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  راتــتشك
لا بلوغ لمنتهاه، أشكره شكر عبد طلب من ربه حمدا أحمده سبحانه وتعالى 

 و حده لاشريك له، وأشهد أنّ سيدنا و نبينا و اللهاللهاللهاللهرضاه، و أشهد أنّ لا اله إلاّ 

  .عليه أزكى الصلاة والسلام، نبياء و المرسلينحبيبنا محمد سيد الأ

 حمدا كثيرا طيبا مبارك ،اللّهم لك الحمد كما ينبغي لجلال وجهك و عظيم سلطانك

  .فيه

        ....»»»» من لم يشكر النـاس لم يشكر الله  من لم يشكر النـاس لم يشكر الله  من لم يشكر النـاس لم يشكر الله  من لم يشكر النـاس لم يشكر الله ««««    :::: صلى الله عليه وسلم صلى الله عليه وسلم صلى الله عليه وسلم صلى الله عليه وسلملقوله    و مصداقا

  .""""أمــيأمــيأمــيأمــي""""، و ملهمتي """"أبــيأبــيأبــيأبــي""""أتقدم بالشكر الجزيل إلى مرشدي 

  
  :كما أتقدم بجزيل الشكر و العرفان، و خالص الدعاء إلى صاحبة الفضل الأستاذة المشرفة

 تبخل علي كان لها الفضل في انجاز هذا العمل، ولم        والّتيالله، الله، الله، الله، حفظها  """"بعداش مسيـكةبعداش مسيـكةبعداش مسيـكةبعداش مسيـكة""""

 ....بآرائها القيمة، فكان عملي هذا ثمرة توجيهها
 

مسؤول التسويق؛ : بالذكر منهم  أخص، وعنتر ترايدعنتر ترايدعنتر ترايدعنتر ترايدجميع أعضاء مؤسسة شكر دون أن أنسى 

  .ومسؤول الموارد البشرية

  

  :الأستاذ الكريم: كما أشكر أساتذتي الكرام بالمدرسة العليا للتجارة، و على رأسهم

        """"بن زيـادي جمـالبن زيـادي جمـالبن زيـادي جمـالبن زيـادي جمـال" " " " 

ين كان لهم الفضل ذو لايفوتني أن أعطّر و أزكي عبارات الشكر و الصدق لكل الأساتذة الكرام الّ

  :الأفاضلرفنا، وأخص منهم بالذكر الأساتذة في تنمية معا

        """"سويسي، زبيري، يحهسويسي، زبيري، يحهسويسي، زبيري، يحهسويسي، زبيري، يحه""""

        

  » و تبوأتم من الجنة مقعدا، إن شاء اللهطبتم و طاب مسعاكم«
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  ب

في ظل متغيرات العولمة قد أدى إلى ازدياد المنافسة العالمية، فلم تعد    إنّ التحدي الكبير الّذي أصبح يواجه العالم 

 المؤسسات تم بالمنافسة المحلّية فحسب، و إنما كان عليها التنبه إلى خطر المنافسة العالمية في ظل الانتشار الواسع 

اج لذلك، فإنّ إستراتيجية تطوير و للأسواق العالمية، مع حرية التجارة و ظهور الشركات المتعددة الجنسيات، و كنت 

التميز و تحقيق الأداء من "تنويع المنتجات يجب أن تتأقلم و المنظور العالمي من أجل مواجهة المنافسة الخارجية تحت شعار 

  ".أجل البقاء و الاستمرار

بحثها عن عوامل تساعدها    و لقد اقتضى هذا الأمر من المؤسسات أن تتأقلم بشكل جيد مع هذه التطورات، عن طريق 

كالحصول على هوامش أرباح : على النجاح و تعزيز مركزها التنافسي في الأسواق، مما يسمح لها بتحقيق مزايا عديدة

مرتفعة بتقديم منتوج متميز وله قيمة و يحتل مكانة في ذهن المستهلك؛ أو بتطبيق أسعار منخفضة؛ أو بتسويق منتجات 

بالمؤسسات المنافسة، مما يسمح لها بتحقيق ميزة تنافسية تتصف ا، و تمنحها التفوق عن بتكلفة منخفضة مقارنة 

  .منافسيها

   و من هذا المنطلق، ظهر الاهتمام بموضوع الجودة كعامل من عوامل نجاح المؤسسة أو فشلها، و هذه الأخيرة وضعته 

أدائها العام، و تحسين استخدام مواردها الاقتصادية لكي تلعب في سلم أولوياا الاقتصادية من خلال التطوير و الارتقاء ب

الدور المرجو منها في ظل التغيرات العالمية الجديدة، حيث أصبحت هذه الفلسفة بمثابة جسر عبور لأي منتوج قابل 

  .أو الاستهلاك المحلّي/ للتصدير و 

ة أن تعمل على تمييز منتجاا من خلال تبنيها لإستراتيجية    و مع تزايد المنتجات و تنوعها أصبح من المهم جدا للمؤسس

 قياس قيمة نّالعلامة التجارية، و لقد حدث تطور كبير في قيمة العلامة خلال الثمانينيات، حيث أدركت الإدارة العليا أ

ندماج و الحيازة   ، خلال موجة الا1985مؤسستها يستقر في ذهن المستهلكين، و لقد تجسد هذا التطور في أوربا سنة 

على مؤسسات ذات علامات مشهورة دف شراء تموقع في ذهن المستهلكين المحتملين، على أساس أنّ كلاّ من / بين 

الشهرة و صورة العلامة و ثقة المستهلكين أحسن ضمان للدخل المستقبلي، و خلال التسعينيات تعاظمت قيمة العلامة 

  .تها القوية رأسمال كغيره من الرأسمال المادي و البشريإلى درجة اعتبار بعض المؤسسات علام

   غير أنّ تمييز المؤسسة لمنتجاا بعلامات خاصة لا تعد خطوة كافية إذا لم تحمل تلك العلامة صورة ايجابية في ذهن 

يرة، إلا أنّ هذا لا المستهلك المستهدف، و رغم أنّ عناصر المزيج الترويجي تلعب دورا هاما في تكوين و ترسيخ هذه الأخ

  .يعتبر كافيا، إذ لا بد من أن تتدخل عوامل أخرى تسهم في بلورا

   و من هذا المنطلق، أصبحت الجودة من المتطلبات الأساسية الّتي يجب على المؤسسة تحقيقها و السعي لاكتساا، و تبرز 

لبية حاجاته ورغباته، من منطلق أن عرض المنتوج ذو أهميتها أكثر من خلال توجه المؤسسة نحو المستهلك و العمل على ت

الجودة العالية يسهم في تحقيق رضاه، مما يؤدي ا إلى تحسين صورة علامتها و الرفع من حصتها السوقية، و من ثمّ ضمان 

  .ولائه لها
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  : الإشكال الرئيسي-1

  :       و من خلال ماسبق ذكره، يمكن طرح الإشكال الرئيسي التالي

ذي أصبح فيه أكثر تطلعا للجودة، ما مدى إسهام ه نحو المستهلك في الوقت الّة التوجع تنامي إدراك المؤسسة لأهميم

 صاحبة -جودة المنتوج في تحسين صورة العلامة؟ و ما حقيقة هذا الطرح في مؤسسة عنتر ترايد للصناعة الالكترونية

   بولاية برج بوعريريج؟-  Condorالعلامة

   :ف تبسيط الإشكال الرئيسي و الإلمام بالموضوع نعيد صياغته في مجموعة من الأسئلة الفرعية، و هي كالآتي و د   

      ماهي دوافع تطوير المؤسسة لجودة منتجاا؟ و كيف يمكن لها ذلك؟- 1  

   ما هي الأبعاد الحقيقية لصورة العلامة؟ و كيف يمكن لجودة المنتوج التأثير عليها؟- 2  

  ؟Condor ما هو واقع هذا الطرح في مؤسسة عنتر ترايد صاحبة العلامة - 3  

  : الفرضيات-2

  :     كإجابة مبدئية عن تساؤلات البحث قمنا بصياغة فرضيات قابلة للإثبات أو النفي، و هي كالآتي

ا؛   تعتبر جودة المنتوج عامل من عوامل نجاح وبقاء المؤسسة من خلال تحكمها في أدوات تحسينه- 1    

  تسهم الجودة العالية للمنتوج في تحقيق رضا المستهلك، من خلال خلقها لقيمة تؤثر على صورة العلامة؛- 2  

 تسعى مؤسسة عنتر ترايد جاهدة للتحسين في مستوى جودة منتجاا، دف تعزيز صورة علامتها في ذهن - 3  

  .المستهلك، و ضمان ولائه لها

3-ة البحث أهمي:  

ية البحث من خلال دخول السلع الأجنبية ذات الجودة العالية و بأسعار تنافسية شكلت ديدا صريحا    تظهر أهم

للمؤسسات الجزائرية، و الّتي يجب عليها التكيف مع هذه التطورات الحاصلة دف تلبية حاجات و رغبات المستهلك،  

 و تنبيه المؤسسات الجزائرية إلى ضرورة الاهتمام بجودة ،ةمع إعطاء المعنى الحقيقي للعلامة و قيمتها بالنسبة للمؤسس

  .المنتوج لما لها من أثر كبير على تحسين صورة العلامة

  : أسباب اختيار الموضوع -4

  :    ترجع أسباب اختيارنا لهذا الموضوع إلى

اصة، لأنه مع خوصصة بعض  التغيرات الاقتصادية الّتي تعيشها الساحة العالمية بصفة عامة و الجزائرية بصفة خ- 1  

  المؤسسات الوطنية فرض على المسيرين الاهتمام بموضوع الجودة؛

   أهمية جودة المنتوج بالنسبة للمؤسسات و الّتي أصبحت بمثابة حتمية أساسية لتحقيق المزايا التنافسية؛  - 2  

علنا نتساءل عن حقيقة هذه الظاهرة  الظهور الواسع لعلامات جديدة، و الضغط الإعلامي المفروض من بعضها، ج- 3  

  و أهميتها؛

   حداثة الموضوع و خروجه عن نطاق المواضيع الكلاسيكية المعروفة في الميدان التسويقي؛   - 4  

   طبيعة التخصص، كون أنّ صورة العلامة أكثر ما يتم توجيه مسؤوليتها إلى الإدارة التسويقية؛ - 5  
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اضيع متعلقة بالجودة، القيمة، الرضا، صورة العلامة، الولاء، و الّتي تبرز كمقومات  الميل الشخصي إلى معالجة مو- 6  

  أساسية للبحث؛

  . قلة البحوث و المراجع باللغة العربية الّتي عالجت موضوع الصورة- 7  

  :  أهداف البحث-5

  :    نسعى من خلال هذا البحث إلى تحقيق جملة من الأهداف

  نتوج في تحقيق رضا المستهلك؛ تبيان أهمية جودة الم- 1  

   إبراز أهمية جودة المنتوج في نجاح المؤسسة؛- 2  

الشهرة، الهوية، التموقع، رأسمال (  التعرف على أهمية العلامة و صورا، و مختلف المفاهيم القريبة منها أو الحاملة لها- 3  

  ؛)العلامة 

  لعلامة؛ إبراز مدى إسهام جودة المنتوج في إدراك صورة ا- 4  

   إبراز أهمية صورة العلامة في الانتقال من الرضا إلى الولاء؛- 5  

  . تنبيه المؤسسات إلى أهمية التركيز على جودة المنتوج لما لها من أثر كبير على تحسين صورة علامتها و ضمان تميزها- 6  

  : منهج الدراسة-6

ة الفرضيات، قمنا بإتباع المنهج الوصفي في الجانب النظري    ومن أجل الإجابة عن التساؤلات المطروحة و اختبار صح

لضبط مختلف المفاهيم الأساسية المتعلقة بجودة المنتوج و صورة العلامة، بالاعتماد على جمع و معالجة المعلومات المتوفرة في 

ب النظري على واقع كل من المراجع، و على المنهج الوصفي و خاصة التحليلي في الجانب التطبيقي، محاولين إسقاط الجان

الجودة و صورة العلامة في مؤسسة عنتر ترايد، حيث عمدنا إلى جمع المعلومات اللاّزمة حول الجودة و العلامة، معتمدين 

المسؤول عن تسيير الجودة؛ مسؤول التسويق؛ و مسؤول الإنتاج و : بشكل أساسي على وسيلة المقابلة الشخصية مع

 و الاطلاع على بعض المصادر الداخلية، كما تم الاعتماد على طريقة الاستقصاء للتعرف على مسؤول الموارد البشرية،

أراء عينة من المستهلكين حول جودة منتجات مؤسسة عنتر ترايد و صورة علامتها، و العلاقة الموجودة بينهما، إضافة إلى 

، و أدوات  SPSSحصائية للعلوم الاجتماعيةاعتمادنا على بعض الأساليب الإحصائية مستخدمين في ذلك الحزمة الإ

  .التحليل الإحصائي في عرض و تحليل النتائج المتحصل عليها 

   :حدود الدراسة  -7

  :   وللتحكم أكثر في الموضوع المعالج، قمنا بحصر الدراسة ضمن إطار محدد يمكن تقسيمه إلى

: ، انطلاقا من كون أنّ الجودة كمفهوم واسع تشمل )سلعةال(  حدود نظرية، من خلال التركيز على جودة المنتوج - 1  

بالإضافة إلى التركيز على صورة العلامة، انطلاقا من كون أنّ الصورة كمفهوم واسع …جودة الخدمة، جودة السلعة، 

  صورة المؤسسة، صورة المنتوج، صورة العلامة؛: تتنوع من
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 المتخصصة في الصناعة – الدراسة على مستوى مؤسسة عنتر ترايد  أما فيما يخص حدود البحث التطبيقية، فقد تمت- 2  

، والمتواجدة في المنطقة الصناعية بولاية برج بوعريريج، في -  Condor صاحبة العلامة - الالكترونية و الكهرومنزلية

   .2009 إلى مارس 2008الفترة الممتدة من ديسمبر 

  : الدراسات السابقة -8

نتوج كأداة لتحسين صورة العلامة موضوعا حديثا، فمن خلال عملية المسح البيبليوغرافي لم    يعتبر موضوع جودة الم

نجد أي دراسة سابقة تطرقت إلى العلاقة الموجودة بين جودة المنتوج و صورة العلامة على وجه التحديد، غير أننا وجدنا 

  : هذه الدراسات، نذكردراسات تطرقت إلى متغيرات هذا الموضوع دون الربط بينها، و من بين

 ص، للطالبة حاتم نجود، تخص"تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء الولاء" مذكرة ماجستير تحت عنوان - 1  

، و الّتي عالجت موضوع الولاء ربطا برضا 2006تسويق، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، سنة 

  .لصورة المدركة لدى الزبون الراضي في تحقيق ولائهالزبون دون التطرق إلى ا

، للطالبة سكر فاطمة الزهراء، تخصص "أهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميل" مذكرة ماجستير تحت عنوان - 2  

، و قد تناولت موضوع الجودة كمدخل 2007تسويق، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، سنة 

  .ع من رضا العميل فقط، دون التطرق إلى أثر الجودة في تحسين صورة العلامةللرف

، للطالب سنتوجي جمال، تخصص تسويق، "سياسة توسيع العلامة كعامل لنموها" مذكرة ماجستير تحت عنوان - 3  

سياسة توسيعها بشكل ، و لقد ركز على العلامة و 2007كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، سنة 

  .واسع، أما صورة العلامة فقد تناولها بشكل مختصر

، للطالب وهاب محمد، "تقييم صورة المؤسسة و أثرها على سلوك المستهلك" مذكرة ماجستير تحت عنوان - 4  

م الخاصة بالعلامة ، تناول فيها المفاهي2005تخصص تسيير، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، سنة 

  .و صورا دون ربطها بالجودة

، للطالب خرن خالد، تخصص العلوم الاقتصادية، "بنية القيمة الرأسمالية للعلامة" مذكرة ماجستير تحت عنوان - 5  

  .، تناول أصول رأسمال العلامة دون التفصيل في صورة العلامة2001المعهد الوطني للتجارة، الجزائر، سنة 

  .الدراسات الّتي تناولت متغيرات هذا البحث تبرر أهمية الربط بينها، وهو ما حاولنا القيام به في هذا العملإنّ تعدد 

  : صعوبات الدراسة-9

   تمثّلت الصعوبات الّتي واجهتنا أثناء القيام بالبحث في قلة المراجع المتخصصة في صورة العلامة من جهة، والّتي تبرز 

 جودة المنتوج وصورة العلامة من جهة أخرى، بالإضافة إلى عدم تعاون مستخدمي المؤسسة محل العلاقة الموجودة بين

  .الدراسة، مع تردد المستجوبين وهذا راجع إلى انعدام ثقافة الاستبيان في اتمع الجزائري

  : خطة البحث-10

ي الفرضيات الّتي قمنا بصياغتها، قسمنا    ومن أجل الإجابة على الإشكال الرئيسي و الأسئلة الفرعية، و تأكيد أو نف

  .الأول نظري و الثاني تطبيقي: هذا البحث إلى قسمين
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  :    في القسم النظري سنركز فيه على تحليل و شرح المفاهيم النظرية الّتي لها علاقة بالموضوع، و هو يتكون من فصلين

مفاهيم عامة حول سياسة المنتوج، مرورا بنظرة : تناول فيه، سن"المقاربة النظرية لجودة المنتوج"الفصل الأول تحت عنوان 

  .حول تطور محتوى الجودة، ثم تسيير الجودة بالمؤسسة، وصولا إلى أنظمة الجودة

، "تحليل صورة العلامة من حيث المفاهيم و الأبعاد، و دور جودة المنتوج في تحسينها"   أما الفصل الثاني تحت عنوان 

 العلامة؛ صورة العلامة؛ و المفاهيم الحاملة لها؛ بالإضافة إلى دور جودة المنتوج في تعزيز صورة العلامة  ماهية: سنتناول فيه

  .بالانتقال إلى الولاء

أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين "    أما القسم التطبيقي فقد تضمن فصلا تحت عنوان

، بداية بتقديم عام Condorسقاط الجانب النظري على هذه المؤسسة صاحبة العلامة ، سنحاول فيه إ"صورة علامتها

 تقديم منهجيتها؛ : الدراسة الميدانية من خلال  الجودة و العلامة ا؛ وصولا إلىعللمؤسسة محل الدراسة؛ مرورا بدراسة واق

 .راسة وتقديم نتائج هذه الدراسة العام للنتائج؛ تحليل النتائج على أساس الربط بين متغيرات الدتحليلال

   

    

  
 



 

 
 

 
 
 

    الفصـل الأولالفصـل الأولالفصـل الأولالفصـل الأول::::

 
وجوجوجوجــــة لجودة المنتة لجودة المنتة لجودة المنتة لجودة المنتــــاربة النظرياربة النظرياربة النظرياربة النظريــــالمقالمقالمقالمق     
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  :دـتمهي 

 ـ   المؤسسات الن  ه تلبية حاجات و رغبات المستهلكين أكبر انشغال تسعى لتحقيق         تعتبر     ـ ااشئة في ع زلم الأعمـال المتمي 

ية إلى أبعـاد    عها من نطاق المحلّ   و توس داد المنافسة   ت الأسواق و اش   نفتاح لا  هذا نتيجة حتمية   و ،دم الاستقرار بالتعقيد و ع  

 مـن منطـق أنّ     ،على تطوير و تحسين جودة منتجاا     زت  ركّ ،رات ولكي يتسنى للمؤسسات مواكبة هذه التطو      ،العالمية

  .هاتتنافسيو عاملا من عوامل ترقية و تحسين  ،هاحعرض منتوج ذو جودة عالية يعتبر مفتاح نجا

  :  سنحاول في هذا الفصل الإجابة على الأسئلة التالية،وللإحاطة ذه النقاط

  سياسة المنتوج ؟  ب بالإلمامتسمح تي ا هي المفاهيم الّم -    

  رها ؟و ما هي مراحل تطو عني بجودة المنتوج؟نماذا  -    

  كيف يمكن للمؤسسة التحكم في تسيير جودة منتجاا ؟ -    

  ؟  وبين إدارة الجودة الشاملةالموجودة بينها   و ما هي طبيعة العلاقةعني بأنظمة الجودة ؟ماذا ن -    
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  مفاهيم عامة حول سياسة المنتوج: المبحث الأول
 المؤسسة  ـدىر ل ـتي تتوفّ الّ) التوزيع ،الترويج ،السعر ،المنتوج(رات   المزيج التسويقي عبارة عن مجموعة مـن المتغي       إنّ   

فهو بمثابة حلقة الوصل بين المؤسسة و أسواقها         ،ن هذا المزيج  يالعنصر الأساسي لتكو  و المنتوج هو     ،لتأثير على المستهلك  ل

   .د مع منتوج سيءه لا يمكن الوصول إلى تسويق جيلأن ،و كذلك يعتبر حجر الأساس لنجاح السياسة التسويقية

  

  يفاتهتعريف المنتوج و تصن: المطلب الأول

 و هـذه    ،ق الإشباع المنتظر  حاجات و رغبات المستهلكين من خلال تقديم منتجات تحقّ        تلبية  تسعى المؤسسة دائما إلى        

  .و طبيعة الغرض من شرائها من جهة أخرى جهة،الأخيرة تختلف باختلاف طبيعة المستهلكين من 

   تعريف المنتوج:الفرع الأول

 ـ    بينما نجد أنّ   ، المنتوج عبارة عن مجموعة الخصائص المادية فقط       بأنّلقد ساد الاعتقاد لفترة طويلة          ل ض المـستهلك يف

يخ و   المستهلك يبني تفضيله على عوامل عديدة منها تـار          فلماذا يقوم ا التصرف ؟ الواقع أنّ       ،منتوجا معينا دون الآخر   

مة  المـصم ، المعنوية والخدمية،المادية ، الطبيعيةحزمة من الصفات"ه و عليه يمكن تعريفه على أن  ،المؤسسةالعلامة أو   شهرة  

   .1" المستهلك ورغباتلتعزيز و إشباع حاجات

و يعرتتي يمجموعة من المنافع الّ"ه ف أيضا على أن2"ل عليها المستهلك لإشباع حاجاتهحص.  

  :هي ، و3 يمكن النظر للمنتوج من خلال ثلاث مستوياتمنه،و

ماذا يشتري المستهلك في حقيقة الأمر؟ و هو         :ر الإجابة على سؤال مهم    يقة الأمر يوفّ   و هو في حق    : جوهر المنتوج  -1

و يقول مدير تسويق إحدى كبريات المؤسـسات         ، عليها  الحصول ل عليها أو يتوقع   تي يتحص ق بالمنفعة الجوهرية الّ   يتعلّ

  ؛"في متاجرنا نبيع الأمل و الجمالننا ع في مصنعنا مستحضرات التجميل و لكصننا نإن" لمواد التجميل في هذا الشأن 

 و الحقيقـة أنّ    ،علامتـه  و ،غلافـه  ،تصميمه ، جودته ،ق بالخصائص الطبيعية للمنتوج   و هو يتعلّ  :  المنتوج الفعلي  -2

  ؛الخصائص أو الأبعاد تلعب دورا رئيسيا في نقل جوهر المنتوج إلى المستهلك في إطار التفضيل الاستهلاكي الخاص به

حقيقته إضافة إلى مجمـوع الخـدمات و    إذ يشير إلى جوهر المنتوج و، متكاملاا سلعيال مضمونيمثّ :م المدع المنتوج -3

   .المقترنة بهالمزايا 

ف منها و   تي يتألّ مجموعة من الخصائص الملموسة و غير الملموسة الّ       "ه   يمكن تعريف المنتوج بمعناه الشامل على أن       ،و لهذا    

رة فهو يـشتري    افعلى سبيل المثال عندما يشتري المستهلك سي       ،" المستهلك ات و رغب  اتر عن حاج  بتي تع  و الّ  ،يرتبط ا 

 :الاعتبـارات الاجتماعيـة   (و خصائص غير ملموسة      ،..).المتانة ،ةالقو ،وناللّ(لموسة   الخصائص الم  :تكامل شيئين هما  

  ..) ..بالراحة ر الشعو،ة الشهر،ركالتفاخ

  

                                                 
  .10، ص 1998، -الأردن-  عمان دار حامد للنشر و التوزيع، ،أساسيات التسويق  نظام السويدان،،حداد إبراهيم  شفيق1-

  .226ص   ،2001 ،-مصر-  الإسكندرية الدار الجامعية، ، التسويق ،إسماعيل السيد محمد فريد الصحن،2- 

  .143، ص  2004 ،- الأردن-عمان ، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر،أصول التسويق ،ناجي معلاّ، رائف توفيق 3-
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   نتجات تصنيف الم:نيالفرع الثا

و هـذا    ،غير متجانسة هة لأسواق    الأنواع المختلفة من المنتجات موج      السبب الأول وراء تصنيف المنتجات هو أنّ       إنّ   

ق بمتطلبات الجهود التـسويقية و  ا السبب الثاني يتعلّأم ، و التسعير، الترويج،اصة بالتوزيع الخقرارات  الر في تبني    ثّ يؤ هبدور

  . تصنيف المنتجاتاختلافبتي بالتأكيد تختلف الّ

    و السلع الصناعيةةالسلع الاستهلاكي: ق المسوقون بين نوعين من السلع     ولقد فر ،ن كل من هـذين النـوعين    و يتضم

  : نوردها على النحو التالي،مجموعة أخرى من التصنيفات الفرعية

السلع الاستهلاكية: لاأو  

 ـو ، الشخصيةهائي لإشباع حاجاته و رغباتتي يشتريها المستهلك النه وهي المنتجات الّ       ذه من أبرز التصنيفات الخاصة

  : بين أربعة أنواع من المنتجات مييزالت و هو ،متها الجمعية الأمريكية للتسويقتي قدالسلع تلك الّ

فورية دون الحاجة   رة و   ها بصورة متكر  ؤتي يتم شرا  و يقصد ا تلك السلع الّ      ):رةالميسالسلع  ( السلع سهلة المنال   -1  

يـتم الإعـلان     ،رها في أماكن قريبة من المستهلك     توفّ ، انخفاض سعرها  :ااز ممي  ومن أهم  ،نتها بالسلع الأخرى  إلى مقار 

  ...الخبز الصحف اليومية،: ومن أمثلتها .1الوكيلعنها من قبل المؤسسة المنتجة و تاجر الجملة أو 

 : المعروضة من حيث   يقوم المستهلك بشرائها بعد قيامه بالمقارنة بين المنتجات       تي  وهي تلك السلع الّ    :قتسو سلع ال  -2  

 انخفـاض   ،خصصةترها في محلات م    توفّ ،هاأسعارالارتفاع النسبي في     :زااممي ومن أهم  ...، سعرها ، تصميمها ،جودا

بيـع الشخـصي و الإعـلان و    بالإضافة إلى بيعها عن طريق وكلاء أو موزعين معتمدين على ال   ،معدل دوران مخزوا  

  ... الثلاجة،التلفاز: ومن أمثلتها. 2التوزيع الاختياري

 ـ  ،زة بعلامة ممي  ة مرتبط فريدة و زة و   ف بخصائص ممي  تي تتص  و هي السلع الّ    :الخاصة السلع   -3   تي يكـون بعـض     و الّ

ا على رغبـة المـستهلك في        كما ينطوي قرار شرائه    ،المستهلكين مستعدين لبذل جهود خاصة من أجل الحصول عليها        

ز و التفاخر  التمي،  ومن أهم ا مميزا: لهذا لا يتم بيعها إلا في محلاّ       ،ها سلع ذات أسماء تجارية واسعة الشهرة       أن   دةت محـد، 

بالإضافة إلى الاعتماد على التوزيـع       ، عنها عن طريق رجال بيع مدربين و متخصصين في مجال صنعها           جكما يتم التروي  

   ... ، و من أمثلتها السيارات،3 تصريفهاالوحيد في

أو قد يعلم ا و لكن       ،تي لا يعرف المستهلك الكثير عنها      و هي المنتجات الّ    :تي لا يبحث عنها المستهلك    السلع الّ  -4  

و ،   إدراك و اهتمـام المـستهلك      التأثير على   يتطلب هذا النوع من المنتجات جهود إضافية في        و ،لا يقوم عادة بشرائها   

  .الخ... الأجهزة الكهربائية بالليزر، الموسوعات العلمية: و من أمثلتها ،4بة عن استخدامه لهارتتتبيان المنافع الم

  

  
 

                                                 
  .123ص ، 2001،- الأردن-عمان التوزيع، دار الصفاء للنشر و الطبعة الأولى، ،مبادئ التسويق عبد الغفور عبد السلام، ياد محمد الشرمان، ز1-

 2-  .124صنفس المرجع،  

  .58ص ، مرجع سبق ذكره ،أصول التسويق ،ناجي معلاّ، رائف توفيق 3-

  .216ص  ، 2004،-مصر-الإسكندرية ، الدار الجامعية للنشر و التوزيع،بادئ التسويقم ،نبيلة عباس محمد فريد الصحن، 4-
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   السلع الصناعية :ثانيا

ة في اال الإنتـاجي  لالعام  المختلفة والمؤسساتتي يشتريها و يستخدمها المشترون الصناعيون و الهيئاتو هي السلع الّ      

 ما بين السلع الاسـتهلاكية و        التفريق نّإ و منه ف   ،دماتأو في مجال تقديم الخ      في أغراض إنتاجية   دمي، لاستخدامها أو الخ 

  .السلع الصناعية يتم على أساس صفة المشتري و الغرض من الشراء

  :1قسم هذه السلع إلى نتو 

 ،الحديـد  ،المطـاط  ، القطن :ومن أمثلتها  ،نتوج ما يا في إنتاج م   تي تدخل جزئيا أو كلّ    و هي المواد الّ   :  المواد الخام  -1  

   ؛النحاس

يا في إنتاج المنتجات و لكن على عكس المواد         تي تدخل أيضا جزئيا أو كلّ     و هي المواد الّ    : المواد المصنعة و الأجزاء    -2  

  ؛الالكترونية و الأجزاء ،خيوط الغزل : ومن أمثلتها، قد تكون أدخلت عليها بعض العمليات الإنتاجيةذ إ،الخام

و مـن    ،يا أو جزئيا في إنتاج المنتجات و لكن تستعمل لتسهيل العمليـات           و هي لا تدخل كلّ     : مهمات التشغيل  -3  

  ؛د، الوقومواد التنظيف :أمثلتها

  و ،ها لا تدخل في إنتاج المنتوج     وهي التجهيزات و الآلات الرئيسية في المصنع و من الطبيعي أن           :التجهيزات الآلية  -4  

؛نةلكنها تساعد في إنتاجه ولازمة للحصول على مخرجات معي  

تستهلك علـى   و لكن ،إنتاج المنتوج النهائي  ها لا تدخل في     و هي تتشابه مع التجهيزات في أن      :  الأجهزة المساعدة  -5  

  .الجرارات :من أمثلتها و ، أقل زمنيةفترات

  

  تسيير تشكيلة المنتجات: المطلب الثاني

 العديـد مـن المنتجـات       على المؤسسة توفير مزيج يضم     ،جات و الرغبات من مستهلك إلى آخر      ف الحا نظرا لاختلا    

  . بإمكاا السيطرة على إشباع تلك الحاجات و الرغبات المختلفة بتقديم منتوج واحد ليسه لأن،المختلفة

   تعريف تشكيلة المنتجات :الأولالفرع 

تي تباع   أو الّ  ،درج تحتها من الأصناف المتشاة في استعمالها      نوط المنتجات و ما ي    مجموعة خط "ها  أنيمكن تعريفها على       

  .2"تي تباع ضمن مدى سعر معين أو تلك الّ،تي توزع عن طريق نفس منافذ التوزيعنفس اموعة من المستهلكين و الّل

  فهاو لقد عر )P.Kotler, B.Dubois(  ها و تقـوم بمهامهـا بـنفس         فيما بين  مجموعة من المنتجات المرتبطة   "ها  على أن

  .3" أو تباع في نفس نقاط البيع أو بنفس السعر،المستهلكيننفس الطريقة  ل

 ـ       متكو المنتجات    تشكيلة أنّقول  ال يمكن   ،مة التعاريف المقد   هذه من خلال     تي نة من مجموعة من المنتجات المتجانسة و الّ

ي نفس الحاجاتتلب.  

  
                                                 

  .217ص ، مرجع سبق ذكره،مبادئ التسويق، نبيلة عباس محمد فريد الصحن، 1-

  .155 مرجع سبق ذكره، ص أصول التسويق، رائف توفيق، ناجي معلاّ، 2-
3- P .Kotler, B.Dubois, Kevin Lane Kaller, Marketing management, 12ème édition, Pearson education, Paris-France-,          
   2006, p94. 
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   عادهاتحليل أب: الفرع الثاني

   :1 و هي،بشكل عام توجد أربعة أبعاد رئيسية لتشكيلة المنتجات   

 يعطي للمؤسسة القدرة علـى      البعد و هذا    ،تي تمتلكها المؤسسة   الّ ر عن خطوط الإنتاج المختلفة    و هو يعب  : تساعلاا -1  

  ؛كينلللمستهرغبات المختلفة التنويع منتجاا دف تلبية الحاجات و 

 ـ    ،من خطوط الإنتاج في المؤسسة     يقصد به عدد أشكال المنتوج في كل خط          و: لعمق ا -2    قـادرة   هاو هذا البعد يجعل

  ؛على إشباع حاجات و رغبات عدد من المستهلكين لنفس المنتوج و إعاقة حركة المنافسة

  ؛ على مجموعة من المنتجات الفرعية الخاصة بمزيج المنتجاتيدلّ:  الطول-3  

 أو منافذ   ، العملية الإنتاجية و الاستخدام النهائي     :صد به التكامل أو الارتباط بين المنتجات من ناحية        و يق : ق التناس -4  

  . المستهلكين أو مجموعات،التوزيع

  راراا ق: الفرع الثالث

و توجـد العديـد مـن        ،آخـر يرات في تشكيلة منتجاا من حـين إلى         يعادة ما تقوم معظم المؤسسات بإجراء تغ         

   :2 ما يلينذكربينها ومن  ، اختيارهالهاتي يمكن اتيجيات الّالاستر

 سواء بتقديم منتجات جديدة مرتبطـة       ،وسيع تشكيلتها الحالية  يمكن للمؤسسة أن تقوم بت     : منتجات جديدة  إضافة -1  

    ؛ابالمنتجات الحالية أو غير مرتبطة 

و في هذه الحالة تكون      ، الحالية ا تحسينات على منتجا   تقوم بعض المؤسسات بإجراء   :  تحسينات في المنتجات   إجراء -2  

  ؛ بكثير من مثيلتها عند إضافة منتوج جديدبة عن هذه الإستراتيجية أقلّرتتدرجة الخطورة الم

و الإبقاء   ،تشكيلة المنتجات من  ات غير المربحة     المؤسسات باستبعاد المنتج   تقوم بعض :  التخلص من بعض المنتجات    -3  

إذ ينبغي دراسة تأثير ذلك على       ، بعض المنتجات أو الخطوط     حذف لكن يجب توخي الحذر عند     ،ربحة منها المعلى  فقط  

  ؛ المؤسسة بصفة عامة من جهة أخرىربحيةو  ،ها من جهة تشكيلة المنتجات كلّربحية

 الأعلى عندما تضيف إلى      الحالة تقوم المؤسسة بالمتاجرة إلى     و في هذه   :إلى الأعلى و إلى الأسفل    ) التمديد(تاجرة   الم -4 

ا من المنتوج الحالي ذو السعر المنخفض ، بسعر مرتفع وجودة عاليةاا منتوجخط منتجادف زيادة مبيعا،  و قد تقوم  

دف تـشجيع الطلـب علـى        ، بسعر منخفض  الى خط منتجاا منتوج   ا تضيف إ  مالمؤسسة بالمتاجرة إلى الأسفل عند    

  .لعالية و السعر المرتفعالمنتوج الأصلي ذو الجودة ا

  

  دورة حياة المنتوج:المطلب الثالث 

   يمر       المنتوج بمراحل مختلفة من وقت طرحه أو  هـذه   و تعـرف   ،منـه ذي يتم فيه سحبه     ة في السوق إلى الوقت الّ     ل مر 

  ".دورة حياة المنتوج"  بـالمراحل

                                                 
  .188 ، ص 2004 ،-الأردن-انية، دار مكتبة حامد، عمان، الطبعة الث كمي تحليليلمدخ: ستراتيجية التسويقمحمود جاسم الصميدعي، إ 1-

  .223- 220ص ص  مرجع سبق ذكره، ،مبادئ التسويق نبيلة عباس،  محمد فريد الصحن،2-
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  تعريف دورة حياة المنتوج : الفرع الأول

 دورة حيـاة   و هـي أنّ ،ها ترتكز على فكرة واحـدة  أنالتعاريف حول دورة حياة المنتوج إلاّلقد وردت العديد من      

 تنمو ثم تـصل  لعة ثمّ تولد الس " :هات على أن  فو لقد عر   ،ن اتجاه الطلب على المنتوج    ذي يبي المنتوج تشكل الإطار الزمني الّ    

  .1" ثم إلى مرحلة التدهورالنضجإلى مرحلة 

ها تـسمح   لة في أن   و المتمثّ  ،ة هذه الأخيرة   يهتمون بمراقبة المنتوج خلال هذه الدورة نظرا لأهمي        لتسويقلذا نجد رجال ا      

 و بتخطيط السياسة التسويقية لكل مرحلـة مـن       ، جهة وتبيان خصائص كل مرحلة من     د لحافظة المنتجات  بالتحليل الجي

  . 2جهة أخرى

   تحليل مراحلها :الفرع الثاني

   مرحلة التـدهور   ،مرحلة النضج  ،مرحلة النمو  ،مرحلة التقديم : " خلال دورة حياته بأربعة مراحل و هي        المنتوج يمر"، 

ح في الشكل المواليكما هو في موض:  

  دورة حياة المنتوج: )1-1(شكل رقم ال

  

  
 

.329p, itC. pO , management Marketing,Dubois.B, ertlko.P : Source        

  

تقديم  مرحلة ال:لاأو  

   :3زاا مميو من أهم ،تي يتم فيها تقديم المنتوج إلى السوقو هي المرحلة الّ   

  ؛ا أدى إلى ارتفاع الأسعار مم، ارتفاع تكاليف الإنتاج بسبب انخفاض كمية الإنتاج-1  

  ؛ وقد تكون سالبة في المرحلة الأولى من التقديم،ودية الأرباح منافسة ضعيفة مع محد-2  

 ،المنتوج بغرض تعريف المستهلكين ب    ،خذ شكل الإعلان التعريفي   ذي يت ارتفاع نفقات الترويج و خاصة الإعلان الّ       -3  

  ؛الخ... ،منافعه ،استخدامهكيفية 

  .دة في مناطق مختلفةتوزيعية محدبقنوات عدم التوسع في قنوات التوزيع و الاكتفاء  -4  

                                                 
  .180ص مرجع سبق ذكره، ،مبادئ التسويق عبد الغفور عبد السلام، زياد محمد الشرمان، - 1

2- D. Lindon, J Lendrevie, Mercator ,  7 ème édition, Dalloz, Paris -France-, 2003, p 315.  
  .185ص  مرجع سبق ذكره، ،مدخل تحليلي :إستراتجية التسويق  محمود جاسم الصميدعي،3-
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   مرحلة النمو:ثانيا

لية  نتيجة لاستمرار المستهلكين الأوائل في عم      ،زيادة بمعدلات سريعة  الدأ مبيعات و أرباح المنتجات ب     في هذه المرحلة تب      

ق أن يتخذ القـرارات     سوو في هذه الحالة يجب على الم       ،نافسة الم  اشتداد ا يؤدي إلى   مم ،الشراء مع ظهور مستهلكين جدد    

  :1التالية

  ؛ مع البحث عن قطاعات سوقية جديدة،يا جديدة له المنتوج و إضافة مزا تحسين و تطوير جودة-1  

  ؛و تخفيضها قليلاأ الأسعار المحافظة على نفس مستويات -2  

  ؛لسوقل زيادة عدد موزعي المنتوج و البحث عن منافذ توزيعية جديدة لضمان التغطية الدائمة -3  

  4-يلي و إقناعيضإلى إعلان تفريفي ل الإعلان من إعلان تع تحو.  

   مرحلة النضج :اثالث

ز هذه المرحلة بطول فترا مقارنـة بالمراحـل          و تتمي  ، المبيعات ضفي هذه المرحلة تبدأ الأرباح بالانخفاض بسبب انخفا          

  : 2خذ القرارات التاليةيتو في هذه الحالة يجب على رجل التسويق أن  ،السابقة

  صعيد الحجم أو عدد أشكال المنتوج؛ى لإنتاج الواسع علل الاحتفاظ بنفس الاتجاهات المختلفة -1  

  ة لتنشيط المبيعات؛خير كوسيلة مهمو اعتبار هذا الأ ، التخفيض التدريجي في السعر-2  

  ؛ محاولة التفتيش عن قنوات توزيعية في أسواق جديدة-3  

  .لهداياا المسابقات و تقديم  تنظيم تركيز الجهود الترويجية على تنشيط المبيعات عن طريق-4  

   مرحلة التدهور :رابعا

ر في الأنماط الاستهلاكية     بسبب التغي  ا إم ، أسرع من المرحلة السابقة     بنسب في هذه المرحلة تميل المبيعات نحو الانخفاض         

3ة القرارات التاليخذ يتو يمكن لرجل التسويق أن ،رأو لظهور منتجات جديدة أكثر تطو :  

  ؛أو حذفه من خط منتجاا شكال الرئيسيةالأكتفاء ب التقليص من أشكال المنتوج و الا-1  

  استخدامه كوسيلة لتنشيط المبيعات؛ التخفيض السريع في السعر و -2  

  ؛ة التقليص من القنوات التوزيعي-3  

  .فة لتنشيط المبيعاتيام بجهود مكثّي مع القير التركيز على الإعلان التذك-4  

  

  منتوج الخصائص المرئية لل: المطلب الرابع

 ،صورة و شهرة العلامة    ؛هيف طريقة تغل  ؛ هتصميمجودته؛   : على ا تفضيل المستهلك لمنتوج ما يكون بناء      بت أنّ ثالواقع ي    

العـاملين الآخـرين    و  الجودة سنتناولها في المبحث المـوالي،      اأم ، من التغليف و التصميم    لب كلاّ طتناول في هذا الم   نو س 

  . الفصل الثاني في بنوع من التفصيلاسنتناولهم

                                                 
  .186 ص ،مرجع سبق ذكره ،مدخل تحليلي :إستراتجية التسويق محمود جاسم الصميدعي، 1-

 .187-186  صص، نفس المرجع 2-
  .187-186 ص ص ،نفس المرجع 3-
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    التغليف:الفرع الأول

   ة في تحقيق مستوى الإشباع لدى المستهلكيحتل التغليف درجة مهم.  

تعريف التغليف :لاأو   

  .  1" الخارجيه و غلاف المنتوج بتصميم و إنتاج عبوةتي تممجموعة من الأنشطة الّ"ه أنيمكن تعريف التغليف على    
ل اتصال بـين المـستهلك و       ل أو و هو يمثّ   ، محتوى يعرض المنتوج من خلاله للبيع      و أ إطارأي  "ه  ف أيضا على أن   ركما ع 

  . 2"المنتوج

ويعر   تعريفـه و    ،زينـه تخ ، نقله ،ماية هذا المنتوج  لحمل  تي تسمح أو تستع   مجموعة من العناصر المادية الّ    "ه  ف أيضا على أن   

  .3"استعماله من طرف المستهلك

بخلاف التعريـف    فقط،" المظهر الخارجي "ادية   العناصر الم   حصر التغليف في   ه قد تمّ  ل التعريف الأول أن   يظهر من خلا     

 فهو بمثابة تعريـف شـامل إذ        ،ا التعريف الثالث   أم ،تحقيق الاتصال بين المنتوج و المستهلك      دوره في    أضاف فقد   ،الثاني

يةالتقنية و الاتصال" التغليف بنوعيها فن وظائتضم."  

  مكونات التغليف  :انياث

  :4 هما، ويني يمكن تحليل التغليف من مكونين أساس  

 و  ، نقـل و تخـزين المنتـوج       ،تي تساعد و تستعمل لحماية    ز بين عناصر التغليف الّ     مصطلح المحتوى يمي   إنّ: المحتوى -1  

  ؛"نظام الفتح أو الغلق ،شكل الغلاف ،المواد المستعملة"هي

  مكـان عـرض  ،الأشـكال والألـوان  "ح الديكور يرجع إلى العناصر المرتبطة بالتغليف وهي     مصطل إنّ :الديكور -2  

  ". هاو عدد بطاقاتالشكل  ،النصوص

  ة التغليف  أهمي:ثالثا

  يعد التغليف أحد العناصر الأساسية المكو نة للمنتوج لأنكعليه ت و،ز صورته في ذهن المستهلكه يعزمن أهمي5هته في أن:  

  ذي لم يستعمله من قبل؛ المنتوج الّمح للمستهلك بتكوين صورة عن جودةس ي-1  

  تهلكين و تقوية رغبتهم في الشراء؛ب نظر المسذ و ذلك راجع لقدرته على ج، بائع صامت-2  

  .لعلامة من بين العلامات المنافسة يعمل على تمييز ا-3  

  مهام التغليف: رابعا

  :6هما، وين يمكن تقسيم مهام التغليف إلى نوع  

   تخزينه و المحافظة على المحيط؛،نقله ، و هي تكمن في الحفاظ على المنتوج و ذلك لتسهيل استعماله: المهام التقنية-1  

  : و هي ،للتغليف وظائف أخرى ،إلى جانب هذه الوظائف التقنية :المهام الاتصالية -2  
                                                 

  .241ص  مرجع سبق ذكره، مبادئ التسويق، نبيلة عباس، مد فريد الصحن،مح 1-
  .209ص   ،2003 ،-الأردن- ، دار حامد للنشر و التوزيع، عمان معاصرةممفاهي: التسويق  نظام سويدان، شفيق إبراهيم  حداد، - 2

3- D. Lindon, J.Lendrevie, Mercator, Op, Cit, pp274 -276. 
4 - Ibid, pp274-276. 
5- D.Lindon, Frédéric Illat, Marketing , 4ème édition, Dunod, Paris-France-, 2002, p83. 
6- Ibid, pp279-283. 
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   ؛"الألوان و الشكل"ستهلكين من خلال تصميمه وهنا يكمن دور التغليف في جذب نظر الم: الأثر المرئي -  

و بالنسبة إليه   لة  رها سه  إعادة تذكّ  نّإو عليه ف   ،لعلامةاالة المستهلك يعرف مسبقا      وفي هذه الح   :العلامةالتعرف على    -  

  ؛هااسملا يحتاج إلى قراءة 

  : هما ، وه في وظيفتين أساسيتين التعريف بالمنتوج بالنسبة لتغليفه يمكن طرح مشكلإنّ :التعريف بالمنتوج -  

  ؛اتهز صفه بمجرد النظر إلى غلافه سوف يمينإإذا رأى المستهلك منتوجا لا يعرفه ف       *

  . هذا يسمح له بمعرفة مختلف أنواع التشكيلةنّإف ،إذا كان المستهلك يعرف العلامة من قبل*       

  .نقل صورا و ةمعلاال بذلك تمييز عنىيو  :عق عن التموبيرالتع -  

    التصميم:الفرع الثاني

   ا في جذب انتباه المستهلك نحو المنتوجيعتبر التصميم عنصرا مهم.  

تعريف التصميم : لاأو  

    لقد عر   دف المؤسسة من خلالها      "ه  ف التصميم على أن إلىطريقة  ـا في ذهـن           تكوين تصور أو خلفية عـن منتجا

  . و بتغليفهبهق بالمنتوج فقط بل لا يتعلّو هذا التصميم  ،1"المستهلك

  التصميم مهام :ثانيا

   للمظهر الخارجي للمنتوج دورا جد فهو يسمح بـ ،مهم  :  

  ؛ وتمييزه عن غيره من المنتجات، مرحلة النضج أو التدهورإلىذي وصل  تقديم المنتوج الّإعادة -1  

  ؛ماالجمال و توسيع اختيار تلبية حاجات و رغبات المستهلكين الباحثين عن -2  

  . تبرير السعر المرتفع للمنتوج من أجل مواجهة المنافسة-3  

  د المعايير الخمسة للتصميم الجي:ثالثا

  :2 المعايير التاليةد التصميم الجي أن يتضمن يجب   

  ؛"نتهصيا ،تسهيل استعمال المنتوج"تي بإمكانه تحقيقها معناه مختلف المنافع الّ:  التشغيل-1  

 و تـسهيل عمليـة      ،ن المنتوج النهائي من جهة    ام إدماج مختلف القيود الإنتاجية من أجل ضم       على المصم :  الكفاءة -2  

  فيض تكاليف الإنتاج من جهة أخرى؛الإنتاج بغرض تخ

  ؛ف المنتوج مع استعماله الاجتماعيد يجب أن يكي التصميم الجيإنّ: ف الاجتماعيي التكي-3  

واحـد و  يوجد تصميم  كما يمكن الإشارة إلى أنه لا ،مميزيهدف إلى جعل المنتوج  التصميم   إنّ: لجاذبيةر و ا  الإظها -4  

  تقييم التصميم من مستهلك إلى آخر؛يختلف قد إذ  ،جذاب

 .أو العلامة د بإمكانه أن يرفع من قيمة المنتوج التصميم الجيإنّ: العلامةالمنتوج أو  تبيين -5  

  
 

                                                 
  .106ص ،1990 ،- الأردن -  دار الصفاء للنشر و التوزيع،عمان ، التسويق طارق الحاج و آخرون،1-

2- D. Lindon, J.Lendrevie, Mercator , Op. Cit, pp272 -273.  
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  ر محتوى الجودة نظرة حول تطو:لثانياالمبحث 
الجودة أحد  بذلك   و أصبحت    ،المنافسةاشتداد  رات الاقتصادية و    تزايد اهتمام المؤسسات بمفهوم الجودة نظرا للتغي       لقد   

 ما زاد مـستوى    فكلّ ، نحو المستهلك  اهه خلال توج  ن م أكثرتها  ي أهم ز وتبر ،مو و الاستمرارية للمؤسسة   النمفاتيح تحقيق   

  .ما زادت قيمة المنتوج و صورة العلامة في ذهنه الجودة كلّ

  

   الاهتمام اب أسبا،أبعادها ،الجودة تعريف :الأولالمطلب 

  إلا أنّ  ،ة للشراء مثـل الـسعر     ة مهم  و حج  لقد احتلت الجودة صدارة الانشغالات الرئيسية للمؤسسة باعتبارها دليلا           

  .ة يصعب تحديده بدقّمفهومها واسع و أحيانا مبهم و غامض

  تعريف الجودة  :الأولالفرع 

قة و  تي تعني طبيعة الشخص أو الشيء وقديما كانت تعني الد          الّ و) Qualitas(اللاتينية  يرجع مفهوم الجودة إلى الكلمة         

  .الإتقان

مواصفة فت حسب ولقد عر) ISO 8402 :1994(مجموعة من الخصائص "ها  على أنوالخـدمات  زة للمنتجاتالممي، 

  .1"تعطيها القدرة لإشباع الحاجات المعلنة و الضمنية تيالّ

  :ل في تتمثّ ،2 بتقسيم مفهوم الجودة إلى خمسة مداخل1988 عام ) Garvin (وقد قام

  1-    المدخل المبني على التالمثاليةق و   فو: تعر      ها مفهوم مطلق    ف الجودة وفق هذا المدخل بأنأعلى مـستويات    ن ع ريعب 

يتها من طرف   ؤ و تمييزها بمجرد ر    ، لا يمكن تعريفها و لكن نستطيع التعرف عليها و الشعور ا           بالتالي ،زوالتميق  فوتال

  ؛المستهلك

 أو عنصر من العناصـر      ه على خاصية  ئل الجودة بالنسبة للمنتوج درجة احتوا     تمثّ: ني على أساس المنتوج   ب المدخل الم  -2  

لجودة ا فالمنتوج ذو ،نة لهالمكو؛ ذو الجودة الرديئةالمنتوج يكون أقوى من ةدالجي 

دها المستفيد  دة يحد  فمن وجهة نظرهم الجو    ،يأخذ ذا المدخل رجال التسويق    : المدخل المبني على أساس المستفيد     -3  

  خر؛آعليه فهي تختلف من شخص  إلى  و،الحاجاترة المنتوج على تلبية  قدا فهي إذ،و ليس المنتج

ف الجودة على أسـاس مطابقـة        بحيث تعر  ،يأخذ ذا المدخل رجال الإنتاج    : دخل المبني على أساس التصنيع    الم -4  

  دة مسبقا؛ و الخدمات لمواصفات التصميم المحدالمنتجات

تفيد أقصى مـا  م للمستي تقد أفضل جودة هي تلك الّ      يرتكز هذا المدخل على أنّ     :ني على أساس القيمة   بالمدخل الم  -5  

  .ممكن بأقل سعر هحاجاتأي تلبية  ،كن مقابل ما دفعهيم
 
  
 

                                                 
1- Daniel Duret et Maurice Pillet, Qualité en production de l’ ISO 9000 aux outils de la qualité, 3ème édition, Les éditions 
   d’organisation, Paris- France-, 2000, p19. 
2- Laupare Bertrant, La qualité s’il vous plait, Les éditions d’organisation, Paris-France-, 1992, p17. 
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 فالوظيفـة  ،بان مختلف وظـائف المؤسـسة      يأخذ في الحس   ،للجودة وفقا لهذه المداخل الخمسة    ) Garvin ( تعريف إنّ   

 المستهلكين حاجاتل على تلبية    لعمل ام الجودة وفق  التسويقية تقي ، بـالجودة   ا وظيفة البحث و التطوير فينصب انشغالها      أم 

زة للمنتوجوفقا للخصائص الممي،لمنتجات للمعاييربمطابقة ا ا بالنسبة للوظيفة الإنتاجية تقاس الجودة أم.  

        ها عبارة عن مجموعة من الصفات و الخصائص الّ        و منه يمكن تعريف الجودة بأن ا المنتوج أو الخدمة    تي يتمي ـ  ،ز  تي و الّ

ئهميث تصميم المنتوج أو تصنيعه أو قدرته على الأداء في سبيل الوصول إلى إرضاي حاجات المستهلكين سواء من حتلب.  

   أبعاد الجودة:الفرع الثاني

 ـ ،تجاوزها أو   المستهلكين الجودة هي قدرة المنتوج أو الخدمة على إشباع حاجات و رغبات             نّأباعتبار       قياسـها   نّإف

المنتوج أو الخدمة اعتبر ذا جودة عالية       رت في د بعدد من الخصائص أو الأبعاد إذا توفّ       يتحد ،   دهاو لقد حد )Garvin(   في  

  : 1 هيو ،ثمانية أبعاد

قياس أداء المنتجـات يـسمح   ف ،د بالخصائص الأساسية لوظائف المنتوجفهو يحد ، قياسهانالأداء صفة يمك  :  الأداء -1

  ؛بتصنيفها

 ةالمصداقي لإظهار و من بين المقاييس المستعملة       ، معين داءأ   أو عجز المنتوج في    داءالأتقاس باحتمال سوء    :  المصداقية -2

  ؛"الوقت المتوسط بين العجزين"هو

ة  و تصبح من معايير الشراء الهام      ، لمنتوج ما في إقدام المستهلكين عليه      ةتسهم الخصائص الثانوي  :  الخصائص الثانوية  -3

  ؛ وظائفها،ناا الأساسيةمكو ،ئصها خصا:كانت المنتجات المعروضة في السوق متماثلة فيإذا خاصة 

  ؛ذي يضمن التطابق بين الخصائص المعلنة و الخصائص الحقيقيةفالمنتوج ذو جودة العالية هو الّ:  المطابقة-4

 المنتـوج بعـد      لأنّ ةو لا يمكن مزج الديمومة مع المـصداقي        ،نتوج الممكنة قبل تلفه   ة استعمال الم  هي مد  : الديمومة -5

  ؛ةد الديمومة دون أن يكون ذو مصداقيبح جيالتصليح قد يص

ر هنـا بدراسـات و استـشارات        مق الأ و يتعلّ  -وع بخدمات قبل البيع     بكل منتوج يكون مت   : الخدمات الملحقة  -6

ق الأمر بخدمات مساعدة تسمح باستعمال المنتوج في         و يتعلّ  -و خدمات ما بعد البيع     ،-لاختياراتا غةلمساعدة و صيا  

  ؛-التركيب و الصيانةأحسن الظروف ك

 هذا البعـد بالـشكل العـام للمنتـوج و           أي يهتم  ،لة لديه  بالخصائص المفض  المستهلك إحساس:  الطابع الجمالي  -7

 و ترتيبهم للأولويـات     يلامضتفر على   بحيث تؤثّ  ، و رغبات المستهلكين   اجات وهي تخضع لح   ،تي يحتويها الكماليات الّ 

  ؛نافسةبين المنتجات الم

 ،ر معلومات كافية لدى المستهلك عن خصائص المنتـوج        توفّعدم    حالة هذا البعد في  على  يعتمد  : ودة المدركة  الج -8  

حيث لا يتم الحكم على المنتوج مـن         ،قارنة بين المنتجات المنافسة   الم مقاييس غير منشورة عند القيام ب       إلى  يلجأ لذا فهو 

                                                 
  .510ص  ،2000 ،- الأردن-عمان دار وائل للنشر، ،إدارة الإنتاج والعملياتلي، عأحمد  عبد الستار،: *أنظر 1-

  .21، ص2003، - الأردن-ن وائل للنشر، عمار، دامفاهيم و تطبيقات: الجودة الشاملةة إدار،محفوظ أحمد جودة**           

  .48 ص، 1998 عين شمس، مصر، ة ماجستير، جامعمذكرة، قياس رضا العملاء عن جودة السلع الاستهلاكية المعمرةالعزيز مصطفى، رشا حسين عبد ***          

**** Jean Claude Tarondeau, Stratégie industrielle, 2ème éditions ,Vuibert , Paris-France- , 1998, p 236. 
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    ر علـى    ثلاث مجموعات تؤثّ   إلى الأخيرةو يمكن تقسيم هذه      ،ما وفق مقاييس شخصية   خلال خصائصه الموضوعية و إن

  : 1 هي و،إدراك المستهلك لجودة المنتوج

  ؛...  ، أراء الأصدقاء و المعارف،تحتوي على صورة العلامة:  اموعة الأولى قبل الشراء- 

  ؛...، الإصلاح سياسة، الضمانط شرو، تعليقات رجال البيعتشمل: اموعة الثانية عند نقطة الشراء - 

  ؛...،ر قطع الغيار و خدمات ما بعد البيعتوفّ ،والاستلام سهولة التركيب تتضمن:  اموعة الثالثة بعد الشراء-  

  .يتوفر في المنتوج أكثر من بعد في نفس الوقتقد إذ  ،البعض بعضها  هذه الأبعاد ليست منفصلة عن في الواقع إنّ

   لجودةأسباب الاهتمام با :الفرع الثالث

  : 2يرجع اهتمام المؤسسات بالجودة إلى الأسباب التالية   

  ؛ة للشراء مثل السعر بمثابة حجي، فهللمستهلكين الأساسية المتطلبات أصبحت الجودة من -1  

  ؛مهكسب ولائ ثمّ و من ، بتقديم منتجات ذات جودة عاليةالمستهلكين إرضاء و الإشباع رفع مستوى -2  

  ؛المؤسسة و تمييزها عن المنافسين وة العلامةصور تعزيز -3  

  ؛ الزيادة في المبيعات و الأرباح و الحصة السوقية-4  

  ؛ التخفيض من تكاليف عدم الجودة تعظيم استعمال موارد المؤسسة و من ثمّ-5  

  . أسواق جديدةإلى الرغبة في الدخول -6  
  

  ر مفهوم الجودةمراحل تطو: المطلب الثاني

   لقد مرعلى النحو التاليإليها الإشارة انن يمكوالآن،  غاية إلىدة منذ العصور القديمة  مفهوم الجودة بمراحل متعد  :  

 مرحلة الفحص : الأولالفرع 

و ذلك من خلال اهتمام المصريين القدامى بالنقوش الفرعونية ذات           ، سنة لافآعة   سب إلىترجع بداية الاهتمام بالجودة        

نـشطة  د عملية بناء المعابد المصرية القديمة و طريقة طلائها على وجود عمليات الفحص و الرقابة لأ               تؤكّ و ،ةقة المتناهي الد

  .3لتأكد من مستوى جودة الأداءلالبناء 

 الـصناعية و الـتحكم في       ة الثـور  ظهورلقد ظهر مفهوم الجودة في ميدان الصناعة في اية القرن التاسع عشر مع              و   

ق مفهوم الجودة علـى خـصائص   لقد طب و،نتجات تبادلية ذات وظائف متماثلة ظهور م إلىا أدى    مم ،يةالإنتاجالعمليات  

 و قد نشرت أولى المعايير الخاصة بالمنتجات في بداية القرن التاسـع       ،الصناعات التحويلية مع احتفاظها بمجال تغيير محدود      

 مخترع تنظـيم    )Taylor(و لقد اعتبر     ،وى الجودة لتأكد من مست  ل و ذلك    الفحص الجودة شكل    إدارة أخذت   و ،عشر

  .4ش هو المسؤول عن مستوى الجودة في العمل المفتالعمل أنّ

  

                                                 
  .48، ص مرجع سبق ذكره، ضا العملاء عن جودة السلع الاستهلاكية المعمرةقياس ر ، عبد العزيز مصطفى ين رشا حس1-

2- Detrie Philippe, Conduire une démarche qualité, Les éditions d’organisation, Paris-France-, 2001,  pp 54-62. 
  .51-50 ، ص ص2006 ،-الأردن- عمان دار الصفاء للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، ،إدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاء  مأمون سليمان الدرادكة،3-

4- Jean Marie Gogue, Management de la qualité, 3ème édition, édition Economica, Paris-France-, 2001, p233. 
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   مرحلة الرقابة على الجودة:الفرع الثاني

 دف 1924ث دائرة تأكيد الجودة عام احدل من قامت بإأو(Dell Téléphone Laboratories)  ةعتبر مؤسست   

و قد تضمنت هذه الدائرة العديد من المهندسين و الباحثين           ، بغرض تلبية حاجات المستهلكين    الإنتاجيةالتحكم في العملية    

ين على جودة المنتجات النهائيـة مـن   يرخحيث ركز هذين الأ Walter A.Shewart)  و (E. Deming هممن بين

 أو عدم جودة هذه المنتجات من خلال         و يتم الحكم على جودة     ، أجريت على عينات عشوائية     الّتي خلال نتائج التجارب  

 قياس الجودة خلال مراحل العملية      جهوده لتحليل و شرح مشاكل     Shewart) ( و لقد سخر     ،ملاحظة نتائج هذه العينة   

  في ذلك الوقت لتأثير نظريـات     تخضع  وقد كانت الصناعة     ، للجودة الإحصائية و استمر في دراسة مبدأ الرقابة        ،الإنتاجية

(Taylor) ّمـن  إنتاجها إعادة  أو رفض المعيبة منها المنتجات ثمّ  فحصذي اعتبر مراقبة الجودة عملية سهلة تقتصر على          ال 

 هذه العمليات متفاعلـة     أنّ Shewart) (و لقد أظهر   ، من جهة أخرى   الإنتاجو مستقلة عن عمليات التصميم و        ،جهة

 اع وضع نظرية تسمح بتفادي الأخطاء و البحث عن أسباا          فبدراسة الاختلافات الطارئة على المنتجات استط      ،فيما بينها 

  .1الإصلاحقابة و رل تخفيض تكاليف امع

ا أدى  مم ،عة بعد الحرب العالمية الثانية ارتفع الطلب على المنتجات المصن         هلأن ،لم تلقى نجاحا  Shewart) (لكن نظريات    

 Dell Téléphone) قـام مهندسـو مؤسـسة   1947سـنة  و في  ،كمية ممكنة دون الاهتمام بالجودة أكبر إنتاج إلى

Laboratories) و الّ  ، للرقابة على الجودة   الأمريكية جمعية سميت بالجمعية     بإنشاء     ا في انتـشار  تي لعبت لاحقا دورا مهم

 . الجودةإدارة

 فيها علـى   أكد حيث،بتلقينها للخبراء اليابانيين ) Shewart ( بتطوير فلسفة )  (E. Deming قام1950وفي سنة    

 الجودة أصبح الاعتمـاد     إدارةم في    و خلال السبعينيات و مع التقد      ، في جميع المراحل   الإحصائية الأساليبضرورة تطبيق   

 بل التأكيد على الجودة من خلال وضع المعايير و          ،ة المنافسة  لمواجهة شد   بمفرده كافيملائم و غير    على مراقبة الجودة غير     

  .2لجودةالمقاييس الدولية ل

   مرحلة تأكيد الجودة :الفرع الثالث

رة للعمليـة   كرت للنتائج الم  الإحصائي لمراقبة الجودة عن طريق التحليل       الإحصائية مبدأ الرقابة على الطرق      إدخال لقد تمّ    

 ةزماللاّديلات   التصحيحات و التع   إحداث  ومن ثمّ  ،ر العشوائية من الظواهر المنتظمة    تي تسمح بتحديد الظواه    الّ ،الإنتاجية

ق من خلال نظام    تي تطب  الّ ،جميع الأنشطة المخططة و التنفيذية و الفورية      " ه  ف هذا الأخير بأن    و يعر  ،بغرض تأكيد الجودة  

  .3" سيحقق الجودة المطلوبة  المقدم العملفي أنّللمستهلك الجودة لتعطي ثقة كافية 

قـة   الثّإعطاءوضع مجموعة من الاستعدادات النظامية قصد  "هعلى أنChristian Maria ( (من طرفف رعو لقد    

 .4"  الجودة المطلوبة إلى في الوصول للمستهلك

                                                 
1- Frédèrik Mispllblan Beyer, Au-de la démarche qualité : condition de travail et politique de  bonheur, 2ème édition,      
    Augmentée éditions, Paris-France-,1999, p 52. 
2- Latton  Michel, Maîtrise les processus de l’entreprise guide opérationnel, L’édition d’organisation, Paris-France-,       
   2000, p15.    

 . 7، ص2001 مصر، ، إيثارك للطباعة و النشر و التوزيع،علمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملةالدليل البد الفتاح حمود،  ع3-
4- Christian Maria, La qualité des produits industriels, Dunod, Paris-France-, 1997, p67. 
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  .للمستهلكقة ح الثّة يكمن في من الهدف من التركيز على تأكيد الجود التعريفين يمكن القول أنّهذينمن خلال 

 بأنـشطة   اء بد ،و يشمل باقي وظائف المؤسسة و أنشطتها      هف الإنتاج لأبعد من عمليات     دت فنطاق تأكيد الجودة يم    ،اإذ   

يم المنتوج و خدمات ما      بتقد اءهانت ،الإنتاج المستهلكين مرورا بالموارد  البشرية وعمليات        حاجاتالتسويق للتعرف على    

 لإعطـاء سسة لتزام من طرف المؤا"ه ف تأكيد الجودة على أنذ عرإ Yoshia Kando) ( د عليه و هذا ما أكّ،بعد البيع

  .1 "هاتي ترتكز على الاهتمام بالجودة من طرف الّ، عن طريق نشاطاا التحسينيةللمستهلكين إشباعأكبر 

تفاديها ـدف تحـسين   ه يسمح بتقييم فعالية نظام الجودة بصفة مستمرة لاكتشاف أسباب القصور و        أن إلى بالإضافة   

  . 2 المستهلكين حاجات وتلبية مستوى الجودة

    و  ،)9000 سلـسلة    (ا زاد من مصداقية تأكيد الجودة الشهادات الخاصة بأنظمة تأكيد الجودة كمقاييس الايزو              و مم 

  :في الشكل الموالي نظام الجودة يمكن توضيح طبيعة عمل

  

  عمل نظام الجودة): 2- 1(الشكل رقم 

  
  

Source : Guy Landoyer, La certification ISO 9000 un moteur pour la qualité, 3ème édition, édition D’organisation, Paris 
                -France-, 2000, p37. 

  

  :ن هذا الشكلتضمي

 المسارات و الفرق الضرورية من أجل       ، على الوسائل التكنولوجية و التقنية لتحديد الإجراءات       يحتوي: نظام عملي  -1  

  ؛إنتاج العرض المناسب

 بغـرض الوصـول إلى القيمـة        ،تي تسمح بقيادة النظام العملي    يحتوي على جميع العمليات الّ     :الجودةنظام تسيير    -2  

   . بأقل تكلفةالمستهلكينالمرغوبة و إرضاء 

  

  

  

                                                 
1- Yoshia  Kando,  La maîtrise de la qualité dans l’entreprise, Economica, Paris- France-, 1997, p111. 

  . 40ص ،1995 ،- مصر- المكتبة الأكاديمية للنشر و التوزيع، القاهرة ، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، الرقابة على الجودةال بشير فيلد، د2-
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   الجودة الشاملة إدارة مرحلة :الفرع الرابع

     ـا مـع        الإدارة  تبني مفاهيم  إلىية و العالمية بالمؤسسة     ر في متطلبات الأسواق المحلّ    لقد أدى التغيالحديثة في كل تعاملا 

 و المسؤوليات و    الأهدافد سياسة الجودة و     تي تحد  الّ ، الشاملة الإدارةمجموع أنشطة وظيفة    " الجودة   إدارة و تعتبر    ،محيطها

  .1"الجودة ضمن نظام الجودة و تحسين ، تأكيد الجودة،مراقبة الجودة ،تخطيط الجودة :تطبيقها بوسائل مثل

 المستهلكين عن طريـق  لإسعادق في الأداء وفالت"ها  أن الجودة الشاملة علىإدارة ) Bahart Wakhlu (ف عرو لقد   

يح ح خلال تأدية العمل الص    ن م ،عمل المديرين و الموظفين مع بعضهم البعض من أجل تزويد المستهلكين بجودة ذات قيمة             

2"الأولى و في كل وقت ةمن المر.   

 إلىر فكري شامل و ثقافة جديـدة تـؤدي    و تطو، جديدةإدارية تنظيمية و ثورة جيةيإسترات"ها ى أنف أيضا عل  تعرو   

  .3"تقديم سلع ذات جودة مرتفعة

   رنيفوا  أم فيعر  دف   جيةيإستراتمجموعة من المبادئ و الطرق و الأدوات المنظمة ضمن          " هافها بأنتحفيز المؤسـسة    إلى 

  .4"و غير الضمنية بأقل تكلفةالضمنية الحاجات لتلبية 

 ـ الإدارية الجودة الشاملة هي أحد أبرز المفاهيم        إدارة من خلال هذه التعاريف يمكن القول أنّ           لإجـراء تي ـدف     الّ

 ـ    وافقذي يت وبالشكل الّ  ،التحسينات الشاملة في جميع مراحل العمل      دة و المتفقـة مـع رغبـات        د مع المواصـفات المح

  :والي الجودة في الجدول الم تطوركن تلخيص مراحلوعليه يم ،المستهلكين

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
 

                                                 
1- Daniel Duret et Maurice Pillet, Qualité en production de l’ISO 9000 aux outils de la qualité, Op.Cit.p36. 

  .18ص مرجع سبق ذكره،  ، إدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاءأمون سليمان الدرادكة، م2-
  . 177ص ،2002 ،-الأردن- عمان دار وائل لنشر و التوزيع، الطبعة الأولى،  ،التسويق الصناعي مدخل استراتيجي  أحمد شاكر العسكري،3-

4 - Neuville jean- Philipe,  La qualité en gestion, Revue Française en Gestion, N°18, Mars, Avril, Mai, 1996, p39.  
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  ر الجودةمراحل تطو ):1-1( رقمالجدول 

       .5 ص،2000 ،-ر مص-ة القاهر، الكتب العربيةر دا، الجودة في الإنتاجتأساسيا ،محمد إسماعيل عمر: المصدر

  

فمن مرحلة التأكـد مـن       ،ة جوانب ت عد احل عديدة مس   بمر  مفهوم الجودة مر   ضح لنا أنّ   يت ،من خلال هذا الجدول      

 المستمر و   ين و ذلك بالتركيز على التحس     ،تي أصبحت مسؤولية كل فرد في المؤسسة      و الّ  ، مرحلة التخطيط لها   إلىالجودة  

  . المطابقة المطلوبةإلىصفر معيب بغرض الوصول 

  

   المفكرين في مجال الجودة  أهمإسهامات :الثالثالمطلب 

و قد اسـتمدوا هـذه       ، الجودة الشاملة في بلورة فلسفة حديثة لها       بإدارة المهتمين    من ر الأساسية لعدد  اساهمت الأفك    

تي شكلت في مجموعها     الّ ،د من المؤسسات الأمريكية و اليابانية     يعدالم المستفيضة و تجارم العلمية في       االأفكار من دراس  

الجودة الشاملةلإدارةها حديثا توج .  

  إلـــــــــى  مــــــن

  .التخطيط للجودة  التأكد من الجودة

  .الجودة مسؤولية كل فرد في المؤسسة  دارة الجودةإالجودة مسؤولية 

  .ئة فورادة السييجب رفض الجو   بدون أخطاءإنسانلا يوجد 

  .منع حدوث الأخطاءتعني مراقبة الجودة   مراقبة الجودة تعني التأكد من وجود الأخطاء

  .سون الجودةيذين يق هم الّالمستهلكين   هو من يقوم بقياس الجودةالإنتاجالمسؤول عن 

  .هداف المؤسسةلأالجودة هي ممارسة عملية   الجودة هي مجموعة سياسات المؤسسة

  . و ماليإداري  ويالجودة عمل فن  ي فقط عمل فنالجودة

  . تكلفة عاليةإلىتي تحتاج الجودة المنخفضة هي الّ  فالجودة نشاط مكلّ

تي يمكنهم مـن    يتواجد عمال مراقبة الجودة في المواقع الّ      

  خلالها معالجة المعيب

فيها ن  تي تتمكّ  الّ الأماكنمجموعة مراقبة الجودة تكون في      

  . المعيبلإنتاجامن منع حدوث 

 الفحـص و    والعمل الأساسي موعة مراقبة الجودة ه     

فتيش في مراحل التنفيذ المختلفةالت  

عملها من المستهلك للسلعة و      مجموعة مراقبة الجودة يبدأ   

  .تنتهي به

 سحب عينـات    إلىجه   الجودة يو  لإدارةالنشاط اليومي   

ا مم ، مقبول و مرفوض   إلىو فرزه و تصنيفه      ،الإنتاجمن  

   ارتفاع تكاليف الجودةإلىيؤدي 

 إنتـاج  محاولـة    إلىلإدارة الجودة    يهدف النشاط اليومي  

 تخفـيض  إلىا يؤدي   مم ،منتجات خالية تماما من العيوب    

  .تكاليف الجودة
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   Edwards Deming.W الأفكار المرتبطة بـ :الفرع الأول

 في محاولـة تطبيـق نظريـات        إسـهاماته  الجودة الشاملة من خلال      إدارةورا و قائد    ه مش إحصائيايعتبر هذا الأخير       

)Shewart(       ضرورة قيـام المؤسـسة     على  كما ركز    ،الإحصائيةرائط المراقبة   لخفي الولايات المتحدة الأمريكية بوضعه

  . 1دف رفع مستوى جودة المنتجات و تخفيض تكاليفها،تي تحصل أثناء العملبتقليل الانحرافات الّ

 ـحلقة الجـودة    ح  ل من اقتر   و هو أو   ،و بعد الحرب العالمية الثانية قام بتدريس هذه الأفكار للمهندسين اليابانيين              تي الّ

   :واليح في الشكل الم كما هو موضPDCA*( ( تحمل اسم

  )PDCA( حلقة الجودة:)3- 1(شكل رقم ال  

  

  
  

Source : Shiha Shogi, Grahama Lan, Walden David : 4 Evaluation du management par qualité totale, édition Dunod, 
                  Liège, Paris-France-, 1998, p70. 
 
 

  :هي، ون من أربعة عناصر أساسية هذه الحلقة تتكوضح أنّ يت،من خلال هذا الشكل

  تحديـد مخطـط يـشمل مختلـف        و من ثمّ   ،قة تحليلية وكمية  ريل في تحديد المشاكل الأساسية بط     تمثّي: التخطيط -1  

     ؛التعديلات

       ؛ و يعني به تنفيذ المخطط على أرض الواقع:ريالتطو التنفيذ و -2  

  ؛ل عليها من خلال تنفيذ المخططل في مراقبة الكمية و النوعية لمختلف النتائج المتحصتتمثّ: المراقبة -3  

  . جوة من وراء تنفيذ المخططر تحسين العملية بغرض الوصول إلى تحقيق النتائج الممعناه: التحسين -4  

  

قـت   قد طب  و ، عملية عقلانية  عملية تسمح بفهم و تحسين أي     تلخص هذه الحلقة فلسفة إدارة الجودة و تعتبر كقاعدة             

2الخدمات ،الإدارة ،الطب ،البحث ،ة ميادين كالإنتاجفي اليابان في عد،...  

  

  

                                                 
  .91 ص، 2000، - ن الأرد-  المسيرة للنشر و التوزيع، عمانرالطبعة الأولى، دا ، إدارة الجودة الشاملة كاظم محمود،ير خض1-

* PDCA: Plan, Do, Check, Act.                                                                                                                        
2- Jean Claude Tarondeau, Stratégie industrielle, Op. Cit, p40. 
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    Juran. oseph MJ بـالأفكار المرتبطة  :الفرع الثاني

ذي كان له الأثر البالغ في  الأمر الّ،ات بعملية تدريب مبادئ الجودة لليابانيين خلال فترة الخمسيني)Juran(  متاهلقد    

 و تحـسين الوضـع التنافـسي    تي تضمنت تقويـة بذلك على التجربة الّو ، تلك الفترةفيقت تي طبنجاح برامج الجودة الّ  

  : 1ليودة بالمالية حيث كان يعتقد ما يه الجولقد شب ،للمؤسسة

  ؛ التخطيط للجودة شبيه بالتخطيط المالي و الموازنة-1  

   الجودة شبيهة بالتسيير المالي؛مراقبة -2  

  .ثل تخفيض التكاليفا تحسين الجودة يم-3  

  م و لقد قد)Juran(لقة شاملة ري ط1986  سنةـ ،"بثلاثية الجودة"فت لتفكير في مجال الجودة عر  حة في  مثلما هـي موض

  :الشكل الموالي

  Juranلـ  ثلاثية الجودة :)4- 1(شكل رقم ال

  
  .148 ص ،1997 ،-السعودية- ، الرياض للنشرك، ردم الأولىة، الطبعتطبيقات على القطاع الصحي :الشاملة الجودة إدارة سعيد، خالد بن سعد عبد العزيز بن :المصدر

  

  

  :هي، ون ثلاثة مراحلالجودة تتضمثلاثية   نلاحظ أنّ، الشكل هذامن خلال

صفات ا مو تطوير ،حاجامتحديد   ،تحديد المستهلكين  : من تشمل عملية التخطيط كلاّ   : جودةمرحلة التخطيط لل   -1  

 إلىو نقل نتائج الخطط الموضـوعة   ،بةوق المواصفات و المعايير المطل  تي تحقّ  الّ يةو وضع العمل   ،ذه الحاجات له االمنتوج وفق 

   ؛القوى التشغيلية

 يث تضم ح ، من العيوب   و الحد  الإنتاجيةضرورية لتحقيق أهداف العملية      مرحلة   تعد :مرحلة الرقابة على الجودة    -2  

  ؛زمة التصحيحية اللاّالإجراءات و اتخاذ ،رنته بالأهداف الموضوعة لاستخراج الانحرافات الفعلي و مقاالأداءتقييم 

 الإجـراءات ن خلالها وضـع      م حيث يتم  ،ة في ثلاثية الجودة    هذه الخطوة الأكثر أهمي    تعد: مرحلة تحسين الجودة   -3  

  .ل دف تحقيق الجودة بشكل أفضداءالأات جوهرية في يرزمة لتحقيق تغياللاّ

  

  

                                                 
1- J.I Vachette, Amélioration contenue de la qualité, édition D’organisation, Paris-France-, 1991, p24. 

تخطيط الجودة: المرحلة الأولى  

الرقابة على الجودة: لة الثانية المرح  

  الجودةينتحس:  المرحلة الثالثة
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   rossbyC.Philipe B الأفكار المرتبطة بـ :الفرع الثالث

وشـغل العديـد مـن       ، في شركة أمريكية   الإنتاج حياته العملية بوظيفة مشرف على خطوط        (Crossby)لقد بدأ      

 كتابين مـشهورين    إصدار على   الخبرةته هذه   دو قد ساع   ، سنة 14 منصب نائب مدير لمدة      إلى ى وصل  حت المناصب فيها 

بعنوان لفي مجال الجودة الأو "Qualité is free"ّاني بعنوانوالث "Qualité without tears"،  ّز جهـوده  و قد رك

 ."صفر معيـب  " للجودة و اقترح مفهوم   بول  و عارض فكرة مستوى مق     ،لى أساليب تطوير الجودة و تخفيض تكاليفها      ع

  :1 عوامل تطوير الجودة فيل أهمجهة نظره تتمثّوومن 

  1-؛ة جودة المنتجات و الخدمات أن يكون المستهلكين ذو وعي كامل بأهمي  

  ة؛رات البيئية لهذه الأخير للتغيا تطوير ثقافة الجودة داخل المؤسسة وفق-2  

  . زيادة الحصة السوقية للمؤسسةإلىيؤدي ة لتحسين الجودة  تطوير الأدوات المساعد-3  

اتي  الأفكار الّو من أهم 2 مايلي نذكر منها،جاء :  

  ؛ الموضوعة في التصميمللمواصفات الجودة مرتبطة بشكل أساسي بمطابقة المنتوج -1  

  ؛نع حدوث الأخطاء الوحيد لتحقيقها هو مريق و الط،للإدارة الجودة من المسؤوليات الأساسية -2  

  ؛ أن يكون المعيار الأساسي في المؤسسة هو منتوج بدون عيب-3  

 مطابقـة ذي تدفعه المؤسسة نتيجـة عـدم         الّ " العيني  و  النقدي "من قياس الجودة من خلال معرفة مقدار الثّ        يمكن -4  

 على  من دلّ نخفض الثّ اما  كلّ و ،ةمنخفض على وجود جودة      دلّ منالثّ ما زاد مقدار  فكلّ ،نتجات للمواصفات الموضوعة  الم

    .وجود جودة مرتفعة

   eigenbaumF.Armand V الأفكار المرتبطة بـ :الفرع الرابع

تي جـاء   و من بين الأفكار الّ     ،1983ذي أصدره عام    فهوم الرقابة على الجودة الشاملة في كتابه الّ       ر م ل من طو   أو عدي   

  :3 مايلي منها نذكر،ا

  ؛" درجة رضاه"و ينتهي به " حاجاته "ستهلكبالم نظام متكامل يبدأ الإنتاجيةة  العملينّإ -1  

  ؛دةفات محداص موإلى المستهلك  و رغبات من خلال ترجمة حاجات، ضرورة بناء جودة المنتوج في مرحلة التصميم-2  

  ؛زةيمواد ذات جودة مم بتوريد خلالهذي يلتزم من الّ"  الشريكدالمور" تطبيق برنامج -3  

  ".الجودة عند المنبع" أي مفهوم ،ةزبجودة متمي عمله داءأ كل عامل مسؤول عن -4  

  :4 و هي، و لقد وضع ثلاث مبادئ للجودة،و لقد كان وراء مفهوم تكلفة الجودة

  ؛ي للمؤسسةسجي الأساي أن يكون التحكم في الجودة الهدف الاسترات-1  

  ؛فة بالجودة و ليس فقط على مستوى المصلحة المكلّ، كل مستويات المؤسسة العمل على ضرورة اتخاذ القرارات في-2  

                                                 
1- R.Fcy, J.M. Gogue, L a maîtrise de la qualité, édition Economica, Paris –France-, 1991, p 65. 

  .161 سبق ذكره، صع، مرجتطبيقات على القطاع الصحي:  إدارة الجودة الشاملة خالد بن سعد عبد العزيز بن سعيد،2-

  .172-171 ص ص المرجع، س نف3-

  .59- 58ص ص  ،2002، -الأردن- عمان دار الصفاء للنشر، الطبعة الأولى،  ،لجودة في المنظمات الحديثةاطارق الشبلي،  مأمون سليمان الدرادكة، 4-
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  .و الالتزام بالمراقبة في كل المستويات ،الإبقاء الدائم على تحفيز العمال -3  

  Kaouru Ishikawa الأفكار المرتبطة بـ :الفرع الخامس

   :1ر ما يلي نذكه أفكار و من أهم،بأب حلقات الجودة ) Ishikawa( بلقّ لقد   

  ؛ أيضاما تنتهيوحسين التوبشكل فعلي بعمليتي التدريب   الشاملة تبدأ الجودة-1  

  . و مدى تطبيق برنامج مراقبة الجودة، للجودةالإحصائية استخدام الأدوات إمكانية  مدى-2  

الأسباب و  "يضا اسم منحنى     أ او يطلق عليه   ،ع مصادر الخطأ  لتتب " عظمة السمكة "  فكرة تحليل    )Ishikawa(م  قدكما  

  .في المبحث الثالث من هذا الفصل بنوع من التفصيل إليه سنتطرقما هذا  و، "المؤثرات

   Genichi Taguchi  الأفكار المرتبطة بـ :السادسالفرع 

 ـ الإنتاجيـة  على جودة العمليات     الإحصائيةعلى تطوير الرقابة      العديد من المؤسسات   )Taguchi ( لقد ساعد     ل مث

)Ford ,IBM( ّماتي عمل مستشارا     ال، ا  المفاهيم الّ   بين  ومن من أجـل تحـسين   للآلات المراقبة المستمرة أنّ: تي جاء 

اق رغـم   ل الأداء الـش    على تحم  و يتطلب هذا الأمر تصميم المنتجات بحيث تكون قادرة         ،ال فع يعد جودة المنتجات لا  

  .2الإنتاجت على خط انالتباي

  

   الجودة الشاملةإلى تحليل أبعاد الانتقال :ابعالرالمطلب 

 ،يرات جذرية في أسلوب عمل المؤسسة     ي تغ إحداثإلى    إدارة الجودة الشاملة هي فلسفة إدارية حديثة دف        باعتبار أنّ    

  . على مبادئ و أنظمة تساعدها على تطبيقهاعتمادذا يتطلب منها الال

  ة ة إدارة الجودة الشامل أهمي:الأولالفرع 

  :3 تحقيق ما يلي إلىيؤدي تطبيق إدارة الجودة الشاملة   

  ؛ركين في اتخاذ القراراتا زيادة المشوالمستهلكين،  تحسين المنتجات بشكل مستمر بغرض إرضاء -1  

  ؛فع من الأرباح و الحصة السوقيةالر ، تطوير العمليات الإنتاجية، تخفيض التكاليف-2  

  ؛من مستوى ولائهمفع والرا يسهم في تحقيق رضاهم  ممالمستهلكين  تقليص شكاوي-3  

  ؛فراد في تحسين الأداءالأالة لجميع  و ضمان المشاركة الفع، تحسين عملية الاتصال بين مختلف مستويات المؤسسة-4  

  5-ا يسهم في رفع الكفاءة الإدارية و الإنتاجية تقليص مشاكل العمل مم.  

 الجودة الشاملة في الشكل الموالية إدارةو يمكن توضيح أهمي :  

  

  

                                                 
  .59، ص، مرجع سبق ذكره الجودة في المنظمات الحديثةطارق الشبلي،  مأمون سليمان الدرادكة، - 1

  .59، ص  سبق ذكرهع، مرجإدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاء،  مأمون سليمان الدرادكة2-

                                                                                                           81- 77 ص ص سبق ذكره، ع، مرج إدارة الجودة الشاملةخضر كاظم محمود، *:أنظر3- 

**Polit M.Chistian, La qualité, La revue de la gestion et entreprise, INPED, Boumerdes, N°9, Mai, 1999, p12.      
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   الجودة الشاملةإدارةة أهمي): 5- 1(شكل رقم ال

  
  

  

  

  

  
 
    .299، ص1995 ،ر مص، غريب للطباعة و النشر و التوزيعر دا، التأهيل للايزوتالشاملة ومتطلبا الجودة ة إدار،سلمى ي عل:المصدر 

  

 ، مهم إدارة الجودة الشاملة تساعد المؤسسة على اكتساب مركز تنافسي جد يمكن القول أنّ،الشكلهذا خلال من    

  لهامما يسمح ،"سعر/جودة"و من ثمّ تحقيق أفضل علاقة  ،الإنتاجية في تخفيض التكاليف وتحسين إسهامهامن خلال 

    . توسيع مجال نشاطها وتكوين فرص عمل إضافيةب

   مبادئها:الفرع الثاني

 ، ممكن داءأ أفضل   إلىجل الوصول   أ من    تتبناها  أن دارةللإتي يمكن   ودة الشاملة على مجموعة من المبادئ الّ       الج إدارةتقوم     

  :يلي فيما ةلو المتمثّ

المستهلك التركيز على :لاأو  

ب عليها معرفة الحاجات و الرغبـات المعلنـة و          يجو عليه    ،المستهلكينن بطبيعة علاقتها ب   رهوة م  مستقبل المؤسس  إنّ   

 ،فالبحث عن الرضا يعادل البحث عن تحسين صورة العلامـة          ،لمنتجاا ضمان ولائهم     و من ثمّ   ،إشباعهاالضمنية بغرض   

  :واليحة في الشكل الملقة الموض الحويمكن لها تحقيق ذلك من خلال

 حلقة الجودة): 6- 1(شكل رقم ال

  

  
Source : Ray Daniel, Muser et développer la satisfaction clients : selon la norme ISO 9000, édition D’organisation, 

                   Paris-France-, 2000, p35. 

 تخفيض التكاليف:

. تقليل إعادة التشغيل-  

. تقليل الأخطاء-  

. تقليل التأخير-  

 تحسين استخدام -

 تكوين فرص عمل أكثر

 تحسين الإنتاجية تحسين الجودة

اكتساب مركز تنافسي و 

 استمرارية في السوق

غزو السوق بجودة عالية 

 و سعر منخفض
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  : ه توجد أربعة مستويات للجودةضح لنا أنيت ،من خلال هذا الشكل

ها في أي وقـت و في أي         في تفضيل   و له الحق   ،اى المستهلك الحصول عليه   تي يتمن  و هي الجودة الّ    :المتوقعة الجودة   -1  

  مكان؛

 ؛عني ا مجموعة الخصائص الخاصة بالمنتوج ي: الجودة المرغوبة -2  

 ؛معناها انجاز المنتوج على أرض الواقع : ققةالجودة المح -3  

  . يعني ا المقارنة بين الجودة المرغوبة و الجودة الحقيقية من أجل قياس مستوى الرضا:المدركةالجودة  -4  

   " Leadership "القيادة  :اثاني

ل انخراط عمالها من أجـل      ذي يسه  مع توفير المحيط المناسب الّ     ،تقوم القيادة بوضع الأهداف و وضع مخطط لتحقيقها          

  . 1 هذه الأهدافإلىالوصول 

       تدعيم العمال:ثالثا

تهم في العملية   و تحسيسهم بأهمي   ،ناءالعمال بالثّ ة مقابلة جهود    درك أهمي تو أن     تعبئة القوى العاملة ا    الإدارةيجب على      

 أمامهم العديد من الفرص     لكن تنمية روح الفريق و تحسيسهم بأنّ       ،قتصر ذلك على التعويض المالي فقط     و لا ي   ،الإنتاجية

  .2 في تحقيق أهداف المؤسسةالإسهام  و من ثمّ،ض التكاليفيفتخو  الإنتاجلتطوير 

 و ترسـيخ  ، المساندة من قبل القيادة من أجل دعم ثقافة الجودة الشاملة في المؤسـسة ىلقتب أن ي هذا المبدأ يج   كما أنّ    

  .3"ا على حداليات العمال كلاّالية اموعة أعظم من مجموعة فعفع"فكرة 

  منهج العمليات  :رابعا

مواردهـا علـى أسـاس منـهج        ر نشاطات المؤسسة و     عندما تسي   المرغوبة بكفاءة أكثر   الأهداف إلىيمكن الوصول      

  .4فالتركيز حسب هذا المنهج يكون على العمليات و كيفية سيرها و ليس على العمال فقط ،العمليات

   الإدارةم في منهج النظ: خامسا

ة عمليات مـن    بع عد  و هذه الأخيرة تت    ،ها نظام يحتوي على العديد من الأنظمة الفرعية        المؤسسة ينظر عليها على أن     إنّ   

  .ل تحقيق الأهدافأج

   على الحقائق في اتخاذ القرارات الاعتماد :سادسا

    ا       تعتمد فع إلى بالإضافة ،الية القرارات على تحليل المعلومات الدقيقة والموثوق ه من الـضروري أن تكـون هـذه          أن

 .إليهاالمعلومات متاحة أمام من يحتاج 

  

  

                                                 
1- Claude Pinet, 10 clés pour réussir sa satisfaction  ISO 9001, édition AFNOR, Paris-France-, 2006, p09. 

 2- أحمد شاكر العسكري، التسويق الصناعي: مدخل استراتيجي، مرجع سبق ذكره، ص183  

             .19، ص 2004، - البليدة- جامعة سعد حلب  ماجستير، مذكرة، دراسة المؤسسة الوطنية لصناعة الالكترونية-ا العميلإستراتجية رض، كشيدة حبيبة3- 
4- Joseph Juran, La qualité  dans les services, édition AFNOR, Paris- France-, 1997, p12. 
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   التحسين المستمر:سابعا

 تمّن مـن الجـودة       مستوى معي  إلى أمكن الوصول     كلّما هبحيث أن  ، الشاملة على التحسين المستمر    ودة الج إدارةتعتمد     

  .رات و تحقيق ميزة تنافسية و هذا لمواكبة التغي، مستوى أعلى منهإلىالتطلع 

   علاقات ذات مصلحة مشتركة مع الموردين:ثامنا

  . التركيز على تحقيق قيمة مضافةإلى ة، بالإضافتصال بين الطرفين تسهيل الاو الاحترام بالمحافظة علىالمبدأ يسمح هذا    

  مراحل تطبيقها : الفرع الثالث

، ترتكز على جودة كل الوظائف في المؤسسة و على جميع المستويات          رة  طو الجودة الشاملة منهجية علمية مت     إدارة تبرعت   

 و يمكـن تلخـيص هـذه    ،يل لاستكمال مراحلها  وقت طو  إلىومن أجل تطبيقها تحتاج       وظيفة كل شخص فيها،    يوه

  :المراحل فيما يلي

عداد لإامرحلة : لاأو  

 و تتضمن هذه المرحلـة القيـام بالنـشاطات          ، الجودة الشاملة  إدارة لتطبيق منهجية    إعدادهاق بتجهيز الأجواء و     علّتت   

  :1التالية

  ؛ و الالتزام بالتحسينات المستمرةلإدارةا الجودة الشاملة من قبل إدارة اتخاذ قرارات تطبيق منهجية -1  

  ؛أو الاعتماد على العاملين بالمؤسسة في هذا اال ، الجودة الشاملةإدارة اتخاذ قرار الاستعانة بمستشار خارجي في -2  

  ؛هراراتقالية  فع منزيادةال بغية ، العلياالإدارة في عضويته أعضاء من ذي ينبغي أن يضم تشكيل مجلس الجودة الّ-3  

زمة لأداء   الصلاحيات اللاّ  ئهإعطا للعمل على تحقيق أهداف مشتركة مع        ، بناء فريق العمل من أقسام و دوائر مختلفة        -4  

  ؛عمله بكفاءة

  ؛ القياسات الأولية في هذا االإجراءو  ،و رضا المستهلكين وضع أسس قياس الرضا الوظيفي -5  

  . مفهوم الجودةززد التغيير و تع ثقافة تؤيإيجاد -6  

  مرحلة التخطيط  :ثانيا

في  )Deming ( و يـتم اسـتخدام دائـرة         ،تي تم جمعها في المرحلة السابقة     الّه المرحلة يتم استخدام المعلومات      في هذ    

  .3ير داخل المؤسسةي حجر الأساس لعملية التغبإرساءو هذه المرحلة تبدأ  ،2التخطيط لمنهجية التنفيذ

   :إلىه المرحلة و يمكن تقسيم هذ

  ؛جيةيالإسترات الأهداف تحديدو ، الرسالة، صياغة الرؤية،ذي يشمل تحليل البيئةو الّ: التخطيط الاستراتيجي للجودة -1  

  ؛زمة لرضا المستهلكين القياسات اللاّبإجراءذي يبدأ من تحليل العمل و متطلباته و ينتهي و الّ:  تخطيط جودة المنتوج-2  

 .دة سلفا المواصفات المحد ضمن:العملياتة  تخطيط جود-3  

  

                                                 
1- Cotie Pierre ,La qualité totale .http ://www.Ibn.Taymia-ed/qualité 1.files/frae.htm. Consulté le  30/01/2009. 
2- keviler Isabelle, Le contrôle de gestion à la portée de tous, 3ème édition, Economica, Paris-France-, 2001, p112. 

  . 85، مرجع سبق ذكره، ص لصحيتطبيقات على القطاع ا:  الجودة الشاملةةإدار،  خالد بن سعد عبد العزيز بن سعيد3-
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   مرحلة التنفيذ :ثالثا

زمة مـن   ات اللاّ ير التغي بإحداث حيث تقوم فرق العمل المختلفة     ،ط الموضوعة في هذه المرحلة يبدأ التنفيذ الفعلي للخط        

 العاملين في المؤسسة بـدعم مـن    وهنا تبدأ عمليات تدريب،دةليها للوصول إلى الأهداف المحدخلال أداء المهام الموكلة إ    

  .1 وتقوم فرق العمل في هذه المرحلة بتحديد طريقة التحسين المستمر في المؤسسة،المسؤولين عن إدارة الجودة الشاملة

   مرحلة الرقابة و التقويم:رابعا

   بالإضافة إلى "رقابة النشاط" يةلّالرقابة المح والقبلية بناء أنظمة الرقابة في إدارة الجودة الشاملة على أساس الرقابة يتم 

بالإضافة إلى قدرته  ،ة التكلفة و الموضوعيةر فيه البساطة و قلّال يجب أن تتوفّ يكون نظام الرقابة فع و حتى،ةيدالبعالرقابة 

   .2الأخطاء في الوقت المناسب  اكتشافعلى

  مةقدتالمرحلة الم :خامسا

 ـ   ،ذين ساهموا في تطبيق منهجية إدارة الجودة الشاملة في المؤسسة         ى الإدارة استدعاء الأفراد الّ    تتولّ     ة بالإضافة إلى مجموع

كما تقـوم بنـشر      اتج عن تطبيق هذه الأخيرة،    ابي الن  دف اطلاعهم على مدى التغيير الايج      ، و الموردين  المستهلكينمن  

ا مع المؤسسات ا،نجاحها في إدارة الجودة الشاملة واتجاردف  وتبادل خبرا 3 و الاستفادةالإفادةلأخرى.  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
  

                                                 
  .214 ص، 2004، -ن الأرد-دار وائل للنشر و التوزيع، عمان،  و تطبيقاتممفاهي:  الجودة الشاملة ة إدار محفوظ أحمد جودة،1-
  .214، ص  نفس المرجع2-

  .214 ص نفس المرجع، 3-
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   الجودة بالمؤسسةير تسي:الثالثالمبحث 
ا يضمن لها مركـز      مم ، المستهلكين د لمنتجاا بما يتوافق و متطلبات      كل المؤسسات اليوم على تحقيق مستوى جي       ثتبح   

 تعتبر جزءا من الـسياسة     هذه الأخيرة    و   ، للجودة خلال اعتمادها على سياسة    و لن يتسنى لها ذلك إلا من         ،دتنافسي جي

رهـا في   البحث عن طرق و أساليب لتحقيق الجودة و الشروط الواجب توفّ          لها  وفقا لهذه السياسة يمكن      ،ة للمؤسسة العام

  .ها ذات جودة عاليةى يمكن القول أن حت،تي تقدمهاالمنتجات الّ

  

   الجودة تحليل تكاليف :الأولالمطلب 

عمل على تـصحيح الأخطـاء و       المؤسسة على معرفة تكاليف الحصول على الجودة دف ترشيد النفقات و ال           تعمل     

  . "تكلفة/ جودة " أي أحسن مستوى للعلاقة ، و البحث عن جودة أعلى بأقل تكلفة،تفاديها

  تعريف تكاليف الجودة:الأولالفرع 

   تعر    1"لتحقيق المنتوج أو الخدمة     تكاليف المصاحبة   ال"ها  ف تكاليف الجودة على أن ،      هـا   و يمكن تعريفها أيضا على أن

"التكاليف المطلوب تحم2"دةلها من طرف المؤسسة ليصل إنتاج السلعة أو الخدمة إلى مستوى الجودة المحد.   

   : 3 هما، و الجودة عنصرين تكاليفوعموما تشمل

 ؛ة العلامصورةا يؤدي إلى ضياع  مم،ن الأخطاء والضياعناتجة عالنفقات الو هي عبارة عن : تكاليف اللاجودة -1  

  . عبارة عن نفقات الاستثمار من أجل التقليل من تكاليف اللاجودة بغرض تعظيم الإنتاجية يو ه: تكاليف الجودة -2  

  أهداف قياسها :الفرع الثاني

وعية ت و   ،تجة عن عدم جودة منتجاا من جهة      الناإلى تقييم التكاليف    دف المؤسسة من وراء قياسها لتكاليف الجودة           

بالإضافة إلى ضـمان متابعـة    ،ق في مجال الجودة من جهة أخرىقّالتحسين المح و تقييمهذا الالعمال من خلال نشر نتائج  

  .4سياسة الجودة على المدى البعيد

 ة قياسها  أهمي:الفرع الثالث

    تكمن أهمي     ها أدا ة قياس تكاليف الجودة في أن فمعرفة هـذه    ، قياس كفاءة تطبيق برنامج الجودة     كن من خلالها  ة يم ة مهم 

 بالإضـافة   ،ذي يجب أن يحدث في تكلفة المعيب       التخطيط للجودة على النقص الّ     جهود تأثير    معرفة ساعد على تالتكاليف  

 يه التخطيط للرقابـة علـى       و أداة لتوج   ،ها تعتبر أداة تحليلية لتحديد مواقع اللاجودة من أجل تصحيحها من جهة           إلى أن

ة للوصول إلى تكـاليف أقـل       مثلا زيادة  تكاليف الرقاب    " ح بتحقيق المستوى الأمثل للجودة    ذي يسم الجودة في الاتجاه الّ   

   . 5 من جهة أخرى"اختبار

  

                                                 
  .494، صسبق ذكرهرجع م  ، ترجمة سرور على إبراهيم سرور،الرقابة على الجودةال بستر فيلد،  د1-
  . 89، ص 1999، - مصر-، الطبعة الأولى، مكتبة الإشعاع، القاهرة 10011 و 9000اقتصاديات جودة المنتوج بين إدارة الجودة و الايزو  سمير محمد عبد العزيز، -2

.118p, Cit .Op, Conduire une démarche qualité , Detrie Philippe-3  
4- Ibid, p 118. 

  .93ص  نفس المرجع،  محمد عبد العزيز،سمير5- 
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  عناصرها :الفرع الرابع

   :1و هي ،تشمل تكاليف الجودة أربعة عناصر أساسية   

ةيقاوتكاليف ال :لاأو  

  : وهي تشمل، قبل حدوثها "الأخطاء"تي يتم صرفها لتفادي ظهور الأجزاء المعيبة مجموع التكاليف الّفي ل مثّتت   

  الموضوعة؛ذي يضمن مطابقة المنتجات للمعايير  تكاليف التخطيط لنظام الجودة الّ-1  

  ؛اهمستوامن رفع ت و تكاليف التخطيط لبرامج ، تكاليف التكوين للحصول على الجودة-2  

  .صيانتها تكاليف مراقبة العمليات و تطوير أجهزة ضبط الجودة و -3  

  تكاليف الكشف والاختبار: ثانيا

ق مـن مـدى      و التحقّ  ،تي تنفق على عمليات الاختبار و الكشف لتقييم مستوى الجودة الفعلي          التكاليف الّ في  ل  تتمثّ   

  : هي تشملوالمطلوبة، مطابقة المنتجات للمواصفات 

  ؛ها المشتراة قبل و أثناء تشغيلالمواد كاليف اختبار جودة ت-1  

  ؛)تكاليف اختبار الجودة ( ائية نه تكاليف الرقابة على المنتجات ال-2  

  . تكاليف الاختبار أثناء تركيب المنتوج-3  

  )المعيب(  تكاليف التصحيح :ثالثا

  : و هي تشمل، عيوب الإنتاجتكاليففي ل تتمثّ   

  ؛تي لا يمكن تصحيحهاو الأخطاء الّتصحيحها تي يمكن خطاء الّ تكاليف الأ-1  

  ؛تكاليف الاتصال بالموردينو ،المستهلكين تكاليف احتجاجات -2  

  . تكاليف إصلاح أخطاء المنتجات أثناء استخدامها من طرف المستهلكين-3  

   التكاليف الكلية :رابعا

  :ح في الشكل الموالي كما هو موض، و تكاليف الإصلاح،ف تكاليف الكش،ل في مجموع تكاليف الوقايةتتمثّ   

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .73-71، مرجع سبق ذكره ،ص صإدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاءمأمون سليمان الدراركة، : * أنظر  1-

  .112، ص21،2001، مجلة الإدارة، العدد الجودة عامل أساسي لتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسةات فوزي ، داني الكبير أمعاشو، تف            **  
   ***Braninir Todorov,  ISO 9000,  3 ème édition, Gaetan Morin, Paris-France-, 1994, p126.     
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  التكاليف الكلية لمراقبة الجودة): 7- 1(شكل رقم ال

  
  .41ص  ،2007 ، - مصر– الإسكندرية ، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع،طبعة الأولىال ،الجودة الشاملة طريقك للحصول على الايزو ، محمد الصيرفي  :المصدر

  

  : يلي  نستخلص ما الشكلهذا من خلال 

  جودة؛ أعلى مستوى )معيب%0 (ى يصل إلى نسبة  مستوى الجودة بزيادة مستوى تكاليف الوقاية حتيزداد -1  

  ؛) معيب% 100(نسبة إلى ل صة بزيادة تكاليف المعيب إلى أن ي ينخفض مستوى الجود-2  

 تبدأ بالتزايـد مـع       ثمّ ،)معيب %100(مستوى الجودة المنخفض     معدومة عند    بارتالاخ تكون تكاليف الكشف و      -3  

  ؛)معيب% 0 ( ارتفاع مستوى الجودة إلى أن تنعدم من جديد عند أعلى مستوى للجودة

  . نتيجة لزيادة تكاليف الوقايةالمرتفع  تكون التكلفة الكلية مرتفعة عند مستوى الجودة -4  

  

   الرقابة على الجودة:الثانيالمطلب 

 و في حقيقـة     ،ن كوا تمنع الأخطاء قبل حدوثها     ديما كانت الرقابة على الجودة ترتكز على تعريف الأخطاء أكثر م          ق   

 أثناء  ، رقابي متكامل يبدأ قبل العمليات      إدارة الجودة الشاملة في مضموا و جوهرها تقوم على نظام          الأمر يمكن القول بأنّ   

  . منهاء و بعد الانتها،القيام ا

  تعريف الرقابة على الجودة :  الأولالفرع

    فها  لقد عر)  Deming (   ز على التصنيع الأكثر اقتـصادي      تي تركّ تطبيق المبادئ و التقنيات الإحصائية الّ     " ها على  أن

الرقابة علـى   )  8402:1994ISO( ةف و حسب مواص، 1"د محدن له منفعة قصوى و سوقذي تكوعلى المنتوج و الّ

 الأنشطة و النتائج المرتبطة بالجودة مطابقـة للمواصـفات   م ومستقل يهدف إلى التأكد من أنّاختبار منظّ "ا  الجودة معناه 

2"دة المحد. 

                                                 
1- Shegeru Mizuno, La maitrise pleine et entier de la qualité, Economica, Paris-France-, 1999, p18. 
2- B.Corbet, B.Murray, L’audit interne : démarche et technique communication, 2ème édition, AFNOR, Paris-France-,    
   2002, p06. 
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صول ق يهدف إلى الحم و مستقل و موثّ مسار منظّ" الرقابة على الجودة عبارة عن ) ISO 19011 (و حسب مواصفة 

  .1" المناسبة لمعايير الجودةس من أجل تحديد المقايي،وعي من جهة أخرى و القيام بتقييم موض،من جهةللرقابة ة على أدلّ

  : الرقابة على الجودة ترتكز على مايليضح أنّين يتيرين الأخمن خلال التعريف

  ؛ و المتطلبات المستعملة كمرجع، الإجراءات،و هي مجموع السياسات: معايير الرقابة -1  

 ؛"الأنشطة الوحدات التنظيمية، الأماكن،"بة ارقال ويقصد به حدود :ابةقلرا  مجال-2  

 .ةكيفية أو ة كمي يمكن أن تكون هذه الأدلّ:براهين -3  

  أهداف الرقابة على الجودة : الفرع الثاني

الرقابة على الجودة إلى المحافظة على درجة تطابق المنتوج النهائي مع مواصفات التصميم             تطبيق  دف المؤسسة من وراء        

 وتخفـيض نـسبة مـردودات       ،ةفيض عدد شكاوي المستهلكين من جه     تخثمّ   ومن   ، يتم وضعها لهذا المنتوج    تيلية الّ الأص

 ) ISO 9001( و حـسب مواصـفة   ،لوحدات المنتجة من جهة أخرىافحص المبيعات و تكلفة الرقابة على الجودة و 

  ."الية نظام إدارة الجودة  ضمان فعابقة إلىق من المطتجاوز فكرة التحقّ"يكمن الهدف من الرقابة على الجودة في 

  الأساليب الإحصائية المستخدمة في عملية الرقابة على الجودة :الفرع الثالث

 و في العادة تكون هـذه       ، مسبقا تحديدها  تم تيواصفات المنتوج الّ   عملية الرقابة على الجودة تبدأ بتقديم م       من المعلوم أنّ     

 ة على   المواصفات كمي ا     أن يحد مقارنة المنتوج الفعلـي     وهي   ةالخطوة الثاني  و بعد ذلك تأتي      ،د أيضا نسبة خطأ مسموح

 ا   ةمراعادة مسبقا مع    بالمواصفات المحد و في العادة لا تقوم المؤسسات بعملية الفحص لكل الوحدات           ، الحدود المسموح 

  :  نذكر منها،أسبابة  عدإلىا يعود ذالمنتجة و ه

ر سلبا على أرباحهـا      تؤثّ ظةف المؤسسة تكاليف باه    منتجة تكلّ  لأن عملية الفحص لكل سلعة    : كاليف ارتفاع الت  -1  

؛وضعها التنافسيعلى الي السنوية و بالت  

  2-      ـفقد يـشعرون     ،ته في حالة قيامهم بفحص كل الوحدات المنتجة        احتمال شعور القائمين بالفحص بعدم أهمي   أنّب

  .هم يتعاملون مع عدد كبير من الوحداتكبير لأنالخطأ في القياس ليس له أثر 

   :2 إلى مجموعتين أساسيتين على الجودةو يمكن تقسيم الأساليب الإحصائية في الرقابة

لاأو: قبولالنات أسلوب عي  

         نة من المواد المراد فحصها    و يقوم هذا الأسلوب على اختيار عي،    ى عل اناءب ها أو رفض  انة يتم قبوله   وبعد فحص هذه العي 

 ،نات بشكل عام للحكم على جودة المدخلات المستخدمة في الإنتاج من جهة            ويستخدم أسلوب العي   ،فحصالهذا  نتائج  

  .أو على جودة المخرجات من جهة أخرى

  

  

                                                 
1 - C.Villalonga, Une approche innovante et pragmatique pour manager avec efficacité sans processus d’audit,            
    Dunod, Paris-France-, 2003, p04. 

  .101، ص ، مرجع سبق ذكرهإدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاءكة، دلدرامأمون سليمان ا -2
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   أسلوب الرقابة على العملية :ثانيا

الي يمكن الحكـم علـى       و بالت  ،نتاجيةلتشغيل الفعلي للعملية الإ    ا الإنتاج أثناء عينات  عتمد هذا الأسلوب على فحص      ي   

  .فحصهذا ال على نتائج ادرجة انضباط العملية الإنتاجية بناء
  

 أدوات تحسين الجودة  :الثالثالمطلب 

 ، دةومقارنة نتائج هذه الاختبارات مع المواصفات المحد ،ا سابقا بإجراء اختبارات للمنتوجق رقابة الجودة كما ذكرنتتعلّ   

   يتطلب ذلك استخدام مجموعة مـن الأسـاليب و         و ،زمةاذ الإجراءات التصحيحية اللاّ   الانحرافات و اتخ  دف اكتشاف

 ركز على الأهم  وجد أنواع مختلفة من هذه الأدوات سن       و بشكل عام ت    ،ة بتحسين الجودة و السيطرة عليها     الأدوات الخاص 

   .منها

    مخطط باريتو:الفرع الأول

 و تقوم فكرة    ،هازولا إلى أصغر   بشكل تنازلي بدءا من أكبر فئة ن       ه المعلومات في  عدة توض هو رسم بياني على شكل أعم        

 و يرتكز هذا التحليل على قاعدة أساسية مفادها         ،1 قليلة التأثير  ةرة عن الكثير   المشاكل القليلة المؤثّ    فصل هذا التحليل على  

فائدة من تحليل باريتو عند دراسة المشكلة الكبيرة        ى ال  و تتجلّ  ، 2 من الأسباب  %20 ترجع إلى    من المشكلات    %80 أنّ

مثـل   ، التحسينات في كافة االات    لإحداث كما يمكن استخدامه     ،صغر نتيجة لتحليل أسباب حدوثها    أو  جعلها تبد و  

  .3 والموارد الطاقةالمحافظة على تكاليفو داءالأكفاءة 

    مخطط السبب و الأثر : الفرع الثاني

 وضـح إذ ي  ،أو مخطط عظمة السمكة    )Ishikawa( نسبة إلى العالم    Ishikawa مخطط ط اسم خطّأطلق على هذه الم      

   .ذااأسباب المشكلة و علاقتها بالمشكلة 

  قائمة المراجعة  :الفرع الثالث

أو في   من ترتيب و تنظيم المعلومات حول العيوب أو الأخطاء الموجـودة في المنتـوج                ن قائمة المراجعة المسؤولين   كّتم   

 ـ توجد وإجمالا ، في دراسة المعلومات و تحليلها     هما يساعد  وقوع هذه الأخطاء مم    إلى ةيالمؤد و الأسباب    ،العمليات  ةد ع

  .4 بالأسباب، بمواقع العمل،قة بالتوزيعقوائم المراجعة المتعلّ :هاأنواع من قوائم المراجعة أهمّ

  خريطة تدفق العملية  :الفرع الرابع

ضح ه تت ذي من خلال   و الّ  ،تي تستخدم لوصف عملية الإنتاج وصفا عاما      ق العمليات إحدى الأدوات الّ    تدفّتعد خرائط      

 ،ة أمام العاملين الجدد و القـدامى      ح الصور يتوض: هاة أهداف أهمّ   وذلك لتحقيق عد    بخطوة، كيفية تصنيع المنتوج خطوة   

                                                 
  .86ص ،2005  ،- الأردن-عمان دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، ،إدارة الجودة الشاملة  محمد عبد الوهاب العزاوي،1-

  .262 ص  مرجع سبق ذكره،، و تطبيقاتممفاهي:  إدارة الجودة الشاملة محفوظ أحمد جودة،2-

  .86، ص نفس المرجع محمد عبد الوهاب العزاوي،3- 

 .86ص  نفس المرجع، 4-
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و يمكن استعمال    ،التحسينات المستمرة ن تستفيد من مشاريع     تي يمكن أ  ن الّ  المساعدة في تحديد الأماك    ،توحيد طرق العمل  

   .1هذه الخرائط لتوثيق العمليات في نظم إدارة الجودة

  التكراري درج الم :الفرع الخامس

         ى الفائدة من    و تتجلّ  ،ها انطلاقا من جدول المعطيات    ءل عليها و عادة يتم بنا     هو عبارة عن عرض بياني للنتائج المتحص

  .2 تسهيل تفسيرها ومن ثمّ، الهائل من المعطيات الموجودة في الجدول تجاوز صعوبة ترجمة الكمفي مالهعاست

  ) الارتباط( مخطط التبعثر  :الفرع السادس

 وتكمـن الفائـدة مـن       ، إلى مشاهدة واحدة   ه في ة نقط  إذ تشير كل   ،تغيرينميعكس هذا المخطط طبيعة العلاقة بين          

 و استبعاد الفحوصات غير اديـة و اسـتبدالها          ، لإجراء الفحص و الاختبار    مزت و الوقت اللاّ   استعماله في تقليل النفقا   

 ـغقة من العلاقة بين المت     و القيام بضبط العمليات على أساس النتائج المحقّ        ،الية من جهة  ى ذات فع  بأخر رين مـن جهـة     ي

كالعلاقة الموجـودة    ،ينير بين متغ   الموجودة  ضوء العلاقة  مة في  بالإضافة إلى إيجاد المستوى الأمثل من العوامل المقي        ،أخرى

  .3بين الجودة و خصائص المخرجات

  خرائط الرقابة :الفرع السابع

   تعد       خرائط الرقابة الإحصائية واحدة من التطبيقات المهم    ية المـستخدمة لقيـاس   نـة الإحـصائ   ة لأسلوب فحص العي

أداة بيانية و إحصائية تسهم في معرفة طبيعـة الانحـراف عـن    "ها  على أن  يمكن تعريف خرائط الرقابة      ،خصائص الجودة 

4" عملية إنتاجية مستوى جودة الإنتاج بالنسبة لأي.  

 بمثابة مؤشر للمستوى العام لجودة الإنتاج عن طريق تحديد الخط المركزي و             ها تعد تكمن الفائدة من استعمالها في أن      و   

من جهة " نىالأعلى و الأد  "قابة   الر يحد،        في  عملية إنتاجية   وتلعب دورا أساسي كمؤشر للمدى الحقيقي لإمكانيات أي 

 ـ      بالإضافة إلى أن   ، جهة أخرى  تحقيق المستوى المرغوب للجودة من     اب المعيـب و معرفـة      بها تسهم في الكشف عن أس

  . 5دف تطوير مستوى الجودةةزميرات اللاّيالتغ

  

  ت الجودة  تحليل أسلوب حلقا:الرابعالمطلب 

ن  ضما فع من قدرا التنافسية و من ثمّ       الر مستمر بغرض  تحسين جودة منتجاا بشكل      إلىتسعى العديد من المؤسسات        

  .الجودةة أساليب من بينها أسلوب حلقات  و تستعمل من أجل ذلك عد،استمرارها

   تعريف حلقات الجودة :الفرع الأول

 و قـد  ،ل من جاء ـذه الفكـرة  أوKaouru Ishikawa(  (  و يعد1962ام ظهرت حلقات الجودة في اليابان ع   

أداة "ها  فها بأن  و لقد عر   ،للمستهلكين مناسبة و مرضية     "سعر  / جودة" بتقديمها علاقة    ةساهمت في نجاح المنتجات الياباني    

                                                 
  .269 ص  مرجع سبق ذكره،، و تطبيقاتممفاهي:  إدارة الجودة الشاملة محفوظ أحمد جودة،1-

 2- Jean-Marie Gagne, Management de la qualité ,2éme édition, Economica, Paris-France-, 1997, p73. 
 111ص  مرجع سبق ذكره، ،إدارة الجودة الشاملة محمد عبد الوهاب العزاوي، - 3
  .130ص ، مرجع سبق ذكره،إدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاءمأمون سليمان الدراركة،  - 4

5  - Daniel Duret ,Maurice Pillet, Qualité en production de  l’ISO 9000 aux outils de la qualité ,Op.Cit,  p87.  
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 و اقتراح الحلـول     ،تحليل ،ناقشةين يلتقون أسبوعيا لم   عن من متطو   تتكو ،للاتصال تتواجد بصفة دائمة في وحدات العمل      

  .  "1دف تبادل المعرفة و تحسين الأداء ،هة مشاكل الجودة في مجال اختصاصهمالملائمة لمواج

   وتعر ها ف أيضا على أن"10 إلى 3 مـن  - منها من مجموعة صغيرة من العاملين  واحدةن كلوحدات عمل ذاتية تتكو 

 بمـا فيهـا     ، المشكلات دريب أعضاء اموعة على الأساليب الإحصائية لحلّ       يديرها مشرف أو ملاحظ يقوم بت      -عمال

  .2"الوسائل الإحصائية و أسلوب العمل الجماعي كفريق 
 ،عية صغيرة الحجم   مفهوم حلقات الجودة عبارة عن مجموعة عمل تطو         يمكن القول أنّ   ، على هذه التعاريف   اوعليه بناء    

  .تي يتم تقديمها للإدارةنتجات المؤسسة من خلال اقتراح حلول للمشاكل الّالهدف منها تطوير و تحسين جودة م

 و يمكن توضـيح     ، العديد من الباحثين يخلطون بين مفهوم حلقات الجودة و فرق العمل           ده يوج شارة إلى أن  و تجدر الإ     

   :المواليالاختلاف بينهما من خلال الجدول 

  ودة و فرق العملالمقارنة بين حلقات الج): 2-1(دول رقم الج

  فرق العمل  حلقات الجودة  معيار المقارنة

  ة كاملةف بانجاز عمل أو مهمتكلّ    اد و صغير نسبيف بانجاز عمل محدتكلّ  شمولية العمل 

 و هي ليست ضـمن الهيكـل التنظيمـي          ،عية تطو  صفة العمل 

  للمؤسسة 

ي جزء من الهيكل التنظيمي     ه ف إدارية،

  للمؤسسة 

  قرارات تنفيذية   م اقتراحات  أو تقد،قرارات استشارية فقط  ر سلطة القرا

  تبقى طيلة حياة المؤسسة   ة تنتهي بمجرد انتهاء المهم  ديمومة العمل 

 ـ          أعضاء العمل  ب صلا يوجد تجانس بينهم من حيث الوظيفة أو المن

  الإداري

انسون من حيـث الوظيفـة أو       جمت

   الإداريالمنصب 

   إداريعمل   ي عمل فن  طابع العمل 

  ز على فكرة العمل الجماعي تركّ   تدريبية لتطوير العمل بشكل جماعي إدارةتعتبر بمثابة   فكرة العمل 
   .213ص  ،2005 ،-الأردن- عمان ، دار الثقافة للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى ،2000 :9001إدارة الجودة الشاملة و متطلبات الايزو  ، قاسم نايف علوان  :المصدر

 
  

  :3 حلقات الجودة في النقاط التالية عليهاتي تستندو يمكن حصر المبادئ الّ

   ؛المؤسسة داءأ المساهمة في تطوير و تحسين -1  

  2-؛ الرغبة في العمله عمل يمنح احترام الشخص العامل و خلق جو   

 . تطويرهاتي يمتلكها العمال و من ثمّالسماح بالتعبير عن القدرات الّ -3  

  
                                                 

1- Jean Pierre Heberac, Guide de la qualité, 2ème édition, édition Maxima, Paris- France-, 2001, p 39.  
   .05، ص 1995 ،- مصر- القاهرة المنظمة العربية للتنمية الإدارية، ، دوائر الجودة،يرة الموجي -2

  .103ص  ،1998  ،-مصر-دار الكتب المصرية، القاهرة  ، الجودةتحلقا: ة فن الإدارة الياباني  فريد عبد الفتاح زين الدين،3-
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 ة تطبيقها أهمي:الفرع الثاني

 :1ة تطبيق حلقات الجودة في النقاط التالية أهمي إجماليمكن    

 منـهج   ها علـى   الاستفادة الكاملة من قدرات و كفاءات الموارد البشرية الموجودة في المؤسسة انطلاقا من اعتماد              -1  

  ؛تسيير بالمشاركةال

 لدى القـوى    لتزامبالا وذلك بخلق نوع من الشعور       ،هافي العمل   غيير جو  تحسين نتائج أعمال المؤسسة من خلال ت       -2  

  ؛العاملة

   ؛ تطوير الشعور بالانتماء إلى اموعة في بيئة العمل-3  

  4-ي بالعاملين الاهتمام الجد،م و قدر و بالتم و مواهبهماالي إظهار إبداعا؛  

ة للعاملين للتكفل    ترك المشكلات الأقل أهمي    وة،  أهمي الأخرى الأكثر     ربح الوقت من خلال انشغال المدير بالوظائف       -5  

  ؛ا

   ؛م و إبراز سمات القيادة لهداريةالإ تنمية أداء المشرفين على جميع المستويات -6  

  ؛قة ما بين الأعضاء في كافة المستويات الثّ و تنمية بناء-7  

 و ذلـك مـن      ، و خلق الوعي بالجودة و الإنتاجية لديهم       ،تجاه المؤسسة م و التزامهم ا   ه زيادة شعور العاملين بولائ    -8  

  .خلال مشاركتهم في العمل والرقابة عليه

  حلقات الجودة ونجاحعوامل فشل :ثالثالالفرع 

  :2 بتحديد عوامل فشل حلقات الجودة في النقاط التالية 1983 عام )Desseler(م العالم قالقد    

  ؛تهايفكرة حلقات الجودة و عدم إدراكهم لأهم العمال لباستعا نقص -1  

  ؛ عدم وجود تجانس بين الإدارة و أفكار و اقتراحات العمال-2  

  ؛ و خبرة أعضاء الحلقةةمعرفنطاق  مناقشة بعض المشاكل خارج -3  

  . انعقاد الحلقات في أوقات غير ملائمة-4  

   :3  ما يلي حلقات الجودة نذكر منهانجاحو من بين عوامل 

  ؛ و فهم طبيعة التزامه نحو الجماعة، بمحض إرادته كل فرد في اموعة انظم التأكد من أنّ-1  

   ؛تحقيق الهدف العام للمؤسسةل و التنسيق بينهم ،الجودة ضمان الاتصال الدائم بين جميع أطراف حلقات -2  

  3-موعةضاء ب قادر على تدعيمهم و تنمية قدرات الحلقات و كذا أع اختيار مدر؛ا  

  .المستوياتعم المستمر من قبل جميع  الأعضاء في حلقات الجودة و الدلتقاءلازم  توفير الوقت اللاّ-4  

  

                                                 
  . 204ص  ،1996، - مصر- ، دار الفكر للطباعة و النشر، القاهرة العلمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات العربيةج المنهفريد عبد الفتاح زين الدين،*  :نظرأ 1-
, -France-Paris, édition Dunod, un siècle de management à travers les écrits, agementans de man100 , Jarroson Bruno** 

2000, p 98.      
  .174ص  مرجع سبق ذكره، ، إدارة الجودة الشاملة و خدمة العملاءأمون سليمان الدراركة، م2-

  .81 ص ،كرهمرجع سبق ذ ،إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات التأهيل للايزوعلي سلمى،  3-
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  أنظمة الجودة: المبحث الرابع
 أصبح التسويق   ، تنمية الصادرات  ة و تنامي الوعي بأهمي    ،لنقلة النوعية الجديدة للمجتمعات   رات الجارية و ا   ظل التطو في     

 في إدارة و    ات جوهرية يرنافسة طابعا جديدا أحدث تغي    حيث أخذت الم   ، بالمرحلة الانتقالية  ارحد من مجالات الإدارة تأثّ    وا

هة بنـبض الـسوق   قنية للإدارة الموجية و التو أصبح بذلك توحيد و تنميط المواصفات الفن   ،تطوير المنتجات و الخدمات   

طوير نظام  لذا شرعت العديد من المؤسسات في ت       لنجاح أي مؤسسة،   امهم حة وأساسا وحاجات المستهلكين ضرورة ملّ   

 ـ    ،ولايزبا إدارة الجودة دف تحقيق متطلبات سلسلة المواصفات الدولية لأنظمة الجودة المعروفة              ة الصادرة عـن المنظم

  .العالمية للتقييس

  

  مدخل إلى الايزو: المطلب الأول

   يتحقّ ه نحو تطبيق إدارة الجودة لا     التوج             و هـذه    ،دة عالميـا  ق إلا بالاعتمـاد علـى أنظمـة أو مواصـفات محـد 

 ـ         الأنظمة تختص  و مـن أبـرز هـذه المنظمـات          ،ة ـا   ا منظمات عالمية مختصة بموضوع الجودة و المقاييس المرتبط

قييسنجد المنظمة العالمية للت   (International Standardisation Organisation) :ISO   

  ر الايزو كمواصفات لأنظمة الجودة نشوء و تطو: ولالفرع الأ

   ن كلمة الايزو  تتكو)ISO( العالمية  الحروف الأولى للمنظمة     منـ      ،قييسللت  تي  تـضع المعـايير و        و هـي المنظمـة الّ

 و  ،ثانيـة بعد الحرب العالمية ال    1946 عام   ها ولقد تم تأسيس   ،سمهااتي تحمل   زمة للحصول على الشهادة الّ    الفحوصات اللاّ 

 ال الصناعي         كانت مهمتي تساعد على تسهيل عملية التبـادل        الّ ،تها الرئيسية إصدار المواصفات الدولية و توحيدها في ا

-BS( من المواصفات القياسـية البريطانيـة        9000 الايزو    سلسلة و قد اشتقت   ،بين الدول و تطوير التعاون فيما بينها      

  .19791اني للمواصفات القياسية سنة تي أصدرها المعهد البريط الّ)5750

وثائق موضوعة بإجماع و مصادقة هيئة معروفة تقدم        "ها  المقاييس بأنAFNOR(  (قييس     الوكالة الفرنسية للت   رفوتع   

  .2"ر من القواعد و الأسس للتطبيق المتكرةللدول مجموع
   اعتبارها متطلبات لأنظمـة     تي تمّ اصفات و المعايير الّ   مجموعة من المو  "هي عبارة عن     9000الايزو سلسلة نّإالي ف وبالت 

 و تعتمد مواصفات الايزو على توثيق كل النظم و الإجـراءات و التعليمـات و   ، من قبل المنظمة الدولية للتقييس     الجودة

  ."ةزماللاّ الاحتفاظ بالسجلات

ز هذا  و قد ركّ   ،ق بنظم الجودة   يتعلّ  لتوحيد كل ما   1987 الإصدار الأول عام     9000ولقد أصدرت مواصفات الايزو        

 ،المستهلكضمان استمرار متابعة متطلبات     بقة  تي تعني تطبيق النشاطات و الأساليب المتعلّ       الّ ، و الإصدار على مراقبة الجودة   

فقـد  : 1994 عام    الثاني  الإصدار ا أم ،وبمعنى آخر فقد كان التركيز على اكتشاف الأخطاء و تصحيحها بالدرجة الأولى           

 و مـن    ،المستهلكي متطلبات   ب المنتوج يل  قة بأنّ ذي يعني تطبيق الأنشطة الضرورية لتوفير الثّ       و الّ  ،ز على تأكيد الجودة   ركّ

                                                 
  .307 مرجع سبق ذكره، ص ،مفاهيم و تطبيقات: إدارة الجودة الشاملة محفوظ أحمد جودة،-1

2 - Debryne Michel, La certification qualité selon les nomes ISO, Revue des sciences de gestion, N° 194, Mars, Avril,      
    2002, p580. 



                                                                               المقاربة النظرية لجودة المنتوج:                                           الفصـل الأول

 
 

35 

ز علـى نظـام إدارة      فقد ركّ  :2000 عاما الإصدار الأخير    أم ، التركيز على منع الأخطاء و الوقاية من حدوثها        كانهنا  

   .1قة بإدارة الجودةالأساليب المتعلّ و الأنشطةا يعني تطبيق  مم،الجودة

   فوائد الحصول على شهادة الايزو :الفرع الثاني

 إليها   ينظر تي حصلت على شهادة الايزو    الّو ،لقد أصبح التسجيل في الايزو من المتطلبات الضرورية لتعامل المؤسسات            

ستهلكينالمقة من قبل سم بالثّبصفة تت، 2قها استخدام المواصفات الدولية فيما يليتي يحقّ الفوائد الّو يمكن إيجاز أهم:  

  ؛ تقليل تكاليف الجودة و تلبية متطلبات السوق-1  

  2-؛ةتحسين المستمر و تخفيض التكاليف التشغيليالا يساعد في  تحديد النقص أو العجز مم  

 المؤسسة، و زيادة الثّقة في      تسهم في تحقيق رضا المستهلك، وتسهل جذب مستهلكين جدد من خلال تحسين صورة             -3  

  منتجاا؛

ر تكـاليف فحـص     ا يـوفّ  مم ،دةوجود معايير تقييم واضحة و محد     ر تقييما و تصنيفا أفضل للمديرين بسبب         توفّ -4  

  ؛تالمدخلا

  . و تقلّل من العشوائية في العمل، تساعد في تحديد المسؤوليات و القواعد التشغيلية على المستوى الإنتاجي-5  

  ؛ تنمية روح العمل الجماعي و ترسيخ مفهوم الرقابة الذاتية-6  

   توفير ميزة تنافسية قوية؛-7  

  

  9000وبالايزعلاقة إدارة الجودة الشاملة  :الثانيالمطلب 

 ، و ترتكز على أساس مطابقة هذه المواصفات       ،قة نظاما للجودة تقوم على مواصفات موثّ      9000 الايزو    مواصفات لتمثّ   

و فيما يلي سنقوم بتحليل هذه العلاقـة الموجـودة           ، تم إدارة الجودة الشاملة بتحقيق الجودة في جميع االات         في حين 

  .بينهما

  9000 الموجودة بين إدارة الجودة الشاملة و الايزو ت الفروقا:الفرع الأول

  :الموالي في الجدول تالفروقايمكن تلخيص هذه    

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

  .308- 307ص ص  ،مرجع سبق ذكره ،مفاهيم و تطبيقات:ة الجودة الشاملة إدار محفوظ أحمد جودة، 1-
  .17، ص 2001، - الأردن - عمان دار اليقظة للنشر، ،9000 متطلبات التأهيل لنيل شهادة الايزو خضير كاظم، سلطان أبو تايه، -2



                                                                               المقاربة النظرية لجودة المنتوج:                                           الفصـل الأول

 
 

36 

  

  9000 الأساسية بين إدارة الجودة الشاملة والإيزو تالفروقا: )3-1 (دول رقمالج

    : بالاعتماد على،من إعداد الطالبة :المصدر 

   .259ص  ،مرجع سبق ذكره ، الجودة الشاملة و خدمة العملاءإدارة ، مأمون سليمان الدرادكة*          

  .40 ص،  سبق ذكرهع مرج،العربيةالعلمي لإدارة الجودة الشاملة في المؤسسات  ج المنه،فريد عبد الفتاح زين الدين**           

  

  

 ودة الشاملةإدارة الج 9000الايزو 

 لعميلهة باموج هة بالعميلكون موجتليس ضروريا أن 

زمة ة اللاّلا تعطيها الأهمي زمة لجودة المنتوجة اللاّتعطي الأهمي 

دة  فالمعـايير محـد    ،التحسين و التطوير غير وارديـن     

 بإجراءات و طرق العمل

التحسين و التطوير المستمرين أحد المحـاور الأساسـية في          

  المؤسسةفلسفة

 التأكيد على مشاركة العاملين مشاركة العاملين ليس ضرورية

متفق عليها وذات طابع عالميبع معايير دوليةتت  تت   ف بالخصوصية و تختلف من مؤسسة      بع معايير دولية تتص

 إلى أخرى

 و   لإشـباع حاجاتـه    المستهلكتتعامل بطريق مباشرة مع      المستهلكتتعامل بطريقة غير مباشرة مع 

 رغباته

المؤسسات الحاصلة على شهادة الايزو ليست لـديها        

الحر       ا من موصفات و    ية في إضافة أو تعديل أو إلغاء أي

 متطلبات الشهادة

 إضـافة و إلغـاء      ،ية الكاملة في تعديل   سات لها الحر  المؤس

 تي تناسبهاات الّيرالتغي

تي تريـد الـدخول إلى      تناسب المؤسسات الصغيرة الّ   

 الميةالسوق الع

 المستهلكتي تسعى للتعامل مع     تناسب المؤسسات العالمية الّ   

 مباشرة

ترتبط بإستراتيجية المؤسسة دةلا ترتبط بإستراتيجية موح 

 ترتكز على الفلسفة و المفاهيم تترتكز على النظم الفنية و الإجراءا

 تعني بالمؤسسة ككل يمكن أن يكون التركيز جزئيا

 ول عن الجودةؤكل فرد مس  عن الجودةولؤقسم الجودة هو المس

 تتضمن تغيير ثقافات العمليات من الأنسب إبقاء الأوضاع على حالها
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 ،9000يـزو  الالشاملة و معايير ه لا توجد نقاط تعارض كبيرة بين إدارة الجودة ا يتضح لنا بأنهذا الجدول،من خلال      

 كخطوة مبدئية في سبيل الـسير       9000إذ يمكن اعتبار الحصول على شهادة الايزو         ،بل بالعكس هناك نقاط التقاء كثيرة     

  .نحو تحقيق منهجية إدارة الجودة الشاملة

  9000 تحليل طبيعة العلاقة القائمة بين إدارة الجودة الشاملة و الايزو :الفرع الثاني

إدارة و لتوضيح العلاقة بـين       ، موصفات أنظمة إدارة الجودة     من  إدارة الجودة الشاملة هي أبعد     ،ا سبق ذكره  نطلاقا مم ا   

  : يجب طرح التساؤلات التالية9000الايزوالجودة الشاملة و 

  قة؟ لديها برنامج لإدارة الجودة الشاملة بحاجة إلى الحصول على شهادة المطابتي الّلمؤسساتا هل -1  

   هل المؤسسات الحاصلة على شهادة المطابقة بحاجة إلى تطبيق برنامج لإدارة الجودة الشاملة؟-2  

و لم تحصل على شهادة المطابقة؟ و من أين تبدأ؟           ،ق برنامجا لإدارة الجودة الشاملة    تي لم تطب   الّ ت ماذا تعمل المؤسسا   -3  

   أم كليهما؟؟ من إدارة الجودة الشاملة ؟ أم "9000 والايز"من موصفات أنظمة إدارة الجودة 

 ةلمسجت    قد أصبح   ،زت في تطبيقها  تي تمي تي تمتلك برنامج لإدارة الجودة الشاملة و منها المؤسسات الّ          المؤسسات الّ  إنّ   

 المواصفات ساعدها على تقييس و إضفاء       لهذه تطبيقها   حيث وجدت تلك المؤسسات أنّ     ،9000على مواصفات الايزو    

فالص اسمية على أنظمة    ة الرو هذا دليـل     ، و التسويقية و تحسين العمليات     ة كذلك إلى الفوائد التشغيلي    أشارتو   ،جود

 ـ  نّإو ذا ف   ، تعارض بينهما  ة الجودة لا يوجد أي     إدارة الجودة الشاملة و مواصفات أنظمة إدار       على أنّ  تي  المؤسسات الّ

   .1يرات ثانوية للإيفاء بمتطلبات التسجيلي تغإجراء اج إلىطبقت برنامج إدارة الجودة الشاملة سوف تحت

   مـن   تستطيع أن تبني عليها فلسفة إدارة الجودة الـشاملة         "9000الايزو  "ا المؤسسات الحاصلة على شهادة المطابقة       أم  

  الاستطلاعية أنّ   وفي هذا الصدد أثبتت الدراسات     ، و مشاركة العاملين و التحسين المستمر      المستهلكخلال التركيز على    

  .2تي يمكن للمؤسسة أن تستند إليها للبدء بتطبيق برنامج لإدارة الجودة الشاملة هي الأرضية ال9000ّمواصفة الايزو 

   نّ فـإ  ، و لم تحصل على شهادة المطابقة      تي لا تملك برنامج إدارة الجودة الشاملة       الّ للمؤسساتا بالنسبة   أم   لا  عليهـا أو

أعمالهـا   لخلق الاستقرار في بيئة      "9000الايزو  "ل بتطبيق مواصفات    يكل أو نظام رسمي للجودة متمثّ     العمل على توفير ه   

  .3 و لتحقيق جودة ثابتة لمنتجاا و استخدامها كأداة للوصول إلى إدارة الجودة الشاملة،الداخلية

  

  

  

  

  

                                                 
  . 42ص  مرجع سبق ذكره، ،إدارة الجودة الشاملة محمد عبد الوهاب العزاوي، 1-

 ص، 2004، -الأردن- ، الطبعة الأولى، دار الوراق للنشر و التوزيع، عمانمنهج كمي: إدارة الجودة الشاملة من المستهلك إلى المستهلك جحيم الطائي، فد عبد المحسن الفضل، يوسمؤي 2-

43.  

  .43ص  نفس المرجع،  محمد عبد الوهاب العزاوي،3-
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  خطوات الحصول على شهادة الايزو و صعوبات تطبيقها :لمطلب الثالثا

تكـاليف  تخفـيض    ،تخفيض تكاليف عدم الجـودة     ،من توحيد المواصفات  ( قها شهادة المطابقة    تي تحقّ ا للفوائد الّ  نظر   

 العمل و التحـضير مـن أجـل         إلى دفعت العديد من المؤسسات      ،)تحقيق ميزة تنافسية   ،المستهلكين ثقة   ب، كس الرقابة

  .1الحصول عليها

  و  خطوات الحصول على شهادة الايز:الفرع الأول

   2تتلخص فيما يلي ، هناك ثلاثة خطوات أساسيةنّإى تتمكن المؤسسة من الحصول على شهادة الايزو فحت:  

مرحلة الاستعداد للتسجيل :لاأو   

ن هذه المرحلة    وتتضم ،م مع متطلبات الشهادة المطلوبة    ئ فيها إعداد الأوضاع و تجهيزها لكي تتلا       تي يتم و هي مرحلة الّ      

   :ما يلي
  ؛شهادة و تحفيز العاملين دف تأهيل المؤسسة إزاء ذلكال اهتمام الإدارة بالحصول على - 1  

  ؛اقة ولا عن الأنشطة المتعلّؤ تعيين مدير للجودة مس- 2  

  3 -؛ته الإشراف و التنسيق و الإعداد تشكيل فريق عمل مهم  

  ؛د بهقيالتعلى أساس أن يتم  ،للتنفيذل زمني دوبوضع خطة عمل وج  البدء- 4  

  ؛هدف و سياسة الجودةأ صياغة - 5  

  ؛ التصحيحية و الوقائيةت الإجراءا، تعليمات العمل،كتابة و توثيق إجراءات المؤسسة - 6  

  ؛ذي يعتبر مرجعا رئيسياإعداد دليل الجودة و الّ -7  

  8 - ق من أنّ و من الضروري التحقّ،لمتطلبات الجودة في المؤسسة للتأكد من الوفاء باإدارةيق الداخلي لنظام دقإجراء الت 

  . دقيق لأنظمة الجودة و حصلوا على شهادة بذلكالداخلين قد شاركوا في دورة تدريبية للتالمدقّقين 

  مرحلة الحصول على الشهادة :ثانيا

  :يليل فيما  و تتمثّ،هذه المرحلة يتم فيها حصول المؤسسة على الشهادة   

  ؛" تمنح الشهادة الّتيأي المؤسسة"ل سج التعاقد مع الم-1  

  ؛تي تقدمها المؤسسةل بدراسة و مراجعة المستندات الّسج قيام الم-2  

  3-؛تي يطلبهال و إجراء كافة التعديلات الّ التعاون مع المسج  

  4-؛ لنظام إدارة الجودةيـبيغرات أي إجراء التقييم التجرل بتحليل الثّ قيام المسج  

 ـ تسجيل فيه   ذي يتم الّو   ،ل بإجراء التقييم الرسمي لنظام إدارة الجودة      التدقيق التابع للمسج   قيام فريق    -5   ة مخالفـة    أي

 و يؤجـل مـنح      ،" ملاحظات ، صغيرة ،جوهرية ": حيث تنقسم هذه المخالفات إلى ثلاثة أنواع       ،لمتطلبات إدارة الجودة  

                                                 
1- Guide de la qualité du control de la qualité de la normalisation, édition GAL (Grand Alger livres), El Madinia-           
   Alger-, 2004, p 47. 

  .317- 315  صص سبق ذكره، ع، مرجمفاهيم و تطبيقات:  الجودة الشاملةة إدار أحمد جودة،فوظ مح2-
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 ح الشهادة على أن يتم    نفعادة تم  ،صغيرة أو ملاحظات  لفات  وجدت مخا ا إذا   أم ،ة مخالفات جوهرية  أيوجدت  الشهادة إذا   

  ؛ الصغيرة و الملاحظات لاحقاتتصحيح هذه المخالفا

 جوهرية  تا إذا كانت هناك مخالفا    مأ ،ذي قام بإجراء التقييم الرسمي     الّ  منح الشهادة بناء على توصيات الفريق التابع       -6  

  .ها على هذه المؤسسة تصحيحيجب

   ما بعد الحصول على الشهادة  مرحلة:ثالثا

 و، عليهـا قته عند حصولها ذي حقّ المستوى الّعلى نفس عليها الحفاظ  نّ المؤسسة على الشهادة المطلوبة فإ     بعد حصول    

الزياراتل بفحص نظام إدارة الجودة من خلال نوعين من من أجل ذلك يقوم المسج:  

  ؛ أشهر6ادة كل  عتي تتم و الّ، ادولةرية الزيارات الدو-1  

 والهـدف   ، عن وجود عيوب في منتجات المؤسـسة       ى استلام شكاو   على أساس  تي تكون  و الّ  ، الزيارات المفاجئة  -2  

  . نظام الجودة لدى المؤسسة يفي بمتطلبات و معايير نظام إدارة الجودةق من أنّالأساسي من هذه الزيارات هو التحقّ

  بيق الايزو  الصعوبات التي تواجه تط:الفرع الثاني

إلى  هـا  و يرجـع ظهور    ،تي تواجه تطبيق الايـزو    مت العديد من الدراسات بعض المشكلات و الصعوبات الّ        قدلقد     

   :التاليةلأسباب ا

، ا يتطلب جهدا كبيرا من الإدارة     مم ، وإقناع الجميع بفائدة و ضرورة التغييرات      ، صعوبة تغيير ثقافة الجودة للمؤسسة     -1  

  ؛وب ليس التسجيل فقط و لكن التطوير العام لثقافة الجودة في المؤسسة ما هو مطلنلأ

 حيـث   ، تطوير نظام تأكيد الجودة يتطلب جهدا كبيرا و عملا جماعيا و خصوصا في المرحلة الأولى للتطبيـق                  إنّ -2  

  ؛ حجم العمل بالنسبة للجميعفيستكون هنا زيادة كبيرة 

 فمن  ،ذين سينفذوا لئك الّ ودون معايير العمل و أ    ذين يحد  الأشخاص الّ   احتمال ظهور مشكلات و اختلافات بين      -3  

  ؛الصعب إلزام العاملين بمعايير لم يوافقوا عليها أو يجدوا مرهقة أو غير ملائمة

  ؛ احتمالية الشعور بالإحباط عندما يتم إدراك العدد الضخم من المشاكل و الأخطاء الموجودة في النظام الحالي-4  

  ؛ولين عنهاؤ احتمالية ظهور خلافات بين أفراد المؤسسة خلال عملية البحث عن أسباب المشاكل و الأشخاص المس-5  

  6-؛د وجود نقص في مدققي الجودة الداخلية من ذوي الخبرة و التدريب الجي  

  ؛ج المستخدمة و كذلك كثرة النماذ، احتمالية ظهور زيادة في الأعمال الكتابية و المتطلبات الوظيفية-7  

  ؛ و خصوصا على المؤسسات الصغيرة، ارتفاع تكلفة تطوير و تسجيل نظام تأكيد الجودة-8  

  . قد تحتاج عملية الحصول على الشهادة و ما يسبقها من أعمال مختلفة لفترة زمنية طويلة-9  

  

 و ، فقـط 9000تساب شهادة الايزو ه المؤسسات لا يقتصر على اك   هواجتذي   التحدي الّ  و عليه تجدر الإشارة إلى أنّ        

إن ما الأهم    يضمن لها الحفاظ علـى موافقـة جهـات          ،وب للمحافظة على مستوى عالي من الجودة      ؤ هو بذل الجهد الد 

  .تي لا تحافظ على شروط الجودة و لهذا تسحب الشهادة من المؤسسات الّ،التسجيل للاستمرار في سريان الشهادة
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  : الفصللاصةخ 

مراعـاة   مع   ،ل في رفع ربحيتها إلى أعلى قدر ممكن        التوافق بين هدفها الرئيسي المتمثّ      إيجاد تلف المؤسسات إلى  تسعى مخ    

  .المتركزة على الجودة العالية و الأسعار المنخفضةالمستهلكين   ورغباتحاجات

      المقاربة النظرية لجودة المنتوج    قنا في هذا الفصل إلى    و من خلال تطر ، ال ن أنّ تبي    د لجودة المنتوج من    تطوير و التسيير الجي

ه من السهل التأثير على المستهلك و الزيادة في أرباح المؤسسة عن طريق تخفيض              حيث أن  ،أفضل الوسائل التنافسية المتاحة   

  . وذلك من خلال تطبيق أسلوب حلقات الجودة و الرقابة المستمرة، الزيادة في الإنتاجيةتكاليف اللاجودة و من ثمّ

 وتحسين صورة   ،ن عوامل إرضاء المستهلكين من جهة      تبرز جودة المنتجات و تفرض نفسها كعامل م        ،طلقنومن هذا الم     

 و  ،التنافسيالي تعزيز مركزها    هم في توسيع حصصها السوقية و بالت      ا يس  مم ،م لها من جهة أخرى    علامتها و ضمان ولائه   

  . المواليفي الفصلبنوع من التفصيل هذا ما سنتطرق إليه 



 

 
 

  

  

  

    الفصـل الثانيالفصـل الثانيالفصـل الثانيالفصـل الثاني::::

 
ة من حيث ة من حيث ة من حيث ة من حيث ــــورة العلامورة العلامورة العلامورة العلامــــل صل صل صل صــــتحليتحليتحليتحلي

وج وج وج وج ــــ ودور جودة المنت ودور جودة المنت ودور جودة المنت ودور جودة المنت،م والأبعادم والأبعادم والأبعادم والأبعادــــاهياهياهياهيــــالمفالمفالمفالمف

نها نها نها نها ــــفي تحسيفي تحسيفي تحسيفي تحسي     
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  :  دـتمهي

فع من مستوى الإشباع لدى ز الأسواق الحالية هو اشتداد المنافسة بين العديد من المؤسسات من أجل الر ما يمي أهمإنّ   

ية لنفس د في المنتجات الملبع والتعدا أدى إلى التنو ورغبام، ممحاجامي  بتقديم منتجات وخدمات تلبالمستهلكين

ت خاصة ا، وفي ظل هذه الظروف ماوهذا ما دفع بالمؤسسات إلى ضرورة تحديد وتمييز منتجاا بعلا ،الحاجات

الحالي أو المستقبلي(ه ئليها المستهلك في اتخاذ قرار شراتي يعتمد عرات الأساسية الّأصبحت صورة العلامة من المتغي .(  

  : سنحاول في هذا الفصل الإجابة على الأسئلة التالية،وللإحاطة ذه النقاط

  ما المقصود بالعلامة؟  -    

  ما هي الأبعاد الحقيقية لصورة العلامة؟  -    

  املة لها؟ اهيم الحبين صورة العلامة والمف الموجودة ما هي طبيعة العلاقة -    

كيف يمكن النظر إلى طبيعة العلاقة الموجودة بين جودة المنتوج وصورة العلامة في الانتقال من رضا المستهلك إلى  -    

  ولائه؟ 
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  ماهية العلامة: المبحث الأول
   لقد أدة العلامة في السنوات الأخيرة لدى بعض المؤسسات إلى ى تعاظم أهميتخاذ لإن والمرجع الأساسي اعتبارها المكو

د للعلامة منوط بمدى فهم  التسيير الجيالقرارات العملية والإستراتيجية من أجل ضمان تمييز منتجاا عن منافسيها، غير أنّ

ا، ومن ثمّهذه الأخيرة فهما حقيقيا والوقوف على مكوداف المرجوة  اختيار الإستراتيجية المناسبة من أجل تحقيق الأهنا

  . منها

  

  تعريف العلامة وأهميتها: المطلب الأول

    .تها خلال تعريفها وتحديد أهميمنسنحاول في هذا المطلب تبسيط مفهوم العلامة    

  تعريف العلامة: الفرع الأول

  : نذكر منها ما يلي،ف حول العلامةيلقد وردت العديد من التعار   

الخدمات و تحديد السلع هو هذه العناصر، هدفها من  أو رمز أو تصميم أو تركيبة العلامة عبارة عن اسم أو مصطلح"

1 " لهازها عن المنتجات المنافسةيمة من بائع ما وتميالمقد. 

 .2"ل في شكل تخطيطي من شأنه أن يؤدي إلى تمييز منتجات أو خدمات شخص مادي أو معنويالعلامة هي رمز يتمثّ"

:  وهما،هة لأداء وظيفتينتنحصر العلامة في عملية إلصاق رمز على المنتوج أو على غلافه موج، من خلال هذين التعريفين

زت على الجانب  مجمل هذه التعاريف ركّالتحديد والتمييز لعرض المؤسسة في ظل محيط تنافسي، ومن هنا يمكن القول أنّ

  . ح بتعميق مفهوم العلامة أخرى تسمف تعاريسنقدمالظاهري للعلامة وأهملت الجانب الرمزي، لذا 

د، حيث تي تعرض نفسها في قطاع سوقي محد والّ،العلامة هي ذلك الاسم ومجموعة الرموز لمنتوج أو خدمة مؤسسة ما" 

هذه الأسماء وترتكز على قيم مادية وقيم معنوية، هذا اموع غير المتجانس يترك آثار عميقة في نفسية المستهلك، 

  . 3"محمية قانونيا  والرموز عادة ما تكون

  : يضيف هذا التعريف ما يلي

الجودة، (نة للمنتوج لة في الجوانب الثلاثة المكو والمتمثّ،ل في القيم اسدة في المنتوج أو الخدمة تتمثّ: القيم المادية-1 

 . شبكات التوزيعطرف ، وهي تتضمن تسويق المنتوج وأساس اختياره من )السعر، درجة الابتكار

  : ل في النقاط التالية تتمثّ:لقيم المعنوية ا-2 

   -رائحة وذوق العلامة، وهي تعتبر أساس الاستذكار لدى ن والأصواتوال وتشمل كل من الأ:ية القيم الحس ،

   ؛المستهلك

   -؛اريةشهوالرسالة الا،  العلامةية شخص،جغرافية، أصل،  وتشمل تاريخ:ة العلامة قص   

  . عادة ما تكون خاصة بالعلامات الكبيرة والمشهورة ويقصد ا دور العلامة في الحياة الاجتماعية:جتماعيةالاقيم ال -   
                                                 

  .284 ص ،1999، - ر مص-، الدار الجامعية، الإسكندريةالتسويق  إسماعيل السيد،-1
2- J.P.Bertrand,  Techniques commerciales et marketing, Berti éditions, Alger, 1999, p97. 
3- Georges lewi, La marque : comprendre tous les sens pour la crée et développer, édition Vuibert, Paris-France-, 1999, 
   p08.  
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ما هي مجموعة من القيم د طابع على الغلاف، وإند اسم يوضع على المنتوج أو مجرالعلامة ليست مجر"وفي تعريف آخر 

م يمعلومات، وق(، والقيم المعنوية )…الجودة، التكنولوجيا،( ة القيم الماديمن يه، إذن هي مجموعة غذّن المنتوج وتتي تكوالّ

 .1)"نفسية 

ل عاملا لجذب المستهلك من جهة، وعاملا تي تمثّ يضيف هذا التعريف القيم النفسية للعلامة الّ،لمقارنة بالتعريف الأو

 . من جهة أخرىللربط والتعبير الاجتماعي

 العلامة هي اسم، مصطلح، إشارة، رمز، رسم، أو تركيبة :يف شامل للعلامةيم تعرد يمكن تق،من خلال ما سبق ذكره   

لة في الخصائص الموضوعية للمنتوج، والقيم المعنوية  القيم المادية المتمثّمن وحوصلة شاملة ومتناسقة ،اصرنبين هذه الع

تحديد وتمييز منتجات المؤسسة عن المنتجات تي يكمن هدفها جميعا في ية والنفسية والاجتماعية، والّ القيم الحس:لة فيالمتمثّ

  . المنافسة لها

  أهمية العلامة : الفرع الثاني

  . ا سنحاول إدراج كل واحد منهما على حدو تلعب العلامة دورا بارزا سواء كان بالنسبة للمستهلك أو المؤسسة،   

   بالنسبة للمستهلك :أولا

 :  2د نجملها فيما يليق العلامة للمستهلك العديد من الفوائتحقّ   

   - تساعد المستهلك في التعرف على المنتوج وتمي؛د تموضعه من جهة أخرىزه عن المنتجات المنافسة من جهة، وتحد  

   - ؛هئر قيام المستهلك بتكرار شراتلعب دورا بارزا في الاستدلال على جودة المنتوج، وهذا ما يفس  

   - ا في تحقيق قيمة مضتلعب دورا مهم؛ا يسمح لها بالتأثير على قرار اختيارهافة للمنتوج أمام أعين المستهلكين، مم  

   ؛لموسةالمد للخصائص غير هه للقيام بالتقييم الجير على طريقة إدراك المستهلك لأداء المنتوج، وتوجالعلامة تؤثّ -   

   - المبذول؛ق ربحا في الوقت المستغرق والجهدها تحقّتبسط اتخاذ قرار الشراء لأن   

   ؛تسهم في تخفيض الخطر المدرك أثناء اتخاذ قرار الشراء -   

   - والاحتيالتلعب دورا مهما في ضمان حقوق المستهلكين من الغش  .  

  بالنسبة للمؤسسة: ثانيا

  : 3 يمكن تلخيصها فيما يلي،ق العلامة للمؤسسة العديد من الفوائدتحقّ   

   صف ا المضمون تتي يمكن أن يزمة للمحافظة على الخصائص الفريدة الّ القانونية اللاّر العلامة للمؤسسة الحمايةتوفّ -   

  ؛زهاتي ربما يتم تقليدها من طرف المنافسين، وبذلك فهي تضمن تميالسلعي للصنف، والّ

ذي لاء للصنف الّ وذين ليس لديهم أيل في قدرا على جذب المستهلكين الّ يتمثّ،تنطوي العلامة على بعد ترويجي -   

 يحمل تلك العلامة؛

                                                 
. 24p , 1997,-France -Paris,  L’édition d’organisations,Verres un retour au produit?  rquesla fain des ma, Villmus.P  -1                              

2- Voir  : *Marc Vandercamen, Marketing l'essentiel pour comprendre décider, agir ,2ème édition, Le Boeck, Paris-         
   France-, 2006, p 321. 
**Phillip kotler, Bernard Dubois, Kavin lane kaller, Marketing management, Op.Cit, p 315. 

  .42، ص2005، -ن الأرد- ، الطبعة الأولى، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمانالعلامة التجارية وطنيا ودولياصلاح زين الدين،  3-
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   ؛تساعد العلامة المؤسسة على تجزئة السوق والتموقع فيه -   

   ؛ل من عملية مقارنة الأسعار وتساعد على استقرارهاالعلامة تقلّ -   

   - ال العلامة إحدى تعدت إلى ذهن لإعلان عن المنتجات، إذ عن طريق الإعلان عن العلامة تصل المنتجالة وسائل المهم

  .ت في ذاكرته وتثبالمستهلك

  

  العناصر المشكلة للعلامة : المطلب الثاني

  : يمكن تلخيص العناصر المشكلة للعلامة فيما يلي   
 
 

  العنصر المنطوق : الفرع الأول

ل ل أوه يمثّ، لأن1 زميذي يشترط فيه الشرعية والتل في الاسم التجاري الّذي يمكن كتابته أو نطقه، ويتمثّهو العنصر الّ   

2قة في تحديده نقطة اتصال بين المؤسسة والجمهور، لذا يجب التزام الد .  

ويمكن الت3، و هية أنواع من الأسماء التجاريةمييز بين عد:   

   ؛  (… Lacoste, Renault, Ford)لمنتجاا مثلاسما  الكثير من المؤسسات اتخذت من اسم مؤسسها :الاسم العائلي - 1  

∗نة له مثلل أو الحروف الأولى للكلمات المكول الاسم الكامل إلى الحرف الأو يحوحيث: الاسم المختصر - 2  
BNA

  ؛ 

 ؛Microsoft: ذي ينتمي إليه المنتوج مثلوفيه تأخذ العلامة إسم الصنف الّ:  اسم الجنس أو الصنف- 3  

   ؛Voyager  : يكون في هذه الحالة إسم العلامة  فعلا مثل: فعل- 4  

   ؛، واسم جوز الكولاةالكوكنبتة وهي مركبة من إسم  ،) Coca Cola ( تحت كلمة جديدة مثل - 5  

  6 -ال على وعد مثل الاسم الد )Mono Prix  ( .  

4د ما يليويشترط في اختيار الاسم التجاري الجي :  

   ؛فظ به، إدراكه، وكتابتهيجب أن يكون قصيرا لكي يسهل التلّ �

   ؛زاون مميأن يكيجب  �

  ؛ عن مزايا المنتوجايجب أن يشمل تلميحا معين �

  ؛يجب أن تكون التسمية قابلة للتسجيل والحماية القانونية �

  . يجب أن لا يحمل الإسم معنى غير مرغوب فيه �

  العنصر المرئي : الفرع الثاني

قها  تي يحقّفة إلى المنافع والوظائف الّ، فبالإضاالمنتوجذي يستند إليه المستهلك في الحكم على يقصد به التغليف الّ   و 

  . أيضا بائعا صامت نظرا لقدرته على جذب انتباه المستهلك والتأثير على قراره يعد،)تي سبق ذكرها في الفصل الأولوالّ(

                                                 
 
 

1- Marc Vandercamen, Marketing l'essentiel pour comprendre, décider, agir , Op.Cit, p 320. 

 2-  حسن أحمد توفيق، إدارة المبيعات و فن البيع، مطبعة مركز التعليم المفتوح، القاهرة- مصر-، 1991، ص 182.

.39p , Cit. Op,La marque,  Georges Lewi-3  

∗  BNA = Banque National d’Alger.     
  .13، ص 2003، -  سوريا- الجزء الرابع، منشورات دار علاء الدين، دمشق،ترجمة مازن نافع ،تسويقال فيليب كوتلر، -4
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  العنصر التصويري: الفرع الثالث

   ن من العناصر التاليةوهو يتكو :  

    )Logo( الشارة: أولا

 د يعتبر نقطة تواصلتي تعني خطاب أو كلمة، واللغو الجيوالّ(logos) إلى الكلمة اليونانية ) Logo(يعود أصل كلمة    

  .2 ه التمثيل الهندسي للعلامة، أو إسم المؤسسة أو العلامة مكتوب بنوع خط ثابتف على أنويعر، 1زممي بصري

ة، هدفه ترسيخ الصورة في ذهن المستهلك،  ومرئية الهويقة بيانيةريل بطرة عبارة عن رمز يمثّا الش يمكن القول أنّ   كما

ب صعويعتبر بناء الشارة أمر جدما سهلة وبسيطة كلّيما كانت الشارة عاده كلّ يتطلب إستراتيجية خاصة به، لأن 

  .3ذكرها تدة كلما صعب ما كانت معقّوكلّنسياا، 

  : ر فيها مجموعة من الشروط تكمن فيما يلي أن تتوفّبة منها، يجق الشارة الأهداف المرجوولكي تحقّ

؛     تي تنقلها الشارة إلى المستهلكين وضوح الرسالة الّ-1   

). ها في ذهن المستهلك لفترة أطولئإمكانية بقا(  الاستمرارية والديمومة -2   

شابه  فالت،لأكثر استعمالااختيار الشارات اتفادي لهذا فإذا أرادت المؤسسة ترسيخ شارا في ذهن المستهلك يجب عليها 

  .  لها استعمال صور الحيوانات كشارات يمكنو تشويش،المن الممكن أن يتسبب في 

  الألوان : ثانيا

   نيزيياللون هو العنصر التها  للعلامة، وعند إختياره يجب الأخذ بعين الإعتبار أثر الألوان على نفسية المستهلك، نظرا لأن

كثير من اله نحو المنتوج خاصة على الواجهات، لهذا قام عدد من الباحثين في الألوان بتوثيق ا في جذبتلعب دورا مهم

  : 4الألوان على المستهلك، وفيما يلي بعض الألوان وأثرها العموميات حول أثر

   ؛الإبتعاد عن الذات  رمز  للطاقة و: الأحمر-  

   ؛ يحمل معاني السلطة والمسؤولية والهدوء: الأزرق-  

   ؛ منعش ، يبعث في النفس الهدوء والسكينة: الأخضر-  

   ؛وهو أسعد الألوان ة والابتهاج، رمز للمود: الأصفر-  

   ؛فس حالة من الوقار والأماند في النيولّ : رمادي-  

   ؛ ترمز إلى الهيبة والمقام الرفيع: الأسود والأبيض والذهبي والفضي-  

  . ةقو ترمز إلى ال: الألوان القاتمة-  

  زة للعلامةالموسيقى الممي: ثالثا

  .ري للعلامةشهاض الإرذي يصاحب العوهو الفاصل الموسيقى الّ   
                                                 

  . 296، ص 2003الطبعة الأولى، مكتبة العبيكان، السعودية،  ، ترجمة وليد شحاذة،الهوية والصورة والأداء: تكوين سمعة الشركة،  داولينغ م غرا ها-1
2- Marie Camille Debou, Joël Calvelin, Pratique marketing, 2ème édition, Berti éditions, Alger, 2004, p138. 
3- Marie Hélène, Le communicator, 3ème édition, édition Dunod, Paris-France-, 1998, p 252. 

   .300ص  داولينغ، نفس المرجع،م غرا ها- 4
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  أنواع العلامة : المطلب الثالث

مييز بين ، حيث يمكن التلهابدراسة العلامة تصنيفات كثيرة اهتمت تي  أغلبية الكتب في ميدان التسويق الّمتقد لقد   

  . أربعة أنواع أساسيةتركيز على الوضوح والبساطة سنقدم ة الع العلامات، وبحجعدد كبير من أنوا

 علامة المؤسسة : الفرع الأول

 كانت المؤسسات في أغلبها عائلية، الارتباط حيثتعتبر من أقدم أنواع العلامات، ولقد ظهرت في القرن التاسع عشر    

ا قو1االانتماء إليها كان فخرا لعماله ي، و.  

   تميادرا ما تتنازل على براءة الاختراع، نار المهنة، ورية والمحافظة على أسزت هذه المؤسسة بالتمسك بقيم العمل، الجد

في إنتاج العجلات المطاطية أحسن الرائدة  )Michelin(  وتعتبر علامة، اسم المؤسسة يظهر دائما على منتجااكما أنّ

  . ثال على ذلكم

تهلك يبحث دائما على معرفة من  المسد للمرسل خاصة وأنّ في التحديد الجيعلامة الهية الأساسية لهذل الإيجابتتمثّ   

حيث يكفي أن  أو أحد أسواقها،رتباط مصير المؤسسة بأحد منتجااسلبيتها الأساسية هي اا وراء هذا المنتوج، أميختفي 

2ا يحدث إضطراب في إحدى مراكز الإنتاج ليضعف العلامة وصور.  

  علامة المنتوج: الفرع الثاني

 اسم المؤسسة  في أنّها خصائصزا، وتكمن أهموقعا مميتم به وتمنحه ا خاصا في إعطاء كل منتوج  اسملعلامة اهل هذتمثّ   ت

 هاتم المؤسسة سياسعلى أساسها تمحور وتقي، ل علامة خاصة كل منتوج من منتجاا يمثّباعتبار أنّ وراء المنتوج، يختفي

  . 3 يةتصالالا

ق انسجاما  كما تحقّ، أي على مبرر واحد لتصريف المنتوج،بنية على وحدة الاقتراحم سياسة الاتصال  أنّهامن مزايا   و

فشل أي علامة لا يؤثر على العلامة لى أنّإا يسمح لها بالتوسع في السوق، إضافة بين اسم العلامة وصورة المنتوج نفسه مم 

تي لها حصة سوقية مو، أو الّتي وصلت إلى مرحلة النق في الأسواق الّبأنها مكلّفة جدا، وتط يها علالأخرى، وما يعاب

4 تعود بالنفع على باقي العلاماتتي تكتسبها علامة معينة لاة الّر الشهضعيفة، كما أنّ
  .  

  .  علامة التشكيلة ،الخط  علامة،ج واحدو علامة منت:علامات فرعيةة  إلى عدانقسم بدورهت العلامة ه هذإنّ

  علامة اموعة: الفرع الثالث

ها تي تقوم بإنتاج أكثر من منتوج بتعليم كل أنواع هذه المنتجات بعلامة واحدة، فيقال أنقد تعتمد المؤسسات الّ   

  قدذيلّة، وبصفة عامة ترتكز أغلبية هذه العلامات على إسم المؤسسة اراستخدمت علامة اموعة أو علامة الأس

  .5 اسم المؤسس، اسم النوع أو الجنس، إسم رمزي:يكون

موعة عدة أشكال نذكر منهاوقد تأخذ علامة ا :  

                                                 
1- Georges Lewi, La marque, Op.Cit, p 68. 
2- Ibid, p 53. 

 .159، ص2007 ،- مصر-  المكتبة العصرية، المنصورة ،المفاهيم والإستراتيجيات والتطبيقات: إدارة التسويق ،حمد جبر أ3-
4- Jean Noël kapferer, Les marques capital de l'entreprise : créer et développer des maques fortes, 3ème édition, Les      
   éditions d’organisation, Paris-France-, 2001, p 238. 

  .225، ص 1999مكتبة عين شمس، مصر،   ،مبادئ و طرق: التسويقمصطفى الزهير،  -5
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  ةعلامة المظلّ: أولا

 منها باتصالاته الخاصة ، حيث ينفرد كلاّةعم العديد من المنتجات في أسواق مختلف نفس العلامة تدأنّ"عني ا    ن

1"زةوبوعوده الممي .  

زة في قطاع سوقي ة واسعة، وصورة مميلك علامة  قوية ذات شهروتلجأ المؤسسة إلى تطبيق هذه السياسة عندما تمت   

محد2عم بين كل العلامات القائمة والمنتجات الجديدة د، لتنتقل إلى أسواق جديدة مرتكزة على تبادل الد   . 

تي تغطيها، العلامة، حيث يتم تغذيتها عن طريق صورة المنتجات الّها تسمح بتطوير وتنمية أن علامة الهومن مزايا هذ   

ها تمكّكما أنز بضعف الاستثمارات التسويقية، ن المؤسسة من الاستفادة من رأسمال الشهرة المكتسب في قطاعات تتمي

لجديدة كنتيجة ل عملية إطلاق المنتجات اوتسمح بتحقيق اقتصاديات معتبرة عند دخول أسواق جديدة من جهة، وتسه

  . لامة لمكانة في السوق، وارتفاع شهرا وشبكة  توزيعها من جهة أخرىعلامتلاك ال

   ما يعاب عليها أنها صالحة دائما في حالة ها قد تؤدي إلى إضعاف العلامة في حالة الإبتعاد عن النطاق الأصلي، كما أن

 من الصعب أن تشمل عملية ،ذا من جهة، ومن جهة أخرىإطلاق منتوجات جديدة وضعيفة في حالة توسيع منتجاا ه

) ضعيفة (  امتلاك منتوج ما صورة سيئة الاتصالات على الوعود الخاصة بكل منتوج دون أسماء خاصة، إضافة إلى أنّ

   .3ها تحمل نفس العلامةر على صورة جميع المنتجات لأنتؤثّ

  العلامة  بالاسم المشترك: ثانيا

ل مشترك في كل المنتجات ويكون بمثابة الاسم العائلي، وهو ، الأو)علامتين( ييز المنتجات باسمين وهي تتلخص في تم   

 بمثابة اللقب يسمح بتكوين صورة خاصة لكل منتوج، ومن نياثّيسمح باستعمال رأسمال صورة العلامة الأصلية، وال

 Renault  من أمثلتهاو ، منتوج من اموعةها أيقتي يحقّها تسمح لكل منتوج بالاستفادة من الشهرة الّياها أنامز

Express : 4 ها تحدث تشويشا أنات في صورة العلامتين من ففي ذهن المستهلك بسبب وجود إختلا، ومن سلبيا

جهة، وظن5ه سيحصل على مزايا العلامتين من جهة أخرىا بأن.  

  بالانحدار  العلامة باسم يثير الانطباع : ثالثا

دف الاستفادة من مزايا العلامتين، )  Nescafé وNesquick(  ة  مثلالجمع بين علامة المنتوج وعلامة المظلّوهي    

لكن يؤخذ عليها أنا باستعمال هذه الصيغةه لا يمكن أن تتوسع كثيرا في منتجا،ى لا تتسبب في حدوث حالة  حت

  . 6الاضطراب والارتباك في أذهان المستهلكين

  علامة الموزع : ابعالفرع الر

  الّـتي  سبابالأ من بين  المنتجات بعلامته الخاصة وبذلك يختفي كليا إسم المنتوج، و         وهي تتلخص في قيام الموزع بتعليم        

من خطورة المنافسين إلى جانب منحهع إلى إتباع هذه السياسة هي الرغبة في التخلصتدعو الموز م ـة  في تقديـي الحر  
                                                 

1- J.Noël kapferer, Les marques capital de l'entreprise, Op.Cit. p 242. 
2- P.Villmus, La fain des marques  verres un retour au produit, Op.Cit, p 29. 
3- J.Noël kapferer ,Ibid ,p243,244 
4- Denis Lindon, Frédéric Iallat, Marketing , Op.Cit, p92, 93. 
5- A.M Tybout, B.Sternthal, L'art du marketing : concepts et pratiques du marketing par les grands Spécialistes,         
   Village Mondiale,  Paris-France-, 1999, p 102. 
6- Denis lindon, Frédéric Iallat, Ibid, p68. 
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  .1ات للمستهلكين حسب ما تقتضيه الضرورةالضمانات والخدم

يعتبروا رات المستهلكين ولا  تبقى دائما ناقصة في تصوها تكمن في أنلعلامة اهتي تصادف هذ الصعوبات الّ أهمإنّ   

 ما ت إلى استياء المنتجين بسبب هذه السياسة كثيرا ما أدنتج، كما أنّ المع استعار اسمكموزعلامات كاملة، لكن فقط 

م من المنافسة المباشرة من طرف المنتجات المميزة بعلامة الموزعينتتعرض له منتجا .  

تيجي يهدف إلى الارتقاء بالمنتجات امن طرف المؤسسة قرار إستر) نوع من الأنواع(  سياسة علامة مايعتبر اختيار   

 طبيعة المنتوج، :ا القرار إلى ثلاث مقاييس وهي في المدى الطويل، حيث تستند في اتخاذ هذ الرأسملةواستغلال إمكانية

  . 2 والمحيط التنافسي ،سلوك الشراء

  

  إستراتيجيات العلامة : المطلب الرابع

  :  في الشكل المواليةحموضهي  اتمتلك الإدارة التسويقية أربعة اختيارات من أجل تحديد إستراتيجية العلامة، كم   

  

 إستراتيجيات العلامة): 1- 2(الشكل رقم                                           

  

    صنف المنتوج

  جديد  موجود

  توسيع العلامة  توسيع التشكيلة  موجودة
  العلامة

  علامات جديدة  علامات متعددة  جديدة

 
Source : Marc Vandercamen : Marketing l’essentiel pour comprendre, décider, agir , Op .Cit, P 327. 

 

  . اح لكل إستراتيجية على حديوفيما يلي توض  

  توسيع التشكيلة: الفرع الأول

   م العلاونقصد به مدالخطّات الحالية إلى أشكال وأحجام ونكهات جديدة من المنتوج الحالي، وقد تقوم المؤسسة بمد  

 لمستهلك في التنويع منبة امن أجل مواجهة رغ منتجات جديدة ذات تكاليف منخفضة ودرجة مخاطرة ضعيفة،باضافة 

  هذهوالتجزئة من جهة أخرى، إلا أنّلدى تجار الجملة ) ساحة البيعيةفع من المالر( رفوفالوالسيطرة على  جهة،

   .3نتنطوي على بعض المخاطر، إذ قد يترتب على المبالغة في استغلال العلامة إلى فقداا لمعنى معيالإستراتيجية 

  

  

                                                 
1- Georges lewi , La marque ,Op.Cit, p 68. 
2-J.Noël kapferer, Les marques capital de l’entreprise, Op.Cit, p 259. 

  .277، ص 2003 ر،الدار الجامعية، مص ، التسويقمحمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، نادية عارف،  - 3
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  ع العلامة توسي: الفرع الثاني

لامة ناجحة في تقديم منتجات ، أي استخدام عاتمجموعات جديدة من المنتجإلى  اسم العلامة ضمن مدتتهي و   

 .1ا يؤدي إلى تخفيض تكاليف التقديم من جهة، وتخفيض الخطر المدرك من جهة أخرى لة، مم أو معدجديدة

ر ها تؤثّاملة لنفس العلامة فإنحالة فشل المنتجات الجديدة الحلكن هذه الإستراتيجية تنطوي على بعض المخاطر، ففي    

بحث في حقيقة الارتباط ؤسسة الّتي تفكر في توسيع علامتها البصورة سلبية على المنتجات الأخرى، لذا ينبغي على الم

  . 2الموجود بين العلامة الحالية والمنتجات الجديدة

ه من غير المعقول أن تعتمد المؤسسة في  لتوسيع العلامة على المؤسسة، إلا أنسات الاقتصادية الإيجابيةاورغم الانعك   

تي دة الّ يؤدي إلى إغفال فوائد محفظة العلامات المتعدا هذ قائمة ومشهورة، لأنّلاق جميع منتجاا الجديدة على أسماءإط

تسهل غطية الواسعة للسوق، وتسمح بالت3عةاقتحام الأسواق الجديدة المتشب.  

تي تعرف تطبيق سياسة توسيع العلامة ليست فرصة لجميع العلامات المشهورة، فالعلامات الّومن جهة أخرى، إنّ    

بخبرة معرفية أو تقنية محددة تتموقع في قطاعات حيث ينتظر المستهلكين دائما المشروعية التالي قنية لتوسعات العلامة، وبالت

د في نطاق خبراا أو ابق مع حالة علامات مواد التجميل فتوسعاا يجب أن تتحدهذا ما يتطول الخطر، معدارتفاع 

  . 4الصلة ا

  العلامات المتعددة: الفرع الثالث

   ن  هذه الإستراتيجية تمكّإنّ، دة لمنتجات تجيب على نفس الحاجاتتقوم المؤسسة في هذه الحالة بتطوير علامات متعد

 من جهة، وترفع من حجم المبيعات وتمنح ينض لدى الوسطاء مقارنة بالمنافسكن العرلمؤسسة من السيطرة على أماا

ا بسبب توزيع الموارد على كثير فة جدلمستهلك العديد من الفرص للقيام بالمقارنة من جهة أخرى، ورغم هذا فهي مكلّل

  . من العلامات التجارية بدلا من بناء علامة جديدة ذات ربحية مرتفعة

  العلامات الجديدة  :رابعالفرع ال

تي تدفع بالمؤسسة إلى تطبيق هذه ، ومن الأسباب الّجديدةفي قيام المؤسسة بتقديم منتجات جديدة بعلامات  لتتمثّ   

ر على صورا، وذا الإستراتيجية عندما تقوم بتقديم منتوج جديد لا يمكن تسويقه بالعلامة الحالية، أو يمكن أن يؤثّ

  .5 مواردها بصورة كبيرة  توزيعلهايتسنى 

  

  

  
 

                                                 
1- Marc Vandercammen, Marketing l’essentiel pour comprendre, décider, agir , Op .Cit, p 327. 

  . 498، ص  2007لنشر، السعودية، ، ترجمة سرور على إبراهيم سرور، دار المريخ لأساسيات التسويقليب كوتلر، ي ف2-
3- M .Botton, J-J Gegarra, Le nom de marque : création et stratégies des marques, Mc GRAW HILL, Paris-France-,       
   1990, p 87. 

.71p , 2004, -France-Paris,  Village Mondiale, Les nouvelles lois du positionnement,Trout. J-4  
5- Abdelmadjid, Le comportement du consommateur face aux variables d'action marketing, édition Management,        
   Paris- France-, 1999, p 119. 
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  ماهية صورة العلامة: المبحث الثاني
   ساليب تسمح عة واشتداد المنافسة دفع العديد من المؤسسات إلى تطوير أنظرا لازدحام الأسواق بمنتجات كثيرة ومتنو

ة البالغة لعناصر ذات الأهميذلك أصبحت صورة العلامة من بين انحها مكانة في ذهن المستهلك، وب، وتملها بتمييز منتجاا

تي من شأا توضيح في ميدان التسويق لما لها من أثر على سلوك المستهلك، وسنتناول في هذا المبحث مختلف العناصر الّ

  . مفهوم صورة العلامة

  

  مدخل إلى مفهوم الصورة : المطلب الأول

ه أكثر م الاستهلاكي النفعي للمنتوج فقط، بل أصبح اهتما بالجانب، فالمستهلك لم يعد يهتمةيرة كب الصورة أهميلكتمت   

  .المؤسسة، و العلامة،بالجانب الخيالي المرتبط باستحضار الصورة وبناء الانطباع حول المنتوج

  تعريف الصورة : الفرع الأول

ج ينشيط النسناتج عن إعادة ت نطباع حسيعبارة عن إصرار لا "ها أنى عل)P.Kotler et B.Dubois(فهاعر لقد   

   .1"العصبي
فها أيضا وعر) J. Jacques et Combin(مجموعة من التمثيلات الذهنية الّ عنعبارة"ها   على أن تي تتميهاز بأن: 

2"طةشخصية، منحازة، مستقرة، انتقائية، ومبس .  

فها كما عر(Cromptom)تي يحملها  الّاتوالإدراكنطباعات والأفكار والاعبارة عن إجمالي المعتقدات " ها  على أن

الن3"نةاس عن أشياء معي .  

  : من خلال هذه التعاريف يمكننا استنتاج ما يلي 

   ؛إدراك الفردبق  الصورة تتعلّ- 1  

  ؛ الصورة هي نتيجة لتفاعل مجموعة من العناصر- 2  

  . لة ذهنيةص الصورة هي حو- 3  

 يربطها تيالّ، الإستحضارات العقلية والانطباعات المنطقية والعاطفيةالصورة عبارة عن مجموعة من  "ومنه يمكن القول أنّ 

 ".شخص أو مجموعة من الأشخاص بمنتوج أو علامة أو مؤسسة 

  : 4ويكمن الهدف من وراء بناء الصورة فيما يلي  

   ؛ بالإضافة إلى جعلها عنصر فاعلا في اتمع، إضفاء المشروعية على المؤسسة أو العلامة- 1  

   ؛ة لدى الجمهورف جعل المؤسسة أو المنتوج أو العلامة معرو- 2  

   ؛تي يمكن ترويجها عن المؤسسة أو العلامة أو المنتوج القضاء على الإشاعات الّ- 3  

                                                 
1  - P.Kotler et B.Dubois, Marketing management, Op.Cit, p 381. 
2- J.Jacques et Combin, Marketing stratégique et opérationnel, 5ème édition, Vuibert, Paris- France-,2002, p246. 

  .283، ص 2002، - الأردن-، درا حامد للنشر والتوزيع، عمانأصول الصناعة السياحية عبد النبي الطائي، حميد -3
4  - Monique Brun, Philipe Rasquinet ,L 'identité visuel de l'entreprise, Les éditions d'organisation, Paris-France-,2000, p   
   89. 
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   . أو حتى تغييرهاطش توسيع مجال الن- 4  

  مراحل تشكيل الصورة: الفرع الثاني

الإدراك،  :الصورة في ذهن المستهلك في أربعة مراحل) يلتشك(  مراحل تكوين ) George Latrand (ص لقد لخّ   

  : حة في الشكل الموالي هي موضا مثلم،الصورةوالعوامل الشخصية، التقييم، 

  

  مراحل تكوين الصورة ):2-2(شكل رقمال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

  

  
       Source : George Lartand, Formation de l’image, cahier de George Lartand chroniques , www.Lartand.com. Consulté : 
                       le 10/12/2008. 

 
 

   الإدراك :أولا

 :اعفي ثلاث أنوا  يمكن إجماله،رات خارجيةؤثّ لم الاهتمام سواء كان بشكل إرادي أو غير إرادي يكون نتيجةإنّ   

   ؛..، السعر، خدمات ما بعد البيعشهاريةلإ ات، الملصقات، الومضاتواجهات المحلاّ: رات التجاريةالمؤثّ-1 

  ؛ وتشمل الموقع الطبيعي، المحيط الثقافي، اتمع:يةئرات البي المؤثّ-2 

   .العائلة، الأصدقاء: )الجماعات المرجعية (  الضغطاترات مجموع مؤثّ-3 

  

 رات العوامل الشخصيةثمؤ

  الرغبة

  
  

  

  

  

  

 الشراء

  تكوين الميل

  )التوجه(
 

  
  الاهتمام 

 

  
  التعرف

 

  
  التقييم
  

  تكوين الصورة

  رات التجاريةالمؤثّ

  بيئيةرات الؤثّالم

  مؤثرات مجموعات الضغط

 عدم الإشباع /الإشباع
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   الشخصية  العوامل:ثانيا

 و،  عن باقي الأفراد وتلعب دورا مهما في تشكيل الصورةهزرات الخارجية، لكل فرد خصوصيات تميلى المؤثّإبالإضافة    

  .الي، الشخصيةالاستعدادات الشخصية، المركز الم :ل في تتمثّهي

  التقييم: ثالثا

ستسمح بتكوين تقييم عام حول العلامة، قد يؤدي هذا رات الخارجية والعوامل الشخصية اتجة عن المؤثّ الصورة النإنّ   

  ).تأثير متبادل ( التقييم إلى تقرير عملية الشراء والعكس صحيح 

   الصورة:رابعا

   لة العناصر السابقةوهي محص .  

  خصائص الصورة: الفرع الثالث

   1ل فيما يليجموعة من الخصائص تتمثّالصورة بم زتتمي :  

منتوج، ( تعني تدخل ذاكرة الإنسان في استدعاء صورة شيء و:  مجموعة من التمثيلات الذهنية الصورة عبارة عن-1 

   ؛كانت قد أدركته في وقت سابق) علامة، مؤسسة

 عملية الإدراك والاستحضار هي عملية شخصية، فكل شخص يدرك الشيء إنّ:  الصورة شخصية وغير موضوعية-2 

   ؛ا يؤدي في النهاية إلى سلوك مختلفخرين، ممويستحضره بشكل مختلف عن الأشخاص الآ

الاتجاهات بطبيعتها  ميولات المستهلكين في فترة معينة، و ل الصورة تعبيرا عن معارف واتجاهات وثّتم:  الصورة ثابتة-3 

ز بالاستقرارتتمي ؛ إذا تعرضت إلى أحداث هامةلاّر إالنسبي لا تتغي   

 لأشياء عديدة هة هي عبارة عن ملخص يقوم به المستهلك من أجل تبسيط إدراكالصور: يطة الصورة انتقائية وبس-4 

تي يراها مناسبة ويترك البقية، لذلك فعند تحليل الصورة يجب التركيز لمعلومات الّل بانتقائه ك فيما بينها، وذلةمتشا

على الأهم. 
  

  أشكال الصورة في الميدان التسويقي : المطلب الثاني

 الصورة العضوية، : وهي،ميدان التسويق هي مفهوم واسع، حيث يمكن تقسيمها إلى ثلاثة أنواع أساسيةالصورة في    

  . صورة المنتوج، وصورة العلامة

  الصورة العضوية :الفرع الأول

 كهيئة ذات منفعة اتيةيستعمل هذا المصطلح ليجمع في الوقت نفسه صورة المؤسسة كوحدة إنتاجية، والصورة المؤسس   

  . مةعا

71(ف ويعر(  )Nyssen( 2" المؤسسة لنفسها هاتي تريد أن تعطيالصورة الّ" هاالصورة العضوية على أن.  

                                                 
1- J.Lendrevie, D.Lindon, Mercator : théorie et pratique du marketing, Op.Cit, pp 774- 775. 
2- Michel Ratier, L’image en marketing : cadre théorique d'on concept multidimensionnel, cahier de recherche N° 152, 
   2002, p 02. 
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تي ترغب المؤسسة في بعضها البعض، فهي الصورة الّبد الأوجه مرتبطة نظام متعد" هافها بأنعرMarion ( ) (89(ا مأ

 الصورة المرغوبة من خلال تقنيات الإتصال المختلفة ترجمةل ى تمثّومن جهة أخر، )الصورة المرغوبة (إيصالها لجمهورها 

   . 1 ") الصورة المدركة(نة حول المؤسسة ، بالإضافة إلى مجموع الانطباعات المكو)الصورة المنقولة(

 2ة صورة المؤسسة فيما يليوتكمن أهمي:   

تي المؤسسة الّمه ه المنتوج بقدر ما ستهلك يهم الم من قوة لتحسين صورا، لأنّع تسعى المؤسسة بكل ما تستطي- 1  

   ؛قامت بإنتاجه

ة الاقتصادية من خلال رفع معنويات العمال ع في زيادة النجاادة للمؤسسة يمكن أن تكون سبب الصورة الجي إنّ- 2  

   ؛ارجية تحسين الصورة الداخلية يسمح بتحسين الصورة الخ بالإضافة إلى أنّ، الانتماءبرة حكوترسيخ ف

 في التأثير على السوق المالي وسوق العمل، وتعزيز ثقة   القدرات البيعية للمؤسسة، ودة في تحسينهم الصورة الجي تس- 3  

  .المتعاملين

  صورة المنتوج: الفرع الثاني

فقة فقط، بل رئصه التقنية أو بسبب الخدمات المه نادرا ما يشتريه بسبب خصاجا ما فإنويشتري المستهلك منتعندما    

المنتوج يشمل خصائص ) "Martin et Védrine( )93( ذي يحمله، فحسب يشتريه أيضا للبعد الخيالي أو الرمزي الّ

  .3"ة وخصائص رمزية يوظيف

 في السنوات الأخيرة اهتماما كبيرا لدى رجال ) التعبير عن الذات، التعبير الاجتماعي (ولقد أخذت الخصائص الرمزية   

ء اتي يوليها المستهلك لسلعهم، فشرة التموقع في السوق على أساس الجوانب الرمزية الّ يعون بمدى أهميافأصبحوالتسويق، 

  .  الانتماء الطبقي عنمنتوج ما قد يكون مثلا للرغبة في التعبير عن مكانة في اتمع، أو وسيلة لإبلاغ الآخرين

ذي يشتريه  المستهلك يمكن أن يستعمل صورة المنتوج الّأنّ ) Lendrevie et Lindon( وفي هذا الصدد يذكر   

ما تي يريدها المستهلك لنفسه، فكلّ هناك علاقة توافق بين صورة المنتوج والصورة الّكوسيلة لإبراز شخصية، وهذا يعني أنّ

  . ما زاد احتمال التقييم الإيجابي والتفضيلي للمنتوجزاد هذا التوافق كلّ

   أشداا في ميدان التسويق ومرتبطمهبر مفهوما متتي يحتويها، يعنتوج وخاصة الجوانب الرمزية الّ مفهوم صورة المإنّ   

ا من خلال الارتباط بمفهوم صورة العلامة، لذا نلمس تأثيرا متبادلا بين المفهومين، فيمكن أن تحسن العلامة من صور

ر الصورة الحسنة لامة والعكس أيضا صحيح، حيث يمكن أن تؤثّتي يكتسبها المنتوج الحامل لنفس العالصورة الإيجابية الّ

4 التقنية مماثلة لخصائص المنتجات المنافسةهى ولو كانت خصائصللعلامة إيجابيا على صورة المنتوج حت.  

  صورة العلامة :الفرع الثالث

 العديد من التعاريف وردت و استعمالا في ميدان التسويق، ولقد ايعتبر مفهوم صورة العلامة هو الأكثر شيوع   

  :يبخصوصها، سندرج أهمّها فيما يل

                                                 
1- Michel Ratier, L’image en marketing : cadre théorique d'on concept multidimensionnel, Op.Cit, p02. 
2  - Philippe Morel, La communication de l'entreprise, Vuibert , Paris -France-,2000 , p 16. 
3- Martin  et Védrine,  Marketing : les concepts clés, Edition d’organisation, Paris- France-,1993, p78.  

 .71، ص 2005مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، الجزائر،  ،ييم صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلكتق وهاب محمد،  4-
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 ةمجموع انطباعات واعتقادات المستهلكين المرتبط"ها صورة العلامة على أنP.Kotler et B.Dubois (( من يعرف كلاّ

  .1"بعلامة ما

كما عرهافت أيضا على أن" المدركة من طرف المستهل ونة للعلامةمجموع الرموز المكو ا قوة جاذبة ك، وينتج عنها إم

 . 2")علامة غير مرضية( أو قوة دافعة ) علامة مرضية(

يعدل هذا التعريف واسعا مقارنة بالتعريف الأو،لأن أو قوة قوة جذب(  العلامة إذ قد تكون ةورصة وتأثير ه أضاف أهمي ،

  ). دفع

 وهي ليست واحدة بالنسبة ،نة عنهاالفكرة المتكو" هافها على أن إليها خاصية الشخصية إذ يعر)آرماد داين(ويضيف 

 . 3"للجميع

اأم )Eric Vermette( يعرها مجموع الاعتقادات الإيجابية والسلبية الّفها على أن4"نةتي ينسبها شخص ما لعلامة معي . 

فها ولقد عر)Jean-Noël Kapferer(ستهلك لجميع رموز صورة العلامة هي نتيجة لتحليل يقوم به الم" كما يلي

ف هذه  الصورة هي ترجمة لمختل، ويمكن القول أنّ)الخ... ةلالاسم، الرمز المرئي، الإعلانات، الرعاية، الكفا(العلامة 

 .5"الرموز

 ل بعضها البعض، وعليه يمكن تقديمها جاءت لتكمتي وردت لتحديد هذا المفهوم إلا أنفرغم هذه التعاريف الكثيرة الّ   

 تي يحملها المستهلكون عن العلامة نفسها بغض مجموع الانطباعات الذهنية الّ:هامل لصورة العلامة على أنتعريف شا

ا لتدعيم وتقوية تلك الانطباعات الإيجابية أو لتغيير ن إم عن صورة المؤسسة، وهذه الانطباعات يمكن أن تكوالنظر

ة طريقة ممكنةالانطباعات السلبية بأي.  

  : وهي،ورة العلامة إلى ثلاث أنواعويمكن تقسيم ص

   الصورة المرغوبة:لاوأ

تي ترغب المؤسسة أن توصلها إلى الفئة المستهدفة وذلك بمختلف تقنيات الإتصال، وتعني أيضا  الّ العلامةهي الصورة   و

  .  في ذهن المستهلك العلامةذي تريد أن تحتله صورةالتموقع الّ

  )لةالمنقو( الصورة الحقيقية  :ثانيا

  .وهي ترجمة الصورة المرجوة إلى الفئة المستهدفة من خلال تقنيات الإتصال المختلفة   

  الصورة المدركة :ثالثا

تصال أو بعد لاتي ترى وتدرك ا الفئة المستهدفة العلامة، وذلك بعد استقبالها لمختلف تقنيات اقة الّريوهي الط   

أن تحدد مستوى صورة علامتها المدركة من طرف المستهلكين من خلال الاستعمال المباشر للمنتوج، ويمكن للمؤسسة 

  .1القيام بدراسة ميدانية

                                                 
1- Christian Michon,  Les nouveaux fondements du marketing, Person, Paris-France-, 2003, p192. 
2- Ibid, p192. 

  .76ص  ،1998 ،- لبنان- بيروت منشورات عويدات، الأولى، الطبعة ة علي مقلد،ترجم ،التسويق  ارماند داين،3-
4- Eric Vernette,  L’essentiel du marketing fondamental ,2ème édition, Les éditions d’organisation, Paris-France-, 2003,    
   p195. 
5- Jean-Noël Kapferer, Les marques capital de l’entreprise, Les éditions d’organisation, Paris -France-, 2003, p31. 
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 هذا بالإضافة إلى أنّ، ه في الواقع يصعب تحقيق ذلك إليها سابقا، إلا أناقنرتط تينظريا يجب أن تتطابق الصور الثلاثة الّ

ة المرئية وج، اسم العلامة، الهويتخصائص المن :ل فيمثّا مجموعة من العناصر تتهم فيالمستويات الثلاث تتحكّ هذه

  . 2 وقنوات التوزيع المتبعة،والمسموعة

  

  تحليل أبعاد صورة العلامة : المطلب الثالث

  . لصورة العلامةةتناول بالتفصيل في هذا المطلب الجوانب المختلف   سن

  أهمية صورة العلامة :الفرع الأول

  : 3هاة كبيرة تكمن في أنيتمتلك صورة العلامة أهم   

   ؛تي يستقبلها تسمح بتمييز المنتوج وتساعد المستهلك على معالجة المعلومات الّ- 1  

  2 -؛قة والدافع لشرائها يعطي للمستهلك الثّا تسهم في تطوير مواقف إيجابية اتجاه العلامة، مم   

  3 -لية، فعندما يقوم المستهلك باستح تعتبر وسيلة انتقاء أواه يستحضر ضار الصورة فإنمنها فقط، فإذا كانت لمهم 

جي؛خرىأعلامة عن  سيبحث )لا تناسبه(ئة دة سيواصل البحث عن العلامة، وإذا كانت سي   

  4 -ا وتوسيع علامتهاية  تعطي للمؤسسة الحرفي تسعير منتجا.  

  شروط صورة العلامة: الفرع الثاني

  :4ي وه،جل تعزيزها في ذهن المستهلكأ مجموعة من الشروط من ر في صورة العلامةيجب أن تتوفّ   

مة مطابقة للواقع، ف علامتها على حقيقتها وأن تكون الرسالة المقد يجب على المؤسسة أن تعر: الصورة حقيقية-1  

   ؛الي يفقد ثقته بتلك العلامةوبالت، ك في نفسية المستهلكنحراف الصورة عن الحقيقية يبعث الشا لأنّ

  2- زةالصورة ممي :زها عن باقي العلامات، يجب على المؤسسة أن تعمل على تطوير شخصية خاصة بعلامتها لتمي

   ؛زة لعلامتهاميتا يدفع بالمؤسسة إلى السعي لبناء صورة فريدة ومد المنتجات المتشاة مم مع تعداصةخ

   ؛اليتها على فعالصورة تدلّ ة فديموموات،ة سنوهو أن تبقى صورة العلامة لعد : الصورة الدائمة-3  

تي قد تؤدي إلى مين وتعزيز محاسن العلامة عند المستهلك، مع تفادي المبالغة الشديدة الّث بمعنى ت: الصورة الإيجابية-4  

  ؛اا يؤدي إلى فقدان مصداقيتهما الانتباه لبعض مساوئها، مملرب  و الشكبعث

لذا يجب مراعاة تجانسها ، تكون صورة العلامة ملفتة للانتباه وجذابة لإستمالة المستهلكبمعنى أن :  الصورة جذابة-5  

  .  ومعتقداتههمع قيم

  

  

  

                                                                                                                                                                       
1- Philippe  Morel, La communication d’entreprise, Op.Cit, p21. 
2- Michel Ratier, Proposition d’une échelle de perception de l’image d’une marque, cahier de recherche ,N°175, p04. 
3- DA AaKer, J.Lendrevie, Management de capital de marque, Dalloz, Paris-France-, 1998, pp76-79. 
4- Andrea Semprini, Le Marketing de la marque, Liaison, Paris-France-, 1992, p40. 
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  العناصر المكونة لصورة العلامة :الفرع الثالث

ذه  ه الشارة، إلا أنّ ون من اسم  العلامةيتكو  جزء من هذه العناصر لهذه الصورة، إنّالمشكلةنقصد ا العناصر    

تي ل من خلال الطرق الترويجية الّا الصورة الديناميكية فهي تتشكّالعناصر لا تعطي إلا صورة ساكنة عن العلامة، أم

  :حة في الشكل المواليمثلما هي موض ،تستعملها المؤسسة

 نة لصورة العلامةالعناصر المكو): 3- 2( رقم شكلال

  
 
 
 
 
  

  

  
 

 
Source : Michel Ratier, Proposition d’une échelle de perception d’une marque, Op. Cit, p22. 

 

 
 :1 منها بالتفصيل فيما يليوسنتطرق لكلّ

فع من شهرة هذه ز عليها المؤسسة جهودها من أجل الرتي تركّنقطة الّالهو أساس العلامة وهو  :اسم العلامة -1  

خرى، فمن خلاله يمكن معرفة ما هي العلامة؟ ما هي ألامة من جهة تي تصف العالعلامة من جهة، ورسوم الصورة الّ

   ؛؟" في بعض الأحيان"المنفعة الاستهلاكية للمنتوج؟ معرفة من قام بإنتاجه 

ها دة من جهة وبتثمين صورة العلامة من جهة أخرى، لأنتي تسمح بمعرفة العلامة معرفة جيتعتبر القاعدة الّ : الشارة-2  

   المستهلكين؛ل رسالة المؤسسة إلى تسهم في إيصا

افقة رلموسيقى الماالألوان، و( رتبطة بالجانب التصويري للعلامة الم يمكن تقسيمها إلى العناصر :أخرى  عناصر-3  

 ؛، السعر، وخصائص المنتوج)ا لها من تأثير على نفسية المستهلكلمللإعلان عن العلامة 

 . ة المواليةنقطسنتناولها في ال : الطرق الاتصالية-4  

  دور الطرق الاتصالية في التأثير على صورة العلامة: الفرع الرابع

  : يمكن تلخيص طبيعة التأثير في النقاط التالية    

  

  

                                                 
1- Ibid, pp8-9. 

 السعر

 اسم العلامة

 تصالية الاطرق ال

 الشارة

 لألوان والموسيقىا
صورة 

 العلامة

 خصائص المنتوج
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   دور الإعلان في التأثير على صورة العلامة:أولا

 وإهتمام إيجابي نحو العلامة المعلن  إلى بناء وعيهلا تقتصر الأهداف المرجوة من الإعلان على الإعلام فقط، بل تتجاوز    

عنها، ممالإعلان عن العلامة يهدف إلى بناء شهرة واسعة ، هذا بالإضافة إلى أن1ّبناء تفضيل لهاوها ئك الرغبة في شراا يحر 

ة من صورة الذهنيل دعامة للعلامة من جهة، ولبر ، فهو بذلك يعت2تي يحملها المستهلك عنهاللعلامة، وتحسين الصورة الّ

  .جهة أخرى

  دور تنشيط المبيعات في التأثير على صورة العلامة  :ثانيا

تي ترتكز على أساس التخفيضات السعرية، تكون أكثر إيجابية بالنسبة للعلامات الجديدة  سياسة تنشيط المبيعات الّإنّ   

ب التأكد من عدم وجود تأثير سلبي ذات الجودة العالية، وذلك دف كسر ولاء المستهلكين للعلامات الموجودة، لذا يج

إيجابية للعلامة من جهة  كد من درجة إسهامها في بناء صورة لهذه الوسيلة على قيمة وصورة العلامة من جهة، والتأ

  . 3خرىأ

   دور البيع الشخصي في التأثير على صورة  العلامة:ثالثا

 بغرض ،ستهلك النهائي أو المشتري الصناعي وجها لوجههمقابلة بين رجل البيع و الم" البيع الشخصي هو اعتبار أنّ   ب

 هزمة من أجل التأثير على إدراكاتت اللاّلوما، فهو يسهم في تزويد المستهلك بالمع4"ة إقناعه بشرائهولتعريفه بالمنتوج ومحا

ا، زد على ذلكاتجاه صورة المنتوج أو العلامة أو المؤسسة في حدعلى رأي المستهلك  يمكن لرجل البيع التعرف ، ذا

نة، ومن ثمّحول علامة معيزة لتلك العلامة إمكانية تعديل رأيه بإعلامه عن الجوانب الإيجابية والخصائص الممي.  

  دور العلاقات العامة في التأثير على صورة العلامة  :رابعا

   تعرها النشاط الّف العلاقات العامة على أنهور مابية بين المؤسسة وفئات الجبة وإيجذي يهدف إلى بناء علاقة طي

 رضا وثقة جمهور المستهلكين دف تدعيم صورة علامتها أو منتجاا أو المؤسسة كسب، فهي تعمل على  5 ةالمختلف

  . ذاا حدفي

  دور التسويق المباشر في التأثير على صورة العلامة :خامسا

   عرمل فيه مجموعة من الوسائل غير التقليدية من أجل الحصول على تسويق تفاعلي، تستع" هف التسويق المباشر على أن

تحسين صورة علامتها و  ية مع المستهلكين دفوذلك من خلال بناء علاقة قو ، 6"استجابة سريعة بأقل جهد ممكن

  . م لمنتجااهضمان ولائ

  

  

                                                 
 .25، ص 2006، -الأردن- لتوزيع، عمان الطبعة الأولى، دار وائل للنشر وا مدخل تطبيقي،ن الإعلاأحمد شاكر العسكري، -1
 .285، ص2001، - مصر-، مكتبة الإشعاع الفنية، الإسكندرية هندسة الإعلان والعلاقات العامةعبد السلام أو قحف، -2
  .148 ص، 2004، كلية التجارة، مصر، اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأة وأثرها في تصميم المزيج التسويقيهبة فؤاد علي،  - 3

  .215، ص 2002، - مصر-  الجامعة للنشر والتوزيع، الإسكندريةةمؤسس المنافسة والتوزيع التطبيقي، فريد النجار،4- 
   .14ص ،2005 ،-الأردن- عمان دار الجرير للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، ،العلاقات العامة و العولمة عبد الرزاق محمد الدليمي، -5

6- P.Kotler, B.Dubois, Marketing management, Op.Cit, p706. 
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   صورة العلامةى في التأثير علث الأحداعبر لدور الاتصا: سادسا

    د ل في المصطلح العربي الموتصال عبر الأحداث والمتمثّف الايعر(   والمصطلح الإنجليزي) الرعاية( حSponsoring(     

دف تحسين صورة المؤسسة أوكل تكفّ"  هعلى أن وعادة ما  ،1"صورة علامتها ل مادي لتظاهرات رياضية أو ثقافية

تكون موجا على القيام بالإشهار التلفزيوني، أو لوضوح ظهور العلامة هة لتمويل الحصص التلفزيونية بسبب عدم قدر

  . 2على الشاشة والانتشار الواسع والتأثير القوي لهذه الأخيرة على شرائح مختلفة

يف أوتعردف تحسين صورة العلامة و" ها ضا على أن ،3"سسةالمؤ كل تكفل مادي لتظاهرات رياضية، ثقافية، فنية.  

  :نيتضم و وه،)Parrainage(صطلح أشمل وهو الكفالة  استعمال مهنا تمّو

  -Sponsoring: دف إنشاء وتحسين صورة المنتجاتعنيون 4 و العلامة به رعاية أحداث رياضية أو ثقافية . 

  - Mécénat : هذا قافي، العلمي، الإنساني، وفاعلية نشاط تقوم به المؤسسة للمساهمة في الحدث الثّ"وهي عبارة عن

فع من قيمة وصورة العلامة من أجل إعطائها صفة المواطنة وإظهار دف إلى الر ،5"اط تظهر في المدى الطويلالنش

 . 6الاهتمام الاجتماعي للمؤسسة

  

  دراسة صورة العلامة : المطلب الرابع

  :7 فيما يلي علامتهايكمن الهدف من وراء قيام المؤسسة بدراسة دورية لمعرفة مستوى إدراك صورة   

   ؛ الحصول على معرفة دقيقة لعلامتها، وتحديد تموقعها أو إعادة تموقعها-1  

   ؛ قياس أثر مختلف العمليات التسويقية على صورة العلامة- 2  

   ؛ مع تحديد حجم الانحراف،عدم المطابقة بين الصورة المدركة والصورة المرغوبة/  التأكد من المطابقة - 3  

  .ر صورة العلامة عبر الزمنعلامات، ومتابعة تطو تسيير أحسن لمحفظة ال- 4  

 :  وهي، إلى ثلاثة طرق أساسيةقومن أجل دراسة الصورة الحالية للعلامة، سنتطر

  مقياس مدى المعرفة والتفضيل : الفرع الأول

  . ونعني بذلك تحديد مدى الشهرة والصورة المدركة للعلامة    

تحديد مدى شهرة العلامة: لاأو  

هل تعرف :  بطرح السؤال التاليكم، وذللا قياس درجة شهرا باستعمال سلّل تحديد صورة العلامة يجب أومن أج   

 :ح في الشكل المواليموضكما هو ؟ )x(العلامة

                                                 
1- Pierre Sahnoun, Nathalie Daury : Comment chercher un sponsor ?,2ème édition, Groupes, France, 1990, p 26. 
2- Http:// www.dursp/dauphine.fr.cahier de recherche N°35, consulté le 10/05/2008. 
3- Alexandre Steyer, Amélie Clauzel, Pascale Quester, Marketing : une approche qualitative, Pearson éducation, Paris-   
     France- ,2005, p231.  
4- L.Demont, A.Kempf, G.Scibetta, Communication des entreprises : stratégie et pratique, édition Nathan, France,         
   2004, p191. 
5- Luc Marc et autres, Stratégie publicitaire de l’étude marquatique on choise des média ,4ème  édition, Bereal édition,    
   1998, p 29. 
6- Gary Tribous, Sponsoring sportif, édition Economica, Paris-France-, 2000, p44. 
7- Eric Lombard, Les études notoriété, l’image de marque, Institut d’études politique, France, 2007, p23. 
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  م الشهرةسلّ): 4- 2(شكل رقم ال  

  
 
  

  

  
Source: P.Kotler, Bernard Dubois, Kevin Lane Kaller, Marketing management, Op.Cit, p643. 

 
ل في انخفاض شهرة  المشكلة تتمثّ على أنّاختار أغلبية المستجوبين إحدى الفئات الثلاث من اليمين، فهذا يدلّ فإذا 

فعهارا يتطلب العمل على العلامة، مم .  

  تحديد الصورة المدركة : ثانيا

 ما رأيك في العلامة: ا، وهذا بطرح السؤال التالي لههلي قياس موقف المستهلك اتجاه العلامة ومعرفة درجة تفضتم   ي

)x( هو ؟ كماح في الشكل المواليموض :  

  م الصورةسلّ):  5-2: ( شكل رقمال

    

  

  

  
Source : P.Kotler, Bernard Dubois, Kevin Lane Kaller, Marketing management, Op.Cit, p643. 

 
 

ومن ،  العلامة تعرف عجزا في الصورة على أنّ، فهذا يدلّينفئات الثلاث على اليمفإذا اختار المستجوبين إحدى ال  

تي تواجه العلامة وصورا، بعد هذا يجب تحليل محتوى الصورة مين يمكن تحديد طبيعة المشكلة الّخلال التوفيق بين السلّ

  : 1من خلال المراحل التالية

سة استطلاعية باستعمال الطرق الكيفية، هذه الدراسة تسمح بتحديد  وهذا بالقيام بدرا: تحديد معايير الصورة- 1  

   ؛تي تشكل إدراك الصورةالعناصر الّ

  ؛رةب المعايير المترابطة فيما بينها أو المتكر من أجل تجنهابعد تحديدها نقوم بتقليص عدد :عدد المعايير  تقليص-2  

  . وذلك بالاعتماد على الدراسات الكمية،ه المعاييربمعنى قياس الإدراك حول هذ:  جمع قيم المعايير -3  

  :ها ومن أهمّ،وتستعمل غالبا في هذا الشأن سلالم التقييم

                                                 
1- Marc Vandercamen, Marketing : l’essentiel pour comprendre, décider, Agir , Op.Cit, p330. 

أعرفها 

 ةدقّب

أعرفها 

داجي 

أعرفها 

 قليلا

سمعت 

 ا

لم أسمع 

 ا

 لا أفضلها إطلاقا لا أفضلها بعض الشيء محايد أفضلها بعض الشيء أفضلها كثيرا
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م في لمعيار المقدل ا الحكم على الموضوع المدروس وفقج يحتوي على قطبين يتمل في محور مدريتمثّ: Osgoodسلم  *   

  : ح في الشكل المواليثلما هو موضانة المناسبة، مكل محور وذلك بوضع علامة في الخ

  

  Osgoodم  سلّ):6-2( شكل رقم ال                                   

  

  

  

  
 

Source : lendrevie Brochand, Publicitor , 5 ème édition, Dalloz, Paris- France-, 2003, p153. 

 

 2 و 1تنحصر بين ل عليها فمثلا لو كانت الإجابات المتحصنستخلص أنّ، في المحور الثاني5  و 4ل وبين  في المحور الأو  

  .دالاستقبال الجي الصورة المدركة تنحصر بين السعر المنخفض و

   

قة ببعض جوانب العلامة، بعدها يطلب من المستهلك إعطاء  الإعلام عن مجموعة من الجمل المتعلّيتمtLiker : سلم* 

ا الخمسة فتعني موافق تماما، بعدها يتم عرض جميع النتائج  خمسة، بحيث يعني الواحد غير موافق تماما أمنقطة من واحد إلى

  . 1دة مسبقا، ويتم مقارنته بمظاهر محدProfit d’image  ( (ظهر الصورةبمبيانيا باستخدام التحليل المعروف 

  مقاييس الأبعاد المتعددة  :الفرع الثاني

اليتها في قياس ومقارنة إدراك المستهلكين تي أثبتت في الوقت نفسه فعاس من أكثر المقاييس تعقيدا، والّيعتبر هذا المقي   

  . 2لصور عدد من العلامات
   تي خضعت للقياس،  الّاتشابه أو الاختلاف بين العلامفبتطبيق هذا المقياس يمكن الحصول على نموذج توضيحي للت

 بناءا على ،ة المرتكزة على القيام بمقارنات زوجية بين كل علامة والعلامات الأخرىوذلك من خلال الخريطة الإدراكي

السعر، الجودة( ل صورة العلامة مثلا تي تمثّرات الّالمتغي .(  

  ) مميزات/ علامة( العلاقة  :الفرع الثالث

 يتطابق عليها السؤال، وهي تيستجوب تحديد العلامات الّفي هذه الطريقة، من أجل كل سؤال يجب على الشخص الم   

  . 3اتعتبر أكثر الطرق وضوحا واستخدام

  : هما، و هذه الدراسةائج طريقتين أساسيتين لتحليل نتوجودوهنا يمكن الإشارة إلى 

  ؛ة الارتباط بين العلامة والميزة يقيس هذا المعامل قوث حي،تحليل معامل التوافق عن طريق :الأولى الطريقة - 

                                                 
  .236 ، ص 2007 ،  -  مصر-، الدار الجامعية الإسكندريةمدخل وصفي تحليلي: المنشآت  التسويقية ، إدارة منافذ  التوزيعريس،  جمال الدين  محمد المرسي،ثابت عبد الرحمن إد -1

2- Marc vandercamen, Marketing l’essentiel pour comprendre, décider, agir , Op.Cit, p331. 
3- Eric Lombard, L études notoriété, l’image de marque, Op.Cit, p26. 

                                   5             4          3         2         1          1      1  
 سعر منخفض

ء استقبال سي 

 سعر مرتفع

د استقبال جي 
5        4         3         2        1 
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تي تسمح خاصة بتحليل صورة العلامة مقارنة بالمنافسة والّ"ة العلامة، وهي عن طريق ما يعرف بقو :لثانيةالطريقة ا - 

تي أي ما هي الخصائص الّ(  وخصائصها ،)تي تتوافق مع ما ينتظره المستهلكونأي ما هي أبعاد العلامة الّ( بقياس إيجابياا 

1)"العلامة عن منافسيهاهذه ز تمي .  

  

  المفاهيم القريبة والحاملة لصورة العلامة: الثالثالمبحث 
ة، التموقع،  الشهرة، الهوي:ه يرتبط بالعديد من المفاهيم التسويقية الأخرى مثل لأن،االعلامة واسع جدصورة  مفهوم إنّ   

من احد م على مفهول بين هذه المفاهيم، لذا سنتطرق في هذا المبحث لكلطا أحدث نوعا من الخرأسمال العلامة، مم 

 . جهة، وعلاقته  بمفهوم صورة العلامة من جهة أخرى

 
  ماهية شهرة العلامة : المطلب الأول

   سنتناول في هذا المطلب مفهوم شهرة العلامة من خلال التطرا، كيفية قياسهاق إلى أهميوتها، مستويا فع من الر

  . في تكوين صورة العلامةهاودور، مستواها

   تعريف شهرة العلامة:الفرع الأول

من  خلال هذا التعريف يمكن  ، 2"ستهلكمدى حضور إسم  العلامة في ذهن الم" هاكن تعريف شهرة العلامة على أن   يم

  . ذين يعرفون العلامة من مجمل الجمهورالتعبير عن شهرة العلامة بنسبة الأفراد الّ

كما تعرر علامة موجودة وتنتمي لصنف معين من التعرف أو تذكّ المحتمل على المستهلكقدرة " هاف أيضا على أن

ذين يعلمون بوجود ن الّعبارة عن النسبة المئوية لعدد من الأفراد داخل جمهور معي"  آخر هيتعريف وفي، 3"المنتجات

 . 4"تي تنتمي إليهاالعلامة، ويعرفون صنف المنتجات الّ

تي ما معرفة المنتجات الّ  لا تنحصر في معرفة إسم العلامة فقط، وإنمن خلال هذين التعريفين الأخيرين، شهرة العلامة   

 . 5لات الشهرةتي دف إلى زيادة معدها، لذا ينصح بربط إسم العلامة ذه الأخيرة في الحملات الإشهارية الّيلإتنتمي 

، فلا يمكن هاة الأساسية لتكوينية دراسة الشهرة عند البحث في موضوع صورة العلامة في كوا هي القاعدوتظهر أهمّ   

ه ما  يعتقد المستهلك بأنLendervie et Aaker(( أو منتوج ما بدون معرفتها، وحسب ااستحضار صورة علامة م

   : 6 يعني مايليهذا دامت العلامة معروفة فإنّ

    ؛مكانيات كبيرة لإهاا يدل على امتلاك مم،ف وأنفقت لأجل ذلك أموالا كثيرة المؤسسة قامت بإشهار مكثّ- 1  

  2 -ة في السوق العلامة موجودة منذ مد،؛ المؤسسة اكتسبت تجربة كبيرةل على أنّ وهذا يد   
                                                 

1- Eric Lombard, L études notoriété, l’image de marque, Op.Cit , p27. 
.07p, °5,1994La revue des marques N, Dynamique de la notoriété des marques ,Kapferer.N.J-2 

,  MondialeVillage, s marquescomprendre des grande, Les marques méthodologies du quotidien,  LewisGeorge-3

France, 2003, p18,                     
.190p, Cit.Op , Les nouveaux fondements de marketing,Christian Michan -4 

il influencer l’image de Marque d’une -Dans quelle mésure le placement de produit peut, Richard Billerd -5

.    34p, 2005, -France-mémoire fin d’étude université de Paris? entreprise            
6- D .Aaker, J.Lendrevie, Management de capital du marque, Op.Cit, p79. 
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   ؛ هذه العلامة بلغت مستوى كبير من النجاح، فلماذا لا أستعملها أنا ما دام الآخرين يستعملوا ؟- 3  

  4 -ة المؤسسة تمتلك شبكة توزيع مهم.   

  ويات شهرة العلامة مست :الفرع الثاني

   حة في الشكل الموالييمكن ترتيب درجات الشهرة في أربعة مستويات موض :  

  

  مستويات شهرة العلامة): 7- 2(كل رقم الش                               

  

  
 
 
 
 
  

   

  
 

.75 p,Cit.  Op,Management de capital du marque ,vieeLendr.J, Aaker.  D:Source 

     
 بوجود العلامة من قبل المستقصى منه ويطلق عليه تسمية عورل المستوى الأضعف لشهرة العلامة في مجرد الشيمثّ   

 مت لهم قائمة تضمفوا على العلامة بعد أن قدذين تعرتي تترجم في نسبة الأفراد الّ، والّ)هةالموج( الشهرة المساعدة 

 وفي المستوى الثاني ،تي تعرفها؟ ما هي العلامات الّ،من بين هذه العلامات:  هوحطرومجموعة من العلامات، والسؤال الم

ما هي : فوا على العلامة بصفة عفوية، ويكون السؤال المطروحعدد المستهلكين تعرأنّ تي تعني تظهر الشهرة التلقائية والّ

الشهرة العفوية من الدرجة "هن ة الذّهو الشهرة في قما المستوى العالي والأخير فتي تعرفها؟ أمالّ) نذكر السوق( علامات

 .  علامة يذكرها المستهلك بطريقة تلقائيةلوهي أو، (Top of mind) "الأولى

  كيفية قياس معدل شهرة العلامة: الفرع الثالث

   1د لشهرة العلامة يجب توفر ما يليمن أجل القيام بقياس جي :  
   ؛وجتحديد الدقيق لصنف المنتال - 1  

  2 -عند قياس معدل الشهرة الموج واحدة؛ علامة  حولهةهة لعلامة ما، لا يجب أبدا طلب معرفة موج   

   المظلّة؛ يجب التفرقة بين علامة المنتوج وعلامة - 3  

   ؛)حاليين أو مرتقبين( يتوقف مستوى الشهرة على نوعية المستهلكين - 4  

                                                 
1- Michel Ratier, L’image de marque à la frontière de nombreux concepts, centre de recherche en gestion, Toulouse,      
   2003, p04.   

العفويةالشھرة   

لشھرة الموجھةا  

 الشھرة
 

 العفوية من الدرجة ا%ولى
 

 غياب الشھرة

 

 الحضور القوي للعلامة   

 العلامة معروفة      

 تأكيد وجود العلامة  

  معروفة غير،العلامة مجهولة     
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  .ة بالغةب تأثير وسائل الإتصال، ومنه فتاريخ قياس الشهرة له أهمي تختلف الشهرة بمرور الزمن، وذلك بسب- 5  

  كيفية الرفع من مستويات شهرة العلامة: الفرع الرابع

   1 نذكر منها ما يلي،ة طرقتعتمد المؤسسات في زيادة معدلات شهرة علامتها على عد:  

زة ة وجذابة، مميية قوينسائل إعلارب أن تكون هناك ة يج إذا أرادت المؤسسة أن تبني لعلامتها شهرة قوي:التمييز -1 

   ها؛ الذاكرة أو استرجاعها من فيل تخزينهاسهللعلامة بطريقة ي

مها تي تقدح بشكل تفصيلي ودائم الميزة الّ توض،يةن يعكس وجود شعار العلامة إلى جانب اسمها رسالة إعلا:الشعار -2 

   ؛للمستهلكين مقارنة بالمنافسين

ا يرفع من معدلات شهرا بشكل م العلامة في الوصول إلى الجمهور، ممالة تدع تعتبر الشارات أدوات فع:شاراتال -3 

   ؛أسرع

الة من السهل وصولها إلى د للغلاف وتحديد محتواه بصورة مدروسة يسهم في تقديم رسالة فع فالتصميم الجي:التغليف -4 

؛ العلامةالي زيادة معدلات شهرةالجمهور، وبالت   

فع من مستوى شهرة العلامة من خلال  من أجل الر:)كالرعاية( الاعتماد على بعض تقنيات الإشهار بالحدث  -5 

   ؛عامل التكرار

  .  تغطية العلامة الواحدة موعة من المنتجات سيرفع من مستوى شهرالأنّ: توسيع العلامة -6 

  لعلامة العلاقة بين الشهرة وصورة ا: الفرع الخامس

  :2 وهذا من خلال ما يلي،للشهرة دور كبير في تكوين صورة العلامة   

هة تصال الموجل مرحلة من سياسة الايعتبر هدف تحقيق شهرة مرتفعة أو: الشهرة أداة لترسيخ عناصر صورة العلامة -1 

 تطوير صورا لدى  العديد من المؤسسات تصرف أموال باهظة من أجلحيث نلاحظ أنّ لبناء صورة العلامة،

ل شهرة ة، لذا فمن الأجدر على هذه المؤسسات أن تحاول تحسين معدع بشهرة قوي بينما علامتها لاتتمت،المستهلكين

؛لاعلامتها أو   

   ؛ا يدفعهم لشرائهاممفهي تجعل العلامة مألوفة من طرف المستهلكين : الشهرة تخلق حالة من الشعور بالألفة -2 

 لا يأخذها بعين الإعتبار ه إذا كانت العلامة غير معروفة من طرف المستهلك فإن:عيار لتصنيف العلاماتالشهرة م -3 

  ؛في مرحلة جمع المعلومات من أجل تصنيف العلامات

 . ا يحسن من صورا لديه، مميعتبر المستهلك العلامة المعروفة علامة شرعية -4 

  

  ماهية هوية العلامة : المطلب الثاني

  ."ةالهوي"ق التجانس بين عناصرها هو ل دعامة العلامة ويحقّذي يمثّ المفهوم القاعدي والّإنّ   

  

                                                 
1- J.N Kapferer, Dynamique de la notoriété des marques, Op.Cit, p08. 
2- Michel Ratier, L’image de marque à la frontière de nombreux concepts, Op.Cit, p04.  
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  تعريف هوية العلامة : الفرع الأول

   ؟  ة العلامة تسيير العلامة حديث، فماهي هوي مجال استخدامه  فية قديم إلا أنّعتبر استعمال مفهوم الهوي   ي
ة ف تعرهويكل ما يعرفه المستهلك عن مجموع الخصائص الّ" هاالعلامة على أنا العلامةتي تتمت 1"ع .   

  . ت التوزيع الألوان، السعر، العنصر التاريخي للعلامة، محلاّ، الشعار، الاسم: منيدخل ضمن هذه الخصائص كلاّ

كما تعرمجمل العناصر الّ" ها ف أيضا بأن2"ز ودائمتي تسمح باكتساب العلامة مشروع خاص ومتمي .  

84( اأم ()Nizard (يعرهافها على أن "ز العلامة عن باقي العلامات، ويعني بذلك الخصوصيات الفردية كل ما يمي

  .3"والوحيدة لهذه العلامة

تمّ همن خلال هذه التعاريف نلاحظ  أنة في الخصائص المادية حصر الهوي .  

2001 (فهالذا فقد عر( ) Sicard (ذ" هاعلى أن4"وفيق بين الاسم، اللوغو، ومجموعة خصائص أخرى غير ماديةلك الت .

هاة لا يمكن حصرها في الجانب المرئي فقط بل هناك جوانب غير مرئية تشكلوحسبه  الهوي .  

ا أم)J.N.Kapferer (فيرى أنه يمكن حصر هويممثل، ة أوجهة العلامة في ستحة في الشكل الموالي ا هي موض  :  

  تحصيل هوية العلامة): 8-2(رقم  الشكل 

  

  

  

  

  

  
 

 المستقبل                                                      
Source: M.Gerald, C.Mazzlovo, Pro logo, Edition d’organisation, Paris-France-, 2004, p131. 

 

  : ويقصد ذه الأوجه ما يلي

  ؛كس الحقيقة الموضوعية للعلامة وما تشمله من منتجاتيع:  الجانب المادي- 1  

   ؛الخ... ة، المتانةز هذه العلامة كالقوتي تميتعكس الخصائص الّ: الشخصية - 2  

   ؛ل ذلك الإحساس بالإرتباط مع المستهلكينتي تمثّويقصد ا العلاقة مع المستهلكين، والّ: العلاقة - 3  

   ؛ تعكس قيم الشعب الألماني المعروفة بالهيبةسعة من القيم، فمثلا سيارة مار سيدحيث ترمز إلى مجمو: الثقافة - 4  

   ؛تي تعطيها العلامة لتلك الفئة المستهدفةيعكس الصورة الّ: سالانعكا - 5  

                                                 
1- Michel Ratier, Proposition d’une échelle de perception de l’image d’une marque, Op.Cit, p08. 
2  - P .Malavat, Stratégie et gestion de la marque industrielle, Union édition, Paris-France-, 1998, p257. 

 .7، ص 2006مكتبة الكتب والدراسات العلمية، مصر، ، العلامة التجارية أيمن مدهر، -  3
  .6، ص نفس المرجع -  4

 المرسل

شخصية  ال الجانب المادي       

 الثقافة

لانعكاسا  الذهنية 

علاقةال  
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  . لعلامةل هتي يعطيها المستهلك لنفسه عند استعمالهي الصورة الّ: الذهنية -6 

  مة أسس بناء هوية العلا: الفرع الثاني

  : 1يمكن تلخيص هذه الأسس فيما يلي   

زات المنتوج ، ممين ر عر العلامة، وهي تعبما تذكّ إلى ذهن المستهلك كلّرتي تتبادوهي الجملة القصيرة الّ:  الكلمة- 1  

   ؛ة الأداء قو:مثلا

   ؛ بمثابة ميزة خاصة تعد، و هي عبارة جملة قصيرة تقترن باسم العلامةوهو قريب من الكلمة، وه:  الشعار- 2  

   ؛ذهن المستهلك في  تستعمل بغرض تكوين انطباع حول العلامة: الألوان- 3  

 تعتمد الكثير من  المؤسسات على رواية القصص الخاصة ا، فكثير من المؤسسات الرائدة بل : مجموعة القصص- 4  

 معأحيانا تاريخ المؤسسة، نزاهتها في التعامل  هذه القصص تظهر إنّ( ها لها مواقف في نشأا قل كلّنأغلبها، إن لم 

   ؛ة المطلوبة في ذهن المستهلك، تستعملها في ترسيخ الهوي)المستهلكين، مدى اهتمامها بالجودة

نة بمنتجاا سواء كانت الشخصيات تقوم العديد من المؤسسات بربط شخصيات ورموز معي: الرموز والتصاميم - 5  

  . حقيقية أو من نسج الخيال

  العلاقة بين هوية العلامة وصورا: الفرع الثالث

ح في موضهو  اة العلامة، مثلم الصورة هي ذلك الجزء المدرك من هوي في أنّا صور والعلامةة العلاقة بين هويل تتمثّ   

  : الشكل الموالي

  هوية وصورة العلامة): 9-2(الشكل رقم                                       

  

  

  

   

  

 
Source : J.N.Kapferer, Les marque capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, Op.Cit, p104. 

 

  :  الشكل نستخلص ما يلي هذامن خلال 

  1 -يعب ر مفهوم الهوية على الإرسال، ويعباتجةل الصفحة ال تمثّالي الصورةر مفهوم الصورة على الاستقبال، وبالتعن ن 

  .  ة العلامةموعة الرموز الآتية من هويمجتحليل وتفكيك 

  2 -اعتمادا على النقطة السابقة، هوي ا، حيث أنلة في ذهن المستهلك يجب ه قبل أن تكون ممثّة العلامة تسبق صور

   .معرفة وتحديد ما نريد أن تمنحه هذه العلامة، أي يجب أن نعرف ماذا نرسل

                                                 
1- Christian Michon, Le rôle de l’identité, Institue de gestion, Paris- France  - , 2000, p03. 

ة العلامةهوي 

  مصادر أخرى
  .التقليد- 

  .استغلال الفرص- 

  .المثالية- 

 العلامة صورة الرموز المرسلة

 تشويش
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  3 -يتي تبقى خاص عن المنتوج، على عكس صورة العلامة الّة تكسب العلامة تأثيرا مستقلا الهويزات ة من خصائص وممي

  . المنتوج

 :1لى صورة العلامة فهي تتمثّل فيما يليق بمصادر التشويش عأما فيما يتعلّ* 

  عتماد بعض المؤسسات على التقليد؛ بسبب اة العلامةر هويد لتصوناتج عن عدم التوضيح الجي : المصدر الأول- 

يؤدي إلى التغيير المستمر ) الجمهور ( كعندما يكون هاجس العلامة بناء صورة حسنة في ذهن المستهل:  المصدر الثاني- 

لتأقلم مع هذه لالي العلامة في سباق لاستهواء وجذب الجمهور ومحاولة منها لكي تكون متوافقة مع رغباته، وبالت

    ؛يراتيالتغ

ا يؤدي إلى انعدام لعلامة، ممل المصاحبة "الحالية والماضية "تصالاتالال في عدم التناسق بين يتمثّ: لث المصدر الثا- 

  .المصداقية

  ماهية التموقع : المطلب الثالث

زة منها  بحث عن المميدفع بالمستهلك لل، لة لعلامات مختلفةمفي الواقع نظرا لازدحام الأسواق بالعديد من المنتجات الحا   

في ق له أفضل إشباع ممكن، لذا تسعى المؤسسة من وراء تبنيها لمفهوم التموقع إلى منح علامتها مكانة واضحة تي تحقّوالّ

  .ذهنه

  تعريف التموقع: الفرع الأول

  : منهانذكر الأهمس ،لقد أعطى الباحثين العديد من  التعاريف لمفهوم التموقع   

ف التموقع يعردف إعطا"ه على أن 2"ه مكانة في ذهن المستهلكئمجموعة الجهود للتعريف بالمنتوج وتسويقه .   

من كلاّهفويعر  )P.Kotler, B.Dubois (علىا مكانة في ذهن "ه  أنتصميم المؤسسة على إعطاء علامتها أو منتجا

  . 3"المستهلك

تي تسمح بتمييز المؤسسة أو المنتوج أو الخصائص الّإبراز مجموعة من " يقصد بالتموقع )J.N.Kapferer(وحسب 

  . 4"جهة أخرىمن العلامة عن المنافسة من جهة، ومشجعة  للجمهور 

 . 5"تي تعتبر أساس جذب وتفعيل الجمهورزة للعلامة مقارنة بالعلامات المنافسة والّتبيان الخصائص الممي"ويقصد به أيضا 

ة  الموجودة في السوق، هذا ما يبرز أهمياتمة وسط مجال إدراك المستهلك للعلاملعلالاختيار موقع "كما يعني التموقع 

إلا إذا كان تموقعه واضحا في   المستهلك لا يأخذ المنتوج أو العلامة بعين الإعتبار عند الاختيارمفهوم التموقع، لأنّ

  . 6"ذهنه

  
                                                 

1- J.N.Kapferer, Les marque capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, Op.Cit, p104. 
2  - Michel Ratier ,Un essai de modélisation, la perception de l’image de marque par le  consommateur, Consulté le        
   18/03/2008,p06. 
3  - Philip Kotler, B.Dubois, Kevin lane Kaller, Marketing management, Op.Cit, p358. 
4 -Lindon et Lendrevie, Théorie et pratique du marketing, Dalloz, France, 2000, p124. 

 . 77 ص ،2001 الجزائر،  الماجستير، المعهد الوطني للتجارة،ة مذكرالية للعلامة، بنية القيمة الرأسمخالد خرن،5- 
التسيير، الجزائر،  ، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوملمؤسسة عنترترايد condor  سياسية توسيع العلامة كعامل لنموها دراسة حالة العلامة  الإلكترونية  سنتوجي جمال،- 6

 . 18ص  ،2007
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  : من خلال هذه التعاريف نستخلص ما يلي

  1 -اط تنافسير التموقع عن نش يعب،له يعطي  لأنزة لا يمكن لأي منافس أن يحوزها والّلمؤسسة صفة ممير عنها تي يعب

؛ةبالهوي   

   ؛دة ودائمةلعلامة شخصية محدل التموقع هو خيار إستراتيجي بعيد المدى يمنح للمنتوج و- 2  

  3 -بوهو ، ر عن وعود إلى المستهلكين التموقع يعب؛ذي تقوم به المؤسسة التسويقي الّل في إطار النشاطذلك يسج   

  4 -التموقع هو ل مكانة في ذهن المستهلكين، فإنّ التموقع عبارة عن سياسة وليس نتيجة، فإذا كانت العلامة تحت 

  . تي تبحث في التأثير على هذا الإدراكالسياسة الّ

  : 1ومن أجل تنفيذ التموقع يجب المرور بمرحلتين أساسيتين هما

   ؛تي ستقارن اتي نريد أن تنتمي إليها العلامة والّتحديد وتوضيح فئة المنتجات الّ: الأولى المرحلة - 

ا هو سبب م و؟ا هو الفرق الأساسي للعلامة مقارنة بالعلامات الأخرى لهذا الصنف م تحديد: المرحلة الثانية- 

  .؟وجودها

  : على الأسئلة التالية الموضحة في الشكل الموالي لتحديد تموقع أي علامة، يكفي الإجابة )J.N. Kapferer(وحسب 

  التموقع): 10-2(  الشكل                                            
  

  

  

  

  
Source : J.N Kapferer, Les marques capital de l’entreprise, Op. Cit, p10. 

  

  : ونقصد ا ما يلي

  ؛مة للمستهلكود والفوائد المقد وتختص بزاوية الوعلماذا العلامة؟ - 1  

   ؛ تختص بزاوية القطاع أو الشريحة المستهدفة؟ لمن العلامة- 2  

   ؛ وتختص بزاوية وقت ومناسبة الاستعمال؟ متى العلامة- 3  

  4 -وتختص بالمنافسين المباشرين للعلامة؟ من ضد  .  

  شروط تحقيق التموقع: الفرع الثاني

   وقعات كل مت تمدمهما تعد2حقّق في كل تموقع الشروط التاليةه من الضروري أن يتنتوج أو علامة فإن:  

  ؟ هل يسمح لنا المنتوج بشكله  وتركيبته الحالية بالتموقع المرغوب- 1  

  2 -؟ة الجذب والتفعيل المفروضة من طرف هذا التموقع ما هي قو   
                                                 

1   - AM.Tybouk, B. Sternthal, Art du marketing : concepts et pratique du marketing, Op.Cit, p40. 
2- J.N Kapferer, Ibid, p106. 

 لماذا ؟

 متى ؟

 لمن ؟

 ضد من ؟
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  ؟ ما هو حجم السوق المرتبط  بالتموقع- 3  

   ؟زالتموقع خاص ومتمي هل يعتبر هذا - 4  

   ؟ مصداقيةا هل يعتبر هذا التموقع منطقي وذ- 5  

   ؟زمة لتحقيق هذا التموقع ما هي الوسائل المالية اللاّ- 6  

   ؟ل الجوهر الأساسي للمنتوجم هل هذا التموقع يش- 7  

  8 -؟لتقليد من طرف المنافسينولا يسمح باز بالديمومة،  هل يتمي  

  ؟تموقع بالانسحاب في حال الفشل هل يسمح هذا ال- 9  

    ؟)السعر مرتفع مقارنة بالمنافسين(  هل يبرز هذا التموقع علاوة عن سعر السوق -10  

  علاقة التموقع بصورة العلامة :الفرع الثالث

ثر ع وتوسع سياسات الاتصال أصبح المستهلكون أكنونظرا لازدحام الأسواق بالعديد من المنتجات والعلامات، ومع ت   

عام ورغبام  من أجل القيام بالاختيار الأفضل، لهذا يجب أن يكون العرض المقترح عليهم مطابقا تماما لتطلّاد وتشداوعي

  . دز، وهذا يعني إختيار التموقع الجيه فريد وممي استحضاره على أنى يتمحت من جهة أخرى، ومختلفامن جهة، 

 التموقع مفهوم مرتبط تماما مع مفهوم  التموقع وصورة العلامة يمكن القول أنّومن أجل تبيان طبيعة العلاقة بين   

 من  في ذهنهتي ترغب المؤسسة أن يبنيها المستهلك للعلامةالصورة، فاختيار تموقع العلامة ما هو إلا إختيار للصورة الّ

ر عن في إيصال الصورة إلى المستهلك، ويعب يعكس الرغبة اوقع ذمتفالزة لها من جهة أخرى، لصفة  المميلجهة، واختيار 

تي تدور حولها جميع السياسات التسويقية دف التقريب بين الصورة المرغوبة والصورة المدركة، ففي نقطة الارتكاز الّ

الواقع المؤسسة لا تبحث عن زيادة نصيبها من السوق بل تبحث عن زيادة حضورها في أذهان المستهلكين، وبتعبير آخر 

  . 1ليس ما نفعله للعلامة بل ما نفعله في أذهان المستهلكين  تموقعال

مع التركيز ) الموضوعية والرمزية(تي من شأا التعريف بالعلامة وخصائصها  وهذا يتطلب التكثيف من العمليات الّ   

  . 2 عن ما يقدمه المنافسونحد يميزهاى يتم الوصول إلى حت،  المستهلكخيالثر على أعلى الجانب  التاريخي  لماله من 

الي يمكن القول أنّوبالته يسمح بتمييزها في أذهان المستهلكين التموقع هو الدعامة الأساسية لصورة العلامة حيث أن .  

  

  العلامة  ماهية رأسمال: المطلب الرابع

 هذه حين أنّ  صورة العلامة، في الخلط بينه وبينالخلط والإام، إذ غالبا ما يتميحمل لفظ رأسمال العلامة شيء من    

لة في  العلامة يمكن أن تمتلك فائض قيمة والمتمثّا فكرة أنّالأخيرة يتم بناءها وتطويرها من طرف رجال التسويق، أم

لة في الميزانية يتم تطويرها من طرف رجال الماليةالأصول المسج. 

  

                                                 
 . 52، ص مرجع سبق ذكره ،تقييم صورة المؤسسة وآثارها على سلوك المستهلك ،وهاب محمد1- 

2- Rim Dourai,L’image d’enseigne et positionnement dans la recherche de différenciation des distributeurs ,                 
   www.Cric France.com, Consulté le 03/09/2008, p 02. 
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  تعريف رأسمال العلامة :الفرع الأول

   ف رجال الملقد عرلتدفقات النقدية نتيجة تسويق منتوج أو خدمة تحت لالحجم الإضافي  "ه الية رأسمال العلامة على أن

1"نفس المنتوج أو الخدمة بدون علامةتسويق ل عليها عن طريق علامة معينة، مقارنة بالتدفقات النقدية المتحص.  

أما من التا تعريف رجال التسويق لرأسمال العلامة فهو قريب جدل حيث يركّعريف الأومه ز على نفس الفكرة، كما تقد

  : المواليةالتعاريف 

ل قدرة واستعداد المستهلك على دفع ثمن أكبر من تي تمثّ والّ،تي تضيفها العلامة للمنتوجالقيمة الّ"ل فيرأسمال العلامة يتمثّ

  .2"ذا على سبيل التفضيلأجل الحيازة على علامة تمتلك نفس الخصائص لعلامة أخرى أقل منها ثمنا، وه

تي تسمح للمنتجات بتحصيل حجم مبيعات أكبر لة المستهلك والّنة في مخي المكوتمجمل التداعيا "ويعرف أيضا على أنه

  .3"كانت بغير اسم هذه العلامة  مقارنة  بما  يمكن تحصيله لو

 من الأصول غير الملموسة، ومصدر لامتلاك ميزة ل رأسمال العلامة بالنسبة للمؤسسة أصل يمثّ،من خلال هذين التعريفين  

  .تي ستنعكس عن سلوكهتي ينشئها عن العلامة والّل بالنسبة للمستهلك مجموعة التداعيات الذهنية الّتنافسية، ويمثّ

  أصول رأسمال العلامة :الفرع الثاني

  :خصها في الشكل الموالينلن رأسمال العلامة من مجموعة من العناصر تكو   ي

 
  أصول رأسمال العلامة):  11-2شكل رقم                                     

  

  

  

  

  

  

  
Source : Michel Ratier, L’image de marque à la frontière de nombreux concepts, Op.Cit, p46. 

 

  :الموالية في النقاط ا واحد من هذه الأصول على حدسنتناول كلّ

   للعلامةالولاء: أولا

   ها يمكن تعريف ظاهرة الولاء على أن "ر عن وعي وإدراك وإرادة، أين يعتبر اعتقاد المستهلك بأفضلية قرار الشراء المتكر  

  
                                                 

1-S.Dimitriadis, Le management de marque : vecteur de croissance, Les éditions d’organisation, Paris  - France-, 1999,    
  p33. 
2- J.N .Kapferer, Gère le capital marque, Les éditions d’organisation, Paris-France-, 1994, p07. 

  .31مرجع سبق ذكره، ص ،بنية القيمة الرأسمالية للعلامةن، رخخالد  3-

 رأسمال العلامة

 الجودة المدركة
 مةالولاء للعلا صورة العلامة

 أصول أخرى شهرة العلامة
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  . 1"العلامة على أساس تفعيل عملية الشراء
ويعره ف أيضا على أن "رصإ الدفاع بحالة من التفضيل المستمر يصل بالمستهلك إلى حدا تار عممه المؤسسة، وهذا ما قد

هو  مثلما ، إلى آخرك ، والولاء مستويات تختلف من مستهل2"مه لهايقدح في الشكل المواليموض:   

  

  هرم مستويات الولاء): 12- 2(شكل رقم ال

  

  

  

  

  

  

  

  
Source : DA.Aaker, J.Lendrevie, Management de capital du marque, Op.Cit, p46. 

 
 

 العلامات ذي يعتبر أنّبالي بالعلامة، والّالم يظهر المستهلك غير مستوى القاعدةفي  أنه من خلال هذا الشكل، نلاحظ   

وهو حساس ،سم  قرار الشراء لديهح دور في المختلفة تستطيع إشباع حاجاته بنفس الدرجة، ولا يلعب إسم العلامة أي 

قوم على ي لائهشتري بتأثير العادة، وويذي  يوجد المستهلك المحافظ الّستوى الثانيالمفي وفقط،  ر المنتوجللسعر ودرجة توفّ

 جهد ممكن، حيث يعتبر هذا النوع من المستهلكين محل استهداف من قبل العلامات المنافسة، وذلك بمجرد  أقلّبذلمبدأ 

ذي يلجأ إلى أداء العلامة، والّعن تهلك الراضي  يبرز المسالمستوى الثالثفي و ، إلى تغيير علامتههتي تدفعإظهار المنافع الّ

المستوى ر بماضيها، وفي  للعلامة ولصورا والمتأثّ يظهر المستهلك المحبالمستوى الرابعتقدير تكاليف تغيير العلامة، وفي 

  . ا غيرهه ينصح ق بالعلامة، وله ثقة كبيرة ا لدرجة أنيكون المستهلك شديد التعلّ" ة الولاءقم  "الخامس

   ويفسر الولاء للعلامة بأن ا في ه درجة الاطمئنان النفسي للمستهلك عند اقتنائه واستعماله لعلامة معينة، والتزامه

 بمدى رضاه عنها في ا أكيدا للعلامة ارتباطئه مستقبلا، وعادة ما يرتبط ولائهاالوقت الحاضر وعزمه على مواصلة شرا

 شعوره بدرجة عالية من ق بالاختيار والشراء، حيث أنّ من غيره فيما يتعلّهون أكبر ثقة بنفسالماضي، فهو يميل إلى أن يك

ا والمخاطرة في عملية الشراء تجعله يلجأ إلى شراء علامة واحدة كان قد جرعقتناة كوسيلة ر بأدائها، وذلك بصفة متكر

  .3لتخفيض تلك المخاطرة 

  . من هذا الفصلبحث الرابعاول هذا العنصر بالتفصيل في المتنوسن

                                                 
1- S.Dimitriadis, Le management de la marque : vecteur de croissance, Op.Cit, p37. 
2- DA.Aaker, J.Lendrevie, Ibid, p46. 

 .63 ص، 2003، -ة السعودي- ، مكتبة فهد للنشر، الرياضسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان،  -  3

عاطفي مستھلك  
محاسب مستھلك  
محافظ مستھلك  
 

  مستھلك
 مناضل

غير مبالي مستھلك  

مدافع عن العلامة يقوم بتوصية الغير ا         

راضي عن العلامة لا يغيرها          

  غير مبالي للعلامة، حساس 

 للسعر، غير وفّي

     كصديقهاعتبريمحب للعلامة، 

ر مستهلك عادي، يغي

 العلامة بسهولة
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  الجودة المدركة  :ثانيا

   ر المستهلك المسبق لمستوى جودة المنتوج تبعا لحاجاته، ومقارنة بالعلامات البديلة  يعكس مفهوم الجودة المدركة تصو

 ومستوى الأداء عةا صورة الجودة فترتبط بالانحراف الموجود بين حاجات المستهلك المتوقّلنفس المنتوج، أم) المنافسة (

ق بإدراك  الأمر يتعلّالحقيقي للمنتوج، لكن يبقى من الصعب التحديد الموضوعي لمستوى صورة جودة المنتوج، لأنّ

  . 1المستهلك أو المشتري 

ل في أبعاد الجودة ، وهي تتمث2ّومن أجل معرفة الجودة المدركة لعلامة ما، يجب تحليل المعايير المعتمدة عليها في الإدراك

  .  الإشارة إليها في الفصل الأولتمتي الّ

وعوامل  ) مرتبطة بخصائص العلامة( عوامل داخلية "رة على الجودة المدركة للعلامة إلى  يمكن تقسيم العوامل المؤثّاوعموم

   . 3)" العلامة، وصورة البلد المنشأ، بالإضافة إلى نوعية المزيج الترويجيصورةالسعر، (خارجية مثل 

   العلامةرةشه: ثالثا

ذين يعرفون العلامة من مجمل الجمهور، وعليه فلا يمكن الحديث عن كما أشرنا سابقا شهرة العلامة هي نسبة الأفراد الّ   

  . رأسمال العلامة دون التأكد من مستوى حضورها في ذهن المستهلك

  لعلامة صورة ا :رابعا

   واعتقادات المستهلكين المرتبطة بعلامة معينة، توعة إستحضارا صورة العلامة هي مجم،مةكما ورد في التعاريف المقد 

وتعتبر إحدى مكونات رأسمال العلامة لأنها تعبا، وهذه الصورة ر عن إدراك العلامة من طرف المستهلك وتحدد مضمو

و خبرات مع العلامة، أ/رة لدى المستهلك حول العلامة وقد تكون قليلة أو كثيرة التحديد وفقا لدرجة المعلومات المتوفّ

رقة  المتعلّ وافقات الخاصةر، كما يمكن أن يتضمن بعض الم)إيجابي، سلبي( د ويمكن أن يبقى الإدراك في مستواه العام أو ا

وقعات العلامة هذه الأخيرة تعتبر أساس تم... ) الملحقة، أعلى تشكيلية الابتكار، المصداقية، الخدمات( بالعلامة مثل 

  . 4يد درجة الاختلاف بينها وبين العلامات الأخرىوأساس تحد

 . ت إلى الزيادة من قيمة علامتهاما أددة كلّ أن تبني لعلامتها صورة جيةما استطاعت المؤسس فكلّ،وعليه

 العناصر الأخرى: خامسا

" كبراءة الإختراع" عليهاتي من شأا تنمية قيمة العلامة والمحافظة يمكن جمع تحت هذا الأصل كل العناصر الأخرى الّ   

نته من خلال وظيفة البحث والتطوير والتكنولوجيا والابتكارات، تسجيل العلامات ذي كوتي تسمح  بحماية العلامة والّالّ

صة، علاقتها مع الموزعينلدى الهيئات المتخص .  

  :الينة لرأسمال العلامة يمكن تبسيطها في الشكل المو تركيب كل هذه العناصر المكوإنّ

  

  

                                                 
1- Jean Pierre Hélfèr et Jacques Orasoni, Marketing ,7ème édition, Vuibert, Paris-France-,2001,p321. 
2- DA. Aaker, J.Lendrevie, Management de capital du marque, Op.Cit, p96. 

 .180، ص 2001، -الأردن-عمان ،ر الطبعة الأولى، دار وائل الطباعة والنشمدخل إستراتيجي،:سلوك المستهلك  عبيدات، يممحمد إبراه -  3
4- S.Dimitiadis, Le management de la marque : vecteur de croissance, Op. Oit, p35. 
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  نات رأسمال العلامةمكو): 13- 2(شكل رقم ال
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
Source : Jean Pierre Hélfèr et Jacques Orasoni, Marketing,  Op.Cit, p231. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . تقليص تكاليف التسويق - 

إعطاء السلطة للمنتجين عند  - 

 .فاوض مع الموزعينالت

 .تطوير الشهرة وتوزيعها - 

زم للرد منح المؤسسة الوقت اللاّ - 

 .على المنافسين

تكوين علاقة وطيدة بين  - 

 .المستهلكين والعلامة

 - دفع المستهلكين لتقبما هل فكرة بأن    

ة قديمة فهي مثيرة مدامت العلا

 .للاهتمام

 - للشراءتعتبر كدافع مهم . 

 - ع العلامةقز وتموتمي. 

تسمح للمؤسسة بتطبيق سعر  - 

 .مرتفع

 .تحفيز الموزعين - 

تساعد المستهلك على معالجة  - 

 .المعلومات الخاصة بالعلامة

 - عقز وتموتمي. 

  

   بناء ميزة تنافسية- 

  

  :قيم خاصة بالمستهلك

 - ل عملية جمع تسه

 .المعلومات ومعالجتها

 .قةتمنح المستهلك الثّ - 

د حه الرضا عننتم - 

 .استخدام العلامة

  :قيم خاصة بالمؤسسة

ذي الرفع من الدور الّ - 

 .تلعبه النفقات التسويقية

 - فع من سعر إمكانية الر

امش الهالي رفع البيع، وبالت 

سسة ميزة منح المؤ - 

 .تنافسية

 الولاء للعلامة

 الشهرة

 الجودة المدركة

 صورة العلامة

 أصول أخرى

  رأسمال

 العلامة
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  ء دور جودة المنتوج في تعزيز صورة العلامة بالانتقال إلى الولا: المبحث الرابع
تي يحملها المستهلك حول علامة ما، لهذا لا يمكن للمؤسسة أن  صورة العلامة هي مجموع الانطباعات الّباعتبار أنّ   

يستند أيضا إلى تجربته لها  المستهلك في استحضاره تصال فقط، لأنّلاتعتمد في تكوينها لهذه الصورة على سياسة ا

ل عليها وسلوكه المستقبلي، لذا سنحاول تبيان تي يتحصبين حجم المنافع الّارتباطا وثيقا نلمس الاستهلاكية، ومن هنا 

  : طبيعة العلاقة الموجودة بين جودة المنتوج وصورة العلامة من خلال تفكيك وتركيب السلسلة التالية

  .  ءلولاا        الرضا عن العلامة        القيمة المدركة من طرف المستهلك       جودة المنتوج    
 

  مراحل اتخاذ قرار الشراء : المطلب الأول

   تي تقود إلى اتخاذ قرار الشراء الفعلي من جهة،  إشغال رجال التسويق على فهم مختلف العمليات والإجراءات الّينصب

له ومختلف نتائج تقييمه من جهة أخرى، دف معرفة مدى تحقيق المنتوج لحاجات المستهلك ومستوى رضاه، ولن يتسنى 

ة في الشكل المواليحذلك إلا بعد فهم مختلف مراحل اتخاذ قرار الشراء الموض :  

  

   مراحل اتخاذ قرار الشراء:) 14- 2(شكل رقم ال  

  

    

    

  

  

  

  
  :  من إعداد الطالبة بالاعتماد:المصدر 

.                                                                                                      41، ص 2000 والنشر، المملكة العربية السعودية، ، الإدارة العامة للطباعة، سلوك المستهلكأحمد علي سليمان        * 
      **  Sophie Delin, Jean pièrre, Les bases de marketing, Op.Cit, p49.  
 

 

عملية اتخاذ قرار الشراء تأخذ فترة طويلة، تبدأ قبل صنع القرار وتستمر إلى ما بعد   نلاحظ أنّ،الشكلهذا من خلال   

  : يليهو موضح فيما كما ، الشراء الفعلي

  إدراك الحاجة  :الفرع الأول

   ممالمستهلك للبدء في اتخاذ قرار الشراء وهي المرحلة الأولى الّب هناك شيئا يدفع  فيه أنّا لاشكالحاجة، ى بإدراكتي تسم 

ن،  إدراك الحاجة يحدث عندما يشعر المستهلك بوجود فارق بين الحالة المثالية والحالة الفعلية في وقت معيويمكن القول أنّ

بوجود   لحاجته، ويمكن للجهود التسويقية أن تدفع بالمستهلك إلى إدراكههوبذلك تبدأ عملية اتخاذ قرار الشراء من إدراك

 قرار الشراء تقييم البدائل البحث عن المعلومات إدراك الحاجة

 الشراء الفعلي

 تقييم ما بعد الشراء
 ضاحالة عدم الر

 تكرار الشراء ضاحالة الر

 عدم تكرار الشراء
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، لديه قناعه بوجود حاجات ورغبات غير مشبعةأوإائل الإعلانية، تقديم المنتوج بسعر منخفض، ة ما من خلال الرسلمشك

  .1ن إشباعها عن طريق شراء العلامةتي يمكوالّ

  البحث عن المعلومات: الفرع الثاني

تي يحتفظ ا  الّومنها،  ا، وذلك باسترجاعه لبعض ةبعد إدراك المستهلك لحاجته يقوم بالبحث عن المعلومات المرتبط   

  : 2ذكرنتي يعتمد عليها من أجل الحصول على هذه المعلومات في ذاكرته، ومن بين المصادر الّ

   ؛ المعارف والعائلة، الأصدقاء، الجيران:  الاتصالات أو العلاقات الشخصية-1 

   ؛علب التغليف، الإعلانات، الدعاية، الوسطاء:  المصادر التجارية-2 

   ؛وسائل الإتصال الجماهيري، منظمات حماية المستهلك: رة للجميع مصادر متوفّ-3 

  .المعاينة، إستعمال السلعة:  المصادر  التجريبية-4 

  . ما زاد إلمامه ومعرفته بعدد العلامات المتاحةما جمع المستهلك العديد من المعلومات كلّوكلّ

  تقييم البدائل : الفرع الثالث

 تمتي رة في السوق بالاعتماد على المعلومات الّتهلك بتقييم البدائل المتاحة من العلامات المتوفّفي هذه المرحلة يقوم المس    

  : 3الحصول عليها، بإتباع الخطوات التالية
   ؛ معياركلة النسبية لوالأهمي) السعر، العلامة، الجودة (  تحديد معايير التقييم -1 

   ؛ معيارل تقييم كل بديل بالنسبة لك-2 

   ؛التقييم الإجمالي لكل بديل -3 

  . اختيار البديل الأفضل-4 

  . ر عامل الاندفاع على تجاوز المستهلك لهذه المرحلةوفي بعض الأحيان يؤثّ

  قرار الشراء :الفرع الرابع

 يقوم ى، ثمّل الترتيب الأعلذي يمثّد الصنف الّ المختلفة، يصل إلى اتخاذ القرار ويحد للبدائلالمستهلك وترتيب بعد تقييم   

  : ية في الشراء إلى قرار يمكن أن يعيقه عاملان همال الن تحوعمليا، إلا أنّه باقتنائ

   علاقته بالآخرين :أولا

  : 4خذ عن طريق العديد من الأشخاص، ويمكن التمييز بين الأدوار التاليةتي تتتوجد الكثير من القرارات الشرائية الّ   

  ؛نلا شراء منتوج معيذي يقترح أووهو الشخص الّ:  المبادر-1 

   ؛ ومواقفه على اتخاذ القرارهحائر بنصذي يؤثّوهو الشخص الّ: ر المؤثّ-2 

 3-؛ذي يملك القدرة والسلطة على اتخاذ القراروهو الّ: ر المقر  

                                                 
 .71، ص 2002، -  الأردن- دار وائل للنشر والتوزيع، عمانالطبعة الأولى، ، أصول التسويقناجي، رائف توفيق،  - 1
 -2006ر، دفعة ، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، الجزائأهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العمل، دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائرية سكر فاطمة الزهراء، - 2

 .95ص  ،2007
3- Abdelmadjid Amine, Le comportement de consommateur face aux variables d’action marketing, Op.Cit, p72. 

 . 36، ص 1998، - مصر-  ،  الطبعة الثانية ، مكتبة عين شمسسلوك المستهلكعائشة مصطفى  المنياوي، 4- 
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  ؛ذي يقوم بالشراءوهو الّ:  المشتري-4 

  .ذي يمتلك ويستعمل المنتوجوهو الّ:  المستخدم-5 

  عة  غير المتوقّالظروف: ثانيا

  . ا من شراء العلامةحكأن تكون ظروف اقتصادية طارئة، أو التزامات مادية أكثر إلحا   

  تقييم ما بعد الشراء : الفرع الخامس

  : 1 نوعين من المخرجاتبينز رحلة ما بعد الشراء، وهنا نميلمبعد أن تتم علمية الشراء يبدأ التقييم    

 إلى تكرار ها قد يدفععات المستهلك، ممق هذه الحالة عندما يتناسب الأداء المدرك للمنتوج مع توقّتتحقّ:  حالة الرضا-  

  . شراء نفس المنتوج إذا اقتضت الحاجة إليه

ا عات المستهلك، مم أداء المنتوج لا يتناسب مع توقّوهي ناتجة عن الإدراك غير المطابق، أي أنّ:  حالة عدم الرضا-  

  . كوين مواقف سلبية اتجاه المنتوجيدفعه إلى ت

   .المطلب الثالث من هذا المبحثاتجة عن الحالتين في  النتنتناول بالتفصيل السلوكاسو 

  

   القيمةقالجودة أساس لخل: المطلب الثاني

 للمنتوج مع ل عليها من استهلاكهحصتتي يين المنفعة الّب يعتمد في تقييمه للمنتجات على المقارنة لكلقد أصبح المسته   

ا يدفع بالمؤسسة إلى السعي من أجل ة المدركر عنه بالقيمةتكلفة الحصول عليه، والفرق الناتج عن هذه المقارنة يعبمم ،

  . المستهلك وضمان ولائهتحقيق وتعظيم القيمة دف الوصول إلى رضا

  تعريف القيمة : الفرع الأول

  : هاسنعرض أهمّلقد وردت العديد من التعاريف حول القيمة،    

ة المنتوج أو الخدمة من قبل المستهلك، وذلك على أساس ما  القيمة التقييم العام لأهميتعدZeithmal(" ( )98(حسب 

2"ل عليهيدركه وما يتحص .   

  .3 "الفارق بين الربح المدرك والتضحية المدركة"ها على أنMonroe (( )91( ولقد عرفها 

ح في الشكل  هو موضا مثلم،"الفرق بين القيمة الكلية والتكلفة الكلية"ها على أنP.Kotler( (وفي نفس السياق عرفها 

  : الموالي

  

  

  

  

                                                 
  .134، ص2004، -  مصر-الإسكندرية دار الجامعية،، الالتسويقإسماعيل السيد ،-  1

2- Jokung Octave, Introdution au management de la valeur, éditon Dunod, Paris- France-, 2001, p33. 
3- Jacques Horovitz, Sept secrets pour un service client performation, traduit de l’anglais par Laurence Nicolaieff, Les    
   Echos Editons, Paris-France-, 2000, p35. 
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  المدركةدات القيمةمحد): 15-2(شكل رقم ال

     

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
 

Source : P. Kotler, B.Dubois, Marketing managemant, Op.Cit, p169. 

 
ح هيوضهما، و دين أساسين للقيمة المدركةذا الشكل محد:  

   القيمة الكلية:أولا

  : 1العناصر التاليةوهي تشمل ه واستخدامه للمنتوج، ئل عليها المستهلك أثناء شراتي يتحصل في إجمالي المنافع الّتتمثّ   

   ؛مستوى الأداء و الصلابة:ثلر في المنتوج متي يجب أن تتوفّ والمواصفات الّصوهي الخصائ:  قيمة المنتوج-1 

 خدمات ما بعد البيع، الصيانة، :ل عليها المستهلك مثلحصتتي يوهي مجموعة المنافع غير الملموسة الّ:  قيمة الخدمة-2 

  ؛ر قطع الغيارطريقة التسليم، توفّ

 على خيارات المستهلك ل في خبرات ومهارات العاملين في المؤسسة، وما يمارسونه من تأثيرتتمثّ:  قيمة الأفراد-3 

   ؛وتقيمه للمنتوج

ن تي تتضمل عليها المستهلك، والّتي يتحصتشكل صورة العلامة والمؤسسة جزء كبيرا من القيمة الّ:  قيمة العلامة-4 

تعة، الم( ه للمنتوج ئقه المستهلك من اقتناقّذي يح للأداء، البعد النفسي والبعد الاجتماعي الّ الحقيقيةإضافة إلى الأبعاد

  .)رفاختال

 
 
 

                                                 
  :أنظر1-

  .487، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديةأحمد علي سليمان، *          

  .67ص ، 2002، -مصر - سكندرية، الدار الجامعية للطبع والنشر، الإإدارة التسويقمحمد فريد الصحن،   **        

 القيمة المدركة

 القيمة الكلية

 التكاليف الكلية

 قيمة المنتوج

 قيمة الخدمات

 قيمة الأفراد

 قيمة العلامة

 التكلفة النقدية

 تكلفة الوقت

 تكلفة الطاقة

 التكلفة النفسية
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  التكاليف الكلية: ثانيا

  : 1ها المستهلك من أجل الحصول على المنتوج، ويمكن إجمالها  فيما يليتي يتحملّ الّف التكاليل فيتتمثّ   

   ؛قة بعملية الشراءل في سعر المنتوج ومختلف المصاريف المتعلّ تتمثّ:النقديةلفة ك الت-1 

  ؛دا يسعى المستهلك دائما لتقليصهية الشراء وقتا محدتستغرق عمل:  تكلفة الوقت-2 

  ؛ل في تكاليف عملية البحث أو التنقل من أجل الحصول على المنتوجتتمثّ:  تكلفة الطاقة-3 

  . ل انتقادات الآخرين لقرار الشراءر عن تحموهي تعب:  التكلفة النفسية-4 

 الها، يمكن للمؤسسة إذتي يتحمالتكاليف الّ ل عليها المستهلكتي يتحصا الّق عندما تفوق المنافع والمزاي القيمة تتحقّوبما أنّ

  . 2المزايا تحقيقها من خلال تخفيض التكاليف أو زيادة المنافع و

  مكونات القيمة المدركة :الفرع الثاني

   الّالمدركةنات القيمة يمكن حصر مكو هي ام، مثلناتتي تقدمها المؤسسة للمستهلك في أربعة مكو في الشكل ةموضح 

  : الموالي

  نات القيمة المدركة من طرف المستهلكمكو): 16-2(شكل رقم  ال    

  

  

  

  

  

  
      Source : Douayad Anis et D’autre Emmanuel, Stratégie et métier de l’entreprise : pourquoi et comment définir le   

                      métier de notre entreprise, édition Dunod, Paris- France-,2000,  p58.     

 

   أربعةر ق من خلال توفّ القيمة المدركة من طرف المستهلك تتحقّح من خلال هذا الشكل أنّيتضنات أساسية في  مكو

 ؛تي يرغب فيها المستهلكة الّ أداء المهمفي  جودة المنتوج وكفاءته؛ى تجاوزها رغباته وتوقعاته أو حت:لة في والمتمثّ،المنتوج

  . مه له المؤسسة وكذا توفير شروط الأمان دف تعزيز ثقته فيما تقد؛بالإضافة إلى الوقت الملائم لتقديم  هذا المنتوج

  تحليل التوجه نحو خلق القيمة  :الفرع الثالث

  "منطق الحجم" لمنطقين لإرضاء المستهلك، الأوفي الثلاثين سنة الأخيرة من القرن الماضي فرضت على المؤسسة    

ل  قائمة  اهتمامات المؤسسة، يرتبط بالجودة في أو "منطق فائض السعر" اني ر ومفتاح  التفوق، والثّق بالسعر كمتغييتعلّ

يم السوق إلى مجموعتينستقإلى ا أدى مم:الأولى تضم كين  مستهل مستهلكين حساسين للسعر فقط، والثانية تضم

ة عدم الرضا، هذا بالإضافة إلى لقان الرضا بل ينقصان من حا كلا المنطقين لا يحقّحساسين للجودة فقط، في الحقيقة  إنّ
                                                 

   .192ص ،2002 ،-لبنان- سوريا دار علاء الدين للنشر، الجزء الثاني، ترجمة مازن نافع، ،التسويق فيليب كوتلر وآخرون، -1
2- Gy Audiger, Marketing pour l’entreprise,  édition Gualino, Paris-France-, 2003, p155. 

  التوقعات

  قةالضمان والثّ

  الوقت

ل المسؤوليةالجودة وتحم  

  لقيمة المدركةا
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 منطق يحمي أقوى المنافسين من منافسيه في القطاع أو في القطاع الثاني، لكن لن يضمن له الحماية من منافس  كلّأنّ

1بمنطق القيمة، أو ما يعرف )السعر/ لجودة ا(ز بتوليفة  استطاع أن يتمي. 

، لكن لماذا لا "بمستهلكي القيمة" لجودة معا يعرفونلوهذا يعني وجود قطاع جديد هم مستهلكين حساسين للسعر و

حساسين للجودة فقط( اني ومستهلكي القطاع الثّ) حساسين للسعر فقط( ل يمكن أن نعتبر مستهلكي القطاع الأو (

  .مستهلكي القيمة؟ 

لاستخلاص " محددات القيمة المدركة) "15- 2(  الشكل رقم الىيمكن الإجابة على هذا السؤال بشكل واضح بالعودة 

   :2 الاستنتاجين التاليين

الفرق بين مجموع في ا يؤدي إلى انخفاض عنه بالضرورة انخفاض كبير في الجودة المدركة، مم ج ينت الانخفاض في السعر-1 

   ؛الي انخفاض القيمة المدركة وبالتوالتكاليف، المنافع

 2-يتي ل عليها والّ الجودة العالية تسمح بتحقيق زيادة ملحوظة في المنافع المتحصا قابلها الارتفاع الكبير في السعر، مم

لقيمة  وبالتالي انخفاض ا، وهذا يحول دون ارتفاع الفرق بين إجمالي المنافع والتكاليف،فيؤدي إلى الزيادة في التكالي

  .المدركة

  :  3 هما، إتباع طريقتينةلهذا يمكن للمؤسس

 -؛من خلال تقديم منتجات بسعر أقل مع الحفاظ على نفس المستوى العالي من الجودة :ل من الجودة إلى القيمة التحو   

 -ل من الحجم إلى القيمة التحو :هذا التحومسألة داخلية  تخفيض التكاليفل السابق لأنّل يعتبر أصعب من التحو 

ا يصعب عليها يمكن للمؤسسة التحكم فيها، على عكس الزيادة في الجودة فهي تتوقف على إدراك المستهلك، وهذا م

  .التحكم فيه

  علاقة الجودة بالقيمة :الفرع الرابع

 وخصائص ومنافع يا مفهوم القيمة من وجهة نظر المستهلك يرتبط ارتباطا وثيقا بارتفاع جودة المنتوج، وبوجود مزاإنّّ   

  .4معينة يراها فيه

 تلبية حاجاته بأقل سعر أي، م للمستهلك أقصى ما يمكن مقابل ما يدفعهتي تقد أفضل قيمة للمنتوج هي تلك الّوعليه فإنّ

  . 5ممكن

تم ا، ويمكن اعتبار الجودة كعملية مسبقة ب لذا أصبحت المؤسساتبناء القيمة للمستهلك كأساس لضمان جودة منتجا

ذاته بل وسيلة للانتقال إلى المرحلة الموالية للقيمة المدركة من طرف المستهلك، وهذه الأخيرة لا تعتبر هدفا في حد 

  . لة في تحقيق رضا المستهلكوالمتمثّ

                                                 
 .144 -142مرجع سبق ذكره، ص ص ،  تعزيز الجودة في رفع رضا العمل، دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائريةأهمية كر فاطمة الزهراء،  س1-
 .48ص   ،2007قتصادية وعلوم التسيير، الجزائر،كلية العلوم الا مذكرة ماجستير، ،- NCA دراسة حالة-   تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائه ،حاتم نجود  - 2

3- Michel Montebello, La stratégie de la création de la valeur pour le client, édition Economica ,Paris- France-, 2003,      
   p41. 

 .222 ، مرجع سبق ذكره، ص ، سلوك المستهلكعائشة مصطفى المناوي - 4
5- Richard Ladwin , Le comportement de consommateur et l’acheteur, 2ème édition, édition Economica, Paris-France- ,   
   2003, p337. 
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  عدم الرضا / الرضا :تحليل الثنائية: المطلب الثالث

   ت رضا المستهلك يعتبر سببا قويا لبقائها في ظروف بيئية ت العديد من المؤسسات أنّأكدتر السريع مع سم بالتطو

بة عنه، لذلك أصبح من  أساسية في بناء الاستقرار الكلي لها بفضل الآثار المترتةلقح ، ذلك كونه يعدةاشتداد المنافس

الشعور بعدم الرضاحالة  هذا المفهوم دون إهمال ق فيالضروري التعم.  

  تعريف الرضا :الفرع الأول

 ويمكن أن ندرج بعض التعاريف ،لقد حاول العديد من المختصين تحديد المعالم الدالة على الرضا لدى المستهلك   

ل على مكافئة  حصتندما يتي يشعر ا عالحالة العقلية للإنسان الّ" هعلى أنHoward( وSheth(  لقد عرفه:للرضا

 أو تها وفي هذه الحالة يظهر الرضا عندما يتساوى عائد عملية الشراء مع تكلف، 1"مقابل التضحية بالنقود ) وابث(

  . يفوقها، بغض النظر عن خبرات المستهلك أو توقعاته

خلال هذا  من ،2" المدرك والأداء المتوقعالحالة النفسية الناتجة عن المقارنة بين الأداء " ه أن ىعل) R.Ladwin ( ويعرفه 

 بالإيجاب أو السلب ا حكم يصدرعة، ثمّ المستهلك يقوم بعملية تقييم القيمة المدركة مع القيمة المتوقّالتعريف نستخلص أنّ

  .  سواء كان بالرضا أو عدم الرضاانشعورا معيلديه د على نتيجة هذا التقييم، وهذه الأخيرة تولّ

  : دات الرضا فيما يلي يمكن إجمال محد،مما سبق ذكره

ر عنه بالقيمة نة، ويعبج أو علامة معيونتلم ئهذي ينتظر المستهلك الحصول عليه من اقتنال في الأداء الّتتمثّ :التوقعات -1 

 فعل رد ( خصائص المنتوج، المنافع الاجتماعية :وانب عديدةبجعة قبل تنفيذ قرار الشراء، وترتبط هذه التوقعات المتوقّ

  .تكاليف المنتوج و،)الآخرين

ا يجدر الإشارة إليه هو أنّممتي تنشأ من استعماله السابق له، أو ن توقعات على أساس خبرته بالمنتوج والّ المستهلك يكو

مها دتي تقل عليها من الوعود الّحصت يتيإضافة إلى المعلومات الّ ،" إلى الأذنمن الفم" من خلال الإتصال بالآخرين

    . 2المؤسسة من خلال الوسائل الترويجية

ل عليه المستهلك نتيجة استعماله واستهلاكه ذي يتحص المقصود به هومستوى الأداء الفعلي الّ: الأداء المدرك-2 

  . للمنتوج

ا عدم المطابقة  أمداء الفعلي مع الأداء المتوقع،تساوي الأها يمكن تعريف المطابقة على أن: عدم المطابقة/ المطابقة  -3 

وذي يظهر قبل عملية الشراء، توقع الّستوى المالمر عن درجة انحراف أداء المنتوج عن تعبحالتين من الانحراف بين ز هنا نمي

ين في الشكل المواليتحالموض : 

  

  

  

                                                 
 .222مرجع سبق ذكره، ص  ،سلوك المستهلك ، عائشة مصطفى المناوي- 1
  .61، مرجع سبق ذكره، ص  - NCAدراسة حالة -  تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائه ،دحاتم نجو - 2

 



ور جودة المنتوج في تحسينها و د، العلامة من حيث المفاهيم و الأبعاد صورةتحليل:                                                               ل الثانيـالفص  

 
 

81 

  عدم المطابقة بين الأداء والتوقعات /المطابقة ): 17-2(الشكل رقم                       

  

  

  

  

  

  

  
Source : Daniel Ray : Mesurer et développer la satisfaction client, Edition d’organisation, Paris-France-, 2000, p17. 

 

 

  : ز بينينممن خلال هذا الشكل  

، )T1( النقطة ح فيأكبر من التوقعات كما هو موض" الفعلي" المدركا يكون الأداء مينتج عند: الانحراف الموجب - 

  ؛وهي حالة مرغوب فيها

، وهي حالة )T2(ح في النقطةموضهو  أقل من التوقعات كما المدركينتج عندما يكون الأداء  :الانحراف السالب - 

  .  مرغوب فيهاغير 

ك ران عن التساوي بين مستوى الأداء المدر تعبx1 , x2(  (تين الوضعيتين نلاحظ وجود نقطتيناإضافة إلى ه * 

  . والتوقعات

فعة تحقيق الرضا في الوتكمن أهميد بداخله حالة من الاستقرار النفسي ذي يولّ من مستوى الإشباع لدى المستهلك الّر

تدفعه إلى تكرار عملية الشراء، ممالي تخفيض تكاليفهاا يسمح للمؤسسة بالاستقرار في رسم برامج وخطط عملها وبالت .  

  الناتجة عن حالة الرضاالسلوكات  :الفرع الثاني

ل ه للمنتوج، وتتمثّئ من شراهق حقّ الّذي الراضي مجموعة من الاستجابات تترجم حالة ومستوى الرضاكيظهر المستهل   

  : هذه السلوكات في

  تكرار الشراء: أولا

قع في نيجب أن لا ه دون غيره من المنتجات، وئن يدفعه للاستمرار في اقتنا رضا المستهلك عن منتوج معيحيث أنّ   

 سلوك تكرار الشراء لا ه يوجد فرق جوهري بينهما، حيث أنّ لأن، نفسه الولاء القائم في كون تكرار الشراء يعدأالخط

 ه يوجد ارتباط كبير الدراسات أثبتت أن الولاء يتطلب ذلك، إضافة إلى أنّيشترط أن تكون المشتريات متتالية، في حين أنّ

  .1 تكرار الشراء لدى المستهلك لاحقا نواياظهور مستوى الرضا وبين

  

                                                 
1- Paul Ohna, Le total Customer management , Edition d’organisation, Paris-France-, 2001, p91. 

 التوقعات

 T1 الزمن

T2 

X1 

X2 

 الأداء
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  إيجابي ) إلى الأذنمن الفم( اتصال مباشر  :ثانيا

   ا الأخرى، ويكون بمثابة مصدر للمعلومات، المستهلك الراضي يشتري منتوج المؤسسة مرة أخرى كما يشتري منتجا

ز به من  لما تتمي مجانية ذات فعالية،ل وسيلة اتصال يمثّث بكلام إيجابيدة، فسلوك التحد بشهادات جيئهمن خلال إدلا

1ت إلى تكوين صورة إيجابية عن المنتوج أو العلامةمصداقية ناتجة عن تجربة أد                  .  
 ث ثلاث من معارف على الأقل عن انطباعه الإيجابي، في حين أنّ المستهلك الراضي يحدولقد أثبتت الدراسات أنّ

   . 2لا يقل عن عشرة من معارفه ه إلى مائلك غير الراضي ينقل استياالمسته

  الولاء :ثالثا

و رات الخارجية ق له الرضا، مهما كانت المؤثّذي حقّالولاء هو التزام عميق من طرف المستهلك بتكرار شراء المنتوج الّ    

  .3 منتوج مؤسسة أخرى شراء التسويقية الهادفة إلى تحويله إلىدالجهو

  تعريف عدم الرضا والسلوكات الناتجة عنه: لفرع الثالثا

  تعريف عدم الرضا: أولا

الفجوة  "هاعلى أنHandg( ( هافق سلبي للتوقعات ولقد عرحالة عدم الرضا تحدث عندما يكون هناك عدم تحقّ   

نة والمزيج الفعلي، ولقد ربطالسلبية بين المزيج المثالي لخصائص معي)  Cohen( أنّ حالةتوقع وعدم الرضا، واقترحبين ال  

  .4"التوقعات المتزايدةعدم الرضا تأتي من 

   السلوكات الناتجة  عن عدم الرضا:ثانيا

  : 5يمها إلى ثلاث أقسامس يمكن تق،د عن حالة عدم المطابقة السلبية العديد من السلوكاتتتولّ   

  :  بينهان ومة للتعريف من طرف المؤسسة،ها قابلصوصية أنختظهر هذه الإجابات  : الإجابات الخاصة-1

 ر عن استيائه للآخرين، كذلك هو الحال عج يعبنز كل فرد ممن البديهي أنّ: السلبي"  إلى الأذنمن الفم"  الاتصال -   

     ؛ المحيطين بهلر عن تجربته الفاشلة لأفراد العائلة ولكبالنسبة للمستهلك غير الراضي يعب   

  .لمقاطعةلذا يجب على المؤسسة تقليص أسباب ا فعل سلوكي ناتج عن حدوث حالة عدم الرضا، تبر ردتع:  مقاطعة-   

  :هي إجابات ذات رؤية اجتماعية، في هذه الحالة يكون بإمكان المستهلك  : الإجابات العامة-2

 أو ،لاح المنتوج أو استبدالهع أو المنتج من أجل إصوتعني التعبير عن استيائه وعدم رضاه أمام الموز: الشكوى -     

   ؛ة القادمة أو لتحسين التعامل في المر،رر الملحقالض تعويض

  ؛ اللجوء إلى جهة الدفاع عن حقوق المستهلكين في حالة عجزه أمام المؤسسة-   

                                                 
1- Michel Machault,Conquérir des client , édition Foucher, Paris-France-, 2000, p14. 

  .212 مرجع سبق ذكره، ص، الجزء الثاني، ترجمة مازن نافع ،التسويق ،خرونآليب كوتلر و يف2- 

  .59ص  مرجع سبق ذكره،،راتجية رضا العميلإست كشيدة حبيبة،3- 
4-Jean-Lewi Dumoulin, Client satisfait l’entreprise gagnante, les éditions d’organisation, Paris-France-, 1994, p28. 

  . 115 ، ص 2002، -الأردن-عمانطبعة الأولى، دار المناهج للنشر، ،ال سلوك المستهلك، رديئة يوسف عثمان،  يمحمود جاسم الصميدع* : أنظر -5

   .108 ، ص 2002، -مصر -مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية  ،مفاهيم  وإستراتيجيات:التسويق عصام الدين أمين أبو علفه،  **          
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  . آخر وأسوء إجراء يمكن أن ينجم عن عدم الرضا يعتبرهو اللجوء إلى العدالة، و-   

ها تمنحها فها إجابات عدم الرضا على المؤسسة، إلا أنتي يمكن أن تخلّم الآثار السلبية المتفاوتة الّرغ :عدم الإجابة -3

ذي أدى إلى عدم الرضا، لكن المشكل الكبير عندما يمتنع المستهلك عن إبداء أي إجابة الفرصة للتدخل وتدارك الخلل الّ

  . لهؤلاء المستهلكينلى فقدااإا يؤدي مميشعر ا المؤسسة عن عدم رضاه، 

  علاقة الجودة بالرضا: الفرع الرابع

    ا إلى تحقيق رضا المستهلك، كونه يعتبر أهمدف المؤسسة من خلال تحسين جودة منتجا معيار لقياس موافقة  

الجودة تضارب حول تحديد طبيعة العلاقة بين  وقع المدى الطويل، ولقدعلى  أفضل لها العرض مع الطلب، وضمان نمو

بة عنها؟ سنحاول الإجابة على دات الرئيسية للجودة أو نتيجة مترتهل الرضا هو أحد المحد:  هوحوالرضا والسؤال المطرو

 : في الشكل المواليالنموذج الأول، يمكن توضيح هذا السؤال من خلال تقديم نموذجين

  

   المستهلك والنوايا الشرائيةاودة المدركة، رضالعلاقة بين عدم تحقّق أبعاد التوقعات، الج): 18- 2( الشكل رقم  

  

  

  

  

  

  

  
  .50، ص 2002، -  مصر-، مذكرة ماجستير، جامعة عين شمس قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة وعلاقته بسلوك ما بعد الشراءريم محمد صالح الألفي، :المصدر 

  

تي يستجيب رات الجوهرية الّل في المؤثّالجوهري للتوقعات والمتمثّق البعد ه بعدم تحقّ نلاحظ أن،من خلال  هذا الشكل   

يؤدي  رات المحيطة،ل في المؤثّ بخصائص المنتوج، إضافة إلى عدم تحقق البعد الموقفي للتوقعات المتمثّو المرتبطةلها المستهلك 

  .وايا الشرائيةفي النر ا يؤثّر في رضا المستهلك، ممدورها تؤثّهي ب و،إلى التأثير في الجودة المدركة

فيمكن توضيحه في الشكل المواليللنموذج الثانيا بالنسبة أم  : 

 
 
 
 
 
  
 
 

ق البعد عدم تحقّ

 الجوهري للتوقعات

ق البعد عدم تحقّ

 الموقفي للتوقعات

 وايا الشرائيةالن رضا المستهلك الجودة المدركة
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  .وايا الشرائية الجودة المدركة والن،ق أبعاد التوقعات، رضا المستهلكالعلاقة بين عدم تحقّ): 19-2(الشكل رقم      
 
 
  

  

  

  

  
 .51 ص ،، مرجع سبق ذكره العميل عن الخدمة المقدمة وعلاقته بسلوك ما بعد الشراء قياس رضاريم محمد صالح الألفي، :المصدر 

 
ر على الرضا، وهذا الأخير يعتبر مقدمة بالنسبة للجودة ق التوقعات يؤثّ عدم تحقّ نلاحظ أنّ،من خلال هذا الشكل   

   . مما يؤثّر على النوايا الشرائيةالمدركة، حيث يعمل على تحسينها باستمرار

 مستوى منفع  الربين الجودة ورضا المستهلك إلا أنّالموجودة وبالرغم من اختلاف وجهات النظر حول العلاقة    

و كما ه،ز بين مستويين للجودة المدركةالجودة يؤدي إلى ارتفاع معدلات الرضا، ونتيجة لهذا الاختلاف يمكن أن نمي 

ح في الشكل المواليموض:  

  الجودة المدركة والرضا ):20 - 2(شكل رقم ال  

  

  

  

  

  

  

  

  
Source : Richard Ladwin, Le comportement de consommation et l’acheteur, Op.Cit, p397. 

 
 

نه ذي يكوة الموقف الّ ينشأ من تقييم خصائص العرض وقو"لية الجودة المدركة الأو" ل المستوى الأونلاحظ أنّ   

 "الجودة المدركة البعدية" ا المستوى الثاني السابقة، أمهخبرات العلامة، ويكون مستقل تماما عن لمنتوج أوالمستهلك اتجاه ا

  . ما أسهم في تحسين صورة العلامةما كان هذا المستوى إيجابي كلّيكون مرتبط بتجربة استهلاك المنتوج، وكلّ

ق البعد عدم تحقّ

 الجوهري للتوقعات

عد ق البعدم تحقّ

 الموقفي للتوقعات

 وايا الشرائيةالن الجودة المدركة رضا المستهلك

 خصائص العرض

ة الموقفقو 

لياالجودة المدركة أو 

 المستوى الأول

 الرضا

 الخبرة الاستطلاعية 

 جودة مدركة بعدية 

 المستوى الثاني
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 التجربة و للفصل بين المفهومين، إذ لا يمكن حصر الخبرة أ هذا الاختلاف بين الجودة والرضا يبقى غير كافي أنّإلاّ   

الاستهلاكية في أنفعل عاطفي للمتعة والإثارة، وهو ما رد  فقط، بل ئهد فعل عاطفي مرتبط بمنفعة المنتوج أو أداها ر

ة في إظهار الرضايسهم بشد .  

  

  الانتقال من الرضا إلى الولاء : المطلب الرابع

   ا على جلب وإرضاء العديد من المستهلكين من خلال  مؤشرامن أهمت نجاح المؤسسة في مجال عملها هي قدر

  . ها وضمان بقائها مرهون بمدى قدرا على كسب ولائهم والمحافظة عليهونمالتحسين في جودة منتجاا، لكن 

  تعريف الولاء: الفرع الأول

   ذي يبديه المستهلك اتجاه العلامة، أو المؤسسة، سلوك الولاء الّلوم  مفه الأبحاث والدراسات الخاصة بوضعدتلقد تعد

  .  جوانبهبأهمملمين درج تعريفين ن، وفيما يلي لّأو المح

ف يعر)Brown( المستهلك ولاء1"توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة إيجابية سابقة "ه  على أن ،

تحديد وقياس يمكن ات وبشكل متتالي، ومنه ة مرذي يشتري نفس العلامة عدز بالولاء هو الّذي يتمي المستهلك الّ أنّبمعنى

ات نفس العلامة بشكل متتالي، ذي يقوم بشراء ثلاث أو أربع مري هو الّفّ الوالمستهلك  أنّمفادهاقة عملية ريالولاء بط

2ن اعتقاد إيجابي اتجاه هذه العلامةويكو .  

ية في مواصلة  بالنسبة للعلامة والالتزام اتجاهها والنللمستهلكدرجة اعتقاد إيجابي "ه  على أنMown(  (فهقد عرول

مه المؤسسات الأخرى، والإصرار على ذلك عن ما تقد بما تقدمه المؤسسةالمستهلك ك  الولاء هو تمسأي أنّ ، 3"شرائها

  . راتمهما كانت البدائل والمؤثّ

  ءأهمية الولا: الفرع الثاني

   ة الولاء في النقاط التاليةيمكن تلخيص أهمي:  

الولاء يخفض من التكاليف التسويقية  :لاأو   

 لبحوث ميدانية اة، فطبق جدد في كل مرمستهلكينتكلفة من البحث وجذب   الحاليين أقلالمستهلكين الحفاظ على إنّ   

  . 4 جديدمستهلكصول على لحتكلفة ا) 1/5 (تساوي خمس بالمستهلك  تكلفة الاحتفاظ نجد أنّ

  الولاء يقوي تموقع المنتج: ثانيا

   العلاقة بين المنتجين والموزعين تسيهانات كبيرة والوضعيات غالبا غير متوازية، وقيمة ر في الغالب بمبدأ القوة، فالر

  . 5الموزعين ا في اختيار  أصبحت فكرة الولاء عاملا مهمار، لذة في مثل هذا التصوتصبح مهم العلامة
  

                                                 
1- Jérôme Bon, Elisabethe Tissier, Debordes, Fidélise les clients, Revue française de la gestion, ADETEM, N°127, Paris-   
   France-, 2002, p52. 
2- Christian Michon, Le Merkateur , Edition Pearson, Paris-France-, 2003, p71. 
3- Jérôme Bon, Elisabethe Tissier, Debordes, Fidélise les clients, Op.Cit, p53. 

  .207، ص2003، -مصر- الدار الجامعية، الإسكندرية ،) لتجربة اليابانيةتعلم من ا(كيف تسيطر على الأسواق  عبد السلام أبو قحف،4- 
  .110مرجع سبق ذكره، ص ،  - NCAدراسة حالة -  تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائهحاتم نجود،  -5
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  الولاء يساعد على جذب مستهلكين جدد : ثالثا

   المستهلكيندة من إذا امتلكت المؤسسة قاعدة جيي  جدد، فالاستعمال الوفّمستهلكينل عليها جذب  الأوفياء يسه

 إلى من الفم "  المحتملين، أو ما يعرف بالاتصالللمستهلكين ل رسالة لضمان يمثّالمستهلكينللعلامة من طرف مجموعة من 

   . 1خاطرالم على التعامل مع المؤسسة بالتقليل من أثر همعالإيجابي يشج" الأذن

  الولاء  يمنح الوقت للإجابة على هجمات المنافسين: رابعا

 الأوفياء تمنح لها الوقت المستهلكين، في هذه الحالة امتلاك المؤسسة لقاعدة من جديد منتوج تقديمإذا قام منافس ب   

ي راضي لا يبحث عن التجديد، في كل الأحوال يمكن أن لا ينتبه لوجود منتجات جديدة،  الوفّالمستهلك لإجابة، لأنّل

لكن حتى يكون الولاء للعلامة بمثابة حماية فعا من جهة، وتدعيم الة يجب على المؤسسة الرفع من مستوى أداء منتجا

  .  ىخرأ تصال معه بشكل دائم لزيادة ولائه من جهةلاا

  أنواع الولاء: الفرع الثالث

  : 2   يمكن تقسيم ولاء المستهلك إلى عدة أصناف، أهمّها

، وما تمثّله من ضغوط إلى دفع المستهلك رهاوإمكانية تذكّ هاحيث تؤدي خصائص المنتوج في تمييز:  الولاء العاطفي-1 

  لتجربته، وتسعى المؤسسة من خلال ذلك إلى تحسين صورة علامتها؛

هو الولاء لاسم معين بذاته يحمل قدرا من الاحترام لدى المستهلكين ليصبح جزءا منهم، ومن شأن :  الولاء للاسم-2 

  هذا الولاء أن يحمي منتوج المؤسسات من هجمات المنافسين؛

ة في المنتجات يعني به ارتباط ولاء المستهلك بالقيمة المدركة لعدد من الصفات الحاكم : الولاء للصفات الحاكمة-3 

  الخ؛... المعروضة، كسهولة استخدامه 

المستهلك بأنّ الاستمرار في الشراء يعطيه مزايا إضافية لا يحصل عليها   هو الولاء الناجم من إحساس: ولاء الارتباط-4 

  بشرائه لأصناف أخرى؛

معينة طالما أنّ تكلفة الانتقال إلى منتوج المستهلك وفيا لمنتجات  حيث يظلّ :الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير-5 

  آخر لا تتناسب مع إمكانياته؛

 6-للمستهلكين وما توفّره لهم من راحة؛ هو الولاء المبني على تيسير عملية الشراء :احة الولاء المرتبط بالر  

  أمها؛ وهو الولاء المرتبط بأصول تاريخية و تقليدية، كولاء الفتاة لعطر :الولاء بالتقليد-7 

 8-ن:دالولاء بالتعود المستهلك على استعمال منتوج معيينشأ هذا الولاء بتعو . 

 
  

                                                 
1- D.Lindon, J.Lendrevie, Mercator , Op.Cit, p925. 

  .81 مرجع سبق ذكره، صويق،التس عصام الدين أمين أبو علفة، : *أنظر-2

          ** ثابت عبد الرحمن إدريس،  بحوث التسويق، شركة جلال للطباعة، الإسكندرية- مصر-، 2002، ص81.
 *** Pièrre Margrat,Fidéliser vos client : stratégies (outils et gestion Relation client),Les édition d’organisation ,Paris-    
 France-, 2000, p91. 
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  طرق قياس الولاء: الفرع الرابع

 الاهتمام بالطرق المختلفة لقياسها، واعتماد مختلف ب والتسيير الجيد لها، يجةلكي نتمكن من فهم ظاهرة الولاء للعلام   

  :  بالفهم المعمق لهذه الظاهرة، ويمكن حصر هذه الطرق فيما يليالوسائل المتاحة الّتي تسمح

قياس سلوك المستهلك:لاأو   

   تعتمد هذه الوسائل في قياس ظاهرة الولاء للعلامة على حساب وتحليل عدد مرات عملية الشراء لنفس العلامة، ومن 

قياس سلوك الولاء، وذلك بتحديد نسبة المشترين بين هذه الوسائل المعتمدة نجد من يستند إلى معدل الشراء كأساس ل

الّذين يعيدون شراء نفس العلامة، وهناك من يستند إلى حساب عدد العلامات الّتي تم شرائها لمنتوج واحد كحساب 

ها من وكلّما زاد عدد العلامات الّتي تم شراؤ.. نسبة المشترين لمنتوج ما الّذين اشتروا علامة واحدة، علامتين أو ثلاثة، 

  .   1طرف المستهلك كلّما قلّ ولائه

   تحليل تكاليف التغيير: ثانيا

أو أخطار محتملة كلّما كان مستوى الولاء عال للمنتوج، /   تعني أنه كلّما كان تغيير المستهلك للعلامة يتميز بتكاليف و

هذه الطريقة باستقصاء آراء المستهلكين حتى وإذا كان هذا الأخير أقلّ إشباعا واستجابة لحاجات المستهلكين، وتجسد 

حول إدراكهم للأخطار المحتملة لتغيير العلامة، وإذا لاحظت المؤسسة نقصا في إدراكهم لهذه الأخطار، تلجأ إلى بذل 

  . 2مجهودات اتصالية دف إلى جذب انتباههم حول سلبيات تغيير العلامة

   قياس إشباع المستهلك: ثالثا

ولاء المستهلك فإنّ قياس مدى إشباعه وبالتالي رضاه عنصر أساسي يجب تشخيصه عن طريق    مهما كان معدل 

ما هي المشاكل الّتي تعترض المستهلك : الإجابة على أسئلة محورية لفهم وقياس مدى إشباع حاجاته، من بين هذه الأسئلة

  لوضعيات الّتي تؤدي إلى عدم الولاء ؟؟ ما هي مصادر عدم الإشباع ؟ لماذا المستهلك يغير العلامات ؟ ما هي ا
إنّ الإجابة عن هذه الأسئلة المطروحة تسمح بإعطائنا فكرة عن عدم الرضا، وبالتالي إمكانية الرفع من مستوى الولاء 

  .للعلامة

   ق المستهلكين بالعلامة درجة تعلّ: رابعا

تمتع بنسبة عالية من تعلّق المستهلكين ا، وتعتبر هذه الأخيرة    إنّ العلامة القوية هي تلك الّتي تمتلك قيمة كبيرة والّتي ت

حول العلامة عنصر " من الفم إلى الأذن " سهلة الاكتساب كوا قابلة للتحقيق من عدة أوجه، وتعتبر وسيلة الاتصال

  .3هاما لقياس نسبة تعلّق المستهلك ا 

  ال إلى الولاءأثر الرضا على صورة العلامة والانتق: الفرع الخامس

   كما أشرنا سابقا، يهدف المستهلك من وراء اقتنائه لمنتوج ما من بين العديد من المنتجات إلى إشباع حاجاته ورغباته، 

فبالنسبة إليه المنتوج ذو الجودة العالية هو المنتوج الّذي يحقّق له أفضل إشباع وبأقلّ تكلفة، وهذا ما دفع بالمؤسسات إلى 

                                                 
1- Abdelmadjid. A, Le comportement du consommateur face aux variables d’actions marketing, Op.Cit, p105. 

  .46، مرجع سبق ذكره، صدراسة توسيع العلامة كعلامة لنموهاسنتوجي جمال، -  2
3- DA.Aaker, J.Lendrevie, Management de capital du marque, Op.Cit, p47. 
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ين جودة منتجاا دف تحسين مستوى أداء هذه الأخيرة، مما يسمح بالرفع من القيمة المدركة من طرفه، الاهتمام بتحس

وكلّما كانت هذه الأخيرة إيجابية كلّما ارتفع مستوى رضاه، مما يؤدي إلى شعوره بالثّقة في اختيار العلامة ويزيد تعلّقه 

  : كما هو موضح في الشكل الموالي ا،

  

 ق بالعلامةثر الرضا في التعلّأ): 21- 2(رقم شكل ال

  

  
 

Source: Lars Mayer, Weerden, La fidélisation client, édition Vuibert, Paris-France-, 2004, p72. 

 

 ق تراكم في الثّقة لدىمن خلال هذا الشكل، نلاحظ أنّ قياس الرضا واتخاذ إجراءات تحسين مستوياته باستمرار يحقّ   

صورة إيجابية عن (المستهلك، ينجم عنه تعلّق حتمي بالعلامة يدفعه إلى تكرار سلوك الشراء المدعم بالموقف الإيجابي 

، بالإضافة إلى أنّ التحدث بالكلام الايجابي عن العلامة مع العديد المستهلكين الآخرين يسهم في جذب مستهلكين )علامة

 .رىجدد من جهة، وتعزيز الولاء من جهة أخ

 
  

  

  

  

  

  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  

 الولاء التعلّق الرضا قةالثّ
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  : خلاصة الفصل 

   بالرغم من تعدد التعاريف المبسطة لمفهوم العلامة، إلا أنها ترتكز على فكرة واحدة هي أنّ العلامة وحدة مركبة من 

علامة علامة المؤسسة، : مجموعة عناصر هدفها هو تحديد المنتجات و تمييزها عن المنتجات المنافسة لها، ومن أشكالها نجد

  .المنتوج، علامة اموعة، و علامة الموزع

 سواء كانت ايجابية أو -   وباعتبار أنّ صورة العلامة هي مجموعة الانطباعات الّتي يحملها المستهلك عن عناصر العلامة

ا أو ضعفها،  من الواجب إذا على رجل التسويق تصميم الصورة المناسبة وتحليل المدركة منها، لمعرفة جوانب قو- سلبية

  .وتحسينها إذا اقتضى الأمر ذلك

   بالإضافة إلى أننا حاولنا في هذا الفصل معالجة بعض المفاهيم القريبة من مفهوم صورة العلامة، مع تبيان طبيعة العلاقة 

ة و تعزيزها الموجودة بينها و بين مفهوم صورة العلامة هذا من جهة، و تحديد دور جودة المنتوج في تحسين صورة العلام

  .في الانتقال من الرضا إلى الولاء من جهة أخرى



 

 
 

 

    الفصـل الثالثالفصـل الثالثالفصـل الثالثالفصـل الثالث::::
 
 

ز مؤسسة عنتر ترايد على جودة ز مؤسسة عنتر ترايد على جودة ز مؤسسة عنتر ترايد على جودة ز مؤسسة عنتر ترايد على جودة ــــر تركير تركير تركير تركيــــأثأثأثأث

ااااــــلامتهلامتهلامتهلامتهــــن صورة عن صورة عن صورة عن صورة عــــاتها كأداة لتحسياتها كأداة لتحسياتها كأداة لتحسياتها كأداة لتحسيــــمنتجمنتجمنتجمنتج  
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    :دـتمهي

ية، هذا ما صعب    تتميز السوق الجزائرية بالمنافسة بين المؤسسات الوطنية نفسها و اشتدت مع دخول مؤسسات أجنب

عليها تحديد اختيارات وتفضيلات المستهلك، بل من الصعب الحفاظ عليه في حالة اكتسابه، لامتلاك هذا الأخير 

اختيارات واسعة، ولكي يتسنى للمؤسسات الحفاظ عليه وجب عليها بناء علاقة دائمة معه مع التركيز على تحقيق أفضل 

  ".سعر/ جودة"علاقة  

حيث شهد في السنوات الأخيرة ظهور عدة  الإلكترونيك في الجزائر من الأسواق الأكثر تنافسية،و يعتبر سوق    

من أكبر المؤسسات الوطنية الّتي ظهرت عنتر ترايد  وطنية إلى جانب مؤسسات أجنبية قائمة، و تعتبر مؤسسة مؤسسات

  .Condor وحيدةاال، معتمدة في تسويق جميع منتجاا على العلامة المؤخرا في هذا 

من عرض و تقديم هذه   بدءا،عنتر ترايدسقاط ما جاء في الجانب النظري على مؤسسة إوسنحاول في هذا الفصل    

، وهذه الأخيرة دف الجودة و العلامة ا، وصولا إلى الدراسة الميدانيةكلاّ من مرورا إلى محاولة دراسة واقع ة، يرالأخ

من حيث مكوناا ومدى  Condor ج في تحقيق رضا المستهلك، وتحليل أبعاد صورة علامةلى تبيان أهمية جودة المنتوإ

لى معرفة مدى تأثير جودة منتجات هذه العلامة في تعزيز صورة هذه الأخيرة بالانتقال من رضا إشهرا، بالإضافة 

العام للنتائج؛ تحليل النتائج على أساس  تحليلال الدراسة الميدانية؛منهجية  تقديم :خلالمن  لى ولائه، وهذاإالمستهلك 

 .الربط بين متغيرات الدراسة وتقديم نتائج هذه الدراسة
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  )Anter Trade (عرض وتقديم عام لمؤسسة عنتر ترايد: المبحث الأول

ر ترايد صاحبة العلامة    من خلال هذا المبحث سنحاول التعرف على المؤسسة محل الدراسة، والمتمثّلة في مؤسسة عنت

Condorارها، مرورا بتنظيمها، وصولا إلى عرض منتجاا وتطوبداية من نشأ ،. 

 
  نشأة وتطور مؤسسة عنتر ترايد: المطلب الأول

التعريف :    من أجل تقديم لمحة عن نشأة وتطور هذه المؤسسة سنحاول الإلمام ا من خلال ثلاث جوانب، وهي

 .؛ ومراحل تطور هذه الأخيرة" وهي مؤسسة ضمن هذه اموعة"؛ تقديم مؤسسة عنتر ترايد بمجموعة بن حمادي

 التعريف بمجموعة بن حمادي : الفرع الأول

في أن يدخل إلى هذا  -عبد الرحمان بن حمادي - في ظلّ الانفتاح الاقتصادي الّذي شهدته البلاد، فقد فكر السيد   

استطاع بفضل إرادته وتكوينه العالي وثقافته الواسعة إنشاء مجموعة صناعية بولاية برج العالم من بابه الواسع، ولقد 

  : ، وهذه الأخيرة متكونة من خمسة مؤسسات"بمجموعة بن حمادي" بوعريريج، تسمى 

  وهي متخصصة في إنتاج الآجور الأحمر؛:Argilor مؤسسة - 1  

  الصلب ومشتقاته؛وهي متخصصة في إنتاج القمح :Gerbior مؤسسة  - 2  

 وهي متخصصة في إنتاج الأكياس البلاستيكية؛ :Polyben مؤسسة - 3  

 وهي متخصصة في إنتاج البلاط ومواد البناء؛ :Gemac مؤسسة - 4  

 . وهي متخصصة في إنتاج الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية:Anter Trade مؤسسة - 5  

    تقديم مؤسسة عنتر ترايد: الفرع الثاني

  على إثر انتقال الجزائر من الاقتصاد المخطط إلى اقتصاد السوق، ونظرا للجو الملائم الّذي سمح بوجود سوق تنافسية  

محلّية من جهة، ومعدل النمو المتزايد للطلب على المنتجات الإلكترونية والكهرومنزلية من جهة أخرى، تأسست مؤسسة 

، وهذه الأخيرة هي مؤسسة ذات مسؤولية محدودة تنشط وفقا "عنتر التجارة" ، والّتي تعني باللغة العربية عنتر ترايد

دج،  68.320.000 برأس مال يقدر بـ2002لأحكام القانون التجاري، ولقد تحصلت على السجل التجاري في أفريل 

ة تقدر بـ ، يقع مقرها بالمنطقة الصناعية بولاية برج بوعريريج بمساح2003لكن نشاطها الفعلي بدأ في فيفري 

  .2م 42665، المغطّاة منها 2م80104

   يتمثّل نشاطها الأساسي في صناعة الأجهزة الإلكترونية بالدرجة الأولى والأجهزة الكهرومنزلية بالدرجة الثانية، ولقد 

 391 إلى 2005 عامل، و وصل سنة 51: 2003عرفت قدراا البشرية تطورا ملحوظا حيث بلغ عدد عمالها سنة 

  . عامل1647 إلى 2008 عامل، ليصل في سنة 1370 ارتفع إلى 2007، وفي سنة عامل

كوريا، إيطاليا، ألمانيا، الصين، : أو جزء منها، ومن أبرزهم/    وتتميز المؤسسة بتعدد مصادر تموينها بأجهزة كاملة و

 إلى تبادل الخبرات التكنولوجية ومؤخرا الولايات المتحدة الأمريكية، حيث تعددت علاقتها مع شركائها من التموين

وتأهيل العمال في مجال الإلكترونيك، وكدليل على ذلك قيامها باستخدام فريق المهندسين التابعين لمؤسسة صينية 

(Hisense Technology) مفي وحدات الإنتاج والاستفادة من خبر  .  
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  .، وهذه الأخيرة هي موضوع بحثناCondor وتعتمد المؤسسة في تسويق منتجاا المختلفة على علامة واحدة هي

     تطور مؤسسة عنتر ترايد: الفرع الثالث

   تعتبر هذه المؤسسة حاليا مؤسسة منتجة إلا أنّ بدايتها لم تكن كذلك بل مرت بأربعة مراحل، لكل مرحلة 

  :خصوصياا، وهي كالآتي

على حالتهاهالبيعالمنتجات مرحلة شراء : لاأو  

لحالة كانت المؤسسة تعتمد على استيراد منتجات إلكترونية جاهزة لتبيعها على حالتها، حيث تعتبر    في هذه ا

الإجراءات الجمركية عاملا أساسيا في تفعيل نشاط المؤسسة ككل، ونظرا للطلب المتزايد على هذه المنتجات انتقلت 

  .المؤسسة إلى المرحلة الثانية

  إعادة تركيبه من أجل  جزئياكمرحلة شراء المنتوج المفكّ: ثانيا

   في هذه الحالة كانت المؤسسة تقوم بشراء منتجات مفكّكة جزئيا لتقوم بعد ذلك بتركيبها، ولقد استفادت في هذه 

  : المرحلة من عدة مزايا، وهي 

  تخفيض تكلفة الشراء؛- 1  

  التعرف على الجهاز المركّب وطريقة تركيبه؛- 2  

 . البطالة، وبالتالي حصولها على الدعم والإعانات الحكومية المساهمة في امتصاص- 3  

  عادة تركيبهإ من أجل ك كليامرحلة شراء الجهاز مفكّ: ثالثا

  :   أي شراء المنتجات مفكّكة كليا وإعادة تركيبها، وذا تستفيد المؤسسة من عدة مزايا أهمّها 

  التعرف على الجهاز وتعلّم تركيبه؛- 1  

 لمكونات الّتي يمكن إنتاجها محلّيا وبأقل تكلفة؛ معرفة ا- 2  

 .ضافيةإ توفير مناصب عمل - 3  

   مرحلة الإنتاج: رابعا

   في هذه المرحلة وبعد الاستفادة من المراحل السابقة أصبحت المؤسسة تتحكم في تقنيات التركيب للأجهزة المختلفة، 

لضمان ... ت المؤسسة إلى توفير استثمارات مالية، صناعية وبشرية، وبعد تحديد المكونات الّتي يمكن شراؤها محلّيا عمد

  .الإنتاج التام للمنتجات، ولم يبقى لها سوى تسجيل هذه الأخيرة بعلامة تجارية خاصة ا

  

  تنظيم المؤسسة : المطلب الثاني

المصالح، مما يساعد على تحديد    يتكون الهيكل التنظيمي للمؤسسة من أربعة دوائر أساسية بالإضافة إلى مجموعة من 

  :الاختصاصات والمسؤوليات، كما هو موضح في الشكل الموالي
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 المدير العام الرئيس

  الهيكل التنظيمي لمؤسسة عنتر ترايد ):1-3(الشكل رقم

 المدير العام

 السكرتيرة مساعد المدير العام

 الممثل القانوني ودةير الجيسؤول عن تسالم

دائرة الموارد 

 البشرية
 مصلحة العتاد

 مصلحة خدمات ما بعد البيع

 مصلحة الصيانة الدائرة التجارية مصلحة التموين

تسويقمصلحة ال مصلحة البيع  

والنظافةمصلحة الأمن  دائرة المحاسبة  

 والمالية

 مصلحة المعلوماتية

 مصلحة المالية مصلحة المحاسبة الاجتماعيةقسم الشؤون  قسم شؤون العمال

 نتاجيةالإدائرة ال

اتوحدة إنتاج الثلاج وحدة إنتاج التلفاز وحدة إنتاج البوليستيران وحدة إنتاج البلاستيك  وحدة إنتاج الأقمار الصناعية  و المنتجات البيضاء المكيفات الهوائية وحدة إنتاج 

    .2009  لسنة وثائق داخلية للمؤسسة :المصدر
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  : ومن أجل تبسيط هذا الهيكل التنظيمي، سنحاول تقسيمه إلى أربعة أقسام

  الإدارة العامة والأمانة : الفرع الأول

ا الأمانة فتتمثّل في السكرتيرة   تتمثّل الإدارة العامة في رئيس المدير العام والمدير العام، أم.  

رئيس المدير العام:لاأو    

   وهو المسؤول الأول عن المؤسسة، مهمته الإشراف على نظامها العام، حيث يقوم بالإمضاء باسمها ويمثّلها في كل 

وامر، وإصدار التعليمات الجهات القضائية، وكل الهيئات الّتي لها علاقة ا، كما أنه يقوم باتخاذ القرارات وإعطاء الأ

  .واللوائح إلى المديرين التنفيذيين و رؤساء المصالح، والعمل على تطبيقها على أحسن وجه

   المدير العام:ثانيا

   وهو يعتبر المسؤول الثاني بعد رئيسه، فهو يقوم بتسيير الوحدة ويعتبر المتحكم الوحيد والمباشر في إدارا، حيث يقوم 

  .صالح الإداريةبالإشراف على الم

   السكرتيرة:ثالثا

  : و هي تتمتع بسرية المهنة و تؤدي الوظائف التالية   
  إعداد برنامج المواعيد الخاصة باللقاءات الرسمية والاجتماعات الّتي يترأسها المدير؛- 1  

 ص؛ ترتيب وتصنيف الوثائق الصادرة والواردة، حفظها في علب الأرشيف، وتسجيلها في سجل خا- 2  

  الإجابة على جميع المراسلات الإدارية والتجارية الخاصة بالمؤسسة؛- 3  

 . الرد على جميع الاتصالات الهاتفية وتحويلها إلى المدير- 4  

  ستشاريةإمصادر : الفرع الثاني

 والمسؤول عن تسيير الممثّل القانوني؛ مساعد المدير العام؛:    ويقصد ا المصادر المساعدة للمدير العام، وهي تتمثّل في

  .الجودة

ل القانوني الممثّ:لاأو  

  .   وهو المسؤول عن الشؤون القانونية بالمؤسسة

   مساعد المدير العام:ثانيا

لذا فهي تستعين بخبير أو مجموعة من الخبراء لدراسة " مثل شراء مصنع مفلس"   توجد نشاطات مؤقتة تقوم ا المؤسسة 

  .وأهميته، كما تقوم بإعطاء نصائح لمختلف المصالح الأخرىالجدوى من شراء هذا المصنع 

   المسؤول عن تسيير الجودة:ثالثا

  .   وهو المسؤول عن مراقبة التسيير داخل المؤسسة في جميع المصالح، ويضع تقارير من أجل التسيير الجيد للمؤسسة

  المصالح المستقلة: الفرع الثالث

  :النقاط التالية   وهي تشمل خمسة مصالح نلخصها في 
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مصلحة التموين:لاأو    

فرع للتموين :    تتمثّل مهمتها في توفير مستلزمات الإنتاج و المنتجات التامة الصنع في الوقت المناسب، وهي تتكون من

  .وفرع مختص بالإجراءات الجمركية

  مصلحة الصيانة: ثانيا

، و بمراجعة دورية للآلات، )قبلية( ة، من خلال قيامها بصيانة وقائية   وهي تقوم بأنشطة الصيانة للعتاد والآلات الإنتاجي

  .وصيانة بعدية في حالة حدوث العطب

  logistique) ( مصلحة العتاد :ثالثا

  .الخ...   وهي المسؤولة عن إمداد المصالح والدوائر بالتجهيزات المكتبية اللاّزمة، شاحنات النقل، البنزين، 

  لنظافةمصلحة الأمن وا :رابعا

   مهمتها هي السهر على سلامة وأمن المؤسسة و الاهتمام بنظافتها، وهي تظم عددا من العمال مقسمين إلى فروع 

  .مجهزة بوسائل الأمن الضرورية

   مصلحة المعلوماتية:خامسا

لة من جهة، والتسيير الجيد    وهي المسؤولة عن التسيير الجيد لنظام المعلومات بالتركيز على مراقبة أداء الحواسيب المستعم

  .من جهة أخرى ) Intranet (لنظام المعلومات الداخلي باستعمال 

   الدوائر: الفرع الرابع

  :   تحتوي المؤسسة على أربعة دوائر، نجملها في النقاط التالية

التجارية الدائرة :لاأو  

  :، وبالتالي فهي تتكون من المصالح التالية   وهي المسؤولة عن بيع وتسويق المنتجات وضمان خدمات ما بعد البيع

وهي المسؤولة عن عملية البيع وتطويرها وتكون علاقتها مباشرة مع المستهلكين، حيث تقدم لهم : مصلحة البيع - 1  

       .وتتفاوض معهم، كما تقوم باختيار نقاط البيع الإرشادات

ديم خدمات ما بعد البيع، حيث تقوم المؤسسة بتوظيف عمال وهي المسؤولة عن تق: مصلحة خدمات ما بعد البيع -2  

مؤهلين في نقاط ما بعد البيع عبر كامل التراب الوطني، مهمتها تتمثّل في خدمة المستهلك في حالة تعطل الجهاز ومعرفة 

 .السبب، مع حساب عدد الأعطاب وكيفية تصليحها، ثمّ إعداد التقارير بذلك

 :تقوم بالأنشطة الّتي من شأا عرض المنتجات إلى المستهلكين، ومن مهامها وهي :مصلحة التسويق - 3  

 ؛زمة عن رغبات وطلبات المستهلكين المعلومات اللاّ جمع -   

 ؛القيام بالإعلانات والجهود البيعية، وإعداد الميزانية لها -   

  .بعة ردود المستهلكين وسلوكهماعريف بالمنتجات ومتتال -   

  :من فرعين أساسيين، كما هو موضح في الشكل المواليوهي تتكون 
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  الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق:)2-3(الشكل رقم

  
 - بالإضافة إلى رئيس المصلحة والمساعد- من خلال هذا الشكل، نلاحظ أنّ الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق يتكون 

  :من فرعين أساسيين، وهما

 :وهو المسؤول عن جميع الأنشطة الإعلانية وجمع المعلومات وتحليلها، حيث ينقسم بدوره إلى : فرع الإشهار - 1  

وهي المسؤولة عن إعداد خطة إعلانية مبنية على دراسات تسويقية، وتحديد الأهداف والوسائل : خلية التخطيط - 

 المستعملة؛

 ؛)l’infographie( الإعلانوهي المسؤولة عن صنع بطاقات : الإعلان  خلية - 

وهي المسؤولة عن جمع البيانات والمعلومات بواسطة المقابلة المباشرة وتوزيع الاستمارات، وتحليل : خلية الإحصاء - 

 البيانات باستخدام الأساليب الرياضية والإحصائية؛

 .وظيفتها مساعدة فرع خلية الإحصاء في ترتيب البيانات وتصنيفها: خلية الأمانة - 

وهو المسؤول عن نقل منتجات المؤسسة إلى المعارض المختلفة سواء كانت محلّية أو دولية، حيث : فرع المعارض -2  

تعطي المؤسسة أهمية بالغة لهذا الفرع، باعتباره الطريقة المثلى للتعريف بمنتجاا، والمكان المفضل لتوزيع الاستمارات 

 .والقيام بالدراسات

  رد البشريةدائرة الموا: ثانيا

  : تنقسم هذه الدائرة إلى قسمين أساسيين، وهما   

يهتم أساسا بملفات الموظفين و العمال القدامى، وتتمثّل المهمات الأخرى لهذا القسم في توفير : قسم شؤون العمال -1  

 لتغيب؛الاحتياطات الأمنية في حالة إصابة العامل بالأخطار المهنية، وكذا إعطاء الإذن للخروج أو ا

 مهمته إيجاد الجو الملائم كتوفير النقل، بيع منتجات المؤسسة للعمال بالتقسيط، تلقي :قسم الشؤون الاجتماعية -2  

 .الخ...شكاوي العمال، 

 

 

علانلإخلية ا الأمانةخلية  خلية التخطيط   خلية الإحصاء 

 فرع الإشهار

 رئيس المصلحة

 فرع المعارض

 مساعد

 مصادر داخلية للمؤسسة: المصدر



                                            أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين صورة علامتها:                    الفصـل الثالث

 98 

  دائرة المحاسبة والمالية: ثالثا

  :فرع المحاسبة العامة وفرع الصندوق، وتتمثّل مهمتها فيما يلي:    وهي تتكون من فرعين

  تطبيق السياسة المالية والمحاسبية للمؤسسة؛- 1  

  السهر على مسك دفاتر المحاسبة العامة بشكل جيد، وضبط الإجراءات والقوانين؛- 2  

  تحليل وتجميع ميزانيات ومخططات التسيير بالمؤسسة، ودراسة الفروقات وتحديد أسباب وقوعها؛- 3  

 .سسة، وإتباع كيفية تحصيلها تسيير النزاعات الجبائية و حقوق المؤ- 4  

   الدائرة الإنتاجية:رابعا

وحدة إنتاج أجهزة التلفاز، :    وهي المسؤولة عن عمليات التصنيع للمنتجات ومراقبتها، وهي تتكون من ستة وحدات

جات، وحدة وحدة إنتاج جهاز المستقبل الهوائي، وحدة إنتاج المكيفات الهوائية والمنتجات البيضاء، وحدة إنتاج الثلا

  .(polystyrène)إنتاج البلاستيك، وأخيرا وحدة إنتاج مادة البوليستيران 

الأول خاص بالإنتاج، والثاني خاص بالصيانة، والثالث خاص : وكل وحدة من هذه الوحدات تتكون من ثلاثة فروع

  .بالتخزين

  

  منتجات المؤسسة: المطلب الثالث

جات المؤسسة وفقا للتسلسل الزمني لانتقال المؤسسة من فئة منتجات إلى أخرى،    سنتطرق في هذا المطلب إلى مجمل منت

   :1 كالآتي وهي

  فئة أجهزة التلفاز: الفرع الأول

 )CATHAD    تعتبر أجهزة التلفاز منتجات الارتكاز بالنسبة لمؤسسة عنتر ترايد، وبالمثل يعتبر جهاز التلفاز بتقنية 

)RAY TUBEذه الفئة الركيزة الأساسية له. 

   CRT بتقنيةلفاز ت: أولا

   يعبر عن منتجات أعلى تشكيلة و يتميز بصورة ذات جودة عالية حتى في حالة مستوى إضاءة عالية، كما يمكن 

  .من أي زاوية، حيث أنّ الصورة لا تتغير بتغير مكان المتفرج ) (CRTمشاهدة تلفاز 

فاحتواء هذه الأخيرة لتقنية : رات على مستوى التقنية والشكلعدة تطو(CRT)  منتجات التلفازشهدت لقد 

(DIGITAL EYE) لة لصالح العلامةالمسج Condor ا، بدون أي خطر علىتسمح بالمشاهدة في غرفة مضيئة جد 

مكانا ) المقعر (البصر، وبنسبة تدهور ضئيلة جدا لجودة الصورة في عدة سنوات، أما الشكل فلقد ترك الشكل التقليدي 

لشاشة مسطحة تماما ذات تكنولوجيا عالية، حيث تسمح بامتصاص الضوء الزائد عن الحاجة، مما يسمح براحة 

  .سم86سم، 74سم، 55سم، 54 سم، 37: الاستعمال، وهو على عدة أحجام وفقا لطول الشاشة

                                                 
1  - voir  :* Catalogue produit condor, 2006, pp 2-28. 
            **www.condor.dz, Consulté le 25/02/2009. 
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نما تضمنت تقنيات أخرى حديثة ، وإ(CRT)لكن فئة منتجات التلفاز لمؤسسة عنتر ترايد لم تقتصر على تقنية واحدة 

  :وهي كالآتي عززت عرضها وجودته،

 DLP  تلفاز بتقنية :ثانيا
1  

   يتميز بحجم صورة كبيرة واضحة الأبعاد، وسهولة التشغيل وقابلية الاستعمال في غرف مضيئة جدا، وتتميز كل من 

، وبالتالي هذا النوع يقدم ) ة بقطر أكثر من مترالصور( الصورة والصوت بمستويات عالية تتلائم ومستلزمات السينما 

 .للصوت أجود وأكبر صورة مع مستوى عال

 PDPتلفاز بتقنية  :ثالثا
2
   

بحجم يساوي مرتين لقطر الشاشة، تقدم صورة واضحة حتى ) (DLPيتميز هذا النوع بحجم صورة أكبر من السابق   

الهيكل الخارجي، وبالمقابل وزن أخف وحجم أكبر، كما يحتوي على في وضح النهار، وكما يتميز هذا النوع بمتانة 

، فهذا النوع يتضمن تكنولوجيا ) الصورة(تحسين جد مهم وهو الاستقبال الجيد لإشارة المستقبل الهوائي وجهاز الفيديو 

  . سم127 سم، 106 :عالية، وهو متوفّر على حجمين

 تلفاز بتقنية: رابعا
3 LCD   

م أكبر ووزن أقل وبمستوى صوت أكبر بثلاث مرات، وكمية استهلاك لطاقة أقل بثلاث مرات من التلفاز يتميز بحج   

، ) (CRTالتقليدي، وكما يتميز بكبر حجم الصورة وجودا، وارتفاع مدة حياة الشاشة بالضعف من التلفاز التقليدي 

 . سم 80 سم، 51: فّر على حجمين، وهو متو(LCD)وخاصية أكثر راحة للعين كوا جوهر التقنية 

  فئة أجهزة مستقبل الأقمار الصناعية: الفرع الثاني

يعتبر منتوج الأقمار الصناعية المنتوج الثاني للمؤسسة، حيث تتميز هذه الفئة بتعدد أصنافها وفقا للخصائص الأساسية    

 سلسلة ؛9000 سلسلة ؛5000لسلة  س؛FTA 4500سلسلة : والثانوية للمنتوج، وهو متوفّر على أربعة سلاسل

9090.  

  FTA 4500سلسلة : أولا

 قناة، وخصائص ثانوية تتمثّل 4000قوة الاستقبال، جودة الصورة، أكثر من :    تتميز بعدة خصائص أساسية أهمّها

 .أساسا في التصميم الجيد

   FTA5000 سلسلة: ثانيا

 C، 5000CI، 5000XCI،   5000PV 5000عدة أصناف    تتضمن جميع الخصائص السابقة، وهي متوفّرة على 

XCIهذا الأخير يحتوي على تقنية ،PVR 4 لة فيحيث يسمح هذا النوع من المستقبلات بتسجيل الحصص المفض ، 

 ساعة، وكذلك بفضل هذه التقنية يمكن في نفس الوقت تسجيل برنامج 80القرص الصلب بسعة تسجيل تصل إلى 

  .اهدة برنامجين في نفس والوقتومشاهد آخر، وأيضا مش

                                                 
1- DIGITAL LIGHT PROCESSING. 
2- PLASMA DIGITAL PROCESSING. 
3- LIGUID CRISTAL DISPLAY. 
4- PERSONAL VIDEO RECORDER.  
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  FTA  9090سلسلة: ثالثا

 مع وجود اختلاف في التصميم FTA 4500منتجات هذه السلسلة تحتوي على نفس الخصائص السابقة لسلسلة    

  .(UNIVERSAL)والحجم، واحتوائها على حامل بطاقة الاستقبال للمنتج العالمي

   FTA 9000سلسلة :رابعا

، وتتميز منتجات هذه COMBO FTA، 9000 COMBO CI 9000ن صنفين من المنتوج  هذه السلسلة تتضم  

 على مكان أو حامل لشريط فيديو، مع 9090السلسلة بصفة عامة باحتوائها إضافة إلى الخصائص السابقة لسلسلة 

لاقتصاد في المكان إمكانية التسجيل باستعمال وسيلة واحدة للتحكم عن بعد ومدخل واحد للكهرباء، وبالتالي ميزة ا

 .وخاصة الكهرباء

   فئة المكيفات الهوائية: الفرع الثالث

، وهي أجهزة صغيرة ومتوسطة الحجم، تتضمن كل عنتر ترايد   يعتبر منتوج المكيفات الهوائية المنتوج الثالث للمؤسسة 

مكيفات هوائية وحيدة الكتلة، ثنائية : من تقنية الإلكترونيك وتقنية التبريد، وتتميز هذه الفئة بتعدد أصناف المنتوج

  .الكتلة، استوائية، متخصصة، مركزية

 .وفيما يلي التعريف بكل صنف على حدا

لاأو: 1فات هوائية وحيدة الكتلةمكي    

   تعتبر الأجهزة الأولى للمؤسسة في هذه الفئة الّتي ظهرت في السوق بتصميم جد بسيط، حيث يتميز بسهولة التثبيت 

 .2 م50 إلى 15 وبقدرة تكييف مساحات ما بين )ع توفير جميع المستلزمات من طرف المؤسسةم(

 جميع الخصائص التقنية للمكيف الهوائي وحيد الكتلة مراقبة عن طريق الإعلام الآلي، وهي تستجيب لمعايير الإنتاج

  : وهو على عدة أنواع،(CE)الأوروبية 

CWR 09- :9000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادلBTU/Hّ350: ق الهواء تعادل، وبقدرة تدف m3/h وفي مستوى ،

 ؛°30 و °16درجة تشغيل ما بين 

CWR12-:12000:  بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/Hّ430 :ق الهواء تعادل، وبقدرة تدف m3/h  وفي مستوى

 ؛°30 و °16  تشغيل ما بيندرجة 

CWR 18- : 18000بقدرة تبريد وتدفئة تعدل BTU/Hّ800: ق الهواء تعادل، وبقدرة تدفm3/h  مستوىوفي نفس  

  .درجة التشغيل السابقة

  2فات هوائية ثنائية الكتلةمكي: ثانيا

   أجهزة متوفّرة بشكل جد مكثّف في السوق، حيث تتميز بسهولة التثبيت والتصميم الرفيع، وبقدرة تكييف لمساحات 

،كما أنها منتجات اقتصادية تسمح بتعظيم راحة المستهلك على )د، ويةتسخين، تبري( 2 م80 إلى 15تقدر ما بين 

 .طوال العام

                                                 
1- CLIMATISEUR   MONO-BLOC 
2- CLIMATISEUR  BI-BLOC. 
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يتكون هذا المنتوج من كتلتين إحداهما تثّبت في الخارج والأخرى في الداخل، هذا ما يسمح بتخفيض مستوى الضوضاء 

صنف استجابة مل القيود الناتج عن عمل الجهاز داخل المحل، وهو متوفّر على عدة أصناف، حيث يعتبر كل 

  :والتعقيدات المتعددة للمحلات القائمة أو الجديدة، وهي كما يلي

GSRO906 GWE- :9000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H ،9684 BTU/Hوبقدرة تدفّق الهواء تعادل ،: 

m3/h 520 ، ؛° 43 و °7وفي مستوى درجة تشغيل ما بين 

GSR 205 GWE- :14052: فئة تعادلبقدرة تبريد وتد BTU/H، 12000 BTU/H وبقدرة تدفّق الهواء ،

  وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة؛،m3/h 750: تعادل

GSR 1806 GWE- :18000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H ،19000 BTU/H وبقدرة تدفّق الهواء ،

 ، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة؛m3/h 720: تعادل

CON 24 SH- :24000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H ،26000 BTU/Hوبقدرة تدفّق الهواء تعادل ،: 

720 m3/h، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة.  

  1فات هوائية متخصصةمكي: ثالثا

ق الهواء، مراقبة  تبريد، تدفئة، تصفية وإطلا( 2 م80   هذا النوع موجه لتكييف المساحات المتوسطة والكبيرة، أكثر من 

 :، وهي على عدة أنواع)الرطوبة

CON 28CH- : 28000بقدرة تبريد و تدفئة تعادلBTU/H ،28000 BTU/Hوبقدرة تدفّق الهواء تعادل ، :

1860m3/hوفي نفس درجة التشغيل السابقة؛ ، 

CON 42CH- : 43000بقدرة تبريد وتدفئة تعادلBTU/H ،42000 BTU/Hتعادل، وبقدرة تدفّق الهواء  :

1860m3/hوفي نفس درجة التشغيل السابقة؛ ، 

KFR 12008 LIXI- : بقدرة تبريد و تدفئة تعادلBTU/H  49200، 4400 BTU/H وبقدرة تدفّق الهواء ،

 .، وفي نفس درجة التشغيل السابقة18000m3/h: تعادل

  2فات هوائية ثنائية الكتلة الاستوائيةمكي: رابعا

، هذا ما يجعله الاختيار الأمثل للمناطق °55 إلى °7 النوع هي ارتفاع درجة تشغيل الجهاز ما بين الميزة الأساسية لهذا   

 :، حيث يسمح بعملية تبريد الجو أقل ما يقال عنها طبيعية، وهي على عدة أنواع ) صحراء(الحارة جدا 

CON 12 T3 SH- : 12000بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H، 12000 BTU/Hقدرة تدفّق الهواء تعادل، وب :

660 m3
/hوفي نفس درجة التشغيل السابقة؛ ، 

CON 18 T3  SH- :12000 بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H، 12000 BTU/Hوبقدرة تدفّق الهواء تعادل ، :

660 m3
/hوفي نفس درجة التشغيل السابقة؛ ، 

 

                                                 
1- CLIMATISEUR BI-BLOC SPECIALISE  
2- CLIMATISEUR BI-BLOC TROPICALISE  
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CON 50 T3 SH- : 50000بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H،50000 BTU/Hوبقدرة تدفّق الهواء تعادل ، :

860m3/hوفي نفس درجة التشغيل السابقة ،.  

   1كةفات هوائية متحرمكي: خامسا

   تتضمن فئة المكيفات الهوائية نوعا يتميز بخصوصية التحرك على خلاف التثبيت، كما يتميز بتصميمه الجيد، وعدم 

، وهو موجود )... تبريد، تدفئة، وية، مراقبة الرطوبة(لوظائف السابقة الحاجة إلى وحدة خارجية، يتوفّر على كل ا

  .BTU/H ،410 BTU/H 12000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل،  )CON RMH (بنوع واحد

   2فات هوائية مركزيةكيالم: سادسا

 :على نوعين أساسيين   و هي وحدة مولّدة واحدة تتكفّل بتوزيع الهواء أو الماء على عدة وحدات داخلية، وهي 

 مكيفات هوائية مركزية تعتمد على ضخ الهواء في تلطيف الجو؛ - 1  

  2- فات هوائية مركزية تعتمد على ضخ الماء في تلطيف الجومكي. 

   ) الكهرومنزلية(فئة المنتجات البيضاء : الفرع الرابع

 .3الثلاجة وآلة الغسيل :   تتمثّل أساسا في

الثلاجة :لاأو  

في حاجة ماسة إلى جهاز  مع تطور عادات المستهلكين واتجاههم نحو الأطباق امدة والمواد المصبرة، أصبح المستهلك    

التبريد عن "الثلاجة، فثلاجات مؤسسة عنتر ترايد موجهة لإشباع هذه التطورات باحتوائها على عدة  تقنيات مهمة 

، كل هذه التقنيات تضمن العودة السريعة إلى الدرجة المثالية للحفاظ "، قوة العزلطريق الهواء، إمكانية الضبط الإلكتروني

 .على الأطباق والمأكولات بعد كل فتح للباب، وهو متوفّر على عدة أحجام بباب واحد وبابين

  آلة الغسيل: ثانيا

أربعة نماذج، وتختلف قدرا على الغسيل  تمثّل المنتوج الثاني لفئة المنتجات الكهرومنزلية، وهي توجد في السوق بوهي   

  . كغ8 كغ؛ 7 كغ؛ 6: من

  آلة الطبخ: ثالثا

  .جد في السوق بنموذجينال المنتوج الثالث لفئة المنتجات الكهرومنزلية، و هي توثّ   تم

كل و وهو موجود بثلاثة أشكال مختلفة من حيث الش ،(Micro- onde)بالإضافة إلى آلة الطبخ، تنتج المؤسسة أيضا 

 .الخصائص

  

  

  
 

                                                 
1 -CLIMATISEUR MOBILE 
2 -CLIMATISEUR CENTRALISE 
3 -Voir  : www.condor.dz. 
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   البطاقات الإلكترونية :الفرع الخامس

  وهو منتوج جديد في مرحلة التقديم، وحاليا المؤسسة تنتجه لحاجتها الخاصة، وبما أنّ هذا المنتوج استراتيجي لكل 

الإشارة إلى أنّ مؤسسة المنتجات الالكترونية، فإنه يتوقّع أن تتجه المؤسسة إلى بيعه في السوق العربية والأوروبية، وتجدر 

  .عنتر ترايد هي الوحيدة المنتجة له على المستوى الأفريقي

  مواد البلاستيك ومواد التغليف: الفرع السادس

 .   وهي منتجات داعمة للمنتجات السابقة، وإنتاجها يدخل في إطار عملية التكامل العمودي لمؤسسة عنتر ترايد

عها محلّيا، إلاّ أنّ هناك منتجات أخرى للمؤسسة لا يتم تصنيعها، وإنما يتم إعادة كل المنتجات السابقة الذكر يتم تصني

  .الخ... ، كأجهزة الراديو، طاولات التلفاز، مجفف الشعر) النشاط التجاري للمؤسسة(بيعها على حالتها بعد شرائها 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
 
 
 
 
 
 



                                            أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين صورة علامتها:                    الفصـل الثالث

 104 

 ؤسسة عنتر ترايددراسة واقع الجودة والعلامة في م: المبحث الثاني
       ـتم تسويقها كلّيعة، تمتلك مؤسسة عنتر ترايد محفظة منتجات واسعة ومتنو  ة ها تحت علامة واحدة، لذا فهي تولي أهمي

،  ومواجهة المنافسة من جهة أخرى     ،ودة منتجاا قصد تلبية رغبات المستهلكين وتحسين صورة علامتها من جهة          لجكبيرة  

  .؟ دة والعلامة في هذه المؤسسة من الجوفما هو واقع كلاّ

  

  دراسة تسيير الجودة بالمؤسسة: المطلب الأول
 سنحاول في هذا المطلب تقديم لمحة عن تسيير الجودة ا من خلال النقاط              ،ذي قمنا به في المؤسسة     على التربص الّ   ابناء   

  :التالية

  2000 طبعة 9001 على شهادة الايزو لالتحضير للحصو: الفرع الأول

ة، سمحت لها باحتلال مكانـة        قدرات بشرية ومادية مهم     عنتر ترايد قت مؤسسة     بعد ثلاثة سنوات من الجهود حقّ        

  .للمستهلكينهت كل جهودها نحو الإرضاء الدائم والمستمر تي تكثر فيها المنافسة، حيث وجية الّلّمرموقة في السوق المح

      ـلمقلرت المؤسسة وضع نظام داخلي لتسيير ومراقبة الجودة وفقـا           ولتحقيق أهدافها و تدعيم مركزها التنافسي قر  اس ي

  :1، معتمدة في بناء سياستها على الركائز التالية2000 طبعة 9001العالمي ايزو 

  المستهلكين؛ حاجات على تحقيق متطلبات وةالمداوم -1  

  ؛، والعمل على نيل شهادة الجودة الخاصة بالمنتوجتطوير وتنويع المنتوج -2  

   ؛يةلّتدعيم وتقوية المؤسسة في السوق المح -3  

  ؛ضمان خدمات ما بعد البيع على مستوى كل التراب الوطني -4  

  ، و التكوين المستمر للعمال و الإطارات؛تحسين وتنظيم هياكل المؤسسة -5  

  .تدعيم الاستثمارات باقتناء وسائل إنتاج عصرية -6  

جل أتي يجب إتباعها من     الطريقة المثلى الّ  لمعرفة  تخصص في أنظمة الجودة     بمبالاتصال   ودةلذا قام المسؤول عن تسيير الج        

را عن رغبة المؤسـسة      ، معبAFAQ(2   (  بالمنظمة الفرنسية  لصالاتولقد قام هذا الأخير با     ،الايزوالحصول على شهادة    

  .2000 طبعة 9001في الحصول على شهادة الايزو 

  .إنتاج أجهزة التلفازذي شب في وحدة  تمّ توقيف هذه التحضيرات بسبب الحريق ال2006ّ/ 03/04ه في نأ إلاّ

  مرحلة الحصول على الشهادة : الفرع الثاني

 القيام بمراجعة داخلية لنظـام      أجلة تفوق ثلاثة أسابيع، من       فريقا إلى مؤسسة عنتر ترايد لمدAFAQ(       (لقد أرسلت      

  .الجودة المعمول به داخل المؤسسة

  

                                                 
  .11/03/2008 الصادرة عن المدير العام في و   للمؤسسةوثيقة داخلية -1

2- AFAQ : Association Française d’Assurance Qualité . 
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تسيير الجـودة   ل التدقيق أكد على وجود التزام قوي من جانب الإدارة لوضع نظام             نّأ )AFAQ(لة  ولقد أضافت ممثّ     

  . 1من جهة، وانخراط كبير من قبل المستخدمين في المؤسسة من جهة أخرى

 ـ      2000 طبعة   9001صلت المؤسسة على شهادة ايزو      ح 2007 مارس   28يوم  في  و      مان  في إنتـاج وتـسويق وض

  .خدمات ما بعد البيع للأجهزة الالكترونية والكهرومنزلية

       د نجاعة نظام تسيير الجودة الّ     ف ويؤكّ وتعد هذه الشهادة اعتراف يشر   ج هذه الشهادة عملا    ذي وضعته المؤسسة، وتتو

      750د قرابة   طويل الأمد أنجز داخل المؤسسة، حيث تجن  رك وهـو   ة أربعة وعشرون شهرا حول هدف مـشت        شخص لمد

تطـوير   ل جواز سفر إلى محور    ، وهذه الشهادة تمثّ   " جيتهايتنظيم المؤسسة لجعل إرضاء المستهلك في قلب إسترات       وتطوير  "

        في قطـاع   (الوحيدة  الوطنية   مؤسسة عنتر ترايد المؤسسة      أساسي للوصول إلى أسواق جديدة على المستوى الدولي، وتعد

  .2 الشهادةالحاصلة على هذه)  الالكترونيةالصناعة

 بعدها تقـوم  ،2010 مارس 26   تسليمها فعليا الشهادة، وهي تبقى سارية المفعول إلى غاية          تمّ 2007 جوان   16وفي     

  .3بتجديدهاالمؤسسة 

    ات المؤسسة لا  حموط نّأح الرئيس المدير العام     ولقد صر    فقط، بل سيعمل جاهدا بإرادة صارمة        تتوقف عند هذا الحد 

4ئةيب المتعلقة بال14001 ايزو العمل من الآن للحصول على شهادةو قدما للمضي.  

   طريقة عمل الفريق المسؤول عن تسيير الجودة: الفرع الثالث

   في النقاط التاليةهويمكن تلخيص طريقة عمل، ن هذا الفريق من المسؤول العام عن تسيير الجودة و مساعدتينيتكو :   

  ؛هدافترجمة سياسة المؤسسة إلى أ -1  

  2-؛ة أو التداخل الموجود بينها تحديد المصالح الأكثر أهمي  

 بمراجعتها مع قيـاس مـدى       م والقيا  ثلاثة أشهر من كل مصلحة،      كل التقاريرو ،ستلام لوحات القيادة كل شهر    ا -3  

  ؛تحقيق الأهداف

  4-      دف مر ،  ة واحدة على الأقل في العام      القيام بمراجعة داخلية لكل مصلحة مرأسباب عدم تحقيق طريقة العمل      :اجعة 

  ؛التصحيحات  مع اقتراح،أسباب عدم تقديم القائمة التصحيحية، للأهداف المسطرة

  .شهر مع الإدارةأ 6تكوين حلقات الجودة كل  -5  

   مراقبة الجودة بالمؤسسة:الفرع الرابع

، وهي موجودة في    للمستهلكين منتوج مضمون     مراقبة الجودة مكانة أساسية في مؤسسة عنتر ترايد، دف تقديم          تحتل     

      د مجموع التدابير الواجب احترامها في عملية التصنيع،  لأعباء يحدلكل وحدة إنتاجية، وتتم عملية المراقبة بواسطة دفتر 

 

                                                 
  .48، ص2007 ديسمبر ،03 العدد ،كوندور نحو نوعية ممتازة :-  عنتر ترايد- بن حماديعممنشور مج - 1

 2- منشور مجمع بن حمادي- عنتر ترايد- : كوندور تتحصل على شهادة الايزو 9001 طبعة 2000، العدد 02، ماي 2007، ص 05.

).01( انظر الملحق رقم - 3 
4 - El- Djazair, Communication évementielle, éditrice du magazine de la poste et des NTIC, revue mensuelle-N°9,             
    Décembre 2008, p81. 
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ف المصنعة، مـرورا    مراحل الإنتاج تخضع لذلك بدءا من مراقبة المواد الأولية والنص         إنّ  وفيما يتعلق بمسار مراقبة الجودة ف     

  .تي يخضع لها المنتوج النهائيإلى غاية التجارب الّ ،بمختلف مراحل التصنيع
 علـى مـستوى   جلةعطت مراقبة الجودة نتائج ملموسة، ويظهر ذلك من خلال انخفاض نسبة المسترجعات المـس    أولقد  

 .مصلحة ما بعد البيع

  

   Condorالتعريف بالعلامة : المطلب الثاني

شـارا، لوـا، طريقـة طباعتـها     ،  خلال عرض وتحليل اسمهـا من Condor هذا المطلب إلى علامة  فيسنتطرق     

 .يتهاتيجوإسترا

  اسم العلامة: الفرع الأول

             هودات الم يعتبر اسم العلامة القاعدة الأساسية لمضمون العلامة، ونقطة الارتكاز  هـة لزيـادة    ؤسسة الاتصالية الموج

  .ن الأساسي لمعالم صورة تسمح بوصفهال المكومة يمثّالشهرة، فاسم العلا

  ؟ته وما هي قو؟ وما هي رمزيته؟ Condorماذا نقصد باسم علامة : ت التاليةالتساؤلانا طرح ومن خلال هذا يمكن

دراسة اسم العلامة : لاأوCondorمن حيث المعنى والرمزية   

لة ا، والمتمثّ زة جد ز بخاصية ممي  ، حيث يتمي  )أمريكا الجنوبية    ( رنديال الأ ب على طائر يعيش في ج     Condorيطلق الاسم      

زة عمدت مؤسسة عنتر ترايد إلى تبني هـذا          في السماء، وانطلاقا من هذه الخاصية الممي       على علو أذي يطير   ه الطائر الّ  أنفي  

  ليس في الطائر     Condorاسم الطائر   ر المؤسسة في مجال نشاطها على منافسيها، فاعتماد         م وتطو د على تق  دلالةالاسم لل 

في حدذاته، وإن م،،ما لرمزية الغريزة لهذا الاسم الدالة على العلوالخ... القائد  التقد.  

و ذلك   أسماء العلامات،  الاتصالات و إنشاء   متخصص في  م من طرف مكتب فرنسي    إلى اقتراح مقد    الاسم يعود  وهذا   

  .ع بن حماديمرئيس المدير العام من طرف اد ربعد توضيح المعنى الم

   ته من حيث قوCondorتقييم اسم علامة : ثانيا

    ق إلى معنى اسم علامة      بعد التطرCondor      ،نتقل إلى المرحلة الثانية وهي تقييم اسم  ن ورمزيته بالنسبة لمنتجات المؤسسة

ير المعايد من لعداته وفقهذه العلامة واستنتاج مدى قو:  

 في تكوين اسـم   ا وأساسي ا مهم اكار جانب ستذتعتبر سهولة التخزين والا    :؟)التخزين  (سم سهل الاستذكار    هل الا  -1  

ة في عملية التخزين المستخلصة من دراسات علم        ا الجانب من خلال إسقاط بعض المعايير المهم       ذالعلامة، ويمكن تحليل ه   

  .نفس المستهلك

 ـ Condor  فاسم علامـة   :نتباه المستهلك وزيادة فضوله   ثر جاذبية لا   كان أك   كلّما ما كان الاسم مختلف   كلّ - أ  ز يتمي

 بـشيء مـن   ذي يمـد باستثناء بعضها الّ ،ترونيكلكعن أسماء العلامات الأخرى المتخصصة في مجال الإ   باختلاف كبير 

 ابه الطفيف  هذا التش  ، إلا أنّ  ) CRISTOR ،COBRA ( التشويش على المستهلك مثل      إلىيؤدي   ذي قد الّ التشابه،

  .العناصر الأخرى للعلامة يمكن أن تتجاوزه المؤسسة بتفعيل
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 يؤدي إلى إثارة انتباه المستهلك وتأجيج       ا معروف، مم   غير هو خاص بطائر يعيش خارج الوطن و      Condor الاسم   كما أنّ 

  . مقارنته بفئة منتجاتهوالاسم معنى فضوله، ومنه البحث عن 

سم غير مركب   اه  ز بسهولة الكتابة والنطق لأن     يتميCondor فالاسم  : سهل تخزينه ما  كلّما كان الاسم بسيط     كلّ -ب  

  .وغير طويل

تي يمكن استحضارها في الواقـع   فالأسماء الّ:ما سهل تخزينهن كلّتلزم صورة حسية أو معنى معي   سما كان الاسم ي   كلّ -ج  

  في ذي يعـيش    يترك صورة الطائر الّ     Condor الاسم  ، ف ) IBM (دة مثل الاسم     للتخزين مقارنة بالأسماء ار    ةسهل

خبايا الإلكترونيكفي  وليس الدخول أعلى علو.  

لـدى    غـير معـروف    Condor والاسم   ،سهل زينهتخما كان    في ذهن المستهلك كلّ    ئاما كان الاسم يعني شي    كلّ -د  

  . من الوهلة الأولىهشيء في ذهنأي الي لا يعني ، وبالتالمستهلك

و خيرة بفئـة منتجاـا،      سم العلامة أن يلعب دورا في ربط هذه الأ        لايمكن  : ؟  على فئة المنتجات   الاسم يدلّ هل   -2  

ا، ولكن اسم علامة          يسها العفوية وتخصيصها بمنتجال زيادة شهرCondor  ّأجهـزة  (  على فئـة منتجاتـه        لا يدل

، لأنّ هـذا الأخـير      Condor ئة المنتجات للاسم    ، فيستحيل على المستهلك التكهن أو التعرف على ف        )الإلكترونيك

    .سم أو الطائر صلة أو رابط مادي بالاليست له

 ضعف العلامة والمؤسـسة علـى حـد   تي ا أن حتي يويمكن للمعاني السلبية الّ :؟ هل يتضمن الاسم معاني سلبية  -3  

  .معاني سلبيةأي  يتضمن  فهو اسم غريب عن اتمع الجزائري ولاCondor   وبالنسبة للاسم،سواء

 يمكن أن يكون إحدى رموز العلامـة    أنهما هو ملاحظ    : ؟ لتكوين الرموز والشعار   اهل يمكن اعتبار الاسم مرجع     -4  

 وثيق مع اسم العلامـة ،       لذلك يجب أن تكون هذه الأخيرة مرتبطة بشكل جد         أو شعارها عناصر أساسية لتمييزها، و     

 المراد في فئة منتجاتـه      نىر عن الاسم و خاصة المع      وهذا الأخير يعب   ،ل في الطائر   يتمثّ Condorوالرمز الأساسي لعلامة    

 Condor ذا يعتبر الاسـم له، ) Innovation is life (" الحياة ابتكار"، أما شعارها هو ...)ل قائد ، الأواللو، الع(

  .مرجعا أساسيا لتكوين رمز العلامة وشعارها

  5-   ؟ انونيان ق هل الاسم محص :     ة لاختيار اسم العلامة، واسم علامـة      يعتبر الجانب القانوني من المعايير المهم Condor 

مع العلامة ®   وأكبر دليل على ذلك استعمال رمز،فكريةل لدى المركز الوطني لحماية الملكية المسج.  

 شارة العلامة: الفرع الثاني

       ل للعلامة، تعتبر الشارة الرمز البصري الأو  ة أو نفس منتجـات الفئـة             وتتعاظم أهميتها في حالة أسماء العلامات المتشا

       لعلامات مختلفة ذات تكنولوجيا متقاربة أو تركيبة معقد  زة تسمح بتخطي مشاكل الأسمـاء الطويلـة أو         ة، فالشارة الممي

 ا يؤدي إلى نمو الجودة المدركة     ، مم هاالصعبة النطق هذا من جهة، وتسهم في زيادة شهرة العلامة وتثبيت روابط عاطفية مع             

    .ا؟زهوما مدى تمي ؟Condorء للعلامة من جهة أخرى، فما هي شارة علامة لا الوو

 في رسم لطائر الكندور، والميزة الأساسية لهذه الشارة هي اختلافها في الشكل والمعنى مع               Condorة علامة   رال ش تتمثّ   

 ـ ةا الميزة الثاني   في ذهن المستهلك، أم    يراداللإنوعا من التشويش     الّتي تمثّل    و خاصة تلك  شارات العلامات المنافسة     ل  تتمثّ
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     دف تأكيد قو أو  /ة الاسم من جهة، والتقليل و     في ارتباطها باسمهاالحد        ر  من احتمال وجود تناقضات في المعنى أو التصو

  .المراد توضيحه

 المؤسسات إلى   ألأساسية لزيادة شهرة العلامة وتوضيح معناها، لهذا تلج       يعتبر إرفاق الشارة باسم العلامة من الشروط ا          

 علامـة    الاشهارية وما هو ملاحـظ أنّ      حملاا على جميع منتجاا، وفي جميع       رةشاالإرفاق وبشكل دائم اسم العلامة ب     

Condor          هـا  لّمنتجات التلفاز ك  ة منتجات دون إرفاقه بالشارة، ف      لم تحترم هذا الشرط، حيث نجد اسم العلامة على عد

ر علـى   ا منتجات مستقبل الأقمار الصناعية والمنتجات البيضاء لا تتـوفّ         لشارة، أم ار على اسم العلامة بجانبها الأيسر       تتوفّ

 ذلك، أم وفات اله ا المكي على  الشارة لكن لم تحترم الترتيب المعروف الاسم و       الشارة من الاسم و   ها تحتوي على كلّ   ائية فإن 

  .اليسار

  لون وطريقة طباعة اسم العلامة: الفرع الثالث

 واحد على حدا بالنـسبة       حقيقة كل  ل من لون وطريقة طباعة اسم العلامة دورا أساسيا في تمييزها، سنتناو           يلعب كلاّ    

  .Condor لعلامة 

اللون :لاأو   

ع إسـتراتيجية  تي تتبالّ )Pepsi cola( العلامة منافسيها، فاعتمادز العلامة عن تي تمييعتبر اللون من العناصر الأساسية الّ   

القائد في مجال المشروبات ي لعلامة المتحد )coca cola(  ّـ الل   ت،ون الأزرق في جميع اشهاراا وغلافها بـشكل ملف

  . رون الأحمتي اعتمدت على اللّالّ )  )coca colaدف التميز عن علامة القائد 

  فكل هذا مـن      ،...)بيضأسود، أ زرق بشكل كبير،    أ(  ا   ا خاص ا لم تعتمد لون   Condor   وما هو ملاحظ أنّ علامة      

 .1نه أن يضعف من رمزية العلامةأش

  طريقة الطباعة : ياثان

 فئة منتجات التلفاز اعتمـدت كتابـة        يفف ، لا تعتمد على طريقة طباعة واحدة      Condor   مما هو ملاحظ أنّ علامة      

 الـصغير،   موتارة بـالحج   رة بالحجم الكبير  اا فئة منتجات المستقبلات الهوائية يكتب ت      مالحجم الصغير، أ  بحروف الاسم   

  .ة البصرية والعلامة ككلد يؤدي إلى إضعاف الهويهذا التعدو

  إستراتيجية العلامة : الفرع الرابع

  .ر محفظة منتجات المؤسسة وفقا لتطوCondor جية علامةيسنتطرق إلى إسترات   

    علامة المنتوج الوحيدتيجيةإسترا :أولا

      ق تحت اسم علامة       ل والو يعتبر التلفاز المنتوج الأوحيد الّذي سوCondor  ،       ففي هذه الحالة نعتبر هذه الأخيرة علامة

  وإن  ى  منتوج وحيد، حتإلى تقنيات أخرى، فعلامة      دت تشكيلة هذا المنتوج   تعد Condor      علامة منتوج وحيد كما هو 

المواليح في الشكلموض :  
 
  

                                                 
  .)02(أنظر الملحق رقم  -1
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  Condorعلامة لسياسة علامة منتوج وحيد  ):3- 3(الشكل رقم 

  

  

  
 
 
 
 

    
  من إعداد الطالبة:المصدر                                                                         

 
  ة  سياسة علامة المظلّ:ثانيا

ضاء، وتـسويقها تحـت نفـس       ف الهوائي والمنتجات البي   و المكي لأقمار الصناعية   ابانتقال المؤسسة إلى إنتاج مستقبل         

  :ح في الشكل الموالي هو موضاة، كم يمكن اعتبار هذه الأخيرة علامة مظلّ" Condor"العلامة

  

Condor الشكل (3- 4): علامة المظلّة لعلامة  

  

  

  

  

  
 
 
 
 
 
 
 
   من إعداد الطالبة :المصدر     

 
 يكتـسب    عنـدما  هنأة يمكن لها التقليل من مصاريف الترويج، بالإضافة إلى           علامة المظلّ   باعتماد المؤسسة على   ،يهلوع   

 المؤسسة تسعى إلى المحافظة على      نّإ باقي المنتجات تستفيد من ذلك، لذا ف       نّإمنتوج واحد من التشكيلة ثقة المستهلكين، ف      

انفس مستوى جودة منتجافع منها أو الر.  

  

  

  

Condor 

ف هوائييمك  البيضاءالمنتجات  التلفاز مستقبل الأقمار الصناعية 

Des produits qui  respectent 
l’environnement 

Une fraicheur tout 
simplement  naturelle 

Le futur numérique n’a 
jamais été aussi proche 

Plongez dans les images 
profondement réelles 

 عنتر ترايد

Condor 

 جهاز التلفاز بتقنية 
CRT.DLP.PDP.LCD 

 الراحة البصرية
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  Condor  التسويقية المصاحبة لعلامةتالاالاتص: المطلب الثالث

تي سنقوم بتفصيلها وفقا    تي تستعملها المؤسسة لزيادة شهرة علامتها وتحسين صورا، والّ         الأنشطة والوسائل الّ   تدد   تع

تهالأهمي.  

  الإعلان : الفرع الأول

        ا، وتختلف درجة استعمالها من طـرف       ة في زيادة شهرة العلامة وتحسين صو      يعتبر الإعلان من الوسائل الأكثر أهمير

  .المؤسسة من وسيلة إلى أخرى

التلفاز : لاأو  

ة إلى النـسبة   وترجع هذه الأهميLa média de notoriété ((لى من وسائل إعلام الشهرة يحتل التلفاز المرتبة الأو   

مة هذه الوسـيلة لمنتجـات علامـة    رغم ملائا، وفة جد وهي تعتبر وسيلة مكلّ ، على هذه الوسيلة   رية لحيازة الجمهو  لالعا

Condor ّأنّ ، إلا    خ في عملية الإشهار المرافقة للطومبلـة الّـتي نظّمتـها بتـاري            ا، بل انحصر فقط    استعمالها ضئيل جد 

  : إلى عدة أسباب ي، ويعود عدم الاعتماد على هذه الوسيلة بالشكل الضرور31/12/2005 إلى غاية 01/03/2005

ؤول التسويق بعدم جدوى عملية الإشهار في التلفاز في جذب انتباه المستهلكين لنقص ثقافة الإشهار لدى                 قناعة مس  -1  

  المستهلك الجزائري؛

الـتحكم في   (  التكاليف الباهظة لعملية الإشهار في التلفاز الّتي لا تتوافق مع الإسـتراتيجية العامـة للمؤسـسة                  -2  

  ؛  )التكاليف

 يرجع عدم استعمال التلفاز كوسيلة إعلانية إلى عدم امتلاك المؤسسة نقاط بيع كـثيرة ،                 حسب مسؤول التسويق   -3  

  لأنه لا يمكن أن تعلن المؤسسة عن منتوج غير متوفّر؛ 

كوسيلة أساسية للإشهار بأقل تكلفة، هذا ما يبرر تركيز المؤسسة على           ) من الفم إلى الأذن     (  الاعتماد على وسيلة     -4  

 .شاء محلاّت خاصة بالعرضالمعارض وإن

  الإذاعة: ثانيا

  أنّ إلاّ،  ميع أنواع المنتجـات   لج وهي ملائمة    ةشهرالة تأتي في المرحلة الثانية من وسائل إعلام          وسيلة هام  الإذاعةعتبر     ت

مت ومـضات   هذا بالإضافة إلى أنها قـد     لطومبلة،  لة المرافقة    انحصر في المدCondor   علامة  استعمالها بالنسبة لمنتجات    

  ).سطيف ( اشهارية في إذاعة البهجة وإذاعة الهضاب 

  )فتات الاشهارية اللا( الملصقات : ثالثا

  :الوسيلة بشكل مكثّف بمختلف أشكالها، حيث نجد لقد اعتمدت المؤسسة على هذه    

   الّتي تكون على الجدران أو على الحفلات، أو في اللوحات الثابتة؛ ت اللافتا-1  

   الّتي تحمل كل تشكيلة المنتجات؛تفتا اللا-2  

  . الّتي تحمل كل منتوج على حدات اللافتا-3  

إلاّ أنّ استعمالها غير كاف، بل منحصر فقط في الشرق بشكل أكثر، ليتناقص استعمالها كلّما اتجهنا نحو الجنوب مـرورا                    

  .بالوسط
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   الجرائد والات: رابعا
 باللغتين العربية والفرنسية وبعض الات في شكل مقالات، ومن بـين الجرائـد                 تستعمل المؤسسة عدة جرائد وطنية    

  ....الوطن، الخبر، الشروق، المساء: نذكر

  الانترنت : خامسا

 موقعا خاص ا    Condor    تعتبر الانترنت من وسائل الإعلام الحديثة والمسماة بالإعلام التفاعلي، ورغم امتلاك علامة             

 " www.condor.dz "                 هاه يمكن الحكم على أنا، إلى درجة أنإلاّ أنّ حجم وموضوع المعلومات المتوفّرة فيه قليلة جد ،

  ). التعريف بمنتجات العلامة(موجهة لعملية اتصال بسيط 

  المعارض: الفرع الثاني

ن المناسب للإجابـة علـى         تعتبر المعارض فضاء جيد لتقريب المسافة بين المستهلكين والمؤسسات المشاركة فيه، والمكا           

أسئلتهم المتعلقة بالمؤسسة، منتجاا، وعلامتها من جهة، وفضاء ملائم لزيادة شهرة العلامة والتعرف عليها مـن جهـة                  

  :  في المعارض الّتي تقام في الوطن، نذكر منها Condorأخرى، هذا ما يبرر المشاركة المكثّفة لعلامة  

  ؛ ) 09/05/2004 - 28/04/2004 (راس  معرض الإنتاج الوطني بالأو-1  

  ؛ )17/12/2005 - 05/12/2005 ( معرض الإنتاج الوطني بالجزائر -2  

  ؛ )31/12/2005 - 10/12/2005(  معرض الإنتاج الوطني بوهران -3  

  ؛ ) 02/03/2006 - 20/02/2006(  معرض الإنتاج الوطني بحاسي مسعود -4  

  ؛ )13/04/2006 - 22/03/2006(  وعريريجبرج ب معرض الإنتاج الوطني ب-5  

  : إلى مشاركتها في العديد من المعارض العربية نذكر منهاة هذا بالإضاف

  المعرض المقام بتونس ؛-1  

  .المعرض المقام بالمغرب -2  

  الرعاية والكفالة : ثالثالفرع ال

ية الرعاية، دف من خلالها إلى التعريف بمنتجاـا          إلى التقنيات الاتصالية السابقة الذكر بعمل      ةتقوم المؤسسة بالإضاف     

وتحسين صورة علامتها لدى جمهورها، ولقد اعتادت المؤسسة على رعاية العديد من البرامج والتظاهرات الرياضـية ذات      

 ـ) Cirque Amar( إلى رعايتها لـ ةالجمهور الواسع، نذكر منها رعايتها لنادي أهلي برج بوعريريج، بالإضاف ام  المق

   .2008بالجزائر في جانفي 

بـرج  " تقديم الدعم إلى المعوقين بالعناصـر     :    أما فيما يتعلّق بالأعمال الخيرية، فقد تكفلت المؤسسة بالعديد منها مثل          

  .وبسطيف" بوعريريج
  

  

  

 



                                            أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين صورة علامتها:                    الفصـل الثالث

 112 

  الدراسة الميدانية: المبحث الثالث
 بجودة منتجاا   Condor ر ترايد صاحبة العلامة   من خلال هذا المبحث سنحاول التعرف على أثر اهتمام مؤسسة عنت             

منهجية الدراسة الميدانية، التحليل العام للنتـائج، دراسـة         :  لتحسين صورة علامتها، وذلك من خلال التطرق إلى        ةكأدا

  .الارتباطات الموجودة بين متغيرات الدراسة، مع تقديم نتائج هذه الدراسة

  

  دانيةمنهجية الدراسة المي: المطلب الأول

   ي يذ والّ ،ءى تكون الدراسة منهجية وأكثر ميدانية ارتأينا إتباع أسلوب الاستقصا         حتعد    الطـرق لجمـع      مـن أهـم 

ليةالمعلومات الأو   .  

  ءالاستقصامنهجية : الفرع الأول

  . طوات الدراسةلخفيما يلي شرح    

تحديد مشكلة الدراسة: لاأو  

  .  Condor راز وجود علاقة بين جودة المنتوج وصورة علامةإب البحث في محاولة ل الإشكالية الأساسية لهذاتتمثّ   

  تحديد فرضيات الدراسة: ثانيا

  :   تتمثل فرضيات الدراسة في

   تعتبر جودة المنتوج عامل من عوامل نجاح المؤسسة وبقائها من خلال تحكمها في أدوات تحسينها؛-  

  قيق رضا المستهلك، من خلال خلقها لقيمة تؤثر على صورة العلامة؛ تسهم الجودة العالية المنتوج في تح-  

 جاهدة للتحسين في جودة منتجاا دف تعزيز صورة علامتـها في ذهـن المـستهلك،                عنتر ترايد  تسعى مؤسسة    -  

  .  وضمان ولائه لها

  هداف الدراسةأتحديد : ثالثا

  : ل أهداف الدراسة فيتتمثّ   

   المنتوج في تحقيق رضا المستهلك؛   تبيان أهمية جودة-  

   من حيث مكوناا ومدى شهرا؛Condor تحليل أبعاد صورة علامة -  

  . هذه الأخيرة، بالانتقال من الرضا إلى الولاءفي تعزيز صورة Condor معرفة مدى تأثير جودة منتجات علامة -  

  ة الدراسةتحديد مجتمع وعين: رابعا 

في عينة مـن هـذا        عينة الدراسة فتتمثّل   ا المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية، أم    ياسة في مستهلك  ل مجتمع الدر  يتمثّ   

 :1 نة يخضع للقانون التاليد حجم العيي تحدإنّف، اتمع، و لمّا كان هدفنا هو تحديد خاصية الدراسة كنسبة مئوية
      Z2×P (1−P)    

n=                           
Ea2  

                                                 
  .253، ص 2006، المكتبة العصرية، مصر، المنهجية والتطبيق :بحوث التسويق رمضان محمد عبد السلام، -1
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  :ث أنّحي

n :نة المطلوب تحديدهحجم العي.  

Z :95:بـ قيمة مرتبطة بدرجة الثقة، وتستخرج من جدول التوزيع الطبيعي، وعادة في الدراسات التسويقية تقدر %،  

 5 و   ،] ]±ea pتمع الدراسة والمتمثـل في       مفردة تقع داخل مجال الثقة     95مفردة لوجدنا    100ا أنه لو سحبنا      ونعني

   .2 =و بالتقريب  ،1.96 في الجدول التوزيع الطبيعي تساوي Z تقع خارجه، و عليه تكون قيمة فرداتم

P :    سات سابقة حول هـذه الخاصـية، قمنـا     ونظرا لعدم توفر درا   ،  ) المنتجات ءالرضا عن أدا  (نسبة الخاصية المدروسة 

  :تحديدها انطلاقا من الطريقة التاليةب

 مفـردة،   30عنا الاستبيان علـى     بين جودة المنتوج وصورة العلامة، ثم وز      الرابط   1)13(  قمنا باختيار السؤال رقم    :لاوأ

 السؤال، بعدها قمنا باختيار نسبة لهذه الخاصـية          هذا  على اجابوأفراد  من الأ  % 50وبعد استردادنا للاستمارات وجدنا     

   .% 50تقدر بـ 

Ea:  نة    ، وهو عبارة عن الفرق      أ هامش الخطتمع،   بين نتائج العيونتائج ا 5بــ   التسويقية  ر في الدراسات    ولقد قد % ،

 ـ مجـال الثقـة      فإن ومنه   ،% 100نسبة لكل اتمع بنسبة     لنة ليست صحيحة با    نتائج العي  أي أنّ   ، ]ea p±[ساوي  ي

 :وبالتطبيق العددي نجد
22×0.5(1−0.5)           

n=                      =400      
(0.05)2               

  

،  وهي عينة كبيرة، ونظرا لمحدودية الإمكانيات، وعدم توفّر الوقت الكافي، إضافة إلى احتمال               400= ومنه حجم العينة    

بـدلا مـن    % 8عدم تجاوب المستهلكين، ارتأينا تقليص حجم العينة، وذلك من خلال التعديل في هامش الخطأ ليصبح         
5%.  

 :و بالتعويض نجد
22×0.5(1−0.5)           

n=                      =150      
(0.08)2                

 
  ". مستجوب" مستهلك 150= إذن، حجم العينة 

  طريقة جمع البيانات : خامسا

 .الجزائر العاصمة، برج بوعريريج:    اعتمدنا في جمع البيانات عن طريق المقابلة الشخصية مع المستهلكين بولايتين، وهما

  الاستبيانإعداد : سادسا

 سؤال، أغلبها مغلقة متعددة الاختيارات لمعرفة درجة التأثير، وأخرى مغلقة وذلك لما تتميـز               20   لقد تضمن الاستبيان    

  .به من سهولة التحليل، وأخرى مفتوحة لإعطاء نوع من الحرية للمستهلك في الإجابة، بالإضافة إلى سؤال نصف مغلق
 

                                                 
  .)03( أنظر الملحق رقم -1
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  :ثلاثة أجزاء رئيسية دف إلى اختبار الفرضيات الّتي بني عليها هذا البحث، نوردها فيما يليولقد تمّ تجزئة الاستبيان إلى 

مـن   Condor من السؤال الأول إلى السؤال التاسع، سعينا من خلالها إلى محاولة قياس شهرة علامة                :الجزء الأول  -  

تصال المستعملة من طرف المؤسسة، مع دراسـة       إلى معرفة وسائل الا    ةجهة، و شهرة منتجاا من جهة أخرى، بالإضاف       

  .مكونات العلامة في حد ذاا

من السؤال العاشر إلى السؤال الثاني عشر، سعينا من خلالها إلى محاولة معرفة درجة تأثير جودة المنتوج                 :  الجزء الثاني  -  

  .في قرار الشراء ومقارنتها بسعره

إلى السؤال السادس عشر، سعينا من خلالها إلى محاولة معرفة درجـة تـأثير               من السؤال الثالث عشر      : الجزء الثالث  -  

  .  من الرضا إلى تحسين صورة العلامة وتفضيل المستهلك لهالجودة المنتوج في الانتقا

 إلى هذه الأجزاء، تضمن الاستبيان أيضا قائمة من البيانات الشخصية، الهدف منـها هـو توصـيف العينـة                    ةبالإضاف*

  .المدروسة

  

  التحليل العام للنتائج: المطلب الثاني

 ـ             150   لقد تمّ توزيع       استبيان على مجموع المستهلكين، وقد حرصنا على استرجاعها بالكامل أي بمعدل إجابة يقدر ب

 تحليل النتائج المتحصل عليهـا،      ي ، ولعلّ السبب في ذلك هو اعتمادنا على أسلوب المقابلة الشخصية، وفيما يل             100%

   .SPSS  اعتمدنا فيها على البرنامج الإحصائيوالّتي

  تفريغ وتحليل النتائج: الفرع الأول

 بصورة مستقلة عن باقي الأسئلة، ثم ن   في هذا الفرع نقوم بتحليل نتائج كل سؤال من الأسئلة الّتي تضمنها الاستبيا

ن الأسئلة الموجهة للمستهلك ذات لأ ،Khi-deuxنقوم باختبار مدى صحة النتائج المتحصل عليها باستخدام اختبار 

  :طبيعة نوعية، ويتم الاختبار بالطريقة التالية

 :انطلاقا من القانون التالي Khi-deuxيتم حساب قيمة 

  
( )

∑ =

−
=− n

i
i

ii

Et
EtEodeuxKhi

1

2

 

  :حيث أنّ

Eoi
  .المشاهدات الفعلية:    

Et i
  .المشاهدات النظرية: 

 ادولة، والّتي تخضع لدرجة الثقة عادة ما يتم تحديدها في Khi-deux نقارا بقيمة Khi-deuxبعد حساب قيمة  و

  :والّتي تحسب بالطريقة التالية ) ddl( ودرجة الحرية  ،%95 الدراسة التسويقية بـ

  .1 -سطر لأعدد ا) = ddl( درجة الحرية 

  :رضيتين التاليتينوالغرض من هاتين الخطوتين هو اختبار الف
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  ؛الي نعتمد في التحليل على النتائج النظريةالنتائج الفعلية ليست صحيحة، وبالتH0  : فرضية العدم -   

  .رفض النتائج النظريةنها في التحليل ويلعالي نعتمد  النتائج الفعلية صحيحة، وبالتH1:الفرضية البديلة  -   

 Khi-deuxالمحسوبة أقل من قيمة  Khi-deux  عندما تكون قيمة H1ة  ورفض الفرضيH0فرضية العدم يتم قبول    

كبر من قيمة أالمحسوبة Khi-deux عندما تكون قيمة  H0ورفض فرضية العدم  H1ادولة، ويتم قبول الفرضية البديلة 

Khi-deuxدولةا .  

 .وفيما يلي تحليل النتائج المتحصل عليها واختبار مدى صحتها

  وللأسئلة الجزء اأتحليل نتائج عرض و :لاوأ

  :   يحتوي هذا الجزء على تسعة أسئلة، سنقدم نتائج تحليلها كما يلي

  تي تمتلكها؟ لكترونية والكهرومنزلية الّلإ ماهي أنواع المنتجات ا-1

نية لكترولإوهو سؤال من النوع المفتوح، الهدف منه هو يئة المستهلك للدخول في الموضوع المتعلّق بالأجهزة ا

  :والكهرومنزلية، ولقد قمنا بتصنيف الإجابات المتحصل عليها في سبعة إجابات محورية مبينة في الجدول الموالي

  تي تمتلكها ؟لكترونية والكهرومنزلية الّلإماهي أنواع المنتجات ا: ) 1- 3(الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  100  150  التلفاز

  100  150   الصناعيةمستقبل الأقمار

54  81  ف الهوائيالمكي  

  100  150  الثلاجة

  49.3  74  الغسالة

  100  150  الطباخة

Micro-onde 118  78.7  

  94  141  أخرى

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                           
، %100التلفاز؛ مستقبل الأقمار الصناعية؛ الثلاجة والطباخة تحتل المرتبة الأولى بنسبة :  من   تظهر هذه النتائج أنّ كلاّ

، %54، %78.7 والمكيف الهوائي والغسالة فقد احتلت المرتبة الثالثة والرابعة والخامسة بنسبة Micro-ondeأما 

فقد احتلت المرتبة الثانية ...) ص المضغوطة،حاسوب ، قارئ الأقرا(  على الترتيب، أما المنتجات الأخرى  49.3%

  . %94بنسبة 

  .إنّ كل هذه النسب تعكس اتجاه الطلب على المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية
 
  

  



                                            أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين صورة علامتها:                    الفصـل الثالث

 116 

  تي تعرفها؟لكترونية والكهرومنزلية، ماهي العلامات الّلإمن بين علامات المنتجات ا -2

، وقد Condorلهدف منه هو قياس معدل الشهرة الموجهة لعلامة وهو سؤال متعدد الاختيارات مفتوح في الأخير، ا

  : كانت النتائج المتحصل عليها كما يلي 

  تي تعرفها؟ماهي العلامات الّ  والكهرومنزلية،ةلكترونيلإمن بين علامات المنتجات ا : )2- 3(الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات
SAMSUNG 150  100  

ENIEM  149  99.3  

CRISTOR  99  66  

CONDOR  140  93.3  

COBRA  99  66  

ENIE  148  98.7  

AUTRE  116  77.3  
  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                         

 الّذين يعرفوا ستهلكين تتمتع بشهرة كبيرة حيث بلغت نسبة المSAMSUNGعلامة  تظهر هذه النتائج أنّ   

 CONDORعلى الترتيب، أما علامة  % 98.7، % 99.3 بنسبة ENIEو علامة  ENIEM ، تليها علامة100%

 وأخيرا ،% 66بنسبة متساوية بلغت  COBRA و CRISTOR ، تليها% 93.3فقد احتلت المرتبة الرابعة بنسبة 

  .% 77.3بة بنس ) ASTON ،SONY،  LG، FRIGOR ،IRIS(علامات أخرى 

 علامات منافسة بالدرجة الأولى لعلامة  ENIE  وENIEM وSAMSUNG تظهر هذه النسب أنّ كلاّ من علامة 

CONDORافع من مستوى شهرلذا يجب على المؤسسة مضاعفة جهودها من أجل الر ،.  

  منتجاا؟بعض ، هل بإمكانك ذكر Condor إذا كنت تعرف علامة -3

 على حدا، ولقد قمنا بتصنيف Condorف منه هو قياس شهرة كل منتوج من منتجات علامة وهو سؤال مفتوح، الهد

 :الإجابات المتحصل عليها في سبعة إجابات محورية مبينة في الجدول الموالي

  ؟، هل بإمكانك ذكر بعض منتجاا Condorإذا كنت تعرف علامة : ) 3 - 3(لجدول رقم ا

  ئويةالنسب الم  التكرارات  الاختيارات

  93.3  140  التلفاز

  93.3  140  مستقبل الأقمار الصناعية

56.7  85  ف الهوائيالمكي  

  51.3  77  الثلاجة

  17.3  26  الغسالة

  7.3  11  الطباخة

Micro-onde 9  6  
  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                 
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   تظهر هذه النتائج أنّ كلاّ من التلفاز ومستقبل الأقمار الصناعية يتمتعان بشهرة عالية حيث بلغت نسبة الإجابة 

 -Microالغسالة، الطباخة و : ، أما كلاّ من%51.3، ثم الثلاجة بنسبة % 56.7، يليها المكيف الهوائي بنسبة 93.3%

onde  على الترتيب% 6، % 7.3، % 17.3 فهي تتمتع بشهرة منخفضة بنسبة .  

   ويمكن إرجاع هذا التدرج في مستوى شهرة هذه المنتجات إلى تدرج المؤسسة في إنتاجها لها من جهة، ولطبيعة 

  .السياسات الاتصالية المصاحبة لكل واحدة منها من جهة أخرى 

  ؟  Condorعلامة  كيف تعرفت على منتجات-4

دف منه هو معرفة وسائل الاتصال الّتي ساهمت في تكوين شهرة كل منتوج، وقد ، الهتوهو سؤال متعدد الاختيارا

  :كانت النتائج المتحصل عليها كما يلي 

   ؟Condorكيف تعرفت على منتجات علامة ): 4 - 3(الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  50.7  76  التلفاز

  62.7  94  الملصقات

  13.3  20  الرعاية

  49.3  74  ط البيعنقا

  40  60  الجرائد

  23.3  35  المعارض

  47.3  71  عن طريق صديق

  14  21  الإذاعة

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                   
 تعرفوا عليها عن طريق الملصقات، Condorتجات علامة    تظهر هذه النتائج أنّ معظم أفراد العينة الّذين يعرفون من

 بلغت نسبتهم د البيع، صديق، فقطالتلفاز، نقا:  عليها عن طريقاذين تعرفو الّا أم،% 62.7 بلغت نسبة الإجابة ثحي

بة ، أما المعارض و الإذاعة والرعاية فقد بلغت نس% 40على الترتيب، والجرائد بنسبة  % 47.3، % 49.3، % 50.7

  .على الترتيب، وهي نسب ضعيفة جدا  % 13، % 14 ، % 23.3

   إنّ كل هذه النتائج تعكس الوسيلة الأكثر استعمالا من طرف المؤسسة دف الرفع من مستوى شهرة علامتها، وهي 

لانية الّتي ، والتلفاز من خلال الحملات الإع"برج بوعريريج"ترتكز بنسبة كبيرة على الملصقات خاصة في شرق البلاد 

   .2005صاحبة الطومبلة الّتي نظمتها في سنة 

   ؟Condor هل تعرف رمز علامة -5

 من طرف المستهلك، وقد كانت النتائج المتحصل Condorالهدف من هذا السؤال هو معرفة مدى تذكّر رمز علامة 

  :عليها كما يلي 
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   ؟ Condorهل تعرف رمز علامة :  )5 - 3(الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  راتالاختيا

  76.7  115  نعم

  23.3  35  لا

  100  150  اموع

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                            

، مما يؤكّد شهرة هذه %76.7 وهذا بنسبة Condor   تظهر هذه النتائج أنّ معظم المستهلكين تعرفوا على رمز علامة 

  . العلامة

   khi-deuxد من صحة هذه النتائج نقوم باختبارها بـ وللتأك
khi-deux  Ddl 

42.667  1  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة  )3.841( ادولة  khi-deuxكبر من أ المحسوبة khi-deuxنلاحظ أنّ نجد قيمة 

  . وبالتالي النتائج الفعلية صحيحة،H0ونرفض فرضية العدم 

  رأيك فيه ؟  إذا كانت إجابتك بنعم، ما-6

  : الهدف من السؤال هو معرفة رأي المستهلك في رمز هذه العلامة، وقد كانت النتائج المتحصل عليها كما يلي

  إذا كانت إجابتك بنعم، ما رأيك فيه ؟:  )6 - 3(الجدول رقم 

 النسب الصافية   المئويةالنسب  التكرارات  الاختيارات

47.8  36.7  55  دجي  

  47.8  36.7  55  عادي

  4.3  3.3  5  يءس

    23.3  35  عدم الإجابة

    100  150  اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                          
 مستهلك يرون أنه 115، والبالغ عددهم Condorلكين الّذين يعرفون رمز علامة    تظهر هذه النتائج أنّ معظم المسته

 و هي نسبة عالية جدا، وهذا دليل على نجاح المؤسسة في اختيارها لهذا %  47.8 وعادي بنسبة، 47.8%جيد بنسبة 

  .الرمز للدلالة على المعنى المرغوب

  khi-deuxوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باختبارها بـ 
khi-deux  Ddl 

43.478  2  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة )5.991(ادولة  khi-deux المحسوبة أكبر من قيمة khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  . النتائج الفعلية صحيحة، وبالتاليH0ونرفض فرضية العدم 
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   ؟Condorلون علامة  هو  ما-7

 الّذي يذكره المستهلك، وقد كانت النتائج المتحصل عليها كما  Condor الهدف من هذا السؤال هو معرفة لون علامة

  : يلي

   ؟Condorعلامةما هو لون : )7- 3(الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  53.3  80  أزرق

  25.5  38  أسود

  14.7  22  أبيض

  6.7  10  لا أدري

  100  150  اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                             
، %25.5، والأسود بنسبة %53.3   تظهر هذه النتائج أنّ اللون الأزرق يحتل المرتبة الأولى من بين هذه الألوان بنسبة 

، ويرجع هذا التدرج Condorالّذين لا يعرفون علامة  إلى المستهلكين %6.7، وترجع نسبة %14.71والأبيض بنسبة 

  . لى التباين في درجة استعمال هذه الألوان من طرف المؤسسةإفي هذه النسب 

   khi-deuxوللتأكد من صحة النتائج نقوم باختبارها بـ 
khi-deux  Ddl 

74.747  3  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة  )7.815(  ادولةkhi-deux المحسوبة أكبر من قيمة khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .وبالتالي النتائج الفعلية صحيحة ،H0ونرفض فرضية العدم 

  رأيك فيه ؟  ما-8

  :، وقد كانت النتائج المتحصل عليها كما يليCondor لون علامة الهدف من هذا السؤال هو معرفة رأي المستهلك في

  مارأيك فيه؟ :) 8 -3(الجدول رقم

  النسب المئوية  التكرارات  تالاختيارا

  50.6  76  ملائم

  32.7  49  ملائم نوعا ما

  10  15  غير ملائم

  6.7  10  لا أدري

  100  150  اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                           
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 وملائما نوعا ما بنسبة ،%50.6 ملائما بنسبة Condor أنّ معظم أفراد العينة يرون أنّ لون علامة تظهر هذه النتائج   

  .%10، وغير ملائم بنسبة 32.7%

 Khi-deux  بـد من صحة هذه النتائج نقوم باختبارهاوللتأك

khi-deux  Ddl 
76.720  3  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة )7.815( دولة  اKhi-deux المحسوبة أكبر من قيمة Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .، وبالتالي النتائج الفعلية صحيحةH0ونرفض فرضية العدم 

  ؟Condorذي تستخدمه علامة  من بين الشعارات التالية، ما هو الشعار الّ-9

ين الآخرين،  في ذهن المستهلك مقارنة بالشعارCondorهو معرفة مدى حضور شعار علامة الهدف من هذا السؤال 

  :وقد كانت النتائج المتحصل عليها كما يلي

  ؟Condor ذي تستخدمه علامة  من بين الشعارات التالية، ما هو الشعار الّ ):9-3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

7.3  11  زالجودة هي أساس التمي  

  59.3  89  الحياة ابتكار

  12.7  19  الاختيار الأفضل

  20.7  31   أدريلا

  100  150  اموع

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                  

، وهذا %59.3بنسبة " الحياة ابتكار"وهو  Condor تظهر هذه النتائج أنّ معظم أفراد العينة تعرفوا على شعار علامة   

  . يؤكّد مرة أخرى ارتفاع مستوى شهرة هذه العلامةما

  Khi-deux بـوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باختبارها 
khi-deux  Ddl 

99.707  3  

 H1 نقبل الفرضية البديلة ه، ومن)7.815(  ادولة Khi-deux قيمة المحسوبة أكبر من Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .الي النتائج الفعلية صحيحة، وبالتH0ونرفض فرضية العدم 

  عرض وتحليل نتائج أسئلة الجزء الثاني: ثانيا

  :   يحتوي هذا الجزء على ثلاثة أسئلة، سنقدم نتائج تحليلها كما يلي

  ؟Condorواشتريت إحدى منتجات علامة لك ل سبق ه - 1

 أم لا؟ وقد كانت Condor الهدف من هذا السؤال هو معرفة طبيعة المستجوب هل هو من مستهلكي منتجات علامة

  : المتحصل عليها كما يليجالنتائ
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  ؟Condorواشتريت إحدى منتجات علامة لك ل سبق ه: )10-3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  54.7  82  نعم

  45.3  68  لا

  100  150  اموع

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                          

  .%54.7، حيث بلغت نسبة Condor  تظهر هذه النتائج ارتفاعا في نسبة المشترين لمنتجات علامة  

   Khi-deux بـوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باختبارها 
Khi-deux  Ddl 

1.307  1  

 H1، ومنه نرفض الفرضية البديلة )3.841(  ادولة Khi-deuxوبة أقل من قيمة  المحسKhi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .، وبالتالي النتائج الفعلية غير صحيحةH0ونقبل فرضية العدم 

تها عند اقتنائك لمنتجات  للمعايير التالية حسب درجة أهمي5 إلى 1 إذا كانت إجابتك بنعم، أعطي علامة من -2

  ؟Condorعلامة 

، حيث يتم تصنيفها حسب الأهمية، مما يمكّننا من Condor هذا السؤال هو معرفة عوامل إدراك صورة علامة الهدف من

تبيان أهم العوامل الّتي يجب التركيز عليها من أجل تطوير وتحسين صورة هذه العلامة، وقد كانت النتائج المتحصل عليها 

  :كما يلي

تها عند  للمعايير التالية حسب درجة أهمي5 إلى 1 أعطي علامة من ، بنعمإذا كانت إجابتك:  )11-3( الجدول رقم 

 ؟Condorك لمنتجات علامة ئاقتنا

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر     
  

 النسب المئوية التكرارات
 الاختيارات

1 /5 2 /5 3 /5 4 /5 5 /5 1 /5 2 /5 3 /5 4 5/ 5 /5 

 62.2 25.6 9.8 2.4 / 51 21 8 2 / الجودة

 29.3 43.9 25.6 1.2 / 24 36 21 1 / السعر

  4.8 19.5 22 35.4 18.3 4 16 18 29 15 خدمات مابعد البيع

 1.2 9.8 18.3 30.5 40.2 1 8 15 25 33 درجة التوفر

 2.4 1.2 24.4 30.5 41.5 2 1 20 25 34 الإعلان
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 مستجوب نجد 82عددهم  و البالغ Condor المستجوبين الذين اشتروا منتجات علامة    تظهر هذه النتائج أنه من بين

 يعطون للسعر %29.3 و%43.9 على الترتيب؛ و)5/5( و)4/5(ة يعطون للمعيار الجودة أهمي%62.2 و %25.6 :منهم

5/5(و ) 4/5(ة أهمي(22 و%35.4  على الترتيب؛ و%ة يعطون لخدمات مابعد البيع أهمي)على الترتيب؛ ) 3/5( و )2/5

 على الترتيب؛ وأخيرا نجد )2/5( و)1/5(ة يعطونه أهمي% 30.5 و %40.2و فيما يتعلق بمعيار درجة التوفر نجد منهم 

  .)1/5(ة  يعطون للإعلان أهمي% 41.5منهم 

   منخفضة مقارنة بجودا العالية؟Condor أسعار منتجات علامة  هل ترى أنّ-3

، وقد كانت النتائج المتحصل عليها Condor لعلامة "سعر/ جودة "ؤال هو معرفة حقيقة العلاقة الهدف من هذا الس

   :كما يلي

   
   منخفضة مقارنة بجودا العالية؟Condor أسعار منتجات علامة هل ترى أنّ:  )12- 3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  59.3  89  نعم

  7.3  11  لا

  33.3  50  جابةعدم الإ

  100  150  اموع

    .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                           
ا  منخفضة مقارنة بجودة منتجاCondor   تظهر هذه النتائج أنّ معظم أفراد العينة يرون أنّ أسعار منتجات علامة 

، وهذا دليل على تركيز المؤسسة على جودة منتجاا من جهة والتحكم في التكاليف %59.3العالية حيث بلغت النسبة 

  .من جهة أخرى

  Khi-deux بـ وللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باختبارها
Khi-deux  Ddl 

60.840  1  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة )3.841( دولة اKhi-deux  المحسوبة أكبر من قيمة Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .، وبالتالي النتائج الفعلية صحيحةH0ونرفض فرضية العدم 

عرض وتحليل نتائج أسئلة الجزء الثالث: ثالثا  

    : ليي سنقدم نتائج تحليلها كما ،يحتوي هذا الجزء على أربعة أسئلة   

   ؟Condor حدد درجة رضاك عن منتجات علامة -1

ل عليها كما   ، وقد كانت النتائج المتحصCondor     الهدف من هذا السؤال هو تحديد رضا المستوجب عن منتجات علامة          

  :يلي 
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   ؟Condor د درجة رضاك عن منتجات علامة حد:  )13 - 3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  2  3  غير راضي تماما

  3.3  5  غير راضي

  6.7  10  قليل الرضا

  26  39  راضي

16.7  25  اراضي جد  

  45.3  68  عدم الإجابة

  100  150  اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                    
، % 26مة حيث بلغت نسبتهم  راضين عن أداء منتجات هذه العلاتظهر هذه النتائج أنّ العدد الأكبر من المستجوبين   

 تماما ، وأخيرا غير الراضين وغير الراضين% 6.7، أما قليلي الرضا بلغت نسبتهم % 16.7ثم يلييها الراضين جدا بنسبة 

 إلى أنّ البعض منهم لا يعرفون العلامة % 45.3 ة على الترتيب، وترجع نسبة عدم الإجابة البالغ%2و % 3.3بنسبة 

  .يشتروهاوالبعض الآخر لم 

  khi-deux بـ هااربوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باخت
Khi-deux  Ddl 

57.024  4  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة )9.488( ادولة khi-deux من قيمة أكبر المحسوبة khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .، وبالتالي النتائج الفعلية صحيحةH0ونرفض فرضية العدم 

  ؟ات على باقي العلامCondorلامة  هل تفضل ع-2

 على مقياس مدى التفضيل، وقد كانت النتائج د بالاعتماCondorالهدف من هذا السؤال هو قياس صورة علامة 

 :المتحصل عليها كما يلي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                            أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين صورة علامتها:                    الفصـل الثالث

 124 

   ؟ات على باقي العلامCondorهل تفضل علامة  :  )14 - 3(الجدول رقم   

  ئويةالنسب الم  التكرارات  الاختيارات

  14.7  22  أفضلها كثيرا

  22  33  أفضلها بعض الشيء

  57.3  86  محايد

  5.3  8  لا أفضلها

  0.7  1  لا أفضلها على الإطلاق

  100  150  اموع

    .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                  
ويرجع هذا لأنّ البعض  ،%57.3لنتائج أنّ العدد الأكبر لمفردات العينة محايدين، حيث بلغت نسبتهم    تظهر هذه ا

لا  "ن، أما الاختياري%14.7منهم لا يعرفوا والبعض الآخر لم يشتروها، أما الّذين يفضلوا كثيرا بلغت نسبتهم 

  . على الترتيب، وهما نسبتان ضعيفتان جدا% 0.7و  % 5.3، بلغت نسبتهما "أفضلها، لا أفضلها على الإطلاق

   khi-deuxارها بـ بوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باخت
Khi-deux  Ddl 

151.133  4  

  H1 ومنه نقبل الفرضية البديلة ،)9.488(ادولة  khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة  khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  . النتائج الفعلية صحيحة، وبالتاليH0  العدميةونرفض فرض

   إذا كنت تفضل علامة أخرى ماهي ؟-3

وهو سؤال مفتوح، الهدف منه هو معرفة العلامة المفضلة من طرف المستوجب، وبالتالي معرفة العلامة الأكثر منافسة 

  .دول الموالي المتحصل عليها في أربعة اختيارات محورية مبينة في الجت، وقد قمنا بتصنيف الإجاباCondorلعلامة 

  إذا كنت تفضل علامة أخرى فما هي ؟:  )15 - 3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات
SAMSUNG 57  38  

ENIEM 35  23.3  

ENIE 16  10.7  

ASTON 11  7.3  

AUTRE 9  6  

  14.7  22 عدم الإجابة

  100  150 اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                           
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 في تفضيل المستجوبين لها حيث بلغت نسبة تفضيلها  تحتل المرتبة الأولىSAMSUNG   تظهر هذه النتائج أنّ علامة 

 بنسبة ASTONمة ، بعدها علا%10.7 بنسبة ENIEثم علامة  ،%23.3 بنسبة ENIEM، ثم تليها علامة 38%

 ،%6بنسبة  ) FRIGOR، LG، IRIS، COBRA، BEKO، CRISTOR(،  وأخيرا علامات أخرى 7.3%

 مثلما تم التوصل إليه في السؤال Condorإلى تفضيل المستجوبين لعلامة  % 14.7وترجع نسبة عدم الإجابة البالغة 

  .السابق

   khi-deuxارها بـ بوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باخت
Khi-deux  Ddl 

64.656  4  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة )9.488(ادولة  khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة  khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  .، وبالتالي النتائج الفعلية صحيحةH0 ة العدميونرفض فرض

  ذي جعلك تفضلها؟لّ اما -4

 المستجوب لهذه العلامة، والّذي يجب على المؤسسة التركيز عليه وهو سؤال مفتوح، الهدف منه هو معرفة معيار تفضيل

  . المتحصل عليها في أربعة اختيارات محورية مبينة في الجدول المواليتمن أجل مواجهة المنافسة، وقد قمنا بتصنيف الإجابا

  ذي جعلك تفضلها؟ما الّ ): 16 ـ 3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  43.3  65  جودة المنتوج

  22  33  شهرة وصورة العلامة

  12  18  سعر معقول

  8  12  خدمات ما بعد البيع

  14.7  22  عدم الإجابة

  100  150  اموع

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                 

،  %43.3ج أنّ المعيار الأساسي في تفضيل المستجوبين للعلامة هو جودة المنتوج حيث بلغت نسبتها     تظهر هذه النتائ

، لذا على %8 ثم خدمات ما بعد البيع بنسبة ،%12بعدها السعر بنسبة  ،%22ثم تليها الشهرة وصورة العلامة بنسبة 

  .  للعلامة الأخرى دف كسبهمالمؤسسة التركيز على المعايير الأكثر أهمية في تفضيل المستهلكين

   khi-deuxارها بـ بوللتأكد من صحة هذه النتائج نقوم باخت
Khi-deux  Ddl 

52.688  3  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة )7.815( ادولة khi-deux المحسوبة أكبر من قيمة khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

 .ة صحيحة، وبالتالي النتائج الفعليH0 ة العدميونرفض فرض
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   الشخصية تقائمة البيانا: رابعا

  .    الهدف من استعمالها هو توصيف عينة الدراسة

   : الجنس- 1

  الجنس:  )17 - 3(الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  48  72  ذكر

  52  78  أنثى

  100  150  اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                            
، أما الذكور فبلغت نسبتهم %52    تظهر هذه النتائج أنّ العدد الأكبر من المستجوبين إناث حيث بلغت نسبتهم 

48%.  
  : السن2-

  السن: ) 18 - 3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  26.7  40   سنة25أقل من 

  41.3  62   سنة35-25ما بين 

  12  18   سنة40-36ما بين 

  20  30   سنة40أكبر من 

  100  150  اموع

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر                                                    
حيث بلغت نسبتهم ]سنة 35 – 25[  المستجوبين ينحصر سنهم ما بينهذه النتائج أنّ العدد الأكبر منتظهر    

 %20، %26.7 بنسبة ] سنة40أكبر من [، والفئة الثالثة ] سنة25أقل من [، ثم تليها كلاّ من الفئة الثانية 41.3%

 .%12 بلغت نسبتها ] سنة40-36ما بين [على الترتيب، أما الفئة الأخيرة 

  .تقصاء قد مس جميع الفئات العمريةومنه يمكن القول أنّ الاس
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  : المهنة-3

  المهنة:  )19 - 3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  14  21  أعمال

  35.3  53  موظف

  32  48  طالب

  18.7  28  بدون عمل

  100  150  اموع

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :رالمصد                                                            

، ثم البطالين %32، يليها الطلبة بنسبة %35.3 بنسبة  المرتبة الأولىا    تظهر هذه النتائج أنّ المستجوبين الموظفين احتلو

  .% 14، وأخيرا الممارسين للأعمال الحرة بنسبة %18.7بنسبة 

   : الدخل-4

  الدخل:  )20-3( الجدول رقم 

  النسب المئوية  التكرارات  الاختيارات

  50.7  76  بدون دخل

  11.3  17  دج20000أقل من 

  18  27  دج30000-20000ما بين 

  20  30  دج30000أكبر من 

  100  150  اموع

                                                                                                                                                                            .SPSS  من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي:المصدر                                               

أكبر من [، تليها الفئة الثانية %50.7   تظهر هذه النتائج أنّ معظم المستجوبين ليس لديهم دخل حيث بلغت نسبتهم 

] دج20000أقل من[ ، وأخيرا %18بنسبة ] دج30000-20000ما بين[، ثم الفئة الثالثة %20بنسبة ] دج30000

  .%11.3بنسبة 

  

  تحليل النتائج على أساس الربط بين متغيرات الدراسة : المطلب الثالث

جودة المنتوج؛ العلامة؛ القيمة :    من أجل التعمق أكثر في عملية التحليل ومحاولة منا للربط بين متغيرات الدراسة

ء، سنقوم بالتحليل على أساس الربط بين الأسئلة الّتي نراها ملائمة لإبراز العلاقة المدركة؛ الرضا؛ صورة العلامة؛ الولا

  .ة الإحصائية المناسبتبينها، وذلك من خلال الاستعانة بالاختبارا
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  اختبار مدى صحة العلاقة بين المتغيرات : الفرع الأول

 :، وذلك بإتباع القانون التاليkhi-deuxختبار    حيث يتم اختبار مدى صحة النتائج المتحصل عليها انطلاقا من ا
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  .الفعلية) لتكراراتا(المشاهدات  : 

Etij
  . النظرية) التكرارات(المشاهدات  : 

 ،%95 ادولة والّتي تخضع لدرجة الثقة، والّتي تمّ تحديدها بـ khi-deux نقارا بقيمة khi-deuxبعد حساب قيمة 

  :ويتم تحديد درجة الحرية انطلاقا من القاعدة التالية

   ) .1 - عدد الأعمدة  ) ( 1 -دد الأسطرع= ( ddlدرجة الحرية 

 والفرضية ،"تعبر عن عدم وجود علاقة بين المتغيرين"بالطريقة نفسها المتبعة في التحليل السابق يتم اختبار فرضية العدم  و

  ".تعبر عن وجود علاقة بين المتغيرين"البديلة 

ختبار معامل الارتباط، ونظرا لأنّ المتغيرات المدروسة متغيرات ولإبراز درجة الارتباط بين المتغيرات المدروسة نلجأ إلى ا

                                        :نوعية فإننا سنقوم باختبار معامل التوافق، وذلك انطلاقا من القانون التالي 
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  :حيث أنّ

  - R :معامل التوافق .  

  -Fioi
   .تكرار المشاهدة: 

  -  Coloi
  . عمود المشاهدة: 

  -Linoi
  . سطر المشاهدة: 

العلاقة بين لون علامة : لاأوCondor و رأي المستوجب   

ب انتباه المستهلك، ونظرا لتعدد استعمال    مثلما تم التطرق إليه في الجانب النظري فإنّ للون العلامة تأثيرا قويا في جذ

الألوان الخاصة بالعلامة من طرف المؤسسة محل الدراسة، فإنّ الهدف من معرفة طبيعة العلاقة الموجودة بين لون علامة 

Condor ل عليها كما يليورأي المستوجب فيه هو التوصل إلى اللون المفضل لديه، وقد كانت النتائج المتحص :  
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  ورأي المستوجب Condor  العلاقة بين لون علامة: )21 - 3( ول رقم الجد

   .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر 
 هيرون أن %63.75باللون الأزرق نجد منهم  Condor ون علامةأنه من بين المستجوبين الّذين يميز جتظهر هذه النتائ   

ه ملائم نوعا ما يرون أن %44.73زوا باللون الأسود نجد منهم ذين يميملائم وهي أكبر نسبة، ومن بين المستجوبين الّ

ا الّوهي أعلى نسبة، أما باللون الأبيض نجد منهم ذين يمي40.90زو% على نسبةه ملائم وهي أ يرون أن.  

  وحساب معامل التوافق  Khi-deuxبـ ها نقوم باختبارهذه العلاقةوللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

163.691  9  0.585  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة  )16.919( ادولة  Khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة  Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

، أي يوجد ارتباط موجب قوي ما بين اللون  )0.585( يساوي  ل التوافقمعام، كما أنّ H0ونرفض فرضية العدم 

  .ورأي المستجوب فيه

  العلاقة بين المعايير والرضا: ثانيا

   العلاقة بين الجودة والرضا-1

  :سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجدول الموالي

  

  

  

  

  

  
 

  ملائم ملائم نوعا ما غير ملائم لا أدري اموع

 التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة

 الرأي

 اللون 

100 80   5 4 31.25 25 63.75 51 
 أزرق

100 38   13.15 5 44.73 17 42.10 16 
 أسود

100 22   27.27 6 31.81 7 40.90 9 
 أبيض

 لا أدري       10 100 10 100

100 150 6.66 10 10 15 32.66 49 50.66 76 
 اموع
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 العلاقة بين الجودة والرضا: )22-3( الجدول رقم 

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر

 Condor في شرائهم لمنتجات علامة ) 4/5( ودة أهمية   تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يعطون للج

 في شرائهم لمنتجات هذه العلامة ) 5/5( راضين عن أدائها، ومن بين الّذين يعطون للجودة أهمية  %38.09نجد منهم 

  . راضين جدا%35.29راضين و  %52.94نجد منهم 

  اب معامل التوافقوحس  Khi-deux بـ هانقوم باختبارهذه العلاقة وللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

22.782  12  0.396  

 H1، ومنه نقبل الفرضية البديلة  )21.026( ادولة Khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة   Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  . )0.396( ، وهذا ما تؤكّد عليه قيمة معامل التوافق البالغة H0ونرفض فرضية العدم 

  االرض العلاقة بين السعر و-2

  :سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجدول الموالي

  

  

  

  

  

  

  

  
 

عامو  اراضي جد ليل الرضاق راضي  راضي    غير       غير راضي 

  تماما       

   الرضا

ودةالج  

نسبةال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال  تكرارال  نسبةال   تكرارال 

100 2   50 1   50 1   2/5  

100 8   37.5 3 25 2 25 2 12.5 1 3/5  

100 21 33.33 7 38.09 8 14.28 3 9.52 2 4.76 1 4/5  

100 51 35.29 18 52.94 27 9.80 5   1.96 1 5/5  

 اموع 3 3.65 5 6.09 10 12.19 39 47.56 25 30.48 82 100
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 االعلاقة بين السعر والرض:   )23- 3( الجدول رقم 

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :صدرالم 

 نجد منهم ) 5/5(  و ) 4/5( و  ) 3/5(   تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يعطون للسعر أهمية   

 ،%19.04 راضين على أداء هذه العلامة على الترتيب من جهة، ونجد منهم أيضا 33.33%، 47.22% ،61.90%

  . راضين جدا على الترتيب من جهة أخرى29.16% ،38.88%

  وحساب معامل التوافق Khi-deux بـها  نقوم باختبارهذه العلاقةوللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

17.079  12  0.110-  

 H0 فرضية العدم ، ومنه نقبل) 21.026( ادولة Khi-deuxالمحسوبة أقل من قيمة  Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

  هناك ارتباط جزي عكسي، وهذا ما تؤكد عليه قيمة معامل التوافق البالغة ، وبالتاليH1ونرفض الفرضية البديلة 

)0.110-(.  

   والرضاعدمات ما بعد البيخالعلاقة بين -3

  :سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجدول الموالي

  

  

  

  

  

  

  
 
 

ليل الرضاق راضي راضي جدا اموع  راضي    غير  غير راضي 

  تماما 

 التكرار النسبة التكرار بةالنس التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة

   الرضا

 السعر

100 1   100 1       2/5  

100 21 19.04 4 61.90 13 14.28 3   4.76 1 3/5  

100 36 38.88 14 47.22 17 11.11 4   2.77 1 4/5  

100 24 29.16 7 33.33 8 12.5 3 20.83 5 4.16 1 5/5  

 اموع 3 3.65 5 6.09 10 12.19 39 47.56 25 30.48 82 100



                                            أثر تركيز مؤسسة عنتر ترايد على جودة منتجاا كأداة لتحسين صورة علامتها:                    الفصـل الثالث

 132 

  والرضاع ما بعد البيالعلاقة بين خدمات: )24 - 3( الجدول رقم 

  .SPSSد على البرنامج الآلي  من إعداد الطالبة بالاعتما:المصدر

راضين  %50 نجد منهم  )5/5(    تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يعطون لخدمات ما بعد البيع أهمية 

راضين عن أدائها، ومن بين الّذين يعطوا  %37.5 نجد منهم  )4/5(عن أداء العلامة، ومن بين الّذين يعطوا أهمية 

  .راضين %66.66 نجد منهم )1/5(راضين، وأخيرا من بين الّذين يعطوا أهمية  %55.17 نجد منهم )2/5(أهمية 

   معامل التوافقوحساب Khi-deux بـها نقوم باختبار هذه العلاقةوللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

18.168  16  0.255-  

 H0فرضية العدم  ، ومنه نقبل )26.296( دولةاKhi-deux  المحسوبة أقل من قيمة  Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

 هناك ارتباط جزي عكسي، وهذا ما تؤكد عليه قيمة معامل التوافق البالغة ، وبالتاليH1ونرفض الفرضية البديلة 

)0.255-(.   

   و الرضادرجة التوفرالعلاقة بين -4

  :سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجدول الموالي

  

  

  

  

  

  
 

اراضي جد اموع ليل الرضاق راضي   راضي     غير  غير راضي 

  تماما    

 تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال تكرارال نسبةال

   الرضا
 خدمات 

 ما بعد البيع

100 15 26.66 4 66.66 10 6.66 1     1/5  

100 29 31.03 9 55.17 16 6.89 2 3.44 1 3.44 1 2/5  

100 18 44.44 8 27.77 5 16.66 3 11.11 2   3/5  

100 16 25 4 37.5 6 18.75 3 12.5 2 6.25 1 4/5  

100 4   50 2 25 1   25 1 
5/5  

 اموع 3 3.65 5 6.09 10 12.19 39 47.56 25 30.48 82 100
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  العلاقة بين درجة التوفر و الرضا: )25 - 3( قم الجدول ر

  .SPSS  من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي:المصدر

 راضين عن %66.66 نجد منهم ) 3/5 (   تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يعطون لدرجة التوفر أهمية 

 راضين جدا، ومن بين الّذين يعطوا أهمية %48 نجد منهم  )2/5(أداء هذه العلامة، ومن بين الّذين يعطوا أهمية 

، أما الّذين يعطوا راضين %100 نجد منهم  )4/5( من بين الّذين يعطوا أهمية  راضين، و%45.45نجد منهم ) 1/5(

  . قليلي الرضا%100 نجد منهم  )5/5(أهمية 

  .وحساب معامل التوافق Khi-deux بـ هاوللتأكد من صحة هذه العلاقة نقوم باختبار
Khi-deux  ddl R  

31.133  16  0.059  

 H1الفرضية البديلة  ، ومنه نقبل )26.296( ادولة Khi-deuxسوبة أكبر من قيمة المح  Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

 توجد علاقة بين درجة التوفر والرضا إلا أنها ضعيفة، وهذا ما تؤكد عليه قيمة معامل ، وبالتاليH0ونرفض فرضية العدم 

  . )0.059( التوافق البالغة 

  العلاقة بين الإعلان و الرضا-5

  :ذه العلاقة انطلاقا من الجدول المواليسيتم توضيح ه

  

  

  

  

  
 
 
 

اراضي جد اموع ليل الرضاق راضي    راضي     غير  غير راضي 

  تماما
 النسبة

 
 التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

الرضا       

 درجة

رالتوفّ  

100 33 30.30 10 45.45 15 6.06 2 9.09 3 9.09 3 1/5  

100 25 48 12 24 6 20 5 8 2   2/5  

100 15 20 3 66.66 10 13.33 2     3/5  

100 8   100 8       4/5  

100 1     100 1     5/5  

 اموع 3 3.65 5 6.09 10 12.19 39 47.56 25 30.48 82 100
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  العلاقة بين الإعلان و الرضا: )26 - 3( الجدول رقم 

  .SPSSلطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي  من إعداد ا:المصدر

 راضين، والّذين %100 نجد منهم  )5/5(    تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يعطون الإعلان أهمية 

 راضين جدا، و %50 نجد منهم )3/5( غير راضين، أما الّذين يعطونه أهمية %100نجد منهم  )4/5(يعطونه أهمية 

نجد ) 1/5( راضين، وأخيرا من بين الّذين يعطونه أهمية %60 نجد منهم )2/5(  راضين، أما الّذين يعطونه أهمية 40%

  . راضين جدا%32.35 راضين و %41.17منهم 

  وحساب معامل التوافقKhi-deux  بـ هانقوم باختبارهذه العلاقة وللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

30.464  16  0.009  

الفرضية  ، ومنه نقبل) 26.296 (ادولة Khi-deux أكبر من قيمة المحسوبة Khi-deuxالجدول نجد أنّ قيمة من 

  .  هناك علاقة بين الإعلان والرضا، وبالتاليH0ونرفض فرضية العدم  H1البديلة 

  مع التفضيل"  سعر/جودة "العلاقة بين : ثالثا

  :ول الموالي  سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجد

  

  

  

  

  
 
 
 
  

ليل الرضاق راضي راضي جدا اموع  غير    راضي    غير راضي 

  تماما

نسبةال التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة  التكرار 

   الرضا

 

 الإعلان

100 34 32.35 11 41.17 14 20.58 7 5.88 2   1/5  

100 25 16 4 60 15 12 3 4 1 8 2 2/5  

100 20 50 10 40 8   5 1 5 1 3/5  

100 1       100 1   4/5  

100 2   100 2       5/5  

 اموع 3 3.65 5 6.09 10 12.19 39 47.56 25 30.48 82 100
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  مع التفضيل" سعر/ جودة " العلاقة بين : )27 - 3( الجدول رقم 

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر

تفعة مقارنة بأسعارها مر Condorجات علامة    تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يرون أنّ جودة منت

يفضلوا كثيرا، وأخيرا  %24.71 محايدين، و %33.70 يفضلوا بعض الشيء، و %37.07المنخفضة نجد منهم 

  .لا يفضلوا 4.49%

   معامل التوافقوحساب Khi-deux بـ هانقوم باختبارهذه العلاقة وللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

28.498  4  0.455  

 H1الفرضية البديلة  ، ومنه نقبل )9.488( ادولة Khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة   Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

والتفضيل، وهذا ما تؤكد عليه قيمة معامل التوافق " سعر/ جودة " توجد علاقة بين ، وبالتاليH0ونرفض فرضية العدم 

  . )0.455( البالغة 

    راء والتفضيلالعلاقة بين الش: رابعا

  :  سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجدول الموالي

  العلاقة بين الشراء والتفضيل: )82- 3( الجدول رقم 

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر 

 
 
 
 
 

أفضلها بعض  محايد لا أفضلها لا أفضلها تماما اموع

 الشيء

  أفضلها

 التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة

 التفضيل

- جودة

 سعر

 نعم 22 24.71 33 37.07 30 33.70 4 4.49   89 100

 لا     6 54.54 4 36.36 1 9.09 11 100

 اموع 22 22 33 33 36 36 8 08 1 1 100 100

  أفضلها كثيرا أفضلها نوعا ما محايد لا أفضلها لا أفضلها تماما اموع

 التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار بةالنس التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة

    التفضيل

     الشراء

 نعم 22 26.82 33 40.24 18 21.95 8 9.75 1 1.21 82 100

 لا     68 100     68 100

 اموع 22 14.66 33 22 86 57.33 8 5.33 1 0.66 150 100
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 يفضلوا نوعا %40.24نجد منهم  Condorلنتائج أنه من بين المستجوبين الّذين اشتروا منتجات علامة    تظهر هذه ا

  .لا يفضلوا تماما %1.21 لا يفضلوا، وأخيرا %9.75 و، محايدين %21.95يفضلوا كثيرا، و  %26.82ما، و 

  امل التوافقوحساب مع  Khi-deuxبـ هانقوم باختبارهذه العلاقة وللتأكد من صحة 
Khi-deux  ddl R  

92.569  4  0.491  

 H1الفرضية البديلة  ، ومنه نقبل)9.488( ادولة Khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة   Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

 توجد علاقة بين الشراء والتفضيل، وهذا ما تؤكد عليه قيمة معامل التوافق البالغة ، وبالتاليH0ونرفض فرضية العدم 

)0.491 (.  

     ومعيار التفضيل المفضلةالعلاقة بين العلامة: خامسا

  :  سيتم توضيح هذه العلاقة انطلاقا من الجدول الموالي

  العلاقة بين العلامة المفضلة ومعيار التفضيل: )92 - 3( الجدول رقم 

  .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على البرنامج الآلي :المصدر 

 يرجعون %61.40 نجد منهم SAMSUNG   تظهر هذه النتائج أنه من بين المستجوبين الّذين يفضلون علامة 

 يرجعون تفضيلهم لها إلى شهرا وصورا، ومن بين المستجوبين الّذين يفضلون %28.07يلهم لها إلى الجودة، و تفض

ENIEMا %48.57  نجد منهما يرجعون %37.14، و يرجعون تفضيلهم لها إلى جودة منتجاتفضيلهم لها إلى شهر 

 يرجعون تفضيلهم لها إلى %54.54 ،%62.5  نجد منهمASTON و ENIEوصورا، أما الّذين يفضلون علامة 

  . يرجعون تفضيلهم لها إلى جودة منتجاا على الترتيب%36.36، %18.75أسعارها المعقولة على الترتيب، و 

 %66.66نجد منهم ) BEKO، FRIGOR، COBRA، LG، IRIS(  أما الّذين يفضلون علامات أخرى

 .يرجعون تفضيلهم لها إلى الجودة

 
 
 
 

خدمات ما بعد  اموع

 البيع

شهرة  العلامة  سعر معقول

 وصورا

  الجودة

 التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة

 المعيار

لامة المفضلةالع  

100 57 8.77 5 1.75 1 28.07 16 61.40 35 SAMSUNG 

100 35 14.28 5   37.14 13 48.57 17 ENIEM 

100 16 6.25 1 62.5 10 12.5 2 18.75 3 ENIE 

100 11 9.09 1 54.54 6   36.36 4 ASTON 

100 9   11.11 1 22.22 2 66.66 6 Autre  

 اموع 65 50.78 33 25.78 18 14.06 12 9.37 128 100
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  وحساب معامل التوافق  Khi-deuxبـھا نقوم  باختبارهذه العلاقة د من صحة وللتأك
Khi-deux  ddl R  

63.839  12  0.173  

 H1الفرضية البديلة   ومنه نقبل،) 21.026( ادولة Khi-deuxالمحسوبة أكبر من قيمة   Khi-deuxنلاحظ أنّ قيمة 

علامة المفضلة ومعيار التفضيل، وهذا ما تؤكد عليه قيمة معامل  توجد علاقة بين ال، وبالتاليH0ونرفض فرضية العدم 

  ). 0.173(التوافق البالغة 

  
  

  :الدراسة الميدانيةنتائج 

 معالجة كلّ سؤال على حدا من جهة، وتحليل النتائج على أساس الربط بين متغيرات الدارسة من جهة أخرى، بعد  

  :اط التاليةخلصنا إلى مجموعة من النتائج نجملها في النق

    ؛Condorمقارنة بعلامة SAMSUNG، ENIEM، ENIE ارتفاع معدل شهرة علامة -   

ارتفاع معدل شهرة كلاّ من التلفاز و مستقبل الأقمار الصناعية حيث نلاحظ Condor  من بين منتجات علامة -   

التجانس في السياسات الاتصالية  ويرجع هذا إلى عدم ،%56.7 تليها المكيف الهوائي بنسبة ،% 93.3بلغت نسبة 

  المستخدمة من طرف المؤسسة؛

 تعتبر الملصقات الوسيلة الأكثر استعمالا من طرف المؤسسة خاصة في ولايـة بـرج بـوعريريج، حيـث بلغـت                     -  

   أما التلفاز فقد اقتصرت على الحملات الإعلانية المصاحبة للطومبلة الّتي نظّمتها؛،% 62.7نسبة 

   رون أنه جيد؛ي Condorات العينة الّذين تعرفوا على رمز علامة  معظم مفرد-   

ون أنه ملائم وهي أكبر ير %63.75اللون الأزرق نجد منهم ب Condor معظم مفردات العينة الّذين يميزون علامة -   

  نسبة، ويرجع هذا إلى تركيز المؤسسة على هذا اللون بكثرة مقارنة باللون الأسود والأبيض؛

، حيـث بلغـت   )5/5( يعطـون للجـودة  Condor معظم مفردات العينة و الّذين قاموا بشراء منتجات علامـة           -  

 هـذا بالإضـافة إلى أنهـم يـرون أنّ     ،%43.9 حيـث بلغـت نـسبتهم       )4/5( و للـسعر     ،%62.2نسبتهم  

  ؛"سعر/جودة"منتجاا تتميز بأسعارها المنخفضة، وهذا ما يؤكّد نجاح المؤسسة في تحقيق أفضل علاقة 

راضين و راضين جدا على الترتيب :  ينقسمون إلى)5/5(، )4/5( معظم أفراد العينة الّذين يعطون للجودة أهمية -   

  ؛)0.396(وهذا ما تؤكّد عليه قيمة معامل التوافق البالغة 

   راضين عن آدائها؛)5/5( معظم أفراد العينة الّذين يعطون للإعلان أهمية -   

  ؛يفضلوا كثيرا % 26.82 منهم نجدCondor ين المستجوبين الّذين اشتروا منتجات علامة  من ب-   

جودة منتجاا وشهرة وصورة  إلى SAMSUNG، ENIEM  يرجع تفضيل معظم مفردات العينة إلى علامة-   

  . يرجع تفضيلهم لها إلى أسعارها المعقولةENIE، ASTON علامتها، أما الّذين يفضلون
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  : الفصللاصةخ 

بتقديم  قمنا في هذا الفصل ،Condorاولة منا لإسقاط ماجاء في الجانب النظري في دراسة لحالة علامة الإلكترونيك    مح

نشأا وتطورها، تنظيمها، عرض منتجاا، و ما لاحظناه أنها تمتلك تشكيلة منتجات : محل الدراسة من خلالالمؤسسة 

ة واقع كلاّ من الجودة و العلامة ا، لاحظنا أنها تمتلك نظام لتسيير الجودة جد فعال مدعم واسعة، و بعد قيامنا بدراس

، تعبر في رمزيتها و معناها "Condor"بالرقابة المستمرة والتحسين المستمر، أما فيما يتعلّق بالعلامة فهي تمتلك علامة 

لى أنها تركز بنسبة كبيرة على الملصقات دف التعريف  على درجة عالية من الابتكار و القيادة، هذا بالإضافة إ

 مستهلك موزعين بين 150بعلامتها، لنصل في الأخير إلى الدراسة الميدانية الّتي كانت في شكل استقصاء ميداني على 

  .الجزائر العاصمة و برج بوعريريج: ولايتين

، هذا من جهة، ومن جهة أخرى "اسة مدى صحتها من خلال عرض نتائجه و در"   حيث عالجنا كلّ سؤال على حدا 

قمنا بتحليل النتائج على أساس الربط بين متغيرات الدراسة، مع تقديم نتائج هذه الدراسة، وهذه الأخيرة تؤكّد صحة 

  .        الإشكال المطروح
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ت كبيرة في مجال الأعمال المتميز بالتعقيد و الحركة في مختلف  بداية التسعينيات من القرن العشرين تحولالقد شهدت   

الآفاق السياسية و الاقتصادية؛ ازدياد حدة المنافسة على الصعيدين المحلّي و العالمي؛ تطور نظم التكنولوجية و المعلوماتية؛ 

تمام بالجودة كوسيلة ناجحة لمواجهة ازدياد وعي المستهلك؛ إلى غير ذلك من التحولات الّتي دفعت بالمؤسسات إلى الاه

التحديات الجديدة، باعتبارها سلاحا تنافسيا فعالا، فلا يتحقّق التميز إلاّ إذا عم الالتزام بالجودة في جميع مستويات 

  .المدخلات، العمليات، المخرجات: الأداء، بمعنى

دة من وجهة نظرها، تحولت إلى إنتاج منتجات    هذا الهدف غير مسرى المؤسسة، فبعدما كانت تنتج ما تراه ذا جو

تأخذ بعين الاعتبار حاجات ورغبات المستهلك المتحصل عليها من خلال القيام بالبحوث التسويقية، وكل هذا من أجل 

  ".سعر/ جودة " تقديم منتوج ذو قيمة يحقق للمستهلك مستوى عالي من الرضا، من خلال تحقيق أفضل علاقة 

ا، يمكن للمؤسسة تعظيم رضا المستهلك بالانتقال إلى ولائه من خلال تحسين صورة علامتها، وهذه    ومن خلال هذ

  .الأخيرة تعتبر نوع من الخطاب بين المؤسسة والمستهلك، لدرجة أنها أصبحت من محددات اتخاذه لقرار شراء منتوج ما

المنتوج و صورة العلامة، من خلال تقسيمه إلى    وعلى هذا الأساس، قمنا ذا البحث من أجل تحليل موضوع جودة 

  :قسم نظري و قسم تطبيقي، وذلك سعيا للإجابة على الإشكال المطروح التالي: قسمين أساسيين

 مع تنامي إدراك المؤسسة لأهمية التوجه نحو المستهلك في الوقت الّذي أصبح فيه أكثر تطلعا للجودة، ما مدى إسهام 

 صاحبة – صورة العلامة؟ و ما حقيقة هذا الطرح في مؤسسة عنتر ترايد للصناعة الالكترونية جودة المنتوج في تحسين

   بولاية برج بوعريريج؟– Condorالعلامة 

فالقسم النظري من هذا البحث ضمناه مختلف المفاهيم النظرية المتعلقة مباشرة بالموضوع، و الّتي رتبناها منهجيا في 

  :ليلنا لها، وجملة من الاستنتاجات الّتي توصلنا إليهافصلين، وفيما يلي خلاصة تح

  

  :يعنى الفصل الأول بالبحث في مدى صحة الفرضية الأولى، والمتمثّلة في

  " تعتبر جودة المنتوج عاملا من عوامل نجاح و بقاء المؤسسة من خلال تحكمها في أدوات تحسينها"

نتوج، مرورا بنظرة حول تطور محتوى الجودة، ثمّ تسيير الجودة بالمؤسسة، ا بتناول مختلف المفاهيم المتعلّقة بسياسة المقمن

  .وصولا إلى أنظمة الجودة

و من خلال تطرقنا في هذا الفصل إلى المقاربة النظرية لجودة المنتوج، تبين أنّ التسيير الجيد لهذه الأخيرة من أفضل 

  : إلى مجموعة من النتائج، نوردها فيما يليالوسائل التنافسية المتاحة، وقد خلصنا من هذا الفصل

   تعتبر جودة المنتوج حجة للشراء مثل السعر؛-   

   تتحقق الجودة عندما تنجح المؤسسة في تصميم، تنفيذ و تقديم منتجات تشبع حاجات ورغبات المستهلك؛-   

 التحسين المستمر لخدمة الزبون الخارجي  إدارة الجودة الشاملة هي نظام يرتكز على الزبون الداخلي، و الّتي دف إلى-   

  بأدنى تكلفة؛

  و ضمان المطابقة مع تخفيض التكاليف؛/  دف الرقابة على الجودة إلى التأكد من-   
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  . تساعد حلقات الجودة في حل مشاكل الجودة من جهة، وضمان استمرار العملية الإنتاجية من جهة أخرى-   

 على شهادة الايزو إلى ضمان فعالية نظام إدارة الجودة من جهة، وتحسين صورا  دف المؤسسة من وراء حصولها-   

  .من جهة أخرى

  .و من خلال هذا الفصل نكون قد أكدنا صحة هذه الفرضية

  

  :و يعنى الفصل الثاني باختبار مدى صحة الفرضية الثانية، و المتمثّلة في

  "هلك، من خلال خلقها لقيمة تؤثر على صورة العلامة المست تسهم الجودة العالية للمنتوج في  تحقيق رضا"

 قمنا في هذا الفصل بتناول مختلف المفاهيم الّتي لها علاقة بصورة العلامة والعلاقة الموجودة بينها وبين جودة المنتوج، قدلو 

صولا إلى تحديد دور جودة بداية من تحديد ماهية العلامة و صورا، مرورا بعرض المفاهيم القريبة منها و الحاملة لها، و

المنتوج في تعزيز صورة العلامة بالانتقال إلى الولاء، و لقد خلصنا من هذا الفصل إلى مجموعة من النتائج، نوردها فيما 

  :يلي

 تلعب العلامة دورا مهما سواء كان بالنسبة للمستهلك أو للمؤسسة، فهي تفيد في التميز من جهة، وتعتبر وسيلة -   

  جهة أخرى؛اتصال من 

 تعتبر شهرة العلامة أداة لقياس مدى حضور اسم العلامة في ذهن المستهلك من جهة، وأداة لترسيخ صورة العلامة -   

  من جهة أخرى؛

 الهوية هي كل ما يعرفه المستهلك عن مجموع الخصائص الّتي تتمتع ا العلامة، حيث يمكن القول أنّ الهوية هي الجزء -   

  مة؛المدرك من العلا

   إنّ التموقع ليس ما نفعله بالعلامة، بل هو اختيار العلامة وسط مجال إدراك المستهلك؛-   

   تسهم كلاّ من الجودة المدركة و صورة العلامة بدرجة كبيرة في الرفع من رأسمال العلامة؛-   

كبيرة في الانتقال إلى الرضا من  إن الرفع من مستوى الجودة يزيد من القيمة المدركة، وهذه الأخيرة تسهم بدرجة -   

  خلال تعظيم الفارق الايجابي بين الربح المدرك و التضحية؛

   إنّ الصورة الجيدة للعلامة تسهم في الانتقال من الرضا إلى الولاء؛-   

  .و من خلال هذا الفصل نكون قد أكدنا صحة هذه الفرضية

  

  :الثة، والمتمثّلة فيو يعنى الفصل الثالث بالبحث في مدى صحة الفرضية الث

تسعى مؤسسة عنتر ترايد جاهدة للتحسين في مستوى جودة منتجاا دف تعزيز صورة علامتها في ذهن "

  "المستهلك، و ضمان ولائه لها

ؤسسة عنتر  لمCondorوفي هذا الفصل حاولنا إسقاط ما جاء في الجانب النظري في دراسة لحالة علامة الإلكترونيك 

ن تقديم هذه المؤسسة، مرورا بدراسة واقع كلاّ من الجودة و العلامة ا، وصولا إلى الدراسة الميدانية، وقد ترايد، بدءا م

  :خلصنا من هذا الفصل إلى مجموعة من النتائج، نوردها كما يلي
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   نقص المتخصصين في ميدان التسويق؛-   

  ؛Condor تحتل وظيفة التسويق مكانة شبه أساسية في تسيير علامة -   

  ؛"سعر/ جودة " تركيز المؤسسة على الرقابة المستمرة سمح لها بالحصول على أفضل علاقة -   

 اسما قويا و شارة ذات إيحاءات غزيرة، يسمحان بتكوين علامة قوية، لكن تصورات Condor تمتلك علامة -   

 لا يعتمدون على المفاهيم الأساسية مسيريها لا تتعدى اعتبار العلامة مجرد طابع و رمز بسيط على المنتوج، فهم

  في تسييرها؛) الشهرة، الهوية، التموقع(

   ضعف الاستثمارات المالية المخصصة للاتصالات التسويقية؛-   

   إلى أسباب اقتصادية محضة؛Condor يعود توسيع علامة -   

   يؤدي إلى إضعاف هويتها البصرية؛ عدم ثبات المؤسسة على تمييز علامتها بلون واحد وطريقة طباعة واحدة، مما-   

  ؛Condor تحتل كلاّ من الجودة والسعر المرتبة الأولى من بين معايير شراء المستهلك لعلامة -   

إلى جودة منتجاا وشهرة  ،ENIE ؛ENIEM  ؛SAMSUNG يرجع تفضيل معظم مفردات العينة إلى علامة -   

  .وصورة علامتها

  . أكدنا صحة هذه الفرضيةو من خلال هذا الفصل نكون قد

  

  :الاقتراحات

  :    من خلال محاولتنا النظرية و التطبيقية يمكن لنا تقديم بعض الاقتراحات لهذه المؤسسة، والّتي نلخصها فيما يلي

   توظيف ذوي الكفاءات المهنية خاصة في مجال التسويق؛-   

  كيلتها؛ الاستمرار في التحسين المستمر لجودة منتجاا وتوسيع تش-   

  ؛"سعر/ جودة " المحافظة على علاقة جيدة -   

جودة "  الرفع من حجم الميزانية المخصصة للاتصالات التسويقية، دف الرفع من مستوى شهرا ولتدعيم العلاقة -   

  من جهة، ولمواجهة المنافسة من جهة أخرى؛" سعر/

   بما هو مخطط؛ القيام ببحوث دورية لقياس صورة علامتها و مقارنتها-   

 العمل المكثّف و المدروس لزيادة شهرة علامتها على جميع المستويات، و بشكل متوازن على مستوى الوطن، لأنها -   

  مصدر لجميع العناصر الأخرى لرأسمال العلامة؛

  .سة الحفاظ على المستوي الجيد للجودة المدركة و العمل على استغلالها في الأنشطة التنافسية للمؤس-   
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  :أفاق الدراسة

   و أثناء دراستنا للموضوع وتحليل جوانبه، تبين لنا أنه توجد عدة مواضيع تتطلب دراسات خاصة، بل دراسات عديدة 

  :لمعالجتها، سنطرحها في هذا البحث كأفاق لدراسات مستقبلية، وهي كالآتي

  ة؛ مدى تأثير الجودة الشاملة على أداء المؤسسة الاقتصادي-   

   مدى إسهام الجودة في بناء الولاء؛-   

   أثر القيمة المدركة في تعظيم الرضا و بناء الولاء؛-   

   واقع اختيار الأسماء والعلامات و الشارات لدى المؤسسات الجزائرية؛-   

   دور صورة العلامة في الانتقال من الرضا إلى الولاء؛-   

  ؛ أثر تنشيط المبيعات على الولاء للعلامة-   

  . حساسية المستهلك الجزائري للعلامة-   

  

  

  

  

  

  

  

  تمت بحمد االله
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 حالة علامة الإلكترونيك –جودة المنتوج كأداة لتحسين صورة العلامة " نا لمذكرة ماجستير تحت عنوان    في إطار إعداد

Condor لمؤسسة Anter trade "، ، نرجو منكم الإجابة على هذه الأسئلة  كمساعدة منكم في انجاز هذا البحث 

و ليس مطلوب . كبيرة في انجاز هذا البحث علما أن إجابتكم ستستعمل لغايات البحث العلمي فقط ، و ستسهم بدرجة 

  .منكم ذكر الاسم أو أي بيانات شخصية أخرى 

     شكرا على حسن تعاونكم                                                                            

 لكترونية والكهرومنزلية التي تمتلكها ؟لإماهي أنواع المنتجات ا .1

..............................................................................................................

............................................................  

 من بين علامات المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية ، ماهي العلامات التي تعرفها ؟ .2
                             CONDOR                                    SAMSUNG 

                                     ENIEM                                                      COBRA   
                                CRISTOR                                           ENIE  

                   ......أخرى حدد                                                                                           

   ، عمل بإمكانك ذكر بعض منتجاا؟Condorإذا كنت تعرف علامة   .3     

..............................................................................................................  

   ؟ Condorكيف تعرفت على منتجات علامة   .4

  عن طريق الجرائد -عن طريق التلفاز                                  -

 عن طريق المعارض - عن طريق الملصقات                               -

  عن طريق صديق -            عن طريق الرعاية أو الكفالة            -

  الإذاعة- عن طريق نقاط البيع                               -

   ؟Condorهل تعرف رمز علامة .5

  نعم                                   لا 

  إذا كانت إجابتك بنعم ، ما رأيك فيه ؟.6

          سيئ جيد                              عادي                 

  ؟Condorما هو لون علامة .7

  أزرق                    أسود            أبيض           لا أدري

  ما رأيك فيه ؟ .8

  ملائم نوعا ما            غير ملائم          لا أدري         ملائم           

   ؟Condorمه علامة من بين الشعارات التالية ، ماهو الشعار الّذي تستخد.9

- Condorز الجودة هي أساس التمي  

- Condor الحياة إبتكار  

- Condorختيار الأفضللإ ا 

 لا أدري   -
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   ؟Condorهل سبق لك و اشتريت إحدى منتجات علامة .10

  نعم                            لا

سب درجة أهميتها عند اقتنائك لعلامة حللمعايير التالية  5 إلى 1إذا كانت إجابتك بنعم، أعطي علامة من .11
Condor   

  .  5../خدمات ما بعد البيع –                  5.../الجودة  -

  5... /درجة التوفر –                  5...  /السعر  -

  5.../الإشهار و طرق اتصالية أخرى -

  ؟اليةالع منخفضة مقارنة بجودة منتجاا Condorهل ترى أن أسعار منتجات علامة .12

         نعم                                لا 

   Condorحدد درجة رضاك عن علامة . 13    

        غير راضي تماما               غير راضي                قليل الرضا  

         راضي                          راضي جدا 

  مات الأخرى ؟ على باقي العلاCondorهل تفضل علامة .14

    أفضلها كثيرا           أفضلها بعض الشيء               محايد  

     لا أفضلها               لا أفضلها تماما                   

  إذا كنت تفضل علامة إلكترونية أخرى ، ماهي ؟. 15

.....................................................................................  

  ما الّذي جعلك تفضلها ؟.16     

..............................................................................................................  

  :قائمة البيانات الشخصية 

   :                                                   الجنس

  كر             أنثى     ذ

  :السن

   سنة 25 أقل من -   

   سنة35 إلى 25 من -   

   سنة                   40 إلى 36 من -   

   سنة 40 أكبر من -   

  :الوظيفة

   أعمال حرة -   

   موظف -   

   طالب  -   

   بدون عمل -   
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   :الدخل

   بدون دخل-   

   دج20000 أقل من -   

   دج30000 إلى 20000ين  ما ب-   

   دج 30000 أكثر من -   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 شكرا
  

 

 

 

 


