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الإهداء:

 ...أهدي هذا العمل إلى والدي العزيزين

 إلى روح خالي العزيز علي رحمه الله وأدخله فسيح جنانه...

 ...العائلة والأصدقاء كل  إلى

 ـــــةـــــهــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاجر دل



الشكر:

حمد الله جل في علاه، الذي وفقني في دراستي وأعانني على إتمام ىذا العمل،  بعد

على المجهودات التي قام بها لأجل أن  مداح عرايبي الحاجأتقدم بشكري وعرفاني لأستاذي ومؤطري الدكتور 
 يكون ىذا العمل في أحسن صوره، وعلى نصائحو وتوجيهاتو السديدة.

 كما أتقدم بشكري إلى:

 بكلي  العلوم ااققتصادي ، التااري  وعلوم التسير،، الذين سامووا في إجااز ىذا العمل من للا  كل أساتذتي
 المعلومات التي تلقيتها منهم أثناء مشواري الدراسي.

الأساتذة الذين شاركوا في تحكيم ااقستبيان المستخدم في الجانب العملي من ىذا العمل على ملاحظاتهم 
 وتوجيهاتهم.

الذي قام بتصميم نموذج تقسيم السوق المستخدم في الدراس  من جامع  سيدني بأستراليا Geoff Frippذ الأستا
 الميداني .

كما أتقدم بشكري للأساتذة أعضاء لجن  المناقش  على قبولهم بمناقش  ىذا العمل.

 ـــــةـــــهــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاجر دل



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 فهرس المحتويات



 الفهرس

 

VI 
 

 الصفحة المحتويات
 -- الإهداء
 -- الشكر

 VI فهرس المحتويات
 VI فهرس الجداول
 VI فهرس الأشكال

 XXII الملخص
 أ مقدمة

 ب إشكالية الدراسة
 ج فرضيات الدراسة

 د اختيار الدوضوع أسباب
 ه أهداف الدراسة
 ه أهمية الدراسة
 و حدود الدراسة

 و الدراسات السابقة
 ز خطة الدراسة

 20 ومجال نشاط المؤسسةسيرورة تقسيم السوق الفصل الأول: 
 20 تمهيد

 20 تحديد مجال نشاط المؤسسة: ولالمبحث الأ
 20 الدؤسسةحرفة و الاستراتيجي  التقسيم الدطلب الأول
 20 من خلال التقسيم الاستراتيجي الاستراتيجي للمؤسسةدين النشاط تحليل ميا نيالدطلب الثا

 23 ليل سو  الدؤسسةتح الدطلب الثالث
 10 الإطار المفاهيمي لتقسيم السوق: ثانيالمبحث ال

 10 التقسيم الاستراتيجي وتقسيم السو  الدطلب الأول
 13 وأهمية تقسيم السو مزايا  نيالدطلب الثا

 13 طر  ومعايير التقسيم الدطلب الثالث
 03 السوق وتجديد الأقسام الأكثر جاذبية قسيمت: سيرورة ثالثالمبحث ال



 الفهرس

 

VII 
 

 04 لجعل تقسيم السو  أكثر فعالية التخطيط للتقسيم الدطلب الأول
 31 للتعرف على سلوكهم الشرائي تحليل الزبائن نيالدطلب الثا
 30 تحليل جاذبية قسم السو  الثالث الدطلب

 33 الأقسام الأكثر جاذبية استهداف الدطلب الرابع
 03 خلاصة الفصل
 05 حسب الأسواق المستهدفة تمييز المنتجاتمداخل الفصل الثاني: 

 05 تمهيد
 05 كمحور نشاط المؤسسة  المبحث الأول: المنتجات

 05 الدنتج مفهوم الدطلب الأول
 11 تصنيف الدنتجات نيالثا الدطلب

 13 خصائص الدنتجات الدطلب الثالث
 13 أبعاد تشكيلة منتجات الدؤسسة الدطلب الرابع

 15 الجديدة المبحث الثاني: إدارة المنتجات
 15  السو -الدنتج اتاستراتيجيالدنتج الجديد و  الدطلب الأول
 23 جديدةمنتجات  سيرورة تقديم نيالدطلب الثا
 33 بداية دورة حياة الدنتج الجديد الثالث الدطلب

 83 الإطار المفاهيمي لتمييز المنتجاتالمبحث الثالث: 
 83 التمييزمفهوم  الدطلب الأول
 84 الانتقال من الدنافسة التامة إلى تمييز الدنتجات نيالدطلب الثا

 84 طر  تمييز الدنتجات الدطلب الثالث
 96 تمييز الدنتجات نماذج الدطلب الرابع

 103 لتحسين تنافسية المؤسسة المبحث الرابع: تمييز المنتجات
 103 تمييز الدنتج والديزة التنافسية الدطلب الأول
 106 تمييز الدنتجات وربحية الدؤسسة نيالدطلب الثا

 107 تمييز الدنتجات وأداء الدؤسسة الدطلب الثالث
 110 خلاصة الفصل
 112  للمنتجات سويقيتموقع التال استراتيجية الفصل الثالث:

 112 تمهيد



الفهرس

VIII 

112 تطبيق التموقع التسويقي لمنتجات المؤسسةالمبحث الأول: 
112التموقع مفهومالدطلب الأول
110 التموقع كأداة لبناء استراتيجية ذات توجه سوقي نيالدطلب الثا

112التجارية التموقع وصورة العلامةالدطلب الثالث
113في الدؤسسات التموقع تطبيق سيرورةالدطلب الرابع

100أشكال التموقعالمبحث الثاني: 
100 ضمن التشكيلات الدنيا والوسطىالدنتجات  الدطلب الأول
103 والدنتجات الفاخرة ضمن التشكيلات العلياالدنتجات  نيالدطلب الثا

100استراتيجية المحيط الأزر الدطلب الثالث
101متطلبات نجاح استراتيجية التموقع المبحث الثالث:

101التموقع وتمييز الدنتجالدطلب الأول
103 لتحسين التموقع ضرورة ارتباط استراتيجية التمييز باستراتيجية التقسيم نيالدطلب الثا

133 دعم التموقع من خلال الدزيج التسويقي الدطلب الثالث
131 الاتصال التسويقي في دعم التموقعدور  رابعالدطلب ال

134خلاصة الفصل
102 تصميم الدراسة الميدانيةسوق العناية بالشعر في الجزائر و  :رابعالفصل ال

102تمهيد
102 تحليل سوق العناية بالشعر في الجزائرالمبحث الأول: 

101 سو  غسول الشعر في الجزائر تحليل الدنافسة الدباشرة في الدطلب الأول
100 تحليل الدنتجات البديلة والدكملة لغسول الشعر في السو  الجزائرية نيالدطلب الثا

104تحليل الدوردين والدوزعينالدطلب الثالث
112 الاستراتيجيات التسويقية لمؤسسة فينوسالمبحث الثاني: 

112تقديم مؤسسة فينوسالدطلب الأول
111 ميادين النشاط الاستراتيجي لدؤسسة فينوس نيالدطلب الثا

113 استراتيجية تقسيم السو  وتمييز الدنتجات في مؤسسة فينوس الدطلب الثالث
112التصميم النظري للدراسةالمبحث الثالث: 

112الإطار العام للدراسةالدطلب الأول
121فرضيات الدراسةنيالدطلب الثا



 الفهرس

 

IX 
 

 123 منهجية الدراسة الثالث الدطلب
 120 التصميم العملي للدراسة: لرابعالمبحث ا

 120 مجتمع وعينة الدراسة الدطلب الأول
 120 أسلوب جمع البيانات نيالدطلب الثا

 122 أدوات قياس الدتغيرات الدطلب الثالث
 125 تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانيةالخامس: الفصل 
 125 تمهيد

 125 التحليل الوصفي لعينة الدراسة واختبار صدق المقياس المستخدمالأول:  المبحث
 125 التحليل الوصفي للخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة الدطلب الأول
 130 التحليل الوصفي لخصائص شعر أفراد عينة الدراسة نيالدطلب الثا

 135 الدقياس الدستخدم جودةتحليل  الدطلب الثالث
 141 الجزائر في الشعر غسول سوق تحليل: ثانيالمبحث ال

 141 في الجزائر تقسيم سو  غسول الشعر الدطلب الأول
 140 تمييز منتجات علامة فينوس نيالدطلب الثا

 143 التحليل العاملي الدطلب الثالث
 150 بالجزائر تموقع العلامات التجارية في سو  غسول الشعر الرابع الدطلب

 154 : اختبار الفرضياتثالثالمبحث ال
 154 اختبار الفرضية الأولى الدطلب الأول
 022 اختبار الفرضية الثانية نيالدطلب الثا

 013 اختبار الفرضية الثالثة الدطلب الثالث
 002 اختبار الفرضية الرابعة الرابع الدطلب

 004 المبحث الرابع: مناقشة النتائج
 004 نتائج دراسة سو  غسول الشعر في الجزائر مناقشة الدطلب الأول
 032 اختبار الفرضيات نتائج مناقشة نيالدطلب الثا

مقترح لتحسين تموقع مؤسسة فينوس من خلال استراتيجيتي التمييز  الفصل السادس: نموذج
 والتقسيم

033 

 033 تمهيد



 الفهرس

 

X 
 

 033 تصميم الاستراتيجية التسويقية للمنتجات المميزة الجديدة الأول: المبحث
العلامات التجارية الجديدة كمدخل لتغيير التموقع القديم لدنتجات  الدطلب الأول

 فينوس
031 

 032 لمنتجات الدميزة الجديدةي لتسويقالدزيج ال نيالدطلب الثا
 034 للمنتجات الدميزة الجديدة الاتصال التسويقي الدطلب الثالث

 002 المنتجات المميزة المقترحة لتحسين تموقع مؤسسة فينوس :ثانيالمبحث ال
 002 غسول شعر لتموج الشعر الأملس الدطلب الأول
 000 غسول شعر للشعر الفاتح والأشقر نيالدطلب الثا

 000 غسول شعر لحماية أطراف الشعر من التقصف الدطلب الثالث
 003 غسول شعر لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف الرابع الدطلب

 012 المنتجات الجديدةميم اتصاختبار  :ثالثالمبحث ال
 012 تصميم الاستبيان وعينة الاختبار الدطلب الأول
 011 القياس الدقارن لتصميم الدنتجات نيالدطلب الثا

 011 الدنتجات الجديدةاستعداد الزبائن لشراء  الدطلب الثالث
 014 نتائج القبول أو التخلي عن تصاميم الدنتجات الجديدة الدطلب الرابع

 022 الخاتمة
 022 قائمة المراجع

 278 الملاحق
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 فهرس الجداول



 فهرس الجداول

XII 
 

 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول
I-1 05 معايير التقسيم الاستراتيجي 
I-2  16 لدراسات النظرية والتجريبية الحديثة حول أهمية تقسيم السوقاملخص 
I-3 27 تقييم معايير التقسيم 
I-4 38 دراسة نتائج اختيار قسم سوق 
I-5  39 قسم سوق حجمتحديد 
I-6 40 تحديد قابلية الوصول لقسم سوق 
I-7 41 تحديد قدرة الدؤسسة 
II-1 52 تصنيف الدنتجات الصناعية 
II-2  مصفوفةAnsoff 60 سوق"-"منتج 
II-3 63 سوق الدعدلة-مصفوفة منتج 
II-4 66 عوامل فشل الدنتجات الجديدة 
II-5 " التقييم حسب جدولO’Meara" 69 
II-6 " التقييم حسب جدولWard" 70 
II-7 " اختبارA - ليسA" 73 
II-8 75 عجلة ألوان الغلاف 
II-9 80 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة التقديم 
II-11 80 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة النمو 
II-11  81 للمؤسسة في مرحلة الاضطرابالنشاطات التسويقية 
II-12 81 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة النضج 
II-13 82 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة التقهقر 
II-14 105 ملخص للدراسات التجريبية الحديثة حول العلاقة بين تمييز الدنتجات والديزة التنافسية 
II-15 108 للدراسات التجريبية الحديثة حول أثر التمييز على ربحية الدؤسسة ملخص 
II-16 110 ملخص للدراسات التجريبية الحديثة حول العلاقة بين تمييز الدنتجات وأداء الدؤسسة 

III-1 134 الدلائمة الخارجية للمزيج التسويقي 
IV-1 141 الحصص السوقية في سوق غسول الشعر بالجزائر 



 فهرس الجداول

XIII 
 

IV-2 161 متغيرات الدراسة 
IV- 3 165 لغة الاستبيان 
IV- 4 166 شكل الاستبيان 
IV- 5 167 تركيبة القائمة الإحصائية 
V-1 169 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 
V-2 170 توزيع أفراد العينة حسب السن 
V-3 171 توزيع أفراد العينة حسب الدخل 
V-4  172 الشعرتوزيع أفراد العينة حسب نوعية 
V- 5 173 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة الشعر 
V- 6 174 توزيع أفراد العينة حسب لون الشعر 
V- 7 175 توزيع أفراد العينة حسب درجات اللون 
V- 8 176 توزيع أفراد العينة حسب طول الشعر 
V- 9 177 توزيع أفراد العينة حسب كثافة الشعر 
V- 11 178 حسب صحة الشعر توزيع أفراد العينة 
V- 11 180 معاملات ألفا لدتغيرات الدراسة 
V- 12 183 تكرارات منتجات فينوس 
V- 13 184 تكرارات تشكيلات منتجات فينوس 
V- 14 185 استخدام الدنتجات الدميزة فينوس 
V- 15 185 النتائج الدفصلة لاستخدام لدنتجات الدميزة لفينوس 
V- 16  186 أفراد عينة الدراسة لدنتجات فينوسأسباب عدم شراء 
V- 17  اختبارKMO   وBartlett 188 
V- 18  ترجمة قيم مؤشرKMO 189 
V- 19 190 استخلاص العوامل 
V- 21 191 تحميل العوامل قبل التدوير 
V- 21 192 تحميل العوامل بعد التدوير 
V- 22 194 معاملات التجميع للعوامل 
V- 23 195 تكرارات علامات غسول الشعر في السوق الجزائرية 



 فهرس الجداول

XIV 
 

V- 25 199 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة الجنس 
V- 26 199 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة السن 
V- 27  200 فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة الدخلتحليل التباين الأحادي لتموقع علامة 
V- 28 211 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة نوعية الشعر 
V- 29 201 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة طبيعة الشعر 
V- 31  202 علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة لون الشعرتحليل التباين الأحادي لتموقع 
V- 31 202 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة درجة لون الشعر 
V- 32 203 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة طول الشعر 
V- 33  213 لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة كثافة الشعرتحليل التباين الأحادي 
V- 34 204 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة صحة الشعر 
V- 35 205 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة معدل استخدام الدنتج 
V- 36  215 التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص الدنتج بدلالة طبيعة استخدام الدنتجتحليل 
V- 37 216 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة الجنس 
V- 38 207 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة السن 
V- 39 217 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة الدخل 
V- 41 208 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة نوعية الشعر 
V- 41 218 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة طبيعة الشعر 
V- 42 209 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة لون الشعر 
V- 43 219 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة درجة لون الشعر 
V- 44 211 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة طول الشعر 
V- 45 211 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة كثافة الشعر 
V- 46 211 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة صحة الشعر 
V- 47 212 استخدام الدنتجل دتحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة مع 
V- 48 212 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة طبيعة استخدام الدنتج 
V- 49 213 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة الجنس 
V- 51  214 فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة السنتحليل التباين الأحادي لتموقع علامة 



 فهرس الجداول

XV 
 

V- 51 214 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة الدخل 
V- 52 215 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة نوعية الشعر 
V- 53 215 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة طبيعة الشعر 
V- 54 216 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة لون الشعر 
V- 55  حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة درجة لون تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس

 الشعر
217 

V- 56 217 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة طول الشعر 
V- 57 218 لشعرتحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة كثافة ا 
V- 58 218 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة صحة الشعر 
V- 59  تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة معدل

 استخدام الدنتج
219 

V- 61  لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية بدلالة طبيعة تحليل التباين الأحادي
 استخدام الدنتج

221 

V- 61 221 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة الجنس 
V- 62 221 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة السن 
V- 63 222 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة الدخل 
V- 64 222 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة نوعية الشعر 
V- 65 223 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة طبيعة الشعر 
V- 66 223 ليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة لون الشعرتح 
V- 67 224 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة درجة لون الشعر 
V- 68 224 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة طول الشعر 
V- 69 225 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة كثافة الشعر 
V- 71 226 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة صحة الشعر 
V- 71  226 الدنتجتحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة معدل استخدام 
V- 72 227 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة طبيعة استخدام الدنتج 
V- 73 228 ملخص اختبار فرضيات الدراسة 



 فهرس الجداول

XVI 
 

VI-1 237 أحجام وأسعار منتجات غسول الشعر 
VI-2  251 غسول الشعر لتموج الشعر الأملسالدقارنة بين منتجات 
VI-3  252 غسول الشعر للشعر الفاتح والأشقرالدقارنة بين منتجات 
VI-4  253 غسول لحماية أطراف الشعر من التقصفالدقارنة بين منتجات 
VI-5  254 غسول لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيفالدقارنة بين منتجات 
VI-6  255 غسول شعر لتموج الشعر الأملساستعداد الزبائن لشراء 
VI-7  256 غسول الشعر للشعر الفاتح والأشقراستعداد الزبائن لشراء 
VI-8  غسول الشعر لحماية أطراف الشعر من التقصف "استعداد الزبائن لشراءPROVENus" 256 
VI-9  غسول الشعر لحماية أطراف الشعر من التقصف "استعداد الزبائن لشراءDermobel" 257 
VI-11  غسول الشعر لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف "استعداد الزبائن لشراءPROVENus" 257 
VI-11  غسول الشعر لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف "استعداد الزبائن لشراءDermobel" 257 
VI-12 258 نتائج القبول أو التخلي عن تصاميم الدنتجات الجديدة 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 فهرس الأشكال



 الأشكالفهرس 

 

XVIII 
 

 الصفحة شكلعنوان ال شكلرقم ال

I-1 33 الحرفة، ميدان النشاط والدنتج 
I-2 07 الدعايير الداخلية للتقسيم الاستراتيجي 
I-3 08 منحنى الطلب الأولي 
I-4 09 تحديد المجال التنافسي 
I-5  القوى الخمس لـPorter 10 
I-6 14 أهمية تقسيم السوق 
I-7  15 الدختلفة حسب أقسام السوقالاستراتيجيات التسويقية 
I-8 33 سيرورة عملية الشراء 
I-9 35 استهداف قسم سوق جذاب 
I-13 45 استراتيجيات الاستهداف 
I-11 46 سيرورة تقسيم السوق 

II-1 50 مستويات الدنتجات 
II-2 56 وظائف تغليف الدنتج 
II-3 57 أبعاد التشكيلة 
II-4 64 جديدةمنتجات  تقديم سيرورة 
II-5 67 الزبون كمصدر لأفكار الدنتجات 
II-6 71 القياس الدقارن للتصميم 
II-7 76 نموذج اختبار السوق 
II-8 77 مصفوفة اختبار السوق الدلاحظ 
II-9 78 الشكل الكلاسيكي لدنحنى دورة حيان الدنتج 
II-13 79 تكاليف إطلاق منتج جديد 
II-11 95 طرق تمييز الدنتجات 
II-12 " نموذجHotelling" 97 
II-13 " الحصة السوقية للمؤسسات في نموذجHotelling" 98 
II-14  نموذجSalop 99 



 الأشكالفهرس 

 

XIX 
 

II-15 102 مثلث التمييز 
II-16  الاستراتيجيات الشاملة لـPorter 103 
II-17 104 أشكال الديزة التنافسية 
II-18 109 الأداء الكلي 

III-1 113 مثلث التموقع 
III-2 117 التموقع وصورة الدنتج 
III-3 121 من التموقع إلى إعادة التموقع 
III-4 125 أشكال التموقع في السوق 
III-5 128 الحصة السوقية للمؤسسة عند تطبيق استراتيجية التمييز واستراتيجية التقسيم 
III-6 129 تمييز الدنتجات في فضاء تفضيلات موحدة 
III-7 130 تفضيلات ذات نمط موحد تمييز الدنتج في فضاء 
III-8 131 تمييز الدنتجات في فضاء تفضيلات متعدد الأنماط 
III-9 132 تعديل الطلب لفضاء تفضيلات موحد 
III-10 133 تعديل الطلب لقسم سوق 
IV- 1 156 نموذج الدراسة 
IV-2 165 لغة الاستبيان 
IV- 3 166 شكل الاستبيان 
V-1  170 حسب الجنستوزيع أفراد العينة 
V-2 171 توزيع أفراد العينة حسب السن 
V-3 172 توزيع أفراد العينة حسب الدخل 
V- 4 173 توزيع أفراد العينة حسب نوعية الشعر 
V- 5 174 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة الشعر 
V- 6 175 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة الشعر 
V- 7  176 درجات اللونتوزيع أفراد العينة حسب 
V- 8 177 توزيع أفراد العينة حسب طول الشعر 
V- 9 178 توزيع أفراد العينة حسب كثافة الشعر 



 الأشكالفهرس 

 

XX 
 

V- 13 179 توزيع أفراد العينة حسب صحة الشعر 
V- 11 182 تقسيم سوق غسول الشعر في الجزائر 
V- 12 184 توزيع منتجات فينوس 
V- 13 191 منحنى العوامل 
V- 14 192 مثال لتدوير محاور العوامل 
V- 15 193 تمثيل الدتغيرات بعد تدوير العوامل 
V- 16 196 الحصص النسبية لعلامات غسول الشعر في السوق الجزائرية 
V- 17 197 تموقع العلامات في سوق غسول الشعر بالجزائر 

VI-1 234 أقسام السوق الدستهدفة من منتجات فينوس الحالية 
VI-2 239 مستويات العرض في محلات التوزيع الكبرى 
VI-3 242 غسول الشعر لتموج الشعر الأملس 
VI-4 243 دائرة الألوان 
VI-5 244 غسول الشعر للشعر الفاتح والأشقر 
VI-6 " غسول الشعرPROVENus246 " لحماية أطراف الشعر من التقصف 
VI-7 " غسول الشعرDermoBel 247 من التقصف" لحماية أطراف الشعر 
VI-8 " غسول الشعرPROVENus249 " لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف 
VI-9 " غسول الشعرDermoBel253 " لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف 
VI-13  252 غسول الشعر لتموج الشعر الأملسالدقارنة بين منتجات 
VI-11  253 غسول الشعر للشعر الفاتح والأشقرالدقارنة بين منتجات 
VI-12  254 غسول لحماية أطراف الشعر من التقصفالدقارنة بين منتجات 
VI-13  255 غسول لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيفالدقارنة بين منتجات 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 الملخص



 الملخص

 

تهدف ىذه الدراسة إلى تسليط الضوء على أثر تطبيق استراتيجيتي تمييز الدنتجات وتقسيم السوق على التموقع التسويقي 
للمنتجات، وكيفية استخدام ىاتين الاستراتيجيتين لتحسين تموقع منتجات الدؤسسات. ولقياس ىذا الأثر تم استخدام مجموعة من 

ديموغرافية، الدادية والسلوكية، ومجموعة من مداخل التمييز الدتمثلة في خصائص الدنتج، مواد عايير المعايير التقسيم الدتمثلة في الد
 . الإنتاج، العلامة التجارية والتسعير

باعتبارىا الدؤسسة المحلية  ىاتم اختيار  لشعر لدؤسسة فينوس الجزائرية، والتيوقد تم القيام بدراسة ميدانية على منتجات غسول ا
عينة سوق العناية بالشعر. وقد تمت ىذه الدراسة من خلال توزيع استبيان على في  م  مؤسسات الرائدةالخدة ضمن قائمة الوحي

الاستبيان باللغة العربية مفردة موزعة على خم  مدن جزائرية ذات كثافة سكانية معتبرة. وتم تصميم ىذا  5511مكونة من 
مختلفة. وبعد التأكد مدكن من الزبائن ذوي خلفيات وذلك للوصول إلى أكبر عدد  ويوالكتر  فرنسية، والذي وزع بشكلين ورقيالو 

 برنامج الحزم الإحصائية.من ثبات الدقياس الدستخدم، تم تحليل البيانات باستخدام 

تلاف وجود اختلافات في التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب خصائص الدنتج باخوقد بينت نتائج الدراسة 
منتجات مكيفة من  تقديمالأقسام الديموغرافية، الدادية )ما عدا الأقسام الناتجة عن صحة الشعر( والسلوكية، مدا يدل على إمكانية 

 . لكل قسم من ىذه الأقسام حيث الخصائص

أقسام السوق الديموغرافية،  ت فينوس حسب مواد الإنتاج باختلافبالإضافة إلى وجود اختلافات في التموقع التسويقي لدنتجا
الدادية والسلوكية، مدا يدل على إمكانية توجيو منتجات ذات مواد مكيفة حسب كل قسم. كما يختلف التموقع التسويقي لدنتجات 
غسول الشعر فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية باختلاف كل الأقسام الدستخدمة في الدراسة ما عدا الأقسام الناتجة 

معياري كثافة الشعر ومعدل استخدام الدنتج، مدا يدل على إمكانية تصميم سياسات تسويقية مختلفة باختلاف أقسام السوق.   عن
كذلك يوجد اختلاف في التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مستوى السعر باختلاف الأقسام الديموغرافية 

منتجات ذات أسعار مختلفة باختلاف أقسام  تقديم(، الدادية والسلوكية، مدا يدل على )ما عدا الأقسام الناتجة عن معيار الجن 
 السوق.

من خلال تجميع ىذه النتائج والربط بين منتجات غسول الشعر لدؤسسة فينوس وأقسام السوق الناتجة عن الدعايير الدستخدمة في 
م السوق ذات الحجم الدعتبر والتي كانت مهملة من قبل. تصاميم لست منتجات جديدة مكيفة حسب أقساالدراسة، تم اقتراح 

" بتصاميم، مواد، مستويات Dermobel" و"PROVENusبحيث يتم تقديم ىذه الدنتجات تحت علامتين تجاريتين جديدتين "
محلات العطور  لات التوزيع الكبرى،أسعار وأحجام مختلفة عن الدنتجات القديمة، وتوزيعها في نقاط توزيع مختلفة متمثلة في مح

 ليات.دوالصي

 تقسيم السوق، تمييز الدنتجات، التموقع التسويقي، منتجات غسول الشعر.الكلمات المفتاحية: 

 



 الملخص

 

Abstract: 

The main objective of this study is to highlight the effect of applying product differentiation 

and market segmentation strategies on product positioning, and how to use them to improve 

companies’ product positioning. using demographic, physical and behavioural criterions for 

market segmentation and product characteristics, composition, brand and price as 

differentiation attributes. 

A case study was conducted for this purpose on shampoo products of the Algerian company 

Venus, which was chosen based on the fact that it is the only local company among the five 

top players in the Algerian hair care market. A questionnaire was distributed on a sample of 

1255 respondents from five Algerian cities with important populations. To reach a high 

number of respondents with different backgrounds, this questionnaire was developed in both 

Arabic and French and was distributed in both paper and electronic versions. After checking 

the reliability of the questionnaire, the obtained data was analysed using SPSS software. 

the study results show differences in Venus shampoo positioning according to product 

characteristics in the different demographic, physical (except hair health segments) and 

behavioural segments, which mean a possibility to offer products with adapted characteristics 

to each segment. 

The results also show differences in Venus shampoo positioning according to product 

composition in the different demographic, physical and behavioural segments, which mean a 

possibility to offer products with adapted composition to each segment. The results show as 

well differences in Venus shampoo positioning according to brand reliability in the different 

demographic, physical (except hair density segments) and behavioural (except product use 

rate) segments, which mean a possibility to design different marketing policies to each 

segment. Furthermore, the results show differences in Venus shampoo positioning according 

to price level in the different demographic (except sex segments), physical and behavioural 

segments, which mean a possibility to offer products with different prices to each segment. 

Through combining the study results and matching Venus shampoo products with the market 

segments resulted from the used criterions, the author suggests six new product designs 

adapted to some important segments that were previously ignored by the company. These 

products will be offered in two different brands “PROVENus” and “Dermobel” with different 

designs, compositions, price levels and sizes, and will be distributed in different channels 

(malls, perfumeries and pharmacies). 

Keyword : market segmentation, product differentiation, product positioning, shampoo 

products. 
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Résumé: 

L’objectif principal de cette étude est de mettre la lumière sur l’effet de l’application des 

stratégies de différenciation des produits et de segmentation des marchés sur le 

positionnement marketing des produits, et comment utiliser ces deux stratégies pour améliorer 

le positionnement des produits des entreprises. Des critères de segmentations dont les critères 

démographiques, physiques et comportementaux ainsi que des approches de différenciation 

dont les caractéristiques des produits, leurs compositions, marques et prix ont été utilisés pour 

mesurer cet effet. 

Une étude de cas a été menée sur les produits shampoings de l’entreprise algérienne Venus. 

Cette entreprise a été choisie car elle est la seule entreprise locale parmi les cinq leaders dans 

le marché algérien des soins capillaires. Un questionnaire a été distribué sur un échantillon de 

1255 personnes venant de cinq villes algériennes avec des populations importantes. Ce 

questionnaire a été développé en arabe et en français et a été distribué sur papier et en version 

électronique pour atteindre un grand nombre de personnes avec des profils différents. Après 

avoir vérifié la fiabilité du questionnaire, les données collectées ont été analysées en utilisant 

un logiciel SPSS. 

Les résultats de cette étude ont montré des différences de positionnement des shampoings 

Venus selon les caractéristiques des produits dans les différents segments démographiques, 

physiques (sauf les segments de la santé des cheveux) et comportementaux, ce qui indique 

une possibilité d’offrir des produits avec des caractéristiques adaptées selon chaque segment. 

Les résultats ont montré  aussi des différences de positionnement des shampoings Venus selon 

leurs compositions dans les différents segments démographiques, physiques et 

comportementaux, ce qui indique une possibilité d’offrir des produits avec des compositions 

adaptées selon chaque segment. Les résultats ont montré encore des différences de 

positionnement des shampoings Venus selon la fiabilité de leur marque dans les différents 

segments démographiques, physiques (sauf les segments de densité des cheveux) et 

comportementaux (sauf les segments de taux d’utilisation des produits), ce qui indique une 

possibilité d’établir des politiques marketings adaptées selon chaque segment. Des différences 

de positionnement des shampoings Venus ont été montrées aussi selon leurs prix dans les 

différents segments démographiques (sauf les segments du sexe), physiques et 

comportementaux, ce qui indique une possibilité d’offrir des produits avec des prix adaptés 

selon chaque segment.  

En regroupant ces résultats et en mariant les shampoings de l’entreprise Venus avec les 

différents segments résultants des critères utilisés dans cette étude, six nouveaux concepts de 

produits ont été développés selon des segments de marché d’une taille importante et qui 

étaient ignorés auparavant par l’entreprise. Ces produits seront offerts sous deux nouvelles 

marques « PROVENus » et « Dermobel » avec des formes, compositions, prix et des tailles 

différents des anciens produits, et seront distribués dans des canaux de distribution différents 

(grandes surfaces, parfumeries et pharmacies).  

Les mots clés : la différenciation des produits, la segmentation des marchés, le 

positionnement marketing des produits, les produits shampoings. 
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والسياسية في الجزائر، من تحسن في الدستوى الدعيشي  لقد أدت التغيرات التي عرفتها البيئة الاقتصادية
إلى ظهور عدد ىائل من الدؤسسات  للأفراد والاستقرار السياسي الذي عرفتو الجزائر في السنوات الأخيرة،

وقد . تعرف معدل نمو جد مهمالأجنبية التي أصبحت تتسابق لتكتسب حصة من السوق الجزائرية التي 
في سوق تتواجد فيو علامات  تسويق وبيع منتجاتهاالمحلية صعوبة لدى الدؤسسات ىذه التطورات  مثلت

 .ذات جودة وبأسعار تنافسية

كما أدى تحسن الدستوى الدعيشي للجزائريين بالإضافة إلى العولدة الثقافية إلى زيادة اىتمام الجزائريين  
عات بمظهرىم الخارجي، وأصبح ذلك لا يقتصر على الشباب والنساء فقط بل شمل كغيرىم من المجتم

معظم فئات المجتمع. ولأن شعر الإنسان يعتبر من أىم معالم مظهره الخارجي، أصبح الاىتمام بو في 
تزايد مستمر. فبعد أن كانت لرتمعات الدغرب العربي الكبير تستخدم عناصر طبيعية للعناية بالشعر من 

ل طبيعي وزيوت نباتية طبيعية، أصبحوا يبحثون عن وسائل أكثر عملية وفعالية للعناية بالشعر، غسو 
 وىو ما قدمتو لذم الدؤسسات الدنتجة لغسول الشعر الصناعي.

كما لصد أن سوق غسول الشعر في تطور مستمر، فبعد أن كانت الدؤسسات تنتجو بشكل نمطي حتى 
ىذه الدؤسسات تنتج منتجات لستلفة تلبي الحاجات الدتنوعة ، أصبحت ر فقطيستخدم لتنظيف الشع

لنوعيات الشعر الدختلفة. كما تطور بعد ذلك نظرا لكون غسول الشعر يجمع بين عنصرين لستلفين في 
أصبح من الواجب على الدؤسسات الجمع بين ، فالخصائص متمثلين في الشعر في حد ذاتو وفروة الرأس

لاستهداف أقسام السوق الدختلفة، ولا زالت ىذه   منتج واحدفي عدة خصائص لذذه الدنتجات
الدنتجات في تطور مستمر لحد الآن، حيث أصبحت الدؤسسات توفر منتجات خاصة بصالونات 

 وغيرىا من الدنتجات الدبتكرة. التجميل، منتجات غسول الشعر الجاف

سوق العناية بالشعر في  ت أن، بين5102سنة  Euromonitor Internationalدراسة لـ  وفي
. ويعود ىذا النمو إلى تحسن الأوضاع الاقتصادية في الجزائر  %8الجزائر يشهد معدل نمو جيد يقدر بـ 

 بالإضافة إلى التغيرات في نمط العيش والتي أدت إلى ارتفاع معدلات الاستهلاك في الجزائر. 

، وتعتبر لسابر % 52ة سوقية مقدرة بـ الرائد في سوق العناية بالشعر بحص L’Oréalتعتبر لرموعة 
الدؤسسة المحلية الوحيدة في قائمة أكبر خمس منافسين في ىذه  % 9فينوس لزل الدراسة ذات نسبة 
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 & Procter، مؤسسة % 00بنسبة   Unilever Algeria SPAالسوق، والدتضمنة لدؤسسة 

Gamble  ومؤسسة % 9بنسبة ،Colgate-Palmolive  7بنسبة % 

لدواجهة ازدحام  تسعى إلى بناء تدوقع جيد لدنتجاتها في أذىان الدستهلكين الدؤسسة ىذه صبحتلذا أ
وذلك من خلال تقديم منتجات لشيزة ملائمة لأقسام السوق ، سوق غسول الشعر بالعلامات الأجنبية

 .الدختلفة الدكونة لذذه السوق

 إشكالية الدراسة:  -1
آفاق ورغبات مع  وافقيتىو بناء تدوقع مدرك من طرف الزبائن  في الدؤسسات الدعاصرة إن مفتاح النجاح

تبسيطها من خلال مدخلين أساسيين يشكلان  اتباع خطوات استًاتيجية يمكنىذا يتطلب و الدؤسسة، 
 معا سيرورة قوية ومثبتة تخلق آفاق أفضل لتموقع الدؤسسة وتعطيها فرص أفضل.

الددخل الأول ىو التقسيم، وىو تجميع الزبائن حسب الخصائص الدشتًكة بينهم، مثل: الخصائص 
الديموغرافية، الخصائص النفسية والخصائص السلوكية. وبعد اختيار قسم أو أقسام السوق التي تدثل أكبر 

خل الثاني، كيفية الوصول إلى ىذه الأقسام تكون من خلال التمييز، وىو الددفإن  قيمة للمؤسسة، 
من خلال صورة الدنتج، العلامة التجارية، العمال،  ،والذي يكون من خلال خصائص الدنتج بحد ذاتو

يجيب على السؤال: لدن ننتج؟ أي الزبائن الذين يمثلون  افالتقسيم إذ‌.وغيرىا من الخصائص قنوات التوزيع
السؤال: ماذا ننتج؟ أي عرض ما التمييز فيجيب على أ، أو ما يسمى بالطلب أكبر قيمة للمؤسسة

  وعليو فإن إشكالية الدراسة كانت كالتالي: .القيمة
ما مدى تأثير كل من مداخل التمييز والتقسيم على التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر 

 لمؤسسة فينوس؟
 وبذلك ستسعى ىذه الدراسة إلى الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية:

السوق؟ وماىي الدعايير الدستخدمة فيها؟ وكيف يتم اختيار الدعيار أو  كيف تتم عملية تقسيم (0
 الدعايير الأنسب لسوق الدؤسسة؟

بالنسبة للمؤسسات الدنتجة؟ وما ىي الدداخل الدستخدمة لتمييز تدييز الدنتجات  ةما ىي أهمي (5
 الدنتجات الدختلفة؟ 

 م قياس تدوقع الدؤسسات؟ما ىي العوامل الدؤثرة على تدوقع منتجات الدؤسسة؟ وكيف يت (2
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 فرضيات الدراسة: -2

بالاعتماد على نموذج الدراسة الذي تم عرضو في الدبحث الأول، يمكن للإجابة على إشكالية الدراسة، 
 استخلاص الفرضيات التالية للدراسة:

يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر فينوس حسب  الفرضية الأولى: -2-1
 باختلاف أقسام السوق المختلفةخصائص المنتج المدركة 

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب خصائص الدنتج الددركة  -
 باختلاف الأقسام الديموغرافية 

تلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب خصائص الدنتج الددركة يخ -
 باختلاف الأقسام الدادية

جات غسول الشعر فينوس حسب خصائص الدنتج الددركة يختلف التموقع التسويقي لدنت -
 باختلاف الأقسام السلوكية 

الفرضية الثانية: يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر فينوس حسب  -2-2
 مواد الإنتاج باختلاف أقسام السوق

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مواد الإنتاج باختلاف الأقسام  -
 لديموغرافية ا

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مواد الإنتاج باختلاف الأقسام  -
 الدادية

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مواد الإنتاج باختلاف الأقسام  -
 السلوكية

الفرضية الثالثة: يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر فينوس حسب  -2-3
 مدى موثوقية العلامة التجارية باختلاف أقسام السوق 

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية  -
 باختلاف الأقسام الديموغرافية 

تجات غسول الشعر فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية يختلف التموقع التسويقي لدن -
 باختلاف الأقسام الدادية 
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يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية  -
 باختلاف الأقسام السلوكية 

يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر فينوس حسب  الفرضية الرابعة: -2-4
 مستوى السعر باختلاف أقسام السوق

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مستوى السعر باختلاف  -
 الأقسام الديموغرافية

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مستوى السعر باختلاف  -
 الأقسام الدادية 

يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مستوى السعر باختلاف   -
 الأقسام السلوكية 

 أسباب اختيار الموضوع: -3

 يعود اختيار ىذا الدوضوع عن غيره من الدواضيع إلى الأسباب التالية:

ية في فتح الأسواق الجزائرية أمام الدؤسسات الأجنبية لشا أدى إلى احتدام الدنافسة الأجنب -
الأسواق الجزائرية، وىو ما يتطلب دراسات حول الدؤسسات المحلية والطرق التي تتمكن من 

 خلالذا من البقاء في ىذه السوق ولدا لا الدخول إلى الأسواق الأجنبية.

دراسة مدى تأثير التقسيم الجيد لسوق غسول الشعر في الجزائر واستهداف الأقسام الدختلفة  -
منتجات لشيزة حسب كل قسم سوق على تدوقع ىذه منتجات مؤسسة من خلال تقديم 

 فينوس بالنسبة لأقسام السوق الدختلفة.

دراسة الطرق التي يمكن أن تحسن من تدوقع منتجات مؤسسة فينوس بالنسبة لدنتجات  -
 العلامات الأخرى والاقتًاب أكثر من أقسام السوق الدختلفة.
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 أهداف الدراسة: -4

تهدف ىذه الدراسة أساسا إلى تحديد أثر تقسيم السوق وتدييز الدنتجات على تدوقع منتجات غسول 
 ومن ىذه الذدف يمكن استخلاص الأىداف الفرعية التالية:الشعر، 

إبراز ضرورة الجمع بين استًاتيجيتي تقسيم السوق وتدييز الدنتجات للوصول إلى نتائج أفضل  -
 للمؤسسة.

بائن من حيث الخصائص التي تقدمها لستلف منتجات علامات غسول تحديد تفضيلات الز  -
 الشعر في السوق الجزائرية.

تحديد تدوقع منتجات مؤسسة فينوس مقارنة بمنتجات العلامات الأجنبية الدنافسة في السوق  -
 حسب الخصائص الأكثر تفضيلا لدى الزبائن الجزائريين.

وق الدختلفة في إدراكهم لدنتجات غسول شعر تحديد مدى معنوية الاختلافات بين أقسام الس -
 مؤسسة فينوس حسب الخصائص الأكثر تفضيلا لدى الزبائن.

اقتًاح لرموعة من التعديلات على استًاتيجيتي تدييز الدنتجات وتقسيم السوق لتحسين تدوقع  -
 منتجات مؤسسة الدراسة.

 أهمية الدراسة: -5

 تكمن أهمية ىذه الدراسة في النقاط التالية:

إبراز مفاىيم تقسم السوق، تدييز الدنتجات والتموقع التسويقي للمنتجات والعلاقات الدوجودة  -
 بين ىذه الدفاىيم لإثراء أدبيات الدوضوع.

إعطاء نظرة عن تفضيلات الزبائن من حيث الخصائص الدرغوبة في منتجات غسول الشعر  -
 لدؤسسة فينوس.

سوق غسول الشعر في الجزائر، والتي تساعد  إلقاء الضوء على العلامات الأكثر تفضيلا في -
 مؤسسة فينوس في استًاتيجيتها التنافسية.

لدواجهة منافسة الدؤسسات الأجنبية الدنتجة لدنتجات تقديم بعض التوصيات لدؤسسة فينوس  -
 غسول الشعر في الجزائر.
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 حدود الدراسة: -6

 تدثلت حدود ىذه الدراسة فيما يلي:

الحدود الدفاىيمية لذذه الدراسة في دراسة أثر استًاتيجيتي تقسيم  تتمثل الحدود المفاهيمية: -
باستخدام ست خصائص  السوق وتدييز الدنتجات لرتمعتين على التموقع التسويقي للمنتجات

 تدييزية أكثر تفضيلا لدى أفراد العينة الددروسة ، دون أخذ الخصائص الأخرى بعين الاعتبار.

الحدود الدكانية للدراسة الديدانية في الجزائر بكل ولاياتها، والذين تم تدثلت  الحدود المكانية: -
استهدافهم من خلال الاستبيان الالكتًوني، أما الاستبيان الورقي فتم توزيعو على خمس 

 ، وىران ولايات جزائرية تدثلت في الشلف، عين الدفلى، الجزائر العاصمة

 2102راسة الديدانية في الفتًة الدمتدة بين ديسمبر تدثلت الحدود الزمنية للد الحدود الزمنية: -
 .2102وسبتمبر 

 منهج الدراسة: -7

 طبيعة الدوضوعمع  شكل و تم الاعتماد في ىذه الدراسة على الدنهج الوصفي التحليلي والذي يتلاءم 
، حيث تم القيام وتحليل كل أبعاده نظريا ة بجوانب الدوضوع وفهم، وذلك بهدف الإحاطالددروس

أما  مكتبي والاطلاع على الكتب والدوريات والدقالات التي تطرقت لأحد أبعاد الدوضوع. بمسح
تصميمها انطلاقا من الجانب النظري وبالاعتماد على الدراسات تم  والتي دراسة الديدانيةبالنسبة لل

السابقة، فقد تم تجميع البيانات اللازمة للتحليل باستخدام قائمة استقصائية وزعت على عينة من 
لرتمع الدراسة، وتم تحليل البيانات المجمعة باستخدام لرموعة من الأساليب الاحصائية الدتمثل في 

 التباين الأحادي.بعاد وتحليل التحليل الدتعدد الأ
 الدراسات السابقة: -8

لقد نالت دراسة العوامل الدؤثرة على تدوقع الدؤسسات اىتمام العديد من الباحثين، إلا أن القليل منهم 
فقط من تطرق إلى دراسة أثر كل من استًاتيجية التمييز والتقسيم على تدوقع الدنتجات، وبذلك اقتصرت 

  تم الاعتماد عليها في ىذه الدراسة على الدراستين التاليتين: الدراسات السابقة التي
 Najafizadeh et al. (2112:)دراسة  -8-1

تحليل تدوقع العلامة التجارية لدنتجات الدنظفات باستخدام العوامل الأكثر  كانت ىذه الدراسة تهدف إلى
حيث تم استخدام التحليل العاملي لاستخلاص  نافسية وتقنية البطاقة الإدراكية.تأثيرا على الوضعية الت

عاملا نتج عنو أربع عوامل، وتم رسم  ثلاث بطاقات إدراكية من  00العوامل الأكثر تأثيرا من بين 
خلال استخدام العامل الأكثر تأثيرا )العامل ذو أكبر وزن نسبي من بين العوامل الأربعة( في لزور 
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لتًاتيب لك بطاقة إدراكية. وأظهرت نتائج ىذه الدراسة وضعية كل الفواصل والعوامل الدتبقية في لزور ا
 علامة من العلامات الدتواجدة في سوق منتجات التنظيف.

 Jingdong and Wei (2119:)دراسة  -8-2
، وذلك من على قيمة الدنتج في السوقىدفت ىذه الدراسة إلى دراسة أثر الاستًاتيجيات التسويقية 

الدزيج التسويقي على استًاتيجية التمييز التي تعتمدىا الدؤسسة والتي تؤثر بدورىا على خلال تأثير عناصر 
رضا الزبون لشا ينعكس على قيمة الدنتج. وأظهرت نتائج ىذه الدراسة أن الاستًاتيجية التسويقية تعمل 

باحثان أن استًاتيجية واعتبر ال على تلبية الحاجات الدميزة للزبائن، كما تزيد بشكل معتبر من قيمة الدنتج.
 التمييز تلعب دور متغير وسيط بين الاستًاتيجية التسويقية وقيمة الدنتج.

 خطة الدراسة: -9

 ثلاثة فصولفصول، ثلاثة فصول نظرية و  ستةللإجابة على أسئلة الدراسة، تم تقسيم ىذه الدراسة إلى 
 للدراسة الديدانية. وكانت ىذه الفصول كما يلي:

كيفية تحديد لرال نشاط الدؤسسة قبل البدء في عملية تقسيم السوق من ل الأول إلى  تم التطرق في الفص
خلال تحديد العلاقة بين مفهومي الحرفة والتقسيم، تحليل ميادين النشاط الاستًاتيجي للمؤسسة وكذا 

افة إلى تحليل سوق الدؤسسة. كما تم التطرق إلى مفهوم التقسيم، أىدافو، فوائده، طرقو ومعاييره. بالإض
السيرورة التي يجب أن تتبعها الدؤسسة في عملية التقسيم من تخطيط للتقسيم، تحليل الزبائن، تحليل 

 جاذبية أقسام السوق والاستهداف.

أما في الفصل الثاني فقد تم التطرق إلى مفاىيم عامة حول الدنتجات من تعريف وتصنيف الدنتجات، 
ت. كما تم التطرق إلى كيفية إدارة الدنتجات الجديدة، ليتم الانتقال تشكيلة الدنتجاالعناصر الأساسية لذا و 

إلى الدفاىيم الأساسية حول تدييز الدنتجات، من تعريف وتطور مفهوم التمييز، طرقو ونماذجو. بالإضافة 
 آثاره على كل من الديزة التنافسية، الربحية وأداء الدؤسسة. من خلال عرض إلى أىم مزايا تدييز الدنتجات

 مفهوم التموقع، أهميتو، سيرورتو والفرق بينو وبين صورة العلامة. كماوتم التطرق في الفصل الثالث إلى 
تم التطرق إلى أشكال التموقع ومتطلبات لصاحو من خلال الإشارة إلى ضرورة ارتباط تدييز الدنتجات 

 التسويقي في دعم التموقع. وق بالإضافة إلى دور تكييف الدزيجبتقسيم الس

تحليل سوق العناية بالشعر في الجزائر  أما بالنسبة للدراسة الديدانية، فقد تم التطرق في الفصل الرابع إلى
الإطار العام للدراسة من نموذج ومتغيرات الدراسة. كما تم من خلال عرض  الديدانية تصميم الدراسةو 

ق إلى التصميم النظري للدراسة الدكون من فرضيات ومنهجية الدراسة، بالإضافة إلى التصميم التطر 
 العملي للدراسة والدتضمن لمجتمع وعينة الدراسة، أسلوب جمع البيانات وأدوات قياس الدتغيرات. 
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عينة وتم تحليل ومناقشة نتائج الدراسة في الفصل الخامس من خلال التطرق إلى التحليل الوصفي ل
سوق غسول الشعر في  بالإضافة إلى تحليل نتائج دراسةالدراسة واختبار صدق الدقياس الدستخدم،  

الجزائر من خلال التطرق إلى تقسيم ىذه السوق، تدييز منتجات غسول الشعر لعلامة فينوس وتحليل 
راسة ومناقشة تدوقع علامات غسول الشعر الدختلفة في ىذه السوق. كما تم اختبار صحة فرضيات الد

 النتائج الدستخلصة من الدراسة الديدانية.

وفي الأخير تم عرض نموذج مقتًح لتحسين تدوقع منتجات الدؤسسة من خلال استًاتيجيتي تقسيم السوق 
وتدييز الدنتجات في الفصل السادس، من خلال عرض الشكل النهائي للمنتجات الجديدة الدقتًحة والتي 

 كانت مهملة من قبل، والتي تدثل فرصة لدؤسسة فينوس تدكنها من توسيع ستوجو لأقسام السوق التي
 حصتها السوقية وتحسين تدوقعها.



 

تمييز مداخل الفصل الثاني: 
حسب الأسواق  المنتجات

 المستهدفة
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 تمهيد:

باختلاؼ أذواقهم، حاجاتهم وتوقعاتهم، بحيث يصعب على أي مؤسسة مهما كاف حجمها أف  الزبائنيتميز 
الأوؿ لبناء  ذا تقوـ الدؤسسات بتقسيم السوؽ الذي لؽثل الددخله الحاجات والتوقعات بشكل جيد. لتلبي كل ىذ

بسوقع الدؤسسة، وىو ذو ألعية بالغة للمؤسسة حيث لؽكنها من تركيز جهودىا على أقساـ السوؽ التي بسثل أكبر 
قيمة بالنسبة لذا. كما أف ىذا التقسيم قد يكشف عن أقساـ سوؽ لزتملة تتوافق مع قدرات الدؤسسة بحيث بسثل 

عملية التقسيم، ثم سنتطرؽ إلذ حوؿ عرض الدفاىيم الأساسية الفصل سن فرص لؽكن للمؤسسة استغلالذا. وفي ىذا
 ل الدختلفة لذذه العملية، بالإضافة إلذ برديد استًاتيجيات التقسيم الدمكنة.حستَورة عملية التقسيم بعرض الدرا

  تحديد مجال نشاط المؤسسة: ولالمبحث الأ

ينصب على دراسة لزيط الدؤسسة وبالأخص  مع ظهور الفكر الاستًاتيجي في إدارة الأعماؿ، أصبح الاىتماـ
لزيطها التنافسي وذلك لتحديد وضعيتها التنافسية بالنسبة لدنافسيها ومن ثم برديد الخطوات الاستًاتيجية اللازـ 
اتباعها، إما للحفاظ على وضعيتها التنافسية إذا كانت في وضعية قوة، أو لتحسينها إذا كانت في وضعية ضعف. 

 لية برديد لراؿ نشاط الدؤسسة الخطوة التمهيدية لبناء استًاتيجية تنافسية صحيحة.وبذلك تعتبر عم

 المؤسسة حرفةو  الاستراتيجي التقسيم المطلب الأول:

لقد ظهر مفهوـ حرفة الدؤسسة في سنوات الستينات كمنظور جديد للفكر الاستًاتيجي فيما لؼص التقسيم 
فإف الحرفة تعبر عن لرموعة من  2Hamel, Koeing et Prahaladحسب ف 1الاستًاتيجي في الدؤسسات.

الكفاءات التي يسمح بركم الدؤسسة فيها بالتواجد في عدة أقساـ استًاتيجية وإمكانية التطور إزاء الدنافسة. كما 
تعرؼ الحرفة على أنها لرموع الدهارات التي لغب أف بسلكها الدؤسسة حتى تكوف ذات قدرة تنافسية. وبذلك لؽكن 

تنتج الحرفة الواحدة عدة ميادين نشاط استًاتيجية. وبدؿ البحث عن العوامل الحاسمة للنجاح على مستوى كل  أف
" التي بسثَل بدجموع Compétences distinctivesميداف نشاط استًاتيجي نبحث عن الدهارة الدميزة "

 مثل الإنتاج، البحث، الشراء أو غتَ ذلك. في بعض الديادين الدؤسسة الدهارات الأساسية والاستًاتيجية التي بسلكها

لرموع النشاطات الحالية والدستقبلية التي بزصص لذا الدؤسسة فإف حرفة الدؤسسة ىي  Bouayad3وحسب 
مواردىا البشرية والدالية بصفة أولوية. وبسثل الحرفة بذسيد للرؤية الدشتًكة، الدهمة، الاستهداؼ والغاية. كما تتحدد 

                                                           
1
 Boyer, L. (2004). Avenir du Management et Management de l'Avenir: la place du métier. Management & 

Avenir, (1),  p 11. 
2
 .155، ص 5115الحاج مداح عرايبي، إدارة الأعمال الاستراتيجية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،   

3
 Hulin, A. (2010). Les pratiques de transmission du métier: de l'individu au collectif. Une application au 

compagnonnage (Doctoral dissertation, Université François Rabelais-Tours), p 45.  
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بالانطلاؽ من ماضيها وحاضرىا لتشكل بذلك ىوية للمؤسسة. فالحرفة ىي لزدد، ىيكل، وبذسيد حرفة الدؤسسة 
 .ستًاتيجية الدؤسسةلا

ولتحديد حرفة أو لرموعة حرؼ الدؤسسة، لغب برليل الدهارات الدميزة للمؤسسة والتي تسمح لذا بالنشاط على 
يما نوعيا لدهارات الدؤسسة والتي العملية تقي مستوى لراؿ أو عدة لرالات نشاط استًاتيجية. حيث بسثل ىذه

تعكس لرالذا التنافسي. وبذلك فإف ىيكل حرفة الدؤسسة لؽثل التحديد والتخصيص الأمثل لكفاءات الدؤسسة في 
 Boyer2وبذدر الإشارة إلذ أنو لا لغب الخلط بتُ مفاىيم: الحرفة، النشاط والدنتج. حيث يعتبر  1نشاط معتُ.
الحرفة يقتًب من مفهوـ الكفاءات الجماعية، أو أنها لرموعة الكفاءات الشخصية، التنظيمية، بأف مفهوـ 

الذيكلية، العلائقية، الدالية... أما النشاط الاستًاتيجي فيكوف نتيجة لتقاطع لرموعة من الدعايتَ الداخلية والخارجية 
 يها في الدطلب الدوالر.للتقسيم الاستًاتيجي من بينها الكفاءات، والتي سيتم التطرؽ إل

 النشاط والمنتج: الحرفة، ميدان (I-1) الشكل رقم
 

 

 

 

 

 

 

 
 من إعداد الباحثة المصدر:

النشاط الاستًاتيجي لؽكن أف يتضمن عدة  ميداف التي تعتبر بأف Imène Berbes 3وبذلك فإنو بعكس
حرؼ والتي بدورىا لؽكن أف تتكوف من عدة منتجات. فإف الدهارات والكفاءات الدميزة التي بستلكها الدؤسسة 
وبذعلها لستلفة عن منافسيها والدتمثلة في حرفة الدؤسسة، بسكنها من التواجد والعمل في قسم أو عدة أقساـ 

                                                           
1
 Besbes, I. (2010). Evolution du périmètre d'activité et système de gouvernance d'entreprise: Le cas du groupe 

Danone (Doctoral dissertation, Université d'Angers), p 24. 
2
 Boyer, L. Op.cit. p 11. 

3
 Besbes, I. Op.cit. p 24. 

ميدان نشاط 
1استراتيجي   

ميدان نشاط 
3استراتيجي   

ميدان نشاط 
2استراتيجي   

 حرفة المؤسسة

1منتج   

2منتج   

3منتج   

1منتج   

2منتج   

3منتج   

1منتج   

2منتج   

3منتج   
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ملية التقسيم الاستًاتيجي، وىذه الأقساـ الاستًاتيجية بدورىا قد تتضمن منتج أو عدة استًاتيجية نابذة عن ع
 (.I-1)رقم  منتجات موجهة إلذ السوؽ. ولؽكن تلخيص الفرؽ بتُ ىذه الدفاىيم في الشكل

 من خلال التقسيم الاستراتيجي تحليل ميادين النشاط الاستراتيجي للمؤسسةالمطلب الثاني: 

في بذميع النشاطات الفرعية الدتجانسة للمؤسسة في  (DAS)تكمن ألعية برليل ميادين النشاط الاستًاتيجي 
وحدات ليتم بعدىا برديد الاستًاتيجيات التسويقية الخاصة بكل وحدة )ميداف نشاط استًاتيجي(. وتنتج ميادين 

 والتي تعتبر عملية جد حساسة. النشاط الاستًاتيجي عن عملية التقسيم الاستًاتيجي لذذه الأنشطة

 التقسيم الاستراتيجي: -1

الاستًاتيجي على تقسيم ميادين النشاط الاستًاتيجي التي تعمل فيها الدؤسسة أو بزطط التقسيم مفهوـ يرتكز 
بحيث لغب على الدؤسسة بزصيص استًاتيجية لستلفة لكل ميداف نشاط استًاتيجي لذذا من  1للعمل فيها.

ولؽثل ميداف النشاط الاستًاتيجي في  الضروري للمؤسسة برديد ميادين النشاط الاستًاتيجي التي تنشط فيها.
( FCSأساسية ) الدؤسسة قسم استًاتيجي، يغطي لرموعة فرعية من النشاطات لدؤسسة ما بستلك عوامل لصاح

 نلؼتلف كل ميداف نشاط استًاتيجي عكما  متماثلة وموارد )بشرية، مادية، تكنولوجية ومالية( ومهارات مشتًكة.
 2.لوظيفةواميادين النشاط الاستًاتيجية الأخرى من خلاؿ: الزبائن، التكنولوجيا الدستخدمة 

تيجي ىو عبارة عن لرموعة من النشاطات ولؽكن القوؿ أف القسم الاستًاتيجي أو ميداف النشاط الاستًا
الدتجانسة من حيث معايتَ التقسيم الاستًاتيجي، وتصبح بذلك وحدات مستقلة بزصص لذا كل الوسائل وتصبح 

 3مرجعا للخيارات الاستًاتيجية الدستقبلية بالتطوير، المحافظة، الانسحاب، التدعيم وإعادة التقسيم.

 معايير التقسيم الاستراتيجي: -2

اختيار الدؤسسة لدعيار التقسيم الاستًاتيجي عنصر بالغ الألعية نظرا لألعية الأقساـ النابذة عن ىذه يعتبر 
العملية أي ميادين النشاط الاستًاتيجي والتي على أساسها تبتٍ الدؤسسة استًاتيجياتها التسويقية لدواجهة الدنافسة، 

لرموعتتُ فرعيتتُ لدعايتَ التقسيم الاستًاتيجي: الدعايتَ  لصد أف ىناؾ (I-1) الجدوؿ رقم يتضح من خلاؿوكما 
 الخارجية والدعايتَ الداخلية للتقسيم الاستًاتيجي.

                                                           
1
 Van Laethem, N. (2005). Toute la fonction marketing: savoirs, savoir-faire, savoir-être. Dunod, p 155. 

2
 Pariot, Y. (2014). BA-Ba du Marketing, 2

ème
 édition. Studyrama, France, p 47. 

3
 .135الحاج مداح عرايبي، مرجع سبق ذكره، ص   
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 : معايير التقسيم الاستراتيجي(I-1) الجدول رقم

 ميدان نشاط استراتيجي مختلف نفس ميدان النشاط الاستراتيجي 

الدفاتيح الأساسية للنجاح 
(FCS) 

 توليفة لستلفة نفس التوليفة

 الدعايتَ الخارجية:

 الزبائن -

 السوؽ الدستهدؼ -

 التوزيع -

 الدنافسة -

 
 نفس الزبائن -

 نفس السوؽ -

 نفس الشبكة -

 نفس الدنافستُ -

 
 زبائن لستلفتُ -

 أسواؽ لستلفتُ -

 شبكات لستلفة -

 منافستُ لستلفتُ -

 الدعايتَ الداخلية:

 التكنولوجيا -

 الكفاءات -

 التنسيقات -

 ىيكل التكاليف -

 
 متكافئة -

 متكافئة -

 قوية -

 تكاليف موزعة مسيطرة -

 
 لستلفة  -

 لستلفة -

 ضعيفة -

 تكاليف خصوصية مسيطرة -

 عدة سلاسل قيمة سلسلة قيمة واحدة سلسلة القيمة

 Johnson G. et al. (2008) p266المصدر: 

تنتج الدعايتَ الخارجية للتقسيم الاستًاتيجي من خلاؿ  المعايير الخارجية للتقسيم الاستراتيجي: -2-1
التشخيص الاستًاتيجي للمحيط الخارجي للمؤسسة والذي لػدد الاختلافات الدتواجدة بتُ المجموعات 

 1الفرعية الدكونة لعناصر ىذا المحيط، وىي كما يلي:

ونعتٍ بو برديد الدستخدـ النهائي الذي يستهلك أو يستعمل السلعة سواء كاف موزعا أو تاجرا أو  الزبائن: - أ
في، الدخل، ا نهائيا. ولصد أف ىؤلاء الزبائن يكونوف لستلفتُ من حيث الدوقع الجغرازبونصناعيا أو وكيلا أو 

 . وعليو فإف الدؤسسة بزصص لكل لرموعة من الزبائن الدتجانستُ قسم استًاتيجي خاص.الجنس، الدهنة..

الجغرافي ونعتٍ بو ة باستعماؿ الدعيار ز في ىذا الدعيار بتُ أنشطة الدؤسسولؽكن أف لظي السوق الملائم: - ب
الدكاف الذي يتم فيو التوزيع. أين يتم برديد ما إذا كانت الدؤسسة ستبقى في نفس السوؽ أو ستتوجو إلذ 

 لك بزصص قسم استًاتيجي خاص بكل سوؽ.ذأسواؽ لستلفة، وب
                                                           

1
 .131-159الحاج مداح عرايبي، مرجع سبق ذكره، ص   
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ؤسسة أي برديد القناة التوزيعية الخاصة بخط الإنتاج الذي تعتمده الدنظمة. حيث بردد الد نوع التوزيع: - ت
 ما إذا كانت ستتعامل مع نفس قنوات التوزيع أو مع قنوات لستلفة.

 ىنا بردد الدؤسسة ما إذا كانت ستتواجو مع نفس الدنافستُ أـ ستواجو منافستُ لستلفتُ. المنافسة: - ث

تنتج الدعايتَ الداخلية للتقسيم الاستًاتيجي عن التشخيص  المعايير الداخلية للتقسيم الاستراتيجي: -2-2
الداخلي للمؤسسة والتي قد تكشف عن إمكانية تقسيم نشاطاتها إلذ أقساـ استًاتيجية لستلفة بزصص 

 1لكل منها استًاتيجية خاصة، وىي كما يلي:

موع ونعتٍ بالكفاءة الدوارد البشرية التي بستلكها الدؤسسة أما التكنولوجيا فهي لر الكفاءة والتكنولوجيا: - أ
ة. وىنا بردد الدؤسسة ما إذا كاف السوؽ يتطلب كفاءات وتكنولوجيات لستلفة الخبرات التي بستلكها الدؤسس

 وبزصص قسما أو أقساما استًاتيجية خاصة بها.

وىي خصوصية خطوط الإنتاج بالنسبة للخطوط الأخرى والتي تكوف نتيجة عن التعامل مع زبائن  التآزر: - ب
 الكفاءات والتكنولوجيات في خطوط خصوصيتُ واستعماؿ تكنولوجيا خصوصية. فإذا كاف التآزر بتُ

الإنتاج قوي، فإف الدؤسسة تقوـ بتجميعها في قسم استًاتيجي واحد، أما إذا كاف التآزر بينها ضعيف فإنها 
 بزصص قسما استًاتيجيا لكل منها.

حيث لغب إدماج خطوط الإنتاج التي تشتًؾ في نفس ىيكل التكاليف )ثابتة  هيكل التكاليف: - ت
فس القسم وىذا للبحث عن تفوؽ تنافسي من جهة والاقتًاب من التقسيم الذي يعتمده ومتغتَة( في ن

 الدنافس من جهة أخرى، وبذلك فإف ىيكل التكاليف لو دور حاسم بالنسبة لذذين العاملتُ.

ىنا لغب الأخذ بعتُ الاعتبار درجة التنسيق بتُ النشاطات من أجل برديد الأقساـ سلسلة القيمة:  - ث
 ة التي تشتًؾ في نفس سلسلة القيمة.الاستًاتيجي

ر للتقسيم الاستًاتيجي كما يبينو وظيفة الدنتج كمعيا D.F.Abell et J.S.Hammond كما أضاؼ
، حيث لؽكن تقسيم نشاطات الدؤسسة على أساس الوظيفة التي تؤديها الدنتجات، لبتم بذلك (I-2)رقم الشكل 

 بذميع الدنتجات الدؤدية لنفس الوظيفة في قسم واحد. 

 
 
 

                                                           
1
 .158نفس المرجع السابق، ص   
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 : المعايير الداخلية للتقسيم الاستراتيجي(I-2) الشكل رقم
 
 
 

 
 

 

 

 
  Martinet A.C. (1988) p67المصدر: 

 سوق المؤسسة ليلتحالمطلب الثالث: 

لقد تم استخداـ مصطلح السوؽ منذ القدـ للتعبتَ عن مكاف التقاء العرض والطلب لإبساـ عمليات البيع. 
وتكمن ألعية برليل سوؽ الدؤسسة في بسكينها من برديد حصتها السوقية بالنسبة للمنافستُ والتي يتم من خلالذا 

لتنافسية للمؤسسة مقارنة بدنافسيها. فبعد أف كاف اىتماـ الباحثتُ ينحصر على الدؤسسة وكيفية برديد الوضعية ا
الاستغلاؿ الأمثل لدوارد الدؤسسة للتفوؽ على الدنافستُ، بدأ الاىتماـ بسوؽ الدؤسسة ولزيطها الخارجي بظهور 

يدات وطرؽ بذنبها. وبذلك فإف عملية الفكر الاستًاتيجي الذي أصبح يركز على الفرص وكيفية استغلالذا والتهد
 برليل سوؽ الدؤسسة تتطلب برليل كل من العرض الذي لؽثل الدنافستُ والطلب الذي لؽثل الزبائن.

 تحليل الطلب: -1

عند برليل الطلب، لغب التفريق بتُ نوعتُ من الطلب: الطلب الكلي في السوؽ أو ما يسمى بػ "الطلب 
منتجات الدؤسسة. فالطلب الأولر ىو الكمية الإجمالية لدنتج أو لخدمة ما، والتي الأولر" والطلب على منتج أو 

تشتًيها لرموعة لزددة من الزبائن. أما طلب الدؤسسة فهي الجزء من الطلب الأولر لدنتج أو لخدمة معينتُ في 
 1الدؤسسة.

لمجموع الدؤسسات أساسا على النفقات التسويقية  يتوقف حجم الطلب الأولر تحليل الطلب الأولي: -1-1
الدنتمية لنفس قطاع الصناعة وعلى عوامل لزيطية غتَ قابلة للتنبؤ كالعوامل الاقتصادية، السياسيةػ 

                                                           
1
 Daghfous, N. (2006). Le marketing. Montréal: G. Morin, p 188. 

 الوظيفة

زبائنال  

تكنولوجياال  
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. فقد لصد طلبا أوليا حتى وإف لد يتم إنفاؽ أي نفقات (I-3)كما يوضحو الشكل رقم   الدلؽوغرافية...الخ
لأولر بلغ أقصى الأدنى. ونقوؿ أف الطلب اتسويقية من طرؼ الدؤسسات، وىو ما يسمى بدستوى الطلب 

 تعجز الجهود التسويقية للمؤسسات عن برقيق زيادة في الدبيعات. مستوى لو عندما

 الطلب الأولي منحنى: (I-3) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 Daghfous N.  (2006) p189المصدر: 

يرتكز برليل الطلب على منتج أو خدمة الدؤسسة على نوعتُ من  تحليل الطلب على منتج المؤسسة: -1-2
العوامل: عوامل داخلية وعوامل خارجية. فالعوامل الداخلية ىي العوامل التي تستطيع الدؤسسة التحكم فيها 

عمل الخاصة بالدنتج أو الخدمة، والتي تتمثل في الوسائل التي تستخدمها في خطتها التسويقية، أي خطط ال
التوزيع، الاتصاؿ والتسعتَ. أما العوامل الخارجية فهي العوامل التي لا تستطيع الدؤسسة التحكم فيها أي 

 العوامل المحيطية مثل العوامل السياسية، الاقتصادية، الدلؽوغرافية... الخ.

 تحليل المنافسة: -2
السبعينات يقتصر على الدنافسة داخل القطاع، حيث كاف يتم برليل قد كاف برليل الدنافسة في سنوات ل

وذلك باستخداـ الدصفوفات التي بسثل لزفظة  للمؤسسة الدنافسة بالاعتماد على ميادين النشاط الاستًاتيجي
( والتي تضم لرموع ميادين نشاطها الاستًاتيجي. وبهذا كاف BCG, ADL, McKinseyنشاطات الدؤسسة )

الدنتجات الدتشابهة، الدكملة أو الاستبدالية، بدجموع الدنافستُ الذين يتحكموف في بدجموع فسة لزدود لراؿ الدنا
.الدهارات والوسائل الدتقاربة و بالدنطقة الجغرافية الدمثلة للسوؽ الدلائم للنشاط

1 

                                                           
1
 .136الحاج مداح عرايبي، مرجع سبق ذكره، ص   

D 

Q0 

Qp 

Qn 

 
 الطلب الأولي

 النفقات التسويقية

 حجم الطلب
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 : تحديد المجال التنافسي(I-4) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Bidault F.  (1988) p58المصدر: 

  الدنافسة بالنسبة للمؤسسة يتعدى حدود ميداف النشاط ليضم الدنتجات البديلة من الشعب الدنافسةإلا أف لراؿ 
الذي وسع مفهوـ المجاؿ التنافسي إلذ  M. Porter، وىو الددخل إلذ منظور (I-4رقم )كما يوضحو الشكل 
فإنو يتوجب على الدؤسسات الأخذ بالحسباف القوى المحددة  M. Porterفحسب  خمس قوى للمنافسة.

للمنافسة في القطاع الذي تنشط فيو الدؤسسة. ويرتكز ىذا الدنظور على أبحاث الاقتصاد الصناعي التي تظهر أثر 
الدنافسة في القطاع تكوف نتيجة لخمسة قوى أساسية  وضعيةع. فىياكل السوؽ على الدردودية الإجمالية للقطا 

كما   ، وىي1مح بقياس جاذبية صناعة أو سوؽ ما وبرديد الدؤسسات التي تكوف في وضعية قوة تنافسيةتس
قوة ، ديد الدنتجات البديلة، تهتهديد الدخلاء الجدد، تهديد الدنافستُ الحاليتُ :(I-5)يوضحها الشكل رقم 

 .الدوردين تفاوضقوة ، و تفاوض الزبائن

                                                           
1
 Leroy F. (5115). Les stratégies de l’entreprise, 4

ème
 édition, Dunod, Paris,  p 9. 

 المؤسسة

 الموردون

 الزبائن

 المنافسين المباشرين

 الحاليين والمرتقبين

 المواد الأولية

 السوق النهائي

 البدائل البدائل

 

 

 

 

 

 

 

 

 الصناعة

شعبةال  
 نحو الخلف

 نحو الأمام

 الشعبة المنافسة الشعبة المنافسة
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 Porter مس لـخ: القوى ال(I-5) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 
 Leroy F.  (2012) p9 المصدر:

تأخذ منافسة الدنافستُ الحاليتُ عدة أشكاؿ مألوفة، من بينها بزفيض  :الحاليينتهديد المنافسين  -2-1
ولػد ىذا الشكل من الدنافسة من الأسعار، تقدنً منتج جديد، الحملات الإعلانية وبرستُ الخدمات. 

مدى  عاملتُ أساسيتُ: بزفيض الدنافسة لربحية الصناعة علىتتوقف درجة ربحية الصناعة ككل. حيث 
 1 تكوف حدة الدنافسة أكبر في الحالات التالية:و  أساس الدنافسة.و حدة الدنافسة 

 الدنافسوف كثتَوف أو متقاربوف جدا من حيث الحجم والقوة. -
 ، وبذلك تكوف منافسة شديدة على الحصص السوقية الحالية.معدؿ لظو الصناعة بطيء -
 حواجز الدخوؿ عالية، والتي تبقي على الدؤسسات داخل السوؽ حتى وإف كانت أرباحها قليلة أو سالبة.  -
 الالتزاـ الشديد للمنافستُ من أجل الوصوؿ للريادة، خاصة إذا كانت لديهم أىداؼ غتَ الأداء الاقتصادي. -

الذي تكوف فيو  سوؽؽ جاذبية ىو الاسو أف أكثر الأ 2M. Porterيعتبر  الجدد: ءالدخلاتهديد  -2-2
حواجز الدخوؿ مرتفعة وحواجز الخروج منخفضة، حيث تستطيع بعض الدؤسسات فقط الدخوؿ للسوؽ، 
وتستطيع الدؤسسات ذات الأداء الضعيف الخروج بسهولة. وإذا كانت كل من حواجز الدخوؿ والخروج 

ف الدؤسسات ذات الأداء مرتفعة، فإف الربح المحتمل يكوف مرتفع، لكن الدؤسسات تواجو لساطر أكثر لأ
                                                           
1
 Porter, M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy, p 85. 

2
 Kotler, P.  & Keller, K.  (2012). Marketing management, 14th edition, Pearson, p 232. 

 الحاليينتهديد المنافسين 
 

 قوة تفاوض الموردين
 

 قوة تفاوض الزبائن
 

تهديد المنتجات 
 البديلة

تهديد الدخلاء 
 الجدد
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الأضعف ستبقى وبرارب. أما إذا كانت كل من حواجز الدخوؿ والخروج منخفضة، فإف الدؤسسات 
ستدخل وتغادر السوؽ بسهولة، وتكوف بذلك العوائد مستقرة ولكن منخفضة. وأسوء حالة ىي أف تكوف 

لأوقات الجيدة ولكن بذد حواجز الدخوؿ منخفضة وحواجز الخروج مرتفعة، حيث تدخل الدؤسسات في ا
  صعوبة في الخروج في الأوقات السيئة، وينتج بذلك طاقة فائضة مزمنة وأرباح جد ضعيفة لكل الدؤسسات.

تتمثل الدنتجات البديلة في الدنتجات التي تؤدي نفس وظيفة منتج الدؤسسة  المنتجات البديلة:تهديد  -2-3
كوف جد متعددة وصعبة التحديد، فمثلا لصد حيث لصد أف بدائل منتجات الدؤسسة تمن عدة جوانب. 

يكوف السوؽ غتَ جذاب إذا كانت أف العطر بديل للأواني الدنزلية عند الرغبة في شراء ىدية عيد الأـ. و 
ىناؾ بدائل فعلية أو لزتملة للمنتج. حيث تضع البدائل حدودا على الأسعار والأرباح، فمثلا إذا تقدمت 

1فسة في الدنتجات البديلة، فإف أسعار وأرباح الدنتجات ستنخفض.التكنولوجيا أو ازدادت الدنا
 

متزايدة. وتزيد قوة  تفاوضيكوف السوؽ غتَ جذاب إذا كاف الزبائن لؽتلكوف قوة  الزبون: تفاوضقوة  -2-4
عندما يصبحوف أكثر تركيزا أو تنظيما، عندما لؽثل الدنتج جزءا معتبرا من مصاريفهم، عندما  الزبائن تفاوض
الدنتج غتَ لشيّز، عندما تكوف تكاليف بروؿ الزبائن منخفضة، عندما يكوف الزبائن حساستُ للسعر يكوف 

فإف الدؤسسات لغب أف  وبذلك .2سبب الطفاض الدداخيل، أو عندما يستطيعوف الاندماج لضو الأعلى
 الأقوياء رفضها.بزتار الزبائن الذي لؽتلكوف أقل قوة للتفاوض أو تطوير عروض أفضل لا يستطيع الزبائن 

يكوف السوؽ غتَ جذاب إذا كاف موردو الدؤسسة قادرين على رفع الأسعار أو  الموردين: تفاوضقوة  -2-5
عندما يكونوف مركزين ومنظمتُ، عندما يستطيعوف  الدوردة. ويكوف الدوردوف أقوياء بزفيض الكميات

الاندماج لضو الأسفل، عندما تكوف ىناؾ بضع بدائل فقط، عندما يكوف الدنتج الدورد مدخلا مهما، 
. وأفضل دفاع للمؤسسة ىنا ىو بناء علاقة ربح مشتًؾ مع 3وعندما تكوف تكاليف تغيتَ الدورد مرتفعة

 .لتقليل الدخاطر ريد لستلفةالدورد أو الاعتماد على مصادر تو 

 

 

                                                           
1
 Porter, M. E. (2008). Op.cit. p 84. 

2
 Kotler, P.  & Keller, K. Op.cit. p 232. 

3
 Ibidem. 
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 الإطار المفاهيمي لتقسيم السوق: نيثاالمبحث ال

قلب الفكر التسويقي، لأنو يبحث عن الاستجابة بطريقة أفضل لتطلعات الزبائن وبالتالر السوؽ تقسيم  يعتبر
من خلاؿ الحصوؿ على مستويات رضا أعلى. وىو عنصر أساسي في الاقتصاد التنافسي الدرتكزة على الطلب 

بتقدنً منتجات مطابقة لتطلعات أقساـ معينة من السوؽ بشكل مركز  سوؽ-السعي للتحكم في العلاقة منتج
 . تشتيت موارد الدؤسسة على السوؽ ككل دوف الأخذ بعتُ الاعتبار الاختلافات الدوجودة بتُ زبائن الدؤسسةبدؿ 

 تقسيم السوقالتقسيم الاستراتيجي و المطلب الأول: 

لألعية الكبتَة للتقسيم في الفكر التسويقي، لصد العديد من الباحثتُ الذين تناولوا موضوع التقسيم، نظرا ل
 ،  سوؽ لغب الخلط بتُ تقسيم اللا وبذدر الإشارة ىنا أنوفتعددت بذلك التعاريف التي أعطيت لذذا الدفهوـ

لأزواج )منتج/زبوف( وينتج عنو أقساـ يقسم الزبائن من أجل برديد ا سوؽالاستًاتيجي، ففي تقسيم الوالتقسيم 
نشاطات الدؤسسة إلذ لرموعات متجانسة فرعية وينتج عنو ميادين . أما التقسيم الاستًاتيجي فتَتكز على 1سوؽ

يكوف في مستوى أعلى ويتم قبل  بتقسيم العرضفالتقسيم الاستًاتيجي أو كما يسميو البعض  .نشاط استًاتيجي
تقوـ الدؤسسة بتحديد الأسواؽ على أساس ميادين حيث ، بتقسيم الطلبوالذي يسمى كذلك  ؽتقسيم السو 

 النشاط الاستًاتيجية لذا ثم تقوـ بتقسيم ىذه الأسواؽ واختيار أقساـ السوؽ التي بسثل أكبر قيمة بالنسبة لذا.

برديد لرموعات الزبائن الذين لذم مواقف، توقعات أو  فتقسيم السوؽ ىو 2Christian Michonحسب و 
تقسيم  بأنو 3Philip Kotler. كما يعرفو ما، أو العرض التسويقي بصفة أوسعسلوكيات متشابهة إزاء منتج 

تسويقي خاص، لؽكن الوصوؿ إليها من خلاؿ نشاط التي و  ،ذات دلالة السوؽ إلذ لرموعات فرعية متجانسة
نلاحظ أف ىذا و  .الأسواؽ النابذةديد الدعايتَ حسب ىيكل السوؽ ودراسة خصائص حيث تقوـ الدؤسسة بتح

التعريف أضاؼ إلذ التعريف السابق للتقسيم إمكانية الوصوؿ إلذ قسم السوؽ من خلاؿ النشاطات التسويقية 
للمؤسسة للمؤسسة. وىو عامل مهم بحيث أف الذدؼ الأساسي من عملية التقسيم ىو تركيز الجهود التسويقية 

 على قسم سوؽ معتُ، وبالتالر فإف قابلية الوصوؿ لذا القسم يعد عنصرا حاسما.

                                                           
1
 Johnson, G., Scholes, K., Whittington, R., & Fréry, F. (2008). Stratégique. 8ème, p 265. 

2
  Michon, C. (2006). Le Marketeur. 2

ème
 édition. Pearson Education, p 139. 

3
  Kotler, P. et al. (2006). Marketing Management. 12

ème
 édition. Pearson Education, p 280. 
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بتقسيم أسواقها الواسعة غتَ  تقوـ الدؤسسةفإف  Gary Armstrongو 1Philip Kotlerوحسب 
دمات الدتجانسة إلذ عدة أقساـ صغتَة ومتجانسة، والتي تستطيع الوصوؿ إليها بأكثر فعالية، بتقدنً منتجات وخ

تكييف منتجات وخدمات الدؤسسة  على عنصر مهم وىو ويركز ىذا التعريفمكيفة حسب حاجاتها الخصوصية. 
 حسب الحاجات الخصوصية لقسم السوؽ الدستهدؼ.

عملية تقسيم بحيث عرفتو على أنو عامل الوضوح، إلذ تعريف تقسيم السوؽ  2جمعية التسويق الأمريكية أضافتو 
سلع لستلفة أو مزيج التُ لػتاجوف إلذ  زبائنلرموعات واضحة على أساس الدشتًين أو الأو بذزئة السوؽ إلذ 

أي أف الفروؽ بتُ الأقساـ الدختلفة النابذة لغب أف تكوف واضحة حتى تتمكن الدؤسسة من  .تسويقي لستلف
اختلاؼ توجيو نشاطات تسويقية لستلفة إلذ كل قسم. حيث أنو إذا كانت ىذه الفروؽ غتَ واضحة فإف 

 النشاطات التسويقية الدوجهة لكل قسم سيشكل تكلفة إضافية تكوف الدؤسسة في غتٌ عنها.

انطلاقا من التعاريف السابقة وبجمع الدفاىيم الدختلفة التي جاء بها كل تعريف، نقتًح التعريف التالر لعملية تقسيم 
تكوف الاختلافات واضحة  الزبائنمن  السوؽ: "تقسيم السوؽ ىو عملية بذزئة السوؽ إلذ لرموعات متجانسة

بتُ خصائص كل لرموعة وأخرى. واختيار قسم أو أقساـ السوؽ التي لؽكن للمؤسسة الوصوؿ إليها من خلاؿ 
 نشاطاتها التسويقية وتقدنً منتجات وخدمات مكيفة حسب حاجات وتوقعات ىذه المجموعات. "

 خلاؿ ىذه العملية نوعا من التوازف بتُ اعتبارين أساسيتُ: على رجل التسويق أف لػقق منبذدر الإشارة إلذ أنو و 

الرغبة في إشباع الرغبات والتوقعات والتفضيلات الفردية لكي لػقق ىدؼ اختًاؽ السوؽ والاستحواذ على حصة 
( ومزايا الإنتاج بأحجاـ  Standardization) الرغبة في الاستفادة من وفورات التنميطمن جهة، و  الأسد فيها

 . من جهة أخرى (Mass productionة )كبتَ 

 تقسيم السوق مزايا وأهميةالمطلب الثاني: 

 ، وتكمن ىذه الألعية فيما يلي:والزبائن معا يلعب تقسيم السوؽ دورا مهما بالنسبة للمؤسسات

يسهل تقسيم (: consumer-oriented marketingتسهيل التسويق الموجه بالزبون ) -1
 بشكل مكيف حسب الزبائن الدستهدفتُ من عرض الدؤسسة الدزيج التسويقي عناصر السوؽ عملية إعداد

 والذي يعتبر ذو ألعية كبتَة في بلوغ الأىداؼ التسويقية.

                                                           
1
  Armstrong, G.  & Kotler, P. (2007). Principes de marketing. 8

ème
 édition. Pearson Education, p 151. 

2
 .5119بشير العلاق، الاستراتيجيات التسويقية في الانترنت، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،   
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لؽكن تقسيم السوؽ الدؤسسة من فهم حاجات الزبائن، سلوكهم  تسهيل تقديم مزيج تسويقي مناسب: -2
لزكمة، فالقرارات الدتعلقة بالدزيج التسويقي وتوقعاتهم من خلاؿ جمع الدعلومات من كل القسم وبطريقة 

 الدعتمدة على ىذه الدعلومات تكوف دائما فعالة وذات فائدة للزبوف والدؤسسة معا.

بفضل تقسيم السوؽ يتم تطوير الدنتج بالتوافق مع حاجات الزبائن من  تسهيل تقديم استراتيجية منتج فعالة: -3
القسم الدستهدؼ لشا لغعل الزبائن راضتُ ويزيد من مبيعات وأرباح  خلاؿ البلورة الفعالة لحاجات الدشتًين في

حيث نلاحظ اختلاؼ في قيمة الدنتج بالنسبة للزبائن الدختلفتُ  (I-6) رقموىو ما يبينو الشكل  1الدؤسسة.
في  لكل الزبائن الدختلفتُ  والناتج عن اختلاؼ خلفياتهم، توقعاتهم وأذواقهم. وبتقدنً الدؤسسة لدنتج واحد

، فإف تقاطع ىذا الدنتج مع القيمة بالنسبة لدختلف الزبائن ينتج عنو عدـ تلبية ىذا الدنتج لتوقعات (Aالدنحتٌ )
(، فبتقدنً الدؤسسة لدنتجات لستلفة Bالقيمة بالنسبة للزبائن لشا يؤثر سلبا على بسوقع الدؤسسة، أما في الدنحتٌ )

لدنتجات سيتقاطع مع القيمة الدتوقعة بالنسبة للزبائن لشا مكيفة حسب كل قسم سوؽ فإف كل منتج من ىذه ا
 ينتج عنو بسوقع جيد للمؤسسة في كل الأقساـ الدستهدفة.

 السوق: أهمية تقسيم (I-6) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 Lambin J. (2007) p218المصدر: 

                                                           
1
 Arkani G. (2010). Market segmentation importance in modern marketing system. www.kalyan-

city.blogspot.com. Accessed in 10-04-2015.  

 القيمة بالنسبة للزبوف

 منتج موحد

 الزبائن

 Aمنتج 

 الزبائن

 Bمنتج 

 Cمنتج 

 القيمة بالنسبة للزبوف

A B 

http://www.kalyan-city.blogspot.com/
http://www.kalyan-city.blogspot.com/
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يسهل تقسيم السوؽ عملية برديد تلك الأقساـ الفرعية التي لؽكن  تسهيل اختيار الأسواق المستهدفة: -4
خدمتها بشكل أفضل وبدوارد أقل في الدؤسسة. حيث لؽكن للمؤسسة تركيز جهودىا على أكثر الأقساـ 

 إنتاجية وربحية من بتُ الأقساـ الكلية للسوؽ من خلاؿ تقنية التقسيم. 

السوؽ في برديد فرص استهداؼ أقساـ سوؽ معينة.  يساعد تقسيم تسهيل اكتشاف فرص تسويقية أفضل: -5
حيث يساعد رجل التسويق على التفريق ما بتُ لرموعة زبائن من المجموعات الأخرى في سوؽ ما، لشا لؽكنو 

 من ابزاذ قرار استهداؼ قسم معتُ. 

التسويقي نامج بر اليساعد تقسيم السوؽ رجل التسويق في تطوير  تسهيل اختيار البرنامج التسويقي الملائم: -6
وىو ما  1من خلاؿ قاعدة صحيحة، من خلاؿ توفتَ الدعلومات حوؿ حاجات الزبائن في القسم الدستهدؼ.

، حيث يبتُ استخداـ الدؤسسة لاستًاتيجيات وبرامج تسويقية لستلفة في (I-7) رقميظهر من خلاؿ الشكل 
 الأسواؽ الدختلفة بدا يتماشى مع خصوصية ىذا القسم من السوؽ.

 الاستراتيجيات التسويقية المختلفة حسب أقسام السوق: (I-7) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 Futterman M. (2009) p5المصدر: 

 

 

                                                           
1
 Idem. 
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 لدراسات النظرية والتجريبية الحديثة حول أهمية تقسيم السوقا: ملخص (I-2) الجدول رقم

 نتائج الدراسة مضمون الدراسة الباحث

 
Johan Larsson and 

Matti 
Martinkauppi 

(2003) 
 

يهدؼ ىذا البحث إلذ دراسة ألعية تقسيم السوؽ في 
الدؤسسات الصغتَة للتصدير، حيث تم اختيار مؤسسة 

Polaris Optic AB تم و ؤسسة سويدية. وىي م
الاعتماد على مقابلة مع لرموعة من الإطارات في ىذه 

 الدؤسسة.

استنتجت ىذه الدراسة ألعية تقسيم الأسواؽ المحلية للمؤسسة 
إلذ تقسيم الاقساـ الدولية قبل التوجو إلذ ىذه الأقساـ بالإضافة 

من أجل تسهيل إعداد استًاتيجيات تسويقية لزكمة في ىذه 
 الأسواؽ.

 
 

Puwanenthiren 
Premkanth (2012) 

 
 

لدراسة العلاقة بتُ تقسيم السوؽ في الدؤسسات البنكية 
ومستوى رضا الزبائن، بست ىذه الدراسة على أحد البنوؾ 

باستخداـ  Bank of Ceylon Plc’sالأمريكية 
استبياف موزع على عينة من زبائن ىذا البنك مكونة من 

مفردة، حيث كاف الاستبياف مقسم إلذ قسمتُ،  100
 علومات الشخصية للزبوف. القسم الأوؿ خاص بالد

استنتجت ىذه الدراسة تأثتَ كبتَ لتقسيم السوؽ على رضا الزبائن 
 والذي يظهر من خلاؿ الارتباط الإلغابي القوي ما بتُ الدتغتَين

(، لشا يعتٍ أنو كلما كاف 02726) تقسيم السوؽ ورضا الزبوف
 السوؽ مقسم أكثر كلما زاد رضا الزبائن.

Robert Blackburn 
(2012) 

تهدؼ ىذه الدراسة إلذ إظهار ألعية تقسيم السوؽ في 
الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة في ظل التحديات التي 

 تواجهها في أسواؽ جد تنافسية.

، فقد أظهرت ىذه الدراسة أف ىبعكس نتائج الدراسات الأخر 
اتباع الدؤسسات الصغتَة استًاتيجية تسويقية شاملة أي عدـ اتباع 

 التقسيم يعتبر أكثر ملائمة من أجل برقيق الفعالية.استًاتيجية 

Vijay Thota and 
Chetipelly 

Sudhakar (2013) 

تطرقت ىذه الدراسة إلذ بعض الدشاكل الدرتبطة بتقسيم 
السوؽ بالنسبة للمؤسسات البنكية سواء العمومية أو 
الخاصة في الذند. بالإضافة إلذ إظهار ألعية تقسيم السوؽ 

 استًاتيجية تسويقية.في تشكيل 

استخلصت ىذه الدراسة أف الاستًاتيجيات التسويقية الدعتمدة في 
البنوؾ الذندية يتم إعدادىا على أساس أغلبية المجتمع وليس على 
أساس المجموعات الصغتَة. بالإضافة إلذ أف تقسيم السوؽ يعتبر 
 ذو ألعية كبتَة في تطور الأعماؿ في الدؤسسات البنكية، حيث إذا
تم تطبيق عملية التقسيم بشكل صحيح، فإف القائمتُ على البنوؾ 
سيسهل عليهم إعداد خطط تسويقية استًاتيجية. وىذا يسهل من 

 زيادة الحصة السوقية للبنك مقارنة بالدنافستُ.

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات المذكورة

من خلاؿ التقسيم لؽكن للمؤسسة بذنب الأقساـ التي تكوف غتَ  توفير توجيه ملائم للجهود التسويقية: -7
مربحة وغتَ ملائمة لأىدافها التسويقية والتًكيز على بعض الأقساـ الدستهدفة فقط. وبذلك فإف تقسيم السوؽ 

 لؽكن الدؤسسة من توجيو أىدافها التسويقية بشكل واضح من أجل بلوغها.
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لإعلاف أف تستخدـ بأكثر فعالية من خلاؿ استخداـ الوسائل التي لؽكن لوسائل ا تسهيل الإعلان الفعال: -8
 تصل إلذ الأقساـ الدختارة فقط، لشا لغعل نتائج الإعلاف أكثر توجيها.

يقدـ تقسيم السوؽ فوائد خاصة للمؤسسات الصغتَة، حيث  توفير فوائد خاصة للمؤسسات الصغيرة: -9
نسبيا في السوؽ. ىذه الدؤسسات تستطيع اختيار قسم أو تكوف موارد ىذه الدؤسسات لزدودة لكونها جديدة 

أقساـ السوؽ الدناسبة فقط وتركيز كل جهودىا في ىذا القسم من أجل تقدنً أداء تسويقي أفضل. ولؽكن لذذه 
 الدؤسسات أف تنافس حتى الدؤسسات الكبتَة من خلاؿ تقدنً خدمات شخصية للزبائن في القسم الدختار.

يسهل تقسيم السوؽ من الاستخداـ الكفء للموارد الدتاحة، حيث  مثل للموارد:تسهيل الاستخدام الأ -10
1لؽكن الدؤسسة من استخداـ مواردىا التسويقية بأكثر طريقة كفؤة في قسم السوؽ الدستهدؼ.

 

تقسيم السوؽ على  ملخص للدراسات النظرية والتجريبية الحديثة التي درست ألعية (I-2) رقم ويبتُ الجدوؿ
 .مستويات لستلفة

 المطلب الثالث: طرق ومعايير التقسيم

حتى لضصل على لرموعات فنة للتقسيم. قبل التطرؽ إلذ معايتَ التقسيم، من الدهم أف نذكر الطرؽ الدمك
2ىناؾ طريقتتُ لشكنتتُ: ،في عملية التقسيم متجانسة

 

 عايتَ لستلفة مسبقا.الأولذ تركز على بذزئة لرموع الزبائن باستخداـ م -

 والثانية، بدؿ تقسيم الزبائن، فهي تهدؼ إلذ بذميع الأفراد الدتشابهتُ. -

 ":Méthode de fractionnementطريقة التجزئة " -1

ملاءمتها لشرح الدوضوع الددروس، مدى ائن باستخداـ معايتَ لستارة حسب تهدؼ ىذه الطريقة إلذ تقسيم الزب
لؽكن اختيارىا كقسم مستهدؼ والتي تكوف قابلة للقياس الكمي ولؽكن الوصوؿ إليها وعزؿ لرموعات الأفراد التي 

بسهولة من خلاؿ النشاطات التسويقية الخاصة. ولأف تعريف ىذه الطريقة مشابو جدا لتعريف عملية التقسيم في 
 ختصتُ في التسويق. ، لصد أنها تسمى في الغالب بطريقة التقسيم الاحصائية لإزالة الارتباؾ لدى الداحد ذاته

                                                           
1
 Idem. 

2
 Chirouze, Y. (1995). Le marketing stratégique: stratégie, segmentation, positionnement marketing-mix et 

politique d'offre. Ellipses, p 37-40. 
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 .v" والدتغتَات التفستَية "v. à expliquerىذه الطريقة تهدؼ إلذ الجمع بتُ الدتغتَات الدفسرة "
explicative والدختارة مسبقا والتي تكوف موضوع أسئلة الدراسة الاستقصائية أو الدرتبطة ببيانات إدارية في "

 ملفات الزبائن، ملفات البنوؾ...الخ(.حالة استخداـ معلومات داخلية في الدؤسسة )مثل 

 ":Méthode agrégativeالطريقة التراكمية " -2

تهدؼ ىذه الطريقة إلذ اكتشاؼ الفئات "الطبيعية" للأفراد، دوف استخداـ أي حكم مسبق، ولذلك تأخذ 
عات " أو التقسيم من خلاؿ تكوين لرمو exploratoireىذه الطريقة في الغالب اسم التقسيم الاستكشافي "

يتم في ظل ىذه الطريقة البدء بجمع الدعلومات حوؿ الزبائن )لظط الحياة، الديزات الدرغوبة...الخ(،  ومنهجيا طبيعية.
يسمح بدعالجة كل  والذي تعدد الأبعادالدتحليل الليتم بعد ذلك قياس التقارب والتشابو بتُ الأفراد باستخداـ 

 الدتغتَات الدعروفة.

 معايير التقسيم: -3

من منتج لآخر، من بلد  الدعايتَىذه وبزتلف تقسيم السوؽ كثتَة جدا، على أساسها إف الدعايتَ التي لؽكن 
لآخر ومن مؤسسة لأخرى، كما لؽكن الجمع بتُ أكثر من معيار واحد للتقسيم. ولؽكن تصنيف ىذه الدعايتَ في 

 أربع فئات:

 التقسيم السوسيوديموغرافي أو الوصفي: -3-1

سيودلؽوغرافي أو ما يسمى بالتقسيم الوصفي، ىو طريقة غتَ مباشرة للتقسيم، حيث أنو مبتٍ إف التقسيم السو 
 lesعلى فرضية مفادىا أف الاختلافات في الخلفية السوسيودلؽوغرافية ىي أصل الاختلافات في الديزات الدرغوبة )

avantages recherchés افية تستخدـ كمؤشرات ( وفي التفضيلات. لذا لصد أف الدعايتَ السوسيودلؽوغر
الأكثر استخداما، لأنو من السهل برديد الدعايتَ السوسيودلؽوغرافية. كما طريقة التقسيم ىذه  وتعتبر . 1للحاجات

أف الدعلومات الاقتصادية والاجتماعية متوفرة ولؽكن الوصوؿ إليها مباشرة من خلاؿ مصادر رسمية، مثل مكاتب 
ومن أىم تطبيقات التقسيم السوسيودلؽوغرافي في لراؿ دراسات  عي...الخ.الإحصاء، مؤسسات التأمتُ الاجتما

2 السوؽ لصد:
 

                                                           
1
 Lambin J. Op.cit. p 230. 

2
 Idem, p 231. 
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 وصف وفهم خلفية الزبائن الحاليتُ. -

 برديد الخلفية السوسيودلؽوغرافية لقسم سوؽ أو للسوؽ ككل. -

 انتقاء وسائل الإعلاـ التي تؤثر على لرموعة سوسيودلؽوغرافية معينة. -

 لدنتج جديد.برديد الزبائن المحتملتُ  -

 برديد عدد الزبائن في سوؽ لزتمل. -

 ما يلي: نذكر أىم متغتَات ىذا التقسيمومن 

تقسيم حسب البلد، الدنطقة أو الددينة. ىذه الدعايتَ لؽكن التقوـ الدؤسسة ىنا بعملية  المعايير الجغرافية: - أ
بالعادات الغذائية، بالرغبة في  استعمالذا في الدنتجات التي يتأثر استهلاكها بالدناخ )مثل آلات التدفئة(،

وىنا تستطيع الدؤسسة استهداؼ أحد أو بعض  1الدعلومات )الصحف المحلية(، أو بسلوكيات أخرى متنوعة.
الدناطق النابذة، كما تستطيع استهداؼ كل الدناطق مع الأخذ بعتُ الاعتبار الخصائص المحلية الدرتبطة بحاجات 

بتقدير الامكانيات وتكاليف التشغيل التي بزتلف من قسم لآخر، ثم بزتار  من خلاؿ القياـ 2ورغبات الزبائن.
ما يعاب على ىذه الدعايتَ ىو أنها قليلة التطبيق، ولكن ميزتها أنها إذا ما طبقت تكوف و  3الأقساـ الدناسبة لذا.

 قوية جدا لأنها تعزؿ أقساـ السوؽ عن بعضها البعض بامتياز.

وعة الرجاؿ أو النساء لغر اختلافات مهمة في سلوكيات الشراء والاستهلاؾ، وىو إف الانتماء إلذ لرم الجنس: - ب
4ما يلاحظ بشدة في منتجات الدلابس، مواد التجميل وحتى في أماكن قضاء العطلات والكتب.

 

ومداخيلهم تتطور بزيادة السن، وىو ما نلاحظو بشدة في الدؤسسات  ، حاجاتهمالزبائنإف رغبات  السن: - ت
، وىنا لصد أنو حتى الطفل 5لألعاب وحفاظات الأطفاؿ والتي تهيكل تشكيلاتها حسب سن الطفلالدصنعة ل

كما نلاحظ أف إدراؾ الزبائن لخصائص الدنتجات   أشهر لؼتلف عن الطفل ذو السنة في احتياجاتو. 6ذو 
لؼتلف باختلاؼ فئات سنهم، فمثلا لصد أف فئة الكهوؿ يولوف ألعية أكبر لدكونات الدنتجات بعكل فئة 

ولكن بذدر الإشارة ىنا إلذ أنو رغم ألعية معيار السن، إلا  الشباب الذين يهتموف أكثر بالصورة الاجتماعية.
 70يتَ أخرى حتى يكوف التقسيم أكثر فعالية. فمثلا إذا كاف بعض الأشخاص في سن أنو لغب ربطو مع معا

                                                           
1
  Helfer J. P. & Orsoni J. (2001). Marketing. 7

ème
 édition. Vuilbert édition. Paris, p 175.   

2
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit.  p 151.  

3
 Kotler, P. et al. (2006). Op.cit. p 285. 

4
 Helfer J. P.  &  Orsoni J. Op.cit. p 176. 

5
 Kotler P. et al. (2006). Op.cit. p 285 
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سنة يتنقلوف على كرسي متحرؾ، لصد آخرين مازالوا لؽارسوف الرياضة. فالسن لا يسمح لنا بتحديد مرحلة 
 وىذا ما يصطلح عليو بالسن البيولوجي والسن الفعلي للزبوف. 1الحياة التي يعيش فيها.

إف التقسيم على أساس دورة الحياة يضع الفرد في واحد من تسع فئات، لا  على أساس دورة الحياة:التقسيم  - ث
تستند على الدخل وإلظا على مرحلتو في دورة حياتو، وىذه الفئات ىي: مرحلة العزوبية، متزوجوف جدد 

عمره عن ست يعيشوف سوية، متزوجوف لديهم طفل عمره يقل عن ست سنوات، متزوجوف لديهم طفل يزيد 
ل مع أبناء تركوا الدنزؿ يسنوات، زوجاف لديهم أطفاؿ في مرحلة الدراسة، زوجاف مضى على زواجهما زمن طو 

معتمدين على أنفسهم أو بدوف أطفاؿ أصلا، زوجاف تقاعد أحدلعا، أرمل أو أرملة أو شخص فاتتو فرصة 
2الزواج، أرمل أو أرملة متقاعدين.

 

زف، الحجم، طبيعة الشعر...الخ. والتي قد تكوف مهمة في أسواؽ معينة )غسوؿ مثل الو المعايير المادية:  - ج
بحيث قد تلعب ىذه الدعايتَ دورا حاسما عند شراء الزبائن لدنتجات معينة من خلاؿ  3الشعر، الدلابس...(.

 اختيار الأحجاـ أو الخصائص الدلائمة لحاجاتهم الخاصة.

لقيمة التوقعية للتقسيم السوسيودلؽوغرافي للالطفاض في بسيل ا حدود التقسيم السوسيوديموغرافي: - ح
الاقتصاديات الصناعية، بسبب لظطية طرؽ الاستهلاؾ في الطبقات الاجتماعية الدختلفة. حيث لصد أف لررد 

لستلف عن سلوؾ شخص ذو  ئيلا يعتٍ بالضرورة وجود سلوؾ شرا الانتماء لمجموعة الدخوؿ الدرتفعة مثلا
4 دخل متوسط.

قد لصد اليوـ زبونتُ من نفس العمر، من نفس الوسط العائلي ولذما نفس مستوى حيث  
الدخل، ولكن لذما سلوكيات ومواقف لستلفة جدا، والتي قد تتجلى في العادات الشرائية والتفضيلات الدختلفة، 

سيودلؽوغرافي وأحيانا، حتى في ردود أفعاؿ متعارضة جدا مع تلك الدقصودة من خلاؿ الإشهار. فالتقسيم السو 
ومن ىنا تطورت طرؽ  سلوكيات الشراء.بتنبؤ الإذا لغب أف يكمل بطريقة أخرى للتحليل حتى نستطيع شرح و 

 أخرى للتقسيم، وىي طريقة التقسيم حسب الديزات الدرغوبة والتقسيم السوسيوثقافي.

 

 

 

                                                           
1
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit. p 153. 

2
 .38، ص5111محمود الصميدي، مبادئ التسويق، دار المناهج للنشر والتوزيع، الأردن، و بشير العلاق  

3
 Chirouze, Y. Op.cit. p 145. 

4
 Lambin, J. J. Op.cit. p 232. 
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 التقسيم السلوكي: -3-2

إلذ لرموعات متجانسة لستلفة حسب برفيزاتهم،  زبائنن التقسيم إلذ تقسيم السوؽ أو اليهدؼ ىذا النوع م
ىا بعتُ الاعتبار عند ذمواقفهم وردود أفعالذم بذاه الدنتج. والدتغتَات السلوكية ىي متغتَات مهمة جدا ولغب أخ

القياـ بعملية التقسيم. ولكن الدلاحظ على ىذه الطريقة ىو أف الأقساـ النابذة عن ىذا التقسيم تكوف صعبة 
 ونذكر من بتُ معايتَ ىذا التقسيم ما يلي: 1التكميم.

لؽكن برديد أقساـ السوؽ على أساس حالة ومناسبة شراء الدنتج. فمناسبة الشراء تتعلق  مناسبة الشراء: - أ
فنجد مثلا أف الدنتجات  2بطبيعة الشراء )ىدية أو استخداـ شخصي( أو الصفة الروتينية أو الاستثنائية للشراء.

لشخصي تتميز بالبساطة أما الدنتجات التي ستقدـ كهدية فيكوف شكلها منمق أكثر.  الدوجهة للاستخداـ ا
كذلك لصد أف غلاؼ الدنتج قد لؼتلف باختلاؼ مناسبات شرائو، فمثلا تكوف الدنتجات الدعروضة خلاؿ 

 شهر رمضاف أو في فتًة عيد الديلاد لستلفة عن نفس الدنتجات الدعروضة في الفتًات العادية.

لؽكن بذميع الزبائن حسب الحالات التي تأتيهم فيها فكرة الشراء، أين يقوموف بعملية  ستهلاك:حالة الا - ب
الشراء الفعلية وأين يستخدموف الدنتج الدشتًى. فالتقسيم حسب حالات الاستهلاؾ قد يساعد الدؤسسة في 

ؿ القياـ بدراسة ميدانية وتستطيع الدؤسسة برديد حالات استهلاؾ منتجاتها من خلا 3توجيو استخداـ الدنتج.
يقوـ فيها كل زبوف من الزبائن الدستقصتُ بتحديد حالة أو سيناريو الاستهلاؾ الخاص بو، ثم يتم برديد 

 تكرارات كل سيناريو.

لؽكن التمييز في ىذا النوع من التقسيم بتُ الدستخدمتُ الحاليتُ، الدستخدمتُ المحتملتُ،  وضعية المستخدم: - ت
حيث لؽكن للمؤسسة توجيو استًاتيجيات بيع واتصاؿ لستلفة لكل  4 متُ أو غتَ الدنتظمتُ.الدستخدمتُ الدنتظ

 فئة من ىذه الفئات النابذة. 

% من 70% أو 80% من الزبائن الذين لػققوف 30% أو 20لغب ىنا برديد  معدل استخدام المنتج: - ث
رقم الأعماؿ. حيث لؽكن للمؤسسة مثلا تكييف تعبئة لستلفة للمنتجات حسب حاجات الدستخدمتُ 

                                                           
1
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit. p 156. 

2
 Etienne, S. (2000). Marketing stratégique. Edition CLE. Tunis, p 132. 

3
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit. p 156.  

4
 Lambin J. Op.cit. p 236. 
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 تُ لؽكنهم الاستفادة من امتيازاتفكبار الدستخدمتُ أو الدستخدمتُ الأساسي 1 الصغار، الدتوسطتُ والكبار.
 الدستخدمتُ الصغار والدتوسطتُ يرغبوف بزيادة عدد مشتًياتهم للحصوؿ على ىذه الامتيازات. أكثر بذعل 

لؽكن تقسيم السوؽ كذلك حسب مستوى ولاء الزبائن، سواء الولاء للمنتج، الدؤسسة أو  مستوى الولاء: - ج
2للعلامة.

لؽكن تفستَه بعوامل  لا أف مفهوـ الولاء لا لؼلو من الغموض، فأحيانا ما يبدو لنا أنو ولاء قدإ 
" خلاؿ آخر سبعة شراءات قاـ بها، فتكرارات الشراء Bا ما اختار العلامة "زبونأخرى. فمثلا لنفتًض أف 

( تبدو أنها بسثل تفضيل أساسي للمنتج، والتي قد تعكس في الحقيقة عادة، لا BBBBBBBالدتمثلة في )
( BBBBAAAوفي نفس الوقت، التسلسل )مبالاة، سعر مناسب أو ببساطة عدـ توفر علامات أخرى. 

" أو بسبب Bالذي يبدو أنو يشتَ إلذ تغتَ الولاء، قد يعكس ببساطة بزلي نقطة البيع عن العلامة "
وفي دراسة قاـ بها  ". فاستمرار الشراء لا يعتٍ بالضرورة الولاء لعلامة ما.Aبزفيضات في العلامة "

Nielson :فرؽ بتُ ثلاث أقساـ من الزبائن ،( ُالزبائن الحصريتBBBBB( ُالزبائن الدناوبت ،)BABBA )
بدراسة الزبائن الحصريتُ، ، فم من الأقساـ الثلاثة ألعية خاصة(. حيث لكل قسAABAAوزبائن الدناسبات )

دراسة الزبائن الدناوبتُ بسكن الدؤسسة من فهم منافسيها من أجل تغيتَ و  تستطيع الدؤسسة برديد نقاط قوتها.
أما دراسة زبائن الدناسبات فتسمح للمؤسسة بتحديد نقاط ضعفها ومعالجتها، كما تستطيع  ثلا.بسوقعها م

 أيضا فهم الظروؼ التي بذعل الزبوف يشتًي منتجاتها، حتى وإف كاف ىذا الشراء مناسبيا. 

 تصنيف الزبائن في أربع لرموعات: David Stewart3كما اقتًح 

الجهود التسويقية تكوف والذين قد يكونوف يعرفوف الدنتج أو العلامة ويرفضونو. و  الزبائن غير المستخدمين: -
 غتَ لردية. لدوجهة لذذا القسم من الزبائنا

 والذين لغب إبعادىم عن التفكتَ في تغيتَ العلامة. الزبائن الأولياء: -

التوفر. لؽكن للمؤسسة جذبهم ليسوا أولياء للعلامة ويرتكزوف على معايتَ أخرى كالسعر و  الزبائن المتقلبين: -
من خلاؿ أساليب التًويج، ولكن ىذه الطريقة تعتبر سياسة قصتَة الددى، لأف الزبائن الدتقلبتُ سيتوجهوف 

 عاجلا أـ آجلا إلذ منافستُ آخرين بدجرد أف يقوـ ىؤلاء الدنافستُ بتخفيض أسعارىم.

                                                           
1
 Idem. p 236 

2
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit. p 157. 
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وىم الأكثر ألعية، فإذا لصحت الدؤسسة في  ىم زبائن يدخلوف لأوؿ مرة إلذ السوؽ.  الزبائن الناشئين: -
 كسبهم، سيدعموف علامتها لددة طويلة.

متميزة ىذا التقسيم يكوف على أساس تقسيم السوؽ إلذ قطاعات  التقسيم على أساس العامل التسويقي: - ح
الطلب، جودة ن للعوامل التسويقية الدختلفة، مثل درجة الحساسية للسعر، مرونة زبائبناء على درجة استجابة ال

السلعة، الإعلاف. وىذا التقسيم مفيد حيث يوفر لرجل التسويق معلومات مهمة وأخرى استًجاعية 
(feedbackبسكنو من تعديل سياستو التسويقية إذا ما )  فمثلا في حالة التقسيم  1فعلا.ما يريده  زبوفجد الو

أي لغب مراعاة السعر الذي  2ة.على أساس السعر، لؽكن إضافة منتجات أكثر بساطة لدنتجات الدؤسس
، فالسعر لؽثل معيار مهم للتقسيم حيث يؤثر مباشرة على استًاتيجية ومردودية 3يكوف الزبوف مستعد لدفعو

 الدؤسسة.

خاصة من حيث الدعلومات، تتوقف على الدرحلة  إف توقعات الزبائن التقسيم حسب مراحل عملية الشراء: - خ
فنجد زبائن يتجاىلوف الدنتج كليا، زبائن على علم فقط بوجود  4لشراء.التي يكوف فيها من مراحل عملية ا

الدنتج، زبائن يعرفوف الدنتج جيدا، زبائن يرغبوف بالحصوؿ على الدنتج، وأختَا، زبائن ينووف شراء الدنتج في 
 وتوزيع الزبائن على ىاتو الفئات لو ألعية كبتَة في إعداد خطة عمل تسويقية. 5 الدستقبل القريب.

ىذه الطريقة وىي من الطرؽ الأكثر فعالية للتقسيم، إلذ تهدؼ  التقسيم على أساس الميزات المرغوبة: - د
فزات أو الدنافع بذميع الزبائن حسب الديزات الدختلفة التي ينتظرونها في الدنتج. وفي ىذا التقسيم يتم برديد المح

ب لكل منفعة من ىذه ذالأساسية الدرغوبة في نوع من الدنتجات، برديد لرموعات الزبائن الدختلفة التي تنج
لك تقوـ الدؤسسة باختيار المحفز ذبعد  6الدنافع ثم برديد العلامات التجارية الأساسية القادرة على إرضائهم.

، وفي الأختَ تقوـ بتوجيو رسالة خاصة ء للزبائنر إرضاامو لصنع منتج مناسب أكثي ترغب في استخدذال
 7"العرض الفريد للبيع" ػب ىذا العرضلمجموعة الزبائن التي تبحث عن الديزة الدرتبطة بهذا المحفز. ويسمى 

(Unique Selling Proposition) "USP.لأف الديزة الدروج لذا تكوف فريدة "  

                                                           
1

 .71، صمرجع سبق ذكرهبشير العلاق،   
2
 Lambin, J. J. Op.cit. p 237. 

3
 Chirouze, Y. Op.cit. p 147. 
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 Etienne, S. Op.cit. p 135. 

6
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit. p 156. 
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على نظم القيمة لدى الزبائن، فقد لصد شخصتُ لذما نفس الخلفية  الدرغوبةتقسيم على أساس الديزات اليركز و 
السوسيودلؽوغرافية لكن لذما نظامي قيمة لستلفتُ جدا. وفوؽ ذلك، قد لصد نفس الشخص يعطي قيم لستلفة 

ثر حسب نوع الدنتج الدشتًى. فمثلا قد لصد شخصا ما يشتًي ثلاجة بالسعر الأدنى ولكن يشتًي التلفاز الأك
1غلاء نظرا لجودة تصميمو.

تطبيقو جمع  يتطلبو لظوذج التقسيم ىذا على التقسيم الدتعدد الخصائص، يعتمد و  
 الدعلومات التالية:

 قائمة الخصائص أو الديزات الدرتبطة بفئة الدنتجات الددروسة. -

 تقييم الألعية النسبية الدولاة لكل خاصية من طرؼ الزبائن. -

 مدروس، والخلفية السوسيودلؽوغرافية لزبائن كل قسم.برديد حجم كل قسم سوؽ  -

ىو برديد الخصائص الدميزة. وتظهر ىذه الصعوبة  ؤسسة في ىذه الطريقة من التقسيمأكبر صعوبة تواجهها الد
قياـ لزلل من خلاؿ  أكثر في الدنتجات الاستهلاكية. حيث تكوف فرص الحصوؿ على معلومات جديدة

ولكن إذا كانت ىذه الدعلومات مكملة  2 .قليلة برديد الخصائص التي يرغبوف فيهاالسوؽ بالطلب من الزبائن 
 بفهم جيد للمشاكل الدواجهة عند استخداـ الدنتج، تظهر أفكار منتج جديد أو مطور.

 

 التقسيم البسيكوغرافي: -3-3

شخاص الذين ىذه الطريقة من التقسيم عموما بالشخص في حد ذاتو )لظط حياتو وشخصيتو(، حيث أف الأ تمته
ونكر من بتُ الدعايتَ الدوجودة في ىذا  ينتموف إلذ نفس الطبقة السوسيودلؽوغرافية قد لؽثلوف اختلافات معتبرة.

 التقسيم ما يلي:

من حيث الاستهلاؾ، العمل،  ما إف لظط الحياة ىو طريقة عيش شخص ما أو لرموعة ثقافية نمط الحياة: - أ
التقسيم على بذميع الأشخاص الذين لذم نفس لظط الحياة، أي نفس يرتكز ىذا الذوايات، الدواقف والآراء. و 

(، Activitésولصد أف نظم برليل ألظاط الحياة الدطورة تهتم أكثر بتحليل النشاطات ) 3لظط السلوؾ.
والتي تعطي ألعية أقل  AIO(، ومن ىنا يأتي اسم دراسة Opinions( والآراء )Intérêtsالاىتمامات )

4 (:Valeurs)للقيم 
 

                                                           
1
 Lambin, J. J. Op.cit. p 232. 

2
 Idem. p 233. 

3
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4
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 نشاطات الأشخاص، أي سلوكياتهم الظاىرة والطريقة التي يقضوف بها أوقاتهم. -

 اىتمامات الأشخاص، أي تفضيلاتهم وما يعتبرونو مهما بالنسبة لذم في لزيطهم. -

الآراء الدتعلقة بأفكار الشخص، أي آرائهم في أنفسهم، في الاقتصاد، في السياسة، في الصناعة، في  -
 التلوث...الخ.

إعطاء منتجهم شخصية  من خلاؿستخدـ رجاؿ التسويق متغتَات الشخصية لتقسيم أسواقهم ي الشخصية: - ب
بحيث يصبح استهلاؾ منتج معتُ من فئة  1)صورة الذات(. زبوفتتوافق مع شخصية العلامة )صورة العلامة( 

د أف الأشخاص الدهتموف بالبيئة والمحافظة منتجات معينة يعبر عن شخصية الزبوف أو قناعاتو ومبادئو، فمثلا لص
 عليها يبحثوف عن الدنتجات الصديقة للبيئة.

 :بالمجموعاتتقسيم ال -3-4

د لرموعات الأشخاص إف التقسيم ىو نشاط ذىتٍ للمحلل التسويقي يقوـ من خلالو بدلاحظة الأسواؽ وبردي
فهو عكس ذلك، حيث أف  بالمجموعاتف لديهم سلوكيات متقاربة. أما ما يسمى بالتقسيم أالذين يتوقع ب

الأشخاص ىم الذين يتجمعوف بطريقة عفوية حوؿ انتماءات مشتًكة مثل منتج ىواية )الحذاء بعجلات 
roller.(، علامة، شغف، مشكل )العائلات الددمنة على الكحوؿ(، ىدؼ )إنقاص الوزف( ...الخ 

2 الدؤسسات في الأسواؽ الاستهلاكية: في ثلاث مستويات لتوجيو تسويق بالمجموعاتويساىم التقسيم 
 

على مستوى البحث عن بسييز الدنتج أو الخدمة، من خلاؿ إظهار قيمة الرابط الوظيفي للمنتج أو  -
 الخدمة، أو من خلاؿ رمز الرابط الذي ينقلو.

على الإحساس  على مستوى البحث عن كسب ولاء الزبائن، من خلاؿ تطوير ولاء مؤثر يرتكز -
 ما. لرموعة بالانتماء إلذ

السوسيواقتصادي على مستوى البحث عن الصورة، من خلاؿ تسجيل علامة الدؤسسة في التوجو  -
  .موعاتيةللثقافة المج

، من خلاؿ ي التي لغب أف تكوف ولية لزبونهافالدؤسسة ى .1ولصد في ىذا التقسيم أف الولاء يبدأ من الدؤسسة
 معينة.السعي لإرضاء الحاجات الخصوصية لمجموعة 
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 التقسيم المتعدد المعايير: -3-5

في أغلب الحالات، لصد أف رجاؿ التسويق نادرا ما يعتمدوف على معيار واحد أو معيارين فقط للتقسيم. بل 
بالعكس، فهم يطبقوف تقسيمات باستخداـ عدة معايتَ، والتي تسمح لذم ببناء لرموعات مستهدفة أدؽ أو أكثر 

2برديدا.
التقسيمات فعالية ىي التي بذمع الدعايتَ الجغرافية بالدعايتَ السوسيودلؽوغرافية. وىو ولصد أنو من بتُ أكثر  

 ."Le géomarketing" 3أساس ما يعرؼ بالتسويق الجغرافي

 تقييم معايير التقسيم: -3-6

إف التنوع الكبتَ في معايتَ التقسيم الدمكنة يطرح مشكلا لدديري التسويق في الدؤسسات في برديد الدعايتَ الواجب 
ثلاثة عناصر لتقييم معايتَ التقسيم  4Eric Vernetteاعتمادىا في عملية التقسيم. ولحل ىذا الدشكل يقتًح 

  الدختلفة وىي: الدلائمة، التنبؤ وسهولة الاستخداـ.

من منظور بياني يتًجم ذلك من خلاؿ  .وىي قدرة الدعيار على الفصل الجيد بتُ الأقساـ الدختلفة الملائمة: - أ
 .في توزيع الزبائن على لزاور معايتَ التقسيم ظهور سحابات من النقاط الدتجمعة بشكل مركز

أي بدعرفة القسم الذي الإحصائية للمعيار للتنبؤ باختيار علامة ما.  وىي الدلالة القدرة على التنبؤ: - ب
 بحيث لغب أف لػدد الدعيار الدختار ما ىي العلامة التجارية التي سيختارىا الزبوف.ينتمي إليو زبوف ما، 

والتي توضح سرعة وسهولة التحليلات، بالإضافة إلذ التكلفة الكلية للدراسة اللازمة سهولة الاستخدام:  - ت
 للحصوؿ على الأقساـ.

 تقييم معايتَ التقسيم الدختلفة حسب عناصر التقييم التي سبق ذكرىا.( I-3)ويوضح الشكل رقم 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     
1
 Idem. p 239. 

2
 Armstrong, G.  & Kotler, P. Op.cit. p 158. 

3
 Etienne, S. Op.cit. p 136. 

4
 Vernette E. (5111). L’essentiel du marketing. 2

ème
 édition. Editions d’Organisation. France, p 150. 
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 : تقييم معايير التقسيم(I-3) الجدول رقم

 سهولة الاستخدام )*( التنبؤ )*( الملائمة المعايير
 جيدة ضعيفة ضعيفة إلذ متوسطة السوسيوديموغرافية

 جيدة جيدة متوسطة السلوكية
 ضعيفة ضعيفة متوسطة البسيكوغرافية

 جيدة جيدة جيدة التقسيم بالمجموعات
 )*( تتغتَ من سوؽ لآخر

 adapté de Vernette E. (2001) p 151المصدر: 

 الأقسام الأكثر جاذبية تحديدالسوق و  تقسيم: سيرورة ثالثالمبحث ال

لستلف الدراحل لقد تطرقت العديد من الدراسات إلذ ستَورة عملية التقسيم من الجانب النظري، حيث تبتُ 
التي بسر بها ىذه العملية بشكل مفصل، وما يلاحظ على ىذه الدراسات أنها من جهة تعالج أقساـ السوؽ 
بدوضوعية وتعتبر أنها سهلة أو على الأقل قابلة للتحديد من طرؼ الدديرين والدسوقتُ في الدؤسسة، ومن جهة 

. ىذا ما يعتبره الدمارستُ للتسويق explicit"1" لػةية واضحة وصر أخرى تعتبر أف عملية تقسيم السوؽ ىي عمل
غتَ واقعي، حيث أف عملية برديد أقساـ السوؽ تكوف في الغالب غتَ موضوعية وخاضعة لقدرات وثقافة 
الدؤسسة كما أف حدود قسم السوؽ تكوف صعبة التحديد عمليا. بالإضافة لذلك، فإف مراحل عملية تقسيم 

فمثل لصد أف عملية التقسيم في سوؽ الدواد الغذائية بزتلف عن عملية التقسيم في السوؽ بزتلف من قطاع لآخر 
سوؽ السيارات وفي سوؽ الصيدلة. لذا لؽكن القوؿ أف الإطار النظري لستَورة عملية التقسيم لا لؽثل لظوذج أمثل 

 لؽكن للمديرين والدسوقتُ الاعتماد عليو بشكل كبتَ.

بأف ىذه الفجوة بتُ الجانب النظري والتطبيقي لستَورة  G.Dowling, G.Lilien and P.Soni 2ويعتبر
 التقسيم تعود للأسباب التالية:

                                                           
1 Jenkins, M., & McDonald, M. (1997). Market segmentation: organizational archetypes and research 

agendas. European Journal of Marketing, 31(1), 17-32. P3. 
2
 Dowling, G. R., Lilien, G. L., & Soni, P. K. (1994). Business Market Segmentation Procedure for Product 

Planning. Journal of Business-to-Business Marketing, 1(4), P35-37.  



 ومجال نشاط المؤسسة تقسيم السوق                                                            الفصل الأول

 

28 
 

حيث لصد أف الباحثتُ الأكادلؽيتُ في التقسيم غالبا ما يوظفوف عينات صغتَة وميسرة من الافتقار للتعميم:  - أ
العينات الاحتمالية للوصوؿ الدستقصتُ. كما لصد أف بعض الدنشورات لدراسات أسواؽ الدؤسسات تستخدـ 

إلذ بسثيل المجتمع. ىذه العوامل بالإضافة إلذ الافتقار لدقاربات نظرية وبذريبية للتقسيم قابلة للمقارنة لغعل 
 الدقارنة بتُ الدراسات غتَ موثوقة.

لصد أف العديد من دراسات تقسيم السوؽ تركز بدقة على منتج واحد في التقسيم على أساس المنتج:  - ب
ناعة أو في السوؽ مثلا: سوؽ الكيماويات، سوؽ الطابعات...الخ. ولكن في الحقيقة لؽكن إرضاء الص

أف التقسيم على  Levittحاجات زبائن متشابهة من خلاؿ منتجات ذات تكنولوجيات لستلفة. حيث يعتبر 
سيم على أساس تبتٍ أساس الدنتج يعتبر قصر نظر لأنو يهمل الإرضاء عن طريق الدنتجات البديلة. مثلا، التق

لحواسب باإرضاءىا لؽكن  والتي لدعالجة النصوص ا الدنتج بحاجةهمل كوف ىذي قد منتج معتُ مثل آلات الكتابة
 الشخصية.

التي تم بذميعها في  بيانات الأقساـ الدختلفة ستخدـإف معظم دراسات التقسيم تعدم استقرار الأقسام:  - ت
ونادرا ما لػاوؿ الباحثتُ برديد إذا ما تغتَ القسم بدرور الوقت. ويكوف عدـ استقرار القسم إما  دراسة معينة،

 من خلاؿ تغتَ عدد و/أو طبيعة الأقساـ، و/أو من خلاؿ بروؿ الدؤسسة من قسم لآخر. 

لاعتبار دوف الأخذ بعتُ ابصفة عامة  وسنتطرؽ فيما يلي إلذ أىم الخطوات الدتبعة في عملية تقسيم السوؽ
 خصوصية بعض الأسواؽ.

 لجعل تقسيم السوق أكثر فعالية التخطيط للتقسيمالمطلب الأول: 

التخطيط لذذه الخطوة لتحديد   عليهايجب فباعتبار أف عملية التقسيم ىي خطوة استًاتيجية في الدؤسسة، 
كيفية تطبيقها بفعالية، حيث لا يوجد لظوذج عاـ لستَورة عملية التقسيم، بل لغب على كل مؤسسة برديد 

 الستَورة الدناسبة للتقسيم حسب حالتها وخصوصيتها.

 وضع أهداف استراتيجية للتقسيم: -1

ولكن نادرا ما يتم ذكرىا في أدبيات الدوضوع.  الدؤسساتوغالبا ما تطبقها تعتبر ىذه الخطوة الأولية حاسمة، 
وتقتًح ىذه الخطوة أف عملية التقسيم ىي وسيلة لتلبية الاحتياجات من الدعلومات لتطوير استًاتيجية الدؤسسة 
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. فمثلا إذا كاف الذدؼ الاستًاتيجي للمؤسسة ىو "تطوير وتسويق منتجات ذات 1و/أو الاستًاتيجية التسويقية
وجيا معلومات جديدة"، فالتقسيم لغب أف لغمع زبائن على أساس ميولذم الدختلفة لتبتٍ ىذه التكنولوجيات تكنول

ولػدد من ىم ىؤلاء الزبائن أي خصائصهم وما ىي أفضل طريقة للوصوؿ إليهم )الحاجات للمعلومات، وسائل 
 وات الدوالية.ىذه الخطوة إلذ توجيو خصوصيات الخطوتهدؼ الاتصاؿ الدستخدمة ...الخ(. 

 :تحليل الأنشطة -2

يعتبر برليل أنشطة الدؤسسة أو لزفظة نشاطات الدؤسسة عنصرا مهما عند اختيار أقساـ السوؽ الواجب 
استهدافها، حيث يسمح للمؤسسة بتحديد مدى قدرتها على توسيع نشاطاتها أو تقليصها أو المحافظة على 

نشاطات إلذ برقيق أىداؼ الدؤسسة من خلاؿ الدوازنة بتُ ارتفاع وتهدؼ فكرة لزفظة الىي.  نشاطاتها الحالية كما
الدبيعات، التدفقات الدالية والدخاطر. فبنمو أو انكماش أحد أقساـ السوؽ التي تنشط فيها الدؤسسة ستتغتَ طبيعة 

التحوؿ إلذ لضو  ا بانتظاـ والسعيلزفظة نشاطات الدؤسسة. لذا من الدهم للمؤسسة إعادة النظر في لزفظة نشاطاته
أقساـ سوؽ جديدة. ويوفر برليل لزفظة النشاطات إطار مفصل لتصنيف المحيطات التنافسية الدمكنة ومتطلباتها 
الاستًاتيجية، حيث يستخدـ مؤشرات عديدة لقياس أبعاد جاذبية قسم السوؽ من جهة وتنافسية الدؤسسة من 

 ا كانت بحاجة إلذ استهداؼ أقساـ جديدة.بعد القياـ بهذه الخطوة بردد الدؤسسة ما إذ 2جهة أخرى.

 اختيار معايير التقسيم: -3

إف اختيار معايتَ التقسيم شيء مهم جدا، فهو ليس فقط وسيلة تسمح بتقسيم السوؽ إلذ لرموعات أفراد 
، بل أيضا يسمح بالقياـ بأنشطة تسويقية مستهدفة لتجنب متماثل لتغتَ أحد متغتَات التسويقيستجيبوف بشكل 

ىذا الذدؼ الدزدوج يطرح مشكل منهجي حقيقي: فمن جهة،  استثمارات غتَ لردية، مثلا من خلاؿ الإعلاف.
لصد أف الدعايتَ الأكثر توضيحا للاستجابات لدتغتَات الدزيج التسويقي ىي في الغالب الدعايتَ السلوكية، كالدتغتَات 

التفضيلات، النوايا( أو حتى الدعايتَ التي تصف الابذاه الدتدخلة في عملية الشراء )الإدراؾ، التوقعات، الدواقف، 
العاـ للفرد في تصرفاتو )لظط الحياة، الثقافة...الخ(. ومن جهة أخرى، لصد أف استخداـ ىذه الدعايتَ ينتج لرموعات 

لاستهلاؾ أفراد لا لؽكن الوصوؿ إليهم. لأف الاستجابة للمواد الإعلانية والإحصائيات الدتعلقة بالتوزيع وتطور ا

                                                           
1
 Dowling, G. R., Lilien, G. L., & Soni, P. K. (1993). Business Market Segmentation Procedure for Product 

Planning. Journal of Business-to-Business Marketing, 50, p 39. 
2
 McDonald, M. & Dunbar, I. (2010). Market segmentation. Oxford: Goodfellow Publishing. P292. 
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النابذة عن تغيتَ في السعر أو في النشاطات التًولغية تكوف عموما مقسمة على أساس معايتَ أكثر تقليدية، أي 
1الدخل...الخ(.، دلؽوغرافية )السن، حجم العائلةسوسيو الدعايتَ ال

  

الددروسة وترتيبها  بعد اختيار الدعايتَ حسب ملاءمتها للموضوع الدطروح، لغب التحقق من درجة شرحها للظاىرةو 
حسب قدرتها التمييزية، أي حسب قدرتها على إلغاد أقساـ لستلفة عن بعضها البعض. ولذذا يكوف من الضروري 
عموما القياـ بدراسة كمية من خلاؿ الاستقصاء، ويتم صياغة استبياف الدراسة بدا يسمح بالحصوؿ على 

واقف، النوايا...الخ. ومن جهة أخرى، عن الدتغتَات معلومات، من جهة، عن الآراء، الدعارؼ، السلوؾ، الد
 ة والسلوكية النابذة عن تقسيم السوؽ.دلؽوغرافيالسوسيو 

"، جداوؿ الطوارئ Chi-deuxولؽكن القياـ بالتحليل الاحصائي لتقسيم السوؽ من خلاؿ عدة طرؽ: اختبار "
 AID (Automatic، طريقة "Tableaux de contingences multidimensionnelsالدتعددة الأبعاد "

Interaction Detector) 2. ومن أكثر الطرؽ استخداما ىي طريقةBelson. 

تسمح ىذه الطريقة بتحديد الدعايتَ الأكثر شرحا للظاىرة، الآراء، السلوؾ أو الدواقف. ولكن لا لؽكن استخداـ و 
(. حيث لصد أف معظم الأسئلة عن ىذه الطريقة إلا إذا كانت الظاىرة ثنائية )نعم/لا، موافق/معارض...الخ

، تقليص  Belsonالدتغتَات تكوف عموما ذات أكثر من بعدين. لذا من الأنسب إذا ما رغبنا في استخداـ طريقة 
من أكثر الطرؽ استخداما نظرا لبساطتها  Belsonكل متغتَ متعدد الأبعاد إلذ متغتَ ذو بعدين. وتعتبر طريقة 

امها بدوف برامج الكتًونية خاصة أي أف الحساب يكوف يدويا. ولكن ما يعاب بالإضافة إلذ أنو لؽكن استخد
على ىذه الطريقة ىو أنها لا بردد مدى معنوية التقسيم الناتج. لذا ولتخطي ىذا العيب، يتم استخداـ اختبار 

"Chi-deux." :ولتطبيق ىذه الطريقة نتبع الخطوات التالية 

الأفراد على سؤالتُ متقاطعتُ موافقتُ لدتغتَين في جدوؿ، أحدلعا يؤثر يتم تسجيل إجابات الخطوة الاولى:  - أ
" ومقارنتو بالقيمة الجدولية لو لتحديد معنوية Chi-deuxفي الآخر. ثم يتم بعد ذلك حساب معامل "

ع بعد التأكد من وجود علاقة فعلية بتُ الدتغتَين، يتم تقليص خانات الجدوؿ إلذ أربو العلاقة بتُ الدتغتَين. 
خانات، خانتتُ لكل متغتَ، فمثلا إذا أردنا دراسة تأثتَ عدد أفراد العائلة على امتلاكهم لسيارة أـ لا، 
ستكوف الإجابة عن امتلاؾ السيارة بنعم أو لا، أما عن عدد أفراد العائلة فسنحصل على عدة إجابات وعليو 

                                                           
1
 Chirouze Y. Op.cit.  p 36-37. 

2
 Idem. p 37-38.   
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ثلاث جداوؿ، كل جدوؿ لؽثل احتماؿ  يتم برديد فئتتُ فقط مع استخداـ كل الاحتمالات )مثلا لضصل على
أو معامل  "D de Belson"حساب معامل  بعد ذلك يتم .(01) الدلحق رقممعتُ(، للتوضيح أكثر أنظر 

 لكل جدوؿ ناتج، والذي يعطى بالعلاقة التالية: "C"الفرؽ 

D= ∑i∑j |(nij –n.1 x n1/n)| 

  ∑                                       
   

   
 

ويتم بعد ذلك الدقارنة بتُ الدعاملات الناتج من كل جدوؿ ليتم اعتماد التقسيم الناتج عن الجدوؿ الدتحصل على 
 ."Cأو " "D"أكبر معامل 

ستو. مؤثرة في الدتغتَ الدرغوب درابالدقارنة ما بتُ عدة متغتَات  تقتضي ىذه الخطوة القياـالخطوة الثانية:  - ب
 لكل متغتَ." الناتج Cأو الدعامل " "Dالدعامل "وتكوف ىذه الدقارنة على أساس 

والتي يتم فيها تكوين شجرة التقسيم من خلاؿ إعادة ترتيب ستَورة التقسيم في شكل شجرة  الخطوة الثالثة: - ت
 تسمح بإظهار كيفية تفرع المجتمع الأولر إلذ أجزاء.

 للتعرف على سلوكهم الشرائي المطلب الثاني: تحليل الزبائن

عند القياـ بعملية التقسيم لغب دراسة الزبائن لتحديد خلفياتهم، حالات الشراء والاستهلاؾ، مستوى 
1الحساسية للعلامة وللإعلاـ، مستوى رضا الزبائن الحاليتُ ومستوى رضا زبائن الدنافستُ.

ولفهم كيف يقوـ  
وستَورة ابزاذ القرار ( DMU)الزبائن بابزاذ قرار الشراء لغب أف نتعرؼ بعمق على وحدات ابزاذ القرار 

(DMP.) 

  (:DMU : Decision Making Units)وحدات اتخاذ القرار  -1

ر الذي إف دراسة وحدات ابزاذ القرار يشتمل على التعرؼ على الأشخاص الدشتًكتُ في عملية الشراء والدو 
يلعبونو. ويكوف أفراد وحدات ابزاذ القرار: مبادر، مقرر، مؤثر، مشتًي ومستخدـ. ولصد أنو لؽكن لأكثر من فرد 

  2 وتشمل وحدات ابزاذ القرار الأفراد التاليتُ: أف يلعب نفس الدور كما لؽكن لفرد واحد أف يلعب عدة أدوار.

                                                           
1
 Chirouze, Y.  Op.cit. P48. 

2
 Healey S. & Gomez M. (2013). Customer analysis. College of agriculture and life sciences. Cornell University. 

P8-9. 
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بألعية تلبية حاجة أو رغبة معينة ولػفز البحث عن ىو الشخص الذي أصبح واع ": Initiatorالدبادر " -1-1
 الدنتج أو الخدمة.

 ىو الشخص الذي يتخذ القرار حوؿ نوع الدنتج أو الخدمة اللازـ شراؤىا. ":Deciderالدقرر " -1-2

ىو الشخص الذي لو تأثتَ على القرار النهائي حتى لو لد يكن ىو نفسو متخذ  ":Influencerالدؤثر " -1-3
 القرار.

 ىو الشخص الذي يقوـ بعملية الشراء الفعلية. ":Purchaserالدشتًي " -1-4

 ىو الشخص الذي يستخدـ أو يستهلك الدنتج أو الخدمة.": Userالدستخدـ " -1-5

ولغب على الدؤسسة أف تكوّف فهما جيدا لوحدات ابزاذ القرار عند التخطيط لاستًاتيجية التواصل معهم، حيث 
ابزاذ قرار الشراء والذين يلعبوف أدوار لستلفة بإدراكات ورغبات  لؽكن لعدة أشخاص عن أف يشاركوا في عملية

خصوصية لستلفة، وعليو لغب على الدزيج التواصلي للمؤسسة أف يعالج حاجات أفراد وحدات ابزاذ القرار 
 الدختلفتُ بشكل ملائم لكل منهم.

 :(DMP : Decision Making Process)سيرورة اتخاذ القرار  -2

الدؤسسات القياـ بتحليل الدراحل الدختلفة لابزاذ قرار الشراء، وذلك سعيا لضو الفهم الجيد لغب على كما 
لسلوؾ الزبائن بذاه منتجاتها لتقوـ بعد ذلك بتصميم سياسات تستهدؼ بها ىؤلاء الزبائن في كل مرحلة حيث 

 ضا الزبائن.يكوف تأثتَىا ذو خصوصية معينة والذي يؤدي في الأختَ إلذ برفيز الشراء وكسب ر 

 -Attention: "الانتباه AIDAوىناؾ العديد من النماذج الدفسرة لستَورة ابزاذ قرار الشراء، مثل لظوذج 
النموذج التالر لابزاذ  1Philip Kotler". ويقتًح Actionالشراء  -Decisionالقرار  -Interestالاىتماـ 

الدعلومات، برديد البدائل وتقييمها، قرار الشراء وسلوؾ ما قرار الشراء: اكتشاؼ الحاجة أو الدشكلة، البحث عن 
 (.I-8) الشكل رقميبينو كما   بعد الشراء.

 

 
 

                                                           
1
 Idem. P9. 
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 : سيرورة عملية الشراء(I-8) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 Healey S. and Gomez M. (2013) P10المصدر: 

والذي ينتج عن برديد الزبوف للفرؽ بتُ وضعو الحالر ووضعو الدثالر. وقد كتشاف الحاجة أو المشكلة: ا -2-1
 تكوف ىذه الحاجة ببساطة عدـ وجود حليب في الثلاجة.

لؼصصو الزبوف في البحث عن والدرتبط بدقدار الوقت والجهد الذي البحث عن المعلومات ودرجة التدخل:  -2-2
معلومات حوؿ منتج أو خدمة معينة قبل ابزاذ قرار الشراء. ويكوف التدخل الضعيف موافق لشراء الدنتجات أو 
الخدمات الاعتيادية، أين يقوـ الزبوف بابزاذ قرارات على أساس خبراتهم السابقة، أما التدخل العالر فيخص 

ن، الزبوف غتَ معتاد على شرائها، ذات دلالة اجتماعية مهمة أو يتضمن شراء الدنتجات التي تكوف غالية الثم
لساطرة عالية. وفي ىذه الحالة، يقضي الزبوف وقتا معتبرا في البحث عن الدعلومات، فحص العلامات الدختلفة، 

 التفكتَ في بائعتُ لستلفتُ، تقييم سمات لستلفة للمنتج واستخداـ مصادر خارجية لستلفة للمعلومات.

يعتبر الزبائن أف الدنتجات ىي لرموعة من السمات ذات القدرات الدختلفة على تلبية تحديد وتقييم البدائل:  -2-3
حاجاتهم وتوقعاتهم. ولصد أف السمات الأساسية بزتلف باختلاؼ الدنتجات كما أف ألعيتها وملائمتها بزتلف 

ما حسب السمات الخاصة بههم.  أو بائعباختلاؼ الزبائن. كما لصد أف لكل زبوف معتقداتو حوؿ علامة ما 
تنتج عن تقييمهم لسمات الدنتجات، العلامات  غالبا ما الدواقف التي يطورىا الزبائن بذاه البدائل الدختلفةف لذا

 و/أو البائعتُ.

 اكتشاف الحاجة

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل سلوك ما بعد الشراء

 تدخل ضعيف

 تدخل عالي  قرار الشراء
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في ىذه الدرحلة يطور الزبوف تفضيلات ما بتُ البدائل بالإضافة إلذ نية شراء أحدىا. إلا أف قرار الشراء:  -2-4
قف الآخرين )وحدات ابزاذ القرار( والعوامل غتَ الدتوقعة قد تغتَ في نية الزبوف للشراء أو تغتَ في توقيت مو 

 الشراء.

بعد قياـ الزبوف بشراء الدنتج أو الخدمة، يقوـ بدقارنتو بتوقعاتو ولؼتبر بذلك مستوى سلوك ما بعد الشراء:  -2-5
وف بددى تقارب توقعاتو والأداء الددرؾ للمنتج. فإذا  معتُ من الرضا أو عدـ الرضا. ويتعلق مدى رضا الزب

كاف الدنتج لا يقارب التوقعات سيكوف الزبوف غتَ راض، أما إذا مكاف قريب من التوقعات سيقوـ ىذا 
 الزبوف الراضي بشراء الدنتج لرددا وسينصح بو الآخرين.

 المطلب الثالث: تحليل جاذبية أقسام السوق

يهدؼ برليل الجاذبية إلذ قياس جاذبية الفرصة الاقتصادية التي لؽثلها أقساـ السوؽ الدختلفة، وىذا بهدؼ 
توضيح عملية اختيار الأقساـ الدستهدفة. كما يهدؼ برليل الجاذبية إلذ قياس وتوقع مستوى الطلب الأولر ودورة 

س ىذه الدعلومات سيقوـ الدسؤولتُ في حياة الطلب في كل قسم سوؽ ناتج عن عملية التقسيم. فعلى أسا
الدؤسسة بتقدير الاستثمار والقدرة الانتاجية، ولغب ىنا توضيح الفرؽ بتُ الطلب الأولر والطلب على الدؤسسة أو 

 على العلامة. 

يكمن ىذا الاختلاؼ في أنو، من جهة، الطلب الأولر لقسم ،  Lambin, J.J. et Moerlooseفحسب 
ىو لرموع الكميات الدطلوبة أو الدباعة  لمجموعة معينة من الدشتًين، في مكاف معتُ، في سوؽ" -سوؽ أو "منتج

فتًة لزددة وفي لزيط تسويقي كلي معتُ. ومن جهة أخرى، الطلب على الدؤسسة أو الطلب على العلامة ىو 
1سوؽ" معتُ.-منتجالجزء من الطلب الأولر الدوافق للحصة السوقية للعلامة أو للمؤسسة في قسم سوؽ أو في "

 

وتعود أصوؿ مصطلح جاذبية قسم السوؽ أو جاذبية السوؽ إلذ أدبيات تقنية بزطيط لزفظة نشاطات الدؤسسة، 
والتي تقتًح بأنو على الدؤسسات الاستثمار في الأسواؽ ذات خصائص جاذبية معينة. وأشهر تقنية لتخطيط 

، والتي تصنف الدؤسسات على Boston Consulting Group2لزفظة نشاطات الدؤسسة ىي مصفوفة 

                                                           
1
 Lambin, J. & Moerloose, C.  (2008). Marketing stratégique et opérationnel : du marketing à l’orientation 

marché. 7
ème

 édition. Ed DUNOD. Paris. P226. 
2
 Spohn D. (5114). “Evaluating Market Attractiveness: A New Venture Perspective,” Doctoral Thesis. The Uni-

versity of St. Gallen, College of Business, Right and Social Sciences (HSG). Switzerland. Dissertation No. 2917. 
P6. 
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أساس بعدين: معدؿ لظو السوؽ والربحية. وفي ىذه الدصفوفة البسيطة، لصد أف ربحية الدؤسسة ومعدؿ لظو السوؽ 
يعتبراف مستقلاف عن بعضهما البعض بالإضافة إلذ أف لظو السوؽ ىو المحدد الخارجي الوحيد لجاذبية السوؽ. إلا 

أربع لزددات لجاذبية قسم السوؽ  1Khaled Almgrenويقتًح  بعدة عوامل أخرى.أف جاذبية السوؽ تتأثر 
 (.I-9)كما يبينو الشكل رقم   .الدنافسةو لظو السوؽ، استقرار السوؽ، حجم السوؽ وىي:

 استهداف قسم سوق جذاب: (I-9) الشكل رقم

 

 

 

 

 Almgren K. (2014) p2المصدر: 

 حجم السوق: -1

ثلاث أسباب أساسية لتأثتَ تطور السوؽ على كيفية بذاوب  2Gatignon and Sobermanحدد 
الدنافستُ مع بعضهم البعض. حيث كاف أوؿ ىذه الأسباب ىو الجاذبية الاستًاتيجية للسوؽ من حيث الحجم 

حيث تكمن ألعيتو في إعطاء الدؤسسة وصف إجمالر لدا سيكوف النشاط في ىذا السوؽ والذي  الدتوقع عبر الوقت.
لؽكن تكميمو من خلاؿ حسابات بسيطة. فبعد برديد منطقة السوؽ والحصوؿ على عدد الأفراد فيها، يتم 

 السوؽ ونسبة الزبائن حساب عدد الزبائن المحتملتُ في ىذا السوؽ، والحسابات الدتمثلة في العدد الكلي للأفراد في
 المحتملتُ لؽكن الحصوؿ عليها من خلاؿ بحوث السوؽ والتي تعطي الحجم التقريبي لقسم السوؽ.

 نمو السوق: -2

إف معظم الدراسات التجريبية التي تدرس طبيعة الدنافسة في الأسواؽ والتي تم إجراؤىا في أسواؽ ذات مستويات 
ويعتبر لظو السوؽ معيار أساسي  افسة تكوف أقوى وأسرع في الأسواؽ النامية.لظو لستلفة تظهر بأف ردود الأفعاؿ الدن

                                                           
1
 Almgren K. (2014). The Four Factors for Targeting an Attractive Market. International Journal of Humanities 

and Social Science. Vol. 4. No. 9(1). P2. 
2
 Soberman, D., & Gatignon, H. (2005). Research issues at the boundary of competitive dynamics and 

market evolution. Marketing Science, 24(1), P 171. 

 حجم السوق

 استقرار السوق

 نمو السوق

 المنافسة

 الربحية استهداف قسم سوق جذاب
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لجاذبية السوؽ لتحديد أي قسم سوؽ لؽكن للمؤسسة أف تزدىر فيو. فسوؽ ذو معدؿ لظو عالر يعتٍ مبيعات 
 عالية.

 استقرار السوق: -3

الزبائن، نظاـ التوزيع، نظاـ من أىم العواـ الدؤثرة على تطور الأسواؽ ىو استقرار المحيط من حيث: قاعدة 
 الانتاج والتكنولوجيا. بالإضافة إلذ أف التغتَات السريعة في السعر أو توفر السلع لو تأثتَ معتبر على تطور السوؽ.

وتتضمن مؤشرات استقرار السوؽ حجم الانتاج المحلي، صافي الديزات التجاري والتغتَ الدوسمي في الانتاج 
ار السوؽ الذي يتميز باستقرار الأسعار الدنخفضة ىو شيء إلغابي بالنسبة للزبائن حيث ولصد أف استقر  والأسعار.

يقلل تكلفة رأس الداؿ والسعر الإجمالر للسلع، والعكس في حالة عدـ الاستقرار. ومن وجهة نظر الدنتجتُ، 
إلا إذا كانت الدؤسسة قد  فالأسعار العالية تعتبر عامل جاذب للاستمرار في الانتاج. إلا أف ىذا لا يكوف صحيحا

دخلت فعلا في السوؽ، فباتباع ىذه الطريقة كداخل جديد في السوؽ أو الصناعة سيقلل ذلك من عدد الزبائن 
 الدشتًين للمنتج. 

 المنافسة: -4

يعتبر تواجد مؤسسات منافسة في قسم السوؽ مؤشرا جيدا لجاذبية ىذا القسم، ولكن إذا كانت ىذه الدنافسة 
1دة مع الوقت، فإف ذلك لؽثل صعوبة بالنسبة للمؤسسة.قوية ومتزاي

وتقوـ الدؤسسة ىنا بتحديد كثافة الدنافستُ،  
ربحيتهم ووضعيتهم التنافسية ليتم بعد ذلك برديد طبيعة ميزاتهم التنافسية. فتحليل التنافسية يهدؼ إلذ برديد 

 سوؽ. الديزة التنافسية للمؤسسة والتي بسكنها من دخوؿ ىذا القسم من ال

لرموع الخصائص أو السمات التي لؽتلكها  الديزة التنافسية بأنها  2Lambin et Moerloose حيث يعرؼ
فإف حصوؿ  3Michael Porter. وحسب ن الامتياز على منافسيو الحاليتُمنتج أو علامة والتي تعطيو نوع م

الدؤسسة على ميزة تنافسية لا يتوقف فقط على مواجهة الدنافسة الدباشرة، وإلظا يتوقف أيضا على الدور الذي تلعبو 
مفيدا عند  SWOTكما يعتبر برليل  .(I-5)الشكل رقم في الإشارة إليها والتي تم  القوى الخمس للمنافسة

                                                           
1
 Ibidem. 

2
 Lambin, J. & Moerloose, C. Op.cit. P226. 

3
 Porter, M. & Lavergne, P. (1999). L'avantage concurrentiel. DUNOD. P228.  
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والضعف للمؤسسة ومنافسيها في ىذا القسم من السوؽ بالإضافة إلذ برليل الدنافسة، حيث يتم برديد نقاط القوة 
 برديد الفرص والتهديدات المحتملة فيو.

 الأقسام الأكثر جاذبية استهدافالمطلب الرابع: 

تعتبر عملية التقسيم عملية وصفية أي أف الدؤسسة تقوـ بدراسة السوؽ وتقسمو إلذ أقساـ متجانسة حسب 
مناسبة لحالتها، أما الاستهداؼ فهو عملية تطبيقية لدا تم تقريره بعد عملية التقسيم. وفي ظل  الدعايتَ التي تعتبرىا

ىذه الدرحلة، لغب على الدؤسسة اختيار أقساـ السوؽ التي ترغب في النشاط فيها. وىذا ما يتطلب اختيار قسم 
وتعتبر ىذه الدرحلة حساسة جدا، لأنو  أو أقساـ السوؽ الذين ترغب أو تستطيع تلبية حاجاتها حسب الأولوية. 

على أساسها سيتم اختيار استًاتيجية السوؽ ويتحدد مدى استجابة قسم السوؽ الدختار لجهود الدؤسسة، فإذا 
 بست عملية الاستهداؼ بشكل فعاؿ، ستوفر على الدؤسسة برمل تكاليف وجهود غتَ لردية.

قسم سوؽ أو تقييم جاذبية كل قسم سوؽ واختيار  عملية السوؽ بأنو استهداؼ 1ورفقائو Kotler يعرؼو 
لخصائص التي لرموعة من الزبائن الدشتًكتُ في الحاجات أو ا ف السوؽ الدستهدؼ بأنوو أكثر للتوجو إليو. كما يعرف

. ويعتبر الاستهداؼ نقطة قوة أساسية في لصاح العديد من العلامات التجارية الدشهورة مثل: تقرر الدؤسسة خدمتها
ي، مرسيدس... كما أنو يوفر أسس لاستًاتيجية علامة بذارية مهيمنة والتي تعتبر من مداخل بناء بسوقع جيد بيبس

لدنتجات الدؤسسة أين تكوف العلامة التجارية مرتبطة بشكل كبتَ بنوع معتُ من الزبائن. ويرتكز استخداـ 
  2شكل كبتَ للعلامة التجارية.استًاتيجية السوؽ الدستهدؼ على كوف الزبائن الدستهدفتُ ينجذبوف ب

 وتتم عملية الاستهداؼ باتباع الخطوات التالية:

 تصنيف أقسام السوق: -1

بعد القياـ بالدراحل السابقة تقوـ الدؤسسة بتجميع النتائج المحصل عليها ليتم بعد ذلك برديد أقساـ السوؽ 
قسم سوؽ بالإضافة إلذ الدخاطر التي لغلبها التي بسثل ألعية أكبر بالنسبة لذا، ويكوف ذلك على أساس ألعية كل 

 الفوائد والدخاطر المحتملة أف لغلبها كل قسم سوؽ للمؤسسة. (I-4) رقمويبتُ الجدوؿ  للمؤسسة.

 

                                                           
1
 Kotler, P. et al. (2009). Principles of Marketing: A Global Perspective. Pearson Prentice Hall. New Jersey.  

2
 Aaker, J. L., Brumbaugh, A. M., & Grier, S. A. (2000). Nontarget markets and viewer distinctiveness: The 

impact of target marketing on advertising attitudes.Journal of Consumer Psychology, 9(3), P128. 
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 اختيار قسم السوق المستهدف: -1

، فمثلا من غتَ 1ىناؾ عدة طرؽ لتقسيم السوؽ، ولكن ليست كل أقساـ السوؽ ذات ألعية بالنسبة للمؤسسة
الدنطقي تقسيم سوؽ الدلح مثلا حسب معيار الجنس أو الدين، فهنا كل الزبائن لذم نفس السلوؾ، فهم 

فاختيار السوؽ  متجانستُ بالنسبة لذذا الدنتج، لذا لكي تكوف عملية التقسيم فعالة، لغب أف بزضع لدعايتَ لزددة.
 الدستهدؼ من طرؼ الدؤسسة لغب لؼضع للمعايتَ التالية:

 

 : دراسة نتائج اختيار قسم سوق(I-4) قمالجدول ر 

 أمثلة مستوى المخاطرة أمثلة مستوى الأهمية

 حجم قسم السوؽ - ألعية بذارية

 معدؿ النمو -

 تكامل الدقتًحات -

عدـ اليقتُ بخصوص حدود قسم  - خطر بذاري
 السوؽ الددروس

 ظاىرة عابرة، تغتَ سريع في الأذواؽ -

 إمكانية التقليد -

 البائعتُ-الدشتًينالجهل بدمارسات  -

 الدردودية - ألعية مالية

 الدفع -

 تدفقات الخزينة -

 استثمارات إشهارية كبتَة - خطر مالر

 الحاجات للتمويل -

 استخداـ مهارة معينة - ألعية تكنولوجية

الدسالعة في ىيكل  -
 التكاليف

 استخداـ القدرة الانتاجية -

 اقتصاديات الحجم -

 الدوردينعدـ وجود استقلالية عن  - خطر تكنولوجي

 خطر الابتكار التكنولوجي: التقادـ -

 استخداـ الكفاءات - ألعية اجتماعية

 تثمتُ النشاطات -

نزاعات مع البائعتُ الدتنقلتُ  - خطر اجتماعي
 والتخوؼ من البيع الدباشر

 التوافق - ألعية استًاتيجية

قدرة التفاوض مع  -
الدوردين والزبائن 

 البائعتُ(-)الدشتًين

 عمومي للشراءعرض  - خطر استًاتيجي

 ضرورة إعادة الذيكلة  -

 قوانتُ جديدة - لساطر أخرى  

 سحب مساعدات الدولة -

 Chirouze, Y. (1995) p 49المصدر: 
                                                           
1
 Etienne, S. Op.cit. p 138. 
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لغب أف تكوف خصائص قسم السوؽ قابلة للقياس، ومثاؿ ذلك: سكاف الددف،  امكانية القياس: -2-1
والقياس، يكوف من الصعب جدا  فإذا كاف معيار التقسيم الدستخدـ صعب التطبيق 1 لرموعات السن...

جمع الدعلومات. وىذا يعتبر نقطة ضعف في طريقة التقسيم حسب الديزات الدرغوبة والتقسيم حسب لظط 
2الحياة، ونقطة قوة بالنسبة للتقسيم الوصفي.

 

بدرجة تسمح  اهود تسويقية كبتَ بج الذي تتوجو إليو الدؤسسة لغب أف يكوف السوؽ حجم السوق: -2-2
لؽلكوف القوة الشرائية  الزبائن، بدعتٌ أف يكوف ىناؾ عدد كاؼ من عائد على ىذه الجهود الحصوؿ علىب

 لكي تغطي نفقات إنتاج السلعة ونفقات تسويقها، ثم لؽكن بعد ذلك الحصوؿ على الربح الدناسب.

 قسم سوق حجم: تحديد (I-5) الجدول رقم

 الأسئلة التي يجب طرحها من وجهة نظر

 
 اقتصادية

 رقم الأعماؿ الدتوقع؟ما ىو  -

 ما ىي الذوامش الدمكن برقيقها؟ -

 ما ىو معدؿ لظو القطاع؟ -

 ما ىو حجم قسم السوؽ؟ -

 ما ىي الصورة الدنقولة من ىذا القسم؟ - تسويقية

 ما ىي الإشارات التي يولدىا؟ -

 ما ىو التثمتُ التقتٍ الذي يولده ىذا القسم؟ - تقنية

 فيو؟ما ىي الكفاءات الواجب امتلاكها للدخوؿ  -

 Van LAETHEM N. (2006) p 164المصدر: 

بدعتٌ أف يكوف السوؽ في متناوؿ يد الدؤسسة أي إمكانية وصوؿ  إمكانية الوصول إلى قسم السوق: -2-3
 3 إلذ السلعة. الزبائنووصوؿ  الزبائنالسلعة إلذ 

إمكانية الوصوؿ لقسم السوؽ عن قدرات بزتلف و
 4الوصوؿ إليو أو لا بغض النظر عن حالة الدؤسسة.الدؤسسة، فقسم السوؽ لؽكن أف يسهل 

لغب على ف
على الدستويات  (I-6) رقم الجدوؿمسؤوؿ التسويق البحث عن أجوبة الأسئلة التي تظهر في 

 الاقتصادية، التقنية، التسويقية والتجارية.

                                                           
1

 ,74ص ،ة، مبادئ التسويق، دار الإعصار العلميصبر سمر  
2
 Lambin, J. J. Op.cit. p 249. 

3
 .74ص ذكره، سبق مرجع ،ةصبر سمر  

4
 Van LAETHEM, N. Op.cit. P164 : 
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 : تحديد قابلية الوصول لقسم سوق(I-6) الجدول رقم

 طرحهاالأسئلة التي يجب  من وجهة نظر

 ما ىي حواجز الدخوؿ؟ - اقتصادية

 ما ىي تكاليف التموين والإمداد؟ -

 ما ىي تكاليف النقل؟ -

 ما ىي تكاليف التوزيع؟ -

 ما ىي الحواجز التكنولوجية؟ - تقنية

 ما ىي القواعد الدعيارية؟ -

 ما ىي العمليات اللازمة؟ -

 ما ىي ألعية عدد الدنافستُ الدتواجدين؟ - تسويقية

 مع صورة الدؤسسة؟ ما ىو مدي التقارب -

 ما ىو مدى تقبل عروضنا؟ -

 ما ىي عمليات الشراء؟ - بذارية

 ما ىو الوقت اللازـ لتًكيب الأعماؿ؟ -

 ما ىي الكفاءات التجارية اللازمة؟ -

 Van LAETHEM N. (2006) P165المصدر: 

لغب أف يتجاوب السوؽ مع التغتَات التي بردث في أي عنصر من عناصر الدزيج  تجاوب السوق: -2-4
1التسويقي، ولغب أف يتوافق عدد القطاعات مع إمكانية وقدرات الدؤسسة تسويقيا.

 

لغب أف يكوف قسم السوؽ قابل للتمييز عن الأقساـ الأخرى وأف يتجاوب بطريقة  تميز قسم السوق: -2-5
. فمثلا إذا كانت النساء الدتزوجات وغتَ الدتزوجات تتجاوب 2تسويقي لستلفة لستلفة لبرامج وعناصر مزيج

 بنفس الطريقة لتخفيضات معينة في العطور، فإنهما لا لؽثلاف قسماف منفصلاف.

برديد و  1خدمة قسم السوؽ.قادرة على التًويج بفعالية و لغب أف تكوف الدؤسسة  قدرات المؤسسة: -2-6
سم سوؽ ما يتوقف على التكاليف الضرورية للوصوؿ لذذا القسم الوسائل الدخصصة للوصوؿ إلذ ق

2وكذلك القدرة الدالية للمؤسسة.
 

                                                           
1

 .74ص ذكره، سبق مرجع ،ةصبر سمر  
2
 Kotler, P.  & Keller, K. Op.cit. P232. 
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 : تحديد قدرة المؤسسة(I-7) الجدول رقم

 الأسئلة التي يجب طرحها من وجهة نظر

 ما ىي القدرات الابتكارية؟ - تسويقية

 ما مدى قدرتنا على خلق قيمة للزبوف؟ -

 خياراتنا؟ما ىي درجة إبداعنا وملائمة  -

 ما ىي قدراتنا الانتاجية؟ - تقنية

 ما مدى بركمنا في تقنيات العمليات؟ -

 ما ىي قدرات فرؽ البحث والتطوير؟ -

 ما ىي كفاءات التجاريتُ؟ - بذارية

 ما ىو أداء قوة البيع؟ -

 ما ىي الحاجات للتوظيف والتدريب؟ -

 ما ىي القاعدة الدالية للمؤسسة؟ - اقتصادية

 الاستثمار؟ما ىي إمكانية  -

 ما مدى تنافسيتنا من حيث السعر؟ -

 Van LAETHEM N. (2006) p166المصدر: 

 أخلاقيات اختيار الأقسام المستهدفة: -2-7

رغم أف الدعايتَ السابقة برقق اختيار أقساـ سوؽ ملائمة للمؤسسة، إلا أنو لغب على الدسوقتُ اختيار الأقساـ 
فمثلا لصد أف . 3يرفضوف أف يتم تصنيفهمبعض الزبائن ف للزبائن،تجنب ردود الفعل العنيفة الدستهدفة بحذر ل

 الأشخاص الدسنتُ الذين لا يشعروف بفرؽ سنهم لا يقتنوف الدنتجات التي تصنفهم كػ "أشخاص مسنتُ".

 :استراتيجيات اختيار السوق المستهدف -3

بعد برديد الدؤسسة للأقساـ الأكثر ملائمة لقدراتها، تقوـ بتحديد الاستًاتيجية التي ستنتهجها لاختيار أي 
الأقساـ ستستهدؼ. وفي ىذا الصدد، تكوف الدؤسسة أماـ العديد من الخيارات، فتقوـ الدؤسسة باستهداؼ 

                                                                                                                                                                                     
1

 .74ص السابق، المرجع نفس  
2
  Van LAETHEM, N. Op.cit. P165. 

3
 Kotler, P.  & Keller, K. Op. Cit. P235. 
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ويق غتَ الدتنوع أو من خلاؿ استًاتيجية أسواقها إما من خلاؿ استًاتيجية التسويق الدتنوع، استًاتيجية التس
 التسويق الدركز.

 التسويق غير المتنوع:  -3-1

في ىذه الاستًاتيجية تتجاىل الدؤسسة الاختلافات ما بتُ الأقساـ، وتتوجو إلذ السوؽ ككل بعرض واحد. 
السوؽ أي أقساـ وتكوف ىذه الاستًاتيجية مناسبة إذا كاف لكل الزبائن نفس التفضيلات تقريبا وعندما لا يظهر 

1طبيعية.
ويكوف التًكيز في ىذا النوع من الاستًاتيجيات على الخصائص الدشتًكة بتُ الأفراد، وبراوؿ الدؤسسة ىنا  

جذب جميع الدشتًين بواسطة برنامج تسويقي مكثف واحد، والذدؼ ىو إيصاؿ السلعة إلذ أكبر عدد لشكن من 
اتيجية توزيعية موولية، ومن حيث السلعة فإنها في الغالب تصمم الدشتًين، وعليو فإف الدؤسسة تعتمد على استً 

تحقيقها لأرباح كبتَة من خلاؿ طرح منتج معياري وبستاز ىذه الطريقة ب لإرضاء أكبر عدد لشكن من الدشتًين.
انتشار العلامة التجارية كما بستاز ب يستفيد من ميزات الانتاج الكبتَ، حيث تنخفض التكاليف الإجمالية.

القدرة على برستُ نوعية بالإضافة إلذ  ، ويعظم من عددىم.الزبائنورسوخها، وىذا بدوره يعزز السلعة في أذىاف 
الدنتج من خلاؿ البحث والتطوير، حيث يكوف التًكيز على منتج معياري واحد يكوف من السهل إحكاـ السيطرة 

2النوعية عليو.
 

 التسويق المتنوع:  -3-2

عندما يكوف للمجموعات الدختلفة من الزبائن حاجات ورغبات لستلفة، يستطيع الدسوؽ برديد عدة أقساـ، 
وتتوجو الدؤسسة إليها من خلاؿ برستُ التصميم، السعر، وتوزيع الدنتج أو الخدمة، بالإضافة إلذ التحديد الدقيق 

تبذؿ الجهود التسويقية في ضوء ىذه و  3نوع.للبرامج والنشاطات التسويقية من خلاؿ استًاتيجية التسويق الدت
ما تتضمن أىداؼ خطة التسويق  الاستًاتيجية في عدد لزدد من أقساـ السوؽ، يكوف انتقاؤىا مدروسا. وغالبا

استغلاؿ ، تبة في حالة اختناؽ قسم سوؽ معتُتوزيع الدخاطر الدتً ، م الدبيعات في الأقساـ الدستهدفةتعظي ىذه
، بالإضافة إلذ ساـ السوؽ، وذلك من خلاؿ خلق درجة أكبر من الولاء والشراء الدتكررسمعة الدؤسسة في أق

استثمار طاقات الدؤسسة الانتاجية والتسويقية من خلاؿ طرح منتجات قد لا تكوف اختلافاتها جوىرية وإلظا 
 .اىا(متقاربة، أو أشبو ما يكوف بالنمطية )لوف لستلف أو عبوة لستلفة لكن لنفس السلعة ولزتو 

                                                           
1
 Idem. P233. 

2
 .75، صمرجع سبق ذكرهبشير العلاق،   

3
 Kotler, P.  & Keller, K. Op. Cit. P233. 
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إلا أف اتباع ىذه الاستًاتيجية قد يتًتب عليو عدة مساوئ أو أعباء، تكوف في الغالب لغتَ صالح الدؤسسة، 
زيادة  في الدساوئ وتتمثل ىذهخصوصا إذا ما كانت الدؤسسة صغتَة وإمكانياتها الدادية وجهودىا التسويقية لزددة، 

 دة تكاليف إنتاجها، بززينها وتصميمها، والتًويج لذا...عدد الدنتجات وإف كانت معتدلة شكليا تؤدي إلذ زيا

، مثل تكاليف بحوث التسويق، 1كما تزداد تكاليف الوظائف أو الجهود التسويقية، بدا في ذلك التكاليف الإدارية
 والتنبؤ بالدبيعات، وبرليل الدبيعات وإدارة منافذ التوزيع...

 التسويق المركز:  -3-3

الدؤسسة بعميلة التقسيم، ولكن تقرر النشاط في قسم واحد أو عدد قليل جدا من الأقساـ. في ىذه الحالة، تقوـ 
وتهدؼ ىذه الاستًاتيجية  .2وسبب تبتٍ ىذه الاستًاتيجية ىو أف قوى الدؤسسة لا تسمح لذا بتغطية كل السوؽ

3عروض الأمول.إلذ التًكيز على قسم سوؽ من خلاؿ الاستجابة للطلب بشكل أفضل من الدنافستُ ذوي ال
 

ىذه  تتميزوتقوـ الدؤسسة باختيار وتكييف مزلغها التسويقي حسب الأقساـ أو القسم الدختار. حيث 
تحقيق الدعرفة الجيدة لقسم السوؽ الذي تنشط فيو الدؤسسة، وبذلك براوؿ الدؤسسة خلق احتكار بالاستًاتيجية 

خطرين: أولا، لؽكن لقسم السوؽ أف يندثر، وثانيا  وجود وما يعاب على ىذه الاستًاتيجية ى لذذا القسم. ولكن
لذا على الدؤسسة   4لؽكن لدنافس قوي جدا أف يتدخل في ىذا القسم ويقبل بتحمل الخسائر لبعض الوقت.

التحكم في مهارة خصوصية تسمح لذا بخفض التكاليف أو بسييز عرضها من خلاؿ تقدنً منتج فريد، ففي ىذا 
لغب توفتَ أحد الخيارين: إما التمييز أو السيطرة بالتكاليف ولكن فقط في قسم السوؽ النوع من الاستًاتيجية، 

 الذي بزتاره الدؤسسة.

 استراتيجية التمييز:  - أ

منتجات ذات خصائص خصوصية وفريدة إلذ السوؽ. بحيث لا  استًاتيجية التمييز تقدـ الدؤسسة من خلاؿ
يستطيع أي من منافسيها اقتًاح نفس العرض. ىذه الإضافة في الدنتج تسمح للمؤسسة بالبيع بسعر أعلى ويكوف 

 leبالسعر الإضافي أو " Michael Porterالزبوف مستعدا لشراء ىذه القيمة الدضافة. وىو ما أسماه 

surprix." لضرورة أف يكوف التمييز من خلاؿ الدنتج. فمثلا، قد يكوف التمييز من خلاؿ جودة لشتازة وليس با

                                                           
1

 .75بشير العلاق، مرجع سبق ذكره، ص  
2
  Helfer J. P.  & Orsoni J. Op.cit. P189. 

3
 Pariot, Y. Op.cit. P50. 

4
  Helfer J. P.  & Orsoni J. Op.cit. P189. 
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 IPhoneمن خلاؿ  Appleللخدمة أو ضماف لددة أطوؿ، ...الخ. كما ىو الحاؿ بالنسبة لدنتجات مؤسسة 
وسيتم  .، حيث مرت العديد من السنوات قبل أف يقتًح منافسيها منتجات مقاربة من حيث الوظائفIPadو

 التطرؽ لذذه الاستًاتيجية بالتفصيل في الفصل الدوالر.

 استراتيجية السيطرة بالتكاليف: - ب

ترتكز ىذه الاستًاتيجية على الزوج "تكاليف/حجم"، والذدؼ منها ىو الانتاج بكميات كبتَة من خلاؿ وسيلة 
على فرضية مفادىا بأف الدؤسسة إذا إنتاج قادرة على برقيق التكاليف الأكثر الطفاضا. وتقوـ ىذه الاستًاتيجية 

أرادت أف تسيطر بالتكاليف، فيجب عليها أف تسعى لكسب زبائن أكثر من أجل اكتساب حصص سوقية. 
 فالرفع من الدبيعات ىو الوسيلة الوحيدة لخفض تكاليف الانتاج من أجل برقيق استًاتيجية "التكاليف/ الحجم".

القدرة على المحافظة بدستوى عالر على اكتساب الزبائن من أجل  فياتيجية الصعوبة الدواجهة في ىذه الاستً وتتمثل 
 برقيق أسعار منخفضة. ولغب أف نذكر ملاحظتتُ تتعلقاف بهذه الاستًاتيجية:

في سوؽ ما، لؽكن لدؤسسة واحدة فقط أف تكوف في موقع السيطرة بالتكاليف. فإذا كاف كل الدنافستُ في  -
 ومتماثلة، لن يكوف ىناؾ رائد في لراؿ التكاليف. السوؽ لديهم تكاليف منخفضة

إذا حققت الدؤسسة نتائج أفضل من منافسيها، فهؤلاء سيقوموف بتقليد استًاتيجية الدؤسسة من خلاؿ  -
بزفيض تكاليفهم من أجل خفض أسعار مبيعاتهم. أي أنو ىناؾ خطر يتمثل في الأثر اللولبي لخفض 

1الدنافستُ بتطبيق استًاتيجية سعر عدوانية.السعر في السوؽ إذا قاـ عدد من 
 

 .2لفتُ: تركيز الدنتج وتركيز السوؽكما لؽكن للمؤسسة تطبيق استًاتيجية التًكيز من منظورين لست

تقوـ الدؤسسة ببيع منتج معتُ إلذ أقساـ سوؽ لستلفة. فمثلا تبيع مؤسسة لصناعة المجهر ففي تركيز الدنتج، 
ات والدختبرات التجارية، من خلاؿ صنع أدوات لستلفة لكل منها وبناء سمعة قوية في منتجاتها للجامعات، الحكوم

 لراؿ ىذه الدنتجات. أما الجانب السلبي في ىذه الحالة فيكمن في خطر ظهور تكنولوجيا جديدة بديلة لذذا الدنتج.

ن الزبائن، مثلا من خلاؿ بيع هنا تركز الدؤسسة على خدمة حاجات متنوعة لمجموعة معينة مأما في تركيز السوؽ، ف
تشكيلة منتجات للمختبرات الجامعية فقط، وبذلك تكتسب الدؤسسة سمعة قوية في ىذه المجموعة من الزبائن 

                                                           
1
 Pariot, Y. Op.cit. P49-50. 

2
 Kotler, P.  & Keller, K. Op.cit. P234. 
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وتصبح قناة لدنتجات إضافية قد يستخدمها أعضاء ىذه المجموعة. أما الجانب السلبي في ىذه الحالة فيكمن في 
 فاض في الديزانيات أو تقلص الحجم.خطر تعرض زبائن ىذه المجموعة إلذ الط

 التسويق الشخصي:  -3-4

، البحث عن من خلاؿ الدخوؿ للإنتًنت ف سيشتًوفحاليا، أصبح للزبائن ابذاىات شخصية في برديد ماذا وكي
وتقييم عروض الدنتجات، التواصل مع الدوردين ومستخدمي الدنتج، وفي الكثتَ من الأحياف يقوموف حتى الدعلومات 

 ".Customization"تصميم حسب رغبات الزبوف اليعرؼ ببتصميم الدنتج الذي يرغبوف فيو. وىو ما 
عروضة حسب الدنتج والخدمات الدعلى تصميم للزبائن ( القدرة Customizationوتعطي ىذه الطريقة )

تفضيلاتهم، وبذلك لا برتاج الدؤسسة إلذ الدعلومات الأولية عن الزبوف ولا برتاج كذلك للتصنيع، وإلظا توفر برنامج 
ىذه الاستًاتيجية غتَ مناسبة لكل الدؤسسات، فمن  لصد أف وأدوات للزبائن ليصمموا منتجاتهم بأنفسهم. ولكن

الصعب تطبيقها في الدنتجات الدعقدة مثل السيارات، كما أنها قد تكوف أكثر تكلفة لشا يستطيع الزبوف برملو، 
بالإضافة إلذ أف بعض الزبائن لا يروف الشكل النهائي لتصميمهم إلا بعد الانتهاء من التًكيب ولا يستطيعوف 

وذو قيمة مبيعات منخفضة، إلا  طلب بعد بدء الدؤسسة في العمل عليو. ويكوف ىذا الدنتج صعب التصليحإلغاء ال
 1أف ىذه الاستًاتيجية كانت ذات مردودية في بعض الأنواع من الدنتجات.

 استراتيجيات الاستهداف: (I-10) الشكل رقم
 

 

 

 

 

adapté de Kotler P. et Keller K.  (2012) P 233   المصدر: 

 (.I-11) رقمبعد عرض مراحل تقسيم السوؽ، لؽكن تلخيص ىذه الدراحل في الشكل 

                                                           
1
 Idem. P234-235. 

Mass marketing 

التسويق 
 غتَ الدتنوع

التسويق 
 الدتنوع

التسويق 
 الدركز

التسويق 
 الشخصي

Customization 
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 : سيرورة تقسيم السوق(I-11) الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حثةالمصدر: من إعداد البا

 

 التخطيط للتقسيم-1

معايير التقسيماختيار   

 برديد الدعايتَ الدلائمة

التحقق من 
معنوية العلاقة 
 بتُ الدتغتَات 

اختيار أكثر 
الدعايتَ ملائمة 

 للتقسيم

وضع أهداف استراتيجية 
 لعملية التقسيم

الأنشطةتحليل   

 االحاجة إلذ انكماش لزفظة نشاطات الدؤسسة
 المحافظة

نشاطات الدؤسسةالحاجة إلذ توسيع لزفظة   

 
 تحليل الزبائن-5

 تحليل وحدات اتخاذ القرار

DMU 

 الدشتًي

 الدؤثر
 الدقرر

 الدستخدـ الدبادر

 تحليل سيرورة اتخاذ القرار

 اكتشاؼ الحاجة

 البحث عن الدعلومات

 قرار الشراء تقييم البدائل

 سلوؾ ما بعد الشراء

DMP 

 السوق تحليل جاذبية أقسام-3

حجم السوق نمو السوق استقرار السوق المنافسة 

 الاستهداف-4

الداخلين الجدد 

 المنتجات البديلة قوة تفاوض الزبائن قوة تفاوض الموردين 

 اختيار قسم السوق المستهدف

تصنيف 
أقسام 
 السوق

 الأهمية

 المخاطرة
 بذارية

 مالية

 تكنولوجية

 اجتماعية

 استًاتيجية

 امكانية القياس حجم السوؽ

السوق 
 المستهدف

  إمكانية الوصوؿ قدرات الدؤسسة
 بذاوب السوؽ

 بسيز السوؽ
تحديد 
المزيج 
 التسويقي

 الدلائمة الداخلية

 الدلائمة الخارجية

تغتَ توقعات 
 الزبائن

تطور 
 الدنافستُ

 المراقبة التنفيذ
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 ل:الفصخلاصة 

صياغة استًاتيجية تنافسية فعالة للمؤسسة يتطلب منها تركيز عملية من خلاؿ ىذا الفصل، نتوصل إلذ أف 
تبدأ عملية صياغة الاستًاتيجية جهودىا على الأقساـ التي تتلاءـ مع قدراتها، مواردىا وطبيعة منتجاتها. بحيث 

التسويقية بتحديد أقساـ السوؽ الدستهدفة من طرؼ الدؤسسة، والتي تنتج من خلاؿ اتباع ستَورة تقسيم السوؽ، 
 السوؽ لاختيار القسم أو الأقساـ التي بسثل أكبر قيمة وبرديد تفضيلات كل قسم فيالسوؽ ككل بتحليل 

سة جهودىا التسويقية لذذه الأقساـ لشا لؼفض من التكاليف الضائعة على . وبذلك توجو الدؤسبالنسبة للمؤسسة
 .غتَ زبائن الدؤسسة



 

تمييز مداخل الفصل الثاني: 
حسب الأسواق  المنتجات

 المستهدفة
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 تمهيد:

تلعب ابؼنتجات دورا رئيسيا في توجيو بـتلف أنشطة ابؼؤسسة، حيث بسثل نقطة الارتكاز الرئيسية في توجيو كافة 
حيث ومن بشة ضماف استمرارية ابؼؤسسة وبموىا.  الزبائنالقرارات التسويقية وتعظيم الإشباع ابؼطلوب لاحتياجات 

تعطي بحيث  تكيفها باختيار كيفية بسييز منتجاتها بدا بهعلهابعد تقسيم السوؽ تقوـ ابؼؤسسة في ابػطوة ابؼوالية 
قيمة أكثر للزبائن في ىذه الأقساـ ابؼستهدفة. وبذلك فإف بسييز ابؼنتجات بيثل خطوة استًاتيجية مهمة للمؤسسة 

وفي ىذا الفصل سنتطرؽ إلذ ابؼفاىيم الأساسية حوؿ ابؼنتجات  ف برقيق بسوقع فعاؿ وبالتالر مبيعات مرتفعة.لضما
 .لنتطرؽ بعد ذلك إلذ مداخل بسييز ابؼنتجات وأبنيتها بالنسبة للمؤسسات

 المنتج كمحور نشاط المؤسسةول:: المبحث الأ

التواصل ابؼباشر بتُ ابؼؤسسة  نقطةابؼنتجات دورا رئيسيا في توجيو بـتلف أنشطة ابؼؤسسة، حيث بسثل  تلعب
حسب الزبائن  وتكييفها والزبائن، لذا بهب على ابؼؤسسة دراسة ابؼنتج من حيث خصائصو، جودتو وتصميمو

سنتطرؽ إلذ ابؼفاىيم الأساسية وفي ىذا ابؼبحث ابؼستهدفتُ منو والذين تم برديدىم من خلاؿ تقسيم السوؽ. 
 حوؿ ابؼنتجات.

  المنتجمفهوم المطلب الأول:: 

أي شيء ملموس أو غتَ ملموس بيكن ابغصوؿ عليو من خلاؿ عملية التبادؿ )قابل  يعرؼ ابؼنتج على أنو
أي خصائص تشبع ابغاجات، بوصل  ويعرؼ كذلك بأنو 1.ن منافع وظيفية، اجتماعية ونفسيةللتداوؿ( ويتضم

2 .في قيامو بعمػليات ابؼبادلة، والتي تتضمن بؾموعة من ابؼنافع النفسية وابؼادية الزبوفعليها 
 كما عرؼ على أنو 

3كل ما بيكن للمؤسسة بيعو من أجل إرضاء حاجات الزبائن.
يشتَ ابؼنتج إلذ أي شيء بيكن أف يقدـ كما  

4الاستخداـ لإشباع حاجة أو رغبة.للسوؽ بغرض الاستهلاؾ أو 
من خلاؿ ىذه التعاريف بيكن تعريف ابؼنتج  

كل شيء ملموس تعرضو ابؼؤسسة للبيع في الأسواؽ من أجل برقيق أىدافها من جهة وإشباع حاجات على أنو  
 من جهة أخرى.ابؼادية وغتَ ابؼادية ورغبات الزبائن 

كل مستوى من ىذه بيثل  حيث  ،(II-1) رقم لشكلبميز بتُ ثلاث مستويات للمنتجات كما يوضحو او
5 وىي كما يلي:. للزبائنابؼستويات قيمة العرض بالنسبة 

 

                                                           
1

 .18، ص0222بؿمد سليماف عوادة، مبادئ التسويق: مفاىيم أساسية، دار الفكر للطباعة والنشر، الأردف، -فهد ابػطيب   

2
 .021، ص0228إبظاعيل السيد، التسويق، الدار ابعامعية، مصر،-بؿمد فريد الصحن  

3
 Hamon C. et al. (2004). Gestion de clientèles, DUNOD, Paris, p154. 

4
 512، ص0221طارق طه، إدارة التسويق، دار الفكر الجامعي، مصر،   

5
 Kotler P. et Armstrong G. Op.cit. p186 
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 : مستويات المنتجات(II-1) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kotler and Armstrong (2008), p186 :المصدر 

الإجابة عن السؤاؿ:  يوىفي ابؼستوى الأساسي تأتي  :(l’avantage essentiel) الميزة الأساسية -1
ماذا يشتًي الزبوف؟ فعند تصميم ابؼسوقتُ بؼنتج ما، أوؿ ما بهب عليهم فعلو ىو برديد ابؼيزات أو ابػدمات 

فمثلا  مكملة للعرض.لإضافة خصائص  الأساسية قاعدةال ثل، والتي بسلتي يبحث عنها الزبوف بغل مشكلتوا
ن تلبية رغبتو من خلاؿ منتجات عديدة: معجوف أسناف مبيض إذا أراد الزبوف ابغصوؿ على أسناف بيضاء، بيك

 للأسناف، منتجات خاصة لتبييض الأسناف، حصة تبييض لدى طبيب الاسناف...

والذي يتطلب برديد خصائص ابؼنتج، برديد مظهره،  ساسيةابؼيزة الأ بعدستوى الثاني في ابؼيأتي  :عامالمنتج ال -2
 ، وذلك بدا يدعم ابؼيزة الأساسية للمنتج.وتصميم تعبئتوجودتو، اختيار اسم تقرير مستوى 

خدمات وفوائد  تقدنًابؼيزة الأساسية وابؼنتج العاـ،  إلذ في الأختَ، بهب على ابؼسوقتُ إضافة :شاملالمنتج ال -3
  .للزبوف إضافية معينة

برديد مستويات ابؼنتج الذي تقدمو ابؼؤسسة في بسييز ىذه ابؼنتجات عن منتجات ابؼنافستُ، حيث تكوف  ويفيد
ستوى أعلى من مستوى بداستًاتيجية بسييز ابؼنتج أكثر فعالية إذا قامت ابؼؤسسة بإضافة خصائص جديدة بؼنتجها 

الذكية، بقد أف ابؼنتجات التي تقدمها منتجات ابؽواتف مثلا في حالة ابػصائص ابؼميزة بؼنتجات ابؼنافستُ. 

الميزة 
 الأساسية

 المنتج العام
خدمات ما بعد 

 اسم العلامة ابػصائص البيع

 الشكل

 التعبئة

 مستوى ابعودة

تسهيلات 
التوصيل 
 والتمويل

 المنتج الشامل

 التًكيب الضماف
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ابؼؤسسات ابؼتنافسة ىي منتجات بأشكاؿ متشابهة، مستويات جودة متقاربة، بنفس التكنولوجيا وبنفس 
مثلا أف تقدـ خدمات توصيل بؾانية أو تقدـ التطبيقات ابؼمكنة، ىنا بيكن للمؤسسة التي ترغب في بسييز منتجاتها 

 ضمانات لفتًات طويلة.

 ب الثاني: تصنيف المنتجاتالمطل

 إلذ منتجات استهلاكية ومنتجات صناعية: حسب استخداماتها تنقسم ابؼنتجات

ىؤلاء الأشخاص في الغالب ويكوف وىي ابؼنتجات التي تباع إلذ أشخاص،  المنتجات الاستهلاكية: -1
6النهائيتُ للمنتج والتي تصنف بدورىا إلذ: ائنالزب

 

في ىذا النوع تكوف البدائل كثتَة باختلافات طفيفة  :Conveniance goodsالمنتجات الميسرة  -1-1
في الأسعار، ويتخذ الزبوف قرار الشراء بدوف بذؿ جهد في البحث وابؼقارنة، وأحسن طريقة للمنافسة ىنا تكوف 

 من خلاؿ العلامة وصورة ابؼنتج.

وىي ابؼنتجات التي يقوـ الزبوف بالكثتَ من البحث وابؼقارنة  :Shopping goodsمنتجات التسوق  -1-2
قبل ابزاذ قرار شرائها. ىذه ابؼنتجات تكوف في الغالب غالية السعر وتتغتَ خصائصها من حتُ لآخر نتيجة 

 للتطورات التكنولوجية. مثل السيارات، ابؼنازؿ، أجهزة الكمبيوتر...

نتجات معظم الزبائن لا يفكروف حتى في شرائها، ىي م :Speciality goodsالمنتجات الخاصة  -1-3
ىنا و  وىي موجهة إلذ قسم ضئيل من السوؽ. مثل السلع الفخمة، مطاعم الدرجة العابؼية، الفرو الثمتُ...

مؤسسة ذات بظعة بفتازة وعدـ استبدابؽا.  عبتُ ابؼتاجر، ويفضل أف يتعامل م الزبوف بابؼقارنةنادرا ما يقوـ 
لية جدا في ىذا النوع من ابؼنتجات، ومفتاح النجاح ىنا ىو التحقيق الناجح لكل أبعاد وتكوف ابؽوامش عا

 ابعودة.

: وىي خدمات أساسية يقتنيها الأفراد فقط عند (Avoidance products)منتجات التجنب  -1-4
عض ىذه مواجهة أزمة أو بؿفز سلبي آخر. مثل: خدمات ابعنازة، التأمتُ على ابغياة، ابػدمات القانونية...ب

ابػدمات مثل خدمات الدفن لا يتم التًويج بؽا، لكن خدمات التأمتُ وغتَىا فتتطلب حث الزبائن للإقباؿ 
وقد بذد بعض ابؼؤسسات ابؼبدعة طرقا لتحويل منتجات التجنب ىذه إلذ منتجات التسوؽ. فمثلا عليها. 
 ابعنازة ابؼسبوقة الدفع يتم تسويقها الآف للأشخاص ابؼسنتُ. مراسم 

                                                           

6
 Dollinger M. J. (2008). Entrepreneurship: Strategies and resources. Marsh Publications. p223. 
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 :المنتجات الصناعية -2

 Carole Hamole et al ، حيث قدـباختلاؼ مستوى التحليل يفات ابؼنتجات الصناعيةتصن تتعدد
بؼنتجات بالتفصيل أكثر في تصنيفات ىذه او  .(II-1) رقمفي ابعدوؿ  ات الأساسية كما ىي موضحةالتصنيف

7ىي:و ست بؾموعات بكصل على الصناعية 
 

 المنتجات الصناعية : تصنيف(II-1) الجدول: رقم

 نمط الشراء مثا: الخصوصية نوع المنتج

 
 مواد أولية ومنتجات وسيطة

تدخل بشكل كلي في 
 ابؼنتج النهائي

القطن، القمح، ابغطب، 
البتًوؿ، الابظنت، ابػيوط 

 ابؼعدنية

 شراء منتظم

تدخل جزئيا في صناعة  منتجات الأجهزة الأساسية
 ابؼنتج النهائي

بذهيزات  ابؼباني، الآلات،
 ابؼكاتب...

 شراء مناسبي

 
 بذهيزات وخدمات

لا تدخل في صناعة ابؼنتج 
النهائي، ولكنها ضرورية 

 للنشاط

طلاء، أوراؽ، التأمينات، 
الاستشارات، الاتصاؿ، 

 البرامج...

شراء منتظم: عقود 
 طويلة ابؼدى

Hamon et al. (2004), p156 المصدر:    

تعتبر من الأصوؿ الثابتة للمؤسسة، سعرىا مرتفع جدا، وقرار الشراء مهم لذلك  التركيبات ولالآلات: -2-1
يتخذه بؾلس الإدارة. وكثتَا ما تشتًى حسب مواصفات خاصة بابؼشتًي، عمرىا الإنتاجي طويل يصل إلذ 

 عشرات السنوات. مثل ماكينات الديزؿ الضخمة، ابؼطابع...

ية، تستخدمها كثتَ من ابؼؤسسات، ىي أقل عمرا وتكلفة تكوف عادة بمطالأجهزة ولالمعدات الصغيرة:  -2-2
 مقارنة بالتًكيبات والآلات. يقرر شرائها رؤساء الأقساـ حسب ابغاجة، مثل: الأثاث ابؼكتبي، ابغواسب... 

تعتبر الأجزاء جزء ملموس في ابؼنتج بعكس المجموعتتُ السابقتتُ اللتتُ  الأجزاء )المواد المباشرة(: -2-3
لانتاج. ىذه ابؼنتجات تكوف غالبا بفيزة بعلامة بذارية، وتشتًى كقطعة غيار، مثل بؿرؾ السيارة، بسثلاف وسائل ا

 بطاريات السيارة...

ىي مواد خاـ برتاج لعمليات صناعية حتى تصبح جزءا أو منتجا تاما. مثل  مواد الانتاج المصنعة: -2-4
 ألواح ابػشب وورؽ الكتابة، وتباع وفق مواصفات بؿددة.

                                                           
7

 .4مهارات عرض المنتجات، الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج، المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، السعودية، ص  
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تعتبر جزء من السلعة ابؼنتجة ولكنها لد تتهيأ صناعيا ولد تستخرج بعد من ابؼناجم وابؼزارع  الخامات: -2-5
 والغابات والبحار. مثل القطن والصوؼ والبتًوؿ وابػضروات والفواكو.

وىي لا تعتبر من وسائل الانتاج ولا تدخل في إنتاج ابؼنتجات ولكنها ضرورية  مهام التشغيل ولالصيانة: -2-6
تستهلك أثناء الانتاج وتشتًى بانتظاـ كلما ابؼشحمات، مصابيح الإنارة... و نتاج. مثل الزيوت، لاستمرار الا

 دعت ابغاجة.

 لمنتجاتخصائص ا: ثالثطلب الالم

برديد السمات الأساسية للمنتج والتي تلعب دورا أساسيا في إدراؾ  للمؤسسة ، بيكنابؼنتجات خصائصبتحديد 
و تكييف ابؼنتج برديد استًاتيجيات كل الابتكار، التموقع  لتتمكن من. بذاه ىذه ابؼنتجات الزبوفوسلوؾ 
 .على ىذه ابػصائص بالارتكاز

 :جودة المنتج -1

. بدعتٌ أنو عندما يلبي منتج ما 8على تلبية حاجات وتوقعات الزبائنقدرة ابؼنتج جودة ابؼنتح على أنها بيكن تعريف 
الزبوف سيكوف راض ويعتبر أف ابؼنتج ذو جودة مقبولة أو حتى عالية. وإذا لد يتم تلبية توقعات الزبائن، فإف 

بالإضافة إلذ إرضاء الزبائن، فإف ابؼنتجات أو و  حاجاتو، فإف الزبوف سيعتبر أف ابؼنتج ذو جودة منخفضة.
بائن، بذذب زبائن جدد من ترفع من نسبة المحافظة على الز ابػدمات ذات ابعودة العالية تزيد من بظعة ابؼؤسسة، 

مفهوـ جودة ابؼنتجات باختلاؼ خلفية  بىتلف 9خلاؿ الكلمة ابؼسموعة، وترفع من الأداء ابؼالر والربحية.
 10ة مقاربات لتعريف جودة ابؼنتجات:الباحث، حيث بقد بطس

".يكوف مصطلح ابعود ،حسب ىذه ابؼقاربة المقاربة الفلسفية: - أ تكوف ىذه ابعودة  ة مرادؼ لػ "الامتياز ابؼلازـ
ىذا ابؼنظور أف ابعودة لا بيكن تعريفها   صلبة ومستوى عالر. ويعتبر مؤيدو، وبسثل معايتَايمطلقة ومعروفة عابؼ

 بدقة، وإبما تكوف قابلة للتحليل وبيكن التعرؼ عليها من خلاؿ التجربة فقط.

يرى أصحاب ىذه ابؼقاربة ابعودة كمتغتَ بؿدد وقابل للقياس، حيث تعكس التغتَات في  مقاربة المنتج: - ب
يعطي ىذا ابؼنظور بعدا عموديا أو سلميا كميات بعض ابؼكونات أو ابػصائص في ابؼنتج. ابعودة تغتَات في  

 للجودة، أي بيكن تصنيف ابؼنتجات حسب كمية ابػاصية ابؼرغوبة التي برتويها. 

                                                           
8
 Product quality: A guide for small and medium-sized enterprises (2006). ONIDO, Vol. 5, Austria, p1. 

9
 Jakpar, S., Na, A. G. S., Johari, A., & Myint, K. T. (2012). Examining the product quality attributes that 

influences customer satisfaction most when the price was discounted: a case study in kuching 
Sarawak. International Journal of Business and Social Science, 3(23), p223. 
10

 Garvin, D. A., & Quality, W. D. P. (1984). What Does Product Quality Really Mean?. Sloan management 
review, 25, p25. 
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في أعتُ الناظر"، حيث يكوف الزبائن ذوي حاجات  عتبر ىذه ابؼقاربة أف: "ابعودة تكمنت تخدم:مقاربة المس - ت
ورغبات بـتلفة، وابؼنتجات التي تلبي تفضيلاتهم ىي التي يعتبرونها ذات جودة أعلى. ويعتبر ىذا ابؼنظور مشابو 

المحددة من خصائص ابؼنتج التي برقق التوليفات بؼا كاف يسمى في أدبيات التسويق بػ "النقاط ابؼثلى"، أي 
 أعلى مستوى رضا لزبوف معتُ.

وتعرؼ  تركز ىذه ابؼقاربة على جانب الإنتاج، وتهتم أساسا بدمارسات ابؽندسة والتصنيع. مقاربة التصنيع: - ث
ر ىذه ابؼقاربة ابعودة على أنها "ابؼطابقة للمتطلبات"، أي أنو إذا لوحظ أي ابكراؼ عند إعداد ابؼنتج، يفس

 على أنو نقص في ابعودة. ويكوف الامتياز مرادفا لػ "برقيق ابؼواصفات" ولػ "الإنتاج ابعيد من ابؼرة الأولذ".

ابؼنتج ذو  فإف تعرؼ ىذه ابؼقاربة ابعودة على أساس التكلفة والسعر، فحسب ىذا ابؼنظور مقاربة القيمة: - ج
 ابعودة ىو ذلك الذي بوقق إما الأداء عند مستوى سعر مقبوؿ، أو ابؼطابقة عند مستوى تكلفة مقبوؿ.

 11كما يلي:نذكرىا  ثمانية أبعاد ب تتميز جودة منتج ماو 

ىذه ابػصائص  يشتَ الأداء إلذ ابػصائص التشغيلية الأولية للمنتج. فمثلا، بالنسبة للسيارات تكوفالأداء:  - أ
 متمثلة في السرعة، الراحة...

وىي تلك ابػصائص الثانوية للمنتج والتي تكمل العمل الأساسي للمنتج، مثل الوجبات المجانية في الميزات:  - ب
  الطائرات.

، ومن بتُ أىم ابؼقاييس ابؼستخدمة في تعكس ابؼوثوقية احتماؿ تعطل ابؼنتج في فتًة زمنية معينة الموثوقية: - ت
ابؼوثوقية بقد الفتًة الزمنية المحتملة لأوؿ عطل للمنتج، الفتًة الزمنية المحتملة بتُ الأعطاؿ، نسبة العطل في قياس 

 الوحدات الزمنية.

بسثل ابؼطابقة درجة توافق تصميم ابؼنتج وابػصائص التشغيلية مع ابؼعايتَ المحددة مسبقا. ويتم قياسها  المطابقة: - ث
 ابؼعيبة من إبصالر ابؼنتجات.من خلاؿ حساب نسبة ابؼنتجات 

. فتقنيا، بيكن تعريف الصلاحية على ىي مقياس بغياة ابؼنتج، وتتكوف من أبعاد اقتصادية وتقنية الصلاحية: - ج
 أنها عدد مرات استخداـ ابؼنتج قبل أف يتدىور ماديا.

ابؼنتج وإبما  لا يهتموف فقط بأعطاؿ  فالزبائنيقصد بابػدماتية سرعة، حسن وكفاءة التصليح.  الخدماتية: - ح
 لعودة ابؼنتج للتشغيل. كذلك بالوقت اللازـ

 ويعبر ىذا البعد عن ابػصائص ابعمالية التي يرغب الزبائن بتوفرىا في ابؼنتج. :شكلال - خ
                                                           
11

 Guarvin D. Op.cit. p29-32. 
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بابؼقارنة بتُ ابؼنتجات،  اينتج ىذا البعد عن ابؼقاييس غتَ ابؼباشرة التي يقوـ الزبائن من خلابؽ الجودة المدركة: - د
 والتي تنتج بدورىا عن عدـ امتلاؾ ابؼعلومات الكاملة حوؿ خصائص ابؼنتج.

ابؼذكورة سابقا. حيث يتوقفاف على يرتبطاف بقوة بدقاربة ابؼستخدـ يعتبر البعدين الأختَين أقل الأبعاد موضوعية، و و 
 .الزبائنالأحكاـ الشخصية وانطباعات 

 :العلامة التجارية -2

عل من الصعب على الزبائن التعرؼ على تتشابو في العديد من خصائصها بهوجود عدة منتجات متنافسة  إف
. والذي بهب أف التجارية منتجات ابؼؤسسة، لذا بهب على ىذه الأختَة تطوير رمز بفيز بؼنتجاتها يسمى بالعلامة

عناصر تسمح بتعريف لة من ىذه اليأخذ شكلا ماديا إما من خلاؿ الأبظاء، الرسومات، ابغروؼ أو أي تشكي
ا العلامة فهي شيء يقتنيو صنع، أمابؼابؼنتج ىو شيء يتم تصنيعو في ف أ Quiston 13 يعتبرو  12.ابؼنتج وبسييزه

ابؼنتج بيكن أف  كما أف  ابؼنتج بيكن تقليده من طرؼ منافس ما، أما العلامة التجارية فهي فريدة. ، وأفالزبوف
اسم،  ية الأمريكية للتسويق العلامة التجارية على أنها ابعمع وتعرؼ .دائمةأما العلامة التجارية فهي  ةيتقادـ بسرع

بؾموعة  وكلمة، إشارة، رمز، أو تصميم، أو مزيج من كل ذلك، يهدؼ إلذ تعريف سلع أو خدمات بائع ما أ
 14.بسييزىا عن سلع وخدمات ابؼنافستُمن البائعتُ، و 

 Kapferer etة لتمييز ابؼنتج، التعريف بو، وترسيخو في ذىن الزبوف. وقد حدد تعتبر العلامة كأداو 
Laurent15 :ست وظائف للعلامة التجارية كما يلي 

تعود للطابع العملي للعلامة التجارية، حيث تسمح العلامة التجارية  والتي ":Praticitéوظيفة العملية "ال - أ
بتًسيخ نتائج عمليات الشراء السابقة. فالزبوف لا بوتاج للتفكتَ بؾددا، فبإمكانو ببساطة إعادة شراء ابؼنتج 

 الذي وجده ملائما. 

ابؼعروفة بسثل  التجارية تعود لكوف بعض الزبائن يعتبروف أف بعض العلامات ":Garantieولظيفة الضمان " - ب
 ضمانا بعودة عالية.

والتي تعتٍ أف اختيار الزبوف لبعض العلامات التجارية قد ": Personnalisation" يةصولظيفة الشخ - ت
 يسمح لو بالتأكد من أصالتها وشخصيتها.

                                                           
12

 Kilani M. (1998). Introduction au marketing, Editions CLE, Tunis, p77. 
13

 Alamgir, M., Nasir, T., Shamsuddoha, M., & Nedelea, A. (2011). Influence of brand name on consumer 
decision making process-an empirical study on car buyers. The USV Annals of Economics and Public 
Administration, 10(2), p142. 
14

 Kotler P. and Keller K.  Op.cit. p241. 
15

 Djitli, M. (1998).Marketing, BERTI editions, Alger, p123-124. 
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والتي تعود للمتعة التي يشعر بها الزبوف خلاؿ تسوقو عندما يستطيع الاختيار  ":Ludiqueولظيفة التسلية " - ث
 ما بتُ عدة علامات بذارية.

والتي بقدىا في حاؿ كوف ابؼنتج والعلامة التجارية متلازمتُ ولا بيكن ": Spécificitéولظيفة الخصوصية " - ج
 الفصل بينهما.

ابؼرجع الوحيد للزبوف، والذي العلامة التجارية ىي  بقدىا عندما تكوف": Distinctiveالوظيفة المميزة " - ح
 يستطيع من خلالو بسييز ابؼنتجات والاستدلاؿ بها.

 التغليف: -3

ابؼنتج ىو أوؿ ما يراه الزبوف في ابؼنتج، وبذلك فهو ذو أبنية كبتَة في خلق انطباع لدى الزبوف والتأثتَ  تغليفإف 
تكاليف التسويق  في دوف الزيادةابغصة السوقية للمؤسسة قد يساىم في زيادة كما أنو على إدراكو للمنتج ككل.  

فالتغليف بهذب انتباه الزبوف بكو منتج ما، يعزز من صورتو، بوفز إدراؾ الزبوف  16Rundhوالتًويج، فحسب 
 قيامو ؿبالإضافة إلذ ىذه الوظائف، فإف للتغليف وظيفة إعلامية من خلاللمنتج، ويضفي قيمة بفيزة للمنتج. 

إعلاـ الزبوف بدتانة ابؼنتج، طبيعتو، خصائصو، كما يسمح بابغفظ ابعيد ولفتًة طويلة من أجل توفتَ بززين جيد ب
 (.II-2)رقم و الشكل ما يبينك  .17للمنتج

 : ولظائف تغليف المنتج(II-2) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 Djitli M. (1998), p125 المصدر: 

                                                           
16

 Raheem, A. R., Vishnu, P., & Ahmed, A. M. (2014). Impact of product packaging on consumer’s buying 
behavior. European Journal of Scientific Research, 120(2), P145. 
17

 Djitli M.  Op.cit. p125. 

 قيمة الاتصاؿ

 التعريف بابؼنتج

 بضاية ابؼنتج
التكييف حسب مكاف 
 البيع )ىندسة العرض(

 سهولة النقل

 ابغفاظ على ابؼنتج

 الاستخداـ

 تغليف المنتج الأمن
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 المؤسسة منتجاتتشكيلة  أبعاد المطلب الرابع:

الزبائن، من  بؾموعة ابؼنتجات أو ابػدمات التي تغطي أغلبية أو جزء كبتَ من حاجات تعرؼ التشكيلة بأنها
 نظرا لأنهابؾموعة ابؼنتجات ابؼرتبطة فيما بينها  فهي Kotlerكما يعرفها   وأ .18نتجاتخلاؿ عرض منوع للم

وبقد  .19نقاط البيع أو المجالات السعرية تشتغل بنفس الطريقة، موجهة لنفس الزبائن، أو تباع في نفس النوع من
 20:(II-3) الشكل رقمكما يبينها   أف لتشكيلة ابؼنتجات ثلاث بظات أساسية وىي

 (: أي عدد خطوط ابؼنتج ابؼختلفة التي تقدمها ابؼؤسسة.Product widthعرض ابؼنتج ) -

 (: وابؼتعلق بعدد ابؼنتجات في كل خط منتج.Product depthعمق ابؼنتج ) -

طبيعة  (: وابؼتعلق بددى ترابط ابؼنتجات ابؼختلفة على أساسProduct consistencyتناسق ابؼنتج ) -
 الاستخداـ النهائي، الانتاج والتوزيع.

 : أبعاد التشكيلة(II-3) الشكل رقم

 Wellhoff et Masson (2001), p62 المصدر: 

نطاؽ تشكيلة ابؼنتجات، أي عدد ابؼنتجات بقد القرارات ابؼرتبطة بارات بالنسبة بؼسؤوؿ ابؼنتجات من أىم القر و 
برديد يتوقف و  بيكن حسابو بضرب عرض ابؼنتجات في عمق ابؼنتجات.ابؼقتًحة في تشكيلة ابؼنتجات والذي 

 لى حصة سوقية مرتفعةابؼؤسسة التي ترغب في ابغصوؿ عتبحث  على أىداؼ ابؼؤسسة. فعمومانطاؽ التشكيلة 
، أما ابؼؤسسة التي تكوف أولويتها البحث عن من خلاؿ بسديد تشكيلتها عن امتلاؾ تشكيلة منتجات واسعة

21تستطيع التًكيز على ابؼنتجات التي برقق بؽا أعلى ربح بفكن.فالية مردودية ع
بتمديد التشكيلة إدخاؿ  ونقصد 

                                                           
18

 Clair J., Pihier S.(2011). Le marketing. Nathan édition. France, p70. 
19

 Kotler P., Dubois P. L., (1986). Marketing Management, 5
ème

 édition. Edition Publi-Union, p413. 
20

  Dollinger M. Op.cit. p222. 
21

 Kotler P. (2009). Marketing management, 12
ème

 édition. Pearson édition, p446. 
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عناصر جديدة في نفس فئة ابؼنتجات. حيث بيكن بسديد تشكيلة ما بكو الأسفل، بكو الأعلى، في الابذاىتُ أو 
22كما يلي:  بطريقة أفقية.

 

ابؼؤسسات باستهداؼ التشكيلات العليا أو الوسطى ثم بستد فيما بعد العديد من تبدأ  التمديد نحو الأسفل: -1
لد تنتج ولسنوات عديدة إلا سيارات التشكيلات العليا، ثم  Mercedesمؤسسة أف فنجد مثلا  إلذ الأسفل.

بدأت بعد ذلك بالنشاط في سوؽ السيارات ابؼتوسطة بفا بظح بؽا بتوسيع سوقها ومنافسة مؤسسات أخرى 
عتقاد ابؼؤسسة إما لا لوتقوـ ابؼؤسسات بتبتٍ استًاتيجية توسيع التشكيلة بكو الأسف .Fiatو Renaultمثل 

التشكيلات العليا تعرؼ بمو  التقديرات إلذ أف، إشارة بسثل إمكانيات قوية بالنسبة بؽا بأف التشكيلات الوسطى
نيا الذين تتخوؼ من توجههم إلذ في إزعاج ابؼنافستُ في ابؼستويات الوسطى والد ابؼؤسسة، أو لرغبة بطيء

تؤدي إلذ استبداؿ ابؼنتجات القدبية، ، بحيث أنها قد ىذه الاستًاتيجية بـاطر عديدةوتواجو  ابؼستويات العليا.
تُ الأقوياء فز ىجوـ مضاد بكو الأعلى من طرؼ ابؼنافس، كما أنها برات ىوامش أعلىذوالتي تكوف في الغالب 

 Pierreتؤدي إلذ زعزعة صورة ابؼؤسسة، وىو ما حصل بالفعل مع ، بالإضافة إلذ أنها في ابؼستويات الدنيا
Cardin  عندما وافق على تسويق منتجاتو فيCarrefour . 

أف ترفع من خطوط تستطيع ابؼؤسسات ذات التموقع ابعيد في ابؼستويات الدنيا التمديد نحو الأعلى:  -2
لتوجو إلذ ، أو لإعادة بسوقع صورتها، معدؿ بمو و/أو ىوامش أعلىسوؽ ذو الاستفادة من  منتجاتها من أجل

 زبائن جدد وكسبب ولاء الزبائن الراغبتُ في الارتقاء بالتشكيلات.

بستع ، عدـ بهجوـ مضاد بكو الأسفلبؼنافستُ ا إمكانية قياـبقد ابؼخاطر النابذة عن ىذه الاستًاتيجية من بتُ و 
بأف ىذه  الزبائن، أو اعتقاد نتجات، بفا قد يضر بصورة ابؼؤسسةالنوع من ابؼ ذابؽابؼؤسسة بابؼؤىلات الضرورية 

 ابؼؤسسة لا بستلك الصورة الكافية للإنتاج بجودة عالية.

إذا كانت ابؼؤسسة ذات بسوقع جيد في الوسط، تستطيع بسديد تشكيلتها في الابذاىتُ التمديد في الاتجاهين:  -3
 وجعلتها برصل على موقع مسيطر في سوؽ الفندقة. Accorمعا. وىي الاستًاتيجية التي استعملتها مؤسسة 

تلجأ و  بيكن بسديد تشكيلة ما من خلاؿ إضافة منتجات جديدة إلذ ابؼنتجات ابغالية.التمديد الأفقي:  -4
، عندما ات إضافية في الانتاج غتَ مستغلةتكوف في حالة وجود قدر  عندما الاستًاتيجيةابؼؤسسة إلذ ىذه 

، أو عندا في زيادة مساحتها في خطوط العرض ترغب، عندما ضاء رغبة في التنويع لدى زبائنهاترغب في إر 
ىذا النوع من التمديد لا بىلو من  إلا أف ترغب في الاستحواذ على السوؽ بشكل كلي لإبعاد ابؼنافستُ.

 التكاليف النابذة عن الإطلاؽ ابؼتجدد للمنتجات قد لا بيكن بزفيضها. وتتمثل ىذه ابؼخاطر في، ابؼخاطر

 .ماقائ خطر ركود ابؼنتجات القدبية يبقىإف فوحتى إف بقحت ىذه الاستًاتيجية، 

                                                           
22

 Idem. P447-448. 
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 الجديدة المبحث الثاني: إدارة المنتجات

أف تقدنً منتجات جديدة بيثل وسيلة تستخدمها ابؼؤسسات للحصوؿ على  23من الدراسات لقد أظهرت العديد
ابؼوارد والكفاءات اللازمة لتطوير ميزة تنافسية مستدبية، والتي تسمح بدورىا بتقدنً منتجات جديدة ذات أداء 

 عالر، وبالتالر برستُ أداء ابؼؤسسة ككل واكتساب وضعية تنافسية قوية مقارنة بدنافسيها.

 سوق" -"منتج اتاستراتيجيول  لأول:: المنتج الجديداالمطلب 

تعتبر عملية تقدنً منتج جديد للسوؽ جد حساسة، بحيث يؤثر مدى بقاح أو فشل ىذه العملية على بظعة 
ابؼؤسسة وبسوقعها، والعكس صحيح بحيث بقد أف بسوقع ابؼؤسسة وبظعتها قد يؤثر على مدى بقاح أو فشل عملية 

 سوؽ.تقدنً ابؼنتج ابعديد لل

وبيكن القوؿ بأف ابؼؤسسة تطلق منتجا جديدا عندما تقدـ للسوؽ سلعة أو خدمة جديدة ذات خصائص بـتلفة 
وبرويل قدرات ابؼؤسسة ومواردىا إلذ  عن ابؼنتجات التي كانت تسوقها من قبل من أجل إرضاء حاجة جديدة

أف إطلاؽ منتج جديد ىو الاستفادة من فرصة متواجدة في السوؽ من خلاؿ تقدنً  . أيعوائد مالية أو معنوية
ثلاثة فئات من ابؼنتجات ابعديدة، يرتبط  25Choffray et Doreyويقتًح   24سلعة أو خدمة جديدة.

 النوعاف الأولاف بابتكارات صغتَة، أما النوع الثالث فتَتبط بابتكارات كبتَة، وىي كما يلي:

في ىذه ابغالة، لا يتم تغيتَ ابؼكونات الأساسية للمنتج، بل يتم فقط تغيتَ المنتجات المعاد تموقعها:  - أ
ابعانب ابػارجي أو التغليف. كما بهب أف تركز الاتصالات التسويقية على ابؼيزات ابػاصة للمنتج والتي كانت 

 حوؿ ابؼنتج. مهملة من قبل. وتهدؼ ابؼؤسسة بذلك إلذ تغيتَ اعتقادات الزبائن 

ىنا يتم تغيتَ ابػصائص التقنية للمنتج، إلا أف الأبعاد الأساسية التي يقوـ المنتجات المعاد تركيبها:  - ب
الزبوف على أساسها بتقييم ابؼنتج لا تتغتَ. مثل ابغواسيب التي تم برستُ أدائها، السيارات الأكثر أمانا... 

ؤسسة أو ظهور إمكانية بععل ابؼنتج أكثر عملية في ويكوف ذلك نتيجة لتطور نفس ابغاجات لزبائن ابؼ
 الاستعماؿ.

 Innovationفي ىذه ابغالة، يرتبط ظهور ابؼنتج ابعديد بوجود ابتكار جديد "المنتجات المبتكرة:  - ت
de rupture حيث تكوف ابػصائص ابؼادية ابؼدركة جديدة بشكل واضح: أي أنها لا تدخل ضمن فئة ،"

                                                           
23

 Mulotte, L. (2007). Modes de lancement de nouveaux produits et performance. Le cas de l'industrie de la 
construction aéronautique (1944-2000) (Doctoral dissertation, HEC PARIS), p15. 
24 Idem. P12. 
25

 Vernette E. Op.cit. P228-229.  
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منتجات موجودة. وبهلب ىذا ابؼنتج ابعديد معو طريقة جديدة للعيش أو متعة جديدة، أو يزيد في الإنتاجية 
 بصفة ملحوظة. مثل: ابغواسيب، ابؽواتف النقالة... 

مصفوفة "بمو ابؼنتج/السوؽ"، والتي بسثل بموذج يستخدـ لتحديد فرص بمو الأعماؿ في  I. Ansoffوقد قدـ 
ىذه ابؼصفوفة لتقدنً الطرؽ ابؼمكنة لنمو نشاط ابؼؤسسة من خلاؿ أربع استًاتيجيات بـتلفة: مؤسسة ما. وتسعى 

 (.II-2)ابعدوؿ رقم كما يظهر من خلاؿ   26اختًاؽ السوؽ، تطوير السوؽ، تطوير ابؼنتج، والتنويع.

 سوق"-"منتج Ansoff: مصفوفة (II-2) رقم جدول:ال
 المنتج

Pn …… P2 P1 P0 
  M0 اختراق السوق تطويـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــر السوق

 
 السوق

 
 التنويـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــع

 
 تطوير المنتج

M1 
M2 

… 

Mn 
 Ansoff  I.(1957) p 114المصدر: 

السوؽ تكوف دائما من وجهة نظر -وقبل التطرؽ إلذ ىذه الاستًاتيجيات، بهب التذكتَ بأف مصفوفة ابؼنتج
ابؼؤسسة. وبذلك فإف ابؼنتج "ابعديد" ىو ابعديد بالنسبة للمؤسسة وليس بالضرورة بالنسبة للسوؽ. كما أف ابؼنتج 

 ابؼنتج ابغالر. كذلك بالنسبة للسوؽ "ابعديد" يكوف من وجهة نظر ابؼؤسسة، ابعديد ىو ببساطة أي تغيتَ في
فالسوؽ ابعديد قد يكوف أي سوؽ يزيد من احتماؿ وصوؿ ابؼؤسسة إلذ قاعدة زبائن جديدة أو إلذ زبائنها 

 ابغاليتُ من خلاؿ استخدامات جديدة للمنتج.

اختًاؽ السوؽ ىو عبارة عن جهود تهدؼ لزيادة مبيعات ابؼؤسسة باستخداـ استًاتيجية  اختراق السوق: -1
سوؽ" فعلية. وتسعى ابؼؤسسة من خلاؿ اختًاؽ السوؽ إلذ برستُ أداء الأعماؿ إما من خلاؿ -"منتج

لمؤسسة وبيكن ل 27زيادة حجم ابؼبيعات للزبائن ابغاليتُ، أو من خلاؿ إبهاد زبائن جدد بؼنتجاتها ابغالية.
زيادة تردد الشراء، زيادة حجم ابؼشتًيات في  28زيادة مبيعاتها باستخداـ ىذه الاستًاتيجية من خلاؿ:

مناسبات الشراء، البيع لغتَ الزبائن أو البيع لغتَ ابؼشتًين. ونقصد بػ "غتَ الزبائن" الأشخاص الذين يشتًوف 
بؼشتًين" فهم الأشخاص الذين لا يشتًوف من فئة من فئة ابؼنتج ولكن لا يشتًوف منتج ابؼؤسسة، أما "غتَ ا

                                                           
26

 Jussani, A. C., de Castro Krakauer, P. V., & Polo, E. F. (2010). REFLECTIONS ON BLUE OCEAN STRATEGY: A 
COMPARISON WITH ANSOFF’S, PORTER’S, AND HAX AND WILDE’S STRATEGIES. Future Studies Research 
Journal: Trends and Strategies, 2(2), p 21. 
27

 Ansoff, H. I. (1957). Strategies for diversification. Harvard business review,35(5), p 114. 
28

 Schultz, R. L. (2004). A Note on the Product-Market Growth Matrix. University of Iowa, November, p6. 
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ابؼنتج إطلاقا. وبقد أف استخداـ ابؼؤسسة لتخفيض الأسعار، التوزيع ابؼوسع في السوؽ ابغالر، جهود قوى 
 البيع أو التًويج قد يعتبر طريقة لتطبيق استًاتيجية اختًاؽ السوؽ.

كييف تشكيلة منتجاتها )عموما ببعض ىو استًاتيجية براوؿ ابؼؤسسة من خلابؽا ت تطوير السوق: -2
، أي أف بذد ابؼؤسسة 29( ابعديدة*التعديلات في خصائص ابؼنتج( حسب حاجات الزبائن )ابؼهاـ

مستخدمتُ أو استخدامات جديدة بؼنتجها. ويكوف ذلك من خلاؿ التوسع إلذ أقساـ جديدة. ويكمن 
لسوؽ في حجم السوؽ، أو بالأصح في حجم الفرؽ الأساسي بتُ ىذه الاستًاتيجية واستًاتيجية اختًاؽ ا

السوؽ المحتمل، والذي يكوف ثابتا في استًاتيجية اختًاؽ السوؽ. ويتمثل ابػطر الأساسي في تطبيق ىذه 
 30الاستًاتيجية في احتماؿ فشل ابؼؤسسة في فهم قاعدة الزبائن ابعديدة.

ى "مهمتها" ابغالية وتطوير منتجات في ىذه الاستًاتيجية، تقوـ ابؼؤسسة بالمحافظة عل تطوير المنتج: -3
وىناؾ ثلاث طرؽ أساسية لتطبيق ىذه  31بخصائص جديدة أو بـتلفة بفا بوسن من أداء "ابؼهمة".

 32يلي:  الاستًاتيجية والتي بزتلف حسب استخداـ علامة بذارية جديدة للمنتج ابعديد أـ لا كما

 أو تكنولوجيا جديدة، بدوف استخداـ علامة بذارية جديدة. خاصية، جودة -
 علامة بذارية جديدة كتوسيع للمنتج. -
 منتج جديد مع ىوية جديدة. -

ابػيارين الثاني والثالث كذلك يتطلباف تغيتَ خاصية، جودة أو تكنولوجيا. وتتمثل ابؼخاطر  وبذدر الإشارة إلذ أف
الأساسية التي تواجو ابؼؤسسة عند تطبيق ىذه الاستًاتيجية في أف العلامة التجارية ابعديدة للمنتج قد ينتج عنو 

 33.الأصلي و/أو استبداؿ ابؼنتج الأصلي بابؼنتج ابعديد فقداف معتٌ ابؼنتج

وىو آخر خيار، والذي بوث على التحوؿ ابؼتزامن من تشكيلة ابؼنتجات ابغالية وىيكل السوؽ  التنويع: -4
فعند قياـ ابؼؤسسة بأي تغيتَ في ابؼنتج ابغالر من شأنو أف يوسع في حجم السوؽ المحتمل للمنتج،  34ابغالر.

العلامة التجارية، اعتماد علامات يعتبر ذلك تطبيقا لاستًاتيجية التنويع. ويكوف ذلك من خلاؿ توسيع 
أي أف ىذه  35بذارية جديدة أو التوجو إلذ سوؽ جديد من خلاؿ اكتشاؼ استخدامات جديدة للمنتج.

                                                           
*
 المنتج أداؤه.فإن مصطلح "المهمة" هو وصف للعمل الذي يراد من Ansoff حسب   

29
 Ansoff I. Op.cit. p114. 

30
 Schultz R. Op.cit. p7. 

31
 Ansoff I. Op.cit. p114. 

32
 Schultz R. Op.cit. p9. 

33
 Idem. p10. 

34
 Ansoff I. Op.cit. p114. 

35
 Schultz R. Op.cit. p12. 
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الاستًاتيجية ىي عبارة عن تقاطع لاستًاتيجيتي تطوير ابؼنتج وتطوير السوؽ، وبذلك تتمثل ابؼخاطر التي 
  بؾموع بـاطر تطبيق استًاتيجي تطوير ابؼنتج وتطوير السوؽ.تواجو ابؼؤسسة عند تطبيق ىذه الاستًاتيجية في

بسثل الاستًاتيجيات التي تم ذكرىا خطوات بـتلفة عن بعضها البعض تقوـ بها ابؼؤسسات من أجل النمو. إلا 
أنو في معظم ابغالات، تقوـ ابؼؤسسات باتباع العديد من ىذه ابػطوات بشكل متزامن. ويعتبر التطبيق ابؼتزامن 

كل من اختًاؽ السوؽ، تطوير السوؽ وتطوير ابؼنتج كمؤشر لتطور وحسن إدارة ابؼؤسسة، كما يعتبر كذلك ل
ضرورة للبقاء في مواجهة ابؼنافسة الاقتصادية. أما استًاتيجية التنويع فتختلف عن الاستًاتيجيات الثلاث الأخرى، 

ابؼوارد ابؼالية والبيعية ابؼستخدمة في ابؼنتج ففي حتُ تستخدـ ابؼؤسسة في تطبيقها بؽذه الاستًاتيجيات نفس 
الأصلي، بقد أنها تتطلب في تطبيق استًاتيجية التنويع مهارات، تقنيات وتسهيلات جديدة، بفا ينتج عنو تغيتَات 

   36مادية وتنظيمية في ىيكل نشاطات ابؼؤسسة.

في  Ansoffالسوؽ لػ -يتمثل النقد الأساسي ابؼوجو بؼصفوفة بمو ابؼنتج السوق":-نقد مصفوفة "المنتج -5
طريقة تفستَ الباحثتُ بػانات ىذه ابؼصفوفة، وكيفية برديد بسوقع ابؼؤسسات في ىذه ابػانات، والذي بػصو 

37Randall L. Schultz :في 

 عدـ تناسق في التعاريف ابؼقدمة بؽذه ابؼصفوفة بتُ الكتب ابؼختلفة، -
 تناسق في التعاريف ابؼقدمة بؽذه ابؼصفوفة في نفس الكتاب،عدـ ال -
 وعدـ تناسق الأمثلة ابؼوضحة بؽذه ابؼصفوفة بتُ الكتب. -

أف البيع لغتَ ابؼستخدمتُ  Aaker (1988)عدة أمثلة، نذكر منها: اعتبر  Schultzولتوضيح ذلك قدـ 
نفس ابؼثاؿ كتطبيق  Guiltian and Gordonىو مثاؿ لاستًاتيجية تطوير السوؽ، في حتُ اعتبر 

غتَ متناسق في  Ansoffأنو حتى مصدر ىذه ابؼصفوفة  Schultzلاستًاتيجية اختًاؽ السوؽ. كما اعتبر 
أفكاره. فنجد أنو وصف تطوير السوؽ بأنها: "استًاتيجية براوؿ ابؼؤسسة من خلاؿ تكييف تشكيلة منتجاتها 

حسب مهامها ابعديدة"، ثم وصف تطوير ابؼنتج بأنو "المحافظة ( عموما ببعض التعديلات في خصائص ابؼنتج)
بفا بوسن من أداء ابؼهمة". وقد أرجع  منتجات بخصائص جديدة أو بـتلفةعلى مهمة ابؼؤسسة ابغالية وتطوير 

Schultz  ذلك إلذ أفAnsoff   كاف يركز ىنا على الاختلاؼ في ابؼهاـ )أي ابؼهاـ ابعديدة في استًاتيجية
سوؽ والمحافظة على نفس ابؼهمة في استًاتيجية تطوير ابؼنتج(، أما الباحثتُ الآخرين فقد كانوا يركزوف على تطوير ال

 التغتَات في ابؼنتج كأساس للتفريق بتُ الاستًاتيجيتتُ.

                                                           
36

 Ansoff I. Op.cit. p115. 
37

 Schultz R. Op.cit. p14. 
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تسمية خانة تقاطع ابؼنتجات ابعديدة والأسواؽ ابعديدة بػ "تنويع ابؼنتجات"  Schultzبالإضافة إلذ ذلك يقتًح 
بدؿ "التنويع"، للإشارة بأف ىذه ابؼهمة ىي من مهاـ إدارة ابؼنتج بهدؼ زيادة مبيعات ابؼنتجات وليست مهمة 

(.II-3)ابعدوؿ رقم السوؽ" كما ىو موضح في -الإدارة العامة للمؤسسة، وبذلك تصبح مصفوفة "ابؼنتج

 السوق المعدلة-: مصفوفة المنتج(II-3) الجدول: رقم

 منتج جديد المنتج الحالي 
 

السوق 
 الحالي

 اختراق السوق
 عدـ التغيتَ في ابؼنتج-
 عدـ التغيتَ في حجم السوؽ المحتمل-

 تطوير المنتج
 تعديل ابؼنتج مع أو دوف اعتماد علامة بذارية جديدة-
 حجم السوؽ المحتمل عدـ التغيتَ في-

 
سوق 
 جديد

 تطوير السوق
 عدـ التغيتَ في ابؼنتج-
 التغيتَ في حجم السوؽ المحتمل-

 تنويع المنتج
 تعديل ابؼنتج مع أو دوف اعتماد علامة بذارية جديدة-
 التغيتَ في حجم السوؽ المحتمل-

 Schutlz R. (2004) p 15المصدر: 

 جديدةمنتجات  تقديم سيرولرة :نيثاالمطلب ال

السوؽ ىو قرار جد حساس، فابؼنتج ابعديد يؤثر على صورة ابؼؤسسة وبسوقعها  إف تقدنً ابؼؤسسة بؼنتج جديد إلذ
. لذا بهب على ابؼؤسسة دراسة جدوى تقدنً ابؼنتج كما أنو يتطلب استثمارات كبتَة  إما بالإبهاب أو بالسلب

 (.II-4)رقم ابعديد من خلاؿ ستَورة معينة كما يوضحها الشكل 

 القرار الاستراتيجي بتبني منتج جديد: -1

والتي بسكنها من ابزاذ قرار إما بتقدنً منتج  جدوى تقدنً ابؼنتج،في ىذه ابؼرحلة الأولذ تقوـ ابؼؤسسة بتحليل 
أف ىذه  جديد إذا كانت نتائج التحليل إبهابية أو بالبقاء على ما ىي عليو إذا كانت نتائج التحليل سلبية. وبقد
  38ابؼرحلة ضرورية بالنسبة للمؤسسة لأف عملية تقدنً منتج جديد تتميز بدجموعة من ابػصائص تتمثل في:

 حيث لا بيكن للمؤسسة ضماف بقاح أي منتج إلا بعد تقدبيو للسوؽ. عملية مخاطرة: -
تقدبيو حيث بهب قياـ ابؼؤسسة بالعديد من الدراسات لتطوير ابؼنتج ودراسة جدوى  عملية طويلة: -

 للسوؽ.
ففي ظل التطورات السريعة في الأسواؽ، بهب على ابؼؤسسة أف تواكب  لبقاء المؤسسة: عملية ضرولرية -

 ىذه التطورات من خلاؿ تقدنً منتجات جديدة.
                                                           
38

 Vernette E. Op.cit. P032. 
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 جديدةمنتجات  تقديم سيرولرة: (II-4) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 Vernette E. (2001), p229المصدر: 

حيث تتطلب استثمارات كبتَة قبل التقدنً من خلاؿ الدراسات والأبحاث التي تقوـ بها  عملية مكلفة: -
عد التقدنً من خلاؿ ابعهود التسويقية اللازمة لاؿ التكاليف الأولية للإنتاج، وبابؼؤسسة، أثناء التقدنً من خ

 للتعريف بابؼنتج ابعديد.

 ابؼنتجالتقديم                                                   اختبار السوؽ

 بداية دولرة حياة المنتج

 القرار الاستراتيجي
 تصميم منتج جديد

 
 المجا: التسويقي

 
 المجا: التقني

 
 البحث عن الأفكار

 السوؽ                                             البحث والتطوير
 

 التصفية
 ابعدوى التسويقية                                       ابعدوى التقنية

ابؼردودية   
 

 دفتً ابؼواصفات                                              ابػصائص التقنية
 

 

 

 

 ابػطة التسويقية                                                بموذج ابؼنتج

 تصميم المنتج
 

 تعديلات
 الاختبارات ابغسية

 اختبار التًكيبة
 اختبار الاسم
 اختبار الغلاؼ

 

 بموذج أولر
 

اختبارات وبذارب 
 خارجية وفي ابؼخابر

 

 التصميم
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من الواجب على أي مؤسسة ترغب بتقدنً فإنو ، السوؽفي  المحدد الرئيسي لنجاح أي منتج وبدا أف الزبوف ىو
وتبنيهم لو قبل إقحاـ ابؼؤسسة في عملية  منتج جديد دراسة قابلية الزبائن ابؼستهدفتُ والمحتملتُ لقبوؿ ىذا ابؼنتج

التقنيات ابؼختلفة لدراسة السوؽ: الدراسات الوثائقية، ابؼقابلات الشخصية،  جد مكلفة، ويكوف ذلك من خلاؿ
 ستقصاء، التحقيقات...الا

قوـ ابؼؤسسة بتحديد خصائص ابؼنتج أو ابػدمة التي تسمح بتلبية بعد برديد خصائص الزبائن في السوؽ تو 
وتتضمن ىذه ابػصائص:  طلبات، متطلبات، حاجات وتوقعات الزبائن المحتملتُ أو ابؼستهدفتُ بهذا ابؼنتج.

لك تقوـ ابؼؤسسة بتحديد ابؼوارد والكفاءات اللازمة لتقدنً ذبعد  39الوظيفة، الشكل ابؼادي والأداء التقتٍ للمنتج.
و ابؼنتج ابعديد وتقييمها. بفا يسمح بؽا بتصنيف ىذه ابؼوارد والكفاءات حسب إذا ما كانت متوفرة في ابؼؤسسة، أ

تاج ابؼنتج سيتم ابغصوؿ عليها بطرؽ خارجية، بالإضافة إلذ برديد مسؤولية الإنتاج: إما أف تقوـ ابؼؤسسة بإن
  ، وبرديد الاستًاتيجية الأنسب للدخوؿ للسوؽ.40ابعديد بنفسها أو ستتعاوف مع مؤسسات أخرى لإنتاجو

بؿفظة منتجات ابؼؤسسة ومدى تناسق  يتوقف كذلك علىبذدر الإشارة ىنا إلذ أف قرار تبتٍ أي منتج جديد و 
اختيار ابؼنتج الذي يدعم، يكمل أو بوقق توازف ابؼنتجات ابعديدة مع نشاطاتها ابغالية، حيث بهب على ابؼؤسسة 

 في تشكيلة منتجاتها. فعدـ التناسق بتُ منتجات ابؼؤسسة قد يكوف لو أثر سلبي على صورتها لدى الزبائن.

بذدر الإشارة إلذ أف بعض ابؼنتجات ابعديدة قد تتعرض إلذ الفشل بعد تقدبيها للسوؽ، لذا بهب على كما 
أسباب فشل ابؼنتجات ابعديدة ضمن سبع فئات تصنف ىذا الفشل المحتمل لتجنبها. و ابؼؤسسات دراسة أسباب 

أساسية: المحيط الداخلي، طبيعة ابؼنتج ابعديد، ستَورة تطوير ابؼنتج ابعديد، السوؽ، ابؼنافسة، المحيط ابػارجي 
 (.II-4)ابعدوؿ رقم وابؼزيج التسويقي، كما يوضحو 

العوامل، بهب على ابؼؤسسة القياـ بسلسلة من الاختبارات التقنية والتسويقية التي ولتجنب الوقوع في إحدى ىاتو 
 تسمح بتنبؤ ىذه ابؼخاطر وبذنبها والتي سيتم التطرؽ إليها بالتفصيل في العناصر ابؼوالية.

 البحث عن الأفكار: -2

اكتشاؼ ابؼؤسسة لفرصة إشباع حاجة جديدة لدى الزبائن وابزاذىا لقرار تقدنً منتج جديد، تقوـ بالبحث  بعد
وقد أظهرت دراسة بؼعهد  41عن أفكار جديدة، والتي قد تكوف من مصادر داخلية أو خارجية.

42Novaction  م البحث % من ابغالات، من ابؼؤسسة نفسها )قس50أف أفكار ابؼنتجات ابعديدة تأتي في

                                                           
39

 Mulotte L. Op.cit. P14. 
40

 Mulotte L. Op.cit. P15-16. 
41

 Ammouze A. et Wariaghli R. (0224). Le lancement d’un nouveau produit et les études de marché : un rapport 
d’inclusion en concept et en pratique, Marketing des organisations, p 49. 
42

 Vernette E. Op.cit. p233. 
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% من ابغالات ابؼتبقية، تأتي من السوؽ )الزبائن، ابؼوزعتُ...(. وعموما بقد أف 50والتطوير، ابؼديرين...(، وفي 
 مصادر أفكار ابؼنتجات ابعديدة تكوف كما يلي:

 تتمثل أساسا في:و المصادر الداخلية:  -2-1

في ىذا القسم ىي توليد أفكار حيث تكوف ابؼهمة الأساسية للموظفتُ وابؼهندستُ  قسم البحث ولالتطوير: - أ
بؼنتجات جديدة، ومن ىنا تأتي ضرورة توظيف ابؼؤسسة بؼوظفتُ مبدعتُ، يتميزوف بدرونة فكرية كبتَة، طريقة 

 43مبتكرة في معابعة ابؼشاكل ويعتبروف ابؼشاكل ابؼعقدة كتحدٍّ حقيقي.

 : عوامل فشل المنتجات الجديدة(II-4) الجدول: رقم

 أمثلة عوامل الفشل
 نقص دعم الإدارة العليا المحيط الداخلي

 عدـ فهم سلوؾ الزبائن
 عدـ كفاءة النشاطات التكنولوجية

 عدـ فعالية استخداـ ابؼعلومات ابػارجية
 نقص التناسق التكنولوجي 

 صعوبات في التنظيم الداخلي
 منتج بنفس خصائص ابؼنتجات في السوؽ طبيعة المنتج الجديد

 عدـ بسيز ابؼنتج
 في جودة ابؼنتج  مشاكل

 عدـ تلبية ابؼنتج بغاجات الزبائن
 عدـ فحص فكرة ابؼنتج سيرولرة تطوير المنتج

 عدـ ربظية ومنطقية خطة التطوير
 عدـ كفاءة تطوير ابؼنتج
 فشل إدارة إطلاؽ ابؼنتج

 غياب الطلب السوق
 عدـ ابؼلائمة لفوائد ابؼطلوبة

 عدـ كفاية القيمة 
 ميزة تنافسية ضعيفة جدا

 توقعات ابؼبيعات ضعيفة جدا/ قسم سوؽ ضيق
 نقص في ابؼعرفة بالسوؽ
 نقص إمكانيات السوؽ

 عدـ فعالية التسويق
 تقليد سريع المنافسة

 اندلاع حرب أسعار
 ابؽجومات الإعلانية ابؼضادة

 زيادة أسعار ابؼواد الأولية المحيط الخارجي
 نزاعات اجتماعية أو تشريعية

 أو موارد ابؼؤسسة عدـ ابؼلائمة لعمل

 أسعار جد مرتفعة المزيج التسويقي
 عدـ كفاية قنوات التوزيع، مشاكل في التسليم

 عدـ ملائمة قنوات التوزيع

 عدـ كفاية وعدـ فعالية ابغملات الإعلانية
 عدـ كفاية الربح الكلي

 Adapté de Vernette E. (2001) p231 et Kong L. (1998) p10 المصدر: 
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 Vernette E. Op.cit. p237. 
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فالإدارة العامة للمؤسسة تتمتع برؤية أكثر شمولية لمجالات نشاطها والأقساـ التي تنشط  المؤسسة: إدارة - ب
 44على تطوير منتجات جديدة.فيها، بالتالر تكوف بؽا القدرة 

 وتتمثل في: المصادر الخارجية: -2-2

، لذا فإف الزبوف بيثل مصدرا منطقيا لأفكار إف السبب الأساسي لتواجد ابؼؤسسة ىو إرضاء الزبوف الزبائن: - أ
قيمة للإنتاج، وتنتج ىذه الأفكار إما عن مشاكل في استخداـ أحد ابؼنتجات أو عن بزيل أحد ابؼيزات التي 

أنو  كما  .45بهب إضافتها للمنتجات. وبيكن للمؤسسة بذميع أفكار الزبائن من خلاؿ تقنيات دراسة السوؽ
في حالة اعتماد ابؼؤسسة على التقسيم على أساس ابؼيزات ابؼرغوبة، قد تلاحظ قسما غتَ راض عن عرضها 

 46ابغالر، والذي يكوف فرصة لتطوير منتج جديد وتوجيهو بؽذا القسم.

 الزبون كمصدر لأفكار المنتجات :(II-5) الشكل رقم
 

 

 

 

 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة

إلذ ابؼراكز ابػارجية للبحث للحصوؿ على أفكار جديدة،  تلجأ العديد من ابؼؤسسات مراكز البحث: - ب
حيث تستطيع ابؼؤسسة إبراـ عقود مع بـابر خارجية للبحث، مثل بـابر البحث ابعامعية، والتي تساعد 

 47ابغالية أو توليد أفكار بؼنتجات جديدة.ابؼؤسسات إما في برستُ منتجاتها 

بيكن للمؤسسة البحث عن ابؼعلومات عن طريق الزبائن،  ،من خلاؿ نظاـ اليقظة ابػارجية ن:المنافسو  - ت
ابؼوردين وابؼوزعتُ ابؼتعاملتُ مع منافسيها، من أجل اكتشاؼ ابؼنتجات التي قدمتها أو ستقدمها ىذه 

كما بيكن للمؤسسة    48.للسوؽ وتقدبيها امنتجاته ة برسينات علىابؼؤسسات ابؼنافسة وإبهاد طريقة لإضاف

                                                           
44

 Ammouze A. et Wariaghli R. Op.cit. p50. 
45

 Idem. p 49. 
46

 Lambin J. et Moerloose  C. Op.cit. p 365. 
47

 Ammouze A. et Wariaghli R. Op.cit. p 52. 
48

 Idem. p 52. 

 منتج

 خيا:

اكتشاف حاجة غير 
 مشبعة

جديد منتج  فكرة 
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ؤسسات ابؼنافسة وتفكيكها والتفكتَ في الإضافات التي بيكن أف بذعل ابؼؤسسة تقدـ كذلك شراء منتجات ابؼ
 منتجات جديدة أحسن أداءً من منتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة.

بهب على ابؼؤسسة أف تولر أبنية كبتَة بؼمثليها وابؼوزعتُ الذين تتعامل معهم،  الممثلون ولالموزعون: - ث
 49افستُ والزبائن، وعلى دراية أكبر بالتطورات ابغاصلة في السوؽ.نظرا لكونهم على احتكاؾ دائم بابؼن

بذاه ابؼنتجات ابؼعروضة وابػصائص التي يفضلونها، فابؼمثلوف وابؼوزعوف يكونوف على اطلاع بردود أفعاؿ الزبائن 
وبؽم أفكار جيدة عن ابغاجات غتَ ابؼشبعة لدى الزبائن والتي بسثل فرصة بيكن للمؤسسة استغلابؽا لتقدنً 

 منتج جديد. 

بالإضافة إلذ ىذه ابؼصادر، بقد بعض ابؼصادر الأخرى التي بيكن للمؤسسة استغلابؽا للحصوؿ على أفكار 
ابؼستشارين ومكاتب  وكلاء ابؼخازف، الوكالات التسويقية، المجلات العلمية، الطلبة الباحثتُ، منها:جديدة 

 الدراسات.
 تصفية الأفكار: -3

تهدؼ عملية تصفية الأفكار إلذ إقصاء الأفكار السيئة في أقرب وقت بفكن، لأف تكاليف تطوير منتج جديد 
وحتى إف كانت الفكرة تبدو جيدة، فيجب أف تتماشى مع أىداؼ،  تتزايد بشكل كبتَ مع مرور الوقت.

وىنا تواجو ابؼؤسسة خطرين: خطر التخلي عن فكرة جيدة وخطر الإبقاء على  50استًاتيجية وموارد ابؼؤسسة.
فالتخلي عن فكرة جيدة بيثل فرصة ضائعة للمؤسسة وتهديد بتوصل ابؼؤسسات ابؼنافسة بؽذه  51فكرة سيئة.
ولتجنب  الإبقاء على فكرة سيئة فيمثل تكاليف كبتَة تتحملو في تطوير منتج بدوف عائد.غلابؽا، أما الفكرة واست

 للتصفية: الدراسة الوثائقية، جدوؿ التقييم واختبار التصميم. تقنياتىذه الأخطاء، تستخدـ ابؼؤسسات ثلاث 

السوؽ، وإذا كانت نتائج التقييم إبهابية، التقنية مفيدة في تقييم إمكانيات تكوف ىذه  الدراسة الوثائقية: -3-1
إذا كاف ابؼنتج ابعديد عبارة عن آلة مصغرة بعز العشب في  فمثلا، تقوـ ابؼؤسسة بتصنيع بموذج أولر للمنتج.

ابغدائق ابؼعلقة )العمارات(، تكوف أسئلة التقييم ما يلي: كم يوجد من حديقة معلقة؟ في أي ابؼدف تتواجد؟ ما 
 52يوجد منافستُ أو منتجات بوققوف وظيفة بفاثلة؟ ما ىو وزف الآلة؟ ... ىي مساحتها؟ ىل

" O’Mearaمن بتُ ابعداوؿ ابؼستخدمة لتقييم أفكار ابؼنتجات ابعديدة بقد جدوؿ " جدول: التقييم: -3-2
 ".Ward"وجدوؿ 
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 Idem. p52. 
50

 Idem. p53. 
51

 Vernette E. Op.cit. p237. 
52

 Idem. p237. 
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يتم من خلاؿ ىذه الطريقة تقييم كل فكرة على أساس ثلاث أنواع من ابؼعايتَ:  :"O’Meara"جدول:  - أ
وتتفرع فئة ابؼعايتَ التقنية إلذ: مهارات ابؼؤسسة )عملية التصنيع، مستوى الدقة،   53التقنية، التسويقية وابؼالية.

كميات الإنتاج( وحجم الاستثمارات اللازمة. وتتضمن فئة ابؼعايتَ التسويقية: إمكانية التسويق، مدة حياة 
ة فتتضمن: حجم ابؼؤسسة، ىيكل ابؼيزانية وقدرتو على برويل ابؼنتج، الإمكانيات البيعية. أما فئة ابؼعايتَ ابؼالي

 (.II-5)كما يوضحو ابعدوؿ رقم   54الأصوؿ الدائمة.
 "O’Meara"جدول: التقييم حسب  :(II-5) الجدول: رقم

 العلامة الإجابات المعايير  
 الجوانب المالية

   مهارة ابؼؤسسة
   عملية التصنيع

   براءات الاختًاع
   الدقة التقنيةمستوى 

   كميات الإنتاج
   توفر أدوات الإنتاج

 الجوانب التسويقية
   الإمكانيات البيعية

   ابؼلائمة بغاجات الزبائن
   ابؼلائمة لمحفظة ابؼنتجات ابغالية

   التناسق مع صورة العلامة والتموقع
   التناسق مع استًاتيجية التنويع

 الجوانب المالية
   الاستثمارات التقنية

   الاستثمارات التسويقية
   رقم الأعماؿ ابؼتوقع

   ابؽامش ابؼتوقع
   القدرة على برويل رؤوس الأمواؿ

   آجاؿ العائد على الاستثمار
  العلامة النهائية
 Van Laethem N. (2005) p 175المصدر: 
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 Van Laethem N. Op.cit. p174. 
54

 Vernette E. Op.cit. p231. 
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الأداء، استقرار السوؽ، بشاف عوامل )على قائمة مكونة من تعتمد ىذه التقنية : "Wardجدول: " - ب
، وتتضمن أكثر من مئة سؤاؿ. يتم تقييم كل فكرة على أساس ىذه الفئات من ابؼعايتَ، والتي يكوف النمو...(

  55ثم بذمع العلامات بدبدأ التعويض، أي أف العلامة ابعيدة تعوض النقطة السيئة. لكل منها معامل ترجيح.
 (.II-6)ابعدوؿ رقم كما يظهر من خلاؿ 

 "Ward"جدول: التقييم حسب  :(II-6) الجدول: رقم
 

 المعايير
 العلامة

 جيد جدا
 + نقطتين

 جيد
 + نقطة

 ضعيف
 نقطة -

 ضعيف جدا
 نقطتين -

معيار غير 
 مناسب

 الجاذبية
  متناقص مستقر متزايد ناشئ ابذاه السوؽ-1
سنوات  10 مدة حياة ابؼنتج-2

 فأكثر
 10إلذ  5 من

 سنوات
 5إلذ  3من 

 سنوات
  سنوات 3من سنة إلذ 

مليوف  500من  مليار 1أكثر من  حجم السوؽ المحتمل-3
 مليار 1إلذ 

إلذ  100من 
 مليوف 500

  مليوف 100أقل من 

مشبعة إلذ حد  غتَ مشبعة حاجات الزبائن-4
 ضعيف

  مشبعة كثتَا مشبعة جيدا

  بارد حيادي إبهابي حار استقباؿ ابؼوزعتُ-5
  لتنافسيةا

  نسخة مطابقة جودة بفيزة ضعيفة جودة بفيزة أساسية حصرية ابعودة ابؼميزة-1
  قوية جدا قوية ضعيفة ضعيفة جدا قوة ابؼنافستُ-2
 3من سنة إلذ  سنوات 3بعد  رد فعل ابؼنافستُ-3

 سنوات
  أشهر 6أقل من  أقل من سنة

  مرتقع مساوي منخفض جدا منخفض السعر مقارنة بابؼنافستُ-4
 Vernette E. (2001) p 238المصدر: 

أو خدمة ما على أنو منتج " concept" تصميميعرؼ  :"Test de concept" تصميماختبار ال -3-3
ويتضمن اختبار . ي والفوائد التي سيقدمها للزبائنيفصل ابػصائص الرئيسية للمنتج ابؼستقبلوصف فكرة 

ابغصوؿ على وصف أو عرض فكرة ابؼنتج على عينة من الزبائن بهدؼ " le test de concept" تصميمال
ابؼنتج،  تصميمليتم بعد ذلك إعطاء علامة ل آرائهم حوؿ ابؼنتج أو ابػدمة وبرديد سلوكهم الشرائي ابؼتوقع.

ويتم بذميع آراء الزبائن من خلاؿ التقنيات الكمية )الاستبياف( أو النوعية )ابؼقابلات الشخصية أو 
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ية والتي برصل من خلابؽا على وعموما، تبدأ ابؼؤسسة ىذا الاختبار بدراسة استكشافية نوع 56ابعماعية(.
على  بعد ذلك تعرض ىذه التصاميموقتُ. و م ابؼخطط من طرؼ ابؼسللمنتج غتَ ذلك التصمييم أخرى تصام

وخصائصها. ليتم بعد ذلك القياـ بدراسة كمية  التصاميمبؾموعة ابؼستقصتُ وتتم ملاحظة ردود أفعابؽم بذاه 
م منتجها قارنة تصميتهدؼ إلذ تكميم النتائج الأولية، ويبدأ ىنا الاىتماـ بالتموقع، حيث تقوـ ابؼؤسسة بد

" لتحاوؿ بذلك إعداد منتج Benchmarkingخلاؿ تقنية القياس ابؼقارف "بدنتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة من 
 (.II-6)الشكل رقم كما يبينو الشكل   57بموذجي.

 م: القياس المقارن للتصمي(II-6) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 Helfer et Orsoni (2007) p 161المصدر: 

تكوف وقد أظهرت التجارب أف الزبائن ابؼستقصتُ بييلوف في الغالب إلذ ابؼبالغة في نواياىم الشرائية، لذا بهب أف 
إذا كاف  تصميمابؼنتج، ومن الأحسن التخلي عن ال تصميم% من الإجابات إبهابية لقبوؿ 80على الأقل نسبة 

% من الإجابات إبهابية. إلا أنو بهب الأخذ بعتُ الاعتبار درجة حداثة الابتكار، فإذا كانت 60أقل من 
 58بيكن قبوؿ نسب أضعف والعكس بالعكس. تصميم جد مبتكرال

 الجديد:تصميم المنتج  -4

بعد برديد مواصفات وخصائص ابؼنتج التي يرغب بها الزبائن، تأتي مرحلة بذسيد ىذه ابػصائص على أرض 
 وتتم ىذه ابػطوة من خلاؿ الأدوات التالية: الواقع.
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 Le Nagard E. et Morin Delerm  S. Quels tests de concept pour le développement de nouveaux produits et 
services ? www.marketing-trends-congress.com , consulté le 14-08-2015, p 2-3. 
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 Helfer et Orsoni, Op.cit. p160. 
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 Vernette E. Op.cit. p240. 

1 2 3 4 5 
      

      

      

      

 

ص
صائ

الخ
 

 المواقف

 السعر

 ابعودة الغذائية

 اللوف

 الرائحة

 ابؼذاؽ

ابؼؤسسة تصميم ابؼنافستُ  ابؼنتج النموذجي 
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بعد اختبار ابؼنتج، يقوـ مسؤوؿ ابؼنتج بإعداد دفتً مواصفات  التقنية:ولالخصائص مواصفات الدفتر  -4-1
فيو وصف وظائف ابؼنتج، ابؼشكل الذي سيحلو ىذا ابؼنتج للزبوف، مستوى ابعودة ابؼتوقعة  ابؼنتج، والذي يتم

. وانطلاقا من دفتً ابؼواصفات، يقوـ ابؼهندسوف بتحديد ابػصائص التقنية والقيود المحتملة )الوزف، ابؼقاومة...(
 59خدمة...(.للمنتج ابؼستقبلي )ابؼعايتَ الواجب احتًامها، مدة التشغيل، ابؼواد ابؼست

يتم في ىذه ابؼرحلة إعداد بضع نسخ من بماذج ابؼنتج. وبقد العديد من البرامج  الإعداد التقني: -4-2
إعداد بماذج افتًاضية من بينها تقنيات "التصميم والتصنيع بدساعدة ابغاسوب" في الالكتًونية ابؼساعدة 

"CFAO: Conception et Fabrication Assistée par Ordinateur ،" والتي تسمح برؤية ابؼنتج
بعد ذلك يتم  ثلاثي الأبعاد من خلاؿ بؾموعة من الصور الافتًاضية مع إمكانية تغيتَ أحد أبعاد ابؼنتج.

والسلامة. وتتم ىذه الاختبارات في بـابر : ابؼقاومة، الثبات إخضاع ابؼنتج لسلسلة من الاختبارات التقنية
نخفضة، صدمات متكررة، بؿيط ملوث... بغرض الكشف خاصة ذات ظروؼ قصوى: حرارة مرتفعة أو م

 60عن العيوب التقنية المحتملة. وفي حالة ابؼنتجات ابؼعمرة، قد تستمر ىذه الاختبارات إلذ غاية السنتتُ.

الثبات على بموذج ابؼنتج ابؼعتمد بأبعاده الأساسية، بهب القياـ بسلسلة من بعد  الإعداد التسويقي: -4-3
 ىذا ابؼنتج، ومن أىم ىذه الاختبارات ما يلي: الاختبارات على تسويق

يسمح الاختبار أو التقييم ابغسي بتحديد، قياس، برليل وتربصة خصائص ابؼنتج ابؼدركة من  الاختبار الحسي: - أ
راتو على إدراؾ ابؼعايتَ وقدطرؼ الأعضاء ابغسية للزبائن. وتكوف أداة القياس في ىذه التقنية ىي الفرد 

للمؤسسة الاستعانة بخبراء مدربتُ على التعرؼ على النكهات )بالنسبة للمنتجات  كما بيكن 61ابغسية.
الغذائية(، الروائح )بالنسبة للعطور وابؼنتجات الغذائية(، الألواف )بالنسبة بؼواد التجميل وابؼنتجات الغذائية(، 

 63:سي بقدومن بتُ التقنيات ابؼختلفة للاختبار ابغ 62وابؼلمس )بالنسبة للملابس وابعلود(.

a. :الأكثر استخداما والأكثر فعالية، ويناسب ابغالات التي نبحث فيها عن  وىو الاختبار الاختبار الثلاثي
. وفي ىذا الاختبار يتم عرض ثلاث عينات (Bو Aالكشف عن نقاط الاختلاؼ أو التشابو بتُ منتجتُ )

نفس ابؼنتج والعينة الثالثة بـتلفة بؼنتجات على بؾموعة من ابؼستقصتُ، تكوف عينتتُ منها مأخوذة من 
(AAB وABB .)"ويتم عرض العينات بالتًتيب التالرAAB, ABA, BAA, BAB, BBA, ABB" ،

ويطلب من كل مستقصي برديد عينة ابؼنتج ابؼختلفة في كل حالة، وفي الأختَ يتم مقارنة نسبة الإجابات 
الذي بيثل احتماؿ أف تكوف  (n, 1/3)التوليفة الصحيحة للمستقصتُ مع نتيجة حساب احتماؿ قانوف 
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يستخدـ ىذا الاحتماؿ بؼعرفة ما إذا كاف بزفيض أحد مكونات  مثا:: الإجابة صحيحة إذا كانت عشوائية.
 % سيجعل الزبوف يلاحظ الفرؽ.5وصفة ما بنسبة 

b. " اختبارA - ليسA:"  يستخدـ ىذا الاختبار عندما تكوف الفروؽ بتُ العينات ابؼختبرة ضعيفة من حيث
الشكل والذوؽ. حيث يقوـ ابؼستقصتُ بالتمييز بتُ سلسلة من العينات قد تكوف أو لا تكوف مطابقة للعينة 

لتشابو بتُ تقييم اب" التي تقدـ للمستقصتُ ثم تٌسحب قبل بداية الاختبار. ثم يقوـ كل مستقصى Aابؼرجعية "
" لا A" و"ليس Aيتم إعلاـ ابؼستقصتُ بعدد العينات ابؼختبرة ولكن نسبة العينات "و ". Aالعينات والعينة "

ليتم في الأختَ ابؼقارنة بتُ نسب الإجابات الصحيحة تكوف معروفة، كما أف ترتيب العينات يكوف عشوائيا. 
-Chi"، وذلك باستخداـ اختبار "n22/n12" و"n11/n21على الإجابات ابػاطئة لكل عينة: "

deux." ::يستخدـ ىذا الاحتماؿ بؼعرفة ما إذا كاف زيادة البرتقاؿ مثلا إلذ عصتَ تشكيلة فواكو سيغتَ  مثا
 من طعمو.

 "Aليس - A: اختبار "(II-7) الجدول: رقم

 
 تقييم المستقصين

  العينة المقدمة  
 "A"ليس  "A" المجموع

"A" n11صحيح : n12خطأ : N1. 
 .N2 : صحيحn22 : خطأA"  21ليس "

 ..n.1 n.2 n المجموع
 MarionCuny@eurofins.comالمصدر: 

بىتلف ىذا الاختبار عن الاختبار السابق في أنو يقيس تفضيل الزبائن لإحدى  اختبار التركيبة: - ب
وبودد ىذا الاختبار إذا ما كانت ابػصائص الأساسية للمنتج ابعديد مدركة النسختتُ من ابؼنتج ابؼختبر، 

ومثبتة من طرؼ الزبائن. حيث يتم اختبار عدة عينات من طرؼ الزبائن المحتملتُ، إما من خلاؿ ترؾ العينة 
ستبيانتُ: للزبائن ابؼستقصتُ )اختبار منزلر( أو التقييم داخل قاعة مهيأة )اختبار بـتبري(، ويتم استخداـ ا

ويهدؼ ىذا الاختبار إلذ التحقق من أف إدراؾ الزبائن بػصائص ابؼنتج  الأوؿ قبل الاستهلاؾ والثاني بعده.
يرضي ابؼؤسسة، خاصة من حيث الوزف، ابغجم، الشكل والذوؽ. ويتم من خلالو ملاحظة كيفية استهلاؾ 

حتًاـ طريقة الاستخداـ... ويتم في ىذه الزبائن للمنتج: الكميات ابؼستخدمة، طريقة ابؼسك باليد، مدى ا
  64ابؼرحلة برديد الألواف النهائية للمنتج.
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إف لاسم ابؼنتج أبنية كبتَة في تسويقو للزبائن، ولاختيار الاسم الأكثر فعالية بيكن  اختبار الاسم: - ت
 65للمسوقتُ في ابؼؤسسة استخداـ أحد الطرؽ الثلاث التالية:

a.  حيث يعمل ىؤلاء ابؼشاركتُ على أساس التموقع ابؼرغوب وابؼنافع التي  ولالخبراء:اجتماع المبدعين، الزبائن
يقدمها ابؼنتج، ليتحصلوا على قائمة من الكلمات العفوية أو التشبيهات الطبيعية. وبيكن دعم ىذه ابعهود 

 ببحوث تكميلية في القواميس اللغوية.

b. :ابؼمكنة في أوائل وأواخر الكلمات، فمثلا قد والتي تكوف في الغالب حوؿ الإضافات  البحوث اللغوية
" في آخر اسم الدواء يعتٍ "دواء ILلاختيار أبظاء الأدوية أف إضافة " Pierre Bessisأظهرت دراسة بؼعهد 
 " تعتٍ "دواء قدنً بؼرض عابر".OL" تعتٍ "مادة جديدة وفعالة"، في حتُ "IANجديد بؼرض عابر"، "

c. :اسم  100إلذ  80العديد من البرامج الالكتًونية ابؼصممة لاقتًاح سلسلة من توجد  البرامج الالكترولنية
للمنتج انطلاقا من المحاور الأساسية للمنتج التي بوددىا مسؤوؿ ابؼنتج )الاسم الأصلي للمنتج، ابغد الأقصى 

 لعدد ابغروؼ أو ابؼقاطع، الاستهداؼ، التموقع...(.

سسة على عدد معتُ من الأبظاء ابؼناسبة للمنتج، ليتم اختبارىا بعد من خلاؿ ىذه التقنيات الثلاث برصل ابؼؤ 
ذلك على عينة من الزبائن للتحقق من تناسق الاسم مع التموقع ابؼرغوب، عدـ ارتباط الاسم بدعاني سيئة، 

 سهولة النطق والتذكر...

خاصة في بؿلات ابػدمة ابغرة.  ورا ىاما في تقييم الزبوف للمنتجيلعب الغلاؼ د اختبار الغلاف: - ث
إيصاؿ ابؼعلومات  التعريف بالعلامة،أف بوقق فإف الغلاؼ بهب  66Kotlek and Kellerوحسب 

 ابؼساعدة على استهلاؾ ابؼنتج.لر و ابؼساعدة على التخزين ابؼنز  تسهيل نقل وبضاية ابؼنتج، الوصفية وابؼقنعة،
ولبلوغ ىذه الأىداؼ وإرضاء حاجات الزبوف، بهب على ابؼسوقتُ اختيار ابؼكونات ابعمالية والوظيفية 
الصحيحة للغلاؼ. حيث تتمثل الاعتبارات ابعمالية في: حجم وشكل الغلاؼ، ابؼواد ابؼستخدمة في، اللوف، 

اني التي بزتلف حسب ابؼع النص والأشكاؿ. ويعتبر اللوف من أىم ىذه الاعتبارات، حيث بومل العديد من
 .(II-8)ابعدوؿ رقم كما يبينو   ساـ السوؽالثقافات وأق
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 عجلة ألوان الغلاف: (II-8) الجدول: رقم

 المعاني الألوان
في ابؼنتجات والعلامات ذات التوجو  ىو لوف قوي، يرمز للطاقة، الشغف أو حتى ابػطر. والأبضر يناسب أكثر الأحمر

 النشط، ابؼنتجات ابؼرتبطة بالسرعة والقوة، أو العلامات ابؼسيطرة والرمزية
. ومثل الأبضر، ىو لوف جاذب للانتباه ويعتقد بأنو بؿفز للشهية، ولكنو أقل يعتٍ في الغالب ابؼغامرة وابؼتعة البرتقالي

عدوانية من الأبضر. وقد تم استخداـ اللوف البرتقالر لإيصاؿ القيمة والتخفيضات. وقد اكتسب معاني الشباب 
 والأناقة مؤخرا بفضل صناعة الأزياء.

الرفاىية كما يقاؿ أنها برفز النشاط ر صخبا الإحساس بيرتبط بدؼء وبهجة الشمس. وتظهر تدرجاتو الأكث الأصفر
الذىتٍ، فالأصفر غالبا ما يتم نسبو إلذ ابغكمة والتفكتَ. والأصفر يناسب أكثر ابؼنتجات أو العلامات ابؼرتبطة 

 بالرياضة أو النشاطات الاجتماعية.
والتجديد، وطبعا المحافظة على البيئة. ولكن بهذر ابػبراء من أف اللوف  يشتَ الأخضر إلذ النظافة، الانتعاش الأخضر

الأخضر أصبح يبالَغ في استخدامو في الأسواؽ. والأخضر يناسب أكثر ابؼنتجات العضوية أو ابؼعاد تدويرىا، أو 
 العلامات ابؼرتبطة بالصحة والعافية.

نقاء العقل. وقد أصبح ط غالبا بالأماف، الكفاءة، الإنتاجية و ىو لوف آخر منتشر بشكل كبتَ في الأسواؽ، ويرتب الأزرق
الأزرؽ لونا رائجا في عالد الأعماؿ وخاصة في الصناعات العالية التقنية. ويرمز الأزرؽ كذلك للنقاء، الانفتاح 

 والاستًخاء، ويناسب كل شيء من النظافة والعناية الشخصية إلذ ابؼنتجعات والوجهات السياحية.
للنبل والثروة، والبنفسجي ىو لوف قوي للعلامات وابؼنتجات الرفاىية، لقد كاف اللوف البنفسجي لعدة قروف يرمز  جيالبنفس

أو للمؤسسات التي ترغب بأف بزلق جوا من الغموض والانفراد في منتجاتها. والبنفسجي ىو لوف جد رائج لدى 
 النساء بكل الأعمار.

التزين والدؼء، ويتميز بخاصية النعومة، ابؽدوء والراحة. والوردي يناسب أكثر ىو لوف أنثوي بمطي يرتبط ب الوردي
 ابؼنتجات الغذائية السكرية.

ىو لوف ترابي قوي بيثل النزاىة والاستقلاؿ. وىو لوف مفضل لدى الرجاؿ. تدرجاتو الأغمق قوية ومتينة، في حتُ  البني
 فإف البتٍ يشكل مزبها جيدا مع الألواف الأخرى.  أف التدرجات الأخرى فهي ألواف أساسية. وفي الغالب

ىو لوف كلاسيكي قوي ويشكل لونا أساسيا للمسوقتُ سواء كمكوف أولر أو كلوف داعم في أشكاؿ  الأسود
وقد يرمز الأسود إلذ القوة، الفخامة، التكلف والسلطة، كما بيكن استخدامو لتسويق كل  ابؼخططات.

 ابؼنتجات.
ىو لوف الغيوـ والثلج، ويركز إلذ النقاء والنظافة. ويستخدـ غالبا كخلفية أو كلوف داعم لإنارة بـطط بلوف آخر   الأبيض

كما بيكن استخدامها كلوف مستقل بػلق انطباع بالنظافة للمأكولات العضوية أو منتجات العناية الشخصية. 
 ويرمز الأبيض كذلك للابتكار والعصرنة.

 Kotler and Keller (2012) p347المصدر: 
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 التقديم: -5
حسب ابػصائص الناجحة في  بعد القياـ بسلسلة الاختبارات التقنية للمنتج، يتم برديد الشكل النهائي للمنتج

ولكن مدى بقاح ىذا ابؼنتج أو فشلو في السوؽ يتوقف على وتقدبيو للسوؽ ابؼستهدؼ بو،  الاختبارات السابقة
يد النجاح ابؼتوقع للمنتج ابعديد في الأسواؽ، تقوـ ابؼؤسسة بآخر اختبار في عملية ولتحدالزبائن ابؼستهدفتُ. 

إلذ التنبؤ بابؼبيعات ابؼستقبلية للمنتج ابعديد وتعديل السوؽ اختبار يهدؼ ول تقدنً ابؼنتج وىو اختبار السوؽ.
بؼتغتَات ابؼزيج التسويقي. ويتم إعداد ىذه التوقعات على أساس بماذج رياضية مبنية على  ابؼستويات ابؼتوقعة

بتُ  فمن (.II-7)الشكل رقم العناصر ابؼوضحة في وترتكز أغلب ىذه النماذج على  67.الزبوفنظريات سلوؾ 
الزبائن الذين يعرفوف العلامة التجارية للمنتج، جزء منهم فقط يقوـ بالشراء الأوؿ للمنتج ابعديد )شراء بذريبي(، ثم 

 يقوـ جزء فرعي بإعادة الشراء )التبتٍ(، وفي الأختَ، جزء من ابعزء الفرعي سيصبح وفيا للعلامة وللمنتج ابعديد. 

 : نموذج اختبار السوق(II-7) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 Vernette E. (2001) p 249المصدر: 

التي يقوـ بها مكاتب الاستشارات التسويقية على عينات  "اختبارات المحاكاة"ويوجد نوعتُ من اختبارات السوؽ، 
من الزبائن، من خلاؿ تقدنً ابؼنتج بؽم وإخضاعهم لمجموعة من الأسئلة قبل وبعد بذريب ابؼنتج، ثم القياـ بتحليل 

 ,Sprinter, Assessor, Basesالنتائج والتنبؤ بابؼبيعات المحتملة باستخداـ بماذج إحصائية من بينها: "
Quartz, Microtest… ،" اختبار السوؽ "النوع الثاني ىو و  تكوف جد مكلفة. اتإلا أف ىذه الاختبار

ية قصتَة )بطس والذي يتم من خلالو عرض ابؼنتج للبيع الفعلي في منطقة جغرافية مضبوطة لفتًة زمن ابؼلاحظ"
، وتكوف ىذه ابؼنطقة بفثلة للسوؽ الكلية، ويتم فيها بذريب عدة أسعار، أساليب ترويج في كل أسابيع في الغالب(
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 Vernette E. Op.cit. p249. 

مة معروفةعلا  
 بؾربوف

للشراء معيدوف  
 أوفياء

معرولفة علامة غير  

 غير مجربين

 غير معيدين للشراء

 غير أولفياء

 الشراء ابؼتكرر الشراء الأوؿ

 شراء الوفاء شراء التبني الشراء التجريبي السوق المحتمل
1النموذج  2النموذج   3النموذج    
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ليتم في الأختَ ابزاذ قرار تعديل ابؼنتج أو التخلي عنو على أساس معدؿ بذريب ابؼنتج،  68جهة من ابؼنطقة.
 .(II-8)الشكل رقم كما يظهر من خلاؿ   ومعدؿ إعادة شرائو

 مصفوفة اختبار السوق الملاحظ: (II-8) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 
 
 

 Ammouze et Wariaghli (2004) p 64المصدر: 

 الجديد بداية دولرة حياة المنتجالمطلب الثالث: 

إخضاع ابؼؤسسة منتجها ابعديد إلذ سلسلة من الاختبارات التقنية والتسويقية لتخفيض بـاطر فشلو في  بعد
الأسواؽ، يتم القدنً الفعلي للمنتج وتبدأ بذلك دورة حياتو في السوؽ والتي تتحدد مدتها حسب مدى تبتٍ 

 السوؽ لو وابعهود التسويقية التي بزصصها لو ابؼؤسسة.

من الباحثتُ في التسويق عن مفهوـ دورة حياة ابؼنتج، بتشبيو حياة ابؼنتج بحياة كائن حي. قد بردث الكثتَ و 
وتتميز ىذه الدورة بأربع مراحل وىي: الانطلاؽ، النمو، النضج والتقهقر. فإذا لد يتم تغذية ابؼنتج بالتكييف بكل 

 69منتظم سيندثر بالتأكيد.

 Contributions à l’étude»في كتابو  Deanلأوؿ مرة من طرؼ  مفهوـ دورة حياة ابؼنتج قدـوقد 
de la satisfaction dans les services » والذي يعتبر بأف ابؼنتجات تتوالذ عليها 1950سنة .

 Vernon(1966) et Wellsمراحل تقودىا من ابغياة إلذ ابؼوت كما في علم البيولوجيا. ثم طور من طرؼ 
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 Idem. p 251. 
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 Clair J., Pihier S. Op.cit. p70. 

+ - 

د: 
مع

نتج
 الم

يب
جر

ت
 

 زبون غير راض
 

تعديل ابؼنتج أو التخلي عن التقدنً الفعلي 
 للمنتج

 زبون راضي
 

 التقدنً الفعلي للمنتج ابعديد
 

 زبون غير راض
 

إعادة النظر في ابؼنتج من أجل تعديلو أو 
 التخلي عن تقدبيو

 زبون راضي
 

إعادة النظر في ابؼنتج من أجل ابزاذ قرار 
 تقدبيو للسوؽ

 
 معد: إعادة الشراء

+ 
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سيكي لدورة حياة ابؼنتج، تكوف مقسمة إلذ أربع مراحل وىي: التقدنً، النمو، وفي الشكل الكلا .(1968)
 .(II-9) رقمكما يوضح الشكل « S»النضج والتدىور وتكوف ىذه ابؼراحل بفثلة في منحتٌ على شكل 

 : الشكل الكلاسيكي لمنحنى دولرة حيان المنتج(II-9) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
Dubois et Jolibert (2013) p 303 المصدر:   

أوؿ مرحلة في حياة ابؼنتج، حيث يقدـ ابؼنتج إلذ السوؽ، ولكن يكوف عرضة لبعض  تعتبر مرحلة الانطلاق: -1
ىذه ابؼرحلة حابظة حيث بقد أف العديد من ابؼنتجات بزتفي  النقائص، فمرحلة البحث لد تكتمل بعد. وتعتبر

-II) الشكل رقمكما يبينو تكوف التكلفة الوحدوية للمنتجات في ىذه ابؼرحلة مرتفعة جدا   في ىذه ابؼرحلة.
إلذ بعض  نظرا لأف تكلفة الانتاج لا بيكن بزفيضها من خلاؿ سلاسل الانتاج الطويلة. بالإضافة (10

70 التكاليف التسويقية وخاصة تكاليف التوزيع.
% من 80ىذه ابؼرحلة بالغة الأبنية، حيث أف تكوف و  

التكاليف ابؼرتبطة بتحقيق ابؼنتج حتى قبل أف يصل إلذ السوؽ قد تكوف نابذة عن ابؼراحل الأولذ للدراسة 
إطلاؽ ابؼنتج، تكوف التعديلات ىامشية فقط. أيضا،   والتصميم أو عن ضخامة الاستثمارات الأولية. وبعد

تكوف ابؼنافسة في ىذه ابؼرحلة قليلة أو حتى و  71كل خطأ استًاتيجي، تقتٍ أو تنظيمي قد يكوف كارثيا.
 معدومة إلا إذا كاف العديد من ابؼنافستُ يبتكروف في نفس المجاؿ وفي نفس الوقت.

، يتوسع السوؽ، (أي النجاح)ح ابؼنتج أو يفشل. في ابغالة الأولذ أثناء ىذه ابؼرحلة، إما ينج مرحلة النمو: -2
أف رقم الأعماؿ  تتطور القدرات الانتاجية، تدخل برسينات على ابؼنتج وبوصل على شكلو النهائي. كما

والأرباح التي بوققها تزيد بسرعة لأف السعر الوحدوي بييل للابلفاض وبقد أف عدد ابؼنافستُ في السوؽ الذين 
 بذذبهم فرص النجاح يزيد.
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 Helfer J. P. et Orsoni J. Op.cit. p71. 
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 Clair J., Pihier S. Op.cit. p71. 

 الزمن

 رقم الأعماؿ

 النضج التدىور النمو التقدنً
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 تكاليف إطلاق منتج جديد: (II-10) الشكل رقم

 

 

 

 

 
  

 
 

 

Clair et Pihier (2011) p71 المصدر:   

حدىا الأقصى ويكوف السوؽ مشبع. كما بيكن أف  إلذفي ىذه ابؼرحلة تصل مبيعات ابؼنتج  مرحلة النضج: -3
يظهر مستخدمتُ جدد للمنتج في السوؽ نتيجة للتغيتَات والتحسينات الطفيفة ويزيد ضغط ابؼنافسة في 

 السوؽ بشكل كبتَ.

يصبح ابؼنتج قدنً وتتدىور مبيعاتو، حيث يصبح قدنً الطراز بظهور منتجات في ىذه ابؼرحلة،  مرحلة التقهقر: -4
يكوف استخداـ القدرات الانتاجية دوف ابؼستوى. وبسثل ىذه ابؼرحلة فتًة سحب و  وأكثر تكيفا.أحدث 

72الاستثمار وإعادة التحويل.
 

الأىداؼ برديد النشاطات التسويقية الضرورية لتحقيق  فيالغاية من برديد مراحل دورة حياة ابؼنتج  وتتمثل
بـتلف النشاطات التسويقية ابؼوزعة  (II-9-10-11-12-13)وؿ رقم اابعدثل بسالاستًاتيجية للمؤسسة، و 

 حسب ابؼرحلة التي يتموقع فيها ابؼنتج:
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 Helfer J. P. et Orsoni J. Op.cit. p71. 

نهاية حياة 
 إطلاؽ ابؼنتج ابؼنتج

التكاليف المصرولفة 
 فعليا

 التكاليف

100% 

80% 

20% 

0 

التكاليف الأوللية 
 الناتجة عن القرارات
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 للمؤسسة في مرحلة التقديمالنشاطات التسويقية  :(II-9)الجدول: رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مرحلة التقديم

 
 المحيط

 بمو بطيء ابذاه الطلب
 ابتكارات وتقبل مبكر، دخوؿ مرتفعة خصائص الزبائن
 احتكاري، وتطور تقتٍ سريع للمنتج وطرؽ إنتاجو ىيكل ابؼنافسة

 
 الأهداف الاستراتيجية

 تطوير الطلب الكلي من خلاؿ:
 تطوير ابؼعرفة بخصائص ابؼنتج أو ابػدمة ابعديدة -
 تشجيع التجريب لأوؿ مرة وبرفيز التعلم -

 
 
 
 

 المزيج
 التسويقي

 
 ابؼنتج

 الضبط التقتٍ والتجاري للمنتج -
 التأكيد على مراقبة ابعودة -
 تشكيلة منتجات بؿدودة، مكيفة حسب قسم السوؽ الأكثر تقبلا -

 توزيع بؿدود: حصري أو انتقائي التوزيع
 

 السعر
 ىوامش مرتفعة -
 أسعار القشط: مرتبطة بدرونة السعر في القسم الأكثر تقبلا  -
 توزيع بؾاني أو بأسعار منخفضة مؤقتا -

 
 الاتصاؿ

 ابؼعرفة بابؼنتج وميزاتو: الدور الإعلامي للتًويجترقية  -
 استهداؼ تفضلي: مثل ابؼوزعتُ -
 الإعلاـ: اتصاؿ شخصي وبالعينات -

 Djitli M. (1998) p 117المصدر: 

 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة النمو :(II-10)الجدول: رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مرحلة النمو

 
 المحيط

 بدعدؿ متزايد بمو ابذاه الطلب
 دخوؿ مرتفعة ومتوسطة خصائص الزبائن
 منافسة احتكارية، دخوؿ عدة مقلدين إلذ السوؽ ىيكل ابؼنافسة

 
 الأهداف الاستراتيجية

 تطوير الطلب التفضيلي للعلامة من خلاؿ:
 تقوية وضعيتها في قنوات التوزيع -
 تغطية واسعة وأفقية للسوؽ -

 
 
 
 

المزيج 
 التسويقي

 
 ابؼنتج

 الإنتاج بأحجاـ كبتَة -
 التأكيد على التحستُ التقتٍ -
 " من أجل تسهيل بسديد التشكيلةmodulaire"قياسي متصميم  -

 توزيع مكثف وواسع - التوزيع
 بـزوف مرتفع وإعادة بسوين سريعة  -

 
 السعر

 بييل للابلفاض من أجل توسيع السوؽ -
 تشكيلة واسعة من الأسعار، مكيفة حسب أقساـ السوؽ ابؼختلفة  -

 
 الاتصاؿ

 خلق تفضيل للعلامة: دور إعلامي وإقناعي للاتصاؿ -
 الاستهداؼ: أعظمية غتَ بفيزة للزبائن المحتملتُ -
 العمل على مستوى معدؿ جذب العلامة -
 الإعلاـ: الاستخداـ ابؼكثف لوسائل الإعلاـ ابعماىتَية -

 Djitli M. (1998) p 117المصدر: 
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 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة الاضطراب :(II-11)الجدول: رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

مرحلة 
 الاضطراب

 
 المحيط

 بمو بدعدؿ متناقص ابذاه الطلب
 كل الزبائن المحتملتُ خصائص الزبائن
 ابؼيل إلذ التًكيز: اختفاء ابؼؤسسات ابؽامشية ىيكل ابؼنافسة

 
 الأهداف الاستراتيجية

 خلق ولاء للعلامة من خلاؿ:
 تقوية ولاء ابؼوزع والزبوف -
 البدء في تقسيم السوؽ -

 
 
 
 

المزيج 
 التسويقي

 
 ابؼنتج

 تغيتَ متكرر للمنتجات -
 التأكيد على التغيتَات ابعمالية: التصميم، اللوف، النمط. -
 ابؼيل لتقليص التشكيلة -

 توزيع مكثف وواسع - التوزيع
 خدمات ما بعد البيع أبنية -

 
 السعر

 بزفيض ابؽوامش -
 أسعار بسيل للابلفاض -
 ظهور ابؼنافسة بالأسعار -

 
 الاتصاؿ

 العمل على الولاء للعلامة: دور إقناعي وتروبهي للاتصاؿ -
 الإعلاـ: وسائل الإعلاـ ابعماىتَية والتًويج في أماكن البيع -

 Djitli M. (1998) p 117المصدر: 

 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة النضج :(II-12)الجدول: رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مرحلة النضج

 
 المحيط

 بمو حسب وتتَة الاقتصاد ابذاه الطلب
 سوؽ جد مقسم خصائص الزبائن
 احتكار قلة: التًكيز مع عدد قليل من ابؼؤسسات ىيكل ابؼنافسة

 
 الأهداف الاستراتيجية

 خلاؿ:المحافظة على ولاء الزبائن من 
 زيادة التقسيم -
 تقوية العلاقات مع ابؼوزعتُ -

 
 
 
 

المزيج 
 التسويقي

 
 ابؼنتج

 بسييز ابؼنتجات من أجل تقسيم السوؽ -
 التًكيز على أغلب خصائص ابؼنتج: ابغجم، الغلاؼ... -
 التقادـ ابؼخطط -

 بزفيض عدد ابؼوزعتُ - التوزيع
 (20/80العودة إلذ التوزيع الانتقائي )قانوف باريتو  -

 
 السعر

 منافسة قوية بالأسعار: مرونة مشتًكة مرتفعة -
 ابؼيل للاتفاؽ الضمتٍ أو الصريح -

 
 الاتصاؿ

 دعم الولاء للعلامة وتنمية معدؿ الاستخداـ: دور إقناعي وتروبهي للاتصاؿ -
 الاستهداؼ: بؿدد بدعايتَ التقسيم -
 الإعلاـ: وسائل الإعلاـ ابعماىتَية والتًويج في أماكن البيع -

 Djitli M. (1998) p 118المصدر: 
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 النشاطات التسويقية للمؤسسة في مرحلة التقهقر :(II-13)الجدول: رقم 
 
 
 

 
 

 مرحلة التقهقر

 
 المحيط

 الابلفاض أو النمو بدعدؿ أقل من وتتَة الاقتصاد ابذاه الطلب
 أقساـ السوؽ ابؼتخصصة خصائص الزبائن
 القلة: ابلفاض عدد ابؼؤسسات احتكار ىيكل ابؼنافسة

 
 الأهداف الاستراتيجية

العودة إلذ العمل على الطلب الكلي من خلاؿ التخصص في الاستخدامات البديلة، أو سحب 
 الاستثمارات

 
 
 
 

المزيج 
 التسويقي

 
 ابؼنتج

 تقليص كبتَ في التشكيلات -
 التًكيز على ابؼنتج من أجل بزفيض التكاليف إلذ أدنى حد -

 توزيع حصري أو متخصص التوزيع
 

 السعر
 إمكانية زيادة السعر في بعض ابغالات -
 برديد السعر برت قيد الربح -

 
 الاتصاؿ

 بزفيض تكاليف الاتصاؿ إلذ أدنى حد -
 العودة إلذ الدور الإعلامي للاتصاؿ -

 Djitli M. (1998) p 119المصدر: 

 حدولد مفهوم دولرة حياة المنتج: -5

مفهوـ دورة حياة ابؼنتج بشكل واسع في إعداد السياسات التسويقية للمؤسسات، إلا أف ىذا لقد تم استخداـ 
ابؼشكل فإف  Helfer et Orsoniابؼفهوـ عرؼ انتقادات كثتَة من طرؼ العديد من الباحثتُ. فحسب 

أو دورة فرع ما. ابؼنتجات، دورة العلامة  تشكيلةالأساسي في دراسة دورة ابغياة ىو معرفة أي دورة نقصد، دورة 
دورة حياة ابؼنتج لا و  وىو ما بيثل ارتباكا لدى الباحثتُ. بالإضافة إلذ أف نتائج ىذه الدراسة لا تكوف أكيدة

أف فكرة دورة حياة ابؼنتج برفز على الابتكار   كما  تسمح بالتنبؤ أو بدعرفة في أي نوع من الدورات يتموقع ابؼنتج. 
قهقر، فانتهاء حياة منتج ما يفرض على ابؼؤسسة أف تبتكر منتجات جديدة حتى كلما اقتًب ابؼنتج من مرحلة الت

 73الروح الابتكارية ابؼفروضة ىذه قد تكوف ذات آثار سلبية.و تستطيع البقاء، 

من جهة أخرى، فحتى بعد برديد الدورة التي ينتمي إليها منتج ابؼؤسسة فإنو لا بيكن أف بسثل لنا قاعدة جيدة 
تلاؼ ابؼنتجات وابؼؤسسات فيما بينها، فنجد أف السياسات التسويقية التي تتبعها ابؼؤسسة لا للتنبؤ بسبب اخ

بردد على أساس مراحل دورة ابغياة وإبما عكس ذلك، فدورة حياة ابؼنتج تتوقف على ىذه السياسات التسويقية 
التي بفضل  "Coca-Cola"نفسها. وىو ما تدعمو النتائج التي حققتها العديد من ابؼؤسسات الناجحة، مثل 

 M. Kilaniسياساتها التسويقية الفعالة، لا تزاؿ تقدـ نفس ابؼنتج بعد أكثر من مئة سنة. أو كما يلخصو 
 بقولو: "دورة حياة ابؼنتج بسثل نتيجة للنشاطات التسويقية أكثر منها بؿددا بؽا".
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 الإطار المفاهيمي لتمييز المنتجاتالمبحث الثالث: 

وبرديد ابؼنتجات التي  قياـ ابؼؤسسة بتقسيم أسواقها واختيارىا للأقساـ التي بسثل بؽا أكبر قيمة عند استهدافها بعد
، تقوـ ابؼؤسسة في ابػطوة ابؼوالية باختيار كيفية بسييز منتجاتها بدا بهعلها تعطي قيمة أكثر ستوجو بؽذه الأقساـ

بسييز ابؼنتجات بيثل خطوة استًاتيجية مهمة للمؤسسة لضماف  للزبائن في ىذه الأقساـ ابؼستهدفة. وبذلك فإف
 برقيق بسوقع فعاؿ وبالتالر مبيعات مرتفعة.

  التمييز مفهومالمطلب الأول:: 

بتُ مفهومي التقسيم والتمييز. فالتمييز ىو مفهوـ يركز على  الفرؽقبل التطرؽ إلذ تعريف التمييز بذدر الإشارة 
( بتُ ابؼنتجات لنفس 2( بتُ ابؼتنافستُ حوؿ نفس نوع ابؼنتج و)1على مستويتُ: )تنوع ابؼنتجات، والذي يكوف 

 ابؼؤسسة وابؼقتًحة لأقساـ سوؽ بـتلفة. 

وما يلاحظو أي باحث في موضوع بسييز ابؼنتجات ىو صعوبة إبهاد تعريف دقيق بؽذا ابؼصطلح في أدبيات 
"في  74الدكتوراه ابػاصة بو إلذ ىذا ابؼشكل بقولو:في أطروحة  Jernstrom( 2000)التسويق. وقد أشار 

 ابغقيقة، من الصعب تعريف التمييز".

"بيكن القوؿ عن فئة منتجات بأنها بفيزة إذا توفرت قاعدة   بسييز ابؼنتجات كما يلي: 75Chamberinويعرؼ 
بنية، ما دامت ذات كافية لتفريق منتجات بائع ما عن بائع آخر. ولا يهم إف كانت ىذه القاعدة حقيقية أو و 

أبنية بالنسبة للمشتًين وبذعلهم يفضلوف تشكيلة منتجات معينة عن الأخرى. في حالة توفر ىذا التمييز، فإف 
ابؼشتًين سيلتقوف بالبائعتُ ليس نتيجة للحظ ولا للصدفة )كما ىو ابغاؿ في ابؼنافسة التامة( ولكن من خلاؿ 

قدـ التعريفات بؼفهوـ التمييز )سنوات الثلاثينات(، وقد تطرؽ من أ Chamberinتعريف  ويعتبر تفضيلاتهم".
على أنو ابػصائص التي بذعل زبوف ما يفضل منتج بائع ما عن منتج البائع الآخر، وىو عكس  إلذ مفهوـ التمييز

 ما كاف سائدًا في مفهوـ ابؼنافسة التامة أين تكوف كل ابؼنتجات متجانسة وتتم ابؼنافسة فقط من خلاؿ ىيكل
 التكاليف، فتمييز ابؼنتجات ىو مفهوـ جاء ليغتَ طرؽ ابؼنافسة ما بتُ البائعتُ في السوؽ.

فقد أضافا بعض ابػصائص التي بهب توفرىا في التمييز ليشكل استًاتيجية  76Calori et Ardissonأما 
ابؼنافستُ خصائص بفيزة ىو ابؼوقع الذي يكوف فيو لعرض أحد بحيث يعتبراف أف التمييز تسويقية بالنسبة للمؤسسة 

وقيّمة بالنسبة للزبوف. وبهب أف تكوف ىذه ابػصائص: مدركة من طرؼ الزبائن، بيكن بضايها من تقليد ابؼنافستُ 

                                                           
74

 Jernström, E. (2000). Assessing the technical competitiveness of printing papers. Acta Universitatis Lap-

peenrantaensis. Doctoral thesis, p50. 
75

 Lambin J. Op.cit. p228. 
76

 Calori, R., & Ardisson, J. M. (1988). Differentiation strategies in stalemate industries. Strategic Management 

Journal, 9(3),p 259. 



 تمييز المنتجات                                                      :                             ثانيالفصل ال

84 
 

 77Philip قد وضحو  .ؿ حصة سوقية أكبر و/أو ىامش أكبروذات قيمة بالنسبة للمؤسسة سواء من خلا
Kotler ىو إدخاؿ خصائص، جودة، بمط، أو صوة ، فالتمييز الأشكاؿ التي بيكن بسييز ابؼنتجات من خلابؽا

 . للعلامات كأساس لريادة قسم السوؽبفيزة 

والذي يربط ما بتُ بسييز  78Michael Porterهو تعريف ف ىذه الدراسةأما التعريف الأكثر قربا بؼنظور 
تسعى من خلاؿ استًاتيجية التمييز لتكوف فريدة ابؼؤسسة بحيث يعتبر أف  ابؼنتجات والتموقع التنافسي للمؤسسة،

في صناعتها من خلاؿ بعض الأبعاد التي تكوف ذات قيمة بالنسبة للزبوف. فتقوـ ابؼؤسسة باختيار أحد ابػصائص 
ه ابؼؤسسة على  أو أكثر والتي يعتبرىا الزبائن مهمة، ثم تتموقع بشكل يسمح بؽا بتلبية ىذه ابغاجات. وتكافأ ىذ

 .بسعر عالركونها فريدة 

 من خلاؿ التعريفات ابؼذكورة، نستخلص ابػصائص التالية لتمييز ابؼنتجات:و 

 بسييز ابؼنتجات يسمح بالتفريق ما بتُ ابؼنتجات من نفس الفئة، -

 بسييز ابؼنتجات بيكن أف يكوف حقيقي أو مدرؾ )وبني(، -

 ؤسسة،بسييز ابؼنتجات يؤثر على ابغصة السوقية للم -

 بسييز ابؼنتجات يكوف من خلاؿ: ابػصائص، ابعودة، النمط أو الصورة، -

 بسييز ابؼنتجات يسمح للمؤسسة بتسعتَ ابؼنتج بسعر أعلى. -

 الانتقا: من المنافسة التامة إلى تمييز المنتجاتالمطلب الثاني: 

، ثم تطور ىا ابؼفهوـ وتم 1929سنة  Hotellingلقد ظهر مفهوـ بسييز ابؼنتجات لأوؿ مرة من خلاؿ أبحاث 
معابعتو من جوانب بـتلفة باختلاؼ مدارس الفكر الاقتصادي. وفيما يلي سنعرض أىم ما جاءت بو بـتلف 

 البحوث حوؿ بسييز ابؼنتجات.

 :Chamberlinالمنافسة الاحتكارية ولتمييز المنتجات لـ  -1

فريق بتُ بـتلف ابؽياكل ولكن بسبب السلوكيات إف دراسة ىيكل السوؽ تعتبر بالغة الأبنية، ليس فقط للت
ابؼرتبطة بكل ىيكل والتي تنتج عنها إدراكات وتصرفات بـتلفة ما بتُ ابؼنافستُ، ما بتُ الزبائن وما بتُ ابؼنافستُ 

سواء  79Chamberlinوقد تعرض العديد من الباحثتُ إلذ دراسة ىيكل السوؽ، وتعتبر أعماؿ  والزبائن. 

                                                           
77 Haarla, A. (2003). Product differentiation: does it provide competitive advantage for a printing paper compa-

ny?. Helsinki University of Technology, p35. 
78

 Porter, M. E. (2008). Competitive advantage: Creating and sustaining superior performance. Simon and 

Schuster, p14. 

79
 Chamberlin, E. H. (1933). The theory of monopolistic competition (Vol. 6). Cambridge, MA: Harvard 
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 1933اه التي أعدىا أو الكتاب الذي نشره بعدىا برت عنواف "نظرية ابؼنافسة الاحتكارية" سنة أطروحة الدكتور 
 من أىم الأعماؿ في ىذا المجاؿ.

عن باقي البحوث، فقد اعتبر بأف الفرؽ ما بتُ ابؼنافسة غتَ التامة وابؼنافسة  Chamberlinأما ما بييز عمل 
، ولكن أيضا (Imperfect market)الاحتكارية لا يكمن فقط في ابؼنتجات ابؼتجانسة ابؼباعة في سوؽ غتَ تاـ 

تكارية بعض العناصر في تنوع الظروؼ المحيطة بكل منتِج بؿتكر بتشكيلة معينة من ابؼنتجات. وبذسد ابؼنافسة الاح
في كل من الاحتكار وابؼنافسة التامة، بافتًاض عدد كبتَ من البائعتُ حيث أف نشاطات أي منتِج لا تؤثر على 

فقد كاف لػ  باقي منافسيو، إلا أنها تكوف مرتبطة بػ"التمييز" حيث يكوف لكل منتَج "بفيز" منحتٌ طلب خاص بو.
Chamberlin  .وجهة نظر خاصة من خلاؿ إظهار قوة ابؼنتِج في بسييز منتجاتو بعزء من الاستًاتيجية التنافسية

فهو يعتبر أف طبيعة السوؽ تتحدد بكل من عدد ابؼؤسسات وبسييز ابؼنتجات، أين تقوـ ابؼؤسسات بالتحكم في 
بأف كل منتِج  Chamberlin أسعار، كميات وجودة ابؼنتج "ابؼميز" لتحاوؿ بيعها بشكل أفضل. وبهذا يعتبر

80في الصناعة لو احتكار لتشكيلتو ابػاصة ولا يعتبر بأف الصناعة قد بسثل احتكارا.
وحسب ىذا ابؼنظور بقد أف   

من بؾموعة أو  نصرايكوف فريد من نوعو، ومع ذلك لا تكوف ابؼؤسسة ع اواحد اكل مؤسسة تنتج وتبيع منتج
فهوـ الكلاسيكي للاحتكار. فالمجموعة أو الصناعة تكوف موجودة لأف صناعة بؿددة بدقة ولا تكوف بؿتكرة بابؼ

أعضاءىا يتشاركوف في ظروؼ الإنتاج والتكاليف ولأف ىناؾ درجة عالية نسبيا من إحلاؿ الطلب بتُ منتجات 
81الأعضاء.

 

 تمييز المنتجات في النظرية النيوكلاسيكية: -2

ت بالبحث عن تعظيم الأرباح من خلاؿ إبهاد التوليفة ابؼثلى في النظرية النيوكلاسيكية للمؤسسة، تقوـ ابؼؤسسا
لتعظيم فإنو  82Pindyck and Rubinfeldللمدخلات وإنتاج الكمية ابؼثلى من ابؼخرجات. فحسب 
يعتبر كل من كما .فرؽ بتُ عائداتها وتكاليفها أعلىالأرباح، بهب على ابؼؤسسة اختيار ابؼخرجات التي يكوف ال

Besanko and Breautigam83  بأف الاحتكار ىو قدرة ابؼؤسسة على وضع سعر أعلى من التكاليف
ابؽامشية وابغفاظ على ىذه الأرباح. كما يعتبراف أف تعظيم الأرباح يتطلب تدنية التكاليف. إلا أف النظرية 

ت وابؼخرجات لا النيوكلاسيكية لتعظيم الأرباح تعتبر بأف أي مؤسسة تقوـ بعملية الإنتاج، ولكن كل من ابؼدخلا
 بيكن بؼديري ابؼؤسسة التحكم فيها. فكل ما تقوـ بو ابؼؤسسة ىو اختيار كميات ابؼخرجات التي تعظم الأرباح.

                                                           
80 Silva, A. L. (2001). Chamberlain on product differentiation, market structure and Competition: An es-
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واستًاتيجية تعظيم الأرباح ىنا لا تكوف من خلاؿ تدنية التكاليف وإبما من خلاؿ تقدنً منتج "بفيز" يعطي 
ابؼؤسسة أكثر في عملية انتاجو، ولكنو يزيد في الأرباح إذا كاف للمؤسسة قوة سوقية. فابؼنتج ابؼميز قد يكلف 

بأنو  85Mas-Colell, Whinston and Greenوقد لاحظ  84الزبائن مستعدين للدفع أكثر مقابلو.
 عند وجود بسييز للمنتجات، تكوف الأسعار أعلى من ابؼستوى التنافسي.

من الانتقادات وجهت بؽا. ومن أىم ىذه الانتقادات  رغم أف ىذه التحليلات قد تبدو منطقية، إلا أف العديد
بقد عدـ ملائمة ابؼقارنة ما بتُ السعر والتكاليف في ظل الظروؼ التنافسية. فبما أف السعر والدخل ابؽامشي 
يكوناف متساويتُ في ظل ظروؼ تنافسية، يكوف السعر دائما مطابق للتكلفة ابؽامشية عندما تكوف الأرباح 

 ظل ظروؼ التوازف التنافسي، تكوف الأسعار موجهة إلذ أدنى مستوى في دالة التكاليف كذلك في عظمى. 
ابؼتوسطة، ليكوف الإنتاج بذلك في ابؼستوى الأكثر كفاءة. وبذلك تكوف الأسعار الاحتكارية أعلى من الأسعار 

86ية بفاثلة.التنافسية، ابؼخرجات تكوف أقل، والتكاليف ابؼتوسطة تكوف أكثر منو برت ظروؼ تنافس
 

 تمييز المنتجات في النظرية النمساولية: -3

الذي  87Rothbardيعكس التحليل النمساوي لتمييز ابؼنتجات برليلات النظرية النيوكلاسيكية. فنجد مثلا 
أسهب في برليل ابؼنافسة الاحتكارية أو غتَ التامة بؼناقشة الأسباب التي بذعل ابؼؤسسات ابؼنافِسة احتكاريا بستلك 

وقد لاحظ  في القدرات وبذعل الأسعار الأعلى من الأسعار ابؼتوسطة الدنيا غتَ ملائمة وخاطئة. فائضا
Rothbard  في انتقاده لنظريات التأثتَ والاستهلاؾ لػGalbraith  ميزات التنوع الذي ينتج عن بسييز

ابؼنتجات، وأكد كباقي أفراد ىذا التيار على دور بسييز ابؼنتجات في تقدنً تشكيلة أوسع من فرص الاستهلاؾ 
على ابؼنافسة الاحتكارية كما يلي: "بدجرد الاعتًاؼ بأف ابؼنتجات ابؼميزة  Armentano88للزبائن. كما علق 

ابؼشتًي مستعدا للدفع أكثر مقابلها، فإف ابؼنافسة التامة بدنتجات متجانسة لا بيكن بؽا قيمة غتَ موضوعية يكوف 
فقد اعتبر بأف ابؼنافسة غتَ التامة ىي قدرة ابؼؤسسة على برميل  Misesاعتبارىا مثلى أو كفؤة بعد الآف". أما 

فسة الاحتكارية من منظور ، والذي عالج نظرية ابؼنا Kirznerوقد ذىب  89ابؼنتج سعرا أعلى من خلاؿ بسييزه.
عدـ الوصوؿ بيكن انتاج بؾموعة متنوعة من خصائص ابؼنتج فقط بسبب ف إلذ أبعد من ذلك، واعتبر بأنو التواز 

. وأكد على أنو بدجرد الوصوؿ إلذ التوازف، يسقط بسييز ابؼنتج ليصبح توحيد للمنتج. أي أف إلذ نقطة التوازف بعد
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لوجود عدـ توازف في الاقتصاد. وىو ما بىتلف مع فكرة ابؽدـ البناء لػ  بسييز ابؼنتج ىو عبارة عن مؤشر
Shumpeter.90، حيث بقد أف فكرة ابؽدـ البناء تتناسق مع مفهوـ بسييز ابؼنتجات

 

 المطلب الثالث: طرق تمييز المنتجات

بؼنتجات يكوف من خلاؿ جودة أعلى اإف بسييز ف 91Morgan, Kaleka and Katsikeasحسب 
فيعتبراف أف بسييز  92Chenhall and Langfield-Smithللمنتجات، التعبئة، التصميم والنمط، أما 

ابؼنتجات يكوف من خلاؿ بطس متغتَات ىي: جودة عالية للمنتجات، خدمات توصيل سريعة، تغيتَات في 
صوص طرؽ بخ 93Jeff Bordes ابؼنتج. ويذكر التصميم، تقدنً منتجات جديدة، وتقدنً خصائص فريدة في

ابؼنتج بيكن أف يتضمن تصميم أكثر ابتكارا، قد يتم إنتاجو باستخداـ مواد أو ستَورة جودة بأف بسييز ابؼنتجات 
وتتم ابؼفاضلة ما بتُ الطرؽ ابؼختلفة للتمييز واختيار الطريقة ابؼثلى متطورة، أو بيكن بيعو أو تقدبيو بطريقة خاصة. 

 ابؼيزات التنافسية للمنتج.و  موقع ابؼنافستُ توقعات الزبائن، 94ها على أساس:بين

وبيكن القوؿ أف ىناؾ العديد من الاستًاتيجيات أو الطرؽ ابؼمكنة لتمييز ابؼنتجات عن منتجات ابؼنافستُ، إلا 
أو استًاتيجيتتُ فقط ليكوف بسييز منتجات ابؼؤسسة أكثر فعالية فإنو بهب على ابؼؤسسة اتباع استًاتيجية  أنو

. حيث بهب على ابؼؤسسة اختيار أفضل خاصية على أساس قدرة ابؼؤسسة على بناء ميزة تنافسية من 95للتمييز
ابؼنتجات  ييزفيمكن تصنيف طرؽ بس Jeff Bordesخلابؽا والقيمة التي بسثلها بالنسبة للزبائن. وبالاعتماد على 

  ؿ التصميم، التمييز من خلاؿ الإنتاج والتمييز من خلاؿ التسويق.إلذ ثلاث مستويات أساسية: التمييز من خلا

 التمييز من خلا: التصميم: -1

فإنو بيكن  Kotler and Keller 97، وحسب 96بيكن لتمييز ابؼنتجات أف يكوف من خلاؿ تصميم بفيز
تعريف تصميم ابؼنتج بأنو: "بؾموع ابػصائص ابؼؤثرة على مظهر، ملمس، ووظيفة ابؼنتج. ويوفر ابؼنتج ابؼصمم 
جيدا منافع وظيفية وبصالية معا للزبوف، بفا بيثل مصدر مهم لتمييز ابؼنتج. وبالتالر فإف تصميم ابؼنتج يساعد دائما 

باقي ابؼنتجات من نفس الفئة. كما أف التصميم ابعيد للمنتج يساعد في في برديد اختيار الزبوف للمنتج ما بتُ 
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بسييز ابؼنتج في السوؽ بابؼسابنة في كسب قبوؿ الزبوف من خلاؿ سهولة استعمالو، طوؿ مدة صلاحيتو، مصداقيتو 
 98أو تعبئتو، وبذلك بيثل مصدرا بؼيزة تنافسية للمؤسسة.

ن خلاؿ شكلها: حجم، مظهر أو التًكيبة الفيزيائية بؽذه بيكن بسييز العديد من ابؼنتجات م الشكل: -1-1
ابؼنتجات. فمثلا بقد منتج الأسبرين الذي يتم بسييز أشكالو ابؼختلفة من خلاؿ حجم ابعرعات، ابغجم 

 Phillips, Parfitt etحيث أظهرت دراسة لػ  99ابؼادي، اللوف، الطبقة ابػارجية أو وقت الاستخداـ.
Prutton100  أف تغيتَ شكل ابؼنتج قد ينتج عنو زيادة في ابغصة "شاي دائري" برت عنواف  1991سنة

بتغيتَ شكل أكياس الشاي من مربع إلذ دائري  Lyons-Tetleyالسوقية، حيث قامت ابؼؤسسة ابؼدروسة 
لشاي بسبب دوف تغيتَ بؿتواىا أدى إلذ زيادة مبيعاتها، وقد أظهرت الدراسة أف الزبائن لد يفضلوا أكياس ا

شكلها الدائري ابعديد بل بسبب ملاحظة اختلاؼ في طعم الشاي، أي أف الشكل ابعديد للشاي شكل 
 101اعتقادات جديدة لدى الزبائن جوؿ ابؼنتج.

يتم عرض منتجات بخصائص متنوعة تكمل وظيفتها الأساسية. وبهب ىنا على ابؼؤسسة  الخصائص: -1-2
ؿ استقصاء الزبائن ابغاليتُ ثم حساب قيمة ابػاصية بالنسبة للزبوف اختيار ابػصائص ابعديدة ابؼلائمة من خلا

مقابل تكلفتها بالنسبة للمؤسسة لكل خاصية بؿتملة. وبهب على ابؼسوقتُ برديد عدد الزبائن الذين يرغبوف 
 بكل خاصية، كم من الوقت سيستغرؽ تقدبيها، وىل يستطيع ابؼنافستُ تقليدىا بسهولة.

بيكن للمؤسسة بسييز منتجاتها من خلاؿ  ":Customizationالزبون "التصميم حسب رغبات  -1-3
تصميمها حسب رغبات الزبائن. فمع زيادة خبرة ابؼؤسسة في بصع ابؼعلومات حوؿ الزبائن وشركاء العمل 
)ابؼوردين، ابؼوزعتُ وبائعي التجزئة(، ومع تصميم مصانعها بشكل أكثر مرونة، أصبحت لديها القدرة على 

ت، رسائل واتصالات أكثر شخصية. ومع ظهور التصميم حسب رغبات الزبوف عرض منتجا
"Customization.أصبحت ىذه ابؼؤسسات قادرة على تلبية طلبات كل زبوف " 

مدة الصلاحية ىي مدة ابغياة التشغيلية المحتملة للمنتج برت ظروؼ طبيعية أو  طو: مدة الصلاحية: -1-4
الأجهزة الالكتًومنزلية ومنتجات معمرة أخرى، إلا أف السعر  بؾهدة، وىي خاصية معتمدة في السيارات،

الإضافي مقابل طوؿ مدة الصلاحية لا بهب يكوف مبالغا فيو، وألا يكوف ابؼنتج عرضة للتغتَات التكنولوجية 
 السريعة مثل ابغواسيب الشخصية وابؽواتف.
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ة مقابل منتجات أكثر موثوقية، إف معظم الزبائن يكونوف على استعداد لدفع مبالغ إضافي الموثوقية: -1-5
 وابؼوثوقية ىي معيار لاحتمالية أف ابؼنتج لن يعطل أو يفشل خلاؿ فتًة زمنية معينة. 

تقيس القابلية للتصليح سهولة تصليح منتج ما إذا ما عطل أو فشل. وتكوف القابلية  القابلية للتصليح: -1-6
هم بقليل من التكلفة في ابؼاؿ أو الوقت. وتتضمن للتصليح مثلى إذا استطاع ابؼستخدمتُ تصليح ابؼنتج بأنفس

بعض ابؼنتجات خاصية تشخيصية تسمح لعماؿ ابػدمات بتصحيح ابؼشكل عبر ابؽاتف أو نصح ابؼستخدـ 
بكيفية تصحيحو بنفسو. وىو ما تقدمو العديد من مؤسسات الكمبيوتر وبربؾياتها من خلاؿ خدمات الدعم 

 و البريد الالكتًوني أو حتى عبر المحادثات ابؼباشرة عبر الانتًنت.التقتٍ عبر ابؽاتف، عبر الفاكس أ

يصف النمط مظهر ابؼنتج وملمسو بالنسبة للزبوف، وبيثل خاصية بـتلفة يصعب تقليدىا. وبقد  النمط: -1-7
إلا أنو يؤثر على القرار الشرائي للزبائن إذا ما كانت ابؼنتجات ابؼعروضة  102 أف النمط لا يعتٍ دائما أداء عاليا.

 أمامهم تقدـ أداء متقارب.

 التمييز من خلا: الإنتاج: -2

عملية تصميم ابؼنتج، تأتي عملية تنفيذ ىذا التصميم أي عملية الإنتاج الفعلي للمنتج. وبيكن ىنا للمؤسسة  بعد
بسييز منتجاتها من خلاؿ ستَورة ىذه العملية والتي تعتبر أساس بقاح ابؼنتج، حيث تستطيع ابؼؤسسة بزفيض 

وبالتالر ستكوف قادرة على بزفيض سعر ىذا  تكاليف ىذه العملية مثلا باستخداـ تكنولوجيا جديدة في الإنتاج
ابؼنتج والذي بيثل في حد ذاتو طريقة للتمييز. كذلك فإف الإنتاج وفق معايتَ معينة سيزيد من مصداقية ابؼنتج 

 وجدودتو.

في سنوات السبعينات وبداية الثمانينات، كاف من أىم خصائص الاقتصاد الصناعي تزايد  الجودة: -2-1
داخلية للتنفيذ أكثر من الاىتماـ بالأسعار كأداة للمنافسة. حيث كانت ابعودة تعتبر الاىتماـ بابعودة ال

أساس التمييز في الأسواؽ. وكنتيجة لذلك أصبحت العديد من ابؼؤسسات بردد وبرسن في عملياتها من خلاؿ 
بأف اختيار  104Matsaحيث يعتبر  103 تبتٍ نظم إدارة ابعودة الشاملة وابغصوؿ على اعتماد معايتَ ابعودة.

الزبائن لأي ابؼنتجات سيشتًوف لا يعتمد أساسا على السعر وإبما جودة ىذا ابؼنتج قد تكوف العامل المحدد بؽذا 
كما بيكن للمؤسسة كذلك بسييز منتجاتها من خلاؿ الاستثمار في عمليات الإنتاج، من خلاؿ  الاختيار.

أكثر صعوبة، كما ىو ابغاؿ بالنسبة بؼؤسسة استخداـ آلات مصممة خصيصا بععل تقليد جودة منتجاتها 
Olympus  والتي بستلك مهارات عالية في إنتاج عدسات جد رفيعة بفا صعّب تقليد كامتَاتها وعدساتها
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       105ابؼكبرة وأدوات بـبرية أخرى من طرؼ ابؼنافستُ ومكنها من تسعتَ منتجاتها سعر عالر جدا.
بالنسبة للمؤسسات ابػدمية فهي الأخرى تستطيع بسييز خدماتها من خلاؿ جودة ابػدمة، وىو ما يؤكد و 

Scherer106  حيث أعطى مثاؿ لاثنتُ من مساحات البيع الكبرى لا تتمايزاف إلا في جودة المحيط الذي
أما الأخرى فتمتلك  بزدماف فيو. فإحدابنا بستلك عماؿ لبقتُ ويقظتُ، ابؼمرات جذابة ومزينة بشكل بصيل.

عدد عماؿ أقل بفا يشكل خطوط طويلة للانتظار عند صناديق الدفع، ابؼنتجات معروضة بطريقة غتَ منظمة 
في بفرات موحدة وذات جودة متدنية. ولكن بالطبع فإف ىذه ابعودة ابؼتدنية سيتم تعويضها من خلاؿ السعر 

 ابؼنخفض.

نتجاتها من خلاؿ ابؼواد التي تستخدمها لتصنيع ىذه كذلك بيكن للمؤسسة بسييز م مواد الإنتاج: -2-2
ابؼنتجات. فمثلا قد تكوف ابؼلابس ابؼعروضة مصنوعة من ابغرير أو من القماش ابؼركب، قد تكوف المجوىرات 

ومع تزايد الاىتماـ بالتوجو الإيكولوجي،  107قد تكوف الأواني من الفضة أو القصدير...و من ذىب أو فضة، 
أصبح الزبائن يبحثوف عن ابؼنتجات التي تعكس اىتماماتهم الإيكولوجية والمحافظة على البيئة، والذي يفتح 
بابا أماـ ابؼؤسسة لتمييز منتجاتها من خلاؿ تصنيعها بدواد صديقة للبيئة. فمثلا أف تنتج منتجات قابلة للتدوير 

اؿ، أو منتجاتها غتَ مضرة بالبيئة مثل السيارات الكهربائية. كذلك ابؼؤسسات الفلاحية وإعادة الاستعم
تستطيع بسييز منتجاتها من خلاؿ إنتاجها بطريقة طبيعية دوف استخداـ ابؼواد الكيميائية والتي تعرؼ باسم 

"BIOبات بدنتجات طبيعية."، وحتى ابؼطاعم تستطيع بسييز خدماتها والاستفادة من ىذه ابؼنتجات لتقدنً وج 

بسثل ابؼنتجات ذات التكنولوجيا ابؼتطورة أحد أشكاؿ بسييز ابؼنتجات، حيث تعطي  التكنولوجيا: -2-3
ابػصائص ابعديدة بؽذه التكنولوجيا انطباعا بابعودة بفا يسمح للمؤسسة بتمييز نفسها عن باقي منافسيها،  

 ,Walkmans, Discmansبتَ بؼنتجاتها: من خلاؿ النجاح الك Sonyكما كاف ابغاؿ بالنسبة بؼؤسسة 
Trinitron television  وحالياPlaystation . ولكن ىذا النوع من التمييز يتطلب من ابؼؤسسة أف تكوف

دائما مبتكرة في ىذا المجاؿ من أجل تطور ابؼنتجات والبقاء دائما على اطلاع على حاجات الزبائن وآخر 
108الصيحات في الاسواؽ.

 

 : التسوي::التمييز من خلا -3

إف الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة بسثل عنصرا ىاما لبناء توقع جيد لدى ابؼستهلكتُ، كما أنها تعتبر دعامة 
أساسية للمنتج. فحتى لو كانت ابؼؤسسة تقدـ منتجا عاديا ومطابقا لباقي ابؼنتجات في السوؽ فهي لا تزاؿ 

ية التي تثمنو وبذعل الزبوف يفضلو ويقبل بدفع تستطيع بسييزىا عن منتجات ابؼنافستُ من خلاؿ ابعهود التسويق
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سعر أعلى مقابلو. وبيكن القوؿ أنو بيكن بسييز ابؼنتج باستخداـ الاستًاتيجية التسويقية من خلاؿ العناصر الأربعة 
 " كما يلي:4Pللتسويق أو ما يعرؼ بػ "

تج، أي أوؿ إدراؾ للمنتج إف أوؿ مستوى في بسييز ابؼنتج يكوف من خلاؿ ابؼظهر ابػارجي للمن المنتج: -3-1
من طرؼ الزبوف. حيث بهب أف يبتُ مظهر ابؼنتج وتعبئتو معلومات متعلقة بطبيعة ابؼنتج كما بهب أف يكوف 

 في نفس الوقت جذاب سواء من خلاؿ كونو بصيل، بفتع، فريد، متناسق، ...

عامل يصعب التحكم فيو  تبر ابؼظهر ابػارجي عامل أساسي في إدراؾ الزبوف، ولكنويع المظهر الخارجي: - أ
وقياسو من طرؼ ابؼختصتُ في التسويق. ومن خلاؿ العمل على ابؼظهر ابػارجي للمنتج وتعبئتو بيكن التأثتَ 
في العامل ابغسي في اختيار الزبوف للمنتج. وبذدر الإشارة ىنا إلذ أف ابؼظهر ابػارجي للمنتج بهب أف يتوافق 

ارجية للمنتج لا تتوافق مع استخداماتو فإف الزبوف سيصاب بخيبة أمل مع استعمالاتو، فإذا كانت ابػصائص ابػ
فمثلا إذا كاف ابؼظهر ابػارجي للمنتج يوحي بابعودة العالية بينما ابعودة الفعلية  109بعد استخداـ ابؼنتج.

 للمنتج رديئة فإف بسييز ابؼنتج ىنا سيكوف لو تأثتَ عكسي.

سويقية الفعالة قد تكوف كافية لتمييز مؤسسة ما عن باقي ابؼؤسسات. إف الاستًاتيجية الت العلامة التجارية: - ب
وتعتبر العلامة التجارية عنصرا مهما في برديد فعالية الاستًاتيجية التسويقية وبرديد مدى تناسق ومصداقية 

لية ويعتبر ىذا النوع من التمييز غتَ موضوعي لأنو لا يعتمد على ابػصائص الفع 110ابؼنتج أو ابؼؤسسة ككل.
في ابؼنتج، فمثلا إذا قدمنا إلذ زبوف ما نسخة مطابقة بنفس خصائص ابؼنتج الأصلي وبأسعار منخفضة، فإنو 
ستَفض شرائو فقط لأنو لا بوصل على نفس الفخامة التي تقدىا العلامة التجارية للمنتج الأصلي أو لأف تعبئة 

  111ابؼنتج الأصلي أكثر جاذبية.

كأداة لتمييز ابؼنتجات، ويساعد الزبوف على اختيار ابؼنتج من بتُ تشكيلة عريضة من التغليف  يعمل  التغليف: - ت
ويعتبر التغليف من أكثر أدوات التمييز  112ابؼنتجات ابؼشابهة، كما أف التغليف بوفز السلوؾ الشرائي للزبوف.
ا عدنا إلذ أصل مصطلح وفي ابغقيقة إذ 113 تأثتَا على سلوؾ الزبوف لكونو يؤثر بشكل كبتَ على بسوقع ابؼنتج.

الذي  114Al Ries and Jack Troutالتموقع، فقد أشار الباحثوف إلذ أف أصولو تعود إلذ مقاؿ لػ 
، والذي تبعتو سلسلة من ابؼقالات نشرت في بؾلة 1969سنة " Industrial Marketingنشرتو بؾلة "

"Advertising Age"  برت عنواف " 1972سنةthe age of positioning ،"أو "عصر التموقع "
                                                           
109

 Hamzaoui, D. (2007). La politique de design en entreprise comme outil de différenciation. Mémoire de fin 
d’études, ICN Ecole De Management, Nancy- France, p7. 
110

 Ehmke, C. Op.cit. p4. 
111

 Gabszewicz, J. Op.cit. p11. 
112

 Raheem, A. R., Vishnu, P., & Ahmed, A. M. Op.cit. p146. 
113

 Ampuero, O., & Vila, N. (2006). Consumer perceptions of product packaging.Journal of consumer 
marketing, 23(2), p 103. 
114

 Trout, J. (1969). Al Ries. Positioning: la conquista della posizione vincente. 
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وحسب ىؤلاء الباحثتُ فإف التموقع تعود أصولو إلذ تغليف ابؼنتج )الذي كاف يسمى بتموقع ابؼنتج(. وكاف 
 يعُتٌ بذلك شكل ابؼنتج، حجم التغليف وسعره مقارنة بابؼنافستُ.

ابؼرغوب. كما إف برديد الأسعار في ابؼؤسسة بىضع لأىداؼ متعلقة بابغجم، القيمة والتموقع  التسعير: -3-2
أف السعر يعتبر عنصر أساسي حيث أنو يؤثر بشكل كبتَ على إدراؾ جودة، أصالة وحتى ندرة ابؼنتج. وبقد أف 
الزبوف يربط دائما بتُ السعر وجودة ابؼنتج من خلاؿ ابؼعلومات التي بوصل عليها من خلاؿ الإشهار، التعبئة، 

تتبناه لقسم سوؽ معتُ على أساس المحيط التنافسي  تقوـ ابؼؤسسة باختيار مستوى الأسعار الذيو الخ. 
115والوضعية السوقية، فقد تتبع سياسة أسعار عالية أو سياسة أسعار منخفضة بؽذا القسم من السوؽ. 

 

التمييز من خلاؿ السعر ابؼرتفع بقدرة ابؼؤسسة على تثمتُ منتجاتها  يرتبطالتمييز من خلا: السعر المرتفع:  - أ
116بشكل كاؼٍ ليفضلها الزبوف على منتجات منافسيها ويقبل بدفع بشن أعلى من سعر السوؽ.

 

ينص التمييز من خلاؿ السعر ابؼنخفض على تقدنً منتج ما بسعر أقل  التمييز من خلا: السعر المنخفض: - ب
ماثلة في السوؽ. ولكن لا بهب أف بوس الزبوف بابعهود ابؼبذولة في التخفيض من من أسعار ابؼنتجات ابؼ

 . أي أف جودة ابؼنتج لا بهب أف تكوف أقل من جودة ابؼنتجات ابؼماثلة بشكل يدركو الزبوف.117التكاليف

بيكن للمؤسسة استخداـ سياستها التًوبهية كأساس لتمييز منتجاتها. فقد تستخدـ إشهاراً فريدًا  التروليج: -3-3
وجد جذاب لتحفيز الصورة التي ترغب في إعطائها عن منتجاتها أو خدماتها. كما بيكنها استخداـ بزفيضات 

ذلك وسيلة إعلانات بـتلفة جد مغرية بذعل اسم ابؼؤسسة يرسخ في أذىاف الزبائن ابؼستهدفتُ. أو قد تستخدـ 
عن تلك التي يستخدمها ابؼنافستُ والتي تصل بطريقة أفضل للزبائن ابؼستهدفتُ في قسم السوؽ الذي ترغب 

118ابؼؤسسة في الاستحواذ عليو.
 

يعتبر موقع ابؼؤسسة عامل جد مهم، خاصة بالنسبة للمؤسسات التي تبيع منتجاتها مباشرة إلذ  التوزيع: -3-4
ب على ابؼؤسسة اختيار موقعها بعناية، حيث يفضل أف تكوف في منطقة قريبة من حركة الزبائن. حيث به

الزبائن. وفي حالة بسوقع ابؼؤسسة في مكاف بعيد نسبيا عن حركة الزبائن، فمن ابؼمكن ىنا التعاقد مع مؤسسة 
فإف ابؼؤسسة بتقدبيها بؼنتجات مطابقة  J. Gabszewicz120وحسب  119أخرى ذات موقع أفضل.

بؼنتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة تبقى تستطيع بسييز نفسها من خلاؿ اختيار موقع نقاط بيعها في أماكن بعيدة 
عن ابؼنافسة ابغادة، وبذلك فإف الزبائن الأكثر قربا بؽذه النقاط سيفضلوف الشراء منها عوضا عن برمل 
                                                           
115

 Entenmann, B. (2007). Differentiate Your Product or Service, Grand Rapids,  www.mktghelp.com, Accessed 
in 22/03/2015. 
116

 Lendrevie, J., & Lévy, J. (2012). Mercator 2013: Théories et nouvelles pratiques du marketing. Dunod, p 173. 
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جعل ابؼنتج أو ابػدمة أكثر توفرا في أماكن كما أف  ء من نقاط البيع الأبعد.تكاليف التنقل ابؼرتبطة بالشرا
متعددة، لساعات أطوؿ أو حتى عبر الانتًنت عاملا بفيزا بؼنتجات ابؼؤسسة. وبقد أنو في بعض أقساـ السوؽ 

ميز والاختلاؼ يكوف التوزيع ابغصري مفضلا لتوجيو ابؼنتجات إلذ زبائن من الطبقة الراقية والذين يفضلوف الت
. كما 121في ابؼنتجات وابػدمات التي يقتنونها، أو قد يفضلوف بؿلات ابػدمة الكاملة بدؿ بؿلات ابػدمة ابغرة

 بيكن كذلك بسييز ابؼنتجات من خلاؿ خدمات إضافية كخدمات التوصيل إلذ ابؼنازؿ.

 التمييز بالخدمات: -4

النجاح التنافسي ىو إضافة خدمات قيمة وبرستُ عندما يكوف من الصعب بسييز ابؼنتج ابؼادي، فإف مفتاح 
جودتها. وأىم ابؼميزات ابػدمية ىي: سهولة الطلب، التسليم، التًكيب، تدريب الزبوف، استشارة الزبوف والصيانة 

 122 والتصليح.

وبسثل مدى سهولة تقدنً الزبوف لطلبو للمؤسسة، فمثلا بقد العديد من ابؼؤسسات  سهولة الطلب: -4-1
ابػدمات ابؼالية توفر مواقع الكتًونية مؤمنة بؼساعدة الزبائن على ابغصوؿ على ابؼعلومات اللازمة والقياـ لتقدنً 

 بالتحويلات بكفاءة.

بيثل التسليم كيفية إيصاؿ ابؼنتج أو ابػدمة إلذ الزبوف، ويتضمن السرعة، الدقة والعناية خلاؿ  التسليم: -4-2
 العملية. 

التي يتم بدوجبها جعل ابؼنتج يشتغل في موقع ابؼخطط. وتعتبر سهولة  بيثل التًكيب العملية التركيب: -4-3
التًكيب نقطة مهمة في عملية البيع بالنسبة لزبائن ابؼنتجات ابؼعقدة مثل الأجهزة الكبتَة وللمبتدئتُ في 

 التكنولوجيا.

هيزات مؤسسة( على استخداـ بذ-يساعد تدريب الزبوف موظفي الزبوف )في حالة زبوف تدريب الزبون: -4-4
بخصوص بذهيزات  General Electricابؼؤسسة البائعة بطريقة صحيحة وكفؤة.  وىو ما تقوـ بو مؤسسة 

ابؼوجهة للمستشفيات من خلاؿ تدريب مستخدميها على كيفية استخدامها بطريقة  "X-rayالأشعة "
 صحيحة.

وخدمات الإرشاد التي تقدمها تتضمن استشارة الزبوف البيانات، أنظمة ابؼعلومات،  استشارة الزبون: -4-5
 .، ..IBM ،Oracle ابؼؤسسة للزبوف. وىو ما تعتمده العديد من ابؼؤسسات التكنولوجية مثل
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 Entenmann, B. Op.cit. 
122

 Kotler and Keller, Op.cit. p330-331. 
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تساعد برمج الصيانة والتصليح الزبائن على المحافظة على ابؼنتجات ابؼشتًاة في حالة  الصيانة ولالتصليح: -4-6
 تشغيل جيدة.

 التمييز من خلا: المسؤوللية الاجتماعية: -5

بالإضافة إلذ طرؽ التمييز ابؼذكورة، ونتيجة لتوجهات ابؼؤسسات ابؼعاصرة إلذ ابؼسؤولية الاجتماعية، فقد اعتبر 
 Reinhardtالعديد من الباحثتُ أف ابؼسؤولية الاجتماعية بيكن أف بسثل شكلا من أشكاؿ التمييز. فحسب 

et Stavins123 ها مستعدين للدفع أكثر مقابل منتجات فإف ابؼؤسسة القادرة على برديد ما إذا كاف زبائن
أخلاقية، وإذا استطاعت التموقع بعيدا عن ابؼقلدين المحتملتُ، فإف استًاتيجية ابؼسؤولية الاجتماعية التي تتبعها 

كما أشارت العديد من الدراسات الابقليزية إلذ أف   124تتشابو بشكل كبتَ مع استًاتيجية بسييز ابؼنتجات.
125ة أثر إبهابي على بسييز ابؼنتجات بالنسبة للمؤسسات التي بسارسها.للمسؤولية الاجتماعي

وفي ىذا الإطار، بيكن  
للمؤسسة بسييز منتجاتها إما من خلاؿ إضفاء أحد خصائص ابؼسؤولية الاجتماعية على ابؼنتج )منتج صديق للبيئة 

126ة في ستَورة الانتاج.مثلا(، أو من خلاؿ تطوير ابؼنتج من خلاؿ إدخاؿ خصائص ابؼسؤولية الاجتماعي
 

وبذدر الإشارة إلذ أف كل ابغالات بسثل إمكانية  ،(II-11) رقم وبيكن تلخيص طرؽ بسييز ابؼنتجات في الشكل
لتمييز ابؼنتجات سواءَ كانت إبهابية أو سلبية، فابغالة الإبهابية بسكن ابؼؤسسة من بسييز منتجاتها وتسعتَىا بأسعار 

تَ أعلى من الأسعار السائدة في السوؽ، أما ابغالة السلبية فتمكنها كذلك من بسييز منتجاتها ولكن من خلاؿ تسع
 قل من الأسعار السائدة في السوؽ.منتجاتها بأسعار أ
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124
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 : طرق تمييز المنتجات(II-11) الشكل رقم
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 الرابع: نماذج تمييز المنتجات المطلب

لتسعتَ ابؼنتجات  Bertrandإف بسييز ابؼنتجات بينح ابؼؤسسات قوة سوقية، بفا يسمح بؽا بتجاوز مفارقة 
مؤسستتُ أو أكثر تبيعاف منتجات يراىا الزبائن على أنها  127Bertrandابؼتجانسة. حيث بقد في مفارقة  

ملة. وبافتًاض أف التكاليف ابؽامشية تكوف مشتًكة وثابتة، فإنو لا بيكن متطابقة، إذا فهذه ابؼنتجات ىي بدائل كا
بؼنتجات بول لنا ىذه ابؼفارقة. لأي مؤسسة أف تضع سعر أقل من أسعار باقي ابؼؤسسات، وبذلك فإف بسييز ا

ف كوف ابؼنتجات بدائل غتَ كاملة، فإف بزفيض إحدى ابؼؤسسات لأسعارىا لن بهذب كل زبائن منافسيها لأوب
ىناؾ خصائص بفيزة بؼنتجات كل مؤسسة. بفا يعتٍ أف ابؼؤسسة تستطيع تسعتَ منتجاتها بدوف الاستجابة الكلية 
للزبائن في السوؽ، كما أنها تستطيع اختيار ابػصائص التي بسكنها من بسييز منتجها عن باقي ابؼنافستُ. وبتنوع 

تمييز للتمييز، وحسب أدبيات بسييز ابؼنتجات، فإف الخصائص ىذه ابؼنتجات، بذد ابؼؤسسة العديد من ابػيارات 
 يكوف إما أفقيا أو عموديا.

 :التمييز الأفقي  -1

يفتًض التمييز الأفقي أنو لا يوجد تباين في تفضيلات الزبائن من حيث خصائص ابؼنتجات التي تعرضها 
أف كل ابؼؤسسات بؽا نفس مستوى ابؼؤسسات ابؼختلفة. وأف ابؼؤسسات تعتمد أسعار مقاربة للتكلفة ابؽامشية أي 

السعر لتجنب ابؼنافسة بالأسعار وتلجأ فقط إلذ موقعها ابعغرافي في ابؼنافسة، أي أنها بسيز منتجاتها من خلاؿ 
 ".Salopوبموذج " "Hotelling"وبقد بموذجتُ في التمييز الأفقي، بموذج  ابؼوقع ابعغرافي.

 ":Hotellingنموذج " -1-1

( لوصف spatialوالذي وضع إطار فضائي ) Hotelling128 (1929)تعود أصوؿ بسييز ابؼنتجات إلذ أعماؿ 
فكرة أف ابؼؤسسات تتنافس على أكثر من مستوى واحد، على مستوى  Hotellingبسييز ابؼنتجات. وقد اقتًح 

مثالو الأصلي، حيث استعمل السعر وابؼوقع معا. ويقتًح بموذجو بأنو في فضاء بعدي واحد )شاطئ البحر في 
مثاؿ بائعي ابؼثلجات على طوؿ شاطئ واحد( تستطيع ابؼؤسسات التموقع )جغرافيا( وبيع منتجات متطابقة 

129موقع عرض ابؼبيعات. الاختلاؼ في باستثناء
 

ا وفي ىذا النموذج يتم توزيع الزبائن على طوؿ القسم في خط مستقيم )مدينة خطية( وبزتار مؤسستتُ موقعيهم 
على طوؿ نفس القسم )ابؼدينة ابػطية( حسب معايتَ لتعظيم الأرباح. ىذا التشبيو الفضائي يتعلق بحالة يكوف 

سبية للخصائص فيها التمييز من خلاؿ خاصية واحدة فقط. وبذلك بيكننا تصنيف ابؼتغتَات حسب الكمية الن

                                                           
127

 Friberg, R., & Ganslandt, M. (2005). Reciprocal dumping with Bertrand competition, p 1-2. 
128

 Hotelling, H. (1990). Stability in competition. In The Collected Economics Articles of Harold Hotelling (pp. 50-
63). Springer New York. 
129

 Lancaster, K. Op.cit. p195. 
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فيها الكمية الأكبر والكمية الأصغر من ابػاصية  ك ابؼتغتَات التي تتوفرتلتمثل أطراؼ القسم بتالتي تتوفر فيها، ف
. وبذلك سيحاوؿ الزبائن شراء كمية بؿددة من ابؼنتجات مع 130ابؼعنية، في حتُ بيثل الوسط ابغالات الوسطية

وجود تكلفة التنقل والتي تكوف دالة خطية في ابؼسافة بتُ موقعهم وموقع البيع، فيقوـ كل زبوف بتقدير التكلفة 
راء من كل موقع )السعر زائد تكلفة التنقل( وبىتار الأقل تكلفة من بينها. وبالنسبة لزبوف متموقع بتُ الكلية للش

مؤسستتُ أو موقعي بيع، فإف خياره سيتوقف على كل من ابؼوقع النسبي والسعر النسبي. وباعتبار كل الزبائن 
"، فإف كل الزبائن الواقعتُ بتُ ىذا Aبيع "متطابقتُ في ىذا النموذج، فإذا اختار أي زبوف ابؼؤسسة أو موقع ال

" سيختاروف نفس ابؼوقع. كذلك إذا قامت أي مؤسسة برفع أسعارىا، فإف الزبائن الواقعتُ Aالزبوف وبتُ ابؼوقع "
131على أو بالقرب من طرؼ نطاؽ ىذه ابؼؤسسة سيتحولوف إلذ ابؼؤسسة ابؼوالية في ابػط.

 

 "Hotelling: نموذج "(II-12) الشكل رقم
 

 Lancaster, K. (1990)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

(، وأف كل الزبائن ابؼوزعتُ على ىذا الطوؿ ىم 1، 0بافتًاض أف طوؿ ابؼدينة ابػطية ىو واحد، أي الفواصل )و 
لوحدات. إذا قاـ أي زبوف بالشراء من مؤسسة واقعة معتُ من اثناء موقعهم وأف كل زبوف لو طلب متطابقتُ باست
 (" تكوف منفعتو الكلية معطاة بالشكل التالر:d) c" ويتحمل تكلفة تنقل "p" بسعر "dعلى مسافة "

            

 تتزايد بشكل ملحوظ. c (d")(" و"0) cبسثل ابؼنفعة الكلية من استهلاؾ ابؼنتج، "" U"حيث 
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 Constantatos, C., & Perrakis, S. (1995). Différenciation verticale et structure du marché. L'Actualité 
économique, 71(1), p 73. 
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 Lancaster, K. Op.cit. p196. 
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وبيكن القوؿ أف منتجات ابؼؤسسات ابؼتمايزة أفقيا من خلاؿ موقعها ابعغرافي، وكل العناصر الأخرى تكوف 
( 1، 0متطابقةػ، وبذلك فإف كل زبوف يفضل منتج ابؼؤسسة ذات ابؼوقع الأقرب إليو. كما أف فواصل ابؼؤسسات )

بوف يشتَ إلذ ابؼنتج ابؼفضل لديو. فإذا اشتًى زبوف ما من مؤسسة تشتَ إلذ نوع ابؼنتج الذي تعرضو، وموقع الز 
منتجها ليس ابؼفضل لديو، فإنو سيتحمل تكلفة بسيكولوجية يتوقف حجمها على مدى بعد ابؼؤسسة التي اشتًى 

وبذلك يكوف ابغل ابؼثالر بالنسبة لأي مؤسسة ىو التموقع  132منها عن ابؼؤسسة ذات ابؼنتج ابؼفضل لديو.
3يا عند الفواصل "  جغراف

4
و

1

4
 " لتدنية تكاليف التنقل الكلية للزبائن ككل وبالتالر خدمة كل الزبائن. 

 "Hotelling: الحصة السوقية للمؤسسات في نموذج "(II-13) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Le Blanc, G. (2006) p 5المصدر: 

فإف لكل مؤسسة بؾاؿ معتُ يتأثر بسعر منتجاتها وبسوقعها، حيث  (II-13) رقم وكما يظهر من خلاؿ الشكل
تستطيع ابؼؤسسات ذات السعر ابؼنخفض الرفع من حصتها السوقية والتي تتأثر أيضا بدوقع ابؼؤسسات المجاورة. 

أف الزبائن الواقعتُ في نقطة تقاطع بؾاؿ مؤسستتُ يكونوف بؿايدين وحيث تكوف منفعتهم عند الشراء من  وبقد
 ابؼؤسستتُ متطابقة.

 ":Salopنموذج " -1-2

أو ما يسمى بنموذج ابؼدينة ابػطية، يسمى ىذا النموذج بنموذج ابؼدينة الدائرية،  Hotellingبعكس بموذج 
. ففي بموذج ابؼدينة ابػطية يتوزع الزبائن على Salop (1979)هر بو واشت Vickrey (1964)والذي وضعو 

 خط مستقيم غتَ بؿدود. أما في بموذج ابؼدينة الدائرية فيتم توزيع الزبائن على بؿيط دائرة.
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 Laurent, R. A. (2007). Choix probabiliste et différenciation par attributs(Doctoral dissertation, Université de 
Cergy-Pontoise), p96. 
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دينة ابػطية، ولكن بقد أنو في بعض معظم الأعماؿ في أدبيات ابؼنافسة الفضائية تعتمد على بموذج ابؼ
كوف من ابؼناسب أكثر استخداـ بموذج ابؼدينة الدائرية. حيث بقد أف لنموذج ابؼدينة الدائرية بعض السيناريوىات ي

الامتيازات على بموذج ابؼدينة ابػطية. فبتوزيع موحد للزبائن، يكوف توزيع مواقع ابؼؤسسات متجانس كليا )لا يوجد 
133موقع أفضل من ابؼواقع الأخرى(، بفا بهعل التحليل أكثر سهولة.

ومن أىم استخدامات ىذا النموذج بقد:  
134...بؿطات البنزين، الأحزاب السياسية وتوقيت عرض برامج التلفاز

 

ليصبح  Salopأي شاطئ البحر حسب التصور ابعديد لنموذج  Hotellingبالاعتماد على ابؼثاؿ الأصلي لػ و 
 رقمالدائرة بكصل على الشكل  أي بؿيطجزيرة استوائية دائرية الشكل يتوزع بائعي ابؼثلجات على طوؿ شواطئها، 

(II-14.)  

 Salop: نموذج (II-14) الشكل رقم

 

 
 
 

 
 
 

 
 المصدر: من إعداد الباحثة

ابؼؤسسة أو المحل  ورغم أف ىذين النموذجتُ متعلقاف بالفضاء ابعغرافي للمؤسسات والزبائن حيث كل زبوف يفضل
الأقرب إليو، إلا أنو بيكن تطبيقهما على ابػصائص والتفضيلات، فمثلا الزبوف المحب للسكريات سيجد ابؼنتجات 

، فمصطلح 136Lancaster. فحسب 135السكرية كبدائل لأي منتج سكري أقرب إليو من أي منتج مالح
يث بيكن أف يعبر عن "ابؼنتج ابؼفضل" أو "ابػاصية "موقع" الزبوف ىو مصطلح أكثر تعقيدا من ابؼوقع ابعغرافي، ح

الأكثر تفضيلا" لدى الزبوف عندما تكوف كل ابؼنتجات وابػصائص متوفرة أمامو. في حتُ أف مصطلح "تكلفة 
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 Gupta, B., Lai, F. C., Pal, D., Sarkar, J., & Yu, C. M. (2004). Where to locate in a circular city?. International 
Journal of Industrial Organization, 22(6), p 761-762. 
134

 Anderson, S. (2005). Product Differentiation New Palgrave Dictionary contribution. University of Virginia, p2. 
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 Anderson, S. Op.cit. p2. 
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 Lancaster, K. Op.cit. p9. 

 
 

 

 
 

B 

A 

D 

C 

 زبون

 زبون

 زبون

 زبون

 



 تمييز المنتجات                                                      :                             ثانيالفصل ال

100 
 

التنقل" يعبر عن تناقص تقييم الزبوف للمنتج عند تزايد "ابؼسافة" بتُ خصائصو وخصائص ابؼنتج ابؼفضل لدى 
 الزبوف.

 :العموديالتمييز  -2

في التمييز العمودي وبعكس التمييز الأفقي فإف كل زبوف ىنا لو تفضيلات بـتلفة حسب تنوع ابؼنتجات، حيث 
كانت ىذه ابعودة حقيقية أو يتم وصف ابؼنتجات الأكثر تفضيلا من طرؼ الزبائن بالأكثر "جودة"، سواء  

وفي التمييز العمودي، تقوـ  مع وجود زبائن بـتلفتُ وذوي استعدادات بـتلفة للدفع مقابل ىذه ابعودة. ،مدركة
ابؼؤسسات باختيار جودة منتجاتها، وتتجنب اختيار نفس جودة ابؼؤسسات الأخرى من أجل بذنب حدة ابؼنافسة 

لتي تقدـ جودة أعلى برقق ربحا أكثر. كما بالأسعار مثلها مثل ابؼؤسسات ابؼتمايزة أفقيا. وبذلك فإف ابؼؤسسات ا
وبقد ضمن التمييز  137بيكن للمؤسسة بسييز منتجاتها بجودة منخفضة، إلا أف ىذا التمييز لو عيوب كثتَة. 

 ومثلث التمييز. "Mussa and Rosen"العمودي بموذجي 

 ":Mussa and Rosenنموذج " -2-1

أف ىناؾ بؾموعتتُ من الزبائن ذات تفضيلات متضادة.  138Mussa and Rosenفي ىذا النموذج يعتبر 
وعند بيع ابؼنتجات عند نفس مستوى السعر تقوـ ىاتتُ المجموعتتُ بتقييمها بتًتيب متعاكس )أي ابؼنتج الذي 
 تضع المجموعة الأولذ في التًتيب الأوؿ سيكوف في التًتيب الثاني عند المجموعة الثانية(. وفي حالة الاحتكار الثنائي

، فإف ابؼؤسستتُ ستقوماف بالتنافس على ىذا السوؽ باختيار الكميات ثم الأسعار. وعلى أساس Bertrandلػ 
الأبنية النسبية لمجموعة الزبائن وإمكانية التمييز في كل بمط من ابعودة، ينتج ثلاثة احتمالات لنشاط ابؼؤسستتُ: 

المجموعة الأخرى، أو بزتص كل مؤسسة في خدمة إما أف بزتار كلا ابؼؤسستتُ خدمة نفس المجموعة وإبناؿ 
139بؾموعة معينة.

 Mussa and Rosen ويعتبر ىذا النوع من التمييز بفكنا فقط في حالة ابؼنافسة، فحسب 
بافتًاض أف الزبائن يشتًوف وحدة واحدة من ابؼنتج وأف ىناؾ تكاليف ثابتة لإنتاج منتج معتُ وتكاليف فإنو 

ذات ابعودة العالية، فمن ابؼؤكد بىفض دائما من ابعودة ابؼباعة لأي زبوف مقارنة بتلك  ىامشية متزايدة للمنتجات
 ابعودة" ابؼرتبط بالتكاليف ابؽامشية ...". -التي يشتًيها في ظل ابؼنافسة، ويعود ىذا إلذ ارتفاع ميل منحتٌ "السعر

تُ ابؼنتجات ابؼميزة من خلاؿ تقسيمها إلذ ويعتمد ىذا النموذج على برليل دواؿ ابؼنفعة من أجل تسهيل ابؼقارنة ب
بؾموعة من ابػصائص القابلة للقياس. ويهدؼ ىذا إلذ تبسيط افتًاضات النموذج بععل بسييز ابؼنتجات من خلاؿ 

140ابعودة أكثر قابلية للتسيتَ وتبيتُ ىيكلو الأساسي.
141ويكوف ىذا النموذج في شكلو ابؼبسط كما يلي: 
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 Anderson, S. Op.cit. p3. 
138

 Mussa, M., & Rosen, S. (1978). Monopoly and product quality. Journal of Economic theory, 18(2), p 301. 
139

 Lahmandi-Ayed, R. (2007). A note on quality choice with an extended Mussa and Rosen's model. Economics 
Bulletin, 12(14), p 1. 
140

 Idem. p 302. 
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" تكوف ثابتة ومستقلة عن عدد الوحدات وعن أي متغتَ آخر. c(q)لأي جودة " نفتًض أف الكلفة الوحدوية
ويفيد ىذا الافتًاض في أنو يسمح بتًكيز التحليل على دور ظروؼ الطلب وابؼبادلة ما بتُ ابؼنتجات ابؼختلفة دوف 

امشية ىي دواؿ وجود مضاعفات لتداخل تكاليف إنتاج عدة منتجات. ونفتًض أف التكلفة الوحدوية والتكلفة ابؽ
 ".q ≥ 0" عند أي جودة مناسبة "c’(q) > 0, c’’(q) > 0متزايدة في ابعودة "

" بؾموعة من ابؼنتجات غتَ ابؼنتج x"، حيث بيثل "U (x, q, Ѳ)لكل زبوف دالة منفعة بالشكل التالر: "
الزبوف التشكيلة ابؼثالية من خلاؿ " بيثل نوع الزبوف )ابػاصية التي يفضلها الزبوف في ابؼنتج(. بىتار Ѳابؼدروس و"

" بيثل الدخل. وبافتًاض أف كل زبوف ينفق جزء y"، حيث "p(q) + x ≤ yتعظيم ابؼنفعة برت قيد الدخل: "
 صغتَ من إنفاقو الكلي على نوع ابؼنتج ابؼدروس ويهمل آثار الدخل، فإف دالة ابؼنفعة تكوف على الشكل التالر:

U= x + Ѳq 

" qلزبوف باختيار ابؼؤسسة التي تعظم لو ىذه ابؼنفعة، أي ابؼؤسسة التي تقدـ مستوى جودة "وبذلك سيقوـ ىذا ا
 " التي يفضلها.Ѳأمثل والتي توافق ابػاصية "

 :Canoy and Peitzمثلث التمييز لـ  -2-2

إطار بهمع ىذا النموذج ما بتُ التمييز الأفقي والتمييز العمودي، حيث يعتبر أف كل مؤسسة بزتار بسوقعها ضمن 
فضائي بدا يؤثر ويتأثر بباقي ابؼؤسسات ابؼتموقعة في نفس الفضاء من جهة، وأف ىذه ابؼؤسسات بسيز منتجاتها من 

 142Canoy and Peitzوقد اقتًح  خلاؿ ابعودة باختيار إما جودة عالية أو جودة منخفضة من جهة أخرى.
والعوامل غتَ الاستًاتيجية )التكلفة أو الطلب(  "مثلث التمييز" لتحليل للمفاضلة ما بتُ العوامل الاستًاتيجية

لتفستَ خيارات ابؼؤسسة في تبتٍ استًاتيجية منتج واحد )بدستوى عالر أو منخفض للجودة( أو خط منتجات 
)منتجات عالية ابعودة وأخرى منخفضة ابعودة(. وبدا أنو يتم تثبيت متغتَات الطلب في السوؽ فإف عامل الطلب 

اف، أما عوامل التكلفة فهي تلعب دوراً ىاما وبسثل عاملا بؿددًا، وبدا أف اختيار إنتاج أي منتج لا يؤخذ في ابغسب
ولتحديد   143 ينتج عنو تسعتَ بـتلف، فإف حدة ابؼنافسة بالأسعار ىي أيضا عامل بهب أخذه بعتُ الاعتبار.

ربع مراحل بؽذه "اللعبة": لدينا ثلاثة كيفية ابؼفاضلة ما بتُ العوامل الاستًاتيجية وعوامل التكلفة، يتم برليل أ
منافستُ حاليتُ ودخيل جديد بؿتمل يقرروف بالتتالر )التعاقب( خصائص ابؼنتجات التي يطورونها )خيارات 
ابؼنتجات(، ثم في ابؼرحلة الرابعة يتنافسوف بالأسعار. وابؽدؼ الأساسي من برليل ىذه "اللعبة" ىو برديد حالة 

ج، مع اعتبار أف ابؼؤسسات تستطيع التموقع فقط في أطراؼ مساحة ابعودة )متغتَ ذو جودة التوازف في خيار ابؼنت
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 Idem. p 302-302. 
142

 Canoy, M., & Peitz, M. (1997). The differentiation triangle. The Journal of Industrial Economics, p 309. 
143

 Manez, J. A., & Waterson, M. (2001). Multiproduct firms and product differentiation: a survey, p 33. 
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منخفضة، ومتغتَين اثنتُ متمايزاف أفقيا وذوي جودة عالية(. بالإضافة إلذ دراسة خيارات تنويع ابؼنتجات على 
  144ابؼنافسة بالأسعار.

" وأف i =1, 2, 3مثلث متساوي الأضلاع "أف ابؼتغتَات تتموقع على أطراؼ  Canoy and Peitzويعتبر 
مع افتًاض أف كل مؤسسة " Vi ={0, (Li), (Hi), (Li,Hi)}ابؼؤسسة بزتار منتجها من بتُ بؾموعة ابؼنتجات "

"( أو منتجتُ فقط ) أحدبنا عالر ابعودة والآخر Li" أو منخفض ابعودة "Hiتنتج إما منتج واحد )عالر ابعودة "
. بذلك يأخذ كل 145وأنو لا بيكن بؼؤسسة واحدة إنتاج منتجتُ ذوي جودة عالية "(Li,Hiمنخفض ابعودة "

qi ϵ [0,1 "   li ϵ [-1(، حيث "qi, li" فاصلتتُ )iمتغتَ أو منتج "

 
,1
 

" li" ،و"i" جودة ابؼنتج "qiوبسثل " 
 بسثل ابػاصية الأفقية. وتنتج فواصل ابؼؤسسات الثلاث كما يلي:

L (0, li), H1 (1, -1

 
), H2 (1, 1

 
) 

 : مثلث التمييز(II-15) الشكل رقم

 
 

 

 
 
 

 
 

 Martinez et Waterson (2001) adapté de Canoy et Peitz (1997)المصدر: 

146وبقد أف نتائج ىذا النموذج تكوف كما يلي:
 

تكوف إما من خلاؿ تطوير خط منتج عمودي ( بىتار الاستًاتيجية الأكثر ربحية، والتي 1ابؼنافس رقم ) -
 ( في استًاتيجية منتج وحيد، أو اتباع استًاتيجية منتج وحيد لنفسو.2وترؾ ابؼنافس رقم )

( إما ينتج خط منتج عمودي أجل 2( استًاتيجية منتج وحيد، فإف ابؼنافس رقم )1إذا اتبع ابؼنافس رقم ) -
 مع إمكانية دخوؿ منافس ثالث. من منع دخوؿ منافستُ جدد، أو يطور منتج واحد
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 Canoy, M., & Peitz, M. Op.cit. p 7. 
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) H2 (1, 1

 
) 

L= (0,lj) 
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( موجّو 1وبذلك فإف ابؼؤسسات ابؼختلفة بزتار استًاتيجية ابؼنتج الواحد لأسباب بـتلفة. حيث أف ابؼنافس رقم )
( استًاتيجية منتج 1بدقارنة ربحية استًاتيجية ابؼنتج الواحد وربحية خط ابؼنتجات. في حالة اختيار ابؼنافس رقم )

 ( تتضمن دخوؿ منافس ثالث جديد.2ية ابؼنتج الواحد للمنافس رقم )واحد، فإف استًاتيج

 لتحسين تنافسية المؤسسة تمييز المنتجاتالمبحث الرابع: 

إف تبتٍ ابؼؤسسة لاستًاتيجية بسييز ابؼنتجات يعود عليها بالعديد من الفوائد على مستويات بـتلفة، حيث بقد أف 
 يعزز ميزاتها التنافسية بدا يؤثر بشكل إبهابي على أداء ابؼؤسسة ككل.بسييز ابؼنتجات يزيد من ربحية ابؼؤسسة، 

 : تمييز المنتج ولالميزة التنافسيةول:المطلب الأ

أنو يكوف للمؤسسة ميزة تنافسية عندما تضع  147Hill et alفيما بىص مصطلح ابؼيزة التنافسية، يعتبر 
مكلفة للتقليد. وتكوف ابؼؤسسة واثقة من أف  استًاتيجية لا يستطيع منافسيها تقليدىا أو قد بهدونها جد

استًاتيجيتها نابذة عن ميزة تنافسية ناجحة فقط بعد فشل بؿاولات ابؼنافستُ في تقليدىا، كما بردد سرعة 
  ابؼنافستُ في امتلاؾ ابؼهارات اللازمة لتقليد استًاتيجية ابؼؤسسة ابؼدى الزمتٍ لصلاحية ابؼيزة التنافسية.

فإف ابؼيزة التنافسية تنتج عندما يصبح ابؼشتًين متعلقتُ بشدة بخصائص ابؼنتج ابؼميز.  148M. Porterوحسب 
فرغم أنو ىناؾ العديد من الاستًاتيجيات التنافسية ابؼختلفة، إلا أف ىناؾ ثلاث مداخل أساسية لبناء ميزة تنافسية 

( استًاتيجية 2تكاليف ابؼنخفضة، )( استًاتيجية السيطرة بال1تضع ابؼؤسسة في أعلى مستوى في السوؽ، ىي: )
وابؼبينة في الشكل  Porter.149( استًاتيجية التًكيز، والتي تسمى كذلك بالاستًاتيجيات الشاملة لػ 3التمييز، و)

 (.II-16) رقم

 Porter: الاستراتيجيات الشاملة لـ (II-16) الشكل رقم

 

 

 

 

 
 

 Porter, M. (1985)المصدر: 

                                                           
147

 Bordes, J. Op.cit. p3. 
148

 Porter, M. Op.cit. p107. 
149

 Idem. p 5. 

 استراتيجية التمييز استراتيجية السيطرة بالتكاليف

 استراتيجية التركيز

 كل السوق

 

 قسم من السوق

الخاصية الفريدة في المنتج مدركة من طرف  
 كل الزبائن

 قدرة على الانتاج بتكاليف أقل

 الميزة التنافسية
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إلذ ميزة تنافسية بهب إما بسييز ابؼنتج أو ، فإنو للوصوؿ Porterوبالاعتماد على الاستًاتيجيات الشاملة لػ 
بزفيض التكاليف، إلا أف العديد من الدراسات أثبتت بأف عدد كبتَ من ابؼؤسسات تفضل استخداـ بسييز 

. ولكن بذدر الإشارة ىنا إلذ أف ابؼؤسسات التي بزتار اتباع 150ابؼنتجات على تبتٍ استًاتيجية بزفيض التكاليف
ب أف تهدؼ إلذ الاعتداؿ في التكاليف، أو على الأقل تكاليف مقاربة لتكاليف ابؼنافستُ استًاتيجية التمييز، به

من خلاؿ ابغفاظ على تكاليف منخفضة في ابػصائص غتَ ابؼرتبطة بالتمييز وبعدـ الإنفاؽ بكثرة للوصوؿ إلذ 
ا عن ابؼستوى في التمييز. وبذلك، فهيكل تكاليف ابؼؤسسة التي بسارس التمييز لا بهب أف يكوف بعيد جد

151الصناعة.
باعتباره بأف ابؼيزة التنافسية تعتبر ميزة في ابؼؤسسة بابؼقارنة مع  152Barneyوىو ما أكده  

منافسيها، أي أف ابؼيزة التنافسية تتواجد عندما تكوف ابؼؤسسة قادرة على تقدنً نفس ابؼنافع التي يقدمها ابؼنافستُ 
منافع تفوؽ تلك التي تقدمها منتجات ابؼنافستُ )ميزة التمييز(، أو أف  بتكاليف أقل )ميزة التكاليف( أو تقدنً

تقدـ الاثنتُ معا في حالة عدـ قدرة ابؼؤسسة على الاعتماد على ميزة واحدة. وبقد أف خيار ابؼيزة التنافسية لا 
التوزيع...( مع الإشارة يكوف ما بتُ التكاليف والتمييز فقط، ولكن بتُ الأشكاؿ ابؼختلفة للتمييز )السعر، ابؼنتج، 

 (.II-17) رقمإلذ أنو من الأحسن الامتياز في التكاليف في كل ابغالات كما يوضحو الشكل 

 : أشكا: الميزة التنافسية(II-17) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Tudori, H. (2002) p 5المصدر: 

                                                           
150

 Dirisu, J. I., Iyiola, O., & Ibidunni, O. S.Op.cit. p260. 
151

 Bordes, J. Op.cit. p10. 
152

 Barney, J. B. (2000). Firm resources and sustained competitive advantage.Advances in Strategic Manage-

ment, 17(1), p101. 

 بسييز بسييز
 ميزة تنافسية

 ... من خلا: المنتجات/

 /التوزيع
 الاتصا:/ الخ

 ... من خلا: السعر

 التركيز من خلا: التمييز بالأسعار
التمييز بالمنتجالتركيز من خلا:  / 

 /بالتوزيع
 قسم سوؽ ضيق بالاتصا:/ الخ

 قسم سوؽ واسع

المجا: 
 التنافسي
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على أف بسييز ابؼنتجات ىو أداة لامتلاؾ ميزة تنافسية تستخدمها ابؼؤسسة لإرضاء  153Shammotكما أكد 
ابغاجات ابؼنفردة للزبائن. ولإرضاء ىذه ابغاجات ابؼنفردة، تعتبر ابعودة عاملا بفيزا أساسيا، وعلى ىذا الأساس 

 ورغباتهم. يكوف الزبائن مستعدين للدفع أكثر مقابل منتجات تلبي أذواقهم، أبماطهم، حاجاتهم

 .ييز ابؼنتجات وابؼيزة التنافسيةبعض الدراسات التجريبية التي درست العلاقة بتُ بس (II-14) رقم ويوضح ابعدوؿ

: ملخص للدراسات التجريبية الحديثة حو: العلاقة بين تمييز المنتجات ولالميزة (II-14) الجدول: رقم
 التنافسية

 نتائج الدراسة مضمون الدراسة الباحث

 
 
 

Ainomaija 
Haarla (2003) 

 
ىذه الدراسة كانت عبارة عن أطروحة دكتوراه، برت عنواف: 
"بسييز ابؼنتجات: ىل يوفر ميزة تنافسية للمؤسسة"، أين بست 
دراسة حالة ابؼؤسسات ابؼطبعية بفنلندا للفتًة ابؼمتدة ما بتُ 

 . 2000و 1999

 استخلصت ىذه الدراسة أف بسييز ابؼنتجات بيكن فعلا أف
يكوف مصدرا للميزة التنافسية للمؤسسات ابؼطبعية إذا تم 
تبنيو على أساس استخداـ ابؼعارؼ، ابؼهارات والقدرات 
ابؼختلفة في ابؼؤسسة. ولكن بسييز ابؼنتجات لا بيثل ميزت 
تنافسية دائمة إلا إذا تم دبؾو مع استًاتيجية الزبائن، حيث 

 نتجات.بيثل بناء علامة قوية دعامة قوية لتمييز ابؼ

 
 

I. Dirisu, O. 
Iyiola and O. 

Ibidunni (2013) 
 

نشرت ىذه الدراسة على شكل مقاؿ برت عنواف: "بسييز 
ابؼنتجات: أداة للميزة التنافسية والأداء الأمثل للمؤسسة، 

، وىي Uniliver Nigeria Plcوبست على مؤسسة 
مؤسسة للمواد الغذائية بنيجتَيا. حيث تم توزيع استبياف على 

زبوف. وتم برليل  323عينة من زبائن ابؼؤسسة مقدرة بػ
 البيانات المجمعة احصائيا.

 
 

أظهرت نتائج ىذه الدراسة أف بسييز ابؼنتجات كأداة للميزة 
 التنافسية لو أثر إبهابي معنوي على أداء ابؼؤسسة ابؼدروسة.

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات المذكورة

: بسييز قوي، درجة التمييز ابؼرغوبة بابؼقارنة مع ابؼنافستُ يزة التنافسية للمؤسسة يتوقف علىخيار ابؼوبقد أف 
الطريقة التي  وعلى البعد الذي بسثلو بالنسبة للزبوف: سعر البيع، ابؼنتج، التوزيع، ...، على ضعيف أو غتَ موجود

 الانتاج، إجراءات الشراء، البحث والتطوير، الإشهار، ...يتم فيها توليد ىذه ابػصائص داخل ابؼؤسسة: ستَورة 

ق تشابو إلذ حد كبتَ الأسس التي يتم على أساسها اختيار التموقع. فحسب خبراء التسوي عناصروبقد أف ىذه ال
 الرغبة في تلبية حاجة مدركة لدى الزبوف، الرغبة في التميز عن ابؼنافستُ،: فإف التموقع يبتٌ على ثلاث أسس

154لتوافق مع خصائص ابؼنتج.وا
وبذلك بيكن القوؿ أف بسييز ابؼنتجات يلعب دورا ىاما في التموقع، حيث بيكن  

                                                           
153

 Idem, p 263. 
154

 H. Tudori, Op. Cit., p 5. 
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التمييز ابؼؤسسة من الاختلاؼ والتميز عن منافسيها من خلاؿ ابػصائص ابؼميزة للمنتج أو طريقة تصنيعو. وسيتم 
 لتطبيقي بؽذه الدراسة.التطرؽ أكثر إلذ أثر التمييز على بسوقع ابؼنتجات في ابعانب ا

 : تمييز المنتجات ولربحية المؤسسةانيالمطلب الث

ربط فيها بتُ بسييز خدمات مؤسسات الطتَاف وربحيتها، لاحظ  1994سنة  155McDonaldفي دراسة لػ 
بتموقع جديد في السوؽ  1973وىي مؤسسة صغتَة للطتَاف، بدأت نشاطها سنة  Dallasفيها أف مؤسسة 

وىو الرحلات القصتَة بأسعار منخفضة وخدمات متواضعة بثلاث طائرات تربط ما بتُ ثلاث مدف، لتصبح سنة 
مدينة وبعائد سنوي مقدر بدليوني دولار. حيث كانت ىذه  37طائرة تربط ما بتُ  157مؤسسة ذات  1993

ؤسسة تتفادى ابؼنافسة ابؼباشرة مع ابؼؤسسات الكبتَة في ابؼطارات الدولية بأسعارىا ابؼنخفضة. أي أف ىذه ابؼ
بالاعتماد على نتائج ىذه الدراسة بالإضافة إلذ العديد من الدراسات  ابؼؤسسة قامت بتمييز منتجاتها بالسعر.

 ,Beath, Ulphية ابؼؤسسة، فحسب كل من التطبيقية الأخرى، بيكن القوؿ أف للتمييز أثر مباشر على ربح
Schmalnssee, Reedie and Bhoyrub156  فإف بسييز ابؼنتجات وتطوير منتجات جديدة يزيد من

تكاليف دخوؿ وبالتالر زيادة حواجز الدخوؿ للمنافستُ ابعدد، وبزيادة حواجز الدخوؿ بيكن للمؤسسات زيادة 
 التنافسية للمؤسسات. ربحيتها لأف بسييز ابؼنتجات ىو مصدر للميزة

بأف قيمة تكاليف أي مؤسسة تؤثر بشكل كبتَ في بقاح استًاتيجية التمييز، وبأنو في  157Porterكما يعتبر 
إدارة استًاتيجية التمييز بهب قياس التكاليف ثم قياس مدى تأثتَ ىذه التكاليف على الربحية. كما يعتبر بأف أىم 

ف الكلية ىو جعل ابؼؤسسة تكاليفها أقل من تكاليف ابؼنافستُ. فالتكاليف نقطة في استًاتيجية الريادة بالتكالي
بالإضافة إلذ أنو اعتبر بأف بسييز  158الدنيا تعمل كآلية للدفاع ضد احتداـ ابؼنافسة وخاصة ابؼنافسة بالأسعار.

بذة عن ىذا التمييز، وأف ابؼنتجات يؤثر على ربحية ابؼؤسسة إذا كاف سعر ابؼنتج ابؼميز يغطي التكاليف الإضافية النا
التمييز يكوف غتَ ناجح إذا كاف الزبائن لا يدركوف ابػصائص الإضافية بشكل يكفي لشراء ابؼنتج بكميات مربحة 
للمؤسسة، كما يكوف غتَ ناجح أيضا إذا كاف السعر الر يكوف الزبائن مستعدين لدفعو مقابل ابؼنتج ابؼميز لا 

159تمييز.يغطي التكاليف الإضافية لبلوغ ال
حيث يعتبراف بأف إف ابؼؤسسة  160Hill and Jonesوىو ما أكده  

بستلك ميزة تنافسية عندما تكوف ربحيتها أكبر من متوسط ربحية الصناعة، وتكوف ىذه ابؼيزة التنافسية دائمة إذا 
                                                           
155

 Shafiwu, A. B., & Mohammed, A. (2013). The effect of product differentiation on profitability in the 
petroleum industry of Ghana. European Journal of Business and Innovation Research, 1 (4), p 53. 
156

 Ventura–Neokosmidis, Z., Neokosmidis, I., & Theofilou, A. (2007). Productivity, Product Differentiation and 
Profitability: A Comparison between the Chemical and the Textile Industries in Greece. Oxford Journal, 6(1), 
p98.  
157

 Porter, M. (2008). Op.cit p108.  
158

 Gervasoni, V. C., Rossi, G. B., & da Silva, D. Analysis of Differentiation Strategy and Profitability of Business 
Auto Parts Industry in Brazil, p 37. 
159

 Porter, M. (2008). Op.cit p108.  
160

 Jones, G. R., & Hill, C. W. (2010). Theory of Strategic Management: with cases. South-Western Cengage 
Learning. P 124. 
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 161Braakmann andوحسب  استطاعت ابؼؤسسة ابغفاظ على ىذه الربحية العالية في ابؼدى الطويل.
Wagner  فإف أزمات الطلب ودخوؿ منافستُ جدد إلذ السوؽ لو تأثتَ سلبي غتَ قابل للتوؽ على مبيعات

وأرباح ابؼؤسسة. لذلك فإف ابؼؤسسات ذات ابؼنتج الوحيد تكوف بذلك أكثر عرضة بؼواجهة الأزمات التي تصيب 
ص ىذه ابؼخاطر بشكل كبتَ. لذا الأسواؽ. فابؼؤسسات ذات ابؼنتجات ابؼتنوعة أو ابؼنتجات ابؼميزة بيكنها تقلي

فإف تقليص ابؼخاطر يؤدي إلذ أرباح مستقرة، وكلما كانت الأرباح مستقرة بيكن ضماف توفتَ مبالغ للاستثمار 
بتكاليف منخفضة والذي بدوره يؤثر إبهابيا على مستوى لربحية. ولكن، بهب كذلك الأخذ بعتُ الاعتبار ابؼرتبطة 

بعض الدراسات التجريبية التي درست العلاقة بتُ بسييز  (II-15) رقم وضح ابعدوؿوي بتقدنً منتج بفيز للسوؽ.
 .بحية ابؼؤسسةابؼنتجات ور 

 تمييز المنتج ولأداء المؤسسة :ثالثالمطلب ال

تطرقت العديد من الدراسات إلذ مؤشرات أداء ابؼؤسسة، حيث تم برليل أثر متغتَات معينة في المحيط على 
 162Parera et Pooleوقد درس  التسيتَ والذي بدوره يؤثر على أداء ابؼؤسسة.خصائص نظاـ مراقبة 

العلاقات بتُ استًاتيجية التمييز، استخداـ نظاـ ابؼعلومات بؼتابعة الأداء بشكلو الواسع وأداء ابؼؤسسة. وقد 
جية التمييز تتًجم أظهرت ىذه الدراسة وجود روابط بتُ استًاتيجية التمييز وأداء ابؼؤسسة، ولاحظا بأف استًاتي

إلذ نتائج في نفس ابذاه  163Abernathy et Lilisعموما باستخداـ تطبيقات إدارية متقدمة. كما توصل 
نتائج الدراسة السابقة، حيث بينت نتائجهما أف ابؼؤسسة التي تتبتٌ استًاتيجية تسمح بؽا بالاستجابة لطلب 

ة التمييز، ستستعمل ابؼؤشرات ابؼالية التقليدية بشكل أقل الزبوف بشكل أفضل وأسرع أي أنها تقتًب من استًاتيجي
وتتوجو إلذ مؤشرات أداء ذات طبيعة أكثر نوعية وغتَ مالية. فكانت ىذه الدراسات تهدؼ إلذ تأكيد الفرضيات 
 التي تعتبر بأف التغتَات في استًاتيجيات ابؼؤسسة، مثل إعطاء أبنية أكبر للجودة، الآجاؿ، ابؼرونة والتكاليف

  تصاحبها تغتَات في الأداء.

 

 
 

 

                                                           
161

 Braakmann, N., Wagner, J. (2009). Product Differentiation and Profitability in German Manufacturing Firms, 
Working Paper Series in Economics, University of Luneburg, 115, Germany, p3. 
162

 Perera, S., Harrison, G., & Poole, M. (1997). Customer-focused manufacturing strategy and the use of 
operations-based non-financial performance measures: a research note. Accounting, Organizations and 
Society, 22(6), 557-572. 
163

 Abernethy, M.A., Lillis, A.M. (1995), The impact of manufacturing flexibility on management control system 
design. Accounting, Organizations and Society, 20(4), 241-258. 



 تمييز المنتجات                                                      :                             ثانيالفصل ال

108 
 

 : ملخص للدراسات التجريبية الحديثة حو: أثر التمييز على ربحية المؤسسة(II-15) الجدول: رقم

 نتائج الدراسة مضمون الدراسة الباحث

 
 
 

George 
Symenidis 

(2001) 

 1956ىذه الدراسة دراسة الآثار النابذة عن قانوف 
( والذي جاء لإلغاء الأسعار الثابتة UKبابؼملكة ابؼتحدة )

التي تفرضها ابؼملكة على ابؼؤسسات من خلاؿ مقارنة 
ابؼؤسسات التي مسها ىذا القانوف بدجموعة مقارنة غتَ 

 معنية بالقانوف. 

وتم في ىذه الدراسة دراسة أثر التمييز بالأسعار على كل من 
ىيكل السوؽ والربحية في ابؼدى القصتَ وابؼدى الطويل 

 احصائيا.

استخلصت ىذه الدراسة وجود تأثتَ للتمييز بالأسعار على ربحية ابؼؤسسة 
في ابؼدى القصتَ، إلا أنو لا يؤثر على الربحية في ابؼدى الطويل. وفسر 
الباحث ىذه النتيجة بتغتَ حواجز الدخوؿ وابػروج الذي بهبر ابؼؤسسات 

 على بزفيض ربحيتها بؼواجهة ابؼنافسة.

 
 

Z. Ventura, I. 
Neokomidis 

and A. 
Theofilou 

(2007) 

 
 

 139مؤسسة كيميائية و 124بست ىذه الدراسة على 
مؤسسة للنسيج في اليوناف للتحقق احصائيا من تأثتَ بسييز 

 2001ابؼنتجات وستَورة الانتاج على الربحية لسنة 

استخلصت ىذه الدراسة بأف ابؼتغتَات ابؼدروسة تؤثر على ربحية 
بؼؤسسات الكيميائية أكثر منو على مؤسسات النسيج. كما أف تأثتَ ا

التمييز على ابؼؤسسات الكيميائية أكثر من تأثتَ الانتاج والذي يفسر 
باعتماد ابؼؤسسات الكيميائية على البحث والتطوير بكل كبتَ، أما في 
 ابؼؤسسات النسيجية فتأثتَ ستَورة الانتاج أكثر من تأثتَ التمييز ويعود

 ذلك إلذ اعتماد ىذه ابؼؤسسات على الزراعة بشكل كبتَ.

N. 
Braakmann 

and J. 
Wagner 
(2009) 

بست ىذه الدراسة لتقصي العلاقة ما بتُ بسييز ابؼنتجات 
وربحية ابؼؤسسة احصائيا على بؾموعة من ابؼؤسسات 

 .2000و 1999الصناعية الأبؼانية للفتًة ابؼمتدة ما بتُ 

رى فقد استخلصت ىذه الدراسة وجود أثر سلبي بعكس الدراسات الأخ
جد معنوي احصائيا لتمييز ابؼنتجات على الربحية، وفسر الباحث ىذه 
النتيجة بأف تكاليف تقدنً منتج بفيز إلذ السوؽ تفوؽ الربح الإضافي 

 الناتج عن ىذه العملية.

 
V. Gervasoni, 
G. Rossi and 

D. Silva 
(2013) 

 
لتحديد أثر استًاتيجية التمييز على الربحية بست ىذه الدراسة 

 لسبع مؤسسات برازيلية لتصنيع أجزاء السيارات

استخلصت ىذه الدراسة وجود تأثتَ معنوي لتمييز ابؼنتجات على الربحية، 
% 36حيث كانت التكاليف النابذة عن التمييز تقسر الربحية بنسبة 

 %.-27.5وابؼصاريف الإضافية تفسر الربحية بنسبة 

A. Shafiwu and 
A. 

Mohammed 
(2013) 

 Ghana Companyبست ىذه الدراسة على مؤسسة
Total  ُ2011للبتًوؿ بغانا للفتًة ابؼمتدة ما بت 

باستخداـ استبيانات بالإضافة إلذ مقابلات  2013و
شخصية، وتم برليل البيانات المجمعة باستخداـ برنامج 

SPSS. 

استخلصت ىذه الدراسة وجود تأثتَ إبهابي لتمييز ابؼنتجات على ربحية 
ىذه ابؼؤسسة رغم أنها مؤسسة بتًولية ومنتجاتها لا تبدو جد بفيزة، إلا أف 
ىذا لا بينع من أف التمييز في ىذا القطاع يؤثر إبهابيا على الربحية وىو ما 

دروسة ابؼ Totalبؼؤسسة  Effimaxلوحظ من خلاؿ ابؼنتج ابؼميز 
 والذي عرؼ ارتفاع كبتَ في ىوامش الربح.

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات المذكورة
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إلذ الدراسات السابقة من خلاؿ دراسة أثر  164Chenhall et Langfield-Smithكما تنضم دراسة 
الاستًاتيجية ابؼتبعة على تطبيقات الإدارة والمحاسبة. حيث بينت ىذه الدراسة بأف ابؼؤسسات التي تتبع استًاتيجية 
بسييز ابؼنتجات تتحصل على فوائد أكبر من خلاؿ اتباع تقنيات معينة في الإدارة وفي بؿاسبة الإدارة والتي تتضمن 

165يس أداء متوازنة.مقاي
كذلك بقد أف للمسؤولية الاجتماعية والتي تعتبر من أشكاؿ التمييز أثر إبهابي على أداء  

ابؼؤسسة، حيث أصبح الباحثتُ مؤخرا يعابعوف أداء ابؼؤسسة بدنطق أكثر شمولية أي عدـ التًكيز فقط على ربحية 
 166Nicole حيث تعتبر ات المحيط ابؼتواجدة فيو.ابؼؤسسة، فأداء ابؼؤسسة ينتج أيضا من خلاؿ الاىتماـ بتوجه

Notat  أف ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسات تفرض على ىذه ابؼؤسسات ألا تقيس أداءىا فقط من خلاؿ
النتائج ابؼالية وتعظيم القيمة للمسابنتُ، وإبما بهب الأخذ بيعن الاعتبار مصالح العاملتُ، البلد، الزبائن، المحيط 

 اؿ ابؼستقبلية. كما بهب ابؼوازنة بتُ ىذه الأداءات للتأثتَ بشكل إبهابي على الأداء الكلي.الطبيعي والأجي

 الكلي : الأداء(II-18) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Reynaud (2003)المصدر: 

 .تُ بسييز ابؼنتجات وأداء ابؼؤسسةالدراسات التجريبية التي درست العلاقة ب بعض( II-16) رقم ابعدوؿويوضح 

                                                           
164

 Chenhall, R., & Langfield-Smith, K. (1998). Factors influencing the role of management accounting in the 
development of performance measures within organizational change programs. Management Accounting 
Research, 9(4), 361-386. 
165

 Bergeron, H. (2000). Les indicateurs de performance en contexte PME, quel modèle appliquer?. In 21ÈME 

CONGRES DE L'AFC (pp. CD-Rom), p 4-5-9. 
166

 Notat, N. (2003). La responsabilite sociale des entreprises. Futuribles, (288), 11-28. 

)بزفيض التكاليف ابؼباشرة )بزفيض التبذير 

بزفيض بـاطر ابغوادث وابؼخاطر القانونية 

زيادة ابغصة السوقية 

فرصة تقدنً منتجات جديدة 

 ،مقاطعة(بزفيض احتماؿ ظهور أحداث مفاجئة )إضرابات 

ُزيادة برفيز العاملت 

سهولة توظيف الإطارات 

 

 الأداء البيئي

أمن  استهلاؾ ابؼوارد
 ابؼنتج

أمن 
 التًكيب

بزفيض 
 التلوث

 الأداء الكلي

 الأداء الاقتصادي
 الأداء الاجتماعي

ظروؼ عمل  ابؼساواة
 جيدة

احتًاـ حقوؽ 
 الإنساف
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: ملخص للدراسات التجريبية الحديثة حو: العلاقة بين تمييز المنتجات ولأداء (II-16) الجدول: رقم
 المؤسسة

 نتائج الدراسة الدراسة مضمون الباحث

 
 

Pierre Antoine 
Sprimont 

(2003) 

تطرقت ىذه الدراسة إلذ الاستًاتيجيات 
التنافسية، الرقابة على البائعتُ وأداء قوة البيع 
والتي تؤثر بدورىا على أداء ابؼؤسسة ككل. 
وبست ىذه الدراسة على عينة كبتَة من 

 800ابؼؤسسات من خلاؿ استبيانات موزعة )
 استبياف( وتم برليل البيانات احصائيا

 

استخلصت ىذه الدراسة أف لاستًاتيجية التمييز من خلاؿ 
الابتكار أثر مباشر على أداء قوة البيع في ابؼؤسسات 
ابؼدروسة أما التمييز من خلاؿ السعر فلها أثر على أجور 
قوة البيع إلا أنها لا تؤثر بشكل مباشر على سلوكهم. كما 

من خلاؿ العلامة التجارية، الرقابة على السلوؾ أف التمييز 
 يؤثر بشكل مباشر على أداء قوة البيع.

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسة المذكورة

 خلاصة الفصل:

في السوؽ،  تطرقنا في ىذا الفصل إلذ مدى أبنية استًاتيجية بسييز ابؼنتجات في برستُ تنافسية ابؼؤسسة وبسوقعها
بحيث بُيكن بسييز ابؼنتجات ابؼؤسسة من تكييف ابؼنتج حسب ابغاجات ابػصوصية لزبائن القسم أو الأقساـ 

 ابؼستهدفة، وإضافة خصائص بسكن ابؼؤسسة من التميز عن منافسيها في السوؽ.

نً منتجات جديدة إلذ وتم التوصل إلذ ضرورة القياـ بستَورة معينة عند رغبة ابؼؤسسة في بسييز منتجاتها وتقد
السوؽ، بحيث تقوـ ابؼؤسسة بدجموعة من الاختبارات على كل جانب من جوانب ابؼنتج لضماف قبوؿ الزبائن 

 للمنتج وتبنيهم لو قبل عملية التقدنً الفعلية، وذلك لتجنب تكاليف تقدنً منتجات غتَ مقبولة في السوؽ.

 

 
 



 

تموقع ال استراتيجية الفصل الثالث:
 للمنتجات سويقيالت
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 تمهيد:

لقد أدت زيادة شدة الدنافسة بتُ الدؤسسات إلى زيادة التشابو بتُ الدنتجات الدعروضة في الأسواق، بالإضافة إلى 
من خلال إلغاد ميزات تنافسية  زيادة الدنافسة بالأسعار. لذا كان على الدؤسسات أن تتبتٌ استًاتيجية التموقع

بذعلها أكثر بسيزا في السوق الذي تنشط فيو. حيث لؽثل التموقع الدنطلق لتصميم الدزيج التسويقي للمنتج، والذي 
لؽثل الخطوة الأختَة لتحديد لصاح أو فشل الدنتج. كما أنو بعدم تطبيق استًاتيجية بسوقع ىادفة بزدم أىداف 

 سة عرضة للتأويلات الشخصية للزبائن حول منتجها.الدؤسسة، تكون ىذه الدؤس

 تطبيق التموقع التسويقي لمنتجات المؤسسةالمبحث الأول: 

لقد تطرق العديد من الباحثتُ إلى دراسة التموقع التسويقي للمنتجات نظريا، إلا أنهم قليلا ما تطرقوا إلى عملية 
ملية حسب خصوصية الدؤسسات والأسواق التي تطبيقو على أرض الواقع. وقد يعود ذلك لاختلاف ىذه الع

سيتم التعرف في ىذا الدبحث على مفهوم التموقع وأىم الدصطلحات الدتعلقة بو، ألعيتو، بالإضافة و تنشط فيها. 
 إلى الستَورة التي تتبعها الدؤسسة عند تطبيقها لاستًاتيجية التموقع.

 التموقع مفهوم المطلب الأول:

، في كتاب برت Al Ries and Jack Troutإن أول من استخدم مصطلح التموقع بدفهومو الحالي لعا 
 1911.1سنة  (Positioning: The battle for your mind)عنوان "التموقع: الصراع على ذىنك" 

مقارنة بصور الصورة الذىنية التي لػتلها منتج أو خدمة ما في قسم السوق الدستهدف، حيث عرفّاه على أنو 
 2.الدنافسة في ذلك القسم من السوق الدنتجات والخدمات

استًاتيجية تسويقية تهدف إلى لظذجة معتقدات الزبون حتى يتمكن ىذا على أنو  3Eric Vernette ويعرفو 
تلال الأختَ من بسييز علامة معينة عن علامات الدنافستُ. حيث تبحث الدؤسسة من خلال التموقع على اح

التي بذمع السوق الدستهدف  فيعرفونو على أنو التوليفة 4ورفقائو Hooleyأما  .واضح وفريد لدى الزبونمكان 
الديزة التنافسية بسثل النصف ، حيث يعتبرون أن  كيف ستنافس الدؤسسة(الديزة التنافسية )( و أين ستنافس الدؤسسة)

كما  فيتمثل في السوق الدستهدف )تقسيم السوق(.الأول لقرار التموقع )بسييز الدنتج( أما النصف الثاني 

                                                           
1
 KARADENİZ, M. (2009). Product positioning strategy in marketing management. Deniz Bilimleri ve 

Mühendisliği Dergisi, 5(2), p99. 
2 Al, R., & Jack, T. (1981). Positioning: The battle for your mind. New York: McGrawHill, p51. 
3
 Vernette, E. Op.cit. p 140. 

4
 Hooley, G., Greenley, G., Fahy, J., & Cadogan, J. (2001). Market-focused resources, competitive positioning 

and firm performance. Journal of marketing Management, 17(5-6), p 506. 
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برديد إدراك زبائن قسم السوق الدستهدف لدؤسسة أو علامة ما، على أنو  1Cravens and Piercyعرفو
. وبذلك فإن التموقع ىو تطلبات زبائن ىذا القسم من السوقوتطوير برنامج تسويقي بغية تلبية حاجات وم

لؽثل التموقع نقطة الانطلاق للأنشطة التسويقية الأخرى التي تبتٌ على أساس لصاح عرض الدؤسسة، حيث 
ترويج الخصائص و  ،برديد عرض وصورة الدؤسسةو  عملية تصميم على أنو 2P.Chwdhuryوعرفو  أساسو.

 3P. Kotlerكما يعرفو . يزا في أذىان الزبائن الدستهدفتُالدميزة للمنتج في السوق، لكي يشغل مكانا قيما ولش
على أنو إعداد الدنتج للتمكن من الحصول على موقع واضح، لشيز ومرغوب في أذىان الزبائن مقارنة بدنتجات 

  الدنافستُ.

قسم  لشيزة في ذىن زبائنكسب مكانة "السعي ل من خلال التعريفات السابقة، لؽكن تعريف التموقع على أنو:
السوق الدستهدف بدنتج أو منتجات الدؤسسة مقارنة بدنتجات الدنافستُ، من خلال بسييز الدنتج بدا يتناسب مع 

وتصميم برامج تسويقية مكيفة حسب خصوصية ومتطلبات القسم  احتياجات ورغبات زبائن ىذا القسم
زبائن الدستهدفتُ والنابذتُ عن أي أن التموقع يربط بتُ ثلاث عناصر أساسية وىي: توقعات ال ".الدستهدف

عملية تقسيم السوق، خصائص الدنتج والتي يتم الوصول إليها من خلال استًاتيجية التمييز، وبسوقع الدنافستُ، كما 
 .(III-1) يوضحو مثلث التموقع الدوضح في الشكل رقم

 : مثلث التموقع(III-1) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 Chirouze, Y. (1995), p 332المصدر: 

                                                           
1
 Cravens, D. W., & Piercy, N. (2006). Strategic marketing (Vol. 7). New York: McGraw-Hill. 

2
 Chowdhury, P. P. (2013). Key strategies and issues of positioning: A review of past studies. American 

Academic & Scholarly Research Journal, 5(1), p57. 
3
 Kotler, P. (2012). Kotler on marketing. Simon and Schuster. P 95. 

 خصائص المنتج تموقع المنافسين

 توقعات الزبائن
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 والتموقع الاستًاتيجي. ، التموقع التنافسيالتموقع التسويقي إلى أنو لا لغب الخلط بتُ مفاىيم الإشارةوبذدر 
للمؤسسة مقارنة بالدنافستُ في  (DAS)حيث لصد أن التموقع الاستًاتيجي ىو بسوقع ميادين النشاط الاستًاتيجية 

الأسواق التي تنشط فيها الدؤسسة، أما التموقع التنافسي فهو بسوقع منتجات الدؤسسة مقارنة بدنافسيها في السوق 
مثلو مثل التموقع التسويقي، إلا أن الفرق بتُ التموقع التنافسي والتموقع التسويقي يكمن في أن التموقع التسويقي 

لف من منتج لآخر من نفس الفئة ولنفس الدؤسسة أي أنو بسوقع الدنتج مقارنة بالدنافستُ وباقي للمنتجات قد لؼت
 منتجات الدؤسسة، أما في التموقع التنافسي فتتم الدقارنة بتُ منتجات الدؤسسة ومنتجات الدنافستُ.

 التموقع كأداة لبناء استراتيجية ذات توجو سوقيالمطلب الثاني: 

بالنسبة لأي مؤسسة جدية، والتي لؽكن  أداة حقيقيةمن الدراسات أن استًاتيجية التموقع ىي لقد أثبتت العديد 
 التي السوق أو أقسام قسممن خلالذا توجيو واستخدام موارد الدؤسسة للاستفادة من الفرص العديدة الدنتشرة في 

 اعن منافسيه اعلى بسييزى فإن بسوقع منتج أو علامة يساعد 2ورفقاؤه Ansariحسب ف 1الدؤسسة. اتنشط فيه
يطور ىوية لشيزة للمنتج أو أنو كما على أساس خصائص ذات ألعية بالنسبة لزبائن قسم السوق الدستهدف،  

 الزبائن.ىؤلاء العلامة في أذىان 

، فإن التموقع ىو الدنطلق لتحديد مزيج تسويقي فعال، وينتج عن التموقع 3Kotler and Kellerحسب و 
جوىر  :. كما يساعد التموقع الفعال في توجيو الاستًاتيجية التسويقية من خلال توضيحالزبونبخلق قيمة موجهة 

وبذلك فإن ألعية  4لزبون لبلوغها، وكيف ستقوم بذلك بطريقة فريدة.االعلامة أو الدؤسسة، الأىداف التي ستساعد 
يعتبر التموقع البعد التموقع تكون على كل الدستويات، من الدستوى الاستًاتيجي إلى الدستوى العملي. حيث 

أساسي للحصول والمحافظة على أداء متفوق في  تيجية ذات توجو سوقي،  وبذلك فهو عنصراالأساسي لبناء استً 
فاستًاتيجية التموقع  .6حيث يعتبر موردا ودعامة للميزة التنافسية، 5الدؤسسة ا تنشط فيهأو أقسام السوق التي قسم

تدعّم استًاتيجية التمييز من خلال خلق صورة في ذىن الزبون تتماشى والخصائص الدميزة للمنتج عن غتَه من 

                                                           
1
 Onaolapo, O. (2000). Impact of Positioning in Marketing, Workshop on : Marketing for Excellence, p 12. 

2
 Ansari, A., Economides, N., & Ghosh, A. (1994). Competitive positioning in markets with nonuniform 

preferences. Marketing Science, 13(3), p. 248-273. 
3
 Kotler, P., Keller, K. L., Manceau, D., & Hémonnet-Goujot, A. (2015). Marketing management (Vol. 14). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.  P 114. 
4
  Chowdhury, P. P. Op.cit. p 57-58. 

5
 Idem. p 58. 

6
 Cronshaw, M., Cubbin, J., & Davis, E. (1990). The importance of product positioning: successful entry in the 

national newspaper market. Business Strategy Review, 1(3), p 53-73. 
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لا يساعد في استًاتيجية التمييز فحسب، بل  فإن التموقع Ozcan and Sheinin 1 الدنتجات. وحسب 
 يؤثر كذلك على إدراك خصائص أخرى للمنتج. 

واعتبر بأن التموقع ىو الدعامة الأساسية التي بردد العملية الإدارية  ، فذىب لأبعد من ذلك 2Temporalأما 
حيث لغب أن تتمحور كل  التموقع.ككل في الدؤسسة، وأن أي قرار مرتبط ببناء وتطوير علامة أو منتج يعود إلى 

 نشاطات الدؤسسة حول الفكرة الجوىرية لتموقع منتجاتها.

تقسيم الألعية الاستًاتيجية للتموقع إلى بعدين أساسيتُ: البعد   3Janiszewska and Inschوتقتًح 
للنشاطات الدخططة والدنجزة يتمثل البعد الخارجي لألعية التموقع في كونو الدوجو والددقق  الداخلي والبعد الخارجي.

من طرف الدؤسسة. حيث يعتبر التموقع كأداة للتخطيط لاستًاتيجي، كلما كانت الفجوة بتُ النشاطات الدنجزة 
إطارا بالإضافة إلى أن التموقع يضع  ، كلما كان عمل إدارة الدؤسسة أكثر فعالية.صغتَة وبسوقع الدؤسسة

لتعبتَ عنها بطريقة مبتكرة من خلال االاتصالية الأساسية والتي لؽكن  لاستًاتيجية الاتصال، حيث لػدد الفكرة
وبذلك فإن البعد الداخلي لألعية التموقع لؽثل في كونو أداة لدراقبة عمل الدؤسسة الوسائل الدتاحة أمام الدؤسسة.  

التخطيط، التحقق من حيث يعتبر التموقع ذو ألعية في كل مراحل النشاطات الاستًاتيجية للمؤسسة )أو العلامة. 
 .النشاطات والعمليات، الدراقبة والتحكم(

من خلال ما سبق، لؽكن القول أن التموقع ىو استًاتيجية تسويقية بالغة الألعية، حيث تكون الدؤسسة أمام 
ن أو أ قع ىذه.وتقوم بتطبيق استًاتيجية التمو  ،خيارين: أن بزتار التموقع الذي ترغب في برقيقو لبلوغ أىدافها

لدنتجات الدؤسسة، والذي قد يكون إلغابيا الشخصي لؼتار زبائن ىذه الدؤسسة التموقع الذي يتوافق مع إدراكهم 
 التموقع.  الشكل من التحكم في ىذا منأو سلبيا مع عدم بسكن الدؤسسة 

 

 

 

 

                                                           
1
 OZCAN, T., SHEININ, D. (2010). Completeness as a product positioning strategy : A framing perspective. 

College of Business Administration, University of Rhode Island, 4, p 3-4. 
2
 Janiszewska, K., & Insch, A. (2012). The strategic importance of brand positioning in the place brand concept: 

elements, structure and application capabilities. Journal of International Studies Vol, 5(1), p 14. 
3
 Ibidem. 



 تموقع المنتجات  استراتيجية                                                                     ثالثالفصل ال

 

116 
 

 التجارية وصورة العلامةالتموقع  المطلب الثالث:

للتفريق بتُ مصطلحي التموقع الدرغوب من طرف الدؤسسة والتموقع الددرك من طرف الزبائن، تم استبدالذما 
بأنو عندما تكون الاستًاتيجية التسويقية  1Eric Vernetteبدصطلحي التموقع والصورة. حيث يعتبر 

للمؤسسة ناجحة، يكون التموقع الدختار من طرف الدؤسسة لدنتجها مطابقا لصورة العلامة النابذة، ومن ىنا لؽكن 
القول أن التموقع ىو الاستًاتيجية التي تهدف الدؤسسة لتطبيقها )الصورة الدرغوبة(، أما الصورة فهي بسوقع الدؤسسة 

 مدرك من طرف الزبائن. كما ىو

يعتبر برليل الإدراك كما منتجات الدؤسسة من طرف زبائنها الحاليتُ والمحتملتُ يعتبر نقطة البداية.  صورة إن برديد 
وىنا بذدر الإشارة إلى أنو  الحالي للمنتجات بالغ الألعية لأنو ليس من السهل تغيتَ آراء الزبائن حول منتج معتُ.

غتَ تكون  ىذه الدنتجات لدنتجاتها، لأن ناشئة، لا لؽكن برديد إدراك الزبائن المحتملتُبالنسبة للمؤسسات ال
معروفة بالنسبة لذم، لذا من الدهم برليل إدراك ىؤلاء الزبائن للمنتجات الدنافسة في السوق. أما بالنسبة 

منتج أو منتجات الدؤسسة فيجب برليل إدراك كل من الزبائن الحاليتُ والمحتملتُ لكل من الناشطة للمؤسسات 
  2نتجات الدنافسة.رنة بسوقع منتجاتها بالدحتى تتمكن من مقا ومنتجات الدؤسسات الدنافسة

الفرق بتُ بسوقع الدؤسسة أو العلامة وصورتها، تقوم الدؤسسة إما بتعزيز بسوقعها أو تطبيق استًاتيجية بعد برديد 
استًاتيجية التموقع الدطبقة والصورة النابذة صغتَة أو منعدمة، لؽكن القول فإذا كانت الفجوة بتُ إعادة التموقع. 

أن استًاتيجية التموقع الدطبقة ناجحة ولغب الاستمرار فيها وتعزيزىا باتصال تسويقي مدعم لذا. أما إذا كانت 
 ىذه الفجوة كبتَة، فيجب على الدؤسسة الانتقال إلى تطبيق استًاتيجية إعادة التموقع.

در الإشارة إلى أن تطبيق استًاتيجية التموقع ىو عملية صعبة وبالغة الدخاطرة بسبب الإدراكات والدواقف وبذ
 3الراسخة بذاه الدنتج أو العلامة. حيث باءت لزاولات العديد من الدؤسسات لإعادة التموقع بالفشل.

عندما تبحث الدؤسسة عن بسوقع جديد لدنتجاتها، لغب أن تكون موجهة بخصائص مهمة قادرة على بسييز عرضها 
يستلزم أن يكون ىذا التمييز: مهم، لستلف، أفضل، قابل للاتصال، استباقي، ما عن عروض الدنافستُ. ىذا 

يتم تقدلؽها بطريقة  أن لسابق والتي لؽكننت موجودة في الدنتج اوقد يكون أيضا خاصية كابأسعار معقولة ومربحة. 

                                                           
1
 Chirouze, Y. (2007). Le marketing: Etudes et stratégies. Ellipses, p 351. 

2
 Onaolapo, O. Opcit. p 6. 

3
 Belch, G. E., & Belch, M. A. (2003). Advertising and promotion: An integrated marketing communications 

perspective. The McGraw− Hill, p 55. 
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كما لغب على الدؤسسة دراسة الجدوى من ىذا التموقع الجديد. فإذا كان التموقع الجديد سيمنح الدؤسسة  أقوى.
 حصة سوقية أكبر، لغب توفتَ الأدلة على ذلك. 

 تموقع وصورة المنتجال: (III-2) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة

 سيرورة تطبيق التموقع في المؤسسات: المطلب الرابع

بسوقع الدنافستُ،  فإن بسوقع الدؤسسة يبتٌ على أساس، (III-1)من خلال مثلث التموقع الدبتُ في الشكل رقم 
تفضيلات الزبائن وخصائص منتج الدؤسسة، لذا لغب على الدؤسسة دراسة ىذه العناصر الثلاث عند تطبيقها 

بسر عملية تطبيق استًاتيجية التموقع بعدة مراحل تضمن ملائمة التموقع الدختار مع قدرات الدؤسسات التموقع. و 
 احل فيما يلي:وطبيعة الطلب على منتجاتها، وتتمثل ىذه الدر 

 تحديد المجال التنافسي: -1

يتمثل في سيناريوىات الشراء تقوم الدؤسسة بتحديد لرالذا التنافسي كأول خطوة لتطبيق استًاتيجية التموقع، والتي 
 لزبائنها والمجموعة الدستثارة الدتمثلة في العلامات الدنافسة لعلامة الدؤسسة.

 سيناريو الشراء: -1-1

برديد خصائص الدنتج للزبائن لغب دراسة سيناريو الشراء لذذا الدنتج، فمثلا عملية شراء الدلابس اليومية  قبل 
بزتلف عن عملية شراء ملابس الدناسبات الخاصة. ويتحدد سيناريو الشراء عموما بدكان )في البيت، في الدقهى، 

 الدؤسسة

 الدنتج

    

 الزبون    
 

 تموقع المنتج

 المنتج صورة
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ماعي )لوحدك، مع الأصدقاء، مع في الدكتب...(، بوقت )عند فطور الصباح، مساءً...( وبظرف اجت
ظرف اجتماعي( باستخدام مصفوفة ثم انتقاء فقط  -وقت -العائلة...(. ولؽكن عزل الثلاثيات "مكان

 السيناريوىات الأكثر تكرارا. 

 المجموعة المستثارة: -1-2

العلامات التي تأتي في أذىان الزبائن في كل سيناريو الشراء الأكثر تكرارا، يتم برديد  ىاتبعد برديد سيناريو  
ليتم بعد ذلك  1شراء. وتتكون ىذه المجموعة الدستثارة من العلامات التي ينوون شرائها في نفس سيناريو الشراء.

حساب تكرارات كل علامة بذارية في نفس السيناريو لتحديد العلامات التجارية الدنافسة لعلامة الدؤسسة في 
 اريوىات الدتواجدة أو التي ترغب بالتواجد فيها.السين

 عزل المعتقدات المحددة: -2

إن الدعتقد ىو ما يعتبره الزبون صحيحا، أي أنو لؽكن لذذا الزبون أن يصدق شيئا يكون خاطئا في الحقيقة، أو 
أن سلوك  ىذا يعتٍ عكس ذلك، أن يكون شيئا حقيقيا وموضوعيا في الحقيقة ولكنو لا يؤخذ بعتُ الاعتبار.

الدستهلك يتأثر بدعتقداتو أكثر من تأثره بخصائص الدنتج الحقيقية. وبذلك فإنو لغب على الدسوقتُ أن يدرسوا 
خصائص الدنتج الددركة من طرف الزبون بدل العمل على تطوير الخصائص الدوضوعية للمنتج والتي تكون في 

 الغالب تقنية.

بعد برديد ىذه الدعتقدات، لغب عزل الدعتقدات الأكثر تأثتَا على القرار الشرائي للزبون، أو كما يصطلح عليها 
 2بالدعتقدات المحددة. تكون ىذه الدعتقدات لزددة إذا توفرت فيها الشروط التالية:

 أن تكون ذات ألعية بالنسبة للزبون -

 تكون لشيزة، أي أن لا تتوفر في بصيع علامات المجموعة الدستثارة أن -

 أي أنها تأتي في ذىن الزبون عند ابزاذه لقرار الشراء.أن تكون بارزة،  -

 تحليل إدراك الزبائن: -3

في ىذه الدرحلة، يتم برديد بسوقع كل علامة من علامات المجموعة الدستثارة حسب الدعتقدات المحددة. وىنا لصد 
 ين:خيار 

                                                           
1
 Chirouze, Y.  (2007). Op.cit, p 341. 

2
 Idem, p 342. 
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الخيار الأول ىو برليل الإدراك الكلي، والذي يسمح بتجاوز الدرحلة الثانية )عزل الدعتقدات المحددة(.  -
حيث يرتكز ىذا التحليل على برديد أوجو التشابو والاختلاف ما بتُ الدنتجات من خلال استعمال 

برليل متعدد الأبعاد لأوجو ، ويتطلب معالجة البيانات من خلال أسئلة الدقارنة الثنائية بتُ الدنتجات
 أو غتَىا. MDSCALEأو  TORSCAالتشابو والتي تتم باستخدام برامج خاصة مثل: 

الخيار الثاني ىو التحليل التصنيفي، والذي يستلزم الدرور بدرحلة عزل الدعتقدات المحددة، ليتم بعد ذلك  -
حسب ىذه الدعتقدات من طرف الزبائن الدستجوبتُ. يتم  تقييم كل علامة من علامات المجموعة الدستثارة

معالجة البيانات المجمعة عموما باستخدام التحليل العاملي ليتم تقليص بيانات جدول تقاطع العلامات 
، والتي تفيد في برديد 1إعداد البطاقة الإدراكيةتستخدم نتائج ىذا الجدول في و والدعتقدات المحددة. 
موقع العلامة التجارية للمؤسسة، برديد الخصائص الأكثر ألعية بالنسبة للزبون عند الدنافستُ الأقرب لت

 ابزاذه لقرار الشراء وبرديد أقسام السوق التي بسثل فرصا لؽكن للمؤسسة استغلالذا.

 دراسة تفضيلات الزبائن: -4

حسب الدعتقدات المحددة. إلا أن إعداد  من خلال الدرحلة السابقة، لضصل على بسوقع علامات المجموعة الدستثارة
استًاتيجية بسوقع لدنتج الدؤسسة يتطلب أكثر من برديد بسوقع علامة الدؤسسة مقارنة بعلامات الدؤسسات الدنافسة، 
 بل لغب برديد ما إذا كان ذلك يتوافق مع تطلعات لرموعة معتبرة من الزبائن، أي قسم سوق ذو مردودية. 

ائن للمنتجات، يقوم الدسوق بالطلب من الزبائن الدستجوبتُ ترتيب العلامات التجارية لتحديد تفضيلات الزب
للمنتجات حسب تفضيلاتهم. ويتم برديد بسوقع ىؤلاء الزبائن بالنسبة للعلامات الدختلفة للمنتجات لينتج لنا ما 

لخصائص التي يفضلونها في الدنتج، والتي تبتُ أقسام السوق ذات الحجم الدعتبر وا 2الدثلى. الدتوسطة يسمى بالنقاط
 حتى تتمكن من تكييف منتجاتها حسب أقسام السوق التي ترغب في استهدافها.

 اختيار التموقع المرغوب وإعادة التموقع: -5

في عملية اختيار بسوقع الدؤسسة. حيث بسثل النقاط النابذة عن الدرحلة السابقة   الدتوسطة الدثلى تفيد النقاط
الدثلى البعيدة نسبيا عن بسوقع علامات المجموعة الدستثارة فرصة للمؤسسة للتوجو لذؤلاء الزبائن من خلال  الدتوسطة

 3. وفي ىذه الدرحلة تكون الدؤسسة أمام إحدى الخيارات التالية:تكييف منتج الدؤسسة حسب تفضيلاتهم
ة العلامة، الدبيعات وذلك عندما يكون ىذا التموقع مرضي من حيث صور  المحافظة على التموقع: - أ

 والذوامش
                                                           
1
 Idem, p 345. 

2
 Idem, p 347. 

3
 Idem, p349. 
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، أو نظرا لضعف النقطة الدثلى لأقرب قسم سوقمن الأجل الاقتًاب أكثر من  وذلك :تموقعالإعادة  - ب
 1وتتم عملية إعادة التموقع باتباع إحدى الطرق التالية: التموقع الحالي مقارنة بالدنافستُ.

مع تغتَات البيئة التسويقية من خلال تكييف أي تغيتَ التموقع بدا يتناسب إعادة التموقع التدريجي:  -
 الدنتج.

 ويتم عندما تكون فجوة كبتَة بتُ رغبات الزبائن وعرض الدؤسسة.إعادة التموقع الجذري:  -
وذلك عندما بذد الدؤسسة مواقع استًاتيجية جديدة بسثل فرصا تسويقية غتَ إعادة التموقع الابتكاري:  -

 مستغلة من طرف الدنافستُ.
يتماشى مع تطلعات الزبائن غتَ الدشبعتُ إدراكيا من طرف العلامات الدوجودة  بحيث :تج جديدتطوير من - ت

 والذين يشكلون قسم سوق معتبر.
 وتتوقف استًاتيجية التموقع الدتبعة من طرف الدؤسسة على لرموعة من الدعايتَ، من ألعها:

أي عدد الزبائن الذين تكون تفضيلاتهم غتَ مشبعة من  :الأىمية الكمية لأقسام السوق الشاغرة -
 طرف العلامات الدتواجدة في السوق

 إمكانية تقديم عرض أصلي وأحسن من العروض الأخرى للمنافستُأي  الأصلية: -
 2.في التشكيلة ومع صورة علامة الدؤسسةبسوقع الدنتج مع بسوقع الدنتجات الأخرى  أي انسجام :توافقال -
أي أن تكون الرسالة التي ترغب الدؤسسة بإيصالذا للزبون بسيطة، سهلة الفهم والنقل، من  البساطة: -

 أجل ضمان تذكر الزبون للعلامة التجارية.
 أي التوافق والتطابق مع توقعات الزبائن. المواءمة: -
 أي أن يكون بسوقع الدنتج متناسب مع الدزايا التي تقدمها الدنتجات الدقدمة. المصداقية: -
 أي أن يتوافق بسوقع الدنتج مع إمكانيات وقدرات الدؤسسة. الواقعية: -
 عملية إعادة التموقع جد مكلفة.أي أن يكون التموقع طويل الددى نظرا لكون  الاستدامة: -
 أي أن يكون التموقع غتَ لزدود، بحيث لؽكن تعديلو عند الضرورة. المرونة: -
أي إمكانية تقبل قسم السوق الدستهدف لتموقع الدنتج. فمثلا لصد أن  إمكانية الوصول لقسم السوق: -

 الزبائن ذوي الدخول الدنخفضة لا يتقبلون الدنتجات الفاخرة.
أي قبول العاملتُ بالدؤسسة لفكرة الدنتج بحيث ينقلون صورة الدنتج للزبائن الخارجيتُ  القبول الداخلي: -

 3وتزيد بذلك نسبة الاستجابة.

                                                           
1
 Cant, M. C., Strydom, J. W., & Jooste, C. J. du Plessis. PJ (2009). Marketing Management. Juta and Company 

Ltd. P 145. 
2
 Ibidem. 

3
 Chirouze, Y. Op.Cit. p 335. 
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قسم السوق الدستهدف والتموقع، لغب برديد الاستًاتيجية التسويقية بعد اختيار  تج للزبائن:تقديم المن - ث
يتضمن برديد الديزانية التسويقية وبزصيص وسائل العمل، أي إعداد الدزيج التسويقي والذي  للمنتج. والذي

يتكون أساسا من: الدنتج، السعر، التوزيع والاتصال، وتوزيع الديزانية على ىذه الدتغتَات. وىنا بذدر الإشارة 
 تج.إلى أن كل عناصر الدزيج التسويقي لغب أن تتوافق مع التموقع الدختار للمن

بعد القيام بكل الدراحل السابقة، لغب على  مراقبة تناسق التموقع المرغوب مع التموقع المدرك: - ج
الدؤسسة التحقق من مدى توافق التموقع الدرغوب من طرف الدؤسسة مع التموقع الددرك في السوق، أو 

جوة غتَ مقبولة بتُ وفي حالة وجود ف توافق التموقع مع صورة العلامة. كما ذكرنا سابقا  بكلمات أخرى
 وقع.التموقع والصورة، لغب على الدؤسسة القيام باستًاتيجية إعادة بس

 : من التموقع إلى إعادة التموقع(III-3) الشكل رقم
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 التموقع أشكالالمبحث الثاني: 

عن باقي الدنتجات من نفس المجموعة، عنصرا مهما في الدنتج يعتبر برديد إدراك الزبائن لددى تشابو أو اختلاف 
، تكون الدؤسسة أمام عدة برديد بسوقع الدنتج أو العلامة. فعند قيام الدؤسسة باختيار بسوقع منتج أو علامة جديدة

ضمن التشكيلات العليا أو ، ضمن التشكيلات الوسطى، التشكيلات الدنياخيارات للتموقع، إما التموقع 
 .خارج التشكيلةالتموقع 

 Positionnement bas et moyen ضمن التشكيلات الدنيا والوسطىالتموقع  المطلب الأول:
de gamme 

طة بسلاسل الانتاج يسمح ىذا الشكل من التموقع للمؤسسة من الاستفادة من ميزتتُ: اقتصاديات الحجم الدرتب
حيث تكون استًاتيجية ويرتكز ىذا التموقع على استًاتيجية السيطرة بالتكاليف.  1الدبيعات الدعتبر.الطويلة وحجم 

السيطرة بالتكاليف ناجحة إذا كانت ىناك حساسية للسعر من طرف الزبائن الدستهدفتُ. وتهدف الدؤسسات 
تخدامها إلى الحصول على ميزة سعرية مستدامة واس ضمن التشكيلات الدنيا والوسطىذات الدنتجات الدتموقعة 

إما لتخفيض الأسعار مقارنة بالدنافستُ وبالتالي الحصول على حصة سوقية أكبر، أو برصيل ىوامش ربح أكبر من 
 خلال البيع بالسعر السائد في السوق.

وعموما، فإن الدؤسسات التي تطبق استًاتيجية السيطرة بالتكاليف بذعل سعر منتجاتها الدنخفض مقارنة بدنافسيها 
تيجية أعمالذا، ولكن لغب على ىذه الدؤسسات الحذر من التحمس أكثر من اللازم في اتباعها لذذه لزور استًا
 2ية حتى لا ينتبو الزبون إلى الفرق الكبتَ في الجودة.الاستًاتيج

ورغم أن العديد من الباحثتُ يعتبرون أن ىذه الاستًاتيجية تتعارض مع استًاتيجية التمييز، إلا أنها لؽكن أن تكون 
فإن الأثر الدباشر لتطبيق  Charles Hill 3نابذة عن تطبيق استًاتيجية التمييز على الددى البعيد. فحسب 

زيادة حجم الدبيعات الناتج عن بسييز الدنتجات سيؤدي إلى  استًاتيجية التمييز ىو زيادة التكلفة الوحدوية. إلا أن
 بزفيض التكاليف الكلية، والتي ستؤدي بدورىا إلى بزفيض التكلفة الوحدوية لاحقا.

                                                           
1
 Arnaud, D. I. E. M. E. R. cours “Economie d’entreprise “, p 14. 

2
 Collins, J., PORTER, M. E. (1998). Strategy and Competitive Advantage. p103. 

3
 Hill, C. W. (1988). Differentiation versus low cost or differentiation and low cost: A contingency 

framework. Academy of Management Review, 13(3), p 403. 
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، لغب أن تكون ضمن التشكيلات الدنيا والوسطىولتحقق الدؤسسة تكاليف منخفضة بسكنها من التموقع 
ليف نشاطات الدؤسسة أقل من التكاليف التًاكمية للمنافستُ. وبذلك التكاليف التًاكمية على طول سلسلة تكا

 1فإن ىناك طريقتتُ لتحقيقها:

 إما مراقبة وبرستُ كفاءة التكاليف على طول سلسلة تكاليف النشاطات الحالية، -

 أو تغيتَ سلسلة تكاليف نشاطات الدؤسسة لتجنب بعض النشاطات الدكلفة.   -

 Positionnement haut de والمنتجات الفاخرة التشكيلات العلياضمن التموقع  :نيالمطلب الثا
gamme et les produits de luxe 

حيث بردد الدؤسسة بسوقع منتجها كمنتج لشيز في تلعب استًاتيجية التمييز دورا ىاما في ىذا الشكل من التموقع. 
المجموعة، ويتميز عنها في خصائص  همة من الخصائص مع منتجات أخرى من نفسالسوق، يشتًك في لرموعة م

بكونها مرتفعة، ىذا الارتفاع في الأسعار جعل  ضمن التشكيلات العليا ةوتتميز أسعار الدنتجات الدتموقع 2أخرى.
" والدنتجات الفاخرة Haut de gamme" التشكيلات العليا العديد من الباحثتُ لؼلطون ما بتُ منتجات

"Luxe." 

 من الدنتجات في مدى موضوعية أسعارىا، حيث تكون أسعار منتجات تُالفرق بتُ ىذين النوع ويكمن
أما أسعار الدنتجات الفاخرة  مع الخصائص الدميزة التي توفرىا. متناسبة عموما مع جودتها أو التشكيلات العليا

زبون على دراية بهذا الفرق بتُ ويكون ال الأخرى التي تقدم نفس الخصائص. ون جد مرتفعة مقارنة بالدنتجاتفتك
ىذا ما السعر والخدمات الدقدمة إلا أن رغبتو في اقتناء ىذه الدنتجات لأسباب غتَ موضوعية تكون كبتَة جدا. 

والتي تعتمد على الدوضوعية في ابزاذ  "B2Bلغعل الدنتجات الفاخرة غتَ موجودة في الدعاملات بتُ الدؤسسات "
تقتصر على الزبائن الدشتًين لذا فقط، بل تتعدى إلى  لاأن الرغبة في شراء الدنتجات الفاخرة  كما. قرار الشراء

، والذين رغم عدم امتلاكهم للموارد الكافية لاقتناء ىذا النوع من الدنتجات إلا أنهم يتمنون الزبائن غتَ الدشتًين
لإقناع الزبائن بأن الدوارد التي لؼصصونها  علامةوبذلك فإن الدنتجات الفاخرة تعتمد أساسا على صورة ال .اقتناءىا

أو  فتعتمد على الجودة التشكيلات العليانتجات أما ملاقتناء ىذه الدنتجات تنعكس على صورتهم الشخصية، 
 .بالأحرى على مدى ارتباط الجودة بالسعر

                                                           
1
 Collins, J., PORTER, M. E. Op.cit. p 105. 

2
 Sujan, M., & Bettman, J. R. (1989). The effects of brand positioning strategies on consumers' brand 

and category perceptions: Some insights from schema research. Journal of marketing research, p 454. 
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كون الدنتجات الفاخرة ىذين النوعتُ من الدنتجات يكمن في  أن الفرق بتُ فيعتبر  1Lionel Fontagnéأما 
 تكز على مهارات لستلفة ولا تولي اىتماما لاقتصاديات الحجم.، تر أكثر حصرية

 : استراتيجية المحيط الأزرقثالثالمطلب ال

بسثل استًاتيجية التمييز دورا أساسيا كذلك بالنسبة لذذا الشكل من التموقع. حيث تسعى الدؤسسة من خلال 
إلى خلق قسم سوق جديد للمنتج أو  أو كما لؽكن تسميتها بالتموقع خارج المجموعة استًاتيجية المحيط الأزرق

العلامة. وبزتلف ىذه الاستًاتيجية عن الاستًاتيجية السابقة في أنها بذعل العلامة في معزل عن باقي السوق. 
 أو لرموعة بحد ذاتهاوتستخدم الخصائص التمييزية لخلق إدراك قوي بالاختلاف، لغعل الدنتج أو العلامة قسما 

والمجموعة الفرعية ىي علامة أو لرموعة من العلامات فريدة من نوعها . والتي لؽكن تسميتها بالمجموعة الفرعية
 2تفصلها عن باقي العلامات." إدراكية لزددة بدقة ابشكل كافي مقارنة بالعلامات في السوق، بستلك "حدود

تشبيو السوق بالمحيط، ويكون ىذا المحيط بنوعتُ: المحيط ذا الاسم إلى وتعود تسمية استًاتيجية المحيط الأزرق به
الأزرق والمحيط الأبضر. حيث لؽثل المحيط الأبضر الصناعات الدوجودة حاليا أو الأسواق الدعروفة. أما المحيط الأزرق 

 فيمثل كل الصناعات غتَ الدوجودة حاليا أو الأسواق غتَ الدعروفة. 

وبراول ىنا في المحيط الأبضر لزددة ومقبولة، كما أن القواعد التنافسية للعبة تكون معروفة.  ن حدود الصناعةتكو 
في المحيط  السوقوبازدحام الدؤسسات التفوق على منافسيها للحصول على أكبر حصة سوقية من الطلب. 

 المحيط الأزرق فيمثل سوقا غتَ مستغل وفرصة لنمو جدّ  ، تلوِّن دماء الدنافسة الشرسة المحيط بالأبضر. أماالأبضر
مربح. وتنشأ بعض المحيطات الزرقاء بعيدا عن حدود الصناعات الحالية، إلا أن معظمها ينشأ من داخل المحيطات 

 3من خلال توسيع حدود الصناعة. الحمراء

 15إلى  10أي برديات خلال ولؽكن للمؤسسات التي بزلق لزيطات زرقاء لدنتجاتها كسب الأرباح من دون 
أن الدؤسسة التي تتبع حيث سنة، وىذا يرجع إلى الحدود الاقتصادية والدعرفية الدعتبرة التي بزلقها ىذه الاستًاتيجية. 

الاستفادة من اقتصاديات الحجم بسرعة، بذذب أعداد كبتَة من الزبائن، وتستطيع بذلك استًاتيجية المحيط الأزرق 

                                                           
1
 Fontagne, L. (2013). Positionnement de gamme et compétitivité : les enseignements du secteur du luxe 

français. Université Paris 1 Panthéon Sorbonne, p 4. 
2
 Sujan, M., & Bettman, J. R. Op.cit. p 454. 

3
 Kim, W. C., & Mauborgne, R. (2005). Blue ocean strategy: from theory to practice. California Management 

Review, 47(3), p. 106. 
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بالإضافة إلى أن لزاولة تقليد استًاتيجية المحيط الأزرق قد يتعارض  1ض الدؤسسة جدّ صعب.لشا لغعل تقليد عر 
 2مع صورة علامة الدقلِد.

 : أشكال التموقع في السوق(III-4) الشكل رقم
 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة

 متطلبات نجاح استراتيجية التموقع المبحث الثالث:

يتوقف لصاح استًاتيجية التموقع الدطبقة من طرف الدؤسسة على مدى لصاعة استًاتيجيات أخرى، تتمثل في 
استًاتيجية التقسيم والاتصال التسويقي، وفيما يلي سنتطرق لكل من ىذه الاستًاتيجيات استًاتيجية التمييز، 

 ودورىا في إلصاح استًاتيجية التموقع.

 المطلب الأول: التموقع وتمييز المنتج

حسب علماء النفس، فإن الإنسان يتمتع بذاكرة لزدودة. وبذلك فعندما تكون الدعلومات كثتَة جدا، يقوم بعملية 
قاء يقوم من خلالذا بدعالجة عدد لزدود فقط من ىذه الدعلومات, ويسمي علماء النفس ىذه الظاىرة بالإدراك انت

الانتقائي. والذي عرف اىتماما معتبرا من طرف رجال التسويق. ففي بعض الحالات، يكون من غتَ الدفيد التوجو 
مات الدنقولة من خلالذا غتَ منتقاة من طرف إلى زبائن القسم الدستهدف من خلال الاعلانات إذا كانت الدعلو 

                                                           
1
 Kim, W. C., & Mauborgne, R. (2004). Blue ocean strategy. If you read nothing else on strategy, read these 

best-selling articles. 71, p. 78. 
2
 Ibidem. 
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الزبائن. وتكون ىذا الدعلومات منتقاة إذا لم تكن الدؤسسة تنتمي إلى لرموعة مرجعية مسجلة في ذاكرة الزبون. 
وبذلك فإنو لا يكفي للعلامة أن تكون جزءا من المجموعة الدرجعية في أذىان الزبون كما كان معروفي من قبل، بل 

بسييز نفسها بالنسبة للعلامات الأخرى من نفس القائمة من خلال خاصية واحدة أو عدة خصائص لغب عليها 
 1للمنتج.

التمييز، استًاتيجية السيطرة بالتكاليف  ، يوجد ثلاث استًاتيجيات تنافسية: استًاتييجيةPorterحسب 
واستًاتيجية التًكيز. ولغب على استًاتيجية التموقع التي تتبعها الدؤسسة أن تتماشى مع الاستًاتيجية التنافسية 

. فمثلا إذا اختارت الدؤسسة استًاتيجية التمييز من خلال خاصية فريدة في الدنتج، لؽكن للمؤسسة أن 2الدختارة
 ".Haut de gammeجاتها كمنتجات "بسوقع  منت

من خصائص استًابذية التموقع. حيث أن التموقع أن التمييز ىو  Janiszewska and Insch 3يعتبر 
الدنتجات أو العلامات في السوق، وبذلك فإن التموقع يهدف لخلق  عن غتَه من (أو العلامة)يتطلب بسييز الدنتج 

أما فيما لؼص التمييز، فيمكن القول عن منتج أنو "لشيّز" إذا ما توفر . (العلاماتأو )اختلافات ما بتُ الدنتجات 
 و أن يكون أحسن منها. ون لستلف عن الدنتجات الدنافسة، الشرطتُ: أن يك كلافيو  

إن التموقع الناجح للمنتج ىو ذلك الذي يتضمن تطوير قيمة مضافة، والتي يتم دعمها بتمييز معتبر عن الدنتجات 
عند تطبيق ف نافسة. وبذلك فإن التموقع ىو خلق وتقديم قيمة مضافة أساسها الخصائص الدميزة للمنتج.الد

استًاتيجية التموقع، لغب على الدؤسسة برديد الخصائص أو الديزات التي ستميّزىا أو بسيّز منتجاتها عن الدنافستُ. 
فإنو من خلال ىذه  Abdolvand and Nikoomaram 4وحسب، ما يتطلب دراسة سوقية وىو

الأخذ في الحسبان ثلاث عوامل مهمة. العامل الأول يتمثل في "أيّ الخصائص أو الديزات ستكون الدراسة يتم 
ىو إدراك الزبائن  "ماذات ألعية بالنسبة للزبائن الدستهدفتُ عند ابزاذىم لقرار الشراء؟"، العامل الثاني يتمثل في 

ما ىو إدراك الزبائن فيو؟"، أما العامل الثالث فيتمثل في "الخصائص والديزات  الدستهدفتُ للمنتج مقارنة مع أىم
 لنسبة لنفس الخاصية أو الديزة؟".الدستهدفتُ للمنتج مقارنة بدنتجات الدنافستُ با

 

                                                           
1
 Chirouze,  Y. Op.cit. p 338. 

2
 Gelder, P. (2013). A framework for brand positioning strategies: What positioning strategies should be used to 

build an effective and efficient brand portfolio?. p 45. 
3
 Janiszewska, K., & Insch, A. Op.cit. p 12. 

4
  Najafizadeh, N. S., Elahi, M., Moemeni, A., & Lotfi, Z. (2012). A model for brand positioning of hygienic 

products using the most effective factors on competitive position and perceptual map technique. African 
Journal of Business Management, 6(27), 8102, p 5. 
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 لتحسين التموقع ضرورة ارتباط استراتيجية التمييز باستراتيجية تقسيم المطلب الثاني:

إن استًاتيجية التمييز واستًاتيجية التقسيم، من وجهة نظر الإدارة التسويقية، لعا استًاتيجيتان متكاملتان. حيث 
لصد أنو في قسم سوق معتُ، تسعى كل مؤسسة إلى بسييز نفسها عن الدنافستُ من خلال تقديم الدنتج الذي 

القياس  (II-7)رقم )أنظر الشكل ن الدستهدفتُ يقتًب أكثر من الدستوى النموذجي الدرغوب لدى لرموعة الزبائ
وبذلك فإن استخدام الاستًاتيجيتتُ معا، عندما يكون ذلك ملائما، يصبح شرطا أساسيا  .الدقارن للتصميم(

السوق عندما يتضمن اختيار أسواق مستهدفة لن تستطيع  الاستًاتيجية التسويقية ككل. فتقسيمالتموقع و لنجاح 
الدؤسسة إرضائها من خلال عرضها )الدنتج، السعر، التوزيع والاتصال(، أو بسييز الدنتجات حسب معايتَ لا 
تتناسب مع احتياجات السوق الدستهدف، ستقود مباشرة إلى الفشل. ولزيادة فرص لصاح تطبيق الاستًاتيجيتتُ 

فبتطبيق الدؤسسة  1دء بتطبيق استًاتيجية التقسيم والاستهداف ثم الانتقال إلى تطبيق التمييز.معا، لغب الب
لاستًاتيجية التقسيم واستهداف الأقسام الأكثر ملائمة، تستطيع زيادة معرفتها بالأقسام التي تنشط فيها وتتعرف 

 حة لتطبيق استًاتيجية بسييز فعالة.بذلك على خصائص الدنتج الأكثر تأثتَا على الزبائن، لتشكل قاعدة صحي

كل من استًاتيجية التمييز واستًاتيجية التقسيم تتماشيان مع مفهوم الدنافسة غتَ الحرة، من خلال   ولصد أن
وبزتلف ىاتتُ الاستًاتيجيتتُ في أن  الارتكاز على الاختلافات في كل من العرض والطلب في الأسواق.

استًاتيجية التمييز يتم العمل فيها على جهة العرض، أي أن الدؤسسة تقوم ببعض التعديلات في عرضها لتلبية 
حاجات الزبائن )الطلب( باعتبارىا حاجات متجانسة. أما استًاتيجية التقسيم فيكون العمل فيها على جهة 

سيم الطلب، باعتباره غتَ متجانس، إلى لرموعة من الأقسام، ثم تقديم عرض الطلب، حيث تقوم الدؤسسة بتق
مناسب لحاجات القسم أو الأقسام الدستهدفة. وبذلك لؽكن القول بأن استًاتيجية التمييز الناجحة تسمح 
للمسوق بالحصول على حصة أفقية من إبصالي السوق واستًاتيجية التقسيم الناجحة تسمح للمسوق بالحصول 

 .(III-5)رقم كما يوضحو الشكل   2لى عمق في الوضعية السوقية على مستوى الأقسام الدستهدفة،ع

 

 

                                                           
1
 Daghfous, N. Op.cit. p 272. 

2
 Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative marketing 

strategies. Journal of marketing, 21(1), p 64. 



 تموقع المنتجات  استراتيجية                                                                     ثالثالفصل ال

 

128 
 

 عند تطبيق استراتيجية التمييز واستراتيجية التقسيمالحصة السوقية للمؤسسة : (III-5) الشكل رقم
 

 

 

 

 

 
 

 W. R. Smith, 1995المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

ثلاثة خيارات استًاتيجية لشكنة عند تطبيق الدؤسسة لاستًاتيجية   1P. Dickson and J. Ginterويقتًح 
خلال خرائط تفضيلات الزبائن بالاعتماد على مثال مبسط التمييز واستًاتيجية التقسيم، والتي استخلصاىا من 

 مبتٍ على الافتًاضات التالية:

  ُنفتًض أن للمنتجات خاصيتت(X, Y)  .تكون إما مادية أو غتَ مادية، وتكونان ذات ألعية أساسية 
  تعبتَ لإدراك الزبائن للعروض، عبارة عن كما تكون مواقع علامات الدنتجات في الفضاء الثنائي الأبعاد

 ونقتًض أن ىذه الإدراكات تكون متجانسة. 
  تًض أن مقاييس المحورين تكون متجانسة بالنسبة لكل الزبائن.نفكما 
 .وأختَا، نفتًض أن الخرائط الدقدمة بسثل الظروف الحقيقية للسوق 

 وتكون بذلك الخيارات الاستًاتيجية كما يلي: 

 

 

                                                           
1
 Dickson, P. R., & Ginter, J. L. (1987). Market segmentation, product differentiation, and marketing 

strategy. The Journal of Marketing, p 6-9. 

 
 السوق

 الحصة السوقية للمؤسسة الحصة السوقية للمؤسسة

-استراتيجية التمييز- -قسيماستراتيجية الت-   
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 :دون تقسيم السوق تمييز المنتجات -1

وضعية تنافسية لا يوجد بها لا بسييز الدنتجات ولا تقسيم السوق، حيث تشتًك  (III-6)رقم  يوضح الشكل
" في نفس الوضعية التقريبية، مع توزع النقاط الدثلى بشكل موحد في الفضاء السوقي a, b, cالعروض الدتنافسة "

أي أنو لا يوجد أي بذمع طبيعي للنقاط الدثلى، وبذلك لػصل كل منافس على ما يقارب ثلث الحصة السوقية 
 الإبصالية. 

بسييز الدنتج بالتحول في أي  في ىذه الحالة يستطيع كل منافس الحصول على ميزة تنافسية من خلال استًاتيجية
" Y" من خلال بسييز الخاصية "’a" إلى الوضعية "aابذاه بعيدا عن بقية الدنافستُ. مثلا، أن تتحول العلامة "

 "(، لشا سيزيد من حصتها السوقية لأنها ستصبح أقرب للنقاط الدثلى لدا يقارب نصف السوق. إلاY)على المحور "
" ’a" التي قد تقرر بسييز نفسها عن الوضعية "b, cأنو لا لؽكن إلعال احتمال ردود أفعال العلامات الدنافسة "

وعن بعضها البعض. ويتوقف حل ىذا الدشكل على طبيعة حواجز السوق، والذي لا لؽكن الوصول إليو من 
ادية ستًاتيجية التمييز بخصائص غتَ ما خلال تطبيق استًاتيجية التمييز لوحدىا دون تقسيم السوق أو من خلال

 للمنتج.

 تمييز المنتجات في فضاء تفضيلات موحدة :(III-6) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 Dickson P. and Ginter J. (1987) p 6  المصدر:

 

y 

x 
a b c 

a’ 
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وضعية تنافسية أخرى، حيث لصد أن توزيع النقاط الدثلى للزبائن ليس موحد في كل  (III-7)ولؽثل الشكل رقم 
(. في ىذه الحالة تستطيع كل علامة زيادة مبيعاتها من خلال الاقتًاب unimodalالسوق وإلظا ذو لظط موحد )

تُ العلامات الثلاث، "، وىي مركز توزع النقاط الدثلى. ولصد أن ىذه الحالة تقود أكثر إلى منافسة نشطة بIمن "
" I" من منافسيها، إلا أن لصاح كل العلامات في الاقتًاب من النقطة "Iبدحاولة كل علامة أن تكون أقرب إلى "

سينتج عنو عدم وجود بسييز للمنتجات، وستتقاسم العلامات الثلاث السوق كما كانت من قبل، مع زيادة في 
 لك يؤدي إلى زيادة في الأسعار أو في الطلب أو الاثنتُ معا. التكاليف نابذة عن التغيتَ في الخصائص، وذ

 : تمييز المنتج في فضاء تفضيلات ذات نمط موحد(III-7)الشكل رقم 

 

 

 

 

 
 

 

    Dickson P. and Ginter J. (1987) p 7  المصدر:

 على أساس قسم السوق: تمييز المنتجات -2

لصد ثلاث أقسام سوق أحجامها لشثلة في مساحة الدائرة  ،(III-8)رقم في الحالة الثالثة كما يظهرىا الشكل 
الدوافقة لكل قسم. وىي حالة تكون فيها استًاتيجية التمييز مفيدة إذا تم تطبيقها بالتزاوج مع استًاتيجية تقسيم 

"، I1تكون العلامات الثلاث في البداية غتَ لشيزة، وتستطيع كل منها زيادة مبيعاتها بالاقتًاب من " السوق. حيث
". مع العلم أنو إذا قامت أي علامة بهذه الحركة، فإن الخيارات ’a" إلى "aوىو مركز أكبر قسم، مثلا أن تتحول "

 

y 

x 
a b c 

a’ 

I 
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" والاشتًاك في مبيعات القسم I1، أو الابذاه لضو ""I3" و"I2الدتاحة أمام العلامات الأخرى ىي إما الابذاه لضو "
 "، وتتوقف ىذه الخيارات على الأحجام النسبية لأقسام السوق وتكاليف الحركات البديلة.a" مع العلامة "1"

"، فإن ذلك قد يزيد من أسعارىا نتيجة I1" بتمييز منتجاتها في ابذاه "aمن جهة أخرى، إذا قامت العلامة "
"، وتكون العلامة ىنا أمام خيارين: إما أن تزيد أسعارىا بشكل كبتَ 1خصائصها لتلبية حاجات القسم "لتعديل 

نسبيا ليضمن لذا ربح مرتفع في الددى القصتَ يغطي تكاليف الانتقال، وبذلك تواجو ىذه العلامة تهديد جذب 
" ستتشارك I1علامة أخرى بالانتقال إلى " ىذا الدستوى العالي من الأرباح لباقي الدنافستُ، مع العلم أنو بقيام

العلامتتُ في نفس قسم السوق، لشا يؤدي إلى الطفاض الدبيعات والأرباح. أما الخيار الثاني فهو أن تضع سعرا أكبر 
بشكل طفيف من تكاليفها وبذلك تضمن ربحا احتكاريا منخفضا، لن يكون كاف لجذب منافستُ جدد في ىذا 

 القسم.

 تمييز المنتجات في فضاء تفضيلات متعدد الأنماط: (III-8) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 Dickson P. and Ginter J. (1987) p 7  المصدر:

 استراتيجية تعديل الطلب: -3

حالة تكون فيها استًاتيجية تعديل الطلب مفيدة، حيث تكون في ىذه الحالة  (III-9)يظهر الشكل رقم 
استًاتيجية التمييز موجودة من قبل، من خلال الخصائص الفريدة للمنتج أو صورة العلامة للمؤسسات الثلاث. 

 

I1 I3 

I2 

y 

x 
a b c 

a’ 
c’ 

b’ 
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تها من "، وبذلك تستطيع زيادة مبيعاY" مدركة كعلامة ذات مستوى عالي من الخاصية "aحيث تكون العلامة "
خلال خلق قسم يتمركز حول وضعيتها. وبذدر الإشارة إلى أن ىذا التعديل في الطلب لا يكون فعالا إلا إذا  

 كانت استًاتيجية التمييز مطبقة مسبقا.  

 تعديل الطلب لفضاء تفضيلات موحد: (III-9) الشكل رقم

 

 

 

 

 
 

 

  Dickson P. and Ginter J. (1987) p 8 المصدر: 

وفي الحالة الأختَة، لؽكن الجمع بتُ استًاتيجية تقسيم السوق وتعديل الطلب كما يظهر من خلال الشكل رقم 
(III-10) في ىذه الحالة، كل من بسييز الدنتج وتقسيم السوق موجود مسبقا، ومن خلال الدلاحظة الأولية .

"، 1" في القسم "c" و"bلذا الحصة السوقية الأقل لأنها تتشارك في مع العلامات " "aللشكل لصد أن العلامة "
" a" بستلكان قسمي سوق منفصلتُ بالقرب منها. وعوض أن تقوم العلامة "c" و"bإضافتتُ إلى أن العلامتتُ "

f" برويل موقعها الددرك إلىI1" قد بزتار ىذا الدؤسسة أن تؤكد على الخاصية ،"Y1ئن القسم "" بتُ زبا  "
 ". وىذا الدثال يلخص استًاتيجية تعديل الطلب بشكل مبسط.a" إلى "I1كمحاولة لتحويل "

 

 

 

 

y 

x 

a 

b 

c 
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 تعديل الطلب لقسم سوق: (III-10) الشكل رقم

 
 
 

 

 

 

 

 Dickson P. and Ginter J. (1987) p 9 المصدر: 

 المطلب الثالث: دعم التموقع من خلال المزيج التسويقي

إن القاعدة الأساسية لبناء مزيج تسويقي فعال ىو الانطلاق من توقعات قسم السوق الدستهدف والتموقع 
الدرغوب. وىذا يدعونا للقول بأنو لا يوجد مزيج تسويقي لظوذجي بحد ذاتو، وإلظا ينبع من القسم الدستهدف 

 والتموقع.

تحديد الدزيج التسويق الدلائم لقسم السوق الدستهدف، لغب على الدؤسسة قياس الدلائمة الخارجية لذذا الدزيج لو 
التسويقي في السوق. فمثلا بيع منتج أغلى من منتجات الدنافستُ ليس نقطة ضعف، وإلظا ىو ملائم إذا كانت 

-III)رقم ويوضح الجدول  .1يل مرتفعةالدؤسسة ترغب في أن نتموقع كمنتجات فاخرة في قسم سوق ذو مداخ
، حيث نلاحظ أن L’Oréalالدلائمة الخارجية للمزيج التسويقي لأربع علامات غسول شعر تابعة لمجموعة ( 1

الدزيج التسويقي لكل علامة لػتًم قواعد الدلائمة الخارجية من خلال بسييز الدنتجات حسب السوق الدستهدف 
 لؼفض من الدخاطر التنافسية.والتموقع الدرغوب فيو، لشا 

 

                                                           
1
 Vernette E. Op.cit. P155. 

 

 

b 

c 
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I3 
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 : الملائمة الخارجية للمزيج التسويقي(III-1) الجدول رقم
 

 العلامات
 القسم المستهدف

 التموقع
 التمييز

 
 السعر

 
 المنتج

 
 الترويج

 
 التوزيع

 
P’tit DOP 

 سنة( 12و 4الأطفال )بتُ 
 غسول

 "لا يسيل الدموع"

ضعيف نسبيا إلى 
 40إلى  30متوسط )

 فرنك/ لتً(

 عادي
 معطر
 لشتع

 أطراف دائرية

 بزفيض السعر
 عرض خاص

إعلان تلفزيوني، إذاعي 
 ولرلات الأطفال

 
 الدساحات الكبتَة

Planète 
USHUAIA 

 الرجال والنساء الحضريتُ والديناميكيتُ
 مواد بذميل طبيعية

 "نشاط وتألق"

متوسط إلى غالي 
 55إلى  45نسبيا )

 فرنك/ لتً(

 بيئة غريبة
 تكنولوجي

 شكل مبتكر

 عرض خاص
 إعلان تلفزيون وإذاعي

 الدساحات الكبتَة
 المحلات الكبتَة

 
OSMOSE 

 النساء النشطات
 مواد بذميل )كرلؽات(

 "الشعر الدصبوغ"

إلى  100غالي )
 فرنك/ لتً( 150

 تركيبة متقدمة
 متوازن

 تشكيلة عريضة

 إعلان في المجلات النسائية
 التًويج في أماكن البيع

 الشعر توصيات مصففي

 
 مصففي الشعر

 
DERCOS 

 النساء والرجال الديسورين والحضريتُ
 علاج

 "يعالج الشعر"

إلى  200غالي جدا )
 فرنك/ لتً( 250

 ذو تركيب جزئي
 بجرعات مدروسة

 رائحة عقارية

 التًويج في أماكن البيع
 المجلات

 توصيات أطباء الجلد

 
 الصيدليات

 Vernette, E. (2001), p 156  المصدر:

 :التموقع وتصميم المنتج -1

يؤثر تصميم الدنتج بشكل كبتَ على إدراكو من طرف الزبائن، سواء من حيث تركيبة الدنتج أو من حيث شكلو 
لصد أن الدنتجات ذات الشكل الجذاب من حيث شكل العبوة، لونها، وحتى الدواد الدستخدمة في  الخارجي.  بحيث

تصنيعها تعطي انطباعا بالجودة العالية. فمثلا لصد أن منتجات الدواد الغذائية الدعروضة في عبوات زجاجية تعطي 
نتجات الدعروضة في عبوات قابلة انطباعا بجودة أعلى من تلك الدقدمة في عبوات بلاستيكية. كما لصد أن الد

للتدوير برسن من صورة الدؤسسة الدنتجة بدا ينعكس إلغابا على بسوقع ىذه الدنتجات بعكس تلك الدقدمة في 
عبوات غتَ قابلة للتدوير. وبذلك لغب على الدؤسسة دراسة تصميم منتجاتها بدقة، من حيث تركيبة الدنتج في حد 

لو بدا يتناسب مع قسم السوق الدستهدف بدا يدعم التموقع الدرغوب من طرف ذاتو ومن حيث الشكل الخارجي 
 الدؤسسة.
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 :التموقع والتسعير  -2

لؽيل الزبون للاعتقاد بأن السعر الدرتفع يعتٍ جودة مرتفعة إذا لم تتوفر لديو أي معلومات أخرى. فمثلا إذا ما ختَ 
لذا لصد أن  1الأغلى بشنا ىو الأكثر فعالية. نتجليس لو معلومات عنهما، فسيتوقع بأن الد منتجتُزبون ما بتُ 

العديد من الدؤسسات تلجأ لتقديم منتجات بنفس التًكيبة بأسعار لستلفة موجهة لأقسام سوق لستلفة لتوسيع 
طابقة برت علامتتُ " التي تقدم بعض منتجات التجميل الدتL’Oréal"حصتها السوقية، فمثلا لصد لرموعة 

"، وىي علامات بذارية ذات بسوقع لستلف Giorgio Armani" و"L’Oréalبذاريتتُ لستلفتتُ وىي "
 Haut" كمنتجات تشكيلات عليا )Giorgio Armaniبدستويات أسعار لستلفة. بحيث تتموقع منتجات "

de gamme" بأسعار مرتفعة، أما منتجات )L’Oréal كمنتجات تشكيلات وسطى "(Moyen de 
gamme.بأسعار متوسطة إلى منخفضة ) 

 :التموقع والتوزيع  -3

إذا كان لدينا قناتي توزيع لذما صورتان لستلفتان، لغب بذنب بيع نفس الدنتج في كل منهما. ولصد أن العلامة 
 Radiolaالعلامة الفرعية  Philipsفمثلا، تستخدم مؤسسة  2الفرعية للمنتج ىي الحل الأنسب لذذا الدشكل.

بسوقع ضعيف(، كما لبيع منتجاتها الدتمثلة في أجهزة تلفاز في الدساحات الكبرى التي لديها توجو للمواد الغذائية )
 (.في بيع أجهزة التلفاز )بسوقع قوي تبيع منتجاتها بعلامتها الأصلية لدى الدختصتُ

ة السعرية للمنتج، أي أن تقدم منتجات أن تربط الدؤسسة بتُ سياسة التوزيع الدتبعة والسياس كما لؽكن كذلك
موجهة لنقاط بيع لستلفة بأسعار لستلفة. فمثلا لصد أن العديد من الدؤسسات الدنتجة لدنتجات العناية بالبشرة 
والشعر تبيع منتجات معينة في الدساحات الكبرى بأسعار متوسطة إلى منخفضة، وتبيع منتجات أخرى في 

 كون ىذه الدنتجات في الغالب متطابقة بعلامات فرعية لستلفة.الصيدليات بأسعار مرتفعة، وت

 : دور الاتصال التسويقي في دعم التموقعرابعالمطلب ال

الذي قدم نظرية مفادىا أن  Joyceالتسويقي في دعم التموقع وبناء علامة قوية إلى  تعود فكرة مسالعة الاتصال
حيث تواجو الدؤسسات عند تطبيق  AIDA.3الإعلان يغتَ من سلوك الزبائن بذاه العلامات من خلال لظوذج 

استًاتيجية التموقع عدة برديات تتمثل في جعل الزبائن يلاحظون منتجاتها، يتذكرونها، يغتَونها انطباعاتهم الأولية 
                                                           
1
 Idem. P157. 

2
 Idem. P157. 

3 Argyriou, E., Kitchen, P. J., & Melewar, T. C. (2006). The relationship between corporate websites and brand 

equity: A conceptual framework and research agenda. International Journal of Market Research, 48(5), p 577. 
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ولؽكّن الاتصال التسويقي  1ا، بالإضافة إلى خلق علاقات قوية مع ىؤلاء الزبائن.عنها، يعززون من مواقفهم بذاىه
الدؤسسة من الوصول إلى الأىداف الدرجوة من استًاتيجية التموقع من خلال الربط بتُ طبيعة الرسالة التسويقية، 

 2الخاصية التمييزية الدرغوبة والدواضيع التي بذذب انتباه الزبائن الدستهدفتُ.

، فإن التموقع إذا لم يكن مرتبطا باتصال تسويقي ناجح، لن يصل 3Janiszewska and Inschوحسب 
إلى الأىداف الدرجوة منو. حيث أنو إن لم يدرك أو يتعرف الزبائن الدستهدفتُ على نشاطات، وأفكار العلامة أو 

 الدؤسسة، فإن الدؤسسة ليست متموقعة أصلا في أذىان ىؤلاء الزبائن.

بدجموعة من الأفكار حول الدنتج في ذىن الدستهلك، فإن ألعية الاتصال التسويقي أن التموقع يرتبط أساسا بدا و 
بدا يتماشى مع صورة  ربطها بدنتجها عبر رسائل تسويقيةتكمن في إيصال الأفكار التي ترغب الدؤسسة في 

أن بسييز وبسوقع الدنتجات لغب أن يتميز بالاستخدام الدكثف  Wendell R. Smith4يعتبر  . حيثعلامتها
للإعلان والتًويج، وىو ما يؤدي إلى زيادة أكبر في الأسعار، واعتبر أن استًاتيجية التمييز تصنف كاستًاتيجية 

 كل من  حيث لغب على الدؤسسات أن تفهم أن التمييز الحقيقي ليس ذلك الذي يريدهترولغية لدنتج الدؤسسة. 
لدهندسون الذين صمموا الدنتج، الدسؤولون التجاريون الذين حددوا الخطوط الأساسية للخطة التسويقية والبائعون ا

، أو الصورة التي يشكلها الزبائن 5الدتواصلون مع الزبائن، وإلظا ىو ذلك التمييز الددرك من طرف الزبون الدستهدف
ة خصائص لشيزة في الدنتج لا يدركها الزبون لا تعتبر تطبيقا أي أن إضاف حول الدؤسسة، منتجاتها و/أو علاماتها.

 لاستًاتيجية التمييز.

لغب أن تكون واضحة جدا للزبائن الدتلقتُ لذا. كما  التسويقية ىذه الرسائل، فإن 6Onaolapo. Oو حسب 
مباشرة للتعبتَ  تصيغ رسائلها التسويقية بطريقةلغب أن تكون قابلة للتصديق، أي أنو من الأفضل للمؤسسة أن 

كما لغب  عن بسوقعها، حيث أن الدبالغة في الإبداع في الرسائل التسويقية قد يتضارب مع الرسائل الدراد إيصالذا.
على ىذه الرسائل التسويقية أن تركز على صورة الدستخدم للمنتج، صورة الاستخدام، نوع الشخصية التي ترسمها 

برفزه لدى الزبائن، وطبيعة العلاقة التي تسعى للوصول إلذا مع ىؤلاء  الدؤسسة، الإحساس الذي براول الدؤسسة
 7الزبائن.

                                                           
1
 Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2012). Brand leadership. Simon and Schuster. P 13. 

2
 Ghodeswar, B. M. (2008). Building brand identity in competitive markets: a conceptual model. Journal of 

Product & Brand Management, 17(1), p 6. 
3
 Janiszewska, K., & Insch, A. Op.cit. p 12. 

4
 Smith, W. R. Op.cit. p 64. 

5
 Daghfous, N. Op.cit. p 287. 

6
 Onaolapo, O. Op.cit. p 10. 

7
 Keller, K. L. (2000). The brand report card. Harvard Business Review, 78(1), p. 111. 
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وتتمثل أىم قنوات الاتصال التسويقي الدستخدمة في دعم بسوقع منتجات الدؤسسات في: الإعلان، التسويق 
ح لتموقع الدنتجات من الدباشر، ترويج الدبيعات، الرعاية التجارية، العلاقات العامة والانتًنت. ويتم الدعم الناج

كما تنتج علاقة    1 خلال التكرار الإبداعي لدواضيع الرسائل الإعلانية في لستلف الأنواع من وسائل الإعلام.
عاطفية بتُ منتجات الدؤسسة وزبائنها من خلال استخدام الرسائل العاطفية في الإعلان والتي تصل إلى قلوب 

 وأذىان الزبائن.

وقد ظهرت العديد من الوسائل الجديدة للإعلان نتيجة لرقمنة وسائل الاتصال، والدتمثلة في الإعلان عبر الانتًنت 
وعبر الذاتف. والتي أدت بدورىا لتغتَ الوسائل التقليدية للإعلان، خاصة الإعلان عبر التلفاز والذي أصبح أكثر 

التي بعد كانت في السابق عبارة عن نشاط طبيعي و سموعة ملائمة لعصر الرقمنة. ىذا بالإضافة إلى الكلمة الد
دى تأثتَىا على الزبائن، وتم تطويرىا من خلال تقنيات للزبائن، أصبحت بسثل نشاطا تسويقيا لسططا نظرا لد

"، Gerilla marketingخاصة للكلمة الدسموعة تتمثل في التسويقي الفتَوسي، تسويق العصابات "
وأصبح مصطلح الكلمة  "، والتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي.Buzz marketingالتسويق الطنان "

الددونات الالكتًونية،  2 أكثر تداولا، والذي يظهر من خلال عدة أشكال: "EWOM"الدسموعة الالكتًونية 
الدسموعة  البريد الالكتًوني، مواقع استعراض آراء الزبائن، الدنتديات والمجتمعات الافتًاضية. وبسثل الكلمة

فهم الالكتًونية أداة قوية للاتصال التسويقي، تسمح للمسوقتُ بالوصول، الاستماع والتواصل مع الزبائن لتحقيق 
ويسمى الاستخدام الدتزامن لدختلف نشاطات الاتصال التسويقي من  أفضل لحاجاتهم، رغباتهم وسلوكهم الشرائي.

تصال بالاخلال التًكيز على صورة أو بسوقع موحد لدنتجات الدؤسسة في السوق من خلال لزور تسويقي واحد 
 Integrated marketing communications".3" التسويقي المدمج

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Ghodeswar, B. M. Op.cit. p 7. 

2
 Petek, N., & Konecnik Ruzzier, M. (2013). Brand identity development and the role of marketing 

communications: brand experts’ view. Managing Global Transitions, 11(1), p. 67. 
3
 Belch, G. E., & Belch, M. A. Op.cit. p 9-10. 
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 خلاصة الفصل:

التموقع ىو أداة لتوجيو واستخدام موارد الدؤسسة للاستفادة من الفرص العديدة استخلصنا من ىذا الفصل أن 
الدنتشرة في قسم أو أقسام السوق التي تنشط فيها الدؤسسة، بحيث يساعدىا على بسييز منتجاتها عن منافسيها على 

للمنتج أو العلامة في أساس خصائص ذات ألعية بالنسبة لزبائن قسم السوق الدستهدف، كما أنو يطور ىوية لشيزة 
أذىان ىؤلاء الزبائن. كما أن التموقع ىو منطلق لتحديد مزيج تسويقي فعال، وينتج عن التموقع خلق قيمة 
موجهة بالزبون. وبذلك فإن ألعية التموقع تكون على كل الدستويات، من الدستوى الاستًاتيجي إلى الدستوى 

ناء استًاتيجية ذات توجو سوقي،  وبذلك فهو عنصر أساسي العملي. حيث يعتبر التموقع البعد الأساسي لب
للحصول والمحافظة على أداء متفوق في قسم أو أقسام السوق التي تنشط فيها الدؤسسة. كما بست الإشارة إلى 
ضرورة الربط بتُ استًاتيجيتي تقسيم السوق وبسييز الدنتجات لبناء بسوقع فعال، بالإضافة إلى ضرورة التًكيز على 

 لاتصال التسويقي لإلصاح ىذا التموقع.ا

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

سوق العناية  :رابعالفصل ال
بالشعر في الجزائر وتصميم 

 الدراسة الميدانية
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 تمهيد:

برليل  سيتم في ىذا الفصلبعد التطرؽ إلى متغيرات الدراسة نظريا من خلاؿ عرض أدبيات الدوضوع وبرليلها، 
سوؽ العناية بالشعر في الجزائر وىو السوؽ الذي تنشط فيو مؤسسة الدراسة، والتطرؽ إلى لستلف نشاطات 

تصميم الدراسة الديدانية والتي تهدؼ أساسا إلى الإجابة عن  الدؤسسة واستًاتيجياتها التسويقية. بالإضافة إلى
إشكالية الدراسة واختبار مدى صحة فرضيات الدراسة. حيث سيتم عرض الإطار العاـ للدراسة والذي يتضمن 
لظوذج ومتغيرات الدراسة والتي تعتبر الدنطلق في تصميم الدراسة، ليتم بعد ذلك عرض التصميم النظري للدراسة 

لننتقل بعد ذلك إلى التصميم  ي يتضمن كل من الفرضيات الدستخلصة من لظوذج الدراسة ومنهجية الدراسة.والذ
الدستخدمة في جمع البيانات وأدوات قياس  سالي الأالعملي للدراسة والدتضمن برديد لرتمع وعينة الدراسة، 

 .الدراسة متغيرات

 ئرالمبحث الأول: تحليل سوق العناية بالشعر في الجزا

لسكاف، النزوح الدتواصل لضو الدتزايد لنمو المن  2015سنة خلاؿ استفادت سوؽ العناية بالشعر في الجزائر 
لظط الحياة، والتي أدت إلى زيادات معتبرة في ىذه  ات الكبيرة فيتغير الالددف، التطور الدستمر للمتاجر العصرية و 

تأثر استهلاؾ منتجات العناية بالشعر بشكل إلغابي بالتوفر الدتزايد للمنتجات من ىذه  كما الفئة من الدنتجات.
على العلامات الدختلفة الدقدمة لذذه الدنتجات،  همتعرفبالإضافة إلى زيادة إدراؾ الزبائن و ، في السوؽ الجزائرية الفئة

 يين.الأسعار الدقبولة لدعظم ىذه الدنتجات بالنسبة للزبائن المحل وكذلك

، يبقى الجمهور يةالجزائر  السوؽ مثل معظم فئات منتجات التجميل والعناية الشخصية فيإلى ذلك، بالإضافة 
أي  تستفيد ىذه الفئة من الدنتجاتلشثلا في النساء، بحيث الدستهدؼ الأكثر ألعية لدنتجات العناية بالشعر 

من العدد الدتزايد للنساء الجزائريات العاملات بدواـ كامل، لشا يزيد من عدد النساء ذوات  منتجات العناية بالشعر
كذلك بذدر الإشارة إلى أف ىذه الزيادة في عدد الدنتجات من فئة العناية بالشعر تعود أيضا إلى  الدخل الدستقل.

لدنتجات عناية بالشعر فعالة للتخفيف ، والذي يزيد من الحاجة الدناخ القاسي في الجزائر، خاصة في فصل الصيف
 الدنتشرة في معظم الجزائر ولفتًة طويلة من السنة. من الآثار السلبية للحرارة والرطوبة القوية

وتشير الدراسات إلى توقعات بزيادة في مبيعات منتجات العناية بالشعر في الجزائر في السنوات القادمة. بحيث 
زايد لضو الددف، والتغيرات الكبيرة في لظط الحياة في تغذية الطل  على منتجات سيستمر لظو السكاف، النزوح الدت
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ف يصبح الزبائن أكثر حساسية للسعر عند اختيار قع أالعناية بالشعر في الجزائر في ىذه السنوات. كما يتو 
جر العصرية سيؤدي منتجات العناية بالشعر وأقل ولاء لبعض العلامات التجارية. كذلك فإف التطور الدستمر للمتا

إلى جعل الزبائن يشتًوف منتجات أكثر خلاؿ فتًات التخفيضات عندما تقدـ ىذه الدتاجر بزفيضات في أسعار 
ىذه الدنتجات. وبذلك فإف الزبائن سيغيروف منتجات العناية بالشعر كلما كانت ىناؾ بزفيضات على عروض 

 معينة.

 وق غسول الشعر في الجزائرالمطلب الأول: تحليل المنافسة المباشرة في س

تتنافس العديد من العلامات المحلية والعالدية على سوؽ العناية بالشعر في الجزائر، بحيث كانت ولا تزاؿ لرموعة 
L’Oréal1حس  دراسة لػ . فEuromonitor International  تعتبر لرموعة 2015سنة .،L’Oréal 

 % 9، وتعتبر لسابر فينوس لزل الدراسة ذات نسبة % 23الرائد في سوؽ العناية بالشعر بحصة سوقية مقدرة بػ 
 Unilever Algeriaالدؤسسة المحلية الوحيدة في قائمة أكبر خمس منافسين في ىذه السوؽ، والدتضمنة لدؤسسة 

SPA   مؤسسة % 11بنسبة ،Procter & Gamble  ومؤسسة % 9بنسبة ،Colgate-Palmolive 
 .% 7بنسبة 

 : الحصص السوقية في سوق غسول الشعر بالجزائر(IV- 1) الجدول رقم
 الحصة السوقية المؤسسة
L’Oréal 23 % 

Unilever Algeria 11 % 
Procter & Gamble 9 % 
Venus Sapeco 9 % 

Colgate-Palmolive 7 % 
 المعطياتالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 :L’Oréalمجموعة  -1

، فروع في 2014مليار أورو سنة  22,53تعتبر لرموعة أكبر مؤسسة لإنتاج مواد التجميل، بعائد سنوي مقدر بػ
مركز للبحث والابتكار في  19جنسية لستلفة و  156عامل من  78600علامة بذارية عالدية،  32بلد،  130

                                                           
1 Euromonitor International. (2015). Hair care in algeria. 
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وتتضمن لرموعة العديد من العلامات  2الياباف، الصين، الذند وبلداف أخرى.فرنسا، الولايات الدتحدة الأمريكية، 
 ,Lancôme,Cacharel, La Roche Psay, Vichy, Giorgio Armani, Garnierالتجارية مثل 

Maybelline .وغيرىا من العلامات الأخرى 

تعتمد على تقسيم السوؽ  على استًاتيجيات لستلفة لتوسيع قاعدة زبائنها، بحيث L’Oréalوتعتمد لرموعة 
وتوجيو العديد من الدنتجات الدتكاملة لكل قسم في السوؽ وفي كل نوع من نقاط التوزيع، كما أنها تعتمد بشكل  

 كبير على التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي من خلاؿ شخصيات مشهورة.

فرع، بدستويات أسعار  تلفة في كلفي خمس فروع أساسية بدجموعة من العلامات الدخ L’Oréalوتنشط لرموعة 
لستلفة بحيث تناس  كل فئات الدخل، وبتموقع لستلف من علامة لأخرى. ويضم كل فرع عدد من ميادين 

 3النشاط الاستًاتيجي التالية:

 ميداف النشاط الاستًاتيجي الخاص بالعناية بالبشرة -
 ميداف النشاط الاستًاتيجي الخاص بدواد التجميل -
 لاستًاتيجي الخاص بالعطورميداف النشاط ا -
 ميداف النشاط الاستًاتيجي الخاص بدنتجات العناية بالشعر الاحتًافية -
 ميداف النشاط الاستًاتيجي الخاص بدنتجات النظافة الشخصية -
 ميداف النشاط الاستًاتيجي الخاص بالعناية بالشعر -
 The Body Shopميداف النشاط الاستًاتيجي الخاص بدتجر  -

 منتجات غسوؿ الشعر التي تقدمها ىذه الدؤسسة فيما يلي:علامات وتتمثل أىم 

- L’Oréal Paris 
- Elseve 
- Biotherm 
- Kiehl’s 
- Garnier 

                                                           
2
 www.dsim.in, consulté le 04-10-2016. 

3
 www.loreal.com, consulté le 10-11-2016. 

http://www.dsim.in/
http://www.loreal.com/
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- Kérastase 
- Redken 
- Matrix 
- Shu Uemura 
- Vichy 
- Roger and Gallet 
- Cadum 
2- Unilever Algeria SPA: 

من أكبر الدؤسسات العالدية من حيث رقم الأعماؿ وتنوع علاماتها التجارية، بحيث  Unileverتعتبر مؤسسة 
 ,Lipton, Knorr, Dove, Axeعلامة بذارية بسس لستلف لرالات الحياة مثل:  400تضم أكثر لشن 

Hellmann’s, Omo  13مليار أورو، بػ  53,3بػ  2015وغيرىا. وقد قدر رقم أعماؿ الدؤسسة سنة 
 Unileverوقد تأسست مؤسسة  4.عامل 168000و مبيعات تفوؽ الدليار أورو سنويا ة ذاتعلامة بذاري

Algeria SPA  5مليوف دج. 1601، ويقدر رقم أعمالذا بػ2002سنة 

 منتجات غسوؿ الشعر التي تقدمها ىذه الدؤسسة فيما يلي:علامات وتتمثل أىم 

- Dove 
- Sunsilk 
- Timotei 
- Monsavon 
- Clear 
- Williams 
- Tresemmé 
- Nexxus 
- Pond’s 

 
                                                           
4
 www.unilever.com, consulté le 10-11-2016. 

5
 http://dz.kompass.com/c/unilever-algerie-spa, cosulté le 10-11-2016. 

http://www.unilever.com/
http://dz.kompass.com/c/unilever-algerie-spa
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3- Procter & Gamble: 

ىي مؤسسة أمريكية متعددة الجنسيات لستصة في إنتاج منتجات التنظيف ومواد التجميل، ويقدر عدد عمالذا بػ 
مليار دولار. وبالإضافة إلى نشاطها الأساسي، فقد وسعت  65عامل برقم أعماؿ مقدر بأكثر من  105000

 6وغيرىا.الدؤسسة نشاطها لتضم إنتاج الالكتًونيات، الأدوية، حفاضات الأطفاؿ، 

 وتتمثل أىم منتجات غسوؿ الشعر التي تقدمها ىذه الدؤسسة فيما يلي:

- Head & Shoulder 
- Pantene 
- Wella 
- Vidal Sasson 
- Aussie 
- Mid-Tier 
- Herbal Essences 
- Pert Plus 
- Nice’n Easy 
4- Colgate-Palmolive: 

في إنتاج مواد التنظيف الشخصي بعلامات بذارية جد معروفة عالديا، ويقدر عدد  ىي مؤسسة أمريكية لستصية
وبسلك الدؤسسة العديد من مواقع الإنتاج  7مليار دولار. 2عامل ورقم أعماؿ مقدر بأكثر من  39200عمالذا بػ 

مريكية والآخر في دولة عبر العالم، كما تضم مقرين رئيسيين، الأوؿ في الولايات الدتحدة الأ 200في أكثر من 
 وتتمثل أىم علامات غسوؿ الشعر التي تقدمها ىذه الدؤسسة فيما يلي: 8الذند.

- Palmolive 
- Sanex 
- Tahiti 

                                                           
6
 www.us.pg.com, consulté le 10-11-2016.   

7
 www.colgatepalmolive.com, consulté le 10-11-2016. 

8
 www.wikipedia.org, consulté le 10-11-2016. 

http://www.us.pg.com/
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 المطلب الثاني: تحليل المنتجات البديلة والمكملة لغسول الشعر في السوق الجزائرية

الألعية عند برليل السوؽ، بحيث تلع  كل  يعتبر برليل الدنتجات البديلة والدكملة للمنتجات الددروسة عنصرا بالغ
 منها دورا مهما في التأثير على القرار الشرائي للزبوف.

 المنتجات البديلة: -1

يشتًي زبوف  بحيث قد تؤثر على مبيعات منتجات الدؤسسة. والتيالدنتجات البديلة تهديدا لدنتجات الدؤسسة بسثل 
الدؤسسة ىذه الدنتجات البديلة إذا لم تتوفر الدنتجات التي اعتاد على شرائها في نقاط التوزيع التي اعتاد على الشراء 

وبتجريبو لدنتجات أخرى تقدـ نفس الخدمة الأساسية لدنتج الدؤسسة قد يكتشف الزبوف ميزات إضافية في  منها.
وتتمثل أىم الدنتجات البديلة لدنتجات غسوؿ الشعر فيما  بشكل نهائي.ىذه الدنتجات قد بذعلو يتحوؿ إليها 

 يلي:

 ":Shampooing secغسول الشعر الجاف " -1-1

الشعر دوف استخداـ الداء. ويأتي في شكل  غسوؿ الشعر الجاؼ ىو نوع من الغسوؿ يعمل على بزفيض تزيت
بودرة )مسحوؽ( يتم توزيعها على جذور الشعر باستخداـ قارورة ذات بخاخ. ويتكوف غسوؿ الشعر الجاؼ 

وقد زادت شعبية منتجات غسوؿ الشعر الجاؼ في السنوات  9دقيق الذرة )النشاء( أو دقيق الأرز.أساسا من 
عر بأف الغسل اليومي للشعر باستخداـ الداء وغسوؿ الشعر العادي لغرد الأخيرة بسب  تصرلػات أخصائي الش
من النساء في الدملكة الدتحدة يستخدموف  %17بأف  10وتشير التقديرات الشعر من زيوتو الطبيعية التي برميو.

 غسوؿ الشعر الجاؼ.

الطبيعية للشعر لددة أطور  وبالإضافة إلى كونو لػافظ على صحة الشعر على الددى الطويل بالحفاظ على الزيوت
 بين الغسلات العادية بالداء وغسوؿ الشعر العادي، فهو يعتبر حلا عمليا في الحالات التالية:

 بعد التمارين الرياضية -
 أثناء الرحلات الطويلة -
 الاستعداد لدناسبة مفاجئة، وغيرىا -

                                                           
9
 www.wikipedia.org, consulté le 10-11-2016. 
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 www.toniguy.edu, consulté le 10-11-2016. 
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يث أنها بزفض من عدد مرات وبسثل منتجات غسوؿ الشعر الجاؼ تهديدا لدنتجات غسوؿ الشعر العادية، بح
استخداـ ىذه الدنتجات، لشا يؤدي إلى الطفاض مبيعاتها. وبذلك لغ  على الدؤسسات الدنتجة لغسوؿ الشعر 
الطبيعي إما أف تقدـ منتجات غسوؿ شعر مناسبة للاستخداـ الدتكرر دوف أف تضر بالشعر، وإما أف تقدـ بدورىا 

 تجاتها الأصلية.منتجات غسوؿ شعر جاؼ بالإضافة إلى من

 ":DIYغسول الشعر المصنوع منزليا " -1-2

" موضة تتطور بشكل مستمر في DIY : Do it yourselfتعتبر الدنتجات الدصنوعة منزليا أو ما يسمى بػ "
السنوات الأخيرة، والتي ساىم في تطورىا ظهور العديد من الددونات الالكتًونية التي تعطي أفكارا جديدة 

اليومية بأخرى مصنوعة منزليا، بالإضافة إلى توفر الدوارد اللازمة لصنع ىذه الدنتجات في العديد  لاستبداؿ الدنتجات
 من الدواقع الالكتًونية.

، "No-pooأو ما يسمى بدوضة " وصفات طبيعية لاستبداؿ منتجات غسوؿ الشعر 11وتقتًح العديد من الدواقع
 ومن أمثلتها نذكر:

 سائل + قطرات من الزيوت الأساسية للتعطيرحلي  جوز الذند + صابوف طبيعي  -
 بيكاربونات الصودا + ماء -
 الليموف + الخيار )لشزوجين( -
 دقيق الذرة أو دقيق الأرز والذي يستخدـ لغسوؿ شعر جاؼ -

 الغسول البلدي: -1-3

من أقدـ الدواد الدستخدمة لغسل الشعر والعناية بو. وقد عادت  لطبيعي الدكوف أساسا من الطينيعتبر الغسوؿ ا
العديد من النساء إلى استخداـ ىذه الدواد بزيادة التوجو لضو الدواد الطبيعية بدؿ الدواد الكيميائية التي تؤثر على 

 صحة الإنساف. 

، بحيث يتكوف بالإضافة إلى الطين ويعتبر الغسوؿ البلدي أو كما يعرؼ بالغسوؿ الدغربي من أكثر ىذه الدواد رواجا
القرنفل، قشر الدغربي الطبيعي من لرموعة من الأعشاب الطبيعية الدفيدة لصحة الشعر مثل الخزامى، البابونج، 

 الرماف، الرلػاف، الورد المجفف، وغيرىا.
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 www.hair.allwomenstalk.com, www.diynatural.com, www.wellnessmama.com, consultés le 12-11-2016. 
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 المنتجات المكملة: -2

قرار الزبوف. فبالنسبة لدنتجات غسوؿ الشعر، تعتبر الدنتجات الدكملة لدنتج الدؤسسة عنصرا مهما في التأثير على 
لصد أف الزبوف الذي لغد منتجا مكملا مناسبا من علامة أخرى، فإنو سيتحوؿ لشراء تشكيلة الدنتجات كاملة من 

 ملة لدنتجاتها وتقدنً تشكيلة متكاملة من الدنتجات.ىذه العلامة. لذا لغ  على الدؤسسات دراسة الدنتجات الدك

 ": Hair conditionerملين الشعر " -2-1

ملين الشعر ىو منتج للعناية بالشعر يعمل على تغيير ملمس ومظهر الشهر، بحيث لػتوي على سائل لزج يتم 
ملين الشعر غالبا بعد غسل الشعر بغسوؿ الشعر، ولػتوي  وضعو على الشعر وتدليكو لبعض الوقت. ويستخدـ

 على مواد مرطبة، زيوت، مواد لحماية الشعر من أشعة الشمس وغيرىا من الدواد.

 :"Hair mask"الشعر قناع -2-2

الشعر من حين لآخر إلى لرموعة من الدواد الدغذية لاستعادة رونقو وجمالو، لذا يتم استخداـ قناع الشعر  لػتاج
. وأصبحت العديد من العلامات العالدية تقدـ أقنعة شعر والذي كاف يصنع منزليا من قبل باستخداـ مواد طبيعية

تخدـ قناع الشعر قبل أو بعد غسل الشعر جاىزة، بحيث تعطي نتائج أسرع وأكثر عملية في الاستخداـ. ويس
 دقيقة. 30و 15بوضعو على الشعر لددة تتًاوح بين 

 حمام الزيت: -2-3

يشبو حماـ الزيت إلى حد كبير قناع الشعر، إلا أف حماـ الزيت ىو قناع شعر مكوف من لرموعة من الزيوت الدغذية 
خنة. بحيث تسمح الحرارة النابذة عن الدنشفة والدنعمة للشعر يتم استخدامها على الشعر ثم تغطيتو بدنشفة سا

الساخنة من دخوؿ الزيت إلى الفراغات الدوجودة في الشعر لتغذيتو من الداخل. وتقدـ بعض العلامات حمامات 
 زيت لستلفة مكونة من توليفات لستلفة من الزيوت الدغذية للشعر.

 

 

 



 الدراسة الميدانية سوق العناية بالشعر في الجزائر وتصميم                                       رابعالفصل ال

 

148 
 

 المطلب الثالث: تحليل الموردين والموزعين

في برديد الدوردين والدوزعين الذين ستتعامل معهم الدؤسسة برليل الدوردين والدوزعين في لراؿ نشاط الدؤسسة  فيدي
حس  احتياجاتها والتموقع الذي ترغ  فيو، كما يقدـ لذا صورة واضحة عن إمكانيات الادماج العمودي 

 لتخفيض تكاليف الإنتاج.

 الموردين: -1

اختيار أحسن الدوردين الذين لؽكنوىا من برليل الدوردين عنصرا مهما بالنسبة للمؤسسة، بحيث لؽكنها من  يعتبر
تقدنً منتجات ذات جودة عالية بهيكل تكاليف مناس . وينقسم موردو الدؤسسات الدنتجة لدنتجات غسوؿ 

 الشعر إلى موردو الدواد الأولية وموردو العبوات.

 موردو المواد الأولية: -1-1

يتطل  إنتاج غسوؿ الشعر استخداـ لرموعة واسعة من الدواد الأولية التي تدخل في تركيبتو، بحيث لغ  اختيار 
 لرموعة من الدوردين كل حس  بزصصو. وتتمثل أىم العائلات التقنية لذذه الدواد الأولية في:

 "Polymersالبوليمرات " -
 الدواد الدىنية -
 الدواد الطبيعية -
 العطور -
 الفيتامينات -
 وغيرىا -

 موردو العبوات: -1-2

لقد أصبح من الضروري بالنسبة للمؤسسات الدنتجة لدنتجات العناية بالشعر تقدنً ىذه الدنتجات في عبوات 
زيادة الوعي البيئي للزبائن، أصبح من الضروري أف تقدـ الدؤسسات  مبتكرة وجذابة تزيد من قيمة منتجاتها. ومع

منتجاتها في عبوات صديقة للبيئة. ولصد أف الدؤسسات الدنتجة لذذه الدنتجات تتعامل مع موردين لستلفين باختلاؼ 
 نوع العبوات التي برتاج إليها، ولظيز فيها بين:
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 العبوات البلاستيكية -
 العبوات الزجاجية -
 ( البلاستيكيةTubes  )الأنابي -
 أنابي  الألدنيوـ -
 البخاخات -
 الدلصقات -
 وغيرىا -
 الموزعين: -2

تؤثر خيارات قنوات التوزيع التي تستخدمها الدؤسسة بشكل كبير على صورة الدنتجات وبالتالي على سياسة 
بين قنوات التوزيع التالية والتي لؽكن استخدامها  التسعير التي لغ  أف تستخدمها الدؤسسات في كل منها. ولظيز

 من طرؼ الدؤسسات الدنتجة لغسوؿ الشعر في الجزائر:

بسثل الدنتجات الدعروضة في ىذا النوع من قنوات : (grandes surfaces)محلات التوزيع الكبيرة  -2-1
  شرائها الكثير من التفكير. التوزيع الدنتجات ذات الأسعار الدنخفضة والدتوفرة أماـ الجميع والتي لا يتطل

وىنا تستطيع الدؤسسات الاتفاؽ مع الدوزع على تقنيات ىدسة عرض مدروسة لتثمين عرض منتجاتها 
 12وجعلها أكثر جاذبية وتأثير على سلوؾ الزبائن.

تتميز ىذه المحلات في الجزائر بالاختلاؼ عن : (parfumerie)محلات العطور ومواد التجميل  -2-2
بلداف الأخرى، بأنها بذمع بين الدنتجات الدنخفضة، الدتوسطة والدرتفعة السعر معا. وتلع  مثيلاتها في ال

نصائح البائع حوؿ الدنتجات الأكثر رواجا والدنتجات ذات الجودة والفعالية من خلاؿ إلدامو بردود أفعاؿ 
 الشرائي للزبائن. الزبائن الذين سبق لذم أف جربوا ىذه الدنتجات دورا ىاما في التأثير على القرار

تقدـ الصيدليات منتجات أكثر جودة، بحيث ترتبط صورتها بالفعالية الدثبتة من خلاؿ الصيدليات:  -2-3
البحوث الصيدلية والعلمية، كما أف القرار الشرائي للزبوف يتأثر بشكل كبير بنصائح البائعين الصيدليين 

 اجاتهم الخصوصية.الذين يروف أنهم على دراية علمية بالدنتجات التي تلبي ح

مؤسسة نلاحظ أف وبذدر الإشارة إلى أنو لغ  تكييف منتجات الدؤسسة باختلاؼ قنوات التوزيع التي بزتارىا. و 
L’Oréal  الرائدة في السوؽ تتبع استًاتيجية توزيع مكثف لدنتجاتها في كل نوع من قنوات التوزيع ىذه. فمثلا لصد
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 .3102حالة محل فاميلي شوب بالبليدة، جامعة الشلف، –هاجر دلة، أثر تقنيات هندسة العرض على سلوك المستهلك   
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لستلفين، بحيث تعرض منظف وجو في الصيدليات برت اسم العلامة  أنها تُسوؽ منتجين متطابقين برت اسمين
"Biotherm أورو، في حين تعرض نفس الدنتج في لزلات التوزيع الكبرى برت اسم " 01" بسعرPure 

Zone 13أورو. 1" بسعر 

 المبحث الثاني: الاستراتيجيات التسويقية لمؤسسة فينوس

وس وأىم ميادين النشاط الاستًاتيجي للمؤسسة بالإضافة إلى برليل سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلى تقدنً مؤسسة فين
 استًاتيجي تقسيم السوؽ وبسييز الدنتجات الدتبعة من طرؼ الدؤسسة.

 المطلب الأول: تقديم مؤسسة فينوس

 منطقة في ةصغير  مؤسسة بإنشاء مراد مولى السيد قاـ حيث ، 1981 تعود بداية نشاط مؤسسة فينوس إلى سنة
 ثلاثة الأمر بداية في ينتج كاف حيث الدنتجات، من قليل وعدد العماؿ من قليل بعددبولاية البليدة  العلايق واد
 السوؽ متطلبات حس  تدرلغيا أنواع الدنتجاتو  الإنتاج كمية  زيادة في ت الدؤسسةبدأ ثم ،الشعر غسوؿمن  أنواع
 بعض باستثناء ،لذا الدنتجة الدؤسسات لقلة نظرا الدواد من النوع ىذا الى الحاجة أمس في كانت التي المحلية

 .أنذاؾ الوطنية السوؽ على مسيطرة كانت التي العمومية الدؤسسات
 التي يعيش أولاد منطقة لىإ نشاطها تنقل أف مولى عائلة ارتأت لذا الدخصص الدكاف وصغر نشاطها زيادة ومع
 متً 10500 ػب تقدر كبيرة أرض مساحة على حصلت حيث ، 1991 عاـ في يراكب وصناعيا بذاريا نشاطا تعرؼ
 جملة ابزاذ العائلة ارتأت وقد ة.عالي بدواصفات أقساـ ثلاثة على برتوي كبيرة مؤسسة تنشأ أف لذا سمحت مربع
لبي ي غسوؿ على الحصوؿ لأجل الجودة ومراعاة منتجاتها  برسين ضرورة في جميعها نصبتا الذامةرارات الق من

 حصتها السوقية. عيتوس الى أدى لشا زبائنال عند الرضى جاتهامنت لقت فقد وبالفعل ،الزبائناحتياجات 
 الدؤسسة تلقت فقد ،عامة بصفة التسيير رجاؿ كفاءة وزيادة الإنتاج ووسائل رامجب وتطوير الدؤسسة تطور ولزيادة
 تطوير على يعمل الدتحدة للأمم برنامجمن  الدؤسسة استفادت حيث 2002 سنة من ابتداء برسينية برامج عدة

 الصناعية التنافسية تطوير إطار في الصناعة وزارة طرؼ من مالية مساعدة 2003 سنةكما تلقت  .الدؤسسة
 كل .أخرى بالإضافة إلى لرالات التسويق لراؿ في اتكوين 2004 سنة الدؤسسة أعواف وتلقى ،للمؤسسات المحلية

 أف في ساعدىا الدولية الدؤسسات طرؼ من وزائرية أالج الدولة طرؼ من سواء الدؤسسة تلقتو الذي الدعم ىذا
 .التجميل منتجات صناعة لراؿ في رزائالج في رائدةال الدؤسسات من تصبح
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 وسائل في تراوالتطوي والتحسينات البيئة على والحفاظ الجودة في الدؤسسة منتجات نالتها التي الشهادات وبفضل
 سنة في بدأت التي التصدير عملية خلاؿ من جديدة اسواؽ اقتحاـ من الدؤسسة تكنبس التسيير، مجراوب الانتاج

 لذا تسمح التي الفرص كل سةرابد وتقوـ جدد شركاء عن الدؤسسة تبحث حيث ،ىذا يومنا غاية الى  2007
وتصدر مؤسسة فينوس منتجاتها إلى الدغرب، مالي، فرنسا، مدغشقر، السيشل، جزيرة  .منتجاتها نوعية بتحسين

 موريس، مايوت، تونس وسوريا.
 وقد برصلت فينوس على ثلاث جوائز وطنية:

 2003الجائزة الجزائرية للأداء سنة  -
 2011جائزة التشجيع على التصدير سنة  -
 2012جائزة الابتكار سنة  -

تواجهها الدؤسسات الدنتجة لدنتجات التجميل في العبوات الدستخدمة لذذه الدنتجات،  ولتخطي عدـ الكفاية التي
قررت مؤسسة فينوس القياـ بتصنيعها بنفسها. وبذلك قامت مؤسسة فينوس بفتح وحدة التغليف لتصنيع 

 العبوات، أي أف مؤسسة فينوس قامت بتطبيق اندماج عمودي لضو الخلف.
 اط الاستراتيجي لمؤسسة فينوسالمطلب الثاني: ميادين النش

وسنتطرؽ في ىذه الدطل  تنشط مؤسسة فينوس في لراؿ مواد التجميل، والذي يضم عدة ميادين نشاط فرعية. 
الدنتجات التي تقدمها ضمن كل ميداف عائلات ( لدؤسسة فينوس وأىم DASإلى ميادين النشاط الاستًاتيجي )

 نشاط استًاتيجي.

 يضم ميداف نشاط العناية بالشعر العديد من عائلات الدنتجات تتمثل في: العناية بالشعر: -1
 صبغات الشعر -
 غسوؿ الشعر -
 ملين الشعر -
 قناع الشعر -
 زيوت الشعر -
 سيروـ الشعر -
 مثبتات الشعر -
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 كرلؽات الشعر -
 يضم ميداف نشاط العناية ببشرة الجسم لرموعة من الدنتجات تتمثل فيما يلي: العناية بالجسم: -2
 تشققات وترىلات لجسمكرنً ضد  -
 ىلاـ مسخن ومنحف للجسم -
 كرنً مرط  ومقوي لبشرة الجسم -
 كرنً مرط  ضد جفاؼ بشرة الجسم -
 يضم ميداف نشاط العناية ببشرة الوجو لرموعة من الدنتجات تتمثل فيما يلي: العناية بالوجه: -3
 كرنً ضد التجاعيد -
 (BBبيبي كرنً ) -
 كرنً مزيل للبقع البنية -
 التجاعيدكرنً مرط  ضد  -
 كرنً ضد التجاعيد بالكولاجين -
 كرنً ضد الجفاؼ -
تقدـ مؤسسة فينوس أربع منتجات للوقاية من أشعة الشمس تتمثل فيما  ية من أشعة الشمس:وقاال -4

 يلي:
 40كرنً الوقاية من الشمس بدرجة  -
 40كرنً ملوف للوقاية من الشمس بدرجة  -
 60كرنً الوقاية من الشمس بدرجة  -
 60للوقاية من الشمس بدرجة كرنً ملوف  -
تقدـ الدؤسسة ضمن ميداف النشاط ىذا لرموعة من عائلات الدنتجات تتمثل  النظافة الشخصية: -5

 في:
 غسوؿ الاستحماـ -
 غسوؿ الاستحماـ الدقشر -
 الصابوف السائل -
 كرنً الاستحماـ -
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 كرنً لنزع الشعر -
 معجوف الأسناف -
مزيلات العرؽ والتي تنقسم أساسا إلى ثلاث تقدـ مؤسسة فينوس العديد من  مزيلات العرق: -6

 فئات:
 ببخاخمزيلات العرؽ  -
 مزيلات العرؽ غير الدرئية ببخاخ -
 مزيلات العرؽ الكروية الرأس -
قدـ مؤسسة فينوس لرموعة من الدنتجات الدوجهة للرجاؿ، تنتمي لإحدى وت المنتجات الرجالية: -7

 عائلتي الدنتجات التالية:
 العرؽ الرجالية مزيلات -
 غسوؿ الاستحماـ الرجالي -
 :اية بشعر وبشرة الأطفاؿ تتمثل فيكما تقدـ أربع منتجات موجهة للعن الأطفال: -8
 ماء معطر للأطفاؿ -
 غسوؿ شعر الأطفاؿ -
 ماء كولونيا للأطفاؿ -
 حلي  منظف للأطفاؿ -

 المطلب الثالث: استراتيجية تقسيم السوق وتمييز المنتجات في مؤسسة فينوس

خلاؿ استًاتيجيتي تقسيم السوؽ وبسييز الدنتجات إلى تقدنً تشكيلات واسعة من  تسعى مؤسسة فينوس من
تشكيلات منتجات غسوؿ الشعر من  وتعتبرالدوجهة إلى أكبر عدد لشكن من أقساـ السوؽ.  الدميزة الدنتجات

أوسع التشكيلات التي تقدمها الدؤسسة نظرا لتعدد الأقساـ الدكونة لسوؽ غسوؿ الشعر. وفيما يلي سيتم التطرؽ 
 إلى منتجات غسوؿ الشعر التي تقمها مؤسسة فينوس لكل قسم من السوؽ ضمن تشكيلاتها.

 :تشكيلة المنتجات الموجهة لكل أقسام السوق -1
 ىذه التشكيلة الدنتجات التالية:وتتضمن 
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 غسوؿ شعر ببروتيات البيض -
 غسوؿ شعر بالفواكو -
 غسوؿ شعر بالحبة السوداء -
 غسوؿ شعر بزيت الزيتوف والبيض -
 ":3en1تشكيلة " -2

 تتضمن ىذه التشكيلة منتجات موجهة لكل الأقساـ والدتضمنة لغسوؿ شعر زائد ملين للشعر وىي:

 بالبابونج 3en1غسوؿ شعر  -
 بالكيراتين 3en1غسوؿ شعر  -
  :"Naturellement doux"تشكيلة  -3

تتضمن ىذه التشكيلة لرموعة من الدنتجات الدوجهة للاستخداـ العائلي، والذي يتميز غالبا بعدـ التمييز بين 
 الأقساـ الدختلفة وىي:

 غسوؿ شعر بالفيتامينات -
 غسوؿ شعر بزيت رشيم القمح -
 غسوؿ شعر بالبيض -
 شعر بالبابونج غسوؿ -
 بزيت اللوز الحلوغسوؿ شعر  -
 :Iliovتشكيلة  -4

تتضمن ىذه التشكيلة منتجات يزعم أنها ذات تركيبة أكثر طبيعية من خلاؿ استخداـ خلاصات لدواد طبيعية 
 مفيدة للعناية بالشعر وىي:

 بالدشمش والبرتقاؿ للعناية بالشعر الدىني Iliovغسوؿ   -
 والعسل للعناية بالشعر الجاؼ والتالف بالدرلؽية Iliovغسوؿ  -
 بالتفاح الأخضر للعناية بالشعر العادي Iliovغسوؿ  -
 :Dermolamineتشكيلة  -5

 تتكوف ىذه التشكيلة من لرموعة من الدنتجات الدضادة للقشرة، وىي:
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 بالليموف ضد القشرة للشعر الدىني Dermolamineغسوؿ  -
 ضد القشرة لكل أنواع الشعر بالدنتوؿ Dermolamineغسوؿ  -
 بزيت اللوز الحلو ضد القشرة لكل أنواع الشعر Dermolamineغسوؿ  -
 :Coiffixتشكيلة  -6

تتضمن ىذه التشكيلة لرموعة من الدنتجات الخالية من بعض الدواد الدضرة بالشعر والدستخدمة في الكثير من 
". وتتمثل Professionnelكما يزعم أنها أكثر احتًافية "الدنتجات الأخرى والتي تتمثل في السيليكوف والباراباف،  

 ىذه الدنتجات في ما يلي:
 بخلاصة الصبار ضد التساقط للشعر العادي Coiffixغسوؿ  -
 بخلاصة الأرجنين للشعر التالف Coiffixغسوؿ  -
 ببروتينات الحرير للشعر الجاؼ Coiffixغسوؿ  -
 نبخلاصة الحناء للشعر البني والداك Coiffixغسوؿ  -
 بزيت الأركاف للشعر الجاؼ والخشن Coiffixغسوؿ  -
 :Expertتشكيلة  -7

تتضمن ىذه التشكيلة لرموعة من الدنتجات التي يزعم بأنها تعطي نتائج مشابهة لنتائج صالونات التجميل من 
 خلاؿ احتواءىا على مادة الكيراتين الدنعمة للشعر، وتتمثل في:

 بالكيراتين ضد بذعد الشعر Expertغسوؿ  -
 بالكيراتين للشعر الدلوف Expertغسوؿ  -
 بالكيراتين لتمليس الشعر Expertغسوؿ  -
 بالكيراتين لتغذية الشعر الجاؼ والتالف Expertغسوؿ  -
 غسول الأطفال:تشكيلة  -8

 تتكوف ىذه التشكيلة من منتج واحد عبارة عن غسوؿ لطيف خاص بالأطفاؿ.
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 : التصميم النظري للدراسةبحث الثالثالم

في ىذا الدبحث إلى عرض التصميم النظري للدراسة والذي يتضمن فرضيات الدراسة الدستخلصة من  سنتطرؽ
 لظوذج الدراسة الذي تم التطرؽ إليو في الدبحث الأوؿ، بالإضافة إلى الدنهجية الدتبعة في الدراسة.

 : الإطار العام للدراسةطلب الأولالم

سنتطرؽ في ىذا الدطل  إلى النموذج الدعتمد لذذه الدراسة والذي تم بناؤه على أساس أدبيات الدوضوع والدراسات 
السابقة، بالإضافة إلى عرض تعاريف متغيرات الدراسة الدفاىيمية كما جاء في أدبيات الدوضوع والإجرائية كما 

 سيتم معالجتها من خلاؿ الدراسة الديدانية. 

 راسةنموذج الد  -1

يتمثل الذدؼ الأساسي من ىذه الدراسة في برديد التقسيم الأنس  لسوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر والدداخل 
الدمكنة للتمييز ىذا النوع من الدنتجات للتوجو إلى الأقساـ الدستهدفة وتقصي أثر ذلك في تغيير بسوقع ىذه 

وبالتوافق مع طبيعة الدنتجات الددروسة )غسوؿ انطلاقا من أدبيات الدوضوع والدراسات السابقة، و  الدنتجات.
 .(IV-1) الدمثل في الشكل رقم لدراسةا لظوذج الشعر( تم اعتماد

 : نموذج الدراسة(IV- 1) الشكل رقم
 

 

 

 

  

 

 

:تقسيم السوق  

 التقسيم الدلؽوغرافي-
 التقسيم الدادي-
 التقسيم السلوكي-

 

 

 

 تمييز المنتج:

من خلاؿ خصائص -
 الدنتج

 من خلاؿ مواد الإنتاج-
من خلاؿ العلامة -

 التجارية
 من خلاؿ التسعير-

 لتموقع التسويقي للمنتجا

 

 المتغير التابع ةالمستقل اتالمتغير 
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 خلاؿ ىذا النموذج، فإف الدراسة الديدانية ستتم كما يلي:من 

 تقسيم السوق: -1-1

التقسيمات الدمكنة لسوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر، تم الاعتماد على الدعايير الأنس  لذذا النوع من  لتحديد
 الدنتجات، وبسثلت ىذه الدعايير في: 

 وبسثلت في: المعايير الديموغرافية: - أ
تم استخداـ ىذا العامل نظرا للاختلاؼ في طبيعة الشعر بين الجنسين والذي يتطل  منتجات  الجنس: -

لستلفة للعناية بو، بالإضافة إلى الاختلاؼ في اىتمامات الجنسين في حد ذاتهم، حيث لصد النساء أكثر 
 اىتماما بالدنتجات الدستخدمة للعناية بالشعر.

ة السلوؾ الشرائي بذاه منتجات العناية بالدظهر الخارجي، حيث يعتبر عامل السن مهما عند دراس السن: -
 يتطور إدراؾ الزبوف لحاجاتو والدنتجات الواج  استخدامها مع زيادة سنو.

يعتبر عامل الدخل ذو ألعية كبيرة في التأثير على السلوؾ الشرائي لأغل  الدنتجات، حيث بسثل  الدخل: -
 الدتوفرة أمامو عند ابزاذه للقرار الشرائي. القدرة الشرائية للزبوف قيدا للخيارات

بسثل الدعايير الدادية في خصائص الشعر الني قد بسثل حاجة لغ  على الدؤسسة المعايير المادية:  - ب
 تلبيتها من خلاؿ منتج ذو خصائص لشيزة، وبسثلت في:

مكونات بزتلف نوعية الشعر من عادي، جاؼ، دىني أو لستلط، وتتطل  كل نوعية  نوعية الشعر: -
 خاصة للعناية بالشعر وبذلك فكل نوعية تتطل  غسوؿ شعر مكيف لذا.

بزتلف طبيعة الشعر من شخص لآخر، فقد يكوف الشعر أملس، لشوج أو لرعد. وقد كاف  طبيعة الشعر: -
من الصع  تغيير طبيعة الشعر إلى غاية السنوات الأخيرة، أين أصبح من الدمكن تغيير طبيعة الشعر من 

لى الأملس باستخداـ بعض الدكونات مثل الكيراتين. لذا أصبح التقسيم على أساس طبيعة الشعر المجعد إ
 سائد في سوؽ غسوؿ الشعر.

تعتبر صبغة الشعر باستخداـ الدواد الكيماوية عاملا مضرا بالشعر، حيث تعمل صبغة الشعر  لون الشعر: -
من خلاؿ إتلاؼ الطبقات السطحية للشعر والتي تعرضو للإتلاؼ، لذا يتطل  الشعر الدصبوغ عناية 
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ي خاصة باستخداـ مكونات تعمل على حمايتو من العوامل الخارجية. وبذلك فإف كوف لوف الشعر طبيع
 أـ مصبوغ يؤثر على القرار الشرائي لدنتجات غسوؿ الشعر.

قد يسب  الغسل الدستمر للشعر تغيرا في لونو، حيث يصبح الشعر باىتا بزيادة وتيرة  درجات اللون: -
غسلو، إلا أنو تتوفر منتجات خاصة للحفاظ على لوف الشعر من البهتاف. ويعتبر استخداـ منتج مكيف 

صرا أساسيا للحصوؿ على النتائج الدرجوة. لذا أصبح التقسيم سوؽ غسوؿ حس  درجة لوف الشعر عن
 الشعر على أساس درجة لوف الشعر رائجا.

يتطل  الشعر الطويل عناية أكثر للمحافظة على صحتو، حيث يزيد عمر خصلة الشعر  طول الشعر: -
أي أنها قد تعرضت للعوامل  بزيادة طولذا، لذا لصد أف أطراؼ الشعر ىي الأكثر تضررا لأنها الأكبر عمرا

الخارجية الدضرة لوقت أطوؿ، عكس الشعر القصير الذي يتم قصو دوريا والذي يكوف متجدد وأقل 
 تضررا. لذا لغ  تكييف الدنتجات الدستخدمة للعناية بالشعر حس  طولو.

عديدة تؤدي قد يرجع تساقط الشعر إلى عوامل وراثية، كما قد يرجع إلى عوامل خارجية  كثافة الشعر: -
إلى تضرر بصيلات الشعر وسقوطها وقد يصل ذلك لحد الصلع. وفي الحالة الثانية، يكوف بالإمكاف 
بذن  سقوط الشعر باستخداـ منتجات مكيفة للعناية بجذور أو بصيلات الشعر ومنع تساقطها. لذا من 

 الدهم اقتناء منتجات العناية بالشعر الدناسبة لكثافة الشعر.
تعرض الشعر إلى التقصف والتلف نتيجة للعديد من العوامل، مثل التصفيف، الصبغة يصحة الشعر:  -

والكي، والتي لؽكن معالجتها باستخداـ مكونات مكيفة. لذا فإنو من الدمكن تقسيم سوؽ غسوؿ الشعر 
 حس  صحة الشعر.

 والتي بسثلت في: المعايير السلوكية: - ت
غسوؿ الشعر عاملا مهما بالنسبة للمؤسسات الدنتجة استخداـ يعتبر برديد معدؿ معدل الاستخدام:  -

لغسوؿ الشعر، ليس فقط لتحديد الدبيعات الدتوقعة بل أيضا لتحديد تركيز الدواد الدستخدمة في إنتاج 
غسوؿ الشعر، بالإضافة إلى أف معدؿ استخداـ غسوؿ الشعر قد يشير إلى نوعية الشعر، حيث لصد أف 

 استخداـ أسرع من الشعر الجاؼ.  الشعر الدىني لػتاج إلى معدؿ 
من الدهم بالنسبة للمؤسسات الدنتجة لغسوؿ الشعر برديد طبيعة استخداـ غسوؿ  طبيعة الاستخدام: -

الشعر، والذي قد يكوف استخداـ شخصي والذي يتطل  درجة أكبر من التكييف حس  حاجات 
 خصائص الدنتج بحد ذاتو وإلظا في الزبوف الخاصة بعكس الاستخداـ العائلي والذي لا يتطل  تكييفا في
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سعره وحجمو، كما قد يكوف ىذا الاستخداـ للأطفاؿ والذي يتطل  استخداـ أدنى مستوى من الدواد 
الكيماوية نظرا لخصوصية بشرة الأطفاؿ، أو قد يكوف احتًافيا لصالونات التجميل والذي يتطل  توفر 

 مواد جد فعالة وعبوات ذات أحجاـ كبيرة.
 لمنتج:تمييز ا -1-2

لتحديد الدداخل الدمكنة لتمييز منتجات غسوؿ الشعر في السوؽ الجزائرية، تم القياـ بدراسة استطلاعية على عينة 
مفردة من خلاؿ توزيع استبياف طلبنا من خلالو ذكر الخصائص التي تؤثر على كل فرد لحظة ابزاذ  50مكونة من 

تم استخلاص الخصائص الأكثر تكرارا من نتائج ىذه الدراسة الاستطلاعية  القرار الشرائي لغسوؿ الشعر. وقد
 والتي بسثلت في ست خصائص تم تصنيفها في أربع فئات أساسية:

 والدتمثلة في الخصائص التالية: خصائص المنتج: - أ
م تعتبر ىذه الخاصية ذات ألعية كبيرة، حيث أصبح الزبائن يهتموف أكثر فأكثر بدظهرى غسول تجميلي: -

الخارجي ويسعوف أكثر إلى بلوغ صورة معينة تزيد من رضاىم عن مظهرىم الخارجي. وتتضمن ىذه الخاصية كوف 
الغسوؿ يوفر خصائص بذميلية للمستخدـ والتي تشمل الخصائص: منعّم، مرط ، ملمع وغيرىا من الخصائص 

 الجمالية للشعر.
، حيث تعبر عن السب  الأساسي وراء شراء ىي الخاصية الأساسية في منتجات غسوؿ الشعر غسول منظف: -

الزبوف لغسوؿ الشعر، إلا أنها قد تكوف بدستويات لستلفة. فمثلا لصد أف الدنتجات الدوجهة للشعر الجاؼ 
بدكوناتها الدرطبة والدغذية قد لا تكوف منظفة كفاية للشعر الدىني الذي لػتاج لدستويات أعلى من التنظيف 

 ودة فيو.للقضاء على الدىوف الدوج
يلجأ العديد من الزبائن إلى منتجات غسوؿ الشعر لعلاج بعض مشاكل الشعر مثل تساقط غسول معالج:  -

 الشعر، القشرة، تقصف الشعر وغيرىا من الدشاكل.
أصبح الزبائن الدعاصرين أكثر وعيا بالدواد الدستخدمة في الدنتجات التي يستخدمونها في حياتهم  غسول طبيعي: -

أصبحوا لؽيلوف للمنتجات الدصنعة بدواد طبيعية أكثر. وقد بسثلت ىذه الخاصية في ىذه الدراسة في  اليومية، حيث
 كوف الغسوؿ ذو تركيبة طبيعية أـ لا.

تعتبر شهرة ومصداقية العلامة عنصرا مهما عند ابزاذ قرار الشراء، حيث تعبر العلامة العلامة التجارية:  - ب
 التجارية في أغل  الأحياف عن جودة الدنتج. 
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يعتبر سعر الدنتج عنصرا حاسما بالنسبة للزبائن الذين لا تهمهم الخصائص السابقة الذكر، التسعير:  - ت
 لؽثل عاملا مهما عند ابزاذ قرار الشراء. بالإضافة إلى أف الربط بين سعر الدنتج وجودتو

 التموقع: -1-3

لتحديد بسوقع منتجات العلامات الدستخدمة في ىذه الدراسة، تم الطل  من أفراد عينة الدراسة تقييم ىذه 
الدنتجات حس  الخصائص النابذة من الدرحلة السابقة، ليتم من خلاؿ ىذا التقييم بناء بطاقة إدراكية لسوؽ 

 الجزائر بسكننا من الدقارنة بين بسوقع ىذه العلامات. غسوؿ الشعر في

 :متغيرات الدراسة -2

يعتبر التحديد الدقيق لدتغيرات الدراسة عنصرا مهما، حيث لصد و  متغيرات الدراسة، (IV-2)يوضح الجدوؿ رقم 
متغيرات أف بعض الدفاىيم قد تأخذ عدة أبعاد حس  الدوضوع الذي تندرج ضمنو. ولتفادي اللبس في أبعاد 

الدراسة سيتم عرض التعاريف الدفاىيمية حس  ما جاء في أدبيات الدوضوع لتحديد السياؽ الدفاىيمي للمتغيرات 
 الدستخدمة، بالإضافة إلى التعاريف الإجرائية التي تبين كيفية قياس ىذه الدتغيرات ميدانيا.

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الدراسة الميدانية سوق العناية بالشعر في الجزائر وتصميم                                       رابعالفصل ال

 

161 
 

 : متغيرات الدراسة(IV-2) الجدول رقم
 التعريف الإجرائي المفاهيميالتعريف  المتغير

المتغيرات 
 المستقلة:
 تقسيم السوؽ

السوؽ إلى لرموعات فرعية متجانسة، ذات دلالة  قسيمت
تسويقي خاص، حيث ولؽكن الوصوؿ إليها من خلاؿ نشاط 

تقوـ الدؤسسة بتحديد الدعايير حس  ىيكل السوؽ ودراسة 
تقدنً منتجات وخدمات ثم  14خصائص الأسواؽ النابذة

  15مكيفة حس  حاجاتها الخصوصية".

سيتم من خلاؿ ىذه الدراسة تقسيم سوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر، 
وسيتم برديد أقساـ السوؽ من خلاؿ إجابات الزبائن الدستقصين الذين 
سيتم الطل  منهم اختيار الفئة التي ينتموف إليها بالنسبة لكل عامل من 

، السن، الجنسوالتي تتمثل في: عوامل التقسيم الدختارة لذذه الدراسة، 
، درجات لوف الشعر، لوف الشعر، طبيعة الشعر، نوعية الشعر، الدخل

 .صحة الشعر، كثافة الشعر،  طوؿ الشعر
ىو الدوقع الذي يكوف فيو لعرض أحد الدنافسين خصائص  بسييز الدنتج

لشيزة وقيّمة بالنسبة للزبوف. ولغ  أف تكوف ىذه الخصائص: 
الزبائن، لؽكن حمايها من تقليد الدنافسين مدركة من طرؼ 

وذات قيمة بالنسبة للمؤسسة سواء من خلاؿ حصة سوقية 
 16أكبر و/أو ىامش أكبر.

تم برديد الخصائص الدميزة لدنتجات غسوؿ الشعر من خلاؿ دراسة 
استطلاعية أولية على عينة مصغرة، من خلاؿ اختيار الخصائص الأكثر 

غسوؿ ، غسوؿ بذميليتكرارا في إجابات الدستقصين، وبسثلت في: 
 غسوؿ اقتصادي، علامة موثوقة، غسوؿ طبيعي، غسوؿ منظف، معالج

أفراد عينة الدراسة ترتي  ىذه الخصائص ليتم بعد ذلك الطل  من 
حس  تفضيلاتهم للتمكن من برديد الخصائص الأكثر بسييزا من غيرىا 

 من الخصائص الأخرى.
 المتغير التابع:
 التموقع

استًاتيجية تسويقية تهدؼ إلى لظذجة معتقدات الزبوف حتى 
يتمكن ىذا الأخير من بسييز علامة معينة عن علامات 

ث تبحث الدؤسسة من خلاؿ التموقع على الدنافسين. حي
 17احتلاؿ مكاف واضح وفريد لدى الزبوف.

في ىذه الدراسة قياس بسوقع منتجات غسوؿ الشعر لمجموعة من  سيتم
العلامات في السوؽ الجزائرية، وذلك من خلاؿ تقييم ىذه الدنتجات 

قوي  -قوي -متوسط -ضعيف -على سلم خماسي )ضعيف جدا
 جدا( بالنسبة للخصائص الدميزة الدذكورة سابقا. 

 المصدر: من إعداد الباحثة

 ت الدراسة: فرضيالثانيالمطلب ا

بالاعتماد على لظوذج الدراسة الذي تم عرضو في الدبحث الأوؿ، لؽكن استخلاص للإجابة على إشكالية الدراسة، 
 الفرضيات التالية للدراسة:

                                                           
14

  Kotler P. et al, Op. Cit. p280. 
15

  Armstrong G.  et Kotler P. Op. Cit. p151. 
16

 Calori, R., Ardisson , J., M., Op. Cit. p 259. 
17

 Eric Vernette, Op. Cit. p 140. 
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خصائص المنتج  حسبفينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر  الفرضية الأولى: -1
 أقسام السوق المختلفة باختلافالمدركة 

الأقساـ  باختلاؼخصائص الدنتج الددركة  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -1-1
 الدلؽوغرافية 

الأقساـ  باختلاؼخصائص الدنتج الددركة  حس فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر  -1-2
 اديةالد

الأقساـ  باختلاؼخصائص الدنتج الددركة  حس فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر  -1-3
 السلوكية 

مواد الإنتاج  حسب فينوس الفرضية الثانية: يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -2
 أقسام السوقباختلاف 

 الدلؽوغرافية  باختلاؼ الأقساـمواد الإنتاج  حس فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر  -2-1

 اديةالد باختلاؼ الأقساـمواد الإنتاج  حس فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر  -2-2

 السلوكية باختلاؼ الأقساـمواد الإنتاج  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -2-3

مدى موثوقية  حسب فينوس الفرضية الثالثة: يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -3
 أقسام السوق باختلاف  العلامة التجارية

باختلاؼ مدى موثوقية العلامة التجارية  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -3-1
 دلؽوغرافية لا الأقساـ

باختلاؼ مدى موثوقية العلامة التجارية  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -3-2
  اديةالد الأقساـ

باختلاؼ مدى موثوقية العلامة التجارية  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -3-3
 السلوكية  الأقساـ

مستوى السعر  حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر الفرضية الرابعة: -4
 أقسام السوقختلاف با

 باختلاؼ الأقساـمستوى السعر  حس  فينوس غسوؿ الشعرلؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات  -4-1
 الدلؽوغرافية
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  اديةالد باختلاؼ الأقساـمستوى السعر  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -4-2

 السلوكية  باختلاؼ الأقساـمستوى السعر  حس  فينوس لؼتلف التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر -4-3

 منهجية الدراسة: لثالمطلب الثا

نظرا لطبيعة موضوع الدراسة، تم استخداـ الدنهج الوصفي التحليلي، والذي يعتمد على قائمة استقصائية في جمع 
. ولتحديد الخصائص التي سيتم استخدامها في تقييم بسوقع العلامات البيانات اللازمة للقياـ بالدراسة الديدانية
مفردة قبل البدء باستخداـ  50استطلاعية أولية على عينة مصغرة مكونة من  التجارية الددروسة،  تم القياـ بدراسة

ذكر الخصائص التي تؤثر على قرارىم   الطل  من الزبائن الدستجوبينالقائمة الاستقصائية بشكل النهائي، أي تم
ذكورة والتي شرائي لدنتجات غسوؿ الشعر، ثم تم استخلاص الخصائص الأكثر تكرارا من لرموع الخصائص الدال

 -علامة موثوقة -غسوؿ طبيعي -غسوؿ معالج -غسوؿ منظف -بسثلت في ست خصائص )غسوؿ بذميلي
 .غسوؿ اقتصادي(

وقد تم اختيار منتجات غسوؿ الشعر لكونها منتجات واسعة الاستخداـ، كما أف ىذه السوؽ تشهد درجة عالية 
تتطل  بسييزا للمنتجات للوصوؿ إلى الأقساـ الدختلفة نظرا أف منتجات غسوؿ الشعر من الدنافسة. بالإضافة إلى 

 لاختلاؼ خصائص شعر الزبائن من جهة واختلاؼ خلفيتهم الدلؽوغرافية من جهة أخرى.

بالنسبة لدؤسسة الدراسة فينوس، فقد تم اختيارىا باعتبارىا العلامة التجارية المحلية الوحيدة في سوؽ غسوؿ الشعر، 
لدنافسة شديدة من طرؼ الدؤسسات الأجنبية الدنافسة، إلا أنها استطاعت الصمود والحصوؿ  والتي رغم مواجهتها

وسيتم خلاؿ ىذه الدراسة برديد بسوقع منتجات ىذه الدؤسسة الدتمثلة في  على حصة سوقية معتبرة من السوؽ.
ت الدميزة للمؤسسة والدوجهة الدنتج النمطي فينوس والدوجو إلى السوؽ ككل دوف بسييز ومقارنتو مع بسوقع الدنتجا

لأقساـ سوؽ لزددة، ليتم برديد مدى لصاح سياسة التمييز الدعتمدة من طرؼ الدؤسسة. ثم سيتم بعد ذلك مقارنة 
 بسوقع لستلف منتجات مؤسسة فينوس بتموقع منتجات العلامات الدنافسة.

روسة ذكر أكثر ثلاث علامات غسوؿ شعر أما بالنسبة للعلامات الدنافسة، فقد تم الطل  من أفراد العينة الدد 
  تفضيلا عندىم ثم تقييمها بالنسبة للخصائص التمييزية الدعتمدة في الدراسة.

 



 الدراسة الميدانية سوق العناية بالشعر في الجزائر وتصميم                                       رابعالفصل ال

 

164 
 

 : التصميم العملي للدراسةالمبحث الرابع

برديد لرتمع الدراسة وحدوده وكيفية  سيتم التطرؽ في ىذا الدبحث إلى التصميم العملي للدراسة، والذي يتضمن
اختيار عينة الدراسة وحجمها. كما سيتم التطرؽ إلى أسلوب بذميع البيانات من أفراد ىذه العينة، أدوات قياس 

 الدتغيرات وأسالي  التحليل الإحصائي الدستخدمة لاختبار فرضيات الدراسة.

 مجتمع وعينة الدراسة: ولالمطلب الأ

الدراسة ىو دراسة سوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر، وبدا أف غسوؿ الشعر يستخدـ من طرؼ جميع موضوع أف بدا 
في  بكل ولاياتو أفراد المجتمع بكل فئاتو، فإف لرتمع الدراسة بسثل في جميع الأفراد الدتواجدين على التًاب الجزائري

حتى تكوف سنة  18عمرية الأقل من وقد تم إقصاء الفئة ال. 2016و أوت  2015الفتًة الدمتدة بين ديسمبر 
 الإجابات المجمعة أكثر موضوعية من حيث الدعلومات الدقدمة من طرؼ الدستجوبين. 

فنظرا لضخامة حجم لرتمع الدراسة ونظرا لصعوبة برديد إطار للمعاينة يوفر قاعدة أما بالنسبة لعينة الدراسة، 
حثو، تم الاعتماد على العينة الديسرة، مع السعي إلى الوصوؿ البيانات اللازمة لاختيار الباحث العينة الأنس  لب

إلى كل فئات الأقساـ الدلؽوغرافية )الجنس، السن والدخل( أما فيما لؼص فئات الأقساـ الدادية )خصائص الشعر( 
لتمثيل  فراد الدنتمين لكل فئة، وذلك حتى تكوف أحجاـ الأقساـ النابذة أقربفلم يتم التدخل في توزيع وتكرار الأ

وىو الحجم الدعتمد في الدراسات السابقة التطبيقية  1500وقد قدر حجم عينة الدراسة بػ  لرتمع الدراسة ككل.
 مفردة 1255من ىذا النوع، وقدر عدد الاستبيانات الدستًجعة بػ 

 جمع البيانات لوب: أسنيالمطلب الثا

بلغتين: العربية  استقصائية موزعة على أفراد عينة الدراسةلتجميع البيانات اللازمة لذذه الدراسة، تم استخداـ قائمة 
، وذلك للوصوؿ إلى الفئات التي لا بذيد قراءة اللغة العربية، والدتمثلة في (05و 04)أنظر للملحقين  والفرنسية

الزبائن الأكبر سنا والذين تلقوا تعليما باللغة الفرنسية فقط نظرا لكوف الجزائر مستعمرة أنذاؾ. ولؽثل الجدوؿ رقم 
(IV-3) ع إجابات أفراد العينة الددروسة باللغتين العربية والفرنسية.توزي 
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 الاستبيان لغة: (IV- 3) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار اللغة
 88,7 88,7 1113 العربية
 100 11,3 142 الفرنسية
  100 1255 المجموع

العربية كانت ىي الأكبر، حيث قدرت بػ  أف نسبة الاستبيانات الدوزعة باللغةنلاحظ من خلاؿ الجدوؿ، و 
 . %11,3من لرموع الاستبيانات، في حين قدرت نسبة الاستبيانات باللغة الفرنسة بػ  88,7%

 الاستبيان لغة: (IV- 2) الشكل رقم

 

توزيعها و على نسخ ورقية للقائمة الاستقصائية  يعتمدبشكلين: الشكل الأوؿ  كما تم توزيع ىذا الاستبياف  
البليدة وعين  -سكيكدة -وىراف -الجزائر العاصمة -بالاستعانة بدجموعة من الدوزعين من ولايات لستلفة )الشلف

الدفلى( باعتبارىا ولايات ذات كثافة سكانية معتبرة، وذلك لضماف التنوع في خصائص أفراد العينة الدختارة، وقد 
التجارية في الفتًة الأولى من الدراسة )إلى غاية شهر جواف(،  اعتمد ىؤلاء الدوزعين على توزيع الاستبياف في الدراكز

فتمثل في تصميم  ( في الفتًة التي تليها. أما الشكل الثانيporte à porteثم انتقلوا إلى طريقة طرؽ الأبواب )
لكتًونية الاستبياف على شبكة الانتًنت وتوزيع رابط الاستبياف على مواقع التواصل الاجتماعي وبعض النوادي الا

الدشهورة في الجزائر، كما طل  من الدستجوبين إعادة إرساؿ الرابط إلى معارفهم، وذلك لضماف وصوؿ الاستبياف 
توزيع إجابات أفراد العينة  (IV-4)ويوضح الجدوؿ رقم  إلى أفراد من أكبر عدد لشكن من الولايات الجزائرية.

 الددروسة على ىذين الشكلين من التوزيع.

89% 

11% 

 الفرنسية العربية
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 : شكل الاستبيان(IV- 4) قمالجدول ر 
 النسب المتراكمة النسبة التكرار شكل الاستبيان
 23,2 23,2 291 نسخة الكتًونية
 100 76,8 964 نسخة ورقية
  100 1255 المجموع

أف نسبة الاستبيانات الدوزعة بنسختها الورقية كانت ىي الأكبر، حيث قدرت بػ نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ، و 
 .%23,2من لرموع الاستبيانات، في حين قدرت نسبة الاستبيانات بالنسخة الالكتًونية بػ  76,8%

 : شكل الاستبيان(IV-3) الشكل رقم

 
 قياس المتغيرات دوات: أثالثالمطلب ال

تم تصميم أداة جمع البيانات وقياس الدتغيرات من خلاؿ الاعتماد على أدبيات الدوضوع والدراسات السابقة. وقد 
سؤالا موزعة على ثلاث أقساـ أساسية، يتعلق القسم الأوؿ بتجميع  26تضمنت ىذه القائمة الاستقصائية 

بيانات خاصة بالخصائص الدلؽوغرافية والدادية للزبائن الدستجوبين، بالإضافة إلى تفضيلاتهم من حيث الخصائص 
الثاني فقد خصص لتقييم منتجات الدؤسسة  التمييزية لدنتجات غسوؿ الشعر الدستخدمة لذذه الدراسة. أما القسم

الددروسة )غسوؿ الشعر النمطي ولرموعة من منتجات غسوؿ الشعر الدميزة( حس  الخصائص التمييزية الدعتمدة 
في الدراسة. في حين خصص القسم الثالث لتقييم العلامات الدشهورة الأخرى في السوؽ الجزائرية حس  

 تركيبة القائمة الاستقصائية. (IV-5)ح الجدوؿ رقم الخصائص الدعتمدة للدراسة. ويوض

23% 

77% 

 نسخة ورقية نسخة الكترونية
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 : تركيبة القائمة الإحصائية(IV- 5) الجدول رقم
 الهدف من السؤال عدد الفقرات السؤال القسم

 
 
 
 
 
 

 الأوؿ

1 1  
 1 2 يسمح ىذا السؤاؿ بتحديد أقساـ السوؽ الدلؽوغرافية.

3 1 
4 1  

 1 5 يسمح ىذا السؤاؿ بتحديد أقساـ السوؽ حس  الدعايير الدادية أي خصائص الشعر
6 1 
7 1 
8 1 
9 1 
10 1 
يسمح ىذا السؤاؿ بتحديد أقساـ السوؽ السلوكية، حيث يفيد تصنيف الزبائن حس  معدؿ استخدامهم لدنتجات غسوؿ  1 11

 1 12 بالنسبة للمؤسسة )حس  قانوف باريتو(.الشعر في برديد القسم الأكثر ألعية 
يسمح ىذا السؤاؿ بتحديد الجدوى من تقدنً الدؤسسة لدنتجات خاصة لتغيير خاصية معينة من خصائص القسم الدستهدؼ  1 13

بتغيير  )مثلا تقدنً غسوؿ شعر لتمليس الشعر المجعد لقسم أصحاب الشعر المجعد، في حين أف ىذا القسم الدستهدؼ لا يرغ 
 ىذه الخاصية بل يرغ  بتعزيزىا(

 يسمح ىذا السؤاؿ بتحديد الخصائص الأكثر ألعية بالنسبة للزبائن لاعتمادىا كمدخل للتمييز 1 14
 
 

 الثاني

برديد بسوقع غسوؿ الشعر النمطي )بدوف بسييز( لدؤسسة فينوس حس  الدعتقدات المحددة، لدقارنتو فيما بعد بتموقع الدنتجات  1 1
 6 2 الدميزة، لشا لؽكننا من برديد مدى تأثير استًاتيجية التمييز الدتبعة على بسوقعها.

 
3 
 

 
1 

تعريف الدستجوبين بوجود منتجات غسوؿ شعر لشيزة لدؤسسة فينوس، للتمكن فيما بعد من معرفة سب  امتناعهم عن شراء لذذه 
استعدادىم لتجريبها في حالة ما إذا لم يكونوا يعلموف بوجودىا، وبالتالي الدنتجات في حالة ما إذا كانوا يعلموف بوجودىا، ومدى 

 برديد الأخطاء الدوجودة في تطبيق مؤسسة فينوس لاستًاتيجية التمييز.
 برديد مدى إقباؿ الدستجوبين على شراء الدنتجات الدميزة لدؤسسة فينوس 1 4
فينوس حس  الدعتقدات المحددة للتمكن من مقارنها بالدنتج النمطي كما ذكرنا  برديد بسوقع منتجات غسوؿ الشعر الدميزة لدؤسسة 6 5

 سابقا.
 برديد أسباب امتناع الدستوجبين عن شراء الدنتجات الدميزة لدؤسسة فينوس ومدى استعدادىم لتجريبها. 5 6

 
 

 الثالث

1 1  
برديد بسوقع منتجات غسوؿ الشعر للعلامات الدوجودة في السوؽ الجزائرية وتصميم البطاقة الإدراكية للعلامات. للتمكن من 

 الدقارنة ما بين منتجات الدؤسسة الددروسة ومنتجات الدؤسسات الأخرى.
2 6 
3 1 
4 6 
5 1 
6 6 
 قسم سوؽ من الأقساـ النابذةبرديد بسوقع الدنتج الأمثل بالنسبة لكل  6 7
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 تمهيد:

جمع البيانات من خلاؿ الاستبياف والتي تم تبويبها من خلاؿ  بعد التطرؽ إلى عملية التصميم العملي للدراسة، تم
، كما تم القياـ بدجموعة من العمليات الإحصائية بواسطة ىذا 22النسخة  SPSSبرنامج الحزـ الإحصائية 

الدراسة كمرحلة أولى، ليتم بعد ذلك برديد مدى جودة البرنامج والتي كانت تهدؼ إلى التحليل الوصفي لعينة 
الدقياس الدستخدـ على عينة الدراسة من خلاؿ برليل ثبات وصدؽ الدقياس. بعد ذلك تم استخداـ أساليب 
احصائية أخرى لاختبار فرضيات الدراسة والدتمثلة في برليل التباين الأحادي، ليتم في الأختَ التطرؽ إلى النتائج 

 ة من ىذه الدراسة ومناقشتها.الدستخلص

 المبحث الأول: التحليل الوصفي لعينة الدراسة واختبار صدق المقياس المستخدم

سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلى التحليل الوصفي لعينة الدراسة والذي يبتُ الخصائص العامة لعينة الدراسة والتي سيتم 
 تبار صدؽ الدقياس الدستخدـ للدراسة.توظيفها لاحقا في عملية تقسيم السوؽ. بالإضافة إلى اخ

 المطلب الأول: التحليل الوصفي للخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة

سنتعرض في ىذا الدطلب إلى التحليل الوصفي للخصائص الديدوغرافية لعينة الدراسة التي تم اختيارىا على أساس 
 متمثلة في خصائص: الجنس، السن والدخل.فرضية تأثتَىا على القرار الشرائي لدنتجات غسوؿ الشعر، 

 الجنس: -1

حسب الجنس، ونلاحظ من خلاؿ ىذا الجدوؿ أف نسبة  دراسةعينة التوزيع أفراد  (V-1)يبتُ الجدوؿ رقم 
من لرموع  % 2902من لرموع العينة، في حتُ أف نسبة الذكور قدرت بػ  % 7008الإناث في العينة تقدر بػ 

 .(V-1) ن خلاؿ الشكل رقمالعينة وىو ما يظهر كذلك م

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (V-1)  الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار الجنس
 % 7008 % 7008 889 أنثى
 % 100 % 2902 366 ذكر

  % 100 1255 المجموع
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (V-1) الشكل رقم

 
 السن: -2

نسبة ال، ونلاحظ من خلاؿ ىذا الجدوؿ أف حسب السن دراسةعينة الزيع أفراد تو ( V-2)يبتُ الجدوؿ رقم 
تليها الفئة العمرية "من من لرموع العينة،  % 7507سنة" بنسبة  30إلى  18الأكبر كانت للفئة العمرية "من 

"أكثر من ، في حتُ أف النسبة الأدنى كانت للفئة العمرية من لرموع العينة % 1904سنة" بنسبة  45إلى  31
 ىذا التوزيع. (V- 2)الشكل رقم  ويبتُ من لرموع العينة. % 409سنة" بنسبة  45

 سنالتوزيع أفراد العينة حسب : (V-2) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار السن

 % 7507 % 7507 950 33إلى  18من 
 % 9501 % 1904 244 45إلى  31من 

 % 100 % 409 61 45أكثر من 
  % 100 1255 المجموع

 

 

 

 

70,84% 

29,16% 

 ذكر   أنثى
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 سنالتوزيع أفراد العينة حسب : (V-2) الشكل رقم

 

 الدخل: -3
، ونلاحظ من خلاؿ ىذا الجدوؿ أف دخلحسب ال دراسةعينة الزيع أفراد تو  (V-3)يبتُ الجدوؿ رقم 

من لرموع العينة،  % 5402" بنسبة دج 50000إلى  15000"من  دخلفئة الالأكبر كانت لالنسبة 
 51000تليهما فئة الدخل "من  من لرموع العينة، % 2607" بنسبة 15000أقل من " دخلفئة التليها 
"أكثر  لفئة الدخلفي حتُ أف النسبة الأدنى كانت  من لرموع العينة،  %1105دج" بنسبة  100000إلى 
 ىذا التوزيع. (V- 3)من لرموع العينة. ويبتُ الشكل رقم  % 700" بنسبة دج 100000 من 

 دخلالتوزيع أفراد العينة حسب : (V-3) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار الدخل

 % 2607 % 2607 335 15333أقل من 
 % 8009 % 5402 680 53333إلى  15333من 
 % 9204 % 1105 144 133333إلى  51333من 

 % 100 % 706 96 133333أكثر من 
  % 100 1255 المجموع

 

 

 

75,70% 

19,44% 

4,86% 

 45أكثر من  45إلى  30من  30إلى  18من 
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 دخلالتوزيع أفراد العينة حسب : (V-3) رقمالشكل 

 
 ي لخصائص شعر أفراد عينة الدراسةالمطلب الثاني: التحليل الوصف

 نوعية الشعر: -1

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب نوعية الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف  (V-4)يدثل الجدوؿ رقم 
 2201من لرموع العينة، تليو نوعية الشعر الدىتٍ بنسبة  % 5604نوعية الشعر العادي ىي الأكثر تكرار بنسبة 

من لرموع العينة، في حتُ برصلت نوعية  % 2003من لرموع العينة، تليهما نوعية الشعر الجاؼ بنسبة  %
من لرموع العينة. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ الشكل  % 102الشعر الدختلط على نسبة ضئيلة جدا قدرت بػ 

 .(V-4) رقم

 توزيع أفراد العينة حسب نوعية الشعر: (V-4) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار نوعية الشعر

 % 5604 % 5604 708 عادي
 % 7607 % 2003 255 جاف
 % 9808 % 2201 277 دهني
 % 100 % 102 15 مختلط

  % 100 1255 المجموع

 

 

26,69% 

54,18% 

11,47% 
7,65% 

 100000أكثر من  100000إلى  50000من  50000إلى  15000من  15000أقل من 
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 نوعية الشعرتوزيع أفراد العينة حسب : (V- 4) الشكل رقم

 
 طبيعة الشعر: -2

الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف  طبيعةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  (V- 5)يدثل الجدوؿ رقم 
من  % 2909بنسبة  موجالشعر الد يليومن لرموع العينة،  % 6001بنسبة  االأكثر تكرار  وى الأملسالشعر 

من لرموع العينة. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ  % 10بنسبة  المجعدالشعر  في الأختَ ليهمالرموع العينة، وي
 .(V- 5) الشكل رقم

 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة الشعر: (V- 5) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار طبيعة الشعر

 % 6001 % 6001 754 أملس
 % 9000 % 2909 375 مموج
 % 100 % 10.0 126 مجعد

  % 100 1255 المجموع

 

 

 

56,41% 
20,32% 

22,07% 

1,20% 

 مختلط دهنً جاف عادي
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 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة الشعر: (V- 5) الشكل رقم

 
 لون الشعر: -3

 لوف الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف لوفتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  (V- 6)يدثل الجدوؿ رقم 
صبوغ برصل على الشعر الد في حتُ أف لوفمن لرموع العينة،  % 8306أكثر تكرارا بنسبة لطبيعي كاف الشعر ا
 .(V- 6) من لرموع العينة. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ الشكل رقم % 1604 نسبة

 الشعر توزيع أفراد العينة حسب لون: (V- 6) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار لون الشعر
 % 1604 % 1604 206 مصبوغ
 % 100 % 8306 1049 طبيعي

  % 100 1255 المجموع

  

 

 

 

 

60,08% 

29,88% 

10,04% 

 مجعد مموج أملس
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 طبيعة الشعرتوزيع أفراد العينة حسب : (V- 6) الشكل رقم

 
 درجات اللون: -4

الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ درجات لوف توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  (V- 7)يدثل الجدوؿ رقم 
 % 2406بنسبة  الفاتحبتٍ من لرموع العينة، يليو الشعر ال % 4609ىو الأكثر تكرارا بنسبة  سودأف الشعر الأ

، في الدرتبة الرابعة لصد الشعر من لرموع العينة % 1407بنسبة  البتٍ الداكنيليهما الشعر من لرموع العينة، 
من لرموع  % 202من لرموع العينة، أما الشعر الرمادي فقد برصل على أدنى نسبة  % 1106الأشقر بنسبة 

 .(V- 7) قم. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ الشكل ر العينة

 توزيع أفراد العينة حسب درجات اللون: (V- 7) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار درجات اللون

 % 4609 % 4609   588 أسود
 % 6106 % 1407 185 بني داكن
 % 8602 % 2406 309 بني فاتح

 % 9708 % 1106 146 أشقر
% % 202 27 رمادي 100  

  % 100 1255 المجموع

 

 

16,41% 

83,59% 

 طبٌعً مصبوغ
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 توزيع أفراد العينة حسب درجات اللون: (V- 7) الشكل رقم

 
 طول الشعر: -5

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب طوؿ الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف  (V- 8)يدثل الجدوؿ رقم 
من  % 3003من لرموع العينة، يليو الشعر الطويل بنسبة  % 3305الشعر الدتوسط ىو الأكثر تكرارا بنسبة 
من لرموع العينة، وفي الأختَ لصد الشعر القصتَ جدا بنسبة  % 2605لرموع العينة، يليهما الشعر القصتَ بنسبة 

 .(V- 8) من لرموع العينة. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ الشكل رقم % 907

 توزيع أفراد العينة حسب طول الشعر: (V- 8) الجدول رقم
 المتراكمةالنسب  النسبة التكرار طول الشعر
 % 4609 % 907 122 قصير جدا

 % 3603 % 2605 333 قصير
% % 3305 420 متوسط 6907  
 % 100 % 3003 380 طويل

  % 100 1255 المجموع

 

 

 

46,85% 

14,74% 

24,62% 

11,63% 

2,15% 

 رمادي أشقر بنً فاتح بنً داكن أسود
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 توزيع أفراد العينة حسب طول الشعر: (V- 8) الشكل رقم

 
 كثافة الشعر: -6

الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف  كثافةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب   (V- 9)يدثل الجدوؿ رقم 
من  % 4507بنسبة  كثي من لرموع العينة، يليو الشعر ال % 50ىو الأكثر تكرارا بنسبة  في الشعر الخ

الشعر  يليومن لرموع العينة،  % 2605بنسبة  الجد خفي لشعر ل أما النسب الأضع  فكانتلرموع العينة، 
 .(V- 9) ينة. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ الشكل رقممن لرموع الع % 1بنسبة الأصلع 

 الشعر توزيع أفراد العينة حسب كثافة: (V- 9) الجدول رقم
 النسب المتراكمة النسبة التكرار كثافة الشعر

 % 4507 % 4507 574 كثيف
 % 9508 % 5000 628 خفيف

% % 303 41 خفيف جدا 9900  
 % 100 % 100 12 أصلع

  % 100 1255 المجموع

 

 

 

9,72% 

26,53% 

33,47% 

30,28% 

 طوٌل متوسط قصٌر  قصٌر جدا
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 الشعر توزيع أفراد العينة حسب كثافة: (V- 9) الشكل رقم

 
 صحة الشعر: -7

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب صحة الشعر، حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف  (V- 10)يدثل الجدوؿ رقم 
من  % 3404من لرموع العينة، يليو الشعر الدتقص  بنسبة  % 5305الشعر الصحي ىو الأكثر تكرارا بنسبة 

من لرموع العينة. ويظهر ىذا التوزيع من خلاؿ  % 12لرموع العينة، وفي الأختَ لصد الشعر التال  بنسبة 
 .(V- 10) الشكل رقم

 الشعر توزيع أفراد العينة حسب صحة: (V- 13) الجدول رقم
 المتراكمةالنسب  النسبة التكرار صحة الشعر

 % 5305 % 5305 672 صحي
 % 8800 % 3404 432 متقصف
% % 1200 151 تالف 100  

  % 100 1255 المجموع

 

 

 

45,74% 

50,04% 

3,27% 
0,96% 

 أصلع خفٌف جدا خفٌف كثٌف
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 الشعر توزيع أفراد العينة حسب صحة: (V- 13) الشكل رقم

 

 المقياس المستخدم جودةتحليل  المطلب الثالث:

تم القياـ باختبار صدؽ الدقياس الدستخدـ ظاىريا والذي يعتبر أبسط طريقة  لتحديد مدى جودة الدقياس الدستخدـ
لاختبار ص الدقياس، وذلك من خلاؿ عرضو على لرموعة من المحكمتُ متمثلتُ في لرموعة من الأساتذة 

 .03 الدلحق رقمالجامعيتُ من جامعات لستلفة في الجزائر، مصر وفرنسا كما ىو مبتُ في 

باستخداـ برنامج الػ  Cronbach’s Alfaوبعد استًجاع القائمة الاستقصائية الدوزعة، تم حساب معامل 
SPSS  وذلك لتحليل ثبات ومصداقية الدقياس الدستخدـ للدراسة. وقدرت قيمة ألفا النابذة عن عبارات

 قياس الدستخدـ.والتي تشتَ إلى درجة عالية من الثبات والثقة في الد 00810الاستبياف لرمعة بػ 

كما تم حساب معامل ألفا بالنسبة لكل فئة من الدنتجات، لقياس الثبات في كل متغتَ وبرديد العبارات التي يجب 
ونلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف كل  .(V- 11) حذفها لتحستُ معامل ألفا كما يتضح من خلاؿ الجدوؿ رقم

لشا يدؿ على قبولذا، وبذلك فإف كل العبارات الدستخدمة تتص   006معاملات ألفا كانت أكبر من القيمة 
بالثبات الكافي للوصوؿ إلى النتائج الدرجوة من ىذه الدراسة. كما نلاحظ أف قيم ألفا لكل متغتَ بعد حذؼ كل 

 عبارة منو كانت أقل من قيمة الدتغتَ متضمنا لكل العبارات الدرتبطة بو، لشا لا يستدعي حذؼ أي عبارة.

 

 

53,55% 34,42% 

12,03% 

 تالف متقصف صحً
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 : معاملات ألفا لمتغيرات الدراسة(V- 11) الجدول رقم
 معامل ألفا إذا تم حذف العبارة العبارة معامل ألفا المتغير
 

تقييم منتجات مؤسسة 
 فينوس

 
 
00865 
 

1 00814 
2 00803 
3 00815 
4 00813 
5 00811 
6 00863 

 
تقييم منتجات العلامة 
 الأجنبية الأولى

 
 
00760 

 
 

 

1 00667 
2 00648 
3 00679 
4 00651 
5 00611 
6 00758 

 
تقييم منتجات العلامة 
 الأجنبية الثانية

 
 
00705 

1 00618 
2 00601 
3 00651 
4 00666 
5 00643 
6 00705 

 
تقييم منتجات العلامة 
 الأجنبية الثالثة

 
 
00665 

1 00642 
2 00625 
3 00621 
4 00604 
5 00665 
6 00641 
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 سوق غسول الشعر في الجزائرالمبحث الثاني: تحليل 

بعدما تطرقنا في الدبحث السابق إلى التحليل الوصفي لعينة الدراسة، بالإضافة إلى برليل ثبات الدقياس الدستخدـ، 
 دراسة سوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر.سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلى برليل النتائج التي توصلنا إليها من خلاؿ 

 تقسيم سوق غسول الشعر: ولالمطلب الأ

يعتبر برليل تموقع العلامة التجارية بالدقارنة مع منافسيها غتَ كاؼ لتحديد الدوقع الاستًاتيجي للمؤسسة، بل يجب  
ىذه الأقساـ معتبر من الزبائن. ولتحديد ديد ما إذا كاف ىذا الدوقع يتناسب مع تطلعات قسم كذلك بر

واستخدامها في برليل البطاقة الإدراكية، طلُب من الزبائن أفراد عينة الدراسة برديد الدستويات الدثلى من كل 
بعد استًجاع البيانات، تم توحيدىا قياسيا خاصية من الخصائص الست الدستخدمة في الدراسة. و 

"standadizationعاملتُ النابذتُ في التحليل العاملي، " وتم حساب القيم الجديدة لكل إجابة حسب ال
 .لثالثاالدطلب صيل في فوالتي سيتم التطرؽ إليها بالت التجميع للعواملباستخداـ معاملات 

" في برنامج Cluster Analysis Templateولتحديد أقساـ السوؽ، تم استخداـ نموذج التحليل العنقودي "  
Excel  والذي تم تصميمو من طرؼ الأستاذGeoff Fripp وكانت نتائج ىذا من جامعة سيدني بأستًاليا ،

 .(V- 11) التقسيم كما ىو موضح في الشكل رقم

حيث لصد أف أكبر قسم في السوؽ ىو أف ىذا التقسيم يتضمن أربع أقساـ سوؽ،  نلاحظ من خلاؿ الشكلو 
والذي يدكن تسميتو بػ "قسم الجمهور  والذي يفضل جودة متوسطة بسعر اقتصادي %33بنسبة  "3"القسم 
ذي يفضل جودة متوسطة إلى عالية بسعر متوسط وال %32الدركز الثاني بنسبة " فجاء في 2، أما "القسم الواسع"
والذي يفضل  %21" بنسبة 1، وفي الدركز الثالث لصد "القسم والذي يدكن تسميتو بػ "قسم الشباب" إلى مرتفع

لصد نساء"، و والذي يدكن تسميتو بػ "قسم ال الدنتجات ذات الجودة العالية مع تركيبة طبيعية أكثر وبسعر مرتفع
ويدكن  والذي يفضل الدنتجات ذات السعر الجد اقتصادي بجودة أقل %14" في الدركز الأختَ بنسبة 4"القسم 

 .تسمية ىذا القسم بػ "قسم العائلات ذات الدخوؿ الدنخفضة"
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 : تقسيم سوق غسول الشعر في الجزائر(V- 11) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 منتجات علامة فينوستمييز : المطلب الثاني

تشكيلة واسعة من منتجات غسوؿ الشعر يقدر عددىا بػ  بالإضافة إلى منتجها النمطي، مؤسسة فينوستقدـ 
منتج موجهة لأقساـ سوؽ لستلفة بنفس السعر والذي يعتبر أقل سعر في سوؽ غسوؿ الشعر بالجزائر. حيث  28

تمييز منتجاتها وىو ما نلاحظو من خلاؿ شعارىا: لصد أف مؤسسة فينوس ترتكز على سياستها السعرية في 
 ."Produits de qualité au meilleur prix"منتجات ذات جودة بأفضل سعر في السوؽ" "

 

 %21، 1القسم 

 %32، 2القسم 

 %33، 3القسم 

 %14، 4القسم 

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

 -

 0,20

 0,40

 0,60

-2,50 -2,00 -1,50 -1,00 -0,50  -  0,50  1,00  1,50  2,00

 اقتصادي

 طبيعي

 جودة أقل جودة عالية
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 تحديد تفضيلات الزبائن: -1

، ويعود سبب (02 م)أنظر الدلحق رق منتج ينتموف إلى خمس تشكيلات فرعية في ىذه الدراسة 16تم استخداـ 
تجات لكونها الدنتجات الأكثر تمييزا، حيث لصد أف الدنتجات الدتبقية ىي عبارة إما عن منتجات اختيار ىذه الدن

لت الدنتجات موجهة لكل أقساـ السوؽ مع تمييز في التًكيبة فقط وإما منتجات ذات استخدامات متعددة. وتمث
 "Coiffix, Expert, Iliov, Dermolamine, Babyالدستخدمة في التشكيلات "

خلاؿ الاستبياف الدوزع، تم عرض قائمة ىذه الدنتجات مع صورة توضيحية لكل منتج وطلُب من أفراد عينة من 
مع إمكانية عدـ اختيار أي من ىذه الدنتجات والتي  الدراسة اختيار الدنتج الأنسب لاستخداماتهم الشخصية

الإجابات على ىذا السؤاؿ كما ىو  ، وكانت نتائجتعكس عدـ وجود أي منتج ملائم من بتُ الدنتجات الدعروضة
 .(V- 12) موضح في الجدوؿ رقم

 : تكرارات منتجات فينوس(V- 12) الجدول رقم
 النسبة التكرار المنتج

 % 1307 172 بالليموف ضد القشرة للشعر الدىتٍ Dermolamineغسوؿ 
 % 1305 169 بالدريدية والعسل للعناية بالشعر الجاؼ والتال  Iliov غسوؿ
 % 1109 149 بخلاصة الصبار ضد التساقط للشعر العادي Coiffixغسوؿ 
 % 1107 147 بالكتَاتتُ لتمليس الشعر Expertغسوؿ 
 % 1002 128 لا يوجد
 % 703 91 بالدشمش والبرتقاؿ للعناية بالشعر الدىتٍ Iliovغسوؿ  
 % 604 80 بالتفاح الأخضر للعناية بالشعر العادي Iliovغسوؿ 
 % 503 67 بالكتَاتتُ للشعر الدلوف Expertغسوؿ 

 % 407 59 غسوؿ الأطفاؿ
 % 306 45 بالكتَاتتُ ضد بذعد الشعر Expertغسوؿ 
 % 303 41 ببروتينات الحرير للشعر الجاؼ Coiffixغسوؿ 
 % 209 36 بالكتَاتتُ لتغذية الشعر الجاؼ والتال  Expertغسوؿ 
 % 108  23 ضد القشرة لكل أنواع الشعر بالدنتوؿ Dermolamineغسوؿ 
 % 105  19 بخلاصة الأرجنتُ للشعر التال  Coiffixغسوؿ 
 % 104 17 بخلاصة الحناء للشعر البتٍ والداكن Coiffixغسوؿ 
  %100 12 بزيت الأركاف للشعر الجاؼ والخشن Coiffixغسوؿ 

  %100 1255 المجموع
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نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف الدنتجات الأربع الأكثر تكرارا في إجابات أفراد العينة الددروسة تنتمي إلى تشكيلات 
لستلفة من الدنتجات وىو ما يعكس نتائج إيجابية لاستًاتيجية التمييز الدتبعة من طرؼ الدؤسسة، حيث لصد أف كل 

الدنتجات الأكثر تفضيلا لدى الزبائن. أما النتائج تشكيلة من التشكيلات الدستخدمة تتضمن منتجا من بتُ 
لا بذد أي منتج من الدنتجات  % 10السلبية الدلاحظة من خلاؿ الجدوؿ فتتمثل في وجود نسبة معتبرة مقدرة بػ 

 الدعروضة ملائما لاستخداماتها.

تكرارات تشكيلات منتجات فينوس والتي تتضمن الدنتجات التي تم عرضها في  (V- 13) ويدثل الجدوؿ رقم
الجدوؿ السابق. حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف التشكيلة الأكثر تفضيلا لدى أفراد عينة الدراسة ىي 

تشكيلة ، وفي الدركز الثالث لصد % 2305بنسبة  Coiffixتشكيلة ، تليها % 2701بنسبة  Iliovتشكيلة 
Expert  تشكيلة ، تليها % 19بنسبةDermolamine  وي الأختَ لصد منتج غسوؿ % 1505بنسبة ،

 .(V- 12) كما ىو موضح من خلاؿ الشكل رقم  % 407الأطفاؿ بنسبة 

 تكرارات تشكيلات منتجات فينوس :(V- 13) الجدول رقم
 النسبة التكرار تشكيلةال

 % Dermolamine  195 1505 تشكيلة
 % Iliov  340 2701تشكيلة 
 % Coiffix  238 2305 تشكيلة
 % Expert  295 19 تشكيلة

 % 407 59 غسوؿ الأطفاؿ
 % 1002 128 لا يوجد
 % 100 1255 المجموع

 توزيع منتجات فينوس :(V- 12) الشكل رقم

 

Dermolamine  
16% 

Iliov 
27% 

Coiffix 
19% 

Expert 
23% 

Bébé 
 لا ٌوجد 5%

10% 
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 مبيعات منتجات فينوس: -1

الدنتجات الددروسة، سيتم برديد الدنتجات بعد برديد الدنتجات الأكثر تفضيلا لدى أفراد عينة الدراسة من بتُ 
تخدموا الدنتج الذي اختاروه  التي قاـ أفراد العينة باستخدامها فعلا، حيث طلُب منهم برديد ما إذا كانوا قد اس

 .(V- 14) كمنتج ملائم لاستخداماتهم، وكانت الإجابات كما ىو مبتُ في الجدوؿ رقم

 المميزة فينوس: استخدام المنتجات (V- 14) الجدول رقم
 النسبة التكرار الإجابة
 % 3704 469 نعم
 % 6206 786 لا
 % 100 1255 المجموع

( لم يسبق لذم % 6206أف النسبة الأكبر من أفراد العينة الددروسة ) (V- 14) حظ من خلاؿ الجدوؿ رقمنلا
السياسة التسويقية الدتبعة من طرؼ ، وىو ما يعكس نقص في أف استخدموا الدنتج الذي اختاروه في السؤاؿ السابق

 الدؤسسة من توزيع، ترويج وغتَىا.

نتائج الجدوؿ السابق لتحديد الدنتجات الأكثر استخداما من بتُ منتجات  (V- 15) ويفصل الجدوؿ رقم
 فينوس من خلاؿ برديد نسبة استخداـ كل منتج من عدمو.

 النتائج المفصلة لاستخدام لمنتجات المميزة لفينوس: (V- 15) الجدول رقم
من  النسبة التكرار الإجابة التكرار التشكيلة

 التشكيلة
النسبة من 
 المجموع

Dermolamine 195 
 

 % 2801 % 6707 132 نعم
 % 800 % 3203 63 لا

Iliov 340 3804 % 5209 180 نعم % 
 % 2004 % 4701 160 لا

Coiffix 238 
 

 % 1602 % 3109 76 نعم
 % 2006 % 6801 162 لا

Expert 295 1401 % 2204 66 نعم % 
 % 2901 % 7706 229 لا

 59 غسوؿ الأطفاؿ
 

 % 302 % 2504 15 نعم
 % 506 % 7406 44 لا
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من  % 38بنسبة " Iliovنلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف الدرتبة الأولى في نسب استخداـ الدنتج كانت لدنتجات "
في حتُ "، Iliov" لزبائن الذين اختاروا منتجاتاإجابات من لرموع  % 5209لرموع الإجابات "نعم" وبنسبة 

من لرموع الإجابات "نعم" ونسبة  % 2801" في الدرتبة الثانية بنسبة Dermolamine"جاءت منتجات 
ما الدرتبة الأختَة فكانت ". أDermolamineلرموع إجابات الزبائن الذين اختاروا منتجات "من  % 6707

من لرموع إجابات الزبائن  % 2504من لرموع الإجابات بػ "نعم" ونسبة  % 302لدنتج غسوؿ الأطفاؿ بنسبة 
، %100الذين اختاروا ىذا الدنتج. وبذدر الإشارة إلى أف لرموع نسب الإجابات بػ "لا" من المجموع لا يساوي 

 وبذلك لا يدكن لم يجدوا أي منتج ملائم لذم من بتُ الدنتجات الدعروضة ويعود ذلك لوجود نسبة من أفراد العينة
 على ىذا السؤاؿ. توزيعهم ضمن الإجابات

ة فينوس رغم وجود منتجات ملائمة لاستخداماتهم، تجات الدميز ولتقصي أسباب عدـ استخداـ الزبائن للمن
عرضت عليهم لرموعة من العبارات تمثل الأسباب الدمكنة لعدـ شرائهم للمنتج وطلُب منهم برديد العبارات 

 .(V- 16) الأنسب لذم. وكانت النتائج كما ىو موضح في الجدوؿ رقم

 منتجات فينوسأفراد عينة الدراسة لأسباب عدم شراء  :(V- 16) الجدول رقم
الوسط  العبارة

 الحسابي
فرق 

 المتوسطات
الانحراف 
 المعياري

قيمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنوية

لا أشتًي ىذا الدنتج لأنو غتَ متوفر في نقاط البيع  1
 التي أشتًي منها احتياجاتي

2063 0037 1022 65016 00000 

 أستخدمو الذي الدنتج لأف الدنتج ىذا أشتًي لا 2
 لدي الدفضل ىو حاليا

3045 -0045 1028 81070 00000 

 أستبدلو ولن حاليا أستخدمو الذي للمنتج وفيٌ  أنا 3
 منتج بأي

3009 -0009 1027 74021 00000 

 00000 73062 1034 0026- 3026 المحلية الدنتجات على الأجنبية الدنتجات أفضل 4
 00000 83086 1021 0034- 3034 منتجىذا  بتجريب أقبل 5

نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف الدرتبة الأولى كانت للعبارة الثانية والتي تفيد بأف "سبب عدـ شراء منتجات فينوس 
(، وقدر الفرؽ بتُ 1028( والضراؼ معياري)3045ىو وجود منتج مفضل من علامة أخرى" بوسط حسابي )

(، كما 0045-اس الدستخدـ خماسي بػ )( نظرا لكوف الدقي3000متوسط ىذه العبارة والدتوسط النظري الدقدر بػ )
( والتي تعتبر ذات دلالة احصائية عند مستوى الدعنوية 81070عند ىذا الفرؽ بػ ) tقدرت قيمة اختبار 

(، لشا يدؿ على أف أفراد العينة لديهم منتجات أخرى مفضلة لدى الزبائن حالت دوف شرائهم لدنتجات 00000)
أما الدرتبة الأختَة  .في نفس ابذاه العبارة الثانيةإيجابية أي أنها كانت ثالثة والرابعة  ال. ولصد أف نتائج العبارات فينوس
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فكانت للعبارة الأولى والتي تفيد بأف "سبب عدـ شراء منتجات فينوس ىو عدـ توفرىا في نقاط البيع" بوسط 
(، 0037والدتوسط النظري بػ )(، كما قدر الفرؽ بتُ متوسط العبارة 1022( والضراؼ معياري )2063حسابي )

(، 00000( وىي ذات دلالة احصائية عند مستوى الدعنوية )65016عند ىذا الفرؽ بػ ) tوقدرت قيمة اختبار 
وبخصوص العبارة الخامسة والأختَة والتي تنص على أف  لشا يدؿ على أف منتجات فينوس متوفرة في نقاط البيع.

( والضراؼ معياري 3034اختاره، فقد برصلت على وسط حسابي )الزبوف يقبل بتجريب منتج فينوس الذي 
( 83086بػ ) t(، كما قدرت قيمة اختبار 0034-(، وقدر الفرؽ بتُ متوسط العبارة والدتوسط النظري بػ )1021)

(. ، لشا يدؿ على استعداد أفراد عينة الدراسة 00000والتي تعتبر ذات دلالة احصائية عند مستوى الدعنوية )
 يب منتجات فينوس مستقبلا.لتجر 

ونستخلص من برليل ىذا الجدوؿ أف أسباب عدـ شراء أفراد العينة الددروسة لدنتجات فينوس تعود إلى وجود 
، بالإضافة إلى تفضيل العديد من الزبائن منتجات من علامات منافسة يفضلها الزبائن على منتجات فينوس

ما يدكن إقصاء فرضية وجود نقص في السياسة التوزيعية لدؤسسة للمنتجات الأجنبية على الدنتجات المحلية. ك
 فينوس حيث تشتَ النتائج إلى توفر منتجات فينوس في نقاط البيع.

 التحليل العاملي: ثالثالمطلب ال

حتى نتمكن من رسم البطاقة الإدراكية لدختل  العلامات التجارية كما ىي مدركة من طرؼ أفراد عينة الدراسة، 
، حيث يقوـ SPSSتم استخداـ التحليل العاملي لتحديد العوامل الأكثر تمييزا لذذه العلامات باستخداـ برنامج 

لزدود من "العوامل" المجمعة للمتغتَات الدرتبطة التحليل العاملي باختزاؿ عدد الدتغتَات الدستخدمة في عدد 
 احصائيا فيما بينها مع الحفاظ على الوزف النسبي لذذه الدتغتَات الدكونة للعوامل.

فإف التحليل العاملي ىو التسمية الشائعة لمجموعة من الأساليب الإحصائية الدتنوعة  Kalantari 1وحسب 
الطريقة على اختبار الارتباط الداخلي بتُ لرموعة من الدتغتَات  والذادفة لاستخلاص البيانات. وتقوـ ىذه

وتصنيفها حسب عدد لزدود من العوامل الدشتًكة. حيث تفتًض طريقة التحليل العاملي بأف الدتغتَات أو العوامل 
  الفرعية ذات الارتباط القوي فيما بينها، سواء كاف إيجابيا أو سلبيا، تعتبر مقياسا لنفس "العامل". 

 

 

                                                           
1
 Kalantari, K. (2006). Data processing and analysis in social-economical researches using SPSS software. Sharif 

Con Eng, 2
nd

 ed 
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 :Bartlett و KMOاختبار  -1

ينتج  تتمثل أوؿ خطوة في التحليل العاملي في اختبار مدى ملائمة البيانات المجمعة لطريقة التحليل العاملي، حيث
لنا من خلاؿ التحليل العاملي مصفوفة الارتباط بتُ الخصائص الدستخدمة في الدراسة حتى نتمكن من برديد 

-Kaiserالخصائص الأكثر ارتباطا فيما بينها والتي تكوف لنا معا "عامل"، ثم يتم استخداـ كل من اختبار 
Mayer-Olkin (KMO)  واختبارBartlett حليل العاملي للبيانات المجمعة. لتحديد إمكانية تطبيق الت

 نتائج ىذه الاختبارات. (V- 17)ويوضح الجدوؿ رقم 

 Bartlettو   KMO: اختبار (V- 17) الجدول رقم
 Kaiser-Meyer-Olkin 00665اختبار 

 
  Bartlettاختبار 

 Chi-Square" 840617مربع كاي "
Df 15 
 00000 الدعنوية

بأف مصفوفة الارتباط النابذة ىي عبارة عن مصفوفة  H0على اختبار الفرضية الصفرية  Bartlettيقوـ اختبار 
لزايدة )أي أنها مصفوفة مربعة عناصرىا القطرية تساوي الواحد وباقي العناصر كلها أصفار(، أو ما يسمى في 

لة"، أي غتَ "، أي يكوف كل متغتَ ذو "ىوية مستقIdentity matrixالتحليل العاملي بدصفوفة الذوية "
مرتبط مع باقي الدتغتَات، وىو ما يدكن ملاحظتو ظاىريا من خلاؿ الدصفوفة النابذة، إلا أف ىذا الاختبار ىو 

" تساوي Rطريقة احصائية ذات نتائج أكثر دقة. ويتم قبوؿ الفرضية الصفرية إذا كانت قيمة لزدد الدصفوفة "
 الواحد أي:

 
بذة ستكوف بنفس عدد الدتغتَات، وىو ما يتنافى مع الذدؼ الأساسي للتحليل وفي ىذه الحالة، فإف العوامل النا

 العاملي، والدتمثل في تقليص عدد الدتغتَات إلى عدد لزدود من العوامل.
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فيمثل  nعدد الدتغتَات، أما  Pالتالية، حيث تمثل   وانطلاقا من قيمة المحدد، يتم حساب قيمة مربع كاي بالعلاقة
 :عدد الدشاىدات

 
 فيتم حسابها بالعلاقة: Dfأما قيمة درجة الحرية 

Df= P x (P-1) / 2 

غتَ مقبولة، لشا يدؿ على  H0الدبينة في الجدوؿ أعلاه إلى أف الفرضية الصفرية  Bartlettاختبار نتائج  وتشتَ
 وجود ارتباط بتُ الدتغتَات الدستخدمة فيما بينها.

فهو يهدؼ لنفس الشيء أي برديد مدى ملائمة البيانات الدستخدمة للتحليل  KMOبالنسبة لاختبار 
الدتغتَات  يحدد لنا فقط ما إذا كانت Bartlettالعاملي، إلا أنو يقوـ على فكرة أخرى. حيث لصد أف اختبار 

الاختبار طريقة  الدستخدمة مرتبطة فيما بينها، إلا أف ىذا الارتباط قد يتأثر بباقي الدتغتَات. لذا يستخدـ ىذا
بتُ  KMOويقارف مؤشر  2الارتباط الجزئي لقياس العلاقة بتُ كل متغتَين بفصلهما عن تأثتَ الدتغتَات الأخرى.

أقرب إلى  KMOقيم الارتباط بتُ الدتغتَات فيما بينها وقيم الارتباط الجزئي، حيث إذا كانت قيمة مؤشر 
الواحد، تكوف البيانات ملائمة للتحليل العاملي، أما إذا كانت قيمتو أقرب للصفر فإف استخداـ التحليل العاملي 

 .KMOترجمة قيم مؤشر  (V- 18) ويدثل الجدوؿ رقم 3يكوف غتَ ملائم.

 KMO: ترجمة قيم مؤشر (V- 18) الجدول رقم
 الترجمة KMOقيمة مؤشر 

 لشتاز 1000إلى  0090من 
 جيد  0089إلى  0080
 معتدؿ 0079إلى  0070
 متوسط 0069إلى  0060
 ضعي  0059إلى  0050
 غتَ قابل للتحليل العاملي 0049إلى  0000

Source : Charles M. Friel 
                                                           

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Partial_correlation, consulté le 20/08/2016. 
3
 Charles M. Friel Ph.D., Notes on Factor Analysis, Criminal Justice Center, Sam Houston State University, p19. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Partial_correlation
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( وعي القيمة الدوافقة لدؤشر متوسط، لشا يدؿ على 00665الناتج كانت مقدرة بػ ) KMOبدا أف قيمة مؤشر 
 إمكانية تطبيق التحليل العاملي على البيانات المجمعة.

 :استخلاص العوامل -2
تم استخداـ طريقة برليل العناصر الأساسية لاستخلاص العوامل النابذة عن التحليل العاملي، والذي تظهر نتائجو 

 .(V- 19) في الجدوؿ رقم
 استخلاص العوامل: (V- 19) الجدول رقم

 مربع التحميل بعد التدوير استخلاص مربع التحميل الذاتية الأولية القيم العوامل
النسب  نسبة التباين المجموع

 المجمعة
النسب  نسبة التباين المجموع

 المجمعة
النسب  نسبة التباين المجموع

 المجمعة
1 
2 
3 
4 
5 
6 

20658 
10225 
00948 
00797 
00207 
00165 

440298 
200415 
150804 
130284 
30450 
20750 

440298 
640712 
800517 
930800 
970250 
100000 

20658 
10225 

440298 
200415 

440298 
640712 

20579 
10304 

420987 
210725 

420987 
640712 

نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف عدد العوامل النابذة ىو عاملتُ اثنتُ. ويتم برديد العوامل الدقبولة من خلاؿ 
" لذا، حيث يتم فقط قبوؿ العوامل ذات القيم الذاتية الأكبر من الواحد. ويعود Eigenvalueالقيم الذاتية "

تفستَ ذلك إلى أف القيم الذاتية تمثل التباين الذي يتضمنو كل عامل )أي لرموع مربعات تباينات الدتغتَات في كل 
القيمة الذاتية الأقل من الواحد تعتبر  عامل(، وبدا أف تباين كل متغتَ مع نفسو يساوي الواحد، فإف العوامل ذات

 غتَ دالة إحصائيا.

من التباين  %640712كما نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف العاملتُ الذين تم استخلاصهما يشاركاف معا بنسبة 
 -V) الكلي. أما باقي العوامل فتعتبر أقل أهمية لأنها تساىم بنسب ضعيفة في التباين الكلي. ويؤكد الشكل رقم

 ىذه النتائج.  (13
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 : منحنى العوامل(V- 13) الشكل رقم

 

نلاحظ من خلاؿ الدنحتٌ أف العاملتُ الأولتُ فقط يقعاف أعلى القيمة واحد للقيمة الذاتية، أي أف عملية التحليل 
 العاملي أسفرت عن عاملتُ اثنتُ. 

 تدوير العوامل: -3
العوامل قبل التدوير، والتي تشتَ إلى الارتباط بتُ كل متغتَ مع العاملتُ  برميلات (V- 20) يدثل الجدوؿ رقم

النابذتُ. حيث نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف كل متغتَ يرتبط بقوة مع أحد العاملتُ دوف الآخر وىو ما يدثل 
العاملتُ  الحالة الدثلى لتحديد ىيكل كل عامل، ما عدا متغتَ "غسوؿ طبيعي" الذي يرتبط بشكل جد متقارب مع
 لشا يجعل الحكم على العامل الذي ينتمي إليو صعبا. لذا سيتم تدوير العاملتُ لجعل تفستَهما أكثر سهولة.

 : تحميل العوامل قبل التدوير(V- 23) الجدول رقم
 العوامل 

1 2 
 علامة بذارية موثوقة

 غسوؿ معافً
 غسوؿ منظ 
 غسوؿ بذميلي
 غسوؿ اقتصادي
 غسوؿ طبيعي

00905 
00888 
00766 
00613 
00020 
00295 

-00021 
-00281 

00304 
00195 
00946 

-00347 
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يتمثل تدوير العوامل في تعديل لزاور العوامل النابذة عن التحليل العاملي حتى نتحصل على عوامل قابلة للتفستَ. 
قبل التدوير" في الشكل ولتبسيط منطق عملية تدوير العوامل، تم تمثيل ارتباطات نابذة في جدوؿ "برميل العوامل 

 ، حيث تمثل المحاور الدتعامدة العوامل الأساسية النابذة عن عملية التحليل العاملي.(V- 14) رقم
 : مثال لتدوير محاور العوامل(V- 14) الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 

Source : D’Astous, A. (2011) 

حيث نلاحظ من خلاؿ الشكل أف التوزيع الأوؿ للمتغتَات في فضاء لزاور العاملتُ النابذتُ، يجعل من الصعب 
مع المحافظة على تعامد ° 45برديد العامل الذي ينتمي إليو كل متغتَ، لذا تم تدوير ىذين العاملتُ بدا يقارب 

 لزاور العوامل، لشا جعل برديد مكونات كل عامل أكثر سهولة. 
" Varimaxتم في ىذه الدراسة استخداـ طريقة " وبذدر الإشارة ىنا إلى أنو يوجد عدة طرؽ لتدوير العوامل،

برميل العوامل بعد التدوير والذي يشتَ إلى  (V- 21) لتدوير العاملتُ النابذتُ. حيث يدثل الجدوؿ رقم
 الارتباطات بتُ كل متغتَ مع كل عامل بعد تدويره.

  التدوير بعد: تحميل العوامل (V- 21) الجدول رقم
 العوامل 

1 2 
 علامة بذارية موثوقة
 غسوؿ منظ 
 غسوؿ معافً
 غسوؿ بذميلي
 غسوؿ اقتصادي
 غسوؿ طبيعي

00875 
00816 
00797 
00642 
00241 
00205 

00233 
-00116 

00481 
-00046 
-00915 

00406 

F1 

F2 

X1 

X2 

X3 X4 
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من خلاؿ ىذا الجدوؿ أف ىيكل كل عامل أصبح أكثر وضوحا، كما أف متغتَ "غسوؿ طبيعي" أصبح  نلاحظ
كما نلاحظ أف الارتباط بتُ الدتغتَات "علامة  ، لشا سيسهل عملية التفستَ.2مرتبطا بشكل أكبر مع العامل 

أف ىذه الدتغتَات تلعب دورا  موثوقة"، "منظ "، "معافً" و"بذميلي" وبتُ العامل الأوؿ كاف قويا لشا يدؿ على 
، أما الدتغتَين "اقتصادي" "عامل الجودة"كبتَا في ىيكلة ىذا العامل وبذلك فيمكن تسمية ىذا العامل بػ 

و"طبيعي" فهما مرتبطاف أكثر بالعامل الثاني في ابذاىتُ متعاكستُ لشا يدؿ على أف ىذين الدتغتَين يلعباف دورا  
 ."العامل اقتصادي/طبيعي"كبتَا في ىيكلة ىذا العامل وبلك يدكن تسمية ىذا العامل بػ 

  فضاء لزاور العاملتُ بعد عملية التدوير.تمثيل ىذه الارتباطات في (V- 15) ويدثل الشكل رقم
 تمثيل المتغيرات بعد تدوير العوامل :(V- 15) الشكل رقم

 

معاملات التجميع للعوامل والتي تشتَ إلى الأوزاف النسبية للمتغتَات الست في كل  (V- 22) الجدوؿ رقمويدثل 
عامل والتي سيتم استخدامها في حساب الاحداثيات الجديدة في تقييم العلامات التجارية لغسوؿ الشعر 

 الدستخدمة في ىذه الدراسة حسب العاملتُ النابذتُ.
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 التجميع للعواملمعاملات : (V- 22) الجدول رقم
 العوامل 

1 2 
 بذميلي
 معافً
 منظ 
 طبيعي

 علامة موثوقة
 اقتصادي

00261 
00271 
00338 
00041 
00327 
00188 

-00101 
00301 

-00174 
00301 
00097 

-00749 

 تموقع العلامات التجارية في سوق غسول الشعرالمطلب الرابع: 

 ، فإف سوؽ العناية بالشعر في الجزائر يشهد2015سنة  4Euromonitor Internationalحسب دراسة لػ 
سن الأوضاع الاقتصادية في الجزائر بالإضافة إلى التغتَات بر. ويعود ىذا النمو إلى  %8معدؿ نمو جيد يقدر بػ 

الرائد في سوؽ  L’Oréalتعتبر لرموعة  في نمط العيش والتي أدت إلى ارتفاع معدلات الاستهلاؾ في الجزائر.
الدؤسسة المحلية  % 9، وتعتبر لسابر فينوس لزل الدراسة ذات نسبة % 23لشعر بحصة سوقية مقدرة بػ العناية با

بنسبة   Unilever Algeria SPAالوحيدة في قائمة أكبر خمس منافستُ في ىذه السوؽ، والدتضمنة لدؤسسة 
 .% 7بنسبة  Colgate-Palmolive، ومؤسسة % 9بنسبة  Procter & Gamble، مؤسسة % 11

، مقارنة بباقي العلامات الدنافسة لتحديد تموقع العلامات التجارية لدنتجات غسوؿ الشعر في السوؽ الجزائريةو 
طلُب من الزبائن أفراد العينة الددروسة برديد علامات غسوؿ الشعر الثلاث الدفضلة لديهم وتقييمها حسب 

بتكرارات متفاوتة كما يبينو الجدوؿ علامة بذارية  27اؿ ونتج عن ىذا السؤ الخصائص الدستخدمة في الدراسة. 
 .(V- 23) رقم

 

 

 

 

                                                           
4 Euromonitor International. (2015). Hair care in algeria. 
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 : تكرارات علامات غسول الشعر في السوق الجزائرية(V- 23) الجدول رقم
 النسبة التكرار العلامة النسبة التكرار العلامة
DOVE 611 16,6 % LE PETIT MARSEILLAIS 44 1,2 % 

VENUS 589 16 % DERMOVIVA 32 0,9 % 
HEAD & SHOULDERS 327 8,9 % TRESEMME 30 0,8 % 

L’OREAL 314 8,5 % JOHNSON 19 0,5 % 
GLISS 310 8,4 % DESSANGE 18 0,5 % 

PANTENE 297 8,1 % DETTOL 15 0,4 % 
SUNSILK 292 7,9 % AMLA 11 0,3 % 
VATIKA 214 5,8 % VICHY 10 0,3 % 
CLEAR 180 4,9 % DURU 7 0,2 % 

GARNIER 138 3,8 % PROVOST 7 0,2 % 
PALMOLIVE 91 2,5 % INDOLA 6 0,2 % 

DOP 60 1,6 % LANZA 6 0,2 % 
TRICHUP 45 1,2 % VAVO 5 0,1 % 
 % 100 3678 المجموع

، % 1606بنسبة  Doveمن خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف حصة السوؽ )العينة الددروسة( الأكبر كانت لعلامة 
،  % 809بنسبة  Head & Shoulders، تليهما علامة % 16في الدركز الثاني بنسبة  Venusتليها علامة 

تليها بالتًتيب،  % 801و  % 804، % 805 بنسب متقاربة Panteneو L’Oréal، Gliss كل من  تليها
Sunsilk  لصد بعدىا علامة % 709بنسبة ،Vatika  وعلامة  % 508بنسبةClear  تليها % 409بنسبة ،
، Dop، لصد بعدىا كل من % 205بنسبة  Palmoliveتليها علامة ، % 308بنسبة  Garnierعلامة 

Trichup  وLe petit marseillais  بالتًتيب. % 102و  % 102، % 106بنسب متقاربة مقدرة بػ 
 أما باقي العلامات فتحصلت على نسب ضئيلة أقل من الواحد بالدئة من الحصة الكلية.
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 : الحصص النسبية لعلامات غسول الشعر في السوق الجزائرية(V- 16) الشكل رقم

 
نظرا لصعوبة قراءة البطاقة الإدراكية متضمنةً ىذا العدد الكبتَ من الدنتجات، تم حذؼ بذدر الإشارة إلى أنو و 

 رارات الأضع ، أي الدنتجات ذات التكرارات الأقل من الواحد. الدنتجات ذات التك

كما بذدر الإشارة كذلك إلى تقييم الدنتجات الدميزة لعلامة فينوس الدعتمد في البطاقة الإدراكية ىو التقييم الذي 
وكانت البطاقة . % 3704وضعو أفراد العينة الذي سبق لذم أف استخدموا ىذه الدنتجات أي ما يدثل نسبة 

 .(V- 14) كل رقمالإدراكية لسوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر كما ىو موضح في الش

 

 

DOVE 
16,6% 

VENUS 
16,0% 

HEAD & SHOULDERS 
8,9% 

L’OREAL 
8,5% 

GLISS 
8,4% 

PANTENE 
8,1% 

SUNSILK 
7,9% 

VATIKA 
5,8% 

CLEAR 
4,9% 

GARNIER 
3,8% 

PALMOLIVE 
2,5% 

DOP 
1,6% 

TRICHUP 
1,2% 

LE PETIT 
MARSEILLAIS 

1,2% 

DERMOVIVA 
0,9% 

TRESEMME 
0,8% 

JOHNSON 
0,5% 

DESSANGE 
0,5% 

DETTOL 
0,4% 

AMLA 
0,3% 

VICHY 
0,3% 

DURU 
0,2% 

PROVOST 
0,2% 

INDOLA 
0,2% 

LANZA 
0,2% 

VAVO 
0,1% 
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 : تموقع العلامات في سوق غسول الشعر بالجزائر(V- 17) الشكل رقم
 

وبالنسبة لأقساـ تموقع منتجات علامة فينوس مقارنة بأىم منافسيها في السوؽ  (V- 14) بتُ الشكل رقمي
،  العلامات الأخرىنلاحظ من خلاؿ الشكل أف تموقع الدنتج النمطي لعلامة فينوس بعيد جدا عن . السوؽ

، كما لصد أف أقرب قسم سوؽ جد اقتصادي بجودة أقل كغسوؿالأيسر  السفلي في الربع  حيث لصد أنو متموقع
 1404" وىو أصغر قسم في السوؽ بحصة سوقية مقدرة بػ قسم العائلات ذات الدخوؿ الدنخفضةلذذا الدنتج ىو "

بالأطفاؿ والذي يتموقع كغسوؿ اقتصادي بجودة أحسن من ة فينوس الخاص . وفي نفس الربع لصد منتج علام%
". ولصد في الربع قسم الجمهور الواسعالدنتج النمطي لشا يجعلو يقتًب أكثر من تموقع العلامات الأخرى ومن "

" والدتموقعة كمنتجات طبيعية Dermolamine" و"Iliov" ،"Coiffixالعلوي الأيسر كل من منتجات "
" التي تعتبر L’Oréalمن بينهم منتجات " ،سطة لشا يجعلها تنافس أىم الدنافستُ في السوؽإلى حد ما بجودة متو 

"قسم الجمهور الواسع وقسم  ، على أوؿ وثاني أكبر قسمتُ في السوؽالرائد في سوؽ العناية بالشعر في الجزائر
طبيعية بجودة عالية لشا  " الدتموقعة كمنتجاتExpert. أما في الربع العلوي الأيدن فنجد منتجات "الشباب"

. وفي "قسم الشباب وقسم النساء" " على ثاني وثالث أكبر قسم في السوؽGarnierيجعلها تنافس منتجات "
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يعود قد الأختَ نلاحظ أف الربع السفلي الأيدن الذي يجمع بتُ خاصيتي الجودة العالية و اقتصادي بقي شاغرا و 
 عر اقتصادي.إيجاد منتج ذو جودة عالية بسذلك لصعوبة 

 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات

بعد برليل سوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر من تقسيم السوؽ واستًاتيجية التمييز الدتبعة من طرؼ مؤسسة فينوس 
نظرا لطبيعة إلى برليل تموقع العلامات الدختلفة لغسوؿ الشعر، سيتم في ىذا الدبحث اختبار فرضيات الدراسة. و 

والتي يقتضي اختبارىا برديد معنوية الفروؽ بتُ لرموعات ضمن أفراد العينة، سيتم استخداـ فرضيات الدراسة 
 لاختبارىا. طريقة برليل التباين الأحادي

 الفرضية الأولىالمطلب الأول: اختبار 

خصائص الدنتج الددركة  حسبفينوس يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر "الفرضية الأولى: 
ختبار صحة ىذه الفرضية، تم اختبار الفرضيات الفرعية الدكونة لذا، والتي  ". لاأقساـ السوؽ الدختلفة باختلاؼ

 كانت كما يلي:

خصائص المنتج المدركة  حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -1
 :الأقسام الديموغرافية المختلفة باختلاف

صائص الديدوغرافية الدستخدمة في ىذه الدراسة في: الجنس، السن والدخل. حيث تم اختبار مدى الخ تتمثل
الأقساـ الديدوغرافية الدختلفة لأفراد العينة  باختلاؼخصائص الدنتج الددركة  حسباختلاؼ التموقع التسويقي 

 الددروسة.

 الجنس: -1-1

دي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب نتائج برليل التباين الأحا (V- 25) يدثل الجدوؿ رقم
 خصائص الدنتج بدلالة جنسهم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ الجنستُ.
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تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة  :(V- 25) الجدول رقم
 الجنس

 المعنويةمستوى  Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 32,111 241,231 بتُ الجنستُ

 10273 بتُ أفراد كل جنس
ستُ في تقييم علامة فينوس حسب خصائص الدنتج كاف أكبر نأف الاختلاؼ بتُ الجمن خلاؿ الجدوؿ  ونلاحظ

( أي 0,000بػ ) وية ىذه الاختلافات قدرمن الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الجنس الواحد، كما أف مستوى معن
( لشا يدفعنا إلى 0,00أنو أصغر من مستوى معنوية الفرضية النافية لوجود اختلافات ما بتُ الجنستُ الدقدر بػ )

 حسب خصائص الدنتج باختلاؼ الجنس.قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس 

 السن: -1-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 26) يدثل الجدوؿ رقم
 خصائص الدنتج بدلالة سنهم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات السن الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة  :(V- 26) الجدول رقم
 السن

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 27,234 36,723 السنبتُ فئات 
 1,604 السن الواحدةبتُ أفراد فئة 
من خلاؿ الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ فئات السن الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب خصائص الدنتج   نلاحظ

بػ  مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدركاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد فئة السن الواحدة، كما أف 
عنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود ( لشا يدف0,00( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,000)

 اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ السن.

 الدخل: -1-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 27) يدثل الجدوؿ رقم
 خصائص الدنتج بدلالة دخلهم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات الدخل الدختلفة.
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تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة  :(V- 27) الجدول رقم
 الدخل

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 23,323 32,720 بتُ فئات الدخل

 1,220 بتُ أفراد فئة الدخل الواحدة
يبتُ الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ فئات الدخل الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب خصائص الدنتج كاف أكبر 

( 0,000بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرمن الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد فئة الدخل الواحدة، كما أف 
ا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات ( لشا يدفعن0,00أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )

 في تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ الدخل.

بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الأولى القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
 ائن.فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ الأقساـ الديدوغرافية للزب

خصائص المنتج المدركة  حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -2
 :الأقسام المادية المختلفةباختلاف 

لاختبار ىذه الفرضية، تم استخداـ معايتَ التقسيم الدادية: نوعية، طبيعة، لوف، درجة لوف، طوؿ، كثافة وصحة 
 الدختلفة في تقييم منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج.الشعر لتحديد الاختلافات ما بتُ أقسامها 

 نوعية الشعر: -2-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 28) يعرض الجدوؿ رقم
خصائص الدنتج بدلالة نوعية شعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ نوعيات الشعر 

 الدختلفة.

بدلالة  تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج :(V- 28) الجدول رقم
 نوعية الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,002 00216 27,207 فئاتبتُ ال

 10633 بتُ أفراد الفئة الواحدة
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وتبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب خصائص الدنتج كاف أكبر 
( أي 0,002بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرمن الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف 

( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في 0,00أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )
 تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ نوعية شعرىم.

 طبيعة الشعر: -2-2

الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن  (V- 29) يعرض الجدوؿ رقم
الشعر  طبيعةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ  طبيعةخصائص الدنتج بدلالة 

 الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة  :(V- 29) الجدول رقم
 طبيعة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 7,227 14,272 بتُ الفئات

 10630 بتُ أفراد الفئة الواحدة
وتشتَ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب خصائص الدنتج كاف أكبر 

( أي 0,000بػ ) الاختلافات قدرمستوى معنوية ىذه من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف 
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في 0,00أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )

 تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ طبيعة شعرىم.

 لون الشعر: -2-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 30) الجدوؿ رقم ثليد
، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ )طبيعي أو مصبوغ( شعرىم لوفخصائص الدنتج بدلالة 

 الشعر الدختلفة. لوفأقساـ 
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حسب خصائص المنتج بدلالة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس  :(V- 33) الجدول رقم
 لون الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 00000 11,327 23,032 بتُ الفئات

 10276 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب 
خصائص الدنتج كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه 

( لشا يدفعنا إلى قبوؿ 0,00( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,000بػ ) الاختلافات قدر
 الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ لوف شعرىم.

 درجة لون الشعر: -2-4

الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن (V- 31) يدثل الجدوؿ رقم
 درجات لوف شعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ درجة خصائص الدنتج بدلالة
 لوف الشعر الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة  :(V- 31) الجدول رقم
 درجة لون الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  المربعاتمتوسط  
 0,000 10,232 72,402 بتُ الفئات

 10706 بتُ أفراد الفئة الواحدة
ونلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب خصائص 

بػ  مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالدنتج كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف 
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود 0,00( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,000)

 لوف شعرىم.درجة  اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ 
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 طول الشعر: -2-5

مة فينوس حسب نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلا (V- 32) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  طوؿ شعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ خصائص الدنتج بدلالة طوؿ

 الدختلفة.

بدلالة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج  :(V- 32) الجدول رقم
 طول الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 7,222 14,030 بتُ الفئات

 10640 بتُ أفراد الفئة الواحدة
نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات الدختلفة في تقييم علامة فينوس حسب خصائص 

بػ  مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالدنتج كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف 
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود 0,00( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,000)

 اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ  طوؿ شعرىم.

 ثافة الشعر:ك -2-6

لدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن ا (V- 33) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  كثافةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ   كثافةخصائص الدنتج بدلالة  

 الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة   :(V- 33) الجدول رقم
 كثافة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 24,200 30,022 بتُ الفئات

 10226 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالواحدة، كما أف 
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( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب 0,00الدقدر بػ )
 خصائص الدنتج باختلاؼ كثافة شعرىم.

 صحة الشعر: -2-7

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 34) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  صحةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ  صحةخصائص الدنتج بدلالة 

 الدختلفة.

لة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلا (:V- 34) الجدول رقم
 صحة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 00306 0,260 1,223 بتُ الفئات

 10672 بتُ أفراد الفئة الواحدة
نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أقل من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أكبر من مستوى معنوية الدراسة 0,306بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالواحدة، كما أف 
( لشا يدؿ على عدـ وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات صحة الشعر ويدفعنا إلى 0,00الدقدر بػ )

رفض الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ صحة 
 شعرىم.

من خلاؿ برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الثانية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات  
 فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ الأقساـ الدادية للزبائن ما عدا الأقساـ النابذة عن معيار صحة الشعر.

صائص المنتج المدركة خ حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -3
 :الأقسام السلوكية المختلفة باختلاف

لاختبار ىذه الفرضية تم استخداـ كل من معيار معدؿ وطبيعة استخداـ الدنتج، لتقصي مدى دلالة الاختلافات 
 الدوجودة بتُ الأقساـ الدختلفة النابذة عن ىذا التقسيم.
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 :معدل استخدام المنتج -3-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 35) يدثل الجدوؿ رقم
، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ معدؿ استخدامهم للمنتجخصائص الدنتج بدلالة 

 الدختلفة. معدؿ الاستخداـ

خصائص المنتج بدلالة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب  :(V- 35) الجدول رقم
 معدل استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 10,002 70,322 بتُ الفئات

 1,222 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالواحدة، كما أف 
لافات في تموقع منتجات فينوس حسب ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اخت0,00الدقدر بػ )

 .معدؿ استخدامهم للمنتجخصائص الدنتج باختلاؼ 

 :طبيعة استخدام المنتج -3-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 36) يدثل الجدوؿ رقم
، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ أقساـ طبيعة استخدامهم للمنتجخصائص الدنتج بدلالة 

 الدختلفة. طبيعة الاستخداـ

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب خصائص المنتج بدلالة  :(V- 36) الجدول رقم
 طبيعة استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 40,036 67,772 بتُ الفئات

 1,700 بتُ أفراد الفئة الواحدة
ونلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالواحدة، كما أف 
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قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب ( لشا يدفعنا إلى 0,00الدقدر بػ )
 خصائص الدنتج باختلاؼ طبيعة استخدامهم للمنتج.

بناء على برليل الجدولتُ السابقتُ، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الثالثة القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
 لوكية للزبائن.فينوس حسب خصائص الدنتج باختلاؼ الأقساـ الس

 الفرضية الثانيةالمطلب الثاني: اختبار 

". أقساـ السوؽ الدختلفة باختلاؼمواد الإنتاج  حسبفينوس يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر "
 لاختبار صحة ىذه الفرضية، تم اختبار الفرضيات الفرعية الدكونة لذا، والتي كانت كما يلي:

اد الإنتاج باختلاف مو  حسب فينوسيختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر  -1
 لأقسام الديموغرافية ا

لأفراد العينة  الأقساـ الديدوغرافية باختلاؼ مواد الإنتاجتم اختبار مدى اختلاؼ التموقع التسويقي حسب 
 الددروسة كما يلي:

 الجنس: -1-1

مواد نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 37) يدثل الجدوؿ رقم
 .الجنستُ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ جنسهمبدلالة  الإنتاج

 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة الجنس :(V- 37) الجدول رقم

 مستوى المعنوية Fقيمة  المربعاتمتوسط  
 00000 37,200 33,306 بتُ الجنستُ

 0,641 بتُ أفراد كل جنس
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الجنستُ كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية 0,000بػ ) مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدرالجنس الواحد، كما أف 
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب 0,00الدراسة الدقدر بػ )

 مواد الإنتاج باختلاؼ جنسهم.
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 السن: -1-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 38) يدثل الجدوؿ رقم
 .فئات السن الدختلفة، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ سنهمالإنتاج بدلالة 

 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة السن :(V- 38) الجدول رقم

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 76,222 22,042 بتُ فئات السن

 0,772 بتُ أفراد فئة السن الواحدة
فئة من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد كاف أكبر   فئات السننلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية 0,000بػ ) قدرمستوى معنوية ىذه الاختلافات ، كما أف السن الواحدة
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب 0,00الدراسة الدقدر بػ )

 .سنهممواد الإنتاج باختلاؼ 

 الدخل: -1-3

لعلامة فينوس حسب مواد  نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ (V- 39) يدثل الجدوؿ رقم
 الدختلفة. دخل، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات الدخلهمالإنتاج بدلالة 

 تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة الدخل :(V- 39) الجدول رقم

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,002 2,020 0,600 بتُ فئات الدخل

 0,662 بتُ أفراد فئة الدخل الواحدة
تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ فئات الدخل كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد فئة الدخل 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,002الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد 0,00بػ )الدقدر 

 الإنتاج باختلاؼ دخلهم.

بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الأولى القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
 ـ الديدوغرافية للزبائن.فينوس حسب مواد الإنتاج باختلاؼ الأقسا
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لأقسام اد الإنتاج باختلاف امو  حسب فينوسيختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر  -2
 المادية المختلفة

 نوعية الشعر: -2-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 40) يدثل الجدوؿ رقم
 الدختلفة. نوعية الشعر، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات شعرىمنوعية الإنتاج بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة نوعية  :(V- 43) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 2,242 7,622 بتُ الفئات

 0,672 الفئة الواحدةبتُ أفراد 
حيث تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة،  

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد الإنتاج  ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية0,00)

 باختلاؼ نوعية شعرىم.

 طبيعة الشعر: -2-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 41) يدثل الجدوؿ رقم
 الشعر الدختلفة. طبيعةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات  طبيعةالإنتاج بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة طبيعة  :(V- 41) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 2,002 7,630 بتُ الفئات

 0,664 الفئة الواحدةبتُ أفراد 
حيث تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة،  

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )



 تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية                                                        خامسالفصل ال

209 
 

القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد الإنتاج  ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية0,00)
 باختلاؼ طبيعة شعرىم.

 لون الشعر: -2-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 42) يدثل الجدوؿ رقم
 الشعر الدختلفة. لوفشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات  لوفالإنتاج بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة لون  :(V- 42) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 20221 2,226 بتُ الفئات

 0,661 الفئة الواحدةبتُ أفراد 
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ 0,00الدقدر بػ )

 الإنتاج باختلاؼ لوف شعرىم.

 درجة لون الشعر: -2-4

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 43) يدثل الجدوؿ رقم
لوف الشعر درجات لوف شعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات درجة الإنتاج بدلالة 
 الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة درجة  :(V- 43) الجدول رقم
 لون الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 22,623 22,222 بتُ الفئات

 0,647 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )



 تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية                                                        خامسالفصل ال

210 
 

إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد  ( لشا يدفعنا0,00الدقدر بػ )
 الإنتاج باختلاؼ درجة لوف شعرىم.

 طول الشعر: -2-5

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 44) يدثل الجدوؿ رقم
 الشعر الدختلفة. طوؿشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات  طوؿالإنتاج بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة طول  :(V- 44) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 2,423 2,271 بتُ الفئات

 0,677 الفئة الواحدةبتُ أفراد 
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
لافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اخت0,00الدقدر بػ )

 شعرىم. طوؿالإنتاج باختلاؼ 

 كثافة الشعر: -2-6

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 45) يدثل الجدوؿ رقم
 الشعر الدختلفة. كثافةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات   كثافةالإنتاج بدلالة  

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة كثافة  :(V- 45) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 6,022 2,772 بتُ الفئات

 0,674 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث تبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
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تموقع منتجات فينوس حسب مواد الإنتاج ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في 0,00)
 باختلاؼ كثافة شعرىم.

 صحة الشعر: -2-7

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 46) يدثل الجدوؿ رقم
 الشعر الدختلفة. صحةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات  صحةالإنتاج بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة صحة  :(V- 46) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 21,070 22,767 بتُ الفئات

 0,677 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة حيث يتبتُ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
اد ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مو 0,00الدقدر بػ )

 الإنتاج باختلاؼ صحة شعرىم.

القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات  ثانيةبرليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية ال من خلاؿ
 للزبائن. اديةفينوس حسب مواد الإنتاج باختلاؼ الأقساـ الد

 لأقسامباختلاف ااد الإنتاج مو  حسب فينوسيختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر  -3
 السلوكية المختلفة

 :معدل استخدام المنتج -3-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 47) يدثل الجدوؿ رقم
معدؿ ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات معدؿ استخدامهم للمنتجالإنتاج بدلالة 
 الدختلفة. الاستخداـ
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ل دتحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة مع :(V- 47) الجدول رقم
 استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 21,207 21,207 بتُ الفئات

 0,604 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة ويتبتُ من خلاؿ نتائج 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
نوس حسب مواد ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات في0,00الدقدر بػ )

 الإنتاج باختلاؼ معدؿ استخدامهم للمنتج.

 :طبيعة استخدام المنتج -3-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مواد  (V- 48) يدثل الجدوؿ رقم
 طبيعةاستخدامهم للمنتج، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ فئات  طبيعةالإنتاج بدلالة 

 الاستخداـ الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مواد الإنتاج بدلالة طبيعة  :(V- 48) الجدول رقم
 استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 34,336 40,202 بتُ الفئات

 0,206 بتُ أفراد الفئة الواحدة
ويتبتُ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مواد 0,00)الدقدر بػ 

 الإنتاج باختلاؼ طبيعة استخدامهم للمنتج.

انطلاقا من برليل الجدولتُ السابقتُ، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الثالثة القائلة بوجود اختلافات في تموقع 
 نتاج باختلاؼ الأقساـ السلوكية للزبائن.منتجات فينوس حسب مواد الإ
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 الفرضية الثالثةالمطلب الثالث: اختبار 

أقساـ ثوقية العلامة التجارية باختلاؼ مدى مو حسب  فينوس يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر"
 والتي كانت كما يلي:". لاختبار صحة ىذه الفرضية، تم اختبار الفرضيات الفرعية الدكونة لذا، السوؽ الدختلفة

مدى موثوقية العلامة  حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -1
 :لأقسام الديموغرافيةاختلاف االتجارية ب

 الجنس: -1-1

مدى نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 49) يدثل الجدوؿ رقم
 .الجنستُ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية ما بتُ جنسهمبدلالة  التجاريةموثوقية العلامة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة  :(V- 49) الجدول رقم
 التجارية بدلالة الجنس

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 21,422 20,002 بتُ الجنستُ

 2,121 بتُ أفراد كل جنس
تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ الجنستُ كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الجنس الواحد، كما 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية 0,00)

 العلامة التجارية باختلاؼ جنسهم.

 السن: -1-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 50) يدثل الجدوؿ رقم
 .فئات السن الدختلفة بتُ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية سنهمموثوقية العلامة التجارية بدلالة 
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تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة  :(V- 53) الجدول رقم
 التجارية بدلالة السن

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,002 7,320 6,023 بتُ فئات السن

 2,102 فئة السن الواحدةبتُ أفراد 
حيث تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ فئات السن كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد فئة السن 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,002الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
ؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى ( لشا يدفعنا إلى قبو 0,00الدقدر بػ )

 موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ سنهم.

 الدخل: -1-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 51) يدثل الجدوؿ رقم
 الدختلفة. الدخلفئات  بتُ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية دخلهمموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة  :(V- 51) الجدول رقم
 التجارية بدلالة الدخل

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 6,102 20,610 بتُ فئات الدخل

 20220 فئة الدخل الواحدةبتُ أفراد 
بحيث تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ فئات الدخل كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد فئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية 0,000الدخل الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب  ( لشا يدفعنا إلى0,00الدراسة الدقدر بػ )

 مدى موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ دخلهم.

بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الأولى القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
 قساـ الديدوغرافية للزبائن.فينوس حسب موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ الأ
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مدى موثوقية العلامة التجارية  حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -2
 المادية المختلفة لأقساماختلاف اب

 نوعية الشعر: -2-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 52) يدثل الجدوؿ رقم
نوعية  فئات بتُ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية نوعية شعرىمموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

 الدختلفة. الشعر

مدى موثوقية العلامة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب  :(V- 52) الجدول رقم
 التجارية بدلالة نوعية الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 32,602 320016 بتُ الفئات

 0,660 بتُ أفراد الفئة الواحدة
وتبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف 

( 0,00( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,000مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية العلامة 

 التجارية باختلاؼ نوعية شعرىم.

 طبيعة الشعر: -2-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 53) يدثل الجدوؿ رقم
طبيعة شعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  طبيعةموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

 الدختلفة. الشعر

حسب مدى موثوقية العلامة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس  :(V- 53) الجدول رقم
 التجارية بدلالة طبيعة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 30,067 37,776 بتُ الفئات

 2,032 بتُ أفراد الفئة الواحدة
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الواحدة،  بحيث تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 
( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )

( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية 0,00)
 العلامة التجارية باختلاؼ طبيعة شعرىم.

 لون الشعر: -2-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 54) لجدوؿ رقميدثل ا
 لوف الشعرشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  لوفموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

 الدختلفة.

علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة تحليل التباين الأحادي لتموقع  :(V- 54) الجدول رقم
 التجارية بدلالة لون الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,043 4,462 3,273 بتُ الفئات

 2,112 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الواحدة، كما وتشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,043أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية 0,00)

 العلامة التجارية باختلاؼ لوف شعرىم.

 درجة لون الشعر: -2-4

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 55) يدثل الجدوؿ رقم
لوف شعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  درجة موثوقية العلامة التجارية بدلالة

 لوف الشعر الدختلفة.درجات 
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الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة تحليل التباين  :(V- 55) الجدول رقم
 التجارية بدلالة درجة لون الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 4,722 3,063 بتُ الفئات

 2,124 بتُ أفراد الفئة الواحدة
بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما أف تبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود 

( 0,00( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,000مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية العلامة 

 .التجارية باختلاؼ درجة لوف شعرىم

 طول الشعر: -2-5

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 56) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  طوؿشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  طوؿ موثوقية العلامة التجارية بدلالة

 الدختلفة.

الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة تحليل التباين  :(V- 56) الجدول رقم
 التجارية بدلالة طول الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 14,236 10,744 بتُ الفئات

 2,022 بتُ أفراد الفئة الواحدة
بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما حيث تبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية 0,00)

 العلامة التجارية باختلاؼ طوؿ شعرىم.
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 كثافة الشعر: -2-6

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 57) يدثل الجدوؿ رقم
 كثافةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات   كثافةموثوقية العلامة التجارية بدلالة  

 الشعر الدختلفة.

موثوقية العلامة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى  :(V- 57) الجدول رقم
 كثافة الشعر التجارية بدلالة

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,020 1,320 4,032 بتُ الفئات

 2,116 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، إلا أف وتبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من 

( لشا 0,00( أي أنو أكبر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ )0,020مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
يدؿ على عدـ وجود اختلافات بتُ فئات كثافة الشعر الدختلفة في تقييمهم لددى موثوقية العلامة التجارية فينوس 

عنا إلى رفض الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية العلامة ويدف
 التجارية باختلاؼ كثافة شعرىم.

 صحة الشعر: -2-7

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 58) يدثل الجدوؿ رقم
 صحةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  صحةموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

 الشعر الدختلفة.

وثوقية العلامة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى م :(V- 58) الجدول رقم
 التجارية بدلالة صحة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 2,621 20,720 بتُ الفئات

 2,102 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
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لافات في تموقع منتجات فينوس حسب مدى ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اخت0,00الدقدر بػ )
 موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ صحة شعرىم.

بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الثانية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
عدا الأقساـ النابذة عن معيار صحة فينوس حسب موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ الأقساـ الدادية للزبائن، ما 

 الشعر.

مدى موثوقية العلامة التجارية  حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -3
 السلوكية المختلفة لأقساماختلاف اب

 :معدل استخدام المنتج -3-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 59) يدثل الجدوؿ رقم
، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ معدؿ استخدامهم للمنتجموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

 الدختلفة.معدؿ الاستخداـ فئات 

علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة تحليل التباين الأحادي لتموقع  :(V- 59) الجدول رقم
 التجارية بدلالة معدل استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 22,222 24,072 بتُ الفئات

 2,223 بتُ أفراد الفئة الواحدة
تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
تموقع منتجات فينوس حسب مدى موثوقية ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في 0,00)

 .معدؿ استخدامهم للمنتجالعلامة التجارية باختلاؼ 

 :طبيعة استخدام المنتج -3-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب مدى  (V- 60) يدثل الجدوؿ رقم
استخدامهم للمنتج، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ  طبيعةموثوقية العلامة التجارية بدلالة 

 الاستخداـ الدختلفة. طبيعة فئات
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تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مدى موثوقية العلامة  :(V- 63) الجدول رقم
 التجارية بدلالة طبيعة استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,022 1,463 1,633 الفئات بتُ

 2,140 بتُ أفراد الفئة الواحدة
( أي أنو أكبر من مستوى معنوية الدراسة 0,022تشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف مستوى معنوية الاختلافات قدر بػ )

الدختلفة ( لشا يدؿ على عدـ وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات طبيعة الاستخداـ 0,00الدقدر بػ )
في تقييمهم لددى موثوقية العلامة التجارية فينوس ويدفعنا إلى رفض الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع 

 منتجات فينوس حسب مدى موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ طبيعة استخدامهم للمنتج.

القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات بناء على برليل الجدولتُ السابقة، سيتم رفض الفرضية الفرعية الثالثة 
فينوس حسب موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ الأقساـ السلوكية للزبائن، وقبوؿ فقط الفرضية القائلة بوجود 

 اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب موثوقية العلامة التجارية باختلاؼ طبيعة استخداـ الدنتج.

 ضية الرابعةالفر المطلب الرابع: اختبار 

أقساـ السوؽ". ولاختبار اختلاؼ مستوى السعر ب حسبيختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر "
 صحة ىذه الفرضية، تم اختبار الفرضيات الفرعية الدكونة لذا، والتي كانت كما يلي:

ختلاف مستوى السعر با حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -1
 :لأقسام الديموغرافيةا

 الجنس: -1-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 61) يدثل الجدوؿ رقم
 .الجنستُ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ الجنسبدلالة  مستوى السعر
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علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة تحليل التباين الأحادي لتموقع  :(V- 61) الجدول رقم
 الجنس

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 00642 0,002 0,007 بتُ الجنستُ

 2,033 بتُ أفراد كل جنس
نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الجنستُ كاف أقل من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الجنس 

( أي أنو أكبر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,642معنوية الاختلافات قدر بػ )الواحد، كما أف مستوى 
( لشا يدؿ على عدـ وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ الجنستُ في تقييمهم لدستوى سعر 0,00)

توى منتجات فينوس ويدفعنا إلى رفض الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مس
 السعر باختلاؼ جنسهم.

 السن: -1-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 62) يدثل الجدوؿ رقم
 .فئات السن الدختلفة ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُسنمستوى السعر بدلالة ال

 لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة السنتحليل التباين الأحادي  :(V- 62) الجدول رقم

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 27,726 27,122 بتُ فئات السن

 0,673 بتُ أفراد فئة السن الواحدة
الدوجود بتُ أفراد فئة السن  كاف أكبر من الاختلاؼ  فئات السنتشتَ نتائج الجدوؿ إلى أف الاختلاؼ بتُ 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )الواحدة
مستوى ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب 0,00الدقدر بػ )
 .سنهمباختلاؼ السعر 

 الدخل: -1-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 63) الجدوؿ رقميدثل 
 الدختلفة. دخل، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات اللدخلمستوى السعر بدلالة ا
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بدلالة تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر  :(V- 63) الجدول رقم
 الدخل

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 2,007 2,322 بتُ فئات الدخل

 2,660 بتُ أفراد فئة الدخل الواحدة
حيث تبتُ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ فئات الدخل كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد فئة الدخل 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الاختلافات قدر بػ )الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه 
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى 0,00الدقدر بػ )

 السعر باختلاؼ دخلهم.

بوجود اختلافات في تموقع منتجات بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الأولى القائلة 
 فينوس حسب مستوى السعر باختلاؼ الأقساـ الديدوغرافية للزبائن، ما عدا الأقساـ النابذة عن معيار الجنس.

 لأقسامختلاف امستوى السعر با حسب فينوس يختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر -2
 المادية

 نوعية الشعر: -2-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 64) يدثل الجدوؿ رقم
 نوعية الشعر، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات نوعية شعرىممستوى السعر بدلالة 

 الدختلفة.

نوعية  تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة :(V- 64) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,002 0,601 2,022 بتُ الفئات

 2,022 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,002الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
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لافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اخت0,00الدقدر بػ )
 السعر باختلاؼ نوعية شعرىم.

 طبيعة الشعر: -2-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 65) يدثل الجدوؿ رقم
 شعرال طبيعةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات طبيعة مستوى السعر بدلالة 

 الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة  :(V- 65) الجدول رقم
 طبيعة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,020 3,224 3,202 بتُ الفئات

 2,012 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة ويتبتُ لنا من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,020الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
توى ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مس0,00الدقدر بػ )

 السعر باختلاؼ طبيعة شعرىم.

 لون الشعر: -2-3

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 66) يدثل الجدوؿ رقم
 الشعر الدختلفة. لوفشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  لوفمستوى السعر بدلالة 

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة لون  :(V- 66) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,010 4,702 4,224 بتُ الفئات

 2,040 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الدوجود بتُ أفراد الفئة حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,010الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
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( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى 0,00الدقدر بػ )
 شعرىم. لوفالسعر باختلاؼ 

 لون الشعر: درجة -2-4

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 67) يدثل الجدوؿ رقم
 درجات لوفشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  درجة لوف مستوى السعر بدلالة

 الشعر الدختلفة.

لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة درجة  تحليل التباين الأحادي :(V- 67) الجدول رقم
 لون الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 3,002 3,222 بتُ الفئات

 2,021 بتُ أفراد الفئة الواحدة
نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,010الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى 0,00الدقدر بػ )

 السعر باختلاؼ درجة لوف شعرىم.

 طول الشعر: -2-5

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 68) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  طوؿشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  طوؿمستوى السعر بدلالة 

 الدختلفة.

طول تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة  :(V- 68) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,002 0,426 0,320 بتُ الفئات

 2,023 بتُ أفراد الفئة الواحدة
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نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة و 
( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,002بػ )الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر 

( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى 0,00الدقدر بػ )
 السعر باختلاؼ طوؿ شعرىم.

 كثافة الشعر: -2-6

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 69) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  كثافةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات   كثافةمستوى السعر بدلالة  

 الدختلفة.

كثافة   تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة :(V- 69) الجدول رقم
 الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 2,020 20202 بتُ الفئات

 20007 بتُ أفراد الفئة الواحدة
أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة الواحدة، كما  إلى نتائج الجدوؿ تشتَ

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة الدقدر بػ 0,000أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
ب مستوى السعر ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حس0,00)

 باختلاؼ كثافة شعرىم.

 صحة الشعر: -2-7

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 70) يدثل الجدوؿ رقم
الشعر  صحةشعرىم، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  صحةمستوى السعر بدلالة 

 الدختلفة.
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تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة  :(V- 73) الجدول رقم
 صحة الشعر

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 42,207 44,307 بتُ الفئات

 0,602 بتُ أفراد الفئة الواحدة
الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى 0,00الدقدر بػ )

 السعر باختلاؼ صحة شعرىم.

بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الثانية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
 فينوس حسب مستوى السعر باختلاؼ الأقساـ الدادية للزبائن.

لأقسام ختلاف امستوى السعر با حسب فينوسيختلف التموقع التسويقي لمنتجات غسول الشعر  -3
 :السلوكية

 استخدام المنتج:معدل  -3-1

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 71) يدثل الجدوؿ رقم
معدؿ ، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات معدؿ استخدامهم للمنتجمستوى السعر بدلالة 

 الدختلفة. الاستخداـ

التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة تحليل  :(V- 71) الجدول رقم
 معدل استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 20,344 23,702 بتُ الفئات

 0,602 بتُ أفراد الفئة الواحدة
من خلاؿ نتائج الجدوؿ، نلاحظ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
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ات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى ( لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلاف0,00الدقدر بػ )
 السعر باختلاؼ معدؿ استخدامهم للمنتج.

 طبيعة استخدام المنتج: -3-2

نتائج برليل التباين الأحادي لتقييم الزبائن الدستجوبتُ لعلامة فينوس حسب  (V- 72) يدثل الجدوؿ رقم
 طبيعةاستخدامهم للمنتج، لتقصي وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بتُ فئات  طبيعةمستوى السعر بدلالة 
 الاستخداـ الدختلفة.

تحليل التباين الأحادي لتموقع علامة فينوس حسب مستوى السعر بدلالة  :(V- 72) الجدول رقم
 طبيعة استخدام المنتج

 مستوى المعنوية Fقيمة  متوسط المربعات 
 0,000 27,022 7,070 بتُ الفئات

 20002 بتُ أفراد الفئة الواحدة
حيث نلاحظ من خلاؿ نتائج الجدوؿ أف الاختلاؼ بتُ الفئات كاف أكبر من الاختلاؼ الدوجود بتُ أفراد الفئة 

( أي أنو أصغر من مستوى معنوية الدراسة 0,000الواحدة، كما أف مستوى معنوية ىذه الاختلافات قدر بػ )
لشا يدفعنا إلى قبوؿ الفرضية القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات فينوس حسب مستوى  (0,00الدقدر بػ )

 السعر باختلاؼ طبيعة استخدامهم للمنتج.

بناء على برليل الجداوؿ السابقة، سيتم قبوؿ الفرضية الفرعية الثالثة القائلة بوجود اختلافات في تموقع منتجات 
 الأقساـ السلوكية للزبائن. فينوس حسب مستوى السعر باختلاؼ

ملخصا لاختبار فرضيات الدراسة مع برديد الفرضيات الدقبولة والفرضيات  (V- 73) ويعرض الجدوؿ رقم
 الدرفوضة:
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 : ملخص اختبار فرضيات الدراسة(V- 73) الجدول رقم

 الحكم الفرضية الفرعية الفرضية
يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ  -2

فينوس حسب خصائص الدنتج الددركة الشعر 
 باختلاؼ أقساـ السوؽ الدختلفة

 مقبولة باختلاؼ الأقساـ الديدوغرافية 
 مقبولة ما عذا معيار صحة الشعر باختلاؼ الأقساـ الدادية
 مقبولة باختلاؼ الأقساـ السلوكية

يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ  -1
باختلاؼ الشعر فينوس حسب مواد الإنتاج 

 أقساـ السوؽ

 مقبولة باختلاؼ الأقساـ الديدوغرافية
 مقبولة باختلاؼ الأقساـ الدادية
 مقبولة باختلاؼ الأقساـ السلوكية

يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ  -4
الشعر فينوس حسب مدى موثوقية العلامة 

 التجارية باختلاؼ أقساـ السوؽ

 مقبولة باختلاؼ الأقساـ الديدوغرافية
 مقبولة ما عدا معيار كثافة الشعر باختلاؼ الأقساـ الدادية
 مقبولة من حيث معيار طبيعة استخداـ الدنتج باختلاؼ الأقساـ السلوكية

يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ  -3
الشعر فينوس حسب مستوى السعر 

 باختلاؼ أقساـ السوؽ

 عدا معيار الجنس مقبولة ما باختلاؼ الأقساـ الديدوغرافية

 مقبولة باختلاؼ الأقساـ الدادية
 مقبولة باختلاؼ الأقساـ السلوكية

 مناقشة النتائج: بحث الرابعالم

بعد برليل البيانات النابذة عن الدراسة الديدانية التي كانت تهدؼ إلى برديد مدى تأثتَ استًاتيجيتي تقسيم السوؽ 
التسويقي للمنتجات، من خلاؿ برديد الأقساـ الدكونة للسوؽ وبرديد تموقع وتمييز الدنتجات على التموقع 

العلامات الدختلفة لغسوؿ الشعر في السوؽ الجزائرية بالنسبة لتفضيلات ىذه الأقساـ، بالإضافة إلى برديد الفروؽ 
مناقشة النتائج بتُ أقساـ السوؽ الدختلفة في إدراكها للعلامات الدوجودة في السوؽ، سيتم في ىذا الدبحث 

 الدستخلصة من ىذه الدراسة.

 مناقشة نتائج دراسة سوق غسول الشعر في الجزائر المطلب الأول:

نتطرؽ في ىذا الدطلب إلى مناقشة نتائج دراسة سوؽ غسوؿ الشعر من حيث الأقساـ الدكونة لذذه السوؽ، 
علامات في السوؽ وبالنسبة لأقساـ السوؽ  منتجات علامة فينوس الدميزة وتموقع ىذه الدنتجات بالنسبة لباقي ال

 كما يلي:
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 النتائج المتعلقة بتقسيم السوق: -1

أظهر برليل تقسيم سوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر باستخداـ نموذج احصائي لتقسيم السوؽ وجود أربع أقساـ 
أساسية ذات احداثيات لستلفة في فضاء تقاطع لزوري العاملتُ النابذتُ من الدراسة والدتمثلاف في عامل "الجودة" 

في  % 44,4السوؽ والذي يدثل نسبة وعامل "طبيعي/ اقتصادي". حيث تتمثل تفضيلات القسم الأكبر في 
"منتجات ذات جودة متوسطة بسعر اقتصادي إلى حد ما" ويعود ذلك إلى كوف الفئة الأكبر من فئات الدخل في 

دج" والتي تميل إلى الدنتجات ذات السعر  00000دج إلى  20000عينة الدراسة ىي فئة الدخل الدتوسط "من  
في "منتجات ذات جودة بدواد طبيعية إلى حد  % 41,1الثاني الذي يدثل نسبة الدتوسط بجودة مناسبة. أما القسم 

في "منتجات ذات جودة عالية بدواد  % 12,2ما"، في حتُ تتمثل في تفضيلات القسم الثالث الذي يدثل نسبة 
ناية بدظهرىم طبيعية"، ويدثل ىذاف القسماف الزبائن الذين يهتموف أكثر بجودة الدنتجات التي يستخدمونها في الع

 70,7الخارجي، والذين يتمثلوف أساسا في فئة الشباب والنساء، حيث لصد أف فئة الشباب كانت تمثل ما نسبتو 
من عينة الدراسة. أما القسم الأصغر في السوؽ الذي  % 70,2من عينة الدراسة وفئة النساء تمثل ما نسبتو  %

اقتصادية بجودة أقل"، حيث يدثل ىذا القسم الزبائن ذوي فتمثلت تفضيلاتو "منتجات  % 23,3يدثل ما نسبتو 
 الدخوؿ الدنخفضة أو الزبائن الذين لا يولوف اىتماما بدنتجات العناية بالدظهر الخارجي.

 النتائج المتعلقة بتمييز المنتجات: -2

الدميزة ضمن خمس  واسعة من منتجات غسوؿ الشعر عائلة منتجاتتعرض  بأف مؤسسة فينوسلقد بينت النتائج 
تتفرع ىذه  ، حيث تشكيلات أساسية بالإضافة إلى باقي الدنتجات غتَ الدميزة الدوجهة لكل أقساـ السوؽ

  الدختلفة. معتُ من أقساـ السوؽ قسم  و كل منها إلىوج  تُ إلى منتجات  الخمس التشكيلات

زة، أف كل تشكيلة تتضمن منتجا واحدا على من بتُ ىذه الدنتجات الدمي كما تبتُ نتائج الدنتجات الأكثر تفضيلا
الأقل من بتُ الدنتجات الأكثر تفضيلا في عائلة منتجات فينوس ككل، وىو ما يعكس توازف ىذه التشكيلات 
ولصاح كل منها في مطابقة تفضيلات قسم معتُ من السوؽ، ويعطي انطباعا أوليا بأف استًاتيجية التمييز الدتبعة 

استخداـ ىذه الدنتجات بينت عكس ذلك، حيث  الدتعلقة بددى نتائجالناجحة. إلا أف من طرؼ الدؤسسة كانت 
من أفراد العينة لم يسبق لذم أف اشتًوا ىذه الدنتجات، ويعود ذلك إما لعدـ معرفتهم  % 21,2لصد أف نسبة 

 عنصرا حاماا ية لدؤسسة فينوس التي تعتبرسة التسويقبوجود ىذه الدنتجات في السوؽ والذي يعكس ضع  السيا
 في إلصاح استًاتيجية التمييز الدتبعة من طرؼ الدؤسسة، وإما لوجود منتجات أخرى يفضلها الزبائن والذي يعكس

 ية للمؤسسات الدنافسة. لصاح السياسة التسويق
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 النتائج المتعلقة بتموقع المنتجات: -3

أف استًاتيجية التمييز الدتبناة من طرؼ  كما بينت النتائج الدتعلقة بتموقع منتجات فينوس في سوؽ غسوؿ الشعر
علامة فينوس مكنتها من الحصوؿ على لزفظة منتجات متوازنة من خلاؿ التموقع في مواقع لستلفة لشا جعلها تصل 
لكل أقساـ السوؽ وتقتًب كثتَا من تموقع أىم العلامات في السوؽ، ما عدا الدنتج النمطي الذي يتموقع بعيدا 

  عن باقي العلامات.

ويعتبر إبقاء علامة فينوس على منتجها النمطي بالإضافة إلى الدنتجات الدميزة نقطة إيجابية تمكنها من الحصوؿ 
على حصة سوقية أكبر من خلاؿ الزبائن الذين يفضلوف الدنتجات الاقتصادية دوف الاىتماـ بالخصائص الأخرى 

 لدنتجات غسوؿ الشعر.

ناجحة من حيث كانت بأف استًاتيجية التمييز الدتبعة من طرؼ الدؤسسة   نستنتج ىذه النتائج ككل وبتجميع
الدطابقة لرغبات الزبائن والتنوع حسب الاختلافات الدوجودة بتُ أقساـ السوؽ الدختلفة والذي يتضح من خلاؿ 

لامات الدوجودة الآراء الإيجابية للزبائن الذين سبق لذم استخداـ ىذه الدنتجات وجعلها تتموقع بالقرب من أىم الع
في السوؽ. إلا أف ما يعاب على ىذه الاستًاتيجية ىو ضع  السياسة التسويقية للمؤسسة للتعري  بهذه 

 الدنتجات.

 اختبار الفرضيات نتائج مناقشةالمطلب الثاني: 

معظم أقساـ السوؽ النابذة عن  ادي وجود اختلافات ذات معنوية في إدراؾنتائج برليل التباين الأح أظهرت
، لشا يدؿ على إمكانية اعتماد ىذه الدعايتَ كمعايتَ لدنتجات فينوس باختلاؼ خصائصها معايتَ تقسيم لستلفة

 للتقسم وتصميم منتجات لشيزة موجهة لكل منها. حيث كانت ىذه النتائج كما يلي:

ئص الدنتج الددركة باختلاؼ أقساـ تل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر فينوس حسب خصايخ -
النابذة عن كل معايتَ التقسيم الدستخدمة في الدراسة من معايتَ ديدوغرافية، مادية )ما عدا  السوؽ الدختلفة

تقدنً منتجات لستلفة الخصائص حسب تفضيلات   ضرورةمعيار صحة الشعر( وسلوكية، ويدؿ ذلك على 
 أظهرت النتائج عدـ والتي ساـ النابذة عن معيار صحة الشعر،كل قسم من الأقساـ النابذة، ما عدا الأق

 لدنتجات فينوس باختلاؼ خصائصها. اهنوية في تقييموجد اختلافات ذات مع

يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر فينوس حسب مواد الانتاج باختلاؼ أقساـ السوؽ  -
تقدنً منتجات  ضرورة الدراسة، ويدؿ ذلك على الدختلفة النابذة عن كل معايتَ التقسيم الدستخدمة في

 .بتًكيبات لستلفة حسب تفضيلات أقساـ السوؽ
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يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر فينوس حسب مدى موثوقية العلامة باختلاؼ أقساـ  -
لشعر ومعدؿ السوؽ الدختلفة النابذة عن كل معايتَ التقسيم الدستخدمة في الدراسة ما عدا معياري كثافة ا

تعمل على زيادة موثوقية علامة لستلفة ضرورة تصميم سياسات تسويقية استخداـ الدنتج، ويدؿ ذلك على 
 أقساـ السوؽ ما عدا الأقساـ النابذة عن معياري كثافة الشعر ومعدؿ استخداـ الدنتج. فينوس باختلاؼ

سعر باختلاؼ أقساـ السوؽ يختل  التموقع التسويقي لدنتجات غسوؿ الشعر فينوس حسب مستوى ال -
ذلك تقدنً  ستلزـالدختلفة النابذة عن كل معايتَ التقسيم الدستخدمة في الدراسة ما عدا معيار الجنس، وي

 لستلفة حسب تفضيلات أقساـ السوؽ ما عدا الأقساـ النابذة عن معيار الجنس. بأسعارمنتجات 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

الفصل السادس: نموذج مقترح 
لتحسين تموقع مؤسسة فينوس من 
 خلال استراتيجيتي التمييز والتقسيم



 استراتيجيتي التمييز والتقسيمنموذج مقترح لتحسين تموقع مؤسسة فينوس من خلال     سادس  الفصل ال
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 تمهيد:

بعد دراسة سوؽ غسوؿ الشعر في الجزائر، ودراسة استًاتيجية تقسيم السوؽ وبسييز الدنتجات التي تتبعها مؤسسة 
فينوس واكتشاؼ الثغرات الدوجودة في الاستًاتيجية الدتبعة والتي تؤثر سلبا على بسوقعها مقارنة بالعلامات الدنافسة 

الفصل إلى النموذج الدقتًح على مؤسسة فينوس لتحستُ بسوقعها من وعلى حصتها السوقية، سنتطرؽ في ىذا 
خلاؿ استًاتيجيتي التمييز والتقسيم. حيث سيتم عرض الدنتجات الجديدة، علاماتها، أسمائها والدكونات 

 الدستخدمة فيها، بالإضافة إلى الاستًاتيجيات التسويقية التي سيتم بزصيصها لذا لضماف لصاحها في السوؽ.

 تصميم الاستراتيجية التسويقية للمنتجات المميزة الجديدة الأول:حث المب

من خلاؿ توجو مؤسسة فينوس تشكيلات لستلفة من منتجات غسوؿ الشعر الدوجهة لأقساـ لستلفة من السوؽ، و 
النتائج الدتوصل إليها من ىذه الدراسة يدكن اقتًاح بعض التعديلات والإضافات التي يدكن تبنيها من طرؼ 

ؤسسة فينوس استًاتيجية التمييز التي تتبعها والتي برسن بدورىا من بسوقها التسويقي. بحيث تم الربط بتُ لستلف م
الدنتجات الدميزة التي تقدمها مؤسسة فينوس وأقساـ السوؽ الدختلفة حسب معايتَ التقسيم التي تم اعتمادىا في 

 (.VI-1)الدراسة كما ىو موضح من خلاؿ الشكل رقم

من خلاؿ الشكل أف ىناؾ عدة أقساـ سوؽ لا تنشط فيها مؤسسة فينوس، والتي بسثل فرصا مهمة  ويتضح
للمؤسسة قد برقق من خلالذا زيادات معتبرة في الدبيعات وتزيد بذلك حصتها السوقية. وبذلك نقتًح أف تقوـ 

 تفصيل إلى تصميمها:الدؤسسة بإضافة الدنتجات التالية إلى تشكيلة منتجاتها، والتي سيتم التطرؽ بال

 غسوؿ شعر لتموج الشعر الأملس -

 غسوؿ شعر للشعر الفاتح والأشقر -

 غسوؿ شعر لحماية أطراؼ الشعر من التقصف -

 غسوؿ شعر لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف -

حيث سيتم وسيتم التطرؽ في ىذا الدبحث إلى تصميم الاستًاتيجيات التسويقية الدختلفة لذذه الدنتجات الجديدة، 
 التطرؽ إلى العلامات التجارية الجديدة والدزيج التسويقي الذي يدعم ىذه الدنتجات.
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 أقسام السوق المستهدفة من منتجات فينوس الحالية :(VI-1) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شعر عادي

 شعر جاف 

 شعر دهىي

 شعر مختلط

نوعية 

 الشعر

أملسشعر   

  مموج شعر

مجعذشعر   

طبيعة  

رالشع  

طبيعي شعر  

مصبوغ  شعر  
رالشعلون   

أسودشعر   

  بىي  شعر

أشقر شعر  

 شعر رمادي

درجات لون 

رالشع  

قصير جذاشعر   

  قصير شعر

متوسطشعر   

 شعر طويل

رالشعطول    

كثيف شعر  

  خفيف شعر

أصلعشعر   

رالشعكثافة    

صحيشعر   

  متقصف شعر

تالفشعر   

رالشعصحة   

Iliov 

لشعر الدىتٍل  Iliov 

للشعر الجاف والتالف  Iliov 

للشعر العادي  Iliov 

Baby 

 

Coiffix 

للشعر العادي  Coiffix 

للشعر التالف  Coiffix 

للشعر الجاف  Coiffix 

للشعر البىي والذاكه  Coiffix 

للشعر الجاف والخشه  Coiffix 

 

Dermolamine 

للشعر الذهىي  Dermolamine 

لكل أوواع الشعر  Dermolamine 

لكل أوواع الشعر  Dermolamine 

 

Expert 

للشعر المجعذ  Expert 

للشعر الملون  Expert 

لتمليس الشعر  Expert 

للشعر الجاف والخشه  Expert 

 

 أقسام السوق منتجات فينوس
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 فينوسالجديدة كمدخل لتغيير التموقع القديم لمنتجات المطلب الأول: العلامات التجارية 

إف تقديم منتجات جديدة بالعلامة التجارية القديدة للمؤسسة سيؤثر بشكل كبتَ على بسوقع ىذه الدنتجات، لشا 
يصعب في عملية تسويقها بالشكل الدرغوب، لذا نقتًح على مؤسسة فينوس أف تقدـ ىذه الدنتجات الجديدة 

 بعلامات بذارية فرعية.

ة للمنتجات عنصرا جد مهم في التأثتَ على إدراؾ الزبوف وبالتالي على بسوقع تسمية العلامة التجارييعتبر اختيار و 
ىذه الدنتجات. بحيث يتم اختيار ىذه التسميات باستخداـ تقنيات لغوية للوصوؿ إلى أسماء مبتكرة وذات معتٌ 

يم العلامات مناسب للصورة الدرغوبة للمنتج الجديد. وسيتم فيما يلي شرح الطريقة التي تم على أساسها تصم
 التجارية للمنتجات الدقتًحة.

" للمنتجات التي سيتم توزيعها في لزلات التوزيع الكبرى ولزلات العطور بعد PROVENusتم اختيار العلامة "
التأكد من عدـ استخدامها من طرؼ أي مؤسسة أخرى باستخداـ لزركات البحث على الانتًنت. وتم الوصوؿ 

  معبرتتُ وىي:إلى ىذه العلامة بدمج كلمتتُ

- "PRO" والتي تشتَ إلى الاحتًافية :"Professional والتي تعطي بعدا جديدا لدنتجات مؤسسة ،"
 فينوس من خلاؿ التًكيز على الجودة العالية للمنتجات الجديدة.

- "VENus  وىي العلامة القديدة لدنتجات الدؤسسة، وقد تم تقسيم الكلمة إلى جزأين واستخداـ شكل :"
تلف في كل جزء لإبعاد بسوقع الدنتجات الجديدة عن التموقع القديم للعلامة من جهة، والإبقاء كتابة لس

 على ىوية ىذه الدنتجات كمنتجات تابعة لدختبرات فينوس من جهة أخرى.

" بحيث تعتٍ الكلمة النابذة عن الحروؼ PROVENusوتعطي عملية دمج الكلمتتُ معا العلامة الجديدة "
والتي تعتٍ الدنتج الدثبت فعاليتو. وبذلك ستًتبط علامة ىذه الدنتجات بالجودة العالية لشا  "PROVENالكبتَة "

 يؤثر إيجابيا على جودتها.

" بعد التأكد من DermoBelأما بالنسبة للمنتجات التي سيتم توزيعها في الصيدليات، فقد تم استخداـ علامة "
وقد تم التوصل إلى ىذه العلامة كذلك بدمج كلمتتُ أصالتها وعدـ استخدامها من طرؼ مؤسسات أخرى. 

 ذات معتٌ وىي:

- "Dermo والتي تعتٍ كل ما لو علاقة بجلد الإنساف، بالإضافة إلى أف ىذه الكلمة ترتبط بأطباء الجلد :"
"Dermatologist والذين يعتبروف مرجعا بالنسبة للمنتجات الدرتبطة بالجلد والشعر. وباختيار ىذه "

 تستطيع مؤسسة فينوس مستقبلا استخدامها لدنتجات موجهة للعناية بالبشرة.العلامة، 
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- "Bel والتي تعتٍ الجماؿ، أي أف ىذه الدنتجات بالإضافة إلى كونها تعالج مشاكل الشعر فهي برافظ :"
 وتعزز جمالو.

 الجديدة تسويق المنتجات المميزةالمطلب الثاني: 

عالية وجودة من خلاؿ إدخاؿ العناصر التي تم ذكرىا في الدطلب السابق إف التزاـ الدؤسسة بتقديم منتجات ذات ف
غتَ كاؼ لتحستُ استًاتيجية التمييز التي تتبعها. حيث يجب تصميم استًاتيجية تسويقية فعالة للتعريف 

 بالدنتجات الدميزة وجذب السوؽ الدستهدؼ منها إليها.

 تصميم عبوات المنتجات الجديدة: -1

ل نقل تسه الدعلومات الوصفية والدقنعة، بحيث برمل ،التجارية للمنتج ؼ بالعلامةأف تعر يجب  عبوة الدنتجإف 
ولبلوغ ىذه الأىداؼ وإرضاء حاجات  استهلاؾ الدنتج.في عملية  لي وتسهلالتخزين الدنز  أثناء وحماية الدنتج

بحيث يكوف شكلها جذاب وألوانها ذات معتٌ حتى تساىم في  تصميم عبوة الدنتجاتالزبوف، يجب على الدسوقتُ 
 التعرؼ عليها من طرؼ الزبائن. 

مل( وبألواف لستلفة  022وبالنسبة لدنتجات علامة فينوس، فنجد أنها تأتي في عبوات متوسطة إلى صغتَة الحجم )
ت الرائدة أصبحت تقدـ حسب التشكيلة التي تنتمي إليها. والدلاحظ في سوؽ غسوؿ الشعر أف معظم العلاما

مل. فبالإضافة إلى كوف ىذه العبوات الكبتَة بزفض  002و 022منتجاتها في عبوات كبتَة يتًاوح حجمها بتُ 
من التكاليف والتي تنعكس على السعر النهائي، فهي تعتبر مثالية بالنسبة للمنتجات الجديدة بحيث بذعل الزبوف 

تشاؼ خصائصو ومدى فعاليتو والتي تتطلب في الغالب فتًة معتبرة لتكوف يجرب الدنتج لفتًة أطوؿ، لشا يسمح باك
 واضحة.

تم اختيار شكل الدنتج بالاعتماد مل. وقد  022ونقتًح على مؤسسة فينوس أف تقدـ منتجاتها في عبوات بحجم 
كما تم " وغتَىا.  Provost" و "L’Oréalعلى منتجات العلامات الرائدة في الأسواؽ العالدية على غرار "

مل(، لشا يجعل  022اعتماد العبوات ذات الدضخة لكونها أكثر عملية، خاصة وأف عبوة الدنتج من حجم كبتَ )
 حمل الدنتج أثناء الاستحماـ مع الرطوبة الدتواجدة في الحماـ صعبا. 

 التسعير: -2

تتبع مؤسسة فينوس سياسة اختًاؽ السوؽ من خلاؿ تقديم منتجات بأقل سعر في السوؽ، وىو ما مكنها من 
الحصوؿ على حصة سوقية معتبرة رغم وجود علامات بذارية عالدية في السوؽ المحلية، إلا أف ذلك لو تأثتَ كبتَ 



 استراتيجيتي التمييز والتقسيمنموذج مقترح لتحسين تموقع مؤسسة فينوس من خلال     سادس  الفصل ال

237 
 

نتجات ذات السعر الدنخفض بالجودة على الجودة الددركة من طرؼ الزبائن، حيث لصد أف الزبائن يربطوف الد
الدنخفضة. وبدا أف مؤسسة فينوس تقدـ تشكيلات منتجات واسعة ومتنوعة فإنو من الأحسن أف تضع سياسات 
تسعتَية لستلفة، تستهدؼ كل منها قسما معينا. ونقتًح أف تبقي الدؤسسة على الدنتجات الدنخفضة السعر حتى 

وتقدـ منتجات جديدة بأسعار أعلى تستهدؼ بها فئات جديدة لشا يدكنها  برافظ على حصتها السوقية الحالية،
من اكتساب حصة سوقية جديدة ويحسن من صورة علامتها التجارية. ىذه الاستًاتيجية تتبناىا مؤسسة 

L’Oréal.حيث تقدـ تشكيلات بدستويات أسعار جد متفاوتة تستهدؼ بها جميع أقساـ السوؽ ، 

، تم (VI-1) جات الدؤسسات الدنافسة من نفس الفئة كما ىو موضح في الجدوؿ رقموبعد ملاحظة أسعار منت
دج وىو سعر من نفس مستوى أسعار الدنتجات الدنافسة بفرؽ طفيف  022حديد سعر الدنتجات الجديدة بػ 

 لتسهيل تسويق الدنتج الجديد.

 أحجام وأسعار منتجات غسول الشعر :(VI-1) الجدول رقم

 السعر حجم العبوة التجارية العلامة
L’Oréal Professional 750 0011 دج 

Provost 750 0111 دج 
Tresemmé 011 011 دج 

Syoss 011 011 دج 
 معاينة للأسعار في السوقمن إعداد الباحثة بالاعتماد على  :مصدرال

 التوزيع: -3

تؤثر خيارات قنوات التوزيع التي تستخدمها الدؤسسة بشكل كبتَ على صورة الدنتجات وبالتالي على سياسة 
التسعتَ التي يجب أف تستخدمها الدؤسسات في كل منها. ونميز بتُ قنوات التوزيع التالية والتي يدكن استخدامها 

 من طرؼ مؤسسة:

بسثل الدنتجات الدعروضة في ىذا النوع من قنوات : (grandes surfaces)محلات التوزيع الكبيرة  -2-1
التوزيع الدنتجات ذات الأسعار الدنخفضة والدتوفرة أماـ الجميع والتي لا يتطلب شرائها الكثتَ من التفكتَ. 
وىنا تستطيع الدؤسسات الاتفاؽ مع الدوزع على تقنيات ىدسة عرض مدروسة لتثمتُ عرض منتجاتها 

  على سلوؾ الزبائن.وجعلها أكثر جاذبية وتأثتَ
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تتميز ىذه المحلات في الجزائر بالاختلاؼ عن : (parfumerie)محلات العطور ومواد التجميل  -2-2
مثيلاتها في البلداف الأخرى، بأنها بذمع بتُ الدنتجات الدنخفضة، الدتوسطة والدرتفعة السعر معا. وتلعب 

ودة والفعالية من خلاؿ إلدامو بردود أفعاؿ نصائح البائع حوؿ الدنتجات الأكثر رواجا والدنتجات ذات الج
 الزبائن الذين سبق لذم أف جربوا ىذه الدنتجات دورا ىاما في التأثتَ على القرار الشرائي للزبائن.

تقدـ الصيدليات منتجات أكثر جودة، بحيث ترتبط صورتها بالفعالية الدثبتة من خلاؿ الصيدليات:  -2-3
القرار الشرائي للزبوف يتأثر بشكل كبتَ بنصائح البائعتُ الصيدليتُ البحوث الصيدلية والعلمية، كما أف 

 الذين يروف أنهم على دراية علمية بالدنتجات التي تلبي حاجاتهم الخصوصية.

 الجديدة الاتصال التسويقي للمنتجات المميزة :الثالمطلب الث

تي تتبناىا الدؤسسات، حيث قد تواجو يعتبر الاتصاؿ التسويقي عنصرا حاسما في إلصاح استًاتيجية التمييز ال
الدنتجات الدصممة والدوزعة بشكل مناسب وبسعر مناسب العديد من الصعوبات تعود إلى عدـ قياـ الدؤسسة 
بدجهودات كافية لتعريف الزبائن بدنتجاتها والذي يكوف أساسا من خلاؿ الاتصاؿ التسويقي. لذا من الأفضل 

 ر التالية:لدؤسسة فينوس التًكيز على العناص

 الإعلان: -1

يدكن الإعلاف الدؤسسة من التعريف بدنتجاتها لأكبر قدر لشكن من الزبائن، كما يدكنها من عرض التكنولوجيا 
الفريدة الدستخدمة في إنتاج الدنتج، كيفية استخداـ الدنتج، الزبائن الدستهدفتُ من الدنتج والنتائج التي يحصلوف عليها 

يعتبر اختيار لزطات عرض الإعلاف وأوقات وعدد مرات عرضو في اليوـ عنصرا جد مهم في  بعد استخدامو. كما
 إيصاؿ الرسالة التسويقية للزبائن الدستهدفتُ. لذا نقتًح على مؤسسة فينوس ما يلي:

استخداـ سيناريوىات إعلاف تتضمن مصففي شعر لزتًفتُ أثناء عملهم في صالوف بذميل احتًافي،  -
الفريدة للمنتج والتكنولوجيا الدستخدمة فيو أثناء قيامهم بعملهم، بالنسبة للمنتجات  يشرحوف الخصائص

 التي سيتم توزيعها في لزلات التوزيع الكبرى ولزلات العطور.

استخداـ سيناريوىات إعلاف تتضمن باحثتُ في لسبر أثناء قيامهم بتجارب علمية حوؿ فعالية أحد الدواد  -
بالشعر وكيفية تأثتَىا على الشعر باستخدامها في إنتاج منتجات العناية بالشعر،  الدبتكرة في لراؿ العناية

 بالنسبة للمنتجات التي سيتم توزيعها في الصيدليات.

القياـ بدراسة حوؿ القنوات الدفضلة لدى زبائن الدؤسسة، أو الاعتماد على احصائيات نسب مشاىدة  -
، فهنا يجب MBCالوطن العربي يشاىدف قنوات لرموعة القنوات بدلالة البلداف. وبدا أف معظم نساء 
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برديد البرامج الأكثر مشاىدة وأوقاتها لعرض إعلانات الدؤسسة في أوقات عرض ىذه البرامج بشكل 
 مكثف.

ونلاحظ أف النقطة التي سبق ذكرىا تفيد الدؤسسة مستقبلا لتطبيق استًاتيجية تدويلية لدنتجاتها في بلداف  -
 الوطن العربي.

كيز في الإعلاف على الدنتج في حد ذاتها بدؿ التًكيز على العلامة التجارية فينوس حتى لا يتم ربط التً  -
 بصورة العلامة التجارية القديدة لدنتجات فينوس.

 :PLVالترويج في مكان البيع  -2

قيامهم بعملية يدثل التًويج في مكاف البيع فرصة مهمة للمؤسسات للتأثتَ على السلوؾ الشرائي للزبائن أثناء 
التسوؽ. حيث يدكن لدؤسسة فينوس التفاوض مع الدوزعتُ لعرض منتجاتها بشكل مدروس، بحيث تعُرض في 
الرفوؼ الدوجودة في مستوى العتُ حتى تعطي للمنتجات قيمة أكبر ويلاحظها الزبائن الدتسوقوف كما يظهر من 

 خاصة بدنتجات مؤسسة فينوس.، كما يدكن بزصيص خطوط عرض كاملة (VI-2) خلاؿ الشكل رقم

 : مستويات العرض في محلات التوزيع الكبرى(VI-2) الشكل رقم

 
Source : Wellhoff et Masson, 2001, p106 

 الاتصال عبر مواقع التواصل الاجتماعي: -3

العديد من الدؤسسات إلى مواقع التواصل الاجتماعي للتًويج لدنتجاتها نظرا لتزايد الدستخدمتُ، وذلك من  تتجو
خلاؿ استخداـ الشخصيات ذات الشعبية الدعتبرة على ىذه الدواقع. فمثلا لصد أف التًويج عبر اليوتيوب أصبح 

 مستوى القبعة

 مستوى العيون

 مستوى الأيدي

 مستوى الأرجل

 قيمة متغيرة 

م 1.70

 متغيرة 

م 1.10

 متغيرة 

م 0.60

 متغيرة 

 قيمة جيدة جدا

 قيمة جيدة 

 قيمة متوسطة 

 ضعيفة قيمة
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ت الأكثر فعالية في السوؽ لدعالجة مشاكل جد رائج، وأصبح الزبائن يبحثوف عن فيديوىات تتطرؽ إلى الدنتجا
" مقابل ميزات Youtubersالشعر أو البشرة، والتي يعرضها مشتًكوف فاعلوف في اليوتيوب أو من يسمَوف بػ "

يعتبروف أف ىذه الفيديوىات أكثر  تقدمها لذم ىذه الدؤسسات تتمثل في قسائم شراء أو مبالغ مالية. بحيث
 مصداقية من الإعلانات التي تعرضها الدؤسسات.

" الجزائريتُ ذوي الشعبية الكبتَة والذين يحظوف بثقة الدتابعتُ Youtubersلذا يجب على الدؤسسة البحث عن الػ "
" من خلاؿ دراسة Youtubersلذم للتعاقد معهم للتًويج لدنتجاتها، بحيث يدكن برديد مدى شعبية ىؤلاء الػ "

 عدد الدشتًكتُ والتعليقات الإيجابية والسلبية لكل واحد منهم. 

 المنتجات المميزة المقترحة لتحسين تموقع مؤسسة فينوس :ثانيالمبحث ال

يتضح لنا إمكانية تقديم الدؤسسة لدنتجات لشيزة جديدة تستهدؼ بها أقساما   (VI-1) من خلاؿ الشكل رقم
كانت مهملة من قبل، خاصة وأف ىذه الأقساـ ىي ذات أحجاـ معتبرة كما تم الإشارة إليو سابقا. وسيتم 

ونقاط  التطرؽ في ىذا الدبحث إلى ىذه الدنتجات من حيث تركيبتها الكيميائية، شكلها النهائي، سعرىا، حجمها
 التوزيع التي سيتم عرضها فيها.

 غسول شعر لتموج الشعر الأملس: المطلب الأول

تعتبر الدنتجات التي بذعل الشعر الأملس لشوجا ذات رواج كبتَ خاصة وأف الشعر الدموج أصبح الصيحة الأكثر 
تجات فعالة لجعل رواجا في السنوات الأختَة. لذا لصد أف العديد من أصحاب الشعر الأملس يبحثوف عن من

الشعر لشواجا بشكل طبيعي أو على الأقل جعل بسوجات الشعر التي تم الحصوؿ عليها من خلاؿ مكواة 
الستَاميك تدوـ أكثر. وتتنوع ىذه الدنتجات ابتداء من غسوؿ الشعر، ملتُ الشعر، أقنعة الشعر، إلى غاية 

رت على منتجات غسوؿ الشعر، فنذكر أىم بخاخات الشعر وكريدات التصفيف. وبدا أف ىذه الدراسة اقتص
 العلامات التجارية لغسوؿ الشعر التي تنشط في ىذا القسم من السوؽ كما يلي:

- Wash’n Curl Curling Shampoo 

- Matrix Total Results Curl 

- Herbal Essences Totally Twisted Curls and Waves 

- Sunsilk Expert Obedient Curl 

- KMS California Curl Up Shampoo 

- Aveda Be Curly Shampoo 
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 وغتَىا من العلامات -
 تركيبة المنتج: -1

تدعي بأنها بذعل الشعر الأملس لشوجا بدجرد غسلو التي تقدـ ىذا النوع من الدنتجات أف ىذه العلامات رغم 
نتجات، لصد أف بدنتجها، إلا أننا لصد أف بعضها أكثر فعالية من البعض الآخر. وبالنظر إلى مكونات ىذه الد

 ".Polymerأكثرىا فعالية برتوي على مكوف أساسي يسمى بػ "بوليمر" أو "

، وذلك يعود إلى قوة الصذابها وتعتبر البوليمرات )مركبات كيميائية( الدوجبة عواملا مرطبة جد فعالة
(substantivity إلى بعض الركائز الكيميائية، والذي يعزى إلى التفاعلات الكهربائية بتُ الشحنات الدتعاكسة )

لأسطح كل من البوليمر من جهة والشعر أو البشرة من جهة أخرى. وبذلك فإف الدواد التي برتوي على البوليمر 
يادة في حجم الشعر ولزافظة على تبقى على سطح ألياؼ الشعر، لشا يقلل من تشابك الشعر وتطايره، كما توفر ز 

إلا أف العديد من خبراء الشعر تنوىوف إلى أف البوليمر يكوف فعالا فقط إذا  1بسوجاتو إذا تم تصنيعها بطرؽ معينة.
لم يتم شطفو من الشعر بشكل كامل، لذا يجب على الدؤسسات التي تقدـ غسوؿ شعر يحتوي على البوليمر أف 

 أخرى برتوي عليو يتم استخدامها بعد غسل الشعر. تكمل ىذه الدنتجات بدنتجات

 البطاقة الفنية للمنتج: -2

، وبذدر النهائي حسب منظور الباحثة غسوؿ الشعر لتموج الشعر الأملسمنتج صورة  (VI-3)يدثل الشكل رقم 
لراني خاص لعدـ توفر برنامج  Paintالإشارة ىنا إلى أف نماذج الدنتجات الدقدمة تم تصميمها باستخداـ برنامج 

 . وتتمثل خصائص ىذا الدنتج في:الدنتجات تصميمب

 PROVENUS Curl It Shampoo اسم المنتج: -
 دج 011 السعر: -
 مل 011الحجم:  -
 نقاط التوزيع الكبرى ولزلات العطورنقطة التوزيع:  -

                                                           
1
 Feigenbaum, H., & Bischoff, D. (2009). The Use of Cationizing Reagents in the Preparation of 

Conditioning Polymers for Hair and Skin Care. SKW QUAB Chemicals, Incorporated Park, 80. 
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إلى  (II-0)برتقالي، بحيث يشتَ اللوف البرتقالي حسب دائرة الألواف الدبينة في الشكل رقم  لون المنتج: -
الحيوية والحركة، بحيث يفتًض من ىذا الدنتج أف يجعل الشعر لشوجا ومفعما بالحيوية والحركة بعكس مثبتات 

 الشعر التي بذعل مظهر الشعر ساكن وغتَ طبيعي.

 شعر لتموج الشعر الأملسالغسول  :(VI-3) الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة :المصدر

 غسول شعر للشعر الفاتح والأشقرني: المطلب الثا

الفاتح والأشقر أكثر أنواع الشعر صعوبة في العناية بو، خاصة إذا تم الحصوؿ على اللوف الأشقر من يعتبر الشعر 
خلاؿ صبغات الشعر. حيث لصد أف صبغات الشعر الكيميائية تعمل على بذريد الشعر من لونو الطبيعي وما 

 رغوب.يصاحب ىذه العملية من إزالة الطبقات الخارجية للشعر واستبدالذا باللوف الد

 التكنولوجيا المستخدمة في المنتج: -1

بالإضافة إلى تضرر الشعر من الصبغات الكيميائية، لصد أف الشعر الأشقر غتَ الطبيعي قد يبهت لونو ويديل إلى 
 Wheel ofوقد لجأت الدؤسسات إلى دائرة الألواف )الأصفر مع مرور الوقت وىو ما يجعل مظهره غتَ صحي. 

colors تستخدـ من قبل من طرؼ خبراء التجميل لتصحيح عيوب البشرة.( والتي كانت 
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، بحيث بسثل الألواف (VI-4)وتتكوف دائرة الألواف من لرموعة من الألواف كما يظهر من خلاؿ الشكل رقم 
خبراء الدتجاورة ألوانا مكملة لبعضها البعض، أما الألواف الدتقابلة فتمثل ألوانا لُسفية لبعضها البعض، فمثلا لصد أف 

التجميل يلجؤوف إلى مستحضرات التجميل ذات اللوف الأخضر لإخفاء احمرار البشرة. ومن خلاؿ ىذه التقنية، 
يدكن اعتبار بأف مستحضرات الشعر ذات اللوف البنفسجي يدكن أف بذعل اللوف الأصفر غتَ الدرغوب بو في اللوف 

ـ بو بالفعل العديد من العلامات التجارية الدستهدفة الأشقر يختفي، وبذلك يبدو الشعر أكثر تألقا. وىو ما تقو 
لذذا القسم من السوؽ، حيث لصد أف أكثر الدنتجات فعالية ىي تلك التي لونها بنفسجي إلى أزرؽ غامق، ونذكر 

 من بينها:

- Clairol Shimmer Lights Shampoo 

- Scruples Platinium Shine Brightening Shampoo 

- L’Oréal Professional Series Expert Silver Shampoo 

- Aveda Blue Malva Shampoo 

 : دائرة الألوان(VI-4) الشكل رقم

 
 Mee, D., & Wong, B. J. (2012). P 539المصدر: 

 البطاقة الفنية للمنتج: -2

، وتتمثل النهائي حسب منظور الباحثة غسوؿ الشعر للشعر الفاتح والأشقرمنتج صورة  (VI-5)يدثل الشكل رقم 
 خصائص ىذا الدنتج فيما يلي:

 PROVENus Bright Blonde Purpil Shampoo اسم المنتج: -
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 دج 011 السعر: -
 مل 011الحجم:  -
 نقاط التوزيع الكبرى ولزلات العطورنقطة التوزيع:  -
بنفسجي، بحيث يعكس اللوف البنفسجي الخاصية التي يقدمها الدنتج كما تم التطرؽ إليو  لون المنتج: -

 سابقا.

 شعر للشعر الفاتح والأشقرالغسول : (VI-5) رقم الشكل

 
 من إعداد الباحثة :المصدر

 المطلب الثالث: غسول شعر لحماية أطراف الشعر من التقصف

تعاني العديد من النساء من تقصف أطراؼ الشعر والذي قد يكوف نابذا عن التصفيف، الكي، الصباغة، مياه 
وتعتبر أطراؼ الشعر أكثر عرضة للتقصف البحر، التعرض الدطوؿ لأشعة الشمس والتلوث وغتَىا من الأسباب. 

لكونها أقدـ جزء من الشعر مع زيادة طولو. لذا أصبحت العديد من العلامات التجارية تستخدـ تركيبات لستلفة، 
 طبيعية أو كيميائية، في الدنتجات الدخصصة للشعر الدتقصف.
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 التكنولوجيا المستخدمة في المنتج: -1

 22، تم التوصل إلى أف مكوف السيليكوف كواتتَنيوـ TRI/Princeton ( New Jersey, USA)في دراسة لػ 
(Silicone quaternium 22 يعتبر مكونا جد فعاؿ لحماية الشعر من التقصف. حيث يعمل )

بفعالية من الشعر  لبشرة معا. كما أنو يحميكمكوف مرطب يحسن من ملمس الشعر وا  22السيليكوف كواتتَنيوـ 
إذا تم استخداـ غسوؿ شعر  % 60ف يخفض من معدؿ تقصف ألياؼ الشعر بنسبة التقصف، حيث يدكن أ

( يحتوي conditionerإذا ما تم استخداـ ملتُ شعر ) % 88، وبنسبة 22يحتوي على السيليكوف كواتتَنيوـ 
 2عليو.

 البطاقة الفنية للمنتج: -2

 أطراؼ الشعر من التقصفلحماية  "PROVENus"غسوؿ الشعر منتج صورة  (VI-6)يدثل الشكل رقم 
 ، وتتمثل خصائص ىذا الدنتج فيما يلي:النهائي حسب منظور الباحثة

 PROVENus Breakage Repair Shampoo اسم المنتج: -
 دج 011 السعر: -
 مل 011الحجم:  -
 نقاط التوزيع الكبرى ولزلات العطورنقطة التوزيع:  -
، وىو ما يعكس خصائص ىذا 3، بحيث يشتَ اللوف الذىبي إلى القوة والحمايةوأسود ذىبي لون المنتج: -

 الدنتج.

 

 

 

 

                                                           
2
 Hartung, C., Kortemeier, U., Winter, P., & Schwab, P. Reduction of hair breakage benefits. P 79. 

3
 www.bourncreative.com, consulé le 12-11-2016. 

http://www.bourncreative.com/


 استراتيجيتي التمييز والتقسيمنموذج مقترح لتحسين تموقع مؤسسة فينوس من خلال     سادس  الفصل ال

246 
 

 لحماية أطراف الشعر من التقصف" PROVENus"شعر الغسول : (VI-6) الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة :المصدر

النهائي  لحماية أطراؼ الشعر من التقصف" DermoBel"غسوؿ الشعر منتج صورة  (VI-7)ويدثل الشكل رقم 
 ، وتتمثل خصائص ىذا الدنتج فيما يلي:حسب منظور الباحثة

 DermoBel Hair Recovery Shampoo اسم المنتج: -
 دج 011 السعر: -
 مل 001الحجم:  -
 الصيدلياتنقطة التوزيع:  -
 وأبيض. ذىبي لون المنتج: -
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 لحماية أطراف الشعر من التقصف" DermoBel"شعر الغسول : (VI-7) الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة :المصدر

 المطلب الرابع: غسول شعر لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف

يعتبر تساقط الشعر من أكثر مشاكل الشعر شيوعا، والذي يعود في معظم الحالات إلى رقاقة الشعر لشا يسهل من 
تساقط عملية خروجو من البصيلة. وتزعم العديد من العلامات التجارية لدنتجات العناية بالشعر بأنها تقلل من 

 الشعر باحتوائها على مواد طبيعية أو كيميائية، والتي قد تكوف ذات فعالية ولكن على الددى الطويل.

 التكنولوجيا المستخدمة في المنتج: -1

مع تطور التكنولوجيا الدستخدمة في لراؿ التجميل، قامت العلامات التجارية الرائدة في لراؿ العناية بالشعر، 
( في منتجاتها. وىي نفس Fibra-Cylaneباستخداـ تكنولوجيا الفيبراسيلاف ) L’Oréalوعلى رأسها علامة 
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التكنولوجيا التي كانت تستخدـ من قبل في معالجة تشققات زجاج السيارات، والتي ترتكز على حقن مادة على 
 4( في تشققات الزجاج لجعلها تبدو وكأنها جديدة.gelشكل جيل )

بأف الدواد الدستخدمة، والدتمثلة أساسا في مكوف  ىذه التكنولوجيا من خلاؿ L’Oréalحيث تزعم علامة 
الدوجودة على سطح الشعرة لتشكل بذلك  والثقوب (، تتموضع في الفراغاتFibra-Cylaneالفيبراسيلاف )

طبقة خارجية بذعل قطر الشعرة أكبر لشا يجعل الشعر يبدو أكثر كثافة من جهة وتقوي الشعر لشا يجعلو يتوقف عن 
( بذعل مظهر الشعر طبيعي وغتَ Fibra-Cylaneالتساقط من جهة أخرى. كما أف خفة مكوف الفيبراسيلاف )

 5متصلب.

تستخدـ ىذه التكنولوجيا في معظم العلامات التابعة لذا برت  L’Oréal Groupوبذدر الإشارة إلى أف مؤسسة 
 أسماء لستلفة وبأسعار متفاوتة، ونذكر منها:

- Fructis Volume Extend Shampoo 

- L’Oréal Professional Series Expert Volumetry Shampoo 

- Kerastase Volumifique Shampoo 

- Kerastase Volumorphose Shampoo 

- Kerastase Densifique Shampoo 

- Vichy Neogenic Redensifying Shampoo 

 البطاقة الفنية للمنتج: -2

لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر  "PROVENus"غسوؿ الشعر منتج صورة  (VI-8)يدثل الشكل رقم 
 ، وتتمثل خصائص ىذا الدنتج فيما يلي:النهائي حسب منظور الباحثة الخفيف

 PROVENus Be Strong Shampoo اسم المنتج: -
 دج 011 السعر: -
 مل 011الحجم:  -
 نقاط التوزيع الكبرى ولزلات العطورنقطة التوزيع:  -

                                                           
4
 Berthiaume, M. D., Merrifield, J. H., & Riccio, D. A. (1995). Effects of silicone pretreatment on 

oxidative hair damage. Journal of the Society of Cosmetic Chemists, 46(5), 422. 
5
 www.thebeautybrains.com, consulté le 30-10-2016. 

http://www.thebeautybrains.com/
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تم استخداـ ىذا الدنتج نظرا لاستخدامو من طرؼ العلامات الدنافسة الكبرى في  وردي، وقد لون المنتج: -
ىذا النوع من الدنتجات، وبذلك يستطيع الزبوف التعرؼ على نوع الدنتج من خلاؿ لونو دوف قراءة الدعلومات 

 الخاصة بو.

 الشعر وتكثيف الشعر الخفيف لمنع تساقط" PROVENus"شعر الغسول : (VI-8) الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة :المصدر

لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر " DermoBel"غسوؿ الشعر منتج صورة  (VI-9)كما يدثل الشكل رقم 
 ، وتتمثل خصائص ىذا الدنتج فيما يلي:النهائي حسب منظور الباحثة الخفيف

 DermoBel Strenthening Shampoo اسم المنتج: -
 دج 011 السعر: -
 مل 001الحجم:  -
 الصيدلياتنقطة التوزيع:  -
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 وردي وأبيض. لون المنتج: -

 لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف" DermoBel"شعر الغسول : (VI-9) الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة :المصدر

 المنتجات الجديدةميم اتصاختبار  :ثالثالمبحث ال

"،كما تم التطرؽ إليو  في الدطلب الثاني من الدبحث الثاني في الفصل le test de concept"اختبار التصميم  يهدؼ

 الجديدوصف أو عرض فكرة الدنتج على عينة من الزبائن بهدؼ الحصوؿ على آرائهم حوؿ الدنتج الثاني، إلى 
ت الدنتج حسب خصائص لستلفة ومقارنة بدنتجا إعطاء علامة لتصميم من خلاؿ وبرديد سلوكهم الشرائي الدتوقع

منافسة. وفيما يلي سيتم التطرؽ إلى تصميم الاستبياف الدستخدـ والعينة الدختارة بالإضافة إلى برليل النتائج المجمعة 
 من الاستبياف.

 تصميم الاستبيان وعينة الاختبار: المطلب الأول

منتج معتُ مقارنة تصاميم الدنتجات الجديدة، تم استخداـ أربع استبيانات يتضمن كل منها أسئلة عن  لتقييم
وقد وُزع ىذه الاستبياف  .10، 10، 10، 10كما ىو موضح في الدلحقات رقم   بالدنتجات الدشابهة لو في السوؽ

 ين:فردة. وقد تضمن ىذا الاستبياف جزأم 011مفردة في لكل منتج أي ما لرموعو  50على عينة مكونة من 
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تقييم تصاميم الدنتجات الجديدة مقارنة بالدنتجات الدنافسة الدشابهة. وقد تم تقييم ىذه يتضمن الجزء الأول: 
 الدنتجات على أساس الخصائص التالية:

 شكل جذاب -
 عبوة عملية في الاستخداـ -
 حجم مناسب -
 سعر مناسب -
 تصميم يعبر عن جودة عالية -

 مدى استعداد الزبائن الدستقصتُ لشراء الدنتج الجديد عند تقديدو إلى السوؽ. يهدؼ إلى برديدالجزء الثاني: 

 القياس المقارن لتصميم المنتجاتني: المطلب الثا

 :شعر لتموج الشعر الأملسالغسول  -1

 غسول الشعر لتموج الشعر الأملس: المقارنة بين منتجات (VI-2) الجدول رقم
 Sunsilk Expert 

Obedient Curl 

Herbal Essences 

Totally Twisted 

Curls and 

Waves 

PROVENUS Curl 

It Shampoo 

 2 6,0 2,5 شكل جذاب
 2,0 2,0 2,6 عبوة عملية في الاستخدام

 6 2,5 2,0 حجم مناسب
 6,0 0,0 2 سعر مناسب

 2,0 6,5 2,0 تصميم يعبر عن جودة عالية
" PROVENUS Curl It Shampooنتائج الدقارنة بتُ تصميم الدنتج الجديد " (VI-2) يدثل الجدوؿ رقم

 Sunsilk " و"Herbal Essences Totally Twisted Curls and Wavesوالدنتجتُ الدنافستُ من نفس النوع "

Expert Obedient Curl"، تم بسثيلها في الشكل رقم والتي (VI-10) بأف منتج  بحيث نلاحظ من خلاؿ الشكل
"PROVENus"  تفوؽ على الدنتجتُ الآخرين من حيث السعر، الحجم والعبوة العملية في الاستخداـ. إلا أف

تقييمو كاف أقل من الدنتجتُ الدنافستُ من حيث جاذبية الشكل والذي قد يعود إلى الألواف الجذابة الدستخدمة في 
 ومن حيث الجودة وقد يعود ذلك إلى الصورة الإيجابية للمنتجتُ في السوؽ.  ،"Herbal Essencesمنتج "
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 غسول الشعر لتموج الشعر الأملسالمقارنة بين منتجات  :(VI-11) الشكل رقم

 

 :غسول الشعر للشعر الفاتح والأشقر -2

 للشعر الفاتح والأشقرغسول الشعر : المقارنة بين منتجات (VI-3) الجدول رقم
 L’Oreal 

Professionnel Series 

Expert Silver 

Shampoo 

Aveda Blue 

Malva Shampoo 

PROVENus Bright 

Blonde Purpil 

Shampoo 

 6,0 2 2,0 شكل جذاب
 6,5 0,5 2,0 عبوة عملية في الاستخدام

 6 6,0 2 حجم مناسب
 6,0 0,0 5,0 سعر مناسب

 6 2,0 6,5 تصميم يعبر عن جودة عالية
 PROVENUS Bright Blonde Purpilنتائج الدقارنة بتُ تصميم الدنتج الجديد " (VI-3) الجدوؿ رقم يدثل

Shampoo" والدنتجتُ الدنافستُ من نفس النوع "Aveda Blue Malva Shampoo"و " L’Oreal 

Professionnel Series Expert Silver Shampooوقد تم بسثيلها في الشكل رقم ." (VI-11)  بحيث نلاحظ
" قد تفوؽ على الدنتجتُ الآخرين، مع وجود فرؽ كبتَ في لتقييم PROVENUSبأف منتج " من خلاؿ الشكل

 بالنسبة لخصائص السعر، الحجم والعبوة العملية في الاستخداـ.
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 للشعر الفاتح والأشقرغسول الشعر المقارنة بين منتجات  :(VI-11) الشكل رقم

 

 أطراف الشعر من التقصفغسول الشعر لحماية  -3

 لحماية أطراف الشعر من التقصفغسول : المقارنة بين منتجات (VI-4) الجدول رقم
 Elvive Repairing 

Shampoo 

Tresemme 

-Anti

Breakage 

Shampoo 

PROVENus 

Breakage Repair 

Shampoo 

DermoBel Hair 

Recovery 

Shampoo 

 5,0 2,0 6 2,0 شكل جذاب
 2,5 6 5,0 2,0 عملية في الاستخدام عبوة

 6 6,0 6,0 5,2 حجم مناسب
 2,0 6 6 5 سعر مناسب

 2 6 6,6 6,5 تصميم يعبر عن جودة عالية
 PROVENUS Breakage Repairنتائج الدقارنة بتُ تصميمي الدنتجتُ الجديدين " (VI-4) يدثل الجدوؿ رقم

Shampoo" و "DermoBel Hair Recovery Shampoo "" والدنتجتُ الدنافستُ من نفس النوعTresemme  

Breakage Shampoo-Antiو ""Elvive Reparing Shampoo"وقد تم بسثيلها في الشكل رقم . (VI-12) 
التقييم مع وجود فرؽ طفيف لصالح في بأف الدنتجتُ الجديدين يتقارباف كثتَا  بحيث نلاحظ من خلاؿ الشكل

 "Tresemmé نلاحظ أف تقييم ىذين الدنتجتُ يقتًب أيضا من تقييم منتج " ". كماPROVENUSمنتج "
 ".PROVENUS"مع وجود فرؽ معتبر في خاصية العبوة العملية لصالح منتج  ،بفروؽ بسيطة لصالح ىذا الأختَ
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 لحماية أطراف الشعر من التقصفغسول الشعر المقارنة بين منتجات  :(VI-12) الشكل رقم

 

 غسول الشعر لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف: -4

 لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيفغسول : المقارنة بين منتجات (VI-5) الجدول رقم
 Fructis Volume 

Extend Shampoo 

L’Oréal 

Expert 

Volumetry 

Shampoo 

PROVENus Be 

Strong Shampoo 

DermoBel 

Strenthening 

Shampoo 

 5,0 6,5 6,0 2 جذابشكل 
 5,0 6 2 5,0 عبوة عملية في الاستخدام

 2 6,0 5,0 5,0 حجم مناسب
 2,0 6,5 5,2 5 سعر مناسب

 5,0 6,0 6,0 2,0 تصميم يعبر عن جودة عالية
 PROVENUS Be Strongنتائج الدقارنة بتُ تصميمي الدنتجتُ الجديدين " (VI-5) يدثل الجدوؿ رقم

Shampoo " و "DermoBel Strenthening Shampoo والدنتجتُ الدنافستُ من نفس النوع ""L’Oréal  

Expert Volumetry Shampoo"و "Fructis Volume Extend Shampooوقد تم بسثيلها في الشكل رقم ." 
(VI-13) بأف الدنتجتُ الجديدين متباعداف جدا في التقييم ما عدا خاصية  بحيث نلاحظ من خلاؿ الشكل

 " على كل الدنتجات الأخرى.PROVENUSالسعر الدناسب، بحيث نلاحظ تفوؽ منتج "
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 لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيفغسول الشعر المقارنة بين منتجات  :(VI-13) الشكل رقم

 

 لشراء المنتجات الجديدةاستعداد الزبائن المطلب الثالث: 

يكفي لتحديد مدى لصاح الدنتج إف برديد تقييم الزبائن لتصاميم الدنتجات الجديدة مقارنة بالدنتجات الدنافسة لا 
الجديد عند تقديدو إلى السوؽ، بل يجب كذلك برديد ما إذا كاف ىؤلاء الزبائن سيشتًوف الدنتج أـ لا. وفيما يلي 

وبدا أف الزبائن الدستقصتُ يديلوف في الغالب  برديد استعداد الزبائن لشراء كل منتج من الدنتجات الجديدة. سيتم
إلى الدبالغة في نواياىم الشرائية كما بست الإشارة إليو في الدطلب الثاني من الدبحث الثاني بالفصل الثاني، فإنو يجب 

بية لقبوؿ تصميم الدنتج، ومن الأحسن التخلي عن التصميم % من الإجابات إيجا01أف تكوف على الأقل نسبة 
 % من الإجابات إيجابية.01إذا كاف أقل من 

 :شعر لتموج الشعر الأملسالغسول  -1

 غسول شعر لتموج الشعر الأملس: استعداد الزبائن لشراء (VI-6) الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار الإجابة
 % 00 19 نعم
 % 00 4 لا

 % 10 2 ربما
لتموج الشعر  نتائج إجابات الزبائن عن مدى استعدادىم لشراء غسوؿ الشعر الجديد (VI-6)يبتُ الجدوؿ رقم 

من الزبائن سيشتًوف الدنتج بعد تقديدو إلى السوؽ، وىي نسبة أقل  % 00، بحيث نلاحظ من خلالو أف الأملس
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وىي النسبة التي على أساسها  % 02التي يتم على أساسها قبوؿ تصميم الدنتج، كما أنها أكثر من  % 02من 
 يتم التخلي عن تصميم الدنتج.

 :شعر للشعر الفاتح والأشقرالغسول  -2

 غسول الشعر للشعر الفاتح والأشقر: استعداد الزبائن لشراء (VI-7) الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار الإجابة
 % 01 51 نعم
 % 6 0 لا

 % 00 6 ربما
للشعر الفاتح  نتائج إجابات الزبائن عن مدى استعدادىم لشراء غسوؿ الشعر الجديد (VI-7) يبتُ الجدوؿ رقم

من الزبائن سيشتًوف الدنتج بعد تقديدو إلى السوؽ، وىي مساوية  % 02، بحيث نلاحظ من خلالو أف والأشقر
 للنسبة التي يتم على أساسها قبوؿ تصميم الدنتج.

 :شعر لحماية أطراف الشعر من التقصفالغسول  -3

 لحماية أطراف الشعر من التقصفغسول الشعر : استعداد الزبائن لشراء (VI-8) الجدول رقم
"PROVENus" 

 النسبة المئوية التكرار الإجابة
 % 08 55 نعم
 % 11 11 لا

 % 05 12 ربما
 نتائج إجابات الزبائن عن مدى استعدادىم لشراء غسوؿ الشعر الجديد (VI-8) يبتُ الجدوؿ رقم

"PROVENus" من الزبائن  % 00، بحيث نلاحظ من خلالو أف لحماية أطراؼ الشعر من التقصف
 سيشتًوف الدنتج بعد تقديدو إلى السوؽ، وىي نسبة أكبر من تلك التي يتم على أساسها قبوؿ تصميم الدنتج.

 نتائج إجابات الزبائن عن مدى استعدادىم لشراء غسوؿ الشعر الجديد (VI-9) ويبتُ الجدوؿ رقم
"Dermobel" من الزبائن  % 08، بحيث نلاحظ من خلالو أف لحماية أطراؼ الشعر من التقصف

سيشتًوف الدنتج بعد تقديدو إلى السوؽ، وىي كذلك نسبة أكبر من تلك التي يتم على أساسها قبوؿ تصميم 
 الدنتج.



 استراتيجيتي التمييز والتقسيمنموذج مقترح لتحسين تموقع مؤسسة فينوس من خلال     سادس  الفصل ال

257 
 

 لحماية أطراف الشعر من التقصفغسول الشعر : استعداد الزبائن لشراء (VI-9) الجدول رقم
"Dermobel" 

 النسبة المئوية التكرار الإجابة
 % 68 50 نعم
 % 00 16 لا

 % 11 11 ربما
 :شعر لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيفالغسول  -4

لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر غسول الشعر : استعداد الزبائن لشراء (VI-11) الجدول رقم
 "PROVENus" الخفيف

 النسبة المئوية التكرار الإجابة
 % 00 56 نعم
 % 11 11 لا

 % 16 10 ربما
 نتائج إجابات الزبائن عن مدى استعدادىم لشراء غسوؿ الشعر الجديد (VI-10) يبتُ الجدوؿ رقم

"PROVENus" بحيث نلاحظ من خلالو أف معظم الزبائن لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف ،
سيشتًوف الدنتج بعد تقديدو إلى السوؽ، وىي نسبة أكبر بكثتَ من تلك التي يتم على  % 60أي ما نسبتو 

 أساسها قبوؿ تصميم الدنتج.

لمنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر غسول الشعر : استعداد الزبائن لشراء (VI-11) الجدول رقم
 "Dermobel" الخفيف

 النسبة المئوية التكرار الإجابة
 % 20 10 نعم
 % 01 00 لا

 % 16 10 ربما
 نتائج إجابات الزبائن عن مدى استعدادىم لشراء غسوؿ الشعر الجديد (VI-11) ويبتُ الجدوؿ رقم

"Dermobel" فقط من  % 60، بحيث نلاحظ من خلالو أف لدنع تساقط الشعر وتكثيف الشعر الخفيف
الزبائن سيشتًوف الدنتج بعد تقديدو إلى السوؽ، وىي كذلك أقل بكثتَ من تلك التي يتم على أساسها التخلي 

 عن تصميم الدنتج.
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 نتائج القبول أو التخلي عن تصاميم المنتجات الجديدةالمطلب الرابع: 

إف ابزاذ القرار النهائي بالقبوؿ أو التخلي عن تصميم الدنتجات الجديدة يتطلب بذميع نتائج الدرحلتتُ السابقتتُ، 
أي تقييم تصاميم الدنتجات بالإضافة إلى برديد مدى استعداد الزبائن لشراء ىذه الدنتجات عند تقديدها للسوؽ. 

 نتائج الدرحلتتُ السابقتتُ والقرار الذي ينبغي ابزاذه انطلاقا من ىذه النتائج. (VI-12)ويدثل الجدوؿ رقم 

 نتائج القبول أو التخلي عن تصاميم المنتجات الجديدة :(VI-12) الجدول رقم
 

 المنتج
استعداد  التقييم

الزبائن 
 للشراء

 
شكل  القرار بالقبول أو التخلي

 جذاب
عبوة عملية 

في 
 الاستخدام

حجم 
 مناسب

سعر 
 مناسب

تصميم 
يعبر عن 
جودة 
 عالية

PROVENUS Curl It 

Shampoo 
التحفظ على تصميم الدنتج وعدـ تقديدو إلى  % 76 3,1 4,1 4 3,9 3

السوؽ إلا بعد تعديل عبوتو والألواف الدستخدمة 
 فيو لزيادة جاذبيتو

PROVENus Bright 

Blonde Purpil Shampoo 
 تصميم الدنتج وتقديدو إلى السوؽقبوؿ  % 88 4 4,1 4 4,2 4,5

PROVENus Breakage 

Repair Shampoo 
 قبوؿ تصميم الدنتج وتقديدو إلى السوؽ % 88 4 4 4,5 4 3,9

DermoBel Hair 

Recovery Shampoo 
 قبوؿ تصميم الدنتج وتقديدو إلى السوؽ % 84 3 3,9 4 3,2 2,1

PROVENus Be Strong 

Shampoo 
 قبوؿ تصميم الدنتج وتقديدو إلى السوؽ % 96 4,5 4,2 4,1 4 4,2

DermoBel Strenthening 

Shampoo 
 التخلي عن تصميم الدنتج % 36 2,1 3,9 3 2,9 2,8
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لقد عرفت السوق الجزائرية تطورا كبيرا خلال العقود الأخيرة، فبعد أن كانت الدؤسسات العمومية تحتكر السوق 
الجزائرية ممن خلال تلبية احتياجات السوق الجزائرية ككل بمنتجات نمطية أساسية، بدأت الجزائر تدريجيا بالانفتاح 

 الأجنبية بالاستثمار في السوق المحلية.على الأسواق العالدية من خلال السماح للمؤسسات 

وقد أدى دخول ىذه الدؤسسات الأجنبية ذات الخبرة في لرالذا، بالإضافة إلى تحسن الدستوى الدعيشي للزبون 
الجزائري إلى زيادة مستوى الدنافسة في السوق. حيث أصبحت حاجات ورغبات الزبائن غير متجانسة ومختلفة 

ت الدؤسسات الدختلفة تقدم منتجات جد متنوعة موجهة لأقسام السوق الدختلفة،  باختلاف خلفيتهم. لذا أصبح
 كل حسب حاجاتو وتفضيلاتو، وما يتبع ذلك من سياسات تسويقية مختلفة باختلاف ىذه الأقسام.

وجاءت ىذه الدراسة لدراسة تأثير كل من استًاتيجية التمييز واستًاتيجية التقسيم على التموقع التسويقي 
تجات التي تنتجها مؤسسة الدراسة فينوس، وذلك من أجل الإشارة إلى أىم الدداخل التي يدكن للمؤسسة للمن

اعتمادىا لتمييز منتجاتها بما يتلاءم مع الأقسام الدكونة لسوق غسول الشعر في الجزائر ويحسن من تموقعها مقارنة 
 بالعلامات التجارية الأخرى.

ناولت نظريا كل من استًاتيجية التقسيم وسيرورة تطبيقها، تمييز الدنتجات فصول ت ستوقد تضمنت ىذه الدراسة 
. بالإضافة إلى الدراسة الديدانية من ومتطلبات نجاحو وأهميتو بالنسبة للمؤسسة وتموقع الدؤسسة والعوامل الدؤثرة فيو

خلال تقديم منتجات  واقتًاح نموذج لتحسين تموقع الدؤسسة من خلال شرح خطوات الدراسة واختبار فرضياتها
 .جديدة إلى السوق

وكانت النتائج الدستخلصة من ىذه الدراسة بالإضافة إلى التوصيات التي ارتأتها الباحثة والآفاق الدقتًحة للدراسة  
 كما يلي:
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 النتائج النظرية للدراسةأولا: 

 ما يلي:الدستخلصة من الفصول النظرية في تمثلت النتائج

استًاتيجية تنافسية فعالة للمؤسسة يتطلب منها تركيز جهودىا على الأقسام التي عملية صياغة  -1
 تتلاءم مع قدراتها، مواردىا وطبيعة منتجاتها.

عملية صياغة الاستًاتيجية التسويقية بتحديد أقسام السوق الدستهدفة من طرف الدؤسسة، والتي  تتم -2
سوق ككل وتحديد تفضيلات كل قسم في تنتج من خلال اتباع سيرورة تقسيم السوق، بتحليل ال

 السوق لاختيار القسم أو الأقسام التي تمثل أكبر قيمة بالنسبة للمؤسسة.
تتمثل أهمية استًاتيجية تمييز الدنتجات في تحسين تنافسية الدؤسسة وتموقعها في السوق، بحيث يدمكن  -3

بائن القسم أو الأقسام تمييز الدنتجات الدؤسسة من تكييف الدنتج حسب الحاجات الخصوصية لز 
 الدستهدفة، وإضافة خصائص تمكن الدؤسسة من التميز عن منافسيها في السوق.

الجديد بمجموعة من الاختبارات على كل جانب من جوانب الدنتج  القيام الدؤسسةيجب على  -4
تقديم لضمان قبول الزبائن للمنتج وتبنيهم لو قبل عملية التقديم الفعلية، وذلك لتجنب تكاليف 

 منتجات غير مقبولة في السوق.
يدثل التموقع أداة لتوجيو واستخدام موارد الدؤسسة للاستفادة من الفرص العديدة الدنتشرة في قسم أو  -5

أقسام السوق التي تنشط فيها الدؤسسة، بحيث يساعدىا على تمييز منتجاتها عن منافسيها على 
السوق الدستهدف، كما أنو يطور ىوية مميزة للمنتج أساس خصائص ذات أهمية بالنسبة لزبائن قسم 

 أو العلامة في أذىان ىؤلاء الزبائن.
الربط بين استًاتيجيتي تقسيم السوق وتمييز الدنتجات لبناء تموقع فعال، بالإضافة  يجب على الدؤسسة -6

 إلى ضرورة التًكيز على الاتصال التسويقي لإنجاح ىذا التموقع.
ديد مزيج تسويقي فعال، من خلال تحديد خصائص الدنتج، سعر، نقاط التموقع ىو الدنطلق لتح -7

 توزيع وسياسة التًويج الدناسبة للتموقع الدرغوب، وينتج عن التموقع خلق قيمة موجهة بالزبون.

 دراسةالنتائج التطبيقية لل

 إلى النتائج التالية:التطبيقية توصلت الدراسة 
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أربع أقسام أساسية ذات تفضيلات مختلفة. وتتمثل نقسم سوق غسول الشعر في الجزائر إلى ي -1
تفضيلات أكبر قسم من بين ىذه الأقسام في "غسول شعر بجودة متوسطة وسعر اقتصادي إلى حد 
ما"، أما ثاني أكبر قسم في السوق فيفضل "غسول شعر ذو جودة بمواد طبيعية إلى حد ما"، في 

لية بمواد طبيعية"، ويفضل أصغر قسم في حين أن القسم الثالث يفضل "غسول شعر ذو جودة عا
 السوق "غسول شعر اقتصادي بجودة أقل".

تقدم مؤسسة فينوس لرموعة واسعة من الدنتجات الدميزة ضمن خمس تشكيلات أساسية موجهة إلى  -2
فئات مختلفة من الزبائن الدنتمين إلى أقسام السوق الدختلفة، بالإضافة إلى لرموعة من الدنتجات 

 وجهة إلى السوق ككل.النمطية الد
ىذه بتوازنها من حيث تفضيلات الزبائن، حيث توجد في  فينوس الدميزة منتجات تتميز تشكيلات  -3

كل تشكيلة منتجا واحدا على الأقل من بين الدنتجات الأكثر تفضيلا لدى الزبائن. ورغم ذلك نجد 
إلى عدم معرفتهم بتواجد من الزبائن لم يسبق أن اشتًوا ىذه الدنتجات، ويعود ذلك  % 6226أن 

ووجود منتجات منافسة أخرى يفضلونها، مما يعكس ضعف السياسة  ىذه الدنتجات في السوق
 التسويقية الدخصصة للتعريف بهذه الدنتجات في السوق.

يختلف تموقع الدنتجات الدميزة فينوس فيما بينها وبينها وبين الدنتج النمطي فينوس، حيث تتموقع ىذه  -4
لقرب من أقسام السوق الدختلفة مما يعكس تلبية ىذه الدنتجات للحاجات الدختلفة في الدنتجات با

السوق. كما تتموقع ىذه الدنتجات بالقرب من أىم العلامات التجارية لغسول الشعر في السوق 
 الجزائرية مما يجعلها في منافسة مباشرة معها على أقسام السوق الدختلفة.

لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب خصائص الدنتج الددركة باختلاف يختلف التموقع التسويقي  -5
أقسام السوق الدختلفة الناتجة عن الدعايير الديدوغرافية، الدادية )ما عدا معيار صحة الشعر( والسلوكية، 
مما يدل على إمكانية استخدام ىذه الدعايير كأساس لتقسيم السوق وتوجيو منتجات ذات خصائص 

 الدختلفة.مختلفة للأقسام 
قسام السوق يختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب مواد الانتاج باختلاف أ -6

إمكانية استخدام لدادية والسلوكية، مما يدل على االديدوغرافية، معايير التقسيم  الدختلفة الناتجة عن
 باختلاف الأقسام.ىذه الدعايير كأساس لتقسيم السوق وتوجيو منتجات مصنعة بمواد مختلفة 
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باختلاف  مدى موثوقية العلامةيختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب  -7
ما عدا معياري كثافة  أقسام السوق الدختلفة الناتجة عن كل معايير التقسيم الدستخدمة في الدراسة

تعمل على مختلفة  تصميم سياسات تسويقيةإمكانية الشعر ومعدل استخدام الدنتج، مما يدل على 
 .أقسام السوق زيادة موثوقية علامة فينوس باختلاف

باختلاف أقسام  مستوى السعريختلف التموقع التسويقي لدنتجات غسول الشعر فينوس حسب  -8
الديدوغرافية )ما عدا معيار الجنس(، الدادية والسلوكية، مما يدل عايير الدالسوق الدختلفة الناتجة عن 

ام ىذه الدعايير كأساس لتقسيم السوق وتوجيو منتجات ذات أسعار مختلفة إمكانية استخدعلى 
 باختلاف الأقسام.

 ثانيا: توصيات الدراسة

يتأثر تموقع الدؤسسة حسب مداخل التمييز الدعتمدة من طرف الدؤسسة بالنسبة لأقسام السوق  -1
والسلوكية بعين الاعتبار الدختلفة، لذا يجدر بمؤسسة فينوس أخذ الخصائص الديدوغرافية، الدادية 

لتصميم منتجات مختلفة تتلاءم مع خصائص كل قسم في السوق، وتقديم منتجات مميزة جديدة في 
 السوق حسب سيرورة تقديم الدنتجات الجديدة الدشار إليها في الدبحث الثاني من الفصل الثاني.

سة فينوس، مما يدثل إمكانية تشير النتائج إلى وجود أقسام سوق معتبرة وغير مستهدفة من طرف مؤس -2
 تمكنها من تحسين تموقعها وتوسيع حصتها السوقية.تقديم منتجات مميزة جديدة 

يؤثر شكل الدنتجات وتصميمو على تموقع ىذه الدنتجات، بحيث يشير الدنتج ذو الشكل الجذاب إلى  -3
اية للوصول إلى التموقع الجودة العالية، لذا يجدر بمؤسسة فينوس دراسة الشكل النهائي لدنتجاتها بعن

 الدرغوب.
بعد تقديم الدنتجات الدميزة الجديدة في السوق، ينبغي على مؤسسة فينوس القيام بحملات إشهارية  -4

وترويجية للتعريف بالدنتج. وذلك من خلال التذكير الدتكرر بالخصاص الدميزة للمنتج الجديد في 
ة العينات التجريبية الدوزعة لرانا في نقاط الإعلانات حتى تتًسخ في ذىن الزبون، استخدام طريق

 ها أكبر عدد من الزبائن لجعل نسبة تجريب الدنتج الجديد مرتفعة.يالتوزيع التي يتًدد عل
من خلال النتائج التي توصلت إليها الدراسة، نلاحظ أن الزبائن في أكبر قسمين من السوق  -5

ئص معينة في الدنتج سواء كانت جودة مستعدين لدفع سعر مرتفع نسبيا مقابل الحصول على خصا
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أعلى أو مواد طبيعية، لذا ينبغي على مؤسسة فينوس أن تتبتٌ سياسة سعرية مختلفة للمنتجات التي 
تتلاءم مع حاجات ىذه الأقسام. حيث نجد أن السعر الدنخفض يتم ربطو في أغلب الأحيان 

و ما يؤكده عدم وجود قسم سوق يفضل بالجودة الأقل، مما يؤثر سلبا على صورة ىذه الدنتجات، وى
 منتجات غسول شعر جد اقتصادية وبجودة عالية، لأنهم يربطون السعر الدنخفض بالجودة الأقل.

 ثالثا: آفاق الدراسة

 تفتح الدراسة الحالية آفاقا جديدة للبحث، نقتًح من بينها ما يلي:

 دور الاتصال التسويقي في إنجاح استًاتيجية تمييز الدنتجات. -1
 أثر السياسة التسويقية على تموقع الدنتجات. -2
 أثر استًاتيجية التمييز على مبيعات الدؤسسة. -3
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 في اختيار معايير التقسيم Belson: مثال لاستخدام طريقة 10الملحق رقم 

لتقسيم سوق السيارات على أساس نوع السيارات التي يمتكها الزبائن )سيارة رياضية، سيارة عائلية ...الخ(، 
فرد. مثلا لدراسة امتلاك  800التقسيم المتعلقة بخصائص السيارات على عينة مكونة من  نقوم بدراسة معايير

 السيارات الرياضية، من المنطقي تجربة معايير: الدخل، حجم العائلة، السن، الجنس...الخ.

 التالية:سنقوم في هذا المثال بدراسة امتلاك سيارة رياضية على أساس عدد أفراد العائلة، ونحصل على النتائج 

 :الخطوة الأولى 

 جدول المفردات الملاحظ:

 عدد أفراد العائلة امتلاك سيارة رياضية

 المجموع وأكثر 4 3 2 1

 80 10 10 40 20 نعم

 720 350 150 160 60 لا

 800 360 160 200 80 المجموع

 من هذا الجدول، نحصل على جدول المفردات النظري بالعلاقة التالية:

    
                                                        

                              
 

 جدول المفردات النظري:

 عدد أفراد العائلة امتلاك سيارة رياضية

 المجموع وأكثر 4 3 2 1

 80 36 16 20 8 نعم

 720 324 144 180 72 لا

 800 360 160 200 80 المجموع

( عند 7.81( وهي أكبر من القيمة الجدولية )80.7" هي )Chi-deuxالقيمة المحسوبة لـ" بما أنملاحظة: 
 %(، نستنتج بأن هناك علاقة معنوية بين المتغيرين.95مستوى ثقة )

في مثالنا هذا لدينا ثلاثة احتمالات ممكنة لتقسيم متغير "عدد أفراد العائلة" لأن النغير الآخر هو أصلا ذو بعدين 
 لا(:)نعم أو 
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 :عائلة من شخص واحد/ عائلة من شخصين فأكثر التقسيم الأول 

 
 امتلاك سيارة رياضية

 عدد أفراد العائلة

 اثنين فأكثر شخص واحد

 النظري الملاحظ النظري الملاحظ

 72 60 8 20 نعم

 648 660 72 60 لا

C= (8-20)² + (72-60)² 
C= 288 

D de Belson= 48 
 :عائلة من شخصين/ عائلة من ثلاث أشخاص فأكثر التقسيم الثاني 

 
 امتلاك سيارة رياضية

 عدد أفراد العائلة

 ثلاث أشخاص فأكثر شخصين

 النظري الملاحظ النظري الملاحظ

 60 20 28 60 نعم

 468 500 252 220 لا

C= (28-60)² + (252-220)² 
C= 2048 

D de Belson= 128 
 :عائلة من ثلاث أشخاص/ عائلة من أربع أشخاص فأكثر التقسيم الثالث 

 
 امتلاك سيارة رياضية

 عدد أفراد العائلة

 أربع أشخاص فأكثر ثلاث أشخاص

 النظري الملاحظ النظري الملاحظ

 36 10 44 70 نعم

 324 350 396 370 لا

C= (44-70)² + (396-370)² 
C= 1352 

D de Belson= 104 
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من خلال المقارنة بين المعاملات، نستنتج أن التقسيم الثاني أي "عائلة من شخصين/ عائلة من ثلاث 
أشخاص فأكثر"، وهو تقسيم منطقي عموما بالنظر إلى عدد المقاعد المعتمدة في هذا النوع من السيارات، 

 حيث نجد السيارات الرياضية بمقعدين، وسيارات رياضية بأكثر من مقعدين.

 وة الثانية:الخط 

" ليتم الاختيار C" أو "Dبعد ذلك يتم القيام بنفس الطريقة باستخدام معايير أخرى، ليتم حساب المعاملات "
 ما بين المعايير أيها أفضل للقيام بعملية تقسيم فعالة.

 في هذا المثال اخترنا المعايير التالية بالتقسيمات التالية:

 عائلة من ثلاث أشخاص فأكثر معيار حجم العائلة: عائلة من شخصين/ -

 سنة فأكثر 50سنة/  49إلى  18معيار السن: من  -

 (B)الفئة  18500( / أقل من Aوحدة فأكثر )الفئة  18500معيار الدخل:  -

 معيار حجم العائلة : 

C= (28-60)² + (252-220)² 
C= 2048 

D de Belson= 128 
 :معيار السن 

 
 السن

 امتلاك سيارة رياضية

 المجموع لا نعم

  النظري الملاحظ النظري الملاحظ
 480 432 425 48 55 49إلى  18من 

 320 288 295 32 25 فأكثر 50

 800 720 720 80 80 المجموع

C= (48-55)² + (32-25)² 
C= 98 

D de Belson= 28 
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 :معيار الدخل 

 
 الدخل

 امتلاك سيارة رياضية

 المجموع لا نعم

  النظري الملاحظ النظري الملاحظ
 120 108 70 12 50 فأكثر 18599

 680 612 650 68 30 18500أقل من 

 800 720 720 80 80 المجموع

C= (12-50)² + (68-30)² 
C= 2888 

D de Belson= 152 
 في مثالنا هذا، معيار التقسيم الأكثر ملائمة لمتغير امتلاك سيارة رياضية هو الدخل.

 :الخطوة الثالثة 

 تكوين شجرة التقسيم بناء على النتائج المحصل عليها في الخطوات السابقة:يتم 

 
 

 مالك 80 
 شخص 800

 من العينة 10%

  Aفئة الدخل 

 مالك 50
 شخص 120

 من العينة 41,6%

  Bفئة الدخل 

 مالك 30
 شخص 600

 من العينة 4,4%

 عائلة من شخصين

 مالك 48
 شخص 96

 من العينة 50%

 فأكثر 3عائلة من 

 مالك 2
 شخص 24

 من العينة 8%

 35السن أقل من 

 مالك 27
 شخص 190

 من العينة 15%

 35أكثر من  السن

 مالك 3
 شخص 490

 من العينة 1%
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 : الاستبيان باللغة العربية04الملحق رقم 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاتو

 تنافسية تدعيم لسبر من باحثان بها يقوم التسويق في دراسة ضمن تدخل والتي أيديكم، بين الاستقصائية القائمة ىذه بوضع أتشرؼ
 من جزءا تكونوا أن نرجو الجزائر، في الشعر غسول سوؽ حول الشلف بجامعة البديلة الصناعات في والدتوسطة الصغيرة الدؤسسات

 وبشكل علمي إطار في معو التعامل سيتم بو تدلون ما كل بأن علمًا ونحيطكم الأسئلة ىذه على بالإجابة الدراسة لذذه الدختارة العينة
 .سري

 القسم الأول: المعلومات الشخصية

 الرجاء وضع علامة عند الفئة التي تناسبكم
 الجنس:-1

 أنثى  ذكر 
 السن:-2

 سنة 54أكثر من   سنة 54إلى  08من   سنة 03إلى  88من  
 الدخل:-3

 دج 833333إلى  43333من   دج 84333أقل من  
 دج 833333أكثر من   دج 43333إلى  84333من  

 نوعية الشعر: -4
 لستلط   دىني  جاؼ  عادي 

 طبيعة الشعر: -5
 لرعد  لشوج  أملس 

 :لون الشعر -6
 طبيعي  مصبوغ 

 درجات اللون: -7
 أشقر  بني فاتح  أسود 
 رمادي  أحمر  بني داكن 
 آخر: ................ 

 طول الشعر: -8
 طويل  متوسط  قصير  قصير جدا 
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 كثافة الشعر:  -9
 أصلع  خفيف جدا  خفيف  كثيف 

 صحة الشعر: -11
 شعر تالف  شعر متقصف  شعر صحي 

 ضع علامة عند الخانة الموافقة لاستخدامك لمنتجات غسول الشعر

 أستخدم غسول الشعر معدل الاستخدام: -11
 أسبوعيا  مرتين في الأسبوع  ثلاث مرات في الأسبوع  يوميا 

 أشتري غسول الشعر طبيعة الاستخدام: -12
 لصالون التجميل  للأطفال  للاستخدام العائلي  للاستخدام الشخصي 
 استخدام آخر: ......................... 

 ترغب بتغييره إذا وجدت المنتج المناسب لذلك:لا يعجبك في شعرك و التالية ما  حدد من بين الخصائص -13
 غير مهتم بتغييرىا مهتم بتغييرىا الخاصية
   نوعية الشعر )عادي، جاؼ، دىني(
   طبيعة الشعر )أملس، لشوج، لرعد(

   لون الشعر
   طول الشعر
   كثافة الشعر
   صحة الشعر
 حسب تفضيلاتك عند شرائك لمنتجات غسول الشعر:( 6إلى  1)من رتب الميزات التالية -14

 الترتيب الميزات الترتيب الميزات
  غسول طبيعي )نسبة الدواد الكيماوية(  غسول تجميلي )منعم، ملمع، ...( 

  علامة موثوقة  غسول معالج
  غسول اقتصادي  منظف غسول
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 Venusالقسم الثاني: غسول شعر مؤسسة 
تقدم مؤسسة فينوس الجزائرية تشكيلة واسعة من منتجات غسول الشعر، الرجاء الإجابة عن بعض الأسئلة حول منتجات ىذه 

 الدؤسسة
 تمثل الصورة التالية المنتج النمطي لمؤسسة فينوس:

 
 سبق أن استخدمت ىذا الغسول من قبل؟ ىل -1

 لا  نعم 
 بوضع علامة عند الخانة الدناسبة. قيم ىذا الدنتج حسب توفيره للخصائص التالية "نعم"،إذا كانت إجابتك بػ  -2

 السؤال ىذا على بالإجابة معني فلست ،"لا"بػ إجابتك كانت إذا
 قوي جدا قوي متوسط ضعيف ضعيف جدا الخصائص
      تجميلي
      معالج
      منظف
      طبيعي

      علامة موثوقة
      اقتصادي

 الموالية بعض منتجات غسول شعر مؤسسة فينوس الموجهة لفئات مختلفة من الزبائن تمثل الصور
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 لاستعمالاتك: الأنسب تعتبره الذي المنتج اختر المنتجات، ىذه بين خُيرت إذا -3

 والتالف الجاؼ بالشعر للعناية والعسل بالدريمية Iliov غسول[ 9]  العادي للشعر التساقط ضد الصبار بخلاصةCoiffix  غسول[ 8] 
 العادي بالشعر للعناية الأخضر بالتفاح Iliov غسول[ 83]  التالف للشعر الأرجنين بخلاصة Coiffix غسول[ 2] 
 الشعر تجعد ضد بالكيراتين Expert غسول[ 88]  الجاؼ للشعر الحرير ببروتينات Coiffix غسول[ 0] 
 الدلون للشعر بالكيراتين Expert غسول[ 82]  والداكن البني للشعر الحناء بخلاصة Coiffix غسول[ 5] 
 الشعر لتمليس بالكيراتين Expert غسول[ 80]  والخشن الجاؼ للشعر الأركان بزيت Coiffix غسول[ 4] 
 والتالف الجاؼ الشعر لتغذية بالكيراتين Expert غسول[ 85]  الدىني للشعر القشرة ضد بالليمون Dermolamine غسول[ 6] 
 بالأطفال خاص لطيف غسول[ 84]  الشعر أنواع لكل القشرة ضد بالدنتول Dermolamine غسول[ 7] 
 جدلا يو   الدىني بالشعر للعناية والبرتقال بالدشمش Iliov غسول[ 8] 

 سبق أن استخدمت ىذا الغسول من قبل؟ ىل -4

 لا  نعم 
 إذا كانت إجابتك بػ "نعم"، قيم الغسول الذي اخترتو حسب توفيره للخصائص التالية -5

 قوي جدا قوي لزايد ضعيف ضعيف جدا الخصائص
      تجميلي
      معالج
      منظف
      طبيعي

      علامة موثوقة
      اقتصادي

 ضع علامة عند العبارة الدناسبة لرأيك ،"لا"بػ إجابتك كانت إذا -6

غير موافق  العبارة
 إطلاقا

غير 
 موافق

موافق  موافق لزايد
 تماما

      لا أشتري ىذا الدنتج لأنو غير متوفر في نقاط البيع التي أشتري منها احتياجاتي
      لدي الدفضل ىو حاليا أستخدمو الذي الدنتج لأن الدنتج ىذا أشتري لا
      منتج بأي أستبدلو ولن حاليا أستخدمو الذي للمنتج وفيٌ  أنا

      المحلية الدنتجات على الأجنبية الدنتجات أفضل
      منتجىذا  بتجريب أقبل
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 القسم الثالث: تموقع منتجات غسول الشعر
غسول الشعر، منها المحلية ومنها الأجنبية. الرجاء الإجابة على بعض نتجات تتواجد في السوؽ الجزائرية عدة علامات تجارية لد

 الأسئلة حول أحسن العلامات التجارية لدنتجات غسول الشعر الدتواجدة في السوؽ الجزائرية.
 :أحسن ثلاث علامات تجارية لغسول الشعر وقيمها حسب الخصائص المذكورة في الجدولبالترتيب أذكر 

 ...............العلامة الأولى: . -1
 تقييم العلامة الأولى: -2

 قوي جدا قوي لزايد ضعيف ضعيف جدا الخصائص
      تجميلي
      معالج
      منظف
      طبيعي

      علامة موثوقة
      اقتصادي

 
 العلامة الثانية: ................ -3
 تقييم العلامة الثانية: -4

 جداقوي  قوي لزايد ضعيف ضعيف جدا الخصائص
      تجميلي
      معالج
      منظف
      طبيعي

      علامة موثوقة
      اقتصادي
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 العلامة الثالثة: ................ -5
 تقييم العلامة الثالثة: -6

 قوي جدا قوي لزايد ضعيف ضعيف جدا الخصائص
      تجميلي
      معالج
      منظف
      طبيعي

      علامة موثوقة
      اقتصادي

 
ا ذلنفترض أنو بإمكانك تصميم غسول شعر يتوافق تماما مع احتياجاتك الشخصية، حدد مستويات خصائص ى -7

 المنتج:
 قوي جدا قوي لا يهمني ضعيف ضعيف جدا الخصائص
      تجميلي
      معالج
      منظف
      طبيعي

      علامة موثوقة
      اقتصادي
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: الاستبيان باللغة الفرنسية05الملحق رقم   

Bonjour,  

Dans le cadre d’une étude de marché du shampoing en Algérie menée par deux chercheurs du 

laboratoire de recherche DECOPILS de l'université de Chlef, nous souhaitons connaître votre 

appréciation, autant que consommateur actuel ou potentiel, de ce marché. Nous vous 

garantissons que vos réponses resteront totalement anonymes. Votre opinion et collaboration 

nous intéressent beaucoup. 

Section I : Informations personnelles 

- Veuillez cocher la case qui vous correspond 

1-Sexe 
Féminin  Masculin  

2-Age  

Plus De 45 Ans  De 31 À 45 Ans  De 18 À 30 Ans  
3- Revenu   

De 51000 À 100000 DA  Moins De 15000 DA  
Plus De 100000 DA  De 15000 À 50000 DA  

4-Type de cheveux 
Mixtes  Gras  Secs  Normaux  

6- Nature de cheveux 
Crépus  Ondulés  Raides  

7-Coloration de cheveux 
Non Colorés  Colorés  

8- Couleur de cheveux 
Blonds  Châtains Clairs  Noirs  
Gris  Roux  Châtains Foncés  

Autre: ………………………..  
9- Longueur de cheveux 

Longs  Moyens  Courts  Très Courts  
10- Densité de cheveux 

Chauve  Très Fins  Fins  Epais  
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11- Etat des cheveux 
Abîmés  Cassants  Sains  

- Cochez la case qui correspond à votre type d’utilisation du shampoing 

12-Fréquence d'utilisation 
Toutes Les 

Semaines  Deux Fois Par 

Semaine  Trois Fois Par 

Semaine  Tous Les Jours  
13- Nature d'utilisation 

Professionnelle  Pour Bébé  Familiale  Personnelle  
Autre: ………………………..  

14- Parmi vos caractéristiques capillaires, choisissez ce que vous n’appréciez pas et que 

vous souhaitez changer 

A ne pas changer A changer Caractéristiques  

  Le type de cheveux (secs, gras, normaux) 

  La nature de cheveux (raides, crépus, etc) 

  La couleur de cheveux  

  La longueur de cheveux  

  La densité de cheveux  

  L'état de cheveux  

15- Classez les attributs suivants selon vos préférences lors de vos achats de shampoing 

Classement Attribut Classement Attribut 

 Shampoing naturel (taux des ingrédients chimiques)  Shampoing esthétique  

 Marque fiable   Shampoing traitant 

 Shampoing économique   Shampoing nettoyant  

 

 

 

 

 



 الملاحق

 

3 
 

Section II : Les shampoings "Venus” 

L'entreprise algérienne Venus offre une large gamme de produits shampoings. Veuillez répondre 

aux questions suivantes pour évaluer leurs produits. 

L'image suivante représente le shampoing standard de la marque Venus 

 
 

 

1- Avez-vous déjà utilisé ce shampoing? 

Non   Oui  

2-Si vous répondez "oui", veuillez évaluer ce shampoing selon les attributs suivants 

    Si vous répondez "non", passez à la question suivante 

Très fort Plutôt fort Neutre Plutôt faible Très faible  

     Esthétique  

     Traitant  

     Nettoyant  

     Naturel  

     Marque fiable  

     Economique  

Les images suivantes représentent des shampoings Venus adaptés à plusieurs catégories de consommateurs 
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3- Veuillez choisir parmi ces shampoings ce que vous estimez adapté à vos utilisations :  

 (9) Shampoing Iliov à la Camomille et au miel pour 

les cheveux secs et abîmés 

 (1) Shampoing Coiffix à l'Aloe Vera antichute 

pour les cheveux normaux 

 (10) Shampoing Iliov à la pomme verte pour les 

cheveux normaux 

 (2) Shampoing Coiffix à l'Arginine pour les 

cheveux abîmés 

 (11) Shampoing Expert anti-frizz à la kératine  (3) Shampoing Coiffix aux protéines de soie 

pour les cheveux secs 

 (12) Shampoing Expert à la kératine pour les 

cheveux colorés 

 (4) Shampoing Coiffix au Henné pour les 

cheveux châtains à bruns 

 (13) Shampoing Expert à la kératine pour un lissage 

extrême 

 (5) Shampoing Coiffix à l'huile d'Argan pour les 

cheveux secs et rêches 

 (14) Shampoing Expert à la kératine pour la nutrition 

des cheveux secs et abîmes 

 (6) Shampoing Dermolamine antipelliculaire au 

citron pour les cheveux gras 

 (15) Shampoing très doux pour les bébés  (7) Shampoing Dermolamine au Menthol pour 

tous types de cheveux 

 Aucun   (8) Shampoing Iliov à l'Abricot et l'Orange pour 

les cheveux gras 

4- Avez-vous déjà utilisé ce shampoing ? 

Non   Oui  
5- Si vous répondez "oui", veuillez évaluer ce shampoing selon les attributs suivants : 

Très fort Plutôt fort Neutre Plutôt faible Très faible  

     Esthétique  

     Traitant  

     Nettoyant  

     Naturel  

     Marque fiable  

     Economique  

6- Si vous répondez "non", veuillez cocher la case qui vous correspond : 

Tout à 

fait 

d'accord 

Plutôt 

d'accord 

 

Neutre 

Pas 

d'accord 

Pas du 

tout 

d'accord 

 

     Je n'achète pas ce shampoing car il n'est pas disponible dans le 

point de vente où je fais mes achats habituels  

     Je n'achète pas ce shampoing car celui que j'utilise actuellement est 

mon préféré  

     J'accepte de tester ce shampoing  

     Je suis fidèle à mon shampoing actuel et je ne le changerai pas  

     Les produits étrangers sont mieux que les produits locaux 
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Section 3 : Le positionnement des marques de shampoing 

Il existe plusieurs marques, locales et étrangères, de shampoing sur le marché algérien. Veuillez 

répondre aux questions suivantes à propos des marques de shampoing que vous jugez les 

meilleures sur le marché algérien . 

Veuillez citer et évaluer les trois meilleures marques de shampoing sur le marché algérien 

1- Première marque : ………………………… 

2- Évaluation de la première marque : 

Très fort Plutôt fort Neutre Plutôt faible Très faible  

     Esthétique  

     Traitant  

     Nettoyant  

     Naturel  

     Marque fiable  

     Économique  

3- Deuxième marque :………………………… 

4- Évaluation de la deuxième marque : 

Très fort Plutôt fort Neutre Plutôt faible Très faible  

     Esthétique  

     Traitant  

     Nettoyant  

     Naturel  

     Marque fiable  

     Economique  

5- Troisième marque : ………………………… 

6- Évaluation de la troisième marque : 

Très fort Plutôt fort Neutre Plutôt faible Très faible  

     Esthétique  

     Traitant  

     Nettoyant  

     Naturel  

     Marque fiable  

     Economique  
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7-Si vous pouvez concevoir votre propre shampoing, identifiez les niveaux de chaque 

attribut de ce shampoing : 

Très fort Plutôt fort Neutre Plutôt faible Très faible  

     Esthétique  

     Traitant  

     Nettoyant  

     Naturel  

     Marque fiable  

     Economique  
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 غسول شعر لتموج الشعر الأملستصميم : الاستبيان الخاص باختبار 66 الملحق رقم

جاء الإجابة على الأسئلة إذا كنتم تنتمون إلى قسم الشعر الأملس وترغبون بجعل شعركم مموجا أو مجعدا، الر 
 التالية:
 في الجدول إلى: ، بحيث تشير الأرقام المبينةبين المنتجات حسب الخصائص المبينة في الجدول قارن -1
 قوي جدا :5             قوي :4          متوسط :3       ضعيف :2       ضعيف جدا :1

 Sunsilk Expert Obedient 

Curl 

Herbal Essences 

Totally Twisted Curls 

and Waves 

PROVENUS Curl It 

Shampoo 

  
 

 

 

 
 

 مل 666 مل 366 مل 266 الحجم
 دج 666 دج 1466 دج 356 السعر

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
                شكل جذاب

                عبوة عملية في الاستخدام
                حجم مناسب
                سعر مناسب

                تصميم يعبر عن جودة عالية

 بمجرد تقديمه إلى السوق "PROVENUS Curl It Shampoo"منتج سأجرب  -2
 نعم
 لا

 ربما
 شكرا على تعاونكم
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 غسول شعر للشعر الفاتح والأشقرتصميم : الاستبيان الخاص باختبار 67 الملحق رقم

 إذا كنتم تنتمون إلى قسم الشعر الفاتح والأشقر، الرجاء الإجابة على الأسئلة التالية:

 ، بحيث تشير الأرقام المبينة في الجدول إلى:الخصائص المبينة في الجدول بين المنتجات حسب قارن -1
 قوي جدا :5             قوي :4          متوسط :3       ضعيف :2       ضعيف جدا :1

 L’Oreal Professionnel 

Series Expert Silver 

Shampoo 

Aveda Blue Malva 

Shampoo 

PROVENus Bright 

Blonde Purpil Shampoo 

 

   
 مل 666 ل 1 مل 256 الحجم
 دج 666 دج 4566 دج 1266 السعر

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
                شكل جذاب

                عبوة عملية في الاستخدام
                حجم مناسب
                سعر مناسب

                تصميم يعبر عن جودة عالية

 بمجرد تقديمه إلى السوق "PROVENus Bright Blonde Purpil Shampoo"منتج سأجرب  -2
 نعم
 لا

 ربما
 شكرا على تعاونكم
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 غسول شعر لحماية أطراف الشعر من التقصفتصميم : الاستبيان الخاص باختبار 68 الملحق رقم

 الإجابة على الأسئلة التالية:جاء إذا كان شعركم متقصف وترغبون في التخلص من هذا المشكل، الر 

 ، بحيث تشير الأرقام المبينة في الجدول إلى:بين المنتجات حسب الخصائص المبينة في الجدول قارن -1
 قوي جدا :5             قوي :4          متوسط :3       ضعيف :2       ضعيف جدا :1

 Elvive Anti 

Breakage 

Repairing 

Shampoo 

Tresemme 

Breakage -Anti

Shampoo 

PROVENus 

Breakage Repair 

Shampoo 

DermoBel Hair 

Recovery Shampoo 

  
 

 

 

 

 

 
 مل 566 مل 666 مل 946 مل 466 الحجم
 دج 756 دج 666 دج 966 دج 1366 السعر

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
                     شكل جذاب

                     عملية في الاستخدام عبوة
                     حجم مناسب
                     سعر مناسب

                     تصميم يعبر عن جودة عالية

            بمجرد تقديمه إلى السوق "PROVENus Breakage Repair Shampoo "منتج سأجرب  -2
 نعم                 لا                  ربما

            بمجرد تقديمه إلى السوق "DermoBel Hair Recovery Shampoo "منتج سأجرب  -3
 نعم                 لا                  ربما

 
 شكرا على تعاونكم
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كثيف الشعر منع تساقط الشعر وتلغسول شعر تصميم : الاستبيان الخاص باختبار 69 الملحق رقم
 الخفيف

 إذا كان شعركم يتساقط وترغبون بتكثيفه، الرجاء الإجابة على الأسئلة التالية:
 ، بحيث تشير الأرقام المبينة في الجدول إلى:بين المنتجات حسب الخصائص المبينة في الجدول قارن -1
 قوي جدا :5             قوي :4          متوسط :3       ضعيف :2       ضعيف جدا :1

 Fructis Volume 

Extend Shampoo 

L’Oréal 

Expert 

Volumetry 

Shampoo 

PROVENus Be 

Strong Shampoo 

DermoBel Strenthening 

Shampoo 

  
 
 

 

 
 
 

 
 

 

 
 مل 566 مل 666 مل 256 مل 364 الحجم
 دج 756 دج 666 دج 966 دج 1366 السعر

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
                     شكل جذاب

                     عبوة عملية في الاستخدام
                     حجم مناسب
                     سعر مناسب

                     تصميم يعبر عن جودة عالية

            بمجرد تقديمه إلى السوق "PROVENus Be Strong Shampoo"منتج سأجرب  -2
 نعم                 لا                  ربما

            بمجرد تقديمه إلى السوق "DermoBel Strenthening Shampoo"منتج سأجرب  -3
 نعم                 لا                  ربما

 شكرا على تعاونكم




