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ة منافسة تتميز بالقوة والغموض والتعق دد، فداا ا رنادر  وحد   ،توترا كبيراتشهد المؤسسات الاقتصادية في مجملها  

لى رفس القطاع، نجدداا تسسدب فدنفس ائصدا    االى مختلف المنتجات المتواجدة في الأسواق وخاصة تلك التي تنتمي اا

لى تأ  معنامهدا تتدوفر فدنفس الأسدعا  تأو متقا فدة في  والصفات، تؤدي رفس الغرض، وتش بع رفس الحاجة، بالاضدافة اا

عند اتخا  قرا  الشراء . اذا يقدود  فين المنتجات عناء المقا رة  نجد تأره ليس على المس تهلك تأ  يتكبد اذا ومن لك، 

رسيجة واحدة وهي تأره على المؤسسات وبشكل حتمي تأ  تقوم بتمييز منتجاتها بخاصية تأو مديزة معيندة لعلهدا مختلفدة االى 

اخدتف  عدادات المسد تهلكين   علهادا تأ  ت أخدذ في اعتبا اداحدمكدما يت السدوق، المتدوفرة فيو عن باقي المنتجات المماثلة 

لى ت خر حيد   وتأمداكن تواجددو وارد. ب. ،اخدتف  تأعدما و وتأعما دب وتطلعداتهبو  وسلوكياتهب و غباتهب ... من قطاع اا

لمنتجات والعروض الدتي تأنماط الاس تهفك فينهب على تنويع ا نوع  غباتهب واحتياجاتهب، وتباينتؤثر تأ واق المس تهلكين وت 

لى نافسة لتكو  تأكر  حيويدة واشداعا عدتقوم المؤسسة فتقديمها، وبالتالي تدفع بالم  ن  ي قبد،، تسدعف فهادا المؤسسدة اا

سدد تمرا  في القطدداع ها البقدداء في السددوق والانفسدد  صددو تها في تأ اددا  المسدد تهلكين حدد  ت ددمن ل فطريقددة تددر   التمدديز 

 . حياة المؤسسات تتوقف على حياة منتجاتها فاا  في النهايةو ،افسينالمن المس تهد  وتحقق التقدم تأمام

خطوات متكاملة للتميز  عن المنافسدين وتقددع عدروض فريددة، متمد لة يقدم السسويق الاستراتيجي للمؤسسة  

لى قطاعدات فرعيدة في البدايدة   (، رنادرا لعددم لدااس المسد تهلكين لدكل Segmentationفي ضرو ة لز ة السوق اا

قطاع واختف  تأ واقهب و غباتهب، وبالتالي يس تحي، جمعهب في رفس المجموعة وتقدع منتجدات مد.ثلة  دب، ومدن اندا 

( من خفل تقدع منتجات متعددة Targeting  كا  من الواجب اتباع ائطوة ال ارية فعد التجز ة وهي الاس تهدا 

مؤسسدة   حيد  يمكدن للا فدين حدالتين مدن الاسد تهدا اندكل منهدا يسد تهد  قطاعدا ادددا مدن المسد تهلكين، ونمديز  

ه تأو اس تهدا  تأكر  من قطاع ولكن بمنتجدات مختلفدة، ب فعدد  لك  يديز اس تهدا  سوق جزئي من مجموع السوق ك  

ضافة االى اذا ت أتي ائطوة ال ال دة المتمد لة في التموقدع   ( Positionningمنتجات كل قطاع عن منتجات المنافسين . اا

والتي تسيح للمؤسسة تحديد صدو تها ومكاتهتهدا في تأ ادا  المسد تهلكين عدن عريدق اسد ت دام مدا يدم تكوينده في  ادن 

 لهذه التصو ات. المس تهلك والعم، عليه كمعايير تأساس ية لتطوير المنتجات وفقا 
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ب وبشدكل بالننار االى اذه ائطوات التي قدداا السسدويق الاسدتراتيجي ل  مد، تأ دا تعمد، جنبدا االى جند

مكاريدات المؤسسدة  السسويق العملي مواكب لمكو ت الذي يهم فتقدع مزيج تسويقي يتوافق مع السدوق المسد تهد  واا

، ومن انا كا  الاع.د على الاا.م بالستراتيجية المناس بة لتطدوير وحمايدة عدروض وخصا   المنتج على حد  سواء

عادة  وضعها في الأسو   اق، بالتحديد وفد جة تأكبر في  ان المس تهلكين.المؤسسة، واذا من تأج، اا

ات، مدن ي  في سد نوات السد بعين Jack Trout  و Al Riesبمفهوم التموقع ادما البداح ين   اا  تأول من جاء 

لى فعد  المشدا كات المقد    وعو   مفهومه، بالا Philip Kotlerخفل تأبحاثهما المشتركة، ب تبناه فعد  لك   مدة ضافة اا

سددهامات المفكددر الاقتصددادي  م ددال  تريودد وويرسددما ، ول رنتأ مختلددف البدداح ين  قبدد، نمد   في اددذا Porterسىدد اا

الس ياق، خاصة وتأ  المغزى الأول والأساسي من  وقدع و وضدع منتجدات المؤسسدة في تأ ادا  المسد تهلكين ادو تعزيدز 

  المسسمررين في القطاع.تنافسيتها وتحسين وضعيتها التنافس ية فين

علهاا ال غوط با تفاع حدة المنافسة خاصة مدع  الجزائرية كغيراا من المؤسسات تش تد وتنا تأ  المؤسسةيفول  

 صدبح نجاادا وقدوة تنافسديتها مدرتبطينومن الجاربين المحلي والأجند،، ف أ  ،ارفتاح مجالت الاسسثما  في ش   القطاعات

ة والداخليدة المحيطدة. وبالتدالي فالمؤسسدة الاقتصدادية فقد تها على التكيف ومروردة عروضدها لمواكبدة التغديرات ائا جيد

وادذا مدا الجزائرية ملزمة بالتفاع، مع مختلف التحولت والتغيرات في تأ واق المس تهلكين الجزائريين و غباتهب المتنوعدة، 

حي  المنتجات والعروض، و وقع القطاعات واس تهدا  الأسواق توفره لها مسا ات السسويق الاستراتيجي من لز ة 

فتحديد ائيا ات الاستراتيجية لكل خطوة من ائطوات ال فثة فعد القيام فد اسة السوق الدتي تسديح يقوم المسيرو  

لها التعر  على مختلف التغيرات في السدلوك الشردائي للف دة الدتي ترغدب باسد تهدافها مدع تندوع الأنمداط الاسد تهفكية، 

ة والمواكبة لتصو ات المس تهل كين، خاصة اا ا ا تبط اشداط المؤسسدة بالقطداع الغدذائي، ادذا الأخدير الذي يشدهد حدد 

ي تأمام المس تهلك الجزائر والبدا ، منافسة تسسب بالقوة والشراسة رنارا لتنوع المنتجات الم.ثلة والبديلة، وكر ة ائيا ات 

 .المس تهلكين في اذا القطاعتأ واق فين منتجات الية وتأخرى تأجنبية، ول يخفف علينا الاختف  الشديد في 

ارطفقا من اذه الأس باب التي تدفع بالمؤسسة االى حتمية اتخا  استراتيجية للتموقع في تأ ادا  مسد تهلكهاا، بمدا  

تأ  ضما  اس تمرا يتها وتنافسديتها وقدوة الوضدعية التنافسد ية لعروضدها في السدوق مدرتبط بشدكل تأسداسي فتوافدق ادذه 



 

 

4 
 

لى  تسبداد تقداا مع تأ واق و غبات وميول وتصو ات المسد تهلكين المسد تهدفين. مدن اندا  العروض تأو المنتجات التي اا

 :تالية والتي   ، او  اذا البح ال  الاشكالية الذان

استراتيجية التموقع مؤسسات المنتجات الغذا ية الجزائرية من مواجهة التحديات في الأسواق التنافس ية  نكيف  ك  

 وتحسين الوضعية التنافس ية في السوق المس تهد ؟

 : الأس ئلة الفرعية 

لى تأس ئلة جز يةاذه الا   تأهمها ما يلي: شكالية تتفرع اا

عددن  دود تأفعددال المسدد تهلكين حددول منتجاتهددا  ائيادد، تتقادد المؤسسددة الجزائريددة الناشددطة في القطدداع الغددذ .1

 وبالتالي عن  وقع منتجاتها في تأ اا ب؟

فيم تتم ، الأفعاد والمعدايير الدتي تعتمدداا المؤسسدة الجزائريدة في تحديدد التموقدع الذي يميزادا عدن منافسد هاا في  .2

 السوق ؟

الشردائي ودو المنتجدات الغذا يدة، والدتي ماهي الأفعداد المحدددة لسدلوك المسد تهلك الجزائدري في اتخدا  القدرا   .3

 ؟بالمقا رة مع منافس تها الأجنبية  تكسو تأهمية قصوى عنده في فناء  وقع اذه المنتجات

 ا، يمتلك المنتج الغذائي الجزائري الميزات التنافس ية الضرو ية لمواجهة المنافسة المحلية والأجنبية ؟ .4

تنافسدد ية المؤسسددة الجزائريددة وتحسددين وضددعيتها في السددوق  كيددف يسدداو ائيددا  المتبددع للتموقددع في تعزيددز .5

 المس تهد ؟

 : فرضيات الد اسة 

تتقا المؤسسة الجزائرية في القطاع الغدذائي عدن  دود تأفعدال المسد تهلكين و وقدع منتجاتهدا في تأ ادا ب  -1

 قصد توحيد ومطافقة التموقع المرغوب مع التموقع المد ك.

خصا   المنتج التي تكسو تأهمية قصوى لدى المسد تهلك والمحدددة لقدرا ه الشردائي، هي رفسدها الأفعداد  -2

 والمعايير التي تعتمداا المؤسسة الجزائرية في تحديد  وقعها في السوق.
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 يمتلك المنتج الغذائي الجزائري الميزات التنافس ية الضرو ية لمواجهة المنافسة الأجنبية والتفوق علهاا. -3

تسمح استراتيجية التموقع بتميز المنتجات وتحسين وضدعيتها التنافسد ية في السدوق وبالتدالي تقويدة القدد ة  -4

 التنافس ية للمؤسسة .

 مبر ات اختيا  موضوع الد اسة : 

لى الرغبة الشخصية والميول الذاتي للبح  في مجال السسويق الا   ستراتيجي من علوم السس يير، فاا بالاضافة اا

لى اختيا  اذا الموضوع : اناك تأس بابا  تأخرى قد دفعتنا اا

الاعفع على مدى تطبيق التموقع من قب، المؤسسات الجزائرية بالقطاع الغدذائي، باعتبدا ه مدن تأو عندا   

 الاستراتيجية السسويقية .

د اكها والمؤثرة  لى اا  على التعر  على تأو الأفعاد وخصا   المنتجات الغذا ية التي يسعف المس تهلك الجزائري اا

 .سلوكه عند اتخا  القرا  الشرائي

فادة ترفدع مدن وعدي المؤسسدة  لأهميدة  الجزائريدة ااولة تعزيز الد اسات حول اذا الموضوع الحساس وتقدع اا

نتجاتهدا في لم تنافسد ية الوضدعية ال التقصي حول  وقع منتجاتها في ا اا  المس تهلكين، وضرو ة  لك لتحسين 

 القطاع .

بدراة ضرو ة الااد.م فسنافسد ية المجال تأمام فتح   الد اسات والأبحاث الجزائرية في ادذا السد ياق مدن خدفل اا

 . القطاع الغذائي ومداخ، تعزيزااالمؤسسات الاقتصادية في

  الد اسة : تأادا 

 : االى تحقيق الأادا  التاليةاذه الد اسة  تسعف 

بددراة مفهددوم اسددتراتيجية التموقددع، والتجز ددة السددوقية، واسدد تهدا  القطاعددات، لأهميددة اددذه العنددا  في   اا

الاسددتراتيجية السسددويقية، وفيددا  الدو  الذي تلعبدده في تقويددة الوضددعية التنافسدد ية للمؤسسددات الجزائريددة، 
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بددراة ضرو ة وتأهميددة الاادد.م فتصددو ات المسدد تهلكين و غبدداتهب  لى اا تحديددد واختيددا  التموقددع  فيبالاضددافة اا

 المناسب .

ضرو ة الت أكيددد عددلى تأهميددة اسددتراتيجية التموقددع والاادد.م فصددو ة المؤسسددة في تأ اددا  المسدد تهلكين كمدددخ،  

 لتحسين تنافس ية المؤسسات الارتاجية في القطاع الغذائي .

وضدعية التنافسد ية تقدع فع  النتائج والتوصيات والاقتراحدات، الدتي مدن الممكدن ا  تسداعد في تحسدين ال 

 للمؤسسات الجزائرية في القطاع الغذائي .

 : حدود الد اسة 

ليده بح ندا رنارا لتساع مجال البح  في س ياق   ره يتوجب علينا تحديد الحيز الذي ينتمدي اا موضوع الد اسة، فاا

 اذا وفق ما يلي :

الحدود المكارية : قمنا في ادذه الد اسدة باختيدا  مندتج المشردوبات الغاةيدة لمدا   مدن اسد تهفك واسدع، وقمندا  

القطر  لمحاولة تغطية مختلف المس تهلكين فيبالس تقصاء وتوةيع اسسبارة الد اسة على المس توى الوعني ككل، 

 الجزائري.

 . 2015ما س االى شهر ماي لس نة يدارية من شهر نية للد اسة الم ود الزمارية : امتدت الفترة الزم الحد 

لى استراتيجية  وقدع المنتجدات في القطاعدات المسد تهدفة،   الحدود المفاايمية : اقتصرت الد اسة على التطرق اا

مدن تأو مدؤرات  اوتأهمية خيدا  التموقدع في تقويدة وتطدوير الوضدعية التنافسد ية للمنتجدات باعتبا ادا مدؤر

 تنافس ية المؤسسة ككل، بالاضافة االى تحديد تأو العنا  التفاعلية لتخا  ائيا  الأم ، للتموقع .

 المنهج المتبع : 

تم الاع.د في اذه الد اسة عدلى المنهجدين الاسد تنباعي والاسد تقرائي، رنادرا لشد .ل البحد  عدلى جداربين  

من من تأج، اس تنباط الأفكا  والمفاايم رناري وتطبيقي، وقد تم اس ت دام المنهج الاس تنباعي في الجارب النناري 
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المتعلقة باستراتيجية التموقع، المنافسة،  خفل الاعفع على تأدفيات موضوع الد اسة ومختلف الأبحاث والد اسات

 تجات.تنافس ية المؤسسات، والوضعية التنافس ية للمن 

تأما المنهج الاس تقرائي فقد تم اسد ت دامه في الجاردب التطبيقدي قصدد اسد تقراء المعطيدات والبيدا ت الدتي تم  

ثدراء موضدوع لميعها من الد اسة الميدارية، وتحلي، اذه البيا ت فيما فعد من تأج، الوصو  لى رتائج مدن شد أ ا اا ل اا

 البح .

  : صعوبات الد اسة 

جراء بهذه الد اسة واجهتنا مجموعة من الصعوبات تأهمها :   عند قيامنا باا

 السعة الكبيرة للموضوع والذي يحوي الك ير من العنا  والمتغيرات المتعلقة فبع ها البع  . 

 الدقيقة في الد اسة الميدارية .الصعوفة الكبيرة في الحصول على المعلومات  

 : الد اسات السافقة 

عداد من ماجس تير  سالة : الاولى الد اسة  : فعنوا  ،2005 بسوح رذيرة اا

Le Positionnement du Produit : Application Au Cas Henkel Algérie 

 المنافسة العفمات تأمام باليد للغس ي، انكل عفمة بمنتوج ائاص التموقع تحديد االى الد اسة اذه توصلت

 تأهمية  ات تأفعاد عتبا اا( باالمنتج بتمييز التموقع استراتيجية  والرائحة والفعالية بالجودة ائاصة الأفعاد تأساس على

 . الزفو  لدى قصوى
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عداد من ماجس تير  سالة : ال ارية الد اسة  : فعنوا  ،2006 ارم اس يم اا

Etude Du Positionnement D'une Entreprise Dans Un Environnement 

Concurrentiel 

 جودة فعدي وتأ  للسوق كرا د  - الد اسة ا، الشركة – جاةي ركة  وقع تحديد االى الد اسة خلصت

 .قوية تنافس ية قد ة  تلك الركة يجع، ما واو الزفو ، لدى المتعام، اختيا  في كبيرة تأهمية يت ذا  والسسعيرة الش بكة

عداد فوكي حسا  اس يم   ، فعنوا  :2011الد اسة ال ال ة :  سالة ماجس تير من اا

Le positionnement stratégique du médicament générique 

لى تأ  الأفعاد الأكر  تأهمية ااتمت الد اسة فتحديد التموقع السسويقي  للأدوية في السوق الجزائري وخلصت اا

والصيدليين والمس تهلكين النها يين هي التوليفتين  جودة/كمية( و جودة / فعالية(، تأما فعد بالنس بة لكل من الأعباء 

 السعر فهو مسسبعد فد جة كبيرة .

عداد من ماجس تير  سالة : لرافعةا الد اسة   : فعنوا  ،2011 ميمو  موفق اا

 – موفيليس ركة حالة د اسة – التنافس ية الأسواق في خدمة  وقع د اسة

 لتجاالهدا  رنادرا كا  غير يعتبر الذي الجودة فعد تأساس على فقط تتموقع موفيليس ركة تأ  االى الد اسة توصلت

 فتطبيدق مدوفيليس ركدة يلدزم ممدا والتخفي دات، والعدروض كالسسدعيرة كبديرة تأهميدة  ات تعتبر التي الأخرى الأفعاد

عادة استراتيجية  . ونجمة لجاةي بالنس بة تنافسيتها من تعزة ح  السوقي القطاع في التموقع اا

عداد الد اسة ائامسة :   ، فعنوا  :Alex GAVRILESCU 2011 مقال من اا
 

STUDY OF WINES POSITIONING ON THE ROMANIAN MARKET 

ادفت اذه الد اسة االى تحديد  وقع العفمات التجا ية للخمو  الرومارية، تأجريت الد اسة على عيندة مكوردة مدن 

رتداج ا دو  في  100 لى تأ  العفمدات التجا يدة الأكدر  شدهرة لا مفردة من المسد تهلكين للخمدو  الروماريدة، وخلصدت اا

، تأمددا العفمددة الحددائزة عددلى المركددز الأول Murfatlar ،Cotnari ،Jidvei ،Odobestiالسددوق الروماريددة هي : 

ا.اا على عام، تأساسي او روعيدة الكدروم Murfatlarف أف ،  وقع فهيي عفمة  ، وفقا لتقييم العينة التي كا  تركيز اا

 المس ت دمة لس تخراج المشروب .
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عداد   ، فعنوا  : JARA Magali 2012 الد اسة السادسة : مقال من اا

COMPARAISON DES POSITIONNEMENTS CONCURRENTIELS DES MARQUES 

DE DISTRIBUTEURS, SELON LES PERCEPTIONS DES CLIENTS CARREFOUR 

ET LA DIFFUSION EFFECTIVE DES MAGASINS 

لى ا  كل مددن الوسددطاء   ( اددما عدداملين مددؤثرين modérateur( والميسرددين  médiateursخلصددت الد اسددة اا

 العفمات التجا ية لشركات التوةيع .وبشكل كبير على  وقع 

عدادالد اسة السافعة :   ، فعنوا  :2013بزاوشة شهيناة فادية   سالة ماجس تير من اا

LE POSITIONNEMENT DE LA COMPAGNIE AIR ALGERIE FACE A SON  

ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL INTERNATIONAL 

خلصت الد اسة االى تحديد  وقع ركة ائطوط الجوية الجزائرية امام الشركات الدولية المنافسة بكوره تأضعف مدن 

وركة ائطوط الجوية التواس ية، وائطوط الملكية المغرفية، عدلى تأسداس الأفعداد  Aigle Azur وقع كل من ركة 

لى العمفء، د جة  ضا الركاب، ولء  العمفء، وس ياسة الترويج . التالية : الاس .ع اا

تختلف د اسسنا عن الد اسدات السدافقة في اا.ادا بالقطداع الغدذائي في السدوق الجزائدري، و وقدع منتجدات  

المشروبات الغاةية بالتحديد في تأ اا  المس تهلكين، بالاضافة االى تحديد قوة الوضعية التنافس ية للمؤسسدات الناشدطة 

 في اذا القطاع .

 اسةالد   منهجية: 

لى ثفث تطرقندا في    وفصد، تطبيقدي،ة فصدول، فصدف  رنادريالمعالجة موضوع الد اسة قمنا فتقس يم البح  اا

لى  بدراة المفداايم الأساسد ية الفص، الأول اا كل ما يتعلق باستراتيجية  وقع منتج في الأسدواق التنافسد ية، مدن خدفل اا

العنا  التفاعلية المؤثرة على لستراتيجية التموقع، ودو  التقس يم الاستراتيجي واس تهدا  القطاعات، مع التعر  على 

 اني فقد تطرقنا فيه االى تحلي، تنافسد ية اشداط المؤسسدة . تأما الفص، ال خيا  المؤسسة لتخا  استراتيجية معينة للتموقع
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الاعا  المفاايمي للتنافسد ية والمديزة التنافسد ية، وتأو الننادريات المفسردة  ق تأو القطاع المس تهد ، فتعرفنا علىفي السو 

لى التعر  على تأساليب تحلي، الوضعية التنافس ية لمحفناة تأاشطة المؤسسة .  لهذه المفاايم، بالاضافة اا

التطبيقي، فقد خصصدناه لاسدقاط الد اسدة النناريدة عدلى سدوق المشردوبات الفص، ال ال  واو الفص،  تأما

مدن مجدالت الصدناعات الغذا يدة، ولذلك قمندا بالتعدر  عدلى واقدع سدوق الصدناعة  الغاةية في الجزائدر، باعتبدا ه مجدال

الغذا ية في الجزائر ككل، فتقدع ربذة عن تطو  الصناعة الغذا ية والاسد تهفك الغدذائي في الجزائدر، والاعدفع عدلى 

دة اد، الد اسدة ومقا رتده ، لنقوم فعد  لك بالتقصي عن التموقع المرغوب من عر  الوحسوق المشروبات الغاةيةواقع 

فنتدائج  نداج خر فتحلي، الوضعية التنافس ية للمنتجدات اد، الد اسدة و لمس تهلكين، ب في النهاية قمنا بالتموقع المد ك لدى ا

شكالية الموضوع والتحقيق في فرضياته .  تفيد الاجافة على اا
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 تمهيد :

تتخذ المؤسسة استراتيجية تسويقية ناجحة تسمح لها بالاس تمرار في السوق التنافسي المتسم  من أأجل أأن 

نه بالتذبذب والمرونة والتجدد تحت تأأثير العديد من العوامل، من الواجب عليها اتخاذ س ياسما  تسمويقية فعما   فا 

عممداد س ياسمما  مناسمم سة لتقممدل المممي، التسممويقم،  وناجحممة في ا انممانستر تسممتراتيجم والعمممل، مممن  مم ل ا 

ومواكسة ذلك مع تستراتيجية التسويقية الم ئمة من حيث التجيئة السوقية لمحفية نشاطا  المؤسسة، واس تهداف 

لى التموقع الفعال الذي يضمن لها تمييز عروضها السوقية مقارنة بالمنافستر في القطاع، وبالتما   القطاعا ، وصولا ا 

 رس يخ موقعها في أأذهان عناصر الفئة المس تهدفة.ت

لى :  تفصي  أأكثر في هذا الس ياق سنتطرق في فصلنا هذا ا 

 المفاهيم الأساس ية لاستراتيجية التموقع . 

 التقس يم تستراتيجم واس تهداف القطاعا   . 

 العناصر التفاعلية المؤثرة على خيار المؤسسة لاتخاذ استراتيجية معينة للتموقع . 
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 المسحث الأول : مفاهيم أأساس ية لاستراتيجية التموقع

ن تسممتراتيجية التسممويقية تقمموت عمملى اتسممماع المرالمممل الو ثممة المعروفممة وي : التجيئممة السممموقية،   ا 

لى التعرف عملى همذا الأ ميرة أأكمثر  لا أأننا سنستبق في فصلنا هذا ا  تس تهداف، ثم المرلملة الأ يرة وي التموقع، ا 

 نا يرتكي على استراتيجية التموقع .نظرا لكون بحو 

 المطلب الأول : مفهوت التموقع تستراتيجم

  ظهور مصطلح التموقع : -1

لى التموقع بعد تركيز تهتمات على كل من المنتج نفسه ثم الصورة في التطور التاريخم  تمت الا شارة ا 

، وقد تميز  ية الخمسينا  و بداية الس تينا مع نهاللدراسا  التسويقية، فقد كانت دورة حياة المنتج الأكثر هيمنة 

ليه على انه   .اكتشاف جديدهذا المرلملة بقلة القدرة على المنافسة، وكل منتج ينظر ا 

في هذا المرلملة تم التركيز على المسيعا  بصورة فريدة، حيث أأ ذ  ميزا  المنتج استراتيجية الهيمنة  

 هذا الس ياق. وقد عرفت مرلملة التركيز على الصورة تهتمات الكاملة حيث أأصسحت الفوائد ي الأكثر أأهمية في

" لمواجهة الع ما  التجارية القوية والرائدة في السوقMe Tooعندما تم تطوير منتجا  "
1
 . 

 Al RIES etتم تقدل مفهوت التموقع لأول مرة في جدول أأعمال الدراسا  التسويقية التي قدمها كل من 

Jack TROUT    ة ششؤون التسويق لمنشورة في المجلة العالمية المهتماأأصدرا مقالاتهما حيث  1972عات منذ

واصفتر المناهج  "The Positioning Era" تحت عنوان "Advertisingوالا ع ن " عصر الا ع ن" "

س نوا  من التقييم للمناهج التي وضعاها 10نشرا مقالا حول  1981 الأساس ية للتموقع، وفي عات
2
. 

 هذين المقالتر، فا ن مفهوت ميزا  تحديد التموقع يمكن تلخيصها في ما يل :  بناء على

                                                           
1
 - Karadeniz, Mustafa. "Product positioning strategy in marketing management." Deniz Bilimleri 

ve Mühendisliği Dergisi 5.2 (2009), p 100.  
2
 - Moors, Bernard. Les clés de la publicité aujourd'hui. Editions Maxima, 2003, p147. 
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تموقع منتج في السوق في هذا الحا  يتمول في موقعه النس بي في اعتسار اليبون مقارنة مع منتجا   

 المنافستر .

 يمكن تشكيل التموقع وفقا لخصائص معينة، كفوائد واس تخداما  المنتج . 

 ع ششكل مباشر لمواجهة المنافس الرئيسي .يمكن تطوير التموق 

فقد  تستراتيجيا  التي كانت تعمل في الماضي ص حيتها،  اصة مع ارتفاع لمدة المنافسة ومع 

لى أأنه على المؤسسة أأن تكون انتقائية   RIES et TROUTتحستر التواصل مع اليبون، هنا أأشار كل من  ا 

 وتتجه نحو تضييق الأهداف .

أأن "التموقع منهج جديد يخلق التغيير الكامل لعقل المس تهلك، بحيث يتيح اس تخدات الساحثان ا اأأهم ما تبن

ما يتم تكوينه في ذهن المس تهلك والعمل عليه كمعايير أأساس ية
1

. " 

 The 22 Immutable بسحث أ خر تحت عنوان "  RIES et TROUTأأسه   1994وفي عات 

Laws of Marketing ( "22  يحمل هذا العمل قانونا راسخا في ،)اببتا في التسويق، وقد قانونا 22التسويق 

القانون الوالث والرابع ليتحداب عن التموقع، والمتمول في "قانون الذهن" خصصا 
2
الذي ينص على التركيز على  

على أأن التموقع في أأذهان اليبائن بحيث ضمنا قولهما في القاعدة الوالوة :"من الأفضل أأن تكون الأول في الأذهان 

تكون الأول في السوق
3
ن قانون الذهن هو نتاج القانون الخاص " ، أأما عن قانون الا دراك فقد جاء فيه :"ا 

                                                           
1
 - Dosquet, Frédéric. Créer du sens en marketing: vade-mecum. EMS Management et société, 2005 

p51. 
2
 - Kotler, Philip, Hermawan Kartajaya, and S. David Young. Attracting investors: a marketing 

approach to finding funds for your business. John Wiley & Sons, 2004.  p 186. 

3
 - Al, Ries, and Trout Jack. "The 22 immutable laws of marketing.", Published by Harper Collins, 

Australia, 1993, P14. 
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لا على المنتجا ، فا ن الذهن يحظى بالأس سقية على بالا دراك فمتى كان التسويق عسارة عن صراع حول الا دراك 

السوق
1
ذا "ليس صراع" حول الا دراك على المنتجا  بل هو صراع ا، فالتسويق ا 

2
." 

دراك اليبائن لصورة العرض أأو المنتج في السوق  وعليه فا ن نجاح أأو فشل التسويق يتوقف على مدى ا 

 مقارنة بالمنافستر .

 تعريف التموقع : -2

اللذين يريان التموقع على أأنه " هو الا رادة الخاصة  AL Ries and Jack Troutعلى غرار الساحثتر 

ث أأن المقاربة ن، ششغل عدد من المناطق العصسية فهو صراع من أأجل الا دراك، حيباحت ل موقع في ذهن اليبو

ن بالروورة في ابتكار يءء جديد وختتلف، ولكن في التحم  ماا س يوجد مس سقا في أأعلى كملا تالأساس ية للتموقع 

عادة ربط الاتصال ماا هو موجود فع  الذهن وا 
3
." 

ياا بالخيارا  تستراتيجية  تعاريف لمصطلح التموقعقدت باحثون أ خرون  كل حسب وجهة نظرا، رابطتر ا 

 سا  التسويقية المتسعة من قبلها .للمؤسسة أأو بالس يا

التموقع هو أأمر لماسم لمنتج جديد، ليس فقط لكونه "أأن    Urban  and  Hauser (1993)يرى كل من 

 ماا هو أأفضل من المنافستر في يجب أأن يحقق فوائد احتياجا  اليبائن والعم ء، ولكن يجب أأن يقدت ذلك

القطاع
4
 .فهما هنا يوضحان أأهمية تحديد التموقع عند تقدل المؤسسة لمنتج جديد   . "

لا أأن   وسع نطاق هذا المفهوت حيث قال أأن "تحديد التموقع هو أأداة  Yves chirouze (1995)ا 

عطاء المنتج استراتيجية يمكن اس تعمالها كضمان لمواجهة ازدلمات الأسواق من حيث ا لمنتجا  والا ع ن، تنص على ا 

                                                           
1
 - Ibid. P15. 

2
 - Ibid. P25. 

3
 - Al, Ries, and Trout Jack. positioning: the battle for your mind, Published by McGraw-Hill 

Professional, New York, 2001, p20. 
4
 - Gwin, Carol F., and Carl R. Gwin. "Product attributes model: A tool for evaluating brand 

positioning." Journal of Marketing theory and Practice 11.2 (2003): 30-42.p31. 
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صورة تميزا عن المنتجا  المنافسة في أأذهان المس تهلكتر وفقا لتوقعاته 
1

فالمفهوت هنا أأشمل وأأوسع يوضح لنا   " .

 طسيعة التموقع كأداة استراتيجية ودورا في مواجهة المنافسة وأأهميته في تهتمات بتوقعا  ورغسا  المس تهلكتر .

مفهوت التموقع "يرى   Jean-Jacques Lambin (1998)تعاريف أأخرى، حيث أأن  السابقة تل هذا 

ليها من قبل اليبائن يشرح كيف   على أأنه تتموقع الع مة التجارية أأو المؤسسة وفقا لما تريد أأن ينظر ا 

المس تهدفتر
2
دى دورا ا لى ن التموقع لا يكون للمنتج بصفة  اصة بل يتعأأ فهو يرى من   ل هذا التعريف  ."

 تحديد مكان الع مة التجارية أأو المؤسسة ككل .

لعروض المؤسسة وصورتها لتحتل مكانا متميزا أأن " التموقع هو عمل تصميم  Kotler (2000)يضيف 

في أأذهان الناس في السوق المس تهدفة
3
"، حيث يرى أأنه من الرووري أأن يكتسي هذا التصميم ميزة معينة .  

 Dubois et Kellerبالمشاركة مع كل من  2006ي قدمه عات وهو نفس التعريف الذ
4
  . 

بأأن "التموقع هو شغل سوق  Lendrevie, Levy,et Lindonكل من جاء رأأي  2003س نة  و في

معينة مانتجا  متجانسة وفقا لوالمد أأو أأكثر من المعايير المحددة من قِبَل المنتِج
5

على أأن  ". هنا يركي الساحثان

لى المنتِج وليس وفقا لرغسا  المس تهلك كما هو معروف وواضح في التعاريف الخيار في تحدي د معايير التموقع يعود ا 

  السابقة .

                                                           
1
 - Chirouze, Yves. Le marketing stratégique: stratégie, segmentation, positionnement marketing-

mix et politique d'offre. Ellipses, 1995, p 56 . 

2
 - Lambin, Jean-Jacques. Le marketing stratégique: du marketing à l'orientation-marché. Ediscience 

international, 1998, p 286. 
3
 - Kotler, Philip. "Marketing Management, Millenium Edition." Marketing Management 23.6 

(2000), p 298  
4
 - Kotler, P. Lane Keller K., Dubois B., Manceau D ; Marketing Management, , 12

ème
 ed. Pearson 

Education, Paris, 2006, p 358. 
5
 - Jacques, Lendrevie, and Lindon Denis. "Mercator." Théorie et pratique du marketing . 7

ème
  éd, 

Dalloz, Paris, 2003, p 168.  
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حيث أأصسح بصيغة  2006س نة  تعريفهذا ال  - Lendrevie,  Levy et Lindon -طور الساحثان

لمتمول في منتج، ع مة أأخرى وي " أأن التموقع هو خيار استراتيجم تسعى من   له المؤسسة لا عطاء عرض )ا

تجارية، أأو اسم تجاري( موقف ومصداقية ختتلفة وجذابة في السوق وبالتحديد في ذهن اليبون
1
حيث أأضفيا  . "

 عرض المؤسسة عند اختيارها لتموقع معتر، بالا ضافة ا لى تهتمات بأأهم عنصر فيعلى المفهوت  اصية "التمييز" ل

  .تحديد التموقع وهو رغسا  اليبون

 : بهذا السما  لتموقعتمييز اكي هذا التعريف على ر وي

القواعد المعتمدة مس سقا لفترة معينة من و مجموعة من القرارا  "س ياسة تقتضي  بالمقات الأول يمولالتموقع  

اليمن لأجل تحقيق أأهداف معينة متعلقة بالس ياسة العامة
2
." 

دراك اليبائن ماا يتفق مع  الهدف من التموقع  ؤسسة لهذا من الرووري في العرض أأن توقعا  المهو ا 

ذا ثبت بعد القيات بدراسة لسلوك يكون ذا  مصداقية، وأأن يكون ختتلفا وجذابا بالمقارنة مع المنافستر، فا 

نه يوبت فشل هذا الس ياسة .  المس تهلك نحو العرض أأن الا دراك ختتلف عما كان متوقعا فا 

رة لمنتج في أأذهان اليبائن المس تهدفترأأن "التموقع هو عملية  لق صو   Evans (2003)يقول 
3
. وهو "

بأأن "التموقع هو عملية تصميم صورة  Richard M.S. and Colin Giligan (2005)ما يتوافق مع ما قدمه 

وقيمة بحيث يمكن ليبائن الشريحة المس تهدفة فه  ما تقوت به المؤسسة أأو الع مة التجارية مقارنة مع منافس يها
4
" . 

                                                           
1
 - Jacques, Lendrevie, and Lindon Denis. "Mercator." Théorie et pratique du marketing . 8

ème
  éd, 

Dalloz, Paris, 2006, p 712. 
2
 - Ibid. p 730. 

3
 - E. Evans ; Market segmentation, in M. J. Baker (ed.). The marketing book. 5

th
 ed. Oxford: 

Butterworth Heinemann, 2003, p279. 
4
 - Richard M.S. Wilson and Colin Giligan. Stratégic marketing management : Planning, 

implementation and control, 3
ed

 ed, Italy, 2005, p 354. 
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دارة التسويق حيث يقول أأن "التموقع هو  Lamb (2004)أأما  لى التموقع من ناحية دورا في ا  فينظر ا 

أأداة من أأدوا  التسويق، والتي يمكن اس تخدامها لوضع استراتيجية تسويقية فعا 
1
وهو ما يفسر لنا الدور  ."

 تستراتيجم للتموقع في التسويق . 

من المكونا  الأساس ية مفهوت التموقع والمدا ح ذلك في قوله " أأصس Mullins et al. (2005)ويؤكد 

لا دارة التسويق الحديوة
2
."  

أأن تحديد تموقع منتج أأو ع مة ن حظ من   ل التعاريف السابقة أأن مفهوت التموقع يركي بالا جماع على 

عطاء المنتج هوية وصورة مميزة عن  تجارية يمكن أأن يؤكد للمؤسسة تفردها وتميزها في السوق من   ل ا 

 .يق أأرباحها وأأهدافها بطريقة أأفضلالمنافستر، والسماح لها بجذب وشغل انتباا اليبائن مما يضمن لها تحق 

يسعى التموقع ا لى جعل العرض الذي تقدمه المؤسسة قائما على الدوات في أأذهان اليبائن واعتساراته ، 

لى الأبعاد   والا ع نا ، بالا ضافة وذلك من   ل الأدوا  المختلفة التي يس تخدمها رجل التسويق، كالاتصالا ا 

 .(عناصر المي، التسويقم-، التوزيعالأخرى من العرض )المتمولة في المنتج نفسه، السعر

دارة التسويق تس تخدت لوضع  مما س سق يمكننا ربط الأفكار لاس تنتاج أأن التموقع هو أأداة من أأدوا  ا 

عطائه مكانة محددة ومتميزة في حيث تتيح للمؤسسة تصميم صو استراتيجية تسويقية فعا   رة لمنتجها من أأجل ا 

 أأذهان زبائنها ذا  مصداقية وجاذبية مقارنة مانافس يها .

  

                                                           
1
 - Lamb, C. W., et al. "Marketing, 2nd South African edition." Cape Town: Oxford (2004). p189. 

2
 - Mullins, John, Orville C. Walker, and Harper W. Boyd Jr. Marketing management: A strategic 

decision-making approach. McGraw-Hill Higher Education, 2012, p 201. 
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  والا دراكالصورة ،التموقع -مفاهيم ، - : 

                                        "، الا دراكتركي على "الصورة" أأو "جلها ين حظ من   ل التعاريف المقدمة للتموقع أأن 

 س نحاول التمييز بتر هذا المفاهيم .و 

" خيار المؤسسة لا براز السما  والمميزا  التي تتيح لليبائن تصنيف عرضها بتر  فالتموقع بصفة عامة هو

المنتجا  المماثلة، وتمييزا عن غيرا
1
." 

رتسطة بعرض أأما صورة المنتج أأو الع مة التجارية فهيم " مجموعة المعارف والمعتقدا  والتداعيا  الم

معتر )منتج، ع مة تجارية، اسم تجاري( من قِبل الفئة المس تهدفة
2

. " 

وتقييم المس تهلك لمنتج معتر، يجمع بتر م مح هذا تكوين مجموعة من الحقائق بعد مواجهة "والا دراك هو 

اقف، والشخصية، والعوامل الأ ير وفقا لمعايير  اصة بالمس تهلك ) المعلوما  التي يمكنه العوور عليها، الخبرة، المو 

تجتماعية( وتهدف هذا المواجهة والتقييم ا لى تحديد تختيار
3

. " 

  

                                                           
1
 - Jacques Lendrevie, Lindon Denis ; Op cit,  p 713. 

2
 - Ibid . 

3
 - Christian, Dussart. Comportement du consommateur et stratégies de marketing. Montréal: Mc 

Graw Hill (1983), p 416. 
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  المطلب الواني : أأبعاد، أأهمية ، وأأهداف التموقع

 :أأبعاد التموقع  -1

 La(، والتمييز )L’identification) التعريف تعرفنا بالفعل على أأن التموقع يتم عن طريق التحديد أأو

différenciation.  ثم صقل هذا المكونا ،) 

 ( :L’identificationالتعريف ) - أأ 

ليها المنتج ( les univers de référence)  تعرف بم "عالم المرجعيا  للمنتج" ، أأي الطسقة التي ينتمم ا 

 في ذهن المس تهلك. فالتموقع يسمح بتحديد مرجعية المنتج أأو العرض .

ليها العرض من أأجل التواصل معها، لأنه يحدث أأن المنتج من المه  اختيار الفئة المس تهدف  ة التي يوجه ا 

لى فئة  نفسه يمكن أأن يتصل بأأكثر من مرجعية، حيث تقل المشاكل والصعوبا  كلما كانت المنتجا  موجهة ا 

والمدة محددة
1
ليها المنتج هو ايضا فرصة أأخرى لتوس يع اختيار ال .  لا ان تعدد الفئا  المس تهدفة الموجه ا  تموقع ا 

الأكثر أأهمية والأكثر مصداقية، ومع ذلك لابد من النظر في المعايير التالية
2
 : 

مكانيا   اصة، لذلك من   تحديد الا مكانيا ، حيث أأن كل عرض له "عالم مرجعيا " تتطلب ا 

مكانية . جراء دراسة مقارنة ومعرفة أأي العروض أأكثر ا   الرووري ا 

ن قياس الفوائد التي يقدمها كل عرض لكل م  رجعية من   ل تشخيص المنافسة من أأجل تقييم ذلك. ا 

في الواقع بعض القطاعا  المرجعية تتزايد فيها المنافسة أأكثر من غيرها، ولذلك فا ن قطاع النشاط لعرض 

ن هناك ما يتعلق بالمنافسة.  المؤسسة لم يعد يعتمد فقط على تمكانيا ، بل ا 

                                                           
1
 - Jacques Lendrevie, Lindon Denis ; Op cit,  p. 736. 

2
 - Daghfous, Naoufel et Filiatrault Pierre. Le marketing. Montréal: G. Morin, 2006, p 291. 
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لمختار، فمن الرووري أأن تتماشى سما  العرض مع السوق مصداقية المنتج مقارنة بعالم المرجعيا  ا 

 المشغول .

أأنه من أأجل ضمان جميع الشروط فيما يتعلق بم " عالم المرجعيا " المختار، يجب أأن  ذلك  أأضف ا لى

 تكون المؤسسة على يقتر من تعيتر عروضها بحيث تكون مفهومة وواضحة، ومتساينة، مقارنة بعروض أأخرى.

  المميزة التي سيتم تضمينها في عرض المؤسسة بالسوق، لنشكل بذلك أأساسا للتموقع، بعد تحديد السما

 يجب الشروع في دراسة كمية ونوعية تخص المس تهلكتر.

ن مراقبة السوق والمس تهلكتر ليست كافية لولمدها لتحديد التوقعا  ، ففم السداية  تسمح في الواقع ا 

 بل اليبون في الفئة المس تهدفة للمنتج .بترتيب الفوائد المطلوبة من ق تجيئة السوق 

جراء دراسة تفصيلية لتحديد التموقع مقارنة بالمنافستر ال خرين، ومعرفة نقاط القوة والضعف  ينبغم أأيضا ا 

فيها، وهذا ما يسمح للمؤسسا  بالكشف عن ميزة لمنتجاتها الخاصة. وماجرد تحديد السما  المميزة يجب دمج 

جراء مسح لمجموعة من المس تهلكتر .العرض. بعد ذلك يجب تقييم   العرض عن طريق ا 

لمقارنة العرض ( La carte perceptuelleيصسح بعد ذلك من الرووري وضع الخريطة الا دراكية )

 ( .univers de référenceالخاص بالمؤسسة بالمنتجا  الموجهة لنفس عالم المرجعيا  )

 ( :la différenciationالتمييز ) - ب

وقع هو التمييزابني بعد للتم
1

 رريد ما ي الصفا  المميزة التيطرح السؤال التا  : ، والذي يتشكل من 

 في منتجاتنا؟ أأن يدركها المس تهلكون

استراتيجية تعتمد  القيمة المدركة ختتلفة عن منتجا  المنافستر، فهو فيه تكون منتوج التمييز هو تقدل

عطاء صورة لعرض على أأنه ختتلف عن بقية  العروض المنافسة ، فالمس تهلكون يدركون بوضوح الأس ساب على ا 

                                                           
1
 - Ibid . p 290. 
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والدوافع الكامنة وراء اختيارهم للأفضليا  والميايا الخاصة بالع مة أأو المنتج، فهو دائما يسجل ويرسخ بقوة صورة 

المكاسب التي من دائما يتسارعون ا لى تخفيض المؤسسة، ولكن من الصعب ضمان هذا الترس يخ كون المنافستر 

 مكن أأن تجنيها المؤسسة باس تعمالها لوسائل التمييز .الم

ن الخاصية المحددة للتمييز في صية التي على أأي اختيار ليست لولمدها الخاصية الأهم ولكن أأيضا الخا ا 

ويميز بتر المنتجا  والعروض في السوقأأساسها  يفرق اليبون 
1
. 

 ة وفقا لمعايير اختيار التجيئة:مصادر التمييز غير محدودة، ويمكن تحديد تموقع واضح للغاي

 تجتماعية والديمغرافية )العمر، النوع، مس توى الد ل، السلد، وما ا لى ذلك (. 

 شخصية الفرد وأأسلوب الحياة . 

 لما  المس تخدت او المس تهلك للمنتج . 

 أأسلوب تس ته ك . 

 فرصة المس تهلك في الشراء . 

 الميزة المرغوبة . 

للتمييز في أأربعة محاور رئيس ية ي يمكن تحديد المحاور الممكنة
2
 : 

 أأداء المنتج . 

 صورة الع مة . 

 الجمهور المس تهدف . 

 نمط )طريقة( تس تخدات . 

                                                           
1
 - Ingham, Marc, ed. Management stratégique et compétitivité. De Boeck Supérieur, 1995, P156.  

2
 - Jacques Lendrevie, Lindon Denis , op. cit. p. 727. 
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كل عنصر من هذا العناصر يمكن أأن يكون محور التمييز للحصول على عرض لأنها ترتسط بالتوقعا  

 والسلوكيا  تس ته كية المختلفة .

 ية التسويقية :أأهمية التموقع في تستراتيج  -2

التموقع هو المفهوت الرئيسي للتسويق لأنه مفترق طرق المي، التسويقم، يعبر عنه كل من المنتج، السعر، 

 الترو،، والتوزيع .

نجاح التموقع يعتمد على نجاح ا ط ق منتج، أأو عرض،  اص بالمؤسسة في السوق، فهو يلعب دورا في 

لتا كل عناصر المي، التسويقم على النحو ا
1
 : 

  : س ياسة المنتج 

، فكل منتج جديد يطلق في التموقع يسمح بتحقيق ميزة تفاضلية للمنتج بالمقارنة مع منتجا  المنافستر

السوق يجب أأن يتوفر على تبتكار. بعسارة أأخرى يجب أأن يقضي لماجة معينة ويلبي رغسة لليبون غير ملساة 

 مس سقا، مرتسطة بالمنتج نفسه أأو بتعسئته .

 اسة التسعير :س ي 

ذا قدت هذا  نه من المفترض أأن يكون منتجا فاخرا، فا  ذا كان المنتج موجه لنخسة من المس تهلكتر، فا  ا 

المنتج شسعر منخفض سيتم تجاهله من قبل الفئة المس تهدفة من المس تهلكتر، وبالمول فا ن منتج متوسط النوعية 

ذا عرض شسعر مرتفع لا يحقق نجالما مع ذوي الد ل العات   .توسط، ولا مع ذوي الد ل المرتفعأأو الم ا 

  

                                                           
1
 - Claude Garcia-Zunino, les clefs du marketing stratégique, CEGOS, séminaire, 2006, P61. 
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 : ،س ياسة الترو 

 هنا يلعب الترو، دورا ميدوجا، والمد مع الع مة التجارية، وال خر مع الفئة المس تهدفة : 

نه يضمن التعسير عن هوية المؤسسة، والا كس يولوجيا )القيم( التي تستند     بالنس سة للع مة التجارية فا 

نها تقدت مث  منتج صيانة غير مرو عليها، فعلى سبيل الموا ذا كانت المؤسسة تهتم بالمشاكل السيئية، فا  ل ا 

 .بالسيئة 

نه يمكنّ المؤسسة من أأن يكون لديها معرفة بتوقعا  المس تهلكتر  التي تعتمد  بالنس سة للفئة المس تهدفة فا 

تحتوي على الميزا  التي  ، والوضع المهني، ونمط حياته ، لتوفر له  المنتجا  التيسنال في جيء منها على 

 يتوقعونها والتي لا يجدونها عند المنافستر.

  : س ياسة التوزيع 

فالتموقع له دور أأيضا بالنس سة ا لى مكان توزيع المنتج، ولذلك من المه  للمؤسسا  اختيار شريحة من 

 السوق، لمعرفة منافس يها، وخصوصا أأماكن توزيع منتجاته  .

لى أأربعة أأس ساب رئيس ية لتحديد تموقع منتج أأو عرض معتر، منذ بداية أأشار المتخصصون في التسويق ا  

تطوير استراتيجية التسويق 
1
: 

التموقع مصم  من قبل المؤسسة، لكنه يقترن ششكل عفوي برغسا  المس تهلكتر، فكل المنتجا  على  

رية، يتجه الا ط ق يتم تحديد تموقعها على أأساس طوعم أأو غير طوعم. ففم ظل تعدد الع ما  التجا

تهمه  وتتفق  اليبائن ا لى تحديد الأفضل، والمضي قدما لتصنيف المنتجا  وفقا للسما  والمميزا  التي

 مع شروطه .

                                                           
1
 - Jacques Lendrevie, Lindon Denis , op. cit. p. 731. 
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تحديد تموقع منتج ما يشارك في اتخاذ قرار الشراء، نظرا لوفرة العروض، يس تخدت المس تهلك نظات  

باختيارا. لذلك من الأفضل للمؤسسة  للقيات –فهو ذاتي  –تصنيف المنتجا  الذي ينشأأ على تصورا 

 تطوير تموقع يتفق مع أأهدافها.

ليه من قبل الساحثتر  في التسويق. فهو يضمن  التموقع هو "حجر الياوية في المي، التسويقم" أأشير ا 

اتساق عناصر المي، التسويقم الأربعة، فهذا الخطوة يجب أأن تس سق منطقيا أأي خيار استراتيجم 

بحيث تكون مكملة لسعضها  –كل من المنتج، والسعر، والتوزيع، والترو،  –تسويقم لعناصر المي، ال 

وتسه  في تعييي السما  السارزة والمميزة في المنتج . فالتموقع يجعل من الممكن وضع المسادئ التوجيهية 

 الواجب اتساعها في وضع هذا تستراتيجيا .

وراء كل الس ياسا  التسويقية، حيث أأنه يساهم في توضيح التموقع ضمان ل س تمرارية، فهو الدافع القوي  

العرض السوقي الذي تريد المؤسسة تطويرا والاتصال به مع زبائنها، كما أأنه قيد باعتسارا يساهم في تحديد 

مسارا  وحقول تطور ع مة الخدمة أأو المنتج كما يعتبر وظيفة حساسة كونه يتطلب حيال تعديله تبني 

ي على الكثير من المخاطر المتعلقة بخلق الا رباك في العملية الا دراكية للع مة في س ياسة جذرية تنطو 

 أأذهان اليبائن .
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 : أأهداف التموقع -3

لكل منتج فهو يتمول في مجمل الصفا  التي توير انتباا المهور تس ته كي، والتي  ةيحدد التموقع السما  المميز 

فستر وتصنيفها،  فهو يساهم في تحقيق النقاط التاليةتسمح له بدورها بتحديد وتمييز عروض المنا
1
 : 

دراك صورة المنتج أأو الع مة، أأو الخدمة في ذهن المس تهلك مقارنة مانتجا  وعروض المنافستر.   معرفة ا 

عطائها سما  مميزة لم تتح من قبل .   ابتكار منتجا  جديدة  ومنحها مكانة في السوق با 

عادة تشكيل محفظة أأو  دمة أأو منتوج متدهور.السحث عن ميزة تنافس ية استراتيج    ية، تساعد في ا 

 التميز الدائم عن المنافستر . 

 المطلب الوالث : منهجية التموقع 

:معينة تتجلى في الخطوا  التالية تعتمد عملية بناء تموقع جيد للمؤسسة بتر منافس يها على منهجية
2
 

 تحديد ميادين المنافسة : -1

التجارية في أأذهان المس تهلكتر تسعا لظروف الشراء وتس ته ك، ولهذا كان من  تختلف صورة الع ما     

 الواجب التعرف على المؤثرا  الخاصة على السلوك الشرائي، وتحديد ختتلف سيناريوها  الشراء .

تجتماع( يمكن تحديد الأوضاع المختلفة لعملية الشراء  –على ضوء أأدوا  الدراسة الكمية )المقابلة 

س تعمال من حيث الخصائص العامة للمكان )مزلل، مقهيى، مكتب(، ومن حيث مواعيد محددة ومعينة )في وت

                                                           
1
 - Pariot, Yves. Les outils du marketing stratégique et opérationnel. Editions Eyrolles, 2010, PP 62-

63. 
2
 - Chirouze, Yves, op.cit. , p56. 
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لأصدقاء، مع العائلة، في الصساح، في المساء، أأيات الأعياد(، ومن حيث الس ياق تجتماعم )شخصي، بتر ا

... (، باس تخدات هذا العملية ركتشف ونحتفظ بالسيناريو الأكثر تكراراالعمل،
1
. 

ون المس تهلكتر، والمجموع المس تذكر يكنقوت بتحديد لكل سيناريو شراء الع ما  التي تظهر في أأذهان 

حيث ينبغم تحديد نطاق ة لحالا  الشراء وتس تعمال، ئمالع ما  التي يعتبرها المس تهلكون مناس سة وم 

ليها على أأنها تمول نفس وحقول المنافسة وذلك بأأن نطلب من المس تهلكتر اس تحضار الع ما  التي ين ظرون ا 

 ظروف الشراء .

كما أأن تغير مواقع الع ما  في أأذهان المس تهلكتر يتأأثر ششكل مباشر بتغير أأنماط اس ته ك نفس  

الصنف من المنتجا  وتغير معايير تختيار بتر الأصناف المختلفة من المنتجا . فمو  معايير تختيار عند شراء 

نه على المؤسسة أأن تقوت عن معايير تختيار عند شراء أأجهية كهرومزللية، اللساس تختلف تماما  وبناء على ذلك فا 

 كيفية تشكل قرار الشراء .بالسحث عن معايير الشراء في صنف المنتجا ، بالا ضافة ا لى وجوب معرفة 

 تحليل ا دراك المس تهلكتر وتفضي ته  : -2

 تتمول في : تقوت المؤسسة في هذا المرلملة باتخاذ ث ث خطوا 

 تحديد المعتقدا  انازمة والراسخة لدى المس تهلك :  - أأ 

يمانه  بحقيقة يءء معتر(  على المؤسسة القيات بتحديد الأحكات الوابتة والراسخة في أأذهان المس تهلكتر )ا 

وذلك من   ل القيات ماقاب   شخصية مع المس تهلكتر أأو  صوص أأي عنصر من العناصر التي ترتسط بالمنتج،بخ

 لمقاب   الجماعية أأو الطرق تس تقصائية .ا

                                                           
1
 - Amandine Anobis ; Choix et mise en place d’une méthodologie d’enquête de besoin dans le 

cadre d’une démarche marketing : Le cas d’un cabinet de conseil en stratégie et management ; 

memoire pour obtenir le Titre professionnel "Chef de projet en ingénierie documentaire" INTD" 

niveau I ; Conservatoire National des arts et metiers institut national des techniques de la 

documentation, 2009. Pp 36-37 . 
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في تبرير سلوك المس تهلك الذي يتأأثر بهذا تعتقادا  حول الخصائص الموضوعية  تساعد هذا الخطوة

للمنتجا ، بالرغم من أأن هذا المعتقدا  قد تكون صحيحة كما يمكن أأن تكون  اطئة، مثل اعتقاد جيء كسير من 

لية ي الأكثر جودة على الا ط ق بالرغم من أأن بعضها رديء النوعية، وبالرغم المس تهلكتر أأن الألمذية الا يطا

 أأيضا من وجود أألمذية ذا  بلد منشأأ أ خر أأكثر جودة منها .

لى أأن هذا الأ ير  تتس  هذا المعتقدا  الراسخة بكونها ذا  أأهمية كسيرة بالنس سة للمس تهلك، بالا ضافة ا 

دراكي أأ  دراكي( عند القيات باتخاذ قرار الشراء.يس تحروها بطريقة عفوية )ششكل ا   و غير ا 

 تحليل ا دراك المس تهلكتر : - ب

تقوت هذا الخطوة على أأساس تحديد درجة الترابط بتر المعتقدا  الراسخة لدى المس تهلكتر وأأسماء المنتجا  

محل الدراسة ويتم ذلك بالشكل التا 
1
 : 

مها، ويتم التعرف على تموقعها الخاص من   ل وكل الع ما  التي تقدأأولا : توضع قائمة من المنتجا   

تحديد الحقول التنافس ية للمنتج أأو الع مة والتي تعكس مجموع العناصر المس تحروة في الظروف 

 والحالا  الأساس ية للشراء أأي سيناريوها  الشراء .

على ختتلف ن لكيفية التي يحم  بها المس تهلكوابنيا : تحديد الأوصاف )الميزا ( من حيث الطريقة وا 

 الع ما  التي تقدت المنتجا  محل الدراسة .

 : تحديد تفضي   المس تهلكتر 

يساعدنا هذا التحليل في رسم خريطة تموقع ختتلف الع ما  التي تقدت المنتجا  محل الدراسة، حيث 

مؤسسة تحديد يسمح لنا بتحديد المواضع التي تحتلها هذا الع ما  في أأذهان المس تهلكتر، ومن هنا يمكن لل

                                                           
1
 - A. Pioche, Images de marques et positionnement relatifs : quelques techniques et exemples 

d’étude de la structure d’un marché, Revue Française du Marketing n 51, 1984.p 34. 
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مكانية  لى ا  النقاط المولى التي تسمح باتخاذ مكان في السوق، ولذلك يجب تحديد النقاط انوهرية التي تشير ا 

ش ساع اليبائن  لى التفضي   المحددة من قبل المس تهلكتر.ا   عن طريق وضع مي، تسويقم يس تجيب ا 

لمداث التموقع، والرقابة عليه : -3  اختيار وا 

التموقع من أأصعب المرالمل كعملية استراتيجية، حيث أأنه يتم من   لها اختيار تعتبر عملية اختيار 

تستراتيجية الأفضل للمؤسسة على أأساس الميايا المتعلقة بتبريرا  عملية الشراء الخاصة بالمنتج الذي تقدمه، 

رها ششكل ملموس متمو  في فهيم تعتبر مرلملة مصيرية للمؤسسة يتم ماوجبها ترجمة استراتيجية التموقع التي تم اختيا

ضافة ا لى ذلك توفير ميزانية طرح المنتج في السوق، ثم غيو السوق  أأداء المنتج وأأيضا مييجه التسويقم، ا 

المس تهدف وفقا لما تم تخطيطه 
1
. 

لا أأن قيات المؤسسة بتحديد موقع لها في أأذهان المس تهلكتر لا يعني أأنها حققت جميع أأهدافها، فالأصعب من  ا 

ذ أأن المنافستر ل على موقع في أأذهان المس تهلكتر هو الحفاظالحصو  لا يتوانون عن التطور  على هذا الموقع، ا 

 والتنافس .

ن التموقع يقود كل ما هو متعلق بالاستراتيجية التسويقية وبالأخص انوانب التكتيكية التي تتعلق  وعليه فا 

 .لمنتج بالقرارا  والا جراءا  الخاصة بعناصر المي، التسويقم ل 

  

                                                           
1
 - Chirouze, Yves, Op Cit, p51. 
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 المطلب الرابع : تطسيق استراتيجية التموقع 

I- التموقع: اييس اختيارمق 

باقتراح خمسة معايير لاقتناء و اختيار قرار تموقع المؤسسة  1992عات  Dubois et Nichoisonقات كل من  

يث تسمح هذا المعمايير بتحديمد  اسمتراتيجية تموقمع تسم تطيع المؤسسمة ممن   لهما تقمدل منتجما  في السوق ح 

للقطاع المس تهدف بكفاءة و بأأعلى مردودية
1
. 

  طلب في القطاع:حج  ال – 1

اتساع الطسيعة تستراتيجية التسويقية التي تتبعها المؤسسة حيث أأنهما سمتتجه نحمو القطاعما  الأكمثر حجمما في     

نه يتوجب عليها لما ذا كانت المؤسسة تتبع استراتيجية التركيز التسويقم فا  ل اعتمادها على الس يطرة بالتكاليف، أأما ا 

 دودة.تتجاا نحو قطاعا  سوقية ضيقة ومحتقرير تموقعها في السوق عن 

 : المنافسة بتر المنتجا -2

شارك س تعمال أأي أأنه من الممكن أأن يت من حيث تس تجابة لنفس لمالا  ت قد تتقارب ع متان أأو منتجان 

 من حيث الا دراك، سواء كان ذلك بتشاركهما لحا  تس تعمال أأو اخت فهما في ذلك. منتجان متنافسان

 توافق التموقع مع المنتجا  التشكيلية:-3

لمنمتج معمتر يقلمل ممن أأهميمة المنتجما  الأخمرى لمنفس التشمكيلة، حيمث أأن تحقيمق يفترض تجنب أأي تموقمع  

جما  العنماصر أأو المنتجما  الأخمرى المنتهيمة  لكاسب من   م طرح منتج معتر يجب أأن يكون على مس توى ا 

 لتشكيلة منتجا  المؤسسة.

  

                                                           
1
 - Chtioui, Rachèd, Haifa Rzem, and Mohsen Debabi. "Small Food Retail Formats: A Market for 

Low-income Consumers." Business Management Dynamics 4.7 (2015): 24-29. 



 تموقع منتج مؤسسة في السوق  استراتيجية                        الفصل الأول :            

 

31 
 

مكانية تطوير التموقع المختار:-4  ا 

 يجب اعتماد المرونة في تطوير التموقع وقع  عليه تختيار ماا يتوافق مع ادراكا  المس تهلكتر و العنماصر الخاصمة 

بالمنتج، وهذا الروورة تتيح تجنب الوقوع في اختيار تموقع لا يملك مصداقية من وجهة نظر المسم تهلك الأممر الذي 

 تلف المنتجا .لمخ يفرض على المؤسسة أأن تكون على دراية بالعمليا  التي يتصف بهما المس تهلك 

 التموقع المختار:وضوح قوة -5

ة يصمعب تقليمدها ممن طمرف المنافسمتر، ولتحقيمق ذلك ت كهما مميز تمتلك المؤسسة موقعا قويا في السموق بام  

 ينبغم على المؤسسة أأن تجمع بتر معايير اندوى، ومعايير اناذبية كما هو موضح في الشكل التا  :

 معايير التموقع الفعال –( I-1شكل )

 

 

 التموقع الفعال       

 

 

Source : Wood, Marian Burk. Marketing planning: stratégie, mise en oeuvre et 

contrôle. Pearson éducation, 2005, P98 
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II – للتموقع تستراتيجيا  المعتمدة : 

ستراتيجيا  ممكنة للمؤسسة لا لمداث رايس"قدت كل من   " و "ثراو " في أأعمالهما المشتركة ث ث ا 

تموقعها في السوق المس تهدف، وي :
1
  

 لى تعييي موقع ع متها في أأذهان المس تهلكتر من   ل  تستراتيجية الأولى : تسعى المؤسسة هنا ا 

تقديمها بصورة صريحة وواضحة مقارنة بالمنافستر، ويتم ذلك باس تخدات مجموعة من الس ياسا  التسويقية 

 من بينها: 

 التركيز على أأهم الخصائص الوظيفية للمنتج . 

 المنتج .التركيز على الحلول المميزة التي يقدمها  

  تستراتيجية الوانية : السحث عن موقع شاغر وغير مشغول من قبل المنافستر، ششرط أأن تكون له

 قيمة كسيرة لدى المؤسسة .

   زالمة المنافستر عن مواقعه  أأو طردهم نهائيا، وي من أأصعب تستراتيجيا تستراتيجية الوالوة : ا 

 وتعتمد على قدرا  كسيرة ل بتكار.

بيممت صممورة ذهنيممة جيممدة للمؤسسممة في أأذهممان المسمم تهلكتر، و ضمممان تموقممع فعممال لمنتجاتهمما في مممن أأجممل تو 

يمكن للمؤسسة اتساعها للتموقعمجموعة من تستراتيجيا  التي   Yoram Wind (1988)السوق، قدت 
2

يمكن ، و 

 :تفصيلها في مايل 

 

 

                                                           
1
 .138، ص 2002اعة والتوزيع، دمشق، ، دار ع ء الدين للنشر والطس 3فيليب كوتلر وأ خرون، ترجمة مازن نفاع، التسويق، ج  -  

2
 - Wind, Yoram J. Positioning analysis and strategy. Wharton School, University of Pennsylvania, 

Marketing Department, 1988. P 402. 



 تموقع منتج مؤسسة في السوق  استراتيجية                        الفصل الأول :            

 

33 
 

 التموقع عن طريق السما  أأو الميايا: -1

ية تتجمه المؤسسمة ا لى تمتيماز عمن المنافسمتر بخصمائص عند اتساع هذا تستراتيج 

وميايا معينة لا يمكن أأو يصعب تقليدها، على سبيل الموال "الس يارة الأسرع في العالم" و يجمب 

براز هذا الميايا على المنتج فعليا.  أأيضا ا 

 التموقع وفقا ل س تعمال: -2

بمراز أأفضمل امكانياتهما  الأفضمل  تقوت المؤسسة بتمييز منتجاتها حسمب تسم تعمال و ا 

نتاجعند اس تعمالها، كأن تقوت شركة  ظهار مجموعة من منتجاتهما عملى أأنهما  لا  تلمذية الرياضية با 

 الأفضل من أأجل لعب كرة السلة، و تمييز مجموعة أأخرى على أأنها الأفضل من أأجل الركض.

 التموقع على حسب المس تعمل: -3

لممتي خصوصممية في المنتجمما  اتممبرز المؤسسممة لأفممراد القطمماع المسمم تهدف أأن لهمم  

ا مع تخصصاته ، وكموال على ذلك منتجا  على الوجه الذي يكفيهِّ  يس تعملونها من   ل توفير 

 " من أأجل التصميم الرسومي.Appleالمعدا  التي تقدمها شركة "

 التموقع على حسب أأصناف المنتجا  أأو الخدما  المقدمة: -4

في أأصممناف ئممدة في لالهمما وتكممون المؤسسممة را هنمما أأن Yoram Windويقصممد 

نتماج شريمط التصموير و ريادة  Kodak شركمة المنتجا  التي تقدمها، كمريادة   Xeroxشركمة ا 

نتاج أ لا  النسخ.  في ا 

 التموقع على أأساس انودة أأو السعر: -5

تميز المؤسسة في هذا الحا  منتجاتها بأأنها الأكثر جودة على الا ط ق، أأو الأدنى سعرا 

 على الا ط ق.

نها تسمهل عملى عند تحديد الم ؤسسة لتموقعها في السوق ششكل واضح ودقيق باختيار استراتيجية معينة فا 

دراك التموقع المختار و استراتيجياته من   ل البرامج التسويقية العملية التي تخمص عمرض المؤسسمة،  المس تهلكتر ا 
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 le positionnementمع التموقمع الممدرك )( le positionnement voulue) المرغوب وبالتا  يتوافق التموقع

perçue  ): وهذا ما يتضح جليا من   ل الشكل التا 

 تطسيق استراتيجيا  التموقع (_I-2شكل )

 

 

 

  

Source : Marion, Gilles, et al. Antimanuel de marketing. Éditions d'Organisation, 2003, P17. 



 تموقع منتج مؤسسة في السوق  استراتيجية                        الفصل الأول :            

 

35 
 

 : جودة التموقع 

نه ينبغم على ممدير التسمويق    ظهار منتجاتها على أأساسه فا  عند اختيار التموقع الذي ترغب المؤسسة في ا 

 مة:التركيز على أأربع نقاط مه

 البساطة: -1

أأي يجب أأن يكون الموقع واضحما و شسم يطا ذلك بنماءا عملى عمدد محمدود ممن خصمائص المنمتج 

 .عدت السعم لنسب كل يءء لضمان انودةو  ،وظيفية أأو رميية، وتجنب المواقع المعقدة للغاية

 الأهمية: -2

 .يجب أأن يتوافق مع توقعا  عالية نسبيا للمس تهلكتر المحتملتر من المنتج  المعني

 المصداقية: -3

ذا كانمت خصمائص المنمتج  أأو صمورة  الع ممة  ذا كان ذا مصمداقية، أأي ا  من المرجح أأن يفوز ا 

 التجارية يطابق الواقع و التي ماوجبها يتم بيعها ) منح الوقة( لتحديد الموقع.

 الأصلية: -4

ليها المنافسون .يجب أأن تكون المواقع أأصلية أأي  فريدة من نوعها  ، ولم يس سقها ا 

III –  : ؛الا دراكية( لقياس التموقع الذهني للمنتوج المتعددة )الخرائط الأبعاد مقياستحليل وقياس التموقع  

دراك ومقارنة قياس في فعاليتها ذاته في الوقت أأثستت والتي تعقيدا الأكثر المقاييس من وهو  لصور المس تهلكتر ا 

بالدراسمة المعنيمة المؤسسمة احمت له في ترغب أأو الذي تحتله التموقع وتبيان المختلفة المؤسسا 
1
 همذا تطسيمق ا ن ،

  م ل من وذلك للقياس خضعت التي المؤسسا  تموقع بتر وتخت ف تمويل معلمم للتشابه من يمكننا المقياس

 ها بالمرالمل التالية :ناؤ خريطة الا دراك، والتي يمر ب 

                                                           
1
 - Wind, Yoram. "The perception of a firm's competitive position." Behavioral Models for Market 

Analysis: Foundations for Marketing Action, Holt, Rinehart & Winston, Hinsdale, Illinois 

(1977):163-180. P167. 
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  : تعيتر الخصائص المحددة في التقييم 

نه السداية في  عمن المسم تهلكون يكونمه الذي الذهمني التي تحمدد الا دراك المحددة الخصائص تلك حصر يتعتر فا 

 .الخ...  السعر، تس تعمال، مس توى نوعية المنتوج، ميايا فيزيائية، خصائص  :المنتوج

 :تقييم المنتوج على قاعدة الخصائص المحددة  

دراكه  لهمذا المرلملة الوانية ي اختيار مجموعة من الع ما  في المنتجا  الم دروسة، واس تجواب اليبائن حول ا 

نه يمكن تس تعانة بعدة طرق كالطلمب ممن المسم تجوبتر  الع ما  بالنس سة للخصائص المحددة، ومن أأجل ذلك فا 

بداء موافقته  أأو رفضه  لاقترالما  معينة .  أأن يختاروا أأجوبة من قائمة محددة تعطى له ، أأو الطلب منه  ا 

  نشاء الخريطة الا دراك   ية :ا 

ظهار نتائج الدراسة السابقة وعرضها في معلم متعامد أأين تكمون جميمع عمروض المنتجمتر موزعمة  ويكون ذلك با 

لممدى الطمرق الهاممة المتي بواسمطتها يسم تطيع  وموضوعة حسب تطلعا  المس تهلكتر، وتعتبر الخمرائط الا دراكيمة ا 

لا انتقماء ت التموقمع الذي يتميح في النهايمةالمسوقون تحليل وتحديد  سمتراتيجية الم ئممة، فمالخرائط الا دراكيمة مماي ا 

ليمه   "رسم بياني لا دراكا  المس تهلكتر لسعض مميايا الخدممة مقارنمة بخمدما  المنافسمتر أأو بالمقارنمة ممع مما يتطلمع ا 

اليبون"
1
. 

  

                                                           
1
 - Lambin, Jean-Jacques, Ruben Chumpitaz, and Isabelle Schuiling. Market-driven management: 

strategic and operational marketing. Palgrave Macmillan, 2007, p180  
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  اس تهداف القطاعا المسحث الواني : التقس يم تستراتيجم و 

نتماج   ن المؤسسة التي تقموت با  ذا تعمدد   لعة أأوسما   دممة مما يكمون ممن السمهل عليهما تسم ييرها، أأمما ا 

عادة تجميعها في مجموعا  متجانسة تسمى ميادين  نه يصير من الرووري تجيئتها ثم ا  منتجا  ونشاطا  المؤسسة فا 

ليه في هذا المسحث .تستراتيجيةالنشاط   ، وذلك وفقا لمعايير محددة، وهذا ما سنتطرق ا 

 لتقس يم تستراتيجم المطلب الأول : ماهية ا

  Segmentation stratégiqueمفهوت التقس يم تستراتيجم :  – 1

عند ممارس تها لنشاطها عادة ما تملك المؤسسة مجموعة أأنشطة غير متجانسمة، سمواء فميما يتعلمق بالمنتجما  

عداد تسمتراتيجيا  والقيمات بالتحليمل  تسمتراتيجم دون أأو باليبائن، أأو غير ذلك من الخصوصيا ، ولا يمكن ا 

عادة نظر مس سقة لهذا المجموعة، بهدف رسم لمدود ختتلف الأنشطة حسب خصوصيتها التنافس ية والتكنولوجيمة  ا 

"، وأأول من أأطلق هذا التسممية تستراتيجيةوغيرها، وتسمى هذا العملية "بالتقس يم تستراتيجم" أأو "التجيئة 

 Domaines d’Activitéميمادين النشماط تسمتراتيجم  لتحديد العملية التي يتم فيها جمرد BCGهو مكتب 

Stratégique (DAS)  أأو كممما يسممميها مكتممب ،ADL  تسممتراتيجيةبالمراكممي  Centres d’Activité  

Stratégique (CAS)  ،أأي لالا  النشاط تستراتيجم، وذلك حتى تمتمكن المؤسسمة ممن القيمات بتشمخيص

عداد   الم ئمة لها. تستراتيجيةوتحليل متميز ومس تقل لكل ولمدة، وا 

، تسمتراتيجيةوقد قات الساحثون في هذا المجال بتقدل عدد من المفاهيم للتقس يم تستراتيجم أأو التجيئة   

ي تحديمد  تسمتراتيجيةحيمث يمرى بمأأن "التجيئمة  J.P.Détrie (1997)  والتي من بينها التعريف الذي قدممه

ة، والتي يجب تس تعداد أأو المواصلة، أأو تنسحاب منها"سالما  المعركة )أأو التنافس( الحالي
1
 . 

  

                                                           
1
 - Détrie, Jean-Pierre, et al. Strategor. Politique Générale De L'entreprise-Stratégie, Structure, 

Décision, Identité. Paris: Dunod,, 1997, p 93 . 
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ا لى ن( خط منتج يقتسمون نفس الموارد لمجابهمة نفمس المنافسمتر،  1كما يعرفه أ خرون بأأنه "مجموعة من )

في الأسواق ، بنفس التكنولوجيا"
1
. 

لممداث تماثمل عملى  Mohamed séghir (2006)ويعمرف   مسم توى  التقسم يم تسمتراتيجم بأأنمه "ا 

لى التكنولوجيا" الأزواج منتج/سوق، وسلوكيا  المنافس، بالا ضافة ا 
2

. فالتقس يم تسمتراتيجم يركمي عملى ةورة 

 تجانس نشاطا  المؤسسة من حيث اليبائن والمنافستر والتكنولوجيا .

لى أأ    جمالا بأأنه تقس يم نشاطا  المؤسسة ا  قسمات على ضوء ما س سق، يمكن تعريف التقس يم تستراتيجم ا 

، تتقاسم فيما بينها موارد المؤسسمة DAS تستراتيجيةمتجانسة مس تقلة عن بعضها السعض تسمى ميادين النشاط 

 بهدف تلسية طلسا  اليبائن بنفس التكنولوجيا ومواجهة نفس المنافستر.

لى أأنه من الرووري التفرقة بتر التجيئة    ة والمتي يقصمد والتجيئة السوقي تستراتيجيةوتجدر بنا الا شارة ا 

شمم ساع لماجمما  ورغسمما   لى قطاعمما  سمموقية متجانسممة بقصممد ا  بهمما "تقسمم يم السمموق الاممم غممير المتجممانس ا 

المس تهلكتر، وتلسية طلسماته  ششمكل أأفضمل، ممن  م ل تقمدل بمرنامج تسمويق لمكل قطماع ممن همذا القطاعما  

السوقية"
3

قي المتغيرا  الأخرى، عكس التجيئمة ، فالتجيئة السوقية تأأ ذ معيار السوق أأو المنتوج فقط، وتهمل با

التي تس تعتر بالعديد من المعايير )التكنولوجيا، المنافسة(، ويمكن توضيح أأهم الفروقا  بتر التجيئمة  تستراتيجية

 ( .I - 1)، والتجيئة السوقية من   ل اندول تستراتيجية

  

                                                           
1
 - Johnson, Gerry, et al. Stratégique, 8

eme
 édition, pearson éducation, paris, 2008, p 284.  

2
 - Djitli, Mohamed Seghir, Marketing stratégique, édition Djitle, Alger, 2006, p30. 

3
 . 283، ص 2002المؤذن، محمد صالح ، مبادئ التسويق، دار الوقافة للنشر والتوزيع، عمان،  - 
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 لتقس يم التسويقممواطن تخت ف بتر التقس يم تستراتيجم وا –( I - 1جدول  )

 القطاع تستراتيجم القطاع التسويقم 

 يهتم بتقس يم نشاطا  المؤسسة ككل  يهتم بتقس يم سوق المؤسسة الموضوع

الطريقممممممممة 

 )المنهج(

لى  يقسمم  السمموق غممير المتجممانس مممن المميبائن ا 

مجموعممما  متجانسمممة ممممن الممميبائن لهممم  نفمممس 

تحتياجمما  بممنفس الشممدة، نفممس العممادا ، 

 ا  في الشراء.ونفس التصرف

لى أأفواج من خطموط المنمتج،  يقس  المؤسسة ا 

تعمل في نفس الميدان تستراتيجم، ضد نفس 

 المنافستر، وفي نفس المحيط، وبنفس التقنيا .

نابعمممة ممممن شمممكل العممممل الحممما  للمؤسسمممة  نابعة من السوق. المواصفا 

 والمنافسة .

ميدان نشاط اسمتراتيجم يتكمون ممن خطموط  .قس  سوق مشكل من المس تهلكتر والمس تعملتر النتيجة

 المنتج .

يسمممح بتقممدل عممروض جديممدة، أأي التسممويق  تس تخدات

، بالتناسمممب ممممع  Marketing-mixالمخمممتلط 

 تحتياجا  لقطاع اليبائن المس تهدفتر.

 : لم تستراتيجيةيسمح بتخصيص الوسائل 

 التطوير. - 

 الا بداع. - 

 تقرير تس تغناء عن نشاطا . - 

سمممممم توى م 

 المسؤولية

نتاج أأو السوق.  المديرية العامة، مديرية التخطيط والتطوير. مدير التسويق، رئيس الا 

تتغير قطاعا  السوق بالتوافمق ممع التغميرا  في  اليمن

تصرمممفا  الممميبائن، أأي في ال جمممال القصممميرة أأو 

 المتوسطة.

تتغممير القطاعمما  الا سممتراتيجية حسممب الحركممة 

نولوجيممم ا، تغممميرا  الواسمممعة في المحممميط )التك 

اقتصممادية،...(، أأي في ال جممال المتمممموسطة أأو 

 طويلة المدى .

 

Source : Garibaldi , Gérard, L’analyse stratégique, 3
ème

 éd, édition d’organisation, 

paris, 2001, p 216. 
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  الهدف من التقس يم تستراتيجم :-2

: ف، فهوتراتيجم ا لى تحقيق العديد من الأهداتهدف المؤسسة من   ل عملية التقس يم تس
1
 

 .ستر هذا الوضعية والمحافظة عليهايعتبر مرلملة أأولية لمعرفة الوضعية التنافس ية للمؤسسة، ومن ثم تح  -

 يساعد على تصميم الهيكل التنظيمم لكل ميدان نشاط استراتيجم. -

 لية، التقنية، البشرية .يسمح للمؤسسة بالاس تغ ل الرش يد والعق ني لمواردها الما -

نشاء منتجا  جديدة قد تمتلك فيها ميزة تنافس ية أأحسن من منافس يها. -  يساعد المؤسسة على ا 

كما أأن التقس يم التسويقم الذي هو جيء من التقس يم تستراتيجم يساعد المؤسسة على :
2
 

 انسة .تحديد وتقييم الفرص المتالمة أأمامها،  اصة في الأسواق المعقدة غير المتج 

 تحديد الأهداف السوقية وتقييم الأداء والمقارنة بتر النتائج والأداء. 

 بناء استراتيجيا  المي، التسويقم المتفقة مع لماجا  المس تهلكتر ورغساته .  

وأأيضا : 
3
 

 تشخيص أأجياء السوق انذابة ذا  الربحية الأفضل . 

 لمسوقة ششكل أأسهل وأأفضل وأأكثر انس يابية.تحديد القطاعا  السوقية التي تس تطيع استيعاب المنتجا  ا 

نتاجيمة والتسمويقية، وفي أأي   التعرف على طسيعة المنافسمة في القطاعما  السموقية، وس ياسماتها، وأأنشمطتها الا 

 قطاع يواجه منافسة لمادة.

                                                           
1
 . 81العمر، رضوان المحمود، مبادئ التسويق، الطسعة الوانية، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ص  - 
2
ري، ريار عسد المجيد، البرزنجم محمد فهمم، استراتيجيا  التسويق: المفاهيم، الأسس، والوظائف، الطسعة الأولى، دار وائل البروا - 

 . 94، ص 2004للنشر والتوزيع، عمان، 
3
ص  الطائي، حميد وأ خرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث: مد ل شامل، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، - 

 .80، 79ص
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لى قطاعا  متجانسة لهو أأمر يسهل على المؤسسة ممن تعريمف وتقيميم الفمرص   تجيئة الأسواق الاية وتحويلها ا 

لمتالمة أأمامها في الأسواق والتي كان من الممكن عدت اكتشافها أأو م حظتها لو لم يتم هذا التقس يم.ا
1

 

 المطلب الواني : معايير التقس يم تستراتيجم، مرالمله، وصعوباته 

 معايير التقس يم تستراتيجم :  -1

 Abell (1980)جم، غمير أأن هناك العديد من المعايير التي تس تخدت كأساس لعملية التقس يم تسمتراتي 

لى ث ثمة معماييرقات بوضع طريقة للتقسم يم تسمتراتي جم تسمتند ا 
2
د مفهموت الونائيمة أأن تشرمح أأو تحمدممن شمأأنها  

 منتج/سوق، وي ما يوضحها بالشكل التا  : 

  

                                                           
1
 .118، ص 2000العسكري، أأحمد شاكر، التسويق : مد ل استراتيجم، الطسعة الأولى، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان،  - 

2
 - Abell, Derek F. Defining the business: The starting point of strategic planning. Englewood Cliffs, 

NJ: Prentice-Hall, 1980. P 116. 
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 Abellمعايير التقس يم تستراتيجم حسب   –( I-3شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Djitli, Mohamed Seghir, Marketing stratégique, édition Djitle, Alger, 2006, 

p32. 

  

A 
 

 

C 

B 

 حاجات 

 موحدة

سوق 

 محلي

تكنولوجيا 

 بسيطة
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 المعيار الأول : اليبائن 

يهتم المعيار الأول بتحديد نوع اليبمون المقصمود، حيمث أأن همذا الأ مير يمكمن تحديمدا عمن طريمق الموقمع  

سم نة... 35و 30ش ساب الذين تتراوح أأعمارهم بمتر انغرافي، أأو حسب المعايير الديمغرافية وتجتماعية مثل : ال 
1
 ،

لخ .  وكذلك حسب المعايير الس يكوغرافية مثل : الشخصية، طراز العيش ونمطه، كوافة تس تعمال للسلعة...ا 

 المعيار الواني : تلسية المنتج للحاجة أأو الوظيفة الأصلية 

ن كانت المنتجا  للنشاط تش سع نفس الحاجة، وهو أأسل وب معقد نوعا ما، فممو  الكمسيموتر أأي السحث ا 

الشخصي يمكن أأن يساعد على تس يير النفقا  المزللية، والقيات بالرقن، أأو اللعب والتسلية...ا لخ
2
. 

 المعيار الوالث : التكنولوجيا 

  ونعني بها الكيفية التي تنجي بها الوظيفة، أأو التكنولوجيا المس تعملة للقيات بالوظيفة، فمو  المنتج للساعا

يملك تختيار بتر  التكنولوجيا الميكانيكية، والتكنولوجيا الا لكترونية، العرض الرقمم، الديجيتال،...ا لخ 
3
. 

ومن أأجل تحديد الأبعاد الو ثة السابقة وتفسيرها، يمكن طرح الأس ئلة التالية :
4
 

 تج ؟فيم ينفع هذا؟ أأي : ما ي الوظائف المس تعملة أأو تس ته كا  التي يلسيها المن  

 من أأجل من؟ ماعنى : ما ي أأفواج اليبائن أأو القطاعا  التسويقية التي تهتم بهذا المنتج ؟ 

نتاج   نتاج التي على المؤسسة أأن تتحم  فيها لا  كيف؟ ماعنى : ما ي التكنولوجيا، أأو التقنية، أأو أأشكال الا 

 هذا المنتج؟

                                                           
1
  -  Djitli, Mohamed Seghir, Marketing stratégique, op.cit, p 30. 

2
 - Détrie, Jean-Pierre, et al, Stratégor : politique général de l’entreprise, op. cit, p 91. 

3
 - Djitli, Mohamed Seghir, Marketing stratégique, op.cit, p 31. 

4
 - Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, op.cit, p 247. 
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ذن فالتقسمم يم تسممتراتيجم يحممدد وفقمما لو ثممة معممايير وي: ا لوظيفممة الممتي يتبعهمما المنممتج، التكنولوجيمما ا 

، كل له A ،B ،Cنصمادف ث ثمة أأنمواع ممن المنافسمتر  (I-3)بون المس تهدف، ووفقا للشمكل المس تخدمة، والي 

قس  استراتيجم  اص به :
1
 

يتمميز مانتموج عمادي، يلمبي لماجما  ختتلفمة، وموجمه لميبائن  DAS: اختمار قسم  نشماط اسمتراتيجم  Aالمنافس  

 عاديتر .

يتميز مانتوج ذي تكنولوجيا معقدة، وموجه ا لى سوق محلية، كما  DAS: اختار قس  نشاط استراتيجم  Bالمنافس  

 أأنه يلبي لماجا  معينة ووحيدة .

يتمميز مانتموج ذي تكنولوجيما معقمدة، ويلمبي لماجما  ختتلفمة،  DAS: اختار قس  نشاط اسمتراتيجم  Cالمنافس  

لى أأنه موجه ا لى سوق عا  لمم .بالا ضافة ا 

من   ل أأعمماله بعمدا أ خمر عنمد القيمات بعمليمة التقسم يم تسمتراتيجم، وسمماا بعمد  Abellوقد أأضاف 

لى أأ ممذ المنافسممتر بعممتر  المنافسممتر، وذلك مممن  مم ل طممرح سممؤال : "ضممد مممن؟" حيممث يهممدف هممذا السعممد ا 

د منافسمتر ختتلفمترتعتسار، وذلك من أأجل تجنب المخاطرة عند تجميع المجموعما  منتج/سموق/تكنولوجيا ضم
2
 ،

 السعد الرابع من   ل الشكل التا :   Abellويوضح 

  

                                                           
1
 - Djitli, Mohamed Seghir, Marketing stratégique, op.cit, p 33. 

2
 - Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, op.cit, p 248. 
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 Abellالمعايير الأربعة للتقس يم تستراتيجم حسب   –( I-4شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, 3
ème

 édition, paris, édition 

d’organisation, 2001, p 249. 

لى الطريقمة المتي قمدمها  ضافة ا  لا أأن طريقمة خمرى للتقسم يم تسمتراتيجمتوجمد عمدة طمرق أأ  Abellا  ، ا 

Abell .تعتبر أأسهل الطرق، نظرا لسعض التعقيدا  التي تكتنف الطرق الأخرى 
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 مرالمل التقس يم تستراتيجم :  -2

 هناك أأربع مرالمل لعملية التقس يم تستراتيجم، وتتمول في :

: تحديد مجمل أأنشطة المؤسسة من حيث نوع اليبائن، ووظيفة المنتج، قناة التوزيع، والتكنولوجيا لملة الأولى المر  -

 المس تعملة .

: تحديد عوامل النجاح الخاصة بمكل نشماط، ويقصمد بعواممل النجماح "العنماصر المتي يبمنى عليهما  المرلملة الوانية -

ا تمول الممؤه   المتي تمتحم  في نجماح همذا الصرماع التنافسيم"التنافس بتر المؤسسا  بالدرجة الأولى، كما أأنه
1
 ،

 فيمكن اعتسار عوامل النجاح مجموعة العناصر التي تملك فيها المؤسسة أأفضلية مقارنة بالمنافستر.

 : تجميع الأنشطة في عدد من القطاعا  المتجانسة من حيث عوامل النجاح الخاصة بكل قطاع.المرلملة الوالوة  -

 : تجميع القطاعا  السابقة في قطاعا  أأخرى، أأو أأقسات متماثلة من حيث الموارد والمهارا . لة الرابعةالمرلم -

 صعوبا  التقس يم تستراتيجم :  -3

، نذكر منهاتستراتيجيةهناك العديد من الصعوبا  التي تعتري القيات بعملية التجيئة 
2
  : 

 ساطة هذا العملية.جم نظرا لعدت ش صعوبة تحديد القس  تستراتي -

 الخلط بتر التقس يم تستراتيجم والتقس يم التسويقم . -

قممد تشممترك في نفممس  تسممتراتيجيةيمكممن أأن يضمم  نشمماطا  لهمما نقمماط مشممتركة، حيممث أأن بعممض الأقسممات  -

 . الخصائص، مما يمكن من دلها في قس  استراتيجم والمد

  

                                                           
1
 - Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, op.cit, p 220. 

2
 - Kotler, Philip, and Gary Armstrong. Principles of marketing. pearson education, 2010.  p 200 . 
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  ل تجربته كمنشط للجان الا دارة، أأنه لمعرفمة من  G. Garibaldiبالا ضافة ا لى هذا الصعوبا ، يرى 

: ستراتيجم، من الرووري القيات بمأأهم الصعوبا  التي تكتنف القيات بعملية التقس يم ت
1
 

انلوس على كرسي المدير العات للوصول لدرجة التفكير الم ئمة، فهذا طريقة لمحاو  تستيعاب ورؤية الأش ياء من  -1

 ع المدير العات .مس توى معتر، والذي هو موق

معرفممة اسمم تخدات متغمميرا  التقسمم يم المشممتركة في نفممس الطسيعممة والمسمم تخدمة في التقسمم يم التسممويقم والتقسمم يم  -2

 تستراتيجم .

 المطلب الوالث : اس تهداف السوق

 مفهوت اس تهداف السوق : -1

صمائص، قصمد سواق أأو القطاعا  تحديمد مجموعما  المسم تهلكتر المشمتركتر في نفمس الخنقصد باس تهداف الأ 

اختيار مجموعة أأو أأكثر من المنتجا  وتصميم المي، التسويقم الم ئم لكل مجموعة من هؤلاء المسم تهلكتر، فهمو يقموت 

عداد المنتجا  التي تتوافق مع رغساته  .  على أأساس التركيز على تحديد احتياجا  المس تهلكتر قبل ا 

اق بأأنه "السعم وراء المساد  مع مجموعة  اصمة سو تعريفا لاس تهداف الأ  D. Jones Ringold (1995)قدت 

ومحددة من   ل الا ع ن والأنشطة التسويقية الأخمرى، وتقمدل نشماطا  اسم تهداف مصمممة خصيصما لتكمون 

أأكثر جاذبية لأفراد القطاع المس تهدف مقارنة بغيرا من القطاعا  الأخرى
2

. " 

اجما  المسم تهلكتر وعمدت تجانسمها، وبالتما  وجب على المؤسسا  اتساع اس تهداف الأسمواق نظمرا لتنموع لم

لى قطاعمما  معينممة في السمموق، قصممد تحقيممق التما مممكان المؤسسممة تقممدل منتجمما  متعممددة وتوجيههمما ا  يممي عممن با 

ضمافية  المنافستر، وبالتا  تعظيم الأرباح من   ل زيادة الا يرادا  المحققة من تقمدل منتجما  جديمدة لأسمواق ا 

 مس تهدفة وتحقيق كفاية الأسواق الحالية .

                                                           
1
 - Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, op.cit, p 243. 

2
 - Ringold, Debra Jones. "Social Criticisms of Target Marketing Process or Product?." American 

Behavioral Scientist 38.4 (1995): 578-592, p 579. 
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، تسير عملية اس تهداف الأسواق وفقا لمنظومة معينة لمددها كوتلر في ث ث مرالمل : التجيئمة، تسم تهداف

، تعممل همذا المرالممل جميعهما عملى نجاعمة وضمع الممي، التسمويقم "STPبمم " اختصرها السماحثون التموقع، وي ما

المناسب لكل قطاع مس تهدف 
1
. 

 اقعملية اس تهداف الأسو _( I-5الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Focusing marketing strategy with segmentation an positioning, 

www.mhhe.com/business/marketing/fourps/pdf/chap3.pdf, p: 65. 

  

                                                           
1
 - Ph.Kotler, P.Dubois , B. Manceau,D, Marketing management : Segmentation, Targeting, 

Positioning, 11°Ed, Pearson education, Paris 2004, p 24. 

السوق 

 المستهدف

 الترويج التوزيع

 المنتج السعر
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 مبررا  اس تهداف الأسواق : -2

لى اتساع اس تهداف الأسواق نجد من أأهم ما يدفع بالمؤسسا  ا 
1
 : 

، تتممميز بالاخممت ف وعممدت التجممانس سممواء مممن حيممث ا  الأساسمم ية للسمموق وي المسمم تهلكونالمفممرد 

ودوافعه  اتجاا منتجا  معينة، أأن يتشابه الأفراد في رغساته ، الحاجيا  أأو التفضي  ، فمن النادر جدا 

شم ساع  وبالتا  فمن الرووري تكييف المنتج ومييجه التسويقم مع السوق المس تهدف، وذلك عم  ماسمدأأ ا 

 كل جيء من السوق بأأحسن كيفية وأأكبر فعالية .

ش ساع نيء من السوق وتحقيق رضا وو  لاء فئا  هذا انيء بمدل من الأفضل للمؤسسا  تقدل أأحسن ا 

أأجمياء محمددة ممن السموق يسماعد أأكمثر عملى تعمديل المنتجما   اع السيء للسوق الام، فاختيارالا ش س

لتوافق رغسا  الأفراد المس تهدفتر حيث يتم التركيز على أأهم عنصرين وهما: رغسا  المس تهلكتر وخيارا  

 المنافستر .

لى التوجممه بدر   جممة أأكممبر باحتياجمما  ورغسمما  القطاعمما  السمموقية اسمم تهداف السمموق يقممود المؤسسممة ا 

المختلفة، وبالتا  المساهمة في تطسيق المفهوت التسويقم كأساس لوضع الخطة التسويقية للمؤسسة واتخاذها 

 لقراراتها .

لى منتجاتها المختلفة، ويحتّم عليهما اختيمار يد  لى النظر ماوضوعية وواقعية ا  فع تس تهداف بالمؤسسة أأيضا ا 

المنتجا  لأنسب فئة من المس تهلكتر وبالتما  تحقيمق تصمميم اسمتراتيجيا  تسمويقية أأكمثر كفماءة أأفضل 

 وفعالية .

 معايير تس تهداف الفعال : -3

 هناك خمسة معايير ل س تهداف الفعال وانيد :

يجاد الخصائص التي ايجب أأن يكون الهدف محدد  تم اختيارهما ، وهذا يعني أأن المسوق يتمكن من رؤية وا 

 لتجيئة .ل 

                                                           
1
 - Vernette, Eric. L'essentiel du marketing. Editions Eyrolles, 2008,P 142-143 
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 القطاع يجب أأن يكون كسيرا بدرجة كافية لينتج أأربالما . 

 القطاع المس تهدف المس تقر يعني أأن المس تهلكتر ليسوا ختتلفتر ولا متغيرين . 

لى الفئة المس تهدفة من    المس تهلكتر.يجب أأن يكون من السهل الوصول ا 

مكانياتها. متناس سا مع أأهداف الشركة ومصادرها القطاع المس تهدف يجب أأن يكون    وا 

 

 المطلب الرابع : محفظة الأنشطة 

 مفهوت محفظة الأنشطة :  - 1

قات العديد من الساحثتر بتقدل مفاهيم لمحفظة الأنشطة، ونذكر من بينها : "أأن محفظة الأنشطة ي مجموع 

فظة الأزواج )منتج/سوق( التي تتكون منها المؤسسة، لذا نجد المؤسسا  تسعى دائما للسحث عن تعظيم مح

متنوعة ومتوازنة"
1

تعريف أ خر يرى أأن "محفظة الأنشطة تمول مجموعة الأنشطة والأعمال، والمنتجا  التي هناك  . و

تتعامل بها المؤسسة، أأي أأنها تصف الأنشطة الرئيس ية التي تلتزت بها المؤسسة"
2

. وتعرف أأيضا بأأنها "مجموعة 

والمهارا  وعوامل النجاح الأخرى في المؤسسة"والتي تتقاسم الموارد  تستراتيجيةميادين النشاط 
3
. 

ذن التي تتكون منها المؤسسة،  تستراتيجيةفمحفظة الأنشطة تشير ا لى مجموعة ميادين النشاط  ا 

 وتتقاسم الموارد والمهارا  المكونة لها.

 تحليل محفظة الأنشطة، والهدف منه: -2

ن حيث المنافع والأنشطة المختلفة التي تمارسها، نقصد بتحليل محفظة الأنشطة " تحليل محفظة المؤسسة م

جراء تحليل استراتيجم مركّ  ، وتحديد معدل واتجاا النمو فيه"ىي لكل قس  استراتيجم على لمدويتطلب ا 
4
. 

                                                           
1
 - Durand, Rodolphe. Guide du Management Stratégique. Dunod, 2003, p 109. 

2
 . 175، ص 2005السالم، مؤيد سعيد، أأساس يا  الا دارة الا ستراتيجية، الطسعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،  - 

3
 - Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, op.cit, p 266. 

4
 - Proctor, R. A., and J. S. Hassard. "Towards a new model for product portfolio analysis." 

Management Decision 28.3 (1990).  p 14. 
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يس تعمل تحليل محفظة الأنشطة مجموعة من الأساليب تسمى الأساليب المصفوفية، والتي تس تخدت أأبعادا 

أأهم هذا الأساليب المصفوفية  Garibaldiصناعة، والوضع التنافسي، ويوضح ختتلفة للتعسير عن جاذبية ال 

 المس تخدمة في تحليل محفظة الأنشطة من   ل اندول التا  :

 

 أأهم مصفوفا  تحليل محفظة الأنشطة –( I- 2جدول  )

 معيار المؤسسة معيار المحيط 

 

 مصفوفة كمية

 نمو القطاع  BCGمصفوفة 

 )معدل النمو(

ة التنافس ية الوضعي

)الحصة السوقية 

 النسبية(

 الوضعية التنافس ية نضج القطاع  ADL  مصفوفة

 قوة النشاط جاذبية الصناعة  GE/Mckinseyمصفوفة مصفوفة كيفية

 

Source : Gérard Garibaldi, L’analyse stratégique, 3
ème

 édition, paris, édition 

d’organisation, 2001, p 266. 

 

ن الهدف ف أأما عن بتحليل محفظة الأنشطة لكون هذا الأسلوب يساعد على تقوت المؤسسةا 
1
 : 

ما لولمدا  الأعمال   ، أأو لخط المنتجا  أأو الأسواق، سواء كان ذلك تستراتيجيةتقييم مس توى الأداء، ا 

 مرتسطا بالأداء الحا  أأو المتوقع لمدوثه في المس تقبل.

                                                           
1
 - Brulhart, Franck. Les 7 points clés du diagnostic stratégique: avec la méthode des cas. Editions 

Eyrolles, 2011.  p 104. 
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على ش سكة ذا  أأبعاد محددة وي المصفوفا ، وبالتا   DASتحديد مركي كل لال نشاط استراتيجم  

جراءا  عملية المقارنة بتر الولمدا  وفق هذا الأبعاد، ثم اتخاذ القرار ششأأن تخصيص الموارد،  تسهيل ا 

 المناس سة . تستراتيجيةواختيار 

 التخطيط تستراتيجم لمحفظة الأنشطة :-3

يتم تحديد لالا  النشاط تستراتيجم، حيث يقدت كل عندما تكون محفظة أأنشطة المؤسسة متنوعة، 

 اصة به، ومنتجا  وسوق  واستراتيجيةلال منتجا  متشابهة، ويكون لكل لال نشاط رسا  وأأهداف، 

كل  استراتيجيةعامة للمؤسسة، وعلى ضوئها يتم ضسط  استراتيجيةمس تهدفة، ومنافستر، وبعد ذلك يتم تصميم 

 لموارد لكل منها .نشاط على لمدة، وتخصيص ا

مميزا  وعيوب تحليل محفظة الأنشطة -4
1
 : 

 :مميزا  تحليل محفظة الأنشطة  - أأ 

 في التحليل تستراتيجم للمؤسسة،تس تخدت مصفوفا  تحليل محفظة الأنشطة بصفة عامة   

 وذلك لما يتصف به هذا التحليل من مميزا  أأهما: 

ا أأو أأعمالها كل على لمدة، وأأيضا على وضع الأهداف يشجع الا دارة العليا للمؤسسة على تقييم منتجاته 

 وتخصيص الموارد بالنس سة لكل منها.

يعتبر وس يلة اتصال فعا  من   ل تصويرا السياني للوضع التنافسي، ويسهل التعرف على الموقف الحا ،  

 والمخطط له في المس تقبل .

  عيوب تحليل محفظة الأنشطة: –ب 

لا أأنه ينطوي على بعض المشكلا  بالرغم من الميايا التي يو  فرها أأسلوب تحليل المحفظة للمؤسسة، ا 

على بعض المؤسسا  دون غيرها، وتتمول هذا المشكلا   اصر مقتالتي تتسبب في جعل اس تخدامه محدودا و 

 أأو العيوب في:

                                                           
1
 - Bojin, Jacques, and Jean-Marc Schoettl. Les outils de la stratégie. Éd. d'Organisation, 2005,p 299. 
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 ليس من السهل تحديد الونائية المنتج/قطاعا  السوق. 

لى انانب العمل والواقعية يقترح اس تخدات استراتيجيا  نمطية تعكس م  ا يجب أأن يكون، ولكن قد تفتقر ا 

 في بعض المواقف.

 يقدت صورة  ادعة أأحيانا متمولة في مبادئ عالمية للأوضاع تعتمد أأساسا على أأحكات شخصية أأو ذاتية. 

لى بيانا  كويرة ومتنوعة يصعب الحصول على العديد منها، شسبب عموميتها أأو شسبب خصوصيتها   يحتاج ا 

 بالنس سة للمنافستر.

 يحتاج ا لى عمليا  حسابية ومهارا   اصة، الأمر الذي يجعله يتس  بالصعوبة والتعقيد في التطسيق العمل. 
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  للتموقعالمسحث الوالث : العناصر التفاعلية المؤثرة على خيار المؤسسة لاتخاذ استراتيجية معينة 

نه عليها التوليف بتر مجموعة من حتى تقوت المؤسسة بتحديد استراتيجية تموقعها في   الأسواق التنافس ية فا 

العناصر المهمة جدا والتي اتفق الساحثون على أأنها المحددا  الأولى لاختيار التموقع المرغوب، نظرا لع قتها المساشرة 

لى تفصيل هذا  بصورة وموقع المؤسسة في أأذهان المس تهلكتر. ومن هذا المنطلق سنتطرق في هذا المسحث ا 

 العناصر التفاعلية.

 ول : سلوك المس تهلك وقرار الشراء المطلب الأ 

 أأولا : سلوك المس تهلك 

 : وأأس ساب تثمينه ، أأنواعه،ماهية سلوك المس تهلك -1

 مفهوت سلوك المس تهلك : - أأ 

ختتلفة ممن  ا نظرا لتعدد الدراسا  حول سلوك المس تهلك من طرف الساحثتر وتقتصاديتر، ظهر  تعريف

فعال والتصرفا  المساشرة للحصول على السلع والخدما  تقتصادية واسم تعمالها ويتضممن اتخماذ قمرار الأ  "هوبينها 

الشراء، وتجراءا  التي تس سق هذا التصرفا  وتحددها"
1
ليمه كل ممن    Hawaredو  Angelو هذا ما أأشار ا 

لا أأنهما أأهم  جانسا مهما و هو الا جراءا  التي تتم دا ل الفرد و التي  تس سق عملية اتخماذ القمرار و همذا مما تطمرق ا 

ليه في تعريفه لسلوك المس تهلك .Martin D (2008) ا 
2
 . 

" همو ذلك السملوك الذي يمبرزا المسم تهلك في السحمث و الشرماء و اسم تخدات  السملع   هكما يمرى أ خمرون أأنم

.ائية المتالمة  الشر ع رغساته أأو لماجاته  حسب الا مكاناوالخدما   أأو الأفكار التي يتوقع أأنها ستش س
3
" 

                                                           
1
 - Pettigrew, Denis, and Normand Turgeon. "Marketing, 4e édition, Montréal, Chenelière." (2000), 

p 98 . 
2
 - Martin, David, et al. "The role of emotion in explaining consumer satisfaction and future 

behavioural intention." Journal of Services Marketing 22.3 (2008): 224-236.  p 227. 
3
 . 05، ص 2005لوك المستهلك : مدخل متكامل، دار زهران، الأردن، الغدير، حمد، ساعد رشاد، س -  
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ممن ثم لأفمراد في تخطميط و شراء المنمتج و فتعرفه على أأنه " التصرفا  والأفعال المتي يسملكها ا Molinaأأما 

اس ته كه"
1
. 

الأفعمال المتي يمكمن أأن يسمديها الفمرد عسارة عن مجموع التصرمفا  و كمحصلة لما س سق فا ن سلوك المس تهلك هو 

 . ما  المرتسطة ماختلف التأأثيرا  و التي يتوقع أأن تش سع لماجاته ورغساتهقبل وأأثناء و بعد الشراء للسلع و الخد

 أأنواع سلوك المس تهلك: - ب

لى عدة عوامل منه  لى عمدد المشمتركتر في  ،الطسيعة ،ا الشكليخضع تقس يم سلوك المس تهلك ا  ضافة ا  الحداثة ا 

السلوك:
2
 

 السلوك الظاهر.   شكل السلوك: 

 السلوك الساطن.                

 السلوك الفطري.  يعة السلوك: طس  

 السلوك المكتسب.                

 السلوك المس تحدث. لمداثة السلوك:  

 السلوك المكرر.                    

 السلوك الفردي.  عدد المشتركتر في السلوك: 

 السلوك الجماعم.                               

  

                                                           
1
 .18، ص 2001الصميدي، محمود جاسم، عثمان ردينة، سلوك المس تهلك مد ل كمم وتحليل، دار المناهج للنشر والتوزيع، الأردن،  -  

2
 . 235، ص 1998المؤذن، محمد صالح، سلوك المس تهلك، مكتسة دار الوقافة، الأردن،  -  
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 أأهمية دراسة سلوك المس تهلك: -ج

الأسم ساب لوك المس تهلك و معرفمة  الدوافمع و دراسة سلوك المس تهلك يمكن وصف و تحليل سمن   ل  

 المتحكمة في القرار الشرائي.

وبمذلك يمكمن اعتمادهما في تتميز المقاربة الوصفية و المقاربة التحليليمة بالاخمت ف و التكاممل في أ ن والممد  

 قامة دراسة سلوك المس تهلك.ا  

فية في دراسممة سمملوك تسمم تخدات وتسمم ته ك مممن جهممة،  وسمملوك  الشرمماء  يتموممل دور المقاربممة الوصمم  

، كونهما تهمتم بدراسمة واقمع تسم ته ك عمل الصمعيدين انميئي والسحث عن المعلومما  ممن جهمة أأخمرى

ضمافة ا لى مسم توى ا  ، بالنس سة ا لى ولمدة اليمن، ، وتحليل النتائجية تس ته كفيمكننا تحديد كم الام، و 

ؤشرا المكلها معلوما  مجمعة وفق  مجموعة من هذا لكتر و تجميع المس ته
1
. 

ك  وتمربط بيمنهما في شمكل أأما المقاربة التحليلية فتدرس العوامل التحتيمة المتحكممة  في سملوك تسم ته  

ممن التفسميرا  انط قما ممن  الانهائيم ا، يعمل على التحقق ممن صحتهما، لتظهمر بعمد ذلك عمددفرضيا 

اقتصادية، ثقافية، نفس ية، اجتماعية. كما  يمكن الحماق كل تفسمير ا لى حقمل علممم حقول نظرية متعددة: 

 ما. فهيم تهتم بدراسة الأس ساب التي تدفع لارتهاج سلوك، يرتسط فيما بعد بينهاأأوسع، و 

ليها في دراسة سلوك المس تهلك فتض  السحوث الكمية و    دالنوعية عملى لممفيما يخص السحوث التي يستند ا 

و الأسماليب أأ باس تخدات أأساليب تس تقصاء عن طريق المقاب   الشخصمية، أأو البريمد،  ، سواءسواء

 لا سقاطية عن طريق معرفة اتجاها  الفرد، دوافعه، ومنفراته.ا

، كما تعطم صورة واضحة عن المميايا المتي تمتلكهما اعريفا للسوق الام و تحدد أأجياءتتقدّت هذا الدراسة  

 تنافسيمموقمع ق عملها، وكذا اختيار مما يسمح للمؤسسة من تحديد نطا ق،في السو  المؤسسا  المنافسة

 لسلع المؤسسة.

                                                           
1
، ص ص 2001عسيدا ، محمد ابراهيم، سلوك المس تهلك : مد ل استراتيجم، الطسعة الوالوة، دار وائل للطساعة والنشر، الأردن،  -  

17 – 18 . 
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تر. المس تهلكتر  من تركيب ممي، تسمويقم يتوافمق ممع لماجما  و رغسما  المسم تهلكسلوك دراسة تمكن  

لى مما يساعد المؤسسة عم في القرارا  الشرائية ضافة ا لى تحديد العوامل تجتماعية و الحضارية المتحكمةا  

لى  اختيار توقيتها.تصميم الحم   الترويجية و  مكانيمة وضمع أأهمداف ممكنمة التنفيمذ ممن طمرف بالا ضافة ا  ا 

نتاجيممة والتسممويقية طمم ع عمملى الأداء ، وأأيضمما تالا دارة عممن طريممق تحليممل شممامل لأبعمماد العمليممة الا 

 التسويقم ل ستراتيجية التسويقية.

  :محصلة محددا  سلوكه تس ته كيالمس تهلك  -2

 :الشخصية العوامل تقتصادية و  -أأ 

تتحم  عدة عوامل في سلوك المس تهلك في خصائصه الديموغرافية، و وضعيته تقتصادية من بينها
1
: 

لماجيماته   ودوافعهم   كتر، اذ تختلمفيتم تحديد الس ياسا  التسمويقية بحمم  فئما  عممر المسم تهل السن: 

دراكه   و الشرائية و  لى التجديد، و حيث ن حكذا أأذواقه   ا  التجريب و تقبمل حب المعاصرة، و ظ ميولا ا 

 حظ أأنهم  يخضمعون لحمم  العمادا  ذلك عنمد فئمة الشم ساب، أأمما فئمة كسمار السمن فمنأأكبر للمخماطرة و 

 ، ولا على المخاطرة.وبذلك ليسوا مقبلتر على التجديد التقاليد الراسخة في أأذهانه ،و 

والقيم الأ  قية. يتم تحديد نمط الحياة ، رميية الأش ياء،  الوقافةوعة من القوى متمولة فيمجم هونمط الحياة:  

ممن طمرف  همذا المصمطلح تم اس تخدامه. و اهتماماته ، و أ رائه  انط قا من معرفة نشاطا  المس تهلكتر

Tigert (1971)وWells ( تحت اسمA.I.O)
2
. 

                                                           
1
 - Filser, Marc. Le comportement du consommateur. Dalloz, 1994, p 147. 

2
 - Vyncke, Patrick. "Lifestyle segmentation: From attitudes, interests and opinions, to values, 

aesthetic styles, life visions and media preferences." European journal of communication 17.4 

(2002): 445-463.  p 447. 
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ة للمسم تهلكتر، حيمث أأنمه يتحم  مسم توى التعلميم في تفسمير تخت فما  السملوكي  مس توى التعليم: 

صمورته ق بخصمائص المسم تهلك كوقتمه بنفسمه و بوقوعه على متغيرا  وسطية تتعلمغير مباشر  ايحدث أأثر 

 ، وكذا خصائصه تقتصادية.عن حكمهعنها و 

يجابيا على السلوك تس ته كي،  أأن ؤكدمن الم  المهنة والوقت المتاح:طسيعة   المهنة توفر د   ماديا يؤثر ا 

لا أأنها لى التأأثير على  ا  أأيضا تقلص اليمن المتاح للمس تهلك من أأجل اقتناء المشتريا ، الأمر الذي يؤدي ا 

 قوة معلوماته عن المح   ودرجة ارتيادا لها.

يعتبر الد ل أأهم مصدر من مصادر القوة الشرائية، وبالتما  تغمير الد مل بالمييادة أأو النقصمان  الد ل : 

 قرارا الشرائي. في لك النهائي، كما أأن تد ار ثم تستثمار يؤثريؤثر على السلوك الشرائي للمس ته

يعتبر هو ال خر قوة شرائية تمكن من الشراء في الوقت الحاة و الدفع عملى شمكل السيمع بأأجمل  الائتمان: 

أأو بالتقس يط
1
. 

عكمس الممن السملع و الخمدما  و  الأسعار هو فرصة لاقتناء أأكبر عمدد يعتبر السعض أأن انخفاضالسعر:  

 أ خرون فيرون في انخفاض سعر المنتج رداءة في جودته.صحيح، أأما 

 : العوامل النفس ية-ب

 تتمول العوامل النفس ية في العوامل الدا لية للفرد التي تتحم  في قرار الشراء للمس تهلك منها: 

سملوك وي مجموعة من الخصائص الس يكولوجية المميزة، التي تحدد طابع الفمرد الخماص فهميم  الشخصية: 

يصدر عن الفرد سواء كان ظاهرا أأو خفيا
2
. 

                                                           
1
 - Van Vracem, Paul, and Martine Janssens-Umflat. Comportement du consommateur: facteurs 

d'influence externe: famille, groupes, culture, économie et entreprise. De Boeck Supérieur, 1994, 

p227. 

2
 . 308أأبو قحف، عسد الس ت، التسويق : وجهة نظر معاصرة، مكتسة الا شعاع، مصر، ص  - 
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ش ساع الحاجما  حيمث أأن النشماط التسمويقم  تعتبر القوة التي تسبب السلوك الدوافع:  لى ا  الذي يؤدي ا 

ابرة هذا الحاجا  ن التسويقيتر يحاولون ا  ش ساع الحاجا  فا  ينصب أأص  على ا 
1
 حيث نميز مجموعتتر : .

 انمودة. تمدفع المسم تهلك للشرماء كالسمعر و الأس ساب الموضوعية التيمتمولة في  لعقليةالمجموعة الأولى: تض  الدوافع ا

 القوى التي تتحم  في الشراء لدى المس تهلك دون دراسة واعية . متمولة في الدوافع العاطفيةو 

فع الأولية ي الأس ساب الدواحيث أأن  ، الدوافع تنتقالية، دوافع التعامل.: تتمول في الدوافع الأولية المجموعة الوانية

لى اختيار منتج دون النظر  لى أأنواعه أأو الع ما  المختلفة، أأو المصمدر. أأمما التي تدفع المس تهلك ا   الدوافمع الوانويمةا 

لى اخت ، و يم دوافع حقيقية وراء شراء المس تهلك لاسم تجاري دون غيرافه  يمار دوافمع التعاممل ي القموة المتي تمدفع ا 

 خرى.الأ متجر معتر دون المتاجر 

ها، هو العملية التي يتم ماوجبها حصول الفرد على المعلوما  ثم يقوت بتنظيمها ويفسرها كما يتصور دراك:الا   

 . لملتكوين صورة ذا  معنى للعا

تجتماعيةالعوامل الوقافية و -ج
2
 : 

  :ممن  م ل القميم للحياة في لتمع معتر، الواقع أأن الأفراد يعبرون عن ثقافته أأسلوبي طريقة و الوقافة  

 الخاصة به  ومن   ل أأنماط اس ته كه  و التي تعكس هذا القيم.

نس سة للوقافة الفرعية تمول قطاعا هامما ممن السموق شمأأنها ال بوقافة، ثقافة فرعية وثقافة أأصلية. ف نميز نوعتر من ال  

انانب الوقافي، كونه يعمل على  بالتا  على المؤسسا  التسويقية تقدل منتجا  تتماشى معالوقافة الأصلية، و شأأن

 تكوين القرار الشرائي نحو السلع والخدما .

 تهتماما  أأو لديه  سلوكيا  متقاربمة، ويمكمن : مجموعة من الأفراد تربطه  نفس القيم والطسقة تجتماعية

 تمييز هذا المجموعا  على النحو التا  :

                                                           
1
 .194، ص 2005تسة الشقري، السعودية، طلعت أأسعد، عسد الحميد، سلوك المس تهلك : المفاهيم العصرية والتطسيقا ، مك  -  

2
 . 144ص ، 2003وعا  انامعية، انيائر، ، ديوان المطس1بن عيسى، عنابي، سلوك المس تهلك: عوامل التأأثير الخارجية، ج -  
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 اعتقاداته.مشاعرا و ير في أأفكار المس تهلك و س تطيع التأأثعسارة عن مجموعة من الأفراد ت الجماعا  المرجعية:  

 وي جماعا   يتفاعل الفرد معها و يحتك بها وجها لوجه مثل الأسرة. الجماعا  المرجعية الأولية: 

: تممؤثر في المسمم تهلك دون تحممتكاك معمه وجهمما لوجممه مثممل جمعيمما  حمايممة الجماعما  المرجعيممة الوانويممة 

 المس تهلك.

ليها مثل انضمات الفرد لعضموية ماعا  يعتبر الفرد أألمد أأعضائها و وي جية العضوية: الجماعا  المرجع   ينتمم ا 

 أألمد النوادي.

لى  يطمح الفرد الجماعا  المرجعية الطموح:   ليها مثل الفرق التي تضم  مجموعمة ممن لاعمبي كمرة ا  تنضمات ا 

 القدت.

ليها، ويتصرف بطريقة تؤكد عدت رغستمه  ي جماعا  يتجنب الفرد تنضمات الجماعا  المرجعية التجنب:  ا 

ليها.  في جعل ال خرين يشعرون بانضمامه ا 

بالنسمم سة لمجموعممة مممن  مجموعممة مممن الأفممراد يمكممنه  التممأأثير الشخصيمم في قممرارا  الشرمماء قممادة الممرأأي: 

 المس تهلكتر.

ابطمة الدت أأو يتمول الأقارب في مجموعة مكونة من اثنتر أأو أأكثر من الأشمخاص الذيمن تجمعهم  ر الأقارب:  

 و يمكن تمييز فئتتر في الأقارب : اليواج أأو التبني أأو الدين، والذين يسكنون مع بعضه  السعض.

وتتكون من اليوج اليوجة والأطفال، وي تلك التي يؤسسمها الفمرد بنفسمه وتعتمبر ممن أأكمثر  الأسرة:. 

 ادا.و امتد العوامل تجتماعية تأأثيرا على سلوك الفرد وأأكثرها اس تمرارا

بدرجمة كسميرة كونهما  وي التي تتكون ممن الأبموين والا خموة والأخموا ، حيمث يتمأأثر بهما الفمرد العائلة:. 

تربيته، كما أأنه يس تمد منهما قيممه ومبادئمه الأساسم ية ويظمل مرتسطما ومتمأأثرا بهما في قراراتمه أأساس نشأأته و 

 الشرائية.
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 ابنيا : قرار الشراء 

 ء:مفهوت عملية اتخاذ قرار الشرا -1

ي  ةالأ مير همذا و  ،بها المس تهلك لاتخاذ قرار الشراء من مجموعة الخطوا  التي يقوت عملية الشراء تتكون

مجموعة من المرالمل و الخطوا  التي يتبعها المس تهلك لشراء المنتجا  التي قات بعملية المفاضلة بينها
1
. 

ن -2  واع قرار الشراء: أأ

 :التقس يمها يختلف حسب معيار تحديد أأنواع تتعدد القرارا  عند المس تهلك و 

 التقس يم على أأساس القرارا  الفرعية المكونة لقرار الشراء: - أأ 

لى الساحثتر لى Loudonو Bitta (1993) استنادا ا  يمكن تصنيف القرارا  ا 
2
: 

تتعلمق باختيمار المنمتج، وتتمأأثر همذا القمرارا  بقائممة الأوليما  المتي يحمددها  قرارا  متعلقة بالمنتجما : 

 وارد المتالمة.المس تهلك وكذا الم

لى المموارد الم وذلك يتعلق باختيار المسم تهلك  وارد المتالمة:قرارا  متعلقة بتخصيص الم  تالممة أأو اسمتنادا ا 

 الا د ار.

يمكن تلسية الدوافع الوظيفية فقط، بل تحقيق التمميز وذلك بالاهمتمات  لا قرارا  متعلقة باختيار نقاط السيع: 

لى تقمالمناخ السائ ل التجاري،بتصميم  المح ضافة ا  دل الخمدما ، كمما لا نهممل انانمب انغمرافي، د فيه، ا 

فاما كانت نقاط السيع قريسة كانت أأكثر جاذبية بالنس سة للمس تهلك
3
. 

أأنممواع الحاجيمما  يخصممص المسمم تهلك الفممترا  اليمنيممة المتالمممة له بممتر  القممرارا  المتعلقممة بالتوقيممت : 

 تس ته كية المختلفة .

                                                           
1
 - Ladwein, Richard. Le comportement du consommateur et de l'acheteur. Paris: Economica, 1999, 

p p 197-198. 

2
 - Loudon, David L., and Albert J. Della Bitta. Consumer behavior: Concepts and applications. 

New York, NY: McGraw-Hill, 1993.   

3
 . 268، ص 2008القريوني، محمد قاسم، مبادئ التسويق الحديث، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن،  -  



 تموقع منتج مؤسسة في السوق  استراتيجية                        الفصل الأول :            

 

62 
 

لى كونه فرديا أأو في جماعا . الشراء: كيفةالقرارا  المتعلقة ب   ضافة ا   نقدا أأو بأأجل، ا 

 التقس يم على أأساس ولمدة اتخاذ القرار: - ب

ن مركممي الشرمماء أأو ولمممدة المسمم تهلك الأساسمم ية حسممب  قممد تكممون الفممرد أأو الأسرة Levinson (1978) ا 
1
 

 بالتا  نميز نوعتر من القرارا :و

 أأنشطة اتخاذ القرار.يقوت فرد والمد بكل  قرارا  فردية: 

 حيث يتحم  أأكثر من فرد في قرار الشراء كشراء سلعة معمرة. قرارا  الشراء الجماعم: 

 المطلب الواني : المنتج 

 مفهوت المنتج:  -1

مفهومما للمنمتج بأأنمه "عسمارة عمن  المصري محمد عصاتيعتبر المنتج قلب وصميم المي، التسويقم، وقد قدت 

شم ساع يمة والخدميمة أأو المعنويمةمجموعة من الخصائص الماد أأو فوائمد  اعامم االمتي يتوقمع المسم تهلك أأن تحقمق له ا 

معينة."
2

لعملية التسويقيةا  فالمنتج يعد الشريان النابض ل ، وبالت
3
. 

ويرى كوتلر أأن المنمتج يءء يمكمن تقديممه للسموق بغمرض تسم ته ك، أأو تسم تخدات، أأو الحيمازة، أأو 

كل الخصائص المادية وغمير الماديمة والأشمخاص والأمماكن والممنظما ،  يشمل اع لماجة معينة. فهو بذلكلا ش س

 والأفكار.

                                                           
1
 - Guiot, Denis. "Un cadre d'analyse du processus de vieillissement et de son influence sur le 

comportement d'achat du consommateur âgé." Recherche et Applications en Marketing (French 

Edition) 21.1 (2006): 57-79.  p 61. 

2
 . 179، ص 1997المصري محمد عصات، التسويق الأسس العلمية والتطسيق، مكتسة عتر شمس، مصر،  -  

3
 - Thuillier, Pierre. Le produit: étude commerciale et marketing: questions et exercices corrigés. Les 

Éditions d'organisation, 1992، p15. 
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 خصائص المنتج: -2

ن خصائص المنتج ي ما تشكل صورة المنتج لدى المس تهلك فهمو لميس لمرد خصمائص ماديمة بمل ومعنويمة   ا 

لضمانا ، الشهرة،  دما  ما بعد أأيضا، فهو مميز ماجموعة من الخصائص: السعر، الحج ، شهرة السائع، التصميم، ا

لخ السيع .... ا 
1
. 

 خصائص المنتج(_I)-6شكل

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 .253، ص 2006، استراتيجيا  التسويق، دار جهينة، عمان ، الأردن، ابمرالسكري،  المصدر :

 

                                                           
1
  .155، ص2004أأحمد محمد فهمم. ريار عسد المجيد، استراتيجيا  التسويق، الطسعة تولى، دار وائل للنشر، الأردن، البرزنجم،  -  

 

 

ـــــتــــــجالمنــ  

السعر   

العلامة    

 العبوة

التصميم   

الجودة   

خدمات ما بعد 

 البيع

اللون   

الضمانات   

الخصائص  

شهرة البائع  المادية  
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 أأصناف المنتجا  : -3

الخطمط الواجمب اسم تخدامها بالنسم سة لرجمال و تصمنيف المنتجما  دورا هامما في فهم  القمرارا  عملية لعب ت  

 التسويق، وذلك عن طريق تحديد نوع المنتجا  وخصائصها.

ا لى (2002) ووفقما لمم عصمات الديمن أأبمو علفمة ممن وجهمة النظمر التسمويقية نتجما وبالتا  يمكن تقسم يم الم     
1
: 

 كما هو موضح في الشكل الموا  : منتجا  صناعيةو اس ته كية، منتجا  

  

                                                           
1
لنظرية والتطسيق، مؤسسة حورس الدولية، تسكندرية، مصر، أأبو علفة، عصات الدين أأمتر، التسويق المفاهيم تستراتيجيا  ا -  

 . 233، ص 2002
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 أأصناف المنتجا _ (I-7)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مؤسسة حورس ، النظرية والتطسيق ، التسويق المفاهيم تستراتيجيا أأمتر عصات الدينأأبو علفة،  المصدر :

  . بتصرف 234ص  ،2002الدولية، تسكندرية، مصر، 

منتجات   

 استهلاكية

الجهد المبذول  فترة الاستخدام

في عملية 

 الشراء

 منتجات ميسرة 

منتجات  

 التسوق

منتجات  

 صناعية

المنتجات  

 الزراعية

المواد الأولية  

 الطبيعية

الأجزاء  

والمواد 

 المصنعة

مهمات التشغيل   

المعدات  

 والآلات

 منتجات خاصة 

جات غير منت

 منشودة

 منتجات معمرة 

منتجات غير  

 معمرة
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 المنتجا  تس ته كية : - أأ 

 الملموسة والتي يقوت المس تهلك ششرائها بغرض تس ته ك النهائي. نتجا كية الم تمول المنتجا  تس ته  

لى معيارين أأساس يتر:  يتم تقس يمها استنادا ا 

 معمرة. منتجا  -طول فترة تس تخدات:  

 غير معمرة. منتجا  -                       

 ميسرة. منتجا  -انهد المسذول في عملية الشراء:  -    

 تسويق. منتجا  -                                      

  اصة. منتجا  -                                     

 غير منشودة. منتجا  -                                     

 المنتجا  الصناعية :  -ب

نماو والمنمافع العاممة  لاسم تخدامها ي عسارة عن منتجا  يشتريها أأصحاب المنشأ   التجارية المختلفة كالمصانع والم  

نتاج نتاج ختتلف السلع والخدما  قصد المساعدة في تسهيل الا  في مواجهة متطلسا  المنشأأة لا 
1
. 

لى:  و يمكن تقس يمها ا 

أأخمرى مثمل قصمب السمكر، البرتقمال،  منتجما نتماج تتمول في مواد أأولية تد ل في ا   منتجا  زراعية: 

 الطماط .

 الخشب، القطن. ناو، أأو الميارع، أأو الغابا  مثلمواد يكون مصدرها الم  تتمول في مواد الخات: 

 مثل خيوط الغيل، انلود، وهياكل الس يارا . مواد مصنعة و أأجياء: 

 نتاج المنتج، تتمول في ال لا .تساعد على ا  تجهيزا  أأولية:  

 تتمول في انرارا ، المحركا  الصغيرة. أأجهية مساعدة: 

                                                           
1
ع ن، مصر، 9طلعت أأسعد، عسد الحميد، التسويق الفعال، ط  -    . 321، ص 1999، المتحدة ل  
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 الوقود.ة و في أأعمال الصيانة كالييو ، و نتاجيل لتسهيل العمليا  الا  تس تعم مهما  التشغيل: 

 التا  اندولوبناءا على هذا السرد مع تستناد ا لى ختتلف الأبحاث المقدمة في هذا المجال يمكن اس تنتاج         

 تس ته كية والمنتجا  الصناعية. يوضح أأهم الفروق بتر المنتجا  والذي

 .بتر المنتجا  تس ته كية والمنتجا  الصناعية أأهم الفروق _( I-3جدول  )

 جا  الصناعيةالمنت جا  تس ته كيةالمنت

والمممد أأن يلعممب أأكممثر مممن دور في لشممخص  يمكممن  -

 العملية الشرائية.

 يمكن أأن تكون دوافع الشراء عقلية أأو عاطفية. -

وفي المقابممل  احجمم  المشممتريا  يكممون عممادة منخفضمم -

 .معدل تكرار الشراء كسير

مرتفعمة نظمرا  نتجما مرونة الطلمب بالنسم سة لهمذا الم  -

 لوجود بدائل متعددة لكل والمدة منها.

 تتعدد الأطراف المشتركة في عملية الشراء. -

يغلب على دوافع  الشراء العق نيمة نظمرا  لكمبر حجم   -

 المشتريا .

 عدد المشترين عادة قليل ومركي في مناطق محدودة. -

لسممدائل امرونممة نظممرا لعممدت تمموفر الطلممب عليهمما أأقممل  -

 الكافية.

 

 المنتج:ليل الع قة بتر السلوك تس ته كي و تح  -4

ن ل حيمث تمؤثر طسيعمة المنتجما   اهام ادور للمنتجا   خت فا  المدركة بتر الع ما  التجارية التنافس يةا 

على النحو التا السلوك الشرائي على 
1
: 

، كمون المسم تهلك يجمد صمعوبة في جما قتناء المنتلا تسعالمسار الم  لها دور في تحديد تأأثير خصائص المنتج: 

 . اتخاذ قرار شراء منتج معقد، مثل المنتجا  الغالية، المنتجا  الخطيرة

                                                           
1
 - Filser, Marc. Le comportement du consommateur, op. cit, p 261 
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لكن ليس نوع المنتج فقط من يشكل تعقيدا بالنس سة للمس تهلك بل لمداثته أأيضا، حيث يشمهد تنماقض كسمير 

 مث  . أأو السابع وق مقارنة بأأس سوعه السادسعه الأول في السفي أأس سو  المنتجفي توافد المس تهلكتر على 

دراكمه لتشمابه الع مما  تأأثير ناو عن تخت فا  المدركة بتر الع ما  التجاريمة:   يتمأأثر المسم تهلك با 

ذا كانت الفرو ذا كانمت الفروقما  قا  ضئيلة يكمون ممردود بحومه ضمعيفا، المتوفرة لنفس المنتج، فا  أأمما ا 

 لى السحث عن المعلوما  ومباشرة عملية اتخاذ القرار المركي.هامة يحفيا ع

أأهم الخصائص الدا لة في تحليل الع قة بتر المسم تهلك والمنمتج ممن  ( 1998) توضح عائشة مصطفى الميناوي

   ل اندول التا :

 أأهم الخصائص الدا لة في تحليل الع قة بتر المس تهلك والمنتج ._( I-4اندول  )

 ممونضـــلمما الخصائص

لى أأي مدى يتفق المنتج مع سلوكيا  المس تهلك؟ التوافق  ا 

 هل يس تطيع المس تهلك تجربة المنتج على أأساس محدد و تقليل المخاطر؟ التجربة

 هل بالا مكان م حظة المنتج؟ الم حظة

 ما هو الوقت ال زت لكسب  برة حول فوائد المنتج؟ السرعة

 المنتج.سهو  فه  اس تعمال  البساطة

 ما الذي يجعل منتج المؤسسة أأفضل من منتجا  المنافسة؟ الميزة النسبية

 ما الذي يعنيه المنتج للمس تهلك؟ السلعة الرميية

تستراتيجية 

 يقيةالتسو 
 يجاد ميزة نس سة المنتج؟بقية عناصر المي، التسويقم في ا   ما هو الدور الذي يلعسه

، مكتسة عتر شمس، 2سلوك المس تهلك المفاهيم وتستراتيجيا ، ط عائشة، مصطفى الميناوي،المصدر : 

 . 151، ص 1998القاهرة، مصر، 
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 المطلب الوالث : الع مة التجارية 

 مفهوت الع مة التجارية : -1

قدت العديد من الساحثتر تعريفا  ومفاهيم للع مة التجارية، ولعمل أأهم همذا التعماريف مما قدمتمه الجمعيمة  

شمارة، رممي، رسم، أأو كلممة أأو مجموعمة ممن همذا العنماصر  تسم تهدف الأمريكية ل  لتسويق بأأنها "اسم، مصمطلح، ا 

ل خرون "اا يقدمه المنافسون مجموعة من السائعتر وتمييزها عمّ  تعيتر السلع والخدما  لسائع أأو
1
أأمما المنظممة العالميمة  .

شارة تسمح  بتمييز الم الصناعية فقد عرفتها بللملكية  أأو الخدما  لمؤسسة عن ال خرين نتجا أأنها:" ا 
2
 ". 

 P .kotler (1994) ريف مع مجمل التعاريف الأخرى المقدممة للع ممة التجاريمة كتعريمفاالتع اتفق هذت 

شمارة، رممي أأو رسم، أأو توليفمة ممن همذا العنماصر، اللّذ  B.Duboisو ين قالا أأن "الع مة التجارية اسم، كلممة، ا 

الخدما  لسائع ما عن السائعتر ال خرين و تميزها عن المنافسترو  نتجا تسمح بتحديد هوية الم 
3
".  

س تة أأقطاب الساحثان ميزوقد 
4
  : 

 أأنها مجموعة من الخصائص . -

يجابيا  وظيفية،  منها أأنها مجموعة من الا يجابيا  -  عاطفية.و ا 

 ثقافة المؤسسة. تمول مجموعة من القيم -

لى ثقافة ثقافة -  .المس تهلك منتس سة ا 

 سان.ن مثل الا   لها شخصية -

                                                           
1
 - Helfer, Jean Pierre, and Jacques Orsoni. "Marketing, 6'edition." Editions Vuibert Gestion, Paris 

(2000), p223. 

2
 - Kapferer, Jean-Noël, and Jean-Claude Thoenig. La Marque. McGraw-Hill, 1989, p 46 . 

3
 - Laurence Nicolaieff, Dico Marketing, les éditions d’organisation, 1994, p 150. 

4
 - Kotler, Dubois, Marketing Management, 10° Ed, Publi-Union, 2000, p 424 . 
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 كل ع مة تجارية لها زبونها الخاص.  فائدة للمس تعمل -

 يمكن تلخيصها في الشكل التا : و

 الأقطاب المكونة للع مة التجارية _(I-8شكل )

 

 

 

 

 

 

La source : Vandercammen, Marc et al, Marketing, édition Deboek, Bruxelles 2002, 

p 314. 

ويمكن أأن نميز عدة أأشكال للع مة التجارية ي بصمة أأو ختم على المنتوج. و بالتا  الع مة
1
: 

شارة شفهية -  تكون مكتوبة أأو منطوقة. ،ا 

 أأو معدل، اسم جغرافيا المنطقة، تسمية مبتكرة. اسم المالك، اسم مس تعار -

 اسم مبتكر من جيء أأو عدة مفردا . -

 (ارا  معينة، رسوت، أأو رموزشة، ا  ول من معنى أ خر) شعار، رقم، حروف، أألوان محدداسم مح -

شارة مركّ  -  سة تتضمن رموز مكتوبة و مصورة.ا 

                                                           
1
 - Demeure, Claude. "Marketing, 4 ème édition." Dalloz, Paris (2003), p 87. 

 إ 
العلامة  

 التجارية

 تإيجابيا

 قيم

 ثقافة

 شخصية

فائدة 

 المستعمل

 خصائص
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يقاعية. - شارة صوتية مكونة من أأصوا  وجمل موس يقية و ا   ا 

 شكل المنتج و غ فه مثل قارورة. -

 وظائف الع مة التجارية: -2

ن الع مة  بتسمية كوير ي دعامة التموضع في السوق، وفي أأذهان المس تهلكتر. فهيم تسمح التجارية ا 

طار التوسع. منتجا من   المؤسسة في ا 

ليها من طرف الع مة التجارية، و    كل من  حسبوبالتا  فالوظائف ي عسارة عن فائدة أأس تجيب ا 

(1992)  Kapferer Jean-Noël and Jean-Claude فهيم تتمول في
1
  : 

شارة تسعث للمشتري الذي  وظيفة تس تدلال: - يملك الا مكانية لمعرفتها بدون بذل الع مة التجارية ي ا 

 جهد كسير.

و ا شراكها بالاسم، سهل التذكار  نتجا ممارسة المشتري من أأجل تحيين خصائص الم  وظيفة الممارسة: -

 والمعرفة.

 ي وس يلة الاتصال الجماعم الذي يسمح للمشترين بتفضيل بعض الميايا في اختيارهم. وظيفة الشخصية: -

كونه أأش سع لماجياته المقصود هو المجتمع الثري –عا  هذا النوع من المجتم يشكل في وظيفة التسلية: -

فمرالمل المعرفة واختيار الع مة  في هذا التطور.لغة، و الع مة التجارية تساهم موضوع ذو أأهمية با -الأساس ية

 لماجا  المتعة والا ابرة.  تعتساربالنس سة للمشتري تسمح له بالأ ذ بعتر 

  

                                                           
1
 - Kapferer, Jean-Noël, and Jean-Claude Thoening. "Les consommateurs face à la copie-étude sur la 

confusion des marques crées par l'imitation." Revue Française du Marketing 136 (1992): 53-69.  
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 التجارية في التأأثير على سلوك المس تهلك :أأهمية الع مة  -3

عطاء ا لى تهدف التي المهمة الأمور من المنتجا  تمييز عملية تعتبر  المنتجا  بتر للتميز جيدة فرصة المس تهلك ا 

 يعود  دمة أأو منتج لأي التجارية الع مة وجود فا ن لذلك تس تعمالية، منافعها في أأو المادية صفاتها في المتشابهة

تيال   نذكر الفوائد أأهم بتر من حيث المس تهلك على وكذلك الع مة وضعت التي المؤسسة على ئدةبالفا
1
 :  

 ؛وصفه من بدلا باسمه المنتج يطلب فالمس تهلك مريحة المنتجا  تحديد عملية جعل -

 الذي نفسه هو س يكون المنتج لأن يريد الذي المنتج طلب عند المس تهلك لدى الطمأأنينة بعث -

 ؛قبل من تسم بنفس طلسه وأأن س سق حيث جودته مس توى ويعرف يعرفه

 بينها المقارن من بدلا التجارية بع متها المنتجا  بتر المقارنة فرصة يعيز تجارية بع مة تميز -

 ؛أأسعارها مس توى على الحفاظ في سا المؤس  يساعد مما بأأسعارها،

 الع مة تربط لأنها منتجاتها، عن فعا ال ع نا الا   عمل في المنتجة المؤسسة تمييزال  يساعد -

 ؛الا ع نية رسالتها في المس تهلك يرغسه اما التجارية

د ال عند المؤسسة يساعد مميزة تجارية بع مة المنتجا  تمييز -  وذلك للسوق جديدة منتجا  ا 

 د.اندي المنتج في الوقة يسعث مما المؤسسة لنفس المعروفة التجارية الع مة على بالاعتماد

  وي: والخصائص المميزا  من ماجموعة التجارية الع مة تتصف كما

 وأأن لاس يما مس تمر وتحستر تطوير عملية فهيم بيئتها مع مس تمر تواصل في الع مة أأن ماعنى : التواصل -

 . المؤسسة أأو المنتج صورة على سلسا س يؤثر  التواصل عملية تقلص

 ا لى ذلك يؤدي لا كي غيرها دون الع مة عناصر جميع على يزوالترك بالاس تمرارية يتميز الذي : التفاعل -

 . التجارية الع مة هوية في  لل أأي لمدوث

                                                           
 

1
 .41 - 40، ص ص : 2009سمية، التسويق أأساس يا  ومفاهيم، الصفحا  اليرقاء العالمية، السويرة، انيائر، لمداد،   - 
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 والذين المس تمرين والتفاعل التواصل عمليتي عن الناتجة الرجعية للتغذية نتيجة وذلك : الديناميكية -

 جميع لدى التجارية ةالع م على الحفاظ بهدف وذلك مس تمر، تغير في التجارية الع مة من يجع ن

 . بالمؤسسة ع قة لها التي الأطراف

 على لذلك الع مة، به تتصف التي التعقيد درجة لنا تتضح الذكر السالفة التجارية الع مة خصائص   ل ومن

لى والسعم التأأكد عدت عنصر تخفيض ا لى دوما السعم المؤسسا   التجارية. الع مة نظات على المطلقة الس يطرة ا 
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   صة الفصل :

ن التموقع يعتبر لبّ   تستراتيجية التسويقية ومحورها، فهو المعبر عن رغسمة المؤسسمة في طريقمة وشمكل  ا 

لممم ل منتجاتهمما وعر  وضممها في أأذهممان المسمم تهلكتر الحمماليتر والمحتملممتر، وهممو النتيجممة الحتميممة لعمليممتي التقسمم يم ا 

من أأجل التمييز بتر ختتلف القطاعا  السوقية واختيار أأفضملها ممن حيمث المردوديمة تستراتيجم وتس تهداف، 

ه المهمتم برغسما  واحتياجما  والم ئمة لكفاءا  وقدرا  المؤسسة. وهو أأيضا يس تمد هذا الأهمية المحوريمة ممن كونم

 المس تهلكتر والأبعاد المحددة لسلوكياته  بالدرجة الأولى .
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 : تمهيد

 بعض التوجهات بذلك لها، مقدمة التنافس ية الوضعية لتقصي استراتيجية نماذج مجموعة على المؤسسات تعتمد

 بالمؤسسات تطبيقها واللحاق بغرض التنافسي محيطها من والإجراءات ال عمال بعض تبني أ و التنفيذ، ممكنة الاستراتيجية

نشاء مصادر وبمعرفة ذلك، في رائدة تعتبر التي حزما،  ال كثر بالمنافسين التنافس ية مقارنة الميزة لكسب للعملاء القيمة اإ

 النجاح ومدى طبيعة حول تصورات بها لبناء العاملة الصناعة هيكل في المتدخلة القوى أ هم تحليل ضرورة اإلى بالإضافة

عداد والمرتقبين، الحاليين المنافسين لكل الفعل ردود على والتعرف ،للاستراتيجيات قعالمتو   تنافس ية استراتيجيات واإ

ودائمة، وبالتالي وضعية تنافس ية قوية  مس تمرة تنافس ية ميزة يضمن لها بما المؤسسة منتج يمر بها التي لمرحلةل تس تجيب

  ومس يطرة في السوق.
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 للتنافس ية  المفاهيميالمبحث ال ول : الإطار 

 منافس يها، لمواجهة ودقيقة واضحة استراتيجية قرارات اتخاذ على يساعدها التنافس ية لبيئتها المؤسسة فهم اإن

 ونجاحها . اس تمراريتها ضمان وبالتالي

 ماهية تنافس ية المؤسسة: المطلب ال ول

 : مفهوم تنافس ية المؤسسة -1

 اإلى ذلك ويعود الغموض من نوع يكتنفها أ نه باعتبار للتنافس ية دقيق تعريف تقديم – نظرنا في – الصعب من

 دقة أ كثر تعريف اإلى لنخلص مختلفة تعاريف اس تعراض نحاولس  و  الميدان، في الممارسين وتجربة نظر وجهات اختلاف

 : يلي ما خلال من ووضوحا

، ويشير هذا والتنافس يةأ كثر تكاملا للمنافسة تحليلا أ كثر شمول و 1982  س نة  Michael Porter  قدم

لى  Porterالإطار التحليلي اإلى صناعة معينة )مجموعة من المؤسسات تتنافس بشكل مباشر في سوق معين(، وأ شار  اإ

هذا التحليل من خلال نظريته التي جمع فيها بين أ ربعة مفاهيم رئيس ية مرتبطة، وهي القوى الخمس للتنافس ية، وسلسلة 

 ساس ية، وعلى المس توى الدولي ميزة التنافس ية الوطنية.القيمة، والاستراتيجيات ال  

 مقبول وسعر عالية، جودة ذي منتج تقديم" أ نها على التنافس ية  Richard Percerou (1984)ويرى 

النسبية  السوقية الحصة واحتساب بتقدير وهذا بالمنافسين، مقارنة السوق عال للمؤسسة في وأ داء للزبائن،

...للمؤسسة
1

." 

 مرتبطة المؤسسة، وهي لتنافس ية اللازم الشرط وهو المنتج تنافس ية هي ال ولى التنافس ية أ ن يوضح لنا فهو

 وأ على ثانية جهة من مضافة للزبائن وقيمة جهة، من للمؤسسة ربحية هوامش تحقق والتي للسوق، المقدمة المنتجات بجميع

 .المنافسين من مس توى

                                                           
1
 - Percerou, Richard, Entreprise (gestion et compétitivité), édition économica, paris,1984, p 53. 
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قدرة المؤسسة على تحمل المنافسة عن طريق " بأ نها Christine Huttinو   Tarondeau (2000)فهاوعر  

"خلق ميزة تنافس ية
1
أ ي أ نه على المؤسسة أ ن تكون قادرة على الصمود أ مام المنافسين بغرض تحقيق ال هداف، وذلك  . 

 والمحلية . من خلال تحسين المراكز التنافس ية للمؤسسة بشكل دوري نظرا لس تمرار تأ ثير المتغيرات العالمية

 :المؤسسات تنافس ية أ نواع  -2

يمكن القول أ ن هناك نوعين من المنافسة في دنيا ال عمال، المنافسة المباشرة والمنافسة غير المباشرة، وتتمثل هذه  

المباشرة فهيي ال خيرة في الصراع بين المؤسسات القائمة في المجتمع للحصول على الموارد المتاحة في هذا المجتمع، أ ما المنافسة 

تلك المنافسة التي تحدث بين المؤسسات التي تعمل في قطاع واحد
2

ل أ نه يمكن تصنيف التنافس ية التي هي أ قوى  ، اإ

 وأ كثر حدة من المنافسة العادية اإلى صنفين، وهما :

 و تتضمن نوعين * التنافس ية بحسب الموضوع:

لتنافس ية المؤسسة، لكنه ليس كافيا، وكثيراً ما يعتمد على سعر تعتبر تنافس ية المنتج شرطا لزماً  تنافس ية المنتج: -أ  

التكلفة كمعيار وحيد لتقويم تنافس ية منتج معين، ويعد ذلك أ مراً غير صحيح، باعتبار أ ن هناك معايير أ خرى قد تكون 

 أ كثر دللة كالجودة وخدمات ما بعد البيع.

لك المتعلقة بالمنتج، حيث ل يتم حسابها من الناحية المالية في يتم تقويمها على أ ساس أ شمل من تتنافس ية المؤسسة:  -ب

لى الهامش الذي ينتجه هذا ال خير، أ ما تنافس ية  نفس المس توى من النتائج، في حين يتم التقويم المالي للمنتج بالستناد اإ

 لية من جهة أ خرى.المؤسسة فيتم تقويمها أ خذين بعين الاعتبار هوامش كل المنتجات من جهة، وال عباء الإجما

  

                                                           
1
 - Tarondeau, Jean-claude. Christine Huttin, Dictionnaire de Stratégie d’Entreprise, VUIBER, Paris, 2000, 

p41. 
2
 .25 ص ، 1997 الإسكندرية، الإشعاع، ومطبعة مكتبة اللعبة، قواعد وتغيير التنافس ية ،السلام عبدأ بو قحف،  -  
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 التنافس ية القدرة و اللحظية التنافس ية في تتمثل  :الزمن وفق *التنافس ية

 بأ ن نتفاءل أ ل أ نه يجب غير محاسبية، دورة خلال المحققة الإيجابية النتائج على التنافس ية هذه تعتمد  :اللحظية التنافس ية -أ  

 فالنتائج احتكارية، وضعية في المؤسسة ظروف جعلت عن أ و السوق، في عابرة فرصة عن تنجم لكونها قد النتائج، هذه

 .الطويل في المدى كذلك تكون ل قد القصير المدى في الإيجابية

 هذه ال خيرة أ ن حيث معايير، مجموعة اإلى تستند التنافس ية القدرة أ ن الرأ ي اس تطلاع يبين  :التنافس ية القدرة - ب

 المؤسسة يبقي و القدرة التنافس ية، من جانبا يوضح ل نه ضروريا، يعتبر معيار فكل بينها، فيما متداخلة علاقات تربطها

 .بمفرده يكفي ل ولكنه مضطربة بيئة في صامدة

 المطلب الثاني : ماهية الميزة التنافس ية

  مفهوم الميزة التنافس ية : -1

لى   Theory of Monopolisticفي كتابه  1933س نة  Edward Chamberlinيرجع مفهوم الميزة التنافس ية اإ

Competitionرجاعه اإ  ، لكن يمكن الذي ربط الميزة بالمقدرة، وبعد ذلك جاء  1957س نة  Philip Selznick لىاإ

الميزة التنافس ية بأ نها الموضع الفريد الذي تطوره المؤسسة مقابل  hofer et schendelالتالي للميزة حينما وصف  التطور

فوضع الصيغة المفاهيمية للميزة التنافس ية،   1985س نة  M.Porter منافس يها عن طريق نمط نشر الموارد، وبعد ذلك جاء

اتيجية، وتبريرهم لذلك حيث اعتبر الميزة التنافس ية هدف الاستراتيجية المتغير التابع وليس شيئا يس تخدم ضمن الاستر 

يعتبر أ ول من وضع نظرية الميزة التنافس ية، فقد  M.Porterالمتفوق يرتبط بالميزة التنافس ية . وبهذا فاإن هو أ ن ال داء 

نما يتم بين المؤسسات نفسها صمم لها نموذجا لقياسها يستند على المتغيرات الجزئية للاقتصاد، معتبرا أ ن التنافس اإ
1
 . 

                                                           
1
 - Séguin, Francine, Taïeb Hafsi, and Christiane Demers. Le management stratégique : de l’analyse à 

l’action, Les Éditions Transcontinental, (2008).  p 38. 
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الميزة التنافس ية للمؤسسة على أ نها : " القيمة التي يمكن لمؤسسة ما أ ن تقدمها لزبائنها  M.Porter (1999)يعرف    

بشكل أ فضل من المنافسين، حيث يمكن أ ن تأ خذ شكل أ سعار أ قل بالنس بة ل سعار المنافسين بمنافع مساوية، أ و بتقديم 

وضة"رية المفر تعوض بشكل واسع الزيادة السع  خصائص متفردة في المنتج
1
 . 

ت التي تتمتع بها المؤسسة تلف القدرات والكفاءات والإمكاناهذا ما يفرض على المؤسسة الاس تغلال ال فضل لم  

 بما يجعلها أ فضل من المؤسسات ال خرى العاملة في نفس الشروط.

 التي الصفات أ و الخصائص مختلف هي التنافس ية الميزة أ ن يرى يالذ Lambin (1993) وهو ما يتفق مع 

منافس يها عن والسمو التفوق بعض للمؤسسة وتعطي العلامة،أ و  بها المنتوج يتصف
2
.  

"ميزة أ و عنصر تفوق للمؤسسة يتم تحقيقه في حالة اتباعها تعريف أ خر يرى الميزة التنافس ية على أ نها هناك  و 

لستراتيجية معينة للتنافس"
3
. 

ذن  هذا حيث أ ن منافس يها، بخلاف المؤسسة تملكه الذي والتميز الاختلاف ذلك هي عامة التنافس ية فالميزة اإ

 على والحصول جد منخفضة، أ سعار وتطبيق مرتفعة هوامش على الحصول منها عديدة، مزايا تحقيق اإلى يؤهلها التميز

 .يمكن ما أ كبر والبقاء والنمو أ كبر سوقية حصة

  

                                                           
1
 - Porter, Michel, L’avantage concurrentiel comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, 

Dunod, Paris, 1999, p08. 
2
 - Lambin, Jean Jacques, le marketing stratégique, paris , 1993, p 209 . 

3
- Bataineh, M. & Al Zoabi, M.,“The Effect of Intellectual Capital on Organizational Competitive 

Advantage: Jordanian Commercial Banks (Irbid District) An Empirical Study”, International Bulletin of 

Business Administration, Issue 10, 2011, P 4. 
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 ال نواع الرئيس ية للميزة التنافس ية : - 2

لى نوعين : يرى مايكل بورتر أ ن الميزة التنافس ية تنقسم اإ
1

 

نتاج أ و بيع المنتجات بسعر أ قل من :  Advantage costالتميز بالتكلفة   –أ   تتميز بعض المؤسسات بقدرتها على اإ

 المنافسين، هذه الميزة تنشأ  من قدرة المؤسسة على تقليل التكلفة.

تتميز مؤسسات أ خرى بقدرتها على  :  Advantage de differentiationيز يز عن طريق الاختلاف أ و التميالتم –ب 

نتاج منتجات أ و تقديم خدمات فيها شيء ما له قيمة لدى العملاء بحيث تتفرد به عن المنافسين .  اإ

 ال نواع الرئيس ية للميزة التنافس ية –( II - 1شكل )

 

 

 

 

 

منشورات المنظمة العربية  الإدارة الاستراتيجية ودعم القدرات التنافس ية للمؤسسات العربية العامة والخاصة، المصدر :

 . 308، ص 2008الإدارية، القاهرة،  للتنمية

  

                                                           
1
 - Johnson, Gerry et al, Stratégique, op. cit, p p 282-283. 

 

 

 

 

 



 تحليل تنافس ية نشاط المؤسسة في السوق                         الفصل الثاني :                 

 

82 
 

  خصائص الميزة التنافس ية : -3

طار منظور صحيح وشمولي، ومس تمر، لذلك يمكن تجس يد  ن خصائص المزايا التنافس ية يفترض أ ن تفهم في اإ اإ

هذه الخصائص كال تي : 
1

 

 .أ ن تكون مس تمرة ومس تدامة، بمعنى أ ن تحقق المؤسسة الس بق على المدى الطويل وليس على المدى القصير فقط 

 تكون متجددة وفق معطيات البيئة الخارجية من جهة وقدرات وموارد المؤسسة الداخلية من جهة أ خرى. أ ن 

  حلال ميزات تنافس ية بأ خرى بسهولة ويسر وفق اعتبارات التغيرات الحاصلة في البيئة أ ن تكون مرنة، بمعنى يمكن اإ

 الخارجية، أ و تطور موارد وقدرات وجدارة المؤسسة من جهة أ خرى.

  في المدى القصير، والمدى  يتناسب اس تخدام هذه الميزات التنافس ية مع ال هداف، والنتائج التي ترى المؤسسة تحقيقهاأ ن

 .البعيد

 المطلب الثالث : محددات الميزة التنافس ية ومصادرها 

 محددات الميزة التنافس ية -1

من خلال بعدين أ ساس يين هما:يمكن الحكم على مدى قوة الميزة التنافس ية لمؤسسة ما مقارنة بمنافس يها 
2

 

كلما كانت الميزة التنافس ية للمؤسسة أ كبر كلما كانت متطلبات التغلب عليها من قبل حجم الميزة التنافس ية :  - أ  

طار دورة حياة  المؤسسات المنافسة أ كبر، وبناء على هذا فاإن حجم الميزة التنافس ية يمر بمراحل مختلفة ضمن اإ

 :التالي أ كثر من خلال المنحنى في الشكل  والتي تتضحالميزة التنافس ية 

 
                                                           

1
 - Meunier, Alain, Les stratégies du succés : Guide d’analyse stratégique, Dunod, paris, 2007, p 152 – 

153 . 
2
 .86ص  ،2003تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافس، الجامعة الجديدة، الاسكندرية،  –الإدارة الاستراتيجية  ،نبيل محمدالمرسي،  - 
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 دورة حياة الميزة التنافس ية –( II - 2شكل )

 

 

 

 

 

 

 

استراتيجيات التنافس، الجامعة الجديدة، تكوين وتنفيذ  –نبيل محمد المرسي، الإدارة الاستراتيجية  المصدر :

 . 86، ص 2003الاسكندرية، 

تمر الميزة التنافس ية من خلال الشكل بأ ربع مراحل :
1

 

شهار، أ و.....،  مرحلة التقديم :  تقوم المؤسسة بتكوين ميزة جديدة متمثلة في منتج، سعر، توزيع، اإ

وال طول مقارنة بالمراحل القادمة، كونها تحتاج اإلى وتكون هذه المرحلة ال ولى التي تمر بها هذه الميزة 

وذلك نظرا لكونها تقدم ل ول  والاس تعداد البشري، الكثر من الإمكانيات المادية، والمالية، والفكرية،

قبال المتزايد للمس تهلكين   .مرة في السوق، يبدأ  حجم الميزة التنافس ية في الارتفاع نتيجة للاإ

لمرحلة يتعرف المنافسون على الميزة التنافس ية الجديدة ومدى تأ ثرها على في هذه ا مرحلة التبني :  

المس تهلك وعلى الحصص السوقية للمؤسسات ، فيعملون على تبني هذه الميزة أ و تحسينها، وتعرف 

                                                           
1
 . 196، ص 2008البكري، ثامر، استراتيجيات التسويق، دار البيروني، عمان، ال ردن،  - 

 

 ا
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الميزة التنافس ية في هذه المرحلة نوعا من الاس تقرار والثبات والتش بع بفعل تزايد عدد المنافسين 

 .المتبنين لها

يتراجع حجم الميزة التنافس ية بسبب تقليد المؤسسات المنافسة لها وانتشارها على نطاق  مرحلة التقليد:  

 واسع، مما ينفي أ س بقية المؤسسة على منافس يها على هذه الميزة .

عند الوصول اإلى هذه المرحلة يصبح من الضروري للمؤسسة القيام بتطوير التطوير  :  ضرورةمرحلة  

نشاء ميزات تختلف تماما عن المزايا الحالية وذلك لضمان اس تمرار أ س بقيتها التنافس ية ميزتها  الحالية أ و اإ

 والحفاظ على موقعها التنافسي .

ذن على  تحصل التي المؤسسة على بأ نه لنا يتبين التنافس ية، الميزة حياة لدورة الموجز الشرح هذا خلال من اإ

 الميزة أ و تطوير تنمية وقت معرفة أ جل من حياتها دورة متابعة ضرورة بل الميزة لهذه امتلاكها يكفيها ل تنافس ية، ميزة

 التي مراحلها في الميزة التنافس ية حياة دورة أ ن على المجال هذا في التأ كيد يجب كذلك جديدة، ميزة عن البحث أ و الحالية

 .التنافس ية طبيعة الميزة حسب وكذلك المتلفة، الصناعية للقطاعات بالنس بة متساوية ليست بها تمر

   : نطاق التنافس  –ب       

فاتساع أ نشطة توسع المؤسسة في انشطتها بغرض تحقيقها لمزايا تنافس ية وهذا ما يدخل ضمن نطاق التنافس،  

نفس  المؤسسة يساعدها في تحقيق وفرات في التكلفة مقارنة بالمنافسين لها في القطاع، مثل الاس تفادة من اس تخدام

قنوات التوزيع لخدمة قطاعات سوقية مختلفة، أ ما في حالة التركيز على قطاع سوقي معين فاإن المؤسسة تحقق ميزة 

تنافس ية من خلال تقليل التكلفة، أ و تقديم منتج مميز
1
 . 

النطاق  تتأ ثر الميزة التنافس ية بأ ربعة أ بعاد لنطاق التنافس متمثلة في نطاق القطاع السوقي، النطاق الرأ سي،  

ضافةفاإن هذه ال بعاد  . الجغرافي، ونطاق الصناعة  للمؤسسة، التنافس ية للميزة كمحددات تعتبر التنافس ية الميزة حجم اإلى اإ

 .التنافسي موقفها وتعزيز التنافس ية ميزتها على المحافظة أ جل من الاعتبار بعين أ خذها على المؤسسة ينبغي وبالتالي

                                                           
1
 .   89- 88، ص  .1998نبيل مرسي، الميزة التنافس ية في مجال ال عمال، الإسكندرية، مركز الإسكندرية للكتاب، خليل،  -  
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 يعكس مدى تنوع مخرجات المؤسسة والعملاء الذين تقوم بخدمتهم، وهنا على المؤسسة  : نطاق القطاع السوقي

 أ ن تختار ما بين التركيز على قطاع معين من السوق أ و خدمة كل السوق .

   : على وذلك بالعتماد خارجية، أ و داخلية كانت سواء ل نشطتها، المؤسسة أ داء مدى عن ويعبرالنطاق الرأ سي 

 التكلفة ال قل أ و التميز،  مزايا يحدد قد المنافسين مع مقارنة المرتفع الرأ سي فالتكامل لمتلفة،ا التوريد مصادر

 التكامل في حالة التوريد مصادر تغيير في للمؤسسة المرونة من أ قل درجة التكامل يتيح خرأ   جانب ومن

 .ال مامي الرأ سي التكامل لستراتيجية المؤسسة انتهاج حالة في التوزيع منافذ أ و الخلفي، الرأ سي

   :وبالتالي  المؤسسة، تنشط بها التي الدول أ و الجغرافية المناطق أ و ال ماكن عدد ويعكس النطاق الجغرافي

في  مشاركتها خلال من وذلك تنافس ية؛ مزايا بتحقيق للمؤسسة الجغرافي النطاق هذا ويسمح فيها، تتنافس

الموارد،  مشاركة بأ ثر يعرف ما أ و مختلفة، جغرافية مناطق عدة عبر والوظائف ال نشطة من واحدة نوعية تقديم

ليس  منتجاتها تقدم حيث عالمي، نطاق على حاليا تعمل التي للمؤسسة بالنس بة الميزة هذه أ همية مدى وتبرز

 .العالم من مكان كل في بل المحلي المس توى على

  :روابط وعلاقات فوجود المؤسسة، ظلها في تعمل التي الصناعات بين الترابط مدى يعكس وهونطاق الصناعة 

تاحة شأ نه من صناعات، عدة عبر ال نشطة مختلف بين مشتركة  تنافس ية مزايا عدة أ و ميزة لتحقيق فرص اإ

نتاج أ نشطة نفس اس تخدام يؤدي فقد للمؤسسة، بالنس بة  المتلفة التي الصناعات برع  التوزيع قنوات أ و الإ

 .تنافس ية لميزة امتلاكها اإلى المؤسسة فيها تنشط

 جودة الميزة التنافس ية -2

يمكن الحكم على نوعية و جودة الميزة التنافس ية انطلاقا من ثلاثة معايير، والمتمثلة في : مصدر الميزة التنافس ية، 

الميزة التنافس ية التي تملكها المؤسسة، درجة التحسين والتطوير والتجديد في الميزة.عدد مصادر 
1

 

 

                                                           
1
 . 99نبيل مرسي، نفس المرجع، ص  خليل،  - 
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 :الميزة مصدر - أ  

 :نميز بين نوعين من المزايا وفقاً لهذا المعيار

 تعتمد على التكلفة ال قل لقوة العمل والمواد الخام، وهي سهلة التقليد نسبياً من قبل   :مزايا تنافس ية منخفضة

 .المنافسين

  لى تميز المنتج أ و الخدمة، السمعة الطيبة أ و العلامة   :مزايا تنافس ية مرتفعة التجارية، العلاقات الوطيدة تستند اإ

بالإضافة اإلى مجهودات  بالعملاء، وتتطلب هذه المزايا توافر مهارات وقدرات عالية المس توى مثل تدريب العمال،

وتتصف هذه المزايا بأ نها تعتمد على تاريخ طويل من  تسويقية متراكمة وعلاقات وطيدة مع كبار العملاء،

لتسهيلات المنافسة، التعلم المتخصص، والبحوث والتطوير والتسويق. وتعود الاستثمار المس تمر والتراكمي في ا

هذه ال نشطة على المؤسسة بالحصول على مجموعة من ال صول الملموسة وغير الملموسة في شكل سمعة طيبة، 

 علاقة وثيقة مع العملاء، وحصيلة من المعرفة المتخصصة....

يمكن القول أ ن المزايا التنافس ية المترتبة عن التكلفة ال قل، أ قل قابلية للاس تمرار أ و التواصل عن المزايا المترتبة عن 

 تمييز المنتجات أ و الخدمات .

 :عدد مصادر الميزة التي تمتلكها المؤسسة  - ب

ن  اعتماد المؤسسة ع المنافسين، لذا يس تحسن تعدد  طر سهولة تقليدها من قبللخ لى ميزة تنافس ية واحدة يعرضهااإ

 .مصادر الميزة التنافس ية لكي تصعب على المنافسين تقليدها
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  :درجة التحسين، التطوير والتجديد المس تمر في الميزة  - ت

تقوم المؤسسات بخلق مزايا جديدة وبشكل أ سرع لتفادي قيام المؤسسات المنافسة بتقليد أ و محاكاة 

ميزتها التنافس ية الحالية، لذا تتجه لخلق مزايا تنافس ية من المرتبة المرتفعة، كما يجب على المؤسسة أ ن تقوم بتقييم 

ثراء هذه مس تمر ل داء ميزتها التنافس ية ومدى سدادها بالستناد على الم عايير السائدة في القطاع، كما يمكنها اإ

ا  المعايير بهدف التقييم الصائب لها ومعرفة مدى نجاعتها، وبالتالي اتخاذ القرار في الاحتفاظ بها أ و التخلي عنه

 .الاقتصاديةرات ق هدفي التفوق على المنافس والوفو تحق كونها ل

 مصادر الميزة التنافس ية : -3

 وما الواسع، العام بمفهومها المؤسسة موارد على لعتمادها نظرا وكثيرة ومتعددة متنوعة مصادر التنافس ية للميزة اإن

:وهي فيها، تتفوق مجالت من للمؤسسة الخارجية البيئة تتيحه
1

 

نتاج،  ال ساس ية العوامل : مثل الملموسة، وغير الملموسة المؤسسة بموارد المرتبطة الداخلية المصادر -  والموارد الطاقةللاإ

 والمطورة، الإدارية المس تخدمة النظم من التنافس ية الميزة تتأ تى كذلك . وغيرها الموجودات، التوزيع، قنوات ال ولية،

 .المعرفةو  والإبداع، والتطوير البحث مردودات التحفيز، طرق الإداري، التنظيم أ ساليب

يجاد اإلى يؤدي مما وتغيرها، الخارجية البيئة متغيرات خلال من وتتشكل متعددة، و كثيرة وهي ،الخارجية المصادر  -  اإ

 الموارد المالية، ال ولية، المواد على والطلب العرض كظروف منها، وتس تفيد المؤسسة تس تغلها أ ن يمكن وميزات فرص

 . وغيرها المؤهلة البشرية

 والعمودي، ال فقي بالتكامل الخاصة ستراتيجيةالا اتهخيارا خلال من تنافس ية ميزة تبني أ ن للمؤسسة يمكن  

 .ال خرين مع والعلاقة الاستراتيجية، والتحالفات والتنويع،

                                                           
1
دريس، الإدارة الاستراتيجية : منظور منهجي متكامل، الطبعة ال ولى، دار وائل جمال طاهر الغالبي،  -   محسن منصور، وائل محمد صبحي اإ

 . 310، ص 2007للنشر والتوزيع، عمان،  

 



 تحليل تنافس ية نشاط المؤسسة في السوق                         الفصل الثاني :                 

 

88 
 

 المطلب الرابع : الإطار المفاهيمي للوضعية التنافس ية 

 مفهوم الوضعية التنافس ية :  -1

لى المركز الذي تتموقع فيه المؤسسة مقارنة بمنافس يها )أ ي في بيئتها التنافس ية(، وهي  تشير الوضعية التنافس ية اإ

نس بة اإلى مجموعة مرجعية من المنافسين، ويمكن تحديد  الاستراتيجيةتتوافق مع تقييم أ داء المؤسسة على مس توى ال بعاد 

الوضعية التنافس ية للمؤسسة من قبل الإدارة الخاصة بها داخليا، كما يمكن ذلك بالس تعانة بمكاتب وخبراء متخصصين 

 خارجيا.

ن أ بعاد المقارنة تشمل مؤشرات المالية، جودة المنتج، رضى العملاء...، وغال و   با ما وفقا لل ولويات، فاإ

. استراتيجيةتس تخدم طرق التمثيل البياني لتحديد الوضع التنافسي، في شكل خرائط 
1

 

 أ بعاد تحليل الوضعية التنافس ية للمؤسسة :  -2

عطاء صورة واضحة ودقيقة عن  في كثير من ال وضاع تعجز عمليات تحليل الوضع التنافسي للمؤسسة عن اإ

الإدارة معرفة الوضع النس بي للمؤسسة بالمقارنة مع منافس يها، وضمن هذا  الواقع الحقيقي للمؤسسة. ولهذا، فاإن من واجب

نه لبد من عملية مراجعة شاملة لوضع المؤسسة في كل سوق من أ سواق منتجاتها، أ و خدماتها الحالية، أ و تلك  الس ياق فاإ

التي تنوي الدخول فيها
2

لتنافس ية للمؤسسة، وبالمقارنة مع معايير محددة خاصة بالقدرة اب أ ن تتم هذه المراجعة وفق . ويج

جراء هذا التحليل : ثلاث من المؤسسات المنافسة لها على ال قل. ونس تعرض فيما يلي أ هم المعايير المس تخدمة في اإ
3

 

 

 

                                                           
1
 - Durand, Rodolphe, Guide du management stratégique, Dunod, paris, 2003, p 111. 

2
 .290، ص 2009الاستراتيجيات التسويقية، الطبعة ال ولى، مكتبة الوفاء القانونية، الإسكندرية،  . محمد الصيرفي، - 
3
دريس ، مرجع سابق، ص  .طاهر محسن منصور، الغالبي -   . 267وائل محمد صبحي اإ
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 الحصة السوقية 

 المزايا السعرية 

 الطاقة الإنتاجية 

 المركز المالي 

  الموارد البشرية 

  عمق واتساع خطوط المنتجات

 والخدمات

 فاعلية الإعلان والترويج 

 التجربة 

 جودة المنتجات والخدمات 

 السمعة العامة للمؤسسة 

 فاعلية توزيع المنتجات والخدمات 

 المواقع والفروع 

 تكاليف المواد ال ولية 

 مزايا البحوث والتطوير 

 استراتيجيات حماية الوضعية التنافس ية : -3

لي الإضرار بها، حماية الوضعية التنافس ية لها، ومنع تحاول المؤسسة  المنافسين من انتهاز فرصة أ و نقطة ضعف تؤدي اإ

ويتم ذلك من خلال عدة استراتيجيات
1
 : 

وذلك بقيترترام المؤسسترترة بالبترترتكار والتجديترترد المسترتر تمر بالنسترتر بة للمنتجترترات، وخدمترترة  : الابترترتكار و التجديترترد  استرترتراتيجية*

 درة المنافسين على متابعتها على أ عمالها.المس تهلك، والتوزيع، والنقل، والتخزين، وغيره، مما يحد من ق

وذلك بالتوسع في تشكيلة المنترتج، ممترا يترؤدي لإشتر باع مختلترف الر بترات، ومترن ر زيادة رضى   التحصين :  استراتيجية* 

المس تهلك، وجترذب المتروزعين للتعامترل في المنترتج، وأ يضترا وضترع السترعر بالصترورة الترتي تتفترق مترع توقعترات المستر تهلكين له، 

لمحققترترة  ترترم مترترن المنترترتج، والعمترترل المسترتر تمر عترترلى تخفترتريض التكاليترترف ممترترا يمك ترترن مترترن تحديترترد السترترعر المترترلا  لقترتردرات والمنفعترترة ا

 المس تهلكين.

 

                                                           
1
 . 269نفس المرجع السابق، ص  -  
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جترراءات تتردعم وضترعيتها التنافستر ية بشتركل مبتراشر، وقترد المواجهة والتحدي :   استراتيجية*  وذلك بقيام المؤسسة باتخاذ اإ

 يكون ذلك في صورة :

 . -حرب أ سعار -سعارال  التخفيضات الكبيرة في  

 الحملات الترويجية المكثفة . 

وذلك بالعمل على منع المؤسسات المنافسة من التقدم والإضرار بمصلحة المؤسسة، وتس تخدم هذه التهديد :  استراتيجية* 

خاصة من قبل المؤسسات القائدة في القطتراع، وذلك بقيامهترا بتهتردديد المتروردين، أ و المتروزعين بعتردم التعامترل  الاستراتيجية

معهم في حالة اس تمرارهم في التعامل مع المؤسسة المنافسترة، أ و بجترذب الكفتراءات العاليترة بهترذه المؤسسترات، واإ را ترا عترلى 

شترتراعة أ خبترترار كا ذبترترة سترتريئة عترترن هترترذه المؤسسترترات، وبالطبترترع ل تتفترترق هترترذه تركهترترا والعمترترل لدى المؤسسترترة القائترتردة، أ و اإ

 مع النواحي ال خلاقية. الاستراتيجية

 : تحسين الوضعية التنافس ية للمؤسسة استراتيجية -4

وذلك بمحاولة المؤسسة زيادة حصتها السوقية عما هي عليه من المبيعات الإجمالية للصناعة، ووستر يلتها في تحقيترق 

 ذلك التطوير والتجديد المس تمرين في عناصر المزيج التسويقي المتلفة .

فقد يترتب عليها ارتفاع كبير في التكلفة يفوق العائد المحقق، ، الاستراتيجيةتباع هذه ويجب التفكير جيدا قبل ا

 . الاستراتيجيةومن ر يجب المقارنة بين الزيادة في المبيعات، والزيادة في التكاليف قبل المضي في تنفيذ هذه 
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 المبحث الثاني : النظريات المفسرة للتنافس ية والميزة التنافس ية 

عدة نظريات عالية الكفاءة، وقد قدم الباحثون تتعدد المداخل الممكنة التي تتيح للمؤسسة تحقيق ميزة تنافس ية  

 مفسرة لهذه المداخل والموارد المتاحة.

 المطلب ال ول : نظرية الموارد و الكفاءات

 : نظرية الموارد أ ول 

المدارس الفكرية لنظرية  ( اإحدى-Resource Based View –RBVتعد النظرية القائمة على الموارد )

لى ال عمال الفكرية التي قدمها كل من    Christiansen، 1971عام  Andrewsالمؤسسة، وتعود جذور هذه النظرية اإ

عام  Penroseفي مجال استراتيجية ال عمال، وس بقهم العمل الذي قدمه  1962عام  Chandler، و1978وأ خرون عام 

نتاجية.والمتعلق بتطور  1959 لى المؤسسة كمجموعة من الموارد الإ  المؤسسة، فقد كان أ ول من أ شار اإ

جراء تغييرات جذرية في باإ  المدير له الحقيرى رواد النظرية الكلاس يكية في الاستراتيجية المؤسس ية أ ن  

اس تخدام موارد أ ن يتم تشجيع المديرين على  – 1997وأ خرون عام  Fossوفقا لتر  -المؤسسة، في حين أ نه من ال ولى 

رشادهم من أ جل تطوير نفس الموارد  المؤسسة بمهارة من أ جل اقتناص الفرص المتاحة في السوق، حيث يتم تكوينهم واإ

المتاحة بالمؤسسة للاس تفادة من الفرص
1
 . 

لى التعريف  مؤخرا عاد بعض الباحثين  لتحليل القدرة التنافس ية للمؤسسة  1971عام  Andrewsالذي قدمه  اإ

للدفاع عن فكرة أ ن المؤسسة يمكن  Penroseأ فكار  1984عام  Wernerfelt، حيث اس تخدم من وجهة نظر الموارد

 1965عام  Ansofوصفها بأ نها مجموعة من الموارد وليس كمجموعة من المنتجات المتمركزة في ال سواق مثلما ورد في عمل 

                                                           
1
 - Lakhal, Salem, Alain Martel, and Diane Poulin. Vers un cadre théorique de l'entreprise reseau. Faculté 

des sciences de l'administration de l'Université Laval, Direction de la recherche, 1999, p p 11, 12. 
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تجات، تطوير السوق، والتنويع. كما أ ضاف ن م مصفوفة من أ ربع استراتيجيات: اختراق السوق، تطوير الم والذي يقد

Rumelt  أ ن الموارد غير القابلة للتقليد تثبط المنافسين. 1991عام 

 المعلومات، التنظيمية، العمليات القدرات، ال صول، كل أ نها على المؤسسة موارد 1991عام  "Barney"عرف 

 تشغيلها من تحسن الاستراتيجيات التي ووضع بتصور لها تسمح والتي المؤسسة قبل من المراقبة الخ،...والمعارف

 وهي التنافس ية، للميزة امصدر  تصبح أ ن أ جل من الموارد في توافرها يجب أ ربعة شروط  Barneyاقترح  وقد وفعاليتها،

للاإحلال قابلة غير تكون وأ ن للتقليد، قابلة غير تكون أ ن نادرة، تكون أ ن قيمة، ذات تكون أ ن
1
 . 

ذن   التي الموسعة المنافسة من الخارجي والمحيط جهة من الموارد بين بالتوفيق الاستراتيجية تتحدد النظرية لهذه وفقااإ

 المدخل يتبلور حيث أ خرى، جهة من ومن تموقعها مواردها من تفوقها ال خرى هي تس تمد أ ن تحاول مؤسسات تضم

 .الكفاءات على التركيز نحو بعد وتحولت فيما طورت التي الموارد نظرية في الحديث

 نظرية الكفاءاتثانيا : 

 المؤسسة واس تعداد قابلية بأ نها لكفاءاتل تعريف بوضع Thomas & Heene & Sancher (1996)قام 

نتاج، خلق، في اس تعماله تس تطيع ملموس وغير ملموس شيء أ صولها )كل اس تعمال لكيفية الدا  للتنس يق  منتجاتها وبيع اإ

أ هدافها، حيث تعرف الكفاءات على أ نها القدرة على التوليف والتحريك لكل من المعارف، المهارات،  السوق( لتحقيق في

 ات.يوالسلوك 

تقضي نظرية الكفاءات بأ ن الاعتماد على اكتساب كفاءات نظرية ل يكفي لوحده، بل يجب على مدراء  

 التصور أ ضاف حيث كفاءات متميزة، لتحقيق والقدرات للموارد فاعلة بكيفية تنس يق بعملية القيامالمؤسسات 

 العمليات القدرات، الموارد، في المعقدة المظاهر الداخلية الحس بان في تأ خذ جديدة تصورية اأ بعاد للكفاءات الاستراتيجي

 محورية كنقطة تظهر جعلها بينها، مما فيما المؤسسة داخل الداخليةالاجتماعية  والعلاقات التس ييرية التصورات التنظيمية،

                                                           
1
 - Puthod, Dominique, and Catherine Thévenard. "La théorie de l'avantage concurrentiel fondé sur les 

ressources: une illustration avec le groupe Salomon." (1997), p 4. 
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نما المؤسسة موارد في تكمن ل أ ن الميزة ذلك التنافس ية الميزة بناء في  توفيقات وخلق الموارد هذه مزج على القدرة في واإ

 .جديدة

 المطلب الثاني : نظرية  القدرات الديناميكية و الحركات الاستراتيجية

 نظرية القدرات الديناميكيةأ ول: 

لى التمتع بميزة تنافس ية، وللقيام بذلك تضع تركيزها  في مواجهة بيئة سريعة التغير ل تزال بعض المؤسسات تسعى اإ

، وقد الرئيسي على قدرتها على التغيير والابتكار والمرونة والتعلم، وتقوم بدراسة هذه القدرات لكتساب ميزة تنافس ية

 لقدرات الديناميكية" للتعبير عن هذه القدرات التي تعتبر قدرات استراتيجية بالنس بة للمؤسسة.اس تخدم مصطلح "ا

 ةوتعرف القدرات الديناميكية على أ نها قدرة المؤسسة على تطوير وتغيير مهاراتها لتلبية مطالب البيئة المتغير  

جراءات باس تمرار ، حيث يمكن لهذه القدرات أ ن تدخل ضمن ال طر التنظيمية التي تكمن في تطوير منتجات جديدة أ و اإ

ذن تخصيص الموارد ..، كما أ نها يمكن أ ن  تتمثل في طريقة محددة لتخاذ قرارات معينة وخاصة في حالت الطوارئ. اإ

ية، المرئية وغير المرئية، والضمنية والصريحةفالقدرات الديناميكية للمؤسسة لها خصائص الرسمية وغير الرسم 
1
 . 

، العنصر ال ول هو لعناصر الهامة أ هملتهما النظريتان السابقتانمقاربة القدرات الديناميكية تسلط الضوء على اثنين من ا

لى قدرة المؤسسة على تجديد مهاراتها لتكون في انسجا سرعة أ كبر، أ ين م مع البيئة المتغيرة ب "الديناميكية" والتي تشير اإ

ذن فالقدرة ال تتجه  لى الإسراع في تيسير البدائل، اإ تكنولوجيا نحو الابداع والابتكار بشكل أ كثر تواترا، بالإضافة اإ

والتي تؤكد على  الديناميكية مهمة للمؤسسة لإنشاء ميزة تنافس ية طويلة ال جل. أ ما العنصر الثاني فيتمثل في "القدرات"

دارة  عادة تكوين الخبرة التنظيمية، والموارد والمهارات الفنية الاستراتيجية من أ جل التكيفالدور الرئيسي للاإ ، ودمج واإ

 الداخلية والخارجية بشكل مناسب لتلبية متطلبات الس ياق .

 
                                                           

1
 - Cao, Lanlan. Les compétences-clés dans les stratégies et la performance des filiales d'enseigne 

internationales: le cas des distributeurs internationaux en Chine. Diss. Paris Est, 2008, p p 33, 34 . 
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 ثانيا : نظرية الحركات الاستراتيجية

ترتكز على أ ساس نظرية للميزة التنافس ية ( 1991، 1985خلال الفترة ما بين ) Michael Porterطور 

ال نشطة التي تتحدى العديد من الافتراضات النظرية السابقة، حيث تقدم هذه النظرية المؤسسة على اعتبار أ نها 

نتاج والتكاليف، وأ يضا  صندوق أ سود معزولة عن بيئتها الخارجية، وتعمل وفقا لتوافر  المعلومات بشأ ن الدخل والإ

لى أ ن الإطار  Porter(1985)ة أ ن الافتراضات المس تخدمة من قبل . ويتضح لنا من خلال هذه النظريالسعر تشير اإ

 التحليلي لهذه النظرية هو سوق احتكار القلة .

لى أ ن نظرته لمؤسسة على أ نها صندوق أ سود ل تفسر ول تعكس تعقيد  Porterتوصل  ل عمال. ومن أ جل ااإ

لى اهتمامه بالهيكل الداخلي للمؤسسة، حيث قام بتقس يم  لى تسعة أ نشطة أ  دعم وجهة نظره أ شار اإ نشطة هذا ال خير اإ

 اللوجستيةالخدمات  : استراتيجية، خمسة منها أ ساس ية )رئيس ية(، وأ ربعة أ نشطة للدعم، ممثلا ال نشطة الرئيس ية في

نتاج، الخدمات  أ ما ال نشطة الداعمة فمثلها  المبيعات، وخدمات ما بعد البيع.و الصادرة، التسويق  ستيةاللوج الداخلية، الإ

دارة الموارد البشرية ، (l’infrastructure) البنية التحتية للمؤسسة في:  la gestion des ressources) اإ

humaine)،  لبحث والتطويرا (la recherche et développement)، والتوريد  (l’approvisionnement.)  

أ ن  Porterحيث يفترض تقوم هذه النظرية على افتراض نظرية الميزة التنافس ية على أ ساس ال نشطة، 

ة تنافس ية، فقط من خلال نشاطاتها، وقام المؤسسة يمكن أ ن يكون لها سماتها الخاصة التي تسمح لها بتكوين ميز 

Porter .بتقديم توضيح أ كثر من خلال نموذج سلسلة القيمة الذي قدمه لتدعيم نظريته 

جراء التحليل الداخلي، وتحليل القيمة  هي طريقة  يعد تحليل سلسلة القيمة أ حد ال دوات المهمة المعتمدة في اإ

مع بعضها البعض، كما يمكن منظمة للتمعن في النشاطات التي تؤديها المؤسسة، وللكيفية التي تتفاعل بها هذه النشاطات 

تعريف سلسلة القيمة على أ نها "الطريقة النظامية للنظر اإلى سلسلة ال نشطة التي تؤديها المؤسسة، بحيث يمكن للمؤسسة 

من خلالها فهم المصادر الحالية والمحتملة للميزة التي تحققها عن منافس يها"
1
. 

                                                           
1
 . 88نبيل مرسي، الميزة التنافس ية ،مرجع سابق ، ص  خليل،- 
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وهو تاجر أ مريكي، ر تم تطويرها  Lawrence milleات على يد يوقد كان أ ول ظهور لمفهوم سلسلة القيمة في الخمس ين 

أ نشطة المؤسسة من خلال تحليل سلسلة القيمة اإلى سلسلة من  Porterم . ويقس  porterمن خلال سلسلة كتابات 

المؤسسة، النشاطات المترابطة والمتفاعلة، يسهم كل منها في تقديم جزء من القيمة الإجمالية التي يحصل عليها الزبون من 

 وبالتالي المساهمة في تحقيق ال رباح للمؤسسة، والشكل التالي يوضح هذا التقس يم :

  porterمفهوم سلسلة القيمة عند  –( II –3شكل )

 

 

 

 

 

Source : porter, Michael . l'avantage concurrentiel, Dunod, paris, 1999 , p53. 

من خلال النموذج أ ن أ نشطة المؤسسة تتجمع في قسمين هما: porter يوضح  
 1

قسم ال نشطة ال ساس ية، وقسم  

 ال نشطة الداعمة، ونفصلهما فيما يلي :

 وتش تمل على خمسة أ نشطة : :ال نشطة ال ساس ية  –أ  

وهي ال نشطة المرتبطة باس تلام، تخزين، وتوصيل المدخلات اللازمة للمنتج، وتشمل الإمداد الداخلي :  -1

 .مناولة المواد، المازن، الرقابة على المزون، ...اإلخ

                                                           
1
 - M. porter, l’avantage concurrentiel, op.cit, p57 – 59 . 

 البنية الأساسية 

 إدارة الموارد البشرية

 التطوير التكنولوجي

 الشراء

الإمداد 

 الداخلي

الإمداد  الإنتاج 

 الخارجي
التسويق 

 والمبيعات

 الخدمات

هامش 

 الربح

هامش 

 الربح
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لى منتجات في شكل نهائي، وتشمل التشغيل على الإنتاج :  -2 وهي ال نشطة المرتبطة بتحويل المدخلات اإ

 الآلت، التجميع، التهيئة.

لى المشترين، الإمداد الخارجي:  -3 ويمثل ال نشطة المرتبطة بالجمع والتخزين، والتوزيع المادي، من المنتج اإ

 . الطلباتاد، العمليات الخاصة بس يارات التسليم، تنفيذ وجدولةوتشمل تخزين المنتجات التامة، مناولة المو 

وتتمثل في تنويع الوسائل التي يمكن من خلالها للمشتري أ ن يشتري المنتج وتحفيزه على تسويق المبيعات :  -4

لخ.  الشراء، وتشمل : الإعلان، الترويج، رجال البيع، العلاقات العامة،...اإ

الخدمة بتدعيم المنتج أ و المحافظة على قيمته، وتشمل خدمات التركيب، وهي ترتبط بتقديم الخدمات :  -5

لخ.  الإصلاح، ...اإ

وهي أ ربعة أ نشطة :ال نشطة الداعمة  –ب 
1
  : 

البنية ال ساس ية للمؤسسة، وتشمل أ نشطة الإدارة العليا، المحاس بة، الجوانب القانونية، التمويل، التخطيط  -1

لخ.  الاستراتيجي،...اإ

تس يير الموارد البشرية: وهي أ نشطة ضرورية لضمان الاختيار، التدريب، تنمية ال فراد، وتشمل كل نشاط  -2

 يتعلق بالموارد البشرية.

التنمية والتطوير التكنولوجي: وهي أ نشطة تتعلق بتسليم المنتج، وكذلك تحسين طريقة أ داء ال نشطة   -3

الإجراءات، والمدخلات التكنولوجية المطلوبة لكل نشاط  المعرفة الفنية، المتلفة في حلقة القيمة، وتشمل

 داخل حلقة القيمة.

                                                           
1
 - Ibid. 
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الشراء )التموين( : وهي تتعلق بالحصول على المدخلات المطلوب شراؤها، سواء كانت مواد أ ولية أ و  -4

آلت، وهكذا تتغلغل هذه الوظيفة عبر حلقة القيمة ككل، ل نها تدعم كل نشاط في حالة  خدمات أ و أ

 الشراء.

 التمييزنظرية المطلب الثالث : نظرية التكاليف و 

 تكاليف ال أ ول : نظرية 

تعتبر الإدارة العقلانية، وتعظيم الربح المقومين الرئيسين لنظرية التكاليف التي تعود جذورها ال صلية اإلى 

ل أ نه وفقا لما قدمه كل من  Coase (1937)الملاحظات التي قدمها   Williamsonو Simons (1959)، اإ

فاإن هذه العقلانية تعتبر محدودة وغير مطلقة، أ ما فيما يخص تعظيم الربح فمن المتفق عليه حديثا أ ن  (1975,1983,1985)

هذا الهدف هو واحد من أ هداف متعددة أ خرى مثل تحقيق أ قصى قدر من المبيعات، تعظيم الحصة السوقية، تحقيق 

لخ التميز التشغيلي  ...اإ

نتاج الداخلي وتكاليف وفحوى هذه  النظرية الارتكاز على دراسة التحكيم بين تكاليف التنس يق المتعلقة بالإ

لى ا  أ و الثنين معا . لسوق )سوق المتعاملين الخارجيين(المعاملات المتعلقة باللتجاء اإ

 ثانيا : نظرية التمييز

 يتعلق بها، كما تتميز الزبون تجعل فريدة خصائص حيازة بمقدورها يكون عندما منافس يها عن المؤسسة تتميز

 أ كبر كميات على بيع القدرة للمؤسسة التميز ميزة تمنح .  قليلا مرتفع بسعر العادي العرض يتعدى مميزا شيئا تقدم عندما

 قطاع في العملاء من فئة كبيرة اإلى التوجه من تمكنها كما لمنتجاتها، العملاء وفاء ضمان و نسبيا مرتفع بسعر منتجاتها من

محددة احتياجات وفق العملاء من قليلة فئة اإلى أ و نشاطها
1
نها الميزة هذه على الحصول المؤسسة من تتمكن وحتى ،  فاإ

 :يلي فيما نسردها التي و التفرد عوامل على تستند

                                                           
1
حبيبة، دور الميزة التنافس ية في بيئة الاعمال ومصادرها، الملتقى الدولي حول المعرفة في ظل الاقتصاد الرقمي  قويدر لويزة، كش يدة  -  

 . 07، 06ومساهمتها في تكوين المزايا التنافس ية للبلدان العربية، ص ص 
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 البيع . بعد ما خدمات كاإجراءات ممارس تها، المر وب بالنشاطات الخاصة التقديرية الإجراءات 

 .الخاصة بالمؤسسة التوزيع قنوات مع و الموردين مع ال نشطة بين الكامنة الروابط من التفرد خاصية تتبع 

نتاجية وحداتها تحتلها التي المواقع وكذا المؤسسة مركز أ و التموضع   .لها التابعة التوزيع مراكز أ و الإ

 .أ فراد المؤسسة كافة يملكها التي المعرفة بفضل ال فضل اإلى ال داء تطوير في تتجلى التي نشره وأ ثار التعلم 

دراج   دماج و اإ  .تميز المؤسسة لزيادة ال نشطة هذه بين التنس يق في يساهم مما للقيمة منتجة جديدة أ نشطة اإ

يجابا يتناسب قد الذي النشاط حجم    .بالمنظمة الخاص لتفرداو  التميز عنصر مع سلبا أ و اإ

 مؤسسة حين تحقق في منافس يها، مع نشاطها مجال في الس باقة لكونها التميز ميزة المؤسسة : تكتسب الرزنامة 

 .ال كثر تطورا التكنولوجيا باس تخدام لها يسمح مما متأ خرة انطلاقها بسبب الريادة أ خرى

 التميز، فرصة كيفية حيازة يحدد العوامل هذه تضافر و القطاع، واختلاف النشاط باختلاف تختلف التفرد عوامل ان

 .العوامل المهيمنة تحديد فيها بهدف فريدة تعتبر التي المجالت كل تفحص أ ن المؤسسة فعلى

دارة الجودة الشاملة دارة الوقتالمطلب الرابع : النظريات الحديثة :  اإ دارة رأ س المال الفكري، اإ  ، اإ

دارة الجودة الشاملة لتحقيق ميزة تنافس ية  أ ول : مدخل اإ

دارة الجودة الشاملة )  ال نظمة التس ييرية ( من اكثر المفاهيم الفكرية و  Total Quality Managmentتعد اإ

قتصادية و تحسين الجودة في المؤسسات الا التي اس تحوذت على اهتمام الباحثين و المهتمين بشكل خاص بتطوير ال داء

نتاجية كانت أ م خدمية  بهدف امتلاك الميزة التنافس ية و تنميتها في ظل تغيرات البيئة التنافس ية . ،اإ
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دارة الجودة الشاملة ودور مرتكزاتها في تنمية الميزة التنافس ية     ن  محاولة الإلمام بمفهوم اإ  اإ

لى المفهوم   رها من المفهوم التقليدي المرتبط بالمنتج اإ ل، باعتبار أ ن  تطو  ف على مفهوم الجودة أ و  لى التعر  تدعونا بالضرورة اإ

لى بروز ما يعرف في الفكر دارة الجودة الشاملة . الحديث الشامل أ د ى اإ التس ييري باإ
1

 

ت نظر الباحثين، اتعددت التعاريف المقدمة لإدارة الجودة الشاملة و تباينت في تحديد مضمونها حسب وجه  

بل نظام تس ييري يس تخدم و يطب ق أ دوات تم تطويرها  اأ ن  الجودة الشاملة " ليست برنامج Juran (1999) فحسب

حداث تغيير في توجهات العاملين ومس تويات التشغيل اليومية، و لنجاح تطبيق  وتطبيقها بصورة فع الة على المؤسسة مع اإ

هذا النظام يجب على جميع ال قسام الالتزام طويل ال جل بالجودة
2
 ". 

في المؤسسة  " الطريقة النظامية في تخطيط و تنفيذ عملية التحسين المس تمر بأ نها Curtis   (2004) بينما يعرفها  

رضاء العميل و تلبية  التي ف عليها وزيادة الشعور بالنتماء لدى العاملين،  ترك ز على اإ توقعاته و تحديد المشكلات و التعر 

ات ائية لجمع البيانات عن مختلف نشاطتحليلية و اإحص  و دعم فكرة المشاركة في اتخاذ القرار من خلال تطبيق أ دوات

و اتخاذ القرار المؤسسة لتسهيل عملية التصال 
3
". 

والفعالة  والسريعة السليمة فالس تجابة بين المؤسسات، المنافسة في أ ساس يا عنصرا المنتجات جودة تعد  

دارة وتساهم  .سوقية حصص وبالتالي اكتساب رضاهم، بتحقيق  م تسمح العملاء لحتياجات في  الشاملة الجودة اإ

 ومن جهة،من  التسويقية مهاراتها تنمية و بأ دا ا الارتقاء وذلك بهدف للعملاء، قدمهات التي القيمة و الجودة مس توى تحسين

  .أ فضل فاعل ومرونة تسليم وقت و عالية جودة توفر عند فاعلية و أ كثر كفاءة التكلفة تخفيض برامج تصبح أ خرى جهة

  

                                                           
 

1
دارة الجودة الشاملة عبد العزيز بن سعيد .خالدبن سعد،  -  . 72، ص  1998للنشر و التوزيع ،  ، الرياض ، الكبيعان ، اإ

2
 - Juran, Joseph, and A. Blanton Godfrey. "Quality handbook." Republished McGraw-Hill (1999).  p 2.2. 

3
 - McLaughlin, Curtis P., and Arnold D. Kaluzny. Continuous quality improvement in health care: 

theory, implementation, and applications. Jones & Bartlett Learning, 2004.  p p 4-5. 



 تحليل تنافس ية نشاط المؤسسة في السوق                         الفصل الثاني :                 

 

100 
 

دارة الوقت لتحقيق ميزة تنافس يةثانيا :   مدخل اإ

لى ما يمثله الوقت من أ    لى بروز ما يعرف بالمنافسة بالنظر اإ همية لدى الزبون واهتمامه المتزايد به فقد أ دى ذلك اإ

المرتكزة على عنصر الزمن، وذلك من خلال تقليصه ما أ مكن لفائدة العملاء
1

، ويمكن التعبير عن الوقت كبعد تنافسي من 

 عدة نقاط اهمها : خلال

ياه أ ي تقليص الفترة المس تمرة ما بين  :تخفيض زمن التسليم  وهو ما يعرف بوقت طلب العميل للمنتج وتسليمه اإ

 (.Fast Delivery Timeالتسليم السريع )

وذلك من خلال اختصار دورة حياة المنتج على مس توى تقديمه  : تخفيض زمن ورد المنتجات الجديدة لل سواق 

 وتحقيق ال س بقية على هذا المس توى. TIME TO MARKETلل سواق 

ذا كانت عملية التصنيع ليست سوى عملية تدفق لعناصر المدخلات  تخفيض زمن تحويل العملات  : اإ

نه نه يمكن تح  والمرجات، فاإ قيق قيمة مضافة للمدخلات كلما أ مكن تخفيض وانطلاقا من فلسفة الوقت المحدد، فاإ

ذا أ فاد ذلك في الاس تغناء عن المزون والاقتصاد فيه، وبالتالي في تكاليف التخزين  عنصر الزمن، خاصة اإ

نتاج.  بفعل الالتزام بجداول زمنية محددة وثابتة لتسليم المكونات الداخلة في عملية الإ

ونعني بها الفترة المرتبطة بابتكار وتطوير المنتجات وتقليصها ما أ مكن والعمل على تحقيق أ س بقية  : سرعة التطوير 

على هذا المس توى خدمة لتنافس ية المؤسسة، وتحسب هذه الفترة من بداية ولدة ال فكار الخاصة بالمنتجات 

نتاج الفعلي للمنتج.  وحتى تحقيق التصميم النهائي أ و الإ

 

 

 

                                                           
1
مدخل حلقة القيمة لبورتر، الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات  –عبد الله، طرق بناء المزايا التنافس ية المس تدامة بلوناس،  - 

 . 10العربية، ص التنافس ية للمؤسسات الصناعية خارج المحروقات في الدول 
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 تحقيق الميزة التنافس ية من خلال رأ س المال الفكري ثالثا : مدخل

في بيئة ال عمال الحالية المبدأ  الثابت هو التغير، وحيث القاعددة الوحيدة في النمو والتطترترترور هي المنافسة وتنوع 

سواق، في هذه البيئة بشكل لم يس بق له مثيل، وتتحول ال   الشركات ومداخلها وأ ساليبها، وحيث تزداد استراتيجيتها

وقد كان من  وتتطور التكنولوجيا، وتتقادم المنتجات، وتتغير العمليات بسرعة فائقة، فالعالم يعيش اليوم عصر المعرفة،

أ خطر أ ثار العصر الجديد هو بروز التنافس ية كحقيقة أ ساس ية تحدد نجاح أ و فشل منظمات ال عمال بدرجة غير مس بوقة، 

آليات ومعايير هذا الع صر تختلف جذريًا عن كل ما س بقه، وتفرض بالتالي على كل من يعاصره ضرورة وسمات وملامح وأ

ال خـــذ بالمفاهيم والآليات الجديدة والمتجددة، وتشكل الموارد التي تقوم على المعرفة في البيئة الحالية المصدر ال ساسي 

 الميزة التنافس ية للمؤسسات. لس تمراريةوالحقيقي 

حدى الدراسات أ ن بناء المجتمعات الحديثة وتطويرها يعتمد اإلى حد كبير على تنمية مواردها البشرية في  وترى اإ

أ همية  ازدادتأ ن الإنسان وس يلة التنمية وأ داتها وغايتها، وقد  باعتبارالمتلفة،  والاجتماعية الاقتصاديةقطاعات العمل 

ال خيرة في ضوء التطورات المذهلة في العلوم والمجالت الحياتية المتلفة وفي  العنصر البشري في الجهود التنموية في العقود

اإلى عنصر المعرفة والموارد  والاجتماعي الاقتصاديالحديثة، فانتقل بذلك مركز الثقل للنمو  والتصالتتقنيات المعلومات 

البشرية بدلً من الموارد المادية والمالية
1
. 

ن ذلك فرض  المعاصرة مبنية على العلم والمعرفة أ و على المعلومات قتصاديةالاومن هنا أ صبحت المؤسسات  واإ

دارة ال داء وبطرق مختلفة عما كان سائداً في الماضي، وذلك عن طريق عليها ا مجموعة من مداخل التطوير  انتهاجتباع اإ

أ همية كبيرة لما يحققه من وفورات في  عنصرا ذاعرفية أ و العناصر غير الملموسة  في المجالت الم الاستثماروالتحسين، ويعتبر 

                                                           
1
الله بن صالح وسحنون بو نعجة، "أ ساليب القياس والإفصاح المحاس بي عن رأ س المال الفكري من منظور معايير المحاس بة الدولية"،  عبد -  

تصادية والتجارية الملتقى الدولي الخامس حول "رأ س المال الفكري في منظمات ال عمال العربية في ظل الاقتصاديات الحديثة"، كلية العلوم الاق 

 . 3، ص 2011ديسمبر  14 -13لعلوم التس يير، جامعة حسيبة بن بو علي شلف، الجزائر، 
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نتاجية، خاصة مع تشجيع روح  والإبداع الموجودة في عملية تطوير الموارد البشرية، ومن  الابتكارالتكلفة ورفع الكفاءة والإ

المتزايد بالموارد البشرية من خلال الاستثمار في رأ س المال الفكري الاهتمامهنا كان 
1
. 

الباحثينويشير أ حد 
2
لى أ ن قدرة المنظمة على   لى قيمةاإ التي  فائدةتعتمد على نوعية ال تحويل رأ س المال الفكري اإ

 :تر ب المنظمة في تحقيقها من استثمارها في رأ س المال الفكري، والتي يمكن أ ن تأ خذ عدة أ شكال منها

 تحقيق ال رباح. -

 الإبداعية والابتكارية.تحقيق الميزة التنافس ية من خلال زيادة القدرات  -

 تحسين العلاقات بين العملاء والموردين. -

نتاجية وتخفيض التكلفة. -  تحسين الإ

 تحسين اتجاهات العاملين والصورة الذهنية الخارجية. -

 زيادة الحصة السوقية وبناء مركز تنافسي قوي. -

  

                                                           
1
-علي ثجيل، سليمة طبايبية، "دور التس يير الاستراتيجي للرأ س المال الفكري في دعم تنافس ية مس تدامة للمؤسسة في ظل اقتصاد المعرفة -  

"، الملتقى الدولي الخامس حول "رأ س المال الفكري في منظمات ال عمال العربية في ظل الاقتصاديات -دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأ مين

 . 2، ص 2011ديسمبر  14-13الحديثة"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية لعلوم التس يير، جامعة حسيبة بن بو علي شلف، الجزائر، 
2
دارة الموارد البشرية: الإ  .أ حمدس يد مصطفى،  -   . 35 ، ص2004دارة العصرية لرأ س المال الفكري، القاهرة، اإ
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 : تحليل الوضعية التنافس ية  لمحفظة أ نشطة المؤسسة  ثالثلمبحث ال ا

 بعض التوجهات بذلك لها، مقدمة التنافس ية الوضعية لتقصي استراتيجية نماذج مجموعة على المؤسسات تعتمد

 بالمؤسسات تطبيقها واللحاق بغرض التنافسي محيطها من والإجراءات ال عمال بعض تبني أ و التنفيذ، ممكنة الاستراتيجية

 ذلك  في رائدة تعتبر التي

 BCGتحليل الوضعية التنافس ية  لمحفظة أ نشطة المؤسسة باس تخدام مصفوفة  المطلب ال ول :

 :BCG نموذج  عرض -1

نس بة "  BCG أ متر "هي نموذج قدمته المجموعة الاستشارية لمدينة بوسطن ال مريكية، والتي تعرف ب BCG مصفوفة

لى الحروف ال ولى التي تكون اسم المجموعة  اإ
1
"Group Boston Consult"  ويعد هذا النموذج أ حد أ نواع ،

عادة النظر  التحليلات الشائعة الاس تخدام في التحليل الاستراتيجي، والتي من شأ نها مساعدة الإدارة العليا في قرار اإ

بمزيج منتجات المؤسسة الحالي أ و المحتمل في ضوء ال رباح المحققة. يقوم هذا النموذج على افتراض أ ساسي يتمثل في أ ثر 

  .برة على ال داء عبر الزمنلخمنحنى ا

  :منحنى الخبرة  

ن التكلفة الخاصة بالوحدة ل نشطة  نتاج معين فاإ يقوم هذا المنحنى على افتراض أ نه كلما تضاعفت الخبرة المتراكمة في اإ

نتاج والتسويق تنخفض  لى  % 20بنس بة تتراوح بين الإ نه عندما تحدد المؤسسة نشاطها  ، ومن جهة% 30 اإ أ خرى فاإ

نتاج وتنخفض  الاقتصادي بدقة وتكون رصيدها من الخبرة والمعرفة الفنية واليد العاملة المؤهلة يتضاعف حجم الإ

  :التكاليف، ويتحقق ذلك من خلال عدة مظاهر أ همها

 .أ ثر التعلم عن طريق تكرار العمل يؤدي اإلى الاقتصاد في الوقت -

                                                           
1
دارة جديدة في عالم متغير، الطبعة ال ولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، بن حبتور،  -   ، ص 2004عبد العزيز، الإدارة الاستراتيجية : اإ

260 . 
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نتاجاقتصاديا -  .ت الحجم، وذلك من خلال تخفيض التكاليف الوحدوية مقارنة بالزيادة في حجم الإ

لى تكنولوجيا أ كثر تكييفا وتطورا. -  اللجوء اإ

 منحنى الخبرة(_II-4 (شكل

 

Source : Garibaldi , Gérard, L’analyse stratégique, 3
ème

 éd, édition d’organisation, paris, 

2001, p 267. 

 . أ ن لهذا النموذج بعدين أ ساس يين في عملية التقييم، وهما : معدل النمو والحصة السوقية النسبية كما

يعبر عنها المحور ال فقي في مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية وهي تعبر عن حصة كل مجال الحصة السوقية :  – أ  

1نشاط استراتيجي مقارنة بأ كبر منافس له
. 

، وهو يعبر عن جاذبية السوق )الصناعة(، حيث يمثل معدل BCGيمثله المحور العمودي لمصفوفة معدل النمو :  - ب

 النمو للمنتج أ و السوق الذي يتم تحليله .

                                                           
1
 . 259ص ، 2003-2002الدار الجامعية،  نادية، التخطيط الاستراتيجي والعولمة، الإسكندرية، العارف، - 
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ن نموذج     يمكن تطبيقه في المؤسسات ذات المنتجات المتعددة من أ جل اتخاذ القرارات الخاصة  BCGاإ

على أ ساس اس تخدام مصفوفة الحصة /النمو ببعديها الحصة السوقية الحالية  بالتوسع، الاس تقرار، أ و الانكماش، وهو يقوم

شارة اإلى مساعدة الإدارة للتمييز بين المنتجات الرابحة والخاسرة وفقا ل ربعة  ومعدل النمو المس تقبلي المتوقع للسوق في اإ

زاء أ ي من هذه المنتجات مناطق بغية اعتماد الاستراتيجية المناس بة اإ
1

لتالي يوضح المناطق ال ربعة لمصفوفة ، والشكل ا

BCG  : 

 BCGالمناطق المكونة لمصفوفة  –(II- 5)شكل

 

 

Source : Weill, Michel. Le management stratégique. A. Colin, 1992.  p 46. 

 

،  أ و المعضلة Problem child، أ و الطفل المشـــا ب Wild catsوتسمى أ يضا الهر البري منطقة الاس تفهام : *

Dilemmos ،تتركز في هذه المنطقة المنتجات ذات الحصة السوقية المنخفضة والتي تقع في سوق ذي معدل نمو عال ،

وقد سميت بهذه التسمية ل ن توجهاتها لحد ال ن غير واضحة.
2

 

                                                           
1
، 236، ص ص 2008: مدخل تكاملي، دار المناهج للنشر والتوزيع،  الاستراتيجيةاإحسان دهش جلاب، الإدارة  صالح. عبد الرضا رش يد، - 

237 . 
2
 .  237نفس المرجع السابق، ص  - 
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لى ارتفاع في كل من الحصة السوقية لمنتج المؤسسة ومعدل منطقة النجوم : *  نمو سوق المنتج.يشير هذا الوضع اإ

تعرف الوحدات أ و المنتجات التي تقع في المربع الثالث بالمنتجات المدرة للنقد، وتتميز بأ ن حصتها منطقة البقرة الحلوب : *

ل أ نها تتنافس في سوق ذي معدل نمو منخفض، ويرجع السبب وراء هذه التسمية اإلى حقيقة  السوقية النسبية مرتفعة اإ

نقدية تفيض عن حاجتها. أ نها وحدات تولد عوائد
1

 

هي منتجات ذات حصة سوقية منخفضة، وتقع في سوق ذي معدل نمو منخفض، لذلك فهيي تس تهلك منطقة الكلاب : *

استثمارات قليلة، وفي نفس الوقت توفر تدفقات نقدية، وغالبا ما يتم شطب وتصفية هذه المنتجات.
2

 

 :BCGتطبيق نموذج  -2

أ ي  –عند القيام بعملية التحليل الاستراتيجي لمكونات محفظة أ نشطة المؤسسة  BCGيمر تطبيق مصفوفة 

بالخطوات التالية : –ميادين النشاط وأ قسام السوق 
3

 

ويتم ذلك عن طريق عملية التقس يم الاستراتيجي وفقا ( : DAS) استراتيجيةتقس يم المؤسسة اإلى أ قسام نشاط  - أ  

ليها ساب تتميز بالتجانس من  استراتيجيةقا، لتحصل المؤسسة على أ قسام نشاط للمعايير والخطوات التي تعرضنا اإ

لخ .حيث المنتجات، ال سواق، والتكنولوجيا بالإضافة اإلى ش بكات ا  لتوزيع، الحقل التنافسي،...اإ

وذلك بالعتماد على بعدين هما: معدل النمو، والحصة تقدير كل قسم نشاط استراتيجي مقارنة بمنافس يه :  - ب

ليهما سابقا.السوقية،   واللذين تمت الإشارة اإ

  

                                                           
1
 . 262، 261ص نادية، التخطيط الاستراتيجي والعولمة، مرجع سابق، ص العارف  - 

2
 - Hamadouche, Ahmed. "méthodes et outils d’analyse stratégique." Alger, les Editions CHIHAB (1997), 

p 56. 

3
 - Kamel Hamdi, diagnostic et redressement d'entreprise, édition esselem, cheraga, Alger, 2002, p 96. 
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 حيث أ ن الحصة السوقية يمكن تقديمها في العلاقة التالية: 

 

 وهنا نصادف وجود حالتين :

ذا كانت المؤسسة هي المس يطرة، الحالة ال ولى نأ خذ المنافس الذي يأ تي بعدها مباشرة، وبالتالي تكون الحصة السوقية : اإ

 .1لوحدة النشاط الاستراتيجي للمؤسسة أ كبر من 

 .1وجود منافسين أ كبر وأ قوى من المؤسسة وبالتالي تكون الحصة السوقية لهذه ال خيرة أ قل من  الحالة الثانية:

 أ ما معدل النمو فيحسب بالعلاقة التالية :  

  

 

كما ذكرنا فاإن المحور ال فقي هو محور حصة السوق النسبية التي تمت الإشارة اإلى طريقة حسابها، والتي تتراوح 

لى  0قيمتها من  لى  0.5 ضعيفة، ومن 0.5اإ قوية، أ ما عن المحور العمودي فيمثل معدل نمو السوق ويحسب بالنس بة  1اإ

( ويمثل معدل نمو ضعيف، فتتشكل 0و%20-( ويمثل معدل نمو مرتفــــع، أ و بين )%20و + 0المئترتروية ويحصر عادة بين )

حدا لى المحورين، ويأ خذ ثيات النقطة عالخلايا ال ربعة المكونة للمصفوفة، وتمثل أ قسام النشاط الاستراتيجي بتقاطع اإ

لى اإجمالي رقم ال عمال أ و الإيرادات، وتمثل التمثيل شكل  يراد أ و رقم أ عمال قسم النشاط اإ دوائر، يتناسب حجمها مع نس بة اإ

 المساحة المضللة في الدائرة نس بة ال رباح التي يحققها هذا القسم.

 عن مؤسسة مكونة من خمسة أ قسام )وحدات( تتراوح مثال لمصفوفة بوسطن والتي تعبرالتالي شكل ال ويقدم 

آلف اإلى س تين أ لف وحدة نقدية، تحقق الوحدة ) ( أ على حجم مبيعات وبالتالي فاإن 1مبيعاتها الس نوية ما بين خمسة أ

يث أ ن ( فهيي أ صغرهم ح 5( هي أ كبر دائرة في المصفوفة . أ ما الدائرة التي تعبر عن الوحدة )1الدائرة المعبرة عن الوحدة )

آلف وحدة نقدية، وهو ال قل بين الخمس وحدات. يعكس التقس يم داخل الدوائر نس بة ربح المنشأ ة  حجم مبيعاتها خمسة أ

 

1

 

 =  الحصة السوقية

 معدل النمو  =
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ن الوحدة ) (، كما نلاحظ %39( تساهم بأ على نس بة ربح )1الذي يتحقق من كل الوحدات، وكما يتضح من الشكل فاإ

لى الوحدة )2 الوحدة )أ يضا من الشكل أ ن هذه الوحدة تعد من النجوم، بينما (، 3(فهيي علامة اس تفهام بالإضافة اإ

( فهيي في منطقة الكلاب 5( هي البقرة الحلوب، أ ما الوحدة )4والوحدة )
1
. 

 مثال لمصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية (_II-6)شكل

  

                                                           
1
 .263التخطيط الاستراتيجي والعولمة، مرجع سابق، ص  نادية. العارف، - 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وحدة النشاط 

 )قسم السوق(

الإيرادات  الإيرادات

 كنسبة

الأرباح  الأرباح

 كنسبة

حصة السوق 

 كنسبة

معدل النمو 

 كنسبة

1 000 60 37 % 10 000 % 39 % 80 %15 + 

2 000 40 % 24 5 000 % 20 % 40 %10 + 

3 000 40 % 24 2 000 % 8  % 10 %1 + 

4 000 20 % 12 8 000 % 31 % 60 %20 - 

5 000 5 % 3 500 % 2 % 5 %10 - 

   100 % 500 25 100 % 165 000 الإجمالي

 

 

 

 

 

 

 

 

وحدة النشاط 

 )قسم السوق(

الإيرادات  الإيرادات

 كنسبة

حصة السوق  الأرباح كنسبة الأرباح

 كنسبة

معدل النمو 

 كنسبة

1 000 60  37 % 10 000 % 39 % 80 %15 + 

معدل مبيعات 

الصناعة 

 )نسبة مئوية(

 مركز الحصة السوقية النسبية في الصناعة

 مرتفع

1.00 

 

 متوسط

0.5 

 

 منخفض

  0   

 

 20مرتفع         + 

 

 0متوسط         

 

 20 -منخفض      

 

1 
%39 2 

 

3    

4 

 

%20 

%31 
%2 

%8 

5 

 
 

 ؟

$ 
 

264نادية العارف، التخطيط الاستراتيجي والعولمة، مرجع سابق، ص  المصدر :  
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 : BCGلمصفوفة  الاستراتيجيةالبدائل  -3

ن كل خانة من الخانات ال ربعة، والتي تتكون منها مصفوفة  تعبر عن مركز استراتيجي للمنتج، وعليه فاإن لكل  BCGاإ

مناس بة يجب على المؤسسة اتباعها، وتتمثل هذه الاستراتيجيات في : استراتيجيةمركز 
1
  

لى بناء وتقرير الحصة السوقية للمنتج،  وتصلح هذه  البناء : استراتيجية - حدى استراتيجيات النمو وتهدف اإ هي اإ

للمنتجات الجديدة أ ي أ نها تقابل خلية علامات الاس تفهام، وكذلك المنتجات التي وصلت اإلى مركز  الاستراتيجية

ع، فتطوير المنتج وخلق منتجات النجومية، وبعض منتجات منطقة البقرة الحلوب التي بدأ ت حصتها السوقية بالتراج

لى تحسين المركز التنافسي في السوق، وكذلك تحسين ال داء الحالي وخلق مس تويات  جديدة في السوق يؤدي حتما اإ

 أ فضل للنمو وفتح الطريق أ مام منافذ توزيعية جديدة.

الدفاعية تتم  الاستراتيجيةهي اإحدى استراتيجيات الاس تقرار فبموجب هذه  الاحتفاظ بالوضع القا : استراتيجية -

لصد هجمات المنافسين، وكذلك المحافظة على اهتمامات  الاستراتيجيةالمحافظة على المركز التنافسي للمؤسسة، وتتبع هذه 

 المس تهلك وولئه للمؤسسة، فهذا الخيار الاستراتيجي مناسب لمنتجات أ بقار النقد القوية التي تدر تدفقات نقدية كبيرة.

همال الحصاد :  استراتيجية - حدى استراتيجيات الانكماش، وتهدف اإلى تحقيق تدفقات نقدية في ال مد القصير مع اإ هي اإ

مع منتجات ال بقار ذات المس تقبل غير الواعد، وكذلك مع بعض  الاستراتيجيةذلك في ال مد الطويل، وتتناسب هذه 

لى الخ الاستراتيجيةمنتجات منطقة الكلاب، وتهدف هذه  روج من السوق بعد حصاد ما يمكن حصاده ، أ ما نجاحها اإ

طالة فترة القشط التدريجي للسوق أ طول فترة ممكنة .  فيرتبط باإ

ليها المؤسسة ذات منتجات ميادين نشاط التصفية :  استراتيجية  - هي اإحدى استراتيجيات الانكماش أ يضا، وتلجأ  اإ

ن هذه متعددة، حيث تقوم المؤسسة بحذف منتج أ و أ كثر أ و  يتم  الاستراتيجيةخط منتجات في ظروف كثيرة. اإ

اس تغلالها لتحقيق أ هداف النمو، وذلك لستثمار ال موال في مجالت أ خرى بعد الحذف، وفي حالة عدم البناء فاإن هذه 

                                                           
1
 78، ص 2000عمان،  والتوزيع، للنشر الحامد دار ال ولى، وتحليلي، الطبعة كمي مدخل :التسويق استراتيجيات محمود جاسم. الصميدعي، - 
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لى تقليص أ عمال المؤسسة، ويس تخدم الحذف كخيار استراتيجي في منتجات علامات الاس تفهام،  الاستراتيجية تؤدي اإ

 وبعض منتجات خلية الكلاب .

 : BCGجوانب القوة والضعف في مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية   -4

 : يتميز نموذج  جوانب القوةBCG : بمجموعة من المزايا تتمثل في
1

 

لى قيم رقمية قابلة للمقارنة والاس تقصاء. -  أ نه من السهل تحويل محتوياته اإ

قدرة المؤسسة على تصنيف كل قطاعات ال عمال بها على خريطة واحدة، ومقارنة هذه القطاعات من حيث مساهمة  -

 كل قطاع للمؤسسة ككل .

الملائمة لكل قطاع حتى يمكنها أ ن تعظم مقدار مساهمته في تحقيق  الاستراتيجيةيمكن المؤسسة من اختيار  -

 المؤسسة ككل في ال مد الطويل . استراتيجية

 : بالرغم من أ ن نموذج  جوانب الضعفBCG  ل أ نه تعتريه مجموعة من النقائص، يمكن يقدم مزايا عديدة للمؤسسة اإ

ذكر أ همها في :
2
  

 تجاهل المنافسين الصغار والتركيز فقط على أ كبر منافس. -

 شدة بساطته من خلال المس تويات عال/ منخفض. -

ا قوية )تأ ثر الربحية بشكل أ ساسي بمقدار الحصة السوقية( وهذا ليس تفسيره للعلاقة بين الحصة السوقية والربحية بأ نه -

 بالضرورة حيث أ ن المنتج الذي له حصة سوقية منخفضة يمكن أ ن يكون مربحا أ يضا .

                                                           
1
 .254، ص 2004الإدارة الاستراتيجية : العولمة والمنافسة، الطبعة ال ولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،  .كاضم نزار الركابي، - 
2
، 2002-2001ثابت عبد الرحمن الإدريسي، الإدارة الاستراتيجية: مفاهيم ونماذج تطبيقية، الدار الجامعية، الإسكندرية،  جمال. مرسيخليل،  - 

 . 300ص
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اس تخدامه لمعدل النمو كمؤشر على درجة جاذبية الاستثمار في الصناعة )السوق(، حيث أ ن تحديد الفرص المتاحة  -

يتطلب تحليلا أ كثر شمولية وليس مجرد تحليل درجة نمو الصناعة، وذلك مثلا كتحليل أ ثر ذوق للمؤسسة في البيئة 

 المس تهلك أ و التطوير التكنولوجي.

 BCG2تطوير النموذج :  -5

نه نظرا للانتقادات التي وجهت للنموذج BCGكما ذكرنا سابقا في قصور مصفوفة  ارتأ ت جماعة بوسطن تطوير ، فاإ

المطورة BCGمصفوفة  1980، واقتراح نموذج أ كثر شمول، وبناءا على ذلك ظهرت في س نة نموذجها
1
 (BCG2 ) ،

لى أ ربعة فضاءات أ و أ نشطة تنافس ية معتمدة على معيارين في ذلك هما :  والتي تنقسم اإ

لى قوية( ممثلة في المحور ال فقي . - ذا كانت ضعيفة اإ  الميزة التنافس ية )اإ

لى كثير( متمثلة في المحور العمودي . -  عدد الإمكانيات للتمييز التنافسي )قليل اإ

وتقوم على أ ساس محاولة معرفة هل هناك ارتباط بين حصة السوق لكل فضاء ومعدل مردودية الاستثمار، والشكل 

  التالي يوضح ذلك :

  

                                                           
1
 - Garibaldi Gérard, L’analyse stratégique, op.cit, p 282. 
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 رةالمطو   BCGمصفوفة  - (II-7)شكل

 

 

 

 

 

Source : Gervais, M. Stratégie de l'entreprise, 4ème édition, les Editions Economica, 

Paris,1995, p 99. 

 أ نشطة المأ زق، أ نشطة الحجم، ال نشطة المشتتة، ال نشطة المتخصصة . يظهر الشكل أ ربعة مناطق هي : 

مكانيات تمييز تنافسي ضعيف والمؤسسة ل تضع  أ نشطة المأ زق:-1 حجم الميزة التنافس ية ضعيف بالإضــافة اإلى اإ

حواجز الدخول، التكنولوجيا متاحة لجميع المؤسسات، والمردودية ضعيفة بالنس بة للمنافسين، والربح ل يتوقف على 

وم بالستثمارات هو الذي يس تفيد من حجم المؤسسة بل على عمر الاستثمار والتكنولوجيا المس تعملة، فأ خر من يق

 انخفاض التكاليف ول أ حد من المنافسين يس يطر عل السوق. 

: فحجم الميزة التنافس ية قوي، لكن أ مام المؤسسة مصادر قليلة للتمييز التنافسي، وتقدم أ نشطة صناعة الحجم -2

 ستثمار وثيقة جدا.المؤسسة هنا ميزة التكلفة ال قل، والعلاقة بين حصة السوق ومردودية الا

   : ..م

 

.:   
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: فحجم الميزة التنافس ية ضعيف أ مام تعدد مصادر واحتمالت التميز التنافسي، فهناك فرصة أ نشطة الصناعة المشتتة -3

للمنافس بالتمييز، والمردودية هنا ل ترتبط كثيرا بحصة السوق، فعنصر النجاح والوصول اإلى ميزة تنافس ية دائمة  مرتبط  

 ع تقلبات السوق.بمرونتها وتكيفها م

: تميز كبير للمنتجات ومرتبط بتوقعات المس تهلكين، أ ي أ ن كل مؤسسة تتخصص في أ نشطة الصناعة المتخصصة- 4

نتاج هذه المؤسسات بالطلبيات.  خدمة عملاء محددين، وفي هذه الصناعات كثيرا ما يكون اإ

 GE/Mckinseyتحليل الوضعية التنافس ية  لمحفظة أ نشطة المؤسسة باس تخدام   : المطلب الثاني

 : GE/Mckinseyعرض نموذج  -1

في س نوات الس بعينيات، بواسطة مشاركة كل من مؤسسة جنرال  GE/Mckinseyطورت مصفوفة 

لكتريك، ومؤسسة ماكنزي للاستشارات ال مريكية، وتعتبر هذه المصفوفة أ داة للتحليل الاستراتي جي متعددة المعاييراإ
1

 ،

فأ هم ما يميزها أ نها تس تخدم بعدين رئيس يين هما : جاذبية الصناعة )جاذبية السوق(، ودرجة قوة وحــدة أ و نشاط ال عمال 

التي تعتبر كمية، فهيي تدمج  BCG)الوضعية التنافس ية(، كما أ ن هذه المصفوفة تتميز  بأ نها كيفية على عكس مصفوفة 

على  GE/Mckinseyمتغيرات تقييم نوعية للمؤسسة حتى تسمح لنا بتكوين نظرة حقيقية لل نشطة. وتش تمل مصفوفة 

التي تشمل أ ربعة خلايا ودرجتين  BCGتسعة خلايا وثلاث درجات للتصنيف، لذا تعتبر أ كثر شمول مقارنة بمصفوفة 

أ كثر دقة في التحليل والدراسة – GEة مصفوف –للتصنيــــف، لذا فهيي 
2

. والشكل التالي يوضح النموذج العام لمصفوفة 

GE/Mckinsey: 

 

  

                                                           
1
براهيم، عبيدات -   . 69، ص 2002استراتيجية التسويق: مدخل سلوكي، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،  .محمد اإ

2
 - Kamel Hamdi, diagnostic et redressement d'entreprise, op.cit, p 93. 
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 GE/Mckinseyالنموذج العام لمصفوفة  -( II-8)شكل

 

 

 

 

 .187، ص1999الإسكندرية،  الجامعية، الدار ،ةالاستراتيجي الإدارة في بخطوة خطوة المدير دليل ،أ حمد ماهر المصدر :

خلايا، تتجمع كل ثلاث خلايا في الشكل أ ن المصفوفة مكونة من تسع وكما ذكرنا في السابق يتضح من خلال 

منطقة واحدة :
1

 

و الوضعية التنافس ية، و المتوسط لجاذبية الصناعيــــة تتموضع في هذه المنطقة الجذابة ذات المعدل المرتفع أ  *المنطقة ال ولى : 

نفاق والاستثمار في هذه ال نشطة، وتعد هذه المنطقة مشابهة لمنطقة النجوم في  لى الزيادة في حجم الإ ما يدفع المؤسسة اإ

 . BCGمصفوفة 

تتموضع فيها ال نشطة ذات ال بعاد )قوي/ضعيف( أ و )متوسط/متوسط( أ و )ضعيف/قوي( في جاذبية انية: *المنطقة الث

الصناعة أ و الوضعية التنافس ية، وهذه الحالة توجب على المؤسسة أ ن تأ خذ حذرها، وتنفق بحذر في الاستثمار، وأ ن 

 تراقب الوضعية التنافس ية باس تمرار. 

وهي تضم ال نشطة ذات المعدل الضعيف أ و المتوسط في درجة جاذبية الصناعة أ و الوضعية التنافس ية،  *المنطقة الثالثة :

دارة هذه ال نشطة أ و  نفاق على هذه ال نشطة أ و الوحدات، وعادة ما تتم اإ وفي هذه الحالة ل ينصح للمؤسسة بزيادة الإ

نفاق.الوحدات باتباع الاستراتيجيات التي تؤدي اإلى زيادة العائد م  نها مع درجة محدودة  جدا من الإ

                                                           
1
سماعيل الس يد، -   284، 282، ص ص  1993الإدارة الاستراتيجية، المكتب العربي الحديث للنشر، الإسكندرية،  .اإ

 

 

 
 

 

 

 المنطقة الثالثة

 المنطقة الثانية

 المنطقة الأولى
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 : GE/Mckinseyتطبيق نموذج  -2

لى أ ن مصفوفة  تقوم على أ ساس اس تخدام بعدين رئيس يين هما جاذبية  GE/Mckinseyأ شرنا فيما س بق اإ

الثاني  الصناعة)السوق(، ودرجة قوة وحدة أ و نشاط ال عمال، يمثل البعد ال ول على المحور العمودي للمصفوفة، أ ما البعد

  فيمثل على المحور ال فقي للمصفوفة حيث أ ن :

ن قوة النشاط أ و الوحدة محل التحليل يتم تحديدها من خلال اس تخدام عدد من المحور ال فقي )قوة النشاط( :  -1 اإ

العناصر أ همها :
1
  

 حصة النشاط أ و الوحدة في السوق . 

 درجة الموسمية في منتجات النشاط أ و الوحدة . 

 درجة ما تتمتع به المؤسسة من جوانب القوة بالنس بة للمنافسين . 

نتاجية المتاحة .   درجة اس تخدام المؤسسة لطاقتها الإ

 المهارات الفنية المتاحة والمطلوبة للعمل في الصناعة . 

اط مع الاختلاف وتحديد هذا العنصر بنفس الطريقة التي تتحدد بها قوة النشالمحور العمودي )درجة جاذبية الصناعة(: -2

في عناصر التحليل، وتتحدد درجة جاذبية الصناعة بفعل:
2

 

 حجم السوق . 

 درجة الموسمية في النشاط . 

 درجة شدة وتركز المنافسة . 

                                                           
1
 . 268عبد العزيز بن حبتور، الإدارة الاستراتيجية، مرجع سابق، ص  - 

2
 . 269، 268نفس المرجع ، ص ص   - 
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 درجة اس تخدام الطاقة المتاحة . 

 درجة التمايز التكنولوجي . 

دارة المؤسسة اأ نفة الذكر، على بالعتماد على المتغيرات GE/Mckinseyوللحصول على مصفوفة  تباع الخطوات  اإ

التالية:
1
  

 الخطوة ال ولى : تقدير جاذبية الصناعة )السوق(

 يقوم مديرو المؤسسة بالجتماع وتحديد ما يلي :

اختيار المعايير العامة اللازمة لتحديد معدل الصناعة، مثل حجم الصناعة والنمو، وهيكل المنافسة وغيرها من المعايير  

 السابقة .

 صحيح . (1واحد ) وزن لكل معيار حسب أ هميته في تحقيق أ هداف المؤسسة بحيث يكون المجموع تحديد 

عطاء علامات   وضع تقدير للصناعة في ضوء كل هذه المعايير على أ ساس أ نها جذابة جدا، أ و غير جذابة على الإطلاق، باإ

لى  1من   . 5اإ

لى نتيجة الجاذبية المقدرة للصناعة، وذلك الحصول على الوزن الترجيحي لكل معيار، وتوزيع ال وزان ال  ترجيحية للوصول اإ

 التقدير( . xعن طريق ضرب وزن كل معيار في التقدير )الوزن 

لى أ ن الوزن يختلف من لى أ خرى.  تجدر الإشارة اإ  مؤسسة اإ

 

 

                                                           
1
، 1999 القاهرة، العربية، النبل مجموعة ال ولى، الطبعة ،21 القرن وتحديات مواجهة: الاستراتيجية الإدارة الحميد، عبدعبد الفتاح المغربي،  - 

 . 198، 194ص ص 
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 GE/Mckinseyمثال عن تحديد معايير الجاذبية لمصفوفة  -(II-1)جدول

 التقدير المرجح التقدير الترجيحي الوزن معايير الجاذبية

 0.60 4 0.15 الحجم

 0.36 3 0.12 النمو

 0.15 3 0.05 التسعير

 0.10 2 0.05 تنويع السوق

 0.15 3 0.05 هيكل المنافسة

 0.60 3 0.20 ربحية الصناعة

 0.40 4 0.10 الدور التكنولوجي

 0.10 2 0.05 قابلية التضخم

 0.10 2 0.05 الدوران

 0.50 5 0.10 العملاء تمويل

 0.32 4 0.08 تأ ثير الطاقة

 / 4 / اجتماعي 

 / 4 / بيئي 

 / 4 / قانوني

نساني  / 4 / اإ

 3.38  1.00 المجموع

 . 196مرجع سابق، ص ، 21 القرن وتحديات مواجهة: الاستراتيجية الإدارة، عبد الحميد عبد الفتاح المغربي المصدر :
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 تقدير الوضعية التنافس ية للمؤسسة )المركز التنافسي(  الخطوة الثانية :

دارة المؤسسة بتحديد ما يلي :  تقوم اإ

تحديد العوامل ال ساس ية التي تمثل عناصر القوة والضعف للمؤسسة ، مثل الحصة السوقية والمنافسة السعرية، والتوزيع،  

 ومقدرة ال فراد، والانطباع العام، وغيرها .

 حسب أ هميته النسبية في تحقيق نجاح المؤسسة . تحديد وزن لكل عامل 

 وضع تقدير لعناصر القوة الداخلية التي س بق تحديدها. 

لى نتيجة تقدير المركز التنافسي )الوضعية   الحصول على الوزن الترجيحي لكل عامل، وتجميع ال وزان الترجيحية للوصول اإ

 التنافس ية( .
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 GE/Mckinseyمثال عن تحديد معايير قوة الوضعية التنافس ية للنشاط  -(II-2)جدول

 التقدير المرجح التقدير الوزن الترجيحي  معايير قوة النشاط

 0.50 5 0.10 نصيب السوق

 0.20 4 0.05 اتساع خط الإنتاج

 0.80 4 0.20 فعالية مبيعات التوزيع

 0.20 4 0.05 فعالية الإعلان والدعاية

 0.25 5 0.05 موقع وحداثة التسهيلات والإمكانات 

 0.45 3 0.15 القدرة الإنتاجية

 0.20 4 0.05 تكلفة المواد الخام

 0.60 4 0.15 نوعية السلعة النسبية

 0.20 4 0.05 فوائد ومركز البحث والتطوير

 0.40 4 0.10 مقدرة ال فراد

 0.25 5 0.05 الانطباع العام

 / 3 / نمو وحدة أ و نشاط ال عمال معدل

 / 4 / منافسة السعر

 4.05  1.00 المجموع

 .198مرجع سابق، ص ، 21 القرن وتحديات مواجهة: الاستراتيجية الإدارةعبد الفتاح المغربي،  المصدر :
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 الخطوة الثالثة : تقاطع البعدين 

دارة المؤسسة بترالانتهاء من تحديد كل من جاذبية الصناعة، والمركز)الوضعية(  بعد  :التنافسي، تقوم اإ

مقاطعة المحورين )جاذبية الصناعة و قوة النشاط(، حيث يمثل المحور ال فقي مجموعة درجات الجاذبية المرجحة لعوامل قوة  -

 النشاط، أ ما المحور العمودي فيمثل مجموعة درجات الجاذبية المرجحة لعوامل الصناعة .

لى ثلاثة مناطق، تعبر كل منطقة على وضعية ما، في  - اإلى  1.00قسم محور السينات اإلى منطقة من تقس يم كل محور اإ

لى  2.00ما يقابل وضعية تنافس ية ضعيفة للمؤسسة، من  1.99 لى  3.00وضعية تنافس ية متوسطة، من  2.99اإ  4اإ

لى لى  1.00من  منطقة وضعية تنافس ية قوية، ويقسم محور العينات أ يضا اإ لى  2.00جاذبية الصناعة ضعيفة، من  1.99اإ اإ

لى  3.00طة، من جاذبية متوس 2.99  جاذبية مرتفعة. 4اإ

معينة، ويتم تحديد مكان كل قسم استراتيجي  استراتيجيةينتج عن تقاطع المحورين تسعة خلايا كل خلية تقابل وضعية  -

 من محفظة أ نشطة المؤسسة على المصفوفة .

نطقة المظللة بداخلها تعبر عن حجم يتم تمثيلها بواسطة دوائر، تعكس مساحة كل دائرة رقم ال عمال النس بي المحقق، والم  -

 ال رباح النسبية .

 حسب وضعية كل مجال نشاط استراتيجي في المصفوفة . الاستراتيجيةتقدم التوقعات  -
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لكتريك :جوانب القوة والضعف في نموذج مصفوفة  -3 جنرال اإ
1

 

لكتريك تمثلت في : جوانب القوة : - أ    سجلت بعض المزايا والإيجابيات على نموذج جنرال اإ

من حيث أ نه يأ خذ بعين الاعتبار مجموعة من المتغيرات، فجاذبية الصناعة تحدد من  BCGكونه أ شمل من نموذج  -

سوقية خلال عدة عناصر وليس بمعدل النمو فقط، كما أ ن الوضعية التنافس ية تحدد بعدة متغيرات وليس الحصة ال 

 فقط.

ذ يحدث أ ن تكون دائرة مجال نشاط واقعة بين  - يتيح للمؤسسة فرصة المفاضلة والاختيار الفعلي لتخاذ القرار، اإ

 خليتين، ذلك لتعدد المعايير والتي يمكن أ ن تكون متضادة أ حيانا فيمحو الواحد أ ثر ال خر.

لكتريك جاء من أ جل تلافي القصور والعيوب في نموذج  جوانب الضعف : - ب بالرغم من أ ن نموذج جنرال اإ

BCG : ل أ نه هو ال خر لم يخلُ من النقائص التي تمثلت في  اإ

يمكن أ ن تكون معقدة ومملة لكونها تش تمل على تسعة خلايا لتصنيف الوحدات أ و ال نشطة التابعة للمؤسسة، وذلك  -

 ع توسع عدد المعايير في تحليل كل من جاذبية الصناعة والوضع التنافسي.يعد صعبا نوعا ما، خاصة م

ن التقديرات التقييمية لجاذبية الصناعة تبدو موضوعية من حيث المظهر، ولكنها في حقيقة ال مر أ حكام ذاتية كونها  - اإ

 تتوقف على تقدير من يقوم بالتحليل.

 ل تس تطيع أ ن تصور بدقة ال وضاع التنافس ية للمنتجات أ و ال عمال الجديدة في الصناعات النامية . -

  

                                                           
1
 .305مرسي جمال خليل، ثابت عبد الرحمن الإدريسي، الإدارة الاستراتيجية، مرجع سابق، ص  - 
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 ADL المطلب الثالث : تحليل الوضعية التنافس ية  لمحفظة أ نشطة المؤسسة باس تخدام 

 Arthur D.Little  (ADL:)عرض نموذج  -1

ال داة الثانية من أ دوات التحليل الاستراتيجي المعروفة، ظهرت في س نوات الس بعينيات، وضعها  ADLتعتبر مصفوفة  

Arthur D.Little  وهي أ داة كيفية على عكس مصفوفةBCG  المصفوفة على بعدين أ ساس يين التي تعتبر كمية، ترتكز

هما
1
   درجة نضج القطاع والوضعية التنافس ية . 

تسميتها بتر "دورة حياة النشاط"، حيث أ ن النشاط يمر بعدة مراحل مشابهة لمراحل ويمكن درجة نضج القطاع :  - أ  

دورة حياة المنتج، والتي تتمثل في : مرحلة التقديم، ر مرحلة النمو، فمرحلة النضج، وأ خيرا مرحلة التدهور، وعن 

تالي يوضح أ هم المتغيرات لكل طريق هذه المراحل التي يمر بها النشاط يمكن الحكم على درجة جاذبيته، والجدول ال 

 مرحلة من المراحل السابقة :

  

                                                           
1
- Garibaldi  Gérard, L’analyse stratégique, op.cit, p p 285, 286. 
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 خصائص النشاط حسب كل مرحلة من دورة حياته -(II-3)جدول

 التراجع النضج النمو التقديم المؤشرات

 من سرعة أ كثر النمو معدل

 الوطني الناتج

 الإجمالي

 الناتج من أ سرع

 الإجمالي الوطني

 يساوي أ و أ قل

 الوطني الناتج

 الإجمالي

 جدا ضعيف نمو

 غير/ معروف غير النمو احتمال

 مقبول

 /جزئيا مقبول غير

 معروف غير

جمال مقبول  /اإ

 معروف

 معروف/مقبول

 جدا

 قاعدة توجد ل المنافسين عدد

 يرتفع ممكن/عامة

 أ دنى تناقص في أ و مس تقر تناقص في/أ قصى

 ثابت جد ثابت بالتدريج ثبات ثابتة غير السوقية الحصة

 - ثباتا أ قل ثباتا أ كثر ثابت غير العملاء ثبات

 الحصول سهولة

 القطاع على

 قليلا هادف صعب جد صعوبة أ كثر سهل

 وسهل معرفة متغير سريع تطور التكنولوجيا

 عليها الحصول

فة  وسهل معر 

ليها الوصول  اإ

Source : Kamel Hamdi, diagnostic et redressement d'entreprise, édition esselem, cheraga, 

Alger, 2002, p 102. 

، ونس تطيع تحديد الوضعية التنافس ية للمؤسسة عن طريق  ADLوهي المتغير الثاني لمصفوفة  الوضعية التنافس ية : - ب

نتاج، التمويل، الموارد البشرية، والتجارة، مع نفس العوامل للمؤسسات  مقارنة عواملها المرتبطة بمجالت التموين، الإ

ما: مس يطرة، قوية، ملائمة،  يترر ملائمة،  المنافسة، ويمكن الحصول على خمس وضعيات تنافس ية للمؤسسة، فهيي اإ

ذا كانت :  أ و هامش ية، حيث أ نها اإ



 تحليل تنافس ية نشاط المؤسسة في السوق                         الفصل الثاني :                 

 

124 
 

 واسعة بشكل مس تقل عن المنافسين. استراتيجيةتر مس يطرة: فهيي تمتلك 

عداد س ياسات من اختيارها دون أ ن تعرض وضعيته  ا للخطر على المدى الطويل.تر قوية: فهيي قادرة على اإ

 تر ملائمة : فاإن المؤسسة تحافظ على مكانتها أ مام المنافسين .

تر غير ملائمة : فاإن المؤسسة تمتلك فرصا متوسطة وفي بعض ال حيان أ قل من المتوسط، يمكن أ ن تجعلها عرضة لتهديدات 

 المنافسين في أ ي لحظة، وخصوصا صعوبات الحفاظ على مكانتها في السوق .

مكانيات لتحسين وضعيتها مس تقبلا.  تر هامش ية : لها أ داء كاف نوعا ما في الوقت الحالي، لكن لها اإ

 درجة نضج القطاع والوضعية التنافس ية : اعتمادا على بعديها ADLوالشكل أ دناه يوضح شكل مصفوفة 
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 ADLمصفوفة  –(II-9)شكل

 دورة حياة التقديم النمو النضج التراجع

 الوضعية             النشاط

 التنافس ية                

 مس يطرة    

 قوية    

 ملائمة    

 غير ملائمة    

 هامش ية    

 

Source : Garibaldi , Gérard, L’analyse stratégique, 3
ème

 éd, édition d’organisation, paris, 

2001, p 289. 

، ونلاحظ أ نها تتكون من أ ربعة مجالت حيث أ ن :ADLيظهر لنا الشكل تمثيلا لمصفوفة 
1

 

لى النمو  المجال ال ول : خانة النمو الطبيعي، حيث تتمتع المؤسسة بأ حسن القدرات التنافس ية، ويرشدنا النموذج هنا اإ

 المكثف في جميع ال سواق، وبعض ال سواق التي هي في بداية دورة حياتها.

 

                                                           
1
 - Garibaldi Gérard, L’analyse stratégique, op.cit, 288 . 

 النمو 

 ختيار التطوير الا

 التصحيح

 الانسحاب
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 نبؤ به.خانة النمو الاختياري، حيث تكون تنافس ية المؤسسة هي ال فضل، وتطور السوق يمكن الت  المجال الثاني :

عادة التقويم والتصحيح، تتمتع المؤسسة هنا بتنافس ية ضعيفة أ و غير مقبولة لكن من المهم زيادة  المجال الثالث: خانة اإ

 الحصة السوقية، وخاصة ذات النمو الضعيف والتي هي أ قل من الحصة السوقية للمنافسين المتواجدين في القطاع.

هنا ل تتمتع بالتنافس ية، والقطاع ليس جذابا، مع امتلاك المؤسسة لحصص خانة التخلي، فالمؤسسة  المجال الرابع :

 سوقية ذات خطر تكلفة أ كثر من العوائد المتوقعة.

 : ADLتطبيق نموذج  -2

 على أ ساس بعدين رئيس يين هما :  ADLكما س بق ورأ ينا، يقوم نموذج  

 الوضعية التنافس ية . 

 درجة نضج القطاع . 

 ولبناء مصفوفة هذا النموذج نتبع الخطوات التالية :

يتم تحديد بعد الوضعية التنافس ية للمؤسسة، حيث يتم تقييم وضعية المؤسسة بالنظر اإلى درجة تحكمها في عوامل  أ ول :

 نجاح القطاع لكل مجال نشاط استراتيجي، حيث يمكن أ ن تملك المؤسسة منابع للميزة التنافس ية على كل مس تويات

لى الصناعة، وبنفس طريقة عمل مصفوفة  النشاط )التموين، التحويل، التوزيع(، وأ همية كل واحدة منها نسبية بالنظر اإ

GE  ل أ نها تقسم على درجات تقابل خمس وضعيات يتم تحديد درجة الجاذبية الترجيحية لكل معيار من المعايير، اإ

 )مس يطرة، قوية، ملائمة، غير ملائمة، وهامش ية(.
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يتم تحديد بعد نضج القطاع، وهو البعد الذي يمثل درجة الجاذبية الحالية للقطاع أ و الصناعة، والتنبؤات المس تقبلية  نيا :ثا

لها، وتس تخدم هذه المصفوفة لتحديد درجة نضج القطاع مفهوم دورة حياة المنتج، والذي تسقطه على القطاع، فيمر هذا 

 ، النضج، وأ خيرا الزوال.ال خير بأ ربعة مراحل: الانطلاق، النمو

عطاء أ هم التوجهات  ثالثا :  الاستراتيجيةتخصيص الموارد بعد تحديد موقع كل قسم نشاط استراتيجي على المصفوفة، واإ

 التي يمكن أ ن تسلكها المؤسسة حسب كل وضعية.

 المصاحبة لها من خلال الشكل التالي :  الاستراتيجيةويمكن توضيح المصفوفة والتوجهات  
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 والتوجهات الاستراتيجية المصاحبة لها ADLمصفوفة  –(II-10)شكل

 نضج الصناعة الانطلاق النمو النضج الانحدار

 

الوضعية           

 التنافس ية

 .الدفاع عن الوضعية

 .التركيز

 .التجديد والابتكار

 .النمو مع الصناعة

 .الدفاع عن الوضعية

 .النمو السريع

 .قيادة التكلفة

 .نمو سريع

 قيادة التكلفة.

 .التجديد

 .الدفاع عن الوضعية

 .نمو سريع

.توسع تماما لزيادة 

الحصة السوقية 

والحفاظ على 

 الوضعية التنافس ية

 . مس يطرة1

.التخلي عن ال نشطة 

 وتعليق البعض.

 .النمو مع الصناعة 

 .الحصاد

 

 .قيادة التكاليف 

 .التركيز و التمييز

 الابتكار 

 النمو مع الصناعة 

 السريع النمو

 قيادة التكاليف

 التمييز

 التمييز 

النمو السريع و التوسع 

تماما للحفاظ على 

 الحصة السوقية

 قوية -2

 التحول

 تخفيض التكلفة

 الحصاد

الدفاع عن الحصة 

السوقية و اإيجاد موقع 

 ملا  للابتكار ، التمييز 

 ، النمو مع التركيز

 الصناعة أ و التحول 

التركيز ر التمييز 

 اللاحق 

 . النمو مع الصناعة

 . التمييز 

 . التركيز 

 النمو السريع 

 ملائمة -3

 .الانكماش 

 .تخفيض التكلفة 

 .الحصاد

.التخلي عن بعض 

 ال نشطة.

 .اإيجاد موقع ملا  

 .تخفيض التكلفة.

 . اللحاق بالحصاد. 

موقع ملا .  . اإيجاد

التخلي على بعض 

 ال نشطة .التركيز .

 النمو مع الصناعة.

.نمو مع الصناعة. 

 التركيز. 

. التوسع لتحسين 

 الوضعية التنافس ية.

 غير ملائمة – 4

 . الانسحاب  الانسحاب و التخلي  

 . التحول

. التخلي عن بعض 

 ال نشطة. 

 .التحول

. التخلي عن بعض 

 ال نشطة 

 التكاليف ..تخفيض 

 . الانكماش.

.اإيجاد بيئة ملائمة 

 للحاق

 .النمو مع الصناعة. 

 هامش ية. -5

 ، عمان،                      دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع الطبعة ال ولى، سعد ياسين، الإدارة الاستراتيجية،غالب، :  المصدر 

 .136، ص 1998
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 خلاصة الفصل :

ن تقس يم أ نشطة المؤسسة اإلى ميادين نشاط  ، ووضع كل مجموعة من DAS  استراتيجية )أ قسام نشاط(اإ

 به سوق في الزبائن حاجات المنتجات المتشابهة ضمن نفس القسم، يسهل على المؤسسة توجيه هذه المنتجات لتلبية

 المناسب القرار واتخاذ استراتيجي، نشاط قسم كل وضعية لمعرفة أ ساليب أ و اختيار أ سلوب ر ومن معينة، منافسة

أ خرى، بما يتوافق مع القدرات والكفاءات المتاحة  تقوية أ و أ خرى عن التخلي أ و أ نشطـــة ودعـــم الموارد، لتخصيص

 بالمؤسسة، وبما يضمن تقوية مؤشرات تنافس ية المؤسسة ضمن قطاعها المس تهدف.
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  تمهيد :

الصببنا ة الغئاةيببة مببا ال اا بباأ اية ببا تةايببة و اقلصبباأ أ أوبا العببا  تة ببع    ت ا  ببا   بب   تعتببر 

معدلاأ نمو مس تمرة و معظم الدوبا  ولا يخفى تةيضا تةنها توفر فرص عمل لفئة لا بب ة  ابا مبا فتابتم اتتمعباأ  

تاحبة الغبئاو ونبمان اسب ت را   ا  بمبا لاب با قبد ه ئي المسب تدا،  ما تةن لها أو ا ك يرا و   ي  ايةما الغبئا لى ا 

ليه   وذلك ما لا با ايةنشباة المتعا بة بتيويبل المبواأ الن اتيبة واييوانيبة  مكانية وصوبا فتاتم ط  اأ اتتمع ا  وا 

مثل : الاحين  ايايب ومش ت اته  اياو أ  البسكويت  تصفية وتكرير الزيوأ  السكر  الميا  المعدنية  وتةيضا 

الكيولية بما فيها المشرو أ الغازية   ئ  ايةلايرة التي شهدأ صبنا اا تابو ا مايو با و الفبترة المشرو أ غير 

 ايةلايرة  
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 الم يث ايةوبا  : سوق الصنا ة الغئاةية و الجزائر

ن قااع الصنا ة الغئاةية  لجزائر يشهد اتسّا ا ك يرا ما حيث تنوع المنتجاأ المبثلة  و لتباا اشب تداأ   ا 

 حدّة المنافسة بين المؤسساأ المس ادفة لا ااع  خل ف تةنواع منتجاها  

 المااب ايةوبا : ن ئة  ا تاو  الصنا ة الغئاةية والاس ا ك الغئائي و الجزائر

 صنا اأ الغئاةية :ب ما ية ال  1

مببا بببين تةق تةقسببا، ال ابباع الصببنا ن توتببد الصببنا اأ الغئاةيببة  والببتي تعتببر  فببرع  ببا، و ال شببا  

نتاجي  فهين ت و،  لى  ويل المواأ الخا، لاز ا ة والف حة )الن اتية واييوانيبة  ا   سباع تبا زة وشب  ه تبا زة  الا 

نتاجية  وقد تنباوبا الكثبير مب ا المفكبريا الاقلصباأيين المهتمبين ابئا الجانبب تعا يفبا لاصبنا ة لتسديد اياجياأ الا 

ن الغئاةيببة   الصببنا اأ الببتي تسبب تند، النظببر أ  يببرأ تةن الصببنا اأ الغئاةيببة   " "محمببد فتببا  الجنببدي"فببا 

 بلى   لتيويبل المبواأ الخبا، تةو المنتجباأ ا   سباع تديبدة تعبوأ و، الدقي بةة للكييبةاوواي اة  التي تضبنناا العابب

البشرية  لنفع"
1
  

الفرع الصنا ن الذي ي و، بتيويل الخامباأ الز ا يبةة وف بةا لمواصبةفاأ  لى تةنها " فها بعض المفكرياويعرّ 

محدأة  لهئا تعنل  ئ  الصنا اأ  لى ب او المنتجاأ الغئاةية صاية ل سب تعمابا تةطبوبا مبدة ةكنبة بفضبل طبرق 

مابا تماش يا مع الشرو  الجديةدة لانسبةا  واللببن يفرنبها التابو  التيويل وايفظ والتص ير والتكييتم والاس تع

ايضا ي"
2
  

ويرأ " ز الديا فراج" تةن "الصنا ة الغئاةية   ال ااع الذي ي و، بتصنيع الخامباأ الن اتيبة واييوانيبة 

مكانية حفظها الزاةدة  ا الاس ا ك الاازج و وياها ا   صو ة تةخرأ ما المنتجاأ الغئاةية  ما الفساأ تةطوبا وا 

نتاجهبا  وت  بى صبةاية  مدة ةكنةة  لاس تندامها و مواسم غير مواسم  هو  ا تةو اس ا كها و تةماكا غبير تةمباكا ا 

ل س تعمابا ما الوجهة الصيية واييوية"
3
  

                                                           
1
 .ص  1997 ز الديا فراج  الصنا اأ الغئاةية  أا  الفكر العربي  أمش    -  
2
  تةطروحة أ تو ا   او،  2007 – 1997و الجزائر لا با الفترة    د الوھاب   داأ  واقع الصنا اأ الغئاةية وت فاق تاو ھا - 

   80   79ص ص 2011الجزائر   3كلية العاو، الاقلصاأية والتجا ية و او، التس يير  تامعة الجزائر 
3
 10.ص1985د فتا  الجندي  الصنا اأ الغئاةية  ما عة ال اھرة   محم -  
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 سوق الصنا ة الغئاةية و الجزائر : – 2

 رف قااع المنتجاأ الغئاةيبة  لجزائبر تابو ا مهبما و السب نواأ ايةلابيرة  فهبو طثبل ال اباع الصبنا ن 

الثاني بعد الصنا ة الااقوية  حيث تشير الت ا ير الصاأ ة  با السباااأ الرةيبة الجزائريبة تةن قاباع الصبنا اأ 

 ة والمؤسساأ الصغيرة والمتوساة وترقية الغئاةية يساق بشكل فعابا و الاقلصاأ الوطني  ف د تةشا  وزير الصنا

مبا اليبد العبام  و % 40تةلبتم  بام    تةي ب سب  ة  140الاستثما  ا   تةن الصنا اأ الغئاةية تشغل تة با مبا 

مؤسسة 17100قااع الصنا ة  لى مس توأ 
1

  و  لنظر ا   التوته ايديث لانؤسساأ نحبو سبوق الصبنا اأ 

ن المافت ل نتبا   و  سعن المؤسساأ الجزائرية لايصوبا  لى موقع معتر و  ئا السبوق والبتيف فيبه الغئاةية فا 

ا   حد ما بما يتيح لها الفرصة لا  او و  ي  اية  ح و  ئ  السوق التنافس ية  فعلى المس توأ الدوا ي حظ تةن 

و بئا   تةمبرييولا  مايون أ 111لنت ت د  بب 2008صاأ اأ الدولة الجزائرية ما ايةغئية والمشرو أ و س نة 

الم اغ يشكل مصد  قا  ويعر  ا ت عية الدولة للدوبا المس تو أ منها  ئ  المنتجاأ
2
 . 

لا اباع  شهد  بدأ المؤسسباأ البتي ت شبف و فبرع الصبنا اأ الز ا يبة الغئاةيبة لا سب ب تب  التابعبة

ا    2004مؤسسبة و سب نة  13673  حيث انت ل  دأ الصنا اأ الز ا ية الغئاةية مبا الخاص تاو ا مايو ا

سب نة  26 %  و 2010و سب نة  11 %   ابما تةنبه  بل معبدبا نمبو ببب 2012مؤسسبة سب نة  23550تة ا ما 

نشاو  2011  10-20%% ما ال س يج الا جماا لانؤسسباأ الصبنا ية م اببل  25و  تشكل   مؤسسة 778  

مبا ايصبة السبوقية و  87 %لى و الدوبا المتوساية   اما تةن المؤسساأ صغيرة وملوسباة ايجبم تسب يار  ب

مبا ايصبة  13% بلى  Giplait, Danone, Cevital, Soumam  مجمعباأ  برأ  :ع بب  تة حبين تسب يار 

جبراواأ   السوقية والتيفبااأ الم دمبة لا اباع الخباص بعبد ا بثأ قبانون الخوصصبة  وقد تباو ذلك  نتيجبة ل  

الببتي ةيببت  ندماتببه و  ببابا   قببوانين الاسببتثما  والامليببازاأ المتضببننة و والتخفيضبباأ الج اةيببة واةركيببة

 .الاستثما 

                                                           
1
      -مع الا شا ة ا   حالة الصنا اأ الغئاةية الجزائرية  –ا ن و  سين ايةما الغئائي أو  التسوي  الز با تفاأ   د اي    -  

   189  ص 09/2011ال احث    دأ 
2
  . 16ص 2010صندوق الن د العربي  " ال شرة الاحصاةية للدوبا العربية "  س نة   -  
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جماا المشبا يع   69%يس يار  لى فرع الصنا اأ الغئاةية خمس تةنشاة  ةيس ية تشكل ما ي ا ب  ما ا 

بح اببا و الفببرع تتببوزع  ببما يبب : نتبباج و ويببل ايايببب 50 13%   المابباحا )50 27المخببابز ) المصرب %   ا 

% 07ب المنتجاأ الغئاةية والمشرو أ الغازية )%   وتةنشاة تعاي80 12)
1
   

 الاس ا ك الغئائي و الجزائر : – 3

المهيا  لى اس ا ك ايةسر الجزائرية  فهبو اية با تةايبة  بلى الا طب ق م ا نبة ببكل  الغئاو طثل العامل 

العناصر الاسب ا كية ايةخبرأ  وف با للد اسبة البتي تةجرهبا الا أا ة الفنيبة المسبؤولة  با الا حصباواأ الاجث يبة 

ا   بلى ااو المنتجباأ مايبا  أينب 4 1875للديوان الوطني ل  حصاةياأ  فبا ن ايةسر الجزائريبة تنفب  مبا ي با ب 

 الغئاةية  

نفاق الس نوي لافرأ  لى المواأ الغئاةية : – 1  ملوسف الا 

نفبباق السبب نوي لافببرأ   2011و  ببا،  أج  ل سبب  ة لاننبباط   52634أج ا    51076باببغ ملوسببف الا 

بسب نة أج  ل س  ة لسكان المناط  الريفيبة  حيبث ا تفبع بمعبدبا تة با مبا الضبعتم م ا نبة  48012ايضرية   و 

2000   

نفبباق الببوطني لسبب نة  1 82ز أة تة ببر و المنبباط  الريفيببة الببتي تمثببل نانببس    حيببث 2000% مببا الا 

نفاق و المنباط  ايضربية ا تفعبت ببز أة  بابرة حيبث 2011% و س نة  94وصات ا    ن الا    و لى العكس فا 

%  0 103ا   %  8 112)انت ابت مبا ن ا  نس  ة ا   الانفاق الوطني  8 9انخفضت بم دا  
2
والجبدوبا التباا  

 يوضح كل ما س     

  

                                                           
1
دأ مساااا و   ي  ايةما الغئائي المس تدا،     العاو، ذ  ية لارش  واقع الصنا اأ الز ا ية الغئاةية و الجزائر وم -  

   196الاقلصاأية و او، التس يير  ص 
2
  - Office National des Statistiques, Dépenses de consommation des ménages en 2011, Dépenses 

des ménages en alimentation et boissons, novembre 2015. 
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 2011و 2000بين الس نتين تاو  الا نفاق الس نوي للةفراأ  لى المنتجاأ الغئاةية  -  III - 1تدوبا )

 2011س نة  2000س نة  

 ال س  ة ال ية ال س  ة ال ية

 0 103 52634 8 112 25105 المناط  ايضرية

 0 94 48013 1 82 18279 المناط  الريفية 

 100 51076 100 22256  لى المس توأ الوطني 

   نفس المرجع الساب   ONS  2015المصد  : 

نفاق الس نوي وف ا لانجنو اأ الفر ية لاننتجاأ الغئاةية : – 2  ملوسف الا 

  ا تفبباع اسبب ا ك ايةفببراأ الجزائببريين لببث ن تةصببناف مببا  III - 2)مببا لابب با الجببدوبا يظهببر تايببا 

% ما الاس ا ك الغئائي  لى 2 44المنتجاأ و  : اي وب  الخضر الاازتة  والايو، الحمراو ب س  ة ت د  بب : 

 المس توأ الوطني  

يختاتم اس ا ك  بئ  ايةصبناف حسبب المنباط  الجغرافيبة  تنتجباأ اي بوب تب ةس  بلى  تة  ال ا بة 

نفباق السب نوي لبكل فبرأ يعبين و المنباط  20% و المناط  ايضرية  وب س  ة ت با ب 3 16س  ة ب   % مبا الا 

نفباق السب نوي 8 13الريفية  ت ةس الايو، الحمراو و المرت ة الثانية  لى مس توأ المناط  ايضرية ب سب  ة  % مبا الا 

فراأ  فيم تةننا نجد تةنه و المناط  الريفيبة لنبت المرت بة الثان  % مبا 4 13يبة مبا حبظ الخضرب الاازتبة ب سب  ة للة

 اس ا ك الافراأ  

اس ا ك الايو، ال يضاو   على مس توأ المناط  ايضرية يرتف ل س  ة ل اقي تةصناف المنتجاأ  ن حظ  

وايةسماك  المشرو أ غير الكيولية   لا نافة ا   ايايب ومش ت اته  فيم تةنه  لى مس توأ المناط  الريفيبة يرتفبع 

  ك الزيوأ والد ون  الفوا ه الجافة  وتةيضا كلا ما ال هوة والشاي  اس ا
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 توزيع الا نفاق الس نوي للةفراأ  لى الغئاو وف ا تنو اأ المنتجاأ -  III - 2تدوبا )

 تعيين المنتجاأ
 المس توأ الوطني المناط  الريفية المناط  ايضرية

 ال س  ة ال ية ال س  ة ال ية ال س  ة ال ية

 5 17 8918 9 19 9533 3 16 8605 منتجاأ اي وب

 3 13 6783 2 12 5854 8 13 7255 الايو، الحمراو

 3 8 4247 4 7 3547 7 8 4602 الايو، ال يضاو  ال يض

 4 1 720 1 1 539 5 1 813 ةك

 4 8 4304 8 7 3721 7 8 4601 ايايب ومش ت اته

 1 7 3634 9 7 3817 7 6 3541 الزيوأ والد ون

 4 13 6832 5 13 6475 3 13 7014 الخضر الاازتة

 3 3 1704 5 3 1657 3 3 1728 الخضر الجافة والمحفو ة

 1 5 2589 4 4 2092 4 5 2841 الفوا ه الاازتة

 9 1 987 2 2 1076 8 1 942 الفوا ه الجافة

 0 4 2041 0 4 1916 0 4 2104 السكر

 3 3 1665 7 3 1761 1 3 1616 ال هوة والشاي

 7 3 1907 9 2 1388 1 4 2172 المشرو أ غير الكيولية

 7 1 858 9 1 922 6 1 826 الماح والتوابل

 6 7 3887 7 7 3716 5 7 3974 مواأ غئاةية اخرأ

 100 51076 100 48013 100 52634 اتنوع

   نفس المرجع الساب   ONS  2015المصد  : 
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 أ اسة اس تا  ية حوبا سوق المشرو أ الغازية و الجزائر المااب الثاني :

ن تةوبا  هو  لسوق المشرو أ و الجزائر لن و ال رن  و الجزائر العاصمة و ح بة الثمانيناأ   18ا 

نتاج الميا  المعدنية بظهو  مؤسسة حموأ بو  ، كمؤسسة  اةدة و المشرو أ الغازية ليتاو  السوق فب بعد ا   ا  

  عصائروال

 سوق المشرو أ غير الكيولية  لجزائر :  -1

يشهد السوق الجزائري لانشرو أ منافسة حاأة محاية لنت تةو تةجن ية   لا نافة ا   كونه ما ايةسواق التي 

با وصات ا   مرح  النضج  وتعتر مؤسسة حموأ بو  ،   ن اة انا ق لسوق المشرو أ و الجزائر كونها تةو 

نتاجية لانشرو أ  1878ال ااع س نة  مؤسسة ناشاة و  لجزائر  ليتوسع بعد ذلك بظهو   دة وحداأ ا 

نافة ا   مرا ز التع ئة لانيا  المعدنية التي قدمت منتجاها ما المشرو أ الغازية تةاها مؤسسة   Cujbالغازية ا 

sp holding  يند ج  اا مجمعين: اتنع الجزائري لانشرو أGBA  ومجمعEmginc  

ولذلك تعتبر  7%  تفباع معبدبا نمو با   الذي يصبل ا   و الجزائبر  تتمتع سوق المشرو أ غير الكيوليبة 

سبوقا وا ببدة اسببتناأا ا   احصباةياأ الديببوان الببوطني ل  حصباةياأ  و ببئا  اجببع ا   العامبل الدطببو راو و ببم 

 ايصوبا  لى تة ر حصة سوقية منه  ةا جعله يعتر  ابا نشا  لاعديد ما المؤسساأ ما تةتل   ل ااعالااب 

 يتما سوق المشرو أ غير الكيولية  لجزائر بتوفر ايةنواع التالية : 

  :صير الفوا ه  

يفري  وحموأ وت خرون    مشرو أ الفوا ه: يصنع ما قبل  وي ة  جي توب  فيتا جي  ا 

 ااب الفوا ه: يعنل  لى صنعه كل ما  وي ة  جي توب  وت خرون   

 او: ت لجه جي توب وت خرون العصير الص 
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 :الميا  المع  ةة و قا و اأ 

يفري وت خرون   نتاته سعيدة  لاديجة  وا   الميا  المعدنية: ت و،   

 ميا  المن ع: تع  ة ما طرف لالة لاديجة  س يدي الكبير  موزاية  وت خرون 

  :المشرو أ الغازية 

   les limonadesااب السكر  

 لها الغازاأ تةو الكربون  المشرو أ  لفوا ه التي تضاف  

نتاته و مؤسس تين ف ف  ما مؤسسة حموأ بو  ،  ومؤسسة جرجرة    ااب الايون: يتم ا 

 بتصنيعه  ORANGINAمشرو أ الفوا ه الغازية: تختص  

نافة ا   غاز الكربون والسكر   قد الصوأا   : ما طا تركيباا  و وجوأ نكهة الفوا ه تةو ن اتاأ معينة ا 

 سكر منها  تكون بدون

 و تةكس يد الفوسفو  الكولا: منتج تابع لكول كولا  بيبسي كولا  يتكون ما الكرمابا الماون   

 سوق العصير : - تة 

 2009يشهد سوق العصير و الجزائر تاو ا مايو ا و الس نواأ ايةلايرة  م ا نة بسوق الصوأا ففبن سب نة 

  2008م ا نة بةس نة   9.2%  تةما الصوأا ف د انخفض ا   2008مع س نة  %  لم ا نة 72 5قا ب 

نشاؤ ا ا ثأا  لى السر ة واقلصبا ا لاوقبت   تعدأأ المؤسساأ والع ماأ الناشاة و  ئا اتابا التي تم ا 

 و ئا ما جعل ما الاحصاةياأ الخاصة بسوق العصائر تة ا تع يدا  وطكبا ذكبر الع مباأ الكبرأ الناشباة و

  حموأ بو  ،  لكا لبيس سبه   ديبد الع مبة اية با مبيعبا و Ifri   vita jus  Rouiba  Ramyالسوق 

 السوق 
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نمبباّ لة لةببة تةشببكابا تع ئببة  ةيسبب ية تاعببب أو ا  امببا و ت سبب يم سببوق العصببير و : التع ئببة ال  سببتيكية 

  وو ايةلاير التع ئة و 32%  ب س  ة   التع ئة الزتاجية )قا و اأ زتاجية52%)قا و اأ ب ستيكية  ب س  ة 

 . 16%العاب الو قية ب س  ة 

 سوق المشرو أ الغازية :  - ب

 هر ال ااع الخاص والذي  رف تاو ا ك بيرا و قاباع المشربو أ الغازيبة   نااج الجزائر لاقلصاأ السوق 

ما  ا طريب    مباأ وطنيبة  يفبري  و  مبة" "ifriمثبل   مبةا  نتباج " NCA"لمؤسسبة ا  لمؤسسبة الروي بة لا 

نبافة ا    هو  با و شبكل ن يبة      مثبل كبول كبولا و بيببستةو  خص اسب تغ با لع مباأ تةج المشرو أ     ا 

  وبئلك احلات الجزائر المرت ة ايةو   لى المس توأ المغا بي كة بر سبوق Castelمؤسساأ تةجن ية مثل مجمو ة 

 منتج لانشرو أ الغازية  

 مايون لبتر و السب نة  تةمبا العصبائر والمشربو أ  800و 700 المشرو أ الغازية ما بين وي د  الااب  لى    

boissons plates) نتباج  99 %مايون لتر س نو   يبتم تغايتبه ب سب  ة  200ا    150  ي د  الااب بب مبا الا 

 "Red Bull".    المح   تةما الوا أاأ فلتعا  بمشرو أ العصائر المر زة  ومشرو أ الااقة 

منهبا المعروفبة وغبير و  بابا سبوق المشربو أ الغازيبة  شهدأ الجزائبر  هبو  العديبد مبا الع مباأ 

لّا تةننبا نمبا   مباأ تسب يار  لةب ن المعروفة  و ئا  اجع ا   الف الهاةل ما المؤسساأ العام  و  بئا اتبابا  ا 

 لى حصة ايةسد تابعة ل ااع المشرو أ الغازية    مة حموأ ببو  ،  كبول كبولا  و بيبسيب كبولا  عيبث تعتبر 

 حموأ بو  ، وكول كولا الع ملان الرائجتان و السوق الجزائرية ثم ت ةس بيبسي كولا و المرت ة الثالثة 
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 سساأ المنتجة لانشرو أ محل الد اسةالمااب الثالث : ت ديم ن ئة فتصرة  ا المؤ 

 مؤسسة حموأ بو  ، : –تةولا 

 : المؤسسة ت ديم  -1

  اكبو بما قبل يوسبتم حمبوأ  1878 اةاية ت ةسست و  مؤسسة  ما تةقد، الشرلأ الجزائرية الخاصة  

نتاج النكهاأ والمشرو أ الغازية وقاع الجايد  واش ارأ  لااصة   

طبا  توسب يع ال شبا   قامة مصنع تديد  و ا   رفت المؤسسة ا تفاع الااب  لى مشرو ها  ف ر أ العاة  ا 

لا زالبت ا   يومنبا  1921شا ع حسبيبة ببا ببو        ذلك سب نة  201ا   مكانها اياا  المؤسسةفتم ن ل م ر 

  ئا 

  حيبث 1949سب نة  المؤسسبةتةسبمابا  دة صعو أ مالية بداية اية بعيناأ  انات بفبلح    المؤسسة شهدأ

ي ببد   تةسببمابا  حصبات  ايهببا  باة  حببافا )تةقببا ب العباة    30%مبا ايةسببهم  بتبببني  70%احلفظبت ب سبب  ة 

 أج ذلك كونها قانونيا مؤسسة ذاأ مسؤولية محدوأة  00 000 000 800المؤسسة بب 

والبتي تعبني حسبا الاخليبا    selectالمنتوج النجم لانؤسسة تم تاوير  انا قا مبا فكبرة  selecto يعتر 

نتاج لاننافسة و السوق لكنها منيت ترخيصا لا   source parotالفرنس ية  نؤسسةوانت او تةفضل المواأ ل  

 ايةاية الاقلصاأية لمؤسسة حموأ بو  ،:  -2

ذلك يرجبع ا   مشباكل و اسب تيراأ  1992و 1978شهدأ مؤسسة حموأ بو  ، ت ه را و الانتاج مبا ببين 

نتبباج  رفببت  سبب نا مايو ببا  بتبببني الدولة س ياسببة اقلصبباأ السببوق وذلك  1993المببواأ والمعببداأ الضرببو ية ل  

نتاجياا ب س  ة  نتاج لتزأاأ ا   دوق يوميا صن 000 35 -000 30وبم دا    20%بتجديد معداأ الا 

نتاج وتا ية الااب المتزايد  لى منتجباأ حمبوأ ببو  ، تةقبدمت   بلى تنبازلاأ  المؤسسبةوما تةتل تاوير الا 

نتبباج وتسببوي   1991سبب نة  source parot مؤسسببةحيبث منيببت  م ابببل مبببالغ ماليببة  وو  selectoحبب  ا 
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لانشربو أ  حيبث ببدتةأ حبافا  ؤسسبةلم  chaine d'embouteillage  قامت ببيع ساس  التع ئبة  1996

  1998 ئ  ايةلايرة ببيع وتوزيع منتوتاأ حموأ بو  ، س نة 

نافة ا     د اا بة مبع  1996تةمضت   وأ اا ة مع مؤسسة حافا لانشرو أ س نة   ما س    الذكر  ا 

ما حصصها وا تبرأ  40%  تم  مؤسسة حموأ بو  ، 2000ة بمفلاح س نة عالواقلانشرو أ  SBAمؤسسة 

 تةوبا تجربة لانؤسسة حموأ بو  ، و  ابا الشرا ة الخا جية بعد تةن لنت محاية 

تعد مؤسسة حموأ بو  ، ما المؤسساأ ال اي  البتي اسب تاا ت اقلحبا، ايةسبواق الدوليبة  بعبد الانتصبا  

المتحببدة ايةمريكيببة و ببئا الدوبا لتتوسببع ا   فرنسببا   نببدا والبولا أ  1999الكببير الذي ح  لببه و انجاببترا سب نة 

 العربية وغيرق 

  امل موز ين لي س: 560 المؤسسةتو تم 

 اكو  ب امل و مؤسسة حسيبة  360 

 بمفلاح  SBA امل و مؤسسة  150 

 فا لانشرو أ بد قانة ا امل و مؤسسة ح 50 

 30نتاجيبة ت بد  ببين ت لج مؤسسة حموأ ببو  ، بااقبة ا   أج 000 000 280 1ي د   تة  مابا المؤسسة  بب

نتباج  50و نتاجيبة حديثبة  ملابو ة تكنولوجيبا ت بو،    تةلتم صندوق و اليو،  يرجع ا   امل كها لخمسة خاو  ا 

اأ قبا و ة ذ 12مل حيث يحوي كل صندوق ب ستيي  بلى 25با و قا و اأ صغيرة 1قا و اأ زتاجية بسعة 

 مل 25قا و ة ذاأ سعة  24با و1سعة 

نجباز مصبنع و الغبرب  تةما و  ابا التوزيع أج  000 000 600الجزائبري ت بد  تةفبة الاسبتثما  ببب قامت   

 وما ةااته التوزيع ايسبا و منباط  الغبرب: و بران  تانسبان  سب يدي باع با   وغبيرق لصبعوبة الن بل مبا

لا تةنها  تل المرت ة   العاصمة ا    ئ  المناط     ما حيث ايصة السوقية  الثانيةا 
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 مؤسسة كول كولا : –ثانيا 

 ة:ؤسست ديم الم -1

 ت اسم فرويتابا كول كولا ما طرف الا خوة  ثماني تعتبر تةوبا   مبة تجا يبة مسبج   1994ت ةسست س نة 

  الميا و سوق المشرو أ الغازية الجزائرية 

سب  انية تةمضت   د اا ة مع اتنو ة الا 2005س نة  المؤسسةنتيجة الضاة ة المالية والخسائر التي تتكبد ا 

COBEGA  2006س نة  

 ايةاية الاقلصاأية لمؤسسة كولكولا : -2

 23لتيصل  بلى  2006كول كولا  س نة  ECCBCفرويتابا كولكولا الجزائر   دا مع مجمو ة  مؤسسةتةبرمت 

  ةبا سباق و ا تفباع 2016-2007مايبون تةو و  50مايون تةو و ن بدا و حسبااا  و بما حصبات  بلى اسبتثما  

نتاج والم يعاأ واية  ح  المرأوأية  و الا 

 ECCBC   فرويتابا كولكولا الجزائر تابعين لفبرع  مؤسسةشناص اتانب ذوي  فاوة  الية لتس يير تة يعنل 

 7 22  اسب تاا ت ان تصبل ا   نؤسسبةطبا اأ المحايبة لاالا  نتيجة تظافر الجهبوأ ببين اطباف التسب ييري الجديبد و 

مايبون  22 تجبا  أوبا افري يبا الغربيبة ببرما ا بمابا قبد  ب  2009مايون لتر و الس نة و  بابا التصبدير لسب نة 

 :أولا  ةا نتج  نه 

 ا تفاع انتاج المصنع  

 ز أة ما ألال العمابا و توفير الظروف ايس نة لهم بتيسين الونع الاجث ن  

   TCCQSصوبا  لى شهاأة الجوأة ح 
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 :  بيبسيمؤسسة  -ثالثا 

 ة:ت ديم المؤسس -1

تسبوي   يبع و  نتباجلا  بيبسيب كبولا الدوليبة  مؤسسبةقا، المستثمر الجزائري الس يد مهدي تعاقدا حصربي مبع تة 

  1995طابس لانشربو أ سب نة اية  مؤسسبة مبة بيبسيب  و بموجبب  بئا التعاقبد  تةنشب ةأالمنتجاأ ايام  لع 

  1997لي اين ما الهندسة المدنية س نة 

 ص ح و ملناوبا المس ا  تة و  1988جوان  1وبا  هو  لمنتوتاأ بيبسي و السوق الجزائرية لن تة ن ا  

وي بد    مايون أولا  حيث اقيم و المنا بة الصبنا ية الروسب ية 50ل د تجاوزأ كلفة اقامة المصنع و اأا ته 

 ذاأ مسؤولية محدوأة  مؤسسةأج فهين قانونيا  00 000 000 420 3 المؤسسة تة  مابا 

 "ل ولينباج"بم اطعة  "لليب برا ا،"و الو ، تة  لى يد صيدا  1898لن تةوبا  هو  لمشروب بيبسي س نة 

  ند  ضير  لدواو يعالج الانارا أ الهضنية 

 : ية الاقلصاأية لمؤسسة بيبسي ا اية  -2

نتاج وتوزيع لانشرو أ الغازية لاسوق مبا قببل ا  شرو أ بمنافسة قوية و ميدان  ظى مؤسسة بيبسي لان 

  1878نش ةأ منئ ا   مؤسسة حموأ بو  ، التي تة نافة   ا  فرويتابا كولكولا مؤسسة

و نتباج المتمبث  خابو  ا   6اسب تغ لها لااابب مبا لاب با نتاجية  الية تخضبع و ا  بااقة  المؤسسةتتمتع  ئ  

تةمببا   با2با و 1با و  5 0ب سببتيكية ذاأ سببعة    قببا و اأنببافة ا  سببل  ا  100سببل و30قببا و اأ زتاجيببة 

نتاجهببا  لا  التابعببة لهببا  SB مؤسسببةلعتمببد  ببلى ف سببل 30الع ببواأ بسببعة   ببا    ببئ  الخاببو  تما ا  نببافة و ا 

 الت نياأ المتاو ة تدا  لتكنولوجيا و 

حيبث تعتمبد  بلى  تبابا بيبع  اوي  يةن  ابا التوزيبع مهبم تةيضبا  لى منافئ التوزيع ال صيرة وال المؤسسةهتم 

  الموز ين و مناط  جغرافية محبدأة وبعيبدة و نبد تجبا  ا  نافة ا  والموز ين و مناط  الوسف ال ري ة,  المؤسسة
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تةن تتفوق  لى مؤسسة حمبوأ ببو  ، و تكتسبح لمبل  المؤسسةاة   نتيجة س ياسة التوزيع المنتجة اس تاا ت 

 التراب الوطني 

يفري  – ابعا   :مؤسسة ا 

 ت ديم المؤسسة : -1

يفري س نة  نشاو مؤسسة ا    بدتةأ المؤسسة نشاطها  ستثما اأ ضخنة  مل عة استراتيجية التابوير 1996تم ا 

و اس تعمابا التكنولوجيا و الانتاج  ايةمر الذي سا د  لى تاو  با و توسبعها و وقبت قيباح  وح  بت نجاحبا 

نتاجهبا ك يرا لااصة و  ميبدان نشبا  الميبا  المعدنيبة  حيبث تع  تبر المؤسسبة الراةبدة فيبه  وذلك كونهبا ت باج و ا 

 المواصفاأ العالية  الجوأة  الن او  والصفاو لانشروب 

يفريايةاية الاقلصاأية لمؤسسة  -2  :  ا 

  الذي  وضح لنبا ب ةنهبا تعتبر تةوبا مؤسسبة لااصبة و  يفبريا  دير التاوير و التسوي  و مؤسسبة حسب م

نتاج   واأ ما نوع  PETالجزائر  ت و،   


مايبون  700 ل برب مبا مصبنع الميبا  الغازيبة   حيبث ت بلج حبواا  

 قا و ة س نو  

تعتر مؤسسة ذاأ منافسة قوية و صنا ة المشرو أ الغازيبة   حيبث تمكنبت مبا اطتموقبع و السبوق  

 نافسين الث لةة ايةواةل )كولكولا  بيبسي  وحموأ بو  ،  غم  قوة الم 

 ت لج مؤسسة ايفري منتجاأ فتافة ما ميا  معدنية  مشرو أ غازية   و  صائر الفوا ه  

  امل  800مايا  أج س نو   وتو تم  4    ما لا ي ل  ا  

 

                                                           

  - PET " يتاين ترفلاليت" ويدلال و صنا ة قا و اأ الماو و اب ال  ستيك: نوع ما تةنواع ال  ستيك يسنى  .ال وا ا 
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يفري" و مواجهة موقع المشروب الغازي "حموأ بو    يث الثاني:الم     المنافسة،" و"ا 

يفري  :"المااب ايةوبا: تةقسا، نشا  المؤسس تين  "حموأ بو  ،" و "ا 

  DAS رفنا تةن الت س يم الاستراتيجن يعني ت س يم تةنشاة المؤسسة ا   مجمو اأ ملجانسبة مبا الوحبداأ) 

 و ذلك  لى تةسا  كل ما معيا  اياتة  التكنولوجيا  الفئة المس ادفة 

 تةقسا، سوق مؤسسة حموأ بو  ،: -1

 تن سم المنتجاأ التي ت دمها مؤسسة حموأ بو  ، ا   تة بعة مياأيا نشا  استراتيجن  :

   :DAS1) المشرو أ الغازية - تة 

نتاج  ئا النوع ما المشربو أ منبئ  هو  با  و قبد لنبت سب  اقة و  بدتةأ مؤسسة حموأ بو  ، و ا 

  غباز E330المباو  السبكر  حمبض الايبون   و تمثابت التركي بة البتي اسب تندماا  :1889 ئا اتابا منبئ فبترة 

  E150  و ماون E211   مس تناص الفوا ه  حافظ بنزواأ الصوأيو،CO2الكربون )

 تتمثل تشكي  المشرو أ الغازية لمؤسسة حموأ بو  ، و ايةنواع الس تة الموضحة  ما ي :

 مشروب الايون   -1

 مشروب سايكلو   -2

 صوأا لايت   -3

 برت ابا   –سايم  -4

 طيون   –سايم  -5

   Limonadeمشروب تةبيض حموأ -6
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   :Sirop(  DAS2مشرو أ ااب السكري)  - ب

نتاج  ئا اسب تندمت التركي بة:   و 2001النوع ما المشرو أ سب نة  ا ت مؤسسة  حموأ بو  ، و ا 

قبدمت  بابا  النعنباع  الرمبان  المشبنن  و    ار ما العاو  مثل الايون  الرتE330ماو  سكر  حمض الايون

نتباج و لبتر  و  01 ئا النوع مبا المشربو أ و شبكل واحبد متمثبل و ال با  و اأ  الزتاجيبة ذاأ  مبا ثم الا 

 المتواتدة و حسيبة با بو    Siroperie  الوحدة و شة لااصة به و

 :(DAS3)مشرو أ بعصير الفوا ه  - أ

اسب تعنات و ذلك   و 2003فترة قاي  تدا منبئ سب نة    ت د، مؤسسة حموأ بو  ،  ئ  المنتجاأ ما

تةنواع ما  ئ  المشرو أ  3التركي ة: ماو  سكر  حمض   الايون  مس تناص الفوا ه  ماون  و قد قامت بارح 

 لاسوق:

 مشروب بعصير الرت ابا  -1

 مشروب بعصير الكو تابا  -2

   2007)تم ت دطه يةوبا مرة لاسوق و س نة مشروب بعصير  نب + توأ  -3

 

 : (DAS4 )الميا  المع  ةة   - ن

ة وتسبوي  حيبث ببدتةأ بتع ئب 2011ا ت مؤسسة حموأ بو  ، و  ئا النوع ما المشرو أ مبا سب نة 

ماو الينابيع " جبابا الضابة" ةا يسا د  لى تد يم وجوأ ا و سوق المشرو أ غير الكيولية   لا نافة ا   الميبا  

 الغازية 
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يفري: -2  تةقسا، سوق مؤسسة ا 

لا تةنها تمت  تشكي  منتجاأ واسعة  حيبث ي لرغم ما تةن مؤسسة ا   فري قد نش ةأ ما وقت قصير تدا  ا 

تن سبم المنتجباأ البتي ت بدمها المؤسسباأ المتاحة ل ستثما  و   اوبا ما لا لها الاتراق فتاتم تةسواق المشرو أ

 تةقسا، نشا   : لة نا   

 :  DAS1) الميا  المع  ةة - تة 

يفبري اسبتثما  ا  وقبد تمباأ  و  بئا السب ياق بت بديم  طثل  ئا ال سم تةوبا نشا   بدتةأ به مؤسسة ا 

نتباج الميبا  المتنو ة ما حيث ايةشكابا و تةشكابا التع ئة المختافة و  اية ا،   ما توسعت بعد ذلك بوقبت قصبير ا   ا 

 تةشكابا ملنو ة لاتع ئة  تة بعةالغازية  و قدمت و  ئا النوع 

   : DAS2أ الغازية )المشرو  - ب

ملنو ببة منهببا: ذوق  ببلى ت ببديم مشرببوب ببب ةذواق فتافببة و يفببري و  ببئا السبب ياق اقلصرببأ مؤسسببة ا  

فتافببة صببغيرة  و ك ببيرة  تة ببا، ملنو ببة و الرت ببابا  ذوق الايببون  ذوق الفببراولة  ذوق التفبباح        وب ةشببكابا و 

 اجية  و ب ستيكية زت

   : DAS3 صير الفوا ه  يايب)  - أ

نبافة ايايبب ا   تركي بة لنت مؤسسة ا   نتاج  ئا النبوع الذي يتمبا    يفري الس  اقة و سوق العصير لا 

 العصير  و قدمت نو ين ما المنتجاأ و  ئا الميدان:  

  صير الرت ابا و المانجا  يايب  -

  صير الفراولة و التفاح  يايب  -

 ال ا و اأ الزتاجية الصغيرة ف ف واقلصرأ  لى ت دطه ب ة ا، صغيرة و تع ئة و 
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أا ة التسوي  لانؤسسة  ا مح  اطتموقع المر وب دأاأ تموقع منتجاها و السوق )المااب الثاني: ت صي ا 

أا ة التسوي  لكل  ل يبا،  يفبري ما مؤسسة حمبوأ ببو  ، و مؤسسبة ا  قصد التعرف  لى مدأ ا ث، ا 

 ل يون والد اساأ التي تسا د ا و  ديد الخيا  ايةمثل طتموقع منتجاهبا و السبوق بمواجهبة المنافسبة ايةجن يبة 

أا ة الت  جراو م اب  مع مسؤوبا ا  ف ما  ئ  الم باب  ت بديم تةسب ئ  دسوي  لكل مؤسسة  لى حدأ  لن الهقمنا   

اةية المد تة و الم حب   ثم قمنبا بعبد ذلك بتحايبل  الا تبا أ  با س ت صتفيدنا و الا تابة  لى تةس ئ  ال ا ة الا

  و مدأ سعيها نحو س  ل تاوير    ئ  ايةس ئ  لمحاولة  ديد اطتموقع المر وب الذي تانح كل مؤسسة ا     ي ه

 فب ي   ايل الا تا أ المتيصل  ايها:و 

 لاتسوي :أ تبني المفهو، الاستراتيجن دايةس ئ  المتعا ة بم -تةولا 

 : لمؤسس تين تةاية و يفة التسوي  -1

التوتببه بر  اتببه ترتكببز  ببلى الا ببث،  لمسبب ا  و    ت ببا  تةن ايةنشبباة التسببوي ية بمختاببتم مراحاهببا

أا ة  وملاا اته لا تسباح ايةسبواق  فبا ن  ذلك يجعبل مبا الاأا ة  البتي ت بو، بصبياغة الاسبتراتيجية التسبوي ية)ا 

ؤسسة  و لتشخيص مكانة  ئ  الو يفة اييوية البتي تعنبل  بلى الت سب ي   ببين التسوي   ال اب النابض يةي م

 يفري قمنا بارح السؤابا التاا:ا  فتاتم و اةتم المؤسسة و المس ااكين و المؤسس تين حموأ بو  ، و 

أا ة العايا لمؤسس تف؟ما  الو يفة اية ا تةاية   -  ل س  ة ل  

 و لن الترتيب وف ا لاجدوبا التاا:
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يفري" والمؤسسة "حموأ بو  ،سة "تدوبا يوضح مدأ تةاية كل و يفة و المؤس  - III - 3)تدوبا  "ا 

 يفريا   حموأ بو  ، الو يفة

نتاج  1 1 الا 

 3 4 الموا أ البشرية

 3 3 التسوي 

 2 2 المالية و المحاس  ة

 / / تةخرأ

 الم اب   ا  داأ ال احثة بناو  لى ايةس ئ  الماروحة تةلةناو ما المصد  : 

نتباج  ن حظ ما لا با الجدوبا تةن كلا المؤسس تين هنب ن مكانبة  و يفبة التسبوي  م ا نبة بو يفبة الا 

نتبباج ي  لا ي ببل تةايبة  ببا أو  و يفبة الا  و يفبة الماليبة و المحاسبب  ة   غم تةن الدو  الذي تاع به  و يفببة التسبو و 

يب و تةايبة تة بر لاو يفبة لااصة مع ط يعة نشا  المؤسس تين الذي ي لضي وجوب الا ث،   لمسب ا  و لتباا ا 

التي ت و،  لتعامل الم اا معه  ولا نغض الارف  ا ا  مابا كلا المؤسس تين لدو  و يفبة المبوا أ البشربية تةيضبا  

ي  الخبا جي الذي تمبتم  لمسب ا  أا ة المؤسس تين  لى حد سواو هنل كلا ما التسبو ا  ما  نا طكننا ال وبا تةن و 

أا ة البتي التسوي  الدو  الا  الذي تمتم  لعامل والمو تم )تةو المبو أ البشربي   و بئا يفسرب الاتجبا  الخباطر لب  

نما ترتفع تة باخ توا تة ر تةاية لانداخيل المالية ف ف ملجا   بئلك تةن  ئ  المدا  لا بث، تة با  لمسب ااكين  يل ا 

 ئهم وتة ا

 توفر ماانية لا شاطاأ التسوي ية: -2

ن ال شاطاأ الت  عترة  ومنه لنت م لسوق لابد لها ما ماانية لااصة و سوي ية لااصة الترويج وأ اساأ اا 

 :وضحة  لجدوبا التااايةس ئ  الم
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 ت ييم الماانية المخصصة لا أا ة التسوي   -  III - 4تدوبا )

 نص السؤابا
 يفريا   حموأ بو  ،

 لا نعم لا نعم

  X  X تخصص الا أا ة العايا لمؤسس تف ماانية مس ت   للةنشاة التسوي ية  ل

 X  X   ل تجدون تةن  ئ  الماانية تعتر لفية لتغاية كل ال شاطاأ التسوي ية

  X  X  ل ت لصر  ئ  الماانية  لى تغاية تكاليتم الترويج ف ف

 تةلةناو الم اب   المصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى ايةس ئ  الماروحة  

 لرغم ما تةن المؤسس تين تخصصان ماانية مس ت   لو يفة التسوي  ما تةتل ال يا،  يةنشاة التسوي ية 

لا تةن و يفة التسوي  لةتا المؤسس تين  تجدان تةن  ئ  الما  نية غير لفية لت ةأيبة ال شباطاأ  بلى تةكمبل االمختافة  ا 

لا تةنها لا تكفن لا يا،  لد اسة الشبام  وته  لااصة و تةن  ئ  الماانية تعان النف ا أ الخاصة  لترويج والا   ن  ا 

أا ة التسوي  ا   التن   ا ال يا، ب عض العنايباأ الضربو ية لت صيب ونبعية منتجباأ  لاسوق و لتاا تضار ا 

حيبان لا المؤسسة و تةذ ان المس ااكين وال يا، بمسح شامل  لر  اأ و تصو اأ الفئة المس ادفة  وو بعبض اية 

تكفن  ئ  الماانية تةيضا لونع ا   ناأ ترويجية لااصة بكل منتج  لى حدأ فلضار ا   ت بديم  بروت ترويجيبة 

 بونبع معبا ت ترويجيبة لكل ميدان نشا  بمختاتم منتجاته  و حين تةنه لابد ما توفير ماانية تة ر تسبنح حبى

 ت ديم الر اية التجا ية ب ةنوا ها لاننتجاأ و 

نه ما الضرو ي وايةو  لهبئ  المؤسسباأ تةن ت بد، ماانيبة تبوفر لو يفبة التسبوي  و  ئا الس  و ياق فا 

المسبا دة و تاوير با مابا المؤسسة  و  ي  تة دافها  و ت ةأية نشاطاها  لى تةكمل وته  بما يسا د  لى الرفع ما تة 

 و اتسا ها 

 تةق نشاطاأ و يفة التسوي : -3

 يفري؟ا  مؤسسة فة التسوي  بمؤسسة حموأ بو  ، و فيم تتمثل تةولوية المها، ايةساس ية لو ي -
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   ولنت الا تا أ موضحة  لجدوبا التاا : ية قا، ترتيبا تصا د طا نا ما الا أا تين ترتيب  ئ  المها، 

يفري و حموأ بو  ،تةق نشاطاأ و يفة التسوي  بمؤسس تي  -  III - 5تدوبا )  ا 

 ايفري حموأ بو  ، مها، و يفة التسوي   لمؤسسة 

 1 2 الاشها  و الا  ن و الترويج لاننتجاأ 

 6 6 الاتصابا الم اا  لمس ااكين و محالهم  لى الدوا، 

برا، الصف اأ   2 1 ز أة الم يعاأ و ا 

 5 5 أ اسة السوق و ساوك المس ااكين 

 4 4 ملابعة الونعية التنافس ية لاننتجاأ و السوق 

 3 3 و وحداأ ال يع) الااب   الت س ي  بين الانتاج ) العرت 

 المصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى ايةس ئ  الماروحة تةلةناو الم اب   

برا، الصف اأ  تةمبا  ل سب  ة  أا ة التسوي  لمؤسسة حموأ بو  ، و ز أة الم يعاأ و ا  تتمثل تةولوية مها، ا 

يفري فترأ تةن المهنة ايةساس ية  الا   ن والترويج لاننتجباأ  ونجبد تةن الا شها  و لا أا ة التسوي  اا   لمؤسسة ا 

الا  ث، بد اسة ساوك المس ااكين و الاتصبابا الم باا ابم و محبالأ تصبو اهم    مبا المهبا، البتي تجعاهبا كلا 

الا أا تين و ت خر تةولو هما  لرغم ما تةاية  ئ  العناياأ و ز أة و  فع ال د ة التنافس ية لمنتجاأ المؤسسة  با 

 ي  التاوير المس تمر وف ا لانتائج التي ت ةس اا أ اسة السوق و ت صي تصو اأ المس ااكين طر 

لا تةننبا لاحظنبا  نبد  و لا شا ة تةيضا ا   تةن ما بين المها، ايةساس ية الت س ي   ببين العبرت و الاابب  ا 

نما   لت س ي  ال يع ف ف ل التوزيبع وف با لاااقبة  يبع و كون تةن المؤسس تين ت س ان ال الت رب تة ا تةن  ئ  العناية ا 

نتاجية المتاحة  و حين تةنه لن ما ايةو  محاولة مواك ة الانتاج)العرت  وف ا لااابب المتباح ومبا  نبا نانبس  الا 

 التاو  و الت ةخر و أخوبا تةسواق تديدة دفاع كلا المؤسس تين نحو التوسع و نعتم ان
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يفري :تةس ئ  ملعا ة ب ةقسا، السوق لانؤسس تين حموأ بو  -ثانيا     ، وا 

قصد  ايل التجزةة السوقية ل اا اأ المؤسس تين  قمنا بتوجيه مجمو ة ما ايةس ئ  تةلةناو الم اب  تتبيح لنبا 

 ذلك  ولنت النتائج للتاا :

يفري -  III - 6تدوبا )  ت ييم عماية التجزةة السوقية  لمؤسس تين حموأ بو  ، وا 

 نص السؤابا
يفري بو  ،ح/  ا 

 لا نعم لا نعم

أا ة التسوي  بمؤسس تف بد اسة السوق لاس تا ع حاتاأ المس ااكين و روت   ل ت و، ا 

 المنافسين 

X  X  

 X  X   ل هتم مؤسس تف بد اسة  أوأ ايةفعابا الم ااة لانس ااكين  لى منتجاها

أا تف بت دير يجم الم يعاأ و ال اا اأ السوقية التي تس ادفونها    X  X  ل ت و، ا 

  X  X  ل يتم الاستناأ ا   ذلك الت ييم  ند اخليا  ال اا اأ المس ادفة 

أا تف    داأ فاف تسوي ن مناسب لكل قااع سوقي مس ادف  X  X   ل ت و، ا 

 المصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى ايةس ئ  الماروحة تةلةناو الم اب   

يفبري  حيبث يظهبر لنبا مبا لاب با  أا س التسوي  لانؤسس تين حمبوأ ببو  ، وا  تابة كلا ما ا  تمالةات ا 

جراواأ أ اساأ سوقية ومسيية حوبا حاتاأ المس ااكين وساوكهم اتجبا  منتجاهبا   الجدوبا تةن كلا ما هثن   

لّا تةنه  لرغم ما ذلك  ف د تةخف بت المؤسسب تين  بلى حبد  ما ت و، تةيضا بد اسة  روت المنافسين و ايل قوّها  ا 

سواو و أ اسة  أوأ ايةفعابا الم ااة لانس ااكين حوبا منتجاها  ويرجع ذلك ا   جهل الا أا ة  لمبنهج العانبن و 

الفكر التسوي ن الذي يؤ د  لى ضرو ة اس تا ع ت  او المس ااكين حوبا منتجاأ المؤسسة  لتحديبد  مبا تةتبل 

أ اكهبم  لمحباولة تفاأتمبا مبا جهبة  ومبا جهبة التعرف تة ا  لى الن اةص وال فجبواأ ببين تصبو اأ المسب ااكين وا 

 تةخرأ ت ريب المنتج تة ا ما المس ا  وتعريفه به وتئب انتبا ه ا   ةااته وخصاةصه  
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كلا المؤسس تين ت ومان بونع ت دير لتوقعاأ  م الم يعاأ و ال اا اأ السبوقية البتي ن حظ تةيضا تةن  

لّا تةنببه لا يخفببى  اينببا تةن كلا ببما لا  بباولان تسبب ادفها  وت  سببتند  ببلى ذلك الت ببدير  نببد اسبب ادافها لا اا بباأ  ا 

نتاجيبة   ولعبلّ لابير  التاوير ما  م ال ااع والتوسع بكسب حصة سوقية تة ر  ا طري  البز أة و الااقبة الا 

حبت كلا الا أا تبين تةن المؤسسب تين أليل  لى ذلك الا تابة التي و أأ  لى السؤابا تةو الع ا ة ايةلايرة  حيث صرّ 

لا ت ومان    داأ فاف تسبوي ن لاباص ببكل قسبم سبوق  بلى حبدأ  ببل تاجب ة ا   توحيبد المخابف التسبوي ن 

المتناوبا لكل المنتجاأ التي ت دمها المؤسسبة لسب تندا، نفبس الس ياسبة الترويجيبة   لبرغم مبا تةنهبا ت بو،    بداأ 

 و السوق  منتجاأ ملعدأة وموجهة ا   فئاأ فتافة 

نما يؤأي ا   نبعتم الاسب تفاأة مبا الاخل فباأ الموجبوأة   ن  ئا التوحيد و الس ياساأ التسوي ية ا  ا 

بببين قاا بباأ المسبب ااكين الناتجببة  ببا عمايببة ت سبب يم السببوق  فببالتنوع الظببا ر الذي ت دمببه المؤسسبب تين "حمببوأ 

يفري" ل اا اأ السوق المس ادفة  و ف ف و المنتجاأ و حين ت  ى الس ياساأ ايةخرأ للسعر   بو  ،" و"ا 

والتوزيع  والترويج       ذاها  ل س  ة ةيع المس ااكين و و ما يوحي ب ةن  اتين المؤسسب تين ليسب تا تةفضبل مبا 

 المؤسساأ التي لا ت و، تةص   لتجزةة السوقية  

 تةس ئ  ملعا ة بتحديد اطتموقع المر وب ما قبل المؤسس تين : –ثالثا 

أ اك المسؤولين     ديد  -1  أا ة التسوي  لمفهو، اطتموقع :ا 

يفبري أا ة التسبوي  لبكل مبا مؤسسبة حمبوأ ببو  ، ومؤسسبة ا  أ اك ا  لمفهبو، اطتموقبع   حاولنا الا لما، بمدأ ا 

ومدأ سعيهما ا   التعرف  ا محدأاأ الخيا  الذي تتبعه لاتموقع بشكل معبين  ولنبت النتبائج  بما  بو مبوضح و 

 الجدوبا التاا :
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أا ة التسوي  لمفهو، اطتموقع  -  III - 7تدوبا )   ديد ا أ اك المسؤولين   

 نص السؤابا
يفري ح/بو  ،  ا 

 لا نعم لا نعم

 ل س  ة لف مفهوما   le positionnement de produitمفهو، تموقع المنتج )طثل  ل 

 واضحا بصو ة تامة ؟

 X  X 

الصو ة الذ نية التي تريدون تةن يحناها المس ااكون  ا المؤسسة ومنتجاها محدأة   ل

 بشكل جيد و برا ف التسوي ية ؟

X   X 

يصابا ت  الصو ة وترس يخها و  تصاليا محدأا ما تةتل ا  أا ة التسوي  فااا ا   ل تم  ا 

 تةذ ان المس ااكين ؟

X   X 

 س ئ  الماروحة تةلةناو الم اب   المصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى اية 

أا ة التسببوي  لببن المؤسسبب تين تجهبب ن مفهببو، تموقببع المنتجبباأ   يظهببر لنببا مببا لابب با الجببدوبا تةن ا 

وتتشا لن و  ؤيته كمفهو، غامض  ل س  ة لهم ما الصبعب فهنبه بشبكل واضح  ايةمبر الذي يفسرب جهبل الا أا ة 

ئم ومسب تمر  فبا أ اك وفهبم ب ةق  ناصر الاستراتيجية التسوي ية  التي     تنافس ية منتجاأ المؤسسبة بشبكل أا

ةبيهما تةنهبا المصبااح المعبروف والبواضح لمسؤوا التسوي   لمؤسس تين   يتعدأ مفهو، الصو ة الذ نية  حيبث 

 لى حدّ سواو    ت ا  تةنها المصااح الشاةع لاتع ير  ا ايةفكا  التي يحناها المس ااكون  با المؤسسبة ومنتجاهبا  

يفبري    بدأ الصبو ة الذ نيبة و لرغم ما ذلك ن حظ ما  أا ة مؤسسبة ا  لا با الا تابة  ا الع ا ة الثانيبة تةنّ ا 

التي تريد تةن يد كها المس ااكون  ا منتجاهبا و برا هبا التسبوي ية  و بئا ط عبا مبا نفسرب   لا تاببة البتي قبدمها 

يفري  با السبؤابا الثالبث و ال سبم ايةوبا  أا ة التسوي  لمؤسسة ا  حيبث  –  III - 5) تبدوبا  ما –مسؤوبا ا 

صرح ب ةن الا   ناأ والا شها اأ التي ت دمها مؤسس ام لنت بصو ة  امة لاتعريتم  لمنتجاأ الجديدة ف بف أون 

 ذكر ةاّاها  
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يفري و ن ابة صبياغة فابف اتصباا  ون حظ تةيضا تةن مؤسسة حموأ بو  ، قد تفوقت  ا مؤسسة ا 

يصابا الصو ة المر وب أا ة وترويجن محدأ ما تةتل ا  لّا تةنه قبد صرح مسبؤوبا ا  ة وترس يخها و تةذ ان المس ااكين  ا 

التسوي  بمؤسسة حموأ بو  ، ب ةن تنفيئ  ئا المخابف لا يبتم بشبكل جيبد نظبرا لعبد، تبوفير الا مكانيباأ ال زمبة 

 والضرو ية ل تصابا الم اا مع تةفراأ الفئة المس ادفة  

يفري : خصاةص اطتماّ و تموقع منتجاأ المؤسس تين حموأ -2  بو  ، وا 

يفبري لا براز با و منتجاهبا قبدمنا الاسب ئ   قصد  ديد الماة التي تسعى كل ما مؤسسبة حمبوأ ومؤسسبة ا 

 التالية :

 ما   الخصاةص التي تسعى مؤسس تف لتوفير ا و منتجاها كماة تنافس ية؟  - تة 

أا ة التسوي   ديد لااصية واحدة تةو ترتيب مجمو ة ما  الخصاةص ترتيببا تصبا د   ولنبت طكا لانسؤوبا ا 

 النتائج  ما  و موضح و الجدوبا التاا :

 الخصاةص التي تسعى المؤسس تين طتميا منتجاها اا  -  III - 8تدوبا )

 
السعر 

 التنافسي
 جوأة التع ئة الجوأة العالية

تاذبية 

 التغايتم
 التوزيع الجيد شهرة الع مة

 3 2   1  حموأ بو  ،

يفري  4 3   1 2 ا 

 المصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى ايةس ئ  الماروحة تةلةناو الم اب   

يفري تر زان  لى اطتما  ا طري  جوأة المنتج  لد تبة  ن حظ تةن كل ما مؤسسة حموأ بو  ، ومؤسسة ا 

يفبري  لا تةن مؤسسة ا  الاو   فب تتجه مؤسسة حموأ بو  ، ا   التر ا  لى ماة شهرة الع مة  لد تة الثانية  ا 

ثابت تفضل التوته نحو اطتما  لسعر التنافسي  لد تة الثانية  وتبترك مباة شبهرة الع مبة ا   الد تبة الثالثبة  وتم 
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 ئ  ايةلايرة  ل س  ة لمؤسسة حموأ بو  ، و التوزيع ايسا  فهين ترأ تةن اتسباع قنبواأ التوزيبع يسبا د تة با 

ليه     لى تئب المس ا  و سين صو ة المنتج و ذ نه  ا طري  ت ريب المنتج منه وتئب انتبا ه ا 

لا تةنه لا يفوتنا تةن المااأ التي تة فااا كلا المؤسس تين  لها   تةثر ا تةيضبا و أ  ال بد ة التنافسب ية لاننبتج ا 

 و ند ا  مالها فهين تشكل محو ا ما محاو  اطتموقع الشا ر والتي طكا تةن تس تفيد منها المؤسساأ المنافسة  

 لنظر ا   اتهوأاأ الم ئولة ما قبل المؤسس تين ما تةتل كسب خصاةص تماّ منتجاها  با المنتجباأ  

أا ة الت  نّ ا  سوي   رة  خليا  تموقع فعّابا لاتماّ به لدأ المس ااكين  ومنه قمنا بارح السؤالين التاليين المنافسة  فا 

أا ة التسوي   لمؤسس تين :   لى مسؤوا ا 

 ؟ة لمنتجاتف  ا منتجاأ المنافسين ل تم فع  تعريتم المس ااكين  لخصاةص المناّ  - ب

  ا المنافسين و تةذ ان المس ااكين ؟  ل تعت دون تةن ت  الخصاةص لفية ح ا لتي ي  اطتماّ  - أ

تاببة كلا المسبؤولين ببب "نعبم"  بلى السبؤابا ايةوبا  تةي تةنّ كلا المؤسسب تين تعنبل  بلى  تعبرف  وقد لنت ا 

 لخصاةص التي تما منتجاها  ا طري  الحم أ الا   نية وايةساليب الترويجية المختافبة   لا نبافة ا   المس ااكين 

تةن  ببئ  الخصبباةص غببير لفيببة لتي يبب  اطتمبباّ  ببا المنافسببين والتفببرّأ اببئ  المبباة و تةذ ببان تةن كلببيهما اتف ببا  ببلى 

المس ااكين  ويرجع  ئا ا   تةس  اب  دّة منها كون منتجاأ المؤسسباأ المنافسبة تشبترك و نفبس الخصباةص مبع 

يفري   ما يرجع ا   نعتم الس ياساأ الترويجية والات صبالية البتي تعنبل  بلى منتجاأ المؤسس تين حموأ بو  ، وا 

   يؤ ّد ذلك )أ  تونيح  ئا اطتما بصو ة تة ر و تةذ ان المس ااكين   والسؤابا

 أقي  ؟  ل الصو ة التي يد كها المس ااكون حاليا  ا منتجاتف محدأة فعايا بشكل : - أ

 ملوسف ؟          

 غير أقي  ؟          

  ولنت الا تابة  ما  و موضح  لجدوبا المواا :
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يفري  -  III - 9تدوبا )  ونوح اطتما و تموقع منتجاأ حموأ بو  ، ومنتجاأ ا 

 غير أقي  ؟ ملوسف ؟ أقي   ؟ 

  X  حموأ بو  ،

يفري   X  ا 

 

 المصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى ايةس ئ  الماروحة تةلةناو الم اب   

أا ة المؤسس تين  ا  ئا السؤابا  تابة ا  تةن كلا ما غبير والة لبين مبا مبدأ مصبداقية  نانس ما لا با ا 

أ اك  الخصبباةص والمنببااأ الببتي  بباوبا ا  ها  ببا لانسبب ااكين مببا لابب با اطتموقببع الذي قامببت  خليببا    ومببدأ ا 

 المس ااكين لهئا اطتموقع   و ئا ما س سعى ا    ايله ما لا با المااب المواا  
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يفري م ا نة مع تة ر المنافسين و ال ااع ديد اطتموقع المد ك لمنتجاأ حمالمااب الثالث :   وأ بو  ، ومنتجاأ ا 

 الا جراواأ المنهجية للد اسة وتصنيم الاس تبيان –تةولا 

   م العينة و تمع الد اسة: -1

فراأ تةو الظوا ر تةو ايةش ياو البتي المعنيبة  لظبا رة ي بو،  ايهبا ال يبث و  طثل  تمع الد اسة اتنو ة الةية للة

تمثل  تمع الد اسة و عثنا  ئا كل المس ااكين اطنهاةيين اياليين و المحتماين لاننتجاأ المسب ادفة مبا و   المد وسة

الد اسة  و المتمث  و منتجاأ المشرو أ الغازية لكل ما المؤسساأ اية بعة: حمبوأ ببو  ،  ايفبري  كبول كبولا  

 لمااب الثالث ما الم يث ايةوبا بيبسي  وقد تم تفسير تةس  اب اخليا نا لهئ  المنتجاأ و ا

تةفبة ايصبوبا  بم ونبوع ال يباناأ المااوببة  و  و  ت ت ةلةير الكثير ما العوامل  للوقت المتاح للد اسبة  و

ا تمبدنا و تجنيبع  لدقة الماابوب وجوأ با  و النتبائج مس توأ ا صياها و معاينة نتائجها  و  ايها  و أ تة سهولة 

المسب تو أ أ العنريبة  و  يبع فئباأ الدلابل  و العشواةية التي تتضنا  يع الشربا  والفئبابياناأ  ئ  الد اسة 

طبا  معاينبة و اتتمبع  و  التعايية  وف ا لما يخد، تة بداف الد اسبة  قبد تم ا بثأ  بئ  العينبة نظبرا لصبعوبة  ديبد ا 

   المد و ) المس ااكين الجزائريين 

ف بد تم   الد اسباأ التسبوي ية و السباوكية   تمع  هوبا نظرا لغياب مكاتبب تمع المس ااكين الجزائريين بما تةن

تابة الم  1076يد  م العينة بب د س ااكين  ايها  و    ينة مفرأة وف ا لا وائم الاس ت صاةية التي تم تجنيعها بعد ا 

 بل اتتمعباأ ك بيرة  لى اية ا، التي اس تندمت و عبون التسبوي  و الد اسباأ الاس تكشبافية و بناو  لفية

 ايجم    

 تةساليب  ع ال ياناأ و اياها: -2

)الاسب تبيان  تم توجيههبا ا    ينبة الد اسبة لكونهبا  تم تجنيع بياناأ الد اسة  لا بثأ  بلى قا بة اس ت صباةية

 الاري ة ايةمثل ةع المعاوماأ ال زمة لتي ي  تة داف ال يث 
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وقد تم توزيع  ئ  ال ا ة الاس ت صاةية مبااة  لى مجمو ة ما  ناصر العينبة   لا نبافة ا   اسب تندا، مواقبع 

التواصببل الاجث ببن  ببا طريبب  توزيببع الصببيغة الالكترونيببة ل سببتبانة و الببتي وتببدنا ا الاري ببة ايةمثببل نظببرا 

تاببة  با ايةسب ئ  مبا لاب با و  بع ال يباناأ  حيبث تسبا د و تبئب المسب  ل مليازاأ التي تتييها ا  ل  

جبا    لى الا تابة  ا كل ايةس ئ  بعكس ال بوائم الاس ت صباةية الموز بة  الشكل و سهولة الا تابة   لا نافة ا   ا 

لا تةنبه تم اسبتبعاأ  600يدو  و التي تم توزيع  منبه نظبرا لعبد، الا تاببة  با  يبع ايةسب ئ  مبا  141قس ية منهبا ا 

 قا ة اس ت صاةية مس توفاة الا تابة  التامة  1076ايصوبا و اطنهاية  لى طرف المس ااكين  و تم 

 2010قصببد  ايببل ال يبباناأ الببتي تم تجنيعهببا مببا ال ببوائم الاس ت صبباةية الموز ببة  قمنببا  سبب تندا، بببرنامج 

Microsoft Exel  سب تعنا سب تندا، تةسباليب التحايبل الا حصبائي ا   اياهبا  ترما با و ما تةتل ت ويب ال ياناأ و

    Spss تةيضا برنامج

 وصتم الاس تبيان و  ديد الهدف منه: -3

انا قا ما الفرنياأ تم صياغة تةس ئ  الاس تبيان بشكل يتيح توفير ال ياناأ ال زمة للد اسبة  وذلك ببنباو 

   والتي تسنح ب يا  الد اساأ النو يبة   بما تةنLes échelles des attitudeايةس ئ  وف ا لم اييس المواقتم )

 ناك ت نياأ فتافة ونعها  اماو النفس لتحديد م اييس المواقتم  و   نل تةسماوق  وما بين  ئ  الت نياأ تم 

الا ثأ  لى ت نية م يا  "ليكرأ الخماح"  لكونه اية ا اس تنداما و التسوي   و ايه اش تمل الاس تبيان  بلى 

 ايةس ئ  التالية :

تةسبب ئ  ملعا ببة  ل يبباناأ الشخصببية لمفببرأاأ  ينببة الد اسببة )المعاومبباأ الاجث يببة  الجببزو ايةوبا: 

 والدطغرافية  

لتحديبد ايةبعباأ المد وسبة نحبو المشربو أ الغازيبة تةس ئ  ملعا ة  لسباوك الشربائي لاعينبة الجزو الثاني:  

 اية ا تةاية لدأ المس ا  و اخليا  مشروبه المفضل  
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دف ا   ت ييم المعت داأ المحدأة  ل س  ة لاننتجباأ قيبد الد اسبة  الهبدف منهبا ه  تةس ئ الجزو الثالث : 

  ديد تموقع  ئ  المنتجاأ 

 ثانيا: وصتم و ايل خصاةص  ينة الد اسة:

مفببرأة موز ببة  ببر لمببل ال اببر الجزائببري  وسبب نتناوبا فببب يبب   1076اشبب تمات   ينببة الد اسببة  ببلى 

 للد اسة: الدقي  لاعينة اطنهاةيةالتوصيتم 

 الج س) النوع :  -1

يشببير تببدوبا توزيببع مفببرأاأ  ينببة الد اسببة وف ببا لاخصبباةص الشخصببية حيببث تةن  ببدأ الذكببو  و العينببة 

مبا الا نان حيبث بابغ  %9 59ما العدأ الا جماا  فب لنت ال س  ة المت  ية  %1 43ب س  ة  464المد وسة باغ 

  612العدأ

 السا:  -2

س نواأ   ما  و  10لعينة الد اسة ا   خمسة اا  حيث باغ المدأ بين الشرا  قمنا بت س يم الشرا  العنرية 

  و لنت تة ر ايحة مسااة و  ينة الد اسبة   المسب ااكين الذيبا تبتراوح تة بما ق III -10مبين و الجدوبا)

سبب نة 30  تايهببا ايحببة المسبب ااكين الذيببا تببتراوح تة ببما ق بببين %9 66سبب نة ب سبب  ة باغببت 30سبب نة و 20بببين 

وما الم حظ تةن  اتين الشريحتين مثاتا لةاب  العينبة المد وسبة  ةبا يعبني تةن  %2 15ب س نة ب س  ة قد أ ب40و

 تةغاب تةفراأ الفئة المد وسة لنوا بسا الش  اب و   الفئة اية ا اس ا ل لانشرو أ الغازية 

 الدلال:  -3

وبين لن ما ايحة المس ااكين الذيبا يبتراوح يظهر التحايل الا حصاو لاعينة المد وسة تةن تة ر  دأ لانس تج

ما العينة الاجمالية تايها ايحة المسب ااكين  %5 35أج ب س  ة باغت  15000أج و 8000مس توأ ألااهم بين 

 ما العينة الاجمالية  %3 19أج ب س  ة  25000أج و 16000الذيا تتراوح أخولهم بين 
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 ن: يعا ت المس توأ ال  -4

المد وسبة حسبب المسب توأ المتوسبف  المسب توأ الثبانوي  المسب توأ الجبامعن   قمنا بت س يم مفرأاأ العينبة

الد اسبباأ العايببا  وقببد لنببت تة ببلى نسبب  ة لافئببة المشببا  ة و الاسبب تجواب لشرببيحة الجببامعيين حيببث قببد أ 

ننا ن5 33مفرأة تةي ب س  ة  360مفرأة  تايها ايحة الد اساأ العايا بعدأ 540بعدأ %2 50ب رجع السبب "  وا 

يب و تةايبة ل سب تبيان الا لكبتروني  و ذلك ا   لة افة  اتين الشريحتين بفاةدة  ئ  الد اساأ  و التي تبدفعهم ا   ا 

 الماروح و مواقع التواصل الاجث ن 

 الو يفة:  -5

يشير التحايل الاحصائي لاعينة المد وسة تةن تة ر ايحتين مشا  تين و الاس تجواب  ما ايحبة المبو فين 

ما العينة الاجماليبة  وايحبة الاا بة  %9 40مفرأة تةي ب س  ة  440ة  حيث باغ  دأ المو فين وايحة الاا 

  %9 37مفرأة ب س  ة  408باغت 
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 ثالثا:  ايل سينا يو اأ الشراو لانشرو أ الغازية لدأ المس ا  الجزائري 

 تةفضل مكان  لاس ا ك المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري: -1

قمنا بتحايل  تةي مفرأاأ العينة المد وسة  ا تةفضل مكان لاس ا ك المشروب الغازي  

 ولنت النتائج  ما   موضحة  لجدوبا  

 تةفضل مكان  لاس ا ك المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري -  III - 11تدوبا )

 أا ا تةحيانا ماا ا المكان

 ال س  ة التكرا  ال س  ة التكرا  ال س  ة التكرا 

 7 3 40 7 38 416 6 57 620 الم هيى

 4 16 176 6 73 792 0 10 108 الماعم

 6 70 760 8 26 288 6 2 28 ال يت

 1 7 76 9 43 472 1 49 528 مكان العنل

 6 2 28 6 76 824 8 20 224 تةماكا تةخرأ

   SPSSالمصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى النتائج المس تخرتة ما برنامج 

ن حظ ما لا با الجدوبا اتفاق تةغاب مفرأاأ العينة  لى تةن تةفضل مكان ل سب ا ك اليبول لانشربو أ 

مسب ا  مبا العينبة  760  حيث لنبت المواف بة  بلى ذلك مبا قببل الغازية  و ال يت  لمشا  ة مع تةفراأ العاة 

سب ا ك المشربو أ الغازيبة و الماعبم مس ا  اتف بوا  بلى تةن ا 792%  و حين تةن  6 70المس تجوبة ب س  ة 

%   تةمببا نسبب  ة المواف ببة  ببلى اسبب ا ك  6 73يكببون مببا حببين ا   ت خببر ولببيس بصببو ة أا ببة ب سبب  ة مواف ببة 

مفرأة مبا العينبة  بلى ذلك  ومبا تةمبث   824%  تفاق  6 76المشرو أ الغازية احيانا و تةماكا تةخرأ فباغت 

 فيهية  وحى م ا  ايةنترنت والمكل اأ      ا خ    ئ  ايةماكا : ايداة   النواأي التر 
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 تةفضل وقت لاس ا ك المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري: -2

ا   تةن تةفضبل وقبت ل سب ا ك اليبول لانشربو أ الغازيبة   III - 12يشير التحايل الا حصائي لاجدوبا )

 484% تةي مبا يعباأبا  45 ل س  ة لانس ا  الجزائبري يكبون  نبد تنباوبا وجببة الغبداو ب سب  ة مواف بة باغبت 

% تةن ذلك يكون تةحيانا ف بف  وتةحيبانا تةلةنباو  9 56مفرأة ب س  ة  612مفرأة  تةما  ند تناوبا العشاو ف د اتف ت 

 %   55واف ة السهرة ب س  ة م

 تةفضل وقت لاس ا ك المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري  -  III - 12تدوبا )

 الوقت

 

 أا ا تةحيانا ماا ا

 ال س  ة التكرا  ال س  ة التكرا  ال س  ة التكرا 

 1 1 12 8 10 116 1 88 984 و الص اح

 0 45 484 4 52 564 6 2 28  ند الغداو

 6 5 60 1 49 528 5 45 488 بعد الظهيرة

 7 6 72 6 50 544 8 42 460 و المساو

 8 33 364 9 56 612 3 9 100  ند العشاو

 6 2 28 8 13 148 6 83 900 قبل النو،

 8 7 84 0 55 592 2 37 400 تةلةناوالسهرة

   SPSSالمصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى النتائج المس تخرتة ما برنامج 

 فصل لاس ا ك المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري: تةفضل -3

نّ تةفضل فصل ما الس نة  لى الا ط ق لاس ا ك المشرو أ الغازية  ل سب  ة لانسب ااكين الجزائبريين  بو  ا 

% تةي  تفاق  4 81   ف د باغت نس  ة المواف ة  لى ذلك III - 13فصل الصيتم وف  ما ن حظه ما الجدوبا )

 مفرأة ما العينة  لى  ئ  الا تابة   876
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 تةفضل فصل لاس ا ك المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري  -  III - 13تدوبا )

 ال س  ة التكرا  الفصل

 4 81 876 الصيتم

 4 0 04 الش تاو

 9 18 196 لا يختاتم

   SPSSالمصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى النتائج المس تخرتة ما برنامج 

 لمشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري:لشراو اتةفضل طري ة  -4

تفضل نس  ة ك يرة ما العينة المس تجوبة ااو المشرو أ الغازية ما مح أ التجزةة حيث يظهبر مبا لاب با 

مفببرأة مببا  352%  و حببين تةن  58مسبب ا  يوافبب   ببلى ذلك  تةي مبا نسبببله  624  تةن III - 14) الجبدوبا

 % لا تمنهم مكان تةو ن اة ال يع التي يشترون منها  لضرو ة   7 32العينة تةي ما نسبله 

 تةفضل طري ة لشراو المشروب الغازي  ل س  ة لانس ا  الجزائري  -  III - 14تدوبا )

 ال س  ة التكرا  طري ة الشراو

 0 58 624 مح أ التجزةة

 5 04 48 مح أ اة 

 7 03 40 ت لاأ الكترونية

 10 01 12 تةماكا تةخرأ

 7 32 352 لا تمم

   SPSSالمصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى النتائج المس تخرتة ما برنامج 
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  لشراو المشرو أ الغازية ما قبل المس ااكين الجزائريين :تةفضل سينا يو 

لانس ا  الجزائري  و  وف ا لانتائج الساب ة طكننا اس ت لاج تةفضل سينا يو ااو لانشرو أ الغازية  ل س  ة

 )فصل الصيتم  مح أ التجزةة  ال يت   ند الغداو  للتاا :

التي تسا د المؤسسة و تصنيم المزيج التسوي ن   ما طكننا اس ت لاج مجمو ة ما سينا يو اأ الشراو

 مثل : والس ياساأ الترويجية  لى تةساسها 

  )فصل الصيتم  ن اة بيع معينة  الماعم   ند الغداو   

 )فصل الصيتم  مح أ التجزةة  ال يت   ند العشاو    

 )فصل الصيتم  ن اة بيع معينة  تةماكا ملعدأة  و المساو    

 )فصل الصيتم  مح أ التجزةة  ال يت  تةلةناو السهرة    
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 خصاةص المشرو أ الغازية اية ا تةاية  ل س  ة لانس ااكين ايل  ابعا : 

 ترتيب خصاةص المشرو أ الغازية اية ا تةاية  ل س  ة لانس ااكين -1

طيهم  ند اخليا  المشرو أ الغازية  قمنا بعد قيا، مفرأاأ العينة  بترتيب الخصاةص اية ا تةاية  ل س  ة ا 

  حتساب المتوسااأ ايسابية ل  تا أ  ولنت النتائج للتاا :

 ترتيب خصاةص المشرو أ الغازية اية ا تةاية  ل س  ة لانس ااكين -  III - 15تدوبا )

 خصاةص المشروب

 التكرا 
المتوسف 

 ايسابي
غير مهم  لى 

 الا ط ق
 مهم تدا مهم مهم نو ا ما غير مهم

 24 3 183 263 286 205 139 سعر المشروب -1

 25 3 171 290 269 208 138 الكمية -2

 4.45 452 225 176 121 102 ةعة المشروب -3

 53 4 467 283 127 101 98 المشروب  ذوق -4

 86 3 290 319 209 133 125 نس  ة الغازاأ  لمشروب -5

 4 3 211 300 231 188 146 السكر  لمشروب نس  ة -6

 34 4 443 259 150 111 113 الشعو   لانتعاش  ند تناوله -7

   SPSSالمصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى النتائج المس تخرتة ما برنامج 

المتوسف ايسبابي لخاصبية "سبعر المشربوب"  ا لا با المتوسااأ ايسابية  لجدوبا  ن حظ ت ا بم

   وكلا بما نبا  بابا الا تاببة 25 3  مع المتوسف ايسابي لخاصية "كمية المشروب" الم د  ببب)24 3والم د  بب )

"مهم"  ةا يدبا تةن كلا  اتين الخاصيتين تكتس يان تةايبة معتبرة لدأ المسب ا  الجزائبري  نبد اخليبا   لمشربوبه 

ما  ل س  ة لاخصاةص المعرة  ا جوأة المشروب ف د تراوحت بين اتالين "مهم" و"مهبم تبدا"  الغازي المفضل  تة 
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حيث لنت كل ما لااصية "نس  ة الغازاأ  لمشروب" ولااصية "نس  ة السكر  لمشربوب" نبا اتبابا "مهبم" 

فس أ تة ايةاية  وقبد   لكل منهما  لى التواا  و ئا يدبا  لى تةنهما بن40 3  و)86 3بمتوسف حسابي ي د  بب )

ت ببين تةن كل مببا الخاصببيتين "جببوأة التركي ببة" و"الشببعو   لانتعبباش"  ببما اية ببا تةايببة  ببلى الا طبب ق  ل سبب  ة 

لانس ا  الجزائري  لا نافة  ا   لااصية "ةعة المشروب" التي تدلال نا الجابا "مهم تدا" بمتوسبف حسبابي 

   بلى التبواا  وكلا ببما 34 4  و)53 4ية لبكل مبنهما ببب )    حيبث قبد أ المتوسبااأ ايسباب 45 4ي بد  ببب )

 يدلا ن نا اتابا "مهم تدا"  

ما لا با النتائج تةن كل ما سعر المشروب الغازي  وشهرته  وجوأتبه  كلهبا تةبعباأ ذاأ تةايبة  نس ت لج

لدأ المس ا  الجزائري  ند اخليا   لمشربوبه الغبازي المفضبل  و لتباا فهبين المبؤثرة  بلى سباو ه الشربائي لهبئا 

لا تةن جببوأة وةعببة المشرببوب الغببازي  ببما الخاصببيتين الاتببين تكتسبب يان تة  صىبب وتة ببر تةايببة مببا  قي قالمنببتج  ا 

  الخصاةص

بعبد ترتيبب خصباةص المشربو أ الغازيبة اية ببا تةايبة  ل سب  ة لانسب ااكين  نبد اخليبا ق لمشرببوام 

يفبري م ا نبة  المفضل  قمنا ا ثأا  لى مجمو ة ما ايةس ئ  لت ييم المشروب الغازي حموأ بو  ، والمشروب الغازي ا 

أ اك المسب ااكين لمنتجباأ الع مباأ التاليبة :   منتجاأ الع مباأ ايةجن يبةب عض   –حمبوأ ببو  ،  -بتحايبل ا 

يفري  –كولكولا  –بيبسي    وذلك بت ييم خصاةص كل منتج  ا طريب  ت بدير المسب ااكين لد تبة تبوفر  بئ   -ا 

 محل الد اسة وف ا لسلم "ليكرأ"   الخصاةص  لمنتجاأ
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سة وف ا لمدأ توفر الخصاةص اية ا تةاية ترتيب منتجاأ المشرو أ الغازية محل الد ا -2

 لدأ المس ا 

ا المشرو أ الغازية قيد الد اسة و تعرف  لى مكانة كل مشروب مو ال   III -16)يسا دنا الجدوبا 

 لمدأ توفر الخصاةص اية ا تةاية  ل س  ة لهم  وف ا تةذ ان المس ااكين 

وف ا لمدأ توفر الخصاةص اية ا تةاية لدأ محل الد اسة ترتيب منتجاأ المشرو أ الغازية  -  III - 16تدوبا )

 المس ا 

 الخاصية ايةبعاأ
 ترتيب المنتجاأ

يفري حموأ بو  ، بيبسي كولكولا  ا 

 الجوأة

 95 02 92 03 42 04 74 04 الذوق الجيد

 59 03 94 03 40 03 83 03 جوأة الشعو   لانتعاش 

 88 03 99 03 08 01 10 01 تعدأ ايةذواق

 59 03 60 03 92 03 18 04 تعدأ ايةشكابا واية ا،

 السعر

 83 03 82 03 91 02 01 03 م  ة السعر لكل الشرا  الاجث ية

 82 03 85 03 24 03 35 03 تواف  السعر مع ايجم

 58 03 87 03 53 03 74 03 تواف  السعر مع الجوأة

 الترويج

 12 03 13 04 99 03 31 04 توفر المنتج

 71 02 19 03 20 04 21 04 تاذبية الا   ناأ

 36 03 53 03 68 03 85 03 تاذبية التغايتم

 01 02 48 03 20 04 50 04 شهرة المنتج

   SPSSالمصد  : ما ا  داأ ال احثة بناو  لى النتائج المس تخرتة ما برنامج 
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يظهر ما لا با الجدوبا تةن كلا ما المشرو أ الغازية لب كولكولا وبيبسي يتموقعان و تةذ ان المس ااكين 

الجزائريين  لى تةسا  لااصية "جوأة التركي بة )الذوق الجيبد "  وذلك بمتوسبااأ حسبابية مل ا ببة  حيبث ي ابغ 

   وبمشرببوب بيبسيبب 74 04كببولا )المتوسببف ايسببابي لمواف ببة الببز ئا  ببلى تببوفر  ببئ  الخاصببية بمشرببوب كول

يت با  ن و تبوفر لااصبية "شبهرة  –كولكبولا وبيبسيب  –  وبفا ق بس يف تبدا   بما تةن كلا المشربوبين 42 04)

المنببتج تةو ةعتببه"  حيببث باببغ المتوسببف ايسببابي لمواف ببة العينببة  ببلى تببوفر  ببئ  ايةلاببيرة و مشرببوب كولكببولا 

    20 04  وو مشروب بيبسي باغ )50 04)

قبد   بزا  بلى اطتموقبع  بلى تةسبا   –بيبسيب وكولكبولا  –و لربف مع النتائج الساب ة فبا ن كلا المنتجبين 

الخصاةص اية ا تةاية لدأ المس ا  الجزائري والتر ا  ايها تة ا مبا الخصباةص ال اقيبة  و بو مبا   تعتمبد  ايبه 

نتاج مشرو أ  يفري  –المؤسس تان الوطنيلان لا  و استراتيجية تموقعهما   حيث   زأ منتجاأ  –حموأ بو  ، وا 

لا تةن 13 04حموأ بو  ،  لى اطتموقع وف ا لخاصية "تبوفر المنبتج" بمتوسبف حسبابي لمواف بة المسب ااكين بابغ )    ا 

ن لن الفببا ق 31 04مشرببو أ كولكببولا سبب   اا تةيضببا و تببوفر  ببئ  الخاصببية بمتوسببف حسببابي ي اببغ )   فهببو وا 

لا تةنه يؤثر     بلى تةن 88 03 لى موقع المؤسسة و السوق   وتة عت ت  او المس ااكين بمتوسف حسبابي )بس ياا ا 

يفري   زأ  لى اطتموقع وف ا لخاصية "تعدأ ايةذواق"  وي ا اا نفس الرتةي حوبا تر ا با  بلى لااصبيتي  منتجاأ ا 

تدا لانتوسااأ ايسابية  "تواف  السعر مع ايجم" و"م  ة السعر لمختاتم الشرا  الاجث ية" بفوا ق بس ياة

  ما  و موضح  لجدوبا  

 الخرياة الا أ اكية : -3

وف ببا لانتببائج المتيصببل  ايهببا مببا الا تببا أ السبباب ة  طكببا  ديببد تموقببع المشرببو أ الغازيببة لاع مبباأ 

 المد وسة و تةذ ان الز ئا ما لا با ا  داأ الخرياة الا أ اكية لها والموضحة و الشكل التاا  :
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يفري -حموأ بو  ،  –بيبسي  –الخرياة الا أ اكية طتموقع المشرو أ الغازية لكل ما : كولكولا  -  III - 1شكل )  ا 

 

   Excelالمصد  : ا  داأ ال احثة  س تندا، برنامج  
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لميدان نشا  المشرو أ الغازية لكل ما المؤسساأ "حموأ المااب الرابع : قيا  الونعية التنافس ية 

يفري"  بو  ،"  "كولكولا"  "بيبسي"  و"ا 

ما تةتل  ديد الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية لكل ما الع ماأ المئكو ة  ا تمدنا  

عية التنافسيب  ومجمو بة مبا  لى منهجية مصبفوفة مبا نزي  البتي ت بو،  بلى مجمو بة مبا المبؤااأ ل يبا  الونب 

المؤااأ المس تندمة و قيا  تاذبية الصبنا ة لميبدان ال شبا  قيبد الد اسبة  وف با لاننهجيبة البتي تعرفنبا  ايهبا 

 ساب ا 

نبه   سب يكون لدينبا نفبس الجبدوبا المنثبل لد تبة تاذبيبة نظرا لكوننا س لعامل مع ميبدان نشبا  واحبد فا 

 بلى المعايباأ  بنباو     ااو وزن نس بي لكل ملغير )مبؤا     عيث قمنا III - 17)الجدوبا  ما ميدان ال شا  

 صل  ايها ما المؤسساأ والديوان الوطني ل  حصاو  المح

 ت دير تاذبية الصنا ة لميدان نشا  المشرو أ الغازية -  III – 17الجدوبا )

 الت دير المرجح الت دير الوزن معايير الجاذبية

 4 0 4 1 0 ايجم

 8 0 4 2 0 اطاو

 2 0 2 1 0 تنويع السوق

 2 0 2 1 0  يكل المنافسة

 2 5 4 0  عية الصنا ة

 5 0 5 1 0 السعر

 1 4  00 1 اتنوع

   ONSالمصد : ا  داأ ال احثة  لا ثأ  لى المعاياأ المحص  ما المؤسساأ و
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الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية الخاص بكل مؤسسة  ف د تم ا  ااو لكل مؤا  تةما

  1))ملغير  وزنا نسبيا ما بين  يع المتغيراأ  وتم ت ييم كل ملغير ما طرف المؤسسة بسلم ت ييم ي دتة ما البرما 

  لى النيو التاا : تة ال وة  و  مبينة معرا  لى أ  5)معرا  لى أ تة الضعتم ا   الرما 

 ولا  ك  : ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية لمؤسسة كولIII - 18تدوبا  ما ) 

   : ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية لمؤسسة بيبسي  III - 19تدوبا  ما ) 

 ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية لمؤسسة حموأ بو  ،   :III - 20تدوبا  ما ) 

يفري  III - 21تدوبا  ما )     : ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية لمؤسسة ا 

  ولاكت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشرو أ الغازية لمؤسسة كول -  III - 18تدوبا )

 الت دير المرجح الت دير الوزن معايير الجاذبية

 5 1 5 3 0 حصة السوق

 9 0 5 4 2 0 معدبا نمو ال سم

 4 0 4 1 0 فعالية مبيعاأ التوزيع

 3 0 3 1 0 منافسة السعر

 6 0 4 15 0 الا مكانياأ

 6 0 4 15 0 ال د ة الا نتاجية

 3 4  00 1 اتنوع

  لا ثأ  لى المعاياأ المحص  ما المؤسساأ  المصد : ا  داأ ال احثة 
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 المشرو أ الغازية لمؤسسة بيبسي ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  -  III - 19تدوبا )

 الت دير المرجح الت دير الوزن معايير الجاذبية

 2 1 4 3 0 حصة السوق

 8 0 4 2 0 معدبا نمو ال سم

 4 0 4 1 0 فعالية مبيعاأ التوزيع

 3 0 3 1 0 منافسة السعر

 45 0 3 15 0 الا مكانياأ

 45 0 3 15 0 ال د ة الا نتاجية

 6 3  00 1 اتنوع

 المصد : ا  داأ ال احثة  لا ثأ  لى المعاياأ المحص  ما المؤسساأ  

 و أ الغازية لمؤسسة حموأ بو  ،ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  المشر  - III-20تدوبا)

 الت دير المرجح الت دير الوزن معايير الجاذبية

 5 1 5 3 0 حصة السوق

 9 0 5 4 2 0 معدبا نمو ال سم

 3 0 3 1 0 فعالية مبيعاأ التوزيع

 3 0 3 1 0 منافسة السعر

 3 0 2 15 0 الا مكانياأ

 37 0 5 2 15 0 ال د ة الا نتاجية

 67 3  00 1 اتنوع

  لا ثأ  لى المعاياأ المحص  ما المؤسساأ  المصد : ا  داأ ال احثة 
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يفري ت دير الونعية التنافس ية لميدان نشا  -  III - 21تدوبا )  المشرو أ الغازية لمؤسسة ا 

 الت دير المرجح الت دير الوزن معايير الجاذبية

 9 0 3 3 0 حصة السوق

 8 0 4 2 0 معدبا نمو ال سم

 15 0 5 1 1 0 فعالية مبيعاأ التوزيع

 4 0 4 1 0 منافسة السعر

 3 0 2 15 0 الا مكانياأ

 37 0 5 2 15 0 ال د ة الا نتاجية

 92 2  00 1 اتنوع

 المصد : ا  داأ ال احثة  لا ثأ  لى المعاياأ المحص  ما المؤسساأ  

لاننتجاأ قيد ن و، بتجنيع ال يم المتيصل  ايها ما عماية ت ييم الونعية التنافس ية وتاذبية السوق 

 الد اسة  والنتائج تظهر و الجدوبا التاا :

نتائج ت دير الونعية التنافس ية لاننتجاأ قيد الد اسة  وتاذبية السوق لميدان  -  III - 22تدوبا )

 نشا  المشرو أ الغازية

 محص  تاذبية سوق المشرو أ الغازية محص  الونعية التنافس ية المنتجاأ

 3 4 كولكولا

4 1 
 6 3 بيبسي

 67 3 حموأ بو  ،

يفري  92 2 ا 

 المصد : ا  داأ ال احثة  لا ثأ  لى النتائج المحص   
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 : المصفوفة الناتجة

لميدان نشا  المشرو أ الغازية لكل ما المؤسساأ  GE/Mckinseyمصفوفة  -  III - 2شكل )

يفري"  "حموأ بو  ،"  "كولكولا"  "بيبسي"  و"ا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   : ا  داأ ال احثةالمصد  

 

وانتصا  ا  بلى   لانشرو أ الغازيةتعرف مؤسسة كولكولا ب وة ونعياا التنافس ية و السوق الجزائري  

المنافسبة  ويرجبع ذلك ا    سعر ا م ا نة ب اقي المشرو أ  لرغم ما ا تفاع منافس يها و   ي  تة ر حصة سوقية

حرصها  لى ت ديم منتج يتواف  مع    اأ وتااعاأ المس ا  الجزائبري  وسبعيها أا با  بلى   يب  تةفضبل تموقبع 

بمااب ة منتجاها مبع ا ثمباأ المسب ااكين   بلى  برا  المؤسسباأ الوطنيبة البتي لا تنافسي و اذ ان مس ااكيها 

ك اا مع ذوق و   ة المس ا   ايةمر الذي  اأ  لساب  لى قد ها التنافس ية ت ئبا جهدا و تاوير منتجاها وموا

و السوق وحصاا السوقية التي   تتعدأ حاا ما السوق المح  و  ترت ن ا   ال د ة  لى التنبافس و ايةسبواق 

 الدولية  

 

   

 

4.3 

3.67 

4.1 

3.6 

2.92 

 

 

 كوكاكولا

 بيبسي حمود بوعلام

 إيفري
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 لا صة الفصل :

تةن  ئا ايةلاير ما مس ااي المشرو أ الغازية  تعتر المشرو أ الغازية فاكهة اتتمع الجزائري   ت ا  

نظرا لكون  ئ  المشرو أ ملكر ة الشراو وغير   لد تة ايةو   ف د  ل ا تفا ا مايو ا و اس ا  ه لها 

   مرتفعة اطثما

ن المس ا  الجزائري تمتم  ثيرا بتواف   ه المنتجاأ مبع    اتبه مبا حيبث " الجبوأة " و" شبهرة الع مبة"  ا 

 بئ  المباة  منتجباأ الع مباأ ايةجن يبةأون تر ا الا ث،  لى  نصر "السعر" بصبو ة ك بيرة  وقبد اسب تغات 

نجاحا  لغا  لرغم ما ا تفاع تةسعا  ا م ا نة  لصايها  حيث اخلا أ اطتموقع وف ا لهاتين الخاصيتين و و ما ح   لها

  لمنتجاأ المحاية 

 تل المشربو أ الغازيبة لانؤسسباأ المحايبة موقعبا تنافسب يا ملبد و ا ونبعيفا يبترا نبعتم اسبتراتيجياا  

ؤثر التسوي ية  لكونها لا هتم  لتر با تة با  بلى ايةبعباأ البتي تكتسيب تةايبة قصبوأ لدأ البز ئا  ايةمبر الذي يب

المسبتثمرة و اتبابا  والبتي  نتجاأ الع مباأ ايةجن يبةبضعتم نمو ا و ايةسواق التنافس ية وفشل ت دمها م ا نة بم 

قامت  لتر ا  لى تميا منتجاها لتثشى مع    باأ وتااعباأ الزببون الجزائبري  ب صبد تبئب تة بر حصبة مبا 

 غاة ا  لمنتجاأ المحاية  المس ااكين بما يضنا لها   ي  تة ر توسع  و و ما نجد 

لا تةنهبا   تصبل ا   نفبس مسب توا ا    لرغم مبا تةن مؤسسبة حمبوأ ببو  ، تةقبد، مبا مؤسسبة كولكبولا ا 

التنافسي  وذلك بسبب نعتم س ياس اا التسوي ية والذي يظهر تايبا مبا لاب با اخليا  با لاسبتراتيجية تموقبع لا 

  أ الز ئا  تر ز ب وة  لى ايةبعاأ التي تكتسي تةاية قصوأ لد

قببابا المسب ااكين   تمت  مؤسسة كولكولا شهرة  الية  ومنتجاهبا ذاأ جبوأة ك بيرة ايةمبر الذي زاأ مبا ا 

نتاجيبة   لى منتجاها  و لتاا ز أة مؤا قوها التنافس ية    ما تةنها لنت س  اقة ا   الاسب تيواذ  بلى الااقبة الا 

با"  و ئا نتاج فعالية استراتيجياا التسوي ية ونجاحهبا و التابو  لاكثير ما المؤسساأ المحاية مثل مؤسسة "مرح 

 والتوسع  
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للتحولات التي تشــدهات اؤسساــتت لالاــولج ائراةر ــة  لا  تــت اتلــو التوــوإات لالا ســدت تت الــتي نظرا 

لى قوتعتت لاس تههاف جرء  نهت ا ل مجموعــة  ــن اــال از جــراء   قهمهت اؤفكرلن في التاو ق عن كيفية تجرئة الاولج ا 

ا صبح از  ر يا تلرم  ن اؤسساــتت ائراةر ــة  ــ   ة اؤا تههفة ئلتحه ه استراتيجية  عينة للتموقع في ا ذاتن اال الف 

ا ن تعيه النظر في استراتيجيتتهت حتى تتمن تلبية حتجتت لإغبتت اؤا تهلكين الحــتليين   نهت  لاؤنتجة للمواد الغاائية

 لاؤرتقبين  ن ا جل ضمان الاس تحواذ على حصة سوقية  عتبرة لتحقيق لضعية تنتفا ية قو ة في الاولج اؤا تههفة.

تعرفنــــت  ــــن هــــ ا اــــال ا إاســــة عــــلى ا لإ الدــــتم فيتموقــــع اؤنتجــــتت في الاســــتراتيجية التاــــو قية للمسساــــة  

نتتجية في القوتع الغاائي  لقه تم التورلج ا لى اتلو العمليتت التي تاــ بق لليــة افيتموقــع لل التجرئــة الاــوقية   الا 

لى ا ا العنــتل التفتعليــة اؤ  تــههف في ذك كاــلول اؤاــ تهص لصصــتئت اؤنــت   لاس تههاف القوتعــتت  للا ضــتفة ا 

لالع  ة التجتإ ة. لالاس تقصتء حوا  هى توبيق اال العمليتت لاحترام اال العنتل  ن طــرف الا داإة التاــو قية 

لى ا ي دإجــة ســتعهات ذك في الرفــع  ــن تنتفاــ ية  نتجتتهــت في الاــولج  . كــما تم تحليــل البةئــة لؤسساة ائراةر ة  لا 

لى التنتف  ا ية لقوتع اؤشرللت الغتز ة لتحه ه الوضعية التنتفا ية للمنتجتت محــل ا إاســة  لفي از هــ  تم التوصــل ا 

 مجموعة  ن النتتئج  قام  نهت  ا تخرج  ن ائتنب النظري لقام ا صر  ن الفصل التوبيقي: 

  : نتتئج ائتنب النظري 

 تيح ضــمان ميــع عــرلم اؤسساــة في ا ذاــتن فدــوإ فئــة  عتبر افيتموقع محوإ الاستراتيجية التاو قية  لكونه  

 اؤا تهلكين التي تا تههفدت .

داإة افيتموقــع تعــ    افيتموقع  عبر عن الور قة التي تر ــه اؤسساــة ا ن  ظدــر اــت اؤنــت  للفئــة اؤاــ تههفة  لكــن ا 

دإال اؤا تهلكين للخصتئت التي يتمع ات اؤنت .  التحقق  ن ا 

امح بتعه ل عرلم اؤسساة )ا ل  نتجدت( لفقت لتوقعــتت لتصــوإات لإغبــتت الفئــة افيتموقع او ا داة تحليل ت  

 اؤا تههفة .
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افيتموقع او صيــتإ اســتراتيجي  عتمــه عــلى الت ليــل اؤفصــل لخصــتئت اؤنــت   از  ــر الي ياــمح للمسساــة  

 ل  كانية توويرل لفقت لتوويرات في العرلم اؤقهم للاولج .

داإة التاو   ق موقعت فعّتلا ؤنتجتت اؤسساة   توجب القيتم بتجرئة لتقاــ   الاــولج  ن ا جل ضمان اصتيتإ ا 

لى قوتعتت لفقت للمعت   اؤعتمهة لتاديل انتقتء لاس تههاف ا حه اال القوتعتت ا ل مجموعة  نهــت لؤواكبــة  ــع  ا 

 ا اهاف لقهإات اؤسساة  لبمت  تيح تحقيق إبحية ا كبر لتنتفا ية ا قوى .

نــــه ياــــ تلرم عــــلى اؤسساــــة لل ــــلإة دإاســــة    ــــن ســــلول  عنــــه اذــــتذ ا ي اســــتراتيجية  هتصــــة لفيتموقــــع فت 

اؤا تهص لتصــوإاته حــوا صصــتئت العــرلم الي تقــوم بتقهوــه )ســواء  ن  نــت  ا ل هه ــة ا ل ع  ــة(  

نــه  توجــب عــلى  لذك لتمان تحقيــق افيتموقــع اؤرغــوم ل وتبقتــه  ــع افيتموقــع اؤــهإل . ل ــن اــاا اؤنولــق فت 

ش بتع إغبتت اؤا تهلكين ل وافاؤسساة قبل  لى از سوالج ا ن تبحث عن  صتدإ ل هاهل ا  قة تقهيم عرضدت ا 

 موقع عرضدت بين اؤنتفاين . تصوإاتهم حتى تحقق از فتلية في

 

 : نتتئج ائتنب التوبيقي 

 صرجنت  ن ه ا التقصي الي قمنت به في ا إاسة التوبيقية للنتتئج التتلية :

لتحه ــــه الاســــتراتيجيتت  التاــــو قية للمسساــــة ائراةر ــــة ب ــــلإة الااــــ م بصــــيت ةجهــــل الا داإة  تتــــح  

لفقــــت ؤــــت  تــــمن تحقيــــق از إلق عــــن طر ــــق دإاســــة ســــلول   بمــــت في ذك اســــتراتيجية افيتموقــــع  التاــــو قية

 اؤا تهلكين لاحتيتجتتهم  ؤت في ذك  ن ضمان لاس تمراإيتهت لنجتحهت بين اؤنتفاين.

ت ائراةر ــــة للا يتســــتت التاــــو قية  لتعليــــل عــــهم القــــهإة عــــلى اؤنتفاــــة بــــنقت ضــــعو هــــبرة اؤسساــــت 

نتتج لؤعت   العتؤية الحه ثة .  تتيالا  كان   لالتكاليو اؤرتفعة ل  

داإة اؤسساة ائراةر ة للتركع على القيمة اؤتتفة المحققة برقم از عــماا الا اــتف فقــو  لالشــعوإ بعــهم   اا م ا 

 لإة تميية لتووير اؤنت  اؤقهم ليتوافق  ع التووإ في تصوإات اؤا تهلكين .ا لى ض الحتجة 
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لى   اشــــ تهاد اؤنتفاــــة بــــين اتاــــتع تشــــكيف العــــرللم اؤقه ــــة في ســــولج اؤشرــــللت الغتز ــــة لئراةــــر ا دّى ا 

جمالانتجتت على اؤا توى الوط  اؤاتثمرين في القوتع الغاائي     هتصة  ع اتاتع اس ته ل اال اؤ   .ا 

بعــتد ذات الاعتبــتإات القصــوى  ى   لا تولي اؤسساــة ائراةر ــة للمنتجــتت الغاائيــة ا ليــة للتموقــع لفقــت لذ 

 اؤا تهص  لااا  ت جعل اؤسساتت از جنبية ا كثر تفوقت عليهت في تصوإات اؤا تهلكين ائراةر ين .

لى افيتمعّ عن طر ق الانخفتلم في سعر   لّا ا نّ تاعى اؤسساة ائراةر ة ا  اــاا البعــه لا يكتأــ ا ليــة  اؤنت  ا 

 قصوى  ى اؤا تهص ائراةري الي ا صبح يركّر ا كثر على عت لي ائودة لشدرة الع  ة .

 تتمتع اؤنتجتت از جنبية بجودة ا على في نظر اؤا تهص  قتإنة لؤنتجتت المحلية . 

نعــهم تقر بــت جتذبيــة العــرللم الترلايــة تعتني اؤسساة ائراةر ة  ن ضعو الا يتستت الترلايــة  حيــث ت  

 التي تقهمهت  قتإنة بجتذبية العرللم الترلاية للمسساتت از جنبية .

برغم  ن تحقيق اؤسساتت ائراةري إقم ا عماا جيه  لللرغم  ن اس تحواذات على حصة سوقية ذات تغوية  

لا ا نــــه تبقــــى الوضــــعية الت  از جنبيــــة الع  ــــتت التجتإ ــــة تجــــتت ن نتفاــــ ية ؤنتجتتهــــت ضــــعيفة  قتإنــــة بم لاســــعة  ا 

 اؤنتفاة  التي تتام الوضعية التنتفا ية ؤنتجتتهت للقوة لالا يورة لس تمراإ . 

 : الاقتراحتت لالتوصيتت 

نــه وكــن تقــهيم الاقتراحــتت لالتوصــيتت التتليــة للمسساــة  بنتء على نتتئج ا إاسة بقاميهت النظري لالتوبيقي  فت 

 ائراةر ة اؤنتجة للمواد الغاائية :

عتدة النظر في از بعتد التي تعتمهات في موقع  نتجتتهت في از سوالج التنتفاــ ية بمــت  تــيح    توجب على اؤسساة ا 

و التووإ لالتقهم لفقت ؤت  تواكــب  ــع التوــوإ في التصــوإات لإغبــتت  اــ تهلكيهت  حــتّى لدت اؤضي قه ت نح

 تتمن التوسع لالاس تمراإ في لجه اؤنتفاة الشرسة التي يشدهات القوتع .
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داإة   عوــتء ا ليــة ا كــبر للبحــوا لا إاســتت التاــو قية  ــن قبــل ا  عتدة النظر في الا يتســتت التاــو قية لا  ا 

دإال صوإة  نتجتت اؤسساة  ى اؤا تهص لتووإ ســلوكه نحواــت لالااــ م  التاو ق  حتى تتقصى عن ا 

 برغبتته لاقتراحتته في ااا الا يتلج .

كاب ثقة اؤا تهص عن طر ق الحرص على توفر ائودة في  نتجتت اؤسساة المحلية  لالحرص على تقــهودت  

از جنبية لتمييتهت لفقت للتوــوإ في ا ذلالج لإغبــتت بأ على اؤا تويات لاؤواصفتت العتؤية اؤتوفرة في اؤنتجتت 

 اؤا تهلكين .

اــ م ا كــثر لتــ ت الا ع نيــة لتقــهودت  شــ  ا كــثر تعرير الا يتستت الترلاية للمنتجــتت ائراةر ــة  لالا 

قنتع اؤاــ تهص لؤنــت  المحــلي لتعر فــه للع  ــتت المحليــة لتوجيــه اصتيــتإل في القــراإ الشرــائي  جتذبية قصه ا 

 لالالول الاس ته كي .

صيت ة القراإات الاستراتيجية التاو قية بمت  توافق  ع ا اهاف اؤسساة لا  كانية نموات لتوويراــت  للؤواكبــة  

  ع تلبية إغبتت اؤا تهلكين لا ذلاقدم ل قتإبة تصوإاتهم .
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 الخصائص المتعلقة بالمستهلكول:الأالقسم 

 ضع رقم ولايتك بالخانة  

 

  الموافقة:في الخانة )×( مطلوب وضع علامة 

 

 أنثى     ذكر        النوع : -2

 

 سنة :                           20أقل من  السن : -3

      سنة 30إلى  20من 

      40إلى  31من 

    50إلى  41من 

  50أكثر من 

 ابتدائي  المستوى التعليمي : -4

 متوسط

 ثانوي

 جامعي

 دراسات عليا

 

 بدون دخل  :الشهريلدخل ا -5

 دج 8000أقل من     

 دج  15000إلى  8000من     

 دج 25000إلى  16000من     

 دج  35000إلى  26000من     

    دج  45000إلى  36000من     

 دج  45000أكثر من      

   الوظيفة: -6

أعمال حرة  مدير    موظف     طالب      بدون عمل



2 
 

 

 والمؤثرة على قرار الشراء عند المستهلك أسئلة خاصة بخصائص منتج المشروب الغازي الثاني:القسم 

 

 عند كل اعتبار حسب درجة الأهمية : )×(ما هي الاعتبارات الخاصة عند اختيارك للمشروب الغازي الذي تستهلكه ؟ ضع علامة  -1

 مهم جدا مهم مهم نوعا ما غير مهم غير مهم على الإطلاق الاعتبارات الخاصة باختيارك للمشروب 

      سعر المشروب

      ذوق المشروب

      نسبة الغازات بالمشروب 

      سمعة المشروب 

      نسبة السكر بالمشروب 

       السعة

      لانتعاش عند تناولهالشعور با

 

 ( عند كل رأي حسب درجة الأهمية في الخانة المناسبة :xحاليا، ضع علامة ) مشروبك المفضللتحديد بعض أرائك حول  -2

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ الآراء

      المفضل كتغيير اختيار مشروبعلى  السعريؤثر .1

مشروبك يير اختيار تغعلى التخفيضات العروض وؤثر . ت2
 المفضل

     

      مشروبك المفضلليس من السهل تغيير . 3

. ستغير مشروبك المفضل إذا لم يحافظ على نفس الجودة 4
 والنوعية 

     

 

 :  أمام الخيار المناسب)×( ضع علامة  أين تستهلك مشروبك المفضل في الغالب ؟ -3

 دائما أحيانا مطلقا المكان

    المقهى

    المطعم

    البيت

    مكان العمل

    أماكن أخرى

 

 أمام الخيار المناس)×( ضع علامة في أي وقت تفضل استهلاك المشروب الغازي المفضل لك ؟  -4

 دائما أحيانا مطلقا 

    في الصباح

    عند الغداء

    بعد الظهيرة

    في المساء

    عند العشاء

    قبل النوم

    لسهرة ا

    في المناسبات

 هل يختلف استهلاكك للمشروبات الغازية في الشتاء عنه في الصيف ؟ -5

 لا يختلف    في الشتاء أكثر   أكثر الصيف في

 محلات البيع بالتجزئة ؟ من:هل تفضل شراء المشروبات الغازية  -6

 لبيع بالجملة؟ا محلات

 آلات البيع الإلكترونية؟

 أماكن أخرى ؟



3 
 

 لا يهم ؟

 :  الوسيلة الأكثر تأثيراعند )×( ضع علامة ؟ ما هي الوسائل الترويجية الأكثر تأثيرا على قرارك في شراء المشروب الغازي -7

 تؤثر جدا تؤثر تؤثر نوعا ما لا تؤثر لا تؤثر على الإطلاق الوسيلة الترويجية

      المسابقات والهدايا

      المعارض

      الإشهار  

      اية الرياضيةالرع

      الرعاية الخيرية

      موقع المؤسسة على الأنترنت

عروض الكميات الإضافية )الزيادة المجانية في 
 كمية المشروب(

     

 

 ما هي الخصائص الأخرى التي تتمنى وجودها بالمشروب المفضل عندك ؟ -8

.......................................................................................... 

.......................................................................................... 

.......................................................................................... 

 

 :التالية المشروبات الغازية  صخصائآراء المستهلكين حول  القسم الثالث :

 إيفري . –حمود بوعلام  –بيبسي  –كوكاكولا  -  

 ( عند الخانة المناسبة :xضع علامة )

 في رأيك أي هذه المشروبات يتميز بالجودة العالية ؟  -9

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 أي من المشروبات التالية تجد أنها تلبي رغبات واحتياجات المستهلك؟ -11

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 أي من الشروبات التالية ترى أنها تعرض بأحجام وأشكال مختلفة؟-11

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتألا  

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 ي من المشروبات التالية تجد فيها تعدد واختلاف الأذواق ؟أ-12

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري
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 أي من المشروبات التالية يتميز تغليفها بالجاذبية في نظرك؟-13

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 ال؟أي من المشروبات التالية تجذبك أنواع عبواتها لكونها مناسبة للاستعم-14

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 أي من المشروبات التالية تجد أنها أكثر ملائمة لمختلف الشرائح الاجتماعية؟-15

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 أي من المشروبات التالية تجد أن أسعارها تتوافق مع أحجامها ؟-16

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 ناسب مع جودتها؟أي من المشروبات التالية تجد أن أسعارها تت-17

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 أي من المشروبات التالية تجد أنها أكثر توفرا بكل سهولة وفي أي وقت ؟-18

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري
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 يك هل الإعلانات التي تقدمها المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية التالية تتميز بالجاذبية؟حسب رإ-19

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق فق تماماتلا أ 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 

 التالية:حدد الميزة المتوفرة بكل من المشروبات  -21

 شهرة المشروب جودة الترويج توفر المشروب السعر المناسب الجودة 

      كوكاكولا

      بيبسي

      حمود بوعلام

      إيفري

 

 لشهرة ؟اما هو في رأيك المنتج الغازي الأكثر جاذبية من حيث -21

 إيفري   ود بوعلام حم    بيبسي   كوكاكولا 

 ما هو المشروب الغازي الذي تختار استهلاكه من بين المشروبات التالية ؟ -22

 إيفري   حمود بوعلام     بيبسي   كوكاكولا 

 القسم الثاني؟ 1ورد هذا السؤال في سلماذا اخترت بالتحديد هذا المشروب على خلاف المشروبات الأخرى ؟ -23

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق مافق تماتلا أ الميزة المؤثرة
      سعر المشروب
      ذوق المشروب

      نسبة الغازات بالمشروب 
      سمعة المشروب 

      نسبة السكر بالمشروب 
      المشروبكمية

      الشعور بالانتعاش عند تناوله

 

    لا لا      نعم           هل أنت من مستهلكي مشروبات شركة حمود بوعلام ؟ -24

 

 لا                     نعم  هل أنت راض على اختيارك ؟ -25

 لاستبيانافي حالة الاجابة بـ "نعم" الرجاء الانتقال الى القسم الرابع من 

 شكرا جزيلا على المساعدة سنتوقف عند هذا الحد . .ـ " لا"في حالة الاجابة ب

 بخصائص المشروب الغازي لحمود بوعلامالقسم الرابع : أسئلة خاصة 

 إذا كانت إجابتك بـ نعم ، فما هي الفروقات التي تلمسها عند استهلاكك لمشروب حمود بوعلام ؟-25

جيدة  فروقاتال
 جدا 

 غير مقبولة إطلاقا غير مقبولة  مقبولة  جيدة 

      مناسبةمشروب  ذو تركيبة غازية 

      مشروب ذو سكر مناسب

      سعر مناسبمشروب ذو 
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      مشروب ذو سمعة جيدة 

      مشروب ذو ذوق مناسب 

 فروقات اخرى، أذكرها :  -

......................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................... 

 

من خلال التشكيلة المتوفرة في السوق من المشروبات الغازية لحمود بوعلام، أيها يرى أنها الأفضل وأن الشركة قد وفقت في -26

 ذوقك بها؟إرضاء 

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق لا أتفق تماما تشكيلة المنتجات

      مشروب الليمون

      (Selecto)سليكتو 

      (Soda light)صودا لايت 

      (Salim Oronge) –برتقال  -سليم 

      (Salim Limon) -ليمون  –سليم

       (Limonade )حمود  -مشروب أبيض 

 

 أي نوع من التعبئة ترى أن شركة حمود بوعلام قد وفقت في إنتاجه ؟-27

 أتفق كليا أتفق أتفق إلى حد ما لا أتفق لا أتفق تماما نوع التعبئة 

      زجاجية 

      بلاستيكية

      العلبة الصغيرة

 

 متاح في أي مكان وأي زمن؟ –حمود بوعلام  –هل تجد أن مشروبك المفضل -28

 لا   نعم 

.......................................................................................... 

 

 تكثيف نقاط البيع ؟  -حمود بوعلام  –هل ترى أنه يجب على المؤسسة المنتجة -29

 لا   نعم 

.......................................................................................... 

 

 ة والمطاعم مثلا؟زئهل ترى أنه يجب توحيد السعر في كل أماكن بيع المشروب نظرا للاختلاف الحالي في الأسعار بين محلات التج-31

 لا   نعم 

.......................................................................................... 

 

  أسئلة الاستبيان. يمكنك الإدلاء بأرائك وأفكارك حول الموضوع : عنشكرا على الإجابة 

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................... 

 : إذا كنت مهتما بنتائج هذه الدراسة تفضل بترك بريدك الإلكتروني 

 

............................................................................................................................................. 
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 الملخص : 

لى تحديد التموقع المدرك لمنتج المشروب الغازي الجزائري مقارنة بمنتجات العلامات الأجنبية  تهدف هذه الدراسة ا 

المنافسة، حيث قمنا بتطبيق دراسة اس تقصائية لتحديد صورة ومكانة المنتج الجزائري لدى المس تهلك مقارنة بمنتجات 

 العلامات الاجنبية .

أأبرزت نتائج البحث أأن المشروبات الغازية للمؤسسات المحلية تسجل ضعفا وتدهورا في تموقعها التنافسي مقارنة 

لى أأن المؤسسات المحلية لا تهتم بالتركيز أأكثر على  بالتموقع المدرك للمشروبات الغازية للعلامات الأجنبية، حيث توصلنا ا 

، بعكس المؤسسات الأجنبية التي تتميز منتجاتها بظانها تتماشى مع رغبات الأبعاد التي تكتسي أأهمية قصوى لدى الزبائن

 وتطلعات المس تهلك الجزائري.

 ، التموقع المدرك، الوضعية التنافس ية، التيزئة السوقية، اس تهداف القطاعات .اتييية التموقعاستر  الكلمات المفتاحية :

 

Résumé : 

       Ce travail se propose d’étudier la position concurrentielle des boissons gazeuses 

algériennes par rapport à celles  de marques étrangères. A cet effet, on a mené une enquête 

en vue de déterminer l’image et le prestige de la boisson gazeuse algérienne dans l’optique 

Du consommateur relativement à la boisson étrangère. 

A l’issue de cette étude, on a conclu que les boissons gazeuse locales témoignaient 

une détérioration de leur position concurrentielle par rapport au produit étranger car les 

entreprises ne se concentraient pas sur certaines dimension qui sont d’une importance  

primordiale pour le consommateur algérienne.  

Mots-clés: Stratégie de positionnement, Positionnement perçu, Position 

concurrentielle, Segmentation du marché, Ciblage des secteur . 

Abstract : 

         This work aims to study the competitive position of Algerian soft drinks compared 

to those of foreign brands. To this reason, we have conducted this study to determine the  

image and prestige of Algerian soft drinks from the perspective of the consumer in 

comparison with the foreign soft drink . 

        As a result of this study, it was concluded  that local soft drink showed a 

deterioration in thier competitive position compared with the foreign product, because the 

organizations did not concentrate on certain dimension that are of primary importance to 

the Algerian consumer.   

Keywords:  positioning strategy, perceptible  positioning, Competitive position, Market 

Segmentation, Sector Targeting. 


