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 قلوبال تطمئن بذكره الذي والمعرفة العلم طريق لنا أنار الذي  الله الحمد
 والصبر بالقوة أمرنا الذي

 العالمين رب  بالله إلا توفقت وما
  ذكرةالم هذه إنجاز على وشجعني ساعدني من كل إلى فانوالعر  الشكر عبارات  بخالص أتقدم
 علي تبخل ولم العون يد ومدت  ساعدتني التي "  ةنجا  نعاس مريم" المشرفة الأستاذة بالذكر وأخص

 .المذكرة إعداد فترة طيلة بنصائحها
 أجل من والمساعدة العون يد لنا قدم الذي "جيلالي بن جيلالي " السيد  إلىبجزيل الشكر  أتقدمما 

 للبحث الدراسة الميدانية إتمام
ي  وإثرائ المذكرة هذه مناقشة بقبول لتفضلهم المناقشة لجنة إلى مسبقا والتقدير الشكر بجزيل أتقدم كما

 . المديدة بآرائهم
 بعيد من أو قريب من العمل هذا إنجاز في ساهم من كل وأشكر
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 الإهــــــــداء
 

 الحمد لله والصلاة على الحبيب المصطفى، أما بعد:

الحمد الله الذي وفقنا في تثمين هذه الخطوة في مسيرتي الدراسية لمذكرتي هذه ثمرة جهد ونجاح بفضله 

 تعالى المهداة إلى الوالدين الكريمين حفظهما الله وأدامهما نور دربي. 

 المشرفة.  أستاذةو  ساندتنيولكل العائلة الكريمة التي 

وأخص بالذكر طلبة معهد   -غليزان-وإلى كل الزملاء الذين شاركونا أيام الدراسة بجامعة أحمد زبانة 

 العلوم المالية وتجارة دولية. 

 وإلى كل من كان لهم أثر على حياتي. 
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 الملخص 
تهدف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على أثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية         

 حيث تم الإعتماد على المنهج الوصفي لوصف وتحليل الأثر الذي يشكله الأداء التسويقي على قيمة العلامة التجارية
الدراسة القياسية حول الموضوع للوصول التحليلي من خلال البيانات التي تم جمعها بإستعمال  بالإضافة إلى المنهج
تم إجراء الدراسة لأثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية لشركة  وقد  إلى النتائج المحددة.

ORSIM  رقم الأعمال لوحدة  ئن  و حيث درسنا تطور عدد الزباORSIM  وقد خلصت   (2022-2000)ن سنة  م
 هذه الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية مابين الأداء التسويقي لقنوات التوزيع وقيمة العلامة التجارية.

التوزيع   الأداء التسويقي لقنوات  على المؤسسات المهتمة بتسويق منتجاتها أن تهتم بعنصر  إلى أنكما توصلنا            
شكالية إعلى  الإجابةفي بحثنا هذا حاولنا منتجاتها بالفعالية المطلوبة، و  يجاد سياسة المناسبة لتوزيعإو تعمل على 

قيمة العلامة التجارية للمـؤسسة  تحسين تسويقي لقنوات التوزيع فيمامدى تأثير الأداء ال تتمثل في " الدراسة
 ."؟الاقتصاديــة  

 
Summary 
      This study aims to highlight the impact of the marketing performance of the 
distribution channels on the value of the brand, where the descriptive approach was 
relied upon to describe and analyze the impact of the marketing performance on 
the value of the brand in addition to the analytical approach through the data 
collected using the standard study on the subject to reach specific results. The study 
was conducted for the impact of the marketing performance of the distribution 
channels on the brand value of ORSIM, where we studied the development of the 
number of customers and the turnover of the ORSIM unit from the year (2000-
2022). This study concluded that there is a statistically significant relationship 
between the marketing performance of the distribution channels and brand value . 
        We also concluded that organizations interested in marketing their products 
should pay attention to the marketing performance component of the distribution 
channels and work to find an appropriate policy to distribute their products with 
the required effectiveness.  In our research, we tried to answer the problem of the 
study represented in "to what extent does the marketing performance of the 
distribution channels affect improving the brand value of the economic enterprise?
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 .تمهيد1
لذي كان يعرف به، بل لقد عرف التسويق تطوّرا كبيرا، إذ لم يعد يقتصر على مجرّد البيع بشكله التقليدي ا        

مرّ بعدة مراحل بدءا من البيع الكمي ثم النوعي لينتهي بالبيع حسب الطلب والرغبة التي يبديها تعدّى ذلك و 
فلا تنتج بذلك إلا الشيء الذي يمكن تسويقه في السوق  الإنتاج، المستهلك، وأخيرا وصولا إلى التحكم في عملية

 للمستهلك بعد الدراسة.
إن المؤسسة الاقتصادية الجزائرية مطالبة بأكثر من أي وقت مضى أن تواكب التطوّر الحاصل في العالم و         

خاصة في ظل انضمام الجزائر إلى المنظمة العالمية للتّجارة وكذا الشراكة الأوربية، وهي وإن كانت بالأسس تحت 
را أخر إلا انتظار دوره في الصف، فإنها اليوم تواجه خطرا أكيدا الوضعية الاحتكارية في بيع المنتوج لزبون لا يملك خيا

سينزع عنها صفتها تلك و يدفع بها الى الفناء أمام مستهلك أصبح يعرف ما يريد، متى يريد، كيف يريد، بأي سعر 
التي خرجت  يريد، وأين يريد ما يستهلك ؟ ناهيك عن المنافسة الشرسة التي ستتعرض لها من قبل المنافسة الأجنبية

عن المحلية واعتمدت العالمية بمنتوج جيد ومطابق للمواصفات العالمية، ميزته الوفرة والتّنوع بأقل سعر وحسب رغبة 
 المستهلك.

أهمية قصوى في المرحلة القادمة وهذا لتنوع أدواته والتي من شأنها   للأداء التسويقي  وبهذا فإنه يتضح جليا أن         
فالمنتوج والسعر را على جعل أي مؤسسة تتبع سياسة تسويقية أن تقف في وجه المنافسة، أن تعطي مزيجا قاد
 مفاهيم أساسية لخدمة العملية التسويقية .هي    والترويج والتوزيع

لما يكتسبه من أهمية في  الأداء التسويقي لقنوات التوزيع ولعل أهم أدوات المزيج التسويقي في رأينا هو         
المنتوج إلى المستهلك الجزائري، والذي مازال يعاني إلى يومنا هذا من عدة مشاكل أهمها الندرة وعدم  عملية إيصال

التنوع والوقت الضائع في الصف بانتظار الدور، والمنتوج المفروض بحكم الزمان أو المكان أو الاحتكار، فمن عملية 
لحت بها العملية الاقتصادية ككل، عملية التوزيع الإنتاج الى الاستهلاك يأتي التوزيع كحلقة وصل إن صلحت، ص

التي ستعرف دون شك تطورا واهتماما فائقين في ظل العولمة وسقوط الحواجز الجمركية والحدودية بين الدول بما فيها 
 الجزائر وتوجهها الاقتصادي الجديد.

ومن هذا المنطلق، ارتأينا أن نوجه دراستنا الى إحدى جزئيات النظام الاقتصادي إلا وهي أداة التوزيع         
باعتبارها جزءا مهما يرتكز عليه تسويق المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في ظلّ المنافسة الداخلية الحالية التي نتجت 

بين المؤسسات الوطنية وما يفرضه من تأقلم وتجديد وما أفرزته من سباق قصد البقاء في التواجد    عن الخوصصة
 ومسايرة للوضع من جهة، من المنافسة الخارجية الأجنبية القادمة وما تفرضه من تحدّ ومجاهدة قصد الاستمرار. 
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في إن التساؤل الذي قد يطرح نفسه في هذا الصدد هو ما مدى تأثير الأداء التسويقي لقنوات التوزيع           
 مة العلامة التجارية، وما دوره في زيادة قدراتها التنافسية في ظل البيئة الاقتصادية الجديدة ؟ قيتحسين  

وبهذا فإننّا سنتناول بالدراسة هذه الأداة باعتبارها حلقة الوصل بين المؤسسة والمستهلك بما تحمله من أبعاد          
ن عدمها، وذلك بتسليط الضوء في دراستنا هذه على مادية ومعنوية من شأنها المحافظة على المستهلك مستقبلا م

 واقعا وإستراتيجية مستقبلية في ظل المنافسة الحالية والقادمة.   BCRديناميكية التوزيع في مؤسسة 
 
 :.صياغة الإشكـــــــالية2

العلامة التجارية   في تحسينتأثير الأداء التسويقي لقنوات التوزيع    مامدىومنه نطـرح الإشكالية التـالية:       
 قتصاديــة ؟     الإللمـؤسسة  

 

 .الأسئلة الفرعية:)إشكالية البحث(3
 مـنـه كـانت تـساؤلاتـنـا التــاليــة:و        
 ؟مالمقصود بالأداء التسويقي ▪
 ؟مالمقصود بالقنوات التوزيع  ▪
 ؟التسويقي على التوزيع كيف يؤثر الأداء   ▪
 ؟زيع على قيمة العلامة التجاريةو كيف يؤثر الأداء التسويقي لقنوات الت ▪
 

 .فرضيـــــــــات الدراسة:)فرضيات البحث(4
وهـي بهدف إختبارها في جانب التطبيقي    للإجـابـة عـلى هـذه التساؤلات قمنـا بطـرح مجمـوعـة من الفـرضيات    

 كالآتي:
. :H1  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية مابين الأداء التسويقي لقنوات التوزيع وقيمة العلامة التجارية.  
.:H2  اء التسويقي لقنوات التوزيع وقيمة العلامة التجاريةلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية مابين الأد. 
 

 .أهــــــــــــداف الدراسة:  )أهداف البحث(5
 : محاولة تهدف الدراسة إلى  

التوزيع المناسبة التي تمكّن المؤسسة من تعزيز مركزها التنافسي في ظل   إستراتيجياتالأداء التسويقي و معالجة    -      
 الظروف الاقتصادية المذكورة.

 معرفة مدى تأثير الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية .  -      
ويـرهـا بي هدف رفع تـقـديـم بعـض الاقـتراحـات ومعـالجـة بعـض النقـائص لـزيـادة طـرق التـوزيـع الجـديدة أو تطـ  -      

 تغـطيـتها جغـرافية.والربح وزيادة    قيم مردودية
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 : .أهمية الدراسة6
لدول مهما كان النظام الاقتصادي للأداء التسويقي لقنوات التوزيع أهمية قصوى في الحياة الاقتصادية لجميع ا      

المتبع وازدادت أهميته بعد الثورة الصناعية وما تمخضت عنها من انتاج كبير , وذلك بتأثير الآلة والطرق الانتاجية 
المستخدمة في العملية الانتاجية ,حيث أصبح يعطي اهتماما لثلاثة اعتبارات في نفس الوقت , توفير وتلبية حاجيات 

 هائي وتحقيق أهداف المشروع ورفاهيته .المستهلك الن
حيث أنه لا توجد أي فائدة ملموسـة من سلع وخدمات إذا لم تجد طريقها إلى المستهلك النهائي في الوقت     

ينتج ( لدى معظم تلك المؤسسات له مبرراته لديهم   إن انتشار مفهوم ) بيع ماو والمكان اللازمين وبأقل تكلفة ممكنة  
 بينها زيادة الطلب عن العرض .ومن  

 

 )أسباب اختيار الموضوع( : .مبررات اختيار الموضوع7
فكانت أسبـاب اختيـارنـا هـذا المـوضوع كـالتـالي: سبق التطـرق إليـه ولكنه لم يـكن مـلما بكـل مـا يحتويه الأداء        

عليها خاصة في هـذه الـوحـدة، وكذلك ميلنـا الطبـيعي التسويقي لقنوات التوزيع وكـذا الأهـمـية التي يحمـلها ويـقـوم 
ولأنـه يعـد عامـلا أساسيا من عـوامـل نجـاح الوحـدة و زيـادة مبيـعـاتهـا، ولاحتـوائـه     للبحـث والاستطـلاع في هـذا المـوضوع

وتـلبيـة حـاجـاتـه ورغبـاتـه، ولـوفـرته   على طـرق كثيـرة ومفـاتيح عـديدة للـوصول إلى أبعـد نـقطـة والتـقـرب إلى المـسـتهـلك،
 وغناه مـن حيـث المـراجـع والكـتب والأدلـة المـقـنـعـة، و لـعـدم اتـضاح صورتـه لــدى القـارئ الكـريـم.  

والمسـتعـمـل الجـزائري له بسبب ظهـوره الجـديد في سيـاستنـا الاقتصاديـة ولـوجود بعـض النقـائص التي رأينـا أن        
 نصححهـا لظهـور إستـراتيجيات جـديدة، إضافـة إلى هـذا رغبتنـا في معـرفـة المــزيد عن هـذا المـوضـوع.

 

 : .حدود الدراسة8
تتمثل الحدود  المكانية للدراسة في ،سنة    (22)  2000-2022التطبيقية خلال الفترة من  متدت الدراسة   إ      

جميع الزبائن المتعاملين مع رهيو بولاية غليزان وتمثل مجتمع البحث في  عة الميكانكية ولوحقها بواديمؤسسة الصنا
  .المؤسسة  هذه  

 : .منهج الدراسة9
الملاحظـة والتحـليل في تحـليل هـذا البحـث عـلى المنهـج الـوصفـي التحـليلـي الـذي يعتمـد على   عتمـدنـاإ       

، والجـانب للمفاهيم أساسية للبحثتحديد علمي  فـقـد قـربنـا بين الجـانب النظـري الـذي هـو عبـارة عـن  والـدراسـة.
 .الكميالتطـبيق  التـطبيـقي الـذي يـعتـمـد عـلى المـلاحظـة والتجـربـة و 

 : .محددات الدراسة10
 : على مصادر التاليةعتمدنا في محددات الدراسة  إ         
 الكتب والمجلات المتخصصة باللغتين العربية والأجنبية، بغرض التعرف على آخر مـا نشر في نطاق بحثنا. ▪



 المقدمة العامة 
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 الدراسة.مؤسسة قيد  المالية والمحاسبية لل  ريراوتق مختلف وثائق وسجلات ▪
 .بعض مواقع الإنترنت المتخصصة ▪
 النقاشات والمقابلات التي أجريت مع مسؤول الإنتاج، ومسؤول الإدارة والمالية. ▪
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 تمهيد1.
من المواضيع العامة والشاملة للمؤسسة التي تساهم في سيرورة نشاط لقنوات التوزيع  يعتبر الأداء التسويقي     

المؤسسة، فمن خلاله تلجا المؤسسات لتحقيق أهدافها التي وضعتها في خطتها التسويقية، من اجل زيادة حصتها 
ف السوقية والنمو بشكل مستمر في السوق الذي تستهدفه المؤسسة، ولكي تحقق العلامة التجارية  هذه الأهدا

 .تسعى لمراقبة أدائها بشكل دائم عن طريق إتباع عدة مقاييس لقياس أدائها التسويقي
لذلك يعتبر مفهوم الأداء التسويقي لقنوات التوزيع  مفهوماً جوهرياً بالنسبة للمنشآت الصناعية ويعتبر مفهوم     

وات التوزيع لرجال التسويق من أهم الأسس الأداء واسعاً وشاملًا وهاماً لأي مؤسسة، كما يعتبر الأداء التسويقي لقن
لأهمية هذا  التي تحسن من أداء المؤسسة ككل والذي يسمح لها القيام بالنشاط المنوط بها لتحقيق أهدافها ونظراً 

وعلى  .جب الإشارة إلى مختلف التعريفات التي أسندت إلى الأداء التسويقي إلى جانب أهميتهالأداء في المؤسسة و 
ثرة الدراسات التي تناولت الأداء إلا أنه لم يتم التوصل إلى مفهوم محدد للأداء حيث يرى البعض أن الرغم من ك

السبب يعود لاختلاف المعايير والمقاييس المستخدمة في دراسة الأداء وقياسه، مع العلم أن هذا الاختلاف يعود 
 .لتنوع أهداف واتجاهات الباحثين في دراساتهم

 

  :ل الأداء التسويقيمفاهيم عامة حو 2 .
يعتبر الأداء التسويقي من المواضيع العامة والشاملة للمؤسسة التي تساهم في سيرورة نشاط المؤسسة، فمن خلاله      

تلجا المؤسسات لتحقيق أهدافها التي وضعتها في خطتها التسويقية، من اجل زيادة حصتها السوقية والنمو بشكل 
تستهدفه المؤسسة، ولكي تحقق المؤسسة هذه الأهداف تسعى لمراقبة أدائها بشكل دائم  مستمر في السوق الذي 

وعلى الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت الأداء إلا أنه لم  عن طريق إتباع عدة مقاييس لقياس أدائها التسويقي
ايير والمقاييس المستخدمة في حيث يرى البعض أن السبب يعود لاختلاف المع م التوصل إلى مفهوم محدد للأداء،يت

 .دراسة الأداء وقياسه، مع العلم أن هذا الاختلاف يعود لتنوع أهداف واتجاهات الباحثين في دراساتهم
 

 :مفهوم الأداء التسويقي 1.2 
 : قبل التطرق لتعريف الأداء التسويقي وجب التعرف على مفهوم الأداء الذي يعني       

" المخرجات أو الأهداف التي تسعى الإدارات إلى تحقيقها خلال فترة محددة، ويعكس الأداء مدى تحقيق الأهداف 
وقية، أو تلك بالانطباعات التي تسعى المؤسسة إليها سواء تلك المرتبطة بالربحية أو بنمو المبيعات أو بالحصة الس

 (45، صفحة  2015)عياد،  . الذهنية التي تتعلق بالرضا والولاء بالعلامة التجارية، بكفاءة وفعالية"
  : الأخرى نذكر منها  للأداء التسويقي  كما أن هناك العديد من التعريفات            
فالأداء يمثل نشاطا شاملا مستمرا يعكس نجاح الشركة واستمرارها، وقدرتها على التكيف مع البيئة بناء على  -

 معايير ومقاييس تحددها الشركة حسب طبيعة نشاطها وفي ضوء الأهداف طويلة الأجل .
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يق إلى تحقيقها خلال يعرف الأداء التسويقي على أنه" المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة التسو  -
 فترة زمنية معينة".

،  2014)وآخرون ل.،  ." هو مستوى تحقيق الشركة لأهدافها الموضوعية في الخطة التسويقي يعرف أيضاو  -
   (281صفحة 

بها المؤسسة والتي يتوقع منها أن الأداء التسويقي هو" مجموع النتائج المترتبة على الأنشطة والممارسات التي تقوم   -
 ."تقابل الأهداف المخططة والموضوعة

 ( 96، صفحة 2015)كلثوم،  " لمؤسسة.ويعرف أيضا على أنه " النتيجة النهائية لنشاطات ا -
 سسةالمؤ  المنتجات التي تقدمهاساطة  رجة نجاح المؤسسة والتي تتحقق بو كما عرف الأداء التسويقي بأنه د -

 (115، صفحة  2013)الطويل و علي، 
  : بعد تطرق عدد من الباحثين في تعريفهم للأداء التسويقي نستنتج أن           
هو "المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة التسويق إلى تحقيقها خلال فترة زمنية   التسويقي  الأداء  

 ."معينة
 :من خلال التعريف وجب التعرف على المصطلحات المتناولة في التعريف ذات الدلالة بالأداء وهي         

 الكفاءة: 1.1.2 
الكفاءة إلى الأسلوب الأمثل لتصرف المؤسسة بالموارد المتاحة "المادية البشرية، المالية والمعلوماتية الوقت"   تشير       

في محاولة لإنجاز أهدافها المنشودة بشكل أمثل مع تقليل نسبة الهدر إلى أدنى حد ممكن، وتجسيد الكفاءة في تحقيق 
المقررة لها بكلفة أقل من المقرر وتلاقي أسباب الانحرافات الكمية الأهداف المخططة في الأوقات والكلفة والنوعيات  

والنوعية والزمنية والفنية، والعمل على إحداث وتطوير مستمر في عمليات التشغيل بالشكل الذي يؤدي لاستغلال 
 ( 47، صفحة 2015)عياد،  .والكفاءة هي النسبة بين المخرجات والمدخلات الطاقة المتاحة بأفضل شكل

  الفاعلية:2.1.2 
  :ترتبط بمفهوم الكفاءة كمؤشرين لعملة واحدة وهناك عديد من الكتاب عرفوا الفاعلية وهي     

 .الدرجة التي تحقق بها المنشأة أهدافها.
 .عمل الشيء بالشكل الصحيح.
 .درجة وضوح الأهداف والقدرة على إنجازها.
 تحقيق الأهدافدرجة  .

 .(47، صفحة 2015)عياد،  وتقاس من خلال العلاقة بين المخرجات المحققة والمخططة      
 :الإنتاجية3.1.2 

 ( 47، صفحة 2013)طالب،  .تتمثل في العلاقة بين النتائج المحققة فعلا والوسائل المستخدمة لبلوغها     
 



 ت السابقة  الفصل الثاني                                                                                           الإطار النظري والدراسا
 

9 

 الأهداف:  4.1.2
أهداف طويلة المدى  وهي تعبيرات محددة عما ترغب المؤسسة في تحقيقه خلال فترة زمنية محددة، هناك      

 .وأهداف قصيرة المدى
 

 :أهمية الأداء التسويقي2.2 
مباشرة بتحقيق أهداف أطراف متعددة سواء كانت تلك الأهداف تبرز أهمية الأداء التسويقي، كونه يرتبط       

 :المشتركة أم مستقلة، ويحتل الأداء التسويقي أهمية كبيرة وتحدد كالتالي
o التعرف على مقدار ما أنجز من أهداف المؤسسة. 
o (248، صفحة 2009ري و ثامر، )البك .يساعد المؤسسة في وضع المعايير اللازمة لتطوير رسالتها 
o يوفر معلومات لمختلف المستويات الإدارية لأغراض اتخاذ القرارات. 
o  يؤدي الى الكشف عن العناصر الكفؤة ووضعها في المواقع المناسبة لها، فضلا عن تحديد العناصر التي تحتاج

  .الى دعم وتطوير للنهوض بأدائها
o   والانحرافات واتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتهاتشخيص الأخطاء. 
o ( 06، صفحة 2017)دردور،  .تساعد المراجعة المستمرة للأداء التسويقي على إجراء التحسينات المستمرة 

 

 :مؤشرات قياس الأداء التسويقي3.2
أحد الأنشطة المهمة في مجال تقييم الإستراتيجيات التسويقية التي تمثل مقارنة النتائج   يمثل قياس الأداء التسويقي       

وهو أيضا اللازمة  بالمعايير المحددة مسبقاً وتحليل الانحرافات إن وجدت حتى يمكن من خلاله إجراء التصحيحات
 ( 365، صفحة 2010)النسور و إياد،   . ستمرارية المنشآتإالمترجم الحقيقي لأداء وربحية و 

وهذا لا يتحقق إلا عن طريق متابعة  لذلك تسعى المنظمات للعمل بشكل فعال في ظل البيئة التي تعمل بها      
ب الأداء التسويقي وتحديد الجوانب الإيجابية فيه لدعمها والسلبية لتقويمها ودعم الجوانب الإيجابية وتقویم الجوان

هذه تكون معقدة لأنها واجهت السلبية في الأداء التسويقي وهذا يتطلب القياس المستمر له إلا أن عملية القياس 
ثابتة  ييروالكتاب على معا ينالمفهوم وتعدد أبعاده إضافة إلى عدم اتفاق الباحث يرتفس نيمهمة تتمثل بتبا تياتحد 

  ( 97، صفحة 2008)حسن و عائدة ،  للمنظمة.  قييجوانب الأداء التسو  ع يومحددة تشرح جم
لقد اختلف الباحثون والكتاب في تحديد مؤشرات الأداء التسويقي في دراساتهم وحسب وجهات نظرهم        

وكذلك تتمثل  والأرباح( المبيعات،الزبائن،الجددفمنهم من يرى أن مؤشرات قياس الأداء تتمثل في )حجم   المختلفة
التسويقي تتمثل في ضافة إلى أن مؤشرات أخرى للأداء  في )رضا الزبون،ولاءالزبون والعائد على الاستثمار( بالإ

 .(الحصة السوقية، جودة الخدمة الكفاءة،جودة المنتج،الفاعليةوالربحية )نمو المبيعات، والمسؤولية ، الاجتماعية ،
 ( 67، صفحة 2006)العريقي و بسيم ، 

 : أضف إلى ذلك أن هنالك مجموعة من المؤشرات لقياس الأداء التسويقي هي      
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 )معدل الدوران ، المساهمة في الربح (  مالية:
 )السعر وحصة الترويج(  المنافسة أو السوق ككل:

 )الوعي والمواقف والتعهد(أفكار ومشاعر المستهلك:
 ()عدد المستهلكين، ولاء المستهلكين، رضا المستهلكين والسمسرة  سلوك المستهلك:

 (Armstrong, 2006, p. 33): )عدد الخدمات التجارية المقدمة والعائد من الخدمات الجديدة(  الابتكار
 

 : تقييم الأداء التسويقي  4.2
ن فعالية وكفاءة العمليات التسويقية تخضع عادة للتغير بكل سهولة، فإن أفضل السبل أمن المعروف        

سة لعملية مسح لتشخيص وتقييم الوضع الحقيقي لصحة وسلامة العملية التسويقية بمجملها هو إخضاع المؤس
 ."الأداء التسويقي  ما يطلق عليه "تقييم وهو كاملة وشاملة

 

 : مفهوم تقييم الأداء التسويقي  1.4.2
تستوجب عملية تقييم الأداء التسويقي ضرورة إجراء مسح ميداني شامل للمؤسسة بغرض التعرف على           

سائر عملياتها التسويقية، والوقوف على العلاقات التي تربط بين مختلف وظائف التسويق، والتوصل إلى خصائص 
صول إلى الإجراءات العلاجية ثر ذلك على أدائها وذلك بهدف الو أالنشاط التسويقي الذي تمارسه المؤسسة و 

 ( 121، صفحة 2010-2011)نوال،  .اللازمة لتلاقي القصور في الأداء والعمل على تحسينه في المستقبل
حيث  .حد المفاهيم التي تتسم بالعموميةأإلا أن تقييم الأداء لا يتعلق بوظيفة التسويق فحسب، بل هو       

 . وله الكتاب في مختلف المجالات، من وجهة النظر الخاصة بالمجال الذي يبحث فيهتنا
فتقييم الأداء التسويقي هو التعرف على مدى توافق الأداء التسويقي الفعلي مع المعايير التسويقية المحددة      

وتنفيذ الخطط الموضوعة بما يكفل سلفا، حتى تتكون صورة حية لما يحدث فعلا ومدى نجاح في تحقيق الأهداف 
ويقصد بمعايير الأداء التسويقي، المقاييس التي يمكن بها قياس النتائج  .اتخاذ الإجراءات الملائمة لتحسين الأداء

الفعلية. ويتم تحديد هذه المعايير أثناء عملية التخطيط الاستراتيجي فالمعيار هو المقياس لما ينبغي أن يكون عليه 
وليس ما هو كائن بالفعل، وهذه المعايير عبارة عن مستويات معينة تحدد بواسطتها الإدارة ماذا كانت قد الشيء  

 ( 503، صفحة 2004)النجار و فريد،  .حققت أهدافها أم لا
لمختلف وظائفها خلال فترة زمنية ويعني تقييم الأداء التسويقي، الوقوف على مستوى تأدية إدارة التسويق         

 :معينة بهدف معرفة الانحرافات ومحاولة علاجها من خلال ما يلي
 .مساعدة الإدارة العليا في تعديل برنامج التسويق - 
  .الكشف عن الأسباب التي أدت إلى وقوع الانحرافات عن الخطط التسويقية - 
 .تحديد مواضع القوة والضعف في النشاط التسويقي -
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 .تقدير المركز التنافسي للمؤسسة ومقارنته بمراكز أهم المنافسين - 
ويمس هذا التقييم جميع الأنشطة الفرعية لوظيفة التسويق التي تؤثر في الأداء التسويقي بما فيها المجال المالي،      

والخطط  مجال الأنشطة المساعدة لوظيفة التسويق إضافة لذلك من الضروري أيضا تقييم السياسات، 
 والاستراتيجيات التسويقية  

شامل ومنظم ومستقل يتم بصفة دورية للمؤسسة فيما يتعلق  اختيار  المراجعة التسويقية هي" kotler" وقد عرف   
بالبيئة التسويقية، الأهداف، الأنشطة والأنظمة التسويقية بتحديد جوانب المشاكل وكذلك الفرص المتاحة ووضع 

 ( 122، صفحة 2010-2011)نوال،   .لتحسين الأداء التسويقي والتصرفات اللازمةالخطط  
 : خطوات تقييم الأداء التسويقي  2.4.2

 :يمر تقييم الأداء التسويقي بعدة خطوات كما يلي     
o :المتابعة والرقابة ويتم التركيز على العناصر أي النتائج والعمليات التي تكون موضع  تحديد ما الذي يتم قياسه

 ذات التأثير الأكثر على التكلفة، أو التي ترتبط بها الكثير من المشاكل
o تحديد معايير الأداء التسويقي : 

،  2007)وآخرون ع.،    .وذلك في ضوء الأهداف الإستراتيجية للشركة عامة وأهداف إستراتيجية التسويق بصفة خاصة
 ( 273صفحة 
o :قياس الأداء التسويقي الفعلي 
ويتم ذلك في الوقت الصحيح أو المناسب لاكتشاف المشاكل الفعلية أو المحتملة قبل أن يصبح الوقت حرجا بمقارنة   

 .الأداء الفعلي بالمعايير الموضوعة
o وذلك في حالة اختلاف الأداء الفعلي عن المعدلات أو المعايير  : اللازمة اتخاذ الإجراءات التصحيحية

   :جراءات التصحيحية في ضوء الإجابة على عدة تساؤلات مثلالمستهدفة. ويتم اتخاذ الإ
  .هل الانحراف في الأداء متذبذب أم دائم -
  .هل يتم أداء العمليات بطريقة غير صحيحة -
 ( 275، صفحة 2007)وآخرون ع.،  هل عمليات القياس متوافقة أو مناسبة للوصول إلى المعايير المستهدفة. -

 

 : أهمية تقيم الأداء التسويقي3.4.2 
يعتبر تقييم الأداء التسويقي من المجالات الحيوية التي جذبت العديد من الكتابات والأبحاث على مر التاريخ،      

 :وهذا راجع إلى  
والأعباء على مديري التسويق لعدة أسباب أهمها،   إن معظم المؤسسات اليوم غدت تلقي بالمزيد من المسؤوليات

أن هذه المؤسسات أصبحت تركز على تقييم الأداء التسويقي كوسيلة لزيادة المبيعات والنمو في المستقبل وتوجيه 
 الأنشطة والموارد نحو الاستخدام الأمثل.
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  الأداء التسويقي.  رتفاع الطلب من قبل المستثمرين على المعلومات والبيانات المرتبطة بجودةإ
لاتجاه نحو مقاييس الأداء التي تغطي كافة جوانب الأداء وتربطه باعتبارات التحسين والتطوير المستمر مما أدى إلى إ

 ( 216، صفحة 2011)زهير و ثابت،  .الاهتمام بالأسس التي يقوم عليها الأداء التسويق

 

 الى قنوات التوزيع و أشكالها مدخل عام    3.
بأن التوزيع يمثل نصف يعــد التوزيــع أحـد الــوظائف الأســاسيــة فــي المـزيـج التســويقــي. ويعتبر بعض المختصين        

يضم جميع النشاطات التي تتخذها الإدارة والمتعلقـة بإيصال المنتجـات إلى المستهـلك أو المستعمـل لغـرض الـتسويق .
إن اختيــار سيـاســة  إشباع حـاجاتـه ورغباتـه من خـلال منافذ التـوزيـع. التي تتمثل بسلسلـة من الحلقــات المتصلـة.

 .التــوزيـع ضروري للمـؤسسـة من أجـل تـوزيــع السلـع التي يــرغـب فيهـا المستهـلك بالكميـة المطـلـوبـة وبــأقـل تكـلفـة ممكـنـة
وان  تعتبر القرارات المتعلقـة باختيـار قـنوات التـوزيـع المنــاسبـة في القــرارات المهمـة والإستراتيجية بالنسبـة للمنشـأة     

 .خطـأ اختيـار قـنوات التوزيعيــة قـد يكـون لـه تـأثيـر في فشـل السياسـة التــــوزيعـيـة

 مـفـهــــوم قـنــــوات التــــوزيــــــع:1.3
، بمعنى لين الذين يتحملون أنشطة التوزيع نسمي القناة التوزيعية مجموعة المتدخلقناة التوزيعية: "كولتر  يعرف        

مع الأخذ بعين الاعتبار أن اختيار الأنشطة التي تقوم بتمرير منتوج من مرحلته الإنتاجية إلى مرحلته الاستهلاكية "
   (susois, 2000) .القرارات التسويقيةهم  قناة توزيعية يعتبر من أ

" القناة التوزيعية هي الطريق الذي تسلكه السلعة من المنتج إلى المستهلك  ، يمكن أن نقول أنوكتعريف ثاني       
 "مستقلةالنهائي أو المشتري الصناعي من خلال مجموعة من الأجهزة التسويقية المتخصصة التي تكون تابعة للمنتج أو 

ث قد تقوم هذه وعندما تكون مستقلة فهذا يعني أن يتم التوزيع عن طريق منشآت تسويقية متخصصة حي       
تمتلك السلعة ولكن  لا ا في متجر الجملة ومتاجر التجزئة، وإما أن المنشآت إما بامتلاك السلعة ومن ثم توزيعها كم

 تقوم بتسهيل توزيعها مقابل عمولة تحصل عليها كما في حالة الوكلاء والسماسرة عن طريق إيجاد مشترين للسلعة.
 ( 278، صفحة 1996ون، )آخر 

 فمن خلال التعريفين السابقين يمكن استنتاج بعض الملاحظات الأساسية:
أن طول القناة التوزيعية يمتد ما بين المنتج إلى مشتري السلعة بنية استهلاكها مع شرط أن تحافظ السلعة على كافة   .

 خصائصها.
مجموعة من المستهلك خلال  إلى مراكز    الانتاج  دمات المؤسسة في حركتها من مراكزالطريق الذي تسلكه سلع وخ  .

  .(428)الحميد، صفحة    تسويقيةال  الأنشطةتقدم العديد من   المؤسسات التي
الملاحظتين يمكن تقدیم تعريف للقناة التوزيعية على أنها المسلك الذي تنتقل من خلاله  هاتين على وبناء        

 السلعة من المنتج إلى آخر مشتري قصد استهلاكها مع المحافظة على جميع خصائصها.
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 أشكـــال قنــــوات التـــــوزيع:2.3
التوزيع وسط باقي عناصر المزيج  قنوات ومكانةإلى تقدیم تعريف قنوات التوزيع  بعد تطرقنا في العنوان السابق       

وأخرى متعلقة بالمنتج   التسويقي والاعتبارات المؤثرة في اختيار القناة التوزيعية و التي هي اعتبارات متعلقة بالسوق
 .وأخرى متعلقة بالوسطاء، وكذلك فيم يتعلق بظروف المنظمة

التوزيع، وذلك مع تبيان خصائص كل قناة   سنحاول من خلال هذا العنصر التعرض بالدراسة لأشكال قنوات        
عليها مثل السلع  والخدمات المتعارفالرئيسية لقنوات التوزيع وفقا للتصنيفات الرئيسية للسلع حيث نجد أنواع 

 .والخدمات، والسلع الصناعية  الاستهلاكية
 

 :لسلـع الاستهلاكـية  اقنــوات التـوزيـع    1.2.3
 ، تتلائـم مــع السلـع المـرغوبـة في تـوزيعـهـا .ن قنوات التوزيــع غـير مباشــرةللسـلـع الاستهـلاكيـة مجمـــوعـة مـ       

 قنـوات هـــي:أربعة  فهي تختلف باختلاف طبيعـة السلعـة والحجم المرغوب في توزيعـه، إذ نميز  
o المنتج  يبيع  فقد  ،لأخرى التوزيع نماذج    حيث  الأقصى منوهي المباشرة و    : من المنتج إلى المستهلك 

 نشر دار ذلك عن مثال ثابتة يمتلكهامحلات  أو عن طريقالبريد ما عن طريق البيع الشخصي، أو عن طريق إ
 ( 2000)الضمور، إدارة قنوات التوزيع ،   الجامعة.طلبة    إلى مباشرة  تبيع   قد  الكتب
 ويبيعون المنتجين  مباشرة من  يشترون  التجزئة الذين    تجارناك العديد من  ه  : مستهلك  ←  تجزئة  تاجر  ←منتج  

ومن أمثلة السلع التي قد توزع بهذا الشكل  .واللحوم ،الخضر و الفواكه ، الألبان  ذلك مثال ،للمستهلكين
 .بيع الكتب، المستهلك النهائي  فمركزتوزيع الكتب المدرسية إذ يبدأ توزيعها من خلال الناشر،  

o    محلات  وتعددالمنتجين صغر حجم بحكم وتستعمل  :مستهلك ← تجزئة تاجر ← جملة تاجر ←منتج
توزع   كيةستهلا الإمعظم السلع  كبيرة و على الشراء بكميات    التجزئةتجار    مقدرة  عدم  وبسبب  ،هاوانتشار   التجزئة

 .المعلبات :بنظام هذا، مثال ذلك
o    صغيري التجزئة  تجار لىمن أجل الوصول إ :مستهلك ← تجزئة تاجر ← جملة تاجر ←وكيل ←منتج

 للمحلات الصغيرةوالذي بدوره يبيع  الجملة  بتاجر    يتصل  بدوره  الذي  وكيل  وسيط  يستخدم  عادةالمنتج  ،  الحجم
الشخص الذي يقدم لهم مثل تلك المساعدة أو المعلومات، وخير السلع التي توزع بهذا الوكيل  ولذلك يجدون في  

 (61، صفحة 2002)معلا و رائف ،  .الأسلوب الحلوى والمعلبات
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 الاستهلاكيةقنوات توزيع السلع    :  (1.1)الشكل رقم  
 

 تجينـنـــالم
 

 

 وكلاء                                             وكلاء                                     تجار الجملة 

 

 

التجزئة                                تجار التجزئة تجار الجملة                                      تجار   

 

            تجار التجزئة 

     

 

 

 

 
 

 لسلــع الصناعية:اقنـــوات التوزيع  2.2.3 
 : هماثلاثة  أصناف  إلى  القنوات  هنا يمكن تقسيم          
o  أسلوب توزيع مباشر للسلع الصناعية، ومن أمثلة السلع التي توزع من وهذا  : صناعي مستهلك ←منتج

 .خلال هذا النظام تلك السلع المرتفعة الثمن أو الضخمة الحجم أو المتقدمة علميا والآليات الضخمة
o  وهنا يقف الوكيل بين المنتج والمستهلك الصناعي لتقدیم المعلومات  : صناعي مستهلك ←وكيل  ←منتج

والخدمات اللازمة لتسهيل عملية المبادلات بينهما، مثال ذلك السلع الموسمية كالخضر والفواكه، وتكون مهمة 
ين الصناعيين( الوكيل هنا هي تسهيل عملية التبادل بين المزارعين)المنتجين( ومصانع تعليب المواد الغذائية)للمشتر 

المصنع( يستفيد، حيث أن المزارع يضمن تصريف سلعه  ولا شك أن كلا الطرفين)المزارع، مقابل عمولة معينة
،  2002)الصن،    .في الموسم وبسعر معقول، كما يضمن المستهلك الصناعي وجود الكمية المناسبة لتشغيل مصنعه

 ( 280صفحة 
o   الوكيل على معرفة بالسوق ونجد في هذا النظام أن   : مستهلك صناعي ←  موزع صناعي ←  وكيل  ←منتج

 والمنتجين والموزعين، ودوره هو تسهيل التبادل بينهما، فلو افترضنا أن موزعا جزئيا للأدوات والتجهيزات المنزلية 
يرغب في استيراد بعض الأدوات والتجهيزات المنزلية من دول صناعية أجنبية، فسيجد من الوكلاء المساعدين له في 

 (310-309)عدون، الصفحات  ه.المهمة مقابل عمولة يدفعها لجهوده هذ   مهمته هذه من يقوم بهذه

 تجار التجزئة

 توزيع مباشر

 المستهلكين النهائيين
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:قنوات السلع الصناعية  الشكل)2.1 (
 

 

 

 

                                          وكلاء                             وكلاء

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 : قنوات توزيع الخدمات  3.2.3
خاصة ويشيع في الواقع العملي نوعية لى نماذج توزيعية  إج الخدمة شيء ذو طبيعة غَت ملموسة، لذلك نحتا      

 :من القنوات هما
مرتبطة   فإن الأنشطة الإنتاجية والبيعية  ملموسةلأن الخدمة غبر   : مستهلك النهائي   ←منتج)مقدم الخدمة(  من    

بها تتطلب عادة أن يقوم منتج باستخدام الاتصال الشخصي المباشر للتعامل مع المستهلك، لهذا يستخدم قناة 
 ( 282، صفحة 2002)الصحن،  التوزيع المباشر مثل خدمات الرعاية الصحية، الخدمات  الشخصية كالحلاقين.

o (من منتج )بينما التوزيع المباشر عادة هو الضروري لتأدية  : مستهلك النهائي ←وكيل  ←مقدم الخدمة
مع المستهلكين يستخدمون وكلاء من أجل القيام ببعض المهامات علاقتهم أن بعض المنتجين في  نجد الخدمة، 

 الخدمة الى المستهلك.ع ونقل الملكية من المنتج  مقدم  المرتبطة بالبي
كية والصناعية، أي السلع المطلوبة بل تمتد الى لا ستهالإوبما أن قنوات التوزيع ال تطبق فقط على السلع          

 : يبينه الشكل التاليحسب ما    (39، صفحة 1999)الضمو،  الخدمات
 
 

 ة المنتجي

 المستهلكين الصناعيين

 تجار الجملة 

 )موزع صناعي(  
 تجار الجملة 

 موزع مباشر   )موزع صناعي(  
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  الشكل)3.1(:قنوات التوزيع الخدمات
  

 

 

 

 

 

 

     

 

 

     

:  4.3  أهمية قنوات التوزيع
o   المنـتوج تحــت تصــــرف المـستهـلك فــي المـكـــان و الزمـــان المـنـــاسـبـين .تضع 
o الخـدمـات الضروريـة للمنتوج التي تساعد على تسويقه بسهولة "النقل ـ التخزين ".  تضمن  
o عـادة تقييم المـنتوجــات ذات الأحجام الكبيرة الى كميات صغيرة الحجم تكـون في مـتناول المـستـهلك .إ 
o (61)قحف، أساسيات التسويق، صفحة  مكـــانية تــوصيل المنتوجــات الى المـستهـلك ولـــو في أبعـد الأمـــاكنإ . 
o بالنسبة الى كل مـن المنتج والمستهلك  تلعبهافي الأدوار الايجابية التي  التوزيع قنوات    وتكمن أهمية. 
 

  العلامة التجارية ماهيتها وأنواعها  4.
الزبون فهي تمنع تعد وسيلة لضمان المنتج و   وهيتعد العلامة التجارية من المكونات الأساسية للمنتج          

مدها المنتجون للتعريف لهذا فقد اعت  اختلاط منتجات تحمل علامة معينة بمنتجات مماثلة تحمل علامة أخرى
 .صمودها أمام المنافسينواستمرار جودة المنتجات و  السعي إلى الإتقان في الصنع للحفاظ على العملاءبمنتجام و 

 

 : مة التجاريةمفهوم العلا1.4
 تهدف الى تعريف وتمييز المنتجات المؤسسة وبنوع من الدقة هي مصطلح    العلامة التجارية عبارة عن "إشارات -

أو  تستخدم أساسا لتحديد نوعية السلع و الخدمات للبائع  و  إشارة، رمز أو أي تنسيق بين هذه العناصر
 (12، صفحة 2013)اخرون،   المنافس.مجموعة من البائعين و تمييزها عن سلع  

 :أخرى على أنها بتعاريفوهناك من عرفها   -

 منتج )مقدم الخدمة(

 توزيع مباشر وكيل أو سمسار

 زبون 

 الوسطاء
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"كل إشارة أو دلالة مميزة يتخذها الصانع أو التاجر أو مقدم الخدمة لتمييز صناعته   العلامة التجارية عبارة عن   -
 ( 12، صفحة 2009)الرشدان،  " مثيلاتها التي يصنعها أو يتاجربها أو يقدمها الأخرون   خدماته عنأو  

يع ذلك يعمل كما تعرفها هيئة التسويقيين الأمريكية على أنها " اسم أو فقرة أو إشارة أو رمز أو تصميم أو جم -
 .المنافسين خدماتبشكل يميزها عن سلع و مجموعة بائعين و على تعريف السلع أوالخدمات لبائع أو 

 صنعها.لى المنتجات التي يقوم ببيعها أو الصانع عإشارة أو دلالة يضعها التاجر أو  كل -
لسلع أو الخدمات التي العلامة التجارية هي العلامة التي يستخدمها التاجر على ا مما سبق يمكن القول أن         

 من إنتاج غيره.سلع و الخدمات التي من إنتاجه أو ويهدف من جراء ذلك لفت انتباه الجمهور إلى تلك ال  يتعامل بها
 ( 283)اللامي، صفحة 

 

 العلامة التجاريةأنواع  2.4 
ظاهرة مميزة يتخذها الصانع أو التاجر أو مقدم الخدمات لتمييز  دلالةالعلامة التجارية هي كل إشارة أو         

ط الذي وتتنوع العلامة بتنوع النشا  أو يقدمها للآخرين بها  صناعته أو سلعه أو خدماته التي يصنعها أو يتاجر
 . تجاريا أو خدماتيا، كما قد تكون العلامة التجارية فردية أو جماعية يمارسه الأشخاص صناعيا أو

 

 :العلامات التجارية و علامات الصنع و علامات الخدمة1.2.4
 

o :العلامــات التجارية  
النظر   عن البضائع والمنتجات المماثلة ،بغض  تهموهي العلامة التي يستخدمها التجار لتمييز بضائعهم ومنتجا    

 ) عن هذه البضائع، إذ يقوم التجار بشراء هذه البضائع ثم وضع علاماتهم التجارية لإعادة بيعها مثل علامة
tarde Auto  )(2013)العطيات،   .السيارات ثم إعادة بيعها التي تقوم الشركة المالكة للعلامة باستيراد 

o علامـــات الصنع: 
العلامة التي يضعها صانع البضائع والسلع ليميز منتجاته عن المنتجات المماثلة لها، فتستعملها الشركات هي  

 Toyota)فهي سمة المنتج الذي ينتج السلعة مثل العلامة)لأخرى المنافسة،  لتميز منتجاتها عن منتجات الشركات ا

(Bouhnek, p. 15) 

o علامـــــــــات الخدمة : 
وخدمات  كخدمات الطيران   هـي العلامة الـتي تخصـص لتمـييز خـدمة معينة مـقدمة للجمـهور والمستهلكين   

 البريد والنقل،لتميز خدماتهم عن غيرها من الخدمات التي يقدمها منافسيهم 
 

 : العلامــــــات الفردية والعلامات الجماعية 2.2.4 
o وقد  هي العلامة التي يمتلكها شخص معين سواء كان شخص طبيعيا أو معنويا : العلامــــــات الفرديــــــــة

 .تكون علامة تجارية أو علامة سلعة أو علامة خدمة
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o العلامــــــات الجماعية : 

الإنتاج وكل ميزة مشتركة لسلع أو عمل لإثبات المصدر أو المكونات و يقصد بها المشرع العلامة التي تست    
)مقدادي،  ا.خدمات مؤسسات مختلفة عندما تستعمل هذه المؤسسات العلامة تحت رقابة مالكه

2018/03/07) 
 

 العلامـــــة المحلية والعلامـــــة المشهورة3.2.4 
o :العلامـــــة المحليـــــــــــــــــــــة 

أصبحت معروفة فيه، سواء كانت هذه العلامة علامة نية، التي تم تسجيلها في بلدها و تعد علامة محلية أو وط     
 .تجارية أو علامة سلعة أو علامة خدمة، وسواء كانت ملك لشخص طبيعي أو معنوي

 

o :العلامــات المشهـــــورة  
الأصل سوى علامة عادية ثم عرفت انتشارا واسعا ما بين المستهلكين على المستوى الدولي، بحيث هي في        

تتجاوز شهرتها حدود البلد الأصلي الذي بدأت فيه وتتمتع بقيمة مالية عالية بالنسبة للشركة التي تمتلك العلامة 
 ( 90، صفحة 2006)الدين،  .وغيرها (COCACOLA) وعلامة (PEPSI) من أمثلة العلامة المشهورة علامة

 

 أشكال العلامة التجارية3.4
العلامة التجارية كما سبق تعريفها هي كل إشارة أو دلالة يتخذها التـاجر أو الصـانع لتمييز منتجاته أو         

خدماته عن غيرها من المنتجات أو الخدمات التي يقدمها الغير، إلا أن الحـق في الحرية الممنوحة للتاجر في إختيار 
 يـد بمجموعة قيود وردت في القانون، فقد أورد قانون العلامة التجارية التي يرغبها ليس حقاً مطلقاً بـل مق

)الخشروم و   منه الحالات التي لا يجوز فيها تسجيل العلامة التجارية.) 8في المادة )  1952بالعلامات التجارية لعام 
( من نفـس القانون على أنه: "يجب أن تكون العلامة 7/1وكذلك نصت المادة )  (153، صفحة 2005عبدالله، 

التجارية التي يمكن تسجيلها مؤلفـة مـن حـروف أو رسوم أو علامات أو خليط من هذه الأشياء ذي صفة فارقة" 
 :وعليه فإن العلامة التجارية يمكـن أن تتخذ الأشكال التالية

 : شكلاً مميزاً الأسماء التي تتخذ  1.3.4 
يجوز للتاجر أن يتخذ إسمه أو لقبه كعلامة تجارية بشرط أن يوضع هذا الاسم أو اللقب في شكل مميز عن غيره        

من الأسماء، "ومثال ذلك أن يتخذ شخص إسمه )عمار( علامة تجارية لكن لا بد أن يضع هذا الاسم في دائرة أو 
سم أخر مشابه أو مطابق لإسمه. "كما يجوز للشخص أن ا ييزه عـن أيمربع مثلًا أو يكتبه بخط معين ملون لتم

وإذا كان الغير متوفياً فعليه أخذ موافقة   أمـا عـن أسـماء بشرط موافقة هذا الغيرإسم الغير كعـلامة تجارية ولكن    يتخذ 
 .القدس"مثل "جريدة    الأماكن فإنه يشترط أن تُبرز أسماء الأماكن في شكل خاص "ورثته
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  : الحروف والأرقام2.3.4 
المختصرات كعلامة تجارية لتمييز منتجات أو خدمات عن غيرها، كما هو حيث يجوز استخدام الحروف و      

 ” BMCE“ في مجال المنتجات الاليكترونية، أو ” LG“ في مجال السيارات أو ”BMW“ الشأن بالنسبة لعلامة
أن تتخذ العلامة  ، و في مجال خدمات الأبناك  ″8×4عليه الشأن بالنسبة لعطور”  هو  شكل الأرقام فقط كمايكمن ّ

 ( 24، صفحة 1999)حمدان و ماهر،  .”501كذا سراويل “و   ″212أو”  
    R4 الشأن بالنسبةالأرقام على أن يكون الترتيب مميزا كما هو  ن العلامة من الجمع بين الحروف و ويمكن أن تكو 

HB2 –Peugeot 407 … 
 : الرموز والصور والنقوش والرسوم 3.3.4

)الدين و   اويقصد أولًا بالرموز، تلك الرسوم المرئية المجسمة كصورة نجمة أو وجـه إنسـان أو شجرة أو غيره      
الأسماء، فقد يُستعمل  التنبيه هنا إلى أن كثيراً من الرموز لها ما يقابلهـا مـنويجب  .( 121، صفحة 2003صلاح، 

تاجر شكل حمامة كعلامة تجارية، وقد يقوم أخر بإتخـاذ إسـم الحمامـة كعلامة تجارية، ويرى البعض” أن الرمز يستتبع 
تنع على منافس أن يستخدم لفظ نجمة النجمة كعلامة تجارية فإنه يم ملكية التسمية الدالة عليه، فإذا إتخذت صـورة

  “فإن ملكية التسمية تتضمن ملكية الرمز المقابل لها.لتمييز منتجاتـه، وبـالعكس
كشكل من أشكال العلامة التجارية هي الصورة الفوتوغرافية للإنسان كأن   أما الصورة المقصودة إتخاذها       

 .يستعمل أحد الاشخاص صورته الشخصية كعلامة تجارية أو صورة الغير بشرط الحصول على الاذن من ذلك الغير
كن أن توضع بها العلامة أما فيما يتعلق بالنقوش فهي لا تعتبر علامة تجارية بحد ذاتها وإنما تثمل الطريقة التـي يم      

التجارية على المنتجات.فالرسوم يقصد بها أي تصميم معين كمنظر طبيعي أو مناظر مشتقة من الخيال توضع في 
يين  ) مجلة نقابة المحام أخُذت هذه الرسوم صفة الابتكار والتمييز والجدة. إطار محدد لإظهار شكل ما وذلك كلـه متـى

 ( 643، صفحة 1997الأردنيين، 
 

 : الالوان4.3.4 
من الممكن أن تكون العلامة التجارية لون واحد أو أكثر من الألوان من الألوان علامة تجارية و   يمكن أن يتخذ         

كثر من لون داخل ألامة مثل وضع حمراء أو صفراء أو من الع بالإضافة إلى أنه من الممكن أن يمثل هذا اللون جزء
نه أالمساحيق الغسيل وضعت نقاط خضراء اللون داخل حجم من الدوائر على و   persil)) شكل عدد من مثل

 ( 60-59)عبادة، الصفحات  ختياره أمام المنافسين .إالمالك لون وحيد ولا يمكن له  
 كما أن لا يمكن أن يحتكر اللون إذا كان هو اللون الطبيعي المنتج مثل الأصفر الليمون الأخضر النعناع كما        

 . crest)) أن للمالك الحق في خلط الألوان مثل علامة الألوان لمعجون الأسنان 
 

ويقصد بالتسميات، الكلمات التي قد يستخدمها الصانع أو التاجر أو مقدمة الخدمة لتمييز  : الكلمات5.3.4
منتجاتهم أو بضائعهم أو خدماتهم، وقد تكون التسمية )الكلمة( جديدة ومبتكرة، وقد تكون مقتبسة من تركيب 
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عتبارها كذلك أن تكون جديدة وجودة المنتجات أو البضائع ولا تكون الكلمات بحد ذاتها علامة تجارية بل يجـب لإ
ولابد من الإشارة في هذا المقام الى أن تحديد شكل العلامة التجارية في القانون  .ومبتكرة وغير شائعة الإستعمال

جـاء على سبيل المثال لا الحصر، بمعنى أنه يجوز إتخاذ شكل اخر كعلامة تجارية لم يرد ذكره في القانون وتكون جديرة 
 بالحماية، مثل البطاقات والامضاءات وغيرها.

 

 : أهمية العلامة التجارية4.4.
 : تتمثل أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة والمستهلك فيما يلي          
العلامة التجارية هي حجر الأساس من أجل بناء علامة الشركة وسمعتها: تنشئ العلامة التجارية علاقة ثقة  -

 للشركة.مع المستهلكين وهو ما يمكن شركة ما من كسب ولاء العملاء وتعزيز السمعة الحسنة  
نتباه إالتجارية للمستهلكين بأن يكونوا أساساً لاتخاذ قرارات الشراء: تجذب العلامة التجارية  العلامة  تسمح   -

 المستهلك وتبرز المنتجات.
التجارية إلى مصدر المنتجات العلامة التجارية على منع حدوث لبس لدى المستهلك: تشير العلامة تساعد  -

 وإلى مستوى ثابت من الجودة.
أصبحت العلامة التجارية من أهم الوسائل التي تمكن المستهلك من التعرف على المنتجات أو بضائع صانع أو  -

 ( www.wipo.int ،2013)موقع   أو التجار.تاجر بعينه دون غيره من الصناع  

 

 : العلاقة بين الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية5.
وهدفت والأداء التسويقي لقنوات التوزيع  ركزت الدراسة على البحث العلاقة بين قيمة العلامة التجارية         

بتقسيم قيمة العلامة بحيث قمنا   الدراسة إلى الكشف عن العلاقة بين قيمة العلامة التجارية والأداء التسويقي
التجارية إلى أربع أبعاد تتمثل في: )الوعي بالعلامة، الإرتباط بالعلامة، الولاء للعلامة، الجودة المتوقعة من العلامة(، 

      .الأداء التسويقي إلى أربعة أبعاد تتمثل في: الحصة السوقية، الربحية، رضا العملاء، نمو المبيعات  وتقسيم أبعاد
ن العلامة التجارية القوية تحقق فعالية الإتصالات التسويقية، وأن قيمة العلامة التجارية هي القيمة التي أ حيث    

 تستمدها من استهلاك الزبائن لها، ومدى دعمها من قبل الأطراف الأخرى ذات الصلة.
الإتساع في السوق المعنية وعادةً ما كما أن الحصة السوقية تعطي جانب منها إلى قدرة المنظمة في التغلغل و       

تحدد المنظمات اهدافاً لنمو مبيعاتها من خلال إدارة العلاقات مع العملاء، وبالتالي تحاول زيادة حصتها السوقية  
التي ستنعكس ايجابياً على الأرباح المتحققة، ويدل زيادة نمو المبيعات إلى تحسن الأداء التسويقي، حيث إن زيادة 

تُحقق الشركات معظم أرباحها من خلال كما المبيعات يأتي نتيجة زيادة وعي العملاء بالمنتج أو الخدمة.معدل نمو 
العملاء الحاليين وليس العملاء الجدُد. وبالتالي فإن خسارة عميل واحد يعني خسارة أو فقدان مزيد من الأرباح في 

 .المستقبل
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 :السابقةالدراسات السابقة وتميز الدراسة  6.
على الدراسات السابقة سواء بالانطلاق   لبد من الإعتماد  يمكنها أن تنطلق من فراغ إذ  إن أية دراسة علمية لا      

من نتائجها أو ما وصلت إليه، أو محاولة تفيد ما توصلت إليه من خلال إدخال المتغيرات أو معطيات جديدة 
غابت عن الباحثين السابقين أو الانطلاق منها بأخذ زاوية جديدة لم يتم الاهتمام بدراستها من قبل أو الاعتماد 

أثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على العلامة  حث الذي يتم إجراءه وقد تناولنا موضوع:عليها في تدعيم الب
 التجارية.

داء التسويقي  التوزيع على مؤسسة الاقتصادية)دراسة حالة للأ  وزيع  الت  أثر استراتيجية  : دراسة مذكرة بعنوان
. عميار حسني . منصور   : ( من اعداد الطلبةBCRفي المؤسسة الوطنية للصناعة الميكانيكية ولواحقها "  

 . 2018- 2017سنة   أسامة . طهرات أمحمد جيهاد
التوزيع على مؤسسة لقنوات  سويقيأثر استراتيجية أداء الت وتهدف هذه الدراسة الى التعرف على مدى      

وفيما تكمـن أهـميـة إستراتيجية التـوزيـع وكيـف تـأثـر عـلى العلامة التجارية حيث اعتمد الباحث   BCRالاقتصادية
المنهـج الـوصفـي التحـليلـي الـذي يعتمـد على الملاحظـة والتحـليل والـدراسـة.ومن أهم على في دراسته على المنهج 

النتائج التي توصل اليها تقوم المؤسسة عن طريق إستراتيجياتها التوزيعية وأدءئها التسويقي  بتقدیم تسهيلات اتجاه 
على  يؤدي الى جذبهم و تحفيزهم وتعتمد اصحاب نقاط البيع تصل الى غاية التسيد بعد بيع المنتوج ، و هذا ما 

الإستراتيجية التوزيعيـــة الانتقائيـــة التي تتجـــاوب و طبيعــة منتجــاتهــا فهي تــدرس منــاطق تــواجدهــا بدقة، و تضع 
تتعامــل بنسبة متعاملين معهـــا سواء تجــار جملــة أو تجزئــة أو حتى نقـــاط البيع خاصة بها إذا دعت الحاجــة، فهي 

 مع تجار الجملــة إضافــة إلى وضع نقـــاط البيع .               80%
 

دراسة حالة مؤسسة -ة)الإستراتيجية التسويقية وآثارها في فعالية أداء المؤسسة   : دراسة مذكرة بعنوان
"ORSIM"( 2020- 2021  )سنة.   بن عاجمية توفيق .    قويدر يوسف.   : ( من اعداد الطلبة 

هو ماو  إلى أي مدى يمكن للإستراتيجية التسويقية أن تفعل من أداء المؤسسةسعت هذه الدراسة الى ابراز          
وأثره  اتيجية في تفعيل الأداء بالمؤسسةواقع الإستراتيجية التسويقية في المؤسسة قيد وما مدى مساهمة هذه الإستر 

 بالاعتمـاد على المنهج الوصفي التحليليأهداف الدراسة تم الاعتماد على    ولتحقيق   ORSIMعلى العلامة التجارية  
   ORSIMومن أجل تدعيم الدراسة النضرية بدراسة تطبيقية قامة الباحث بأسلوب دراسة حالة مؤسسة  

تنظر إلى أداء المؤسسة على أنهّ مجرد أداء الموارد البشرية وفقط، بل هو  لاحيث أضهرت نتائج الدراسة الى        
كفاءة نسعى إليها من خلال تدنية استخدام الموارد، تدنية استخدام رأس المال،   .بالإضافة إلى ذلك كفاءة وفعالية

 المكانة السوقية للمؤسسةتدنية مختلف التكاليف، وفعالية نحققها من خلال تعظيم الربح ورفع رقم الأعمال وتعزيز 
ما تحققه المؤسسة من تطور في رقم الأعمال وتوسع في الطاقة البشرية والمنشآت وزيادة في الإنتاج جعلها تعتقد   وعليه
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ستتعرض لمنافسة شديدة   أنّها  التحليل الذي أجريناه يبين من خلال تحليل بيئـة هذه الصناعة  أنّ   في مركز قوة، إلاّ   أنّها
 .ل إثر زيادة عدد المنافسين المباشرين أو إثر استيراد المنتجات التامة الصنع، الشيءفي المستقب

 
ما هو أثر العلامة التجارية على إدارة العلاقة مع الزبائن )دراسة حالة في المؤسسة   : دراسة مذكرة بعنوان

توبي خالد . كحل الراس عمر. سنة   : ( من اعداد الطلبةBCRالوطنية للصناعة الميكانيكية ولواحقها "  
(2017 -2018) 

ة مع الزبائن وإبراز مختلف الجوانب أثر العلامة التجارية على إدارة العلاقهدفت هذه الدراسة الى ابراز         
المرتبطة بالعلامة التجارية وإدارة العلاقة مع الزبائن.حيث اعتمد الباحث في دراسته على المنهج الاستقرائي والمنهج 

الوصفي التحليلي وتوصلت هذه الدراسة في الأخير وجود تأثير إيجابي للعلامة التجارية على إدارة العلاقة بين 
وصلت الدراسة الى ان اقوى ابعاد العلامة التجارية تأثيرا في رضا العميل كانت قيمة العلامة المدركة، ثقة الزبائن وت

 .العميل المدركة، وجودة العلامة المدركة على التوالي
 

 : تميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة1.6
من خلال عرضنا للدراسات السابقة نلاحظ وجود اختلاف وتشابه في طريقة معالجة الموضوع أو بالنسبة        

في الأداء التسويقي لقنوات التوزبع على العلامة التجارية لنتائج الدراسة حيث تشترك كل الدراسات في إبراز أهمية  
الحالية تحديد العلاقة بين الأداء التسويقي والعلامة التجارية إنطلاقا من الدراسات  حين حاولت الدراسة الدراسة

كما   السابقة التي ركزت على قنوات التوزيع كما حاولت توضيح هذه العلاقة وإسقاطها على قيمة العلامة التجارية
 على العلامة التجارية. و قنوات التوزيع وأثرهماأن هذه الدراسة قامت بتحديد تعريف الأداء التسويقي  

 
 : خلاصة الفصل

العلامات التجارية تقتضي  أثر الأداء التسويقي للقنوات التوزيع على  إن الاهمية التي يتصف بها موضوع       
التشـدد فـي الحمايـة المتوفرة قانوناً بشتى أنواعها المدنية والجزائية على حد سواء، كما تتمتع العلامة التجارية كحقل 
من حقول الملكية الفكرية بخصوصية تفرض نفسها، وهذه الخصوصية تتمثل فـي إخضـاعها لقواعد خاصة تتلائم مع 

 يمكن القول بأن القواعد العامـة الـواردة فـي القانون بمعناه العام تصلح للتطبيق على أي نزاع تلك الخصوصية، إذ لا
وعليه تعتبر العلامة التجارية من المواضيع الأساسية التي شغلت أذهان .متعلق بالعلامات التجارية، هذا بشكل عام

إعطاء منتجاتهم وخدماتهم علامة تمكنها من   رجال التسويق والباحثين خاصة في ظل تسارع وتنافس المؤسسات الى
الإستمرار والبقاء من خلال ما تطرقنا له في هذا الفصل، نخلص إلى أن على المؤسسات السعي جاهدة للظفر بعلامة 
تجارية تمكنها من احتلال مكانة بين العلامات المنافسة، وهذا سيساعدها كثيرا من إستقطاب عدد من الزبائن 

هم من أجل الوصول إلى تحقيق ولائهم، لأن هذا الأخير يسمح للمؤسسة من تحقيق أهدافها المسطرة والمحافظة علي
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كالحصول على أكبر حصة تسويقية ممكنة، زيادة العوائد، الربحية...، وصولا إلى كسب صورة ومكانة ذهنية إلى 
إستقطاب عدد من المستهلكين  وكذلك تعمل على تطوير علامتها من أجل .تميزها عن باقي المؤسسات المنافسة

 .بها والعمل على المحافظة عليهم وزيادة التعلق
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 تمهيد
جـمـيـع الـدول العـالـم أمـام حتمـية ألا وهـي المـنظـمـة   نـفـتـاحإفـي ظـل التـغـيــرات التـي تـشهـدهـا المـؤسسـات اليـوم و       

العـالمـيـة للتجـارة والعـولـمة أضـحى مـن الضـروري عـلى جـميـع المـؤسسات الجـزائـريـة مــواكبـة والاطـلاع عـلى أخـر 
تـعـد وظـيفـة يـسـتهــان بـهـا فـهـي تـعـتبـر مـن المـسـتـجـدات الحـاصـلـة فـي المـحيـط الخـارجـي، فـنجـد أن وظـيـفـة التـوزيـع لـم  

أهـم وظـائـف التـسويـق وأيضا عـنصـر رئـيـسـي مـن عـناصـر المـزيـج التـسـويـقـي، فـان بـعـض المـؤسسات لاتـبـدو مـتحمـسة  
 ليـة لمـنتجـاتـهـا . وهـذا لتـــركـيـــز اهـتـمـامـهـا عـلـى تـبـنــي خـطـة تــوزيعيـة فـعـالـة وذات كـفـاءة  عـا

مـا أدى بـالتـفـكـيـر فـي انـتـهـاج سـيـاسـات و إسـتـراتيـجيـات تـسـويـقـيـة تـسـمـح لـكـل مـؤسسـة مـن فـرض نـفـسهـا فـي 
السـوق و تـمـييزها عن غيرها من المؤسسات المنافسة، بهدف كسب رضا المستهلك و إعـطـاء صـورة لـمـنتـجـهــا 

 تـالـي تـحـقـيـق هـدفـهـا و هـو الحـصول عـلـى أكـبـر ربـح مـمـكـن .وبـال
ذاك، جـاء تـربـصنـا المـيـدانـي لنـعـيـش حـقـيـقـة مـا نقول، فكان اخـتيـارنـا عـلـى مـؤسـسة و لمعـرفـة دقـيـقـة عـن هـذا و         

BCRو بــالضبـط بـوحـدتـهـا التـجــاريـة لمـنطـقـة الغـربORSIM   بولاية غـلـيـزان بــوادي رهيو، مـحـاوليـن دراسـة أثر
 BCR.الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على العلامة التجارية  

 أجــل اثــراء المــوضوع وجـعـلــه ذو قـيمـة . من  و مـا مــدى تــحـقـيـقـهـا لأهــداف الــوحـدة
ثـم نـسلط الضوء عـلى فـرع أورسـيم المـصـلحـة   BCRالتـعـريـف بـمـؤسسـة  في هذه الدراسة إلى لـــذا سنـحــاول         

ـنظيـمـي كـمــا نـقـوم بـتـعريـف أهـم التـجـاريـة بـاعـتبـارهــا جـوهـر الـدراسـة لاتـحـتـوي عـلى وظيـفـة التسـويق فــي الهيكــل الت
 .سـتراتـيـجـيـة التـوزيـع ودورهـا فـي تنـمـيـة المـبيـعــاتإالمصـالـح الدائــرة التـجــاريـة والتـعـرف عـلى واقـع 

 عموميات حول المؤسسة:1.
 :  BCRالتعريف بالمؤسسة الأم 1.1 
كبر المؤسسات الوطنية في الجزائر  أتعد   ENBCRالمؤسسة الوطنية لصناعة اللوالب و السكاكين و الصنابير         

حيث تفرعت عن المؤسسة الوطنية للصناعات الميكانيكية    1983ظهرت إلى الوجود في جانفي 
"SONACOME ديدة التي قامت ثر الهيكلة الجأذلك  و  1983الصادر في جانفي   08/83قم  " طبقا للمرسوم ر

مليون دينار جزائري و كان  1642عامل و رقم أعمال يقدر ب   2300بها الدولة حيث كانت تحتوي على  
 حجم الإنتاج في تلك السنة :

 طن . 8500اللوالب : 
 طن .  1400الصنابير :  

 قطعة.  1000000أحواض الطبخ :  
إضافة نوع من الاستقلاليـــة والتخصيص رفع الإنتاج و ولتسهيل المراقبة على الوحدات وتحديد المسؤوليات ل      

مؤسسة مستقلة لها رأسمال اجتماعي تحتوي على هيكلة   1991مارس   01أصبحت المؤسسة ابتداء من 
تفاقية مع البنك العالمي إ 1996أبرمت سنة رة تتماشى مع الواقع الاقتصادي و تكنولوجيا متطو قتصادية جديدة و إ



 الدراسة التطبيقية وتحليل البيانات                                                                                            لثالفصل الثا
 

27 

 

نفتاح الاقتصاد إع ظهور متطلبات اقتصادية جديدة و مو   المراقبة  ل التسيير و حدث وسائأتناسب و لتزويدها ببرامج ت
 الوطني على السوق العالمية ارتأت المؤسسة إلى الانشطار إلى ثلاث فروع هي على النحو التالي : 

o   فرعORFEE    لصناعة السكاكين و أحواض الطبخ .  2001سنة 
o   فرعORSIM  من الصنابير .  جزء صناعة اللوالب و تخصص فيت  2002سنة 
o   فرعSANIAK  بطاقة إنتاجية للفروع الثلاثة متخصص في صناعة الصنابير وجزء من اللوالب و  2002 سنة

 تقدر ب :
 طن من اللوالب . 8000
 طن من الصنابير . 1600

 قطعة سكاكين .  28000000
 حوض مطبخ .  100000

 شارع الإخوة مسلم في مدينة سطيف .  16و يقع المقر الرئيسي للمجمع بحي بيزار         
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 --BCR  الهيكل التنظيمي للمجمع: (1.2)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

02-02 
 
 
 
 
 

 BCRالمديرية العامة للمجمع 

 الأمانة العامة   الإدارة المالية  

 إدارة الشركة 

 إدارة الاتصال و المعلوماتية 

 إدارة التنظيم و الإعلام 

 إدارة المواد البشرية  

 

 مصلحة الأمن   

 SANIAKفرع 

 

 عين الكبيرة 

 ROQمصلحة الجودة و النوعية

 مصلحة التصدير   

 ORSIMفرع 

 

 وادي ارهيو 

 ORFEEفرع 

 

 برج منايل  
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 بوادي ارهيو : ORSIMالتعريف بفرع    2.1
 التعريف بالوحدة :  1.2.1

ى المؤسسة الوطنية تسمأعلنته المديرية العامة بسطيف و  عن التقسيم الذي 2001نبثقت هذه الوحدة سنة إ      
 لواحقها بوادي ارهيو.الميكانيكية و 

o : موقع الوحدة 
الرابط بين ولايتي الجزائر   04تقع المؤسسة بالغرب الجزائري بدائرة وادي ارهيو ولاية غليزان على الطريق رقم           

تتربع على مساحة لطريق المؤدي إلى مازونة شمالا و م على ا  500العاصمة و وهران، تبعد عن وسط المدينة بحوالي 
 النحو التالي :  متر مربع مقسمة على 40000متر مربع منها    116877قدرها  

 .   2م 13000فرع إنتاج الصنابير :    -
 .   2م  10000فرع إنتاج اللوالب و البراغي :   -
 .  2م  2700ورشة اللوازم و الإنتاج :   -
 .  2م  3100مصالح ثانوية تابعة للورشات   -
 .  2م  9600فرع الإدارة :    -
 .    2م  1100مصلحة الإطفاء وورشة التصليح :   -

آلة ، حيث يتم   200و لدى المؤسسة تكنولوجيا عالية تواكب بها التطورات المعاصرة إذ يوجد بها حوالي         
دقيقة نذكرها ليا ومراحل إنتاج متسلسلة و مقاييس عالمية معترف بها دو اج في هذه الوحدة على أساس طرق و الإنت

 على النحو التالي : 
 بالنسبة للوالب و البراغي:  –أ  
 اد المادة الأولية .إعد  -
 التصنيع .  -
 الإنهاء .  -
 المعالجة الحرارية .  -

 بالنسبة للصنابير :  –ب  
 الضغط .  -
 التصنيع .  -
 الحك .  -
 الصقل و التلميع .  -

 .المعالجة السطحية
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 الهيكل التنظيمي و الإداري:2.2.1 
تحمل ان لها حرية التصرف في الأرباح و ستقلالية المالية فكالإمنذ فصل الشركة عن الدولة دخلت الشركة في       

مليون دينار جزائري و تقوم المؤسسة  960دج و رقم الأعمال ب  600000000الخسارة فقدر رأسمالها ب 
 0230162498جاري تحت رقم بنشاطها الإنتاجي و التجاري بصفة قانونية حيث أنها مسجلة في السجل الت

 بولاية غليزان .
 - ORSIM  -(: الهيكل التنظيمي للوحدة  2.2الشكل)
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 ORSIM: تقسيم عدد العمال في وحدة  (1.2)الجدول رقم
 

 عامل مقسمين داخل الوحدات على النحو التالي :  501على   2005الوحدة في سنة    حتوتإوقد      
 مؤقتين المتمهنين   ما قبل التشغيل مساعدين منفذين إطارات البيان 

 137 29 25 126 141 43 عدد العمال
 

 : ORSIMوظائف وخصائص المؤسسة  3.1
 : وضائف المؤسسة1.3.1 
 وظيفة المشتريات : •

تكون أداة نه كان يجب أن أوظيفة المشتريات في المؤسسة تم إسقاطها في مصاف وظيفة ثانوية حيث        
ة عن العولمة و خلق القيمة المضافة بالإضافة إلى أن هذه الوظيفة تواجه تحديات جديدة ناتجلإستراتيجية المؤسسة و 

جارية والأنظمة النقدية إلغاء الحواجز الت ، خلق أسواق كبيرة مفتوحة بعدالمنافسة الشديدة، مسار تحديد السوق
، كان من نتائجها ترابط دولي التي لم يتكيف معها بعد وظيفة المشتريات أما فيما يتعلق بتنظيم وظيفة الموحدة

تخاذ قرار شراء السلع من طرف إستيراد ويتم  الإالمشتريات فإنها تحتوي على مصلحتين مكلفتين بالمشتريات المحلية و  
ختيار الممون الأقل إحيث يتم و الإحصاءات التي يعدها من قبل. حتياجات و العناصر الحالية الإي حسب المشتر 

 قطاع المشتريات.مع مراعاة جودة المواد الأولية و هذا  العروض قبل تقدیم جميع الطلبات و هذا بعد دراسة جميع  سعرا و 
 الوظيفة المالية : •
الحسن للمؤسسة حسب الضغوطات التي يفرز عليها محيطها مما يؤدي إلى   يتم تحديد خصائص التسيير المالي        
تحدد الكيفيان الحسنة  ن الوضعية المالية يجب أنإحسب الأهداف العامة للفرع فو ، لميدان المالي للمؤسسةتحديد ا

لمحافظة على مراقبة مطابقة ال الجيد لرؤوس الأموال اللازمة و ستعماالإلمالي المناسب وبالتالي مراقبة التوازن االتمويل و 
 ستعمال الأموال مع الأهداف المحددة .إ

 و لكي تكون لنا قاعدة توازن مالي يجب إتباع الخطوات التالية :      
طويلة طبيق سياسة مالية قصيرة متوسطة و هذا يستلزم تع موارد وتقنيات مالية ضرورية و وضع تحت تصرف الفر  -

 المدى.
 شاملة .  إستراتيجية مالية تساهم في إعداد إستراتيجيةإعداد  -
 ستعمال الأموال ومردودية عملية الشراء .إمراقبة إعداد  -
ستغلال حيث تكون استحقاقات هذه الأخيرة متزامنة مع الإتشكيل سيولة مالية التي يمكن من خلالها ديون    -

 قوة السيولة المالية .
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 الوظيفة الصناعية: •
ـــــــــاء وتحسين تمكن من تقليص الأعبتن الوحدة ملزمة بالتزويد بتسيير صناعي ذو نتائج جيدة لإأكيد فبالت         

، فالضغوطات الناتجة عن المحيط الاقتصادي الذي يشهده تحولات عميقة الجودة وضمان توفر المنتجات للزبون فعلا
 تفرض على الوحدة الأهداف التالية : 

 تطوير منتجات جديدة .الإنتاج ومستوى أجال تسليم للزبائن و تحسين مستوى   -
 حتيال.إرجعية بالقضاء على كل تبذير و تخفيض التكاليف الم -
 المحافظة على الجودة حيث أن تعدد تسليم المنتجات بالعيوب يؤدي بالوحدة إلى الفشل الصناعي و التجاري .  -

 في المؤسسة ما يلي :و من المهام الرئيسية للوظيفة الصناعية        
o الظروف الملائمة .ي بحيث يتم تسيير أداة الإنتاج والعمال و التأهيل الصناع 
o  خرى  الأقتراح منتجات ذات سعر المنافس لمنتجات المؤسسات إتقليص أعباء الإنتاج حتى تتمكن الوحدة من

 ربح معركة الأسعار داخل الأسواق الداخلية.و 
o التحكم فيها .بصيانتها وتحسينها و ات التقنية  ضمان حماية المعطي 
o   ستعمال الأفضل لقدرات الإنتاج .للإالاستجابة في أحسن الظروف الممكنة لطلب السوق 
o . السهر على المحافظة على إدارة الإنتاج من المخاطر التي يمكن أن تتعرض لها 

 الوظيفة التجارية : •
ن المدير إلتحقيق هذا الهدف فتهدف إلى بيع المنتجات التامة و  إن الوظيفة التجارية في المؤسسة هي أداة        

رجية ويضمن توزيع جيد للمنتجات والتحكم في الخالجيد للوسائل المتاحة الداخلية و ستعمال االإالتجاري ملزم با
 :بالإضافة إلى هذا هناك عدة مهام يجــــــب إتباعها و نذكر منها ما يلي  الطلب واليقظة في المنافسة و 

 تقليص الأعباء و توفير هامش كافي للوصول إلى المردودية ) أعباء التوزيع ( .  -
 حترافية .الإالبحث على النشر الواسع لمنتجات الوحدة باختيار الوسطاء على أساس المعاييـــــــر الفعالــــــة و    -
 تنشيط مصالح البيع .التحكم في التوزيع و   -
 ير الزبون .تحسين تسيالتحكم في الطلب و   -
 القضاء على شبح انتهاء المخزونات .  -
 تحديد السعر المناسب مع مراعاة أفضلية الزبائن . -

 :خصائص الوحدة    2.3.1
جل أهذا من قتصادية الجديدة و لإبعدة خصائص تنظيمية تتماشى وفق التطورات ا ORSIMتتميز وحدة        

على مبدأ تبني إستراتيجية تنافسية حتى تكون كل الأعمال التي شرع فيها و  تنظيم معتمد ضبط تسيير عقلاني و 
 لكي يتحقق ذلك لابد أن تمتلك مايلي : تجاه و الإالمنفذة على مستوى الوحدة تصب في هذا  

 التحكم في التدفق الإعلامي.متلاك نظام إعلام تحليلي تام و إ -
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 التحليل الدائم لعناصر التكلفة المرجعية.  -
 مراقبة التسيير في ضبط النظام الكلي للوحدة.التكامل بين المراقبة الداخلية و خال  إد -
 فحص سير الموارد المالية .  -

 فبالإضافة إلى كل هذا يجب على الوحدة أن تكون لها الكفاءة.وفي هذه النقاط نذكر من بين هذه الخصائص :       
 الجودة : •
    ISO 9001الجودة أيضا اقتصاد( : بعد أن تحصلت المؤسسة على نظام ضمان الجودة  ختيارإشعارها )         

 AFAQبعد فحص سير المتابعة جاء الوقت لإثبات منح الشهادة فقامت الشركة الفرنسية    2000في شهر فيفري  
 2005 لمحافظة على الشهادة لسنةنتهى بالتأكيد على اإجرى في ظروف حسنة و  2004ني سنة بفحص سير ثا

 .تجاه تحسينهإيسير في و   ISOالتي أعلنت أن نظام ضمان الجودة مطابق لنظام المراجع و 
 2003سبتمبر  22ليــــــــوم إطار تطبيق التعليمية الــوزاريـــة  فيذلك ومن الأجدر الإشارة بأنه و  وفضلا على      

 مكتب دراسات جزائري للقيام بفحص سير البيئة و BCRالإقليم و البيئة فقد كان مجمع الصادرة عن وزارة تهيئة و 
 .  2004للفرع بداية سريان هذا العقد مقررة بداية من شهر جانفي  POIوضع مخطط تنظيم البيئة  

تحصلت و   2005سنة وطنيا من حيث الجودة  ن المؤسسة تحصلت على المرتبة الأولىإفبالإضافة إلى كل هذا ف       
 . AFAQذلك من طرف الجمعية الفرنسية  و  2006في حماية البيئة في جانفي على شهادة  

 :  المحاسبة •
مصلحة للمحاسبة التحليلية إلى جانب مصلحة المحاسبة  ORSIMشعارها ) ركيزة المؤسسة (: تملك وحدة       

تحديد ، لأنها تساعد على ركيزة من ركائز الدعم التنظيمي والتسييري للوحدة والمؤسسة ككلالعامة و اللذان يعتبران  
كذا معرفة تكاليف العملية الإنتاجية مهمة تسيير و تحديد سعر السوق و  تسهيلتكاليف كل منتوج على حدى و 

ثيرها المصاريف الثابتة على مختلف المنتوجات و مقارنة تأوتساعد على توزيع الأعباء و ف الأنشطة غير الضرورية لحذ 
 عقلانيتها .تخاذ إجراءات لتذنيتها  و إعلى سعر تكلفة المنتجات و 

 الإعلام الآلي : •
العصر فالمؤسسة واكبت هذا  ستعمال عقلاني لقدراتنا الإنتاجية( : يعتبر من متطلباتإجل أشعارها ) من         

النظام له  ، حيث أن هذالتحقيق الأهداف التي تحددها ( GPAOالتطور بتسيير إنتاجها بمساعدة الإعلام الآلي ) 
 ترتيب مجموع أعمال التسيير والمهام في داخل حقل الإنتاج بغية : موضوع أساسي لتنسيق و 

o . الإجابة السريعة و في الآجل لكل طلب 
o . تسيير المخزونات على كل المستويات 
o  تحديد نسب الأعباء .حساب القدرات و 
o وسائل الإنتاج .  توفير أدوات وسيير مدونة للمنتوجات ومتابعة و ت 
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 :  الموارد البشرية •
ببداهة  يجب البشرية والذي و الحقيقي ( : تلقت المؤسسة اليوم بعزم نحو تسيير نوعي لمواردها    شعارها ) الغنى         

، لهذا فوظيفة المواد البشرية يجب عليها أن تحدد الأعمال الحاسمة و التي اره كعنصر ريادي لكل ديناميكية ونموعتبإ
 يجب تنفيذها في المجالات التالية : 

o الورشات .لبات الدوائر و اصب العمل حسب متطتسيير من 
o . سياسة الأجور 
o . التسيير التقديري للعمال 
o  تطوير الكفاءات .حفظ و 
o   جتماعي بين مختلف فئات العمال .الإالحوار 
o الوقاية .من و الأ 

 
 في المؤسسة:  وأنواع القنوات التوزيع الموجودة  الأداء التسويقي2.

 : الأداء التسويقي في المؤسسة1.2 
إن تحليل المعطيات التسويقية الذي يسمح بتوضيح الخصائص الأساسية التي تكون كقاعدة لبناء الموقع       

والتي تنطلق من التحليل الكلاسيكي للعوامل المتحكم فيها المتمثلة في المزيج التسويقي المتكون   ستراتيجي للمؤسسةالإ
 الترويج.و ، الإشهار  عر، المنتوج، التموقع، الترفيهمن الس

ن التحدي إذن هو إبتداء من هذه القاعدة فإسعر أي منتوج يناسب القيمة ،التي يمنحها السوق،  السعر :1.1.2 
بنت سمعتها على  ORSIMتخفيض الأعباء وتوفير هامش كافي للوصول إلى مردودية صناعية للمؤسسة ،فوحدة 

 جودة منتوجاتها.
 الجزائر يبقي السعر ولا يوجد بعد أجزاء من السوق معتبرة تشترى ن المعيار الأول للشراء فيحد بإألا يخفى على        

 وفق معايير أخرى ) الجودة ،السعر،العلامة،الخدمات ........الخ ( وحتى دعم المقارنة مع منتوجات المنافسة .
المحلي و  اقترحت المؤسسة أداة مهمة يمكنها أن تساهم بكفاءة في التحكم السياسة السعرية المطبقة في السوق -

 ستحداث بنك المعلومات حول الأسعار.إالأجنبي تمكن مهمته من تكوين  و  
عتماد على الصانعين لإصلاحية هذا المرصد يمكن أن تمتد إلى المراقبة الدائمة للأسعار المطبقة في السوق الوطنية با  -

 و الموزعين المحليين الأعضاء في هذا المرصد.
بالقواعد و المعاملات التجاريـة ويسددون في  تلال ويدعم العاملين الذين يلتزمونخالإيساهم بالتحكم في هذا  -

 الضرائب إلى الخزينة علاوة على هذا تسعى المؤسسة إلى : شفافية تامة الرسوم و 
o   بعنابة التحكم في تكاليف المواد الأولية المستعملة في عملية إنتاج تلك المواد التي كانت تجلب من مصنع الحجار

 ونظرا لنوعية جودتها أصبحت المؤسسة تستوردها من الخارج خاصة من ألمانيا وفرنسا.
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o . التحكم في المعطيات التكنولوجية لإعداد إستراتجية النمو 
o    قياس الفوارق في الوقت الصحيح هو نهاية كل الأعمال الموحدة ويسمح بالأخذ في الوقت المناسب

 ة .الإجراءات التصحيحية الضروري

ن أسعار لاحظت أكثر من مرة ،بأ  ORSIMاق الحديث عن السعر تجدر الإشارة إلى أن وحدة  يس  وفي             
رتفاع أسعار إبعض منتجات الوحدة من الصنابير تقارب قيمة المواد الأولية المعمول بها في السوق الدولية ورغم  

التفسير الوحيد لهذا هو عامل   تزايد مستمر ولعلا  فيبعض منتجات الوحدة مقارنة بالمنافسة إلى أن الطلب عليها 
 .الجودة

  المنتوج :  2.1.2
نوع من  400ى ما يقارب تعرض المؤسسة تشكيلة واسعة من المنتجات حيث تحتوي محفظتها السلعية عل        

بالغة التطور نذكر منها أنواع ذات جودة عالية و   6لت إلى  فيما يخص الصنابير فتعددت منتجاتها حيث وصالبراغي و 
  ( :GET2000  –  SYRGGO  –  GALAXY  – RETRO  –  PRIMA  –  CRISTAL  . ) 
ورات الحاصلة تواكب التطالمنتوجات تستجيب للذوق الرفيع و المتنوع من  المؤسسة وبإنتاجها لهذا الكم الهائل و إن        

 مثال حي على ذلك.  ISOعلامة في السوق الدولية و 
 التموقع :  3.1.2

 واسعة تتركب من :   عتمادها على شبكة توزيع متنوعة وتحتل المؤسسة موقعا مهما في السوق و ذلك بإ      
 شبكة الوكلاء المعتمدين الخاصة : تتركز في المناطق التالية :   –أ  
 قسنطينة.  –تلمسان    –بلعباس    –سطيف   –الجزائر    –وهران    .

 المحلات : ) نقاط البيع ( نذكر منها :   –ب  
 قسنطينة.   –الجزائر    –سطيف    –وهران    –وادي ارهيو    .

هو مكلف بتسيير ت المؤسسة بطريقة مباشــــرة و يتولى مهام نقطة البيع مسؤول عنها يتمثل دوره في إشهار لمنتجا      
 البيع ، تتلخص مهام مسؤول نقطة البيع في : محل  

 تسيير محلات البيع منتجات المؤسسة . -
 يسهر على التسيير الحسن لمخازن المنتجات . -
 ستقبال الحسن للزبائن ويستمع لشكاويهم .لإيسهر على ا -
 العرض اللائق للمنتجات .يسهر على إعطاء وجه حسن للمحل و  -
 شاطات البيع .السنوية لنيقوم بالحوصلة الشهرية و  -
 يكون مسؤولا عن المدخلات و المخرجات البنكية . -
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 نطلاقا من الوحدة التجارية :إالبيع    -ج
ين في مقاولات البناء هذا يتم عن طريق الموظفين داخل الوحدة التجارية الذين يتفاوضون مع الزبائن المتمثلو          

، المؤسسة  KAHRIFSNTF.BATIMETAL: ــــــالتي كانت تدعى سابقا ب BATIGIMالخاصة مثل:العمومية و 
 الوطنية للسكك الحديدية ... الخ .

لدائـــــــرة ومصلحة تسيير نطلاقا من مصلحة دائرة المبيعات التي تتكون هذه الأخيرة من رئيس اإو يتم هذا البيع        
 المقاييس التالية: الوصول للنتائج و ذه الدائرة إلى  تهدف هو مصلحة إدارة البيع  الزبائن و 

 تحقيق مستوى أهداف البيع . -
 الوصول إلى مستوى رضا الزبائن .  -
 رقم الأعمال .احترام العلاقة بين المستحقات و   -
 تخفيض الأشياء غير المسددة . -

 المقاييس والمصالح والنتائج :مستقلتين تتكون من نفس المهام و   تضم هذه الدائرة دائرتينو       
 دائرة بيع اللوالب .  -
 الصنابير .دائرة بيع السكاكين و   -
 

   الترويج  4.1.2
من المنطقي الشهرة و الوحدة في أدوات الاتصال والتي سمحت ببروز الصورة القوية و  تثمرتسإمنذ تأسيسها          

نه يمكن أن يمثل فائدة مقارنة أالضروري أن يكون هناك إعادة توجيه الاختيارات فيما يخص الاتصال الخارجي بما و 
ة ( تجعل من الترقية في المزيج الكفاءالرابحة التي تملكهـا ) الصورة ،الشهرة ،الخبرة ،فالأوراق  ORSIMحاسمة ل 

 تمتد على محاور العمل الممثلة في :و   التسويقي تحتل مكانة مميــــــزة
 إعادة توجيه الاتصال نحو المستوى التجاري . -
 تصال .للإتكوين عن أدوات جديدة ل  -
 الدوليين .و تكوين بنك المعلومات للزبائن المستقلين الوطنيين    -
 هتمام به .الإتحسين التغليف و  -
 تصال الداخلي المكيف لتوسيع حقل قسم المراجع المشتركة .الإتطبيق سياسة    -
 شهرتها .ارجي الذي يتطرق لصورة المؤسسة و تصال الخلإا  -
 أدوات الاتصال الملائمة .المحافظة وتطوير قنوات و   -

شرعت المؤسسة في تصميم موقعها الخاص على شبكة ،  قنيات الحديثة للاتصال و الإعلامفي إطار الت        
ســم  إو الذي يحمل    INTERNATIONAL BMGبالشراكة مع   webالانترنيت  
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www.ORSIM@wissal.dz   الفرص الممنوحة للشراكة نتهاز  إكتشاف منتوجات المؤسسة و إالغرض منه زيادة  و
 التجاري محليـا و دوليا .ل بالفاعلين في محيطها الصناعي و تصاللإهو وسيلة فعالة  عن بعد و 

علاوة على هذا كله أنشأت المؤسسة تكنولوجيا جديدة تخص الطباعة الرقمية كما تصدر المؤسسة مجلة دورية       
 BCRهي مجلة  لتراب الوطني و دات المنتشرة في اأفاقها المستقبلية لكافة الوحواقعها و تتطرق فيها لحال المؤسسة و 

INFO 
 أنــواع القـنــوات، التوزيع المادي2.2 

 أنــواع القـنــوات التــوزيـعـيــة المـستــخـدمـة فـي المـؤسـسـة1.2.2 
فـالأولى تحتـم عـلى إيـصال مـنتجـاتـها إلى المستهلك النهـائي،  إن الـوحـدة تـطبـق كـل الطـرق والقـنـوات للتــوزيـع و       

البـضاعـة المـرور بـتجـار الجمـلـة ثـم تـجـار التجـزئة قبل الوصول إلى المستهلكين النهـائيين والشكـل التـالي يبين لنـا 
 هـذه الطـريـقـة.
 القـنـاة التـقــليـديـة الطــويـلـة     ( :3.2الشكـل رقـم )

 المصدر: المصلحة التجارية
 و الثــانية التـقـليديـة القـصيرة التي تـتـمـثل في إيـصال السلعـة مـبـاشرة لتجـار التجزئة مثل المـحـلات التـابـعـة لـهـا.     

 التـقـليــديـة(: القـنـاة القـصيـرة  4.2الشكـل رقم )

 المصلحة التجارية  المصدر: 
 الِمؤسسة  فيالتوزيع المادي    2.2.2

استهـا بـشكل كبيـر على التوزيع المـادي في سيـحـدة تـجـاريـة فـإنهـا تـقـوم وتـعتمـد و بـمـا أننـا فـي دراسـة و        
 وظيـفـتــي النـقـل والتـخـزيـن، إضافـة إلـى وظيفـة التسليم أو المنـاولــة.عـلى  التـوزيـعـيـة و 

 وظـيـفـة التـخـزيــن •

تـعـد وظـيفـة التـخـزيـن وظـيفـة جـد مـهـمـة، حيـث لهـا أبـعاد إستراتيجية في عملية تغطية السـوق وإبـعـاد            
طاع المنتج في السـوق وقـت الحاجـة وهـذا بـالمحافـظـة عـلى كـميـة منـاسبة مشكـل مـا يسـمى بانـقـطاع المـخـزون، أو انـقـ

المنـاطـق في الجـزائـر، إن المـركـب يــمتـلك مخـزنين مخـزن التـوزيـع لمخـتلف الـولايـات و   فـي مـخـازنـها بـدورهـا تـقـوم بـمهمـة
 أخر خاص بـفـرع الفيـديـا . و خاص باللوالب والبراغي  

 

 

 المستهلك النهائي تاجر التجزئة تاجر الجملة  المنتج

 

 

    الم ت  

 

 تاجر التجزئة 

 

 الم ت ل  ال  ائ  

http://www.ORSIM@wissal.dz
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عـن   بحيث يـعتـبـر هـذا الأخيــر المســؤول الــرئيـسي MagasinierLe يـتم تنظـيم المـخـزن مـن طـرف ألمخزني       
 خــراجـات للمــواد .الإكـل ما يتعـلق بالإدخالات و 

يفـيـة وضع المنتوج تتـمـثـل مـهمـتـه في مــراقبــة البضاعـة من حيث الكميـة ويـنظـم حـركـة السـيـر فـي المـخـزن وك        
ونظــرا لـمــا تــقـدمـه وظيفـة التخـزين من   إخراجها .بصورة أو بطريقة تـسهل عملية مـراقبـة المحزونات وتـسـيير عمـليــة  

ـة لهـا لائمـ، فــلابـــد مـن تــوفــر شــروط مـيقــه فــي الــوقـت المـنــاسـبتـسـو لمنتج و اسـد الهوة الزمنية وذلك عند تخـزين  
 شكلها و قيمتها. لتـأديـة دورهــا ومـحافظة المنتجات على صلاحيتها و 

 ومن قواعد التخزين داخل المؤسسة مايلى :      
ـ إن شعــار المـؤسسة داخل المـخـزن هــو " نـعـم للتنظيــم ولا للأنظمـة " فهي تسعى جاهـدة لوضع قـواعـد وقـوانين    

 :ن طـرف جـمـيع الأطـراف أهـمـهـاللتخــزين مـبسطـة ومـفهــومـة مـ
 قــل من الأسفـل .أ ـ يــــكــون تــرتيب الصنــاديــق كــالتــالــي : الصنــدوق الأكـبــر والأثـ

 الصنـدوق الأصغــر والأخـف من الأعــلى .
يـمنـع منعـا باتا تسلق الطبقات لتفــادي خطـر السقـوط ـة المـطـلوبـة و ستـعـمـال السـلم للـوصول إلى الطـبقإب ـ يـجـب  

 الحـتمـي.
 وق حجم الطبقة المخـصصة لـه .ج ـ تـرتيب الصناديـق في الطبـقـات يـكـون حسب حجـمهـا أي لايتـجـاوز الصنـد 

 وظـيـفـة النـقـل  •
تـعـد وظيـفـة النـقـل من أهـم الـوظـائـف، فـهي الـركيـزة الأساسـيـة فـي عمـلية التوزيع حيث يكـمـن نـشـاطـهـا            

ي، كـمـا تـعتـمـد الـوحـدة عـلى فـي نـقـل المـنتجـات من مـكـان إنتـاجها إلى نـقـاط بيعـهـا، أين تصل إلى المسـتهـلك النهـائ
طـلب المـنتـجـات من الـوحـدات الإنتـاجـيـة ويكون هنـا تـأمين النـقـل عـلى عـاتـق الـوحـدات التجـاريـة ثـم تـوزع عـلى 

لك إن اقـتنـاهـا من المـسـتهـأو  هـنـا يـتحـمـل البـائـع تـكـاليف نـقـل السـلع والمـنتـجـاتالجـمـلـة أو تجـار التجـزئـة و  تـجـار
مـتعددة وتـسـتعـمـل فـي ذلـك شـاحـنــات سـواء ـة و يـكون النـقـل بــوسائـل مــؤهـلو   هـذه الـوحـدات فـعـليـه تـكــاليف نـقـلـهــا

تـستـعـمـل لنقـل سلع  congoكــانت تابعـة للوحـدة أو تابعـة للخواص ) خارجية( و لها كذلك سيارات من نـوع 
 ومـنتجـات خـفيفـة من مـراكز أو وحدات إنتـاجـيـة إلـى الـوحـدات التـجـاريـة.  

 وظـيـفــة الـتـسـلــيــم  •
بنــاءا عـلى طـلبيـات الـزبـائن ـهـا في المـخـازن المخصصة لها و بـعـد وصـول المـنتجـات مـن الـوحـدات الإنتاجية ووضع         

ل الـوحـدة يتــم تـسلـيمـهـا إلى من طلبهـا من تجـار جـمـلـة، أو تـجـار تـجـزئـة أو مسـتهــلك نـهـائـي أو مـمثـلـي التـي تــص
ذلك عن طـريـق حمـلهــا بـوسائـل نـقـل مـخـصصة الخدمـات الاجتمـاعيـة....الخ، و مــؤسسـات أخـرى مثـل مـؤسسات 

تـمـلك الـوحـدة مـن وسائـل   مـطـابـقـتهــا للمــواصفـات التي ذكـرت في الفـاتـورة.  لذلك، وقبل أخـذهـا يـجب التـأكـد مـن
رافـعـات وقد تـكـون عـربـات النقـل تـابعــة للـوحـدة أو تـابعـة للخـواص والتـي و SONACOMالمنـاولـة شاحنـات من نـوع  

 .ــا إلـى مــتاجــر أو غيـرهــامـنهلمخـازن إلـى وسائــل الـنـقـل و تـقـوم بـنقـل السلـع من ا
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  : سياستها المتخذةأهداف و تطلعات الوحدة  و   3.2
 أهداف المؤسسة :3.2 

 التحكم في المعلومة :1.3.2
فكانت  2005لكن تبقى طاقته محدودة فيما يخص السنة يتطور شيئا فشيئا و  SILOGإن استغلال       

 خصوصيتها مع الخدمات الخارجية قليلة .
 64زبون منهم  88إن المجهودات المبذولة في هذا الإطار سمحت لنا بجلب  توسيع الشبكة التجارية : 2.3.2

من جهة أخرى نار و مليون دي  9899ر برقم أعمال  تاج  14مليون دينار و    2709مستهلك برقم أعمال قدر ب  
 جلنا خسارة أربعة وكلاء معتمدين س

 تشجيع تصنيع المنتوج الخاص :3.3.2 
 منتوج خاص بالبراغي .  378إدماج أكثر من   ORSIMسجلت وحدة      

 برنامج تطوير الموارد البشرية :  4.3.2
و ذلك لتطوير الموارد البشرية  إن تطوير البرامج البشرية قد تم في العام الماضي وفقا لدراسة كل أماكن العمل      

 يلي :ستخلاص ماإتم و 
 الكفاءات تسيير عقلاني .تسيير العمل و   -
 .لمناسبةجيههم إلى أماكن العمل اتو تقييم الكفاءات وذلك بالنسبة للإطارات وذلك بإقامة دورات تمهينية  و   -

 يلي :كر مامن ضمن هذه الأهداف نذ هداف التي تتطلع إليها المؤسسة و إضافة إلى هذا هناك بعض الأ
 التحصل على رقم أعمال مهم مع تقليص الأعباء .  -
 ستعمال المواد الأولية المحلية .إإدماج و  -
 التحكم في التكنولوجيا الجديدة .  -
 تلبية الحاجيات الوطنية للتفرغ إلى التصدير .  -
 

 المنافسة على منتجات الوحدة  5.3.2
م حد المعوقات التي تقف كعقبة أماأن تحرير الأسعار يعد  إإذا كانت المنافسة على إحدى سمات الاقتصاد الحر ف      

ا القدرة على تدنيتها  مما هو عليه ليس لهتلك التي لا تتحكم في تكاليفها و خاصة  المؤسسات للدخول في المنافسة و 
حيث تعتبر المادة الأولية إحدى العراقيل بسبب انخفاض سعر صرف الدينار بالنسبة للعملة  ORSIMفي مؤسسة 

لإنتاج اللوالب  ((lacierألمانيا ما الدول الأوروبية خاصة من فرنسا و الصعبة فالمؤسسة تستورد موادها الأولية من 
 البراغي.و 

متلاكها طاقة إنتاجية إفي السوق الوطنية بفضل   –المحتكرة    –الرائدة    ORSIMأما فيما يخص المنافسة فتعتبر        
 تفوق بكثير الطاقة الإنتاجية المتاحة لبعض المنافسين .
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دة على هذا حرص المؤسسة على الثنائية بالتالي الزيادة في حصتها السوقية زياما يمكنها من رفعه رقم أعمالها و هذا 
سعر ( الذي يعتبر محل أنظار اغلب المستهلكين إلا أن الخواص يشكلون تنافس طفيف مثل الشركة  –) جودة 
واسعة ذلك بفضل تشكيلتها الهذا لا تعتبر خطر على المؤسسة و   مع ة بولاية سعيدة لإنتاج البراغي واللوالب و المتواجد 

  .أخرى من المنتوجات غير المنافسةتعويضه بسلسلة  بتقليل من سعر المنتوج المنافس و ذلك  عليها و باستطاعتها القضاء  
المنافسة المحلية التي هي الرائدة فيها تعاني ة التي تعتبر عائق على المؤسسة و بالإضافة إلى ارتفاع أسعار المواد الأولي      

ORSIM   من منافسة غير مشروعة من المنتجات المستوردة خاصة سلسلة المنتجات القادمة من دول التنين الرباعي
قل أذلك من طرف الخواص الذين يقدمونها بأسعار خيالية غير معقولة  و   –كوريا    –سنغافورا    –الصين    –  طايوان   –

التلاعب عن طريق البيع بدون فواتير و ( T.V.Aبكثير من أسعارها الحقيقية  وذلك راجع إلى التهرب من الضريبة )
 40أو  % 30المتفق عليها في حين تدفع المؤسسة ما يقارب  % 40عوض  % 15في دفع الحقوق الجمركية بـــ 

إنما خرق لقواعد اللعبة التنافسية المحددة من طرف السلطة هذا لا يعتبر من المنافسة و على مواردها المستوردة  و  %
رة ( " تمنع الممارسة و الأعمال المدب1منه على ) 60الذي تنص المادة المتعلق بالمنافسة و  06/95الأمر في 

اتفاقيات الصريحة أو الضمنية عندما تهدف أو يمكن أن تهدف إلى العرقلة أو الحد أو الإخلال بحرية المنافس في الإو 
 سوق ما لاسيما عندما تكون ترمي إلى : 

 ف منتج أو موزع .تقليص الدخل الشرعي من طر   -
 تقليص الإنتاج أو منافذ التسويق .  -
 عرقلة تحديد الأسعار حسب قواعد السوق ".  -

 نذكر في هذا السياق ما يلي :ني مشكل المنافسة غير المشروعة و إضافة إلى هذا كله فالمؤسسة تعا        
o  التشويه لسمعة المؤسسة أعمال الإساءة وORSIM   كإذاعة المعلومات الكاذبة أو الإشاعات على المواد التي

 تتكون منها البضاعة أو محاولة تقليدها حتى يصعب على المرء ) الزبون ( تمييزها على الإنتاج المنافس .
o . الاعتداء على الاسم التجاري أو التسمية المبتكرة 
o علاوة على استيراد  مؤسسات أجنبية سلع قصد الحط من قيمة المبيعات وخاصة من طرفتخفيض أسعار ال ،

 المنافسين ) الموزعين ( قائمة المنتجات .
 

 الإجراءات المتخذة لمواجهة المنافس :   4.2
 قامت المؤسسة وفي إطار حملتها المناهضة للمنافسة إتخاذ الإجراءات التالية :      
o  التي سيكون لها في فيما يتعلق بالإنتاج و سسة خصوصا  إجراءات تخص إعادة التنظيم الداخلي من طرف المؤ

 بصفة دائمة على مخزونات ترضي طلب السوق المتزايدة .المدى القريب الآثار في الحصول و 
o . توطيد حضور المؤسسة في السوق يرفع حجم الإنتاج 
o  نوع من البراغي (  500هو ما يؤكده غنى تشكيلة منتجاتها ) أكثر من  تحسين نوعية المنتوج و. 
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o   يطاليا وتشديد المراقبة الجمركية على إقاما السلطات العمومية بغلق الباب في وجه الواردات خاصة من  كما
 الواردات .

o  جعلها بشكل معقول بمجارات أسعار المنافسة .تخفيض الأسعار و 
 

 :ORSIMدراسة قياسية لأثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية لشركة    3.
 :(    Simple Linear Regression)نموذج الانحدار البسيط    1.3

 :رتباطالإ  1.1.3
 رتباطالإمعامل  ستخدام وذلك بإ و عدمها.أهو تعيين طبيعة وقوة العلاقة بين النتغيرات         

  (Coefficient of Correlation)   هو مؤشر هذه العلاقه .و 
 .1نتشارالإرسم شكل  ة تتمثل في  العلاقة تحديد طبيع  أول خطوه في -
الشخص الذي يقوم بالدراسة قبل الباحث أو وهو متغير يتم تحديده من   X المتغير المتغيرإذا كان لدينا متغيران فقط.  -

 .Independent variableوهو يسمى بالمتغير المستقل  
ة متغير تابع لأن نتيجته غير محدد وهو dependent variable ويسمى بالمتغير التابع Y متغير آخرXيرافق المتغير -

 .وتعتمد على قيم المتغير لمستقل
 : رتباطالإأنواع    2.1.3

( بحيث إذا تغير أحد x, y( بأنه علاقة بين متغيرين )Positive Correlationرتباط الموجب )الطردي( )الإ -
 تجاه..الإالمتغيرين فإن الآخر يتبعه في نفس  

( بحيث إذا تغير أحد x, y( بأنه علاقة بين متغيرين )Negative Correlationرتباط السالب )العكسي( )الإ -  
 .تجاه المضادالإالمتغيرين فإن الآخر يتبعه في  

 قياس الارتباط :  3.1.3
 رتباط بين متغيرين) ظاهرتين( الإرتباط لقياس درجة  الإتستخدم معاملات       

يقيس   r رتباط والذي يرمز له بالرمزالإبأنه عبارة عن مقياس رقمي يعرف معامل    : طرتباالإتعريف معامل    4.1.3
وتدل إشارة المعامل     r ≤ + 1 ≥ 1 −نأأي ،)-1و ) (1+) رتباط بين متغيرين  حيث تتراوح قيمته بين  الإقوة  

 .الموجبة على العلاقة الطردية ،بينما تدل إشارة المعامل السالبة على العلاقة العكسية

 
 . 140-130، ص  2016محمد عبد الرحمن إسماعيل  ، تحليل الانحدار الخطي ، الطبعة الثانية ، معهد الإدارة العامة ، السعودية ،   1

https://web.archive.org/web/20181219165752/https:/onlinecourses.science.psu.edu/stat501/node/251/
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  للمتغيرات التي تبدو مرتبطةاط ويعتمد ذلك على مستوى القياس  يمكن حساب العديد من معاملات الارتب  - 
 )اسمي.ترتيبي.فترة.نسبي(.

 رتباط واتجاه العلاقة لكل نوع :لإالجدول التالي يوضح أنواع و   : رتباطالإقياس    5.1.3
 ORSIM(: تقسيم عدد العمال في وحدة 2.2الجدول رقم)

 
 
 
 
 
 
   
 رتباط العكسي ) مع وضع إشارة سالبة (الإرتباط الطردي ينطبق على  الإوما قيل عن      

 :1(    Regression)نحدارالإ  2.3
ة المتغير الآخر عن طريق معادلة قيمات  تقدير قيمة أحد المتغيرين بمعلومنحدار هو أسلوب يمكن بواسطته  لإوا        

 نحدار، وله أنواع :الإ
 :  نحدار الخطي البسيطالإ  1.2.3

وكلمة " خطي"  Xيعتمد على متغير يعتمد على متغير مستقل وهو  Yفكلمة " بسيط " تعني أن المتغير التابع     
 .علاقة خطية  ( Y , Xتعني أن العلاقة تعني أن العلاقة بين المتغيرين )

 : نحدار المتعدد  لإا  2.2.3
 .يعتمد على أكثر من متغير  Yإذا كان المتغير        

 :  نحدار غير الخطيالإمستقل    3.2.3
 كأن تكون من الدرجة الثانية أو آسية.المستقلة غير خطية    والمتغيرات  Yإذا كانت العلاقة بين المتغير       

 :  نحدار الخطي البسيطالإ  4.2.3
نتشاري للبيانات أن هناك الإالشكل    بعد تمثيل الأزواج المرتبة بالمستوى نحصل على شكل الانتشار فإذا أظهر       

  :بواسطة العلاقة  X على Yخط الانحدارعلاقة خطية بين المتغيرين نقوم بتقدير 
 
 

 
 نفس المرجع السابق.  ، الخطي الانحدارتحليل ،   محمد عبد الرحمن إسماعيل.  1

https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=محمد%20عبد%20الرحمن%20إسماعيل
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 Y: ثابت الانحدار أو الجزء المقطوع من محور     α  :حيث  
:  b  نحدارإميل الخط المستقيم أو معاملY  علىX و على )أ( Y/ X  

 : من العلاقتين التاليتين bوaوتحسب القيمتان  

 
 لإيجاد قيمة مقدرة جديدة نعوض بقيمة معلومة للمتغير المستقل  ولتكن في معادلة تقدير خط الانحدار  -
  Y/ X  : ونعوض 

 
 : ملاحظات هامة -
 .. بمقدار وحدة واحدةX في  المناظرة للتغيرY ميل الخط يمثل كمية التغير في -
 .رتباط)طردي أوعكسي(الإإشارة معامل الانحدار تدل على نوع   -
 .الخطي  رتباطالإنحدار ومعامل  الإتوجد علاقة بين معامل    -
 متغيرات الدراسة :  3.3

والمتغير التابع )رقم الأعمال( خلال الفترة  قمنا بتمثيل بياني للسلاسل الزمنية للمتغير المستقل )عدد الزبائن (        
 ( لمعرفة التوجه العام لها وتحليل تحركاتها :2000-2022)
 تحليل متغيرات الدراسة :1 .3.3
 عدد الزبائن :  -أ

 (2000-2022وادي رهيو)  orsim-  -تطور عدد الزبائن لوحدة  : (  5.2الشكل)
 
 
 
 

  
 
 
 
 

 orsimاعداد الطلبين من اعتماد على معطيات شركة من: المصدر
 
 
 
 

 orsim عداد الطلبين من اعتماد على معطيات شركةإمن  : المصدر
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 : رقم الأعمال  -ب

 

 ( 2000-2022وادي رهيو)-orsim-تطور رقم الأعمال لوحدة: (6.2الشكل)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 orsimاعداد الطلبين من اعتماد على معطيات شركة من: المصدر
  

    orsimعداد الطلبين من اعتماد على معطيات شركةإمن  : المصدر
 

 ORSIMلدينا دراسة تحليلية وقياسية لأثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية لشركة        
حيث  (2022-2000)من سنة  ORSIMرقم الأعمال لوحدة ئن  و ومنه سوف ندرس تطور عدد الزبا

 : نلاحظ
نلاحظ 2001دج أما في السنة  200 076 50زبون ورقم الأعمال بلغ    800بلغ عدد الزبائن  2000أنا في سنة  .

تناقص عدد الزبائن معا ارتفاع حجم رقم الأعمال ويستمر تناقص عدد الزبائن  تدريجيا معا بقاء تزايد رقم الأعمال 
دج معتواصل تناقص في عدد الزبائن 400 793 43نلاحظ تناقص ملحوظ في رقم الأعمال بــ2006الى غاية 

ذا تراجع في عدد الزبائن الى دخول المنافسة المباشرة على نفس المنتوجات وعليه يمكن تفسير ه740الذي اصبح 
 المقلدة وعدم وجود وسائل تحفيزية للبائعين في ذلك الوقت .

( بقاء استمرار تناقص في عدد الزبائن تدريجيا حيث اصبح عدد الزبائن في سنة 2016-2006.نلاحظ من فترة )
الأعمال في هادي فترة فنشاهد أنو يصبح يرتفع وينخفض بأرقام قليلة حيث   زبون أما بالنسبة للرقم  640بــ  2016

 ج.608 746 32بــــ2016أصبح سنة 
دج مع 759 526 8تراجع رهيب وقفزة غير عادية في رقم الأعمال حيث أصبح تناقص و  نلاحظ2017.في

غــزو الأسـواق الـوطـنيــة خـاصـة بـالمـنتــوجــات الاسـيــويــة استمرار تراجع في عدد الزبائن و يرجع هذا تناقص بسبب 
ورفــع التـعريفة ORSIMوالصــينـيــة مـع تـخـفـيـض القــيـود الجـمـركـيـة و فتح الاستيراد وحدوث منافسة للشركة 

 ولـيـة يــعتـبـر عـائـق أمـام المـؤسسـة كـونـه يـؤثـر عـلى التـكـلـفـة .الجمركية عـلى المــواد الأ
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 248دج ونقص كبير في عدد الزبائن قدر بــــ202 638 47-شهدت الشركة خسائر كبيرة قدرت بــــ 2020.في
البيع وقلت زبون وذلك بسبب جائحة كورونا وما سببته من خسائر للشركة بسبب توقف العمل لفترة زمنية وتوقف  

  ORSIM .الإنتاج وتوقف البيع و الشراء في العالم اكمله مما أدى بأضرار مالية كبيرة للشركة  
نلاحظ عودة الإنتاج والبيع بصورة عادية بعد رجوع الحياة العادية وعودة النشاط الاقتصادي حيث  2022وفي .

 يعني عودة الإنتاج والبيع .314دج وارتفاع عدد العمال الى  741 406 43بلغ رقم الأعمال بــ
 
 : للشركة توزيع رقم الأعمال حسب نوع المنتوجات تحليل  -د

 : لدينا الشكل التالي يمثل توزيع رقم الأعمال حسب نوع المنتوج نحاول تحليل المعطيات
 

 ( 2000-2022وادي رهيو)-orsim-عمال حسب نوع المنتوج لشركةالأتوزيع رقم  : (7.2الشكل)
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 orsimمن إعداد الطالبين بالاعتماد على معطيات شركة: المصدر
 

( بحيث 2000-2022وادي رهيو)-orsim-توزيع رقم الاعمال حسب نوع المنتوج لشركة  (7.2يمثل الشكل)  
 : نلاحض لدينا عشرة منتوجات نحاول تحليلها

 % 39هوا )مسامير معدنية( والتي قدرت نسبته بـــالشركة   من خلال الشكل انا أكبر منتوج تبيعه  نلاحض .
 %28كبر مبيعات للشركة بنسبة  أ)الصمامات( كثاني   ( ثم يأتي منتوج بــــ2000-2022كأكبر مبيعات لها من)

ن هذه المنتوجات تعتبر أكبر إوعليه ف   %11بنسبة    orsimثم يأتي منتوج )المكسرات( كثالث وحدة البيع لمؤسسة
 للمنتوجات الثلاثة.    %78إجماليةمبيعات للشركة بنسبة  

خلال السنوات %5.ثم تأتي المنتوجات الثلاثة )برغي متري .منتجات محددة.قضبان( حيث حققت نسب البيع بــــ
(2022-2000). 
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والتي   )مسامير خشبية.غسالات.المسامير(  (2000-2022)  ولدينا أيضا المنتوجات الأقل بيعا للشركة خلال فترة
 .%2قدرت نسبة بيعهم بـــــ

خلال الفترة  %1بحيث قدرت نسبة البيع بـــ orsim ثم يأتي )منتوج الصمامات( كأقل وأدنى نقطة بيع للشركة
 ( .2000-2022)الممتدة من  

 
 : ORSIMتقدير نموذج قياسي لشرح العلاقة بين عدد الزبائن ورقم الأعمال لشركة    3.3.2

، قمنا بتقدير نموذج قياسي للعلاقة بين تطور عدد الزبائن ورقم الأعمال اختبار الفرضيات المطروحة سابقا بهدف
 رتباط وجاءت النتائج كما يلي :الإعبر الزمن واستخراج مصفوفة  

 
 ( :Correlation Matrixرتباط  )لإمصفوفة ا  -أ  

ديا بين تطور رقم قمنا باستخراج مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة بحيث لوحظ ارتفاع مستوى الارتباط طر 
 كما يوضحه الجدول التالي:  0.778حيث بلغ مستوى  (  Clients( وتطور عدد الزبائن )Ventesالأعمال )

 

 ( : مصفوفة الارتباط3.2جدول رقم )
 

 
 
 
 

 orsimإعداد الطالبين بالاعتماد على معطيات شركة  من: المصدر
 

 تقدير النموذج القياسي :  -ب  
نحدار، تكون فرضية العدم هي أنه لا توجد علاقة بين المتغير التابع والمتغيرات التوضيحية. سيكون الإفي تحليل        

التوضيحي ذات دلالة إحصائية، فيمكنك . إذا كانت عناصر التحليل 0للنموذج الذي لا علاقة له قيم ميل من 
 إحصاء  رفض فرضية العدم )بمعنى آخر، تشير الدلالة الإحصائية إلى وجود علاقة بين المتغيرات التابعة والتوضيحية(.

F هو إحصاء عالمي يتم إرجاعه من اختبار F مما يشير إلى قدرة التوقع لنموذج الانحدار من خلال تحديد ما إذا ،
التأثير المشترك للمتغيرات  F . يحلل اختبار0عاملات الانحدار في النموذج مختلفة بشكل كبير عن كانت جميع م

مقترنة، مما يشير إلى  p له قيمة احتمالية F التوضيحية، بدلًا من اختبار المتغيرات التوضيحية بشكل فردي. إحصاء
تستند إلى الاحتمالات،  p حدوث العلاقات في بياناتك عن طريق الصدفة. نظراً لأن القيم الاحتمالية حتماليةإ

أو  0.05صغيرة، عادةً ما تكون  p . يلزم وجود قيمة احتمالية1.0إلى  0.0يتم إعطاء القيم على مقياس من 
ولرفض فرضية العدم. في هذه  (دفةأقل، لتحديد أن العلاقات في النموذج حقيقية )بمعنى آخر، لا تحدث بالص

 VENTES CLIENTS 

VENTES 1 0.7785253400755284 

CLIENTS 0.7785253400755284 1 
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. بدلًا من ذلك، فإن احتمال 20في  1أو  0.05الحالة، يكون احتمال حدوث العلاقات في النموذج بالصدفة 
 .  0.95أن تكون العلاقات حقيقية هو  

لنا أثر السابق )مصفوفة الارتباط( بين عدد الزبائن كمتغير يقيس (0.778) تأكيدا للارتباط القوي الايجابي      
الأداء التسويقي لقنوات التوزيع من خلال تحقيق رضا الزبائن ورقم الأعمال كمتغير تابع يقيس لنا قيمة العلامة 

نحدار البسيط المقدر بالاعتماد على السلاسل الزمنية للمتغيرين لإوادرهيو ومن خلال نمودج اorismالتجارية لشركة  
،نستنتج أن الأداء التسويقي لقنوات  Eviews.10اة برنامج ستخدام محاك( وبإ2022-2000خلال الفترة )

 .  Rوفقا لمعامل التحديد    %  60.06التوزيع يشرح ويؤثر تطور قيمة العلامة التجارية للشركة بنسبة 
ventes = -29828380 + 104629.9 *clients 

( 0.0210فيشر )قيمة احتمال  ( وجود دلالة إحصائية لمتغيرات النموذج كون  3.3كما نلاحظ من خلال الجدول )
 ومنه يمكن قبول النموذج المقدر وقبول الفرضية بوجود علاقة بين المتغيرين. 0.05من    قلأ
 

 
 مخرجات تقدير النموذج القياسي لمتغيرات الدراسة  ( :4.2الجدول رقم )

  
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 orsimمن اعداد الطلبين من اعتماد على معطيات شركة: المصدر
 
 

 orsimمن اعداد الطلبين من اعتماد على معطيات شركة: المصدر
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 نتائج الدراسة واختبار الفرضيات :  4.3
التي تمثلت في دراسة قياسية لأثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع على قيمة ن خلال الدراسات التي قمنا بها و م  

قمنا بتقدير نموذج قياسي للعلاقة بين تطور عدد الزبائن ورقم الأعمال عبر بحيث،  ORSIMالعلامة التجارية لشركة  
اتضح لنا  صحة  ORSIMالتربص التطبيقي الذي قمنا به في مؤسسة الزمن واستخراج مصفوفة الارتباط وكذلك 

ثر الأداء التسويقي لقنوات التوزيع موجبة )طردية( لأ ت دلالة إحصائيةذا وجود علاقة التي تقتضي الفرضية الأولى
النتائج الميدانية  من خلال تعرضنا لهذا البحث تّم إستخلاص جملة من النتائج النظرية و. و و قيمة العلامة التجارية 

 : يليأهمها ما
الى المستهلك النهائي المنتجات من المنتج    إيصالهو نشاط متخصص هدفه هو  للأداء التسويقي    النشاط التوزيعي  -

 بالتالي ضمان إستمرارية المؤسسة.في الوقت والمكان وبالشكل والسعر المناسبين وهذا إرضاء للمستهلك و 
 د المستهلك عن مشاكلها بتقريبه فقط من المنتوج.إبعاع على تنظيم العملية الانتاجية و تعمل إستيراتيجية التوزي  -
هذا ما يؤدي إلى استمرارها من خلال زيادة مبيعات المؤسسة و  يعمل الأداء التسويقي على تحقيق أهداف بيعية -

 وبقائها.
وتلبية سة والمستهلك لتصريف منتوجاتها  قي لقنوات التوزيع على بناء علاقة اتصالية بين المؤسيعمل الأداء التسو ي  -

 الأفراد. الزبائن و 
على  بت أن المؤسسة محل الدراسة تحافظ"تساهم العلامة التجارية في المحافظة على الزبائن الحاليين" وهذا ما يث -

 تستمع إليهم وتتفهم احتياجا.ا تبقى باتصال دائم مع زبائنها و وعود علامتها التجارية باستمرار، وكم
محل   بالمؤسسة  زبائنكم يساهم في زيادة عدد المعاملات" وهذا راجع الى ثقة الزبائن  "تموقع العلامة الجيد في أذهان   -

 .الدراسة
 تعمل المؤسسة على دعم أصحاب نقاط البيع لبيع منتجاتها من خلال حملاتها الترويجية.   -
 التسديد غاية    إلىنقاط البيع تصل    أصحابالتوزيعية بتقدیم تسهيلات اتجاه    تقوم المؤسسة عن طريق إستراتيجياتها  -

 تحفيزهم.جذبهم و  إلىهذا ما يؤدي و بعد بيع المنتوج  
المكان المناسبين من خلال استراتيجياتها التوزيعية سسة بالحرص على توفير المنتجات والخدمات في الوقت و قيام المؤ   -

 ساهمت في زيادة مبيعاتها.
نقاط البيع ساهمت   أصحابالتوزيع لأداء التسويقي الممارسة من طرف الموزعين اتجاه    إستراتيجية  إن كننا استنتاج  . م

 في توفير منتجات ومنه تنشيط المبيعات .
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 :  خلاصة الفصل
حد عناصر المهمة في المزيج التسويقي لهذا فان نجاح أي منظمة ال أالأداء التسويقي لقنوات التوزيع يمثل          

خرى دون النظرة الأنشطتها التسويقية  لأالسليم  لو اعتمدت مبدأ التخطيط الصحيح و يمكن إن يتحقق حتى 
 .نشطة مع النشاط التوزيعيالأالتكاملية لهذه  

ومع تعقد  كها أو استعمالهالا إلى مكان استه إنتاجهال التوزيع إيصال المنتجات من مكان لاحيث يتم من خ      
يصال تلك المنتجات في لإبد من وضع استراتيجيات كفؤة وفعالة لاوانتشار القطاعات السوقية المستهدفة كان  

كما تعتبر القرارات المتعلقة باختيار قنوات التوزيع من القرارات  .الوقت والزمان المناسبين وفي أحسن الظروف
بالنسبة للمؤسسة، وأن أي خطأ في اختيار نوعية القناة التوزيعية قد يكون له أثر كبير في فشل السلعة أو   المهمة
 .الخدمة
تحتل مركز مهم في معادلة الاقتصاد الوطني في مجال  ORSIMعلى الرغم من كون مؤسسة في الأخير و و       

الصناعات الميكانيكية إلا أن مصيرها في الحياة في ظل الانفتاح على السوق العالمية يبقى مرهونا على مدى 
بهذا نبقي هذه الدراسة المتواضعة كنقطة و   م التسويقية الأكثر حداثة وتطورفاهيقتناعها بضرورة تبتي بل تطبيق المإ
.جلب النظرلى الأقل كمحاولة لفت الانتباه و بدء أو عال
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 : تمهيد1.
لمـا تقدمــه من وظــائف،  الأســاسي، و هــذامؤسســة بــاتت الشيء الأهــم و  إن السيــاســة التسويقيـــة في أي         

الدائمــة. فهي الــوسيط الأمثــل الــذي يــربــط المنتــج بالمستهلك، إضافــة إلى أنهــا تحــافـظ على تــوازن الســوق و حيويتــه  
ا بالشكـل الفني و التكـنـولـوجي الحــالي يحتـم عـلى هـذه المـؤسسـات إيصـال سلعهـا و خدمـاتهـإن التطــور التقني و 

أثر الأداء التسويقي مامدى  وعليه قمنا بدراسة  هـلك أو المستعـمــل الصناعــي  المرغـوب و المطـلوب إلى الزبـون والمست
   ؟لقنوات التوزيع على قيمة العلامة التجارية

المتكاملـة في وظائفهــا تعمـل على كـون الأداء التسويقي مجمــوعــة من الأنشطـة المتفاعلـة فيمــا بينهــا و  و            
تخطيط المنتجات و تــرويج السلــع و الخدمــات إلى المستهلكين الحــاليين و المــرتقبين فهــذا لا يكون إلا بانتهاج 

سياســة توزيعيـة جيدة و مـلائمـة لنــوع النشــاط و حجـمـه، و قــدرات المؤسسـة مـاليــا و مــاديـا و بشريــا و 
تكنــولوجيا، فكمــا سبق و أن قـلنـا فالسيــاسة التوزيعية هي عبــارة عن مجمـوعــة أفراد أو مؤسسات يـتم عن طريقهـا 

نقـل و إيصال السلــع و الخدمات من مصادر إنتاجهــا إلى المستهلك الأخير، و هي التي عن طريقها يـتم خــلق 
يازة، أو هي الطريق الذي تسلكـه السلعة من المنتج إلى للــوصول إلى المستهــلك المنافــع الزمنيــة والمكانيــة ومنفعة الح

النهــائي أو المستعمــل الصنــاعي من خــلال مجمـوعــة من الأجهـزة المتخصصة و التي إما أن تكـون تـابعـة للمنتج أو 
عـلى جميــع عنــــاصر المزيــج التســويقـــي الأخــرى، فمثلا مستقـلــة، و هي تــؤثر على نشــاط المــؤسسة باعتبــارهـا تــؤثــر  

ـتم سيــاسة التــرويــج تــأثر و تتــأثر بالتــوزيــع فــإذا كــانت السلعــة تــوزع فـي منطقــة جغــرافيــة محــدودة فهــذا لا يح
أو الراديــو لأن الفـئــة المستهدفــة محدودة، وكذلك   الإعــلان و الإشهـــار في وسائــل الإعـلام الواسعــة مثل التلفــاز

ــا، و تـأثيــرهــا على سيــاســة التسعيــر التي يجب أن تحــدد وفقــا للســوق المتــواجــدة بها السلعــة و المــنــافسة المــوجودة به
 كذا مــوارد و إمكــانيــات المـؤسســة و تكـــاليف الإنتـــاج.

 :الدراسةنتائج  2.
تتمثل أهمـية الأداء التسويقي لقنوات التوزيع  في إيصــال السلـع و الخـدمــات إلى المستهــلك النهــائي أو         

المستعمــل الصنــاعي بـأكبر قـدر ممكن من الكفــاءة و الكفــايــة، فهي تعمــل على تضييق الفجــوة بين المنتـج و 
ـة بتــوفير السلعـة في الـوقت المنــاسب، ومنفعـة امكـانيــة بتــوفير المنتج في المكــان عمــلائـه، و تـقــوم بتقديــم منفعـة زمني

المنــاسب أي بأمــاكن الشح و الطـلب على هــذه السلعــة أو الخدمــة...الخ، إضافــة إلى أنهــا تسـاهم بشكـل أســاسي 
بأقــل التكـاليف الممكـنـة، فهي تـؤدي إلى تــوسع نشــاط في رفـع المبيعــات، ورفـع رقم أعمـال المـؤسسـات و ذلك  

المــؤسسـة، و دخـول أســواق جــديدة، وجــلب زبـائن جــدد و الحفــاظ عليهم وكـسب شهرة و صورة جيدة في 
ـد الآن  و من المجتمـع ولـدى المتعـاملين الاقتصاديين خـاصة، و هـذا مــا تفتقـر لــه معظم مؤسساتنــا الجزائريــة لح

 " .   ORSIM" فـــرع "BCRبينهـم مـــؤسسة "  
"التجاريــة بوادي ارهو وجدنــاهـــا تعتمد على السياســــة ORSIMمـن خــلال دراستنـــا الميدانيــة لوحـــدة "           

تــواجدهــا بدقة، و تضع متعاملين معهـــا   التوزيعيـــة الانتقائيـــة التي تتجـــاوب و طبيعــة منتجــاتهــا فهي تــدرس منــاطق
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مع تجار  %80سواء تجــار جملــة أو تجزئــة أو حتى نقـــاط البيع خاصة بها إذا دعت الحاجــة، فهي تتعامــل بنسبة  
 الجملــة إضافــة إلى وضع نقـــاط البيع .              

ـــاء التي تبنــــى على الأداء التسويقي لقنوات التوزيع ، فـإن إرضـــاؤه و بـاعتبار أن الزبـــون هو من أهــــم الأشي          
"لا تهتم ORSIMتحقيق رغباته هو هـــدف من أهداف الشركـــة فإنـــه ومن هـــذا المنطلــق وجدنــا أن مؤسســة "  

بصفة كبيرة على ما يتقدم به الزبـــون من اقتراحـــات أو طلبــات وأحيانا ما تتباطــأ في جلب منتجات المؤسســة الأم 
لتلبية طلبات المستهلكيــن مع أنهم دفعـــوا ثمنها مسبقــا و هـذا الانتظـــار قـد يـــؤدي بالكثير إلى التوجـــه نحـو ماركـــات 

ت أخرى وبالتـــالي تـفـقـد الوحــدة العــديد من زبائنهــا سواء كانوا أشخــاص معنيين أو طبيعيين، إضافــة أو مؤسســا
إلى افتقــارهـــا لوسائل نقـــل كــافية لتصريف منتجاتها و التسهيل على الزبون، و عدم وجود الحريـــة المطلقــة لمسؤولي 

 ـات و هذا ما يؤثر سلبا على الوحدة، و يؤدي إلى تراجـــع عــدد متعامليهــاالوحدة في تعــاملاتهم و عقـد الصفقـ
 وبالتالي انخفاض مبيعاتهــا.  

 :مقترحات الدراسة3.
 لات .لتجــديـــد للأالصيــانــة و  -
 وضع رجال بيع مختصيـــن يقــــومـــون بــــدورهم كــــاملا. -
 الحفاظ عليهم.محاولة  التعامل الجيد مع الزبائن و  -
 دراستهـا.طلبـاتــه و التقـــرب أكثــر من المستهــلك ومعرفـــة رغبـاتـــه و  -
 توسيع شبكات التوزيع أكثر وهذا بفتح نقاط بيع جديدة خاصة بالوحدة ذاتها. -
 دراســـة ذلك جيـــدا.ه الشركـــات المـــنافسة و تتبع مـــا تقــــوم ب -
 الإعـــلان.ارية عـبر وسائـــل الإعـــلام و ـــالتكثيــف من الحمـــلات الإشه -
 استخدام تقنيات ترويجية جديدة لزيادة حصة المبيعات، وجلب متعاملين جدد. -
 إعطاء الحرية الكاملة لرجل البيع أو مسؤول المبيعــــات للتحاور مع الزبائن. -
 وضــع سيــــاســة تجـــاريــــة أكثر مــرونـــة. -
 كافية.ئـل نقــــل ملائمــة و ـوفير وسامحاولـة ت -
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