الخاتمة العامة
الخاتمة 
التحولات الكبيرة التي مست الاقتصاد الجزائري في الفترة الأخيرة أفرزت بيئة تنافسية جديدة تتصف بالتعقيد والتغير والمنافسة، فالمؤسسة الإقتصادية الجزائرية وفي ظل هذه التحولات أصبحت تحاول باستمرار التكيف مع التغيرات الحاصلة في البيئة الخارجية عن طريق الأخذ بالتفكير الإستراتيجي كبعد أساسي في نشاطها التسويقي.

تمحورت الدراسة هذه حول أمرين أساسيين، هما دراسة البيئة الخارجية والداخلية للمؤسسة من جهة، ودراسة ملائمة الإستراتيجية التسويقية المتبعة من طرف المؤسسة لتحديات البيئة التنافسية الجديدة. فمن خلال دراسة البيئة الخارجية، المؤسسة الإقتصادية نجدها تواجه تحديات كبيرة على رأسها انفتاح السوق الجزائرية على المنتجات الأجنبية وبالتالي زيادة ضغط المنافسة وبالتالي تهديد المكانة الحالية والمستقبلية لمنتجات المؤسسة الجزائرية. وكذلك نجد أن الإمكانيات المادية والبشرية المتوفرة لدى المؤسسة تبقى محدودة مقارنة بأهدافها الكبيرة في التوسع والتطور خاصة ما يتعلق بتحديث الآلة الإنتاجية المستعملة وطرق الصيانة.
إن سوق المشروبات الذي تنتمي له المؤسسة محل الدراسة هو سوق قوي وينمو بسرعة، ويعتبر من بين القطاعات الأكثر نمواً وحيوية ضمن قطاع الصناعات الغذائية خصوصاً وفي إطار الصناعة الجزائرية ككل، نظراً لمعدلات النمو المسجلة به في الفترة الأخيرة من جهة، وكذلك الميزة التنافسية للعلامات المشكلة له مقارنة بالمنتجات الأجنبية خاصة في ميدان الأجور التي هي منخفضة مقارنة بالأجور المطبقة في المؤسسات الأجنبية وكذلك أسعار الطاقة التنافسية في الجزائر.   
إذاً العلامات المحلية وعلى رأسها علامة "رويبة" للمؤسسة محل الدراسة تبقى تحتل مكانة تنافسية في السوق رغم تحديات البيئة الجديدة، وهذا راجع لامتلاكها ميزة تنافسية على مستوى التكلفة (اليد العاملة خصوصاً) تميزها عن باقي العلامات الأجنبية من جهة وهي تعتبر بمثابة حواجز دخول للسوق بالنسبة للمنتجات الأجنبية وكذلك تميز علامتها في سوق المشروبات (عصير الفواكه) المحلية، واعتمادها على أساليب تسويقية ملائمة في كثير من الأحيان. وهو ما يؤكد صحة الفرضية الأولى.
من خلال الدراسة الميدانية التي أجريت على المؤسسة NCA ROUIBA، تبين أنها قائد للسوق وهذا بحصولها على حصة معتبرة من السوق (35%). لكن تعترضها بعض العقبات في سبيل توسيع نشاطاتها وتطوير أداءها بالشكل الذي تريد ، ومن أهم هذه العوائق ما يلي:
· عدم نضج الفكر الإستراتيجي بالشكل الكافي لدى المؤسسة.
· عدم استغلال الفرص المتاحة في البيئة التسويقية بشكل كامل.
· عدم قدرتها على التكامل الخلفي عن طريق توفير مواد التعبئة، أو من خلال إيجاد بدائل لذلك وارتباطها بالسوق الأجنبية.
· عدم التوسع والانتشار في تغطية السوق المحلية قد يغري الكثير من العلامات في منافستها في السوق.
· عدم التحكم الجيد في التكاليف قد يعيق أداءها على المدى المتوسط والبعيد.
المؤسسة ومن خلال قيادتها للسوق (سوق مشروبات عصير الفواكه) تطمح دائماً للحفاظ على مكانتها في السوق عن طريق الدفاع عن حصتها في السوق من خلال استعمال استراتيجيات دفاعية وهذا بتقوية الإعلانات وتنشيط المبيعات والتوزيع المكثف وهو ما يؤكد صحة الفرضية الثانية، غير أننا نجد أن المؤسسة مجبرة على التنويع في الإستراتيجيات الدفاعية بحسب طبيعة المنافس والسوق.

أن تبقى قائدا للسوق ليس بالأمر السهل؟ هذا ما يؤكده كل الباحثين في ميدان التسويق وكذالك مسؤولي التسويق بالمؤسسة، فمنافسة المنتجات البديلة قد يهدد مكانة المؤسسة خاصة في ظل عدم تحكم المؤسسة في التكاليف (يرجع بالأساس لغياب محاسبة تحليلية دقيقة) في ظل استعمال تكنولوجيا متطورة مقارنة بالمنتجات البديلة من جهة، وطبيعة منافسة المنتجات المشابهة عن طريق استعمال استراتيجيات تحدي لقائد السوق من جهة أخرى. وكذلك تحدي منتجات السوق الموازية بوجود علامات كثيرة ومختلفة غير مطابقة للمواصفات والمعايير المطبقة في قطاع المشروبات  قد يكون لها الأثر السلبي على صورة منتوج عصير الفواكه باعتبار أن المستهلك في الأخير قد يطلق حكماً عاماً بأن كل ما هو معروض في السوق يعتبر منتجات مشروبات لفواكه غير طبيعية، وبالتالي يتجه لمنتجات بديلة مثل المياه المعدنية التي ينصح باستهلاكها كبديل صحي لعصائر الفواكه الموجودة،  وهو ما يؤكد صحة الفرضية الثالثة في ما يتعلق بمحدودية نموذج "بورتر" وتحليل حلقة القيمة في قياس وتحليل المنافسة.
إن استعمال نموذج "بورتر" في الدراسة والتحليل عن طريق تحليل القوى الخمس، له من الإيجابيات المتعددة من ناحية التعرف على القوى المؤثرة في البيئة التنافسية من خلال دراسة السلطة التفاوضية للموردين والزبائن والمنافسين الحاليين والمرتقبين والمنتجات البديلة، إلا أنه يبقى محدودا في ظل وجود عوامل أخرى لم تأخذ بعين الإعتبار في النموذج ونجد منها عدم تنظيم سوق المشروبات في الجزائر مقارنة بالدول الأجنبية بالشكل الذي يسمح للمؤسسات أن تنشط في ظل بيئة تنافسية شريفة وسوق تخضع لقواعد منافسة واضحة. وهو ما يفسره تنامي المنتجات في السوق الموازية وهي منتجات غير خاضعة للمواصفات والمعايير الصحية المطلوبة.

كذلك نجد أن استعمال نموذج حلقة القيمة واكتشاف المؤسسة من خلاله الميزة التنافسية لها في مواجهة المنافسة، هو نموذج جيد وفعال يسمح للمؤسسة بتقييم الموردين والموزعين والزبائن و اكتشاف الميزة التنافسية وتطويرها بالشكل الذي ينمي أداء المؤسسة الإستراتيجي ويلبي رغبات الزبائن. إلا أن انعدام المعطيات الكافية وعدم التنظيم الجيد لسوق الموزعين والوسطاء والموردين يجعل من عملية تحليل القيمة للمؤسسة غير كامل.  
إن أسباب محدودية ملائمة الإستراتيجية التسويقية المتبعة من طرف المؤسسة ترجع لجملة من الأسباب ناتجة عن ظروف خارجية لا تستطيع المؤسسة التحكم فيها وأخرى داخلية يمكن للمؤسسة في الكثير من الأحيان معالجتها وتطويرها.

فالظروف الخارجية المحيطة بالمؤسسة من إطار تشريعي وقانوني غير مستقر وكذلك تعقد السوق وتغيره وانفتاحه على المنتجات الأجنبية ونمو السوق الموازية وضغط العلامات المنافسة قد يجعل المؤسسة في حالة ضغط من ناحية تقديم منتجات تنافس بالسعر والجودة والكمية والتكلفة.
الإمكانيات الداخلية المتوفرة لدى المؤسسة من جانب المؤهلات البشرية قد تكون حافز على مواجهة علامات محلية وأجنبية نظراً للخبرة التي يمتلكها الكادر البشري في المؤسسة، إلا أن بقية العوامل الداخلية وخاصة ما تعلق بتكاليف الإنتاج والصيانة فنجد أنها تضغط باستمرار وتعيق أداء المؤسسة على أساس أنها تستعمل تكنولوجيا حديثة في التعبئة، بالإضافة إلى عائق الوضعية المالية المحدودة وضغط مديونية البنوك.
· التوصيات:
في إطار هذه الدراسة التي أجريناها على مؤسسة "NCA ROUIBA"، يمكننا رصد بعض التوصيات التي نرى أنها مفيدة للمؤسسة في ظل تشخيص البيئة الخارجية والداخلية لها وتقييم إستراتيجيتها التسويقية:
· إعادة النظر في الوضعية الهيكلية والتنظيمية لدائرة التسويق، فربط وظيفة التسويق بالمبيعات قد يكون له من الأثر السلبي على تطور التفكير التسويقي الجيد لدى المسؤولين من جهة وهيمنة التفكير التجاري على أداءاتهم عليها أكثر منه التسويقي، وعليه فإن استحداث مصلحة خاصة بالتسويق قد يساعد المؤسسة على الاهتمام أكثر بالجانب التسويقي ويسهل عملية اختيار الإستراتيجية التسويقية الملائمة.
· العمل على القيام بالمراجعة الداخلية للمؤسسة باستمرار والوقوف عند نقاط القوة والضعف بدقة، وذلك بتفعيل مفهوم الإدارة الإستراتيجية داخل المؤسسة كثقافة لدى جميع الموظفين والمسؤولين.
· إعادة دراسة البيئة التسويقية للمؤسسة (الخارجية) بشكل دقيق من طرف المؤسسة بحيث يسمح لها بمعرفة مكانتها الحقيقية في السوق ومعرفة حجم المنافسة وعدم الإعتماد فقط على الدراسات والبحوث التي تقدمها الوكالات الخاصة التي تتعاقد معها المؤسسة في ميدان بحوث السوق. 
· إعادة النظر في سياسة التموين الخاصة بمواد التعبئة "تترباك"، وضرورة إيجاد بدائل لذلك عن طريق البحث عن أسواق جديدة لهذه المادة الحيوية.
· يمكن للمؤسسة أن تتبع إستراتيجية الجذب من خلال التركيز على الإتصال وترقية المبيعات عن طريق تكثيف الإعلان في وسائل الإعلام الثقيلة (المرئية والمكتوبة) من خلال زيادة ميزانية الإعلان المخصصة.
· الإهتمام أكثر بتوسيع تغطية السوق المحلية عن طريق التوسع في قنوات التوزيع، بالإعتماد على وسطاء للتوزيع.
· تكوين قوى البيع للمؤسسة (رجال البيع) في مجال التسويق وخدمة الزبون، بشكل يسمح بزيادة مبيعاتها وينمي وفاء زبائنها باعتبارهم نقطة الإتصال المباشر بالزبائن.
· إعادة بعث بعض المنتجات الحالية للمؤسسة (مثل مشروب 100% تحت علامة EXELLENCE) عن طريق تكثيف الإعلانات وإبراز الخصائص المصاحبة له أو حتى إعلان عروض ترقوية (سعرية) في بداية موسم الصيف. 
· يمكن للمؤسسة أن تستغل دخول اتفاق الشراكة مع الإتحاد الأوروبي وكذلك اتفاقية التبادل الحر مع الدول العربية في تطوير أسواق جديدة خارج الجزائر خاصة وأن المؤسسة تملك خبرة لا بأس فيها في مجال التصدير نحو الخارج. فهذا يقتضي من المؤسسة تطوير مصلحة التصدير وإعطائها الوسائل والإمكانيات اللازمة وإرساء نظرة تطوير دولية مبنية على أسس علمية حديثة.
· تحسين صورة علامة المؤسسة وعلامة المنتوج وتنمية الوفاء عن طريق استعمال مفهوم التسويق العلائقي " MARKETING RELATIONNEL"، ونقترح في هذا الصدد أمرين يمكن القيام بهما من طرف المؤسسة: إنشاء مجلة صحية مختصة يكون موضوعها كل ما يتعلق بصحة أفضل وتغذية أحسن، أو عن طريق تمويل بعض الفرق الرياضية من الفئات الشابة (المدرسية) مثلاً. هذا ما قد ينعكس بالإيجاب على المؤسسة في شكل تحسين صورة علامة المؤسسة وتنمية الوفاء لدى زبائنها الحاليين على أنها مؤسسة ترعى الرياضة الشبابية.
· تفعيل دور الجمعية الجزائرية لمنتجي المشروبات، من خلال دعم نشاطاتها وتمويلها. ومحاولة التأثير على المؤسسات الأخرى الموجودة في القطاع في سبيل تنظيم ومراقبة وتطوير القطاع وإيجاد الحلول الكفيلة بمحاربة السوق الموازية للمنتجات غير المطابقة لمعايير الجودة والصحة بالتعاون مع الهيئات الوصية للدولة.
· تفعيل استعمال الوسائط الإعلامية الحديثة عبر شبكة الإنترنت من طرف المؤسسة، واستغلال مواقع الاتصال الإجتماعي في الإعلان عن منتجات المؤسسة والترويج لها واستخدام هذه الوسائط الإعلامية كأداة لدراسة السوق وسلوك المستهلك. وهو ميدان ما زال لم يستغل من طرف الكثير من المؤسسات الجزائرية.    


لقد حاولنا في هذه الدراسة تسليط الضوء على أهم موضوع يطرح في الوقت الراهن على المؤسسة الجزائرية في ظل ملامح جديدة للسوق نحو التعقيد والتغير، وهو التعرض للتحليل الإستراتيجي للمؤسسة ومعرفة مدى ملائمة الإستراتيجية التسويقية لتحديات البيئة التنافسية الجديدة. فرغم الصعوبات الكثيرة الدراسة موضوع البحث هذا  وجمع المعطيات حول البيئة الخارجية والداخلية للمؤسسة، إلا أن هذه الدراسة نقدمها كإضافة تحاول أن تجيب عن إشكالية مطروحة في واقعنا الحالي، والتوصيات التي تم تقديمها نعتبرها مساهمة متواضعة في فهم وتصور الحلول التسويقية المناسبة للمؤسسة محل الدراسة.   
 في الأخير يمكننا إقتراح بعض المواضيع للدراسة والبحث مستقبلاً نراها تستكمل محاور لم يتم تغطيتها بعد ومنها الإشكاليات التالية:

· التفكير الإستراتيجي للمؤسسة الجزائرية في ظل انفتاح السوق.
·  التسويق العلائقي ودوره في تنمية ولاء الزبون.
· سياسة التطوير الدولي في المؤسسة الجزائرية في ظل اتفاقيات الشراكة المتعددة الأطراف.
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