تققم من خلال ذتك ، و   من خلالها حاجاته و  غباته بأكب د جة ممكنةب  ش  لتتي ي  

 .للمنافسينأفضل من  لوستهلكتعياوة ت  ق د م با  باتطريقة لتتي
ح ب  إنها مكافأة أو     للمستهلك،ه لترئياسي في عرل  شرلء ن للمنفعة هي للمقج  إ  :نافع العلامة التجاريةم . أ

" ماذل  تلوستهلك:ز على لتسؤلل لتتالي ك  ر  هي ت    و ، الستخدلم علامة تجا ية م   لء ش رلء ور  للمستهلك من ج  

                                                             
1 Karolina Janiszewska, Andresa Insch “The strategic importance of brand positioning in the place brand concept: elements, 

structure and application capabilities”, Journal of International Studies, Vol. 5, No 1, 2012, PP. 11-16. 
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للى مناف  وظيافياة، عاطفياة،  تنقسم للمناف  و "،؟" لم اذل يج ب أن أشتريه، ج لأجل ي ؟ " في هذل للمنت  يقجد 
 1: عن لتذلتب  ع  وأخرى ت   

ترتبط عادة بشكل مباشر  ج ، ود للمنفعة لتقظيافياة عل ى إحدى خصائص للمنت  و  ت  ع  ت    :منافع الوظيفيةال .1
هناك بعض للمناف  لتقظيافياة مرتبطة ذهنياا  تدى للمستهلكين و ج تلوستهلك، باتقظائف لتتي يؤديها للمنت  

 مشروب ، أماللمتانة و للأمانة ذهن ياا  بم نفعة بط  ت  ر     م   (Volvo) لتنة: مثلا  سياا  يا  ع  تجا ية م  بعلامات 
(Gatorade)  مرتبط ذهنياا  بمنفعة لت تعقيض ع ن لتسقلئل عندما يكقن للإنسان منخرطا  في بذل مهقد

للمشاكل لتتي تقلجه هذل لتنقع تكن هناك عدد من  بم نح لتشعق  بالانتعاش ، و (Coke) و مشروب ،عضلي
 من للمناف  مثل فشل  ه ذه للم ناف  في أغلب للأحياان في تمياياز لتعلامة لتتجا ية، سهقتة تقلياد هذه للمناف   و

 . 2لعتوادها عل ى عقلان ياة للمستهلك في لتخاذ عرل ه
  ن  م    :لتتاتياينذتك تلسببين  وق علامات تجا ية عقية ل  أما للمناف  غير للملوقسة فهي فعاتة جدل  في خ       

 ن لتس بب لتثاني في تفاعل للمستهلك م  و  ك  ي   و ،أن يققمقل بتقلياد هذه للمناف  لتص عب على للمنافسين
 .3جللجقلنب غير للملوقسة بشكل أكب من للج قلنب للمادية تلونت  

 ،اشرلء أو لستعوال علامة تجا ية م  لء ر  عندما يشعر للمستهلك بمشاعر إيجابياة من ج   :لمنافع العاطفيةا .1
فإنها تكقن عد منحته منافعا  عاطفياة، فياوا يلي بعض للأمثلة على للمناف  لتعاطفياة للمرتبطة ذهنياا  بعلامات 

:نةيا  ع  تجا ية م  
4 

 .لتتلفزيقنياة( MTV) أو أثناء مشاهدة عناة ،(BMW) لتشعق  بالإثا ة دلخل سياا ة -
  (.Levis) ل تدلء ملابس لتشعق  باتققة أثناء -
 .(Hallmarkلتتهاني )لإحساس بالمحبة عند شرلء أو عرلءة بطاعات ل -
 علامات و منتجات ضف  ر  ي    أو لب  ق  سيا    إذل ك ان فياوا عادة   للمستهلك  ر  ق  ي    :الذات عن تعبيرال منافع .3

 أو إيجابياة  مزية معاني لتتجا ية لتعلامات و للمنتجات هذه ينح بحياث، لترمزية خصائصها أساس على تجا ية
 و،  أنفسهم عن لتذلتي تصق هم باس  ن  ت    تجا ية علامات و منتجات للمستهلكين م ن لتكثيا ر يخ تا  و، سلبياة
 ه   ق  ص  ت   لإيصال طريقة هح  ن  م   خ لال م ن لتذلت عن لتتعبير منفعة للمستهلك حن  تم    أن لتتجا ية تلعلامة يكن
 وأ كاتبة م،أ   زوجة، للمرأة تكقن عد للم ثال س بيال على ، للحيااة في أدول  ةد  ع   شخص ل  ك  ت   و ذلته، عن
 هذل عن تلتعبير حاجة و به مرتبط لتذلت عن مفهقم ته س ياكقن هذه للأدول  ن  م   دو  كل و بال،ج   قةل  س  ت  م  

 نفسه ي  ع ر ف عد فالإنسان ، للحاجة هذه لإشباع ط ر ق هي لتتجا ية لستخدلم لتعلامات و شرلء و للمفهقم،
 5: كالآتي مثلا  

                                                             
1
 David A. Aaker, Building Strong Brands, The free press, USA, 1996 , PP: 95-102. 

2
 Ibid. PP : 95-96. 

3
 Arnold, David, The handbook of brand management. Massachusetts: Addison-Wesley Co, 1992, P :12 

4
 David A. Aaker, Op.cit. P: 97. 

5 Ibid. PP: 99-101. 
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 .Lauren Ralph))  لعي من خلال لستخدلم عطر -
 .Lincoln)) عقي من خلال عياادة سياا ة ناجح و -

بشكل عام  ها ته، وم  د  ق  ت    ن  ن أ  ك  ن للمستهلك بمناف  لتتعبير عن لتذلت لتتي ي   ه  وباتتالي ترتبط لتعلامة لتتجا ية في ذ  
 : لتتعبير عن لتذلت عن للمناف  لتعاطفياة في أنها ترتكز علىتختلف مناف  

 ؛للمشاعر عنلتذلت بدلا   -
   1.لتطوقح في للمستقبل بدلا  من ذكريات للماضي -
 هناك عدة لسترلتياجياات تلتوقع  عب لتقياوة   :ةمَ د  قَ القيمة الم   رَ بـ  عَ تموقع الستراتيجيات ل . ب

 
 ةم  د  ق  للم

 :لتشكل لتتالي ها ص  خ  ل  ي   
 البدائل الاستراتيجية للتموقع عبر القيمة(: II-36) الشكـل

    السعر  
   أقل  هنفس أكثر 

 
 أكثر بمقابل أكثر

(31) 
 أكثر بنفس السعر

(31) 
 أكثر بمقابل أقل

(33) 
  أكثر

 (30) (30) 
نفس الفوائد بسعر 

 الفوائد  هانفس (34أقل )

 (37) (36) 
أقل بمقابل أقل 

(35) 
  أقل

      

Source: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, 12 ed, Pearson, Prestic Hall, 

London, 2008, P : 213. 

  
عن طريق كل من لتسعر و لوستهلك ت ة م  د  للمق  للموكنة تلقياوة ظ كل لتبدلئل لاح  ن   أعلاهلتشكل  من خلال     

أما ، ةم  د  للمق  ل فقدلن تلقياوة تمث  ( 01( و )01(، )01) فالخلايا ،لتتجا ية أو للمنت ج لتفقلئد أو للمناف  للخاصة باتعلامة
 2 :ها كوا يلير  ك  ذ  لتباعياة ن   للخوسة ما للخلاياأل لدنى لعترلح ، ث  و  ت  ( ف   09)للخلياة 

عر أعلى س   لعياة ب  د هذه للاسترلتياجياة على تقديم سل  و خدمات و  ت  ع  ت     :ل أكثراب  قَ م  أكثر ب  استراتيجية  .1
تتغطياة ل تفاع لتتكاتياف، أي جقدة أعلى و فقلئد أكثر بسعر أعلى، و يكن أن يدوم تمقع  لتعلامة في هذه 

مر لتذي يؤدي بإمكانه إكساب للمستهلك مكانة لجتواعياة  لعياة، للأ للحاتة طالما أن للمنت ج ذو جقدة عاتياة و
ل أكثر" لا يكن قاب  ياقي في للجقدة، غير أن لتعلامات لتتجا ية "أكثر م  قق لتسعر للا تفاع للحقف  إلى أن ي    غاتبا  

                                                             
1
 David A. Aaker, Op.cit. P: 97. 

2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Op.cit. PP: 213-214. 
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دين لتذين ي د عقن نفس للجقدة و تكن بسعر أعل، كوا أن سل  ما ت  غ ري للمقل   للاعتواد علياها كثيرل لأنها غاتبا  
  ققده.ف نر    في ص  ذ  لترفاهياة تقلجه ماطر أثناء لتركقد للاعتصادي عندما يكقن للمستهلك ح  

لستطاعت للمؤسسات أن تتصدى لاسترلتياجياة "أكثر بمقابل أكثر" ب نـَف س السعر: أكثر استراتيجية  .1
تلعلامات لتتجا ية بتقديها علامات ذلت نقعياة و أدلء مماثل و تكنها بسعر أعل من لتعلامات للاصلياة أي 

تلقياوة على أساس إظها  مبدأ أكثر أكثر فقلئد بنفس لتسعر، فهي تحاول بذتك تثبيات لتصق ة لتذهنياة 
 تنفس لتشيء من خلال أنشطتها لتترويجياة.

إن لتقياوة لتكبيرة تتثبيات لتصق ة لتذهنياة تدى للجوهق  هي أن ت  ق د م  :ل أقلاب  قَ م  كثر ب  استراتيجية أ .3
ل سعر أعل، و هي صق ة من لتصعب على قاب  تلوستهلكين للحاتياين و للمحتولين فقلئد أكثر من للمنافسين م  

 للمؤسسة تكقينها و للمحافظة علياها على للمدى لتبعياد. 
ل تخفياضات  قاب  علامات تجا ية عادية م  حياث تققم للمؤسسة بتقديم  :استراتيجية نفس الفوائد بسعر أقل .4

يكن أن يكقن ل لتسيااق س و تكن بسعر أعل، و في هذها للمناف  م  د  ق  كبيرة، أي تقديم نفس لتفقلئد لتتي ي   
 1:كوا يلي دل  ق  ز أو م  يا  و  ت  لختياا  لتتوقع  لتتنافسي تلعلامة لتتجا ية م  

تتعلق بتجنب للمنافسين و لحدلث سياطرة على لتسقق بدون (: Différentiation) تموقعال تمييز -
 2سين،مرئي تلوناف  سة هي لتبقاء غير لذ أن لفضل طريقة تلتفقق في للمناف   ،لنتباه للمنافسين بجذ  

 .عد تصل للى ماوتة أخذ مقععه س وهي ماوتة لتباع للمناف   و(: Me-too) التموقعتقليد  -
لا تجد معظم للمؤسسات فرصة تطبياق هذه للاسترلتياجياة، لأن ذتك  :ل أقلاب  قَ م  قل ب  استراتيجية أ .5
طة بالمنت ج للاساسي حتى ينخفض لتسعر، هذه للخدمات عد ب  ت  ر  ب حذف بعض للخدمات لتتي تكقن م  ل  ط  ت  ي   

تكقن تكويالياة يكن للاستغناء عنها باتفعل مقابل دف  مبلغ أعل بكثير من أسعا  للمنافسين، حياث ت  ق د م 
 للمؤسسة فقلئد و مزليا أعل من للمنافسين و بسعر أعل بكثير. 

II.4.1.1. للعلامة التجارية مقومات استراتيجية التموقع: 
 رها كوا يلي:ك  ذ  ق بمققمات ن  متعل   لسترلتياجياة لتتوقع  لتتنافسي تلعلامة لتتجا يةنجاح  إن    
ليا في لختياا  لتتوقع  لتذي ترغب فياه للمؤسسة  من ز للملكتساب  ي س اه م  :كتساب المزايا التنافسيةا  . أ

و علياه للمقترحات للموكنة تلقياوة كاسترلتياجياات تلتوقع  ة ، م  خلال  بط للميازة لتتنافسياة باتسعر و لتقياوة للمقد  
 3:كوا يليتكقن  

 
 

                                                             
1 Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opérationnel: du marketing à l’orientation –marché, 
5éme édition, Dunod, Paris, France, 2002, P :292 
2 C.K Prahalad, Gary Hamel, the Core Competence of the Organization, Harvard Business Review, May–June 1990, P: 70. 
3 https://bstrategyhub.com/bowmans-strategic-clock-give-your-product-the-market-position-it-deserves/,consulté le 

21/02/2020. 

https://bstrategyhub.com/bowmans-strategic-clock-give-your-product-the-market-position-it-deserves/,consult%C3%A9
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 ( Bowman) لـالساعة الاستراتيجية (: II-37) الشكـل

 
 تمايز 4

 مرتفعة                هجين 3                         زك  رَ تمايز م   5                                            
                                                                          

 
 القيمة الم قَدَمة للمستهلكسعر منخفض       1                                               بالمخاطر محفوفة عالية هوامش  6   

 
 سعر منخفض/  1تسعير احتكاري                                  7                        

 قيمة منخفضة                                                                                 
                              منخفضة                                  السوق حصة خسارة 0                                                        

 
 منخفض                            السعر             مرتفع                 

Source : https://bstrategyhub.com/bowmans-strategic-clock-give-your-product-the-market-position-it-deserves/ 
consulté le21/02/2020. 

 بما جذلبة للأسعا  فإن ذتك م  و ،ضعيافة جقدة ذلت للمنتجات  :منخفض، قيمة منخفضةعر س   .1
 على تلحفاظ للحجم كبيرة مبياعات على لتشركات دو  ت  ع  ت    لآخر، حين من تجربتها على لتزبائن تتحفياز يكفي
 Dollar) لتشركة للامريكياة تلتقزي  ولس  لتنطاق بأسعا  منخفضة أعوالها، و كوثال على ذتك نمقذج
Tree )ث ل للحفلات مستلزمات تشرلء  لئ  مكان إنه أعل، أو دولا  3.00 مقابل لتعناصر غاتبياة بيا ت  م 
  مياها ت  ف ض ل  للحفلة بعد غيرها، و للأكقلب و لتق عياة للأطباق و للأغطياة و للهدليا أكيااس و لتزخرفياة لتسل 
 .حال أي على

، و سينسعرية م  للمناف   معركةعب لتدخقل في تلعلامة لتتجا ية  و هق تمقع  :عر منخفض، نفس القيمةس .1
ف لتقلاء ع  ضافة للى ض  إغطي تلتكاتياف، ر لأن هامش لتربح يكقن ضئيال و غير م  ط  خ   و هق تمقع  صعب

 بفضل بنجاح أعوالها بتقسيا  (JetBlueللأمريكياة ) لتطيرلن شركة عامت ، و كوثال على ذتك تلوستهلك
 .للاسترلتياجياة هذه

 و للمنخفض عرلتس   ن  م   ةن  يا   ع  م   جقلنب بين( hybrid)لتتوقع  للهجين  و يج :عر منخفض، قيمة عاليةس .3
 ةياو  ع   تتحقياق للاسترلتياجياتين ات  ل  ك  ت   لتققة نقاط للاسترلتياجياة هذه مد  خ  ت  س  ت   ،للمنتجات تمياز من نةيا  ع  م   جقلنب

 أعل) بسعر (خدمات/  منتجات) تقديم خلال ن  م   للمستهلكين للهجين لتنوقذج يجذب ،تلوستهلكين ةاف  ض  م  
 ب  ت  ع  ، و ت   للأخرى لتتجا ية لتعلامات لب  ع   من تقديها يتم لا لتتي للمنتجات بين لتتوياز بعض م  ،(معققل/ 
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 ب  ن ت   تقد معققتة، بأسعا  و للمد   ك ة لتقياوة ل تفاع ( خير مثال علىIkeaلتشركة لتسقيدية تتقزي  للأثاث )
 .للاسترلتياجياة هذه م  لتتجا ية ولاء كبير تلعلامة

 بأعصى للمستهلكين تزويد هق هنا للهدفلى لتتوياز، عتوقع  يعتود هذل لت :فس السعر، قيمة عاليةن .4
و خير  للاسترلتياجياة، هذه في أساسيا ا دو  ل جللمنت   جقدة تلعب  ذتك على علاوة ة،   ق  ص  للمت   لتقياوة من مستقى
 و لتتقنياات لبتكرت حياث لتتوياز، لسترلتياجياة ز عت ( لتتيAppleعلى ذتك لتعلامة لتتجا ية لترلئدة )مثال 

 .باتفعل متقفرة تكن لم لتسقق في منتجات أدخلت
 و ض   إلى ي  ه د فز، د فياه على لتتوياز للمرك  و  ت  ع  و هق تمقع  تلعلامة لتتجا ية ت    :عر مرتفع، قيمة عاليةس .5

 لتقياوة بسبب للخدمة أو للمنت ج بشرلء للمشترون يققم حياث للأسعا ، مستقيات أعلى في خدمة أو منت ج
(، Gucci( ،)Rolex)لتتجا ية لتفاخرة مثل  هذل لتتوقع  بقلسطة لتعلامات ني  ب   ، و يتم ت   للمرتفعة

(Tiffany( ،)Louis Vuitton)( ،Rolls Royce)... .للخ 

 هي للاسم، يقحي بالمخاطر( كوا مفقفة عاتياة )هقلمشو هق تمقع  : عر مرتفع، نفس القيمةس .6
 يتعلق فياوا إضافي شيء أي تقديم دون ، آجلا   أم باتفشل عاجلا   علياها للمخاطر مكقم عاتياة لسترلتياجياة

 للأسعا  بذه للخدماتلتسل  و  شرلء في للمستهلكقن لستور إذل مرتفعة، أسعا  ل لتشركة تض   للمد كة باتقياوة
 .مرتفعة لتعقلئد تكقن للمرتفعة

 ،جللمنت   مد  ق  ت    لتسقق في ولحدة شركة هناكأي  لحتكا ، هناك يكقن عندما :عر مرتفع، قيمة منخفضةس .7
 تلوستهلكين يكقن  للاسترلتياجياة هذه في ،للمستهلك علياها يحصل لتتي باتقياوة للاحتكا ي تلتسعير علاعة لا

من  لتتسعيانياات ، كوثال على ذتك فيبدلئل تقجد لا أي ،لا وأ جللمنت   شرلء إما يكنهم ،مدودة خياا لت
 لتكوبياقتر لأجهزة تلتطبياق لتقابل لتقحياد للخياا  هق (Windowsتشغيال )لت نظام كانلتقرن للماضي  

 و للاخترلع برلءة تترخياصمرتفعة  أسعا  على للحصقل لتبلمج م ط ق  ي من (Microsoftطلبت ) لتشخصياة،
 للأو وبي للاتحاد ع ب ل من دولا  ملياا  3.1 ب "مايكروسقفت" تغريم تم  لاحق وعت في للمعلقمات،  سقم
 .للاحتكا  مكافحة عقلنين بسبب

 بسعر منتج ا للمستهلك يشتري لماذل لتسقق،  حصة و هق تمقع  خسا ة  :فس السعر، قيمة منخفضةن .0
 تم لتذي لتقعت آخرين؟، تخيال منافسين من لتسعر بنفس أو أدنى بسعر أفضل أخرى خياا لت تقفر عند أعلى
 بالهقلتف يسوى لما لتزبائن إد لك من غيّر  فقد ، 2001 جقلن في مرة لأول (iPhone) جهاز إطلاق فياه

 تز  ك      و لتذكياة للهقلتف سقق في فاعلا   لاعب ا باتفعل (Blackberryكانت )  لتقعت ذتك ، فيلتذكياة
 و للمد   ك ة ( عياوتهاBlackberryهقلتف ) تد  ق  ف     ، وفجأةللأعوال  جال من لتزبائن على أساسي بشكل
 .لتسقق في حصتها ذتك بعد فقدت

  



    :                                                            التموقع التنافسي من منظور تسويقيالفصل الثاني
  

92 
 

ي أد للمؤسسة على تحديد اع  س  ن تحليال تفضيالات للمستهلكين ي  إ :حليل تفضيلات المستهلكينت . ب
يتعلق هذل لتتحليال بتحديد تقععات  و، ة تلوستهلكم  د  ق  ة م  ياو  ق  م للاعتواد علياها ك  ت  يا  لتتي س   للمدلخل

 1 . ين  ع  ج م  حقل أهمياة خصائص لتعرض عند لترغبة في شرلء منت   ماتهللمستهلكين و  غب

II.5.1.1. نجاح استراتيجية التموقع شروط:  

  2:يتطلب موقعة من لتشروط نذكرها كوا يليلسترلتياجياة لتتوقع  إن نجاح     

 ؛، تكقن سهلة للاد لكولضح من لتعناصر عليال و أي لتتوياز من خلال عدد :بساطةال .1
 ؛للمستهلكين تطلعاتق لتتقلفق م  يالي تحق :مواءمةال .1
 ؛للمؤسسةات و مقل د يالابد من لن يتقلفق لتتوقع  م  لمكان  :ةاقعيالو  .3
 ؛للمستهلكين إد لكها على يسهل زة عن للمنافسين، ويا  و  ت  أن تكقن عناصر لتتوقع  م   :وضوحال .4
 تلوؤسسة لتدلخلي للمق د لتبشريتلتوقع  لابد أن يقتن  به  للمستهلكحتى يستجياب   :الداخليقبول ال .5

 ؛لتذي يعول على نقل صق ة لتعلامة لتتجا ية للى للمستهلك لولا  
ة و كافياة من لتسقق تتحقياق مردودية و و  ه  ف لتتوقع  موقعة م  د  ه  ت   س  لابد أن ي   :ربَ تَ ع  الم   حجمال .6

 ؛للمؤسسةلهدلف م   مبياعات تتناسب
 و تحتاج إلى وعت، لأن لعادة لتتوقع  مكلفة و صعبة للامدلابد لن يكقن لتتوقع  طقيل  :الاستمرارية .7

 ؛يتعلق بذهن للمستهلك خاصة و لن لتتوقع 
 ؛عن بقياة علامات للمنافسين لتتجا ية فقط ا لتعلامةب أي أن عناصر لتتوقع  فريدة وتختص  :صالةالأ .0
 ؛أن تتصف حقياقة بتلك للمويازلت لتتجا ية على لتعلامة أي المصداقية: .0

  للمؤسسة ف تتوقع للمستهد   يلتسقععبقل لتقطاع  ي لمكانياةأ :إلى القطاع السوقي مكانية الوصولا .13
 .، للحاجات و لترغبات، تطلعات للمستهلكينكاتقد ة لتشرلئياة تلوستهلك

 المطلب الثالث: تنفيذ التموقع 
، ليصال لتتوقع  للمهوة ، يتم تنفياذ لتتوقع  من خلال تطقير بياانديد لسترلتياجياة لتتوقع بعد تحليال و تح    

 .ف و أخيرل لترعابة على هذل لتتوقع ، و هذل ما سنتناوته في هذل للمطلبإلى لتسقق للمستهد   للمرغقب
II.1.3.1.  ةم  ه  الم  تطوير بيان (Mission statement:)  

لتعناصر  في( Positioning Statement) لعلامة لتتجا يةت لتتوقع دعى ليضا بياان لتذي ي   للمهوةبياان يتوثل     
 :لتتاتياة

                                                             
1 Philip Kotler, Kotler on Marketing, the free press, New York, USA, 1999, P : 137. 
2 Yves Chirouze, Op.cit. P : 335. 
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 1؛خصياة لتعلامة لتتجا يةشد يحد   . أ
 2؛ص سبب وجقد لتعلامة لتتجا يةلخ  ي . ب
 ؛ه تلوستهلكين بحياث تمثل في نفس لتقعت للمبادئ للاساسياة تلتوقع د  ع  لتذي ت  ما د يحد   . ت
 ؛لاتصالات لتتسقيقياةمن خلال لف م في ليصال لتتوقع  للمرغقب للى لتسقق للمستهد  د  خ  ت  س  ي   . ث
 3.سةبمقا نتها م  بياان لتتوقع  تلعلامات للمناف   لتتجا ية كقسيالة تتحليال لتتوقع  تلعلامةم  د  خ  ت  س  ي   . ج

 للمرلد تلبياتها( لترغبات أو  فلتسقعي للمستهد   )لتقطاعلى إ" : يتضون بياان لتتوقع  ثلاثة عناصر تتركب كاتتالي    
 4(."نقاط لتتوياز أو  للمناف (ت  ق د م لتتي  لتنشاط(مال )و هي  لتتجا ية( سم لتعلامةإ) لتتجا ية علامتنا

 5 :كان كاتتالي( Google) لتتجا ية لعلامةتو كوثال على ذتك نجد لن بياان لتتوقع  
Google mission statement is “to organize the world's information and make it 

universally accessible and useful.” Google is perhaps the most successful company to 

come up with a strategic approach to organize information for online users in the last 

two decades. 

ة."  بما تكقن ياد  ف  م   جعلها في متناول للجويا  و "تنظيام للمعلقمات في لتعالم و :هق( Google) ةو  ه  ان م  يا  ب       
(Google)    مين عب للإنترنت في د  خ  ت  س  ل إلى نهج لسترلتياجي تتنظيام للمعلقمات تلو  ص  ق  لتشركة للأكثر نجاح ا تلت

 ن للماضياين.ي  د  ق  لتع  

II.1.3.1. فيه إلى أذهان المستهلكين ايصال التموقع المرغوب:  
ف، لتسقق للمستهد  إلى تثبيات لتصق ة لتذهنياة و ليصال عياوتها  تحاول لتعلامة لتتجا ية تنفياذ لتتوقع  عب    

مل جهقد للمزيج ق بين كالنه لابد من تحقياق لتتنسيا ،كوا6فنجاح ذتك يكون في نجاح للاتصالات لتتسقيقياة 
يتطلب منها تقديم  (أكثر مقابل أكثر)فالمؤسسة لتتي تتوقع  على لساس لسترلتياجياة  ،لتتسقيقي تتنفياذ لتتوقع 

هم ت  ع  ققن للجقدة للمطلقبة في تقديم للخدمات و سم   سعر مرتف ، لختياا  مقزعين يحق   ج ذو جقدة عاتياة، تطبياقمنت  
 7.يعكس حقياقة لتتوقع   جيادة، و كذتك لتترويج لتذي

 
 
 

                                                             
1 Larry D. Kelley,Donald W. Jugenheimer, Advertising Account Planning: Planning and Managing an IMC Campaign, 2nd 

edition, M. E. Sharp, USA, 2011, P : 103 
2 Karolina Janiszewska, Andresa Insch, Op.cit. P: 15. 
3 Larry D. Kelley, Donald W. Jugenheimer, Op.cit. P: 103. 
4 Philip Kotler, Gary Armstrong, Op.cit. P : 215 
5 https://mission-statement.com › google   Consulté le 02/01/2020. 
6 C Anandan, Product Management, 2nd edition, Mcgraw Hill Publishing, India, 2009, P: 148 
7 Philip Kotler, Gary Armstrong, op. cit, p: 215. 
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II.3.3.1 . التموقعالرقابة على: 

أهدلفها،  ا وصلت إلى جميا نهإن عياام للمؤسسة بإيجاد مقع  تعلامتها في أذهان للمستهلكين لا يعني أ     
 و ر صعب،أي أن للحصقل على مقع  في أذهان للمستهلكين أم   ،لتتنافس فالمنافسقن لا يتقعفقن عن لتتطق  و

للمؤسسة تقيايام و عيااس هذل لتتوقع  بصفة دو ية من ، فياجب على تكن ما هق أصعب منه للحفاظ على هذل للمقع 
 1أجل ترسياخه و للحفاظ علياه في أذهان للمستهلكين و لتقياام باتعولياات لتتصحياحياة إذل لعتضى للأمر.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 Philip Kotler, Gary Armstrong, op. cit, p: 216. 
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 للتموقع التنافسية الاستراتيجيات: الثالثالمبحث 

 ت توقع ، مركزين في ذتك على للاسترلتياجياات لتعامة  تلنتطرق في هذل للمبحث للى للاسترلتياجياات لتتنافسياة     
(Porter)  ،ت سقق \جسترلتياجياات منت  ا (Ansoff) ت لاسترلتياجياات لتتنافسياة للأ بعة  و أخيرل ل (Kotler.) 

 : (Porter) لـالاستراتيجيات العامة  : الاول المطلب

 ( Porter) م  د  ع   دو ع ،ة تلقياوةق  سترلتياجياة تنافسياة مق  لاإن تحقياق للميازة لتتنافسياة يتم في حاتة إتباع لتشركة     
 :هي ل من للمنافسين وضف تحقياق أدلء أفدعامة تلتنافس ب تثلاث لسترلتياجياا

II.1.1.3. التكلفةالقيادة ب استراتيجية:  

على تحقياق  للمؤسسات  ج  ش  ة حقلفز و دولف  ت  دو هناك ع ،عل مقا نة م  للمنافسينأكلفة تف إلى تحقياق د  ته    
للآثا  للمترتبة على منحنى لتتعلم أو للخبة، وجقد فرص مشجعة ، للحجم تلتتكلفة للأعل و هي: تقلفر لعتصاديا
 .شترين ولعين تماما باتسعرو أخيرل م  ، على تحقياق لتتكلفة و تحسين لتكفاءة

أعل من  ض سعرلتتكلفة عاد  على فر   د لئ :أولا   :ميازتين أساسياتين للاسترلتياجياةو يترتب على لعتواد هذه     
يستور  ف  ق  س  متشابة ف   ض أسعا إلى فر   للمؤسساتو إذل لتجهت  ،أسعا  للمنافسين م  تحقياق نفس مستقى لتربح

 دأن  لئ دنج ةسعريسة مناف  سة إلى إذل ما تقجهت للمناف   :ثانياا   ،لتتكلفة بتحقياق أ باح أعلى من منافسياه د لئ
 1.ل لانخفاض تكاتيافهل نظر  ضسة بشكل أفلتتكلفة عاد  على تحول للمناف  

ج و لتسقق و بالمنت   طترتب تفي خياا ل ددة تتجسد  تحقياق لتريادة في لتتكاتياف بقسائل متع للمؤسسةتستطيا  و     
  :تهذه للخياا ل ص  خ  ل  ي    (II-10) ولدو للج ،مزليا تنافسياة لتطريق تتحقياق ده  لتتي تم    ،لتكفاءة للمتويازة

 و استراتيجيات التنافس العامة (ج/سوق/ كفاءة متميزةنتَ م  )رات اخي :(II-30الجدول)

 التركيز التمييز ريادة التكلفة 
 من منخفض إلى عالي السعر  السعرعالي  منخفض السعر جالمنتَ 

 تجزئة السوق
 

 )قطاع أو قطاعات قليلة( ةمنخفض )قطاعات سوقية( ةعالي )السوق الكبير( ةمنخفض

 إدارة التصنيع و المواد الكفاءة المميزة
البحث و التطوير، المبيعات، 

 أي نوع من الكفاءات المتميزة التسوق

للمتعال. دل   دعب دأحم دسياد  فاعي و مو دخل متكامل." ترجمة ومرلجعة  فاعي مودهل و جا يث جقنز للادل ة للاسترلتياجياة "م : شا تزالمصدر
 .109 :ص 2003 ،للمريخ تلنشر، لترياض

                                                             
1.Michael Porter, L’avantage concurrentiel, Dunod, Paris 1999, P : 88. 
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II.1.1.3. زي  مَ التَ  استراتيجية:  

ر إتياه للمستهلكقن على لنه ظ  ن  ي    ج ف تحقياق ميازة تنافسياة من خلال لبتكا  منت  دب للاسترلتياجياةهذه  دس  تج       
سقن ماكاتها بطريقة لا يستطيا  للمناف   للمستهلك تحاجا لإشباعلتتي تققم باتتوياز  للمؤسسة ة دإن ع ،در  ف  ت   ج م  منت  

اتتفقق على منافسياها و تحقياق أ باح أعلى من ب لها ما يسوح جاتها، عالي لمنتلتسعر لتتستطيا  فرض ا تعني أنه
ق لتفرق في لتسعر, ح  ت  س  ج ت  ون أن جقدة للمنت  دهذل لتسعر لتعالي يرفعه للمستهلكقن لأنهم يعتق وط، ل للمتقسد  للمع

بالمنافسين، ما يسوح  زة عيااسا  للمويا   للمؤسسةت مادأو خ سل  عن ولاء للمستهلك تعلامة ب  ع  ي    لتت و يا زبحياث أن 
 .د  د  لخلين للج  دخقل تلصناعة أمام لتدا بخلق عقلئق لتضأي

يا زو يكن أن يأخذ       ،لتزبائن تمادخ ،لتتقنياة  ،لتنقعياة ،لتتصويام أشكال:ة دق ميازة تنافسياة علتذي يحق   لتت و 
 .ة من للأبعادد  د  ع  ت   أي موقعة م   تتلونتجا ةد، لتنقعياة للجياللاصلياةشبكة للمقزعين و لتباعة، تقفر عط  لتغياا  

إلى ترلج  د جة لتقضقح بين  يادة لتتكاتياف و  للإنتاج تعلى تقنياا تلتتي طرأ تلتتغيرل تأد يثا  دح و    
يا ز لسترلتياجياة ل للحصقل على للأ باح من ضأنه من للأف للمؤسساتيثة لكتشفت دللح لتتقنياة تلتتطق ل    و  ف   ،لتت و 

 لتت و يا زباتسعي و لء  تلوؤسساتة تسوح ديدللج ت، و ذتك لأن لتتقنياامعا   للاسترلتياجياتين خلال للاعتواد على
 ة دلتق لمؤسسةلتمنح  دفسيااسة لتتصنيا  ع ،لتعامتين للاسترلتياجياتين بين هاتين  لتدمجة، أي ضمقابل تكلفة منخف

 .لتتكلفة ديتحوله  لئ ن بماا   ق  بتكلفة ت    تعلى لتسعي و لء تحقياق لتتوياز تتصنيا  موقعة من للمنتجا

يا ز لسترلتياجياة  ب  ت  لتتي ت    تلوؤسسةا طريقة أخرى يكن من خلالها ضأيو هناك      اديات من لعتص دأن تستفيا لتت و 
 دفنج ، ى باتتنقي  للمتأخرو  س  مة في منتجاتها لتنهائياة أو ما ي  د  للمستخ تلتكثير من للمكقنا طللحجم لتكبير بتنويا

كل  ، وتكنتمن لتسياا ل طرلزل متلفا   20" أكثر من كرليزتر" شركة متدع من لتقرن للماضي تإبان لتتسعيانا مثلا  
 ،تم معظوها لتكثير من نفس للمكقناد  خ  ت  س  ت   ، وطإنتاج فقها على ثلاث خطقط ؤ تم بنا دع تتلك لتطرلزل
بصفة  ،من تقلياص لتتكاتياف و تحسين للجقدة (Just-in-Time) للانتاج لتلحظي م  ظ  ما تساهم به ن   دكذتك نج

 "Motorola"و  "Mc Donald's" ، "Apple Computer" ، "Intel"مثل  تمن لتشركا ديدعامة هناك لتع
 1كبير.بصفة متزلمنة و بنجاح   للاسترلتياجياتينتتبنى كلا من 

II.3.1.3. :استراتيجية التركيز  

حياث يتم لتتركياز ، مؤسسات  ولتتركياز لختياا  شريحة من للمستهلكين سقلء كانقل أفرلد أ لسترلتياجياةو تعني     
لتفرصة  ةبإتاح تو تأتي أهمياة هذل لتنقع من للاسترلتياجياا ،علياهم تلقفاء باحتيااجاتهم أكثر من غيرهم من لتزبائن

                                                             
1 Michael Porter, Op.cit. P : 90. 
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 لاسترلتياجيااتد ما يجعلها أكثر كفاءة و فعاتياة من للمنافسين في لنجازه، و د  ف مدباتتركياز على ه تلوؤسسة
 :1 اين همد  ع  لتتركياز ب   

 ؛فللمستهد  كويازة في لتقطاع   : التركيز على التكلفة الأقل -
 .فللمستهد  : لتتوياز في لتقطاع التميزتركيز على أساس ال -

كوا   ،في لكتسابا تلويازة لتتنافسياة و في للحفاظ علياها تنافسياة تختلف تماما   لسترلتياجياةيكن لتققل أن كل و     
ين لمتابعة مقضقع   لسترلتياجياين يريندسترلتياجياة لتتنافس لتعامة تتطلب وجقد ملايكن لتققل أن للإدل ة لتناجحة 

  2: ئياسياين

   ج و لتسقق و لتكفاءة خاصة بالمنت   تيرين إلى ضوان أن ما يتخذونه من عرل لديحتاج هؤلاء للم :أولا
 .ةدولح لسترلتياجياةهة نحق للمتويازة، مقج  

 هم في للحفاظ على أن دلاشك أنهم يحتاجقن لمرلعبة لتبيائة للمحياطة، للأمر لتذي من شأنه أن يساع :انياث
 .لتتهديدلتلتشركة للخاصة بالمزليا لتتنافسياة في حاتة تقلفق و تناغم مستور م  لتفرص و  تكقن مصاد 

  : (Ansoff) حسب مصفوفة (سوق\جمنتَ )ستراتيجيات ا: الثاني المطلب

وض   لتتسقيق للاسترلتياجي و لتتي من خلالها يتم تمن أساسياا (سقق\جمنت  )صيااغة لسترلتياجياة  ب  ت  ع  ت       
ط ون للخطلتتي تكقن ض   ،ةديدجلخرى  حاتياة و تة لتتعامل بين ما يتقفر من منتجايا  ف  يا  ك  لتلازم ت    ق  ص  لتت  

للاطا  لتتحليالي  خقل لتياها، إندة لتتي ترغب لتديدللأسقلق للمختلفة للحاتياة أو للج ، وتلوؤسسةللاسترلتياجياة 
ذين اعلى تحليال ه دن  ت  س  لسترلتياجياة لتنوق لتتي ت   م في لتاحة لتفرصة لاختياا ساه  ج/سقق( ي  ت  نمين )د  ع  ذين لتب   اله
 .د(يد/ وسقق حالي لو جديد)لختياا  وض  حالي أو ج ين د  ع  لتب   

 من ب  ت  ع  و ت    ( Growth Strategy Matrix)  ى بمصفقفة لسترلتياجياة لتنوقو  س  ما ت   (Ansoff) وض  دقت    
للمصفقفة من  ، بحياث تتأتف(سققج/نت  م)على صيااغة لسترلتياجياة  دساعلتتحليال للاسترلتياجي لتتي ت   تل لدولضأف
 د( كوا يقضحه للجدول لتتالي:يدحالي أو ج ) لتسقق دع  ب    د( ويدحالي أو ج ) جللمنت   دع  ب   : يند  عب  

 

 

 
                                                             

 .101 :، مرج  سبق ذكره، صهل و جا يث جقنز شا تز  1
2

 .101 :، صنفس للمرج  لتسابق  
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 مصفوفة استراتيجية النمو :(II-40الجدول)

           جالمنتَ         
 السوق          

 جديدة منتجات منتجات حالية

 لسترلتياجياة لخترلق لتسقق أسواق حالية
Market Penetration 

 جلسترلتياجياة تطقير للمنت  
Product Development 

 لسترلتياجياة تطقير لتسقق أسواق جديدة
Market Development 

 لسترلتياجياة لتتنقي 
Diversification 

 عبد أحمد سياد مود و  فاعي مود  فاعي ومرلجعة ترجمة." متكامل مدخل" للاسترلتياجياة للادل ة، هل و جا يث جقنز : شا تزالمصدر
 .133 :، ص2003 لترياض، تلنشر، للمريخ دل . للمتعال

 1 ياات هي:أ ب  لسترلتياج نجدا لهذه للمصفقفة وفق  

II.1.1.3. :استراتيجية اختراق السوق  

تتحقياق فرصتها في زيادة للا باح من خلال زيادة لتتغلغل في  تلوؤسسةل للاختياا  للأول ذه للاسترلتياجياة تمث  ه    
، جة عقلمل منها دو ة حيااة للمنت  د  على ع   دو  ت  ع  نجاح هذه للاسترلتياجياة ي    ج للحالي، ولم نفس للمنت  دلتسقق باستخ

 تطبياق هذه إن ، ياةقعسصة لتللحلتتكاتياف للمترتبة على زيادة  سة وة للمناف  د  ش   لتسقق،في  للمؤسسةمكانة 
  :و يتم ذتك من خلال ،لتسقق ها و ظروفظروفبين ق للمقلءمة ل  خ   للمؤسسةللاسترلتياجياة يتطلب من 

 ليجاد مستهلكين ب  لن زيادة لتطلب للأولي تزيد من للحصة لتسقعياة، و هذل ع    :زيادة الطلب الأولي . أ
ج و بكوياة  رل  للمستور لاستهلاك للمنت  ك  ج، تشجيا  للمستهلكين على لتت  ليجاد لستخدلمات جديدة تلونت   د،د  ج  

 .كبيرة
  تطبياق للمزيج لتتسقيقي كتكثياف للإعلان، عروض تنشياط للمبياعات وتخفياضب  وهذل ع   :يادة المبيعاتز  . ب

 ..للخ.. للاسعا 
س لاكتساب حصته لتسقعياة، أو من و هذل من خلال للاستحقلذ على مناف   :الأسواق على ستحواذالا . ت

 .شتركة تلسياطرة على للحصة لتسقعياةمشا ي  م   خلال لنشاء
للأخير  هذل  للحفاظ على لتصق ة لتذهنياة، وب  ف للى حماية للحصة لتسقعياة ع  د  ه  ي     :دفاع عن التموقعال . ث

 .يتحقق من خلال تققية للمزيج لتتسقيقي
 تحسين فعاتياة للمزيجتعلق بإعادة تنظيام لتنشاطات لتتسقيقياة عب تخفياض لتتكاتياف و ي  :الاسواق رشيدت . ج

 ...للخ.لتتسقيقي كاتتركياز على للأسقلق للمربحة، لستخدلم للمقزعين للأكثر كفاءة 

                                                             
 .11موقد جاسم صويادعي، مرج  سبق ذكره، ص:   1
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 دف تحسينب ا للمؤسسة م  للجهة للحكقمياةب شير للى لتتنظياوات للاجرلئياة لتتي تققمي   :ظيم الأسواقتن . ح
 .م للمؤسسةع  د  سة ت   بحياة لتقطاع، كاتضغط على للحكقمة تتشري  عقلنين بشأن للمناف  

II.1.1.3.  :استراتيجية تطوير السوق 

ة حياث تعول على ديدها للحالي إلى لتسقق أو للاسقلق للجمنتج   للمؤسسةهذه للاسترلتياجياة في لدخال تتوثل     
 1:ما يلي تطقير لتسقق من خلال ق لسترلتياجياةب  ط  ت   وللحاتياة  ة لمنتجاتهاديدأسقلق ج نلتبحث ع

ج للى فئة لتكبا    للمنت  يا  ب   م سقعي متلف، ك  س  ج للحالي للى ع  ذتك بتقديم للمنت   و :اقسام جديدةالتوجه الى  . أ
 .فئة للأطفال فقط ل  د  ب  

ل تقزي  ث  ي لستهدلف أسقلق جديدة عب عنقلت تقزي  جديدة، م  أ :حديد قنوات توزيع جديدةت . ب
 .أو للجامعات لتتربقية للمكتبياة مباشرة للى للمؤسسات لتطاولات

 ل أو للىب  فة من ع   ستهد  ه للى منطقة جغرلفياة غير م  ج  ق  و هي لسترلتياجياة تققم على لتت    :توسع الجغرافيال . ت
 .ل أخرىو  د  للأسقلق للخا جياة ب  

II.3.1.3.  َج: استراتيجية تطوير المنت 

تقسيا  حصتها في لتسقق للحالي ة، أي ديدجت جانت  هذه للاسترلتياجياة على تطقير م   ق  ف  و   للمؤسسةتعول     
ف بد اجديدة بالأسقلق لتتي تخدمها حاتيا   جاتنت  هي لسترلتياجياة تققم على تقديم م   و ،ةديدج تجانت  بإدخال م  

 2:و هذل من خلال ،تقسيا  للحصة لتسقعياة

ج  تلونت  ضافة ق عياوة م  ق   لضافة خصائص تح   يكن تقسيا  للحصة لتسقعياة عب   :جاضافة خصائص للمنتَ  . أ
 .كزيادة للمناف  لتقظيافياة

ح ر  لت متلفة، أو ط  ق  ب   ع  و هذل كتقديم منتجات ب   :وسيع تشكيلة المنتجات أو العلامات التجاريةت . ب
 .تجا ية بمستقيات جقدة متلفة علامات

ج م  لتتغيرلت لتبيائياة، وذتك لاستعادة دف هذه للاسترلتياجياة للى تكياياف للمنت  ته :الانتاج ط  جديد خَ ت . ت
 .جات ذلت تكنقتقجياا جديدة أو منتجات صديقة تلبيائةكتقديم منت   مةللمنتجات للمتقاد   تنافسياة

 . تحسين أبعاد للجقدةب  م تحقياق ذتك ع  ت  ج تقظائفه، بحياث ي  تحسين كيافياة أدلء للمنت   أي  :حسين الجودةت . ث

                                                             
 .11 ، ص: نفس للمرج  لتسابق.11، مرج  سبق ذكره، ص: موقد جاسم صويادعي  1

 .11 ، ص: نفس للمرج  لتسابق  2
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 و ،من للخا جتتشكيالة للمنتجات هذه للاسترلتياجياة تقسيا   ب  ت  ع  ت    :منتجاتالتشكيلة على ستحواذ الا . ج
مشتركة م  مؤسسات أخرى لإنتاج تشكيالات جديدة من للمنتجات، أو عب للاستحقلذ  ذتك عب مشا ي 

 .ها باتسقق للحاليح  ر  مؤسسات أخرى و ط   على تشكيالة منتجات
ذتك  و ،لتتقزي دف عقلنة تشكيالة للمنتجات للى تخفياض تكلفة لتتصنيا  و ته :قلنة تشكيلة المنتجاتع . ح
 . للمربحة منهاير  تغاء غ  إللابقاء على تشكيالة للمنتجات للمربحة و  ب  ع  

II.4.1.3.  :استراتيجية التنويع 

خلال لتعول باتجاهين في آن  تزيادة حصتها في لتسقق من للمؤسسةي ع  ل هذه للاسترلتياجياة في س  ث  و  ت  ت   و     
 تهذه من أكثر للاسترلتياجياا و ،اض  ة أيديدماوتة إدخالها إلى لسقلق ج ة وديدج تهما تطقير منتجا و ،دولح

 تلتسقق، وهناك ثلاث أنقلع من لسترلتياجياا ج وتلخبة في كلى للمجاتين للمنت   للمؤسسةذتك لافتقا   ماطرة و
 1و هي: لتتنقي 

 و اب طش  ن  هذه للاسترلتياجياة، تققم للمؤسسة بالخروج عن لتصناعة لتتي ت    ق  ف  و   :زك  رَ استراتيجية التنويع الم   . أ
هذل من أجل  تبحث عن نشاطات أخرى بصناعات جديدة لها علاعة باتنشاطات للحاتياة تلوؤسسة، و

لي أن  ،ل تلوؤسسةبين لتنشاطات كتخفياض لتتكاتياف و كذل تقسيا  لتسقق للمحتو   لتتعاونمزليا  للاستفادة من
 .باتتالي زيادة للحصة لتسقعياة تلعلامة لتتجا ية و د  د  م في ليجاد مستهلكين ج  اه  س  ت  ز ك  للمر   لسترلتياجياة لتتنقي 

ير لستجابة أو لعجاب ث  يكن أن ت   تعن منتجا للمؤسسةحياث تبحث  :الافقيستراتيجية التنويع ا . ب
 .ج للحاليللمنت   طفي خ مةللمستخد  تختلف عن تلك  تكنقتقجياا باستخدلمللمستهلك للحالي 

ق هذه للاسترلتياجياة على لتبحث عن أنشطة ف  و   للمؤسسةحياث تعول  :دد  عَ ت ـَالم  ستراتيجية التنويع ا . ت
 .و للاسقلق تللمنتجا ،ة تختلف عن أنشطتها للحاتياة من ناحياة لتتكنقتقجيااديدج

 : (Kotler) لـربعة  الاستراتيجيات التنافسية الأ: الثالث المطلب

 ها كوا يلي: ر  ك  ذ  تلتنافس في لتسقق، ن   تتبعها( أ ب  لسترلتياجياات يكن تلوؤسسة أن Kotler) ر  ك  ذ  

II.1.3.3. في السوق القائد استراتيجيات : 

 ة في لتسقق،ر  ط  يا  س  ل مكانة م  غ  ش  لتتي ت   -مؤسستين بما تكقن  و- للمؤسسةعلى  دأو لترلئ دق تسوياة لتقائطل  ت      
 ح لتنقطة للمرجعياةب  ص  ت   ن بذتك على لتسقق وو  يا  ه  ت   ف    ،بالمائة من لتصناعة 10 إلى 10حياث يترلوح نصيابها ما بين 

 هقلتسقق د بذتك فإن أهم ما يياز عائ ها وب  ن  ج  ت  ها أو ت   د  ل  ق  ت   ، لهاد  ح  ت  إما أن ت    مؤسسةفكل  ،سينباتنسبة تلوناف  

                                                             
1
 Philip Kotler, Kevin Keller, op.cit. PP : 191- 199. 
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من للمحافظة  للمؤسسةحتى تتوكن  و، تغياير للأسعا  تخفياض لتتكاتياف و، لتصناعة ة على بناء سمعة  يادية في دلتق
 1 :لتتاتياة للاسترلتياجياات ىدتباع إحلعلى هذه لتقضعياة للمتويازة في لتسقق، فإنها تلجأ إلى 

من خلال  لتسقعياةلتريادة على زيادة حصتها  م ود  ق  ة تتحقياق لتت   دلتقائ للمؤسسة دو  ت  ع  ت   : بلَ طَ حجم الزيادة أ. 
من  دديتم ذتك بإتباع ع و، للحصقل على لتنصياب للأكب من تلك لتزيادة تقسيا  حجم لتطلب لتكلي و

  ة:لتفرعياة لتتاتيا للاسترلتياجياةلئل دلتب

 ؛جد كان إد لكهم ضعياف باتنسبة تلونت  د  مين ج  د  ذب مستخج .1
 ؛جة تلونت  ديدج تلمادإيجاد لستخ .1
 .لمدللاستخ تلادزيادة مع .3

 لمدإلى لستخ للمؤسسةة، تلجأ دمتزلي ة وديدسة شما تكقن للمناف  دعن  :الحصة السوقية المحافظة علىب. 
 لئلدمكانتها من خلال لتب لتسقق وفي من أجل حماية مركزها ( Kotler) هاد  د  ح ،لتعسكرية للمعا كأساتياب 

 لتشكل لتتالي:كوا يقضحها  ،2فاعياة لتفرعياة لتتاتياةدلتللاسترلتياجياة 

  (P. Kotler) لـ الدفاعاستراتيجيات (: II-30) الشكـل
       
   ةجنحالدفاع عن الا  
       
 

فاع عن مركز دال
 المؤسسة

   الدفاع الوقائي 
 مالمهاج  

 
     
الدفاع بالهجوم   

 الم ضاد
  

       
      لق  ن ـَالدفاع بالت ـَ 
       

Source: Philip Kotler, Kevin Keller, Marketing management, Pearson One Prentice Hall, New Jersey, 13th 

edition, 2009, P  303. 

 و لتتجا ية بالابتكا  علاماتلت نتجات وللميتم ذتك من خلال تققية  :المؤسسةفاع عن مركز دال .1
 3 .باتتالي غير عابلة تلهجقم من طرف للمنافس عقية ولتعلامة لتتجا ية  مما يجعل ديدلتتج

                                                             
1
 Philip Kotler, Kevin Keller, op.cit. PP: 300-305. 

 .322  :موقد جاسم صويادعي، مرج  سبق ذكره، ص  2
 . 321: ، صنفس للمرج  لتسابق  3

الدفاع 
 بالانكماش
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بإحكام كإنتاج  عيافةضقلي لهتواما خاصا بمرلعبة جقلنبها لتأن ت   للمؤسسةيجب على  :ةجنحالدفاع عن الا .1
 1.ى لمهاجمة للمنافسين خاصة لتصغا  منهمدفرعياة، حتى تتص تمنتجا

خير  لتقعاية أي فاع من خلال للهجقمدى باتو  س  فاع أو كوا ي  دهذل لتنقع من لتض تر   ف  ي     :الدفاع الوقائي .3
عن  تتصريحا ي بحرب نفسياة من خلالدس للمتحللمناف   تمن لتعلاج، فهي بذتك تحاول تقليال تقععا

 2.في للأسعا  أو لتزيادة في حجم للإنتاج تاضة أو تخفياديدج تمنتجا

بتطقير منتجاتهم  ة في لتسقق إزلء عياام للمنافسيندلتقائ للمؤسسةيهتز مقعف  دعضاد: الم  الدفاع بالهجوم  .4
م فياه نفس أساتياب د  خ  ت  س  ت   داد عضم   ئذ تققم بجقمدعن، أو تخفياض أسعا هم أو تكثياف أنشطتهم لتترويجياة

 .تلونافسينعيافة ضإلى للجقلنب لت تضربا  بما تحاول تقجياه تكن بشكل أكثر فاعلياة، و لمنافسين ول

 عيامدت ك في أكثر من لتجاه من أجل حماية ور  بأكثر من تح    للمؤسسةن عياام و  ض  ت  ي    و  :لق  ن ـَالدفاع بالت ـَ. 5
ذ منها خ  ت  ت    ة يكن أنديديتم ذتك من خلال تقسيا  لتسقق مثل دخقلها إلى أسقلق ج و، لتسققفي مركزها 
  .3  للمستهلكين ىدج تتقسيا  مفهقمها تلونت  كللهجقم، أو من خلال لتتنقي    و  فاعدتل دعقلع

لتسقق،  فاع عن أوضاعها فيتدة نفسها غير عاد ة على لدلتقائ للمؤسسة دتج دع :الدفاع بالانكماش. 6
 طإنما لتتخلص فق و ك لتسقق كلياةر  هذل لا يعني ت    و، من بعض للمقلع  ط  ط  تلجأ إلى للانسحاب للمخ   ئذ دعن

 .للأعقى لترئياسياة و عم للأوضاعدتقزي  للمقل د ت إعادة تخصياص و عيافة وضمن للأوضاع لت

II.1.3.3. ي:د  حَ تَ الم   استراتيجيات  

لتتي ترغب في للحصقل على مزليا تنافسياة تكقنها تياست  تلوؤسساتل ضللأف للاسترلتياجيااتتكقن هذه     
ذتك في صناعة   بما أعل من  لتتي تحتل للمرتبة لتثانياة أو لتثاتثة و للمؤسسةي هق دللمتح و، ة في مال عولهادلترلئ
أو للمنافسين  دلتقائ ة في لتسقق، فهي تهاجمدح لتقائب  ص  ح بأن ت  و  ط  مقل د كافياة تت   و تة، تتقفر على إمكانياان  يا   ع  م  

 و ،ةل  و  طريقة للهجقم للمستع   على للاسترلتياجياةنجاح هذه  دو  ت  ع  ي    وة، لتسقعيا حصتهاللآخرين في ماوتة منها تزيادة 
ها إلى ض  ر  ع  للأمر لتذي ي    ،أهمياة في جزئه للأكثر دمنافسة لتقائ دفهي بذتك تري تقجه ا  وجهللهجقم  تإذل لختا  

 .ق لها مكاسب أكبيحق   دتكن ع ماطرة كبيرة و

ية ميازة تنافسياة ولضحة في مقلجهة دللمتح للمؤسسةتتحقياق لتنجاح في مثل هذل للهجقم يجب أن تمتلك  و    
وتكقن  ، أما إذل لم تتقفر هذه لتشروطدمة لتسقق بشكل جيادخعلى  د ة لتقائدم عدضافة إلى علإ، بادلتقائ

ية طريقة للهجقم دللمتح للمؤسسة تبيانوا إذل لختا  ، خاسرة للمعركة ه هذب  ت  ع  ت   ف سللمناف  ي أعل من دإمكانياة للمتح
                                                             
1 Philip Kotler et autres, la concurrence totale: les leçons du marketing stratégique japonais, op.cit. P: 224. 
2 Ibid. PP : 218-219. 
3 Philip Kotler et autres, la concurrence totale: les leçons du marketing stratégique japonais,  op.cit., PP : 221-222. 
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للهجقمياة  للاسترلتياجيااتح متلف ض  ق  لتشكل لتتالي ي    وفي جزء صغير من لتسقق،  دسة لتقائمناف   هق للجانبي و
 1 .ية دلخل لتسققدللمتح للمؤسساتلتتي يكن أن تتبعها 

  (P. Kotler) استراتيجيات الهجوم لـ(: II-30) الشكـل
       
     الهجوم الالتفافي   
       
    الاجنحةعلى الهجوم    
       
  الرائد  الأمامية الم واجَهَة هجوم  المتحدي 
       
    هجوم العصابات   
       
    الهجوم التطويقي   
       

                   Source : Philip Kotler et autres, la concurrence totale: les leçons du marketing stratégique japonais,  

op.cit. P: 178. 

 2:ها للمتحدي و هي كاتتاليع  ب  ت  ح لتشكل أعلاه متلف للاسترلتياجياات للهجقمياة لتتي ي   ض  ق  ي   

منتجاته،  في سللمناف   على شاملا   هجقما   للحاتة هذه في يةللمتحد   للمؤسسة نش  ت   : الأمامية ةهَ واجَ الم   أ. هجوم
لجقلنب  مهاجمتها من أكثر لتققة جقلنب ماج  ه  ت    بذتك أسعا ه، و هي و تقزيعه برلمج لتترويجياة، مهقدلته
 سين.تلوناف   لتقلضحة لتتنافسياة للمزليا على ذتك في دةعتو  م   لتضعف

س إمكانيااتها أعل من للمناف   و ية لتتي تكقن مقل دهادللمتح تلوؤسسة ا  مناسب ي عتب :على الاجنحةالهجوم ب. 
ل للمنافس عن ف  غ  ي    دلتتي ع عيافة وضه هجقمها إلى للجقلنب لتج  ق  من مهاجمته في مركزه ت    لا  دلتذي تهاجمه، فب

 .إمكانيااته تلتحصين ر لها كل مقل ده وخ  س  ما ي   تحصيانها بطريقة كافياة عكس مرلكزه لتققية لتتي غاتبا  

 وللمنافس  اة من طرفط  غ  ذل كان للهجقم في للجقلنب يبحث عن مناطق سقعياة غير م  : إالهجوم التطويقيت. 
ب ع  ص  ة حياث ي  ديدع تلتجاها هاجمة فيالمية بدللمتح للمؤسسةهق عياام  لتتطقيقيماوتة لستغلالها، فإن للهجقم 
مقبقتة إذل   للاسترلتياجياةتكقن هذه  و ،في نفس لتقعتللخلفياة للجبهة  للجقلنب و علياه حماية للجبهة للأمامياة و

 .عصيرة ما أمكن ة للهجقمدضافة إلى أن تكقن ملإكافياة، با ي كبيرة ودللمتحمقل د  و تكانت إمكانياا
                                                             

 .321 :موقد جاسم صويادعي، مرج  سبق ذكره، ص  1
2 Philip Kotler et autres la concurrence totale: les leçons du marketing stratégique japonais, Op.cit. PP : 178-196. 
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 يدب للمتحن  ج  ت  لتتنافسياة غير للمباشرة، حياث ي    للاسترلتياجياات هذل لتنقع من ب  ت  ع  ي     :الهجوم الالتفافيث. 
 ةدية تتقسيا  عاعدغير تقليا تز على مالاك  ر  ف أسقلق أسهل أو ي   د  ه  ت   س  ي   للمقلجهة للمباشرة م  للمنافس و

 للمنافس، لتتنقي  في أسقلق تبمنتجا طلتتنقي  غير للمرتب هي: لخل وديتم ذتك من خلال ثلاث م و ،مقل ده
 .للحاتياة تل مل للمنتجاتح    تة تتنوياة منتجاديدللاعتواد على لتتكنقتقجياا للج و  ة جغرلفياا  ديدج

ق به ح  ل  ت    ك للمنافس وب  ر  ت    تقطعةم   سريعة و، ةز  ك  ر  م   تهجوا يدللمتح من خلاته نش  ي   :هجوم العصابات ج.
، ل علياه من خلال هذل للهجقمتحص   ما حاملا   من للهجقم للمرلد و ر ، ثم يتجه إلى للانسحاب لتسري  خقفا  ضلت
بعض مناطق عة، هجقم مفاجئ على للمتقع   غير تاضبعض لتقسائل مثل لتتخفيا للاسترلتياجياةم هذه د  خ  ت  س  ت   و

 .فث  ك  تلونافس أو أن تققم بنشاط ترويجي م   عيافة في للمزيج لتتسقيقيضلتسقق أو بعض للجقلنب لت

II.3.3.3.  التابعاستراتيجيات:   

 و ،تكن للاكتفاء بمرلكز أخرى لتسقق و فها تياس عياادةدا  لتتعايش لأن هيا  خ   من للمؤسساتتختا  لتكثير     
 ل  ب    من ع  ج للمطق  للاستجابة لتفنياة لتسريعة تلونت   ها منن  ك  سياة كبيرة تم  د ة تطقيرية وهندتذتك يجب أن تكقن لها ع

لتتركياز على للمحافظة على حصتها لتسقعياة م  معرفتها  للآخرين و عادة لتسقق، فهي تحاول للاستفادة من تجا ب
 2 :لتتاتياة للاسترلتياجياةلئل ديكن لها أن تتب  لتب و ،1يةدللمتح للمؤسسات لب  ع   ن   جة للأولى م  دة باتف  د  ه  ت   س  بأنها م  

للمزيج ت باتنسبة لمعظم مكقنا دلترلئ دلتتابعة إلى تقليا للمؤسسةتسعى  للاسترلتياجياةلهذه  فقا  و    :لاستنساخل أ.
من  تظهر دع و  و  ى للمز  و  س  ة في لتسقق، فهي بذتك ت  ديدع تإلى عطاعا دهذل لتتقليا دلتتسقيقي، حياث يت

 .تكن بطريقة غير مباشرة ة ودلتقائ تلوؤسسةية د  ح  ت  لتتابعة كو   للمؤسسة للاسترلتياجياةخلال هذه 

تكن في نفس  ، وبنقلحي تميازها للاسترلتياجياةلتتابعة تنفسها من خلال هذه  للمؤسسةتحتفظ   :التقليدب. 
 د.ل  وتسوى في هذه للحاتة بالمق   للهامة تلوزيج لتتسقيقي، تة في بعض للمكقنادلترلئ للمؤسسة  ب  ت  ها ت   دلتقعت نج

 ها ع  ب  ت  ت ة ودلترلئ تلوؤسسةبعض للجقلنب للمتويازة في للمزيج لتتسقيقي  ةعلتتاب   للمؤسسةتا  تخ: التكييفت. 
إتباع هذل  للاستورل ية فية، غير أنها م  و  ل  ع  أ  ت  و  ك  ب  ت  ع  ظروفها، فهي بذتك ت    بشرط أن تتلاءم م  إمكانيااتها و

 .يةد  تحمن تابعة إلى م   للمؤسسةن أن تتحقل ك  ي   للاسترلتياجياةلتنقع من 

 

 

                                                             
1 Philip Kotler, Gary Armstrong, op.cit. P : 542. 
2 Philip Kotler, Kevin Keller, op.cit. P : 307. 
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II.4.3.3.   صص  خَ تَ استراتيجيات الم:   

 هي تبحث تنفسها و لم م  للمنافسين،داول تجنب مشاكل للاصطلتتي تح   للمؤسسة للاسترلتياجياةتلجأ إلى هذه     
 عادة   لتتي لتكبيرة، و تلوؤسساتمة باتنسبة دللأهمياة لتقليالة أو للمنع تذل( Niches) لتصغيرةلف للأسقلق دلسته
 ط في للمجال ر  ت   ش  ي   رتف ، وا كان لتسعر م  و  ه  ل للجقدة م  ض  ف  ما ت   

 
 1 :ما يلي تلوؤسسة بناس  لتذي يكقن م  ص ص  خ  ت  للم

 ؛ ة لتشرلئياةدلتق من لتطلب و كافياا    ون حجوا  ضأن يت أ.
 ؛ون إمكانياة لتنوق مستقبلا  ضأن يت ب.
 ؛لتكبى للمؤسساتألا يكقن مقض  لهتوام من جانب  ت.
 .متهمدلتلازمة لخ تللمها ل للمقل د و للمؤسسةى دأن تتقفر ت ث.

 :2ة أهمهاديدذ أشكالا عخ  ت  ص لتذي ي   ص  خ  إلى لتت   للمؤسسةب هق لجقء ن  ج  لتت   لسترلتياجيااتإن أساس   

في ص ص  خ  لتت  للجغرلفي، ص ص  خ  لتت  أو على أساس حجم لتسقق،  للمستهلكعلى أساس نقع ص ص  خ  لتت   . أ
 .لد  خاصة ج تماديم خدتق عناصر للمزيج لتتسقيقي أو في ديم أحدج أو في تقأجزلء للمنت   دأح
لتتحسين "باسترلتياجياة أو كوا تسوى ص ص  خ  لتت   لسترلتياجياةللمتقسطة أو لتصغيرة  للمؤسسة دو  ت  ع  كن أن ت   ي . ب
ود من دجزء م مةدتكيايافه لخ ج للحالي وعلى للمنت   تيلاد تها على إدخال لتتعدمن خلال ع ز "يا  و  ه نحق لتت  ج  للمق  

لتتطقير نحق فئة  لتتحسين و ج تتققم بتقجياهه من خلالج للمنت  ض  خل لتسقق في مرحلة ن  دهي ت و، لتسقق
كثياف  عقي و دلتتطقير م  جه و ضئيالة في لتبحث جهقدل   للاسترلتياجياةة من لتسقق، حياث تستلزم هذه ن  يا   ع  م  

 .سة للإنتاجدفي هن
 

 

 

 

 

 

 
                                                             
1
 Philip Kotler, Kevin Keller, op.cit. P : 308. 

2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Op.cit. PP : 543-544 
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 :الفصل خلاصة

في   سختهاإلا لتصق ة لتذهنياة لتتي  هقلوؤسسة ما هذل لتفصل أن بناء لتتوقع  لتتنافسي ت من خلال ين  ب   ت       
ز هذه للميازة لتتنافسياة لتتي تسعى لاكتسابا تن تتأتى إلا من خلال وضقح و تميا   ف، وأذهان سقعها للمستهد  

من ز فإن للمؤسسة تعول على بناء لتتوقع  لتتنافسي لتذي ترغب فياه لتصق ة عن للمنافسين، و من أجل هذل لتتويا  
و  غبات  ح لها بإشباع حاجاتو  س  خلال تطلعات للمستهلكين و مقل دها و لمكانيااتها لتكامنة في منتجاتها، لتتي ت  

 لتسقق أفضل من منافسياها.

كوا أن لتتوقع  لتتنافسي لتذي سعت للمؤسسة تبنائه يحتاج إلى متابعة و تقيايام مستور من أجل تققيته في      
م للمؤسسات تتققية د  خ  ت  س  أذهان للمستهلكين، و تصحياحه في حاتة حدوث أخطاء أو تغيرلت مفاجئة، كوا ت  

  قععها لتتنافسي.تملتتنافسي عدة لسترلتياجياات سقلء بالهجقم على للمؤسسات للمنافسة أو باتدفاع عن  تمقععها

 
 



 
 

الثالثالفصل   

كأداة لتحسين   التسويقيالمزيج  
  التموقع التنافسي
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 تمهيد: 
، لسوقا تجزئة(: S.T.P) مسارالمراحل المختلفة لل خلال ن  م  م ت  ي   لأي مؤسسةتسويقية ال الاستراتيجيةبناء إن     

بتحديد مجموعات المستهلكين المتجانسين في  فالمؤسسة تبدأ أولاا استهداف القطاعات السوقية و بناء التموقع ، 
 ،بطريقة أفضل من المنافسين ع حاجاتها و رغباتهاا تستطيع إشبا نهالتي ترى أ المجموعاتثم تختار  متهورغبا متهحاجا

ر ت  ع  ف ي   ها بكيفية تجعل السوق المستهد  ض  ر  المناسب لع   التموقع بعد ذلك تقوم باختيار و ،  امميزا  ا وا خاصا ه عرضا ب 
ز ي  م  ت  المؤسسة بناء تموقع مر  ، فإذا أحسنتلكر ك  إلى فشل الاستراتيجية التسويقية   يؤديوء اختيار التموقع سر كما أن 

 .لمزيجها التسويقي ز المؤسسة وي  م  ل الأساس لت  ث  م  ير د فإن ذلك س  ي  ل ج  ك  ش  ب  

 
 :ق للمباحث التاليةر  ط  الت   من خلالعليه يتمحور هذا الفصل حول المفاهيم المشار اليها أعلاه، و ذلك  و    

 
  التموقع مسارالمبحث الأول: 

 استراتيجيات تحسين التموقع المبحث الثاني:

رَ سياسات المزيج التسويقي المبحث الثالث:   تحسين التموقع عَب ْ
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 التموقع  مسارالمبحث الأول: 

 ن  م   في السوق ص التسويقية المتاحةر  بين الفر  التوافقتحقيق  في مؤسسةلل  النشاط التسويقي ف  د  ل ه  ث  م  ت  ي   
 التسويقية الاستراتيجيةفإن ص  ر  أجل الاستغلال الأمثل لهذه الفر  ن  م   أخرى، و ةه  ج   ن  المؤسسة م   موارد و ةه  ج  

لكي  ، و1باختيار المزيج التسويقي المناس   فة والمستهد   اختيار الأسواق :همام جانبين أساسيين ضر ت  يجب أن 
 .ة السوقإلى تجزئ تا  أولاا تح اباستهدافها فإنه قومتالتي س يةالسوقالقطاعات من اختيار  المؤسسةتمكن ت

 تجزئة السوق الأول: المطلب 

و نجاح المؤسسات الاقتصادية،  و ذلك لمستهلكين في بقاء ام التحديد الدقيق لحاجات و رغبات اه  س  ير 
 .يقترب من توقعات المستهلكينل ك  ش   هذه الحاجات و الرغبات ب  بّ  ل  ع و ت ر ب  ش  من خلال تقديم سلع و خدمات تر 

 III.1.1.1. تجزئة السوق، مفهومها و مزاياها: 

ف الى تحديد سوق د  ه  التي ت    ص بها الادارة التسويقية وت   تجزئة السوق من أهم العمليات التي تخ   ب  ت  ع  ت ر 
 نتجات، و فيما يلي نقوم بتقديم مفهوم و مزايا تجزئة السوق.الم

 تعريف تجزئة السوق: . أ

 إلى مجموعات أو قطاعات(  أو خدمة ما لسلعة ) "عملية تقسيم السوق الكلي ا:تجزئة السوق أنه فر  ع  ت ر         
تسويقي  ن الوصول إليه بواسطة مزيجك  ا عن غيره، ير  زا ي   م  ت  ا مر فا د  ه  ت   س  ا مر ن اعتبار كل قطاع سوقا ك  ة، حيث ير  ي  ئ  ز  جر 
 2."زي  م  ت  مر 

ا فيما يا ب  س  المشترين، متجانسة ن   ن  أيضا أنها: "عملية تقسيم السوق إلى قطاعات أو مجموعات م   فر  ع  ت ر و 
م لكل قطاع التسويقي الملائ  ا لاحتياجاتهم، خصائصهم، سلوكهم، بحيث يكن توجيه المزيج قا ف   بينها و  

 3ف".د  ه  ت   س  مر 

 دو عاا لاختلاف استجابتهم للجهب  لأجل اختيار الزبائن، وتمييزهم ت   استراتيجية: "أنهاف كذلك على ر  ع  ت ر  و    
 4."لةالمفض   ص  ر  تكييف الاستراتيجيات التسويقية لتلك الفر  ص التسويقية، ور  الاختيار بين بدائل الفر  ، وةالتسويقي

                                                             
 .201 : شريف أحمد شريف العاص، مرجع سبق ذكره، ص  1

2 G Lancaster, P Reynolds, Marketing : The One Semester introduction, Edition Butterworth-Heineemann, Oxford, 2002, P: 
68. 

 .00 : ، صمرجع سبق ذكره، أحمد طارق طه  3
، 1999موسى سويدان، سمير عزيز العبادي، التسويق الصناعي: مفاهيم واستراتيجيات، الطبعة الاولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،  ظامن  4
 : 7.ص
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دمة ما إلى من خلال التعاريف السابقة يكن تعريف تجزئة السوق على أنها تقسيم السوق الكلي لسلعة أو خ      
المشترين المتجانسين فيما بينهم فيما يخص احتياجاتهم، خصائصهم، أذواقهم، سلوكياتهم، يكن  ن  مجموعات م  

 الوصول إليهم من خلال مزيج تسويقي يتناسب معهم.

ة د  ق ع  ق  ح  تر س   قطاعات سوقيةتم بتجزئة السوق إلى ته لا شك أن المؤسسة التيتجزئة السوق:   مزايا . ب
  1 :نذكرها كالتالي فوائد مزايا و

 المستهلك و ن خلال البحث في تفضيلاتم  ف    :رغباتالو  حاجاتالمع  تتوافقمنتجات تقديم  .1
 . هذا الطلببّ  ل  أو الخدمة التي ت ر  السلعة مصم  تر  د وع  المستهلك ثم تر  ب  ل  رغباته تعمل المؤسسة على تحديد ط  

 يحت  تر إن تجزئة السوق إلى أقسام : بةوسائل الاتصال المناس   ة في تحديد استراتيجيات ومَ مساهَ ال .2
الوسائل المناسبة  من خلال استعمال ، و ذلكللمؤسسة استخدام مجهودات الترويج بأحسن طريقة ممكنة

 .م المؤسسةته هودات في قطاعات لالمجتلك الكل قطاع دون إهدار 
استكشاف مكانة المؤسسة في قطاعات  ن منك  تجزئة السوق تمر   إن  :ة السوقيةسَ قييم المنافَ ت .3

إعطاء  علىد ساع  ا تر نهبمنتجات المنافسين، كذلك فإ لين المتعلقينالمستهلكين المحتم   مستهلكيها الحاليين و
 .تفضيلات المستهلكين وة عن اتجاه السوق ر  ك  ب  مؤشرات مر 

ع المؤسسة استراتيجيتها التسويقية اج  ر  من المهم أن ت ر  :الحالية التسويقية مراقبة الاستراتيجية قييم وت .4
 ةم  القادمة، إضافة إلى مراقبة منتظ   التهديداتالجديدة أو تفادي  ص  ر  دوري من أجل استغلال الفر  بشكل

 ية.قطاعات السوقالا في تغطية تهلاستراتيجيا
 2:العناصر التالية إلى تجزئة السوقف عملية د  ته :أهداف تجزئة السوق . ت
 غير المتجانسة؛ دة وق  تحليل الأسواق المع   عملية سهيلت .1
 رغب ات المس تهلكين حاج  ات و ومن جهة الخ دمات   ن الس لع و   تحقي ق التواف  ق ب ين ك ل م   فيدة لمس اع  ا .2

 اختيار الأهداف التسويقية؛ منه  ا ، ومن جهة اخرى
 من ه ص ياغة ذل ك ب الرفع م ن نظ ام المعلوم ات التس ويقية، و الت دفق الأفض ل للمعلوم ات، و فيدة لمساع  ا .3

 استراتيجيات تسويقية ناجحة؛
  رص المتاح  ة   عليه  ا في تحدي  د الفر الاعتم  اد  و ،دي  د العوام  ل الأكث  ر ت  أييراا عل  ى س  لو  المس  تهلكينتح .4
 فين؛المستهلكين المستهد   و
   ةبح   ه  ذا بالتوج  ه إلى القطاع  ات المر   ك  ين المؤسس  ة م  ن تحدي  د الأه  داف التس  ويقية، تقي  يم الأداء، وتم .5
 .في خدمتها التسويقية توظيف الجهود و

                                                             
1 Art Weinstein, Hand book of Market Segmentation, 3° Ed, Haworth Press, New York, 2004, PP: 15-16. 
2
 Ibid. P: 38. 
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III.2.1.1. اهَ ق  ر  ط   و تجزئة السوق مراحل : 

 : تتمثل في التاليتمر عملية تجزئة السوق بثلاث مراحل، كما تتم تجزئة السوق بواسطة طريقتين، 

 1المراحل التالية: السوقعملية تجزئة تتضمن :تجزئة السوق مراحل . أ
اللقاءات  لات الفردية والمقاب   ن  فيها تقوم المؤسسة بإجراء سلسلة م   و :مرحلة الدراسة و البحث .1

 .الشرائيةسلوكياتهم  م وتهيد لدوافعهم، عاداالجم ه  ف  الأجل  ن  المستهلكين م  الجماعية مع 
خلال الأساليب  ن  تحليلها م   ل عليها في المرحلة السابقة يجبإن المعطيات المحص  : رحلة التحليلم .2

يجعلها متجانسة فيما  تصنيفاا  تصنيفها د هذه الأساليب في تحديد القطاعات المختلفة واع  س  تر و الإحصائية، 
 2.عن بعضها البعض مختلفةفي الوقت نفسه  ر ممكن ود  بينها بأكب ق   

خصائصه في مقابل  دد  تحر   ة وق  د  ب   سوقي كل قطاع  ف  وص  المرحلة ير  في هذه : التعريف رحلة التحديد وم .3
عاد أن ير  يجب السوقية الأخرى، كذلك فإن أي تصنيف للمستهلكين في تلك القطاعات السوقية القطاعات

 3.لأسواق والأذواق تتغير باستمرارذلك أن ا ،ايا ر  و  النظر فيه د  
المعايير المختارة للتجزئة فإذا كان عدد  ،السوقطريقتان أساسيتان لتجزئة  هنا   :ق تجزئة السوقر  ط   . ب

أين يكون عدد المعايير فسنكون أم ام عملية تقسيم مباشر، أما في حالة العكس  معايير أقل أو يساوي يلاية
 :الشكل التالي يوضح ه اتين الطريقتين و4فإننا نكون أمام عملية التصنيف أو التجميع ، أكب من يلاية

 تجزئة السوق طرق(: III-10الشكل )
              

              

              

              

      الجمهور  الجمهور      

              

              

              
              
  (Segmentationالتقسيم )    (  Clusteringالتصنيف )  

Source : Martin Weill, Le management stratégique, Armand Colin, Paris 1992, P : 59. 

                                                             
1 Colin Gilligan et al, Strategic marketing planning, Butterworth- Heinemann, Oxford 2002, P: 403. 
2 Theodore Metaxas, Market research and Target market segmentation, School of Engineering,University of Thessaly, 3833 

Volos, Greece, 2005, P : 13. 
3 Philip Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. P : 308. 

 .90 : ، ص1002نصيب رجم، دراسة السوق، دار العلوم للنشر و التوزيع، عنابة،   4
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الأفراد  عملية التصنيف هي مسار تجميعي ينطلق من أن ين  م  ه  من خلال اتجاه الس   (III-20)ح الشكل ض  و  ي ر     
إلى مجموع  لص    الذي يجمعهم حى  ن  ، حيث يتم تجميعهم في مراحل متتابعة حسب المعيار المشتر  ادا ر  ف   ا دا ر  ف   

له بالتقطيع المتتابع  و موع الكلي للمستهلكينلمجعلى العكس فإن التجزئة المباشرة تنطلق من هذا ا الجمهور، و
 .على قاعدة معيار مشتر  بينهم نصل إلى أجزاء و مجموعات الأفراد ودائماا 

 ف إلى تجزئةد  ه  ي    كلاهماالتقسيم المباشر رغم أن   ا جوهريا بين عملية التصنيف وقا ر  فإن هنا  ف    بالتالي و    
برامج  تتطلب ة نسبياا د  ق  ع  ق رياضية مر رر ز على طر ك  ت  ر  بصفة عامة فإن التصنيف ي    السوق إلى قطاعات متمايزة، و

 1.ذات الحجم الكبير ل المؤسساتب  ق   ن  ق عادة م  ب  ط  ا تر نهتحليل المعطيات لذلك فإ لي من أجل معالجة والآعلام الإ

III.3.1.1.  معايير تجزئة السوق : 

 أيضاا  ية، بل وم  ل  بطريقة ع   لتطبيق المفهوم التسويقي أساسيةا أداة نهعلى كو فقط أهمية تجزئة السوق لا تقتصر     
فقط على تجزئة السوق قائمة د عر لم ت   و ، اللازمة واردالمتخصيص  العامة للمؤسسة و للاستراتيجيةد ا المرش  نهلكو 

لكن اتسع نطاقها ليضم  و ،(، ...الخالدخل مر والعر ، كالجنس ) الجغرافية للمستهلكين الخصائص الديغرافية و
  .غيرها و أسلوب الحياة الشخصية و الخصائص النفسية و

 :التالية المعايير ق  ف  تتم تجزئة السوق الاستهلاكي و   :يالاستهلاكسوق العايير تجزئة م . أ
تجزئة السوق إلى وحدات  أساس يقوم على ، وكثر استخداماا الأالمعيار هذا  ب  ت  ع  ي ر  :ار الجغرافييَ عْ م  ال .1

حيث ، من منطقة إلى أخرى رغباتال اجات والحتختلف  أين (دول، أقاليم أو مدن) المختلفة حسب المناطق
 2.تفضيلات كل منطقة جغرافية تستهدفها ملائ  ل المؤسسة تعديلات على مزيجها التسويقي لير خ  د  تر 

إلى  د على تجزئة السوقم  ت  ع  و ي    ،استخداماا  المعاييرو هو أيضا أحد أكثر  :ديمغرافي -السوسيوار يَ عْ م  ال .2
دورة  و كالعمر، الجنس، الدخل، حجم العائلة)إلى متغيرات ديغرافية و اجتماعية  استناداا  مجموعات مختلفة

 يقوم هذا المعيار على أساس أن الأشخاص الذين ينتمون إلى و(، ، ...الخمستوى التعليم ا، الدين وتهحيا
 4:الديغرافية فيما يليسنتناول أهم المتغيرات  ، و 3متشابهة الفئة نفسها سيكون لديهم رغبات

 لأعمارب اس  ح  نمااط الاستهلاكية و الأ تعاداالكذلك  و ،رغباتال اجات والحتختلف  :رمْ لع  ا -
 ؛المختلفة

                                                             
1 Martin Weill, Op.cit. P: 59. 
2 Philip Kotler et Bernard Dubois, Marketing Management, 11eme édit, Op.cit. P : 302. 
3 John T Bowen, Market Segmentation in Hospitality Research, International Journal of Contemporary Hospitality 

management, MCB University Press USA, Vol10/ N°7, 1998, P: 289. 
4 Colin Gilligan, Op.cit.  PP : 314-319. 



لتموقع التنافسيالمزيج التسويقي كأداة لتحسين ا                                              الثالث:الفصل   
 

113 
 

و ذلك بالنسبة  سوقية م الجنس كمتغير أساسي في تجزئة السوق إلى قطاعاتد  خ  ت  س  ما ير  كثيراا  :جنسال -
ون من حين قر و  ف المس  ش  ت  ك  ما ي   و غالباا  (،...الخ ،مواد التجميلكالملابس و )من السلع  كبير  لعدد

 ؛على أساس الجنس كما هو الحال في سوق السيارات تجزئتهاأخرى من المنتجات يكن  أنواعاا  لآخر أن
السلع بطريقة تختلف عن الأفراد الذين لهم  دركوني الدخل المرتفع ير و  لا شك أن الأفراد ذ   :لخْ لدَ ا -

 ؛لذلك م الشرائية تختلف تبعاا تهعادا ل منخفض، كما أنخ  د  
، ن اختياره للسلعس  ه وحر ي  ع  هم في ترقية و  اإن المستوى التعليمي للمستهلك يس مي:التعلي ستوىالم   -

 ؛الرغبات و يجعل ذلك يرتكز على شيء من العقلانية في إشباع الحاجات و ،منافذ التوزيع و الخدمات
نفسها إلى أن يكون لديهم  الاجتماعيةالأفراد الذين ينتمون إلى الطبقة  ييل :لطبقات الاجتماعيةا -

 كالسيارات، الملابس ، الأياث و: للسلع  مبشكل واضح على تفضيلاته ري  ؤ  ة ت ر ك  ر  ت   ش  أنمااط شرائية مر 
 أوقاته. ق وو  س  الت   كذلك على أماكن

م تهلسما السوق إلى قطاعات من المستهلكين وفقاا  يتم تجزئة هذا المعيار ق  ف  و   : غرافي-السيكوار يَ عْ م  ال .3
،  )كالاندفاعمجموع الخصائص النفسية للمستهلك   الشخصية عنب  ع  ت ر  وم، تهأساليب حيا الشخصية و

 1.عن الآخرين متميزاا  و و التي تجعله فريداا  (الخد...الترد   ،الرغبة في الأمان، القلق
ج ت  ن  نحو مر  ات المستهلكينيسلوكفي تغيرات الهذا المدخل في تجزئته للسوق على د م  ت  ع  ي    :لوكيالس  ار يَ عْ م  ال .4

الوص ول إلى  نك  ة، و ير  ن  ي   ع  أو خدمة مر  لسلعةالمؤسسة، فهو يساعد على اكتشاف أسباب شراء المستهلك 
د هذا ن  ت  س  وي   ا،تهاستخداما و مزاي ا السلعة الىعلى مدى استجابة المستهلك  التعرفتلك الأسباب عن طريق 

 2:التالية س  سر الأر المدخل على 
قسم المستهلكون على هذا الأساس حسب المنافع التي يبحثون عنها ني و :المنتَج نَ ة م  و  ج  رْ لمنفعة المَ ا -

 ؛ (، ...الخكالقوة، الصلابة، الاقتصادية، الجمال، الراحة)ج وراء استعمالهم للمنت   ن  م  
الكثير من الأسواق يكن تجزئتها إلى قطاعات حسب تكرار الشراء، و يكن هنا    :ل الاستخدامد  عَ م   -

 ن  م   و يستعملونه بشكل متوسط ن  م   ،ج بكثرةالمنت   يستعملون ن  تجزئة السوق حسب هذا المعيار إلى م  
 3 ؛اقا ل  ط  لا يستعملونه مر  ن  و أخيرا م   ، يستعملونه بشكل محدود

يختلفون   د على أن المستهلكينم  ت  ع  المدخل المباشر في تجزئة السوق ي   إن هذا  :التجارية  ولاء للعلامةال -
ن لهم لذلك الاختلاف إلى قطاع م   السوق تبعاا   ن تجزئةك  ير   ، وولائهم للعلامات التجاريةفي درجة 

و تجارية،  ن ليس لهم ولاء لأي علامةم   و ،لد  ب  أصحاب الولاء المت  ، متوسط ولاءن لهم م  ، كبير  ولاء
 4.ت إلى ذلكع  التي د   جالمنت   خصائصولاء و الولاء أو عدم العلى سبب  المؤسسةز ك  ر  ت ر المهم أن 

                                                             
1 G Lancaster et D Reynolds, Op.cit. P : 79. 
2 Ibid. PP: 85-86. 
3 David Mercer, Marketing, 2°édition, Blackwell, Oxford 2001, P: 131. 
4 G Lancaster et D Reynolds, Op.cit. P : 80. 
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لقد تم استخدام هذا المفهوم في بادئ الأمر من طرف البنو  من أجل   :دة المعاييرالتجزئة متعد    .5
ذلك اتسع نطاق استعماله ليضم مؤسسات الاتصال و  د  ع  ثم ب    ،ستعمل فيها اختيار المواقع الجغرافية التي
يساعد هذا المفهوم المؤسسة في تحديد المنطقة الجغرافية التأمين، و مكاتب  و مؤسسات التوزيع الواسع

خصائصهم من أجل توجيه الأنشطة الاتصالية المناسبة لهم من حيث وسيلة الاتصال و  و لينالمحتم   لزبائنها
 1.ض تكاليف التوزيعي، إضافة إلى إسهامه الفعال في تخفلإشهارية مثلاا اللافتات ا مكان وضع

السوق الصناعي لا تختلف كثيرا عن  إن المفاهيم الأساسية لتجزئة :عايير تجزئة السوق الصناعيم  . ب
ه فر د  ه  ت   س  ذلك القطاع أو السوق الذي ت   يفص  و  ت    الهدف هو تحديد و، حيث أن مثيلتها في السوق الاستهلاكي

بين استراتيجية تجزئة السوق لمنتجات  ية، إن الاختلاف الرئيسز  ي   م  ت  المؤسسة بتصميم برامج تسويقية مر 
 2 التي نذكرها كما يلي: ن في معايير هذه التجزئةمر ك  الاستهلا  الواسع وتجزئة سوق المنتجات الصناعية ي  

فيه  فيه هي نوعية القطاع الصناعي الذي تعمل أكثر المعايير استخداماا  و  :للزبائن محيط الديمغرافيال .1
 .كذلك الموقع الجغرافي الذي تتواجد فيه فة، و حجم المؤسسات والمؤسسات المستهد  

 .التقنية و المالية مإمكاناته لة، وكالتكنولوجيا المستعم    الزبائنز نشاط ي  التي تمر   و :عالم التشغيلم .2
 كذلك المعايير  ،ا الشرائيةتهسياستها في قرارا التنظيمي لوظيفة الشراء والهيكل في تتمثل  :ق الشراءر  ط   .3

 .م على أساسها عملية الشراء للمنتجات الصناعيةت  التي ت  
 و المنتجات  ظروف استعمال ق ورر في درجة استعجالية الطلبيات، طر  تتمثل أساساا  و :الموقفيةعوامل ال .4

 . كذلك أهمية تلك المنتجات بالنسبة للعمل
 و ل المخاطرة مثلاا م  تجاه تح    مالديغرافية، عاداته مخصائصهو تتمثل في  : للزبائنالشخصية  الخصائص .5

 .ين  ع  ج مر لعلامة أو منت   مدرجة ولائه

III.4.1.1. شروط جودة تجزئة السوق:  

 تتمثل أخذها بعين الاعتبارساس ية يج ب الأتطلب ات من المهن ا  مجموع ة  ،للتوص ل إلى تجزئ ة س وقية ناجح ة    
 3  :ما يليفي

مقدار  لاب  ق  ه على تحقيق مردودية مناسبة ت ر ب  ل  ط   حجم القطاع و عن هذا الشرط ب  ع  ي ر  : ربَ تَ عْ لحجم الم  ا . أ
ج تر ن  ت    لتجزئة يجب أنلم د  خ  المست  ساس الألذلك فإن  النفقات التي يتطلبها استهداف هذا القطاع أو ذا ، و

 4.ز لكل قطاعر توجيه برنامج تسويقي ممي  ر  ب   سوقية بأحجام ت ر عنه قطاعات 

                                                             
1 http// : www.geoconcept.com/geomarketing/3_volets_bdf.pdf. P : 5, Consulté le : 05/08/2020. 
2 Benson Shapiro et Thomas Bonoma, How to segment industrial market, 1984, in R.Dolan, Strategic marketing  
management, HBS Press, Harvard 1991, PP: 156-166. 
3 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édition, Op.cit. P : 300. 
4 J.Stanton et G.Pires, The meaning and application of substantiality in market segmentation, University of Newcastle, 

CALLAGHAN N.S.W,http//:   simb.vuw.acmz:8081/www /ANZMAC_rom /stanton24.pdf, P : 7, Consulté le 20/05/2020. 
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تتمكن المؤسسة من اختيار القط اع أو القطاعات التي ستعمل على إشباع  لكي :إمكانية القياس . ب
خصائصهم الأساسية فيما  لأفرادها و الشرائية درةر القدرة على تحديد حجمها و تقييم القف  و  يجب ت    اتهحاجا

 1.يتعلق بسلوكهم الشرائي
توجيه  و ممكناا ف يجب أن يكون الوصول إليه إن القطاع المستهد   إلى القطاع السوقي: إمكانية الوصول . ت

ذات  ث في كثير من الأحيان لبعض المؤسسات التي تختار قطاعاتدر ي    و ،المزيج التسويقي للمؤسسة نحوه
أو لعدم  لمواردها المحدودة نظراا  ،تستطيع بعد ذلك الوصول إلى كافة أفراد تلك القطاعاتأحجام كبيرة ثم لا 

 .2ة إليهمل  وجود القنوات التسويقية الموص  
يدة، فالقطاعات التي تم تحديدها الجلتجزئة لهذا أحد أهم الشروط  و :للمتغيراتالاستجابة المختلفة  . ث

يتعلق الأمر  و ،للتغيرات التي تحدث في المزيج التسويقي بطريقة مختلفةتستجيب  ة يجب أنن  ي   ع  بواسطة معايير مر 
يكون المستهلكون داخل كل قطاع  حيث ،اتهمكونا ا وتهبأن تكون القطاعات متجانسة في مفردا أساساا 

 تكون هاته القطاعات مختلفة عن بعضها كذلك أن يستجيبون بطريقة متمايلة لتغيرات المزيج التسويقي، و
 3.تجاه النشاط التسويقي للمؤسسة ل متباينةع  ة ف  د  بحيث يكون لها ر   البعض

لذلك فإن معيار التجزئة يجب  ال وتصميم المزيج التسويقي الفع   تعني سهولة تحقيق و و :ةيَ ل  مَ القيمة العَ  . ج
رجل التسويق من أجل توجيه جهوده نحو هذا القطاع أو ذا  أو  ف  ر  لاستعماله في الواقع من ط   أن يكون قابلاا 

 4.سياسته التسويقية باتجاه قطاعات مختلفة تنويع
م عنها قطاعات جر ن  إن المعايير التي يتم استخدامها يجب أن ي    :اتميولات الافراد داخل القطاع ثبات . ح

 .5القطاعات المختلفة التي تم تعريفهالأفراد داخل اتفضيلات  تتميز بالثبات النسبّ، و يعني هذا يبات

 المطلب الثاني: استهداف القطاعات السوقية

و تحتا  في سبيل ، فةاختيار القطاعات المستهد  بعد أن قامت المؤسسة بتجزئة السوق تقوم في مرحلة يانية ب     
ل نماو الطلب فيها، الأرباح ع، معد  حيث حجم المبيعات المتوق   ن  المختلفة م   ذلك إلى بيانات شاملة عن القطاعات

كل هذا من أجل تحديد جاذبية القطاع، ذلك أن جاذبيته ،  لمنافسينل ضعفنقاط ال قوة والالمتوقعة، نقاط 
 .مرستهد فكبيرة قرارها في قبوله أو عدم قبوله كسوق  د بدرجةد  ح  بالنسبة للمؤسسة ستر 

III.1.2.1. تقييم القطاعات السوقية المختلفة : 

 تقوم المؤسسة بتقييم القطاعات السوقية المختلفة من خلال المرور بالمراحل التالية:    
                                                             
1 J J Lambin, Le marketing stratégique, 3°édition, Ediscience international, Paris 1996, P: 204 
2J Groncutt t al, Marketing : essential, principales, new realities, Kogan page, London 2004, P : 143   
3 Ibid, P : 144. 
44 F Baldo et al, La segmentation : méthodes et pratiques, Université de Metz, http/ :www.watoowatoo.info.net /mkgr/ 

papers/ mkgr- afm2005.pdf, P : 20 
5 J.Groncutt et al, Op.cit. P : 143. 
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بعض  تمييز بعضها عن بتحديد القطاعات المختلفة والمؤسسة بعد أن قامت   :راسة القطاعات السوقيةد . أ
تحديد  و لابد أن تقوم بعد ذلك بتقييمها من أجل تحديد القطاعات التي يكن أن تستهدفها افإنه

بد أن تقوم بدراسة  المؤسسة لا لمعرفة تلك الأسواق فإن فة، واستراتيجيتها التسويقية بالنسبة لأسواقها المستهد  
 1:تتضمن ما يليو لكل قطاع 

 ؟ كم عددهم؟ ماذا يشترون؟ مى ؟ و أين؟ ولماذام  هر  ن  م   (دراسة المستهلكين الذين يتضمنهم القطاع   .1
فائدة  عن أي م؟ عن أي إشباع وتهيشترون؟ ماذا يقرؤون و ماذا يستمعون؟ ماذا يفعلون في غالب أوقا

 ).ون عن المنافسين؟راضر  م  ج؟ هل هر يبحثون من خلال استهلا  المنت  
م، قنوات توزيعهم؟ وسائل ته؟ تموقع منتجا ضعفهمنقاط م و تهقو نقاط ؟ م  هر  ن  م  (راسة المنافسين د .2

 .متهة بمنتجاق  م، الخدمات الملح  تهلديهم، أسعار منتجا التسويقيا، ميزانية الاتصال نهيستعملو  التي نالإعلا
  ).المؤسسة التواجد في مراكز الشراء الكبى، صورة(ات التي يتطلبها يراسة عوامل النج اح و الإمكاند .3
 والوظائف الأخرى للمؤسسة على وظيفة التسويق -في حالة اختيار قطاع ما -لةراسة النتائج المحتم  د .4

 :من خلال تحديد الفوائد والأخطار في ذلك القطاع كما هو موضح في الجدول التالي

 ل على المؤسسةحتمَ الم   رطَ خَ الدرجة و أهمية القطاع السوقي (: III-10الجدول )

 أمثلة  الأهمية درجة .1
 حجم القطاع السوقي و معدل نماوه التجارية الأهمية

 المردودية و تحقيق التدفقات النقدية المالية الأهمية
 الاستغلال الامثل لطاقات  المؤسسة و كفاءاتها التكنولوجية الأهمية
 الالتزام بالواجبات و تحقيق رغبات الافراد  الاجتماعية الأهمية
 تضافر جهود المؤسسة، وضع حواجز الدخول أمام المنافسين الاستراتيجية الأهمية

 أمثلة طر المحتملدرجة الخ .2
 تغير الأذواق و التفضيلات، إمكانية التقليد، عدم التحكم في الموزعين التجاري الخطر

 الحاجة إلى التمويل، استثمارات كبيرة في الترويج الخطر المالي
 عدم التحكم في التكنولوجيا، التجديد التكنولوجي من طرف المنافسين التكنولوجي الخطر
 التعارض مع التجار الذين يارسون البيع المتنقل الاجتماعي الخطر
 الحاجة إلى إعادة الهيكلة للمؤسسة الاستراتيجي الخطر

 قوانين و تشريعات جديدة قد تعيق نشاط المؤسسة أخ رى أخطار

Source : Yves Chirouze, «le marketing le choix des moyens de l’action commerciale», tome 2, 4 

éditions, Chotard et associés éditeurs, Paris, 1991 : P 49. 

                                                             
1
 B David et A Axman, A crush course in marketing, Adams media, Avon 2000, PP: 38-40. 
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ة معايير د  م ع  د  خ  ت  س  يكن للمؤسسة أن ت   السوقية لترتيب تلك القطاعات و :السوقية رتيب القطاعاتت . ب
 1:التاليةالنقاط تتمحور حول  ما غالباا 
 و رصلتحليل الفر  -عن تجزئة السوق ج  ت  كل قطاع ن   -يجب أن يخضع  : ديدات القطاعتهجاذبية و  .1

 ة حسب مقاربةع  س  سة المو  يكننا في هذا الصدد الاعتماد على مفهوم المناف   ويها، وتالتهديدات التي ي
(Porter ،) التهديدات التي ينطوي عليها من  هذا التحليل فإنه بإمكاننا تقييم جاذبية السوق و حسب و

والتي  ،المنتجات البديلة المنافسون الحاليون، المنافسون المحتملون، الزبائن، الموردون و :2خلال القوى التنافسية
 :تمثيلها في الشكل التالي يكن

 سة في القطاعات السوقيةللمنافَ  ةالقوى الخمس(: III-20) الشك ل

 
 تهديد المنافسين

 المحتملين
 

 

 القوة التفاوضية
 للزبائن

 القطاع
 منافسو الصناعة

 

 القوة التفاوضية
 للموردين

 
 

 تهديد المنتجات
 البديلة

 

Source : Michael Porter, L’avantage concurrentiel, Dunod, Paris 1999, P : 283. 

 تتأير بصورة واضحة ر وي  ؤ  لأي مؤسسة في بيئة التنافس ت ر  استراتيجيةإن أية حركة  :ون الحاليونس  اف  نَ الم   -
 سة الموجودة فيه،د بدرجة كثافة المناف  جاذبية القطاع قد تتحد   ذلك أنة لها في تلك البيئة، س  بالمؤسسات المناف  

الدخول  على المؤسسة في حالة ما إذا قررت ل خطراا ك  ش  يتميز بعدد كبير من المنافسين قد ير  الذي سوقو ال
ة س  اف  ن  مر إلى  الأمر الذي يؤدي ،متمايلة م المتنافسون سلعاا د  ق  سيكون التنافس أكثر حدة عندما ي ر  إليه، و
 . الترويجزيادة في تكاليف  فيما بينهم و سعرية

القطاع  حيث أنلين، بتهديد المنافسين المحتم   جاذبية القطاع السوقي أيضاا ترتبط  :دد  الج  ون س  اف  نَ الم   -
 جاذبيته أكثر إذا كانت حواجز الدخول إليه منخفضة مما يجعل دخول منافسين أقوياء في أي وقت دق  ف  ي   س  
مواد خام  ب الدخول إليه براءات اختراع خاصة،ل  ط  أكثر إذا ت   قطاع جذاباا اليكون  و، محتملاا   وا سهلاا أمرا 

حواجز  على عكس حواجز الدخول فإن و، ) (III-30) أنظر الشكل(ة، م  ه  نادرة، استثمارات مالية مر 

                                                             
1 Guy Audigier, Op.cit.  2003, P : 133 
2 M Porter, Op.cit. PP: 283-284. 
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أن تكون  ل من مستوى المردودية، فالقطاع المثالي يتطلبل  ق  ت ر  ع التكاليف وف  الخرو  المرتفعة ستساهم في ر  
 . د مع تكاليف خرو  منخفضةتكاليف الدخول إليه عالية في وجه المنافسين الجدر 

 على مردودية القطاع السوقمن  حواجز الدخول و الخروج رْ ث َ أَ (: III-30) الشك ل

 حواجز الخروج  

 قوية ضعيفة  

 حواجز
 الدخول

 ضعيفة
ضعيفة مردودية  

 و ثابتة
وغير ضعيفة مردودية  

 مستقرة

 قوية
قوية مردودية  

 و مستقرة
وغير قوية مردودية  

 مستقرة

Source : Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 10
ème

 édit, Pearson éducation, 

Paris, 2000, P : 265. 

 وق ما، إنديد المنتجات البديلة من أهم المخاطر التي تؤير على جاذبية سر ته ي رع ت ب    :المنتجات البديلة -
لذلك  و ،أرباح المؤسسات العاملة في القطاع من ص بذلكيقل   د من الأسعار ودخول المنتجات البديلة ي ر 

 لة خاصة في ظ  ف  ا في اختيار القطاعات المستهد  هاما  ل مؤيراا ك  ش  البديلة الحالية أو المحتملة تر المنتجات  فإن
 .العلامات المعروفة لدى المستهلكين غياب الولاء للسلع القدية و

 ن  يتضح هذا الأير م   إن جاذبية القطاع السوقي ستتأير مباشرة بالقوة التفاوضية للموردين و :وند  ر  وَ لم  ا -
عدم  ر البدائل أمام المؤسسة، كذلك فإنف  و  التوريد مما يؤدي إلى عدم ت    منهم علىخلال سيطرة عدد قليل 

كانت  خاصة إذا ها هؤلاء الموردون سيزيد من مستوى خطرهم ومر د  ق  توفر المواد الخام بنفس الجودة التي ي ر 
 .المؤسسة منت جدخلات في مر  رئيسياا  هذه المواد عنصراا 

خلال  من ،الزبائن فيه قوة كبيرة في التفاوض يلكإن القطاع السوقي سيكون أقل جاذبية عندما  :لزبائنا -
تأييرهم  ة،م  د  المنتجات المق   م على الدفع بالأسعار نحو الانخفاض، تزايد حساسيتهم لجودة الخدمات وتهقدر 

إن قوة الزبائن  ذه العوامل،به فمردودية القطاع ستتأير دون شك ،ةس  ة الصراع بين المؤسسات المتناف  د  في ح  
البدائل بأسعار منخفضة  ستزداد كذلك في ظل وجود الخدمة كبيرة و وأم بالسلعة ه  ت  اي  ر  ستزداد كلما كانت د  

كان عددهم قليلا في  م سيكونون في موقف قوي كلمانهفي حال تجانس السلع المتنافسة إضافة إلى أ و
 .م الكبيرةتهمشتريا مقابل

الميدان الذي  لان أهمية كبيرة في اختيارل نماوه يث  م القطاع و معد  ج  إن ح   :و القطاع السوقيم  ن   م وجْ حَ  .2
أن الأسواق  حيثا على جاذبية القطاعات المختلفة ا مباشرا العمل فيه، لذلك لهما تأييرا  يجب استهدافه و

الأسواق، إن حجم  ة في تلكم  ه  للمؤسسة مما يسمح لها بتحقيق حصة مر ص مبيعات أكب ر  ر ف ر وف  الكبيرة تر 
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المؤسسات الصغيرة  لذلك فإن حجم المؤسسة و ات وير إليه كذلك موازاة مع إمكانظ  ن  القطاع يجب أن ي ر 
 التي المؤسسات الكبيرة و دام المباشر معمحدودة من أجل تفادي الص   ة وق  ي   تتجه ع ادة لاستهداف أسواق ض  

ا لها فا د  ذات الحجم الكبير ه   ا الضخمة أن تتخذ القطاعاتتهايعلى عكس الأولى تستطيع من خلال إمكان
 1.و حى  دولي محليحيث تكون أسواقها على مستوى 

الاستراتيجية  التسويقية لا توضع بمعزل عن الاستراتيجيةإن  :مواردها التوافق مع أهداف المؤسسة و .3
تحقيقها في المدى  يتم إعدادها بالتوافق مع الأهداف التي تسعى الإدارة العليا إلىالعامة للمؤسسة و إنماا 

تلك الأهداف  التناسق مع التلاؤم و يرط  ف يجب أن يخضع لش  البعيد، لذلك فإن اختيار القطاع المستهد  
فق د تتخلى  فاا مستهد   حجمه لا يكفيان وحدهما من أجل اعتباره سوقاا  ، إن جاذبية القطاع وةر  ط  المس  

د د  ب  أو ي ر  ا العامةتهتوجها هدافها ولأبلوغها  ون  ول در ي ر  عيق المؤسسة والمؤسسة عن هذا القطاع لأنه ير 
 2.ت مواردها في نشاطات يانويةت  ش  ير  جهودها و

من  بناء صورة مميزة للمؤسسة في أذهان المستهلكين كثيراا  تتطلب عملية :تطابق مع صورة المؤسسةال .4
ج بمنأى عن المنت   لذلك فإن الهدف المختار لا يجب أن يعكس إدرا  المستهلك لعلامة و ،الوقت الجهد و

عامل تميز للمؤسسة يجب  تمثل حسنةة ع  م  سر يدة تمتاز ب  التجارية الجعلامة ال ولمؤسسة، عن االصورة المعروفة 
خاصة في دفع  للمؤسسة و ةب  المكتس  ة لذلك من أجل الاستفادة من المزايا ق  تعزيزه بعملية استهداف مواف  
المختارة يجب أن تتلاءم بطريقة  في سبيل ذلك فإن القطاعات جديدة، وكذلك منتجات جديدة نحو أسواق  

مة د  بعض الحالات فإن الصورة المق   في م، ونهجيدة مع الصورة التي يملها المستهلكون عن المؤسسة في أذها
المؤسسة مما يجعل اختيار القطاع  فيه في وجه تموقع جديد ترغب عائقاا ل ك  ش  المعروفة عن المؤسسة تر  و

للمنتجات عالية الجودة  يدث هذا كثيراا  و من خلال الأنشطة السابقة للمؤسسة، د مسبقاا ف محد  المستهد  
ة دائما لقطاع ه  الأسعار الباهظة موج   الرفيعة و ذات الجودة ( Rolls-Royce) فجميع المنتجات لشركة

تخفيض أسعارها من أجل توجيهها  و اتهجودة منتجا تخفيض، كذلك فإن لأفراد ذوي الدخول العالية جداا ا
أصحاب الدخول المرتفعة مما قد يؤير  صورة المؤسسة لدى القطاع الأول على سيؤير سلباا إلى هذه القطاعات 

 .اتههم لمنتجائعلى ولا
تحديده  في أساسياا  المؤسسة في قطاع ما تلعب دوراا إن وجود إمكانية لنجاح  :حتمال نجاح المؤسسةا .5

مجموعتين  ة يكن إجمالها فيد  طة بعوامل متعد  ب  ت  ر  ف، غير أن هذه الإمكانية في النجاح مر ستهد  كقطاع مر 
 3:أساسيتين هما

 ه في السوق؛ضر ر  ع  ها الذي ت   ج  ت  ن  مر  الضعف للمؤسسة ونقاط  نقاط القوة و -
 .جة تجاه ذلك المنت  ي  من القطاعات المعن   ةع  ق   و  لاستجابة المت   ا -

                                                             
1 Guy Audigier, Op.cit. P : 136. 
2 Colin Gilligan et al, Op.cit., P : 435 
3
 G Audigier, Op.cit., P : 137 
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III.2.2.1.  استراتيجيات استهداف السوق:  

عليها بعد ذلك أن  ،المذكورة سابقاا خلال المعايير  ن  المؤسسة بتقييم القطاعات السوقية المختلفة م  قيام  بعد    
الاختلافات الموجودة بين قطاعات إلى  د فيما إذا كانت ترغب في تشكيل سياسات تسويقية بالنظرد  تحر 

يكن و التشابه،  على جوانب التجانس و التركيز و ،ا ترغب في إهمال تلك الاختلافاتنهالمستهلكين أو أ
الحاجات و دة أو أن تقوم بإشباع مجموعة من ة لقطاعات متعد  ن  ي   ع  مر  حاجةإشباع  لمؤسسة أن تعمل علىل

سوقي  قطاعرغبات ز على حاجات و ك  ر  ت ر كما يكن للمؤسسة أن دة،  متعد  الرغبات المختلفة في قطاعات سوقية 
 :الشكل التاليكما يوضحه ، 1واحد فقط

 استراتيجيات استهداف السوق(: III-40) الشك ل
ن َو عْ )الم وَس ع(غير التسويق استراتيجية  -  :الم ت َ

 (C) القطاع (B) القطاع (Aالقطاع )
 السوق المستهدف

 
 
 

 التسويقي المزيج
 الأهداف

 

 

 :استراتيجية التسويق الم ت َن َو عْ  -
 (C) القطاع  (B) القطاع  (Aالقطاع )

 (C)المستهدف السوق  (B)المستهدف السوق  (Aالمستهدف) السوق

 (A)الهدف
 (A)المزيج

  

 (B)الهدف
  (B)المزيج

 (C)الهدف
 (C)المزيج

  :استراتيجية التسويق الم ركَ زْ  -
 (C) القطاع  (B) القطاع  (A)القطاع 

   (B)المستهدف السوق  

  

 (B)الهدف
   (B)المزيج

                                                             
1 G Lancaster et D Reynolds, Op.cit. P : 70. 
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Source : Yves Chirouze, «le marketing le choix des moyens de l’action commerciale», tome 2, 

4 éditions, Chotard et associés éditeurs, Paris, 1991, P : 108. 

بديلة  الحاجات المتنوعة فإن المؤسسة أمامها يلاث استراتيجيات القطاعات مع الرغبات وبالنظر إلى تقابل  و   
القطاعات نحوه  ج واحد تحاول جذب جميعف، فقد تقوم المؤسسة بتقديم منت  فيما يتعلق باختيار السوق المستهد  

ق على هذه طل  ير  و) ترويج واحد بسعر واحد، سياسة توزيع واحدة و(د ح  و  من خلال برنامج تسويقي مر 
رت  ن  و ع   غير الاستراتيجية التسويق

رو س ع) الم
برام ج تسويقية  يكن له ا أن تعمل على تصمي م منتجات و كما ،(الم

ق على هذه السي اسة ل  ط  ير  تخ ص كل قطاع من القطاع ات الس وقية و نةي  ع  شباع رغبة مر لإهة    موج   خاصة و
رت  ن  و ع  استراتيجية التسويق 

خلال برنامج  ز جهودها على قطاع واحد منك  ر  فإن المؤسسة قد تختار أن ت ر  أخيراا  و الم
  .زك  المر  ق على هذه الاستراتيجية التسويقطل  ير  ه بصفة خاصة إلى هذا القطاع، وتسويقي موج  

ن َو عْ )الم وَس ع(:  التسويق غيراستراتيجية   . أ  ب  ت  ع  الاستراتيجية فإن المؤسسة ت   في حالة اتباع هذه الم ت َ
 قوم بتوجيهت اه، لذلك فإنهنر و  ك  القطاعات التي تر  الاختلاف بين الفئات و تتجاهل واحد و تمع كسوقلمجا

 بتحليل الاختلافات بين تلك تلقطاعات المستهلكين بعد أن قام ( غير تمييزية(دة سياسة تسويقية موح  
 بأن نقاط التجانس و التشابه بين حاجات المستهلكين تللمؤسسة أين استنتجالقطاعات في السوق الكامن 

الأفراد و  م هي أكب من نقاط الاختلاف، و نتيجة لذلك فإنه يتم التركيز على النواحي المشتركة بينتهو رغبا
زي  م  الت   ليس على نواحي الاختلاف و

1. 

 2:ما يليها فيرر كر ذ  ن   ،دةدة في حالات متعد  ح  المو  الاستراتيجية التسويقية و يكن استخدام         

 سلطتهم في حالة الأسواق الأقل تنافسية فإن خيارات المستهلكين قليلة و :سةط المنافَ غْ ف ضَ عْ حالة ض   .1
 م تشكيلةد  ق  ت ر  لذلك فإن المؤسسات الاحتكارية التابعة للدولة مثلاا  في الضغط على العرض محدودة، و

 يق  ض   ن  سة أكب بين المؤسسات غير أ  د مناف  ه  ش  الحال كذلك حى  في بعض البلدان التي ت   منتجات ضيقة، و
 سةوالتي لا تلقى مناف   -رض، إضافة إلى ذلك فإن المنتجات الجديدةث على تنويع الع  ع  ب   الأسواق قد لا ي   

 في تشكيلتها والتمييز بين عادة ما تبحث لها عن أكب عدد من المشترين قبل أن تنتقل إلى التنويع -كبيرة
 .المستهلكين في السوق

 السياسة التي تمارسها كثير من المؤسسات التي و التمييزي هير  إن التسويق غ   :سويق المنتجات العاديةت .2
من  والصناعية الأساسية،  المنتجات أو بعض المواد الأولية و (، ...الخر، الملحك  السر ) ج منتجات عاديةت  ن  ت ر 

للتجانس  المستهلكين نتيجةا  تكييفها مع قطاعات مختلفة من الصعب العمل على تمييز هذه المنتجات و
المؤسسات تعمل على تقديم عروض تمييزية  من رغم تلك الصعوبة فإن كثيراا  ، وعليهاطلب الالكبير بينهم في 

                                                             
1 Havitz et Crompton, http// : ahsmail.uwaterlov.ca/recr15/chapter 9.havitz and crompton215.pdf, P : 3, consulté le 20/05/20. 
2 J Lendrevie et al, Mercator, Op.cit. PP : 720-722 
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م نهعلى أساس أ زبائنهاسوق ئ ز  أن تجر  صناعي  ن لمؤسسة في سوقك  ير   خاصة لهذه المنتجات العادية، فمثلاا 
 .ة مختلفةق  ح  ل  يبحثون عن خدمات مر 

 تقديم تشكيلة ثم    ن  م   إن قيام المؤسسة بتجزئة السوق و :هيكل التكلفة التنافسي د وح  وَ تسويق الم  ال .3
 لكل واحداا  جاا ض المؤسسة منت  ر  ع  أن ت    دي اقتصادياا لمجوسيكون من ا متنوعة من العروض قد تكلفها كثيراا 

 ج عند المستهلك هي السعر، من أجل ذلكفي كثير من الحالات فإن القيمة الأساسية للمنت   المستهلكين، و
 واحداا  لكن من خلال اعتبارهم سوقاا  ا التنافسية لن تتأتى من تمييز المستهلكين وتهفإن المؤسسة ترى أن ميز 

 في الواقع فإن الاستراتيجية غير ى من غيرها، ويضمن لها هيكل تكلفة منخفضة تمنحها ميزة سعرية أعل
 المصاريف التي يكن أن د في الوقت وص  ت  ق  لأن المؤسسات التي تتبناها ت    التمييزية أقل تكلفة من غيرها أولاا 

حاجات و الكشف عن الاختلافات الموجودة بين  قة وتبذلها في بحوث التسويق من أجل الدراسة المعم  
القيام بعمليات  دة وا لا تحتا  من المؤسسة تطوير منتجات متعد  نهلأ يانياا  السوق، و في المستهلكينرغبات 
من قطاع سوقي ناهيك عن أن اختصار عدد الأصناف التي يضمها خط المنتجات  ترويج لأكثر توزيع و

 1.اتهالإنتا  ذا ل من تكاليفل  ق  سي ر 

عن طريق  اتباعها خاصة من أجل الاستفادة من التكلفة المتدنيةمن الواضح إذن أن هذه المقاربة التسويقية يتم     
تجنيها من خلال  ل بذلك الفوائد التي يكن أنم  ه  ت ر  انهغير أ  )الإنتا  بالحجم الكبير(ت الوفرة ياتحقيق اقتصاد
إن    عروض ور بتقديماط  تخر   هي بذلك ن السوق الكلي، وو  ك  قة لمختلف القطاعات التي تر مواف   قة ومنتجات مطاب  

 2.الحاجات و الرغباتب اس  ن  ا قد لا ت ر نهكانت منخفضة الأسعار فإ

بدخول  غري بعض المنافسيندة قد ير زيادة على ما سبق فإن نجاح المؤسسة في سياستها التسويقية الموح   و    
مع إهمال   )ضةالغالبية المفتر  القطاع الذي يثل ( على القطاع ذاته ةط  ر  ف  سة مر السوق نفسه مما يؤدي إلى وجود مناف  

 .3 هذا القطاع الكبير أقل ربحية من القطاعات الأخرى حب  ص  ج عن ذلك أن ير تر ن  كثيرا ما ي    القطاعات الأصغر، و

قطاعات الر التمييز بين ر  ق  ا لهذه الاستراتيجية فإن المؤسسة ت ر عا ب   ت   و: يالتمييز التسويق استراتيجية  . ب
يكننا أن  ا عملية تجزئة السوق وته الاعتبار التباينات التي أفرز ين  ع  ا ب  أخذا  ،مختلفةبسياسة تسويقية  يةالسوق

 تكييف منتجات المؤسسة ا اختيار قطاعين أو أكثر من قطاعات السوق الكلية ونههذه الاستراتيجية بأ فر  ع  ن ر 
 .ظروف كل مجموعة مختارة من المستهلكين ا مع رغبات وتهخدما و

إلى  هج  و  ة برامج تسويقية كل واحد منها ي ر د  ر ع  يالمؤسسة التي تتبنى هذه الاستراتيجية تقوم إذن بتطو إن         
ج منت   من الواضح أن تصميم منتجات خاصة لكل قطاع سيكون أسهل من إعداد د في السوق، وقطاع محد  

                                                             
1
 Havitz et Crompton, Op.cit. P: 3 

2
 Ibid. P: 4 

 .101 : ، ص1002، التسويق المعاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية يابت عبد الرحمن، جمال الدين المرسي،  3
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 -أكثر تجانساا  ذلك أن المستهلكين داخل القطاع الواحد سيكونون ،ى منه إشباع جميع القطاعاتج  ر  واحد ي ر 
ة بهستكون متشا ظروفهم م وتهبالنتيجة فإن تفضيلا و -لمستهلكين في مجموع السوق كلها س ك  على ع  

التمييزي تسعى إلى  بالمقارنة مع الاستراتيجية غير التمييزية فإن سياسة التسويق ل تحديدها، وهر س  ي   و نسبياا 
على الحصول على درجة  مركز أقوى في كل قطاع من قطاعات السوق، كما تعمل تحقيق مبيعات أكثر و

رغبة كل قطاع  ق  ف  ل و  د  ع  مر  ف وي  ك  مر  ه المؤسسةمر د  ق  رض الذي ت ر ا لأن الع  را ظ  ن  الولاء و أعلى من الشراء المتكرر 
 1.من المستهلكين

القطاعات كلها  دف إما إلى تغطية مجموعته استراتيجية التسويق التمييزي والتيز بين نوعين من ي  ويكننا أن نمار      
 2:أو إلى استهداف بعضها فقط

من المؤسسات  العديد د هذا النوعم  ت  ع  ت    وةفَ ي   كَ استهداف مجموع القطاعات بسياسة تسويقية م   .1
 الأسواق مثل: شركة المنتجات والقادرة على إدارة مجموعة كبيرة من  و الضخمةذات الموارد  الكبى

(L’Oréal) ،في منتجات مواد التجميل (Colgate)  والنظافةفي مواد ، (Volkswagen)   في إنتا
 ا المختلفة، وتها حسب تشكيلات منتجاتههذه السياسة قد تقود المؤسسة إما إلى تنويع علاما السيارات، إن

 .مل تشكيلة المنتجاتحتفاظ بعلامة واحدة وتمديدها على كالاا إما إلى
  ة ذلك أنن  ي   ع  في اختيار قطاعات مر  إن التسويق التمييزي قد يتمثل أيضاا  ة:دَ د  حَ ستهداف قطاعات م  ا .2

 ا وتتر نماوا  و ز جهودها على القطاعات الأكثر أهميةا ك  ر  المؤسسة كبيرة الحجم في بعض الأحيان قد ت ر 
 .القطاعات الأقل جاذبية للمؤسسات الأصغر حجماا 

  الأكثر مردودية فقد اتجهت إليها العديد من المؤسساتب  ت  ع  ا إلى أن هذه الاستراتيجية التمييزية ت ر نظرا  و        
من  من خلال ما نشاهده يبدو ذلك جلياا   تمييزي، وير  من خلال تسويق غ   حى  تلك التي كانت تحقق نجاحاا 

الإعلان  و استخدام أكثر من أسلوب في التوزيع، و ج نفسه،تقديم المؤسسة الواحدة لأكثر من شكل للمنت  
حجم واحد  و قد بدأت بمذاق (كولا كوكا)ل أن مؤسسة ب  ق    ن  إذا كنا قد ذكرنا م   في أكثر من وسيلة، و

منتجي السيارات   أذواق متنوعة، كذلك فإن ا اليوم تدير منتجات بأحجام مختلفة ونهفإ  )دح  و  تسويق مر (
 لنماذ  أكثر تنوعاا  أذواق المستهلكين بعرضهم م مع حاجات وتهعلى تكييف سيارا كان عليهم أن يعملوا

 3.لإضافيةامن حيث: الحجم، اللون، السرعة، الوظائف 

 التمييز بين المستهلكين في ف من وراء هذا التنوع في المنتجات ود  ته إن استراتيجية التسويق التمييزي        
المقاطعين  ب الأفرادذ  أكب عدد من المستهلكين في كل قطاع من خلال ج   بس  مختلفة إلى ك  سوقية  قطاعات

                                                             
1
 Havitz et Crompton, Op.cit. P : 9 

2
J Lendrevie et al, Op.cit. P : 28   

3
 F Baldo et al, Op.cit. P : 28. 
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استراتيجية التسويق  الواضح إذن أن ن  م    الراضين عنها، وير  كذلك مستهلكي منتجات المنافسين غ   و ظرفياا 
ئص التي يجب النقا ا لا تخلو كذلك مننهفعالية بالنسبة للمؤسسة، إلا أ  الأكثر مردودية وب  ت  ع  التمييزي ت ر 

ارتفاع التكاليف  م فيه  س  ا أيضا تر نهها هذه السياسة فإر  د  ها، ففي مقابل الأرباح التي يكن أن تر إليالانتباه 
 1:النقاط التاليةوخاصة من خلال 

 ج من أجل مقابلة متطلبات القطاعاتإن عملية إدخال تعديلات على المنت   :جتكاليف تعديل المنتَ  .1
 ما تؤدي إلى تحميل المؤسسة تكاليف إضافية تخص عمليات البحث، التطوير، التصميم المختلفة غالباا 

 .والتغليف
تختلف  جاتر منت  ش  ر وحدات من ع  ش  بصفة عامة يكننا أن نقول أن تكلفة إنتا  ع   :كاليف الإنتاجت .2

أقل وكذلك إلى  إلى وقت التجهيز الذي سيكون يرجع ذلك مثلاا  ج واحد، وعن إنتا  مائة وحدة من منت  
 .سلسلة الإنتا  ر  ص  ق  

إلى  ةه  سيكون لديها برامج تسويقية متنوعة موج   تمييزياا  إن المؤسسة التي تتبنى تسويقاا  :لتكاليف الإداريةا .3
قنوات  إدارة تحليل المبيعات و التنبؤ و، إضافية في بحوث السوق هذا ما يتطلب تكاليف قطاعات مختلفة و

 .التوزيع
 ؤسسة بمنتجات متنوعة ستكون أكثر تكلفة من إدارةلمخ زون المفإن إدارة  عموماا  :التخزين كاليفت .4
أكب  وقتاا  عمليات الج رد التي تأخذ ذلك قد يعود إلى اختلاف السجلات و ج واحد، وؤسسة بمنت  لمخزون الم
 .هظ  ف  ح   تكلفة تأمين المخزون و و
لمختلفة االسوق  ع المؤسسة إلى محاولة الوصول إلى قطاعاتف  د  إن التسويق التمييزي ي   :كاليف الترويجت .5

انخفاض معدل استخدام   يؤدي ذلك إلى من خلال الوسيلة الإعلانية المناسبة لكل من هذه القطاعات، و
، كذلك فإن كل قطاع ) الإعلان هذا يؤير على تكلفة و(التكرار أو الوقت  كل وسيلة من حيث المساحة و

 .م رسالة ترويجية خاصة بهقد يتا  إلى تصمي

في  ا آخرالتكاليف المرتفعة التي تتطلبها هذه الاستراتيجية فإن المؤسسة تواج ه خطرا  ر  ط  إضافة إلى خ   و    
أو نتيجة  حالة ما إذا كانت الح دود بين القطاعات المختلفة غير واضحة نتيجة قصور في عملية تجزئة السوق

في إطار ما  أن تنافس نفسها بنفسهامؤسسة للن ك  م  ير ف   وفائهم للمنتجات،  لضعف ولاء المستهلكين و
ق لها زيادة في في السوق تأمل أن يق   جديداا  ق منتجاا ل  ط  حيث أن المؤسسة قد تر  ى بعملية التآكل الذاتيم  س  ير 

ن المستهلكين بدقة قد يؤدي إلى أ فالأرباح، غير أن عدم تحديد السوق المستهد   المبيعات الإجمالية و

                                                             
1 P Kotler, K  Keller, Marketing management, 12°Ed, Op.cit. P : 264. 



لتموقع التنافسيالمزيج التسويقي كأداة لتحسين ا                                              الثالث:الفصل   
 

125 
 

بالت الي فإن المؤسسة ستتحمل  الجديد و يتخلون عن المنتجات القدية للمؤسسة في مقابل تبنيهم لمنتجها
 1.تكاليفا إضافية دون مقابلتها بإيرادات جديدة

 غيرالتسويق  لقد رأينا فيما سبق أن المؤسسة في حالة كل من التسويق التمييزي و:  استراتيجية التركيز . ت
طريق  د أو عنح  و  برنامج تسويقي مر  ج وسواء عن طريق منت   ف كامل قطاعات السوق تقريباا د  ه  ت   س  التمييزي ت  

ذات  خاصة –البديل الثالث الذي يبقى أمام المؤسسة ة برامج تسويقية، ود  ع   ة أشكال من المنتجات ود  ع  
 وأنشطتها التسويقية على قطاع واحد من السوق  كلتقوم بتركيز  حيث ز، هو التسويق المرك   –الموارد المحدودة 

هذا القطاع  و يتم اختياربرنامج تسويقي واحد خاص به،  تصميم تقوم بتسويق سلعة واحدة لهذا القطاع و
 .ج المؤسسةلمنت   على أنه الأكثر جاذبية أو الأكثر استجابة

التي  و المتوسطة م المؤسسات الصغيرة وئ  لا  ن ت ر التركيزية يكن أ الاستراتيجيةكما سبق الإشارة إليه فإن  و    
ا لمواردها نظرا  و انهبين مجموعات المستهلكين، غير أ الموجودةالاختلافات   –من خلال تجزئة السوق  –ت ك  ر  د  أ  

ز جهودها ك  ر  ر أن ت ر ر  ق  ا ت ر نهفإ المح دودة تجد نفسها غير قادرة على خدمة قط اعات متعددة في الس وق، لذلك
ها من  نر ك  احتك ارية في هذا القطاع الجزئي تمر   هب  ل إلى وضعية ش  ص  ل من ورائه أن ت  م  أ  ت   دمحد  التسويقية على قطاع 

 .2في الس وق الكلي ب المنافسين الموج ودينن  تج    حصة سوقية كبيرة و بس  ك  
المؤسسات أن نجاح العديد ( Al Ries, Jack Trout) أمثال التسويق مجال كثي ر من الباحثين فيال ي  ع ت ب  و      

التسويقية على قطاع تم  ها السوقية إنماا حققت ذلك عن طريق تركيز جهودهاص  ص  ا في ح  ما ه  ا مر التي حققت نماوا 
 ا إلى عموم مالكي السياراتاتهه منتجج  و  لا ت ر ( Jaguar) و (Rolls-Royce) مثل اتمؤسسف ،3اختياره بعناية

يتطلبها  التي يكن لها تغطية النفقات الضخمة التي فة صاحبة الدخول العالية وز على تلك الفئة المتر  ك  ر  لكنها ت ر  و
نشاطها حيث  ، كذلك فإن هذه الاستراتيجية يكن أن تتبناها المؤسسة في بدايةالفخمةإنتا  تلك السيارات 

 4..أخرى توسيع نشاطها في قطاعاتها بعد ذلك من نر إلى اكتساب مكانة في السوق تمك   تسعى أولاا 
 

III.3.2.1.  َالسوقي لة بين استراتيجيات الاستهدافمعايير المفاض: 

طرف  ر على اختيار الاستراتيجية التسويقية يجب دراستها بعناية مني  ؤ  من الخصائص التي ت ر  العديدهنا      
 :المعايير ما يلي و بالسلعة أو بالسوق، ومن أهم هذه الخصائص ،قد تتعلق هذه الخصائص بالمؤسسة المؤسسة، و

                                                             
1
 Yves Chirouze, Op.cit. P : 50 

2
 B David et A Axman, Op.cit. P : 40. 

3
 Yves Chirouze, Op.cit. P : 51. 

4
 Havitz et Crompton, Op.cit. P : 7. 
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 دة أنواعا يكن أن تواجه ع  نها فإفا د  ه  ت   س  مر  تسويقاا المؤسسة عندما تتبنى  : درجة تجانس السوق . أ
 عة في مستوٍ، فإن هذه النقاط يكنلو أن تفضيلات المستهلكين يكن أن نماثلها بنقاط موز   من الأسواق، و

 1 :على يلاية أشكال كما يليأن تكون 

 تمعلمجتوزيع التفضيلات في ا(: III-50) الشك ل
 فةمصنَ  تفضيلات -ت  ةتَ مشت   تفضيلات -ب  متجانسة تفضيلات أ

 
 
 
 

    

Source : David Mercer, Marketing, 2°édition, Blackwell, Oxford, P: 143. 

 يكند كبير حيث لا ة إلى ح  بهتكون تفضيلات المستهلكين متشاهذه الحالة  في : ةسَ ان  جَ تَ فضيلات م  ت .1
 فيها السوق ب  ت  ع  تتبنى استراتيجية غير تمييزية تأن  للمؤسسة  يكنو السوق،  قطاعات في هذاالالتمييز بين 

 2.ملح الطعام الوقود ومنتجات مثل و كمثال على ذلك ، داا ح  و  مر  تسويقياا  ه إليه مزيج اا ج  و  ت ر ا ا واحدا قطاعا 
منتشرة بدون أن  على عكس الحالة الأولى فإن التفضيلات في هذه الحالة تكون و: ةتت  شَ فضيلات م  ت .2

م نحو المنتجات، تهمتطلبا  بعمق فيين مختلفينة على جمعها في قطاعات متميزة، فالمستهلكر  د  تملك المؤسسة قر 
ا نههذا السوق ومعنى ذلك أ بل  ل نشاطها في ق   ع  على ج   ا ستعملنهفإذا تقدمت علامة إلى هذا السوق فإ

إلى أقل حد ممكن، فلو دخلت  ىستتبع استراتيجية غير تمييزية تسعى من خلالها إلى تخفيض عدم الرض
ب أكب عدد س  منافستها على ك   إلى جانب العلامة الأولى من أجل ا ستأخذ مكاناا نهأخرى فإ تجارية علامة

ب ولاء جزء س  ك   من أجل  )الجوانب(ف الأطراف د  ه  ت   س  ل الثاني أمام المؤسسة هو أن ت  ، إن الحمن الزبائن
 .ج الوسطي للعلامة الأولىمن المستهلكين غير الراضين عن المنت  

ر المستهلكون في ه  ظ  ففيها ي   الثانية، بين الحالة الأولى و ط  س  هذه الحالة هي و   :فةن  صَ فضيلات م  ت .3
السوق لها يلاث خيارات: إما أن تتموقع في وسط  ف هذاد  ه  ت   س  المؤسسة التي ت   جماعات متجانسة، إن

إما أن  ، و(استراتيجية التسويق غير التمييزي)المستهلكين  ج وسطي من أجل جذب جميعالسوق بمنت  
إطلاق إما أن تعمل على  ، و(التسويق التركيزي)من غيره  تراه أكثر أهمية واحداا  ف فقط قطاعاا د  ه  ت   س  ت  

 3.(التسويق التمييزي)ا ا محددا منها قطاعا  جبكل منت  ف د  ه  ت   س  ت  دة منتجات متعد  

                                                             
1 David Mercer, Op.cit. P: 143. 
2 Eric Vernette, Op.cit. P : 153 
3 Kotler et al, Marketing management, 11°Ed Op.cit. P : 307. 
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 البطالة تجعل المستهلك أكثر الركود الاقتصادي و، إن الأزمات :حساسية المستهلكين للأسعار . ب
 ئ بأنب  ن  الأسواق ي ر  ر المبيعات في المحلات التجارية وحساسية للأسعار عند اتخاذ قرار الشراء، ذلك أن تطو  

رغباته،  إن كانت هذه المنتجات لا تتناسب تماما مع ا حى  ورا ع  الزبون يختار بشكل مستمر المنتجات الأقل س  
التجزئة العكسية  فة أي إلىفي ظل هذه الظروف فإن المؤسسة قد تلجأ إلى تقليص عدد القطاعات المستهد   و

 1:عن طريق أمرين
 التخلي عن مجموعة من المنتجات؛سوقية من خلال  ف قطاعاتحذ   .1
على قبول منتجات  اا بهفي قطاع واحد من خلال حثّ المستهلكين الأكثر تشا سوقية ع قطاعاتجم    .2
فإن هذه العملية الثانية أحسن من الأولى  ممكناا  هذا عندما يكون ة عن مزيج تسويقي بسيط، وق  منبث   ةد  ح  و  مر 
 2.ر ممكن من الزبائند  بأكب ق  تسمح بالاحتفاظ  انهلأ

بنوعية  إنتاجاا  ضمن للمؤسسةتا السوق حى  به أز  تجر  إن السؤال الذي يطرح نفسه هنا هو: ما هي الدرجة التي     
 المؤسسةإن  تستطيع من خلاله الحفاظ على زبائنها في ظل الحساسية تجاه الأسعار، مناسبسعر  مقبولة و

 :في الشكل التاليكون أمام الحالة الموضحة تس

 انجذاب المستهلك نحو الأسعار المنخفضة(: III-60) الشك ل

      
 جاذبية التوافق مع رغبة المستهلك 

 
 

 
 جاذبية الأسعار الأولى

  
 (Sur mesureمنتجات على المقاس ) 
 ( Hyper segmentation) التجزئة المفرطة 

 التجزئة

 
 (Standardiséمنتجات نمطية )

 ( Contre segmentation) المضادة التجزئة

Source : F Baldo et al, La segmentation : méthodes et pratiques, Université de Metz, http/ 

:www.watoowatoo.info.net /mkgr/papers/mkgr- afm2005.pdf,  P : 28. 

 ظل هذا الأفق الذي يبحث فيه المستهلك عن الأسعار المنخفضة فإن الخيارات التسويقية للمؤسسة فيو     
 :يكن تلخيصها في الشكل الآتي

 

 

 

                                                             
1 J.P Helfer et J Orsoni, Le marketing, 4°édition, Vuibert, Paris 1995, P : 174 
2
 Kotler et al, Marketing management, 11°Ed Op.cit. P : 308. 
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 أثير الحساسية للسعر على استراتيجية الاستهدافت(: III-70) الشك ل

 قة من تخفيض عدد  وفرات اقتصادية محق   
 القطاعات السوقية                                ضعيفةقوية                          

 

 قوي
 

 الانجذاب نحو 
 الاسعار المنخفضة

 
 ضعيف

 التجزئة المضادة
 )استراتيجية غير تمييزية(

 

السعي للحصول على تقنيات أخرى لتخفيض 
 الاسعار

 

 التجزئة العادية
 )استراتيجية تمييزية(

 

 التجزئة المفرطة
 تركيزية()استراتيجية 

 

    

Source : J P Helfer et J Orsoni, Le marketing, 4°édition, Vuibert, Paris 1995,  P : 174 

عدد كبير من  ج عنهاتر ن  أن التجزئة المفرطة قد ي    غيرفي التسويق،  المهمةتجزئة السوق إحدى الأدوات  ب  ت  ع  ت ر     
د الذي قد ق  ع  تخفيض الت    لذلك فإن المؤسسة تسعى إلى ة للغاية، وف  ل  ك  مر  ا صعبة وتهمما يجعل عملية إدار  القطاعات

 \السعر)للمؤسسة تحقيق ينائية  من أجل الوصول إلى مستوى تجزئة يضمن ،كبيرة للسوق ينجم عن تجزئة حادة و
 1.لهاالأرباح المناسبة  رد  بما يرضي المستهلكين وير  (الجودة

 واحدة و إن بعض المنتجات يكن اعتبارها منتجات نماطية متجانسة لها صيغة :جدرجة تجانس المنتَ  . ت
الواحد متجانسة أكثر  جا لذلك فإنه كلما كانت علامات المنت  تبعا  و ،الاختلاف و البعض الآخر يتسم بالتنوع

يكون لدى المؤسسة الخيار  فإنه من المناسب اتباع التسويق غير التميزي، أما في حالة المنتجات المختلفة فقد
 . عليه والتخصص في خدمته تمييزية أو اختيار قطاع واحد يتم التركيز باستراتيجيةبين استهداف السوق 

تجزئة  ع المنافسون سياسة استهداف تمييزية من خلالب  ت  عندما ي    :التسويقية للمنافسين الاستراتيجيات . ث
قد يكون  إنماا و ،)دح  و  مر (ذلك بسياسة تسويق غير تمييزي  واضحة للسوق فإنه من الخطأ أن تواجه المؤسسة

 العدد، و قلة ف فيه المنافسون بالضعف وص  ت  التخصص في قطاع ي    اتباع استراتيجية التركيز و حسنمن الأ
من تجزئة السوق  فيد كثيراا ستلها أن ت فإن المؤسسة يكن اا غير تمييزي عندما ينتهج المنافسون تسويقاا  العكسعلى 

خدمة القطاعات السوقية بكفاءة أعلى  و ن لها التفوق عليهمم  ؤ  تمييزية أو تركيزية ت ر  باستراتيجيةاستهدافه  و
صغير قد تكون سياسة جيدة للهروب من  منهم، إضافة إلى ذلك فإن استراتيجية التركيز على قطاع سوقي

 2.الكلي الأساسية في السوقسة التي يكن أن تشهدها القطاعات المناف  

                                                             
1 J P Helfer, J Orsoni, Op.cit.  P : 175 

 .26-24 ص: ص، 4004، محمد الصحن، نبيلة عباس، مبادئ التسويق، الدار الجامعية، الاسكندرية  2
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فعند  ،ةع  ب   المت   الاستراتيجيةنوعية  علىج تؤير بلا شك إن دورة حياة المنت   :جالمرحلة من دورة حياة المنتَ  . ج
بسياسة اتصالية  ج جديد إلى السوق فمن الأفضل أن يكون تقديه في شكل واحد مدعوماا إدخال الشركة لمنت  

حيث يساعد ذلك  من ثم فإن اتباع التسويق غير التمييزي أو التركيزي هو الخيار المحبذ و ،ةف  مكث    شاملة و
متقدمة في النمو أو النضج  ج إلى مرحلة، فإذا وصل هذا المنت  ج أولاا إدرا  المستهلك للمنت   على خلق انتباه و

إضافة إلى  و ، 1ج المعنيتجاه المنت  السلوكيات  لتعدد الأذواق و فإن الاستراتيجية التمييزية قد تفرض نفسها نظراا 
الانتشار في السوق قد يدفع المؤسسة إلى تبني  ط الذي تضعه المؤسسة لمنتجها الجديد من أجلهذا فإن المخط  

على سبيل المثال  القطاعات المختلفة للسوق، و لدخول ز في البداية قبل الانتقال إلى تسويق تمييزيك  ر  تسويق مر 
إلى  أولاا  -ولمدة طويلة-ت على توجيه منتجها ل  م  ع   (كوكاكولا) ولمواجهة منتجات (كولاببسي  )فإن مؤسسة 

إلى توزيعه في أجهزة التوزيع  تتجهمساحات الشراء الكبى، قبل أن  قطاع خاص من خلال طرحه فقط في
 2.قطاع الوجبات السريعة الآلي وأخيرا قامت بتوجيهه إلى

 راعي نتائجبد أن تر  فإن المؤسسة لا الاستراتيجيةعند دراسة البدائل  :ات المؤسسةيإمكان موارد و . ح
الموارد  التسويقية وما يخص كذلك التمويلية و ،الدراسة الخاصة بتحليل موقفها الداخلي بجميع أبعاده الإنتاجية

دها محدودة بحيث لا كانت موار  الممكن اختيارها، فإذا الاستراتيجيةعليها تتحدد  ابناءا  و ،التنظيمية البشرية و
الأفضل قد يكون هو اتباع التسويق  تغطية السوق بكامله أو معظم قطاعاته فإن الخيار تسمح لها بالانتشار و

 3.زالمرك  

 التموقع : المطلب الثالث

أجل ذلك لا بد من  ن  لين، و م  لدى زبائنها الحاليين و المحتم  و دائم  لا شك أن المؤسسة تريد بناء تموقع جيد    
توفر شروط في هذا التموقع، و أن تتجنب المؤسسة بعض الاخطاء الشائعة في هذه العملية، و هذا ما سنتطرق 

 إليه في هذا المطلب.

III.1.3.1.  الجيدشروط التموقع: 

من  تتبناه، ولمعرفة مدى صلاحيته لكي  تاره المؤسسة يجب أن يخضع لعملية تقييم شاملتخإن التموقع الذي     
 4:تتعلق بما يلي الشروط التيمن  يجب أن يتوفر على يلاية أنواع الجيد أجل ذلك فإن التموقع

بالنسبة لإدرا  التموقع المرغوب من  مهمةالى يلاية أنواع،  كلها  هذه الشروط تنقسم : شروط الشكل . أ
 طرف المؤسسة، نذكرها كما يلي:

                                                             
1 H Fenneteau, Cycle de vie de produits, Economica, Paris 1998, PP : 26-27. 
2 P Kotler, K  keller, Marketing management, 12°Ed op.cit. P : 265. 

 .12 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد الصحن، نبيلة عباس،   3
4 J Lendrevie et al, Op.cit. PP : 748-754. 
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ذهنية خاصة  الواضح سيكون له حظ كبير في أن يتل مكانة البسيط و إن التموقع :الوضوح لبساطة وا .1
ج سيكون من السهل على لمنت  اخصائص من د على عدد قليل م  ت  ع  لدى المستهلك، بمعنى أن التموقع الذي ي   

 ب اختيار تموقع غني بالخصائص إلى درجة التعقيد والمؤسسة تجنر  ، لذلك علىيتذكره و يدركهالمستهلك أن 
 .   الجودة من أجل جميع المستهلكين تبحث عن جميع مصادر ألا
 تعمل عادة ما المؤسسةالوضوح فإن  من أجل تأمين شرط البساطة و: الإيجاز في التعبير عن التموقع .2

تتمثل  و، توصله إلى ذهن المستهلك به و ف  ر  ع  ة ت ر ز  وج  ج من خلال عبارة واحدة مر على تكوين تموقع للمنت  
 1:الاختصار فيما يليفائدة هذا 

 أجل من ابا ع  ص   و ادا ق  ع  مر  سيكون فإنه المرغوب التموقع عن ب  ع  ت ر  مختصرة جملة نو  ك  نر  أن نستطع لم إذا -
 صياغة و الوضوح، و للبساطة ضمان الإيجاز ب  ت  ع  و ي ر  المستهلك، ذهن في واضح إدرا  إلى ترجمته

 الداخلي للجمهور أو فالمستهد   للسوق سواء به الخاصة الاتصال عملية بتسهيل ستسمح التموقع
 ،يرسعتال التوزيع، ج،المنت   بسياسة دةالمتعد   قراراته اتخاذ في التموقع ذلك استعمال عليه سهلاا  يكون الذي

 الاتصالية التموقع رسالة لع  ج   وجوب على التسويق المختصون في عم  يجر   يكاد حيث ،الاتصال خاصة و
 .واحدة عبارة في

 و ،نة له بدقة أكبدراسة العوامل المكو   ة عملية تسمح بمناقشة وز  وج  التعبير عن التموقع في صيغة مر  إن -
 ج،عبارة الإشهار الخاصة بالمنت   ه إلى عدم الخلط بين عبارة التموقع وب  ن  من المهم في هذا السياق أن ن ر 

 .هي قاعدة للعبارات الإشهارية الأخرى لكنها لا يكن أن تحل محلها أبداا  فعبارة التموقع غالباا 
 :روط المضمونش . ب
 حى  يتمتع بجاذبية كافية من خلال توافقه بشكل جيد مع رغبة إن التموقع لن يكون مناسباا  :جاذبيةال .1

 .جأو رغبات هامة لدى المستهلكين المحتملين للمنت  
 ألا أي الواقعية، و بالصدق يتميز حى  بالنجاح حظ له يكون لن التموقع فإن كذلك: صداقيةالم    .2

 .بها باعير س   التي العلامة عن المعروفة النمطية الصورة مع لا و ج،للمنت   ةي  ل  ع  الف   الخصائص مع امتعارضا  يكون
 الحالة إن ة،س  المناف   المنتجات مقابل في الأصالة و التفرد هو الجيد للتموقع الثالث الشرط إن: در  فَ الت َ  .3

 .المنافسين لب  ق   من دع  ب    إشباعها يتم لم رغبة أساس على لغ  ت   س  مر  غير سوق في التموقع هي التفرد لهذا المثالية
 : الشروط الموضوعية . ت
 ا تقوم بعملية اختيارنه فإين  ع  عندما تقوم المؤسسة بالتموقع في سوق مر  :فوائد الاقتصادية الكامنةال .1
المؤسسة  لذلك فإن م من خلال تضحيتها بأجزاء من السوق لصالح التموقع القوي في أجزاء أخرى، وج  ر  ت   ت ر 

ا بحيث جدا  امحدودا  ا وأصيل غير أنه قد يكون خاصا  ل على تموقع بسيط، جذاب، صادق وصر يكنها أن تح   

                                                             
1
 Lendrevie et al, Op.cit. P : 755. 
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بسوق جزئي  التموقع الخاص وموقع، ز في ذلك التي  م  لاقتصادية الكافية لتغطية تكاليف الت  ام الأرباح د  ق  لا ي ر 
شروط جودة التموقع  من هلذلك فإن صغير قد يوي أهمية اقتصادية لبعض المؤسسات دون البعض الآخر، و

 .أهدافها الاقتصادية ا لحجم المؤسسة والمختار أن يكون ملائما 
الواقع  في الاستمرارية، و بالدوام وف يجب أن يتاز د  ه  ج في السوق المست   فإن تموقع المنت   أخيراا  و :دوامال .2

لذلك فإن  ،معتب  د اتصالي ه  جر  في ذهن المستهلك يتا  إلى وقت و زة في السوق وي  م  ت  فإن تكوين وضعية مر 
 ،سةالمناف  المؤسسات  ابه بزوال الميزة التي تواجه إشكالاا  ا والتغير المستمر للتموقع يعني أن المؤسسة تواجه خطرا 

 .لهذا السبب فإن اختيار التموقع هو قرار استراتيجي للمدى الطويل و

III.2.3.1. الأخطاء الشائعة في التموقع : 

على  بد ربعة أخطاء شائعة لاألى ( إPhilip Kotler)الجيد للعلامة التجارية أشار  التموقع التنافسي لضمان    
 1:تجنبهاالمؤسسة 

التجارية، و يصبح   لمستهلك غموض حول صورة العلامةليكون و يدث عندما : التحتيتموقع ال . أ
 .ي تمييز بالعلامة مقارنة بالرائدألى إ ح  م  ل  الذي لا ي ر ( Me tooة )الرائد التجارية د للعلامةل  ق  كتموقع مر 

 زك  ر  تمييز مر )  ضيقة الصورة الذهنية للعلامة التجارية تصبحغ فيه، حيث ال  ب  وهو تموقع مر : الفوقيلتموقع ا . ب
 .انهفون النظر عر  ص  ر الذي يجعل المستهلكين ي  د  بالق   (محدود د  و ج  

لهويتها، او  ل كبيرور ح  ت  ب  و ذلك العلامة التجارية بإعادة تموقع  المؤسسة حيث تقوم :كب  رْ لتموقع الم  ا . ت
في  التجارية تقديم اكثر من منفعة متعارضة فيما بينها، اذ يرتبك المستهلك في ترسيخ صورة واضحة للعلامة

 ذهنه.
طرف ن صعبة التصديق م   جفي المنت   خاصيةالة ت د عي المؤسسة بوجود في هذه الح :فيه المشكوكتموقع ال . ث

 التموقعكما تجدر الاشارة أن تحديد ،  يتجنب التعامل مع هذا النوع من العلامات التجارية هيجعل اممالمستهلك 
  . 2المزيج التسويقي اتلقرار  كون بمثابة قاعدةيأن  شأنهي من لذا ،هو خيار استراتيجي على المدى الطويل

 

 

 

 

                                                             
1 M. C. Cant et al, Op.cit. P: 144. 
2 Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Op.cit.  P: 292. 
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 استراتيجيات تحسين التموقع المبحث الثاني: 

تسعى المؤسسات من خلال بعض الاستراتيجيات إلى تحسين تموقعها من أجل بناء صورة ذهنية حسنة لدى     
 من التموقع التجارية، تحسين العلامة م ع ر ف ة منظور من التموقع المستهلكين، هذه الاستراتيجيات تتمثل في تحسين

ر كة و أخيرا تحسين القيمة منظور رد 
 الحصة السوقية. منظور من التموقع الم

 لعلامة التجاريةاة فَ ر  عْ مَ  منظور: تحسين التموقع من الاولالمطلب 

منظور معرفة المستهلك للعلامة من التموقع ف إلى تحسين د  ه  لاستراتيجية التسويقية التي ت   ايتناول هذا المطلب     
 التجارية لترسيخ الصورة الذهنية.

III.1.1.2 . :مقاربات الحصة الذهنية  

بأنها ف الحصة الذهنية ر  ع   حصة ذهنية عالية، حيث ت ر ولاا أل تحقيق حصة سوقية عالية اذا تم تحقيق هر س  ي      
ج و العلامة التجارية في الترتيب الاول ايناء رغبتهم بشراء منت  أمن المستهلكين الذين يتذكرون المؤسسة/  "الحصة

ن شعور المستهلك بالرغبة في الشراء يدفعه بالاختيار الفوري للعلامة التجارية التي تحتل أيعني  هذا" 1. ين  ع  مر 
ادراكاته وصورته من ضمن مجموعة من العلامات التجارية، والتي يكنها تحقيق رغبته حسب  المرتبة الاولى في ذهنه

 .الذهنية حولها

 :سمين منهارة لكيفية اكتساب الحصة الذهنية، اذ نمايز بين ق  وجهات النظر المفس  و تختلف     

و الذي ي رع ت ب  من أهم رواد هذا  ،(P.Kotlerيرى ) الحصة الذهنية الناتجة عن التسويق الاستراتيجي: . أ
 : 2ا منن الحصة الذهنية ناتجة عن الممارسة الاستراتيجية للتسويق، و هذا ابتداءا التوجه، أ

 ؛ل أقسام السوقك  ش  تشكيل مجموعات متجانسة من المستهلكين حسب معايير مختلفة تر تقسيم السوق:  .1
 ؛فةاختيار أقسام السوق المستهد  استهداف السوق:  .2
فة و التموقع في ذهن المستهلكين الأقسام المستهد  تجميع الرغبات داخل اعادة  التموقع بالسوق: .3

زة و ذات قيمة عن العلامة التجارية مقارنة بالمنافسين، وذلك بالطريقة عب تثبيت صورة ذهنية ممي   فينالمستهد  
 .المستهلك العلامة التجارية في المرتبة الاولى ايناء رغبته في الشراء التي يتذكر فيها

 ان الحصة الذهنية ترتبط بالممارسةنجد في طرح آخر  عن التسويق التكتيكي:الحصة الذهنية الناتجة  . ب
نه لإكساب الحصة أمن رواد هذه المقاربة الذي يرى ب Jay Conrad Levinson ب  ت  ع  ي ر  التكتيكية للتسويق، و

لعرض منتجات العلامة التجارية،  (The power of repetition) ينبغي استخدام قوة التكرار الذهنية
                                                             
1
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 14th edition, Op. Cit, P: 291. 

2 Philip Kotler et al,  Attracting Investors - A Marketing Approach to Finding Funds for Your Business, John 

Wiley & Sons, New Jersey, Canada, 2004, P: 173. 
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ج عن كل ما تقوله وتفعله تر ن  د على ان الحصة الذهنية ت   ذ شد  إ عناصر الترويج، قيمتها، و هويتها عب
 1 .للمستهلك

ب من خلال كل ما يراه المستهلك عن س  ت  ك  ق هذه المقاربة تر ف  يكن القول أن الحصة الذهنية و  و عليه     
اذ يتطلب التوفيق بين ما تقوله العلامة التجارية عب تقنيات  و علاقته بها،من عرضها  عملياا التجارية  العلامة

، وهذا لإنشاء الصورة الذهنية المرغوبة المعتمدة في اكتساب الحصة نفسها، و ما تعرضه فعلاا  الترويج عن
 .الذهنية

 اب الحصة الذهنية منالخاصة بمداخل اكتساختلفت التوجهات  إيجاد مقاربة للحصة الذهنية: . ت
على الفكر الاستراتيجي لإنشاء الحصة الذهنية، و مدخل التسويق  ني  مدخل التسويق الاستراتيجي الذي بر 

     ،ع مضمون التسويق الاستراتيجي على ارض الواقع لبلوغ الحصة الذهنية عملياا الذي يرتكز على وض   التكتيكي
المتمثل في احتلال العلامة التجارية المرتبة الاولى في ذهن المستهلك مفهوم الحصة الذهنية  تتفق فيأنها  الا

 .ايناء رغبته في الشراء من صناعة معينة مقارنة بالعلامات المنافسة
يكن القول ان اكتساب الحصة الذهنية يتطلب تفكير استراتيجي للتسويق لاختيار الحصة و بالتالي     

در الاشارة بان الحصة الذهنية اكثر استدامة من تجاذ  ،للوصول الى المستهلكوتطبيق عملي للتسويق  الذهنية
عن القرار الفعلي للشراء، في حين ان الحصة الذهنية ناتجة عن ادرا   ةناتج ةالاخير  هلان هذ ،الحصة السوقية

مدى بقاء العلامة  ترتبط بترتيب وأنها نة لا يشترط فيها الشراء الا عي  ذهنية مر  العلامة التجارية في صورة
 .(Brand Knowledge) عرفة العلامة التجاريةميسمى ب  التجارية في ذهن المستهلك، و هو ما

III.2.1.2 . :تحليل التموقع من منظور الحصة الذهنية 

 ان تحليل الحصة الذهنية يرتبط بإدراكات المستهلك و مدى معرفته بالعلامة التجارية في اطار ما يسمى بمعرفة    
 .نة في ذهنه حولهاالعلامة التجارية، بحيث تتشكل تلك المعرفة من خلال وعي المستهلك بالعلامة و الصورة المكو  

 تحليل الوعي بالعلامة التجارية: . أ

 الاولى( )المرتبة الاولى هي تذكرها ان كما ويعرفها، بوجودها يعي التي التجارية العلامات المستهلك يتذكر    
 قد و واضحة ةدرك  مر  ذهنية صورة على قائم جيد تموقع لديها التجارية العلامة ان يعني فورياا  في الصناعة

 يكن عليه و ،التجارية بالعلامة للوعي الاعلى كالمستوى اليه رنظ  ير  الذي الفوري و لمستوى الادرا  وصلت
 التجارية. بالعلامة الوعي خلق هي النشاط بداية عند قالمسو   القيام بها من يتطلب خطوة بأن أول القول

                                                             
1
 Jay Conrad Levinson, Guerrilla Marketing Excellence: The 50 Golden Rules for Small-business Success, 

Houghton Mifflin Harcourt, USA, 1993, P: 56 
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لمستهلك في تذكر جميع العلامات التجارية، تكمن مساهمة الوعي بالعلامة التجارية المحدودية عقل  و نظراا     
ها ضمن العلامات ر اكتساب الحصة الذهنية من خلال المساعدة في التعرف على العلامة التجارية و تذك في

 : 1بالعلامة التجارية من خلال عنصرين تتألف منهما يتمثلان فيبحيث يتم قياس الوعي  المتنافسة،

التجارية، و قدرته على التأكد من  ف المستهلك بالعلامةعر  مدى ت   هي والتعرف على العلامة التجارية:  .1
للمستهلك حول أحد  و يتم قياس التعرف على العلامة التجارية عب طرح سؤال ،تعرضه المسبق لها
المستهلك،  ج، و من خلال العلامات التجارية التي يختارهاتعلق بالعلامة التجارية أو بالمنت  الخصائص التي ت

 .ف المستهلك على العلامة التجاريةيتم تحديد مدى تعر  
يتم عرض  قدرة المستهلك على تذكر العلامة التجارية عندمابها  قصدالتي ير  ور العلامة التجارية: تذك   .2

 من خلال هذا العنصر يتم قياس مستوى الادرا  الفوري هاذ نشير الى ان ،مجموعة معينةج من تلميح او منت  
 :2للعلامة التجارية ،و يتم هذا من خلال الطرق التالية

  :مثل ،ج او صناعة معينة فقطلذي يتم فيه التلميح لمنت  اطريقة التذكر بدون مساعدة:   -
 الترف. سيارات تقدم التي التجارية العلامات أذكر 
 تعرفها؟ التي الغازية بالمشروبات الخاصة التجارية العلامات هي ما 

تكون مختلفة  يكن أن-ض مجموعة من العلامات التجارية ر  لتي يتم فيه ع  طريقة التذكر بالمساعدة: ا  -
 .دةتتوافق مع الخصائص المحد   اللاختيار من بينها العلامات التي يراه -القطاعات

ضمن  مهم في تحديد مكانعنصر  الصورة الذهنية ب  ت  ع  ت ر  الذهنية للعلامة التجارية:تحليل الصورة  . ب
 العلامات التجارية التي يتذكرها المستهلك عند الشراء، اي فرصة اكتساب الحصة الذهنية من خلال ربط

ل يتم مباشرة العلامة التجارية بخاصية معينة تتموقع من خلالها في ذهن المستهلك، اي عند تذكر ذلك العام
 .المستهلك للعلامة التجارية تذكر

 ين:عد  بر  عب المنظور هذا فقو   التنافسي التموقع تحليل يتم وعليه

فتحليل التموقع الادراكي  ،عد يخص علاقة العلامة التجارية بالمستهلكو هو بر عد ذو علاقة ثنائية: ب   .1
بحيث تحصل الفجوة عندما   ،3 عنهما بفجوة الإدرا عب  مر التباعد أو التقارب هذا البعد ينتج عنه تحديد  ق  ف  و  

لدى المستهلك حول العلامة، اي بعبارة أخرى هو  تكون هوية العلامة التجارية مختلفة عن الصورة الذهنية
 .)التموقع المرغوب)الذهنية المرغوبة  والصورة (التموقع المدر )الفارق بين الصورة الذهنية المدركة 

                                                             
1
 Tilde Heding & others, op. cit,, p: 93. 

2
 Ibid. 

3 Jara Magali, Comparaison des positionnements concurrentiels des marques de distributeurs selon la perception 

des clients Carrefour et la diffusion effective des magasins, Actes du VIIIème Congrès Etienne Thil, LA 

ROCHELLE, France, 2005, p: 10. 
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و تحليل  ،عد يخص علاقة العلامة التجارية بالمستهلك و بالمنافسينو هو بر عد ذو علاقة ثلاثية: ب   .2
ج عنه تحديد تموقع العلامة التجارية مقارنة بالمنافسين ومن النماذ  تر ن  عد ي   فق هذا البر الادراكي و   التموقع

 .الادراكية مة الخريطةالمستخد  

III.3.1.2 . لعلامة التجاريةإلى الولاء ل الوعي الانتقال من: 

سمح بتذكر المستهلك للعلامة التجارية فوريا أيناء الرغبة يفإن بناء علامة تجارية قوية  (K. L. Keller) ق  ف  و      
 د نجاح كل مرحلة على مدى نجاحم  ت  ع  ي   هذا عب مراحل  س مال العلامة التجارية ، وأيرتبط ببناء ر  ، وبالشراء
 :ح تلك المراحل في هرم رأس مال العلامة التجارية كما هي في الشكل التاليض  و  اذ ت ر  ،السابقة لهاالمرحلة 

 لعلامة التجاريةلمال الهرم رأس (: III-80) الشك ل

        

انشاء و تكثيف  
 العلاقات

 

  
 الولاء
 التعلق
 الانتماء
 الالتزام

 

 

 ذات حماس/مثيرة    
 ذات أمان  

 اجتماعي قبول
 احترام الذات

 الجودة
 المصداقية
 الاهتمام
 التفضيل

  

 
خلق استجابة 

 ايجابية
 

 
 

 

      

 
خلق الارتباطات 

 الذهنية
 

 طبيعة المستهلك                            
 حالات الشراء و الاستخدام                

 الهوية/القيم               
 التجارب                  

 الخصائص/التصميم   
 ديمومة المنتج    
 الخدمات    

 السعر     

 

        

 
خلق الوعي 

 بالعلامة التجارية
 

 
  تحقيق الرغبات

 

        

Source : Kevin Lane Keller, Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands. 

Massachusetts: Marketting Science institute, working paper, report summary, N° 01-107, 2001, PP: 07-08 

  

 حة في الشكل أعلاه على اربعة اسئلة يطرحها المستهلك حول العلامة التجارية تتمثل علىتجيب المراحل الموض      
 استجابة المستهلك)، ماذا عنك؟ (معنى العلامة التجارية)، ما أنت؟ (هوية العلامة التجارية)من أنت؟  :التوالي في
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ل ص  ف  و فيما يلي شرح مر  ،(طبيعة العلاقة بين العلامة التجارية و المستهلك)، ماذا عنك معي؟ (للعلامة التجارية
 :رأس مال العلامة التجارية ليصبح ذو قيمة عاليةير بها  المراحل التي لتلك

ذ إ ،للعلامة التجارية الهوية الحقيقية للعلامة التجارية يتطلب خلق بروزيصال إن إ التجارية:بروز العلامة  . أ
لعلامة االتعرف و تذكر  اي مدى قدرة و سهولة بالعلامة التجارية المستهلك الأخير بمدى وعي اتعلق هذي

يلاية وظائف اساسية تتمثل  ة عبو بروز العلامة التجارية العالي يساهم في رأس مال العلامة التجاري ،التجارية
لشراء او استخدام  في تقوية الصورة الذهنية للعلامة التجارية من حيث الارتباطات الذهنية، يعطي سبب

بعين   كذلك مهم في أخذ العلامة التجاريةب  ت  ع  ي ر  العلامة التجارية اذ أنه يثل قيمة مضافة غير وظيفية، و
 .الاعتبار أيناء نية الشراء

ن بناء بروز للعلامة التجارية بدون خلق صورة ذهنية مميزة، قوية، إ الصورة الذهنية للعلامة التجارية: . ب
اذ تتعلق الصورة الذهنية بجميع الارتباطات ة، س مال للعلامة التجاريأ غير كاف لخلق ر ب  ت  ع  تفضيل ي ر  وذات

 هم الصورة الذهنية القوية، المميزة و ذاتبحيث تسا ،التي يدركها المستهلك حول العلامة التجارية الذهنية
العلامة  التفضيل في خلق استجابة المستهلك للعلامة التجارية و هي المرحلة التالية من تكوين رأس مال

 .التجارية
التجارية، و ذلك من خلال  تشير الى كيفية استجابة المستهلك للعلامة الاستجابة للعلامة التجارية: . ت

و تقوم هذه الاستجابة على  ،للصورة الذهنية يتكون لدى المستهلك من جراء إدراكه الحكم و الشعور الذي
وتجدر  ،بالمنافسين نةا شكل قيمة مقار   مستوى ادرا  المستهلك للمنافع التي تقدمها العلامة التجارية على

عتب اساسي لتكوين ير السابقة، اذ  الاشارة بأن خلق قيمة مدركة عالية للعلامة التجارية مهم في نجاح المراحل
ضعيفة، و الذي بدوره يؤير  ا ستؤدي الى ادرا  صورة ذهنيةالوعي و الصورة الذهنية، فالقيمة المنخفضة حتما 

 .على مستوى الوعي بالعلامة التجارية
تشير الى طبيعة  وهي آخر مرحلة في تكوين رأس مال العلامة التجارية والتي صدى العلامة التجارية: . ث

 د طبيعةبحيث ينقسم صدى العلامة التجارية الى اربعة ابعاد تحد   ،المستهلك بالعلامة التجاريةعلاقة 
 :العلاقة

 .يقوم على مدى تكرار المستهلك للشراء من العلامة التجاريةالولاء:   .1
حقق التعلق عندما يصبح المستهلك يشتري العلامة التجارية خار  الضرورة أي من رغم عدم تيالتعلق:   .2
 .التجارية اجته الملزمة لشرائها و هذا ناتج عن تعلق المستهلك بالقيمة التي تحققها له العلامةح
يصبح متابع لكل ما يتعلق  اي يشعر المستهلك بأنه ينتمي للعلامة التجارية، بحيث الاحساس بالانتماء: .3

 .بالعلامة التجارية
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مع خدمة  والمعرفي و العاطفي للمستهلك في علاقاته الجسدي عن مستوى الحضور ب  ع  ي ر الارتباط:   .4
 :المستهلك مع العلامة التجارية مع مرور الزمن و هييجربها و التي تنشأ عب اربعة عناصر  المؤسسة ،

التجارية، اين  هذا الارتباط ينعكس على التزام المستهلك مع العلامة ، المشاركة، التفاعل، الألفة، والتأيير
التجارية،   ك ينفق المال، الوقت، الجهد، او نفقات أخرى من أجل شراء/ استهلا  العلامةيصبح المستهل

 كما يصبح المستهلك سفير للعلامة التجارية وهذا عب النصح و المعلومات الايجابية التي يقدمها للآخرين
 .حول العلامة التجارية

ة في شكل هرم راس مال العلامة التجارية بأن و الموضح يتضح من المراحل التي تم التطرق اليها سابقاا     
 اللتاننشئ حصة ذهنية و حصة منفعية، و بناء التموقع التنافسي للعلامة التجارية عليه أن ير  القائم على

و ذلك من خلال انشاء الوعي بالعلامة التجارية عن طريق تعزيز التعرف  ،سوقية حصة انبدورهما يخلق
ثم بناء صورة ذهنية للعلامة التجارية قوية، مميزة، وذات تفضيل من وجهة  وتذكر المستهلك للعلامة التجارية،

العلامة المستهلك للعلامة التجارية من خلال الحكم على قيمة  وبالتالي تتم الاستجابة من ،نظر المستهلك
الأخير ولاء، تعلق، التزام و احساس بالانتماء إلى العلامة  ج عنه فيتر ن  التجارية مقارنة بالمنافسين، و هو ما ي   

للعلامة التجارية كأساس بناء التموقع التنافسي  ومن هنا تظهر أهمية الوعي و الصورة الذهنية ،التجارية
 .للعلامة التجارية

III.4.1.2 . لعلامة التجاريةتحسين الوعي با : 

ها، لكن مر در التي تخ    للأسواقلعلامتها التجارية  عاليةى المؤسسة من خلال برامجها التسويقية إلى تقديم قيمة ع  س  ت      
ب فيه المؤسسة، لهذا تتبنى غ  ر  ر المستهلك للعلامة التجارية بالشكل الذي ت   ك  ذ  دون وعي و ت   ول  هنا  عوامل تح ر 

هذا من خلال يتم  و ،علامتها التجارية من أجل تحسين تموقعها بالمؤسسة لاستراتيجية تحسين وعي المستهلك 
 :العناصر التالية

 ،لوصول العلامة التجارية الى مستوى التذكر الفوري من طرف المستهلك: تحسين تذكر العلامة التجارية . أ
 1:مداخل أساسية يتم الاعتماد على أربعة

هذا  في التسويقي، و النشاط ممارسة عند للمستهلكين التجارية العلامة ظهور مدى عن ي رع ب  : ضر  عَ الت َ  .1
 في تتمثل و التي التجارية للعلامة التعرض لتفعيل الترويجية العوامل تحديد الباحثين مختلف الصدد حاول

 امتلا  حالة في فعاليتها تزداد التي الاعلان، الرعاية كذا و (Marchandising)البيع  نقاط داخل الترويج

                                                             
ح بالتطبيق على سوق ر  ت   ق  نماوذ  مر  :ر العلامةك  ذ  تحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من منظور ت  الحا  مداح عرايبّ، هشام مكي،   1

 .21-22 ص: ، ص00/1021الأجبان، مجلة المؤسسات الجزائرية، العدد 
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 التواصل وسائلو  معها التجارب الأولية اساس على التجارية والمب ن ي ة بالعلامة قاعدية معرفة المستهلك
  .الأذن الى الفم من التسويق تحفز التي الاجتماعي

 هما يقة عنصرينفإن مصداقية العلامة التجارية تقوم على ( Swait) و( Erdem) ق  ف  و  : صداقيةالم   .2
قارنة المنافع الحقيقية بمد تجربة المستهلك للعلامة التجارية يقوم ع  ب   ف    ، لها هالمستهلك و العلامة التجارية وتجربت

السابقة لنفس العلامة  هللعلامة التجارية، وكذا مقارنة تلك المنافع مع تجارب ضعند التعر  ةك  ر  مع المعلومات المد  
 فيها ر  كر ذ  بناء مصداقية العلامة التجارية، و هو ما يؤير على ت   مالتجارية، وعلى أساس مستوى الاتساق يت

  .المرات اللاحقة للشراء
 تكرار شراء عب تتشكل التي التجارية العلامة و المستهلك بين الألفة مستوى الى ترشير :  الاعتيادية .3

 أدنى تمثل التي و التجارية للعلامة الأقل على واحدة تجربة تتطلب التجارية، فالاعتيادية للعلامة المستهلك
من التجربة عنصر دمج تم الأساس هذا وعلى مستوى للاعتيادية،  التحليل قف  و    وعليه الاعتيادية، ب رع د ض 

 كلما المستهلك طرف من ت ذ ك ر ها و التجارية للعلامة التعرض  يلعبه الذي المزدو  فهم الدور يكن النظري
 العلامة على الاعتياد يضمن أخرى جهة ومن التجارية تجربة العلامة الى عف  د  ي   جهة فمن الشراء، في رغب

  تنشيط  يلعبه الذي ذلك الدور الى نضيف عالية، مصداقيتها ما إذا كانت حالة في سيما لا التجارية
للعلامة  المستهلك تجريب زيادة في( المجانية و العينات اليانصيب سحب المسابقات،) السعرية غير المبيعات
و  المستهلكين مع العلاقات بناء ع ب   الاخير هذا في مهم دور الشخصي شرائها، و للبيع تكرار و التجارية
 .إرضائهم

أو  الجهد،  كالمال،) تضحيات ي رق د م المستهلك يصبح اين الالتزام، هو للولاء مستوى أعلى إن : الالتزام .4
 هو التجارية بالعلامة الالتزام  بها، و عليه اهتمامه نتيجة التجارية العلامة شراء أجل من( أخرى نفقات
 الشراء. سيناريوهات كل و التجارية العلامة بتذكر يسمح السابقة مما العوامل لكل نتيجة

تحسين التعرف على علامتها التجارية من تسعى المؤسسة إلى   :تحسين التعرف على العلامة التجارية . ب
طرف المستهلكين من خلال بناء مكانة ذهنية لها تأيير إيجابي على المؤسسة عب عملية الاتصالات التسويقية 

  1.لين لهابالمستهلكين، و تتحقق تلك المكانة الذهنية القوية عندما تترسخ الرسالة في أذهان المستقب  

III.5.1.2 . تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجاريةاستراتيجية: 

س الصورة الذهنية الارتباطات النفسية تجاه العلامة التجارية، التي تسعى المؤسسة من خلالها لتحسين ك  ع  ت       
تموقعها مقارنة بالمنافسين، و من أجل ذلك تحاول المؤسسة التأيير على المعتقدات و الدوافع النفسية الخاصة 

                                                             
 .11 :، مرجع سبق ذكره، صيامر البكري، الاتصالات التسويقية و الترويج، الطبعة الأولى  1
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يكن التمييز بين يلاية استراتيجيات يتم فيها  على هذا الأساس وباستخدام الاتصالات التسويقية، بالمستهلكين 
 :1كالتالي  هي ،تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية

ما تكون هنا  فجوة أو اختلاف بين الصورة المرجرو ة من طرف  غالباا : فجوة الادراك تقليصاستراتيجية  . أ
المؤسسة و الصورة المنقولة من طرفها و الصوة الظاهرة التي تترسخ في أذهان الجمهور، حيث تعمل المؤسسة 

و  هذه الاخيرة،عب تحسين  مستهلكلل الظاهرةمنها و الصورة  المرجرو ةبين الصورة  على تقليص هذه الفجوة
 تحدث التي المشاكل حل على يساعد هذا التقسيم لأن بعضها، عن فصلها يكننا لا الثلاث الصرو ر هذه نظرياا 

 سياسة كفاءة على التموقع عملية نجاح يعتمد الجمهور، و إلى الرسالة نقل بعد بدقة الخطأ مصدر ومعرفة
ة الاتصال  2التسويقي.مزيجها  عناصر بين والتناسق المؤسسة طرف من المعتم د 

تموقعها في السوق  تغيير في المؤسسة رغبت إذا :ة مقارنة بالمنافسينكَ رَ دْ ستراتيجية تغيير الصورة الم  ا . ب
سة في أو الى شدة المناف   جديدة ص تسويقيةر  يعود الى اكتشاف ف ر قد  ضرورياا  تراه لسبب مقارنة بالمنافسين

 في التغيير إجراء المراد الرئيسية يد د الجماعات المهمة لهذه فريق تشكيل من لها بد في السوق، لا الموقع الحالي
 وما الثغرات تحديد ومحاولة البحوث والتحليل لتلك الرأي استطلاع بحوث إجراء ثم ومن المؤسسة، عن صورتها

 العلامةعليه تقوم  و التنفيذ، إلى ثم  تنتقل ومن التغيير بعملية مستقلة بحوث عب هذا كل و ،الثغراتهذه  ي سرد
 المستهلك.التجارية بإعادة اختيار الارتباطات الذهنية و تثبيتها في ذهن 

 من واسعاا  تنوعاا  أعمالها في المؤسسات تواجه :الصورة الذهنية أثناء حدوث الأزمات حمايةستراتيجية ا . ت
 تأييرها حجم فإن ما أزمة وقعت ما وإذا بصورتها، الإضرار جنباتها إمكانية في تحمل والتي المتوقعة غير الظروف

 عن الناس يملها التي الصورة وضعية أولها: عوامل بثلاية يتأير عن المؤسسة الافراد يملها التي الصورة على
 وأمام للأزمة، الإعلامية التغطية حجم فهو الثالث العامل وأما الأزمة وحجمها، نوع الثاني والعامل المؤسسة،

ن رق د م  الصورة على سلبّ يكون ما غالباا  الذيالتأيير  في وخطورتها العوامل هذه  التعامل استراتيجيات الذهنية س 
 3و حماية صورة المؤسسة و المحافظة عليها: الأزمة مع
 ؛يكن من المعلومات ما بأقل الب  و ح أي :منخفضا   رأسك أَبْق استراتيجية .1
 كاملة بتحمله المسؤولية علانية المسؤول ق ب ل م ن   الاعتراف حيث يتم أخرى: فرصة أعطني استراتيجية .2

  ؛أخرى للمؤسسة فرصة إعطاء ويطلب
 ق ب ل أطراف من مزاعم وجود حال في الموقف توضيح على وتعتمد :النفس عن الدفاع استراتيجية .3

 ؛آخرين
                                                             
1 Michael Korchia, Une nouvelle typologie de l’image de marque, Actes du 16ème congrès international de l'Association 

Française du Marketing., Montréal, Canada, Mai 2000, P: 12. 
2 Jean Pierre Védrine, Martin sylvie, marketing les concepts clés, Chihab édition, Alger, 1996, P : 117. 

 .11 :، ص2003علي عجوة، العلاقات العامة و الصورة الذهنية، كلية الاعلام، جامعة القاهرة، الطبعة الاولى،   3

.1002سنة  التنفيذي مثلاا، كما حدث في شركة الطيران اليابانيةقد يترافق مع طلب الفرصة استقالة الرئيس     
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ي بشيء الجمهور مخاطبة إلى : تهدفوالقَدَر القضاء استراتيجية .4  يعتقده الجمهور ما وهو لديه ن  ف س 
ر  ؛بالق د 

 ؛الأطراف لكافة مفاجئ فهو والمرضي السريع بالحل : تتم فيها المبادرةاللوم تحمل استراتيجية .5
 ؛أي لا ت ذ كرر المؤسسة أي تفاصيل عن الازمة :التفاصيل في الدخول عدم استراتيجية .6
 1صحته. عدم حال في بقوة الاتهام روأنك   المعلومات و خبئ وهَد د: اتهم استراتيجية .7

  كةرَ دْ القيمة الم   منظورمن : تحسين التموقع الثانيالمطلب 

ا لارتكاز هذه سوف نتطرق في هذا المطلب الى ماهية التموقع التنافسي من منظور الحصة المنفعية، ونظرا     
علاقة على القيمة المدركة، فإنه من الضروري استعراض مفهوم القيمة المدركة و أبعادها، و من ثم تحديد  الأخيرة

 .بالحصة الذهنية، و كذا كيفية تحديد فجوة التموقع التنافسي وفق هذا المنظور الحصة المنفعية

III.1.2.2. :مفهوم الحصة المنفعية 

السوقية للعلامة  علي ينعكس على الحصةان اختيار العلامة التجارية في المرتبة الاولى لا يعني اتخاذ قرار شرائي ف      
الاقتناع باختيار  المستهلك بموازنة التكلفة و المنافع المتوقع حصوله عليها في شكل قيمة من اجل التجارية، بل يقوم

لكنها قد  فقد تنجح العلامة التجارية في احتلال تموقع تنافسي ذو حصة ذهنية جيدة ،العلامة التجارية للشراء
 .تفشل في تحقيق تموقع تنافسي ذو قيمة للمستهلك

ج من العلامة تلك "الحصة من المستهلكين الذين يفضلون شراء المنت  بأنها ف الحصة المنفعية ر  ع  حيث ت ر     
عينة يرجع الى ادراكه لقيمتها ككل، اذ ان اختيار المزيج الصحيح من فتفضيل المستهلك لعلامة مر  "2.التجارية

 نة بالمنافسين.المقترح يكن ان يقق القيمة للعلامة التجارية مقار  المنافع بدلالة السعر

III.2.2.2. :مقاربات القيمة المدركة  

تواجه المؤسسات عند التفكير الاستراتيجي لتحسين التموقع التنافسي للعلامة التجارية ما يسمى بالقيمة     
بمفهوم ق العديد من الباحثين لهذا المفهوم من عدة جوانب الا انه لم يظى ر  ط  من طرف المستهلك، بحيث ت   المدركة

دت مفهوم قيمة المستهلك من اتجاهات د  بحيث يكن التمييز بين اهم الاتجاهات التي ح   ،غاية اليوم يابت الى
العلاقة الثنائية بين المؤسسة و المستهلك، واتجاهات ذات نطاق العلاقة الثلايية بين المؤسسة،  ذات نطاق
 .والمنافسين المستهلك،

                                                             
بالسماح بالتحرش  2001 ام سنة تهالا اه إليهج  عندما ور  الولايات المتحدةفي  ،لصناعة السيارات "Mitsubishi"استخدمت هذه الاستراتيجية شركة   1

رت ه مأرسلت حافلات مليئة بالعمال للاعتصام وقوفاا امام مكتب  ام وتهواسع فعمدت الشركة إلى إنكار الا طاقنالجنسي على 
 .في شيغاغو الم

2
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 14th edition, op. cit, p: 291. 
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 في هذا الاطار نجد العديد من الاتجاهات مستهلك(:\ة الثنائية )مؤسسةتفسير القيمة من منظور العلاق . أ
اذ  ،ت مفهوم قيمة المستهلك من منظور العلاقة بين المؤسسة والمستهلك دون مقارنة القيمة مع المنافسينر  س  ف  

اظهرت بان السعر والجودة من القرن الماضي ة الثمانينات و بداية التسعينيات  نهايملاحظة الاسواق في ان
تضحياتهم الا أن اختلاف معايير الجودة و تفضيلات المستهلكين لها و  ، 1للمستهلك يقودان السلو  الشرائي

 .العديد من الباحثين يساهمون في تحديد مكونات قيمة المستهلك الاقتصادية و المعنوية جعل
قام بتوسيع مفهوم قيمة العلامة التجارية الذي   الذي Martin Christopherنجد من بين المساهمين و     

،الى مفهوم  2الى ان مصدر القيمة هو شخصية العلامة التجارية وتأييرها على ادرا  جودة المنتج كان يستند
السعر، تكلفة )قيمة المستهلك تقوم على نسبة ادرا  المنافع الى اجمالي كلف الملكية  جديد يستند الى أن

 :3هي موضحة في العلاقة التالية كما  (.الخ.لنقل .الصيانة، تكلفة ا
 

 قيمة المستهلك=
  المنافع المدركة

  اجمالي كلف الملكية

ا سيؤدي ف الملكية حتما ل  من خلال العلاقة السابقة يتضح بأن الزيادة في المنافع المدركة او تخفيض اجمالي كر     
ف الملكية لن تؤدي الى ل  المتمايلة في المنافع المدركة و اجمالي كر  الزيادة في قيمة المستهلك، في حين ان الزيادة الى

ف الملكية ل  عن اجمالي كر  K. B Monroe ب  لنفس التوجه السابق، ع   و تبعاا  ،قيمة المستهلك تغيير في
معتبان بان قيمة المستهلك تمثل القيمة  و M. Fisherو  M. T. Salibaمتفقان معه  ،4بالتضحيات المدركة

 :5العلاقة التالية ق  ف  المدركة و  

 القيمة المدركة=
  المنافع المدركة

  التضحيات المدركة

أنها و آخرون في طرحه لمفهوم قيمة المستهلك، اذ ينظر اليها ب M. T. Salibaعن  P. Kotlerيختلف     
و في   6.الاجمالية المستهلكو تقاس بالفرق بين قيمة المستهلك الاجمالية، وتكلفة  مستلمة للمستهلك قيمة

الاجمالية يعتبها   بأن هذا الفرق هو ما يثل القيمة مع اعتبار أن قيمة المستهلك Prideهذا السياق يرى 
                                                             

مدخل تحليلي، مجلة كلية بغداد -كريا مطلك الدوري، يعرب عدنان حسين السعيدي، التكامل بين سلسة قيمة المستهلك وسلسلة قيمة المؤسسة ز   1
 .23، ص 1001، 02العدد للعلوم للعلوم الاقتصادية، 

2
 Raquel Sánchez-Fernández, M. Ángeles Iniesta-Bonillo, The concept of perceived value: a systematic review 

of the research, Marketing Theory, N° 7, 2007, p: 432. 
3
 Martin Christopher, From brand values to customer value, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing 

Science, Vol 02, N° 01, 1996, p: 58. 
4 Ronan McIvor, The Outsourcing Process: Strategies for Evaluation and Management, Cambridge University 

Press, USA, 2005, p: 128. 
5
 Luciana I. G. Mironl, Carlos T. Formoso, Client Requirement Management in Building Projects, p: 02.  

Available at: 

http://www.academia.edu/10807062/CLIENT_REQUIREMENT_MANAGEMENT_IN_BUILDING_PROJECTS. 
6
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 14th Edition, op. cit, p: 125. 
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 P.) أما .1يرى ذلك الفرق على أنه يثل قيمة المستهلك Cranvesكمنفعة المستهلك، في حين أن 
 Aurier المتحصل عليها تمثل قيمة استهلاكية للمستهلك، في حين فقد يرون بأن مجمل المنافع  2)و آخرون

 .الكلية هي الفرق بين مجموع التضحيات و مجموع القيمة الاستهلاكية أن القيمة
 تفسير القيمة من منظور العلاقة الثلاثية )مؤسسة/مستهلك/منافسين(: . ب

ادرا  عنصر المنافسين، و ذلك من نجد في هذا الإطار ان تفسير القيمة التي يدركها المستهلك تتم عب     
 على هو مدخل قائم على المقارنة بين قيم المنافسين، اذ ينظر لقيمة المستهلك و  ،فلسفة القيمة المضافة خلال
 و من رواد هذه الفلسفة نجد كل من  –( III-00الشكل ) -  3زةتتكون من قيمة اساسية و قيمة محف   أنها 

Cliff Bowman  وDavid Faulkner . 

 القيمة الاساسية و القيمة المحفزة(: III-80الشكل )
  القيمة الاجمالية    
المنافسون  

 يقلدون السلع
   القيمة المحفزة 

   
 القيمة الاساسية

  

      
كريا مطلك الدوري، يعرب عدنان حسين السعيدي، التكامل بين سلسة قيمة المستهلك وسلسلة قيمة ز : المصدر                         

 .7،ص:  2006، 13 مدخل تحليلي، مجلة كلية بغداد للعلوم للعلوم الاقتصادية، العدد-المؤسسة 
 :4نلاحظ من خلال الشكل اعلاه بأن القيمة الاجمالية بالنسبة للمستهلك تتمثل فيما يلي

 ج التي يقدمها جميع المنافسين، بحيث تصبح عناصر لا تمثلتشير الى عناصر المنت  : القيمة الاساسية .1
 .ج ليصبح ضمن خيارات المستهلك للشراءالمنت  بها  ن يتصفأساسية لابد أنماا قيمة إقيمة للمستهلك و 

 وهي ،اكتساب المستهلك ن المؤسسة منو الخدمة التي تمك  أج تشير الى عناصر المنت  : زةحف  القيمة الم   .2
تمثل قيمة بالنسبة للمستهلك غير متاحة لدى المنافسين، و التي يكن ان تصبح قيمة اساسية مع مرور 

 القيمة المحفزة كمصدر اساسي للتمييز، و التركيز عتب  بحيث تر  ،لتقليد المنافسين و شدة المنافسة االوقت نظرا 
يكن القول بأن الخدمات  ففي حالة تكافؤ العروض بين المتنافسين ،التموقع التنافسي ن من تحسينعليها يك  

و يكن أن تكون هذه الخدمات تشمل  ،و بالتالي اضافة القيمة المحفزة للتميز، مة يصبح لها دور مهمد  المق  
 .سةتحقيق ولائه ووضع حواجز التوجه للعلامات المناف   تكثيف العلاقات مع المستهلك،

                                                             
 .22: كريا مطلك الدوري، مرجع سبق ذكره، صز   1

2
 Philippe Aurier, Yves Evrard, Gilles N’Goala, Comprendre et mesurer la valeur du point de vue du 

consommateur, Recherche et Applications en Marketing, Vol 19, N° 03, 2004, p: 09. 
3
 Ronan McIvor, op. cit, p: 129. 

4
 Ibid. 
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 الفرق هي التجارية للعلامة المدركة القيمة بأن القول يكن للقيمة، رةالمفس   الاتجاهات همأ استعراض بعد    
 من التضحيات مجمل و يتحملها، التي التكاليف مجمل بين و المستهلك عليها يتحصل التي المنافع بين مجمل

 حي بها المستهلك.ض  ير  التي و سالمناف   يقدمها يتميز بها و التي المحفزة القيمة الأخيرة هذه تمثل بحيث ،المنافع
 ابعاد القيمة المدركة للعلامة التجارية و العوامل المؤثرة عليها: . ت
تتخذ  ان يكن ككل، التجارية للعلامة المدركة القيمة لتحسين التجارية: للعلامة المدركة القيمة ابعاد .1

 .المذكورة سابقاا  المقاربات خلال من طةمستنب   ابعاد اربعة مستوى على اجراءات المؤسسة
 بحيث ج،يتصف بها المنت   التي (الجودة) و (الخصائص) هما عنصرين من تتشكل التي و: جالمنتَ  قيمة -

 التبادل. قبل اي جالمنت   على المستهلك حصول قبل القيمة لتحسين كمدخل عتبهانان  يكن
 قيمة اضافة اجل من التبادل بعد و ايناء للمستهلك مةالمقد   بالخدمات تعلقت: العملاء خدمة قيمة -

 ج.المنت   استخدام من المدركة على القيمة
ج، بالمنت   ارتباطه عند التجارية العلامة اسم ضيفهاي التي القيمة الى تشير :التجارية العلامة اسم قيمة -

 ج.للمنت   المستهلك لشراء كافياا  سبباا  و المنافسين، عن العرض ييز الذي العنصر ب  ت  ع  ي ر  قد والذي
 الاعتبار بعين الاخذ مع بالمنافسين مقارنة التكاليف من المدركة القيمة هي و: المستهلك تكلفة قيمة -

 ن.و المنافس هاضر ر  ع  ي    قيم من المستهلك ما يضحيه
للعلامة  المدركة القيمة كلش  تر  التي الأبعاد إن التجارية: للعلامة المدركة القيمة على المؤثرة العوامل .2

 القيمة بقيمة تسميته يكن ما على تؤير عدة عوامل حسب للمستهلك بالنسبة اهميتها تختلف التجارية
(Value The Value of) 1ما يلي في العوامل تلك وتتمثل ،معناها تفقد القيمة تجعل والتي: 

/ الزمان المكان، حسب المستهلك طرف من المرغوبة الخصائص و المنافع تختلف بحيث: الشراء سيناريو -
 نسبية تصبح المدركة القيمة مكونات يجعل ما هو و ،الاستخدام وسبب الاجتماعي الظرف او المناسبة،

 سيناريو لآخر. من
التنافسية  الميزة تقليد و جهة من المتنافسة التجارية العلامات عدد في الزيادة ان اذ سة:المنافَ  كثافة -

 بالتالي و ،المنافسين بين التمييز حجم صتقلر  بسبب هذا و التجارية، للعلامة المدركة القيمة من صاننق  ير 
 المستهلك. نظر وجهة من اساسية كقيم زةالقيم المحف   تصبح

 ذهن في تتواجد الاخيرة هذه ان يعني لا بالسوق التجارية العلامة تواجد إن :المستثارة المجموعة -
 كلما الشراء في المستهلك رغبة ايناء كبير المنتقاة التجارية العلامات عدد كان كلما انه المستهلك، اذ

 فيما سةالمناف   كثافة بسبب هذا و المستهلك، نظر وجة من التجارية المدركة للعلامة القيمة انخفضت
 بينها.

                                                             
1
 Ross Kingston Dowling, Cruise Ship Tourism, CABI, United Kingdom, 2006, p: 63. 
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 اساسية بمنافع التضحية على المستهلك قدرة عدم بحيث التضحيات: و التكاليف لتحم   على القدرة -
 القيمة على مؤير و حاسم متغير هو جالمنت   على الحصول تكاليف تحمل او ن،و المنافس يعرضها او منافع

 .الشرائي ه للقراروموج   المدركة
 التعامل اءجر   من التجارية العلامة حول المستهلك يتلكها التي المعرفة الى شيرتو  المستهلك: برةخ   -

 ادرا  لديه يكون ما وهو اخرى، مصادر من عليها يتحصل التي المعلومات كذا و معها، استخدامها،
 اكتساب في مهم رمؤش   المدركة فالقيمة ،التجارية للعلامة تنافسية ميزة لك  ش  ير  الذي قد و للقيمة قسب  مر 

 .المستهلك طرف من الشراء في اعادة الرغبة تحقيق و التنافسية الميزة

III.3.2.2. من منظور القيمة المدركة: تحليل التموقع 

الاستراتيجيات  تطبيق مجال تحديد اجل من التجارية للعلامة المدركة القيمة فجوة تحليل الى المؤسسة تلجأ    
 المدركة للعلامة للقيمة الفجوة لتحليل طريقتين الى بالتطرق نقوم وسوف ،المدركة القيمة لتحسين التسويقية
 بعين الاعتبار تأخذ لا التي المدركة القيمة و المتوقعة القيمة بين الفجوة سد نماوذ  هي الأولى فالطريقة التجارية،

 يسمح بتحديد مما المنافسين مع التجارية للعلامة المدركة للقيمة نمقار   تحليل فهي الثانية الطريقة اما سين،المناف  
 الفجوة.

 نموذج سد الفجوة بين القيمة المتوقعة و القيمة المدركة: . أ
 التجارية، للعلامة المدركة للقيمة الفجوة تحليل فيالمدركة  والقيمة المتوقعة القيمة بين الفجوة سد نماوذ  مستخد  ير 

 المتوقعة الخدمة جودة بين الفجوة تحليل اطار في 2092 سنة (آخرون و  A. Parasuraman) قدمه والذي
 المدركة. و المتوقعة القيمة بين الفجوة تحليل على للنموذ  عموس   تطبيق حيوض  التالي  والشكل ،والمدركة
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 آخرون( و A. Parasuraman  ) ل  نموذج الفجوات(: III-18الشكل )
 

       

 
الخبرات 

 السابقة
  الحاجات 

معلومات مرتدة من الفم الى الاذن، 
 الانترنت، الصحف ...الخ

 

       
    القيمة المتوقعة   
   5ف    
    القيمة المدركة   
  المستهلك     
  السوق                                 

 
الاتصالات 

 التسويقية
 

 4ف
    القيمة المقدمة

  1ف 3ف    
    ترجمة القيمة المتوقعة   
   2ف    
    تحديد القيمة المتوقعة   
       

Source: A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml and Leonard L. Berry, A Conceptual Model of Service Quality 

and Its Implications for Future Research, Journal of Marketing, Vol 49, N° 04, 1985, p: 44. 

 

 التجارية: للعلامة المدركة للقيمة لةمحتم   فجوات خمسة هنا  انه اعلاه الشكل يبين
 وكيفية المستهلك، من المتوقعة القيمة بين تحصل فجوة هي و(: 1)ف  المتوقعة القيمة تحديد فجوة .1

 ضعف وا/و التوقعات، ادرا  في التسويق بحوث ضعف الى ذلك ويعود ،المتوقعة القيمة لتلك ادرا  المؤسسة
 .(والاستهداف التقسيم) التسويقية الفرص الكشف عن في
 للقيمة المؤسسة ادرا  في الاختلاف عن ناتجة فجوة هي و(: 2المتوقعة )ف  القيمة تحديد فجوة .2

 أو للمستهلك، المتوقعة القيمة تحقيق على القدرة عدم بسبب هذا و ،الواقع على ترجمتها المتوقعة وكيفية
 .(التواصلية البيئة الوسيلة، ل،المستقب   الرسالة، ل،المرس  ) للمؤسسة الاداري التواصلي فعالية النظام في لضعف

 ، فعلياا  المقدمة و المتوقعة القيمة ترجمة بين التوافق عدم الى تشير(: 3المتوقعة )ف  القيمة تحديد فجوة .3
 عدم: دائم ضعف التصنيع، في خطأ: مؤقت ضعف ،الخدمي/الانتاجي النظام في ضعف الى ذلك ويعود
 ة.المترجم   القيمة مستوى في خدمات/منتجات على تقديم القدرة
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 مةالمقد   القيمة بين اختلاف وقوع ايناء تحدث فجوة هي و(: 4)ف  التسويقية الاتصالات فجوة .4
 على مةالمقد   القيمة ادرا  و عةالمتوق   القيمة ببناء يقوم فالمستهلك ،التسويقية الاتصالات عب مةوالوعود المقد  

 التسويق) محيطه من عنها يتحصل التي والمعلومات حاجاته، السابقة، خباته التسويقية، اساس الاتصالات
 عب وعود بتقديم المؤسسة تقوم عندما الفجوة هذه حدوث يعود و ،(الخ... الانترنت، الى الأذن، الفم من

 ا.فعليا  المقدمة القيمة من التسويقية اكب الاتصالات
القيمة  و المدركة القيمة بين اختلاف وجود حالة في الفجوة هذه تتشكل(: 5)ف  المدركة القيمة فجوة .5

 مستوى تعكس لا قد (الخ... الجودة، الأداء،) مةالمقد   القيمة استخدام فنتائج ،المستهلك من عةالمتوق  
 التسويقية الاتصالات عب للمستهلك مةالمقد   الحقيقية القيمة إظهار فشل ان كما توقعات المستهلك،

 كربالذ   الجدير و ،الرضا عدم بالتالي و فجوة عنه ينتج ما مةالمقد   للقيمة المستهلك على إدرا  سلبياا  ينعكس
 المستهلكين. ىرض على اتأييرا  التجارية للعلامة اقوى الابعاد من المدركة القيمة أن

 للعلامة للقيمة المدركة فجوة عنه نتجي   مما متسلسلة تكون قد السابقة الفجوات ان لاحظةالم يكن    
 للقيمة ترجمة خاطئة الى يؤدي قد المستهلك توقعات تحديد على القدرة فعدم عة،المتوق   القيمة و التجارية
 مستوى القيمة في ليست قيمة تقديم و التسويقية للاتصالات المؤسسة ممارسة عنه نتجي   بدوره وهذا المتوقعة،
بين  الفروقات لتحديد المرجعية المقارنة الى التوجه المؤسسة على فجوة اية وجود عدم حالة ففي ،المتوقعة
 المتنافسة. التجارية للعلامات المدركة القيمة

 نموذج التحليل المقارن للقيمة: . ب
 في يساهم الأخير هذا استخدام بحيث المرجعية، المقارنة سلوبأ على ساساا أ للقيمة المقارن التحليل عتمدي      

 و التجارية للعلامة المستهلك طرف من المدركة القيمة مقارنة خلال من هذا و ، 1الأداء تحسين مؤشرات
 افضل بلوغ فدبه التسويقية الاستراتيجيات توجيه خلال من سدها على العمل و لتحديد الفجوة المنافسين

 التجارية: للعلامة المدركة النسبية القيمة على منهما كل عتمدي   فق اسلوبينو   ذلك يتم و ،أداء
 و الخدمة، ج،ب المنت   الخصائص المتعلقة جميع تحديد الاسلوب هذا فقو   يتم: الشبكي الجدول اسلوب .1

 مجموعها ان النسبية باعتبار أهميتها تحديد ثم الشراء، عند الاعتبار بعين أخذها يتم التي التجارية العلامة اسم
 ،( 20) الى عشرة( 02) واحد من مل  سر  على خاصية كل المستهلك تقييم يتم وبعدها ، (%200) هو النسبّ
 مع التجارية المدروسة بالعلامة المتنافسة للعلامات حالمرج   المتوسط مقارنة يتم الأخير التقييم هذا اساس وعلى
 لها. النسبّ السعر الاعتبار بعين الأخذ

 

                                                             
دراسة مقارنة شركتي الحضنة / المراعي، مجلة أداء -المرجعية في قيادة وتقييم أداء المؤسساتصالح بلاسكة، نور الدين مزياني، مساهمة المقارنة   1

 . 22، ص 1023، 02 المؤسسات الجزائرية، العدد
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 التجارية العلامة لقيمة المقارن للتحليل الشبكي الجدول اسلوب: (III-82) الجدول

الخصائص 
 النوعية للشراء

الاهمية 
 النسبية

(%) 

 (18إلى  81التقييم السلمي للعلامات التجارية )من 
 د-و=ه ه 3\د=)أ+ب+ج( ج ب أ

      
الخصائص و 
        جودة المنتج

        جودة الخدمة
المجموع 
النسبي 

للخصائص و 
 الجودة

       

        السعر النسبي

Source: Benoît Tremblay, Analyse comparative de la valeur des produits par la clientèle, Direction du 

développement des entreprises et des affaires, Publié par la Direction des communications et des services à la 

clientèle, Québec, Canada, 2003, p: 10 

 القيمة و حدى على خاصية كل حسب النسبية القيمة بين الفروقات نتائج على المؤسسة حصول ان    
 أن كما ،التجارية للعلامة المدركة القيمة في الفجوة بتقييم يتيح المتنافسة العلامات التي تقدمها النسبية

 الخصائص الى التسويقية الاستراتيجيات بتوجيه تسمح خاصية لكل الاهمية النسبية نتائج على الحصول
 التجارية. للعلامة المدركة القيمة أجل تحسين من للمستهلك بالنسبة أهمية الاكثر

 خريطة على مقارنة بالمنافسين التجارية العلامة تموقع تمثيل على الاسلوب هذا عتمدي  : البياني الاسلوب .2
 و ،(والجودةللخصائص  النسبّ موع)المج التجارية للعلامة النسبية القيمة و النسبّ السعر اساس على بيانية

 التعادلية. القيمة على ابناءا  النسبية المدركة قيمتها مستوى طبيعة ديد   ما هو
 التجارية للعلامات النسبية المدركة للقيمة بيانية خريطة(: III-11) الشكل

 أعلى 18   
 قيمة منخفضة              خط القيمة التعادلية       

 العلامة )أ(                
X                        

 

 العلامة )ب( 
X        
 قيمة عالية

 العلامة )ج(             
                        x   

  

 السعر النسبي
  

 أدنى 8
 8مجموع القيمة النسبية                               18 

 أعلى                                                   أدنى
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Source : Bradley Gale, Robert Chapman Wood, Managing Customer Value: Creating Quality and 

Service That Customers Can See, Simon and Schuster, New york, USA, 1994, p: 24. 

 

 منخفضة قيمة أو عليا قيمة مقد  تر  أن يكن التجارية العلامة بأن يتضح علاه،أ الشكل خلال من    
 لتحسين التسويقية الاستراتيجيات توجيه يتم المقارنة هذه اساس على و ،بالمنافسين مقارنة للمستهلك

 .القيمة منظور من التجارية للعلامة التنافسي التموقع

III.4.2.2. :علاقة الحصة المنفعية بالحصة الذهنية 

 حيث من هذا و الذهنية، الحصة مع علاقة له عليها  ابناءا  التموقع و للمستهلك حةالمقتر   القيمة اختيار نإ    
 .التجارية بالعلامة الوعي و الذهنية الصورة

 التجارية العلامة قيمة تتوافق نأ و لابد ذإ الحصة المنفعية و علاقتها بالصورة الذهنية للعلامة التجارية: . أ
 على المستهلك حصول فمثلاا  ،لها الترويج يتم التي التسويقية الاتصالات عب لها  المرو   الذهنية مع الصورة

 الصورة على ينعكس ما ،التجارية العلامة حول سيء انطباع نو  ك  ير  اله  المرو  القيمة  من قلأقيمة  مستوى
 .بها الخاصة الذهنية

 من مةالمقد   القيمة عن المستهلك ىرض نإ الحصة المنفعية و علاقتها بالوعي بالعلامة التجارية: . ب
 مع التعامل حول المستهلك خبات خلال من التجارية العلامة تذكر و التعرف في يساهم التجاريةالعلامة 
 لها. قالمسب   او تعرضه التجارية العلامة

 منظور فمن التجارية، للعلامة الاجمالية للقيمة مهمة قيمة ضفيير  التجارية العلامة سما نأ الى نشير و    
 ذهن في جالمنت   قيمة الى التجارية العلامة اسم يضفيها التي القيمة" هي التجارية العلامة اسم قيمة ،المستهلك
 لقيمة بأن عموماا  القول يكن عليه و ،" التجارية العلامة اسم مقابل اعلى سعر عف  د  ي   والتي تجعله المستهلك

 و التجارية، للعلامة الذهنية الصورة التجارية، بالعلامة الوعي في يتمثل ملموس ر غيرد  ص  م   التجارية العلامة
 للعلامة منفعية حصة عنه ينتج ما وهو (الخدمةالسلعة أو ) التجارية عرض العلامة في يتمثل ملموس مصدر

 التجارية.

القيمة المدركة المرغوبة التي تعمل على تقديها  منظورتموقعها التنافسي من تحسين  الىالمؤسسة  تسعى كما   
كون هنا  فرق بين القيمة المدركة المرغوبة من طرف المؤسسة و القيمة يسة لشدة المناف   للمستهلكين، و نظراا 

)انظر  ( استراتيجيات لتحسين القيمة المدركة2المدركة من طرف المستهلكين، لهذا تعمل المؤسسة على خمسة )
          1 التالي:نذكرها ك ،((III-21الشكل )

 
                                                             

 .271-270 ص: هشام مكي، تطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 القيمة المدركة منظورمن تحسين التموقع (: III-12الشكل )
      
 

ظيم   إعادة التموقع
تع

 

 

 
  إظهار القيمة تعظيم المنافع

ة  
حالي

ال
 

 ليفاالتك

 
ض إعادة التموقع تخفيض التكاليف تحسين ثنائي

خفي
ت

 

 

   تخفيض الحالية تعظيم 
    المنافع  

 حالة، دراسة الجزائرية التجارية للعلامات التنافسي التموقعهشام مكي، تطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين المصدر: 
 .270 : ، ص1021 الشلف، جامعة اعمال، ادارة و تسويق دكتوراه، أطروحة

تحسين  استراتيجية تتبعها المؤسسة لتعديل القيمة بتعظيم المنافع فقط من خلال و هي :المنافع تعظيم .1
 :و التي يتم اختيارها في الحالات التالية ،الجودة، زيادة الخصائص

 ؛المستهلك تكاليف مع المقد مة القيمة توافق عدم أو/  توافق -
 ؛المناف سة للعلامات المدركة القيمة و التجارية للعلامة المدركة القيمة بين سلبية فجوة وجود أو/ تساوي -
 ؛المستهلك تكاليف تخفيض من المؤسسة نتمك   عدم -
 الخدمة./السلعة خصائص تحسين و الجودة تحسين الابتكار، على القدرة -

ض ف  عب خ   اتباع هذه الاستراتيجية من خلال تخفيض تكاليف المستهلك فقط يتمتخفيض التكاليف:  .2
 :بحيث يتم اختيارها في الحالات التالية (،السعر، التوزيع)ج تكلفة الحصول على المنت  

 ؛المستهلك تكاليف مع المقد مة القيمة توافق عدم أو/ توافق -
 ؛سةالمناف   للعلامات المدركة القيمة و التجارية للعلامة المدركة القيمة بين سلبية فجوة وجود أو/ تساوي -
 ؛المستهلك تكاليف تخفيض من المؤسسة نتمك   عدم -
 أو المتعلقة (سلسلة النشاطات)امتلا  قدرات السيطرة على التكاليف سواء المتعلقة بالمؤسسة  -

 .)السعر، التوزيع( بالمستهلك
لفت واضح ي   تلجأ المؤسسة الى هذه الاستراتيجية لتحسين القيمة المدركة بشكلتحسين ثنائي للقيمة:  .3

 فالمستهلكين لديهم رغبة ،انتباه المستهلكين من خلال تخفيض تكاليف المستهلك و تعظيم المنافع معاا 
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و يتم اختيار هذه الاستراتيجية في ، وقت رفع المنافعطبيعية لتخفيض المؤسسة للتكاليف و في نفس ال
 :التالية الحالات

 ؛المستهلك تكاليف مع مةالمقد   القيمة توافق عدم أو/ توافق -
 ؛سةالمناف   للعلامات المدركة القيمة و التجارية للعلامة المدركة القيمة بين سلبية فجوة وجود أو/ تساوي  -
 للمستهلك و السيطرة على التكاليف.القدرة على تعظيم المنافع  -

التسويقية لتبيان  و هو خيار لتحسين القيمة المدركة، اذ يقوم على استخدام الاتصالات إظهار القيمة: .4
 :حيث يتم اختيار هذه الاستراتيجية في الحالات التالية ،مة الحالية دون التغيير فيهاالقيمة المقد  

  سة؛للعلامة التجارية و القيمة المدركة للعلامات المناف   فجوة سلبية بين القيمة المدركةوجود  -
 مة و القيمة المدركة للعلامة التجارية؛فجوة سلبية بين القيمة المقد  وجود  -
 عدم القدرة على تعظيم المنافع أو السيطرة على التكاليف. -

والتكاليف  تخفيض المنافع ، أوتشير هذه الاستراتيجية الى تعظيم للمنافع و التكاليف معاا  إعادة التموقع: .5
 :ق استراتيجيتي التمييز كما يلي، و هو يق  معاا 
 . يتعلق بتحسين المنافع و رفع السعر أعلى من المنافسين للتميز  :التميز من الأعلى -
 يشير الى خفض القيمة من حيث خفض المنافع و السعر أقل من المنافسين  :لتميز من الأسفلا -

 :يتم تطبيق استراتيجية اعادة التموقع في الحالات التاليةو ، للتميز
 ؛المستهلك تكاليف مع المقد مة القيمة توافق عدم أو/ توافق 
 للعلامات المدركة القيمة و التجارية للعلامة المدركة القيمة بين سلبية فجوة وجود أو/ تساوي 

 ؛سةالمناف  
 ؛التكاليف على السيطرة المنافع أو تعظيم على القدرة عدم 
 سة.المناف   نطاق تغيير ضر  ف  ي    مما الحالي بالسوق التكيف على القدرة عدم و سةالمناف   شدة 

 الحصة السوقية منظور المطلب الثالث: تحسين التموقع من

زيادة الحصة السوقية، و من  منظوربتحفيز الطلب على منتجاتها لتحسين تموقعها التنافسي من تقوم المؤسسة     
 إحياء بإعادة السوقية الحصة الطلب، أو زيادة بتحسين السوقية الحصة أجل ذلك تملك إحدى البديلين، إما زيادة

 التجارية. العلامة

III.1.3.2  . تحسين الطلببالحصة السوقية زيادة : 
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 1:تتم هذه الزيادة من خلال ما يلي    

على استراتيجية تحسين الطلب الاساسي بهدف زيادة الطلب على  ديرعتم  تحسين الطلب الاساسي:  . أ
 :يلي ما ق  ف  و   الاستراتيجية هذه تطبيق يتم بحيث والمحتملين، ل المستهلكين الحاليينب  المنتجات من ق  

 :ما يلي و يتم ذلك عب: مين للمنتجاتزيادة المشترين/المستخد   .1
 خاصة للمستهلك جالمنت   منافع توضيح على بالتركيز وهذا  :زيادة رغبة المستهلكين في الشراء -

 ؛الجديدة بالنسبة للمنتجات
 المستهلك، قدرات ق  ف  و   جالمنت   تقديم تكييف خلال من ذلك ويتم  :درة على الشراءزيادة الق   -

 التوزيع. قنوات بتكثيف المنتجات على الحصول تسهيل او كتخفيض السعر،
 الشراء، كمية حيث من سواء المشتريات عدد زيادة الى الاستراتيجية هذه تهدف: زيادة معدلات الشراء .2

 خلال: من ذلك ويتم ،الشراء أو تكرار
 ؛ع الى تحفيز إعادة شرائهف  د  ج ما ي  اي ايجاد استخدامات جديدة للمنت   :جتوسيع استخدام المنتَ  -
 للمستهلك جالمنت   قيمة كتعظيم جالمنت   استهلا  تحفيز الى يشير  :جزيادة مستويات استهلاك المنتَ  -

 ؛خاصة بطريقة التعبئة او السعر، عب تخفيض
 التجارية العلامة نفس من منتجات مكان تأخذ منتجات تقديم خلال من ذلك و  :شجيع الابدالت -

 صالحة تزال لا كانت لو و حى  الجديدة بالمنتجات باستبدالها الأخير هذا ليقوم يتلكها المستهلك
 لالمستبد   جللمنت   فرصة وجود عدم هما لسببين الاستراتيجية هذه على يتم الاعتماد و ،للاستهلا 

 بالمنتجات مقارنة الجديدة للمنتجات عالي طلب عبسبب توق   أو كافي، طلب مستوى لتحقيق
 .لةالمستبد  

 التجارية للعلامة السوقية الحصة تحسين  الاستراتيجية بهدف هذه تطبيق يتم: تحسين الطلب الانتقائي . ب
 :يلي ما خلال من يتم ذلك بحيث المنافسين، حساب على

 المستهلكين على أي الحالي السوق على الحفاظ الى الاستراتيجية هذه تهدف :المحافظةاستراتيجية  .1
 عب: وهذا التجارية، الحاليين للعلامة

نها و  ك  ير  التي الذهنية الصورة مستوى نفس على الحفاظ ذلك يتطلب و :المستهلك ىالحفاظ على رض -
 ؛جاتهاومنت التجارية العلامة حول المستهلك

ج كتخفيض السعر عب التسليم من خلال تخفيض تكاليف الحصول على المنت    :الشراء عملية تبسيط -
 .جقة للمنت  الفوري للمنت ج، بالإضافة إلى تقديم خدمات مراف  

                                                             
 .271-272 ص: هشام مكي، تطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي ، مرجع سبق ذكره، ص  1
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من هذه الاستراتيجية إلى الاستحواذ على مستهلكي العلامات التجارية المناف سة  فتهد :الاستحواذ .2
 :ما يلي خلال

سة، حيث تسعى المؤسسة إلى تقديم منتجات هو تموقع مشابه للمؤسسات المناف    :التموقع المشابه -
للمستهلك  مشابهة للمنتجات التي يقدمها المنافسون، و تعمل على زيادة حصتها السوقية بتقديم ميزة

 ؛سةما تكون السعر المنخفض مقارنة بأسعار المنتجات المناف   غالباا 
سة قائم على تميز المنتجات عن تموقع فريد بالنسبة لتموقع المؤسسات المناف   وه  :التموقع المتميز -

 1.منتجات العلامات التجارية المناف سة، و تعمل المؤسسة على زيادة حصتها السوقية من خلال التميز

III.2.3.2  . إعادة إحياء العلامة التجاريةبالحصة السوقية زيادة  : 

تقوم المؤسسة بتحسين تموقعها التنافسي بزيادة حصتها السوقية و ذلك من خلال إعادة إحياء علامتها     
   التجارية عب ما يلي: 

 منت ج استهلا  و ركر ذ  ت   لتحفيز قوي ترويجي برنامج على الاستراتيجية هذه دم  ت  ع  ت     : يادة الاستهلاكز  . أ
 :عب ذلك يتم و ،العلامة التجارية

ج قد يعود الى عدم تذكره أيناء بأن عدم شراء المستهلك للمنت  ( Aaker) يشير: زيادة معدل الاستهلاك .1
 :في الشراء، و بالتالي يتم تطبيق هذه الاستراتيجية عب ما يلي نيته
 ؛جالمنت   واستهلا  شراء معدلات لزيادة التذكيرية الاعلانية الحملات انتها  -
 ؛شرائه تكرار لضمان موسمي غير شراء بسيناريو جالمنت   تموقع اعادة -
 ؛جالمنت   استهلا  عملية تسهيل -
 ؛الأوفياء للمستهلكين مزايا تقديم -
 2 الاستهلا . عند المستهلك من المرغوبة غير الآيار تخفيض -

الجمهور  سلو  تغييرعلى المؤسسة من خلال الاتصالات التسويقية   تعمل: جالمنتَ  شراءزيادة كمية  .2
و ذلك  لها،  المرو   المنتجات نحو تغييرهاالعمل على  و لديه الشراء فهم أنمااط خلال من فالمستهد  

 ج.لتجريبها و التحفيز على شراء المنت   المجانية العينات بتقديم خاصة الشخصي البيع نشاطات بالاعتماد على
، أي توسيع جديدة تهذه الاستراتيجية على تطوير منتجا ق  ف  و   المؤسسةحيث تعمل : تطوير المنتَج . ب

ج منت   مع المؤسسةأكثر مخاطرة لتعامل   و هذه الاستراتيجية جديدة تحصتها في السوق الحالي بإدخال منتجا

                                                             
1 J Lendrevie, D Lindon, Mercator: théorie et pratique du marketing, 5e éd, Op.cit. PP: 530-531 

 .279 :التنافسي، مرجع سبق ذكره، ص هشام مكي، تطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع  2
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في زيادة  ق نجاحاا و يق   اماا دلا تمتلك عنه خبة سابقة، وعلى الرغم من ذلك فإن هذا النهج أكثر استخ جديد
 .يةصة السوقالح
منتجها الحالي إلى السوق أو  المؤسسةإن هذه الاستراتيجية تتمثل في ادخال  :اختراق اسواق جديدة . ت

الحالية وهذه  لمنتجاتها جديدةالبحث على أسواق زيادة الحصة السوقية ب حيث تعمل على الجديدةالاسواق 
 .الجديدة بالأسواقم امتلاكها الخبة دو ذلك لجهلها و ع كبيرةمخاطر   المؤسسةل م  الاستراتيجية تحر  

 تطورالسة و ف بسبب شدة المناف  عر ض  يكن لتموقع العلامة التجارية أن ي   :عادة تموقع العلامة التجاريةإ . ث
 1 ، وهذا يكون عب الاستراتيجيات التالية:اعادة تموقع العلامة التجارية دفع إلىي  لتكنولوجيا، مما السريع ل

ي ز عندما يكن للعلامة  :القوي زي  مَ التَ  طريق عن إعادة التموقع  .1  ميزاتها تقديم يتم التجارية أن ت  ت م 
 ، Toyota) الشعار ، الحجم اللون، الشكل، تشمل يكن أن الميزات هذه الآخرين، بشكل واضح عن

BMW ، Mercedes ، Mitsubishi )، توقيعالالتسجيل،  رقم أو الترخيص رقم أخرى، رسومات 
(Arthur Guinness )، أبجدية مثل (NOKIA ، SAMSUNG ، HP ، IBM وغيرها). 
المستهلكين وأصحاب : يتم التأكيد على العلامة التجارية بشكل حقيقي لمجتمع إعادة التموقع بالأصالة .2

، ةف  ي   ز جديد مرة أخرى، لتمييزه إما عن غيرها من العلامات التجارية المعروفة أو المز  م  ر  ش ب  المصلحة عندما ت رن  ق  
  (.DELL computer) على سبيل المثال

 من  القبول في انخفضت قد التجارية العلامة أن يبدو عندما  :التموقع عن طريق الاستخدام إعادة .3
 على التأكيد يتم ،المنت ج استعمال بكيفية المستهلكين معرفة قصنر  و بسبب السوقية، الحصة الطلب و حيث
 تحقيق كيفية حول بخطوة خطوة المستهلكين تعليم أي أفضل من حيث الاستخدام بشكل تموقها إعادة
  .و أدائها الوظيفي التجارية العلامة فعالية

 حواسف د  ه  ت   س  ي   التجارية للعلامة العاطفةإعادة التموقع عن طريق : العاطفةإعادة التموقع عن طريق  .4
 السبب هو وهذا الآخرين، حياة أو حياته إنقاذ في التجارية العلامة مساعدة كيفية حول العميقة المستهلك

 الأبعاد دةمتعد   التجارية العلامة إدارة في العاطفة مسألة ،رعايته يجبالذي التجارية  للعلامة المهم الرئيسي
، الأسلوب، التجارية العلامة تصميم في يكون أن يكنو  الثقافة، و البيئة، المستهلكين حسب وتختلف

 مهم في إعادته أو التموقع تحديدفي التجارية  للعلامة عاطفيإن المنظور ال ،الرسم و الحجم، الشكل، اللون
 التدفق في فقط ليس ،ايجابية نتائج من تستفيدعاطفية ارتباطات  قل  خ   في الناجحة الشركات لأن للغاية،
 .يةالسوق حصتهازيادة  في لكن و والأرباح، النقدي

                                                             
1 Alfred JM Edema, Branding and Brand Positioning: A Conceptual Conflict Perspective in Product and Corporate Strategies 

Scientific Research Journal (SCIRJ), Volume 2, Issue 1, January 2014, ISSN 2201-2796, P : 56. 
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و يتم ذلك بتعظيم  :تقديم قيمة مضافة و تمييزها بصورة ذهنية جديدةإعادة التموقع عن طريق  .5
، أو بتخفيض تكاليف (ةك  كرفع الجودة المدر  )سواء برفع المنافع للمستهلك  كة مقارنة بالمنافسينالقيمة المدر  
 .ة للعلامة التجاريةج عنه اعادة التموقع من منظور القيمة المدركتر ن  ي    و هذا ما (،كتخفيض السعر)المستهلك 

تقوم المؤسسة بتحسين منتجاتها و خدماتها بالتركيز على الجودة،  :تحسين المنتجات و الخدمات . ج
 .لتوفر البدائل أمام المستهلك سين نظراا المناف  التصميم و الخصائص من أجل تقديم عروض أحسن من 

نتيجة للتسارع التكنولوجي تقوم المؤسسة بزيادة حصتها  :استبدال المنتجات القديمة بمنتجات جديدة . ح
 .السوقية من خلال تقديم منتجات ذات تكنولوجيا جديدة تقوم بدورها بإلغاء المنتجات القدية بسبب التقادم

III.3.3.2  . تطوير استهداف السوقتوسيع الحصة السوقية عبر  : 

حى  و إن كانت مهتمة باختراق عدة  داا حوا سوقياا  ستحسن للمؤسسة في الغالب ألا تخترق إلا قطاعاا ير    
قطاعات سوقية، فالمؤسسة يجب أن تركز في البداية على قطاع واحد قبل تمييز نشاطها بالانتشار في القطاعات 

ت ز  سة المؤسسات الاخرى في أسواقها بعد أن عز  عدها إلى مناف  تنتقل ب  سة مباشرة، ثم التي لا توجد فيها مناف  
      1لسابقة، و يكن التمييز بين نوعين من مخططات استهداف السوق:موقعها في القطاعات ا

المخطط التسويقي للانتشار في  إن وضع  :المتنوعالى الاستهداف  زك  رَ الم  لانتقال من الاستهداف ا . أ
د ضرورة استراتيجية من أجل تقديم عروض جذابة تعطي منتجات المؤسسة ميزة تفوق ما لدى ع  السوق ي ر 

د من أجل التكيف مع رغباته و تطلعاته و هذا ما يدفعها الى تركيز جهودها على قطاع سوقي محد   المنافسين،
تلك الرغبات واختلافها باختلاف الزمان والمكان  و في مقابل هذا فإن تنوع ، ( (III-23) )أنظر الشكل

جديدة تستجيب من خلالها إلى هذا التنوع والاختلاف والانتقال من  دفع المؤسسة إلى التفكير في استثماراتي  
 .عمتنو  إلى آخر  زرك  مر تسويق 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1
 F Baldo  et al, Op.cit. PP : 33-35. 
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 المتنوعالى الاستهداف  زرك  الم  الانتقال من الاستهداف (: III-13الشكل )
     
    زالتسويق المرك   
مردودية في الاستثمار في السوق أو    

 فالقطاع المستهدَ 
 

     
تحسين الوضعية التنافسية من خلال    

 زيادة الاستثمار في القطاع نفسه
 

     
  فع القطاع السوقي المستهدَ تشب     
     
  اختيار قطاع إضافي جديد   
    المتنوعالتسويق  
     

Source: Yves Chirouze, «le marketing le choix des moyens de l’action commerciale», tome 2, 4 éditions, 

Chotard et associés éditeurs, Paris, 1991, P: 51   

هذا الانتقال بتغير الطلب يرتبط المتنوع: الى الاستهداف غير  المتنوعالانتقال من الاستهداف   . ب
و تسعى المؤسسات التي حالة الأزمات والركود الاقتصادي، في  فضة مثلاا الاتجاهات نحو الاسعار المنخ  وتحول

إلى تقليص عدد المنتجات والعلامات التي  من التكاليف التسويقية لها كثيراا مما حم   يجبزأت سوقها أكثر مما ج
خلال اتباع جذب أكب عدد ممكن من الزبائن نحو أقل عدد من المنتجات من  من وراء ذلك إلى ديرها هادفةا تر 

 .منطق التجزئة العكسية

III.4.3.2  .الحصة السوقية تحليل  : 

يكن أن   عن القوة السوقية الفعلية و التي تجسد في الحصة السوقية، فمثلاا ب  ع  ن التموقع الذهني القوي لا ي ر إ    
ا جيد به تفضيلات المستهلكين متجمعة لكن العلامة التجارية لا تتمتع بالقوة السوقية فيه نظرا  هنا  تموقع يكون

قد لا يستدعي اعادة اختيار التموقع وانماا اعادة  فالأمر ،اتتعلق بتقهقر تموقعها بسبب تدهور منتجاته لعوامل
ولهذا تلجأ المؤسسات الى تحليل التموقع  ،حياة المنتجات كتقديم منتجات جديدة أكثر ابتكارا مثلاا  احياء دورة

 .من منظور الحصة السوقية التنافسي للعلامة

 :حساب الحصص التالية ، من خلالق ما يليف  يتم ذلك و   :حساب الحصة السوقية . أ

                                                             

.الأقسام السوقية كقسم سوقي واحد وتوجيه جهود تسويقية موحدة لذلك القسم السوقي لتخفيض التكاليف الى اعادة تجميعيشير هذا المفهوم      



لتموقع التنافسيالمزيج التسويقي كأداة لتحسين ا                                              الثالث:الفصل   
 

156 
 

 التي المبيعات إجمالي إلى المؤسسة تحققها التي المبيعات نسبة تمثل هي و الحصة السوقية الاجمالية: .1
 الفترة. نفس خلال فالمستهد   السوق في المنافسونيققها 

 المؤسسة تقدمها أو تنتجها التي الوحدات عدد عن عبارة هي و: بالوحدات المقدرة السوقية الحصة .2
 الفترة. نفس خلال فالمستهد   السوق في المنافسون يققها التي الوحدات عدد إجمالي إلى (خدمة سلعة أو)
 مبيعات إجمالي إلى المؤسسة تحققها التي المبيعات نسبة عن ب  ع  ت ر  هي و: النسبية السوقية الحصة .3
هي  و الفترة نفس خلال فالمستهد   السوق في تحققها يتم التي الأعلى السوقية الحصة ذات ؤسساتالم

 (السوقية القوة) السوق تلك في المؤسسة قوة عن الوقت بذات لتعبيرها المؤسسات لب  ق   من استخداماا  الاكثر
 :1التالية العلاقة حسب سبوتحر  فةأجزائه المستهد   أو

 
 % 200 * (كب منافسلأسوق الحصة \ حصة سوق المؤسسة= ) الحصة السوقية النسبية

 
 التسويقية، الجهود مع تتناسب السوقية الحصة نإف  (P. Kotler) ق  ف  و   :تحليل مرونة الحصة السوقية . ب

 صبحوبهذا تر  ،العلامة السوق لنفس في الاكب الحصة يعكس التجارية للعلامة تسويقي جهد اكب ان يعني هذا
 :2التالية المعادلة فقو   معينة بصناعة التسويقية الجهود من الحصة مع متساوية التجارية للعلامات السوقية الحصة

 
  مجموع الجهود التسويقية في الصناعة\ الجهود التسويقية للعلامة=  الحصة السوقية للعلامة

 يكن انه اذ التسويقية، الجهود فعالية في الفروقات عنصر الاعتبار بعين الاخذ من لابد انه الاشارة تجدر و
 المعادلة تصبح بالتالي و ،فعاليتها في أنها تختلف حين في التجارية العلامات بين متساوية تسويقية بذل جهود

 كالتالي:
  (ص)ف * مجموع الجهود التسويقية في الصناعة \ (ع)ف  * للعلامةالجهود التسويقية =  الحصة السوقية للعلامة

 
 معامل عن ب  ع  ت ر  (ص ف) ان حين في التجارية، للعلامة التسويقية الجهود فعالية معامل (ع ف) تمثل بحيث

 .الصناعة في التسويقية فعالية الجهود
 اسمائهم من الاولى الحروف تحمل نظرية في  (D Bellو  R Keeneyو   J Little) من كل كدو أ    

(3(BKL العلامات مجموع ضمن من التجارية العلامة يختار المستهلك يجعل الذي الوحيد دالمحد   ن العاملأب 
. لها السوقية الحصة حجم في يتحكم الذي و التجارية للعلامة الجذب عامل هو ج مامنت   لاقتناء السوق في

                                                             
1
 Département Strategie et Politique d’entreprise du Groupe HEC, Strategor, 4éme édition, Dunod, France, 

2004, p: 105. 
2
 Lee G. Cooper, Masao Nakanishi, International Series in Quantitative Marketing: Market-Share Analysis 

Evaluating Competitive Marketing Effectiveness, Kluwer Academic Publishers, USA, 2010, p: 21 
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 وتفترض ، 1الخ... الاعلان م،المقد   كالعرض التسويقية المتغيرات قيمة في التجاريةالعلامة  جاذبية تتمثل بحيث
 بأن:  BKL  نظرية

 0 ≥ الجذب معامل. 
 0=  السوقية الحصة فإن 0=   الجذب معامل كان اذا. 
 السوقية. الحصة تساوي يعني المنافسين بين السوق في الجذب معامل تساوي 
 الاخرى. للعلامات السوقية الحصة في تغير يتبعه معينة لعلامة الجذب معامل في التغير 

 هذه للتسويق، التكتيكية و الاستراتيجية بالخيارات كبير بشكل تتأير السوقية الحصة بأن سبق مما يتبين    
 الحصة و عام بشكل الأداء على ينعكس مما بالصناعة سلوكية و هيكلية أخرى عوامل فيها الخيارات تتحكم

 :يلي ما فقو   وهذا بشكل خاص، السوقية

  نماوذ  عتبير : SCP (Structure, Conduct, Performance) الحصة السوقية و نموذج .1
SCP الحصة على النموذ  هذا عناصر تؤير المؤسسات، اذ أداء تحليل سبيل في استخداماا  الأكثر الإطار 

 خلال: من السوقية
هنا   بأنه القول يكنو  السوق، لهيكل المناسب المقياس هو السوق في التركز ان : باعتبارالهيكل -

 2المتغيرين بين موجبة علاقة هنا  بأن يرى الاول فالاتجاه ،الاداء و التركيز بين التأييرية علاقة في اتجاهين
 تلك أداء زيادة وبالتالي الصناعة، في المؤسسات بين التحالف احتمالات من يزيد تركز السوق ،بحيث

 التركز بأن يرى الثاني الاتجاه اما ،ربحيتها زيادة و السوقية حصتها حجم من توسيع انطلاقاا  المؤسسات
 القلة، احتكار شكل وتأخذ الصناعة في المنافسة يدحض لأنه منها الصغيرة خاصة المؤسسات يفيد لا
 اذ مؤقتة الا هي ما السوقية الحصة في الزيادة و ،(اسعار عالية وضع) سعرية غير منافسة تصبح اذ

 ضعف نتيجة التسويقية الفرص ايجاد علىرتهم قد و بالصناعة للمؤسسات التشغيلية الكفاءة تنخفض
 سة.المناف  

 في او المتأخر المبكر الدخول خلال من التجارية للعلامة السوقية الحصة على يؤير الذي : والسلوك -
بناء  عب ،وذلك3 السوقية الحصة من يزيد الذي السوقي كالتوجه التسويقية السلوكيات وكذلك السوق،
 مع كالتعاون السوق هيكل على تؤير التي التنافسية السلوكيات و بالسوق، التجارية للعلامة جاذبية

 مواجهته. اجتنابه، او س،المناف  

                                                             
1
 David E. Bell, Ralph L. Keeney, John D. C. Little, Journal of Marketing Research, Vol 12, N° 02, May 1975, 

p: 136. 
2
 Gilbert, R. A, Studies of Bank Market Structure and Competition: A Survey, Journal of Money, Credit and 

Banking, Vol 16, N° 04, 1984, p: 635 
 الاردنية في ادارة الاعمال، ، المجلة همام سمير ملكي، هاني حامد الضمور، التوجه السوقي وعلاقته بالأداء التسويقي لدى مكاتب السياحة العاملة في مدينة عمان  3

 .10، ص: 1000، 02، العدد 02المجلد 
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 اهم مؤشرات من السوقية الحصة عتب  تر  اذ بالسوق، السلو  و الهيكل طبيعة عن ناتج هو و :الآداء -
 بالمنافسين. مقارنة بالسوق التجارية العلامة تموقع لقياس الاداء

1 النظرية هذه مد  ق   :التقليدية الكفاءة نظرية و السوقية الحصة .2
Harold  Demsetz تتضمن والتي 

 أي ،السوقية الحصص في الاختلافات ت رن ت ج توزعها و بالسوق المؤسسات كفاءة في الفروقات نأ مفهوم
 2السوقية حصتها حجم يزداد التي هي كفاءة الاكثر المؤسسات اخرى بعبارة

 لابد وانماا التجارية لعلامتها السوقية الحصة المؤسسة لل  تحر  ان يكفي لا تحليل مرونة حجم المبيعات: . ت
 و لها السوقية الحصة بتغير التجارية العلامة مبيعات حجم تغير طب  ت  ر  اذ ي    المبيعات، حجم مرونة تحليل من ايضاا 

 :التالية العلاقة عب المبيعات مرونة حجم تحليل يتم و . 3ككل الصناعة مبيعات
 التجارية سيأخذه العلامة منتجات من جمنت   يأ مكان في هما بسؤالين رتبطي يذال : ومصدر الحجم .1

خيارات  يلاية التجارية للعلامة بحيث. معه؟ سةمناف   في سيدخل الذي جالمنت   هو ما و الجديد؟، جالمنت  
 :4في الخيارات هذه تتمثل و ،اتهالمبيع الحجم رد  ص  م   لتحديد بينها المز  يكن استراتيجية

 الإبدال عنه ينتج ما هو و قبل من التجارية العلامة طرف من يع  ب   قد جمنت   مكان في جديد جمنت   تقديم -
(Cannibalisation). 

 سواء هذا و باشرةالم سةالمناف   عنه ينتج ما هو و سةالمناف   العلامات من يباع جديد جمنت   تقديم -
 والعلامات التجارية العلامة من يشترون مستهلكين أو للمنافسين حصريين باستهداف مستهلكين

 ا.يضا أ سةالمناف  
 الطلب زيادة و سةللمناف   توسيع عنه ينتج ما هو و أخرى منتجات ينتمي لمجموعة جديد جمنت   تقديم -

 السوقية. الحصة زيادة الاولي وبالتالي
من  السوق في آخر جمنت   مكان يأخذ جديد جمنت   حطر   ايناء يدث (:Cannibalisation) الابدال .2

 السوق. من لغائهإ بالتالي و مبيعاته على يؤير ما هو و التجارية العلامة نفس
 فتهد تسويقية نشاطات بتحديد الطلب الاولي استهداف يتعلق :الانتقائي و الاولي الطلب استهداف .3

 اعلانية رسالة صياغة مثل العلامة التجارية من عينةمر  منتجات مجموعة او منتجات على الطلب زيادة الى
 الى فتهد تسويقية بتطبيق استراتيجيات يهتم الانتقائي الطلب ان حين في ،عينمر  جمنت   خصائص على تركز

 على كالتركيز العلامة التجارية ويةبه تتعلق اعلانية رسالة صياغة مثل ،التجارية العلامة على الطلب زيادة
 التجارية. العلامة خصائص احدى

                                                             
1
 H. Demsetz, Industry Structure, Market Rivalry and Public Policy, Journal of Law and Economics, Vol 16, n° 

01, 1973, pp: 01-09 
 03، 03، العدد 02المجلد  علام محمد موسى حمدان و آخرون، العلاقة بين هيكل السوق والربحية في صناعة المصارف الأردنية والفلسطينية، رؤى استراتيجية،  2

 .220، ص: 1023يونيو 
3
 Lee G. Cooper, Masao Nakanishi, op. cit, p: 36. 

4
 Jacques Lendrevie, Denis Lindon, op. cit, pp: 529-533. 
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III.5.3.2  .الحصة السوقية الانتقال من الحصة الذهنية الى  : 

 :يلي ما خلال من السوقية الحصة في المنفعية الحصة و الذهنية الحصة تساهم    

الحصة  لاكتساب مدخل التجارية بالعلامة المعرفة ترعتب مساهمة الحصة الذهنية في الحصة السوقية: . أ
 اختيار على المستهلك يدفع ما وهو التجارية، للعلامة الذهنية الصورة و الوعي تنمية عب هذا و السوقية،

 المستثارة. وعةالمجم ضمن العلامة التجارية
 اساس هي المستهلك عليها يتحصل التي القيمة عتبتر  مساهمة الحصة المنفعية في الحصة السوقية: . ب

 التي العالية القيمة هو للشراء التجارية العلامة اختيار على يدفعه فما ،التجارية العلامة ضر  بع   المستهلك اقتناع
 العلامة تمييز في مهم عامل التجارية للعلامة مميزة منفعية حصة اكتساب وبالتالي التجارية، العلامة ضهار  ع  ت   

 .السوقية للحصةابها اكتس و التجارية
 عب السوقية الحصة في المنفعية الحصة و الذهنية الحصة مساهمة من سابقاا  تحليله تم ما نوضح نأ يكن و   

 الشكل التالي:

  السوقية الحصة الى الذهنية الحصةالانتقال من (: III-14الشكل )
         
         الوعي
 الحصة الذهنية  

+ 
 القيمة المدركة 

 للعلامة التجارية
 الحصة السوقية  الحصة المنفعية 

       عرض العلامة  الصورة الذهنية
         

 مراجععدة  على اعتمادا الطالب اعداد من: المصدر

الوعي  تنمية من اا ابتداء هذا و السوقية، الحصة الى الذهنية الحصة من الانتقال كيفية أعلاه الشكل يوضح    
شكل  على التجارية العلامة عرض مد  ق  ي ر  بحيث الذهنية، الحصة لاكتساب التجارية للعلامة الذهنية الصورة وبناء
من  الشراء لض  ف  ي ر  وتجعله بالمنافسين مقارنة المستهلك يدركها قيمة بمستوى التجارية للعلامة اسم و ،خدمة/ سلعة

 على قادرة الاخيرة هذه تصبح و هكذا ،التجارية للعلامة المنفعية الحصة لك  ش  ير  ما هو و اخرى، دون علامة
 المنفعية. الحصة و الذهنية الحصة اكتساب ،بنجاح السوقية اكتساب الحصة

في  الخبة اير مزايا استغلال خلال من المنفعية الحصة زادت السوقية الحصة زادت كلما بأنه الاشارة وتجدر    
مما  التجارية العلامة انتشار خلال من الذهنية الحصة زادت السوقية الحصة زادت كلما انه كما القيمة، تعظيم
 .الذهنية الصورة و بالعلامة الوعي في يساهم
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رَ سياسات المزيج التسويقي المبحث الثالث:   تحسين التموقع عَب ْ
 لا بد أن ير عب المزيج التسويقي هاا الإدارة التسويقية فإن تنفيذه  ت   ن  ب   التي ت    الاستراتيجيةمهما كانت الخيارات     

تجاه السوق  ،ةر  ط  من أجل الوصول إلى الأهداف المس   المؤسسةارسها تمالتي  التسويقيةالذي يثل مجموع الأنشطة 
 .د لذلكالزمن المحد   ة وص  في إطار الميزانية المخص   ف والمستهد  

 جالمنتَ سياسة تحسين التموقع عبر : الاولالمطلب  

ي عب التحسين المستمر لمنتجاتها، و ذلك من خلال تحسين كل من ستسعى المؤسسة لتحسين تموقعها التناف    
خصائص المنت ج، مستوى جودته، تصميمه و اسم علامتها التجارية من أجل تقديم قيمة للمستهلك، و يتطلب 

 تحسين المنت ج تحسين العناصر التالية:

III.1.1.3 .المنتَج خصائص:  

نة ي  ع  شباع حاجة مر لإ أساساا  ه يشتري لكنه صائصه الطبيعية أو المادية، ولخج فقط المستهلك لا يشتري المنت      
من أجل ذلك فإن  ينة على باقي العلامات، وع  ل علامة تجارية مر ض  ف  لذلك نجد في الواقع أن المستهلك ي ر  عنده، و

بالطبع  ه للسوق، ومر د  ق  ج الذي ست ر تقييمها في المنت   و دراستهاهنا  العديد من العوامل التي يجب على المؤسسة 
ل ث  تمر  ( الخلة في الصنع...الحجم، الأداء، المواد المستعم  )ج للمنت   فإن الخصائص التقنية المتعلقة بالوظيفة الأساسية

 1 .ابه أول هذه العوامل التي يتم العناية

التغليف، التصميم، اللون،  ، التعبئة والتجارية نجد العوامل التسويقية المختلفة كالعلامة ما سبقإلى  إضافة     
ه المؤسسة يجب أن ضر ر  ع  ج الذي ت   في هذا الإطار فإن المنت   و، الضمان، خدمات ما بعد البيع طريقة الاستعمال،

المميزات التي يبحث عنها  الخصائص وتلك على وي تلرغبات المستهلكين، لذلك فإنه ينبغي أن ي موافقاا  يكون
 2.المستهلكون

التي  إنماا تبحث كذلك عن الميزة إن المؤسسة لا تكتفي فقط بتوفير الخصائص التقنية لحاجات الزبائن، و    
في  رف  و  لتحقيق ذلك فإنه لابد أن ت ر  ا، وتهمنافسيها في السوق من وجهة نظر مستهلكي منتجاعلى ا به ستتغلب

التميز في  تضمن لها ، (... الخجودة عالية، أسعار تنافسية، خدمات جيدة(مميزات خاصة  مواصفات وا اتهمنتج
يربطه  إن الأمر هنا يتعلق بعامل التميز الذي ترغب المؤسسة في أن، ((III-22) أنظر الشكل(السوق 

التسويقي يجب أن  عناصر المزيجج مثله مثل باقي فإن المنت   ةفي هذه الحال فون بمنتجها، والمستهلكون المستهد  
 . ل المؤسسةب  لتموقع المختار من ق  ا بناء م في الاتصال وه  س  ير 

                                                             
1 Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. P : 442. 
2 Harold Gendron et al, Commercialisation des contenus multimédia, Alliance Numérique Montréal (Québec) 2001, http// : 

www.numeriqc.ca/ salle_de_presse/etudes_rapports.html, P : 11. Consulte le 12/08/20. 



لتموقع التنافسيالمزيج التسويقي كأداة لتحسين ا                                              الثالث:الفصل   
 

161 
 

 جوانب الجودة في عرض المؤسسة(: III-15الشكل )

 الميزة التنافسية  خصائص المنتَج
تتمثل في درجة استجابته للوظائف التي يرغب  

 المستهلك في أدائه لها
في المواصفات المتعلقة بالمنت ج و التي تميزه بطريقة  تتمثل 

 أفضل عن منتجات المنافسين

Source : J Lendrevie et D Lindon, Mercator: théorie et pratique du marketing, 5e éd, Dalloz, Paris, 

1995,  P : 235. 

ز الذي ي  م  الت   التموقع و  عن مضمونب  ع  ي ر خصائصه التقنية يجب أن  تصميمه و ج من خلال غلافه وإن المنت      
 1.في مواجهة المنافسين ا في أذهان المستهلكين وتهن صور و  ك  رت المؤسسة أن ير ر  ق   

، فالمستهلك خصائص جديدةالموجودة فيه أصلا أو اضافة  الخصائصج من خلال تحسين و يكون تحسين المنت      
 2المنتجات الحالية.لديه تفضيلات للمنتجات المختلفة عن 

III.2.1.3 .التصميم:  

 نقصد بالتصميم كل م ن  تصميم المنت ج و تصميم العلامة التجارية:    

يكن القول أن  و ج من خلال شكله و غلافه،يتمثل في المظهر الخارجي للمنت  تصميم المنتَج:  . أ
قابلة للتعديل من حين لآخر،  هي السوق وح منتجها في ر  ط  ج تحددها المؤسسة حين ت  الخصائص المتعلقة بالمنت  

ا المستهلكون عن به الذهنية التي يتفظ مع الصورة ج لا تتطابق دائماا فإن المميزات الموضوعية للمنت   عموماا  و
رمزية لديهم أكثر منها على عوامل  و ج، ذلك أن تلك الصورة تتوقف أكثر على عوامل ذاتيةذلك المنت  

تتعلق بالتعريف التقني له لأنها ج تكتسي أهمية كبيرة للمنت   فإن الخصائص الذاتية بعبارة أخرى موضوعية، و
و 3.الصورة المرغوبة في أذهان الزبائن ل في ترسيخام بشكل فعه  س  ا تر نهأكثر من التعريف التسويقي غير أ

   :4كالتالي  ته بالعوامل التي ترفع من قيم جتضمن اجراء تعديلات على المظهر الخارجي للمنت  ي  
 ف المستهلك أيناء استخدامه أور  ظ بموضوعية من ط  لاح  ج يكن أن ير إن أداء المنت   ج:أداء المنتَ  .1

 المشكلة التي اقتناها المستهلك من أجلها، فأداء ل  ج على ح  الأداء مرتبط بقدرة المنت  حيث أن استهلاكه، 
لذلك فإن  و الآيار في درجات حرارة متنوعة، و الب رق عتحدده مدى كفاءته في إزالة مختلف  غسيل مثلاا الج منت  

 .تركيبتهبج يرتبط بشكل مباشر أداء المنت  
ت لف  ج عب الأسلوب الفني للتصميم الذي ي  تعلق بتحسين الخصائص الخارجية للمنت  تجاذبية المنتَج:  .2

 .جد جمالية المنت  الانتباه ويد  
                                                             
1 J Lendrevie et D Lindon, Op.cit. P : 235. 
2
 Erica Mina Okada, Upgrades and New Purchases, Journal of Marketing, Vol 70, N° 04, 2006, P : 92. 

3 J Lendrevie et D Lindon, Op.cit. P : 236. 
4
 Philip Kotler, Gary Armstrong, Op.cit. P: 231. 
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التموقع  التصميم جزء من هوية العلامة التجارية مما يساهم في تشكيل ب  ت  ع  ي ر  :تصميم العلامة التجارية . ب
ز ي  التصميم كوسيلة غير لفظية لاتصال العلامة التجارية مع المستهلك، اذ ير   مد  خ  ت  س  ، بحيث ير الخاص بها

بالتالي التصميم يخلق الوعي من خلال تقوية التعرف و  و ،التعرف عليها المنتجات عن المنافسين مما يساهم في
 .1لعلامات التجاريةلتذكر ال
III.3.1.3 .:اسم العلامة التجارية  
لموسة للمنت ج، و لديه تأيير قوي على ادرا  قيمة العلامة التجارية، و يكن المغير  الخصائصهو جزء م ن      

المستهلك بالعلامة التجارية كونه وسيلة اتصال لفظية للمستهلك مع اعتباره من العناصر الاكثر أهمية في وعي 
ر  بقاء العلامة التجارية في ذهن المستهلك و  العلامة التجارية لتمييز المنتجات بين المنافسين، و بالتالي هو س 

جارية عب العناصر تذكرها أيناء الت  ع ر ض لأحد الارتباطات الذهنية الخاصة بها، و يكن تحسين اسم العلامة الت
 2 التالية:

ى بعملية م  س  في للعلامة التجارية، وذلك عب ما ير ر  ع  م في انشاء إدرا  م  ه  لغة التسمية مر  اختيار: اللغة . أ
سمية علامة تجارية باسم يثير حواس المستهلك و الذي يعمل على تالادراكي من الاعلى الى الاسفل  البناء

هي تسمية للعلامة التجارية تحاول المؤسسة من خلالها  الاسفل الى الأعلى و من، معارفه الموجودة من قبل
 للمستهلك بناءاا على التسمية. خلق معارف

هذا تسهيل نطق  وأجل تدويل قامت العديد من المؤسسات بتغيير اسم علامتها التجارية من  :قطْ الن   . ب
 .بحيث تؤير سهولة نطق اسم العلامة بالإيجاب على تذكر العلامة التجارية ،سم عالمياا الا
ي إلى منفعة التجارية العلامة اسم إن :الإيحاء . ت  العلامة اسم رك  ذ  ت   و تثبيت يرس ه ل مرع ي  ن ة الذي يروح 

 في ،التجارية العلامة حول ةز  ممي    و واضحة ذهنية خلق ارتباطات الى يؤدي ذإ المستهلك، ذهنفي  التجارية
 الكلمة ذو الاسم حالة في التجارية العلامة تذكر على بالإيجاب يؤير الموحي غير التجارية العلامة اسم أن حين

 في المستهلك مساعدة أجل من بشعار التجارية العلامات فتستعين المألوفة غير الكلمة ذو للاسم المألوفة،  أما
 3التجارية العلامة على فر  ع  ر والت   ك  ذ  الت  

ف المستهد   ا فيما يخص السوقتهجميع القرارات التي اتخذ التجارية يجب أن تراعي المؤسسة في اختيار العلامةو     
تمثل في الحقيقة مجموعة من  لكنها ج، وطى للمنت  ع  ذلك أن العلامة لا تتعلق فقط بالاسم الذي ي ر  و، التموقع و

 .تلك ذه العلامة أوبه التي يكن أن يربطها المستهلكم ي  الق   المميزات و الخصائص و

III.4.1.3. :الجودة المدركَة  
                                                             
1
 Ulrich R. Orth, Keven Malkewitz, Packaging design as resource for the construction of brand identity, 3rd International 

Wine Business Research Conference, Montpellier, 6-7-8 July 2006, P : 15. 
2
 Sharon L. Forbes, Consumer Perceptions of Wine Brand Names, 7th AWBR International Conference, New Zealand, June 

12-15, 2013, P: 02 
3
 Yih Hwai Lee, Kim Soon Ang, Brand name suggestiveness: a Chinese language perspective, Intern journal of Research in 

Marketing, Vol 20, N° 04, 2003, PP: 333-334. 
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هنا  علاقة طردية ايجابية بين الجودة المدر كة و الوعي بالعلامة التجارية، أي كلما زادت جودة المنت ج زاد     
 1مستوى الوعي بالعلامة التجارية، و خاصة جودة خدمات ما بعد البيع.

لقياس رضى المستهلك، و  مؤشرعلى القيمة المدر كة حيث أنها ت رع ت ب   كما ت رؤ ي ر أيضا الجودة المدر كة إيجاباا      
ي ن التاليين:  2يتطلب تحسين الجودة المدر كة تحسين الب رع د 

منت ج إلى آخر، يتم تحسين جودة المنت ج عن طريق تحسين أبعاد جودة المنت ج التي تختلف من : جة المنتَ دَ وْ جَ  . أ
كما أن إضافة خصائص جديدة للمنت ج تزيد من القيمة المدر ك ة للعلامة التجارية خاصة في حالة انخفاض 

 جودة المنت ج.
، حيث تتميز خدمة الزبائن كةا تأيير قوي على القيمة المدر  الزبائن لهجودة خدمة  :ة خدمة الزبائندَ وْ جَ  . ب

مرق د م الخدمة.بالتفاعل الشخصي بين الزبون و 
3 

III.5.1.3.  َجاتتشكيلة المنت : 

هة إلى مجموعة ا موج  نهل بالتقنية نفسها أو أغ  ت  ش  ت   انهمجموعة المنتجات التي ترتبط فيما بينها من حيث أ هي     
 الاستراتيجيةإن  ، 4نفسها، أو يتم تسعيرها بكيفية مشتركة ع في منافذ التوزيعز  و  ا ت ر نهأو أ ،واحدة من المستهلكين

د م  ت  ع  ا فإما أن ت   تهستقود المؤسسة إلى قرارات فيما يخص تشكيلة منتجا التي اتبعتها المؤسسة في استهدافها للسوق
قطاع واحد أو عدة قطاعات سوقية في حال إتباعها لتسويق تركيزي أو تسويق غير  ج واحد توجهه إلىعلى منت  

 5.دة بمنتجات مختلفةفي تشكيلتها من أجل استهداف قطاعات متعد   تقوم المؤسسة بالتنويع إما أن تمييزي، و

III.6.1.3 . :التعبئة و التغليف  

 ،تأييرا على المستهلك  من أكثر العواملب  ت  ع  ي ر  ج والمكونات الشكلية للمنت   أحد العناصر والغلاف ل ك  ش  ير     
جذب الزبائن خاصة لبعض الأنواع  ل أحد أساليبث  ج، كما أنه ير فهو يساعد في تكوين إدراكه وتصوره عن المنت  

عن الدور التسويقي للغلاف فإن له  ، فضلاا (الخأدوات التجميل، الهدايا... ،ستحضرات الطبية) الم من السلع
 6:يلينذكرها كما أخرى لا تقل أهمية عن ه ذه،  وظائف

                                                             
1
 Alireza Amini, Mahdi Darani, Minoo Afshani, Minoo Afshani, Effectiveness of Marketing Strategies and Corporate Image 

on Brand Equity as a Sustainable Competitive Advantage, Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, 

Vol 04, N° 02, Jun 2012, P : 201. 
2
 David A. Aaker, Jacques Lendrevie, Op. cit, PP: 101-104. 

3
 Sharma Arun, Sheth N. Jagdish, Relationship Marketing: An Agenda for Inquiry. Industrial Marketing Management, N° 26, 

1997, P: 88. 
4 Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. P : 448 
5 Harold Gendron et al, Op.cit. P : 11. 

.082 :، ص 0222،مؤسسة شباب الجامعة، الاسكندرية ،الادارة التسويقية الحديثة، صلاح الشنواني   6  
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 الضياع أو، ج ضد التلفالمنت  د في حماية هي من أهم وظائف الغلاف حيث يساع   و: حماية المنتَج . أ
التي يتحملها  ر في بعض الأحيان التكاليف المرتفعةب   ج، مما ي ر ل المنت  نق   ل ود على سهولة حم  التلوث، كما يساع  

 .ج أو الموزع في تغليف المنتجاتالمنت  
 الاستهلاكيةخاصة  و المنتجاتفي الترويج للعديد من  هاماا  إن التغليف يلعب دوراا  :الترويج للمنتَج . ب

 م فيه  س  إيجاد اختلافات نفسية لدى المستهلك بما ير  ج وز المنت  مير ز هذا الدور من خلال دعمه لت  رر ب   وي    ،منها
 .ل المؤسسةب  ترسيخ التموقع المرغوب من ق  

هذا  ويهتالوزن الذي ي يبدو هذا من خلال حجم الغلاف و و :تسهيل عملية البيع و الاستهلاك . ت
 الحجم و ف للمؤسسة، ذلك أنناسب حاجات المستهلكين في السوق المستهد  ج حيث ير المنت  الغلاف من 

 ر.من مستهلك لآخ ج لآخر والعدد المطلوب يختلفان من منت  

 1:من خلال هذه الوظائف نجد أن تصميم الغلاف يجب أن يراعي ناحيتين أساسيتين و    

 تسهيل استعمالها الذي يعمل على المحافظة عليها ور في احتواء السلعة بالشكل ه  ظ  المنفعة التي ت   -
 .التخفيض كذلك في تكلفتها نقلها و و

 الرسوم التي تجذب المستهلك الألوان و الاتصال من خلال إخرا  الغلاف بالشكل و الترويج و -
 .تدفعه إلى الشراء تثير اهتمامه بالسلعة و و

ج التي تتخذها المؤسسة خلال مختلف مراحل دورة ة المنت  القرارات المتعلقة بسياس يلخصو الشكل التالي     
 حياته:

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

.197 :، ص ،مرجع سبق ذكره صلاح الشنواني  1  
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 فق دورة حياتهج و  سياسة المنتَ (: III-16الشكل )

      

 
 
 
 
 الزمن

  
 حجم

 المبيعات

 
 حجم 
 الارباح

 حجم  
 المبيعات
 حجم 
 الارباح

 
 

8 

  التقديم النمو النضج الانحدار 
تخفيض التشكيلة،  

 تغطية تكاليف
 الانتاج

التقسيم مهم، 
التعديل لدفع 

 المنافسة

الانتاج بسلاسل 
واسعة، توسيع 

 التشكيلة

تعديلات محتملة، 
 تشكيلة محدودة

 

      
     Source : Claude Demeure, Marketing, 6éme édition, Dunod, Paris, France, 2008, P : 108. 

ل دخر ، حيث ت  من مرحلة إلى أخرى حسب دورة حياتهج تتغير من خلال الشكل أعلاه يتبين أن سياسة المنت      
المؤسسة بتشكيلة محدودة من المنتجات تحاول من خلالها قياس استجابة المستهلكين و ردة فعلهم تجاه منتجاتها، 

صها لرغبات المستهلكين، إلى غاية مرحلة النضج أين يتم تقلي ليتم بعد ذلك تعديل هذه التشكيلة و توسيعها وفقاا 
 .يتم سحبها من السوقمرحلة الانحدار لانخفاض الايرادات، ثم في المرحلة الاخيرة 

 السعرسياسة تحسين التموقع عبر : الثانيالمطلب 
س أن السعر يار   تتمثل هذه الأهمية في إن السعر يثل أهمية خاصة للمؤسسة عند إعدادها لمزيجها التسويقي، و    
 .الحصة السوقية للمؤسسة بالتالي على الأرباح و و الاستهلا ا على حجم ا قويا تأييرا 

 ، فمعة تغييرهلكن أيضا من خلال سرع و قيمتهظهر فقط من خلال زيادة على هذا فإن تأيير السعر لا ي   و     
أداء  إنسريع،  الفعالية التي أضافتها تكنولوجيا المعلومات الجديدة فإن استراتيجية السعر أصبح لها أير مباشر و

أيرهما على  ج قد تحتا  إلى عدة شهور من أجل تقييمحملة إشهارية أو القيام بتحسينات في خصائص المنت  
خلال حملات  خاصة من ساعات، وأيام أو المستهلكين، في حين أن أير تغير السعر يكن قياسه في خلال 

 1تنشيط المبيعات

                                                             
1 H Simon et al, La stratégie prix, Dunod, Paris 2000, P : 7. 
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 فإن عامةبصفة  و ،بالتناسق مع باقي مكونات المزيج التسويقيلذلك فإن تحديد السعر يجب أن يتم  و    
ه ت  ن  ب   الذي ت    التموقع ف والمتعلقة بتحديد السوق المستهد   تندر  ضمن القرارات العامة للمؤسسة و السعرسياسة 

 :الشكل التالي يوضح ذلك المؤسسة و

 دات السعر في المؤسسة د  حَ م  (: III-17الشكل )

   السوق المستهدف اختيار  
 المنافسة    الطلب

   اختيار التموقع الذهني  
     القانونية العوائق

   عناصر المزيج التسويقي  
 المؤسسة أهداف    

   اختيار استراتيجية السعر  جخصائص المنتَ 
     

   تحديد السعر  

                                             Source : C Ammi, Le marketing : un outil de décision face à l’incertitude, édition 

Télécom marketing, Paris, 1993. P : 78. 

الاعتبار  إضافة إلى هذه العوامل التي تؤير في تحديد السعر فإن هنا  محددات أخرى تأخذها المؤسسة بعين    
المؤسسة في سبيل  ويكن توضيح مختلف هذه العوامل من خلال المراحل التي تتبعهاا تهأيناء وضعها لأسعار منتجا

 :التي يوضحها الشكل التالي ا وبه إعدادها لسياسة التسعير الخاصة

 مراحل اتخاذ قرار التسعير (: III-10الشكل )

تحديد 
 الاهداف

تقدير  
 الطلب

تقييم  
 التكاليف

 
تحليل 
اسعار 
 المنافسة

 
اختيار 
طريقة 
 التسعير

تحديد  
 السعر

Source : Philip Kotler,  Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édition, (Paris : Publi-Union, 2000),  P: 

506.  

III.1.2.3 .تحديد الأهداف:   

التسعيرية، فإذا قامت سياستها  د الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها من خلالجميع المؤسسات أن تحد   يجب على
السعر كأحد متغيرات المزيج التسويقي  تموقع منتجها فإن ف والمؤسسة بتحديد واضح لخيارات سوقها المستهد  
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من خلال  ا المؤسسةتهتحقيق الأهداف التي سطر  لذلك فإنه يجب أن يقود إلى يعمل في حدود تلك الخيارات و
  1:الاجابة عن الاسئلة التالية

 تعظيم أرباحها أو رقم أعمالها ؟ لىالمؤسسة عل تبحث ه . أ
 ا المتميزة ؟تهأم إلى الدفاع عن صور  (،Skimming) ل تسعى المؤسسة إلى حصاد السوقه . ب
 ها فيه ؟ئإلى اختراق السوق أم تسعى فقط إلى بقا دف المؤسسةتهل ه . ت
من  المستهلكين الاستحواذ على أكب عدد ممكن من ل تبحث المؤسسة على توسيع حصتها السوقية وه  . ث

 ؟ "ثمن  ا تسعى إلى تحقيق "أكب جودة وبأينهأم أ (سعر/ جودة)الذي يقابل أحسن ينائية  خلال أقل سعر و

III.2.2.3. تقدير الطلب: 

الطلب فقط إذا كان  ينطبق قانون و ،المؤسسة لمنتجها إلى حد كبير على الطلب تحد دهعتمد السعر الذي ي        
عليه فإن  ه، وئن من اقتناك  تمر  الشرائية التي درةيلكون الق ج وفون لديهم حاجة حقيقية للمنت  المستهد  المستهلكون 

إلى تقدير حجم الطلب  المؤسسة سعىتلا  القدرة على ذلك، و د بعاملي الرغبة في الشراء وحجم الطلب يتحد  
حساسية المستهلكين للتغير في الأسعار من  عرف درجةتكذلك أن   اإنماا يهمه عند كل مستوى سعري فقط، و

 ،جفي تحديد سعر المنت   كبيرةأن هذه المرونة لها أهمية   خلال دراسة ما يسمى بمرونة الطلب السعرية ومن الواضح
الزيادة في أسعار المنتجات سوف تؤدي إلى ارتفاع إيرادات  ذلك أنه في حالة الطلب قليل المرونة أو غير المرن فإن

فإن الانخفاض في  في حالة السلع التي يكون الطلب عليها مرناا  أما ( بافتراض يبات حجم الطلب(ت المبيعا
 2.وليس العكس الأسعار هو الذي يؤدي إلى زيادة المبيعات

III.3.2.3 .تقييم التكاليف:   

ج لابد أن يأخذ فإن المنت   لذلك باع به السلعة أو الخدمة، وتمثل التكاليف الحد الأدنى للسعر الذي يكن أن تر     
 البيع أعلى من تلك التكلفة، و إلا إذا كان سعر عامل التكلفة عند تحديد السعر لأنه لن يقق ربحاا بعين الاعتبار 

 3.على أساسها معرفتها بدقة حى  يكن وضع السعر لهذا لابد من تقدير هذه الأخيرة و

III.4.2.3 . َسةالمناف:  

العمل على  متابعتها و و بادر إلى دراسة أسعار المنافسينا أن تر تهالمؤسسة عند تحديد أسعار منتجا ىيجب عل    
  ،متهكأساس عند تحديد أسعار منتجا ما يتخذ المسوقون أسعار المنافسين غالباا  التنبؤ بالسياسات التسعيرية لهم، و

                                                             
1 Harold Gendron et al, Op.cit. P : 12. 
2 H Simon et al, Op.cit. PP: 38-41. 
3 Philip Kotler,  Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édition, Op.cit. P : 512. 
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يواجه واضعو  قبل اتخاذ قرار الشراء، و تنافسةذلك لأن المشترين عادة ما يقومون بمقارنة أسعار السلع الم و
 1:نقطتين سعرية في هذا الإطار عدة بدائل يكن حصرها فيالالسياسات 

 ؛فةتعدد القطاعات المستهد   ةج بسعر واحد أو بأكثر من سعر في حالن يكون عرض المنت  أ . أ
 .أقلسة أو أعلى منها أو ج بنفس سعر المنتجات المناف  ن يكون تسعير المنت  أ . ب

III.5.2.3 .اختيار سياسة للتسعير:   

 2:منتجاتها أسعار هنا  عدة أنواع من السياسات يكن للمؤسسة أن تتبعها من أجل تحديد    

 في أحيان أخرى تكتفي في بعض الحالات تقوم الحكومة بتحديد أسعار السلع، والسعر الحكومي:  . أ
 .نةي  ع  ا مر تتعدى حدودا ا لا نهالتأكد من أ الحكومة بالرقابة عليها و

 هنا لا يكون الطلب في السوق، و على توازنات العرض و اا يتحدد هذا السعر بناء لسعر السوقي:ا . ب
 .سة الكاملةيتبع هذا السعر النموذ  الاقتصادي للمناف   سيطرة تامة على السعر و للمؤسسة

 ليس للسوق أي أهدافها، و لتحقيق المؤسسةده هو ذلك السعر الذي تحد   و م فيه:لسعر المتحكَ ا . ت
غالبية  دالطلب، إن هذه السياسة هي التي تحد   سيطرة على هذا السعر رغم وجود مؤيرات عليه كالعرض و

 .الأسعار في المؤسسات

III.6.2.3 .تحديد الأسعار:  

 3:ما يلي منها ركر ذ  ق ن  رر ة في ذلك عدة طر ع  ب   ت  في المرحلة الأخيرة تقوم المؤسسة بتحديد الأسعار مر  و    

 هي الطريقة الأسهل في التسعير، حيث يتم : وضاف إلى التكلفة التسعير على أساس هامش الربح الم   . أ
 .إضافة نسبة أو مبلغ يابت كهامش ربح إلى التكلفة الكلية للوحدة

 هامشد في ضوء لهذه الطريقة فإن السعر يتحد   وفقاا  : وف هدَ ستَ تسعير على أساس معدل العائد الم  ال . ب
نسبة  حساب لهذه الطريقة يجب أولاا  تبعاا  ر، وربح مرتبط بمعدل العائد المرغوب تحصيله على رأس المال المستثم  

رأس المال / عدد =(نسبة الإضافة : ذلك على النحو التالي الإضافة ثم جمعها مع متوسط التكلفة للوحدة و
 .معدل العائد من الاستثمار )× الوحدات

                                                             

.111: محمد الشريف، مرجع سبق ذكره، ص  1  
. 27 :، ص1002فريد كورتل و ناجي بن حسين، التسويق: المبادئ و السياسات، ديوان المطبوعات الجامعية ،قسنطينة،   2

  
3 Philip Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. PP : 525-527. 
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 و سة السائدة،الاعتبار أسعار المناف   بعينيتم التسعير هنا بعد الأخذ  : واس المنافسينتسعير على أسال . ت
 هنا  يلاث بدائل أمام واضع السعر: التسعير في مستوى أسعار المنافسين، التسعير بأعلى من مستوى

 . التسعير بأقل من أسعارهم والمنافسين 
 و المؤسسة تنظر إلى إدرا  المستهلكين لقيمة السلعةهنا فإن  : وكةلتسعير على أساس القيمة المدرَ ا . ث

قدمتها  كةم المؤسسة التموقع الذي عملت على بنائه من خلال قيمة مدر  د  خ  ت  س  ليس لتكلفتها، حيث ت  
ذلك فإن  كمثال على و ،القيمة المدركة ع السعر الذي يلائم هذه الصورة الذهنية وض  يتم و   للمستهلكين و
راجع إلى  في الولايات المتحدة الأمريكية هي أعلى منها في أوربا وذلك "Mercedes-Benz"أسعار سيارات 

 .هاالصورة الذهنية التي يملها الأمريكيون عن

أفرزته  ا يجب أن تكون موافقة لماتهالطريقة التي تتبعها المؤسسة في تسعير منتجا ن السياسة ولا شك أ و        
أيره بلا  م تجاه المنتجات سيتر تهتطلعا م وتهاخت لاف المستهلكين في رغباعملية تجزئة السوق، ذلك أن 

في وضع الأسعار  إلى التمييز بين قطاعات المستهلكين تلجألذلك فإن المؤسسة قد  و ،شك على أسعارها
التمييز في ، إن )السوق ا واحدا فإن السعر قد يكون عامل تمييز بين الأفراد فيج منتجا نت  إن كانت تر  حى  و(

  1:يلي ة متغيرات ويكننا أن نصنفها كماد  ع  على د م  ت  ع  مختلفة ت    الأسعار قد يأخذ أشكالاا 

 هالر ب   ق  الأسعار القصوى التي ي    ف تماماا ر  ع  ج ي   في هذه الحالة فإن المنت   :تمييز الأسعار من الدرجة الأولى .1
بالتسعير  فر  ع  هذا ما ي ر  حسب رغبة كل فرد ولذلك فإنه يسعى إلى تسعير منتجاته  و ،كل فرد في السوق

 .الفردي
 تتر  بعد مختلفة للأسعار و م عروضاا د  ق  أما في هذه الحالة فإن المؤسسة ت ر  : لتمييز من الدرجة الثانيةا .2

 و اتر كمثال على ذلك: اختلاف أسعار المقاعد في الطائر كر ذ  يكننا أن ن   ذلك الخيار للمستهلك، و
  بأنه تجزئة ذاتية إن بعض رجال التسويق يصفون هذا، في السعر حسب كمية الإنتا  ، التخفيضاتالسفن

 .حيث يقوم المستهلك بنفسه باختيار القطاع الذي يناسبه
ا نظرا  بين المستهلكين بسيطة الفوارقفي حالة التمييز من الدرجة الثالثة فإن  :لتمييز من الدرجة الثالثةا .3

بتوجيه  لذلك فإن المؤسسة تقوم و ،من معايير واضحة يكن ملاحظتهالأن القطاعات السوقية منبثقة 
يتطلب من  عروض سعرية خاصة لكل قطاع من القطاعات المختلفة، من أجل ذلك فإن هذا الشكل

م تجاه تهرغبا و متهالمؤسسة مراقبة جيدة للمستهلكين في السوق لملاحظة التغيرات التي قد تطرأ على عادا
الدرجة الثانية في     مع تمييز الأسعار منتر   ش  ة إليهم، إن التمييز من الدرجة الثالثة ي  م  د  لمق  أسعار المنتجات ا

 2:يكننا أن نذكر أهم هذه المعايير فيما يلي كثير من معايير التمييز و

                                                             
1 H Simon et al, Op.cit. PP: 139-141. 
2
 H Simon et al, Op.cit. P: 142. 



لتموقع التنافسيالمزيج التسويقي كأداة لتحسين ا                                              الثالث:الفصل   
 

170 
 

 و نقاط البيع في كثير من الحالات فإن الأسعار تختلف حسب قنوات ولتمييز حسب قنوات التوزيع: ا -
 ؛ف مجموعات مختلفة من المستهلكيند  ه  ت   س  التوزيع، حيث أن هذه القنوات ت  

المؤسسة  حيث تقوم من أكثر الأشكال استخداماا  هو أيضاا  : وتمييز السعري حسب حجم المبيعاتال -
أجل الحد من  من في بعض الأحيان فإن ذلك يكون عكسياا  ، وابتخفيضات لصالح المستهلكين الأكثر شراءا 

زاد حجم  فكلما، في حالة استهلا  الماء، الطاقة، مواقف الطائرات في المطارات مثلاا  ،الاستهلا 
 ؛ ارتفعت الأسعار الاستهلا 

 ؛مستوى التعليم و الدخل، كالعمر، الجنس، المهنة  : مييز الأسعار حسب خصائص المستهلكينت -
 باب موضوعية كاختلاف التقنيةقد يرجع ذلك التمييز إلى أس : وتمييز الأسعار حسب المنتجات -

 ؛جا المنت  به التي يباع التجارية أو إلى أسباب رمزية كاختلاف العلامة ،نع أو اختلاف الأداءمة في الصر المستخد  
 يز المؤسسة بين الأقاليمحيث تمر  ،هو الأكثر شيوعاا  : ومييز الأسعار حسب المناطق الجغرافيةت -

 ؛ا دولياا تهفي حالة تسويق منتجا البلدان أيضاا المختلفة في البلد الواحد أو بين 
نفسه من أجل  : عادة ما تلجأ المؤسسات إلى استعمال عدة متغيرات في الوقتلتمييز متعدد المعاييرا -

حسب الفصول،  ففي الغالب تقوم المؤسسات بتقديم أسعار مختلفة ،وضع استراتيجية للتمييز بين الأسعار
 ؛في آن واحد التوزيعيةالمناطق الجغرافية، القنوات 

 : يكن أن يتميز السعر كذلك حسب الساعة من اليوم أو اليوم فيمييز الأسعار حسب الزمنت -
بكثرة في الحياة  الأمثلة من هذا النوع موجودة ، وجحسب الفصول أو المرحلة من دورة حياة المنت  ، الأسبوع

 ير  غ  ور السينما ت ر فإن در  فترة المساء، كذلك مختلفة لفترة الصباح و تضع أسعاراا  مثلاا  الاجرةالعملية، فسيارات 
 1.من الأسبوع الأياممن أسعارها حسب 

ة لخص القرارات المتعلقة بسياسة السعر التي تتخذها المؤسسة خلال مختلف مراحل دورة حياو الشكل التالي ير     
 :جالمنت  

 

 

 

 

 
                                                             
1
 L Boyer et D Burgqud, Op.cit. P : 253. 
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 جحياة المنتَ  فق دورةسياسة السعر و  (: III-10الشكل )

      

 
 
 
 
 الزمن

  
 حجم

 المبيعات

 
 حجم 
 الارباح

 حجم  
 المبيعات
 حجم 
 الارباح

 
 

8 

  التقديم النمو النضج الانحدار 
 خلال من الترويج 

 السعر
 أسعار مع التوافق

 المنافسين

 طفيفة، تغييرات
 الخيارات توسيع

 السعرية

 اختيار
 الاستراتيجية

 بالسعر الخاصة

 

      
     Source : Claude Demeure, Marketing, 6éme édition, Dunod, Paris, France, 2008, p : 108. 

ففي مرحلة التقديم تقوم المؤسسة باختيار إن سياسة السعر تتغير من مرحلة إلى أخرى في دورة حياة المنت ج،     
لتوسيع تشكيلة  للمستهلكين، أما في مرحلة النمو و نظراا كة م من خلالها قيمة مدر  د  ق  السياسة السعرية التي ت ر 

ج فإن كما ذكرناه في سياسة المنت    و زيادة الحصة السوقية المنتجات لاستهداف مجموعة كبيرة من المستهلكين
 و في مرحلة النضج يتم اتخاذ سياسة سعرية بالتوافق مع أسعار المنافسينالمؤسسة تقوم بتوسيع الخيارات السعرية، 

لشدة المنافسة، تشابه العروض و فقدان  في مرحلة الانحدار تفقد المنتجات قيمتها نظراا  نتيجة للمنافسة، و أخيراا 
للمستهلك حيث تمارس د الرئيسي لتمييز و خلق القيمة الميزة التنافسية بسبب التقليد، لهذا يصبح السعر المحد  

   المؤسسة الترويج من خلال السعر.

 التوزيعسياسة تحسين التموقع عبر : ثالثالالمطلب  

 إيصال السلع و ذلك أنه يثل الأداة التي من خلالها يتم، في استراتيجية التسويق رئيسياا  يلعب التوزيع دوراا     
 ) السعرسياسة ج و سياسة المنت  (ين ق  الخدمات من المنتجين إلى المستهلكين، إن التوزيع مثله مثل النشاطين الساب  

و أن يتناسق مع  ،التموقع بتجزئة السوق و يتوافق مع الخيارات التي انتهجتها المؤسسة فيما يتعلق لابد أن
 1.التسويقي ذة فيما يخص باقي متغيرات المزيجالقرارات المتخ  

 

                                                             
1 Helfer et Orsoni, Op.cit. PP : 313-314. 
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 التوزيع بالقرارات التسويقية للمؤسسة  سياسة علاقة(: III-28الشكل )
 المراقبة  التسويق الاستراتيجي

 
 

  

 سياسة التوزيع:
 اختيار قنوات التوزيع -
 إدارة عمليات التوزيع -

 و الامداد )اللوجستيك(

 
 

 

 متغيرات المزيج التسويقي:
 المنتج -
 السعر -
 الترويج -

Source : J P Helfer et J Orsoni, Le marketing, 4°édition, Vuibert, Paris 1995,  P : 314. 

 :نتطرق لها فيما يليالمؤسسة عدة قرارات هامة عند تصميم خطتها للتوزيع  تواجه و

III.1.3.3 .اختيار القنوات التوزيعية:   

عتمد طول ي   و ،ج إلى المستهلكمن المنت   تمثل القناة التوزيعية الطريق الذي تسلكه السلعة أو الخدمة حى  تصل    
ن منها، فعلى سبيل المثال إذا كانت المؤسسة تقوم بالبيع لتجار الجملة و  ك  ت  ت    قناة التوزيع على عدد الحلقات التي

بالبيع لتجار التجزئة ثم يقوم تجار التجزئة بالبيع للمستهلكين النهائيين فإن هذه القناة  الذين يقومون بدورهم
 الاستهلاكية المنتجات مة في حالةتختلف القنوات المستخد   و(، مستويين(ا قناة ذات حلقتين نهبأ التوزيعية توصف

 الصناعية، إن هذه الأخيرة تميل في الع ادة إلى أن تكون أقصر من قنوات توزيع سلع المنتجاتحالة  عنها في
فإنه يكننا أن نمايز  عموماا  و 1.في التسويق الصناعي ذلك أن البيع المباشر هو الطريقة الأكثر شيوعاا  الاستهلا 

 :التاليح في الشكل أصناف كما هو موض   بين القنوات المختلفة في أربعة

 مستويات قنوات التوزيع (: III-21الشكل )
 
 
 
 جالمنت  

        
        
   تاجر التجزئة     
 المستهلك       
   تاجر التجزئة    تاجر الجملة 
        
   تاجر التجزئة  وسيط بين الجملة و التجزئة  تاجر الجملة 

Source : Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 11e édition, Pearson éducation, Paris, 2004. P : 

544. 

                                                             
1 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing management, 11°Ed, Op.cit. P : 544 
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باختيار قناة  هنا  عدد من العوامل التي تؤير على القرار الخاص :قناة التوزيع اختيارالعوامل المؤثرة في  . أ
 1:ها كما يلينذكر  ،بةالتوزيع المناس  

فالمنت ج البسيط و م في توزيعه، د  خ  ت  س  ج طول القناة التي تر نوعية المنت   د  د  بصفة عامة تحر   :جخصائص المنتَ   .1
الثمن أو التي تحتا  إلى  غالية دة والثمن يكن توزيعه في قناة طويلة، في حين أن المنتجات المعق  منخفض 

قنوات قصيرة لتوزيعها،   من الأفضل استخدام طريقة تشغيلها فسيكون ا وتهجهود اتصالية لتوضيح مميزا
السلع أسرع للتلف كلما مالت  فكلما كانت ،ج للتلف يؤير على طول القناةكذلك فإن مدى قابلية المنت  

 .القناة إلى أن تكون أقصر
 فإنه من الأفضل ط في أسواق منتشرة جغرافياا شر ن  ت    إذا كانت المؤسسة تعمل و :خصائص السوق .2

 ضمان الوصول إلى المستهلكين داخلها، أما إذا الجملة للتوزيع على الأسواق المختلفة و استخدام تجار
 ا وتهمن قنا ر  ص  ق  للمؤسسة أن ت ر  ن  ك  م  فير  المستهلكينزة في عدد محدود من كانت الأسواق محدودة أو مرك  

 .البيع المباشر في التوزيع ت رر ك ز  على
 خاصة الظروف مة والمستخد   التوزيعيةعلى القناة  أيضاا  المؤسسةتؤير خصائص   :المؤسسةصائص خ .3

مجموعة  جت  ن  ت ر  ، فإذا كانت المؤسسة تتمتع بمركز مالي قوي وإنتاجهاتشكيلة المنتجات التي تقوم ب المالية و
المنتجات إلى  قناة توزيعية قصيرة تساعدها على مراقبة وصول اختيارتسعى إلى  فإنها المنتجاتمختلفة من 

 .الأسواق بكيفية حسنة
ر فمدى تو ، القيود الحكومية القوانين وادية، لظروف الاقتص تتمثل هذه الخصائص في ا  :ص ائص البيئةخ .4

آخر باستعدادهم لتحمل المخاطرة بتوزيع منتجات المؤسسة، كل هذه العوامل تؤير بشكل أو  و الوسط اء
 .القناة التي تختارها المؤسسة في التوزيع على

بعين  بة لعدم أخذهامن المؤسسات تفشل في عملية اختيار القناة التوزيعية المناس   إن كثيراا  : السوق جزئةت .5
إلى اتباع  ابه م، كذلك فإن عدم تحديد سوق المؤسسة بدقة قد يؤديتهرغبا لخصائص المستهلكين و الاعتبار

عملية  في هذا الإطار فإن محتملة، و ا بيعيةعليها فرصا  ع  ي  ض  تر  قنوات طويلة قد تكلفها نفقات إضافية و
فمن ، القناة المناسبة اختيارل في ابشكل فع م  ه  س  استهداف السوق من خلال عملية تجزئة المستهلكين تر 

أقل  بأسرع وقت و إلى المستهلكين المؤديةد تلك القنوات مؤسسة أن تحد  لليكن خلال تجزئة سليمة للسوق 
 :ذلكالشكل التالي يوضح  و 2.تكلفة

 
 

                                                             

. 322-322 :ص محمد الشريف، مرجع سبق ذكره، ص  1  
2 B Stuart, Target market and channel segmentation, Channel Corp Management Consultants, http// :  www.channelcorp.com 

/ci_vendor_3-1_htm, P : 6, consulté le 17/10/2020. 

http://www.channelcorp.com/
http://www.channelcorp.com/
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 القناة التوزيعية وتجزئة السوق(: III-22الشكل )
 تجزئة السوق   أجز  سوق غير م   

  القناة "أ"   القناة "أ"

  القناة "ب"   القناة "ب"

  القناة "ت"   القناة "ت"

 قنوات أقصر و أسرع )ربحية أكبر(  ارتفاع التكلفة و الوقت )ربحية أقل(

            Source : B Stuart, Target market and channel segmentation, Channel Corp Management Consultants, 

http// : www.channelcorp.com/ci_vendor_3-1_htm., p : 13. Consulté le 13/08/2020. 

تلك القنوات التي تسمح لها  تختار أنفعلى المؤسسة فة سواق المستهد  في الأج بالقبول نت  الميظى كي  و    
 الاعتبارا بعين أخذا  ،بأسرع وقت و بالوصول إلى أكب عدد من المستهلكين داخل السوق بأقل تكلفة ممكنة

 1.ج المؤسسةخصائص منت   خصائص المستهلكين و

III.2.3.3 .تحديد كثافة التوزيع : 

التوزيع لابد من تحديد عدد  لكي تكتمل استراتيجية ويتعلق القرار السابق بتحديد طول القناة التوزيعية      
سمى بدرجة كثافة التوزيع، إن هذه ير  هذا ما نون تلك القناة، وو  ك  الذين ير (  تجار الجملة أو التجزئة) الوسطاء

فإنه لذلك  القطاعات السوقية، و استهداف باستراتيجية التسويق التي اتبعتها المؤسسة في الدرجة مرتبطة أساساا 
 2:كثافته يكننا أن نمايز بين يلاية أنواع من التوزيع فيما يخص

المتاحة  التجزئة ج من خلال جميع متاجر الجملة والتوزيع بيع المنت   هذا يعني و (:فالمكث  ) التوزيع الشامل . أ
شاملة  التي تتطلب تغطية و الاستهلا فإن هذا النوع يتلاءم أكثر مع السلع واسعة  عموماا  للمؤسسة، و

 . للسوق
توزيع  يكون عادة في ا عن طريق تاجر جملة واحد وتهقد تقوم المؤسسة ببيع منتجا :لتوزيع الحصريا . ب

الوحيد الذي  ع من أجل زيادة المبيعات لأنه هوز  و  للمر  يزات هذا التوزيع أنه يثل حافزاا من مم و ،السلع الصناعية
مراقبتها،   بمنتجها و ا التحكم في العمليات التسويقية الخاصةنهيستفيد من الربح إضافة إلى أن المؤسسة بإمكا

صورة جيدة عن جودة المنتجات مما  ج يساعد في دعم التموقع وتكوينلبيع المنت   يراق متجر اختياركذلك فإن 
 .من التوزيع ا اتباع هذا النوعبه ما يتسم يبر الأسعار المرتفعة التي غالباا 

                                                             
1 Harold Gendron et al, Op.cit. P : 13. 
2 J.J Lambin, Op.cit. PP: 408-410. 

 ب

 ت

 أ
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 و التوزيع الحصري هنا  أشكال وسطية يكن أن نجمعها التوزيع الشامل وبين  :الانتقائيلتوزيع ا . ت
بذلك  و فها تحت التوزيع الانتقائي، حيث تقوم المؤسسة باختيار عدد محدود من الموزعين للتعامل معهم،ن  ص  نر 

من تغطية   هافي الوقت ذاته فإن هذا التوزيع يكّن فإن المؤسسة تتفادى تبديد جهودها في نقاط بيع كثيرة، و
 .فبمراقبة جيدة لمنافذ التوزيع، كل ذلك بتكلفة أقل من التوزيع المكث   كافية للسوق و

 فإنها تقوم بالعمليات التالية:  التوزيعو من أجل تحسين المؤسسة لتموقعها التنافسي من خلال سياسة 

تسعى المؤسسة إلى تحسين تموقعها التنافسي بتقوية صورتها الذهنية  من خلال  :تقليص قنوات التوزيع .1
 بالسيطرة و التحكم على منافذ التوزيع.تقليص طول المنفذ التوزيعي و ذلك 

 ،الاعتماد على نقاط البيع الخاصة بالعلامة التجارية يأاعتماد قنوات توزيع خاصة بالعلامة التجارية:  .2
 1.بالتالي تحسين الصورة الذهنية نشاطات الاتصالية والالذي يسمح بالتحكم الجيد في 

مدركة عالية يساعد تخفيض تكاليف المستهلك على تقديم قيمة  تخفيض التكاليف على المستهلك: .3
العلامة تكاليف البحث و الوقت و التنقل لاقتناء منت ج ، و ذلك من خلال تخفيض للعلامة التجارية إليه

   2التجارية.

III.3.3.3 . الحصة السوقية: لتحسينتكييف قنوات التوزيع  

، كما ة المنت جالقرارات المتعلقة بسياسة التوزيع التي تتخذها المؤسسة خلال مختلف مراحل دورة حيا تتغير    
 :يوضحها الشكل التالي

 

 

 

 

 

 

 
                                                             
1
 Philip Kotler et autres, la concurrence totale: les leçons du marketing stratégique japonais, Op. cit, P: 250. 

2
 Zhilin Yang, Robin T. Peterson, Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty: The Role of Switching Costs, 

Psychology & Marketing journal, Vol 21, N° 10, 2004, PP: 802-803. 
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 جفق دورة حياة المنتَ سياسة التوزيع و  (: III-23الشكل )
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8 

  التقديم النمو النضج الانحدار 
 بعض إلغاء 

 الموزعين
 خاصة شروط

 مكثف، توزيع التوزيع توسيع للتوزيع
 حصري اختياري،

 

      
     Source : Claude Demeure, Marketing, 6éme édition, Dunod, Paris, France, 2008, P : 108. 

من مرحلة إلى أخرى حسب كل مرحلة من مراحل  دورة حياة المنت ج، ففي مرحلة  تتبدلإن سياسة التوزيع     
التقديم تقوم المؤسسة باختيار سياسة التوزيع حسب الطلب على المنت ج و حسب المناطق الجغرافية الناتجة عن تجزئة 

من المستهلكين و زيادة لتوسيع تشكيلة المنتجات لاستهداف مجموعة كبيرة  السوق، أما في مرحلة النمو و نظراا 
فق شروط ج، و في مرحلة النضج يتم اتخاذ سياسة توزيعية و  الحصة السوقية فإن المؤسسة تقوم بتكثيف توزيع المنت  

في مرحلة الانحدار تقوم المؤسسة بتقليص قنوات التوزيع من خلال إلغاء بعض  سة، و أخيراا خاصة نتيجة للمناف  
 الموزعين.  

 الترويجسياسة حسين التموقع عبر ت: الرابعالمطلب  

ف فيها، ر  ص  سير  عره واختيار قنوات التوزيع التيس   عر ض  و   ج وإن النشاط التسويقي لا يتوقف فقط عند إعداد منت      
إيصال المعلومات اللازمة  ذلك على د  ع  ل ب   م  ع  أن ت    د  بر  ال لنشاطها التسويقي لاع  لمؤسسة التي تسعى إلى أداء ف   فا

  .1فد  ه  ت   المحتملين في السوق المس   للمستهلكين الحاليين و

 الترويج، ذلك أن هر ت  ن  ب   د كذلك إلا في ضوء خيار التموقع الذي ت   د  ح  ت  ت    لا الترويجي للمؤسسةزيج المإن أهداف     
 حياة بدورة مرتبطاا  استراتيجياا  ل هذا الأخير في حقيقته خياراا ث  ير   والأساسية في بناء التموقع المطلوب،  ل الوسيلةث  ير  

 . 2جمع هذا المنت   بانتظام لاا ص  ت  لذلك فإن المؤسسة في حاجة إلى أن يبقى المستهلك مر  ج، والمنت  

                                                             
1 Philip Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit, P : 602 
2 R P Houde, guide de la communication, Maxima, Paris 2003, P : 71 
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III.1.4.3.  الإعلانتحسين التموقع عبر:  

 يلي:ت ستخد م المؤسسة عدة طرق من أجل تحسين تموقعها التنافسي عب عنصر الاعلان، نذكرها كما     

إن الهدف الأساسي للإعلان قد يكون زيادة  :)الاعلامي، الاقناعي و التذكيري( الاعلانالتنويع في  . أ
التسويقية التي تسعى إلى تحقيق أهداف  الاتصالاتالنظر إليه على أنه نوع من  المبيعات ولكن من الأفضل

 ف الإعلان إلى تكوين اتجاهات إيجابية ود  ه  ي    وج ما، تذكيره بمنت   إقناعه و المستهلك و ة بإعلامق  ل  ع  ت   مر  اتصالية
ج مكانة في ذهن ال في إعطاء العلامة أو المنت  م بشكل فع  ه  س  بالتالي فهو ير  ج، والمنت   هذاولات نحو ير مر 

التذكير  الإقناع و، المز  بين أهداف الإعلام على يعتمد و، المؤسسة اختارتهالتموقع الذي  سك  ع  المستهلك ت   
ب الهدف الإعلامي ل  غ  ج في دورة حياته، ففي مرحلة التقديم ي   المنت   ابه على بعض العوامل أهمها المرحلة التي ير

قناعي هو وطريقة استعماله، أما في مرحلة النمو والنضج فقد يكون الجانب الإ ةيز  بخصائصه المم   للتعريف به و
 .1ها لهمر د  ق  ج والمزايا التي ي ر تم المؤسسة بتذكير المستهلك بالمنت  ته د  ق  في مرحلة التدهور ف    الغالب في الإعلان، أما

إن تكرار الاعلان بصفة مكثفة يؤدي إلى ترسيخ الصورة الذهنية للعلامة  :يةالاعلان الحملات تكثيف . ب
 ن عنها. التجارية لدى المستهلك، مما يجعله أكثر تعرفاا و تذكراا للعلامة التجارية المعل  

بداية الإعلان  ن لاسم العلامة التجارية فيكر المعل  إن ذ   :و تكراره العلامة في بداية الاعلانكر اسم ذ   . ت
 مما يساعد المستهلك ،يساعد المستهلك على تذكر اسم العلامة التجارية و ربطها بعناصر الاعلانو تكراره 

 .التعرض الى أحد خصائص هويتهاعلى تذكر الارتباطات الذهنية و التعرف على العلامة التجارية ايناء 
 شخص يات له ا باستخدامما  تجارية القيام بترويج مبيعات علامة وه و :في الاعلان استخدام المشاهير . ث
 أو باستعمال صورها على تغليف العلامة، و الاعلانم الخدم ة أو العلام ة ف ي  د  ق  ت ر  ،في ميادين مختلفة ،هرةشر 

 2.ق أرباح متميزةيكن للمؤسسة أن تحق   و بشكل كبير في نفس ية المس تهلكينهذا النوع من الترويج يؤير 

III.2.4.3.  البيع الشخصيتحسين التموقع عبر : 

ل البيع لا تنحصر فقط في عملية إتمام صفقة البيع مع جر إن وظيفة ر  : علاقات رجال البيع مع الزبائن . أ
على العلاقة طويلة الأجل  ز  ك  ر  هو بذلك ي ر  في حلّ مشاكلهم و الزبائنمساعدة  ، بل إن دوره هوين  ع  مر  زبون

يشعر بأن رجل البيع يسعى  الزبونسريعة، مما يجعل  التركيز على تحقيق مبيعات آنية و من لاا د  بينهم ب   بينه و
 3. لزبائناهذا ما يزيد في ولاء  خدماته و المشورة فيما يخص منتجاته و صح وتقديم النر  مساعدته و إلى دائماا 

                                                             
1 B Brochand et Jacques Lendrevie, Publicitor, Dalloz, Paris 1993, P : 67. 

 .012 :فريد كورتل، مدخل للتسويق، مرجع سبق ذكره، ص  2

.223 :محمد فريد الصحن، مبادئ التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  3  
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ظهر من خلال المظهر الخارجي للقوة البيعية، إن هوية العلامة التجارية ت   :المظهر الخارجي لرجال البيع . ب
، و من أجل ذلك تعمل المؤسسة التجارية حيث أن هذه الاخيرة هي بمثابة جزء لا يتجزأ من صورة العلامة

 .الخارجي لرجال البيععلى تحسين صورتها الذهنية من خلال الاعتناء بالمظهر 
عن غيره من   )قوة البيع(ز البيع الشخصي ي  م  ت  ي    :قدرة رجال البيع للاستجابة و تقديم الخدمات . ت

رجل البيع  ن  ك  مما ير   ،المشتري ا لوجه بين البائع والحديث وجها  و عناصر المزيج الترويجي بالمواجهة الشخصية
، الزبائنق رغبات واف  قناعية حى  ير أساليبه الا من سلوكاته و ل  د  ع  ه أن ي ر نر ك  ير  عليه  ، والزبائنل ع  ف   ةد  من معرفة ر  

ة غ  ب   ر عليه الص  ط  ي  س  تصالي الوحيد الذي تر البيع الشخصي فإنه النشاط الا ا كان الشكل الذي يتخذهأيا  و
د نجاح هذا النشاط على م  ت  ع  ي    وهودات البشرية، لمجز أساس ا على اك  ت  ر  ي    و العلاقات الشخصية الإنسانية و

عن طريق تخطيط البنامج  -خاصة باعتباره النشاط الترويجي الأكثر تكلفة للمؤسسة - ه بطريقة فعال ةت  ار  د  إ  
ى و  تنظيم ق  ، ن ذلك تحديد الأهدافم  ض  ت  ي    تقييمها، و متابعة جهود البيع الشخصي و و تنفيذه البيعي و

 1.مه  تعويض   تقييم أداءهم و، تدريبهم، اختيارهم، رجال البيع البحث عن، البيع
 حول للمستهلك الكافية المعلومات وإيصال تقديم على الشخصي البيع يعمل: للزبائنقيمة الإظهار  . ث

 2.ككل التجارية العلامة و ج، الخدمةالمنت  

III.3.4.3.  تنشيط المبيعاتتحسين التموقع عبر:  

 3التنافسي عب نشاط تنشيط المبيعات من خلال ما يلي:تقوم المؤسسة بتحسين تموقعها     

حيث تركز المؤسسة لتحسين تموقعها التنافسي على النشاطات  سعرية:الغير التخفيضات  على التركيز . أ
  .(Tombolaغير المتعلقة بتخفيضات السعر كالعينات المجانية، المسابقات و سحب اليانصيب )

من  على تجربة المنتجات المحتملينحثّ المستهلكين إلى هدف تنشيط المبيعات ي ج:تسهيل تجربة المنتَ  . ب
 الاستهلا تقديم الحوافز للمستهلكين المداومين على  و خلال المسابقات، سحب اليانصيب، العينات المجانية

لان عملية تنشيط المبيعات تجمع بين البيع الشخصي والإع لديهم، إن الاستخداممن أجل زيادة معدلات 
ة والعروض المسابقات إضافة إلى تقديم الهدايا الشخصي المعارض و حيث تتضمن الأنشطة الخاصة بإدارة

 عين الذينالموز   م أدوات تنشيط المبيعات عادة بالتنسيق بين المنتجين وستخد  تر  و ،الخاصة كتخفيض الأسعار
 4.اللمجون نشاط المؤسسة في هذا الر م  ك  ير 

III.4.4.3.  العلاقات العامةالتموقع عبر تحسين:  

                                                             

.232 :محمد الشريف، مرجع سبق ذكره، ص  1  
2
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 14th Edition, Op.cit. P : 554. 

.209 :كورتل و ناجي بن حسين، مرجع سبق ذكره، صفريد    3
  

4 A Micallef, Le marketing, fondements, techniques, évaluation, Litec, Paris 1992, P : 161. 
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ا نحو المؤسسة، إن هذه الجماعة قد تكون جماعة م  اتجاه التأيير على رأي أو العلاقات العامة إلى أنشطة تهدف     
 العلاقات العامة أحد ب  ت  ع  ت ر  و ،...الخالصحافة، المؤسسات المالية من المستهلكين، الموردين، الحكومة، المساهمين،

الخارجي، إن هذا الداخلي و جمهورها  ين   ب    تحسين العلاقة بينها و ف المؤسسة من خلالهاد  ه  ت   س  التي ت  الوظائف 
ع قر و  م  الت   استراتيجيةال في تحقيق ع  ل ف   ك  ش  م ب  ه  س  إلا أنه ير  إشهارياا  أو تجارياا   نشاطاا ب  ت  ع  إن كان لا ي ر  النشاط حى  و

ئات المختلفة من ة عن المؤسسة أمام الف  ب  ي  ه على تكوين صورة ط  ل  م  المؤسسة، عن طريق ع  ا ه  ت   ع  ب   ز التي ات   ي  م  والت  
و تقوم المؤسسة بتحسين تموقعها التنافسي عب نشاطات العلاقات العامة من خلال  1ا.امل معهع  ت   التي ت    الجماهير
 ما يلي:

 أفراد لانتشار متابعة وسائل التواصل الاجتماعي من طرف نظراا  وسائل التواصل الاجتماعي:استخدام  . أ
لمؤسسة استخدام هذه الوسائل لتحسين صورتها الذهنية لدى المستهلكين، و تغيير الصورة ل يستحسنالمجتمع 

لقضاء على لوضعيتها من أجل ا لالذهنية لدى المستهلكين عنها و ذلك بتقديم المعلومات و الشرح المفص  
 الاشاعات.

المسؤولية الاجتماعية يضمن إلى حد كبير دعم أفراد  لبامجالمؤسسات  دعمإن  مسؤولية الاجتماعية:ال . ب
ط له فق ما خرط  أهدافها و   بلوغالمجتمع لأهدافها، رسالتها التنموية و الاعتراف بوجودها، و المساعدة في 

الاجتماعية تحسين الصورة  المسؤولية من دعم برامجا، و من بين أهم الفوائد التي تجنيها المؤسسات مسبقا 
د نجاح برامج م  ت  ع  عند الجمهور و بالتالي كسب يقته و خلق سلو  إيجابي تجاه المؤسسة و منتجاتها، و ي   الذهنية 

 المسؤولية الاجتماعية على الالتزام بالمعايير التالية:
 ؛ ملين(، و البيئة الخارجية )أفراد المجتمع(الاحترام و المسؤولية، بمعنى احترام المؤسسة للبيئة الداخلية )العا .1
 ؛دعم المجتمع و مساندته من خلال برامج المسؤولية الاجتماعية المتنوعة .2
ج الذي تقدمه المؤسسة للمجتمع مع البيئة، أو من حيث حماية البيئة، سواء من حيث الالتزام بتوافق المنت   .3

 2البيئية في المجتمع و معالجة المشاكل البيئية المختلفة.و يسن من الظروف المبادرة بتقديم ما يخدم البيئة 
و الربط بين الحدث  تسعى المؤسسة من خلال الرعاية إلى تعزيز الصورة الذهنية لعلامتها التجارية الرعاية: . ت

على توجهات و ادراكات الزائرين  أو البنامج الذي ستقوم برعايته و اسم علامتها التجارية، مما يؤير ايجابياا 
 للحدث أو المتتبعين للبنامج.

 و ،أهم نشاط من أنشطة العلاقات العامة الاعلام العلاقة مع ب  ت  ع  ت ر : الاعلاممع  تشاركيةبناء علاقات  . ث
ل اب  ق  مر  لجمهور دونلها ر  ش  ن  الإعلام ب   وسائلأي رسالة عن المؤسسة تقوم  يه و رش  و الن   عايةتندر  ضمن الد  

أضيق  ها السيطرة على وسائل الإعلام إلا فينر ك  يختلف النشر عن الإعلان في أن المؤسسة لا ير   في ذلك، و
تميل  وللمؤسسة،  ذلك على عكس الإعلان حيث تكون الرسالة الإعلانية تحت السيطرة الكاملة و ،الحدود

                                                             
1 P Morel, La communication d’entreprise, 2°édition, Vuibert, Paris 2002, P : 51 

 .09، ص: ، مرجع سبق ذكرهالجوهر ناجي محمد   2
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 في وحر ا خاصة بالصر نهلمعرفتهم أ ذلك و الاعلامة إلى تصديق الأخبار المنشورة عن المؤسسة في اد  الجماهير ع  
 1.الوسائل الترويجية ها منير   غ  ة ب  ن  ار  ق  مر  الحقيقةأقرب إلى  ي  ه  بالتالي ف   ليست مدفوعة الأجر و

III.5.4.3.  التسويق المباشرتحسين التموقع عبر:  

 2 المباشر من خلال الاستراتيجيتين التاليتين:تعمل المؤسسة على تحسين تموقعها التنافسي باستخدام التسويق     

لتسويق اد على استخدام أدوات م  ت  ع  ت   و  (: One-step strategyاستراتيجية الخطوة الواحدة ) . أ
فين مباشرة من خلال مرحلة واحدة، و مثال على ذلك المباشر للحصول على استجابة المستهلكين المستهد  

ذاع الاعلان و يرطلب من المستهلكين الاتصال بأرقام المباشرة، حيث ير الاعلانات بالاستجابات التلفزيونية 
 .الهاتف المعروضة على الشاشة

عتمد على استخدام أكثر من أداة ترويجية و ت   (:Two-step strategy) استراتيجية الخطوتين . ب
مة الى الاداة الاولى في تصفية أو ترشيح الطلبات المقد   المباشر على مرحلتين، بحيث ترستخدمللتسويق 

  الاستجابة المطلوبة منهم.  لخلقالمؤسسة من طرف المستهلكين، بينما تستخدم الاداة الثانية 

 :ة المنت جالشكل التالي يلخص القرارات المتعلقة بسياسة الترويج التي تتخذها المؤسسة خلال مراحل دورة حياو 

 فق دورة حياة المنتجسياسة الترويج و  (: III-24الشكل )
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 المبيعات
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 الارباح
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 الارباح

 
 

8 

  التقديم النمو النضج الانحدار 
 النفقات تخفيض 

 للتذكير الترويج مع
 بالمنتَج

 معدل رفع
 مع الاستخدام

 النشاطات
 الترويجية

 خلق على العمل
 مع للعلامة الولاء

 النشاطات
 الترويجية

 على التركيز
 العلامة اتصالات

 التجارية

 

      

                                                             
1 P Morel, Op.cit. P : 64 

 .711 :، صمرجع سبق ذكره، أحمد طارق طه  2
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     Source : Claude Demeure, Marketing, 6éme édition, Dunod, Paris, France, 2008, P : 108. 

إن سياسة الترويج تتغير من مرحلة إلى أخرى حسب كل مرحلة من مراحل  دورة حياة المنت ج، ففي مرحلة     
التقديم تقوم المؤسسة بتكثيف الاتصالات التسويقية المتعلقة بالعلامة التجارية و التي تساعد على تكوين صورة 

لها مما يخلق استجابة لمنتجات المؤسسة من طرف  ذهنية إيجابية للعلامة التجارية لدى المستهلكين و خلق ولاء
ز المؤسسة على الاعلان التذكيري و  تنشيط المبيعات،  ك  المستهلكين و زيادة الحصة السوقية، و في مرحلة النضج ترر 

 في مرحلة الانحدار تقوم المؤسسة بخفض تكاليف الترويج و الاعتماد فقط على الاتصالات التذكيرية.   و أخيراا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



لتموقع التنافسيالمزيج التسويقي كأداة لتحسين ا                                              الثالث:الفصل   
 

182 
 

     خلاصة الفصل:

 نجاح للمؤسسة الاقتصادية يتطلبالتنافسي  نجاح استراتيجية التموقع  من خلال هذا الفصل أنين  ب   ت       
، و هي تجزئة السوق و استهداف القطاعات السوقية، و تلجأ المؤسسة الاقتصادية من العمليات السابقة للتموقع

 التجارية،  تحسين العلامة م ع ر ف ة منظور من التموقع تحسينأجل تحسين تموقعها التنافسي إلى يلاية استراتيجيات:  
ر كة القيمة منظور من التموقع رد 

 السوقية. الحصة زيادة منظور من التموقع تحسين و أخيراا  الم

و  كما تسعى المؤسسة الاقتصادية إلى تحسين تموقعها التنافسي من خلال السياسات الخاصة بمزيجها التسويقي      
المرغوب و ترسيخه في  للوصول إلى المزيج التسويقي الامثل الذي يساه م في إعداد و إيصال التموقعتكييفها 

 الاستراتيجية.   هاأذهان المستهلكين من أجل تحقيق أهداف

 



 
الرابعالفصل   

مساهمة الاتصالات التسويقية في 
للعلامة  تحسين التموقع التنافسي

  Chréaالتجارية 
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 تمهيد:
للحفاظ العمل بجهد كبير  -سنة على تواجدها 04بعد مضي  –للمشروبات الغازية  Chréaتحاول شركة     

تحسين أدائها في  العالمية للجودة في كل منتجاتها، بالإضافة الىعلى مكانتها في السوق، و وصولها إلى الشروط 
 سة الشديدة في السوق الجزائرية.ظل المناف  

عف الصورة الذهنية للمشروبات الغازية تعاني من ض   ائريةز و في هذا السياق، نجد أن العلامات التجارية الج    
التجارية  عف التموقع التنافسي لهذه العلامات التجارية مقارنة بالعلاماتعنها لدى المستهلكين، مما يؤدي إلى ض  

 .Coca-Colaالعالمية مثل 

مقارنة  Chréaو عليه، نهدف من خلال هذا الفصل إلى تحليل التموقع التنافسي للعلامة التجارية       
بالعلامات التجارية المنافِسة لها، و هذا من أجل تقديم اقتراحات لتحسين تموقعها التنافسي، و لتحقيق هذا 

 الهدف سوف نتطرق الى المباحث التالية:

 
 Chréa شركةتقديم لالمبحث الأول: 
 الميدانية منهجية تصميم الدراسةالمبحث الثاني: 

 النتائج و اختبار الفرضيات تحليلالمبحث الثالث: 
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 Chréa شركةتقديم لالمبحث الأول: 

و توجهها التسويقي، و ذلك من   للمشروبات الغازية Chréa شركة حول لمحة اعطاء المبحث هذا في سيتم    
 خلال تقديمها و عرض تنظيمها و ميدان نشاطها.

 Chréa شركة تاريخ: المطلب الأول    

  ، كما سيتم التعريف بالشركة و تبيان أهم أهدافها.Chréa شركةو تطور  أةلتاريخ نشيتضمن هذا المطلب     

IV.1.1.1 . شركةنشأة و تطور Chréa:  

تحت اسم "مجمع سيدي الكبير"، حيث أسسها المرحوم أحمد زحاف    -حاليا   Chréaشركة – تأسست    
م، و قد اشتق اسم المؤسسة من اسم الولي الصالح "أحمد 1891 40 72كمؤسسة ذات مسؤولية محدودة في 

المرحوم عدها بتغيير هيكلها القانوني لتصبح شركة ذات اسهم يرأسها أبناء الكبير"، و قد قامت المؤسسة ب  
  .دج 000 000 7 ب أنذاك، برأس مال ي  ق دَّر "زحاف"

عة في عدة مواقع مشروبات و مياه معدنية( موزَّ كان مجمع "سيدي الكبير" يتكون من عدة مصانع )أحذية،     
ص المجمع في انتاج و توزيع المشروبات تخصَّ  1881و سنة  ،هكتار 04جغرافية، تصل مساحتها الاجمالية إلى 

 ( المعبأة في قارورات زجاجية.Drinkالغازية ذات العلامة التجارية )

( لإنتاج المشروبات ذات العلامة CFPOالشركة الفرنسية )شراكة مع د المجمع اتفاقية ق  ع   7447و في سنة     
 و توزيعها. ،(Oranginaالتجارية )

، لتنقسم ( لإنتاج المياه المعدنيةNestléقامت الشركة بعقد شراكة مع الشركة الفرنسية ) 7442أما في سنة     
أما القسم الثاني فهو شركة الإخوة  في انتاج المياه المعدنية،( يختص Nestléبعدها إلى قسمين، الأول مع شركة )

، لتبقى الوحيدة تحت اسم صة في انتاج المشروبات الغازيةو هي مستقلة بذاتها و متخص   ،)زحاف( نفسها
 (.Nestlé"زحاف"، بعدما تم بيع العلامة التجارية "سيدي الكبير" لشركة )

و هو المنت ج الوحيد الذي ، Chréaإلى السوق تحت اسم  جديدا   دخلت الشركة مشروبا  أ   7449و في سنة     
ينقسم هذا  وللمشروبات الغازية"،  Chréaإلى "مجمع  7410 امهها في بداية يرَّ غ  ، حيث ت   تقدمه الشركة حاليا  

 ج إلى عائلتين من المنتجات هما:المنت  

 و التي يندرج تحتها م نت ج ينن )ذ ونق ين(: (:Chréa Pulpeشريعة بلب ) . أ
 (.Chréa Pulpeشريعة بلب البرتقال ) .1
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 (.Chréa Pulpe sanguinشريعة بلب البرتقال الاحمر ) .2
 : و يندرج تحت هذا الاسم المنتجات )الاذواق( التالية:(Chréa Sodaشريعة صودا ) . ب
 (.Citron Vertالليمون الاخضر ) .1
 (.Citron Jauneالليمون الاصفر ) .2
 (.Orangeالبرتقال ) .3
 (.Ananasالأناناس ) .4
 (.Pommeالتفاح ) .5
 (.Pomme Verteالتفاح الاخضر ) .6
 (.Framboiseالتوت ) .7
 (.Colaكولا ) .8

IV.2.1.1 .شركةالتعريف ب Chréa: 

 بات الغازية في الجدول التالي:و للمشر  Chréa عرض البطاقة التعريفية لشركة يمكن     

 Chréaالبطاقة التعريفية لشركة (: IV-11الجدول )

 للمشروبات الغازية Chréa شركة الاسم الاجتماعي
 Chréa اسم العلامة التجارية

 (Sarl ) مسؤولية محدودةشركة ذات  الشكل القانوني
 الجزائر-خزرونة البليدةطريق الجزائر المنطقة الصناعية،  المقر الاجتماعي

 04 83 43 025 رقم الهاتف

 SARL F.Z.B.G@yahoo.fr البريد الالكتروني

 1891أفريل  72 تاريخ الانشاء
 هكتار 04  المساحة

 المشروبات الغازية بما فيها العصائر الغازيةإنتاج  مهام الشركة
 دج 000 000 650  رأس المال الاجتماعي

 عامل 174 عدد العمال
 تجار الجملة، تجار التجزئة، المساحات الكبرى الشركةزبائن 

 مختلف ولايات الجزائر مناطق التوزيع
 وحدة 000 696 الانتاجية )اليوم(الطاقة 

 .Chréa المصدر: شركة        
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 214قدره  مال برأسمسؤولية محدودة،  ذات شركة هي Chréa شركة أن أعلاه الجدولخلال  من نلاحظ    
 ولايةرونة ز ائر خز ، طريق الجالصناعة المنطقةبالاجتماعي  مقرها يوجد ية،ز المشروبات الغا بإنتاج تختص دج، مليون
 انتاجية بقدرة و عامل 174 مستخدميها عدد يبلغ و هكتار، 04 مساحة على حيث تتربع الجزائر، -البليدة
 اليوم. وحدة في 000 696 قدرها

IV.3.1.1 . شركة واقعChréa:  

من القطاع  %14ا في السوق الوطنية، و ذلك باستهداف ا محترم  للمشروبات الغازية موقع   Chréaتحتل شركة     
: غليزان، باتنة، تلمسان، بسكرة، سطيف، التالية السوقي، و هذا من خلال موزعين منتشرين عبر الولايات

 قسنطينة، عنابة، الوادي، الجلفة، ورقلة، أم البواقي، الجزائر العاصمة و البليدة.

، و ذلك عن طريق تصدير منتجاتها لكل من فرنسا و و خارجيا   كما أنها تحظى بسمعة حسنة داخليا         
 .7448( سنة 8441) ISOإسبانيا، كما تحصلت على شهادة 

 يلي: كماأما فيما يخص قدرات الشركة فسنعرضها  

إلا إذا كانت تملك قدرة انتاجية  ،لا يمكن للشركة تحقيق مبيعات مهما كانت :القدرة الانتاجية للشركة . أ
عينة، مع العلم أن الشركة  تعمل بدوام كامل أي متمثلة في الكمية التي تستطيع الآلات انتاجها في مدة زمنية م  

ساعات متتالية، أما بالنسبة  9ساعة في اليوم، مقسَّمة على ثلاث فِر ق )مجموعات(، كل فرقة تعمل  70
 وضحها في الجدول التالي:للقدرة الانتاجية للشركة سن

 2120 سنة Chréaالانتاجية لشركة  القدرة(: IV-12الجدول )

 نوع المنتَج           
 المدة    

 ل(1قارورة بلاستيكية ) ل(2قارورة بلاستيكية )
 25قارورة زجاجية )

 سل(
 33علبة سهلة الفتح )

 سل( 
 000 6 000 5 000 10 000 8 ساعة واحدة

 000 144 000 120 000 240 000 192 يوم واحد

 000 168 3 000 640 2 000 280 5 000 224 4 شهر واحد

 000 016 38 000 680 31 000 360 63 000 688 50 سنة واحدة

 .Chréaالمصدر: الادارة العامة لشركة         

ت  ع بر  القدرة الانتاجية عن أقصى كمية يمكن للشركة أن تنتجها بما تملكه من آلات و معدات، فهي مرتبطة     
يمكن للقدرة الانتاجية أن تكون أقل مما يمكن بيعه، كما يمكن أن تفوق بطريقة مباشرة بمبيعات الشركة، حيث 

على هذه الاخيرة عدم استهلاك كامل طاقتها  هذه القدرة مبيعات الشركة التي يمكن تحقيقها، في هذه الحالة
 الانتاجية و الانتاج حسب الطلب.
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لتر خلال  7قارورة بلاستيكية ذات سعة  000 8فما يظهره الجدول أعلاه أن الشركة قادرة على انتاج     
وحدة يوميا، أما في  000 192و باعتبار أن الشركة تعمل بدوام كامل فهي قادرة على انتاج ساعة واحدة، 

و بالتالي في سنة وحدة،  000 224 4يوم مع احتساب نهاية كل أسبوع( فهي قادرة على انتاج  77)الشهر 
 وحدة.  000 688 50 واحدة يمكن انتاج

لتر، كما لاحظنا في الجدول أعلاه أن الشركة قادرة على انتاج  1أما إذا تحدثنا عن القارورات ذات سعة     
وحدة في  000 280 5وحدة في اليوم، مما يعني أنه يمكن انتاج  000 240وحدة في الساعة، و  000 10

 لتر. 1وحدة ذات سعة  000 360 63الشهر، و بالتالي خلال سنة يمكنها انتاج ما يعادل 
وحدة خلال ساعة  000 5سل، فللشركة قدرة انتاج  71أما فيما يخص القارورة الزجاجية ذات سعة     
يوم فهي قادرة  77ساعة أي يوم واحد، أما خلال شهر أي  70وحدة خلال  000 120دة، و بالتالي واح

 وحدة في السنة. 000 680 31وحدة و منه  000 640 2على انتاج 
علبة خلال ساعة   000 6، فهي قادرة على انتاجسل 00لب سهلة الفتح ذات سعة أما بالنسبة للع       

علبة، وبالتالي  000 168 3يوم فهي قادرة على إنتاج  77ساعة، أما في  70علبة خلال  000 144واحدة، و 
 خلال سنة كاملة. 000 016 38

أكثر يمكن تحويل هذه الارقام الى نسب مئوية حيث يمكن القول أن أكبر قدرة انتاجية للشركة و للتوضيح      
، تأتي بعدها القدرة على  % 00.09لتر و ذلك بنسبة  1موجهة نحو انتاج القارورات البلاستيكية ذات سعة 

، كما تحتل العلب سهلة الفتح المرتبة الثالثة  % 72.18لتر بنسبة  7انتاج القارورات البلاستيكية ذات سعة 
 71، و أخيرا قدرة انتاج القارورات الزجاجية ذات سعة  % 74.28القدرة الانتاجية و ذلك بنسبة من حيث 
 و الشكل التالي يوضح ذلك. ،% 12.70سل بنسبة 

 Chréa(: القدرة الانتاجية لشركة IV-11الشكل )  

 
 المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا على بيانات الشركة         

21% 

17% 

34% 

28% 

 سل 25قارورة زجاج  سل 33علبة سهلة الفتح 

 ل 2قارورة بلاستيك  ل 1قارورة بلاستيك 
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على المستوى الاستراتيجي و على المستوى  Chréaسنقوم بتشخيص شركة : Chréaتشخيص شركة  . ب
 العملي.

رص و التهديدات إلى كل من نقاط القوة، نقاط الضعف، الف   نتطرق على المستوى الاستراتيجي: .1
 .Chréaالخاصة بشركة 

 تمتلك الشركة نقاط قوة، تتمثل فيما يلي:نقاط القوة:  -
 لشركة. الحسنة ل سمعةال 
 .الطابع المهني للشركة و امتلاكها للخبرة في مجال نشاطها 
 .الاستجابة و التكيف مع متغيرات البيئة الخارجية 
  .التكوين المستمر للمورد البشري 
 .الاسعار التنافسية لمنتجات الشركة 
 للشركة مجموعة من نقاط الضعف، أهمها:نقاط الضعف:  -
  .عدم توفر نظام للبحوث التسويقية 
   وسائل الانتاج قديمة نسبيا. 
 .عدم وجود مديرية خاصة بالتسويق 
 .عدم انسجام بين عناصر المزيج الترويجي 
 ر منها:ك  ذن عدة فرص يمكن للشركة أن تستغلها، ن  هناك الفرص:  -
 .نمو مستوى الاستهلاك الوطني من المشروبات الغازية 
 .امكانية تصدير منتجات الشركة لدول الجوار 
 التهديدات: -
  .اشتداد المنافسة، و زيادة الداخلين الجدد لقطاع النشاط 

 على المستوى العملي: .2
 سياسة المنتج: -

  :نقاط القوة 
 الشركة ذات جودة مقارنة بسعرها. منتجات 
 .امكانية التوسع و التنويع في الانتاج 
 .وجود يد عاملة فنية و متخصصة 
  امتلاكها لشهادةISO . للجودة 
 :نقاط الضعف 
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 . آلات الانتاج قديمة نسبيا 
 غياب قسم للبحث و التطوير 

 سياسة السعر: -
 :نقاط القوة 

 على أساس التكلفة. طرق كمية، حيث تحدده غالبا   تحديد السعر مبني على 
 .تطبيق تسعيرة تتلاءم مع القدرة الشرائية للمستهلكين 
 .تحقيق هوامش ربح معتبرة 
 :نقاط الضعف 

  تكييف أسعار بيع الشركة لمنتجاتها حسب تغير الاسعار.عدم 
 

 سياسة التوزيع: -
 :نقاط القوة 

  امكانية توسيع شبكتها التوزيعية.توفر طاقة تخزينية كبيرة للشركة، و 
  .توفر الوسائل اللوجستية من أجل توسيع شبكة التوزيع 
 :نقاط الضعف 

 .عدم توفير وسائل تحفيزية للموزعين 
 سياسة الترويج: -

 :نقاط القوة 
 .المشاركة في المعارض 
 :نقاط الضعف 

 زيج الترويجي.عدم الاهتمام بالإعلان، باعتباره العنصر الاكثر تأثير من بين عناصر الم 
 .عدم تخصيص ميزانية كافية للترويج 

 Chréa تحليل الهيكل التنظيمي لشركة: الثانيالمطلب  

 ، بالإضافة الى تحليل هيكلها التنظيمي.  Chréaنتطرق في هذا المطلب إلى الهيكل التنظيمي لشركة    
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IV.1.2.1 . الهيكل التنظيمي لشركةChréa:  

 .Chréa لشركة الهيكل التنظيمييبين الشكل التالي     

 Chréaالهيكل التنظيمي لشركة (: IV-12الشكل )  

        

 

 

 

 

 

         

     

 

 

 

 

 

       المديرية العامة

 

 

  

 

    

 

 

 

 

 

 

     

 

  

   العامة الامانة 
القسم 
  قسم المخبر و مراقبة الجودة  المساعد الرئيسي   القانوني

                  

                  

           
 

 
  المخابر 

                  

 
وحدة انتاج الزجاج و 

(Canette)  
 PETوحدة انتاج 

   و مالية  إدارة  التجاريةالمديرية   )بلاستيك(

                  

  مصلحة المحاسبة و المالية   بيع مباشر         

 

 التقني القسم
   

 القسم التقني
     

               

  قسم الموارد البشرية   بيع غير مباشر      

            

 

 مصلحة الانتاج
   

 مصلحة الانتاج
           

  الصندوق   مصلحة التموين      

         

                  

       تسيير المصلحة          

               

                  

 المصدر: من اعداد الطالب اعتمادا على بيانات الشركة         
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IV.2.2.1 . الهيكل التنظيمي لشركةتحليل Chréa:  

الشركة من مديريات و مصالح و وحدات، تعمل على السير الحسن لنشاطها و الحفاظ على مكانتها  تتكون    
 1في السوق، و فيما يلي وظيفة كل مصلحة في الشركة:

 و تتمثل مهامها فيما يلي: العامة: المديرية .1
 . السنوي للعمال، و تحديد السياسة العامة للشركة التحكم في النشاط  -
 و غيرها من الانشطة. الترويج، فيما يتعلق بالإنتاج و التوزيع و لرؤساء المصالحاصدار الاوامر  -
 الفصل في القرارات الاستراتيجية و المتعلقة بمصير الشركة. -
  تشجيع العمال و تحفيزهم على الاداء الحسن لوظائفهم بكفاءة عالية، و التكفل بمشاغلهم.   -

 و من مهامها: الامانة العامة: .2
 الملفات الخاصة بالعمال.تصنيف  -
 توجيه الرسائل و المكالمات التي تتلقاها من الادارة العامة.     -

 :هما مصلحتينو تضم المالية:  الادارة و .3
 مصلحة المحاسبة العامة. -
 مصلحة المالية. -

 و تكمن مهامها فيما يلي:
 تقوم بتحديد النتيجة العامة لمدة محددة.  -
 الاجمالية و تحديد الميزانية الختامية.النتائج العامة  استخراج -
 تسجيل عمليات البيع الفورية و الآجلة و عمليات التسديد. -
 مراجعة حسابات الشركة و الديون المترتبة عنها، و عملياتها مع الموردين الأجانب و المحليين. -
 السهر على متابعة العمليات المالية و المحاسبية. -
 ينة الشركة.المراقبة و التحليل الشهري لخز  -
 تحديد الميزانية شهريا ثم سنويا، مع التدقيق على صحة حسابات الميزانية. -

و تتمثل  ،في تسيير نشاطاته اليومية Chréaالاساسية لمدير مجمع  الدعامة وو هالموارد البشرية:  قسم .4
وظائفه في اختيار العمال، مع مراعاة عدد المناصب الشاغرة و امضاء العقود التشغيلية لمدة محدودة، و كذا 
تقسيم العمال وفق العمل المخول لهم، و متابعة انضباط العمال و غياباتهم في كشف الغيابات، و تسجيلهم 

  هي كالتالي:و يضم هذا القسم ثلاثة مصالحمع ترتيب ملفاتهم الادارية، 

                                                             
 .12/40/7471بالبليدة يوم  Chréa التجاري بشركة المديربناءا على نتائج المقابلة التي أجريناها مع   1
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و تتمثل في سهر المركز الطبي على الاسعافات الاولية في حالة وقوع مصلحة الشؤون الاجتماعية:  -
ادث عمل، مع توفير تعويضات العلاج التي صرفها العمال و ذلك عن طريق صندوق الضمان و ح

 الاجتماعي.
ستعمل في عملية التموين،  ت   تتكفل هذه المصلحة بصيانة وسائل النقل التي مصلحة الوسائل العامة: -

 كما تشرف على نظافة المحيط و المجمع بصفة عامة.
تعمل هذه المصلحة في كل ما يتعلق بالعمل و الموظفين، من أجور، علاوات،  مصلحة المستخدمين: -

 عطل، تعويضات و اقتطاعات.
 تضم المصالح التالية: المديرية التجارية: .5

قوم بإجراءات البيع و إنهاء تعن تسيير مخزونات المنت ج النهائي، كما  ةسؤولالم يو ه :مصلحة التموين -
 مصلحتيبالتنسيق مع  المصلحة هعمل هذتالمعاملات مع الزبائن إذ تتعامل مع عدة فئات منهم، كما 

و المحاسبة و المالية بإعطاء تقديرات حول كمية المنت ج المحتمل بيعه خلال كل شهر، و إرسال  ،الانتاج
ير البيع اليومية، و التي تحتوي على تفاصيل البيع و نوع المنتجات و الكميات المباعة، و سعر فوات

تفرع تالوحدة بالقيمة الاجمالية و تاريخ البيع، و رقم الفاتورة حتى يتم قيدها و تسجيلها و ترتيبها، و 
 :وحدتينالى  المصلحة ههذ

 الاولية، المواد الاستهلاكية و قطع الغيار يتمثل دورها في عملية شراء المواد الشراء:  وحدة
 اللازمة للسير العادي لعملية الانتاج.

 تتمثل في مراقبة موجودات المخزن للنظر في امكانية تلبية الطلبيات.تسيير المخزون:  وحدة 
 مصلحة التسيير. -

 :يلي فيما مهامها تكمن و
 .المباشرة بينهماللعلاقة  الانتاج نظرا   مصلحةالاخرى، خاصة  المصالحإقامة الاتصال مع  -
 تسيير المنت ج النهائي و عملية البيع. -
 التعامل مع الزبائن مع ارسال فواتير البيع اليومية الحاملة لتفاصيل البيع. -
 دد.استقبال طلبات الزبائن الحاليين، بالإضافة الى البحث عن زبائن ج   -
 لتوفير مستلزمات الانتاج. شراء المواد الاولية و التعاقد مع الموردين -
 القيام بالتحصيل في حالة الدفع النقدي. -
 تسجيل دخول المنتجات الى المخازن و خروجها منه )متابعة حركة المخزون(. -
اعداد و تحضير الانشطة الترويجية الخاصة بمنتجات الشركة، من اعداد اللائحات الاعلانية، التحضير  -

 نشر في الجرائد، و غير ذلك من الانشطة الترويجية.التي ت   للمعارض التجارية، تحضير المقالات
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 المخبر و مراقبة الجودة: قسم .6
على تقنيين ساميين مكلفين بالمراقبة و تقنيين ساميين مكلفين بالمخبر، و تتمثل  القسم اتوي هذيح    

 مهامهم فيما يلي:
 مراقبة سير عمل الانتاج. -
 العينات.تقييم و تحليل النوعية عن طريقات  -
 مراقبة الكمية و احترام المقاييس المعمول بها في صنع المنتجات. -
 تحديد مدى صلاحية المنتجات. -

 الانتاج: وحدات .7
 فيما يلي: القسم التقني، و تنحصر مسؤولياتهعلاقة وطيدة مع  االانتاج له وحدات    
 ضمان الانتاج لتلبية الاحتياجات المطلوبة. -
 الخاص بالشركة على مدار السنة.احترام برنامج الانتاج  -
 العمل و السهر على ضمان جودة المنتجات. -
 دة من المواد الاولية المستعملة في الانتاج.مراقبة استعمال المقادير المحدَّ  -
 تقدير مردودية الانتاج. -
 الاهتمام بتعبئة و تغليف المنتجات. -

أجل ضمان السير العادي للعملية  ورشات، منيتفرع هذا القسم الى اقسام فرعية و  القسم التقني: .8
 الانتاجية، فهي تعكس الوجه العام للشركة، و تتمثل فيما يلي:

يتفرع هذا القسم الى مجموعة من المصالح التي تضمن السير العادي للعملية  القسم الفرعي للصيانة: -
 الانتاجية، فهي تعكس الوجه العام للشركة، متمثلة فيما يلي:

 يتمثل دورها في مراقبة الآلات التي تشتغل كهربائيا. الكهرباء: ورشة 
 تتولى تصليح الآلات العاطلة و كذلك سيارات النقل و استبدال قطع  الميكانيك: ورشة

، مراقبة سلاسل الانتاج قبل الشروع في عملية الانتاج، الاهتمام بصيانة كل من وحدات الغيار
 التطهير و التعبئة.

 يحتوي عل مخبرين للمراقبة قبل الانتاج و بعد الانتهاء من الانتاج: ودة:القسم الفرعي لمراقبة الج -
 :ل في الحصول على التركيبة المناسبة، و بعد ستعم  يوجد به عدة أجهزة ت   المخبر الكيميائي

 تطبيق هذه التركيبة تتم مراقبة المادة المصنوعة و معرفة هل تم الحصول على المطلوب أم لا؟
 :يختص بمراقبة كل ما هو فزيائي. المخبر الفيزيائي 
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 :تختص هذه المصلحة بتقدير كميات المواد الاولية اللازمة لإنتاج عدد  مصلحة البرمجة
 الوحدات و الكميات المقدَّرة في البرنامج.

 :Chréaشركة  و أهداف وظائف: الثالثالمطلب 

و من أجل اتمام تلبية طلبات الزبائن من مختلف المنتجات التي ينتجها،  Chréa لشركةمن المهام الاساسية     
، حيث يتم السهر على هذه المهمة يقوم المجمع بوضع برنامج سنوي لكل الاقسام و المصالح الموجودة على مستواه

 تطبيق هذا البرنامج باستخدام كل الامكانيات المادية و البشرية المتاحة.

IV.1.3.1 . وظائف شركةChréa:   

  :للشركةالوظائف الاجتماعية  . أ
استخدام كل الوسائل المتوفرة للمحافظة على صحة و سلامة العمال، بالإضافة الى نظافة المحيط اثناء  .1

 العملية الانتاجية.
 لإنتاج و المبيعات المبرمجة.ا فيزات مالية و معنوية عند تحقيقتقديم تح .2
 بعض الخدمات للعمال، كالنقل و العيادة الطبية و المطعم. تقديم .3
 منح قروض للعمال عند الحاجة إليها، مع منح علاوات الخبرة المهنية. .4
 :للشركةالوظائف الاقتصادية و المالية  . ب
 توفير المبالغ اللازمة لشراء متطلبات العملية الانتاجية و ضمان استمرارها. .1
قطع الغيار، لمواجهة أي عطل مفاجئ قد يحدث على مستوى الآلات  مراقبة المخزون باستمرار خاصة .2

 لصعوبة الحصول عليها من الخارج في الوقت المناسب. من شأنه أن يوقف عملية الانتاج، نظرا  
 قة عليهم.تحفيز العمال من خلال توزيع جزء من الارباح المحقَّ  .3
 الوظائف التنفيذية للعمال: . ت
عمال الشركة يعملون بنظام الفِرق مكوَّن من ثلاثة أفواج حيث يعمل الفوج الاول من السابعة صباحا   .1

فيعمل من الحادية من الثالثة زوالا  إلى الحادية عشر ليلا ، أما الفوج الثالث إلى الثالثة زوالا ، و الفوج الثاني 
 .عشر ليلا  إلى السابعة صباحا

أما الورشات فتعمل عملا  عاديا  من الثامنة صباحا  إلى غاية الرابعة و النصف مساءا ، مع الاشارة إلى أن  .2
هناك ساعة للراحة من الثانية عشر إلى غاية الواحدة زوالا ، و كل هذه الورشات تستفيد من عطلة اسبوعية 

، أما ساعة أسبوعيا   04يه قانونا  و هو مدتها يومين )الجمعة و السبت(، لكونها عملت النصيب المنصوص عل
يوما  متتاليا  و  71، حيث يعمل كل فوج الاسبوعمصلحة الامن فتعمل بثلاثة أفواج دون توقف حتى آخر 

 يستفيد على إثرها من راحة مدتها أسبوع كامل.
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IV.2.3.1 . أهداف شركةChréa:   

باستمرار، و أهم هذه  اسعى الى تحقيق أهدافهت ياستقرار و تطور ملحوظين، لذا فه الشركة تفر  لقد ع      
 الاهداف تتمثل فيما يلي:

 .التحكم بشكل أحسن في تقنية الانتاج و التقليل من الاخطاء . أ
 محاولة تغطية أكبر نسبة من السوق الوطنية. . ب
العمل على استخدام أحدث الوسائل في عملية الانتاج، بهدف تحديث مواصفات المنتجات و زيادة  . ت

 ات لزيادة الحصة السوقية، و يتحقق هذا بزيادة حجم المبيعات في السوق.الكمي
 تحقيق أكبر قدر من الارباح، بزيادة الايرادات و تخفيض التكاليف. . ث
 العمل على كسب المزايا التنافسية. . ج
 التسيير العقلاني لموارد الشركة و طاقاتها، من أجل ضمان الاستمرار و البقاء في السوق. . ح
 ، أذواق و تفضيلات المستهلكين عن طريق تقديم مشروبات ذات نوعية و جودة رفيعة.اشباع حاجات . خ
بصفتها علامة حديثة نسبيا في السوق  Chréaتوسيع و تطوير منتجاتها، التي تحمل العلامة التجارية  . د

 الوطنية، و السعي لتوزيعها عبر كامل التراب الوطني، و الطموح لتوسيعها و تطويرها.
معينة من اليد العاملة، و بالتالي المساهمة في رفاهية المجتمع و تحسين المستوى المعيشي تشغيل نسبة  . ذ

 لعمالها.
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 الميدانية الدراسةتصميم منهجية : الثانيالمبحث 

بهذه  مراحل القيام شرنح خلال من ذلك و الميدانية، الدراسة اجراء في عةالمتب   المنهجية المبحث يتناول هذا    
 الدراسة. عينة و مجتمع تحديد كذا و قياسها، و البيانات جمع اساليب الدراسة،

  لدراسةل المراحل المنهجية: الأولالمطلب 

تم استخدام أسلوب الاستبيان كوسيلة لجمع البيانات الأولية الخاصة بالمستهلكين، حيث تم اعداده بعد     
استعراض شامل للأدبيات و الدراسات السابقة باللغة العربية و باللغات الأجنبية المتعلقة بموضوع الدراسة، كما تم 

 .Chréaاصة بشركة الاعتماد على أسلوب المقابلة كوسيلة لجمع البيانات الخ

 IV.1.1.2.  :مراحل إعداد الدراسة 

لتحقيق الاهداف الخاصة بها و اختبار فرضياتها، لذلك قمنا بتصميم  بعدة مراحل الدراسةمرت عملية إعداد     
 :الدراسة الميدانية وفق المراحل التالية

 المرحلة الاولى: الدراسة الاستطلاعية . أ
تم اجراء الدراسة الاستطلاعية من أجل تحديد العلامات التجارية التي سيتم أخذها بعين الاعتبار  حيث   

ر الخصائص المعتم دة في اختيار العلامات صن ، و كذا ح  Chréaفي تحديد التموقع التنافسي للعلامة التجارية 
 التجارية للمشروبات الغازية، و تشمل هذه المرحلة ما يلي:

شخص  74تحديد الخصائص تم طرح بعض الاسئلة على مجموعة من الاشخاص، تكونت من  من أجل. 1
ين الاعتبار للمفاضلة بين العلامات ع  ل الخصائص التي يأخذها المستهلك بِ ون ح   (الجزائر) بمدينة الشلف

من طرف  خصائص تم ذكرها( 42ستة ) ، و تم بعدها تحديدأثناء عملية الشراء التجارية للمشروبات الغازية
 (.IV-40الاشخاص المستقصين، كما يوضحه الجدول )

 عبر المقابلة الشخصية-، تم استقصاء للمشروبات الغازية العلامات التجارية عدد قليصت من أجل. و 2
تجارية التي الكر العلامات حول ذِ  شخص 74تتكون من  ،(الجزائر) عينة ميسرة بمدينة الشلف -وجها  لوجه

تجارية كما هي  اتعلام ( 42سبعة ) حيث نتج عن هذا الاستقصاء ،سابقا  دة المحدَّ تتصف بالخصائص 
  العلامة التجاريةبما فيها  و التي تم ذكرها من طرف غالبية الأفراد المستقصين( IV-40)  موضحة في الجدول

.Chréa   
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 الاستطلاعية(: الخصائص و العلامات التجارية المستخلصة من الدراسة IV-03الجدول )

 العلامات التجارية الخصائص
 الرمز العلامة التجارية الرمز الخاصية

 Gou Ifri Ifr  (  Gout) الذوق
 شكل العبوة و الغلاف 

(Emballage) Emb 
Pepsi Pep 
Chréa Chr 

 Notoriété  Not Coca-Cola Coc الشهرة
 Confiance  Con Hamoud Ham الثقة

 Prix  Pri Fanta Fan السعر
 Disponibilité  Dis Marhaba Mar التوفر في نقاط البيع

 ب.المصدر: من إعداد الطال        
 المرحلة الثانية: الدراسة الميدانية . ب

 تشمل هذه المرحلة الاجزاء المرحلية التالية:
 في تساعدها التي بالنشاطات بالقيام Chréa لشركة التجارية الإدارة اهتمام مدى على التعرف قصد .1

المدير التجاري  مع مقابلة بإجراء قمنا المناف سة، لمواجهة السوق في لتموقعها الامثل الخيار تحديد
(Commercialللشركة )  الاجابة في تفيدنا أسئلة تقديم المقابلة هذه من الهدف كان و ،(48)انظر المحلق 

تطويره،  سبل نحو سعيها مدى و تحقيقه، إلى الشركة تطمح الذي المرغوب التموقع تحديد لمحاولة عليها،
الارتباطات الذهنية  حول ادراك مختلف Chréa للعلامة التجاريةتحديد الصورة الذهنية المرغوبة  بالإضافة إلى

د الصورة أبعاد تحد  ( 42ستة ) ن منالمكوَّ  (M. Korchia ) حيث تم الاعتماد على نموذج، بهاالمتعلقة 
 .التجاريةالذهنية للعلامة 

 نفس على الاعتماد خلال من و ذلك Chréaالتجارية  للعلامة المستهلكين كما تم تحديد ادراك    
قيد  التجارية بالعلامة المتعلقة الذهنية الارتباطات حول الدراسة عينة أفراد النموذج السابق و استقصاء

العلامة التجارية  حول المستهلكين لدى المدركة الذهنية الصورة تحديد الى المرحلة حيث تهدف هذه ،الدراسة
Chréa من طرف الشركة. المرغوبة بالصورة مقارنتها و 

 مجال تحديدالمشروبات الغازية ل في شراء رغبتهم اثناء المستهلكين لدىالمجموعة المستثارة  عن الكشف. 2
بالمشروبات الغازية  الخاصة التجارية العلامات حول العينة أفراد استقصاء تم التجارية، حيث للعلامة سةالمناف  
 شرائها. م فيرغبته اثناء اونهيتذكر  التي

 ادراكهم بمستوى ومقارنتها Chréaالتجارية  العلامة لخصائص المستهلكين ادراك مستوى تحديد. 3
 التجارية العلامات خصائص حول الدراسة عينة أفراد استقصاء تم المنافِسة، حيث لخصائص العلامات

                                                             

.22، الصفحة الثانيفي المبحث الاول من الفصل هذا النموذج ق إلى طر  الت   تم    



Chréa التجارية  للعلامة التنافسي التموقع تحسين في التسويقية الاتصالات مساهمة       :الرابع الفصل   
 

199 
 

 للعلامات التنافسي التموقع تحديد ثم   نن مِ  و Chréa التجارية العلامة بينها من يةز بالمشروبات الغا الخاصة
 التجارية.

للعلامة  المستهلكين تذكر فورية بمدى المتعلقة الدراسة فرضيات الثانية سنقوم باختبار نهاية المرحلة في و    
 للصورة ادراك المستهلكين بين فروق وجود شراء مشروب غازي، مدىفي  رغبتهم أثناء Chréaالتجارية 

و  Chréa لو ادراك الشركة لها، و كذلك تحديد التموقع التنافسي  Chréaالتجارية  العلامة وقيمة الذهنية
 بالدراسة المعنية المنافِسة التجارية الخصائص والعلامات الاعتبار بعين الأخذ سيتم الفرص المتاحة لها، حيث

 الاستطلاعية. الدراسة نتائج فقوِ  الميدانية

IV.2.1.2.  :مقياس التحليل 

التجارية  و قيمة العلامة لصورة الدراسة عينة افراد ادراك ( الخماسي لقياسليكرتتم استخدام مقياس )    
Chréa  و إدراك الشركة لها، حيث يختار المجيب إجابة واحدة من بين خمس بدائل، و يتدرج المقياس ما بين

 درجات إلى درجة واحدة، حيث تكون الدرجات كالآتي:  (1)خمس 

 مقياس التحليل )مقياس "ليكرت" الخماسي((: IV -04الجدول )
 التقييم الدرجة

 ضعيف جدا 1
 ضعيف 2
 متوسط 3
 عالي 4
 عالي جدا 5

 المصدر: من إعداد الطالب.

، ثم قسمة 0=1-1= م المتوسط الحسابي و الفئة التي ينتمي إليها، نقوم بحساب طول المدى ي  و لتحديد قِ     
 إلى الحد الادنى للمقياس فتصبح كالتالي: (4.94)و بعد ذلك يضاف  4.9=1\0المدى على عدد الفئات 

 توزيع قيم الوسط الحسابي درجات(: IV -05الجدول )
 درجة التقدير مقياس "ليكرت" الخماسي قيم الوسط الحسابي

 منخفض جدا ضعيف جدا ] 1.81،  1.11 [
 منخفض ضعيف ] 2.61،  1.81 [
 متوسط متوسط ] 3.41،  2.61 [
 مرتفع عالي ] 4.21،  3.41 [
 مرتفع جدا عالي جدا ] 5.11،  4.21 [
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    الدراسة عينة و مجتمع: الثاني المطلب

 يتضمن هذا المطلب مجتمع الدراسة و العينة من هذا المجتمع التي تم الاعتماد عليها لإجراء هذه الدراسة.     

IV.1.2.2 .الدراسة: مجتمع  

يمثل مجتمع الدراسة المجموعة الكلية للأفراد أو الظواهر أو الاشياء التي يقوم عليها البحث، و المعنية بالظاهرة     
الحاليين و المحتم لين للمنتجات  الجزائريين، ، و يتمثل مجتمع الدراسة في بحثنا هذا كل المستهلكين النهائيينالمدروسة

فة في الدراسة، و المتمثلة  .في منتجات المشروبات الغازية المستهد 

هذه الدراسة الذي يتطلب دراسة الحالة لمؤسسة اقتصادية جزائرية، و تكون مرفقة في وضوع الملطبيعة  نظرا  و     
 بدراسة ميدانية، فإن مجتمع الدراسة يتمثل فيما يلي:

للمشروبات الغازية لتحديد  Chréa: تتعلق بالعلامة التجارية محل الدراسة متمثلة في علامة دراسة الحالة . أ
تم اختيارها اعتمادا  على نتائج الدراسة لها، سة ( علامات تجارية منافِ 42تموقعها التنافسي مقارنة مع ست )

( لشركة Commercialالتجاري ) المديرا لوحدة الافراد فإن مجتمع الدراسة يتمثل في الاستطلاعية، أما وفق  
Chréa  معهالذي تم إجراء المقابلة. 

 ا لعدة اعتبارات، تتمثل فيما يلي:نظر   Chréaو قد تم الاختيار لدراسة الحالة على شركة 
- Chréa  144علامة تجارية وطنية ℅. 
- Chréa   صة فقط في المشروبات الغازية و هذا ما يسمح لنا بالتحكم في الدراسة الميدانية.متخص 
- Chréa   ل، عصير غازي 1ل و 7ج خمس أنواع فقط من المشروبات الغازية، متمثلة في: مشروب غازي نتِ ت

 .cl ،Canette 71، مشروب غازي زجاج cl 00ل، مشروب غازي 1ل و 7
لا تحتل تموقع تنافسي قوي نتيجة عدم ذكرها من  Chréa أن  نتائج الدراسة الاستطلاعية أشارت إلى  -

 .Coca-Colaعلامات تجارية مثل:الافراد المستقصين، على عكس  أغلبطرف 
: و تتعلق بالأفراد المستهلكين، حيث يتمثل مجتمع الدراسة الميدانية في جميع الدراسة الميدانية . ب

و المستهلكين المحتملين لشراء العلامات التجارية الجزائرية و الاجنبية للمشروبات الغازية  النهائيين المستهلكين
 الجزائر. في

IV.2.2.2 .الدراسة: عينة  

تحت تأثير الكثير من العوامل كالوقت المتاح للدراسة، حجم و نوع البيانات المطلوبة، تكلفة الحصول عليها،     
بيانات هذه درجة سهولة تحصيلها و معاينة نتائجها و مستوى الدقة المطلوبة و جودتها، اعتمدنا في تجميع 

الدراسة على العينة العشوائية التي تستهدف جميع الشرائح و الفئات العمرية، و جميع فئات الدخل وفقا  لما يخدم 
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أهداف الدراسة، و قد تم اعتماد هذه العينة نظرا  لصعوبة تحديد إطار معاينة في المجتمع المدروس )المستهلكين 
 الجزائريين(.

لغياب مكاتب الدراسات التسويقية و السلوكية، فقد هلكين الجزائريين مجتمع مجهول نظرا  و بما أن مجتمع المست    
مفردة وفقا  للقوائم الاستقصائية التي تم تجميعها بعد إجابة المستهلكين عليها، و هي  074 بتم تحديد حجم العينة 

على الاحجام التي است خدِمت في بحوث التسويق و الدراسات الاستكشافية في ظل المجتمعات   عينة كافية بناءا  
  كبيرة الحجم.

فبعد التأكد من صِدنق و ثبات أداة القياس )الاستبيان( تم توزيعها على عينة ميسرة بولاية الشلف من     
استبانة  600، حيث تم توزيع (47)انظر الملحق  المستهلكين الحاليين و المستهلكين المحتملين للمشروبات الغازية

إذا  ةالالكتروني الوسائطبالأسلوب المباشر )من اليد إلى اليد( لضمان تعبئتها بالشكل الصحيح، أو باستخدام 
 . تعذر استخدام الاسلوب السابق

استمارة تم توزيعها،  600استمارة من أصل  014و بعد القيام بجمع الاستبانات الموزعة تمكنا من استرداد     
بسبب  منها  30، و بعد تدقيق الاستبانات و مراجعتها لغرض التحليل تم استبعاد  %21بنسبة استرجاع بلغت 

 .استبانة 074، و عليه فقد كان عدد الاستبانات الخاضعة للمعالجة و التحليل عدم اكتمال الاجابة عليها

 البيانات تحليل و جمع و المتغيرات قياس اساليب: الثالث المطلب

IV.1.3.2 . أساليب قياس المتغيرات : 

 :من أجل تحقيق أهداف الدراسة و اختبار فرضياتها، تم استخدام قائمة استقصائية م ك وَّنة من المحاور التالية    

الديمغرافية متمثلة في الجنس،  الخصائص من هذا المحور بتحديد الأول الجزء يهتم حيثالمحور الأول:  . أ
في حين يهتم الجزء الثاني بمدى تذكر الافراد للعلامات التجارية  ،العمر و الدخل الشهري للأفراد عينة الدراسة

عند رغبتهم في شراء المشروبات  Chréaللمشروبات الغازية حسب ترتيبها في ذهنهم بما فيها العلامة التجارية 
 الغازية، و ذلك من أجل اختبار الفرضية الاولى.

و قيمة  لصورة الدراسة عينة افراد ادراك صصنا الجزء الأول من هذا المحور لقياسخ  الثاني: المحور  . ب
( الخماسي، ط ب ق على Likertو إدراك الشركة لها، حيث قمنا باستخدام مقياس ) Chréaالتجارية  العلامة

عبارة من أجل استقصاء آراء المستهلكين من جهة و رأي الشركة من جهة أخرى حول مستوى تقييمهم  74
ا إلى المستوى )  ( الذي يمثل1للفقرات من المستوى ) ا 1مستوى ضعيف جد  ( الذي يمثل مستوى عالي جد 
ات الصورة الذهنية و القيمة المدركة ، و الجدول التالي يبين العبارات المحد دة لمتغير الثانيةق صند اختبار الفرضية 

 . Chréaللعلامة التجارية 
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 عبارات المحدِّدة لمتغيرات الدراسة(: الIV -06الجدول )

 المتغيرات
عدد 

 العبارات
 أرقام العبارات

 رمز العبارة في
 SPSS برنامج

قياس 
الصورة 
 الذهنية

، 13، 12، 11 14 المؤسسة
14 X1 

المجال 
 المستثار

 X2 15 11 الشخصية

 X3 16 11 أسلوب الحياة

 X4 17 11 المشاهير

 X5 18 11 الولاء

 X6 11، 10 12 الاستخدام

 الخصائص
 X7 11 11 مرتبطة

 X8 13، 12 12 غير مرتبطة

 المنافع
 X9 14 11 وظيفية

 X10 15 11 عاطفية

 X11 16 11 الموقف

قياس 
القيمة 
 المدركة

 X12 17 11 قيمة المنتَج

 X13 18 11 قيمة اسم العلامة التجارية

 X14 21، 10 12 قيمة تكلفة المستهلك

 المصدر: من إعداد الطالب.   
 

 العينة لأفراد Chréa التجارية العلامة منتجات في حين قدمنا في الجزء الثاني من هذا المحور مجموعة    
 في منت ج كل مساهمة تحليل قصد الترتيب، و ذلكلها حسب  ادراكهم وفق تقييمهامن أجل للمستهلكين 

 الدراسة.  التجارية قيد للعلامة الذهنية الصورة تكوين
أما الجزء الثالث من هذا المحور فخصصناه لتحديد درجة أولوية الخصائص التي تتعلق بالرغبة في شراء     

، و تتمثل هذه الخصائص في الذوق، المشروبات الغازية، حيث يقوم المستهلك بترتيبها حسب درجة الاولوية
 توفر المنت ج.  السعر، شكل العبوة و الغلاف، الشهرة، الثقة و أخيرا  

أماكن، أوقات و   حول المستهلكين تفضيلات الجزء الاول من هذا المحور  بقياس يهتم  المحور الثالث: . ت
( Likertباستخدام مقياس )حيث قمنا ، Chréaكيفية تفضيل استهلاك منتجات العلامة التجارية 

عبارات من أجل استقصاء رأي المستهلكين حول مستوى تقييمهم للفقرات من  42الخماسي، ط ب ق على 
ا إلى المستوى )  ( الذي يمثل1المستوى ) ا.1مستوى ضعيف جد   ( الذي يمثل مستوى عالي جد 
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 التجارية العلامات المستهلكين لخصائص من العينة أفراد ادراك بقياس يهتم الثاني من هذا المحور أما الجزء    
 التنافسي ترتيب التموقع قصد الاستطلاعية )المذكورة في الجزء الثالث من المحور الثاني( الدراسة ضمن دةالمحدَّ 
 حسب كل خاصية. Chréaللعلامات التجارية بما فيها العلامة التجارية  الصورة الذهنية منظور من

IV.2.3.2 .البيانات جمع اساليب: 

 المسح في المتمثلة و الثانوية المصادر على جمع البيانات في الاعتماد تم الدراسة، بموضوع الالمام أجل من    
 الحالية. الدراسة موضوع أدبيات و السابقة نتائج الدراسات على قائم نظري رتصو   تكوين بغرض ذلك و المكتبي،

 عبر جهة فمن الأولية، المصادر من البيانات جمع و من أجل القيام بالدراسة الميدانية للموضوع محل الدراسة تم    
 مغلقة ومفتوحة أسئلة على تحتوي قائمة وفق مصمَّمة ، Chréa التجاري لشركة المدير مع المقابلة الشخصية

الصورة الذهنية  تحديد و في السوق )التموقع المرغوب(عن محددات تموقعها  لشركةلالتجارية  الإدارةصي قتبهدف 
مستوى استخدام الشركة  ،  Chréaقيمة العلامة التجارية ، Chréaالمرغوبة من طرف العلامة التجارية 

 استقصاء تم أخرى جهة من في تحسين تموقعها التنافسي، وتها للاتصالات التسويقية بالإضافة الى مستوى رغب
   التجارية العلامة تقييم بهدف استقصائية قائمة تتضمن ،على الاستبانة بالاعتماد المستهلكين عينة أفراد

Chréa لديهم المدركة القيمة و الذهنية الصورة تحديد كذا و خصائص مختلفة، اساس على منافسيهابأبرز  مقارنة 
 .Chréa التجارية العلامة حول

IV.3.3.2 .البيانات تحليل اساليب: 

مع طبيعة  في تحليل البيانات، و تماشيا    (SPSSتم الاستعانة ببرنامج الحزمة الاحصائية للعلوم الاجتماعية )    
 أهداف هذه الدراسة و فرضياتها فقد تم استخدام عدة أساليب إحصائية في تحليل البيانات و هي:

من الاختبارات الاحصائية المهمة لتحليل البيانات، و  ( واحدا  ألفا ي عتبر اختبار )كرونباخاختبار الثبات:  . أ
 .ق من الاتساق الداخلي لفقرات الاستبيان كما تم التطرق إليه سابقا  يتم استخدامه بهدف التحق  

من أجل المقارنة بين الصورة الذهنية المرغوبة من طرف الشركة  و  لوضع خرائط ادراكية:  Excelبرنامج  . ب
قيمة العلامة الصورة الذهنية المدركة من طرف المستهلكين حسب مختلف الابعاد الخاصة بالصورة الذهنية، 

ارنة بالإضافة إلى المقالتجارية المدركة من طرف الشركة  و قيمة العلامة التجارية المدركة من طرف المستهلكين 
بين العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب الخصائص المذكورة سابقا ، و المتمثلة في الذوق، شكل العبوة 

   توفر المنت ج. السعر مقارنة بالجودة و أخيرا  و الغلاف، الشهرة، الثقة، 
لى تم استخدام الاساليب الاحصائية الوصفية بغرض الحصول ع الاساليب الاحصائية الوصفية: . ت

 معلومات عن خصائص عينة الدراسة:
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و ذلك لوصف عينة الدراسة و تحديد استجابات أفرادها، و لتحديد سب المئوية: التكرارات و الن   .1
 الاستجابة تجاه محاور و أبعاد الدراسة التي تضمنها الاستبيان.

لاستجابات أفراد عينة و ذلك لتحديد الاهمية النسبية المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية:  .2
 الدراسة تجاه محاور أداة الدراسة.

 تحليل التباين من أهم التحليلات الاحصائية و أكثرها عتبر  ي  (: ANOVAالأحادي ) التباين تحليل .3
استعمالا، و ي ستخدم لإيجاد الفروق المعنوية بين المتوسطات ضِمن متغير واحد لعدة مجاميع أو ضمن عدة 

 باستعماله في اختبار الفرضيات لمعرفة أثر المتغيرات.متغيرات و سنقوم 
 للمقارنة بين متوسطات ادراك المستهلكين للصورة الذهنية للعلامة التجارية ( لعينتين مستقلتينtاختبار ) .4

بحث عن الفروق ذات من أجل ال ، و ذلك امله  Chréaو ادراك شركة   Chréa و قيمة العلامة التجارية
  الاحصائية بين المتوسطات.الدلالة 
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 .الفرضيات اختبار و النتائج و مناقشة تحليل: الثالث المبحث

دراسة، عينة البالمتعلقة ، المتمثلة في الخصائص الوصفية هذا المبحث الى نتائج الدراسة الميدانية سنتعرض في     
و ذلك ،  Chréa، و تحليل التموقع التنافسي للعلامة التجارية  Chréaتحليل ادراك افراد العينة للعلامة التجارية 

 لعلامة التجارية.لهذه اقصد اختبار الفرضيات و تحديد التموقع التنافسي 

 .الخاص بها المقياس ثبات والدراسة  عينة خصائص: الاول المطلب

IV.1.1.3  .:وصف خصائص عينة الدراسة  

 فق الخصائص الديمغرافية التالية:لعينة الدراسة المتعلقة بالمستهلكين وِ  يمكن تقديم نتائج التحليل الوصفي    

  التالي: الجدول في متغير الجنس حسب الدراسة عينة أفراد توزيع لخصنالجنس:  . أ
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنسIV-07الجدول )

 (%)النسبة  التكرار الخصائص

 الجنس
  %24.2 711 ذكر

  %08.0 121 أنثى

  %144 074 المجموع

 (.SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات )     

عددهم  بلغ حيث الذكور، يمثله المستهلكين للأفراد الدراسة عينة نصف من أكثر بأن أعلاه الجدول من يتبين   
 الذكور كون الى ذلك يعود و إناث، % 08.0 نسبة تقابلها ،العينة من % 24.2نسبته  ما هو و فرد 711

 المشروبات الغازية. شراء و البيع نقاط بزيارة يقومون والذين الأسر، ارباب غالبا   ونيمثل

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنسIV -13الشكل )
 
 
 
 
 
 
 

 (.SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات )          

 ذكر
61% 

 أنثى
39% 
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 التالي: الجدول في مرالع  متغير  حسب الدراسة عينة أفراد توزيع نلخصالعمر:  . ب
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمرIV-08الجدول )

 (%)النسبة  التكرار الخصائص

 العمر

     %71.8 87 سنة 78_  18
  %04.2 121 سنة 08_  04
  %79.2 174 سنة 08_  04
  %9.1 00 سنة 18_  14
  %4.2 40 فأكثرسنة  24

   %144 074 المجموع

 (.SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات )     

 التي الأعمار ذوي هم المستهلكين للأفراد الدراسة عينة على الغالبة اتالفئ أن هو أعلاه الجدول يبينه ما    
( و %79.2(، )%04.2سنة( بالنسب التالية ) 78_18سنة( و بين ) 08_04سنة(، بين ) 08_04) بين تتراوح

 ذلك يعود وقد ،الشباب يمثلها المستهلكين من الدراسة عينة أفراد أغلب أن على مما يدل ،التوالي على (71.8%)
 بناء كذا و الاستقلالية، و للنضج مناسبة الأكثر الفئة عتبر  ت   سنة( 08_04) ما بين هي التي العمرية الفئة أن الى

  المشروبات الغازية. اقتناء و البيع نقاط على الارتياد أكثر بالتالي و الجديدة الأسر

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمرIV -14الشكل )

 
 (.SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات )     

 التالي: الجدول في متغير الدخل حسب الدراسة عينة أفراد توزيع نلخص: الدخل . ت
 
 
 

 

0 50 100 150 200

 سنة 29_  19

 سنة 39_  30
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدخلIV-09الجدول )

 (%)النسبة  التكرار الخصائص

 الدخل

 % 11.0 50 بدون دخل
 % 12.4 52 دج 000 20  من أقل

 % 35.5 149 دج 000 39 إلى 000 20 من 
 % 25.1 105  دج 000 59 إلى 000 40 من 
 % 0.5 40 دج 000 79 إلى 000 60  من

 % 5.7 24 فأكثر  دج 000 80

  %111  420 المجموع

 (.SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات )     

و  000 20بين  دخلهم يتراوح المستهلكين للأفراد الدراسة عينة من%  01.1 أن هو أعلاه الجدول يبينه ما   
 لعينة تمثيلا الأكثر ناالفئت هما ودج،  000 59و  000 40دخلهم بين  يتراوح%  71 أن حين في ،دج 000 39

متوسطة  الطبقة المتمثلة في الجزائريالمجتمع  على الغالبة الاجتماعية الطبقة طبيعة حول لمحة يعطي مما ،الدراسة
 .الدخل

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدخلIV -15الشكل )

 
 (.SPSSإعداد الطالب اعتمادا على مخرجات ) المصدر: من          

تلك  غالبية بأنه نستخلص بالمستهلكين، المتعلقة الدراسة لعينة الديمغرافية الخصائص تحليل و عرض خلال من    
 من الفئة ت عتبر حيث ،08_04بين  أعمارهم تتراوح التي و الوسطى، الاجتماعية الطبقة من الذكور يمثلها العينة

 التي للأفراد العمرية الفئة وذلك لخصوصية المشروبات الغازية، لشراء البيع نقاط على ارتدادا   الأكثر المستهلكين
 الأسري. البناء و الشخصية الاستقلالية نحو أكثر بالتوجه تتميز

 
 

0 50 100 150

 بدون دخل
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IV.2.1.3 .مالمستخدَ  المقياس ثبات تحليل نتائج  

دق الدراسة هو مدى تمكنها من قياس ما هو مطلوب قياسه، و قد تم التأكد من صِ  ثبات أداةو  صدقإن     
 أداة الدراسة من خلال:

مة في هذه الدراسة، دق المحتوى لأداة القياس )الاستبيان( المستخد  : لقد تم التأكد من صِ الصدق الظاهري . أ
لجوانب الموضوع  التأكد من تغطيتهالمحكمين لمجموعة من على  ابعد تطوير الشكل الاولي له احيث تم عرضه

 .   (01)انظر الملحق  او سلامة صياغته االاساسية، و من وضوحه
على ملاحظاتهم حيث تم حذف بعض العبارات، تعديل و إضافة عبارات أخرى، و  ثم ع د ل ت الاداة بناء ا    

إعادة صياغة بعض الفقرات لتصبح أكثر وضوحا و فهم ا لدى أفراد عينة الدراسة و أكثر صدق ا في قياس 
 موضوع هذه الدراسة.

عيد لنتائج فيما لو أ  : هو الاتساق في نتائج الأداة و ي قصد به امكانية الحصول على نفس اثبات الأداة . ب
 استخدام نفس الأداة مرة ثانية لتحليل نفس المستوى.

مة في الدراسة تم استخدام معامل الاتساق الداخلي : كرونباخ      و من أجل التحقق من ثبات الأداة المستخد 
الدراسة ( للتأكد من عدم حصول أداة القياس على بيانات خاطئة إذا أعيدت Cronbach Alphaألفا )

نفسها و باستخدام الأداة في الظروف نفسها التي استخدمت فيها للمرة الأولى، و باستخدام برنامج الحزمة 
 ينة في الجدول التالي:ب( تم التوصل إلى النتائج المSPSS 20الاحصائية للعلوم الاجتماعية )

 معامل الثبات الكلي )ألفا كرونباخ((: IV -10الجدول )
 الثبات الكلي معامل
 26 عدد العبارات
 1.701 ألفا كرونباخ

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )             

، و هذا يعني أنه كلما كان مقبولة عتبر( فأكثر ت  4.24و مع العلم أن قيمة معامل الاتساق الداخلي )    
( دل هذا على  وجود اتساق داخلي 4.8-4.2معامل الاتساق الداخلي )ألفا كرونباخ( ينتمي إلى المجال )

 جيد. 
( و هو معامل 4.284نلاحظ أن معامل الثبات الكلي لأداة جمع البيانات بلغ ) أعلاهمن خلال الجدول     

( و يدل على أن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثبات و يمكن الاعتماد 4.24ثبات جيد لأنه يتجاوز )
، إن ثبات و صِدق الاستبيان ي كشف بأنه صالح (40)انظر الملحق  اسةعليه في التطبيق الميداني للدر 

 للمعايير العلمية و الاحصائية المتعارف عليها.  للاستعمال في هذه الدراسة وفقا  
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 نتائجال تحليل: الثاني المطلب

السوق )التموقع عن محددات تموقعها في  Chréaالتجارية لشركة  الإدارةي ص  قتنتائج يتناول هذا المطلب     
من   Chréaللعلامة التجارية  -من المستهلكين-ض نتائج تحليل ادراك عينة الدراسة المرغوب(، بالإضافة إلى عرن 

 . صورتها الذهنية وقيمتها منظور الوعي بها، 

IV.1.2.3 .التجارية لشركة  الإدارةصي قتChréa  :)عن محددات تموقعها في السوق )التموقع المرغوب 

التي تساعدها في تحديد  بالنشاطاتبالقيام   Chréaد التعرف على مدى اهتمام الإدارة التجارية لشركة صن ق      
في السوق لمواجهة المناف سة، قمنا بإجراء مقابلة مع مسؤول الإدارة التجارية للشركة، و كان  الخيار الامثل لتموقعها

الهدف من هذه المقابلة تقديم أسئلة تفيدنا في الاجابة عليها، ثم قمنا بعد ذلك بتحليل الاجابات لمحاولة تحديد 
  ل تطويره.التموقع المرغوب الذي تطمح الشركة إلى تحقيقه، و مدى سعيها نحو سب

 ل عليها:و فيما يلي تحليل الاجابات المتحصَّ 
 لمفهوم الاستراتيجي للتسويق:الشركة لي الأسئلة المتعلقة بمدى تبنِّ  . أ

باعتبار الانشطة التسويقية بمختلف مراحلها ترتكز على أهمية وظيفة التسويق بالنسبة للشركة:  .1
لتشخيص مكانة هذه الوظيفة الحيوية التي تعمل على ، و تهلك و التوجه بحاجياته و رغباتهالاهتمام بالمس

 قمنا بطرح السؤال التالي: ،التنسيق بين مختلف وظائف الشركة و المستهلكين
 ما هي الوظيفة الاكثر أهمية بالنسبة لشركتكم؟ -

 و كان الترتيب وفقا  للجدول التالي:

 شركة ال(: ملخص يوضح ترتيب مدى أهمية كل وظيفة في IV -11الجدول )

 ترتيب الاهمية الوظيفة
 1 الانتاج

 2 المالية و المحاسبة
 3 التسويق

 4 الموارد البشرية
 // أخرى

 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

مل مكانة وظيفة التسويق مقارنة بوظيفة الانتاج و ته   Chréaنلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن شركة     
وظيفة المالية و المحاسبة، بالرغم من أن الدور الذي تلعبه وظيفة التسويق لا يقل أهمية عن دور وظيفة 
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الانتاج، خاصة مع طبيعة نشاط الشركة الذي يقتضي وجوب الاهتمام برغبات المستهلك، و بالتالي إعطاء 
 التي تقوم بالتعامل المباشر معه.أهمية أكبر للوظيفة 

من التسويق الخارجي الذي يهتم بالمستهلك، و التسويق  مل كلا  و من هنا يمكننا القول أن الشركة ته       
ر الاتجاه الخاطئ للشركة التي تولي أهمية أكبر للمداخيل س  ف  الداخلي الذي يهتم بالعامل و الموظف، و هذا ي   

 ك أن هذه المداخيل إنما ترتفع أكثر بالاهتمام أكثر بالمستهلكين و آرائهم. المالية فقط متجاهلة بذل

لا  -خاصة الترويج و دراسات السوق–إن النشاطات التسويقية توفير ميزانية للنشاطات التسويقية:  .2
ة، و منه كانت الاسئلة الموض حة في الجدول التالي:  ب دَّ لها من ميزانية خاصة و معتبر 

 (: تقييم الميزانية المخصَّصة للتسويق IV -12الجدول )

 نص السؤال
 الاجابة

 لا نعم
  x هل تُخَصِّص شركتكم ميزانية للأنشطة التسويقية 

 x  هل تجدون أن هذه الميزانية كافية لتغطية كل النشاطات التسويقية
  x هل تقتصر هذه الميزانية على تغطية تكاليف الترويج فقط

 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

بالرغم من تخصيص الشركة لميزانية لوظيفة التسويق من أجل القيام بالأنشطة التسويقية المختلفة، إلا أنها     
ويج، إلا أنها ت عتبر غير كافية لتأدية النشاطات على أكمل وجه، خاصة و أن هذه الميزانية تغطي نفقات التر 

لا تكفي للقيام بالدراسة الشاملة للسوق، و بالتالي تضطر إلى التخلي عن القيام ببعض العمليات الضرورية 
فة.  لتقصي وضعية المنتجات في أذهان المستهلكين و تحديد رغبات و تصورات الفئات المستهد 

م ميزانية ت  و ف ر لوظيفة التسويق تأدية نشاطاتها  للشركة أن ت قد  لى  ون و في هذا السياق، من الضروري و الأ      
  على أكمل وجه، بما يساعد على تحقيق أهداف الشركة، و المساعدة في تطورها و نموها.

 أهم نشاطات وظيفة التسويق:  .3
 فيما تتمثل أولوية المهام الاساسية لوظيفة التسويق في شركتكم؟ -

حة في حيث طلبنا أثناء المقابلة ترتيب هذه المهام بالأرقام ترتيبا  تصاعديا ، و كانت الاجابات موضَّ     
 الجدول التالي:
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 (: ترتيب نشاطات وظيفة التسويق في الشركة IV -13الجدول )

 مهام وظيفة التسويق بالشركة
ترتيب المهام حسب 

 الاهمية
 1 زيادة المبيعات و ابرام الصفقات

 2 الاعلان و الترويج للمنتجات
 3 التنسيق بين الانتاج و وحدات البيع )العرض و الطلب(

 4 متابعة الوضعية التنافسية للمنتجات في السوق
 5 دراسة السوق و سلوك المستهلكين

 6 الاتصال المباشر بالمستهلكين 
 على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة. المصدر: من إعداد الطالب بناءاً 

في زيادة المبيعات و ابرام الصفقات، يليها الاعلان و  Chréaتتمثل أولوية مهام وظيفة التسويق لشركة     
الترويج للمنتجات، و نجد أن الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك  و الاتصال المباشر بالمستهلكين من المهام 

آخر أولوياتها بالرغم من أهمية هذه العمليات في زيادة و رفع القدرات التنافسية  التي تجعلها الشركة في
لمنتجات الشركة عن طريق التطوير المستمر وفقا  للنتائج التي تأتي بها دراسة السوق و تقصي آراء و ت ص و رات 

 المستهلكين.

و الطلب، إلا أننا لاحظنا عند التقرب  و تجدر الاشارة أنه من بين المهام الاساسية التنسيق بين العرض    
ق البيع و التوزيع وفقا  للطاقة الانتاجية نس  أكثر أن هذه العملية إنما هي لتنسيق البيع فقط لكون أن الشركة ت  

المتاحة، في حين أنه كان من الاجدر محاولة مواكبة الانتاج )العرض( وفقا  للطلب المتاح و من هنا نلمس 
 كة نحو التوسع و التطور، و التأخر في دخول أسواق جديدة.ضعف اندفاع الشر 

 أسئلة متعلقة بتحديد التموقع المرغوب من طرف الشركة: . ب
ها يِ عن حاولنا الالمام بمدى ادراك الشركة لمفهوم التموقع، ومدى س  تحديد ادراك الشركة لمفهوم التموقع:  .1

بشكل م عين، و كانت النتائج كما هو موضح في  دات الخيار الذي تتبعه للتموقعمحد   لىالى التعرف ع
 الجدول التالي:
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 (: تحديد ادراك الشركة لمفهوم التموقع IV -14الجدول )

 لا نعم نص السؤال
( واضح بشكل دقيق بالنسبة Le Positionnementهل مفهوم التموقع )

 لكم
 x 

الصورة الذهنية التي تريدون أن يحملها المستهلكون عنكم محدَّدة بشكل  هل
 جيد في برامجكم التسويقية

x  

هل تملكون مخططا اتصاليا محدَّداً من أجل إيصال تلك الصورة و ترسيخها 
 في أذهان المستهلكين

x  

 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

ي ظهر لنا من خلال الجدول أعلاه أن الشركة تجهل المفهوم الدقيق للتموقع، حيث تراه كمفهوم غامض     
الامر الذي ي فس ر جهل الشركة بأهم عناصر الاستراتيجية  بالنسبة إليها من الصعب فهمه بشكل واضح،

لم يتعدى مفهوم الصورة الذهنية،  ق تنافسية الشركة بشكل دائم، فإدراك و فهم الشركةالتسويقية، التي تحق  
حيث أنها المصطلح المعروف و الواضح لها، باعتبار أنها المصطلح الشائع للتعبير عن الافكار التي يحملها 

 المستهلكون عن الشركة و منتجاتها.
التي تريد دت الصورة الذهنية دَّ و نلاحظ أيضا من خلال العبارة الثانية من الجدول أعلاه أن الشركة قد ح      
التي تقدمها كانت للتعريف بمنتجاتها  الاعلاناتدركها المستهلكون عنها في برامجها التسويقية، حيث أن أن ي  

 مع ذِكر مميزاتها.
الشركة لصياغة مخطَّط اتصالي و ترويجي محدَّد من  عملتأما بالنسبة للعبارة الثالثة من الجدول أعلاه فقد     

بة و ترسيخها في أذهان المستهلكين، إلا أنه تم التصريح أثناء المقابلة بأن تنفيذ هذا أجل ايصال الصورة المرغو 
المخطَّط لا يتم بشكل جيد نظرا  لعدم توفير الامكانيات اللازمة و الضرورية للاتصال المباشر مع أفراد الفئة 

فة.    المستهد 
منا  دَّ تسعى الشركة لإبرازها في منتجاتها، ق  ق صند تحديد الميزة التي خصائص التميز في تموقع الشركة:  .2

 الاسئلة التالية:
 ما هي الخصائص التي تسعى الشركة لتوفيرها في منتجاتها كميزة تنافسية؟ -

تصاعديا ، و كانت  يمكن للمدير التجاري تحديد خاصية واحدة أو ترتيب مجموعة من الخصائص ترتيبا      
 النتائج كما هو موضح في الجدول التالي:
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 (: الخصائص التي تسعى الشركة لتمييز منتجاتها بها IV -15الجدول )

 التوزيع الواسع السعر التنافسي شكل الغلاف جودة التعبئة الجودة العالية شهرة العلامة
 2  4 1 3 

 على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة. المصدر: من إعداد الطالب بناءاً 

تركز على التميز عن طريق السعر التنافسي بالدرجة  Chréaنلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن شركة     
الاولى، فيما تتجه إلى التركيز على ميزة الجودة العالية بالدرجة الثانية، و تترك ميزة التوزيع الواسع إلى الدرجة 

أن اتساع قنوات التوزيع يساعد أكثر على جذب المستهلك و تحسين صورة المنت ج في ذهنه الثالثة، فهي ترى 
 عن طريق تقريب المنت ج منه و جذب انتباهه إليه.

لهما أثر أيضا في دعم )شهرة العلامة التجارية و جودة التعبئة( إلا أن الميزتين اللتان أغفلتهما الشركة     
عند إهمالهما ف  ه ما ي شكلان محور من محاور التموقع الشاغر، الذي يمكن أن الصورة الذهنية المرغوبة، و 

 تستفيد منها المؤسسات المنافِسة.
ي ز منتجاتها عن المنتجات      و بالنظر إلى المجهودات المبذولة من قِبل الشركة من أجل اكتساب خصائص تم 

يز به لدى المستهلكين ، و عليه قمنا بطرح السؤال ين المنافِسة، فإنه ي ستحسن للشركة اختيار تموقع فعال للتم
 التاليين: 

هل تم ف علًا تعريف المستهلكين بالخصائص المميِّزة لمنتجاتكم عن منتجات  -
 المنافسين؟

هل تعتقدون أن تلك الخصائص كافية حقاً لتحقيق التميُّز عن المنافسين في أذهان  -
 المستهلكين؟

"نعم" على السؤال الاول، أي أن الشركة تعمل على تعريف المستهلكين  بو قد كانت الاجابة     
بالخصائص التي تميز منتجاتها عن طريق الاساليب الترويجية المختلفة، بالإضافة إلى التأكيد على أن هذه 

إلى الخصائص غير كافية لتحقيق التميز عن المنافسين و التفرد عن المنافسين في ذهن المستهلك، و يرجع هذا 
، كما ةشترك في نفس الخصائص مع منتجات الشركعدة أسباب، منها ك ون منتجات المؤسسات المنافِسة ت  

يرجع أيضا  إلى ضعف السياسات الترويجية التي تعمل على توضيح هذا التميز بصورة أكبر في أذهان 
 المستهلكين.   
دة فعلياً بشكل: هل الصورة التي يدُركها المستهلكون حالياً عن منتجاتكم محدَّ  -

 دقيق/متوسط/غير دقيق؟ 
 "متوسط". بو كانت الاجابة أن وضوح التميز في تموقع منتجات الشركة 
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غير واثقة من مدى مصداقية الخصائص و   Chréaنلمس من خلال الاجابة عن هذا السؤال أن شركة     
الذي قامت باختياره، و مدى ادراك المستهلكين  المميزات التي تحاول إيصالها للمستهلكين من خلال التموقع

 لهذا التموقع. 

IV.2.2.3 .لـ المستهلكين ادراك تحليل نتائج Chréa التجارية بالعلامة المعرفة منظور من: 

ترتيب العلامات التجارية،  بالعلامة المعرفة منظور من Chréa ل  المستهلكين ادراك تحليل نتائجسنقوم بعرض     
 منظور من Chréa ل  المستهلكين ادراك تحليل بالإضافة الى نتائج ،للمشروبات الغازية حسب الخصائصالتجارية 

 التجارية. الصورة الذهنية للعلامة

 التجارية: بالعلامة الوعي منظور من Chréa لـ المستهلكين ادراك تحليل نتائج . أ
 اختبار الفرضية الاولى:  .1

H0: التجارية العلامة الجزائري المستهلك يتذكر لا Chréa شراء في رغبته أثناء الأولى المرتبة في ف وري ا 
 الغازية. المشروبات

H1: التجارية العلامة الجزائري المستهلك يتذكر Chréa المشروبات شراء في رغبته أثناء الأولى المرتبة في ف وري ا 
 الغازية.

 التذكر حول المستهلكين لإجابات الوصفي التحليل استخدامقمنا ب الاولى من الدراسة الفرضية لاختبار    
 الجدول و ،الغازية المشروبات شراءفي  رغبتهم عندحسب الترتيب  التجارية للعلامات ) المساعد) الفوري
 نتائج.ال تلك ملخص يوضح التالي

في شراء نتائج تحليل الاجابات حول التذكر الفوري للعلامات التجارية عند الرغبة (: IV -16الجدول )
 المشروبات الغازية

 العلامة التجارية الترتيب
 التكرار

 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى
1 Coca-Cola 119 144 01 07 02 01 10 
2 Hamoud 104 102 01 09 00 70 0 
3 Fanta 12 08 97 28 99 27 10 
4 Chréa 07 00 24 27 20 112 10 
5 Ifri 18 09 20 28 114 97 79 
6 Pepsi 8 12 114 111 29 00 71 
7 Marhaba 0 2 0 74 17 09 071 

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

                                                             

.يتم في هذه الطريقة عرض مجموعة من العلامات التجارية لمساعدة المستقصى منه على ترتيب هذه العلامات حسب تذكره الفوري    
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 ذهن في الأولى المرتبة تحتلCoca-Cola   التجارية العلامة بأن (IV -16) الجدولخلال  من نلاحظ 
    %37.61 طرف منفي المرتبة الاولى  فوريا   تذكرها تم حيث ،المشروبات الغازية شراء رغبته عند المستهلك الجزائري

 العلامة ثم ، %30.95  قدرها بنسبة الثانية المرتبة في  Hamoudالتجارية تتبعها العلامة الدراسة، عينة من
 الرابعة المرتبة احتلت فقد Chréaأما العلامة التجارية  ، %13.57 قدرها بنسبة الثالثة المرتبة في Fantaالتجارية 

 . %10 قدرها بنسبة( علامات تجارية 42 أصل من)

هم الذكور ذوي  Chréaالعلامة التجارية  على عينة الدراسة الذين تذكروا فوريا  و نشير إلى أن النسبة الغالبة     
 .دج 000 39و  000 20، و الذين دخلهم يتراوح بين سنة 08_04بين  الاعمار

 التجارية العلامة الجزائري المستهلك يتذكر لا :H0(، نقبل فرضية العدم IV – 16) بناء ا على نتائج الجدول    
Chréa الغازية، كما احتلت العلامة التجارية  المشروبات شراء في رغبته أثناء الأولى المرتبة في ف وري اChréa  المرتبة

فوريا هي    Chréa، و كانت نسبة الافراد الذين تذكروا العلامة التجارية ( ضمن المجموعة المستثارة40) الرابعة
14%. 

 : Chréa منتجات مكان، وقت و كيفية استهلاك لتحليل تفضيلات المستهلكين نتائج  .2
نهدف من خلال هذا التحليل إلى تحديد أحسن سيناريو لتفضيل المستهلكين لمكان، وقت و كيفية     

و الجدول التالي يوضح تفضيلات المستهلكين حسب مكان ، Chréaاستهلاك منتجات العلامات التجارية 
 .لتفضيل عينة الدراسة لهاق النسبة الغالبة فن وِ Chréa منتجات العلامات التجارية و وقت و كيفية استهلاك 

تفضيلات المستهلكين لمكان، وقت و كيفية استهلاك  منتجات تمثيل (: IV -17الجدول )      
Chréa 

 الخصائص
المتوسط 
 الحسابي

مستوى 
 التفضيلات

 
 متوسط 2.057 البيت داخل
 متوسط 2.654 (الخ...مكتب مقهى،) البيت خارج

 ضعيف 2.552  اليومي الاستهلاك
 متوسط 3.221 (الخ...حفلات أفراح،) المناسبات في الاستهلاك

 ضعيف 2.611 الاستهلاك الفردي
 متوسط 3.105 (الخ... الاصدقاء و الزملاء مع العائلة، مع) المشترَك الاستهلاك

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )
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، حيث تم تفضيل  Chréa يبين الجدول أعلاه سيناريو تفضيل الافراد عينة الدراسة لاستهلاك منتجات    
مع العائلة و الزملاء  مشتركا   استهلاك المنتجات داخل البيت، في المناسبات كالأفراح و الحفلات، استهلاكا  

 .و الاصدقاء 
 الأكثر أهمية بالنسبة للمستهلكين: ترتيب خصائص المشروبات الغازية .3

 (: ترتيب خصائص المشروبات الغازية الأكثر أهمية بالنسبة للمستهلكينIV -18الجدول )
 الخصائص الترتيب

 التكرار
 السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

 74 01 04 09 140 199 الذوق 1
 04 02 02 10 102 112 السعر 2
 04 11 141 118 24 11 الثقة 3
 20 29 148 94 18 01 توفر المنتَج 4
 92 100 21 29 00 12 الشهرة 5
 122 92 12 11 04 18 شكل العبوة و الغلاف 6

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

الثقة في العلامة التجارية، توفر المنت ج، الشهرة و شكل العبوة و نستنتج من خلال النتائج أن كل من     
عند شرائه للمشروب الغازي المفضَّل  -على الترتيب– أبعاد ذات أهمية لدى المستهلك الجزائري عتبر  ت  الغلاف 

هما الخاصيتان  ذوق المشروب الغازي و سعرهلديه، و بالتالي فهي المؤثرة على سلوكه الشرائي لهذا المنت ج، إلا أن 
 وأكبر أهمية من باقي الخصائص. اللتان تكتسيان أقصى

 : Chréaتقييم المستهلكين لمنتجات  .4

 (: ترتيب المشروبات الغازية للشركة حسب تقييمها من طرف المستهلكينIV -19الجدول )
 الخصائص الترتيب

 التكرار
 الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

 09 00 09 112 120 ل 7و  1غازي  عصير 1
 12 11 22 118 112 ل 7و  1مشروب غازي  2
3 Canette 24 12 12 00 181 
 18 112 142 11 00 سل 71مشروب غازي  4
 22 172 100 24 71 سل 00مشروب غازي  5

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

المتعلقة بالمشروبات و   Chréaنلاحظ من الجدول بأن تقييم المستهلكين لمنتجات العلامة التجارية     
 (Canetteفي حين أن العلب سهلة الفتح )، لتر( كان عاليا   7و  1العصائر الغازية ذات الحجم الكبير )
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ف ر  سل( ع   00سل و  71عرفت تقييم متوسط من طرف المستهلكين، أما المشروب الغازي للحجم الصغير )
  تقييم ضعيف من طرف المستهلكين.

سنقوم بعرض ترتيب العلامات  ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب الخصائص: . ب
التجارية للمشروبات الغازية حسب الخصائص المذكورة سابقا ، و المتمثلة في: الذوق، شكل العبوة و الغلاف، 

 خيرا  توفر المنت ج في نقاط البيع.أالشهرة، الثقة، السعر مقارنة بالجودة و 
 الذوق:خاصية ية للمشروبات الغازية حسب ترتيب العلامات التجار  .1

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب خاصية الذوق(: IV -20الجدول )
 العلامة التجارية الترتيب

 التكرار
 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

1 Coca-Cola 159 84 42 40 36 42 17 
2 Hamoud 115 125 58 41 45 34 2 
3 Fanta 60 45 88 68 81 67 11 
4 Pepsi 16 74 93 102 73 51 11 
5 Ifri 30 34 61 79 90 82 44 
6 Chréa 36 48 71 80 76 86 23 
7 Marhaba 5 9 7 12 19 58 310 

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

( جاءتا في المرتبتين Hamoud( و )Coca-Colaأن كل من علامتي )نلاحظ من خلال الجدول أعلاه     
( % 72.09( و )% 02.91، بالنسب التالية )الثانية حسب خاصية أحسن ذوق للمشروب الغازيالاولى و 

( بالنسب التالية على Chréa( و )Fanta( ،)Pepsi( ،)Ifriعلى التوالي، في حين جاءت بعدها العلامات )
أما المرتبة الاخيرة كانت من نصيب علامة  (،% 9.12و )( % 2.10)(، % 0.94)(، % 10.79التوالي )

(Marhaba( بنسبة )1.18 % .) 
 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب شكل العبوة و الغلاف: .2

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب شكل العبوة و الغلاف(: IV -21الجدول )
 العلامة التجارية الترتيب

 التكرار
 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

1 Coca-Cola 163 112 53 32 20 23 17 
2 Hamoud 81 93 61 72 49 52 12 
3 Pepsi 41 110 89 92 41 33 14 
4 Fanta 60 43 81 75 81 72 8 
5 Ifri 40 31 75 64 116 64 30 
6 Chréa 29 27 57 74 97 124 12 
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7 Marhaba 4 6 6 11 16 52 325 
 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

( جاءتا في المرتبتين Hamoud( و )Coca-Colaنلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن كل من علامتي )    
( و % 09.94الاولى و الثانية حسب خاصية أحسن شكل للعبوة و غلاف المشروب الغازي، بالنسب التالية )

( Chréa( و )Pepsi( ،)Fanta( ،)Ifriالتوالي، في حين جاءت بعدها العلامات ) ( على% 18.79)
أما المرتبة الاخيرة كانت من  (،% 2.84و )( % 8.17)(، % 10.79)(، % 8.22بالنسب التالية على التوالي )

 (. % 4.81( بنسبة )Marhabaنصيب علامة )
 حسب الشهرة: ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية .3

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب الشهرة(: IV -22الجدول )
 العلامة التجارية الترتيب

 التكرار
 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

1 Coca-Cola 288 58 18 14 20 16 6 
2 Pepsi 16 172 99 69 33 25 6 
3 Hamoud 63 98 92 88 34 39 6 
4 Fanta 17 42 140 105 56 53 7 
5 Ifri 17 21 47 70 153 85 27 
6 Chréa 15 23 23 57 111 164 27 
7 Marhaba 4 7 1 17 13 36 342 

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

جاءت في المرتبة الاولى حسب مستوى الشهرة ( Coca-Cola) علامةنلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن 
( ، في حين جاءت بعدها % 0.94التالية ) ةالثانية  بالنسب في المرتبة( Pepsi) (، تلتها علامة% 29.12) بنسة

(، % 40.40)(، % 11( بالنسب التالية على التوالي )Chréa( و )Hamoud( ،)Fanta( ،)Ifriالعلامات )
 (. % 4.81( بنسبة )Marhabaأما المرتبة الاخيرة كانت من نصيب علامة ) (،% 0.12و )( % 40.40)

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب الثقة فيها: .4

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب الثقة فيها(: IV -23الجدول )
 العلامة التجارية الترتيب

 التكرار
 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

1 Hamoud 128 98 57 45 56 32 4 
2 Coca-Cola 135 67 52 48 43 54 21 
3 Chréa 61 59 55 83 62 82 18 
4 Pepsi 16 71 109 90 69 38 27 
5 Ifri 44 66 62 67 106 51 24 
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6 Fanta 28 52 73 66 68 120 13 
7 Marhaba 6 7 13 21 15 45 313 

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

( جاءتا في المرتبتين Coca-Cola( و )Hamoudمن خلال الجدول أعلاه أن كل من علامتي )نلاحظ     
( على % 07.10( و )% 04.02العلامة التجارية، بالنسب التالية ) الثقة فيالاولى و الثانية حسب مستوى 

التالية على ( بالنسب Fanta( و )Chréa( ،)Pepsi( ،)Ifriالتوالي، في حين جاءت بعدها العلامات )
أما المرتبة الاخيرة كانت من نصيب علامة  (،% 2.22و )( % 14.02)(، % 40.94)(، % 10.17التوالي )

(Marhaba( بنسبة )41.07 % .) 
 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب السعر مقارنة بجودتها: .5

 الغازية حسب السعر مقارنة بجودتهاترتيب العلامات التجارية للمشروبات (: IV -24الجدول )
 العلامة التجارية الترتيب

 التكرار
 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

1 Chréa 132 136 48 32 31 36 5 
2 Hamoud 71 66 87 81 46 49 20 
3 Marhaba 141 45 34 34 17 14 135 
4 Ifri 22 48 87 88 80 46 49 
5 Fanta 15 46 66 67 85 78 63 
6 Coca-Cola 32 42 49 43 73 92 89 
7 Pepsi 5 34 50 76 92 105 58 

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

جاءتا ( Marhabaو )( Hamoud( و )Chréaنلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن كل من علامات )    
( و % 12.84، )(% 01.07بالجودة ، بالنسب التالية )في المراتب الثلاثة الاولى حسب مستوى السعر مقارنة 

( بالنسب Ifri( ،)Fanta( ،)Coca-Colaعلى التوالي، في حين جاءت بعدها العلامات )( % 00.12)
أما المرتبة الاخيرة كانت من نصيب علامة  (،% 42.21)(، % 40.12)(، % 41.70التالية على التوالي )

(Pepsi( بنسبة )41.18 % .) 
 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب التوفر في نقاط البيع: .6

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب التوفر في نقاط البيع(: IV -25الجدول )
 العلامة التجارية الترتيب

 التكرار
 السابعة السادسة الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الاولى

1 Coca-Cola 177 72 54 37 36 29 15 
2 Hamoud 71 87 81 51 69 42 19 
3 Chréa 63 98 59 63 51 74 12 
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4 Pepsi 8 75 83 74 63 72 45 
5 Fanta 21 43 68 81 84 93 30 
6 Ifri 31 25 57 76 85 71 75 
7 Marhaba 48 19 18 38 31 42 224 

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

حسب مستوى توفر ( جاءت في المرتبة الاولى Coca-Colaالجدول أعلاه أن علامة )نلاحظ من خلال     
(، Hamoudكل من العلامات التجارية )  بعدها تأتي، (% 07.10بنسبة )المشروب الغازي في نقاط البيع، 

(Chréa( ،)Pepsi( ،)Fanta( ،)Ifri( و )Marhaba) - - ( و % 11.44(، )% 12.84بالنسب التالية )
  ( .% 11.07و ) (% 42.09) (، % 41.44، )(% 41.84)

( تهمين على العلامات التجارية محل Coca-Colaمن خلال نتائج الجداول الستة السابقة، يتضح أن علامة )    
الدراسة، حيث احتلت المرتبة الاولى في كل من الخصائص التالية: الذوق، شكل العبوة و الغلاف، الشهرة و توفر 

(، في Hamoudنقاط البيع، أما الثقة في العلامة التجارية فكانت المرتبة الاولى من نصيب العلامة ) منتجاتها في
 ( المرتبة الاولى كأحسن سعر مقارنة بجودة المنتج.  Chréaحين احتلت العلامة )

العلامات التجارية محل الدراسة حسب كل خاصية من  تموقعالخريطة الادراكية لو الشكل التالي يوضح     
  خصائص المنتجات.

(: نتائج التحليل الوصفي المقارن بين المتوسطات الحسابية لترتيب العلامات التجارية IV -16الشكل )
 حسب الخصائص.

 
 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )
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 التجارية: الذهنية للعلامةالصورة  منظور من Chréa لـ المستهلكين ادراك تحليل نتائج . ت
 اختبار الفرضية الثانية:  .1

H0: ليس ( هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنويةα≤4.41 ) بين ادراك المستهلكين للصورة
 .ادراك الشركة  لها و Chréaالذهنية للعلامة التجارية 

H1: ( هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنويةα≤4.41 بين ادراك المستهلكين للصورة الذهنية )
 .ادراك الشركة  لها و Chréaللعلامة التجارية 

مدى وجود فروق ( لعينتين مستقلتين بهدف تحديد tمن أجل اختبار الفرضية الثانية قمنا بتطبيق اختبار )    
( بين الصورة الذهنية المدركة  للمستهلكين عن العلامة α≤4.41عند مستوى معنوية ) ذات دلالة احصائية

ثبوت تواجدها يتم التوجه الى  ، وفي حالةالصورة الذهنية المرغوبة من طرف الشركة و Chréaالتجارية 
وتحديد مصدر تلك  التفصيل أكثر بهدف التحليل الإحصائي الوصفي على مستوى ابعاد الصورة الذهنية

للصورة الذهنية المدركة  للمستهلكين ( t) ا يلي ملخص لنتائج تحليل الاختبارحيث نستعرض فيم، الفروق
 الصورة الذهنية المرغوبة من طرف الشركة . و Chréaعن العلامة التجارية 

و  Chréaلصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية اأبعاد متوسطات (: IV -26الجدول )
 Chréaالصورة الذهنية المرغوبة من طرف شركة 

أبعاد 
الصورة 
 الذهنية

أسلوب  الشخصية المؤسسة
خصائص  الاستخدام الولاء المشاهير الحياة

 مرتبطة

خصائص 
غير 
 مرتبطة

منافع 
 وظيفية

منافع 
 الموقف عاطفية

 4.211 3.411 3.411 4.611 3.411 4.611 4.211 3.411 4.211 4.211 4.111 الشركة

 2.011 2.071 2.076 3.147 2.061 2.841 2.745 2.483 2.788 3.107 3.131 المستهلك

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

لصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة ( لtنتائج تحليل الاختبار )(: ملخص IV -27الجدول )
 Chréaشركة و الصورة الذهنية المرغوبة من طرف  Chréaالتجارية 

 

 المتغيرات
تساوي 
 الفروق

قيمة الفرق  tاختبار  Fاختبار 
بين 

 المتوسطات
 قيمة 

F 
مستوى 
 المعنوية

 قيمة 
t 

مستوى 
 المعنوية

الصورة 
 الذهنية

 1.111 21 1.111 13.616 متساوي
1.161 

 1.111 12.044  غير متساوي
 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )
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  لاختبار تجانس التباين بين متوسطات ادراك المستهلكين و(F)  بأن قيمة السابقالجدول نلاحظ من خلال     
أقل  قيمة مستوى المعنوية لهذا الاختبار كانت، حيث  دالة احصائيا    Chréaلصورة العلامة التجارية الشركة ادراك 

 t أخرى فقد بلغت قيمةوعتين قيد الدراسة. و من جهة المجتجانس التباين بين عدم على  مما يدل(، 4.41)من 
و  Chréaبين ادراك المستهلكين لصورة العلامة التجارية  طرديةعلى وجود علاقة  تدل موجبةوهي قيمة ( 74)

مما يدل على وجود فروق ذات دلالة (، 4.41)مستوى معنوية قيمته أقل من  لها، و ذلك عند الشركةادراك 
 .احصائية عند هذا المستوى من المعنوية

هناك فروق مفادها أن و التي  (H1) و نقبل الفرضية البديلة  (H0) على اثر النتائج السابقة، نرفض فرضية العدم 
( بين ادراك المستهلكين للصورة الذهنية للعلامة التجارية α≤4.41ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية )

Chréa ادراك الشركة لها و . 
و الصورة المدركة من طرف المستهلكين لها حسب  Chréa لـنتائج المقارنة بين الصورة المرغوبة  .2

 تحديد و السابقة، النتائج في أكثر التفصيل التحليل بهدف هذا الى التطرق تم: أبعاد صورة العلامة التجارية
 لها، الشركة  ادراك و Chréaالتجارية  للعلامة الذهنية الصورة ابعاد لمكونات ادراك المستهلكين بين الفجوة

 التالي: البياني الشكل تصميم  ( تم IV -26في الجدول ) النتائج المبينة على واعتمادا

(: نتائج التحليل الوصفي المقارن بين المتوسطات الحسابية لإدراك المستهلكين حول IV -17الشكل )
 لها. Chréaو ادراك شركة  Chréaأبعاد صورة العلامة التجارية 

 
 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )
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IV.3.2.3 .لـ المستهلكين ادراك تحليل نتائج Chréa التجارية للعلامة المدركة القيمة منظور من: 

 اختبار الفرضية الثالثة: . أ
H0: ليس ( هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنويةα≤4.41  بين ادراك المستهلكين لقيمة )

 ادراك الشركة  لها. و Chréaالعلامة التجارية 
H1: ( هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنويةα≤4.41 بين ادراك المستهلكين لقيمة  العلامة )

 ادراك الشركة  لها. و Chréaالتجارية 
 تحديد مدىبهدف  الخاص بالعينيتين المستقلتين، و ذلك (t) لاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على اختبار    

 حول العلامة التجارية الشركةوجود فروق بين القيمة المدركة لدى المستهلكين و القيمة المدركة لدى  صحة
Chréa، الجدول التالي  و الانتقال الى التحليل الوصفي لتلك الفروقات في حالة ثبوت صحة وجودها. ثم

 .(t) الاختبار تحليليستعرض نتائج 

و القيمة  Chréa(: متوسطات أبعاد القيمة  المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية IV -28الجدول )
 المدركة للشركة 

أبعاد 
القيمة 
 المدركة

قيمة 
 المنتج

قيمة اسم 
العلامة 
 التجارية

قيمة 
تكلفة 

 المستهلك
 3.411 3.411 4.211 الشركة

 3.186 3.121 3.138 المستهلك

 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )             

( للفروق بين ادراك المستهلكين لقيمة العلامة tنتائج تحليل الاختبار )(: ملخص IV -20الجدول )
 و ادراك الشركة لها. Chréaالتجارية 

 المتغيرات
تساوي 
 الفروق

قيمة الفرق  tاختبار  Fاختبار 
بين 

 المتوسطات
 قيمة 

F 
 مستوى
 المعنوية

 قيمة 
t 

مستوى 
 المعنوية

العلامة قيمة 
 التجارية

 1.182 4 1.121 13.711 متساوي
1.618 

 1.146 2.121  غير متساوي
 (.SPSSالمصدر: نتائج تحليل )

لاختبار تجانس التباين بين متوسطات ادراك المستهلكين (F)   نلاحظ من خلال الشكل أعلاه بأن قيمة    
أقل  قيمة مستوى المعنوية لهذا الاختبار كانت، حيث  دالة احصائيا    Chréaلصورة العلامة التجارية الشركة  و

 t وعتين قيد الدراسة. و من جهة أخرى فقد بلغت قيمةالمجتجانس التباين بين عدم على  مما يدل(، 4.41من )
و  Chréaبين ادراك المستهلكين لصورة العلامة التجارية  طرديةعلى وجود علاقة  تدل موجبةوهي قيمة ( 0)
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وجود فروق ذات عدم مما يدل على (، 4.41)من  أكبرمستوى معنوية قيمته  لها، و ذلك عند الشركةادراك 
 .دلالة احصائية عند هذا المستوى من المعنوية

هناك مفادها : ليس و التي  (H0)العدم و نقبل فرضية  (H1)البديلة  فرضية العلى اثر النتائج السابقة، نرفض 
( بين ادراك المستهلكين للصورة الذهنية للعلامة التجارية α≤4.41فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية )

Chréa ادراك الشركة لها و . 
 اختبار الفرضية الرابعة: . ب

H0: لممارسة شركة هناك مستوى ضعيف  ليسChréa .للاتصالات التسويقية 
H1:  لممارسة شركة هناك مستوى ضعيفChréa .للاتصالات التسويقية 

 و تنقسم هذه الفرضية الرئيسية إلى خمس فرضيات فرعية:
  لممارسة شركة هناك مستوى ضعيفChréa .للإعلان 
  لممارسة شركة هناك مستوى ضعيفChréa .للبيع الشخصي 
  لممارسة شركة هناك مستوى ضعيفChréa .لتنشيط المبيعات 
  لممارسة شركة هناك مستوى ضعيفChréa .للعلاقات العامة 
  لممارسة شركة هناك مستوى ضعيفChréa .للتسويق المباشر 

 أسئلة متعلقة بممارسة الاتصالات التسويقية من طرف الشركة:

قصد تحديد مستوى استخدام الشركة للإعلان من أجل الترويج لمنتجاتها و علامتها التجارية، الاعلان:  .1
 حة في الجدول التالي:قدمنا الاسئلة الموض  

 أسئلة متعلقة بممارسة الاعلان من طرف الشركة(: IV -31الجدول ) 

 لا نعم نص السؤال
  x هل تعملون على التغطية الواسعة للإعلان عن منتجاتكم

تهدف إعلاناتكم 
 إلى

 x  تعريف و اقناع المستهلكين بشراء منتجاتكم
  x بمنتجاتكمتذكير المستهلكين 

تعتمدون في 
برامجكم 

 الترويجية على:

 x  التلفاز
 x  الراديو

 x  الجرائد
  x منصات التواصل الاجتماعي

  x اللوحات الاعلانية على حافة الطرق
  x الملصقات على وسائل النقل )الحافلات(
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 على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة. المصدر: من إعداد الطالب بناءاً 

 قيمة بلغ الاعلان ببعد الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 توافق حيث للإعلان عن منتجاتها، Chréa لشركة ممارسة ضعيفة  يعكس مما ،(7.44) هي و منخفضة

 .  ضعيف درجة التحليل لمقياس وفقا  ( 7.44) قيمة
منتجاتها، و تهدف من الاعلان إلى تذكير على التغطية الواسعة للإعلان عن  Chréa حيث تعمل شركة    

 ،المستهلكين بمنتجاتها، أما بالنسبة لبرامجها الترويجية فهي تعتمد فقط على منصات التواصل الاجتماعي
مهملة للتلفاز، الراديو، و اللوحات الاعلانية على حافة الطرقات الملصقات على وسائل النقل )الحافلات( 

  الجرائد.
قصد تحديد مستوى استخدام الشركة للبيع الشخصي من أجل الترويج لمنتجاتها و البيع الشخصي:  .2

 حة في الجدول التالي:منا الاسئلة الموض  علامتها التجارية ، قدَّ 

 أسئلة متعلقة بممارسة البيع الشخصي من طرف الشركة(: IV -31الجدول )

 لا نعم نص السؤال
  x على تعريف المستهلكين بمنتجاتكم؟هل يعمل رجال البيع لديكم على 

هل يعمل رجال البيع لديكم على إبلاغ المستهلكين بالتغيرات في السعر و الجودة 
 التي تطرأ على منتجاتكم؟

x  

  x الزبائن؟ مستدامة مع لديكم على تكوين علاقاتيعمل رجال البيع هل 
 x  هل يعمل رجال البيع لديكم على اكتشاف مصادر تميز منافسيكم في السوق؟

 x  هل تعملون على تدريب رجال البيع لديكم  بصفة دورية على أحدث الطرق
 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

 بلغ البيع الشخصي ببعد الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 توافق حيث للبيع الشخصي لمنتجاتها، لشركةلمتوسطة  ممارسة يعكس مما ،(0.44) هي و متوسطة قيمة
 .  متوسط درجة التحليل لمقياس وفقا( 0.44) قيمة
، و ابلاغهم بالتغيرات الحاصلة في جودة و احيث يعمل رجال البيع على تعريف المستهلكين بمنتجاته    

يعمل رجال  لاالزبائن و  مع مستدامة علاقات كما يعمل رجال البيع لديها على تكوين، نتجاتالمأسعار 
  يتلقى رجال البيع تدريب بصفة دورية. لا اكتشاف مصادر تميز المنافسين في السوق، و على البيع 

قصد تحديد مستوى استخدام الشركة لتنشيط المبيعات من أجل الترويج لمنتجاتها و تنشيط المبيعات:  .3
 حة في الجدول التالي:منا الاسئلة الموض  علامتها التجارية ، قدَّ 
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 أسئلة متعلقة بممارسة تنشيط المبيعات من طرف الشركة(: IV -32الجدول )

 لا نعم نص السؤال
لعرض منتجاتكم لدى  أكبر مساحة تخصيصهل تعملون على 

 الموزعين و محلات التجزئة؟
 x 

 x  هل تعملون على تقدير حجم المبيعات الخاص بالمنافسين؟

تعتمدون في 
برامج تنشيط 
 المبيعات على:

 x  العينات المجانية
 x  الهدايا و المكافآت

 x  المسابقات و الالعاب
 x  تخفيض الاسعار

 x  المعارض التجارية
  x (Tombolaاليانصيب ) سَحْب

 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

 بلغ تنشيط المبيعات ببعد الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 قيمة وافقت   حيث لتنشيط مبيعاتها، للشركة ضعيفة جدا   ممارسة يعكس مما ،(1.14) هي و جدا   ضعيفة قيمة

 .  ضعيفة جدا   درجة التحليل لمقياس وفقا  ( 1.14)

اليانصيب  س حنبدة فقط على  ا لتنشيط مبيعاتها، معتمِ تبين أن الشركة لديها ممارسة ضعيفة جد  حيث     
(Tombola ،و متجاهلة للعناصر الاخرى كالعينات المجانية، الهدايا و المكافآت، المسابقات و الالعاب )

تخفيض الاسعار و المعارض التجارية، في حين لا تعمل على تخصيص مساحة أكبر لعرض منتجاتها لدى 
 تعمل على تقدير حجم المبيعات الخاص بالمنافسين.الموزعين و محلات التجزئة، كما لا 

قصد تحديد مستوى استخدام الشركة للعلاقات العامة من أجل الترويج لمنتجاتها و علاقات العامة: ال .4
 علامتها التجارية ، قدمنا الاسئلة الموضحة في الجدول التالي:

 أسئلة متعلقة بممارسة العلاقات العامة من طرف الشركة(: IV -33الجدول )

 لا نعم نص السؤال
الأحداث كالمؤتمرات، البطولات الرياضية رعاية هل تعملون على 

 و الاحداث الثقافية ؟
 x 

هل تعملون على الاعتناء بموظفيكم و بعائلاتهم من الناحية 
 الصحية ؟

 x 

تعتمدون في 
نشاطاتكم 

 x  التبرعات المالية
 x  (Mécénat) الكفالة
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الاجتماعية )حماية البيئة،  الممارسات الترويجية على:
 الفقراء...( مساعدة

x  

هل تعملون على 
تحسين علاقاتكم 

 مع :

  x الموردين
 x  الجمعيات )مثلا جمعية حماية المستهلك(
 x  الادارات المحلية )مثلا المجلس البلدي(

  x المؤسسات المالية
 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

 بلغ العلاقات العامة ببعد الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 توافق حيث لعلاقاتها العامة، للشركة ضعيفة جدا   ممارسة يعكس مما ،(1.22) هي و منخفضة جدا   قيمة
 .  ضعيف جدا   درجة التحليل لمقياس وفقا( 1.22) قيمة
للعلاقات العامة، مقتصرة فقط على الممارسات  لديها ممارسة ضعيفة جدا    حيث تبين أن الشركة        

الاجتماعية و تحسين علاقاتها مع الموردين و المؤسسات المالية، كما أنها لا تعمل على تحسين علاقاتها مع 
عائلاتهم من تقوم بالعناية بالموظفين و لا الجمعيات و الادارات المحلية، و لا تعمل على رعاية الاحداث، و 

 الناحية الصحية.
قصد تحديد مستوى استخدام الشركة للتسويق المباشر من أجل الترويج لمنتجاتها و التسويق المباشر:  .5

 حة في الجدول التالي:منا الاسئلة الموض  علامتها التجارية ، قدَّ 

 أسئلة متعلقة بممارسة التسويق المباشر من طرف الشركة(: IV -34الجدول )

 لا نعم السؤالنص 
  x ؟ زبائنكمتستخدمون التسويق المباشر للحفاظ على  هل

على  الشراء المتكرر  زبائنكمهل تستخدمون التسويق المباشر من أجل تشجيع 
 لمنتجاتكم؟

x  

  x جدد  لمنتجاتكم؟ زبائنهل تستخدمون التسويق المباشر للحصول على 
 x  المباشر لإدخال منتجات جديدة لسوقكم المستهدَفة؟ هل تستخدمون التسويق

 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

 بلغ التسويق المباشر ببعد الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 قيمة توافق حيث ،للتسويق المباشر الدراسة محل للشركة عالية ممارسة يعكس مما ،(0.21) هي و عالية قيمة

 .  عالي درجة التحليل لمقياس وفقا  ( 0.21)
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تبين أن الشركة  لديها ممارسة عالية للتسويق المباشر، حيث أنها تستخدم التسويق المباشر للحفاظ على     
الى استخدامه  بالإضافةدد، ج   زبائنمنتجاتها، و تشجيعهم على تكرار الشراء لمنتجاتها، و الحصول على  زبائن

 منتجات جديدة لسوقها المستهد ف. لإدخال
 ( التي مفادها: H0و نقبل فرضية العدم ) (H1نرفض الفرضية البديلة ) من خلال النتائج السابق ذكرها،    

 للاتصالات التسويقية. Chréaلممارسة شركة مجمع هناك مستوى ضعيف  ليس
  :ما يليإلى تتفرع و 

  لممارسة شركة مجمع هناك مستوى ضعيفChréa .للإعلان 
  لممارسة شركة مجمع  متوسطهناك مستوىChréa .للبيع الشخصي 
  لممارسة شركة مجمع جدا هناك مستوى ضعيفChréa .لتنشيط المبيعات 
  شركة مجمع ضعيف جدا لممارسة هناك مستوىChréa .للعلاقات العامة 
  لممارسة شركة مجمع  عاليهناك مستوىChréa .للتسويق المباشر 
 اختبار الفرضية الخامسة: . ت

H0: تسعى العلامة التجارية  لاChréa .لتحسين تموقعها التنافسي 
H1:  تسعى العلامة التجاريةChréa .لتحسين تموقعها التنافسي 

 الفرضية الرئيسية إلى ثلاث فرضيات فرعية:و تنقسم هذه 
 تسعى العلامة التجارية  لاChréa .لتحسين تموقعها التنافسي من منظور تذكر العلامة التجارية 
  لا تسعى العلامة التجاريةChréa .لتحسين تموقعها التنافسي من منظور القيمة المدركة للعلامة التجارية 
  لا تسعى العلامة التجاريةChréa .لتحسين تموقعها التنافسي من منظور الحصة السوقية 

 أسئلة متعلِّقة بسعي الشركة لتحسين تموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات التسويقية:

قصد تحديد مستوى سعي الشركة لتحسين تموقعها التنافسي من منظور معرفة العلامة التجارية:  .1
 منا الاسئلة الموضحة في الجدول التالي:العلامة التجارية، قدَّ  باستخدام الاتصالات التسويقية من منظور معرفة

أسئلة متعلقة بسعي الشركة لتحسين تموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات (: IV -35الجدول )
 التسويقية من منظور معرفة العلامة التجارية

 لا نعم نص السؤال
 x  مقارنة ببرامج المنافسين؟على خلق مكانة جيدة لبرامجكم الترويجية هل تعملون 

  x و منتجاتكم؟  هل تملكون موقعا إلكترونيا تفاعليا للتعريف بعلامتكم التجارية
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هل تعملون على توطيد العلاقة بين المستهلكين و علامتكم التجارية من خلال 
 تجربة منتجاتكم؟

x  

  x هل تعملون على المشاركة في الاعمال الخيرية؟
 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

 لتحسين الشركة بسعي الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 هي و عالية قيمة التجارية بلغ العلامة معرفة منظور من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها

 من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين للشركة سعي عالي يعكس مما ،(0.21)
 .  عالية درجة التحليل لمقياس وفقا( 0.21) قيمة توافق حيث التجارية ، العلامة معرفة منظور

منتجاتها، كما تعمل على  و  التجارية بعلامتها للتعريف تفاعليا   إلكترونيا   حيث تملك الشركة موقعا      
منتجاتها و تشارك في الاعمال الخيرية،  تجربة خلال من التجارية علامتها و المستهلكين بين العلاقة توطيد
 المنافسين ببرامج مقارنة الترويجية لبرامجها جيدة مكانة خلق على لا تعمللكنها 

الشركة لتحسين تموقعها التنافسي باستخدام قصد تحديد مستوى سعي من منظور القيمة المدركة:  .2
 الاتصالات التسويقية من منظور القيمة المدركة، قدمنا الاسئلة الموضحة في الجدول التالي:

أسئلة متعلقة بسعي الشركة لتحسين تموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات (: IV -36الجدول )
 التسويقية من منظور القيمة المدركة

 لا منع نص السؤال
على عرض الاختلافات بين علامتكم التجارية و العلامات الأخرى هل تعملون 
 المناف سة ؟

 x 

 x  هل تعملون على تحسين المظهر الخارجي لرجال البيع لديكم ؟ 
على التركيز في تنشيط المبيعات على النشاطات غير المتعلقة هل تعملون 

 ...Tombolaبالتخفيضات السعرية مثل العينات المجانية، المسابقات،  
x  

  x هل تعملون على الالتزام ببرامج الحفاظ على البيئة بأساليب مستدامة
 على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة. المصدر: من إعداد الطالب بناءاً 

 لتحسين الشركة بسعي الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 ،(7.14) هي و ضعيفة قيمة القيمة المدركة بلغ منظور من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها

القيمة  منظور من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين للشركة سعي ضعيف يعكس مما
 .  ضعيفة درجة التحليل لمقياس وفقا  ( 7.14) قيمة توافق حيث المدركة ،

السعرية،  بالتخفيضات المتعلقة غير النشاطات على المبيعات تنشيط في حيث تعمل الشركة  على التركيز    
 الاختلافات مستدامة، لكنها لا تعمل على عرض بأساليب البيئة على الحفاظ ببرامج الالتزام و تعمل على
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 البيع لرجال الخارجي المظهر تحسين المنافِسة، و لا تعمل على الأخرى العلامات و التجارية علامتها بين
 لديها.

تنافسي باستخدام قصد تحديد مستوى سعي الشركة لتحسين تموقعها المن منظور الحصة السوقية:  .3
 الاتصالات التسويقية من منظور الحصة السوقية، قدمنا الاسئلة الموضحة في الجدول التالي:

أسئلة متعلقة بسعي الشركة لتحسين تموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات (: IV -37الجدول )
 التسويقية من منظور الحصة السوقية

 لا نعم نص السؤال
 x  استخدام شخصيات جزائرية مشهورة في الاعلان عن منتجاتكم؟هل تعملون على 

على تخفيض تكاليف إمداد و توزيع منتجاتكم لتقديمها بأسعار مناسبة هل تعملون 
 للمستهلك؟

x  

هل تعملون على مساعدة الموزعين و الوسطاء عن طريق امدادهم ببعض وسائل 
 تُـعَرِّف بمنتجاتكم(؟الترويج )عينات مجانية، شاشات أو ملصقات 

x  

  x هل تعملون على استحداث قنوات توزيع جديدة لمنتجاتكم؟
  x هل تعملون على التفاعل مع المستهلكين عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟

 المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على الأسئلة المطروحة أثناء المقابلة.

 لتحسين الشركة بسعي الخاصة بالعبارات المتعلق الكلي الحسابي المتوسط أن أعلاه الجدول نتائج ت ظهر    
 ،(0.44) هي و عالية قيمة الحصة السوقية بلغ منظور من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها

الحصة  منظور من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين  للشركة سعي عالي يعكس مما
 .  عالية درجة التحليل لمقياس وفقا( 0.44) قيمة توافق حيث السوقية،

 مناسبة بأسعار لتقديمها منتجاتها توزيع و إمداد تكاليف  أن الشركة تعمل على تخفيضينَّ ب   كما ت        
 مجانية، عينات) الترويج وسائل ببعض امدادهم طريق عن الوسطاء و الموزعين للمستهلكين، مساعدة

 وسائل عبر المستهلكين مع لمنتجاتها و التفاعل جديدة توزيع قنوات استحداثملصقات(،  أو شاشات
 منتجاتها. عن الاعلان في مشهورة جزائرية شخصيات استخدام الاجتماعي، لكنها لا تعمل على التواصل

 ( التي مفادها: H1( و نقبل الفرضية البديلة )H0كرها، نرفض فرضية العدم )من خلال النتائج السابق ذِ     

 لتحسين تموقعها التنافسي. Chréaتسعى العلامة التجارية 
 و تتفرع إلى ما يلي:

  تسعى العلامة التجاريةChréa لتحسين تموقعها التنافسي من منظور تذكر العلامة  بمستوى عالي
 التجارية.



Chréa التجارية  للعلامة التنافسي التموقع تحسين في التسويقية الاتصالات مساهمة       :الرابع الفصل   
 

231 
 

  تسعى العلامة التجاريةChréa منظور القيمة المدركة لتحسين تموقعها التنافسي من  بمستوى ضعيف
 للعلامة التجارية.

  تسعى العلامة التجاريةChréa لتحسين تموقعها التنافسي من منظور الحصة السوقية. بمستوى عالي 
 اختبار الفرضية السادسة: . ث

H0:  ليس هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى(α ≤0.05) الصورة الذهنية المدركة للمستهلكين  في
 .لِك لن مِنن متغيرات الجنس، الع مر و الدخل الشهريتعزى  Chréaعن العلامة التجارية 

H1:  هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى(α ≤0.05) الصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن  في
 .الجنس، الع مر و الدخل الشهريلِك لن مِنن متغيرات تعزى  Chréaالعلامة التجارية 

 :و تتفرع إلى ثلاث فرضيات فرعية
( في الصورة الذهنية المدركة α≤4.41فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية ) ليس هناك .1

 ت  عنز ى إلى متغير الجنس. Chréaللمستهلكين عن العلامة التجارية 
( في الصورة الذهنية المدركة α≤4.41فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية ) ليس هناك  .2

ر. Chréaللمستهلكين عن العلامة التجارية   ت  عنز ى إلى متغير الع من
( في الصورة الذهنية المدركة α≤4.41فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية ) ليس هناك .3

 ت  عنز ى إلى متغير الدخل الشهري. Chréaللمستهلكين عن العلامة التجارية 
من أجل اختبار هذه الفرضيات الفرعية الثلاثة و دراسة أثر المتغيرات المستقلة )الجنس، العمر و الدخل     

بأبعادها المختلفة )المؤسسة،  Chréaالشهري( على الصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية 
 (.Anovaالخصائص، المنافع و الموقف(، نقوم باختبار التباين الاحادي )المجال المستثار، 

 و الجداول الثلاثة التالية توضح نتائج هذه الاختبارات الاحصائية:    
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 الذهنية الصورة نتائج تحليل التباين الاحادي لاختبار مدى وجود فروق معنوية  في(: IV -38الجدول ) 
 الجنس متغير إلى تُـعْزَى Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين المدركة

مجموع  على الصورة الذهنية الجنسأثر 
متوسط  درجة الحرية المربعات

مستوى الدلالة  (F) قيمة المربعات
(Sig) النتيجة 

 المؤسسة

بين 
 0.977 1 0.977 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 0.256 1.296
 0.754 418 314.996 المجموعات

  419 315.973 المجموع

 المجال المستثار

بين 
 7.754 1 7.754 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.211 11.113
 1.775 418 324.141 المجموعات

  410 331.704 المجموع

 الخصائص

بين 
 1.110 1 1.110 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.017 1.111
 1.850 418 350.231 المجموعات

  410 350.241 المجموع

 المنافع

بين 
 1.154 1 1.154 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.700 1.165
 1.827 418 345.658 المجموعات

  410 345.712 المجموع

 الموقف

بين 
 1.721 1 1.721 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.302 1.733
 1.083 418 411.170 المجموعات

  410 411.811 المجموع
 .SPSSنتائج المصدر: من إعداد الطالب بناءاً على 
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 الذهنية الصورة نتائج تحليل التباين الاحادي لاختبار مدى وجود فروق معنوية  في(: IV -30الجدول )
 العُمْر متغير إلى تُـعْزَى Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين المدركة

مجموع  الصورة الذهنيةأثر العمر على 
متوسط  درجة الحرية المربعات

مستوى الدلالة  (F) قيمة المربعات
(Sig) النتيجة 

 المؤسسة

بين 
 2.113 4 8.451 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.241 2.851
 1.741 415 317.522 المجموعات

  410 315.073 المجموع

 المجال المستثار

بين 
 1.486 4 5.045 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.111 1.803
 1.785 415 325.840 المجموعات

  410 331.704 المجموع

 الخصائص

بين 
 1.654 4 6.614 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.112 1.046
 1.851 415 352.626 المجموعات

  410 350.241 المجموع

 المنافع

بين 
 1.752 4 7.110 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.174 2.147
 1.816 415 338.713 المجموعات

  410 345.712 المجموع

 الموقف

بين 
 1.163 4 4.251 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.365 1.182
 1.082 415 417.540 المجموعات

  410 411.811 المجموع
 .SPSSعلى نتائج  المصدر: من إعداد الطالب بناءاً 
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 الذهنية الصورة نتائج تحليل التباين الاحادي لاختبار مدى وجود فروق معنوية  في(: IV -40الجدول )
 الدخل متغير إلى تُـعْزَى Chréa التجارية العلامة عن للمستهلكين المدركة

مجموع  أثر الدخل على الصورة الذهنية
متوسط  درجة الحرية المربعات

مستوى الدلالة  (F) قيمة المربعات
(Sig) النتيجة 

 المؤسسة

بين 
 1.431 5 2.151 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.725 1.568
 1.758 414 313.821 المجموعات

  410 315.073 المجموع

 المجال المستثار

بين 
 1.363 5 1.814 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.810 1.455
 1.707 414 320.081 المجموعات

  410 331.704 المجموع

 الخصائص

بين 
 1.871 5 4.340 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.410 1.115
 1.857 414 354.802 المجموعات

  410 350.241 المجموع

 المنافع

بين 
 1.158 5 5.201 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.260 1.287
 1.822 414 341.422 المجموعات

  410 345.712 المجموع

 الموقف

بين 
 1.718 5 8.530 المجموعات

داخل  لا توجد فروق 1.121 1.753
 1.074 414 413.261 المجموعات

  410 411.811 المجموع
 .SPSSالمصدر: من إعداد الطالب بناءاً على نتائج 

تشير النتائج الواردة في الجداول الثلاثة أعلاه إلى عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية     
(α≤4.41 في الصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية )Chréa  ،بأبعادها الخمسة )المؤسسة

، الدخل الشهري : الجنس، العمر واتمتغير كل من ت  عنز ى إلى    المجال المستثار، الخصائص، المنافع و الموقف(،
و ، Chréaمما يعني أن هذه المتغيرات لا تؤثر على الصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية 

ليس هناك فروق ذات دلالة ( التي مفادها: H0(، و نقبل فرضية العدم )H1بالتالي نرفض الفرضية البديلة )
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عزى ت   Chréaالصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية  في (α ≤0.05)احصائية عند مستوى 
 .لِك لن مِنن متغيرات الجنس، الع مر و الدخل الشهري

 اختبار الفرضية السابعة: . ج
H0:   أكبر عائق أمام العلامة  -مناسبة ميزانية تخصيص الذي لا يم  ك ن من-  المالية الموارد نقص لا ي  عنت بر

 .لتحسين تموقعها التنافسي Chréaالتجارية 
H1:   أكبر عائق أمام العلامة التجارية   -مناسبة ميزانية تخصيص الذي لا يم  ك ن من- المالية الموارد نقص ي  عنت بر

Chréa .لتحسين تموقعها التنافسي 
الفرضية قمنا بتحليل نتائج المقابلة التي تم اجراؤها مع المدير التجاري لشركة مجمع  من أجل اختبار هذه    

Chréa،  حيث أن كل العراقيل الواردة لها دور في عدم ممارسة شركةChréa  لتحسين تموقعها التنافسي عن
طريق الاتصالات التسويقية بالشكل المطلوب، و لكن العراقيل المالية حظيت بأعلى مستوى، مما يؤكد أنها من 

 أهم العراقيل أمام الشركة. 
، أي أن نقص الموارد (H1( و نقبل الفرضية البديلة )H0و بناءا على هذه النتائج نرفض فرضية العدم )    
 لتحسين تموقعها التنافسي. Chréaة ي عتبر أكبر عائق أمام العلامة التجارية المالي

 النتائج مناقشة: الثالث المطلب  

، و نحاول يتضمن هذا المطلب مناقشة مختلف النتائج التي تم التوصل اليها، و التي تم عرضها في المطل بين السابق ين
 .Chréaالتنافسي للعلامة التجارية  تفسير تلك النتائج من أجل تحسين التموقع

IV.1.3.3 .التجارية  لعلامةمحددات التموقع المرغوب ل تحليلل نتائجال مناقشة: Chréa 

مل مكانة وظيفة التسويق  Chréaشركة  أن ت  ب  ينَّ  مدى تبني الشركة للمفهوم الاستراتيجي للتسويق: . أ ته 
المحاسبة، بالرغم من أن الدور الذي تلعبه وظيفة التسويق لا يقل أهمية مقارنة بوظيفة الانتاج و وظيفة المالية و 

عن دور وظيفة الانتاج، خاصة مع طبيعة نشاط الشركة الذي يقتضي وجوب الاهتمام برغبات المستهلك، و 
 بالتالي إعطاء أهمية أكبر للوظيفة التي تقوم بالتعامل المباشر معه.

ن الشركة تهمل كلا  من التسويق الخارجي الذي يهتم بالمستهلك، و و من هنا يمكننا القول أ         
ر الاتجاه الخاطئ للشركة التي تولي أهمية أكبر فس  التسويق الداخلي الذي يهتم بالعامل و الموظف، و هذا ي  

 للمداخيل المالية فقط متجاهلة بذلك أن هذه المداخيل إنما ترتفع أكثر بالاهتمام أكثر بالمستهلكين و
 آرائهم. 
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بالرغم من تخصيص الشركة لميزانية لوظيفة التسويق من أجل القيام  توفير ميزانية للنشاطات التسويقية: . ب
بالأنشطة التسويقية المختلفة، إلا أنها ت عتبر غير كافية لتأدية النشاطات على أكمل وجه، خاصة و أن هذه 

 التخلي الميزانية تغطي نفقات الترويج، إلا أنها لا تكفي للقيام بالدراسة الشاملة للسوق، و بالتالي تضطر إلى
عن القيام ببعض العمليات الضرورية لتقصي وضعية المنتجات في أذهان المستهلكين و تحديد رغبات و 

فة.  تصورات الفئات المستهد 
و في هذا السياق، من الضروري و الأ ونلى  للشركة أن ت قد م ميزانية ت  و ف ر لوظيفة التسويق تأدية         

  يساعد على تحقيق أهداف الشركة، و المساعدة في تطورها و نموها.نشاطاتها على أكمل وجه، بما 
في زيادة المبيعات و ابرام  Chréaتتمثل أولوية مهام وظيفة التسويق لشركة نشاطات وظيفة التسويق:  . ت

الصفقات، يليها الاعلان و الترويج للمنتجات، و نجد أن الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك  و الاتصال 
لمستهلكين من المهام التي تجعلها الشركة في آخر أولوياتها بالرغم من أهمية هذه العمليات في زيادة و المباشر با

رفع القدرات التنافسية لمنتجات الشركة عن طريق التطوير المستمر وفقا  للنتائج التي تأتي بها دراسة السوق و 
 تقصي آراء و ت ص و رات المستهلكين.

و تجدر الاشارة أنه من بين المهام الاساسية التنسيق بين العرض و الطلب، إلا أننا لاحظنا عند         
ق البيع و التوزيع وفقا  للطاقة التقرب أكثر أن هذه العملية إنما هي لتنسيق البيع فقط لكون أن الشركة ت نس  

لانتاج )العرض( وفقا  للطلب المتاح و من هنا الانتاجية المتاحة، في حين أنه كان من الاجدر محاولة مواكبة ا
 نلمس ضعف اندفاع الشركة نحو التوسع و التطور، و التأخر في دخول أسواق جديدة.

 التموقع المرغوب من طرف الشركة: . ث
تجهل الشركة المفهوم الدقيق للتموقع، حيث تراه كمفهوم غامض بالنسبة  ادراك الشركة لمفهوم التموقع: .1

الامر الذي ي فس ر جهل الشركة بأهم عناصر الاستراتيجية التسويقية،  فهمه بشكل واضح، إليها من الصعب
ق تنافسية الشركة بشكل دائم، فإدراك و فهم الشركة لم يتعدى مفهوم الصورة الذهنية، حيث أنها التي تحق  

التي يحملها المستهلكون  المصطلح المعروف و الواضح لها، باعتبار أنها المصطلح الشائع للتعبير عن الافكار
 عن الشركة و منتجاتها.

ها المستهلكون عنها في برامجها التسويقية، ك  رِ دن أن الشركة قد ح دَّد ت الصورة الذهنية التي تريد أن ي   كما    
 مها كانت للتعريف بمنتجاتها مع ذِكر مميزاتها.د  ق  حيث أن إعلاناتها التي ت   

اتصالي و ترويجي محدَّد من أجل ايصال الصورة المرغوبة و ترسيخها في أذهان  بالإضافة إلى تصميم مخطَّط    
المستهلكين، إلا أن تنفيذ هذا المخطَّط لا يتم بشكل جيد نظرا  لعدم توفير الامكانيات اللازمة و الضرورية 

فة.  للاتصال المباشر مع أفراد الفئة المستهد 
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على التميز عن طريق السعر التنافسي بالدرجة  Chréaز شركة ترك   خصائص التميز في تموقع الشركة: .2
الاولى، فيما تتجه إلى التركيز على ميزة الجودة العالية بالدرجة الثانية، و تترك ميزة التوزيع الواسع إلى الدرجة 

ذهنه الثالثة، فهي ترى أن اتساع قنوات التوزيع يساعد أكثر على جذب المستهلك و تحسين صورة المنت ج في 
، حيث احتلت الشركة المرتبة الاولى من حيث السعر مقارنة عن طريق تقريب المنت ج منه و جذب انتباهه إليه

 بالجودة، و احتلت المرتبة الثالثة من حيث توفر منتجاتها في نقاط البيع.
في  رية( لهما أثر أيضا  إلا أن الميزتين اللتان أغفلتهما الشركة ) شكل العبوة و الغلاف، شهرة العلامة التجا    

دعم الصورة الذهنية المرغوبة، و عند إهمالهما ف  ه ما ي شكلان محور من محاور التموقع الشاغر، الذي يمكن أن 
 .تستفيد منها المؤسسات المنافِسة

تعمل الشركة على تعريف المستهلكين بالخصائص التي تميز منتجاتها عن طريق الاساليب الترويجية كما      
 همختلفة، بالإضافة إلى التأكيد على أن هذه الخصائص غير كافية لتحقيق التميز عن المنافسين و التفرد عنالم

شترك في نفس في ذهن المستهلك، و يرجع هذا إلى عدة أسباب، منها ك ون منتجات المؤسسات المنافِسة ت  
الترويجية التي تعمل على ، كما يرجع أيضا  إلى ضعف السياسات Chréaالخصائص مع منتجات شركة 

 .توضيح هذا التميز بصورة أكبر في أذهان المستهلكين
بالإضافة إلى أن الشركة غير واثقة من مدى مصداقية الخصائص و المميزات التي تحاول إيصالها     

 للمستهلكين من خلال التموقع الذي قامت باختياره، و مدى ادراك المستهلكين لهذا التموقع.

IV.2.3.3. التجارية  بالعلامة المعرفة تحليل نتائج مناقشة: Chréa 

 : ما يلي Chréaلقد تبين من خلال تحليل المعرفة بالعلامة التجارية      

 شراء في رغبته أثناء الأولى المرتبة في فَورياً Chréa التجارية العلامة الجزائري المستهلك يتذكر لا . أ
 يلي:و هذا يعود إلى ما الغازية،  المشروبات

 المستهلك مجموعة تكوين بسبب، Chréa التجارية العلامة لتفضيل السيناريو مستوى شدة المنافسة على .1
 .المشروبات الغازية شراء رغبته اثناء بينها يفاضل التي التجارية العلامات من واسعة مستثارة

 من الأولى الرئيسية المجموعة  ضمن انتندرج، Hamoud و Coca-Cola العلامتين أن كما     
للعلامة  الفرصة يتيح لا ما وهو ،عند الشراء هما فوريا  يتذكر  المستهلك يجعل مما المتجانسة التجارية العلامات
 الشراء. اثناء ذهن المستهلك في بحضورها Chréaالتجارية 

 التجارية العلامة عنه غياب نتج سة،المناف   شديد ضيق تنافسي بنطاق Chréa التجارية العلامة تواجد .2
 .عند شراء المشروبات الغازية فوريا   تذكرها عدم و المستهلك ذهن من
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الشراء  مرات في تذكرها احتمالية على بالسلب أثر Chréa التجارية للعلامة المستهلكين تجريب فعن ض   .3
 .بالمنافسين مقارنة Chréa ل  السوقية الحصة ضعف ذلك على يدل ما و اللاحقة،

 المنافسين، منفعةقريبة من   Chréaللعلامة التجارية  اجمالية منفعة لوجود المستهلكين ادراكمن  رغمبال .4
 اختيار الى يدفعهم مما لهااتهم أولوي وتهم تفضيلا أغلب قق  تح   لا زةالمحف   القيم المنفعة من تلك تركيبة أن الا

 المستثارة.المجموعة  ضمن من  Chréaالتجارية  العلامة ذلك والغاء قق  تح   التي سةالمنافِ  العلامات
 دفعهم ما مقارنة بالعلامات التجارية المنافِسة لها، Chréa التجارية العلامة في المستهلكين ثقة ضعف .5

 .مشروب غازي شراء أثناء فوريا   تذكرها عدم و المستثارةالمجموعة  الغائها من الى
تحسين  في تساهم التي التسويقيةلاتها اتصا فعالية عدم نتيجة Chréa التجارية العلامة ظهور فعن ض   .6

 في: أساسا   المتمثلة و التجارية العلامة تذكر
 العالية، تكلفته نتيجة بالمنتجات التذكير عند الا الاعلان على غالبا   Chréa عتمدت   لا : حيثالاعلان -

اللوحات الاعلانية  ، أما بالنسبة لبرامجها الترويجية فهي تعتمد فقط على منصات التواصل الاجتماعي
 كماو الملصقات على وسائل النقل )الحافلات(، مهملة للتلفاز، الراديو، الجرائد ،   على حافة الطرقات

 يقتصر اذ بكافة الولايات، موسع غير النقل بوسائل الملصقات و الإعلانية اللوحات على الاعتماد ان
 انتباه المستهلكين لفتفيها  يصعب مناطق يه و العاصمة الجزائر و كالبليدة الكبرى المدن وسط على
علامات  من عبرها المستهلك يتلقاها التي المعلومات كثافة الكبير، عددها نتيجة الاعلانية اللوحات الى

 من يزيد مما تمشتَّ  المستهلك ذهن فيها يكون التوتر عالية أماكنكونها   الى بالإضافة مختلفة، تجارية
 الاتصالية. على العملية التشويش

 داخل المحتملين المستهلكين من زوار توافد يتطلب البيع نقاط داخل الترويج على الاعتماد أن كما    
 الجزائر ولايات من ولاية (10) في Chréaعدد من الموزعين لمنتجات  واجدمن ت رغمبالف نقاط البيع،

 Chréa  العلامة لقيمة المستهلكين ادراك نتائج تحليل هو ذلك على يدل ما و ،كافي غيرعدد  أنه الا
 بنقاط المنتجات توفر عدم فإن عليه و ،   Chréa منتجات توفر في نقص هناك بأنعلى  دلت التي
 .لها والترويج Chréa العلامة تذكر على يساعد لا التجزئة بيع

 الزبائن مع الاجتماعية العلاقات بناء في الشخصي بيعلل متوسطة فعالية هناك حيث :البيع الشخصي -
 المرات في يةز المشروبات الغا شراء رغبتهم اثناء Chréa العلامة تذكرهم ضمان و رضاهم لكسب

بمنتجات الشركة، و ابلاغهم  الزبائنحيث يعمل رجال البيع لدى الشركة على تعريف  اللاحقة،
 تكوينكما يعمل رجال البيع لديها على ، Chréaبالتغيرات الحاصلة في جودة و أسعار منتجات 

 .الزبائن و اكتشاف مصادر تميز المنافسين في السوق مع مستدامة علاقات
  :  و المتمثلة في العناصر التالية:العلاقات العامة -

 العلامة التجارية عليها عتمدت   التي و: الاجتماعية المسؤولية Chréa للمستهلكين. ظهورها لتعزيز 
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 العلامة التجارية عليها عتمدت   لا والتي: لرعايةا Chréa لاأنها  كما التسويقية، الاتصالات لممارسة 
 من واسعة شريحة انتباه تلفت التي ،الصدى عالية الأحداث و النشاطات من خلاله ستهدفت  

 السوق.
 من طرف الشركة لممارسة علاقاتها  و هي الوسيلة الأكثر استخداما  : الاجتماعي التواصل وسائل

صفحتين على شبكات التواصل الاجتماعي في كل من  Chréaالعامة، حيث تمتلك 
(Facebook( و )Instagram  ت ،)  م من خلالهما مختلف المعلومات الخاصة بالشركة و منتجاتها.قد 

 في تساهم التي السعرية غير المبيعات تنشيط على كبير بشكل Chréa عتمدت   لا: تنشيط المبيعات -
  Chréa اعتمدته السعري غير المبيعات لتنشيط ممارسة آخر كان حيث التجارية، العلامة تحسين تذكر

 اليانصيب. سحب سياسة تطبيق عبر ممارسته التي تم و 7412 سنة في
 000 39و  000 20يتراوح بين  دخل لديهم الذين وسنة  08-04بين  الأعمار ذوي المستهلكين ان .7

 ذلك و ،فوريا    Chréa التجارية العلامة بتذكر قاموا الذين المستهلكين من الشريحة الغالبة هي دج 
 الذهنية الصورة كذا و لها، السن كبار معايشة و بالسوق الجزائري التجارية العلامة أقدمية نتيجة
 هي الأخيرة الخصائص هذه و ،تجارية ذات جودة و بأسعار تنافسية علامة في والمتمثلة حولها المدركة
ذات  تجارية علامات لونفض  ي   حيث ،سابقا   المذكورة من المستهلكين الشريحة لدى ملائمة الأكثر

 .جودة و بأسعار مقبولة
 ،سنة 08و  04 بين أعمارهم تتراوح الذين المستهلكينفئة  غالبيتها تمثل الدراسة أن عينة الا     

 تتجه ما نوعا تفضيلات مغايرة لديهاو  Coca-Colaقامت بتذكر العلامة التجارية  الشريحة وهذه
 فوريا   Chréa العلامة التجارية تذكر عدم يفسر ما هذا و لية،اذات شهرة و أسعار ع علامات نحو
 دة.محدَّ  شريحة على اقتصارها و الدراسة لعينة الممثلين المستهلكين غالبية طرف من

 لديها أن الا ،( ولاية10الشركة لجهود توزيعية و ذلك باعتمادها على موزعين في )من بذل  رغمبال .8
 بالسوق. كافي بشكل منتجاها توفر عدم ضعيفة نتيجة شهرة

 : Chréaتفضيلات المستهلكين لمكان، وقت و كيفية استهلاك  منتجات  . ب
داخل البيت، و في   Chréa من خلال هذه الدراسة تفضيل المستهلكين لمكان استهلاك منتجات بينَّ ت      

المناسبات كالأعراس و الحفلات، و هذا بالاستهلاك المشتر ك مع العائلة، الزملاء و الاصدقاء، و هذا ما 
تر( عند تقييمهم لمنتجات ل 7و  1أكدته النتائج بتفضيل المستهلكين للمشروبات الغازية ذات الحجم الكبير )

    . Chréaالعلامة التجارية 
 ترتيب خصائص المشروبات الغازية الأكثر أهمية بالنسبة للمستهلكين: . ت

بين من خلال نتائج الدراسة أن خصائص المشروبات الغازية الاكثر أهمية بالنسبة للمستهلك الجزائري هي ت      
الذوق الجيد و السعر المناسب للمشروب الغازي، ف  ه م ا الخاصيتان الاكثر تأثير في سلوكه الشرائي للمشروبات 
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ما ه  وفره في نقاط البيع في المرتبة الثانية ف   في حين جاءت كل من خاصية الثقة في منت ج العلامة و ت الغازية،
شهرة العلامة التجارية و شكل العبوة و يمثلان أهمية متوسطة للمستهلك عند شرائه للمشروبات الغازية، أما 

الاقل اهمية بالنسبة للمستهلك، حيث يقوم بإهمالهما عند رغبته في شراء المشروبات  الغلاف فهما الخاصيتان
   الغازية. 

 : Chréa لمنتجات قييم المستهلكينت . ث
الخاصة بالمشروبات و العصائر الغازية ذات   Chréaعند تقييم المستهلكين لمنتجات العلامة التجارية     

في البيت مع   Chréa، و هذا ي فس ر تفضيلهم استهلاك منتجات لتر( كان عاليا   7و  1الحجم الكبير )
عرفت تقييم متوسط ( Canetteالافراح، في حين أن العلب سهلة الفتح )العائلة و في المناسبات كالحفلات و 

سل( عرف تقييم ضعيف من  00سل و  71من طرف المستهلكين، أما المشروب الغازي للحجم الصغير )
 ك خارج البيت في المقاهي و محلات الاطعام السريع. ستهل  طرف المستهلكين و هي منتجات ت  

 ترتيب العلامات التجارية للمشروبات الغازية حسب الخصائص: . ج
( هيمنت على العلامات التجارية ، حيث احتلت المرتبة الاولى في Coca-Colaتبين النتائج أن علامة )    

كل من الخصائص التالية: الذوق، شكل العبوة و الغلاف، الشهرة و توفر منتجاتها في نقاط البيع، أما الثقة 
(، في حين احتلت العلامة Hamoudلامة التجارية فكانت المرتبة الاولى من نصيب العلامة )في الع

(Chréa المرتبة الاولى كأحسن سعر مقارنة بجودة المنتج، و هذا يبين التموقع التنافسي الضعيف للعلامات )
 (.  Coca-Colaفي علامة )التجارية الجزائرية للمشروبات الغازية أمام العلامة التجارية الرائدة المتمثلة 

الصورة الذهنية  و Chréaهناك اختلاف بين الصورة الذهنية المرغوبة من طرف العلامة التجارية   . ح
 و تعود هذه الفروق إلى ما يلي:المدركة للمستهلكين عنها، 

الجزائرية  التجارية للعلامات المحلية المنتجات جودة حول نو المستهلكنها و  كي   التي الضعيفة الذهنية الصورة .1
 .التجارية العالمية بالعلامات مقارنة

التجارية  ات العلامةمنتج خصائص و منافع المستثار، للمجال المستهلكين لدى المنخفض الادراك .2
Chréa، ذلك ب  ونفسر: 

هوما يفسر ادراكها  و على التعامل مع المشاهير، Chréaالعلامة التجارية  عدم تركيز -
 .ينمن طرف المستهلك الضعيف

، بها و الذي يعود الى ضعف الوعي Chréaللعلامة التجارية  المستهلكين ضعف ولاء -
 .متهلتفضيلا وعدم تحقيقها الكافي ضعف القيمة المدركة لها،

 و بالجودة مقارنة السعر المنتجات، كتوفر بالمنت ج المرتبطة غير للخصائص الضعيف الادراك -
 المنافسين.مقارنة ب
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 للعلامة الذهنية الصورة الوعي و تكوين اساس عتبري   الذي و التجارية للعلامة المستهلك استجابة ضعف .3
 مقارنة بمستوى منخفض  Chréa التجارية العلامة قدمهات   التي المنافع كدرِ ي   المستهلك أن حيث، التجارية
 تساهم بشكل التي العناصر بعض في منخفضة المستهلك لدى المدركة المنافع لككذ و لها، الشركة بادراك

 .عليها بالسلب انعكس مما ، التجارية للعلامة الذهنية الصورة تكوين في مهم
عند  الذهنية الارتباطات مختلف مستوى على مرغوبة ذهنية صورة تثبيت و ايصال على الشركة قدرة عدم .4

 :في ساسا  أ المتمثلة و التسويقية للاتصالاتتها ممارس
 السوق، من كبيرة شريحة ستهدفت   لا و مكثفة غير Chréa تعتمدها التي الاعلانات ت  عنت بر  : الاعلان -

تعاملها بالملصقات على وسائل النقل، اللوحات الاعلانية على حافة الطرق و منصات  الى وهذا يرجع
 الوسيلة عتبرت   التي التلفاز وسيلةعلى  التسويقيةتها اتصالا و عدم اعتمادها في  ،التواصل الاجتماعي

 من طرف المنخفض ادراكها يفسر ما هو و المشاهير استخدام يتم لا كما،  العالية الفعالية ذات الترويجية
 .ينالمستهلك

 عدم أن كما يها بصفة دورية،لد البيع رجال بتدريب Chréaشركة  قومت لا حيث: الشخصي البيع -
 العلامة للتعرف على للمستهلكين الفرصة يعطي لم التجزئة بيع بمحلات Chréa منتجات توفر

 .كافي بشكل التجارية
 رعاية و التبرعات المالية، الكفالة عبر العامة للعلاقات Chréa ممارسة عدم نإ: العامة العلاقات -

 عدم كذا و المستهلكين، من كبير عدد انتباه تلفت التي أي العالي الصدى المهمة ذات الأحداث
 ادراك و المستهلكين ادراك بين فروق احداث في ساهم التواصل الاجتماعي لوسائل النشط الاستخدام

 .للصورة الذهنية الشركة
 منها خاصة و كبير بشكل المبيعات تنشيط على Chréaشركة  اعتماد عدم ان: المبيعات تنشيط -

 على يساعد لم ما هو و ،المنتجاته المستهلكين تجريب و السوقية حصتها بتوسع لم يسمح السعرية غير
 ا.اتهومنتج  Chréa التجارية العلامة صورة مرغوب حول ادراك بناء

IV.3.3.3 .التجارية للعلامة المدركة القيمة تحليل نتائج مناقشة Chréa:  

 بيناحصائية  دلالة ذات فروق هناك ه ليسأنChréa  التجارية للعلامة القيمة المدركة خلال من تبين لقد    
 يلي: بماه نفسر  حيث ،لها الشركة وادراك Chréaلتجارية ا  العلامة لقيمة المستهلكين ادراك

أسعار حيث يجد المستهلك للمشروبات الغازية ، Chréaالعلامة التجارية  قيمة لأبعاد المستهلكين ادراك .1
 بالمنافسين. مقارنة لككذ و ادتهبجو  مقارنة كبيرة بدرجة مقبولة Chréa  منتجات
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و هذا ما أكدته  واضحة، ذهنية صورة ايصال وعلامتها التجارية  قيمة اظهار في Chréaشركة  نجاح .2
 و Chréaبين ادراك المستهلكين لقيمة  العلامة التجارية النتائج بعدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين 

 ادراك الشركة لها.
قيمة  ادراك على بالإيجاب اثر السوق، متطلبات لمواكبتها ااتهمنتج تحسينل  Chréaاستجابة شركة  ان .3

 من متبنى هو ما مع لتتماشى اتها منتج خصائص بتحسين تقوم Chréaشركة  أن كما علامتها التجارية،
 مستمر. بشكل العلامة حول مقبولة قيمة دركي   المستهلك يجعل مما طرف المنافسين

 عند سابقتها عن مختلفة أقسام سوقية استهداف الى أدى السعر و الحجم حيث من جلمنت  ا سياسة ثبات .4
 و المستهلكين لرغبات التحقيق المستمر على القدرة عنه نتج ما هو و المنتجات، لتشكيلة جديد طرح كل

 . التجارية العلامة قيمة وضوح بالتالي
 العلامات بأغلب مقارنة بالسوق  Chréa العلامة منتجات به مدَّ ق  ت    الذي المنخفض السعرمن  رغمبال .5

 لدى صورة ذهنية تثبيت الى ادى لهذه السياسة طويل زمن منذ Chréa شركة تبني أن لاإ سة،المنافِ  التجارية
 التجارية لعلامةعن ا صورة ذهنية تكوين من نكَّ م   ،عالية غير Chréa العلامة أسعار أن على المستهلكين

Chréa عالية. غير ومنافعمنخفض  سعر ذات علامة أنها 

IV.4.3.3 .ممارسة الشركة للاتصالات التسويقية: مناقشة نتائج  

الاتصالات التسويقية بدرجة متوسطة بشكل عام، أما على مستوى كل شكل من  Chréaستخدم شركة ت      
كما   ،و البيع الشخصي بشكل متوسطأشكال الاتصالات التسويقية نجد أنها تمارس التسويق المباشر بشكل كبير 

  .بشكل ضعيف جدا   المبيعات تنشيطو ، في حين تستخدم العلاقات العامة ضعيفبشكل الاعلان تستخدم 

وجدنا أن التسويق  Chréaو عند ترتيب الاتصالات التسويقية حسب درجة الاستخدام من طرف شركة     
 من بين كل أشكال الاتصالات التسويقية، و جاء في الترتيب الثاني من حيث الاستخدام المباشر أكثر استخداما  

د في ظل التأثير الكبير و البيع الشخصي، أما في المرتبة الثالثة فكانت من نصيب الاعلان و هذا أمر مستبع  
  .الواسع  للإعلان على الصورة الذهنية للمستهلكين، و جاء في الاخير تنشيط المبيعات و العلاقات العامة

IV.5.3.3 . التنافسي:مناقشة نتائج سعي الشركة لتحسين تموقعها 

 معرفة منظور من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها أظهرت النتائج أن الشركة تسعى لتحسين    
منتجاتها، كما تعمل  و التجارية بعلامتها للتعريف تفاعليا   إلكترونيا   التجارية، حيث تملك الشركة موقعا   العلامة

 منتجاتها و تشارك في الاعمال الخيرية. تجربة خلال من التجارية علامتها و المستهلكين بين العلاقة على توطيد
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منظور  من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها كما أظهرت النتائج أن الشركة تسعى لتحسين     
 بالتخفيضات المتعلقة غير النشاطات على المبيعات تنشيط في القيمة المدركة، حيث تعمل الشركة على التركيز

 مستدامة. بأساليب البيئة على الحفاظ ببرامج الالتزام السعرية، و تعمل على

منظور  من التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها أظهرت النتائج أن الشركة تسعى لتحسين و أخيرا     
 مناسبة بأسعار لتقديمها منتجاتها توزيع و إمداد تكاليف تعمل على تخفيضأن الشركة الحصة السوقية، حيث تبين 

 أو شاشات مجانية، عينات) الترويج وسائل ببعض امدادهم طريق عن الوسطاء و الموزعين للمستهلكين، مساعدة
 الاجتماعي. التواصل وسائل عبر المستهلكين مع لمنتجاتها و التفاعل جديدة توزيع قنوات ملصقات(، استحداث

IV.6.3.3 . متغيرات الجنس، العمر و الدخل على الصورة الذهنية للمستهلكين:مناقشة نتائج تأثير  

الصورة الذهنية المدركة  في (α ≤0.05)نتائج عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى الأظهرت    
 .الشهريلِك لن مِنن متغيرات الجنس، الع مر و الدخل عزى ت   Chréaللمستهلكين عن العلامة التجارية 

لا ترتبط  Chréaالصورة الذهنية المدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية  و يمكن تفسير هذه النتيجة بأن    
بخصائص عينة المستهلكين محل الدراسة، و هذا يعكس تقارب توجهات المستهلكين عينة الدراسة بالرغم من 

 . الجنس، الع مر و الدخل الشهريالاختلافات بينهم في متغيرات 

IV.7.3.3 . مناقشة عوائق تحسين التموقع للعلامة التجاريةChréa: 

أظهر تحليل العراقيل التي تحول دون تحسين التموقع التنافسي باستخدام الاتصالات التسويقية أن كلها لها دور     
 التموقع لتحسين مناسبة ميزانية لتخصيص المالية الموارد في عدم تحسين التموقع التنافسي، حيث حظي عائق نقص

، مما يكشف أنه من أكبر العراقيل التي تحول دون تحسين التموقع التنافسي للشركة مستوىبأعلى  التنافسي
( Coca-Colaمقارنة بالشركة الرائدة ) لهاباستخدام الاتصالات التسويقية، و هذا يعكس الاداء المالي الضعيف 

    .ستخدام الاتصالات التسويقية الذي يحتاج إلى ميزانية كبيرةو الذي لا يشجع على تحسين التموقع التنافسي با

 ثقافة في التنافسي، نقص التموقع لتحسين الدقيق بالإضافة إلى عراقيل أخرى نذكر منها:  عدم ادراك المفهوم    
 لتحسين واضحة التنافسي و أخيرا عدم وضع استراتيجية التموقع بتحسين التنافسي، عدم الاهتمام التموقع تحسين
 التسويقية. الاتصالات  باستخدام التنافسي التموقع

IV.8.3.3 .التجارية للعلامة السوقية الحصة تحليل نتائج مناقشة Chréa : 

 ضعيفة سوقية حصة الأخيرة لهذه بأنChréa  التجارية للعلامة السوقية تحليل الحصة عند التوصل تم لقد    
 يلي: ما الى ذلك يعود حيث. تابعة كعلامة التنافسي تموقعها الى بالنظر هذا و مقارنة بالمنافسين،
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المستثارة  موعةالمج في ضعيفة يجعلها مما Chréa التجارية العلامة به تنشط الذي التنافسي النطاق ضيق .1
 عديدة. شراء بسيناريوهات

 حصتها تفقد Chréa جعل الجزائرفي  المشروبات الغازية سوق الى الجدد الدخلاء عدد في لزيادةا .2
 باستمرار. السوقية

 يدفعه مما المشروبات الغازية شراء رغبته اثناء  Chréaالعلامة التجارية  فوريا   يتذكر لا الجزائري المستهلك .3
 على بالسلب أثر ما هو و الشراء عن بذهنه تحضر التي العالية الشهرة سة ذاتالمنافِ  العلامات شراء الى

 .Chréa  للعلامة التجارية  السوقية الحصة
 تنافسي تموقع Hamoud و Coca-Cola خاصة Chréa لعلامة  سةالمنافِ التجارية  العلاماتتملك  .4

قيمة  للمستهلك يوفر مما ،المشروبات الغازية خصائص مستوى على المستهلكين تفضيلات أغلب قيحق  قوي 
 للشراء. اختيارها في هيساعد و أكبر 

طرف  من المرغوبة لقيمةمساوي ل تقريبا   Chréa العلامة لقيمة المستهلكين طرف من ادراك وجود .5
 .العلامة التجاريةاسم  قيمة و تكلفة المستهلك قيمة مستوى على ، خاصةالشركة

الجودة المدركة  أن الا بالمنافسين، مقارنة Chréaمنتجات ل  نخفضالم سعرلل المستهلك ادراكمن  رغمبال .6
 يدفع ما هو و التنافسية،زتها مي العلامة أفقد و المستهلك لدى المدركة قيمتها اضعف ممالمنتجاتها منخفضة 

 سة.المنافِ  تفضيل العلامات الى المستهلكين
طرف  من المرغوبة بالصورة مقارنة Chréa العلامة لصورة المستهلكين طرف من منخفض ادراك وجود .7

 .الشركة
 طرف من فالمستهد   ،التشبع نحو الغازية بصفة خاصةالمشروبات بصفة عامة و المشروبات  سوق توجه .8

يسمح  لم بالسوق القوي حضورهم و المنافسين لعدد المستمرة الزيادة أن الا التجارية، العلاماتالعديد من 
 .الطلب انتعاش عند  Chréaللعلامة التجارية  السوقية الحصة بتوسع

 و السعرية المبيعات تنشيطب منها المتعلقة خاصة و Chréaلشركة  التسويقية الاتصالات فعالية عدم .0
 الاتصالات لممارسة Chréa شركة طرف من واضحة استراتيجية توجد لا كما ،الإعلان و السعرية غير

 منتجاتها. حياة دورة فقوِ  التسويقية
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 (: ملخص نتائج اختبار الفرضياتIV -36الجدول ) 
الفرضيات 

 الفرضيات الفرعية الرئيسية
اختبار 

 النتيجة اتالفرضي

 مقبولة الفرضية الاولى
 أثناء الأولى المرتبة في فَورياً Chréa التجارية العلامة الجزائري المستهلك يتذكر لا

 .الغازية المشروبات شراء في رغبته

 مقبولة الفرضية الثانية
( بين ادراك المستهلكين α≤1.15)هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية 

 لها Chréaو ادراك شركة  Chréaللصورة الذهنية للعلامة التجارية 

 مرفوضة الفرضية الثالثة
( بين ادراك α≤1.15ليس هناك فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية )

 لها Chréaو ادراك شركة  Chréaالمستهلكين لقيمة  العلامة التجارية 

 الفرضية 
 الرابعة 

الفرضية الفرعية 
 الاولى

 للإعلان Chréaهناك مستوى ضعيف لاستخدام العلامة التجارية  مقبولة

الفرضية الفرعية 
 للبيع الشخصي Chréaهناك مستوى متوسط لاستخدام العلامة التجارية  مرفوضة الثانية

الفرضية الفرعية 
 لتنشيط المبيعات Chréaلاستخدام العلامة التجارية  هناك مستوى ضعيف جداً  مرفوضة الثالثة

الفرضية الفرعية 
 الرابعة

 للعلاقات العامة Chréaهناك مستوى متوسط لاستخدام العلامة التجارية  مرفوضة

الفرضية الفرعية 
 الخامسة

 للتسويق المباشر Chréaهناك مستوى عالي لاستخدام العلامة التجارية  مرفوضة

الفرضية 
 الخامسة

الفرضية الفرعية 
 الاولى

 مرفوضة
لتحسين تموقعها التنافسي من منظور بمستوى عالي  Chréaتسعى العلامة التجارية 

 تذكر العلامة التجارية
الفرضية الفرعية 

 الثانية
 مرفوضة

لتحسين تموقعها التنافسي من منظور بمستوى ضعيف  Chréaتسعى العلامة التجارية 
 للعلامة التجاريةالقيمة المدركة 

الفرضية الفرعية 
 مرفوضة الثالثة

لتحسين تموقعها التنافسي من منظور بمستوى عالي  Chréaتسعى العلامة التجارية 
 الحصة السوقية

الفرضية 
 السادسة

الفرضية الفرعية 
 الاولى

( في الصورة الذهنية α≤1.15لا توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية ) مقبولة
 تُـعْزَى إلى متغير الجنس Chréaالمدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية 

الفرضية الفرعية 
 الثانية

 مقبولة
( في الصورة الذهنية α≤1.15لا توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية )

 تُـعْزَى إلى متغير العُمْر Chréaالمدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية 
الفرضية الفرعية 

 الثالثة
 مقبولة

( في الصورة الذهنية α≤1.15لا توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية )
 تُـعْزَى إلى متغير الدخل الشهري Chréaالمدركة للمستهلكين عن العلامة التجارية 

 مقبولة السابعةالفرضية 
مناسبة أكبر عائق أمام  ميزانية تخصيص الذي لا يُمَكِّن من المالية الموارد يُـعْتَبَر نقص

 لتحسين تموقعها التنافسي Chréaالعلامة التجارية 
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 :الفصل خلاصة 

 التجارية العلامة تموقع تحليل و الدراسة فرضيات لاختبار الميدانية الدراسة الى الفصل هذا في التطرق تم لقد    
Chréa  و القياس اساليب المنهجية، المراحل من الميدانية الدراسة تصميم توضيح تم حيث ،بالمنافسين مقارنة 

 الفصل هذا آخر في و ،الفرضيات اختبار و النتائج عرض تم ثم من و الدراسة، عينة و مجتمع و المعلومات، جمع
   Chréa .  التجارية التنافسي للعلامة التموقع تحسين حول النتائج مناقشةتحليل و تم 

الجزائريين  المستهلكين ادراك بين إحصائية دلالة ذات فروق هناك بأن الميدانية الدراسة نتائج أظهرت حيث    
 هذه و تمثل ،الأبعاد جميع مستوى على ذلك و لها، الشركة وادراك Chréa  التجارية للعلامة الذهنية للصورة

ادراك  بين احصائية دلالة ذات فروق ه لا توجدأن بينت   كماادراكية لدى المستهلكين،   فجوات الفروقات
 .الأبعاد جميع مستوى على ذلك و لها، الشركة  ادراك و Chréa  التجارية العلامة لقيمة الجزائريين المستهلكين

 يتذكر لا الجزائري المستهلك بأن بالمنافسين مقارنة Chréa  التجارية العلامة تموقع تحليل نتائج بينت كما      
 Chréa قيمة لمستوى المنخفض المستهلكين ادراك أن الا ،المشروبات الغازية شراء رغبته أثناء  Chréa فوريا

  بأن فتبين السوقية، الحصة ناحية من أما لاتهم، تفضي مستوى الى يرقى لم الذي تموقعها على سلبا    انعكس
Chréa    السوقية الحصة منظور من للمنافسين علامة تابعة عتبرت.    

التسويق المباشر و البيع عتمد بشكل كبير على كل من كما بينت نتائج الدراسة أيضا أن الشركة ت          
، و يحصل باقي العناصر على درجة أقل من بالنسبة لها ، باعتبارهما أكثر العناصر أهميةللترويج لمنتجاتها الشخصي
 الاهتمام.

الصورة الذهنية المدركة لا تؤثر على  الجنس، الع مر و الدخل الشهريأظهرت النتائج أن متغيرات: و    
كما تسعى الشركة لتحسين تموقعها التنافسي من منظور معرفة ،   Chréaللمستهلكين عن العلامة التجارية 

تحسين ام بأما العوائق التي تحول دون القيالعلامة التجارية، من منظور القيمة المدركة و من منظور الحصة السوقية، 
كأحد أهم العراقيل التي  مناسبة ميزانية تخصيص من يم  ك ن لا الذي المالية الموارد نقصدة، و قد جاء التموقع متعد  

ة، و هذا لا عتبر  التسويقية، الذي يحتاج الى ميزانية م   الاتصالات باستخدام التنافسي التموقع تؤثر على تحسين
 يتناسب مع الوضع المالي للشركة.
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مختلف الاسهامات  نظراً للتطورات المستمرة التي شهدتها السوق الجزائرية و المؤسسات الناشطة فيها، و أيضاً     
معايير معينة،  سوقية وِفْقسوق إلى قطاعات ، خاصة تلك المتعلقة بتجزئة الالتسويقمجال التي قدمها الباحثون في 

ثم استهداف هذه القطاعات السوقية أو أجزاء منها، و تحديد التموقع في أذهان السوق المستهدَفة الذي تختاره 
عيد النظر في استراتيجياتها التسويقية لتلبية حاجات أن ت   الاقتصادية الجزائريةالمؤسسة، أصبح لزاماً على المؤسسات 

 من أجل تموقع قوي في السوق و بالتالي ضمان حصة سوقية معتبََة.الحاليين و المحتمَلين و رغبات المستهلكين 

 و من خلال هذه الدراسة، تعرضنا إلى الدور المهم للتموقع التنافسي في الاستراتيجية التسويقية للمؤسسة    
، و سوقية السوق إلى قطاعات، كما قمنا بتناول مسار التموقع و العمليات السابقة له، من تجزئة الاقتصادية
بالإضافة إلى أهم العناصر التفاعلية المتدخلة في ذلك كخصائص المنتَج، الاتصالات ، هذه القطاعاتاستهداف 

التسويقية و العلامة التجارية، و الاستقصاء حول مدى تطبيق هذه العمليات و احترام هذه المفاهيم من طرف 
ساعدها ذلك في تحسين تموقعها التنافسي، و في الاخير تم التوصل إلى مجموعة المؤسسة الجزائرية، و إلى أي مدى 

  ص من الفصول النظرية و جزء آخر من الفصل التطبيقي. من النتائج، جزء منها مستخلَ 

ًنتائجًالجزءًالنظري:ًأولاً 

لتسهيل  ،وفقاً للمعايير المعتمَدة سوقية يتوجب على المؤسسة القيام بتجزئة أو تقسيم السوق إلى قطاعات -
استهداف و اختيار أحد هذه القطاعات من أجل ضمان تموقع فعال للمؤسسة و منتجاتها، بالتناسق مع 

 تحقيق ربحية أكبَ و تنافسية أقوى.لها أهدافها و قدراتها، و بما يتيح 
ه لجودة أعلى و تكاليف عِ و تطل   زادت أهمية العلامة التجارية في مجال التسويق مع زيادة وعي المستهلك  -

بشراء منتَج  حيث يقوم احياناً  ،للخصائص بشكل عقلاني أي وفقاً  أقل، لأنه لا يقوم بشراء المنتجات دائماً 
شكلها الاجتماعي و مدى توافق ذلك مع رؤيته ، شخصيتها، ما تأثراً بالصورة التي تعكسها علامته التجارية

 ي الصورة المرغوبة لديه.لذاته أو كيف يراه المجتمع، أ
ي عتبََ التموقع محور الاستراتيجية التسويقية، كونه يضمن التميز لعرض المؤسسة في أذهان المستهلكين  -

 المستهدَفين.
ض المؤسسة وفقاً لتوقعات، تصورات و رغبات الجمهور رْ التموقع هو أداة تحليل تسمح بتعديل عَ  -

 المستهدَف.
سمح للمؤسسة يعَتمِد على التحليل المفصَّل لخصائص المنتَج، الامر الذي يَ التموقع هو خيار استراتيجي  -

 بإمكانية تطويره وفقاً لتطويرها للعرض المقدَّم للسوق.
ي عبَر التموقع عن الطريقة التي تريد المؤسسة أن ت ظهِر بها علامتها التجارية للجمهور المستهدَف، لكن إدارة  -

 اك المستهلكين للخصائص التي يتميز بها المنتَج.ق من إدر التموقع تعني التحق  
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يتوجب على المؤسسة عند نقلها للتموقع إلى المستهلكين قياس الصورة الذهنية المدركة لديهم و تصوراتهم  -
تقوم بتقديمه )سواء علامة تجارية، منتَج أو خدمة(، و ذلك لضمان الوصول الى التموقع الذي حول العرض 

 ك.لتموقع المدرَ المرغوب و مطابقته ل
إن نجاح استراتيجية التموقع التنافسي يتطلب التكامل الوثيق بين جميع أبعاد النشاط التسويقي على  -

المزج بين العديد من العناصر و الانشطة التسويقية، جودة المنتجات، الاسعار، مستوى المؤسسة، من خلال 
الترويج الاخرى بنسب متفاوتة تضمن الوصول إلى المزيج قنوات التوزيع، الاعلان، العلاقات العامة و وسائل 

 ذهان المستهلكين.أيصال التموقع المرغوب و يرسخه في إمثل، الذي يساهم في الأ
إن صياغة الاستراتيجية العامة للمؤسسة الاقتصادية لا تقتصر فقط على التسويق الاستراتيجي، بتجزئة  -

لى التسويق العملي و ذلك إقع التنافسي، بل تتعدى ستهداف القطاعات السوقية و التمو االسوق، 
 ج، السعر، التوزيع و الترويج.بسياسات كل من المنتَ 

نقطة الربط بين التسويق الاستراتيجي و التسويق العملي هي العلامة التجارية، حيث تستخدمها المؤسسة  -
 الاقتصادية للاتصال من أجل تحسين تموقعها التنافسي.

الاقتصادية لتحسين تموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات التسويقية من خلال ثلاث تسعى المؤسسة  -
: مدخل معرفة العلامة التجارية )تحسين الوعي بالعلامة التجارية، تحسين الصورة الذهنية(، مدخل مداخل

 الحصة السوقية.زيادة مدخل  القيمة المدركة من طرف المستهلك و أخيراً 
هنية الارتباطات النفسية تجاه العلامة التجارية، التي تسعى المؤسسة من خلالها لتحسين تَ عْكِس الصورة الذ -

تموقعها مقارنة بالمنافسين، و من أجل ذلك تحاول المؤسسة التأثير على المعتقدات و الدوافع النفسية الخاصة 
ين ثلاثة استراتيجيات يتم يمكن التمييز ب على هذا الأساس وبالمستهلكين باستخدام الاتصالات التسويقية، 
ستراتيجية تغيير الصورة ا، فجوة الادراك تقليصاستراتيجية : فيها تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 
 
 .الصورة الذهنية أثناء حدوث الأزمات حمايةستراتيجية ا، ة مقارنة بالمنافسينكَ رَ دْ الم
 السوقية الحصة على ينعكس عليفِ  شرائي قرار اتخاذ يعني لا الاولى المرتبة في التجارية العلامة اختيار ان  -

 اجل من قيمة شكل في عليها حصوله عالمتوقَّ  المنافع و التكلفة بموازنة المستهلك يقوم بل التجارية، للعلامة
 ذهنية حصة ذو تنافسي تموقعتحقيق  في التجارية العلامة تنجح فقد ،للشراء التجارية العلامة باختيار الاقتناع

 .للمستهلك قيمة ذو تنافسي تموقع تحقيق في تفشل قد لكنها جيدة
الاستراتيجيات  تطبيق مجال تحديد اجل من التجارية للعلامة المدركة القيمة فجوة تحليل الى المؤسسة تلجأ -

 فالطريقة التجارية، المدركة للعلامة للقيمة الفجوة لتحليل المدركة، و هناك طريقتين القيمة لتحسين التسويقية
 اما المنافسين، بعين الاعتبار تأخذ لا التي المدركة القيمة و المتوقعة القيمة بين الفجوة سد نموذج هي الأولى

 الفجوة. يسمح بتحديد مما المنافسين مع التجارية للعلامة المدركة للقيمة مقارن تحليل فهي الثانية الطريقة
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 و السوقية، الحصة زيادة منظور من التنافسي تموقعها لتحسين منتجاتها على الطلب بتحفيز المؤسسة تقوم  -
 السوقية الحصة زيادة أو الطلب، بتحسين السوقية الحصة زيادة إما البديلين، إحدى تملك ذلك أجل من

 .التجارية العلامة إحياء بإعادة

ً:ًنتائجًالجزءًالتطبيقيثانيااً

بضرورة الاهتمام بصياغة و تحديد الاستراتيجيات التسويقية، بما  الشركةاتضح من خلال الدراسة جهل  -
 .في ذلك استراتيجية التموقع

 المختلفة، التسويقية بالأنشطة القيام أجل من التسويق لوظيفة ميزانية Chréa شركة تخصيص من بالرغم -
 نفقات تغطي الميزانية هذه أن و خاصة وجه، أكمل على النشاطات لتأدية كافية غير ت عتبَ أنها إلا

 ببعض القيام عن التخلي إلى تضطر بالتالي و للسوق، الشاملة بالدراسة للقيام تكفي لا أنها إلا الترويج،
 الفئات تصورات و رغبات تحديد و المستهلكين أذهان في المنتجات وضعية لتقصي الضرورية العمليات
 .المستهدَفة

مقارنة بوظيفة الانتاج و وظيفة المالية و المحاسبة، بالرغم من  مكانة وظيفة التسويق Chréaشركة مل ته   -
أن الدور الذي تلعبه وظيفة التسويق لا يقل أهمية عن دور وظيفة الانتاج، خاصة مع طبيعة نشاط الشركة 
الذي يقتضي وجوب الاهتمام برغبات المستهلك، و بالتالي إعطاء أهمية أكبَ للوظيفة التي تقوم بالتعامل 

 اشر معه.المب
المفهوم الدقيق للتموقع، حيث تراه كمفهوم غامض بالنسبة إليها من الصعب فهمه  Chréaشركة تجهل  -

ق تنافسية الامر الذي ي فسرر جهل الشركة بأهم عناصر الاستراتيجية التسويقية، التي تحقر ًبشكل واضح،
الذهنية، حيث أنها المصطلح المعروف الشركة بشكل دائم، فإدراك و فهم الشركة لم يتعدى مفهوم الصورة 

و الواضح لها، باعتبار أنها المصطلح الشائع للتعبير عن الافكار التي يحملها المستهلكون عن الشركة و 
 منتجاتها.

على التميز عن طريق السعر التنافسي بالدرجة الاولى، فيما تتجه إلى التركيز على  Chréaشركة ز تركر  -
لدرجة الثانية، و تترك ميزة التوزيع الواسع إلى الدرجة الثالثة، فهي ترى أن اتساع قنوات ميزة الجودة العالية با

التوزيع يساعد أكثر على جذب المستهلك و تحسين صورة المنتَج في ذهنه عن طريق تقريب المنتَج منه و 
 جذب انتباهه إليه.

على المنافَسة بنقص بالسياسات التسويقية، و تعليل عدم القدرة  Chréaشركة ضعف خبَة  -
 المعايير العالمية الحديثة. قَ فْ الامكانيات، و التكاليف المرتفعة للإنتاج وِ 

فقط، و على القيمة المضافة المترجَمة بزيادة الارباح و مضاعفة رقم الاعمال  Chréaشركة تركيز اهتمام   -
 التطور في رغبات المستهلكين.الشعور بعدم الحاجة إلى ضرورة تطوير المنتجات المقدَمة لتتوافق مع 
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لرقم أعمال لا بأس به، و رغم التغطية الواسعة مقارنة بقدراتها و مواردها، إلا  Chréaشركة رغم تحقيق  -
مقارنة بالعلامات التجارية المنافِسة التي تتميز الوضعية التنافسية لمنتجاتها  أن وضعيتها التنافسية تبقى ضعيفة

 بالقوة و الريادة.
حيث تنعدم تقريباً جاذبية العروض الترويجية التي ، الترويجيةسياسات المن ضعف في  Chréaشركة تعاني  -

 .المنافِسة لهاتقدمها مقارنة بالعروض الترويجية للعلامات التجارية 
إلى التميز عن طريق الميزة السعرية، إلا أن هذا المدخل لا يكتسي أهمية كبَى لدى  Chréaشركة تسعى  -

 الجودة. لجزائري الذي أصبح يركز على عاملالمستهلك ا
اتساع تشكيلة المنتجات المقدَّمة في سوق المشروبات الغازية بالجزائر أدى إلى اشتداد المنافَسة بين  -

    المتعاملين في القطاع ككل، خاصة مع توسع استهلاك هذه المنتجات على المستوى الوطني.
وجدنا أن التسويق  Chréaالاستخدام من طرف شركة  عند ترتيب الاتصالات التسويقية حسب درجة -

و جاء في الترتيب الثاني من حيث  من بين كل أشكال الاتصالات التسويقية، المباشر أكثر استخداماً 
د في ظل الاستخدام البيع الشخصي، أما في المرتبة الثالثة فكانت من نصيب الاعلان و هذا أمر مستبعَ 

للإعلان على الصورة الذهنية للمستهلكين، و جاء في الاخير تنشيط المبيعات و التأثير الكبير و الواسع  
 .العلاقات العامة

مفاهيم تحسين الصورة الذهنية لدى المستهلكين، لكنها لا ترتبط بمفهوم التموقع  Chréa شركةتمارس  -
ة غير منتظَمة، و لا التنافسي، فهي لا ترتبط بالاستراتيجيات العامة للمؤسسة ، كما أنها نشاطات هامشي

 ة.قَ ب َ سْ تتم في إطار أي خطة م  
ليس هناك تأثير لِك لْ مِنْ متغيرات الجنس، الع مر و الدخل الشهري على الصورة الذهنية المدركة  -

Chréaًللمستهلكين عن العلامة التجارية  و هذا يعكس تقارب توجهات المستهلكين عينة الدراسة ،
 الجنس، الع مر و الدخل الشهري.بالرغم من الاختلافات بينهم في متغيرات 

لتموقعها التنافسي باستخدام الاتصالات  Chréa شركةهناك العديد من العوائق التي تحول دون تحسين  -
كَرن لا وارد المالية الذيالتسويقية، و العائق الاكبَ هو ذلك المتعلق بنقص الم مناسبة  ميزانية تخصيص من يم 

 لذلك.

ً:ًالقتراحاتثالثااً

 باستحداث تقوم أن المفيد من نرى فإننا ، بالتسويق متخصصة إدارة لديها ليس Chréaشركة  أن بما -
 بواسطتها يتم ،التسويقي بالاتصال المتعلقة والحملات الأنشطة يميوتق وتنفيذ لتخطيط صةمتخصر  إدارة



 الخاتمة
 

252 
 

 المعنية الأطراف كافة مع الاتصالية و التسويقية الأهداف وتحقيق الأمثل بالشكل الترويجية الموارد استخدام
 . التسويقية المفاهيم و المبادئ مع انسجاماً  الإدارة هذه إشراف تحت لمبيعاتا مصلحة أو دائرة وضع و
 الدور من و انطلاقاً بدرجة متوسطة،  الشخصي البيعم دِ خْ تَ سْ تَ  Chréaأن شركة بالدراسة  توصلتلقد  -

  و انتقائها و استقطابها البيعية بالقوى الشركة اهتمام المفيد من نجد فإننا  البيعية القوى تلعبه الذي الكبير
 القوى هذه تدريب من بد ولا ، بيعية وظيفة لكل المطلوبة والفنية الفكرية للمواصفات وفقاً  سليم بشكل
 النتائج مع ربطها و جهة من المبذولة جهودها مع تتناسب تعويضات و حوافز منحها و دوري بشكل

 . أخرى جهة من قةالمحقَّ 
 وضع نقترح لذا ، الاشتراك لمجرد بها الاشتراك عملية و تخطي التجارية، المعارض في الاشتراك عملية تفعيل -

 الكفاءات و ذوي صينمتخصر  إرسالو  معرض، كل في المشتركين من تنفيذها ي طلب معيارية أهداف
 و التعويضات الحوافز و تقديم دولية، لغات يجيدون الذين( الخ... و الاتصالية التقنية ، التسويقية) دةالمتعدر 

 . معرض كل في المحقَّقة و الأهداف جهودهم مع المتناسبة
 و تحسين تسهيل نمر ؤَ ت    بها ( خاصةIntranet) نتإنترَ  شبكة بإنشاء Chréaشركة  قيام المفيد من -

  أمثل استثمار و تحقيق للعملاء متميزة خدمات و تقديم و المصالح الأقسام مختلف في الموظفين بين التعامل
 . المتاحة و الزمنية البشرية للموارد

 العامة و العلاقات البيعية القوى جهود دعم يتم بحيث الترويجية لسياساتا بين التكامل مبدأ تطبيق -
 مع للتكيف اللازمة المرونة متنوعة، مع منحهم ترويجيةو  تنشيطية بأدوات و تزويدهم إشهارية بحملات
 . بهم المنوطة الأهداف و تحقيق السوقية المعطيات

تبنيها  المستحسن من نرى فإننا ميدانية ترويجية بحوث بإجراء قيامها عدم أكدت Chréaشركة  أن بما -
و  التوزيع ، السعر ، السلعة بحوث)  أنواعها بكافة اللازمة بالبحوث والقيام الحديثة التسويقية للمفاهيم
 مثل بذلك صةالمتخصر  الجهات به تقوم أن يمكن الذي لاالفعَّ  الدور نرى و هنا ،(التسويقي الاتصال

و  ندوات إقامة طريق عن ، وغيرها التسويق مجال في و الدراسات البحوث مراكز ، المعاهد ، الجامعات
 المهارات و صقل المفاهيم بلورة فيها يتم ، للشركة التسويقية الأنشطة عن بالمسؤولين خاصة تدريبية دورات

 من التسويقية العمليات وتنشيط تفعيل رقوط   أساليب على وتدريبهم ، جهة من المشاركين لدى التسويقية
 .  أخرى جهة

 و السلع إنتاج يتم بحيث التسويقية السياسات و العناصر تكامل مبدأ Chréa شركة تبني من المفيد -
و  المدروسة بالأسعار فالمستهدَ  الجمهور وطموح ورغبات حاجات مع المتناسبة المطلوبة الخدمات تقديم
 بالتكلفة و المناسب الوقت في الخدمات و السلع وصول و تدفق نمر ؤَ ت    التي التوزيع قنوات عبَ و ، بةالمناسِ 
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 المطلوب الانتشار قتحق   التي الملائمة التسويقي بالاتصال الخاصة الأساليب و الوسائل واستخدام المناسبة،
 . فةالمستهدَ  الأسواق مع الالفعَّ  الاتصال و
 بالمؤسسات الاستعانة -الخاصة بها دداتالمح و لمعطياتل تبعاً  و- Chréa لشركة بالنسبة المفيد من -

 المتراكمة الترويجية و التسويقية خبَاتها و إمكانياتها من للاستفادة صةالمتخصر  الأبحاث مراكز و الترويجية
 داخلية أسواق كدخول دةمحدَّ  حالات في لاسيما ، الترويجية حملاتها تنفيذ و تنظيم و تخطيط عند لديها،

 و الأعمال و الأنشطة في الارتقاء السلع، من جديد جيل تطوير جديدة، سلع إنتاج ،جديدة خارجية أو
 بذلك صةمتخصر  التسويقي للاتصال إدارة وجود عدم ةحال في خاصة، جديدة إنتاجية خطوط في الدخول
 لديها.

القيام بدراسة السوق و التركيز على معرفة رغبات و تطلعات المستهلكين من أجل اعداد تموقع واضح  -
افضل من المنافسين، للعلامة التجارية في أذهان المستهلكين، من خلال اشباع تلك التطلعات بشكل 

ق التفرد و فوضوح صورة العلامة التجارية و تميزها في ذهن المستهلك عن غيرها من العلامات التجارية يحقر 
 بة و يضمن مصداقية تموقعها.الديمومة لمزاياها المكتسَ 

سة مع التركيز على الشعارات ذات البعد النفسي في الابداع في مجال الاتصالات التسويقية في ظل المنافَ  -
لتموقع الاعلانات كالفرح، النشاط و الحيوية بشكل كبير مع ابراز مزايا المنتجات في نفس الوقت لتحسين ا

 .للعلامة التجاريةالتنافسي 
وغ الجمهور تكثيف الحملات الاعلانية من خلال كافة الوسائل الاشهارية و التي تراها المؤسسة سريعة لبل -

و الجرائد، اللوحات الاشهارية، المذياع، و الاهتمام بتفعيل الموقع الالكتروني للمؤسسة  التلفازك  فالمستهدَ 
 و تحديثه باستمرار.

 الاعلان عبَ التجارية علاماتها هورظ تعزز مستمرة تسويقية اتصالات ممارسة Chréaلشركة من المفيد  -
 و لسوق،في ا وجودهاب المستهلكين وعي تعزيز بهدف البيع نقاطداخل  الترويج و ،التلفازخاصة في 

  .تغييرها وعدم عليها زيادة اعتيادهم عبَ عليهم المحافظة و التجارية، العلامة تجربة على تحفيزهم
بذل جهود اضافية بتوفير اعلانات مرئية و مسموعة و الاستفادة من  Chréaلشركة من المفيد  -

لتحقيق  للإعلاناتالشخصيات المشهورة و التعاقد معها للترويج لمنتجاتها و تخصيص مبالغ مالية 
 واصل الاجتماعي في ذلك.نتائج ايجابية و الاستفادة من وسائل الت

، من خلال تحديد واضح و  Chréaشركة من طرف  تبني استراتيجية واضحة لتحسين التموقع التنافسي -
 صحيح لأهداف الاتصالات التسويقية و صياغة استراتيجية واضحة في هذا المجال.

ان نه أن اهمالها لهذا المفهوم من شأن تسعى الى تحسين تموقعها التنافسي لأ Chréaشركة على  نقترح -
ف تميزها و قدراتها التنافسية و يؤدي الى تدهور صورتها الذهنية و سمعتها، خاصة بعد انفتاح عِ ضْ ي  

 السوق الجزائري و دخول المؤسسات الاقتصادية الاجنبية التي تعطى أهمية قصوى لمفهوم التموقع.
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و أن تعتبَه تضمين مفهوم تحسين تموقعها التنافسي في رسالتها الاستراتيجية،  Chréaشركة يتعين على  -
 جزء لا يتجزأ من أهدافها العامة التي تسعى الى تحقيقها.

، بما في الاستفادة من خبَات و تجارب المؤسسات الاقتصادية العالمية في مجال تحسين التموقع التنافسي -
 عند حدوث الازمات. ذلك تحسين التموقع

 باستخدام بالمنافسين مقارنة التجارية العلامة تقييم عند الاكتفاء عدم Chréaلشركة  من المستحسن -
 تتعلق والتي النوعية بالمؤشرات كذلك انما الاهتمام و السوقية، بالحصة أساساً  تتعلق والتي الكمية المؤشرات

 تحديد وذلك بهدف التجارية، العلامة حول المستهلكين لدى المدركة القيمة و الذهنية الصورة بتحليل
 سدها. على العمل و الادراكية الفجوات

 المستهلكين لعلامتها رتذك   تعزيز نحو لاتصاليةاسياساتها  توجيه و تفعيل اعادة Chréaمن المفيد لشركة  -
 و ،الشركة طرف من تثبيتها المرغوب الصورة فقوِ  التجارية العلامة على التعرف تعزيز الشراء، عند التجارية

 ينعكس ما وهو لها المستهلك استجابة لزيادة التجارية العلامة طرف من مةالمقدَ  القيمة اظهار كذا
 الفعلي التقديم على الحرص الشركة من يتطلب السياق هذا في و ،التجارية بالعلامة الوعي على بالإيجاب

 بشكل تساهم التي التجارية علامتها مصداقية على للحفاظ الاتصالية رسائلها عبَ عنها نالمعلَ  للمنافع
 التجارية. بالعلامة الوعي في مباشر

 هذه في تبين حيث توزيعها، منافذ زيادة عبَ Chréa التجارية  العلامة نطاق توسيع الضروري من ي عتبَ -
 التجارية العلامة شراء فرص من في بعض المناطق مما أدى إلى الخفض  الشركةمنتجات  توفر عدم الدراسة

 السوقية. الحصة ضعف بالتالي و

ًًآفاقًالدراسة:ًرابعااً
ختمنا هذه الدراسة بعرض النتائج و تقديم الاقتراحات التي تمكن من تحسين التموقع التنافسي للعلامة     

، إلا أن محدودية هذه الدراسة تفتح مجالًا لإجراء بحوث أكثر عمقاً تنطلق من نتائج دراستنا Chréa التجارية
 يع التالية:الحالية، و التي يمكن أن تتمحور حول المواض

 .دراسة خصوصية التموقع التنافسي للعلامات التجارية في سوق الخدمات -
 .دراسة خصوصية التموقع التنافسي للعلامات التجارية في السوق الصناعي -
من منظور المعرفة بالعلامة  دراسة العلاقة بين نطاقات التموقع التنافسي للعلامة التجارية )التموقع -

 التجارية، من منظور القيمة المدركة و من منظور الحصة السوقية(.
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 الاستبيان الموجه لعينة الدراسة من المستهلكين (:12الملحق رقم )

يرجى منكم التكرم بالإجابة على اسئلة الاستبيان لمساعدة الباحث على انجاز هذه الدراسة حول        
دُ اعلامكم العلامات التجارية للمشروبات الغازية في الجزائر و ذلك بوضع دائرة على الرقم المناسب للإجابة، و نَ وَ 

بأننا سنكون موضع ثقة تُُاه آرائكم، و البيانات سَتُسْتَخْدَم فقط لِغَرض البحث العلمي، شاكرين مُسْبَ قًا 
 لتعاونكم.

 المحور الاول: 

      أنثى   ذكر :    الجنس .0
سنة   41  _41   سنة  31  _31  سنة  01  _21     العمر:  .2

      51  _51 سنة   61 سنة فأكثر  
  بدون دخل     الدخل الشهري: .3

                دج 000 20 أقل من  
               دج 000 39إلى  000 20 من  

           دج  000 59إلى  000 40 من   
                        دج 000 79إلى  000 60 من   
                      80 000  فأكثر دج 

أمام كل  7 إلى 0المشروبات الغازية من الأكثر تفضيل إلى الأقل تفضيل بوضع رقم من رتب  .4
 ماركة:

)    ( Ifri  

)    ( Pepsi   

)    ( Chréa                      

)    ( Coca-Cola   

)    (Hamoud      

 (   ) Fanta                  

)    ( Marhaba 
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 : المحور الثاني

 بوضع دائرة على الرقم المناسب للإجابة Chréaالسؤال الاول: قَ يِّمْ العلامة التجارية 

  ( مستوى ضعيف جدا، 0) ملاحظة: 

      ( مستوى ضعيف، 2)

           ( مستوى متوسط، 3)

      ( مستوى عالي، 4)

 عالي جدا   ( مستوى5)

 5   4   3   2   0 مستوى تحقيق "شريعة" لرغباتك. 10  5   4   3   2   1 مستوى تفضيلك لعلامة "شريعة" لأنها جزائرية. 10

  5   4   3   2   1 مستوى أقدمية علامة "شريعة" في السوق. 10
مستوى تعامل "شريعة" مع المشاهير و . 10

 الشخصيات المعروفة
0   2   3   4   5 

 5   4   3   2   0 مستوى وفائك لعلامة "شريعة". 10  5   4   3   2   1 مستوى سمعة العلامة "شريعة". 10

 5   4   3   2   0 مستوى تكرار شرائك لمنتجات "شريعة". 10  5   4   3   2   1 مستوى شهرة العلامة "شريعة". 10

 5   4   3   2   0 "شريعة"مستوى رضاك على علامة . 01  5   4   3   2   1 مستوى ثقتك في منتجات "شريعة". 10
 
 
 

    

 مستوى تنوع تشكيلة منتجات "شريعة" )تنوع. 00
 الالوان و الاحجام...الخ( الاذواق،

0   2   3   4   5  
مستوى تقييمك العام ل  "شريعة" مقارنة . 00

 بمنافسيها
0   2   3   4   5 

منتجات "شريعة" مقارنة  مستوى قبولك لأسعار. 00
 بجودتها

 5   4   3   2   0 مستوى جودة منتجات "شريعة". 00  5   4   3   2   0

مستوى قبولك لأسعار منتجات "شريعة" مقارنة . 00
 بالمنافسين

 5   4   3   2   0 مستوى عصرية منتجات "شريعة". 00  5   4   3   2   0

 5   4   3   2   0 مستوى توفر منتجات "شريعة" في أماكن البيع. 00  5   4   3   2   0 شكل العبوة و الغلاف لمنتجات "شريعة" مستوى. 00

مستوى شعورك بالراحة عند شراء منتجات . 00
 "شريعة"

0   2   3   4   5  
مستوى تعرفك على جديد منتجات "شريعة" . 01

 دون التنقل إلى نقاط البيع
0   2   3   4   5 
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 Chréaحدد درجة تقييمك لمنتجات السؤال الثاني: 

 :5إلى الأقل تفضيلا  رقم  0منتجات التالية من الأكثر تفضيلا  رقم ال رتب

 المنتجات
 الترتيب:

 

  لتر )بلاستيك( 0و  Chréa 0عصير غازي 

  )بلاستيك(تر ل 0و  Chréa 0مشروب غازي 

  لتر )بلاستيك(  سنتي Chréa 00مشروب غازي 

  )زجاج(لتر  سنتي  Chréa 25مشروب غازي 

Chréa Canette   

 

 السؤال الثالث : حدد درجة أولوية الخصائص التي تدفعك لشراء المشروبات الغازية.

 :خاصية كل أمام 6 إلى 0 من رقم الخصائص بوضع رتب

 أمام آخر خاصية( 0) _( أمام أول خاصية تدفعك للشراء، ________0ملاحظة:  ضع )

 الأولوية الخصائص

  الذوق الجيد
  السعر المنخفض

  (Emballage)الغلاف  العبوة و شكل

  شهرة الشركة

  الثقة في المنتوج

  توفر المنتوج
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 المحور الثالث: 

 .Chréaمكان و وقت و كيفية استهلاك منتجات تفضيل السؤال الاول : حدد 

 على التفضيل الذي تختاره لكل مستوى ( ) ضع دائرة 

 الخصائص

 التفضيلات:

 ( ضعيف،  2( ضعيف جدا، )0)

 ( متوسط، 3)

 ( عالي جدا5( عالي،  )4)

 5     4     3     2     0 البيت في" شريعة" لاستهلاك تفضيلك مستوى

 مقهى،) البيت خارج" شريعة" لاستهلاك تفضيلك مستوى
 (الخ...مكتب

0     2     3     4     5 

 5     4     3     2     0 "شريعة" ل اليومي للاستهلاك تفضيلك مستوى

 أفراح،) المناسبات في" شريعة" لاستهلاك تفضيلك مستوى
 (الخ...حفلات

0     2     3     4     5 

 5     4     3     2     0 لوحدك" شريعة» لاستهلاك تفضيلك مستوى

 مع العائلة، مع" )شريعة" ل المشتركَ للاستهلاك تفضيلك مستوى
 (الخ... الاصدقاء و الزملاء

0     2     3     4     5 
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 كل أمام 7 إلى 0 من رقم بوضع تفضيل الأقل الأفضل إلى من الغازية المشروبات السؤال الثاني : رتَِّب
 :ماركة حسب الخصائص التالية

الغلاف  لعبوة وشكل ا  ذوقال
(Emballage) 

 الشهرة 

Ifri   Ifri   Ifri  

Pepsi   Pepsi   Pepsi  

Chréa   Chréa   Chréa  

Coca-Cola   Coca-Cola   Coca-Cola  

Hamoud   Hamoud   Hamoud  

Fanta   Fanta   Fanta  

Marhaba   Marhaba   Marhaba  

        

 الأكثر توفر في نقاط البيع  مقارنة بالجودة أحسن سعر  الثقة في المنتوج

Ifri   Ifri   Ifri  

Pepsi   Pepsi   Pepsi  

Chréa   Chréa   Chréa  

Coca-Cola   Coca-Cola   Coca-Cola  

Hamoud   Hamoud   Hamoud  

Fanta   Fanta   Fanta  

Marhaba   Marhaba   Marhaba  
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 أداة الدراسة )الاستبيان( ثبات (:03الملحق رقم )

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,790 2 
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 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس (:04الملحق رقم )

S1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

M 255 60,7 60,7 60,7 

F 165 39,3 39,3 100,0 

Total 420 100,0 100,0  
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 توزيع عينة الدراسة حسب العمر (:15الملحق رقم )

S2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

19-29 92 21,9 21,9 21,9 

30-39 171 40,7 40,7 62,6 

40-49 120 28,6 28,6 91,2 

50-59 34 8,1 8,1 99,3 

60 et sup 3 ,7 ,7 100,0 

Total 420 100,0 100,0  
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 الدخلتوزيع عينة الدراسة حسب  (:16الملحق رقم )

S3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 50 11,9 11,9 11,9 

-20000 52 12,4 12,4 24,3 

20000-39000 149 35,5 35,5 59,8 

40000-59000 105 25,0 25,0 84,8 

60000-79000 40 9,5 9,5 94,3 

80000 + 24 5,7 5,7 100,0 

Total 420 100,0 100,0  
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 Chréa( لعينتين مستقلتين لصورة العلامة التجارية tاختبار ) (:17الملحق رقم )

 

 

Levene's Test 

for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. 

Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

 Lower Upper 

Equal variances 

assumed 

13,606 ,001 6,849 20 ,000 1.060909 .154907 .737779 1.384040 

Equal variances not 

assumed 

  
6,849 12,944 ,000 1.060909 .154907 .726104 1.395714 
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 Chréa( لعينتين مستقلتين لقيمة العلامة التجارية tاختبار ) (:10الملحق رقم )

 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

 Lower Upper 

Equal variances assumed 13,710 ,021 2,313 4 ,082 .618333 .267376 -.124021 1.360688 

Equal variances not assumed   2,313 2,021 ,146 .618333 .267376 -.520550 1.757217 
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 دليل المقابلة مع المدير التجاري (:11الملحق رقم )

 لمفهوم الاستراتيجي للتسويق:الشركة لالأسئلة المتعلقة بمدى تبنِّي  . أ
 :أهمية وظيفة التسويق بالنسبة للشركة .0

 لشركتكم؟ بالنسبة أهمية الاكثر الوظيفة هي ما -

 ترتيب الاهمية الوظيفة
  الانتاج

  المالية و المحاسبة
  التسويق

  الموارد البشرية
  أخرى

 
 توفير ميزانية للنشاطات التسويقية: .2

 نص السؤال
 الاجابة

 لا نعم
   هل تُخَصِّص شركتكم ميزانية للأنشطة التسويقية 

   هل تجدون أن هذه الميزانية كافية لتغطية كل النشاطات التسويقية
   هل تقتصر هذه الميزانية على تغطية تكاليف الترويج فقط

 
  :التسويق وظيفة نشاطات أهم .3

 شركتكم؟ في التسويق لوظيفة الاساسية المهام أولوية تتمثل فيما -

 مهام وظيفة التسويق بالشركة
ترتيب المهام حسب 

 الاهمية
  زيادة المبيعات و ابرام الصفقات

  الاعلان و الترويج للمنتجات
  التنسيق بين الانتاج و وحدات البيع )العرض و الطلب(

  متابعة الوضعية التنافسية للمنتجات في السوق
  دراسة السوق و سلوك المستهلكين

  الاتصال المباشر بالمستهلكين 
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 :الشركة طرف من المرغوب التموقع بتحديد متعلقة أسئلة . ب
 تحديد ادراك الشركة لمفهوم التموقع: .0

 لا نعم السؤالنص 
( واضح بشكل دقيق بالنسبة Le Positionnementهل مفهوم التموقع )

 لكم
  

هل الصورة الذهنية التي تريدون أن يحملها المستهلكون عنكم محدَّدة بشكل 
   جيد في برامجكم التسويقية

محدَّدا  من أجل إيصال تلك الصورة و ترسيخها  هل تملكون مخططا اتصاليا
 في أذهان المستهلكين

  

 
 خصائص التميز في تموقع الشركة: .2

 تنافسية؟ كميزة منتجاتها في لتوفيرها الشركة تسعى التي الخصائص هي ما -

 التوزيع الواسع السعر التنافسي شكل الغلاف جودة التعبئة الجودة العالية شهرة العلامة
      

 
 منتجات عن لمنتجاتكم المميِّزة بالخصائص المستهلكين تعريف فِعلا   تم هل -

 المنافسين؟
 أذهان في المنافسين عن التميُّز لتحقيق حقا   كافية الخصائص تلك أن تعتقدون هل -

 المستهلكين؟
: بشكل فعليا   محدَّدة منتجاتكم عن حاليا   المستهلكون يدُركها التي الصورة هل -

  دقيق؟ غير/متوسط/دقيق
 أسئلة متعلقة بممارسة الاتصالات التسويقية من طرف الشركة: . ت

 :الاعلان .0

 لا نعم نص السؤال
   هل تعملون على التغطية الواسعة للإعلان عن منتجاتكم

تهدف إعلاناتكم 
 إلى

   تعريف و اقناع المستهلكين بشراء منتجاتكم
   تذكير المستهلكين بمنتجاتكم

تعتمدون في 
برامجكم 

   التلفاز
   الراديو
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   الجرائد الترويجية على:
   منصات التواصل الاجتماعي

   اللوحات الاعلانية على حافة الطرق
   الملصقات على وسائل النقل )الحافلات(

 
 البيع الشخصي: .2

 لا نعم نص السؤال
   على تعريف المستهلكين بمنتجاتكم؟هل يعمل رجال البيع لديكم على 

يعمل رجال البيع لديكم على إبلاغ المستهلكين بالتغيرات في السعر و الجودة هل 
 التي تطرأ على منتجاتكم؟

  

   الزبائن؟ مستدامة مع يعمل رجال البيع لديكم على تكوين علاقاتهل 
   هل يعمل رجال البيع لديكم على اكتشاف مصادر تميز منافسيكم في السوق؟

   هل تعملون على تدريب رجال البيع لديكم  بصفة دورية على أحدث الطرق
 

 تنشيط المبيعات: .3

 لا نعم نص السؤال
لعرض منتجاتكم لدى  أكبر مساحة تخصيصهل تعملون على 

 الموزعين و محلات التجزئة؟
  

   هل تعملون على تقدير حجم المبيعات الخاص بالمنافسين؟

تعتمدون في 
برامج تنشيط 
 المبيعات على:

   العينات المجانية
   الهدايا و المكافآت

   المسابقات و الالعاب
   تخفيض الاسعار

   المعارض التجارية
   (Tombolaاليانصيب ) سَحْب

 
 العلاقات العامة: .4

 لا نعم نص السؤال
الرياضية  رعاية الأحداث كالمؤتمرات، البطولاتهل تعملون على 

 و الاحداث الثقافية ؟
  

  هل تعملون على الاعتناء بموظفيكم و بعائلاتهم من الناحية 
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 الصحية ؟

تعتمدون في 
نشاطاتكم 

 الترويجية على:

   التبرعات المالية
   (Mécénat) الكفالة

الاجتماعية )حماية البيئة،  الممارسات
 مساعدة الفقراء...(

  

هل تعملون على 
تحسين علاقاتكم 

 مع :

   الموردين
   الجمعيات )مثلا جمعية حماية المستهلك(
   الادارات المحلية )مثلا المجلس البلدي(

   المؤسسات المالية
 

 التسويق المباشر: .5

 لا نعم نص السؤال
   ؟ زبائنكمتستخدمون التسويق المباشر للحفاظ على  هل

على  الشراء المتكرر  زبائنكمهل تستخدمون التسويق المباشر من أجل تشجيع 
 لمنتجاتكم؟

  

   جدد  لمنتجاتكم؟ زبائنهل تستخدمون التسويق المباشر للحصول على 
   هل تستخدمون التسويق المباشر لإدخال منتجات جديدة لسوقكم المستهدَفة؟

 
 :التسويقية الاتصالات باستخدام التنافسي تموقعها لتحسين الشركة بسعي متعلِّقة أسئلة . ث

 من منظور معرفة العلامة التجارية: .0

 لا نعم نص السؤال
   على خلق مكانة جيدة لبرامجكم الترويجية مقارنة ببرامج المنافسين؟هل تعملون 

   و منتجاتكم؟  هل تملكون موقعا إلكترونيا تفاعليا للتعريف بعلامتكم التجارية
تعملون على توطيد العلاقة بين المستهلكين و علامتكم التجارية من خلال هل 

 تجربة منتجاتكم؟
  

   هل تعملون على المشاركة في الاعمال الخيرية؟
 

 من منظور القيمة المدركة: .2

 لا نعم نص السؤال
على عرض الاختلافات بين علامتكم التجارية و العلامات الأخرى هل تعملون 
 المنافِسة ؟
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   هل تعملون على تحسين المظهر الخارجي لرجال البيع لديكم ؟ 
على التركيز في تنشيط المبيعات على النشاطات غير المتعلقة هل تعملون 

 ...Tombolaبالتخفيضات السعرية مثل العينات المجانية، المسابقات،  
  

   مستدامةهل تعملون على الالتزام ببرامج الحفاظ على البيئة بأساليب 
 

 من منظور الحصة السوقية: .3

 لا نعم نص السؤال
   هل تعملون على استخدام شخصيات جزائرية مشهورة في الاعلان عن منتجاتكم؟

على تخفيض تكاليف إمداد و توزيع منتجاتكم لتقديمها بأسعار مناسبة هل تعملون 
 للمستهلك؟

  

طريق امدادهم ببعض وسائل هل تعملون على مساعدة الموزعين و الوسطاء عن 
 الترويج )عينات مجانية، شاشات أو ملصقات تُ عَرِّف بمنتجاتكم(؟

  

   هل تعملون على استحداث قنوات توزيع جديدة لمنتجاتكم؟
   هل تعملون على التفاعل مع المستهلكين عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟
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