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 الممخص

اكثر تطمعا لمجكدة ك الابداع  اصبحتطكر لقد تطكر الانساف عمى مر العصكر تطكرا كبيرا ، ك مع ىذا ال
ي منتجاتيا ذات ، اصبح المستيمؾ يختار العلامات الت في السكؽ  مع شدة المنافسة بيف العلامات، ك 

جكدة ك سمعة جيدة في السكؽ ، مما جعل صكرة العلامة التجارية مف اىـ الاصكؿ التي تمتمكيا 
 المؤسسة.

كبالتالي فقد اصبحت ،  دكر بالغ الاىمية في التأثير عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ صكرة العلامة تمعب
لعملاء ، تتأثر الصكرة الذىنية لمعلامة التجارية علامتيا في اذىاف ابناء صكرة جيدة لالشركات مجبرة عمى 

سة التكزيع التي تتبناىا المؤسسة، ك العكامل سيايا بعدة عكامل سكاء بشكل سمبي اك ايجابي ك مف بين
؛الغير مباشرة السياسةك  المباشرة السياسة منياسياستيف اساسيتيف، تتمثل في   

تكصمنا الى ، فرد 114تتككف مف  COLAITALمة علا دراسة ميدانية عمى عينة مف زبائفك مف خلاؿ 
 تأثر ايجابيا عمى صكرة علامتيا التجارية. COLAITALاف سياسة تكزيع 

التكزيع، قنكات التكزيع ،تكزيع مباشر، تكزيع غير مباشر، منافذ التكزيع ، سياسات  الكممات المفتاحية :
ة الذىنية .التكزيع، استراتيجيات التكزيع، العلامة التجارية، الصكر   

Résumé 

Au fil des âges, l'homme s'est beaucoup développé, et avec ce développement il est devenu plus 

aspirant à la qualité et à la créativité, et avec l'intensité de la concurrence entre les marques sur le 

marché, le consommateur a choisi les marques dont les produits sont de bonne qualité et réputation sur 

le marché, faisant de l'image de marque l'un des atouts les plus importants de l'institution. 

L'image de la marque joue un rôle très important en influençant le comportement d'achat du 

consommateur. Par conséquent, les entreprises sont obligées de construire une bonne image de leur 

marque dans l'esprit des clients. L'image mentale de la marque est affectée par plusieurs facteurs, que 

ce soit négativement ou positivement, y compris la politique de distribution adoptée par 

l'établissement ; Elle se compose de deux politiques principales, dont la politique directe et la 

politique indirecte; 
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Et à travers une étude de terrain sur un échantillon de clients de la marque COLAITAL composé de 

114 personnes, nous avons conclu que la politique de distribution de COLAITAL a un impact positif 

sur son image de marque. 

Mots-clés : distribution, canaux de distribution, points de distribution, la distribution directe, la 

distribution indirecte, politiques de distribution, stratégies de distribution, la marque, image de 

marque. 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

 

 

 

 

 

 

  

 المقدمة العامة
 

 

 

 

  

 

 

  



8 
 

 مقدمة :

تعتبر المؤسسة الاقتصادية ك بالأخص المؤسسة الانتاجية  النكاة الاساسية لأؼ  دكلة في نشاطيا 
سعى اليو ىذه المؤسسات  ك بشتى الطرؽ الاستحكاذ ك الاقتصادؼ  ميما كاف مكقعيا  السياسي كمما  ت

ففي ظل النظاـ الاقتصادؼ الجديد باتت المنافسة حادة بيف مختمف  ،التربع عمى اكبر حصة سكقية ممكنة
كانت عامة اك خاصة بالإضافة الى سرعة التغير في اذكاؽ المستيمكيف مما يجعل ىذه  المؤسسات سكاء

ب ىذه التغيرات لتحافع عمى مكانتيا السكقية ك لتعزز صكرة علامتيا المؤسسات ممزمة في اف تكاك
 التجارية.

فنجاح  ،حيث تترابط مختمف الكظائف في ما بينيا كاحد   اف المؤسسة الاقتصادية عبارة عف كياف
سكاء كانت ادارية اك  ،يعتمد عمى مدػ كفاءة افرادىا في انجاز كظائفيـ  مؤسسة الاقتصادية أؼ 

بحيث انيا تخمق قيمة مضافة ‚ ك تعتبر ىذه الاخيرة احد اىـ الكظائف‚ اك انتاجية اك تسكيقيةمحاسبية 
استراتيجية ‚ لممؤسسة  ك ذلؾ بفضل المزيج التسكيقي المتمثل في اربع استراتيجيات: استراتيجية المنتج

 ك استراتيجية التركيج. ‚ استراتيجية التكزيع ‚ السعر

ثـ  ،يتطمب اف تككف المنتجات ذات جكدة  ك شكل ترضي الزبكف كمنو فاف تسكيق السمع    
المناسب ك تعريفيا لمزبائف ك اقناعيـ بشرائيا كما يتطمب تكزيعيا ك جعميا متاحة في  تسعيرىا بالسعر
ك بالتالي فاف التكزيع يمعب دكر كبير في عممية التسكيق لككنو ىمزة  ،المناسبيف لمعملاء الزماف ك المكاف

 مراكز الانتاج ك مراكز الاستيلاؾ. كصل بيف 

يمكف تعريف التكزيع بانو كل الانشطة المرتبطة بنقل السمع ك الخدمات ك تحريكيا مف المنتج الى ”
ك في ) لمتخزيف (كىك لا يقتصر عمى تكفير السمعة في الكقت المناسب) منظمات ... ،مستيمكيف (العملاء 

تضمف انشطة ككظائف اخرػ تركيجية ك تمكيمية ك قانكنية كلكنو ي،)النقل (المكاف المناسب لمعملاء
تتـ عممية التكزيع كفق عدة سياسات فعمى المؤسسة الانتاجية اف تتبنى سياسة معينة في   ،“ ....الخ 

بحيث يتـ الاعتماد في اختيار سياسة التكزيع عمى عدة اسس مع الاخذ بعيف الاعتبار  ،عمميتيا التكزيعية
سياسات ك لسياسة التكزيع المعتمدة اىمية كبيرة في ضماف في اختيار كاحدة مف ىذه الالعكامل المؤثرة 

 امداد سكؽ المؤسسة المستيدؼ بالمنتجات. 
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اف العلامة التجارية  مف اىـ ك اقكػ العناصر لممؤسسة بحيث انو مع مركر الكقت تزيد              
ك بالتالي   ،ثر تطمعا لمجكدة ك الإبداع لممنتجاتمتطمبات المستيمككف بحيث يصبحكف اكثر تعقيدا ك اك

فاف العلامات التجارية اصبحت دليل لممستيمؾ الذؼ يعرفو عمى مصدر المنتجات لكي تسيل عميو عممية 
ك مع تعدد ك تنكع العلامات التجارية ك زيادة المنافسة في الاسكاؽ فاف بناء صكرة متميزة ك  ،التسكؽ 

ة في اذىاف المستيمكيف بات ضركرة حتمية لكي تتمكف مف مكاجية المنافسة ك فريدة عف العلامة التجاري
 الصمكد في السكؽ .

تعتبر سياسة التكزيع التي تعتمدىا المؤسسة مف بيف اىـ العناصر المؤثرة  عمى صكرة علامتيا التجارية 
عزع صكرتيا في فعمى سبيل المثاؿ فاف انقطاع منتجات المؤسسة عف السكؽ بشكل متكرر يؤدؼ الى تز 

كيا اذىاف العملاء ، كما ىك الحاؿ في مادة الحميب التي تعتبر مف بيف المكاد الاساسية التي يستيم
" مكضكع دراستنا ، اذ انيا المؤسسة COLAITAL"، ك ليذا كانت علامة المكاطف الجزائرؼ بشكل يكمي

 ياسة معينة في تكزيع منتجاتيا.ك تعتمد سالرائدة في انتاج الحميب ، كما تقكـ بإنتاج مشتقاتو ، 

 الاشكالية :      

ك الحفاظ عمى  ،مما سبق لنا ذكره فاف العلامة التجارية تعتبر اصل مف الاصكؿ المعنكية لممؤسسة
صكرة ايجابية عف العلامة التجارية في اذىاف المستيمكيف امر بالغ الاىمية حتى تتميز عف غيرىا مف 

الا اف بناء ىذه الصكرة  ،اكتظاظ المنافسة في الاسكاؽ الجزائرية  العلامات التجارية ك خاصة مع
بحيث ىناؾ عدة عكامل التي تتأثر  ،الايجابية في اذىاف المستيمكيف ك الحفاظ عمييا ليس بالأمر السيل

ك مف ىذه النقطة  ،ة التكزيع التي تتبانيا المؤسسة بيا صكرة العلامة التجارية ك مف ابرزىا ك اىميا سياس
ة التوزيع ما ىو اثر سياس"تتبمكر الاشكالية الرئيسية لدراستنا ك التي يمكف صياغتيا في السؤاؿ التالي : 

 ."؟ عمى صورة علامتيا التجارية COLAITALالتي تعتمدىا مؤسسة 

 ك مف ىذا الاشكاؿ تتفرع عدة اسئمة ك التي تطرح في الاسئمة التالية :

 ؟  COLAITALشركةما ىي سياسة التكزيع التي تتبناىا 

 عف العلامة؟ COLAITALماىي الصكرة الذىنية التي يحمميا زبائف 

 يعيا؟اتجاه سياسة تكز  COLAITALما ىك الانطباع الذؼ لدػ زبائف 
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 فرضيات الدراسة: 

  شركةتأثر سياسة التكزيع المتبناة مف طرؼCOLAITALالتجارية.عمى صكرة علامتيا  سمبا   
 ا شركة اف سياسة التكزيع التي تعتمدىCOLAITAL  ىي سياسة التكزيع المباشر كذلؾ مف خلاؿ

 . طريق المتاجر ك المحلاتعف  سياسة التكزيع الغير مباشرنقاط البيع الخاصة ك 
 يحمل عملاءCOLAITAL  عف العلامة . سمبيةصكرة ذىنية 
 يحمل عملاء COLAITAL  عف سياسة تكزيعيا . سيء انطباع 

 اسباب اختيار الموضوع :    

لقد قادتني عدة اسباب لاختيارؼ ليذا المكضكع كلكف الدافع الرئيسي كاف اىتمامي الشخصي ك ميكلي    
 اتجاه التكزيع ك سياساتو بالإضافة الى دكافع اخرػ تتمثل في :

 تكافق مكضكع الدراسة مع تخصصي. 
  الميداف اسقاط المعارؼ النظرية التي اكتسبتيا خلاؿ سنكات دراسة تخصص ادارة التكزيع عمى

 .التطبيقي
 تعزيز المكتسبات ك المعمكمات  في الجكانب التطبيقية لمتكزيع.  
 تكفر المراجع اللازمة لمكضكع الدراسة. 

 اىداف الدراسة :

 التعرؼ عمى مختمف سياسات التكزيع التي يمكف اف تعتمدىا المؤسسات الانتاجية. 
  عميياابراز مفيكـ صكرة العلامة التجارية ك العكامل المؤثرة.  
  التجارية.تكضيح اثر سياسة التكزيع عمى صكرة العلامة 
 اظيار سياسة التكزيع التي تتبناىا شركة مف اجل تكفير مختمف منتجاتيا في الاسكاؽ. 

 اىمية الدراسة :

تتكقف اىمية اؼ دراسة عمى اىمية المكضكع المدركس ك عمى قيمتو العممية ك العممية ك كذلؾ مدػ 
بحيث تتمثل اىمية ىذه الدراسة في ابراز كيفية تأثير  ،ثراء المعارؼ النظرية ك التطبيقيةمساىمتو في ا

ك تسميط الضكء عمى  ،سياسة التكزيع التي تعتمدىا المؤسسة الانتاجية عمى صكرة العلامة التجارية
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ـ صكرة ك كذلؾ التعمق في مفيك  ،مختمف سياسات التكزيع التي يمكف لممؤسسة الانتاجية اف تتبناىا
 . COLAITALالعلامة التجارية مع تناكؿ الجانب التطبيقي لممكضكع عمى مستكػ شركة 

 المنيج العممي المتبع:

بحيث انيا تتطمب جمع المعمكمات ك  ،  اف المنيج المعتمد في ىذه الدراسة ىك المنيج الكصفي التحميمي
تحميلات ك استنتاجات لمعناصر اللازمة ك كذلؾ الخركج ب ،البيانات اللازمة مف مختمف المراجع كشرحيا

 في الدراسة .

 خطة البحث:

 أكلا سنفتتح البحث بمقدمة شاممة لممكضكع

البحث، أسباب  ثانيا سنقدـ الاطار المنيجي لمبحث الذؼ سيحتكؼ عمى العناصر المتمثمة في اشكالية
  ؛ اختيار المكضكع، أىداؼ الدراسة ك أىميتيا

ثالثا سنقدـ الإطار النظرؼ لمبحث ك الذؼ سيحتكؼ عمى فصميف؛ بالنسبة لمفصل الأكؿ سيككف بعنكاف: 
سينقسـ ك  "سياسات التكزيع"، بحيث سنتطرؽ فػيو الى التكزيع بمختمف مفاىيمو ك سياساتو ك استراتيجياتو

نظرؼ لمتكزيع، ثـ المبحث الثاني: قنكات التكزيع، الاطار ال المبحث الاكؿ:،  احثمب ثلاث بدكره إلى
صكرة العلامة التجارية ك ك بالنسبة لمفصل الثاني سنتطرؽ فيو إلى المبحث الثالث :استراتيجيات التكزيع، 

يتككف ايضا مف ثلاث مباحث : المبحث الاكؿ : العلامة التجارية , مككناتيا ك اىميتيا ثـ المبحث 
 ة لمعلامة التجارية كالمبحث الثالث : علاقة صكرة العلامة التجارية بسياسة التكزيع.الثاني: الصكرة الذىني

تعتمدىا   فػي الفصػل الثالث:" اثر سياسة التكزيع التيطار التطبيقي سنقدـ لإلك بالنسبة 
"COLAITAL عمى صكرة علامتيا التجارية، ك الذؼ سنتكصل فيو الى اجابة اشكاليتنا ك التحقق مف"

محل الدراسة ، فقد   COLAITALرضياتنا بحيث قمنػػا بدراسة ميدانية، بحيث كانت مؤسسة صحة ف
تعرفنا عمى تاريخيا ك ىيكميا التنظيمي ك تشكيمة منتجاتيا ، ثـ التمسنا سياسات التكزيع التي تتبناىا ىذه 

 .  COLAITALالمؤسسة ، كفي النياية اجرينا دراسة عمى عينة مف زبائف علامة

 ممكضكع.ل شاممة س أقكـ بصياغة خاتمة لأخيراك في 
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 الفصل الاول :   

 سياسات التوزيع   
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يعتبر التكزيع مف اىـ الكظائف في المؤسسة بحيث انو العامل الرئيسي لتدفق السمع في  
عف  ،ك يتـ ذلؾ باختيار المؤسسة لمسياسة المثمى لمتكزيع ،السكؽ ك جعميا متاحة لممستيمكيف
ك بالتالي فاف التكزيع يخمق المنفعة الزمانية ك  ،ذلؾ عبر الكسطاءطريق مختمف قنكات التكزيع ك ك

 .كيكفر السمع ك المنتجات بالكميات ك الاسعار التي ترضي المستيمكيف  ،المكانية

اىـ القنكات  ثـ سنسمط الضكء عمى ،لمتكزيع ساسيةالامفاىيـ الكليذا سنتطرؽ في ىذا الفصل الى 
 ك منو فاف ىذا الفصل سينقسـ الى ثمث مباحث كالتالي :   ،ك الاستراتيجيات لسياسة التكزيع

  :الاطار النظرؼ لمتكزيعالمبحث الاول. 
 :قنكات التكزيع المبحث الثاني. 
 : استراتيجيات التكزيعالمبحث الثالث.  
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 الفصل الاول : سياسات التوزيع

 المبحث الاول : الاطار النظري لمتوزيع

مع التطرؽ الى مفيكـ الكسطاء ك انكاعيـ  ،ك مفاىيمو تكزيععف السيككف ىذا المبحث لمحة 
 كسينقسـ ىذا المبحث الى مطمبيف اساسييف:  ،ك اىمية التعامل معيـ

 : المفاىيـ الاساسية لمتكزيع  المطمب الاول 
 مفيكـ الكسطاء انكاعيـ ك اىمية التعامل معيـ  : المطمب الثاني 

 لمتوزيع المطمب الاول : المفاىيم الاساسية

 : تعريف التوزيع  الفرع الاول

 لقد اختمفت التعريفات ك تعددت المصادر سنذكر اىميا :

ىك مكرد خارجي يدخل لممنظمة ضمف المدخلات  فاف التكزيع ": (KOTLER) ف بتعري      
الاخرػ مف التصنيع ك البحث ك غيرىا ك ىك مكرد خارجي بصكرة اعتيادية يستغرؽ بناءه عدة 

ليس مف السيل تغييره  كاف ىذا النظاـ مف الاىمية مع المكارد الداخمية الاساسية في  سنكات ك
المرافق اليندسية الانتاجية ك يمثل مجمكعة مف السياسات التي تؤلف النظاـ الاساسي الذؼ عميو 

 .1"يتـ بناء مجمكعة كاسعة مف العلاقات طكيمة الاجل

اف التكزيع ىك عبارة عف نشاط ديناميكي  ": * (CIM)كما عرفت ادبيات المعيد القانكني لمتسكيق
ر انتاجيا مف النشاطات ك الجيكد التسكيقية التي تخص بانتقاؿ ممكية السمع ك الخدمات مف مصاد

  1          2."ؾالى المنتج اك المستيم

 

 

                                                           

1. Kotler P, marketing management analysis planning, implementation and control, prentice-hall, 2004, P 

215.  
222,,ص0220محمكد الصميدعي ، مبادغ التسكيق، دار المنياج لمنشر ك التكزيع , عماف  2 
  لمتسكيق ىك اكبر ك اعرؽ معيد لمدراسات التسكيقية في العالـ ك مقره المممكة المتحدةالمعيد القانكني *
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نتجيف فاف التكزيع ىك عبارة عف مجمكعة مف الكظائف التي يقكـ بيا الم": (MARC)بالنسبة ؿ ك  
كحدىـ اك بالمجكء الى منظمات اخرػ مف اجل نقل المنتج النيائي الى المستيمؾ النيائي في 

 .1"المكاف ك الكقت المناسبيف ك بالشكل ك الكميات المكافقة لرغبات المستيمكيف

فيك يتضمف القرارات ك النشاطات بتحكيل المنتجات مف المنتج الى ":  (PROCTOR)و بتعريف 
 .2"يشير الى التكزيع الذؼ يضمف النقل ك ادارة المخازف المستيمؾ ك 

انو عمميات انسياب السمع ك الخدمات التي تشارؾ فييا المنظمات ك الاشخاص ك انتقاليا مف "
 .3"المؤسسة المنتجة الى المستيمؾ

يمكننا استخلاص تعريف كاحد شامل كىك اف التكزيع عبارة عف  ،مف خلاؿ ىذه التعريفات  
كنقل المنتج النيائي مف  ،ف العمميات ك النشاطات ك القرارات متعمقة بإدارة المخزكف مجمكعة م

ك ذلؾ في المكاف ك الكقت المناسبيف ك بالنكعية ك الكمية   ،المنتج الى المستيمؾ عبر قنكات تكزيع
الى اك بالمجكء   ،يقكـ بيا المنتج اما ك ىذه العمميات ،ك السعر التي تكافق طمبات المستيمكيف

 .كسطاء ك ىك عنصر اساسي مف عناصر المزيج التسكيقي 

 : وظائف التوزيع الفرع الثاني

 :التكزيع الى كظيفتيف اساسيتيف الاكلى مادية ك الثانية تجارية  كظائفتنقسـ 

في تخزيف ك نقل السمع، بحيث تككف متاحة في الزماف ك المكاف  تتمثل :الكظيفة المادية-1
 2مستيمؾ.الالمطمكباف مف طرؼ 

 

 

 

                                                           
1. Marc V, marketing : l’essentiel pour comprendre, décider et agir, deboeck, France, 2006, P 384. 

2. Proctor T, marketing management integration theory and practice, international Thomason, press, 

London, New york, P 211. 
000, ص.0222، دار البازكرؼ لمنشر كالتكزيع، عماف, ، الاسس العممية لمتسكيق الحديثحميد الطائي كآخرك ف .3 
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 13 الكظائف التجارية: 

  الكظائف المالية: كتشمل تمكيل جميع الكظائف التي يشمميا التكزيع ككذلؾ تغطية النفقات 
 اللازمة لذلؾ.           
  .نقل العلامة: تشمل ضماف انسياب أك انتقاؿ الممكية القانكنية لممشتريات لممشتريف 
 نشطة التكزيع. المخاطرة: تحمل المخاطرة المتعمقة بأ 
  .البحث: كتشمل البحث عف المعمكمات كالمعرفة لما يريد المستيمكيف المحتمميف 
  التركيج: محاكلة ترغيب ك اقناع المستيمكيف باتخاذ قرار شراء المنتجات المعركضة      

 أماميـ.          
 .الخدمات: تقديـ الخدمات لممستيمكيف قبل كبعد البيع 
 يف، التكثيق كالإدارة. الدعـ: كتشمل التأم 

 : اىداف التوزيع الفرع الثالث

 ك ذلؾ بتكفير الكميات المطمكبة بالأسعار  ، الحيازيةك الزمانية ك  تحقيق المنفعة المكانية
ك نقل ممكية ىذه المنتجات مف البائع الى المشتريف مف  ،المطمكبة في المكاف ك الزماف المناسبيف

 خلاؿ منافذ ك قنكات التكزيع.
 نشاء علاقة ثقة بيف المؤسسة ك المستيمكيف مف خلاؿ تكريد المنتجات بصفة دائمة ك ا

ك كذلؾ استمرارية الصمة بينيما مف خلاؿ الاتصاؿ المباشر   ،مستمرة ك اغراؽ السكؽ بالمنتجات
 ك الاتصاؿ الغير مباشر . 

 خزكف مكاكبة التغيرات التي تطرا عمى الطمب في السكؽ مف خلاؿ تكفير مستكػ الم
 الاحتياطي الضركرؼ لتمبيتيا.

 . الاستحكاذ عمى اكبر حصة سكقية ك مجابية المنافسة ك الصمكد اماميا 
 ك تكسيع نطاقات التكزيع ك ايصاؿ المنتجات الى مختمف  ، تحقيق الكفاية الاجتماعية

 المناطق الجغرافية.
 
 

                                                           
1. Kotler P and Armstrong G, principles of marketing, prentice hall, USA, 2004, P 385. 
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 المطمب الثاني : مفيوم الوسطاء انواعيم و اىمية التعامل معيم

 : مفيوم الوسطاء لفرع الاولا

ك ىـ عبارة عف منظمات تقكـ  ،يطمق عمى الكسطاء اسـ قنكات التكزيع اك قنكات التسكيق
 ؛تكفير المنتجات لممستيمؾ النيائيك تساعد المنتج في  ،بالتكزيع بشكل مستقل

ى التكزيع تقكـ المؤسسات الانتاجية بتكزيع منتجاتيا الى المستيمؾ النيائي  بالاعتماد اما عم
المباشر اك عمى التكزيع الغير مباشر الذؼ تعتمده اغمبية المؤسسات الإنتاجية ك خاصة الصغيرة 

عف  ك يتـ التكزيع الغير مباشر  ،منيا التي لا تتحمل تكمفة امتلاؾ نقاط بيع  اك مكاتب تكزيع
ك يمكف   طريق الكسطاء باختلاؼ انكاعيـ المنتشريف  عمى مستكػ كامل البلاد ك خارجيا

 ؛لممؤسسة اف تعتمد عمى اكثر مف كسيط في تكزيع منتجاتيا الى المستيمكيف 

 منتجة ك المستيمكيف النيائييف اكاف ىؤلاء الكسطاء يمثمكف حمقة الكصل بيف المنظمة ال
 41.المستخدميف الصناعييف

 :انواع الوسطاء الفرع الثاني

ئة ك تجار الجممة ك منيـ الككلاء ك منيـ ىناؾ انكاع مختمفة مف الكسطاء فمنيـ تجار التجز 
 ي:في التال المسيمكف .ك يمكف تكضيح انكاع الكسطاء

بحيث انيـ  ،كىـ الذيف يقكمكف بشراء السمع ك اعادة بيعيا بغرض تجارؼ كىك كسب الربح التجار:
مف ك ىناؾ نكعيف  ،المالكيف لمسمع ك يتحممكف الخسائر ككنيـ الحائزكف عمى ممكية ىذه السمع

 التجار :

 كىـ ىمزة  ، تجار الجممة : يقكمكف بشراء السمع بكميات كبيرة ك بيعيا بالجممة
 .الكصل بيف المنتجيف ك تجار التجزئة 

 بحيث يقكمكف بشراء السمع مف  ، تجار التجزئة : يككنكف في نياية سمسمة التكريد
   .خ...المحلات ك المتاجر\\تجار الجممة ك بيعيا لممستيمؾ الاخير كاؿ

                                                           
1. Gupta and Khanka , entrepreneurship & small business management, sultan chand & sons, P 2574  
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مجمكعة مف الاشخاص تتركز ميمتيـ في التنقيب عف العملاء ك مفاكضتيـ ك اقناعيـ  الوكلاء:
مقابل عمكلة محددة مسبقا  ،لإتماـ صفقة الشراء دكف امتلاؾ المنتجات اك شراءىا باسـ المنتج

 .متفق عمييا مع المنتج

مقابل مبمغ مف الماؿ يتـ  ،يعىي الجيات التي تساىـ في تسييل ك اتماـ عممية التكز المسيمون : 
كىـ لا يممككف حيازة السمع كلا يقكمكف بالتنقيب عف  ،تحديده بالاتفاؽ بيف المسيمكف ك المنتج

 دكف  كظائف اساسية حسب كل نكع منيـ ك يمكف تمخيصيا في : ؤ كلكنيـ ي ،العملاء

  الباخرات( البحرؼ ،) شاحنات خاصة بالنقل(البرؼ النقل: شركات النقل( ،
 . )الطائرات(جكؼ ال
 المخازف : سكاء كانت خاصة اك عمكمية. 
  التمكيل : البنكؾ ك شركات الائتماف. 
 الاخطار : شركات التاميف. 

 : اىمية التعامل مع الوسطاءالفرع الثالث

كما يعكد عمية   ،لمتعامل مع الكسطاء اىمية بالغة في ازالة عبء التكزيع عف عاتق المنتج
 يا في :بإيجابيات عدة سنستخمص

 بسبب افتقار  ،اف الاعتماد عمى الكسطاء يغني المنتجيف مف الخكض في استثمارات كبيرة
 المؤسسات للإمكانيات المادية ك البشرية اللازمة لمتكزيع.

 عرضيـ لمنتجات ذات اشكاؿ ك انكاع  نتيجة ،يعتبر الكسطاء عامل مستقطب لمعملاء
مر الذؼ يؤدؼ الى انخفاض معدؿ تكمفة مصنكعة مف طرؼ المنتجيف الاخريف الا ،مختمفة

   .الكحدة المباعة
 ك استثمار  ،اف الاعتماد عمى الكسطاء في التكزيع يؤدؼ الى تكريس جيكد المنتج

بينما لك  ،الكفاءات ك الخبرات ك الامكانيات في مجاؿ الانتاج مما سيثمر عائد لممؤسسة
بيف الانتاج ك  ،و المادية ك البشريةتبنى المنتج كظيفة التكزيع ستشتت جيكده ك امكانيات

مشاكمو ك التكزيع ك مشاكمو لذلؾ مف الافضل اف يككل ميمة التكزيع الى ذكؼ الخبرة في 
 ىذا المجاؿ.
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  تفادؼ المنتج لممخاطر المتعددة المحتممة الناتجة عف عممية التكزيع بحيث اف الكسطاء
 يتحممكنيا.

 اذ اف الكسطاء  ،ز الانتاج ك مراكز الاستيلاؾالتعامل مع الكسطاء يسد الفجكة بيف مراك
 اكثر قربا الى المستيمكيف مف المنتجيف.

 الاستفادة مف خبرات الكسطاء بحيث انيـ يمتمككف المعمكمات عف الاسكاؽ ك المستيمكيف، 
ك عف  ،كما يجيدكف التعامل مع العملاء ك يكفركف المعمكمات الكافية عف المنتجيف

 يا في السكؽ.المنتجات التي يعرضكن
 الذيف ىـ بدكرىـ  ،الاستفادة مف امكانية الكسطاء بالتعامل مع اكبر عدد مف البائعيف

بحيث يصعب عمى المنتج التعامل ك التفاكض مع ىذا  ،يتعاممكف مع المستيمؾ النيائي
 العدد مف العملاء.

 لسمع ك ك ميارة في تكزيع ا ،يعتبر الكسطاء ذكؼ كفاءة ك سرعة في الاتصاؿ بالعملاء
 تكفيرىا لممستيمكيف في الكقت ك المكاف ك بالكمية ك السعر المناسبيف. 

 ك ذلؾ بتكفيتو لممبمغ الكامل لمسمع الذؼ قاـ  ،مساىمة الكسيط في زيادة رقـ اعماؿ المنتج
 بشرائيا منو .

 اذ يمكنو الاتصاؿ بيـ بشكل اسرع ك التعامل معيـ ،لمكسيط  كفاءة في الاتصاؿ بالعملاء، 
نما لا يمكف لممنتجيف الاتصاؿ بالمستيمكيف ك التعامل مع كل كاحد فييـ عمى حدػ بي

عقد عممية يما سم ،بحيث اف كثرة المستيمكيف ستشكل ضغط كبير عمى المنتجيف
ك بالتالي فاف الكسيط سيبسط عممية الاتصاؿ ك يمكننا تكضيح ذلؾ مف خلاؿ  ،الاتصاؿ

 المخطط التالي :
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 : مخطط كفاءة الاتصاؿ)1(رقـ  الشكل

 

 

 

 

 

 

متطمبات لنيل شيادة الماجيستر ، كمية العمكـ   فمذكرة مقدمة ضم المصدر: العركؼ حفيظة، استراتيجية التكزيع في مؤسسة إنتاجية ،
 .36ص 2011-2112الاقتصادية كعمكـ التسيير كعمكـ التجارة، جامعة الجزائر، 

نلاحع في ىذا المخطط اف عدد الاتصالات بيف المنتجيف ك المستيمكيف قد قل في حالة       
ك منو فاف عممية الاتصاؿ  ،بحيث اف عددىـ اصبح ستة بعدما كاف تسعة، كجكد الكسيط 

كثر كفاءة ك فعالية مما يؤدؼ لانخفاض اعباء ك تكاليف ك كذلؾ ا ،اصبحت ابسط ك اسيل
 .الاتصاؿ

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 1انًُخح

 3انًسخههك 2انًسخههك 1انًسخههك

 1انًُخح 2انًُخح 3انًُخح 2انًُخح انًُخح3

2 انًسخههك1 نًسخههكا  انًسخههك3 

 انىسُط
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 لمبحث الثاني: قنوات التوزيع ومنافذ التوزيعا
اذ انيا الجانب الميـ ك  ،تمعب قنكات ك شبكات التكزيع اىمية بالغة في عممية التكزيع

ك مف سيتجزأ  ك انكاعيما لذلؾ سنتطرؽ في ىذا المبحث الى مفيكميما  ،الاساس مف ادارة التكزيع
 ىذا المبحث الى مطمبيف كما يمي:

 : قنكات التكزيع اىميتيا ك انكاعيا . المطمب الاول 
 كمحددات اختيارىا .  منافذ التكزيع ك انكاعيا : المطمب الثاني        

 المطمب الاول : قنوات التوزيع اىميتيا و انواعيا 

  : مفيوم قنوات التوزيعالفرع الاول

في التسكيق  ةمما يدؿ عمى اىميتيا البالغ ،لقد تعددت التعاريف في ما يخص قنكات التكزيع
 ك يمكننا جمل ىذه التعاريف عف مفيكـ قنكات التكزيع في ما يمي : ،عامة ك في التكزيع خاصة

قنكات التكزيع تمثل مجمكعة مف المنظمات التي تقكـ بتحريؾ المنتجات "اف :  (Casey)يرػ 
طرافا عديدة كالمعمكمات مف خلاؿ الكسطاء إلى المستيمكيف، كبالتالي فإف المنفذ التكزيعي يشمل أ

مثل: المنتج، تاجر الجممة، تاجر التجزئة، كالتي تعمل عمى تحريؾ المنتجات مف أماكف  الإنتاج 
 5     .1"إلى أماكف كقكع الطمب عمييا

الكسيمة التي بكاسطتيا تذىب المنتجات مف المنتج الى المستيمؾ "عرفيا عمى انيا  (Buell)اما 
 2. "النيائي اك المستعمل الصناعي

 

 

 

                                                           
1. Casey M, gateway computer5s distribution channels, principles of internet market, university of Nevada, 

ress, 2003.5
  

2 Buell P, marketing management: a strategic planning approach, mc graw, hill, New York, 3rd édition, 

London, 1997, P 524. 
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اف قنكات التكزيع :تمثل الطريق اك المسار الذؼ تسير فيو المنتجات مف  ( Stanston)كقد عرؼ
 16.)مستيمؾ نيائي اك مشترؼ صناعي (الجية المنتجة الى مناطق الاستيلاؾ 

تفاعل القناة التكزيعية كجزء مف النظاـ التكزيعي سكؼ يجعميا قادرة عمى تحقيق الاتصاؿ 
د بكجو المنافسة ك لكف اذا كانت ىذه القناة منفردة فأنيا سكؼ تعزؿ في بالمستيمكيف ك الصمك 

سكؽ تسكده منافسة شديدة ك عميو فاف قناة التكزيع ىي الكسيمة التي مف خلاليا يتـ اتصاؿ 
 2المنظمة بأسكاقيا المختمفة.

ؼ مف ىذه التعريفات التي تطرقت الييا يتكضح اف قناة التكزيع ىي عبارة عف المنفذ الذ
ك ذلؾ مف خلاؿ الكسطاء  ،تسمكو المنتجات اك المعمكمات مف مراكز الانتاج الى نقاط الاستيلاؾ

ك بالتالي  ،يمعبكف الدكر الاساسي في الاتصاؿ بالمستيمكيف ، الذيفالتجزئة تجارك الجممة  تجارك
عالة لممؤسسة فاف قناة التكزيع تجاكزت ككنيا المسار مف المنتجيف الى المستيمكيف لتصبح كسيمة ف

 في مكاجية المنافسة الشديدة في السكؽ.

 عناصر قنوات التوزيع الثاني:الفرع 

تقتصر فعالية ك نجاح قناة التكزيع عمى ثلاث عناصر اساسية ليا ك مدػ ترابط ك تناسق 
ىذه العناصر في ما بينيا بحيث اف ىذه الاخيرة ىي العامل الاىـ لفيـ نظاـ عمل ىذه العناصر 

 ينيا ك يمكف تكضيح ذلؾ بالمخطط التالي :في ما ب

 

 

 

 

 

                                                           
61. Stanston.W, fundamentals of marketing, mc graw, Hill, 8th édition, 1994, P 320. 

2. Blumen .W and David. A, channels of distribution as merger market, interpreting atoples and cordinal, 

Washington, USA, 2007. 
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 : عناصر قنكات التكزيع)2(الشكل رقـ 

 

 

 

 

 

 

 تغذية عكسية              اتصاؿ مباشر                

 .58،  ص  0222المصدر: محمكد جاسـ الصميدعي، ادارة التكزيع ، دار المنياج لمنشر ك التكزيع ، عماف،

 لشكل يمكننا شرح الثلاث عناصر اساسية لمنافذ التكزيع : مف خلاؿ ىذا ا

ك يعممكف عمى  ،كىـ الحمقة الاساسية في سمسمة التكريد الذؼ تقكـ بكظيفة الانتاج المنتجكف :
كىـ عمى اتصاؿ مباشر اما مع المستيمككف اك عمى  ،ضماف انسياب المنتجات في السكؽ 

  .كف اك الكسطاءك يتمقكف المعمكمات مف المستيمك ،الكسطاء

 ،كىـ عبارة عف الحمقة الكاصمة بيف المنتجكف ك المستيمككف اك المشتركف الصناعيكف  الكسطاء : 
بحيث انيـ تمؾ المنظمات اك الافراد الذيف يقكمكف بشراء السمع مف المنتجيف ك اعادة بيعيا 

ؿ مباشر مع كيككنكف عمى اتصا  ،بغرض تحقيق الربح ك اتماـ صفقة الشراء ،لممستيمكيف
 .المستيمؾ الاخير اك المشترؼ الصناعي كما يقكمكف بتزكيد المنتجكف بالمعمكمات اللازمة 

ك ىـ اخر الحمقة ك يعتبر ارضاءىـ ك اشباع حاجاتيـ  المستيمككف اك المشتركف الصناعيكف : 
ك  ،يـبحيث اف السمع ك المنتجات المتدفقة في السكؽ تككف مكجية الي ،مف اكلكيات المنتجكف 

 .يسعى المنتجكف عمى تكفيرىا بالزماف ك المكاف المناسبيف ك بالكمية ك النكعية ك السعر المطمكبة 

 كيمكف شرح المسار التي تسمكو السمع عبر قناة التكزيع في المخطط التالي:

 الوٌتجىى

 

 الىسطاء

 

 الوستهلكىى

 الوشتروى الصٌاػٍىى

C 
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 المككنات الاساسية لقناة التكزيع ) :3(الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ,of internet market , university of  principlescomputer distribution channels ,  ewayGatCasey Mالمصدر : 

Nevada , press ,2003 

مما يتكضح مف الشكل اف ىناؾ قناتيف اساسيتيف تمر بيا السمع مف المنتجيف الى 
اما  ،مستيمؾفالقناة الاكلى ىي قناة قصيرة تمر مف المنتج عبر تاجر التجزئة الى ال ،المستيمكيف

الذؼ يقكـ بدكره بالتكزيع الى عدة  ،القناة الثانية فيي قناة طكيمة تمر مف المنتج عبر تاجر التجزئة
 .تجار تجزئة حتى تصل السمع في النياية الى المستيمؾ النيائي اك المشترؼ الصناعي

 : وظائف قنوات التوزيع لثالثاالفرع 

 17 :بيا ك يمكننا اختصار ىذه الكظائف فيلكل حمقة مف حمقات التكزيع كظائف تقكـ 

ك  القرارات،جمع المعمكمات ك تحميميا ك تصنيفيا ك ذلؾ لتسييل عممية اتخاذ  البحكث: -1
ك التي مف شأنيا تسييل عممية التبادؿ داخل القناة ضمف النظاـ  الأىداؼ،رسـ السياسات ك تحديد 

 التجارؼ.التبادلي 

                                                           

. 00.25ص، 2111ار كائل لمنشر ،عماف ،الاردف,ىاني حامد الضمكر، ادارة قنكات التكزيع ، د 17 

 

 الوٌتج
ر جات

 الجولت

اجر ت

 تجسئت

تاجر 

 تجسئت

تاجر 

 تجسئت

تاجر 

 تجسئت

الوستهلك او 

الوشتري 

 الصٌاػً
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ك بناء الإدراؾ ك القبكؿ لمشيء المعركض في إطار  ك ذلؾ بيدؼ تطكير التركيج: -2
 التبادؿ.عممية 

 الاتصاؿ : بيدؼ الكصكؿ إلى العميل المرتقب ك بناء علاقات تبادلية معو . -3

الربط ك الجمع: أؼ ملائمة شكل المنتج مع حاجات العميل ك رغباتو، مثاؿ ذلؾ:  -4
 خ ...الالتجارية.العلامة  التجميع، التغميف،التصنيع 

التفاكض : أؼ محاكلة الكصكؿ إلى اتفاؽ حكؿ الأسعار ك شركط أخرػ كالمتعمقة بنقل  -5
 الممكية ك كيفيتيا .

 .دـ لتسييل عممية التبادؿتعتبر كظائف ضركرية تق 5إلى  1ىذه الكظائف مف

 .ك المخازف الخاصة بالسمع الجاىزةكالنقل ك التخزيف  التكزيع المادؼ: 6- 

 اء ميزانية لتحديد نفقات التكزيع ك إدارتيا بشكل سميـ .التمكيل : بن -7

 المخاطرة : تحمل المخاطر الناتجة عف القياـ بجميع الكظائف التكزيعية السابقة . -8

 تعتبر كظائف مساعدة لاستكماؿ عممية التبادؿ. 8إلى  6ىذه الكظائف مف 

ك لا بد  ، لازمة ك ضركرية أؼ أف الكظائف التي يقكـ بيا الكسطاء داخل القناة التكزيعية
عمى الأقل أف يقكـ بيا أحد الأعضاء في ىذا النظاـ إذا ما أردنا استمرار فعالية قناة التكزيع ، ك 

 لكف ليس مف الضركرؼ أف تساىـ كل مؤسسة في القناة الكاحدة في كل الكظائف .

عضاء القناة ك في الحقيقة فإنو يمكف بكضكح تاـ ملاحظة تقسيـ العمل ك التخصص بيف أ 
  .مة بيف أعضاء القناة التكزيعيةالكاحدة ، ك في الشكل المكالي يتضح لنا أف الكظائف مقس
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 : كظائف حمقات التكزيع )4(الشكل 

 

 

 

 

 

 

 الحيازة المادية          التركيج                التمكيل                       التمكيف                     الممكية         

                   

 15المصدر: المؤسسة العامة لمتعميـ الفني ك التدريب الميني, تسكيق منافذ التكزيع, ص

 اىمية و اىداف قنوات التوزيع :الفرع الرابع

 الفقرة الاولى : اىمية قنوات التوزيع

كيمكف جمل ىذه  ،ك المستيمؾ لقنكات التكزيع اىمية بالغة لككنيا ىمزة كصل بيف المنتج
 الاىمية في :

  كسيمة للاتصاؿ المباشر مع مختمف العناصر التي تتعامل معيا المؤسسة سكاء
 .الكسطاء اك المستيمكيف

 سد الفجكة التي تفصل بيف المنتج ك المستيمؾ. 
 تحقق المنافع الزمانية ك المكانية ك الحيازية. 
  تحقق انسياب السمع في السكؽ. 

 

 

 تاجر جولت

تاجر 

 تجسئت

 وكٍل هٌتج

 وكٍل ًقل

 هخسى ػام

هؤسست 

 توىٌل

وكٍل 

اػلاى و 

 دػاٌت

 الؼولاء

 المنتج
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 ة الثانية : اىداف قنوات التوزيعالفقر 

ىداؼ الاساسية لمبرنامج تندرج اىداؼ قنكات التكزيع ضمف الاىداؼ العامة لممؤسسة ك تعتبر الا
 18ك يمكننا اختصار اىداؼ قنكات التكزيع في ما يمي:، التسكيقي

تطكير ك تكسيع سكؽ المنتجات عف طريق تكصيميا إلى أسكاؽ جديدة لـ يسبق لممنظمة  -1
 فييا.تقديميا 

تحسيف حصة المنظمة مف السكؽ الذؼ تتعامل معو عف طريق قنكات تكزيع كقياميا  -2
بزيادة عدد المكزعيف ، مما يؤدؼ إلى زيادة تدفق السمع ك الخدمات إلى السكؽ ك مف ثـ تحقيق 

 درجة أكبر مف الانتشار لممنظمة .

تدفق مف خلاؿ أجزائو المكارد ، ك رفع كفاءة التكزيع ، لأف التكزيع نشاط متكامل ، ت -3
ك ذلؾ لتحقيق رضا المستيمؾ عف طريق  ،الأفراد  ك الأفكار ك المعمكمات إلى الأماـ ك إلى الخمف

تكصيل السمعة أك الخدمة لو في المكاف الملائـ ك بالشكل ك الكقت المناسبيف ك بأقل تكمفة ممكنة 
 المطمب الثاني: منافذ التوزيع

منافذ التكزيع المباشر ك منافذ التكزيع الغير مباشر ك تككف  التكزيع:نافذ ىنالؾ نكعيف مف م
بالنسبة لمنافذ تكزيع حسب نكعية السمع فمنفذ السمع الاستيلاكية مختمف عف منفذ السمع الصناعية

 :ي تكضيحيا مف خلاؿ المخطط التاليالسمع الاستيلاكية يمكنن

 لاكية:منافذ تكزيع السمع الاستي)5(الشكل رقـ 

 

 

 

 

 .16ص، تسكيق منافذ التكزيع، المصدر: المؤسسة العامة لمتعميـ الفني ك التدريب الميني

                                                           

000ص ،2112النشر، مصر،  التطبيق، دارالأساسيات ك  الفعاؿ، الحميد، التسكيقطمعت أسعد عبد  8 .2 

 الوستهلك

 حاخز انخدشئت

 حاخز انخدشئت

لةتاجر الجم تاجر التجزئة  

 وكيل تاجر الجملة

 الوٌتج
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 اما منافذ تكزيع السمع الصناعية سأكضحيا في الشكل التالي:

 منافذ تكزيع السمع الصناعية )6:(رقـالشكل 

 

 

 

 

 

 .18ص لفني ك التدريب الميني, تسكيق منافذ التكزيع,المصدر: المؤسسة العامة لمتعميـ ا

 منافذ التوزيع المباشرة  الفرع الاول :

 ة بالنسبة لمسمع الاستيلاكيالفقرة الاولى: 

 :تتبع ىذه الطريقة في حالة  ،اؼ متاجر التجزئة التابعة لممؤسسة البيع مف خلاؿ نقاط البيع
التي تتميز بالتغير المستمر كسمع المكضة  السمع سريعة التمف كمنتجات الالباف اك السمع

 .ك الالبسة
 :تتـ مف خلاؿ قياـ رجاؿ البيع التابعيف لممنتج بالطكاؼ  البيع مف خلاؿ مندكبي المبيعات

ك تستخدـ  ،ك عرض عينات مف السمع عمى المستيمكيف النيائييف ،عمى المنازؿ ك الاسكاؽ
 .ىذه الطريقة في بعض السمع كالأدكات المنزلية 

 :سكاء العادؼ اك الالكتركني عف  ،تباع السمع عبر البريد البيع بالبريد العادؼ اك الالكتركني
طريق اعداد كتالكجات تتضمف جميع المعمكمات عف المنتج مف حيث خصائصو ك 

 ك ارساليا لمزبائف عف طريق البريد.  ،مكاصفاتو ك السعر ... الخ
 :ك مف تـ تجييزىا ك  ،ات الزبائف عبر الياتفيتـ استقباؿ طمبي البيع عف طريق الياتف

مما تمكف المستيمؾ مف التسكؽ دكف تكبد عناء  ،تكصيميا في المكاف ك الزماف المحدديف
  .التنقل الى المتاجر

 الوٌتج

 الوٌتج

الوشتري 

 التٌظٍوً

 الوىزع

 الىكٍل

 الىكٍل  الوىزع
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 :اؼ مف خلاؿ ماكينات اكتكماتيكية  ،تباع السمع لممستيمؾ النيائي بطريق الية البيع الالي
ككذلؾ  ،اكنات مزكدة بثقب خاص لكضع النقكدك تككف ىذه الم ،صممت ليذا الغرض

ك كذلؾ مكاف مخصص لكي يستمـ  ،لكحة ذات ارقاـ لتمكف المستيمؾ مف اختيار السمعة
تستخدـ ىذه الطريقة في بعض السمع كالمشركبات ك السجائر ك ، المستيمؾ النيائي سمعتو

 .الصحف

 91بالنسبة لمسمع الصناعيةالفقرة الثانية: 

% مف السمع الصناعية مف خلاؿ البيع المباشر بعكس السمع  61كثر مف يتـ بيع أ     
البيع المباشر إذا ىي القناة ؛ % عف طريق البيع المباشر 5كالي الاستيلاكية التي يباع منيا ح

المميزة لتسكيق السمع الصناعية ك ذلؾ لأف عدد المشتريف الصناعييف قميل، ك في الكاقع فإف قمة 
ىـ في منطقة محددة ز ت سببا كافيا لمبيع المباشر ، ك لكنيا إذا اجتمعت مع تركعدد المشتريف ليس

فتركز المصانع في ، ل تشجع عمى البيع المباشر ، ك الشراء بكميات كبيرة ، فإف ىذه العكام
مناطق معينة كاضحة لمعياف في كل مكاف، كذلؾ فإف المشتريات الصناعية كبيرة في قيمتيا ك 

ا يجعل عممية الشراء المباشر أكثر اقتصاديا ، كذلؾ فإف تغطية تكاليف البيع حجميا ، ك ىذا مم
ك البيع المباشر جذاب أيضا لأف  ؛اعية منيا في السمع الاستيلاكية المباشر أسيل في السمع الصن

السمع الصناعية تحتاج إلى شرح جكانبيا الفنية بل ك المساعدة أيضا في تركيبيا ك بالإضافة إلى 
بب حاجة المشترؼ إلى المساعدة في تحديد حاجاتو ك تمبيتيا ، مثل ىذه المعمكمات المرتدة ذلؾ بس

 .تعتبر أىـ في السمع الصناعية منيا في السمع الاستيلاكية 

 : منافذ التوزيع الغير مباشرة الفرع الثاني 

 الاستيلاكيةبالنسبة لمسمع الفقرة الاولى: 

 يقكـ المنتج بالبيع بكميات كبيرة الى  :يمستيمؾ النيائمف المنتج الى تاجر التجزئة الى ال
ك في حالات  ،ك متاجر السمسمة ،ك متاجر الاقساـ ،كالسكبرماركت ،متاجر التجزئة الكبيرة

 .ك منتجات الالباف ،السمع سريعة التمف كالمحكـ

                                                           

  9 ،0220ة الثالثة ، دار المنياج لمنشر ك التكزيع ، عماف ، الأردف ،عبد العزيز مصطفى أبكنبعة ، مبادغ التسكيق الحديث ، الطبع2.
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 تقميدية ىي القناة ال :مف المنتح الى تاجر الجممة الى تاجر التجزئة الى المستيمؾ النيائي
ثـ تكزع مف تجار الجممة الى عدد كبير مف  ،يتـ مف خلاليا بيع السمع  لتجار الجممة

ك تعتبر ىذه القناة الاكثر  ،تجار التجزئة الذيف يقكمكف بدكرىـ ببيعيا لممستيمؾ الاخير
 .انتشارا

 :ل يقكـ المنتج بتككي مف المنتج الى كسيط ككيل الى تاجر تجزئة الى المستيمؾ النيائي
ك بعقد صفقات البيع نيابة عنيـ ثـ تبيع  ، ةكسطاء بميمة الاتصاؿ المباشر بمتاجر التجزئ
 متاجر التجزئة السمع لممستيمكيف النيائييف .

  :ىي اطكؿ مف منتج الى كسيط ككيل الى تاجر جممة الى تاجر تجزئة الى مستيمؾ نيائي
ك ، لعدد الكبير مف تجار الجممةاذ يكمف المنتج الكسطاء بالاتصاؿ مع ا ،قنكات التكزيع

عقد معيـ صفقات البيع حتى يقكـ تجار التجزئة ببيعيا لعدد كبير مف تجار التجزئة 
 .كمف ثـ بيعو لممستيمؾ الاخير ،صغيرؼ الحجـ

 لنسبة لمسمع الصناعيةبا الفقرة الثانية:

 تتمثل في :اف اكثر القنكات شيكعا في انتقاؿ السمع مف المنتج الى المستعمل الصناعي 

 :ىك عبارة عف تاجر جممة مثل  مف المنتج الى المكزع الصناعي الى المستعمل الصناعي
يقكـ بشراء السمع الصناعية بالجممة ك اعادة بيعيا  ، الذؼ في حالة السمع الاستيلاكية

ك كأؼ تاجر جممة فاف المكزع الصناعي لديو رجاؿ البيع ك  ،لممستعمل الصناعي مباشرة
ك منيـ مف يختص بتكزيع سمع صناعية معينة ك منيـ مف يتعامل مع  ،زكف يحتفع بمخ

 .العديد مف السمع الصناعية
 :يعتمد المنتج عمى كسطاء ذكؼ خبر  مف المنتج الى كسيط ككيل الى المستعمل الصناعي

ك اقناعيـ  ،يقكـ بتككيميـ بعرض منتجاتو الصناعية عمى المستعمميف الصناعييف ،ك كفاءة
  .ك اتماـ صفقة البيع بدلا عنوبشرائيا 

 :كما ىك الحاؿ في  مف المنتج الى كسيط ككيل الى مكزع صناعي الى مستعمل صناعي
كيتـ الاعتماد ية، فاف ىذه القناة تعتبر الاطكؿ في السمع الصناع ،المنتجات الاستيلاكية

حيث يكمف المنتج  ،عمييا عندما يفتقر المنتج الى الخبرة اك المكاد اللازمة لمبيع لممكزعيف
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ثـ تباع  ،كسطاء لعرض المنتجات الصناعية عمى المكزعيف الصناعييف لإتماـ صفقة البيع
  .المنتجات مف المكزعيف الصناعييف الى المستعمميف الصناعييف

 : محددات اختيار منافذ التوزيع  لثالثالفرع ا

المنتجات الى  ع الذؼ تسمكوىنالؾ عدة عكامل تساىـ في تحديد ك اختيار المنتج لمنفذ التكزي
 ك يمكف تكضيح ىذه العكامل مف خلاؿ مخطط كما ىك مبيف في الشكل التالي:، المستيمؾ

 :محددات اختيار منافذ التكزيع)7(الشكل رقـ 

 

 

 

 

 .24ص المصدر: المؤسسة العامة لمتعميـ الفني ك التدريب الميني, تسكيق منافذ التكزيع,

 العوامل الخاصة بالسوق  الفقرة الاولى:

 ه العكامل عمى ما يمي:ذك تتضمف ى

 ك  ،نكع العميل ك نمط الشراء: تختمف الكميات ك عدد مرات الشراء باختلاؼ نكع العميل
عندما يككف العميل عبارة عف شركة تككف  :فمثلا ،بالتالي يختمف المنفذ التي تسمكو السمعة

المنفذ في غالبية الحالات يككف قصير اما في ك بالتالي فاف  ، الكميات المطمكبة كبيرة
فاف الكميات تككف صغيرة ك منو فاف  ،حالة ما ادا كاف العميل عبارة عف مستيمؾ عادؼ

 .ؼ تعبره السمعة  يككف طكيلذالمنفذ ال
 ك بالتالي يككف  ،في بعض الحالات يككف نكع العملاء محدكد السكؽ(:)حجـ  عدد العملاء

 ،ما عندما يككف العدد كبير جداأ ،كلة تعامل المنتج مع ىدا العددنظرا لسي المنفذ قصير
 .ك في ىده الحالة يككف المنفذ طكيل ،ف المنتج يجد صعكبة في التعامل معيـإف

 لاء :  يختار المنتج المنفذ القصير عندما يتمركز العملاء في مالانتشار الجغرافي لمع
لؾ عندما يككف العملاء ذك عكس ، عيـلؾ لسيكلة التكاصل مذك  ،منطقة جغرافية كاحدة

 الؼىاهل

الخاصت 

 بالسىق

الخاصت 

 بالسلؼت

الخاصت 

بالشركت 

 الوٌتجت

الخاصت 

 بالىسطاء 
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المنتج التكاصل  ابصعستلإمنتشريف في مناطق جغرافية متفرقة يككف المنفذ طكيمة نظرا 
 .معيـ 

  عتماد عمى المنفذ المباشر عندما تككف الصفقة الإحجـ الصفقة التي يشترييا العميل: يتـ
 .ك العكس صحيح  ،ك ىذا لتقميل حجـ التكاليف ،التي يشترييا العميل كبيرة

 ك بالتالي  ،تفضيلات العملاء : في بعض الاحياف يفضل العملاء نكع معيف مف المنافذ
 .  فاف المنتج يقكـ بالتكزيع مف خلاؿ تمؾ المنافذ

 بالسمعةالعوامل الخاصة الفقرة الثانية: 

 يف اما لتقميص حجـ التكال ،قيمة السمعة : تسمؾ السمعة التي قيمتيا مرتفعة المنفذ القصير
 .اذا كانت قيمة السمعة منخفضة فإنيا تسمؾ المنفذ الطكيل

 تطمب تك بالتالي  ،طبيعة السمعة : اف بعض السمع التي تككف قابمة لمتمف اك التقادـ
ك في ىذه الحالة يختار المنتج المنفذ المباشر  ،ايصاليا لممستيمكيف في اقصر مدة ممكنة
ك في  ، ك في الحالة الصالحة للاستيلاؾ ،سبحتى يضمف كصكؿ السمعة في الكقت المنا

 .حالة ما اذا كانت السمعة غير قابمة لمتمف اك التقادـ يختار المنتج المنفذ الطكيل
 : اف الطبيعة التقنية لبعض السمع كالآلات ك السيارات  تككف معقدة   طبيعة السمعة الفنية

 ، خص ذك كفاءة ك خبرةك بالتالي  لا يمكف شرح خصائصيا الا مف طرؼ ش ،التركيب
ك ليذا فاف المنتج ىك مف يقكـ بتكزيعيا  ،كما تتطمب ىذه السمع  خدمات قبل ك بعد البيع

 .نسب شخص لتقديـ ىذه السمعةأ مباشرة لمعملاء نظرا لككنو
  حجـ ككزف السمعة : اف السمع ذات الحجـ الكبير ك الكزف الثقيل يفضل نقميا عف طريق

لؾ لارتفاع تكاليف شحنيا ك تكزيعيا عبر الشاحنات الكبيرة ك العكس ك ذ ، المنافذ القصيرة
 .صحيح

  ففي المرحمة الاكلى يككف المنتج جديد ، دكرة حياة المنتكج: يمر المنتكج عبر عدة مراحل
ك  ،ك غير معركؼ في السكؽ ك ليذا يتطمب جيكد تسكيقية ك تركيجية لخمق الطمب عميو

ك كذلؾ مف اجل تقميص حجـ  ،المنافذ القصيرة لتكزيعوفي ىذه المرحمة يعتمد المنتج 
اما في المراحل الاخرػ يمكف لممنتج  ،تخفيض السعر لكي يتمكف مفتكاليف التكزيع 

 تكزيعيا مف خلاؿ منافذ غير مباشرة .
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 العوامل الخاصة بالشركة المنتجة الفقرة الثالثة: 

 تي تعرضيا الشركة كاسعة فاف المنافذ تشكيمة السمع المنتجة : عندما تككف تشكيمة السمع ال
ك لذلؾ يقكـ المنتج في  ،مف ناحية الاتصاؿ ك التكاليف ،الغير مباشرة تككف غير عممية

حتى تسيل لو عممية الاتصاؿ مع العملاء ، ىذه الحالة بالتكزيع مف خلاؿ المنافذ المباشرة 
 ك تقمل التكاليف .

  : تعتمد الشركات التي تتكفر عمى مكارد مالية ك بشرية المكارد المالية ك البشرية ك الادارية
بعكس الشركات  ،دكف المجكء الى الكسطاء في التكزيع ،ك ادارية عالية عمى المنفذ المباشر

 .في تمجئ الى المنافذ الغير مباشرة  حدكدةلتي مكاردىا م
 ك  ،ستيمكيفالرقابة ك السيطرة : اف المنافذ المباشرة تتيح لمشركة فرصة التقرب مف الم

ك بالتالي تتمكف مف الرقابة ك السيطرة  ،كذلؾ الاشراؼ عمى عمميتيا التسكيقية ك التكزيعية
كما تمكنيا ايضا مف اف تككف عمى عمـ عف  ، عمى السكؽ ك ليذا تختار القنكات القصيرة

 تغيرات الطمب في السكؽ ك تتمكف مف مكاكبتيا.

 اءالعوامل الخاصة بالوسطالفقرة الرابعة : 

 اذا  ما  ،مدػ تكافر الكسطاء المرغكبيف : يخكؿ المنتج العممية التكزيعية الى الكسطاء
اما  ،ك في ىذه الحالة يعتمد المنفذ الغير مباشر ،تكفرت فييـ الكفاءة ك الاحترافية المطمكبة

 .عكس ذلؾ فالمنتج يتبنى عممية التكزيع بنفسو كىنا يعتمد المنفذ المباشر
 ك  ،ف اغمبية الشركات تسعى الى تحقيق اكبر حجـ مبيعات باقل التكاليفعامل التكمفة: ا

 ،ك في ىذه الحالة فاف القنكات الطكيمة ىي الانسب ،ذلؾ دكف تراجع الاداء التسكيقي
 بحيث انيا اقل تكمفة مف القصيرة .

 حتى يقكـ  ،عامل الخدمات: يقكـ المنتج بتقييـ مختمف الخدمات التي يعرضيا الكسطاء
حتى يزيح عف عاتق المنتج ، حسف الخدمات بكفاءةأالذؼ يقكـ ب ،تيار افضل كسيطباخ

 .عبئ القياـ بيذه الخدمات
  سياسة المنتجيف ك المكزعيف: يختار المنتج المنافذ الغير المباشرة عمى اساس مدػ التزاـ ،

عامميـ ت مدػككذلؾ …)التسعير , التركيج, التخزيف , الخدمة (المكزعيف بسياسات المنتج 
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ففي حالة عدـ قبكؿ المكزع بالالتزاـ بيذه السياسات اك تعاممو مع ، مع المنتجات المنافسة
 .السمع المنافسة يتجو المنتج الى المنافذ المباشرة 

 المبحث الثالث : استراتيجيات التوزيع

مجمكعة اختيارات تخص كيفية كضع منتج في السكؽ :”تعرؼ استراتيجية التكزيع عمى انيا 
  ك تعرؼ كذلؾ عمى انيا السياسات ك القرارات التي ترتبط اساسا باختيار قنكات التكزيع التي يمكف

ك عميو فاف اختيار المؤسسة لاستراتيجيتيا التكزيعية 10 .1“مف خلاليا تكزيع منتجات المؤسسة بنجاح
  ك لذلؾ سأتطرؽ في المطالب القادمة الى كل ىذه التفاصيل. ،امر في غاية الاىمية

 : مبررات بناء استراتيجية تكزيع ك كيفية اختيارىا المطمب الاول. 
 : استراتيجيات التكزيع المطمب الثاني.  

 

 المطمب الاول : مبررات بناء استراتيجية توزيع و كيفية اختيارىا

  :مبررات بناء استراتيجية التوزيع الفرع الاول

اسباب اساسية تتعمق بتكجيات المنظمة  يعكد المجكء الى بناء استراتيجية تكزيعية الى عدة
 2التي تقكدىا الى اتخاذ القرار ك يمكف اف نذكر منيا :

 .الاتجاه نحك تطكير منتج جديد اك مجمكعة مف المنتجات الجديدة تتسـ بالتنكع -
التعامل مع اسكاؽ متباعدة الاتجاه نحك دخكؿ اسكاؽ جديدة لنفس المنتجات القائمة اك  -

 ا.يجغراف
نحك اجراء تعديلات جكىرية في مزيجيا التسكيقي ك خاصة فيما يتعمق باعتماد الاتجاه  -

استراتيجية تسعيرية جديدة تركز عمى تخفيض اسعار منتجات المنظمة الامر الذؼ يتطمب 
  .اعادة النظر بقنكات التكزيع الحالية

                                                           

,021، ص2111ردف،الا، سيرة لمنشر ك التكزيع دار الم، , مبادغ الادارة خميل احمد حسف الشماع  .1 
. 222، ص 0222دار البازكردؼ ، الاردف،  ، " إدارة التكزيع بمنظكر متكامل"،محمكد جاسـ الصميدعي  .2  
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، كامميا الاقتصادية الاتجاه الخاص بالتغيرات البيئية التي قد تحدث في بعض ع -
 .التكنكلكجية ...الخ، الاجتماعية

 ،ك منو يمكننا القكؿ انو ىنالؾ عدة مبررات تدفع المنظمة لبناء استراتيجية تكزيع خاصة بيا
ة ك كذلؾ مع اك تعديل استراتيجيتيا السابقة حتى تتكافق مع التغيرات الحاصمة عمى بيئتيا الحالي

رة لبناء النظاـ التكزيعي الذؼ يستجيب ك بالتالي فاف المؤسسة مضط ،مخططاتيا التسكيقية 
 لمتطمبات عمميا التسكيقي .

 : كيفية اختيار استراتيجية التوزيع الفرع الثاني

القرارات  الاستراتيجية لممنظمة التي تتطمب تخطيط  اىـمف  اف اختيار استراتيجية التكزيع 
 راحل:محكـ ك بالتالي فاف عممية اختيار الاستراتيجية التكزيعية يمر بم

ك كذلؾ تحميل  ،اكلا: تسطير الاىداؼ العامة ك خاصة الاىداؼ التكزيعية لممنظمة -
 .ك امكانياتيا المادية ك البشرية ،محيطيا الخارجي

ك التي  ،ثانيا: كفقا ليذه الاىداؼ ك الامكانيات يتـ تديد استراتيجية عامة محكمة لممنظمة -
 .بدكرىا تتضمف استراتيجية التكزيع

ككضع الخطة اللازمة  ،ديد المزيج التسكيقي المتكافق مع ىذه الاستراتيجيةثالثا : تح -
  .لتنفيذىا

ك تحديد الكفاءات المنتظرة ك الكفاءات  ،رابعا : تأتي مرحمة التنفيذ لخطة الاستراتيجية -
 .المحققة 

ك تحميميا كادخاؿ التعديلات الضركرية عمى  ،خامسا: يتـ  مراقبة النتائج المتحصل عمييا -
 .لخطة في حالة الضركرةا

 المطمب الثاني: استراتيجيات التوزيع

 : استراتيجية التوزيع المكثف او الشامل الفرع الاول

بحيث يتـ استغلاؿ اكبر عدد  ،يعمل التكزيع المكثف عمى اغراؽ السكؽ بمنتجات المنظمة   
ت متاحة في كل مكاف ك لمنتجابغرض جعل ا، زيع التي يتردد الييا المستيمكيفممكف مف منافذ التك 
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كبذلؾ فف المستيمؾ لا يبذؿ اؼ جيد في الحصكؿ عمى السمعة   ، ك بالكميات المطمكبة، زماف
كعميو فاف المنتج في ىذه الحالة مضطر لاف يحتفع دائما بأعمى مستكػ مف المخزكف حتى ،

 ؛يتمكف مف تغطية السكؽ ك مكاجية المنافسة

ك  ،ك منتجات الالباف ،السمع الكاسعة الاستيلاؾ كالخبز تعتمد ىذه الاستراتيجية في حالة  
بحيث تتكرر عممية الشراء عدة مرات ك نظرا لتنكع العلامات ، الجرائد ك المشركبات ....الخ 

بحيث اذا لـ يجد علامة  ،فاف  درجة كلاء المستيمكيف منخفضة ،التجارية ليذا النكع مف المنتجات 
ك ليذا عمى المنتج تاميف كفرة المنتجات حتى يتمكف مف تمبية  ،معينة يشترؼ منتج علامة اخرػ 

 ؛الاحتياجات

اذ اف جميع  ،ك عميو في ىذه الحالة تككف المنافسة بيف المكزعيف عمى نفس المستيمؾ
التي يبحث عنيا المستيمؾ بالتالي المنافسة  ،المنتجيف يعرضكف منتجات ذات نفس الخصائص

بر حصة في السكؽ تككف مف نصيب المؤسسة التي تعرض اكبر ك بالتالي فاف اك ،تككف شديدة
 كمية مف المنتجات في اكبر عدد مف المناطق .

 : استراتيجية التوزيع  الوحيد الفرع الثاني

سيكزع  بحيث يقكـ المنتج باختيار مكزع كحيد الذؼ ،ىي عكس استراتيجية التكزيع الشامل   
ىذه الاستراتيجية في حالة سمع التسكؽ ك بعض السمع  ك يتـ اعتماد ،منتجاتو في منطقة معينة 
 ؛الأدكات المكسيقية .....الخ   ،الساعات المشيكرة ،الخاصة  كالسيارات الفخمة

يقع اختيار المنتج كفقا ليذه الاستراتيجية عمى المكزع الذؼ يحقق لو اكبر حجـ مف 
ك بالتالي سيعمل عمى ، يف التخزيفاليف التسكيقية ك تكالك الذؼ يخفف عف عاتقو التك ،المبيعات

يمكف اف يككف المكزع ككيل ، التجارؼ  للاسـة كلاء المستيمكيف كارتفاع درج، تحسيف شيرة المنتج 
 ،كما يمكف اف يككف تاجر جممة اك تاجر تجزئة،  )اؼ يتقاضى عمكلة مقابل اتمامو لصفقة البيع(

تتضمف مسؤكليات ك التزامات كل كاحد  ،كزعك يتـ في ىذه الحالة عقد اتفاقية بيف المنتج ك الم
 .)المنطقة التي يتـ فييا البيع شركط البيع الضماف ... ( منيما 
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 : استراتيجية التوزيع المحدودالفرع الثالث

حيث اف ، التكزيع الكحيد تككف ىذه الاستراتيجية في كسط استراتيجيتي التكزيع الشامل ك
عدد اقل مف التكزيع الشامل ك اكثر مف التكزيع (المكزعيف  المنتج يقكـ  بانتقاء عدد محدكد مف

  عتمد ىذه الاستراتيجية في بعض السمع الخاصة ك سمع التسكؽ ك ت  نة، في منطقة معي  )الكحيد
، في استراتيجية التكزيع الكحيد ك مثمما ىك الحاؿ الخ، ك الادكات المنزلية ... ،ك الاحدية ،كالأثاث

كبر أحجـ مبيعات جية التكزيع المحدكد ينتقي المكزعيف المتمكنيف مف تحقيق فاف المنتج في استراتي
لاء ك التركيجية التي تساىـ في رفع درجة ك  ،بالإضافة الى امكانياتيـ ك مياراتيـ التسكيقية

 ؛المستيمكيف لمعلامة التجارية

ف طمبياتيـ ك منو فاف ىذه الاستراتيجية تغني المنتج مف التعامل مع المكزعيف الذيف تكك 
ك بما اف  ،مكزعيف المشككؾ في كلائيـ لممنتجكلا تساىـ بربح كبير لممنتج بالإضافة الى ال ،صغيرة

فيي بالتالي تعكد بميزات  عمى   ،المنتج في ىذه الاستراتيجية يتعامل مع عدد محدكد مف المكزعيف
 قت باقل تكاليف .ك الرقابة عميو ك في نفس الك  ،المنتج اذ انيا تمكنو مف تغطية السكؽ 
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 : استراتيجيات التوزيع(1)الجدول رقم 

 .370ص، 1998، القاىرة الناشر غير محدد ، د. عبيد عناف ك اخركف , التسكيق المصدر :

 التكزيع الكحيد التكزيع المحدكد التكزيع الكثيف سياسة التوزيع

عدد الموزعين في كل 
 منطقة

عدد اقل مف التكزيع  عدد كبير جدا
الكثيف ك اكثر مف 

 التكزيع الكحيد

عدد محدكد جدا كاحد في 
 كل منطقة

 كحيدة تغطية محدكدة اعمى تغطية لسوقيةالتغطية ا

 عمية جدا عالية نسبيا     ضعيفة السيطرة

تكاجد المنتجات في  عوامل القوة 
 كل مكاف

اختيار افضل 
المكزعيف لمتعامل 

 معيـ 

تجنب احتكار 
 الككيل الكحيد

 التعامل مع منفذ تكزيع كاحد

 تكمفة اقل

 تكمفة عالية عوامل الضعف

عدـ دعـ المتاجر 
 لممنشاة

صعكبة في تتبع 
 المنافسة 

مخاطر الاعتماد عمى مكزع 
 كاحد

التركيز عمى  التركيز التسويقي
الاعلاف عمى نطاؽ 

 كاسع

التركيز عمى حسف 
الخدمة ك العرض 

 الكحيد

التركيز عمى البيع 
 الشخصي

اصناؼ البقالة  السمع
 د ك المجلاتئالجرا

الاحذية الادكات 
الكيربائية 

كات المفركشات الاد
 المنزلية 

السيارات اجيزة التكييف 
 الآلات
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لقد حضي التوزيع باىتمام العديد من الباحثون نظرا لأىميتو البارزة في المؤسسة فقد واجينا    
ص مصطمح التوزيع، وكميم اشاروا الى ان التوزيع عبارة الكثير التعاريف لعدة باحثين بخصو 

عن مجموعة العمميات التي من شانيا نقل السمع من المنتج الى المستيمك النيائي، و تتم ىذه 
الاخير عن طريق قنوات خاصة بالتوزيع منيا المباشرة التي تكون خالية من الوسطاء اي من 

ر مباشرة التي يتدخل فييا وسيط واحدة او عدة وسطاء المنتج الى المستيمك مباشرة و منيا الغي
الذين يساىمون في تسييل عممية التوزيع بشكل كبير، بحيث يزيحون عن عاتق المنتج العديد 

 من الاعباء كالنقل و التخزين و الترويج ...الخ ؛

و يسمى المسار الذي تسمكو السمع من المنتج الى المستيمك بالمنفذ، ويختمف نوع       
باختلاف نوع السمع بحيث ىنالك منافذ مباشرة خاصة بالسمع الاستيلاكية و اخرى خاصة بالسمع 

الصناعية و نفس الشيء بالنسبة لممنافذ الغير المباشرة ، و يتم اختيار نوع المنفذ الذي 
ستسمكو السمعة وفق عدة عوامل منيا تمك الخاصة بالسوق و اخرى خاصة بالسمعة و ىنالك 

 اصة بالشركة المنتجة و عوامل خاصة بالوسطاء؛عوامل خ

التوزيع عمى اختيار المنتج لقنواتو فقط بل الاىم من ذلك يجب اختياره  رلا يقتص      
لاستراتيجية التوزيع التي تعتبر من اىم القرارات الاستراتيجية و التي من شأنيا تحديد مصير 

وزيعية خاصة ، ىنالك ثلاث استراتيجيات المؤسسة في تحقيق اىدافيا التسويقية عامة و الت
 لمتوزيع تتمثل في استراتيجية التوزيع المكثف و المحدود و الوحيد.

  

  

 

 

 

 

 خلاصة الفصل
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 الفصل الثاني :

 صورة العلامة التجارية 
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سنتطرؽ في  ،ك مختمف قنكاتو ك استراتيجياتو بعد ما تعرفنا في الفصل الاكؿ عمى سياسات التكزيع
، التي تمتمكيا المؤسسة صكؿارية التي تعتبر مف اىـ الاتجالفصل الثاني الى صكرة العلامة ال

ك بالتالي سيكضح ىذا الفصل مفيكـ العلامة التجارية ك مككناتيا ك  بحيث انيا جزء مف ىكيتيا،
 اىميتيا ك كذلؾ صكرة العلامة التجارية .

 سينقسـ ىذا الفصل الى مبحثيف :

 تيامككناتيا ك اىمي ،ةالمبحث الاكؿ : العلامة التجاري. 
  التجارية.الصكرة الذىنية لمعلامة  الثاني:المبحث 
  علاقة صكرة العلامة التجارية بسياسة التكزيع. الثالث:المبحث 
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 الفصل الثاني: صورة العلامة التجارية

 التجارية , مكوناتيا و اىميتيا  المبحث الاول : العلامة

 المطمب الاول:  العلامة التجارية وخصائصيا.

 : تعريف العلامة التجارية  الفرع الاول

 لقد تعددت التعاريف لمعلامة التجارية :

العلامة التجارية ىي اسـ اك مصطمح اك اشارة اك ” فاف   تعريف الجمعية الامريكيةفحسب 
رمز اؼ تركيبة منيا جميعا ىدفيا تميز السمع اك الخدمات المقدمة مف طرؼ بائع ما عف ما يقدمو 

 1.11“لاخركف المنافسكف ا

اشارة تسمح بتميز :”ك تـ تعريفيا مف طرؼ المنظمة العالمية لمممكية الصناعية عمى انيا 
 .2“المنتكجات اك الخدمات لمؤسسة عف الاخريف 

اسـ كممة اشارة رمز اك رسـ اك ” :عمى انيا  duboisك  kotlerك لقد عرفت مف طرؼ 
ات ك الخدمات لبائع ما عف البائعيف الاخريف ك تكليفة مف ىذه العناصر تسمح بتحديد ىكية المنتج

 .3“تميزىا عف المنافسيف 

عبارة عف اسـ اك رمز مميز كشعار اك اسـ تجارؼ اك ”عمى انيا  ديفيد اكراكما عرفيا 
تصميـ لغلاؼ مقصكد بيا تعييف السمع ك الخدمات التي يقدميا البائع بعينو اك مجمكعة مف 

الخدمات عما يقدمو المنافسكف ك مف ثـ فاف العلامة التجارية  البائعكف ك تميز تمؾ السمع ك 
تكضح لمعميل مصدر المنتكج ك تحمي كل مف العميل ك المنافسيف الديف يحاكلكف تقديـ منتكجات 

  .4“تبدك متطابقة 

                                                           

 .210ص ، 2111ر العقلاف، قحطاف العبدلي، ادرة التسكيق، دار زىراف ،عماف،. بشي1
2. Jean - Noel - kapferer, Jean Claude Thoening, la marque, mc - graw-hill, Paris, 1989, p46. 

3. Laurence Nicolaieff, dico marketing, les éditions d’organisation, 1994, p150. 

00،ص0220مكتبة جرير ترجمةالاستاذ عف التسكيق ،  ما يقكلوكيت، جيمي تي.بكيت ، ب .جكزيف اتش .4 
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عبارة عف مجمكعة مف الكعكد المستمرة ك ىي ” اف العلامة التجارية سكوت دافيزك يرػ  
ستمرار ك مجمكعة محددة مف الآماؿ ك تساعد العلامة التجارية العملاء عمى تعني الثقة ك الا

الشعكر بمزيد مف الثقة اتجاه قرارىـ الشرائي ك ىي اصل ميـ ك ثميف كلا يكجد ما ىك اثمف بعد 
 . 1“عملائؾ 

تعتبر خاصية التميز ىنا ىي الاساس اذ لا جدكػ مف علامة لا تميز منتج المؤسسة عف ”
  2.12“فسييا لتضمف ليا الحفاظ عمى حصتيا السكقية , ك ىك ما يعتبر تحديا حقيقيامنتجات منا

حتى يككف لؾ جميكر يسمعؾ كيتابع حملاتؾ التركيجية ينبغي اف ” lamaraque كمف كجية نظر 
يككف لؾ عنصرا يميزؾ عف الاخريف حتى تستفيد مف كل ما تنفقو عمى حملاتؾ التركيجية ك 

ية , كىك عنصر العلامة التجارية التي بغيابيا لا يمكف لممستيمكيف التعرؼ عنصر العلامة التجار 
  3“.عميؾ ك بالتالي لا يمكنيـ سماعؾ 

التي تعطي  ،نستخمص اف العلامة التجارية تتككف مف اسـ ك رمز ك شعار سابق مام
الثقة  ، ك تبعث شعكرلمنتجات المؤسسة ىكية محددة حتى تتميز عف منتجات المنافسيف الاخريف

مما يسمح لممؤسسة  بضماف الحفاظ عمى   ،فيي بمثابة بطاقة تعريف لياتو السمع  لدػ الجميكر،
 .عد العلامة التجارية الرابط الذىني بيف المستيمؾ ك السمعة كما ت    ،حصتيا السكقية

 

 

 

 

                                                           

  
00ص ،0220مكتبة جرير ترجمةالاستاذ عف التسكيق ،  ما يقكلوبكيت، جيمي تي.بكيت ،  .جكزيف اتش .1 

2. Kotler. Ph, 1997, marketing management. 9th edition, prentice hall Inc, USA, p 443. 

3. Lamaraque Caroline Ollivier, Isabelle Herbert & Marc Carpentier, (2001), brand identity management 

in context of global brands: the contribution of qualitative research, European society for opinion and 

marketing research, October. Amsterdam, the Netherlands, P 04. 
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 : خصائص العلامة التجارية الفرع الثاني

 1: 13ك التي يمكف تمخيصيا في ما يمي تتسـ العلامة التجارية بالعديد مف الخصائص

فعمى سبيل المثاؿ تكحي علامة مرسيدس بصفات  ،ترتبط العلامة ذىنيا بصفة معينة الصفات:
 .تصميـ جيد لسياراتيا متينة ك متفكقة مف الناحية التقنية ك اليندسية ، خاصة

ية ارتفاع الثمف تترجـ الى لابد مف ترجمة الخصائص الى منافع كظيفية ككجدانية فمثلا خاص المنافع :
 .منفعة كجدانية ,تعطي لراكب اك سائق السيارة شعكرا بالأىمية ك الرفاىية 

يمكف اف تعبر العلامة التجارية عف بعض القيـ فاذا اخذنا عمى سبيل المثاؿ سيارة مرسيدس  القيـ :
 بة ك السلامة فاف زبائف ىذا النكع مف السيارات يقيمكف فييا صفاتيا الاستخدامية ك اليي

التي bmw“”قد تعكس العلامة التجارية احيانا ثقافات منطقة معينة فعمى سبيل المثاؿ سيارة  الثقافة :
 تعكس الثقافة الالمانية ك ذلؾ مف ناحية تنظيميا ك جكدتيا ككفاءتيا .

ارية كغالبا ما تعكس العلامة التج ، )كالإنساف (تتميز العلامة التجارية بالشخصية  :الشخصية
 شخصية مستخدميا.

 المطمب الثاني :مكونات العلامة التجارية ووظائفيا 

 مكونات العلامة التجارية  :الفرع الاول

ينا في التعاريف السابقة اف العلامة التجارية تتككف مف اسـ ك رمز ك شعار ك عدة أكما ر 
سيتـ عرضيا في                                     ك  ،ة ك غير مممكسة لمعلامة التجاريةستصنف ضمف قيـ مممك  ،مككنات اخرػ 

 :يما يم

 اولا : القيم الممموسة لمعلامة التجارية :

ك التي تنسبو الى  ،تمثل القيـ المممكسة مجمكعة العناصر التي تتكفر في المنتكج اك الخدمة
ك  ،فسيف في السكؽ و مع علامات المناك الذؼ مف خلاؿ ىذه العناصر تتـ مقارنت ،العلامة التجارية

                                                           
1. Kotler, Dubois, marketing management, 10 éme édition, publi-union, 2000, p42413 . 
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تككف ىذه العناصر بمثابة مرجع يستدؿ بو المستيمؾ عند قيامو ب عممية الشراء لمنتكج العلامة 
 بحيث انو يستدؿ بقكة العلامة مف خلاؿ ىذه العناصر ك التي سنشرحيا في ما يمي :  ،التجارية

 ،السعر ،ثمة في الجكدةتعتمد عمى خصائص المنتكج المتم الجودة الموضوعية لممنتوج او الخدمة :
 .التي تساىـ بشكل كبير في تسكيق العلامة التجارية  ،مكاف التكزيع ك الابتكار

ك كذلؾ جكدة العنصر  ،ك الخدمة بجكدة المكاد الاكلية المستعممةأتتعمق جكدة المنتكج  : جودة المنتوج
تكج مف اىـ انكاع الجكدة كما تعتبر جكدة المن، البشرؼ الذؼ يساىـ في عممية الانتاج ك التسكيق

بحيث تمعب دكر اساسي في بناء صكرة ذىنية جيدة لمعلامة التجارية عف طريق ارضاء  ،المكضكعية
 الزبكف اك العكس .

ؼ ىك يعطي انطباع عف تمكضعيا  ،ىك مف احد المككنات الاساسية لمعلامة التجارية السعر :
ك العكس اذ اف ، ع الجكدة العالية لمعلامة التجاريةيعكس السعر المرتف، بحيث التسكيقي ك الاستراتيجي

 السعر المنخفض يعكس الجكدة البسيطة .

فمكاف التكزيع يعبر عف  ،اف عممية اختيار قناة التكزيع  ميمة حدا بالنسبة لممؤسسة مكان التوزيع :
ء بالعلامة التجارية بحيث انو المكاف الذؼ يمتقي فيو العملا  ،قيمة العلامة التجارية ك عف استراتيجيتيا

 ك كمما زادة القنكات التي يتـ فييا التكزيع كمما تعززت قيمة العلامة  ك ارتفعت شيرتيا .، 

ك قد اصبح ، الابتكار ىك مثل الجكدة تماما التي تعتبر كمؤشر اك دليل في بعض المؤسسات الابتكار:
 ؛المستيمكيف  لأذكاؽك التطكر السريع  ،لمكاجية المنافسة  ر مف الضركرياتالابتكا

ك بالتالي فاف الابتكار ىك طرح المؤسسة لمجديد في السكؽ بصفة دائمة ك قدرتيا عمى القياـ 
بتجديدات عمى منتجاتيا ك جعميا مكاكبة لتغيرات السكؽ مما يجعمو كسيمة لإثبات عصرنة العلامة 

 التجارية ك تعزيز قيمتيا في السكؽ .

 ثانيا : القيم الغير الممموسة

 تتككف القيـ الغير مممكسة مف عدة عناصر نذكر منيا:
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ك  ،بالإضافة الى الممس ك الذكؽ ، الركائح  ،الالكاف ،تتمثل في كل مف الاصكات الحواس الخمس :
ك تبعث في المستيمؾ ، ىي عبارة عف مجمكعة مف الاشارات ك الرمكز التي تعبر عف العلامة التجارية

 .ك تمييزىا عف باقي العلامات التجارية ،اكياالاحساس بيا حتى يتمكف مف ادر 

 .ىي مجمكعة الاشارات ك الرمكز التي تمثل ىكية العلامة التجارية  الجودة الذاتية لمعلامة التجارية :

ك تكجد  ،كىك الاسـ التجارؼ لمعلامة اؼ المككف الممفكظ ك الاساسي لمعلامة التجارية اسـ العلامة:
 نذكر منيا :، عدة انكاع للاسـ التجارؼ 

  اسـ المالؾ اك الاسـ العائمي : في اغمب المنتجات يككف الاسـ التجارؼ ىك اسـ المالؾ      
 “. Lacoste, Ford, Renault”لمشركة مثلا: المؤسس اك    

 :اسـ جغرافي : اؼ يككف مستكحى مف منطقة معينة مثاؿ”Mont, Blanc,Evian 
 : كميكباترا”اؼ يككف لو معنى تاريخي ؾ  اسـ تاريخ“. 
  :اسـ مختصر: كىك اختصار لاسـ تجارؼ مركب مف عدة كممات مثلا”BNA, BADR, 

BEA    : 407،306،406ارقاـ :مثلا. 

 رمز :ىك رسـ اك شكل ك في غالبية العلامات يتـ اتخاذ الحيكانات كرمز فعمى سبيل المثاؿ  الرمز:

 .Peugeotالاسد في سيارة  ،  ك Lacosteتالتمساح في منتجا

ك  ،ك يمكف اف يككف صكرة اك لكف   ،ىك عبارة عف شكل ىندسي  يمثل العلامة التجارية   :المكغك
حتى تختار المؤسسة المكغك يجب اف تتكفر فيو بعض  ،بفضمو تتميز العلامة التجارية عف غيرىا
 الشركط حتى يككف معبر عف المؤسسة:

 تسييل فيميـ ليا. كضكح الرسالة التي ينقميا الى المستيمكيف كذلؾ بغرض 
 . اف يككف مستمر ك داعـ بمعنى انو قابل لمبقاء في ذىف المستيمؾ في اطكؿ مدة ممكنة 
  يجب اف يككف مؤكد لباقي رمكز المؤسسة ك قيمتيا ك ذلؾ بمراعاة شخصيتيا ك كذلؾ ىكيتيا

 المرئية 

ر لتمييز محمو التجارؼ الشعار ىك تسمية مبتكرة كطريفة أك رمز تصكيرؼ، يستخدميا التاج"" الشعار:
عف المحلات التجارية المماثمة، كليذا السبب يستعمل التاجر تسمية خاصة لا تدؿ عمى نكع التجارة 
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؛  يجب اف يككف الشعار متكافق مع 141التي يمارسيا لأنو يجب استبعاد كل تسمية ذات طابع نكعي"
الترجمة لغات اخرػ حتى  اسـ المؤسسة، ك يضيف معنى يعزز صكرتيا، كما يجب اف يككف سيل

 يككف لو كقع جيد عمى اذاف المستمعيف.

ك ىك المككف الاساسي الذؼ  ،ك مممسو ك غلافو ، اؼ الشكل الخارجي لممنتكج الاشارات الممسية :
 .يسمح لمفئة المستيدفة مف السكؽ بتذكر المنتكج ك تمييزه عف غيره 

ك يعتبر ىذا  ،التي تميز العلامة التجارية عف غيرىاالركائح ك الاذكاؽ  الاشارات الشمية و الذوقية :
، يمعب الذكؽ دكرا ميما في قطاع المكاد الاستيلاكية ؛ ك العنصر اكثر العناصر تطكرا مقارنة بغيره

فيك رمز الاستمرارية اكثر مف العناصر الاخرػ ك يعتبر مف بيف مككنات المنتكج التي يمكف اف 
 2 .15تجذب تدىكرا في المبيعات

اف الجكدة القصصية لمعلامة التجارية ميمة ، ك عف طريق سرد قصة  جودة القصصية التجارية :ال
لمعلامة التجارية ، حيث يجب فيـ أصميا ك منشئيا ، حكايتيا، جغرافيتيا كأسطكرتيا الاشيارية ، كل 

ة يتككف ىذه العناصر تحكي قصة العلامة التجارية ، لذلؾ نلاحع اف العديد مف العلامات التجاري
تاريخيا مف خلاؿ بطل ، ىذا البطل يمكف أؼ يككف ابتكار لمعلامة التجارية ، أك شخص حقيقي ،ىذا 

الشخص يساىـ في جعل الحكار بيف العلامة التجارية كالزبائف ذك مصداقية كحكايتيا أيضا. كعميو 
نطلاؽ لتككيف العلاقة بيف فاف دكر السرد يسمح لمجميكر بالارتباط بالعلامة التجارية، ك يمثل نقطة الا

ثرائيا كتدعيميا مع مركر الكقت. ىذا السرد  العلامة التجارية كالمستيمؾ ك التي يجب الحفاظ عمييا، كا 
  .3الإشيار ، كمف خلالو يتـ تمييز العلامة التجارية كمرجعيتيا عف غيرىا الركائي يتـ تطكيره مف خلاؿ

تتعمق ىذه الجكدة بالعلامات التجارية  4:)ة التجاريةالدور الاجتماعي لمعلام  (الجودة المشتركة
المشيكرة، كالجكدة المشتركة تترجـ في القيـ الاجتماعية المطكرة مف طرؼ العلامة التجارية. ىذه 

الاخيرة  تثبت قدرتيا عف الاستفياـ حكؿ مشاكل كجكدنا اليكمية. كعف طريق حضكرىا في كل مكاف، 
المجتمع. كالعلامة التجارية القكية يتـ عف طريقيا الاتصاؿ كتساىـ يمكف أف تمعب دكر المحامي في 

                                                           

، 0222، دار ابف خمدكف لمنشر، -المحل التجارؼ كالحقكؽ الفكرية–كؼ صالح، الكامل في القانكف التجارؼ الجزائرؼ فرحة زرا 14 2 
2. George lewi, la marque, vuibert, 3éme éditions, 2004, p27. 

00ص ،2110، مصر ،كمية الحقكؽ، القاىرة التجارية،الًترخيص باستعماؿ العلامة  ،رالصغيحساـ الديف عبد الغٍني  .0 
02 ص سابق،مرجع  التجارية،الترخيص باستعماؿ العلامة  الصغير،حساـ الديف عبد الغني  .0 
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في المجتمع بعدة ادكار . مف بيف ىذه الادكار الضماف ، ثـ الاجابة عف حالات الخكؼ بفضل 
 .  المجتمع عرضيا الذؼ يستجيب لإشباع حاجات الفئة المستيدفة مف 

 المبحث الثاني :انواع العلامة التجارية ووظائفيا 

 المطمب الاول : انواع العلامة التجارية 

ك في ىذا السياؽ سيتـ تحديد ىذه الانكاع حسب  ،سنحدد في ىذا المطمب انكاع العلامة التجارية   
  .النشاط ك حسب الطبيعة 

 : العلامات التجارية حسب النشاطالفرع الاول

العلامات ، ات المكزعيفعلام ،سب النشاط الى :علامات المنتجيف تقسـ العلامات التجارية ح
 الالكتركنية .

 انكاع ك ىي : لى اربعك تنقسـ بدكرىا ا علامات المنتجين :

، ك ىي العلامة التي تضعيا المؤسسة عمى منتج كحيد لتمييزه عف بقية منتجاتيا16 1العلامة الفردية  :
اك  ،كؿ مرة نشاط لأكغالبا ما تستخدـ المؤسسات ىذا النكع مف العلامات  عف انطلاؽ المؤسسة في ال

ك نذكر ، ك في ىذه الحالة يصبح اسـ المنتج ىك العلامة ذاتيا ،عند طرح المؤسسة منتج جديد مبتكر
التي    Frigidaireعلامة   مثل ، عمى سبيل المثاؿ بعض العلامات التي اصبحت اسماء منتجات

 ؛للأشرطة اللاصقةscotch ك كذلؾ علامة  ،التنظيف   ISIS ةك كذلؾ علام ،اصبحت اسـ  لمثلاجات

ىك ارتفاع  ،مف بيف السمبيات التي تعاني منيا المؤسسات التي تحتكؼ ىذا النكع مف العلامات التجارية
اذ يتطمب تخصيص ميزانية لتسكيق كل  ،تكاليف التسكيق بشكل كبير نتيجة اتساع تشكيمة العلامات

           علامة مف علامتيا لا تتأثر مجمكعة ايجابيات فمثلا عند فشل اؼ ب تميزكما ت ،علامة
              ككذلؾ ارتباط المستيمؾ بعلامة كحيدة يؤدؼ الى تكحيد صكرة  ،العلامات الاخرػ بذلؾ

 المنتج في ذىنو . 

                                                           

 ,كمية العمكـ الاقتصادية ك عمكـ التسيير، لنيل شيادة الماجستير مقدمةمذكرة ، ستيمؾالعلامة التجارية عمى سمكؾ الم تأثير صلاح:جارؼ  2
 .14ص ،2008المسيمة تسكيق, جامعةتخصص 
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 ،ىي تمؾ العلامة التي تسمى بيا مجمكعة مف المنتجات التي تتجانس في ما بينيا علامة المجمكعة: 
ف علامة المجمكعة تتمتع بإيجابية إك بعكس العلامة الفردية ف ،س الصنفك التي تنتمي الى نف

 .انخفاض تكاليف التسكيق كما تساعد عمى التطكير السريع لممنتجات الجديدة  

ك تسمى بالمضمة بحيث انيا العلامة التي تسمى بيا مجمكعة مف المنتجات الغير  العلامة العائمية :
ك تختمف كفق طبيعة صنف  ،ة التي تمتزـ بيا العلامة غير مكحدةك ىذا ما يجعل الميم ،متجانسة
 .1ك غالبا ما يككف ىذا النكع نتيجة تكسع علامة المجمكعة  المنتجات

ىذا النكع مف العلامة يضعو المنتج لمجمكعة مف العلامات ك غالبا ما تعتمد  العلامة الكفيمة :
تحتكؼ تشكيمة مف  Renaultارة فمثلا علامة الشركات ىذه العلامة في حالة ما يككف المنتكج سي

 ." "Megane,Espace,Mods,Kangoo,Clio,Twingo,Velsatic,Scnic,Koleoslaguna العلامات :

بحيث انيا العلامات التي تسمى  ،تعد علامات المكزعيف مف اقدـ انكاع العلامات علامات الموزعين :
ىمية ىذا النكع مف العلامات لتطكره الكبير الذؼ مس ك نظرا لأ ،بيا قنكات التكزيع الخاصة بالمكزعيف

مف سمبيات ىذه النكع مف العلامات تعددا   مما دفع الشركات لكضع استراتيجيات خاصة بيا , ،السكؽ 
ك كذلؾ تأثر سمعة المكزع في حالة  ،الذؼ ادػ الى تعقيد ميمتيا ،علامات المنتجات المعركضة لدييا

 17جيف .فشل علامة مف علامات المنت

اف التطكر الكبير للأعماؿ الالكتركنية مف سنة لأخرػ ك ظيكر منتجات  :2العلامات الالكترونية 
كاف بادرة لظيكر مؤسسات تنافس ؼ ىذه الاسكاؽ كسيطرة  ،الكتركنية تخدـ اسكاؽ الشبكة الالكتركنية

 مف الشبكة.بعضيا عمى مياديف محددة مثل علامات محركات البحث عبر الانترنت ك علامات لأ

 

 

                                                           

كمية العمكـ الاقتصادية ك  ،مذكرة لنيل شيادة الماجستير ،تطكير صكرة العلامة التجارية اداة مف ادكات تحقيق الميزة التنافسية ،عبادة محمد1
 .36-37ص ، كرقمة ،جامع مرباح ،ك عمكـ التسيير التجارية

.02ص، نفس المرجع ،عبادة محمد0 17  
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 العلامات التجارية حسب الوظيفة  :الفرع الثاني

 1تنقسـ العلامات التجارية حسب الكظيفة الى ثلاث انكاع :

 :في كثير مف الأحياف يقكـ المستيمكيف بشراء المنتجات ذات العلامة  العلامة الكظيفية
ىذا ما يدفع المستيمؾ إلى بغية الحصكؿ عمى المنافع الكظيفية التي يقدميا المنتج،  ،الكظيفية

لا يبدؼ اىتماما خاصا بالمكاصفات  ، كالتركيز عمى مكاصفات الجكدة في مككنات المنتج
الشكمية، كعمى ىذا الأساس تسعى المؤسسات التي تتبنى ىذا النكع مف العلامات إلى تعظيـ 

ة، فيي بذلؾ تيدؼ الجكدك  مع الأخذ بعيف الاعتبار العلاقة بيف الفرد ،الأداء الكظيفي لممنتج
  .تناسب مع ىذه الأخيرةي إلى إرضاء زبائنيا مف خلاؿ تقديـ منتجات ذات جكدة عالية بسعر

 :يسعى المستيمككف في بعض الأحياف إلى اقتناء علامات تجارية  العلامة السيككلكجية
 حتى كلك كجد مف بيف المنتجات ما ىك ،ييدفكف مف خلاليا إلى إشباع رغبة نفسية باطنية

أفضل كأحسف جكدة، فيذا النكع مف المستيمكيف يكد أف يثبت انتماءه إلى طبقة اجتماعية 
لى غير ذلؾ مف طرؽ إثبات الذات ،معينة كأساليب التعبير عف الصكرة  ،أك ثقافة معينة كا 

الذاتية، كبناء عمى ما سبق اتجيت الكثير مف المؤسسات إلى بناء علامات تجارية تعكس ىذا 
 .مشاعر لدػ زبائنيا كخاصة الأكفياء منيـالنكع مف ال

 :يتجو المستيمكيف إلى ىذا النكع مف العلامات ليس بسبب جكدة الأداء  العلامات التجريبية
، كلكف ىذا النكع مف المستيمكيف الذات ككسيمة لإثبات لاستخدامياكلا  ،التي يقدميا المنتج

متمؾ ركح المغامرة كحب الاطلاع يسعى لمبحث عف المتعة ك اليركب مف الركتيف، فتجده ي
 .فيك في سعي دائـ كراء التغير

 

 

 

دار كائل لمنشر ك  ( ،استراتيجي متكامل كعصرؼ  )مدخلمؤمكف نديـ عكركش، ك سيير نديـ عكركش: تطكير منتجات جديدة 1.
 .341-342ص2004,التكزيع، الأردف،
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 المطمب الثاني: وظائف العلامة التجارية 

ىي مف اىـ الكظائف التي تقكـ بيا العلامة في المجاؿ التجارؼ فيي تدؿ عمى الشركة  كظيفة الدلالة :
 .اك المنظمة

عمى أىمية كظيفة (1/15)أكدت اتفاقية "التربس" في المادة : )بيف المنتج ك الخدمة (كظيفة التميز
المقارنة صفة المنتجات، كعمى ىذه الاتفاقية اعتبرت أغمب التشريعات  العلامة التجارية في تسيير

 1.التميز معيارا مكضكعيا لما يمكف تسجيمو علامة تجارية

فالعلامة كسيمة للإعلاف عف المنتجات ك الخدمات  ،ىي عبارة عف كظيفة اساسية كظيفة الاعلاف :
ك ذلؾ مف خلاؿ التركيج ليا عف طريق كسائل  ،كتمعب دكر ىاـ في استقطاب ك جذب اىتماـ العملاء

 18ك تثبيتيا في ذاكرتيـ .  ،د في ايصاؿ العلامة الى اذىاف العملاءالاعلاف حتى تساع

تمعب العلامة التجارية دكرا ىاما في حماية جميكر المستيمكيف مف ضركب الغش  كظيفة الحماية :
حكؿ مكاصفات الصناعات كالبضائع ك المنتجات، كالتي يتمقكنيا مف المصنعيف كالمنتجيف  ،كالاحتياؿ

ؤكلية القانكنية عمى ىؤلاء في حاؿ قياميـ بتضميل الجميكر ككف التجارة مف أكثر كذلؾ بتحديد المس
الأنشطة إدرارا لمماؿ كالفائدة، الأمر الذؼ يدفع ضعاؼ النفكس إلى اتباع ضركب الاحتياؿ كالغش 

ظيارىا عمى غير حقيقتيا فيقدمكا تمؾ البضائع عمى أنيا تحل  بيدؼ تركيج بضائعيـ بإخفاء عيكبيا كا 
 2.خاصة كمميزة، في حيف أنيا في حقيقة الأمر بعيدة عف ذلؾ كل البعد زايام

تمثل الضماف لجكدة المنتج ك أصالتو، كما تضمف لممستيمؾ أيضا الأداء الجيد العلامة عقد معنكؼ : 
ميما كاف مكاف الشراء أك نكع المكزع كالتكزيع، فالعلامة تنقص كتخفف خطر شراء المنتجات الجديدة 

 ).3لقرار الشراء المنتجات غالية الثمف كالسمع المعمرة ) العلامة محفز أك مثبط كخاصة

 

                                                           
.   118. 00،ص  0222كفاء لمنشر كالتكزيع، دعاء محمد عابديف محمد، استثمار العلامات التجارية في تسكيق الأنشطة الرياضية، دار 

ص02, 0220الطبعة الأكلى دار حامد لمنشر ك التكزيع، الأردف,  عماد الديف محمكد سكيدات : الحماية المدنية لمعلامات التجارية،  .2 
.معر اج ىكارؼ، مصطفى ساحي، أحمد مجدؿ : العلامة التجارية الماىية ك الأىمية، دار كنكز المعرفة العممية لمنشر ك التكزيع، الأردف، 0

21 ،ص0220  
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 المطمب الثالث : اىمية العلامة التجارية

الافراد داخل ك  تسمككياك تكجيو  ،عمى المعارؼ التأثيرقدرة كبيرة في  العلامة التجارية تمتمؾ    
علامة التجارية ىي الاسـ الذؼ يمتمؾ السمطة" : "ال Francoise Banalففي كجية نظر ،خارج المؤسسة

 ؛1

تعطي الاكلكية لصياغة   بداىا في انجاز مشركعيا التجارؼ  ك في ىذا الصدد فاف أؼ شركة قبل       
 (اسميا التجارؼ مف طرؼ الجيات المختصة  بغض النظر ما ينتج عنو مف اعباء ك تكاليف

ك مف ، منتجادراؾ المستيمكيف لمعلامة التجارية المرفقة بالفي سبيل   ،).الحماية .. ،الاشيار، الابحاث
  2 :ىنا تضح الاىمية التي تحتكييا العلامة التجارية ك التي ستتمخص في الاسطر التالية 

 . تسمح العلامة التجارية بتحديد المنتكج, تبسيط ترتيب السمع ك التعميـ 
 تقميد . تحمي العلامة التجارية المكدعة خصائص المنتكج ضد أؼ 
 . تنقل العلامة التجارية فكرة أؼ مستكػ معيف مف الجكدة المرتبطة بالمنتكج 
 . تسمح العلامة التجارية باستيداؼ العرض عمى قطاعات خاصة مف السكؽ 
  يعرض اسـ علامة تجارية الى امكانية المساىمة في اعطاء تاريخ كشخصية        

 اث فركؽ في الاسعار .لممنتكج ك يمكف لو كذلؾ احد             

ك نظرا للأىمية البالغة التي تكتسبيا العلامة التجارية فاف اغمب الشركات تسعى لمحصكؿ عمى 
ة سكقية ك حتى تتمكف مف خلاليا الشركة التربع عمى اكبر حص ،علامة تجارية قكية ذات قيمة عالية

ناىيؾ عف اف ؛    ميزة تنافسية لمشركةككف بمثابة فالعلامة التجارية القكية ت ،تحقيق رقـ اعماؿ معتبر
المختصيف في مجاؿ التسكيق ك الاتصاؿ اصبحكا يعطكف العلامة التجارية مكانة مرمكقة مف خلاؿ 

 19ابحاثيـ التسكيقية .

 

                                                           
1. Lenorevie Brochand, le nouveau publicator, éditions Dalloz, 2001, p186. 19

  

2. Kotler, Dubois, marketing management, 10 éme édition, publi-union, 2000 ,p427. 
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 المطمب الرابع : انشاء اسم العلامة

مل فيي تمر بعدة مراحل تش ،البسيط اك العشكائي بالأمراف انشاء العلامة التجارية ليس 
ك كذلؾ الايداع في المعيد الكطني لمممكية ،   LOGO اجراءات مختمفة مف اختيار اسـ تجارؼ ك
ك حمايتيا مف ضركب التقميد ك التزييف كفق النصكص  ،الفكرية مف اجل تزكيدىا بالشرعية القانكنية

 القانكنية .

 الفرع الاول : مراحل انشاء العلامة التجارية

 1:رية بعدة مراحل متسمسمة يمر انشاء العلامة التجا

ككضع تشخيص لكل مف  ،يجب القياـ في المرحمة الاكلى بدراسة السكؽ دراسة نكعية المرحمة الاكلى :
ك كذا  ،حتى يتبيف مف خلالو العرض ك الطمب لممنتكج ك تمكضعو في السكؽ  ،المنتكج ك المؤسسة 

ضا الى تعريف دفتر الاعباء الذؼ يتضمف بالإضافة اي ،البيئة التنافسية لممؤسسة ك السكؽ المستيدؼ
ك القيكد القانكنية ك التجارية  بالإضافة الى اجراء ابحاث حكؿ العلامات التجارية  ،محاكر الابتكار

 الخاصة بالمنافسيف .

ك تستعيف ،بحيث يككف قابل لمفع  ،ك في ىذه المرحمة يتـ انشاء اسـ العلامة التجارية المرحمة الثانية :
،   )مجمكعة المبدعيف (تتمثل في العصف الذىني  ،في ىذه المرحمة بمجمكعة مف الكسائلالمؤسسة 

 .)المحترفيف (ك برامج الاعلاـ الالي ك كذلؾ الككالات المتخصصة 

ك ذلؾ عف طريق  الأسماء،تصفية  ك ىنا تتـ ،ك ىي مرحمة اختيار الاسـ التجارؼ  المرحمة الثالثة :
اف تككف اسـ لمعلامة التجارية بحيث يجب اف  ليا الاسماء الممكففريق صغير يعمل عمى اختيار 

 تتكفر فييا مجمكعة مف الشركط :

 20الأجانب أف يككف بسيط كسيل النطق بالنسبة لمعملاء المحمييف ك. 

                                                           

، دار كنكز المعرفة العممية لمنشر ك التكزيع، الأردف، العلامة التجارية الماىية ك الأىميةمعر اج ىكارؼ، مصطفى ساحي، أحمد مجدؿ :  .1
  4720.،ص 0220
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 أف يككف سيل تذكره ك التعرؼ عميو. 
 . اف يككف قصير ك سيل الكتابة 
 يتميز بشكل ما عف باقي العلامات. 

 21لربط بيف منافع المنتج كالصكرة الذىنية كبالتالي يساعد عمى الكلاءيساعد عمى ا. 
  أف نستطيع استعمالو في الخارج بدكف تعديل حيث يجب إلا يككف لو مدلكلات سيئة في

 .المغات الأخرػ 

المصادقة القانكنية عمى العلامة التجارية حتى تتمتع المؤسسة بالشرعية باستعماليا  المرحمة الرابعة:
 لنشاط التجارؼ.في ا

المرافق ليا ك كذلؾ الشعار ك  LOGOبعد اختيار اسـ العلامة التجارية يتـ اختيار  المرحمة الخامسة :
حتى تكتمل العلامة التجارية ك في  ،تفاصيل اخرػ ؾ الحركؼ الطباعية ك فف الخط ك الالكاف ...

 .حالة ما اذا كاف الاسـ طكيل يفضل الاعتماد عمى الاسـ المختصر

مة تقديـ العلامة التجارية لعينة مف الاشخاص  بيدؼ اختبار حيتـ في ىذه المر  المرحمة السادسة :
مدػ ترسخيا في ذاكرتيـ ك كذلؾ نسبة تكافقيا ك ملائمتيا مع المنتكج ك كذلؾ تحديد مدػ قابمية 

 معناىا في جميع المغات  .

 ايداع العلامة التجارية  الفرع الثاني :

مة التجارؼ امر الزامي يفرضو القانكف عمى كل شخص يقكـ بتصنيع سمعة ك اف تسجيل العلا
: "لا يمكف استعماؿ أؼ علامة لسمع أك 03-06بيعيا بيدؼ ربحي  كفقا لنص المادة الربعة مف الامر 

  1."عند المصمحة المختصة بشأنياخدمات عبر الإقميـ الكطني إلا بعد تسجيميا أك إيداع طمب تسجيل 

قبل القياـ  بتسجيل العلامة التجارية التأكد مف اف ىذه العلامة لـ يتـ اعتمادىا مف يجب اكلا 
كلـ تكف مكجكدة اصلا ك ىذا مف خلاؿ تقديـ طمب لممعيد الكطني   ،قبل في اصناؼ المنتكجات

بالإضافة الى ممف يحتكؼ عمى كل  ،لمممكية الفكرية بغرض اجراء تحرؼ بشاف ىذا المكضكع
                                                           

222ص  ، 0222، دار ىكمة لمطباعة كالنشر كالتكزيع، الجزائر لمدكنة الجزائرية لمممكية الفكريةا حسيف مبركؾ، .121  
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ككف مرفق بخمس نسخ مف طمب التسجيل الذؼ يعطي لمالكيا مختمف الحقكؽ . كما المعمكمات ك ي
 الى شرطيف اساسيف يجب تكفرىما في العلامة التجارية مف اجل تسجيميا : 03-06اشار 

  الشرط الاكؿ : يجب اف تككف العلامة التجارية مميزة 
  تعماؿ نفس علامة اؼ عدـ اسالشرط الثاني : يجب اف تككف العلامة التجارية جديدة

 .المنتج لتمييز علامة منتج مف نفس الصنف
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 المبحث الثاني : الصورة الذىنية لمعلامة التجارية 

 تعريف الصورة الذىنية لمعلامة التجارية  المطمب الاول :

ىا "مجمكعة التمثيلات العقلانية ك 22الصكرة عمى اف Decaudinتعريف الصكرة : لقد عرؼ 
 1.ية التي تربط شخص اك مجمكعة مف الافراد بشركة ما اك علامة تجارية  اك منتج "الشعكر 

مع احتماؿ شيء اك حدث ما  لإدراؾ"اف الصكرة الذىنية ىي ذلؾ التمثيل المادؼ ك الذىني 
استمرارية التمثيل الذىني لذلؾ الشيء الذؼ تـ إدراكو خلاؿ مكاف كزماف سابقيف، كا عادة استرجاعو مف 

 2".دتمرار لكجكد انطباع حسي لدػ الفر رة، فالصكرة الذىنية ىي اسالذاك

بانيا مجمكعة  keller (1993)لقد تعددت التعاريف بخصكص صكرة العلامة التجارية فقد عرفيا 
اك محصمة الارتباطات الذىنية الممثمة في ذاكرة  المستيمؾ التي تؤدؼ تقكده نحك الادراؾ بالعلامة 

 .3التجارية 

 

 

 

 

 

                                                           

1. Decaudin (J.M) : la communication marketing, concepts, techniques, stratégies, édition economica, 

1999.p 95. 

2. Michel ratier, l’image en marketing : cadre théorique d’un concept multidimensionnel, cahier de 

recherche, centre de recherche de gestion, Toulouse, France, no. 2002-152, 2002, p1 

3. Ayesha Anwar et al, impact of brand image, trust and effect on consumer brand extension attitude: 

mediating role of brand loyalty, International Journal of Economics and Management Sciences, vol. 1, no 05, 

2011, p75. 
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انيا مجمكعة مف التمثيلات العقلانية ك الذاتية ك المستقرة ك  Levyك  Lendrevieكل مف  رأػا كم
 1.ائية ك المبسطة لمعلامة التجاريةالانتق

كباحثكف اخركف عمى انيا " مجمكعة تصكرات ك اعتقادات المستيمكيف حكؿ  Kotlerكما كقد عرفيا  
 2.في الذاكرة  علامة تجارية ما تظير في جمعيات ذىنية مخزنة

ك مف ىذه التعريفات يمكف استخلاص اف صكرة العلامة التجارية ىي عبارة عف شعكر ك 
انطباع يتبادر الى ذىف المستيمؾ فكر تذكره لمعلامة فيي تمثيل ذىني يؤدؼ بالمستيمؾ عمى ادراؾ 

 .23العلامة التجارية بفضل الارتباطات الذىنية الممثمة في ذاكرة المستيمؾ

 لاث مستكيات تصنف الييا صكرة العلامة التجارية نذكرىا :ىنالؾ ث

  الصكرة المدركة: كىي الطريقة التي يرػ بيا الجميكر المستيدؼ العلامة التجارية ك الصكرة
 التي يدركيا.

 لصكرة الكاقعية: ك ىي الصكرة الحقيقية المعركفة عف المؤسسة بنقاط ضعفيا ك قكتياا.  
  الصكرة التي ترغب المؤسسة اف تراىا بيا الشريحة المستيدفة مف الصكرة المرغكبة : ىي تمؾ

 السكؽ .

كبالتالي فاف صكرة العلامة التجارية تتكلد مف خلاؿ العديد مف العناصر سكاءا مممكسة ك غير 
 .لممؤسسة  ةالكاقعيمممكسة , كما انو يمكف اف تككف الصكرة المدركة مختمفة كميا عف الصكرة 

 

 

 

 

                                                           
23  

.1 Lendrevie (J) et Levy (J) : Mercator tout le marketing à l’ère numérique, 11 ème édition, dunod , paris, 

2014 , p811. 

Kotler (P) et alii: marketing management, 13 éme edition, pearson, paris, 2009, p314..2 
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 اىمية صورة العلامة التجارية  المطمب لثاني:

اف لصكرة العلامة التجارية قدرة عمى خمق القيمة نتيجة لمدكر البالغ الاىمية الذؼ تمعبو ك ذلؾ بعدة 
 طرؽ :

  تحميل معمكمات المنتج مما  تمكف لممستيمؾتنقل مجمكعة الخصائص حكؿ المنتج ك بالتالي
 التسكؽ.يسيل لو عممية 

 ة التجارية تؤدؼ الى امتدادىا ك تكسعيا .اف الصكرة الجيدة لمعلام 
  تساعد ذاكرة المستيمؾ بالاحتفاظ ببعض النقاط خلاؿ عممية الشراء مثلا عف طريق الشعار

 مما يؤثر عمى تفسير الحقائق المتعمقة بالعلامة .
  اف صكرة العلامة التجارية ىي التي تؤدؼ الى تمكقعيا في ذىف المستيمؾ ك تميزىا عف

لمنافسة بحيث اف صكرة العلامة ىي التي تفرز ك ترتب العلامات التي تعرض العلامات ا
 المنتج في ذىف المستيمؾ .

 . اف صكرة العلامة ىي الدافع الرئيسي لقياـ المستيمؾ بالشراء اك عدـ الشراء 
  الشراء.تعطي لممستيمؾ الضماف ك الشعكر بالثقة لمقياـ بعممية 
 لعملائيا الذيف يقتنكف ك يمتمككف منتجاتيا اك العكس تقمل  صكرة العلامة التجارية تعطي قيمة

 مف قيمتيـ .
 ي تصبح ك سيمة لكسب كلاء العملاءتخمق رابط الثقة بيف العميل ك المؤسسة ك بالتال 

 خصائص صورة العلامة التجارية المطمب الثالث: 

 لمعلامة التجارية اربع خصائص اساسية تتمثل:
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 ةالعلامة التجاريصورة :خصائص )8(الشكل رقم 

 

 

 

  

 

 

 : 1tout le marketing à l’ère numérique, 11 ème  MercatorLendrevie (J) et Levy (J)المصدر: 

édition, dunod , paris, 2014 , p811. 

   24اولا: الصورة ىي مجموعة تمثيلات ذىنية  

سكاء كانت عفكية اك غير عفكية  ،اتتتككف صكرة العلامة التجارية مف مجمكعة مف الارتباط
 1بمجرد ذكر اسـ العلامة: 

ك ذلؾ عند  ،اف الصكرة العفكية تستحضر عفكيا ك بشكل جزئي :الصكرة العفكية ك الصكرة الكامنة
ك  ،سؤاؿ العملاء بطريقة غير مكجية بينما الصكرة الكامنة تستحضر عند السؤاؿ بشكل دقيق اكثر

 ث تثير ارتباطات اخرػ .محددة ك مكجية بحي بأسئمة

يقكـ المستيمؾ بالرجكع الى عدة مصادر تساعده في التعرؼ عمى سمات علامة مصادر الصكرة :
 تتمثل في : ، تجارية معينة ك الحكـ عمييا

 . المنتج نفسو : يتعمق الامر بمجمكعة خصائص المنتج ك اىميا السعر 
 راء ك بعدىا تجربة العملاء : خاصة جكدة الخدمة اثناء عممية الش 

                                                           
1. Lendrevie (J) et Levy (J) : mercator tout le marketing à l’ère numérique, 11 ème édition, dunod , paris, 

2014 , p811. 

التمثيل 
 الذىني

انتقائية و 
 مبسطة 

صية و شخ مستقرة
  الصورة ذاتية
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  اتصاؿ العلامة : اؼ طريقة التركيج التي تعتمدىا العلامة لمنتكجاتيا بجميع اشكاليا : الدعاية
 ك الاعلاف  مكاقع الكيب ك مكاقع التكاصل الاجتماعي ...

 .الاتصاؿ حكؿ العلامة : مف خلاؿ ايصاؿ الكلاـ عف العلامة الى مسامع الاخريف 

  ية و ذاتيةثانيا : الصورة شخص

خاصة في ما يتعمق بالمنتجات الذؼ يتطمب  ،تختمف صكرة العلامة التجارية مف عميل لآخر
كلكف السمات المشتركة التي يتصكرىا جميكر العلامة ىي التي تنشئ صكرة  ،اقتنائيا تفكير كتميل

بل  ،ريةك بالتالي لا يمكف قياس الصكرة المتكسطة لمسكؽ بأكممو عف العلامة التجا ،لمعلامة التجارية
 يجدر تحديد الصكرة التي تراىا كل شريحة مف شرائح السكؽ .

 ثالثا: الصورة مستقرة نسبيا

 ،اف صكرة العلامة التجارية تنتج مف مجمكعة معارؼ ك مكاقف العملاء اتجاىيا في زمف معيف
المستيمؾ يميل ، لي فاف صكرة العلامة لدييا خمكؿك بالتا ،بحيث اف ىذه المكاقف تككف مستقرة نسبيا

ك ذلؾ مف خلاؿ تفسيره لممعمكمات ك التجارب  ،دائما لتعزيز الصكرة الاكلية لعلامة تجارية معينة
 ؛ك لديو تقبل عيكب العلامة التجارية التي يفضميا كالعكس صحيح ،المتعمقة بيا

كمف ىنا يمكننا القكؿ اف خمكؿ صكرة العلامة التجارية يككف بمثابة ميزة اذا كانت الصكرة 
ك عكس ذلؾ يصبح مف العيكب اذا كانت صكرة العلامة سيئة بحيث يتطمب اعادة تحسينيا  ،جيدة

 فالسمعة السيئة يككف اعادة اصلاحيا اصعب ك اعند مف السمعة الحسنة . ،الكثير مف الكقت ك الجيد

 رابعا : الصورة انتقائية و مبسطة 

بشكل ، يسيل عميو ادراؾ ىذه العلامة يقكـ العميل بإنشاء صكرة لعلامة ما بطريقة مبسطة حتى
عاـ فاف الصكرة العفكية يككف التحصل عمييا ك تفسيرىا  سيل مقارنة بالصكرة الكامنة التي تحصيميا 

ك منو فاف كل ما يتـ نطقو ليس بالضركرة ذك اىمية قصكػ بحيث  ،ك تحميميا يككف اكثر صعكبة
 فالدارس ىك الذؼ يقكـ بالفرز لمجيد اـ للاسكا.،  ير لمعملاء عبر الطرؽ الإسقاطيةيمكننا قكؿ الكث
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 العوامل المشكمة لصورة العلامة التجارية المطمب الرابع : 

 1تشمل:ك ، في بناء صكرة العلامة التجاريةىنالؾ عكامل متعددة تساىـ 

رتبطة القيـ الم، تاريخ العلامة، نظاـ التعريف السمعي ك البصرؼ  ، الاسـ ىكية العلامة ك المؤسسة:
 المؤسسة.بالعلامة ك 

التجارب ، الابداع ىك العامل المحدد لتطكر العلامة(المنتكجات الجديدة ، مزايا المنتكج المنتكج :
 . طريقة استعماؿ المنتكج ...الخ، المحظاتف، الاماك ،المكتسبة مف استعماؿ منتجات العلامة

 سياسة التسعير التي تعتمدىا المؤسسة .السعر : 

 مكاقع اراء المستيمكيف ... الخ.، الكتابات، الكلاـ المنقكؿ خريف حكؿ العلامة :اقكاؿ الا

 : في حالة قياـ المدراء بتصريحات .اتصاؿ المؤسسة 

يعتبر مف اىـ العكامل ك بشكل خاص المنتجات المكجية  صكرة المؤسسة عف مستيمكي العلامة :
ك نفس الشيء في حالة ما اذا كاف العميل  ،لفخمةكالسيارات ا ، كالمنتجات الفاخرة ، لمطبقة الراقية

 فبعض المؤسسات العميمة يمكف اف تككف كمرجع . ، عبارة عف مؤسسة اخرػ 

 منافذ ك قنكات التكزيع.  صكرة التكزيع:

 25العلامة الغير معركفة ىي علامة مشبكىة. :شيرة العلامة

ث عندما نفكر بعلامة ما انيا افضل اك بحي ي، يتـ ادراؾ العلامات التجارية بشكل نسب  المنافسة :
 اؼ مف خلاؿ المقارنة بيف العلامات المنافسة . ،ذلؾ بالنسبة لعلامات اخرػ  ،باىضو الثمف

ك التي تشمل عمى  :  ،بالإضافة الى مجمكعة التجارب التي خاضتيا العلامة في الاتصاؿ ،الدعاية
 ادؼ اك الالكتركني ...الخ.الع البريدطريقة قياميا بالتركيج عبر  ،مكاقع الكيب

 

                                                           
1. Arnaud (D.B), Lendrevie (J) : publicitor : publicité online et offline, 8eme édition, dunod, paris, 2014, 

p176.25
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 قواعد بناء صورة العلامة التجارية المطمب الخامس :

كجكد مجمكع مف القكاعد التي عمى اساسيا يتـ بناء صكرة العلامة  الىHeud لقد تكصل 
 1:ك تتمثل ىذه القكاعد في ،جاريةالت

 حيث اف الاماكف تؤثر بشكل مباشر عمى السمككيات. الاماكف : تأثير 
 ك  ،مف اجل بناء صكرة جيدة لمعلامة يجب التفتح عمى العالـجد في الكقت المناسب: التكا

مع الكثكؽ بالأفكار التي يممييا  ،الاستماع الى احتياجات ك تكقعات الجميكر المستيدؼ
 حدسنا.

  : ىك  ،مف بيف الشركط الاساسية التي تجعل العلامة متميزة عف علامات المنافسيفالابداع
 ستمر مف خلاؿ الابتكار ك الابداع ك الديناميكية .التغيير الم

 : ىناؾ مبدآف رئيسياف لإنشاء صكرة العلامة التجارية ، إعطاء ىكية بصرية قكية  اثر التكرار
 كبناء الشيرة عف طريق التكرار. ،لمعلامة 

 : يمكف تغيير نقاط الضعف العلامة تجارية بشكل عميق بمجرد ما يتـ  انعكاسات الكضعية
 . 26يدىاتحد

 : يككف اكثر انتاجية  ،عندما يككف الشخص في كضعية ضغط شديد التسيير الاقصى لمضغط
التي يكتشفيا في ىذه الكضعية ك بيذه الطريقة ، اكثر امتلاكا لمكارد غير محدكدة ك ابداع ك

 27يتـ تسيير امكانيات الافراد .

  : المظاىر فقط .تمكيف الاشخاص مف عدـ التكقف عند احتراؼ التأثير الكىمي 

 :بحيث اف الفشل يعمـ الاشخاص ك يجعميـ اكثر ، المقصكد التعمـ مف الخطأ الحق في الخطأ
 نجاحا مف خلاؿ طرح اسئمة حكؿ اسباب الفشل .

 : كضع اليدؼ ك الطمكح الى تحقيقو . التحدؼ الدائـ 

                                                           
1. Heude (R.P) :l’image de marque, eyrolles, paris, 1989, p25 26 . .> 

27  
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 :الحفاظ عمى البساطة ىك مفتاح النجاح في إنشاء صكرة علامة.  البساطة 

 مف الميـ اف تأخذ كقتيا ك تتبع كافة الخطكات دكف اىماؿ اؼ كاحدة منيا .  الكقت : ادارة 

 : ل تطكر صكرة العلامة التجاريةاحالصدؽ اىـ قيمة في جميع مر  مشاركة المشاعر الحقيقية 

 بعض المفاىيم المتعمقة بصورة العلامة المطمب السادس: 

 اولا : شيرة العلامة : 

اف تككف صكرة  فلا يمكبحيث انو ، المرتبطة بصكرة العلامة المفاىيـتعتبر الشيرة مف اىـ 
اؼ يجب اف يككف المنتج ك العلامة معركفيف حتى يتمكف المستيمؾ مف انشاء  ،لمعلامة مف دكف شيرة

 ؛الصكرة 

درجة الكعي بالعلامة ك تقاس مف خلاؿ حضكر العلامة في ” يمكف تعريف الشيرة عمى انيا
  ،1“تكجات معينة ذىف الفرد فئة من

ك مف  ،اذف نستطيع القكؿ باف شيرة أؼ علامة تجارية تتمثل في مستكػ معرفة الجميكر بيا
ناحية اخرػ يمكننا القكؿ اف الشيرة ىي المعيار الاكؿ الذؼ يرجع اليو أؼ مدير في تقييمو لبحثو حكؿ 

 28في : ك بغرض ذلؾ فاف لمشيرة  مستكيات عدة يمكف تتمثل ،العلامة الخاصة بو

ك في ىذه الحالة تككف درجة كعي الجميكر بالعلامة  ،اؼ انعداـ الشيرة المستكػ الصفر مف الشيرة :
 غير كافية .

يتـ ذلؾ مف خلاؿ  ك، 2:" يتـ حساب الكعي بالعلامة في قائمة مف الاسماء" المساعدة عمى الشيرة 
تعلاـ منو ك الطمب منو التصريح عرض قائمة تحتكؼ عمى عدة علامات التجارية لمشخص المراد الاس

 ، كلك حتى بالاسـ ؟"xالعلامةبالعلامات التي يعرفيا مثلا: طرح عميو سؤاؿ " ىل تعرؼ 

                                                           
1. Catherine (L.G) : créer un nom de marque et un nom de domaine, édition eyrolles, Paris, 2009, p.51 28  

2. Lendrevie (J) et Levy (J) : Mercator tout le marketing à l’ère numérique, 11 ème édition, dunod , paris, 

2014 , p81128 
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:" يتـ حسابيا بنسبة الاشخاص الذيف يذكركف اسـ العلامة بشكل عفكؼ بمجرد  الشيرة العفكية
يتـ استجكاب  ،الشيرة العفكيةبعكس حالة المساعدة عمى الشيرة في  ؛ 1محادثتيـ عف مجاؿ نشاطيا "

ك ذلؾ بمجرد محادثتو عف مجاؿ العلامة مع  ،الشخص دكف الاستعانة بقائمة العلامات التجارية
في حالة ما اذا ذكرىا فيذه  ، لمعرفة ما اذا كانت العلامة في ذىف ذلؾ الشخص ،الاحتفاظ بأجكبتو

يمكننا طرح عميو السؤاؿ التالي   Appleة نأخذ عمى سبيل المثاؿ علام ؛دلالة عمى قكة تمؾ العلامة 
 :"ماىي العلامات التي تعرفيا لمحكاسيب المحمكلة ؟".

كما ىك الحاؿ في الشيرة العفكية يتـ حساب نسبة  ، ك ىي التي في القمة : Top of mind الشيرة 
ك  ،كؿالاشخاص الذيف يجيبكف عمى السؤاؿ بشكل عفكؼ بحيث يذكركف اسـ العلامة في المركز الا

بحيث اف  ، في ىذه الحاؿ تككف محل الاىتماـ العلامة الاكلى المتمفع بيا في الاجابة فقط لا غير
 تمؾ العلامة ىي المفضمة في ذىف المستيمؾ مما يدؿ عمى قكة تمؾ العلامة .

 ،كمما كانت نسبة شيرة العلامة مرتفعة كمما كانت درجة الكعي بيا ك بمنتكجاتيا في السكؽ كبيرة
مما  ،لعلامة لمشيرة الجيدة يساىـ بجعميا العلامة المفضمة لدػ المستخدميفاافة الى اف امتلاؾ إض

بحيث اف الشيرة مف اىـ العناصر المتدخمة في قرار الشراء كما انيا شرط  ء، يصبح دافع ليـ لمشرا
 .29جميكر اساسي لبناء صكرة العلامة ناىيؾ اف سمعة العلامة اك الشركة تتعمق بشيرتيا لدػ ال

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1.Lendrevie (J) et Levy (J) : Mercator tout le marketing à l’ère numérique, 11 ème édition, dunod , paris, 

2014 , p811. 
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 السمعة  ثانيا:

ك تخمق السمعة مف الادراؾ ك بشكل عاـ  ،تعتبر السمعة مف اقرب المفاىيـ الى صكرة العلامة
"فاف السمعة ىي عبارة عف انطباع الذؼ يمتمكو الجميكر عف شخص معيف اك شيء  ما كراؼ 

 ؛1الجميكر المؤيد اك المعارض لذلؾ الشيء اك الشخص "

ىك انشاء سمعة دائمة لمتميز في شيء ما ، مةايضا مع العلامة :" اف تخمق علاالسمعة تخمق 
حتى تقكـ العلامة بصنع سمعتيا لا يجب اف تكتفي فقط بالحفاظ عمى صكرتيا ك قيميا ك ؛ 2"

تشاركيا مع الجميكر حتى لا تتأثر السمعة بالإشاعات ك بل يجب ايضا اف  ،علاقاتيا مع العملاء
 ية التي يصغي الييا المستيمكيف .المحادثات الخارج

 ثالثا : الادراك 

عرؼ الادراؾ بانو :"عممية اختيار ك تنظيـ ك تفسير الفرد لمعناصر المعمكمات الخارجية حتى 
 .3يتمكف مف بناء صكرة مكافئة لمعالـ المحيط بو "

كحسب  ،رجالتي يتمقاىا مف العالـ الخا كمنو الادراؾ ىك انتقاء الفرد ك تحميمو لممعمكمات
Dubois : يمكف تقسيـ عممية الادراؾ الى مرحمتيف اساسيتيف 

 تسجل عف طريقيا اعضاءنا  ، المرحمة الاكلى : الاحساس : ك ىك عبارة عف الية فيزيكلكجية
 الحسية المحفزات الخارجية .

 . المرحمة الثانية :التفسير : ك ىك الذؼ يسمح بتنظيـ ىذه المكاد ك اعطائيا معنى 

التي ، لمسكؽ كاسـ ك رمز العلامة...الخادراؾ المستيمؾ بمجمكعة الاشارات التي يرسميا ايتأثر 
ك ، قتناء الا العلامات التي يدركيافالمستيمؾ لا يقكـ با ،ؼ الزبكف عمى المنتكج ك العلامةبفضميا يتعر 

 .30بمجرد تمقي العميل ليذه الاشارات يبدا باتخاذ مكقو اتجاه العلامة 

 

                                                           

1. le petit Larousse illustré de 199830
  

2. Kapferer (J.N) : les marques capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, 4 eme édition, 

eyrolles, editions d’organisation, 2007, p443. 

3. Kotler (P) et alii: marketing management, 13éme edition, pearson, paris, 2009, p218. 
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 وقف : المرابعا

متسقة في ما يعرؼ المكقف بانو :"مجمكعة مف المعتقدات ك التجارب ك المشاعر التي تككف 
ك التصرؼ بطريقة  ا، بتة لتقييـ مكضكع ما اك سؤاؿ مك التي تشكل قابمية ثا، بينيا بشكل اك باخر

 معينة ."

التي سنميزىا  ك ،لقد تكصل الباحثكف الى كجكد ثلاث ابعاد تمثل المككنات الاساسية لممكقف 
  1في ما يمي :

 .البعد المعرفي: الذؼ يشمل المعتقدات ك المعارؼ المتعمقة بالشيء 
 .البعد العاطفي: يتمثل في المشاعر كالعكاطف المتعمقة بالشيء 
  يتناكؿ السمككيات ك النكايا المتعمقة بالشيء. السمككي:البعد 

حيث اف صكرة العلامة تشمل كل مف ب ،الرابط بيف المكقف ك صكرة العلامة ىنا يظير  كمف
اذ اف ، سمككي فيك ليس ضمف صكرة العلامةاما المككف ال، نات المعرفية ك العاطفية لممكقفالمكك 

 الصكرة الجيدة لمعلامة التجارية لا تعني بالضركرة نية المستيمؾ في الشراء منيا .

 القيم  :خامسا

مشتركة 31دػ امتلاؾ الشركاء لمعتقدات اف القيـ عبارة عف :" مHunt ك  Morganيرػ كل مف
 2حكؿ اىمية , مصداقية اك ملائمة اىداؼ كسمككيات كاجراءات معينة ".

اف القيـ تؤثر عمى سمكؾ الشراء بقدر تحديدىا للأىداؼ المنشكدة ك مستكػ  Duboisكما يرػ 
 32ستيلاؾ .المشاركة ك السمات المرجكة ك الانشطة المنفذة بما فييا المنتكجات ك انماط الا

ىي احد العكامل التي تؤدؼ بيا ، كبالتالي فاف مجمكعة القيـ التي تنقميا العلامة اك المؤسسة 
 333435الى التمكقع في السكؽ في ما يتعمق بالمنافسة  .  

                                                           

.  1 Lendrevie (J) et Levy (J) : Mercator tout le marketing à l’ère numérique, 11 ème édition, dunod , 

paris, 2014 , p811.. 

2. Akrout (H) : « nature et antécédents de la confiance interpersonnelle entre client-fournisseur en milieu 

industriel », revue management et avenir n °04, 2004, p4031  
32  
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 سادسا : التموقع

ك يقصد بيا تطكير الصكرة المرغكبة مف طرؼ استراتيجية، ىك عبارة عف عممية ذات طبيعة "
 ؛1.36”المرتقبكف اذىاف العملاء ك الزبائف  المؤسسة في

يمكننا القكؿ اف التمكقع ىك المكاف الذؼ يجب اف يحتمو منتكج علامة تجارية ما في اذىاف 
المستيمكيف نسبة الى المكاف الذؼ تحتمو العلامات المنافسة ,ك اليدؼ منو جعل منتكج تمؾ العلامة 

 37ى بمكاف مميز في ذىف العميل .فريد ك مختمف عف منتكجات المنافسيف بحيث يحظ

التمكقع الجيد لمعلامة يتعمق باف تككف الاكلى في اذىاف المستيمكيف سكاء في نقطة كاحدة  اك 
في عدة نقاط بحيث دائما ما يتـ تذكر الاكلى بعكس الثانية التي نادرا ما يتذكركنيا :" اذا لـ تكف 

عميل المرتقب , اذف لديؾ مشكل في تمكقع علامتؾ ىي الاكلى في اؼ نقطة في ذىف العميل ك ال
   2العلامة ".

فاذا كاف  ،الذؼ في اذىاف المستيمكيف عف التمكقع الاصمي لمعلامة عالتمكقكما قد يختمف 
فاف ىذه الفجكة تضر بصكرة  ،التمكقع المرغكب لمعلامة بعيد عف التمكقع المدرؾ مف طرؼ العملاء

صلاح الكضع ك سد تمؾ دكر الاتصاؿ في ا يأتيك ىنا  ،يعاتياالعلامة التجارية لممؤسسة ك كذا بمب
 جكة.الف

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                
 

 
 

1. Georges (L) et Jerome (L): branding management : la marque, de l’idée à l’action, 3 éme edition, pearson, 

paris, 2012, p.109 

2. Georges (L) et Jerome (L): branding management : la marque, de l’idée à l’action, 3 éme edition, pearson, 

paris, 2012, p.110. 
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 المبحث الثالث : علاقة صورة العلامة التجارية بسياسة التوزيع

اف مكاف التكزيع ىك عنصر مف عناصر ىكية العلامة التجارية فيك يعبر عف قيمتيا ، بحيث انو ىك 
جارية ، ك لذلؾ فاف اختيار المؤسسة لسياسة تكزيعيا مف المكاف الذؼ يمتقي فيو العملاء بالعلامة الت

اىـ القرارات التسكيقية التي مف شانيا اف تخمف اثر عمى صكرة علامتيا سكاء كاف ذلؾ الاثر سمبي اـ 
 اجابي؛ ك سنبرز ىذا التأثير مف خلاؿ عدة نقاط سنتطرؽ الييا مف خلاؿ المطمبيف الآتييف:

 لقنوات التوزيع عمى صورة العلامة التجارية. المطمب الاول: التأثير السمبي

 المطمب الثاني: التأثير الايجابي لقنوات التوزيع عمى صورة العلامة التجارية.

  

 المطمب الاول : التأثير السمبي لقنوات التوزيع عمى صورة العلامة التجارية 

عدـ تكافق ىذه القنكات مع عندما تختار المؤسسة قناة اك عدة قنكات لمتكزيع يمكف اف تقع في خطر 
 صكرتيا ك بالتالي تتعرض صكرتيا لمتأثير السمبي،

بالنسبة لممستيمؾ فاف صكرة نقطة البيع ترتبط  بجكدة المنتكج ك درجة رضا المستيمؾ ك بالتالي فاف 
سكء اختيار المنتج لقناة التكزيع يؤثر سمبا عمى صكرة نقطة البيع ك كذا صكرة علامتو ، ك يمكننا 

 38:1تخلاص سبب ىذا التأثير السمبي في النقاط التالية اس

 : عرض مبيعات غير فعاؿ gMerchandisin 

اف مكقع المنتج في الرؼ ك طريقة عرضو تؤثر بشكل كبير عمى تصكر المستيمؾ لمعلامة كما يؤثر 
ؼ الذؼ عمى قرار شراء منتجاتيا، بحيث اف اغمبية المنتجات التي يتـ شراءىا تككف معركضة عمى الر 

يككف في مستكػ العيف ب عكس المنتجات التي يتـ عرضيا عمى الرؼ السفمي اؼ في مستكػ 
منخفض  مما يؤدؼ الى تزعزع صكرتيا لدػ المستيمؾ ، اذ اف مكقعيا اسفل الرؼ سيكلد لدػ 

المستيمؾ الشعكر باف ىذه العلامة ىي ادنى مف العلامات الاخرػ ، ك مف جية اخرػ فانو عندما 

                                                           
1. Charlène Croyet. L’influence des canaux de distribution sur l’image des produits. Gestion et management. 

2020,, p19. 
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مراجع العلامة اقل مف مراجع العلامات المنافسة في كاجية العرض ستفقد رؤية المنتج  تككف 
الى انخفاض في المبيعات؛ ك    لمنتكجاتيا نتيجة لكثرة ك تنكع منتجات العلامات المنافسة مما يؤدؼ

اء الزبكف تعتبر نظافة الرؼ ك تنظيمو مف اىـ العكامل التي يأخذىا العميل بعيف الاعتبار ، فقبل اقتن
لمنتج علامة ما يقكـ بمعاينة طريقة عرض ذلؾ المنتج عمى الرؼ ك بالتالي ستتشكل صكرة اكلية 

لمعلامة في تمؾ المحظة  حتى في حالة ما اذا كانت نقطة البيع مستقمة عف العلامة  كفي حالة ما اذا 
لعلامة؛ كما اكضحت كانت طريقة تنظيـ الرؼ سيئة اك عشكائية فاف ىذا سيؤثر سمبا عمى صكرة ا

 1اف صكرة المكزع  تشكل جزء مف راس ماؿ العلامة. 2114 39سنة  Kellerك  Ailawadiبحكث 

 : استراتيجية تخفيض الاسعار 

اف استراتيجية تخفيض السعر التي تعتمدىا الكثير مف المحلات ك متاجر التجزئة ليا تأثير ايضا عمى 
لمستيمؾ يبحث دائما عف عمميات الشراء المربحة الا اف صكرة العلامة التجارية ؛ فبالرغـ مف اف ا

التخفيضات عمى الاسعار بشكل متكرر يعكس انخفاض في نكعية المنتج مما يؤثر بشكل سمبي عمى 
 صكرة العلامة التجارية .

  : عدد كبير مف القنكات 

التحكـ فييا، اف تعدد قنكات التكزيع يسبب عدد مف المشاكل المتعمقة بفقداف صكرة العلامة اك 
بالإضافة الى عدـ تمكنيا مف تسيير علاقاتيا مع الكسطاء مما يؤدؼ الى ضعف الثقة بينيما؛ كذلؾ 
فاف تعدد نطاقات التكزيع يعيق تركيز المنتج في عرض منتجاتو عمى الفئة المستيدفة ك مشاكل اخرػ 

لى ارتفاع الاسعار مما يمس كصعكبة امداد التكصيل ك ارتفاع تكاليف النقل ك التكصيل الذؼ يؤدؼ ا
شكل اك باخر بصكرة العلامة التجارية؛ لذلؾ فاف تقييد عدد قنكات التكزيع يككف لصالح صكرة العلامة 

 التجارية .

 

 

 

                                                           
1. KL.Ailawadi, KL. Keller, understanding retail branding: conceptual insights and research priorities- 

Journal of retailing, 2004.39  

https://scholar.google.com/scholar?oi=bibs&cluster=17968130046921162212&btnI=1&hl=en
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 الايجابي لقنوات التوزيع عمى صورة العلامة التجارية  التأثيرالمطمب الثاني : 

لعلامة التجارية ، بحيث اف نقاط البيع تمعب دكر اف الاختيار الامثل لقنكات التكزيع يعزز مف صكرة ا
بالغ الاىمية في تحميل صكرة العلامة التجارية ، اذ انيا اليمزة التي تصل العميل بالمنتج ، ك بالتالي 
فعند شراء المستيمؾ لممنتج تتشكل في ذىنو اكؿ صكرة لمعلامة التجارية ، ك يمكف لعدة عكامل اف 

 402تعزز تمؾ الصكرة :

 ل صكرة مكاف البيع:تحمي 

انو كمما زادت الصكرة الايجابية لممتجر، كمما تطكرت صكة العلامة التجارية  Kaswengiلقد اشار
 بشكل ايجابي، ك بالتالي تكجد علاقة طردية بيف صكرة نقطة البيع ك صكرة العلامة التجارية ؛

عميل لمنتج ما يعتبر قرار تؤثر قكة البيع بشكل كبير عمى صكرة مكاف البيع ، اف عممية شراء ال
استراتيجي بالنسبة اليو ك بالتالي سيحتاج لمتميل ك التفكير كما تتطمب الاستفسار حكؿ ذلؾ المنتج ك 

خصائصو، ك ىنا يأتي دكر قكػ البيع في تكجيو العميل ك مساعدتو لاختيار المنتج الذؼ يمبي 
ة ك خبرة ك عمى معرفة تامة بجميع متطمباتو ، لذلؾ يجب اف يككف مكظفي نقطة البيع ذكؼ كفاء

المنتجات المعركضة في نقطة البيع ك خصائصيا ك كذلؾ قدرتيـ عمى التعامل مع العملاء ك 
تكجيييـ ك تزكيدىـ بالمعمكمات المطمكبة مف اجل كسب رضا الزبكف ككلاءه ، كما اف تدريب قكة البيع 

ار مف شانو تعزيز صكرة العلامة عمى المنتجات المعركضة ك فف عرض المبيعات سيككف استثم
التجارية ، بحيث اف قكػ البيع عمى تكاصل مباشر مع العملاء ك بالتالي سيمثمكف نقطة البيع في نظر 

 .(y.bao,2011) "صكرة المتجر الجيدة تزيد مف الجكدة المدركة ك نية الشراء "العميل ،

 :كفرة المنتجات 

الرافع الاساسي لكلاء العملاء لمعلامة التجارية في حيف اف تكفر المنتجات المعركضة بشكل دائـ ىك 
اف انقطاع تكفر السمع ىك السبب الرئيسي لعدـ رضا الزبائف بالعلامة ، فحيف لا يجد العميل المنتج 

الذؼ يطمبو سيخيب ضنو بالعلامة ك يتكقف عف الاعتماد عمييا فيتكجو الى علامات اخرػ، ك بالتالي 

                                                           

2. Charlène Croyet. L’influence des canaux de distribution sur l’image des produits. Gestion et management. 

2020,40 p25. 
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ضركرؼ لكسب رضا العملاء ، كلتفادؼ انقطاع المخزكف يجب تحديد مستكػ  فاف كفرة المنتجات امر
مف المخزكف الذؼ عند تجاكزه يتـ اطلاؽ طمبية لممكرد مف اجل تمكينو مف جديد بالكمية اللازمة مف 

 المنتجات .

 :اليكية البصرية 

مف  يجب  خمق ىكية بصرية قكية، بحيث يككف المنتج كاضحا عمى الرؼ ك يتمكف العملاء
،  التعرؼ عمى المنتج مف اكؿ نظرة ، ك ذلؾ مف خلاؿ استخداـ الالكاف ك العبكة المميزة لو

 يجب عمى العلامة اف تحقق ترسخيا في ذاكرة المستيمؾ لتكجييو لشراء منتجاتيا ؛

بالتالي فاف خمق ىكية بصرية قكية تجعل مف المنتج في حد ذاتو عبارة عف دعاية لمعلامة  
عميل مف تذكر شعار العلامة ، اخر استعماؿ لو لممنتج ، الذكريات التي تجمعو بحيث يمكف لم

بالعلامة ...، ك ليذا السبب تسعى اغمبية العلامات لجعل منتجاتيا مميزة عف منتجات المنافسة 
مف خلاؿ الالكاف ك العبكة المميزة التي تساعد في ترسخيا في ذاكرة المستيمؾ ، مما يؤدؼ الى 

 ات العلامة .زيادة مبيع

 : الحركة في مكاف البيع 

الحركة في مكاف البيع مف العكامل الاساسية لتميز العلامة بحيث مف شأنيا خمق تجربة شراء المنتكج 
، تكجد انكاع متعددة لمحركات الترفييية في نقاط البيع مثل ككبكنات الخصـ ، منصة التصكير ، 

رغبتيـ في المشاركة ك الفكز ، ك بالتالي سيخمق رابط العاب ك مسابقات التي تجذب العملاء ك تثير 
 بيف المستيمؾ كالعلامة ك كسب كلاءه لتمؾ العلامة ؛ 

يجب عمى العلامة التجارية المكاظبة عمى عركض متنكعة ترفييية فاليدؼ لـ يعد فقط تحقيق 
ئيـ ليا؛ دكف اف المبيعات بل ايضا تطكير العلاقة بيف العلامة ك المستيمككف ك المحافظة عمى كلا

ننسى اىـ جانب في حركة مكاف البيع الا كىك المكظفكف الذيف يعممكف داخمو فيـ يؤثركف بشكل كبير 
عمى رضا العملاء ككلائيـ لمعلامة ، كيتـ ذلؾ كفق عدة معايير كطريقة تحاكرىـ ك ملابسيـ ك تحفزىـ 

 العلامة التجارية. لمعمل ، اذف الحركة في مكاف البيع مف الضركريات  لتعزيز صكرة
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لقد التمسنا في ىذا الفصل العلامة التجارية بمختمف مفاىيميا و خصائصيا و مكوناتيا و  
قيمو الممموسة و الغير ممموسة ، و كذلك انواعيا كما و قد تطرقنا الى اىميتيا و مراحل انشائيا و 

 اختتمنا الفصل بالعنصر الاساسي و ىو صورة العلامة التجارية .

و بالتالي ما يمكن استخلاصو من ىذا الفصل ان العلامة التجارية ىي مجموعة من الاشارات و 
الرموز التي تعطي لمنتجات المؤسسة ىوية ما و تعرفيا في السوق و تميزىا عن منتجات 

المنافسين و بالتالي فان العلامة ىي رابط ثقة بين المستيمك و المؤسسة، تتميز ىذه العلامة 
 من الخصائص و تحتوي عدة قيم ممموسة و غير ممموسة ، بمجموعة

ىنالك عدة انواع لمعلامة التجارية التي يمكن تمييزىا حسب النشاط و حسب الوظيفة، كما تقوم 
العلامة التجارية بعدة وظائف اساسية كالإعلان و الحماية و التميز....الخ ، ناىيك عن اىميتيا 

 الافراد، و كذلك في بناء صورتيا في اذىانيم ؛ تموكياالكبيرة خاصة في تأثير و توجيو س

ان الاطباع الذي يولد في ذىن المستيمك عن علامة ما يسمى صورة العلامة ، و تتصنف ىذه 
 الاخيرة في ثلاث مستويات تتمثل في الصورة المدركة و الصورة الواقعية و الصورة المرغوبة ؛

لامة مع الاخذ بعين الاعتبار قواعد اساسية لبناء صورة ىنالك عدة عوامل تساىم في بناء صورة الع
 علامة ناجحة ؛

و في ختامنا ليذا الفصل قمنا بالتماس العلاقة التي تربط قنوات التوزيع بصورة العلامة التجارية و 
ىي علاقة وثيقة ، اذ يجب ان يكون توافق بين سياسة التوزيع و صورة العلامة التجارية ، و 

 نوات التوزيع يمكنيا ان تؤثر سمبا او ايجابا عمى صورة العلامة التجارية .بالتالي فان ق

 

صلالف لاصةخ  
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الثالث:  الفصل  

  colaitalالتوزيع التي تعتمدىا  اثر سياسة

  عمى صورة علامتيا التجارية
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بعد ما التمسنا في الاطار النظرؼ الذؼ يتككف مف فصميف كل مف التكزيع ك سياساتو ك العلامة 
، ميداف العمميالتجارية ك صكرتيا ، الاف ك في الاطار التطبيقي  سنقكـ بدراسة مكضكع البحث في ال

ك ذلؾ مف خلاؿ مختمف  المعطيات المتحصل عمييا مف مؤسسة التربص ك كذلؾ البيانات التي تـ 
 العملاء؛تحصيميا مف الاستقصاء الذؼ اجريناه عمى عينة مف 

نظرا لككف ىذه  ،سكؽ مستقطب لممستثمريف )الحميب ك مشتقاتو(يعتبر سكؽ منتجات الالباف 
ك ليذا فاف تيديد  ،ؾ  ك بالتالي فاف سكؽ ربحي في نظر المستثمريفالمنتجات كاسعة الاستيلا

مما يؤدؼ الى اكتظاظ  ،المنافسيف الجدد امر حتمي ك خصكصا مع عدـ كجكد حكاجز لمدخكؿ
 ، ك مف بيف العلامات المعركفة في ىذا السكؽ :المنافسة في السكؽ ك شدتيا

 DANON 

 SOMMAM 

 HODNA 

 RAMDI 

 CHEEZY 

 BERBER 

 COLAITAL 

المؤسسة الرائدة في السكؽ مف حيث حميب الاكياس المدعـ اما  COLAITALتعتبر 
، ك ليذا كانت ىي  %10بالنسبة لمشتقات الحميب فتحتل حصة سكقية تقدر ب 

 المؤسسة مكضكع الدراسة ، ك بالتالي سينقسـ ذا الفصل الى ثلاث مباحث كالتالي:

  المبحث الاول : تقديم مؤسسةCOLAITAL. 
 حث الثاني: سياسة توزيع مؤسسة المبCOLAITAL. 
  المبحث الثالث: اثر سياسة التوزيع التي تعتمدىاCOLAITAL  عمى صورة علامتيا

 التجارية.
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 COLAITALالمبحث الاول: تقديم مؤسسة 

 COLAITALالمطمب الاول: تعريف شامل لمؤسسة 

 COLAITAL ذات ، دينار جزائرؼ 1.635.320.000قدره براس ماؿ  ،اسيـ انتاجية ذات شركة
يتركز نشاطيـ بشكل اساسي عمى معالجة ك ، مكظف 400يتجاكز عدد مكظفييا اؿ  ،طابع عمكمي

لتر في اليكـ، ك تحتل مساحة الخمس  485.000بطاقة انتاجية تبمغ   ،انتاج الحميب ك مشتقاتو
 ىكتارات بحي البساتيف ببئر خادـ في الجزائر العاصمة.

 ذة عن التاريخ التأسيسي لممركبالاول : نب فرعال

مصنع صغير لمحميب ك مشتقاتو تحت اسـ   ـببئر خادسابقا كاف يقع في نفس مكاف الفرع الحالي 

LAICO،  بعد الاستقلاؿ اعيد افتتاح  ، ثـ1955سنة  لإفلاسولاحقا لغمق ابكابو نتيجة  اضطرك الذؼ

زارة الصناعة الطاقة تحت اسـ المصنع مف طرؼ كلاية الجزائر ك بدا العمل تحت اشراؼ ك 

COLAITAL. 

تـ تكميف كزارة الزراعة ك الاصلاح الزراعي بميمة 1968  في السادس عشر مف شير يكليك لسنة

بكزارة الزراعة بمكجب   COLAITALثـ تـ الحاؽ كحدة ،الاشراؼ عمى صناعة الالباف في الجزائر

 .1969مايك 12 قرار كزارؼ في

بمكجب مرسكـ   ONALAIT مؤسسة صناعية ك تجارية عمكمية تسمى بعد خمسة اشير تـ انشاء

كمف اجل تمبية الطمب عمى اكمل كجو تـ تطبيق ؛ 1969)نكفمبر 20بتاريخ   69-93الامر رقـ(

ك تسكيق  لإنتاجخطة الى زيادة انتاج الحميب عمى مدػ اربع سنكات كقد تطمب ذلؾ ىياكل جديدة 

 الى ثلاث مكاتب: ONALAIT اعادة ىيكمة كقد تمت ، الحميب الذؼ يتـ انتاجو

  :شرقاORELAIT. 
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 :كسطORLAC. 

 :غرباOROLAIT. 

شركة 15 مككنة مف GIPLAIT مرة اخرػ فأصبحت ONALAIT  تمت اعادة ىيكمة 1997في عاـ 

 .COLAITALتابعة بما في ذلؾ 

 : ميام المركب نيالثا فرعال

 تيف تتمثلاف في :الى ميمتيف رئيسي COLAITALتنقسـ مياـ مركب الحميب 

  الميمة الاكلى ىي ميمة اجتماعية تتمثل في ضماف تكفير الحميب المبستر المقنف المدعكـ
 مف طرؼ الدكلة لممكاطنيف .

 .اما الميمة الثانية فيي ميمة تجارية تتركز عمى الانتاج ك التسكيق لمنتجات الالباف 

 : الاىداف  ثالثال فرعال

الى تحقيق مجمكعة مف الاىداؼ ك التي  COLAITALمؤسسة مثل كل مؤسسة اقتصادية، تسعى 
 يمكف تمخيصيا في ما يمي:

 .تحقيق اقصى ربح 
 .صنع منتجات ذات جكدة باقل التكاليف 
  .اف تككف قادرة عمى المنافسة السكقية 
 .تكفير الكميات المطمكبة في السكؽ بأسعار تنافسية بغرض ارضاء الزبكف 
  كف عف طريق بذؿ كل الجيكد لضماف بيع الكميات التي تـ الاحتفاظ برقـ منخفض مف المخز

 انتاجيا.
 .تحسيف ظركؼ العمل داخل المؤسسة 
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 COLAITALالمطمب الثاني: الييكل التنظيمي لشركة 

مف عدة مديريات ك خميات تعمل كل كاحدة منيا عمى انجاز المياـ  COLAITALتتككف مؤسسة 
 41ىيكميا التنظيمي مف خلاؿ مخطط تمثيلالمكمفة بيا عمى احسف كجو، كيمكف 

 COLAITALموحدات المكونة لمؤسسة الاول : شرح ل فرعلا

 1-المديرية العامة:

 ك ىي عمى قمة ىرـ المؤسسة ك يقكـ بإدارتيا مدير عاـ تتمثل ميامو في:

 .تراس مجمس الادارة 
 .برـ المعاىدات 
 . الاشراؼ عمى تطبيق القرارات الكرقية 
 ا.تمثيل المؤسسة خارجي 
 .الاشراؼ عمى التنسيق بيف المصالح 
 .القياـ بتعديلات عمى المناصب 
 .الامضاء عمى مختمف الكثائق 

تقكـ المديرية العامة عمى تسيير شؤكف المؤسسة  مف خلاؿ التنسيق بيف المديريات , كما تقكـ بإعداد 
مخططات خاصة بنشاط المؤسسة ك متابعتيا بالإضافة الى اشرافيا عمى الشؤكف القانكنية عمى الامف 
ك النظافة  داخل المؤسسة ك جمع الحميب ك التسكيق ك اشرافو ايضا عمى المراجعة الداخمية ك مراقبتو 

 لجميع النتائج المخبرية ك يقكـ بيذه المياـ :

 .مساعد المدير العاـ المكمف بالتسكيق 
  النظافة.ك  بالأمفمساعد المدير العاـ المكمف 
 الجكدة.مكمف بمراقبة مساعد المدير العاـ ال 
  القانكنية.مساعد المدير العاـ المكمف بالشؤكف 
  الحميب.مساعد المدير العاـ المكمف بخمية جمع 

                                                           

2انظر الممحق رقـ  41  



79 
 

 .مساعد المدير العاـ المكمف بالمراجعة الداخمية 

 2-مديرية الادارة العامة :

 كتنقسـ الى :

 ا. مصمحة تسيير العماؿ:

تتمثل ميمتيا الاساسية في تسيير افراد المؤسسة ، مع العمل عمى احتراـ الاجراءات ك التنظيمات كما 
انيا المسؤكلة عف رقابة طاقـ المؤسسة ، ك تطبيق التكجييات فيما يخص الركاتب ك المنح العائمية ، 

اضافة الى انيا تحرص عمى متابعة ك ادماج العناصر الجادة حسب احتياجات ىياكل المؤسسة 
 المختمفة. 

 ب. مصمحة الاجكر ك المنح :

 تتمثل ميمتيا في:

 .صياغة ميزانية افراد المؤسسة ك تقديميا لممديرية 
 .متابعة ك تحميل نشاطات تككيف افراد المؤسسة 

ج. مصمحة الكسائل العامة : تسير عمى تمكيف المصالح ك تزكيد المكاتب بالكسائل الضركرية ، 
بالإضافة الى مناقشة ك متابعة عمميات الشراء المختمفة ، ك مراقبة الاتصالات ك الطمبيات ، ك اختيار 

المكرديف الاكفاء ، مراقبة مستكيات تنفيذ المنجزات ك تزكيد الكحدة بالتجييزات ك معدات المكاتب 
 ،اعداد تقرير النشاط الشيرؼ ليذه المصمحة.

د. مصمحة التككيف ك التكظيف :  ىي المسؤكلة عف استقباؿ المتدربيف ك تكجيييـ الى المدير ية 
 المتناسقة مع اختصاصيـ ك كذلؾ نفس الشيء بالنسبة لمتكظيف.

 ق. مصمحة الشؤكف الاجتماعية: تيتـ بالشؤكف الاجتماعية لمعماؿ.

 3-المديرية المالية و المحاسبية : ك تنقسـ الى ثلاث مصالح:

 ا.مصمحة المحاسبة العامة: ميمتيا:
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  اعد ك الآجاؿ المحددة.الحرص عمى تنفيد العمميات المحاسبية في اطار القك 
 . قبض الكثائق المحاسبية ك الضريبية في التكاريخ المطمكبة 
 . صياغة ك تحميل الميزانية السنكية في التكاريخ القانكنية 
 .متابعة ك تحميل النتائج المحققة 

 ب. مصمحة المحاسبة التحميمية:

 .تشارؾ في اعداد ميزانية الكاردات ك النفقات 
 الية ك تحدد الاستيلاؾ مف المكاد بصفة دكرية.تحمل الميزانية الم 
 . تعمل عمى تحديد تكاليف المنتجات كل عمى حدػ 

 ج. مصمحة الخزينة:

 .الحرص عمى السير المالي لممؤسسة عمى احسف كجو 
 .اعداد مخططات تمكيل المؤسسة ك المتابعة ك مراقبة التخزيف ك ديكنيا 
 .طرح التمكيلات الاساسية ك تكظيف الفكائد 

 د. يصهحت انفاحىرة:

حخًثم يهايه  ،يىسعٍُ رخال حىصُم حدار فُادق يحلاث ....انخ ،َخعايم يسؤونها يع انشبائٍ يباضزة 

 فٍ:

  ٌوضع ريش خاظ نكم سبى. 

  يزالبت يعهىياث انشبىٌ عهً انفاحىرة و انخأكذ يٍ حطابمها يع يعهىياحه عٍ طزَك انزيش

 .انذٌ َحًهه كم سبىٌ 

 ًخًُع انفىاحُز خاصت خخى انشبىٌ و خخى انصُذوق  يزالبت انخخىو عه. 

  يزالبت الاسعار و انكًُاث انًذكىرة فٍ انفىاحُز و انخأكذ يٍ صحخها يٍ خلال يمارَخها يع

 .انكًُاث و الاسعار انًىخىدة عهً وصم انطهبُت 

 واَذاعها نذي اخزاج وضعُت انًبُعاث انُىيُت انخٍ ححخىٌ عهً انًبُعاث َمذا او لأخم ،

 يصهحت انخذلُك و انًحاسبت ، يصهحت انخحصُم و يصهحت انخشَُت.

 4-المديرية الفرعية لمراقبة الجودة : تنقسـ الى مصمحتيف :

 مصمحة الكيمياء الفيزيائية : تقكـ بالتحميل الفيز ككيميائي لمختمف منتجات المؤسسة .
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 مصمحة عمـ الجراثيـ: تقكـ بالتحميل الجرثكمي لممنتجات.

 5-مديرية التوزيع لقسم الحميب:

، بحيث اف اكؿ عممية يقكـ بيا المكزع ىي عممية شراء ك  تتـ عممية تكزيع الحميب عبر عدة مراحل

، ك ىذه العممية تتـ مرة كاحد كل سنة ،ك يتـ الدفع بالتقسيط ثـ يقكـ بإيداع ىذه  تحميل اغمفة الحميب

، ك بعدىا تأتي  ت خاصة بتكزيع الحميب، ثـ تحمل في شاحنا الاغمفة حتى تعبئ بمنتكج الحميب

تكزيع (مرحمة تسديد ثمف الحميب المعبأ بمصمحة الفكترة ،ك قبل انطلاؽ رجل التكزيع في ميمتو 

 يتـ تزكيده بكرقة طريق التي يتكضح مف خلاليا المناطقة ك الكـ . )الحميب 

 ك بالتالي فاف مصمحة تكزيع الحميب تنقسـ لعدة مصالح تتمثل في:

 حة التغميف:مصم

 .تعمل عمى ايجاد الكاف ك لافتات اشيارية لمغلاؼ لمختمف المنتجات التي تقكـ بإنتاجيا 

 . اصدار بطاقات اشيارية 

 .تييئة ك تنظيـ التكزيع مف حيث ايداع غلاؼ منتكج الحميب 
 . تكفير اغمفة الحميب لرجاؿ التكزيع 

 مصمحة بيع الحميب:

  عيف لتغطية المتطمبات .تكمف بتكزيع الحميب عمى جميع المكز 
 . تسيير برامج البيع ك شبكة التكزيع 

 مصمحة التفتيش:

 . مراقبة عممية التكزيع ك التأكد مف اف تتـ بطريقة منتظمة 
 . قانكنية العمميات التكزيعية 
 . فؾ النزاعات المتعمقة بالتكزيع بيف المكزعيف 
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 توزيع مشتقات الحميب:المديرية  6

لممستيمكيف ك كذلؾ  GIPLAITقات الحميب عمى تكفير منتجات مجمكعة تعمل مديرية تكزيع مشت
 تسكيقيا، ك بالتالي يمكف تمخيص مياـ ىذه المديرية في عدة نقاط:

  تخزيف المنتجات في غرفة محكمة التبريد ك نقميا عبر شاحنات تتكفر عمى الشركط اللازمة
 حتى تظل في حالة صالحة للاستيلاؾ.

 بات نقاط نقاط البيع الخاصة بيا مف مبيعات ك كضعية المخزكف ك متطممتابعة كل ما يتعمق ب
 ...الخ.البيع مف صيانة ك نظافة

  التأكد مف سيركرة نظاـ العمل في المديرية، ك متابعة شؤكف العماؿ مف رجاؿ التكصيل ك
 عماؿ عرفة التبريد ك عماؿ نقاط البيع...الخ.

 منتجات الالباف. استقباؿ مختمف الزبائف ك تكفير طمباتيـ مف 

 مديرية التموينات:7

 متابعة كل ما يتعمق بالمؤسسة مف اجراءات تخص التمكيف ك تطبيقيا ك تنقسـ الى :

 أ .مصمحة الشراء:

 .الشراء مف السكؽ المحمي ك الخارجي لممكاد الاكلية 
 . مسؤكلة عف جكدة  المشتريات مف المكاد الاكلية ك المكاد الاخرػ 

تنفد اجراءات عمميات العبكر الرفع ك جمركية البضائع ك المكاد  العبكر :ب. مصمحة الرفع ك 
 المرتبطة بتككيف نشاط المؤسسة .

 ج. مصمحة تسيير المخازف:

  مكمفة بتسيير المخازف طبقا لممعايير المكضكعية في الاجراءات التي يتضمنيا برنامج النشاط
. 

  المعمكمات اللازمة قبل اتخاذ اؼ قرار.المراقبة  باستمرار لمستكػ مخزكف المؤسسة ك جمع 
 . محاكلة تخفيف تكاليف التخزيف 
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مياميا التخطيط التنظيـ التكجيو الرقابة عمى عمى الانشطة باستغلاؿ  .  المديرية التقنية:8
 الكرشات ك تنقسـ الى مديريتيف فرعيتيف:

 تتمخص مياـ ىذه المديرية في :تتككف مف العديد مف الكرشات كىي  ك  أ. المديرية الفرعية  للإنتاج :

 .تعمل عمى الاشراؼ عمى اعداد الخطط السنكؼ للإنتاج 
 .تحديد سياسة تنمكية للإنتاج 
 . مراعاة قكاعد الجكدة ك النكعية في الانتاج 
 . تعمل المؤسسة عمى تكفير الكميات اللازمة مف المنتجات 

 :ب.المديرية الفرعية لمصيانة 

  اجل رفع طاقة الانتاج.صيانة تجييزات الانتاج مف 
 . تكفير قطع غيار اللازمة 
 . صيانة كسائل النقل ك التنسيق بيف الكحدات ك مساعدتيا في تطكير كرشات الانتاج 

 COLAITALالمطمب الثالث: مجموعة منتجات 

في صناعة منتجات الالباف ، بحيث تقدر طاقتيا  COLAITAL يتمثل النشاط الرئيسي لمؤسسة 
مف الحميب لتر المبستر،  002022ك  )UHT lait (لتر مف الحميب المعقـ22002الانتاجية ب

لتر مف الحميب المخمر)لبف(، اما بالنسبة لمزبادؼ )ياغكرت( فيقدر انتاجيا لمزبادؼ المعطر 02022
كحدة بالنسبة لمممزكج، اما الزبادؼ الطبيعي فيقدر  202222كحدة في اليكـ ك  202222ب 
،00222ب  2222كحدة ك 222022اما بالنسبة لمزبدة فيبمغ انتاجيا اليكمي ما يقارب  كحدة في اليكـ

 42كغ سمف، يتككف انتاجيا مف ستة عائلات ، سنبرزىا في ما يمي في ما يمي:

 )ياغورت (اولا: الزبادي

 تتكفر عائمة الزبادؼ عمى نكعيف :

 الزبادؼ الممزكج. 
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 الزبادؼ المعطر. 
 الزبادؼ الطبيعي. 

 ثانيا: فلان 

 غ.022في عبكة  COLAITALف فلا

 ثالثا: المبن الرائب 

 ؿ.2مل، ك قنينة 022يتكفر في شكميف: عبكة 

 )شربات (ثالثا: عصير ليمون 

 لتر.2بحجـ  "شربات"تكفر نكع كاحد مف العصائر ك ىك 

 و السمن رابعا: الزبدة 

  :غ.022غ، ك 002تتكفر الزبدة ب حجميف مختمفيف 
  غ. 202ك كذلؾ بشكل عبكة زجاجية غ،022دلكيتكفر السمف بشكميف: بشكل  

 خامسا : الكريمة الطازجة 

 مغ. 002غ، ك قنينة 022تتكفر القشدة الطازجة في شكميف: عبكة 

 سادسا: الحميب

 الحميب المبستر منزكع الدسـ كميا 
  الحميب المعقـ(lait UHT)  
 حميب الاكياس المبستر 
 لبف (الحميب المخمر( 
 لتشكيمة مف المنتجات، تعرضك بالاظافة الى ىذه ا COLAITAL  ايضا بعض منتجات

 .GIPLAITالافرع الاخرػ لمجمكعة 

 



85 
 

 COLAITALالمبحث الثاني: سياسة توزيع 

الى مديريتيف ، فمديرية تعمل عمى تكزيع مشتقات الحميب ك  COLAITAL ينقسـ التكزيع في مؤسسة
 ينفصل الى مطمبيف :اخرػ تعمل عمى تكزيع الحميب  ك لذلؾ فاف ىذا المبحث س

 المطمب الاول: سياسة توزيع مشتقات الحميب

تعتمد في تكزيع منتكجاتيا عمى قناتيف رئيسيتيف تتمثلاف في نقاط البيع ك المكزعيف ، كما يتكضح في 
 المخطط التالي :

 COLAITAL: قنوات توزيع مؤسسة )9(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

       

 لطالبة استنادا الى معطيات مديرية التوزيع لقسم مشتقات الحميبمن اعداد االمصدر:       

 

 

 

COLAITAL مؤسسة 

 نقاط البيع

 

 الموزعين

 المستيمكين
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 )عبر نقاط البيع(الاول : التوزيع المباشر  لفرعا

منتجاتيا عبر نقاط البيع الخاصة بيا، بحيث اف اليدؼ مف نقاط البيع  COLAITAL تكزع مؤسسة
يبمغ عدد نقاط البيع مف الحميب ك مشتقاتو لممستيمكيف  بحيث  COLAITAL ىك تكفير منتجات

نقطة ، تتكزع في عدة مناطق في الجزائر العاصمة ك تتمثل في: بئر خادـ، حسيف  22الخاصة بيا 
داؼ،  دالي ابراىيـ، دكيرة، بئر تكتة، بكفاريؾ، معالمة، قميعة، بكركبة ،باب الزكار، اكؿ ماؼ، 

 الحراش، درارية، باب الكاد، سحاكلة ،سيدؼ مكسى، الجزائر كسط.

 

 

 

قسـ نقاط البيع عمى ثلاث مشرفيف يتراس كل كاحد منيـ خمس نقاط بيع ك لكل نقطة بيع مسؤكؿ نت
يتمقى تعميمات ك تكجييات مف طرؼ المشرؼ، بالإضافة الى قكة بيع داخميا مع سائق التكصيل ،  ك 

 تتمخص مياـ كل كاحد منيـ في ما يمي :
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 المشرؼ : 

 بيع ك تزكيد محزكنيا بالكمية اللازمة مف المنتكجىك المسؤكؿ الاكؿ عف تمكيف نقاط ال. 
  يقكـ بإعداد كصل الطمبية الذؼ يحتكؼ عمى قائمة بكميات محددة مف اجل تمكيف المخزكف. 
 .يقكـ بمراقبة عممية تحميل السمع في الشاحنات ك التأكد مف تطابقيا مع الكميات المطمكبة 

 المسؤكؿ :

  يقكـ بتسيير العماؿ في نقطة البيع. 
  اعداد كثيقة المخزكف التي تكضح كضعية المخزكف ك الكميات الطمكبة. 
 التأكد مف سيركرة العمل بشكل منتظـ في نقاط البيع. 

 البائع اميف الصندكؽ 

 استقباؿ العملاء ك التكاصل معيـ ك معاممتيـ بالشكل اللائق. 
 تمقي طمبات الزبكف ك تجييزىا لو.  
 يبيا مسؤكؿ عف نظافة نقطة البيع ك ترت. 
 .تمقي ثمف السمع المقتنية مف طرؼ زبائف نقطة البيع 

 سائق التكصيل 

  ىك المسؤكؿ عف تحميل السمع المطمكبة في شاحنات التبريد ك نقميا لنقطة البيع في حالتيا
 .السميمة

  تسميـ كصل الطمبية لمصمحة الفكترة مف اجل الدفع. 
 كـ بتسميـ الثمث فكاتير الى مسؤكؿ نقطة بعد قيامو بعممية الدفع ك تحصمو عمى الفكاتير يق

 .البيع ك مسؤكؿ غرفة التبريد ك مسؤكؿ الامف 
  مسؤكؿ عف نظافة الشاحنة الخاصة بالتكصيل ك تزكيدىا بالبنزيف ك صيانتيا في حالة العطل

 .طبعا عمى حساب الشركة
 ا مسؤكؿ عف ارجاع السمع الغير صالحة للاستيلاؾ الى غرفة التبريد بغرض تعكيضي. 
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 COLAITAL: عمال نقاط بيع  )2 (رقم جدول

سائق  قوة البيع المسؤول المشرف الرمز نقطة البيع
 التوصيل

فاطمي جماؿ  V0077 حسيف داؼ
 الديف

 

 منصكرؼ محمد نبرؼ سيد عمي

 حمر الراس فمة

 علالي محمد

فاطمي جماؿ  V0074 بئر خادـ
 الديف

 عزاكؼ زكية بكطكبة مختار

 بكجمعة حمزة

 محمدعمكد 

فاطمي جماؿ  V0035 دكيرة
 الديف

بكغادك عبد 
 الرحمف

 قفاؼ امل

 القديـ سيداحمد

 

 دىندؼ منير

الجزائر 
 الكسطى

V0093  فاطمي جماؿ
 الديف

فراغ عبد 
 الغاني

بكجاطاط 
 الياس

 بكقرة عبدالحق

 شيخ محند

فاطمي جماؿ  V0091 سحاكلة
 الديف

 حميدات بلاؿ سلاـ احسف

 غراـ الياس

 فرات رمضاف

بكسميماني  بف سيمك اميف V0088 بكفاريؾ
 الياس

 علاؽ محمد

فكار عبد 
 الرحمف

 عبكد محمد

 بنقطاؼ محمد طرفاؼ ايكب رمكؿ احمد بف سيمك اميف V0099 سيدؼ مكسى
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  رممي نبيل

 نزالي محمد  يحياكؼ عمر بف سيمك اميف V0085 دالي ابراىيـ

 لكحل رضا

بكدحماني 
 لخضر

مصطفاكؼ  عطاب بكعلاـ ميفبف سيمك ا V0098 بكركبة
 بلاؿ

امسعكداف 
 ادريس

 لكغار عمار

 فاضل الياس مشاش حمزة بف سيمك اميف V0097 باب الزكار

 عمك ميدؼ

عرابي زيف 
 الديف

 امسعكداف نبيل بزكح نبيل بف سيمك اميف V0090 قميعة

 علالي فؤاد

 محمدؼ ممد

بالكىمية عبد  لفكي ىشاـ بف سيمك اميف V0092 اكؿ ماؼ
 رحيـال

 عبكد محمد

 حايف فريد

بف دكمية  V0096 بئر تكتة
 رياض

بف عمكد 
 مسعكد

 حالس علاؿ

لعكامرؼ 
 نكرالديف

 بالعربي شريف

بف دكمية  V0101 درارية
 رياض

 برادا زيف الديف نكاؿ سمير

امسعكداف عبد 
 الحق

تكىامي سيد 
 احمد
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بف دكمية  V0078 معالمة
 رياض

 جكابي عاشكر شكركف سميـ

 حماد محمد

 جنادؼ مراد

بف دكمية  V0094 باب الكاد
 رياض

 ياسيف حمزة  لبيكد حمزة

 ايقي سميـ

 تماؿ كريـ

بف دكمية  V0100 الحراش
 رياض

 قدكر كماؿ فارس حمزة

 لكز مكلكد 

 جراؼ سفياف

 ، مصمحة نقاط البيعلقسم مشتقات الحميب المصدر : مديرية التوزيع            

بطريقة منظمة حسب كل نكع مف المنتجات ، في ثلاجات  TALCOLAIتعرض تشكيمة منتجات  
العرض المتكاجدة  في نقاط البيع ، ك كذلؾ تكزع ثلاجات العرض في نقاط البيع يسمح لمعميل 

 بكل راحة ، ك يمكف تكضيح ذلؾ في بعض الصكر الممتقطة لبعض نقاط البيع:ؽ بالتسك 



91 
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، اذ اف سائقي  بشكل منتظـ COLAITAL كميات منتجات يتـ تزكيد نقاط البيع بالاحتياجات مف 
كفق برنامج اسبكعي محدد  COLAITAL تكصيل نقاط البيع يقكمكف بالتسكؽ مف غرفة تبريد مؤسسة 

مف طرؼ مدير التكزيع ، بحيث يقكـ بالتسكؽ كل يكـ سائقيف لنقطتيف مف نقاط البيع مف السبت الى 
ي تتكفر في نقاط البيع في الشير الكاحد سنعرضيا مف خلاؿ الخميس ، ك اما بالنسبة لمكميات الت

 جدكؿ:

 الموزعة الى نقاط البيع خلال الشيرCOLAITAL: كميات منتجات  (3)جدول رقم 

 سعر الكحدة الكمية المنتج

 )سعر المستيمؾ(

 دج 022 كحدة  COLAITAL 540غ 022زبدة 

 دج002 كحدة  COLAITAL  022غ 002زبدة 

 دج022 كحدة LAITAL CO 022غ 022سمف 

 دج022 كحدة colaital 222غ 202سمف 

 دج220 كحدة 00 غ 200جبف كممبير نكميديا 

 دج022 كحدة 12 غ 022جبف كممبير نكميديا 

 دج002 كحدة 00 غ  002جبف كممبير نكميديا 

 دج002 كحدة  11 غ 002جبف كممبير نكميديا عائمي 

 دج 222 كحدة 00 غ 200كريمة كممبير 

 دج200 كحدة  COLAITAL  00غ 022كريمة طازجة عبكة 

 دج 202 كحدة 00 جبف كممبير نكميديا غالات 
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 دج002 كحدة 22 غ 002جبف كممبير تسالة 

 دج22 كحدة 020 سل عريب222كريمة تحمية 

 دج 00 كحدة COLAITAL  02غ022فلاف 

 دج 22 كحدة  002 غ باتنة  222جبف ذائب عبكة 

 دج 002 كحدة 02 غ بكدكاك 022 جبف طرؼ 

 دج 002 كحدة 02 غ بكدكاك 122جبف طرؼ 

 دج 002 كحدة 20 كمغ نكميديا قسنطينة2,2جبف طرؼ دلك 

 دج 2222 كحدة 20 كغ2جبف فممنؾ كرية نكميديا 

 دج 2222 كحدات  0 كغ2جبف فممنؾ كرية سعيدة 

 دج 222 كحدة  20 غ نكميديا 022جبنة ذائبة عبكة 

 دج 022 كحدة 02 غ نكميديا  022ذائبة عبكة  جبنة

 دج 2222 كحدات 0 كغ2جبف غاكدا كرية سعيدة 

 دج 002 كحدة  00 غ 002جبف غاكدا قطع سعيدة 

 دج 2222 كحدة 20  كغ 2جبنة ىافارتي كرية سعيدة 

 دج 222 كحدة 22 قطعة بكدكاك  20جبف 

 دج 002 كحدة 00 قطعة بكدكاك00جبف 

 دج 00 كحدة  022 غ نكميديا قسنطينة  222جبف حمية 

 دج 22 كحدة COLAITAL 022لتر 2شربات 
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 دج 222 كحدة COLAITAL  022لتر2زبادؼ ممزكج قنينة 

 دج 00 كحدة COLAITAL   000غ 002زبادؼ معطر عبكة 

 دج 00 كحدة COLAITAL   000غ 200زبادؼ طبيعي عبكة 

 دج 20 كحدة 102 سل باتنة 222زبادؼ معطر 

 دج 20 كحدة 210 غ سعيدة  022زبادؼ بالفكاكو 

 دج 20 كحدة 102 سل نكميديا قسنطينة 222زبادؼ معطر 

 دج 22 كحدة 102 سل تيارت 22زبادؼ معطر 

 دج 20 كحدة  022 سل تيارت 222زبادؼ معطر 

 دج 00 كحدة COLAITAL  02مل 600لبف رائب عبكة

 دج 222 دةكح COLAITAL 222لتر2لبف رائب قنينة 

   مصنكع مف حميب بقر عبكة )لبف (حميب مخمر
 كرتكف بجاية

 دج 12 كحدة 002

 222%مصنكع مف حميب البقر  )لبف(حميب مخمر 
COLAITAL 

 دج 12 كحدة 002

 دج 00 كحدة COLAITAL  02022حميب اكياس مبستر

 دج 02 كحدة COLAITAL 202حميب بقر مبستر منزكع دسـ جزئيا 

 دج 02 كحدة COLAITAL   450بستر منزكع دسـ كمياحميب بقر م

 دج 10 كحدة COLAITAL" 022" ( lait UHT)حميب معقـ اكلي 

 التوزيع لقسم مشتقات الحميب ، مصمحة نقاط البيع مصدر: من اعداد الطالبة استنادا الى معطيات مديرية
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 )ةحلات و متاجر التجزئعبر الم(الثاني: التوزيع الغير مباشر  لفرعا

في تكزيعيا الغير مباشر عمى ثلاث مكزعيف بحيث يقكمكف بالتكزيع عبر  COLAITALتعتمد مؤسسة 
 بالمؤسسة:شاحنات تبريد خاصة 

 

 

 

 

فقط لا غير، بعكس  COLAITAL يعتمد عمى التكزيع الغير مباشر في تشكيمة منتكجات علامة 
التشكيمة المتكفرة في غرفة  التكزيع المباشر عبر نقاط البيع الذؼ يعمل عمى تكزيع كل
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الى عدد مف ، ك يتـ التكزيع  GIPLAIT ك التي تضـ بعض منتكجات مجمكعة  COLAITAL تبريد
تجار التجزئة الذيف يقسمكف الى مناطق مختمفة ، ك يكمف كل مكزع بالتكزيع الى مجمكعة مف ىذه 

 المناطق ، ك يمكف تكضيح ذلؾ مف خلاؿ الجدكؿ التالي: 

 

 COLAITAL:نطاقات توزيع منتجات  ) (4جدول رقم

 نطاؽ التكزيع  الرمز اسـ المكزع

اندشائز انعاصًت: عٍُ انُعدت ، بزالٍ، انحزاش  U0079 بف محفكظ ياسيف

، انمبت ، خسز لسُطُُت،  بابا  حسٍ، اولاد فاَج، 

 بهىسداد، انزحًاَُت، انعاضىر ، انًزادَت.

بت، دواودة ، فىكت ، حُباسة : سرانذة، ضعُ U0077 سيكاف ناصر

بىهاروٌ ، خًُسخٍ ، بى سًاعُم ، بىرلُمت، 

 انذايىص ، ضزضال، حطاطبت، عٍُ حمىارَج.

بهُذة : بٍ خهُم، بٍُ حايى، بٍُ يزاد، اولاد  U0089 دكيش زكي

َعُص، واد انعلاَك، انعفزوٌ، يفخاذ، لزواو 

 ،بىفارَك، بىَُاٌ، الاربعاء ، انطبهٍ، بىلزة.

 

 اػذاد الطالبت استٌادا ػلى هؼطٍاث هذٌرٌت التىزٌغالوصذر : هي 

يتـ خمق نطاقات التكزيع مف خلاؿ عمميات التنقيب التي يقكـ بيا المشرؼ ك ذلؾ مف خلاؿ خركجو 

في جكلات ليقكـ بالبحث عف متاجر تجزئة ك محلات في الجزائر العاصمة ك ضكاحييا ك زيارتيا 

ك تعريفيـ بالمنتجات ك خصائصيا كعرضيا ليـ  TALCOLAIفيقكـ بعرض المنتجات التي تكفرىا 

مف اجل البيع ، ك مف تـ بعد الاتفاؽ مع ىؤلاء التجار يتـ اعداد قائمة بكميات المنتكجات التي 

 يطمبكىا مف اجل تكزيعيا ليـ عبر رجاؿ التكزيع .
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اسماء التجار ك التي تحتكؼ عمى مناطق التكزيع ك 43يتـ مراقبة عممية التكزيع مف خلاؿ كرقة الطريق 

ارقاـ ىكاتفيـ،  بحيث يحمل كل مكزع كرقة طريق خاصة بو ك يقكـ كل تاجر بختميا بعد استلامو 

 لمكمية المطمكبة .

التي تكزع لممحلات عف طريق المكزعيف بشكل شيرؼ ،  COLAITALك تقدر الكميات مف منتجات 
 مف خلاؿ الجدكؿ التالي: 

 الموزعة الى المحلات خلال الشير TAL COLAI: كميات منتجات (5)جدول رقم 

 سعر الوحدة الكمية المنتج

 )سعر التجزئة(

 دج 022 كحدة 020 غ 022زبدة 

 دج 000 كحدة 00 غ 002زبدة 

 دج 002 كحدة 02 غ 022سمف دلك 

 دج022 كحدة 02 غ 022سمف عبكة زجاجية 

 دج 00 كحدة220 لتر2شربات 

 دج 02 كحدة 00 غ022فلاف 

 دج 220 كحدة 000 لتر2مزكج زبادؼ م

 دج 00 كحدة 002 غ 002زبادؼ معطر عبكة 

 دج 00 كحدة 202 غ200زبادؼ طبيعي عبكة 
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 دج10 كحدة312 لتر 2لبف رائب قنينة 

 دج00 كحدة300 مل 022لبف رائب عبكة 

 دج 20 كحدة360 عبكة كرتكف   )لبف(حميب مخمر 

 ب ، مصمحة التوزيع المباشرمديرية التوزيع لقسم مشتقات الحميالمصدر: 

 يمكف تكضيح طريقة عرض المنتجات في الحلات مف خلاؿ الصكر التالية: ك
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 المطمب الثاني: سياسة توزيع الحميب 

يتـ تكزيع الحميب عف طريق المكزعيف بكاسطة شاحنات خاصة بتكزيع الحميب ، بحيث يتـ التكزيع 
،  ONIL قات التي حددىا الديكاف الجزائرؼ الميني لمحميبعمى متاجر التجزئة التي تقع في النطا
 . COLAITALكحدة مف الحميب لكل نقطة مف نقاط بيع  3000بالإضافة الى تكزيع كميات تقدر ب 

كيمكف ابراز كميات الحميب التي تكزع في المناطق المحددة لثلاث كلاية المتمثمة في: الجزائر العاصمة 
 جدكؿ التالي :، بميدة ك تيبازة ، في ال
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 : مناطق توزيع مادة الحميب  (6)جدول رقم

كمية الموزعة  اسم الموزع البمدية الولاية
 بالمتر

 الجزائر العاصمة

 

 

 0022 عكلمي رشيد رايس حميدك

 0122 بف براىيـ جلالالي الحمامات

 0222 كلد جكابي لخضر باب الكاد

 0222 ىديبل سماتي بكلكغيف

 0022 مكيرؼ رابح كلكغيفب

 0022 جديد دحماف القصبة

 022 جديد سمير كاد قريش

 0002 صبكر محمد براقي ك بف طمحة

 0222 ضرباف عمر

 0022 غانا بلاؿ

 0022 شكيخي سعد بئر خادـ

 0222 بف لشيب سميـ

 0002 حميدة مسعكد

 0222 داكدؼ فاتح

 0222 شكيخي سعد عيف النعجة

 0222 شملاؿ عمر
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 20222 بف جدك العيد

 0222 بكصيف مصطفى جسر قسنطينة

 0022 بكعمارة محمد

 0022 بف جدك العيد

 0222 اكرارؼ كريـ سحاكلة الجزائر العاصمة

 0022 مصطفاكؼ قادة

 0022 غبريني حمكد

 0222 عزاز السعيد بئر التكتة

 0222 طكرؼ كليد بئر مراد رايس

 0022 بخلاؿ علاؿ بابا عمي

 0022 بكسكيمف عبد الحق اكلاد شبل

 0022 ضياؼ يكسف

 0022 جلات عايدة تسالة المرجة

 0022 شملاؿ سفياف بف عكنكف 

 0022 ضرباف عبد الرحمف بني مسكس

 0022 نجاؼ عبد السلاـ
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 0022 كداش سعيد بكزريعة

 0222 حمداني كريمة الابيار

 0222 جماؿ لكركت

 0022 ايقجطاؿ نسيـ عيف البنياف

 0222 بف براىيـ بكساد

 0022 عبكد عمي شراقة

 0022 درباف نصر الديف

 0222 ديف محمد دالي ابراىيـ

 0022 كركشي صالح اكلاد فايت

 0022 بكعبيبسة سعيد بكشاكؼ 

 0222 بكلراس فاركؽ  بابا حسف

 0022 طرفي كليد

 0222 سديرة عماد بف دكيرة

 0022 بف زمكرؼ ياسيف

 0022 مداح رشيدة

 0022 عميمي حمزة

 0222 طحطاح محمد نجيب

 0222 اكرارؼ كريـ سحاكلة
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 0022 كداش سعيد الجزائر العاصمة

 0222 بف عركس ابراىيـ

 0222 حمكدة محمد اميف درارية

 0222 عمركش فريد العاشكر

 0222 ف كيينةعمرك  المغارية

 0022 عزاز سعيد خرايسية

 0022 مريجة مريـ

 0222 رميد عبد العزيز معالمة ك سيدؼ عبد الله

 0222 بف براىيـ بكساد سطاكالي

 0022 بف عمار تكفيف

 0022 بف رحماني نكر الديف زرالدة

 0222 سالمي خميل

 0022 بف عركس ابراىيـ مدنية

 0022 طرشكنكغي ل باش جراح

 0022 عزاز عبد الحميـ

 0022 عزاز حكيـ

 0022 عمكؼ حمزة

 0022 بكجماعي كريـ رحمانية ك سكيدانية
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 0022 رشيد عمار سيدؼ محمد ك بمكزداد

 0022 بكشلاغـ ناصر

 0222 حميدة مسعكد

 0022 سعد بلاؿ القبة

 0222 عمكر مزياف

 0022 بف لشيب مكسى

 0022 بكعلاـعمكش 

الكمية الموزعة  اسم الموزع البمدية الولاية
 بالمتر

 0022 سميماف كليد بميدة البميدة
 0222 تيتي رضكاف
 0202 بمحسيف ركزا
 0202 كنكفي محمد
 0222 مخمكفي محمد

 0022 اكتسماف محي الديف
 0222 حريش كماؿ بكعرفة
 0222 عيسات فتيحة بكفاريؾ

 0022 عبد الله عبد الكىاب بف
 0202 بمحسيف ركزة

 0022 كشكاف كريـ صكمعة
 0022 حمكد حسف بك قرة
 0022 طافات سيد عمي عمركسة
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 مديرية التوزيع لقسم الحميب من اعداد الطالبة استنادا الى معطياتالمصدر:

مف طرؼ الديكاف   )اؼ مسحكؽ الحميب ( يتـ تزكيد المصنع بالمادة الاساسية اللازمة لإنتاج الحميب
لتر في اليكـ كحد  580.000، بحيث يككف انتاج الحميب ما بيف ONILالجزائرؼ الميني لمحميب 

لمكحدة كما يقدر  /دج 00,02لتر كحد ادنى ، ك يقدر سعر المصنع لمحميب ب  413.000اقصى ك 
 لمكحدة. /دج 00ك بالنسبة لممستيمؾ لمكحدة  /دج 00,22سعر الحميب بالنسبة لمتاجر التجزئة ب 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 0022 بكزياف يكسف شبمي
 0222 كنيش مراد الاربعاء

شعيبة، خميستي،  تيبازة
 بكسماعيل كبكىاركف 

 20222 بكجماؿ سماعيل

 0222 اينقميز صالح سيدؼ راشد
 0022 بف عبدالله حكيـ قميعة

 0222 بكقطاية خميفي
 0022 تامي مصطفى

 0022 عطابة بلاؿ حطاطبة
 0222 ىكارؼ محمد حجرة الناس
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عمى صورة علامتيا  COLAITALالمبحث الثالث: اثر سياسة توزيع مؤسسة 
 التجارية

بشكل عاـ ، ك تطرقنا الى سياسة التكزيع  COLAITAL لقد تعرفنا في المبحثيف السابقيف عمى مؤسسة
ة الاثر الذؼ تخمفو سياسة تكزيع ىذه المؤسسة التي تتبناىا ىذه المؤسسة ، اما الاف فقد حاف دكر دراس

، ك في اطار ىذه الدراسة لقد قمت باختيار عينة عشكائية مف عملاء  ةعمى صكرة علامتيا التجاري
ىذه العلامة ككجيت ليـ بعض الاسئمة بخصكص ىذه العلامة ك سياسة تكزيعيا حتى نحضي بالنتائج 

ك بالتالي سيتجزأ ىذا المبحث الى مطمبيف يتمثلاف  كحة ؛التي نتحصل بيا عمى جكاب اشكاليتنا المطر 
 في:

 المطمب الاكؿ: الاطار المنيجي لمدراسة الميدانية 
 المطمب الثاني: تحميل اجكبة الاستبياف 
 نتائج الاستبيافالمطمب الثالث :. 
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 المطمب الاول: الاطار المنيجي لمدراسة الميدانية

ما ىك اثر  ا في الكصكؿ الى جكاب لإشكاليتنا الرئيسية المتمثمة في :"يكمف اليدؼ الاساسي لدراستن
، بحيث اردنا " ؟عمى صكرة علامتيا التجارية COLAITALسياسة التكزيع التي تعتمدىا مؤسسة 

تدعيـ الجانب النظرؼ الذؼ تناكلناه سابقا ك ذلؾ مف خلاؿ اجراء دراسة ميدانية تستيدؼ عملاء  
  :المتمثمة في ى نتكصل الى جكاب اشكاليتنا ك لنتأكد مف صحة الفرضيات ، حت COLAITALعلامة 

 العلامة.عف  سمبية صكرة ذىنية COLAITALيحمل عملاء الفرضية الثانية:

 عف سياسة تكزيعيا .سيء انطباع   COLAITALيحمل عملاء  الفرضية الثالثة:

سمبيا عمى صكرة علامتيا   COLAITALمف طرؼ شركة تبناةتأثر سياسة التكزيع الم الفرضية الرابعة:
 .تؤثر سمبا عمى صكرة علامتيا التجارية COLAITALاف سياسة تكزيع التجارية 

 اولا: منيجية الدراسة الميدانية:

المتعمقة بالظاىرة  ع المعطيات كالبياناتج الكصفي التحميمي القائـ عمى جملقد تـ الاعتماد عمى المني
 تحتـ اتباع منيج عممي معيف محل الدراسةطبيعة المكضكع  ى ذلؾبالإضافة إلة، مكضكع الدراس

الفرضيات، كانطلاقا مف  التأكد مف صحةتقرب  مف شانيا اف لمكصكؿ إلى نتائج عممية مكضكعية
ف إجابة طبيعة المكضكع الذؼ يستكجب أف يستعمل المنيج الإحصائي كطريقة عممية لمبحث ع

 ة المطركحة.حة الفرضيكالتأكد مف ص اشكاليتنا مكضكعية عف 

 ثانيا: العينة و مجتمع الدراسة:

بما اف مكضكع دراستنا ىك :" اثر سياسة التكزيع عمى صكرة العلامة التجارية" ، ك علامة 
COLAITAL   ، كانت محل ىذه الدراسة ، بالتالي فاف مجتمع الدراسة يثمل في زبائف ىذه العلامة

عشكائية  غير ةفرد، بحيث تـ اختيارىـ بطريق 220ف كقمنا بيذه الدراسة عمى عينة تتككف م
(convenance)   . 

 : تقديم الاستقصاءلثاثا
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يتمثل المجتمع المستيدؼ في دراستنا في فئة المستيمكيف لمنتجات الالباف، ك بالتحديد عملاء علامة 
COLAITAL   ك قمنا باستقصاء اثر سياسة تكزيع مؤسسةCOLAITAL  عمى صكرة علامتيا

فردا قمنا باختيارىـ بطريقة غير عشكائية، ك قد دامت مدة  220جارية عمى عينة منيـ تتككف مف الت
 اكت.   22جكيمية الى غاية  00الاستقصاء ما بيف 

 ادوات الاستقصاء:رابعا: 

 الاستبياف الذؼ كزع عمى افراد العينة عبر مكاقع التكاصل الاجتماعي ؛ 
  مف خلاليا،الاستبياف نماذج جكجل الذؼ قمنا بتحصيل ردكد 
 لمعمكـ الاجتماعية   برنامج الحزمة الاحصائيةSPSS ا مف خلالو بتمثيلات بيانية الذؼ قمن

 .خك كذلؾ بالفرز المتقاطع ك اختبار الفا كركنبا الاستبياف سئمةلأ
 . مقياس "ليكرت" لممكافقة 

 خامسا: خطوات الاستقصاء

 ستبياف عمى نماذج جكجل صياغة الاستبياف: لقد اعتمدنا في صياغة الا(Google forms)  ،
 كتتمثل الاسئمة فثلاث انكاع:سؤاؿ،  02بحيث يحتكؼ عمى 

 . )كالسؤاؿ الثالث (اسئمة مغمقة بخيار كاحد: يختار المجيب جكاب كحد فقط

  .)كالسؤاؿ الاكؿ(اسئمة مغمقة بخيارات متعددة: يمكف لممجيب اف يختار اكثر مف جكاب

 . )كالسؤاؿ الثاني (يختار المجيب كاحد مف الجكابيف : نعـ اك لا الاسئمة الثنائية:

اسئمة ابداء الراؼ: بحيث يختار المجيب كاحدة مف الاجابات التي تتكافق مع رايو: غير مكافق، غير 
 .)كالسؤاؿ السابع(مكافق نكعا ما، حيادؼ، مكافق نكعا ما، مكافق

 ..…ة الدراسة كالجنس ك العمر ك الدخلاسئمة ديمك جغرافية: الغرض منيا التعريف بعين
ك يتككف ىذا الاستبياف تككف مف اربع محاكر ، المحكر الاكؿ كاف مكضكعو سياسة تكزيع مؤسسة  

COLAITAL   ك الذؼ التمسنا فيو عدة نقاط متعمقة بسياسة تكزيع المؤسسة حتى نتعرؼ عمى اراء
حكر الثاني كاف حكؿ الصكرة الذىنية لعلامة ، اما الم2الى  2العملاء حكليا مف خلاؿ الاسئمة مف 
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COLAITAL   بحيث حاكلنا معرفة اراء العملاء حكؿ العلامة ك انطباعاتيـ ك صكرتيـ الذىنية التي
، ك قد كاف المحكر الثالث مكضكعو اثر 20الى  2يحممكنيا عنيا ك ذلؾ مف خلاؿ الاسئمة مف 

 20التجارية ك ذلؾ مف خلاؿ الاسئمة مف  عمى صكرة علامتيا  COLAITALسياسة تكزيع مؤسسة 
، ثـ المحكر الرابع ك الاخير المتمثل كثيقة البيانات التي مف شانيا اف تعرؼ لنا افراد العينة  22الى 

 مف حيث الجنس ك العمر ك الدخل ك عدد الافراد ك المنطقة السكنية .

 ف مكاقع التكاصل الاجتماعي تكزيع الاستبياف : لقمد اعتمدنا في تكزيع الاستبياف عبر مختم
 الدراسة.حتى نحظى بالحجـ الكافي لعينة  ،)الفايسبكؾ، اليكتكب، الانستغراـ، الايميل...(
  فرد عمى الاستبياف، قمنا بتحصيل ردكدىـ مف خلاؿ  220تحصيل الردكد: بعد ما تمت اجابة

ستعانة ببرنامج الحزمة نماذج جكجل ك كذلؾ التمثيلات البيانية ليذه الاجابات ، كـ قمنا بالا
 الاحصائية في التمثيل البياني لبعض الاجابات.

  تحميل اجكبة الاستبياف :بعدما تحصمنا عمى العدد الكافي مف الاجابات ،قمنا بتحميميا استنادا
لمربط بيف اجابات  الفرز المتقاطععمى النسب المئكية ليا ك التمثيلات البيانية، ك كذلؾ اعداد 

 كصل الى نتائج الدراسة .الاسئمة ك الت
  نتائج الاستقصاء: بعدما قمت بتحميل اجكبة الاستبياف ، ؼ تكصمنا الى نتائج استنادا عمى

البيانات المتحصل عمييا ، ك بالتالي تمؾ النتائج ىي التي تجيب عمى سؤاؿ اشكاليتنا ، ك 
 تأكد اك تنفي صحة فرضيتنا.

 اختبار صدق و ثبات الاستبيان:

ي اطلاؽ الاستبياف ، تكجب اف نقكـ باختبار صدقو ك ثباتو ك ذلؾ مف خلاؿ قبل البدء ف
معامل "الفا كركنباخ " ، بحيث انو اداة لقياس الاتساؽ الداخمي في الاستبياف ك مدػ مكثكقية 

 النتائج؛
اؼ  2,220ككفق لاختبار الفا كركنباخ الذؼ اجريناه عمى الاستبياف فاف النتيجة اعطت قيمة 

، مما يمكنا مف الكصكؿ الى اف مكثكقية   % 22ك بالتالي اعمى مف نسبة   %22 ما يقارب
 عناصر الاستبياف جيدة ، ك ىذا ما يتبيف مف خلاؿ الجدكؿ الاتي:

 
 



112 
 

 : احصاء الموثوقية(7)الجدول رقم
 قيمة الفا كرونباخ عدد العناصر

02 2,220 

 SPSSالاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر: من اعداد الطالبة استنادا عمى برنامج الحزمة

 

 المطمب الثاني: تحميل اجوبة الاستبيان

 COLAITALالمحور الاول: سياسة توزيع مؤسسة 

 ؟ COLAITALعلامة  عمىالسؤال الاول : من اين تعرفت 

 COLAITAL: من اين تعرفت عمى علامة (8)الجدول رقم

 %النسبة التكرارات COLAITALعلامة  عمىمن اين تعرفت 

 12,3 14 مف اصدقائؾ اك اقاربؾ....

 31,6 36 مف منتجاتيا المعركضة في المحلات

 12,3 14 مف نقاط البيع الخاصة بيا

 23,7 27  مف صفحتيا عمى الفايس بكؾ

 20,2 23 الاجابات الناقصة

 100 114 المجموع

 SPSSالاجتماعية  المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم

حسب المعطيات تكصمنا الى اف اكبر نسبة مف العملاء تعرفكا عمى العلامة مف خلاؿ منتكجاتيا 
ك تمثل  %23,7، ثـ النسبة التي بعدىا  %31,6المعركضة في المحلات ك تتمثل ىذه النسبة في 

كىي النسبة التي % 12,3ىذه النسبة الفئة التي تعرفت عل العلامة عبر صفحة الفايسبكؾ، ثـ بعدىا 
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تمثل الفئة التي  %12,3تمثل الفئة التي تعرفت عمى العلامة مف خلاؿ نقاط البيع الخاصة بيا ، ك 
 الذيف لـ يجيبكا عمى ىذا السؤاؿ كتعرفت عمييا بفضل الاصدقاء ك الاقارب، اما الباقي فيمثل نسبة 

  الاعمدة البياني التالي:، ك يمكف تكضيح ىذه النتائج مف خلاؿ مخطط   %20,2تقدر ب 

 ؟"COLAITAL:"كيف تعرفت عمى علامة  1: السؤال   (10)الشكل رقم

 
 

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 من قبل؟  COLAITALالسؤال الثاني: ىل سبق لك ان جربت منتجات علامة

 من قبل ITAL COLAىل سبق لك ان جربت منتجات علامة :  (9)الجدول رقم

 

  COLAITALىل سبق لك ان جربت منتجات علامة
 من قبل

 %النسبة التكرارات

 20,1 22 لا

 20,2 12 نعـ

 100 114 المجموع
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 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

،  بة ك ىي اكبر نس  %20,2نسبتيـ ب  تقدر منتجات ىذه العلامة مف قبل نسبة التي جربت اف ال
، ك نكضح ىذه النتائج مف  %20,1اما الباقي فيك النسبة التي لـ تجرب منتجاتيا مف قبل ك تقدر ب 

 البيانية التالية: عمدةخلاؿ الا

 من قبل؟  COLAITALالسؤال الثاني: ىل سبق لك ان جربت منتجات علامة:   (11)الشكل رقم 

 
 

 SPSSالحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعيةالمصدر : برنامج 

 ؟ COLAITAL السؤال الثالث: من اين تقبل عمى شراء منتجات

  COLAITALمن اين تقبل عمى شراء منتجات :(10)الجدول رقم 

 %النسبة التكرارات COLAITAL من اين تقبل عمى شراء منتجات

 02,0 00 نقاط البيع الخاصة بيامف 

 00,0 02 رك المتاج مف المحلات

 100 114 المجموع
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 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

، اما النسبة الاكبر  %02,0ب مف نقاط بيعيا    COLAITALنسبة الفئة التي تقكـ بشراء منتجات 
، ك ستعرضاف مف %00,0بة في فتقكـ بشراء منتجاتيا مف المحلات ك المتاجر ك تتمثل ىذه النس

  :الاتي مخطط الاعمدةخلاؿ 

 "؟  COLAITALالسؤال الثالث: من اين تقبل عمى شراء منتجات :"  (12)الشكل رقم

 
 

 المصدر : برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية

 ؟ COLAITALالسؤال الرابع: كم عدد المرات التي تقبل فييا عمى شراء منتجات 

 ) COLAITALكم عدد المرات التي تقبل فييا عمى شراء منتجات  : (11)رقم الجدول

كم عدد المرات التي تقبل فييا عمى شراء منتجات 
COLAITAL 

 %النسبة التكرارات

 2,1 1 اكثر مف خمس مرات في الشير

 02,1 30 نادرا
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 02,1 00 مرة في الشير

 02,0 02 مف مرتيف الى ثلاث مرات في الشير

 2 2 بع الى خمس مرات في الشيرمف ار 

 100 114 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

ك نفس النسبة لمفئة يقكمكف بعممية الشراء مرة كاحدة في الشير ،  %02,1النسبة الاكبر التي تقدر ب 
فيقكمكف بعممية الشراء مف   %02,0اما النسبة التي تمييا  ،يانادرا ما يقكمكف بشراء منتجاتالتي 

تمثل الذيف يقكمكف بالشراء اكثر   % %2,1مرتيف الى ثلاث مرات في الشير، ثـ النسبة التي بعدىا 
تمثل الذيف يقكمكف بعممية الشراء مف اربع الى خمس   %2مف خمس مرات في الشير ، ك نسبة 

 النتائج مف خلاؿ: مرات في الشير ، ك نكضح ىذه

 "؟ COLAITALالسؤال الرابع: كم عدد المرات التي تقبل فييا عمى شراء منتجات  :" (13)الشكل رقم 

 
 

 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  المصدر:
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من اماكن بيعيا، ىل تجد المنتج الذي   COLAITALالسؤال الخامس: عند ذىابك لشراء منتجات 
 توفر؟تريده م

 من اماكن بيعيا، ىل تجد المنتج الذي تريده متوفر  COLAITALعند ذىابك لشراء منتجات  : (12)الجدول رقم 

من اماكن بيعيا،   COLAITALعند ذىابك لشراء منتجات 
 ىل تجد المنتج الذي تريده متوفر

 %النسبة التكرارات

 00 01 ليس دائما متكفر

 00,0 02 متكفر بكميات قميمة 

 00,0 02 تكفر دائمام

 0,0 0 نادرا ما يككف المنتج الذؼ اريده متكفر 

 2,1 2 اجابات ناقصة

 100 114 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 %00,0حيف اف مف عينة العملاء لا يجدكف المنتج الذؼ يبحثكف عنو متكفر دائما ، في   00%
تمثل الذيف يجدكنو متكفر لكف بكميات  00,0يجدكف المنتج الذيف يبحثكف عنو متكفر دائما ، ك النسبة 

ك ىي اصغر نسبة نادرا ما تجد المنتج متكفر ، ك ىذا ما تكضح مف %0,0قميمة ، اما النسبة المتبقية 
 التالية: الاعمدة البيانية 
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من اماكن بيعيا، ىل تجد المنتج الذي   COLAITALعند ذىابك لشراء منتجات ": السؤال الخامس : (14)الشكل
 "تريده متوفر؟

 

 

 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر: 

 السؤال السادس: ضع اشارة لمخانة التابعة للإجابة المناسبة حسب رايك.

لتمسنا مف خلاليا عدة نقاط متعمقة بعمميات لقد اضفنا في الاستبياف جدكؿ يحتكؼ عمى عشر جمل ا
الشراء مف نقاط البيع ك كذلؾ مف المحلات ، بحيث يضع المجيب عمى الاستبياف اشارة في الجكاب 

 ، مكافق، حيادؼ،  مكافق بشدة، غير مكافق اطلاقا غير مكافق (المناسب لتمؾ الجمل حسب رايو 
 ) بشدة

 جممة في كل مما يمي:ك سنتطرؽ الى الاجابات المتعمقة بكل 

 اولا :ان كميات منتوجات المتوفرة في نقاط البيع تكفي لسد احتياجات المستيمكين.
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 ان كميات منتوجات المتوفرة في نقاط البيع تكفي لسد احتياجات المستيمكين : (13)الجدول رقم 

من اماكن بيعيا،   COLAITALعند ذىابك لشراء منتجات 
 يده متوفرىل تجد المنتج الذي تر 

 %النسبة التكرارات

 00,0 02 حيادؼ

 02,0 02 غير مكافق 

 22,0 20 مكافق 

 22,0 02 اطلاقا غير مكافق 

 22,0 20 بشدة مكافق

 100 114 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

، كانت اجابتيـ غير مكافق  %02,0دؼ ليادؼ العبارة ، ك نسبة مف العينة كاف راييـ حيا 00,0%
كاف راييـ   %22,0، ثـ نسبة اطلاقا كانت اجابتيـ غير مكافق  % 22,0عمى ىذه العبارة ، ك 

 ه النتائج مف خلاؿ المخطط التالي، ك تتمثل ىذبشدة كانت اجابتيـ مكافق %22,0مكافق ك 

 ".يع تكفي لسد احتياجات المستيمكينمنتوجات المتوفرة في نقاط الب اولا :ان كميات " :   (15)الشكل رقم

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
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عبر نقاط البيع ساىم بشكل كبير في تسييل عمميات الشراء عمى  تياثانيا: توزيع منتوجا
 المستيمكين .

لبيع ساىم بشكل كبير في تسييل عمميات الشراء عمى عبر نقاط ا تياتوزيع منتوجا : (14)الجدول رقم 

 .المستيمكين
عبر نقاط البيع ساىـ بشكل كبير في  تياتكزيع منتكجا

 تسييل عمميات الشراء عمى المستيمكيف

 %النسبة التكرارات

 02,2 00 حيادؼ

 20,0 20 غير مكافق 

 00,0 02 مكافق 

 0,0 0 اطلاقا غير مكافق 

 22,0 02 بشدة مكافق

 100 114 المجموع

 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  :المصدر
كاف راييـ حيادؼ ، ك اجابة مكافق % 02,2، في حيف اف  مكافق نة العملاء اجابتيامف عي 00,0% 

كانكا غير  %0,0نسبة ، اما اصغر كانكا غير مكافقيف % 20,0مف العينة ، ك %22,0نسبتيا بشدة 
 ، ك يمكف عرض ىذه النتائج مف خلاؿ ىذا المخطط: اطلاقامكافقيف  
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عبر نقاط البيع ساىم بشكل كبير في تسييل عمميات الشراء عمى  تياثانيا: توزيع منتوجا ": (16)الشكل رقم
 "المستيمكين .

 

 
 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 في نقاط البيع جيدة  COLAITAL ثالثا: طريقة عرض منتوجات
 في نقاط البيع جيدة   COLAITALطريقة عرض منتوجات : (15)الجدول رقم 

في نقاط البيع   COLAITAL طريقة عرض منتوجات
 جيدة

 %النسبة التكرارات

 00,2 02 حيادؼ

 20,0 20 غير مكافق 

 01,2 00 مكافق 

 0,0 0 اطلاقاغير مكافق 

 20,2 21 بشدة كافقا

 100 114 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
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كاف  %01,2مف العينة كاف راييـ حيادؼ بالنسبة لطريقة عرض المنتجات، في حيف اف  %35,1
العينة مف %  20,2عمى الجممة، ك بشدة  كانت نسبة الذيف كانكا مكافقيف% 20,2ك، راييـ مكافق 

،  ك % 0,0ك تقدر ب اطلاقا ك اصغر نسبة مف العينة كانت اجابتيـ غير مكافق ،كانكا غير مكافقيف
 لمتكضيح اكثر سنمثل النتائج مف خلاؿ ىذا المخطط:

 ".في نقاط البيع جيدة   COLAITALثالثا: طريقة عرض منتوجات :" (17)الشكل رقم
 

 
 

 SPSS: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر

 رابعا: اسعار منتوجات في نقاط البيع مناسبة و في متناول الجميع
 اسعار منتوجات في نقاط البيع مناسبة و في متناول الجميع : (16)الجدول رقم

 %النسبة التكرارات اسعار منتوجات في نقاط البيع مناسبة و في متناول الجميع

 02,2 00 ادؼحي

 20 20 غير مكافق 

 02,0 02 مكافق 

 0,0 0 اطلاقاغير مكافق  

 22,0 02 بشدة كافقا
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 100 114 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
الفئة ك مثمت  %02,0نسبة ، ثـ بعدىا %  02,2اكبر نسبة مف العينة كاف راييـ محايد ك تقدر ب  

عل الاسعار ، اـ الفئة الغير بشدة مثمت الفئة المكافقة  %22,0، ك النسبة  التي اجابتيا مكافق 
مثمت الفئة التي كانت % 20,2ك ىي اضعف نسبة ، ك نسبة % 0,0ؼ تمثل اطلاقا المكافقة 

 ، كما في المخطط التالي: فق اجابتيا غير مكا
 ."اسعار منتوجات في نقاط البيع مناسبة و في متناول الجميع"ا: رابع :(18)الشكل رقم 

 

 
 

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاجصائية لمعموم الاجتماعية 

 بالمعاممة الجيدة لمزبائن من طرف قوة البيع الخاصة بيا:  COLAITAL خامسا: تتميز نقاط بيع
 الجيدة لمزبائن من طرف قوة البيع الخاصة بيا:بالمعاممة    COLAITALتتميز نقاط بيع : (17)جدول رقم 

 %النسبة التكرارات اسعار منتوجات في نقاط البيع مناسبة و في متناول الجميع

 02,0 00 حيادؼ

 02,1 00 ق غير مكاف

 22,0 02 مكافق 
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 0,2 2  اطلاقاغير مكافق 

 20 20 بشدة كافقا

 100 114 المجموع

 SPSSادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر من اعداد الطالبة اعتم
كاف راييـ حيادؼ ، ك اجابة مكافق %02,0، في حيف اف نة العملاء اجابتيا اكافق مف عي 22,0%
كانكا غير  %0,2، اما اصغر نسبة  مكافقيف  غير كانكا% 02,1مف العينة ، ك %20نسبتيا بشدة 

 مف خلاؿ ىذا المخطط: ، ك ىذا ما يتكضح اطلاقامكافقيف 
بالمعاممة الجيدة لمزبائن من طرف قوة البيع الخاصة    COLAITALتتميز نقاط بيع "خامسا: :(19)الشكل رقم 

 ".بيا
 

 
 

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 ممتازة و سيل الوصول الييا  COLAITALسادسا: مواقع نقاط بيع
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 ممتازة و سيل الوصول الييا  COLAITALمواقع نقاط بيع : 81جدول رقم 
 %النسبة التكرارات ممتازة و سيل الوصول الييا  COLAITALمواقع نقاط بيع

 00,2 02 حيادؼ

 20,2 21 غير مكافق 

 00,0 02 مكافق 

 2,1 1 اطلاقاغير مكافق  

 20 20 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر من اعداد الطالب
 ذهمف العينة كاف راييـ حيادؼ لي %00,2 لقد كاف راؼ العملاء بخصكص مكاقع نقاط البيع كالاتي:

كانت اجابتيـ   %2,1عمى ىذه العبارة ، ك كانت اجابتيـ غير مكافق  ، %20,2العبارة ، ك نسبة 
، ك تتمثل بشدة كانت اجابتيـ مكافق %20ك  كاف راييـ مكافق  %00,0نسبة  ، ثـاطلاقا غير مكافق

 ىذه النتائج مف خلاؿ المخطط التالي:

 ".سادسا: مواقع نقاط بيع ممتازة و سيل الوصول الييا :" (20)الشكل رقم
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 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 بيع مثالية : COLAITAL سابعا : نظافة نقاط
 بيع مثالية COLAITAL نظافة نقاط : 11جدول رقم 

 %النسبة التكرارات بيع مثالية COLAITAL نظافة نقاط

 02,2 00 حيادؼ

 20,2 21 كافق غير م

 21,0 00 مكافق 

 2,2 22 اطلاقاغير مكافق  

 22,0 02 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عم
لفئة ك مثمت ا% 21,0، ثـ بعدىا نسبة % 02,2اكبر نسبة مف العينة كاف راييـ محايد ك تقدر ب 

ؼ اطلاقا ير المكافقة ، اـ الفئة الغ بشدة مثمت الفئة المكافقة% 22,0، ك النسبة التي اجابتيا مكافق 
،ك تي كانت اجابتيا غير مكافق مثمت الفئة ال% 20,2، ك نسبة نسبة  فك ىي اضع% 2,2تمثل 

 يمكف تكضيح النتائج كما في المخطط التالي: 
 ".سابعا : نظافة نقاط بيع مثالية" :  (21)الشكل رقم
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 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

حلات التجارية كافية لمواجية الطمب التي توزع في الم  COLAITAL ثامنا: ان كميات منتجات
 عمييا

 التي توزع في المحلات التجارية كافية لمواجية الطمب عمييا   COLAITALان كميات منتجات :02جدول رقم 
التي تكزع في المحلات   COLAITAL اف كميات منتجات

 التجارية كافية لمكاجية الطمب عمييا
 %النسبة التكرارات

 02,0 02 حيادؼ

 00,2 02 كافق غير م

 20,1 22 مكافق 

 20,1 22 اطلاقاغير مكافق  

 2,1 1 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
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 مكافق ، كانت اجابتيـ غير  %35,1مف العينة كاف راييـ حيادؼ ليادؼ العبارة ، ك نسبة % 27,2
 كاف راييـ مكافق  %14,9، ثـ نسبة اطلاقا كانت اجابتيـ غير مكافق  %14,9عمى ىذه العبارة ، ك 

 النتائج مف خلاؿ المخطط التالي: ، ك تتمثل ىذهبشدة فقط مف كانت اجابتيـ مكافق %7,9ك 

ة كافية لمواجية الطمب التي توزع في المحلات التجاري   COLAITALان كميات منتجات"ثامنا:  :(22)الشكل رقم 
 ."عمييا

 
 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية

 في المحلات مناسبة و في متناول الجميع  COLAITAL تاسعا: اسعار منتجات
 في المحلات مناسبة و في متناول الجميع   COLAITALاسعار منتجات : 01جدول
مناسبة و في في المحلات   COLAITAL اسعار منتجات
 متناول الجميع

 %النسبة التكرارات

 00,0 02 حيادؼ

 02,0 00 غير مكافق 

 00,2 02 مكافق 

 2 2 اطلاقاغير مكافق  

 20,2 21 بشدة مكافق
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 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
الفئة ك مثمت  %00,2، ثـ بعدىا نسبة % 00,0نة كاف راييـ محايد ك تقدر ب اكبر نسبة مف العي
عل الاسعار ، اـ الفئة الغير بشدة مثمت الفئة المكافقة % 20,2، ك النسبة  التي اجابتيا مكافق 

تي كانت اجابتيا مثمت الفئة ال%02,0نسبة ، ك نسبة  فك ىي اضع% 2ؼ تمثل اطلاقا المكافقة 
 كما في المخطط التالي: ،  غير مكافق 

 ."في المحلات مناسبة و في متناول الجميع   COLAITALاسعار منتجات "تاسعا: :  (23)الشكل رقم
 

 
 

 SPSSالمصدر:برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 في المحلات جيدة  COLAITAL عاشرا: طريقة عرض منتجات
 المحلات جيدة في   COLAITALطريقة عرض منتجات :00جدول 
 %النسبة التكرارات في المحلات جيدة  COLAITAL طريقة عرض منتجات

 00,0 02 حيادؼ

 21,0 00 غير مكافق 

 00,0 01 مكافق 

 2 2 اطلاقاغير مكافق  

 20,1 22 بشدة مكافق
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 100 111 المجموع

 SPSSجتماعية المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الا
كاف % 00,0مف العينة كاف راييـ حيادؼ بالنسبة لطريقة عرض المنتجات، في حيف اف % 00,0
العينة مف % 21,0عمى الجممة، ك بشدة كانت نسبة الذيف كانكا مكافقيف % 20,1،ك  مكافق راييـ

، ك  %2ر ب ك تقداطلاقا ك اصغر نسبة مف العينة كانت اجابتيـ غير مكافق  فكانكا غير مكافقي
 لمتكضيح اكثر سنمثل النتائج مف خلاؿ ىذا المخطط: 

 ."في المحلات جيدة   COLAITALطريقة عرض منتجات "عاشرا: :(24)الشكل رقم
 

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 COLAITALالصورة الذىنية لعلامة  الثاني:المحور 
 مرة؟ لأول COLAITALمنتجاتباعك بعد تجربة السؤال السابع: كيف كان انط

 مرة لأول COLAITALمنتجاتكيف كان انطباعك بعد تجربة  :02جدول رقم 
 %النسبة التكرارات مرة لأول COLAITALمنتجاتكيف كان انطباعك بعد تجربة 

 00,2 00 عادؼ

 00,2 02  جيد

 20,0 20  جيد جدا

 0,0 0   ممتاز
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 2,1 2 سيء

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
كاف لدييـ انطباع عادؼ عند  %00,2ب جيد عمى ىذا السؤاؿ، في حيف اف  ااجابك  قد %00,2اف 

 نسبة الذيف كاف لدييـ انطباع %0,0لمذيف كاف انطباعيـ جيد جدا ك% 20,0اكؿ مرة ،  ثـ نسبة 
مثمت الفئة التي كانت انطباعيا  سيء مف العينة ، ك % 2.1نسبة ضئيمة تقدر ب  ك ممتاز،

 التالية:الاعمدة البيانية بكاسطة لمتكضيح اكثر نمثل ىذه النتائج 
 ".مرة؟ لأول COLAITALمنتجاتكيف كان انطباعك بعد تجربة  "السؤال السابع: :(25)الشكل رقم

 

 

 SPSSحصائية لمعموم الاجتماعية برنامج الحزمة الا المصدر:

 COLAITALالسؤال الثامن: ما ىو دافعك لشراء منتجات 
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 COLAITALما ىو دافعك لشراء منتجات  :01جدول 

 %النسبة التكرارات COLAITALما ىو دافعك لشراء منتجات 

 02,2 00 العلامة

 00,0 02 الجكدة

 02,1 00 السعر

 00,0 01   تنكع المنتجات

 0,0 0 ة المنتجاتكفر 

 2,2 0 الاجابات الناقصة 

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

نسبة لمذيف كاف  %00,0مف العينة كاف دافعيـ لمشراء ىك الجكدة ك %00,0اف اكبر نسبة تمثل 
نسبة الفئة  %02,1لمذيف دافعيـ كاف العلامة، ك  %02,2ثـ نسبة دافعيـ لمشراء تنكع المنتجات، 

التي كاف دافعيـ لمشراء كفرة المنتجات ، ك بالتالي  %0,0ك اصغر نسبة تقدر ب  السعرالتي دافعيا 
 :لاحع ىذه النتائج مف خلاؿ ما يميسن

 "؟COLAITALالسؤال الثامن: ما ىو دافعك لشراء منتجات  :" (26)الشكل رقم
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 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر: 

 ؟ COLAITALما ىو تقييمك لعلامة  التاسع:السؤال 

 COLAITAL: ما ىو تقييمك لعلامة 05جدول 

 %النسبة التكرارات COLAITALما ىو تقييمك لعلامة 

2 2 2,1 

0 2 2,1 

0 0 2,2 

0   02 00,2 

0 20 20 

2  00 02,0 

2 02 00,0 

1 20 22,0 

22 2 2,1 
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 0,0 0 اجابات ناقصة

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 ليختار العميل العلامة الذؼ ينسبيا 22الى  2اردنا معرفة تقييـ العملاء لمعلامة فكضعنا مقياس مف 
ك قدرت النسبة ب  22مف  2فاف العلامة التي كانت ليا اكبر نسبة ىي  بالتاليك COLAITAL ؿ 

 0النسبة كانت قد اعطت علامة  00,2ك  22مف 2كانت قد اعطت علامة %02,0ثـ نسبة 00,0%
ثـ نسبة صغيرة جدا  22مف  1كانت علامتيا % 22,0ك نسبة صغيرة نكعا ما قدرت ب  22مف 

ك نفس ىذه  2نسبة الفئة التي كضعت علامة % 2,1ك  22مف 0كانت علامتيا %2,2تقدر ب 
كانت نسبة الفئة  22مف  22، اما اكبر علامة ك ىي  0ضعت علامة ك النسبة الضئيمة كانت قد 

 : %2,1التي كضعتيا ضئيمة جدا قدرت ب 

 ."؟ COLAITALما ىو تقييمك لعلامة "السؤال التاسع :  : (27)الشكل رقم 

 

 SPSSحصائية لمعموم الاجتماعية برنامج الحزمة الا المصدر:

 السؤال العاشر :ضع الاشارة في الخانة المناسبة:
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جمل التمسنا مف خلاليا عدة نقاط متعمقة بالعلامة  ثمافيحتكؼ عمى  لقد اضفنا في الاستبياف جدكؿ 
غير مكافق (، بحيث يضع المجيب عمى الاستبياف اشارة في الجكاب المناسب لتمؾ الجمل حسب رايو 

،  ك سنتطرؽ الى الاجابات المتعمقة بكل جممة ) بشدة ، مكافق، غير مكافق ، حيادؼ،  مكافق لاقااط
 في كل مما يمي:

 من بين العلامات المتميزة في قطاع منتجات الالبان COLAITALاولا: علامة 

 من بين العلامات المتميزة في قطاع منتجات الالبان COLAITALعلامة  :02جدول 

من بين العلامات المتميزة في قطاع  COLAITALعلامة 
 منتجات الالبان

 %النسبة التكرارات

 02,0 00 حيادؼ

 00,0 02 غير مكافق 

 02,0 02 مكافق 

 0,0 0 اطلاقاغير مكافق  

 22,0 20 بشدة كافقا

 100 111 المجموع

 SPSSماعية المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجت

التي % 02,0كانت اكبر نسبة ك التي ابدت راؼ حيادؼ في ىذه الجممة ، ثـ بعدىا نسبة % 02,0
، اما حظيت بيا اجابة غير مكافق التي % 00,0، ثـ نسبة التي كانت اجابتيا مكافق  تمثل الفئة

ك ىي % 0,0قية ، ك النسبة المتب% 22,0فقد كانت نسبة الفئة التي اجابت بيا  بشدة اجابة مكافق
، ك ىذا ما يكضحو مخطط الاعمدة  اطلاقا اصغر نسبة كانت لمفئة التي كانت اجابتيا غير مكافق

 :التالي

 ."من بين العلامات المتميزة في قطاع منتجات الالبان COLAITALعلامة "اولا:  :  (28)الشكل رقم
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 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 
 تكون عمى ثقة تامة من جودتيا . COLAITALعند شرائك لمنتوجات انيا:ث

 تكون عمى ثقة تامة من جودتيا COLAITALعند شرائك لمنتوجات : 02جدول 
تكون عمى ثقة تامة من  COLAITALعند شرائك لمنتوجات

 جودتيا .
 %النسبة التكرارات

 02,0 00 حيادؼ

 22,0 20 غير مكافق 

 02,2 00 مكافق

 0,2 2 اطلاقار مكافق  غي

 20,2 21 بشدة كافقا

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
ك ىي اكبر % 02,0عمى جكدة منتكجات في حيف اف  نة كانت لمفئة التي كافقت مف العي% 02,2

عمى جكدة منتجات، ك اما الفئة بشدة كانت نسبة الذيف كافقكا  %20,2نسبة كاف راييـ حيادؼ ، ك 
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مثمت نسبة  اطلاقا ك اما الفئة الغير المكافقة %22,0كانت نسبتيا  ي كانت اجابتيا غير مكافق الت
  : مف العينة، كما يتكضح في المخطط التالي% 0,2

 "تامة من جودتيا  تكون عمى ثقة COLAITALعند شرائك لمنتوجات "ثانيا:: (29)الشكل رقم
 

 
 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 COLAITALثالثا: لا يمكن الاستغناء عن منتجات 

 COLAITALلا يمكن الاستغناء عن منتجات  :08جدول 
 %النسبة التكرارات COLAITALلا يمكن الاستغناء عن منتجات 

 00,0 02 حيادؼ

 00,0 01 غير مكافق 

 20 20 مكافق 

 02,1 00 اطلاقاغير مكافق  

 0,0 0 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

ة ك مثمت الفئ% 00,0، ثـ بعدىا نسبة % 00,0اكبر نسبة مف العينة كاف راييـ محايد ك تقدر ب 
 الفئة  المكافقة ا، ام اطلاقا مثمت الفئة الغير المكافقة% 02,1، ك النسبة  يا غير مكافق التي اجابت
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، مكافق  مثمت الفئة التي كانت اجابتيا %20ك ىي اضعف نسبة ، ك نسبة  %0,0ؼ تمثل  بشدة
 كما في المخطط التالي: 

 "COLAITALلا يمكن الاستغناء عن منتجات  "ثالثا: :(30)الشكل رقم 

 

 SPSSلمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعيةا

 COLAITALرابعا : لا توجد علامة اخرى تستطيع تعويض علامة 

 COLAITALلا توجد علامة اخرى تستطيع تعويض علامة  : 01جدول رقم 
 %النسبة التكرارات COLAITALلا توجد علامة اخرى تستطيع تعويض علامة 

 02,2 00 حيادؼ

 00,2 02 افق غير مك 

 2,2 22 مكافق 

 00,0 02 اطلاقاغير مكافق  

 0,0 0 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
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افق ، كانت اجابتيـ غير مك  %35,1مف العينة كاف راييـ حيادؼ ليادؼ العبارة ، ك نسبة % 02,2
كاف راييـ مكافق ك   %2,2، ثـ نسبة اطلاقا كانت اجابتيـ غير مكافق% 00,0عمى ىذه العبارة ، ك 

 ،ك تتمثل ىذه النتائج مف خلاؿ المخطط التالي: بشدة فقط مف كانت اجابتيـ مكافق% 0,0

 "COLAITALلا توجد علامة اخرى تستطيع تعويض علامة "رابعا :  :(31)الشكل رقم

 
 SPSSرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر: ب

 COLAITALخامسا: ستنصح اصدقائك او اقربائك بشراء منتجات 
 COLAITALستنصح اصدقائك او اقربائك بشراء منتجات  : 22جدول رقم 

 %النسبة التكرارات COLAITALستنصح اصدقائك او اقربائك بشراء منتجات 

 02,0 00 حيادؼ

 22,0 20 غير مكافق

 02,0 00 مكافق 

 0,0 0 اطلاقاغير مكافق  

 20,0 20 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
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كاف راييـ حيادؼ ، ك اجابة مكافق %02,0، في حيف اف نة العملاء اجابتيا اكافق مف عي 02,0%
كانكا غير  %0,0، اما اصغر نسبة ا غير مكافقيف كانك %22,0مف العينة ، ك %20,0نسبتيا بشدة 

 ، ك يمكف عرض ىذه النتائج مف خلاؿ ىذا المخطط:اطلاقامكافقيف  
 "COLAITALستنصح اصدقائك او اقربائك بشراء منتجات "خامسا:  :(32)الشكل رقم 

 

 
 SPSSجتماعية المصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الا

 ىي الافضل من حيث النوعية و الذوق.  COLAITALسادسا: منتجات 

 ىي الافضل من حيث النوعية و الذوق.  COLAITALمنتجات  :21جدول رقم 
ىي الافضل من حيث النوعية و   COLAITALمنتجات 

 الذوق 
 %النسبة التكرارات

 02,0 00 حيادؼ

 00,2 02 غير مكافق 

 22,0 02 مكافق 

 22,0 20 اطلاقاغير مكافق 

 1,0 22 بشدة  كافقا
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 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
ة ك مثمت الفئ %00,2، ثـ بعدىا نسبة % 02,0اكبر نسبة مف العينة كاف راييـ محايد ك تقدر ب 

عمى الاسعار ، اـ الفئة الغير مثمت الفئة المكافقة % 22,0، ك النسبة  التي اجابتيا غير مكافق 
، كما  بشدة مثمت الفئة التي كانت اجابتيا مكافق %1,0، ك نسبة % 22,0ؼ تمثل اطلاقا المكافقة 

 في المخطط التالي: 
 "ىي الافضل من حيث النوعية و الذوق.  COLAITALسادسا: منتجات " :(33)الشكل رقم

 
 SPSSر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعيةالمصد

 متميز جدا. COLAITALسابعا : الشكل الخارجي لمنتجات 

 متميز جدا COLAITALالشكل الخارجي لمنتجات  :20جدول رقم 

 %النسبة التكرارات متميز جدا COLAITALالشكل الخارجي لمنتجات 

 01,2 00 حيادؼ

 01,2 00  غير مكافق 

 00,0 01 مكافق 

 0,2 2 اطلاقاغير مكافق  

 2,2 22 بشدة كافقا
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 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

عمى شكل المتميز لمنتكجات ك نفس ىذه النسبة لمفئة  كانت لمفئة التي لـ تكافق مف العينة % 01,2
لتي عمى جكدة منتجات، ك اما الفئة ا بشدةكانت نسبة الذيف كافقكا % 2,2ادؼ ، ك التي راييا حي

مف % 0,2مثمت نسبة اطلاقا ك اما الفئة الغير المكافقة % 00,0كانت نسبتيا كانت اجابتيا  مكافق 
 العينة، كما يتكضح في المخطط التالي: 

 "متميز جدا COLAITALالشكل الخارجي لمنتجات  "سابعا : :(34)الشكل رقم

 
 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 تتوافق بشكل كبير مع رغبات المستيمكين .  COLAITALثامنا: منتوجات 
 تتوافق بشكل كبير مع رغبات المستيمكين  COLAITALمنتوجات  :22جدول رقم 

تتوافق بشكل كبير مع رغبات   COLAITALمنتوجات 
 .المستيمكين 

 %النسبة التكرارات

 00 02 حيادؼ

 22,0 20 غير مكافق 

 00 02 مكافق 

 0,0 0 اطلاقاغير مكافق  
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 22,0 20 بشدة مكافق

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

اف نفس النسبة كاف راييـ حيادؼ ، ك اجابة مكافق ، في حيف عينة العملاء اجابتيا اكافق مف  00%
 %0,0، اما اصغر نسبة لنسبة كانكا غير مكافقيف مف العينة ، ك نفس ىذه ا%22,0نسبتيا بشدة 

 ، ك يمكف عرض ىذه النتائج مف خلاؿ ىذا المخطط: اطلاقاكانكا غير مكافقيف 
 ير مع رغبات المستيمكين .تتوافق بشكل كب  COLAITALمنتوجات "ثامنا:  :(35)الشكل رقم

 

 

 

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية "

 ؟ COLAITALالسؤاؿ الحادؼ عشر: ما ىي الصكرة الذىنية التي لديؾ عف علامة 
 COLAITAL: ما ىي الصورة الذىنية التي لديك عن علامة 21جدول رقم 

 %النسبة التكرارات COLAITAL ما ىي الصكرة الذىنية التي لديؾ عف علامة

 02,0 02 عادية

 00,2 02  ايجابية

 2,1 1  سمبية

 0,2 2  ايجابية جدا
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 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

العينة كانت صكرتيـ الذىنية  مف %00,2مف خلاؿ ىذا السؤاؿ ، تكصمنا الى اف اكبر نسبة تقدر ب 
تمثل  %2,1مف كانت لدييـ صكرة ذىنية عادية ، ك نسبة صغيرة جدا تقدر ب  %02,0ايجابية ، ك 

الفئة التي صكرتيا الذىنية سيئة ، اما النسبة الاصغر تمثل مف لدييـ صكرة ذىنيى ايجابية جدا ك 
 الية :الت عمدة البيانيةك يتكضح ىذا مف خلاؿ الا،  %0,2تقدر ب

 ."؟ COLAITALما ىي الصورة الذىنية التي لديك عن علامة  "السؤال الحادي عشر: :(36)الشكل رقم 

 

 

 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر: 

 عمى صورة علامتيا التجارية  COLAITALالمحور الثالث: اثر سياسة توزيع 

 ؟COLAITAL اسة توزيع السؤال الثاني عشر: ما ىو تقييمك لسي
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  COLAITALما ىو تقييمك لسياسة توزيع  :52جدول رقم 

 %النسبة التكرارات COLAITAL ما ىو تقييمك لسياسة توزيع 

 02,0 02 جيدة

 00 01 مقبكلة

 0,0 0 ضعيفة جدا

 0,2 2  ممتازة

 22,0 02 ضعيفة

 100 111 المجموع

 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى

مف العينة يجدكف اف سياسة تكزعيا مقبكلة ك ىي  %00حسب الردكد عف الاستبياف تكصمنا الى انو 
التي تمثل الفئة التي ترػ اف سياسة تكزيعيا جيدة ، ثـ النسبة التي   %02,0اكبر نسبة ، ثـ نسبة 

نسبة العينة   %0,2الفئة التي ترػ اف سياسة تكزيعيا ضعيفة،   ك التي تمثل %22,0بعدىا تقدر ب 
 :  مف تجد انيا ضعيفة جدا %0,0التي تمثل الفئة التي تجد اف سياسة التكزيع ممتازة ك اصغر نسبة 

 ."؟ COLAITALما ىو تقييمك لسياسة توزيع "السؤال الثاني عشر:  :(37)الشكل رقم
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 SPSSة لمعموم الاجتماعية برنامج الحزمة الاحصائي المصدر:

  COLAITAL السؤال الثالث عشر: ما ىو انطباعك بعد تجربتك لمتسوق من نقاط البيع

  COLAITALما ىو انطباعك بعد تجربتك لمتسوق من نقاط البيع :22جدول رقم 

 ما ىو انطباعك بعد تجربتك لمتسوق من نقاط البيع
COLAITAL   

 %النسبة التكرارات

 01,2 00 عادؼ

 0,0 0 ايجابي جدا

 1,0 22 سمبي

 00 02 ايجابي

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

عف ىذا الاستبياف كانت لدييـ تجربة عادية في تسكقيـ مف نقاط  امف العملاء الذيف اجابك  01,2%
مف ىذه العينة كانت تجربة تسكقيـ ايجابية ، ك  %00في حيف اف  ، COLAITALبيع  مؤسسة 

لمف كانت  %0,0مف كانت تجربتيـ سمبية ، ك اصغر نسبة تتمثل في  %1,0نسبة صغير تقدر ب 
ايجابية جدا  ، ك تتمثل ىذه النتائج مف خلاؿ الدائرة  COLAITALتجربتيـ في التسكؽ مف نقاط بيع 

 النسبية التالية :

 ."؟   COLAITALما ىو انطباعك بعد تجربتك لمتسوق من نقاط البيع"السؤال الثالث عشر:  :(38)مالشكل رق
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 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر: 

 من المحلات ؟ COLAITALالسؤال الرابع عشر: ما ىو انطباعك بعد شرائك لمنتوجات 
 من المحلات COLAITALمنتوجات ما ىو انطباعك بعد شرائك ل :22جدول رقم 

من  COLAITALما ىو انطباعك بعد شرائك لمنتوجات 
 المحلات

 %النسبة التكرارات

 00,2 02 عادؼ

 22,0 20 ايجابي جدا

 1,0 22 سمبي

 00,0 01 ايجابي

 100 111 المجموع

 SPSSة المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعي

عف ىذا الاستبياف كاف لدييـ انطباع عادؼ بعد شرائيـ لمنتجات  امف العملاء الذيف اجابك   00,2%
COLAITAL  مف ىذه العينة كانت تجربة تسكقيـ ايجابية ، ك  %00,0مف المحلات ، في حيف اف

لمف كانت  %22,0مف كانت تجربتيـ سمبية ، ك نسبة تتمثل في  %1,0نسبة صغير تقدر ب 
 مف المحلات ايجابية جدا  ، ك تتمثل ىذه النتائج مف  COLAITALجربتيـ في الشراء منتجات ت

 التالية : الاعمدة البيانيةخلاؿ 

 ."من المحلات ؟ COLAITALما ىو انطباعك بعد شرائك لمنتوجات  "السؤال الرابع عشر:: (39)الشكل رقم
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 SPSSماعية برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجت :المصدر 

 عمى صورة علامتيا التجارية؟ COLAITAL السؤال الخامس عشر: برايك ىل تؤثر سياسة توزيع

 عمى صورة علامتيا التجارية COLAITAL برايك ىل تؤثر سياسة توزيع :28جدول رقم 

عمى صورة COLAITAL برايك ىل تؤثر سياسة توزيع 
 علامتيا التجارية

 %النسبة التكرارات

 10,1 222 نعـ

 0,2 2 لا

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 ب لا: امف اجابك  %0,2مف كانت اجابتيـ بنعـ ، في حيف  10,1%

 

 "رية؟السؤال الخامس عشر: برايك ىل تؤثر سياسة توزيع عمى صورة علامتيا التجا :" (40)الشكل رقم
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 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  المصدر:

عمى صورة   COLAITALالسؤال السادس عشر: اذا كان جوابك بنعم، فكيف تؤثر سياسة توزيع 
 علامتيا التجارية؟

 عمى صورة علامتيا التجارية  COLAITALاذا كان جوابك بنعم، فكيف تؤثر سياسة توزيع  :21جدول رقم 

  COLAITALان جوابك بنعم، فكيف تؤثر سياسة توزيع اذا ك
 عمى صورة علامتيا التجارية

 %النسبة التكرارات

 22,2 22 ايجابية

 02,1 00 سمبيا

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

تؤثر عمى صكرة علامتيا التجارية  COLAITAL سياسة تكزيعمف الاجابات تكافق اف  %10,1كانت 
تؤثر ايجابيا عمى صكرة  COLAITALاف سياسة تكزيع  %22,2ك تقدر ب  ، فقد اجابت الاغمبية

منيا ترػ اف ليا تأثيرا سمبيا عمى صكرة  %02,1علامتيا التجارية ك ىي اكبر نسبة في حيف اف 
 .  علامتيا التجارية

عمى   COLAITALاذا كان جوابك بنعم، فكيف تؤثر سياسة توزيع "السؤال السادس عشر:  : (41)الشكل رقم
 ."صورة علامتيا التجارية؟
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 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  المصدر:

 المحور الرابع : التعريف بالعينة محل الدراسة:

 ىو جنسك ما :12جدول رقم                       اولا: ما ىو جنسك؟

  COLAITALاذا كان جوابك بنعم، فكيف تؤثر سياسة توزيع 
 عمى صورة علامتيا التجارية

 %النسبة التكرارات

 02,0 01 ذكر

 01,0 00 انثى

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

مف الردكد كانت انثى ، ك النسبة المتبقية  %02,0ينة ىي الاناث بحيث اف اف الفئة الغالبة في الع
 تمثل فئة الذككر، ك ىذا ما سنلاحظو مف خلاؿ الشكل الاتي: %01,0المتمثمة في 

 

 :اولا: " ماىو جنسك؟"  (42)الشكل رقم
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 SPSSبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  :المصدر 

 الى عمرك ثانيا: يرجى الاشارة

 يرجى الاشارة الى عمرك :11جدول رقم 

 %النسبة التكرارات يرجى الاشارة الى عمرك

 00,2 02 سنة 00الى  22مف 

 20,0 20 سنة 00الى  00مف 

 01,0 00 سنة 00الى  00مف 

 0,0 0 سنة 00الى  00مف 

 2,1 2 سنة  00اكثر مف 

 2,1 2 اجابات ناقصة

 100 111 المجموع

 SPSSن اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر م

ك ىي  %01,0سنة بنسبة تقدر ب  00الى  00اف الشريحة العمرية التي حظيت بأكبر نسبة ىي مف 
، ك   %00,2سنة ك ذلؾ بنسبة 00الى  22الفئة الغالبة، اما الفئة التي بعدىا ىي التي سنيا مف 

سنة ، اما البقية فيي اصغر نسبة بحيث كانت لمفئة  00الى  00لمفئة العمرية مف  %20,0نسبة 
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 ةالشريح تمثل  %2,1لتبقى نسبة ضئيمة تقدر ب   %0,0سنة نسبة  00الى  00العمرية ما بيف 
 : سنة 00اكثر مف ة العمري

 "يرجى الاشارة الى عمرك"ثانيا:  :(43)الشكل رقم

 

 SPSSحصائية لمعموم الاجتماعية برنامج الحزمة الاالمصدر: 

  )الشير |دج  (ثالثا : يرجى ذكر الدخل الشخصي

 )الشير |دج  (يرجى ذكر الدخل الشخصي :10جدول رقم 

 %النسبة التكرارات يرجى الاشارة الى عمرك

 1,0 22 دج 20222الى02222مف 

 2,2 0 دج 20222اكثر مف

 00,0 01 دج00222الى  22222مف 

 02,1 00 دج02222 الى00222مف 

 00,0 02 افضل عدـ التصريح 

 2,2 22 دج 22222اقل مف 
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 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

،  دج02222الى 00222مف تمثل الفئة ذات الدخل الشيرؼ  %02,1اكبر نسبة مف العينة تقدر ب 
ك  22222ك التي تمثل الفئة التي دخميا الشيرؼ يتراكح ما بيف   %00,0أتي بعدىا نسبة ثـ ت

مف العينة التي فضمت عدـ التصريح عف دخميا  %00,0دج ، ثـ النسبة التي تمييا  00222
 تأتي، ثـ  20222ك  02222ذات دخل شيرؼ ما بيف   % 1,0الشيرؼ، ك نسبة صغير تقدر ب 

ك الثاني تمثل  %2,2دج ك تتمثل في  22222تمثل الفئة التي دخميا اقل مف اصغر نسبتيف الاكلى 
 ، ك ىذا ما يتبيف مف الشكل التالي:  %2,2دج ك تتمثل في  20222الفئة ذات دخل اعمى مف 

 .")الشير |دج  (يرجى ذكر الدخل الشخصي"ثالثا :  : (44)الشكل رقم

 

 SPSSجتماعية برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الا المصدر :

 رابعا : كم عدد افراد عائمتك؟
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 كم عدد افراد عائمتك :12جدول رقم 

 %النسبة التكرارات كم عدد افراد عائمتك؟

 00,2 02 افراد 0الى0مف 

 20,0 20 افراد 0اكثر مف

 20,0 20 اثناف

 00,0 02 افراد 0الى  0مف 

 100 111 المجموع

 SPSSعمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية المصدر من اعداد الطالبة اعتمادا 

افراد ك تتمثل في  0الى  0اكبر نسبة مف الردكد كانت لمفئة التي يتراكح عدد افراد عائمتيا ما بيف 
مف العينة ، ك نسبة  0ك  0لمذيف يتراكح عدد افراد عائمتيـ بيف   %00,0، ثـ نسبة  00,2%
افراد عائمتيـ  لمفئة التي يتجاكز عدد نسبة نفسفقط ، ك  0ائمتيـ لمفئة التي عدد افراد ع  20,0%

                 :الستة مف العينة 

 ."كم عدد افراد عائمتك؟ "رابعا : :  (45)الشكل رقم

 

 SPSالحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية  برنامج :المصدر
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 يرجى ذكر المنطقة السكنية  خامسا:
 المنطقة السكنيةيرجى ذكر  :11جدول رقم 

 %النسبة التكرارات  يرجى ذكر المنطقة السكنية

 00,2 00 العاصمة

 21,0 00 تيبازة

 20,0 20 البميدة

 2,2 22 بكمرداس

 2,2 0 نعامة

 2,1 2 ادرار

 100 111 المجموع

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

ل معرفة المناطق التي يقطف فييا افراد العينة ، سألنا عف المنطقة السكنية ، فكانت اكبر نسبة مف لأج
، ثـ النسبة  %00,2الردكد تشي الى اف اغمب افراد العينة يقطنكف بالعاصمة ك تتمثل ىذه النسبة ب 

ك التي تمثل  % 20,0ك التي تمثل الفئة التي تقطف ب تيبازة ، ثـ نسبة   %21,0التي تمييا تقدر ب 
، لمذيف يقطنكف % 2,2الفئة التي تقطف بكلاية البميدة ، ثـ تأتي النسب الضئيمة ك التي تتمثل ب 

 تمثل اجابة كاحدة ك ىي ادرار ؛  % 2.2لمفئة التي تقطف بكلاية نعامة ك   %2,2بكلاية بكمرداس ك 
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 ."يرجى ذكر المنطقة السكنية" : خامسا:(46)الشكل رقم

 
 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية

 

؟" و" ما ىو COLAITALالفرز التقاطعي لمسؤالين "ما ىي الصورة الذىنية التي لديك عن علامة 
 ؟"COLAITALتقييمك لسياسة توزيع 

  COLAITALسياسة التكزيع المتبناة مف طرؼ شركة  ختبار صحة الفرضية الرابعة: "تأثرك لأجل ا
سمبيا عمى صكرة علامتيا التجارية "، قمنا بالربط بيف الردكد المتعمقة بالسؤاليف "ما ىي الصكرة الذىنية 

؟" ، ك ذلؾ مف COLAITAL؟" ك" ما ىك تقييمؾ لسياسة تكزيع COLAITALالتي لديؾ عف علامة 
 خلاؿ الجدكؿ المتقاطع ، ك الذؼ اظير لنا النتائج التالية :
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 : الفرز المتقاطع 51الجدول رقم

 COLAITALما ىو تقييمك لسياسة توزيع    

 المجمكع ضعيفة ممتازة ضعيفة جدا مقبكلة جيدة   

ما ىي الصورة 
الذىنية التي 
لديك عن علامة 
 COLAITAL؟

عدد  عادية
 التكرار

2 00 2 2 0 02 

مف  %
 المجمكع

6,1% 28,9% 0,9% 0% 5,3% 41,2% 

عدد  ايجابية
 التكرار

22 16 3 3 7 51 

مف  %
 المجمكع

19,3% 14% 2,6% 2,6% 6,1% 44,7% 

عدد  سمبية
 التكرار

2 2 0 2 2 1 

مف  %
 المجمكع

0% 0% 1,8% 0% 6,1% 7,9% 

ايجابية 
 جدا

عدد 
 التكرار

2 0 0 4 1 7 

مف  %
 المجمكع

1,8% 0% 0% 3,5% 0,9% 6,1% 

 114 21 7 6 49 31 التكرارات المجموع 

 %100 %18,4 %6,1 %5,3 %43 %27,2 سبالن

 SPSSالمصدر من اعداد الطالبة اعتمادا عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

، بينما تبيف الصفكؼ الصكرة الذىنية  COLAITALتمثل الاعمدة تقييـ أفراد العينة لسياسة تكزيع 
ي في المركز تمثل ردكد افراد العينة المتمثميف في التي يحممكنيا عف العلامة، ك بالتالي فاف القيـ الت

، كمف %44,7تقدر COLAITAL الزبائف ، نسبة الزبائف الذيف  لدييـ صكرة ايجابية عف علامة 
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مف الزبائف الذيف يحممكف  %14عمى انيا جيدة ك COLAITALمف يقيـ سياسة تكزيع  %19,3بينيـ 
فقط مف يركف اف سياسة تكزيعيا ضعيفة ك  %6,1بينما  صكرة ايجابية عف العلامة يركف انيا مقبكلة،

الزبائف فقط مف يركف انيا ضعيفة، ك بالتالي يمكننا  مف%2,6 فقط مف يركف انيا ممتازة ك  2,6%
مف العملاء الذيف لدييـ صكرة ايجابية عف العلامة يقيمكف ايجابيا سياسة تكزيع   %80القكؿ انو 

 يـ مف يقيمكف سياسة تكزيعيا سمبيا؛فقط من  %20المؤسسة بينما نسبة 

مف العينة، ك تمثل نسبتيـ في  COLAITAL ثـ لدينا العملاء الذيف يحممكف صكرة عادية عف علامة
منيـ مف يرػ  %6,1منيـ مف رأػ اف سياسة التكزيع مقبكلة، ك  %5,3مف العينة، بحيث اف 41,2%

مف رأػ انيا ضعيفة، كاضعف نسبة  فقط %5,3جيدة، ك بينما نسبة  COLAITALاف سياسة تكزيع
، بالتالي  %0,9مف الزبائف الذيف قيمكا سياسة التكزيع عمى انيا ضعيفة جدة ك قدرت نسبتيـ ب

يقيمكف سياسة  COLAITAL مف العملاء الذيف يحممكف صكرة عادية عف علامة  %20نستنتج انو 
 قط مف يقيمكف سياسة تكزيعيا سمبيا؛منيـ ف  %20تكزيعيا ايجابيا، اما النسبة المتبقية المقدر ب 

افراد %7,9ك اما العملاء مف العينة الذيف يحممكف صكرة سمبية عف العلامة ك الذؼ يقدر عددىـ ب 
منيـ مف رأػ انيا ضعيفة  %1,8ضعيفة، ك COLAITALمنيـ مف رأػ اف سياسة تكزيع %6,1،ؼ

  COLAITALبية عف علامةمف العملاء الذيف يحممكف صكرة سم  %222جدا ، ك بالتالي ؼ 
 يقيمكف سياسة تكزيعيا سمبيا.

، ك تقدر نسبتيـ ب   COLAITALك في الاخير نجد الفئة التي تحمل صكرة ايجابية جدا عف علامة
،  ممتازةCOLAITALمف الزبائف الذيف يركف اف سياسة تكزيع  %3,5مف العينة ،منيـ  6,1%

عمى انيا COLAITALنيـ مف يقيمكف سياسة تكزيع م %0,9منيـ مف يرػ انيا جيدة ، بينما %1,8ك
 COLAITALعلامةعف جدا مف العملاء الذيف يحممكف صكرة ايجابية   %20ضعيفة،  ك بالتالي ؼ 

 منيـ يقيمكف سياسة تكزيعيا سمبيا؛ %20يقيمكف سياسة تكزيعيا ايجابيا ، بينما 

 ك يمكف تكضيح ىذه النتائج مف خلاؿ الشكل الاتي:
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 : التمثيل البياني لنتائج الفرز المتقاطع (47)قم الشكل ر 

 

 

 SPSSالمصدر: برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
 : نتائج الاستبيانلثالمطمب الثا

، اف الفئة الغالبة ىي فئة  COLAITALعميل لمعلامة التجارية  220تتككف عينة ىذا الاستبياف مف 
ك تعتبر نسبتيـ منخفضة  %01,0اما الذككر فتقدر نسبتيـ ب ،  %02,0الاناث ك التي تتمثل ب 

مقارنة بنسبة الاناث كىي نسبة معتبرة ، في حيف اف الشريحة العمرية الغالبة ليذه العينة   %02ب 
ك ىي شريحة الشباب ، اما   %10,2سنة ك ذلؾ ب نسبة  00سنة الى  22ىي التي تتراكح مف 

دج ك ذلؾ  02222دج الى  22222العينة دخميا ما بيف اؿ بالنسبة لمدخل  الشيرؼ فاف اغمب 
التي فضمت  00,0ك بالتالي ىي الفئة ذات الدخل المتكسط بالإضافة الى كجكد نسبة  %00,0بنسبة 

افراد ك ذلؾ  0الى  0عدـ التصريح، في حيف اف اغمبية ىذه العينة يتراكح عدد افراد عائلاتيـ ما بيف 
 غمبيتيـ بالجزائر العاصمة .، كما يقطف ا  %20,0بنسبة 

اف العامل الرئيسي لشيرة علامة  لدػ الجميكر ىك عرض منتكجاتيا في المحلات ك كذلؾ صفحتيا 
عف  COLAITALعمى الفاسبكؾ ، اذ اف اىـ نسبة مف عملاء العينة افادت انيا تعرفت عمى علامة 

 ى الفاسبكؾ ؛طريق المنتكجات المعركضة في المحلات ك كذلؾ عف طريق صفحتيا عم
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مف قبل كىذه النسبة تمثل  COLAITALمف عملاء العينة مف قامكا بتجربة منتكجات  20,2%
الاغمبية ، ك يتـ شراء منتكجاتيا عف طريق نقاط البيع الخاصة بيا ك كذلؾ عف طريق المحلات ك 

 المتاجر ؛

تيا عمى تناسب اسعار فاف اغمبية العينة ابدت عف مكافقCOLAITAL بالنسبة لسياسة تكزيع مؤسسة 
، في كل مف نقاط البيع ك المحلات باستثناء الكميات المكزعة COLAITAL ك طريقة عرض منتكجات

التي ابدت الاغمبية عدـ مكافقتيا عمييا ، اذ اف اكبر نسبة مف العملاء تكاجو قمة كمية المنتكجات ك 
 عدـ تكفرىا دائما عند ذىابيـ لشرائيا؛

ك ىك  COLAITALكاف انطباعيا ما بيف جيد ك عادؼ عند تجربتيا لمنتكجات اكبر نسبة مف العينة 
انطباع ايجابي نكعا ما ، ك اختمفت الدكافع الشرائية ما بيف السعر ك الجكدة ك العلامة ك تنكع 

ك ىك  1الى  0مف علامة  COLAITALالمنتجات ، ك بالتالي فاف اكبر نسبة قامت بتقييـ علامة 
 تقييـ ايجابي .

ا بالنسبة لآراء العملاء حكؿ العلامة ، فاف اغمبية العينة ابدت مكافقتيا بشكل عاـ عمى تميز علامة ام
في قطاع منتكجات الالباف ك جكدة منتكجاتيا، ك كذلؾ تكافق منتكجاتيا مع رغبات الجميكر ، مما 

عمى مشاركتيا يدؿ عمى بناء صكرة ذىنية ايجابية لمعلامة في اذىانيـ، بالإضافة الى مكافقتيـ 
لأصدقائيـ ك اقاربيـ ، في حيف عارضت  اغمب الآراء فكرة عدـ امكانية الاستغناء عف العلامة  ك 
تعكيضيا بعلامة اخرػ ك ككنيا الافضل مف حيث النكعية ك الذكؽ، ك كذلؾ تميز شكل منتجاتيا 

 الخارجي ك ىذا ما يدؿ عمى ضعف كلاء العملاء لمعلامة.

 " صورة ذىنية سمبية عن العلامة COLAITAL:" يحمل زبائن الثانية اختبار صحة الفرضية 

بالنسبة لمصكرة الذىنية التي يحمميا العملاء عف العلامة ، فقد ، 20ك22استنادا عمى نتائج السؤاليف 
،  %10ك ذلؾ بنسبة  1الى  0تكضح مف اجكبة الاستبياف اف اغمبية العينة قامكا بتقييـ العينة مف 

مف افراد العينة تحمل صكرة ذىنية ما بيف الايجابية ك العادية كالايجابية جدا، مما   %10كما اف 
ك بالتالي    صكرة ذىنية سمبية عف العلامة" COLAITALينفي صحة الفرضية الثانية :"يحمل زبائف 

 .نرفض الفرضية الثانية

 سة توزيع العلامة"انطباع سيء عن سيا COLAITAL "يحمل زبائن اختبار صحة الفرضية الثالثة:
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ايجابيا  COLAITALسياسة تكزيع  ، فكانت اغمبية العينة قيمكاستنادا عمى نتائج السؤاؿ الثالث عشر 
، مما ينفي صحة  %20,0بحيث كانت اجاباتيـ بيف المقبكلة ك الجيدة ك الممتازة ك ىذا بنسبة  

زيع العلامة"، ك بالتالي انطباع سيء عف سياسة تك  COLAITAL الفرضية الثالثة: "يحمل زبائف
 نرفض الفرضية الثالثة.

سمبيا   COLAITAL "تأثر سياسة التوزيع المتبناة من طرف شركة اختبار صحة الفرضية الرابعة:
 عمى صورة علامتيا التجارية"

فاف اغمبية العملاء  كانت اراءىـ اف استنادا عمى نتائج السؤاؿ السابع عشر ك نتائج الفرز المتقاطع، 
تؤثر بشكل ايجابي عمى صكرة علامتيا التجارية ك ذلؾ بنسبة  COLAITALسة تكزيع مؤسسة سيا

، ك لنتائج اكضح بعد اف قمنا بالفرز المتقاطع الذؼ ربطنا بو ردكد السؤاليف " ما ىي % 22,2
"  COLAITAL" ك "ما ىك تقييمؾ لسياسة تكزيع COLAITALالصكرة الذىنية التي لديؾ عف علامة

سياسة تكزيع  مف العملاء الذيف لدييـ صكرة ايجابية عف العلامة يقيمكف   %80ي فاف ك بالتال
مف العملاء الذيف يحممكف صكرة عادية   % 20بيف جيدة ك مقبكلة ك ممتازة، في حيف اف   المؤسسة

مف العملاء   %20ما بيف جيدة ك مقبكلة ،كما اف يقيمكف سياسة تكزيعيا  COLAITAL عف علامة
بحيث كانت يقيمكف سياسة تكزيعيا ايجابيا  COLAITALعف علامةجدا حممكف صكرة ايجابية الذيف ي

ردكدىـ ما بيف جيدة ك ممتازة ، فاف ىذه النسب التي تمثل الاغمبية تثبت لنا اف سياسة تكزيع مؤسسة 
COLAITAL ": تأثر تؤثر ايجابيا عمى صكرة علامتيا التجارية، بالتالي ننفي صحة الفرضية الرابعة

سمبيا عمى صكرة علامتيا التجارية" ،ك نقكـ   COLAITAL سياسة التكزيع المتبناة مف طرؼ شركة
 .برفض الفرضية الرابعة
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لقد كاف ىذا الفصل عبارة عف الجزء التطبيقي لدراستنا ، بحيث كنا قد تناكلنا في الفصميف السابقيف كل 
ة الذىنية لمعلامة التجارية، ك في ىذا الفصل قمنا بدراسة مف سياسات التكزيع ك مختمف مفاىيـ الصكر 

المؤسسة محل   COLAITALاثر سياسة التكزيع عمى صكرة العلامة التجارية دراسة ميدانية، ك كانت 
 الدراسة.

COLAITAL  ىي شركة انتاجية ذات اسيـ ، تنتمي الى مجمكعةGIPLAIT  تنشط في صناعة ،
انتاجيا مف ست عائلات: الزبادؼ، فلاف، المبف الرائب، عصير  الحميب ك مشتقاتو ، يتككف خط

الميمكف، الزبدة، الكريمة الطازجة ك الحميب، ك بالإضافة الى تشكيمة منتجاتيا التي تعرضيا في السكؽ 
مف  COLAITAL، تتككف مؤسسة  GIPLAITتقكـ ايضا بعرض منتجات الافرع الاخرػ لمجمكعة 

 ة التكزيع التي كانت محل التربص؛عدة مديريات مف بينيا مديري

نقطة بيع  22بتكزيع منتجاتيا لممستيمكيف مف خلاؿ نقاط البيع بحيث تمتمؾ COLAITALتقكـ 
خاصة بيا، كما تكزع منتجاتيا عف طريق رجاؿ التكزيع عبر شاحنات خاصة، ك بالتالي فاف مؤسسة 

COLAITAL  ما يؤكد لنا صحة الفرضية الاكلى: تعتمد سياستي التكزيع المباشر ك الغير مباشر ، م
ىي سياسة التكزيع المباشر مف خلاؿ نقاط البيع  COLAITAL"اف سياسة التكزيع التي تعتمدىا شركة 

 .تقبل الفرضية الاولىالخاصة، ك كذلؾ مف خلاؿ رجاؿ التكصيل"، ك منو 

قمنا بتكزيع  عمى صكرة علامتيا التجارية،  COLAITALكبغرض دراسة اثر سياسة تكزيع مؤسسة 
استبياف عل عينة مف زبائف العلامة ، كاف الاستبياف يحتكؼ عمى ثلاث محاكر تتعمق بمكضكع 
الدراسة، ك مف خلاؿ النتائج التي تحصمنا عمييا بعد تحميل الاستبياف مستخدميف برنامج الحزمة 

مميا الزبائف عف ،  تكصمنا الى اف الصكرة الذىنية التي يح SPSSالاحصائية لمعمكـ الاجتماعية 
العلامة ىي صكرة ايجابية، كما لدييـ انطباع جيد عف سياسة تكزيعيا، ك بالتالي تكصمنا الى اف 

سياسة تكزيع المؤسسة تؤثر ايجابيا عمى صكرة علامتيا التجارية، ك في الاخير قمنا برفض الفرضيات 
 الثانية ك الثالثة ك الرابعة.

 خلاصة الفصل
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 خاتمة عامة
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ل دارسة ىك تكضيح غمكض ما ك إعطاء نتيجة، أك تكممة مكضكع آخر، أك استنتاج ما تسمح بو ك
 صكرةالبحث العممي، كىذا ما دفعنا لاختيارنا لممفيكميف الميميف سياسة التكزيع ك  جديد يثرؼ شيء 

 المؤسسة.

 ـ ككل،ك في العال ئراز جالبالاىتماـ الذؼ أكلتو المؤسسات الاقتصادية في مكانة ميمة تتضح متكزيع ل
تحقيق الاتصاؿ بيف العلامة ك زبائنيا ك مساىمتو في بناء صكرة  لمدكر الفعاؿ الذؼ يمعبو في انظر 

يعتبر التكزيع المرآة العاكسة لمنشاط كمكانة كما ، في اذىاف المستيمكيف العلامة التجارية ك تعزيزىا
التكزيعية التي تتكافق مع ، ك ليذا تسعى معظـ المؤسسات الى اعتماد سياستيا المؤسسة في السكؽ 

صكرة علامتيا، ك ىنا يتمحكر مكضكع دراستنا المتمثل في اثر سياسة التكزيع عمى صكرة العلامة 
ما ىك اثر سياسة التكزيع التي  التجارية، ك بغرض الاجابة عمى الاشكالية الرئيسية المتمثمة في :"

ك التحقق مف فرضيات الدراسة  " ،؟عمى صكرة علامتيا التجارية COLAITALتعتمدىا مؤسسة 
 المتمثمة في اربع فرضيات:

ىي سياسة التكزيع المباشر  COLAITALاف سياسة التكزيع التي تعتمدىا شركة  الفرضية الاكلى:
 . المتاجر ك المحلات طريق عف سياسة التكزيع الغير مباشركذلؾ مف خلاؿ نقاط البيع الخاصة ك 

 عف العلامة . سمبية صكرة ذىنية COLAITALيحمل عملاء الفرضية الثانية:

 عف سياسة تكزيعيا .سيء انطباع   COLAITALيحمل عملاء  الفرضية الثالثة:

سمبيا عمى صكرة علامتيا   COLAITALمف طرؼ شركة تبناةتأثر سياسة التكزيع الم الفرضية الرابعة:
 التجارية .

التكزيع بمختمف سياساتو ك الأكؿ   الفصلتطرقنػا فػي  ، بحيثفصػكؿ ثلاث دراستنا تناكلنا فػي
الفصل الثاني العلامة التجارية ك مختمف مككناتيا ك صكرة العلامة  تناكلنا فيكما ، استراتيجياتو

بمختمف مفاىيميا كما التمسنا نظريا الاثر الايجابي ك السمبي لسياسة التكزيع عمى صكرة العلامة 
محل   COLAITALالدراسة الميدانية، بحيث كانت مؤسسة ب بينمػا فػي الفصػل الثالث قمنػػا  التجارية،
التكزيع ، فقد تعرفنا عمى تاريخيا ك ىيكميا التنظيمي ك تشكيمة منتجاتيا ، ثـ التمسنا سياسات  الدراسة

ك ،COLAITALالتي تتبناىا ىذه المؤسسة ، كفي النياية اجرينا دراسة عمى عينة مف زبائف علامة 
 :صيل في ىذا البحثسنعرض ممخص لاىـ التفا
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الفصل الأكؿ يضـ المتغير الأكؿ مف الدارسة كىك بعنكاف سياسة التكزيع، حاكلنا فيو  التطرؽ لكل   
المبحث يتناكؿ  ، بحيثما ىك متعمق بالمفيكـ  النظرؼ لمتكزيع كقمنا بتكزيعيا عمى مباحث ثلاث 

مع التطرؽ الى مفيكـ  ،ك مفاىيمو يعتكز ، ك ىك عبارة عف  لمحة عف الالاطار النظرؼ لمتكزيع الاكؿ 
مفيكـ ك المفاىيـ الاساسية لمتكزيع يتضمف ىذا المبحث ك   ،الكسطاء ك انكاعيـ ك اىمية التعامل معيـ
 قنكات التكزيع كمنافذ التكزيع اما المبحث الثاني فيتناكؿ،الكسطاء انكاعيـ ك اىمية التعامل معيـ 

اذ انيا الجانب الميـ ك الاساس  ،ة بالغة في عممية التكزيعتمعب قنكات ك شبكات التكزيع اىميبحيث 
منافذ التكزيع ك  ، كنكات التكزيع اىميتيا ك انكاعياق في ىذا المبحث الى ناتطرقلذلؾ  ،مف ادارة التكزيع

مبررات  الذؼ كاف عف استراتيجيات التكزيع ك ك بالنسبة لممبحث الثالث  ، كمحددات اختيارىا  انكاعيا
  ؛تراتيجية تكزيع ك كيفية اختيارىابناء اس

المبحث الاكؿ : العلامة ثـ يأتي الفصل الثاني بعنكاف "صكرة العلامة التجارية" ، ك يتككف مف مبحثيف 
التجارية، بحيث تناكؿ الصكرة الذىنية لمعلامة  الثاني:المبحث ك  التجارية , مككناتيا ك اىميتيا

ك خصائصيا ك مككناتيا انكاعيا ككظائفيا ك اىميتيا، اما المبحث الاكؿ تعريف العلامة التجارية 
المبحث الثاني ؼ التمس تعاريف عف صكرة العلامة التجارية ك قكاعد بنائيا ك اىـ العكامل المؤثرة 

 فييا ك اىميتيا ك خصائصيا ك في الختاـ التمسنا علاقة صكرة العلامة بسياسة التكزيع.

عمى صكرة علامتيا  COLAITALدانية لأثر سياسة تكزيع ك الفصل الثالث عبارة عف دراسة مي
 مع منتجاتيا خط كعرض عاـ بشكل المؤسسة تقديـ الأكؿ المبحث في نتناكؿ أف كارتأينا ،التجارية 

 الييكل عرض خلاؿ مف ليا التابعة كالمصالح اتير المدي مختمف عمى كالتعرؼ مياميا تحديد
 عمى المعمكمات المتحصل عمييا مف استنادا بالممبنة تكزيعال كاقع إلى ذلؾ بعد كتطرقنا التنظيمي،
  العينػػػػػػػة اختيػػػػػػار طريقػة عػرض خلاؿ مف لمدارسة المنيجي الإطار إلى انتقمنا ثـ، التكزيعمديرية 
 عمى متغير كل الاستبياف محاكر نتائج كمناقشة بتحميل قمنا ذلؾ بعد المستجكبيف، الأشخاص كطبيعة
 .  الميدانية الدارسة نتائج كحكصػمة الفرضػيات اختبػار الفصػل ىذا مف لأخيرا كفي ،حدػ

 النتػػػائج مػف مجمكعػة إلػى تكصػمنا لمفرضػيات اختبارنػا كبعػد البحػث ىػذا لإشكالية معالجتنا خلاؿ كمف 
 الدارسػػػة خػػػلاؿ مػػػف إلييػػػا ػػكؿالكصػ تػػػـ نتػػػائج إلػػػى تصػػػنيفيا بعػػػد نحػػػددىا سػػػكؼ كالتػػػي اليامػػػة
 حاتار اقت ك تكصيات بكضع قمنا النتائج تمؾ عمى كبناء الميدانية، الدارسة خلاؿ مف ػ ر كأخ،  النظرية

 ىـ أ بتحديػػػد قمنػػػا ذلػػػؾ بعػػػد ك ،مف شانيا تحسيف سياسة تكزيع المؤسسة ك تعزيز صكرة علامتيا
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 ذلػؾ ك دارسػتنا لحػدكد نظػار فييػا نتكسع لػـ التػي ك المستقبمية البحكث في بالمعالجة الجديرة الجكانػػػب
 .لمبحث آفاؽ شػكل عمػى

 : نتائج الدراسة النظرية 

 : يمي فيما تحديدىا يمكف

 أجل مف بينيا فيما كتتناسق كتتفاعل تتكامل التي الفرعية الأنظمة مف مجمكعة التكزيع يمثل 
 كالحيازية كالمكانية الزمانية المنفعة تحقيق كبالتالي كالخدمات لمسمع الفعاؿ التدفق  تحقيق
 بالكميات ككذلؾ المناسبيف، كالزماف المكاف في ( كخدمات سمع) المنتجات تكفير بيدؼ

 . الزبكف   بيا كيقبل يرضى التي كالأسعار
 قياـال مسؤكلية عاتقيـ عمى تقع الذيف د كالأفرا المنظمات مف مجمكعة ىي التكزيع قنكات 

 كالمعمكمات كالخدمات السمع انسياب بعممية المرتبطة الضركرية الكظائف مف  بمجمكعة
 . النيائي المستيمؾ حتى المنتجة المؤسسة مف حركتيا كضماف

 قبل مف ككفء  صحيح عممي بشكل تنفيذه تـ ما إذا استراتيجياتو كمختمف بقنكاتو التكزيع أف 
 .أىدافيا تحقيق عمى المؤسسة قدرة في سيساىـ يعالتكز  مجاؿ في عالية خبرة ذات إدارة

  صكرة العلامة التجارية ىي عبارة عف شعكر ك انطباع يتبادر الى ذىف المستيمؾ فكر تذكره
قدرة عمى ، كما ليا لمعلامة فيي تمثيل ذىني يؤدؼ بالمستيمؾ عمى ادراؾ العلامة التجارية

 .بوخمق القيمة نتيجة لمدكر البالغ الاىمية الذؼ تمع
  ىناؾ عدة عكامل يجب اف تراعييا المؤسسة حتى تتمكف مف بناء صكرة ايجابية لعلامتيا في

اذىاف المستيمكيف ، مف بينيا : ىكية العلامة ك المؤسسة ، السعر، جكدة المنتكج، سمعة 
 العلامة....الخ.

 تؤثر سياسة التكزيع عمى صكرة المؤسسة بشكل ايجابية اك سمبي ك ذلؾ مف خلاؿ عدة 
عكامل مف بينيا: طريقة عرض المنتكجات في الرؼ ك كذلؾ استراتيجية التسعير التي تطبقيا، 

 ك كذلؾ صكرة مكاف البيع ك الحركة داخمو، ك اىـ عامل ك ىك كفرة المنتجات .
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 :نتائج الدراسة الميدانية 
  تكاجوCOLAITAL  . منافسة عدة علامات اخرػ في سكؽ منتجات الالباف 
  تعتمدCOLAITAL   في تكزيعيا عمى سياسة التكزيع المباشر ك ذلؾ مف خلاؿ نقاط البيع

الخاصة بيا ك كذلؾ سياسة التكزيع الغير مباشر ك ذلؾ مف خلاؿ تكزيعيا الى المحلات ك 
المتاجر مف طرؼ رجاؿ التكزيع عبر شاحنات خاصة، مما يؤكد لنا صحة الفرضية الاكلى، 

 ك بالتالي يتـ قبكليا.
 ء يحمل عملاCOLAITAL   ،صكرة ايجابية عف العلامة، مما ينفي لنا صحة الفرضية الثانية

 ك بالتالي يتـ رفض الفرضية الثانية.
 يحمل عملاءCOLAITAL   انطباع جيد عف سياسة تكزيع العلامة ، ك ىذا ما ينقي لنا صحة

 الفرضية الثالثة ، ك بالتالي يتـ رفضيا.
  تؤثر سياسة تكزيعCOLAITAL  ا عمى صكرة علامتيا التجارية ، مما ينفي لنا صحة ايجابي

 الفرضية الرابعة ك بالتالي نرفضيا.
  مؤسسة التي تعتمدىا تكزيع الالسبب كراء ازمة انقطاع الحميب ليس سياسةCOLAITAL  ك

 انما اسباب اخرػ .
 توصيات و مقترحات: 

 :  التالية تاحار قتكالا التكصيات إعطاء يمكف إلييا التكصل تـ التي النتائج خلاؿ مف 

 تمعبو سياسة بالدكر الذؼ الكعي كل يعكا أف يجب عمى المسيريف في المؤسسة الاقتصادية 
التكزيع التي تختارىا في بناء صكرة علامتيا ك تعزيزىا، ك بالتالي يجب اف يراعكا كل جكانب 

 سياسة التكزيع التي مف شانيا التأثير عمى صكرة علامتيا.
  العمل عمى رفع مستكػ الانتاج حتى تكفر لممستيمؾ الكميات التي تكفي يجب عمى المؤسسة

متطمباتو، ك كذلؾ تكثيف سياسة التكزيع المباشر مف خلاؿ تزكيد عدد نقاط البيع الخاصة بيا 
 لتقكية الاتصاؿ بالمستيمكيف ك تعزيز ثقتيـ في العلامة. 

  نب التكزيع بحيث يجب عمى يجب عدـ الاستيانة بطريقة عرض المبيعات في ىي مف اىـ جك
 المنتكجات اف تعرض بطريقة منضمة ك جاذبة لأنظار الزبائف.
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  يجب اضافة حركة في اماكف بيع المنتكجات كالتخفيضات ك المسابقات حتى تحبب الزبائف
 في لعلامة ك تقربيـ الييا.

 ىيؾ عف يجب مراعات عامل النظافة في نقاط البيع ك كذلؾ تكظيف قكة بيع ذكؼ كفاءة ، نا
 عمى صكرة العلامة. التأثيرسمعة مكاف البيع ك مكقعو فكل ىذه التفاصيل مف شانيا 

  يجب عدـ اىماؿ الجانب التسكيقي ، بحيث لبد عمى المؤسسة تبني  سياسة تسكيقية قكية حتى
 تركج منتكجاتيا ك تعرفيا لمجميكر.

 صاصات ك الاخذ بعيف الاعتبار الاستعانة بالدراسات الميدانية التي ينجزىا الطمبة ذكؼ الاخت
 نتائج دراساتيـ .

 البحث عراقيل : 

 : البحث فترة خلاؿ كاجيتنا التي الصعكبات أىـ كمف كعكائق، صعكبات مف عمل أؼ يخمك لا 

 استكجب مما مستكاىـ بحكـ بدقة التكزيعي النشاط لمفيكـ بالمؤسسة الأفراد بعض فيـ عدـ 
 .مرة لك في لممكضكع التفصيمي الشرح عمينا

 معا. المفيكميف عف السابقة الدارسات نقص  
 الكافية المعمكمات إعطاء في المؤسسة تجاكب صعكبة . 

 البحث آفاق : 

 لػـ أننػا إلا كالتحميػل بالبحػث الجػديرة تار المتغي مػف مجمكعػة كجػدنا المكضػكع ليػذا معالجتنػا خلاؿ مف 
 مفتكحة كمجػػالات ىذه لدارسػػتنا آفػاؽ تعتبػر فيػػي كلػذلؾ ػتنا،دارس حػػدكد عػف تخػػرج ككنيػا فييػا نتكسػػع
 :  يمي فيما عناكيف شكل عمى الآفاؽ ىذه ذكر كيمكف المستقبمية، لمبحكث

 . دكر استراتيجية التكزيع في تنمية المبيعات 
  دكر سياسة التكزيع في تحقيق الاىداؼ التسكيقية لممؤسسة الاقتصادية 
 في تحسيف تنافسية المؤسسة دكر سياسة التكزيع 
 دراسة اثر الازمة الصحية العالمية عمى التكزيع في المؤسسة الاقتصادية 

 قد نككف  أف كجػل عػز الله نسػأؿ أننػا غير جيدنا، في قصكرا ننفي كلا لعممنا كمالا ندعي لا أخير كفي
 ميػدانيا. دارستو محاكلػة كفػي المكضػكع ىذا معالجة في كفقنا
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 COLAITAL: الييكل التنظيمي لمؤسسة (1)الممحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الادارة العامة ، مصمحة العمال المصدر: من اعداد الطالبة استنادا عمى معطيات مديرية

 

 

 

 

العام وذٌرالالرئيس   

 انسكزحارَت

 خهُت انًزاخعت انذاخهُت 

 يصهحت الايٍ و انىلاَت 

 يساعذ يذَز عاو

 خهُت الاعلاو الانٍ

 خهُت خًع انحهُب 

الوذٌرٌت  

الوالٍت و 

 الوحاسبٍت 

الوذٌرٌت 

 التقٌٍت

هذٌرٌت  

التوىٌٌا

 ث

هذٌرٌت 

تىزٌغ 

هشتقاث 

لحلٍب ا  

 

هذٌرٌت 

تىزٌغ 

 الحلٍب

هذٌرٌت 

الادارة 

 الؼاهت

الوذٌرٌت 

الفرػٍت 

لإدارة 

 الجىدة
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 COLAITAL: تشكيمة منتجات  (2)الممحق رقم 

 )ياغورت (اولا: الزبادي

  كج:الزبادؼ الممز 

                   

 :الزبادؼ المعطر 
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 الزبادؼ الطبيعي:

       
 

 ثانيا: فلان 

 

 ثالثا: المبن الرائب 

 

 )شربات (ثالثا: عصير ليمون 
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 و السمن رابعا: الزبدة 

                       

 

 السمف: 

   
 خامسا : الكريمة الطازجة 
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 سادسا: الحميب

 يب المبستر منزكع الدسـ كميا:الحم 

 

  الحميب المعقـ(lait UHT): 
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 :حميب الاكياس المبستر 

 

 لبف (الحميب المخمر(: 

 
 

 

ايضا بعض منتجات الافرع  COLAITALك بالاظافة الى ىذه التشكيمة مف المنتجات، تعرض 
  :GIPLAIT الاخرػ لمجمكعة
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 يق لموزع مشتقات الحميبنموذج ورقة طر : )3(رقم  ممحقال

COLAITAL spa 

 مديرية التوزيع لقسم مشتقات الحميب 

 ورقة طريق لموزع مشتقات الحميب 

 الاسم:

 المقب:

 الرمز:

 النطاق:                                                                               التاريخ: 

 رقـ الياتف الختـ النطاؽ الزبكف 

    

    

    

    

    

    

 الوصذر: هي اػذاد الطالبت ، استٌادا ػلى هؼطٍاث هذٌرٌت التىزٌغ لقسن هشتقاث الحلٍب

 كضعية الشاحنة: عائدات اليكـ:

 ختـ المكزع: احداث:



183 
 

 : نموذج الاستبيان(4)الممحق رقم 

 COLAITALاستبيان موجو الى عملاء علامة 

العمكـ التجارية , تخصص إدارة التكزيع ، عمى مستكػ المدرسة في اطار انجاز مذكرة التخرج  في 
" ، نقكـ بإجراء دراسة حكؿ: " اثر سياسة التكزيع عمى صكرة العلامة التجارية ". ESCالعميا لمتجارة "

 لذلؾ أتمنى مف حضرتكـ المشاركة في ىذا الاستبياف الذؼ لف يستغرؽ سكػ بضع دقائق مف كقتؾ.

 يكلة كلف يتـ استخداـ النتائج إلا للأغراض البيداغكجية.ىكية المجيب ستظل مج

 نشكرؾ مقدمًا عمى مساعدتؾ التي لا تقدر بثمف في إجراء ىذا البحث العممي.                                   

 COLAITALالمحور الاول : سياسة توزيع مؤسسة 

 ؟ COLAITAL.ىل سبق لك ان تعرفت عمى علامة 1

   نعم

 لا

 حالة اجابتك ب لا، لا يمكنك الاجابة عن ىذا الاستبيان . في

 .تعرفت عمييا عن طريق:  2

   صفحة الفاسبوك

 منتجاتيا المعروضة في المحلات 

 نقاط البيع الخاصة بيا 

 اصدقاء, عائمة ..

 مصادر اخرى: ........
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 من قبل ؟  COLAITAL.ىل سبق لك ان جربت منتجات علامة 3

 نعم  

             لا 

 ؟COLAITAL.من اين تقبل عمى شراء منتجات 1

 من نقاط البيع 

  من محلات التجزئة  

 .كم عدد المرات التي تقبل فييا عمى الشراء ؟5

 نادرا

 مرة في الشير

 في الشير   2من مرتين الى 

 في الشير 1مرات الى 2من 

 مرات في الشير 1اكثر من 

 من أماكن بيعيا، ىل تجد المنتج الذي تريده متوفر ؟ COLAITAL .عند ذىابك لشراء منتجات2

 متوفر دائما 

 ليس دائما متوفر

 متوفر بكميات قميمة

 نادرا ما يكون المنتج الذي اريده متوفر
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 في الخانة التابعة للإجابة المناسبة حسب رايك . (×).ضع اشارة 2

غير  
 موافق

 اطلاقا

غير 
 موافق 

 افقمو  موافق  حيادي

 بشدة 

المتوفرة  COLAITALان كميات منتوجات 
في  نقاط البيع تكفي لسد احتياجات 

 المستيمكين .

     

عبر نقاط  COLAITALتوزيع منتجات 
البيع ساىم بشكل كبير في تسييل عممية 

 الشراء عمى لمستيمكين.

     

اسعار منتجات في نقاط البيع مناسبة و في 
 متناول الجميع

     

في COLAITAL ة عرض منتجات طريق
 نقاط البيع جيدة.

     

ممتازة و  COLAITALمواقع نقاط بيع 
 سيل الوصول الييا.

     

      مثالية .  COLAITALنظافة نقاط بيع 

بالمعاممة  COLAITALتتميز نقاط بيع 
الجيدة لمزبائن من طرف قوة البيع الخاصة 

 بيا.

     

لتي ا COLAITALان كميات منتوجات 
توزع في المحلات التجارية كافية لمواجية 
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 الطمب عمييا .

في المحلات  COLAITALاسعار منتجات 
 مناسبة و في متناول الجميع .

     

في  COLAITALطريقة عرض منتجات 
 المحلات جيدة.

      

 المحور الثاني: صورة العلامة التجارية

 لأول مرة ؟ COLAITALجات.كيف كان انطباعك بعد تجربتك لمنت8

 ممتاز 

 جيد جدا

 جيد 

 عادي

 سيئ

 سيء جدا

 ؟COLAITALىو الدافع لشرائك من منتجات  .ما1

 الجودة

 السعر

 العلامة

 التنوع

 وفرة المنتجات 
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 دافع اخر:....

 )12الى  1من  (؟COLAITAL.ما ىو تقيمك لعلامة 12

1           0          2          1         5        2        2        8         1          12          

 في الخانة التابعة للإجابة المناسبة حسب رايك . (×).ضع اشارة 11

غير  
 موافق

 اطلاقا

غير 
 موافق 

 موافق موافق  حيادي

موافق 
 بشدة

من بين العلامات  COLAITALعلامة 
 المتميزة في قطاع منتجات الالبان

     

تكون   COLAITALعند شرائك لمنتوجات 
 عمى ثقة تامة  من جودتيا

     

لا يمكن الاستغناء عن 
  COLAITALمنتجات

     

لا توجد علامة اخرى تستطيع تعويض 
 COLAITALعلامة 

     

  ستنصح اصدقائك او اقاربك بشراء منتجات
COLAITAL 

     

ىي الافضل من   COLAITALمنتجات 
 الذوق.حيث النوعية و 

     

   COLAITALالشكل الخارجي لمنتجات
 متميز جدا.
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تتوافق بشكل كبير  COLAITALمنتجات 
 مع رغبات المستيمكين.

     

 ؟ COLAITAL.ما ىي الصورة الذىنية التي لديك عن علامة 12

 ايجابية جدا

 ايجابية 

 عادية 

 سمبية

 سمبية جدا

 عمى علامة صورتيا التجارية   COLAITALالمحور الثالث: اثر سياسة توزيع 

 ؟ COLAITAL.ما ىو تقييمك لسياسة توزيع 12

 ممتازة

 جيدة

 مقبولة

 ضعيفة

 ضعيفة جدا

 ؟COLAITAL.ما ىو انطباعك بعد تجربتك لمتسوق من نقاط بيع 11

 ايجابي جدا

 ايجابي

 عادي
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 سمبي

 سمبي جدا

 من المحلات؟ COLAITAL.ما ىو انطباعك بعد شرائك لمنتجات 15

 ايجابي جدا

 ايجابي

 عادي

 سمبي

 سمبي جدا

 عمى صورة علامتيا التجارية ؟  COLAITAL .برايك ىل تؤثر سياسة توزيع12

 نعم  

 لا

 عمى صورة علامتيا التجارية ؟ COLAITAL.اذا كان جوابك نعم ، كيف تؤثر سياسة توزيع 12

 ايجابيا 

 سمبيا

 ما ىو جنسك ؟18.

 ذكر

 انثى

 يرجى الإشارة الى عمرك19.

 سنة  18اقل من 
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 سنة 01الى  18من 

 سنة 21الى  05من 

 سنة 11الى  25من 

 سنة 51الى  15من 

 سنة  55اكبر من 

 يرجى ذكر الدخل الشخصي20.

 دج 12222اقل من 

 دج 05222الى  12222من 

 دج 52222الى  05222من 

 دج 25222الى  52222من 

 دج 25222اكثر من 

 افضل عدم التصريح

 كم عدد افراد عائمتك ؟21.

 اثنان

 افراد 1الى  2من 

 افراد 2الى  5من 

 افراد 2اكثر من 

 يرجى ذكر المنطقة التي تسكن بيا:22.

.................................... 
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