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 شكر وعرفان

 
 لله الذي اعاهني على انجاز هذا امبحث. الحمد وامشكر

 الجزيل اتوجه بامشكر

  بن ابراهيم امغاليالدكتور  ملأس تاذ 

على هذه الاطروحة، وعلى هصائحه  بالإشرافالذي تفضل 

 وتوجيهاته امقيمة طوال امس نوات الاربع.

ذة الذين ساعدوني في هذا اتوامشكر موصول مكل الاس

 س تاذ امربيع مسعود،س تاذ شنشوهة محمد، الأ امعمل الأ 

س تاذة معيدي صوهيا من امياس قشوط، كذلك الأ  س تاذوالأ 

 قسم علم الاجتماع.

 الأس تاذ جوامع محمد فوزي و
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بامتشجيع  امعمل، وساهديعلً في انجاز هذا فضل امالى كل من كان له 
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 الممخص
لمؤسسة ىدفت ىذه الدراسة الى تحديد دكر صكر العلبمة التجارية في تحقيؽ الفعالية التسكيقية 

تـ اعتبار صكرة العلبمة التجارية متغير مستقؿ تـ قياسو بالاعتماد  الدكلية كارفكر بالجزائر، حيث التكزيع
عمى الابعاد التالية: سمعة العلبمة، ىكية العلبمة، شخصية العلبمة، القيـ، كالفعالية التسكيقية كمتغير 

المستيمؾ، صكرة المؤسسة التكزيعية، كتحقيقا تابع تـ قياسو مف خلبؿ مؤشرات غير مالية ىي: كلاء 
ليدؼ الدراسة تـ تصميـ استبياف مكجو لزبائف كارفكر بالجزائر، حيث تـ جمع البيانات الأكلية في الفترة 

 زبكف. 82، حيث اشتممت العينة عمى 2023 رسبتمب 15الى  01الممتدة بيف 
تـ قياسيا بمؤشرات غير المالية السابقة الذكر  اما الفعالية التسكيقية لكارفكر في جميع انحاء العالـ

 كمؤشرات مالية ىي: المبيعات، الارباح، الحصة السكقية بالاعتماد عمى التقارير السنكية لكارفكر الاـ.
في التحميؿ الكصفي، كخمصت الدراسة  (SPSS)كاعتمدت الدراسة في جانبيا التطبيقي عمى برنامج 

الى اثبات كجكد دكر لصكرة العلبمة في تحقيؽ الفعالية التسكيقية لفركع المؤسسة التكزيعية الدكلية كارفكر 
 .(0.842الكمي فييا معدؿ ) محؿ الدراسة في الجزائر، اذ بمغ معامؿ الارتباط 

ستكيات مختمفة بخصكص تبني مؤسسات كفي الأخير قدمت الدراسة مجمكعة مف الاقتراحات عمى م
التكزيع الدكلية لمفيكـ صكرة العلبمة لممنتجات لدل المستيمؾ تحت علبمة المكزع كارفكر كمدخؿ لتحقيؽ 

 الفعالية التسكيقية.
صكرة العلبمة التجارية، الفعالية التسكيقية، مؤسسات التكزيع الدكلية، البيع الكممات المفتاحية: 

 ني.بالتجزئة الالكترك 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

IV 

Abstract: 
The Role of Brand Image in Achieving Marketing Effectiveness,  A Case 

Study of Carrefour in Algeria 

This study aimed to determine the role of brand images in achieving 

marketing effectiveness for the international distribution institution Carrefour in 

Algeria. Brand image was considered an independent variable measured based 

on the following dimensions: brand reputation, brand identity, brand personality, 

values, and marketing effectiveness as a dependent variable measured through 

non-financial indicators such as consumer loyalty and the image of the 

distribution institution. To achieve the study's objectives, a questionnaire was 

designed targeting Carrefour's customers in Algeria, and primary data were 

collected between September 1st and 15th, 2023, with a sample of 82 customers. 

The marketing effectiveness of Carrefour worldwide was measured using the 

aforementioned non-financial indicators along with financial indicators such as 

sales, profits, and market share, relying on Carrefour's annual reports. 

The study utilized the SPSS program for descriptive analysis in its applied 

aspect and concluded that there is indeed a role for brand image in achieving 

marketing effectiveness for the branches of the international distribution 

institution Carrefour in Algeria. The overall correlation coefficient was 0.842. 

Finally, the study provided a set of suggestions at various levels regarding 

the adoption by international distribution institutions of the concept of brand 

image for products among consumers under the Carrefour distributor label as an 

approach to achieving marketing effectiveness. 

Keywords: Brand Image, Marketing Effectiveness, International 

Distribution Institutions, E-Retail. 
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 ةــــــــــــمقدم

 أ 

ه دكر  أىمية في إظيار متكزيع الدكليكل ، تقكـ عمييا المؤسسات التكزيعيةرئيسية لتكزيع كظيفة ايعد    
كبالتالي ارتباط كبيف المستيمؾ،  بينويمؾ الأجنبي فيك حمقة الربط المست التقني كالتسكيقي في تمبية رغبات

بالصكرة التي تعكسيا ىذه الكظيفة عنيا كعف منتجاتيا في المحيط الذم تنشط  سمعة المؤسسة التكزيعية
م الذ ميزة تنافسية تكلد الأداء العالي، حيث أف الجدؿ الأساسي التسكيؽ يقدـ لممؤسسةإف ، كمف ىنا ففيو

يقكـ عمى فكرة انو في البيئات التنافسية الديناميكية عمى المؤسسات يربط مفيكـ التسكيؽ بالفعالية 
ضركرة تبني ممارسات تسكيقية كغيرىا مف المؤسسات باختلبؼ ك الاستجابة لاحتياجات عملبئيا التكزيعية 

التحدث عف تدكيؿ ناجح لممؤسسات التكزيعية إلا بتحقيقيا لمستكل الفعالية التسكيقية  الا يمكننأنكاعيا، إذ 
كلتغطية حجـ المعاملبت ، الذم يمكنيا مف كسب كلاء المستيمؾ كنمك الحصص السكقية كزيادة المداخيؿ

 يؿالتجارية المتزايد، عرفت المؤسسات التكزيعية تطكرات عديدة لـ تقتصر عمى كبر أحجاميا كتدك 
مكنتيا مف الاستجابة لمعادات كالأنماط الاستيلبكية المتطمّبة  تحكلات رقمية كتكنكلكجيةنشاطيا، فتبنت 

كنتيجة ليذه التطكرات سكاء في التكنكلكجيا أك في أساليب استخداميا في  ،أسكاقيا الداخمية كالخارجية في
ؿ الالكتركنية، التي اتسعت مجالاتيا ظيرت أنشطة عديدة مبنية عمى نماذج الأعمافقد مؤسسات التكزيع 

 فشممت جكانب عديدة في التجارة الالكتركنية كالتسكيؽ الالكتركني كالبيع الالكتركني كغيرىا. 
 كالتي تتصؼ بالتنافسية فافلمؤسسات التكزيع عمى المستكل الدكلي في ظؿ بيئة الأعماؿ الحالية ك 

رضاه يعد الركيزة الأساسية لتحقيؽ النجاح، عمى الحصكؿ كالاحتفاظ بكلاء الزبكف مف خلبؿ تحقيؽ 
الاحتفاظ بالزبائف الحالييف لو الأفضمية لحصكليا لزبائف جدد، إضافة إلى صعكبات الحصكؿ  اعتبار أف

فقد تزايد تكجو المؤسسات ، ذات التكسع الدكلي التكزيعية مؤسساتبالعمى مكانة كحصة سكقية خاصة 
اليكـ فاف ك الثمانينات،  لايات المتحدة الأمريكية نحك تدكيؿ نشاطاتيا منذالتكزيعية خاصة في أكركبا كالك 
أصبحت متعددة الجنسيات كحتى عالمية، كفي المقابؿ فإف  الحجـ كبيرةالكثير مف المؤسسات التكزيعية 

 .سكاؽ الدكليةللؤدخكؿ المنيا عرفت إخفاقا في  الكثير
 الفعالية التسكيقية، كالذم يتعمؽ بصكرة العلبمةكفي ظؿ دكر الاتصالات التسكيقية في بناء 

تبرز أىمية رصد فعالية المزيج التسكيقي بتداخؿ مفيكـ الفعالية التسكيقية مع مفاىيـ أخرل مثؿ  التجارية
، فباستثناء المعالجات التي تنظر إلى الأداء عمى انو سمكؾ بشرم فاف البقية ء التسكيقيالكفاءة كالأدا

  بالفعالية كالكفاءة سكاء في المستكل الاستراتيجي أك في المستكل التشغيمي.تركز حكؿ ربطو 
فيي أداة  الدكلية تمثؿ العلبمة التجارية جزءا مف التشكيمة التي تعرضيا المؤسسات التكزيعيةكىنا 

تنافسية رئيسية بيف المؤسسات التكزيعية فيما بينيا مف جية كبيف المؤسسات الإنتاجية مف جية أخرل، 
لأنيا كعلبمة تقدـ العديد مف الميزات لممنتجات التي تحمميا مما يجعميا منافسا لمكثير مف علبمات 



 ةــــــــــــمقدم

 ب 

داعـ لتعزيز صكرة المؤسسة التكزيعية  المكزعيف الأخرييف ككذلؾ المنتجيف، إضافة إلى أنيا تعتبر بمثابة
التي تمتمكيا في أسكاقيا المستيدفة، كبالتالي فاف معظـ منظمات الأعماؿ تعتبر العلبمة التجارية عمى 

دة تسعى جاىدة لبناء الرائ التكزيعية اتؤسسأنيا مف المكجكدات الثابتة الضركرية لمنجاح، كعميو فاف الم
يكر دكر صكرة العلبمة التجارية في تثميف خصائص معينة ظالتجارية كىذا بيدة لمعلبمة جصكرة قكية ك 
كتثبيت صكرة ذىنية  مقارنة بالمنتجات المنافسة عند المستيمؾ ف مف تمييزه كتعظيـ قيمتوفي المنتج تمكّ 
ة لدل الزبكف، كعميو فاعتماد المؤسسات التكزيعية لصكرة العلبمة التجارية في تحقيؽ ؤسسعنو كعف الم

لدكر الاستراتيجي ليذه العلبمات ؿ افعاليتيا التسكيقية كالتنافسية في الأسكاؽ الناشئة يقكـ عمى استغلب
 . ةالتجاري

كبعدما كانت السيطرة في الأسكاؽ تميؿ لعلبمات المؤسسة المنتجة أخذت المنتجات التي تحمؿ 
قبالا مف المس تيمكيف كىي علبمات تعكد ممكيتيا علبمات المكزعيف تعرؼ ركاجا في الأسكاؽ الأكركبية كا 

 لممكزع أيف قاـ العديد مف تجار التجزئة ببناء علبمات خاصة بيـ. 

 أولا: إشكالية الدراسة 

تجارية عمى المستكم الدكلي لا يعني أف كؿ صكر ىذه العلبمة  ةعلبم إف أىمية طرح كتطكير
مجرد أفكار كانطباعات يحمميا العميؿ في  ليسيمكف أف تنجح، حيث أف مفيكـ صكرة العلبمة التجارية 

ذىنو تجاه علبمة تجارية أك منتج ما ليذا يمكف أف يظير مشكؿ الدراسة مف خلبؿ حجـ المنافسة الذم 
كالمتمثؿ بالمؤسسات التكزيعية عمى اختلبؼ أحجاميا  يعرفو قطاع التجزئة الحديثة في اغمب دكؿ العالـ

 .جة تبنييا للؤساليب التسكيقية الحديثة في عرض الخدماتكأنكاعيا محمية كانت أك دكلية كدر 

 التكزيعية ةمو صكرة العلبمة التجارية لممؤسسكعميو فاف ىذه الدراسة تنصب عمى تحديد ما تقد
كعمى ضكء ما سبؽ يمكف طرح الإشكالية ، في تحقيؽ فعاليتيا التسكيقية كارفكر المتكاجدة في الجزائر

 : التالية

في تحقيق  كارفور الجزائر()الدولية ما ىو دور صورة العلامة التجارية لمؤسسات التوزيع 
 ؟التسويقية الفعالية

 التي تظير في الجانب النظرم التحميمي: كتندرج تحت إشكالية الدراسة التساؤلات الفرعية التالية
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بأبعادىا غير  تحقيؽ الفعالية التسكيقية التجارية بأبعادىا فيصكرة العلبمة ل دكر يكجدىؿ  .1
 ؟مف كجية نظر المستيمؾ بمؤسسة التكزيع الدكلية كارفكر الجزائر المالية

بأبعادىا المالية كغير تحقيؽ الفعالية التسكيقية  فيصكرة العلبمة التجارية ل ردك ىؿ ىناؾ .2
 ؟ في جميع انحاء العالـ كارفكربمؤسسة المالية 

ىؿ ىناؾ دكر لمتجارة الالكتركنية في تحقيؽ الفعالية التسكيقية لمؤسسات التكزيع الدكلي   .3
 ؟في جميع انحاء العالـ

 ثانيا: فرضيات الدراسة

 انطلبقا مف إشكالية الدراسة التي نحاكؿ الإجابة عنيا كعف أسئمتيا الفرعية بجانبييا النظرم
 التالية: اتالفرضي كالتطبيقي، فقد تمكنا مف صياغة

غير بأبعادىا  تحقيؽ الفعالية التسكيقية في بأبعادىا التجاريةصكرة العلبمة ل دكر يكجد: لاولىالفرضية ا
 .مف كجية نظر المستيمؾ بمؤسسة التكزيع الدكلية كارفكر الجزائر ماليةال

كغير  ماليةالبأبعادىا تحقيؽ الفعالية التسكيقية  فيصكرة العلبمة التجارية ل دكرىناؾ  :نيةالثا ةالفرضي
 .في جميع انحاء العالـ كارفكربمؤسسة  المالية

 في ةالدكلي التكزيع لمؤسسات التسكيقية الفعالية تحقيؽ في الالكتركنية لمتجارة دكر يكجد :الثالثة الفرضية
 .العالـ انحاء جميع

  دراسةأىمية ال: ثالثا

النظرية التي تـ تقديميا مف قبؿ عدد مف فكار لؤتكمف أىمية الدراسة ككنيا تأتي بتحميؿ ل .1
  ؛يؽ الحديث ككيفية الاستفادة منياالباحثيف في مجاؿ صكرة العلبمة كالعلبمة التجارية كالتسك 

كمدل ارتباطيا بتحقيؽ  التجارية تتناكؿ مكضكعا متفرعا عف العلبمة التجارية كىك صكرة العلبمة .2
 ؛تسكيقيةالفعالية ال

كعنصر فعاؿ في صناعة التقدـ كتحقيؽ تنافسية  التجارية رة العلبمةالأىمية التي تشكميا صك  .3
  ؛ات التكزيعية في الأسكاؽ الدكليةالمؤسس
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إف طرح علبمات المكزعيف إلى جانب علبمات المنتجيف في الأسكاؽ الجزائرية في ظؿ تزايد  .4
 إمكانية الاستفادةالتكزيعية كبيرة الحجـ يعتبر مكضكعا يمكف البحث فيو، كمعرفة مدل  المتاجر

 .ىذه المؤسسات التكزيعية في الأسكاؽ الدكلية منو في تحقيؽ نجاح

   : أىداف الدراسةرابعا

بنكع العلبقة التي  ، فكلبىما ييتـكالتسييريبيف التناسؽ بيف تخصصي التسكيؽ  :ىدف عممي .1
براز ك  الأخيريف ىذيف كأثرىا عمىبصكر العلبمة  ككلبىما يرتبط، كالمستيمؾتجمع المؤسسة  ا 

 .لمؤسسات التكزيع الدكلية كأداة تسكيقية لتمييز المنتجات الأخرل ىادكر 
في السكؽ الجزائرية في  التكزيعية يحمؿ إلى أم مدل تصؿ فعالية المؤسسات :ىدف عممي .2

، بغية تحسيف الصكر الذىنية لمعلبمة كتكييفو حسبي قمزيجيا التسكي تكظيؼ  الكضع المتأزـ
 .المالية غيرتحميؿ الفعالية التسكيقية لممؤسسة التكزيعية الدكلية كارفكر كفقا لأىـ مؤشراتيا كىذا ب

 : منيج الدراسةخامسا

 لاستكماؿ مكضكع البحث يمكف الاعتماد عمى مجمكعة المناىج التالية، تبعا لمجكانب النظرية
 كالتطبيقية التي ستتـ معالجتيا كىي:

حيث يعرض مختمؼ المفاىيـ المتعمقة بالعلبمة التجارية كصكرة  :التحميمي المنيج الوصفي .1
كعلبقتيا بصكرة  العلبمة في عمميات التكزيع في الأسكاؽ الدكلية كدراسة الفعالية التسكيقية

مكمات عند المقارنة كالربط بيف المصطمحات كتحميؿ العلبقات كالمع، كالتحميؿ العلبمة التجارية
خاصة ما ارتبط منيا بصكرة العلبمة كتحميؿ العلبقة بمختمؼ  ،ةالمتكفرة عف مكضكع الدراس

 ؛ كارفكر الدكلية لمؤسسة التكزيع المؤشرات المالية كالغير مالية لمفعالية التسكيقية
عرضو  ـما تلإسقاط  د عمى اسمكب دراسة الحالة كمحاكلةحيث تـ الاعتماالاحصائي:  جالمني .2

 الأدكاتفي الجانب النظرم عمى مؤسسة التكزيع محؿ الدراسة مستخدميف في ذلؾ مجمكعة مف 
التحميؿ الاحصائية لعرض كتحميؿ نتائج الدراسة  بأدكاتاىميا الاستبياف، مستعينيف في ذلؾ 

 التطبيقية.
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 سادسا: نموذج الدراسة

 الإشكالية المطركحة، كالمتمثمة بأبعاد المتغير المستقؿتـ اقتراح نمكذج افتراضي لمدراسة يكضح أبعاد    
سمعة العلبمة  ،شخصية العلبمة التجارية، ىكية العلبمة التجارية( المتككف مف )صكرة العلبمة التجارية)

مالية ال المؤشرات غير الأبعاد أككالمتغير التابع )الفعالية التسكيقية( كالذم يعبر عف  (،التجارية، القيـ
 :المستيمؾ، صكرة المؤسسة التكزيعية( كتمت صياغة النمكذج كما يمي)كلاء 

 (: نموذج الدراسة01شكل رقم)

 

  

 

 

 

 

 
 مف إعداد الطالبة بالاعتماد عمى الدراسات السابقةالمصدر: 

 سابعا: التعريفات الإجرائية
قدرتيا عمى استغلبؿ مكاردىا كأساليبيا  ىي :الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدولية .1

التسكيقية في تحقيؽ أىدافيا المتعمقة بالكظيفة التسكيقية في أسكاقيا الدكلية، فمخرجاتيا أك 
نتائجيا التسكيقية ىي انعكاس لمدل نجاح أك فشؿ كظيفتيا التسكيقية في تحقيؽ ىدفيا الرئيسي 

لأسكاؽ الدكلية بتحقيؽ علبقات تبادلية مربحة لكؿ المتمثؿ في التأثير عمى البيئة التسكيقية في ا
 الأطراؼ، مف كلاء لممستيمكيف ككذا المكرديف كغيرىا مف المؤشرات التسكيقية.

تتمثؿ كحداتيا في أربعة  (Puzzleىي عبارة عف لعبة تركيب ) صورة العلامة التجارية:  .2
الأخيرة تعتبر خصائص تابعة عناصر أساسية: شخصية العلبمة، قيميا، ىكيتيا، سمعتيا، ىذه 

 .لمعلبمة لكنيا في نفس الكقت مككنات لمصكرة الذىنية

 شخصية العلبمة 

 ىكية العلبمة 

 سمعة العلبمة 

 القيـ

 الفعالية التسويقية صورة العلامة التجارية

 

 

التكزيعيةصكرة المؤسسة   

 

 المستيمؾ ءكلا
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مجمكع النشاطات التي تتـ أك تبدأ فعميا مف لحظة دخكؿ السمعة بشكميا  :المؤسسات التوزيعية .3
إلى المخزف التجارم العائد لممنتج أك الممكف الأخير، إلى لحظة قياـ المستيمؾ أك  الاستعمالي

 قسميف: إلىتنقسم كالمنتفع باستعمالو 
  كالممثميف(؛ )الككلبءالمؤسسات التكزيعية الكظيفية 
  كتجدر الإشارة إلى أف  (كأنكاعو بمختمؼ أحجاميا )المتاجرالمؤسسات التكزيعية التجارية

 التكزيعية التجارية ىي مف تمتمؾ علبمات المكزع كىك ما تـ تناكلو في ىذهالمؤسسات 
 .عمى المؤسسة التكزيعية التجارية كما استعممنا مصطمح المكزع أك المتجر لمدلالة الدراسة،

التكزيعية الحديثة، يتمثؿ في عرض  تكزيعي تتبناه أغمب المؤسسات أسمكب :الحجملتوزيع كبير ا .4
الخدمة الذاتية، كيمكف  كمختمفة مف المنتجات، متاحة في نفس المكاف، كتباع كفؽكثيرة  تشكيلبت

 .المنتجات أف تككف ىذه المؤسسات التكزيعية متخصصة في نكع كاحد، أك خطكط متعددة مف
مجمكعة فرنسية رائدة، تمثؿ سمسمة مراكز تجارية عالمية في  carrefourكارفور: مؤسسة   .5

 الحجـ.مجاؿ التكزيع كبير 
 الذم يشمؿ المنشآت التجارية التي تقكـ بنشاط البيع لأم نكع مف النشاط ىك البيع بالتجزئة: .6

 .السمع بالجممة أك التجزئة دكف إجراء أية عممية تحكيؿ لمسمعة
 ثامنا: حدود الدراسة

 :التاليةنية اتكمف حدكد الدراسة الحالية في الحدكد المكانية كالزم
نظرا لمحدكدية المؤسسات التكزيعية الدكلية المتكاجدة في الجزائر كالمالكة لعلبمة  :المكانية الحدود

 سنكات. تسعالمتكاجدة منذ ( Carrefour) اقتصرت الدراسة عمى المؤسسة التكزيعية الدكلية المكزع، فقد
حيف تمت  في 2023إلى غاية  2020مف  ابتداءعممنا عمى تحرير الجانب النظرم  :الحدود الزمنية

 .فييا تحميؿ نتائج الدراسة بما 2023نياية  العاصمة معالدراسة الميدانية في الجزائر 
 تاسعا: صعوبات الدراسة

 :تمثمت الصعكبات المكاجية لإنجاز الدراسة في النقاط التالية
 بعمؽ أكبر؛ الإلماـ بالمكضكعكلية كافية تساعد عمى عدـ تكفر الجزائر عمى مؤسسات تكزيعية د 
  صعكبة الحصكؿ عمى تعاكف عدد أكبر مف المسؤكليف بفركع المؤسسة التكزيعية الدكلية

(Carrefour )مكضكع البحث في الجزائر. 
  الفعالية التسكيقية( )التابع ندرة المراجع المتعمقة بالمتغير 
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 عاشرا: الدراسات السابقة
 السابقة التي تكفرت لدينا، كفيما يميكبير مف البحث بمجمكعة مف الدراسات  في إنجاز جزء ااستعنن

 .أىـ ما جاءت بو ىذه الدراسات بالإضافة إلى ما تميزت بو دراستنا الحالية
 الدراسات السابقة أىدافيا ونتائجيا: .1
تحقيق الميزة  تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات بعنوان: عبادة محمد دراسة: ( أ

  "التمفازدراسة صنف منتجات "التنافسية 
 .2009، سنة مرباح بكرقمةجامعة قاصدم ، قسـ عمكـ التسييرمذكرة ماجستير ب

 تيا.ر تمحكر ىذا البحث حكؿ أىـ المسائؿ المتعمقة بالعلبمة التجارية كصك ي
مباحثو كفقا لتطكر العلبمة التجارية عمى الصعيديف  بترتيػباـ الباحث كمف أجؿ تعظيـ قيمة البحث ق 

بتحميؿ كضعيتيا التنافسية اعتمادا عمى صكرة  نمكذجا مفصلب يػسمح لممؤسػسةـ قد كـ كالخاص، العا
لثلبثة علبمات تجارية  باستخداـ ىذا النمكذج مف أجؿ تحميؿ الأكضاع التنافسية التجارية علبمتيا

مجمكعة كجكد تمع الجزائرم لمجلدل ا الدراسة الميدانية بينت، حيث متخصصة في إنتاج أجيزة التمفاز
لممؤسسة  التي تعتبر بالنسبةسكاء تعمؽ الأمر بعناصر الجكدة  مف المعتقدات عف صكرة العلبمة التجارية

تنقسـ ىذه المعتقدات إلى  كالتي لبمات التجارية الفاعمة في السكؽالع أك صػكرة مؤشػرات لتقيػيـ الأداء
ا، تتمثؿ الأكلى تيؤشرات عمى جكدالعلبمة التجارية كأخرل لا تعتبر كم نكعيف: عناصر تؤشػر عمػى جػكدة

ككفاءة فريؽ العمؿ كالابتكار كفترة الضماف، أما الثانية فتتمثؿ في الإشيار  في الاىتماـ بالبحث كالتطػكير
 .كأخيرا سمعة المؤسسة كتصميـ المنتج كالتكزيع كالرعاية الرياضػية

العلامة أثناء  صورةدور التسويق العممي في المحافظة عمى  بعنوان: عيون سييمة: دراسة ( ب
 .دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم الجزائر للاتصالات الأزمات التسويقية

 .2007، سنة منتكرم بقسنطينةجامعة  تسكيؽ، تخصص: ماجستير مذكرة 
ك  المتمثؿ في عمـ الأزمات سمحت دراسة ىذا المكضكع بإلقاء الضكء عمى مجاؿ في التسيير الجزائرم

إذ أف  ،مف إثبات فرضيات البحث ت الباحثةالنظرية ك الدراسة الميدانية تمكنمف خلبؿ كؿ مف الدراسة 
مؤسسة في محيطيا مف خلبؿ المحافظة عمى التكاصؿ المستمر مع سكقيا، لمزف اتك  التسكيؽ يحقؽ

اتصاؿ  عف طريؽ إعادة النظر في مينتيا أك ميمتيا بتبني ك يتأتى ذلؾ ،خاصة في الكضع المتأزـ
كما أف تجديد  ،ك رغبات المستيمؾ المتجددة أكلان، ثـ تعديؿ عرضيا تكافقا مع حاجاتتسكيقي أزماتي 

عمى رفع مستكل يقظتيا ك بذلؾ  التسكيقي لممؤسسة، الذم يساعدىا الأداءالمعارؼ يعمؿ عمى تحسيف 
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ي الأزمة، ما كفقت ف تييئيا للؤزمات التسكيقية، ك مف ثـ ضماف فعالية تسكيقو العممي بيدؼ معالجة
 .تتحقيقو مؤسسة أكراسككـ الجزائر للبتصالا

‌(‌بعنوانLanlan Cao) :دراسةج‌(‌ت

« Les compétences-clés dans les stratégies et la performance des filiales 

d'enseigne internationales : le cas des distributeurs internationaux en 

Chine » 

 .2008 ، سنةبفرنسا بجامعة باريس الشرقية مذكرة دكتكراه في إدارة الأعماؿ،
تبحث ىذه الدراسة في مجاؿ تدكيؿ المؤسسات التكزيعية، كىي تيدؼ إلى تفسير العكامؿ المؤدية إلى 

فشؿ فركع ىذه المؤسسات التكزيعية في الأسكاؽ الدكلية، كذلؾ مف خلبؿ معرفة الكفاءات  نجاح أك
كعمى أدائيا في ىذه  الاستراتيجيةتمتمكيا الفركع الأجنبية ككيفية تأثيرىا عمى خياراتيا  الأساسية التي

 .الأسكاؽ
كقد اختارت صاحبة الأطركحة بمد الصيف لإجراء الدراسة الميدانية باعتبارىا مف الأسكاؽ الناشئة التي 

تككنة مف كاحد كعشريف مسيرا إقبالا كاسعا مف المؤسسات الدكلية، كذلؾ بإجراء مقابلبت مع عينة م تعرؼ
تكصمت نتائج تحميؿ ىذه ك  بة كيفيةمؤسسات تكزيعية دكلية مختمفة، متبعة في منيجيتيا مقار  في

المؤسسات التكزيعية الدكلية تنقسـ إلى كفاءات أساسية ككفاءات ىندسية، كيعتبر ة إلى أف كفاء تالمقابلب
لممؤسسة التكزيعية  الاستراتيجيةي تؤثر عمى الخيارات أىـ الكفاءات الأساسية الت طرح علبمات المكزع مف
 .الصينية كعمى أدائيا في السكؽ

 (Paris-Est) مقال في جامعة‌( ث
 : بعنوان( Amina Djedidi. Mouhoub Hani) للباحثين

L’échec d’un processus d’implantation dans un contexte émergent : une lecture à partir 

de l’expérience de Carrefour en Algérie 

 كالجزائر،إلى كشؼ الأسباب كراء فشؿ مجمكعة كارفكر في عممية تأسيسيا في بمد ناٍـ  يسعى ىذا العمؿ
تحالؼ تبدك حيكية لأم شركة ترغب في  كاستراتيجيةفعالة  يةتسكيق استراتيجيةالتفكير في أىمية  ك

مف خلبؿ دراسة حالة مجمكعة كارفكر إلى معرفة العكامؿ التي  الباحثيف كييدؼ ،في الخارجالتأسيس 
 أدت إلى فشميا.

احد فقط ، كلكف تـ إنشاء متجر ك 2006تـ إطلبؽ شراكة بيف أرككفينا ككارفكر في الجزائر في عاـ حيث 
عمى الرغـ مف الجيد التخطيطي الطمكح الذم قامت بو ك في الكاقع،  لو متجرنا مخططنا 18مف بيف 
، أنيت كارفكر تحالفيا مع 2009في عاـ ك  ة كارفكر، فإف القيكد التي كاجيتيا كانت صعبةمجمكع
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صؿ عمييا إلى كجكد عكامؿ تنبع مف البيئة حتتشير النتائج الم، ك شريكيا المحمي أرديس / أرككفينا
ا عكامؿ تتعمؽ بمنا  .قد لعبت دكرا رئيسيا في انسحاب كارفكر مف الجزائر الامتياز حلمضيفة، كأيضن

 

 بعنوان:‌ Clarinda MATHEWS-LEFEBVRE et all:دراسة‌( ج
Marques d’enseigne et marques propres de distributeurs : 

valeur perçue et conséquences sur l’attachement et l’engagement du 
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‌‌‌Etienne Thil 7002:مداخلة في المؤتمر العاشر      
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المؤسسة علبمة اسـ  كىما:تحاكؿ ىذه الدراسة إظيار تأثير القيمة المدركة لنكعيف مف علبمة المكزع 
كلاء المستيمؾ، كالمقارنة بعلبمة المنتج، إذ حدد كالعلبمة الخاصة لممؤسسة التكزيعية عمى  التكزيعية

، القيمة النفعيةكؿ مف القيمة  لمعلبمة( تمثمت في الباحثكف ثلبث أبعاد لممتغير المستقؿ )القيمة المدركة
المستيمؾ( تمثمت في كؿ مف الارتباط  التجريبية كالقيمة الرمزية، كأربعة أبعاد لممتغير التابع )كلاء

 .بالعلبمة ة، مقاكمة التغيير كأخيرا التعريؼبالعلبمة، الرغبة بشراء العلبم
اختيار ثلبث أصناؼ مف المكاد  كحتى لا تككف نتائج الدراسة مطبقة عمى صنؼ كاحد مف المكاد، تـ

ككؿ صنؼ يحتكم عمى العلبمات الثلبث )علبمة منتج، علبمة اسـ المؤسسة التكزيعية، علبمة  الغذائية
 .لممؤسسة التكزيعية( كبالتالي نتجت تسعة علبمات خاصة

تادكف كقد تـ اختيار كتصنيؼ العلبمات عمى أساس سمعتيا كمعدؿ تداكليا حتى يتمكف المستجكبكف المر 
 251عمى  الاستبياناتالمؤسسات التكزيعية الثلبث مف معرفة كتقدير قيمة كؿ علبمة، بحيث كزعت  عمى

 .مستيمؾ فرنسي
أسفرت نتائج تحميؿ الانحدار المتعدد بأف ىناؾ تأثير كاضح لمقيمة المدركة لمعلبمة باختلبؼ أنكاعيا عمى 

مدرجة في نمكذج الدراسة ليا تأثير عمى بعد الرغبة المستيمؾ، إذ أف كؿ أبعاد القيمة المدركة ال كلاء
 بالعلبمةيؼ ر عكبعد الت (R2=0.405)ككذلؾ بالنسبة لبعد مقاكمة التغيير R=20.684)بالشراء 

(R2=0.325) يخص بعد الارتباط فإف القيمة المدركة كاف ليا تأثير كبير  كفيما(R2=0.405) 
 المدركة لمتعمقة بكؿ بعد مف أبعاد القيمةبالمعاملبت المعيارية اما أظير التحميؿ المعمؽ لمنتائج كالخاص 

 علبمة اسـ)بنكعييا مة المنتج كعلبمة المكزع بأف ىناؾ اختلبؼ كاضح بيف ملبمح القيمة المدركة لعلب
المؤسسة التكزيعية كالعلبمة الخاصة(، كمف جية أخرل أثبتت ىذه التحاليؿ بأف البعد الرمزم لمقيمة 

 .لو تأثير ميـ عمى كلاء المستيمؾ ميما كاف نكع العلبمةالمدركة 
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عمى أف علبمة المكزع سكاء الخاصة أك التي تحمؿ اسـ المؤسسة  ؤكدكفي ىذا الإطار، فإف البحث ي
نما  التكزيعية لا ينبغي أف تفيـ مف خلبؿ القيمة النفعية فقط كأحد أبعاد القيمة المدركة لعلبمة المكزع كا 

 .أىميةيمة التجريبية كالرمزية ذات تعتبر كؿ مف الق
ة بعنوان : دور علامة الموزع في تحقيق الفعالية التسويقية لممؤسسات حيابولعوينات دراسة ‌( ح

 -دراسة حالة المؤسسة التوزيعية الدولية كارفور بالجزائر وتونس -التوزيعية الدولية
دكتكراه الطكر الثالث )ؿ.ـ.د( تخصص تسكيؽ جامعة  اطركحة دكتكراه مقدمة ضمف متطمبات نيؿ شيادة

 (.عمار ثميجي )الاغكاط
سمحت ىذه الدراسة بإلقاء الضكء عمى علبمة المكزع خصكصا في البمداف امريكا الشمالية كاكركبا،    

ىذا عمى الاسكاؽ الناشئة مثؿ شماؿ افريقيا، كىك ما دفعيا لمقياـ بيذه الدراسة قصد  ؽحيث لا ينطب
معرفة دكر علبمة المكزع في تحقيؽ الفعالية التسكيقية لممؤسسات التكزيعية في اسكاقيا الدكلية، حيث 

لية كارفكر التي شكمت الجزائر كتنكس المحطة الميدانية لدراستيا، بالتطرؽ لفركع المؤسسة التكزيعية الدك 
 اختبرت فييا فرضياتيا البحثية.

خمصت الدراسة الى اثبات كجكد دكر مقبكؿ لعلبمة المكزع )المتغير المستقؿ( في تحقيؽ الفعالية    
التسكيقية )المتغير التابع( لفركع المؤسسة التكزيعية كارفكر محؿ الدراسة في الجزائر كتكنس، اذ بمغ 

 علبمة المكزع بأبعادبالمائة ، حيث اكصت الدراسة بضركرة الاىتماـ  50 معامؿ الارتباط فييا معدؿ
ممثمة في: ) قيمة علبمة المكزع، قكة علبمة المكزع، كخاصة ىكية علبمة المكزع( لما ليذه الابعاد مف 

ات، اثر في تحقيؽ فعاليتيا التسكيقية في السكقيف الجزائرم كالتكنسي مجسدة في ابعادىا: )الارباح، المبيع
 الحصة السكقية، كلاء المستيمؾ، صكرة المؤسسة التكزيعية(.

 :يميز الدراسة الحالية ام .2
 يمكف ملبحظة أف الدراسات السابقة المعتمدة تتقاطع مع الدراسة الحالية في الكثير مف النقاط المنيجية

 :يمكف إيجازىا في النقاط التالية ختلبفاتلاامف كالنظرية، إلا أف ىناؾ مجمكعة 
  دراسة الأداء التسكيقي مف خلبؿ التطرؽ لمفعالية التسكيقية  عمىركزت الدراسة الحالية

كالكفاءة للؤنشطة التسكيقية )المزيج التسكيقي( مقارنة إلى الدراسات السابقة التي ركزت عمى 
 دراسة الفعالية كعنصر مستقؿ بذاتو.

 ىكية العلبمة، شخصية )مستقؿ الالدراسة الحالية عمى اعتماد أربعة أبعاد لممتغير  ركزت
نفس الكقت كالتي تعتبر خصائص تابعة لمعلبمة التجارية كفي  العلبمة، سمعة العلبمة، القيـ(

 مككنات لمصكرة الذىنية؛
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  ركزت الدراسة الحالية عمى تكزيع استبياف مكجو لزبائف المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر
لممتغير التابع)الفعالية التسكيقية( كىي فقط حيث تـ الاعتماد فيو عمى مؤشرات غير مالية 

 كلاء المستيمؾ كصكرة المؤسسة التكزيعية حتى يسيؿ قياسيا بالاستبياف؛
  عمى  ةكمؤشرات غير مالية في قياس الفعالية التسكيقيتـ الاعتماد عمى مؤشرات مالية ك

كىذا بالاعتماد عمى  في جميع انحاء العالممستكل المؤسسة التكزيعية الدكلية )كارفكر( 
مؤسسة كارفكر  ك التقارير السنكية لكارفكر كىذا مف اجؿ سيكلة المقارنة بيف كارفكر الجزائر

 اء العالـ.في جميع انح
 إحدى عشر: ىيكل الدراسة
 فصكؿ تضمف الجانب النظرم الفصكؿ الثلبثة الأكلى، بينما اشتمؿ أربعةتـ تقسيـ الدراسة إلى 

 .عمى الفصؿ الأخير نب التطبيقيالجا
المبحث حيث ركزنا في  بمؤسسات التوزيع الدولية والتحول الرقميالمعنكف الفصل الأول تناكلنا في 

التكزيع الدكلي مف خلبؿ التطرؽ إلى أىميتو كاستراتيجياتو، ككذا قنكات التكزيع أنكاعيا  مفيكـعمى الأول 
 كالاستراتيجيات فخصصناه لأىـ ما تناكلتو الأدبيات حكؿ الآلياتالمبحث الثاني  ككظائفيا كىيكميا، أما

مكانة المبحث الثالث في حيف تناكلنا  مف خلبؿ علبمة المكزع، في الناجحة لتدكيؿ المؤسسات التكزيعية
كنكلكجي في البيع بالتجزئة في زيادة فعالية مؤسسات التكزيع الدكلية كالركائز الأساسية كأىمية الدكر الت

 .لنجاح ىذا التحكؿ الرقمي
 بالجوانب المفاىيمية والمنطمقات الفكرية لمفعالية التسويقية كالمعنكف الفصل الثانيأما 

كاىـ خصائصيا،  اعمى الكفاءة للؤنشطة التسكيقية مف مفيكـ كمقاييسيفقد اشتمؿ المبحث الأكؿ 
أما المبحث الثاني كالذم جاء عمى الفعالية التسكيقية لمؤسسات التكزيع فقد تـ التطرؽ فيو إلى أىـ 
مراحميا كنماذج قياسيا كاىـ مؤشراتيا كصكلا إلى مشاكؿ قياسيا، أما المبحث الأخير كىك الأداء 

لذم جاء كحكصمة لما سبقو كاف يحكم أىـ المفاىيـ المتعمقة بالأداء التسكيقي كضركرة قياسو التسكيقي كا
 إلى تقييمو.
صورة العلامة وتحميل العلاقة بمقاييس الفعالية التسويقية  الذم جاء تحت عنكاف الفصل الثالثك

كاحتكل ىذا المبحث  التجارية، فالمبحث الأكؿ كاف الإطار النظرم لمعلبمة لمؤسسات التوزيع الدولية
كالخصائص كاىـ مككناتيا كىذا في  الأنكاع إلىكاىـ مراحميا، كصكلا  نشأتياعمى مفيكـ لمعلبمة التجارية 

فكاف لأىمية الشعار لممنتجات كالعلبمات التجارية المتكاجدة في المطمب الثالث  أماالمطمب الثاني، 
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دكره في بناء  إلىشعار كاىـ مقكماتو لممنتجات الحلبؿ كارفكر في بناء صكرة جيدة لو مف مفيكـ لم
 الصكرة لكارفكر. 
في تحقيؽ مؤشرات  صكرة العلبمة التجاريةعمى الدراسة الميدانية لدكر  رابعالفصل الكاشتمؿ 

كاقع  لىإ المبحث الأول بحيث تطرقنا في( Carrefour)لممؤسسة التكزيعية الدكلية  الفعالية التسكيقية
لإجراءات  الثانيالمبحث  ، أمافي الجزائر( Carrefour)المؤسسة التكزيعية الدكلية التكزيع كفعاليةقطاع 

ـ تيقة الدراسة ككصؼ عينة الدراسة، لمجتمع كعينة الدراسة، أداة الدراسة، طر  الدراسة الميدانية المتضمنة
سرد النتائج  المبحث الأخير، كفي بحث الثانيمالكاختبار فرضيات الدراسة في  جة الإحصائيةلإجراء المعا

 .التكصيات الممكنة المتكصؿ إلييا كمناقشتيا كأىـ
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 :تمييد
يعتبر التكزيع كظيفة حيكية بالنسبة لممؤسسة المنتجة، فيك حمقة الربط بينيا كبيف المستيمؾ، كما 

 ،منتجاتيا في المحيط الذم تنشط فيوبالصكرة التي تعكسيا ىذه الكظيفة عنيا كعف  ترتبط سمعتيا
ففي ظؿ التطكر العممي كالتقني الذم أدل إلى زيادة حجـ الإنتاج كمف ثـ التكجو لتصريفو في الأسكاؽ 

زادت الفجكة بيف المؤسسة المنتجة كالمستيمؾ، كازدحـ السكؽ الدكلي بالمتعامميف في مجاؿ  الدكلية،
ارية تابعة لممؤسسات المنتجة، كأخرل مستقمة، كمؤشر عمى كبر كظيفية كتج بيف منشآت تكزيعية التكزيع،

 .كتعقدىا الدكلي حجـ المعاملبت التجارية في السكؽ
كلتغطية حجـ المعاملبت التجارية المتزايد، عرفت المؤسسات التكزيعية تطكرات عديدة لـ تقتصر 

ي مكنتيا مف الاستجابة لمعادات الت تحكلات رقمية كتكنكلكجيةنشاطيا، فتبنت  عمى كبر أحجاميا كتدكيؿ
 .أسكاقيا الداخمية كالخارجية كالأنماط الاستيلبكية المتطمّبة في
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 المبحث الأول: أساسيات في التوزيع الدولي ومؤسساتو
التسكيؽ كالقدرات التسكيقية المتعمقة باختيار قنكات  استراتيجيةيعتبر التكزيع عنصرا ىاما داخؿ 

التكزيع المناسبة في الأسكاؽ الدكلية، عادة ما تتشابو في نظيراتيا في السكؽ المحمي، غير أف الاختلبؼ 
في البيئة التسكيقية يمكف أف يؤدم إلى إتباع سياسات تكزيعية مختمفة في السكؽ الدكلية، كىنا يقع عمى 

عبء فيـ المؤشرات البيئية المختمفة كالتي سكؼ تؤثر عمى تصميـ ىيكؿ التكزيع، كبالتالي  السكؽ الدكلي
 التسكيقية الدكلية.  الاستراتيجيةنجاح 

 المطمب الأول: التوزيع الدولي المفيوم، استراتيجياتو وأىميتو عمى المستوى الدولي
مف  الجانب التنفيذم لإيصاؿ السمعةرتبط التكزيع بعناصر المزيج التسكيقي الأخرل، فيك يمثؿ ي

المؤسسة المنتجة إلى المستيمؾ النيائي، إذ لا جدكل أف تقكـ المؤسسة بإنتاج منتَج مطابؽ لممكاصفات، 
التركيج لو عبر الكسائؿ المتعددة، كتسعيره بالسعر المناسب، دكف أف يصؿ إلى السكؽ  كالعمؿ عمى

لمبذكلة في أنشطة المزيج التسكيقي الأخرل كبقائيا بلب الجيكد ا المستيدؼ، كىك ما يعني تكقؼ ىذه
 .معنى دكف تحقؽ لكظيفة التكزيع

 الفرع الأول: تعريف التوزيع الدولي
مجمكع الأنشطة المنفذة مف قبؿ المنتج بدكف مشاركة ىيئات أخرل، بداية  إف التكزيع ىك عبارة عف

ر حتى يصبح جاىزا لمنقؿ إلى المستيمؾ النيائي مف المحظة التي تنتيي فييا عممية صنع المنتج كالانتظا
كالجكدة المطمكبة حسب المعايير اللبزمة،  ،كبالشكؿ ،كالكقت ،كيككف جاىزا للبستيلبؾ في المكاف

 منيا: الدكلي تعاريؼ متعددة كلمتكزيع 
كتكسيع الكسيمة الفاعمة التي تستخدميا المؤسسات لزيادة مبيعاتيا الدكلية، عرّؼ التكزيع بأنو 

حصتيا السكقية العالمية بإيصاؿ السمع كالخدمات إلى مختمؼ المستخدميف، سكاء كانكا مستيمكيف 
 (321، صفحة 2010)الدكرم، . ، أك مشترييف صناعييف، كبحسب أماكف تكاجدىـ الجغرافيفنيائيي

مجمكع النشاطات التي تتـ أك تبدأ فعميا مف لحظة دخكؿ السمعة بشكميا  كما عرّؼ التكزيع بأنو
المستيمؾ أك المنتفع إلى المخزف التجارم العائد لممنتج أك الممكف الأخير، إلى لحظة قياـ  الاستعمالي
 (251، صفحة 2006)الصيمدعي، . باستعماليا

فعرّؼ بأنو '' مجمكعة مف النشاطات المتعمقة بحركة المنتجات اعتبارا مف أما التكزيع المادم 
 (417، صفحة 1997)خميؿ،  مصادر تجييزىا كحتى كصكليا إلى مستيمكيا أك مستعمميا

حيث ، كيحتكم نظاـ التكزيع المادم عمى ثلبث عناصر أساسية ىي النقؿ، التخزيف، كالمناكلة
تعتبر إدارة التخزيف مف أىـ العناصر الأساسية المككنة لنظاـ التكزيع المادم، كيعتبر المخزكف مف كجية 
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النظر التسكيقية أساسا لزيادة الطمب كالمحافظة عميو، كما يمكف تقسيـ أنكاع المخازف إلى عدة أنكاع كىذا 
 حسب المكقع كحسب الممكية: 

 (365، صفحة 2000)الصحف،  نجد فييا حسب الموقع:أولا: 
 ؛مخازف قريبة مف السكؽ 
 ؛مخازف قريبة مف مراكز الإنتاج 
 المخازف التي تتكسط الأسكاؽ كمراكز الإنتاج. 
 (23، صفحة 2002)ابكعمفة ع.، : ىناؾ نكعاف ىما: حسب الممكيةثانيا: 

 ؛المخازف الخاصة: كىي مممككة لمشركة 

  المخازف العامة: كىي التي يستأجرىا تجار التجزئة كالجممة كالمنتجكف، كفيما يمي الجدكؿ التالي
 لممقارنة بيف النكعيف مف المخازف. 

 

 مقارنة بين المخازن الخاصة والمخازن العامة (01جدول رقم )
 الخاصةالمخازن  المخازن العامة عوامل المقارنة

أعمى بسبب إضافة عنصر الربح  تكاليؼ التشغيؿ .1
 كتكاليؼ البيع كالإعلبف

إذ تكفر ليا الحجـ  %25ك%10أقؿ بما يتراكح بيف 
 الكافي مف المخزكف

الاستثمارات  .2
 المبدئية

عالية بسبب تكمفة الإنتاج كتزكيدىا بالمعدات كتدريب  لا تكجد
 العامميف

 عف الأفراد كالإجراءاتمسؤكلية مباشرة  معقكلة الرقابة .3
 مخاطرة التقادـ بسبب تغير التقنية أك الطمب عند أدنى حد ممكف المخاطرة .4
اقتصاديات الحجـ  .5

 أك المساحة
ممكنة بسبب خدمة عدد كبير مف 

 العملبء
 نتكقؼ عمى الحجـ الخاص بالشركة

تكاليؼ التخزيف  .6
 كالمناكلة

 عامة تقديريةتككف بصفة  معركفة بدقة بالنسبة لمتخذ القرار

 .(236، صفحة 2002)ابكعمفة ع.، : المصدر
تصميميا لتلبءـ الاحتياجات  فاف المخازف الخاصة تمتاز بمركنة كبير فيأعلبه الجدكؿ  حسب

كفي مقابؿ المحددة لمتخزيف كالمناكلة كما تسمح بدرجة أكبر مف الرقابة عمى المخزكف كعمميات التخزيف، 
ذلؾ لإنجاح استخداـ المخازف العامة إلى استثمارات ثابتة مف المؤسسة التي تستخدميا كما تكفر المركنة 

 في المكقع كزيادة المساحة للبحتياجات المكسمية.
 عمى أنو: متكزيع الدكليإدراج تعريؼ لمما سبؽ يمكف 
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التسكيؽ إلى غاية كصكؿ المنتكج إلى المستيمؾ المحيط الذم يأتي بعد عممية الإنتاج ابتداء مف لحظة 
النيائي، كيشمؿ مختمؼ القطاعات التي تؤمف السمع كالخدمات بتسييؿ عممية الاختيار كالإيصاؿ إلى 

 .المستيمؾ النيائي
 كالشكؿ التالي يكضح التكزيع في سياؽ شامؿ مف خلبؿ التكسع الدكلي. 

 الدولي(: التوزيع من خلال التوسع 02شكل رقم)

 
Source : (Kotler a. e., 2012, p. 705) 

فإف عممية التكزيع تتـ مف خلبؿ مجمكعة مف المراحؿ التكزيعية انطلبقا مف  اعلبه حسب الشكؿ
البائع كصكلا إلى مصمحة التسكيؽ الدكلي كىي أىـ مرحمة باعتبارىا دخكؿ التكزيع في مرحمة التكسع 
ف كالتدكيؿ بكاسطة قنكات التكزيع الدكلية بيف مختمؼ الدكؿ بكؿ كسائؿ النقؿ بريا، بحريا أك جكيا إلى أ

تصؿ ىذه المنتجات إلى الأسكاؽ المستيدفة كمف ثـ إلى المستيمؾ النيائي أك المستخدـ، فالحمقة الأكلى 
تشير إلى التنظيـ الخاص بالبائع الرئيسي للؤسكاؽ الدكلية، تضـ التصدير كىك الذم يضع القرارات 

لدكؿ الأجنبية بالكسطاء، كالككلبء الخاصة بالمزيج التسكيقي، كالحمقة الثانية تعني القنكات التكزيعية بيف ا
كنكع التصدير) البحر، الجك، البر، . . . الخ (، أما الحمقة الثالثة فيي تكزيع المنتجات إلى الزبكف 
الأخير عف طريؽ قنكات بيف الدكؿ الأجنبية، كقد يتنكع الكسطاء الذيف يخدمكف الأسكاؽ العالمية مف 

 إقميمي إلى محمي إلى تجارة التجزئة. تاجر الجممة إلى تاجر متخصص إلى تاجر 
 الفرع الثاني: استراتيجيات التوزيع الدولي

 ىناؾ نكعيف مف استراتيجيات التكزيع الدكلي كىما: 
 استراتيجيات التوزيع المباشر:  :أولا

تتبع المؤسسة قنكات التكزيع المباشرة دكف المجكء إلى كسطاء كىذه  الاستراتيجيةفي ىذه 
الاستراتيجيات تتطمب الاعتماد عمى مكارد بشرية تمتمؾ مؤىلبت كافية فيما يخص التخزيف، الإمدادات 
كالتكزيع كحسف الاتصاؿ بالمستيمكيف كتقدـ ليـ خدمات ما بعد البيع كالحرص عمى التنسيؽ بيف أنشطة 

الأنشطة الأخرل المرتبطة بو، إلى جانب الإمكانيات المالية الكفيمة بتمكيؿ العممية ككؿ، ككؿ التكزيع ك 
 (276-275، الصفحات 2016)فضيؿ،  مستمزمات إيصاؿ المنتجات لممستيمكيف
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ىي زيادة إمكانية السيطرة عمى الأسكاؽ المستيدفة، بحيث تككف المؤسسة  الاستراتيجيةمف مزايا ىذه 
مرتبطة مباشرة بأسكاقيا الخارجية إلا أنو كبالمقابؿ قد يكاجييا مشكؿ عدـ معرفتيا بالبيئة الخارجية التي 

التكزيع المباشر ترتفع فييا  استراتيجيةتبحث عف النشاط فييا ىذا مف جية، كمف جية أخرل فإف 
 تكاليؼ. ال

 التوزيع الغير مباشر: استراتيجية ثانيا:
 يمي:  ما ةالاستراتيجيكنجد في ىذه  

 التوزيع الشامل )المكثف(: استراتيجية .1
تتمثؿ فكرتو الأساسية في قبكؿ الشركة الدكلية التعامؿ مع كؿ تاجر يقبؿ الحفاظ عمى المنتج 

، كما (162، صفحة 2008)غكؿ ؼ.، ليدؼ بيعو، أم التعامؿ مع كافة منافذ التكزيع في السكؽ. 
يستخدـ عادة مف طرؼ منتجي السمع ذات الاستيلبؾ الكاسع، فيـ يركزكف عمى التكاجد في أكبر عدد 
ممكف مف نقاط البيع كذلؾ مف خلبؿ بيع المنتجات لمتاجر قصد إعادة بيعيا، كما يستيدؼ مف ىذا 

تيدفة لو بعض الحضكر تعظيـ عائد المؤسسة كحصتيا السكقية غير أف ىذا التكاجد في الأسكاؽ المس
 .(173، صفحة 2016)باراؾ، السمبيات كارتفاع تكمفة التكزيع نظرا لطكؿ القناة. 

 التوكيل الوحيد(: )المقتصر التوزيع  استراتيجية .2
عندما تحتاج سمعة جيدا فائقا في البيع الشخصي، كتحتاج إلى الاحتفاظ بمخزكف متكامؿ لخط 
لى الخدمة التالية لمبيع كالضماف فإف المؤسسة تسعى إلى المكزع الكحيد، كىك يعني انتقاء مكزع  البيع، كا 

في ىذه الحالة فإف كاحد دكف غيره في كؿ منطقة جغرافية محددة لمقياـ بعبء تسكيؽ منتجات المؤسسة، ك 
المنتج يتكقع جيدا فائقا يعتمد بالدرجة الأكلى عمى ما يتمتع بو المكزع مف عكامؿ قكية تدعـ مركزه في 

 . (435، صفحة 2013)طمعت، السكؽ. 
تتيح لمشركة مراقبة جيدة لعممية التكزيع لحصة سكقية محدكدة مع تحقيؽ ىامش  الاستراتيجيةىذه 

 .(110، صفحة 1996)العلبؽ ب.، ربح ثابت كمعتبر لممكزع كتدعيـ العلبمة التجارية. 
عمى أساس انتقاء المؤسسة لعدد محدكد مف  الاستراتيجيةتقكـ ىذه التوزيع الانتقائي:  استراتيجية .3

، 2016)فضيؿ، ىما:  الكسطاء كىـ تجار الجممة كتجار التجزئة، كذلؾ يعكد لسببيف رئيسييف
 (276-275الصفحات 

 المؤسسة متخصصة في إنتاج كتسكيؽ المنتجات المعمرة كالخاصة؛ -
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المستيمكيف الدكلييف لا يقبمكف مباشرة اتخاذ قرار اقتنائيا إلا إذا استدعت الحاجة ليا كبعد قياميـ  -
جراء المقارنة بيف المنتجات السائدة في السكؽ مف أجؿ الاستقرار  بالاستفسار حكؿ جكدتيا كسعرىا كا 

 عمى قرار الشراء. 
نتقائي إلى بناء علبقة قكية مع عدد قميؿ التكزيع الا استراتيجيةكتسعى الشركة الدكلية مف خلبؿ 

 (207-206، الصفحات 2002)ابكعمفة ع.، مف تجار التجزئة تنتقييـ الشركة كفقا لممعايير التالية: 
 بفعالية؛: كىي المعرفة الكاممة لأحكاؿ السكؽ مف قبؿ الكسيط كقدرتو عمى تغطيتيا القدرة الفنية (1.3
: لابد مف التأكد مف قكة المركز المالي لمكسيط في السكؽ الدكلية، خاصة إذا كاف المركز المالي (2.3

 ينكم شراء السمعة كتخزينيا بكميات كبيرة حيف عرضيا في السكؽ؛
فاختيار كسيط ذم سمعة سيئة قد يؤدم إلى فشؿ تسكيؽ المنتج في السكؽ  السمعة الطيبة: (3.3

 الدكلية حتى كلك تكفرت لو الجكدة المناسبة كالقدرة التنافسية؛ 
 تختار الكسيط الذم حقؽ لو أكبر صافي عائد متكقع؛ العائد المتوقع: (4.3
صيف في بيع : تفضؿ معظـ الشركات التعامؿ مع كسطاء كمتخصالمنتجات التي تتعامل فييا (5.3

التكزيعية  الاستراتيجية المنتجات المتكاممة كالغير متنافسة، كمما تجدر الإشارة إليو ىك أف ىذه
تناسب المنتجات ذات العلبمة التجارية المعركفة كالجدكؿ التالي يكضح مقارنة بيف ىذه 

 الاستراتيجيات. 
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 التوزيع الدولي(: مقارنة بين مختمف استراتيجيات 02جدول رقم )

 
 (438، صفحة 2013)طمعت، : المصدر

التكزيع المكثؼ تضمف لممؤسسة تكاجد منتجاتيا في كؿ مكاف عمى  استراتيجيةانطلبقا مف الجدكؿ فاف    
 الأخرل.  الاستراتيجياتعكس 

 الدولي الفرع الثالث: أىمية التوزيع عمى المستوى
 أىمية التوزيع عمى المستوى الدوليأولا: 
)الضمكر، يمكف إبراز أىمية التكزيع مف خلبؿ المنافع التي يقدميا، كالتي يمكف إيجازىا فيما يمي:    

 (30-29، الصفحات 2010التسكيؽ الدكلي، 
كىي القيمة التي يتحصؿ عمييا المستيمؾ نتيجة لتكفر المنتكج في المكاف المنفعة المكانية:  .1

 المناسب كالملبئـ لاقتنائو. 
نعني بيا القيمة التي يجدىا المستيمؾ في السمعة كالخدمة نتيجة تكفرىا في المنفعة الزمانية:  .2

الذم يرغبو الكقت الذم يطمبيا فيو، كتتحقؽ ىذه المنفعة أيضا عند إنتاج السمعة في الكقت 
 المستيمؾ.

كالتي يدركيا المستيمؾ نتيجة ما تممكو السمعة أك الخدمة، كىذه مف المنافع المنفعة الحيازية:  .3
 التي تدؿ عمى انتياء الصفقة أك امتلبؾ السمعة كحرية استخداميا أك استيلبكيا. 
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كظيفة التكزيع تزداد كمما اقتربت مف التكسع الدكلي، نظرا للبختلبفات التي  إف أىميةالقكؿ  كبتالي يمكف
ترجع بالأساس إلى كجكد بيئات العمؿ المختمفة بيف بمد كأخر، كىك ما يتطمب فيما تسكيقيا كتكزيعيا قادرا 

 .عمى التعامؿ كالتكيؼ مع مختمؼ المتغيرات البيئية الخاصة بكؿ بمد
 .ى المستوي الدوليثانيا: صعوبة التوزيع عم

تعتبر كظيفة التكزيع مف أكثر كظائؼ التسكيؽ الدكلي خطكرة كأثرا عمى نتائج أعماؿ التسكيؽ الدكلي    
 (217-216، الصفحات 2006)الصيمدعي، كيمكف رد ذلؾ إلى سببيف رئيسيف: 

إف قرار اختيار منافذ التكزيع في السكؽ صعوبة اختيار منافذ التوزيع في الأسواق الخارجية:  .1
الخارجية ينطكم عمى المفاضمة بيف العديد مف البدائؿ، أم ىؿ سيتـ التكزيع مف خلبؿ منافذ 
المؤسسة في السكؽ الخارجية أك سكؼ يتـ الاعتماد عمى مكزعيف متخصصيف، كىؿ ىؤلاء 

يككنكف محمييف أك دكلييف، أك ىؿ ىـ مف التجار أك مف الككلبء أك مف السماسرة، المكزعيف س
كالأساس الذم تعتمد عميو المؤسسة الدكلية في المفاضمة ىك العائد المتكقع كالتكمفة لكؿ بديؿ 
كبالمقابؿ يمكف أف تككف نظـ التكزيع في البمداف النامية متغيرة كغير كفؤة أك معدكمة تماما، فقد 

دك الصيف كاليند أسكاقا ضخمة، لكف في الكاقع ىي اصغر بكثير ما يعمنو تعدادىا، كذلؾ تب
بسبب نظـ التكزيع الغير كافية في كؿ مف الدكلتيف، حيث تستطيع الشركات الأجنبية العاممة فييا 
 بالاتصاؿ بجزء صغير مف الناس الذيف يتكاجدكف في أكثر المدف ثراء في الدكلتيف محققيف أرباحا

 (707، صفحة 2007)ككتمر، كبيرة. 
إف الخطأ في اختيار البدائؿ النتائج المترتبة عمى اختيار منافذ التوزيع في السوق الأجنبية:  .2

التكزيعية المناسبة قد يكمؼ الشركة الكثير مف المسائؿ يصعب تجنبيا كما يصعب التحكؿ مف 
ككيؿ لآخر تعاقدت معو الشركة لمدة طكيمة مما يؤدم إلى فشؿ تسكيؽ المنتج، الذم يستكفي 

بب أف قناة التكزيع حمقة جميع قنكات النجاح، فيما يتعمؽ بجكدتو كتسعيره كالتركيج لو كذلؾ بس
كصؿ تنفيذية بيف المنتج كالمستيمؾ الأجنبي لـ تكف عمى قدر كبير مف الكفاءة الذم يمكّف 

 الشركة مف الاستمرار في السكؽ. 
 المطمب الثاني: قنوات التوزيع الدولية

، حيث قد يلأجنبإف عممية التكزيع لا ينبغي فيميا عمى أنيا تنتيي بمجرد دخكؿ المنتجات إلى البمد ا   
 يؤدم عدـ فعالية قنكات التكزيع في السكؽ الأجنبي إلى تراجع سمعة المؤسسة كعدـ رضا المستيمؾ. 
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 الفرع الأول: تعريف قنوات التوزيع الدولية
قنكات التكزيع أنيا مجمكعة مف المتدخميف الذيف يتحممكف أنشطة التكزيع، بمعنى الأنشطة  عرّفت     

 .(Keller, 2009, p. 524)التي تقكـ بتمرير المنتكج مف مرحمتو الإنتاجية إلى مرحمتو الاستيلبكية 
سات أك الأفراد الذيف تقع عمى عاتقيـ مسؤكلية القياـ كقد عرّفت قناة التكزيع بأنيا مجمكعة المؤس     

بمجمكعة مف الكظائؼ الضركرية المرتبطة بعممية تدفؽ المنتجات مف المنتجيف إلى العملبء في السكؽ 
 .(338، صفحة 2007)الضمكر، التسكيؽ الدكلي،  أك الأسكاؽ المستيدفة.

أما مؤسسات التكزيع فيي مجمكعة مف المؤسسات ذات العلبقة المتشابكة، كالتي تقكـ بعممية جعؿ 
 (31، صفحة 2002)ابكعمفة ع.، السمعة أك الخدمة متاحة للبستعماؿ أك الاستيلبؾ. 

مف مجمكعة مف الشركاء  كبالتالي يمكف تعريؼ شبكة التكزيع عمى أنيا عبارة عف ىيكؿ مشكؿ
كالمستخدميف  كالخدمات في متناكؿ المستيمكيف المتدخميف في إجراءات التبادؿ التنافسي لجعؿ السمع

ىؤلاء الشركاء ىـ المستيمككف المشتركف كالمنتجيف كالكسطاء، حيث كؿ شبكة تكزيع تحتكم  فالصناعيي
دكر التكزيع ىك  فإف بادؿ، كبعبارة أخرلمف المياـ كالكظائؼ الضركرية لممارسة الت عمى عدد معيف

اختزاؿ التباعد المكجكد بيف المسالؾ كالتكقيت كأساليب الإنتاج مف جية كمف جية ثانية بيف الاستيلبؾ 
 (Lefter, 2005, p. 357)كىذا ما يجعؿ التكزيع يشكؿ قيمة مضافة. 

 التكزيعي كىي:  التكزيع ثلبث عناصر رئيسية داخؿ المزيجمما سبؽ يبرز مع مفيكـ قناة 
تنتقؿ ممكية السمع كىذا لابد مف تنظيمو كالتي علبقات التكزيع تككف في نقطة معينة أك أكثر  .1

 بطريقة معينة. 
التكزيع المادم يجب أف تنتقؿ السمعة إلى منطقة معينة في كقت معيف لكي تسمـ لممستيمؾ كىذا  .2

 خزيف كالرقابة عمى المخزكف.يتضمف النقؿ كالت
 مثؿ تجميع المعمكمات التسكيقية، تمكيؿ أنشطة التسكيؽ، التنميط كالتدريج.  الأنشطة المساندة .3

 الفرع الثاني: وظائف قنوات التوزيع الدولي: 
)بكلطيؼ، يمي:  يؤدم المكزعكف كظائؼ متعددة سكاء كانت فنية أك تجارية، يمكف تمخيصيا فيما   

 (257-256، الصفحات 2015
: إف المؤسسة تسعى دائما لزيادة حجـ مبيعاتيا لذا لا يمكف الاتصاؿ بجميع وظيفة الاتصال .1

بينيا  المستيمكيف في مناطؽ خارج الكطف كبالتالي فاف قناة التكزيع تعمؿ عمى تقميص الاتصاؿ
  كبيف المستيمكيف الدكلييف؛
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: كىي العمميات التي يقكـ بيا تاجر الجممة أك التجزئة، لشراء كحدات فرز والتصنيفوظيفة ال .2
جزاء في كحدة كاحدة كبيرة ثـ تجزئتيا إلى كميات صغيرة، أك شراء مف عدة مصادر ثـ تجميع الأ

  قابمة لمبيع؛
كالنقؿ، ىذا : إف قنكات التكزيع نجدىا تتزكد بكسائؿ لمقياـ بمياـ التخزيف وظيفة التوزيع المادي .3

 ية طمبات السكؽ؛حتى يتـ المحافظة عمى تغط
: إف الكسطاء كسعيا منيـ لتحقيؽ أكبر ربح يستعممكف بعض الجيكد حتى وظيفة إثارة الطمب .4

 التركيج كسياسة التسعير كالإعلبف؛يزيد الطمب عمى السمع ك
عمكمات حكؿ السكؽ : إف الكسطاء ليـ دكر كبير في تزكيد الشركات بالموظيفة توفير المعمومات .5

الدكلية خاصة صغار المنتجيف، الذيف لا تسمح ليـ إمكانياتيـ المالية مف إنشاء إدارة الأبحاث 
 كالتسكيؽ، لذا المؤسسة تختار قنكات التكزيع لمعرفة كؿ ما تريده عمى السكؽ الأجنبي. 

  كزيع المنتج في المخاطر التجارية؛: مشاركة قناة التتحمل المخاطر .6
 د السعر النيائي الذم يسكؽ دكليا.: حتى تتمكف المؤسسة مف تحديلتفاوضوظيفة ا .7

كانطلبقا مف الكظائؼ السالفة الذكر يمكف تمخيص أىـ كظائؼ قنكات التكزيع الدكلي في الجدكؿ 
 التالي.

 (: وظائف قنوات التوزيع الدولية03جدول رقم )
 كصفيا الكظيفة
 مف المنتجيف أك مف الأعضاء الآخريف في القناة التكزيعية شراء تشكيمة كبيرة مف السمع سكاء الشراء

 يتحمؿ المخاطر المرتبطة بالشراء كالاحتفاظ بالمخزكف الاحتفاظ بالمخزكف
 القياـ بالنشاطات التي يتطمبيا بيع السمعة إلى المستيمؾ أك الأعضاء الآخريف في قناة التكزيع البيع
 القياـ بترتيبات شحف البضاعة النقؿ

 تكفير الأمكاؿ اللبزمة لتغطية تكاليؼ النشاطات المختمفة التمكيؿ
 المساىمة في الحملبت التركيجية كالقياـ بنشاطات البيع الشخصي التركيج
 محاكلة تحديد السعر النيائي لممنتج التفاكض

 تكفير معمكمات عف احتياجات المستيمؾ بحكث التسكيؽ

 الخدمات مثؿ الائتماف، التكصيؿ، قطع الغيارتكفير مجمكعة متنكعة مف  الخدمة

 (155، صفحة 2008)غكؿ ؼ.، : المصدر
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 : الفرع الثالث: ىيكل قنوات التوزيع الدولي
يتأثر ىيكؿ نظاـ التكزيع المتاح في بمد ما بعكامؿ البيئة التسكيقية المختمفة إضافة إلى درجة 

الاقتصادم لمدكلة، كمستكل الدخؿ المتاح كتكفر البنية التحتية، كيصبح أماـ المؤسسة التكزيعية التطكر 
 المحمية كالدكلية لتتمكف مف نقؿ كتكزيع منتجاتيا خارج الحدكد الكظيفية، حسب طريقة النفاد إلى الكظيفة

 . السكؽ الدكلي سكاء بالطريقة المباشرة أك الغير مباشرة
 قنوات التوزيع غير المباشر: :أولا

تتشابو مع تمؾ التي تستخدـ في الأسكاؽ المحمية، كىي ما تعرؼ بكسطاء البيع، حيث يتحمؿ 
الكسيط مسؤكلية نقؿ المنتجات إلى الأسكاؽ الخارجية، كىذا ما يحقؽ لمشركة انخفاضا في تكاليؼ 

ؿ مف مسؤكلية نقؿ البضاعة إلى الأسكاؽ التصدير، كما تتحمؿ الشركة تكاليؼ إنشاء قنكات التكزيع كتتحم
الدكلية، كلعؿ أىـ عيكب ىذه القنكات غير المباشرة فقداف الشركة لإمكانية السيطرة كالرقابة عمى 
مكانية  منتجاتيا، إضافة إلى عدـ الاستقرار نظرا لاعتمادىا عمى درجة قبكؿ المنتج في السكؽ الأجنبية كا 

 التكزيع غير المباشرة كىيكؿ قنكاتيا.  استراتيجيةبف ربح مناسب ككسيط كالشكؿ التالي ي
 ( ىيكل قنوات التوزيع الغير مباشر03الشكل رقم )

 
 (165، صفحة 2008)غكؿ ؼ.، : المصدر

  قنوات التوزيع المباشرة: :ثانيا
تنشأ في الأسكاؽ الأجنبية حيث تتعامؿ الشركة مع ىذه القنكات مباشرة دكف التعامؿ مع الكسطاء 
في السكؽ المحمي، كىذا ما يترتب عمى الشركة المنتجة مسؤكلية شحف البضاعة مف خلبؿ إدارة التصدير 

سيطرة عؿ أسكاؽ المنتج في الشركة، كىذا النكع مف القنكات يحقؽ لمشركة المنتجة مزايا مف أىميا زيادة ال
بصفة مباشرة، كفي الكقت نفسو ترتبط ىذه القنكات بعدد مف المشكلبت الخاصة بالبيئة، كالمؤثرات 
المختمفة في السكؽ الخارجية إضافة إلى التكاليؼ الزائدة المرتبطة بمثؿ ىذه القنكات المباشرة، كيمكف 

 كضحة في الجدكؿ التالي: لممؤسسة أف تستخدـ المؤسسات التكزيعية التجارية الم
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 ( المؤسسات التوزيعية المستخدمة في حالة التوزيع المباشر04جدول رقم)
 البيع خارج المتجر التوزيع من خلال المتجر الممحقة قسم التصدير المحمي
 قسـ التصدير التابع. 

 قسـ التصدير المستقؿ. 
 فرع مبيعات التصدير. 

يشبو إنشاء فرع مبيعات 
بالخارج كيقكـ بنفس كظائفو، 
مف بحكث تسكيقية كاستكشاؼ 

لمزبائف كالأسكاؽ في البمد 
الأجنبي لكنو لا يتمتع 

بالشخصية القانكنية كالضريبية 
فيك يتبع كيرتبط مباشرة 

 بالمؤسسة الأـ. 

 البيع التقميدم بالمتجر. 
 البيع المستقؿ. 
 البيع المرئي. 

 الكاجيات الكبيرة المتخصصة. 
 متاجر الخصـ. 
 المتاجر الميسّرة. 
 متاجر الدكاء. 

 البائع الطكاؼ. 
 البيع الآلي. 

 كسائؿ التكزيع الكتابية. 
كسائؿ التكزيع السمعية 

 البصرية. 

 : مف إعداد الطالبةلمصدرا
 وسطاء التجارة الدولية: :ثالثا

 كالككلبء يتمثؿ كسطاء التجارة الدكلية في التجار
كؿ مف الاستيراد كالتصدير، كيشبو في  كيعمؿ فييقكـ بالشراء كالبيع لحسابو الخاص، لتجار: ا .1

 (355، صفحة 2010)الضمكر، التسكيؽ الدكلي، عممو أسمكب تاجر الجممة المحمي. 
كىـ بذلؾ يقدمكف منفعة زمانية كمكانية لشرائيـ كاحتفاظيـ بالسمع كعرضيا عمى المستيمكيف كيتمثؿ 

 : في التجارة الخارجية فيالتجار 
ىك تاجر يحتكر حقكؽ بيع المنتكج في بمده، كلو الحؽ في بيعو لتجار جممة أك الموزع: . 1.1

ة ما يرتبط مع المنتج بعقكد احتكار لفترات طكيمة تجزئة كما أف لو الحرية في تحديد أسعار البيع، كعاد
الأجؿ، أما دكر المكزع فيك التخزيف كالتركيج كالنقؿ كالتمكيؿ كالخدمات المرتبطة بتقديـ السمعة كنجاح 
الشركة في التصدير أك التسكيؽ الدكلي يتكقؼ بدرجة كبيرة عمى أداء المكزع في السكؽ الدكلي. 

 . (269، صفحة 2001)ابكقحؼ، 
ىك التاجر الذم تنتقؿ إليو ممكية السمعة كحيازتيا كبيعيا بشكؿ أساسي إلى تاجر الجممة:  .2.1

 تاجر التجزئة، كلا يتعامؿ مع المستيمؾ الأخير. 
ىك كؿ كسائؿ التعامؿ المباشرة مع الشركة المنتجة في الأسكاؽ تاجر التجزئة الأجنبي:  .3.1

الأجنبية، خاصة في مجاؿ السمع الاستيلبكية، بالإضافة إلى بيع السمع إلى المستيمؾ النيائي يقكـ تاجر 
التجزئة الأجنبي ببيع السمع المستكردة لتاجر التجزئة الأصغر المتكاجد في أنحاء الدكلة كالذم يصعب 

 (404، صفحة 2008)خيرالديف، كة المنتجة الكصكؿ إليو. عمى الشر 
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يمثمكف المصدر )البائع( أك المستكرد )المشترم(، يؤدكف عددا مف الأنشطة التسكيقية الوكلاء:  .2
مقابؿ عمكلة، كىـ لا يمتمككف السمعة كلا يبيعكنيا لحسابيـ الخاص، لذلؾ ىـ لا يتحممكف  اللبزمة

 المخاطر الناشئة عف ذلؾ، كيشمؿ الككلبء عمى المستكل الدكلي ما يمي: 
: يقكـ سماسرة التصدير بالجمع بيف كؿ مف البائع كالمشترم مقابؿ رسكـ يحصمكف السماسرة. 1.2

سرة كالكساطة '' كتقريب كجيات النظر بينيما كالسمسار عادة ما يتخصص في عمييا تسمى '' رسـ السم
سكؽ معينة أك عدة أسكاؽ خارجية، كما أنو قد يتخصص في سكؽ معينة أك عدة منتجات محددة، كما 
يتخصص في منتج معيف أك عدة منتجات محددة، كما يتخصص سماسرة التصدير في المحاصيؿ 

مكضكع التعاقد، كما لا يعتبركف  كالسماسرة لا تنتقؿ إلييـ ممكية البضاعةالزراعية كالقطف كالحبكب، 
مسئكليف مف الناحية المالية، يستممكف عمكلتيـ عادة بعد سداد قيمة الصفقة، كليس قبؿ ذلؾ، كقد يتدخؿ 

 (197، صفحة 1997 )سعيد،في الصفقة الكاحدة أكثر مف سمسار يتـ تقاسـ العمكلة بينيـ: 

: ىناؾ اختلبؼ جكىرم بيف ككيؿ المنتج كشركة إدارة التصدير، ففي حيف تبيع وكيل المنتج.2.2
ىذه الأخيرة باسـ كؿ منتج تمثمو، فإف ككيؿ المنتج المصدّر يحتفظ بيكيتو باستخداـ اسمو الخاص، كلا 

يقدـ جميع الخدمات التي يقدميا شركة إدارة  يعمؿ في ترتيبات البيع كالشراء مع المنتجيف الممثميف، كلا
التصدير كالمساعدات المالية كالإعلبنية، فيك يبقى ممثلب لممبيعات الخارجية عمى المدل الطكيؿ، 

 (16، صفحة 2017)حياة، كبالتالي فإنو نادرا ما يشجع عمى إنشاء أقساـ تصدير خاصة بالمنتج. 
ىك بمثابة ممثؿ لممنتج في السكؽ الأجنبية، حيث أف لو وكيل بيع )شركة إدارة التصدير(: .3.2

سمطة القياـ بالمفاكضات لعقد الصفقات التصديرية، كقد يعيد إليو في بعض الأحياف بتحديد السعر 
 كشركط البيع، إلا أنو لا يساىـ في عممية النقؿ المادم لمسمع كالخدمات. 

ات إدارة التصدير عف الككلبء التقميديف أنيا ترتبط في عقدىا مع المصدر بجزء يتعمؽ كما يميز شرك
بالاشتراؾ الشيرم، الذم يفرض مكافأتيا عف النشاطات التي لا تنتج عنيا عمكلة، فعمؿ شركات إدارة 

كاختيار التصدير يتعدل القياـ بالبيع مقابؿ عمكلة إلى القياـ بكظيفة البحكث في الأسكاؽ الخارجية، 
 . (15، صفحة 2017)حياة،  أفضؿ قنكات التكزيع

، صفحة 1997)سعيد،  : تأخذ نقاط البيع العديد مف الأشكاؿ مف بينيا ما يمي:نقاط البيع.4.2
206)  
  :محلبت البيع بالتجزئة تمنح حزمة متعددة مف السمع كالبيع عمى طريؽ المحلات الشعبية

''الخدمة الحرة'' كىي طريقة تترؾ لممشترم إمكانية الاختيار بمفرده دكف تدخؿ البائع إلا لأجؿ 



  التحول الرقمي لمؤسسات التوزيع الدولية                                   الفصل الأول

27 

تقديـ معمكمات إضافية، كلأجؿ حساب المشتريات، المحلبت ليا أبكاب خركج كاسعة تركز عمى 
 خفيض للؤسعار. السمع الاستيلبكية مع ت

  :؛ 2ـ400ك 2ـ 100محؿ لمخدمة الذاتية، يبيع المكاد الغذائية، مساحتو بيف السوبيرات 
 كتككف مساحة البيع مف  ( 2ـ 120: محلبت تتميز بأبعادىا الكبرل )عمى الأقؿ المساحات الكبرى

 خلبؿ مستكل كاحد، كتتيح الخدمة الحرة كبأسعار تنافسية؛
  :لمخدمات الذاتية؛ 2ـ 100مف  كىك أقؿالمتجر الصغير 
  :المؤسسة التي تمتمؾ عددا مف نقاط البيع كتدمج فييا كظائؼ التجزئة الشركة المتفرعة المتعددة

 كالجممة؛
  :محؿ لمخدمة الذاتية يعرض كيبيع تشكيلبت كاممة لممكاد الغذائية، ككذا المكاد  ىكسوبر مارشي

ك أقؿ مف 2ـ 400الاستيلبؾ، كتحتؿ مساحة أكثر مف الغذائية سريعة التمؼ، كالمكاد كاسعة 
 ؛2ـ 2500

  :كتمتمؾ مساحة كاسعة لكقكؼ  2ـ 2500فيي مساحة كبيرة تتعدل مساحتيا المتجر الضخم
 السيارات.

 الثالث: تعديل الاستراتيجيات البديمة التقميدية والحديثة لمتوزيع في الأسواق الدوليةالمطمب 
التكزيع باعتبار أف الظركؼ البيئية  لاستراتيجيةيجب عمى المنتج أف يقكـ بشكؿ دكرم بعممية تقييـ    

 بديمة أك تعديؿ أك تغيير لاستراتيجيات القائمة استراتيجيةالتكزيعية غير مستقرة، كىذا قد يعني البدء في 
 الفرع الأول: الاستراتيجيات البديمة لمتوزيع

 (488، صفحة 1983)عبدالفتاح، ( ثلبثة أنكاع لمتعديؿ ىي: kotlerخص )   
 إضافة أك إسقاط بعض المكزعيف؛ -
 إضافة أك إسقاط بعض المنافذ التي تعمؿ في أسكاؽ معينة؛ -
 بديمة لتكزيع المنتجات في جميع الأسكاؽ.  استراتيجيةإعداد  -

 يمي:  تكزيع ماكمف الاستراتيجيات البديمة لم
 إستراتيجية التوزيع المباشر: :أولا
أك الككلبء قد تقكـ الشركة الدكلية بإنشاء شركة لمتسكيؽ داخؿ الدكلة  فكىي بديؿ لاستخداـ المكزعي   

المطبقة، سكاء كانت مممككة ممكية مطمقة أك ممكية مشتركة، أك يقكـ فرع الشركة داخؿ ىذه الدكلة بعممية 
 (271، صفحة 2001)ابكقحؼ،  التكزيع مف خلبؿ البيع بالجممة أك البيع بالتجزئة أك الجمع بينيما

 ىما:  استراتيجيتيفكالذم يتفرع مف التكزيع المباشر 
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يحدث عندما تتكامؿ مؤسسة تكزيعية مختمفة الاختصاص، كتكامؿ التكامل الراسي:  استراتيجية .1
)حياة، تجار التجزئة كالجممة لتشكيؿ ما يسمي السلبسؿ التطكعية أك الاختيارية، كىي تتميز بػ: 

 (13، صفحة 2017
 البيع كالتمكيف في متاجر التجزئة يككف مثمو في التكزيع التقميدم؛ 
 استقلبلية كؿ مف متاجر التجزئة كالجممة مع قبكؿ بعض الشركط التعاممية بيف الأعضاء؛ 
  لممعركضات؛الخدمات المقدمة مف تاجر الجممة مف خلبؿ تنشيط المبيعات، إشيار 
   .اسـ المحلبت مشترؾ لكؿ الأعضاء 

مف خلبليا تمتمؾ الشركة الدكلية بالاشتراؾ مع شركات أخرل منافذ  التكامل الأفقي: استراتيجية .2
 الاستراتيجيةالتكزيع في السكؽ نظرا لنقص إمكانيات كؿ شريؾ عمى حدل ىذا ما يجعؿ ىذه 

في حالة المنتجات الجديدة، ككذلؾ في حالة تصمح في حالات ضعؼ المقدرة المالية لمشركة، ك 
، 2008)غكؿ ؼ.،  رغبة الشركة في تقميؿ المخاطر المرتبطة بأكؿ دخكؿ في السكؽ الأجنبية

 (165-164الصفحات 
 التغطية: لاستراتيجيةالعوامل المحددة  :ثانيا

الملبئمة ككذا درجة تغطية السكؽ المستيدفة يجب أف  الاستراتيجيةحتى يتمكف رجؿ التسكيؽ مف اختيار  
 يؤخذ بعيف الاعتبار جممة مف العكامؿ ىي: 

معدؿ الطمب الكمي لمسكؽ: معدؿ نمك ىذا الطمب كالقدرة عمى التنبؤ بو كمعدلات نمكه، يمكف  .1
عيف ككذا المؤسسة في تحديد مناطؽ السكؽ التي يجب تغطيتيا مف خلبؿ استخداـ بعض المكز 

 العدد اللبزـ لتغطية كؿ منطقة في ىذه المناطؽ؛
كيفية قياـ المستيمؾ باختيار المتاجر أك المكزعيف: فالقاعدة العامة ىي العمؿ عمى اختيار أكلئؾ  .2

 الكسطاء الذيف يمكنيـ مف تغطية كافة القطاعات السكقية المستيدفة بكاسطة المؤسسة؛
مزيح المكزعيف كتجار التجزئة المكجكد في السكؽ: فيناؾ مكزعكف كتجار يقدمكف بعض   .3

الخدمات المحددة كيجب عمى المؤسسة ألا تعتمد عمى نكع كاحد منيا كتقكـ بتحديد الطاقة 
 الخاصة بكؿ نكع أك تاجر عمى الرفع مف مبيعات المؤسسة. 

 التوزيع غير المباشر: استراتيجية :ثالثا
عمى اعتماد المؤسسة التكزيعية أك الشركة الدكلية عمى الكسطاء في تكزيع  الاستراتيجيةىذه تعتمد 

، كعند المفاضمة بيف ىذه البدائؿ لابد مف أخذ معياريف في استراتيجيةمنتجاتيا، حيث تطرح عدة بدائؿ 
 (209، صفحة 2003)ابكعمفة ع.، الحسباف كىما: 
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 العائد الصافي المتكقع: لا بد مف اختبار البديؿ الذم يحقؽ أعمى صافي عائد متكقع؛ .1
طكؿ قناة التكزيع: ىناؾ علبقة طردية بيف طكؿ قناة التكزيع كدرجة المخاطرة التي تتحمميا  .2

الشركة، فكما طالت قناة التكزيع كما زاد عدد الكسطاء الذيف تتعامؿ معيـ الشركة كىذا ما يعي 
 صعكبة الاتصاؿ بيـ كمراقبتيـ لمتأكد مف مدل بالتزاميـ مما يزيد مف معدلات فشؿ المنتج.زيادة 

 الفرع الثاني: الاستراتيجيات الحديثة لمتوزيع في الأسواق الدولية
عرفت المؤسسات التكزيعية نمكا كتطكرا مف حيث الشكؿ كالحجـ كالاستراتيجيات التسكيقية نتيجة    

التغيرات كالتفاعلبت البيئية، كبالتالي تغيير باستمرار في ىيكؿ التكزيع الذم تعتمده المؤسسة التكزيعية، 
ث تكجد جممة مف الظكاىر التكزيع الدكلية في السكؽ الأجنبية حي استراتيجيةكىذا ما يؤثر عمى بناء 

 : يما يمالتكزيع، كمف أىميا  لاستراتيجيةالرئيسية التي تؤثر عمى الشركة الدكلية عند تحديدىا 
تتجو السكؽ الدكلية نحك انخفاض عدد متاجر النمو المتزايد في متاجر التجزئة كبيرة الحجم:  :أولا

التي تمتمؾ السيارات كخركج المرأة لمعمؿ التجزئة كزيادة متكسط حجـ المتجر كذلؾ بسبب عدد الأسر 
 (928، صفحة 2007)ككتمر، . كارتفاع دخؿ الأسر بصفة عامة

كمتاجر التجزئة كبيرة الحجـ تقاـ في مكاف كاحد أك في مساحات متلبصقة، تعرض مف خلبليا تشكيلبت 
الخ( بحيث ....ةكاسعة مف السمع المختمفة )الملببس، المكاد الغذائية، الأكاني المنزلية، الآلات الكيركمنزلي

كؿ قسـ منيا بمثابة  يخصص لكؿ صنؼ قسـ خاص بو يظـ مختمؼ التشكيلبت الخاصة بالسمعة ليككف
 متجر يقدـ بدكره خدمات مختمفة لممستيمؾ، كىذا ما يكضحو الشكؿ التالي: 

 (: أشكال مؤسسات التوزيع كبير الحجم04كل رقم)

 
 (04، صفحة Consulting ،2012): المصدر
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فاف مؤسسات التكزيع كبير الحجـ يمكف أف تككف متخصصة بنكع كاحد، أك  اعلبه حسب الشكؿ   

خطكط متعددة مف المنتجات، إلا أف متاجر المكاد الغذائية سريعة الاستيلبؾ تمثؿ القسـ الأىـ بنسبة 
. 67متاجر التكزيع كبير الحجـ في كؿ العالـ، كحصة تقدر ب  أكبر 250بالمائة مف بيف  8. 52ػتقدر ب

 بالمائة مف رقـ أعماؿ ىذه الأخيرة.  5
أدل التأثير المتزايد لتدكيؿ كعكلمة الاقتصاد العالمي إلى تدكيؿ الاتجاه نحو تدويل تجارة التجزئة:  :ثانيا

زئة، حيث تبدأ ىذه المتاجر نشاطيا في تجارة التجزئة فقد شيدت السكؽ الدكلية نشاطا متزايد لمتاجر التج
الدكؿ الصناعية ثـ تتكسع في باقي الدكؿ الأخرل، كتتمخص الأسباب الدافعة لتدكيؿ مؤسسات التكزيع 

 فيما يمي: 
اتساع رقعة شبكة الاتصاؿ ككسائؿ الإعلبـ مما ساىـ في تحقيؽ التجانس في أذكاؽ كتفضيلبت  .1

ات التكزيع الكبيرة عمى دخكؿ الأسكاؽ الدكلية، كنقؿ المستيمكيف حكؿ العالـ، مما حفز مؤسس
 منتجاتيا كأساليبيا؛

تشبع السكؽ الأسكاؽ المحمية ككثرة المنافسة كزيادة التكاليؼ، كؿ ىذا أدل إلى التدكيؿ طمعا   .2
الحصة السكقية كالاستفادة مف تكاليؼ التشغيؿ المنخفضة  كالتميز كزيادةفي تحقيؽ النمك 

(Schoumaker, 2000, p. 72)؛ 
حداثة أنظمة المكجستيؾ كالإمداد التي كاف ليا دكر تسير تقميؿ التكاليؼ كتسييؿ عمميات النقؿ،  .3

كتشجيع مؤسسات التكزيع عمى تكسيع نشاطيا دكليا حتى لا تخسر المنافسة، كتككف عرضة 
 ؛(Durand, 2007, p. 02) لخطر الاندماجات الاستحكاذات

 الاتحادالتقميص مف العقبات الجمركية مثؿ اتفاقية التجارة الحرة لشماؿ أمريكا كتأسيس   .4
الأكركبي، الشيء الذم أدل إلى تكسيع إشارة أنشطة المؤسسات التكزيعية الأمريكية إلى 

 المكسيؾ ككندا كأكركبا؛
 النمك المتزايد كالمرتفع لبعض الأسكاؽ غير المشبعة تكزيعا مثؿ أمريكا اللبتينية كاسيا.  .5

التسكيؽ المباشر ىك البيع مباشرة لممستيمؾ عف طريؽ البريد، أك عف طريؽ التسويق المباشر:  :ثالثا
الغير كفؤة أك  الياتؼ أك مف الباب إلى الباب، كىك في كثير مف الأحياف الطريقة المفضمة في الأسكاؽ

 في أنظمة التكزيع المتخمفة. 
كيعد التسكيؽ المباشر أحد الظكاىر التسكيقية التي انتشرت في التسكيؽ الدكلي كىك الذم يعبر عف 
الاتصالات المباشرة مع عملبء أفراد مستيدفيف بعناية لأجؿ الحصكؿ عمى استجابة فكرية كزرع علبقات 
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باشر بأحد الأدكات التالية: الياتؼ، الفاكس، البريد الإلكتركني، مع عميؿ دائمة، كيتـ الاتصاؿ الم
 (928، صفحة 2007)ككتمر،  كالانترنت كأدكات أخرل

حسب منظمة التجارة الدكلية ىك '' نظاـ لتعاكف مؤسسات منح الامتيازات التجارية وعقود التوزيع:  :رابعا
مختمفة ترتبط باتفاقية تقتضي أف يستفيد مانح الامتياز مف مبمغ مالي محدد مقابؿ منح الحؽ في استعماؿ 

المستفيد مف الامتياز(، مع ضماف المساعدة كبعض )آخر علبمة تجارية أك أسمكب تكزيعي لطرؼ 
 الخدمات لتسييؿ عممو. 

العمؿ عمى تحقيؽ الملبئمة بيف التكزيع بالتجزئة كخدمات الإعداد كالتمكيؿ و :خامسا: الخصومات
 كالتخزيف كالنقؿ خاصة في حالة تزايد الاتجاه نحك التكزيع بالطمب أك البريد. 

 التسويقية الحديثة في التوزيع الدولي الاستراتيجياتالفرع الثالث: 
ما يترؾ  كاحدة مف المؤسسات التسكيقية الدافعة لتعزيز الاقتصاد العالمي تعد مؤسسات التكزيع الدكلية    

التسكيقية فييا عمى المستيمكيف المستيدفيف  الاستراتيجياتمجالا كاسعا لمتحسيف أك التعزيز، كتركز 
 الحالييف كالمحتمميف مما يساعد في إدارة مؤسسات التكزيع كىذه الاستراتيجيات الجديدة كالحديثة جاءت
نتيجة التطكرات كالتغيرات في بيئة عمؿ المؤسسات لا سيما بعد ظاىرة التجارة الإلكتركنية كالتكاصؿ مع 

 مؤسسات المستيمكيف عبر مكاقع الانترنت، كمكاقع التكاصؿ الاجتماعي كمنيا: 
 تسويق المحتوي: استراتيجية :أولا

تسكيؽ المحتكم ىك شكؿ مف أشكاؿ التسكيؽ يركز عمى نشر كتكزيع المحتكم إلى المستيمؾ المستيدؼ  
 ,Armsrtong)عبر الانترنت، كغالبا ما يستخدـ مف قبؿ مؤسسات الفرد العملبقة كىذا مف أجؿ: 

2018, p. 581) 
 ف ككسب رضاىـ؛جذب الانتباه لممستيمكيف المحتممي .1
 زيادة الكعي بالعلبمة التجارية؛  .2
 تكسيع قاعدة بيانات المستيمكيف؛  .3
 زيادة المبيعات عبر الانترنت لا سيما في مكاقع التكاصؿ الاجتماعي.  .4
 :التسويق الرقمي استراتيجية :ثانيا
إذ يتـ عرض ىذه المنتجات بشكؿ ، نكع مف التسكيؽ لسمعة أك خدمة معينة عمى شبكة الانترنت ىك

جذاب كمميز لتمبية رغبات المستيمكيف كحاجاتيـ، ليككف اليدؼ منيا بطبيعة الحاؿ تحقيؽ عمميات بيع 
أك شراء عبر الانترانت، كىك يشمؿ جميع الأنشطة كالأعماؿ التي تـ عبر الانترنت بيدؼ جذب 

 تيمكيف الحالييف. مستيمكيف جدد مف جميع أنحاء العالـ مع الاحتفاظ بالمس
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 (Armsrtong, 2018, p. 549) ستخداـ ىذا النكع مف التسكيؽ كىي:كىناؾ ثلبث استراتيجيات لا
تتـ عف طريؽ جذب المؤسسات التسكيقية لممستيمكيف عبر البحث السحب:  استراتيجية .1

الإلكتركني كذلؾ عف طريؽ إنشاء مداخؿ إلكتركنية يدخميا زكار الانترنت لمشاىدة منتجات 
المؤسسة، كمف ىناؾ قد يسجؿ الزكار في المكقع أك قد يشترككف في خدمة معينة، أك قد يقكمكف 

داخؿ الإلكتركنية، كمف أشير الطرؽ التسكيقية ليذه بشراء منتج مف منتجاتو عبر ىذه الم
(، ك المنحني التالي يكضح مبيعات التجارة SEOىي تحسيف محركات البحث ) الاستراتيجية

كنسبة التغير المئكية مف إجماؿ  2019الى 2014الإلكتركنية بالتجزئة في جمع أنحاء العالـ مف 
 مبيعات التجزئة مف خلبؿ جذب المؤسسات التسكيقية لممستيمكيف. 

 (2019-2014)(: مبيعات التجارة الإلكترونية بالتجزئة في جمع أنحاء العالم 05رقم ) شكل
 الوحدة: )تريميون(

 
 (Research, 2019, p. 3)المصدر: 

أعلبه فاف ىذا النكع مف الأعماؿ يزداد بصكرة كبيرة بسبب التزايد المستمر في استخداـ  الشكؿحسب      
الانترنت، فإذا تصفح المتسكؽ شبكة الكيب فانو يستطيع أف يصؿ إلى أعداد كبيرة جدا مف المتاجر 

ر الالكتركنية الالكتركنية كأعداد كبيرة مف المجمعات الالكتركنية، كيقع عمى شبكة الانترنت ملبييف المتاج
مف جنسيات متعددة كتبيع ىذه المكاقع مف مختمؼ أصناؼ المنتجات كالكتب كالأقراص المضغكطة، 

. 3ب 2019كتذاكر السفر كأجيزة كبرامج الحاسكب كغيرىا كحسب الشكؿ فاف النسبة الأكبر كانت في 
ص، في حالة الشركة تريميكف دكلار عالميا، لكف ما يعاب عمى ىذا المؤشر أف لو بعض النقائ 578

 الدكلية ليا عدة فركع دكليا أك يعتمد عمى تنكع خطكط الإنتاج. 

تقكـ بدفع الرسالة التسكيقية إلى المستيمكيف باستخداـ الرسائؿ  استراتيجيةىي الدفع:  استراتيجية .2
القصيرة عبر الياتؼ الجكاؿ كالرسائؿ الإلكتركنية، فضلب عف الإعلبنات التي تظير في أعمى 
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المكاقع الإلكتركنية، أك الإعلبنات المعركضة أك أم نكع مف أنكاع الإعلبف الرقمي، كمف أشير 
 (.SEMالدفع ىي )التسكيؽ عف طريؽ محركات البحث  استراتيجيةالطرؽ التسكيقية لتنفيذ 

: يككف عبر استخداـ المؤسسات التسكيقية كاجيات الإعلبنات الإلكتركنية، Onlineالتسويق  .3
 صكؿ إلى المستيمكيف المستيدفيف كتنقسـ إلى ثلبث أقساـ ىي: بيدؼ الك 

  (PPC): كىك الدفع مقابؿ كؿ نقرة عمى الإعلبف؛ 
  (CPM:) الدفع مقابؿ كؿ ألؼ مشاىدة أك ألؼ ضغطة عمى الإعلبف؛  كىك 
 (PPS:)  .الدفع مقابؿ العممية البيعية 

 التعبئة والتغميف:  استراتيجية ثالثا:
تساعد عممية التعبئة كالتغميؼ كتحديد الأسعار في زيادة رضا المستيمكيف كتمكيف المكظفيف، كتكقع 
الطمب كجمع المعمكمات بشكؿ فعاؿ كتكفير الخدمات الشخصية كالأىـ مف ذلؾ ضماف رضا المستيمكيف، 

يدؼ ىذه كما يمكف أف تككف كسيمة قكية لحؿ المشاكؿ مف خلبؿ التركيز عمى المستيمكيف كما ت
إلى إمكانية تجزئة المنتج الكاحد إلى عدة أجزاء تتناسب كالفئات السكقية المستيدفة كما في  الاستراتيجية

 . (Armsrtong, 2018, p. 548)المنتجات الغذائية. 
 :إكمال النموذج بلانوغرام استراتيجية رابعا:

يشير النمكذج بلبنكغراـ إلى تصميـ كترتيب المنتجات عمى رفكؼ كعارضات المتجر، كذلؾ مف أجؿ 
تحقيؽ أقصى قدر مف المبيعات كيساعد في تجنب اتخاذ قرارات شراء متيكرة كمتكررة كما يسيؿ عمى 

ج المناسب في المستيمكيف اختبار المنتجات البديمة، فضلب عف ذلؾ، يسمح ىذا النمكذج في التركيج لممنت
المكاف كالزماف المناسبيف عبر منصات مكاقع التكاصؿ الاجتماعي، كذلؾ بعرض صكر المتجر، يظير 
مف خلبلو الترتيب كالتصميـ الداخمي لممنتجات عمى الرفكؼ عمى نحك يجذب المستيمكيف المحتمميف 

 (08صفحة  ،2019)حربية، لزيارة المتجر كالشراء منو. 
 :التسويق التجريبي استراتيجية خامسا:

عمى مكاقع التكاصؿ الاجتماعي عمى نحك كبير لبناء علبقة بيف المستيمكيف  الاستراتيجيةتعتمد ىذه 
كالعلبمة التجارية بطريقة ممتعة كتجربة عالية الجكدة، فالمستيمكيف يعبركف عف آرائيـ لممنتجات التي 

مكيف التي تعتمدىا المتاجر لتسكيؽ منتجاتيا، إذ أف تجارب المستي الاستراتيجيةيقكمكف بشرائيا كيقيمكف 
مع المنتجات المتنكعة تحدد نجاح كؿ منتج أك فشمو، فمف خلبؿ الحملبت التسكيقية كضمف التسكيؽ 

ضمف فترة تجريبية، ذلؾ يؤدم لترؾ ذكرل شخصية لكؿ  التجريبي يتـ التركيح لميزات المنتج عبر اختياره
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 ,Armsrtong, 2018)مستيمؾ حكؿ فيـ قيمة العلبمة التجارية فضلب عف فيـ المنتج المرتبط معيا. 
p. 544) 

 :تجييز الشحن استراتيجية سادسا:
يكمف اليدؼ مف عممية تجييز الشحف ىك دفع المبيعات مف خلبؿ الحفاظ عمى رفكؼ المتاجر كاممة، 

 كتشمؿ ىذه العمميات إدارة الكقت كتبسيط المياـ كتحميؿ تيار القيمة كمكازنة العمؿ. 
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 المبحث الثاني: تدويل مؤسسات التوزيع من خلال علامة الموزع
اكتسبت قضايا التدكيؿ أىمية كبيرة، خاصة بعد تعقد معادلة الصراع كالمنافسة عمى القمة      

الاقتصادية عمى الصعيد الدكلي، ككذلؾ تعاظـ التكجييات المرتبطة بتبني برامج الخصخصة، كمتطمبات 
تحدة الأمريكية الايزك كالجات، كغيرىا فقد تزايد تكجو المؤسسات التكزيعية خاصة في أكربا كالكلايات الم

نحك تدكيؿ نشاطاتيا منذ الثلبثينات، كالكثير مف المؤسسات التكزيعية الكبيرة اليكـ أصبحت متعددة 
 الجنسيات كحتى عالمية. 

 المطمب الأول: مفيوم تدويل مؤسسات التوزيع وعواممو
 حك تدكيؿ نشاطاتيا منذتزايد تكجو المؤسسات التكزيعية خاصة في أكركبا كالكلايات المتحدة الأمريكية ن   

الثمانينات، كالكثير مف المؤسسات التكزيعية الكبيرة اليكـ أصبحت متعددة الجنسيات كحتى عالمية، كفي 
 . منيا عرفت إخفاقا في دخكؿ الأسكاؽ الدكلية المقابؿ فإف الكثير

 الفرع الأول: تعريف تدويل مؤسسات التوزيع. 
باعتباره مفيكما اقتصاديا ىناؾ اختلبؼ كاضح بيف الباحثيف حكؿ تحديد تعريؼ مكحد لظاىرة التدكيؿ،    

 .الأبعاد بيف مختمؼ جكانبو متعدد
تيا عممية تتألؼ مف مجمكعة مف الخطكات التي تمكف الشركة مف تسكيؽ منتجا بأنوالتدكيؿ فعرّؼ     

 (38، صفحة 2007)بخمفة،  بانتظاـ في الأسكاؽ الخارجية.
'' في ىذا الخصكص، أف المؤسسة الدكلية بأنيا ''مؤسسة يزيد رقـ أعماليا Vernonكيرل فرنكف ''

 مميكف دكلار كالتي تمتمؾ تسييلبت أك فركعا.  100أك مبيعاتيا السنكية عف 
'' أنيا الشركة التي تتمتع بشخصية مستقمة لممؤسسة الدكلية فيرم ( Livingstonأما تعريؼ )     

 (22-21، الصفحات 2001)ابكقحؼ،  ‘كتمارس نشاطيا بالاختيار في دكلة أجنبية أك أكثر'
 '' نجد الآتي فيما يخص المؤسسة الدكلية: Vernonكلمقارنة ىذا بالتعريؼ الذم قدمو ''

 يركز ''Vernon'' عمى عنصر حجـ المؤسسة بالنسبة لرقـ أعماليا، بينما يركز(Livingston )
 أكثر عمى درجة الجدية في ممارسة الأنشطة كالعمميات خارج حدكد الدكلة الأـ. 

 يشترط ''Vernon'' ضركرة أف تمارس المؤسسة نشاطا إنتاجيا في ست دكؿ أك أكثر، فيما 
شاط إنتاجي في دكلة كاحدة يضفي عمييا صفة أف ممارسة الشركة لأم ن( Livingston)يرل

 الدكلية. 
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 انفتاح مؤسسات التوزيع دوليا وأسبابيا الفرع الثاني: العوامل التي تفسر
 العوامل المفسرة للانفتاح: :أولا

ذكر الدكتكر عبد السلبـ أبك قحؼ أف قرار التدكيؿ يتأثر بعكامؿ رئيسية حاسمة يجب التركيز عمييا، 
 (28، صفحة 2001)ابكقحؼ، حيث يمكف تصنيؼ ىذه العكامؿ إلى ثلبث مجمكعات ىي: 

كالخصائص المميزة لمدكلة خصائص المنتج أك السمع أم حداثتيا مثلب، العوامل الشرطية:  .1
 المصنفة مثؿ المكارد كتكاليؼ الإنتاج كالعلبقات الدكلية مع الدكؿ الأخرل؛

 مثؿ الخصائص المميزة لمشركة كالمركز التنافسي؛العوامل الدافعة:  .2
: سياسات الاستثمار، نظـ الإدارة كالخصائص المميزة لمدكلة الأـ مثؿ سياسات العوامل الحاكمة .3

 ير رأس الماؿ كالضمانات التي تقدميا الدكلة، كالعكامؿ الدكلية. تشجيعيا لتصد
 أسباب التدويل لمؤسسات التوزيع: ثانيا:

أما الأسباب الدافعة لتدكيؿ المؤسسات التكزيعية فيي عكامؿ تخص المؤسسة مف حيث رغبتيا كقدرتيا 
عمى النمك كالتميز ككذا خصائص سكقيا المحمي، كعكامؿ أخرل تتعمؽ بمدل جاذبية البمد المستقبؿ، 

 (24، صفحة 2017 )حياة، جاءت كالتاليكالتي كخصائص البيئة العامة 
التقميص مف العكائؽ كالتعريفات الجمركية مثؿ اتفاقية التجارة الحرة لشماؿ أمريكا كتأسيس الاتحاد  .1

الأكركبي، الشيء الذم أدم إلى تكسيع انتشار أنشطة المؤسسات التكزيعية الأمريكية إلى 
 المكسيؾ ككندا كأكركبا؛

غير المشبعة تكزيعيا مثؿ أمريكا اللبتينية كآسيا، كالتي النمك المرتفع كالمتكقع لبعض الأسكاؽ  .2
بدأت تتحرؾ بفتح أسكاقيا لممؤسسات الأجنبية، بتشجيع الاستثمار الأجنبي المباشر كتقديـ 

 تسييلبت تنظيمية كتشريعية؛
تطكر كحداثة أنظمة الإمداد التي ساىمت في تقميؿ التكمفة كتسييؿ عمميات التكاصؿ كالرفع مف   .3

ا، كىك ما سيؿ الدكر المكجستي لمؤسسات التكزيعية، كشجعيا عمى تكسيع نشاطيا دكليا، كفاءتي
 حتى لا تخسر المنافسة كتككف عرضة للبندماج كالاستحكاذ؛

التكقعات بالنمك البطيء في البمداف الأصمية نتيجة القكانيف الصادرة في البمداف الأكركبية سنكات  .4
نشاء متاجر جديدة؛السبعينات كالمطبقة عمى عمميات فت  ح كا 

ساىـ اتساع رقعة شبكات الاتصاؿ ككسائؿ الإعلبـ كاسعة الانتشار في تحقيؽ التجانس في  .5
أدكات كتفضيلبت المستيمكيف حكؿ العالـ، مما حفز مؤسسات التكزيع الكبيرة عمى دخكؿ الأسكاؽ 

مع أذكاؽ مستيمكييا الدكلية، كنقؿ منتجاتيا كأساليبيا التنظيمية كالتسكيقية لسيكلة التكيؼ 
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المتقاربة، كالجدكؿ التالي يمثؿ نمك المبيعات بالنسبة لجزء مف نشاط مؤسسات التكزيع الدكلية 
 . 2014/2019الكبيرة كىي البيع بالتجزئة مع عامؿ التجارة الالكتركنية كىذا خلبؿ الفترة 

 (2019-2014العالم)نمو مبيعات تجارة التجزئة الإلكترونية في جميع أنحاء (: 05الجدول رقم )
 السنوات 2014 2015 2016 2017 2018 2019

 والمحيط اليادئآسيا  5٪. 39 7٪. 35 3٪. 31 2٪. 29 1٪. 27 5٪. 23
 أفريقيا شرقو  وسط 4٪. 28 5٪. 28 1٪. 27 9٪. 24 6٪. 22 3٪. 21
 الشرقيةأوروبا  6٪. 23 0٪. 23 4٪. 19 4٪. 18 6٪. 15 3٪. 15
 أمريكا اللاتينية 6%. 14 4%. 14 1%. 13 % 3. 112 % 7. 11 % 2. 11

 أمريكا الشمالية % 8. 14 % 3. 13 5٪ .10 8٪ .9 4٪ .8 3٪ .7
 عالميا 3٪ .26 1٪ .25 7٪ .22 9٪ .21 7٪ .20 7٪ .18

Source : (Research, 2019, p. 5) 
 2014فاف اكبر نسبة نمك مبيعات لمتجزئة الكتركنيا كعالميا قد سجمت سنة  حسب الجدكؿ     
 ٪7 .18، إلى أف تصؿ إلى2016 ٪7 .22، ثـ 2015في ٪1 .25، تمييا ٪3 .26بنسبة
، كىي نسب كميا تنازلية كىذا لتراجع النسب في مناطؽ العالـ محؿ الدراسة في 2019سنة 

كؿ مف منطقة أمريكا الشمالية كاللبتينية، كأمريكا الشرقية، كشرؽ ككسط إفريقيا، ككذلؾ أسيا 
كالمحيط اليادم التي سجمت أعمى نسبة مقارنة بمثيلبتيا لكف بنسب تنازلية ابتداء مف 

 . 2019في  ٪5. 23كصكلا إلى  2014سنة  مف 5. ٪39
 الفرع الثالث: مراحل ومتطمبات تدويل المؤسسات التوزيعية

 (:(Bilkey et Tesaerحسب  :أولا
شركة صغيرة كمتكسطة الحجـ في منطقة  400في إطار مراحؿ التطكر الدكلي التدريجي لأكثر مف 

عمؿ أكثر  إطار (1982كتيسار سنة  بيمكي استخدـلكلايات المتحدة الأمريكية في ا جغرافية كاحدة
تفضيلب في تقسيـ مراحؿ التطكر إلى ست مراحؿ تعتمد عمى معيار مركب اشتمؿ عمى طكؿ الخبرة 

، كقد خال .…الزمنية بالتصدير، نسبة حجـ مبيعات التصدير مف المبيعات الكمية، عدد الدكؿ المصدرة ليا
 (63-62، الصفحات 2007)الضمكر، التسكيؽ الدكلي،  اقترحا المراحؿ التالية

 عدـ اىتماـ الإدارة بالتصدير كحتى أنيا لا تستجيب لأكامر الطمب الخارجي. المرحمة الأولى:
تملؤ الإدارة أكامر الطمب الخارجية، كلكف لا تبذؿ أية جيكد لمكشؼ عف جدكل  المرحمة الثانية:

 التصدير.
 تبدأ الإدارة بالبحث كبذؿ الجيكد لمكشؼ عف الجدكل الاقتصادية لمتصدير. الثالثة:المرحمة 
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تبدأ الشركة بالتصدير عمى أسس تجريبية كلبعض الدكؿ القريبة عمى أساس البعد  المرحمة الرابعة:
 النفسي.

المرحمة تصبح الشركة خبيرة في التصدير لمسكؽ أك الأسكاؽ التي أشير إلييا في المرحمة الخامسة: 
 السابقة.

 تبدأ الإدارة بالكشؼ عف جدكل التصدير إلى دكؿ أخرل أكثر بعدا.  المرحمة السادسة:
كقد دعّما نتائج دراستيما ىذا التصنيؼ الذم اقتراحاه لمراحؿ التطكير الدكلي، كقد بينت الدراسات لاحقا 

تطكر التصديرم دكف استخداـ إمكانية تصنيؼ الشركات المختمفة إلى مجمكعات متجانسة حسب مراحؿ ال
 اتجاىات الإدارة كحجـ الشركة كطبيعة السمعة. 

كفي نفس السياؽ يرل البعض بأف المؤسسة التكزيعية في تطكرىا الدكلي تمر عبر أربعة مراحؿ     
 انطلبقا مف الانفتاح العرضي كصكلا إلى التدكيؿ كىك ما يكضحو الجدكؿ التالي: 

 المؤسسة التوزيعية دوليا (: مراحل تطور06جدول رقم)
 4المرحمة   3 المرحمة 2المرحمة  1المرحمة 

 التدكيؿ تعدد الجنسيات المؤكد السير المنتظـ للؤعماؿ الانفتاح العرضي
5% 25% 50% 80% 

 (P.Joffre, 1994, p. 12): المصدر

 

في عمميات انفتاحيا الدكلي تمر بأربعة مراحؿ،  التكزيعية أف المؤسسة ةلبحظميمكف  جدكؿمف ال
في الأسكاؽ الخارجية، مقارنة مع رقـ  %5تياححيث المرحمة الأكلى تمثؿ المؤسسة التي فاقت مسا

مقارنة  %25الأعماؿ الإجمالي، أما المرحمة الثانية التي بمغت فييا نسبة مبيعاتيا في الأسكاؽ الدكلية 
ذلؾ إلى المرحمة الثالثة لتككف  دنقؿ بعنتا محسكسا، لك مالي حيث عرفت المؤسسات نمبرقـ الأعماؿ الإج

ة مبيعات سبكالتي أكدت تعامميا مع السكؽ الدكلي بن، مثؿ في الشركات المتعددة الجنسياتتأكثر تقدما كت
لتصؿ إلى المرحمة الأخيرة حيث المؤسسة لا تميز بيف السكؽ المحمى كالسكؽ الأجنبي، كىذه  50%

 . في الأسكاؽ الأجنبية %80لمؤسسات ىي التي تفكؽ نسبة مبيعاتيا ا
 حسب ما جاء بو فميب كوتمر: ثانيا:
ليا أف تغير  المؤسسة الاقتصادية حتى تنجح في عممية تدكيؿ نشاطيا لابداتخاذ القرار بالتدويل:  .1

مف طريقة تسييرىا ذلؾ ليس لأنو العمؿ عمى المستكل الدكلي يدعكا إلى طرؽ كقكاعد تسيير 
مختمفة، كلكف الاختلبؼ بيف معطيات الدكؿ كالمناطؽ يمكف أف يفرض عمى المؤسسة إعادة 
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فتو النظر في أفكارىا، إذ مف الضركرم دراسة سمكؾ المستيمؾ في السكؽ المستيدفة، كمعرفة ثقا
 دكف إىماؿ القكاعد المحمية لمسكؽ المستيدفة، كالتكاليؼ التي يمكف أف تكاجييا المؤسسة. 

تعتمد المؤسسة عند اختيارىا للؤسكاؽ الأجنبية عمى معايير متنكعة اختيار السوق المستيدفة:  .2
ىما: كانطلبقا مف ىذه المعايير يمكف التطرؽ إلى طريقتيف لانتقاء كغربمة الأسكاؽ الأجنبية ك 

 . (159-158، الصفحات 2009)قدك، 
يبدأ ىذا الأسمكب باختيار نقطة الانطلبؽ مف السكؽ المحمية أك مف السكؽ طريقة التمدد:  .2.2

الدكلية الحالية، اختيار السكؽ عبر الزمف يعتمد عمى التشابو بيف ىياكؿ السكؽ الكطنية، 
الاجتماعية، الاقتصادية أك الثقافية، حيث تمتد أعماؿ المسكؽ الدكلي مف سكؽ السياسية، 

لأخرل مع إجراء الحد الأدنى مف التعديلبت عمى السمعة كبقية الكظائؼ التصديرية الأخرل، 
كىنا يككف التحكؿ نحك السكؽ المجاكرة أكلا كذلؾ لكجكد الكثير مف أكجو التشابو مع الأسكاؽ 

كالمعرفة لمعادات كالتقاليد كالثقافة كالمتغيرات الاقتصادية كالاجتماعية  رالمحمية لممصدّ 
اختيار السكؽ عمى بكالثقافية كالسياسية كحتى المغة أحيانا حيث يطمؽ عمى ىذا الأسمكب 

 أساس الخبرة.
أك ما يطمؽ عمييا طريقة الانكماش حيث أف الاختيار المثالي لمسكؽ يبدأ طريقة التقمص:  .2.2

مف المجمكع الكمي لعدد الأسكاؽ التي تجزأ إلى مجمكعات إقميمية كفؽ أسس سياسية 
كاقتصادية كلغكية كغيرىا تتضمف ىذه الطريقة عممية غربمة منتظمة لجميع الأسكاؽ تؤدم 

الكاعدة، اخذيف في الاعتبار مؤشرات السكؽ العاـ بالنياية إلى حذؼ فكرم للؤسكاؽ غير 
 كمؤشرات السمعة المحددة التي سبؽ تقميصيا. 

يعتمد اختيار المكزع بطريقة دخكلو إلى السكؽ طريقة الدخول إلى السوق الأجنبي:  اختيار .3
الأجنبي عمى كفاءتو كخبرتو في كؿ بمد، كمف المنطقي اختيار المفيكـ الذم يتحكـ فيو بكفاءة 
مف اجؿ البدء بالتغمغؿ في بمد معيف، فإذا كانت إمكانيات المكزع ضعيفة، أك إذا كانت الفرص 
المتكفرة في السكؽ المستيدؼ جد محدكدة، فعمى المؤسسة أف تختار طريقة دخكؿ اقتصادية 

 (Lindon, 2004, p. 380)مثؿ: 
 ؛محمي بالسكؽ المستيدؼالتصدير بالاستعانة بكسيط  -
 تقديـ رخصة لمنتج محمي بالسكؽ المستيدؼ.  -
ذا كاف السكؽ المستيدؼ يمثؿ فرص ميمة     أما إذا كانت المؤسسة تمتمؾ مكارد مالية ميمة، كا 

لممؤسسة، فيمكف لممؤسسة أف تفكر في طريقة دخكؿ مكمفة، كأف تنشأ فرعا ليا بالدكلة المستيدفة لكحدىا 
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عمى  أكثرمع شريؾ محمي بالسكؽ المستيدؼ، ىذه الطريقة تسمح لممؤسسة السيطرة بصفة أك بالمشاركة 
 كالشكؿ المكالي يبيف أىـ أشكاؿ الدخكؿ إلى الأسكاؽ الأجنبية: ، كظائفيا في ىذا السكؽ

 : أشكال الدخول إلى الأسواق الأجنبية(06)رقم الشكل 

 
Source : (Kotler a. e., 2012, p. 779) 

 فاف:  رقـ حسب الشكؿ
يتعمؽ باستخداـ مكزعيف محترفيف محمييف أك أجانب، يتكلكف بأنفسيـ التصدير غير المباشر:  -

تكزيع المنتجات، كتقدـ ىذه الطريقة مزايا الاستعانة بالكسطاء في تقديـ خبرتيـ في التكزيع 
الدكلي، كخدماتيـ المرتبطة بتسكيؽ المنتجات، كتخفيض مخاطر الاستثمار المباشر بالبمداف 

مكانية تحقيؽ المضيفة، إلا انو عمى المؤ  سسة أف تأخذ في الحسباف الاختيار الجيد لممكزعيف، كا 
 الرقابة كالإشراؼ عمى عمميات التسكيؽ في الأسكاؽ المستيدفة. 

 
 

تـ بناء نظاـ تكزيعي داخمي خاص، يتحقؽ بإنشاء قسـ تصدير محمي في التصدير المباشر:  -
أك يقكـ فرع المؤسسة داخؿ ىذه  المؤسسة، أك إنشاء مؤسسة لمتسكيؽ داخؿ الدكلة المضيفة،

 الدكلة بعممية التكزيع.
يقدـ مانح الترخيص لممستفيد، رخصة تجارية لبيع منتجاتو كاستخداـ اسـ الترخيص الدولي:   -

مؤسسة التكزيعية كبيع علبمتو كالاستفادة مف شيرتو كصكرتو، بالإضافة إلى تقديـ المساعدة ال
 التقنية كالتجارية كالتسييرية.

ىي طريقة يستعمميا المكزع بصفة كبيرة بيدؼ الاستثمار بالخارج كذلؾ عف طريؽ تفاقات: الا   -
عقد شراكة مع شريؾ محمي بالسكؽ الأجنبي المستيدؼ، يتـ بمكجب ىذا العقد تقاسـ الأعماؿ 

 كالمراقبة. 
ثمار في : الطريقة الأخيرة لتدكيؿ نشاط المؤسسات التكزيعية في الاستالمباشر الأجنبيالاستثمار  -

كحدة إنتاجية في الخارج، الاستثمار الأجنبي المباشر يكفر لممؤسسة حسب البمد الذم تستيدؼ 
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الدخكؿ إليو عدة فرص فيك يسمح ليا بالاقتصاد في تكاليؼ اليد العاممة كالمكاد الأكلية كالنقؿ، 
يدة، بالإضافة إلى اكتساب سمعة جيدة بالسكؽ الجديد كذلؾ بفعؿ خمقيا لمناصب شغؿ جد

بالإضافة لإقامتيا لعلبقات مع الإدارة كالزبائف كالمكرديف كالمكزعيف المحمييف الأمر الذم 
يساعدىا بصفة كبيرة عمى ملبئمة منتجاتيا كالبيئة المحمية، كأخيرا تكاجدىا بسكؽ يسمح ليا 

 ف البعيدة.بالمراقبة الجيدة لنشاطيا كبالتالي سياسة تسكيقية تسمح ليا بتحقيؽ أىدافيا عمى المد
مؤسسات التكزيع التي تتكاجد بعدة أسكاؽ يككف عمييا اتخاذ القرار مخطط تسويقي دولي:  انجاز .4

ما إذا كانت تريد تكحيد مزيجيا التسكيقي بكؿ الأسكاؽ التي تتكاجد بيا، أك تنميط مزيجيا كفؽ 
 متطمبات السكؽ المحمي.

يمكف لمؤسسة التكزيع أف تنظـ عمميا عمى المستكل الدكلي كفؽ طريقة لمتنظيم:  اختيار .5
 طريقتيف: 

 .إنشاء كحدة إدارية خاصة لمتصدير. 1.5
 .إنشاء قسـ خاص بالنشاط الدكلي. 2.5
 . يمكف أف نمخصو في الجدكؿ التالي لنا في دراسة تدكيؿ مؤسسات التكزيع كمما سبؽ       

 ( حدود ومراحل تدويل المؤسسة التوزيعية: 07الجدول رقم)
 حدود المرحمة متطمبات المرحمة المراحل

 مفيكـ قكل في السكؽ المحمي. مرحمة ما قبل الدخول
 قيمة مضافة دكلية.

حجـ الشبكة كالمردكدية في السكؽ  -
 المحمي.

 حجـ البمد المستيدؼ.-
تحقيؽ القبكؿ كالمردكدية كالتكيؼ عند  - المستيدؼ. قيمة مضافة في البمد مرحمة الدخول

 التمكقع الأكؿ في البمد المستيدؼ.
لمكزعيف النكاب في ا القدرة عمى البركز ضمف مرحمة النمو

 البمد المستيدؼ.
 الحجـ المحدكد لشبكة التكزيع. -

 مردكدية شبكة التكزيع.
القدرة عمى تحديد المفيكـ أك تطكير  - مرحمة إعادة التموضع

 الحجـ المتعدد، القنكات المتعددة. ةإستراتيجي
سرعة الاختيار كتعميـ الحجـ الجديد في  -

 كؿ أنحاء البمد المستيدؼ.
 .(33، صفحة 2017)حياة،  المصدر: 

 الثالث: دور علامة الموزع في تدويل مؤسسات التوزيع المطمب
 أقدـ أنكاع العلبمات، كما زاد مف أىميتو ىك التطكر الكبير الذم مس التركيبػةيعتبر ىذا النكع مف     

 كما زاد مف تعقيد ميمػة ىػذه بيا، المؤسسات لكضع استراتيجيات كسياسات خاصة وىاتالسكقية، مما دفع 
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ف العلبمات كثرة كتعدد علبمات المنتجيف المعركضة لدييا، كفشؿ علبمة مف علبمات المنتجيف يمكف أ
 .عمى سمعة علبمة المكزع يػؤثر

 الفرع الأول: مفيوم علامة الموزع واىم استراتيجياتيا
يعتبر مفيكـ علبمة المكزع مف أبرز الاتجاىات الحديثة التي تسعى لتحقيؽ التكافؽ مع متطمبات    

المكزعيف في اغمب العكلمة كتحقيؽ الميزة التنافسية لمؤسسات التكزيع، فتزايد الحصص السكقية لعلبمات 
البمداف الأكركبية كالأمريكية كفي الدكؿ الناشئة يظير الاىتماـ المتزايد لمؤسسات التكزيع بعرض ىذه 
العلبمات كفؽ طرؽ تسكيقية كاستراتيجيات تمكنيا مف تحقيؽ رضا المستيمكيف، كىك ما يسيـ في خدمة 

 .صكرة المؤسسة كزيادة فعاليتيا التسكيقية
 مة الموزع: تعريف علا :أولا

كؿ منتج خصائصو تككف لعّرفت علبمة المكزع في القانكف الفرنسي بأنيا منتج يباع بعلبمة المكزع،      
معركفة مف طرؼ المؤسسات التي تقكـ ببيعو في متاجر التجزئة، كالتي تككف مالكة لمعلبمة التي يباع 

 (loi-420, 2001, p. 77776) بيا.
كمف ثـ فإف بعض علبمات المتاجر صناعة ناضجة،  كتعد صناعة العلبمة التجارية لممتجر بمثابة     

تككف السمع التي تحمؿ العلبمة  بعض الأحياف، التجارية تمكنت مف فرض نفسيا كعلبمات تجارية متميزة
علبمة تجارية كطنية مف حيث الشكؿ كالتعبئة كالتغميؼ التجارية لممتجر مماثمة لنظيرتيا التي تحمؿ 

 . ككضع العلبمات، أك أنيا قد يتـ معالجتيا دعائيا بشكؿ متميز مف قبؿ تجار التجزئة
علبمات تعكد لمؤسسات تجارية لمبيع بالتجزئة  :فإف علبمة المكزع ىي( Nielsen)كحسب مؤسسة      

-F.Bergés) تحت مراقبتيا أكأك الجممة لصالح خط منتجات يكزع حصريا مف طرؼ ىذه المؤسسات 
Sennou et autres, 2009, p. 43) 

كتكصمت إحدل الدراسات التي أجراىا معيد التسكيؽ الغذائي إلى أف العلبمات التجارية لممتاجر      
 20مف المبيعات لدل بعض المتاجر كمف المتكقع أف تصؿ قريبان إلى  ةالمائفي  5. 14تشكؿ متكسط 

 .مف إجمالي كؿ المبيعات ةالمائفي 
ىكية التسكيؽ المكحدة التي تحمميا مجمكعة مف ىي  علبمة المكزع كفي الأخير يمكف القكؿ أف      

ع علبمة المصنّ  كىي تتشابو إلى حد ما مع مفيكـ، المنتجات التي تباع لدل أحد متاجر التجزئة
علبمة  أفإلا أنيا تختمؼ عنيا مف حيث ، كالعلبمات التجارية العامة ،كالعلبمة التجارية الخاصة التجارية
، تدار بشكؿ منفرد مف قبؿ أحد متاجر التجزئة مف أجؿ بيعيا في سمسمة معينة فقط مف المتاجر المكزع

حيث يقكـ متجر التجزئة بتصميـ كتصنيع كتعبئة كتسكيؽ السمع مف أجؿ تكسيع العلبقة بيف المنتجات 
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التي تحمؿ كبصفة عامة تككف السمع التي تحمؿ علبمة المتجر أرخص مف السمع ، كقاعدة عملبء المتجر
العلبمة التجارية الكطنية كذلؾ لأف متاجر التجزئة يمكنيا تحسيف الإنتاج بما يتناسب مع طمب 

ىذا كتخضع السمع التي تحمؿ العلبمة التجارية لممتجر لمرقابة ، المستيمكيف كيقمؿ مف تكاليؼ الدعاية
 التنظيمية تمامنا مثؿ السمع التي تحمؿ العلبمة التجارية الكطنية. 

 علامة الموزع: ستراتيجياتا انياث
، الصفحات 2017)حياة،  كىي: يستجيب المكزع في اختياره لاعتماد علبمة تجارية لاستراتيجيات مختمفة

 "بتصرؼ" (94-95
 كتتمخص في مختمؼ الاستراتيجيات التي يعتمدىااستراتيجيات علامة الموزع لكسب السوق:  .1

 المكزعكف لزيادة حصصيـ السكقية كتحقيؽ تنافسيتيـ مثؿ:
كذلؾ بطرح علبمات مكزعيف بأسعار اقؿ مف علبمات المنتجيف، كبجكدة اقؿ  السعر: استراتيجية. 1.1

 .أيضا، لاستقطاب شريحة معينة مف المستيمكيف كتحقيؽ مداخيؿ أكبر
كذلؾ بطرحيـ لعلبمات بنفس جكدة علبمات المنتجيف، كبالتالي منافسة  الجودة: استراتيجية. 2.1

 المنتجيف عمى حصصيـ السكقية.
كتككف جكدة علبمات المكزعيف ىنا متغيرة حسب النكع،  )جودة وسعر(: المختمطة الاستراتيجية. 3.1

ؤثر عمى سمعة المؤسسة، فإذا كانت العلبمة باسـ المؤسسة التكزيعية ييتـ المكزع بجكدة المنتجات لأنيا ت
أما إذا كانت العلبمة بأسماء محفكظة حيث لا يظير اسـ المؤسسة التكزيعية كلا يستطيع المستيمؾ 
 معرفتيا بأنيا مف علبمات المؤسسة التكزيعية فذلؾ يسمح لممكزع بطرح علبمات مختمفة الجكدة كالسعر.

تمبي الطمبات الخاصة بيدؼ التقميؿ مف كزف  تتـ بطرح علبمات مكزعيف الانتيازية: الاستراتيجية. 4.1
علبمات المنتجيف، كتككف فييا التكاليؼ مرتفعة مقارنة بما سبؽ، نظرا لضيؽ الشريحة المكجية ليا، 

 ض ذلؾ مف خلبؿ الخدمات العالية الجكدة لممستيمكيف. كتعكّ 
: انطلبقا مف أنكاع علبمة المكزع، تتشكؿ محفظة إدارة محفظة علامات الموزع استراتيجية .2

 علبماتو الخاصة التي تستدعي استراتيجيات مختمفة لإدارتيا كىي: 
كىي لا تختمؼ عامة عف الاستراتيجيات المتبعة مف طرؼ المؤسسات المنتجة حسب نوع العلامة:  .1.2

 مع علبمتيا، كتتمثؿ في: 
 سـ المؤسسة التكزيعية، كتغطي مجمكع فييا علبمة كاحدة تحمؿ اكتككف العلامة الموحدة:  استراتيجية

 المنتجات بصفة كاسعة. 
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 كتتـ إما باستعماؿ العلبمة الأـ كأصؿ أساسي لاسـ العلبمة، كيضاؼ  العلامة الفرعية: استراتيجية
 ليا كممة مساعدة لمتعريؼ بطبيعة المنتج، أك تكضع العلبمة الفرعية بنفس المرتبة مع العلبمة الأـ.

 العلبمة المكحدة مف حيث أنيا تخص المؤسسات التكزيعية  استراتيجيةكىي مثؿ  الإقرار: استراتيجية
 سميا عمى المنتجات، مثؿ كارفكر كلكف ليس لفئة كاسعة مف المنتجات. التي تضع ا

 كتخص العلبمات التي يمكف أف يعرؼ المستيمؾ بأنيا علبمة لممؤسسة  العلامة الضمنية: استراتيجية
التكزيعية دكف أف يظير اسـ المؤسسة التكزيعية عمييا، كذلؾ بسبب إعلبنات كاشيارات المؤسسة 

كؿ مف علبمة اسـ  الاستراتيجيةلبمة، كتكاجدىا الحصرم بمتاجرىا، كتضـ ىذه التكزيعية حكؿ الع
كعلبمة السعر الأكؿ كتعرؼ  (Leclerc)التابعة لممكزع  (repère)المؤسسة التكزيعية المخفي، مثؿ 

 الاقتصادية.كذلؾ بالعلبمات 
 يظير اسـ المؤسسة التكزيعية عمييا،  كتخص العلبمات المحفكظة، حيث لا المستقمة: الاستراتيجية

 المقمّدة.كلا يستطيع المستيمؾ الربط بينيا كبيف المؤسسة التكزيعية، مثؿ العلبمات 
المكزع في إدارة محفظة علبماتو مف  استراتيجيةكما يمكف تحديد حسب عدد العلامات:  .2.2

 : استراتيجيتافخلبؿ عدد العلبمات التي يختار عرضيا، كىنا أمامو 
  أم علبمة تحمؿ اسـ المؤسسة التكزيعية كتغطي كافة المنتجات  العلامة الموحدة: اتيجيةاستر

التابعة لممكزع، ىذه الحالة تعتبر الأقؿ تعقيدا مف حيث المعاممة التسكيقية كلكف الأكثر خطكرة؛ 
 إذ أف اسـ المؤسسة التكزيعية يصبح ىك العلبمة الأـ. 

 أم تبني المكزع لتشكيمة مف العلبمات الخاصة؛ فعدـ إشراؾ  المتعددة العلامات: الاستراتيجية
اسـ المؤسسة التكزيعية يجعمو بعيدا عف إمكانية التشكيو؛ ككؿ علبمة يمكنيا إدارة نجاحيا 

 كمخاطرىا المتعمقة بالصكرة بطريقة مستقمة. 
ا المكزعيف في عرض التي ينتيجيا كيتبعي تالاستراتيجياكانطلبقا مما سبؽ يمكف أف نستنتج مجمكعة مف 

 علبماتيـ كىي: 
 العلبمات التجارية الصناعية  الجكدة تعادؿ الجكدة ذات الأسماء التجارية الراقية: استراتيجية

 ؛الكبرل
 في بعض الأحياف  ذات جكدة أقؿ مف تمؾ الخاصة بالعلبمات التجارية الكبرل أسعار استراتيجية(

 ؛الحد الأقصى لمخصـ( استراتيجية
 علبمة  مختمطة لسعر الجكدة مع منتجات ذات جكدة متغيرة، اعتمادنا عمى ما إذا كاف استراتيجية

 ؛تجارية أك ممكية محجكزة
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 كالجدكؿ التالي يمثؿ مقارنة ، انتيازية لممكزعيف لػمكازنة كزف العلبمة الكطنية استراتيجية
 المكزع.علبمة مف حيث  ككؿ مارت ك لاستراتيجيات كارفكر

 علامة الموزعمن حيث  مقارنة لاستراتيجيات )كارفور/وول مارت((: 08جدول رقم )
 وول مارت كارفور الاستراتيجيات

 
 رؤية السوق

العكلمة ىي حقيقة كانت مفركضة عمى 
جميع تجار التجزئة، الأساسي ىك ظيكر 
طبقة كسطى عالمية لدييا كعي جديد يأتي 
 مف حرية التنقؿ كالاختيار كبالتالي الشراء. 

تجاكز تكقعات عملبئؾ إذا قمت بذلؾ فسكؼ 
  كتكرارا.يعكدكف مرارا 

تحكـ في نفقاتؾ بشكؿ أفضؿ مف منافسيؾ حيث 
 بإمكانؾ أف تجد دائما ميزة تنافسية. 

متاجر الخصـ، أعضاء البيع بالجممة، السكبر سنتر،   خصـ.ىايبر ماركت، سكبر ماركت،  التنسيقيات الرئيسية
 سكؽ الحي. 

أصبحت المنتجات كالخدمات مألكفة كشائعة،  المنتجتغطية 
 بالإضافة للبنتشار القكم للؤطعمة. 

 .اختراؽ قكم لمسمع العامة، زيادة تنكيع الغذاء

تغطية الأسواق 
 المحمية

شركة فرنسية أكركبية رائدة مف حيث حجـ 
 المبيعات. 

 المكزع الرائد في الكلايات المتحدة. 

التنمية  استراتيجية
 الدولية

طمكح عالمي حضكرم قكم في أمريكا 
 اللبتينية كاسيا. 

 الطمكح العالمي بحضكر قكم في أكربا. 

الدخول  استراتيجية
 لمدول الأجنبية

التنمية العضكية أك التحالفات مع الرقابة 
 الإدارية. 

الدخكؿ العضكم صغير الحجـ كمشتريات الأعماؿ 
 الحالية أك القائمة. 

الخبرة الموجستية 
 وتقنية المعمومات

 خبرات كعركض عالية جدا.  لازاؿ بتعيف تحسينو 

قوة العلامة التجارية 
 الخاصة

 .ضعيؼ .قكم جدا

نوع العلاقة مع 
 الموردين

التعاكف في إدارة سمسمة القيمة، أسعار منخفضة كؿ  .اليكامش الخمفية استراتيجية
 .يكـ

تحديد المواقع 
 التسويقية

أسعار منخفضة، خدمات جديدة، شراء 
 عقلبني كممتع، خبرة. 

 رضا العملبء كالمكزعيف المكجية نحك التكاليؼ. 

 المكظفكف ىـ شركاء.  اللبمركزية.ثقافة  إدارة القوى العاممة.
 Source: (colla, 2002, p. 106) 

مميار  405. 514في العالـ مف حيث الإيرادات، حيث بمغت إيراداتيا اكبر شركة  ككؿ مارت تعتبر    
، كىي شركة عائمية مممككة لمتداكؿ 2019في عاـ  500 غمكباؿ شف فكرت دكلار أمريكي، كفقنا لقائمة

في المائة مف  50العاـ، حيث تخضع الشركة لسيطرة عائمة كالتكف، كيمتمؾ كرثة ساـ كالتكف أكثر مف 
ككانت ككؿ مارت أكبر ، لبؿ شركتيـ القابضة كالتكف إنتربرايزس كممتمكاتيـ الفرديةككؿ مارت مف خ

 . 2019متاجر التجزئة في الكلايات المتحدة في 
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 الفرع الثاني: العلاقة التعاونية بين المنتج والموزع من خلال علامة الموزع

مما لاشؾ فيو أف العكامؿ الاقتصادية كالقانكنية كالمنافسة إضافة إلى الثكرة التكنكلكجية لممعمكمات    
كنظاـ مؤسسات التكزيع، كفي ظؿ ىذه المتغيرات فاف العلبقة  استراتيجيةكالاتصاؿ تحدث اضطرابا عمى 

ـ تحديد العكامؿ المؤثرة عمى بيف المنتجيف كالمكزعيف يجب أف تضمف الاستدامة كالتطكر، لذا فمف المي
 ىذه العلبقة كالمحافظة عمييا في الأجؿ الطكيؿ، كيمكف إدراج ىذه العكامؿ كالآتي: 

التفاكض ينطكم عمى قدر عالي مف التشدد كالتسامح في الكقت التعاون في الجيد المشترك:  .1
حمكؿ كسيطة، كمف نفسو، أك في أكقات متفاكتة، كاف حالات التسامح كالتشدد ىذه قد تقضي إلى 

الناحية الإدارية فاف التفاكض يعتبر مف المجالات اليامة التي ترتبط بأعماؿ كأنشطة الإدارة، 
فالمدير الناجح ىك مفاكض ناجح كلا يقتصر التفاكض في المؤسسات عمى التفاكض الإدارم بيف 

 كمع الأجيزة الحككمية. الإدارة كالمدير، أك بيف العملبء في السكؽ، كمع المكرديف، كمع المنافسيف
  (03، صفحة 2008)ثابت عبد الرحماف ادريس، 

 تلكف يمكننا القكؿ أف نكعية الاتصالا ءالشييبقى التعاكف في الجيد المشترؾ غامض بعض  
كحيكية التفاكض كتشارؾ نفس نظاـ القيـ أك الحاجة لمرد عمى التيديدات ليا تأثير مباشر عمى إدارة 

 الأعضاء في التعاكف في القناة التكزيعية، كالتفاكض تحكمو معادلة صعبة لمغاية.

، صفحة 2021)كىيبة ماضي،  حيث حددت المككنات الثلبثة للبلتزاـ بػ:الالتزام بين الشركاء:  .2
163) 

 الحاجة إلى استثمار مكارد كمدخلبت محددة؛ 
 الرغبة أك العزـ عمى الحفاظ كاستمرار العلبقة؛ 
  .التحديد لمشريؾ كالعلبقة مف اجؿ الالتزاـ الزمني، الاستدامة، كالالتزاـ بالكقت المناسب 
كتيرة التبادؿ بيف المنتجيف كالمكزعيف في مضمكف الاتفاقية يمكف ملبحظة تأثير وتيرة التبادل:  .3

الخاصة بالمكزعيف كيتـ تقييـ كتيرة التبادؿ عمى المدل القصير كالطكيؿ عمى أساس عممية تنمية 
التبادؿ، كتيرة التبادؿ في مبادلات الصفقات قد تككف منفصمة، كتتسـ بانخفاض المدة كالأداء 

فقات الأجؿ القصير كمع تسارع كتيرة التبادؿ بيف الشركاء يمكف أف الأساسي، في الكاقع يمكف لص
 (143، صفحة 2021)كىيبة ماضي،  تتطكر إلى علبقة طكيمة الأجؿ.
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دكرا حيكيا في تشغيؿ القناة، كمع ذلؾ  تتمعب الاتصالاالاتصالات الرسمية والغير رسمية:  .4
بحكث الاتصالات داخؿ القناة لاتزاؿ قميمة، اقترح كؿ مف )مكىر كنفيف( نمكذج لمتكاصؿ بيف 

التكاصؿ بيف الشركاء تنطكم عمى أربعة أبعاد: التردد،  كاستراتيجيةالفاعمية في القناة التكزيعية، 
الاتصالات الملبئمة كظركؼ  استراتيجيةالإدارة أك التكجيو، الطريقة كالمحتكل، التنسيؽ بيف 

 القناة)الييكؿ، المناخ، السمطة(.
 أحيانا تككف الثقة ىي مجمكع متنكع مف مستكياتيا مع بعضيا البعض لتشكيؿالثقة بين الشركاء:  .5

 (Dang Van My, 2007, pp. 41-42) مخزكف الثقة كالمستكيات الرئيسية لمثقة ىي:
 :كىي تنطمؽ مف المنطؽ الحسابي، بيف الجيات تقكـ بتحميؿ المكاسب المرتبطة  الثقة الرشيدة

نما  بإجراءات مختمفة، بمعنى ىؿ ستحقؽ الأىداؼ بتكاليؼ اقؿ، فيذه الثقة لا تتكقؼ عمى الأفراد كا 
 عمى الإجراءات نفسيا.

 :مثؿ، كىي ترتكز عمى الخصائص المكضكعة نسبيا التي تنتسب إلى الشريؾ  الثقة الشخصية
 النزاىة، الأمانة، الكفاءة كالسمعة. 

  :يدؿ الارتباط المتبادؿ عمى أف منظمتيف يجب أف تأخذ في الحسباف الارتباط والارتباط المتبادل
أنيميا يعملبف معا لتحقيؽ أىداؼ كؿ منيما، فكؿ مف المنتج كالمكزع يمتزـ بالتجارة المتبادلة، كىذا 

طة بسبب الالتزاـ في التبادؿ الاقتصادم لمحصكؿ عمى مكارد يشير إلى أف المنظمات أصبحت متراب
خارجة عف نطاقيـ لكنيا ضركرية لتحقيؽ الأىداؼ، كتؤثر درجة الترابط عمى تحفيز السمككيات 

 (147، صفحة 2021)كىيبة ماضي،  كالتصكرات لكؿ طرؼ مف التبادؿ.
  :ىي كاحدة مف معايير تفسير تطكر المبادلات نحك العلبقات بيف العلاقات الشخصية المتبادلة

المكزع كالمنتج، كقد تناكلت العديد مف الدراسات نكعية العلبقات الشخصية في مختمؼ التخصصات 
 . بما في ذلؾ عمـ النفس كالتسكيؽ بالعلبقات

  :المنتج فيذا سيؤدم إلى زيادة الثقة، كالتي ليا تأثير كجدت حالة مف الرضا بيف المكزع ك ا إذالرضا
مباشر عمى أداء العلبقة عمى المدل الطكيؿ، كفي حاؿ استمرار الرضا كمف ثمة الثقة فيذا سيقكد 

 لمدل الطكيؿ بيف المكزع كالمنتج.العلبقة إلى الاستمرار عمى ا

 الانسحاب الدوليالفرع الثالث: الانفتاح من خلال قوة علامة الموزع وأسباب 
 يظير انفتاح مؤسسات التكزيع اعتمادا عمى قكة علبمتيا مف خلبؿ ثلبث منطمقات كىي:    

 رالدفاع عن طريق الأسعاأولا: 
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مكاجية  السعر المنخفض، مف أجؿ استراتيجيةى المكزعكف في بداية إطلبؽ علبماتيـ الخاصة تبنّ  
سمبا عمى تجارة التجزئة ذات الأحجاـ الصغيرة مف جية الأسعار المنخفضة لمتاجر الخصـ، كىك ما أثر 

مف خلبؿ العلبمات الجنيسة كالتي  الاستراتيجيةعلبمات المنتجيف مف جية أخرل، فقد تجسدت ىذه  ىمكع
كتتميز بتغميؼ بسيط بمكف كاحد، ...الخ( ة )مشركبات، بسككيتدمظمية تضـ منتجات متعد تعتبر علبمات

يعية كأحيانا رمز لا علبقة لو بالمؤسسة التكزيعية، كبالتالي تمكقع ىذه التكز  كيحمؿ رمز المؤسسة
 ؿ.المنتجيف كلكف بسعر أق أكثر لذة مف علبمات، يعني العلبمات كاف بسيطا

 نتقميد علامات المنتجي ثانيا:
لممكزعيف الكبار  الدفاعية ساعدت بصفة كبيرة كسريعة عمى تقكية القدرة التفاكضية الاستراتيجيةىذه  

بسبب تركزىـ ككبر حجميـ كالاستجابة الإيجابية مف طرؼ المستيمكيف ليذا النكع مف علبمات المكزعيف، 
إذ أضحت تمثؿ بديلب لعلبمات المنتجيف الذيف لا يخضعكف لشركط المكزعيف، كقد تجسدت ىذه 

 عية.لتكزيالعلبمات المقمّدة كعلبمات اسـ المؤسسة ا مف خلبؿ الاستراتيجية
 تمييز المؤسسة التوزيعية:  ثالثا:

المؤسسة  التميز، حيث أصبحت علبمة المكزع كسيمة لتمييز استراتيجيةاعتمد المكزعكف فيما بعد 
صكرة خاصة لممؤسسة التكزيعية كمختمفة عف  دعمى إيجا درةالتكزيعية، بطرح علبمات خاصة كمتميزة قا

 . منافسييا
كقد تفشؿ المؤسسة التكزيعية في التدكيؿ رغـ قكة علبمتيا كالذم يؤدم بيا للبنسحاب مف السكؽ الدكلي 

 كىذا راجع إلى عدة معطيات ىي: 
 ؛خطأ تنظيمي مرتبط بعدـ كفاية المدة لاكتساب الخبرة في البمد .1
 ؛التكزيعية كمفيكميافشؿ إدارم بسبب الخبرة الدكلية غير الكافية كالفشؿ في نقؿ ثقافة المؤسسة  .2
 ؛خطأ في اختيار السكؽ المستيدؼ بسبب تقييـ سيء لمكضع الاقتصادم كالاختلبفات الثقافي .3
لممنافسة في نفس النكع التكزيعي أك في نكع مختمؼ، ككذلؾ بالنسبة لقكة المنافسيف فيما  ئتقييـ خاط .4

 .كالتمكيف كسرعة التكيؼ يخص الحجـ
التي تعمؿ فييا مؤسسات التكزيع مميئة بالفرص كالتيديدات، كقد تككف ىذه كبالتالي فإف الأسكاؽ الدكلية 

الأسكاؽ أكثر ربحية مف الأسكاؽ المحمية، كقد يككف العكس، كعميو يجب عمى المؤسسة متابعة متغيرات 
البيئة الخارجية مف أجؿ التعرؼ عمى فرص البيئة المتاحة كاستغلبليا أحسف استغلبؿ خلبؿ كضع 

يات المناسبة مف جية، كمف جية أخرل اكتشاؼ التيديدات كالعمؿ عمى التكيؼ معيا بصفة الاستراتيج
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ذكية، كانطلبقا مما سبؽ يمكف حصر نقاط الضعؼ كالقكة لمؤسسات التكزيع الدكلية ككذلؾ أىـ الفرص 
 كالتيديدات التي تكاجييا في الجدكؿ التالي: 

 لمؤسسات التوزيع الدولية SWOT(: مصفوفة 09جدول رقم )

 الفرص التيديدات
  بعث المنافسة لنفس المنتكج بتكنكلكجيا

 ؛أحدث
 كجكد خمؿ عند استعماؿ المنتكج؛ 
  مقاطعة منتجات المؤسسة مف قبؿ

 ؛المكزعيف
 ؛التمكث البيئي 
 ؛ارتفاع الرسكـ الجمركية كتكاليؼ النقؿ 
 ؛دخكؿ متعامميف كمنافسيف جدد 
 ؛كالاحتكار المنافسة الغير مشركعة 
 كالتشريعات؛القكانيف  التغييرات المستمرة في 
 منافسة أثناء نتجات الطمب عمى م زبرك

 . لممكزع نفاذ الكمية

 ؛كنامي قطاع متطكر 
 إقباؿ متزايد لزبائف جدد؛ 
  ركاج المنتجات المماثمة لمنتجات المؤسسة في الأسكاؽ

 العالمية؛
  ؛الشرائيةارتفاع دخكؿ المستيمكيف كزيادة القدرة 
 ؛القكانيف التنظيمية الحككمية اليادفة إلى تحسيف 

 التكزيعيةاعتمادية التجارة الالكتركنية كالمؤسسات 
 ؛المستفيدة

   القكانيف كالتنظيمات كالتشريعات في صالح مؤسسات
 ؛التكزيع

  زيادة عدد الفركع كالمبيعات عبر المنصات الالكتركنية
 عمى الانترنت. 

 الضعفنقاط  نقاط القوة
 كرة؛طكتساب مستمر لتكنكلكجيات متا 
  القطاع؛أكبر تشكيمة منتجات في 
 نسبة لمنافسييا؛الرتفاع مستكل الجكدة ا 
 ؛كزعذىنية ممتازة لعلبمة الم 
   القدرة عمى تقديـ تشكيلبت كاسعة كمتنكعة

قباؿ المستيمكيف  ؛مف المنتجات، كا 
 ؛انخفاض أجكر قكل البيع 
  .تكفر كسائؿ النقؿ المكجستيكي 

 

 ؛المؤىمة كالتقنييف كاليد العاممة البيع لقص كفاءة قك ن 
 الطكيؿ؛ الاستراتيجي عمى المدل طيطضعؼ التخ 
 ؛ضعؼ الممارسات التسكيقية لممبيعات 
 ؛الأسعار غير تنافسية 
  ضعؼ الإطارات المتخصصة في التكزيع كالنقؿ كالإمداد

 ؛ك المكجستيؾ
 مف قبؿ  البمد المضيؼ المرتدة مف سكؽ نقص المعمكمات

 المناسب لتكفير خدمات أفضؿ المكزع في الكقت
 . لممستيمؾ

 : مف إعداد الطالبة المصدر
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  التسويقية فعاليةال تحقيقالتجارة الالكترونية لمبيع بالتجزئة في  المبحث الثالث: دور

كيفية أداء أنشطة مؤسسات التكزيع، كاف لثكرة تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصالات تأثيرات عمى 
ليتيا ككفاءتيا كاف تطكر ىذه التكنكلكجيا زاد مف حدة المنافسة في احيث دعمت قدراتيا كزادت مف فع

السكؽ الدكلي كصار تركيز مؤسسات التكزيع عمى تحقيؽ أك دعـ الميزة التنافسية ليا مف خلبؿ معرفة 
كنتيجة ليذه التطكرات سكاء في ، المنافسة تالاستراتيجيال التنافسية، ثـ كضع ك كيفية التأثير عمى الق

التكنكلكجيا أك في أساليب استخداميا في مؤسسات التكزيع ظيرت أنشطة عديدة مبنية عمى نماذج 
الأعماؿ الالكتركنية، التي اتسعت مجالاتيا فشممت جكانب عديدة في التجارة الالكتركنية كالتسكيؽ 

 ركني كالبيع الالكتركني كغيرىا. الالكت
 التجارة الالكترونية  مفيومالمطمب الأول: 

يؼ ض، فيي تمف التجارة الدكلية تعتبر التكنكلكجيا الرقمية بمثابة الرابط الذم يربط أجزاء مختمفة
البيع بالتجزئة بداية مف العمميات  اتالسيكلة كالملبئمة كالتخصيص إلى كؿ جانب مف جكانب مؤسس

جارية كعمميات التشغيؿ ككيفية عمؿ المكظفيف إلى تجارب العملبء المقدمة كالمنتجات كالخدمات الت
 المقدمة ذاتيا. 

 التجارة الالكترونية تعريف: الأولالفرع 
لقد كردت في مكضكع التجارة الالكتركنية عدة تعاريؼ، كالحقيقة انو ليس ىناؾ تعريفا محددا ليا 

 حتى الآف بسبب تعدد الجيات التي أكردت ىذه التعريفات، كفيما يمي أىميا: 
ة فت التجارة الالكتركنية عمى أنيا عمميات الشراء كالبيع التي تدعميا الكسائؿ الالكتركنية كخاصعرّ      

 . (Kotler g. A., 2010, p. 74) الانترنت
ىناؾ مفيكـ لمتجارة الالكتركنية مف كجية نظر الانترنت، يشير إلى أنيا تفتح المجاؿ مف اجؿ بيع       

 .(52، صفحة 1996ب.، )العلبؽ  أك شراء السمع كالخدمات كالمعمكمات عبر الانترنت
الاتصالات كالصفقات  استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات لتعزيز بأنيالتجارة الالكتركنية كما عرّفت ا 

 مع الأطراؼ جميعا مف ذكم المصالح مع الشركة، مثؿ العملبء، المكرديف، المؤسسات الحككمية،
 .(19، صفحة 2021)محمكد،  كالجميكر المؤسسات المالية، المديريف، المكظفيف

 مما سبؽ مف تعاريؼ يمكف تمخيصيا في الجدكؿ التالي:
 
 



  التحول الرقمي لمؤسسات التوزيع الدولية                                   الفصل الأول

51 

 مفاىيم مكممة لتعريف التجارة الإلكترونية. (10جدول رقم )

 التعريف المنظور
خطكط  التجارة الإلكتركنية ىي كسيمة مف أجؿ إيصاؿ المعمكمات أك الخدمات أك المنتجات عبر

 الياتؼ أك عبر شبكات الانترنت أك عبر أم كسيمة تقنية. 
 الاتصالات

بصكرة تمقائية  التجارة الإلكتركنية ىي عممية تطبيؽ التقنية الرقمية مف أجؿ جعؿ المعاملبت تجرم
 الأعمال التجارية كسريعة. 

التجارة الإلكتركنية ىي أداة مكجية لإشباع رغبات الشركات كالمستيمكيف كالمدراء فيخفض تكمفة 
 الخدمة الخدمات كالإسراع بزمف تقديـ ىذه الخدمة كالرفع مف كفاءتيا. 

مف  أك لحظيةالتجارة الإلكتركنية ىي أداة لتكفير كشراء المنتجات كتبادؿ المعمكمات بصكرة فكرية 
 الانترنت الانترنت. خلبؿ شبكة 

كالتعاكف  ( لمتعمـ كالتبادؿؤسساتالتجارة الإلكتركنية ىي ممتقى يجمع عناصر المجتمع )أفراد كم
 المجتمع فيما بينيـ. 

 (38، صفحة 2010)ديمش،  المصدر:
التجارة الالكتركنية، يمكف استنتاج أف التجارة  بشأفكبعد ىذا العرض لأىـ التعريفات الكاردة       

الالكتركنية ىي كؿ ما يتصؿ بعمميات بيع كشراء السمع كالخدمات كالمعمكمات بكاسطة شبكات الحاسكب 
 كعبر شبكة الانترنت كالشبكات الأخرل، كيمكف أف يشمؿ ذلؾ: 

 ؛عرض أنكاع عديدة مف المنتجات كالتركيج ليا .1
 ؛ف البائع كالمشترمالمساكمة كالتفاكض بي  .2
 ؛عمميات بيع كتكزيع كتسميـ السمع  .3
 ؛تكفير البيانات كالمعمكمات عف المنتجات كالمنتجيف  .4
 ؛بيع عمى الانترنتالإنشاء متاجر افتراضية أك محلبت   .5
 ؛منح الامتيازات كالتراخيص  .6
 كالنقكد الالكتركنية. إجراء الحسابات كتسكية المدفكعات   .7

 وصور التجارة الالكترونية: أنماط نيالفرع الثا
أصبحت التجارة الالكتركنية حقيقة كاقعة كبديلب اقتصادم سيلب للؤعماؿ التجارية، كلـ تعد حكر 
عمى جية أك منطقة معينة أك سكقا خاصا، كمف أنماط التجارة الالكتركنية نجد أربع أنماط أكثر استخداما 

 (Kotler g. A., 2010, pp. 529-532)كىي: 
ر عف علبقات الأعماؿ بيف مؤسسات الأعماؿ الالكتركنية )المسكقة أك كتعبّ (: B2Bالنمط الأول)

كالمؤسسات التي تشترم مف جية أخرل لأغراض غير الاستيلبؾ النيائي  ،المسكقة كالمنتجة( مف جية
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تجارية مفتكحة كأماكف تسكؽ الكتركنية ضخمة بؿ لأغراض الإنتاج أك إعادة البيع، كتككف في تبادلات 
 يجد فييا المشتركف كالبائعكف بعضيـ البعض في الخط المفتكح.

ىي الأعماؿ التي تكجييا المؤسسات إلى المستيمكيف النيائييف كتتيح ليذه : (B2C)نمط الثانيال
صدار أكامر ال  . شراءالمؤسسات تسكيؽ كبيع منتجاتيا لممستيمكيف، كتصفح المنتجات كا 

التجارة مف المستيمؾ إلى المؤسسة فقد سيمت الانترنت عممية اتصاؿ المستيمكيف : (C2B)الثالثالنمط 
بشركاتيـ، فمف خلبؿ تصفح مكاقع الشركات عمى الشبكة يتـ البحث عف السمع كالخدمات كأفضؿ 

 كالجدكؿ التالي يكضح ذلؾ: ، الأسعار، كالدخكؿ إلى مزادات عمى الخط مباشرة
 عبر الانترنتات العالمية ( التجارة من المستيمك إلى المؤسس11جدول رقم )

 السنوات 2014 2015 2016 2017 2018 2019
 آسيا والمحيط اليادئ 7٪. 46 6٪. 48 4٪. 50 2٪. 52 6٪. 53 1٪. 55
 أوروبا الغربية 5٪. 14 6٪. 13 8٪. 12 9٪. 11 2٪. 11 6٪. 10
 أمريكا الشمالية 8٪. 13 0٪. 13 3٪. 12 6٪. 11 0٪. 11 4٪. 10
 أفريقيا وسط وشرق 7٪. 9 8٪. 9 9٪. 9 1٪. 10 4٪. 10 5٪. 10
 أمريكا اللاتينية 9%. 7 9%. 7 9%. 7 8%. 7 7%. 7 5%. 7
 أوروبا الوسطى 3%. 7 1%. 7 8%. 6 4%. 6 1%. 6 9%. 5

 (microsoft, 2019, p. 15): المصدر

سجؿ اعمي رقـ  حيثفاف المشتركف الرقميف في جميع أنحاء العالـ في زيادة ممحكظة  حسب الجدكؿ     
مميار مشترم رقمي،  32. 1ب التي كانت  2014ب مقارنة  2019مميار مشترم رقمي سنة  07. 2ب 

اقتراحاتيـ كأسئمتيـ كىذا راجع إلى أف معظـ الشركات أصبحت تدعك عملبئيا الحالييف كالمتكقعيف لإرساؿ 
عبر مكاقع كيب الشركة بدلا مف الانتظار، كذلؾ يستطيع المستيمككف أف يبحثكا عف البائعيف في الكيب 

ىذا النكع مف الأعماؿ يزداد ، ك كيعرفكا أىـ العركض كبالتالي القياـ بعممية الشراء كتقديـ التغذية العكسية
ـ الانترنت، فإذا تصفح المتسكؽ شبكة الكيب فانو يستطيع بصكرة كبيرة بسبب التزايد المستمر في استخدا

أف يصؿ إلى أعداد كبيرة جدا مف المتاجر الالكتركنية كأعداد كبيرة مف المجمعات الالكتركنية، كيقع عمى 
شبكة الانترنت ملبييف المتاجر الالكتركنية مف جنسيات متعددة كتبيع ىذه المكاقع مف مختمؼ أصناؼ 

 . كالأقراص المضغكطة، كتذاكر السفر كأجيزة كبرامج الحاسكب كغيرىا المنتجات كالكتب

التجارة مف المستيمؾ إلى المستيمؾ تكفر الانترنت كسائؿ ممتازة يمكف أف يشترم : (C2C)الرابع النمط
منيا المستيمككف السمع أك المعمكمات، أك يتبادلكنيا مع بعضيـ البعض بصكرة مباشرة مثؿ ما تقدمو 
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(، كىكذا فاف التجارة الالكتركنية تفيد كلب مف المشترم com. Amazonالالكتركنية كمزاد ) المزادات
 ، كمما سبؽ يمكف تمخيص أنماط التجارة الالكتركنية في الجدكؿ التالي:كالبائع

 (: أنماط التجارة الالكترونية12جدول رقم )

 
 (327، صفحة 2012ابك النجار، )محمد عبد العظيـ  :المصدر 

 الفرع الثالث: مزايا وعيوب التجارة الالكترونية
 كفيما يمي أىـ المزايا كالعيكب مثمما لمتجارة الإلكتركنية فكائد كمزايا فيي لا تخمك مف العيكب كالسمبيات

 أولا: المزايا
بكثير مف إجرائيا بالطريقة إف إجراء الأعماؿ التجارية عبر الانترنت بتكمفة أقؿ تكمفة أقل:  .1

كعممية إزالة الكسائط كالشركات التجارية بيف الزبكف كالشركة المصنعة  التقميدية حيث ىنا
قد تقمؿ سعر المنتج إلى  الإنترنتطريقة الشراء عبر  أف التاليلممنتجات حيث يبيف الشكؿ 

جديدة أماـ  كتضع شركات صغيرة النصؼ تقريبا كىي تقمؿ بشكؿ كبير مف مشاكؿ السكؽ
الرقمية كالمتخصصة  أكبر الشركات( كىي amazon. com)شركات عملبقة ضخمة مثؿ شركة 

 .في بيع الكتب في العالـ
 وأثرىا في تخفيض التكمفة طريقة البيع المباشر (:07شكل رقم )

 
 (39، صفحة 2008)الطيطي،  المصدر:
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عكس التجارة التقميدية فيي لا تتطمب اقتصادية كاقؿ تكمفة تعتبر التجارة الإلكتركنية اقتصادية:  .2
استثمارات في البنية التحتية ككؿ ما ىك مطمكب ىك فكرة معينة أك  استئجار محلبت أك تأميف أك

 .لمبدء بالعمؿ التجارم منتج أك خدمة مميزة كمكقع ذك تصميـ جذاب
نية تزيد مف العائدات المالية لمشركات لأنيا تكفر الكقت كالتكمفة التجارة الإلكترك عائد أكبر:  .3

دارة ككؿ ىذه تتـ  كالجيد في إجراء الحركات كالعمميات اليدكية كالتي تحتاج إلى مكظفيف أكثر كا 
 .الانترنت في التجارة الإلكتركنية بشكؿ تمقائي عبر

خدمة الزبكف كالمعتمدة عمى كسائؿ التجارة الإلكتركنية حسنت كثيرا في خدمة أفضل لمزبون:  .4
جابات عف أسئمة اعتيادية كالتخاطب المباشر مع  عديدة تتمثؿ بالمكقع كالبريد الإلكتركني، كا 

الزبائف عبر الدردشة بالنص أك بالصكت كبالصكرة، ففي التجارة الإلكتركنية لا يحتاج الزبكف أف 
مشغكلا مع زبكف ثاني  ذا المكظؼىيككف يتصؿ تمفكنيا كمف ثـ تحكيمو إلى المكظؼ المعني كقد 

 (7، صفحة 2010)ديمش، . مما يؤدم إلى ضياع الكقت كعدـ رضا الزبكف
إف التجارة الإلكتركنية تسيؿ عمى كؿ مف الزبكف كالبائع عممية سرعة التسوق مقارنة بالأسعار:  .5

عف أفضؿ المنتجات أك الخدمات ذكم الجكدة  كالبحث البحث عف منتجات كمقارنة الأسعار
في البحث في الأسكاؽ كمناقشة  المالية عكس التجارة التقميدية كالتي تحتاج إلى عممية شاقة

 .البائعيف كغيرىا
التجارة الإلكتركنية سيمت كساعدت كنشطت العمؿ الجماعي، كأبسط مثاؿ عمى العمل الجماعي:  .6

ترنت أك البريد الإلكتركني كالذم سيؿ كضع حمكؿ سريعة البيانات عبر الان ذلؾ ىك مشاركة
 (38، صفحة 2008)الطيطي، بشكؿ فعاؿ.  لتبادؿ المعمكمات كاتخاذ القرارات

كىي المعايير  دكليةتتصؼ معاملبت التجارة الإلكتركنية بخضكعيا لممعايير ال: دوليةمعايير الال .7
الأمـ حكؿ العالـ، فبرامج التعامؿ مع المكاقع كالتصفح عبر  المقبكلة كالمشتركة بيف جميع

 . عمييا الصفحات الإلكتركنية لشبكة الانترنت مكحدة متعارؼ
تشير الكثافة المعمكماتية إلى كمية المعمكمات المتاحة لأطراؼ السكؽ الكثافة المعموماتية:  .8

السكؽ(، كفي ىذا الصدد تتمتع تعاملبت التجارة  البائعكف الكسطاء، محممي)المشتركف، 
ذلؾ إلى تقنيات شبكة الانترنت،  الإلكتركنية بكثافة معمكماتية أكبر مف التجارة التقميدية كيرجع

الإلكتركني،  أتاحت ككما سبؽ الإشارة ضخ معمكماتي كثيؼ كمحدث لجميع أطراؼ التعامؿ
 كبأقؿ تكمفة ممكنة. 
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 ثانيا: العيوب
ؿ أصحاب ىذه مزيفة مف قبؿ بعض العملبء، مما يحمّ  ائتمانيةالشراء باستخداـ بطاقات  إمكانية .1

 أعباء مالية عف سمع كخدمات لـ يقكمكا أصلب بشرائيا؛ البطاقات
يمكف حدكث تلبعب لبيانات النسخ الأصمية الخاصة بطمبات الشراء أك إرساؿ البضائع، كذلؾ  .2

كجكد مستندات كرقية، كعدـ إمكانية التكقيع بخط اليد، مما ييدد الحقكؽ كالمصالح  نتيجة لعدـ
 عمى السكاء؛ الخاصة للؤفراد كالمشركعات

 بسبب صعكبة التحقؽ مف شخصية المتعامميف؛ كاحتياؿث عمميات نصب ك لحد احتمالاتىناؾ  .3
 حمية لمدكلة التي تطمبيا؛في الأسكاؽ الم استيرادىاسمع ممنكع  استيرادمف الممكف القياـ بطمب  .4
 إفشاء أسرار العملبء كالبنكؾ كالشركات إلى المنافسيف مف خلبؿ اختراؽ شبكة الانترنت؛ .5
ظيار محميا شبكات مف الحاسبات الآلية اختفاء .6  . إدارة التسكيؽ بالمعنى التقميدم كا 

 : الريادة في البيع الالكتروني لمؤسسات التوزيع الدوليةنيالمطمب الثا
تكسع الفرص التسكيقية ككجكد ك في استغلبؿ الدكلية الريادة لمؤسسات التكزيع  استراتيجيةى تعن

المكارد كالزبائف كالأسكاؽ كالقدرة عمى إجراء التغييرات السريعة في الصناعة  فما بيمكارد جديدة، كالتكامؿ 
 الالكتركني كالإبداعفي التسكيؽ  كالتكنكلكجيا كىيكمة السكؽ كحاجات الزبائف انطلبقا مف الابتكار

كالتحديث داخؿ أك خارج مؤسسات التكزيع كىذا لتحقيؽ النجاحات المالية كالنمك كاستمرارية البقاء عمى 
 كتعددت أشكاؿ البيع الالكتركني التي برزت خلبؿ السنكات الماضية، المدل الطكيؿ في ظؿ المنافسة

 نذكر منيا.  حيث
 الفرع الأول: البيع عبر الانترنت 
الأشكاؿ المستخدمة كثيرا مف بيف أساليب البيع الأخرل كىك الجزء  أحديمثؿ البيع عبر الانترنت 

كقنكات تكزيعية  ستخداـ الانترنتلاالأىـ مف أنشطة التسكؽ الإلكتركني التي تـ عبر الانترنت، كاف 
 كبيعيو أكجو كأشكاؿ عديدة منيا: 

البيع الالكتركني الذم يقكـ بو المنتجكف مباشرة كىك يتعمؽ بعممية البيع الإلكتروني المباشر:  .1
لمزبائف بدكف كسطاء، كىذا مف خلبؿ المكاقع التي يقكـ المنتجكف بعمميا عمى شبكة الانترنت، 

ؿ لممنتجيف تجاكز الكسطاء كالذىاب إلى المستيمكيف كأحد أنكاع تجارة التجزئة، كبذلؾ سيّ 
سبة لمشركات ارتباطا كثيقا بالعميؿ النيائي، حيث يككف كالزبائف مباشرة، كيمثؿ البيع المباشر بالن

عف طريؽ البيع المباشر عبر الكيب باستطاعة المنتج تحديد المنتجات التي يقدميا ككيفية 
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تقديميا كمستكل الخدمة التي تصاحبيا، كبنفس الكقت يسمح ىذا الاتصاؿ باسترجاع المعمكمات 
 . (179، صفحة 2013)السامرائي،  لفعؿعف المشتريف الذيف يستخدمكف منتجاتيا با

( ككفر الكثير مف مصارؼ البيع كما نجح أيضا في B2Bكقد نجح البيع المباشر في بعض الأسكاؽ )
كلا ، ( بمبيعات منتجات رقمية مثؿ البرمجيات كالمكسيقى كالأغاني التي لا تتطمب مخزكفB2Cسكؽ )
طاقات السفر كمنتجات قابمة لمتمؼ مثؿ الزىكر بكلا لكجستيات شحف لمنتجات ك، تغميؼكلا ، تحميؿ

 كالأطعمة الطازجة. 
المتجر الإلكتركني ىك مكقع إلكتركني قد بواسطة المتاجر ومراكز التسوق الإلكترونية:  البيع .2

شركة معينة لعرض المنتجات كبيعيا كىك يشبو السكؽ العادم كلكنو متجر افتراضي لأنو  تنشاه
يككف عمى شبكة الانترنت، كفيو قد يتـ استضافة عدد مف البائعيف في مكقع معيف عمى الشبكة 
كىذا يعتبر نمكذج خاص بعملبء البيع لا الشركة صاحبة المكقع الذم تستضيؼ المتاجر ىي 

عمى مكقع المتجر يجب ك ، كقع كتعمف عنو كىي تأخذ رسكـ عف الخدمات المقدمةالتي تبنى الم
 حتكم عمى ثلبث جكانب ىي: يالإلكتركني أف 

  تكفير المعمكمات اللبزمة حكؿ المنتجات المعركضة لمبيع عبر الانترنت عبر منافذ سريعة ككاضحة
 ؛كدقيقة

   ؛لكتركني كالزبائفمف التكاصؿ مع الباعة كمدير المتجر الإ فالزبائتمكيف 
   تحقيؽ عممية التبادؿ بفاعمية كعمميات البيع كالشراء، كىذا يتطمب تكفير كؿ حاجات كرغبات الزبكف

 كتكفير الخدمات التكميمية التي تتعمؽ بالمنتكج )سمعة أك خدمة( مثؿ خدمات التحديث كالإدارة. 
لبيع استخداـ ىذه الأداة لممارسة : يتيح لمعامميف في التسكيؽ كاعبر البريد الإلكتروني البيع .3

عمميات البيع كالتركيج بإرساؿ كاستقباؿ الرسائؿ التركيجية كالتحفيزية كاستلبـ الطمبات كمتابعة 
 كمفة البسيطة. تاستلبـ الطمبية عبر البريد الالكتركني الذم يمتاز بالسرعة اليائمة كال

كجكدىا عمى الانترنت كفي المكاقع الالكتركنية ليذا ينبغي عمى مؤسسات التكزيع أف تسعى إلى تفعيؿ 
لتعزيز كجكدىا في السكؽ الالكتركنية كزيادة حجـ مبيعاتيا، كالتكاصؿ مع الزبائف الحالييف كالمرتقبيف عبر 

 البريد الالكتركني.
الأكجو الميمة كأشكاؿ الأعماؿ التجارية  أحدتعتبر المزادات بواسطة مزادات الانترنت:  البيع .4

ركنية بيعا كشراء، كأسمكب المزادات يجرم بمكجبو بيع المنتجات عند السعر الذم يقبؿ بو الالكت
كؿ مف المشترم كالبائع، كينتشر أسمكب المزادات عبر الانترنت بشكؿ كاسع كلمختمؼ أصناؼ 
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المنتجات حيث يتـ تجميع أعداد كبيرة مف المشترييف كالبائعيف لكؿ صنؼ مف المنتجات كيجرم 
 . (182، صفحة 2013)السامرائي،  قات تجارية بأحجاـ مختمفةانجاز صف

 الفرع الثاني: البيع من نقاط البيع الإلكترونية
فاحص( بصرم لقراءة كماسح )ىك نظاـ يشتمؿ عمى حاسبات شخصية، كأجيزة تسجيؿ المبيعات، 

منتج، قارئ لبطاقات المديكنية، كيمكف لنظاـ نقاط البيع القضباف المتكازية المكجكدة في غلبؼ كؿ 
الالكتركنية أف تككف عمى الخط حاسب مركزم يقكـ بتدقيؽ المديكنية كتحديث مخزكف البضائع، أك تككف 

)السامرائي،  مستقمة تقكـ بتخزيف العمميات اليكمية إلى أف يتـ إرساليا إلى حاسب مركزم لمعالجتيا
 . (183، صفحة 2013

كفي ىذا الصدد نجد أف الآلة الأساسية في نظاـ نقاط البيع الالكتركنية ىي آلة تسجيؿ المبيعات، كما    
أف ظيكر النيايات الطرفية العالية التقنية لمحاسبات كالممكف برمجتيا، مكنت مف تخزيف كاسترجاع حجـ 

قد ازدادت تقنية نظـ نقاط البيع الالكتركنية عندما تـ دمج ما يعرؼ ضخـ مف المعمكمات الكتركنيا، كل
في ىذه النظـ، حيث أف ىذا الماسح الذم يعمؿ بالميزر يكجد بو ذاكرة ضخمة تحتكم  بالماسح الميزرم

كؿ الرمكز ككؿ الأسعار، كيستطيع أف يحسب ليس فقط الفكاتير حسب الصنؼ، بؿ كالمبيعات مف كؿ 
أك متصلب بنظاـ رئيسي يضـ معو نيايات طرفية، كحتى  هميزرم يمكف أف يعمؿ بمفردصنؼ، كالماسح ال

يستطيع تجار التجزئة مف استخداـ النظـ التقنية في نقاط البيع فانو يجب تمييز كؿ منتج ككد معيف 
(code يتضمف في طياتو السعر كالمكاصفات الخاصة بالسمعة، حيث انو بمجرد كصكؿ المنتج المباع )

مكاف دفع الحساب فانو يتـ قراءة الرمز المكجكد عمى المنتج عف طريؽ الماسح الميزرم حيث يظير  إلى
 . (88، صفحة 2007)فرغمي،  في شكؿ معمكمات عمى شاشة الحاسب الآلي أك النيايات الطرفية لو

 إفكلا شؾ أف ىذا النظاـ يمكف أف يكفر تقارير حركة المخزكف، كالنقدية اليكمية، كتحميؿ المبيعات،    
ىذا النظاـ يحقؽ مزايا لمستخدميو في عمميات البيع تتمثؿ في تحسيف جكدة المعمكمات الإدارية، تحسيف 

 الكفاءة التشغيمية كتحسيف خدمة العميؿ. 
 التمفزيون التفاعميالفرع الثالث: البيع بواسطة 

ساىمت التطكرات التكنكلكجية في ظيكر أشكاؿ مف فرص الاتصالات التفاعمية لأغراض تجارية 
بالإضافة إلى استخداـ الانترنت، منيا التمفزيكف التفاعمي كىناؾ عدة شركات استخدمتو في أكثر مف 

 نشاط كالبيع كالشراء كالاتصاؿ بالعملبء. 
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عؿ المشاىد يتفاعؿ مع البرامج التمفزيكنية كالإعلبنات كالتي يمكف أف تستخدـ إف التمفزيكف التفاعمي يج
 فاعميةعناصر التحكـ بيا، حيث تمنح المسكقيف فرصة لمكصكؿ إلى المشاىديف المستيدفيف بطريقة أكثر 

(Kotler g. A., 2010, p. 527) . 
كالخدمات التفاعمية مفيكماف مرتبطاف، لكف مختمفيف مف حيث التسييلبت كيعتبر التمفزيكف الرقمي 

العكامؿ  أبرزؽ عمى الانترنت مف ناحية الإيرادات، كمف المقدمة، كيرل البعض أف التمفزيكف الرقمي تفكّ 
التي ساىمت في تسريع استخداـ المستيمؾ لمتمفزيكف الرقمي قدرتو اليائمة عمى تكفير كسائؿ تسمية تفكؽ 

 تمؾ التي يقدميا الانترنت. 
كلكي نبيف خصائص التمفزيكف التفاعمي سنعطي صكرة خدمات التسكؽ الممتع مف خلبؿ التمفزيكف 

 . (184، صفحة 2013)السامرائي، التفاعمي: 
المشاىد لف يستطيع أف يحصؿ عمى خدمات تسكؽ منزلي ممتعة كمشكقة مثؿ تمؾ المتاحة مف خلبؿ  .1

التمفزيكف التفاعمي، حيث ستككف ىناؾ شاشة صغيرة متاحة دائما، مرتبطة بمتاجر ضخمة تكفر 
طمبات المشاىد )بعد الدفع الالكتركني لقيمة المنتج الذم اختاره( كتصمو البضاعة خلبؿ يكـ أك 

 دقيقة.  30)الكجبات السريعة( فستككف متاحة خلبؿ الطعاـ ثنيف، أما طمبات ا
كالتسكؽ الالكتركني عبر التمفزيكف يمكف أف يككف مقتصرا عمى المستيمؾ العادم كقد يككف بطيئا   .2

نسبيا لكف أفضؿ عائد متكقع مف التسكؽ الالكتركني ىك عبر المطاعـ حيث يميؿ الإنساف إلى شراء 
 ناء مشاىدة التمفزيكف. الطعاـ أث

 الفرع الرابع: البيع بواسطة الياتف المحمول
مع تطكير اليكاتؼ النقالة الرقمية كالذكية، كتطكير البرمجيات كاكتشاؼ الرسائؿ القصيرة كغيرىا، 
التي شاع استخداميا في العالـ ذات الصكرة كالصكت كصغر الحجـ كالكفاءة العالية في الأداء زاد 

سيمة اتصاؿ كتكاصؿ رقمية مبتكرة بالإضافة إلى الانترنت في عمميات التسكيؽ كالبيع استخدامو كك 
كالإعلبف كالنشر الالكتركني لما امتاز بو مف سرعة ككفاءة عالية ككسيمة اتصاؿ لمحصكؿ عمى 

 المعمكمات كتبادؿ الصكر الثابتة كالمتحركة كالرسائؿ. 
ؿ مارست تأثيرا كبيرا عمى المؤسسات التكزيعية بتحكيؿ كعمى العمكـ فاف تكنكلكجيا الإعلبـ كالاتصا

 كىي: شركط كظركؼ ممارسة عمميـ، كذلؾ كفؽ المحاكر الثلبثة الكبيرة لمتغير التكنكلكجي
، كيتعمؽ الأمر بتعميـ الرمز الشريطي الممصؽ عمى المنتجات 1980الأكؿ ظير منذ سنكات  .1

انيا أف تسيـ في مراجعة عميقة لممنظكمة بالإضافة إلى تشكيؿ نظـ معمكماتية مشتركة مف ش
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كعمى المستكل التسكيقي فاف قكاعد البيانات المنشأة سمحت بنمذجة النشاط  لممكزعيفالمكجستية 
 التجارم، مثلب تقدير مركنة الطمب مقارنة بالأسعار كالنشاط التركيجي.

فيف شخصيا مف خلبؿ بطاقات ك الثاني يتعمؽ بكضع آليات تقنية لتتبع مشتريات المستيمكيف المعر  .2
لبيانات بفيـ أفضؿ لمسمككيات الشرائية التي االدفع الخاصة أك بطاقات الكلاء، إذ تسمح ىذه 

 ف مف تحديد التقسيمات السمككية التي تركز عمييا الأنشطة التسكيقية. تمكّ 
سمحت كالتي  1990إضافة إلى آلية إدارة العلبقة مع الزبكف التي ظيرت في بداية سنكات  .3

بتحقيؽ تكزيع كبير الحجـ كمشخصف، ككفؽ ىذه الآليات يتـ تركيز جيكد الكلاء عمى المستيمكيف 
 الذيف يمثمكف المككف الأكثر أىمية لممؤسسة التكزيعية. 

في قطاع التكزيع  في تطكير التسكيؽ الذم ساىـأما المحكر الثالث مف التطكر التكنكلكجي  .4
تمثؿ في كضع آليات تسمح بتتبع الزمف الحقيقي لسمككيات الدكلي فلب يزاؿ في بداياتو، كي

تحديد اليكية بترددات الراديك  المستيمكيف داخؿ نقطة البيع بكاسطة الفيديك، أك باستعماؿ شريحة
 ( كغيرىا مف التقنيات القائمة عمى قاعدةGPS) أك استخداـ تقنية النظاـ العالمي لتحديد المكاقع

 تسيير خبرة المستيمؾ. 
 البيع بالتجزئة في ظل التحول الرقمي: لثالمطمب الثا

ؽ تجار البيع بالتجزئة في ىذه التكقعات الجديدة، يكتشفكف أف الممارسات في الكقت الذم يحدّ 
التجارية القديمة المصممة لتعزيز اليكامش كتعزيز كلاء العملبء لف تضمف ليـ مكاصمة النجاح، كلمكاكبة 

يجرم كمكاصمة التنافس في مجاؿ سريع التطكر، يجب عمى تجار البيع بالتجزئة إعادة تصكر تجارب  ما
 طرؽ جديدة. ك عملبئيـ كعممياتيـ التجارية عف طريؽ تنفيذ التكنكلكجيا 

 الفرع الأول: مفيوم ونشأة وتطور البيع بالتجزئة
 البيع بالتجزئةأولا: نشأة وتطور 

رة لمبيع بالتجزئة عمى أنيا الفترة الممتدة مف القرف التاسع عشر إلى كقتنا الحالي، الحقبة المعاص ؼُ ر  عتُ    
كقد ظيرت أكلى المتاجر المتنكعة في لندف في شارعي )اككسفكر ك ريجينت(، حيث شكمت جزءا مف 

 بتحكيؿ محمو 1875حداثتيا، حيف حاكؿ بائع الثياب المندني )كيمياـ كيتمي( عاـ بمنطقة تسكؽ مميزة 
الخاص بالألبسة الجاىزة في منطقة )بيزككتر( إلى متجر تنكيعي بإضافة أقساـ لبيع المحكـ كالخضار، 
كقسـ لمشرقيات، كالذم قكبؿ بممانعة كاعتراضات شديدة مف أصحاب المتاجر الأخرل آنذاؾ، لكف سرعاف 

نيا كأكركبا منذ منتصؼ القرف ما بدأت المتاجر المتنكعة تفتح في أرجاء الكلايات المتحدة الأمريكية كبريطا
، 1936، ككذلؾ كندالز في مانشستر عاـ 1834التاسع عشر، كمنيا )متجر ىاركد في لندف عاـ 
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، كساكز في 1861، كبكمينغديمز في 1859، كميسيز في نيكيكرؾ في 1909كسيمفريدجر في لندف 
 (1905فاييت في فرنسا، كغالاريزلا1852، كلكبكنمارشيو في فرنسا1902، كجيو سي بني في 1867

 . (16، صفحة 2021)محمكد، 
كىذا كتطكرت الأسكاؽ بمختمؼ مجالاتيا كأنكاعيا حتى كصمت إلى ما عميو، فبعضيا مازاؿ تقميديا 
كبعضيا تحكؿ إلكتركنيا، كيتخذ معظـ تجار التجزئة المعاصركف قرارات متنكعة عمى المستكل 

مف نكع المتجر كالسكؽ المستيدؼ كالنكعية المثمى لممنتجات  الاستراتيجي أك التخطيطي تتضمف كلبا 
كخدمة العملبء كالخدمات المساعدة أك الإضافية كالتمكضع الكمي لممتجر ضمف السكؽ، كبمجرد كضع 

لمبيع بالتجزئة أك البيع القطاعي يستنبط تجار التجزئة المزيج التسكيقي الذم يتضمف  ةالاستراتيجيالخطة 
 المنتج كالسعر كمكاف البيع كالتركيج كالمكارد البشرية كطريقة العرض أك تقديـ المنتج. 

 تعريف البيع بالتجزئةثانيا: 

تجارة الجممة كالتجزئة( نشاط  الييئة العامة للئحصاء )في منيجيتيا المعتمدة لجمع إحصاءات ؼُ تعر     
 الذم يشمؿ المنشآت التجارية التي تقكـ بنشاط البيع لأم نكع مف تجارة الجممة كالتجزئة عمى أنو النشاط

 . (6)منشئات، صفحة  السمع بالجممة أك التجزئة دكف إجراء أية عممية تحكيؿ لمسمعة

كتقاـ متاجر القطاعي أك متاجر التجزئة بأشكاؿ متعددة كضمف سياقات عديدة، فبعضيا يككف مراكز 
مفتكحة لمتسكؽ، كبعضيا في الأسكاؽ المغمقة الضخمة كقد لجأت بعض الدكؿ إلى تصميـ بعض شكارع 

فقط، كفي بعض المدف تككف شكارع السكؽ مسقكفة الأسكاؽ بحيث تككف مقتصرة عمى المتسكقيف المشاة 
شكؿ جزئي أك كامؿ، لخمؽ بيئة تسكؽ تحمييـ حالات الطقس كالارتفاع المفرط في درجات الحرارة كالبرد 

 (13، صفحة 2021)عبد الحميد محمكد،  شتاء

مصطمح البيع بالتجزئة يشير عادة إلى نشاط بيع البضائع أك الخدمات  أفكفي الأخير يمكف القكؿ 
مباشرة إلى المستيمكيف أك المستخدميف النيائييف كفي العصر الرقمي الجديد يسعى تجار التجزئة إلى 

المتاجر المممكسة كالبيع بالتجزئة  الكصكؿ إلى أسكاؽ أكسع مف خلبؿ البيع عبر قنكات متعددة تشمؿ
 التسكؽ الالكتركني.  عبر منصات
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 الفرع الثاني: الركائز الأساسية لنجاح التحول الرقمي لمبيع بالتجزئة
 خصصة وسمسة تؤثر عمى سموك الشراءتتسوق م ةالتفاعل مع العملاء لخمق تجار  أولا:
كانكا في سكاء تتطمب إعادة تعريؼ التفاعؿ مع العملبء أف يتـ التنبؤ برغبات المتسكقيف كاحتياجاتيـ    

ف يتـ كذلؾ تقديـ تجارب مراسمة كبيع كتسكؽ مربحة االمتجر الفعمي أك في المنزؿ أك أثناء التنقؿ، ك 
ؿ تكنكلكجية تعتمد عمى البيانات، بداية مف البرامج الممحقة ك كمخصصة كملبئمة سياقيا، كيدعـ ذلؾ حم

تقديـ التفاعلبت المجدية مع المتسكقيف لمتتبع كأجيزة الاستشعار إلى التحميلبت عبر القنكات، كما يتطمب 
أف يتـ التعرؼ عمى المتسكقيف متعددم القنكات عبر نقاط الاتصاؿ الرقمية كالفعمية الخاصة بيـ، 

 (microsoft, 2019, p. 03)كالتحدث استمرار إلى جميكر كاحد. 
 والشركات الرئيسية المستفيدةالقوانين التنظيمية الحكومية  ثانيا:

تحسيف اعتمادية التجارة الالكتركنية، حماية حقكؽ المستيمؾ كبالتالي زيادة مساىمة في إلى يدؼ ي   
 (06، صفحة 2019)كابيتاؿ،  النمك الاقتصادم

 تمكين الموظفين من إرضاء المستيمكين من خلال خدمة متميزة عمى طول رحمة التسوق:  ثالثا:
البيانات المتقدمة  بعد تسميح المكظفيف بأحدث التقنيات التي تكضح كتسيؿ رؤية المخزكف كتحميلبت   

ـ بسرعة التسكيؽ الخاصة بي تاستراتيجياعمى امتداد سمسمة التكريد الخاصة بالبيع كالتجزئة مف تعديؿ 
كرشاقة لتعكس مثلب تفضيلبت العملبء في الكقت الفعمي، كما يعني تسميح المكظفيف أف يتـ تزكيد فريؽ 

تكممة مياـ البيع بالتجزئة الرئيسية كتعزيز  إلىالمبيعات في المتجر الفعمي بأدكات لمقكة العاممة بالإضافة 
  إلى إعداد العركض. سرعتيا ككقتيا، كذلؾ بداية مف تجييز الرفكؼ بالسمع كصكلا

 التحديات الرئيسيةرابعا: 
مع نمك قطاع التجارة الالكتركنية، يكاجو القطاع العديد مف التحديات مثؿ طرؽ الدفع المحدكدة،    

التأخر في التسميـ، انخفاض جكدة المنتجات كالخصكمات غير الكافية، كمع نضكج السكؽ تدخؿ شركات 
 (06، صفحة 2019)كابيتاؿ، جديدة إلى السكؽ. 

  العمميات لبناء مؤسسة رشيقة لمبيع بالتجزئة تحسين خامسا:
ؿ كميات مف يستطيع تجار البيع بالتجزئة الآف تحسيف عممياتيـ لاستخداـ المنصات التكنكلكجية التي تحكّ 

إشارات البيانات المعقدة، بداية مف الحضكر الرقمي كالفعمي لممتسكقيف حتى العكامؿ الخارجية مثؿ 
، إلى رؤل فعالة قابمة لمتنفيذ تأخذ تكقعات الطمب عمى المنتجات  الطقس كالمكسـ كالكقت مف اليكـ

 كاستيداؼ العملبء إلى آفاؽ جديدة. 
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رية في سكؽ البيع بالتجزئة الرقمي الحالي أف يتـ استخداـ منصة تحسيف العمميات التجا ىكذلؾ يعن
تجارية مكحدة تكفر تجارب عملبء سمسمة التكريد بلب مجيكد عبر قنكات الشراء، كىك أمر أساسي لخدمة 

.  (microsoft, 2019, p. 03) المتسكقيف متعددم القنكات في عالـ اليكـ
يستخدـ جيؿ الألفية منصات الانترنت كاليكاتؼ المحمكلة لمتسكؽ مما يؤدم إلى : الدولجاذبية  .1

 . ارتفاع المبيعات عبر الانترنت
يجب أف يقكـ تجار البيع بالتجزئة بتحكيؿ منتجاتيـ للؤفضؿ لتمبية المنتجات للأفضل:  تحويل .2

حسب الطمب، رغبة المتسكقيف في الحصكؿ عمى خدمات كتجارب مخصصة كمكفرة لمكقت 
دة مطبكعة بالتقنية ثلبثية الأبعاد إلى تخصيص مطبخ عبر تقنية بداية مف تقديـ منتجات متفرّ 

رضائيـ كتمبية احتياجاتيـ غير الممباة مف  الكاقع المختمط، تكمف الفكرة في إثارة اىتماـ العملبء كا 
 (microsoft, 2019, p. 03) .ةخلبؿ خدمات تكنكلكجي

اذ  يعتبر العائد المحتمؿ عمى الاستثمار مف التحكؿ الرقمي كبير الدكلية كبالنسبة لمؤسسات التكزيع
كالشكؿ التالي يكضح التحكؿ  يمكنيا مف تحقيؽ إيرادات إضافية مقارنة بالشركات التي لا تفعؿ ذلؾ

 . الرقمي لسكؽ البيع بالتجزئة
 البيع بالتجزئة لأسواق(: التحول الرقمي 08الشكل رقم)

 

 
 
 
 
 

 (microsoft, 2019, p. 05): المصدر

)منشئات، صفحة كيمكف تصنيفيا إلى نكعيف أساسييف ىما: أصناف تجارة البيع بالتجزئة: الفرع الثالث: 
17) 

 : شمؿ ما يميتك : تجارة التجزئة داخل المتجر أولا:
المنزلي  كىي جميع أنكاع كأحجاـ المتاجر التي تبيع السمع الغذائية كمكاد التنظيؼالبقالات:  .1

 كىي كما يكضحيا الشكؿ التالي:  كالمكاد الاستيلبكية الأخرل
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 في المممكة السعودية تجارة التجزئة داخل المتاجر من صنف البقالة (08شكل رقم )  

‌

 (22)منشئات، صفحة  المصدر:
 تحتػػػؿ تجارة التجزئة داخػػػؿ المتاجر مف صنؼ البقالة المرتبة الثانية عمى مسػػػتكل المممكة

المتخصصة، مف حيث عدد منافذ البيع كقيمة المبيعات مف إجمالي متاجر  ، بعػػػد متاجر التجزئةالسعكدية
 التجزئة. 

بمسػػػاحة إجمالية تقدر بنحك  اتجرن م 40,926مغ عدد منافذ البيع مف صنؼ البقالات ب 2021فػػػي عاـ ك 
محلبت ، كتشمؿ ىذه البقالات محلبت البقالة التقميدية كمحلبت البقالة الحديثة، متر مربع مميكف 87 .6

 4. 85حكالي %كىي المتاجر الصغيػػػرة التي تكجد في أغمب أحياء مدف المممكة، تمثؿ  البقالة التقميدية
محلبت البقالة أما  مف إجمالي مبيعات البقالات4 .53%مف الإجمالي، كلكف مبيعاتيا لا تشكّؿ إلا

المتاجر  الحديثة كىي بقالات أكبر مساحة كبيا تنكع أكثر في السمع مف البقالات التقميدية كتنظـ ضمنيا
 محطات البنزيف، كفي الاستراحات المتخصصة كالسكبر ماركت كاليايبر ماركت كالمتاجر المكجكدة في

عمى الطرؽ السريعة، ككذلؾ الحاؿ مع التجار المخفضيف كتمثؿ المتاجر في ىذا الصنؼ الحديث مف 
مف إجمالي مبيعات البقالات 6 .46%مف العدد الإجمالي لمبقالات، كلكنيا تحقؽ 6 .14%نسبة  البقالات

 . في المممكة
أنكاع كأحجاـ المتاجر المتخصصة في بيع التجييزات  تشمؿ جميعمتخصصون في غير البقالة:  .2

 . المنزلية كالأكاني كالملببس كالأحذية كالالكتركنيات
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تشمؿ جميع أنكاع كأحجاـ المتاجر التي تبيع في نفس الكقت أنكاع مختمفة كمتنكعة المختمطون:  .3
 مف السمع دكف تخصص في السمع بعينيا. 

كأحجاـ المتاجر المتخصصة في بيع السمع الفاخرة كالعطكر تشمؿ جميع أنكاع التجزئة الفاخرة:  .4
 ......الخ.كالمجكىرات كالتحؼ كاليدايا

تشمؿ جميع أنكاع كأحجاـ المتاجر التي تبيع السمع بأسعار منخفضة أك بسعر المنخفضون:  .5
سبؽ مف مبيعات تجارة التجزئة داخؿ المتاجر في  ، كالشكؿ التالي يكضح مامكحد منخفض

 السعكدية . المممكة 
 (2021-2020(: مبيعات تجارة التجزئة داخل المتجر في السعودية لسنة )10رقم ) شكل

 

 
 (20)منشئات، صفحة  المصدر:
نحك  السعكدية عدد المعارض أك المحلبت المخصصة لتجارة التجزئة في المممكة كصؿ 2021في عاـ 

متاجر متخصصة مف  منيا 5. 62ىي أنكاع مختمفة مف البقالات ك %منيا  9. 35%، ألؼ متجر114
معارض لتجارة التجزئة المختمطة كالتجزئة الفاخرة كالتجزئة خارج  غير البقالات كالبقية ىي عبارة عف

بمغت نحك  2021قيمة المبيعات التي تمت داخؿ ىذه الأنكاع المختمفة مف المتاجر خلبؿ عاـ ، السعر
كقد سػػػاىمت تجارة التجزئة المتخصصة مف غير 5 .4%ميار ريال، بنسػػػبة زيادة سػػػنكية بمغتم36 .316

مف إجمالي 1 .55%كالأحذية كالتجييزات المنزلية كالإلكتركنيات كغيرىا بنسبة  البقالات كتجارة الملببس
الغذائية كالخضراكات كالفكاكو المرتبة الثانية تجارة التجزئة في المكاد  تأتي في، لالمبيعات داخؿ المتاجر

عدد معارض تجارة التجزئة الفاخرة ، 6. 42كذلؾ بنسبة % كغيرىا داخؿ الأنكاع المختمفة مف البقالات
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مميكف ريػػػاؿ 2كلػػػـ تتجاكز قيمة المبيعات فييا 2020تجرنا في عاـم 422كالتجزئة خارج السػػػعر لـ يتجاكز 
تشبع السكؽ  تجزئة مف القطاعات الكاعدة في المستقبؿ بحكـ عدـتجارة ال كقد يككف ىذاف النكعاف مف

 الكقت الحاضر منيما في
  شمؿ ما يمي:تك : التجزئة خارج المتاجرثانيا تجارة 

تشمؿ شراء السمع المختمفة التي تتـ عف بعد عبر كالمكاقع الالكتركنية التجارة الالكترونية:  .1
 لممتاجر. 

في يشمؿ التزكد المباشر لممستيمكيف بالمكاد كالمنتجات التي يحتاجكنيا مباشرة البيع المباشر:  .2
 أك في منازليـ.  عمميـ

تشمؿ أنكاع التجارة التي تختص بالأساس في بيع السمع كالمنتجات عف التسويق في البيت:  .3
ربتيا في طريؽ القنكات التمفزيكنية المتخصصة في الإعلبف كالتسكيؽ، كتتـ معاينة المنتجات كتج

 المنزؿ بعد طمب التزكيد بيا. 
كيشمؿ عمميات البيع عبر آلات البيع الذاتي في العديد مف الأماكف الخاصة البيع الآلي:  .4

الذم يكضح قيمة مبيعات تجارة التجزئة خارج المتاجر بأصنافو  التالي كالعامة، كفيما يمي الشكؿ
 في المممكة السعكدية. المختمفة

 (2022-2015)  بحسب الصنف مبيعات تجارة التجزئة خارج المتاجر(: 11رقم ) شكل

 
 (25)منشئات، صفحة  المصدر:

قيمتيا لـ تتجاكز أف لا تزاؿ تجارة التجزئة خارج المتاجر ضعيفة في المممكة العربية السعكدية، حيث      
لى الآف  مف تجارة %7مف إجمالي مبيعات التجزئػػػة ككؿ، كحكالي 4 .6%مميار ريال، كىك ما يمثّؿ 22كا 
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   ا منذ ما يزيد عمى خمس سنكات، بمغت نسبتور مستم كلكنيا تشػػػيد ارتفاعا التجزئة داخؿ المتاجر
أغمب تجارة التجزئة خارج المتاجر في المممكة ترتبط مف  2015/2021معدؿ سنكم لممدةك2.24%

 2015ىذا الارتباط بشكؿ كبير في السنكات الماضية، حيث إنو في عاـ  تطكربالتجارة الإلكتركنية، كقد 
ىذه  مف قيمة تجارة التجزئة خارج المتاجر، ثـ بدأت69%تجارة التجزئة الإلكتركنية تمثؿ  انت قيمةك

 . 2020ـفي عا92%النسبة في الارتفاع التدريجي إلى أف كصمت إلى 
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 خلاصة الفصل:
عكست مؤسسات التكزيع الدكلية تحديات كتطكرات مستمرة في عالـ الأعماؿ كالتجارة كىذا مع       

تطكر دكر علبمة المكزع لتصبح أكثر أىمية كتأثيرا في تشكيؿ تجربة العملبء كتعزيز قيمة المنتجات 
تجارية تحدد  كالخدمات التي تكفرىا المؤسسات التكزيعية ، فاف علبمة المكزع لـ تعد مجرد علبمة

مصداقية المنتج، بؿ أصبحت شريكا استراتيجيا يسيـ في نجاع عممية التكزيع كتكسيع شبكة العملبء، مع 
ذلؾ يجب معرفة أف التدكيؿ أيضا يعزز الأماف كالاستقلبلية في تكزيع المنتجات كالخدمات كتقميؿ التبعية 

لعالمية مف خلبؿ الاستفادة مف المكارد كالتقنيات عمى القنكات التقميدية كتكسيع أفؽ الكصكؿ إلى الأسكاؽ ا
 المتاحة داخؿ الشركة.

كما أف التكنكلكجيا الحديثة كالتحميلبت الضخمة كالتجارة الالكتركنية تبني جسكرا جديدة لتحسيف تجربة 
 العملبء كزيادة فعالية سلبسؿ التكريد، في حيف أف التحكؿ الرقمي يمعب دكرا حاسما في تشكيؿ مؤسسات

 التكزيع الدكلية، حيث يسمح بتحسيف كفاءة العمميات كتسييؿ التكاصؿ بيف الشركات كالعملبء.
المتكاصؿ كتقدـ التكنكلكجيا، تصبح مؤسسات التكزيع  الرقمي كفي الأخير يمكف القكؿ أف مع التحكؿ

مات ذات جكدة الدكلية مضطرة لمتكيؼ كالابتكار باستمرار لمبقاء عمى القمة، كىذا بتقديـ منتجات كخد
عالية بمساعدة علبمة المكزع كاعتماد الحمكؿ الرقمية كالتدكيؿ يعد طريقا لتحقيؽ النجاح في عالـ التكزيع 

 العالمي المتطكر
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  تمييد:
الدكلية تتمخص في قدرتيا عمى تقميؿ تكاليؼ أنشطتيا  اءة التسكيقية لمؤسسات التكزيعالكفإف     

يجب عند قياس أم أداء تسكيقي كتقييمو ف ،كمكاردىا التسكيقية في أسكاقيا الدكلية لاسيما مزيجيا التسكيقي
إذا أردنا تحقيؽ أىدافنا  المزيج التسكيقي()التسكيقية للؤنشطة باستمرار ربط الفعالية التسكيقية بالكفاءة 

يككف الأىـ دائما ىك الفعالية لتحقيؽ  كألاّ كبنفس الكقت تكفير مصادرنا كمكاردنا لتحقيؽ أىداؼ أخرل، 
الكفاءة يؤدم إلى زيادة الإنفاؽ كاليدر تحقؽ حيث أف عدـ  ،اليدؼ بغض النظر عف مدل الكفاءة فيو

 .غير الضركرم لمطاقات
 المشتغميف بكظيفة التسكيؽ تحت ضغط متزايد لإظيار مساىمات إدارة التسكيؽ عمى أداء المؤسسةك    

ىذا الكقت لا تكجد بحكث تجريبية لقياس أداء الإدارة التسكيقية كتأثيرىا عمى أداء كلكف حتى  التسكيقي
بتطكير مقياس يمكف باستمرار لذا يقكـ الباحثيف  التكزيعية خصكصا في المستكل الدكلي المؤسسة

جمعة مف الاعتماد عميو لمقدرة عمى قياس الأداء التسكيقي، كذلؾ باستخداـ البيانات الأكلية كالثانكية الم
كاكتشاؼ  مديرم إدارة التسكيؽ داخؿ الشركات كبيانات ثانكية عف ربحية الشركات كالعائد عمى رأس الماؿ

مفيكـ ، كلاف أنشطة التسكيؽ مكانة التسكيؽ داخؿ المؤسسة كمدل رضا المدير التنفيذم لممؤسسة عف
كىذا الأخير لا يتحقؽ إلا بتحقؽ الفعالية   الكفاءة  كالأداء التسكيقي مفيكـالفعالية التسكيقية يتداخؿ مع 

 .كالكفاءة كجب التطرؽ ليـ في ىذا الفصؿ
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 : كفاءة الأنشطة التسويقية: المفيوم والمصطمحات ذات العلاقة. الأولالمبحث 
تتمثؿ الكفاءة الأساسية لمتسكيؽ في القدرة عمى الترابط مع رغبات كاحتياجات العميؿ المستيدؼ، 

بلبغ صكرة العلبمة التجارية  المنتج بطريقة تثير رد فعؿ ايجابي مف ذلؾ العميؿ  لمشركة كقيمةكا 
نشاء الرسائؿ كالتكاصؿ ال اؿ في شكؿ فعّ المستيدؼ، حيث أف تحديد الاتجاه كالتخطيط الاستراتيجي كا 

فمفيكـ الكفاءة لا يتعمؽ فقط بالحكـ عمى النتيجة، كلكف  ،كتابي كرسمي كميا شيادات مطمكبة لمتسكيؽ
 .بكيفية الحصكؿ عمى ىذه النتيجة مع الأخذ بعيف الاعتبار شركط كأىداؼ تحقيقيا

 المطمب الأول: الكفاءة للأنشطة التسويقية
كالتخطيط لعمؿ إدارة التسكيؽ يجب في الأخير عمى مدير بعد أف يتـ إدراج البرنامج التسكيقي 

التسكيؽ الحكـ عمى مدل كفاءة النشاط التسكيقي المتبع كمدل قياـ إدارة التسكيؽ بتطبيؽ الخطط 
المكضكعة كتحقيؽ الأىداؼ المسطرة كمف ثـ تحديد العكامؿ التي ساىمت في تحقيؽ النجاح أك الفشؿ 

 التسكيقي.
 الكفاءة الفرع الأول: مفيوم

 أولا: تعريف الكفاءة: 
القدرة عمى القياـ بالعمؿ المطمكب بقميؿ مف الإمكانيات، كالنشاط الكؼء ىك بأنيا  ت الكفاءةفعرّ 

 . (Vincent, 2006, p. 07) .النشاط الأقؿ تكمفة
تعريؼ عبد السلبـ أبك قحؼ حيث يعتبرىا استخداـ المكارد المتاحة  التعريؼ معكيتكافؽ ىذا 

)عبد السلبـ، لممؤسسة، كترتبط بالدرجة الأكلى بعنصر التكمفة كالعلبقة بيف المدخلبت كالمخرجات. 
 (92، صفحة 2002

مزيج مف المعارؼ النظرية، : "أنيا( عمى le Medefيا المجمكعة المينية الفرنسية )تكما عرف
كالمعارؼ العممية، كالخبرة الممارسة كالكضعية المينية ىي الإطار الذم يسمح بملبحظتيا كالاعتراؼ بيا، 

 (2، صفحة 2013)محمدالأميف،  ".كعمى المؤسسة تقييميا كتطكيرىا
القكؿ أف الكفاءة تعنى عممية المقارنة بيف الإنتاج، كالكضع  كمف خلبؿ التعاريؼ السابقة فإنو يمكف

الحالي، كما يمكف أف يتـ إنتاجو كذلؾ باستخداـ المكارد مقارنة بمخرجاتيا، كالحصكؿ عمى النتائج 
 . التحسيف المستمر لمخدمةفيي  المتكقعة بأقؿ التكاليؼ

 ثانيا: خصائص الكفاءة
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 .(22، صفحة 2013)الزىرة، تتميز الكفاءة بخصائص كىي كالآتي:  
تساىـ في تكفير المعارؼ المتنكعة مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ معينة أك نشاطات محددة، فالمكظؼ  .1

 ؛الذم يتميز بالكفاءة ينفذ المياـ المترتبة عميو بشكؿ كامؿ
رؤيتيا كلكف مف الممكف رؤية الأدكات تعد مفيكما مجردا، إذ أف الكفاءة غير مرئية فلب يمكف  .2

 ؛كالكسائؿ المستخدمة في الكصكؿ إلى نتائجيا
تعتبر مكتسبة، فالأفراد لا يكلدكف أكفاء لتنفيذ نشاطات محددة، كلكف يحصمكف عمى الكفاءة  .3

 .بالأعمار عمى التدريب
 أنواع الكفاءة :ثالثا

 : كاضح كلكف صنفت إلىلـ يتفؽ الباحثكف عمى تصنيؼ  
: ىي مسؤكليات الأفراد نحك الأحداث كالمشاكؿ التي تكاجييـ في الأكضاع الكفاءة الفردية .1

المينية حيث تتميز بالمعرفة الكافية لمكاجية الأحداث المتنكعة، كما شكؿ عدة أبعاد تشمؿ 
الميارات كالخبرات، كالسمككيات كىذا بيدؼ تحقيؽ أعمى أداء، كىي كذلؾ عبارة عف مجمكع مف 

 ؛ؼ كالخبرات المطبقة في بيئة العمؿالمعار 
ىي مرتبطة مع إدارة المكارد البشرية، حيث مف الميـ تحديد الميارات : الاستراتيجيةالكفاءة  .2

كالكفاءات الخاصة في العامميف كالمكظفيف مف أجؿ مقارنتيا مع المتطمبات التي تساعد عمى 
الخاصة في المنشأة، لأف المنشآت بشكؿ عاـ تعتمد عمى درجة  الاستراتيجيةالكصكؿ للؤىداؼ 

 الاعتمادية بينيا كبيف البيئة المحيطة ليا. 
 الفرع الثاني: تعريف الكفاءة للأنشطة التسويقية: 

لقد تعددت التعاريؼ التي تكضح النشاط التسكيقي، إلا أف التعريؼ الذم قدمتو الجمعية الأمريكية 
اب كالباحثيف في ميداف التسكيؽ، حيث تعتمد د أكثر التعريفات قبكلا لدل الكتّ يع 1985لمتسكيؽ عاـ 

معظـ المراجع الحديثة في التسكيؽ عمى ىذا التعريؼ عند تكضيحيا لمنشاط التسكيقي، ككفقا لتعريؼ 
عممية تخطيط كتنفيذ التصكر، كالتسعير بأنو  فيعرّ  النشاط التسويقيالجمعية الأمريكية لمتسكيؽ فإف 

كالتركيج كالتنكيع للؤفكار كالمنتجات كالخدمات كذلؾ لإتماـ عمميات التبادؿ التي تشبع أىداؼ الأفراد 
كالمؤسسات كينظر ىذا التعريؼ لمتسكيؽ عمى أنو عممية تتضمف كؿ مف المبادلات التسكيقية 
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-50، الصفحات 2010)عقلبت،  .، كمؤسسات التسكيؽكالاستراتيجيات، كالأنشطة كالمراكز الكظيفية
51) 

الخميط مف  مثؿ ذلؾمفيكما متعارؼ عميو بيف رجاؿ التسكيؽ كي المزيج التسويقيكما يعتبر 
لى قطاع سكقي معيف مف الأنشطة التسكيقية التي يمكف التحكـ فييا بكاسطة الشركة كالمكجية إ

 . المستيمكيف
تمؾ الدراسات المتعمقة بكفاءة المزيج التسكيقي كالتكزيع المناسب لمميزانيات أما الكفاءة التسويقية: 

 (85، صفحة 2000)الديكه جي،  لتغطية العديد مف الفرص التسكيقية الكاجب الاستفادة منيا.
العلبقة بيف نتائج التسكيؽ )مخرجات التسكيؽ( كالجيد كالمكارد التي  ىي إذا الكفاءة التسكيقية      

 كضعت في العممية التسكيقية )مدخلبت التسكيؽ( كذلؾ بيدؼ تعظيـ الأكلى مقارنة بالأخيرة.
كتظير ىذه  كلا يخرج مفيكـ الكفاءة التسكيقية عف ىذا الإطار إلا في اختصاصيا بالمجاؿ التسكيقي،

ـ عمى النطاؽ الدكلي أم عندما تفكر المؤسسات في الاستغلبؿ الأمثؿ لمكاردىا عمى المسألة بشكؿ مي
نطاؽ دكلي أك في سكؽ دكلي مستيدؼ مما يتطمب ذلؾ القياـ بدراسات تخص مركنة القدرات المتعمقة 

يمكف كفي الأخير  الخ،.....بالمزيج التسكيقي، الأسعار، إدارة العلبقة مع الزبكف، كفاءة قنكات التكزيع
 : ما يميفير حكؿ ىذا المفيكـ يمكف تمخيصيا تعاريؼ تدك ال تقديـ مجمكعة مف

 (: تعريف الكفاءة التسويقية13جدول رقم)
 الكاتب التعريف

نسبة النتائج إلى المكارد المستخدمة، عمى سبيؿ المثاؿ، العائد عمى 
 الاستثمار

T. Ambler et al. (2001) 

 R. Shaw. D. Merrick (2005) المخرجات إلى المدخلبتكفاءة التسكيؽ ىي نسبة 

فعؿ الأشياء بطريقة صحيحة ككذلؾ مقارنة مخرجات العممية 
 التسكيقية بمدخلبتيا. 

Y. Gao (2010) 

تطرح الكفاءة تساؤلات أكثر عمى المدراء المالييف مقارنة بالفعالية، 
لتسكيؽ في لا تعمؿ لتقميص ميزانية ا-كمؤشرات الكفاءة التسكيقية 

 الأكقات الصعبة

Marketo. Inc (2011) 

 (116، صفحة 2017)حياة،  :المصدر
تتفؽ التعاريؼ السابقة عمى أف الكفاءة التسكيقية ترتبط بالاستعماؿ الأمثؿ لممكارد أك المدخلبت 
التسكيقية، كينظر إلييا عمى أنيا تكاليؼ تسعى إلى تقميميا، مثؿ: تكاليؼ إدارة العلبقات مع المكرديف 
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إلخ، كالتي  ....لبف كبرامج الكلاءالدكلييف كالمحمييف، تكاليؼ رجاؿ البيع، التكاليؼ المكجستية، نفقات الإع
تخصصيا المؤسسة لتحقيؽ المخرجات التسكيقية المنتظرة مثؿ: صكرة المؤسسة، سمعة علبمتيا، القيمة 

 . الخ ....المدركة لدل المستيمكيف، درجة رضاىـ ككلائيـ
 المطمب الثاني: المزيج التسويقي

 (McCarthy)عد ظيكر مصطمح المزيج التسكيقي كمفيكـ يجمع مختمؼ المتغيرات جاء الباحث ب      
 المنتجكىي:(4P) حدد أربعة عناصر أساسية خاصة بالعممية التسكيقية الذم ك 1960  سنة 

(Product) ،السعر(Price،) التكزيع (Place)،التركيج (Promotion)،  كالتي سنتحدث عف كؿ منيا
 ،بالتفصيؿ

كالمزيج التسكيقي كاحد مف أىـ عناصر أم إستراتيجية تسكيقية إف لـ نقؿ ىك التسكيؽ نفسو, فالمنتج 
ىي قرارات إستراتيجية يجب عمى الإدارة التسكيقية ، ئـ كالتركيج كالتكزيع المناسبيفالملب الجيد كالسعر

لتسكيقي أداة فعالة كمؤثرة في دفع كليككف المزيج ا ،أىدافيا بكفاءة كفعالية تحديدىا كتنفيذىا لمكصكؿ إلى
 ا:أىميالخصائص بعض  إدارة التسكيؽ لتحقيؽ أىدافيا فلببد مف تكفر

 ؛أف تككف عناصره مكممة لبعضيا البعض 
 ؛تككف تمؾ العناصر مترابطة كمتفاعمة فيما بينيا أف 
  دكف الآخرتككف عناصر المزيج متكازنة فيما بينيا لتجنب الكقكع في خطأ الاىتماـ بعنصر أف. 
مجمكعة مف الأنشطة التسكيقية المتكاممة كالمترابطة كالتي تعتمد  ىكالتسكيقي  إف المزيجالقكؿ كيمكف 

كيتألؼ المزيج التسكيقي مف  ليا،البعض بغرض أداء الكظيفة التسكيقية عمى النحك المخطط  عمى بعضيا
 .التكزيع التركيج، التسعير، المنتج، :أربعة عناصر ىي

 المُنتَج استراتيجية الأول:الفرع 
)البكرم،  عممية التبادؿ ؿلبيمكف الحصكؿ عميو مف خم أك غير مادم شيء مادم أ المنتج ىك   

 (20، صفحة 2008
رغبة شباع حاجة أك لإستخداـ لاالحيازة أك ا أكالانتباه شيء يمكف تقديمو لمسكؽ بغرض إثارة م أ كالمنتج
 (82، صفحة 1996)العلبؽ ب.،  معينة
، الصفحات 2006)الطائي احمد،كاخركف،  :المنتجات كىي استراتيجيةأساسييف مف  كىناؾ نكعيف  
30-31) 

 استراتيجيات مزيج المنتج أولا:
 :كتتككف مف الآتي



 لمفعالية التسويقية الجوانب المفاىيمية والمنطمقات الفكرية                  الثانيالفصل 

74 

قد  أكقائـ  إنتاجخط  إلىمنتج جديد إضافة يككف تنكيع المنتجات مف خلبؿ  :تنويع المنتجات .1
 إلىفاف ذلؾ يؤدم  منتج جديد إضافةمزيج سمعي قائـ فعند  إلىمنتجات جديد  بإضافة خط يككف

تكسيع المزيج  إلىجديد فاف ذلؾ يكدم  إنتاجخط إضافة عند  أما، ؤسسةالم إنتاج تعميؽ خط
 .السمعي

 أكبعض المنتجات  إزالةمف خلبؿ  إنتاجيا قد تقكـ المنظمة بتقميؿ خطكط :تقميص المنتجات  .2
 بأكمميا إنتاجخطكط إزالة مف خلبؿ 

 أكتعديميا  أك تياقامت بتكسيع منتجا اكمم ؤسسةستزيد المنتجات الجديدة لمم :المنتجات تعديل .3
 كتستفيد مف نمك السكؽكذلؾ لكي تزيد مف حصتيا السكقية  تمكضعيا، إعادة

المستيدفة حيث تقكـ  الأسكاؽيتمكضع في  لا يتـ التمكضع لممنتج بقدر ما :التموضع عادةإ .4
قامت بإعادة  اتؤسسفالعديد مف الم ،بعيدان عف منافسييا تياكضع منتجا ة بمحاكلةؤسسالم

 .استحكاذ أككنتيجة لاندماج  تمكضع نفسيا
 استراتيجيات دورة حياة المنتج ثانيا:

دة سمع أدت دراسة لتاريخ مبيعات ع كاف الأخربعض المف  أسرعتظير المنتجات كتختفي بعضيا    
، 2000)الديكجي،   :كىيمراحؿ  أربع تتألؼ مفياة المنتج، كاف دكرة حياة المنتج لظيكر مفيكـ دكرة ح

  (117صفحة 
المنتج قد  أفالمبيعات عمى اعتبار  بطيئة النمك في نيابأكتكصؼ ىذه المرحمة  :مرحمة التقديم .1

بشكؿ تدريجي، كاف منحنى الربح يظير ربحا  إليوتتعرؼ  تـ تقديمو حديثان كاف السكؽ
 الأبحاثلمتعريؼ بالمنتج كتكاليؼ  في ىذه المرحمة كذلؾ بسبب النفقات الكبيرة( خسارة)سالبا

 .كالتطكير
مف الناس كجكد المنتج كيقكمكف  كتكصؼ بازدياد المبيعات حيث يدرؾ المزيد :مرحمة النمو .2

بذلؾ  يقكمكا أفإلى  ـنيأدخكؿ المنافسيف لمسكؽ، إلا  إلىسيؤدم  بشرائو، كاف ازدياد المبيعات
 .السكؽ ة التي قدمت المنتج قد تفكقت عميو فيؤسستككف الم

 سة مكثفة لممنتج مع اقتراب مرحمةمناف ربحية المنتج في مرحمة النمك سيجمب إف :مرحمة النضوج .3
معظـ الزبائف أف مرحمة النضكج بتباطؤ معدؿ نمك المبيعات عمى اعتبار  النضكج، كتكصؼ
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زيادة  إلىمما يؤدم  الإعلبناتىذه المرحمة بزيادة  المحتمميف قد قامكا بشراء المنتج، كما تكصؼ
 .الأرباحكبالتالي تخفيض  التكاليؼ

رحمة الانحدار تككف قد بدأت، فاف م عندما تنكمش المبيعات الكمية لمنتج ما :مرحمة الانحدار .4
كتكصؼ  المرحمة عديدة قد يككف تقديـ منتج جديد يستبدؿ بمنتج قديـ العكامؿ المؤدية ليذه كاف

تركيج اقؿ ككذلؾ تنكع اقؿ  المنتج،بعرض  ات يقكمكفؤسسمرحمة الانحدار باف عدد اقؿ مف الم
 .في عرض المنتج

 التسعير استراتيجيةالفرع الثاني: 
التعديؿ عميو كنتيجة لمظركؼ المتغيرة  يعد التسعير مف العناصر الميمة كذلؾ لسيكلة كسرعة   

السعر العنصر الكحيد  الخدمات كقانكف العرض كالطمب كالسكؽ التنافسي، كيعد كالمتعددة، كالتنكع في
نقدم  تمثؿ تكمفة، كالسعر ىك تعبير الأخرلربحان بينما العناصر  عناصر المزيج التسكيقي الذم يدرمف 

 إستراتيجيةكبديؿ عف  يستخدـ إذالقرارات،  لقيمة الشيء في مدة معينة، كلو تأثير كبير في كثير مف
صكؿ عمى كيستخدـ لمحالأرباح عمى حصة سكقية اكبر كالحصكؿ عمى مزيد مف  التركيج لمحصكؿ

 (57، صفحة 2006)الجنابي،  .البحث كالتطكير لاستخداميا في عمميات الأمكاؿ
المككنات  أحدالربح يعد  أف إذ ؽ،بعدة طر  المتحققة لممنظمة الأرباحيؤثر عمى  أففالسعر ىنا يمكف 

القرارات  أخذتفقد  الأسباب كلكؿ ىذه كالخدمات،كيحدد كمية المنتج المباعة مف السمع  الرئيسة لمسعر،
استراتيجيا كيتمثؿ  بالأسعار كالذم يعد بعدا الأمركبيرة كبقدر تعمؽ  ؤسسة أىميةالم إدارةالمتخذة مف قبؿ 

  (35، صفحة 2008)البكرم،  التبادؿ :بالآتي

كالاستراتيجيات المحددة مسبقان مف  الأىداؼ تغطي كافة أفعند صياغة القرارات السعرية يجب  .1
 لممؤسسة؛ العميا الإدارة قبؿ

المزيج التسكيقي انطلبقان مف نظرية  المرتبطة بعناصر الأخرلارتباط القرارات السعرية بالقرارات  .2
 ؛التفاعؿ المتبادلة بينيما النظـ كتأكيدان عمى صيغ

 ؛السعرية عند اتخاذ قرارات التسعير صر التنافسية غيرالاعتبار كعدـ تجاىؿ العنا بعيف الأخذ .3
التأكد في تغطية تكاليؼ المدخلبت كأساس  تتعامؿ مع حالة ألاالقرارات السعرية المتخذة يجب  .4

 ؛اللبتأكد البيئي تخطط كتأخذ بعيف الاعتبار حالات أفالقرارات بؿ يجب  كحيد في تمؾ
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الحسابات فقط بؿ تأخذ بعدىا  تينية مف قسـالقرارات السعرية لا تأخذ صياغتيا الرك  إف .5
 .بشكمو النيائي كالجيات ذات العلبقة بتقديـ المنتج الأقساـالتفاعؿ مع ك  الاستراتيجي بالتشاكر

 
  التوزيع استراتيجيةالفرع الثالث: 
التي كافة النشاطات كالجيكد التسكيقية  تحديدان  القنكات التسكيقية كالمقصكد بو أكبالمكاف  إليويشار 

كالخدمات مف أماكف كجكدىا في  تكريد احتياجات المستيمكيف كالمستفيديف مف السمعك  تختص بضماف
كمنفعة  كالشكمية الزمانيةتحقيؽ المنافع المكانية  أمالمخازف،  أكالجممة أك متاجر التجزئة  أكالمصنع 
)الطائي احمد،كاخركف،  .لمنشكدةالتسكيقية ا انو بدكف سياسة تكزيع فاعمة لا تحقؽ الكفاءة ، حيثالحيازة
 (33، صفحة 2006

 ات يتـ عف طريقيا نقؿ السمع مفؤسسكالمالأفراد مجمكعات مف  ىيالمنافذ التكزيعية  كبالتالي
 ،الحيازة كالمكانية كمنفعة المنافع الزمانية إيجادالمستيمكيف، كالتي يتـ عف طريقيا إلى  إنتاجيامصادر 

 (33، صفحة 2005)الزعبي،  الشركات تتككف مف الآتي: بيا كاف استراتيجيات التكزيع التي تقكـ
 رلتوزيع المباشا استراتيجية أولا:

 أسبابكلعدة  منتجاتو دكف الاعتماد عمى منافذ التكزيع المتاحة بالأسكاؽ كتعني قياـ المنتج بتكزيع
 كمحاكلة التخمص مف الأسكاؽالكسطاء كالرغبة في رقابة  منيا: ضماف الحصكؿ عمى الربح دكف مشاركة

ؽ كالتغيرات التي تطرأ فييا، امتعمقة بالأسك  جديدة كالحصكؿ عمى معمكمات أسكاؽالمخزكف كالبحث عف 
البيع المباشر، البيع  نتجكفالم بطكاؼ رجاؿ البيع، متاجر تجزئة يممكيا الاستراتيجية كتتمثؿ طرؽ ىذه

 ي.الآل
 التوزيع غير المباشر استراتيجية ثانيا:

كالكسطاء ىـ  الكسطاء لاتساع السكؽ، منتجاتو بالاعتماد عمى استخداـ كتعني قياـ المنتج بتكزيع
 بسبب بعض الصعكبات التي الاستراتيجية الشركات ليذه كلجكء كالمستيمؾ،حمقة كصؿ بيف المنتج 

كالمكاف المناسبيف كعممية نقؿ المعمكمات  في الكقت الإشباعتكاجييا كمنيا البعد الجغرافي كعممية تحقيؽ 
 .ـيتكحاجا ـتيالمستيمكيف لتقديـ تشكيمة مف السمع تخدـ رغبا المتعمقة بتفضيلبت

 الترويج استراتيجيةالفرع الرابع: 
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عمى  أىدافيا عمى اختلبؼ ؤسساتكالم الأفرادحاضر كمستقبؿ جميع  يؤدم التركيج دكران ىامان في
كزيادة  منيا تزكيد المستيمكيف بالمعمكمات كتحفيز الطمب الأسبابمف  حد سكاء كيستخدـ التركيج لمعديد

غير المفيدة كتقميؿ تأثير تقمبات الطمب كالتأثير الأخبار كتمييز المنتجات كالرد عمى  المشترات الكميات
 يمي: أىـ عناصر المزيج التركيجي ما، كمف الزبائف عمى سمكؾ

 البيع الشخصي أولا:
المنتجات  فاعميةن في المنتجات الصناعية منيا في أف البيع الشخصي يمثؿ أداة تركيجية أكثر

أكثر فاعمية في المراحؿ المتأخرة  كما أنو مستخدميو،بسبب طبيعة المنتج كتعقيده كمحدكدية  الاستيلبكية
قناعو، كمف ثـ اتخاذ قرار الشراء، كلذا تحتاج تفضيلبت بناء لعممية الشراء خاصة في  الزبكف كا 

 .Armsrtong, 2018, p) .كمراقبتيا تحميؿ أنشطة القكل البيعية كتخطيطيا كتنفيذىػػػػػػػػػػػػػػػا، إلىالمنظمة 
523) 
 الإعلان ثانيا:

التركيج للؤفكار أك السمع أك الخدمات، كالذم يرفع  ابي كالمقصكدكىك المكجكدات غير الشخصية 
دكلية في مستكل العالـ منيا  إعلبنيةككالة  20في التسكيؽ فيكجد  الإعلبفالمعمف، كلأىمية  ثمنو
 12.5 ـ حكالي1995عاـ (( Bentsu رقـ أعماؿ اكبر ككالة كىي ، كيبمغالأصؿ أمريكيةككالة 14

 مميار،
أعماؿ  مف رقـ50%مميار دكلار، كما كأف أكثر مف 1.6حكالي  فيبمغ ((Tokyoفيي أما اصغر ككالة

 7.1بمغ رقـ أعماليا ( (Mccann ةالدكلية، فمثلبن ككال الإعلبناتيأتي مف  أمريكيةأكبر عشر ككالات 
 ا.خارجيمف داخؿ الكلايات المتحدة، كالباقي مف  مميار دكلار1,7ـ، مف ىذا الرقـ 1995مميار دكلار عاـ 

 (51، صفحة 2005)الزعبي، 
 الدعاية ثالثا:

يخضع لسيطرة كرقابة  كحسب صياغة المحرر، كلا الأنباءتعد نشاطان تركيجيان يتـ مف خلبؿ 
  .مجانيان  إعلبنا ككنو كجاذبية النشر تياشأنو تدعيـ ثقة المجتمع بالمنظمة كمنتجا المنظمة، كمف

 العلاقات العامة رابعا:
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 بناء علبقات جيدة مع مختمؼ المستيمكيف مف خلبؿ الحصكؿ ىك نشاط تقكـ بو المنظمة مف اجؿ
 كالأحداثعمى الشائعات كالقصص  عمى دعاية ايجابية كبناء صكرة جيدة كالتعامؿ مع، أك القضاء

 (Armsrtong, 2018, p. 475) .السمبية
 ترويج المبيعات خامسا: 

فعالة،  كالبيع الشخصي بطريقة الإعلبفيعمؿ عمى التنسيؽ بيف  ىك جزء مف النشاط البيعي الذم
التي  الإعلبنيةكالرسائؿ  الإعلبفالمناسبة ككسائؿ  كتنطكم سياسة التركيج عمى اختيار الجاذبية البيعية

طرؽ تركيج المبيعات، كما يجب  كتنطكم عمى اختيار الرسائؿ أكالسمعة أك الخدمة المقدمة،  تتناسب مع
المنظمة في  الكسيمة المختارة سكؼ تساىـ مساىمة بناءة في تحقيؽ أىداؼ التأكد مف أف الأسمكب أك
 (55، صفحة 2005)الزعبي، الأجميف الطكيػػؿ كالقصير 

 تنشيط المبيعات  سادسا:
الشخصي  البيعية التي تدعـ كتقكم البيع كالأنشطةجميع الكسائؿ  كىي كسيمة غير شخصية تتضمف

 كالأفلبـكالعينات كمحلبت الشركة كالجرائد المنزلية  الأجنبيةكالإعلبـ كاىـ ىذه الكسائؿ: الكتالكجات 
، صفحة 2010)الضمكر، التسكيؽ الدكلي،  .نقاط الشراء كأماكفكالمعارض التجارية  كالأسكاؽ كالشرائح
310) 

بعد اختيار الأسكاؽ المستيدفة يأتي الدكر في اتخاذ الخطكات اللبزمة كفي الأخير يمكف القكؿ انو 
مياـ مدير التسكيؽ في ىذه المرحمة أف يككف قادرا عمى  كمف أىـ، لإشباع حاجات كرغبات المستيمكيف

كذلؾ باستخداـ  ،خلبؿ برنامج تسكيقي متكامؿ السكؽ كاستيدافيا مف مف شأنيا الكصكؿ إلىاتخاذ قرارات 
 :كحديثا تـ إضافة ثلبثة عناصر جديدة كىي، عناصر المزيج التسكيقي

 ىـ الأشخاص الذيف يتأثركف بشكؿ مباشر أك غير مباشر بالقيمة المحسكسة :العنصر البشري .1
 ؛المجيزكف، مقدمك الخدمات ،المستيمكيف ،لممنتج كتشمؿ الإدارة

 تبادؿ إلىانسيابية النشاطات التي تقكد  ،الآليات ،كتشمؿ جميع الإجراءات :تالعمميا .2
 ؛المنفعة/القيمة

بقياس قيمة  الجكانب المحسكسة كالتي تسمح لممستيمؾ كتعني(: الدليل المادي )البيئة المادية .3
 طريقة معاممة، كتشمؿ عمى سبيؿ المثاؿ كقت انتظار المستيمؾ ،المنتج أثناء حصكلو عميو

 .تكصيؿ المنتج طريقة، المسكقيف
 كيعتبر ،(7Ps of Marketingػ) كمع ىذه الإضافة أصبح المزيج التسكيقي مكسعا كيشار إليو

, الدكلي ؤسسة التكزيعية عمى المستكلالمزيج التسكيقي أحد المتغيرات الرئيسية لمنظاـ التسكيقي في الم
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فبناء  ،ؤسسةمف حيث تأثيره عمى الأنشطة الأخرل لمممستقل  متغيرحيث يمكف النظر إليو عمى أنو 
كذلؾ يعتبر  ،زيادة الربحية فإنيا تغير في المزيج قرار ؤسسةمثلب إذا اتخذت الم ،عميو تتخذ كافة القرارات

 ،الاجتماعية كالسياسية ،التكنكلكجية، تصاديةفي علبقتو بمتغيرات البيئة التسكيقية كالبيئة الاقمتغير تابع 
 كغيرىا.

 : ةالتسويقي الأنشطة: مقاييس كفاءة لثالمطمب الثا
كىي دراسة لأىـ المؤشرات المتعارؼ عمييا قبكلا كاستخداما كالمكضحة حسب الشكؿ كالتي يمكف 

تحميؿ الحصة السكقية، بكاسطتيا الحكـ عمى النشاط التسكيقي المتبع مف خلبؿ تحميؿ حجـ المبيعات، 
، الكفاءة السكقية أك تركيجيعض عناصر المزيج التحميؿ الربحية كفي الأخير تحميؿ الإنتاجية التسكيقية لب

 كالشكؿ التالي يكضح ذلؾ:
 النشاط التسويقيكفاءة (: مقاييس تحميل 12الشكل)

 
، المصدر:   (155، صفحة 2003)ميسكـ

 الفرع الأول: تحميل حجم المبيعات
ييدؼ ىذا النكع مف الرقابة إلى متابعة تطكر المبيعات كنفقات التسكيؽ كاتخاذ الإجراءات 
التصحيحية عند ظيكر الانحرافات مما تـ تقديره كما تحقؽ فعلب مف أجؿ تكزيع الجيكد التسكيقية في 

 (99، صفحة 2005)عمي غ.،  المستقبؿ بطريقة أفضؿ
يسمح مؤشر تحميؿ المبيعات الإجمالية بإعطاء صكرة عمى مكانة أك مكقع الشركة كبالتالي 

ؿ عند تحميؿ المبيعات الإجمالية الاعتماد عمى المبيعات السابقة لمشركة لعدد مف التنافسي، حيث يفضّ 
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السنكات المنافسة ليا في السكؽ المحمي أك الأجنبي، لكف ىذا المؤشر لو بعض النقائص في حالة الشركة 
 الدكلية ليا عدة فركع دكليا أك يعتمد عمى تنكع خطكط الإنتاج. 

 الفرع الثاني: تحميل الحصة السوقية
عبارة عف مبيعات المؤسسة لسمعة ما، يعبر عنيا بنسبة مئكية لمجمكع  إف الحصة السكقية ىي

مبيعات الصناعة ككؿ، إذ أف المؤسسة قد تحمؿ مبيعاتيا كتلبحظ مدل الزيادة كالنقصاف في ذلؾ، كلكف 
ىؿ تـ قياس كدراسة مبيعاتيا كفقا لحجـ المبيعات الإجمالية؟، إذ لابد مف معرفة حصة باقي المشاريع 

 (429، صفحة 2000)الديكه جي، ا تحققو المؤسسة بحصص تمؾ المشاريع. كقياس م
تزداد المبيعات نتيجة لتحسف الظركؼ الاقتصادية، أك نتيجة لنمك السكؽ أك تزداد نتيجة كبالتالي قد 

فإف تحميؿ الحصة السكقية لممؤسسة  إذا،إلى فعالية المزيج التسكيقي مقارنة بالمؤسسات المنافسة ليا
 يتطمب ما يمي: 

 ؛تحديد المقاييس المستخدمة في تحميؿ الحصة السكقية .1
 ؛تحميؿ متغيرات الحصة السكقية .2
 تحديد أىـ العكامؿ المأخكذ بيا في تحميؿ الحصة السكقية.  .3

 الفرع الثالث: تحميل الربحية
شؾ فيو  المشركع خلبؿ فترة زمنية معينة كمما لاينبغي عمى المسكؽ القياـ بدراسة تحميمية لربحية 

أف تحديد الأرباح مرتبط بالنفقات التسكيقية خلبؿ نفس الفترة مثؿ: نفقات الإعلبف، تنشيط المبيعات البيع 
، كىذا لتحقيؽ أىداؼ المؤسسة التسكيقية بأقؿ تكمفة، كمف أجؿ ذلؾ كجب الخ ....الشخصي، الضمانات

 الربح.  استراتيجيةدراسة العلبقة بيف النفقات التسكيقية كدراسة نمكذج تحميؿ الربحية مف خلبؿ 
إضافة إلى تحميؿ المبيعات فإف الخطة التسكيقية تشمؿ أيضا تحميؿ التكاليؼ التسكيقية مقارنة برقـ 
 الأعماؿ المحقؽ كلعؿ أحد أىـ ىذه النسب نجد نسبة مكازنة التسكيؽ عمى رقـ الأعماؿ كالتي يمكف تجزئتيا

 (106، صفحة 2005)عمي غ.، إلى النسب التالية: 

  :تكاليؼ الاعلبفنسبة تكاليؼ الإعلبف
رقـ الأعماؿ المحقؽ

 

  :التكاليؼ لمقكل البيعيةنسبة تكاليؼ القكل البيعية
رقـ الأعماؿ المحقؽ

 

  :ت دراسة السكؽنسبة تكاليؼ الدراسات السكقية
رقـ الأعماؿ المحقؽ
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 ت الإدارة التجارية لممؤسسةالإدارة التجارية:  كاليؼنسبة ت
رقـ الأعماؿ المحقؽ

 

 كفي الأخير يمكف القكؿ أف المؤسسة التي ليا القدرة عمى التحكـ كالسيطرة في النفقات التسكيقية
 فيذا يعني لمعائد عمى الاستثمارمتدنية النسب  كانت إذا أما ،فييا فيذا دليؿ عمى كفاءة الإدارة التسكيقية

ينعكس عمى انخفاض الأرباح المحققة الذم سك  أف أعماؿ المؤسسة ليست ناجحة بالشكؿ المطمكب
 يصاحبو ارتفاع للؤسعار نتيجة انخفاض حجـ المبيعات أك فقداف نصيبيا في السكؽ. 

 
 سوقيةالفرع الرابع: تحميل الكفاءة ال

قية، ففي حاؿ الإنتاجية أك ما يسمى الكفاءة السك مدل الكفاءة عمى ىذا التحميؿ في التعرؼ  يفيد
كجكد خمؿ في حجـ المبيعات أك الحصة السكقية أك تحميؿ ربحية السمع أك المناطؽ أك المنافذ أك حتى 
العملبء، فإف ىذا التحميؿ يساعد رجاؿ التسكيؽ في معرفة أسبابو كمحاكلة إيجاد أفضؿ الطرؽ للؤداء 

الكفاءة لمقكل البيعية كفعالية الإعلبف  المتمثمة في تحميؿ المزيج التركيجيالكؼء كىذا مف خلبؿ مؤشرات 
 . خ.... الكتنشيط المبيعات كالتكزيع

 )البيع الشخصي( إنتاجية قوى البيع تحميل :أولا
حيث ييدؼ ىذا التقسيـ إلى معرفة الجيد البيعي المبذكؿ كمف ثـ اتخاذ الإجراءات التصحيحية 

نتاجية قكل البيع  ، صفحة 2005)عمي غ.،  لتحقيؽ الأغراض التالية:اللبزمة لذلؾ، كيتـ تقييـ الأداء كا 
106) 

التقييـ الجديد كالمراجعة الملبئمة لمنتائج الفعمية يساعد عمى إدارة كتطكير النشاطات التركيحية،  .1
 ؛حيث يمكف أف تدؿ نتائج التقييـ أف زيادة التكاليؼ التركيجية غير مبرر

ف يساعد التقييـ الفعاؿ كالمكضكعي لجيكد رجاؿ البيع عمى تحديد مجالات الضعؼ مما يمكّ   .2
إدارة التسكيؽ مف تحديد مدل حاجة القكل البيعية إلى التدريب في المستقبؿ كليس ىذا فقط، 
نما تحديد نكعية برامج التدريب اللبزمة لمتخمص مف تمؾ الجكانب ذات الأثر السمبي عمى  كا 

 ؛اؿ البيع كبالتالي تحسيف مستكل الأداء في المستقبؿجيكد رج
يساىـ تقييـ إنتاجية قكل البيع مف رفع الركح المعنكية لرجاؿ البيع، لأنو يمكنيـ مف معرفة  .3

المكافآت التي سيحصمكف عمييا في النياية مما يؤدم إلى تحفيزىـ عمى تحسيف مستكل الأداء 
 .في المستقبؿ لمحصكؿ عمى مكافآت أكبر
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 تحميل فعالية الإعلان :انياث
اليدؼ مف ىذا التحميؿ ىك زيادة الأرباح كزيادة الحصة السكقية كاستيداؼ أسكاؽ جديدة، كلكف في 
ظركؼ المنافسة القكية بيف المؤسسات تسعى إدارة التسكيؽ بالتركيز عمى قسـ الإعلبف لدييا كىذا لمتعرؼ 

كـ عمى كفاءة الإعلبف عمى دكره في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة كمف بيف أىـ المؤشرات التي تمكننا مف الح
 (173، صفحة 2003)ميسكـ، خلبؿ فترة محددة مف الزمف ما يمي: 

 ؛تحسيف نظرة المستيمؾ أك العملبء لمركز المؤسسة كلمنتجاتيا .1
 ؛بناء سمعة طيبة لممؤسسة كاسميا التجارم كتحسيف شيرتيا في السكؽ   .2
 ؛زيادة كلاء المستيمؾ لمسمعة  .3
 ؛قدرتيا عمى مناقشة المؤسسات الأخرل  .4
 .تغيير معتقدات كسمكؾ المستيمكيف نحك السمعة بعد الإعلبف  .5

 تحميل كفاءة تنشيط المبيعات: ثالثا
 ،همبيعات المنتج مف أجؿ تحسيف عائديضـ تنشيط المبيعات مختمؼ التقنيات التي تسمح بتسريع 

الايجابية التي يمكف مف خلبليا الحكـ عمى كفاءة فعالية برامج تنشيط المبيعات  كمف بيف المؤشرات
 (180، صفحة 2003)ميسكـ،  العكامؿ التالية:

 ؛زيادة حجـ المبيعات عمى المدل القصير كالمحافظة عمييا عمى المدل البعيد .1
 ؛المنافسةقدرة المؤسسة عمى مكاجية المؤسسات  .2
 د؛لمؤسسة مف السكؽ عمى المدل البعيزيادة نصيب ا .3
 ؛جذب مستيمككف جدد كتحكؿ مستيمكي المنتجات المنافسة نحك منتجات المؤسسة .4
 ؛زيادة معدؿ الشراء .5
 ؛إقداـ المستيمكيف عمى تجربة السمعة الجديدة .6
 ؛زيادة عدد الكحدات المشتراة مف المؤسسة .7
 كسب كلاء المكزعيف للبسـ التجارم لمسمعة.  .8

  تحميل كفاءة قنوات التوزيع: رابعا
، 2003)ميسكـ،  ىناؾ مجمكعة مف الخطكات الكاجب إتباعيا عند تقييـ فعالية القنكات التكزيعية كىي:   

  (182صفحة 
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المستيدؼ كتتطمب عممية التقرير القياـ بأبحاث تبدأ بتقرير كتحديد حاجات كرغبات السكؽ  .1
 ؛كدراسات حديثة كمستمرة نظرا لمتغير المستمر في أذكاؽ المستيمكيف

 ؛تحديد القنكات التي تككف مسئكلة عف تمبية حاجيات كرغبات السكؽ المستيدؼ .2
تتمثؿ في تمبية حاجات كرغبات السكؽ المستيدؼ مف قبؿ كؿ قناة كتتطمب ىذه الخطكة  .3

ؿ خاص القياـ بدراسات بحكث التسكيؽ مف أجؿ تحديد كمعرفة كيؼ تنجز كؿ قناة بشك
 ؛الخدمات المككمة ليا

يتـ اتخاذ الإجراءات التصحيحية كمما دعت الضركرة لذلؾ لمتأكد مف أف الخدمة التسكيقية  .4
 ؛المطمكبة قد تـ إيصاليا إلى السكؽ المستيدؼ بشكؿ ملبئـ

 .عمى التحسف أك التعديلبت التي يتـ إجراؤىا في القناةيتـ فييا تعزيز القناة بناءا  .5
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 : الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدوليةنيالمبحث الثا
، ( 1886 -1961إسيامات )شستر بارنارد  رـ الفعالية إلى حيز البحث إلا عبلـ يبرز مفيك 

أكؿ مف ميز  يعد ذلؾعمـ الإدارة كنظرية المنظمة، كب كالذم يعد مف أبرز المشاركيف الأكائؿ في مجاؿ
، كلا يزاؿ ىذا المفيكـ 1938بيف استخداـ مصطمح الكفاءة كالفعالية في كتابو كظائؼ المدير في عاـ 

، إذا أشار إلى أف النظاـ الرسمي لأم مؤسسة يتطمب ىدفا أك مجمكعة أىداؼ تسعى الآف مستخدما لحد
العديد مف الباحثيف إلى أف تطبيؽ التسكيؽ يقدـ لممؤسسة ميزة تنافسية تكلد  إلى تحقيقيا، في حيف تكصؿ

المؤسسات  ة التسكيقية يقكـ عمى فكرة أفالأداء العالي كما أف الجدؿ الذم يربط مفيكـ التسكيؽ بالفعالي
ؤسسات الاستجابة لاحتياجات عملبئيا في بيئات يسكدىا التنافس الديناميكي لاسيما في بيئة المعمييا 

لى ضركرة اعتناقيا لمممارسات التسكيقية كغيرىا مف المؤسسات باختلبؼ أنكاعيا، إذ لا يمكف  التكزيعية كا 
بتحقيقيا لمستكل الفعالية كىذا مف اجؿ استمراريتيا  الحديث عف تدكيؿ ناجح لممؤسسات التكزيعية إلاّ 

 كتحقيؽ النمك كالتقدـ نحك الأفضؿ. 
 حول الفعالية التسويقية مفاىيميةدراسة المطمب الأول: 

نما ىي جزء منيا إذ تركز عمى  إف الفعالية التسكيقية لا تختمؼ عف الفعالية الكمية لممؤسسة كا 
اؿ إذا سمح بالكصكؿ إلى اليدؼ المرجك منو، الأنشطة التسكيقية، بحيث يمكف الحكـ عمى فعؿ ما أنو فعّ 

قدرة المؤسسة عمى تحقيؽ الأىداؼ المرغكبة كمف  يقاس بحسب حيث أف مفيكـ الفعالية مركب كمعقد
 الخركج بتعريؼ مناسب كجب التطرؽ إلى مجمكعة مف التعاريؼ كىذا عمى عدة مستكيات.  أجؿ

 الفرع الأول: تعريف الفعالية التسويقية 
 رؼ الفعالية التسكيقية انطلبقا مف عدة كجيات نظر كما يمي: تعّ 

 تعاريف ركزت عمى استخدام الموارد لتحقيق النتائج النيائية :أولا
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 . (130، صفحة 2021)مصطفى حاج الله،  :كىي نكعاف
عرفت الفعالية التسكيقية بأنيا الإنتاجية المرتفعة كالمركنة كالتكيؼ مع البيئة كالقدرة عمى الاستقرار 

 كالابتكار؛
 .كذلؾ اعتبرت بأنيا قدرة المؤسسة عمى تحقيؽ أىدافيا التشغيمية

 تعاريف مرتبطة بتحقيق الأىداف كمؤشر لقياس الفعالية التسويقية :ثانيا
-56، الصفحات 2002)برحكمة، الكفاءة كالفعالية في مجالات التصنيع كالانتاج،  :سيتـ ذكر أىميا   
57) 

تعرؼ الفعالية التسكيقية عمى أنيا قدرة المؤسسة عمى تحقيؽ الأىداؼ مف خلبؿ زيادة حجـ 
 ؛المبيعات كتحقيؽ رضا العملبء كالعامميف داخؿ المؤسسة كتنمية المكارد البشرية كنمك الربحية

يير بتـ تحديدىا كما عرفت أيضا عمى أنيا القدرة عمى الكصكؿ إلى تحقيؽ النتائج المطمكبة طبقا لمعا   
 .مسبقا
 :تعاريف ركزت عمى البيئة المحيطة :ثالثا

 . (130، صفحة 2021)مصطفى حاج الله، : كمف بيف أىـ التعاريؼ حسب ىذا المدخؿ نذكر
شباع حاجات العامميف  فت الفعالية التسكيقية بأنياعرّ  درجة نجاح التنظيـ في مكاجية متطمبات البيئة كا 

 ؛بالمؤسسة أك المتعامميف معيا مف عملبء كمكرديف
فت أيضا بأنيا قدرة المؤسسة عمى استغلبؿ الفرص المتاحة في بيئتيا في سبيؿ اقتناء المكارد النادرة عرّ 

 كظيفتيا؛التي تمكنيا مف أداء 
 .قدرة المؤسسة عمى البقاء كالتكيؼ كالنمك بغض النظر عف الأىداؼ التي تحققيافت بأنيا عرّ كما 

كمف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف القكؿ أف مفيكـ الفعالية التسكيقية يرتبط بمدل تحقيؽ الأىداؼ 
 رة في المؤسسة كقدرتيا عمى تحقيؽ ىذه الأىداؼ مف خلبؿ زيادة المبيعات كتحقيؽ رضاء العملبءسطّ المُ 

كالعامميف داخميا كتنمية المكارد البشرية كنمك الربحية كىذا كمو في الكقت المناسب كالبيئة المكاتية كيمكف 
 ترجمتيا بالعلبقة التالية: 

 الفعالية التسكيقية = النتائج المحققة / الأىداؼ المسطرة
استغلبؿ مكاردىا  عف مدل قدرتيا عمى ومنو تعبّر الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدولية

كأساليبيا التسكيقية في تحقيؽ أىدافيا المتعمقة بالكظيفة التسكيقية في أسكاقيا الدكلية، فمخرجاتيا أك 
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نتائجيا التسكيقية ىي انعكاس لمدل نجاح أك فشؿ كظيفتيا التسكيقية في تحقيؽ ىدفيا الرئيسي المتمثؿ 
لية بتحقيؽ علبقات تبادلية مربحة لكؿ الأطراؼ، مف في التأثير عمى البيئة التسكيقية في الأسكاؽ الدك 

ىناؾ ثلبث مستكيات لفعالية ، كبالتالي كلاء لممستيمكيف ككذا المكرديف كغيرىا مف المؤشرات التسكيقية
 :كىي التكزيعية مؤسسةال

 )فعاليةالفعالية الإدارية: كتتعمؽ بمدل قدرة القسـ لتحقيؽ الأىداؼ المسطرة أك المكضكعة مثؿ  .1
 ؛للؤرباح أك المبيعات( قسـال

 ؛فعالية المجمكعة: تركز عمى مدل تحقيؽ المجمكعات كفرؽ العمؿ للؤىداؼ المكضكعة ليا .2
 .فعالية المؤسسة: تتعمؽ بقياس قدرتيا عمى تحقيؽ كؿ الأىداؼ المخططة كالنتائج المرغكبة .3

 : أشكال وصور الفعالية التسويقيةنيالفرع الثا
 (263، صفحة 2010)قركمي، إف أشكاؿ كصكر الفعالية تككف كالتالي:  

 كىي الصكرة المعتمدة مف قبؿ المسيريف كتأخذ الأشكاؿ التالية: الصورة الاقتصادية:  :أولا
 ؛درجة تحقيؽ الأىداؼ .1
 كتطكرىا؛مكانة المؤسسة في قطاع النشاط مف زاكية المنافسة  .2
 .نكعية المنتجات كالخدمات مف قبؿ المؤسسة .3
 كىي ترتبط بالبناء التنظيمي لممؤسسة يمكف أف تأخذ الأشكاؿ الآتية: الصورة التنظيمية:  :ثانيا

احتراـ الييكمة كالتنظيـ الرسمي، كالتي تظير مف خلبؿ إرادة إدارة المؤسسة في تحديد معالـ  .1
 لممؤسسة؛التنظيـ القائـ 

كىذا ما قد يؤدم إلى ظيكر  كأىداؼ خاصةمصالح لأف لكؿ مصمحة طرؽ عمؿ العلبقات بيف ال .2
 ؛صراعات تنظيمية

 التنظيمي؛نكعية انتقاؿ المعمكمات أفقيا أك عمكديا يجسد عممية التنسيؽ بيف مختمؼ أجزاء البناء  .3
كبالتالي مركنة الييكمة كالتي تعني قدرة الييكمة عمى التغيير كالتكيؼ مع عكامؿ البيئة الخارجية  .4

 .إمكانية التحكـ فييا
كتمثؿ صكرة العماؿ في المؤسسة كأطراؼ فاعمة كليس فقط عكامؿ إنتاج الصورة الاجتماعية:  :ثالثا

 كتأخذ الأشكاؿ التالية: 
 المؤسسة؛المناخ الاجتماعي في  .1
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 طبيعة العلبقات الاجتماعية القائمة داخؿ المؤسسة؛ .2
 .النشاطات الاجتماعية لممؤسسة .3

( كتاب المدير الفاعؿ، كىك أحد أبرز الكتب الميمة Peter. f. Druckerقدـ ) 1967 كفي عاـ
في الإدارة، حيث كمف خلبلو كضع كصؼ لطبيعة كمصادر الفعالية، كيرل أف الفعالية تتككف مف 

 (119، صفحة 2021 )لعراؼ،مجمكعة مف الممارسات التي يمكف تعمميا، محددا خمسة مبادئ ليا: 
 كيفية إدارة الكقت؛ المكمؼ بالتسكيؽيعرؼ المدير  .1
 ؛التركيز عمى النتائج كليس عمى العمؿ .2
 أف يككف البناء حكؿ نقاط القكل كليس نقاط الضعؼ؛ .3
 يركز عمى أف المناطؽ التي ليا أداء متميز تعطي نتائج بارزة كمميزة؛ .4
جراء فاعمة تسكيقية اتخاذ قرارات  .5  الصحيح؛الصحيحة ضمف التسمسؿ  الخطكاتكا 
الدكلية لممؤسسة: تككينيـ، مياراتيـ الدكلية،  الاستراتيجيةخصائص رجاؿ التسكيؽ كقراراتيـ حكؿ  .6

 الشخصية، مدة إقامتيـ في الخارج كاىتماميـ بالشؤكف الدكلية؛ك  خبرتيـ الدكلية
الدكلية السابقة أك تمؾ المأخكذة عف الخبرات التسكيقية المتراكمة في المؤسسة مف جراء عممياتيا  .7

 .معيا في نفس الشركط المؤسسات التي تعمؿ
 الفعالية التسويقية:  ومكونات خصائص: ثالثالفرع ال

 يمي:ىناؾ عدة خصائص كمككنات لمفعالية التسكيقية يمكف إيجازىا فيما 
 أولا: الخصائص:

 .(82، صفحة 2009)بكتيفكر،  التالية:يمكف إبراز أىـ خصائص الفعالية التسكيقية في النقاط    
ىك الترابط بيف فعالية المدرييف كالمكظفيف كالمؤسسة، كلكف يجب التفريؽ بيف كؿ منيـ، التداخل:  .1

فمف الممكف أف يككف المكظؼ فعالا إلا أف بيئة العمؿ تعيؽ ىذه الفعالية، كقد يككف في فريؽ 
غير فعالييف، لذلؾ يجب التنسيؽ بيف فعالية كافة ىذه العناصر حتى لا تتعارض مع العمؿ أفراد 

 .بعضيا البعض
 .ىي مدل تأثر الفعالية بمنظكر التقييـ الخاص بياالنسبية:  .2
فمعايير الفعالية تؤثر عمى بعضيا، كيظير ذلؾ في مجمكعة صكر التفاعل بين معايير الفعالية:  .3

 أك تقكية بعضيا الآخر.  مثؿ أف تتسبب في ضعؼ بعضيا،
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 ثانيا: المكونات
فقد صنفت إلى داخمية كخارجية كجاءت  لمفعالية التسكيقيةأما بخصكص المككنات الأساسية 

 . (137-136، الصفحات 2021)مصطفى حاج الله، كالتالي: 
رغبات الأفراد باعتماد أساليب التحفيز كصياغة علبقات تقكـ ترتبط بإشباع الفعالية الداخمية:  .1

عمى التعاكف كعنصر مف عناصر الفعالية كالمياـ كالشركط كنظاـ التعكيضات كنكعية العلبقات 
التنظيمية المرتبطة بالجماعة كالمناخ السائد كيمكف قياسيا بكاسطة معدؿ دكراف العمؿ كالتغيب 

 الخ......ات الأفراد، الإضراباتعف العمؿ، عدد الشكاكم، اتجاى
كترتبط بالعلبقات القائمة بيف المؤسسة كبيئتيا الخارجية، كليس عمى مستكل الفعالية الخارجية:  .2

نما عمى قدرة المؤسسة في إنتاج مختمؼ الأطراؼ الإستراتجية  المعمكمات كالتبادلات التقنية كا 
مية( كالمجتمع بصفة عامة، كيمكف التي ليا علبقة بالمؤسسة )زبائف، مكردكف، جماعات مح

قياسيا بكاسطة درجة إشباع مختمؼ الأطراؼ، المسؤكلية الاجتماعية، القدرة عمى تحديد المخاطر 
كالمستكل المعيشي، فمف خلبؿ ىذا التشخيص يمكف التأكيد عمى أف الكفاءة ترتبط بالمتغيرات 

الإنسانية كالمتغيرات ذات الطابع النكعي،  التقنية الاقتصادية كالمعمكمات، كالفعالية تيتـ بالجكانب
ىماؿ البعض  ككذا مف خلبؿ دراسة متغيرات الفعالية لا يعني ذلؾ الاىتماـ بالبعض كقبكلو كا 

 الآخر كذلؾ مف منطمؽ أف كؿ ىذه المتغيرات مرتبطة بالييكؿ كالأفراد كالبيئة كالتكنكلكجيا. 
 نماذج قياسيا:  تيامداخل دراستصورات المسيرين لمفعالية و المطمب الثاني: 

إف الفعالية التسكيقية ظاىرة مرغكب فييا في المؤسسات ميما كانت طبيعتيا إلا أف اختلبؼ 
 كجيات نظر الباحثيف كالكتاب في تحديد ماىيتيا ككيفية قياسيا أثر عمى تعدد مداخؿ دراستيا. 

 : مداخل دراسة الفعالية التسويقيةالأولالفرع 
 ميا فيما يمي: كالتي جاء أى 

 أولا: مدخل الأىداف
كيشكؿ أيضا النمكذج  كأكثرىا شيكعايعد ىذا المدخؿ كاحد مف أقدـ مداخؿ تقيـ فعالية المؤسسة 

الأساسي لمفيكـ الفعالية كالتي اشتقت المداخؿ اللبحقة منو كيستند ىذا المدخؿ عمى فكرة أساسية مفادىا 
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أف كؿ المؤسسات تمتمؾ عددا مف الأىداؼ، كبذلؾ فإف ىذا المدخؿ يركز عمى الأىداؼ التي تحاكؿ 
 . (26، صفحة 2009)العنترم، المؤسسة تحقيقيا. 

كيتـ تحديد الأىداؼ التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا مف خلبؿ النشاطات الأساسية لممؤسسة كيمكف تقييـ 
 ىذه الأنشطة كما يمي: 

 ؛الحصكؿ عمى المكارد .1
 المتاحة؛الاستثمار الأمثؿ لممكارد  .2
 ؛(تقديـ المخرجات بشكميا النيائي )سمع/ خدمات .3
 ؛تأدية المياـ الفنية كالإدارية بصكرة عقلبنية .4
 ؛الامتثاؿ لمقكاعد السمككية .5
 ؛إشباع حاجات الأفراد المختمفة .6

إلا أف لمدخؿ الأىداؼ مجمكعة مف المشاكؿ تتمثؿ في تناقض الأىداؼ في المؤسسة في بعض 
الأحياف خاصة إذ تعددت ىذه الأىداؼ كلـ يتـ كضعيا بشكؿ مدركس كمتفؽ عميو، كما أف الحكـ عمى 

 قدـ صكرة كمية لممؤسسة لأنو يركز عمى المخرجات فقط. الفعالية مف خلبؿ اليدؼ قد لا ي
 ثانيا: مدخل النظم:

حدد ىذا المدخؿ مفيكـ الفعالية بأنيا مدل قدرة المؤسسة كنظاـ اجتماعي، عمى تحقيؽ الأىداؼ 
المرجكة، دكف أف يككف في ذلؾ إضعاؼ لكسائميا كمكاردىا أك إجياد لقدرات كطاقات مكظفييا كركزت 

، صفحة 2021)لعراؼ،  بصكرة عامة عمى الجكانب الميمة التالية في قياس الفعالية كىي: نماذج النظـ
121) 

 كنشاطاتيا؛قدرة المؤسسة عمى تأميف مدخلبتيا اللبزمة لعممياتيا  .1
 الإنتاج؛كفاءة عمميات  .2
 الداخمية؛مركنة المؤسسة في التكيؼ مع المتغيرات في البيئة الخارجية  .3
مف أىـ عيكبو صعكبة بعض المعايير مثؿ معيار المركنة لممؤسسة في الاستجابة لمبيئة الخارجية لكف 

 إضافة إلى صعكبة إعطاء نفس الأىمية لمكسائؿ مقارنة بالغايات كالأىداؼ 
 مدخل العمميات الداخمية :ثالثا

يركز ىذا المدخؿ في قياس الفعالية عمى كفاءة العمميات التشغيمية الداخمية في المؤسسة، كبمعنى 
آخر عممية التفاعؿ بيف مختمؼ المدخلبت التي تحصؿ عمييا المؤسسة، حيث تنظر لمتفاعؿ عمى أنو 
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تسمسؿ كانسياب  عممية تقنية اجتماعية، نفسية، ككفقا ليذا المدخؿ يمكف الكقكؼ عمى الفعالية مف خلبؿ
كجكد  عدـك العمميات الداخمية دكف عكائؽ تذكر كدرجة الرضا لدل العامؿ أك المناخ التنظيمي السائد 

 . (281، صفحة 2017)عيكاج،  الصراعات التنظيمية
عمى مدخؿ العمميات الخارجية ترؾ كتجاىؿ تأثير البيئة الخارجية كتركيزه عمى المؤسسة  كما يعاب

 باعتبارىا نظاـ مغمؽ. 
 مدخل المنتفعين المتعددين:  :رابعا

كيشير ىذا المدخؿ إلى أف فعالية المؤسسة يمكف أف ينظر إلييا مف خلبؿ قدرة المؤسسة عمى تمبية 
طمبات المجمكعة مف النظـ الفرعية الداخمية أك أصحاب المصالح، كيعد ىذا المدخؿ نمكذجا معدلا عمى 

ي تمتمؾ المعمكمات مدخؿ اليدؼ، كينظر لممؤسسة الفاعمة كفقا ليذا المدخؿ عمى أنيا تمؾ المؤسسة الت
عف تكقعات أصحاب المصالح كالتي تقكـ بتحديد أنشطتيا الداخمية ك أىدافيا بالاعتماد عمى تمؾ 
المعمكمات، كينظر أنصار مدخؿ أصحاب المصالح إلى مؤسسة عمى أنيا عممية كيانات مرنة جدا في 

جاىات مختمفة، كبمعنى أف حقؿ قكم ديناميكي الذم يكاجو أك يحدد الشكؿ كالتركيب التنظيمي في ات
النمكذج التنظيمي يستجيب لقكل أصحاب المصالح كيشمؿ مصطمح أصحاب المصالح كؿ حممة الأسيـ، 

 . (121، صفحة 2021)لعراؼ،  الخ....المنافسيف كالزبائفالاتحادات، منظمات حككمية، 
 مدخل القيم المنافسة:  :خامسا

ىذا المدخؿ أف المعيار المستخدـ لقياس فعالية المؤسسة يعتمد عمى الشخص الذم يقكـ يفترض 
بيذا التقييـ كما ىي تكجياتو كقيمو كتفضيلبتو، كيدرؾ ىذا النمكذج طبيعة التناقضات الفطرية في 

نظيمية مف الكظائؼ التنظيمية، كعمى الإدارييف أف يقكمكا بمبادلات بيف الطمبات اليكمية عمى المكارد الت
ىنا كاف لابد مف تجميع معايير الفعالية التنظيمية ضمف مجامع أساسية لمقيـ التنافسية تمثؿ بثلبثة 

 (26، صفحة 2009)العنترم،  مجاميع رئيسية ىي:
كالتغيير بعد مجمكعة المركنة مقابؿ السيطرة، حيث تمثؿ متغيرات الإبداع كالقدرة عمى التكيؼ  .1

 ؛المركنة، بينما تعكس متغيرات الثبات النظاـ كالقدرة عمى التنبؤ كالانضباط في التنظيـ بعد السيطرة
الأفراد مقابؿ المؤسسة، تمثؿ ىذه المجمكعة المتغيرات التي تكضح ما إذا كاف المعيار يقيس  .2

ؽ ككفاءتيا في تحقيؽ استمراريتيا أـ الاىتماـ بالمؤسسة كقدرتيا عمى التخطيط كالرقابة كالتكجيو كالتنسي
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يقيس الاىتماـ بالأفراد كمدل تطكرىـ كالقدرة عمى الاحتفاظ بيـ كتكجيييـ كالعلبقات الإيجابية بيف 
 كبقائيا؛العامميف كمدل مساىمتيـ في استمرارية المؤسسة 

تكظفيا  الكسائؿ كالغايات، حيث تركز الكسائؿ عمى جميع العمميات الداخمية لممؤسسة كالتي .3
المؤسسة لتحقيؽ أىدافيا عمى المدل الطكيؿ، بينما تركز الغايات عمى النتائج النيائية التي تسعى 

 لتحقيقيا عمى المدل القصير. 
 الفرع الثاني: نماذج قياس الفعالية 

كفيما يمي نذكر بعض  كأفكار الباحثيفتعددت كتباينت نماذج قياس الفعالية داخؿ المؤسسة بتعدد آراء 
 : النماذج المستخدمة

 (fermer and richman)أولا: نموذج 
أجريت ىذه الدراسة بيدؼ التعرؼ عمى مدل تأثير العكامؿ البيئية عمى مدل إنجاز الكظائؼ 
التنظيمية كالفعالية الإدارية كفعالية الأداء الكمي داخؿ المؤسسة، بالإضافة إلى مدل تقدـ الاقتصاد 

كقد تـ قياس الفعالية التسكيقية باستخداـ العديد مف المؤشرات منيا مستكل الربحية كالقدرة عمى  الكطني
بالإضافة إلى المقدرة عمى الابتكار كالمبادرة، كالعكامؿ  المناقشة كاستغلبؿ الطاقة كنسبة السعر إلى التكمفة

 كالعكامؿ الاقتصادية كالعكامؿ الاجتماعيةالبيئية تتمثؿ في مجمكعة العكامؿ القانكنية كالعكامؿ السياسية 
 . (59، صفحة 2002)برحكمة، الكفاءة كالفعالية في مجالات التصنيع كالانتاج، 

 (Duncan)ثانيا: نموذج 
إف عامؿ عدـ التأكد البيئي يؤثر عمى العديد مف قرارات الإدارة فيما يتعمؽ بييكمة المؤسسة 

 : كعممياتيا كمف بينيا نمكذج دنكاف الذم يتضمف بعديف ىما
 البساطة/التعقيد .1
 الاستقرار/ الاضطراب  .2

)حريـ، . معينة كباستخداـ ىذيف البعديف يمكف تحديد أربع أنكاع مف البيئات لكؿ منيا درجة عدـ تأكد
 . (67، صفحة 2010

مركنة المؤسسة أك قدرتيا عمى التكيؼ كالتغير مع البيئة في قياس  ركز ىذا النمكذج عمى عنصر   
الفعالية بالإضافة إلى المحافظة عمى التكازف بيف الأفراد كالعكامؿ البيئية مف جية كالمؤسسة كأىدافيا مف 

 جية أخرل
 (Neganahi and Rieman)ثالثا: نموذج 
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مؤسسة صناعية مختمفة النشاط في اليند ككانت  30ىذا النمكذج ىك نتيجة لتجربة أجريت عمى 
الأىداؼ التي تسعى الدراسة إلى تحقيقيا ىي اختبار العلبقة بيف الإدارة كالأطراؼ التي تتعامؿ معيا كبيف 

إلى العلبقة بيف درجة مركزية القرارات داخؿ المؤسسة كبيف الفعالية  مركزية اتخاذ القرارات بالإضافة
التنظيمية، حسب ىذه الدراسات فقد تـ قياس الفعالية مف خلبؿ مجمكعتيف مف المؤشرات، المجمكعة 
الأكلى سمككية، كتمثؿ في رضا الأفراد العامميف كالقدرة عمى جذب القكل العاممة ذات الميارات العالية 

الخ، أما المجمكعة الثانية فتتمثؿ في مؤشرات اقتصادية كمعدؿ نمك المبيعات كمعدؿ ....الغياب كمعدلات
العائد عمى الاستثمار، كلقد أظيرت نتائج ىذه الدراسة أف ىناؾ ارتباط قكل بيف فمسفة الإدارة كاتجاىاتيا 

كما أشارت نتائج ىذه الدراسة طراؼ التي تتعامؿ معيا، كبيف درجة المركزية في اتخاذ القرارات نحك الأ
 0,62إلى كجكد علبقة ارتباط كذات دلالة إحصائية بيف درجة المركزية كبيف الفعالية )معامؿ ارتباط : 

)برحكمة، الكفاءة كالفعالية في  لممؤشرات السمككية ( 0,89لممؤشرات الاقتصادية كمعامؿ ارتباط : 
 . (59، صفحة 2001/2002الات التصنيع كالانتاج، مج
يمكف أف نضيؼ أىـ مقاييس الفعالية في ( negandhi heiman)مف النماذج السابقة كتحديدا نمكذج    

 ىذه الدراسات التي أجريت كىي كالتالي: 
 المؤسسة فعاليةمقاييس  :(14جدول رقم )                     

 المقاييس الكظيفية المقاييس السمككية المقاييس الاقتصادية
كىي المقاييس التي تستخدـ لمتعرؼ 

عمى مدل تحقيؽ الأىداؼ الاقتصادية 
  مثؿ:عمى مستكل المؤسسة 

 معدؿ نمك الربح .4
 حجـ المبيعات  .5
 نسبة المركنة الخارجية .6
 نسبة المركنة الداخمية .7
 معدؿ العائد عمى الاستثمار  .8

كىي المقاييس التي تختص بمدم 
المرتبطة  تحقيؽ المؤسسة لأىدافيا

بالنكاحي الاجتماعية الخاصة بالبيئة 
  العامميف:كالأفراد 
 درجة رضا العامميف  .9

 الالتزاـ بالنظـ البيئة  معدؿ .10

مقاييس تختص بمدل تحقيؽ الأىداؼ 
 المرتبطة بكؿ كظيفة في المؤسسة

 كيقية( التسكيقية )فعالية تس .11
 الإنتاج .12
 التمكيؿ  .13
 الأفراد .14
 كالتنميةالبحث  .15

 (negandhi heiman)المصدر: مف إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نمكذج 
 المؤسسةلفعالية  المسيرين: تصورات لثالفرع الثا

لتصكرات المسيريف لفعالية المؤسسة مف خلبؿ عينة ( Alain Ged)في دراسة قاـ بيا ألاف جيد 
مسيريف مف جنسيات مختمفة إيطالية، فرنسية، سكيسرية كذلؾ قصد معرفة كتحديد معايير الفعالية  تضـ

 لدييـ، كخمصت الدراسة إلى نتائج ترجمت في الأشكاؿ التالية: 
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 (: تصورات المسيرين الفرنسيين لفعالية المؤسسة13شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 (26، صفحة 2005)رتيمي،  المصدر:

المسير الفرنسي ييتـ بالإنتاجية مف جية كرضاء المستخدميف مف جية ثانية فمف  فاف حسب الشكؿ
خلبؿ عممية التنشيط يدعـ دافعيتيـ مع التركيز عمى الحصكؿ عمى أحسف المعمكمات الممكنة لقيامو 

 لمبقاء. يسيؿ القرارات كبالتالي ضماف تحقيؽ الأىداؼ كمنو النمك ىك أحسف ضماف  بالتخطيط ما
 كما يمي:  فيمخص تصكرات المسيريف السكيسرييف لفعالية كعقلبنية المؤسسة المكاليأما الشكؿ 

 (: تصورات المسيرين السويسريين لفعالية وعقلانية المؤسسة14شكل رقم)

 
 (134، صفحة 2021)مصطفى حاج الله، : المصدر
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المسير السكيسرم يركز عمى المركز المالي القكم، كىذا عمى الصعيد  فاف حسب الشكؿ
الاقتصادم بالإضافة إلى تجنب المؤسسة الصراع التنظيمي مف خلبؿ تحديد الأدكار كالمياـ لمعماؿ، 
كليذا يلبحظ اىتمامو بعممية التنشيط كالتخطيط في التعامؿ مع المكارد البشرية كالاىتماـ بعلبقات العمؿ 

رضا ء الزبائف لأف رضاىـ ىك الذم يكفر الصلببة المالية مف خلبؿ استيلبؾ مخرجات المؤسسة، في كا 
 : يمخصو الشكؿ التاليالمؤسسة حيف تصكر المسير الايطالي لفعالية 

 (: تصورات المسيرين الإيطاليين لفعالية وعقلانية المؤسسة15شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 (27، صفحة 2005)رتيمي،  المصدر:
 

الشكؿ فإف الفعالية كالعقلبنية تتحقؽ مف خلبؿ إعداد خطة مسطرة لمقرارات مع ترؾ ىذا كحسب 
ىامش مف الاستقلبلية لمختمؼ المستكيات اليرمية داخؿ المؤسسة، الأمر الذم يخمؽ جكا اجتماعيا مناسبا 

 رية. يسعى المسير لممحافظة عميو كتحسينو إضافة إلى الاستغلبؿ الأمثؿ لمقدرات سكاء مادية أك بش
مف خلبؿ ما سبؽ مف تصكرات المسيريف لمعايير الفعالية يتضح أف الإدراؾ ليذه المعايير يختمؼ 
بحسب اختلبؼ الجنسيات، كالاختلبفات الثقافية كيبقى اليدؼ الكحيد ىك حسف تسيير ىذه المؤسسات في 

أزيد مف أربعيف  إطار تصكرم عاـ كعمى الرغـ مف أف بدايات الأعماؿ كالدراسات حكؿ الفعالية بدأت منذ
 محاكر البحثسنة مضت غير أف ذلؾ لـ يؤد إلى بناء تعريؼ كاحد بيف المسيريف كىذا راجع لاختلبؼ 

 مف جية كالاتجاىات الفكرية مف جية أخرل، لكف لـ لا يتفقكا إلا حكؿ أمريف ميميف: 
 ؛المؤسسة التي تفشؿ فيي غير فعالة .1
 .المؤسسة الفعالة ىي التي تحقؽ أىدافيا .2
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 المطمب الثالث: أىم مؤشرات الفعالية التسويقية وأبرز مشاكل قياسيا 
التسكيؽ أثبتت الدراسات بأف اعتناؽ المفيكـ التسكيقي يحسف مف فعالية كأداء المؤسسات، ككف 

ضركرة كعامؿ قكة لما لو مف أثر كاضح عمى مؤشرات المؤسسة الأساسية مثؿ الربح كالحصة  يمثؿ
السكقية، ككيؼ أنو يمثؿ العصب الأساسي في عمميا، حيث لـ تتكانى في تطكير أساليبيا التشريعية 

في كاستخداـ التقنيات المتطكرة لكسب رضاء ككلاء المستيمؾ كتحقيؽ ربحيتيا كمؤشر عمى فعاليتيا 
 أسكاقيا الدكلية أسكة بأسكاقيا المحمية. 

  (Kotler، Webster)حسب الفرع الأول: مؤشرات الفعالية التسويقية 
مؤسسات التسكيقية الفاعمة تبدك تمؾ المؤسسات التي تدرؾ أىمية تنمية العلبقة مع العملبء الإف 

نحك أسكاقيا كفي مثؿ تمؾ كتمتمؾ مجمكعة مكحدة مف القيـ كالاعتقادات، كتتميز بتكجيو خارجي 
المؤسسات تكصؼ التفاعلبت مع العملبء، بالتركيز عمى التكجو الخدمي كالتشديد عمى الإبداع كالجكدة، 

لممؤسسة ية سكيقفإف الفعالية الت Kotler)ككذلؾ كجية نظر المؤسسة مف زاكية نظر العملبء كبحسب )
 (57-56، الصفحات 2010)عقلبت، مف الأبعاد الخمسة التالية:  تتألؼ
ىؿ تعترؼ الإدارة بأكلكية السكؽ كاحتياجات العملبء كرغباتيـ في خطكط الشركة فمسفة العميل:  .1

 كعممياتيا؟ 
مكنيا مف تنفيذ التحميؿ التسكيقي تىؿ لدل المؤسسة مصادر : معمومات التسويقية المتكاممةال .2

 كالرقابة؟ كالتخطيط كالتطبيؽ
: ىؿ تحصؿ الإدارة عمى المعمكمات اللبزمة لإجراء تسكيؽ فعاؿ مف معمومات تسويقية كافية .3

 حيث نكعية المعمكمات كجكدتيا؟
: ىؿ تكلد الإدارة التسكيقية استراتيجيات تخطيطية إبداعية لمنمك طكيؿ الأمد الاستراتيجيالتوجو  .4

 لمربحية؟
: ىؿ تـ تطبيؽ الخطط التسكيقية لأسمكب اقتصادم، كىؿ تـ متابعة نتائج مف الكفاءات التشغيمية .5

  سريع؟أجؿ إجراء تصحيح 
الفعالية التسكيقية لممؤسسات التكزيعية الدكلية عف مدل قدرتيا عمى استغلبؿ مكاردىا  ركمنو تعبّ 

أسكاقيا الدكلية، مثؿ التمكف مف كأساليبيا التسكيقية في تحقيؽ أىدافيا المتعمقة بالكظيفة التسكيقية في 
ية ىي اتيا أك نتائجيا التسكيقجفمخر ، معينة ةالتسكيقية لنقطة بيع في منطق تحقيؽ ىدؼ رفع الحصة

تيا التسكيقية في تحقيؽ ىدفيا الرئيسي المتمثؿ في التأثير عمى البنية ظيفانعكاس لمدل نجاح أك فشؿ ك 
قات تبادلية مربحة لكؿ الأطراؼ، أم تحقيؽ رضا ككلاء التسكيقية في الأسكاؽ الدكلية، بتحقيؽ علب
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المستيمكيف في ىذه الأسكاؽ ككذا المكرديف المتعامؿ معيـ، بالإضافة إلى الصكرة المتكقعة، نمك المبيعات 
 .مف المؤشرات التسكيقية غيرىاالمركز التنافسي ك كالحصة التسكيقية، 

( إطار الفعالية (Websterطكر  الفعالية التسكيقية في المؤسسات كلا حقا كمف أجؿ تطكير كقياس
الكفاءة العممياتية، وفمسفة العميل، وكفاية المعمومات مف الأبعاد الأربعة:  تتألؼكأصبحت التسكيقية 

العميؿ تعتبر الأبعاد  العممياتية كفمسفةأف أبعاد الكفاءة  لير  حيث، الاستراتيجيالتسويقية، والتوجو 
التسكيقية الداخمية كالخارجية عمى التكالي، كأف أبعاد كفاية المعمكمات التسكيقية كالتكجو التسكيقي، عمى 

 . (59، صفحة 2010)عقلبت، التالي: أنيا مزيج لمفعالية، كىي عمى النحك 
التركيز الخارجي كالداخمي، التي تتألؼ مف الاتصاؿ الداخمي، : تشير إلى الكفاءة التشغيمية .1

 ؛كالتنسيؽ الداخمي، كالتطبيؽ الداخمي لمنشاطات التسكيقية
: تشير إلى التركيز الخارجي لممؤسسة عمى احتياجات كرغبات العملبء كمتابعة فمسفة العميل .2

 ؛رضاء العملبء
اخمية كالخارجية كتتألؼ مف تعديلبت القدرة : تتألؼ مف القضايا الدكفاية المعمومات التسويقية .3

 ؛البيعية كتقسيمات الفعالية الاقتصادية لمعديد مف التدفقات التكجييية
كيعكس كذلؾ اندماج القضايا  لممؤسسة(الأمد  )طكيمة: يركز عمى الاستمرارية التوجيو التسويقي .4

 الداخمية كالخارجية. 
 سب التوجو السائدالفرع الثاني: تحميل الفعالية التسويقية ح

 الغيرجات خر إلى ضركرة استخداـ مقاييس الم ةالتكجو السائد حاليا لقياس الفعالية التسكيقي ذىبي
ترجـ أىداؼ المؤسسة إلى تأم نظاـ لقياس الفعالية يجب أف  مالية مع مقاييس المخرجات المالية، كلبناء

كبالتالي تمكف عممية قياس الفعالية  إجراءات كاضحة ممكنة القياس بغض النظر عف أعداد المقاييس
التسكيقية لممؤسسة التكزيعية الدكلية مف تكجيو نشاطاتيا كتنشيط عممياتيا في حالة حدكث مشاكؿ، فيي 

التسكيقية، مما يؤثر عمى المكاقؼ  نتائجالتكفر تغذية عكسية لمفعالية في المؤسسة التكزيعية فيما يتعمؽ ب
بالشكؿ الذم يتكافؽ مع أىداؼ المؤسسة، كاستنادا إلى كؿ  كؽسعمكمات الالإدارية كالسمككية كمعالجة م

ىذا يمكف أف نصنؼ مؤشرات الفعالية التسكيقية لمؤسسات التكزيع الدكلية إلى مؤشرات كمية كمؤشرات 
 كيفية. 

 الدولية ( مؤشرات الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع15جدول رقم )
 غير مالية(كيفية )مؤشرات  مؤشرات كمية )مالية(

 الأرباح  (1
 الحصة السكقية (2

 كلاء المستيمؾ (4
 صكرة المؤسسة التكزيعية (5
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  المبيعات (3
 : مف إعداد الطالبةالمصدر

سكؼ نركز في ىذا  يةالتسكيق كفاءةيؿ في الصبالتف مؤشراتليذه ال طرؽو سبؽ التعمى اعتبار أن
 . صكرة المؤسسة التكزيعيةك الفرع عمى مؤشر 

 صورة المؤسسةتعريف  :أولا
بػأنيا صكرة المؤسسة لدل جميكر معيف تتمثؿ في جميع التمثيلبت المادية كالغير مادية  عرفت

 . (36، صفحة 2005/2006)بمقاسـ،  ىذا الجميكرإلى التي تتككف عند الأفراد الذيف ينتمكف 
الإدراكية كالحسية لمفرد أك مجمكعة مف  التمثيلبت الذىنيةعبارة عف مجمكعة مف  ىي صكرة المؤسسة إذا

ا، كؿ كاحدة منيا يحكصمة لمجمكعة مف الصكر المختمفة فيما بين كىيالأفراد تجاه مؤسسة معينة، 
 .خاصة بجميكر معيف كجانب مف جكانب المؤسسة، كىي تتفاعؿ فيما بينيا

 يمكف الخركج بالنقاط التالية بشأف صكرة المؤسسة:  سبؽ ماكمف خلبؿ    
. الخ، كتخضع لممتغيرات .مف إدراؾ كفيـ كتذكر. صكرة المؤسسة تمر بمراحؿ عمميات معرفية .1

 ؛كالعكامؿ التي ليا العمميات المعرفية أك تتأثر بيا
الفرد صكرة المؤسسة عبارة عف خلبصة ذىنية، شخصية منحازة، انتقائية، كمبسطة يقكـ بيا  .2

 ؛لعناصر البيئة التي يعيش فييا
 كيتضمف مككف عاطفي، ك لمصكرةلمعمكماتي اكيعني الجانب مككف إدراكي ليا رة المؤسسة صك  .3

 ؛الاتجاىات العاطفية نحك المؤسسة
مصدر صكرة المؤسسة الجميكر المحيط بالمؤسسة حيث تختمؼ باختلبؼ الجماىير التي تتعامؿ  .4

 كلا تتعامؿ معيا. 
 العناصر المكونة لصورة المؤسسة ثانيا

 كىي: تتككف الصكرة الذىنية الكمية لممؤسسة مف جممة العناصر التي تشكؿ الصكرة الكمية لممؤسسة  

 (284، صفحة 1999)اسماعيؿ، 
خميط مف ىذه  أك: تعرؼ عمى أنيا اسـ أك مصطمح أك رمز أك تصميـ صورة العلامة التجارية .1

الأشياء كالتي تحدد سمع كخدمات المنتج ككذلؾ تفرؽ بينيا كبيف منتجات المنافسيف، كاسـ 
غيرىا، كقد يككف  المكزع أكالعلبمة ىك أحد مككناتيا التي يمكف نطقيا مف طرؼ المستيمؾ أك 

 حركفا أك كممة أك أرقاما. 
كتتمثؿ درجة النجاح المتكقع مف الاتصاؿ في تككيف صكرة إيجابية عف المؤسسة بتأثير الثقة في علبقاتيا 

 التجارية. 
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 كلذلؾىك الرمز الذم تبديو المؤسسة لدل الجميكر، صورة إدارة المؤسسة )فمسفة المؤسسة(:  .2
الناجحة مع الجيات  فإف فمسفة الإدارة في قيادة العمؿ في أم مؤسسة كفي قياميا بالاتصالات

المختمفة تعتبر مف العناصر اليامة المككنة لصكرتيا لدل الجماىير حيث تشكؿ العناصر 
مف ناحية أخرل  ، كالحاكمة لمثقافة التنظيمية التي تكجو أداء كعمؿ إدارات المؤسسة المتعددة

رتيا الذىنية شكؿ صك ت، كتإلى الجميكركىي الإطار الذم يحدد كؿ اتصالات المؤسسة كرسائميا 
 نحكىا. 

: كىي تجسد الأعماؿ الفعمية لممؤسسة كسياستيا الرسمية برامج المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة .3
اتجاه المجتمع ككؿ كجماىير المؤسسة في كؿ ما يصدر عنيا كعف قرارات كأفعاؿ، أم أنيا تيتـ 

تي تقكـ بيا المؤسسة في بالأعماؿ الحقيقية لممؤسسة لذا تعتبر البرامج كالأنشطة المتنكعة ال
برامجيا لممسؤكلية الاجتماعية عاملب مؤثر في التأثير في عكاطؼ الجماىير ككسب الثقة كالتأييد 
مف طرفيـ، لذا تعتبر البرامج المجتمعية كالبيئة المختمفة جزء مف مككنات الصكرة لأنيا تجسد 

 اتجاه المجتمع كالجماىير الداخمية كالخارجية.  السمكؾ الأخلبقي لممؤسسة
: تؤثر انطباعات الجماىير عف المؤسسة كمكاف لمعمؿ عمى صورة المؤسسة كمكان لمعمل .4

كأجكر، كما يؤثر  زفصكرتيا مف حيث تكفير بيئة صحية جيدة لمعامميف، كخدمات اجتماعية كحكا
لعمؿ عمى إدراؾ الجماىير ليا كمكاف المظير الخارجي ليا مف مباني كأثاث كنظافة كنظاـ في ا

 متميز لمعمؿ.
: تتمثؿ في قدرة مكظفي المؤسسة عمى تمثيميا بشكؿ مشرؼ لدل أداء موظفي المؤسسة .5

 الجماىير مف خلبؿ التعامؿ الطيب معيـ كسرعة أداء المياـ. 
لداخمية : تؤثر كفاءة الاتصالات التي تقدـ المؤسسة بيا مع الجماىير اكفاءة اتصالات المؤسسة .6

كالخارجية، كما تنقمو المؤسسة في رسالتيا لمجميكر، كفي تكامؿ اتصالات المؤسسة كتكضيح 
 لمجماىير. ىكيتيا كفمسفتيا 

 خصائص صورة المؤسسة ثالثا
ينفرد مفيكـ صكرة المؤسسة بمجمكعة مف الخصائص التي جعمت الباحثيف يقدمكف تصنيفات ليذا 

، انبثقت عنيا عدة أنكاع  ، 2004)منصكر، يمي سكؼ نحاكؿ التطرؽ لأىـ خصائصيا:  كفيماالمفيكـ
 (59-58الصفحات 

: نقصد بذلؾ أنو عندما نطرح أسئمة عمى المستيمؾ حكؿ صورة المؤسسة تمقائية ومستترة .1
المؤسسة، في حالة المؤسسة بصكرة غير مباشرة يظيركف تمقائيا جزء مف انطباعاتيـ حكؿ صكرة 

استجكاب المستيمكيف عف طريؽ المقابمة المعمقة سكؼ يظيركف الصكرة المستترة عف تمؾ 
 .المؤسسة
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نعرفو كعف مكاقؼ المستيمكيف في كقت  عما: الصكرة تعبر صورة المؤسسة مستقرة نسبيا .2
ضا معيف، حيث أف المكاقؼ تتميز بالاستقرار النسبي، كما ىك معركؼ أف رضاء أك عدـ ر 

المستيمكيف ىك عامة عكاطؼ عابرة لا تؤثر عمى الصكرة، إلا عف الخبرة أك عندما تككف البنية 
قكية، لذا فإف التغييرات الميمة في صكرة المؤسسة ترتبط بأحداث قاىرة مثؿ طرح تشكيمة 

لذا ، ، حممة إعلبنية استثنائية، أزمة قاىرة مثؿ تدني الجكدة في منتجات المؤسسةمنتجات جديدة
قبكؿ الصكرة ىك دلالة قكية لقكة الصكرة أم حالة عدـ تأثير المنافسة عمى مكانتيا كالعيب عندما 
تككف الصكرة سيئة لأنو يستمزـ الكثير مف الكقت كالجيد لإعادة إصلبحيا، كأف الكلاء لممؤسسة 

 ىك ميزة الصكرة الجيدة.
كف أكثر المنتجات كليذا لا : أم تختمؼ مف شخص إلى آخر كىذا يكالصورة شخصية وذاتية .3

يمكف اكتفاء صكرة متكسطة لمجمؿ الكقت بؿ يجب تحديد ىكية الصكرة المدركة مف طرؼ 
 .تمؼ الأقساـ أك القطاعات الكقتيةمخ

: الصكرة ىي ممخص عف المؤسسة، يقكـ بو الفرد مف أجؿ تبسيط إدراكو صورة انتقائية ومبسطة .4
ف متشابية فيما بينيا لذلؾ فعندما تقكـ بتحميؿ الصكرة لمعديد مف المؤسسات التي غالبا ما تكك 

الكاممة يجب التركيز عمى الأىـ، الصكرة التمقائية في الغالب تككف معبرة بشكؿ كبير كأما الصكرة 
 يمكف أف يككف ميما لكف يجب اتخاذ الاحتياطات اللبزمة في ذلؾ. فتحميميا

بحث العممي يمكف التعرؼ عمى طبيعة : فاستخداـ أساليب الصورة المؤسسة قابمة لمقياس .5
 الصكرة المتككنة لدل الجميكر كتحديد أية تغيرات تطرأ عمييا سكاء كانت سمبية أك ايجابية.

: كىي بذلؾ تختمؼ عف الصكرة النمطية التي يككنيا صورة المؤسسة مقصودة ومخطط ليا .6
 ة. الأفراد بناءا عمى معمكمات خاطئة كتعتمد عمى برامج إعلبمية مدركس

 مجمكع تصكراتكمما سبؽ يمكف أف نخرج بالتعريؼ التالي لصكرة المؤسسة التكزيعية بأنيا 
شكؿ مف تت تياتكزيعية فصكر عمى مختمؼ الميزات كالصفات التي تميز المؤسسات اليا المستيمؾ حكل

تتعدد ، حيث ياف فكرتو الخاصة حكلصفاتيا المتعددة التي يتعامؿ معيا المستيمؾ بصكرة مختمفة ليككّ 
ليا قدرة كبيرة عمى جذب المستيمؾ فيي تسيؿ خياره  كالتي العكامؿ المككنة لصكرة المؤسسة التكزيعية

يمكف  كبالتالي كتزيد ثقتو بيا كما يساىـ تعزيز صكرة المؤسسة التكزيعية في تحقيؽ الأىداؼ المتكقعة
 التالية:في النقاط العكامؿ  ىذه جمع
 تشمؿ مكظفي الشغؿ، احتماؿ إرجاع المنتجات كخدمات الائتماف كالتسميـ؛ كالتي الخدمات .1
 ؛المتجر كتتعمؽ بمكاف الراحة .2
 رضا المستيمؾ أك المشترم عمى خصائص المنتج المعركض بالمتجر؛  كتدؿ عمى الجكدة .3
 ؛المنتجتنكع اختيار  .4
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 أسعار المنتجات؛ .5
 .جك المتجر .6

 قياس الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدولية صعوباتالفرع الثالث: 
الدكلية اكتسبت في السنكات الأخيرة  مؤسساتمداء لالأبالرغـ مف أف عممية قياس كتقييـ فعالية 

جاذبية خاصة مف جانب الباحثيف كالمفكريف في مجالات الإدارة كالتسكيؽ، إلا أف الصفة الأساسية التي 
 يتسـ بيا الإطار العاـ لقياس الفعالية ىي الافتقار إلى فمسفة قياس شاممة، كيرجع ذلؾ إلى العديد مف

 ا:الأسباب أىمي
 تنظيمية كالتسكيقية كالفنية التيالمعمكؿ بيا لمكثير مف التغيرات السمككية كالإىماؿ طرؽ القياس  .1

قد تؤثر عمى فعالية مؤسسات التكزيع، فالقياس المحاسبي لمفعالية التسكيقية كالذم يرتكز عمى 
الربحية كمعيار ليا يشكبو الكثير مف القصكر، عمى الرغـ مف شيكع كاستمرار استخدامو عمى 

كيرجع ىذا القصكر إلى العديد مف العكامؿ، منيا ما يتعمؽ بالجيؿ كالإغفاؿ نطاؽ كاسع، 
المتعمدة للئدارة، خاصة بالنسبة لممؤسسات العمكمية، كمنيا ما يرجع إلى الخمؿ في أنظمة 

 ؛الضبط كالرقابة المحاسبية
السمككي، في مجالات الإدارة كالتنظيـ )المدخؿ  لجزئية لجكانب الأداء التسكيقيالمعالجة ا .2

كالتقميدم كالكمي( أدت كميا إلى فشؿ التكصؿ إلى فمسفة لمقياس الشامؿ لمفعالية، تعكس الكاقع 
 ؛المتشابؾ لكافة العناصر كالمتغيرات التي تمثؿ محاكر القياس كالعكامؿ المؤثرة فييا

ىك الآخر إف القياس الاقتصادم لمفعالية التسكيقية مف خلبؿ استخداـ القيمة المضافة لا يعتبر  .3
أسمكب كاملب لقياس فعالية مؤسسات التكزيع، كيرجع السبب في ذلؾ إلى أنو يمكف تغيير القيمة 
المضافة مف خلبؿ العديد مف الطرؽ لا تبررىا اعتبارات الاستخداـ الاقتصادم لممكارد الإنتاجية 

 ؛المتاحة
مداخؿ القياس مف  ى تعددإلالافتقار إلى فمسفة قياس شاممة مكحدة كمتعارؼ عمييا، كيرجع ذلؾ  .4

ىماؿ طرؽ القياس المعمكؿ بيا لمكثير مف التغيرات  التي قد تؤثر  كالبيئية كالفنية التسكيقيةجية كا 
 ؛عمى فعالية المؤسسات

صعكبة عممية القياس لمحصة السكقية كالتي تعدمف بيف أكثر مؤشرات الفعالية التسكيقية اىتماما  .5
كتنمية لمؤسسات كىذا راجع لاعتمادىا عمى رقـ الأعماؿ مف قبؿ متخذم القرار عمى مستكل ا

لممؤسسات الفاعمة في السكؽ كىي معمكمات يستحيؿ الحصكؿ عمييا ككنيا تدخؿ  المبيعات
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ضمف المعمكمات ذات الحساسية كالتي تعكس الكاقع المتشابؾ لكافة المؤشرات التي تمثؿ محاكر 
 ؛القياس كالعكامؿ المؤثرة فييا

الدراسات التي تعتمد عمى مقارنة الفعالية التسكيقية لأكثر مف مؤسسة تكزيع دكلية بالاعتماد ندرة  .6

 .عمى مؤشراتيا المالية كالغير مالية
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 التوزيعية لممؤسساتالتسويقي  لأداءا: لثالثالمبحث ا
مف كثرة البحكث كالدراسات عمى الرغـ ، ك يعتبر الأداء ىدفا جكىريا بالنسبة لممؤسسات بشكؿ عاـ

التي تتناكؿ الأداء، إلا أف المجاؿ لا يزاؿ كاسع لمزيد مف البحث كالدراسة لغرض تأطير ىذا المفيكـ 
فعالية الالكاسع كالمتجدد بتجدد كتغير مككنات المؤسسة، لتبقى حالة التقاطع عند تحقيؽ التركيبة )

كبالتالي أفضؿ نجاح لممؤسسة التكزيعية المتكسعة كفاءة(، الطريؽ المؤدم إلى تحقيؽ أحسف أداء الك 
 دكليا.

 المطمب الأول: مفيوم الأداء التسويقي وأىميتو. 
إف حصر مفيكـ الأداء في الفعالية كالكفاءة يشكبو بعض النقص لأنو ىناؾ مف أضفى الطابع 

الدراسات التي تناكلت  الاستراتيجي عمى مفيكـ الأداء ببعديو )الكفاءة، الفعالية(، كعمى الرغـ مف كثرة
 .للؤداءكاضح الأداء إلا أنو لـ يتـ التكصؿ إلى مفيكـ 
 الفرع الأول: مفيوم الأداء التسويقي. 

 أولا: تعريف الأداء
عمى أنو النتيجة الرقمية المحصمة مف أطراؼ المنشأة في ظؿ بيئة تنافسية اصطلبحا:  الأداء ؼعرّ    

نياء  . (rey, 1993, p. 636) العمؿ كما يشير إليو عمى أنو تنفيذ كا 
يك قدره المنشأة عمى البقاء كالتكيؼ كالنمك في إطار الأىداؼ فأما مف كجية النظر الإستراتيجية    

، صفحة 2010)ناصر، الإستراتيجية التي تسعى إلى تحقيقيا، كيأتي في مقدمتيا النجاح الاستراتيجي. 
39) . 
قدرة المؤسسة في الاستمرار بالشكؿ »كمف كجية النظر التي ذىب إلييا أحمد قكدرم كعرؼ بأنو    

-Ahmed, 2004, pp. 45) «المرغكب فيو كفؽ تنافسية متطكرة مما يستدعي تكفر الكفاءة كالفعالية
53) 

بيف النتائج كالكسائؿ انطلبقا مف لبحث عف تعظيـ العلبقة ا يمكف القكؿ أف الأداء ىك مما سبؽ
كجكد ىدؼ محدد كىذا يعني البحث عف تعظيـ النتائج )تحقيؽ الأىداؼ( مقابؿ الكسائؿ المستعممة )تقميؿ 

مما يعني  التكاليؼ(، أم الكصكؿ إلى الفعالية مف خلبؿ تحقيؽ الكفاءة لمحصكؿ عمى الأداء المنتظر
مككنات الأداء ىي: الكفاءة، الفعالية، الإنتاجية، التنافسية كنظرا  كبالتالي مقابمة التكاليؼ بالقيـ المنتجة،

كالشكؿ التالي يكضح أىـ  عمى الكفاءة كالفعاليةسبؽ  التركيز فيماتـ  لكجكد تقارب بيف ىذه المككنات
 مككنات الأداء:
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 ومحدداتو. المؤسساتمكونات أداء (: 16الشكل رقم )

 
 (84، صفحة 2016ػ 2015)صكنية، المصدر: 
 

الأداء ف، التنافسية، الإنتاجية، الفعالية، الكفاءة: يتضح أف مككنات الأداء ىي مف خلبؿ الشكؿ
مسؤكلية المؤسسة لكحدىا بؿ  كالأداء ليس، الجيد يخمؽ قيمة لممؤسسة كالمجتمع كالاقتصاد كالدكلة معا

.... مسؤكلية الجميع مف جامعات، مراكز بحكث، حككمات، اتحاد العماؿ، المستيمكيف المؤسسات المالية
 .خال

 ثانيا: تعريف الأداء التسويقي: 
يعتبر الأداء التسكيقي مدخلب أساسيا لمحصكؿ عمى الإيرادات التي تساىـ في استمرار عمميا كىذا 

المديريف إلى الاىتماـ بالأداء التسكيقي باعتباره الشرياف الرئيسي الذم يغذم المؤسسة، كرغـ ما ما يدفع 
حظي بو الأداء التسكيقي مف دراسات مف طرؼ الكثير مف الباحثيف كالمختصيف في مجاؿ التسكيؽ إلا 

مكعة مف كفيما يمي مج أنو يعتبر مف المفاىيـ التسكيقية التي يصعب صياغتيا في تعريؼ كاضح
 . التعاريؼ للؤداء التسكيقي

ؼ الأداء التسكيقي بأنو قدرة كظيفة التسكيؽ عمى بمكغ أىدافيا بأقؿ التكاليؼ الممكنة، كىذا عرّ 
الأداء يمكف معرفتو مف خلبؿ مجمكعة مف المؤشرات المتعمقة بكظيفة التسكيؽ، كقيؿ أيضا أف الأداء 

 (115، صفحة 2015ػ 2014)فاطنة، التسكيقي ىك 
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تعكس نتيجة كمستكل قدرة المؤسسة عمى استغلبؿ مكاردىا  التي حيةالصكرة لا كما عرّؼ بأنيا
كقابميتيا في تحقيؽ أىدافيا المكضكعة عف طريؽ أنشطتيا المختمفة، كفؽ معايير تلبءـ المؤسسة كطبيعة 

 . (33، صفحة 2002)قرة، عمميا، 
كيرل الخطيب أف الأداء التسكيقي يرتبط بتحديد الأىداؼ المتعددة سكاء كانت تمؾ الأىداؼ 

 . (49، صفحة 2006)سمير، مشتركة أك مستقمة. 
أك النتائج التسكيقية التي تسعى كظيفة  المخرجاتأنو  ىعم أيضا الأداء التسكيقي كما عرؼ

 . (269، صفحة 2007)الغرباكم، التسكيؽ إلى تحقيقيا خلبؿ فترة زمنية معنية. 
أف الأداء التسكيقي ىك مدل كفاءة كفعالية كظيفة التسكيؽ، أم مدل قدرتيا  القكؿانطلبقا مما سبؽ يمكف 

عمى تحقيؽ أىدافيا كيتـ ذلؾ عف طريؽ التركيز عمى المكاءمة مخرجات أنشطة كاستراتيجيات التسكيؽ 
أىمية مؤشرات الأداء  ك ،كبيف الأىداؼ المطمكبة لتمؾ الأنشطة كالاستراتيجيات كقياس الأداء التسكيقي

 .ير المالي مقابؿ الأداء الماليغ
 الأداء التسويقيأىمية  :الفرع الثاني

ذات الأداء الجيد ىي المؤسسة القادرة عمى إنشاء القيمة لزبائنيا  ات التكزيعتعتبر مؤسس
كمساىمييا كأفرادىا باعتبارىـ مصدرا لمقيمة ككسيمة لإنشائيا، كىنا تبرز أىمية الأداء التسكيقي في ككنو 

ح كالمتمثمة في زيادة الحصة السكقية كزيادة الأربا التكزيعية يرتبط بشكؿ مباشر بتحقيؽ أىداؼ المؤسسة
 بمعنى أنو إذا تطرقنا إلى أىداؼالمتحققة كتحقيؽ رضا الزبكف كرفع كفاءتيا إلى المستكل المطمكب، 

 كالشكؿ التالي يكضح ذلؾ:يف فإف لمعظميا ىدفيف أساس التكزيع الدكلية مؤسسات
 (: أىداف مؤسسات التوزيع الدولية17شكل رقم)

 
 (334، صفحة 2006نبعة عبد العزيز، )ابك المصدر: 

 
 (104، صفحة 2009)أميرغانـ،  الأداء التسكيقي عف طريؽ الأبعاد الثلبثة التالية ةتظير أىميكىنا    
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 ؛البعد النظرم المتمثؿ في المضاميف كالدلالات المعرفية سكاء كانت بشكؿ مباشر أـ ضمني .1
 ؛التجريبي عف طريؽ استعماؿ الدراسات كالبحكثالبعد  .2
 البعد الإدارم عف طريؽ تطبيؽ الأساليب المتعمقة بتقكيـ نتائج الأداء التسكيقي.  .3

في قراراتيا كخططيا  مؤسسات التكزيع الدكليةف الأداء التسكيقي نشاط ميـ لبياف نجاح فا حسب ما سبؽ
تغلبؿ مكارد المؤسسة كمساعدتيا في تحقيؽ أىدافيا، ر عف اسأك فشميا كما أف الأداء التسكيقي يعبّ 

مف منافع، كيجعميا  يئية المتغيرة لما تحققوفي ظؿ الظركؼ الب الفعاؿ مسألتو ذات أىميةكالأداء التسكيقي 
في مركز قكة إزاء المنافسيف كيحقؽ الميزة التنافسية ليا، إلا أف عممية تحقيقو ليست سيمة لكنو يحتاج إلى 

ية كقدرات بشرية كدقة كصبر كمتابعة مستمرة لحاجات كرغبات كأذكاؽ كتكقعات الزبائف فضلب مكارد ماد
ذ قمنا أف التسكيؽ يمعب دكرنا ىاما في تحقيؽ اليدفيف ، عف متابعة أكضاع المنافسيف كأدائيـ التسكيقي كا 

السالفيف الذكر فإننا نككف قد شخصنا الحالة بشكؿ جدم كبالتالي فإننا نقكؿ أف الأداء التسكيقي لممؤسسة 
 جيد، كلا شؾ في أف الأداء الجيد لمتسكيؽ سينعكس بالإيجاب عمى الأداء الكمي لممؤسسةالتكزيعية 

 مة لتفاعؿ مجمكعة الأداءات الجزئية. ىك محص هباعتبار 
 مقاييس الأداء التسويقيالفرع الثالث: 

إف التطكر الذم طرأ عمى مختمؼ الأنشطة التسكيقية كانعكس عمى مقاييس كمؤشرات قياس الأداء 
التسكيقي فبعد أف كانت اىتمامات الباحثيف كالمتخصصيف عمى مقاييس المخرجات غير المالية، اتجيت 

الكشؼ عف نقاط القكة  فيتي ىي عبارة عف مؤشرات تستخدـ إلى مقاييس المدخلبت التسكيقية الالأنظار 
، 2015ػ 2014)فاطنة، ىذه المقاييس: أىـ فيما يمي ك كالضعؼ في الأداء التسكيقي لممؤسسة، 

 (147-146الصفحات 
 التدقيق التسويقي :أولا

ىك أسمكب لتقييـ ما تؤديو المؤسسة تسكيقيا كيتضمف التأكد مف كفاءة كفعالية النظاـ التسكيقي، 
تحديد المكقؼ التسكيقي الحالي كالمكقؼ المتكقع كالمكقؼ المرغكب فيو، إذ نستطيع أف نقكؿ أف التدقيؽ 

ى السمبيات كالمشكلبت التسكيقي لا يخرج عف ككنو اختبارات شاممة للؤنشطة التسكيقية بيدؼ التعرؼ عم
كمكاقع حدكثيا كالفرص الكامنة، كلا ينحصر التدقيؽ التسكيقي عمى مكقع معيف بؿ يغطي كيشمؿ كافة 
المكاقع التسكيقية الرئيسية كقد عُد  الأكسع كالاشمؿ بيف أدكات التحميؿ لأنو يجمع بيف التقارير المالية 

صائص أساسية كىي: الشمكلية، الاستقلبلية، النظامية كغير المالية، كيتصؼ التدقيؽ التسكيقي بأربع خ
كالدكرية كقد أثارت الخاصية الرابعة كالأخيرة الكثير مف الجدؿ لدل الباحثيف، حيث يدعك البعض إلى 
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ضركرة إجراء عمميات التدقيؽ التسكيقي بشكؿ دكرم في حيف يرل آخركف ضركرة إجراء التدقيؽ في 
 أكقات الأزمات فقط. 

 بطاقة التقييم المتوازنة ثانيا:
حيث عرؼ قياس الأداء المتكازف عمى أنو نظاما شاملب لقياس الأداء يتـ بمكجبو ترجمة إستراتيجية 

ؼ أيضا تنظيـ الأعماؿ إلى أىداؼ ثـ إلى مقاييس ثـ إلى قيـ مستيدفة كخطكات إجرائية كاضحة كما عرّ 
الخاصة بتنظيـ الأعماؿ إلى مجمكعة متكازنة مف  بأنو نظاـ قياس استراتيجي يقكـ بترجمة رسالة المؤسسة

مقاييس الأداء المتكاممة التي تتضمف مقاييس لممخرجات كمسببات أداء ىذه المخرجات ترتبط معا في 
 (35، صفحة 2012)عبدالحميـ،  .سمسمة مف علبقات السبب كالنتيجة

 كسنحاكؿ فيما يمي التطرؽ إلى المقاييس الأربعة المككنة لبطاقة التقييـ المتكازنة: 
: يجيب منظكر الأداء المالي عمى التساؤلات الخاصة بالكيفية التي يرل بيا منظور الأداء المالي .1

المساىمكف تنظيـ الأعماؿ، كما ىي الأىداؼ المالية المرغكبة مف جانب ىؤلاء المساىميف، كىؿ 
تحديد ىذه الأىداؼ المالية كمف ثـ المقاييس المرتبطة بيا تختمؼ باختلبؼ دكرة حياة المشركع، 

يس المالية النتائج التي تمثؿ الأداء المالي التاريخي، لتنظيـ الأعماؿ، كمدل نجاح كتعكس المقاي
المنفذيف في تحقيؽ الأىداؼ الإستراتيجية، كتتضمف المقاييس المالية قايس الربحية كالقيمة 
الاقتصادية المضافة، كخمؽ القيمة لممساىميف، كتتأثر المقاييس المالية لمرحمة دكرة المشركع بما 

ذا كاف المشركع في مرحمة النمك أك في مرحمة النضج كالثبات أك في مرحمة الحصاد أك إ
 (38، صفحة 2012)عبدالحميـ، النضكج. 

كيتـ كفؽ ىذا المنظكر اىتماـ المؤسسات بالتحسف : مقاييس منظور التعمم والنمو والابتكار .2
كالخدمات القائمة، كالبحث عف ابتكارات أخرل جديدة، كيقكـ ىذا كالتطكير المستمر لمسمع 

المنظكر عمى فكرة مفادىا أف المكارد البشرية )رأس الماؿ الفكرم( ىي أساس عمميات التحديد 
مقياس الرضا الكظيفي لمعامميف، مقياس إنتاجية  يشمؿ منظكر التعمـ كالنمك عمىكالابتكار ك 

 العمؿ كتطكير الأفراد.

كىي عبارة عف مقاييس مكجية نحك قياس الأداء الداخمي منظور العمميات الداخمية:  مقاييس .3
لممؤسسة كيتميز منظكر العمميات الداخمية بأنو يذىب إلى أبعد مف مجرد قياس العمميات الداخمية 
الحالية لممؤسسة، أم إلى تحديد العمميات الجديدة المبدعة كالعمميات التشغيمية التي تقكد إلى 

ؾ، كبذلؾ يصبح نظاـ بطاقة التقييـ المتكازنة قادر عمى تزكيد الإدارة بالأدكات التي تعطي ذل
انطباعا عف المؤسسة في الكقت القريب، كليس إظيار الصكرة الحالية لممؤسسة فقط، كمف بيف 
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تكاليؼ العمميات التشغيمية، الإبداع ضمف منظكر العمميات الداخمية  المقاييس المستخدمة
 .(150، صفحة 2015ػ 2014)فاطنة، يد. كالتجد

يعكس ىذا المنظكر كيؼ يظير تنظيـ الأعماؿ أماـ الزبائف منظور العلاقات مع العملاء:  .4
كيكظؼ مجمكعة مف المقاييس التي تدعـ أربعة مناطؽ أساسية كىي: الكقت كالجكدة، كالخدمة، 
كالتكمفة، كذلؾ في إطار مقاييس الفعالية التشغيمية، ىذه المقاييس يتـ الحصكؿ عمييا مف أدكات 

ات الضركرية بصكرة مجمعة لمتأكد مف حصكؿ العملبء عمى المسح الكصفية التي تكفر المعمكم
مكانياتيـ،  سمع أك خدمات في الكقت المناسب كبمستكل سعر كجكدة تتناسب مع احتياجاتيـ كا 
كالشكؿ التالي يعكس الربط بيف الأىداؼ الإستراتيجية كالنماذج المختمفة مع العملبء كمقاييس 

 . (38، صفحة 2012)عبدالحميـ،  العلبقات معيـ.

 

 .مقاييس العلاقات مع الزبائن: (18)الشكل

 
 . (39، صفحة 2012)عبدالحميـ، المصدر: 

  
 
 أف بطاقة التقييـ المتكازنة تعتمد عمى نكعيف مف القياسات:  مما سبؽ يظير   

النتائج كىي تمثؿ قياسات تقميدية لمعمؿ كالأداء، كمنيا العائد عمى الاستثمار، قياسات  النوع الأول:
 ؛، كدائما ما تككف ىذه القياسات مالية.....الخكالعائد عمى الأصكؿ

قياسات رائدة كتيدؼ إلى تقديـ مؤشرات تشير إلى مكضع كمكقع المشاكؿ كغالبا ما تككف  النوع الثاني:
 .ىذه القياسات غير مالية
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 المطمب الثاني: ضرورة قياس أداء الأنشطة التسويقية
يعتبر قياس الأداء مف الأىمية بمكاف كذلؾ لتأثيره الكاضح عمى المسار الاستراتيجي في أم 

 تقدمو مف معطيات حساسة لمتخذ القرار.  مؤسسة فيك كسيمة لمتصحيح كالقيادة مف خلبؿ ما
 الفرع الأول: مراحل عممية قياس الأداء 

 تحديد المعايير :أولا
لا تبدأ عممية الرقابة إلا بعد كضع المعايير )المؤشرات( كىي تمؾ المقاييس التي تتـ مقارنة الأداء 
، االفعمي أك نتائج معينة معيا، حيث تمثؿ ىذه المعايير مشتقة مف أىداؼ المؤسسة كمتكافقة معيا تمام

كغالبا ما يتـ التعبير عف ىذه المعايير عمى شكؿ أرقاـ، كما يمكف التعبير عنيا بشكؿ زمني، كفي الكاقع 
أف رغبات المؤسسة ىي التي تكضح ليا تمؾ المجالات اليامة كالتي ينبغي أف تركز عمييا أثناء قياسيا 

تحدد درجة أكلكيات ىذه المجالات بعممية التقييـ كالرقابة، كما أف الرسالة الخاصة بالمؤسسة ىي التي 
بالنسبة ليا، كينبغي أف تدرؾ بأف ىذه الأكلكيات تتغير مف فترة لأخرل، كبشكؿ عاـ لا يكجد اتفاؽ عمى 
المعايير الممكف استخداميا في التقييـ أك الرقابة لكف المعايير الشائعة ىي المعايير المالية كالغير مالية. 

 . (118، صفحة 2015ػ 2014)فاطنة، 
 قياس الأداء ثانيا

تعتبر المرحمة الثانية في عممية الرقابة كىي تعني أف لا كجكد لأم صكرة أك أم شكؿ للئدارة بعيدا 
عف عممية القياس، كنستطيع أف نفيـ مف مضمكنيا أنو لا يمكف الحديث أبدا عف تحسيف الأداء دكف 

 معرفة كيفية قياسو. 
 رمقارنة الأداء الفعمي بالمعايي :ثالثا

بعد كضع المعايير كقياس الأداء الحالي يصبح مف الضركرم إجراء المقارنة بينيما، كىذا مف 
خلبؿ تحديد النطاؽ الذم تسمح فيو الإدارة للؤداء الفعمي بالانحرافات عف المعايير المكضكعة، كما 

 كعة. ينبغي عمى الإدارة تحديد مكقعيا مف نتائج الأداء التي تزيد عف مستكل المعايير المكض
 التقييم والتعديل :رابعا

إف اليدؼ مف ىذه الخطكة ىك القياـ بتصحيح الانحرافات الناتجة عف الفرؽ بيف الأداء الفعمي 
 . (119، صفحة 2015ػ 2014)فاطنة، كالمعايير المكضكعة كىذا مف خلبؿ مرحمتيف: 

: لابد مف إرجاع الانحرافات إلى أسباب كيجب تحديدىا، حيث أف ىناؾ تحديد أسباب الانحرافات .1
أسباب داخمية نتيجة خطأ ما في إعداد أك تنفيذ الإستراتيجية كأخرل خارجية نتيجة رد فعؿ غير 

 ؛متكقع كتغيرات مفاجئة



 لمفعالية التسويقية الجوانب المفاىيمية والمنطمقات الفكرية                  الثانيالفصل 

109 

 : في ىذه الحالة تجد المؤسسة نفسيا أماـ ثلبثة خيارات: الإجراءات التصحيحية .2
شيء: إف اليدؼ مف الرقابة ىك التأكد مف سلبمة تنفيذ الخطة فإذا أكضح التقييـ عدـ فعؿ أم  .1

 كجكد حالة تطابؽ فلب يتطمب الأمر أيو إجراء تصحيحي. 
 مجمكعة أك فريؽ عمؿ لمناقشة معالجة المكقؼ: يتطمب ىذا الأمر أف يتقابؿ المدير مع عضك .2

 معرفة ليذا الشأف. المكقؼ كقد تستدعي المناقشة أطرافا أخرل ليا خبرة ك 
 مراجعة المعيار: فغالبا ما يتعيف مراجعة المعايير بسبب حدكث تغيير في بيئة العمؿ.  .3

 لعؿ أبرز المؤثرات في اختبار مؤشرات الأداء ما يمي: 
 ؛حجـ المؤسسة -
 ؛البيئة الخارجية لممنظمة -
 .المؤسسة استراتيجية -
المؤشرات ىي حجـ المؤسسة، كالبيئة الخارجية  أبرزاختبار الأداء  إف في يمكف القكؿ إذا

يجب عمى المؤسسة تقييـ مدل تحقيقيا لمنتائج المالية كما  المؤسسة، استراتيجيةلممؤسسة، بالإضافة إلى 
مف خلبؿ تجميع البيانات الميدانية عف أثر الأنشطة التسكيقية، كمراحؿ عممية المراقبة التسكيقية يمكف 

 لي: تمثيميا في الشكؿ التا
 ( مراحل عممية المراقبة التسويقية 19شكل رقم)                

 
 
 
 

 (207، صفحة 2016)الكرثيلبني لرادم سفياف،  المصدر:
  مشاكل قياس الأداء التسويقي :نيالفرع الثا

، 2015ػ 2014)فاطنة، فيما يمي:  ذكرىانداء التسكيقي مجمكعة مف العكائؽ تشيد عممية قياس الأ
 . (120صفحة 
غياب المؤشرات كالنسب المرجعية كىذا راجع لاختلبؼ الاستراتيجيات التسكيقية مف منظمة إلى  .1

 أخرل كمف قطاع إلى آخر. 

 : الأىداؼ
ماىي -

الأىداؼ 
 المنشكدة؟

 : قياس الأداء
 تىؿ تحقق-

 ؟الأىداؼ

 : تشخيص الأداء
لماذا -

تكجد 
 ؟انحرافات

قرارات ال
 : التصحيحية

القرارات ماىي -
 ؟المستقبمية
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صعكبة إيجاد علبقات سببية بيف العمميات التسكيقية التي تـ تطبيقيا كالنتائج التي تـ الحصكؿ  .2
 عمييا. 
التطكرات كالتغيرات التي تشيدىا كظيفة التسكيؽ نتيجة لمتطكر التكنكلكجي كالعممي  .3

 كالاقتصادم. 
 استعماؿ النسب كالمؤشرات المرجعية لممنافسيف.  .4
افتقار الكثير مف المنظمات إلى نظاـ معمكمات شامؿ كمتكامؿ مما يؤدم إلى التخبط كاتخاذ  .5

 القرارات العشكائية. 
 : لقياس إنتاجية التسويق تتحديا ثلاثةكما أن ىناك 

 الأكؿ: متعمؽ بتأثير أنشطة التسكيؽ في الأجؿ الطكيؿ.  التحدم
 الثاني: ىك الفصؿ بيف الأنشطة التسكيقية الفردية كباقي الأنشطة التحدم

تبرير استثمارات التسكيؽ كىي بالتأكيد غير كافية لاستخداـ مقاييس كأساليب مالية بحتة التحدم الثالث: 
 لكجكد أنشطة غير مالية تحتاج لمقاييس غير مالية. 

 لمؤسسات التوزيع أىمية قياس الأداء التسويقي :الفرع الثالث
 المسئولالطرف شروط القياس لدى  :أولا

عف تنفيذ  المسئكؿكفي ىذا الإطار أك الإشارة إلى نقطة في غاية الأىمية ألا كىي أف الطرؼ 
، ياكما يمكف أف يككف خارجالمؤسسة التكزيعية  عممية القياس، حيث أف قياس الأداء قد يككف داخؿ

كالأفضؿ أف يتكلى عممية القياس طرؼ خارجي كذلؾ لضماف المكضكعية كعدـ تأثير الأطراؼ ذات 
ي ىذا المجاؿ، فتككيؿ المصمحة في سير النتائج ككذلؾ للبستفادة مف خبرة الأشخاص المتخصصيف ف

عممية القياس لمشخص الغير مناسب قد ينتج عنو مشاكؿ عديدة كالكصكؿ إلى نتائج غير مكثكقة، 
 : الشروطكلتفادم المشاكؿ سالفة الذكر كالتمكف مف تحقيؽ الأىداؼ المرجكة، فلب بد مف مراعاة بعض 

 ؛ة كالبساطةتجنب المقاييس التفصيمية كالمعقدة، بؿ ينبغي أف تتصؼ بالسيكل .1
 الاستمرار في تطبيؽ نظاـ قياس الأداء التسكيقي بمعنى عدـ الاقتصار عمى فترة زمنية محددة، .2

 ؛بؿ يجب أف يتسـ ىذا النظاـ بالاستمرارية لمكاجية الانحرافات قبؿ استفحاليا
 ؛مراعاة الدقة عند جمع البيانات كالمعمكمات التي يستعاف بيا في عممية القياس .3
 الطرؼ المناسب كالكؼء لتكلي عممية القياساختبار  .4
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 لمؤسسات التوزيع الأىمية ثانيا:
كؿ ما سبؽ كاستجابة لمضغط الكاقع عمى العامميف بالتسكيؽ كاف لابد مف كجكد مقياس لمعرفة أثار 

مؤسسات التكزيع  إدارة التسكيؽ عمى عكائد الشركة حيث أف القدرة عمى قياس الأداء التسكيقي يساعد
 في: الدكلية 
 التسكيقي؛ في فحص جيكد التسكيؽ كيشجع عمى الاىتماـ بقياس الأداء المشاركة .1
التي  التكزيعية كلذلؾ فإف المؤسسة الاستراتيجيةمدل مساىمات التسكيؽ في تنفيذ الأىداؼ  معرفة .2

 ؛لا تقيس أداء إدارة التسكيؽ ستعاني في تنفيذ النتائج
 ؛لتعمـ كالذم يساعد في تطكير القرار التسكيقيالأداء التسكيقي يقكد إلى ا قياس .3
 الأداء التسكيقي يقدـ رد فعؿ لنتائج الأداء التسكيقي التي يجب أف تككف مرتبطة بالأىداؼ.  قياس .4
مف خلبؿ مقارنة النتائج  مف أىداؼعمى تنفيذ ما خطط لو التكزيعية يبيف القياس قدرة المؤسسة  .5

 ؛المحققة مع المستيدفة كالكشؼ عف الانحرافات كاقتراح المعالجات اللبزمة ليا
 ؛الإفصاح عف درجة المكاءمة كالانسجاـ بيف الأىداؼ كالاستراتيجيات المعتمدة .6
 ؛يكضح قياس الأداء التسكيقي كفاءة استخداـ المكارد المتاحة .7
 ؛خمؽ نكع مف المنافسة بيف الأقساـ المختمفة في المؤسسةيعمؿ قياس الأداء التسكيقي عمى  .8
 الكشؼ عف مكاطف الخمؿ كالضعؼ في نشاط كظيفة التسكيؽ بصفة خاصة كنشاط المؤسسة .9

جراء تحميؿ شامؿ ليا مع بياف مسبباتيا.  التكزيعية  بصفة عامة، كا 
كتعقد التكزيعية سات كلقد تضاعفت أىمية قياس الأداء في الآكنة الأخيرة نظرا لكبر حجـ المؤس

، كاعتمادىا عمى التكنكلكجيا الحديثة بالإضافة إلى اتساع شبكة التسكيؽ نشاطيا التسكيقي كالتجارم
 الالكتركني. 

 المطمب الثالث: تقييم الأداء التسويقي
ككفاءة العمميات التسكيقية تخضع عادة لمتغير بكؿ سيكلة، فإف أفضؿ  مف المعركؼ أف فعالية

السبؿ لتشخيص كتقييـ الكضع الحقيقي لصحة كسلبمة العممية التسكيقية بمجمميا ىك إخضاع المؤسسة 
 لعممية مسح كاممة كشاممة كىك ما يسمى عممية تغيير الأداء التسكيقي. التكزيعية 
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 التسويقي وأىم عناصره.  الأداءتقييم الفرع الأول: مفيوم 
تعتمد المؤسسات في استمراريتيا كنجاحيا عمى الأداء التسكيقي كالذم يؤدم إلى التقييـ المستمر 
كالفعاؿ، لذلؾ تعد عممية التقييـ مف أحد أىـ الأنشطة، فيي تضمف الأداء الصحيح عف طريؽ تحقيؽ 

 الميزة التنافسية لممؤسسة. 
 أولا: تعريف تقييم الأداء التسويقي: 
الفحص الشامؿ كالمنظـ كالمستقؿ كالدكرم لبيئة العمؿ التسكيقي  يعتبر تقييـ الأداء التسكيقي

كالأىداؼ كالاستراتيجيات كالأنشطة التسكيقية لممؤسسة، كبذلؾ تحديد المشكلبت التسكيقية كالفرص 
 . (503، صفحة 2004)فريد، سكيقي لممؤسسة. المتاحة ثـ اقتراح خطة عمؿ لتحسيف الأداء الت

ىك التعرؼ عمى مدل تكافؽ الأداء كىذا يعني أف تقييـ الأداء التسكيقي لمؤسسات التكزيع الدكلية    
كمدل التسكيقي الفعمي مع المعايير التسكيقية المحددة سمفا، حتى تتككف صكرة حية لما يحدث فعلبن، 

 النجاح في تحقيؽ الأىداؼ كتنفيذ الخطط المكضكعة بما يكفؿ اتخاذ الإجراءات الملبئمة لتحسيف الأداء
 .التسكيقي

 عناصر تقييم الأداء التسويقي ثانيا
 تعتبر أىـ العناصر التي يشتمؿ عمييا تقييـ الأداء التسكيقي في: 

ىي إتباع إطار عمؿ منطقي كمحدد بشكؿ مسبؽ، ككضع تسمسؿ منظـ لخطكات  لمنيجية:ا .1
التقييـ، يجب أف يسمط تقييـ الأداء التسكيقي الضكء عمى طبيعة التحسينات التي يجب إدخاليا 
لتمكيف المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا، كمنو ينتج عف ىذه الإجراءات المنيجية خطة عمؿ شاممة 

 كطكيمة الأمد. تعالج الاحتياجات قصيرة
يكضع في عيف الاعتبار جميع العناصر المؤثرة في الأداء التسكيقي لممؤسسة بشكؿ  الشمولية: .2

شامؿ كليس مجرد تحديد نقاط الضعؼ، كعمى ىذا يجب أف يتجاكز تقييـ الأداء التسكيقي 
 أعراض المشكمة ليبحث في الأسباب الحقيقية كسبؿ معالجتيا.

تقييـ الأداء التسكيقي عممية مستقمة كمكضكعية كمتماشية مع طبيعة  يجب أف يككف الاستقلالية: .3
يككف لديو  ألاعممية التدقيؽ كالتقييـ ذاتيا، فإف المسئكؿ عف إجراء تقييـ الأداء التسكيقي يجب 
 أم اىتمامات شخصية بالنتائج، كألا يرتبط بأم عمؿ قد ينتج عف مثؿ ىذا الإجراء.
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يئة ديناميكية ذات معدؿ تغير متزايد لذلؾ لابد أف يتجنب يعمؿ التسكيؽ ضمف ب الدورية: .4
الأسمكب الكقائي الدكرم لتقييـ الأداء التسكيقي كالحاجة لإجراء ىذه العممية بسبب حدكث 
الأزمات فقط، كبذلؾ فإف إجراء عممية تقييـ الأداء التسكيقي سيعكد بالفائدة التي ستنعكس عمى 

 صحة كسلبمة المؤسسة. 
 ني: مداخل تحسين الأداء التسويقي الفرع الثا

 ؿ كفيما يمي عرض لأىميا: يتـ تحسيف الأداء التسكيقي كفؽ عدة مداخ   
: يعتبر مدخؿ إعادة اليندسة مفيكما إداريا حديثا يشكؿ قكة دافعة إعادة اليندسة مدخل .1

مف جديد، أم مف نقطة  البدء:لممؤسسات لتحسيف أدائيا، حيث تعرؼ إعادة اليندسة عمى أنيا
الصفر، كليس إصلبح كترميـ الكضع القائـ أك إجراء تغييرات تجميمية تترؾ البنى الأساسية كما 
كانت عميو لكي تعمؿ بصكرة أفضؿ، بؿ يعني التخمي التاـ عف إجراءات العمؿ القديمة الراسخة 

خدمات لتحقيؽ رغبات يـ الكالتفكير بصكرة جديدة مختمفة في كيفية تضييع المنتجات أك تقد
 . (104، صفحة 2016ػ 2015)صكنية، . العملبء

كاليدؼ مف مدخؿ إعادة اليندسة ىك تحقيؽ تغير سريع كجكىرم في جكانب الأداء حيث يشمؿ تخفيض 
زيادة الحصة السكقية ؤدم إلى تتنافسية مراحؿ ككقت كتكمفة العمميات كزيادة عائدىا ككذا تحديد أسعار 

 كالمبيعات كالربحية كالعائد عمى رأس الماؿ المستثمر.
يعتبر مف أىـ أدكات الجكدة الشاممة التي تستخدميا المؤسسات في القياس المرجعي:  مدخل .2

عمميات التحسيف المستمر لجكدة المنتجات كالخدمات كعمميات إنتاجيا مما ينعكس عمى 
كالمالي، كذلؾ مف خلبؿ قياـ المؤسسة بقياس أدائيا المالي كمقارنتو مستكيات الأداء التسكيقي 

بأداء المؤسسات المتفكقة في نفس القطاع كالتعرؼ عمى الكيفية التي حققت بيا ذلؾ للبستفادة 
 (104، صفحة 2016ػ 2015)صكنية،  منيا كتحقيؽ نتائج أفضؿ

: كىك أف تأتي بالجديد كالأحسف بشكؿ دائـ كمستمر لأف التحسين المستمر لمجودة مدخل .3
 التجديد ىك رمز التميز لضماف البقاء كالاستمرار.

: يككف التركيز في ىذا المدخؿ عمى الجكدة كمحكر أساسي تطوير سياسة الجودة مدخل  .4
 .لنشاطات المؤسسة ككيدؼ تعمؿ عمى تحقيقو في أىدافيا المستقبمية
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: يعتمد ىذا المدخؿ عمى كضع الزبكف كمحكر أساسي لأنشطة التوجو نحو الزبون مدخل .5
المؤسسة، كذلؾ مف خلبؿ الاستماع لو كلمطالبو كقياس مدل رضاه عف المنتجات كالخدمات 

 المقدمة لو.
( just-in-time" أم )J. i. Tىذا المدخؿ ىك اختصار لكممة "التوقيت المناسب:  مدخل .6

" لصناعة السيارات في نياية الخمسينات، Toyotaمرة في الياباف مف طرؼ شركة " كاستعمؿ أكؿ
"مدخؿ منتظـ لتحسيف الإنتاجية الشاممة كاستبعاد كؿ أنكاع اليدر كتحقيؽ  عرؼ عمى أنويم ذكال

)أحمد، الإنتاج بتكمفة أعمى كالتسميـ بالكميات كالجكدة المطمكبة كفي الكقت كالمكاف المناسبيف. 
 . (89، صفحة 2013

 الفرع الثالث: أىمية تقييم الأداء التسويقي
يعتبر تقييـ الأداء التسكيقي مف المجالات الحيكية التي جذبت العديد مف الكتابات كالأبحاث كىذا 

 :راجع إلى
 ؛بجكدة الأداء التسكيقيارتفاع الطمب مف قبؿ المستثمريف عمى المعمكمات كالبيانات المرتبطة  .1
إف معظـ المؤسسات اليكـ غدت تمقى بالمزيد مف المسؤكليات كالأعباء عمى مديرم التسكيؽ لعدة  .2

أسباب أىميا، أف ىذه المؤسسات أصبحت تركز عمى تقييـ الأداء التسكيقي ككسيمة لزيادة 
 ؛لأمثؿالمبيعات كالنمك في المستقبؿ كتكجيو الأنشطة كالمكارد نحك الاستخداـ ا

الاتجاه نحك مقاييس الأداء التي تغطي كافة جكانب الأداء كتربطو باعتبارات التحسيف كالتطكير  .3
، 2007)الغرباكم،  المستمر مما أدل إلى الاىتماـ بالأسس التي يقكـ عمييا الأداء التسكيقي

 . (273صفحة 
كمف أىميا  ات التكزيعيةء التسكيقي في المؤسستكجد عدة أسباب لتحسيف الأدا كبالتالي يمكف القكؿ انو   

 ما يمي:
 ؛تسارع كتيرة التغيرات المحيطة بالمؤسسة 
 ؛الحفاظ عمى المكانة التنافسية 
 ؛الاىتماـ المتزايد بالجكدة 
 ؛اشتداد المنافسة 
 الالتزامات الاجتماعية كالبيئية لممؤسسة الاقتصادية. 
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  الفصل:خلاصة 
في قراراتيا  التكزيع الدكلية تمؤسسا نشاط ميـ لبياف نجاح الفعالية التسكيقيةف فا حسب ما تقدـ    

ر عف  قدرتيا عمى استغلبؿ مكاردىا كأساليبيا التسكيقية في تحقيؽ أىدافيا عبّ ت ايكخططيا أك فشميا كما أن
 التكزيعية لممؤسسات أىميةذات  سالةم كالفعالية التسكيقية، المتعمقة بالكظيفة التسكيقية في أسكاقيا الدكلية

كيحقؽ  المنافسيففي مركز قكم إزاء  كبجعمياحقؽ ليا مف منافع لما  المتغيرةفي ظؿ الظركؼ البيئية 
إلى مكارد مادية كقدرات بشرية ككقت  تحتاج اليست سيمة لأني تحققوليا، إلا أف عممية  التنافسيةالميزة 

رة لحاجات كرغبات كأذكاؽ كتكقعات الزبائف فضلبن عف متابعة أكضاع المنافسيف كأدائيـ كمتابعة مستم
 التسكيقي.

فاف البقية تركز  عمى انو سمكؾ بشرم الأداء إلىجات التي تنظر لسبؽ فانو باستثناء المعا كحسب ما     
يمكف  في المستكل التشغيمي، حيث انو لا أكفي المستكل الاستراتيجي  ءحكؿ ربطو بالفعالية كالكفاءة سكا

كاف  إذا الأداءجيدة مف  حققت مستكيات أنيا أىدافياالمؤسسة التكزيعية التي تمكنت مف بمكغ  ىالحكـ عم
التي تمكنت مف تكظيؼ  التكزيعية ذلؾ قد كمفيا الكثير مف المكارد يفكؽ مثيلبتيا، كذلؾ بالنسبة لممؤسسة

المرسكمة، كمنو يمكف  الأىداؼكاف ذلؾ حقؽ ليا نتائج دكف مستكل  إذاكامؿ المكارد المتاحة لدييا، 
 غير إلىيمثؿ العلبقة بيف النتيجة كالمجيكد المبذكؿ عمى اختلبؼ طبيعتو ماؿ كقت  الأداءالقكؿ باف 

المحققة سكاء  الأىداؼير عف مستكل معيف مف ىك تعب أكذلؾ، يمكف التعبير عنو بمعايير كمية كنكعية 
 الضركرية . التكمفة أكالتشغيمية بمستكل معيف مف المكارد  أك الاستراتيجية
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 تمييد: 
صكرة العلبمة التجارية ىي المحرؾ الرئيسي لقيمة العلبمة التجارية، كالتي تشير إلى الإدراؾ العاـ      

 . لممستيمؾ كشعكره تجاه العلبمة التجارية كليا تأثير عمى سمكؾ المستيمؾ
الفعالية بيف دراسات بينيا ك لا يكجد نمكذج  كمع ذلؾ الباحثيفالعلبمة التجارية محكر تركيز  كتعد صكرة
العلبمة التجارية مف منظكر المستيمؾ أك مف  أبعادتقيس معظـ الدراسات ، حيث حتى الآف التسكيقية

يعتقد بعض الباحثيف أف الإدراؾ الذاتي لممستيمكيف )عمى سبيؿ المثاؿ، المكقؼ، كما الشركة نفسيا، 
عمى الرغـ مف أف قرار ك  ،التجارية ىك المفتاح لعدالة العلبمة التجاريةإلخ( لمعلبمة الرضا، ... التقييـ، 

الاستيلبؾ سيتأثر بميزات كسمات العلبمة التجارية، إلا أنو يتحدد مف خلبؿ تصكر المستيمكيف لصكرة 
 العلبمة التجارية بمعنى أعمؽ.

، فإف الغرض فييا، ميما كانت استراتيجيات التسكيؽ الدكلية في مؤسسات التكزيع بالنسبة لممسكقيفك 
نشاء صكرة العلبمة التجارية ،ىك التأثير عمى تصكر المستيمكيف الرئيسي مف أنشطتيـ التسكيقية  كا 

في أذىاف المستيمكيف، كتحفيز سمكؾ الشراء الفعمي  لممنتجات مف خلبؿ مكقفيـ تجاه علبمة المكزع
 لتحقيؽ الفعالية التسكيقية. كبالتالي زيادة المبيعات كتعظيـ الحصة السكقية لممستيمكيف لمعلبمة التجارية، 
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 لمعلامة التجارية مفاىيم أساسيةالمبحث الأول: 
تعتبر العلبمة التجارية كسيمة لتحديد المنتكج كاتصاؿ المؤسسة مع الزبائف، كىي تمثؿ عنصرا 

مؤسسات التكزيع الدكلية كىي بدكرىا تتككف مف عناصر، كمف  استراتيجيةأساسيا كذات أىمية بالغة في 
بينيا الاسـ الذم يجعميا بمثابة بطاقة تعريؼ المنتكج كيعطي ليا أىمية مف الناحية القانكنية كالتسكيقية، 

 حيث تعد بمثابة ىمزة كصؿ بيـ المستيمؾ كالمؤسسة التكزيعية. 
 ا. المطمب الأول: مفيوم العلامة التجارية ونشأتي

 الفرع الأول: تعريف العلامة التجارية. 
العلبمة التجارية عمى أنيا اسـ، مصطمح، رمز،  (AMA)فت الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ عرّ 

تصميـ، أك أم مزيج منيا تيدؼ إلى تعريؼ كتعييف سمع أك خدمات بائع أك مجمكعة مف البائعيف بيدؼ 
 (philip kotler, 2004, p. 455)تمييزىـ عف غيرىـ مف المنافسيف. 

كبذلؾ  مييز كلكف يحصرىا في مجاؿ الشراءعمى فكرة الت (john A. Quelch ) كما يستند
فيرل أف سبب كجكد العلبمات التجارية ىك تسييؿ اتخاذ قرار الشراء في أسكاؽ مكتظة  الاستيلبؾ

 (Georges LEWI, 2005, p. 09)بالمنتجات البديمة كالمتماثمة، باعتبار المستيمؾ يبحث عف الجكدة. 

ؼ بعرض المؤسسة بيدؼ عر  ىي كؿ ما يُ  (kotler(  ك)john A. Quelch)فالعلبمة حسب 
 تمييزه عف عرض منافسييا كلتكجيو قرار شراء المستيمؾ نحكه. 

أما "سككت دافيز" فيرل أف "العلبمة التجارية عبارة عف مجمكعة مف الكعكد المستمرة، كىي تعني 
د مف الثقة كالاستمرار كمجمكعة محددة مف الآماؿ، كتساعد العلبمة التجارية العملبء عمى الشعكر بمزي

، 2005)جكزيؼ إتش، . ءعملبمف الرارىـ الشرائي كىي أصؿ ميـ، كلا يكجد ما ىك أثمف الثقة تجاه ق
 (46صفحة 

المتفاعمة ، الخ .....لسعر، التكزيع، الإشيارالمنتج، امثؿ  مجمكعة مف العناصرإذف فالعلبمة ىي 
السياسة السعرية أك الأساليب التكزيعية مثلب يؤثر مباشرة عمى صكرة التغيير في حيث أف  ،ديناميكيا
 . الخ .....ادة المبيعات، إرضاء الزبائفتحسيف الصكرة، زيكىك لبمكغ ىدؼ محدد  التكزيعية المؤسسة
مف ىذا المنطمؽ فإف تعريؼ العلبمة يختمؼ حسب الميمة التي تخصصيا ليا المؤسسة أك حسب  

بعد الحرب ف ،لبؼ في التعاريؼ إلى تعدد المياـمف خلبليا الباحث، إذ يرجع الاختالكجية التي يراىا 
العالمية الثانية بدأت المؤسسات تغير في أساليبيا الإدارية كالتسييرية، فبعد أف كانت تيتـ بالأصكؿ 
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كع مفاىيـ اؿ أثر في شيالمادية بدأت تكجو اىتماماتيا بالأصكؿ اللبمادية أكثر فأكثر، كاف ليذا الانتق
فأصبحت العلبمات مف الخ، يؿ، الاحتفاظ بالزبائف. . . ، رضا الزبكف، كلاء العممحدثة كػثقافة المؤسسة

أكؿ الاىتمامات لمؤسسات التكزيع الدكلية، كمف أىـ الأسباب التي ساعدت عمى تطكر أىمية العلبمة 
 ىي: الدكلية داخؿ مؤسسات التكزيع 

 ؛المعركضة في الأسكاؽفي المنتجات التنكع الكبير  .1
 ؛للؤسكاؽ التتبع المتزايد .2
 ؛المؤسسات بمختمؼ أساليب الاتصاؿ تزايد اىتماـ .3
كؿ، طاكلات المكاتب، تنكع استخدامات النكع الكاحد مف المنتجات )طاكلات خاصة بالأ .4

 ؛الحكاسيب(
تلبشي خصكصية المنتجات لدل المستيمكيف حيث أصبح مف الضركرم إسناد عناصر رمزية  .5

 ؛ا بدأ يبرز دكر العلبمة التجاريةلممنتج أمر لا مفر منو، كمف ىن
كىي المتغير الأىـ، فيي تفسر تسابؽ مؤسسات التكزيع إلى بناء  انتشار ثقافة الاستيلبؾ .6

 علبمات قكية تستيدؼ اليستيريا الاستيلبكية التي طبعت الأفراد. 
 ما: عامة يمكف حصر تمؾ الأسباب في عنصريف أساسييف كىكبصفة 

 .الانتقاؿ مف فمسفة بيع المنتجات إلى فمسفة التكاصؿ عف طريؽ المنتج -
 الانتقاؿ مف الاىتماـ مف العناصر المادية إلى العناصر اللبمادية.  -

 الفرع الثاني: نشأة وتطور مفيوم العلامة التجارية. 
مشتؽ مف  (marque) بدأ استخداـ مفيكـ العلبمة في مجاؿ الاقتصاد منذ القديـ، إذا أف مصطمح

مشتؽ مف  (brand)كيقصد بو التعيف أك التعمـ، كما أف المصطمح الإنجميزم  (marquer)العدؿ 
المرمّز المستخدـ لتعييف  المسخف الذم يشار بو إلى المعدف الأحمر(brandon) المصطمح الفرنسي

 . ييـعاة لمتعرؼ عمالماشية، حيث يستعممو الر 
العلبمة كانت مع التعاملبت التجارية الأكلى التي تمثمت في كضع تطكرا ليذا الكضع فإف نشأة 

 ر محكىا عمى المنتجات لضماف مصدرىا. رمكز بدائية مكتكبة بصفة يتعذّ 
أما في العصكر الكسطى اتخذ استخداـ العلبمة التجارية الطابع الطائفي، فمع احتكار الطكائؼ 

بعد ذلؾ  ،المستيمكيف مف المنتجات المقمدة لحمايةالتجارية لمنشاط الاقتصادم أصبحت العلبمة أداة 
ظيرت العلبمة التجارية بمفيكـ التمييز أيف بدأ استخداميا يتطكر بتطكر مفيكـ التسكيؽ داخؿ المؤسسات 
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الاقتصادية لتحقؽ ليا في الكقت الحالي قيمة مالية كذىنية جعميا عاملب استراتيجيا ترتكز عميو المؤسسة 
كذلؾ للؤىمية المزدكجة التي تقدميا المؤسسة ذاتيا كلممستيمؾ الذم تتعامؿ معو.  في تككيف ثقافتيا،

(serge, 1994, pp. 16-19) 
 الفرع الثالث: مراحل إنشاء علامة تجارية.

  ىناؾ عدة مراحؿ لإنشاء أم علبمة تجارية يمكف ذكر منيا:
: بػ يؽ لممنتج كالمؤسسة فيما يتعمؽتستكجب ىذه المرحمة القياـ بتشخيص دق )التشخيص(: المرحمة الأولى

(M.C.debourg et autres, 2004, p. 141) 
 ؛نتج: مف حيث خصائصو كما يتميز بوطبيعة الم .1
 مدل أىميتو بالنسبة)السكقي تمكضع المنتج: أم المكانة التي يحتميا المنتج في القطاع  .2

 ؛لممستيمؾ(
قديـ منتج يتلبءـ السكؽ المستيدؼ: أم الفئة أك الجزء الذم تركز عميو ىذه المؤسسة، كذلؾ بت .3

 ؛مع ىذه الشريحة
البيئة التنافسية: يقصد بيا طبيعة المنافسة السائدة في السكؽ كفي ىذه المرحمة عمى المؤسسة أف  .4

 مكجكد في السكؽ كما إذا كاف عمى المنتج مقارنة بما ىكتقرر درجة الحداثة كالتجديد في 
المؤسسة أف تعطي اسما مختمفا ليذا المنتج أـ يجب أف تعطي لو اسما مرتبطا بالعلبمات 

ريد تذلؾ تختار المؤسسة الصكرة التي  التجارية المكجكدة في الأصؿ لدل المؤسسة، كبعد
الة، أك التذكير بتأثير العلبمة الأصمية إيصاليا، ىؿ تريد علبمة تجارية تحتكم عمى الرس

 ، أك تبديمو باسـ جغرافي أك اسـ عشكائي. ةعائماللممؤسسة، أك أف تستعمؿ اسـ 
أماـ ثلبثة استراتيجيات عامة بناء العلبمة،  التكزيعية كبالتالي يمكننا القكؿ إف في ىذه المرحمة المؤسسة

 في تصميـ العلبمة التجارية كتمثؿ في: فعمييا تحديد الأنسب مف بينيا، كىذه أىـ نقطة 
 ؛العلبمة المتفرعة إستراتيجية 
 ؛العلبمة المزدكجة إستراتيجية 
 العلبمة العالمية كالعلبمة المحمية.  إستراتيجية 

 استعمالاكفييا يتـ إنشاء اسـ العلبمة التجارية كيصبح ليا كياف، مف بيف التقنيات الأكثر  المرحمة الثانية:
كالتي تسمح بجمع الاقتراحات المتعمقة بعممية إنشاء العلبمة التجارية، العصؼ الذىني، برامج الإعلبـ 

 (11، صفحة 2008)الصالح، الآلي كالككالات المتخصصة، كيتـ شرح ىذه التقنيات الثلبثة فيما يمي: 
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: ىي تقنية تتككف مف مجمكعة مف المبدعيف كىي الطريقة الأكثر ركاجا، كتسمح العصف الذىني .1
أشخاص(،  10إلى  5العدد )ما بيف ىذه الطريقة بجمع مجمكعة مف العماؿ محدكديف في 

مف مختمؼ فئات العماؿ مف حيث السف، النشاط، أىمية العامؿ كدكره، كيككف الرئيس  فيككنك 
مف أجؿ تشجيع تبادؿ الآراء كالأفكار، كالاقتراحات التي تعتبر  عضك مف المجمكعة، تـ انتخابو

 ميمة يتـ التركيز عمييا في الجمسات المقبمة، حيث يتـ اختيار الاسـ كالذم يعتمد عمى القياس.
: تقنية أخرل مف تقنيات إنشاء الاسـ تتمثؿ في برامج الإعلبـ الآلي، كالتي برامج الإعلام الآلي .2

فيي تخزيف، الفرز ك التصنيؼ ك العالية مقارنة بالعنصر البشرم، فيي تستطيع تتميز بالسرعة كالف
كلكف عمؿ البرامج يبقى محدكدا في بعض الحالات، فلب يمكف تعكيض  كثيرا، العمؿ تسيؿ

 التخيؿ كالذكاء البشرم.
: كتتمثؿ التقنية الثالثة في الككالات المتخصصة الأكثر طمبا مف طرؼ الوكالات المتخصصة .3

عتمد عمى تة كالمكاد الاستيلبكية، التي المؤسسات، كخاصة المحترفيف في قطاع المكاد التجميمي
 ىذه الككالات مف أجؿ الحصكؿ عمى أسماء لغرض اليجكـ عمى قطاعات دقيقة مف الزبائف. 

المؤسسات بالككالات الخاصة كىك التكاليؼ، فيي تنفؽ عمى الاسـ  استنجادكىناؾ سبب آخر يفسر 
 يد مصاريؼ معتبرة. الجد

كىي التي تسمح باختيار مف بيف المئات مف الأسماء، الأسماء التي تظير أكثر قابمية  المرحمة الثالثة:
اسـ، ىذا الاختيار يمكف أف يقكـ  20إلى  10لتككيف الاسـ، بعد ذلؾ يمكف الاختيار مف قائمة تضـ مف 

لأسماء يتناقش الكؿ حكؿ الأسماء التي تـ بو فريؽ عمؿ صغير، كؿ عامؿ مف المجمكعة يختار بعض ا
 استذكارىا عمى الأقؿ مف شخصيف. 

 التصديؽ القانكني، أم الأىمية الشرعية لاستعماؿ رمز العلبمة التجارية كعنكاف ليا.  المرحمة الرابعة:
التي يمثؿ الكضع الشكمي المرحمة الخامسة مف مراحؿ إنشاء اسـ العلبمة التجارية، ك  المرحمة الخامسة:

، ىذا يعني أنو يككف اختيار الحركؼ الطباعية كفف (logotype)تتطمب أف يككف الاسـ مكضكعا مع 
ذا كاف الاسـ المتحصؿ عميو طكيلب، مف  الخط، كعند الاقتضاء الشعار، يجب أيضا اختيار الألكاف، كا 

 المستحسف الاعتماد عمى المختصر. 
تتككف مف الاختبارات، يتعمؽ الأمر في ىذه المرحمة لإخضاع العلبمة التجارية  المرحمة السادسة:

لمتجريب مف خلبؿ تقديميا لعينة مف المستيمكيف المحتمميف، بعد ذلؾ يتـ تحديد الذيف يتذكركف العلبمة 
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ىي مقبكلة  التجارية كمدل ملبءمتيا مع المنتكج، كيبقى فقط التأكيد عمى أف العلبمة التجارية المختارة ىؿ
 في كؿ المغات.

 المطمب الثاني: أنواع العلامة التجارية، خصائصيا ومكوناتيا. 
تمتمؾ المؤسسات الكبيرة الكثير مف أنكاع العلبمات التجارية في مختمؼ النشاطات كتكتسب ميزة 
تنافسية في نشاط ما مف تمؾ النشاطات، كليذا يمكف لمعلبمات التجارية أف تغطي منتكجا كاحدا أك تشكيمة 

 .تككف محدكدة أك كاسعة حسب حجـ المؤسسة المنتجاتمف 
 العلامات التجارية. الفرع الأول: أنواع 

لممؤسسة في غزكىا للؤسكاؽ، كتتمثؿ أنكاع  الاستراتيجيةعتبر العلبمات التجارية بمثابة الأسمحة ت
 العلبمات التجارية لممؤسسة فيما يمي: 

 (idris, 2006, p. 16): كتنقسـ إلى علبمة السمعة كعلبمة الخدمة: علامة المنتوج .1
  علبمة السمعة: تكجد لمتمييز بيف السمع مثؿNokia ،Sony؛ 
  علبمة الخدمة: تستعمؿ لتمييز الأدكات كالمعدات المستخدمة في أداء الخدمات، كما

مثؿ علبمة البنؾ  المطاعـ،...(تستعمؿ في كؿ أنكاع الخدمات )المالية، النقؿ، الفندقة، 
Nat West  كمطاعـ(Mc Donald’s). 

: تتمثؿ علبمة الخط عما يدؿ عميو الاسـ في منح اسـ كاحد التشكيمة وعلامة الخطعلامة  .2
ليا لمجمكعة منتجات مكممة كعلبمات مستحضرات التجميؿ، مف ىذا المنطمؽ فالعلبمة التشكيمية 

نفس المبدأ، حيث تجمع تحت نفس الاسـ المنتجات التي تنتمي إلى نفس التشكيمة أم تمؾ التي 
لمكاد التجميؿ أك  (L’Oréa)جة أك تجتمع تحت نفس النشاط، مثاؿ ذلؾ علبمة تمبي نفس الحا

للؤجيزة الكيركمنزلية، تنتمي ىذه المنتجات ( seb)لممعجنات أك (la rose blanche)علبمة 
 (nathalie, 2005, p. 53)إلى علبمة كاحدة تحت مفيكـ كاحد. 

مف حيث  متجانسةالغير سة بتسكيؽ مجمكعة مف المنتجات عندما تقكـ المؤس :المِظَمّةالعلامة .3
النشاط كنرفؽ لكؿ منتجاتيا نفس الاسـ فإف ىذا الأخير يعد علبمة مظمة، يمكف أف يستعمؿ ىذه 
الطريقة إذا كانت علبمة المؤسسة ذات شيرة كركاج مسبقيف، يبقى فقط عمى المؤسسة تخصيص 

 . منتجاتصاؿ نكعية لكؿ  استراتيجية
تسكؽ إضافة إلى السيارات منتجات أخرل كالدراجات النارية التي  (Peugeot)مؤسسة  كمثاؿ عمى ذلؾ

التي أضافت إلى مجمكعتيا  (Honda)، ما ينطبؽ عمى مؤسسة ةالكيرك منزليكالعادية كبعض الأجيزة 
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للبعتناء بالحدائؽ المنزلية، مف جية أخرل مف نفس المنتجات السابقة محركات الزكارؽ كأجيزة أخرل 
باعتبارىا  (griffesة )خمة كتطمؽ عمييا المفظة الفرنسيفإننا نصادؼ العلبمة المظمة في المنتجات الف

 ,chanel, Christian Dior, Saint-Laurentإمضاء مصمميا خاصة في سكؽ المكضة نذكر منيا 
Yvesالخ.....إكسسكارات، عطكر، مكاد تجميؿلبسة، ، التي تسكؽ تحت نفس العلبمة )الاسـ( أ .

 (69، صفحة 2007)سييمة، 
تتمثؿ علبمة الضماف أك علبمة الكفالة في تركيب جزء مف  علامة الضمان والعلامة المزدوجة: .4

اسـ العلبمة الأمر مع لفظتو أك جزء منيا يكمؿ معنى العلبمة كالتي تستخدـ في حالة ركاج 
  «Danone»العلبمة الأـ بيدؼ تسكيؽ المنتجات الجديدة، كما ىك الحاؿ بالنسبة لمجمع 

(Danao, Dan ‘up, Danette, Danino) ة مؤسس أكNestlé (Nesquick, Nestea, 
Nescafé) 

ة المزدكجة فيي جمع بيف العلبمة الأـ كالعلبمة البنت، تيدؼ مف خلبليا المؤسسة إلى تمييز مأما العلب
 Danone » (Veloutéde »منتجاتيا عف بعضيا البعض كما ىك الحاؿ بالنسبة لنفس مجمع 

Danone, fjord de Danone). 
: يمكف أف نقسـ العلبمة حسب مالؾ السمعة إلى علبمة ممكية المنتجلامات تجارية حسب ع .5

 المنتج كعلبمة المكزع: 
  علبمة المنتج: ىي العلبمة التي تكضع مف طرؼ الصانع عمى منتجاتو التي يصنعيا، سكاء

عدة علبمات بحسب  الأكلية أك النيائية، كمنو يمكف لممنتج الكاحد أف يحمؿ طبيعتيا كانت في
 . (Nike, Coca-cola, Lacoste)مثؿ  منتجيفتعاقب ال

  علبمة المكزع: تككف مممككة مف طرؼ المكزع الذم يقكـ بإنتاجيا بنفسو، أك مؤسسة منتجة
 .(Carrefour, Casino)لصالحو، كيمكف أف تأخذ اسـ المتجر الذم تكزع فيو مثؿ 

قسـ العلبمة حسب درجة دلالتيا عمى ت: بحسب درجة ارتباط العلامة بخصائص المنتج .6
 (idris, 2006, pp. 8-9)خصائص المنتج المنسكبة إليو، كيمكف حصر الأنكاع التالية: 

 ىي العلبمة التي تككف فريدة كمميزة كتنقسـ إلى:  العلامة المبتكرة: .1.6
 كىي أكثر العلبمات تميزا، كلا ترتبط في أذىاف المستيمكيف إلا علامة مبتكرة ليس ليا معنى :

بالمنتج، مما يجعميا تناؿ حماية قانكنية بدرجات أعمى، إلا أنيا تتطمب جيكدا تسكيقية كدعائية 
 .Kodakكبيرة، لمتمكف مف إنشاء رابطة قكية بيف العلبمة كالمنتج لدل المستيمكيف مثؿ العلبمة 
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  ىي علبمات لا يمت معناىا بأم صمة لخصائص المنتج، لكنيا ذات معنىعلامة مبتكرة ليا :
معنى لغكم عكس الأكلى، فيي تناؿ حماية قانكنية كبيرة، كما تتطمب أيضا جيكدا تسكيقية كبيرة 

 اليكاتؼ النقالة ف ليا معنى مما يسيؿ حفظيا، مثؿ:كلكف أقؿ مف سابقتيا، لأ
(Apple.Eléphant.) 
ف كانت العلامة الإيحائية .2.6 : ىي علبمة تكحي لممستيمؾ ببعض خصائص المنتج كصفاتو، كا 

كما أف عممية تسكيقيا ، درجة جيدة مف الحماية القانكنيةلا تصفو بشكؿ مباشر، كىي تناؿ 
 (Woolmark) لمسخانات الكيربائية ك( Sdair)أسيؿ مف العلبمات المبتكرة مثؿ علبمة 

 للؤنسجة. 
ة التي تصؼ المنتج بشكؿ مباشر، بحيث يمكف لممستيمؾ أف ىي العلبمالعلامات الوصفية:  .3.6

يعرؼ نكع المنتج المقدـ بيذه العلبمة عندما يطمع عمييا، كلذلؾ فإف عممية تسكيقيا شديدة 
السيكلة، غير أف حمايتيا القانكنية ضعيفة نكعا ما، كلا تسمح لممستيمؾ بتمييز مصدر 

 . (Pizza Hut)الإنتاج، مثؿ العلبمة 
كفي الأخير يمكف القكؿ أف لكؿ نكع مف أنكاع العلبمات التجارية السابقة استراتيجيات منفردة، بحيث 
يمكف تكظيفيا حسب أىداؼ المؤسسة ففي نفس القطاع نكاجو أنكاع متضادة بيف المنافسيف: حيث أسندت 

 ,Fixodent)سناف اسـ علبمة منفردة لمنتجاتيا المتمثمة في معجكف الأ( Procter & Ganble)مؤسسة 
Grest) في حيف فضمت مؤسسة ،(Colgate-pahnolive)  منح نفس المنتكج البديؿ اسـ العلبمة
 (L’Oréal)فمجمع  ،ىذه الأنكاع في آف كاحدتتبنى بعض المؤسسات  ، حيث اف(colgate)الشامؿ 

علبمات مظمة (، كبعض الأسماء لNarta, Dopيستخدـ أسماء منفردة لبعض المنتجات )علبمة منتكج: 
(Vichy, Garnier, Lancôme)  التي تجمع منتجات مختمفة، كترفؽ العلبمة الأـL’Oréal  لمجمكعة

كالتي تعتبر في حد ذاتيا علبمات تشكيمة  (Elsève de l’Oréal ,Elnett de l’Oréal)مف منتجاتيا 
 أك علبمات خطكط منتجات المؤسسة.

  الفرع الثاني: خصائص العلامات التجارية.
، صفحة 2009)عبادة محمد، تتصؼ العلبمة التجارية بمجمكعة مف المميزات نعرضيا فيما يمي:    
33) 
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أم أف العلبمة في تكاصؿ مستمر مع بيئتو كيبدأ ىذا التكاصؿ مف البحكث الميدانية إلى  :التواصلأولا 
عممية تطكير المنتج كالعلبمة كيستمر باستمرار كجرد المؤسسة، كتقمص ىذا التكاصؿ يؤثر سمبا عمى 

 صكرة المنتج أك المؤسسة، إف عممية تكاصؿ العلبمة تتأرجح مف ثلبثة سيناريكىات: 
كضع المنتج في السكؽ ي أف إلى: أم ابتداء مف عممية البحث كالتطكير ةمستمر بالنسبالتكاصؿ ال .1

 ؛كفي جميع مراحؿ دكرة حياة المنتج
التكاصؿ حتى عممية إطلبؽ المنتج، ثـ التراجع في عممية الاتصاؿ بسبب نقص المكارد المالية أك  .2

 ؛عؼ الكفاءات البشرية لدل المؤسسةض
 عدـ التكاصؿ إطلبقا بالنسبة: كىك حاؿ معظـ مؤسساتنا الكطنية.  .3
 كيمكف التمييز بيف نكعيف:  التفاعل:ثانيا 

كالتركيز عمى عنصر عمى حساب باقي العناصر  التفاعؿ المستمر بيف عناصر نظاـ العلبمة .1
 ؛في صعكبة العلبمةيؤدم إلى حدكث مجمكعة مف الانكسارات 

 مع البيئة الخارجية لممؤسسة.  تفاعؿ نظاـ العلبمة .2
لتكاصؿ كالتفاعؿ المستمريف يجعؿ عناصر إف التغذية الرجعية الناتجة عف عمميتي ا الديناميكية:ثالثا 

في تغيير مستمر كىدؼ ىذا التغير ىك الحفاظ عمى ىكية العلبمة لدل جميع الأطراؼ التي  نظاـ العلبمة
 ليا علبقة بالمؤسسة. 

خلبؿ خصائص العلبمة السابقة الذكر تتضح درجة التعقيد الذم تتصؼ بو العلبمة، مف  التعقيد:رابعا 
يك مفيكـ يتصؼ بالاستقرار كالديناميكية مما يصعب السيطرة عميو بصفة كمية، كلذلؾ فالمؤسسات ف

 تسعى دائما إلى تخفيض عنصر عدـ التأكد كلا تسعى لمسيطرة المطمقة عمى ىذا النظاـ. 
 كتمثمت في القيـ المممكسة كالقيـ غير المممكسة: مكونات العلامة التجارية الفرع الثالث:

 (Georges, 2005, pp. 54-55)بتصرف 
 القيم الممموسةأولا: 

المنتكج، تشمؿ القيـ المممكسة لمعلبمة التجارية، ىذه القيـ تركز أساسا عمى المنتكج أك الخدمة، سعر ك     
 جكدتو كدرجة الابتكار كمكاف تكزيعيا كىي كالتالي:

كيتـ قياسيا مف خلبؿ معايير أساسية كجكدة المكاد المستعممة، جكدة رأس الماؿ  جودة المنتوج: .1
رضاء الزبائف عف طريؽ ىذا الكسيط)الجكدة( لمعلبمة  البشرم ككذا الصلببة كطريقة الاستعماؿ، كا 

 الذم تمعبو سكاء في بناء شيرة جيدة ليا أك تحطيـ صكرتيا.التجارية تعبّر عف الدكر 
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 الأسعارستراتيجي، فالعلبمات التجارية ذات الاالتمكضع التسكيقي ك  تأكيد إلىكىك يؤدم  السعر: .2
تبيف عمى أنيا ذات جكدة عالية، أما العلبمات التجارية ذات الأسعار المنخفضة فيي تدؿ  العالية

 لؾ ىناؾ علبمات ذات جكدة متكسطة.عمى عكس ذلؾ، كالى جانب ذ
يعتبر اختيار نكع كمكاف التكزيع ميـ جدا لعممية تسكيؽ منتجات المؤسسة أك  مكان التوزيع: .3

 علبمتيا التجارية كمكاف التكزيع ىك أساسي لأنو يترجـ قيـ العلبمة التجارية.
عادة : درجة الابتكار تتمثؿ في قدرة العلبمة التجارية عمى الإتياف الابتكار .4 بالجديد مف المنتجات كا 

، فإذا كانت الجكدة تأىيؿ أك تجديد السكؽ برؤية جديدة لممستيمكيف مف خلبؿ العلبمة التجارية
 تضمف بقاء العلبمة التجارية، فإف الابتكار يثبت عصرنتيا.

 القيم الغير ممموسة ثانيا:
المستيمؾ في عدة عكامؿ منيا  كىي تمسغير مممكسة ىي الأكثر أىمية لمعلبمة التجارية، الالقيـ  إف   

 (Georges, 2005, pp. 25-30) :التاليةالقيـ  كتتككف مف الصكرة كالشيرة
، الممس، كالذكؽ، الصكت. كالركائحتشمؿ كؿ مف الألكاف،  :الحواس الخمسة لمعلامة التجارية .1

ا، بيكالتي تشرح كيفية الإحساس  ،الفيزيائية، إشارات، رمكز يتعمؽ الأمر بمجمكعة مف الإشارات
 كىذا الإحساس يترجـ مف خلبؿ إدراكيا مف قبؿ المستيمؾ كتميزىا عف المنافسيف بالمزايا التي

 .تممكيا
عناصر تطكير العلبمة  أحدالجكدة الذاتية  تمثؿ :(ىوية العلامة التجارية)الجودة الذاتية  .2

بمجمكعة مف  العناصر غير المممكسة لمعلبمة التجارية، كيتعمؽ الأمر أحدالتجارية، كتمثؿ 
الإشارات المادية، الرمكز التي تفسر كيفية إدراكيا عف طريؽ ىذه الأخيرة، كىي تسمح بإعطاء 

كفي الحقيقة إشارات العلبمة  ،ارية كتميزىا عف علبمات الآخريفالعلبمة التج كؿ ما يدرؾ حكؿ
 كار الحكاس الخمسة لمفرد.التجارية تستدعي استذ

كىك المميز الأكؿ لمعلبمة التجارية، كيمثؿ دكرا ميما يتمثؿ في تسييؿ   :اسم العلامة التجارية .3
يمكف خمؽ شيرة  تسييؿ استذكاره، كبدكف استذكار اسـ العلبمة التجارية لا عممية النطؽ مف اجؿ

فقط كالتسمية يمكف أف تأخذ عدة أشكاؿ الاسـ مف كممة كاحدة  كغالبا ما يتككف ،التجارية لمعلبمة
كيمكف لمعلبمة التجارية أف تتشكؿ مف  ،عشكائي منيا اسـ عائمي، اسـ جغرافي، اسـ مختمط، اسـ

ك مف الأرقاـ ك مف أشكاؿ ا تكليفات مختمفة، جممة قصيرة آك اسـ عممة، مجمكعة مف الكممات،
التجارية  لتبسيط أسماء العلبماتالذم ظير كحتمية ( (Sigles اسـ العلبمة التجارية شكؿ
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اليندسي، الأشخاص، الحيكانات، المياه ك الخضر، ك  كمف أنكاع الشعارات، الشكؿ الطكيمة
 استذكاره ك الفيـ الجيد. الشعار الجيد يستدعي سيكلة

 التجارية، ك يتميز بكاسطة طريقة أكؿ إشارة مرئية لمعلبمة( logotype)يعتبر  :الإشارات المرئية .4
كية العلبمة بألكانو ك طريقة كتابتو، ك يسمح بتحديد ى( typographie) صياغة الحركؼ
الذم يسمح بكصفيا في مجاليا ( logotype)الأكؿ لػ  ك ذلؾ مف خلبؿ النظرالتجارية ك تميزىا 

في الحقيقة ىناؾ خصائص أخرل لمعلبمة التجارية ك التي تتمثؿ في الألكاف، ك عادة ، المرجعي
التجارية في الكىمة الأكلى، ك يستذكر المكف قبؿ الخصائص  لا يستذكر العلبمة المستيمؾ

المؤسسة عندما تقكـ بتقديـ العلبمة  ـ بويالأخرل، ك يعتبر المكف العنصر الأساسي الأكؿ الذم ت
 .التجارية، لأنو يؤدم دكرا ميما في تميز ك تقسيـ المنتجات في أماكف البيع

حجـ التغميؼ كالتعبئة، مككنات المنتج، ىي مككف أساسي  المكاد،الشكؿ،  :الممسيةالإشارات  .5
العلبمة التجارية تتصؿ بالفئة المستيدفة كالتي تسمح باستذكار أك حفظ منتج  كالذم مف خلبلو

 .أغمفتياالاستيلبؾ الكاسع يمكف تميزىا عف طريؽ شكميا ك  كالعلبمات التجارية ذات سكاه.دكف 
ىذا العنصر المككف لمعلبمة التجارية ىك أكثر تطكر مقارنة بما سبؽ  :لذوقيةشارات الشمية واالإ .6

 الممرح ية مف استعماؿ أكثر فأكثر الركائكىذا لـ يمنع العلبمات التجار  ذكره مف المككنات،
يؤدم الذكؽ دكرا ، حيث في قطاع المكاد التجميمية كالنظافة الجديد لمتميز، كيعتمد ىذا المككف

المكاد الاستيلبكية، فيك رمز الاستمرارية أكثر مف العناصر الأخرل، كيعتبر مف  ميما في قطاع
 .مككنات المنتكج التي يمكف أف تجذب تدىكر في المبيعات بيف

الجكدة القصصية لمعلبمة التجارية ميمة ك عف : لجودة القصصية: صورة العلامة التجاريةا .7
حكايتيا، جغرافيتيا  أصميا أك منشئيا،طريؽ سرد قصة العلبمة التجارية، حيث يجب فيـ 

 ا الإشيارية، كؿ ىذه العناصر تحكى قصة العلبمة التجارية، لذلؾ نلبحظ العديد مفتيكأسطكر 
العلبمات التجارية يتككف تاريخيا مف خلبؿ بطؿ، ىذا البطؿ يمكف أف يككف المبتكر لمعلبمة 

بيف العلبمة التجارية كالزبائف  حقيقي، ىذا الشخص يساىـ في جعؿ الحكار التجارية أك شخص
فإف دكر السرد يسمح لمجميكر بالارتباط بالعلبمة التجارية،  كعميو ،كحكايتيا أيضا ةقياذك مصد

ستيمؾ كالذم كالصكرة الذىنية لدل الم كيمثؿ نقطة الانطلبؽ لتككيف العلبقة بيف العلبمة التجارية
ز يخلبلو يتـ تمي كمف مف خلبؿ الإشيار، ائي يتـ تطكيرهىذا السرد الرك ، عمييا يجب الحفاظ

 .عف غيرىا كمرجعتيياالعلبمة التجارية 
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  التجارية لكارفور العلامة بناء صورة في الحلال منتجاتملالشعار  أىمية المطمب الثالث:
إلى رسـ شعارات لعلبماتيا قائمة عمى  في البمداف المضيفة المسممة اليكـ مؤسسات التكزيعتسعى 

سمـ مستيمؾ المبالحفاظ عمى ال يامتماىمباشرة عف ا يرمبادئ تسكيقية إسلبمية معبرة بطريقة غ
مف  كنيا في النيايةتمك ، لتتمكف مف خلبؿ ذلؾ مف ترسيخ صكرة ايجابية عف علبمتيا كالاستجابة لرغباتو

ستيمؾ معمى ال بصع  يد عدد العلبمات التجارية مما ع تزادل الطكيؿ، خاصة ممعمى ال وككلائ وكسب ثقت
 .تتجامختمؼ المنيف عممية الاختيار ب

 الفرع الأول: مفيوم الشعار
 : تعريفوأولا

 (Liliane, 2006, p. 6)  مؤسسةثيؿ خطي لاسـ العلبمة أك التمك عبارة عف ىالشعار 
 (Monnet, 2008, p. 97) .كالشيرة: نقطة دخكؿ العلبمة إلى السكؽ بأنوكما عرّؼ الشعار 

 صكرة فريدة و، إنمؤسسةثيؿ خطي لاسـ العلبمة كنشاط التمك أكثر مف ىإلى أف الشعار  يرفيك يش
 (peters, 2006, p. 11) .منافسيفبألكاف مميزة لـ يسبؽ أف استعمميا أحد مف ال

طابؽ مع أخلبقيات نتجات تتمؽ التبادؿ لتحقيؽ الإسلبمي لمعلبمة ييدؼ إلى إف التسكيكبالتالي    
ر الإشارة تجدك ، تعاليـ ديننا الحنيؼ ور عنعب  ك ما تُ ى، ك وك بصحت ستيمؾمكلا تضر بال والإسلبـ كمبادئ

اقيتيا مف جية، ك مصداقية مصد فلتبي ايكشعار ل  "حلال " العلبمات الإسلبمية تعتمد رمزإلى أف 
ستيمؾ مفي نظر ال والجكانب كتطكير صكرت نتج مف كؿمصحة كسلبمة ال ككمنتجاتيا مؤسسة التكزيعية ال

خذة متلصػكرة العلبمات ال وعمى إدراك تأثيرهك بالتالي  مستيمؾ، كخمؽ ارتياح نفسي عند المف جية أخرل
 .كارفكر الرمز الداؿ عمى العلبمة مثؿ شعار ىك الشعارك   ايلمحلبؿ شعارا ل

 ثانيا: تصميم الشعار
مف أجؿ  ـ القرارات التي تككف سببا إما في نجاح العلبمة أك فشمياىأ يفيعد مف ب الشعار إف تصميـ   

 ,J. Pierre Halfer, 2001) يمي بما تتميز شعاراتياؽ فرصا لمنجاح، يجب أف تحقيأف تضمف العلبمػة 
p. 222)  

ينيا تخز ج، ة لممنتنيىذبح الشعار رمزا لتذكر الخصائص اليككف مكحيا؛ كذلؾ عندما يص أف .1
 ؛ا بكؿ سيػكلةيكقبكل

 منافسيف؛عف خدمات كمنتجات ال مؤسسةييز منتجات كخدمات التمأف يككف مميزا كقادرا عمى  .2
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أف لا يككف منافيا للؤخلبؽ كالنظاـ العاـ، كأف لا يسعى إلى تضميؿ الجميكر حكؿ كما يجب  .3
 ؛مصدر العلبمة أك نكعيتيا

، لممستيمؾف أكثر غمكضا البساطة في التصميـ كاختيار الألكاف، فكمما زاد تعقيد الشعار كمما كا .4
 ؛البسيطةي الشعارات ىالناجحة  كالشعارات

 مؤسسة؛عمى مختمؼ علبمات ال ودية الاستخداـ أم قابمية استعمالتعد .5
عمى بناء كتككيف صػكرة  ىااؿ يساعدتصميـ شعار مناسب كفعّ  في مؤسسة التكزيعيةال قدرة إذف    

 يرختمفة، كالتأثمكينيا مف الاستمرار كالتكسع في الأسكاؽ الكتم ستيمؾ،مف الىإيجابية عف علبماتيا في ذ
و لثقت ومف خػلبؿ بنائو لكلائ كسبة ك الاستيلبكية، كبالتالي الشرائيكاختياراتو  وسمككيات المستيمؾ ك عمى

 مف أجؿ إعطاء ذكؽ مميز لعلبمػاتيا كارفكر وك ما تسعى إليىف صكرة إيجابية عنيا، ك التي كػك   بالعػلبمة
إلى  وستيمؾ كتدفعمراحة كسعادة تامة لدل ال كمعاني  تخمؽميزة التي ماصة ك العف طريؽ شعاراتيا الخ

لبمة مف كسب ميزة ف العك  مذا ما يىقراره النيائي، ك  تخاذك علبماتيا كا يامنتجات تككيف مكاقؼ ايجابية عف
 .عمى الصعيػد المحمي كحتى الػدكلي ا منافسػة العلبمات الأخرليتنافسية تسيؿ ل

 كارفور العلامة لمؤسسةالفرع الثاني: دور الشعار في تنمية صورة 
ميز يخمؽ القيمة لمعلبمة التجارية، كخاصة إذا كاف ميظير بأف الشعار ال وانطلبقا مما سبؽ الإشارة إلي   
ك الحاؿ بالنسبة ىمع التعاليـ الشرعية كما  ونتج كمدل تكافقمعف سلبمة ال ذا الشعار رمزا كدليلب معبراى

 ."حلال لشعار"
 لممؤسسة التوزيعية أولا: وظائف الشعار 
 التجارية يمكف حصرىا فيما يمي: امة بالنسبة لمعلبمةىعمى العمكـ يشغؿ الشعار كظائؼ متعددة ك  

(Aaker, 1994, p. 212) 
 ؛تنمية كتطكير دلالات إيجابية عف صكرة العلبمة كخصائصيا .1
 ؛كالعلبمة التجاريةستيمؾ مال يفخمؽ ركابط عاطفية ب .2
 ؛مف شيرة العلبمة التجاريةالزيادة  .3
 ؛تنمية كتطكير الكلاء لمعلبمة التجارية .4
 ىا؛خمؽ خصائص كمميزات إيجابية لممنتج كتعزيز  .5
 ؛عف الحصة السكقية لمعلبمة التجاريةالتعبير  .6
 (.نتجاتممساعدة العلبمة التجارية عمى التمكقع )ربطيا بأصناؼ معينة مف ال .7
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ه، فيك يعكس ير يزه عف غمكي مؤسسة التكزيعيةلإلى أف الشعار يحكـ نشاط انظر الشأف يفي نفس ك 
 يركالتعب المؤسسة التكزيعيةمف إنشاء شخصية فريدة لنشاط  تمكينوميزة عف طريؽ مال شخصية العلبمة

ة لمعلبمة كبالتالي ير ف شيرة كبك ما يككّ ىالنشاط، ك  ذايذا فحسب بؿ يعطي أيضا مصداقية لىليس ، عنو
 :كىي لو كظائؼ التي يحققيا الشعارال كارفكر، كمف ىنا جاءت

 ( مثؿ: الفاصمة لعلبمةرفكراك)المكزع علبمة كمعرفة  تحديد (Nike )كالأسد لعلبمة (Peugeot)؛ 
  امة تسيؿ إعادة التعرؼ ىكسيمة  ولككن المكزع علبمةعممية الاتصاؿ حكؿ  ك أساسىالشعار

 ثابة الجسرملذلؾ فالشعار يعتبر ب ،ا بسرعةىالعلبمات الأخرل كتذكر  كتعيينيا كسطعمى العلبمة 
 ؛كمنتجاتيا كارفكرستيمؾ ك مال بفالرابط ب

 مف العلبمات الأخرل يرىاا عف غىييز تمك المكزع كارفكر علبمة قيـ  نقؿ. 
 ميزىامكانتيا كيك ، التكزيعية لمؤسسةاالذم ينقؿ قيـ علبمة  ك ذلؾ الشعار الكاضحىأف الشعار الجيد ف إذا
 ىنو.ستيمؾ لصكرتيا كيسيؿ ترسيخيا بذما كيؤثر عمى إدراؾ اليرىغ عف

 ثانيا: معايير فعالية الشعار التسويقية
 يرفي خمسة معاي ناىاحصر  كالتي والتي نحكـ بيا عمى فعالية الشعار كطبيعت معاييرمكعة مف المجناؾ ى

   (Monnet, 2008, p. 100) الآتي:عمى النحك ىا نكرد

 ؟ (، الرمكز، الرسكـ، الصكرالأشكاؿ)الأخرل رئية مصادر المؿ يختمؼ عف الىدراؾ: الإ 

 ؿ يتميز الشعار عف العلبمات الأخرل؟ىلتمييز: ا 

  :ذا الشعار كاضح؟ى نىؿ معىالفيػـ 

 ف؟ىالشعار في الذ ىذاكحضكر ؿ مف السيؿ ترسيخ ىلاستحضار: ا 

 ؟ذا الشعار مرتبط مباشرة بالعلبمة التجارمىؿ ىلتخصيص: ا 
 كارفورمؤسسة الإسلامية لتحميل الشعارات  الفرع الثالث:

منتجات الحلبؿ في شركة كارفكر تشير إلى المنتجات التي تتكافؽ مع القكاعد كالمكائح الإسلبمية كالتي 
عمكمنا تحتكم ىذه المنتجات عمى مككنات كمكاد  ،الجيات المختصةتحظى بشيادات الحلبؿ الصادرة مف 

تتضمف منتجات الحلبؿ في كارفكر عادةن مجمكعة كاسعة ، ك تـ اختيارىا كفقنا لمتطمبات الشريعة الإسلبمية
 :يشمؿ ذلؾك  مف السمع الغذائية كالمنتجات الاستيلبكية

 ؛حكاـ الشرعية الإسلبميةتتضمف المحكـ التي تـ ذبحيا كفقنا للؤ :المحوم الحلال .1
مثؿ الأطعمة المعمبة، كالمأككلات الجاىزة، كالحبكب، كالأطعمة الأخرل التي  :المنتجات الغذائية .2

 ؛تحمؿ علبمات حلبؿ أك تككف معتمدة مف ىيئات الحلبؿ
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 ؛المشركبات الغير كحكلية كالتي تمتمؾ شيادات حلبؿ معترؼ بيا تشمؿ :المشروبات .3
مثؿ الصابكف كمستحضرات التجميؿ التي تحتكم : والعناية الشخصيةالمستحضرات الصحية  .4

 ؛عمى مككنات حلبؿ
 .الملببس كالمنسكجات التي يتـ تصنيعيا كفقنا لممعايير الشرعية مثؿ :الأخرىالمنتجات  .5

 عندما تقكـ شركة كارفكر بتكفير منتجات حلبؿ، فإنيا تمتزـ بمعايير محددة لضماف الامتثاؿ
كما قد تتعاكف مع مؤسسات معترؼ بيا لمحصكؿ عمى شيادات الحلبؿ ، كالقكاعد الشرعيةللؤحكاـ 

لمنتجاتيا، كتعرض ىذه الشيادات عمى العلبمات التجارية أك العبكات لممساعدة في تحديد المنتجات 
كتككف بيا،  رؼصادقة ينبغي أف تتحدد مف خلبؿ مرجعية معتمذه الشيادة أك الى ،الحلبؿ بكضكح

 رد أممجنتجات، تستخدـ عبارة "حلبؿ" بشكؿ ممف الير أف الكث ير، غيفستيمكمك مقبكلة لدل ال فةمعرك 
 .ذه الشيادةىراقبة مصداقية مخكلة بمدكف الإشارة إلى الجية ال

كما  يفستيمكماف الىالالتباس في أذ يرراقبة مما يثمعنية بالمكفي بعض الحالات تتعدد الجيات ال
راقبة الشرعية لممنتجات ميئات تتكلى الىالأكربية حيث تتكاجد عدة  كبعض الدكؿك الشأف في فرنسا ى

يئة شعار خاص كما ىكلكؿ  (الخليكف ... صادقة عمييا )مسجد باريس، مسجد إيفرم، مسجدمالحلبؿ كال
 :الأشكاؿ التالية وتبين

 الييئات الدينية في فرنسا الحلال لمختمف(: وسم 20شكل رقم )
 

 
Source : (carrefour, 2022) 
مف الجدير بالذكر أف تكفر المنتجات الحلبؿ في كارفكر كغيرىا مف السلبسؿ التجارية يعكس 
استجابتيا لاحتياجات كطمبات فئة معينة مف العملبء الذيف يفضمكف شراء المنتجات التي تتكافؽ مع قكاعد 

 ؿ المنتجات الحلبؿ في كارفكر كالشكؿ التالي يكضح مخت الحلبؿ
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 (: المنتجات الحلال في كارفور21شكل رقم)

 
 

Source : (carrefour, 2022) 
ر ىنتجات الحلبؿ أنيا تفتقر غالبا إلى مظامستخدمة في الممما يلبحظ عمكما عمى الشعارات ال

التسميات غالبا حكؿ أسماء  تككفنتجات، إذ مذه الىمكاصفات  ك التجديد في إبراز مقكمات ك الإبداع
بالإضافة إلى استخداـ نفس  الخ،......متداكلة ك مستخدمة في معظـ العلبمات مثؿ: كعبة، إسلبـ، نكر،

 ىلبؿ، الصكمعة.....الخ. مثؿ الرمكز ك الصكر

 ،لقيـ كالمتطمبات الحلبؿشعارات مبدعة بشكؿ يعكس التزاـ الشركة با بالرغـ مف كجكد رمكز ككىذا 
بحيث تعكس الجكدة كالنقاء كالمصداقية كالالتزاـ بالشريعة الإسلبمية بعض الشعارات الخاصة بالمنتجات 
الحلبؿ يمكف أف تحمؿ الرمكز التقميدية الإسلبمية مثؿ الخط العربي أك الزخارؼ المستكحاة مف الفف 

الشركات إلى أف تككف مبدعة في تصميـ شعاراتيا  تسعىليذا يجب أف  كلكف في الكقت نفسو ،الإسلبمي
كتعكس النقاء كالمصداقية كالالتزاـ بالشريعة الإسلبمية مثؿ المكف الأزرؽ  بحيث تككف فريدة كمميزة

تجانسة ك مالدراسات الحديثة إلى أىمية اختيار الألكاف ك الأشكاؿ ك الخطكط ال يرتش ، حيثكالأخضر
 وستيمؾ ك إدراكمكعي ال وادؼ إلى تكجييال الإيحاءمف  ض إحداث نكععبرة عف معاني مقصكدة بغر مال

م يضفي المجتمع، الأمر الذ شكمة لمشعار ترتبط بشكؿ كثيؽ بثقافةمالعناصر الذه ىأف  حيثلمعلبمة، 
 عاني ك الدلالات في كؿ المجتمعات،ملألكاف ك الأشكاؿ لا تفيد نفس الأف ا بمعنىعمييا طابع النسبية، 

تمعات مجنتماء في المجتمعات الغربية، لكف في الأحمر مثلب يعبر خصكصا عف الحب ك الافالمكف 
الشعار مراعاة خصكصيات الفئات كت؛ لذلؾ يتكجب عمى مصمـ مالأخرل يعبر عف معاني الدـ ك القتؿ ك 

 .ستيدفةمال
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 ودورىا في تحقيق ولاء المستيمك لمؤسسات التوزيع الدوليةصورة العلامة : المبحث الثاني
معلبمة التجارية، كالتي تشير إلى التصكر العاـ ل صكرة العلبمة التجارية ىي المحرؾ الرئيسي

بالنسبة لممسكقيف ميما كانت ك  ،ية كليا تأثير عمى سمكؾ المستيمؾلممستيمؾ كشعكره تجاه العلبمة التجار 
استراتيجيات التسكيؽ لشركاتيـ، فإف الغرض الرئيسي مف أنشطتيـ التسكيقية ىك التأثير عمى تصكر 

نشاء صكرة المستيمكيف تجاه العلبمة التجارية،  في أذىاف المستيمكيف، كتحفيز سمكؾ الشراء الفعمي، كا 
 تطكير حقكؽ الممكية لمعلبمة التجارية. كبالتالي زيادة المبيعات كتعظيـ الحصة السكقية ك 

 صورة العلامة التجاريةمفيوم المطمب الأول: 
تعد صكرة العلبمة التجارية عاملب لا غنى عنو بحيث يستدؿ الزبائف عمى جكدة المنتجات مف 
، خلبليا لإثارة سمكؾ الشراء، كتمنح أيضا انطباعا لمزبكف حكؿ المؤسسة أم حكؿ سمككيا، قكتيا كسمعتيا

كما ارتبط مفيكـ صكرة العلبمة مرة بإحياء أك محاكاة لتجربة حسية، كمرة أخرل باسترجاع ما اختارتو 
 الذاكرة. 

 صورة العلامة التجارية تعريفالفرع الأول: 
مصطمح صكرة العلبمة أك "الصكرة الذىنية لمعلبمة" ناتج عف تفرع لمفيكـ عاـ كىك الصكرة 

الصكرة في مجاؿ عمـ النفس إلّا أفّ ما يأخذ اىتمامنا في بحثنا ىك مفيكميا تتعدد تعاريؼ  الذىنية. حيث
 .لى عدّة مجالاتإ يتفرعُ ىذا المفيكـ حيث التسكيقي

 التمثيؿ الذىني لشخص أك شيء معيّف في ذىنيةفي تعريفيا العاـ كالبسيط ىي: فالصكرة الذىنية     
 (Michel Ratier, 2002, p. 03) .الفرد
إفّ ىذا التعريؼ يعتبر مفيكما عاما لمصكرة، كبغية تكضيح مفيكميا التسكيقي يتكجب عمينا التطرؽ    
 كالتي تتمثؿىذا العنصر، إلى درجات الصكرة التي تتعرض إلييا المؤسسة خلبؿ تعامميا مع جميكرىا  في

 :فيما يمي
المؤسسة عمى أنّيا التصكر الذىني الناتج عف إدراؾ شيء أك تُعَرّؼُ صكرة  :صورة المؤسسة .1

عادة الكجكد  كالدكاـ عبرالتصكر قابؿ للبستمرار  حدث معيف متعمؽ بالمؤسسة، ىذا كالزمف كا 
 (75، صفحة 2007)سييمة،  .عند الاستخداـ الظيكر

 ك تنقسـ ،يا الجميكر الذم تتعامؿ معوبنشاطيا ك التي يككنّ فصكرة المؤسسة ىي مجمؿ الآراء المتعمقة 
 (Philip Morel, 2000, p. 16) صكرة المؤسسة إلى نكعيف :
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 مؤسسةال التي تعكس الجانب الأخلبقي لنشاطىي  :الصكرة المؤسساتية. 
 نشاطيا كفاءات ك ميارات المؤسسة فيالتي تعكس أداء ك ة: ىي الصكرة الذىنية التجاري. 
ك بغض النظر عف الميزات  ،يتككف المنتكج مف ميزات كظيفية ك ميزات ذىنية :صورة المنتوج .2

كالفعاليات التقنية ك غيرىا، فإفّ الميزات الذىنية ىي التي تَنْقُؿُ صكرة  الكظيفية التي تمثؿ التركيب
كالميزات التي يمحظيا الجميكر في المنتكج إضافة إلى  تشمؿ ىذه الأخيرة القيـ المُدرَكَة ،المنتكج

 خلبؿ استيلبكو ليذا المنتكج الشخصية التي يُظْيِرُىَا كؿ مستيمؾ أك يرغب في إظيارىا مف
(Michel Ratier, 2002, p. 10) 

إدراؾ لمفاىيـ تشمؿ قيمة العلبمة  بأنيا صكرة العلبمة التجاريةفت رّ عُ  صورة العلامة التجارية: .3
 Aderiansens, Marc) .افي لمعلبمة كشخصية العلبمة كذلؾالمعنكية، الإقميـ أك الحيز الجغر 

iugham, marketing et qualité totale, 1994, p. 206) 
صكرة العلبمة ىي النكع الشائع في التسكيؽ كتعرّؼ عمى أنيا مجمؿ التصكرات الذىنية العاطفية 
كالمدركة التي تككف في شكؿ قيمة مضافة لمعلبمة أك المنتج، أك لممؤسسة، تجمع بيف قيـ حقيقية )فطرية( 

 (76، صفحة 2007)سييمة، أفكار مكتسبة، أحاسيس ذاتية أك مكضكعية، إرادية أك لاإرادية. 
يقصد بصكرة العلبمة التجارية الصكرة العقمية التي تككف في أذىاف الجماىير عف العلبمة التجارية 
كقد تككف ىذه الصكرة مف التجربة المباشرة، كما قد تككف عقلبنية أك غير رشيدة، تعتمد عمى الأدلة 

كالأقكاؿ غير المكثكؽ بيا، كلكنيا في نياية الأمر تبقى تمثؿ تكقعا صادقا مف كالكثائؽ أك عمى الإشاعات 
 (25، صفحة 2007)رزيقة،  .كجية نظر مف يحممكنيا

استحضار ذىني كاعتقاد ضمني كعميؽ كمجمكعة مف ىي  مما سبؽ يمكف القكؿ أف صكرة العلبمة
تظير العلبقة كىنا العلبمة كالتي تحدد قبكؿ العلبمة أك رفضيا عند عممية الشراءأحاسيس مكجكدة اتجاه 

لجميكر مف ا فالصكرة التي يكتسبيا المستيمؾ ،بيف المفاىيـ الثلبثة لمصكرة في الارتباط المتداخؿ بينيا
 كالجيكدعامة عمى المنتكج يسقطيا عمى مينة المؤسسة حسب الميزات الكظيفية التي يجدىا في المنتكج 

كما أف صكرة  ،لإرضائو مف خلبؿ تكظيؼ التكنكلكجيا المكتسبة، ىذا مف جية المؤسسة التي تبَذُليا
بحيث أف صكرة العلبمة تزيد مف قيمة  ،العلبمة مف جية ثانية، ك العكس صحيح المنتكج تُغذّم صكرة

حالية، ما يُكْسِبُ ىذه لاجديدة أك السكاؽ الأعرضيا المؤسسة في  المنتجات الجديدة التي تيدؼ إلى
 .الميزات التقنية لممنتجات المنافسة ميزاتيا التقنية مع تدىكرتالمنتجات ميزة تنافسية ميما 
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المنتكج كصكرة المؤسسة ناتجة  أخيرنا ىذه القيمة الجكىرية التي تُضْفييَا صكرة العلبمة عمى صكرةك 
 .نتطرؽ ليا في العنصر التاليتفاعؿ أدكات أساسية ىي مككنات صكرة العلبمة التي  عف

 الفرع الثاني: مكونات صورة العلامة التجارية
لقد تعددت كجيات النظر بالنسبة لمباحثيف كالمفكريف نحك صكرة العلبمة التجارية كمحاكلة تحديد 
مككناتيا الأساسية فقدـ كؿ باحث نمكذجا خاصا بو يكضح مف خلبلو مختمؼ المككنات التي يرل أنيا 

رة العلبمة التجارية في أذىاف المستيمكيف، كعميو فسنعرض فيما يمي مجمكعة مف النماذج تشكؿ صك 
 المشكمة لصكرة العلبمة: 

 (Thierry Libaert)العناصر المشكمة لصورة العلامة حسب أولا:
 : تتمثؿ كحداتيا في أربعة عناصر أساسية ( Puzzle)يرل أفّ الصكرة عبارة عف لعبة تركيب 

العناصر ىي خصائص تابعة لمعلبمة لكنيا في نفس  ىذه العلبمة، قيميا، ىكيتيا، سمعتياشخصية 
-452، الصفحات 2016)دريد جماؿ،  : لمصكرة الذىنية ليا، ك التي نتطرؽ ليا كالآتي الكقت مككنات

453) 
يقصد بيا الصفات الشخصية التي تظير ليا العلبمة لتتناسب مع  شخصية العلامة التجارية: .1

خصائص شخصية المستيمؾ أك الخصائص الشخصية التي يرغب بمكغيا كفي نفس ىذا السياؽ 
فإف شخصية العلبمة تحمؿ نفس مظاىر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إلييا المستيمؾ أك التي 

عمى أف المستيمؾ يختار العلبمات التجارية كما يختار  يرغب في الانتماء إلييا، فالدراسات تؤكد
، صفحة 2009)مجاىدم.، أصدقاءه كذلؾ باختياره لمعلبمة التجارية التي تتناسب مع شخصيتو. 

230) 
التجارية في السكؽ ىي الطريقة التي تكد المؤسسة أف تظير بيا علبمتيا  ىوية العلامة التجارية: .2

التعريفية التي تؤسس  تتحقؽ اليكية بالخصائصإذا  . (cantal lai, 2005, p. 58) المستيدؼ
 صكرة العلبمة ك التي تشمؿ العكامؿ المحسكسة المتمثمة في المنتكج )سمعة أك خدمة( كمككنات

العكامؿ غير المحسكسة المتمثمة في الدكر الاجتماعي ك الأخلبقي لمعلبمة ؛  ك العلبمة التي ترافقو
 .المتمثمة في علبقة العلبمة بالمستيمؾ العكامؿ العاطفية

تتككف مف تكليفة مف الاعتقادات كالأحكاـ التي يصدرىا الجميكر العاـ  سمعة العلامة التجارية: .3
ج كالمؤسسة عامة كالتي تتعمؽ بنشاط المؤسسة بما فيو ك نتالم اتجاه العلبمة التجارية خاصة ك

نكعية إدارتيا لأعماليا، حجميا المالي، قدراتيا الابتكارية، فعاليتيا التسكيقية، نكعية كجكدة 
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 منتجاتيا، كفاءة تسييرىا لعلبقتيا مع زبائنيا إلى غير ذلؾ مف الأفكار كالأحكاـ كالاعتقادات.
 (6فاسي فاطمة الزىراء، صفحة )

عادة ما تعكس القيـ مصطمح "الأخلبقيات"، حيث تستمدىا المؤسسة مف نكعية اتصاليا : القيم  .4
كرسائميا الإشيارية، ك كذا عف طريؽ الكصاية ك الرعاية فرعاية المؤسسة  الداخمي ك الخارجي

الكزف ك كصايتيا عمى منظمات أك تكفميا بتمكيؿ الحصص الرياضية لفقداف  لحصص دينية
ا  .المستيمؾ إيجابية ترفع مف مكانتيا الذىنية لدل حماية المستيمكيف...الخ، يُكسبيا قِيَمن

 (Kotler)العناصر المشكمة لصورة العلامة حسب  ثانيا:
 (69، صفحة 2007)سييمة، كتتككف مف ست أركاف رئيسية:     

: كىي الطريقة التي تتحدث بيا العلبمة التجارية عف المنتجات التي نقدميا كالتي الشخصية .1
 تعكس نكاحي معينة ترسخ في ذىف المستيمؾ.

: مما لا شؾ فيو أف العلبمة التجارية تعمؿ عمى التكامؿ مع النظاـ الثقافي المحيط الثقافي  .2
كعمى تطكير نظاـ مف القيـ الثقافية تجعؿ منتجات المؤسسة متميزة عف غيرىا مف المنتجات 

 فمثلب "ككداؾ" تعكس الأحلبـ. 
تجارية في ذىف تحتكم عمى كؿ ما يتعمؽ بانعكاس الخبرة السابقة كالعلبمة ال العمميات الذىنية: .3

المستيمؾ داخميا كىي تمؾ العلبقة التي يقكـ المستيمؾ بعمميا داخميا بينو كبيف نفسو فيما يتعمؽ 
 بالعلبمة التجارية كالصكرة التي يقكـ بتككينيا عف ىذه العلبمة. 

يتمثؿ في انعكاس العلبمة في ذىف المستيمؾ مف خلبؿ رؤيتو كمعايشتو للآخريف  الانعكاس: .4
تمككف منتجات ذات علبمات تجارية متميزة كأيضا الصكرة التي يرل بيا ىؤلاء الذيف الذيف يم

 يمتمككف ىذه المنتجات.
: تتمثؿ في العلبقة بيف العلبمة التجارية كالمستيمؾ، فأدكات الحلبقة )جيميت( علبمة العلاقات .5

 خاصة بالرجاؿ.
ة كالتي تحتكم عمى عدة عناصر كىي تتعمؽ بالنكاحي المممكسة مف العلبمة التجاري الماديات: .6

كتشمؿ عمى العناصر الكامنة في العقؿ الباطف لمجميكر كالتي تظير حينما يذكر الاسـ التجارم 
 أك العلبمة التجارية. 
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 (Kaller)عناصر المشكمة لصورة العلامة حسبال ثالثا:
اعتمد في نمكذجو عمى البحكث السيككلكجية الخاصة بتنظيـ المعمكمات في ذاكرة الإنساف، التي ترل     

أف المعمكمات المخزنة في الذاكرة تككف مرتبطة فيما بينيا في شكؿ شبكة ركابط كعقد، حيث بيف في 
 (80، صفحة 2011)أزمكر، نمكذجو أنكاع مف العناصر المشكمة لصكرة العلبمة: 

: كالتي تشمؿ في المزايا المرتبطة مباشرة بالمنتج كالتي تصف المنتج بشكل موضوعي عناصر .1
 . الختناسب اىتمامات المستيمؾ كالتركيبة الفنية لممنتج، الشكؿ، المكف، الحجـ. . . 

تشمميا العلبمة، نقطة : كالسعر صنؼ المنتجات التي ج مباشرةغير مرتبطة بالمنتَ  عناصر .2
 . الخ....،البيع

 (Aaker)مشكمة لصورة العلامة حسب ال عناصرال رابعا:
اعتمد لتحديد العناصر المشكمة لصكرة العلبمة عمى كجية نظر تسكيقية، حيث تكصؿ إلى تقسيـ  كقد    

ىذه العناصر إلى أحد عشر عنصرا كىي: مزايا المنتج، الخصائص غير المممكسة لممنتج، المنافع 
علبمة، المحصمة مف قبؿ المستيمكيف، السعر، انشغالات المنتج، المستعممكف، النجكـ المرتبطة باسـ ال

 شخصية العلبمة، صنؼ المنتج، المنافسة، كالبمد الأصمي لممنتج. 
 (Korchia Michael)العناصر المشكمة لصورة العلامة حسب خامسا:

في  القياـ بإضافة عناصر جديدة بالاعتماد عمى النمكذجيف السابقيف مع 2000نمكذجو سنة  حيث قدـ   
كبتصحيح النقائص التي كقعا فييا كؿ مف النمكذجيف، حيث  « akker»ك « kaller »نمكذج مف كؿ 

)دريد رأل أف صكرة العلبمة التجارية تتشكؿ مف خمسة عشر عنصرا كصنفيا إلى ستة أبعاد رئيسية ىي: 
 (456، صفحة 2016جماؿ، 
، إستراتيجيتياكيشمؿ ىذا البعد كؿ المعمكمات المرتبطة بالمؤسسة، بمدىا الأصمي،  المؤسسة: .1

 شيرة العلبمة التجارية باعتبارىا مرتبطة بالمؤسسة.
يشمؿ ىذا البعد كؿ المعمكمات المرتبطة بالمنافسة كخاصة تمؾ المنغمقة  التنظيمات الأخرى: .2

 نافسة.بمقارنة العلبمة التجارية بغيرىا مف العلبمات الم
 كيشمؿ ىذا البعد أربعة عناصر ىي:  المجال: .3
 ؛شخصية العلبمة التجارية 
 ؛كالتظاىرات الثقافية كالرياضية النجكـ كالشخصيات 
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 :عمى فئة معينة، سكاء عمى أساس السف، المينة  فقد تبنى المؤسسة سياسة تمكقعيا المستعممكف
الارتباط بفئة معينة مف المستعمميف فإف أك المستكل الاجتماعي، فعندما تتمكف علبمة ما مف 

 ؛لؾ يزيد مف قكة التميز كالاختلبؼذ
  ،الاستعمالات كالتجارب الخاصة: كتتعمؽ بالعناصر المرتبطة بعادات استعماؿ المنتج )المكاف

 . ....الخ.(الزماف، مناسبة الاستعماؿ
 : كىي العناصر الكصفة لممنتج كما ىك مكجكد في الكاقع كيشمؿ ىذا البعد: المزايا .4
  ،العناصر المرتبطة بالمنبع: كالتي تشمؿ بالإضافة إلى التركيبة الفنية لممنتج كالمكف كالشكؿ

 التغميؼ كمدة الاستعماؿ. 
  :المستيمكيفنافع المحصمة مف قبؿ الم ،السعرالعناصر غير المرتبطة بالمنتج: كشمؿ ،

 التكزيع. ، عف ميؿ المستيمؾ اتجاه العلبمة التقييـ العاـ كيعبر ىذا البعد ،الاتصاؿ
 كانطلبقا مما سبؽ يمكف تمخيصيا في الجدكؿ التالي:

 (Kotler /Aaker/ Kaller/ Korchia) :( أبعاد صورة العلامة التجارية لكل من16جدول رقم)

Aaker Korchia Thierry Kotler Kaller 
 مزايا المنتج

الخصائص الغير مممكسة 
 لممنتجات كالخدمات.
 منفعة المستيمؾ.

بالعلبمة السعر المرتبط 
 النسبي(. السعر)

 استعمالات المنتج.
 المشتريف كالمستيمكيف.
 النجكـ كالشخصيات
أسمكب كنمط الحياة. 
 شخصية العلبمة.

 المنافسة.
المنطقة الجغرافية كبمد 

 لمعلبمة.المنشأ 
 تصنيؼ)المنتج فئة 

 المنتج(.

 المؤسسة.
 تنظيمات أخرل.

 المجاؿ.
 المزايا.

 شخصية العلبمة
ىكية العلبمة 

سمعة. العلبمة قيمة 
 العلبمة.

 الشخصية.
 المحيط الثقافي.
 العمميات الذىنية.
 الانعكاسات.
 العلبقات.
 الماديات.
 

العناصر المرتبطة 
 مباشرة بالمنتج:

 التركيبة الفنية لممنتج
 الشكؿ
 المكف
 الحجـ

العناصر الغير 
مرتبطة مباشرة 

 بالمنتج:
 السعر

 صنؼ المنتجات
 نقطة البيع.

 .سبؽ عمى ما عتمادلاابالمصدر: مف إعداد الطالبة 
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 : أنواع صورة العلامة التجارية: لثاالفرع الث
المؤسسة، إف تككيف صكرة العلبمة في ذىنية المستيمؾ يتكقؼ عمى طبيعة الرسالة التي تعرضيا 

كبمجرد حدكث خمؿ في الرسالة أك في كسيمة الاتصاؿ المستخدمة يظير ذلؾ بتباعد مفاىيمي بيف 
نيا المستيمؾ، كمف الصكرة التي ترغب في عرضيا المؤسسة كالصكرة الحقيقية المرسمة كالصكرة التي يككّ 

 (79-78، الصفحات 2007)سييمة، كالآتي:  كىيصكرة الحقيقية ثلبثة أنكاع ىذا الأساس فإف ال
ىي الصكرة التي ترغب المؤسسة كتسعى في إيصاليا إلى أسكاقيا المستيدفة  الصورة المرجوة: .1

عف طريؽ مختمؼ الكسائؿ كالرسائؿ الاتصالية، كالتي يقصد بيا التمكقع المرجك مف طرؼ 
 المؤسسة لعلبمتيا. 

الصكرة الحقيقية أك ىي ترجمة لمصكرة المرجكة كالتي تظير عمى الكسائؿ  ىي الصورة المرسمة: .2
 إلخ(.....،الاتصالية لممؤسسة )المنتكج كغلبفو، المعدات المكتبية، المطبكعات، الخدمات المرفقة

: ىي نتيجة الجيكد الاتصالية كالتي تكافئ الصكرة التي يككنيا الجميكر عف الصورة المدركة .3
 بعد استقطاب كتحميؿ الرسالة الاتصالية. علبمة المؤسسة، 

مف الجانب النظرم تصب كؿ ىذه الأنكاع في مفيكـ كاحد بمعنى أف الصكرة المرجكة ىي نفسيا الصكرة 
كنفسيا الصكرة التي يدركيا المستيمؾ، لكف مف حيث الجانب  يامكقعتالتي ترسميا المؤسسة بيدؼ 

الميداني، فعادة ما تكاجو المؤسسات تباعدا بيف ىذه المفاىيـ، التي يككف سببيا عدـ ضبط الرسالة 
المرسمة أك سكء الكسيمة المستخدمة، أك مؤثرات خارجية تجعؿ استقطاب الرسالة مف قبؿ المستيمؾ بصفة 

تتفاعؿ الصكرة التي يكررىا المستيمؾ عف العلبمة التجارية مع عدة عكامؿ تؤثر ، مةمغايرة أك غير كام
التي تعبر عف شخصية كىكية العلبمة ككذا سمعتيا كقيمتيا  فنكعية الرسالة المرسمةفي كيفية إدراكو ليا، 

 تؤثر عمى كيفية استقطاب الصكرة حسب جكدة تقكيميا كاستظيارىا في ىذه الرسالة. 
 . في مؤسسات التوزيع دورة حياتياو  ،صورة العلامة، الوظائف خصائص: نيالثاالمطمب 

أك المستيمؾ كىذا في  التكزيعية تمعب صكرة العلبمة العديد مف الكظائؼ سكاء بالنسبة لممؤسسة    
مختمؼ النكاحي التسكيقية أك الاتصالية أك النفسية، كسنكضح أبرز ىذه الكظائؼ مف خلبؿ تقسيميا إلى 

 كظائؼ سيككلكجية كأخرل تسكيقية
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 . لممؤسسة التوزيعية الفرع الأول: وظائف صورة العلامة التجارية
 التجاريةالوظائف السيكولوجية لصورة العلامة  :أولا  
كجميكرىا الأكثر فعالية كنجاعة  التكزيعية تعتبر صكرة العلبمة التجارية كسيمة اتصاؿ بيف المؤسسة   

 (449، صفحة 2016)دريد جماؿ، باعتبارىا تؤدم أربعة كظائؼ أساسية كىي: 
ضمانا قكيا كتؤثر عمى عممية إعادة  فصكرة العلبمة تشكؿ بالنسبة لممستيمؾ طمأنة المستيمك: .1

الشراء خاصة أماـ المنتجات الجديدة المنافسة كالتي لا يعرؼ عنيا المستيمؾ شيئا كالتي تستيكيو 
و تارة أخرل، كبعبارة أخرل فإف صكرة العلبمة تعمؿ عمى إزالة عامؿ التردد لدل فيتارة كتخ
 المستيمؾ.

المعيار عند اقتناء المنتجات المعقدة التقنيات، : تظير أىمية ىذا رشادة الاختيارمعيار   .2
المنتجات رفيعة الثمف، كمنتجات الرفاىية، حيث أف تجربة المنتج غير ممكنة كما ىك الأمر في 
المنتجات ذات الاستيلبؾ الكاسع، كبالتالي فإف الصكرة تمعب دكرا كبيرا في إقرار عممية الشراء 

 مف عدمو.
فإذا استطاعت صكرة العلبمة أف تظير المنتكج أك المؤسسة  يوب:التأثير عمى عتبة قبول الع  .3

بشكؿ جيد كمثير فإف ذلؾ سيعمؿ عمى قبكؿ بعض التنازلات أماـ العلبمات المنافسة لأف تمؾ 
 العيكب تبقى دائما صغيرة في نظر المستيمؾ.

و فعندما يستحضر المستيمؾ صكرة علبمة معينة فإن :الصورة ىي وسيمة انتقاء أولية  .4
سيستحضر الميـ منيا فقط، فإذا كانت جيدة سيكاصؿ البحث عف كؿ ما يتعمؽ بالعلبمة سكاء 
عف طريؽ ما تقدمو كسائؿ الاتصاؿ الرسمية لممؤسسة أك ما يتمقاه مف معمكمات مباشرة مف 
مستعممي العلبمة، أما إذا كجد أف الصكرة لا تتناسب معو فإنو سيصرؼ النظر عنيا كلا يعيرىا 

 ماـ. أم اىت
 الوظائف التسويقية لصورة العلامة التجارية :ثانيا

إف القيمة الأساسية لمعلبمة ترتبط أساسا بالعناصر التي تحقؽ الامتياز الإضافي لمعلبمة، ىذه 
العناصر ىي التي تعطي المعنى كالدلالة لمعلبمة، كعمى أساسيا يتحقؽ عامؿ الكفاء كيتحدد قرار الشراء، 

، 2011)أزمكر، ما يمي: كتتمخص الكظائؼ التي تؤدييا صكرة العلبمة التجارية مف الناحية التسكيقية في
 (80-79الصفحات 
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فالرجكع إلى خاصية التبسيط التي تميز  :تساعد المستيمك عمى معالجة المعمومات التي يتمقاىا .1
صكرة العلبمة فإف ىذه الأخيرة تقكـ بعممية تمخيص لمجمكع المزايا التي يراىا في العلبمة، كعمى 
أساس ىذا الممخص كالتقييـ الإيجابي يقرر عممية الشراء مف دكف الحاجة إلى معاكدة البحث 

 وبفيكفي مثلب حضكر اسـ العلبمة حتى يتذكر تجار كتحميؿ المعمكمات الكثيرة المرتبطة بالعلبمة، 
لى جانب ذلؾ  السابقة مع ىذه العلبمة، فالصكرة إذف تساعده عمى تذكر الأشياء الميمة فقط، كا 
فإف الصكرة تساعد المؤسسة عمى تكجيو خطابيا كحملبتيا الإعلبنية فلب يكفي رجؿ التسكيؽ أف 

نما عمي و أف يعرؼ العناصر التي ستستحضرىا الفئة يعرؼ مختمؼ العناصر المشكمة فقط كا 
نيا تكجيو حملبتيا المستيدفة بشكؿ كبير، ككذلؾ العناصر التي لا تحظي بالإجماع حتى يمك

 .بشكؿ مكفؽ
: ففي سكؽ مزدحـ بالمنتجات الشبيية كالبديمة فإف المستيمؾ سيحتار الصورة تساعد عمى التمييز .2

بيف ىذه المنتجات كالعلبمات المعركضة باعتباره سيرجع  في اختياراتو كتبقى الصكرة فقط لمتمييز
 إلى العناصر المميزة كالتي تحقؽ الانفراد كالاختلبؼ.

: إف الصكرة تميؿ دائما إلى الخصائص الكظيفية الصورة توفر الأسباب الضرورية لمشراء  .3
لى المزايا التي سيحصؿ عمييا المستيمؾ عند استيلبكو ليذا  المنتج كبالتالي فإف كالنفعية لممنتج كا 

 المحفزة عمى عممية الشراء كالاستعماؿ.ىي الظركؼ ك ىذه العكامؿ 
فباستخداـ أنشطة العلبقات العامة إيجابية اتجاه العلامة:  واقفالصورة تعمل عمى تحقيق م  .4

كالدعاية كالأعماؿ المؤسساتية كتكظيؼ الشخصيات المشيكرة في عممية الاتصاؿ ستصبح كؿ 
كأجزاء مشكمة لمصكرة كستؤدم إلى استحساف الفئات المستيدفة، بؿ كسيؤدم ذلؾ  ىذه النشاطات

 إلى التغاضي عف بعض النقائص المكجكدة بالمؤسسة أك بمنتجاتيا.
: إف العلبمة قابمة لمتكسع إلى أكثر مف منتج غير أف ىذا الصورة ىي الأساس لتوسع العلامة  .5

 التكسع لا يككف مفتكحا إلى ما لا نياية.
 الثا: وظائف صورة العلامة لممؤسسة التوزيعيةث

 يمكف إيجاز أىـ كظائؼ صكرة العلبمة لممؤسسة التكزيعية فيما يمي:  مما سبؽ انطلبقا
 ؛الثقة بالمنتجات الجديدة لممؤسسة التكزيعية .1
 ؛تشكؿ ضماف لممستيمؾ في مرحمة ما بعد الشراء كتكرار الشراء .2
 ؛علبمة المكزعكلاء الزبكف مف خلبؿ الرضا عف تدعـ  .3
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 ؛تعتبر كسيمة قياس لنسبة الشراء .4
 ؛السمككي الشراء كالمركر إلى البعدالمرافقة في مراحؿ  .5
 ؛المستيمؾحكؿ إمكانية التكسع في علبمة المكزع مف عدمو بعد القياـ بدراسة السكؽ كبحكث  .6
 مساعدة المستيمؾ في معالجة المعمكمات المستقبمية؛  .7
 منح المستيمؾ أسباب لمشراء؛  .8
 تمييز العلبمات عف غيرىا؛  .9

 تنمية المكاقؼ الإيجابية تجاه العلبمة كالمؤسسة؛  .10
 صكرة العلبمة أساس تكسعيا.  .11

 : خصائص صورة العلامة: نيالفرع الثا

 (67-66، الصفحات 2007)كىاب، تتميز صكرة العلبمة بأربع خصائص أساسية كىي:    
 الاستحضار الذىني :أولا
 كتعني تدخؿ ذاكرة الإنساف لاستحضاره صكرة علبمة معينة كانت قد أدركتيا في كقت سابؽ.  

 صورة العلامة التجارية شخصية وغير موضوعية :ثانيا
إف عممية الإدراؾ كالاستحضار ىي عممية شخصية، فكؿ شخص يدرؾ العلبمات التجارية التي 
مف حكلو بشكؿ مختمؼ عف الأشخاص الآخريف، ككؿ شخص يستحضر تمؾ العلبمات بشكؿ مختمؼ 

 عف الأشخاص الآخريف حتى كلك تعرضكا لنفس المنبو. 
 صورة العلامة انتقائية وبسيطة :ثالثا

اصية لميدؼ الأكؿ مف الاستحضار كىك الحصكؿ عمى المعمكمات المناسبة تستجيب ىذه الخ
لاحتياجات المستيمؾ، ففي مقابؿ الزخـ اليائؿ لمعلبمات التجارية التي سيصادفيا الفرد فإنو سينتقي 
المعمكمات المرتبطة بالعلبمات التجارية التي يراىا ميمة بالنسبة لو كيترؾ البقية، فرغـ أف الفرد يتعرض 
لكـ ىائؿ مف العلبمات التجارية يكميا كبشكؿ متكاصؿ إلا أنو لا يحتفظ بيا كميا في ذاكرتو، بؿ يقكـ 

 بانتقاء ما يتناسب مع احتياجاتو كيتخمص مف البقية. 
 صورة العلامة التجارية نسبيا ثابتة :رابعا

فصكرة العلبمة التجارية ىي تعبير عف معارؼ كميكؿ المستيمكيف في كقت معيف اتجاه العلبمة 
التجارية، كالميكؿ كما ىك معركؼ تككف نسبيا ثابتة كلا تتغير إلا إذا تعرضت إلى أحداث ىامة مثلب 
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مستيمؾ صكرة دخكؿ علبمة تجارية ناجحة جدا إلى السكؽ أك تعرض العلبمة التجارية التي يحمؿ عنيا ال
 معينة لمشاكؿ كلـ تعالج في حاليا كدامت طكيلب. 

كفي الأخير يمكف القكؿ أف إلى جانب كؿ ىذه الخصائص يمكننا إضافة خاصية أخرل تتميز بيا 
العلبمة التجارية كىي خاصية السيطرة كالتفرد كاستغلبليا بعنصر ما أك مجمكعة مف العناصر كانفرادىا بو 

لتجارية الأخرل، كالتي تدؿ عمى أف كجكد عناصر مككنة لمعلبمة تشترؾ فييا مع عف باقي العلبمات ا
دراجيا ضمف الصنؼ  علبمات منافسة كىك الأمر الذم يسمح باستحضار العلبمة في ذىف المستيمكيف كا 

 الذم تنتمي إيو كتمييزىا عف باقي العلبمات المنافسة. 
 .التوزيع كبير الحجممؤسسات : دورة حياة صورة العلامة التجارية وأىميتيا في لثالثا فرعال
بمراحؿ عديدة، بحيث تتميز كؿ مرحمة بمجمكعة لمؤسسات التكزيع الدكلية صكرة العلبمة التجارية  تمر   

 .خصائص، كتتحدد كؿ مرحمة كفقا لدرجة الارتباط بيف العلبمة كالمنتج كقنكات الاتصاؿ
 مراحل دورة حياة صورة العلامة التجارية لمؤسسات التوزيع الدوليةأولا: 
كىي المرحمة الأكلى في دكرة حياة صكرة العلبمة، حيث يطرح المنتكج الذم  مرحمة بناء الصورة: .1

يحمؿ العلبمة إلى السكؽ كيبدأ حجـ المبيعات مف ىذا المنتكج في الارتفاع كذلؾ عف طريؽ 
ر الجكدة المميزة لممنتج، كىنا تككف المؤسسة مطالبة باستخداـ تغذية العلبمة بمختمؼ عناص

مختمؼ قنكات الاتصاؿ لإيجاد مكاف خاص لممنتج في ذىف المستيمكيف كبناء صكرة خاصة بو. 
(christian, 2003, p. 188) 

التصكرات التي تؤثر بصفة مباشرة في يعتمد قرار الشراء لدل المستيمؾ عمى مجمكعة مف حيث 
أنو يمكف طرح السؤاؿ التالي: لماذا تـ الاىتماـ خلبؿ ىذا العنصر بصكرة المنتج مع أنو  إلا ،نكع المنػتج

 صكرة العلبمة التجارية؟ى مف المفترض التركيػز عػم
 :يمكف الإجابة عف ىذا السؤاؿ عبر النقطتيف التاليتيف 

  ا بدكف تيالتجارية امتدادا لصكرة المنتج كلا يمكف لأم علبمة أف تبني صكر تعتبر صكرة العلبمة
 .منتج

 فإف المنتج كالعناصر  ذه النقطة ىي الأىـ، حيث أنو لما تكجد حاجة أك رغبة استيلبؾ،ى
ىي أكؿ ما يطفك إلى ذىف المستيمؾ؛ أما صكرة العلبمة التجارية فيأتي دكرىا في و المرتبطة ب

 .كالشكؿ التالي يكضح ذلؾ مرحمة لاحقة
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 (: نموذج سيرورة القرار الشرائي لممستيمك22شكل رقم )
 

 
 (20، صفحة 2009)عبادة محمد،  المصدر:

كبذلؾ فإف السكؽ مف كجية نظر المستيمؾ عبارة عف مجمكعة الخصائص المادية كغير المادية 
المنتج؛ تختمؼ ىذه الخصائص مف مستيمؾ إلى آخر حسب خبرة الاستخداـ أك  بيا يتميز التي يمكف أف

كؿ خاصية بالمنتج، إضافة إلى ذلؾ درجة أىمية كؿ خاصية أثناء سيركرة قرار  الاستيلبؾ كقكة ارتبػاط
 .الشراء

كفي ىذه المرحمة تصبح العلبمة تتمتع بقيمة مضافة  مرحمة انفصال صورة العلامة عن المنتج: .2
نة بالمنتج، كيصبح بإمكاف المؤسسة استخداـ العلبمة التجارية كالصكرة التي يحمميا مقار 

المستيمككف عنيا ككسيمة للبتصاؿ بالمستيمكيف، كتصبح قادرة عمى نقؿ مجمكعة مف الرسائؿ 
 (451، صفحة 2016)دريد جماؿ،  .كالمعاني التي لا تكجد في المنتج

كفي ىذه المرحمة تكتمؿ صكرة العلبمة في ذىف  مرحمة ترسخ عناصر الصورة لدى المستيمكين: .3
المستيمكيف كيصبحكف قادريف عمى تذكرىا بسيكلة كتمييزىا عف باقي العلبمات كىنا يمكف 

التكسع الخطي أك المستمر في تسييرىا لمعلبمة حيث تصبح قادرة  استراتيجيةلممؤسسة أف تتبع 
)دريد جماؿ،  .عمى استعماؿ ذات العلبمة لتعميـ منتجات أخرل مف نفس صنؼ المنتج الأصمي

 (451، صفحة 2016
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: كىي أعمى كأحسف مرحمة يمكف لصكرة العلبمة أف تصميا، كىنا مرحمة اكتمال عناصر اليوية .4
العلبمة التجارية تصبح مشيكرة بدرجة كبيرة، فبمجرد مصادفة عنصر مف العناصر المككنة 
لمعلبمة التجارية مف قبؿ المستيمؾ سيؤدم ىذا إلى استحضاره لمعلبمة نفسيا، سكاء كانت ىذه 

ك تشترؾ مع علبمات أخرل في عنصر أك عدة عناصر، العناصر تشكؿ ميزة منفردة لمعلبمة أ
كىنا في ىذه الحالة تصبح المؤسسة قادرة عمى استخداـ علبمتيا لتمييز أصناؼ أخرل مف 

تكسع العلبمة التجارية أك ما يعرؼ بالتكسع المنقطع،  إستراتيجيةالمنتجات عف طريؽ انتياج 
 .christian, 2003, p)لتي تمتمكيا. كبالتالي تحكؿ العلبمة إلى رأسماؿ خاص بالمؤسسة ا

188) 
القكؿ أف بناء صكرة العلبمة التجارية يمر عبر مجمكعة مف المراحؿ تتحدد كؿ  مما سبؽ يمكف

مرحمة كفؽ درجة الارتباط بيف العلبمة كالمنتج كقنكات الاتصاؿ كالجدكؿ التالي يبيف مختمؼ ىذه المراحؿ 
 كخصائص كؿ منيا: 

 .لمؤسسات التوزيع الدولية (: دورة حياة صورة العلامة التجارية17جدول رقم )
مرحمة ترسخ عناصر  مرحمة الانفصاؿ عف المنتج مرحمة بناء الصكرة

 الصكرة لدل المستيمكيف
 مرحمة اكتماؿ عناصر اليكية

ارتفاع حجـ مبيعات المنتج 
 الجديد 

تغذية العلبمة مف خلبؿ 
عناصر الجكدة المميزة 

 لممنتج
دعـ إيجابي لمعلبمة مف 

طرؼ مختمؼ قنكات 
 .الاتصاؿ

 تتمتع العلبمة بقيمة مضافة 
تتحكؿ إلى أداة اتصاؿ 

 .بالنسبة لممؤسسة

استقرار صكرة العلبمة لدل 
 .المستيمكيف

إمكانية استخداـ العلبمة 
لتعميـ منتجات مف نفس 
 .صنؼ المنتج الأصمي

تتمتع العلبمة بشيرة مف الدرجة 
 .الأكلى )الشيرة العفكية(

ليا القدرة عمى تعميـ أصناؼ 
 المنتجاتأخرل مف 

تتحكؿ إلى رأسماؿ لدل 
 .المؤسسة

Source : (christian, 2003, p. 188) 
 الدولية أىمية صورة العلامة في مؤسسات التوزيع ثانيا:

أف ف تحقؽ صكرة العلبمة التجارية أىمية بالغة لمؤسسات التكزيع كالمستيمؾ عمى حد سكاء ليذا
 (Aaker, 1994, p. 12) :العلبمة التجارية تخمؽ القيمة لمطرفيف، كذلؾ مف خلبؿصكرة 
تمكف صكرة المستيمؾ مف معالجة المستيمك في معالجة المعمومات المستقبمية:  ةساعدم .1

المعمكمات المستقبمية مف المحيط الخارجي، باعتبارىا ممخص لمجمكع ىذه المعمكمات كىذا ما 
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يجعمو يتفادل القياـ بعممية البحث عف المعمكمات المختمفة كتفسيرىا مف كؿ مرة يرغب فييا في 
 يا في أعماؿ أخرل.الشراء، كبذلؾ فيي تكفر لو الجيد كالكقت الكافييف لاستغلبل

صكرة العلبمة أسبابا لمشراء ككنيا تنتج عف خصائص تخمؽ منح المستيمك أسباب الشراء:  .2
المنتج كمجمكع المنافع المحققة التي تمنح لممستيمؾ أسبابا لشراء العلبمة كتدفعو إلى استخداميا 

 كاختيارىا.
ؼ المنتجات المتكاجدة بالسكؽ : يستطيع المستيمؾ التمييز بيف مختمتمييز العلامات عن غيرىا .3

مف خلبؿ صكرة علبمتيا، خاصة تمؾ المنتجات المميزة كالتي تختمؼ عف بعضيا مف حيث 
الخصائص كالمميزات، فيي تضمف لمعلبمة كالمؤسسة ميزة تنافسية تحمييا مف شدة المنافسة 

 كتسيؿ ليا دخكؿ الأسكاؽ الجديدة.
تساعد التمثيلبت الإيجابية التي : التوزيعية لمؤسسةتنمية المواقف الإيجابية تجاه العلامة وا .4

يبنييا المستيمؾ عف علبمة معينة مف تحقيؽ مكاقؼ كعكاطؼ إيجابية عنيا كعف المؤسسة، 
 كتغيير النظرة السمبية عنيا كعف منتجاتيا.

تميز صكرة العلبمة بخصائص كمميزات بإمكانيا مساعدة صورة العلامة أساس توسعيا:  .5
كالمؤسسة التكزيعية عمى التكسع في قطاعات أكثر ربحا كأكثر تنكعا، كذلؾ مف خلبؿ العلبمة 

إعطاء شعكر بالتناسؽ كالارتباط بيف العلبمة كالمنتجات الجديدة، كىذا ما يمكنيا مف التكسع أكثر 
 كقع في أسكاؽ كاسعة. مفأكثر كالت

لأمر الذم يمكنيا مف التكسع في الأسكاؽ، قيمة حقيقية لمعلبمة، ا فُ كك  كلذلؾ فإف صكرة العلبمة تُ    
ي يكضح أىمية كالشكؿ التال، كاكتساب زبائف جدد، ككسب كلاء المستيمكيف، كمنافسة العلبمات الأخرل

 .ا في خمؽ القيمة لأطراؼ التبادؿىصكرة العلبمة ك دكر 
 لقيمة المحققة من طرف صورة العلامةا (:23شكل رقم )

 
Source: (Aaker, 1994, p. 12) 
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أف دكرة حياة صكرة العلبمة التجارية تحمؿ في طياتيا إشارة ضمنية عمى  مما سبؽ يمكف القكؿ
الأىمية البالغة في الخدمات كالتكزيع كبير الحجـ، فصكرة العلبمة ىي المحرؾ الرئيسي لقيمة اسـ العلبمة 
ؽ التجارية، كبالتالي كسب كلاء كثقة العميؿ في المؤسسة كعادة ما تعبر ثقة العميؿ عف الجكدة كالذك 

بالاعتماد عمى الخدمات المقدمة، لأنيا تعتبر مككف ميـ لمغاية في إقامة العلبقات بيف المؤسسات مع 
 .العملبء بشكؿ تعاكني، لذلؾ فإف صكرة العلبمة تخمؽ القيمة لمطرفيف

 الثالث: دور صورة العلامة في تحقيق ولاء المستيمك والمحافظة عميو.  مطمبال
تسعى المؤسسة إلى استحداث قيمة لنشاطيا بيدؼ تعزيز صكرة علبمتيا في ذىنية المستيمؾ الذم 
تتعامؿ معو، حيث يظير رد فعؿ ىذا الأخير نحكىا عمى شكؿ إقباؿ عمى منتجاتيا كمرحمة أكلى ثـ 

 تكرار ىذا الإقباؿ كمرحمة ثانية. 
 ولائو كسبممستيمك و لشراء القرار  زدور الصورة الذىنية في تحفي: لفرع الأولا

تتمحكر قيمة العلبمة في الخصائص السابقة الذكر التي تُككّف صكرتيا، بحيث تمنحيا ميزة تكجو 
عادة الشراء كتساعد عمى تكليد كلائو إلى العلبمة قرار شراء مف منطمؽ ىذا الاستدلاؿ فإف  ،المستيمؾ كا 

التي تربط الصكرة الذىنية لمعلبمة بتكليد قرار ىذا العنصر ىك دراسة العلبقة  ما سنتطرؽ إليو خلبؿ
 تربط الصكرة الذىنية بالكلاء لمعلبمة. الشراء مف جية، ثـ دراسة العلبقة التي

إف كؿ ما يتعمؽ بالعلبمة )التموقع والقيمة(: لممستيمك العلاقة بين صورة العلامة وقرار الشراء  .1
لبقة قكية مع المستيمؾ، كلا يقتصر يعتبر خاصية مف خصائص صكرتيا التي تكسب العلبمة ع

ذلؾ عمى التجربة الطكيمة لممستيمؾ مع العلبمة أك التعرض الدائـ كالمتكرر لمنشاطات الاتصالية 
نما يتدخؿ في إنشاء ىذه العلبقة اعتبارات ذىنية أخرل كالذكريات المتبادلة عف  لمعلبمة فقط، كا 

، أم أف الصكرة ىي مجمكع المدركات حكؿ طريؽ ىذه العلبمة، أك اليدايا المقدمة مف طرفيا
 العلبمة كالتي تحقؽ أك تكضح حقيقة معينة. 

فتمكقع العلبمة ىك تككيف صكرة ليا بالارتكاز عمى خصائص معينة تتماشى كالأىداؼ 
لممؤسسة، ىذا يجعؿ صكرة العلبمة نقطة الانطلبؽ في قرار الشراء لممستيمؾ كقرار كلائو، إذ  الإستراتيجية

تساعده في غربمة المعمكمات التي يستقطبيا كمف ثـ تمييز كؿ علبمة عف أخرل، فقرار الشراء يرتبط 
مة مف جية، بمميزات عرض المؤسسة التقنية كالذىنية )المزيج التسكيقي( التي تحقؽ صكرة مميزة لمعلب
)سييمة، أخرل. كبصحة ىذه الميزات التي تقدميا العلبمة ما يمنح المستيمؾ الثقة الكاممة بيا مف جية 

 (80، صفحة 2007
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فعند استيلبكنا لعلبمات معينة فإننا نحصؿ عمى نكع معيف مف العلبقة مع أنفسنا، فمثلب مستيمكك 
يجسدكف مف خلبليا الشعكر بككنيـ أكثر ذكاء، فالأمر يتعمؽ بالصكرة carrefourالحرة لممكزع  المنتجات

 .الصكرة الخارجية الداخمية أكثر مف
شركة" عمى كؿ " سمعة الالعلبمة" ك( نمكذجا لاختبار تأثير" صكرة Certu& Brodieكما اقترح ) 

 كالشكؿ التالي يكضح ذالؾ: ، " كلاء المستيمؾ لمعلبمة" في السكؽمف قيمة المستيمؾ ك

 (Certu& Brodie)(: نموذج 24الشكل: )

 

 

 

 

 

 (77، صفحة 2016)ريـ محمد صالح الالفي، المصدر: 

ر عمى المعاني الرمزية التي يربطيا المستيمؾ بخصائص فاف صكرة العلبمة تعبّ  ؿالشكحسب 
، بينما بنظر التجارية المتعمقة بالعلبمة ر عف الارتباطاتبَ معينة لممنتج أك الخدمة في ذاكرتو أم أنيا تُع

ركة ليا تأثير إلى سمعة الشركة عمى أنيا تقيـ أصحاب المصمحة لماىية الشركة كلقد كجد أف سمعة الش
معنكم عمى كؿ مف " القيمة المدركة" كالكلاء لمعلبمة، بينما صكرة العلبمة لـ يكف ليا أم تأثير معنكم 

 بإنشاء كتأثيرىا عمى الجكدة المدركة.

الكلاء ىك نتيجة مف نتائج تحقؽ صكرة  أفعمى اعتبار العلاقة بين صورة العلامة والولاء ليا:  .2
قياس لمستكل التعمؽ كالارتباط بالعلبمة التجارية مف جانب، كنتيجة  تبرإذ يعجيدة لمعلبمة، 
في مثابة تجربة لمنتجات العلبمة مف جانب آخر، حيث يعتبر الكلاء ذك  سابقةلعمميات شراء 

كبيرة إذا نجحت المؤسسة في تحقيقو، كتتجمى ىذه الأىمية في النقاط التالية:  إستراتيجيةأىمية 
 (81، صفحة 2007)سييمة، 

السعر‌

 والتكاليف‌

قيمة‌ لمعلامة الولاء

 العميل
 الجودة‌

سمعة‌

 الشركة
صورة‌

 العلامة
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 ؛تقميص تكاليؼ التسكيؽ 
 ؛ترجيح الأكلية إلى المؤسسة المنتجة في التعاملبت مع كسائطيا 
  ؛الحالي المستيمؾجدد مف خلبؿ تعظيـ ركاجيا كضماف بقاء  مستيمككفجمب كجذب 
 ؛تمديد المجاؿ الزمني للئجابة عمى ىجكمات المنافسة 
 الجيد لمعلبمة الذم تترتب عنو صكرة حسنة ليا، ىك أساس تحقيؽ القيمة التي تؤكد كلاء  التمكقع

 المستيمؾ نحك العلبمة. 
 (: درجات الولاء لدى المستيمك25رقم )شكل 

 
Source : (Georges, 2005, p. 405) 

المؤسسة أف تتعامؿ مع كؿ مف ىذه الدرجات عمى عمى  اختلبؼ درجات الكلاءفي كبالتالي فإف 
حدل مف خلبؿ التكاجد الكاسع كالمستمر في بيئتيا التسكيقية لتفادم الانقلببات السريعة في ىذه الأخيرة 

 .التي تسببيا أية أزمة تسكيقية محتممة
 تأثير المساحات الكبرى عمى قرار شراء المستيمك النيائي :الفرع الثاني

المساحات الكبرل عبارة عف نقطة بيع ذات مساحة كبيرة ك محددة حسب نكعيا، تُعرض فييا إف    
، ىذا ( Carrefour) مثؿ مختمفة لا تنتمي إلى نفس النشاط الاقتصادم ك لا تمبي نفس الحاجة منتجات

ذىنية  النكع مف الكسطاء المكزعيف أصبح يتمتع بركاج علبمتو الخاصة ك صكرتيا المتمكقعة في
المستيمؾ بخصائص جدّ ايجابية، إذ تحظى بقبكؿ دكرم متكرر ك دائـ مف قبؿ المستيمكيف لقضاء عدة 

ىذا يعرقؿ أىداؼ المؤسسة الإستراتيجية التي  ك رغبات مف نفس المكاف ك في نفس الفترة الزمنية حاجات
ؿ المستيمؾ ليس فقط الكبرل يككف إقبا تسعى إلى قياس كلاء المستيمؾ لعلبمتيا، حيث بكجكد المساحات

ك بيذا تصبح صكرة المكزع  ،عمى علبمة المؤسسة بؿ عمى علبمات متعددة نسبة لمحاجات المتعددة
جع ذلؾ بصفة محتممة ، ير الذىنية أكثر تأثيرنا مف صكرة علبمة المؤسسة عمى القرارات الشرائية لممستيمؾ
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عدد ا شعارى تيمؾ النيائي، ك عادة ما يككفإلى التسكيؽ الذم تتبناه المساحات الكبرل في استيداؼ المس
عمى د فاعتمادىا متنكع مف المنتجات حسب الرغبات بأسعار تتناسب مع القدرة الشرائية الخاصة لكؿ فر 

الترتيب ك الشكؿ المميز  لتشكيمة المثمى مف المنتجات، الخدمات المثمى،ا منطقة الزبائفالاختيار الأمثؿ لػ
مغرية، إضافة إلى ذلؾ التركيج المناسب الذم يجعؿ  تكفير المنتجات بأسعار لممساحة السكؽ ك لممنتجات

 مساحات الكبرل أك المكقع عمىال تأثيركالشكؿ التالي يكضح ، تمكقعيا قكيا نسبة لممؤسسات المنتِجة
 كجية نظر المستيمؾ: 

 تأثير المساحات الكبرى عمى قرار شراء المستيمك النيائي(: 26شكل رقم)

 
 (seltene mahdi, 2005, p. 06)المصدر:  

مف كجية نظر  مساحات الكبرل أك مكقع المؤسسة التكزيعيةإف ما يميز ىذا النمكذج ىك تحميؿ ال
في ىذه الحالة عبارة عف مجمكعة الإدراكات التي تطفك إلى ذىف المستيمؾ في حالة  متجرالمستيمؾ، فال

شعكره بالحاجة أك الرغبة في الاستيلبؾ أك استعماؿ منتج معيف، حيث يعتمد قرار الشراء لدل المستيمؾ 
 .عمى مجمكعة مف التصكرات التي تؤثر بصفة مباشرة في نكع المنتج

 صورة العلامة لدى المستيمكعمى  زيعالتو  استراتيجيات علامة الموزع و تأثير: الفرع الثالث
المنتجة، فافّ ىذا  التكزيعية الكبرل نسبة لتمكقع علبمة المؤسسة اتالمساح ميما كانت قكة تمكقع   

التكزيع التي تتَبِّعُيا المؤسسة جزء  فاستراتيجية ،صكرة لمعلبمة في ذىنية المستيمؾ النيائي التمكقع يُككّف
إف المؤسسة التي تعرض  ،علبمةمخاصية مف خصائص الصكرة الذىنية ل مف التمكقع، ك بذلؾ تككف

غيير لمقناة باعتبار ىذه الأخيرة ذات فخامة، قد تتأثر بمجرد ت منتجاتيا إلا في نقاط البيع الخاصة بعلبمتيا
 .يةيا في أزمة تسكيقما يكقع التكزيعية



 صورة العلامة التجارية وتحميل العلاقة بمقاييس الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدولية    الفصل الثالث

151 

في تعامميا مع المساحات الكبرل ىك إما تخصيص نكع المساحة  التكزيعية الحؿّ الأنسب بالنسبة لممؤسسة
تتعامؿ معيا )مساحات ذات ركاج جيّد ك صكرة فخمة ك لا ترتكز عمى التنافس السعرم بيف  الكبرل التي

ما ،تشكيمة منتجاتيا( المنتجات المعركضة في المساحات بعث نفس المنتكج بجكدة أقؿ تتكافؽ مع جكدة  كا 
لكف بعلبمة جديدة )مختمفة( حتى لا تتأثر الصكرة الذىنية لعلبمة  الكبرل ك بنفس مستكل أسعارىا،

الاستيلبؾ، أمّا بالنسبة لمخدمات فعادة ما تتبنى المؤسسة كضع  المنتكج الأصمي ىذا بالنسبة لمسمع كاسعة
ففي قطاع الخدمات لا يتأثر المستيمؾ  ،الكسطاء حدد مفنقاط بيع خاصة بعلبمتيا أك انتقاء نكع م

إلى نقطة البيع في حالة المنتجات  بإذ يفضؿ الذىا ،النيائي بتغيير في القناة التكزيعية في حالة أية أزمة
خلبؿ خصائصيا  غير المممكسة، حيث تعتبر نقطة البيع ىي المنتكج المممكس بالنسبة لممستيمؾ مف

 سبؽ طكر ، كمكاكبة لكؿ مافييا، فيي التي تُككّف صكرتو الذىنية حكؿ العلبمةكتعامؿ رجاؿ البيع 
 .المكزعكف استراتيجيات علبماتيـ منذ ظيكرىا كفؽ ثلبث مراحؿ كما يظيرىا الشكؿ المكالي

 (:استراتيجيات الموزعين27شكل رقم)

 
Source : (J.Lambin & C Moerloose, 2008, p. 413) 

 

تبنى المكزعكف في بداية إطلبؽ علبماتيـ الخاصة إستراتيجية السعر  :لدفاع عن طريق الأسعارا .1
مكاجية الأسعار المنخفضة لمتاجر الخصـ، كىك ما أثر سمبا عمى تجارة  المنخفض، مف أجؿ

علبمات المنتجيف مف جية أخرل، فقد تجسدت  التجزئة ذات الأحجاـ الصغيرة مف جية كعمى
ة دمظمية تضـ منتجات متعد ىذه الإستراتيجية مف خلبؿ العلبمات الجنيسة كالتي تعتبر علبمات

التكزيعية  ( كتتميز بتغميؼ بسيط بمكف كاحد، كيحمؿ رمز المؤسسةالخ...بسككيت، )مشركبات،
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مف  أكثر تمكقع ىذه العلبمات كاف بسيطا اليكأحيانا رمز لا علبقة لو بالمؤسسة التكزيعية، كبالت
 .ؿالمنتجيف كلكف بسعر أق علبمات

ىذه الإستراتيجية الدفاعية ساعدت بصفة كبيرة كسريعة عمى تقكية القدرة : قميد علامات المنتجينت .2
لممكزعيف الكبار بسبب تركزىـ ككبر حجميـ كالاستجابة الإيجابية مف طرؼ  التفاكضية

إذ أضحت تمثؿ بديلب لعلبمات المنتجيف الذيف لا  النكع مف علبمات المكزعيف،المستيمكيف ليذا 
ت المقمّدة كعلبمات العلبما يخضعكف لشركط المكزعيف، كقد تجسدت ىذه الإستراتيجية مف خلبؿ

 .لتكزيعيةا اسـ المؤسسة
التميز، حيث أصبحت علبمة  اعتمد المكزعكف فيما بعد إستراتيجية :مييز المؤسسة التوزيعيةت .3

صكرة  ديجاة عمى إدر ة، بطرح علبمات خاصة كمتميزة قاالمؤسسة التكزيعي المكزع كسيمة لتمييز
 .خاصة لممؤسسة التكزيعية كمختمفة عف منافسييا

 ةدفتيا كفؽ عاممي السعر كالجك رَ ي عَ كيمكف تحديد تمكقع علبمات المكزع باختلبؼ الاستراتيجيات الت   
 :كما يمي

 لعلامات الموزعين (جودة/سعر)المختمفة  ت(: العلاقا28شكل رقم )

 
 .(94، صفحة 2017)حياة،  المصدر:

كالأسعار في ظؿ  ةدبمنتجات منخفضة الجك ة انتقؿ تمكقع علبمات المكزعيف مف مدخؿ التشكيم    
منتجات جيدة كأسعار مقبكلة، ب علبمات المكزعيف إلى قمب التشكيمة :المنتجات الحرة كغيرىا كالمعركفة بػ

 .المكزعيفكالأسعار مع علبمات  ةدبمنتجات عالية الجك  كصكلا إلى التشكيمة العالية
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 في جميع انحاء العالم كارفورلعلاقة صورة العلامة التجارية  تحميلالمبحث الثالث: 
 مؤشرات الفعالية التسويقية ب

الفعالية التسكيقية لمؤسسة كارفكر الدكلية في قدرتيا عمى استغلبؿ مكاردىا كأساليبيا التسكيقية كمف تَ    
في تحقيؽ أىدافيا المتعمقة بالكظيفة التسكيقية في الأسكاؽ الدكلية، مثؿ تحقيؽ ىدؼ رفع الحصة السكقية 

مدل نجاح أك فشؿ كظيفتيا لنقطة بيع في منطقة معينة، فمخرجاتيا أك نتائجيا التسكيقية ىي انعكاس ل
التسكيقية في تحقيؽ ىدفيا الرئيسي المتمثؿ في التأثير عمى البيئة التسكيقية في الأسكاؽ الدكلية، كتحقيؽ 
علبقات تبادلية مربحة لكؿ الأطراؼ، ككسب رضا ككلاء المستيمكيف ككذا المكرديف، بالإضافة إلى 

سبؽ يمكف أف نصنؼ  شرات التسكيقية، كاستنادا إلى ماالصكرة المتكقعة، نمك المبيعات كغيرىا مف المؤ 
مؤشرات الفعالية التسكيقية لمؤسسات التكزيع الدكلية إلى مؤشرات مالية متمثمة في الأرباح، الحصة 

 السكقية، المبيعات كمؤشرات غير مالية متمثمة في كلاء المستيمؾ كصكرة المؤسسة التكزيعية. 
 العالمية لمفعالية التسويقية لكارفور الماليةالمؤشرات  :المطمب الأول

عية الشركات أك لمؤشرات المالية ىي مجمكعة مف الأدكات التي تُستخدـ لتقييـ كفيـ أداء ككضا
ة المالية تُعتبر ىذه المؤشرات أدكات ىامة لممستثمريف كالمحمميف المالييف لفيـ الصح ،المؤسسات المالية

فيـ أف استخداـ المؤشرات المالية يعتمد عمى نكع الصناعة أك القطاع يجب ك  ،كالأداء العاـ لمشركات
ىذه مجرد بعض الأمثمة عف المؤشرات المالية ه ك الاقتصادم كالغرض مف التحميؿ المالي الذم يتـ إجراؤ 

 في مؤسسات التكزيع الدكلية. المستخدمة بشكؿ شائع
 مؤشر الأرباح: الفرع الأول

عالمية فرنسية، كتعد مف أكبر السلبسؿ التجارية في العالـ مف  تجاريةمراكز  سمسمة ىي كارفكر 
كلدل  ككؿ مارت حيث الحجـ كثاني أكبر مجمكعة لمنتجات التجزئة في العالـ مف حيث الدخؿ بعد

 كارفكر سيتي، كارفكر اكسبريسىايبر ماركت، إضافةن إلى المتاجر الصغيرة مثؿ  1500كارفكر حكالي 
مميكف يكرك كىي  773.000بػ 2017كغيرىا، كقدر الربح الصافي لكارفكر لسنة  كافيو سيتي ككارفكر

 ميزة ايجابية. 
إف ربحية المؤسسات التكزيعية يككف مف خلبؿ علبمتيا الخاصة كصكرتيا في أذىاف المستيمكيف  

كىذا مف جيتيف، الأكلى قدرة ىذه الأخيرة عمى تقميؿ التكاليؼ، كمف جية أخرل قدرتيا عمى تمييز 
ثراء العرض الذم يسمح بعرض علبمة المكزع بأنكاعيا  العرض مف خلبؿ خفض أسعار المنتجات كا 
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المكزع الاقتصادية، علبمة اسـ المؤسسة التكزيعية، العلبمات الخاصة(، بالإضافة إلى  )علبمةالثلبثة 
 . علبمات المنتجيف المختمفة

بتطكير عرض المنتجات العضكية كالنباتية لعاـ  كفي سياؽ تمييز كارفكر في العرض قامت
العضكية كقامت ببناء شبكة تكزيع شاممة في دتيا في مجاؿ المنتجات يا، حيث اكدت المجمكعة ق2020

في  "كارفكر بيك" ىذا القطاع مثؿ تكسيع مساحات المنتجات العضكية في متاجرىا، كتجديد كتكسيع مفيكـ
عمى  2020المتخصصة، كفي عاـ " سك بيك" عمى سمسمة متاجر 2019اكركبا، كاستحكاذىا في عاـ 

في نكفمبر كفي الكقت نفسو قامت كارفكر بتقكية  "ي بكفبيك س"علبف عف استحكاذىا عمى الابيكازكر ك 
عرضيا العضكم عبر الانترنت بعد استحكاذ الشركة الاكركبية الرائدة في تكزيع المنتجات العضكية عبر 

ك سكرجينتي   2018الانترنت جرينكيز عمى منافسييا الاسبانييف كالايطالييف، لبلبنتا ىكيرتك في عاـ 
   .2019ناتكرا في عاـ 

المجمكعة تبتكر باستمرار لتطكير عرضيا مف المنتجات، كالتي تشكؿ اكسع مجمكعة مف منتجات 
كالمنحى التالي ي محلبت التجزئة الكبرل في فرنسا، المحكـ العضكية الفرنسية تحت علبمة التكزيع ف

 يكضح ذلؾ:
 2020لسنة  كارفور من المنتجات العضويةالربح الصافي لمجموعة ( : 29رقم) شكل        

 
Source:  (carrfour, 2020, p. 24) 

سجمت كارفكر  2020قكّت كارفكر مكانتيا القيادية في سكؽ المنتجات العضكية، حيث  في عاـ 
، مع ىدؼ ٪18مميار يكرك، كزيادة قدرىا 7.2اجمالي ايرادات مف المنتجات العضكية لممجمكعة يقيمة 

تقكـ المجمكعة بتكسيع تشكيمتيا مف المنتجات العضكية، كالتي  2022مميار يكرك، ك في عاـ  8.4بمكغ 
 منتجا تحت العلبمات التجارية الخاصة بيا. 1150تزيد عف 
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كىذا مف خلبؿ  كما يساعد كارفكر عمى زيادة شيرة نظاـ الغذاء النباتي)الفميكسيتارياف، النباتيكف،....الخ(
صناعية تحتكم عمى اصباغ صناعية اك نكيات عتيا كارفكر فيجي لممنتجات النباتية التي لاتتطكير مجمك 

منتجات محاكية لمحـ، مما يرفع عدد المنتجات  8قدّمت كارفكر فيجي  2020اكىندسة كراثية، كفي عاـ 
 ..منتجا. 70( الاكركبية في مجمكعتيا الىlabel-Vالمعتمدة بشيادة )

 المبيعاتمؤشر : الفرع الثاني
قكة علبمة المكزع كارفكر كصكرتيا كمؤسسة تكزيعية دكلية في حد ذاتيا أدل إلى تميزىا بمجمكعة 

مف الخصائص التي جعمتيا بمستكل جكدة علبمات المنتجيف الكبار كبالتالي زيادة قدرتيا عمى طرح 
مساكية أك أعمى مف علبمات منتجاتيا كفؽ تشكيلبت متنكعة كذات جكدة عالية كبأسعار مقبكلة كأحيانا 

المنافسيف كالجدكؿ التالي يكضح تطكر المبيعات لكارفكر شاملب الضريبة خلبؿ الربع الأكؿ  المنتجيف
 . 2021لسنة 

 2021خلال الربع الأول  الصافيةكارفور تطور مبيعات (: 18رقم )جدول 

 المبيعات بمميون أورو الدولة المبيعات بمميون أورو الدولة
 3281 دكؿ مف أمريكا اللبتينية 9162 فرنسا

 2750 البرازيؿ 4593 ىايبر ماركت
 531 الأرجنتيف 3139 سكبر ماركت
 655 آسيا 1430 صيغ أخرل

 655 تايكاف 5465 دكؿ أكركبية أخرل
  / 2291 اسبانيا
  / 1067 ايطاليا
  / 1073 بمجيكا
  / 494 بكلندا
  / 540 ركمانيا

 18564 إجمالي المجموعة
Source : (carrefour, 2022, p. 7) 

مميكف يكرك  9162ف قيمة المبيعات لكارفكر في فرنسا كحدىا كصمت إلى اف مف خلبؿ الجدكؿ
تأثرت قميلبن بالجائحة، فإف إنشاء  2020، إذ في شيرم يناير كفبراير 2021خلبؿ الربع الأكؿ لسنة

كقد لكحظ بعد  التقييدية أثرت بشكؿ خاص عمى شير مارس مف خلبؿ المشتريات الاحترازيةالإجراءات 
ذلؾ في بداية إجراءات الاحتكاء، مما أدل إلى ارتفاع حاد في نشاط كارفكر بجميع الأشكاؿ كفي التجارة 
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، كما اتجو المستيمككف أكثر نحك المتاجر الصغيرة كمحلبت السكبر ماركت كاليايبر خاصة الإلكتركنية
، أما بالنسبة لمدكؿ الأكركبية الأخرل مثؿ اسبانيا ايطاليا بمجيكا بكلندا ركمانيا حققت الخ....ماركت
معيار المحاسبة مميكف يكرك مجتمعة، أما أمريكا اللبتينية كالتي تمثمت في البرازيؿ كالأرجنتيف قبؿ  5465

 655كفي الأخير تأتي أسيا كالتي تمثميا تايكاف بقيمة  3281الدكلي كصمت مبيعاتيا إلى مميكف يكرك
 مميكف يكرك. 

إجمالي نمك مبيعات التجزئة في جميع أنحاء العالـ حسب المنطقة  فيكضح المكاليالجدكؿ  أما
 . 2019-2014الجغرافية خلبؿ الفترة 

 (2019-2014إجمالي نمو مبيعات التجزئة في جميع أنحاء العالم خلال الفترة)( 19الجدول رقم)

 المنطقة الجغرافية 2014 2015 2016 2017 2018 2019

 الشرؽ الأكسط كأفريقيا 4% .12 9% .20 0% .20 3% .18 5% .16 5% .15
 آسيا كالمحيط اليادئ 2% .9 3% .8 2% .8 8% .7 4% .7 7% .6
 أمريكا اللبتينية 5% .5 2% .5 0% .5 1% .5 6% .5 5% .5
 أكركبا الكسطى كالشرقية 3% .11 7% .4 5% .4 5% .5 8% .5 5% .5
 أمريكا الشمالية 7% .3 2% .3 4% .3 4% .3 3% .3 3% .3
 أكركبا الغربية 1% .1 0% .1 9% .0 0% .1 0% .1 0% .1
 العالـفي جميع أنحاء  1% .6 6% .5 6% .5 6% .5 5% .5 3% .5

Source: (Research, 2019, p. 07) 

مبيعات التجزئة في منطقة الشرؽ الأكسط كشماؿ إفريقيا ىي الأكثر نمكا فاف حسب الجدكؿ أعلبه 
% متبكعة بمنطقة آسيا 5. 15نمكا قدره  2019، حيث عرفت سنة 2014/2019في العالـ خلبؿ الفترة 

% بنفس النسبة التي سجمتيا أكركبا 5. 5%، ثـ أمريكا اللبتينية بنسبة 7. 6كالمحيط اليادم بنسبة 
% حيث تعتبر 1%، كأخيرا أكربا الغربية بنسبة 3. 3بنسبة  الكسطى كالشرقية، ثـ أخيرا أمريكا الشمالية
 المنطقة الأقؿ نمكا بالنسبة لمبيعات التجزئة. 

 السوقية مؤشر الحصة : الفرع الثالث
عمى الرغـ مف اختلبؼ قيمة كقكة علبمة المكزع كارفكر في مختمؼ المنتجات سكاء الغذائية أك 
الغير غذائية إلا أف مساىمتيا ممفتة جدا في مبيعات المؤسسات التكزيعية الدكلية لما ليا مف خصائص 
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الإجمالية لممؤسسات كمككنات ذات قدرة عمى المنافسة كىذا ما يفسر ارتفاع حصصيا ضمف المبيعات 
، يعبر عف حصة المؤسسة التكزيعية نتيجة زيادة ثقة المستيمكيف بيا كقدرتيا عمى تمبية الأذكاؽ المختمفة
، صفحات 2008)البكرم، :مف المبيعات إلى إجمالي مبيعات الصناعة ذاتيا كبعبر حسابيا عنيا كما يمي

202-203 .) 
 مبيعات المؤسسة / إجمالي قيمة مبيعات قطاع التكزيعإجمالي قيمة      =ة الحصة السكقي

 مقارنة بالمنافسيف دؿ عمى تنافسية المؤسسة في قطاع التكزيع.  أكبركمما كانت النسبة     
 كالجدكؿ التالي يكضح العشر مؤسسات الأكلى عالميا في مجاؿ التكزيع مف حيث الحصة السكقية لسنة

2021 . 

 2021 العشر الأولى عالميا من حيث الحصة السوقية لسنة مؤسسات التوزيع( ترتيب 20الجدول رقم )

الترتيب من حيث 
 الحصة السوقية

 مؤسسة التوزيع عدد المتاجر الجنسية )مميار دولار( رقم الأعمال

 Wal-Mart 11361 المتحدةك.  33. 510 1
 Amazon 472 المتحدةك.  88. 232 2
 Schwarz 12100 ألمانيا 25. 123 3
 Ali baba 591 الصيف 15. 56 4
 Costco 782 المتحدةك.  35. 149 5
 Ahold Dehaize 6769 ىكلندا 29. 74 6
 Carrefour 1616 فرنسا 81. 89 7
 Aldi 11353 ألمانيا 9. 91 8
 Ikea 433 السكيد 73. 48 9
 Auchan 4084 فرنسا 22. 60 10

Source : (https: //www. lsa-conso. fr/decouvrez-le-top-50-mondial-des-

distributeurs-les-plus-puissants-a-l-international) 

مف نصيب الشركة الأمريكية ككؿ  كالأكبر كانتحسب الجدكؿ أعلبه فاف الحصة السكقية الأكلى 
متجر يمييا في المرتبة الثانية  361. 11( ككذلؾ عدد المتاجر أيضا حيث بمغت Wal-Martمارت )
لكف بعدد متاجر أكثر مف  (Scwharz) ( ثـ في المرتبة الثالثة كانت مف نصيبAmazonأمازكف )
( فاحتمت المرتبة السابعة عالميا Carrefour(أما كارفكر ) Alibaba( كعمي بابا) Amazonأمازكف )

، كالجدكؿ التالي يكضح إجمالي حصة 2021متجرا في سنة  1616مف حيث الحصة السكقية كبعدد 
 . 2014/2019مبيعات قطاع التجزئة في العالـ خلبؿ الفترة 



 صورة العلامة التجارية وتحميل العلاقة بمقاييس الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدولية    الفصل الثالث

158 

 2019-2014خلال  إجمالي حصة مبيعات التجزئة في جميع أنحاء العالم (21)جدول رقم

 المنطقة الجغرافية 2014 2015 2016 2017 2018 2019

 آسيا كالمحيط اليادئ 1% .37 1% .38 0% .39 8% .39 5% .40 1% .41
 أمريكا الشمالية 9% .23 3% .23 8% .22 4% .22 9% .21 5% .21
 أكركبا الغربية 7% .19 9% .18 0% .18 2% .17 5% .16 8% .15
 أمريكا اللبتينية 1% .8 1% .8 1% .8 0% .8 0% .8 1% .8

 أكركبا الكسطى كالشرقية 8%. 7 7%. 7 7%. 7 7%. 7 7%. 7 7%. 7
 الشرؽ الأكسط كأفريقيا 4%. 3 8%. 3 4%. 4 9%. 4 4%. 5 9%. 5

(Research, 2019, p. 7) 

أعمى الحصص كالمبيعات في آسيا كدكؿ المحيط اليادم  حققتتجارة التجزئة  فافكحسب الجدكؿ    
كذلؾ نتيجة ازدىار الاستيلبؾ في كؿ مف اليند كالصيف كدكؿ جنكب شرؽ آسيا، حيث بمغت في سنة 

مف إجمالي مبيعات التجزئة في العالـ، تمييا كؿ مف أمريكا الشمالية كأكركبا الغربية بنسبة  41% 2019
، أما عف تطكر حصة كارفكر %1. 8ي، ثـ أمريكا اللبتينية بنسبة عمى التكال %8. 15 ك 5%. 21

 عالميا المنحنى التالي يكضح ذلؾ: 
 (100)الأساس  2020تطور حصة كارفور في عام ( 30رقم ) شكل

: Source (carrfour, 2020, p. 47) 

يكرك)ممياراف كأربعة كأربعكف مميكنا كتسعة  2044059600كاف رأس الماؿ  2020ديسمبر 31في
يكرك لكؿ  50.2سيما بقيمة اسمية قدرىا  817623840كخمسكف ألفا كستمائة يكرك( كىك مقسـ إلى 
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عند طرح حقكؽ الاقتراع التي  1039716834يبمغ  2020ديسمبر  31سيـ، كعدد حقكؽ الاقتراع في 
 . 1030259295ممارستيا مف ىذا العدد ليصبح إجمالي عدد حقكؽ الاقتراع لا يمكف 

 2020توزيع رأس المال وحقوق الاقتراع في نياية سنة  (:31شكل رقم )

 

Source : (carrfour, 2020, p. 47) 

 كما يمي: 2020ديسمبر  31في كبحسب معمكمات الشركة، كاف تكزيع رأس الماؿ كحقكؽ الاقتراع 

، 25,7%، المساىمكف المرجعيكف:%9,4المساىمكف الأفراد: ،  2,1%الحيازة الذاتية كالعاممكف:
 .نسبة مسجمة أعمىىي  الأخيرةكالتي تعد ىذه  62,9المساىمكف المؤسسكف:

 لمفعالية التسويقية لكارفور ماليةالغير المؤشرات الثاني:  مطمبال
ىي عبارة عف مقاييس كمؤشرات تستخدـ لفعالية مؤسسات التكزيع الدكلية لمؤشرات الغير مالية ا

لقياس كتقييـ أدائيا في مجالات غير مالية، كىي عادة ما تركز عمى الجكانب الاجتماعية كالبيئية 
لييا عمى أنيا كمف الجدير بالذكر أنيا أصبحت أكثر أىمية في السنكات الأخيرة، حيث يُنظر إ، كالحككمة

 المؤسسات بصفة عامة. جزء أساسي مف تقييـ أداء
 مؤشر ولاء المستيمك  :الفرع الأول

إف رضا المستيمؾ عف علبمة كارفكر يجعمو يبحث عف اقتنائيا مف نفس المؤسسة التكزيعية كفي 
علبمات خاصة أف علبمة المكزع لا تباع إلا في المؤسسات التكزيعية المالكة ليا بعكس ، أم بمد

فيي كسيمة لتمييزىا عف غيرىا ، المنتجيف فعلبمة كارفكر في ىذه الحالة تعكس الصكرة الايجابية ليا
كالجدكؿ التالي يكضح مدل التكسع كالانتشار في ، كانعكاس لقيمتيا كأحيانا التنبؤ بتطكرات الاستيلبؾ

ع كارفكر كالصكرة الايجابية ليذه عدد متاجر كارفكر في العالـ بناءا عمى كلاء المستيمؾ لعلبمة المكز 
 المؤسسة التكزيعية. 
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 2021ربع الأول لم المتاجر حسب ولاء المستيمك لعلامة الموزع كارفور وتنوع ( انتشار22جدول رقم )
مارس31  

2021 
 التغيرات
2021 

عمميات 
 الإغلاق

عمميات  الافتتاح
 الاستحواذ

31 
2020ديسمبر  

 عدد المتاجر

 ىايبر ماركت 1212 1 14 - 15+ 1227
 فرنسا 248 - 4 - 4+ 252
 أكربا باستثناء فرنسا 456 1 2 - 3+ 459
 أمريكا اللبتينية 185 - - - - 185
 أسيا 172 - - - - 172
 دكؿ أخرل 151 - 8 - 8+ 159
 سوبر ماركت 3546 67 85 43- 29- 3517
 فرنسا 1173 5 19 5- 119- 1054
 أكربا باستثناء فرنسا 1864 62 37 37- 62+ 1926
 أمريكا اللبتينية 151 - - - - 151
 أسيا 10 - 2 - 2+ 12
 دكؿ أخرل 348 - 27 1- 26+ 374
 المتاجر الجوارية 7827 327 127 57- 535+ 8362
 فرنسا 4018 13 34 15- 170+ 4188
 أكربا باستثناء فرنسا 3156 93 78 35- 136+ 3292
اللبتينية أمريكا 530 - 12 7- 5+ 535  
 أسيا 66 221 - - 221+ 287
 دكؿ أخرل 57 - 3 - 3+ 60
 دفع فوري 392 5 5 2- 8+ 400
 فرنسا 147 - - 1- 1- 146
 أكربا باستثناء فرنسا 13 - - - - 13
 أمريكا اللبتينية 214 5 4 - 9+ 223

 أسيا - - - - - -
 دكؿ أخرل 18 - 1 1- - 18
 خصـ مرف 71 16 4 2- 18+ 89
 فرنسا 6 - 2 - 2+ 8

 أكربا باستثناء فرنسا 64 16 2 2- 16+ 80
 أمريكا اللبتينية 1 - - - - 1
 أسيا - - - - - -
 دكؿ أخرل - - - - - -
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 فركع 13048 416 235 104- 547+ 13595
 فرنسا 5592 18 59 21- 56+ 5648
 أكربا باستثناء فرنسا 5553 172 119 74- 217+ 5770
 أمريكا اللبتينية 1081 5 16 7- 14+ 1095

Source : (carrefour, 2022, p. 10) 

في مختمؼ  2021كالجدكؿ أعلبه يكضح أف عدد متاجر كارفكر قد زاد خلبؿ الربع الأكؿ لسنة 
عدد مف  أكبرالمنطقة الأسيكية ىي المنطقة التي شيدت فتح ك ، مناطؽ العالـ المتكاجدة فييا ىذه العلبمة

متجرا جكاريا حيث تعتبر المتاجر الجكارية أعمى نسبة في المجمع الكمي  221متاجر كارفكر كالذم بمغ 
 لكؿ المناطؽ الجغرافية مقارنة باليايبر ماركت كسكبر ماركت. 

 مؤشر صورة المؤسسة التوزيعية: : الفرع الثاني
صكرة المؤسسة التكزيعية ىي مجمكعة مف التمثيلبت الذىنية كالإدراكية كالحسية لمفرد أك مجمكعة 

جميع التمثيلبت المادية كغير المادية التي تتككف لدل الأفراد  كىيمف الأفراد حكؿ المؤسسة التكزيعية، 
الصكرة  يمثؿ كالمنحنى التالي ،(36، صفحة 2005/2006)بمقاسـ،  الذيف ينتمكف إلى ىذا الجميكر

 التي يسعى ليا المستيمؾ. كارفكرلمؤسسة  المثالية
 الصورة المثالية لمؤسسة كارفور التي يسعى ليا المستيمك(: 32رقم ) شكل

 

Source : (amina djedidi & Mouhoub hani, p. 07) 



 صورة العلامة التجارية وتحميل العلاقة بمقاييس الفعالية التسويقية لمؤسسات التوزيع الدولية    الفصل الثالث

162 

، أثر بشكؿ تيمكيفكعلبمة فرنسية مف قبؿ المس ى ذلؾ، فإف اعتراؼ مجمكعة كارفكرعلبكة عم
المكظفيف متعاكنكف، جك عصرم، نكع  تنكع المنتجات، تكفر المنتجات، بير عمى قكة الارتباطات التالية:ك

يقيـ المستيمككف  بمعنى آخر ،سيكلة تحديد الأقساـ، ك الثقة جذاب،العميؿ في المتجر يعجبني، تصميـ 
كارفكر ىي علبمة فرنسية، الارتباطات بشكؿ مختمؼ عف الأشخاص الذيف مؤسسة الذيف يركف أف 
يلبحظ أف التكاصؿ حكؿ أصالة ىذه العلبمة كاف سيمنع ، ك كارفكر الحقيقي"لا يركف فييا "يعترفكف بأنيـ 

المقابلبت غير الرسمية مع المستيمكيف  الملبحظة ك ساىمت كمع ذلؾرتباطات كارفكر مف ىذه الا
مف صفاتيا  صكرة المؤسسة التكزيعية كتتشكؿ ،الجزائر في تقييـ الصكرة الفعمية لكارفكركارفكر الجزائر 

العكامؿ  ف فكرتو الخاصة حكليا، كبالتالي تتعددكك  المتعددة التي يتعامؿ معيا المستيمؾ بطرؽ مختمفة ليُ 
 بحيث يمكف جمعيا في العكامؿ التالية:  كارفكر الجزائر المككنة لصكرة المؤسسة التكزيعية

 الخدمات كتشمؿ مكظفي التشغيؿ، احتماؿ إرجاع المنتجات كخدمات الائتماف كالتسميـ؛ 
 الجكدة كتدؿ عمى رضا المستيمؾ أك المشترم عمى خصائص المنتج المعركض بالمتجر؛ 
  المنتج؛تنكع اختيار 
 أسعار المنتجات؛ 
 جك المتجر؛ 
  .الراحة كتتعمؽ خصكصا بمكاف كمساحة المتجر 

كؿ ىذه العكامؿ لصكرة المؤسسة التكزيعية ليا قدرة كبيرة عمى جذب المستيمؾ كزيادة ثقتو بكارفكر، 
جمالية كما تساىـ مساحة المتاجر في تحقيؽ الأىداؼ المتكقعة، كالجدكؿ التالي يكضح تكسع المساحة الإ

 . 2021لمتاجر كارفكر حكؿ العالـ خلبؿ الربع الأكؿ مف سنة 
 2021مربع الأول لكارفور  علامة الموزع( التوسع تحت 23جدول رقم )

 مارس 31
2021 

التغيرات
2021 

عمميات 
الإغلاق / 
 التخفيضات

عمميات 
 الاستحواذ

الافتتاحات / 
 ممحقات

 31 
 ديسمبر
2020 

 
 آلاف الأمتار المربعة

 فرنسا 5507 41 4 17- 28+ 5535
 أكربا باستثناء فرنسا 6165 62 131 56- 136+ 6301
 أمريكا اللبتينية 2717 22 26 1- 47+ 2764
 أسيا 1035 2 103 - 105+ 1140
 دكؿ أخرل 1486 68 - 2- 67+ 1553

 المجمكع 16910 195 264 76- 383+ 17293
Source : (carrefour, 2022, p. 10) 
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)ألؼ متر  17293بمغت  رالمساحة الإجمالية لجميع متاجر علبمة كارفك  أعلبهحسب الجدكؿ 
)ألؼ متر مربع( في أكاخر سنة  16910ػبعد أف كانت تقدر ب 2021مربع( خلبؿ الربع الأكؿ مف سنة 

 كنسبة تغير ايجابية خصكصا بعد الجائحة كالإجراءات التقييدية ك الاحترازية.  2020

 تأثير المزيج التسويقي عمى صورة العلامة التجارية لمؤسسة كارفور المطمب الثالث: 

 تعتبر مف أسبابالممارسة عفكيا أك عمدا في استراتيجيات المزيج التسكيقي  ةالتسييريالأخطاء إف 
التكزيع كالاتصاؿ التسكيقي،  استراتيجيتيكخاصة  كارفكر لممؤسسة التكزيعية الخطر عمى صكرة العلبمة

المباشرة كالأكثر انتشارا في  المؤشراتباعتبارىما عنصرم تكاصؿ المؤسسة بالمستيمؾ، كفيما يمي 
 كيؽ. التس

 : مؤشرات المنتوج: الفرع الأول
بثلبثة مؤشرات ىي الزمف كالجكدة كالابتكار، سنشرحيا  كارفكر المنتكج التي تتبناىا استراتيجيةتتأثر 

 (philippe, 1998, p. 163)كالآتي: 
، فالأكلى أقصر مف التجارية العلبمة: تختمؼ دكرة حياة المنتكج عف دكرة حياة تأثير الزمن .1

الثانية، لكف صكرة العلبمة ليست كافية لمكاجية عامؿ الزمف كالعمؿ عمى استمرارية حياة العلبمة 
التجارية، كبالتالي لتحقيؽ ىذه الاستمرارية عمى المؤسسة تكفير أىـ عامؿ يغذم صكرة العلبمة، 

ات البديمة كىك عنصر مادم، كعمى اعتبار كىك التحديد المستمر كالمتكاصؿ مف خلبؿ المنتج
ج كالعلبمة التجارية مف حيث التكنكلكجيا كالتقدـ كالنمك الذىني ك عنصر الزمف ىك العائؽ لممنت

لممستيمؾ، فيذا قد يعرض المؤسسة إلى أزمة تسكيقية محتممة إذ لـ تحرص عمى حسف تسيير 
 ىذيف العامميف.

دة المنتكج الذم يعتبر مف أىـ العناصر المككنة لقيمة إف إىماؿ المسيريف لجك  تأثير الجودة: .2
العلبمة في شكؿ متزايد، كىذا لسبب عدـ تطبيقيـ لشركط تحققيا، فجكدة المنتكج الكظيفية 
)الصناعية( ىي مطابقتو لممعايير التقنية التي تسمح لو أف يككف قابلب للبستيلبؾ كقت بعثو إلى 

ؤسسة عمى إشباع حاجات ج الرمزية )الذىنية( ىي قدرة المالأسكاؽ المستيدفة، أما جكدة المنتك 
إلخ، سكاء كانت ...الإمدادية خاصة بالنسبة لمكسطاء المكزعيف، المستيمكيف النيائييف. لبسؿالس

ة أـ ضمنية فالتكفيؽ بيف المفيكميف ىك الذم يؤثر إيجابا أك سمبا يىذه الحاجات كالرغبات ظاىر 
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كانت جكدة المنتكج تكافؽ السعر المحدد لو بارتباط عامؿ الجكدة عمى صكرة العلبمة خاصة إذا 
 مع عامؿ السعر.

يطرأ عمى المنتكج،  الذم مادمالبتكار كىي الا يظير الابتكار عمى ثلبثة أنكاع تأثير الابتكار: .3
يطرأ عمى مككنات العلبمة بالأخص كمككنات المنتكج الرمزية عمى الذم مادم البتكار غير كالا

،  كابتكار مزدكج يجمع بيف الأكؿ كالثاني.  العمكـ
كتجدر الإشارة ىنا إلى أف الابتكار المادم ىك الأكثر فعالية في الحفاظ عمى استمرارية المؤسسة 
كعلبمتيا، لأنو يسعى إلى تصميـ منتجات تكافؽ حاجات كرغبات المستيمؾ النيائي بالاعتماد عمى 

مادم الذم يؤثر عمى صكرة العلبمة سمبا لاعتماده عمى البحث كالتطكير، عمى عكس الابتكار غير ال
 تجديد الاتصاؿ حكؿ عناصر العلبمة بما فييا الاسـ، التمكقع، الشعار، التعبئة، كالتغميؼ. 

 : مؤشرات السعر: الفرع الثاني
لمعلبمات التجارية  الاستراتيجيةأصبح عامؿ السعر لا يرتكز عمى مستكل التنافسية كالمكانة 

فحسب، بؿ يتعداه ليمتد إلى مفيكمي إرضاء الطمب كبمكغ الأىداؼ المتعمقة بالمردكدية، إذ يظير 
المستيمؾ الحالي ترددا في دفع اليامش الإضافي الذم ترفقو المؤسسة إلى قيمة صكرة العلبمة، كأصبح 

 .الحالي عند اقتناء أم منتكج ىك أحسف جكدة بأقؿ سعر ىدفو
كبالتالي الأسكاؽ التي تبمغ مرحمة النضج تشيد العلبمات التجارية فييا ركاجا كبيرا، مترجمة ذلؾ 
ببمكغ المنتجات لدرجة كبيرة كمتقاربة مف الفعالية كالتي تنعكس بدرجة أكلى عمى مستكل التنافسية، لكف 

لنمك السريع لممنتجات البديمة الكاقع الاقتصادم الذم تشيده الأسكاؽ الحالية يتميز بالمنافسة الحادة كا
 كالمتماثمة، إضافة إلى تطكر أساليب التكزيع. 

 : مؤشرات التوزيع :الفرع الثالث
نما أصبح مؤسسة  لا يقتصر نشاط المكزع حاليا عمى إيصاؿ منتجات المؤسسة إلى المستيمؾ، كا 

ا عمى علبمات المؤسسات قائمة بذاتيا تعمؿ عمى تركيج كتطكير علبمتيا التجارية الخاصة بيا ارتكاز 
في كؿ جكانبيا التي تتجمى  كارفكر ىذه الاستقلبلية تؤثر عمى صكرة علبمة المؤسسة التكزيعية ،المنتجة

 (philippe, 1998, p. 163)في النقاط التالية: 
نمك علبمات مؤسسات التكزيع المتمثمة في المساحات الكبرل عمى حساب العلبمات التجارية  .1

لممؤسسات المنتجة، بحيث تكفر المؤسسات المكزعة عددا مف العلبمات البديمة بأسعار متفاكتة ما 
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يناسب كؿ الفئات الاجتماعية، ىذا يكسبيا إقبالا أكبر لممستيمكيف عمى عكس المؤسسات المنتجة 
 التي تسعى إلى تكفير منتجاتيا عمى مستكل نقاط البيع المتمثمة ليا. 

، خاصة بتطكير ىذه الأخيرة التكزيعيةتراجع علبمة المؤسسة المنتجة أماـ علبمات المؤسسات  .2
لنشاطيا التسكيقي، كمف خلبؿ سعييا إلى تكفير منتجات متنكعة لممستيمؾ بأسعار منخفضة، 

ى رفع ركاج صكرة علبمتيا عمى حساب العلبمات التجارية إل تكزيعيةتيدؼ المؤسسات ال
 عرض منتجات ذات فعالية متقاربة مع منتجات ىذه الأخيرة. ب لممؤسسة

ة آراء إيجابية مف قبؿ الرأم العاـ نتيجة تمكقعيا الاستراتيجي مف خلبؿ تكزيعيتمقي المؤسسات ال .3
لؾ فيي تظير كحامية لممستيمؾ تمييز عرضيا بأسعار منخفضة نسبة لممؤسسات المنتجة، كبذ

كحافظة لدخمو، ما ككف ليا صكرة قكية في ذىنيتو، بحيث تفكؽ صكرة الجكدة كالفخامة التي 
 تسكقيا علبمات المؤسسات المنتجة.

اضطرار المؤسسات المنتجة إلى ترخيص علبمتيا التجارية أك ميارات إلى مؤسسات منتجة  .4
)خاصة إف كانت العلبمة دكلية(، بيدؼ كسب السكؽ أخرل تمارس نشاطيا بتكاليؼ إنتاج أقؿ 

مف خلبؿ التكفير المستمر لممنتكج في كؿ نقطة بيع يتكجو إلييا المستيمؾ النيائي كخاصة 
 ة، ىذا الترخيص قد يقمص مف الخصائص الذىنية لمعلبمة. تكزيعيالمؤسسات ال

تكزيعيا، إضافة إلى تنكيع المنتجات التي تعرضيا مف  لاستراتيجية كارفكريمكف القكؿ أف تسيير 
حيث الطبيعة كالسعر، جعميا تتميز بمكانة تسكيقية أثرت عمى قدرة المؤسسات المنتجة في إعادة جذب 

 المستيمؾ نحك علبمتيا، ما قد يعرضيا لأزمات محتممة. 
 : مؤشرات الاتصال التسويقيالفرع الرابع: 

عمى تسكيقيا الخاص بيا في تركيج علبمتيا التجارية مف خلبؿ ضبط إف مؤسسات التكزيع تعتمد 
الأكؿ  ،ليدفيف أساسية متسمسميفيعتمداف  فكالمذا اتصاليا التسكيقي كخاصة عنصر الإشيار  استراتيجية

الحالييف كالمعركضيف مف قبؿ المؤسسة أك بالتشكيمة الجديدة لمنتجاتيا  كالمنتجىك التعريؼ بالعلبمة 
)حالة التكسع(، ما يساعد عمى تككيف صكرة كىكية العلبمة، الثاني ىك اليدؼ التجارم المحض البيع 
لتعظيـ المردكدية، لكف حتى تحقؽ المؤسسة أىدافيا المادية كالمعنكية عمييا أف تعتبر الاتصاؿ استثمارا 

 .مبنيا عمى أسس تخدـ صكرة العلبمةتكاليؼ غير مربحة، شرط أف يككف ىذا الاستثمار  لا
، إذ تجد صعكبة في بناء اتصاليا التسكيقي ما يعرضيا لأزمات مختمفة، فكؿ كارفكرىذا ما تكاجيو 

اتصاؿ تكجيو المؤسسة إلى فئة مف جميكرىا المستيدؼ يتميز بخمؿ يقمص مف خصائص صكرة 
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الإشارة إلى أف علبمات  كتجدر، تبر استثمارا فاشلب يعرض المؤسسة إلى خسائر إضافيةعلبمتيا، يع
المستيمكيف، كمكاجية  المكزعيف لا تزاؿ تحتؿ ىذه المكاقع عمى اختلبفيا لتمبية رغبة مختمؼ الشرائح مف

كالشكؿ التالي يكضح مجمكع مف الارتباطات الميمة كالمككنة لصكرة ، المنافسة عمى مستكيات مختمفة
 علبمة المكزع كارفكر في الجزائر. 
 ( الارتباطات بصورة العلامة لكارفور الجزائر33شكل رقم)

 

 
Source : (amina djedidi & Mouhoub hani, p. 07) 

إف إنشاء علبمة تجارية معينة يعني التكاصؿ مع صكرة ىذه العلبمة في مثؿ ىذه الحالة إف جميع 
المجمكعات المستيدفة لمشركة ترتبط مع ىذه العلبمة كبالتالي تختمؼ الأىمية سكاء لممستيمؾ أك المؤسسة 

الذىنية لدييـ مع فئة  المالية(، فالتعرؼ عمى العلبمة التجارية مف طرؼ العملبء كالارتباطات )القيمة
 معينة مع المنتجات أك حاجتيـ. 
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 الفصل: لاصةخ
العلبمة التجارية ىي أساس التعريؼ بالمؤسسة التكزيعية كبمنتجاتيا  أف سبؽ يتبيف مف خلبؿ ما

كمف الضركرم المحافظة عمييا كحمايتيا مف المنافسيف، كما أف المؤسسة التكزيعية تعمؿ عمى تحسيف 
صكرة العلبمة ىي المحرؾ الرئيسي لقيمة اسـ صكرة علبمتيا في أذىاف  المستيمكيف خلبؿ الإعلبف، ف

، كبالتالي كسب كلاء كثقة العميؿ في المؤسسة كعادة ما تُعَبَرُ ثقة العميؿ عف ة التكزيعيةعلبمة المؤسس
الجكدة كالذكؽ بالاعتماد عمى الخدمات المقدمة، لأنيا تعتبر مككف ميـ لمغاية في إقامة العلبقات بيف 

 .المؤسسات مع العملبء بشكؿ تعاكني، لذلؾ فإف صكرة العلبمة تخمؽ القيمة لمطرفيف
قطاعيا التسكيقي مرحمة ىامة تشكؿ خطرا عمى ليعتبر تنميط نشاط مؤسسات التكزيع الدكلية كما 

استمراريتيا، خاصة إذا تشابيت كظائفيا كميزاتيا مع المؤسسات المنافسة ليا، فيذا التشابو قد يفقدىا 
كما أف النمك، ، تجاريةعلبمتيا ال استراتيجيةضبط ذا عف طريؽ كميزتيا التنافسية أماـ رأم المستيمؾ، ك 

 لتكزيعية، تعتبر مراحؿ اقتصادية تمر بيا المؤسسة ا....الخالتطكر الحيازة، الترخيص، الاندماج، التدكيؿ.
التي تيدؼ إلى استمرارية نشاطيا، فيي تتطمب إما المحافظة عمى اسـ علبمة المكزع الحالي أك تغييره، 

ميا تكاليؼ عالية لتحقيؽ ة عمى صكرة علبمتيا، ما يحمّ في كمتا الحالتيف قد تتعرض المؤسسة إلى أزم
 . تكازنيا

كبالتالي يمكف القكؿ أنو إضافة إلى المؤشرات السابقة الذكر تكجد مؤشرات أخرل خاصة بنشاط 
مثؿ تدكيؿ المنتكج كالذم يعتبر مف أىـ المراحؿ الضركرية لاستمرار العلبمة  التكزيعية كارفكر المؤسسة

التجارية في أسكاقيا الداخمية، كميما كاف السبب الاستراتيجي لتدكيؿ العلبمة )التشبع الكامؿ للؤسكاؽ 
تساب فإف أىـ عامؿ لنجاحو ىك اك.....الخ، الداخمية( مكاجية العلبمات الدكلية المنافسة في أسكاقيا
شباع حاجاتو أما تأثير العامؿ التنظيمي الذم يطرح التساؤؿ  ،المؤسسة القدرة اللبزمة لإرضاء المستيمؾ كا 

يرية فإما أف يعتبر التسكيؽ الكظيفة اليامشية مياميا الاتصاؿ، نة كظيفة التسكيؽ الإدارية كالتسعف مكا
ما أف يعتبر محكر كظائؼ المؤسسة في اتخاذ القرار مف خلبؿ التنسيؽ بيف جميع الكظائؼ الأخرل،  كا 

 ميمتو العمؿ عمى تمبية حاجات كرغبات المستيمكيف.  
 
 
 

 



 

 

 
 
 

 
 الفصل الرابع

دراسة ميدانية لدور صورة العلامة 
غير مؤشرات ال التجارية في تحقيق

لممؤسسة  فعالية التسويقيةالمالية لم
في ( Carrefourالتوزيعية الدولية)

 الجزائر.
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 :تمييد
عدة تغيرات  شيدت في الآكنة الاخيرة كبالأخصفي ظؿ التطكرات التي شيدىا الاقتصاد الجزائرم    

مست قطاع التكزيع، حيث رافقو ذلؾ ظيكر المساحات الكبرل التي زاد نمكىا كانتشارىا بسرعة مع بداية 
بالمائة مف النشاط الاقتصادم  50اىمية قطاع التجزئة الذم يحتؿ اكثر مف ، اضافة الى 2000سنكات 

نتيجة للبستقرار الذم ساد البلبد كتحرير التجارة التي ادت الى تنشيط الاستثمار في قطاع  في الجزائر ك
قدـ فمف خلبؿ مفيكـ التكزيع كبير الحجـ ت كبركز رغبة المستيمكيف في تقبؿ المساحات الكبرل، ،التجارة

المؤسسات التكزيعية الكبيرة خدمات عديدة كتشكيلبت كاسعة كمتنكعة مف السمع لمعلبمات التجارية 
المختمفة ككذلؾ العلبمات التابعة ليا التي يمكف اف تنتجيا بالتعاقد مع منتجي البمد المضيؼ اك بمداف 

انب النظرم عمى المؤسسة في الج ءلذا سنحاكؿ في ىذا الفصؿ اسقاط ما جا اخرل تحت علبمة المكزع، 
التكزيعية كارفكر الجزائر مف خلبؿ الاستعانة بتصميـ الاستبياف الذم يحتكم عمى مجمكعة مف 

 المعمكمات كالمؤشرات التي تساعدنا في الدراسة.
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 المبحث الأول: واقع قطاع التوزيع وفعالية المؤسسة التوزيعية الدولية كارفور الجزائر
شيد الاقتصاد الجزائرم كخاصة قطاع التجارة في العقكد الاخيرة عدة تغيرات كتطكرا ممحكظا في    

قنكات التكزيع حيث ظيرت قنكات جديدة لمتكزيع تمثمت في المساحات الكبرل كاصبحت كؿ مف الاسكاؽ 
د زاد انتشارىا الضيقة كالاسكاؽ الكاسعة ككذلؾ الضخمة تتكاجد عبر كامؿ كلايات القطر الجزائرم كق

نتيجة للبستقرار الذم ساد البلبد، كنتيجة للبىتماـ بالمساحات  2000كنمكىا بسرعة مع بداية سنكات 
الكبرل في البلبد تزايد الاىتماـ بالعلبمات التجارية المعركضة المؤسسات التكزيعية كبيرة الحجـ تحت 

 علبمة المكزع.
 في الجزائرجم كبير الحواقع قطاع التوزيع المطمب الاول: 

  في الجزائر الفرع الأول: تطور التوزيع كبير الحجم
الاحتلبؿ الفرنسي لعب السكؽ دكرا ىاما في التمكيف المنتظـ لسكاف الريؼ، حيث كاف فترة خلبؿ    

عبارة عف سكؽ ينظـ دكريا ليكـ معيف مف اياـ الاسبكع كلكؿ قرية، كيتميز ىذا السكؽ بخصائص قناة 
 اك مباشرة التي تعمؿ عمى اساس مبادئ المنافسة التامة.تكزيع قصيرة 

في ىذا السكؽ يذىب الفلبح لتصريؼ مباشرة فائض انتاجو حتى يتمكف مف شراء سمع اخرل تمبي 
قناة تكزيع قصيرة جدا، نجد كذلؾ  ؿحاجاتو، فيك ينتقؿ بنفسو الى السكؽ لمقياـ بيذه العممية كىذا ما يشك

بالنسبة ليذه الفترة اف معظـ التجارة كانت بيف ايدم المستعمريف اما الجزائرييف فمـ يكف لدييـ الحؽ الا 
 في تجارة صغيرة لممكاد الغذائية كالالبسة فمـ يكف لدييـ ام نفكذ في السكؽ.

بتأسيس  1962جزائرم قامت الحككمة في بعد الاستقلبؿ كمف اجؿ تمبية الحاجات الضركرية لمشعب ال
العديد مف المؤسسات الكطنية كالدكاكيف التي اخذت عمى عاتقيا كظائؼ التمكيف كالتكزيع كتمثمت في كؿ 

 . (Abdelaziz ،2015) مف:
 (؛ONACOالديكاف الكطني الجزائرم لمتجارة) .1
 ؛(OAICالديكاف الجزائرم الميني لمحبكب ) .2
 (؛OFLAالديكاف الجزائرم لمخضر كالفكاكو ) .3
 سكؽ الفلبح؛ .4
( كالتي تحكلت بعد اعادة الييكمة الى المؤسسة SNNGAالشركة الكطنية للؤركقة الجزائرية) .5

 ؛التكزيعية )الاركقة الجزائرية(
 (؛ENGالمؤسسة الكطنية لمتجارة) .6
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 (؛EDIMELمؤسسة تكزيع المعدات الكيربائية) .7
 (؛ENAPATالكطنية لممعدات المينية )المؤسسة  .8
 (.ENADITEXالمؤسسة الكطنية لتكزيع المنسكجات ) .9
تكلت الدكلة الجزائرية تسيير كتنظيـ قطاع التكزيع عمى المستكل الداخمي  1995حتى سنة     

كالخارجي، اذ كزعت ميمة تجارة التجزئة كالكاجيات الكبيرة ممثمة خاصة في الاركقة كالكاجيات الكبيرة 
 عمى كامؿ التراب الكطني.كسكؽ الفلبح المتكاجدة 

تمبية حاجياتو، اصبحت الاركقة الجزائرية كسكؽ الفلبح مع مر حتى يتمكف المكاطف الجزائرم مف     
بذىف المكاطنيف منذ الثمانينات، حيث  ءالسنيف الحؿ الكحيد لذلؾ، لكف ىذه الاسكاؽ تركت انطباع سي

عرفت ارتفاع في الاسعار، كما كاف عامؿ الندرة لممنتجات التي يبحث عنيا المستيمكيف شبو دائـ، كاماـ 
لـ تستطع المحلبت العمكمية لعب الدكر الذم تطمح اليو في البداية باف تككف نقاط بيع ىذا الكضعية 

شاىدة، فعند انشاء الشركة الكطنية للؤركقة الجديدة الجزائرية كانت السمطات العمكمية ترغب في اف يككف 
 (Nouiri, 2009) الاقتصاد الجزائرم اداة حيكية في مجاؿ التكزيع بالتجزئة.

 في الجزائركبير الحجم قيود ومستمزمات التوزيع الفرع الثاني: 
 اولا: القيود

 (Miloudi.B, 1995, p. 26) ىناؾ قكاعد اجبارية يتطمبيا التكزيع الكاسع نذكر منيا:
الكبير مف المنتجات كالعلبمات مما ميما كانت مساحة البيع فيي  تعتبر صغيرة اماـ العدد  .1

يتطمب اختيار منيا ما يككف ذا مردكدية كسيؿ البيع، حيث نجد مراكز الشراء تعطي عناية كبيرة 
 في اختيار المنتجات فيي تتكفر عمى معمكمات جد دقيقة مف اجؿ نجاح كؿ منتكج؛

متنكعة فمتاجر الخدمة  تقكـ نقاط البيع باقتراح اسعار جد منخفضة كمنتجات ذات جكدة كتشكيمة .2
العلبمات الكطنية كالمنتجات الجيكية خمة كالكاسعة كالضيقة تقترح أشير الذاتية كالأسكاؽ الض

 كالتجديدات الاخيرة كىي تعتبر مف الكسائؿ الميمة جدا لمتميز؛
التنافس كذلؾ بالحفاظ  زيع الكاسع لاف السعر يعتبر سلبحيجب تطبيؽ اسعار منخفضة في التك  .3

عمى نفس اليكامش، فميس لممكرديف اختيار اخر فيـ يقكمكف بتكييؼ التكاليؼ مف اجؿ المحافظة 
 عمى اليكامش.
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 (ثانيا: المستمزمات)المتطمبات
 (Miloudi.B, 1995, p. 26) يتطمب التكزيع الكاسع اف:

مع حاجيات الزبائف مف حيث جكدة المنتكج الاصمي بمميزاتو التقنية تككف المنتجات مكيفة  .1
 كخدمات الضماف؛

سيكلة التمكيف فعمى المكرديف اف تككف لدييـ القدرة عمى ضماف كانتظاـ التسميـ دكف حدكث ام  .2
 عيب؛

ارتفاع معدؿ دكراف المخزكف حيث يجب اعادة بيع المنتكج بسيكلة، كيساعد عمى ذلؾ شيرة  .3
المساعديف في البيع، امكانية رؤية المنتكج في الرفكؼ فيي مف العناصر الميمة التي  العلبمة،

 ترسخ في ذىف المشترم بالمساحات الكبرل؛
 يجب اف يبرىف المنتج باف الميزانية المرجعية لمنتكجو ذات مردكدية بالنسبة لنقطة البيع. .4

 في الجزائركبير الحجم خصائص قطاع التوزيع  الفرع الثالث:
 (Sbai, 2014, pp. 25-37) :يميز ىذا القطاع مف خلبؿ النقاط التالية يمكف تحميؿ اىـ ما

الى التغير  ارتفاع في السكاف كبالتالي ارتفاع اليد العاممة بالإضافةبتتميز الجزائر الجانب الاجتماعي: 
كذلؾ تطكر كسائؿ الاتصاؿ  ،منتجاتاىية كجكدة الفالر  يشة كىذا لمبحث عفلأنماط المعالاجتماعي 

 الامر الذم ساىـ في ظيكر أنماط ،كارتفاع نسبة العمالة مف النساء كارتفاع معدلات الاستيلبؾ
غبات لا يستطيع قطاع التكزيع التقميدم تمبيتيا، ككذا سرعة اندماج المستيمكيف في التعامؿ استيلبكية كر 

 زيعية الممارسة لمتكزيع كبر الحجـ.مع اشكاؿ المؤسسات التك 
رغـ تبايف كضعيات المؤسسات المصرفية، الا اف المعاملبت المصرفية تعتبر الجانب المالي:  .1

تكسع الاستثمار في مجاؿ التكزيع كبير  ؿما يعرقضعيفة الأداء مقارنة بالبمداف المتطكرة، كىك 
ما اف التعامؿ بالصككؾ البريدية ك الحجـ فيناؾ صعكبات تخص الحصكؿ عمى التمكيؿ البنكي،

إدارية، اما فيما يتميز بو القطاع مف عراقيؿ  لايزاؿ ضعيفا نتيجة نقص الثقة، زيادة عمى اف ما
يخص الصيرفة الالكتركنية فبالرغـ مف المجيكدات المبذكلة الا اف الجزائر مازالت تكاجو عراقيؿ 

 ف أىمية في عمؿ المؤسسات التكزيعية.عمى مستكل التجارة الالكتركنية بالرغـ ما تشكمو م
يعاني ىذا القطاع مف غمكض في ىيكمو، بكجكد ثغرات قانكنية تتعمؽ الجانب التشريعي:  .2

الى غياب الاحصائيات الدقيقة حكؿ مؤسسات التكزيع كبير الحجـ  ةبالمنافسة، بالإضاف
 كتعاملبتيا، كيتميز القطاع في الجزائر أيضا بالاستعماؿ المحدكد لكسائؿ الدفع الالكتركني.
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يتميز القطاع بنقص الأراضي المناسبة لإنشاء المتاجر الممارسة الاراضي والمساحات التجارية:  .3
مدف الكبرل كالمناطؽ الحضرية، بالإضافة الى ارتفاع ثمنيا، كىك ما لمتكزيع كبير الحجـ في ال

 طرح إشكالية تنظيـ المناطؽ التجارية كتسيير الأراضي الحضرية.
يكاجو ىذا القطاع منافسة غير مشركعة مف التجارة غير الرسمية مف جية، كمنافسة  المنافسة: .4

التكزيعية م اضحى منافسا كبيرا لممؤسسات تجارة التجزئة التقميدية مف جية أخرل، فالسكؽ المكاز 
، كما اف تجارة التجزئة اقؿ بأثمافالجزائرم، كالذم يعرض منتجات كسمع  ؽالحديثة في السك 

 التقميدية المحمية تعرؼ تجذرا في النسيج الاجتماعي.
كارتفاع يعاني التكزيع كبير الحجـ مف نقص الارضيات كالقكاعد المكجستية المناسبة، الموجستيك:  .5

تكاليؼ الخدمات المكجستية كنقص كفاءة العامميف المحمييف فييا، بالإضافة الى غياب النقؿ 
متعدد الكسائط كتعقد الإجراءات الجمركية، بالإضافة الى نقص مراكز التمكيف كالشراء كالاعتماد 

 عمى التجار المستكرديف الذيف يقكمكف بدكر تجار الجممة.
تميز اغمب المؤسسات التكزيعية المحمية بنقص الممارسات التسكيقية ت الممارسات التسويقية: .6

لممبيعات، كضعؼ تمكف المسيريف مف تقنيات التركيج كىك ما أثر سمبا عمى أرباح ىذه 
 المؤسسات التكزيعية بعكس الأجنبية منيا.

 في الجزائر المؤسسة التوزيعية كارفورطمب الثاني: مال
في مجاؿ التنكيع كتكجيو الاقتصاد الجزائرم نحك الاقتصاد الحر فتح بعد فشؿ القطاع العمكمي    

قامت الدكلة بإزالة الاحتكار كسمحت المؤسسات  1990المجاؿ اماـ القطاع الخاص حيث في سنة 
باستيراد السمع ذات الاستيلبؾ الكاسع كبمركر اربع سنكات قامت السمطات العمكمية بتحرير الاسعار في 

بإصدار المرسكـ عمى المنافسة كبالتالي اصبحت المنافسة مع القطاع الخاص امر ك  1995فيفرم  26
محتكـ في نفس الكقت الذم كانت فيو المنشآت العمكمية المتبقية مازالت تعاني مف مشاكؿ مالية حتى 

 سنة. 34اختفت تماما، كانتيى بذلؾ تدخؿ الدكلة بعدما استمرت ىذه التجربة 
 ( الجزائرCarrefourة )الفرع الاول: تقديم مؤسس

العالـ مف حيث الحجـ عالمية فرنسية ككاحدة مف أكبر السلبسؿ التجارية في  مراكز تجارية ىي سمسمة   
كارفكر حكالي ، لدل ككؿ مارت كثاني أكبر مجمكعة لمنتجات التجزئة في العالـ مف حيث الدخؿ بعد

ككارفكر سيتي  كارفكر سيتي ،كارفكر إكسبريس ىايبر ماركت، إضافةن إلى المتاجر الصغيرة مثؿ 1500
 .2023بميكف يكرك سنة  1.659 لربح الصافيبمغ ا، كغيرىا كافيو

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%D9%83%D8%B2_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A_(%D8%AA%D9%88%D8%B6%D9%8A%D8%AD)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%D9%83%D8%B2_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A_(%D8%AA%D9%88%D8%B6%D9%8A%D8%AD)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%A5%D9%83%D8%B3%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%A5%D9%83%D8%B3%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A_%D9%83%D8%A7%D9%81%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A_%D9%83%D8%A7%D9%81%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%88%D8%B1_%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A_%D9%83%D8%A7%D9%81%D9%8A
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التجارية الكبرل قع مقرىا بالجزائر العاصمة، يتمثؿ نشاطيا في استغلبؿ المساحات ياما في الجزائر    
بعد افتتاح أكؿ محؿ ليا بالمركز التجارم "سيتي سانتر"، تسعى الشركة ، تحت العلبمة التجارية "كارفكر"

، تتكاجد في الجزائر كفؽ شراكات قائمة عمى  الامتياز، إلى تطكير نشاطاتيا التجارية عبر كلايات أخرل
( ASICOM( في تكنس ك)Carrefourؿ) ( الشريؾ الحصرمUTICتتكاجد في الجزائر بشراكة بيف )

( التي تكلت فنح  Hyper Distribution Algérie. HDAالجزائرية السعكدية، كالتي نشأت عنيما )
، 2015( تحت علبمة المكزع كارفكر في العاصمة في جكاف hypermarchéالمتجر الضخـ الكحيد )
 في الجزائر العاصمةالمخطط الخاص باليايبر مارشي التكاجد كالشكؿ التالي يكضح 

 (: المخطط الخاص باليايبر مارشي الجزائر العاصمة34شكل رقم)

 
Source : (carrfour, 2020, p. 47) 
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 الجزائر( Carrefour): اىم المصالح في مؤسسةلثانيالفرع ا
 ىك صاحب القرارات اليامة المتعمقة بالمؤسسة؛المدير:  .1
التي  الأعماؿيقكـ بمراقبة سير عمؿ المؤسسة، كرقـ الاعماؿ المحقؽ كغيرىا مف مراقب التسيير:  .2

 تخص تسيير المركز؛
لعامؿ البشرم في ما يتعمؽ بالبدلات المتعمقة بالعمؿ، كما اف ىذه مسؤكلية ليا : الموارد البشرية .3

تربصات كغيرىا مف الك التككينات  ،عف اجكر العماؿ كالمكظفيف كلةالمصمحة ىي المسؤ 
 الكظائؼ؛

 : تقكـ بمراقبة كحساب كمراجعة الكميات لجميع السمع التي تصؿ؛مصمحة استقبال البضائع .4
غرفة درجة بركدة ال ،الخاصة بالمؤسسة مف الكيرباء التقنية: تقكـ بكؿ الاعماؿ المصمحة التقنية .5

 تقنية؛انذار الحرائؽ كغيرىا مف اعماؿ الباردة، كاميرات المراقبة، 
عمى سلبمة  بالإشراؼمف يقكمكف بدكرىـ الاتتككف مف رؤساء يشرفكف عمى  مصمحة الامن: .6

 ؛المتجركامف 
 ساعة)يكميا(؛ 22عماؿ كؿ : تقكـ ىذه المصمحة بحساب رقـ الامصمحة الصناديق .7
منظر المحلبت كمف  ترابط كفعالية الاتصاؿ التركيجي، : مسؤكؿ التزييف يؤمفمصمحة التزيين .8

 :مسؤكلياتواىـ 
 ؛انشاء لافتات عمى مستكل كؿ ركاؽ لمتعريؼ بو مف بعيد 
 ؛كضع مسارح قادرة عمى شرح العمميات التركيجية لمزبائف 
 ؛القياـ بالتزييف الداخمي لممتاجر المفتتحة حديثا 
 ؛اجراء مراقبة منتظمة بجانب الاركقة 
  كؿ المناسبات كاثناء المتجر كبيرة كانت اك صغيرة كفي  بزيناتمتعمؽ  ما ىكيقكـ بكؿ

 .التخفيضات
الكيرك  كالأجيزةبالسمع التي ليس ليا علبقة بالاستيلبؾ  ما يتعمؽكىي كؿ  المصمحة الانتاجية: .9

 كاثاث المنزؿ كغيرىا. منزلية
كؿ مف المصمحتيف تحتكم عمى عدة مستكيات مف المكظفيف كعدة اركقة، كؿ ركاؽ يشرؼ عميو مسؤكؿ 

 مسير لمركاؽ كلكؿ منيما كظائؼ خاصة بو كىي كالتالي: ركاؽ كيشرؼ ىك بدكره عمى
 رئيس المصمحة: يشرؼ عمى العمؿ الخاص بفريقو المتككف مف رؤساء الاركقة. 
  رئيس الركاؽ: كؿ ركاؽ كلو مسؤكؿ خاص بو، كيككف مسؤكؿ بصقة نيائية كيحاسب عف كؿ

 :مسؤكلياتوو كمف خطا يقترفو ىك اك احد مكظفي
 الاقتصادم لمركاؽ الخاص بو؛لناتج ادارة ا -
 ؛المشاركة في اختيار السمع -
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 ؛البيع فيالحرص عمى جكدة الخدمة المقدمة لمزبكف كالمساىمة  -
 ؛عمى الاسعار التخفيضاتيقرر مع رئيسو فيما يخص  -
 ؛يضمف المؤنة، مراقبة المخزكف كتنظيـ الاحتياط -
 ؛التحقؽ مف بطاقات الاسعار باستمرار -
 فريقو كاحتياجاتيـ. ينظـ كيدير كيحرص عمى -

  :سير  ـ بالطمب عمى السمع، الاشراؼ عمىبعد رئيس الركاؽ كيعتبر يده اليمنى يقك  يأتيالمسير
كيككف في خدمة يراقب كجكد ممصقات السعر في مكانيا.....الخ، ك العمؿ بطريقة جيدة في ركاقو 

 الزبكف طكاؿ الكقت، كمف اىـ مسؤكلياتو ما يمي:
 التجارية لممتجر؛يحدد السياسة  -
 يات الزبكف كيقدميا لو؛جيتعرؼ عمى حا -
 يئات الخارجية؛يدير الي -
 ة الاشخاص كالممتمكات؛سيؤمف سيا -
 لممتجر؛ الاقتصاديةيحدد السياسة  -
 يمثؿ الادارة كيضمف الاجراءات الداخمية؛ -
 يتابع رقـ الاعماؿ؛ -

 ير مثؿ ركاؽ التجميؿالبائع: في بعض الاركقة يحتاج الرئيس الى بائع اضافة الى المس 
  الخاصة بالتنظيـ كحمؿ الصناديؽ، ترتيب السمع بالأعماؿالييئات الحرة: يقكـ 
 مسؤكؿ المبيعات: مف ميامو: 

 انشاء سياسة اقتصادية تضمف رضا الزبكف كالربحية؛ -
 احراز افضؿ تقرير لمجكدة كالسعر في المتجر؛ -
 بناء كتنشيط العركص التجارية؛ -
 كمفاكضة الاسعار مع المكرديف؛مراقبة الجكدة  -

كفيما يمي  ؿ النظافة عمى صعيد المتجر داخميا كخارجياا: تقكـ بكؿ اعممصمحة النظافة .10
 .الييكؿ التنظيمي لمؤسسة كارفكر الجزائر
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 : الييكل التنظيمي لمؤسسة كارفور الجزائر (35) شكل رقم
 

 
 

 الجزائرالمصدر: ادارة الموارد البشرية لمؤسسة كارفور 
 الجزائر (Carrefour)اىم النشاطات التي تقوم بيا مؤسسة  :لثالفرع الثا

 :ونجد فييا التجارة صغيرة وكبيرة المساحة .1
 المتاجر المجاكرة؛ -
  ؛Supermarché ) ) المتاجر الكبيرة -
 (hypermarchéالمراكز التجارية )  -

 استيراد المنتجات المتنوعة وتتمثل في: .2
 المنتجات الغذائية -
 المنتجات التجميمية؛ -
 النسيج)الملببس كالأفرشة(؛ -
 المنتجات الكيرك منزلية؛ -
 الاجيزة السمعية البصرية؛ -
 المنتجات الخاصة بالأطفاؿ كالرضع؛ -
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 المنتجات الجمدية)الاحذية، المحافظ.....(؛ -
 اثاث المنزؿ؛ -
 تجييزات السيارات.....الخ. -

 الجزائر (Carrefourالثالث: فن عرض المنتجات بمؤسسة)المطمب 
اف فف عرض المنتجات عبارة عف نشاط تسكيقي ييتـ بتنظيـ المتجر كبطريقة عرض المنتجات كتكفير    

الظركؼ المادية كالنفسية الملبئمة لجمب انتباه كاىتماـ المستيمكيف، عمى اف تككف ىذه المنتجات مناسبة 
 لحاجات الزبائف.

 كارفور الجزائرانواع فن عرض المنتجات بمؤسسة : لاولالفرع ا
 :يمكف تقسيـ فف عرض المنتجات بمؤسسة كارفكر الى ثلبثة انكاع كالتالي

ىدفو ىك تقسيـ مساحة البيع حسب مؤشرات النتائج لمحصة فن عرض المنتجات التسيري:  .1
السكقية، مساىمة راس الماؿ كاليامش، كتسيير الخط، المجمكعة السمعية، المكاف، المراجع، 

 يساىـ في مردكدية المتجر كارضاء رغبات الزبائف.الاسعار، كؿ ىذا 
في ايجاد المنتجات بسيكلة، حيث  لممستيمؾ يتعمؽ بكؿ ما يسمحفن عرض المنتجات التنظيمي:  .2

يقكـ بتحديد مكاف التكطيف لمرفكؼ في المتجر يتماشى مع حاجيات المستيمؾ، ككضع اسيـ 
 كلافتات تشير الى مكاف الرفكؼ الجزئية.

يجب اف تعرض الخطكط كالعلبمات بطريقة جيدة حتى تغرم  نتجات المغري:فن عرض الم .3
الزبائف فكؿ مف الارشاد كالإشيار داخؿ مكاف البيع كالمعمكمات المقدمة كالأثاث كغيرىا تعتبر 
مف الأشياء التي ترسّخ صكرة المتجر في ذىف الزبكف ففف عرض المنتجات المغرم ىدفو زيادة 

كف عمى الشراء كذلؾ مف خلبؿ كضع المتجر في ديككر جذاب كاثاث المشتريات بتحريض الزب
 مكيؼ كخمؽ جك لطيؼ.

 : اساليب وادوات فن عرض المنتجاتالفرع الثاني
 فيما يمي  عرض مختصر لاىـ الادكات المستعممة لعرض المنتجات في مؤسسة كارفكر:

التشكيمة السمعية ىي مجمكع المنتجات التي يعرضيا التاجر لزبائنو كالتي  التشكيمة السمعية: .1
تعتبر عممية بناء تشكيمة السمع مف اسباب نجاح اك فشؿ ك  تصنع صكرة المتجر تضمف فكائده،

المكزع اك المنتج عدة معايير بالحسباف عند تشكيؿ كتككيف التشكيمة السمعية  يأخذالمتجر بحيث 
المتجر، كيتكقؼ اختيار السمع بحسب عركض المكرديف كطبيعة كؿ سمعة التي سيتـ عرضيا ب

، نكع المحؿ علبمات التجارية المكجكدة بالسكؽبالإضافة الى ال الترميزكذلؾ  كنكع غلبفيا،
كالمنطقة التجارية التي يعمؿ فييا اك المتاجر المنافسة، مساحة البيع المعركضة لكؿ نكع مف 

 السمع.
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تقؿ الى الخطكة المكالية مف فف ننبعد الانتياء مف تككيف المجمكعة السمعية  :تسيير مساحة البيع .2
عرض المنتجات التي تتمثؿ في استغلبؿ المساحة المخصصة لمبيع بالشكؿ الامثؿ كتييئتيا 

منتجات كترتيبيا بشكؿ مناسب يسمح بجمب انظار الزبائف كمركرىـ عمى اكبر عدد ممكف مف ال
 مف العناصر اىميا: البيع مجمكعةكيشمؿ تسيير مساحة 

غالبا ما يككف تكطيف الرفكؼ بيف عنصريف ىما، اىداؼ تجارية  ترتيب مساحة البيع: -
كاحتراـ قيكد تقنية ناتجة عف مساحة البيع حيث تتمثؿ الاىداؼ في تحسيف سير الزبائف 

طاع كذلؾ بجمب المستيمكيف نحك التردد عمى اكبر عدد ممكف مف الرفكؼ كبالأخص الق
 غير الغذائي الذم يككف فيو التردد ضعيؼ كىامش مرتفع كذلؾ عف طريؽ:

 المنتجات الباىظة الثمف ىي التي عمى يميف المدخؿ؛ 
 ؛ينقاط المياه غالبا ما تككف قبؿ منتج استراتيج 
 تسييؿ مشتريات المستيمكيف بتجميع بعض المنتجات كاثارة المشتريات المغرية؛ 
  السمع لتمكيف الرفكؼ.تخفيض الى حد ادنى نقؿ 

البيع فيك  تييئة مساحةاىمالو عند  لا يمكفعامؿ ميـ  كىك الجو السائد في نقطة البيع: -
يساىـ في زيادة المبيعات كيرجع السبب في ذلؾ الى الراحة كالرضا المذاف يشعر بيما 

ما عممية الشراء كمف عكامؿ الت تساىـ في خمؽ جك مبتيج الزبكف داخؿ المحؿ اثناء 
 :يمي

  الاضاءة: قد يكحي تسميط الضكء عمى المنتجات خاصة الطازجة منيا مثؿ
 الخضكر كالفكاكو انطباعا حسنا؛

  المكسيقى: ينتج عف استعماؿ صكت معقكؿ راحة في الشراء، اما بالنسبة
لمصكت المرتفع فلب يحبذ في الشراء الا في حالة ما اذا كاف ىناؾ حدث 

 كعيد ميلبد مثلب؛
 د مؤسسة كارفكر تعتني جدا بيذه المسالة لأنيا تتمكقع ضمف الديككر: نج

 التشكيمة العالية مف الشيرة؛
 تمعب الرائحة دكر ميـ  المحيط اليكائي: ىك مرتبط بكؿ الحكاس حيث

فبعض الركائح الخاصة بالتكابؿ كالقرفة كالارز....كالفكاكو كالميمكف كالتفاح 
اء كزيادة في كقت المككث اك الزىكر كثيرا ما تستخدـ لخمؽ جك استرخ

 داخؿ المتجر كتخفيض القمؽ؛
  التييئة الخارجية: كحضيرة سيارات كاسعة مرفكقة بحارس كمدخؿ المحؿ

 بأبكاب الية.
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مف خلبؿ ما سبؽ يمكف القكؿ اف المتجر مكاف لأداء النشاطات الترفييية، فالملبحظ عمى سمكؾ 
 شراء كلكف ايضا الترفيو.المستيمؾ في نقطة البيع ليس فقطط كضع قرارات 

: عند عرض المنتجات عمى الرؼ يمكننا التمييز بيف ارع ترتيب المنتجات عمى الرفوف -
 مستكيات ىي

 ؾ كىذا حسب ارتفاع الاثاث، ـ( كقد يتعدل ذل 1.70كير: يككف )مستكل التذ
 تمكيف الرؼ عند النفاذ؛ لإعادةكيستعمؿ ىذا المستكل عادة كمخزكف اماف 

 ـ( تكضع بيذا المستكل المنتجات  1.70ـ الى  1.10يف بيف )مستكل العين
الجديدة، ذات الشيرة الكبيرة، العلبمات المعركفة كالمنتجات ذات المردكدية 

 الكبيرة، يتميز ىذا المستكل بنسبة بيع كبيرة؛
 ( يضـ المنتجات ذات الفائدة،  1.10ـ الى  0.6مستكل اليديف: يككف بيف )ـ

 ؛كالمكممة كما تكضع بو علبمة المكزع كارفكرالمنتجات الضركرية 
 ( تكضع بو المنتجات الثقيمة  0.6ك 0.2مستكل القدميف: يككف بيف )ـ

، يتميز ىذا المستكل بنسبة بيع ضعيفة، لكف المنخفضةلاسعار اكالمنتجات ذات 
 يؤكد اخرل حسب متكسط الطكؿ كىذا ماىذه المقاييس تختمؼ مف دكلة الى 

  ض المنتجات.الجانب الفني لعر 
    كمف كسائؿ التركيج داخؿ نقطة البيع ما يمي: الترويج داخل نقطة البيع: -

    الالعاب: كتتمثؿ في المسابقات حيث تعتمد عمى الملبحظة كالفطنة بالإضافة الى
 العاب اليانصيب؛

  العينة كالتجريب: بتكزيع حجـ صغير مف المنتكج مجانا مف اجؿ تجريب منتكج
 جديد؛

  الاسعار.تخفيض 
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 المبحث الثاني: إجراءات الدراسة الميدانية 
يتضمف ىذا المبحث مجتمع الدراسة، عينة الدراسة، أدكات الدراسة كمصادر الحصكؿ عمى 
المعمكمات، المعالجات الإحصائية المستخدمة، كفحص صدؽ أداة الدراسة كثباتيا، ككصؼ المتغيرات 

 الدراسةالديمكغرافية لأفراد عينة 
 المطمب الأول: مجتمع وعينة الدراسة 

كتتمثؿ كحدة  بالجزائر،يتّككف مجتمع الدراسة مف مجمكع المؤسسات التكزيعية الدكلية المتكاجدة    
(، كقد تـ اختيار ىذه المؤسسة بناء عمى مّكانتيا Carrefourالمعاينة في المؤسسة التكزيعية الدكلية )

ؾ عمى المستكل الدكلي، كباعتبارىا المؤسسة الدكلية الكحيدة في مجاؿ التكزيع الذىنية الجيدة لدل المستيم
كيرك الكبير الحجـ في الجزائر، إذ أف صكرة العلبمة التجارية لمجمكعات مختمفة مف المنتجات سكاء 

 الحجـ.الخ، تبرز أكثر في مؤسسات التكزيع كبير ....  ، الأدكات المدرسيةلبسةالأغذائية أك المنزلية أك 
كما تتمثؿ عينة الدراسة في ككنيا عينة عشكائية قصديو مف المستيمكيف لمؤسسة كارفكر الجزائر، كقد    

 استبياف كتـ 100لكارفكر الجزائر  مف المستيمكيفبمغ عدد الاستبانات المكزعة عمى عينة الدراسة 
 ككانت كميا صالحة لمتحميؿ الإحصائي. 82استرجاع 

 كأداة رئيسية في جمع البيانات، كتـ استخداـ مقياس الاستبانةاستمارة  اعتمدت الدراسة عمى
 ليكّرت الخماسي، بحيث أخذت كؿ إجابة أىمية نسبية، كلأغراض التحميؿ تـ استخداـ البرنامج الإحصائي

 (20 SPSS). 
كبالتالي اقؿ قيمة تـ اعتماد الترميز التالي لإجابات افراد العينة حيث كانت كؿ عبارات القياس مكجبة 

 أعطيت للئجابة السمبية كاكبر قيمة للئجابة المكجبة.
 (:  سمم ليكرت الخماسي24جدول رقم )

غير مكافؽ  بدائؿ الإجابة
 بشدة

 مكافؽ مكافؽ محايد غير مكافؽ
 بشدة

 5 4 3 2 1 الدرجة
 :ثلبثة أجزاء ىي الاستبانةكتضمنت 

 فقرات ىي: 07الديمكغرافية لعينة الدراسة مف خلبؿ الجزء الخاص بالمعمكمات  :الجزء الأول
الجنس، العمر، المستكل الدراسي، دكرية التعامؿ مع كارفكر، مدة التعامؿ مع كارفكر، مدة التعامؿ مع  

 مؤسسات تكزيعية أخرل، الراتب الشيرم.
أبعاد كىي: ىكية  04ىذا الجزء محكر قياس صكرة العلبمة التجارية لكارفكر مف  تضمن :الثانيالجزء 

العلبمة، شخصية العلبمة، سمعة العلبمة، القيـ، كؿ بعد تـ قياسو مف خلبؿ عدد فقرات محددة لكّؿ بعد 
 باستخداـ مقياس ليّكرت الخماسي كالآتي:
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 (:ابعاد المتغير المستقل25جدول رقم )
أبعاد صورة 

 لامةالع
 القيم ىوية العلامة شخصية العلامة سمعة العلامة

 05 05 05 05 الفقرات
تضمف ىذا الجزء محكر الفعالية التسكيقية كالمكّكف مف البعديف الغير مالييف فقط كىي:  الجزء الثالث:

 كلاء المستيمؾ، كصكرة المؤسسة التكزيعية، كتـ قياس كؿ بعد مف خلبؿ خمسة أك أربعة
 فقرات محددة لّكؿ بعد باستخداـ مقياس ليّكرت الخماسي كالآتي:

 (: ابعاد المتغير التابع26جدول رقم )
أبعاد الفعالية التسويقية الغير 

 مالية
 صورة المؤسسة التوزيعية ولاء المستيمك

 05 04 الفقرات
فقرة  29)أداة الدراسة( كبشّكميا النيائي مككف مف  الاستبانةعمى ما تـ تكضيحو أعلبه أصبحت  كبناء   

 كفؽ مقياس ليكرت الخماسي.
 الفرع الأول: صدق أداة الدراسة

 04تطمب التحقؽ مف الصدؽ الظاىرم لأداة الدراسة الاستعانة بنخبة مف المحكميف تألفت مف    
 .ككذلؾ عمـ الاجتماعأعضاء مف الييئة التدريسية المتخصصيف في التجارة كالتسكيؽ كالتسيير 

كتمت الاستجابة لآراء المحكميف بإجراء ما يمزـ مف حذؼ كتعديؿ في ضكء المقترحات المقدمة، كبذلؾ 
  .في صكرتيا النيائية الاستبانةخرجت 

 الفرع الثاني: ثبات أداة الدراسة
 الدراسة عمى( لغرض التحقؽ مف ثبات أداة Cronbach Alfa) قمنا بتطبيؽ صيغة ألفا كركنباخ   

درجات أفراد العينة، عمى الرغـ مف أف قكاعد القياس الكاجب الحصكؿ عمييا غير محددة إلا أف الحصكؿ 
( يعد مف الناحية التطبيقية لمعمكـ الإدارية كالإنسانية بشكؿ عاـ أمرا مقبكلا، كالجدكؿ Alfa ≥0.6عمى )

 التالي يبف نتائج أداة الثبات ىذه الدراسة:
 (Cronbach Alfa كرو نباخألفا  الاستبانة )مقياس(: معامل الاتساق الداخمي لأبعاد 27جدول رقم)
 معامل الصدق ( αقيمة ألفا ) عدد الفقرات البعد 
 0.914 0.836 20 أبعاد صور العلامة 01
الأبعاد غير المالية  02

 لمفعالية التسويقية
09 0.647 0.804 

 0.938 0.881 29 - الاستبانة ككل
  spssالمصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات 
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المكضحة أعلبه  كرك نباخكتدؿ مؤشرات ألفا ، يكضح الجدكؿ قيـ الثبات لمتغيرات الدراسة الرئيسية   
 عمى تحقيؽ أغراض الدراسة. بقدرتيا عاؿ،عمى تمتع أداة الدراسة بصكرة عامة بمعامؿ ثبات 

 طريقة الدراسة المطمب الثاني:
 الفرع الأول: أسموب جمع البيانات

 :اعتمدنا في تحقيؽ أىداؼ الدراسة عمى استخداـ مصدريف أساسيف لجمع المعمكمات كىما
 أولا: المصادر الأولية:

اعتمدنا في الجكانب التحميمية لمكضكع الدراسة عمى المصادر الأكلية مف خلبؿ جمع البيانات الأكلية  
 كذلؾ بكاسطة:

 التي قمنا بإعدادىا بالتعاكف مع الأستاذ الدكتكر المشرؼ كأداة رئيسية (:لاستبانةاأداة الدراسة ) .1
لمدراسة، كالتي شممت عدد مف العبارات عكست أىداؼ الدراسة كأسئمتيا، كالتي قاـ أفراد العينة 

 .بالإجابة عمييا
( Carrefour) تـ إجراؤىا مع المدير العاـ كرئيس قسـ المشتريات في مؤسسة المقابمة المفتوحة: .2

كالتي تثرم  الاستبانةالجزائر بغرض جمع المعمكمات التي لا يمكف الحصكؿ عمييا مف خلبؿ 
 .المقابمة المقننةتحميمنا، بالإضافة إلى 

 ثانيا: المصادر الثانوية
اعتمدنا في تغطية الإطار النظرم لمدراسة عمى المصادر الثانكية متمثمة في الكتب كالمراجع العربية    

كالأجنبية ذات العلبقة، كالدكريات كالمقالات كالتقارير، كالأبحاث كالدراسات السابقة التي تناكلت 
 صكؿ عمى المعمكماتالمكضكع، بيدؼ التعرؼ عمى الأسس كالطرؽ العممية لكتابة الدراسات، كالح

 حكؿ المستجدات المرتبطة بمكضكع الدراسة.
 الفرع الثاني: أسموب القياس

كقياس متغيرات الدراسة كالمراتب  الاستبانة( في طرح أسئمة Likertاعتمدنا مقياس ليكرت الخماسي )   
لغرض تحكيؿ (، 01) إلى( 05) مف الفقرات )مكافؽ بشدة( إلى )غير مكافؽ بشدة( كالتي أخذت كزف مف

نتائج الإجابات الشخصية لأفراد عينة الدراسة إلى دلالات إحصائية، كيتميز أسمكب القياس الذم 
استخدمناه في ىذه الدراسة بأنو اعتمد عمى تطكير مقاييس مختبرة في دراسات سابقة لجعميا ملبئمة 

 لمجتمع الدراسة.
 الفرع الثالث: أدوات تحميل البيانات

أسئمة الدراسة كاختبار فرضياتيا عمدنا إلى استخداـ الرزمة الإحصائية لمعمكـ للئجابة عمى     
 ( كالتي تككنت مف:Statistical Package for Social Sciences-SPSS 20الاجتماعية )

 أولا: المستوى الأول:
 :كيمثؿ الإحصاء الكصفي لمتغيرات الدراسة حيث يتـ استخداـ أساليب الإحصاء الكصفي مثؿ   
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ظيار نسبة  .1 التكرارات كالنسب المئكية: لكصؼ المتغيرات الديمكغرافية لأفراد عينة الدراسة، كا 
 .الإجابات مف متغير معيف مف مجمكع الإجابات

 لقياس ثبات الدراسة (Cronbach Alfaألفا كركمباخ ) .2
الأىمية  المتكسطات الحسابية كالانحرافات المعيارية: بيدؼ الإجابة عف أسئمة الدراسة كمعرفة  .3

ظيار درجة تشتت الإجابات عف كسطيا الحسابي.  النسبية لكؿ فقرة مف أبعاد الدراسة، كا 
 ثانيا: المستوى الثاني

 :كىي كيمثؿ الأدكات الخاصة لاختبار نمكذج الدراسة كفرضياتيا   
 .كيستخدـ لإيجاد العلبقة التأثيرية بف متغيريف مف متغيرات الدراسة البسيط:الانحدار  .1
 مستكل الأىمية. .2

 المطمب الثالث: وصف لعينة الدراسة
 كتتمثؿ في تبياف تكزيع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الديمكغرافية، كقد اشتممت ىذه العينة   

 مفردة، كفيما يمي تكصيؼ خصائصيا الديمكغرافية: 82عمى 
 أولا: متغير الجنس

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس28جدول رقم )
 
 
 
 
 
 

  SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
الذككر كالتي بمغت مرتفعة مقارنة بنسبة  ، كىي% 52.4الإناث بمغت الجدكؿ أعلبه فأف نسبة  حسب  

مرجعيا ارتفاع عدد الزبائف في المؤسسة التكزيعية كارفكر بالجزائر كحسب ما قمنا بو مف  % 47.6
 ملبحظة كمقابمة مع بعض فئات الزبائف في كارفكر، فاف ىذا راجع لعدة أسباب منيا:

يا الرجاؿ، قد يككف لمنساء أنماط تسكؽ مختمفة عف التي يميؿ إلي اختلاف في أنماط التسوق: .1
حيث يككف النساء أكثر عرضة لمقياـ بتسكؽ المنتجات الأساسية لممنزؿ مثؿ الطعاـ 

 كالمنظفات.... الخ.
: قد يككف لدل النساء رغبة في التسكؽ برفقة أصدقائيف أك أفراد تفضيل التسوق بالرفقة .2

 عائمتيف، مما يزيد مف عدد الزبائف الإناث في المتاجر.

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير
النوع 
الاجتماع

ي 
 )الجنس(

 %47.6 39 ذكور
 %52.4% 43 إناث

 %100 82 المجموع
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فية: قد تككف ىناؾ عكامؿ اجتماعية كثقافية تؤثر في قرار النساء بالتسكؽ عكامؿ اجتماعية كثقا .3
في مؤسسة معينة، مثؿ التفضيؿ لمعلبمات التجارية المعترؼ بيا أك المنتجات التي تناسب 

 احتياجاتيف.
قد تقدـ مؤسسات التكزيع خدمات مخصصة تمبي  التسوق استجابة لاحتياجات خاصة: .4

 ضؿ، مما يجعميف يفضمف زيارة تمؾ المتاجر.احتياجات النساء بشكؿ أف
: قد تقكـ مؤسسات التكزيع بتكجيو حملبت تسكيقية مستيدفة نحك حملات التسوق مستيدفة .5

 النساء، مما يجذبيف لزيارة المتجر كشراء المنتجات خصكصا التجميمية منيا.
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس(:36شكل رقم )

 
 

 SPSS إعداد الطالبة حسب مخرجاتالمصدر: من 
 ثانيا: متغير الفئة العمرية

 الفئة العمرية:(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 29جدول رقم )

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
، تمتيا الفئة %40.2نسبة كىيسنة شكمت أعمى  30حسب الجدكؿ أعلبه فاف الفئة العمرية اقؿ مف    

، كأخيرا الفئة %18.3سنة( بنسبة  50-40، ثـ الفئة العمرية )%29.3سنة( بنسبة  39-30العمرية مف)
 .%12.2سنة كىي بنسبة  50العمرم الأكبر مف 

 النسبة المئوية التكرار العمر
 %40.2 33 سنة 30اقل من 

 %29.3 24 سنة 39سنة الى  30من 
 %18.3 15 سنة 50سنة إلى  40

 %12.2 10 سنة 50أكثر من 
 %100 82 المجموع
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سنة ىي الأكثر تسكقا في المؤسسة التكزيعية كارفكر  30كبالتالي فاف الفئة العمرية التي تقؿ عف     
 مقارنة بالفئات العمرية الأخرل كالأكبر سنا كىذا راجع لعدة عكامؿ:

غر دخؿ خاص بيا لمشترياتيا الشخصية فقط مقارنة : قد تككف لمفئة العمرية الأصعوامل اقتصادية .1
 بالفئات الأكبر سنا كالتي لدييا التزامات أكثر، مما يمكنيا مف القياـ بالتسكؽ أكثر بكثير.

: قد تككف الفئة العمرية الأصغر أكثر تكجيا نحك شراء اختلافات في الاحتياجات والأولويات .2
المنتجات العصرية كالأحدث في السكؽ، بينما قد تككف الفئات العمرية الأكبر سنا تكجيا نحك شراء 

 المنتجات الأساسية كالمألكفة. 
ؿ، : قد تككف الفئة العمرية الأصغر أكثر معرفة بتكنكلكجيا المعمكمات كالتكاصعوامل تكنولوجية .3

مما يعني أنيـ يستخدمكف الانترنت ككسائؿ التكاصؿ الاجتماعي بشكؿ اكبر في عمميات الشراء 
 عبر الانترنت أك حتى في البحث عف العركض كالخصكمات في المتاجر.

: قد تككف لمفئة العمرية الأصغر أسمكب حياة أكثر نشاطا كتنقلب، مما يعني أنيـ أسموب الحياة .4
 المنتجات أكثر تكرارا مقارنة بالفئات العمرية الأكبر سنا.يحتاجكف إلى شراء 

قد تستيدؼ مؤسسات التكزيع الفئة العمرية الأصغر بطرؽ  التغيرات في العادات التسويقية: .5
متسكؽ في تسكيقية مختمفة مثؿ الإعلبنات الرقمية كالعركض التركيجية عبر الانترنت، مما يجذبيـ ل

 .تمؾ المؤسسات بشكؿ أكبر
 الفئة العمرية:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير  (:37رقم )شكل 

 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
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 ثالثا: متغير المستوى الدراسي
 المستوى الدراسي:(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 30جدول رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
حسب الجدكؿ أعلبه كفيما يتعمؽ بالمستكل الدراسي فقد شكؿ أصحاب الميسانس أعمى نسبة بقيمة    

 .%11، في حيف كانت اقؿ نسبة مف نصيب أصحاب الدراسات العميا بنسبة 30.5%
يمكف أف يككف لدل الأشخاص الذيف حصمكا عمى شيادات القدرة عمى التحميل والاختيار:  .1

جامعية ميارات أفضؿ في التحميؿ كاتخاذ القرارات، مما يجعميـ أكثر قدرة عمى اختيار المنتجات 
 انياتيـ.التي تناسب احتياجاتيـ كميز 

قد يككف لدل الجامعييف تكجو اكبر نحك شراء المنتجات عالية الجكدة  الاىتمام بالجودة والتنوع: .2
كالتنكع في العركض، كىذا قد يجعميـ يفضمكف الشراء مف متاجر تكفر تشكيمة كاسعة مف 

 المنتجات.
قد يككف لدل الجامعييف كعي أكبر بالقضايا البيئية كالاجتماعية،  الوعي الاجتماعي والبيئي: .3

كبالتالي قد يككنكف أكثر اىتمامنا بشراء المنتجات البيئية كالمستدامة المتكفرة في متاجر مثؿ 
 كارفكر.

القدرة عمى فيـ الجكدة كالقيمة: الأشخاص ذكم المستكل الدراسي العالي قد يككنكف أكثر قدرة  .4
كدة كالقيمة المضافة لممنتجات كالخدمات التي يقدميا كارفكر، مما يجعميـ أكثر تميزنا عمى فيـ الج

 بالعلبمة التجارية كأكثر كلاءن ليا.
الأشخاص ذكم المستكل الدراسي العالي قد يككنكا اكثر اىتماما  التوجو نحو التجارب الجديدة: .5

ا، ككذلؾ جكدة خدمة العملبء بتجربة التسكؽ الشاممة، بما في ذلؾ جكدة المنتجات كتنكعي
 .كتجربة الشراء بشكؿ عاـ

 النسب المئوية التكرارات المستوى الدراسي
 %15.9 13 ثانوي فاقل

 %30.5 25 ليسانس
 %20.7 17 ماستر

 %11 9 دراسات عميا
 %22 18 شيادات أخرى

 %100 100 المجموع
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قد يككف لدل الأشخاص ذكم المستكل الدراسي  الوعي بالعلامة التجارية والقيم الاجتماعية: .6
العالي تفيـ أفضؿ لقيـ العلبمة التجارية كمساىمتيا في المجتمع، كقد يككنكف أكثر عرضة لدعـ 

 الشركات التي تتبنى ىذه القيـ.
ع ىذه العكامؿ قد تككف أسبابا لتفضيؿ الجامعييف لمتسكؽ في كارفكر، كلكف قد تككف ىناؾ أسباب بالطب

ا، مثؿ  مختمفة تجعؿ الأشخاص ذكم المؤىلبت الأقؿ عمى قدـ المساكاة يتسكقكف في ىذه المتاجر أيضن
ف أف يسمح تكفر العركض كالخصكمات أك مكقع المتجر كسيكلة الكصكؿ إليو، كالدخؿ الأعمى مما يمك

ليـ بإنفاؽ مبالغ أكبر في التسكؽ، كبالتالي يمكف أف يككنكا العملبء الرئيسييف في متاجر مثؿ كارفكر 
التي تقدـ منتجات متنكعة كعالية الجكدة، مما يؤىميـ أف يككف لدييـ ميزات مماثمة لمكلاء مع الجامعييف، 

 ضيلب تيـ.كلكف قد تككف الأسباب مختمفة تبعنا لظركفيـ الشخصية كتف
 المستوى الدراسي:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير (:38شكل رقم )

 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

 رابعا: متغير دورية التعامل مع كارفور
 دورية التعامل مع كارفور:(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 31جدول رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

 النسب المئوية التكرارات دورية التعامل
 %19.5 16 يوميا

 %20.7 17 أسبوعيا
 %24.4 20 شيريا
 %24.4 20 سنويا
 %11 9 أخرى

 %100 82 المجموع



دراسة ميدانية لدور صورة العلامة التجارية في تحقيق مؤشرات الفعالية التسويقية        الفصل الرابع
 ( في الجزائرCarrefourلممؤسسة التوزيعية الدولية)

189 

حسب الجدكؿ أعلبه فاف أعمى نسبة مئكية لدكرية التعامؿ لمزبائف مع كارفكر كانت مف نصيب    
بالتساكم، تمييا التعاملبت بشكؿ أسبكعي بنسبة  % 24.4التعاملبت الشيرية كالسنكية كىذا بنسبة 

خارج التعاملبت كفي المرتبة الأخيرة التعاملبت ، %19.5 التعاملبت اليكمية لمزبائف بنسبة ثـ ،20.7%
كيرجع ارتفاع دكرية التعامؿ بصفة شيرية مع كارفكر الى ارتباطيا ، %11المنتظمة كالدكرية بنسبة

 .بالدخؿ الشيرم لأفراد العينة كتنظيـ استيلبكيـ عمى ىذا الاساس
 كحسب المقابمة مع رئيس قسـ المشتريات في كارفكر فاف عممية تحديد دكريات التعامؿ مع زبائف في   

كارفكر تساعد عمى تحسيف جكدة الخدمة كضماف رضا العملبء، فالتعامؿ بشكؿ يكمي يسمح بمتابعة 
حالة  المخزكف كتجديد السمع الضركرية بشكؿ يكمي، بينما التعاملبت الأسبكعية لزبائف كارفكر غالبا ما 

مف تقييـ أداء تككف لضماف ترتيب كنظافة المتجر كتجديد العركض، أما التعاملبت الشيرية تمكف 
المبيعات كاحتياجات العملبء عمى مدار الشير، بينما الدكرية السنكية تشمؿ تقييـ عاـ لأداء المتجر 
كخطط المبيعات لمعاـ القادـ، إذا كحسب كؿ ما سبؽ فاف ىذه التعاملبت ليا خاصية تساعد في زيادة 

 صفة غير منتظمة.فعالية نشاط المتجر عكس التعاملبت الأخرل لمزبائف التي تككف ب
 دورية التعامل مع كارفورتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير (: 39شكل رقم )

 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات 
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 مدة التعامل لمزبائن مع كارفور:(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 32جدول رقم )
 
 
 
 
 

  SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
لمزبائف الذيف مدة تعامميـ مع كارفكر  %41.5استنادا مف الجدكؿ أعلبه فقد كانت أعمى نسبة مئكية   

لمزبائف الذيف مدة تعامميـ بيف سنة كخمس سنكات، كالنسبة الأقؿ  %32.9اقؿ مف سنة، تمييا نسبة 
 .%25.6سنكات بنسبة  5كانت مف نصيب فئة الزبائف الذيف مدة تعامميـ أكثر مف 

كحسب الملبحظة كالاستجكابات التي أجريت مع مجمكعة مف زبائف مؤسسة كارفكر الجزائر فاف الكلاء    
 بالنسبة ليـ لمدة زمنية قصيرة يدؿ عمى:

إذا كاف المتجر يقدـ منتجات أك خدمات عالية الجكدة التي تفكؽ جودة المنتوج أو الخدمة:  .1
ء قكم مف الزبائف حتى لك كاف مكجكدا لمدة تكقعات العملبء، فانو مف الممكف أف يتمتع بكلا

 قصيرة.
: إذا كاف الزبائف يكصكف بالمتجر للؤصدقاء كعائلبتيـ، فيذا يشجع توجييات الزبائن الحاليين .2

 كيدفع الزبائف إلى الاقتناء مف المتجر.
مبية إذا كاف المتجر بتفاعؿ بنشاط مع ردكد الفعؿ الايجابية كالستفاعل المتجر مع ردود الفعل:  .3

 لمزبائف، كيعمؿ عمى تحسيف خدماتو بناءا عمى ىذه الردكد، فانو يبني علبقات قكية مع العملبء
 عمى:اما اذا كانت دكرية التعامؿ مف سنة الى خمس سنكات )مدة متكسطة( فيذا يدؿ 

: قد يككف العملبء قد كجدك أف تجربة الشراء شخصية كمخصصة في المتجر التجارب الشخصية .1
لبؿ خدمة العملبء الممتازة أك التكاصؿ الشخصي مما يجعميـ يفضمكف المتجر عمى سكاء مف خ

 البدائؿ الأخرل.
المتجر يقدـ عركضا خاصة كبرامج لمكلاء تجعؿ  قد يككف: العروض الخاصة وبرامج الولاء .2

 العملبء يشعركف بالتقدير كالتحفيز عمى المتابعة.
بتبني قيما تتماشى مع قيـ العملبء مثؿ الاستدامة أك : إذا كاف المتجر تحقيق القيم المشتركة .3

 العدالة الاجتماعية فقد يؤدم ذلؾ إلى ارتباط عميؽ بيف العملبء كالمتجر.
 أما في حالة دكرية التعامؿ الطكلية الأكثر مف خمس سنكات فيمكف إيعازىا إلى:

 النسب المئوية التكرارات مدة التعامل مع كارفور
 %41.5 34 اقل من سنة

 %32.9 27 سنوات 5من سنة إلى 
 %25.6 21 سنوات 5أكثر من 

 100% 82 المجموع
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استثنائية كمكثكقة عمى  المتجر الذم يستمر في تقديـ تجربة عملبء :والموثوقيةتجربة العملاء  .1
 مدار سنكات سيككف قادرا عمى بناء علبقات قكية كثقة مستمرة مع زبائنو.

البرامج المتميزة لكلاء العملبء التي تقدـ  الاستمرار في تقديم البرامج المخصصة لولاء العملاء: .2
 مكافآت جذابة كمزايا خاصة لمعملبء الدائميف تشجع عمى البقاء ممتزميف بالمتجر.

: إذا بني المتجر علبقات شخصية مع التفاعل الشخصي والاىتمام بالعملاء والثقة المتبادلة .3
العملبء عمى مر السنيف كاظيركا الثقة كالاحتراـ المتبادؿ فسيككف العملبء أكثر استعدادا لمبقاء 

 كالشراء مف المتجر.
مميزة مثؿ الخدمات إذا كاف المتجر يقدـ قيمة مضافة فريدة ك  التميز في القيم المضافة: .4

الاستثمارية المجانية أك الكرش التعميمية أك التجارب لمعلبمات التجارية الحصرية، فسيككف لديو 
 عامؿ جذب إضافي لمعملبء لمبقاء ممتزميف بو.

لكف ما يلبحظ في ىذا الشكؿ أف نسبة التعامؿ مع مؤسسة كارفكر لأقؿ مف سنة كانت كبيرة كالتي 
، %25.6أف كصمت إلى أدنى نسبة كىي  كىذا إلىثـ بدأت في الانخفاض كمف  % 41.5كصمت الى

كقد يرجع ىذا إلى تيافت الزبائف في السنة الأكلى لفتح مؤسسة كارفكر الجزائر كبعد مركر سنة مف 
التجربة تعاممكا مع مؤسسات تكزيعية أخرل قد تككف منافس قكم سكاء مف ناحية جكدة المنتكج، أك 

 أك حتى الأسعار المدركسة كالمناسبة لكؿ طبقات المجتمع.الخدمة المقدمة، 
في النياية، الكفاء لمتجر ما لمدة تزيد عف خمس سنكات يعكس الثقة العميقة كالعلبقة القكية بيف    

 العملبء كالمتجر كىك نتيجة لتقديـ تجربة شراء فائقة كبناء علبقات طكيمة الأمد.
 

 مدة التعامل لمزبائن مع كارفورتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير (: 40شكل رقم )

 
 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
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مدة التعامل مع مؤسسة توزيعية أخرى غير (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 33جدول رقم )
 كارفور:

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
ثـ تبدأ ىذه النسبة في الانخفاض  ،%30.5حسب الجدكؿ علبه فاف الفئة الأقؿ مف سنة سجمت نسبة    

لمفئة التي مدة تعامميا مع مؤسسات أخرل مف غير كارفكر لأكثر مف سنة كاقؿ مف  %15.9لتصؿ إلى
سنكات، فالمستيمؾ ذكي ىناؾ يبدأ في اكتشاؼ مؤسسات كمراكز تسكؽ أخرل لممقارنة بينيـ، ثـ تعكد  5

في مدة تفكؽ الخمس سنكات كىذا دليؿ عمى كلاء المستيمؾ ليذه  %53.7 النسبة في الارتفاع لتصؿ إلى
المؤسسة التكزيعية كتكفرىا عمى كؿ الشركط التي تدفع بالمستيمؾ لإعادة عممية الشراء، أما النسبة الأخيرة  

كىي مرتفعة مقارنة مع الفئة نفسيا في الجدكؿ السابؽ  %53.7لفئة الأكثر مف خمس سنكات  كالمقدر 
كعي الت التكزيعية ككذا زيادة في التعاملبت مع كارفكر، كقد يعزل ىذا لاشتداد المنافسة بيف المؤسسا

 ر المؤسسة التكزيعية.يإلى تغي دفعوالمستيمؾ، مما لدل 
 

مدة التعامل مع مؤسسة توزيعية أخرى من غير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير (: 41شكل رقم)
 كارفور:

 
 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

مدة التعامل مع مؤسسات توزيعية 
 أخرى

 المئويةالنسب  التكرارات

 %30.5 25 اقل من سنة
 %15.9 13 سنوات 5من سنة الى
 %53.7 44 سنوات 5أكثر من 

 %100 82 المجموع
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 الدخل الشيري(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 34جدول رقم )
 
 

 SPSS حسب مخرجاتالمصدر: من إعداد الطالبة 
ألؼ دج كانت الأكبر بنسبة  15أعلبه فاف الفئة ذات الدخؿ الشيرم الأقؿ مف  حسب الجدكؿ    

ألؼ  100ألؼ دج، ككذلؾ الأكثر مف  100ألؼ دج الى 51، تمييا الفئة ذات الدخؿ الشيرم 29.3%
 15آخر نسبة فكانت مف نصيب الفئة ذات الدخؿ الشيرم مف  ، أما%26.8دج كىذا عمى التكالي بنسبة

ألؼ دج، كقد كيرجع تدني نسبة ىذه الأخيرة إلى ارتفاع أسعار المؤسسة التكزيعية كارفكر  50ألؼ إلى 
مقارنة بالدخؿ المتكسط ليذه الفئة كخاصة أف المتجر اكبر معركضاتو مف المكاد الاستيلبكية اليكمية 

 أكثر ىذه الفئة.كىي ما تركز عميو 
في المقابؿ فاف تفسير ارتفاع نسبة مستيمكي المؤسسة التكزيعية كارفكر مف أفراد عينة أصحاب    

الميسانس في الجدكؿ السابؽ لمتكزيع حسب متغير المستكل الدراسي رقـ تدنى دخميا الشيرم كالمقدر ب 
لبطالة، كبالتالي خمكىا مف الالتزامات ألؼ دج، كالذم قد يعزل إلى احتماؿ تقاضي ىذه الفئة لمنحة ا 15

العائمية اليكمية كاقتنائيا فقط الكماليات كمستمزمات الرفاىية، كبالتالي تعد ىذه الفئة مصدر كلاء لمتجر 
 ألؼ دج. 100كارفكر، ما يجعميا في نفس النسبة مع فئة الدخؿ المرتفع لأكثر مف 

 الدخل الشيريغير (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب مت42شكل رقم )

 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

 النسب المئوية التكرارات الدخل الشيري
 %29.3 24 ألف دج 15اقل من 

 %17.1 14 ألف دج 50ألف إلى  15من 
 %26.8 22 ألف دج 100ألف إلى  51

 %26.8 22 ألف دج 100أكثر من 
 %100 82 المجموع
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 فرضيات الدراسة، وسرد ومناقشة النتائج، وتقديم التوصيات الممكنة الثالث: اختبارالمبحث 
 تناكؿ ىذا المبحث عرضا لمنتائج التي تكصمت إلييا الدراسة الحالية مف خلبؿ ما تـ اختباره مف    

فرضيات بعد تطبيؽ أداة الدراسة كجمع البيانات كتحميميا، باعتماد برنامج الرزمة الإحصائية لمعمكـ 
 (Statistical Package for Social Sciences-SPSS 20الاجتماعية )

 لمطمب الأول: نتائج الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسةا
 )صورة العلامة التجارية(الفرع الأول: نتائج الإحصاء الوصفي لممتغير المستقل 

قياس مستكل ممارسة المتغير المستقؿ المتمثؿ في صكرة العلبمة التجارية مف خلبؿ  فرعيتضمف ىذا ال   
أبعاده المتمثمة في كؿ مف سمعة العلبمة التجارية، شخصية العلبمة التجارية، ىكية العلبمة التجارية، 

ا لممؤسسة القيـ، كبمعنى آخر استعراض اتجاه إجابات عينة الدراسة نحك صكرة العلبمة التجارية كأبعادى
 ( المتكاجدة بالجزائر.Carrefourالتكزيعية الدكلية )

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
في ىذا الجانب  نقكـ بتحميؿ محاكر الاستبانة بغية الاجابة عمى اسئمة البحث، حيث تـ استخداـ    

عمى  عبارة مف العبارات، الاحصاء الكصفي باستخراج المتكسط الحسابي ك الانحراؼ المعيارم لكؿ
المستكل الكمي لصكرة رت الخماسي لإجابات افراد عينة البحث المتعمقة بالمحكريف: مقياس سمـ ليك

ليا بحيث يككف المتكسط  العلبمة التجارية كالأبعاد الفرعية ككذا لمفعالية التسكيقية كالأبعاد الفرعية المككنة
يدؿ عمى مستكل "منخفض" مف القبكؿ،  (2.49الى  1) من الحسابي لإجابات المبحكثيف عف كؿ عبارة 

 "مرتفع".( يدؿ عمى مستكل 5الى  3.5يدؿ عمى مستكل "متكسط"، ك) مف  ( 3.49الى  2.5) من ك
 :أولا: قياس مستوى الممارسة الكمي لصورة العلامة التجارية والأبعاد الفرعية المكونة لو

والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة الكمي لصورة (: المتوسطات الحسابية 35الجدول رقم)
 العلامة التجارية والأبعاد الفرعية لو حسب إجابات أفراد عينة الدراسة

الانحراف  المتوسط الحسابي البعد الرقم
 المعياري

مستوى  الرتبة
 الممارسة

 مرتفع 1 0.64 3.85 سمعة العلامة 01
شخصية  02

 العلامة
 مرتفع 2 0.65 3.78

 منخفض 4 0.63 3.24 ىوية العلامة 03
 متكسط 3 0.81 3.32 القيم 04

 مرتفع  0.52 3.55 الكمي
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
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حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة صكرة العلبمة التجارية في    
مرتفع ( حيث يعكس مستكل ممارسة 0.52بانحراؼ معيارم ) (3.55المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ)

كما يلبحظ مف الجدكؿ اعلبه اف المتكسطات الحسابية لمستكل ممارسة صكرة العلبمة بأبعادىا المختمفة 
، مما يشير الى اف اجابات عينة الدراسة كانت ايجابية كبدرجة متكسطة تجاه مرتفعةكانت معظميا 

 التجارية في المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر مكضكع الدراسة. ممارسة صكرة العلبمة
 ثانيا: قياس مستوى ممارسة صورة العلامة من خلال بعد سمعة العلامة

(:المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة لصورة العلامة 36الجدول رقم)
 اد عينة الدراسةمن خلال بعد سمعة العلامة حسب إجابات أفر 

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 مستوى الممارسة الرتبة

تستمد كارفور سمعتيا في  01
الجزائر من قوة علامة الموزع 

 الفرنسية.
3,55 1.39 

 مرتفع 4

ستستمد كارفور سمعتيا من  02
 0.82 4,23 تجاربك المتعددة مع المنتجات

 مرتفع 2

إنتاج منتجات كارفور تواريخ  03
 0.85 4,28 حديثة.

 مرتفع 1

ييتم كارفور باختبار منتجاتو  04
 عمى

 صفحاتو الالكترونية  
3,09 1.26 

 متوسط 5

 تمتزم كارفور بالجودة في جميع  05
 مرتفع 3 0.80 4,12 منتجاتيا

 مرتفع  0.64 3,85 الكمي 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة صكرة العلبمة مف خلبؿ بعد سمعة    
(، معبرا عف مستكل 0.64، بانحراؼ معيارم )(3.85)العلبمة في المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ 

" اعمى متكسط  ثةتواريخ إنتاج منتجات كارفور حدي ( كمحتكاىا"3ممارسة مرتفع، كقد حققت الفقرة رقـ)
ييتم  ( كمحتكاىا"04( معبرة عف مستكل ممارسة مرتفع، كما حققت العبارة رقـ )4.28حسابي بمغ)

(، كما يلبحظ باف 3.09" ادنى متكسط حسابي بمغ ) كارفور باختبار منتجاتو عمى صفحاتو الالكترونية
بعد سمعة العلبمة التجارية كانت المتكسطات الحسابية لمستكل ممارسة صكرة العلبمة التجارية مف خلبؿ 
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مرتفعة في معظميا، مما يشير الى اف اجابات عينة الدراسة كانت إيجابية كبدرجة مرتفعة تجاه ممارسة 
 بعد سمعة العلبمة التجارية في المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر مكضكع الدراسة.

 :العلامة ثالثا: قياس مستوى ممارسة صورة العلامة من خلال بعد شخصية
 (:المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة37الجدول رقم)

 لصورة العلامة من خلال بعد شخصية العلامة التجارية حسب إجابات أفراد عينة الدراسة
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى  الرتبة
 الممارسة

بالمساواة بين العملاء تمتزم كارفور  01
 في

 تقديم الخدمة
3,77 0.99 

 مرتفع 3

يتميز الموظفون في كارفور بزي  02
 0.69 4,46 موحد

 مرتفع 1

 تمتزم كارفور بالمصداقية في كل 03
 0.91 3,45 فروعيا

 متكسط 4

 تساىم مواقع التواصل الاجتماعي 04
المختمفة في التعريف بمنتجات 

 كارفور
3,89 0.97 

 مرتفع 2

تعكس كارفور امتدادا جغرافيا  05
 1.23 3,30 وتاريخيا لبمدىا الأصمي)فرنسا(

 متكسط 5

 مرتفع - 0.63 3.78 الكمي 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة صكرة العلبمة مف خلبؿ بعد     
(، معبرا عف 0.63(، بانحراؼ معيارم )3.78شخصية العلبمة في المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ )

"  وحديتميز الموظفون في كارفور بزي م ( كمحتكاىا"02مستكل ممارسة مرتفع، كقد حققت الفقرة رقـ)
( 05( معبرة عف مستكل ممارسة مرتفع، كما حققت العبارة رقـ )4.46اعمى متكسط حسابي بمغ)

" ادنى متكسط حسابي بمغ تعكس كارفور امتدادا جغرافيا وتاريخيا لبمدىا الأصمي)فرنسا( كمحتكاىا"
ف خلبؿ بعد (، كما يلبحظ باف المتكسطات الحسابية لمستكل ممارسة صكرة العلبمة التجارية م3.30)

شخصية العلبمة التجارية كانت مرتفعة في معظميا، مما يشير الى اف اجابات عينة الدراسة كانت 
إيجابية كبدرجة مرتفعة تجاه ممارسة بعد شخصية العلبمة التجارية في المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر 

 مكضكع الدراسة.
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 :بعد ىوية العلامةرابعا: قياس مستوى ممارسة صورة العلامة من خلال 
 (:المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة38الجدول رقم)

 لصورة العلامة من خلال بعد ىوية العلامة التجارية حسب إجابات أفراد عينة الدراسة
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى  الرتبة
 الممارسة

 أسعار منتجات كارفور مختمفتناسب  01
 متكسط 5 1.26 2,54 طبقات المجتمع

 تحمل العلامات التجارية لكارفور قيم 02
 متكسط 3 0.84 3,43 ومعاني تنعكس عمى ولاء المستيمك.

تحمل  carrefourعلامات الموزع  03
مستيمك البمد  شعارات مفيومة لدى
 المضيف

 مرتفع 1 1.04 3,52

بتوفير منتج يتجاوز تمتزم كارفور  04
 توقعات

 المستيمكين
 متكسط 4 0.89 3,21

تحمل أسماء  carrefourمنتجات  05
 مستيمك البمد المضيف مفيومة لدى

 متكسط 2 1,080 3,50

 متكسط - 0.63 3.24 الكمي 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

لمستكل ممارسة صكرة العلبمة مف خلبؿ بعد ىكية حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي    
، معبرا عف مستكل (0.63(، بانحراؼ معيارم )3.24العلبمة في المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ )

تحمل شعارات  carrefour"علامات الموزع  ( كمحتكاىا03كقد حققت الفقرة رقـ)ممارسة متكسط، 
( معبرة عف مستكل ممارسة 3.52تكسط حسابي بمغ)" اعمى م مستيمك البمد المضيف مفيومة لدى

"  تناسب أسعار منتجات كارفور مختمف طبقات المجتمع ( كمحتكاىا"01مرتفع، كما حققت العبارة رقـ )
(، كما يلبحظ باف المتكسطات الحسابية لمستكل ممارسة صكرة العلبمة 2.54ادنى متكسط حسابي بمغ )

، مما يشير الى اف اجابات عينة معظميا متكسطةالتجارية كانت  التجارية مف خلبؿ بعد ىكية العلبمة
الدراسة كانت متكسطة تجاه ممارسة بعد ىكية العلبمة التجارية في المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر 

 مكضكع الدراسة.
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 :خامسا: قياس مستوى ممارسة صورة العلامة من خلال بعد القيم لمعلامة
 (:المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة39الجدول رقم)

 لصورة العلامة من خلال بعد القيم لمعلامة التجارية حسب إجابات أفراد عينة الدراسة
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى  الرتبة
 الممارسة

 مرتفع 1 0,96 4,04 لمزبائن كارفور المعتقدات الدينية تحترم منتجات 01
 )حساسية توفر كارفور منتجات مناسبة لمزبائن 02

 متوسط 2 1,28 3,38 مزمنة مختمفة( الغموتين، أمراض

صديقة  تعتمد كارفور عمى مواد تعبئة وتغميف 03
 متوسط 5 1,20 2,78 لمبيئة لمختمف منتجاتيا

 تمتزم كارفور بمسؤوليتيا الاجتماعية تجاه 04
 الزبائن

 الخيرية، تظاىرات رياضية،.....الخ( )الجمعيات
 متوسط 4 1,10 3,20

 المختمفة فيتمتزم كارفور بدعم فئات الزبائن  05
 ، الدينية،المناسبات )الوطنيةمختمف 
 الثقافية...(

 متوسط 3 1,08 3,20

 متوسط - 0,81 3.32 الكمي 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة صكرة العلبمة مف خلبؿ بعد القيـ    
(، معبرا عف 0.81بانحراؼ معيارم ) (،3.32)لمعلبمة التجارية في المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ 

فور المعتقدات تحترم  منتجات كار  ( كمحتكاىا "01مستكل ممارسة متكسط،  كقد حققت الفقرة رقـ)
( معبرة عف مستكل ممارسة مرتفع، كما حققت العبارة 4.04) " اعمى متكسط حسابي بمغ الدينية لمزبائن

" ادنى  تعتمد كارفور عمى مواد تعبئة وتغميف صديقة لمبيئة لمختمف منتجاتيا ( كمحتكاىا"03رقـ )
ظ باف المتكسطات الحسابية ، كما يلبحمعبرة عف مستكل ممارسة متكسط (2.78متكسط حسابي بمغ )

معظميا، مما ـ لمعلبمة التجارية كانت متكسطة لمستكل ممارسة صكرة العلبمة التجارية مف خلبؿ بعد القي
متكسطة تجاه ممارسة بعد القيـ  لمعلبمة التجارية في ايجابية ك يشير الى اف اجابات عينة الدراسة كانت 
 لدراسة.المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر مكضكع ا

 
 

 الفرع الثاني: نتائج الإحصاء الوصفي لممتغير التابع )الفعالية التسويقية(:
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تـ قياس مستكل ممارسة المتغير التابع المتمثؿ في الفعالية التسكيقية مف خلبؿ أبعاده غير المالية    
 المتمثمة في كؿ مف كلاء المستيمؾ كصكرة المؤسسة التكزيعية، كبمعنى آخر استعراض اتجاه

 بالجزائر Carrefourإجابات عينة الدراسة نحك الفعالية التسكيقية كأبعادىا لممؤسسة التكزيعية الدكلية 
 مكضكع الدراسة.

 :اولا: قياس مستوى الممارسة الكمي لمفعالية التسويقية والأبعاد الفرعية المكونة لو
(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة الكمي لمفعالية 40الجدول رقم)

 عينة الدراسةالتسويقية والأبعاد الفرعية لو حسب إجابات أفراد 
المتوسط  البعد الرقم

 الحسابي
مستوى  الرتبة الانحراف المعياري

 الممارسة
 مرتفع 1 0,59 3.68 ولاء المستيمك 01
صورة المؤسسة  02

 0,60 3.53 التوزيعية
 مرتفع 2

 مرتفع - 0,52 3,57 الكمي 
 لمممحق SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة الفعالية التسكيقية في المؤسسة    
كما يلبحظ  مرتفع( حيث يعكس مستكل ممارسة 0.52بانحراؼ معيارم ) (3.57التكزيعية كارفكر قد بمغ)

دىا المختمفة كانت مف الجدكؿ اعلبه اف المتكسطات الحسابية لمستكل ممارسة الفعالية التسكيقية بأبعا
تجاه ممارسة الفعالية  رتفعة، مما يشير الى اف اجابات عينة الدراسة كانت ايجابية كبدرجة ممرتفعة كميا

 التسكيقية في المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر مكضكع الدراسة.
 :ثانيا: قياس مستوى الفعالية التسويقية من خلال بعد ولاء المستيمك

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة (:41الجدول رقم)
 لمفعالية من خلال بعد ولاء المستيمك حسب إجابات أفراد عينة الدراسة

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الرتبة
 الممارسة

تحرص مؤسسة كارفور عمى تحقيق  01
التعامل رضا المستيمك طيمة مدة 

 معا.
 متوسط 4 1.26 3,09

تعتمد كارفور عمى آلية فعالة في  02
 التعامل

 مع شكاوي واقتراحات الزبائن .
 مرتفع 2 0,80 4,12
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يتم تعديل أسعار منتجات كارفور  03
 باستمرار

 عمى الموقع الالكتروني
 مرتفع 3 0,98 3,77

( فوائد carrefourلمنتجات ) 04
 تفضميا عن وظيفية تجعمك

 .العلامات التجارية المنافسة
 مرتفع 1 0,69 4,46

 مرتفع - 0,59 3.86 الكمي 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة الفعالية التسكيقية مف خلبؿ بعد كلاء 
(، معبرا عف مستكل 0.59بانحراؼ معيارم )(، 3.86المستيمؾ في المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ )

 ( فوائد وظيفية تجعمكcarrefourلمنتجات ) ( كمحتكاىا "04كقد حققت الفقرة رقـ) ممارسة مرتفع،
معبرة عف مستكل ممارسة  (4.46)." اعمى متكسط حسابي بمغتفضميا عن العلامات التجارية المنافسة

تحرص مؤسسة كارفور عمى تحقيق رضا المستيمك طيمة  ( كمحتكاىا"01مرتفع، كما حققت العبارة رقـ )
، كما يلبحظ باف معبرا عف مستكل ممارسة متكسط (3.09" ادنى متكسط حسابي بمغ )مدة التعامل معا

لبؿ بعد كلاء المستيمؾ كانت مرتفعة المتكسطات الحسابية لمستكل ممارسة الفعالية التسكيقية مف خ
معظميا، مما يشير الى اف اجابات عينة الدراسة كانت ايجابية كمرتفعة تجاه ممارسة بعد كلاء المستيمؾ 

 في المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر مكضكع الدراسة.
 :ثالثا: قياس مستوى الفعالية التسويقية من خلال بعد صورة المؤسسة التوزيعية

 (:المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة42الجدول رقم)
 لمفعالية من خلال بعد المؤسسة التوزيعية حسب إجابات أفراد عينة الدراسة

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
مستوى  الرتبة المعياري

 الممارسة
الموزع كارفور تساىم خصائص علامات  01

( في المون، الخ الشكل، ، السعر)الجودة
 لديك صورة المؤسسةتحسين 

 متوسط 4 0,779 3.24

أجواء العمل السائدة في متاجر كارفور  02
 مرتفع 2 0,910 3.76 عندك. تساىم في تحسين صورتيا

 مرتفع 1 0,969 3.89 كارفور بالتنافسيةتتميز أسعار منتجات  03
بالمصداقية تتمتع منتجات كارفور  04

 متوسط 3 1,234 3.30براءة  كارفور عمىبسبب حيازة  والجودة
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كبيرة في        اختراع وحماية قانونية
 البمد المضيف

شعورا بالتميز  carrefourتوفر منتجات  05
 متوسط 5 1,259 2.54 والمتعة والرفاىية

 متوسط - 0.96 3.35 الكمي 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

حسب الجدكؿ اعلبه فاف المتكسط الحسابي الكمي لمستكل ممارسة الفعالية التسكيقية مف خلبؿ بعد    
(، معبرا عف مستكل ممارسة 0.69، بانحراؼ معيارم )(3.35) المؤسسة التكزيعية كارفكر قد بمغ

" اعمى متكسط بالتنافسيةتتميز أسعار منتجات كارفور  ( كمحتكاىا "03متكسط، كقد حققت الفقرة رقـ)
توفر  ( كمحتكاىا"05معبرة عف مستكل ممارسة مرتفع، كما حققت العبارة رقـ )( 3.89حسابي بمغ)

معبرا عف  (2.54)" ادنى متكسط حسابي بمغ  شعورا بالتميز والمتعة والرفاىية carrefourمنتجات 
ممارسة الفعالية التسكيقية مف  كما يلبحظ باف المتكسطات الحسابية لمستكلمستكل ممارسة متكسط، 

كانت متكسطة معظميا، مما يشير الى اف اجابات عينة الدراسة  المؤسسة التكزيعيةخلبؿ بعد صكرة 
 كانت ايجابية كمتكسطة تجاه ممارسة بعد صكرة المؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر مكضكع الدراسة

 المطمب الثاني: التحميل الاختباري لمدراسة
 معرفة طبيعة تكزيع عينة الدارسة كاختيار التحميؿ المناسب نقكـ فيما يمي بمجمكعة مف الخطكات:بيدؼ 

 : اختبار ثبات الاستمارة الفرع الاول
 (: اختبار ثبات الاستمارة43جدول رقم)

 معامل الصدق معامل الثبات البيان
 0.914 0.836 المتغير المستقل
 0.804 0.647 المتغير التابع

 0.938 0.881 الاستمارةكل 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

 : اختبار التوزيع الطبيعيالفرع الثاني
ة التكزيع الذم تتبعو ىذه بيدؼ إجراء الاختبارات المعممية لمتغيرات دراستنا لابد مف اختبار طبيع   

نقكـ بإجراء ىذا ينة تتبع التكزيع الطبيعي فإننا كككف الاختبارات المعممية تتـ فقط إذا كانت الع العينة،
-Kolmogorov" كىك اختبارالعمكـ الإنسانية  فيالاختبار الذم يعد مف بيف الاختبارات المقبكلة 

Smirnov مفردة نجرم اختبار " 30كفي حالت ككنيا اقؿ مف  30أكبر مف  " لككف العينة Shapiro-
Wilk." 
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Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 
 (: اختبار التوزيع الطبيعي44جدول رقم )

 البياف
سمعة 
 العلبمة

شخصية 
 العلبمة

ىكية 
 العلبمة

 القيـ
صكرة 
العلبمة 
 التجارية

كلاء 
المستيم
 ؾ

صكرة 
المؤسس
ة 

التكزيعي
 ة

الفعالية 
التسكيقي
 ة

 82 82 82 82 82 82 82 82 العدد
Paramètre

s 
normauxa

,b 

Moyenn
e 

3,853
7 

3,775
6 

3,239
0 

3,317
1 

3,546
3 

3,859
8 

3,346
3 

3,574
5 

Ecart-
type 

,6371
6 

,6374
3 

,6320
2 

,8134
4 

,5170
4 

,5867
6 

,5963
3 

,5161
0 

Différence
s les plus 
extrêmes 

Absolue ,088 ,101 ,118 ,089 ,059 ,119 ,110 ,120 
Positive ,082 ,071 ,086 ,067 ,028 ,077 ,062 ,064 
Négativ

e 
-,088 -,101 -,118 -,089 -,059 -,119 -,110 -,120 

Z de Kolmogorov-
Smirnovقيمة  Z 

 المحسكبة

,800 ,911 1,073 ,810 ,538 1,076 1,000 1,087 

Signification 
asymptotique  مستكل
 الدلالة

,543 ,377 ,200 ,527 ,935 ,197 ,270 ,188 

a. La distribution à tester est gaussienne. 
b. Calculée à partir des données. 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
-Kolmogorov في الجدكؿ السابؽ تـ باختبار التكزيع الطبيعي لعينة الدارسة مف خلبؿ اختبار"     

Smirnov " كالذم أظيرت نتائجو كما ىك مكضح في السطريف الأخيريف مف الجدكؿ قيمة "Z المحسكبة "
" مما يعني أف عينة   α > 0.05لمختمؼ متغيرات الدراسة، كمستكل دلالتيا التي كانت كميا أكبر مف"
 الدراسة تتبع التكزيع الطبيعي، كبالتالي يمكف إجراء الاختبارات المعممية.
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 ( لممتغير التابع )الفعالية التسويقية(Gaussienمخطط ): (43شكل رقم)

 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات  

 الرسم البياني لممتغير التابع )الفعالية التسويقية( (:44شكل رقم )

 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

 
 
 

 : مصفوفة الارتباطالفرع الثالث
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 مصفوفة الارتباط(: 45جدول رقم )

صورة المؤسسة  ولاء المستيمك مصفوفة الارتباط بين أبعاد الدراسة
 الفعالية التسويقية التوزيعية

 سمعة العلامة

Corrélation de 
Pearson ,757** ,329** ,593** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,000 
N 82 82 82 

 شخصية العلامة

Corrélation de 
Pearson ,757** ,714** ,840** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 82 82 82 

 ىوية العلامة

Corrélation de 
Pearson ,434** ,387** ,468** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 82 82 82 

 القيم

Corrélation de 
Pearson ,570** ,568** ,653** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 82 82 82 

صورة العلامة 
 التجارية

Corrélation de 
Pearson ,823** ,663** ,842** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 82 82 82 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
 (.SPSS) المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

 نلبحظ كجكد علبقة ارتباط معنكية عند مستكل الدلالة Pearsonمف خلبؿ مصفكفة الارتباط    
( لكؿ ابعاد الدراسة فيما بينيا، حيث كاف أكبر معامؿ ارتباط بيف شخصية العلبمة ككلاء 0.01)

 ( عمى التكالي كىك مؤشر ارتباط قكم.0.714ك 0.775المستيمؾ كصكرة المؤسسة التكزيعية ىك )
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( عند 0.842ية ثانية فاف الارتباط الكمي بيف صكرة العلبمة التجارية كالفعالية التسكيقية بمغ )مف ج
 .( كىك يعكس كجكد علبقة ارتباط مكجبة كبيرة بيف المتغيريف0.01مستكل الدلالة اقؿ مف )

التسكيقية ىناؾ دكر لصكرة العلبمة التجارية في تحقيؽ الفعالية الفرضية الأساسية الأولى: من خلال 
 .بأبعادىا غير المالية بمؤسسة التكزيع الدكلية كارفكر الجزائر مف كجية نظر المستيمؾ

 
 الفرع الرابع: ممخص النموذج وجدول المعاملات

تحقيق الفعالية التسويقية بأبعادىا الغير مالية  في يوجد دور لسمعة العلامة التجاريةاولا: 
 لمؤسسة التوزيع الدولية كارفور الجزائر.

( حيث كانت Entréeبيدؼ اختبار صحة ىذه الفرضية تـ استخداـ الانحدار الخطي البسيط بطريقة )
 النتائج كما يمي:

  ممخص النموذج(: 46جدول رقم )
Modèle  معامل

 الارتباط
R 

R-deux 
معامل 
 التحديد

R-deux ajusté 
معامل التحديد 

 المصحح

(   Fقيمة )
 المحسوبة

Sig. 
 مستوى الدلالة

1 ,593a0 ,3520 ,3440 43,476 ,000b 
a. Valeurs prédites : (constantes), العلامة سمعة  

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
حسب الجدكؿ أعلبه فاف ىناؾ علبقة ارتباط قكية بيف سمعة العلبمة مع الفعالية التسكيقية بقيمة     
، كىك نفس المؤشر الذم ظير في مصفكفة الارتباط السابقة، (α≤0.001)عند مستكل الدلالة  (0.593)

الفعالية مف التغيرات التي تحدث في ( %35.20)بمعنى أف ( 0.352)كما أف معامؿ التحديد بمغ 
 التسكيقية مردىا تأثير سمعة العلبمة التجارية كالباقي يعزل إلى عكامؿ أخرل خارج مجاؿ الدراسة.

مف قيمتيا  أكبركىي  (α≤0.001)عند مستكل الدلالة (43.476)( المحسكبة بمغتfكما أف قيمة )
 .ا يؤكد عمى صلبحية نمكذج الدراسةالجدكلية كىك م
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Coefficientsa المعاملات (: جدول47رقم) جدول  
 

 النموذج
Coefficients non 

standardisés 
 المعاملات الا معيارية

Coefficients 
standardisés 
 المعاملات المعيارية

 قيمة
T 

 المحسوبة
 

Sig. 
مستوى 
 الدلالة

A Erreur 
standard 

Bêta (β) 

1 

(Constan
te)  000, 6,050  2850, 1,722 الثابت 

 سمعة
 000, 6,594 5930, 0730, 4810, العلامة

a. Variable dépendante : التسويقية الفعالية 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات     

( ذات الدلالة الإحصائية اعتمادا عمى قيمة βقيمة معامؿ الانحدار البسيط )فاف حسب الجدكؿ أعلبه 
 مف قيمتيا الجدكلية. أكبر( كىي 6.594( التي بمغت)Tالاختبار)

( 0.01( عند مستكل الدلالة اقؿ مف)0.481كما اف ميؿ بعد سمعة العلبمة عمى الفعالية التسكيقية كاف) 
مما يدؿ عمى كجكد دكر معنكم ليا عمى الفعالية التسكيقية حيث تعني الإشارة المكجبة لميؿ الانحدار 

فعالية التسكيقية % سكؼ يقابمو زيادة في ال1عمى أف كؿ زيادة في قيمة سمعة العلبمة بمقدار 
 (.48.1بمقدار)%

(، كما اثبت 0.05)اقؿ مف مستكل الدلالة المعتمد ( sig= 0.000اف مستكل الدلالة المعنكية ) -
 مف القيمة الجدكلية ليا. ( كىي اكبر43.476) =( المحسكبة Fذلؾ قيمة )

سبؽ يمكف لنا بناء نمكذج الانحدار الخطي البسيط لدكر سمعة العلبمة التجارية عمى  كمف خلبؿ ما
 ( )الفعالية التسويقية Y= 1.722+ 0.481X1 )سمعة العلامة التجارية(الفعالية التسكيقية، كما يمي: 

 التسكيقية.عمى النتائج السابقة أعلبه يمكف القكؿ أف ىناؾ دكر لسمعة العلبمة في تحقيؽ الفعالية  بناء
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يوجد دور ليوية العلامة التجارية في تحقيق الفعالية التسويقية بأبعادىا الغير مالية ثانيا: 
 لمؤسسة التوزيع الدولية كارفور الجزائر.

  ممخص النموذج (: 48جدول رقم )
Modèle 
 النموذج

معامل 
 الارتباط

R 

R-deux 
معامل 
 التحديد

R-deux ajusté 
معامل التحديد 

 المصحح

(   Fقيمة )
 المحسوبة

Sig. 
 مستوى الدلالة

1 0.468a 0,219 0,209 22,419 ,000b 
a. Valeurs prédites : (constantes), ىوية العلامة  

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
الفعالية التسكيقية حسب الجدكؿ أعلبه فاف ىناؾ علبقة ارتباط قكية بيف ىكية العلبمة التجارية مع   

 الارتباط مصفكفة في ظير الذم المؤشر نفس كىك ،(α≤0.001(عند مستكل الدلالة )0.468بقيمة )
( مف التغيرات التي تحدث في  %21.90) أف بمعنى( 0.219) بمغ التحديد معامؿ أف كما السابقة،

 العلبمة التجارية كالباقي يعزل إلى عكامؿ أخرل خارج مجاؿ الدراسة. ىكيةالفعالية التسكيقية مردىا تأثير 
 قيمتيا من اكبر وىي( α≤0.001عند مستوى الدلالة) (22.419( المحسوبة بمغت)fكما أن قيمة )

 الدراسة نموذج صلاحية عمى يؤكد ما وىو الجدولية
 

 (¨ Coefficientsa) المعاملات (: جدول49رقم ) جدول
 

 النموذج
Coefficients non 

standardisés 
 المعاملات الا معيارية

Coefficients 
standardisés 

المعاملات 
 المعيارية

 قيمة
T 

 المحسوبة
 

Sig. 
مستوى 
 الدلالة

A Erreur 
standard 

Bêta 

1 
(Constante) 2.337 0.266 0,468 8.778 0.000 
 000, 4,735 0.081 0.382 ىوية العلامة

a. Variable dépendante,المؤشرات غير المالية 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

( ذات الدلالة الإحصائية اعتمادا عمى قيمة βقيمة معامؿ الانحدار البسيط )فاف  حسب الجدكؿ أعلبه   
 ( كىي اكبر مف قيمتيا الجدكلية.4,735( التي بمغت )Tالاختبار)

( 0.01( عند مستكل الدلالة اقؿ مف)0.382كما اف ميؿ بعد ىكية العلبمة عمى الفعالية التسكيقية كاف) 
مما يدؿ عمى كجكد دكر معنكم ليا عمى الفعالية التسكيقية حيث تعني الإشارة المكجبة لميؿ الانحدار 
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فعالية التسكيقية % سكؼ يقابمو زيادة في ال1العلبمة بمقدار  ىكيةعمى أف كؿ زيادة في قيمة 
 (.%0.382بمقدار)

(، كما اثبت 0.05)اقؿ مف مستكل الدلالة المعتمد ( sig= 0.000اف مستكل الدلالة المعنكية ) -
 ( كىي اكبر مف القيمة الجدكلية ليا.22,419) =( المحسكبة Fذلؾ قيمة )

العلبمة التجارية عمى  ىكية كمف خلبؿ ما سبؽ يمكف لنا بناء نمكذج الانحدار الخطي البسيط لدكر
  )الفعالية التسويقية ( Y= 2.337+ 0.382X2 العلامة التجارية( ىوية)الفعالية التسكيقية، كما يمي: 

 مة في تحقيؽ الفعالية التسكيقية.العلبليكية  بناءا عمى النتائج السابقة أعلبه يمكف القكؿ أف ىناؾ دكر
تحقيق الفعالية التسويقية بأبعادىا الغير مالية  د دور لشخصية العلامة التجارية فييوجثالثا: 

 لمؤسسة التوزيع الدولية كارفور الجزائر.
 

 ممخص النموذج(: 50جدول رقم)
Modèle 
 النموذج

معامل 
 الارتباط

R 

R-deux 
معامل 
 التحديد

R-deux ajusté 
معامل التحديد 

 المصحح

(   Fقيمة )
 المحسوبة

Sig. 
 مستوى الدلالة

1 0.840a 0.706 0.703 192.313 ,000b 
a. Variable dépendante : شخصية العلامة 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
العلبمة مع الفعالية التسكيقية بقيمة  شخصية حسب الجدكؿ أعلبه فاف ىناؾ علبقة ارتباط قكية بيف 
(0.840a) ( 0.001عند مستكل الدلالة≥α)، الارتباط مصفكفة في ظير الذم المؤشر نفس كىك 

( مف التغيرات التي تحدث في  %70.6( بمعنى أف )0.706السابقة، كما أف معامؿ التحديد بمغ )
العلبمة التجارية كالباقي يعزل إلى عكامؿ أخرل خارج مجاؿ  شخصيةالفعالية التسكيقية مردىا تأثير 

 الدراسة.
اكبر مف قيمتيا  كىي( α≤0.001مستكل الدلالة)عند  (192.313( المحسكبة بمغت)fكما أف قيمة )

 الدراسة.الجدكلية كىك ما يؤكد عمى صلبحية نمكذج 
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 (Coefficientsa)المعاملات (: جدول51رقم ) جدول ¨
 

 النموذج
Coefficients non 

standardisés 
 المعاملات الا معيارية

Coefficients 
standardisés 

المعاملات 
 المعيارية

 قيمة
T 

 المحسوبة
 

Sig. 
مستوى 
 الدلالة

A Erreur 
standard 

Bêta 

1 
(Constante) 1.006 0.188 0.840 5.353 0.000 
 0,000 13.868 0.49 0.680 شخصية العلامة

a. Variable dépendante,المؤشرات غير المالية 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات

( ذات الدلالة الإحصائية اعتمادا عمى قيمة βمعامؿ الانحدار البسيط )قيمة فاف حسب الجدكؿ أعلبه 
 مف قيمتيا الجدكلية. أكبر( كىي 13.868( التي بمغت)Tالاختبار)

( عند مستكل الدلالة اقؿ 0.680كما اف ميؿ بعد سمعة العلبمة عمى الفعالية التسكيقية كاف) 
عالية التسكيقية حيث تعني الإشارة المكجبة لميؿ ( مما يدؿ عمى كجكد دكر معنكم ليا عمى الف0.01مف)

% سكؼ يقابمو زيادة في الفعالية التسكيقية 1الانحدار عمى أف كؿ زيادة في قيمة سمعة العلبمة بمقدار 
 (.68بمقدار)%

(، كما اثبت 0.05)اقؿ مف مستكل الدلالة المعتمد ( sig= 0.000اف مستكل الدلالة المعنكية ) -
 ( كىي اكبر مف القيمة الجدكلية ليا.192.313) =سكبة ( المحFذلؾ قيمة )

كمف خلبؿ ما سبؽ يمكف لنا بناء نمكذج الانحدار الخطي البسيط لدكر سمعة العلبمة التجارية عمى 
  )الفعالية التسويقية ( Y= 1.006+ 0.680X3 )سمعة العلامة التجارية(: الفعالية التسكيقية، كما يمي

 العلبمة في تحقيؽ الفعالية التسكيقية. لشخصية قة أعلبه يمكف القكؿ أف ىناؾ دكربناءا عمى النتائج الساب
يوجد دور لمقيم الخاصة بالعلامة التجارية عمى تحقيق الفعالية التسويقية بأبعادىا الغير رابعا: 

 مالية لمؤسسة التوزيع الدولية كارفور الجزائر.
 ممخص النموذج(: 52جدول رقم )

Modèle 
 النموذج

معامل 
 الارتباط

R 

R-deux 
معامل 
 التحديد

R-deux ajusté 
معامل التحديد 

 المصحح

(   Fقيمة )
 المحسوبة

Sig. 
 مستوى الدلالة

1 0.653a 0.426 0.419 59.381 ,000b 
  a. Variable dépendante :  القيم 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
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مع الفعالية التسكيقية التجارية علبمة لم القيـحسب الجدكؿ أعلبه فاف ىناؾ علبقة ارتباط قكية بيف     
 الارتباط مصفكفة في ظير الذم المؤشر نفس كىك ،(α≤0.001عند مستكل الدلالة ) (0.653aبقيمة )
( مف التغيرات التي تحدث في  %42.6( بمعنى أف )0.426) بمغ التحديد معامؿ أف كما السابقة،

 العلبمة التجارية كالباقي يعزل إلى عكامؿ أخرل خارج مجاؿ الدراسة. قيـالفعالية التسكيقية مردىا تأثير 
 قيمتيا مف اكبر كىي( α≤0.001(عند مستكل الدلالة)59.381( المحسكبة بمغت)fكما أف قيمة )

 الدراسة نمكذج صلبحية عمى يؤكد ما كىك الجدكلية
 (¨ Coefficientsa)المعاملات (: جدول53رقم ) جدول

 
 النموذج

Coefficients non 
standardisés 

 المعاملات الا معيارية

Coefficients 
standardisés 

المعاملات 
 المعيارية

 قيمة
T 

 المحسوبة
 

Sig. 
مستوى 
 الدلالة

A Erreur 
standard 

Bêta 

1 
(Constante) 1.006 0.188 0.653 11.995 0.000 

 0,000 7.706 0.054 0.414 القيم
a. Variable dépendante,المؤشرات غير المالية 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات
( ذات الدلالة الإحصائية اعتمادا عمى قيمة βقيمة معامؿ الانحدار البسيط )فاف حسب الجدكؿ أعلبه    

 مف قيمتيا الجدكلية. أكبر( كىي 7.706( التي بمغت)Tالاختبار)
( عند مستكل الدلالة اقؿ 0.414كما اف ميؿ بعد القيـ لمعلبمة التجارية عمى الفعالية التسكيقية كاف) 

( مما يدؿ عمى كجكد دكر معنكم ليا عمى الفعالية التسكيقية حيث تعني الإشارة المكجبة لميؿ 0.01مف)
% سكؼ يقابمو زيادة في الفعالية التسكيقية 1العلبمة بمقدار  الانحدار عمى أف كؿ زيادة في قيمة سمعة

 %(.41.4بمقدار)
(، كما اثبت 0.05)اقؿ مف مستكل الدلالة المعتمد ( sig= 0.000اف مستكل الدلالة المعنكية ) -

 ( كىي اكبر مف القيمة الجدكلية ليا.59.381) =( المحسكبة Fذلؾ قيمة )
معلبمة التجارية عمى ل القيـ كذج الانحدار الخطي البسيط لدكركمف خلبؿ ما سبؽ يمكف لنا بناء نم

  التسويقية()الفعالية  Y= 1.006+ 0.414X4 العلامة التجارية( قيم)الفعالية التسكيقية، كما يمي: 
 عمى النتائج السابقة أعلبه يمكف القكؿ أف ىناؾ دكر لسمعة العلبمة في تحقيؽ الفعالية التسكيقية. بناء

 اختبار الفرضية الرئيسة الأولى 
مف خلبؿ ما سبؽ لاحظنا كجكد دكر لكؿ ابعاد صكرة العلبمة التجارية في تحقيؽ الفعالية التسكيقية    
كؿ كاحدة منيا بدكر اختمؼ مف بعد إلى آخر، كبيدؼ معرفة الدكر عادىا غير المالية، كانيا تساىـ بأب
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ؿ الفعالية بأبعادىا غير المالية نختبر الفرضية الرئيسية مف خلبالمتزامف ليذه الابعاد مجتمعة عمى 
 :الانحدار الخطي البسيط كما يمي

 ممخص النموذج(: 54جدول رقم )
Modèle 
 النموذج

معامل 
 الارتباط

R 

R-deux 
معامل 
 التحديد

R-deux ajusté 
معامل التحديد 

 المصحح

(   Fقيمة )
 المحسوبة

Sig. 
 مستوى الدلالة

1 0.842a 0.708 0.704 194.110 ,000b 
 a. Variable dépendante : صورة العلامة التجارية 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات   
عند مستكل دلالة %(84.2)بمغ علبقة ارتباط قكية بيف المتغيريفمف خلبؿ الجدكؿ السابؽ نلبحظ كجكد 

 التفسيرية القكة إلى يشير الدلالة مستكل نفس عند التحديد معامؿ أف كما α≤0.001معنكية اقؿ مف 
%( 70.8)بعادىا غير المالية حيث تفسر ما قيمتو بأ التسكيقية الفعالية في التجارية العلبمة صكرة لدكر

 Fكعند ىذا المستكل نجد قيمة بيا ابعاد صكرة العلبمة التجارية، مف التغيرات في الفعالية التسكيقية سب
 .α≤0.001 قيمتيا الجدكلية  بدلالة المحسكبة أكبر مف

 (¨ Coefficientsa)المعاملات (: جدول55رقم ) جدول
 

 النموذج
Coefficients non 

standardisés 
 المعاملات الا معيارية

Coefficients 
standardisés 

المعاملات 
 المعيارية

 قيمة
T 

 المحسوبة
 

Sig. 
مستوى 
 الدلالة

A Erreur 
standard 

Bêta 

1 
(Constante) 0.596 0.216 0.842 2.757 0.007 
صورة  العلامة 

 التجارية
0.840 0.60 13.932 0,000 

a. Variable dépendante,المؤشرات غير المالية 
 SPSS المصدر: من إعداد الطالبة حسب مخرجات  
ذات الدلالة الإحصائية اعتمادا عمى قيمة  (β)قيمة معامؿ الانحدار البسيط فاف حسب الجدكؿ أعلبه  

 مف قيمتيا الجدكلية. أكبر( كىي 13.932التي بمغت)( T)الاختبار
( عند 0.840)صكرة العلبمة التجارية( عمى الفعالية التسكيقية كاف) كما اف ميؿ المتغير المستقؿ 

في جانب مما يدؿ عمى كجكد دكر معنكم ليا عمى الفعالية التسكيقية  (0.01)مستكل الدلالة اقؿ مف
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حيث تعني الإشارة المكجبة لميؿ الانحدار عمى أف كؿ زيادة في قيمة صكرة مؤشراتيا غير المالية، 
 كىك مستكل مقبكؿ ،%(84) بمقدار% سكؼ يقابمو زيادة في الفعالية التسكيقية 1العلبمة التجارية بمقدار 

(، كما اثبت 0.05)اقؿ مف مستكل الدلالة المعتمد ( sig= 0.000مستكل الدلالة المعنكية )اف  -
 مف القيمة الجدكلية ليا. أكبر( كىي 194.110) =( المحسكبة Fذلؾ قيمة )

كمف خلبؿ ما سبؽ يمكف لنا بناء نمكذج الانحدار الخطي البسيط لدكر صكرة العلبمة التجارية عمى 
 )الفعالية التسويقية( Y= 0.596+ 0.840X )صورة العلامة التجارية(: التسكيقية، كما يميالفعالية 

 أف ىناؾ دكر لصكرة العلبمة في تحقيؽ الفعالية التسكيقية.بعمى النتائج السابقة أعلبه يمكف القكؿ  بناء
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 خلاصة الفصل:
عمى ضكء نتائج الفصؿ الثالث الذم يدرس تحميؿ العلبقة بيف صكرة العلبمة التجارية كالمؤشرات    

المالية كغير المالية لمفعالية التسكيقية لمؤسسة التكزيع الدكلية )كارفكر( في جميع انحاء العالـ، كالتي 
فصكرة العلبمة التجارية مف بيف  تؤكد كجكد الدكر الكاضح بيف المتغيريف مف الناحية النظرية كالتحميمية،

التكجيات الحديثة في الممارسات التسكيقية لمؤسسات التكزيع، فيي ليا دكر لا محالة عمى كؿ انشطتيا 
 كبكؿ مستكياتيا.

حيث اف الدراسة الميدانية التي قمنا بيا مف خلبؿ طرحنا لاستبياف عمى الزبائف استعممنا فيو مقياس    
( SPSSدنا في تحميمو عمى برنامج الرزنامة الاحصائية لمعمكـ الاجتماعية )ليكرت الخماسي، كاعتم

لمعرفة مدل صحة الفرضيات المطركحة، تمكننا مف الكصكؿ الى كجكد دكر لصكرة العلبمة التجارية 
 بأبعادىا الاربعة عمى الفعالية التسكيقية ببعدييا غير المالييف.
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 الخاتمة
مف خلبؿ مفيكـ التكزيع كبير الحجـ تقدـ المؤسسات التكزيعية الكبيرة خدمات عديدة كتشكيلبت كاسعة    

المكزع( التي يمكف اف تنتجيا بالتعاقد مع منتجي كمتنكعة مف السمع بما فييا العلبمات التابعة ليا )علبمة 
البمد المضيؼ اك بمداف اخرل، كبالتالي كسب كلاء كثقة العميؿ في المؤسسة التكزيعية، فيي بذلؾ مكرد 
تنافسي ىاـ يساىـ في تجنب التيديدات كبالتالي اقتناص الفرص كصكلا الى تقديـ أداء تسكيقي فعاؿ 

ت إشكالية الدراسة المتمثمة في التعرؼ عمى الدكر الذم تمعبو صكرة كمتميز، مف ىذا المنطمؽ جاء
العلبمة التجارية في تحقيؽ الفعالية التسكيقية، كللئجابة عمى ىذه الإشكالية قدمت الدراسة نظرة عامة 
عمى الخمفية النظرية لصكرة العلبمة كالفعالية التسكيقية في مجاؿ التكزيع كبير الحجـ بالإسقاط عمى 

ؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر، مف خلبؿ ابراز الأىمية الاستراتيجية لمتدكيؿ، حيث أجريت الدراسة الم
الدكر الذم أضحت تمثمو العلبمة  التطبيقية عمى عينة مف زبائف مؤسسة كارفكر، لمكقكؼ عمى مدل

ت علبمة المكزع التجارية في المؤسسات التكزيعية كالصكرة الراسخة لدل الزبكف عف ىذه المنتجات تح
الدالة عمى انتشارىا  ثبتو الاحصائياتالدكلي، ىذا بدكره ضاعؼ الاىتماـ بيا سنة بعد أخرل، كىك ما ت

 .في الكثير مف دكؿ العالـ المتقدـ خاصة
كقد تـ الاعتماد عمى الاستبياف كأداة لجمع المعمكمات كتـ تحكيمو مف طرؼ أكاديمييف مختصيف، كبعد 

 لجتو باستخداـ الحزمة الإحصائية.( استبياف تـ معا82فكر تـ استرجاع )تكجييو لزبائف كار 
 اولا: اختبار الفرضيات:

تعد صكرة العلبمة التجارية عاملب لا غنى عنو بحيث يستدؿ الزبائف  اختبار الفرضية الأولى: .1
عمى جكدة المنتجات مف خلبليا لإثارة سمكؾ الشراء، كتمنح أيضا انطباعا لمزبكف حكؿ المؤسسة 
التكزيعية أم حكؿ سمككيا، قكتيا كسمعتيا، كما ارتبط مفيكـ صكرة العلبمة مرة بإحياء أك محاكاة 

 أخرل باسترجاع ما اختارتو الذاكرة، كىذا ما يثبت صحة الفرضية الأكلى. لتجربة حسية، كمرة
تُعتبر المؤشرات المالية لمفعالية التسكيقية أدكات ىامة لممستثمريف  اختبار الفرضية الثانية: .2

كالمحمميف المالييف لفيـ الصحة المالية كالأداء العاـ لمؤسسات التكزيع الدكلية ، كيجب فيـ أف 
يعتمد عمى نكع الصناعة أك القطاع الاقتصادم كالغرض مف التحميؿ المالي الذم يتـ  استخداميا

إجراؤه، اما المؤشرات غير المالية ىي مقاييس كمؤشرات تستخدـ لقياس كتقييـ أدائيا في مجالات 
غير مالية، كىي عادة ما تركز عمى الجكانب الاجتماعية كالبيئية كالحككمة، كمف الجدير بالذكر 

مؤسسات تقييـ أداء  تعتبر جزء أساسي فيا أصبحت أكثر أىمية في السنكات الأخيرة، حيث أني
 التكزيع في جميع انحاء العالـ، كىذا ما يثبت صحة الفرضية الثانية.

عرفت المؤسسات التكزيعية تطكرات عديدة لـ تقتصر عمى كبر أحجاميا  اختبار الفرضية الثالثة: .3
كتدكيؿ نشاطيا فقط بؿ تبنت تحكلات رقمية كتكنكلكجية مكنتيا مف الاستجابة لمعادات كالأنماط 

كنتيجة ليذه التطكرات سكاء في التكنكلكجيا  الاستيلبكية المتطمّبة في أسكاقيا الداخمية كالخارجية،
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استخداميا في مؤسسات التكزيع فقد ظيرت أنشطة عديدة مبنية عمى نماذج  أك في أساليب
الأعماؿ الالكتركنية، التي اتسعت مجالاتيا فشممت جكانب عديدة في التجارة الالكتركنية 

 كالتسكيؽ الالكتركني كالبيع الالكتركني كغيرىا، كىذا ما يثبت صحة الفرضية الثالثة.
 :: نتائج الدراسةثانيا

 بعد المسح الأدبي لمدراسة يمكف إيجاز أىـ النتائج فيما يمي: ج النظرية:النتائ .1
  مؤشرا ىاما عمى نجاعة أنشطة مؤسسات التكزيع كفعالية مختمؼ عممياتيا، التسكيقي يعتبر الأداء

حيث يعد مف الأىداؼ التي تسعى إلييا بالعمؿ عمى تحسينو كتطكيره، باعتباره محكرا أساسيا في 
نجاح المؤسسة أك فشميا ضمف مجاؿ نشاطيا، لذلؾ فإف الأداء التسكيقي الفعاؿ يتعمؽ تحديد مدل 

بالقدرة عمى تحقيؽ الأىداؼ مف خلبؿ الاستخداـ الأمثؿ لممكارد المتاحة، الذم يقاس بالاعتماد عمى 
 مجمكعة مف المؤشرات مالية كغير مالية؛

 ىمتيا داخؿ المؤسسة أدل لضعؼ مكانة أف عدـ كجكد مقياس كاضح لقياس القدرة التسكيقية كمسا
التكزيعية بسبب عدـ القدرة عمى ربط عكائدىا   إدارة التسكيؽ في الييكؿ التنظيمي داخؿ المؤسسة

 بأنشطة التسكيؽ؛
  مؤسسات التكزيع، لأنيا  فيتعتبر عممية القياس كالرقابة عمى الأداء التسكيقي مف أىـ العمميات

لتسكيؽ عف مسارىا لتحقيؽ أىدافيا المخططة حيث تقع عمى عاتؽ تضمف عدـ انحراؼ استراتيجية ا
المؤسسة مسؤكلية إيجاد القياسات المناسبة التي تقدـ صكرة دقيقة ككاضحة عف الكضع التسكيقي، 
حيث يتـ تحديد الانحرافات كاتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة لممساعدة في دعـ المكقؼ 

 تجات كالخدمات التي تمبي تكقعات زبائنيا كمتطمباتيـ؛التنافسي لممؤسسة كتقديـ المن
  الفعالية التسكيقية تعتبر جزءا مف الفعالية الكمية لممؤسسة كامتداد ليا، مع مراعاة الخصكصية

الكظيفية، اذ تركز عمى النشاط التسكيقي مع تحقيؽ أىداؼ تسكيقية تسيـ بدرجة كبيرة في تحقيؽ 
 عية كالفعالية التسكيقية تمثمت في:الأىداؼ العامة لممؤسسة التكزي

المقاييس الكيفية التي تمكف مف تقييـ الكضع المالي لممؤسسة، كتشمؿ المؤشرات المالية  -
 كالأرباح، المبيعات، رقـ الأعماؿ كالحصة السكقية؛

المقاييس الكيفية التي تمكف مف تقييـ مكانة المؤسسة كمنتجاتيا لدل المستيمكيف، كتتمثؿ أساسا   -
 درجة كلاء المستيمؾ كصكرة المؤسسة التكزيعية؛في 

  ،افتقار الفعالية التسكيقية لمؤسسات التكزيع الدكلية إلى فمسفة قياس شاممة مكحدة كمتعارؼ عمييا
ىماؿ طرؽ القياس المعمكؿ بيا لمكثير مف التغيرات  كيرجع ذلؾ إلى تعدد مداخؿ القياس مف جية كا 

 كالتسكيقية التي قد تؤثر عمى فعاليتيا؛السمككية كالتنظيمية كالفنية 
 كالذم يرتكز عمى الربحية كمعيار لمفعالية التسكيقية يشكبو الكثير  التسكيقية القياس المحاسبي لمفعالية

 مف القصكر، عمى الرغـ مف شيكع كاستمرار استخدامو عمى نطاؽ كاسع؛
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  ات الفعالية التسكيقية اىتماما مف صعكبة عممية القياس لمحصة السكقية كالتي تعدمف بيف أكثر مؤشر
قبؿ متخذم القرار عمى مستكل المؤسسات كىذا راجع لاعتمادىا عمى رقـ الأعماؿ كتنمية المبيعات 
لممؤسسات الفاعمة في السكؽ كىي معمكمات يستحيؿ الحصكؿ عمييا ككنيا تدخؿ ضمف المعمكمات 

ات التي تمثؿ محاكر القياس كالعكامؿ ذات الحساسية كالتي تعكس الكاقع المتشابؾ لكافة المؤشر 
 المؤثرة فييا؛

  ندرة الدراسات التي تعتمد عمى مقارنة الفعالية التسكيقية لأكثر مف مؤسسة تكزيع دكلية بالاعتماد عمى
 مؤشراتيا المالية كالغير مالية.

 التسكيقية لمؤسسات  الدكر الكاضح كالكبير لمتجارة الالكتركنية لمبيع بالتجزئة في زيادة الكفاءة للؤنشطة
التكزيع الدكلية، كأنو في حاؿ كجكد خمؿ في ىذه المقاييس أك المنافذ أك حتى العملبء، فاف تحميؿ 
مؤشر الإنتاجية التسكيقية يساعد رجاؿ التسكيؽ في معرفة أسباب الخمؿ كمحاكلة إيجاد أفضؿ الطرؽ 

التجزئة في العالـ أدل إلى ارتفاع مؤشر للؤداء الكؼء، كما أف استخداـ التجارة الالكتركنية لأسكاؽ 
الأرباح كالمبيعات، كيعكد ذلؾ إلى تقميؿ النفقات مثؿ مساحات التخزيف كالعرض كتكفير ركاتب 

 العماؿ كما إلى ذلؾ، كما يتيح بيع المنتجات كتقديـ الخدمات في كؿ كقت.
 ية تكمف في تمبية طمبات مف أكبر مخاكؼ فشؿ البيع بالتجزئة إلكتركنيا لمؤسسات التكزيع الدكل

كاحتياجات العملبء عبر الإنترنت، كأف ىذه المؤسسات لا تممؾ إلا فرصة كاحدة لترؾ الانطباع الجيد 
الذم يضمف ليا عكدة المشترم مره أخرل، كلا ينجح في تلبفي ىذه المشكمة إلا المعارض أك المكاقع 

 لكؿ كبالتالي تحقيؽ المكاسب؛التي تممؾ الخبرة كالماركة المعركفة التي يبحث عنيا ا
  يعتبر تنميط نشاط مؤسسات التكزيع الدكلية لقطاعيا التسكيقي مرحمة ىامة تشكؿ خطرا عمى

استمراريتيا، خاصة إذا تشابيت كظائفيا كميزاتيا مع المؤسسات المنافسة ليا، فيذا التشابو قد يفقدىا 
 .ط استراتيجية علبمتيا التجاريةميزتيا التنافسية أماـ رأم المستيمؾ، ككذا عف طريؽ ضب

ىناؾ دكر لصكرة العلبمة التجارية في تحقيؽ الفعالية التسكيقية بمؤشراتيا غير المالية كالمالية بمؤسسة 
 التكزيع الدكلية كارفكر في جميع انحاء العالـ.

 تـ التكصؿ لمجمكعة مف النتائج مف خلبؿ الدراسة الميدانية كىي: النتائج التطبيقية: .2
  بناء نمكذج الدراسة مف خلبؿ الدراسات السابقة حيث تمثؿ صكرة العلبمة التجارية المتغير تـ

المستقؿ، كتـ قياسو بأربعة ابعاد ىي: سمعة العلبمة، كشخصية العلبمة، كىكية العلبمة، كالقيـ، اما 
بعاده الغير المتغير التابع فتمثؿ في الفعالية التسكيقية كتـ قياسو عف طريؽ الاستبياف مف خلبؿ ا

مالية كىي: كلاء المستيمؾ كصكرة المؤسسة التكزيعية، اما الابعاد المالية فتـ قياسيا مف خلبؿ 
 المقابمة كالاحصائيات كىي: الأرباح كالمبيعات كالحصة السكقية؛

 (زبكف، مكزعيف في الجزائر العاصمة، تـ استرجاع 100تـ تكزيع الاستبياف عمى )استبياف؛ 82 
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 بعد اختبار (échantillon un à Smirnov-Kolmogorov Test)  تبيف لنا أف الدراسة تتبع
 0.188( لكؿ أبعاد متغيرات الدراسة بيف )Sig) التكزيع الطبيعي حيث تراكحت القيمة الاحتمالية

(، كىذا يدؿ عمى أف بيانات الدراسة تتبع التكزيع 0.05( كىي اكبر مف مستكل الدلالة )0.935ك
ما يسمح لنا بإجراء الاختبارات المعممية لمتأكد مف صحة الفرضيات، كما أف قيمة الطبيعي، كىذا 

( يعني أف درجة ثبات الاستبياف عالية جدا مما يعطي 0.881معامؿ ألفا كركنباخ لمدراسة ككؿ بمغ)
 نفس النتيجة لك تـ إعادة تكزيعو عمى أفراد العينة أكثر مف مرة تحت نفس الظركؼ كالشركط؛

  للبتساؽ الداخمي لأداة الدراسة، فقد تراكحت معاملبت الارتباط لأبعاد المتغير المستقؿ صكرة بالنسبة
(، كما اظيرتو 0.01(  عند مستكل الدلالة اقؿ مف )0.692ك 0.809العلبمة مع المتغير نفسو بيف)

ت مرتبطة ارتباطا طرديا قكيا ككنيا كان الابعاد، كبذلؾ فمجمؿ   PEARESONمصفكفة الارتباط
(، كبالنسبة لممتغير التابع الفعالية التسكيقية تراكحت معاملبت  الارتباط لأبعاده غير 50%اكبر مف)

كبذلؾ كؿ الابعاد مرتبطة  0.01(  عند مستكل الدلالة اقؿ مف 0.901ك  0.834المالية بيف )
اف الابعاد  (، كعميو يمكف القكؿ%50ارتباطا طرديا قكيا مع المتغير نفسو ككنيا كانت اكبر مف )

لمتغيرم الدراسة عمى اتساؽ في تككينيا كصادقة لما كصفت لقياسو، كىي نفس النتائج التي اثبتيا 
 معامؿ الثبات  كالصدؽ الفا.

 ناث يفكؽ عدد الذككر اذ كتحميؿ لمخصائص الشخصية كالكظيفية لعينة الدراسة تبيف اف عدد الا
حيث ( سنة 30الاقؿ مف العمرية العريضة ىي فئة )(، كاف الفئة %52.4) فردا نسبتيـ 43تمثؿ

، كبخصكص المستكل الدراسي فاف اغمب افراد العينة ىـ حممة شيادة ( %40.2)بمغت نسبتيا
عمى الاستبياف،  للئجابة(، كيدؿ ىذا عمى اف المستجكبكف مؤىمكف عمميا %30.5الميسانس بنسبة )

تمثؿ  شيرية ة الاستيلبكية التي تتعامؿ مع كارفكر بصفةة التعامؿ بينت النتائج اف الفئيكبالنسبة لدكر 
ارتباطيا بالدخؿ الشيرم لأفراد العينة كتنظيـ  (، كىي نسبة كبيرة تعكس%24.4الاكبر بنسبة )الفئة 

الاكبر مف نصيب الفئة الاقؿ مف اما مدة التعامؿ مع كارفكر كانت س، الاستيلبؾ عمى ىذا الاسا
تعزل ارتفاع مدة التعامؿ مع مؤسسة تكزيعية اخرل مف غير كارفكر  (، كما يدؿ%41.5سنة بنسبة)

( لمفئة اكثر مف %53.7الى اشتداد المنافسة بيف المؤسسات التكزيعية حيث كصمت النسبة الى )
مستيمؾ لو دكر كبير في زيادة ىذ النسبة، كفي الاخير فاف خمس سنكات كما اف زيادة الكعي لدل ال

(، كبالرغـ 29.3%الؼ دج بنسبة ) 15د ارتفاعا لمفئة التي دخميا اقؿ مف متغير الدخؿ الشيرم شي
مف انخفاض دخميـ لكف نسبة الاستيلبؾ لدل مؤسسة كارفكر كبيرة كيعزل ىذا الى تقاضييـ لمنحة 
البطالة باعتبار ارتفاع نسبة مستيمكي حممة شيادة الميسانس في المتغير السابؽ )المستكل الدراسي( 

 ؛يككف خارج الالتزامات العائمية لانيـ مف فئة الشبابكبير ك ستيلبؾ كبالتالي الا
 بأبعادىا الاربعة )سمعة  )صورة العلامة(كفيما يخص اراء افراد عينة الدراسة حكؿ المتغير المستقؿ

العلبمة، شخصية العلبمة، ىكية العلبمة، القيـ( كاف مرتفعا بالمؤسسة التكزيعية كارفكر الجزائر محؿ 
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الفعالية جاء مرتفعا جدا، ينما مستكل المتغير التابع)شخصية العلامة الدراسة، غير اف مستكل بعد 
بأبعادىا غير المالية بيذا الترتيب)كلاء المستيمؾ، صكرة المؤسسة التكزيعية( فقد كاف  التسويقية(

 جاء ايضا مرتفع. ولاء المستيمكمرتفعا ، غير اف مستكل بعد 
 ثالثا: التوصيات

 كالتطبيقية، يمكف تقديـ مجمكعة مف التكصيات كما يمي: تبعا لنتائج الدراسة النظرية
  مف زيادة في حجـ  وبيع الالكتركني بكؿ اشكالو لما حققالضركرة تبني مؤسسة كارفكر الجزائر

 ؛19ترة ككفيد خاصة في ف انحاء العالـالمبيعات كالارباح في مؤسسات التكزيع في جميع 
  المستفيدة اعتمادية التجارة الالكتركنية في القكانيف كالتنظيمات الحككمية كالشركات الرئيسية

 ؛كحماية حقكؽ المستيمؾ
 فعالية التسكيقية لمؤسسة كارفكر لتكزيعية ككنو ظير كمؤشر قكم لمتعزيز بعد صكرة المؤسسة ا

 الجزائر؛
  ،تعزيز الابعاد الاربعة لصكرة العلبمة التجارية )سمعة العلبمة، شخصية العلبمة، ىكية العلبمة

 القيـ( لما ليـ مف دكر في تحقيؽ الفعالية التسكيقية لمؤسسة التكزيع الدكلية كارفكر؛ 
 يا ضركرة القياـ بالمتابعة الاحصائية مف خلبؿ التقارير السنكية لمؤسسة كارفكر الجزائر لما ل

الاعماؿ التجارية، المبيعات، الارباح، الحصة السكقية،  ر في تكفير المعمكمات المفصمة عفدك 
 الاستثماراتّ، المساىمات......الخ؛

  التسكيقي لممؤسسة التكزيعية الدكلية كارفكر الجزائر كفؽ  للؤداءضركرة اعادة تقييـ مستمر
راقبة العلبقة بيف المؤسسة كزبائنيا، لمعف مستكل  مقاييس الاداءالادكات المناسبة مف خلبؿ 

، كاكتشاؼ مكاطف الضعؼ مف اجؿ تقكيتيا كتعزيز مكقعيا تطبيؽ الخطط المكضكعة مسبقا
 التنافسي في السكؽ.

  ضكرة تبني التجارة الالكتركنية كمؤشر مالي لمفعالية التسكيقية لمؤسسات التكزيع الدكلية لما حققتو
 كالارباح ككذلؾ احتلبؿ حصة سكقية متقدمة في جميع انحاء العالـ؛مف زيادة في حجـ المبيعات 

  ضركرة القياـ بالدراسات كالبحكث الميدانية التي تخدـ الفعالية التسكيقية، حيث تعتبر بحكث
عمى التنبؤ  الدكلية قدـ معمكمات تساعد المؤسسات التكزيعيةميـ كيمكف اف ت التسكيؽ شيء

 بالظركؼ المستقبمية لمسكؽ؛
 عزيز الاجيزة الرقابية بالمكارد اللبزمة كتفعيميا لمحد مف الممارسات غير القانكنية مف طرؼ ت

 المستكرديف كالتجار، بالإضافة الى تشجيع جمعيات حماية المستيمؾ؛
  ،اكلكية التركيز عمى عناصر التكزيع المادم مف خلبؿ ادارة المخزكف، ادارة نقؿ المنتجات كالسمع

 كادارة التخزيف؛ ثـ ادارة الطمبيات



 ةــــــــــــــــــــــــــــــــــــالخاتم

220 

  تسميح المكظفيف بأحدث التقنيات التي تكضح كتسيؿ رؤية المخزكف كتحميلبت البيانات المتقدمة
عمى امتداد سمسمة التكريد الخاصة بالبيع كالتجزئة كتعديؿ استراتيجيات التسكيؽ الخاصة بيـ 

تزكيد فريؽ المبيعات في المتجر الفعمي بأدكات لمقكة العاممة بالإضافة إلى ك  بسرعة كرشاقة،
تكممة مياـ البيع بالتجزئة الرئيسية كتعزيز سرعتيا ككقتيا، كذلؾ بداية مف تجييز الرفكؼ بالسمع 

 كصكلا إلى إعداد العركض. 
  التكنكلكجية التي تحكّؿ يستطيع تجار البيع بالتجزئة الآف تحسيف عممياتيـ لاستخداـ المنصات

كميات مف إشارات البيانات المعقدة، بداية مف الحضكر الرقمي كالفعمي لممتسكقيف حتى العكامؿ 
الخارجية مثؿ الطقس كالمكسـ كالكقت مف اليكـ، إلى رؤل فعالة قابمة لمتنفيذ تأخذ تكقعات الطمب 

  .عمى المنتجات كاستيداؼ العملبء إلى آفاؽ جديدة
 مميات التجارية في سكؽ البيع بالتجزئة الرقمي الحالي مف خلبؿ استخداـ منصة تحسيف الع

تجارية مكحدة تحكّؿ كميات مف إشارات البيانات المعقدة، بداية مف الحضكر الرقمي كالفعمي 
لممتسكقيف حتى العكامؿ الخارجية مثؿ الطقس كالمكسـ كالكقت ، إلى رؤل فعالة قابمة لمتنفيذ تأخذ 

طمب عمى المنتجات كاستيداؼ العملبء إلى آفاؽ جديدة، كما تكفر تجارب عملبء تكقعات ال
 سمسمة التكريد بلب مجيكد عبر قنكات الشراء، كىك أمر أساسي لخدمة المتسكقيف متعددم القنكات؛

دكرىا عمى الفعالية لقد قامت الدراسة الحالية بمحاكلة تحديد مككنات صكرة العلبمة التجارية كاظيار 
سكيقية لفركع المؤسسة التكزيعية الدكلية كارفكر الجزائر، ام تحميؿ دكرىا عمى المؤشرات غير المالية الت

 التي اخترنا منيا: كلاء المستيمؾ، صكرة المؤسسة التكزيعية.
 كبالتالي انحصرت نتائجيا في ىذا الاطار كلكف ىذا يفتح نجالا اكسع لمبحث في المكضكعات التالية:

  ؛في ظؿ اعتماد التجارة الإلكتركنية التسكيقية لمؤسسات التكزيع الدكلية فعاليةالتقييـ  -
نفس الدراسة يتـ اسقاطيا عمى مؤسستيف تكزيعيتيف اك اكثر)دراسة مقارنة بيف المؤسسات  -

 التكزيعية الدكلية في اكركبا كالدكؿ الناشئة(؛
 السمكؾ الشرائي؛ دراسة اىمية الاعتماد عمى صكرة العلبمة التجارية في تكجيو -
 تقييـ صكرة المؤسسة التكزيعية مف خلبؿ صكرة المستيمؾ عف العلبمات التجارية المطركحة فييا؛ -
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 الجزء الثاني: أبعاد صورة العلامة التجارية.

 
 ة       
 

 أبعاد صورة العلامة التجارية لكارفور الجزائر.        
 

 غير
 موافق

 بشدة  

 
 غير

 موافق 

 
 محايد

 
 موافق

 

 
 موافق

 بشدة 

      أولا: سمعة العلامة 
كارفكر سمعتيا في الجزائر مف قكة علبمة المكزع تستمد  01

 الفرنسية.
     

      مع المنتجاتالمتعددة  ؾستستمد كارفكر سمعتيا مف تجارب 02
      تكاريخ إنتاج منتجات كارفكر حديثة. 03
      ر باختبار منتجاتو عمى صفحاتو الالكتركنية كارفك ييتـ  04
      جميع منتجاتياتمتزـ كارفكر بالجكدة في  05

      ثانيا: شخصية العلامة 
      تمتزـ كارفكر بالمساكاة بيف العملبء في تقديـ الخدمة 01
      يتميز المكظفكف في كارفكر بزم مكحد 02
      في كؿ فركعيا مصداقيةتمتزـ كارفكر بال 03
 ىـ مكاقع التكاصؿ الاجتماعي المختمفة في التعريؼ اتس 04

 كارفكربمنتجات 
     

 
 تعكس كارفكر امتدادا جغرافيا كتاريخيا لبمدىا الأصمي 05

     

      ثالثا: ىوية العلامة 
      منتجات كارفكر مختمؼ طبقات المجتمع أسعارتناسب  01
02       
 يومة لدىفارات معتحمل ش carrefour زععلامات المو  03

 يمك البمد المضيفستم
     

      تمتزـ كارفكر بتكفير منتج يتجاكز تكقعات المستيمكيف 04
تيمك سم يومة لدىفم تحمل أسماء carrefourمنتجات  05

 البمد المضيف
     

      رابعا: القيم 



 

 

      معتقدات الدينية  لمزبائفالتحترـ  منتجات كارفكر  01

 تكفر كارفكر منتجات مناسبة لمزبائف) حساسية الغمكتيف، 02
 مزمنة مختمفة...( ضار مأ 

     

 تعتمد كارفكر عمى مكاد تعبئة كتغميؼ صديقة لمبيئة  03
 لمختمؼ منتجاتيا

     

 ليتيا الاجتماعية تجاه الزبائفتمتزـ كارفكر بمسؤك  04
 (.....الخرية، تظاىرات رياضية،الجمعيات الخي) 

     

 مختمؼتمتزـ كارفكر بدعـ فئات الزبائف المختمفة في  05
 المناسبات) الكطنية، الدينية، الثقافية...( 

     

 

 

 : أبعاد الفعالية التسويقيةالثالثالجزء 

      : ولاء المستيمك أولا                                

 تحرص مؤسسة كارفكر عمى تحقيؽ رضا المستيمؾ طيمة  01
 .معا تعامؿمدة ال

     

 شكاكمتعتمد كارفكر عمى آلية فعالة في التعامؿ مع  02
 .الزبائف  اقتراحاتك  

     

 منتجات كارفكر باستمرار عمى المكقع  أسعار عديؿيتـ ت 03
 الالكتركني

     

ضميا عن تف كمجعتوظيفية فوائد  carrefour لمنتجات  04
 العلامات التجارية المنافسة

     

      : صورة المؤسسة التوزيعيةثانيا                      
تساىـ خصائص علبمات المكزع كارفكر) الجكدة، السعر  01

 لديؾ .الخ( في تحسيف صكرة المؤسسةالمكف،..الشكؿ،
     

أجكاء العمؿ السائدة في متاجر كارفكر تساىـ في تحسيف  02
 .عندؾصكرتيا 

     

      تتميز أسعار منتجات كارفكر بالتنافسية 03



 

 

 تتمتع منتجات كارفور بالمصداقية والجودة بسبب حيازة 04
 كارفور عمى براءة اختراع وحماية قانونية كبيرة في البمد 
 المضيف 

     

 بالتميز والمتعةورا عش carrefour منتجاتتوفر  05
 كالرفاىية

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 قائمة المحكميف
 

 الجامعة الاسـ كالمقب الرقـ
 جامعة بسكرة عمر قريد 01
 جامعة بسكرة ربيع المسعكد 02
 جامعة بسكرة صكنيا العيدم 03
 جامعة بسكرة محمد شنشكنة 04

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


